g-i, //‘a/ uz(

ﬂEadEm @So;n{l( ﬂra;ﬁ

AsS Sya S

l|(r‘ S

Academic Social Studies/Akademik Sosyal Aragtirmalar

DOI: 10.31455/asya.475934 / Number: 6, p. 19-30, Winter 2018

TOPLUMSAL CINSIiYET VE REKLAMLAR: VESTEL

REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIiZi
TURKEY'S STRATEGIES OF GENDER ROLES IN INTERNATIONAL BRAND
ADVERTISING STRATEGY: VESTEL ADVERTISING EXAMPLE

Aragtirma Makalesi /
Research Article

Makale Gelis Tarihi /
Article Arrival Date
29.10.2018

Makale Kabul Tarihi /
Article Accepted Date
02.12.2018

Makale Yayn Tarihi /
Article Publication Date
31.12.2018

Asya’dan
Avrupa’ya
Ulluslararasi
Sosyal Biliimler
Dergisi
Ogr. Gor. Aysen Yalman
Akdeniz Universitesi Serik Giilsiin-
Siileyman Siiral MYO, Halkla
Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

aysenyvalman@akdeniz.edu.tr

ORCID ID
https://orcid.org/0000-0003-2280-2824

Dog. Dr. Ismail Aysad Giidekli
Akdeniz Universitesi letisim
Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve
Tanitim Bolimii
agudekli@akdeniz.edu.tr
ORCID ID
https://orcid.org/0000-0002-6599-8452

Oz

Toplumsal cinsiyet kavrami, toplum tarafindan beklenen, erkeklik ve kadinlikla
iliskilendirilmis ¢esitli davranig ve normlari, kadina ve erkege atfedilen rolleri kapsamaktadir.
Toplumsal isleyisin siirdiiriilebilir olmasi ise, tim bu davramglarin devam etmesine ve
beklentilere uygun igeriklerin olusturulmasina baghdir. Bu noktada kitle iletisim araglari
toplumsal cinsiyet rolleri agisindan toplumun beklentileri dogrultusunda igerigini iretir ve
sunar. Reklamlar da bunun en 6nemli 6gesidir.

Medyanin, reklamlar araciligiyla milyonlarca kisiye ayni anda ulagma giiciinii elinde
bulundurmasi firmalar1 daha ¢ok reklam vermeye yonlendirirken, pazarlama stratejilerinden
biri olan, ‘toplumsal dinamiklere ve kiiltiirel degerlere baglilik’ normunu uygulamaktadirlar.
Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iireterek, toplumsal hayat igerisinde bireyleri
kadin ve erkek cinsiyet¢i rollerini farkli sekilde konumlandirir. Bu ¢aligmanin temel sorunu
reklam stratejilerinde toplumsal cinsiyetin nasil sunuldugudur. Calismada, uluslararasi bir
marka olmanin, toplumsal dinamiklere etkisi, reklamlar lizerinden arastirilmistir. Tiirkiye’nin
uluslararasi platformda s6z sahibi markalarindan birisi olan Vestel firmasinin reklamlarinda
kullandig1 stratejilerdeki toplumsal cinsiyet algilarindan hareketle, hem Tirkiye’de hem
yurtdiginda gosterilen reklam filmlerinin gostergebilimsel olarak yapilan analiz sonucunda,
reklam kesitlerinden elde verilen 1s18inda, reklamlarin, ¢ok cesitli etkilesimler yoluyla
Ogrenilmis olan toplumsal cinsiyet konusuyla ile ilgili kalip yargilarin yeniden iireterek
pekistirdigi gortilmiistir. Bu baglamda, bu aragtirma sonunda, kiiltliriin i¢inde yogrulan
toplumsal norm ve cinsiyet rollerinin, reklam stratejileri yoluyla yeniden diizenlendigini
sdylemek dogru olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Reklamlar, Medya, Kiiresellesme

Abstract

The concept of gender includes the various behaviors and norms that are expected
by the society, associated with masculinity and femininity, and the roles attributed to men and
women. The sustainability of social functioning depends on the continuation of all these
behaviors and the creation of content that is appropriate to the expectations. At this point, the
mass media produces and presents the content in line with the expectations of the society in
terms of gender roles. Ads are also the most important element of this.

The fact that the media have the power to reach millions of people at the same time
through advertisements directs the companies to advertise more and they apply the norm of
very commitment to social dynamics and cultural values very which is one of the marketing
strategies. This situation reproduces gender roles and places individuals and male sexist roles
differently in social life. The main problem of this study is how gender is presented in
advertising strategies. In this study, the effect of being an international brand on social
dynamics was investigated through advertisements. Turkey’s international platform, which has
been the trademark of someone who Vestel companies from gender perception in the strategies
used by the advertising point of view, both in Turkey as a result of analysis performed by the
semiotics of advertising films shown in both abroad and in the light of the return on ad section,
ads, social who have learned through a variety of interactions it has been observed that the
stereotypes about the subject of gender re-produced by reproducing. In this context, it would be
correct to say that the social norms and gender roles in culture have been rearranged through
advertising strategies.
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GIRiS

