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A RESEARCH ON THE USE OF WOMEN AND MEN AS A SEXUAL OBJECT IN PERFUME
ADVERTISING
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OZET

Giiniimiiz rekabet kosullarinda firmalar tarafindan iiriinlerine iliskin farkindalik yaratma ¢abasimin bir
uzantist olarak basvurulan reklamlar, tiiketicileri etkileme ve ikna etme araglarinin basinda
gelmektedir. Pazarlama faaliyetleri icerisinde onemli bir unsur olarak yer alan reklamlar tiiketici
davranislarinin izlenmesi, sekillenmesi ve tutumlarin olusmasinda onemli rol tistlenmektedir. Tiiketim
aliskanliklar: siirekli degisen insanlarin maruz kaldiklar: reklam mesajlart da bu doniisiime hem ortam
hem de icerik olarak yanit vermektedir. Bu baglamda bireyler her donem reklamlarin hedef kitlesi
olmakta ve reklamlar dogrultusunda yonlendirilmektedirler. Yonlendirilmeler reklamlarda kullanilan
strateji ve teknikler araciligiyla saglanmaktadir. Reklamcilikta basvurulan imgeleme stratejilerinin
basinda cinsellik gelmektedir. Cinsellik toplumlarin tamaminda one ¢ikan ve bastirilan bir duygudur.
Ozellikle iiretilen bircok iiriiniin tamitimi ve tutundurulmas siirecinde cinsellik égesine gizli ve/veya agik
Olarak yer verilmektedir. Reklamlarda kullanilan cinsel imgeler reklamin ¢ekiciligini arttirmakta ve
hatirlanabilir kilmaktadir. Calisma sonucunda segilmis olan reklamlar ele alindiginda genellikle kadin
veya erkek figiirii iizerinden cinselligin metalastirildig goriilmektedir. Reklami yapilan parfiimiin cinsel
bir meta haline doniistiirdiigii insan bedeni ile parfiim arasinda bir iligki kurulmak istenmektedir. Cinsel
bir meta haline doniistiiriilen insan bedeni yalnizca kadin bedeni icin degil, erkek bedeni i¢in de
kullanilmistir. Bu reklamlarda insan bedeni, ilgi ¢ekici ve arzu edilen cinsel bir obje olarak karsimiza
ctkmakta ve bu sekilde nitelendirilmektedir. Bu ¢alisma parfiim reklamlarinda kullanilan bazi figiirlerin
cinsel obje olarak kullanimim agiklamak amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma baglaminda ele alinan
reklam mesajlarinda kullanmilan cinsel icerikli figiirlere yiiklenen roller incelenmekte, reklamlarda
tiretilen cinsel soylemler ortaya konulmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda cinsellik stratejisine
basvurulmug reklamlar gorsel ve séylemsel olarak tiim iceriksel unsurlariyla incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Kadin ve Erkek Bedeni, Cinsel fmge, Meta, Parfiim Reklamu.

ABSTRACT

The advertising that are used as an extension of the efforts of the companies to raise awareness about
their products in today's competitive conditions are one of the tools to impress and persuade consumers.
Advertising, which is an important element in marketing activities, plays an important role in monitoring
and shaping consumer behavior and forming attitudes. Advertising messages exposed to people whose
consumption habits are constantly changing also responds to this transformation as both media and
content. In this context, individuals are the target audience of advertisements in every period and they
are directed towards advertisements. Directives are provided through strategies and techniques used in
advertisements. Sexuality is one of the most important strategies in advertising. Sexuality is a prominent
and suppressed emotion in all societies. Particularly in the process of promotion and promotion of many
products produced, the element of sexuality is classified as confidential or explicit. The sexual images
used in the advertisements make the advertisement attractive and rememberable. When the ads selected
in the study are taken into consideration, it is seen that the sexuality is generally commodified through
the female or male figure. It is desirable to establish a relationship between the perfume and the human
body, which is transformed into a sexual commodity. The human body transformed into a sexual
commodity was used not only for the female body but also for the male body. In these advertisements,
the human body appears as an interesting and desirable sexual object and is described as such. This
study is intended to explain the use of some figures used in perfume advertisements as sexual objects. In
this study, the roles loaded on the sexual content figures used in advertising messages are examined and
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the sexual discourses produced in the advertisements are put forward. Within the scope of this study,
the ads that have been applied to sexuality strategy have been examined visually and discursively with
all their content.

Keywords: Body of Women and Men, Sexual Image, Meta, Perfume Advertising.

