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GİRİŞ 

 

Reklamlar, kapitalizmin temelinde yer alan değerleri inşa etmede ve 

sürdürmede önemli bir rol oynamaktadır. Reklamlarla yaratılan düşünce ve duygu 

atmosferini incelemek tüketim kültürünün nasıl kurulduğunu ve yayıldığını anlamada 

önem taşımaktadır. Bu tez çalışmasında, tüketime dayalı nasıl bir kimlik ve yaşam 

tarzının kurgulandığı üzerinde durulmuş, reklam metinlerinde egemen değerlerin ve 

ideolojinin nasıl yeniden üretildiği analiz edilmiştir.  

 

Reklamların tam olarak anlaşılabilmesi için onu pazarlamanın ve ekonominin 

bir parçası olarak görmekten öte, toplumsal bağlamı içinde ele almak gerekmektedir. 

Reklam, toplumsal ve kültürel değerleri yeniden üreten bir metindir. Reklamlar, 

kapitalizmin ve tüketim kültürünün merkezindeki değerlerin sürdürülmesine 

yardımcı olmaktadır. Reklamlar, ideolojinin taşınmasında ve anlamın üretiminde 

önemli bir rol oynamaktadır. Reklam, anlam üretimini ve sistem içinde dolaşımını 

sağlayarak siyasal ve ekonomik iktidar yapılarına rızanın üretilmesine katkıda 

bulunmaktadır. Reklamlar, kapitalist sistemin temelinde yatan değerlerin 

meşrulaştırılması ve sistemin ideolojik düzlemde yeniden üretilmesi açısından kilit 

bir rol oynamaktadır. Bu çalışmada reklamlar tüketim toplumunda yer alan 

değerlerin yaygınlaştırılmasında önemli bir işlevi olan, gösterge ve sembollerin 

içinde olduğu sosyo-kültürel bir metin olarak ele alınmıştır.  

 

Kurdukları anlamlar aracılığıyla reklamlar, tüketim kültürünün gündelik 

yaşamda yeniden ve sürekli olarak üretilmesinin kaynağında yer almaktadır. Sözel ve 
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görsel göstergeler dolayımı ile reklam, tüketim kültürünü meşrulaştırmaya 

çalışmaktadır. Bu noktada ideolojik süreç devreye girmektedir. Reklamlar, kapitalist 

sistemin temelinde yer alan ideolojinin yaygınlaştırılmasına yardımcı olmaktadır. 

İdeolojik düzlemde, sistemin kendini yeniden üretmesine katkıda bulunan reklamlar, 

tüketime dayalı bir kimlik ve yaşam tarzının oluşmasında stratejik bir rol 

oynamaktadır.  

 

Kitle iletişim araçlarını egemen düzenin meşruluğunu sağlama, belirli 

toplumsal çıkarları genelleştirme ve başat ideolojinin taşıyıcısı olma işlevleri 

çerçevesinde değerlendiren bu çalışmanın amacı, bir medya metni olarak reklamların 

ideolojik boyutunun, tüketicilere yaşam tarzı öneren, kapitalizmin temel taşlarından 

bireyciliği, özgürlüğü ve rekabeti yücelten, özetle kapitalist düzeni yeniden kuran 

yapısının ortaya çıkarılmasıdır. Çalışma, “Reklam, Tüketim ve İdeoloji” adlı 

kuramsal kısım ve “Yazılı Basındaki Kadın Dergilerindeki Reklamların 

Çözümlemesi” adlı analiz kısmı ile iki kısımdan oluşmaktadır.  

 

İlk bölümün “Tüketim Toplumu” adlı birinci alt başlığında, Baudrillard ve 

Featherstone’un görüşleri ışığı altında tüketim kültürünün belirleyici nitelikleri 

üzerinde durulmuştur. Öncelikle kapitalist sistemde tüketimin yerine değinilerek, 

tüketim toplumu kavramının oluşum ve gelişim süreçleri açıklanmıştır. Bu çerçevede 

Türkiye’de tüketim kültürünün gelişiminden de bahsedilmiştir. Daha sonra tüketim 

kültürü kavramı açıklanmış ve tüketim kültürünün altında yatan değerlerden söz 

edilmiştir. Bu değerlerin ortaya konması hem reklamların mantığını kavramada hem 

de reklamlarda üretilen değerleri anlamada yol gösterici olmuştur.  
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“İdeoloji, Temsiller ve Medya” adlı ikinci alt başlıkta, farklı kuramcıların 

ideoloji yaklaşımları incelenmiştir. İlk olarak Marksist teorinin ideoloji önermeleri 

ele alınmıştır. İrdelenen diğer kuramcılar ise, ideoloji alanındaki çalışmalara 

hegemonya kuramı ile katkıda bulunan Gramsci; toplumsal yeniden üretimi, öznenin 

ideoloji içinde kurulmasını ve devletin ideolojik aygıtlarının önemini yapısalcı bir 

yaklaşımla ele alan Althusser ve ideolojiyi anlamlar üzerine bir mücadele alanı 

olarak gören İngiliz Kültürel Çalışmalar geleneğinden Stuart Hall’dur. Dilin 

toplumsal gerçekliğin kurucusu ve ideolojinin görünür olduğu analitik bir birim 

olarak kabul edildiği çalışmada, reklam metinlerinde yer alan ideolojik içeriğin 

çözümlenmesinde göstergebilimsel analiz temel alınmıştır. Bu bağlamda bu çalışma 

sırasıyla, göstergebilim kavramını ilk olarak ortaya atan Saussure’ün dil ve söz, 

gösteren ve gösterilen ayrımları ile yapısalcılığa getirdiği katkılar; ideolojiyi dil 

merkezli bir yaklaşımla ele alan Barthes’ın anlamlandırma düzeyinde yer alan düz 

anlam-yan anlam ayrımı; yan anlamın ideolojik ve mitsel olduğuna dair savları ve 

anlamın öğeler arasındaki yapısal karşıtlıklar sonucu ortaya çıktığını savunan Levi- 

Strauss’un mit analizi çerçevlerince ele alınmıştır.  

 

“Reklam, Kadın ve Tüketim İdeolojisi” adlı üçüncü alt başlıkta, reklamın 

ideoloji üretimindeki yeri üzerinde durulmuştur. Reklam ve ideoloji ilişkisi, reklam 

metinlerinde kapitalist değerlerin yeniden üretimi ideolojinin üretiminde ve mevcut 

sistemin meşrulaştırılmasında oynadığı rol açıklanmıştır. Bu bölümde, tüketim 

kültürünün oluşturulmasında kitle iletişim araçları ve reklamın rolü tüketim ideolojisi 

bağlamında ele alınacaktır. Kapitalizmin işleyişini sağlayan en önemli araçlardan biri 
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olan reklam, ideolojik işlevinden bağımsız olarak düşünülememektedir. Reklamın 

ideolojik işlevini gerçekleştirmek için anlam üretme yolları ve bunun için 

yararlandığı gönderge sistemleri reklamın ideolojisi kapsamında incelenmiştir. Daha 

sonra tüketim kültürü ve kadın ilişkisi incelenmiş, reklamlarda kurulan kadın 

kimliklerinin erkek egemen söylemlerce nasıl tanımlandığı ele alınmıştır. Tüketim 

toplumu içinde reklamlarla yaratılmış ideal kadın tipi tartışılarak, çalışmanın analiz 

kısmı için temel oluşturulmuştur.  

 

Bu araştırmaya bizi yönelten temel sorular şunlardır:  

1- Kadın bedeni reklamlarda nasıl kuruluyor? 

2- Reklamlarda kullanılan göstergeler tüketim alışkanlığını pekiştirmek için 

hangi mitleri yeniden üretiyor? 

3- Erkek egemen kültürel değerler reklam metinlerinde nasıl temsil ediliyor? 

 

Bu çalışmada Barthes’ın “Çağdaş Söylenler”’deki göstergebilimsel yaklaşımı 

temel alınmıştır. Reklam metinlerinde yer alan sözel ve görsel göstergeler bir arada 

yorumlanarak, yan anlamlarla kutulan mitler ortaya çıkartılmakta ve anlamın nasıl 

kurulduğuna bakılmıştır.  

 

Çalışmanın analiz kısmı bulgulara göre yapılan bir başlıklandırma ile 

sunulmuştur. Analizin, “Reklamda Özne Olarak Kadın” bölümünde reklamın 

öznesinin kadın olduğu gösterilerek bunun nasıl tanımlandığına yer verilmektedir. 

Daha sonraki “Reklamda Modern Kadın Mitinin Kurulması” adlı bölümde ilk 

bölümde tartışılan kadın tanımı temel alınarak, modern kadın mitine ulaşılmaktadır. 
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Reklamdaki kadın mitinin daha ayrıntılı analizine ise “Modern Kadın Miti ve 

İdeolojik Göstergelerin Konumlandırılışı” bölümünde yer verilecektir.  

 

Sonuç bölümünde, çalışmanın kuramsal temeli ve analiz bulguları bir arada 

değerlendirilmiştir. Çalışmanın kuramsal çerçevesinde tartışıldığı gibi, medyanın 

egemen güçler, üretim biçimleri ve iktidar mücadelesi çerçevesi dışında 

değerlendirilemediği, içinde yaşadığımız toplumda reklam metinlerinin egemen 

ideolojilerin etkisi altında kurulmuş olduğu ortaya konmuştur. Ayrıca, reklamların 

modern kadın metni oluşturarak, günümüz kadının bakış açısı evrenini yaratması ve 

böylece kadının nesneleşmesi sorunsalı üzerinde de durulmuş, kadın bedeninin 

tüketilir bir nesne oluşu örnekler üzerinden anlatılmıştır.   

 

 



I – REKLAM, TÜKETİM VE İDEOLOJİ 

 

1- Tüketim Toplumu 

 

1980’lerde ve 90’larda yaşanan ekonomik ve toplumsal değişimler, bugün 

artık Türkiye toplumunun da tüketim toplumu olarak kabul edildiğini göstermektedir. 

Günümüzde, tüketimin merkeze alındığı bir kültür yaşanmaktadır. Tüketim olgusu 

tüm yaşamımızı kuşatmakta ve zamanımızın önüne geçilemez bir ideolojisi haline 

gelmiştir. Tüketim, en genel anlamıyla her zaman ve her toplumda yer alan 

ekonomik, sosyal ve kültürel bir süreçtir. Mahfi Eğilmez “Küreselleşen Tüketim” 

adlı kitabında üretim toplumunun değişerek nasıl tüketim toplumu haline geldiğini 

zamana göre sınıflandırmıştır.1 Birincisi, tarım devrimi öncesi çok uzun yılları 

kapsayan insanın yalnızca tüketici olduğu dönemdir. İkincisi, insanın hem tüketici 

hem de üretici olduğu dönemdir. Bu dönemi, tüketiciliğin ağır bastığı tarımsal 

devrim sonrası, üreticiliğin ağır bastığı sanayi devrimi sonrası ve günümüzde 

tüketiciliğin ağır bastığı bilgi teknolojisi dönemi olarak kendi içinde üçe ayırmıştır.  

 

Bazı incelemelere göre de tüketim kültürünün kökenlerinin, reklamın, büyük 

mağazaların, tatillerin, kitlesel eğlencenin, boş zamanın gelişiminin orta sınıflar 

açısından İngiltere’de onsekizinci yüzyıla, işçi sınıfı açısından İngiltere, Fransa ve 

ABD’de ondokuzuncu yüzyıla dayandığı belirtilmektedir.2 Diğer incelemeler ise, iki 

savaş arası dönemde ABD’nin yeni beğenilerin, eğilimlerin, tecrübelerin ve 

                                                 
1 Yavuz Odabaşı, Tüketim Kültürü, Sistem Yayıncılık, İstanbul, 2006. , s. 16. 
2 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 2005. s, 186.  
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ideallerin reklam, sinema endüstrisi, moda, kozmetik endüstrisi, basın ve sporlarla 

beraber, tüketim kültürünün ilk gerçek gelişimine önayak olunduğunu 

vurgulamaktadır. Tüketim, sosyal, kültürel ve ekonomik amaçların 

gerçekleştirilmesinde önemli bir rol oynamakta, boş zamanları değerlendirme, kişisel 

zenginliği görünür hale getirme, fiziksel çekiciliği ön plana çıkarma ve bireylerin 

eğitiminin, kültürel sermayenin bir göstergesi olarak algılanmaktadır.  

 

Tüketim kültürü eski sosyalist ülkelerde ya da radikal İslam ülkelerinde var 

olamazken, bunun en gelişmiş biçimi ABD’de görülmektedir. Bu tür kültürlerde 

pazar değeri ön planda tutulmaktadır. Bu sebeple, Odabaşı tüketim toplumunun 

devletçi sosyalist yapıda ya da geleneksel toplum yapılarında olamayacağını 

savunmaktadır.3 Tüketim toplumu, kapitalist toplumlarda var olabilmekte ve ancak 

bu açıdan bakıldığında kavramsallaştırılabilmektedir. Benzer bir şekilde Mustafa 

Orçan’da Türkiye’nin tüketim toplumu olmadığını ama tüketim toplumu özelliği 

taşıdığını belirtmiş, böyle tüketim toplumu özelliği taşıyan sınırlı da olsa tüketim 

kültürüne uymaya çalışan toplumları “tüketici toplumlar” olarak tanımlamıştır.4 

Üretim açısından altyapısı tamamlanmamış bir ülke olarak kalan Türkiye, gerçek 

anlamda bir tüketim toplumu değil, tüketici toplumudur ve kapitalizmin temel 

ideolojisi olan tüketim kültürünün etkisi altındadır.  

 

Featherstone’a göre, “tüketim kültürü” terimini kullanmak demek, ürünler 

dünyasının ve ürünlerin yapılanma ilkelerinin günümüz toplumunun anlaşılması 

                                                 
3 Yavuz Odabaşı, a.g.e. , s. 40.  
4 Yavuz Odabaşı, a.g.e. , s. 19.  
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açısından merkezi bir yer işgal ettiğini vurgulamak demektir.5 Ona göre tüketim 

kültürü terimi tüketim toplumunun kültürüne gönderme yapmaktadır. 1980’lerden bu 

yana “tüketim toplumu” ve “tüketim kültürü” kavramları sıkça kullanılmaktadır. Bu 

kavramların anlaşılabilmesi için tüketim olgusu bir ideoloji olarak düşünülüp 

incelenmektedir.  

 

Tüketim toplumu kavramı iki farklı yaklaşım ile betimlenmektedir.  Bu 

yaklaşımlardan ilki toplumu ekonomik gelişme açısından “olumlu” olarak ele alan 

bir yaklaşımdır ve tüketim toplumu, refah toplumu olarak görülmektedir. “Tüketim 

toplumu denince kapitalist sistemde hızlı bir ekonomik gelişme sağlamış olan ve 

insanların her türlü gereksinimlerini karşılayan toplumlar akla gelmektedir.”6 Bu 

tanıma göre refahın anahtarı ihtiyaçların karşılanmasında ve tatminindedir. Daha 

fazla tüketim daha fazla üretim demektir, dolayısıyla da daha fazla refah demektir. 

Serbest piyasa ekonomisi taraftarları bu görüşü öne sürmektedir. Diğer bir deyişle, 

tüketim ve tüketicilik dünyamızda geçerli bir ideoloji olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Bu görüş tüketim toplumlarının maddeciliğine vurgu yapmaktadır. Ürünlerin sadece 

belli insan ihtiyaçları sistemiyle ilişkilendirilebilecek bir kullanım değeri ve 

mübadele değerine sahip faydalar olarak görülmesine dikkat çekilmiştir. Bu görüşe 

göre refah, ihtiyaçları tüketilerek doyumudur. Buna göre tüm insanlar ihtiyaç ve 

tatmin ilkesi önünde eşittir, çünkü tüm insanlar nesnelerin ve malların kullanım 

değeri önünde eşittir. Böylece refah ve ihtiyaç kavramları birbirini tamamlayarak 

etkili bir ideolojik işleve sahip olmaktadır.  

 

                                                 
5 Mike Featherstone, a.g.e., s, 142. 
6 Yavuz Odabaşı, a.g.e. 
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Diğer yaklaşım ise tüketimin ekonomik gelişme açısından “olumlu” olarak 

ele alındığı bakış açısını eleştirel bir şekilde ele almaktadır. Baudrillard’a göre 

ekonomik büyüme demokrasi değildir, bolluk ayrımcılığın işlevidir.7 Baudrillard, bir 

bolluk toplumunun, tüm maddi ve kültürel ihtiyaçların bol bol tatmin edildiği bir 

toplum olduğu düşüncesinin terk edilmesi gerektiğini savunmaktadır. Baudrillard bu 

bolluk ve refah kavramlarının yalnızca mutluluk göstergelerinin birikimi olduğunu 

savunmaktadır.8 Üretim düzeninin içine, bir göstergeler güdümlemesi düzeni olan 

tüketim düzeni karışmıştır ve bu tüketim düzeni Baudrillard’a göre göstergelerle 

beslenmekte ve göstergelere sığınarak yaşamaktadır.9 Bu yaklaşımla tüketim, 

kullanım değerlerinin tüketimi olarak ya da maddi bir fayda olarak değil, her şeyden 

önce göstergelerin tüketimi olarak anlaşılmaktadır. Bolluk içindeki insanlar eski 

zamanlardaki gibi insanlar tarafından değil, göstergeler tarafından kuşatılmışlardır. 

İhtiyaçlar, ideolojik bir güçle mutluluğa dayandırılmaktadır ve bu mutluluğa duyulan 

doğal bir eğilim gibi gösterilmektedir. Baudrillard’a göre insanların tüketim yoluyla 

karşılanması gereken ihtiyaçları olduğu düşüncesi bir mittir.10 Postmodern tüketim 

toplumunda, insanların ihtiyaçları hiçbir zaman karşılanamamakta, 

doyurulamamaktadır. Aksine bu ihtiyaçlar sömürü öğesi olarak kullanılıp, bundan 

getiri sağlanmaktadır.  

 

Tüketime ekonomik gelişme açısından yaklaşanlar ise, tüketimin faydacı 

taraflarını ele alıp incelemektedirler. Buna göre tüketiciler kendi gelirlerine göre 

kendilerine en çok fayda, tatmin sağlayabilecek ürünleri seçmektedirler. Bu tatmin 

                                                 
7 Jean Baudrillard, Tüketim Toplumu, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 2004, s, 54. 
8 Jean Baudrillard, a.g.e. , s, 54. 
9 Jean Baudrillard, a.g.e. , s, 51.  
10 Jean Baudrillard, a.g.e. , s, 77. 
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haz olarak da tanımlanabilmektedir.11 Eleştirel bir bakış açısından, nesne ve hazza 

yönelikmiş gibi görünen tüketim davranışları, aslında arzunun dolaylı ya da 

metaforik dışavurumu ve farklılaştırıcı göstergeler üzerinden toplumsal bir değerler 

kodunun üretilmesi gibi başka amaçlara yanıt vermektedir. Kapitalizm, tüketimin 

verdiği hazza yönelik, o hazzı onaylayan tüketim imgeleri ve tüketim alanları 

üretmektedir. Bu imgeler ve alanlar sanat ile gündelik hayat arasındaki duvarları 

inceltmektedir. Gündelik hayat estetikleşmektedir.12 Featherstone’a göre gündelik 

hayatın estetikleştirilmesi demek, çağdaş toplumda gündelik hayatın dokusunu 

oluşturan göstergelerin, imgelerin ve imajların hızlı akışıdır.13 Yeni endüstriyel 

süreçler, estetikleştirilmiş gündelik hayatı üreten reklam, pazarlama ve endüstri 

tasarımcılığı ile sanatın endüstriye aktarılmasına fırsat tanımaktadır. Sanatın 

orijinalitesi, reklama ve bunlarla ilgili simgesel üretim ve imaj üretimi sektörlerine 

aktarılmaktadır. Bu oluşum, 1960’lı yıllarda pop sanatın öncülerinden Andy 

Warhol’un Campbell çorba kutularında kendini göstermektedir. Andy Warhol 

tüketim metalarında pop sanatı kullanmaktadır.14 Birer sanat nesnesi olan bu 

çalışmalar gündelik metalar üzerine odaklanılmasını ve tüketim kültürünün 

kendisiyle ironik tarzda oynanmasını beraberinde getirmektedir. Gündelik her şey 

sanat göstergesine dahil olmakta ve estetik hale gelmektedir.  

 

Ekonominin gözlüğüyle bakıldığında herkes tüketici olabilir ve olması 

gerekmektedir. Buna göre tüketici, seçim yapmak, ne istediğine karar vermek 

                                                 
11 Yavuz Odabaşı, a.g.e. s, 105. 
12 Mike Featherstone, a.g.e.  , s, 55. 
13 Mike Featherstone, a.g.e. s, 116. 
14 Mike Featherstone, a.g.e. s, 55. 
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konusunda özgürdür. Bu da kişinin “özgürleşmesi” olarak kabul edilmektedir.15 

İhtiyaçlar doyurulamaz olduğu için sürekli daha fazlasını isteme vardır ve bu da daha 

fazla arzunun yaratılması anlamına gelmektedir. Bu durum gelişme için vazgeçilmez 

kabul edilmektedir.  

 

Simgesel düzlemde tüketimin, insanın özgürlüğünü elinden aldığı, 

başkalarına bağımlı kıldığı, gerçek mutluluk ve refahın nesne tüketiminden 

geçmediği ve tüketimin insanı yabancılaştırdığı ileri sürülmektedir. Bu alternatif 

düşünceye göre tüketim, sadece pazardaki mübadele sürecine göre 

açıklanmamaktadır. Tüketim günlük yaşantımızın bir parçası olduğu kadar kültürel 

bir olgudur. Tüketim ürünleri sosyal görüntümüzün ve yaşam biçimimizin 

oluşmasında önemli bir rol oynamaktadır. İnsanlar bilinçli ya da bilinçsiz bir şekilde 

kimliklerini, kişiliklerini oluşturmaya çalışmaktadırlar. Tüketim statünün, zevklerin, 

kimliğin ve sosyal ilişkilerin işaretleri ve kodları olarak, sosyal iletişim süreçleri 

içerisinde yer almaktadır. Yaşadığımız kültürde bireyin kimliğini belirleyen, 

anlamlandıran simgesel düzlemde de bir tüketim görülmektedir. Metalar tüketilirken 

simgeleri de tüketilmektedir. Böyle bir toplum içinde pazarlama, tasarım, satış, 

reklamcılık ve ürün kavramı her zamankinden daha fazla öneme sahip hale gelmiştir. 

Göstergeler oyununa dönüşen ve ideolojik içerimlere sahip olan tüketim olgusu, 

“anlamların” tüketilmesini beraberinde getirmiştir. Bu gelişmeler ve değişmelerle 

birlikte tüketim olgusu, insanların gündelik yaşam deneyimlerinde gitgide daha 

önemli bir rol oynamaya başlamıştır. Tüketim olgusu gösterge ve sembollerin içinde 

kurulan sosyal ve kültürel bir süreç haline gelmiştir.  

                                                 
15 Yavuz Odabaşı, a.g.e., s, 48. 
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Levi-Strauss’a göre tüketim sistemi, ihtiyaca ve hazza değil, bir göstergeler 

ve farklar koduna yaslanmaktadır. 16 Ekonomik mallar ve ihtiyacın, hayatta kalmanın 

biyolojik düzeyi olan ürünler sisteminin yerine tüketime özgü bir düzey olarak 

sosyolojik bir göstergeler sistemi geçmektedir. Tüketim toplumu bir anlamlandırma 

süreci içine girmiş ve simgesel kodlar ve sistemlerin bir parçası haline gelmiştir. Bu 

düzen içinde mallar, sosyal bağların ve ahlaki zorunlulukların bir inşası olarak 

tüketilmekte ve mübadele edilmektedir. Tüketiciler, ürünleri ve markaları satın alıp 

tüketirken, bunların ekonomik, teknolojik, işlevsel yararlarından çok, taşıdıkları ve 

ilettikleri sembolik anlamlarına yönelmektedirler. Ürünler birer sosyal sembol haline 

gelmekte ve bireyin iletişim araçları olmaktadır. “Dolaşım, satın alma, satış, 

farklılaşmış mallar ve nesneler, göstergelerin sahiplenilişi günümüzde dilimizi, 

kodumuzu tüm toplumun iletişime geçmek ve konuşmak için kullandığı şeyi 

oluşturmaktadır.”17 Baudrillard’a göre bu tüketimin dilidir. Bireysel ihtiyaçlar ve 

hazlar bu dile bağlı olarak söz etkilerinden ibarettir. Bütün bunların tersine tüketici 

insan kendisini haz almak zorunda olan ve bir haz ve tatmin işletmesi olarak 

düşünmektedir. Bu hazlar mutlu, aşık, baştan çıkarıcı, keyifli ve dinamik olmak 

gibidir ve tüketici kendini bu varoluş biçimine zorunlu hissetmektedir. Tüketicinin 

bu mutluluk ve haz zorlamasından kaçması çok zordur, tüketici, hangi türden olursa 

olsun bir hazzı kaçırma, atlama korkusuyla yaşamakta ve bu sebeple üretilen her şeyi 

deneyebilmekte ve tüketebilmektedir. Baudrillard bu açıdan tüketimi, etkin bir 

                                                 
16 Jean Baudrillard, a.g.e. , s, 92.  
17 Jean Baudrillard, a.g.e. , s, 93.  
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zorlama ve ahlak kurumu olarak tanımlamıştır.18 Tüketim toplumu ise tüketimin 

öğrenildiği bir toplum olarak algılanılabilmektedir.  

 

Odabaşı, sembolik ürün tüketiminin nedenlerini statü ya da sosyal sınıfı 

belirtmek, kendini tanımlayıp bir role bürünmek, sosyal varlığını oluşturmak ve 

koruyabilmek, kendisini başkalarına ve kendine ifade edebilmek ve kimliğini 

yansıtmak olarak açıklamaktadır.19 Tüketiciyi, satın aldığı malların yalnızca kullanım 

değeri ile değil, simgesel ya da kimlik sağlayıcı değerini de göz önüne alan farklı 

tüketim ideolojilerinin etkisinde kalan bir birey olarak düşünmek gerekmektedir. 

Tüketici, sahip olduğu ve tükettiği ürünler ile değerlendirilmekte ve buna göre sosyal 

yapı içinde bir yere konulmaktadır. Günlük yaşamda yapılan tüketim, hem bireyin 

kendisiyle hem de çevresiyle iletişim kurmasını sağlamaktadır. Pierre Martineau’nun 

“Ürün ya da marka imajı tüketicinin kişiliğinin, benliğinin bir sembolüdür” 20 sözü 

tüketimin sembolik değerini anlamakta faydalı olmaktır. İnsan, farkında olarak ya da 

olmayarak, isteyerek ya da istemeyerek çevresindeki nesnelerle ve sahip olduklarıyla 

benliği arasında bir bağ olduğunu, hatta benliğinin birer parçası olduğunu düşünür 

hale gelmiştir. Birey, kendini kurduğu bu bağ aracılığıyla sevdiği, yakın gördüğü 

ürünlere göre tanımlamakta ve bu dış varlıkları, nesneleri kendisinin bir parçası 

olarak kabul etmektedir. Kullanılan bu nesneler tüketicilerin yaşam biçimlerine, 

sosyal sınıflarına ilişkin bağların kurulmasında sembolik bir rol oynamaktadır.  

 

Tüketim bir iletişim tarzıdır ama onun bir iletişim tarzı olarak anlaşılabilmesi 

için bu olgunun öncelikle dil olarak düşünülmesi gerekmektedir. Bu boyutta 

                                                 
18 Jean Baudrillard, a.g.e. 
19 Yavuz Odabaşı, a.g.e. , s, 86.  
20 Yavuz Odabaşı, a.g.e. , s, 83. 
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nesneler, bir dil veya kod şeklinde simgesel olarak sosyal davranışı anlama araçları 

olarak işlev görmektedirler. Tüketim, bir iletişim tarzı olarak, anlamlandırma 

sürecine katılmakta ve dolayısıyla da sosyal ilişkileri kurmakta ve sürdürmektedir. 

Douglas ve Isherwood’a göre malların anlamları sadece göstergeler sisteminden 

türetilmemiştir. Bu anlamlar sosyal ilişkileri oluşturmak ve sürdürmek için gündelik 

pratiklerle beraber kullanılmaktadır.21 Daha detaylı olarak ele alacağımız bu görüşle 

tüketim olgusu, bir yaşam tarzı ve kimliğin dışavurumu, tüketim malları da, bu 

yaşam tarzı ve kişisel kimliği anlamlı kılan göstergeler olarak ele alınmaktadır.  

 

Tüketimin ideolojisi, kimlik sorununa bir çözümmüş gibi yoğun çeşitlilikteki 

tüketim ürünlerini sunarak, kimlik sorununu sömürmektedir. Ürünler dile dönüşerek 

insanların özelliklerini yansıtmakta ve ifade etmektedir. İnsanlar ürünleri satın 

alırken, onların yalnızca kullanım değerlerini değil, kendileri için ne ifade ettiklerini, 

ne anlama geldiklerini ve hangi anlamları kodladıklarını göz önüne almaktadırlar. 

İnsanların giydikleri, yedikleri, içtikleri, eğitim, ulaşım yada sağlıkla ilgili olarak 

yaptıkları tüketim tercihlerine yoğun anlamlar yüklenmiştir. İhtiyaçların 

özgürleşmesi, hazzın, bolluğun artması söylemleri tüketim ideolojisinin bir 

parçasıdır.  

 

 

 

 

 
                                                 
21 Mary Douglas, Baron Isherwood, Tüketimin Antropolojisi, Dost Kitabevi, Ankara, 1999. 
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2- İdeoloji, Temsiller ve Medya 

 

Günümüzde ideoloji şeyleri anlamlandırmada önemli bir yer tutmaktadır. 

Çalışmada istenen bulgulara en iyi ve en net şekilde ulaşabilme açısından, çalışma 

Voloshinov, Althusser ve Gramsci’nin “ideoloji” anlayışları ekseninde 

temellendirilmiştir. Yapısalcılığın kültürel çalışmalar üzerindeki en önemli etkisi, 

dilin kültürel ve toplumsal hayatı anlamada çok önemli olduğunun vurgulanmasıdır. 

Medya egemen söylemleri ve değerleri yeniden üretmekte ve kurmaktadır. İdeoloji, 

bu yeniden üretimde meşrulaştırma ve doğallaştırma işlevi görmektedir.  

 

Medya metinlerinin anlamlandırılması, dil ve temsil konusuna farklı 

yaklaşımlarla ortaya çıkmaktadır. Hall, makalesinde üç değişik temsil anlayışından 

bahsetmektedir.22 Yansıtmacı temsil anlayışında, dil ayna görevini görmekte, başka 

bir deyişle dünyada var olan gerçek anlamı yansıtmaktadır. Yansıtmacı anlayışa göre 

medyanın rolü, varlıkları (metinler, olaylar vs.) basitçe oldukları gibi göstermektir. 

Ama Hall’a göre gerçeklik basitçe verili bir olgular dizisi olarak görülmemelidir. 

Hall’a göre medya gerçekliği yalnızca yeniden üretmemekte aynı zamanda da 

tanımlamaktadır.23 Diğer bir temsil türü olan iradeci temsil anlayışında ise dil, sadece 

konuşmacı ya da yazarın, ne demek istediğini anlatmasında kullanılan bir araç görevi 

görmektedir. İnşacı temsil anlayışına göre ise, dil dışımızdaki “gerçekliği” temsil 

ederken yeniden kurmaktadır. “Gerçeklik tanımları, tüm dilsel pratikler yoluyla 

                                                 
22 Stuart Hall, “Encoding-Decoding”, The Cultural Studies Reader, Routledge, London, s, 15. 
23 Stuart Hall, a.g.m, s, 88. 
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desteklenip üretilmekte ve bu dilsel pratikler aracılığıyla gerçek’in seçilmiş tanımları 

temsil edilmektedir.”24  

 

Hall’a göre temsil etme yansıtma nosyonundan ayrılmaktadır. Hall, temsili 

aktif bir seçme ve sunma, yapılandırma ve biçimlendirme işi olarak tanımlamaktadır. 

Hall’a göre, temsil etme var olan anlamı aktarma değil, şeylere anlam verme işidir.25 

Bundan sonra, mesaj yansıtılan gerçek anlamı ile değil, ideolojik yapılanış temelinde 

analiz edilmeye başlanmıştır. Hall, bu ideolojik yapılandırmanın nasıl oluştuğunu 

tartışmaktadır. Bizi de ilgilendiren, bu ideolojik yapılanmanın medya metinlerinde 

nasıl oluştuğudur. Medya, ideolojik temsil alanını üretmekte, yeniden üretmekte ve 

dönüştürmektedir. Birey, kültür içinde anlam ve temsili deneyimleyerek 

yaşamaktadır. Hall, temsil ve ideoloji kategorilerinin dışında deneyimleme ve 

anlamlandırma olamayacağını savunmaktadır.26 Anlam toplumsal bir pratiktir ve dil 

aracılığıyla kurulmaktadır. “Birey, toplum içindeki pratiklerle kendi arasında bağ 

kuramadığı sürece, anlam üretme pratiklerinin içinde de yer alamamaktadır.”27 Hall, 

sınıfların kendi pratiklerini tecrübe ettikleri, bu pratiklere belli anlamlar verdikleri ve 

bu pratiklere belli bir imgesel tutunum kazandırmak için düşüncelerini kullandıkları 

alanı ideoloji düzeyi olarak tanımlamaktadır.28  

 

 Veron’a göre ideolojiler, imgelerin ve kavramların düzenlenmesini ve işlev 

görmelerini belirleyen kurallar dizisidir. İdeoloji, belirlenmiş kodlar halindeki bir 

                                                 
24 Stuart Hall, a.g.m, s, 88. 
25 Stuart Hall, a.g.m, s, 88. 
26 Stuart Hall, “Anlamlandırma, Temsil, İdeoloji:Althusser ve Post-Yapısalcı Tartışmalar”, Kitle 
İletişim Kuramları, Ütopya Yayınevi, Ankara, 2005, s, 380. 
27 Paul J. Thibault, Re-Reading Saussure, Routledge, London, 1997, s, 78. 
28 Stuart Hall, Kültür, “Medya ve İdeolojik Etki”, Medya, İktidar, İdeoloji, Ark, Ankara, 1999, s, 
208. 
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mesaj değil, gerçekliği kodlama sistemidir.”29 Ellis ve Coward’a göre, ideoloji doğal 

fikirler, olağan bir düşünme şekli gibi görünmektedir. İdeoloji dili yapılandırırken, 

dil de bizim gerçekliği algılama ve iletişim kurma şeklimizi yapılandırmaktadır. 

