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Degisen Giizellik Kavraminin Reklamlara Yansimasi

Ars. Gor. Yelda ULKER

Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dog. Dr. Alparslan NAS

Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi
Prof. Dr. Nurhan Babiir TOSUN

Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi

Ozet

insanlik, tarih boyunca giizellik kavrami ile ilgili farkli séylemlerde bulunmus olsa da, giizel olmanin
pesinden gitmeyi de strdirmistir. Sabit bir kavram olmayip, strekli degisiklikler gosteren gilizellik,
insanhgin en ¢cok 6nem verdigi ve etkilendigi yasam pratiklerinden biri olmustur. Bu baglamda guzellik
kavram, insanlarin tiketim anlayisini da etkilemistir. Diger bir deyisle, tiketicilerin giderek artan
glzellik arayisi, markalarin reklam stratejilerine, mesajlarina ve verdikleri vaatlerine de yansimistir.
Fakat glizellik kavraminin, degisen bir dinamige sahip olmasi, reklam mesajlarini da etkilemistir. Bu
degisimden etkilenen markalardan biri de kozmetik markalarindan biri olan Dove’dur. 1993 yilindan
beri Turkiye pazarinda olan marka, yapmis oldugu arastirmada, kadinlarin %98’inin kendisini glizel
bulmadigl sonucuna varmis ve bu durum da reklam anlatilarini sekillendirmistir. Bu dogrultuda
marka, kadinlardaki glzellik anlayisini degistirecek kampanyalar hazirlamistir. Bu ¢alisma, hedef
kitlesine glizellik vaadinde bulunan, kozmetik sektérinin kokli markalarindan biri olan Dove’un
reklamlarini incelemeyi amaclanmistir. Bu baglamda Dove markasinin 1993 ve 2016 vyillarinda
Tirkiye’de yayinlamis oldugu reklamlar Gzerinden, glizellik anlatisinda gerceklesen dénusimler ve
bunlarin reklamlardaki yansimasi incelenmistir. Diger bir deyisle, reklam anlatilarinin detaylica
yorumlanarak ¢ozimlenmesini amaclayan bu calisma da, hermeneutik yontem uygulanmis ve
reklamlarda dile getirilen giizellik olgusunun anlamsal kékenleri irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Giizellik Kavrami, Televizyon Reklamlari, Marka, imaj.
Reflecting Advertisements of Changing Beauty Concept
Abstract

Although humanity has been in different discourses about the concept of beauty throughout history,
it has continued to pursue beauty. It is not a constant concept, but the beauty that shows constant
changes has become one of the most important and influential living practices of humanity. In this
context, the concept of beauty has also affected people's understanding of consumption. In other
words, consumers are increasingly looking for beauty, reflecting brands' advertising strategies,
messages and promises. But the fact that the concept of beauty has a changing dynamic has also
affected advertising messages. One of the brands affected by this change is Dove, one of the
cosmetic brands. Since 1993, the brand is in Turkey's market, it has made in research, 98% of women
had concluded that finding itself beautiful, and this situation has affected the advertising message. In
this direction, the brand has prepared campaigns to change the concept of beauty in women. In this
study, it was aimed to examine Dove's ads, one of the well-established brands of the cosmetics
industry, which promises beauty to the target mass. In this context, the Dove brand through
advertisements published by 1993, and in Turkey in 2016, the transformation that took place in the
narrative of beauty and reflection in their advertisements were investigated. In other words, this
study, which aimed at analyzing and interpreting advertising narratives in detail, has also explored
the semantic roots of the beauty phenomenon that was applied to the hermeneutic method and
expressed in advertisements.

Keywords: Beauty Concept, Television Ads, Brand, Image.
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GIRIS

Guzellik kavrami, giinimiz toplumunun 6nde gelen sdylemlerinden biri konumundadir. Tarihten
ginimize dek insanlik glzellik amaci pesinden gitmis, kendilerini glzellestirecek (Urlinlerin
kullanimini 6nemsemis ve dolayisiyla glizellik olgusu insanligin en fazla dikkat ettigi yasam
pratiklerinden biri haline gelmistir. Sabit bir kavram olmayan giizellik, ylzyillardan giinimiize ve farkl
toplumlarda degisken niteliklerle anilan tanim kiimeleriyle var olmus ve insanlari etkilemistir. 20.
ylzyilda pazardaki Grinlerin gesitlenmesi, reklamcilik endistrisinin genislemesi ve tiiketicilerin
giderek artan glizellik arayisi neticesinde markalar, kurguladiklari mesaj ve anlatilarla tiiketicilere
glzellik baglaminda vaatlerini ulastirmayi hedeflemislerdir.

Bu ¢alismada Dove markasinin 1993 ve 2016 yillarinda Tirkiye’de yayinlanmis olan reklam filmleri
hermeneutik analiz yontemiyle incelenmekte ve reklamlarda dile getirilen glizellik olgusunun
anlamsal kokenleri irdelenmektedir. Tirkiye pazarina 1993 yilinda giren marka, daha sonraki yillarda
kadinlar (zerinde yaptigl bir ¢alismada, kadinlarin %98’inin kendisini giizel bulmadigi sonucuna
varmistir. Hedef kitlesi kadinlardan olusan ve kadinlar igin gizellik Urlnleri saglayan, sektoriin en
kokli markalarindan biri konumunsa bulunan Dove, 2004 yilindan itibaren, tiketicilerdeki glzellik
algisini degistirmeyi amacglayan kampanyalar hazirlamistir. Calismanin temel amaci, Dove markasinin
glzellik anlatisinda gerceklesen donisim dogrultusunda gilizellik kavraminin zaman icindeki
degisiminin reklamlara yansimasini saptamaktir.