“Cinsiyet” kavrami genel olarak bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik niteliklerini agiklamada
kullanilmaktadir. Bu baglamda bireyler aras1 yapilan ayrim; kadin ve erkek olarak tanimlanir. Toplumsal
cinsiyet kavramu ise, kadin ve erkek bireylerin sosyal yagsam icerisinde kendilerine atfedilen rolleri, gorev
ve sorumluluklart kapsayan bir kavramdir. Toplumsal beklenti, bireyin dogdugu andan itibaren icinde
yasadigl toplumun kiltiriinii 6grenmesi, kadmlik ve erkeklige ait normlar1 benimsemesi yoOniinde
olmaktadir. ‘I¢inde dogup biiyiidiigii kiiltiiriin dinamiklerine sahip ¢ikmasi beklenen birey, kadmligin ve
erkekligin nasil konumlandirildigini, toplumun kendisinden bekledigi roliiniin ne oldugunu zamanla
Ogrenir. Toplumsal yagamin bireylere bigtigi bu rolleri mahrem ve dig yagsam olarak konumlandiran Fine
(2011:98), kadmn ve erkegin toplumsal hayatta sahip oldugu varsayilan kamu ve 6zel alan igerisinde,
kadmin 6zel yani mahrem, erkegin ise kamu yani is hayati icerisinde, evin disinda konumlandirildigina
dikkat ¢cekmektedir. Yani kadin, evin bir pargasidir; gocuk bakimindan ve mutfak islerinden sorumludur.
Kamusal alan igerisinde bulunan erkek ise, ¢alisan, iireten ve evin digindaki islerden sorumlu olan kisi
olarak gosterilir. Fine’a gore erkek ‘ailenin reisi’ olarak adlandirilmaktadir (2011:98). Eril ideoloji
tarafindan iretildigi belirtilen arzu ve diirtiilerin sonucu olarak kadinlara “duygusal” erkeklere ise
“agresif” gibi cinsiyete dayali stereotip roller yiiklenmektedir (Aydin ve Arslaner, 2015:56). Sonug olarak
insan dogdugu andan itibaren biyolojik kimligini beraberinde getirirken, toplumsal cinsiyeti ise kurdugu
iletisim ve yaptigi gozlem neticesinde sonradan gelistirmektedir. Dolayisiyla bireyler, iginde yasadigi
topluma ait kiiltiirel 6geleri ve kalip yargilart benimser ve toplumsal normlarin disina ¢ikmaz istemez.

Bu baglamda, bu arastirma, kiiltiiriin i¢inde yogrulan toplumsal norm ve cinsiyet rollerinin,
reklam stratejilerinde nasil islendigini gostermektedir. Tirkiye’nin uluslararasi marka reklam
stratejilerinde toplumsal cinsiyet rollerinin islenisi baglaminda Vestel reklamlar secilmistir. 16’s1 yurt
disinda olmak iizere 23 sirketten olusan Vestel Sirketler Grubu, yerli iiretimini uluslararasi bir platforma
tagimistir. 154 iilkeye de ihracat yapmaktadir.

Toplumsal Cinsiyet ve Medya

Toplumsal cinsiyet esitligi, yasalar oniinde, kadina ve erkege esit davranilmasi, aile ve toplum
icinde kadinin ve erkegin kaynaklardan, firsatlardan ve hizmetlerden esit yararlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (WHO, 1998). Dolayisiyla toplumsal cinsiyet esitliginin yasa ile saglanmasi
beklenirken, bunun eylemsel olarak ger¢eklesmesinin Oniindeki en onemli engel, bireylerin ve
toplumlarin zihinlerindeki kalip yargilar oldugu ileri siiriilmektedir. Medya, cesitli argiimanlarla bu
yargilarin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Kolay ulasilabilirligi, hazir bilgilerin eglenceli bir bigimde
sunulmasi, bos zamanlarin degerlendirildigi bir alan olan medya, hi¢ siiphesiz ki, toplumsal rolleri
besleme ve yon verme giiciinii elinde bulunduran bir noktadadir (Giidekli, 2016:63).

Ayranci, Kosgeroglu ve Giinay (2004) yukaridaki goriisle baglantili olarak, medyanin,
izleyicilerini onlar hi¢ farkina varmadan, toplum ve kiiltlirin yasam standartlarini, yasam bigimlerini,
birbirleriyle iliskilerini, davranisg kaliplarini, sosyal sorunlari ve tiiketim alanlarmi etkiledigini ve bu
yonde bir egilim baslattigin1 belirtmektedir. Medyadaki imgeler gercek yasamin bir uzantisidir. Ozellikle
daha cok izleyici kitlesine ulagma adina toplumun genelini yansitan kiiltirel 6gelerin, dizi, film,
programlar ve reklamlarda islendigi goriilmektedir. Ornegin reklamlarda, “erkek gibi ye, erkek gibi yasa”
sloganiyla, erkekligin nasil olmasi gerektigi belirtilmektedir. Yine medyada yer alan bir haberden 6rnek
vermek gerekirse, Habervaktim isimli internet gazetesinin 17 Mayis 2017 tarihli yayminda kullanilan
“Tek suclu tecaviizcii mii, evine ¢agiran kizin hi¢ mi sucu yok?” basligiyla verilen haberde okuyuculara,
toplumun kadina ve erkege bakisinin ne oldugunu keskin bir ifadeyle belirtilmistir. Yine benzer sekilde
cesitli medya igeriklerinde, kadinlik ve erkeklik rollerinin yeniden iiretildigi ve sunuldugu, erkegin ve
kadmin toplumsal siniflamalar igerisinde hangi basamakta yer aldigi goriilmektedir. Medyanin toplumsal
cinsiyet argiimanlarim bu derece yogun kullanmasimi agiklayan imanger’e (2006:54) gore, televizyon
insanlar tizerinde inandiricilik etkisi en yiiksek medya ve zamansal sinirlar1 agarak giiniimiiz diinyasinin
en biiylik anlatict aracidir. Bu o6zelligi ile televizyon ataerkil toplum yapisinin var oldugu toplumlarda,
toplumsal cinsiyet rollerinin anlatimini, aktarimini, ataerkil toplum yapisina baglt kalarak kendiliginden
yapmaktadir.