Lacey’e göre hayatımızdaki ideolojik yapılanmayı fark edemeyiz, çünkü ideoloji 

kendisinin ideoloji olduğunu inkar etmekte ve kendini bize gerçeklik olarak 

sunmaktadır.30 Gerçeklik etkisi, belli kodlama yordamlarını gerektiren sözel ve 

görsel söylemin birleşiminden oluşmaktadır. Bu yüzden, bu gerçeklik etkisinin 

oluşturulmasında dilin kullanımı ve söylemde dile getirilmesi önem kazanmaktadır. 

 

Dili anlam üretmenin aracı olarak gören yapısalcı anlayış, anlamın verili 

olmadığını, üretildiğini kabul etmektedir. Anlam sürekli olarak yeniden 

üretilmektedir. Hall’a göre anlamın sürekli yeniden üretilebilmesi için bu anlama 

güvenilirlik, meşruluk, doğallık ya da sorgulamaksızın kabullenirlik sağlanması 

gerekmektedir.31 Bu meşruluğun nasıl olabileceği konusunu Althusser, toplumsal 

pratik, Gramsci ise hegemonya kavramlarıyla açıklamaktadırlar. Hall, bu 

meşruluğun, sembolik ürün üretmek için toplumsal pratik olarak örgütlenen medya 

kurumlarında oluşturulduğunu söylemektedir. Ellis ve Coward ideolojinin toplumsal 

ilişkilerin anlaşılabilirliklerini yarattığını söylemektedirler. Bu anlaşılabilirlik, 

kapitalist toplumda bir sınıfın çıkarlarına hizmet etme eğilimindedir.  

 

Althusser medyayı, devletin ideolojik aygıtları olarak tanımlamaktadır. 

Devletin baskı aygıtları (hükümet, ordu, polis, mahkemeler), daha çok zor kullanarak 

                                                 
29 Stuart Hall, a.g.m, s, 99. 
30 Nick Lacey, Image and Representation-Key Concepts in Media Studies, St Martin’s Pres, New 
York, 1998, s, 101. 
31 Stuart Hall, , “İdeolojinin Yeniden Keşfi”, Medya, İktidar, İdeoloji, Ark, Ankara, 1999, s, 93. 
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işlemekte, oysa devletin ideolojik aygıtları temelde ideoloji kullanarak işlemektedir. 

Althusser devletin ideolojik aygıtlarında da baskı bulunduğunu belirtmektedir. 

Devletin ideolojik aygıtları, çok hafifletilmiş, gizlenmiş hatta simgeselleşmiş bile 

olsa baskı kullanarak işlemektedirler.32 Medya devletin ideolojik bir aygıtıdır. Bu 

aygıtlar devletin dışında özel mülkiyet olarak da işletilebilmektedirler. Devletin 

ideolojik aygıtları, ideolojiyi yeniden üretmekte, dolayısıyla bireyleri de özne olarak 

yeniden üretmektir. Bu bağlamda ideoloji öznenin üretilmesi anlamında işlevseldir. 

İdeoloji, özneleri toplumsal ilişkilerde oluşturması açısından, maddi bir güçtür. 

İdeoloji hem özneyi belirli bir konuma getirmekte, hem de devletin ideolojik 

aygıtlarında somut hale gelmektedir. Althusser, ideolojinin ancak oluşturucu özne 

kategorisi sayesinde var olduğunu savunmaktadır. “Özne kategorisi, somut özneler 

kurma işlevine sahip olduğu sürece, her tür ideolojinin kurucusudur.”33 İdeolojide 

üretilen şey, öznenin hareketinin temeli, özne olarak durumlarının koşulları, ayrıca 

da bu öznenin toplumu meydana getiren çelişkiler karşısındaki uyarlılığıdır.34  

İdeolojik söylemler bizi söylemin özneleri olarak kurmaktadırlar. Althusser bunu 

çağrılma kavramıyla açıklamaktadır. Bu kavramla bizim özne olarak 

görevlendirildiğimizi, ideolojiler tarafından çağrıldığımızı veya cezp edildiğimizi 

anlatmaktadır. İdeolojik pratiklerin en yaygın ve görünmez olanı, bu çağırma ve 

seslenme işlevidir. Her iletişim birine seslenmekte ve seslendiği kişiyi toplumsal bir 

ilişki içine yerleştirmektedir. Kendimizi seslenilen olarak gördüğümüz anda kendi 

toplumsal ve ideolojik inşamıza katılmış oluruz. Fiske’ye göre tüm iletişim biçimleri 

bir şekilde çağrı yapmakta ve seslenmektedir.35 Her tür ideoloji, özne kategorisinin 

                                                 
32 Louis Althusser,  a.g.e., s, 65. 
33 Louis Althusser,  İdeoloji ve Devletin İdeolojik Aygıtları, İthaki Yayınları, İstanbul, 2006, s, 96. 
34 Rosalind Coward, John Ellis Dil ve Maddecilik, İletişim Yayınları, İstanbul, 1985, s, 124. 
35 John Fiske, İletişim Çalışmalarına Giriş, Bilim ve Sanat, Ankara, 2003, s, 224. 
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işleyişi sayesinde, somut bireylere somut özneler olarak seslenmektedir. Althusser bu 

seslenme eylemini açıklarken, polisin sokaktaki insana “hey sen” diye seslenmesini 

örnek vermektedir. Sokakta polisin “hey sen” dediğini duyduğumuzda biz “o” özne 

oluruz ve bu sese tepki veririz.36  

 

Medyanın yansızlık adı altında ideolojik mesajlar iletebilmeleri için herkesin 

anlaştığı şeyin genel sınırlarına ya da çerçevesine duyarlı olması gerekmektedir. 

Çünkü medya ancak bu sınırlar içinde kendi meşruluğunu sağlayabilmektedir.  

 

Althusser, toplumsal iktidarın medya gibi baskıcı olmayan araçlarla 

sürdürülmesinde ideolojinin rolünden bahsederken, Gramsci, bunu hegemonya 

kavramı ile açıklamaktadır. Gramsci’nin hegemonya kavramı, iktidar ilişkilerinin 

kendini nasıl yeniden ürettiğine dayanmaktadır. Gramsci, devlet iktidarının baskıcı 

yönünün yanında ikna edici, rızaya dayalı yönünün olduğunu öne sürmektedir. 

Kapitalist toplumların çoğunluğun rızasını sağlamaya yardımcı olan üstyapı 

kurumlarının başında medya gelmektedir. Medya, hegemonyanın kurulmasını 

sağlayan kurumlardan biridir.  

 

Hall ideolojiyi, Gramsci’nin bireylerin kendi konumlarının bilincine 

vardıkları, mücadele ettikleri bir alan olarak gördüğü ideoloji kavrayışına 

dayandırarak, anlamlar çerçevesinde geçen bir mücadele alanı olarak görmektedir. 37 

Gramsci, ideolojiyi ve dil alanını, anlam üzerine verilen bir mücadele alanı olarak 

görmektedir. Hall’un şeyleri başat ideolojinin alanı içinde anlamlı kılma olarak 

                                                 
36 Louis Althusser,  a.g.e., s, 100. 
37 Stuart Hall, a.g.m, 1999. 
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açıkladığı olgu hegemonyanın alanıdır. İdeolojinin içinde gerçekleştiği anlamlar 

çerçevesi göstergelerle oluşturulmaktadır. Bu nedenle, ideoloji bir göstergeler sistemi 

olarak ele alınmaktadır.  

 

Söylem içinde egemen olma mücadelesi ile mücadele alanı olarak gösterge 

anlayışı gündeme gelmiştir. Volosinov, göstergeyi ideolojik bir mücadele alanı 

olarak görmektedir. Volosinov’a göre gösterge sınıf mücadelesinin alanı haline 

gelmiştir. Volosinov’a göre ideoloji, anlam ve tanımlar gösterge yoluyla 

üretilmektedir. Volosinov nerede bir gösterge varsa orada bir ideoloji vardır demiştir. 

Birey kendisini dil sisteminin içine yerleştirerek düşünebilmekte ve 

konuşabilmektedir. “Dilin kullanımı, içinde gömülü olduğu toplumsal ilişkilerin 

doğasına, kullanıcıların toplumsal olarak birlikte örgütlenme tarzlarına ve 

kullanıldığı toplumsal ve maddi bağlamlara bağımlı olacaktır.”38 Bir söylemin 

anlamı farklı göndergelere eklemlenebilmektedir. Volosinov, dilin bu çok anlamlı 

doğasından bahsetmektedir. “Farklı toplumsal çıkarlar ya da güçler, bir göstereni 

yeğlenen ya da başat anlam sisteminden sökmek için ideolojik bir mücadele 

yürütebilmekte ve sözü edilen göstereni başka bir farklı yananlamlar zincirine 

yeniden eklemleyebilmektedir.”39 Volosinov’a göre gösterge kavramı dilde bir 

mücadele alanı olarak ortaya çıkmaktadır. İdeoloji göstergeden koparılamaz, buna 

bağlı olarak gösterge de somut toplumsal ilişki biçimlerinden ayrı 

düşünülememektedir. Gösterge ve onun toplumsal konumu birbirinin içine geçmiş 

şekildedir. Volosinov ile ideoloji dilsel bir boyut kazanmıştır. Bunlarla birlikte 

                                                 
38 Banu Dağtaş, Reklamı Okumak, Ütopya Yayınları, Ankara, 2003, s, 29. 
39 Stuart Hall, a.g.m, s, 112. 
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göstergelerde ve dilde mücadelenin nasıl ortaya çıktığı, ideolojilerin nasıl işlediği 

sorusu gündeme gelmektedir.  

 

Medya metinlerinde yer alan sözcüklerin anlamları, iktidar sahibi kişi ve 

grupların söylemlerine bağlı olmaktadır.  Bu süreçte göstergenin rolü gündeme 

gelmektedir. Post yapısalcı dil ve özne anlayışı içinde, öznenin oluşumu ve değişimi 

dil içinde olmaktadır. İdeoloji dil ve bilinç pratiği ortamında işlev görmektedir. Bu 

ölçüde dil, maddi ve toplumsal pratiğe tamamen dahil olmaktadır. Toplumsal ve 

simgesel öğelerin eklemlenmesi, toplumsal bir pratik olan anlamlandırmayı farklı 

kılmaktadır. Anlam inşası sürecinde mübadele, tüketim ve kullanım değerleri, 

mesajın içerdiği simgesel değerlere bağımlıdır. Anlamlandırma pratiğinin temel 

öğesi simgesel karakterdir.40 Anlamlandırma, ister metni kodlarken ister okurken 

olsun, öznenin kimliğini oluşturan farklı söylemsel oluşumların öne çıktığı anlar 

olarak anlaşılmalıdır.  

 

Gösterge ile ilgili tartışmalar Fransız dilbilimci Ferdinand de Saussure’un 

çalışmalarıyla başlamıştır. Saussure’e göre anlam üretimi dile dayanmaktadır.41 

Saussure, dil ve söz ayrımını yapmış ve dilin toplumsal uzlaşımlara dayalı olduğunu 

öne sürerek, dilsel ve dil dışı göstergelerin kültürün içinde çalışılmasının temellerini 

atmıştır. Saussure, dilin düşünceleri ifade eden bir göstergeler sistemi olduğunu ve 

diğer gösterge sistemleri içinde en önemlisi olduğunu vurgulamaktadır. Saussure, dili 

incelerken 3 önemli ayrım yapmış ve ilk olarak dil ve söz ayrımından bahsetmiştir. 42 

İkinci olarak gösterge kavramının ikili bir yapıya sahip olduğundan bahsetmiştir. 

                                                 
40 Stuart Hall, a.g.m, s, 95. 
41 Saussure, Ferdinand de, Genel Dilibilim Dersleri, Multilingual, İstanbul, 2001. 
42 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 50. 
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Üçüncü ayrımı ise eş süremli ve art süremli dil analizi olmuştur. Saussure’un birinci 

ayrımı dil ve söz ayrımında, Saussure dilin toplumsallığından bahsetmiştir. Söz ise 

bireyin söylediklerinin toplamıdır.43 Ona göre dilbilimin temel araştırma sorunsalı dil 

sistemidir. “Dil, yazınsal ve görsel işaretler, duyumsal çağırmalar ve seslerden oluşan 

ve anlam üretme ve paylaşma için kullanılan inşa edilmiş semboller sistemidir.”44  

 

Saussure gösterge kavramının ikili bir yapıya sahip olduğunu söylemiştir. 

“Dil, söz ayrımında dil sistemi üzerinde duran ve önemli gören Saussure, bunun bir 

uzantısı olarak gösterge kavramı üzerinde durmuştur.”45 Göstergenin işlevleri 

konusuyla ilk ilgilenen Charles Peirce’dır. Peirce, mantıkla göstergebilimi bir 

tutmuş, göstergenin mantıksal işlevine önem vermiştir. Ona göre gösterge mantığı 

sergilediği için incelenmelidir.46 Ancak modern düşüncede dille göstergenin tam 

olarak analizini gerçekleştiren Saussure’dür. Peirce’e karşıt olarak, Saussure için 

gösterge, antropolojik, sosyal ve toplumsal yapıyı da içine alan dilbilimsel bir 

kavramdır.47 Saussure’e göre dil göstergesi, bir nesneyle bir adı birleştirmez, bir 

kavramla ses imgesini birleştirmektedir.48 Bir gösterge, gösteren ve gösterilenden 

oluşmaktadır ve bunlar dışsal herhangi bir nesneden bağımsızlardır. Saussure, 

göstergeyi oluşturan bu gösteren ve gösterilenin birbirinden önce var olmadığını, 

ilişkilerinin dışında da hiçbir anlamlarının olmadığını söylemektedir. Saussure’e göre 

                                                 
43 Saussure, Ferdinand de, a.g.e. 
44 İrfan Erdoğan, İletişimi Anlamak,  Erk, Ankara, 2002, s, 105. 
45 Ayşe İnal, a.g.e. , s, 47. 
46 Fatma Erkman, Göstergebilime Giriş, Alan Yayıncılık, İstanbul, 1987, s, 28. 
47 Emile Benveniste, “The Semiology of Language”, Semiotics- An Introductory Anthology, 
Hutchinson, London, 1986, s, 232. 
48 Ferdinand de Saussure, Genel Dilibilim Dersleri, Multilingual, İstanbul, 2001, s, 107.   
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anlam kırmızının ne olduğundan değil, kırmızının dil dizgesi içindeki renklerden 

farklılığından doğmaktadır.49  

 

Saussure’un dil kuramı, toplumsal uzlaşımlarla toplumsal olguları dil 

araştırmasının odak noktasına yerleştirmektedir. Bu dil dışı göstergeler için büyük 

önem taşımaktadır. Ellis ve Coward’a göre dil yapısının öğeleri göstergelerdir ve 

yapısalcılığın kurucu noktasını sağlayan gösterge kavramıdır. Saussure, göstereni 

gösterilenle birleştiren bağın nedensiz olduğunu söylemiştir. “Göstergeyi, bir 

göstergenin bir gösterilenle birleşmesinden doğan bütün olarak gördüğümüzden 

şöyle diyebiliriz: Dil göstergesi nedensizdir.”50 Bütün toplumsal pratikleri dil olarak 

analiz edilebilme imkanı, göstergenin incelenmesiyle ortaya çıkmıştır. Hall’a göre 

izleyici medya metinlerinin okunmasında, anlamın üretilmesinde pasif değildir, ama 

aktifliği, okuma eylemi içinde yaşadığı kültür tarafından sınırlandırılmaktadır.51 

Volosinov, Bakhtin ve Hall’a göre dilin farklı eklemlenmeleri sonucunda farklı 

anlamlar üretilerek farklı okumalar gerçekleşebilmektedir. Bu yüzden anlam bir 

mücadele alanıdır.  

 

Olaylar kendi başlarına anlam taşımazlar. Bu “gerçek” olayların simgesel 

biçimlere tercüme edilerek anlaşılabilir kılınması gerekmektedir. Medya metinleri 

belli bir amaca göre kodlanmıştır ya da şifrelenmiştir. Ama okuyucu, bu kodu metni 

kodlayanın amaçladığı yönde çözemeyebilir. Hall’a göre 3 okuma, anlamlandırma 

durumu vardır.52 İlki, egemen kodlama çerçevesindeki durum olup, kodlayanla aynı 

                                                 
49 Stuart Hall, 1997, a.g.m., s, 31. 
50 Ferdinand de Saussure, a.g.e., s, 110. 
51 Hall, Stuart, “Encoding-Decoding", The Cultural Studies Reader, Routledge, London, 1999 
52 İrfan Erdoğan, a.g.e., 2002, s, 110. 
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çerçeve içindeki anlamlandırmadır. İkincisi, müzakereci okuma durumudur. Bu 

durumda, okuma egemen anlamlandırmanın bazı yanlarını kabul edip, diğer yanlarını 

reddetmekte ya da değiştirmektedir. Böylece okunan metni kendi amaç ve anlayışıyla 

harmanlar. Üçüncü okuma ise egemen, tercih edilen okumaya karşıt olan 

anlamlandırma durumudur. Hall egemen söylemler içinde kodlanan medya 

metinlerinin bile tartışarak ya da karşı çıkarak okunabileceğini savunmaktadır.  

 

Dilde göstergelerin birbiriyle olan ilişkisinden dolayı anlamlandırmanın 

ortaya çıkması yapısalcı düşünceyi etkilemiş, Saussure’un dilbilimle ilgili fikirleri 

örnek alınmıştır. Levi-Strauss, Saussure’dan hareketle kültürler arası benzerlikleri 

dilbilimsel yöntemden yola çıkarak açıklamaya çalışmıştır. Saussure’un dil kuramını 

tüm kültürel süreçleri içerecek yapısal bir sisteme genişletmiştir. Levi-Strauss farklı 

farklı kültürel anlatım biçimlerinin, örneğin akrabalık sistemlerinin ve 

sınıflandırmalarının, yemek pişirme ve giyim tarzlarının da insanların kullandığı dil 

gibi örgütlenmiş olduğunu varsaymaktadır.53 Levi-Strauss’a göre anlamlar 

üretildikleri kültüre özgüdür, ancak bunların üretilme biçimleri tüm toplumlar için 

evrenseldir.  

 

Levi-Strauss’a göre bir sistem içinde kategoriler inşa etmek, anlam 

yaratmanın özüdür ve bu sürecin merkezinde ikili karşıtlık diye nitelendirdiği bir 

yapı yer almaktadır. İkili karşıtlık, evreni oluşturan birbiriyle zıt iki kategori 

sistemidir. Levi-Strauss her şeyin ya A kategorisinde ya da B kategorisinde yer 

aldığını söylemektedir. A kategorisi de B kategorisi de tek başlarına var olmamakta 

                                                 
53 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 59. 
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ve varlıkları birbirleriyle olan ilişkilerine bağlı olmaktadır. A kategorisinin anlamlı 

olmasının tek sebebi onun B kategorisi olmamasıdır.54 Levi-Strauss’a göre ikili 

karşıtlıkların inşası temel, evrensel anlamlandırma sürecidir. Ona göre evrensel 

olmasının sebebi, toplumdaki sınıfsal yapıların değil, insan beyninin fiziksel 

yapısının bir ürünü olarak görülmesindendir. Bu yüzden anlamlandırma bir kültüre 

ya da topluma dayalı değil türe dayalı yapılmaktadır.55  

 

Levi-Strauss, doğa-kültür arasındaki sınır konusunu irdeleyerek, tüm 

toplumların anlamlı hale getirmeye çalıştığı en önemli ikili karşıtlık ayrımının bu 

olduğunu söylemektedir. Levi-Strauss’a göre doğada var olan kategorilerin, daha 

soyut, daha genelleştirilmiş ve daha kültüre özgü kavramlarla açıklanması, bunların 

kültürel değil, doğal görünmesini sağlamak için kullanılmaktadır. Levi-Strauss 

metafor yoluyla soyut kavramların yapılarını somut kavramların yapılarıyla 

değiştirerek anlamlı hale getirme sürecini yani doğallaştırma sürecini yaygın bir 

kültürel pratik olarak tanımlamaktadır. O bu süreci somutlama mantığı biçiminde 

tanımlamaktadır.56 Doğa bizi çevreleyen bir gerçekliktir, doğal olan ise kültürün 

doğadan yarattığı anlamdır. Doğal, kültürel bir ürünken, doğa, kültür öncesi bir 

gerçekliktir. Bu anlamlandırma sürecinde toplumlar, kendi kültürlerini ve kendi 

kimliklerini oluşturmak için önce kendilerini doğadan farklılaştırarak, sonra 

kendilerini tekrar doğa ile karşılaştırmakta, meşrulaştırmakta ve doğallaşmaktadırlar. 

Bu noktada mitler doğallaştırıcı işlev görmektedir. Levi-Strauss, mitin temel 

                                                 
54 John Fiske, a.g.e., s, 153 
55 John Fiske, a.g.e. 
56 John Fiske, a.g.e. 
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işlevinin doğallaştırma olduğunu söylemektedir. Levi-Strauss’un mit analizi, doğum-

ölüm, güzel- çirkin gibi ikili karşıtlıklara dayanmaktadır.57 

 

Fiske’ye göre ilkel mitler yaşam ve ölüm, insan ve tanrılar, iyi ve kötü 

hakkındadır.58 Fiske’ye göre bir kültürdeki hiçbir mit evrensel değildir. Fiske, başat 

mitler olduğu gibi karşıt mitlerin de olabileceğini söylemiş, bilim örneğini vermiştir. 

Bilimin başat miti, doğayı gereksinimlerimize uydurma, güvenliğimizi ve yaşama 

standardımızı geliştirmedir. Bilim nesnel, doğru ve iyi olarak görülmektedir. Karşıt 

miti ise bilimi, kötü, doğadan uzaklaştıran olarak görülmektedir.59  

 

Levi-Strauss birbirleriyle ilişkisiz toplumların birbiriyle ilişkisiz mitlerini 

incelemiş, miti tüm toplumlar tarafından paylaşılmakta olan endişe ve sorunlarla baş 

etme aracı olarak görmektedir. 60 Levi-Strauss’un farklı kültürleri dil gibi incelemesi 

ilkel mitlerin işleyişini ortaya çıkarmış ve çağdaş mitlerin çalışılmasına önayak 

olmuştur. Nöth’e göre Levi-Strauss’la mitler, metin semiyotiğinin öncelikli analiz 

nesnesi haline gelirken Barthes’la mitler, her gün içinde yaşadığımız kültürün 

göstergebilimsel bir olgusu olmuştur.61 

 

Göstergebilim, günlük hayatta görebileceğimiz her şeyi, mobilyaları, yeme 

içme tarzımızı, giyimimizi, oturuşumuzu, kalkışımızı vb. gibi toplumsal pratik ve 

nesnelerin anlamlarının yapısını açıklamayı amaçlamaktadır. Barthes modern kültüre 

göstergebilimsel açıdan bakmaktadır. Barthes’a göre göstergebilim mit analizi ile 

                                                 
57 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 62. 
58 John Fiske, a.g.e., s, 118. 
59 John Fiske, a.g.e., s, 122. 
60 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 64. 
61 Winfried Nöth, Handbook of Semiotics, Indiana University Press, 1990. 
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başlamaktadır ve mit, yan anlam üstüne oturtulmuş ikinci düzey bir göstergebilimsel 

sistemdir.62 “Mit göstergebilimin betimlediği, yiyecek, moda vb. sistemler yoluyla 

dünyayı anlamlandırmaktadır.”63 Mitler, toplumsal formasyonun egemen fikirlerinin 

nasıl doğal ve meşru görünebildiğini açıklamaktadırlar.  

 

Barthes,  “Çağdaş Söylenler”’de gündelik hayatta anlamın ve değerin nasıl 

oluştuğunu göstermektedir. Barthes, çağdaş kapitalist toplumun gündelik yaşamdaki 

göstergelerini inceleyerek, egemen ideolojinin göstergeler aracılığı ile nasıl yeniden 

üretildiğini göstermiştir. Burada temel amaç, ideolojinin doğallaştırıcı etkisinin 

eleştirisini yapmaktır. Barthes, yeme, giyinme, tatile gitme gibi olayların gösterge 

sistemlerinin mit olarak adlandırıldığını ve başka bir anlamlandırma sistemi 

tarafından yönlendirildiğini bulmuştur. Bu mitlerin kapitalist sistemin temel 

değerlerini meşrulaştırmak üzere işlev gördüğünü ve bu değerleri doğallaştırdığını 

savunmaktadır. Barthes’ın çalışmalarıyla, reklamlar, filmler, yemekler gibi günlük 

hayatımızdaki bazı olgular mit olarak kabul edilmiştir. Ellis ve Coward, mit ideoloji 

ilişkisini şöyle açıklamaktadırlar: “Mitin mekanizması alışılmış temsil biçimlerinin 

gündelik nesne ve pratiklerle iç içe geçmesine yol açar; öyle ki sonunda bu ideolojik 

anlamlar, o nesne ya da pratiğin doğal, sağduyu düzeyindeki gerçekliği gibi 

anlaşılmaktadır.”64  

 

Levi Strauss ve Barthes, miti bir dil biçimi ve anlamları toplumda yayma 

aracı olarak incelerken Saussure’den yararlanmışlardır. Aralarındaki farklılıklar da 

bu noktada ortaya çıkmaktadır. Barthes’a göre mit sınıf temelli olup, egemen olanlar 

                                                 
62 Winfried Nöth, a.g.e.,s, 376. 
63 Rosalind Coward, John Ellis,  a.g.e.,s, 51. 
64 Rosalind Coward, John Ellis,  a.g.e.,s, 56. 
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tarafından onların egemenliklerini sürdürmeleri için inşa edilmiştir. Mit, egemen 

sınıfın değerlerinin doğallaştırılmasında rol oynamaktadır. Levi Strauss ise dilin tüm 

düşüncelerimizi ve anlamlarımızı yapılandırma olgusu ile ilgilenmekte ve farklı 

kültürel anlatım biçimlerinin dil gibi örgütlendiğini varsaymaktadır.65 Levi-Strauss 

miti toplumsal endişe ve sorunlarla baş etme aracı olarak görmektedir. Sınıf 

farklılıklarını görmezden gelmiştir. Barthes’a göre mit, ideolojik iletiyi saklayarak 

onu doğalmış gibi sunmaktadır. Mit toplumsal çelişkileri gizlemektedir. Mitler 

dolayımıyla görülebilenin aslında sadece bir temsil etme durumu olduğunu 

anlayamayız. Mit böyle işlemektedir.66 Levi-Strauss’a göre işleyişi açıktır, gizli olan 

ise anlamlarıdır. Levi-Strauss mit tartışmasını insanın zihinsel işleyişi üzerinden 

yürütürken, Barthes kapitalist toplumların yapısı üzerinde temellendirmektedir.67  

 

Fiske’ye göre dilin, mitlerin ve simgesel sistemlerin yapısalcılıkta ilgi odağı 

olması, bir toplumun üyelerinin toplumsal deneyimlerini anlamlandırma yollarına 

ulaşmaları açısından önemlidir. Dil, mitler ve simgesel sistem, medya metinleri 

tarafından kurulurken, bu metinlerin çözümlenmesinde de önemli kavramlardır.  

 

Barthes, medya metinlerinin anlamlandırılmasının iki düzeyde olabileceğini 

söylemiştir. Bu iki düzeyden ilki yan anlamdır. İkinci düzey ise yan anlam, mit ve 

simgeyi içeren ideolojik düzeydir.  Barthes, “Çağdaş Söylenler”’de düz anlamın ilk, 

doğal, görünen anlam olduğunu söylemiştir. Yan anlam kavramını ise metinlerde 

gizli olan anlamı açıklamak için kullanmıştır.68 Barthes düz anlamsal düzeyin doğal 

                                                 
65 John Fiske, a.g.e., s, 172. 
66 Rosalind Coward, John Ellis,  a.g.e.,s, 54. 
67 John Fiske, a.g.e., s, 170. 
68 Roland Barthes, Çağdaş Söylenler, Metis Yayınları, İstanbul, 1996, s, 198.  
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anlam olduğunu ifade etmektedir. Yan anlam ise ikincil, ideolojik anlamı ifade 

etmekte ve mit olarak işlev görmektedir. Bu mitler de, toplumsal düzeni 

doğallaştırıcı, meşrulaştırıcı bir rol oynamaktadır. Barthes, yan anlamın kültüre bağlı 

olduğunu ve bu bağlamda kodlandığını öne sürmektedir. Göstergeler ve kodlar değer 

yargıları içermektedirler.  

 

“S/Z”’de Barthes “Çağdaş Söylenler”’dekinin tersine düzanlamı yan 

anlamların sonuncusu olarak tanımlamaktadır. Düzanlam, yananlamın bir ürünü, 

sonucu olarak gösterilmektedir. Barthes’a göre düz anlam ilk anlam değildir ama ilk 

anlam gibi davranmaktadır. Yananlam, metinde düz anlam yanılsaması yaparak etki 

göstermektedir.69 Düz anlamın yan anlamların sonuncusu olarak tanımlanmasından 

düz anlamın verili olmadığı izleyici/okuyucu tarafından oluşturulduğu 

anlaşılmaktadır.  

 

Anlamlar, metin ve izleyici arasındaki etkileşimler içinde üretilmektedir. 

Fiske’ye göre yeğlenen anlamı, okur metinle etkileşerek üretmektedir ve bu 

işbirliğinde okur, başat değer sistemine ve topluma belirli ilişkiler dizgesiyle bağlı 

olarak inşa edilmektedir. Bu işbaşındaki ideolojidir.70 Eco’ya göre, “semiyoloji, 

göstergeler evreni içinde kodlar ve alt kodlar olarak düzenlenmiş ideolojiler evrenini 

göstermektedir.”71 Hall’a göre ise, görsel metin, kodu içinde göstereni göndergeye 

dönüştürmektedir. Göndergenin gerçekliğini dilsel uzlaşımlara dayandırarak 

                                                 
69 Rosalind Coward, John Ellis,  a.g.e.,s, 99. 
70 John Fiske, a.g.e., s, 212. 
71 Stuart Hall, Kültür, “Medya ve İdeolojik Etki”, Medya, İktidar, İdeoloji, Ark, Ankara, 1999, s, 
219. 
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kurmaktadır.72 Bu noktada dil kilit bir konumda bulunmaktadır çünkü gerçeklik dil 

üzerinden kurulmaktadır. Nesnelerin anlamlandırma süreci de dil dolayımı ile 

gerçekleşmektedir.  

 

Dünyada anlam taşıyan her şey dil ile iç içedir. Barthes nesnelerin anlam 

belirttiğini söylemektedir. Anlam belirtmek, nesnelerin yalnızca bilgi taşımadığı, 

ama göstergelerden oluşan yapılı dizgelerden yani özellikle farklılık, karşıtlık ve 

ayrılık dizgelerinden oluştuğu anlamına gelmektedir.73 Barthes nesnenin anlam 

belirtme, anlam aktarma durumunun, nesnenin üretildiği ve tüketildiği anda, imal 

edildiği, belli kural ve ölçülere uydurulduğu anda gerçekleştiğini söylemiştir.74  

 

Medyada dil yoluyla üretilmiş olan bir metin ya da nesne, kullanım ve 

tüketim aracılığıyla başka bir şeyin yerine geçmektedir. Nesneler ya da ürünler 

üzerinden anlam aktarımı, medyada reklamlar aracılığıyla yapılmaktadır. Nesnenin 

tüketimi ve kullanımı reklam aracılığıyla başka bir şeyin yerine geçmektedir. Bu 

yolla, reklamlar, tüketim ideolojisi üzerinden ürünlere anlam aktararak iknayı 

sağlamaktadırlar.  

 

 

 

 

 

                                                 
72 Ayşe İnal, a.g.e. , s, 156. 
73 Roland Barthes, a.g.e., s, 168. 
74 Roland Barthes, Göstergebilimsel Serüven, Yapı Kredi Yayınları, İstanbul, 1993, s, 170. 
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3- Reklam, Kadın ve Tüketim İdeolojisi 

 

3-1- Tüketim Kültürü ve Reklam 

 

Günümüzde mal ve hizmetlerin tüketimi, temel ihtiyaçların karşılanmasından 

çok, kişilerin toplum içindeki yerini, konumunu belirleyen bir gösterge niteliği 

taşımaktadır. Kişinin toplum içinde kabul görmesinin tükettikleri ile sağlanabileceği 

düşüncesi, bireye reklam aracılığıyla aşılanmaktadır. Bütün reklamlar özelde bir 

ürünü satarlarken genelde de tüketim değerlerini, yaşam tarzını satmaktadırlar. 

Reklam metinleri kültürümüzün bir parçasıdır ve bu kültürle ilgili idealler 

sunmaktadır. Reklamcılık, ürünleri ve tüketici kapitalizmini satmak için 

kullanılmaktadır. Reklamın tüketim ideolojisini taşıdığı nokta budur.  

 

Tüm reklamlar gösterildikleri dönemdeki kültürel değişmelere birer yanıt 

olan toplumsal metinlerdir. Toplumsal değişimler sonucunda kültürel değerler de 

değişmektedir ve değişimin reklama yansıması reklamın kültürel bir metin olduğunu 

göstermektedir. Oskay, reklam-kültür ilişkisini meyve suyu örneğiyle açıklamıştır. 