Guzellik Kavraminin Geligimi

Tarih boyunca gizellik kavrami bircok dlstnir tarafindan incelenmis ve farkli tanimlarda
bulunulmustur. Glintiimizde, Tark Dil Kurumu glzellik tanimini; ‘estetik bir zevk, cosku, hoslanma
duygusu uyandiran nitelik’ olarak yapsa da (‘Glzellik’, tdk.gov.tr), her disliniir kendisine gore bu
kavrami aciklamaya calismaktadir. Dislintrler bu kavrami incelerken sadece kisilerin fiziksel
ozelliklerini degil, icsel glizelliklerini de ele almistir. Glzellik kavrami, ilk olarak Platon tarafindan
tartisiimistir (Levi, 2014: 19). Dusindr, genglik ve yashlik donemlerinde gizelligi farkl agilardan ele
almaktadir. Genglik déneminde guzellik kavramini, iyilik ve dirlstlik gibi etik degerlerle ele alan
Platon, yaslilik doneminde ise bu kavrami geometrik oranlara dayandirarak tanimlamaktadir (Tunal,
2001: 144). Platon, gizel olan nedir? Ve glizelin 6z nedir? Sorulari arasinda ayirim yapilmasi
gerektigini belirtmektedir (Ziss, 2016: 48). Aristo ise, glzelligin algilara bagh oldugunu, kesin bir
gizellikten bahsedilemeyecegini sdylerken (Oguz, 2010: 185), Aristoteles, uyumla giizelligin dogru
orantili oldugunu ve biitiinin gizel olarak kabul edilmesi gerektigini savunmaktadir (Levi, 2014: 21).
Filozofa gore; diizen, oran ve agiklik bigimleri ile glizellik kavrami dile getirilmelidir (Ziss, 2016: 49). Bu
baglamda, giizellik; bir kelebek, bir manzara, bir sanat eseri somut varligiyla veya iyilik, erdem,
diristlik gibi soyut degerlerle algilanmaktadir (Glizel, 2013: 22). Plotinus ise, ruhun gizelliginin,
bedenin gizelliginden daha 6nemli oldugunu iddia etmektedir (Levi, 2014: 21). Halbuki, tarih
boyunca guizelligin iyi olanla birlikte anilmasina, Kant karsi ¢ikmaktadir ve giizel olan seyin haz
uyandirirken, iyi olan seyde ayni heyecanin uyanmayabilecegini soylemektedir (Oguz, 2010: 185).
Ayrica Kant, glizelligin goreceli oldugunu ve kisiden kisiye degistigini savunmaktadir (Levi, 2014: 25).
Kant'in savundugu gibi baskasina giizel gelen bir sey, bir baskasina cirkin gelmesi fikrinin yani sira
caglar boyunca farkl anlamlar yiiklenen gizellik kavrami, toplumdan topluma da degisiklik gosterdigi
iddiasi vardir (Odabas, 2004: 44). Buna karsilik, Schopenhauer ise, Kant’in giizelligin goreceli oldugu
fikrine karsi gelmektedir (Guyer, 2008: 175).

Antik Yunan ve Orta ¢ag filozoflarinin cogunlugu, gizellik kavramini agiklarken, ruh giizelligine 6ncelik
vermis, glinimizln tiketim toplumu ise beden glizelligi Gizerinde durmustur (Ozansoy, 2012: 19). Bu
da bize sunulan gizelligin gercek giizellik olup olmadigl tartismalarina yol agmistir. Bu sebeple,
medya araciligl ile aktarilan gizelligin, gercek olmadigi ve kliselestirildigi Gzerine bircok elestiri
bulunmaktadir (Klgiukerdogan, 2014: 49). Ginumuzde gilizellik kavrami, tiiketiciye bir vaat olarak
sunulmaktadir. Ozellikle de kozmetik reklamlari incelendiginde, marka vaatlerinin temelinde giizel
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olma olgusu gorilmektedir (Oguz, 2010: 188). Bu baglamda, gizellik ile birlikte anilan kadin
kimliginde de degisimler yasanmis ve glizellik ticari bir olgu haline gelmistir. Artik her yastan insanin
kendisine ve bedenine bakmasi liiks olmaktan ¢ikip, zorunlu bir ihtiyac olarak gérilmektedir (Odabas,
2004: 46). Ozellikle medyanin insanlarin ihtiyaclarini belirledigini ve tiiketicinin suursuz bir sekilde
‘evet veya ‘hayir’ dedigini savunan Baudrillard (1995: 89-102)"in, diisiincesi temel alinarak mutlak bir
glzellik kavraminin olmadigi disiinilebilir. Reklamlarda bize dayatilan glizellik normlarinin gergegi
yansitmadigl ve 6grenilmis cercevelerle sinirl kaldigi soylenebilir. Berger (2007: 149)’e gore ise,
reklam tiketiciye heniz kiskanilir bir duruma ‘gelmedigini’ ama ‘gelebilecegi’ mesajini vermektedir.
Bu durumda tiiketicinin tiiketim davranisini etkilemektedir. Baudrillard (2013: 149), tiiketilen seyler
arasinda en kiymetli seyin ‘beden’ oldugunu sdylemektedir. Ozellikle disil bedenin saghk, perhiz,
genclik ve zarafet gibi soylemlerle ¢evrelendigini vurgulamaktadir. Ginidmduziin gizellik anlayisini
elestiren Umberto Eco ise, hayata dahil her seyin ticarilestirildigini belirtmektedir. Bu sebeple de
doénemin gizelligi, yeniden Uretilmekte, gegici ve ¢cabuk bozulur hale gelmistir (Levi, 2014: 34).

