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Gida reklamlarinda kadinin temsili

A. Banu Hiiliir"
Arzu Kalafat Cat™

Oz

Bu calismada, televizyon gida reklamlarinda kadin temsili, toplumsal cinsiyet icerigi baglaminda ele
alimmaktadir. Bu acidan Tiirkiye televizyonlarinda yayinlanmis olan dort reklam; Filiz Makarna, Senpilig,
Cappy Hosaf Tadinda ve Ulker Hamimeller reklamlar1 feminist elestirel sdylem analizinden yararlanilarak
incelenmigtir. Reklamlarda kadmnin toplumsal cinsiyet baglaminda nasil temsil edildiginin aciga
cikarilmasini saglamak amaciyla amacgh drnekleme yontemi kullanilmistir. Analizi yapilan televizyon
reklamlarinda kadina aile i¢indeki roliiyle birlikte yer verilmektedir. Ayrica Tiirk toplumunun cinsiyete
iliskin belirli degerlerinin dikkate alindig1 goriilmektedir. Reklamlar, kadinin mevcut toplumsal roliini
pekistirmekte ve egemen toplumsal cinsiyet ideolojisinin yeniden iiretilmesine katkida bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Reklam, kapitalizm, toplumsal cinsiyet, kadinin temsili
The representation of woman in food advertisements

Abstract

In this study the woman representation in the food advertisements is taken into account in terms of their
gendered content. In this sense Filiz Makarna, Senpili¢, Cappy Hosaf and Ulker Hanimeller as the four
commercial advertisements in television are examined through the critical feminist discourse analysis.
Purposeful sampling is used to reveal how the woman image is positioned in terms of gender. In the
advertisements that are analyzed, woman is given a place with her role within the family. Also, it is seen
that certain gender values of the Turkish society are taken into consideration. The existing social role of the
women is reinforced through advertisements that contribute to the reproduction of dominant gender
ideology.
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Giris
Reklam, 21. ylizyilda faaliyet gosteren tiim isletmeler i¢in vazgegilmez dneme sahip bir
iletisim aracidir. Gelisen teknoloji ve buna bagli olarak artan rekabet ortami nedeniyle
isletmeler, faaliyet alanlar1 ne olursa olsun {irettikleri mal veya hizmeti hedef kitlelerine
tanitmak, Ozellikleriyle ilgili bilgilendirmek ve satin alma davranigina yoneltmek i¢in
reklama ihtiya¢ duyarlar. Reklamin isletmeler agisindan 6ncelikle rekabet ortaminda var
olabilmek ve daha giiglii bir pozisyon elde edebilmek i¢in kilit rolde olmasinin yani sira
onun tiiketici ve ekonomi agisindan da 6nemli ¢esitli etkileri bulunmaktadir.

Reklam, yalnizca hedef kitlenin ihtiyaclarina yonelik bir farkindalik olusturmakla
ve mal ya da hizmeti satmakla kalmayip ayn1 zamanda bir yagam bi¢imi de sunmaktadir.
Kisiler, reklamlar aracilifiyla sunulan ve yerlestirilen mesajlar aracilifiyla satin
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alacaklar1 seylerle ilgili bilgi sahibi olmanin 6tesinde onlara iliskin pek ¢cok konuda da
tutum ve davranig gelistirirler. Bir iirlinii kullanmakla statii sahibi olmak arasindaki iliski,
bu durumu dogrular. Her ne kadar i¢inde bulundugumuz cagda hiyerarsik toplum
tabakalari, gecmis donemlerdeki gibi goriiniir ve legal olmasa da i¢inde bulundugumuz
zamanda da gorlinmez ama belirleyici farkliliklarin oldugunu sdéylemek yanlis olmaz.
Reklam, bu yoniiyle i¢inde bulundugumuz zamanda bireysel, toplumsal ve ekonomik
farkliliklar1 vurgulayan ve besleyen bir islev gormektedir.

Giiniimiizde stirekli gelisen ve yayginlasan kitle iletisim araclarinda ¢ok sayida ve
farkl1 niteliklerde reklamin yer aldigi goriilmektedir. Kaynak ve alici arasinda
gerceklesen iki yonlii, karsilikl bir siire¢ olan reklamin hedef kitleye sunulmasinda insan
imgeleri ve Ozellikle de kadin imgelerinin yer almasi tesadiifi degildir.

Modern zamanin bir yansimasi olarak imgelerin artik orijinallerinden daha bagka
bir gercekligi yansittigi goriilmektedir. Reklamlarda sunulan hayatin etkileyici ve
dinamik goriintlistiniin olusturulmasinda; kiiltiirel faktorler, degerler ve imgeler, dikkatli
bir sekilde kullanilir. Reklamlarda kadinlarin ¢okga yer almasi ve satin alma davraniginda
daha c¢ok kadinlara odaklanilmasi da bu calismada reklamlarin kadin imgesi {izerinden
¢Oziimlenmesine neden olmustur.

Kadinlar tiiketimin devamliginda 6énemli bir rol iistlenirler. Bunun bir¢ok nedeni
bulunmakla birlikte kadinlarin evle ilgili rollerinden, dogal egilimlerinden ve toplumsal
cinsiyet rollerinden s6z edilebilir. Diger sektorlerdeki isletmeler gibi gida sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler de kadin imgesini kullanarak hedef kitleye ulagmaya
calismaktadir. Bu calismada Tiirk televizyonlarinda yayimlanmis dort gida reklami ele
alarak kadinlarin belirli toplumsal rol kaliplarinda sunuldugu iddiastyla séz konusu
reklam metinlerindeki cinsiyetci sOylemler degerlendirilmistir.

