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Feminist hareket sosyo-ekonomik-politik ve kultirel alanlarda insanlari ve toplumu
derinden etkileyerek toplumsal degisim konusunda belli basli gliclerden biri haline
gelmistir. Feminizm ayni zamanda kadinlarin, reklamlar da dahil olmak Uzere, kilturel
drinlerdeki temsili Uzerine odaklanmasiyla hem kadinlarin maddi kosullari hem de
toplumun kultirel yasami tUzerinde degisimler yaratmistir. Kadinlar hakkinda toplum
icinde egemen olan ve de@ismekte olan duislnceleri yansittiklar igin reklamlar
feministlerin en cok ele aldiklari konulardan biri olmustur. Kadinlarin reklamlardakitemsili
ve feminizmin bu imgelerin gdérsel dénisumu Uzerindeki etkisi bizi temel bir durumla
karsi karslya getirmektedir: Kadinlarin sosyo-ekonomik-politik ve kultirel micadeleleri
belirli tarihsel dénemlerin toplumsal kosullarindan ayrilamamaktadir. Reklamlardaki
kadin imgeleri ise bu toplumsal kosullara bagh bir bicimde on yillik ddnemler icinde hem
gbrsel hem de metinsel olarak degismektedir. Bu nedenle feminist hareketin dalgalarini
tarihsel dénemlestirme icin kullanmak ve kadin temsillerini bu dénemlerin toplumsal
kosullarini géz 6niine alarak ¢ézimlemek islevsel bir bakis acisi saglamaktadir. Her
bir feminist dalga -toplumun strekli degisim icinde olan kosullarindan ortaya cikan
farkll kuramsal ve pratik alanlarla ilgili zihinsel mesguliyetleriyle- kadinin toplumsal
kosullarinin ve gorsel temsillerinin Uzerinde kendine 6zgu etkilerde bulunmusgtur.
1800’lL yillardan baslayarak 1960’ yillara kadar uzanan birinci dalga feminizm,
ataerkiye kargl temel konulari ortaya koydugu icin belirli bir tarihsel 6neme sahiptir.
Bu calismanin amaci; birinci dalga feminizmin reklamcilik endustrisi izerindeki etkisini
degerlendirmek ve donemin kozmetik reklamlari Uzerine igcerik ve goérsel tasarim
yonlnden feminist bir bakis agisiyla nitel bir analiz gerceklestirmektir.
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Bu analiz igcinde, arastirmanin konusuna ve tarihsel dénemlestirmesine uygunluk
gbsteren ve dénemindeki cinsel isbélimine ve kapitalist/ataerkil beklentilere karsi
¢ikan modern kadin temsilleri incelenecektir. Bu incelemede, toplumsal yapi icinde
kadinin degisen roli sonucunda kozmetik reklamlarinda yeni kadin temsillerinin ortaya
ciktigr goéraimustar.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, gorsel tasarim, kozmetik reklamlari, kadin temsili, toplumsal
degisim

Feminism and Visual Design: Transformation Of Women Images In
Cosmetics Advertisements In The First Wave Of Feminism

Abstract

Feminist movement has affected people and society in a profound way through
its impacts on the socio-economic-politic and cultural areas, and it has been one
of the major forces for social change. It has also created changes both on the
material conditions of women and the cultural life of society with a focus on women’s
representation in cultural products, including advertisements. Advertisements are one
of the most debated topics by the feminists as they reflect the dominant and changing
ideas of women in society. Due to the representation of women in advertisements
and the effect of feminism on the transformation of these images we confront a
main problem: the socio-economic-political and cultural struggles of women cannot
be separated from the social reality of a given period. The images of women in
advertisements change both visually and textually in decades, depending on these
social conditions. Therefore, it would be a working method to use the waves of feminist
movement for historical periodization, and to analyze the representations of women
regarding the social conditions in this period. Each feminist wave had peculiar effects
on social conditions and visual representations of women with different theoretical and
practical concerns, stemming from ever changing conditions of society. The first wave
of feminism has a particular historical importance as it presents the main concerns in
the struggle against patriarchy from the late 1800s to the 1960s. The goal of this study
is to evaluate the impact of the first wave of feminism on advertising industry, and to
make a qualitative analysis of the advertisements in the given period, discussing the
text and visual design of the cosmetic advertisements from a feminist perspective. In
this analysis, the choice of sample advertisements will be guided by the content and
the periodization of the study, and cosmetic advertisements showing modern women
representations against sexual labor division and capitalist/patriarchal expectations
will be taken into consideration. It has been noticed that new women representations
emerged in cosmetic advertisements as a result of the changes in the role of women
in the social structure.

Keywords: Feminism, visual design, cosmetic advertisements, woman representation, social
change
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Giris

toplumsal cinsiyet alaninda yasanan toplumsal degisimler tizerinde dikkate deger

bir etkiye sahip olmustur ve yalnizca toplumun maddi yasami Gizerinde degil, ayni
zamanda kultirel yasami ile ilgili alanlarda da dénustirict etkiler yaratmigtir. Yizyil
asan donusturicu tarihiyle birlikte feminizm, kadinin toplumsal yasam igindeki degisen
konumuna paralel bir sekilde kultirel Gretimlerde de kadin temsillerinin degismesine
hem kuram hem uygulama diizeyinde katkida bulunmustur.

Kadln hareketlerinin paralelinde gelisen feminist hareket, yirminci yuzyilda

Kadin toplumsal cinsiyetinin kapitalist ataerkil ideoloji dogrultusunda yeniden
tretilmesinde en blyuk paya sahip olan kurumlardan biri olan reklamcilik da bu etkinin
disinda kalmamustir. Bilindigi gibi, reklamlarin en énemli ideolojik islevlerinden biri,
tuketicilere belirli toplumsal cinsiyet ve toplumsal stati konumlarini énermektir. Belirli
aran gruplarinda bu konumlandirmalar esas olarak duygulara seslenecek sekilde ve
bilincaltina ydnelik kultirel imgelerin kullaniimasiyla yapilandiriimaktadir. Feminist
hareketler farkli ddnemlerde farkli dizeyde sahip olduklari belirleyici etkileriyle kadinin
reklamlardaki toplumsal cinsiyet ve toplumsal stat ile ilgili temsillerinin gérsel tasvirleri
Uzerinde buyUk etkide bulunmuslardir.

Bu etkininin baslangici ilk kusak feminist déneme tarihlenmektedir. 1800°lG yillarin
sonlarindan 1960’ yillara dek tarihlenen birinci kusak feminizm icinde geleneksel kadin
temsillerinden ayrilan yeni kadin imgeleri, diger kilturel alanlarda oldugu gibi genel
olarak reklamlarda 6zel olarak ise kozmetik reklamlarinda yer almistir. Bu nedenle bu
reklamlar kadinin toplum igindeki dénisimuini yansitan gorsel tarih Grlnleri olarak
6nem tagimaktadir ve reklamcilik da kadinlarin tarihini yazmak icin 6zel bir alan olarak
6nem kazanmaktadir.

Bu ydnuyle reklamcilik yalnizca belirli bir meslege ait bir alan olarak degil, ayni
zamanda toplumsal tarihe ait belirli olgulari dogrudan ya da simgesel dlzeyde
yaratici bir gérsel tasarim ile yansitan bir alan olarak da degerlendiriimektedir.
Reklamlar belirli Grinler araciligiyla daha 6zgul konularin gorsellestiriimesine olanak
tanidiklari gibi, reklam mesajinin gérsel tasarimi araciligiyla icinde bulunulan tarihsel
dénemin toplumsal disavurumunu da saglamaktadir. Bu yuzden reklamlarin tarihsel
ybnden ele alinmasiyla belirli kuramsal konularin 6zgil bir sekilde incelenmesini
gerceklestirebilmek mimkundur.

Toplumsal cinsiyet de bu turden konulardan biridir. Toplumsal cinsiyetin reklamlardaki
sunumu konusundaki genis literatur icinde, bircok akademik calisma hem genel reklam
orneklerinde hem de farkl tirdeki Grtnlerin ya da hizmetlerin reklam &rneklerinde,
toplumsal cinsiyet temsillerini reklam metni ve goérsel tasarimi arasindaki iligkiler
baglaminda incelemistir. Bu bakimdan genel olarak kitle iletisim araglarindaki 6zel
olarak ise reklamcilik gibi daha 6zgul alanlardaki kadin temsillerini inceleyen ¢calismalar
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dikkate deger bir nicelige ulasmistir. Feminist arastirmalar agisindan da bu konu
dzel bir dnem tasimaktadir. Ozellikle moda ve moda ile iligkili kozmetik gibi agirlikl
olarak kadina yoénelik sektdrlere ait reklamlar verimli bir ¢calisma alani olarak dikkat
cekmektedir. Moda ve kozmetik reklamlarindaki kadin temsilleri ile ilgili olarak nitel ve
nicel arastirmalardan olusan genis bir literatir bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci da
bu literature bir katki saglamaktir.