Gelişmiş ülkelerde meyve suyu reklamlarında, görsel kodlamalarda doğa unsuru ön 

plana çıkartılırken, gelişmemiş ülkelerde meyve suyunun imal edildiği fabrikanın 

teknolojisi ön plana çıkartılmıştır. Gelişmiş ülkeler doğayı özlerken, gelişmemiş 

ülkeler “sanayiyi” özlemektedir.75 Reklamın kültürel öğeler ve mitlerle ilişkisi, 

tüketim toplumu olgusuyla yakından ilgilidir, çünkü tüketim toplumunda tüketim, 

ihtiyaçtan çok prestij, farklılık, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, sınıf 

                                                 
75 Banu Dağtaş, a.g.e. , s, 88. 
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atlama gibi simgesel değerler adına yapılmaktadır.76 Reklamlar tüketicinin ürünü 

kullanmasıyla birlikte yaşamlarının değişeceğini ve kişiliklerinin de farklı 

olacaklarını düşünecekleri iletiler sunmaktadırlar. Geleneksel değerler idealize 

edilerek, olumsuzluklarından arındırılarak reklam metinlerinde kullanılmaktadır.77 

 

Reklam metinlerinin üretim ve tüketim süreçleri ideolojik yapıya 

dayandırılmaktadır. En çok bilgiye dayalı ve “rasyonel” reklamlar bile hedef kitlesini 

tüketici rolüne oturtarak ve bu insanların eğilimini satılan ürüne kaydırmanın 

yollarını arayarak ideolojik bir nitelik taşımaktadır.78 Reklamın ideolojisiyle 

tüketicide “zatenlik” hissi yaratılmaktadır. “Zatenlik hissi o gruba ait olmak için o 

ürünü satın aldığınızı değil, zaten satılan ürünün hitap ettiği bir gruba ait olduğunuzu 

zannettiğiniz ya da bildiğiniz için o ürünü aldığınızı düşündürtmektedir.”79 

Reklamlar, tüketicilere özgür seçim hakkı verir gibi gösterip onların içinde “zaten” 

bulunan değer yargılarına hitap ederek onları o değere çekmekte ve tüketicilere özgür 

seçim yapmışlar yanılsamasını vermektedirler. “Özgürlük ideolojinin en temel 

parçasıdır ve reklamcılığın gerçek altyapısıdır. İdeolojiyi kalıcılılaştırmak için 

özgürlük düşüncesi önemlidir.”80 Reklamların tüketici üzerindeki kontrolü de bu 

ideolojik işlev sayesinde korunmaktadır. Böylelikle tüketici kendi özgür iradesiyle 

bir şeylere karar verdiğini düşünüp yaptığı şeyin altındaki gizli örtü olan ideolojiyi 

fark etmemektedir.  

 

                                                 
76 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 78. 
77 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 88. 
78 Andrew Wernick, Promosyon Kültürü-reklam, ideoloji ve sembolik anlatım, Bilim ve Sanat 
Yayınları, Ankara, 1996. , s, 57. 
79 Judith Wiliamson, Reklamların Dili-Reklamlarda Anlam ve İdeoloji, Ütopya Yayınevi, Ankara, 
2000. , s, 48. 
80 Judith Williamson, a.g.e., s, 43. 
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Kellner, toplumsal değişimler sonucu değişen kültürel değerlerin reklam 

metinlerine yansımasını incelemiştir. Kellner’ın incelediği sigara reklamlarında 

80’lerden sonra sigara tüketiminin sağlığa verdiği zararları konu alan haberlerden 

sonra, reklamlarda doğa imajlarına dikkat çekilmeye başlanmıştır.81 Sigara 

reklamlarında artık sanki sigara içmek doğalmış, sigara doğal bir ürünmüş, 

sağlıklıymış gibi saf, doğa imajları ön plana çıkartılmaktadır. Kellner’a göre bu doğa 

imajları, sigaranın sağlık açısından oluşturduğu tehlikeleri gizlemeye çalışan 

Barthescı bir mitdir.82 

 

Tüketim kültürünü, Barthes’ın deyimiyle çağdaş mit üretim alanı olarak 

görmek mümkündür.83 Yönetici elitler ve onlarla çıkarları birleşen sembolik elitler 

tarafından oluşturulan ürünlerin mitsel özellikleri, küresel kültür içinde 

evrenselleştirilerek, farklı yerel kültürel ortamlarda hayat bulan mitlere 

dönüşmektedir. Günümüzde reklam, bu mit üretme süreçlerinin kurumsal ortamlarını 

oluşturmaktadır.84 Reklamın anlam oluşturması gönderge mit sistemlerinden belli 

gösterenleri tanımamızla olmaktadır. Reklamlarda hiçbir zaman yeni baştan bir 

anlam yaratılmış gibi görünmemekte, zaten o anlamı bildiğimiz hissettirilmektedir.85  

 

Dyer’a göre reklam; kültürün dilini, imajlarını, değerlerini ve mitlerini 

kullanmaktadır.86 Reklam metinleri oluşturulurken, kültürel modellerimizin ve 

                                                 
81 Douglas Kellner, “Popüler Kültür ve Postmodern Kimliklerin İnşası”, Doğu Batı Düşünce Dergisi, 
Doğu Batı Yayınları, Ankara, 2004. , s, 207. 
82 Douglas Kellner, a.g.m., s, 208.  
83 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 81.  
84 Süheyla Kırca, “Medya Ürünlerinin Küresel Yayılımı, Yerelleştirilmesi: Uluslar arası kimliklerin 
yaratılması”, Doğu Batı Düşünce Dergisi, Doğu Batı Yayınları, Ankara, 2004. , s, 178. 
85 Judith Williamson, a.g.e., s, 43. 
86 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 86. 
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toplumsal etkileşimlerimizin sembolleri ve fikirleri kullanılmaktadır.87 Yapısalcı bir 

bakış açısından ele alındığında, sosyal yapının yaşam tarzları içinde bölünmesi, 

gündelik yaşamda tüketimin üretime karşı genel bir önceliğe sahip olması ve 

kimliklerin oluşturulması gibi yönelimleri kapsayan postmodern kültürde, bireyler 

ürünleri değil, reklamlar aracılığıyla inşa edilen göstergeleri ve göstergeler sistemini 

tüketmektedirler.88 Jhally’e göre üretim, ürünün anlamını boşaltmakta, reklamlar ise 

tüketimle bu alanı doldurmaktadırlar.89 Reklam, kültürün içinde anlam 

kazanmaktadır, bu nedenle de reklam kültürün içinde okunmalıdır. Reklamda anlam 

kültürel dünyamızdan tüketim ürünlerine aktarılmaktadır. Bu aktarım, belirli bir 

reklamda kültürel dünyanın bir temsilcisi ile tüketim ürünü bir araya getirildiğinde 

gerçekleşmektedir. Reklamda öncelikle göstergeler ilişkilendirilmekte, daha sonra 

reklamın anlamına ulaşılmaktadır. Reklamda yer alan göstergelerin zihnimizde 

birbirleriyle ilişkilendirilmesi sonucu anlam oluşmaktadır. Ulaşılan her anlam her 

okuyucuya göre aynı olmayabilir. Bir sembolün, imgenin anlam taşıyabilmesi için, 

tüketicinin içinde yaşadığı toplum ve ilişkide olduğu grup tarafından bu sembolün 

tanınması ve bilinmesi gerekmektedir. Kültür ne kadar geniş ve kapsamlı olursa, 

göstergelere yüklenen anlam ve algılama o kadar fazla ve kolay olmaktadır. 

Odabaşı’na göre reklamın kültür dünyasından alıp ürün ve markaya yüklediği 

anlamın, tüketiciler tarafından yorumlanması ve kabul edilmesi sonucunda, reklamın 

kendisi de yaşayan bir kültürel ürüne dönüşmektedir.90 

 

                                                 
87 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 87. 
88 Cengiz Yanıklar, Tüketimin Sosyolojisi, Birey Yayıncılık, İstanbul, 2006. , s, 
89 Jib Fowles, Advertising and Popular Culture, Oaks, 1996, s, 64.  
90 Yavuz Odabaşı, a.g.e., s, 
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Williamson’a göre reklamlar, ürünler arasında farklılık yaratmak için varolan 

mitlerdeki farklılıkları kullanmaktadırlar.91 Levi-Strauss’dan hareket eden Chapman 

ve Egger, reklamlarda bir problem sunulduğunu ve kullanılan mitin bunu çözdüğünü 

savunmaktadır. Champman ve Egger’a göre reklamcılık, modern mitolojiyi 

incelemek için çok zengin bir kaynaktır ve toplumsal yaşamda mitik olarak 

sınıflanan şeyler, kültürün ya da alt kültürlerin temsil edildiği ifadeler olarak 

anlaşılmalıdır.92 Kellner’a göre, mitler gibi reklamlar da toplumsal çelişkileri 

çözmekte, kimlik modeli sağlamakta ve toplumsal düzeni onaylamaktadırlar. 93 

 

Reklam satın alma davranışını, prestij, saygınlık, refah ve kimlik oluşturma 

eylemine dönüştürmektedir.94 Reklamın seslendiği birey hangi alt kültürün içindeyse, 

o kültürün göstergeleri, yananlamları ve mitleri kullanılmaktadır, çünkü ideoloji 

bireyin kimliğini o kültürün bir üyesi olarak inşa etmektedir. Birey, kültürün 

anlamlandırma pratiklerine katılarak, ideolojinin kendisini sürdürme araçlarından 

birisi haline gelmektedir. Bir göstergede bulunan anlamlar, göstergenin ve bireyin 

içinde var olan ideolojiden türemektedir. Bu anlamları bularak, birey kendini ait 

olduğu ideolojiye ve ait olduğu topluma göre tanımlamaktadır.95  

 

“Bütün göstergeler, somut bireylerin, onlar için ve onların inanç 

sisteminde bir anlama sahip olan insanların varlığına bağlıdırlar. Dahası 

göstergeler, sadece bir şeyin yerini alma fiili sürecinde, başka bir ifadeyle 

                                                 
91 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 95. 
92 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 93. 
93 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 94. 
94 Nur Topçuoğlu, a.g.e., s, 181. 
95 John Fiske, İletişim Çalışmalarına Giriş, Bilim ve Sanat, Ankara, 2003. , s, 220. 
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özel bir kişi ya da insanlar aracılığıyla onunla mübadele edilme 

sürecinde, göstergedirler. 96 

 

Leiss, Kline ve Pollay, ABD’de reklam metinlerinin formatlarını tarihsel 

açıdan dört döneme ayırıp incelemişlerdir.97 1.dönemi, 1890-1925 yılları arası alarak, 

o dönemdeki reklam metinlerinin ürün- bilgi formatı şeklinde olduğunu 

söylemişlerdir. Bu dönem reklamcılığın ürün merkezli olduğu, iletilerin “rasyonel” 

olduğu ve yalnızca bilgi veren yazılı metnin daha çok olduğu reklam metinlerinden 

oluşmaktadır. Reklam metninde ürünün işlevi, kullanım amacı ve fiyatı gibi 

faydalarından bahsedilmektedir.98 Reklam yalnızca bilgi vermemektedir. Bilgi veren 

reklamlar aynı zamanda haber iletmektedirler. O dönemde reklamların asıl amacı, 

tanıtımı yapılan ürünün var olan avantajlarını ve rekabetçi taraflarını tüketicinin 

önüne sermekken, gelişen teknoloji ve yeni pazar şartlarıyla birlikte reklamların 

amacı da farklılaşmaya başlamıştır.  

 

Topçuoğlu’na göre reklam gerçekten de tüketiciye ürün hakkında 

enformasyon vermektedir. Ancak bu enformasyonun doğruluğu, objektifliği önem 

kazanmaktadır. Ona göre reklamın verdiği bilgiler yanlış bilgiler olmadığı gibi tam 

anlamıyla doğru bilgiler de değildir.99 Reklamın verdiği bilgiler doğru ama eksik, 

yanlı bilgilerdir. Kadınların sürmesi istenen kozmetik ürünleri bağımlılık ve bazen 

ciddi hasarlar yaşatan ürünler değil, güzellik yaratan ürünler olmaktadır. Evlerde 

                                                 
96 Judith Williamson, a.g.e., s, 41. 
97 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 79. 
98 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 80. 
99 Nur Topçuoğlu, a.g.e., s, 206. 
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kullanılan deterjanların, kadına ve çamaşıra getirdiği fayda ve zararları yerine beyazı 

daha beyaz yapması işlenmektedir.100  

 

Günümüzde ürün-bilgi formatı şeklinde sadece bilgi veren reklam metinleri 

kalmamıştır ama her zaman reklamların açık ve görülen işlevi tanıttıkları ürün 

hakkında bilgi vermek, bilgi üretmektir. Reklamlar bize sadece satılan ürünün 

tanıtılan niteliklerini değil, aynı zamanda o ürünün bizde anlam bulduğu, ifade ettiği 

şeyi satmaya çalışmaktadırlar. Reklamlar nesnelerin dilini insanların diline 

dönüştürebilen ve tersini yapabilen bir yapı oluşturmaktadır. Reklamcılık belli tip 

tüketiciler ile belli ürünler arasında bağlantı kurmakta ve bu bağı kurduğu ve değişim 

simgelerini yarattığı için, bunlar verili gibi kullanılabilmektedir.101 

 

Leiss, Kline ve Pollay’ın belirlediği 2. dönem, 1925-1945 yılları arasını 

kapsayan ürün-imaj formatlı reklam metinlerinin olduğu dönemdir.102 Toplumların, 

üretimden tüketime yönelmesiyle, gerçek dünyadan da imajlar dünyasına yönelim 

başlamıştır. Bu durumda gerçeklik göstergeler aracılığıyla imajlar dünyasının içinde 

tanımlanmaya başlanmıştır. Bu dönem reklamlarda ürün sembolleri kullanılmaya 

başlanmıştır. Reklam metninin rasyonelliği, kullanım amaçlılığı ve faydası ortadan 

kalkmıştır. Bu dönemde reklamın toplumsal bağlamı ve güçlü marka imajı ortaya 

çıkarılmıştır. Ürünü satmak için statü, mutlu aile gibi semboller kullanılmıştır. Bu 

dönemde o ürünün kullanıcı için ne anlama geldiği önem kazanmıştır. Birey, 

reklamlarla yaratılan dünyada, ona atfedilen arzularını, istek ve ihtiyaçlarını 

                                                 
100 İrfan Erdoğan, İletişim, Egemenlik ve Mücadeleye Giriş, İmge, Ankara, 1997. , s, 298. 
101 Judith Williamson, a.g.e., s, 13. 
102 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 79. 
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gidermek adına daha fazla tüketime yöneltilmektedir.103 Reklamlarla sunulan imajlar 

bireylerin arzularına daha yakın olduğundan, bireyler kendilerini bu imajlara kolayca 

kaptırmaktadırlar.104 Bu imajlar, prestij, farklılık, saygınlık ve mutluluk vaat 

etmektedirler. Bu yolla reklamcılık, insanlara ürünlerden geçerek doyumlar vaat 

etmektedir. Tüketici olarak nitelendirilen bu insanlar da bu ürünleri kullanarak ve 

tüketerek daha fazla doyum sağlamaktadırlar.105  

 

Reklamcılık ürün kullanımı ve tüketimiyle elde edilecek bir tür ilişki 

pazarlamasını, sembolleri ve değerleri manipüle ederek yapmaktadır. Reklamların 

çoğunda ürünün doyum sağlayan değerleri ve özellikleri olduğu tüketiciye 

sunulmaktadır. Parfüm, kozmetik, araba giysi gibi kullanım ve tüketim mallarında 

egemen mesaj biçimlendirme tekniği şatafatlı, lüksü ve parlak yaşamı paketlemekte 

ve sunmaktadır.106 İmaj reklamları ile bir hayat tecrübesi veya bir eğlence 

sunulmakta, bu süreç içerisinde bilgi de iletilmektedir. Bir mesajı doğrudan 

söyleyerek iletmekle, o mesajı çağrıştıracak imajlarla göstermek aynı işlevi 

görmektedir. Açıkça mesajın bireye iletildiği görülmese de aynı mesaj alınmaktadır. 

İmaj reklamları çağrışımlar taşımaktadır ve bilgi veren türdeki reklamlardan 

bütünüyle farklıdırlar. Reklamda, bir ürünle anlamlı özelliklere sahip başka bir şeyin 

mübadelesi çağrışımlarla yapılmaktadır.  

 

Bireylerin ürünü tüketmeleri sonucunda ortaya çıkabilecek ya da yaşanacak 

duyguların ön plana çıkartıldığı dönem 1945-1965 yılları arasını kapsayan 3.dönem; 

                                                 
103 Müge Elden, Özkan Ulukök, Sinem Yeygel, a.g.e., s, 514. 
104 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 85. 
105 İrfan Erdoğan, 2002, a.g.e., s, 429. 
106 İrfan Erdoğan, 2002, a.g.e., s, 428. 
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ürün-kişiselleştirme formatı dönemi olarak adlandırılmaktadır.107 Bu dönemde, ürünü 

kullanmamayla gelen endişe, ürünün tüketimiyle gelen doyumla karşılanmaktadır. 

Duyguların ön planda olduğu bu dönemde ürünün tüketilmesiyle tüketicilerin ne gibi 

duygular yaşadıkları önem kazanmıştır. 

 

Kişiselleştirme, statü ve toplumsal ve ekonomik konum göstergelerle 

kurulmaktadır.108 Tüketim sistemi kişiler arasındaki gerçek farklar üzerine 

gelişmemiştir. Sistemi sistem yapan, yerine ayırt edici gösterge olarak 

endüstrileştirilebilir ve ticarileştirilebilir olan farklılaştırıcı biçimi geçirmek için, 

herkesin öz varlığını dışarıda bırakmasıdır.109 Baudrillard, gerçekten kendimiz 

olmamamızın nasıl olacağını, içimizdeki kendinin sahte olup olmadığını 

tartışmaktadır. İçimizdeki kendimiz kayıptır ve kişiselleşecek olan bu “olmayan” 

kişidir. Reklamlarda kullanılan, bir araya getirilmiş göstergelerde kendini yeniden 

kuracak olan bu kayıp varlıktır.110 

 

Kellner, bir yandan kişinin kimliği ile istediği gibi oynanmasının ve yaşamını 

değiştirmenin özgürlüğü arttırdığını söylerken, öte yandan reklamın, kişiyi tümüyle 

parçalanmış, yerinden kopmuş, düzensiz bir yaşama götürebilmekte, modanın 

anlamsız arzularına, reklam ve popüler kültürün kurnaz telkinlerine maruz 

bırakabilmekte olduğunu dile getirmektedir.111 Kellner her durumda da kimliğin bir 

problem olmaya devam ettiğini ve kimliğin çağdaş kapitalizmin ürünü olan 

                                                 
107 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 79. 
108 Jean Baudrillard, a.g.e., s,105. 
109 Jean Baudrillard, a.g.e., s, 110. 
110 Jean Baudrillard, a.g.e., s, 107. 
 
111 Douglas Kellner, a.g.m., s, 218. 
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metalaşmanın, parçalanmanın, imaj üretiminin ve toplumsal, politik ve kültürel 

dönüşümün yeniden sorunsallaştığını söylemektedir.112 

 

Leiss, Kline ve Pollay’ın reklam metinlerini ürün- yaşam tarzı formatı olarak 

belirlediği 4. dönem 1965’den günümüze kadar olan dönemdir.113 Bu dönemde 

reklam metinlerinde sunulan yaşam tarzı ön plandadır. Belli bir ürünle belli bir 

yaşam tarzı arasında bağ kurulmaktadır. Reklamlar, ürünleri satmakta olduğu kadar 

yaşam biçimlerini de satmaktadırlar. Tüketim toplumunda yaşam tarzı bireyin, 

bireyselliğini ve farklılığını temsil etmektedir.  

 

Featherstone’a göre, yaşam tarzı terimi, günümüzün tüketim kültürü 

içerisinde bireyselliği, kendini ifade etmeyi ve üslupçu bir öz bilinci 

çağrıştırmaktadır. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konuşması, boş zamanlarında neler 

yaptığı, yiyecek-içecek tercihleri, beğenileri ve zevkleri tüketicinin üslup 

duygusunun bireyselliğinin işaretleri olarak görülmektedir.114  

 

Kellner’a göre reklam bize, ürünlerin insanların daha mutlu, daha popüler ve 

daha başarılı olmasını sağlayacağını söylemektedir.115 Kişinin daha iyi daha mutlu 

bir yaşam tarzı için arzuladıkları, bireylere sembolik bir anlatımla, reklam yoluyla 

verilmektedir. Topçuoğlu’na göre Türkiye’de ve üçüncü dünya ülkelerinde reklamın 

en önemli işlevi, modern yaşam biçimlerinin propagandasını ve taşıyıcılığını 

                                                 
112 Douglas Kellner, a.g.m., s, 213. 
113 Banu Dağtaş, a.g.e., s, 79. 
114 Mike Featherstone, a.g.e., s, 141. 
115 Nur Topçuoğlu, a.g.e., s, 198. 
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yapmaktır.116 Reklam, sadece bir tanıtım amacı gütmemekte, kurgu ve sembollerle 

aynı zamanda yeni bir yaşam biçimi dayatmaya çalışmaktadır.117 Reklam aracılığıyla 

bir hayat görüşü, yaşam tarzı dolaysız bir şekilde benimsetilmeye çalışılmaktadır.  

 

Tüketim kültürünün merkezinde genel kitle tarafından tüketilebilecek, 

tasarlanacak ve hayal edilecek kapsamlı metalar, ürünler ve tecrübeler öbeği 

bulunmaktadır. Bu tüketim sadece insan ihtiyaçlarına yönelik değildir. Bu metaların 

ve ürünlerin teşhir edildiği reklamlar yoluyla tüketim kültürü içinde, ürünlerin 

orijinal, işlevsel ve ihtiyaca yönelik kullanım amaçları saydamlaştırılarak, bu 

ürünlere arzuları ve duyguları körükleyecek imgeler ve göstergeler iliştirilmektedir. 

Buna göre tüketim kültüründe, göstergeler üretilip, göndergeler yitirilmektedir.118 

İmgeler, düşünceler ve duygular aslında satılan ürünün kendisinden ya da 

özelliklerinden kaynaklanmamaktadır. Düşünceyi ya da duyguyu uyandıran 

kullanılan göstergelerdir. Bu göstergeler imgeler yoluyla ürünlere aktarılıp sanki 

ürünün kendi imgesiymiş gibi ürüne yapıştırılmaktadırlar.119  

 

İhtiyaç, artık ürünün işlevine duyulan bir ihtiyaç değildir, bir farklılaşma 

ihtiyacıdır. Reklamın asıl işlevi bu görsel ve sözel kodların birleşimiyle tanıttığı 

ürünlerin diğer ürünlerle arasında belirli bir farklılık yaratmaktır. Reklam dünyasında 

tanıtılan ürün hiçbir zaman tek ya da daha önce olmamış bir şey değildir. Genellikle 

o ürünün başka markaları ya da başka çeşitleri bulunmaktadır. Günümüzde, 

reklamlarla birlikte yemek için, temizlik için seçenekler sunulmaktadır. Yapılması 
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gereken sadece seçenekler arasından seçim yapmaktır. Beslenme, giyinme, korunma 

gibi insan yaşamının temel gereksinimleri halledilmiş gibi gösterilerek, başka 

ihtiyaçların altında gizlenmektedir. Reklamlarda, insan gereksinimleri kullanılarak, 

ürünler ön plana çıkartılmaktadır. Giyinmek için, yemek için binlerce seçenek veya 

marka vardır. Reklamın varlık nedeni de insanlara bunların arasından seçim yaptırıp, 

en iyisinin kendi tanıttıkları ürün olduğuna inandırmaktır. Burada önemli olan 

reklamın o ürünü tanıtırken verdiği mesajda diğerlerinden farklılaşmasıdır.  

 

Reklamlar, tüketici tutumları üzerinde gösterge sistemlerini ve imaj yaratma 

işlevlerini kullanarak yönlendirmeler yaratmaya çalışmaktadırlar. Reklamcılık sadece 

bilgi verme ya da promosyon amacı gütmemekte, satılacak ürünle ilgili olan ya da 

olmayan imajları, göstergeleri kullanarak arzuların ve zevklerin manipüle 

edilmesinde de rol oynamaktadır. Reklam, tanıttığı ürünle işte gereksinimlerinize en 

iyi yanıt budur diye ortaya çıkmakta ve gereksinimlerimize, yaşantımıza yön 

vermektedir. Bunu yaparken de imge kavramını kullanmaktadır.120 Guiraud’a göre 

her şeyin ve herkesin bir imgesi vardır: Sanatçıların, politikacıların, sosyete 

kadınlarının. En önemsiz gözükenimizin bile, iyi baba, iyi insan, şefkatli anne gibi 

imgeleri vardır ve bunlar korunmaya çalışılmaktadır.121 Reklam bu imgeleri alıp, 

istediği müdahaleyi yaparak kullanmaktadır. İmge yaratarak birebir anlam ilişkisi 

olmayan ürünlere, imge ile bağ kurma sağlanarak anlam yaratılmakta ve ürün 

farklılaştırılmaktadır. Bu imge yaratma özellikle parfüm reklamlarında 

kullanılmaktadır. Parfüm reklamlarında genellikle ürünle ilişkisi olmayan ama 

toplumsal olarak belli bir anlamı olan ünlüler ya da çok güzel kadın ve yakışıklı 
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erkek imgeleri kullanılarak tüketicide bir anlam yakalamaya çalışılmaktadır. 

Böylelikle tüketici, kendi zihninde anlam ilişkisi kuramadığı bir parfüm reklamını 

okurken, kullanılan imgenin ne anlam yarattığına, ne hissettirdiğine bakmaktadır.  

 

Reklamlar, bireylere bir şeyleri dayatarak ve imgeler yaratarak onları istediği 

şekle sokmaya çalışmaktadır. Biz de bu ürünleri değil, yaratılan imgeleri satın 

almaktadır. Reklamda kullanılan kişilerden nesnelere tüm sözel ve görsel 

göstergelerle ürün çekici kılınmaya çalışılmaktadır. Alınan ürün değil onun yarattığı 

bu çekici imgedir. Reklamlar yeni anlam yapıları oluştururken aynı zamanda da 

oluşturdukları anlam süreci içerisinde duyguları, düşünceleri, insan yaşamıyla ilgili 

olan her türlü şeyi biçimlendirerek insanların toplum içindeki konumlarını 

belirlemektedir.  

 

Gereksinim duyduğumuz maddi şeyler gereksinim duyduğumuz duygusal 

şeyleri temsil etmekte ve maddiyat ile maneviyat arasındaki değişim noktasında 

anlam oluşmaktadır.122 Reklamlar, ürünlere eklemlediği anlam akışını, kendisini 

kuşatan kültürün değişen ruhsal durumları, kodları ve akımlarıyla bir etkileşim içinde 

gerçekleştirmektedir. Gerçek ile ideali buluşturmanın yolu anlam mübadelesidir. 

Anlam mübadelesi aslında ne olduğumuzu değil, ne olmak istediğimizi gösteren 

ürünlere, markalara biçimlere sahip olarak gerçekleşmektedir.  

 

Barthes nesnelerin, görüntülerin anlam taşıdıkları ama bu anlamların tek 

başına bağımsız var olmadıklarını, her görsel göstergenin dille karıştığını belirterek 
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sinemada, reklamda, fotoğraflarda anlamın böyle pekiştiğini savunmaktadır.123 Buna 

göre gösterge görüntüyle dili birleştiren bir öğe olmakta ve etkili bir reklam 

çıkarmak bu görsel ve dilsel kodlara bağlı olmaktadır. Reklamın iknayı 

gerçekleştirme amacıyla kullandığı ilk kod olan dil, sözlü olması dolayısıyla daha 

belirgin ve fark edilir olandır. Etkisi retoriksel olandır. Reklam metinlerinde dil, 

reklamların amaçlarına göre sıradan, karmaşık ya da abartılı şekillerde 

kullanılabilinir. Bu bağlamda reklam dili düzyazı dilinden ayrılmaktadır.  

 

“Dilin, özel dünyalara gönderme yapma, doğrudan bir mesajı taşımaktan 

öte belli gerçeklik alanlarına başvurma yeteneği, ona birçok anlamı bir 

tek gösterge içinde birleştirme yeteneğini verir. Tam da bir şeyi doğrudan 

anlatırken aynı zamanda şeylere, yaşam alanlarına, toplumsal çevrelere 

gönderme yaptığı ve bunları temsil ettiği için, dil çifte anlamlılara 

yeteneklidir.”124  

 

 Reklamlarda kullanılan sözcük oyunları ürün ile ürün tarafından ifade edilen 

dünya arasında anlık bağlantı kurmaktadır. Bu sözcük oyunları bireyi reklamı deşifre 

etmesi için reklamın içine çekmektedir.125 Anlam aslında yapının içindedir. Dil, 

anlamlar sistemi sağlamamakta, anlam taşıyabilen bir ilişkiler sistemi sağlamaktadır. 

Reklamlar yeni bir anlamla doldurulan zaten var olan ilişki yapılarını 

kullanılmaktadırlar. Dili ürünü gösterir hale getirmenin tek yolu onu ürünle 

birleştirmektir.126 Reklam dili ile birlikte kullanılan görsel kodlar da kendilerine özgü 

bir gramere sahiptir. Kullanılan renk ya da ışık oyunlarıyla yazılı dil kadar etki 

yaratılabilmektedir. Görsellik reklamın hatırlanabilirliğini arttırmaktadır. Sadece 
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sözlü mesajlardansa hem görsel hem sözel kodların bir arada kullanılması reklam 

etkisini arttırmaktadır.127 Anlamlandırmanın gerçekleştirilmesi için bu iki öğenin, 

kodun birbirini tamamlaması ve beraber çözümlenmesi gerekmektedir. 

 

Tüketim nesnelerinin her biri birer göstergedir. Tüketimde ihtiyaç ve 

isteklerin yerini toplumsal değerler ve imajlar almaktadır. “Satılık ürün öyle bir 

şekilde temsil edilmektedir ki, reklam aracılığıyla donatıldığı özel anlamıyla bir 

gösteren olarak iki kat işlev görmeye başlamaktadır.”128 Bu ikinci işlev ürünün 

faydacı işlevinin yanında onunla birlikte gelen anlamıdır. Ürün reklamda mitsel ve 

psikolojik değeri olan bir simgeye dönüşmektedir. Wernick’e göre bu özellikleri 

birleştiren sembolleşmiş meta, kendini kültürel bir olgu haline getirmeye çalışarak 

geçerli kılmanın yollarını arayan metinsel bir kurgudur.129 Adorno, mübadele 

değerinin başatlığının bir kez malların orijinal kullanım değerini yok etmeyi 

becerdikten sonra, metanın ikincil bir kullanım değeri edinecek şekilde 

özgürleştiğinden söz etmektedir. Bu durumda metalar geniş bir kültürel çağrışımlar 

ve yanılsamalar silsilesini üstlenecek şekilde özgürleşmektedir. Reklamlar bu 

durumu sömürmektedirler. Özellikle kadına yönelik cilt kremi, şampuan, sabun gibi 

sıradan tüketim mallarına mutluluk, güzellik, paylaşım ve kaliteli, sağlıklı yaşam 

imgeleri yerleştirmektedirler.130 Ürün meta biçimini aldıktan sonra bir değişim değeri 

kazanmaktadır. Tanıtımı yapılan ürün meta değerinden çıkıp sembolik değere 

geçmektedir. Artık satılan ürün tüketicinin o değerden çıkardığı anlamla ilişkilidir. 
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Bu ürün bir gömlekse o gömlek meta değerinden çıkmıştır. Gömleğin altında yatan 

toplumsal statü değeri ön plana çıkmıştır. İnsanlar içtikleri sigarayla yaşam biçimini 

belirleyip, aldıkları arabayla bir toplumsal gruba ait olabilmektedirler.131 

 

İlk aşamada ürün bir kullanımdır, bir işe yaramaktadır. Ürün işe yaramasının 

yanında, bilgileri de iletmeye yaramaktadır. Barthes bunu, “Her zaman için ürünün 

kullanımını aşan bir anlam vardır” 132 diye açıklamıştır. Ona göre anlamdan kurtulan 

hiçbir ürün yoktur. Telefon birine ulaşmaya, su da susuzluğumuzu gidermeye 

yaramaktadır. Ama bu işlevler her zaman bir anlam taşımaktadır. Telefon, çalışan bir 

insanın yaşam tarzını gösterebilirken, su da zayıflamak, bir insanın formuna özen 

gösterdiğini ve sağlıklı yaşadığını gösterebilmektedir.  

 

Barthes’a göre her ürünün bir kullanım işlevi olduğu gibi her nesne aynı 

zamanda anlam da aktarmaktadır. “Toplum bulunan her yerde, her kullanım 

kendisinin göstergesine dönüşmektedir.”133 Barthes, anlam aktarıcı olmayan bir 

ürünün ancak herhangi bir şeyden esinlenmeden oluşturulmuş, varolan bir genel 

örneğe hiçbir bakımdan benzemeyerek tasarlanmış bir araç olacağını bunun ise 

herhangi bir toplumda gerçekleşmesinin neredeyse imkansız olduğunu 

savunmaktadır. Barthes bir göstergenin bir kez oluştuktan sonra, tekrar kullanım 

işlevinden bahsedilebileceğini söylemektedir. Bu yinelenen işlevselleşmenin var 

olabilmesi için ikinci bir dil gerektiğini ve bunun ilk işlevsel durumdan farklı 
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olduğunu söylemektedir. Yinelenen işlevselleşme, yan anlam düzeyine bağlanan 

biçim değiştirmiş bir ikinci anlamsal kuruluştan kaynaklanmaktadır.134  

 

Barthes’ın göstergebilimsel kavramlar olarak ele aldığı yan anlam ve ideoloji, 

reklam metinlerinin okunmasında anahtar kavramlardır. Barthes’a göre reklam 

kuşkusuz bir yan anlam olgusudur. Yananlam tüketicinin ya da reklamı okuyan 

alıcının kendi algılayış biçimine göre reklamı algılayıp göstergelerden çıkarttığı 

yorumlanmış anlamdır. “Bir reklam tümcesi ne kadar çok ikilik içerirse, ya da ne 

kadar çok fazla kattan oluşuyorsa, yan anlam kodlama işlevini de o kadar daha iyi 

yerine getirmektedir.”135  Reklamın yan anlamlı dili ikili bildirisiyle okuyucuların, 

tüketicilerin yaşamına düşü sokmaktadır. Reklamda tüketici, insanı ilgilendiren 

temalarla bağlantıya sokulmaktadır.  Bir nesnenin mükemmelliğini anlatan zevkin, 

mutluluğun, lüksün temaları verilmektedir.  