Reklam ve kapitalizm

Reklam bir {irlin veya hizmetin, bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
belli olarak kitle iletisim araclar1 yoluyla yer ve zaman satin alinarak tanitilmasi olarak
tanimlanabilir. Uriin ya da hizmetin yaninda kurumlar, kisiler ve fikirler de reklama konu
olabilmektedir (Elden vd., 2011: 62). Reklamin en 6nemli iglevi iirlinii “satma”dir. Mutlu
(1998: 286), reklam1 bir iirlin ya da hizmeti satmak amaciyla tasarlanan ikna edici
mesajlardan olusan veya mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve ozellikleriyle
ilgili bilgilerin bir kitleye iletilmesi siireci ve araci olarak tanimlamaktadir.

Reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diistinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {irline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye caligmak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir
goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve
bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan kisi
ya da kuruluslarin kimligi a¢ik olan) duyurudur (Giilsoy, 1999: 9).

Reklamlar 6zellikle heniiz belli bir marka ya da hizmeti satin alma diisiincesi olusmamis
potansiyel tiiketicileri miisteri haline getirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle reklamda
hiyerarsik olarak birbirini takip eden ii¢ asama yer almaktadir. Reklam ilk olarak hedef
kitlenin bilgi diizeylerinde bir degisim yaratmaktadir. Daha sonra hedef kitlenin reklamda
sunulan bilgiler dogrultusunda marka ile ilgili olumlu kanaat olusturmasin1 ve son
asamada ise tiiketicilerin reklamda tanitim1 yapilan markaya ait {irlinii satin almalar1 i¢in
harekete gecmeleri saglamaktadir (Elden vd., 2015: 65). Bir tanitim teknigi olan reklam,
kapitalist sistemde, rekabete dayali piyasa kosullarinda bir zorunluluktur. Modern



Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi 3(6) 3

reklamcilik anlayisinda bir tirliniin sunulmasinda ¢ogunlukla kiiltlire ve onun degerlerine
basvurulmaktadir. “Dyer’in deyimiyle reklamcilar, kiiltiir tarafindan belirlenen dili,
imgeleri, fikirleri ve degerleri kullanirlar” (aktaran Parsa, 2016: 3). Tiiketicilerin satin
alma davranis1 ve ihtiyaclari, kiiltiirel degerler tarafindan etkilenmektedir. Uluslararasi
pazarda boy gosteren markalarin {irlinlerini sunarken faaliyet gosterdikleri tilkelerdeki
kiltlirel yapiyr iyi analiz etmeleri ve yerel 6zellikleri dikkate almalar1 gerekmektedir
(Denegli, 2013: 1). Kiiltiirel degerler tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon
vermektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar ve reklamcilar, bulunduklari toplumun yapisini,
geleneklerini  iyi analiz ederek pazarlama karmasi ve reklam c¢aligmalarin
planlamalidirlar (Elden vd., 2015: 65). Farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip toplumlarda bir
rtinle ilgili basarili bir reklam, ancak o toplumun dinamiklerini dikkate alarak
olusturulabilir. Bir diinya markasi olan Coca Cola’nin Tiirkiye’de Ramazan ay1 boyunca
yaptig1 reklamlar buna 6rnek gosterilebilir. Bu reklamlarda Coca Cola, iftar sofralarinin
olmazsa olmazi olarak sunulurken reklamin merkezinde geleneksel yemekler ve Tiirk
geleneklerine uygun ortamlarin yer almasi bu reklamin etkisini artirmaktadir.

Kitlesel {iiretimin yayginlasmasiyla birlikte kapitalist sistemin devami, tutum,
gelistirme ve egilim olusturmaya bagl olarak sekillenmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin
Oonemli bir parcasi olan reklamlar ise tliketim kiiltiirlinlin yiiriitiici araci olarak
degerlendirilmektedir (Cetin, 2014: 570). Tiiketim ideolojisinin organik bir parcasi olan
pazar ekonomisinden beslenen kapitalist sistemde, ekonominin anahtar kavramlarindan
biri olan talep belirleme roliinii reklamlar tstlenmekte ve reklam stratejileriyle de
kapitalist ideolojinin dayattig1 tiiketim kiiltlirii pekistirilmektedir (Taskaya, 2009: 119).
Kapitalist sistemin temelindeki ideolojiyi yayginlastirmaya yardimci olan reklamlar, bu
ideolojiyi tekrar tekrar iiretirken bir kimlik ve yagam tarzinin olusmasinda 6nemli bir rol
oynar (Hasekioglu, 2008: 2). Kapitalist sistem, kisilerin kendilerine sunulan iiriinlere hig¢
ihtiyaclart bulunmasa dahi bu {iriinleri adeta bir zorunluluk olarak satin almalar
gerektigini kendilerine asilar.

Hedef kitlenin 6zelliklerini ve beklentilerini tespit ederek bunlara uygun karsiliklar
sunmay1 hedefleyen medya, bir bagimhilik siireci olusturmay1 hedefler. Kapitalizmin
onemli bir araci olan reklam, tiiketiciyi tiikketime tesvik etmek i¢in etkin bir rol {istlenir.
Arz talep iligkisine gore sekillenen piyasa kosullari ve tiiketim miktarinin ¢okluguna gore
yapilan iiretim, kapitalist sistemin kendi varligimi stirdiirmesini saglamaktadir. Hedef
tiketim kitlesi, Uretilen {rilinlerin satilabilmesi ve yenilerinin tekrar iiretilebilmesi
acisindan gereklidir (Bati, 2005: 176). Reklam bu noktada vazge¢ilmez bir 6nemle islev
goriir. Yogun rekabet ortaminda hedef kitlenin 6zelliklerine ve beklentilerine uygun iiriin
ve hizmetleri belirleyip, olusturup sunan, satin aldiran ve bununla da kalmay1p onlarla bir
bagimlilik olusturmayr saglayan isletmeler i¢in reklam kuskusuz hayati bir rol
tistlenmektedir.