1. Reklamlardaki Kadin Temsilleri Uzerine Literatiiriin Gelismesi

Reklamlarda kadin temsilleri konusunu genel ¢ercevede ele alan yaygin bir literatir
bulunmasina ragmen, reklamciligin 6zgil alanlarina ve belirli tarihsel dénemlerine
iliskin calismalar da artis gdstermektedir. ilk bakista bu calismalarin genel olarak
reklamlar &zel olarak ise belirli Grin gruplarn UGzerine yapilmasinin pek fazla bir
fark yaratmayacagi disunulebilir. Ancak reklamcilarin incelikli mesaj stratejilerinin
yarattigi etkiler baglaminda, farkh Griin gruplarinda daha 6zgll medya mesajlarinin
tasarlanmasinin hedef kitle Uzerindeki etkisi acisindan fark yaratacagl da hesaba
katilmahdir.

Kadinin kitle iletisim araglarindaki temsili Gzerine en fazla ¢alismayi yapan feminist
kuramcilarve yazarlar dogal olarak bu konudaki literattirin genis bir kismini tretmislerdir.
Tarihsel bir dénem olarak dikkat ¢cekecek olursak, dzellikle “altmis sonlarinda yeniden
dogusundan itibaren, kadin hareketleri reklamciligi toplumun en rahatsiz edici kulturel
drinlerinden biri olarak se¢misti. Daha farkli ve daha az geleneksel kadin portreleri
ortaya koymalari icin reklam sirketleri Gzerinde baski olusturmak tizere gézlem projeleri,
tuketici boykotlari ve diger araglar kullaniimisti” (Zoonen, 2004, s.67). Agirlikli olarak
bu dénemde ortaya ¢ikan ikinci kusak feministlerin etkisindeki kadin hareketi, kadinin
reklamlardaki temsilini kapitalist ataerkil ideoloji hizmetindeki sunumu acgisindan ele
alan ilk ciddi elestirileri ortaya koyan calismalar Gretmislerdi. Bety Friedan’in 1939-59
arasinda kadin dergilerinde yer alan kadin imgesini inceleyerek tuketim kulturu icinde
kadini ele alan The Feminine Mystique (1963) adli kitabi, “Amerikan politik ve toplumsal
tarihinin istikametini dénustirmeye yardimci oldu. Tarihgiler kitabin yayinlanmasini
modern kadin hareketinin baglangici olarak isaret etmektedirler” (Horowitz, 1998, s.4).
Friedan’in ardindan gelen feminist arastirmacilar da tarihsel bir bakis agisiyla kadin
temsilini tiketim kultarG icinde incelemeye devam ettiler.

GlUnumuzde kadinin toplumsal cinsiyetinin genel olarak reklamlardaki temsili Gzerine
genis bir literattir bulunmaktadir ve feminist arastirmalar bu literatirin dikkate deger bir
kismini kapsamaktadir. Calismamiz bu literatlrin ortaya koydugu kuramsal bakis agisi
icinde, toplumsal degisime paralel bir sekilde gelisen feminist hareketin ilk dénemine
denk gelen sekilde, geleneksel ev kadini temsillerinden ayrilan yeni kadin imgelerinin
Ozel bir alan olarak kozmetik reklamlarinda nasil ortaya ciktigini ele alacaktir.

Kadinin reklamlardaki temsilini ele alan feminist calismalar, dikkate deger bir bicimde
uretilen kadin imgelerinin hem icerik hem gérsellik Gzerinden degisimi tizerinde dikkate
degerbiretkide bulunmustur. Kuskusuz bu etki esas olarak toplumsal degisim sonucunda
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kadinin elde ettigi yeni toplumsal konumlar sayesinde gerceklesmistir. Ama feminist
kuramcilarin ve yazarlarin ¢calismalarinin bu degisime buyuk bir hiz kazandirdiklari
ve yayginlastirimalarina katki sagladiklari unutulmamalidir. Bu feminist ¢alismalar
kadin temsili ile ilgili sorunlara derinlikli bir sekilde kuramsal dizeyde yaklasiimasini
ve bu konuda genis bir bilgi birikimi elde edilmesini saglamistir. Her bir feminist kusak
ile birlikte, feminist kuramcilar ve yazarlar, bu birikim Uzerinde kadinin toplumsal
cinsiyet temsilleri konusunda daha cesitlenmis dustnceler ortaya koymuslar ve bu
dislncelerin ortaya ¢ikardigi yeni taleplerde bulunmuslardir. Bu bakimdan feminist
hareketin farkl dénemlerindeki kuramsal tartismalar ve bunlarin yaratmis oldugu etki
baglaminda, reklamlardaki gérsel tasarim icinde kadin toplumsal cinsiyeti temsillerinin
incelenmesi, hem feminist distincenin etkisinin hem de olugsmasina yardimci oldugu
toplumsal degisimin anlasiimasina katkida bulunacaktir.

2. Arastirmanin Yontembilimi

Bu calismada iginde nitel arastirma turu secilmistir ¢iinkl bir arastirma tirG olarak,
“nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini, édykdalerini, davraniglarini, érgltsel yapilar
ve toplumsal degisimi anlamaya yénelik bilgi tretme siireclerinden birisidir” (Ozdemir,
2010, s.325). Dolayisiyla tarihsel gelisme icinde meydana gelen toplumsal degisimler
paralelinde, reklamcilik alaninda kadinin toplumsal cinsiyet kimliginde ortaya
cikan degisimleri incelemeyi amaglayan bu arastirma nitel arastirma icin uygunluk
tasimaktadir. Arastirmamizda belirli bir konu (reklamlarin gérsel tasariminda kadinin
degisen imgesi) secilmis ve bu konuyu aciklamak tzere belirli bir Grin grubu (kozmetik
reklamlari) incelenmistir.

Toplumsal cinsiyet ile ilgili alandaki literatire bir katki saglamayi amagclayan bu
arastirmanin amaci; kozmetik reklamlarinda kadin temsilinin gdérsel ve maddi
dénlsumu Uzerine tarihsel bir bakis acisiyla feminist bir inceleme gerceklestirmektir.
Feminist arastirmayi “incelemenin merkezine toplumsal cinsiyetin toplumsal insasini
koymak” olarak goren Lather, bu tir arastirmalarin temel amacini su sekilde
aciklamaktadir: “Feminist arastirmanin insan bilimleri i¢indeki ideolojik amaci, disi
tecriibenin gérinmezligini ve tahrifata ugramighgini, kadinin esit olmayan toplumsal
konumunu sona erdirmeye uygun yOntemlerle duzeltmektir” (Lather, 1991, s.71).
Feminist arastirmalari sosyal bilimler icindeki arastirmalar icinde 6zel bir yere koyan
temel nitelikler ise su sekilde saptanmaktadir: “1. Feminist bir bakis agisinin kabuli
ve toplumsal cinsiyet iligkilerine odaklanmak, 2. Geleneksel bilimsel yéntemlerde
vurgulananin aksine gindelik hayat ve kisisel deneyimlere verilen énem, 3.
Aragtirmaci ve arastirma arasindaki hiyerarsinin reddi, 4. Kadinlarin ézglrlesimi ve
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin ortadan kaldirilmasinin arastirma hedefleri arasinda
yer almas!” (Oztan, 2016, 5.277). Toplumsal cinsiyet olgusunu arastirmanin merkezine
koyan ve toplumsal cinsiyetin toplumsal insasinda kapitalist sistem icindeki ataerkil
ussallagtirmayi elestiren feminist arastirmalar, ayni zamanda kadinlarin 6zglrlesme
hareketlerinin sagladigi yeni toplumsal konumlarin yayginlastiriimasini ve tesvik
edilmesini saglama iglevine de sahiptir.
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Bu nedenle bu gcalismadaki temel vurgu, feminist bir amag olarak kadinin toplumsal
yap! icinde gi¢ kazanmasini saglayan toplumsal degisimlerin sergilenmesine
kuramsal dizeyde bir katkida bulunulmasi Uzerinde olacaktir. Bu amagcla, kadinin
toplumsal cinsiyet kimligine yonelik mesajlari belirli ddnemler iginde belirli yonlerden
en iyi sekilde veren kozmetik reklamlari ele alinacaktir; bu reklamlar hem temel gérsel
imgeleri ve tasarimlariyla hem de toplumsal referanslara sahip olan metinleriyle; séz
konusu dénem icindeki kadin ile ilgili calismalarda ortaya konulan toplumsal cinsiyet ile
ilgili kavramlar ve temalar baglaminda elestirel bir tavirla ele alinacaktir.