Giizellik Kavraminin Reklamlara Yansimasi

Tiiketim toplumunda, giizellik kavrami ve ona atfedilen degerde degisiklikler olmustur. Antik Yunan
ve Orta ¢ag’'da ortaya ¢ikan ruh giizelligi yerini beden gizelligine birakmistir (Ozansoy, 2012: 19). Ruh
ile bagdastinldigl ¢caglardan giinimize dogru kendisini beden ile 6zdestirilen gizellik kavrami daha
cok kadinlarla birlikte kullanilmaktadir. Ozellikle reklamlarda kadin viicudu ve giizelligi, insanlarin
dikkatini c¢ekmek icin kullanilmaktadir (Arslan, 2015: 291). Bu dogrultuda, fiziksel goriinis
politikalarinda merkez konumunda bulunan kadin, glzellik 6lcllerine uymak mecburiyetinde
birakilmistir (Odabasi, 2004: 44). Reklamlar, cirkin, sisman, buyik-kigik gogusli, uzun-kisa bacakli,
beli kalin-ince gibi tasvirlere maruz biraktigi kadina ‘glizellik’ kavrami baglaminda ‘hosnutsuzluk’
duygusu vermektedir (Oguz, 2010: 187). Signorielli ve arkadaslarinin yapmis oldugu ¢alismaya gore,
reklamlarda gosterilen kadinlarin %75’i ince ve glzel bir sekle sahipken, erkeklerin 4’te 3'G ise
ortalama bir fizige sahiptir (Arslan, 2015:291). Calvin Klein, Victoria’s Secret gibi markalarin
basarisinda reklamlarinda kullandiklari cinsel gekiciligin payinin biyik oldugu séylenebilir (Elden,
Bakir, 2010: 160). Kadinlarin erkekler tarafindan seyredilen oldugunu, kadinlarin ise seyrediliglerini
seyreden konumunda bulundugunu sdyleyen Berger’in (2007:47) gorisiinden yola ¢ikarak kadinlarin
daha ¢ok dis gorilusleriyle ilgilendigi soylenebilir. Fakat glinimizde bu durum degismektedir.
GUnlmuzde artik sadece kadinlar degil, erkekler de iyi gérinmeyi dnemsemektedir. Bu durum
kiresel erkek bakim sektoriine de yansimakta (Lindstrom, 2012: 116) ve reklamlarda da bu duruma
siklikla rastlanmaktadir. Son yillarda kisisel bakim, kozmetik, parfim gibi Urinlerin reklamlarinda
geng, vyakisikl, kash ve cgekici erkek modellerinin goriilme sebebi de budur (Arslan, 2015: 291).
Kozmetik reklamlari, ‘glzellik’ gibi erkekler icin tabu olan bir Grind ‘sert erkek tarzi’ olarak tiiketiciye
sunmaktadir (Lindstrom, 2012: 119).

Medyanin hayatimizin blyuk bir cogunluguna ulasmasi ile birlikte diinya global kéy haline gelmistir.
Bu durum da kadinlarin giizellesme ugruna yaptiklarinin, ertesi glin diinyanin baska bir ucunda da
taklit edilebilir olmasini saglamistir (Yenilmez, 2009: 30). Ozellikle giizellik sanayisinin her biitceye
hitap edecek bicimde dUriinler Uretmesi, glzellik normlarinin kitle iletisim araglari vasitasiyla
aktarilmasi ile birlikte glizel olmak artik Iiks olmaktan c¢ikip, zorunlu bir ihtiya¢c olmasina sebep
olmustur (Odabas, 2004: 46). Zaman icinde degisiklik gosteren giizellik kavraminda, 100 yil 6nce
kadinlarda sisman ve toplu olmak, glizel ve zenginligi ifade ederken, giinimizde zayif olmak gizel
olmakla bagdastiriimis ve diinyanin bilyiik bir cogunlugunda da bu sekilde kabul edilmistir (Yenilmez,
2009: 30). Reklamlar, bedenin daha da glizel olmasi yolunda modeller Gretmektedir. Ve bu dayatilan
normlar belli bir estetik anlayistan gecmektedir (Demir, Yigit, 2013: 470). Ozellikle gen¢ kizlar,
medyada gordikleri ulasilmaz 6lciilere sahip kadinlar gibi ince bir bedene sahip olmak istemektedir.
Fakat, ekranda gordiikleri modellerin viicutlarina sahip olamayan izleyicinin kendisi ile ilgili
memnuniyetsizligi de artmaktadir (Oguz, 2005: 35). Tiketiciye glizellik vaadi sunan markalarin
iddialarinin dogrulugu gliniimiizde tartisiimaktadir. Bu baglamda, orta yasin lizerindeki bir kadinin g6z
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cevresindeki kirisikliklardan Olay adhi marka sayesinde kurtuldugu anlatilan reklam, halki yanlis
yonlendirdigi gerekcesiyle ingiltere’de yasaklanmistir. Oysa reklamda kullanilan kadinin bir 8diil
téreninde cekilen fotografinda durumun hicte 6yle olmadigi, reklamlarda “photoshop” kullanildig
ortaya ctkmistir (Arslan, 2012: 88). Kirisiklik gibi medyada kadin bedeninin giderek daha acik sekilde
sergilenmesi sonucunda, seliilit, catlaklar gibi sorunlardan da kadinlar korkar olmustur (Yenilmez,
2009: 31). Kadinin yaslanmasina, sivilcelenmesine daha izin vermeyen modern giizellik anlayisi, kadini
kusursuz olmaya programlamis ve tiketim nesnesine déniismesine sebep olmustur (Gizel, 2013: 40).
Kusursuz glzelligi yakalamak isteyen kadin, bu ugurda saghigini bile tehlikeye atmaktadir. Ekrandaki
modeller gibi zayif olmak isteyen kadinlar, yemek yememeye basladilar. Anorexia ve Bulimia gibi
yeme bozukluklarina sahip insanlarin sayisi artmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore, ‘istemli yetersiz
beslenme’ yasi Turkiye’de 12’ye kadar diismektedir (Oguz, 2005: 33). Bir zamanlar gizellik, zenginlik
ve dogurganhgin semboll olan sismanlik, bugln yerini zayiflik ve ince bedene birakmistir (Odabas,
2004: 54). Guniimizde kadinlar igin zayif ve ince olmak kendileri igin ¢abalarinin ilk sirasinda yer
almaktadir (Oguz, 2005: 33). Sadece kilo verip, ince olmak modern giizellik anlayisina yetmemektedir.
Dis dinyanin dayattigl gilizellik kavramina ulasmak isteyen kadin, gilizel olana ulasmak icin sikca
estetik ameliyata basvurmaktadir (Yenilmez, 2009: 31). Kadinlar estetik operasyonlar, liposaksinlar ile
istenilen bedene ulasiimasi saglanmaktadir. Reklamlarda sunulan tiiketicinin cildinin yumusakligindan
ziyade, yumusak bir cilde sahip olmanin getirdigi itibardir. Elidor Sampuan reklamlarina bakildiginda
verilen giizel ve hacimli saglara sahip olmasi ile hayata iliskin beklentilerin de gerceklesecegi mesajl
aktarilmaktadir (Arslan, 2012: 89). Belirli bir marka araba kullandigimizda cazip kadinlarla ya da dogru
bir makyaji yaptigimizda yakisikh, glicli erkeklerle karsilasabilecegimiz reklamlarla tiketiciye
soylenmektedir. Son yillarda kozmetik Griinlere, dogal bitkisel triinler de eklenmistir. Dogallik iddiasi
sikca kullanilmaya baslanmistir (Yenilmez, 2009: 32). Boylece dogal olanin gilizel oldugu ve dogal
olmak igin reklamlarda verilen Grlnlerin kullaniimasi gerektigi anlatiimaktadir.