Reklamin i¢inde bulundugumuz zamanin en dikkate deger kitle iletisim aract
olduguna vurgu yapan Baudrillard (1997: 149) sozlerini soyle siirdiiriir:

Nasil reklam herhangi bir nesneden s6z ederken tiim nesneleri oviiyorsa, nasil herhangi bir
nesne ve marka araciligiyla nesneler biitiinlinden ve nesneler ile markalar tarafindan
biitiinsellestirilmis bir evrenden s6z ediyorsa ayni sekilde tiiketicilerin her biri araciligiyla
tim digerlerini ve tiim digerleri aracilifiyla her birini hedefler, boylece tiiketici bir
biitiinsellik ¢izer ve McLuhan’in kullandig1 anlamda, yani ileti diizeyinde, ama her seyden
once aracin kendisi ve kod diizeyinde bir isbirligi, ickin ve aracisiz bir gizli anlagma yoluyla
tilketicileri yeniden kabilesellestirir.
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Modern reklamcilikta asirt miisrif tutumlarin tesvik edildigini ve gercek hayattan
daha etkileyici, hareketli ve enerji dolu bir gériiniimiin yansitildigini ifade eden Parsa’ya
gore (2016: 1) artik gerceklik, imgelerle karsilastirilamaz hale gelmistir. Bir {iriin satarken
genel olarak kiiltiire ve onun degerlerine basvururken yogun olarak da imgelerden
yararlanildigi goriiliir. Yeni anlam yapilari olusturan reklamlar, duygulari, diistinceleri ve
kisaca insan yasaminin i¢ine giren her seyi sekillendirir. Boylece insanlarin toplumdaki
statiilerini ve hatta modern toplumda agik¢a adi anilmayan ama var olan smif
farkliliklarin1 kortikler. Giyilen kiyafetten, igilen sigaraya ve satin alinan arabaya kadar
reklami1 yapilan her sey, kisinin toplumsal konumunu belirler (Bati, 2005: 177). Tiiketim
araciligiyla kitlelere kendilerinden sosyo-ekonomik olarak daha iist tabakalarda yer alan
kisilerin kimliklerini kazanabilecekleri diisiincesi olusturulmus, tiiketimin gercek
yasamda doyuma ulasamayan Kkitlelerin doyumsuzlugunun giderildigi yanilsamasi
yaratilmigtir. Buna bagli olarak tiiketim ideolojisi, yasam felsefesine doniismiistiir
(aktaran Yavuz, 2013: 22). Yani reklamlar, insana yalnizca ne alacagini ne satacagini ne
yiyip ne i¢cecegini belirlemekle kalmaz bunlardan ziyade farkinda olarak ya da olmayarak
ne diisiinecegini ne hissedecegini, olaylara nasil yaklasacagini ve nasil bir tutum alacagini
da sekillendirir (Cetin, 2014: 565). Bu yoniiyle reklam sosyal bir islev gormektedir.
Bireyler her ne kadar reklami yapilan iirlinii satin aldiklarinda bir doyum hissetmis olsalar
da aslinda reklami yapilan {iriin bireylerin iradelerini etki altina alarak onlar
tilketmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikilarak asil amaci iiriin ya da hizmetin satin alinmasin
saglamak olan reklamin bunun da 6tesinde tiiketicilere bir yasam tarzi sundugu goriiliir.
Bu yasam tarzini olustururken genis ve derin bir toplumsal ve kiiltiirel kaynaktan
yararlanir. Reklamlarin hedef kitleyi pozitif olarak etkileyecegi sekilde sunulmasinda
yasamin hemen her kesitini i¢ine alacak bir yelpazede olusturuldugu goriiniir. Cinsellik,
mutluluk, ev, gosteris, eglence bu yelpazede sunulan kesitlerden bazilarini olusturur
(Bat1, 2005: 188). Reklam bireylerin sosyal yonlerini ele alirken onlarin diislincelerini
etkilemek suretiyle satin alma davranigina yonlendirir. Kapitalist reklam anlayis1 insanlar
arasmdaki en temiz duygulari bile kapitale doniistiirme mantigindadir. Ornegin anneler
giinti, sevgililer giinii ya da 6gretmenler giinli gibi 6zel giinlerde insanlarin sevgilerinin
gostergesi olarak bir hediye satin almalar1 gerekliligi algisi reklamlarda stirekli olarak
vurgulanir.

Giinliik hayatta kisilerin en ¢ok tercih edip kullandig: iiriinler genellikle en ¢ok
reklami yapilan triinlerdir. Ciinkii reklamlar insanlara belirli bir statii, kimlik ve kalite
vaat ederler. Tiiketicilerin aligveristen aldiklar1 zevk, reklamlardan etkilenme diizeyleri
oraninda artmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma eylemleri reklamlar sayesinde
yonlendirilmektedir. Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti tercih ederken markaya, kaliteye
ve fiyata bagli olarak karar verir ancak o {iriin ya da hizmetten haberdar olunmasinda
reklamin icerigi one ¢ikar. Iyi bir senaryoya, slogana, miizige ve hedef kitlenin
Ozelliklerine uygun olarak yapilandirilmis reklamlar amaca en dogru sekilde hizmet eder.