Baska bir ifadeyle, medya toplumun degerlerini hem {ireten, iirettigi degeri de yeniden yansitan
bir gorev iistlenmektedir. Medyanin toplumsal beklentilere aykir1 bir sdylemi, toplum tarafindan kabul

CLINNT3

gormemektedir. “Kadinin yeri, kocasinin yanidir”, “elinin hamuruyla erkek isine karigma” gibi geleneksel

! https://www.habervaktim.com/haber/507949/apartman-boslugunda-bulunan-prezervatife-19-yil-hapis-cezasi.html
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ve folklorik soylemlerde de karsiligini bulabilecegimiz toplumsal cinsiyet kaliplari, sinema filmlerinden
televizyon dizilerine ve haber metinlerine kadar bir¢ok medya iiriiniinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Medyanin en 6nemli araglarindan biri olan reklamlar da, medyanin yeniden iiretim siirecine en
cok eslik eden mecralarin baginda gelmektedir. Toplumun kiiltiiriine ait degerleri, imajlari, mitleri ve dili
kullanan, bunun yaninda kiiltiirel metin 6zelligi tasiyan reklamlar, toplumsal gii¢ merkezlerini temsil eden
sOylemler ortaya koymaktadir. Boylece toplumda var olan irk, simnif ve cinsiyet degerleri gibi egemen
degerleri koruyarak onlarin yeniden iiretilmesini saglamakta ve sonugta bireyleri tiiketim kiiltiirii iginde
toplumsallastirmaktadir (Dagtas, 2003:86-94).

Rutherford (1996: 41), ‘reklamlarda kadinin yerinin evi oldugunu, ¢alisan kadin sayisinin yillara
gore artmasina ragmen, kadmin ise giderken ya da igyerinden doniiste goriintiilenmedigini, daha gok
mutfakta, banyoda, oturma odasinda ve arka bahgede goriindiigiinii’ dile getirmektedir. Ozgiir (1996:
237) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, incelenen reklam filmlerinin % 17,5’inde kadinlar ev kadim
olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte; cocuk dogurmak, yetistirmek ve eve bakmak gibi durumlarin kadinin
ugragisinin ¢ekirdegini olusturdugu belirtilmektedir. Ayni arastirmada, reklam filmlerinin % 20’sinde
kadmin cinsel bir meta olarak kullanildigi ifade edilmektedir. Kisacasi ataerkil toplumda belirlenmis
kadmin evde, erkegin iste genel bakis acisinin reklamlarda da dogrudan islendigi gozlemlenmektedir.
Reklamlarda kadin ve erkek figiirleri giindelik yasamin ihtiyaglar1 dogrultusunda yer almaktadir. Ornegin,
erkekler ¢ogunlukla aile babasi, evin diregi ve diger insanlara maddi olarak bakmakla yiikiimlii bireyler
olarak, kadinlar da evin annesi, mutfak ve ¢ocuk bakimi gibi konularin atfedildigi bireyler olarak
gosterilmektedir.

Reklamlarin geleneksel yapiya bu derece bagli kalmasinin sebeplerinden biri de, firmalarin,
toplumun kolay kabullenecegi olaylar iizerinden iiriinlerini pazarlamak olabilmektedir. Bununla birlikte
firmalarin, pazarlama stratejilerini uygularken, tiim bu dikkat cekilen hususlart goz ardi etmedigi
gozlemlenen bir durum olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, firmalarin pazarlama stratejilerinde
toplumsal cinsiyet rollerine nasil bir gondermede bulunduklarini tespit etmek amaglanmaktadir. Bu
baglamda, uluslararast marka Ozelliklerini tagtyan Vestel firmasi Ornek olarak seg¢ilmistir. Vestel
markasina ait, rastgele secilen ii¢ reklam filmi gdstergebilimsel olarak analiz edilmistir.

Kiiresellesme ve Toplumsal Cinsiyet

Kiiresellesme hangi disiplinde ele alinirsa alinsin, etkilenen kesimin toplum oldugu gercektir. Bu
baglamda, kiiresellesme ile toplumsal cinsiyet arasinda, toplumsal normlarin olusmasi noktasinda bir bag
oldugu sdylenebilir. Toplumsal cinsiyet konusunun kiiresel bir tarafi oldugu ortadadir. Giidekli’ye gore
(2016: 58-59), toplumsal cinsiyet rollerinin yerel kiiltiirle yogrularak, toplumdan topluma farklilik
gosterdigi bilinse de, hakim ideolojinin yogurdugu ve ergenlestirdigi ulus 6tesi kurum ve kuruluslarin da
eril zihniyet ve tahakkiimii besleyerek korudugunu sdylemek yanlis olmaz.