Metodoloji

Yorumcunun metni anlamaya calisirken izlemesi gereken 6lglleri belirten Hermeneutik yorumlama
tekniginin, ilk kullanimi Hristiyan teolojisine yoénelik ¢alismalarda gorilmektedir (East, 2017: 30-52).
Bir metni, insan davranisini, kendisini anlamak, agiklamak olarak tanimlanan Hermeneutik
yorumlamada amacg, sozel ve siradan anlamin &tesine ulasarak esas anlami ortaya koymaktir (Ozkan,
2011). Hans-Georg Gadamer, Richard Rorty, Paul Ricoeur, Jirgen Habermas ve Jacques Derrida gibi
disundrler tarafindan kuramsal hale getirilen ve uygulanan hermenutik yontem, bir olguyu meydana
getiren pargalarin analizi araciliglyla olgunun bitiinine dair bir yorumlamada bulunmayi
amaclamaktadir (Gadamer 2004). Hermenutik yontem ilk olarak bir metin analizi yontemi olarak
ortaya cikmis olsa da ilerleyen sirecte daha genis toplumsal anlatilari yorumlamak icgin de
kullanilmistir. Hermenutik yéntemin dnde gelen kuramcilarindan biri olan Paul Ricoeur (1976)’e gbre
toplumsal anlatilar bir sdylem olusturmakta ve bu séylemin “tanimlama”, “anlama” ve “yorumlama”
seklinde Ug farkli asamada degerlendirilmesi miimkin olmaktadir. Tanimlama ile metnin ilettigi mesaj
dilsel agidan ortaya konmaktadir. Anlama asamasi ise metnin ilettigi mesajin ne anlattigi ve nasil bir
soylemin Uretilmesini sagladigini ortaya koymaktadir. Ricoeur (1976)’e gére hermeneutik analizde
son asama olan yorumlama ile metnin toplumsal agidan Urettigi anlamlara dikkat ¢cekmekte bu
metnin diger metinlerle olan iliskisiyle baglantilar kurmayi amaglamaktadir. Reklam olgusunu bir
metin ve hatta bir soylem olarak nitelendirmek mimkiindiir (Dyer, 1982). Bu acgidan
degerlendirildiginde reklamin hermeneutik analizi, reklam metninin tanimlanmasi, ne sekilde
anlamlandirma sireglerinden gectiginin ortaya konmasi ve daha genis toplumsal bir perspektif
kapsaminda yorumlanmasi ile miimkin olacaktir.

Bu ¢alismada Dove markasinin 1993 ve 2016 yillarinda Tirkiye’de yayinlanmis olan reklam filmleri
hermeneutik bir analiz yontemiyle incelenmektedir. Belirtilen reklamlar Dove markasinin Tirkiye'de
yayinlanmis olan ilk ve son reklam filmleri olma 6zelligini tasimaktadirlar. Dove markasinin, kadin
tuketiciler Gzerinde yaptigl arastirmada kadinlarin kendisini glizel bulmadigi sonucuna varilmistir. Bu
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dogrultuda, marka 2004 yilindan itibaren, stratejilerini degistirmis ve tiketicilerdeki glizellik algisini
degistirmeyi amaclayan kampanyalar hazirlamistir (Karahasan, 2010). Bu baglamda bu arastirmada,
Dove markasini secerek, degisen glizellik algisini irdelemek amaclanmaktadir. Calismada, Dove
markasinin 1993 ve 2016 vyillarinda Tirkiye’de yayinlamis oldugu reklamlar Uzerinden, gizellik
anlatisinda gergeklesen donlsim incelenmektedir. S6z konusu reklamlar Gzerinden tiiketicilere
iletilen marka vaadi karsilastirmali bir Uslupla incelenecek; hermeneutik bir ydontem izlenerek bu
vaadin tanimlanmasi gergeklestirilecek, ne tiirden anlamlar insa edildigi ortaya konacak ve s6z
konusu reklamlarin isaret ettigi genis toplumsal anlam sireci derinlemesine yorumlanacaktir. Dove
reklamlarinin hermeneutik analiziyle gizellik olgusunun anlamlandiriima bigimlerindeki farklilasma
¢Ozlimlenerek, marka vaadinin 1993 yilindan giniimize gecirmis oldugu doniisimiin yorumlanmasi
saglanacaktir.