Televizyon reklamlarinda kadin ve toplumsal cinsiyet

Televizyon giinlimiizde hala en cok tercih edilen kitle iletisim aracit olma Ozelligini
korumaktadir. Dogas1 geregi hedef kitlesine hem gorsel hem isitsel olarak hitap eden
televizyon, hemen her evde bulunmasi, ¢esitli yas gruplarina ve sosyo-kiiltiirel gruplara
uygun yayinlar1 igermesi gibi bircok nedenden dolay1 reklamecilar i¢in ¢ok dnemli bir alan
olmaya devam etmektedir (Elden vd., 2011: 363). Televizyon reklamlarinin etkileri
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birgok ¢alismaya konu olmustur. Televizyon reklamlarindaki kadin imgesinin
sunumunun ortaya konulmasi ise bu ¢aligmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 giinliik yasamda sik sik kullanilan ve
birbiri yerine kullanilsa da farkli anlamlara sahip olan iki farkli kavramdir. Toplumsal
cinsiyet; kadin ve erkek arasindaki farkliligin biyolojik faktorlerin yaninda toplumsal ve
kiltiirel olarak olusturuldugu anlamini tagir (Kirman, 2004: 231). Cinsiyet kavrami kisi-
nin kadin ya da erkek olarak farkliligini tanimlar. Yani fizyolojik, genetik ve biyolojik
farklar olarak ifade edilebilir. Toplumsal cinsiyet kavrami ise kadin ve erkegin toplumsal
olarak belirlenmis rollerini, kisilik 6zelliklerini ve sorumluluklarini agiklar. Dolayisiyla
toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik farkliliklarla birlikte ve bundan daha ¢ok toplumun
kadin ve erkek olarak bireyleri nasil degerlendirdigi ve nasil davranmasini bekledigi ile
ilgilidir (Vefikulugay vd., 2007: 27). Dolayistyla toplumsal cinsiyetin dogumla degil,
belirli bir toplumsal ortamda yasamak suretiyle olustugu sdylenebilir.

Kadin imgesi, reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Disilik ve erillik dgelerinin
reklamlarda kullanilmasinin mesajlarin hedef kitleye daha etkili olarak ulagtirilmasinda
onemli bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir. Reklamlarda erkek karakterlere gére kadin
karakterlerin yogunlukla kullanildig1 yapilan arastirmalarla ortaya konulmaktadir. Kadin
bedeninin seyirlik bir obje olarak sunuldugu cinselligin erotik cagrisimlarla ortaya
konuldugu reklamlarin uzun yillardir reklamlarda yer aldig1 goriillmektedir (Babiir Tosun,
2017: 548-549). Televizyon reklamlarinda kadinin pek ¢ok roliine vurgu yapildig1 gibi
erotik bir cagrisimla cinselliginin vurgulandig1 6rnekleri de sik¢a gormekteyiz.

Reklamlarda sunulan mesajlarin igerigi, yaratilan imgelerin diinyasi ve gercek
yasamin kendisinin birlikteligidir. Reklamlarda reklami izleyen kisilerin, kendilerine
sunulan imgeler gibi olmalar istenmektedir. Ornegin, kadmlarmn, giizel ve gekici
sunuldugu reklamlarda is1ltili, giizel mekan ve durumlar gosterilerek reklami yapilan
iriind satin alan kisinin yasantisinin degisecegi ve yeni bir yagam tarzina kavusacagi vaat
edilmektedir. Kendini reklamdaki kadin gibi gérmek isteyen kadin tiiketiciler iiriinleri
satin alarak kendilerinin ya da yasamlarinin degisecegini umut etmektedirler. Ciinkii bu
tir reklamlarda hedef kitleye yeni bir sinifa yiikselme, yeni bir yasam tarzi ve cevre
tarafindan fark edilecegi gibi vaatler sunulur (Dumanli, 2011: 134). Genellikle kozmetik
ve kisisel bakim iiriinlerinin reklamlarinda ise kadin imgesinin seyirlik obje ve cinsel
cazibe unsuru olarak konumlandirildigi goriilmektedir. Ayrica bazi gida reklamlarinda da
kadin imgesinin karsi cinsi etkilemek amaciyla kullanildigi goriilmektedir. Bu tiir
reklamlarda dikkat, oncelikle cinsellige ¢ekilmekte, sonrasinda reklam mesaj1 aktarilarak
tilkketicilerde satin alma talebi olusturulmaya calisiimaktadir (Elden vd., 2015: 390).
Dolayisiyla sozii edilen reklamlarda kadin bedeni cinsel baglamda kullanilarak
nesnelestirilmektedir.

Reklamcilik tarithindeki en dnemli olaylardan biri kadmin cinsel bir cazibe 6gesi
olarak kullanilmasidir (Yavuz, 2006). Medyada kadins1 giizelligin siyasi bir silah olarak
kullanilmas siklikla karsimiza ¢ikar. Yasadigimiz yiizyilda kadin ev i¢i gorevlerinden
kendisini bir dl¢lide kurtarmistir ancak kadin i¢in yaratilan giizellik miti yoluyla kadin
tizerinde baska bir toplumsal kontrol mekanizmasi olusmustur (Timisi, 1997: 41).
Modernlesen diinyada kadinin calisma hayatina girmesiyle kadin ve erkek rolleri
arasindaki farklar giderek azalmakta, kadina yiliklenen rollerde belirgin degisiklikler
olmaktadir. “Giinlimiiziin kadinlar1 artik ¢alisan, lireten ama ayn1 zamanda da geleneksel
kadinlik rollerinden tamamen kendilerini dislamayan diger bir ifade ile eski rollerini
unutmadan yeni roller {istlenen bir kimlik harmani halindedirler” (Babiir Tosun, 2017:
548-549). Buna gore kadinlar reklamlarda cinsel bir obje olarak, evli ve anne olarak,
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calisan ve meslek sahibi olarak yer almistir. Bu ii¢ tiir kadin tiplemesine ise ek olarak yeni
bir kadin imgesi reklamlarda yer almaktadir. Yansitilan bu kadin her alanda basarilidir;
es olarak, anne olarak, is yasaminda basarili olarak ve bunlarin yaninda kendine 6zen
gosterme noktasinda da basarili olarak...