Arastirmanin tarihsel bir boyut icermesi 6zellikle énem tasimaktadir. Clnku tarihsel
bir boyut tasiyan arastirmalarda, “tarihsel incelemenin odak noktasi olarak beyaz
erkegin meselelerinin ve etkinliklerinin merkezden uzaklastirimasi ve cinsiyetin
tarihsel czimleme icin temel bir kategori haline getiriimesi” ve feminist arastirmalara
“cinsiyetin bir kategori olarak dahil edilmesi, tarihgilere tarihin her iki cinsiyet tzerindeki
etkisine dair kompleks bir anlayis saglayacaktir” (Hesse-Biber, 2012, s.7). Bu anlayis
ataerkil zihniyetle olusturulan erkek tarihinin yerine her iki cinsin meselelerini ve
etkinliklerini esit bir bicimde aktaran bir tarihsel bakis ortaya cikaracaktir. Bu tirden
esitlikci ve nesnel bir tarihsel bakig, kadinlarin erkeklerin tarihi icinde edilgin konuma
itiimesini engelleyecek ve kadinlarin tarihi olusturmakta etkin dzneler olarak kabul
edilmesini mimkan kilacaktir. Kadini etkin bir bicimde tarihi olusturan bir 6zne olarak
ortaya koyan feminist arastirmalar, ayni zamanda kadin esitligine ve 6zgirlesimine
katkida bulunan kuramsal bir bilgi birikimi de olusturmaktadir. Bu kuramsal bilgi
birikimini olusturan feminist arastirmalar “iktidar, otorite, etik ve dugstinimsellik
konularini toplumsal arastirma pratigi icine almanin énemini vurgulamaktadir’ (Hesse-
Biber, 2012, s.17). Feminist arastirmalarda bu sekilde vurgulanan “iktidar ve otorite”
konulari calismamizin da kapsami iginde yer almaktadir.

Bu baglam icinde arastirmanin temel sorusu su sekilde formule edilebilir: “Tarihsel
olarak kozmetik reklamlarinin gérsel-metinsel tasariminda kapitalist ataerkil ideoloji
belirleyiciliginde insa edilen kadinin toplumsal cinsiyet kimligi zaman iginde nasil bir
degisim gostermektedir?” inceleme iginde temel arastirma sorunlari ise, su sekilde
ifade edilebilir:

Arastirma Sorunu 1: Kapitalist ataerkil ideoloji, tiketim kultirt baglaminda kozmetik
reklamlarinda kadinin toplumsal cinsiyeti ile nasil bir iliski icinde bulunmaktadir ve bu
iliski reklamlarin gérsel tasariminda ve metninde nasil yansitiimaktadir?

Arastirma Sorunu 2: Kapitalist ataerkil ideolojiye muhalif kadin toplumsal cinsiyet
temsillerini ortaya ¢ikaran toplumsal degisim kosullarina paralel bir bicimde gelisen
birinci kusak feminizm dénemi icinde, kozmetik reklamlarinda kadinin toplumsal
cinsiyet temsili gérsel tasarim acgisindan nasil bir degisime ugramistir?

Bu baglamda feminizmin &6zgll bir alan olarak kozmetik reklamlarindaki etkisine
ve kadinin toplumsal cinsiyet temsillerinin goérsel/metinsel tasarimi Uzerindeki
belirleyiciligine bakilacaktir. Ardindan toplumsal yapidaki degisimlere paralel bir
bicimde ortaya ¢ikan yeni ve muhalif kadin imgeleri ele alinacaktir.
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Arastirmada belirli tarihsel bir dénemlestirme icinde yayinlanmis olan basil reklamlar
veri kaynaklari olarak kullanilacaktir. Bu dénemlestirmede, birinci kusak feminist
hareket temel alinacaktir. Genel kabul géren anlayis icinde, feminist hareket asagida
gOsterildigi sekilde dénemlere ayrilmaktadir (Dénemlestirme icin bkz: Peake, 2017,
s.85):

1. Birinci Dalga Feminizm (1800’lerin sonlari - 1960’lar)
2. ikinci Dalga Feminizm (1960’lar - 1980’ler)

3. Ugiincti Dalga Feminizm (1990’lar - 2007)

4. Dérdunci Dalga Feminizm (2007 — Sonrasi)

Arastirma icinde kullanilan kozmetik reklamlari, literatlir taramasiyla elde edilen ve
ele alinan dénemi en yeterli ve basaril sekilde yansittidi ilgili literatir tarafindan kabul
gbren basili reklamlar arasindan amagli érneklem ydntemiyle secilmistir. Reklamlarin
seciminde 6zellikle gézetilen husus; ilgili literatur icinde ele alinan meseleleri ve temalari
gbrsel tasarimlariyla oldugu kadar sézel 6geleriyle somutlastirmalari ve yeni kadin
imgelerini sunmalari olmustur. Kozmetik reklamlarinin amaca uygun secilmesindeki
temel Olgutler asagida oldugu gibi maddeler halinde sunulabilir:

(a) Secilen kozmetik reklamlarinin feminist literatlr tarafindan ortaya konulmasi
ve teyit edilmesi.

(b) Secilen kozmetik reklamlarinin feminist literatir icinde tartisilan temel
meseleleri ve temalari ele almalari,

(c) Secilen kozmetik reklamlarinin toplumsal cinsiyet konusunda meydana gelen
toplumsal degisimi ifade eden nitelikte olmalari.

Bu calisma metinsel diizeyde ve gdrsel tasarim agisindan isaret edilen temel arastirma
sorularini, amagh Orneklem ydntemiyle secilen kozmetik reklamlarini kullanarak
ve kapitalist ataerkil ideolojinin imge ve kavramlar dizeyinde nasil isledigini ortaya
cikararak yanitlamayl amagclamaktadir. Cunki reklamcilikta iktidar iligkileri sézlere
oldugu kadar gdrsel tasarima ve imgelere dayall olarak da insa edilmektedir. Kadina
ybnelik esitsiz toplumsal konumlarin ataerkil insa tarzina karsi feminist bir inceleme,
kaginilimaz bir bicimde ataerkil sdylemlere karsi ézgurlesimci bir tavir icinde elegtirel
olmayi gerektirmektedir. Bu amagla kozmetik reklamlarinda kadin imgesinin tarihsel
gelisimi dogrultusunda 6nem tasiyan meseleler elestirel bir bakis acisiyla verilecek,
bu meselelerin guincel bir degerlendirmeyle ortaya konulmasi saglanacaktir. Bu
incelemede feminist literatir icinde ortaya konulan kavram ve temalar ¢ercevesinde,
birinci dalga feminist hareket icinde kadinin toplumsal cinsiyet alaninda elde ettigi
kazanimlar verilecek ve bunlarin getirdigi yeni toplumsal cinsiyet konumlarini ifade
eden kozmetik reklamlari gbrsel tasarimlari ve metinleriyle ele alinacaktir.
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3. Kozmetik Reklamlarinda Degisen Kadin Temsilleri

Toplumsal yapidaki toplumsal cinsiyete iliskin degisimlerin kozmetik reklamlarinda
kendine 6zgl bir goérsel tasarim ve metin yapisi ile yer buldugunu rahatlikla
g6zlemleyebilmek mumkindir. Bu anlamda, kozmetik reklamlar kapitalist ataerkil
ideoloji ile kadin hareketleri arasindaki miicadelenin simgesel diizeyde gdrsellestirildigi
politik bir alan olarak da degerlendirilebilir. Kozmetik reklamlari —parfiim gibi—elle tutulan
somut bir Grlin sunmamalarina ragmen, bu Urin i¢in yaratilan gi¢li toplumsal cinsiyet
imgeleri gorsel tasarim, sézel dil ve beden dili aracihgiyla gugli bir etki yaratmaktadir.
Bu nedenle kozmetik reklamlarinin feminist bir okumasi, bu reklamlardaki ideolojik alt
metinlerin isleyisinin ortaya ¢ikariimasini mimkun kilacaktir.