GIRIS

Reklam sozciigii Ingilizcede “advertisement” sdzciigiinde olan Latincedeki “adverto” kelimesinin
kokenine dayanmaktadir. Bu sozciliklerde “ad” “bireye dogru” “vertere” ise “ donmek anlaminda
kullanilmaktadir. (Barnard, 2002:27) . Reklam kelimesi koklerinin Fransizcaya dayandigi bir
kelimedir. Reklam sozciigii Tiirkcede de kullanilmaktadir. Bunun yaninda Arapca kokeninden gelen
“meydana ¢ikarma, yayma” anlamina gelen “ilan” veya “duyuru” sozciiklerinin kullanimi da Tiirkgede
yaygidir. (Devellioglu, 1998: 427 Materlart’a gore, (1991:7) reklamciligin gelisimi degisimi goz Oniine
alindiginda, tarih igerisinde duyurudan ilana, ilandan reklama, ve ulusal reklamlardan sinirlar1 asan
reklama gecis yapilmistir.

Genel olarak reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden dolay1 yasanan iletisim aksakliginin
kaldirilmasi, tiiketicilere iiriinle ilgili bilgi akisini saglamasi ve pazarlamanin alt bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. (Yaylaci, 1999:4). yapilan tanimlara gore reklamin ireticinin saglamis oldugu mal veya
hizmetlerin tiiketiciye aktarilabilmesi i¢in bir araci roliinii iistlendigi vurgulanmaktadir. Reklam, kisisel
bir satig cabasi degil, pazarlamanin bir iletisim yontemidir. Reklamda reklam sahibinin kim oldugu ag¢ik
olmal1 ve reklamciya belli bir licret ddenmelidir. (Cemalcilar, 1994:286).

Ureticinin, sdylemis oldugu vaatler gergeklestiginde, tiiketici mal veya hizmeti almaya devam edecegi
vurgulanmaktadir. Reklam yapma, iirlin ya da hizmet hakkinda olan iletilerin Pazar birimlerine yazil
ya da gorsel olarak iletilmesi eylemine denmektedir. (Classer, 1972:30). Buradan hareketle reklam,
kitlelere ulagmak i¢in baz1 mesajlarin iletilmesi ve bu yiizden markaya bir statii kazandirmasi, belli bir
ticret karsiliginda en faydali olan yol seklinde tanimlanmaktadir. (Ring, 1996: 31).

Parfiim, Reklam ve Cinsellik

Parfiimler (kokular) ¢cok 6nceden kullanilmaktaydi. Eski Yunan inanglarina gore parfiim, Tanr1 katindan
gelmekteydi ve genellikle parfiimciiler kadindi. Eski Yunan parfiimciiliigiinde Hindistan, Misir ve Babil
gibi baz1 dogu iilkelerinin etkisi oldugu agikca goriilmektedir. Atina’da bu donem i¢in koku satan
diikkanlarin sayisinda artis oldugu belirtilmektedir. (Yentiirk, 2005). Eski donemlerde parfiimler,
kokulartyla haz uyandirmanin disinda sifa amaciyla da kullanilmaktaydi. Parfiim, uzun yillar boyunca
bu amag dogrultusunda kullanilmaktaydi. (Genders, 1972). 20. y.y.’da parfiime bakildiginda, kokusunun
yaninda parfiimiin i¢inde bulundugu ambalaj yapilan reklamlarla birlikte bir biitiin olarak
degerlendirilen bir {irlin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Francois Coty’nin 1905 yilinda
olusturdugul’Origan isimli parfiim, icerik olarak da dogal ve sentetik maddelerin kullanilmis oldugu
ilk modern parfiim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Diktas, 2012:8).

Yalnizca satig amaciyla yapilan reklamlarda birden fazla {irlinle karsilasan tiiketiciler, iiriinleri segcme
hakkina sahip olmaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin hayat kalitesinde artis goriildiigiinde, ihtiyaclarinin da
artmis oldugu ve degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Rutherford’a gore (1996: 17) reklamlar, giindelik
hayatin fantezilerini, kliselerini gercekei ve ¢ilgin bir sekilde yansitmaktadir.