 

Giderek sonsuz sayıdaki reklamdan oluşmaya ve metalar ile onların rekabet 

alanında dolaşıma girmelerinin dinamiklerinden güç almaya başlayan bir kültür 

dünya çapında yayılmaya başlamaktadır.136 Reklamcılık ulaşılamaz şeylerin yerine 

ulaşılabilir imgeler koyarak inanılırlığı sağlamaktadır. Böylelikle duyguları, ruhsal 

durumları ulaşılabilir nesnelerle bağdaştırmaktadır. Reklamlar, duyguyu o ürünü 

işaret eden bir gösteren olarak kullanmaktadır.137 O ürünü satın aldığınızda o 

duygunun tüketicide uyanacağı sözü verilmektedir. Böylece duygu ve ürün yer 

değiştirilebilir hale gelir. Duygu ve ürün reklamdaki gösteren ve gösterilen olmuştur. 
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Reklamlarda ürün, tüketici için bir duygu yerine geçmektedir. Reklamda satılan 

ürüne olan ihtiyaçtan çok o ürünün verdiği duygusal his ön plandadır. Buna göre 

reklamlarda yer alan meta değeri taşıyan nesne ya da kişi, tüketicinin duygusal 

algılayışı içerisinde bir imge ya da duygunun yerine geçip, temsil niteliği 

kazanmaktadır. 138 

 

Reklamlarda, tercihimizi kendimiz yaptığımız, özgür bireyler olduğumuz, 

zevke, tarza ve eşsizliğe sahip olduğumuz ve bunlara uygun hareket edeceğimiz bize 

anlatılmaktadır. Bize verilen hisler ve inançlara zaten sahip olduğumuz ve bunlara 

göre hareket edip ürünü satın alacağımız verilidir. Bu ikili bir bağdır. Williamson’a 

göre reklam tek tek bireylere seslenmektedir ve onları belli ürünler, imaj ve 

davranışlarla özdeşleşmeye davet etmektedir. Reklamlar belirli bir ürün satın almakla 

erişebilinecek ütopik, yeni, çok çekici, çok başarılı, çok saygın bir “siz” imajı 

sağlamaktadır.139 “Reklamlarla birlikte, imajlar, retorik, sloganlar ve bunların 

birleşimi ile ürünler ve dünya görüşleri satılmaktadır. Pek çok reklam egemen 

toplumsal cinsiyet imajlarını göstermekte ve pekiştirmektedir, çok özgül özne 

konumlarından bahsedebilmek için kadın ve erkekleri konumlandırmaktadır.”140 

Reklam bize “hey, siz” diye seslenerek bizi tekil hale getirmektedir. Bunun 

sonucunda verilen mesaj kişisel olarak algılanmaktadır.  

 

Reklamcılık sürekli olarak bireyin arzusunu kışkırtmaktadır. Modern reklam 

ve iletişim endüstrileri, tüketiciye tatmin sağlayabilecek ürünleri ve hizmetleri 

sunarak, düşsel bir tüketim yaratmaktadır. Reklamcılık yöntemleriyle her ürün zarif 

                                                 
138 Judith Williamson, a.g.e., s, 37. 
139 Douglas Kellner, a.g.m., s, 209. 
140 Douglas Kellner, a.g.m., s, 209. 
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bir şekilde farklı özeliklerle özdeşleştirilmekte ve tüketim kültürü gerçekte tüketimin 

sürekli kılınması çabası içinde tüketicilere kimlik oluşturma araçları sunmaya devam 

etmektedir. Bireylerin kimlikleri, ne dinlediklerinin, ne seyrettiklerinin, ne 

giydiklerinin kısacası ne tükettiklerinin bir sonucu haline gelmektedir.141 

 

Daha öncede belirttiğimiz gibi, reklam, ürünü zaten içimizde mevcut olan bir 

duyguya bağlamaktadır. Ürün, göstergeler aracılığıyla kafamızdaki çağrışımları 

kullanarak o duyguyu ifade eden veya temsil eden bir sembole dönüşmektedir. 

Böylelikle bir ürün her zaman bilgiyle ilgili olmak yerine, zihnimizde duygusal 

tepkiyi ortaya çıkaran bir sembol olabilmektedir. Reklam bizi ne kadar çok içine 

çekerse, dolayımlanan deneyim geçici olarak o derece ilginç gelmekte ve o deneyimi 

sadece izlemekle kalmayıp onu daha çok hissedebilmekteyiz. Bir sembole tepkimiz 

ister dışsal, ister içsel olsun, bu öğrenilmiş bir tepkidir. Sembolün diğer şeylerle 

bağdaştırılmasıyla, başka şeyler çağrıştırılması yoluyla öğrenilmiştir. Semboller 

zihnimizde başka şeylerin yerini alması ile bir markayı ya da ürünü tüketmek, onu 

çağrıştıran varlıklarla kendimizi özdeşleştirebileceğimizi ifade etmenin bir yolu 

haline gelmektedir.142  

 

İdeolojik açıdan reklamlar, bizim parçamız olan şeyleri bize geri vermek 

yoluyla birey olarak kendimizi ve kimliğimizi oluşturmamızı sağlamaktadır. Aslında 

doğal olarak sahip olduğumuz kendi fiziksel parçalarımızın sanki bizim değilmiş gibi 

gösterildiği reklamlar, yabancılaştığımız ve yitirdiğimiz kendimizi yaratmak için 

harekete geçmemiz ve bize kendimizi oluşturmak için yardımcı olacak ürünleri satın 

                                                 
141 Cengiz Yanıklar, a.g.e., s, 121. 
142 Max Sutherland, Alice K. Sylvester,  Reklam ve Tüketici Zihni, Kapital Medya, İstanbul, 2004.  
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almamız gerektiğini anlatmaktadır.143 Ürünler aynı zamanda bir kimlik değerine 

sahiptir. Günümüzde insanlar kullandıkları ve sergiledikleri tüketim ürünleri 

aracılığıyla diğerleriyle bir iletişim kurmaktadırlar. Söz konusu olan makyaj 

ürününü, şampuanı, kremi vb. ürünleri satın alırsak kendimizi tekrardan yaratma 

şansına sahip olabiliriz anlayışı reklamlarla bireylere aşılanmaktadır. Bu ürünler 

yoluyla birey kendi kişiliğini, geçmişini ve geleceğini, yaşam biçimini, kim olduğunu 

ortaya koymaktadır. İnsanlar kendi yaratmak istedikleri, olmayı arzuladıkları 

kimliklerini maddi ve simgesel kaynakları kullanarak oluşturmaktadırlar. Bu 

kimliklerin oluşturulması ve sürdürülmesi için maddi ve simgesel kaynaklar 

ticarileştirilmekte ve tüketim ürünleri şekline bürünmektedir.144  

 

Bireylerin bir düş dünyası yaratılarak arzu ettikleri yaşam tarzı dahilinde 

reklamın içine sokulmasının yanı sıra bazen de reklamda yer alan karakter ya da ürün 

ile özdeşleşmeleri de söz konusudur. Reklamlar, reklam metni okuyucusunun ürünle 

özdeşleşmesi, anlam üretme ve metni okuma becerisinden bir keyif duygusu 

çıkarabilmesine çalışmaktadır. Daha sonra bu duygu da ürüne aktarılmakta ve ürünle 

birleştirilmektedir.145 Birey kendini reklamda kullanılan bir kişi ya da sunulan yaşam 

tarzıyla özdeşleştirmekte ve bu özdeşleşme hissini semboller teşhir ederek ve 

tüketerek yansıtabilmektedir.  

 

Bir reklam karakteriyle özdeşleşme sırasında, kendisini başkasının yerine 

koyan tüketiciler, karakterin deneyimlerine katıldıklarını, ortak olduklarını 

hissetmeye başlarlar. Ürünün tanınmış ya da ünlü insanlar tarafından tüketildiği 

                                                 
143 Müge Elden, Özkan Ulukök, Sinem Yeygel, a.g.e., s, 521. 
144 Cengiz Yanıklar, a.g.e., s, 117. 
145 Douglas Kellner, a.g.m., s, 214. 
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görüldüğü zaman, o artık sadece bir ürün olmaktan öte bir şey olacaktır. O kişiyi ya 

da bir grubu çağrıştıran bir sembol haline gelmektedir. Bir kişiyle ya da grupla 

bağdaştırılan ürünleri tüketerek ya da sergileyerek birey zihninde bunların temsil 

ettikleri kişi veya gruba olan yakınlığını pekiştirmiş olmaktadır. Birey, kimliğinin bir 

ifadesini yaratmış, dış dünyaya kendisiyle ilgili ince bir ifade veya sembol göstermiş 

olmaktadır. Belirli bir ürünü tüketmek paylaşmanın, katılmanın, bir şeyi temsil 

etmenin veya bir şeyle özdeşleşmenin yolu haline gelmektedir.146 

 

Birey, reklamdaki ürün veya ürünü temsil eden kişi ile kendini 

özdeşleştirmektedir. Gerçek anlamıyla bir özdeşleşme yaşanamadığından, birey 

kendine yabancılaşmaktadır. Ürünle özdeşleşmeye çalışan birey, aslında ürünle 

özdeşleşememekte, kendini o özelliklerden eksik hissetmeye, kendi kimliğiyle ilgili 

endişe duymaya ve kendine yabancılaşmaya başlamaktadır.147 Reklamda, bireyin 

kendisiyle ilgili endişeleri ortaya çıkartılmakta, kimlik ile ilgili sorunlar yaratılmakta 

ve insan mutsuz ve duyumsuz hissettirilmektedir. Bununla birlikte reklamda ürün 

mutsuzluk ve doyumsuzluğa çözüm olarak sunulmaktadır ve tüketiciyi ürünün 

kullanımına teşvik ederek kendinden ve hayatından memnun olmayan insanı tatmin 

etmektedir. Ürünlerin insanlara psikolojik doyumlar sağlayacağı vaat edilmektedir. 

Önce tanıtılan ürünle yetersiz hissettirilen insan, daha sonra ürünün sunduğu 

değerlerle bu ürünü kullanarak ya da tüketerek kendini tamamlamaktadır.148 

 

Reklam, okuyucunun, toplum hayatında değil bireyin kendi hayatında bir 

eksiklik hissetmesini sağlamaktadır. Reklam alt-orta sınıf insanlara sürekli bu 

                                                 
146 Max Sutherland, Alice K. Sylvester, a.g.e. 
147 Rosalind Coward, Kadınlık Arzuları, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 1993. , s, 83. 
148 İrfan Erdoğan, 2002, a.g.e., s, 432. 
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eksiklikleri hatırlatmaktadır.149 Her ne kadar mutluluk, rahat, konfor imajları 

gösterilse de, okuyucuya bunların eksikliklerini hatırlatarak mutsuzluk ve 

huzursuzluk duygusu verilmektedir. Daha çok kozmetik ve kişisel güzellik 

ürünlerine yönelik reklamlarda, reklamın öznesi olan karakter, okuyucu ile göz göze 

geliyormuş gibi, sanki reklamın izleyicisinde aynaya bakıyormuş izlenimi 

oluşmasına neden olacak şekilde sunulmaktadır.150 Buradaki amaç, özdeşleşme adı 

altında kişinin o reklamdaki karakter gibi güzel ve bakımlı bir cilde sahip olup 

olmadığı yönündeki endişesini ortaya çıkarmak ve bu endişesini gidermek için 

harekete geçmesini sağlamaktır. Bu şekilde kişinin kendine yabancılaşması ürünle 

sağlanmaktadır. Yabancılaşmayla gelen mutsuzluğun sebebi tatmin edilemeyen 

duygulardır. Reklam bir takım şeylerden yoksun olduğumuzu hissettirerek bizi 

reklamda tanıtılan ürünü tüketmeye yönlendirmektedir.  

 

Bireyin kendine yabancılaşması ve kendi kimliği hakkında endişe duyması 

yeni zorlama ihtiyaçlar hissetmesini sağlamaktadır. Bir reklamda her zaman belirli 

bir metayı istememiz ya da ona ihtiyaç duymamız gerektiği vurgulanmaktadır. Aynı 

zamanda bunun yanında hem ürünün tasarlanmış sembolik anlamı, hem de o anlamın 

ifade etmeye yaradığı bütün ihtiyaçlar, istekler ve değerler yelpazesi devreye 

girmektedir.151 Reklamlar, anlık zevkler sunarak, korkular, endişeler yaratarak ve 

çoğu kez bireyde gerçekten var olmayan ihtiyaçları yaratarak tüketime yönelmesine 

neden olmaktadır.152 Ürüne bireyin imgesini, değerini kendisi vermektedir, sonra o 

ürünü satın alarak ve tüketerek bu imgeyi kişi geri almaktadır; yabancılaşma tüketim 

                                                 
149 Nur Topçuoğlu, a.g.e., s, 211. 
150 Müge Elden, Özkan Ulukök, Sinem Yeygel, a.g.e., s, 520. 
151 Andrew Wernick, a.g.e., s, 63. 
152 Müge Elden, Özkan Ulukök, Sinem Yeygel, a.g.e., s, 523. 
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aracılığıyla gerçekleşmektedir.153 Williamson’a göre birey hem ürünün kendisidir, 

hem ürünü tüketen tüketicidir, hem satın alandır. Ürünü satın alır sonra tüketir ve o 

ürün haline gelir.154 Bu noktada bireyin kendi benliğine yabancılaşması ve bu 

durumdan kurtulmak amacıyla, yeniden kendini oluşturmak için, reklamda önerilen 

ürünü ya da hizmeti kullanmaya yönlendirilmesi söz konusudur.  

 

Tüketim, insanı farklılaşmaya ve kişiselleşmeye zorlamaktadır. Her kadın 

kendi kişiliğini bulmuş olmak ve onu ifade etmek ister. Bu bir araba da olsa saç 

boyası da olsa yaşam tarzımızı değiştirecek, bizi kendimiz yapacak bir farklılık 

aramaktayız ve onun peşinden gitmekteyiz. Riesman’a göre günümüzde en çok talep 

edilen şey ne bir makine ne bir servet ya da eserdir, en çok talep edilen şey 

kişiliktir.155 Kadınlarında reklamlarda aradıkları şey kişiliktir. Aşağıda tüketim 

kültüründe kadının yeri tartışılacak ve daha sonra reklamda özne olarak kadının 

konumlandırılışı örneklerle incelenecektir.  

 

3-2- Tüketim Kültürü ve Kadın 

 

Habermas, 1962 yılında, “Kamusal Alanın Yapısal Dönüşümü” adlı kitabında 

“kamusal alan” kavramını ele almıştır. Habermas’ın bu kavramı kamusal-özel 

karşıtlığına dayanmaktadır. Bu iki ayrımdan ilki, devletin alanı/toplumun alanı ve 

ikincisi ev/ev dışı alanıdır.156 Kamusal alan, kamu yararının, siyasal olanın ve formel 

ilişkilerin alanı olarak tanımlanırken, özel alan; duygular, aile yaşamının ve informel 

                                                 
153 Judith Williamson, a.g.e., s, 65. 
154 Judith Williamson, a.g.e., s, 65. 
155 Jean Baudrillard, a.g.e., s, 103. 
156 http://tr.wikipedia.org/wiki/J%C3%BCrgen_Habermas 
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ilişkilerin alanı olarak tanımlanmaktadır. Bu ayrım feministler tarafından 

eleştirilmektedir. Bu karşıtlıkta kadınlar kamusal alandan; ortak iyinin tartışıldığı 

müzakere alanına dahil edilmemektedirler. Kadınların özel alandan; evden, aileden 

kamusal alana çıkışı ikincil konumda gerçekleşmektedir. Kadının kamusal alana 

çıkışında en önemli rol medyaya aittir. Kitle iletişim araçları, kadınların 

davranışlarını kontrol etmektedir. Medyada; kadın kimliği kamusal alandan 

dışlanmamakla birlikte, ataerkil toplumun kültürel kodlarına uygun olarak asıl 

kimliğini aile birliği çerçevesinde özel alandaki başarısı ile oluşturmaktadır.157 

Kapitalist sistemin bir parçası olan medya bir yandan ataerkil bakış açısını 

eleştirirmiş gibi görünürken, öte yandan da tekelci kapitalizmin ataerkil figürünü 

yükseltmektedir. Bu sebeple, kadınlar medya yoluyla tüketici kitleler haline 

getirilmişlerdir. Aşağıda, kadınların medya yoluyla tüketici kitleler haline gelişi 

eleştirel açıdan ele alınacaktır.  

 

Günümüz toplumunda kadın, ataerkil bakış açısına göre şekillenmektedir. 

Daha önce tartışıldığı gibi, her türlü ideoloji kendini dil dolayımı ile üretmektedir. 

Bu erkek egemen kültür açısından da böyledir. Erkek egemen kültürde dil, cinsiyet 

ayrımcılığı yapan, kadını aşağılayan ve zorunlu rollere iten bir niteliğe sahiptir. 

“Reklamlarda kadın bedeni egemen ideallere göre kurulmaktadır. Egemen ataerkil 

kültürün benimsediği ve bu kültür içinde yetişen kadınlar da bunu 

benimsemektedir.”158 Van Zoonen’a göre kadınlar medyada nadiren görünmekte, 

göründüklerinde de ya eş, anne kız evlat, kız arkadaş olarak; ya geleneksel kadın 

                                                 
157 Dilek İmançer, Medya ve Kadın, Babil, Ankara, 2006, s, 73. 
158 Dilek İmançer, a.g.e., s,48. 
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mesleklerinde çalışırken; ya da seks aracı biçiminde gösterilmektedirler.159 Kadınlar 

medyada ancak iyi eş, fedakar anne rollerinin yanında, erkek egemen söylemlerce 

tanımlanmış cinsel kimlikleriyle var olabilmektedirler. Tüketim toplumunda da 

kadınların bu özellikleri, reklamlar dolayımı ile tüketim kültürünün pekiştirilmesini 

sağlamaktadır.  

 

Reklamlarda kurulan kadın kimlikleri giderek artan bir biçimde erkek egemen 

söylemlerce tanımlanan bir cinsellikle örtüşür hale gelmektedir. Kadınlara erkek 

egemen bakış açısıyla bakılmaktadır. Feministler, kadının bakış açısının 

değişebilmesi için alternatif bir kültür önermektedirler.160 Kadınlar kendilerine özgü 

bir kültür yaratırlarsa, erkek egemen söylemin kodlarından kurtulabileceklerdir. 

Ataerkil söylemin egemen olduğu medyada kadın, imgeler aracılığı ile 

ötekinin(erkeğin) bakış açısına göre idealize edilmektedir. Medyada yansıtılan 

imgeler erkek egemen toplumun kültürünü temsil etmektedir. Erkek egemen söylem 

altında, “ince, genç, güzel…” gibi belirlenmiş kadın tiplemeleri oluşturulmuştur. Bu 

tipler okuyucuda özdeşleşme etkisi yaratarak, onları bu tiplemelerin sınırları içine 

davet etmektedir. Reklam imgeleri kadınlara genç, güzel ve bakımlı görünmeyi 

başarılı bir şekilde dayatmaktadır. Tosun’a göre kadınlar medyada yer alan 

reklamlarda yakın zamana kadar çoğunlukla üç farklı kimlikle yer almaktaydılar. 

Bunlardan birincisi; iyi bir eş, ikincisi; kendini çocuklarına adamış bir anne, 

üçüncüsü ise; kadınsı cinsel özelliklerin egemen olduğu çekici kadındır.161 Daha 

sonraları kadınlar reklamlarda daha da mükemmelleştirilmeye çalışılarak, hem iyi eş, 

                                                 
159 Liesbet von Zoonen, “Medyaya Feminist Yaklaşımlar”, Medya Kültür Siyaset, der.S.İrvan, Ark, 
Ankara, 1997., s, 473. 
160 Dilek İmançer, a.g.e., s,230. 
161 Nurhan Babür Tosun, “Reklam Ortamı Olarak Medyada Kadın İmajı”, Kadın Çalışmalarında 
Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri Metinleri, İstanbul, 2004., s, 128. 
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hem anne hem de çekici, güzel kadın rolü aynı anda reklam mesajında tüketiciye 

verilmektedir. Özerkan, “Bir toplumsallaştırma aracı olarak, medyanın kadın 

imajına yaklaşımı” adlı makalesinde, kadınların reklam mesajlarında, geleneksel 

cinsel rollerle öne çıkartılmakta olduğunu, bireysel farklılıkların yok edilerek 

içlerinin boşaltılmakta olduğunu savunmaktadır. Ayrıca reklamlarda, ideal kadının, 

ev işleriyle mutlu olan, titiz olan, karşı cinse kendini beğendirme ve cezp etme amacı 

olan sınırlandırılmış varlıklar olarak tanımlandırıldığını söylemektedir.162  

 

1970’lerde yükselen feminist dalgayı takiben kadınlar, bilimi sadece erkek 

deneyimlerin tanımlandığı ve sorunsallaştırıldığı bir alan olmaktan çıkarmak, 

kadınlara ait deneyimleri görünür kılmak, bilgi konusunda hak iddia etmek ve 

kendileri için kendi adlarına bilgi üretmek maksadıyla harekete geçirmektedirler.163 

Sosyalist feminist yaklaşım, medyayı kapitalist ve ataerkil toplumsal düzeni doğal 

düzen olarak tanıtan ideolojik bir aygıt biçiminde algılayan radikal modellere 

benzemektedir. Bununla birlikte, sosyalist feminizm, medyada inşa edilen dişillik 

ideolojilerine daha çok ilgi göstermesiyle ayırt edilmektedir. Liberal, demokratik ve 

sosyalist feminist söylem, iletişim konusunda araçsal bir bakış açısı paylaşmaktadır. 

Medya, kadınlar ve dişillik hakkında sırasıyla, stereotipik, ataerkil ve egemen 

değerleri aktaran temel araçlar olarak algılanmaktadır.164 

 

                                                 
162 Şengül Özerkan, “Bir Toplumsallaştırma Aracı Olarak, Medyanın Kadın İmajına Yaklaşımı”, 
Kadın Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri Metinleri, 
İstanbul, 2004., s, 28. 
163 Serpil Çakır-Necla Akgökçe, Farklı Feminizmler Açısından Kadın Araştırmalarında Yöntem, 
Sel, İstanbul, 1996. ,s,8. 
164 Liesbet von Zoonen, a.g.m., s, 487. 
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Tuchman’a göre, liberal feminist söylemde medya, sürekliliği, bütünleşmeyi, 

düzeni ve egemen değerlerin taşınmasını güvence altına almak için oldukça 

cinsiyetçi olan toplumsal mirası aktarmaktadır.165 Mattelart ise radikal feminizmin 

ataerkil medyanın, doğru biçimde ifade edildiğinde ataerkil yapıyı ciddi biçimde 

rahatsız edecek olan kadın deneyimlerini bastırarak ve çarpıtarak ataerkil toplumun 

gereksinimlerine hizmet ettiğini savunmaktadır.166 Sosyalist feminizm medyanın, 

kapitalist, ataerkil yapıyı var olanların içinde en çekici olanı biçiminde sunduğunu 

ileri sürmektedir.  

 

Öncü’ye göre Türkiye’de 1980’lerin sonundan itibaren gelişen tüketim 

kültürünü yoğun olarak yaşayan büyük kentlerin orta sınıf alanlarında beden bakımı 

ve güzelleştirmesine yönelik söylem ve eylemlerde muazzam bir patlama 

yaşanmıştır.167 Tüketim kültürü istek ve ihtiyaçları doyurmanın ötesinde, tüketim 

arzuları yaratmakta, şekillendirmekte ve şiddetlendirmektedir. Kellner, insan 

bedeninin- onun kendine olduğu kadar diğerlerine de çekici görünmesi düşüncesi; 

bedenin cinsel ve erotik çekiciliği; onun bir kimlik duygusu ifade etmek için 

kullanımı- etrafında oluşan tüketim olgusunun içinde arzuların gömülü olduğu ve 

önemli anlamların belirlendiği bir süreç haline gelmiş olduğunu savunmaktadır.168  

 

Tüketim kültüründe tüketilen bir nesne halini alan, ve tüketicilerin ulaşmayı 

arzuladığı “öteki” beden, daima kadınların kendi bedenlerinden daha ince bir 

                                                 
165 Liesbet von Zoonen, a.g.m., s, 487. 
166 Liesbet von Zoonen, a.g.m., s, 487. 
167 Ayşe Öncü, “1990’larda Küresel Tüketim, Cinselliğin Sergilenmesi ve İstanbul’un Kültürel 
Haritasının Yeniden Biçimlenmesi”, Kültür Fragmanları: Türkiye’de Günlük Hayat, D.Kandiyoti 
ve A. Saktanber (ed.) , İstanbul, Metis Yayınları, 2003., s,183.  
168 Robert Bocock, Tüketim, Dost, Ankara, 2005. s, 107. 
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bedendir. Reklamlarla, kadınlar, kendi gerçek benlerine yabancı olan güçsüzleştirici 

imgelerle bombardımana tutulmaktadır. Tüketim toplumu içinde reklamlarla 

yaratılmış ideal kadın tipi, kadınların gerçek benine yabancı olan imgelere bir örnek 

teşkil etmektedir. İdeal kadın tipi zayıf ve genç olarak tek tiptir. Zayıf ve genç olarak 

nitelendirilen bu tek tip kadın, bütün kitle iletişim araçlarıyla özellikle de reklamlarla 

yaygın olarak sunulmaktadır. Beden ve tüketim ilişkisi, bedenin görünümü 

bağlamında düzenlenmektedir.169 Tüketim kültüründe göstergeler, tüketicide arzu 

yaratacak ve arzuları uyaracak şekilde organize edilmektedir. Thompson ve 

Hirschman, tüketim kültüründe bedeni, bir yandan, normalize edilen, diğer yandan 

da ideallerden farklı olduğu için diyet, kozmetik, bakım vb. ürünlerinin tüketimiyle 

savaşılması gereken bir sosyal olgu olarak tanımlamaktadırlar.170 Güzellik değiş 

tokuş edilen bir göstergeler malzemesidir. Güzellik, gösterge/değer olarak işlev 

görmektedir.  

 

Baudrillard’a göre ise, göstergeler olarak bedenin ve nesnelerin kuramsal 

eşdeğerliliği aslında “satın alın; kendinizle barışık olacaksınız” eşdeğerliğine olanak 

tanımaktadır.171 Reklamlar ve "ideal kadın" yaratımı olgusu bugünkü post-

endüstriyel toplumda yozlaşan değerlerin tekrar üretilip bireylerin tüketimine 

sunulmasında en büyük araçtır.  

 

1980 sonrası özellikle modernlik, özgürlük, özgüven gibi kavramları 

kullanarak topluma hitap eden reklamcıların en çok araçsallaştırdığı şey kadın 

                                                 
169 Dilek İmançer, a.g.e., s,122. 
170  Ayla Özhan Dedeoğlu- İpek Savaşçı, “Tüketim Kültüründe Beden Güzelliği ve Yemek Yeme 
Arzuları: Kadınların Tüketim Pratiklerine Yansıması”, http://eab.ege.edu.tr/pdf/5/C5-S1-2-M9.pdf, s, 
82.  
171 Jean Baudrillard, Tüketim Toplumu, Ayrıntı, 2004. s, 172. 
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bedenidir. Reklamlar, imgeler kullanarak hedef kitleyi oluşturan kadınlara belirli 

hedefler telkin etmektedirler. Özellikle kozmetik alanındaki reklamlarda yer alan 

“genç kalma, incelik, parlak saçlar, mutluluk” gibi telkinler kadın bedenini 

nesneleştirmektedir. Kadın, “ideal” kadın tipinde olduğu gibi ince ve formda değilse, 

reklamlarla birlikte, tüketiciye bu formun ulaşılabilinir olduğu telkin edilmektedir. 

Bu bağlamda günümüzün modern kadını, bedenlerini reklamlarda yer alan imgelere 

benzetmek için mücadele vermektedir. İdeolojik olarak kadınların özgürlüklerine 

hitap ediyor gibi gözüken bu reklamlar aslında içten içe kadınları araçsallaştırmakta, 

metalaştırmakta ve tüketime bağımlı modern köleler haline getirmektedir. 

Reklamlarda ürün ile kullanılan kadın imgesi arasında bir ayrım kalmadığı 

gözlemlenmektedir. Bu da kadının ürünle özdeşleşerek kadının nesneleşmesine sebep 

olmaktadır. Kadının seks objesi halindeki sunumu bir ürünün tercih edilmesi ile 

karşılaştırılarak ürün ile seks objesi olarak kadın eşit tutulmaktadır. Kadını ve 

bedenini metalaştıran reklam sektörü aynı zamanda üzerinde durduğumuz gibi bir 

"ideal kadın" tipini de yaratmaktadır. Bunun sonucunda devamlı tüketen ve 

tüketirken tüketilmeye devam eden kadın kimliği ortaya çıkmaktadır. 

 

İmançer’e göre, “meta karakteri” açısından bir arzu nesnesi olarak kadının 

sunumu sinsice gerçekleştirilmektedir. Bu bağlamda ürün ile özdeşlik kurularak, onu 

erkeğin elde edebileceği ürün gibi satılık konuma düşürmektedir.172 İmançer ve 

Özel’e göre özellikle kadınlar açısından ötekinin(erkeğin) bakış açısı çok önemlidir. 

Kadının varlığı ikiye bölünmektedir. Kadın içindeki gözleyen ve gözlenen kişilikleri, 

kadın olarak onun kimliğini oluşturan ama birbirinden ayrı iki öğe olarak görmeye 

                                                 
172 Dilek İmançer, a.g.e., s,129. 
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başlamaktadır. Berger’a göre, kadının içindeki gözlemci erkek, gözlenense 

kadındır.173 Dolayısıyla kadının bakış açısı da ataerkil toplumun değerlerine 

uygundur.  

 

Türkiye için kadınların tüketici kitleler olarak belirginlik kazanması, 

1980’lerde, liberal politikaların toplumun değerlerine yayılmasıyla başlamıştır. Bu 

dönemden itibaren Türkiye’deki kadın dergisi sayısı da artmıştır. Kadın dergileri 

çalışma hayatı, seks, duygusal yaşam ve vücut bakımı gibi konular içermektedir.174 

Kadın dergilerinde, eğer yeterince uğraşırlarsa kadınların kendilerini 

değiştirebileceklerine inanmaları sağlanmaktadır. Aydoğan, “Tüketici kitleler olarak 

evdeki melekler ve kadın dergileri” adlı makalesinde, kadınların yeterince 

uğraşmanın kadın dergilerinde sunulan metalara sahip olmaktan geçtiğini 

söylemektedir.175 Burada devreye reklamı yapılan metalar girmektedir. Kadının 

tüketim kültüründe başrol oynaması, kadının kendi değişimi için reklamı yapılan 

metalara yönelmesinden kaynaklanmaktadır. Bu çalışmada, reklamlarda kadının 

metalaşmasından yola çıkılarak, ataerkil bakış açısından kadınlarla ilgili reklamlar 

incelenerek, anlamın reklam metni içinde hangi göstergelerle kurulduğu 

göstergebilimsel açıdan çözümlenecektir.  

 

 

 

 

                                                 
173 Dilek İmançer, a.g.e., s,229. 
174 Filiz Aydoğan, “Tüketici Kitleler Olarak “Evdeki Melekler” ve Kadın Dergileri”, Kadın 
Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri Metinleri, İstanbul, 
2004., s, 45. 
175 Dilek İmançer, a.g.e., s,45. 



II- Yazılı Basındaki Kadın Dergilerindeki Reklamların 

Çözümlenmesi 

 

Piyasada bulunan kadın dergilerinin sayfalarının %60’ı reklamlardan 

oluşmaktadır. Bu çalışmada en çok okura sahip olan kadın dergilerinden seçilen Elle, 

Cosmopolitan ve Elele dergilerindeki kadınlarla ilgili 41 reklam göstergebilimsel 

yöntemle analiz edilmiştir. İncelenen dergilerde örneklem tam sayfa kadınlara 

yönelik tek ürün reklamlardan; cilt onarıcı, yaşlanmayı geciktirici ve kırışık önleyici 

kozmetik ürünlerinden ve kadının güzel, çekici görünmesini sağlayan beslenme 

ürünlerinden oluşmaktadır. İncelenen reklamlarda, reklam metninde modern kadın 

mitinin nasıl oluştuğu göstergebilimsel açıdan çözümlenmiştir. Reklamlarla birlikte, 

modern kadın miti, sağlık, güzellik, incelik ve doğallık gibi söylemlerle 

meşrulaştırılmaktadır.  

 

Kadın bedeni reklamlarda nasıl kurulmaktadır, reklamlarda kullanılan 

göstergeler tüketim alışkanlığını pekiştirmek için hangi mitlerle yeniden 

üretilmektedir ve erkek egemen kültürel değerler reklam metinlerinde nasıl temsil 

edilmektedir gibi temel sorular bizi bu araştırmaya yöneltmiştir.  

 

Bu çalışmada Barthes’ın “Çağdaş Söylenler”deki göstergebilimsel yaklaşımı 

temel alınmıştır. Yan anlamlarla kurulan mitler ortaya çıkartılmaya ve gösterilmeye 

çalışılmıştır. Ancak Roland Barthes’ın daha sonraki çalışmalarda işaret ettiği gibi 

görsel göstergeler tek başlarına anlam oluşturmadıklarından, reklamlarda yer alan 

görsel göstergeler yanlarında yer alan metinle beraber yorumlanmıştır. Doğadan, 
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kültürel yaşamdan, bilimden seçilen kodlar, renk kullanımları, özel simgelerin 

kullanımlarına odaklanılmış ve bu temsiller içinde anlamın nasıl üretildiği üzerinde 

durulmuştur. Araştırma sırasında yapılan ayrıntılı okuma ve çözümleme biçimi 

verilerin sunulmasında da izlenmiştir. Reklam metinlerinde işlenen temalar çoğu kez 

birbiri ile kesiştiği için, verilen sunumunda da örtüşmeler ve tekrarlar kaçınılmaz 

olmuştur.  