Reklam Anlatilarinin Tanimlanmasi
Anlati1 1: Dove Farklidir.

Dove Cream Bar Urtn ile ilk kez 1993 yilinda Tirkiye pazarina giren marka, piyasaya strdigi sabunu
pazardaki diger sabun cesitleriyle karsilastirdigi bir reklam vyayinlatmistir. Reklam, miuzik ile
baslamaktadir. Mizikle birlikte seyirciye alkaliniteyi 6lgen bir kagit gosterilmektedir. Alkalit kagidinin
gosterilmesi ile baslayan reklamda kadina ait oldugunu anladigimiz bir el tarafindan alkalit kagidi
alinip, bir banyo sabununun Uzerine degecek sekilde tutulmaktadir. Ekranda gosterilen pembe
renkteki sabun, mermer bir zemin (izerinde durmaktadir. izleyiciye gosterilen sabunun altinda da
‘banyo sabunu’ yazisi gosterilmektedir. Az miktarda sabun kdpiklerinin bulundugu sabunun Uzerine
test amaci ile alkalit kagidi koyuldugunda, turuncu renkteki kagidin rengi koyulasmaya baslamaktadir.
Boylece izleyici banyo sabunun alkalit seviyesinin ylksek oldugunu anlamaktadir. Daha sonra ekrana
gelen cilt bakim sabununa da ayni uygulama yapilmakta ve alkalit kagidinda yogun bir renk degisimi
gorilmektedir. Bu dogrultuda, turuncu renkteki alkaliti 6l¢en kagit, koyu maviye déontismektedir. Bu
iki deneyin ardindan ugiincii bir sabunda daha ayni deney yapilmaktadir. Uzerinde alkaliti kagidi ile
deney yapilan Ug¢ sabunun da fiziksel sekli benzerdir ve (gline de yapilan deneylerin sonucu
degismemistir. Bu deneyler sirasinda arka fonda sadece miizik sesi duyulmaya devam edilmektedir.
Tim diger sabunlara yapilan deneyler son bulduktan sonra ekrana ‘Dove farkhidir’ yazisi gelmektedir.
Bu yazidaki ‘Dove’ kelimesinin yazi karakteri, markanin kullandig yazi tipiyken, “farklidir’ kelimesi igin
baska bir yazi tipi kullanilmaktadir. Ekranda, diger sabunlardan daha farkh bir sekle sahip Dove
sabunu goriilmektedir. Reklamlarda simdiye kadar gosterilen sabunlarin altinda ne sabunu oldugu
yazarken, rlGnun (izerinde ‘Dove’ kelimesi yer almaktadir. Sabunun alt kisminda ise pH Notr yazisi
bulunmaktadir. Bu sirada arkadan bir erkek sesi duyulmaktadir. Reklamdaki erkek sesi, mekanik bir
ses tonuyla ‘Dove nort cilt temizleyicileri ve % nemlendiricili kremden olusur.” demektedir.

Anlati 2: Dove Miras

Dove markasinin 2016 yilinda Miras adi ile gosterilen reklam, bir evin salonunda koltukta oturan,
ortalama oranlara ve siradan bir gérinime sahip bir kadinin ‘Aslinda cevap vermeden once fazla
disinmeme gerek yok’ demesi ile baslamaktadir. Kadina sorulan soru bilinmemekte ama sorulan
sorunun cevabinin basit oldugu kadinin ¢ok dislinmeden cevap verebilecegini vurgulamasindan
anlasiilmaktadir. Daha sonraki goriintli de bir evin odasinin zemini gosterilmek ve ekranda bir yazi
gosterilmektedir. Ekranda c¢ikan yazida ‘Annelere gorinUsleri hakkinda ne hissettiklerini sorduk’
climlesi yazmaktadir. Bu durumda izleyici de az 6nce gordukleri kadinin anne oldugu anlasiimaktadir.
Bu sefer baska bir anne gériilmektedir. izleyiciye gdsterilen kadin da daha dnce gdsterilen kadin gibi
orta yasli ve siradan bir gilizellige sahiptir. Bu sirada kadin kendisine sorulan soruyu cevaplamaktadir.
Ekranda gorilen kadinin az once gorilen kadindan mekansal olarak farkli bir yerde oldugu
anlasiilmaktadir. Reklamin gosterilen anneler, goriintsi hakkinda konusmaktadir. Ekranda gosterilen
anne bacaklarini sevmedigini anlatmaktadir. O sirada kamera kadinin bacaklarina odaklanmaktadir.
Kilolu oldugu anlasilan kadin, bacaklarini sevmedigini soylerken, eliyle de bacaklarina dokunmaktadir.
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Reklamda fiziksel olarak gene farkl bir mekanda olan lglnci bir anne gosterilmektedir. Dove’un
reklaminda kullanilan anneler gibi bu anne de goriinim ve boyut olarak gercek ve siradan bir kadin
imaji olusturmaktadir. Annenin yiziinde burnunun, ylzinin orantisina uymadigi ve biliylk oldugu
gorilmektedir. Bu anne de reklamda burnunu sevmedigini ve rahatsizhk duydugunu ifade
etmektedir. Daha sonra ekrana baska bir annenin goriintlisi gelmektedir. Bu anne de gillince
gozlerinin kisildigini bu ylzden de goézlerini sevmedigini soylemektedir. Bitliin annelerin muhakkak
vicudunda begenmedigi ve sevmedigi bir bolgesi bulunmaktadir. Annelerinden farkli mekanlarda
bulunan ve annelerinin cevaplarini duymayan 7-10 yaslar arasindaki kizlarina da ayni sorular
sorulmustur. Kizlardan cevaplarini bir kdgida yazmalari istenmistir. Viicutlarinda sevmedikleri taraflari
yazan kizlarin kagitlari okumalari icin annelerine verilmistir. Anneler kendilerinden okunmasini
istedikleri kagitlara baktiginda ise kizlarin soruyu annelerinden ayri olarak cevaplamalarina ragmen,
benzer cevaplar verdigi gorilmektedir. Hatta annelerin yliz mimiklerinden annelerin bu cevaplar
karsisinda sasirdiklari ve Uzlldikleri gozlenmektedir. Reklamin basinda bacaklarini begenmedigini
soyleyen annenin kizi da ‘viicudunuzda en begenmediginiz bélge neresidir?’ sorusuna annesi ile ayni
cevabi vermistir. Ayni sekilde glildigli zaman gozlerinin kicllmesinden dolayi gozlerini sevmeyen
annenin de kizi gézlerini sevmedigini belirtmistir. Kizin gozlerini sevmeme nedeni olarak annesiyle
aynidir; kiz, gildiginde go6zlerinin kigllduginid soylemektedir. Kizlarinin cevaplarini annelerin
okumasindan sonra reklamda ayri odalarda olan kiz cocuklari annelerinin yanina gelmektedir.
Ekranda ‘Kendi gizelliginiz hakkinda hissettikleriniz kizinizin glzellik anlayisini da etkiler’ yazisi
¢ikmaktadir. Anneler ve kizlari arasinda diyaloglar olusmaya baslamaktadir. Anneler kizlarina neden
vlicudundaki bolgeleri sevmedigini sormaktadir. Bunun {zerine kizlar da annelerinin soyledigi
nedenleri tekrarlayarak sevmeme nedenlerini aciklamaktadir. Anneler de ¢ocuklarinin bu algilarinin
yanlis oldugunu anlatmaktadir. Reklamin sonlarina dogru ekranda ‘sizin gtizellik mirasiniz nedir?’
climlesi ¢ikmaktadir. Reklamda Dove yazisi ve altinda markanin altin sarisi kus logosu goriintisi ile
sonlanmaktadir. Buna ilaveten reklaminin sonunda Dove yazisinin altinda #BizBoyleGlizeliz hastagi
gosterilmektedir.