Kisinin toplumsal roliiyle ve i¢sel olarak kendini nasil tanimladigiyla ilgilenen bir
kavram olarak toplumsal cinsiyet, ayn1 zamanda kadin ve erkegin toplumsal olarak esitsiz
boliinmesiyle de ilgilenir. Yani bu kavram kadin ve erkek arasindaki dogal olan
farkliliklarin haricinde toplumsal olarak olusturulan farklara ve rollere gonderme yapar.
Kadina ve erkege toplumsal olarak yiiklenmis rollerin genis kitlelere iletilen mesajlarla
pekistirildigi goriilmektedir (Babiir Tosun, 2017: 548). Buradan yola c¢ikilarak bu
calismada biiyiik kitlelere ulasmada 6nemli bir araci roli tistlenen reklamlarda toplumsal
cinsiyetin nasil sunuldugu ve pekistirildigi ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin tanimi yapilirken her ne kadar biyolojik farkliliktan
kaynaklanan bir olgu oldugu sdylense de aslinda bu kavram kadin ile erkek farkliliginin,
biyolojik olarak degil, kiiltiirel olarak farklilagmasina gonderme yapar. Bu tanima gore
Biiyilkkayact Duman ve digerlerinin (2014: 61) ortaya koydugu gibi reklam
incelemelerinde evcimenlik, duyarlilik, sakinlik, itaatkarlik, alcak goniilliiliik, rekabetci
olmamak ve sevimlilik 1yi kadinlara 6zgii karakter 6zellikleriyken, bagimsizlik, asilik,
bencillik, rekabetgilik ve hirginlik ise kotli kadinlarin 6zellikleri olarak sunulmakta ve
yerlestirilmektedir. Reklamlarda dayatilan bu mesajlarin toplumsal cinsiyet yaklasimiyla
paralellik gosterdigi agikga goriilmektedir. Bunlarla birlikte reklamlarda kadinlarin
annelik, eslik, evlatlik ve kardeslik rolleriyle karsimiza ¢iktig1 ve bunun da evle ilgili
islerde kadina diisen sorumluluklar olarak islendigi ve bunun da erkek egemen ideolojiyi
besledigi de agikca goriilmektedir.

Tablo 1. Kadinlardan ve Erkeklerden Beklenen Ozellikler
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:533504/fulltext02 (Erisim tarihi: 12.04.2018)

Kadin ézellikleri Erkek ozellikleri
Fiziksel zayiflik Fiziksel giicliilik
itaat eden Iddiali, 6zgiivenli
Duygusal Duygusuz
Bagimli Bagimsiz
Besleyen, yardimsever Bencil
Korkak, korkular1 olan Kahraman, cesur, korku
uyandiran
Mesakkatli Sorun ¢oziicii
Takip eden Lider
Kurban Fail

Fiziksel olarak ¢ekici

Ekonomik durumu ve kariyeri
iyi ve entelektiiel

Oneri isteyen ya da dnerileri kabul
eden

Oneride bulunan

Utangac

Gururlu

Tablo 1’de de goriildiigii gibi kadin ve erkeklere bigilen roller toplumsal olarak
belirlenmis ve kadini erkegin karsisinda daha zayif ve giicsiiz bir sekilde
konumlandirmistir.


http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:533504/fulltext02
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TV gida reklamlarinda kadinin temsili iizerine ¢oziimleme

Bu calismanin genel evrenini Tiirkiye’de yaymlanmis televizyon gida reklamlar
olusturmaktadir. Calismada Filiz Makarna, Senpili¢, Cappy Hosaf ve Ulker Hanimeller
olmak iizere dort televizyon reklami incelenmistir. Bu reklamlarda kadin temsili,
toplumsal cinsiyet baglaminda ele alinmaya g¢alisilmistir. Reklamlarda kadin temsilinin
toplumsal cinsiyet baglaminda nasil konumlandirildiginin agiga ¢ikarilmasini saglamak
icin amagli Ornekleme yontemi kullanilmistir. Secilen O6rneklerin  televizyon
reklamlarinda kadmin toplumsal cinsiyet baglaminda ¢oziimlenmesi amacina agiklik
getirdigi ongoriilmistiir. Bunun igin secilen dort gida reklami feminist elestirel séylem
analizi yontemiyle ele alinmistir. Bu analiz yonteminde metin ya da gorsellerde bulunan
toplumsal cinsiyete dair var olan ideoloji ve iktidar sdylemleri ortaya konularak
kadinlarin toplumsal cinsiyet rolleri dolayisiyla yiiklendikleri esitsizlik durumu agiga
cikarilir (Nas, 2015: 18). Bu baglamda segilen dort gida reklaminda kadin imgelerinin
temsil edilis bi¢imi ele alinmaktadir.