Kiiresellesme ile birlikte, kitle iletisiminde yasanan gelismelerin de yardimiyla, kadinlik ve
erkeklik imajmin tlkeler arasinda yayginlagmasi, insanlarin bu araglar yoluyla farkl kiiltiirleri taniyip
diger kiiltiirlerin yasam tarzlarindan etkilenerek, kendileri i¢in en uygun olanini se¢meleri s6z konusu
olabilmektedir. Kiiresellesme ile ataerkil toplumun kadma c¢izdigi “evinin kadin” durumunun giderek
yayildig1 ve kabul gordiigii sOylenebilir. Boylece uluslararasi is boliimii noktasinda en yogun somiiriiye
maruz kalan “ev kadmi1” rolii, varligin siirdiirmeye devam etmistir (Oztimur, 2004:60).

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan hizli degisim ve yeniden yapilanma siirecinde birgok
alanda oldugu gibi organizasyonlarin yonetsel ve orgiitsel faaliyetlerinde de degisimler kagmilmaz
olmustur. Zira giiniimiizde yasanan bu hizli degisim siirecine klasik igletmecilik anlayisi ile cevap vermek
oldukga zor goziikmektedir. Bu anlayisla, sirketlerin varliklarini koruyabilmesi i¢in kullandiklari reklam
kampanyalarinda, toplumsal cinsiyet imgeleri de dahil olmak {iizere, pek cok reklam stratejisini
kullanarak, varliklarini siirdirmeye ¢alistiklarini sdylemek yanlis olmaz.

Kiiresellesme Onceleri sadece ekonomik baglamda ele alinirken sonrasinda, sadece ekonomik
olarak daraltilamayacak bir kavram oldugu goriisii hakim olmaya baslamistir. Sahip oldugu dinamik
yapisi nedeniyle, sosyoloji, psikoloji, kiiltiir, antropoloji, siyaset, iletisim ve toplumsal cinsiyet gibi sosyal
bilimlerin pek ¢ok alaniyla iligkilendirilmistir (Tidwell ve Lerche, 2004:48). Farkli disiplinlerde ele
alinmasi, kiiresellesmenin farkli tanimlarii da beraberinde getirmistir. Kiiresellesmeyi ekonomik
baglamda ele alanlar, kiiresellesmeyi diinya ekonomilerinin birbirine baglanmasi olarak tanimlarken,
kiiltirel baglamda ele alinlar ise, kiiresellesmeyi tek bir kiiltiirlin insas1 olarak tanimlarlar. Giddens ise
(1996:64), ‘kiiresellesmeyi uzaklik-yakinlik kavramlarinin 6nemini yitirdigi bir siire¢’ olarak ele alir.
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Ancak en genel tanimiyla ele alacak olursak kiiresellesme, modernlesme, endiistriyel gelisme ve kitle
iletisim araglarindaki yayginlagsmaya paralel olarak, toplumsal iligkilerin kargilikli etkilesim igerisinde
yerel, bolgesel ve ulusal smirlarin Otesine gegerek diinya c¢apinda yayginlasmasidir. Kiiresellesme
siirecinin olugmasinda ve gelismesindeki 6nemli temel dinamiklerden birisi de kiiresel isletmelerdir.
Merkezi bir tek iilkede olmak kaydiyla, farkli iilkelerle ticari iliskide bulunan isletmelere uluslararasi
isletme denir. Birden fazla iilkede ticaret ve iiretim faaliyetinde bulunan isletmelere ¢ok uluslu isletme
denilmektedir. Diinyanin biitiinii is sahasi olarak goéren ve diinyay1 tek bir ekonomi olarak algilayan,
biitiin stratejilerini ve planlarini kiiresel 6lgekte planlayan isletmelere ise kiiresel isletme denilmektedir.
Kiiresel isletmelerin say1s1 21. yiizyila girerken 40.000’i bulmustur (Tiirker ve Orerler, 2004: 39-40).

AMAC VE YONTEM

Toplumsal cinsiyet, pek ¢ok disiplin tarafindan arastirilan, bireyleri i¢inde yasadigi toplumun
gerekliliklerine gore sekillendiren 6nemli bir kavramdir. Erkeklik ve kadinlikla iligkilendirilmis cesitli
davranis ve normlari, kadina ve erkege atfedilen rolleri kapsamaktadir. Bu baglamda bireyler, icinde
yasadig1 topluma ait kiiltiirel 6geleri ve kalip yargilart benimser ve toplumsal normlarin digina ¢ikmaz
istemez. Bu kiiltiirel normlar reklamlar aracilifiyla yeniden {iretilerek sunulmaktadir. Dolayisiyla bu
aragtirma, kiiltiiriin i¢inde yogrulan toplumsal norm ve cinsiyet rollerinin, reklam stratejilerinde nasil
islendigini gostermektedir.