Birkonununaltinin ézellikle ¢izilmesi gerekmektedir; moda ve kozmetik reklamlarindayer
alan mesajlarda kadinin kendini erkege begendirme yénindeki davranigi ve dustincesi,
kapitalist ataerkil ideoloji ve toplumdaki eril beklentiler dogrultusunda olusturulmaktadir.
Ataerkil kapitalist sistemin Ustl o6rtili bicimde yUrittigi bu dayatma politikasi
nedeniyle, kadinlar kendilerini erkege hem cinsel hem de glizel bir 6ge olarak sunma
fikrine alistinimaktadir. Bu nedenle hangi kusak feminizm icinde yer alirlarsa alsinlar,
feminist kuramci ve yazarlarin karsi ¢iktigi temel distince, kadinin reklamlarda gergekgi
bir bicimde yansitilmayip kapitalist ataerkil ideoloji dogrultusunda sunulmus olmasidir.
Reklam ve kadin iligkisi s6z konusu oldugunda esas olarak su elestiri yapiimaktadir:
“Modayla birlikte, yenilik, degisim ve ilerleme kavramlarini bir arada gérmemiz
mumkin  olabilmektedir.  Kadin  tlUketicilerin  modaya ilgilerinde  elbette
reklamlarin roli inkar edilemez. Yapilan reklamlarda kadinin u¢ farkh amacla
kullanildigini  gériyoruz. Bunlar, calisan kadin imaji, ev kadini imaji ve seks
objesi olarak kadin” (Sarikaya, 2007, s.189). Genel olarak bitin reklamlar icin gecerli
olan bu elestiri, moda ve kozmetik reklamlari i¢in daha fazla gegerlilik tagsimaktadir.
Cunkl kozmetik reklamlari dogrudan kadin bedeni ile ilgili mesajlar vermekte ve kadin
cinselligini ve toplumsal cinsiyetini metaforik bir anlatimla vermektedir. Dolayisiyla
kadin gizelliginin sekillendiriimesinde en belirleyici ara¢ olan kozmetik reklamlarinda
bu vurgu iyice artmaktadir.

Ancak bu tlrden bir degerlendirmenin, toplumsal yapida meydana gelen degisimleri
ve etkilerini saptama konusunda olumsuz bir etki yaratmamasi gerekir. Cinki modern
toplumlarda toplumsal degisim son derece hizli meydana gelmekte ve toplumsal
tarihi toplumsal degisim dénemleri baglaminda takip etmek neredeyse bir zorunluluk
haline gelmektedir. Toplumsal degisimlerin en iyi takip edilebildikleri alanlardan biri
reklamlardir: “Reklamcilik, toplumsal degisime aracilik eden —ve bodylesi bir degisimin
icinde tanik olunabilecegi- bir iletisim etkinligidir. Bu, reklamciligin tiketim toplumunda
merkezi belirleyici bir etken oldugunu séylemek degildir; burada daha ¢ok, reklamcihgi
karmasik tarihsel gelismeleri anlama konusunda vazgecilmez bir yorumlayici
anahtar olarak sunmaktayiz” (leiss, Kline ve Jhally, 1997, s. 193). Bu nedenledir
ki, reklamverenlerin ve reklamcilarin toplumsal yapidaki degisimleri kavramalari ve
bu degisime uygun tarzda yeni rol modeli olacak kisilik sunumlarini reklamlarinda
yansitmalari s6z konusu olmaktadir.
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Tarihselgelisim cizgisinintaniklik ettigi izere, kozmetik reklamlari da kadin hareketlerinin
mucadelesinin sonucunda ortaya c¢ikan toplumsal degisimlere paralel bir bicimde
degisen kadin temsillerini yansitmaktadir. Kozmetik reklamlarinda feminist hareketin
her dénemine gore ortaya cikan kadin temsillerinin Gretilmesi, hem bir toplumsal talebe
yanit vermekte hem de toplumsal altyapida meydana gelen degisimleri karsilamak
lzere déneme uygun Kkisiliklerin topluma tanitiimasini ve zihinlere yerlestiriimesini
amaclamaktadir. Cuinkl genel olarak reklamlarda 6zel olarak kozmetik reklamlarinda,
kultdrel ve estetik agcidan déneme uygunluk saglayacak bir gorsel tasarim araciligiyla
dénem icinde talep edilen tirden kisilikler yansitiimaktadir:

“Ekonomik ve toplumsal yapida ortaya c¢ikan her kokli degisim kisilik degisimine de
yol agar. Bu tir kisilik degisimleri, sik gérindukleri yerlerde, sézgelimi belli toplumsal
katmanlarda, meslek ve yas gruplarinda, alt kilturlerde, yasam dunyalarinda ya da
belli sosyal ortamlarda ozellikle dikkat ceker. S6z konusu insanlarin disiinme,
hissetme ve eylemde bulunma davranisini &nemli élcude etkileyen bir kisilik tipi tam da
buralarda olusur. Ama bu yeni kisilik tipi sadece genis Olciide davranisi belirlemekle
kalmaz, ayni zamanda insanlarin kendileri, kendi imkanlari ve sinirlari, baskalari, ortam
ve gelecek hakkinda gelistirdikleri degerleri ve tasavvurlari da beraberinde getirir, iste
bu yeni kisilik tipini baska yerlesik tiplerden ayiran da bu degerler ve tasavvurlardir.
Yeni bir kisilik tipi gitgide yayginlasiyorsa, bu onun kiskirtici bir cekicilige sahip oldugu
anlamina gelir, iste bu tip insanlarin somut dlizeydeki ayirici 6zelligi bu kiskirtic
cekiciliktir” (Funk, 2013, s.11).

Toplumsal gergeklik icinde ortaya cikan dénemin Kisilik tipleri her tarlG kiltirel Gretim
alaninda — sanat, reklamcilik, politika, vb- karsiligini bulmaktadir. Kozmetik reklamlari
da “koku ile (kokunun sehvet ve cinsellikteki roliini ima eden) insan duyulari arasindaki
iliskiyi ve bir kimligin (toplumsal beden) bedene giydirilmesini vurgulayarak, her bir
parfimle baglantilandinimis nitelikler ve rol modelleri olusturmaktadir” (Craik, 1993,
s. 159). Boylelikle diger kultirel alanlarda oldugu gibi kozmetik reklamlarinda da yeni
bir dénemin yeni bir kadin kisilik tipinin temsilini bulmak ve tarihsel bir degerlendirme
icinde kadin imgesinin evrimini takip edebilmek mimkin olmaktadir.

Sosyolojik olarak bir olgunun gelisimini farkli sistematik ©6lcutler icinde takip
etmek mUmkin oldugu gibi, bir olguyu belirgin nitelikleriyle ortaya konulabilecek
dénemlestirmeler icinde incelemek de mimkundur. Kultar ile ilgili alanlara tarihsel
boyutta yaklasan calismalarda, secilen dénemlestirme kuramcilarin gerceklestirdikleri
calismalarini gruplar icinde ele almalarinda ya da tarihsel ge¢gmise sahip olgulari belirli
temalar etrafinda siniflandirmalarinda ise yaramaktadir.

Bu sosyolojik cerceve icinde toplumsal hareketlerin ddnemlestiriimeleri de, yarattigi
politik kiltur nedeniyle islevsel bir inceleme alani saglamaktadir. Bu nedenle feminist
kuramda kabul gérdiugu sekliyle feminizmin tarihsel dénemleri i¢inde bir inceleme
yapilmasi verimli bir calisma alani ortaya c¢ikarmaktadir. Her feminist kusak kendi
tarihsel donemi igindeki kavram ve temalarla iligkili bicimde ele alinabilecegi gibi, bir
kusagin kendinden éncekive sonrakikusaklarla etkilesimleriicinde degerlendirilebilmesi
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de mumkindir. Bu bakimdan her feminist kusagi kendilerinden 6nceki kusagin
ardil iligkileri baglaminda degerlendirmek ve bu iliskilerin kozmetik reklamlarindaki
yansimasini ortaya koymak da yarar saglayacaktir.

4. Birinci Kusak Feminizm ve Kozmetik Reklamlari: Esitlik ve Ozgiirliik Talebi

Birinci kusak feminizmin temel tema ve konularini (esit haklar, kadinin calisma
kosullar, oy verme hakki, cinsel ve ekonomik yénden &ézgirlesme talepleri, vb)
6zellikle moda ve kozmetik reklamlarinda gézlemleyebilmek ve dénemin kadinlarinin
6zgulrlesim cabalarinin karsihgini bu reklamlarda saptayabilmek mumkinddr. Bu
durumun nedeni, 1900°lU yillarin baglarinda gelisen moda endustrisiyle birlikte, moda
ve kozmetik Urtnlerinin —6zellikle parfumlerin- kadinin yasami icindeki yeri 6nem
kazanmasidir. “Ylzyil agilirken, mikemmel bir parfum, iyi giyinmis Parisli bir kadin
icin en son elbise modasi kadar elzemdi. Fransiz parfum endustrisi ise gelismekteydi”
(McAuliffe, 2014, s.10). Bdylece ginimuzdeki anlamiyla hizla gelismekte olan moda
ve kozmetik sektdrleri birbirini destekleyen bir bicimde paralel bir gelisim cizgisi icine
girmigti.