Filiz makarna -peynirli & feslegenli makarna- reklami

Anlafti

Reklam, mutfak dolabindaki Filiz Makarna paketlerinin goriintiilenmesiyle baslar.
Mutfak dolabindan bir paket makarna alan anne, esine “simdikiler higbir sey bilmiyor
Ihsan” der ve makarnay1 ocaktaki tencerenin icine bosaltirken “makarna dedigin iyi
pismeli” diye sozlerini siirdiiriir. Esi de onu onaylayarak “katiliyorum hayatim” diye
karsilik verir. Mutfakta bulunan kizlar1 bagka bir makarna ¢esidini pisirirken babasina
donerek “babacigim kaliteli makarna az pisse de olur” derken eliyle makarnay1 alarak
istahla agzina goétiirtir. Babasi bu kez de onu mutfak masasinda otururken haklisin kizim,
tabii ki” diyerek onaylar. O sirada es ve anne rolliinde yer alan kadin, esinin Oniine
makarna tabagini koyarken “peynirli ve cevizli makarna iizerine de pul biber” diyerek
esinin makarnasmin Ustiine pul biber dokerken goriintiilenir. Esi de ona tesekkiir
ifadesiyle “haniim” diye karsilik verir, “ohh sen cidden bu iste ustasin” diyerek
memnuniyetini dile getirir. O sirada kiz1 da bir tabak feslegenli makarnay1 babasina ikram
ederek “feslegenli spagetti” der. Bu kez babasi ona donerek “makarnada iistiine yok
kizim” der. Kamera once baba ve annenin mutfak masasinda otururken mutlulukla
makarna yemelerine odaklanir. O sirada dis ses girerek “tarzlari farkli olsa da anne ve
kizlarin ortak tercihi Filiz” der ve baba mutlulukla makarna yerken kameraya goz kirpar.
Ardindan mutfak masasinda dort kisinin daha mutlulukla makarna yemesi goriiniir.
Ocakta pisen makarna tenceresinin arka planda tiiten dumaninin 6niinde iki ¢esit Filiz
makarna goriintlisiiyle “yillardir degismeyen kalitesiyle Filiz vazgecilmez lezzetiniz”
diyen dis sesle reklam sonlanir.

Reklam analizi

Hikaye, bir ailenin mutfaginda gegcmektedir. Reklamin genelinde anne ve es roliinde bir
kadin ve evlat roliinde bir kadin olmak iizere iki kadin ve es ve baba roliinde bir erkek yer
almaktadir. Reklamda yemek yapan roliinde kadinin, tiiketici roliinde ise erkegin
bulundugu goriilmekte, dolayisiyla izleyiciye yemek yapma sorumlulugunun kadina ait
oldugu mesaj1 verilmektedir. Bu da Filiz makarna reklaminda toplumsal rollerin belirgin
olarak ayristirildigin1 géstermektedir.
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Reklamin temel diistincesinde kusak farki vurgulanmis, iki jenerasyonun yemek
zevklerinin farkli oldugu ortaya konulmustur. Geng kadin yeniliklere ve Tiirk mutfagi
disindaki lezzetlere agikken anne ve es olan kadin geleneksel Tiirk mutfagina 6zgii tatlar:
tercih etmektedir. Ancak buna ragmen toplumsal cinsiyet baglaminda yemek yapma roli
kadina atfedilmistir. Reklamda farkli tarzlari tercih etse bile her iki kadinin da ev islerinin
bir parcgasi olan yemek yapma isiyle iliskilendirildigi goriilmektedir.

Baba ve es roliinde olan erkegin her iki kadin1 da onayladig1 ve kurnazca bir politika
giiderek ikisinin de yemek yapmasini siirdiirmesini sagladigi sdylenebilir. Ayni ortamda
iki kadinin yemek yaparken erkegin onayini almaya c¢aligsmasi ve erkegin higbir seye
yardim etmeden yalnizca oturarak, konusarak ve onaylayarak ortamda bulunmasi erkegin
toplumsal roliiyle iliskili bir durumdur.

Reklam filminde yer alan tiim oyuncularin mutlu bir aile goriintiisii sundugu
goriiliir. Kadinlarin yemek yaparken ve sunarken, erkegin yemegi beklerken ve yerken ve
filmin sonunda katilan diger kisilerin masada eglenceli bir sekilde yemeklerini yerken
hep mutlu olduklar1 goriilmektedir. Reklami izleyen kisilerde mutluluk ve makarna
iligkisi kurulurken ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet rollerinin de pekistirilmesi
amaclanmaktadir.

Senpili¢ -annem- reklami

Anlafti

Reklam mutfak firininda pismis olan tavuga bakan kizin goriintiisiiyle baslar. Bu sirada
kiz “annemin meshur firinda Senpili¢’i” der ve ardindan firmmin yanindan uzaklasip
masada otururken goriintiilenir. Bu sirada anne firindan aldig1 yemek tepsisini kizinin
ontindeki masaya getirip koyar. Daha sonra kiz1 “annem diye sdylemiyorum elinin lezzeti
pek meshurdur” der. Anneyse “kizim diye soyliiyorum Sebo’nun elinden pek gelmez”
der ve bu sirada kizin istahla Senpilic yerken goriintiisii ekrana gelir. Sonra anne “ama 1iyi
yer” der ve son olarak anne kizin mutfakta birbirlerine sevgiyle sarilmalariyla “sofralarin
meshuru Senpili¢” reklam miiziginin esliginde reklam son bulur.

Reklam analizi

Reklam bagindan sonuna kadar hareketli Senpili¢ miizigi esliginde, modern ve ferah bir
mutfakta gecmektedir. 12 saniyelik kisa reklam filmi genel olarak daha ¢ok yakin planda
artarda mutlu ve hareketli anne kiz goriintiilerinin sunulmasiyla olusur. Reklamda annelik
ve mutlu aile mesaj1 6ne ¢ikarilmistir. Ozellikle kadinlar ve anneler hedef kitle olarak
belirlenmis ve onlar etkilemeye yonelik olarak kadinlarla psikolojik bir yakinlik
olusturma potansiyeli olan kadin dis ses kullanilmistir.