Parfiim Reklamlarinin Haz Kavramiyla fliskisi

Judith Williamson’a gore (2001: 29-30) reklamlarda kullanilan dil aracilifiyla aktarilmak istenen
anlamlar, imgeler, diisiinceler ve duygularin iriine has ozelliklerinden ¢ok, bagka sistemlerin
gostergelerinden kaynaklanmaktadir. Reklami yapilan iriine atfedilen anlamlar ile iiriin arasindaki
iliski, onu degerlendirmeye alanlar yani reklami izleyenlerin algilamas1 ve degerlendirmesi sonucunda
sekillenmektedir. Biitiin algilarda olan carpict gercekler, bu siiregle ilgili duyusal bilgiyi nesnelere
dondstiirmesiyle ilgilidir. Bizim igin gerekli olan maddi gereksinimler, yine bizim i¢in gerekli olan
duygusal seyleri temsil etmekte ve maddi ile manevi arasindaki degisimden dogmaktadir. Freud un
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Diislerin Yorumu I — II adli calismalarinda odaklanmis oldugu gibi diislerin tiimii insanlarin gercek
hayatta doyuramadig1 arzularinin diissel dolayimlama sayesinde doyurulmasidir. ister bilingli iste biling
dis1 istekler diigsel alanda doyurulur, boylece psikolojik olarak bir rahatlama ve hazzin yasanmasi
durumudur. Reklamlar da bireylerin kurmus olduklari diisleri ger¢ege dondiirme vaadiyle insanlarin
biling disina mesajlar gondererek ve mitlerden de yararlanarak bu haz ve fantazmalarla ortiisiirler.

Reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasul ifade ettiklerini anlayarak ve ne sekilde islediklerini
¢oziimleyerek anlayabiliriz. Bir reklamin soyledigi sey, salt onun soylemek iddiasinda bulundugu seydir;
bir reklamin, sadece kendi arkasindaki bir mesajin saydam bir tasiyicist olduguna inanmak aldatict
reklamcilik mitolojisinin bir par¢asidir (Williamson, 2001: 15).

Tiketim kiiltliri gostergelerinde tiikketicide arzu uyandiracak ve arzuyu uyaracak sekilde organize
edilmektedir. Baska bir degisle reklamlar vasitasiyla pazarlamak ic¢in kullanilan mallar, kiiltiirel
cagrisimlar ve yanilsamalar dalgasini iistlenebilecek sekilde ozgiirlestirilir. Bilhassa reklamlar s6z
konusu olan durumu sémiirmeye aday olup basit tiiketim mallarina dahi romantiklik, egzotizm, arzu,
gilizellik, doyum, paylasim, bilimsellik ve refah hayat imgeleri yerlestirirler (Featherstone, 2005: 39).

Arzu kavrami reklamlar i¢in 6nem arz etmektedir. Arzular imge yoluyla aktarilmaktadir. Reklamlarin
aktarim mekanizmalar sayesinde duygularin belli bir yiikiinii tiriine aktarirlar. Yildirnm (2013: 7) bu
duygunun iirline yapistigin1 ve bu iirlin her satin alindiginda bilingdis1 seklinde tekrar yagsandigini
vurgular. Reklamlarin vermis oldugu mesajlar diigsel bir evrenin meydana gelmesini saglar. Olusturulan
bu gercek olmayan evrenle ger¢ek diinyay:r bir araya getirirler. Kapitalizmi toplumlar igin tiretilen
mallar; tiiketicilere belli semboller ve gostergeler kullanilarak satilir ve bu sekilde tiiketim ile arzu
arasinda bir iligki bag1 kurulmus olur. Bu sekilde bireylerin, reklamlarda kendilerine verilen semboller
ya da imgeler gibi davranmalar1 istenmektedir. Reklamlarin vermis olduklari mesajlarla 6zdes hale gelen
tiikketim, simgesel bir boyut kazanir. Simgesel olan bu tiiketimde insanlarin olmak istedikleri fakat
alamadiklart kisiler olmalari, hayallerinin ger¢ek olacagi vaadiyle “ideal ben”ler yaratarak istemis
olduklar1 hayata sahip olma imkéani olusturur. Binay, (2010: 22) simgesel tiiketim yoluyla meydana
gelen nesnelere anlam yiikleme siireci, kiiltiirel diinyada yaratilacak farkli yol ya da aktarimlarla
gergeklesecegine vurgu yapmaktadir. Tasarimlar, reklamlar, iireticiler ve tiiketicilerin de icinde
bulundugu bireysel veya kolektif rollere anlam, tiriinden tiiketiciye dogru aktarilmaktadir.