Calismada, Vestel markasina ait ‘uykucu reklam filmi’, 14 Subat sevgililer giinii reklam filmi’
ve ‘kurutmali ¢amasir makinesi reklam filmi’ toplumsal cinsiyet ile baglantili oldugu diisiincesiyle,
rastlantisal olarak secilmig ve gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Bu ii¢ reklamda, bireylerin
tilketim arzularinin yonlendirilmesinde etkili olan sembolik etmenler, toplumsal cinsiyet diizleminde
arastirilmistir. Calismanin temel sorunu reklam stratejilerinde toplumsal cinsiyetin nasil sunuldugudur.

Arastirmada, sembol ve isaretlerin incelenmesine olanak tantyan gostergebilimsel yontem analiz
teknigi kullanilmistir. Gostergebilimin kurucularindan olan Saussure’e gore dil, “kavramlari belirten bir
gostergeler dizgesidir. Onun i¢in de yaziyla, sagir-dilsiz abecesiyle, simgesel nitelikli kutsal torenlerle,
incelik belirtisi sayilan davranis bigimleriyle, askerlerin belirtkeleriyle, vb. karsilastirilabilir. Yalniz, dil
bu dizgelerin en dnemlisidir. Demek ki, gostergelerin toplum yasami i¢indeki yasamini inceleyecek bir
bilim tasarlanabilir (Koktiirk, Eyri, 2013:128). Dolayasiyla gostergebilim, isaretler bilimidir; herhangi bir
aracin isaret sistemi olarak incelenmesidir. Arastirmada reklamlar, Barthes tarafindan belirlenmis
gostergebilimin dort ilkesi gergevesinde analiz edilmistir.  Bunlar 1. Dil ve S6z, 2. Gosteren ve
Gosterilen, 3. Dizge ve Dizim ve 4. Diizanlam ve Yananlamdir (Bircan, 2015: 19).

ARASTIRMA VE BULGULAR
1-Vestel Uykucu Reklamm

Kesit 1

Reklam sarisin bir erkek ¢cocugun tek eli jean pantolonun cebinde diger eli kafasini kasirken evin
bir bolimiinde gezerken goriilmesiyle baglamaktadir. Bu hareketinden de anlagilacag: iizere, ¢ocuk bir
sey diistinmekte ve planlamaktadir. Erkek ¢ocuk pantolon giymektedir. Ciinkii toplumsal kiiltiir, bireyleri
eril ve disil olarak ayirmaya meyillidir. Giysi, bireyin kigisel tercihlerini hemen diga vuran en temel
toplumsal cinsiyet gostergesidir. Dolayisiyla, kadinlar etekle, erkekler pantolonla kategoriklestirilir
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(Connell, 1998:109). Toplumsal cinsiyet ve kiiltiir arasindaki bu baglantilardan yola ¢ikarak, ¢ocugun
elinin cebinde olmasi, genellikle erkege ait bir ritiiel olarak kabul gérmektedir.

Kesit 2

Reklamin ikinci kesitinde ¢ekirdek bir aile goriilmektedir. Toplumun gérmeye aligtigt bigimde,
masanin en baginda baba oturmaktadir. Bu da babanin evin reisi, eve para kazanip getiren kisi olarak,
babanin evin patronu oldugunu géstermektedir. Cocuk uykusu geldigini ve yatmak istedigini annesine
soylemektedir. Bu durum, ¢ocugun 6z bakimlarindan ve ev i¢i diizeninden annenin sorumlu olduguna
vurgu yapmaktadir.

Kesit 3

Reklamin diger karesinde, baba salonda gazete okurken anne ise sofrayr toplarken
goriilmektedir. Baba keyifli vakit gecirirken, anne ise yine toplumun gérmeye aligkin oldugu bigimde, ev
i¢i igleri yapmaktadir. Toplumsal cinsiyet, toplumun gérmek istedigi kadinliga ve erkeklige ait kaliplar1
igermektedir. Bu normlardan en 6nemlisi ise, kadinlar evde is yaparken erkek evin diginda ¢aligmasidir.

Kesit 4
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O esnada anne yemek masasini toplarken kareye girmektedir. ‘Kadin evin temizliginden
sorumludur, erkek eve ekmek parasi getiren kisidir’ rolii, reklamda pekistirilmektedir.

Kesit 5

Kesit 5te, erkek cocuk uyumak istedigini bir kez daha yinelemekte, bunun iizerine televizyon
karsisina gegmis baba ile ogul arasinda su diyalog gecmektedir:

Cocuk: ama baba artik uyumak istiyorum

Baba: ama mag1 bekliyordun

Cocuk: ama zaten yeniliyoruz

O esnada anne sofray1 toplamis ve kitap okurken sohbete dahil olarak, sefkatli bir ses tonuyla
‘istiyorsa uyusun artik’ diyerek ¢ocugu odasina gondermektedir. Ortalama standart bir ¢ekirdek aileden
beklenilen, erkeklerin televizyon ve mag izlemesi, kadinlarin ise o esnada sofrayr kaldirip bulasiklart
yikamasidir. Baba roliindeki erkek ise, ogluna rol modellik yaparak, onu mag izlemeye tesvik etmeye
caligmaktadir.