Birinci kusak feminizm iginde toplumsal cinsiyet anlayisinda ortaya ¢ikan dénusumleri
ekonomik ve toplumsal altyapida meydana gelen degisimlerin ortaya ¢ikardigi kosullar
baglaminda ele alacak olursak, bu dénemde moda ve kozmetik reklamlari modern
kadinin yaratilmasinda ve toplumsal yasama girmesinin saglanmasinda islev gorduler.
“Reklamcilikta kadinlar moderniteye uyum saglarken iki sekilde tasvir edildiler: mallari
satin alma gucleriyle ve bedenlerini bigcimlendirme ve giydirme bicimleriyle” (Murray,
2017, s.72). Boylelikle kadinlar da gelismekte olan tlketim kulturu icinde éncelikle
bir tlketici olarak dikkat cektiler ama bu yeni konumlari geleneksel konumlarinin
iyilestiriimesi yénunde fazla olumlu etkide bulunmadi.

ik kozmetik reklamlarinda kadinlar agirlikli olarak geleneksel rolleri ve islevleri
icinde yansitildilar. Bu dénemdeki parfum reklamlari, geleneksel tavir dogrultusunda
kadinlari giceksi kokulara uygun bir simgesellik icinde sunan gérsel tasarimlar
kullanmaktaydilar. Bu nedenle altmigh yillara dek slrecek bir anlayisla, kadinlar
cogunlukla ciceksi kokulariyla erkegi etkileyerek kadinsi guglerini gdsteren bir sekilde
kozmetik reklamlarinda yer aldilar. Ayrica bu dénem kozmetik reklamlarinda yer alan
kadinlarin -tiketici konumlarina paralel bir sekilde- belirleyici olarak beyaz, orta sinif,
heterosekslel ve geleneksel konumlarini benimsemis kadinlardan olustugunu; bu
reklamlarda irksal ve etnik azinliklara ait kadinlarin fazla tasvir edilmedigini belirtmek
gerekir.

Bu nedenledir ki, kozmetik reklamlari gibi dogrudan toplumsal cinsiyet kimligine yénelik
reklamlarda yapilan arastirma ve incelemeler daha dikkat ¢ekici bir 5Snem tagimaktadir.
CUnku kozmetik reklamlari kadinin toplumsal cinsiyet kimliginin olusturulmasi agisindan
diger urtin kategorilerine oranla daha gugli mesajlar vermekte ve daha fazla toplumsal
yonlendirme gulcu tagimaktadir. Bu giiclin kaynaginda kozmetik reklamlarinin agirhkl
olarak kadinlara yoénelik hazirlanmalari; kadinlara bir kadin olarak tanimlanmak
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icin nasil bir gérinim edinmeleri ve nasil davranmalari gerektigini sdylemeleri ve
kadinlara nasil bir sosyal statllye sahip olabilecekleri konusunda yénlendirmelerde
bulunmalari yatmaktadir. Bu bakis acisindan yaklasildiginda sunu rahathkla ileri
stirmek mumkuindir ki; “kadinin toplumsal tarihi giysiler, kozmetik ve materyal kultar
icine naksolmustur” (Dyhouse, 2013, s.7). Bu bakimdan sézden/yazidan ¢ok, agirlikli
olarak gérsel tasarima dayali bicimde hazirlanan kozmetik reklamlarinda, hem reklamin
hem de kadinin gérsel tasarimi én plana ¢ikariimaktadir. Boylelikle kozmetik reklamlari
kadinlara toplumsal cinsiyet kimliklerini ifade etmek i¢in ytzlerini ve bedenlerini kilturel
bir disavurum alani olarak nasil bir gérsel tasarim iginde bigimlendirecekleri konusunda
da acik ya da 6rtik mesajlar vermektedir.

Yuzyil basinda reklamcilia yénelik feminist bir etkiyi yonlendiren ilk kadin hareketi
“suffrage” olmustur. Kadinin erkek ile esitligi, oy hakki, politik ve ekonomik 6zgirligu
gibi temel haklar cercevesinde hareket icinde yer alan kadinlarin medya ig¢indeki
olumsuz temsilleri hususunda duyarliliga sahip olan bu hareketin mensuplari,
“tuketicilerin kisisel kimliklerini ifade etmek icin kullandiklar sekilde, modayi politik
aktivizm ile baglantil bir kamusal kimlik yaratmak ve yonetmek i¢in kullandilar” (Murray,
2017, s.64). Bu dénem icinde kadinsi ve erdemli olarak kabul edilen modern kadin
kimliginin bu etkiyi yansitacak bir moda tarzina uygun sekilde temsil edilmesi, yuzyil
basindaki kadinlarin degisen déneme uygun bir tarzda cekicilik tasiyan bir kimlikle
ortaya ¢ikmalarina olanak tanimisti.

Bu dénemin baslarinda Birinci Diinya Savasi’'nda erkeklerin askere gitmesi nedeniyle
onlarin bosalttigi islerde calismaya baslayan ve bu nedenle toplumsal yasama
daha c¢ok katilan ve kamusal alanda daha fazla yer alan kadinlar ortaya ciktilar.
Degisen toplumsal kosullarin ve gelmekte olan yeni dénemin goérsel tasvirleri olarak
degerlendirilebilecek olan ve “flapper” olarak da adlandirilan bu kadinlar, bir anlamda
dénemin ilk kusak feminist kadinlarinin da gérsel tasarim araciligiyla disavurumunu
saglamislardir. Yirmili yillarda Amerika’da ortaya ¢ikan ve daha erkeksi bir gérinime
sahip, kisa etekler giyen, enselerini agikta birakacak sekilde saclarini kisa kestiren, igki
ve sigara igen, “gizemli kadin ¢ekiciligi” distincesinden sikilan ve daha 6zgur bir imaj
sahibi olan bu tur kizlara hitap edecek bir giyim tarzi da moda olmustu. Kadinlara oy
verme hakkini taniyan yasalarin gegcmesini saglayan kadin hareketlerinin sonrasinda,
elde ettikleri kazanimlarla erkeklerle esit haklar talep eden bu kadinlar, tzerlerindeki
ataerkil toplumsal baskiy! reddederek toplumsal yasamda daha etkin bir konumda yer
aldilar (Gourley, 2008, s.60-66).

Dénemin modasina uygun bicimde kozmetik endUstrisi de dogal olarak yeni kadina
hitap edecek kadin temsillerini reklamlarda kullanma ¢abasina giristi. “Neseli, kendine
dugkan, cinselliginin farkinda olan ve maceraci bu ‘yeni kadin’in flapper imaji ayni
zamanda sigara, parfum, c¢ikolata, araba ve diger luks Urlnlerin reklamcilarinin igine
gelmisti... Genisleyen kozmetik ve glzellik Grinleri... sahasindaki reklamcilar igin
flapper ideal bir ikon olmustu” (Macdonald, 2004, s.50). Bu nedenle bu yeni kadin tipi
hem tiketici hem de reklam imgesi olarak kisa zamanda reklamcilik sekt6ru icinde yer
almisti. Ayrica bu yeni tiketici ve reklam imgesi olan “flapper kadini” sadece Amerika
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ile sinirh bir varolus alanina sahip degildi. Bu dénemde The New Yorker dergisine
katilan ve Fransa’ya giden Lois Long “Amerikan flapper’inin izole bir olgu olmadigini
gérmustt. Giysi ve kozmetikler kitlesel duzeyde pazarlanirken, farkli boélgelere ve
siniflara ait insanlar arasindaki gizgiler de aniden bulaniklasmisti. Flapper roll, her
genc kadinin oynayabilecegi bir roldi” (Zeitz, 2006, s.123). Boylelikle reklamcilik
acisindan modern kadinin rolii bu iki yontyle belirlenmis oluyordu: Oncelikle kadinlar
artik satin alma gugleriyle pazar icinde yer alarak reklamcilarin dikkatini gekebiliyorlardi.
ikinci olarak ise, giysisi ve kozmetigiyle birlikte kendisini yeni déneme uygun bir gérsel
tasarim iginde sunabilen kadin imgeleri sonraki ddnemler icinde de degisen toplumsal
degerlere gére kozmetik reklamlarinda yer aldilar.