Reklam Anlatilarinin Anlamlandirilmasi

Dove markasinin, ilk reklaminda tiim kurgu Urinin faydasi Gzerine insa edilmis ve bunun igin de
akalinit testi kullanilmistir. Markanin, baska tilkelerde (Amerika, ingiltere vb.) gosterilen reklamlarina
bakildiginda benzerlerinin yayinlandigi gérilmektedir. Fakat, bu llkelerde yayinlanan reklamlarda ‘Ne
kadar koyu o kadar cok alkali” climlesi gecmektedir. Bdylece izleyici, alkalit kagidinin renginin
koyulagsmasinin sabunun koétl bir 6zelliginden kaynaklandigini anlamaktadir. Fakat Tirkiye’'de
yayinlanan reklamda bdyle bir bilgi izleyici ile paylagiimamistir. Buna ragmen markanin ilk reklaminda,
Uranan faydalar tlketiciye anlatilmaya calisilmistir. Yapilan deneyler sonucunda, diger sabunlarla,
Dove Urlna karsilastiriimis ve digerlerinden ‘daha iyi’, ‘daha ¢ok fayda’ sagladigi mesajlari verilmistir.
Reklam, donemin giizellik séyleminin anlasilmasi acgisindan 6nemli mesajlar icermektedir. Farkl
olmanin 6nemli oldugu mesajinin vurgulandigi reklamda, kadinlarin da gilizel olmasi icin farkh olmasi
gerektigi anlatiimaktadir. Bu baglamda Grliniin krem icermesinin siklikla vurgulandigi reklamda, giizel
ve farkh olmak icin ‘nemli’ bir cilde ihtiya¢ olundugu mesaji verilmektedir. Bu baglamda Dove’un
Cream Bar drdndndn kullanilmasi gerektigi sdylenmektedir. Hedef kitlesi kadin olan marka,
reklaminda sadece kendisinin farkli oldugunu degil, aslinda kendisini kullanan kadinlarin da
digerlerinden farkh olacagi mesajini vermektedir.

Dove markasinin 2016 yilinda yayinladigl reklamda ise tiketicinin faz duygusuna seslenilmektedir.
Dove’un kadinlar lzerine yaptigl bir arastirmada katilimcilarin sadece %2’sinin kendilerini glizel
buldugunu sonucuna varmistir. Bunun (zerine Dove, 2004 vyilinda ¢ok kapsamli bir iletisim
kampanyasi baslatmis ve glizellik algisi Gizerine galismalar yapmistir (Karahasan, 2010). 1980’lerden
itibaren kadin ve erkek cinsiyet sosyolojisi degismeler yasanmasi, kadinin reklamlarda daha 6zgiir ve
gicld sunulmasini sebep olmustur (Bati, 2013: 237). Sadece kadin ve erkegin sunumu degil, giizellik
anlayisi da degismistir. Reklamlarda gosterilen dogal olmayan olgililere sahip kadin mankenler,
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olaganisti viicut hatlarina sahip erkek mankenler (Lindstrom, 2013: 173) giinimizde yerini siradan
insanlara birakmaya baslamistir. Bu baglamda degisen giizellik anlayisi reklamlara da yansimistir.
Cekici, glzel, seksi, begenilen gibi anlamlar yiiklenen kadin imgesi bu degisimden etkilenmistir (Bati,
2013: 236) ve yerini siradan goriinime sahip modellere birakmistir. Kadinlardaki bu degisimi fark
eden Dove markasi da stratejisini bu dogrultuda belirlemis ve son reklaminda, anne ve kizlarin
zihinlerindeki guzellik algisini anlatmistir. Toplumun kadina empoze ettigi glizellik algisinin kadinlari
magdur ettigini gozlemleyen marka, her kadinin glizel oldugunu 6ne siiren cogulcu ve kapsayici bir
anlatiyi esas almis ve bu anlatiyi marka vaadi haline getirmistir (Murray, 2013: 83-101).