Kesit 6

Kesit 6’da ¢ocuk robotlarla konustuktan sonra, robot baskili yataginda huzurla yatmaktadir.
Robot teknolojiye isaret etmektedir. Buradan markanin teknolojiyi takip ettigine gonderme yapilmaktadir.
Toplumsal cinsiyet rolleri geregi, kadinin teknolojiye, teknolojik aletlere, mekanik aletlere meraki
genellikle azdir vurgusu da fark edilmektedir.
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Tablol. “Vestel Uykucu” Reklaminin Diizanlam/Yananlam Tablosu

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN GOSTERILEN
DUZANLAM YANANLAM
Insan Erkek Cocuk Ailenin Tek | Heyecanli, Hareketli, Diistinceli
Cocugu
Insan Erkek Baba Evin Reisi, Kendisine Hizmet Edilen
Insan Kadmn Anne Yemegin Hazirligindan, Bulagiklardan
Cocugun Bakimindan Sorumlu
Nesne Gazete Iletisim Araci Kiiltiirlii, Merakli, Bilgili, Entelektiiel.
Nesne Gomlek- Giysi Iyi Bir Is, Kariyer
Pantolon-Rugan
Ayakkabi
Nesne Mavi Pijama Giysi Erkek Rengi, Sadece Erkek Cocuklar Mavi
Pijama Giyebilir
Nesne Kitap [letisim Araci Kiltiirlii, Entelektiiel
Nesne Yagh Boya | Sanat¢1 Gerecleri Sanata Diigkiinliik, Sanatseverlik, Entelektiiel
Takimi Yasam

2-Vestel 14 Subat Sevgililer Giinii Reklam

Reklam 14 Subat sevgililer giiniinde 6zel kampanya yapan firmanin bir ¢iftin birbirleriyle olan
diyaloglar1 tizerine kurulmustur. Reklam toplumsal cinsiyet iizerinden incelendiginde, kadinin
ikincillestirildigi ve reklamda kullanilan ‘kadinlarin erkeklerin kafalarini {itilledigi’ ciimlesiyle, kadinlar
kiiciik diisiiriici ifadelerin yer aldig1 goriilmistiir.

Kesit 1

Kesit 1’de gosterildigi gibi, reklam bir kadmnin ¢igek sulama goriintiisiiyle baslamaktadir.
Duvarda tablolar vardir, evin i¢i de ¢iceklerle dekore edilmistir. Dolayisiyla reklamda evin igerisinde
kullanilan estetik objeler, markanin estetik vurgulart 6ne ¢ikaran tasarimlari olduguna gonderme
yapmaktadir. Ote yandan, kadin estetie dnem veren ve onu yansitan bir birey olarak gosterilmektedir.
Boylece toplumun, kadmin estetik duygu ve becerisini kullanmasi yoniindeki beklentisinin pekistirildigi
goriilmektedir.
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Kesit 2

Kesit 2’de, bir sonraki sahne goriilmektedir. Sevgilisi oldugu anlagilan bir erkek balkonun
altindan kadma seslenmekte ve ardindan kadin oyuncu balkona ¢ikmaktadir. Erkek elinde balon ve
hediyeyle kadin1 karsilar. Balonlarin renginin kirmizi beyaz olmasi, Vestel markasmin bir Tiirk markasi
oldugu ifadesini yansitmaktadir. Ayrica markanin logosundaki renklerin kirmizi beyaz olmasi, balonlarin
renginin de kirmizi beyaz olmasi, reklamda markaya génderme yapildi izlenimi olusturmaktadir. Ote
yandan, ¢iceklerin marka ile birlikte gosterilmesi ise, yine markanin sanata ve estetige onem verdigi
ifadesi tagimaktadir. Yine kadinin iizerindeki kiyafetlerin kirmizi beyaz olmasi ve iitiiniin kirmiz1 beyaz
olmast, logosunda kirmizi beyaz bulunan Vestel markasina gondermede bulunmaktadir.

f

#14SubattaNeAlinmaz

%15 indirim, 15.02-01.03.2014 arasinda tim Vestel Utiilerde gecerlidir, pe

Kesit 3

Kesit 3’te kadin oyuncu hediye kutusunun i¢inden {itii ¢iktigini goriince hayal kirikligina ugrar.
O sirada dis ses reklam sloganini soyler; “Vestel iitiiler, jilet gibi iitiiler ama 14 Subat’ta alirsaniz
sevgiliniz kafamzi {itiiler.” Reklam sloganinin belirttigi anlama bakilacak olursa, iitii yapmak kadinin
gorevi olarak belirtilmektedir. Unal’in (1991:45) da ifade ettigi gibi, evi temizlemek, ¢ocuk bakmak ve
iiti yapmak kadinin sorumlulugundadir. Ciinkii ataerkil toplumlarda, kadinlara atfedilen roller, genellikle
ev igerisindedir. Dolayisiyla iitiiniin kadmlar tarafindan yapilmasi gerektigi beklentisinin yansitildigi
goriilmektedir.