Bu tur reklamlarin ilklerinden biri Tabac Blond parfimiydu. Kozmetik Grlnlerin yalnizca
kullandiklari toplumsal cinsiyet imgeleriyle degil, ayni zamanda ddénemin ruhunu
yansitan adlandirmalarla da sosyolojik imalar tasimasina uygun bir bicimde, 1919
yilinda piyasaya cikan Tabac Blond parfiimii “sigara icen kadinlara évgii olmustu. ilk
ciktiginda, bu kadinlar ¢cok ‘modern’diler ve bu parfum acikca bu geleneksel olmayan
kadinlari cezbetmeye niyetliydi” (Rhind, 2014, s.278). Boylece tutunin kokusunu ve
dénem icindeki anlamini adina tasiyan Tabac Blond, erkeklere 6zgi deri kokusu ile
ciceksi kadin kokularini harmanlayarak erkek gibi sigara icip 6zgurlUklerini géstermek
isteyen kadinlarin simgesi olmustu. Urliniin reklaminda, sanat tarihi iginde yer alan
tablolarda kendisini aynada seyreden Venlis imgesine géndermede bulunularak
kadinsilik vurgulanirken, aynanin éniindeki sigara ile modern kadinin erkeksi tavri ve
6zgurlesim arzusu ima edilmekteydi. Tabac Blond, dénemin film stari Marlene Dietrich
tarafindan da kullanilan ve bu nedenle sigara icerek bagimsizliklarini géstermek
isteyen kadinlarin 6zglrlesme arzularinin bir gdstergesi haline gelmisti. Dietrich’in
g6sterdigi bu etki kendisiyle sinirli degildi; reklamcilik endistrisi ile sinema endustrisi
arasinda bu yillarda ortaya ¢ikan iligki icinde, birgok film yildizi kadinlarin bedenlerini
sekillendirmek i¢in kullanilan giysiler ve farkli kozmetik Urlnleri icin reklam yuzleri
olmuslardi. “Dogrudan ya da dolayli bir bicimde, 1910’larda ve 1920’lerde ortaya ¢ikan
beden sekillendirme Urlnleri ve ydntemleri ¢ekiciliklerini Hollywood tarafindan kurulan
standartlar Gizerine kurmuslardi. Beden sekillendirme trtnleri ile ilgili reklamlar diger
populer dergilerden ¢ok film dergilerinde daha sik gérinuyorlardi’” (Addison, 2000,
s.10). Bu etkilesim icinde modacilar ve kozmetik Ureticileri. Grlnlerini onaylatan ve
tanitan reklamlarda film yildizlarini kullandilar.
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Resim-1: Tabac Blond Parfim( Reklami (1920’ler)

Birinci Diinya Savasi sonrasindaki toplumsal degisime ve yeni dénemin kadinina hitap
eden parfumlerin genel niteligi su sekilde saptanabilir: “1920lerin kadin parfimleri,
supheli bir ahlaka sahip, sigara icen kadinlari ¢agristiran titin notalarinin eslik ettigi
ciceksi notalarin Eros’una, hayvani kaynakh notalarin Thanatos'u ile birlikte katildilar.
Sézin kisasi, kadinhgr masum ciceksiligin disinda yeniden tanimladilar. Bu dénem,
Lanvin’in My Sir'in, Molinard’in baslangigta sigaralari parfimlemek i¢in yapilmis olan
Habanita’'sinin ve kadinlarin gul gibi degil ‘kadin gibi’ kokmalari igin yaratiimis olan ¢igir
acici Chanel No.5'in on yiliydi” (Herman, 2013, s.31). D&dnemin yeni kadinin cinselligini
geleneksel ciceksi kokularin diginda erkeksi tutlin notalari ile birlestiren ve reklam
imgelerinde daha 6zgur bir cinsellige isaret eden bu parfimler, kadin hareketlerinin ilk
déneminin sagladigi 6zgirlik ortaminin ortaya ¢ikardigi yeni modern kadin kimligine
hitap etmekteydi.

Ciceksi kokulara sahip sevimli kadinlardan kopusun gerceklesmeye basladigi ve
daha etkin rollere sahip yeni kadin karakterlerin belirmeye basladigi yirmili yillardaki
talebe yanit veren en simgesel kokularindan bir digeri Coco Chanel'in Chanel No.5
parfimi olmustu. “Coco Chanel kadinin toplum icindeki geleneksel roliniin sonunu
isaret etmekteydi. Coco Chanel erkeksi gérinimi empoze eden ilk tasarimci olmustu”
(Landers, 1992, s.262). Parfumin Georges Goursat tarafindan cizilen illistrasyonunun
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yer aldigi reklam gdrselinde dénemin flapper kadinin bir temsilini gérmek mimkundu.
Chanel No.5'in degisen ddénemlerde degisen toplumsal kosullara eglik eden kadin
imgelerini sonraki yillarda da gérmek mimkdin olacakt.

Bu dénemin reklamlarinin gérsel tasariminda egemenlik siren flapper kadin imgesi,
bir yandan dénemin kadinlarinin 6zgirlesim arzularini ve eylemlerini yansitan bir figir
haline gelirken, diger yandan kadini her zaman diyet yapmaya yénlendiren ince beden
zorlamasi nedeniyle elestiri konusu olmustur. Ozellikle moda ve kozmetik reklamlar
araciligiyla kadin bedeninin cinsel bir nesne haline getiriimesi suglamasi, giinimuzde
de kadinin cinsel 6zgurligu temasinin tiketim kaltirl icinde sémurilmesi ile ilgili
elestirileri arttirmistir.

Resim-2: Chanel No.5 Reklami (1921)

Yirmili yillarin 6zellikle cinsellik yéninden daha modern ve 6zgur kadin imgeleri,
reklamlarda degisen toplumsal kosullara uygunluk gésterecek goérsel tasarimlarin
ve kadin imgelerinin ortaya ¢ikmasina olanak taniyarak kultirel bellek icinde yer
almasini saglamisti. Bu imgelerin yayginlastirimasinda ise en blylk paylardan biri
reklamcilik sektdriine aitti. “Reklamcilik 1920’lerde ve 1930’larda Modern Geng¢ Kadin
tarzinin eszamanli bicimde dlinyada ortaya c¢ikmasinin temel araglarindan birisi
olmustu... Kozmetik reklamlari Modern Geng¢ Kadinlari yeni toplumsal durumlar igine
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—kamusal alanda romantizm yasarken, spor yaparken, film yildizi gibi poz verirken ya
da banyoda kendine bakim yaparken- yerlestirdiler” (Weinbaum ve digerleri, 2008,
s.25). Bu bakimdan yirmili ve otuzlu yillarda bu dénemin sosyo-ekonomik-kultirel
disavurumunu saglayacak kadin imgeleri, en etkili ve gekicilik yaratan araglardan biri
olarak kozmetik reklamlarinda sunuldu. Reklamcilar bu yeni kadini sunarken gorsel
teknikleri de ustaca kullandilar: “Modern Geng¢ Kadin imgesinin tasarimcilari, mevcut
en gelismis gdrsel teknolojiden yararlandilar.

Amerika'da, Cin’de, Almanya’da ve Hindistan’da, Modern Gen¢ Kadin reklamlari
1920’lerde cizimlerden litografik suluboyalara ve 1920’li yillarin sonlarinda fotograflara
(cogu zaman film yildizlarini, Unli sanatcilar kullanarak) dogru degisim gosterdi”
(Weinbaum ve digerleri, 2008, s.32). Film yildizlarinin ve sanatcilarin kozmetik
reklamlarinda kullaniimasi, ddnemin simgeleri haline gelmelerini sagladigi gibi, diger
geng kadinlarin da modern bir gen¢ kadin olmak igin nasil bir gérsel tasarim icinde
gérinmeleri gerektigi konusunda gicli imgelerin ortaya ¢ikmasini sagladi.

Otuzlu yillara gelindiginde ise, Buytik Bunalim’in yaratmis oldugu sosyo-ekonomik
ve kultirel ortamin etkisiyle kozmetik reklamlarindaki kadinlarin imgesi de degisime
ugramigti. “1930’larda Amerikan kadininin arzulanin imgesi, déneme héakim olan
ekonomik sikintiya tepki olarak daha olgun ve gérgili hale gelmisti. ideal beden tipi,
yirmili yillarin genc flapper’inden daha olgun ve uzun bacakli guzel kadina evrilmisti.
Kirkli yillarda ise, giderek daha fazla kabul géren cekici kadin imgesini yansitan
kigkirtici parfumler piyasaya cikti” (DeLong ve Bye, 1990, s.82).