Guzellik kavraminin 6zguvenle ilgili oldugunu vurgulayan reklamda, glzellik algisinin annelerden
kizlarina nasil gectigine deginilmektedir. Marka yapmis oldugu bu galismada tiiketicinin farkindahigini
arttirmayi amaglamistir. Dove markasi, ¢ocuklarin glizellik kavramini bilerek dogmadigini, 6grenilen
bir sey oldugunu vurgulamaktadir. Glzelligin yaratilmis bir algi oldugunu savunan marka, cocuklarin
glzellik kavramini c¢evresindeki insanlardan, Ozellikle de annelerinden 6grendigini anlatmaktadir.
Tiketicideki sahicilik anlayisini  glglendirmeyi amaglayan marka, izleyiciye kendilerinde
begenmedikleri 6zelliklerin cocuklarinda gikacagini ve gilizellik anlayisinin nesilden nesile bu sekilde
aktarildigi mesajini vermektedir. Marka glizellik kavraminin annelerden kizlarina gecen bir algi
oldugunu ve bir noktada da o6zgliven ile alakali bir durum oldugunu hatirlatmaktadir. Reklam
kampanyasinda kendisini seven ve kendisi ile barisik olan annelerin ¢ocuklarina da ayni 6zglveni
asllayabilecegi anlatiimaktadir. Reklam izleyicinin zihninde bir farkindalik yaratmayr amaglamis ve
disinilmesi gereken bir soru birakmistir. Glzellik anlayisinin ailede insa edildigini vurgulayan
reklamda, ¢ocuklarin annelerin yansimasi oldugunu anlatmaktadir. Annelerinin fiziksel ozellikleri ile
ilgili duygu ve duslncelerini kendilerine uyarlayan kizlar, ayni hisleri paylasarak bir ayna gibi
annelerini yansitmaktadirlar. Marka, giizellik algisinin temelinde 06zgliven duygusunun yattigini
anlatan reklam, kendisi ile barisik olup seven annelerin kizlarinin da kendilerini oldugu gibi sevecegi
mesajl vermektedir.

Reklam Anlatilarinin Yorumlanmasi

Kadin, reklamlarda fiziksel gorinusiu ile glizellik ©lgllerine uymak mecburiyetinde birakildig
donemde; Tirkiye'de yayinlanan Dove’un ilk reklaminda, kadin tiketicilere pirlzsiz, nemli bir cilde
sahip olmasi gerektigi mesaji vermektedir. Kadinlara, biyilk gogislli, uzun bacakli, ince belli gibi
Olcllere sahip olursa gilizel olacagl mesaji veren gizellik Grind reklamlarinda, plriizsiiz, kuru
olmayan, nemli cilde sahip olmanin da 6nemi siklikla vurgulanmaktadir. Dove markasi Turkiye
pazarina girdiginde yayinladigi ilk reklaminda, diger Uriinlerden daha farkh oldugunu ve kadinlarin
glzelligine katkisini bu farki sayesinde saglayacagini anlatmaktadir. Reklamda, giizellik kavrami “farkh
olmak’ ile 6zdestiriimekte ve bu durumun bir liks degil, ihtiyac oldugu anlatiimaktadir. Siirekli
degisen ve yakalanmasi zor olan giizellik kavrami, dogal bir siire¢ olan yaslanmaya, sivilcelerin
¢tkmasina, selilitlerin olusmasina izin vermemektedir. Tiketicinin kullandigi Girtinler, yasamdaki dogal
slreclere savas agmaktadir. Ayrica reklamlarda sunulan purtzsiz cilt, parlak saclar, yumusak ten gibi
ozellikler, tuketiciye sadece glzellik degil, itibar ve prestij de kazandirmaktadir. Dove’un 1993 yilinda
yayinlanan ilk reklaminda da rasyonel bir yaklasim ile tlketiciye seslenmekte ve Uriniin sagladig
faydayla ‘“farkli’ olabilecegi izleyiciye anlatilmaktadir.

GuUnlUmiuzde, tlketici reklamlarda sunulan glizelli kavramindan rahatsizlik duymaktadir. Kadinlarin
fiziksel gorantileriyle barisik olmadigini fark eden markalardan Dove, son yillarda reklamlarinda
‘glizellik’ kavramini sorgulamaktadir. Bu baglamda, reklamlarda gercek ve siradan kadinlari
kullanmaktadir. Kilonun, ciltteki cilin, kinisikliklarin k6t mi yoksa dogal bir siire¢ mi oldugunu
sorgulayan marka, izleyiciye kendileri ile barisik olmasi gerektigi mesaji vermektedir. Dove markasi
2016 yilinda yayinladigi son reklaminda da, siradan kadinlar kullanmis ve ‘Gzgiiven’ konusunu
islemistir. Guzellik kavramini, 6zgiiven kelimesi ile iliskilendirilen reklamda, 0Ozgliveni yiksek
insanlarin kendilerini daha gilizel ve mutlu hissettigi tzerine durulmustur. Marka, giizel olmak igin
‘farkli olmak’ gerekmedigini vurgulamaktadir. Siradan olmanin da giizel oldugu mesaji veren marka,
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onemli olanin kendini sevip, giivenmek oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte marka, gtizellik
kavraminin, annelerden kizlarina adeta bir miras gibi aktarildigi tizerine de durmaktadir. Ozgiiveni
ylksek annelerin kendilerini glizel hissettigini ve bu durumu kizlarina da yansittigini ama bunun tam
tersi bir durumda ise, annelerin ve kizlarinin kendilerinden hosnut olmadigi anlatilmaktadir. Yani,
ozgliveni yuksek anneler, kendilerinden hosnut olmakta ve glizel olduklarini hissetmektedir. Bu
duygularla yasayan anneler, ayni duygu ve dislinceleri de kizlarina yansitmaktadir. Bu durumun aksi
bir durumda ise, kizlari kendilerine 6rnek olarak aldiklari annelerini adeta bir ayna gibi yansitarak,
annelerindeki gibi benzer hosnutsuzluklari géstermektedir. Dove’un yayinladigi son reklamda, bu
durum acikca gosterilmektedir. Annelere duygusal acidan yakalamak isteyen marka onlarin en hassas
noktalarindan biriyle yani kizlarini kullanarak saglamistir. Bu baglamda daha insani ve duygusal 6geler
kullanan marka, reklaminda Uriin géstermemekte veya herhangi bir markanin UGrlnlerinin faydasi
anlatilmamaktadir. Bu dogrultuda, tiketicinin duygularina seslenen marka reklaminda sadece,
kendine glivenen insanin giizel oldugu mesajini vermektedir.