 

Bu doğrultuda çalışmada ele alınan reklamlar aşağıda başlıklar halinde 

incelenmiştir. Analizin, “Reklamda Özne Olarak Kadın” bölümünde reklamın 

öznesinin kadın olduğu gösterilerek bunun nasıl tanımlandığına yer verilmiştir. 

“Reklamda Modern Kadın Mitinin Kurulması” adlı bölümde ilk bölümde tartışılan 

kadın tanımı temel alınarak, modern kadın mitine ulaşılmıştır. Reklamdaki kadın 

mitinin daha ayrıntılı analizine ise “”Doğalın” ve “Bilimin” Dolayımı ile Kurulan 

Modern Kadın Miti” bölümünde yer verilmiştir.  

 

1- Reklamda Özne Olarak Kadın  

 

1-1 Sağlıklı olmak güzellik midir? 

 

Kadınlara yönelik dergilerde, özellikle kadınlarla ilgili ürünlerin 

reklamlarında sağlıklı yaşam tarzı ön plana çıkmaktadır. Bu yaşam tarzı insanlara 

reklamlar aracılığıyla dayatılmaktadır. Berger’a göre kadın varlığı hareketlerinde, 

sesinde, fikirlerinde, yüz ifadelerinde, giysilerinde, seçtiği çevrelerde, zevklerinde 
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ortaya çıkmaktadır.176 Kadın, kültürleşmek zorunda olduğu gibi sağlığına ve beden 

bakımına özen gösterme zorunluluğu da vardır. Bu bir tür saygıdeğerlik belirtisidir. 

Modern kadın hem kendi bedeninin rahibesi hem de yöneticisidir, bedenini güzel ve 

rekabet edecek şekilde tutmaya özen göstermektedir.177  

 

Postmodern kültür, güzelleştirilmesi, inceltilmesi, boş zaman faaliyetleri ile 

dinlendirilmesi, giyindirilmesi, güzel kokuların sürülmesi ve cinsel yönden çekici 

hale getirilmesi gereken bir bedene sahip tüketici olarak bireyin üzerine yoğunlaşan 

bir mitolojiyi tasvir etmektedir. Bu mitoloji, ideal sosyal varlıkların tüketim 

kültürünü ortaya koyan reklamlar ve gazete haberlerinin söylemleri aracılığıyla 

sürekli olarak ifade edilmektedir.178 Kadın magazinleri ile sunulan reklamlar geçici 

ve tekrarlanması yeniden kullanmayla sağlanabilecek mutluluklar 

yaratmaktadırlar.179 Kadın dergilerinin çoğu reklamlarla, moda ve makyaj 

yazılarıyla, öneri sütunlarıyla doludur. Tüm bunlar kadınlarla ilgili tüketim ürünlerini 

tanıtmakta ve dolayısıyla bu ürünleri üreten ve dağıtanların ekonomik çıkarlarına 

hizmet etmektedir. Kadınların bedenleri ve yaşamları sorun alanı olarak inşa 

edilmekte ve bu sorunlara çözüm sağlayacak metalar sunulmaktadır.180 

 

Bu çerçeve içinde tüketim kültürü, hayat tarzının, ürünlerin, giysilerin, 

yiyeceklerin, görünüşlerin ve bedensel özelliklerin içinde yoğrulup 

bireyselleştirilerek teşhir edilmektedir.181 Sıradan ve gündelik için olan tüketim 

                                                 
176 Berger, John, Görme Biçimleri, Metis Yayınları, İstanbul, 2006. , s, 46. 
177 Jean Baudrillard, a.g.e., s, 180. 
178 Cengiz Yanıklar, a.g.e., Birey Yayıncılık, İstanbul, 2006. , s, 198. 
179 İrfan Erdoğan, a.g.e., İmge, Ankara, 1997. , s, 299. 
180 John Fiske, a.g.e., Bilim ve Sanat, Ankara, 2003. , s, 232. 
181 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 2005. 
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malları, sabun, krem, çay gibi mallar, lüks, güzellik, zayıflık ve cazibeyle 

ilişkilendirilmektedir. “Sağlık, değer yüklemenin gizemli sisteminde doğrudan 

doğruya güzelliğe eklenen “form”dur.”182 Örneğin, Aloe Vera Gel reklamında 

(Resim 1) doğal besin takviyesi bir yandan sağlıklı yaşam tarzı sunarken, bir yandan 

da güzellik kavramı ile bağdaştırılmaktadır. “Sağlık ve güzelliğiniz için Aloe Vera jel 

için” ifadesi bunu göstermektedir. Reklamda güzellikle ilgili herhangi bir gösterge 

bulunmamasına rağmen, ürünün farklı şişelerde sunulmasıyla, kadınlar reklamın 

içine çekilmeye çalışılmaktadır. Bu nedenle sağlıklı yaşam tarzı sunan bir reklamda 

“güzellik” kavramı kullanılarak tüketici etkilenmeye çalışılmaktadır. Ürünün 

özellikleriyle “bağışıklık sisteminin güçlenmesi” sağlıklı yaşama gönderme 

yaparken, “hücrelerin yenilenmesi” de cildin genç kalmasına dolayısıyla da 

güzelliğe gönderme yapmaktadır. Ürünün ismi, Forever Living Products da uzun ve 

sağlıklı yaşamla bağdaştırılmaktadır.  Reklam, tüketiciye sağlıklı yaşam tarzı altında 

güzellik miti aşılamaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
182 Jean Baudrillard, a.g.e., s, 178. 
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Resim 1.  Aloe Vera Gel reklamı. 

 

Bireyin sağlıklı olması için sağlıklı beslenme önerilmektedir. Sağlık için 

önerilen ürünlerin başında bitkisel çaylar gelmektedir. Lipton d-tks çay reklamında 

da, sağlıklı bitkisel çay, kadının güzelliği ve gençliği kurularak sunulmaktadır. 

Özellikle detoks yapmanın hem vücudu temizlediği, arındırdığı hem de cildi 

güzelleştirdiği söylenmektedir. Lipton d-tks çay reklamında (Resim 2) ise, tanıtılan 

ürün bir çay olmasına rağmen çıplak vücutlu, gözleri kapalı, dudakları aralık, 

arzulanabilir kadın imgesi göze çarpmaktadır. Detoksun sağlık için popüler olduğu 

şu zamanlarda hem detoks yapmak isteyenler, hem de gençleşip güzelleşmek 

isteyenler reklama cevap vereceklerdir. “Toksinlerden arınmanız yardımcı, zengin 

antioksidan kaynağı bitki ve meyvelerin tazeleyen karışımı: Lipton d-tks” ifadesinde 

Lipton çayının içinde çeşitli meyvelerin ve bitkilerin yer aldığını görmekteyiz. Çay 

poşetleri bitki ve meyve yağmuru gibi kadının üzerine yağmaktadır. Kadın ellerini 

açarak, doğal bitki çayından faydalanmaktadır. Ellerini açarak sanki cildine krem ya 
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da su tutacak gibi bir havası vardır. Poşetleri tutarak çayın gençleştirme özelliğini 

kullanmaktadır. Bu Lipton d-tks yağmuru, çay tüketildiğinde ya da içildiğinde, insan 

vücudunun dışına, cilde yaptığı etkiyi temsil etmektedir. Lipton d-tks çay poşetinde 

de gene aynı şekilde ellerini açmış kadının canlılığını ve tazeliği Lipton d-tks çayının 

gençleştirme özelliğine gönderme yapmaktadır. Çay ile doğal ve sağlıklı güzellik 

sunulmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                              Resim 2.  Lipton d-tks çay reklamı. 

 

Reklamlarla birlikte güzellik miti “sağlıklı olmak” gibi kültürel ve kişisel 

açıdan doğru anlamlarla birlikte sunulmaktadır. Sağlıklı olma vaatlerinin arkasında 

kadına güzel olma zorunluluğu aşılanmaktadır. Kadınlara yönelik reklamların 

hepsinde kadın güzeldir ve tüketici de kendini güzel olmak zorunda hissederek 
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tüketime yöneltmektedir. Reklamlarla birlikte kadınlara zorunlu güzellik 

dayatılmaktadır.  

 

1- 2- Kadın güzel olmalı 

 

“Güzellik” tanımı hiçbir zaman tam yapılamamaktadır. “Güzellik” hiç bir 

zaman erişilemeyecek bir hedeftir. Güzellik kavramı her kişi ve her şey için değişen 

bir kavramdır. Sarah Andrews, “Sosyal güzellik ve güzellik idealleri ile ilişkili olarak 

kadın giyiminin analizi” adlı yazısında Aristo’nun ve Sappho’nun “güzellik” 

kavramı ile ilgili düşüncelerine yer vermiştir. Aristo, fiziksel güzelliğe olan arzuya 

vurgu yaparak; “Güzellik pek çok tavsiye mektubundan daha önemli tutulmaktadır” 

der. Sappho “güzel olan iyidir” diye yazmıştır. Bu durumda bireylerin kendilerini ait 

oldukları toplumun ideal güzellik imgesine mümkün olduğunca yakın tutmaya 

çalışmaları onlar için avantajlı kabul edilmektedir.183 Güzel olmak insanın kendisine 

güven duymasının esas temeli olarak sunulmaktadır. Birey her yerde öncelikle 

kendini beğenmeye, kendinden hoşlanmaya özendirilmektedir. Erkek için bu güçlü, 

zengin, atletik olma ve aktiflikken kadın için tek bir ortak kavram vardır; o da 

“güzellik”tir. Küçük yaşlardan beri kadınlara güzel görünmeleri gerektiği 

sağlanmaktadır. Güzel olmadığını düşünen bir kadın her zaman güzel olma hayalleri 

kuracağı gibi, güzel bir kadın da hiçbir zaman güzelliğini kaybetmeyeceğini 

düşünmek istemektedir.  

 

                                                 
183 Sarah Andrews, Sosyal Güzellik ve Güzellik idealleri ile ilişkili olarak kadın giyiminin analizi, 
www.ekoses.com. 
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Toplumumuzda, kültürel ideal olarak kabul edilen bir kadın tipi oluşmuştur. 

Bu ideal kadın, parlak ciltli, genç ve sportif görünümlü, uzun bacaklı, dinç 

görünümlü ve bir gram fazla kiloya sahip olmayan ince vücutlu bir kadın tipidir. 

Bütün bunların tersi bir durum olduğunda, örneğin sarkık kalçalar, kırışık görünümlü 

cilt gibi, kadınlar kendileri hakkında endişe duymaya başlamaktadır. Bu ideal kadın 

güzelliği, reklamlarla aşılanmakta ve reklamların ideolojisi altında 

normalleştirilmektedir. Kendi görünümüyle ilgili bir sorunu olduğu düşündürtülen 

kadın, tüketim ideolojisi tarafından bu ürünlerle sorununa çare bulacağına 

inandırılmaktadır.  

 

Kültürümüzün yarattığı bu ideal tipe doğada rastlamak zordur. Hemen hemen 

bütün kadınların bu biçimde olması gerektiğine bireyleri inandırtan reklam imgeleri, 

fotoğraflardır. İdeal olan, yapay olarak oluşturulmaktadır.184 Birçok kadın bu 

imgelerin bir yanılsama olduğunun farkında olmakla birlikte gene de imgelerin 

tuzağına düşmektedir. Coward’a göre bunun sebebi kültürümüzün, vücudumuzu, her 

biri kendine göre çok büyük olan alanlara ayırıp parçalayarak şiddetli bir şişmanlık 

nefreti yaymasından kaynaklanmaktadır.185 Kadınlar, vücutlarının her bölgesini 

mükemmelleştirmek için olağan bir çaba harcamaktadırlar. Vücudun her alanı için 

nemlendiriciler, besleyiciler, gece kremleri gerekmektedir. Bu ürünler reklamlarla 

birlikte ideal güzellik miti altında tüketici kadınlara sunulmaktadır.  

 

Örneğin, Loreal Nutri Bronze reklamında (Resim 3), bilgisayar teknolojileri 

ile cildi pürüzsüzleştirilmiş, dişleri beyazlatılmış, en ufak bir pürüze sahip olmayan, 

                                                 
184 Rosalind Coward, a.g.e., s, 49. 
185 Rosalind Coward, a.g.e., s, 49. 
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güzel bir kadın görülmektedir. Medyada, “yaza girmeden önce mutlaka zayıflanmalı, 

yazın bronzlaşılmalı” tarzı ifadeler her an karşımıza çıkmaktadır. Bu reklamda, 

güneşe çıkmadan kremle bronz bir cilde sahip olunacağı anlatılmaktadır. Bu kadın 

imajı, yazın ideal bir kadın nasıl olmalıdır onu anlatmaktadır. Medyada yer alan ideal 

yaz kadını tanımlamalarına uyduğu için bunu sağlayan kremi, okuyucunun 

tüketmesini sağlayabilmektedir. Resimdeki manken ürünü, “Sağlıkla ışıldayan bronz 

bir ten. Üstelik makyaj bile yapmadan” ifadesiyle anlatmaktadır. Oysa ki kendi 

yüzündeki bilgisayar düzgünlüğü ve makyaj yapıldığı alenen belli olan bir yüzle bu 

ifade oldukça çelişmektedir. Reklamda kullanılan sarı ve altın renkleri, güneşi ve 

bronzluğu temsil etmektedir. Krem şişesinin yanından akan beyaz krem, beyaz bir 

cildi, üzerindeki kahverengi altın rengi topçuklar ise kremin bronzlaştırıcı etkisini 

simgelemektedir. Sağlıkla ışıldayan bir cilt her kadının hayali olup, kadınlar için 

makyaj yapmak, bu görüntüyü elde etmek için uğraşılan bir eylemdir. Loreal’le 

makyaj yapmaya gerek kalmadan istedikleri ideal yaz kadınına dönüşebilecekleri 

düşündürtülen okuyucular ürünü tüketmeye yönlendirilmektedirler.  

 

 

 

 

 

 

 

                      Resim 3.  Loreal Nutri Bronze reklamı. 
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Reklamlarda, kadın cinselliğine yönelik bakış açısı, kadını belirli bir rol 

içerisinde temsil etmektedir. Bir çok ürün reklamında, kadınlar yalnızca cinsel 

çekiciliği ön planda olan bir nesne olarak kullanılmaktadırlar. Sunulan kadın 

vücutları son derece düzgün ve çekicidir. Kadın, genç, güzel, bakımlı ve zengindir. 

Kadınların vücutları reklamı izleyenler tarafından seyirlik malzeme olarak 

görüldüğünde bir nesneye dönüşmektedir. Reklamlar, kadınlara kim olduklarını ya 

da kim olmaları gerektiğini söylemektedir. Reklamlar, kadının görüntüsünden daha 

önemli bir şey olmadığını vurgulamaktadırlar.  

 

Selülit, kadının güzelliği için bir kusur olarak görülmektedir. Kadın güzel 

olmak zorunda olduğundan, aynı zamanda selülitsiz de olması gerekmektedir. Murad 

selülit kremi reklamında (Ek1-r1), bulanık ama ince hatlı pürüzsüz bir beden 

görülmektedir. Bu vücut, ideal olarak aşılan beden ölçülerine ve pürüzsüz olma 

zorunluluğuna uymaktadır. “Selülit yeni bir problem değil” metni ile, selülitli bir 

bedenin kadında olmaması gereken unsurlardan olduğu hatırlatılarak, bu konuda 

endişe duyan okuyucuya Murad selülit kremi sunulmaktadır. Ürünün hemen 

üzerindeki “2005 ABD’nin en iyi güzellik ödülü” ifadesi ve damgası ürünün güzellik 

konusundaki güvenirliliğini arttırmaktadır.  

 

Reklamlarda tanıtılan ürünlerin ilk işlevlerinin önüne, kadının güzel olma 

işlevi geçmektedir. Örneğin, Naturals Fruitkicks şampuan reklamında (Resim 4), 

banyodan çıkmış bir kadının vücudu gösterilmektedir. Ürünün ilk işlevi saçların 

temizliğiyken, reklamda kullanılan çıplak vücut imgesi ile şampuanın güzelliği, 

arzulanmayı ve beğenilmeyi getirdiği anlatılmaya çalışılmaktadır. Bu sene özellikle 
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kış mevsiminde televizyonda ve gazetelerde faydalarından en çok bahsedilen meyve 

nar olmuştur ve narın tüketimi arttırılmıştır. Narın faydaları hakkında çok şey 

öğrenen ve inandırılan okuyucu bu şampuanı gördüğünde de saçı ve cildi için faydalı 

olacağına inanmaktadır. Narın anlatılan faydaları bu reklamda bir doğal mucize 

olarak adlandırılıp, “saçlarınızda ve vücudunuzda nar mucizesi” metni ile 

desteklenmektedir. “Daha güçlü ve dolgun saçlar, daha sağlıklı ve canlı bir cilt 

için…” ifadesi ile narın mucizesinin güzelliğin baş unsurları olan güçlü saçlar, 

sağlıklı cilt getireceği sunulmaktadır.  

 

Yazılı metinde kullanılan üç noktanın sonunda Fruitkicks logosunu 

görmekteyiz. Bu da güçlü, sağlıklı saçlara ve cilde Fruitkicks ile ulaşılabilineceğini 

göstermektedir. Fruitkicks burada nar meyvesini temsil etmektedir. Yanındaki nar 

resmi de bunu desteklemektedir. Ürünlerin altındaki nar taneleri de narın ürünün 

kendisiymiş gibi görünmesini sağlamaktadır. Narın sağlığa ve güzelliğe kattığı 

yararlar, ürünün de aynı yararları içerdiğini düşündürtmektedir. Fruitkicks logosunun 

altında 5 nar tanesi, altında gösterilen beş Fruitkicks ürününü temsil etmektedir. 

Reklamda kullanılan kadın vücudu, havluya sarınmıştır ve banyodan çıkmış izlenimi 

vermektedir. Natural Fruitkicks ürünleri banyoda ve banyodan sonra kullanılan 

ürünlerdir. Burada bu kadın, banyoda ve banyodan sonra ürünleri kullandıktan sonra 

nasıl bir cilde ve saça sahip olunacağının bir göstergesidir. Kadının esnekliği de 

ürünün sunduğu sağlığa ve canlılığa gönderme yapmaktadır. Reklamın büyük bir 

çoğunluğunda narı ve canlılığı temsilen kırmızı kullanılmıştır.  

 

 



 72 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                     

 

 

Resim 4. Naturals Fruitkicks şampuan reklamı. 

 

Reklamlarda kadına dayatılan güzel olma zorunluluğu ve ideal güzellik, 

kadının vücudunun yanında kadın yüzünde de kendini göstermektedir. Pek çok 

reklamda gerçeğe yakın boyutta kullanılan kadın yüzleri ile tüketici 

özdeşleştirilmeye çalışarak, arzulanan güzellik satılmaya çalışılmaktadır. 

Reklamlarda kullanılan yüz ifadeleri, arzulanan güzelliğin simgeleri olarak yer 

almaktadır.  

 

 

 

 



 73 

1- 3- Arzuyu temsil eden bir yüz 

 

Sağlıklı olmak güzellikle eş tutulurken, aslında hem sağlıklı hem de güzel 

olma arzusunun altında yatan kadının beğenilme, arzulanma isteğidir. Berger’a göre 

kadın hiç durmadan kendini seyretmek zorundadır. “Kadın, hemen hemen her zaman 

kendi imgesiyle birlikte dolaşır. Bir odada yürürken ya da babasının ölüsünün 

başucunda ağlarken bile ister istemez kendisini yürürken ya da ağlarken görür. 

Çocukluğunun ilk yıllarından başlayarak hep kendi kendisini gözlemesi, bunun 

gerekli olduğu öğretilmiştir ona.”186 Kadınlar, “…. kadar güzel” benzetmesinin 

yapılmasını sevmektedirler. Sakladıkları o imgeyle güzelliklerinin 

karşılaştırılmasından mutluluk duymaktadırlar. Bu nedenle aslında kadınlar için 

başkaları tarafından arzulanmak adına bedenin kusursuz ideal bir güzelliğe sahip 

olması gerekmektedir. Bedenlerinin ötesindeki kusursuz bir bedenin hayalini 

kurmaktan kendilerini alıkoyamamaktadırlar.  

 

Kadının arzulanabilmesi için belli unsurlar dayatılmaktadır. Bunlar bir kadın 

yüzünde, güzel gözler, etkileyici bakışlar, iri dudaklar, genç görünüm, parlak 

saçlardır. “Kadın seyredilen biri olarak dişiliğini sunmaktadır.”187 Güzellik kavramı 

çoğu zaman cinsel uyaranlar ile birlikte anılmaktadır. İlk çağlarda cinsel uyarılmayı 

sağlayan cinsel organların yerini artık günümüzde iri dudaklar, dümdüz karınlar ya 

da büyük göğüsler almıştır. Arzunun kaynağı tamamen gözler haline gelmiştir. 

Örneğin Renewal, cilt kremi reklamında (Ek1- r2), kadın direk olarak okuyucun 

gözlerinin içine bakmaktadır. Kadının parlak dudaklarındaki hafif tebessüm, 

                                                 
186 Berger, John, a.g.e., s,46. 
187 Berger, John, a.g.e., s, 55. 
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gözlerinin direk teması, vücudunun yatma pozisyonu hepsi arzunun göstergeleridir. 

Kadın bir yere uzanmıştır ve arzulanmayı beklemektedir. Kadının yüzü arzuyu temsil 

etmektedir. Arzulanması için her şeye sahiptir, etkileyici bakışlar, güzel bir cilt ve 

çıplaklığın verdiği seksiliğe sahiptir. Reklamda kadınla sunulan bu “değerler” ürüne 

yüklenmektedir. Kadının güzelliği, ürüne bağlanmıştır. Kadın, ürünün tüketiminin 

sonucu olarak “kurulan” bir arzu nesnesidir. “Kırışıklarla mücadelede yenilikçi 

olun!” metni, kadının bu güzelliğe mücadele ederek ulaştığı sonucunu 

doğurmaktadır.  

 

Kadının yüzü her zaman çok önemlidir. Gözler, dudaklar, cilt arzunun başlıca 

unsurlarıdır ve kadın bunların güzel olması ile arzulanabilinir kılınmaktadır. Rosense 

reklamında (Ek1- r3), kadın, hafif bir tebessümle, direk göz teması ile arzulanmayı, 

sevilmeyi beklemektedir. Reklamda kullanılan pembe gül, sevgiyi, sevilmeyi temsil 

etmektedir. “Bir ürünü satın alabiliyorsanız sevilen biri olacaksınız. Alamıyorsanız 

sevilmeyeceksiniz” mesajı reklamda gizlenerek sunulmaktadır.188 Reklamdaki kadın 

da, Rosense ile sevilmeyi, arzulanmayı bekleyen kadın rolündedir.  

 

Reklamlarla birlikte “eğer sevilmek ve arzulanmak istiyorsanız genç ve güzel 

olmalısınız” düşüncesi empoze edilmektedir. Bazı reklamlarda küçük kızlar seks 

objesi gibi sunulurken, bazı reklamlarda da arzuyu temsil eden kadın yüzü masum, 

çocuk çaresizliğinde, masumiyetin verdiği çekicilik ile sunulmaktadır.  

 

                                                 
188 Berger, John, a.g.e., s, 144. 
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Emergin C vitamin reklamında (Ek1- r10), kadının yüzünde bir masumiyet 

ifadesi ve duruluk vardır. Makyajsızmış gibi görünen ama bilgisayar makyajı içeren 

pürüzsüz cilt, Emergin C vitamini ile ulaşılan ideal güzelliği temsil etmektedir. 

Kadının bu masum yüzünün yanında, aralanmış dudaklar ve çıplak vücut onu arzu 

nesnesi yapmaya yetmektedir. Cildin güzelleşmesini sağlamak için Emergin C 

vitaminiyle birlikte arzulanan güzel kadın yüzü imajı vitamin şişesinin içinde 

okuyucuya, tüketiciye sunulmaktadır.  

 

Arzulanmak isteyen kadın, bunu sağlayacak ürünleri de arzulamaktadır. Bir 

kadın olarak, sürekli seslenilmek, sürekli incelenmek, kadının arzularının sürekli 

davet edilmesi demektir. 189 Kadınlık arzuları, güzellik, kusursuzluk, ideal vücut, 

parlak saçlar gibi vaatler tuzağıyla davet edilmektedir. Sunulan idealler gerçek 

değillerdir, ideallerdir ve bu idealler sürekli olarak kadınlara dayatılmaktadır. “Kadın 

hoşnutsuzluğu sürekli bir arzu olarak, daha fazlasının arzu edilmesi olarak, daha 

önceden var olanın kusursuz işleyişi olarak yeniden düzenlenmekte, hoşnutsuzluk 

ideal arzusuna dönüştürülmektedir.”190  

 

Lancome Aqua Fusion reklamında (Resim 5), profilden gözleri kapalı ağzı 

yarı açık, pürüzsüz bir cilde sahip kadın görülmektedir. Kadının cildi, yüzü 

kusursuzdur. Reklamda da Lancome Aqua Fusion ürünüyle bu kusursuzluk vaat 

edilmektedir. Tam bir arzu nesnesi olan kadının, gözleri kapalı, dudakları aralık 

şekilde öpülmeyi beklemektedir. “Güzel bir cilt sıradan bir nemlendiriciden çok 

daha fazlasını hak eder” metninde, “daha fazlası” ile Lancome Aqua Fusion’a 

                                                 
189 Rosalind Coward, 1993, a.g.e. , s, 15. 
190 Rosalind Coward, a.g.e., s, 16. 
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gönderme yapılmaktadır. Bunun yanında ürün karşı cinsle özdeşleştirilmektedir. 

“Daha fazlasını hak eder” derken, tutku, arzu yani karşı cinsin elde edilişi 

sunulmaktadır. Aqua Fusion şişesinden çıkan ve cildi nemlendirmek için gerekli olan 

su, kadının cildiyle buluşmaktadır. Burada, cilde gereken su adı altında kadına 

gereken tutku, arzu ve cinsellik verilmeye çalışılmıştır. Kadın suyla buluşarak, karşı 

cinsle buluşmaktadır. “Cildimin suyla buluştuğu an” metni de bunu göstermektedir. 

Kadının yüzündeki ifade de buluşma anının hazzı olarak ortaya çıkmaktadır.  

 

 

 

 

 

Resim 5.  Lancome Aqua Fusion reklamı. 

 

Reklamlarda, kadının cinsel özelliğiyle ön plana çıkması temel olarak erkek 

egemenliğinin baskın şekilde hissedildiği bir toplumun kadına nasıl baktığı ile 

derinden ilişkilidir. Kadın bir yandan erkek bakış açısının nesnesi durumuna 

düşerken, diğer yandan fetiş bir nesneye dönüşmektedir. İncelenen reklamlarda 

kadınlara yönelik ürünler, ilk kullanım işlevlerinin yanında kadınlara bireysellik ve 
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özgürlük sunarken, bir yandan da erkeğin gözünde arzulanabilir olmayı 

göstermektedir.  

 

Reklamlarda kullanılan arzuyu temsil eden kadın yüzü, dergilerde yayınlanan 

reklamlarda kendini göstermektedir. Yayınlanan reklamların birçoğu kadınlara 

yönelik olmaktadır. Tüketimin cinsiyeti kadın olmuştur.  

 

2- Reklamda Modern Kadın Mitinin Kurulması 

 

2- 1- Tüketimin cinsiyeti: kadın 

 

Gündelik hayatta kadınlar erkek egemen ideoloji tarafından, fazla işi 

kaldıramayan, stresli ve asabi olarak konumlandırılmaktadır. Reklamlarda da kadın 

ürün aracılığıyla,  karşı cins konumundan görüldükleri açıdan tanıtılmaktadır. 

Doğadan Relax çay reklamında (Resim 6) “Günlük hayatın stresiyle başa çıkmanızı 

kolaylaştıracak, size aradığınız sakinliği verecek yararlı bitkiler ve sarı kantaron en 

doğru oranlarda bir araya geliyor. Son derece sağlıklı ve lezzetli bir çaya 

dönüşüyor. Doğadan relax, kendini rahat hissetmek isteyenler için sıcacık bir 

çağrı…Doğadan” ifadesi ile hem işi hem evi bir arda yürütmeye çalışan, kalabalık 

şehirde karmaşa içinde yaşayan kadınlara çağrı yapılmaktadır. Son zamanlarda 

popüler olan meditasyon ve yoga gibi ruhsal ve fiziksel rahatlama teknikleri en çok 

kadınların ilgisini çekmektedir. Kadın, reklamda stresli ve gündelik hayatın yüklerini 

taşıyamayan zayıf bir cins olarak konumlandırılmaktadır. Dumandan çıkan, 

meditasyon yapan kadın silueti Doğadan Relax çayını temsil etmektedir. Bu temsil 
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ile, eğer bu çayı tüketirseniz, stresten kurtulup rahat bir hayat tarzı ele edeceksiniz 

düşüncesi verilmektedir. “Rahatlamanız çok doğal” metni ile de bu düşünce zatenlik 

hissi verilerek pekiştirilmektedir. Tüketici tarafından fincanın içindeki çayın içilmesi, 

meditasyon, yani rahatlık içileceğin, göstermektedir. Stresli kadınlara Doğadan bir 

çağrı yapılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                          Resim 6.  Doğadan Relax çay reklamı. 

 

 

Hem işi hem evi idare eden kadınlar, reklamlarda yorgun, stresli, rahatlamaya 

ve aktif yaşama ihtiyaç duyan bireyler olarak sunulmaktadır. Özellikle kadınların 

adet günleri onların güçsüz ve zayıf oldukları günler olarak gündeme getirilmektedir. 

Deren “Bayanlara Özel” reklamında (Ek1- r5), özel günlerinde sorun yaşayan, 

kendini rahatsız hisseden kadınlara seslenilmektedir. “Bayanlara Özel” derken 

buradaki özel hem özellikle kadınlara seslenişi gösterirken aynı zamanda “özel 

günlere” de gönderme yapmaktadır. “Özel günlerinizin rahat geçmesi için…” metni 
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ile kadınların stresten ve çektikleri zorluklardan Deren Bayanlara Özel çayını 

tüketerek kurtulacakları düşüncesi verilmektedir. Üç noktadan sonra reklamın tam 

ortasındaki pembe minder görülmektedir. Minder rahatlığın sembolüdür. Minderin 

pembe olması da kadınlara özel rahatlığın temsilidir. Bu anlamda pembe minder 

ürünü, Deren’in Bayanlara Özel çayını temsil etmektedir. Çay kutusunun içine 

pembe minder koyularak, çay içildiğinde özel günlerinizin rahat geçeceği 

düşündürülmektedir. Çay kutusunun içindeki pembe minderler aynı zamanda ped 

görüntüsü de vermektedir. Pedler, bayanların özel günlerine ait ürünlerdir ve burada 

da minder ped gibi gösterilerek bayanların özel günlerine gönderme yapılmaktadır.  

Deren Bayanlara Özel çay reklamı ile tüketimin cinsiyetinin kadın olduğu bir kez 

daha görülmektedir. 

 

Kadının özel günlerinin de dışında desteğe ihtiyacı olan, tek başına yeterli 

olmayan cinsiyet olarak konumlandırıldığı bir başka reklamda Life Time Multi Fem 

vitamin reklamıdır (Resim 7). Reklamın alt kısmı Life Time ürününün Multi Fem 

türü ile ilgilidir ve Life time Multi Fem’in kadınlara yönelik bir ürün olduğunu 

göstermektedir. Reklama genel olarak baktığımızda ise doğal yaşam ile ilgili kısmın 

doğanın rengi yeşil renk, kadınlarla ilgili kısmın ise kadının rengi pembe olduğunu 

görmekteyiz. “Fem”, kadının İngilizcesi olan female kelimesini çağrıştırmaktadır. 

Metinde özellikle ürünün, “kadınlar için özel olarak” hazırlandığının üzerine 

basılmaktadır. Günlük hayatta kadınlara yüklenen başlıca sorunlar olan hormonal 

sorunlar, yorgunluk, güzellik gibi ihtiyaçlarına çözüm olarak sunulmaktadır. 

“Hormonal dengeyi destekleyici” olması onların adet dönemlerinde kendilerini rahat 

ve güvende hissetmelerini sağlayacaktır. Bu da kaliteli hayat demektir. “Enerji 
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verici” olması hem çalışan hem ev kadınlarının kendilerini her şeye yetişebilecek 

enerjide olmalarını sağlamak için kullanılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               Resim 7.  Life Time Multi Fem vitamin reklamı. 

 

Kadınların kendi imgeleriyle ilişkilerinde memnuniyetsizlik duygusunun 

egemen olduğu görülmektedir. Birçok kadın yeterince ince olmadığını, yeterince 

çekici, büyüleyici olmadığını düşünmektedir. Reklamlarla birlikte, kadındaki bu 

eksiklik hissi normalleştirilmektedir. Kadınların birçoğu normal kilo değerinde ya da 

altında olmasına rağmen kendilerini şişman hissetmekte ve kendi vücutlarından 

memnun olmamaktadırlar. Bu memnunyetsizlik, diyet endüstrisinin gitgide 

büyümesine sebep olmaktadır. Sütaş Light yoğurt (Ek1-r6) reklamında, tartının 

üzerinde, aslında normal kilo değerlerinde olan ama dergilerde görülen yapay 

inceliğe sahip olmayan bir kadın imgesi görülmektedir. Kadının tartılması 

kilosundan ve formundan memnuniyetsiz olduğunu göstermektedir. Kadının yataktan 
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kalkmış hali, onun her sabah kilo kontrolü yaparak, istediği kiloya, gereken inceliğe 

ulşmaya çalışmak istediğini göstermektedir. Kadının tek ayağını kaldırıp tartıya öyle 

bakması da kendi kilosundan memnun olmadığını ve daha hafif görünmek istediğini 

göstermektedir. Kilosu için endişe duyan ve her sabah tartıya çıkan kadınlar için 

reklamda çözüm olarak Sütaş Light Yoğurt sunulmaktadır. “Sadece yazları değil, 

daima formda kalmak isteyenler için” metni yazın formda kalınmasının gerekliliğini, 

zorunluymuşçasına vurgularken, yazın formda kalma mücadelesinin yetmeyeceğini, 

yaz dışında da tartıda hafif, dışarıda ince ve arzulanabilir olmak için Sütaş Light 

Yoğurda gönderme yapmaktadır.  