Bu yillarin kozmetik reklamlarindaki kadin imgeleri — hedef kitlelerine gére oldugu kadar
— dénemin kadin hareketlerinin etkisine ve muhafazakar tepkinin artip azalmasina
gbre, 6zglrlesim figlrd olarak sunulan kadin imgelerinden geleneksel degerlere hitap
eden kadin imgelerine gidis gelisler icinde sunulan reklam imgelerini sergilemiglerdi.

1930’lu yillardan baglayarak 1940’li yillarda da devam eden bu durumu en iyi gdsteren
reklamlardan biri Dana parfumdnin 1932 yilina tarihlenen reklamidir. Bu kozmetik
reklami, modern bir gen¢ kadini romantik bir partner olarak yeni beden tasarimi icinde,
dénemin sinema yildizlarinin fotograflarinda oldugu gibi blyuleyici ve gosterigli bir
guzellikle gésteren bir mizanseni kullanmaktadir. Bir film karesi gibi olan bu reklam,
dénemin sinema filmlerinin ve fotograflarinin gérsel tasarimini kullanmaktadir. Gizemli
ve romantik bir hava yaratan bu reklamda, sevgili ile romantik bir iligki i¢inde tasvir
edilen kadin, Dana’nin bir bagka gérselinde piyano calarken kemanci erkekle dpusen
bir kadini gésteren fotografa bakmaktadir. Reklamdaki kisa metinde “bu gece ¢ok 6zel
olabilir” denilirken, reklamin sloganinda guglu bir cinsellik imasinda bulunulmaktadir.

Kutsal metinlerde yer alan 8yki hatirlatilarak, Adem ve Havva arasindaki ilk giinah akla
getirilecek sekilde, cennette yenilen elmaya génderme yapilmaktadir. “Dana’nin ‘yasak’
parfim0” ifadesi, yasak meyveyi ve dolayisiyla yasak eylemi cagristirmaktadir. Yasak
sdzcugundn tirnak igine alinmasiyla ilk glinah ve cinsellik vurgusu arttirnimaktadir.
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Resim-3: Dana Parfiim Reklami (1932)

1940’h yillar ise kadin tarihinde 1. Dlinya Savasi’nin etkisine benzer sekilde sonuclar
ortaya cikarmist. ikinci Diinya Savas! sirasinda da erkekler savasa gittiginde, kadinlar
onlarin iglerini Ustlenmek ve kamusal alanda oldugu kadar is yasantisi icinde de
daha fazla yer almak durumunda kalmiglardi. Kadinlarin yeni toplumsal konumu, kitle
iletisim araclarinda ve Uretilen reklamlardaki gérsel tasarimlarda karsihgini bulmustu.
Kozmetik firmasi Avon’un 1945 yilindaki “Heroines” (Kadin Kahramanlar) baslikli
reklam kampanyasi i¢cinde yer alan reklamin goérsel tasariminda “Her Courage Lives
Today” (Onun Cesareti Bugiin de Yasiyor) basliginin altinda Amerikan tarihinde savasa
katilan ve savasta yaralanan bir kadin kahraman olan Deborah Sampson Garnet’in
kisa 6ykusu bir gorsel ile veriimekte ve 1940’l yillarin kadin askeri aracihgiyla kadinin
cesareti ve basarma gucu ile baglanti kurulmaktadir. Reklamda yer alan metinde
dogrudan feminist temalar yansitiimamakta ve agirlikli olarak dénemin milliyetci
duygularina ve askeri politikalarina uygunluk saglanmaktadir. Bununla birlikte bu
reklam, ayni zamanda yirmili yillardaki kozmetik reklamlarinda goérilen modern
kadinlarin déneme uygun bir versiyonunu sunmaktadir. Bu dénemin modern kadinini
belirten sdézler su sekildedir: “Onlar kadin olduklari i¢in samimiyetle karsilandilar ve
bdylelikle yuklendikleri her ise cesaret ve yeterlilik kadar canayakinlk ve nezaket
kattilar.” Avon’un bu dénemin kadinina sagladigi katki soyle veriimektedir. “Avon’un
vatanseverlik acisindan Ustlendigi sey ise bu yeni canayakinhgin, cekiciliginizi
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tamamlayan bir parcaniz haline gelen bir canayakinligin yolunu agmaktir.” Dolayisiyla
Avon kozmetik firmasi dénemin vatanseverlik duygulariyla harmanlanmis bir reklam
mesajinda, mesguliyet icinde bulunan kadinlara Grlnlerini kendi satis temsilcileriyle
telagssiz ve zevkli bir bicimde ulastirmayi Ustlendigini belirtmektedir. Bu kozmetik
reklami, geleneksel tonlarina ragmen, bu dénemin kadininin bulundugu yeri géstermesi
acisindan tarihsel bellege yerlesecek bir gorsel reklam tasarimi Gretmis olmaktadir.

C%f courage lives Voday

Resim-4: Avon Reklami (1945)

Ellili yillara gelindiginde ise, kadinin kamusal alandaki yerinin azalmasi ve toplumsal
konumunda bir kayip yasamasi s6z konusu olmustu. Toplumsal kosullardaki degisimi
Amerikan toplumu Uzerinden degerlendirecek olursak, “1950’ler Amerikan kadini igin
énemli bir dénem olmustu. ikinci Diinya Savaginin sonu ile birlikte, erkekler Amerika’ya
ve gegici olarak kadinlar tarafindan istlenilen iglerine dénmuslerdi. Islerinden ¢ikan
kadinlar artik eve ve ev iglerine donmuslerdi” (Catalano, 2002, s.45). Kadinin geleneksel
rollerinin 6tesinde elde ettikleri yeni kazanimlarini kaybetmeleri sonucuna yol acan
bu toplumsal gelisme, yansimasini genel olarak reklamlarda 6zel olarak ise moda
ve kozmetik reklamlarinda gdsterdi. “1950’lerde kadinsilik, zarafet ve cazibe parfim
reklamlarinin temalariydi... Bu formdaki reklamlar guiniimizde de devam etmektedir”
(Classen, Howes ve Synnott, 2003, s.189). Toplumsal degisimi yansitan goérsel
belgeler olarak ellili yillardaki parfim reklamlari; erkegi uyaran, onun kendisini erkek
gibi hissetmesini saglayan ve cekiciliklerini ortaya koyan bir imaj gizen kadinlardan
olusmaya basladi. Bu nedenle ayartici kadin ile saf ve masum kadin arasinda giden
kadin temsilleri baglaminda, kadini bastan ¢ikarici olarak gosteren reklamlarda dahi
muhafazakarlik dozaji artmisti: Kadinin kendisini kocasina ¢ekici gdstermeye calistigi
ve annelik roll icinde gosterildigi temsiller gbze ¢arpan hale gelmisti.
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Ellili yillarin kozmetik reklamlarinda kadinlar, agir kozmetik kullanimina yénlendirilmekte
ve dogal gérinimlerinden uzaklagsmalarina neden olan asiri kadinsi bir gérinime
6zendirilmekteydi.  Altmigli yillarda ortaya cikacak olan ikinci kusak feminizmin
kadinlarin pasif gdsterilmelerinin ve cinsel yonden bastiriimalarinin bir gdstergesi
olarak gérdukleri icin karsi ¢iktiklari bu kozmetik Grinleri ve reklamlari, ellili yillarin
kozmetik reklamlarindaki kadin temsilleri Gizerinde belirleyici oldular.

Aktarmis oldugumuz bu tirden belirleyici reklamlarin gérsel tasarimlari ve sunduklari
kadin imgeleri sadece evsel alana geri déndurilmis olan kadinlar icin degil, ayni
zamanda calismakta olan ve geleneksel rollerini yerine getirme yukimliligi tasiyan
kadinlar icin de gecerlilik tagsimaktaydi. Max Factor kozmetik firmasinin 1959 tarihli
reklaminin gdrsel tasarimi bu tirden bir kadin imgesini icermektedir. “Ginde 12’den
fazla insanla karsilasan kadin icin makyaj mikemmelligi” sloganinin yer aldigi
reklamin gdrsel tasariminda, bir kadinin evde, iste, toplumsal yasamda ve alisveriste
karsilagabilecegi insanlar veriimekte ve en énde miukemmel makyaji ve giysileriyle
s6z konusu kadin yer almaktadir. Sadece gdrselligi ile degerlendirildiginde bile,
sunulan “sliper anne/kadin” imgesinin feminist kuramcilar tarafindan neden elestirildigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tuketim kultdrinun kadin temsilleri Uzerindeki olumsuz etkisini
gbstermesi nedeniyle feminist elestirmenler tarafindan agir bicimde elestirilen bir kadin
imgesini sunmakla birlikte, bu reklam en azindan ¢alisan kadin imgesini sunmasiyla
dikkat cekmektedir. Bu anlamda bu reklamin ellili yillarda kadinlarin kamusal alanda
ve is yasantisinda kaybettikleri cephenin etkilerini azaltan bir anlama sahip oldugu
g6zlemlenebilmektedir.