Reklamlarda verilmek istenen iletiler estetik ve giizellik bakimindan donatilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu
yiizden, reklam iletilerinde giizel bedenler, giiliimseyen ylizler ve kusursuz mekanlar kullanilmaktadir.
Béylece “bu iiriinii satin alin, sizde boyle olun” masajiyla insanlar uyusturulmaktadir. Ornegin reklam
parfimleri i¢in kullanilan iletiler 6zel olarak secilmislerdir. Cilinkii verilmek istenen iletiye belli bir
degerin katilmasi s6z konusudur (Kii¢iikerdogan, 2011: 94). reklamlar, bireylerin biling dis1 olan
arzularina hitap ederek onlar tiiketim yapmalari i¢in 6zne olarak insa etmekte; yaratmis oldugu diisler
alantyla uygun bir diinya sunmaktadir. Birey sunulmus olan bu genis secenek yelpazesi arasinda sonu
olmayan mal ve hizmetlerin, daha dogrusu diissel sonsuzlugunun i¢ine sigimip varligini koruyabilecegini
diisiiniir. Imgelerin giicii, i¢sel giidiiler ve paydaslarla diissel durumlar olusturulabilir. imgeye dayal
olan parfiim reklamlari, iiriine ait olan bilgilerden ¢ok {iiriiniin bireyde uyandirmasi istenilen hayallere
ve fantezilere yogunlagmaktadir.

Insanlarin sekillendirebilen koku duyusu, bireylerin zihinsel siirecte, iiriine kars1 istemsizce fikir
yiiriitmesine neden olabilmektedir. Kokunun insan iizerinde olusturmus oldugu etkinin benzerini
yasatan ve hatta koku ile olusabilen bilingdisi, siirekli degisim gosteren hatirlamalari, duygulari,
imgeleri, metafor ve davraniglari karmasik olarak sekillendirip, birbirinden etkilenen hikayeleri
kapsamaktadir (Zaltman, 2003: 42). Duyularimiz ve koku algisi, beyin fonksiyonlariyla ayni sinir
sistemi i¢erisindedir. Bu sistemin ismi “limbik sistemi” olarak ge¢mektedir. Ayrica “haz isleyen bolge”
seklinde de tanimlanmaktadir. Insanlarin haz alma duyular: arasinda olan cinsellik de énemli bir yer
almaktadir. Bu sistem igerisinde, insan hayati boyunca duygu, diisiince ve davranislarina yon veren
“bellek” de yer almaktadir (Ozan, 2014: 29). Koku duygusu; bilin¢disi, arzu, haz, diirtii, bellek, fantezi
gibi kavramlarla iligkilidir. Kokunun tarihine bakildiginda kutsallik, agk, sosyal statii, es se¢imi ve
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mitolojiyle iliskisi nedeniyle, parfiim sektorii i¢in bireyleri tiiketici 6zne olarak konumlandirilmasinda
kolaylik saglamistir. Koku alma duyusu olmasa bile koku, kullanilabilen bir gosterge olmaktadir. Koku
imgeleri temelinde, gérme duyusu iizerinden gergeklesmektedir. Bu ylizden parfim reklamlar
kelimelerden ziyade gorsellerin kullanilmis oldugu reklamlardir. Parfiimler, reklamlarda arzu nesnesi
ve arzulanmanin nedeni olarak gosterilmekte ve bu sekilde sunulmaktadir.

Baz1 Parfiim Reklamlar

Bu boliimde kullanilmis olan bazi reklam afisleri iizerinde durulacaktir. Bu reklam afislerine
bakildiginda, genellikle ¢ekiciligin ve hazzin 6n planda oldugunu sdyleyebiliriz. Asagida gosterilen
parfiim reklamlar farkli firmalar tarafindan yapilmis olmasina ragmen, genellikle ayn1 konu tizerinde
mesajlar verilmeye calisilmistir. Hazzin ve cekiciligin yogun olarak kullanildigi bu ¢alismalarda insan
bedeninin cinsel obje olarak kullanildigini soyleyebiliriz.

armani |
black code

the new fragrance for mwen

GIORGIO ARMANI

Resim 1

Giorgio Armani firmasina ait olan reklama bakildiginda siyah siityen takan bir kadin ile takim elbise
giymis bir erkegin oldugu goriilmektedir. Kadinin erkegin boyuna dogru bir egilim gosterdigi
goriiliirken erkegin bakisi dikkat cekmektedir. Afisin sag alt kosesinde “erkekler icin yeni koku” slogani
yer almaktadir. Reklamda yer alan erkek figiiriiniin ciddi olarak durdugu gorselde kadini cezbettigi
goriilmektedir. Zayif ve ince belli kadin figiirliyle parfiimlerin kadinlar1 cezbedecegi iletisi
sunulmaktadir.
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THE NEW GXPULOSIVE F