 

2- 2- İnce beden saplantısı 

 

Kadınların kendi vücutlarından memnuniyetsiz olmaları ve reklamlar 

tarafından eksik hissettirilmeleri onlarda ince beden saplantısı oluşmasına neden 

olmaktadır. Bu ince beden saplantısı, reklamlarda kullanılan aşırı zayıf bedenlerle de 

körüklenmektedir.  

 

Kadınların vücudunu kullanan reklamlarda, kadın vücut imgeleri, ürünleri 

satmak için kullanılmaktadır. Reklamlarda, kadın vücutları ürünlerle bir tutulmakta 

ve tüketim sonucunda verilecek ödüller olarak sunulmaktadır. Örneğin, Doğa çay 

reklamında (Resim 8),  reklamın tamamının sadece bir kadın bedeninin arkadan 

duruşundan oluştuğunu görmekteyiz. Kadının yüzünün veya ifadesinin 

görünmemesi, kadın bedenini yüceltmekte, kadının karakterini ise görünmez 

kılmaktadır. Reklamda, kadının inceliğini ve formunu Doğa Form çayına borçlu 
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olduğu anlatılmaktadır. Bikiniden fırlayan bikini etiketinin Doğa çayının logosundan 

oluşması bunu göstermektedir.  

 

İdeal güzellik kalıpları içinde, ideal kadın bedeni hemen her zaman ince bir 

beden olarak sunulmaktadır. Dergilerde, televizyonlarda yaz için zayıflama 

programları önerilirken, birçok kadın yazın bikini giymenin, plajda vücutlarından 

rahatsız olmayarak dolaşmak için bu programları uygulamaya çalışmaktadırlar. 

Bikini giymek zayıflığın, güzelliğin bir göstergesidir. Aynı zamanda bikini daha açık 

olması sebebiyle daha seksidir ve arzulanmayı da sağlamaktadır. Bikini, zayıflığı, 

güzelliği ve arzulanmayı temsil etmektedir. Bikininin etiketinde Doğa logosunun 

olması ile, eğer bu çayı içerseniz bu bikiniyi yani bu vücudu bu arzulanan kadın 

formunu elde edebilirsiniz düşüncesi verilmeye çalışılmaktadır. Bikini ile güzellik, 

Doğa Form çayının tüketiminin sonucunda ödül olarak sunulmaktadır. Doğa Form 

için “bikini çayı” denerek, ürünle bu değerler sunulmakta ve bu değerlere ulaşmak 

isteyen onlarca kadın ürünü tüketmeye çağrılmaktadırlar.  

 

 

 

 

 

 

 

Resim 8.  Doğa çay reklamı. 
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Zayıflamak için doğal besinler tüketilmesi gerektiği, bitki çayları içilmesi 

gerektiği artık hemen herkes tarafından bilinmektedir. Doğadan Form reklamında 

(Ek1-r7), doğal ve sağlıklı olana dönme yolunda insan vücudunun formu 

kullanılmaktadır. İnsan bedeni sağlıkla ilişkilendirilmektedir. Formda kalmak da hem 

sağlıklı olmayı hem de güzel olmayı temsil etmektedir. Güzellik ve incelik normalde 

birbirine bağlı olmamalıdır. Eskiden balıketli kadınlar güzel sınıflandırmasının içine 

girmekteyken içinde bulunduğumuz tüketim kültürü bize ince, formda, yağsız, fit 

vücutlar güzellikle eşdeğer olarak sunmaktadır. Kültürel ideal olarak kabul edilen bir 

kadın tipi oluşmuştur. Güzellik kavramı incelik kavramından ayrılmamaktadır. 

Birçok kadın yeterince güzel, formda ve ince olmadığını düşünmektedir. Bu 

yetersizliği hisseden kadınlar Doğadan Form reklamının çağrısına kapılıp reklamın 

içinde özne olarak konumlandırılmaktadırlar.  

 

Beyaz bir fincanın içinden çıkan dumanda ince, formda, güzel bir kadın 

silueti görmekteyiz. Bu kadın silueti, içinde bulunduğumuz kültürde güzel olarak 

nitelendiren insan vücuduna uygun biçimdedir. Kadın çıplaktır ve bütün vücut hatları 

ortadadır. Arkasının dönük olması, tüketiciye, onun izlendiğini, seyredildiğini 

düşündürtmektedir. Kadın seyredilirken ince bedeniyle bir arzu nesnesine 

dönüşmektedir. Vücut, bardağın içinden çıkıyormuş izlenimi vermektedir. Formda 

vücut siluetinin bardaktan çıkması bize ipin ucundakinin formda ideal vücut 

olduğunu düşündürtmektedir. Bardaktaki dumandan çıkan ideal vücut dumanıyla 

ürüne zayıf olma, form koruma, güzellik gibi anlamlar yüklenmektedir. “Doğadan 

Form, kendini formda hissetmek isteyenler için sıcacık bir çağrı…Doğadan” 

metninde ince ve formda vücut isteyen kadınlara çağrı yapılmaktadır. Seslenilen 
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kadınlar kendi kimliklerini bulabilmek için reklamda özne olmakta ve ideolojinin bir 

parçası haline gelerek kendi kendilerini tüketmektedirler. “Formda kalmanız çok 

doğal” ifadesi okuyucuya zatenlik hissi vermektedir. Zaten çay bitkilerden 

yapılmakta, bitkiler doğadan gelmekte, doğadan gelen her şey sağlıklı olmakta ve 

formda kalmayı sağlayan bitkiler kullanılıyorsa o da sağlıklı biçimde formda kalmayı 

sağlayacaktır. Bu yüzden metinde formda kalmanız çok doğal diyerek ürünün 

gerçekliği ve inandırıcılığı pekiştirilmektedir.  

 

Lipton Form reklamında (Ek1-r8) Lipton Form çay kutusunun  üstünde 

görülen ince ve formda kadın bedeni, reklamda çay bardağı ile temsil edilmektedir. 

İlk olarak görülen bardak, kupa şeklinde, herhangi bir kıvrımı olmayan bardaktır. Bu 

bardak, formda ve ince olmayan, kilolu, hatları olmayan bir bedeni göstermektedir. 

Lipton form çayının bardağın içine atılmasıyla, bardağın ince belli bardak denilen, 

90-60-90 vücut hatlarını andıran bardağa dönüştüğü görülmektedir. Bardağın 

yanındaki “inceltir” ifadesi ile Lipton Form ürününün hatsız bir vücudu incelterek, 

ince belli bardak formunu anımsatan bir vücuda dönüştürerek incelteceği 

savunulmaktadır. “Yaz gelince kış boyu alınan fazla kilolardan kurtulmak için hemen 

harekete geçilir. Uygun bir diyet programına başlanır, düzenli olarak egzersiz 

yapılır. Bu programı bozmayan ve zayıflama konusunda kararlı davrananlar, bu 

süreçte düzenli olarak Lipton Form çayı içerlerse mutlaka sonuca ulaşırlar. Çünkü 

Lipton Form çayı, sindirim sistemini sağlıklı çalıştırır ve metabolizma hızını 

arttırarak zayıflamaya yardımcı olur” metninde yazın formda gözükmek için diyet 

ve egzersiz yapmak kadının mecbur olduğu mücadelelermiş gibi sunulmakta ve 

normalleştirilmektedir.  Harekete geçmek sözü kadının zayıflamak için çaba 
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harcaması gerektiğini, mücadele etmesi gerektiğini göstermektedir. Üstelik programı 

bozmayanlar ve kararlı olanlar diyerek, ürünün tüketimi sonucunda başarısız olan 

kadınlar kendilerini tatminsiz, zayıf ve kararsız olarak görüp daha da mutsuz 

olacaklardır. Lipton form içerek kesin sonuca ulaşılacağı söylenerek okuyucunun 

başaramama endişesi yok edilmeye çalışılmaktadır.  

 

Güzel kadın konusundaki kriterler dönemlere ve yerlere göre hep 

değişmektedir ama bir İngiliz dergisinde yapılan araştırmaya göre güzellik 

kapsamsında iyi bir sağlığın göstergesi olarak ince beden, bütün diğer güzellik 

kriterlerinin önüne geçmektedir. Araştırmayı hazırlayanlar, göğüs, kalça ve 

bacakların edebiyattaki yerinin tartışılmaz olduğunu, buna karşılık ince bedenin 

bunların üstünde yer tuttuğunu kaydetmişlerdir.191  

 

Kadınlar zayıflık uğruna zayıflama ilaçlarına ve ek takviyelere başvururken, 

bunların zararlı olup olmayacağı, zayıflık hastalıklarına yakalanıp 

yakalanmayacaklarını göz ardı etmektedirler. Arzulanmak, beğenilmek adına ideal 

olarak sunulan ince bedene ulaşmak için her türlü tüketimi yapmaktadırlar. 4.3.2.1 

reklamında (Ek1- r9) “Denediğiniz bikiniyle kabinden çekinmeden çıkabilmek için. 

Şık bir akşam yemeğini masanın altında düğmenin baskısını hissetmeden bitirebilmek 

için. Askıda duran dar kıyafetlere korkmadan uzanabilmek, aynaya daha sık 

bakabilmek için…” ifadesinde kadına dayatılan güzel ve ince olma zorunluluğu 

açıkça görülmektedir. Bikini giymek, zayıflığı, güzelliği ve manken gibi olmayı 

çağrıştırırken aynı zamanda karşı cins tarafından çekici bulunmayı da temsil 

                                                 
191 Turkishny.net 
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etmektedir. Aynı şekilde şık bir akşam yemeği derken, karşı cinsle birlikte çıkılan bir 

akşam yemeğinde kadının ona güzel ve ince görünme zorunluluğu kendine dar olan 

bir pantolonu giymesine kadar varmaktadır. Burada bedenine olacak bir pantolon 

giymek yerine, zayıf olma zorunluluğu doğallaştırılarak, bu kadının bir sorunuymuş 

gibi gösterilmektedir. Çözüm olarak da, 4.3.2.1 zayıflama çayı önerilmektedir. 

Aynaya baktığında güzel ve ince görünmek isteyen kadın, aslında erkeğin gözüyle 

öyle görünmek ve arzulanmak istediği şekilde kendine bakarak seyredildiğini 

düşünmektedir. Aynaya daha sık bakabilmesi demek, arzulanabilir ince beden 

ölçülerine ulaştığını göstermektedir. Mezura vücut ölçülerini almak için 

kullanılmaktadır. Burada da ince bir vücudu ölçebilmek adına inceliği temsil 

etmektedir. Mezuranın kalın tarafından açılarak incelmesi, büyük sayılardan, küçük 

sayılara doğru açılması zayıflamanın ve incelmenin göstergeleridir. Aynı şekilde 

mezuranın yanındaki “incelmek” metni de kalından inceye doğru gitmektedir. 

Harflerin bu şekilde incelmesi gene 4.3.2.1’in incelme özelliğine gönderme 

yapmaktadır. Ürünün adının 4.3.2.1 olması sayıların giderek küçülmesi de 

zayıflamaya doğru geri sayma şeklindedir.  

 

Vichy Lipo-metric reklamının (Resim 9) sağ tarafında oldukça büyük bir 

şekilde yerleştirilmiş balık etli beden ilk olarak dikkati çekmektedir. Bedene 

giydirilmiş değil üzerine oturtulmuş kot ikinci bir kadın bedenini temsil etmektedir. 

Bu ikinci kadın bedeni formdadır, incedir. Bu ikinci ince bedene ulamak için Vichy 

lipo-metric ürünü sunulmaktadır. “Hedef incelmekse, etkinliği kanıtlanmış ürünler 

kullanılmalıdır” metni hedefi incelmek olanları reklama, ürüne çağırmaktadır. Aynı 

zamanda bu metinle incelmenin zor bir şey olduğu hissettirilmekte ve incelmek 
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isteyen okuyucuya bu zorluk endişesi aşılanmaktadır. Bir yandan da okuyucu kendini 

bu zorluğu aşmaya mecbur hissettirilmektedir. Bu ifadeden, eğer hedef incelmekten 

başka bir şey olsa kolaydı da, hedef incelmek olunca anca etkinliği kanıtlanmış ürün 

çare olabilir anlamını çıkartılmaktadır. Ürünün adı lipo-metric olup liponun altına 

inceltici, metric’in altına da sıkılaştırıcı metinleri gelecek şekilde isim büyük 

harflerle reklamın ortasına konumlandırılmıştır. Lipo lipidden yola çıkarak yağ ile 

ilgili bir şeyi, yağların yok olmasını, incelmeyi çağrıştırmaktadır. Metric ise 

metreden gelerek, vücut ölçülerini çağrıştırarak vücudun sıkılaşmasına gönderme 

yapmaktadır. Aynı zamanda lipo-metric, yağın şekillenmesi, selülitlerin azalması, 

cildin şeklinin düzelmesi anlamını da taşımaktadır. “Çift inceltici etki: vücuttaki 

fazlalıklar üzerinde etkilidir. Cildin sıkılaşmasını sağlayarak cilt yüzeyini yeniden 

şekillendirir” metni yanında bulunan balıketli bedene gönderme yapmaktadır. Bu 

olmaması gereken bir beden olarak sunulmaktadır. Kadının kendi bedenine karşı 

hissettiği memnuniyetsizlik hatırlatılmaktadır. Vücuttaki fazlalıklar kot şeklinin 

dışına taşmış basen bölgelerine gönderme yapmaktadır. Bu aynı zamanda, dışarıdaki 

bedenin kota sığamamasını da göstermektedir. Kot denerken fazlalıklar yüzünden 

kotun içine sığmama hissi de hatırlatılmaktadır. Bu bir kadının hoşuna gitmeyen 

sinirlendiği bir durum olduğu için kendi bedenleri ile ilgili endişe uyandırmak 

açısından kullanılmıştır. Kotun olduğu beden ince bedeni temsil etmektedir. Kotun 

şeffaflığı, inceliği ve hafifliği temsil etmektedir. Vichy Lipo-Metric ile en küçük 

beden kota girebilecek kadar sıkı, ince ve hafif olacaksınız mesajı verilmektedir. 

Kotun altından kadın bedeninin görülmesi, cildin pürüzsüzlüğüne ve selülitsiz 

bedene gönderme yapmaktadır. Şeffaflıkla, saklayacak bir şeyiniz, selülitiniz, 

yağınız, fazlalıklarınız yoktur mesajı verilmektedir. Kotun cebine sokulan öncelikle 
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ilk balık etli bedene aittir, ama kota yani ikinci ince bedene sokulması, Vichy lipo-

metric ürünüyle o bedene geçilmesini temsil etmektedir. Kadının elini cebine 

sokması aynı zamanda onun rahatlığını simgelemektedir. Aynı zamanda bununla, 

kalçamdaki tek fazlalık artık elim anlamı da çıkartılabilinmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        Resim 9. Vichy Lipo-metric reklamı. 

 

2- 3- Spor,sağlık, güzellik üçgeni 

 

İnce bedene ulaşmak için verilen mücadelelerden biri de spordur. Sporla ilgili 

reklamlar sağlıklı olma düşüncelerinin altında ince bedene ulaşma hedefi 

saklamaktadırlar. Kadınları hedefleyen dergiler, hem bu kadınların bedenleri 

üzerindeki değişiklikler yapmalarına hem de egemen toplumsal değerlerin onlarda 

metinleştirilmesine yardım etmek için tasarlanmış ürün reklamlarıyla doludur.192 

Fiske’ye göre, bir toplumun hukuku ete kemiğe büründürülüp cisimleştirilirken, bu 

                                                 
192 John Fiske, Popüler Kültürü Anlamak, 1997., s, 117. 
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toplumdaki insanların bedenleri de bir “metinleştirme” süreci yoluyla bu kuralların 

gösterenlerine dönüştürülmektedir. Hukukun cisimleşmesi bedenin metinleşmesi 

sıradan anlarda günlük yaşamda gündelik pratiklerde ortaya çıkar. Giyim, kozmetik, 

diyet ve sabah koşuları, kuralları cisimleştirmenin bedeni metinleştirmenin 

araçlarıdırlar.193 Bedeni metinleştirmenin, reklamlarda karşımıza çıkan bir yanı da 

spor merkezi, spor aletleri reklamlarıdır. Bianchi Home Fitness reklamında (Ek1-

r10), evinin yatak odasının ortasında yürüyüş bandında bir kadın görülmektedir. 

Yatak odasında bulunan lüks eşyalar, ürünün üst-orta sınıf kadınlarına yönelik 

olduğunu göstermektedir. Bu reklamda, kadın bedeni, Bianchi Home Fitness ile 

metinleştirilmektedir. 

 

Spor denilince akla zayıflamak, zayıflamak denince sağlıklı ve güzel olmak 

gelmektedir. Spor ile kemik erimesi, bazı tür kanserler, kalp-damar hastalıkları, şeker 

hastalığı, tansiyon gibi hastalıkların önüne geçilmesinin yanında fazla kilolardan 

arındırılmış ve daha atletik bir vücuda sahip olabileceğimiz bize anlatılmaktadır. 

Spor, kondisyon geliştirmesi, hareketliliği ve üretkenliği arttırması sayesinde kadının 

kendine güveninin ve benlik saygısının artmasını sağlamaktadır. Bu sayede kadının 

zinde, güzel kaliteli ve mutlu bir yaşam sürmesine aracılık etmektedir.  

 

Renewa spor merkezi reklamında (Resim 10), sol tarafta buruşuk, sağ tarafta 

ise düzgün bir kese kağıdı yer almaktadır. Kese kağıtları insan vücudunu temsil 

etmektedir. Buruşuk kese kağıdının altında, “fat!” yazmaktadır. Fat, hem yağ hem de 

şişman anlamına gelmektedir. Buruşuk kese kağıdı yağlı şişman insan bedenini 

                                                 
193 John Fiske, 1997, a.g.e., s, 117. 
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temsil etmektedir. Kese kağıdının buruşuk olması aynı zamanda selülitleri de 

çağrıştırmaktadır. Düzgün kese kağıdının altında ise “fit!” yazmaktadır. Düzgün 

kese kağıdı ise fit, formda bir insan vücudunu temsil etmektedir. Fit, hem formda 

anlamına hem de tam oturması, uyması anlamına gelmektedir. Burada formda bir 

vücudu temsil ederken, aynı zamanda da her şeyin üzerine oturduğu, her şeye uyan 

bir bedeni temsil etmektedir. Düzgün pürüzsüz kese kağıdının hizasına yerleştirilen 

Renewa logosu, düzgün fit vücuda ulaşmanın adresinin Renewa olduğunu 

göstermektedir. Fat, selülitli, şişman bir vücuttan pürüzsüz, fit bir vücuda geçmenin 

adresi Renewadır. “Daha pürüzsüz, daha fit, daha kaliteli bir hayat için…” metninde 

“daha pürüzsüz” metni, hem selülitsiz, yağsız bir vücuda gönderme yaparken hem 

de hayatın pürüzsüzlüğüne, sorunsuz hayata gönderme yapmaktadır. “Daha fit” 

metni ise formda, ince bir bedene gönderme yaparken, bir yandan da uygun bir 

hayata, her şeyin yerli yerinde olduğu bir hayat tarzına gönderme yapmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        Resim 10. Renewa spor merkezi reklamı. 
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Coliseum sportif Yaşam Merkezi reklamı da (Ek1-r11), kadın bedeninin 

cisimleştirilmesine bir örnek teşkil etmektedir. Mezura kadın bedenini temsil 

etmektedir. Mezuranın yanındaki, “Bu yaz hangi forma girmek istersiniz?” metni, 

Coliseum Sportif Yaşam Merkezinde bedenin istendiği forma girebileceği, 

cisimleştirilebileceğini anlatmaktadır. Bu soruyla okuyucunun kafasında kendi 

formları ile ilgili endişe yaratılmaktadır. Soru işareti formuna getirilmiş olan mezura 

da bu endişeyi temsil etmektedir. Buna çözüm olarak da Coliseum Sportif Yaşam 

Merkezi sunulmaktadır. “Önümüz bahar. Sonra yaz” metni ile kış aylarından 

itibaren yaz için girilmesi gereken ideal vücut formu aşılanmaktadır. 

 

2 -4- Yine de anne 

 

Toplum içinde kadın, güzel olmak, ince olmak zorunda olduğu gibi anne de 

olmalıdır. Reklamlarda, kadının annelik rolü sıkça kullanılarak, erkek egemen 

ideoloji açısından kadının esas rolünün annelik olduğu hatırlatılmaktadır. Kadın hem 

arzulanabilir olmak için güzel olmalı hem de toplumdaki rolüne uygun olarak anne 

olmalı mesajı verilmektedir. Toplumda anne olma rolünün önemi vurgulanırken 

söylenmek istenen, bir annenin kadın olduğu için güzelliğinden vazgeçmemesi 

gerektiğidir. Dayatılan ideoloji ile kadın hem anne hem de güzel olabilir.  

 

Danone Vital2 reklamında (Resim 11), annenin formda ve güzel kalması 

gerektiği aşılanmaktadır. Danone Vital 2 süt reklamının ortasına süt kutusu 

yerleştirilmiştir. Süt kutusunun üzerinde kalp içinde bir kadın görülmektedir. 

Günümüzün kadın modeli hem çalışan, kariyer yapan, hem güzel ve bakımlı olan, 
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aynı zamanda da anne olabilen ve formda kalabilen bir kadın modelidir. Bu reklamla 

da anne olan kadınlara seslenilmektedir. Anne olduktan sonra bütün kadınlar 

hamilelikle gelen kilolardan kurtulmak istemektedirler. “Formda kalmak için süt 

içme sırası annelerde” metninde annelere seslenilmektedir. Süt daha çok bebeklerin 

ve çocukların içtiği bir içecektir. Bu metinde de süt içme sırası annelerde derken 

sıranın çocuktan anneye geçtiği söylenmektedir. Süt kutusunun üzerindeki güler 

yüzlü ve şefkatli görünen kadın anneyi temsil etmektedir. Normalde süt, büyümek 

için kalorili ve yağlı bir besinken burada formda kalmak için annelere sunulmaktadır. 

Bu reklamda, anne olarak kadının formunu koruması zorunluluğu dayatılmaktadır. 

“Enerjik ve formda olmak isteyen annelere Vital 2: Günde iki bardak Danone Vital 

2, içerdiği B2 ve B5 vitaminleriyle enerjinizi kaybetmeden formunuzu korumanıza 

yardımcı olur. Böylece çocuğunuzla ilgilenirken ihtiyacınız olan fiziksel güce de 

sahip olursunuz” metninde okuyucuya bir annenin çocuğuyla ilgilenirken ne kadar 

yorulabileceği, enerjisinin ne kadar azalıp bitkin düşeceği hatırlatılmaktadır. Kadının 

annelik rolünün yorucu ve bitkin düşüreceği düşündürtülmektedir. Bu hatırlatma ile 

okuyucuda oluşturulan endişe ürünün tüketilmesini sağlamaktadır. Ürünün 

kapağından çıkan sütten yapılmış kadın silueti, ince ve enerjik görünmektedir. Sütün 

akışkan bir sıvı olması da enerjik ve hareketli olmaya gönderme yapmaktadır.  

 

Süt aynı zamanda beyazdır ve ince bedenli anne silueti de beyaz 

gözükmektedir. Beyaz, saflığın ve masumiyetin rengidir. Kültürümüzde anneler her 

zaman temiz, masum ve kutsal kabul edilmektedirler. Buradaki beyazlıkta annelerin 

saflığını temsil etmektedir. Ürünün kapağından çıkan ince beden formu sanki süt 

içildiğinde o beden formunun içileceğini ve içen annenin o forma dönüşeceğini 
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düşündürtmektedir. Okuyucu kendini sütten çıkan ince bedenle özdeşleştirip, Danone 

Vital 2 tüketmek isteyecektir.  

 

 

 

 

 

 

                                          

 

 

                                          Resim 11.  Danone Vital2 reklamı. 

 

Doğadan karışık bitki çayı reklamının (Ek1-r12) ortasında bir biberon imgesi,  

çay poşetinin üzerinde ise ördek resmi görülmektedir. Bu da ürünün bebeklere, 

çocuklara yönelik olduğu, fakat tüketim açısından annelere yani kadınlara yönelik 

olduğunu göstermektedir. Burada kadına annelik rolünün toplumun 

gerekliliklerinden olduğu dayatılmaktadır. Erkek egemen bir bakış açısında bir anne 

çocuğunu beslemeli ve bakmalıdır. Aşağıdaki metinde, “Bebekleri ve küçük yaştaki 

çocukları doğal olarak rahatlatan bitkiler, en doğru oranlarda bir araya getiriliyor. 

Rezene ve anason sindirime yardımcı olurken, papatya da uyumalarını 

kolaylaştırıyor. Karışık bitki çayı, bebekler kadar saf bir içecek… Doğadan” 

denmektedir. Bir anne olarak kadın kendinden daha çok çocuğunun sağlığına önem 

vermektedir. Bebeklerin genelde sindirim sorunları olmakta ve bu hem bebeği 
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rahatsız etmekte hem de anneyi zora sokmaktadır. Ürünle birlikte sindirime yardımcı 

olacak bitkilerin özellikleri sunulmaktadır. Bebeği ve anneyi rahatsız eden bir başka 

sorunda uykusuzluk sorunudur. Biberon, bebeklerin acıktıkları, ağladıkları zaman 

onlara verilerek onları rahatlatan bir nesnedir. Burada biberon bebeklerin rahatlığını 

ve huzurunu temsil etmektedir. Biberonun içindeki sarı yeşil sıvı da süt değil çay 

olduğunu göstermektedir. Biberondan çıkan dumanda Doğadan karışık bitki çayında 

bulunan karışık bitkilerin görüntüleri yer almaktadır. Ürünle birlikte bebeklerin 

mutluluğu ve rahatlığı sunulmaktadır. “Bebeğinizin mutlu olması çok doğal” metni 

de bunu desteklemektedir. Bu metin, ürünle birlikte bebeğini mutlu etmek isteyen 

annelere seslenildiğini göstermektedir. Bebekler masumiyet, saflık ve doğallıktır ve  

ürünün doğallığına ve saflığına da gönderme yapmaktadır.  Anneler hem doğal bir 

ürün kullanarak bebeklerinin sağlıklarına dikkat etmiş olacak, hem de onları rahat ve 

mutlu ederek, kendileri de dinlenebileceklerdir. Bütün bunlar vurgulanarak, kadının 

anne olma zorunluluğu normalleştirilmektedir.  

 

Bebeğin rahatlığı ve mutluluğu için tüketime yönlendirilen anne, reklamda 

bitkilerin sağlıklı olma miti kullanılarak “doğalın” ideolojisi ile ikna edilmeye 

çalışılmaktadır. Doğalın ideolojisinin kullanılarak, tüketim için ikna sağlanması pek 

çok reklamda görülmektedir.  

 



 95 

3- “Doğalın” ve “Bilimin” Dolayımı ile Kurulan Modern 

Kadın Miti 

 

3- 1- Doğaya dönüş- reklamda doğalın ideolojisi 

 

Sağlıklı ve doğal beslenmenin yaşam tarzı haline geldiği günümüzde, gerek 

sağlık açısından, gerekse kilo ve güzellik açısından kadınlar için sunulan en önemli 

ve baskın ürün, bitki çaylarıdır. Botany çay reklamının (Ek1-r13) büyük bir alanında 

doğanın içinde yeşilliklerin arasından çıkan bir kız durmaktadır. Kız, sepetin içine 

topladığı bitki ve meyveleri koymuştur. “Doğal lezzeti ve sağlığı sizin için 

topluyoruz” ifadesi ile sepette kızın topladığı çiğ bitki ve meyveler dönüştürülerek, 

pişirilerek doğal lezzetli ve sağlıklı Botany çay haline gelerek, kutularda tüketicilere 

sunulmaktadır. Reklam metninde, “Sizin için istiyoruz” derken okuyucuya tek tek 

seslenerek, okuyucu kişiselleştirilmekte ve reklamın içine çekilmektedir. “Botany, 

doğadaki en özel bitki ve meyveleri özenle seçip doğanın bahşettiği lezzeti ve sağlığı 

sizin için bir araya getiriyor” ifadesinde ise doğadan özenle seçerek bitki ve meyve 

toplayan kız, Botany markasıyla özdeşleştirilmektedir. Resimdeki kızın yüzü oldukça 

beyaz, saf ve doğal bir görünümdedir. Bu beyazlık Botany çayının doğallığına ve 

saflığına gönderme yapmaktadır. “Doğal lezzeti ve sağlığı toplamak” derken Botany 

çayı doğal lezzeti ve sağlığı temsil etmektedir. Doğal olanın sağlıklı olduğu bir 

mittir. Bu reklamda da hem görsel hem yazılı metinde bu ideolojiyi görmekteyiz.  

 

Teknolojinin, sanayinin gelişmesiyle birlikte gelen çevre kirliliği ve 

hastalıklar nedeniyle, toplum içinde doğaya dönüş başlamıştır. Artık insanlar, 
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yediklerine içtiklerine dikkat ederek sağlıklı ve doğal beslenmeye çalışmaktadırlar. 

Kadının güzelleşme arzusu açısından, bitkisel ve doğal ürünlerin, selülitten 

zayıflamaya, cilt kırışıklıklarından saç dökülmesine kadar pek çok soruna çözüm 

getirdiği söylenmektedir. Kadınlar için güzellik en önemli şey olduğundan, doğallık 

moda haline gelmeye başlamıştır. Doğallığın moda haline gelmesiyle arzulanan 

kadın olmanın yolu da doğal olmaktan geçmektedir. Genç kalmak, güzel kalmak, 

arzulanmak için doğallık kavramı ön plana atılmaktadır. Doğadaki her şeyin sağlıklı 

olduğu bir mit olarak kurulmaktadır. Hızla geçip giden zamanın etkilerini en aza 

indirmek isteyen kadınlar, doğal ve bitkisel ürünler kullanmaya başlamışlardır. 

Kozmetik ürünlerinin doğal ürünlerden daha pahalı olması ve kimyasal karışımların 

alerji gibi reaksiyonlara sebep olması da doğal güzellik yöntemlerinin popülaritesini 

arttırmaktadır.  

 

Saçların sürekli, güçlü ve parlak olması adı altında doğal güzellik mitleri 

şampuan reklamlarında da kullanılmaktadır. Özellikle, eskiden kadınlar saçlarını 

sürekli boyatırken, artık “saçları doğal rengine bırakmak” moda olmuştur. Aynı 

şekilde kuaförden çıkmış yapılı ya da fönlü saçın yerini de doğal haline bırakılmış 

ama sağlıklı ve parlak saçlar almıştır. Otacı şampuan reklamında (Resim 12), kadının 

saçları doğal kahverengi olup, banyodan çıkmış hali ile “kendi halinde” bırakılmıştır. 

Ürünün bitki özlü olması, diğer şampuanların kimyasal içeriklerinden uzak olduğunu 

göstermektedir. Saçın içindeki doğa manzarası, şelale, su ve ağaçlar da şampuanın 

doğadaki şelale ve ağaçlar kadar doğal ve katkısız olduğunu işaret etmektedir. Doğa 

manzaraları doğalın göstergeleri olarak konumlandırılmaktadır. Çiğ doğa, şelale ve 
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ağaçlar “pişirilerek” doğal bitkisel Otacı şampuanına dönüşmüştür. “Saçınızın en 

doğal hakkı” ifadesi ile Otacı ürününün doğallığına gönderme yapılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                     Resim 12.  Otacı şampuan reklamı. 

 

Kadınlar, makyaj yapmanın, kimyasalların ciltlerine verdikleri zarardan 

kremlerle kurtulmaya çalışmaktadırlar. Reklamlarda da, doğal güzellik adı altında 

makyajdan vazgeçilmemesi için, kimyasal makyaj ürünleri yerine eczanelerde satılan 

doğal, kimyasal içermeyen makyaj ürünleri tanıtılmaya başlanmıştır.  İ.d. bare 

minerals reklamında (Ek1-r14) makyaj malzemelerinin kimyasallardan değil doğal 

minerallerden oluştuğu söylenmektedir; “Tüm fondotenlerimiz, allıklarımız, göz 

farlarımız minerallerden oluşmuştur.” Normalde zararlı olan makyaj, tam tersine 

doğallık ve saflık olgusu içinde sunulmaktadır. Böylelikle kadınlar hem 

güzelliklerinden vazgeçmemiş olacak hem de sağlıklarının korunacağına inanmış 

olacaklardır.  
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Reklamdaki kadın, “doğal” makyajını yapmış, bakışları, aralık dudakları ile  

arzulanmayı beklemektedir. “Makeup so pure you can sleep in it” sloganı da ürünle 

uyunabilecek kadar doğal ve saf olduğuna gönderme yapmaktadır. Ürünle birlikte 

makyajın zararlarından korunulacağı gibi cilt bakımı için faydalı olduğu da 

belirtilmektedir. Kadının yüzünün sol tarafında, o yüze gönderme yapılmış gibi bir 

öneri listesi yer almaktadır. Önerilerden sonuncusu olan “yalın ve sade güzellik” 

ifadesi, hem resimdeki kadının yalın güzelliğine hem de makyaj yapıp doğal güzel 

görünmek isteyen kadınlara gönderme yapmaktadır. Reklamda kullanılan kahverengi 

toprak renkleri doğallığın göstergeleridir. Ürünlerin toz hali, pudralar yumuşaklık 

görüntüsü sergilemektedir. Bu tozlar doğadaki toprağa gönderme yaparak, ürünün 

doğallığını temsil etmektedirler. Aynı zamanda, tozun toprağın yumuşaklığı, kadının 

yumuşaklığını temsil etmektedir. Erkek bakış açısından kadın her zaman yumuşak, 

her zaman pasif olmalıdır. Reklamda her şey kadına yönelik gibi görünse de erkek 

egemen ideoloji işlemektedir.  