MAX FACTOR
creates PAN-CAKE*

make-up perfection g
for the woman
who meets over

12 people a day

Resim-5: Max Factor Reklami (1959)
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Ele almis oldugumuz tarihsel gelismelerin ve reklam 6rneklerinin géstermis oldugu
Uzere, ilk kusak feminist hareketin etkisiyle sosyo-ekonomik ve kiltirel alanda
meydana gelen toplumsal degisimlerin neden oldugu kosullar baglaminda, kozmetik
reklamlari modern ve cinsel yénden oldugu kadar toplumsal kosullar agisindan da
daha 6zglr yeni kadin imgeleri ortaya cikarmisti. Ancak bunlar geleneksel kadin
imgelerinin yaninda nispeten daha az yer kaplamaktaydilar. Kitle iletisim araclarinin
gelisen etkisiyle ve uluslararasi markalarin reklamlarinin yayginlagsmasiyla birlikte,
farkl Glkelerde de benzer kadin imgeleri kozmetik reklamlarinin goérsel tasarimlari
icinde yer aldilar. Toplumsal cinsiyet anlayisinda meydana gelen dénisime paralel
bicimde, reklamlardaki goérsel tasarim ve kozmetik reklamlarindaki kadin imgesi
konusunda doénemin Meksika reklamciligi Gzerinden benzer saptamalari yapmak
mumkindur: “Kozmetik reklamcihgi 1930’lardan 1950’ye kadar kadin gizelliginin saf
ve ayartici formalari arasindaki karsihkli etkilesimi tasvir etti... 1930’larda, dogalliga
vurguyu tamamlayacak sekilde saf ve masum guzellik reklamcihgi cezbetti...
Kozmetik reklamcihgi 1940°h yillar boyunca da saflik duygusundan vazge¢cmeden
ayartici guzelligi vurguladi” (Moreno, 2003, s.145). Bu ikili vurgu ashnda ginumiz
reklamciligina kadar uzanan bir gorsel tasarim anlayisini ve kadin temsillerini
icermektedir. Kozmetik Urtiniine ve hedef kitleye gére tasarlanmis kozmetik reklamlari,
ayni ikiligi hala reklamlarin gorsel tasariminda kullanmaktadir. Bu ikili kullanim, degisen
tarihsel dénemlere ve kozmetik reklamlarinin yer aldigi toplumlara gére ayarlanmis bir
dozaj icinde ginimuz kozmetik reklamlarinda da gérilmektedir.

Yukaridaki reklam &érneklerinin géstermis oldugu gibi, tiketim toplumu iginde kadinin
toplumsal statiisu ile ilgili konulari, kadin cinselligi ve toplumsal cinsiyet kimligiyle bir
arada harmanlayan kozmetik ve parfum reklamlarina ydnelik farkli digincelere sahip
kadin yazarlar farkli degerlendirmelere sahiptirler. Moda ve parfim reklamlar Gzerine
bir calismada, kadin bir yazar konuyla ilgili su saptamayi yapmaktadir: “Sonug olarak,
feminist bir ¢6zimleme parfim reklamlarinin kadin arzularini kontrol ve manipule
etme bicimleri nedeniyle ahlaki agidan sorgulanabilir olup olmadigini sormalidir...
Ama sadece bu olgudan 6tirQ, tiketicilerin her nasilsa kapitalist ideolojinin akilsiz
kurbanlari oldugu sonucunu ¢ikarmamiz gerekmemektedir” (Freeland, 2011, s.82). Bu
celigkili durum icinde suren tartismalar baglaminda, kozmetik reklamlarinda kadinin
6zgurlesimi ve kapitalist eril sistem icindeki yeri ile ilgili degerlendirmeler iki uglu
yargilara yol acmaktadir. Bu nedenle degisen sosyo-ekonomik ve kultirel yapinin
ortaya cikardigr kosullar iginde, kadinin farkli toplumsal cinsiyet konumlarini gésteren
yagsam tarzi mizansenlerini ve cinsellik vurgusunu kullanan kozmetik reklamlarindaki
kadin temsillerine iligkin konular genis bir kuramsal baglamda tartisiimaya devam
etmektedir.

Sonuc

Bu calisma feminist hareketin birinci déneminde yer alan kozmetik reklamlarinin
gbrsel tasarimlarinda ve metinlerinde yer alan kadin imgelerini toplumsal degisim
kosullar icinde ele almistir. Bu bakimdan, bu c¢alismanin daha sonra yapilacak
feminist calismalar igin inceleme alaninin topografyasini ¢ikarma islevi gérmesi de
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amagclanmistir. Sonrasinda yapilacak ¢alismalarda her bir feminist ddnem ayri ayr
ve daha genigletilen bir 6rneklem grubuyla ele ahnabilir. Bu tir ¢alismalar, feminist
hareketin ortaya cikardigi kuramsal baglamin ve toplumsal tepkinin farkli dénemler
icinde kozmetik reklamlari Gzerindeki etkisini daha ayrintili bir sekilde gdsterecektir.
Baskilanmis ve boyun egdiriimis kadin temsillerinin kapitalist ideoloji hizmetindeki
stereotip sunumlarinin elestiriimesi, toplumda ve reklamcilik sektériinde bu konuda bir
duyarlilik kazandiriimasini saglayarak daha 6zgirlesimci kadin imgelerinin kozmetik
reklamlarinda yayginlik kazanmasina katkida bulunacaktir.

Tarihsel gelisim icinde, kozmetik reklamlarinin gérsel tasarimlarinda kadin bedeni,
kapitalist ataerkil kultlr icinde belirlenmis statilerini ve islevlerini isaret edecek
sekilde kullanilagelmigtir. Ancak toplumsal cinsiyete iliskin olarak toplumsal yapidaki
gelismelere ve kadinin degisen roline uygun bigcimde, yeni kadin temsilleri de
reklamlarda giderek daha fazla yer almaya baslamiglardir. Dolayisiyla, ginimuzde
geleneksel toplumsal yapilara ait kultirden belirli oranda farklilasma yaratiimis olsa
da, medyadaki sdylemlerden yansiyan mesajlar bize kapitalist ataerkil dizenin ve
ideolojinin kadin Gzerindeki baskisini ve denetimini, ydntem degistirerek uygulamaya
devam ettigini gdstermektedir. Glnimuz kadini gecmise oranla daha ¢zgurdir, ama
bu tam bir 6zgurluk degildir. CUnku kadin toplumsal yasam icindeki statistini kamusal
alanda var olarak yani is yasamina girerek arttirmis olsa da, toplumsal imgelem i¢inde
héla geleneksel kadinlik rolleri icinde yer almayi strdirmek durumundadir.

Bu durum kozmetik reklamlarinda da farkli degildir. Ozellikle kadin yiizii ve bedenine
yonelik mesajlar nedeniyle, belirleyici bir toplumsal cinsiyet ingasi roli olan kozmetik
reklamlarinda kadinin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplari icinde sunulmasi énemli
Olclide devam etmektedir. Yillar icinde kazanilan tek sey, gérece olarak daha genis
cinsel 6zgurluk sinirlaridir. Yoksa kadinlar kozmetik reklamlarinda yine buyuk él¢tde
ataerkil ideolojinin arzulari dogrultusunda sunulmaktadirlar. Tuketim olgusuna dayal
kapitalist kaltar icinde Uretilen kozmetik reklamlarindaki kadin, cinsiyetgi bir sGylem
icinde bir arzu ve haz nesnesi olarak sunulmaya devam etmektedir. Kadinlarin daha
fazla egitim ve is olanaklarina kavusmalari, toplumsal statllerini ylkseltmeleri, medya
dinyasinda ve akademide daha fazla yer almalar ve kadin haklari savunucularinin
artmasi gibi toplumsal yapida meydana gelen degisimler sonucunda, kozmetik
reklamlarinda daha guclu, 6zglr ve ataerkil kapitalist sistemin kosullamalarindan
uzaklasma sansi yakalayabilmis kadin imgelerinin daha fazla artmasi muimkin
olabilecektir.
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