Yerli bir firma olan Senpili¢, reklamlarinda hedef kitleye ulasmak i¢in daha ¢ok
aile temasindan yararlanmaktadir. Hedef kitlenin niteliklerine ve beklentilerine uygun
olarak ve Tiirk toplum degerlerini dikkate alarak olusturulan bu reklamda da 6ne ¢ikan
en temel iki tema; annelik ve aile olarak ¢oziimlenebilir. Reklamda karsilastigimiz anne
roliindeki kadin, kizinin reklamin baginda sdyledigi “annemin firinda meshur Senpili¢’i”
ve “annem diye sOylemiyorum elinin lezzeti pek meshurdur” sdylemiyle zaten yemek
yapma isinin annesinin sorumlulugu oldugunu ve bunu iyi yaptigini ortaya koyar. Yani
kadin, bu reklamda da hizmet eden olarak sunulmaktadir.
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Senpili¢ reklaminda anne roliinde bulunan ve yemek yapan kadin anne ve ev kadini
olarak temsil edilmekte ve mutfakta konumlandirilmaktadir. Kadin baska bir iste ¢alisip
calismadigina bakilmaksizin evde ve mutfakta calisan ve bununla mutlu olan bir
goriiniimde temsil edilmektedir. Kadina evle ilgili bigilmis rolii severek temsil ettigi
bunun da toplumsal cinsiyet temelli bir anlayisin parcasi oldugu agikca goriilmektedir.

Ulker hamimeller -karaoke partisi- reklami

Anlat1

Reklam filmi bir evin salonunda oturan ii¢ geng¢ kiz ve iglerinden birinin annesinin
diyaloguyla baslar. Anne roliindeki kadin, kizina yonelip “Zeynepcigim arkadaslarin
gelecek diye ben de kurabiye yapayim dedim” diyerek konusmaya baslar. Bunun iizerine
kiz1 “bayilirim anne kurabiyesine” der. Anne; “ben de bayilirim anne kurabiyesine ama
yapmadim” deyince kizlarin yiiz ifadeleri degisir. Anne giilerek ve enerjik bir sekilde
“Hanimeller varken” diye sozlerini tamamlarken kamera bir tabak dolusu Hanimeller
kurabiyesine odaklanir. Evde kurabiye yapmak yerine onlara karaoke partisi hazirladigini
sOyler. Bunun tizerine kizlar ellerinde mikrofonla sarki sdyleyerek eglenmeye baslarlar
ve anne de elinde Hanimeller yiyerek kizlarin mutlulugunu izler. Son olarak erkek dis ses
duyulur: “Ulker Hanimeller, anne eli degmis gibi”.

Reklam analizi

Hanmmeller reklaminda basroldeki kadini evde anne roliinde gormekteyiz. Ulker
Hanimeller reklamlari kullandiklari “anne eli degmis gibi” slogantyla iligkili olarak anne-
cocuk temast lizerine kuruludur. Kadinlarin 6ncelikli gorevlerinin ev igerisindeki isler,
ozellikle de mutfak isleri oldugu imaj1 yerlestirilmeye caligilmaktadir. Ayrica seri bir
uretimle fabrikalarda tiretilmis olan biskiivilerin de geleneksel olarak evde yapilan anne
kurabiyeleri kadar lezzetli olduklar1 vurgulanmaya caligilmistir.

Geleneksel Tiirk toplumunda anneden beklenen evini ¢ekip cevirme, ailesi i¢in
liretme ve onlara hizmet etme gorevi bu reklamda da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamda
kurabiye yapmak annenin isi ama Hanimeller de zaten anne kadar iyi yaptig1 i¢in anne
kurabiye yapmiyor. Ancak yine cocugunun mutluluguna hizmet etmek i¢in bu sefer de
parti hazirlayip kizina ve arkadaslarina siirpriz yapiyor. Aslinda bu noktada Hanimeller,
annenin mutfakta gecirecegi zamandan tasarruf etmesini saglayarak anneye yine evi ve
cocuguyla ilgilenmesini saglayacak zamani birakmis oluyor. Anne, kizi ve kizinin
arkadaslarinin gosterildigi reklam filminde baba ve erkek cocuk yoktur. Giindiiz
saatlerinde olusturulan filmde evin babasi ve varsa erkek ¢ocuk ev disinda
konumlandirilirken; anne ve kiz ¢ocuk ev icerisinde konumlandirilmaktadir. Yani kadinin
sosyal yasaminin yine toplumsal cinsiyet ayrimi giidiilerek sinirlandirilmaya calisildigini
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bu reklamda da evde bulunan ve anne roliinii
benimseyen mutlu bir kadin imgesi kullanilmistir. Bu durum da kadinin yerinin evi ve
cocuklarmin yanmi oldugu, annelik roliiyle mutlu aile varsayimim destekledigi
diistiniilmektedir.
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Cappy hosaf tadinda reklami

Anlati

Reklam modern bir salonda bulunan yemek masasinda oturup yemek yiyen baba ve oglun
diyaloguyla baslar. O sirada anne arkalarindan elinde bir tepsiyle geger ve tepside Cappy
hosaf tadinda sigesi goriintiilenir. Baba ogluna “su yemegin yaninda 3 tas has hosaf olsa
1yi olurdu” tekerlemesini soylemeye ¢aligsa da tiim denemelerinde yanlis soyler. Oglu da
babasin diizeltmeye calisir ancak o da basarili olamaz. Bu diyalog eglenceli bir sekilde
devam eder. Baba ve oglun masadaki bu muhabbetleri sirasinda anne tepsideki bardaklara
Cappy Hosaf koyar ve tepsiyi masaya getirir. Bu sirada dis ses duyulur. Erkek dis sesin
“unutulmaz hosaf tadi Cappy ile sofralarda” mesajin1 seslendirmesiyle reklam sona erer.
Arka fonda ise mutlu aile tablosu goriilmektedir.