 

Cilt kremi, şampuan vb. reklamlarında olduğu gibi kozmetikle ilgili bakım ve 

güzellik ürünleri de bu doğal güzellik miti üzerinden kurulmaktadır. Cilt ile ilgili 

reklamlarda, cildin nemli, pürüzsüz olması gerektiği söylenmekte, bu, dergilerdeki ve 

gazetelerdeki güzellik köşelerindeki metinlerle desteklenmektedir. Özellikle, 

çevredeki zararlı etkenlerden, yaşlanmanın getirdiği etkenlerden korunmak için 

kadınlar cilt kremlerine oldukça düşkündürler. Son zamanlarda her derginin, 

gazetenin köşesinde, ya da ayrı bir ek olarak doğal güzellik mucizeleri adı altında, 

bitkisel ürünlerin tanıtımları çoğalmaya başlamıştır. Bitkisel yöntemler, kadınların 

başta gelen sorunlarından biri olan fazla kilolardan kurtulmanın en ekonomik ve 
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sağlıklı yollarından biri olarak gösterilmektedir. Ayrıca sağlıklı beslenme adı altında 

genç kalma, cilt yenilenmesi, kırışıklardan kurtulma gibi konular da ortaya 

çıkmaktadır. Kozmetiklerin kansere, alerjik reaksiyonlara ve doğum kusurlarına 

neden olduğu söylenmekte ve risklerden kurtulmanın kolay yolu olarak 

güzelleşmenin doğal ve bitkisel yöntemleri tavsiye edilmektedir. Doğadan gelen her 

şeyin sağlıklı ve yararlı olduğu düşüncesi ile kadınlar doğal ürünlere oldukça ilgi 

göstermektedirler.  

 

Günümüzde, besinlerin içinde katkı maddeleri çokça yer almaktadır. 

Teknoloji tarlalarda da hakimiyeti eline almış durumdadır. Son zamanlarda duyulan 

“yediklerinizden oluşursunuz” cümlesi, insanların kafasında doğal beslenmenin 

faydalı ve sağlıklı olacağı mitini oluşturmaktadır. Bu mit kullanılarak, reklamlarda 

da ürünler doğallık miti üzerine kurularak tüketimin arttırılmasını sağlamaktadır. 

Fazlası zararlı olarak bilinen çikolata ürünün reklamlarında bile doğaya dönüş temel 

alınmıştır. Çikolata yemenin kilo aldırdığı ya da fazla çikolata yemenin zararlı 

olduğu bilinir. Divan’ın çikolata reklamında ise (Ek1- r15) tam tersi 

savunulmaktadır. Doğal gözükmeyen çikolatayla doğadan alınan bitkiler, meyveler 

birleştirilerek doğal Divan çikolata oluşmuştur. Resimlerde çikolatanın yarısı 

çikolatanın kendisinden oluşurken yarısı da doğadan alınmış bir bitki ya da 

meyveden oluşmaktadır. Resimdeki doğal bitkiler ve meyveler çikolatanın 

içindeymiş gibi görünmektedir. Reklamda, menekşe aynı doğadaki gibi, doğanın 

kendisiymiş gibi yerleştirilmiştir. Çiğ menekşe alınıp dönüştürülerek pişmiş Divan 

menekşeli çikolata haline gelerek “doğal” olmuştur.  
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Son zamanlarda kişisel gelişim konuları ile ilgilenmek popüler olduğundan 

burada da karma felsefesi dikkat çekmek için çikolata insanla özdeşleştirilerek 

“çikolatalı karma felsefesi” olarak kullanılmıştır. Aynı zamanda çikolatanın 

renginden ve içinden çıkan bitkiler sebebiyle, çikolata toprağı, “kaynağı” temsil 

etmektedir. “Her şeyin kaynağı doğadır” metniyle de çikolata ile toprağa doğaya 

gönderme yapılmaktadır. “Hem felsefesi hem tadı karma çikolatalar” ifadesiyle, 

çikolata doğaya, özüne dönmeye çalışan insandır aslında. Sağlıklı beslenme adı 

altında yer alamayan çikolata, Divan reklamında karma felsefesiyle kendine doğadan 

bir yer bulmuştur ve öze dönme adı altında doğal yaşam tarzı sunmaktadır.  

 

3- 2-Doğanın renkleri 

 

Doğaya dönüşün sıkça görüldüğü reklamlarda, doğa en çok renkleriyle 

betimlenmektedir. Reklamda kullanılan renklerle ürün belli anlamlar 

oluşturmaktadırlar. Doğadan’ın meyve çayı reklamlarında (Resim 13) elmanın, 

böğürtlenin, kuşburnunun, limonun kendisinden çay ipi bağlanmıştır. Gerçek elma 

meyvesi, Doğadan elma çayı ile aynı kefeye konulmaktadır. “İşte size elmalar kadar 

doğal bir elma çayı… Doğadan” metni de çayın elmalar kadar doğal olduğunu 

anlatmaktadır. “Elmanın çay hali… Doğadan” metni ile gene Doğadan elma çayı, 

gerçek elma ile bir tutulmaktadır. Böğürtlen, kuşburnu ve limon çaylarında da benzer 

gösterenler ve gönderge sistemleri görülmektedir. Elma çayının reklamı elmanın 

rengi olan kırmızı iken, böğürtlen bordo, kuşburnu turuncu, limonunki de sarı 

rengidir. Doğada bulunan ürünlerin renkleri, reklamlarda kullanılarak, “gerçeklik” 

etkisi, renklerin yarattığı etki ile yaratılmaya çalışmaktadır.  
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                  Resim 13. Doğadan’ın meyve çayı reklamı. 

 

Doğadan’ın bitki çayı reklamlarında (Ek1- r16) beyaz fincandan çıkan 

dumanlar hangi bitki tanıtılıyorsa onun şeklini almaktadır. Doğadan adaçayı 

reklamında dumanda adaçayını görürken, reklamın rengi de adaçayı bitkisinin 

rengindedir. Gene doğadan ıhlamur reklamında, dumanda ıhlamur bitkisi görülürken, 

reklamda ıhlamur bitkisinin rengindedir. Doğadan papatya reklamında dumanda 

papatya bitkisi ve sarı renk kullanılırken, Doğadan rezene reklamında da bardaktan 

çıkan duman için rezene bitkisi kullanılıp, reklamda da rezene bitkisinin rengi olan 

yeşil rengi kullanılmıştır. Doğadan mandalina-portakal çay reklamında (Resim 14) 

ise portakal ağacında bulunan doğanın çiğ portakalların, mandalinaların olacağı 

yerde pişmiş Doğadan mandalina portakal çay poşeti bulunmaktadır. Burada çayın 

doğallığını göstermek için, çayın kendisinin ağaçtan koparılan bir meyve kadar taze, 

sağlıklı ve doğal olduğu gösterilmiştir. Ağaca konulan çay poşetlerinin doğallığı, 

“İşte size dalındaki meyveler kadar doğal bir meyve çayı… Doğadan” metni ile de 
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anlatılmaktadır. “Yeni mandalina-portakal çayı*… Doğadan” metninde görülen “*” 

Doğadan ürünün koruyucu madde ve renklendirici içermediğini söylemektir. Bu da 

çayın doğallığına ve sağlıklı olmasına gönderme yapmaktadır. Reklam mandalinanın 

rengi olan açık turuncu ve portakalın rengi olan koyu turuncudan oluşmaktadır.  

 

 

                    Resim 14. Doğadan mandalina-portakal çay reklamı. 

 

Çay çeşitlerinden yeşil çay, sağlıklı ve doğal beslenme akımının başlamasının 

öncülerinden kabul edilmektedir. Doğadan yeşil çay reklamında (Ek1-r17), 

yapraklardan ve bardaktan duman çıkmaktadır. Doğadan alınan çiğ ve faydası bilinen 

yeşil çay yaprakları çaya dönüştürülerek pişmiş poşette Doğadan yeşil çay haline 

gelmiştir. Buradaki duman çiğ olanın pişmesini temsil etmektedir. Doğadan çay 

ipinin doğrudan yaprağa başlanması da çayın o kadar doğal olduğunu 

göstermektedir. Bardağın şeffaf olması, açıklığı, berraklığı ve doğallığı temsil 

etmektedir. Şeffaflık yani bir şey katılmamış, doğal olan olarak algılanmaktadır. 

Reklamda kullanılan yeşil de doğayı ve doğal olanı temsil etmektedir.  
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3- 3- Bilimin doğayı kopyalayarak “doğalı” kurması 

 

Prof. Dr. Kemal Yeşilçimen, bugüne kadar yediğimiz, içtiğimiz yaptığımız 

her şeyin bir girdi olarak beynimizde kaydedildiğini bunun çıktısının ise yaşam 

tarzımız olduğunu söylemektedir. Ona göre, sigara, alkol, fazla ve yağlı beslenme 

gibi girdiler, sağlıksız bir yaşam tarzı, sağlıklı besinler, vücuda iyi bakma sağlıklı 

girdiler olduğu için sağlıklı yaşam tarzı ile sonuçlanmaktadır.194 Tıp ve bilim 

adamlarının sağlıklı yaşam tarzı ile ilgili medyada yer alan bu açıklamaları reklam 

endüstrisi tarafından kadınlarla ilgili kozmetik, güzellik ve gıda ürünlerinde 

kullanılmaktadır. Life Time Multi Fem reklamının ilk kısmında (Ek1-r18) reklamda 

doğal yaşama dönmek, doğadan destek almak isteyenlere seslenilmektedir. Kadının 

güçsüz yanının doğal destekle kapatılabileceği önerilerek doğalın ideolojisi 

kullanılmıştır. Başlıkta yer alan “Doğal yaşam desteği” metni bunun bir 

göstergesidir. Sol tarafta, doğal yaşamdan alınmış çeşitli bitkilerin resimleri 

görülmektedir. Bu bitkilerin hepsi doğayı temsil etmektedirler, hepsi doğaldır ama 

doğa değillerdir.  

 

Levi-Strauss’a göre doğada var olan kategorilerin, daha soyut daha 

genelleştirilmiş ve daha kültüre özgü kavramlarda açıklanması, bunların kültürel 

değil, doğal görünmesini sağlamak için kullanılmıştır. Levi-Strauss, çiğ ve pişmiş 

kavramlarıyla, doğanın çiğ, doğanın kültür içinde anlamlandırılmasını da pişmiş 

olarak açıklamaktadır.195 Doğa, kültürün içine çekildi mi ona bir anlam 

                                                 
194 www.star.com.tr 
195 Judith Williamson, a.g.e., s, 105. 
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verilmektedir. Bu anlamda doğa, “doğal”a dönüştürülmektedir. Bir kez pişirildikten 

sonra “doğal” simge haline gelmektedir. Doğayı “pişiren” kültürdür. Kültür, doğayı 

almış ve vitamin ambalajında pişirmiştir. Reklamda sol taraftaki bütün bitkiler 

doğadan alınmıştır ve havan onların bir şeye dönüştürüleceğini ya da bir şeyde 

kullanılacağını çağrıştırmaktadır. Yukardan aşağıya soldaki kolonu takip ettiğimizde 

vitamin şişesine ulaşmaktayız. Sanki bitkiler havanla(kültürün içinde) dönüştürülerek 

vitamin haplarının ve şişesinin içine girmiş gibi gözükmektedir. Ürünün 

oluşumundaki kimyasal dönüşüm süreci atlanmaktadır. Burada doğa kültürün 

dönüştürmüş olduğu bir şeyin simgesidir ve bilim ona, anlam ifade edebileceği bir 

düzen ve kültürel bir yer verdiği için “doğal” kavramı adı altında bir anlam ifade 

edebilmektedir.  

 

Doğal, doğayı göstermektedir ama doğanın kendisi değildir, gösterge ile 

gönderge bir arada olamamaktadır. “Doğal”, ideolojik olarak doğanın içinde 

konumlansa da doğa gerçek olan, doğal ise simgesel olandır. “Bilimsel araştırmalar 

metropollerdeki günlük yaşam sürecinde sağlıklı bir vücudun besin takviyelerine 

ihtiyaç duyduğunu söylüyor” ifadesiyle reklamda doğalın yanında, bilimin 

ideolojisinin kullanılması okuyucunun sağlıklı yaşam için besin takviyesine ihtiyaç 

duyduğuna inandırmaya yardım etmektedir. Bilim gerçekliği temsil etmektedir. 

Bilim kanıttır. Reklamın ortasında markanın logosunun yanında bir damga 

bulunmaktadır. Bu damganın üzerinde “Made in USA, Doğal, Bitkisel” yazmaktadır. 

Damga bir şeye onay verildiğini göstermektedir. Burada da ürünün doğallığına ve 
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bitkiselliğine onay verilmektedir. Bu doğallık ve bitkisellik söylemi de en az ürünün 

USA yapımı olması kadar gerçekmiş gibi yansıtılmaktadır.  

 

Pure Inventions yeşil çay reklamında (Resim 15) da doğalın göstergelerinin 

yanında bilimin göstergeleri de yer almaktadır. Burada yeşil çayın faydaları 

kullanılarak “%100 doğal”  olan Pure Inventions tanıtılmaktadır. “Yeşil çay” 

metninin yeşil ile yazılarak doğayı temsil etmesi, yeşil çay damlalıklarının üstündeki 

“%100 doğal” metni ile bağdaşmaktadır. Çayla dolu bardağın yanında “bir damlalık 

%80 polifenol içerir*” metni yer almaktadır. Polifenol kelimesi bilimsel bir 

kelimedir ve bilinmeyen bu bilimsellik okuyucuda merak uyandırmaktadır. 

Polifenolün anlamını bilmeyen okuyucular, metnin sonundaki yıldızı takip ederek 

polifenolün anlamına ulaşmaktadırlar. Polifenolün cildin yaşlanmasını geciktirdiği 

söylenerek, doğal ve sağlıklı yaşam sunumu altında güzelliğe de gönderme 

yapılmaktadır. Doğada bulunan çiğ yeşil çay bitkisi alınarak, çay poşeti olarak değil, 

damlalık olarak pişirilmekte ve sunulmaktadır. Bilim, doğadaki yeşil çay bitkisini 

kopyalayarak “doğal” Pure Inventions ürününe dönüştürmektedir. Reklamda 

kullanılan damlalık, “medikalliği” gösterirken, ürünün bitkisel olması da doğallığa 

gönderme yapmaktadır. Ürünün adındaki “pure”, doğallığı temsil ederken, 

“inventions” da buluş, icat anlamında ürünün bilimselliğine gönderme yapmaktadır. 

Bu bilimsellik ürünün damlalık şeklinde sunulmasıyla kendini göstermektedir. 
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Reklam 15. Pure Inventions yeşil çay reklamı. 

 

Bilimin doğayı kopyalayarak doğal ürünler olarak sunması, güzelliğin, 

arzunun ve çekiciliğin baş unsurlarından olan saçlarla ilgili reklamlarla da kendini 

göstermektedir. Prozinc şampuan reklamının (Ek1-r19) ortasında şampuan 

kutularından okla gösterilmiş çeşitli ürünler görmekteyiz. Şampuan kutularından 

çıkan bu oklar, bu besinlerin ürünün içinde var olduğunu göstermektedir. Doğadan 

alınmış bu besinlerin, hangi vitamin değerlerine sahip olduğu ve ne gibi yararları 

olduğu bilimsel bilgi niteliğinde açıklanmıştır. Hem doğanın ideolojisi hem bilimin 

doğruluk ideolojisi ile ürün desteklenmektedir. İçinde doğal besinlerin olması saçı 

beslendiğini göstermektedir. Burada beslenme uzmanlarına gönderme yaparak 

inandırıcılık sağlanmıştır. “Kepekli saç beslenme uzmanı” ifadesi ürünü temsil 

etmektedir. Pro-zinc ismi de buğdayda bulunan Pro-vitamin B5 vitamini ile, deniz 
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kabuğunda bulunan çinkonun(zinc) in birleşiminden gelmektedir. Ürünün ismi ve 

reklamda kullanılan vitamin isimleri ile bilime gönderme yapılmaktadır.  

 

3- 4- Yaşlılık korkusu- reklamda doğalın ve bilimin ideolojisinin bir 

arada kullanımı 

 

Kadınlar için güzellik çok önemlidir. Bir kadın güzel olmak ya da güzelliğin 

bozulmaması için pek çok uğraş vermekte ve birçok ürün tüketmektedir. Bir kadının 

güzelliğini bozacak baş unsurlardan biri de yaşlanmaktır. Yaşlanma ile güzelliğin 

bozulacağı düşünesi kadınlarda yaşlılık korkusu oluşturmakta ve bu korku, reklamlar 

tarafından sıkça kullanılarak tüketim sağlanmaktadır. Yaşlılığın geciktirilmesini ya 

da engellenmesini sağlayan ürün reklamlarında sıklıkla bilimin ve doğalın 

ideolojisine yer verilmektedir. 

 

Yaşlılık korkusu, özellikle gençleştirici, güzelleştirici krem reklamlarında 

vurgulanmakta ve kadınlar bu yolla tüketime ittirilmektedirler. Evelle reklamında 

(Resim 16 ünlü bir isim olan Derya Baykal’ı görmekteyiz.  Derya Baykal, 50 

yaşlarında hem güzel hem bakımlı, başarılı bir iş kadını imgesi olarak yer almaktadır. 

Aynı zamanda televizyonda yaptığı kadın programıyla da kadınların güvenini ve 

sevgisini kazanmış bir kadındır. Yüzündeki gülümseme onun mutlu olduğunu ve 

gülse bile yaşına rağmen kırışıklıklara sahip olmadığını göstermektedir. “Evelle’yi 

düzgün kullanmaya başladığımdan beri, cildimin esnekliği ve yumuşaklığı gözle 

görülür biçimde arttı!” metni ile Deryal Baykal’ın zaten daha önceden oluşmuş 

güvenilirlik imgesinin ürüne aktarıldığı görülmektedir. “Yaşlanmadan evelle…” 



 108 

ifadesinden ise iki farklı anlam çıkartılabilinmektedir. İlk olarak yaşlanmadan 

“evelle” kullanın, yaşlılığa önlem alın anlamı, ikinci olarak da yaşlanmadan evvel, 

yani yaşlanmadan önce anlamı çıkartılabilinmektedir. Ürün tanıtılırken tüketiciye 

yaşlılık korkusu verilmektedir. Ürünün inandırıcılığı bilimin ideolojisi yanında 

doğalın ideolojisinin de kullanımıyla desteklenmektedir. “Bilimsel çalışmalarla 

kanıtlanmış etki*” metni ile ürünün kanıtlanmış olduğuna, güvenilirliğine, “çam 

kabuğundan gelen doğal güzellik” metni ile ürünün doğallığına gönderme 

yapılmaktadır. Çam ağacı resmi içeren “cildinizin canlılık kaynağı- çam kabuğu 

ekstresi” damgasıyla ürünün doğallığının onaylanmış olduğu hissi verilmektedir. 

Çamın yeşil rengi doğayı temsil etmektedir. “10 çeşit vitamin, mineral ve bitki 

ekstresi” metni ise ürüne anlam verilirken hem bilimin hem doğalın ideolojisinden 

faydalanıldığını göstermektedir. 

 

 

 

 

 

 

                                     Resim 16. Evelle reklamı. 

 

 

Resim 16. Evelle Reklamı 
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Biotherm Age Fitness Power 2 reklamında (Resim 17) sol tarafta bakımlı ve 

güzel bir kadın görülmektedir. Ürünün olduğu tarafa doğru gülerek bakmaktadır. 

Kadın gülmesine rağmen, yaşlanma belirtileri, kırışıklıklar görülmemektedir. 

Kadındaki yaşlılık korkusu reklamda yer alan “pürüzsüz cilt” ve metinlerle daha da 

arttırılmakta ve ürünün tüketimi daha çekici hale getirilmektedir. Resimdeki kadınla 

özdeşleşmek isteyen okuyucu, “ilk yaşlanma belirtilerine karşı” ifadesi ile, 

kendisinde yaşlanma belirtisi olup olmadığı, resimdeki kadın kadar kusursuz 

görünüp görünmediği endişesine kapılarak, çözümü görmek için sayfanın altına ve 

yan sayfaya bakacaktır. Yaşlanma korkusu bu metinle gizlice tüketiciye 

işlenmektedir.  

 

“Yenilik: Saf zeytin ağacı özlerinin konsantre karışımı” metninde zeytinin 

saflığına ve doğallığına değinilmektedir. Çözümün doğallıktan geçtiğinin ipuçları 

verilmektedir. “Cildi koruyan saf termal plankton özü ve cildi onaran 

antioksidanlarca zengin saf zeytin ağacı özlerinin** çift etkili bakımı ile ilk yaşlanma 

belirtilerine karşı savaşın. 8 günden itibaren ince çizgilerin görünümünü gözle 

görülür şekilde azaltır; daha sıkı, ışıltılı ve daha pürüzsüz bir cilde kavuşturur.***” 

metninde de zeytinin doğal yararları anlatılıp * ile gösterilen bilimsel test sonuçları 

da eklenmiştir. “Zeytin ağacının tüm yaşamsal gücü” metni ile zeytin ağacının en 

uzun ömürlü ve en dayanıklı ağaç olmasından yararlanılarak, cildin uzun 

ömürlülüğüne gönderme yapılmaktadır.  
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Resim 17.  Biotherm Age Fitness Power 2 reklamı. 

 

Yaşlılık korkusunun aşılandığı reklamların çoğu kadınlara yönelik cilt bakım 

ürünleri ile ilgilidir. Bu reklamlarda çoğunlukla bilimin ideolojisi kullanılarak ikna 

sağlanmaya çalışılmaktadır. Aşağıda bilimin gerçeğin sözcüsü olduğu reklamlara 

bakılacaktır. 

 

3- 5- Bilimin gerçeğin sözcüsü olması- reklamda bilimin ideolojisi 

 

Bilim insanların kafasında doğruluk ve kanıt olarak kabul edilmektedir. Bir 

ürürün bilimsel açıdan kanıtlanmış olması, ürünün güvenilir olduğunu 

göstermektedir. Vichy Thermal Fix reklamında (Resim 18) sayfanın sol tarafında 

pürüzsüz, donuk bir cilde sahip olan profili yan oturtulmuş bir kadın yüzüyle 

karşılaşmaktayız. Bu kadın arzulanabilir kadın modeline uymakta olup, bize 

bakmakta ve dudakları hafif aralık biçimde arzulanmayı beklemektedir. Kadının 

yanağında bir musluk vardır ve bir damla suyun neredeyse o musluktan akmak üzere 
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olduğu görülmektedir. “Cildin alt katmanlarında su bulunur. Nemlenmek için bu 

suyun yakalanıp tutulması gerekir” metni cildin nemlenmesi için suyun yakalanıp 

tutulması gerektiğini söylemektedir. Bunu başarabilmek içinde Thermal Fix 

önerilmektedir. Sol taraftaki kadın imgesinin yanağındaki musluk suyun tutulmasını 

temsil etmektedir. Musluk, suyun kaçıp gitmesine engel olmaktadır, söylendiği gibi 

suyu yakalayıp tutmaktadır. Thermal Fix kremi, su tutmayı Filladyn içeriği ile 

sağlamaktadır. Burada Filladynin ne olduğuna dair hiçbir ipucu yoktur. Ne elle 

tutulur ne de gözle görülür bir şeydir. Filladyn terimi bilimsel bir terim olup, 

okuyucuya ürünün bilimsel bir ürün olduğu düşüncesini vermektedir. Musluk 

Filladyn içeriğini temsil etmektedir. Musluk Filladyndir ve ciltteki suyu yakalayıp 

tutmaktadır. Filladyn içeriği de Vichy Thermal Fix de bulunduğu için ürün suyu 

tutmakta ve cildi nemlendirmektedir.  

 

Filladyn içeriğinden bahsedildikten sonra, Filladynin ne kadar ve ne boyutta 

etki ettiği bilimin ideolojisi kullanılarak gösterilmektedir. “Cildin su tutucu üretimi 

%20 artış gösterir.*” ve  “Ciltte tutulan su %45 daha fazladır.**” ifadeleri belli bir 

araştırmanın sonucu ortaya çıkmaktadır. Metinde geçen *larda metnin dipnotlarıdır. 

Dipnotlarda bu bulguların hangi testlerle elde edildiği açıklanmaktadır. Canlı cilt 

üzerinde yapılan bir testin diyagramı da reklamın içine kanıt olarak yerleştirilmiştir. 

“24 saat içinde su tutucuların sayısında artma***” metninin gönderme yaptığı bu 

diyagramlarda derinin alt ve üst yüzeyleri görülmektedir. Cildin alt katmanlarında 

bulunan suyun Filladynle nasıl daha iyi tutulduğunu Filladynsiz olan cilt 

diyagramıyla karşılaştırılmaktadır. Bütün bunlar ürünün tasarımında ne kadar 

“bilimsel” durduğunun göstergeleridir.  
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                             Resim 18. Vichy Thermal Fix reklamı. 

 

Barthes “Çağdaş Söylenler”de derinlik kavramını tartışmış ve deterjan 

reklamlarından sonra güzellik ürünlerinde de sıkça görüldüğünü belirtmiştir:  

 

“Güzellik ürünleri reklamları da içselliğin destansı bir görünümü olarak 

ortaya çıkmaktadır. Ürünü tanıtıp sattırmaya yönelik bir takım bilimsel 
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önsözcükler de derinlemesine temizlemesini, derinlemesine arıtmasını, 

derinlemesine beslemesini istemektedir. Reklamlarda cildin 

kuruyabileceği yaşlanabileceği sürekli olarak hatırlatılmaktadır. Derin 

köklerin, kimi ürün tanıtımlarının temel yenileme tabakası adı altında 

ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte tıp da güzelliğin derin olmasını alt 

deri üst deri kavramlarıyla inandırılmasına olanak sağlamaktadırlar.”196  

 

Güzellik ürünlerinde genellikle canlandırıcı, uyarıcı, besleyici, yenileştirici 

gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bütün bu kavramlar bizi derinlik alanına 

yönlendirmektedir.  

 

Barthes’a göre cilt ürünlerinde bu derinlik alanına yönlenirken 

karşılaşacağımız önemli ve birbirine karşıt iki töz vardır: su ile yağ. Su yararlıdır, 

çünkü yaşlı cildin kuru, genç ciltlerin taze, arı olduğunu herkes görmektedir. Su 

temizleyicidir, saftır, tazedir, nemlendiricidir. Bu reklamda da su cildin nemi için 

gerekli olan en önemli öğedir. Reklamdaki bütün görsel ve sözel göstergeler su 

tutumunun önemini temsil etmek amacıyla çalışmaktadırlar. Suyun tutulması için 

Vichy Thermal Fix sunulmaktadır ve bu bir kremdir. Krem nemlendirme sağlamakla 

birlikte aynı zamanda da yağlı bir kıvama sahiptir. Barthes su ve yağ ikilisini, suyun 

uçucu, havacıl, kaçıcı, geçici olarak sunulmakta, yağınsa tersine direnen, çöken, 

yavaş yavaş yüzeyleri zorlayan, içlerine işleyen, gözenekler boyunca geri 

dönememesine kayan olarak kullanılmakta olduğunu savunmaktadır.197 Reklamda da 

krem yani yağ cildin nemi için gereken suyun dışarı kaymasını, kaçmasını 

önlemektedir. Böylece tüm güzellik ürünleri reklamlarında su ve yağın yani düşman 

                                                 
196 Roland Barthes, 1996, a.g.e., s, 76. 
197 Roland Barthes, 1996, a.g.e., s, 77. 
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sıvıların mucizemsi bir kaynaşması hazırlanmakta ve bundan böyle birbirlerinin 

bütünleyicileri oldukları bildirilmektedir.198 

 

Tüketici, nemli cilde ulaşmak ve oluşan yapay su ihtiyacını karşılamak için 

Vichy Thermal Fix tüketmek isteyecektir. Okuyucunun endişesi metnin altındaki 

nemli ve nemsiz üç boyutlu diyagramıyla pekiştirilmektedir. Diyagramda derinin 

altında yapılan işlem sonucu cildin yüzeyinin pürüzsüz olduğu görülmektedir. 

Nemsiz cildin yüzeyi ise su tutucuların güçsüzlüğünden dolayı kırışmaktadır. 

Aslında reklamda suya verilen bu önem tamamen yaşlanma ve kırışıklık korkusunu 

depreştirmektedir. Endişeler, belirtiler artık buna bir doyum, tatmin aramaktadır. Bu 

sırada Thermal Fix Fillladyn tüketicinin imdadına yetişmektedir. Kadının 

yanağındaki musluk Filladyn’i temsil ederken, musluğun metal olması da suyu 

tutmada ne kadar sağlam ve güçlü olduğunu da anlatmaktadır. Bu diyagramın 

yanında yer alan “Etkinliği bilimsel olarak ispatlanmıştır: 24 saat sonra cilt 

nemlenir ve rahatlar, cildin esnekliği artar, yumuşak ve pürüzsüz bir görünüşe sahip 

olur, 17 mineral tuz ve oligo-element ile zenginleştirilmiştir” metni okuyucuya 

ürünün tamamen “bilimsel” olduğunu anlatmaktadır.  

 

Reklamda sadece mavi ve beyaz renkleri kullanılmaktadır. Buradaki mavi, 

yakalamaya çalıştığımız suyu temsil ederken aynı zamanda laboratuarların rengi 

olarak bilimi de temsil etmektedir. Bilimin ideolojisi okuyucuya ürünün işe 

yararlığını, arzulanabilir olmanın garantisini göstermek için kullanılmaktadır. 

Reklamda ürünün tüketimi ile 24 saat içinde pürüzsüz, nemli bir cilde sahip 

                                                 
198 Roland Barthes, 1996, a.g.e., s, 77. 
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olunacağına bilimin ideolojisi dolayımıyla inanılırlık kazandırılmaktadır. Fiske, 

bilimin Barthescı bir mit çerçevesinde anlaşılabileceğini savunmaktadır.  

 

“Bilim nihai sorun çözücüdür; bilim, insanın doğayı anlama ve doğaya 

egemen olma yeteneğidir; bilim bizim maddi zenginliğimizi ve 

güvenliğimizi arttırmaktadır; bilim insan başarısının zirvelerinden birini 

temsil etmektedir. Dolayısıyla bilimin yan anlamları olumlu, ahlaki ve 

işlevsel değerlerdir: bilim iyidir ve yararlıdır.”199  

 

Elizabeth Arden ve Allergan krem reklamında da (Resim 19), bilimin 

göstergeleri oldukça fazla kullanılmaktadır. Ürün ambalajlarının metalik olması, 

laboratuar deney tüplerini anımsatan şekilleri bilime gönderme yapmaktadır. 

“Elizabeth Arden ve dünyaca bazı dermatolojik ürünlerin üreticisi Allergan’dan 

bilimsel bir yenilik” ifadesi ile ürünün bilimselliği anlatılmaktadır. Ürünün ambalajı 

ve renkleri de bunu desteklemektedir. Ürünün işe yaradığına dair bilim bir kanıt, 

garanti işlevi görmektedir. Bilimin doğruluk ideolojisi kullanılarak, bilimsel 

deneylerin yapıldığı laboratuar aletleri de bilimin göstergeleri olarak reklamda 

konumlandırılmaktadırlar. Ürünün görüntüsü ve isminin yabancı kelimelerden 

oluşması, ürünün seçkin kesimlere hitap ettiğinin göstermektedir. Reklamda 

kullanılan sarı rengi cildin ışıltısını temsil etmektedir. Göz kreminde sarı olan ürünün 

ağız kısmı göz şeklindedir. Krem, göz etrafındaki koyu halkalara karşı 

geliştirildiğinden, burada sarı rengi koyu halkaların yok olmasını ve aydınlık bir 

gözü temsil etmektedir. Aynı şekilde ince çizgilerin yok olması, cilt tonunun açılması 

ve ışıldaması için sunulan kremin ağız kısmının şekli de uzun ince çizgi şeklindedir 

                                                 
199 John Fiske, 2003, a.g.e., s, 215. 
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ve ciltteki ince çizgileri temsil etmektedir. Sarı renk olması da ürünün cilde verdiği 

ışıltıyı temsil etmektedir.  

 

 

Resim 19. Elizabeth Arden ve Allergan krem reklamı. 

 

3- 6-Teknolojik güzellik 

 

Reklamlarda bilimsel göstergelerle inandırıcılığın sağlanmasının yanında, 

bilimsel teknolojilere  göndermede bulunarak da ikna sağlanmaya çalışılmaktadır. 

M-onep 

güzellik merkezi reklamına (Resim 20), “doğal güzelliği bedeninize 

yansıtıyoruz…” metniyle başlanmıştır. Altındaki metin ise; “M-Onep Sağlık Estetik 

ve Güzellik Merkezi’nde epilasyon, teknolojinin son yenilikleri ve üstün teknikleri 

kullanılarak güvenli, sağlıklı ve kolay bir şekilde yapılmaktadır…”,  teknolojinin 
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yeniliklerinden bahsetmektedir. Doğa ile teknoloji güzellik merkezinde bir araya 

getirilmiştir. Doğal güzellik teknoloji aracılığıyla pişirilmekte ve güzellik 

merkezinde kadınlara sunulmaktadır. Pişirme işlemi bir merkezde yapılmaktadır. 

Metinde bu pişirme işleminin güvenli, sağlıklı ve kolay yapılacağı vaat edilerek 

kadınlara sağlıklı ve güvenli bir ortam vaat edilmektedir. Teknolojinin son yenilikleri 

ile doğal güzelliğin bir araya getirilmesi bir tezat oluşturmaktadır. Reklamın ortasına 

yerleştirilmiş olan siyah beyaz vücut henüz canlanmamış bir bedeni temsil 

etmektedir. Renksiz beden güzelliği vurgulamaktadır. Arkasındaki mavi kelebek 

kanatları ise m-onep güzellik merkezinde teknoloji sayesinde “yansıtılan” doğal 

güzelliği simgelemektedir. Doğal güzellik, bir kelebeğin kanatları kadar canlıdır, 

parlakdır, çekicidir. Kanatlar kadının bedeninden çıkmaktadır. Böylelikle doğal 

güzellik, m-onep güzellik merkezinde kelebeğin kanatları kadar parlak ve canlı 

olarak kadın bedenine yansıtılmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resim 20. M-onep güzellik merkezi reklamı. 