Reklam filminde ‘ona iitii hediye alabilirsiniz ama 14 Subatta alirsaniz kafaniz1 itiiler’ ifadesi
ise, reklamda eril bir dilin hakim oldugunu gostermektedir. Dis sesin de erkek olmasi, bu diisiinceyi
giiclendirmektedir. Erkeklere 6giit iceren bu ciimleler, milyonlarin izledigi reklam filmi yoluyla kadini
toplum oniinde kiigiik diisiirmektedir. ‘Kafa iitiillemek’ deyimi, TDK’ya gore, argo bir kelime olup ‘¢ok
laf edip tedirgin etmek’ anlamina gelmektedir. Yani kadinlar istedikleri yapilmayinca, ¢ok konusarak
erkekleri rahatsiz eder. Reklamda bir deyimin kadinlara ait bir 6zellik oldugu imasi, yine ataerkil bir
toplumda, erkeklik ve kadinlik rol dagilimlarinin kalip yargilara bagli kalinarak yeniden {iretildigini
gostermektedir.
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Tablo 2. “Vestel 14 Subat Sevgililer Giinii” Reklaminin Diizanlam/Yananlam Tablosu

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN DUZ ANLAM | GOSTERILEN YAN ANLAM

Insan Kadin Cigek Sulayan Kisi Estetigi Seven, Giizellik Ogelerine
Merakl

Neshe Tablo Dekoratif Uriin Sanata Ve  Kiiltire  Merakli,
Entelektiiel, Estetise Onem Veren

Nesne Kitap Sanat Kitaplar1 Sanata Ve  Kiiltire = Merakli,
Entelektiiel, Estetige Onem Veren

Nesne Boya Firgalar1 | Boyama Araglari Sanatg1, Sanata Merakli, Estetige

ve Boya Merakli

Nesne Balon Kutlama Aract Mutluluk, Siirpriz

Insan Erkek Sevgili | Hediye Veren, Kutlama Yapan | Romantik, Etkileyici, Kutlayan Kisi

Insan Kadin Sevgili | Hediye Alan, Kutlama | Mutlu, Heyecanli

Yapilan

Nesne Utii Ev Aleti Markanin Rengiyle Ayni Renkte,

Markaya Atif

3-Vestel Kurutmah Camagsir Makinasi Reklam

Kesit 1

Kesit 1’de de goriildiigii lizere, reklam iki kadinin konusmasiyla baslamaktadir. Ev sahibi olan

kadin dnden yol gosterir gibi yiiriir, arkadaki kadin kucaginda bir kiz ¢ocugu tasir. Genis ve iyi dekore
edilmis bir ev goriintiisii vardir. Ev sahibi oldugu anlasilan kadin gayet mutludur. Buradaki yan anlam,
kadmlarm i¢inde bulunduklart durumdan sikayetci olmadigidir. Evin girig boliimiinde konsolun iizerinde
cercevede bir erkek ve bir kiz cocugunun fotografi gériilmektedir. Bu goriintii, ev sahibi kadinin bir anne
olduguna ve zarif bir sekilde dekore edilmis olan ev ise Vestel markasinin da sik ve zarif olduguna
gonderme yapmaktadir.
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Kesit-2’de iki kadin makinenin baginda sohbet etmektedir. Kadinlardan birinin kucagindaki
cocugun kiz olmasi da bir mesaj tasimaktadir. Ciinkii kiigiik yaslardan itibaren, eril tahakkiim tarafindan
belirlenen kadinin ev hanimi olmasi roliine maruz birakilan kiz ¢ocugu, annesini 6rnek alarak toplum
tarafindan kendisine atfedilen role gore hareket edecegi veya etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Her iki
kadmin rahat ayakkabi ve spor kiyafet giymesinin yan anlami ise, Vestel markasinin kullanicilara
sundugu rahatlik ve konfora gonderme yapmaktadir.

Reklamin devaminda, ev sahibi olarak goriilen kadin, diger kadina ¢amasir makinesi hakkinda
bilgi vermektedir. Konusma genis, ferah ve temiz bir banyoda gegmektedir. Buradan anlasilmasi gereken,
reklamda kadinlarin temiz, titiz ve estetik degerlere 6nem veren kisiler olarak gosterilmesidir. Reklamin
sonunda ‘camasir asma, asmak i¢in yer arama derdi bitti’ diyerek kadinlar banyoyu terk etmektedir.
Reklamdaki iki kadinin da, geleneksel toplumsal cinsiyet rol dagiliminda oldugu gibi, is hayatinin disinda
konumlandirildigy, ev igindeki tiim sorumluluklarin kadina ait oldugu goriilmektedir.

Reklamda erkekleri ¢agristiran herhangi bir 6genin olmamasi, ev aletlerini, temizlik aletlerini
kadmlarm kullandiklar1 yan anlami bulunmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda kadinin ev icerisindeki roliine
iligkin var olan yargilarin pekistirildigi goriilmektedir.

Reklamda ¢amasir asmayi ‘dert’ olarak ifade eden kadin, bu durumdan ¢ok da sikayetei
gorinmemektedir. Aksine, ¢amasir asma ve kurutma gorevinin sorumlulugu baska bir bigimde yine
kendisine verilmektedir. Kurutma sorunlarina ¢6ziim bulmus gibi duran kadinlar banyodan ayrilirken,
Vestel’in reklam miizigi girmekte ve dis ses olarak bir erkek sesi duyulmaktadir. Reklamin basindan
sonuna kadar erkek oyuncunun olmadig: reklami bir erkegin seslendirmesi ise, yine kadinin bir erkegin
golgesinde kaldigi izlenimini olugturmaktadir. Goriilecegi lizere, reklamlar digil ve eril farkliliklar
kurarken, kadinin geleneksel rollerini yeniden iiretmektedir. Reklamin sonunda makine bir robota
doniismektedir. Robot teknolojiyi temsil etmektedir. Marka robot kullanarak, teknolojik bir marka
olduguna géndermede bulunmaktadir.