Resim 2

Viktor & rolf firmasina ait olan reklam gorseline bakildiginda kasli ve ¢iplak bir erkek gorseli dikkat
cekmektedir. Erkek figiiriiniin parfiim kutusunu agzina gotlirmesiyle adeta bir el bombas1 havasi
verilmeye ¢alisilmistir. Sloganin da “yeni patlayici koku” olmas1 bu goriisii destekler niteliktedir. Erkek
figiiriin bakislar1 ve kollarinin kivrimlarina bakildiginda hazzin ve cazibenin yogun olarak kullanildigini
sOyleyebiliriz. Afisin sag alt kdsesinde yer alan parfiim kutusunun patlak olmas1 da el bombasi goriisiinii
desteklemektedir. iri gogiislerin dikkat cektigi gorselde erkek bedenin meta olarak kullanildig
goriilmektedir.
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Reklam 3

Rogue firmasina ait olan reklama bakildiginda mayo giymis olan bir kadin figiirii goriilmektedir.
Gorselde sergilenen durusun ve ayaklarin parfiim kutusuna dayandigin1 gérmekteyiz. Arzu ve cazibenin
yogun olarak kullanildig1 reklamda saglarin tek tarafa taranmasi ve bacaklarin birbirine degdirilmesi de
bu goriisii desteklemektedir. Ayrica kadin figiiriin durusu da sexs objesi ¢cagrisimi yapmaktadir.

Reklam 4
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Bl TTuel For Liife 3

DENIM COLLECTION, "

Resim 5

Diesel markali reklam gorsellerine bakildiginda kasl ve yar1 ¢iplak erkek gorselleri dikkat cekmektedir.
Karin kaslarinin net bir sekilde belirgin oldugu gorselde fit bir viicudun parfiimle tamamlanacagi iletisi
¢ikmaktadir. Reklam gorsellerinde yer alan slogana bakildiginda da “hayat i¢in yakit” iletisi ortaya
cikmaktadir. Bu gorselde de insan bedeni yogun olarak kullanilmis ve haz duygusu iizerinden mesajlar
verilmektedir. Resim 5 gorselinde olan reklama bakildiginda parfiim kutusunun penis bolgesinde yer
aldigin1 gérmekteyiz. Bu da parfiim kullaniminin cinsel giicii arttirdiginin mesajin1 vermektedir.

Resim 6
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Chloé firmasina ait olan reklama bakildiginda iistii olmayan bir kadin figiirii gériilmektedir. Gorselde
sergilenen durusa bakildiginda kadin figiiriiniin kollarim goégiislerinin goriinmeyecek sekilde sardigi
goriilmektedir. Kadin viicudunun sergilendigi reklamda cinsellik ve arzu yogun olarak kullanilmaktadir.

Resim 6

Tom Ford markasina ait olan reklama bakildiginda iistsiiz bir kadin figiirii goze ¢arpmaktadir. Reklamda
sergilenen durusa bakildiginda ise kadin figiiriiniin su igerisinde oldugu ve viicudunun 1slak oldugunu
gormekteyiz. Viicudun islak olmasi ve sergilenen durustan dolay1 sexs objesi ¢cagrisimi yapmaktadir.

Sonug¢

Reklam genel olarak tiiketici odakli olarak ¢alismaktadir. Reklamlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, tiriin
hakkinda olan bilgileri tiiketiciye aktarilarak {riiniin satilmasin1 saglamaktadir. Bu amaglarin
gerceklesmesi icin firmalar, yalnizca gorsel ve isitsel 6gelerle sinirli kalmaz ve farkli 6geleri de
kullanmaktadirlar. Kullanilan gorsel ve isitsel 6gelerin yaninda hedef kitlece kabul gormiis cinsiyet
rollerini de kullanmaktadirlar. Bu rollerin kullanilmasi i¢in ise gizemi, ilgi ¢ekiciligi ve cinselligi farkli
yollarla ve bedensel imgelerle hedef kitleye sunmaktadirlar.

Secilmis olan reklamlara bakildiginda; insan bedeni figiirliniin cinselligi izerinden mesajlar verilmeye
calisilmig ve metalastirilmistir. Cinsel meta haline biirlinen bedenler tiiketiciler icin ilgi ¢ekici ve
arzulanan cinsel obje olarak sergilenmektedir. Reklami yapilan iirlinlin yani parfiimiin, cinsel bir obje
olarak gosterilen bedenlerle bir baglant1 kurulmak istenmektedir. Bu bag ile parfiimler ile insan bedeni
birer meta olarak sunulmaktadir.
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