Reklam analizi

Bu reklamda da kadinin toplumsal konumu agikca goriilmektedir. Modern bir salonda
giizel bir sofrada baba ile oglu sohbet ederken, anne karakteri onlara hizmet etmeye
caligmaktadir. Reklamdaki kadinin ev hanimi1 ya da calisan bir kadin olup olmadig:
belirsiz olsa da sofradaki Tiirk mutfaginda 6nemli yeri olan ve yapilis1 pratik olmayan
yaprak sarmasi ve karniyarik gibi yemeklerin bulunmasi onun ev hanimi oldugu
diisiincesini beraberinde getirir. Ayrica Tiirk mutfaginda 6nemli ve geleneksel bir igecek
olan hosafin (ki endiistriyel bir iirlin oldugu i¢in hosaf degil, hosaf tadinda bir i¢cecegin)
Tiirk mutfaginin bu iki 6nemli yemeginin yaninda sunulmasi da rastlantisal degil bilingli
bir ¢cabanin tirtiniidiir.

Bu reklamda kadin, yemek yaparak, sunarak, aile iiyeleri masada otururken o, esine
ve ogluna mutlu bir sekilde hizmet ederek kendisinden beklenen davranis rollerine uygun
sekilde davranmaktadir. Yabanci sermayeli bir firma olan Cappy’nin, Tiirk toplum
degerlerinde ve hassasiyetlerinde 6nemli bir yeri olan annelik ve aile imgelerini reklamda
sundugu ve bu yolla hedef kitleye ulasmayi sectigi goriilmektedir. Bilindigi gibi Tiirk
toplumunda ailenin ¢ok Onemli bir yeri vardir ve aileler gocuksuz diigiiniilemez.
Geleneksel olarak anne, esi ve ¢ocuklari i¢in iiretmek onlarin mutlulugu i¢in ¢aligmak
durumundadir. Kiiresel pazarin énemli sermayelerinden biri olan Coca Cola’nin diger
reklamlarinda da Tirk kiiltiirel kodlarinit kullanarak hedef kitlelere seslendigi
goriilmektedir.

Reklamda yabanci sermayeli bir sirketin Tiirk kiiltiirel kodlarin1 dikkate alarak
reklam yaptig1 ve bu yolla yerli bir marka olarak algi olusturmaya calistig1 goriiliir. Bunun
yaninda bu igecegin mutlulukla iligkilendirilmesi algisinin yaratilmasi, diizenli, giizel,
temiz bir ev gorseliyle ve bir arada aile iiyeleriyle mutlu aile tablosu olusturulmas: da
reklam filminde dikkati ¢eken diger unsurlardir.

Sonuc¢

Sonug olarak bu calismada Filiz Makarna, Senpili¢, Ulker Hanimeller ve Cappy Hosaf
Tadinda olmak iizere dort televizyon reklami incelenmistir. Bu reklamlarda kadin imgesi,
toplumsal cinsiyet ideolojisi baglaminda degerlendirilmeye ¢alisiimistir. Bir kitle iletisim
stireci olarak kabul edilen reklamlar, tiiketicileri etkilemek amaciyla ¢ogu kez kiiltiirel
kodlarin kullanim1 yoluna bagvurmaktadirlar. Tiiketimi arttirmay1 hedefleyen reklamlar
bunun yaninda kitlelere tiiketim toplumunda nasil var olacaklariyla ilgili de davranig
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kaliplarin1 dayatirlar. Reklamlar tiiketicilere satin aldiklar1 {iriin sayesinde kendilerini
daha mutlu, daha sec¢kin ya da statii sahibi hissedeceklerini vaat etmektedir. Bu nedenle
reklamlar ve oOzellikle biiyiik bir izleyici kitlesine ulasan televizyon reklamlari,
tilketicilere iriiniin yaninda ¢esitli yasam tarzlarimi da ideolojik bir perspektifte
sunmaktadir.

Reklamlarda siklikla bagvurulan imgelerden biri olan kadin imgesinin nasil
sunuldugu, kadinin reklamlarda nasil temsil edildigi bu caligmanin kapsaminda
degerlendirilmeye calisilmistir. Se¢mis oldugumuz dort gida reklami, feminist elestirel
sOylem analizi bakis agisindan yararlanilarak incelenmistir. Sonu¢ olarak reklamlarda
Tirk toplumunda ¢ok 6nemli bir yeri olan aile kurumundan siklikla yararlanildigi
goriilmektedir. Geleneksel motiflerden, muhafazakar ideolojinin en temel degerlerinden
olan aileden ve bununla iligkili olarak mutlu aile imgesinden ve kadinin aile i¢indeki
roliinden reklamlarda siklikla yararlanildig1 goriilmiistiir. Bunun yani sira kadinin diinyasi
eviyle, cocuklariyla, esiyle, ev isleriyle smirlandirilmistir. Dolayisiyla analiz ettigimiz
reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin ¢ok sert bir bigimde ayrilmis oldugu ve reklam
filmlerinde muhafazakar ideoloji anlayisinin merkezinde yer alan erkek egemen
ideolojinin baskin bir sekilde ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu durum ise kadin cinsiyetinin
sOmiiriilmesinin farkli bir boyutunu olusturmaktadir.
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