Tablo 3. “Vestel Kurutmali Camasir Makinesi” Reklaminin Diizanlam/Yananlam Tablosu

GOSTERGE | GOZTEREN GOSTERILEN GOSTERILEN
DUZANLAM YANANLAM
Nesne Genis Ev Yasam Alani Huzur, Refah, Ferahlik,
Zenginlik
Nesne Spor Kiyafetler Giysi Rahatlik, Kolay Hareket,
Enerjik
Neshe Tablo Dekoratif Uriin Sanatseverlik
Insan Kadinlar Ev Iginde Sohbet Kadmlarin  Ozel  Alan
Icerisinde  Gosterilmesi,
Kadmin Yeri Evi Mesaji
Insan Kiz Cocugu Kucakta Ve | Cocuk Bakimindan Anne
Konusamayan Sorumludur, Kiz Cocuklart
Anneye Benzer
Nesne Robot Makine, aygit Teknoloji, Gelecek, Kalite,
Ustiinliik

SONUC VE DEGERLENDIRME

Birey, toplumsallasma siirecinde i¢inde yasadigi toplumun degerlerini, kiiltiirel 6gelerini, sosyal
normlarini ve belirlenen davranis kaliplarii1 6grenmekte, zamanla bunlar igsellestirmekte ve sonunda
bunlara uygun yasayarak toplumsal bir biitiiniin pargasi haline gelmektedir. Bireyin dogdugu andan
itibaren tanimlandig1 unsurlarin basinda gelen cinsiyet de, bu siiregte sekillenerek toplumsal bir héle
biiriinmektedir. Biyolojik, fizyolojik ve genetik 6zellikleri kapsayan ve dogustan olan cinsiyet, toplumsal
degerler ve Kkiiltiirel 6gelerin, kadin ve erkek olarak toplumun bireyi algilayisini sekillendirmesiyle,
toplumsal cinsiyete doniismektedir. Sonug olarak da dogal olmayan, sonradan farkli etkenlerle olusan bir
yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu toplumsal yap1 gergevesinde, toplumsal uyumun ve diizenin devamliligi igin,
kadm ve erkekten toplumsal ve kiiltiirel degerlerin etkisiyle olusturulmus, kendilerine ait davranislari,
ozellikleri ve rolleri gostermeleri beklenmektedir. Reklamlar bir taraftan bu yapiya hizmet etmektedir.

Imanger’in de (2006:60) ifade ettigi gibi, ataerkil toplum diizeninin baskin cinsiyet degerinden
sapmalar gosteren figiirler toplumsal olarak basarisiz olmaya mahkumdur. Dolayisiyla markalarin reklam
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stratejilerinde  toplumun kiiltiirel yapisindan ve dinamiklerinden bagimsiz hareket etmesi
beklenmemektedir. Ciinkii toplum normlarina zit bir degerin medyada barinmasi olasi bir durum degildir.

Incelenen reklamlarda erkek, evin reisi, eve para getiren ve hakimiyetin kendisinde oldugu
sekilde gosterilmistir. Kadin ise reklamlarda is yasaminin disinda, ¢ocugun 6z bakimindan sorumlu,
mutfakta yemek yapan ve evin diizeni ile ilgilenen birey olarak gosterilmistir. Ote yandan kadmn,
televizyon reklamlarinda genellikle dzel alana ait yani ev igi rolleriyle karsimiza ¢gikmaktadir. Ozel alanla
biitiinlestirilen kadin, kamusal alana hakim olan erkek karsisinda ikincil bir konuma itilmistir. Bu ayrima
paralel bir sekilde, reklamlarda genellikle cinsiyetgi bir is boliimii de yansitilmaktadir.

Incelenen reklamlarda kullanilan ¢ocuk oyuncularin da cinsiyetinin, toplumsal normlar1 yansitan
konuya uygun olarak secilmesi de diisiindiiriiciidiir. Ornegin iki ev hanin arasinda gegen gamasir yikama
diyalogu esnasinda, annenin kucaginda kiz ¢ocuk olmasi, kadinlarin temizlikten sorumlu bireyler oldugu
mesajinin, bu kez ¢ocuk karakterler {izerinden pekistirildigini gostermektedir.

Reklamcilik bir iiriiniin veya hizmetin iiretim asamasindan tiiketim agamasina ulastirilmasini
saglayan bir sektdrdiir. Bu sektor hitap ettigi kitleyi daha ¢ok etkilemek icin kitlenin davraniglarini yine
bu kitleye yansitmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin basari i¢in tiim faktorleri géz onilinde bulundurarak,
toplumsal beklentilerin ve kalip yargilarin disina ¢ikmak istemedikleri gdriilmektedir. Dolayisiyla ¢ok
cesitli etkilesimler yoluyla 6grenilmis olan toplumsal cinsiyet konusuyla ile ilgili kalip yargilar1 yeniden
ireterek pekistiren reklamlar, bu yoniiyle diisiinilmeye ve arastirmaya deger bir durum olarak
goriilmelidir.
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Reklam linkleri

https://www.youtube.com/watch?v=XsLIIGSwxM8
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https://www.youtube.com/watch?v=PTsDwNc234w
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