SONUC

Medya, yillardir insanlarin duygu, diisiince ve davranislarina sekil vermektedir. Ozellikle reklamlar ile
tiiketici neye ihtiyaci oldugunu, neyi kullanmasi ve satin almasi gerektigini 6grenmektedir. insanlar
sadece hangi UrinlG kullanmasi gerektigini degil, nasil goériinmesi gerektigini de reklamlardan
ogrenebilmektedir. Bu baglamda reklamlarda kullanilan rol modeller gibi olmak isteyen tiketici,
yogun caba harcamaktadir. Tarihsel siirecte glzel olma istegi degismemisken, giizellik kavraminda
degisiklikler yasanmistir. Markalarin, glzellik vaadi kaliciyken, nasil glizel olunacag ile ilgili
farklilasmalar olmustur. Bu dogrultuda ge¢miste, gizellik kavrami ruh ile 6zdestirilirken, gliniimuz
tiketim toplumunda yerini beden giizelligine birakilmistir. Fakat, tiketici orantili ve diizglin bedene
sahip mankenlerin oynadigl reklamlarda sunulan drinleri satin aldiklarinda, onlara benzeyecegini
dislintrken, son zamanlarda bu modellerin de gorinislerinde degisimler yasanmaya baslamistir.
Sanayi doneminde yerini beden glizelligine birakan gizellik kavrami, artik ‘6zgliven’, ‘kendin ile
barisik olma’ gibi kavramlarla 6zdestiriimeye baslanmistir.

Gegmisten glinimuze pek ¢ok kez tartisilan, farkli donemlerde farkl tanimlarla agiklanmaya galisilan
guzellik kavrami, stirekli degisim gdstermektedir. Bu degisimi yasarken de reklamlarla etkilesim iginde
olmaktadir. Gegmiste gosterilen, 90-60-90 viicutlu, plrizsiz cilde sahip, parlak sagh ve beyaz disli
modeller, glinimiizde elestirilmektedir. Bunun sebebi olarak, kadindan beklenen ¢ok sayida rollin
yarattigi baski denilebilir. Kadinlardan hem iyi bir anne hem basarili bir is kadini hem de bakimli
olmasi istenmektedir. Bu dogrultuda kadin kendisini baski altinda hissetmekte ve psikolojik sorunlar
yasamaktadir. Yapilan arastirmalara gore, kendisinden istenen rollere giremeyen veya girmeye
calisirken sorun yasayan tiiketicilerin bircogunun mutsuz oldu anlasiimistir. Ekranda gordigi
‘mikemmel kadin’ gibi olamayan tiketici, kendisini yetersiz ve basarisiz hissetmektedir. Bu durumda,
kadinlarin 6z glivenlerini etkilemekte ve kendilerini sevmemelerine neden olmaktadir. Diger bir
deyisle, kadini zorlayan ve kendisini kotl hissetmesine sebep olan gizellik kavrami artik degismekte
ve bu durum da reklamlarda gosterilen modellere yansimaktadir. Artik glinimizde sokakta
rastlayabilecegimiz, standart 6lcllere sahip, siradan insanlar reklamlarda kullanilmaya baslanmistir.

Tiketici, artik kendisine fayda saglayandan ziyade duygusal achgini tatmin eden drinlere
yonelmektedir. Pazarda ¢ok sayida artan driinlerin hemen hemen hepsi benzer faydalar saglarken,
hepsinin tiketicinin zihninde yarattigi duygusal haz farklidir. Markalari birbirinden ayiran en 6nemli
unsur da tiketicide yarattiklari duygusal etkidir. Artan rekabet sonrasi Dove markasi da degisen
pazarda varhgini siirdiirebilmek icin stratejisini tlketicinin duygularina hitap edecek sekilde
sirdirmistir. Tiketicinin arzu ve isteklerini fark eden marka, glzellik anlayisina farkli bir agidan
yaklagmis ve Urlnlerinin faydalarini anlatmak yolunu terk etmistir. Arastirmada, Dove’un 1993 ve
2016 yillarinda yaptigi reklamlar hermeneutik yéntem ile analiz edilerek, bu anlayisin nasil terk
edildigi daha net goriilmektedir. Markanin, Tirkiye pazarina girdigi zaman yayinladigi ilk reklamlarda
faydaci bir strateji izlerken, 2016 yilinda yayinladigi reklamda tiiketicinin duygularini hedef almistir.
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Bu dogrultuda marka giizellik kavramindaki degisimleri kullanmis ve tiiketicisine oldugun gibi giizelsin
mesajl vererek rakiplerinden ayrismaktadir. Boylece marka reklamlariyla, tiketicinin tGzerindeki hem
bakimli hem basaril bir is kadini hem de iyi bir anne olma baskisini Gizerinden atmaktadir.
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