 



 118 

Reklamlarda kadınların güzel olması, rahatlaması için “tüketilmesi gereken” 

ürünlerden biri de kaliteli uyku adı altında sunulan yataklardır. Uykunun, rahatlattığı 

ve güzelleştirdiği söylemi reklamlara yansıtılmaktadır. İyi ve kaliteli bir uyku hem 

sağlığın hem güzelliğin en önemli etkenlerinden biridir. Uykunun az ya da çok 

olması değil kaliteli olması gerektiği söylenmektedir. Resim 21’de yer alan reklamda 

da kaliteli bir uyku için Bellona yatak sunulmaktadır. Resimde bembeyaz bir yatağa 

uzanmış rahat ve mutlu bir kadın görmekteyiz. “Sağlıklı güzellik uykusunun 

yumuşacık dokusuna dokunun, farkı hissedin…” ifadesinde sağlıkla birlikte güzelliğe 

de vurgu yapılarak kadınlara seslenilmektedir. Kaliteli bir uykunun hem sağlık hem 

de güzellik getireceği savunulmaktadır. Burada Bellona yatakları “sağlıklı güzellik 

uykusu”nu temsil etmektedir. “Aloe-vera’dan gelen mucizevi dokunuşla tanışın farkı 

hissedin…” ifadesinde yataklarda doğal bir bitkinin kullanıldığı söylenmektedir. 

Doğal olan sağlıklıdır mitinden Bellona yataklarının da sağlıklı olduğu mesajı 

verilmektedir. Aloe vera bitkisini dokunuş olarak tarif ederken, yeşil “dokusuna 

dokunun” ifadesi de aloe vera bitkisinin Bellona yataklarına verdiği yumuşaklığa 

gönderme yapmaktadır. Resimdeki kadın da yatağa dokunarak huzurlu ve mutlu 

gözükerek bunu pekiştirmektedir. Yatağın bembeyaz olması, pamuğu anımsatmakta 

olup, gene yumuşaklıkla ve doğallıkla bağdaştırılmaktadır.   

 

Reklamda aloe vera, doğa dışında teknolojik yenilikten de bahsedilmektedir. 

Reklamın sağ tarafında yeşil alanda ilk olarak doğayı aloe vera bitkisinin faydaları 

anlatılmaktadır. Doğa teknoloji ile pişirilip Bellona yatakları haline gelmiştir ve 

doğal olmuştur. Alt tarafta ise teknolojik bir açıklama bulunmaktadır. Sağ tarafta 

doğa ve teknoloji birleşerek en alta görünen Bellona yatağını oluşturmuşlardır. Doğal 
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olan sağlıklıdır, teknoloji ise yeniliktir, bilimdir, kültürdür. İkisi birleşince 

okuyucuyu etkilemek de o kadar kolay olmaktadır. Teknoloji ile doğa Bellona 

yataklarında birleştirilerek, tüketiciye doğal ve sağlıklı bir yaşam tarzı 

sunulmaktadır.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               Resim 21. Bellona yatak reklamı. 

 

Başka bir yatak reklamı olan İstikbal yatak reklamının (Ek1-r20) ilk 

sayfasında tam ortada metalik bir yay ve ucunda da bir çiçek görülmektedir. “Doğa 

ile teknoloji bir arada olabilir mi?” sorusuna yanıt olarak çiçek doğayı temsil 

ederken, metalik yay da teknolojiyi temsil etmektedir. Soru metni ile okuyucu 

reklamın içine çekilmektedir. Kimisi “teknoloji doğayı öldürüyor, öyle şey olmaz” 

deyip reklamın içine girerken, kimisi de “neden olmasın?” diyerek girmektedir. 

“Neden olmasın?” metninin altında istikbal logosu görülmektedir. Bu okuyucuya 

cevabın istikbal’de olduğunun ipucunu vermektedir. İki şıkta da okuyucu arka 

sayfayı çevirmek için kendince bir sebep bulmaktadır. Arka sayfada tam ortada 
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bembeyaz bir yatak bulunmaktadır. Bu beyaz istikbal yatağı çiçekle yayın 

birleşimini, yani doğayla teknolojinin birleşimini temsil etmektedir. Ürünün adı olan 

Orgatech’deki orga doğayı, organik pamuğu temsil etmektedir. Orga sözünün 

renginde de doğanın rengi olan yeşil kullanılmıştır. Aynı zamanda “O” harfindeki 

yeşil yaprak da doğaya gönderme yapmaktadır. “Tech” sözcüğü de teknolojiyi temsil 

etmektedir ve mavi renkle gösterilmektedir. İstikbal Orgatech doğa ile teknolojiyi 

isminde birleştirerek yatağa dönüştürmüştür. Yatağın, bembeyaz, üstü boş hali de 

organik pamuğun yumuşaklığını ve doğallığını hatırlatmaktadır. Yeşil mavi 

Orgatech’in altındaki “teknolojinin doğal sonucu” metni ikili okumalara açık bir 

metin olarak karşımıza çıkmaktadır. İstikbal, teknoloji ile doğadaki çiğ organik 

pamuğu pişirerek İstikbal Orgatech yatağına dönüştürmüştür, böylelikle teknoloji ile 

“doğal” İstikbal Orgatech yatağı oluşmuştur. Başka bir anlamda okunduğunda, 

teknoloji ne yaparsa zaten iyi yapar doğru yapar ideolojisi kullanılmıştır. Zaten 

teknolojinin doğal, beklenen sonucu da bu sağlıklı ve konforlu İstikbal yataklarıdır 

anlamı çıkartılmaktadır. Teknolojinin doğayla birleştirilmesi ya da teknolojinin 

doğayı pişirmesi ile, doğal, sağlıklı ve konforlu bir yaşam tarzı sunan İstikbal 

Orgatech yatakları elde edilmektedir.  

 

Bu bölümde reklamlarda yer alan göstergelerin, anlamlandırma süreçleri 

üzerinde durulmuş, görsel göstergeler yer yer kuramsal önermelere de yer verilerek 

açıklanmıştır. 
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SONUÇ 

 

Reklamlar, kapitalist sistemin temelinde yer alan değerlerin inşa edilmesinde 

ve meşrulaştırılmasında kilit bir rol oynamaktadır. Reklam metinlerinde kurulan 

anlamlar, siyasal, ekonomik ve toplumsal yapının ideolojik düzlemde yeniden 

üretilmesine katkıda bulunmaktadır. Sistemin devamı, bu ideolojik yeniden üretime 

bağlıdır. İkna tekniklerinin öneminin arttığı günümüz toplumlarında reklam, anlam 

üretimini ve sistem içinde dolaşımını sağlayarak toplumsal iktidar ilişkilerine yönelik 

rızanın üretilmesine katkıda bulunmaktadır. Geniş bir toplumsal anlamlar, ilişkiler ve 

çağrışımlar alanına gönderme yapan reklamlar, kapitalist ideolojiyi 

doğallaştırmaktadır. Reklamlar, kamusal dolaşıma sunduğu iletiler aracılığıyla 

tüketime dayalı bir kimlik ve yaşam tarzının oluşturulmasında, stratejik bir rol 

oynamaktadır. Reklam da ürüne, tüketim kültürüyle bağdaştırılan duygulara ve 

arzulara davetiye çıkartabilen imgeler ve göstergeler iliştirilmektedir. Tüketicilerin 

ürünü tüketmesinde, ürüne eklenen bu sembolik anlam önemlidir. Kapitalizmin 

merkezindeki değerlerin sürdürülmesine yardımcı olan reklamlar, bireylerin tüketim 

kültürü içinde toplumsallaştırılmasında önemli bir rol üstlenmektedir. Bu yolla, 

reklamlar, tüketim ideolojisinin dayandığı kapitalist dünya görüşüne meşruluk 

kazandırmaktadır.  

 

Çalışmanın kuramsal kısmının ilk bölümünün “Tüketim Toplumu” adlı 

birinci alt başlığında tüketim kültürü ve tüketim toplumu kavramı açıklanmış ve 
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tüketim kültürünün altında yatan değerlerden bahsedilmiştir. Bu değerlerin ortaya 

konması reklamlarda üretilen değerleri anlamada yol gösterici olmuştur.  

 

Birinci bölümün “İdeoloji, Temsiller ve Medya” adlı ikinci alt başlığında 

ideoloji kavramı ele alınmıştır. Öncelikle ideolojinin genel bir tanımı yapılmaya 

çalışılmış ve ideolojinin olayları doğallaştırma özelliği tartışılmış ve daha sonra 

farklı kuramsal perspektiflerin ideoloji kavramsallaştırması incelenmiştir. İdeoloji 

kavramına hegemonya kavramı ile katkıda bulunan Gramsci’nin, hegemonya 

kavramı, toplumsal iktidar ilişkilerine yönelik rızanın üretimine ve ortak duyunun 

inşasına dayanmaktadır. Egemen sınıfın kendi çıkarlarının toplumun genel çıkarları 

olarak kabul ettirilmesi hegemonyanın kurulma biçimidir. Anlam oluşumunda 

verilen hegemonik mücadelede reklamlar, tüketicileri ürünler hakkında bilgilendirme 

maskesi altında egemen kapitalist çıkarların taşıyıcısı olmasıyla hegemonyanın 

kurulduğu metinlerden biri olarak kabul edilmektedir.  

 

Althusser ise ideolojiyi toplumsal yeniden üretim ve öznenin yeniden üretimi 

olarak ele almış, toplumsal yeniden üretimde devletin ideolojik aygıtlarının rolünü 

vurgulamıştır. Althusser’in özne kuramı ve ideolojik seslenme pratiği çalışmayı 

etkileyen açılımlar sağlamıştır. İdeolojik sesleniş reklamlarda sıklıkça görülen bir 

pratiktir. Reklamlarda, birey kendisine hitap edildiğini düşündüğü anda reklam 

metninin içinde özne olarak inşa edilme sürecine katılmış olmaktadır.  

 

İdeolojiyi anlamlar üzerine bir mücadele alanı olarak gören Hall, dildeki 

sözcüklerin fazla anlam taşıma yeteneğini vurgulamaktadır. Buna göre ideoloji dil 
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içinde işlemektedir. Medya metinleri başat, müzakereli ve karşıt oalrak 

okunabilmektedir. Bir medya metini olarak reklamlar, üç konumdan da okunabilir ve 

anlam sabitleme mücadelesinin verildiği alanlardan birisidir. Çalışmanın ilerleyen 

kısımlarında, göstergebilim, dil ve ideoloji ilişkisi ele alınmış, Saussure, Barthes ve 

Levi-Strauss’un görüşlerine yer verilmiştir. Çalışmamızın Barthes’dan etkilendiği 

nokta, Barthes’ın mitlerin başlıca işlevlerinin taşıdıkları ideolojiyi ve egemen sınıfın 

değerlerini yeniden ürettiği savı olmuştur.  

 

Çalışmanın birinci bölümünün “Reklam, Kadın ve Tüketim İdeolojisi” adlı 

üçüncü alt başlığında, tüketim ideolojisinin ve tüketim kültürünün yeniden 

üretiminde ve sürdürülmesinde kitle iletişim araçları ve reklamların rolü 

tartışılmıştır. Reklamlar herhangi bir ürünün tanıtılmasından çok, egemen sistemin 

satışını gerçekleştiren ve tüketim ideolojisini pompalayan medya metinleri olarak 

konumlandırılmıştır. Daha sonra kadının tüketim kültüründeki yeri tartışılarak, 

reklamlarda erkek egemen söylem dolayımıyla kadının ve kadın bedeninin 

metalaşması ele alınmış, analiz kısmında incelenecek olan kadına yönelik reklamlar 

için temel oluşturulmuştur. 

 

Çalışmanın ikinci bölümünde, göstergebilimsel analiz kapsamında, kullanılan 

göstergeler, gönderge sistemleri, metaforlar ve mitler incelenmiştir. İncelenen 

reklamlarda modern kadın mitinin, sağlık, güzellik, incelik ve doğallık gibi 

söylemlerle meşrulaştırılarak tüketim kültürünün hangi biçimlerde yeniden üretildiği 

gözlemlenmiştir.  
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“Reklamda Özne Olarak Kadın” başlığında ilk olarak, “Sağlıklı olmak 

güzellik midir?” alt başlığı altında sağlığın güzellikle eş tutulup tutulmadığı 

sorgulanmıştır. Bu bölümde incelenen reklamlar sağlıklı beslenme ürünleri ile ilgili 

olmasına rağmen, anlam açısından incelendiğinde güzellik mitine odaklanıldığı 

görülmüştür. Kadının güzel olması gerekliliği sağlıklı olma söylemleri ile 

normalleştirilmektedir. İkinci olarak, “Kadın güzel olmalı” alt başlığı altında 

reklamlarda kadına zorunlu güzelliğin dayatılması incelenmiştir. İnce beden, 

pürüzsüz cilt, parlak saçlar gibi göstergelerle ideal kadın güzelliği kurulmaktadır. 

Reklamlarla birlikte güzellik mitinin tüm kadınlarca kabulü ile kadının zihninde 

güzel olmama endişesi uyandırılmakta ve kadınlar tüketime yönlendirilmektedirler. 

Bu endişe, reklamlarda kullanılan yapay, kırışıksız, pürüzsüz kadın yüzü 

göstergeleriyle kurulmaktadır. Reklamlarda kullanılan kadın yüzleri arzuyu temsil 

etmektedir. Üçüncü olarak, “Arzuyu temsil eden bir yüz” de kadının arzulanması 

gerekliliği, güzel gözler, etkileyici bakışlar, iri dudaklar gibi görsel göstergelere 

dayandırılmıştır. Erkek egemenliğinin baskın olduğu toplumumuzda, reklam 

metinlerinin söylemleri erkek egemen bakış içinde şekillenmektedir.  Bu açıya göre 

pompalanan kadının arzulanma isteğidir ve bu yolla kadın nesneleştirilmektedir. Bu 

reklamlarda kullanılan göstergeler, erkeğin gözünde arzulanabilir olmayı destekler 

şekilde konumlandırılmıştır. Reklamlarda sıklıkla kullanılan arzuyu temsil eden 

kadın yüzleri tüketimin cinsiyetinin kadın olduğunu kanıtlar durumdadır.  

 

“Reklamda Modern Kadın Mitinin Kurulması” başlığında ilk olarak, 

“Tüketimin cinsiyeti: kadın” alt başlığı altında içinde yaşadığımız toplumda, 

kadınların erkeklerden daha güçsüz ve zayıf olarak konumlandırılması incelenmiş, ve 



 125 

bu yönde bulgulara pek çok reklam metninden örneklerle değinilmiştir. Bu durum 

sunulan ürünün satın alınması ile sonuçlanmakta ve tüketimden sağlanan doyum, 

ürünün kullanımı ve faydasından bağımsız olarak karşımıza çıkmaktadır. Sunulan 

ürünlerle de, doyum ve ikna sağlanıp, tüketim arttırılmaktadır.  

 

Reklamlarda, kendisini yetersiz bulan kadın imgeleri kullanılmaktadır. 

Kadının güzel olma arzusu ve zorunluluğu, ince bir bedene sahip olması gerekliliği 

bu durum için verilebilecek en güçlü örneklerdendir. “İnce beden saplantısı” alt 

başlığı altında kadınların güzel olma uğruna ince bir vücuda sahip olma 

saplantılarına değinilmiştir. Reklamlarda kullanılan sözel ve görsel göstergelerle de 

incelikle güzelliğin, güzellikle arzulanmanın bir olduğu gösterilmiştir. “Spor, sağlık, 

güzellik üçgeni” alt başlığı altında, kadınlara yönelik spor ile ilgili reklamlara yer 

verilmiştir. Bu reklamlarda, kadın bedeninin metinleştirildiği görülmüştür. Tüm 

bunlarla birlikte, kadın arzulanabilir, güzel ve zayıf olması gerektiği gibi anne de 

olmalıdır. Bu çalışmada tartışılan, modern kadın mitinin içinde kadının annelik rolü 

de bulunmaktadır. “Yine de anne” alt başlığı altında incelenen reklamlarda modern 

kadın miti ile annelik rolünün de meşrulaştırıldığı görülmüştür.  

 

Reklamlardaki bu modern kadın miti doğalın ve bilimin ideolojisi 

kullanılarak sunulmaktadır. Analizin “”Doğalın” ve “Bilimin” Dolayımı ile Kurulan 

Modern Kadın Miti” adlı üçüncü başlığında doğalın ve bilimin göstergeleri 

incelenerek reklamlardaki temsilleri incelenmiştir. “Doğaya dönüş” alt başlığı 

altında günümüzde doğaya dönüşün başlandığı ve doğalın ideolojisinin reklamlarda 

kullanılmasının, tüketiciyi tüketime ikna etmekteki önemi gösterilmiştir. Güzel 
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olmanın amaç olarak yansıtıldığı reklamlarda, doğal olma ideolojisi altında tüketici, 

güzelliği de bilinçsizce satın almak istemektedir. “Doğanın renkleri” başlığı altında, 

reklamlarda kullanılan renklerin kullanımına ve oluşturduğu anlama değinilmiştir. 

Çalışmada kullanılan reklamlarda doğa, seçilen renklerle temsil edilmiştir. Daha 

sonra,  bilimin doğayı kopyaladığı reklamlar incelenmiş ve reklamı yapılan ürünlerin 

bilimsel göstergelerinden veya kimyasal süreçlerinden öte “doğal” adı altında 

paketlenip tüketiciye sunulduğu tespit edilmiştir. Doğallık ve bilimin ideolojisinin bir 

arada kullanılması güzellik açısından tüm kadınlara yaşlanma korkusuyla beraber 

gençlik tutkusunu aşılayan ve bunun sonucunda “sürdürülebilir gençliğin” paketlenip 

sunulduğu reklamlarda belirmektedir. “Yaşlılık korkusu” alt başlığı altındaki 

reklamlar bu grubu yansıtan en güçlü örnek göstergelere sahip olduğundan, bunlara 

detaylı yer verilmiştir. Anlam ve ikna yönünden bilimi ideoloji olarak kullanan 

reklamlara, “Bilimin gerçeğin sözcüsü olması” alt başlığı altında yer verilmiş ve bu 

çerçevede, bilimin kanıt olduğuna, doğru ve güvenilir olanın da bilimsel kabul 

edildiğine dair mit reklamların içinde bilimsel gösterge olarak kullanılmıştır. Son 

olarak, “Teknolojik Güzellik” alt başlığı altında ise teknoloji ve güzellik ilişkisinin 

irdelendiği reklamlar incelenmiştir. Bunun sonucunda güzelliğin teknoloji adı altında 

reklamlaştırıldığı yani son teknolojinin en çok tercih edilenin kabulü olarak 

göstergeleştirildiği ve bu göstergeler ile tüketicinin yeniye, bilimsele ve doğruya 

hitap edilmekte olduğu tespit edilmiştir.   

 

Bütün burada söylenmek istenen kadının erkeğin bir arzu nesnesi olarak 

sunulmasıdır. İncelenen reklamlar kadın dergilerinden seçilmiş olup,  tüketim gücüne 

sahip olan ve çalışan kadınlara hitap etmektedir. Kadın güzelliği, çekiciliği ile ilgili 
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reklamlara odaklandığımız için bu durum daha net ortaya çıkmaktadır. Kuramsal 

kısımda yer verdiğimiz Coward, Featherstone ve Baudrillard'ın görüşleri 

araştırmanın geliştirilmesinde belirleyici bir rol oynamıştır. Bu çalışmada ele alınan 

reklamlarla ilgili pek çok anlam üretimi gerçekleştirilebilinmektedir. Bu nedenle elde 

edilen sonuçların genellenmeyeceği kabul edilmektedir.  

 

Sonuç olarak; çalışmanın kuramsal çerçevesinde tartışıldığı gibi, medyanın 

egemen güçler, üretim biçimleri ve iktidar mücadelesi çerçevesi dışında 

değerlendirilemediği, içinde yaşadığımız toplumda reklam metinlerinin egemen 

ideolojilerin etkisi altında kurulmuş olduğu görülmüştür. Çalışmada incelenen 

kadınlara yönelik reklam metinlerinde, kadının güzel olması zorunlu olarak 

dayatılmakta ve bu durum yaygın söylemler ve kullanılan mit ve göstergelerle temsil 

edilerek doğallaştırılmaktadır. Analizi yapılan reklamlarda, kadının tüketici olarak 

kurulduğu görülmüştür. Modern kadın mitini oluşturması ile günümüz kadınının 

bakış açısı evreni oluşturulmakta ve bununla birlikte kadının nesneleşmesi sorunsalı 

ortaya çıkmaktadır. Kadının bedeni bir nesne olarak tüketilir hale gelmektedir.     

 

 

 

 

 

 

 

 



 128 

KAYNAKÇA 

 

ALTHUSSER, Louis, İdeoloji ve Devletin İdeolojik Aygıtları, İthaki Yayınları, 

İstanbul, 2006. 

 

ANDREWS, Sarah,  Ekolojik Yaşam Portalı, “Sosyal Güzellik ve Güzellik idealleri 

ile ilişkili olarak kadın giyiminin analizi”  www.ekoses.com. 

 

AYDOĞAN, Filiz, “Tüketici Kitleler Olarak “Evdeki Melekler” ve Kadın Dergileri”, 

Kadın Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum 

Bildiri Metinleri, İstanbul, 2004. 

 

BARTHES, Roland, Göstergebilimsel Serüven, Yapı Kredi Yayınları, İstanbul, 

1993. 

 

BARTHES, Roland, Çağdaş Söylenler, Metis Yayınları, İstanbul, 1996. 

 

BATI, Uğur, “Bir Anlam Yaratma Süreci ve İdeolojik Yapı Olarak Reklamların 

Göstergebilim Bir Bakış Açısıyla Çözümlenmesi”, C.Ü. Sosyal Bilimler 

Dergisi, Cilt: 29 No: 2 175-190, Aralık 2005.  

 

BAUDRİLLARD, Jean, Tüketim Toplumu, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 2004.  

 



 129 

BENVENİSTE, Emile, “The Semiology of Language”, Semiotics- An Introductory 

Anthology, Hutchinson, London, 1986. 

 

BERGER, Arthur Asa, Bloom’s Morning, Westview Press, Oxford, 1997. 

 

BERGER, Arthur Asa, Signs in Contemporary Culture-An Introduction to 

Semiotics, Longman, London, 1984. 

 

BERGER, John, Görme Biçimleri, Metis Yayınları, İstanbul, 2006. 

 

BOCOCK, Robert, Tüketim, Dost Kitabevi Yayınları, Ankara, 2005. 

 

BURTON, Graeme, Görünenden Fazlası, Alan Yayıncılık, İstanbul, 1995. 

 

COWARD, Rosalind, ELLİS, John, Dil ve Maddecilik, İletişim Yayınları, İstanbul, 

1985.   

 

COWARD, Rosalind, Kadınlık Arzuları, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 1993. 

Çakır, Serpil - Akgökçe, Necla, Farklı Feminizmler Açısından Kadın 

Araştırmalarında Yöntem, Sel, İstanbul, 1996. 

 

CURABAY, Şensu, “Kadın Dergilerinde Yer Alan Reklamlar”, ”, Kadın 

Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri 

Metinleri, İstanbul, 2004. 



 130 

 

DAĞTAŞ, Banu, Reklamı Okumak, Ütopya Yayınları, Ankara, 2003. 

 

DAĞTAŞ, Erdal, “Magazin eklerinde Tüketim Kültürünün İzdüşümleri”, 

www.ilet.gazi.edu.tr/iletisim_dergi/21/5.%20makale.pdf. 2005. 

 

DANESİ, Marcel, Of Cigarettes, High Heels and other Interesting Things, St 

Martin’s Pres, New York, 1999. 

 

DEDEOĞLU, Ayla Özhan - Savaşçı, İpek, “Tüketim Kültüründe Beden Güzelliği ve 

Yemek Yeme Arzuları: Kadınların Tüketim Pratiklerine Yansıması”, 

http://eab.ege.edu.tr/pdf/5/C5-S1-2-M9.pdf. 

 

DİJK, Teeun A. Van,  “Söylemin Yapıları ve İktidarın Yapıları”, Medya, İktidar, 

İdeoloji, Ark, Ankara, 1999. 

 

DOUGLAS, Mary, ISHERWOOD, Baron, Tüketimin Antropolojisi, Dost Kitabevi, 

Ankara, 1999. 

 

ELDEN, Müge, ULUKÖK, Özkan, YEYGEL, Sinem. Şimdi Reklamlar, İletişim 

Yayınları, İstanbul, 2005. 

 

ERDOĞAN, İrfan, İletişim, Egemenlik ve Mücadeleye Giriş, İmge, Ankara, 1997. 

 



 131 

ERDOĞAN, İrfan, İletişimi Anlamak, Erk, Ankara, 2002. 

 

ERKMAN, Fatma, Göstergebilime Giriş, Alan Yayıncılık, İstanbul, 1987 

 

FEATHERSTONE, Mike, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, Ayrıntı Yayınları, 

İstanbul, 2005. 

 

FİSKE, John, İletişim Çalışmalarına Giriş, Bilim ve Sanat, Ankara, 2003. 

 

FİSKE, John, Popüler Kültürü Anlamak, 1997. 

 

FOWLES, Jib, Advertising and Popular Culture, Oaks, 1996. 

 

GARNHAM, Nicholas, “Bir Kültürel Materyalizm Teorisine Doğru”, Praksis (4), 

2001. 

 

GOTTDİENER, Mark, Postmodern Göstergeler, İmge Kitabevi, Ankara, 1995. 

 

HALL, Stuart, Kültür, “Medya ve İdeolojik Etki”, Medya, İktidar, İdeoloji, Ark, 

Ankara, 1999. 

 

HALL, Stuart, “İdeolojinin Yeniden Keşfi”, Medya, İktidar, İdeoloji, Ark, Ankara, 

1999. 

 



 132 

HALL, Stuart, “Anlamlandırma, Temsil, İdeoloji:Althusser ve Post-Yapısalcı 

Tartışmalar”, Kitle İletişim Kuramları, Ütopya Yayınevi, Ankara, 2005. 

 

HALL, Stuart, “Encoding-Decoding", The Cultural Studies Reader, Routledge, 

London. 

 

HODGE, Robert- KRESS, Gunther, Social Semiotics, Polity Press, 1995. 

 

İMANÇER, Dilek, Medya ve Kadın, Babil, Ankara, 2006. 

 

İNAL, Ayşe, Haberi Okumak, Temuçin Yayınları, İstanbul, 1996. 

 

İNCEOĞLU, Yasemin, “Medyada Kadın İmajı”, ”, Kadın Çalışmalarında 

Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri Metinleri, İstanbul, 

2004. 

 

KELLNER, Douglas, “Popüler Kültür ve Postmodern Kimliklerin İnşası”, Doğu Batı 

Düşünce  

Dergisi, Doğu Batı Yayınları, Ankara, 2004. 

 

KIRCA, Süheyla, “Medya Ürünlerinin Küresel Yayılımı, Yerelleştirilmesi: Uluslar 

arası kimliklerin yaratılması”, Doğu Batı Düşünce Dergisi, Doğu Batı 

Yayınları, Ankara, 2004. 

 



 133 

LACEY, Nick, Image and Representation-Key Concepts in Media Studies, St 

Martin’s Pres, New York, 1998. 

 

MURDOCK, Graham, “Class, Power, and The Press: Problems of Conceptualisation 

and Evidence”. 

 

NÖTH, Winfried, Handbook of Semiotics, Indiana University Press, 1990. 

 

ODABAŞI, Yavuz, Tüketim Kültürü, Sistem Yayıncılık, İstanbul, 2006. 

 

OKTAY, Ahmet, Medya ve Hedonizm, Yön Yayıncılık, İstanbul, 1995. 

 

ORÇAN, Mustafa, Osmanlı’dan Günümüze Modern Türk Tüketim Kültürü, 

Kadim Yayınları, Ankara, 2004. 

 

ÖNCÜ, Ayşe , “1990’larda Küresel Tüketim, Cinselliğin Sergilenmesi ve 

İstanbul’un Kültürel Haritasının Yeniden Biçimlenmesi”, Kültür Fragmanları: 

Türkiye’de Günlük Hayat, D.Kandiyoti ve A. Saktanber (ed.) , İstanbul, Metis 

Yayınları, 2003. 

 

ÖZERKAN, Şengül ,“Bir Toplumsallaştırma Aracı Olarak, Medyanın Kadın İmajına 

Yaklaşımı”, Kadın Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 

Sempozyum Bildiri Metinleri, İstanbul, 2004. 

 



 134 

ÖZSOY, Tufan, Türk Dergi Reklamlarında Kadın İmgesi Kullanımı; 1971-2004 

Döneminin bir Değerledirilmesi, Yüksek Lisans Tezi, İstanbul, 2006. 

 

SAUSSURE, Ferdinand de, Genel Dilibilim Dersleri, Multilingual, İstanbul, 2001. 

 

STEEVES, Leslie, “Feminist Teoriler ve Medya Çalışmaları”, Medya, İktidar, 

İdeoloji, der. M.Küçük, Ark, Ankara, 1999. 

 

SUTHERLAND, Max, Sylvester, Alice K., Reklam ve Tüketici Zihni, Kapital 

Medya, İstanbul, 2004. 

 

THİBAULT, Paul J., Re-Reading Saussure, Routledge, London, 1997. 

 

TOPÇUOĞLU, Nur, Basında Reklam ve Tüketim Olgusu, Vadi Yayınları, Ankara, 

1996. 

 

TOSUN, Nurhan Babür ,“Reklam Ortamı Olarak Medyada Kadın İmajı”, Kadın 

Çalışmalarında Disiplinlerarası Buluşma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri 

Metinleri, İstanbul, 2004. 

 

WERNİCK, Andrew, Promosyon Kültürü-reklam, ideoloji ve sembolik anlatım, 

Bilim ve Sanat Yayınları, Ankara, 1996. 

 



 135 

WILLIAMS, Raymond, “Advertising: The Magic System”, The Cultural Studies 

Reader, Routledge, London, 1999.  

 

WILIAMSON, Judith, Reklamların Dili-Reklamlarda Anlam ve İdeoloji, Ütopya 

Yayınevi, Ankara, 2000. 

 

ULUYAĞCI, Canan, UZOĞLU Bayçu, Sevil “Görsel ve Sözel Göstergeler 

Açısından Bir Reklam Çözümlemesi: Beymen Örneği”, İletişim, Cilt:21 

77-94, 2005 

 

YANIKLAR, Cengiz, Tüketimin Sosyolojisi, Birey Yayıncılık, İstanbul, 2006. 

 

YILDIRIM, Cemal, Evrim Kuramı ve Bağnazlık, 

                           www.1001kitap.com/Bilim/Cemal 

_Yildirim/evrim_kurami/ 

 

ZOONEN, Liesbet von, “Medyaya Feminist Yaklaşımlar”, Medya Kültür Siyaset, 

der.S.İrvan, Ark, Ankara, 1997. 

 

 

 



 136 

EK-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R1 R2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R3 R4 

 



 137 

 

                                                                                       

 

 R5 R6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R7 R8 

 



 138 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R9 R10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R11 R12 

 



 139 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R13 R14 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R16 R17 

 



 140 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R18 R19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R20 R21 



 141 

ÖZET 

 

Hasekioğlu, Seda, Reklam ve İdeoloji: Yazılı basında yer alan reklamlara 

göstergebilimsel bir inceleme, Yüksek Lisans Tezi, Danışman: Doç. Dr. M. Ayşe 

İnal, Şubat, 2008. 142 s.  

 

Bu çalışmanın amacı, medyada ideolojik üretimin nasıl gerçekleştirildiğini, anlamın 

reklam metinlerinde nasıl kurulduğunu ve temsil edildiğini ortaya koymaktır.  

 

Çalışmada belirlenen varsayıma göre, reklam metinlerinde sağlıklı, güzel, bakımlı ve 

modern kadın miti, egemen söylem çerçevesi içinde topluma dayatılmaktadır. Bu 

çerçevede, yazılı basında yer alan, çeşitli kadın dergilerinden alınan 41 reklam 

incelenmiş ve reklamlarda anlamın sözel ve görsel göstergelerle nasıl inşa edildiğine 

bakılmıştır. Reklam metinlerinin çözümlemesi yapılırken göstergebilimsel yöntem 

kullanılmış ve bununla beraber, çözümlemeleri desteklemesi ve pekiştirmesi 

amacıyla nitel içerik çözümlemesine de başvurulmuştur.  

 

Yapılan nitel çözümlemenin sonucunda, reklam metinlerinin, egemen ideolojilerin 

etkisi altında kurulmuş olduğu görülmüştür. İncelenen reklam metinlerinde 

modernleşmiş, tüketime yönelmiş kadın mitinin oluşturulduğu gözlenmiştir. 

Reklamlarla birlikte, modern kadın mitinin, sağlık, güzellik, incelik ve doğallık gibi 

söylemlerle meşrulaştırılması ile, tüketim kültürünün yayılmasında reklamın ne 

kadar önemli bir role sahip olduğu görülmüştür.  
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ABSTRACT 

 

Hasekioğlu, Seda, Advertisement and Ideology: A semiotic analysis of 

advertisements that take place in print media,  Master Thesis, Advisor: Assoc. 

Proc. Dr. M. Ayşe İnal, February, 2008. 142 p. 

 
The purpose of this study is, to propound how the ideological production in media 

realized, how the meaning is setup in advertisement text and being represented. 

 

According to the designated hypothesis in the study; in the advertisement texts, the 

myth of healthy, beautiful, well-groomed and modern women is being imposed on 

society within the dominant expression frame. Within this frame, from some women 

magazines which took part in the press, 41 advertisements were analyzed and were 

looked how their meanings are constructed by the verbal and visual signs. When the 

analysis of advertisement texts being done, semiotic analysis was used and also with 

this, with the purpose of supporting and consolidating the analysis, qualitative 

content analysis was applied. 

 

As a result of qualitative analysis, it is seen that the advertisement texts are setup 

under the impact of dominant ideologies. In the analyzed advertisement texts, it is 

observed that a modernized, consumption oriented women myth has been formed. 

With the legitimation of modern woman myth by expressions like health, beauty, 

slimness, naturalness, it is seen how important role has the advertisements, for the 

spread of consumption culture. 

 


