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TOPLUMSAL CiNSIYETE DAIR DEGiSIMLERIN REKLAMLARA
YANSIMASI:

KADINLARA YONELIK REKLAMLARA GOSTERGEBILIMSEL BiR BAKIS

Reflection of Changes in Social Gender on Advertisements: A Semiotic View on
Advertisements for Women

Pelin UGUMU AKTAS*

Oz: Reklamlar, iginde iiretildikleri toplumun kiiltiirel ve sosyal yapistyla karsilikl bir etkilesim i¢indedirler. Toplumsal
degerler ve kabuller, reklamlarda kendilerine yer bulmakta, yeniden iiretilmekte ve pekistirilmektedir. Buna bagh
olarak toplumsal cinsiyet kodlar1 da hem reklam igeriklerini etkileyip hem de bu igeriklerden beslenmekte ve dnemli
bir tartisma konusu olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu baglamda, toplumdaki cinsiyet rolleriyle ilgili kabuller degistikge,
bunun reklamlara yansimasi da kaginilmazdir. Bu ¢aligmanin amaci, son yillarda toplumda degisen toplumsal cinsiyet
anlayisinin ve kadin imajinin, kadinlara yonelik reklamlara nasil yansidigini ortaya koymaktir. Bu amagla, hedef kitlesi
kadinlar olan ve amagsal 6rnekleme yontemiyle secilen kozmetik markalarina ait reklam filmleri gostergebilimsel
analize tabi tutulmustur. Aragtirma sonucunda, toplumda kadimna atfedilen 6zellik ve degerlerin degisiminin reklam
mesajlarina da yansidig1 goriilmiistiir. Farkli aragtirmalarla reklamlarda bu zamana dek genel olarak ‘geleneksel kadin,
anne, es, cinsel obje’ gibi rollerde sunuldugu saptanan kadinlara dair imajin, toplumsal degisimlere paralel olarak ‘giiclii
ve 6zglir kadin’ imajina doniistligii ve bu imaja dair mesajlarin reklamlarda ‘degisim’ vurgusuyla verildigi saptanmustir.
Kadinlarin toplumsal kaliplart kirma giiciine sahip olduklar1 mesaji ise, incelenen reklamlarin temel vurgusu olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Kadin, Gostergebilimsel Coziimleme.

Abstract: Advertisements are in a mutual interaction with cultural and social structures of societies in which they are
produced. Social values and assumptions are reflected in advertisements and they are reproduced and reinforced
through them. Therefore, besides actively affecting context of advertisements, social gender codes are influenced by
them. This mutual interaction creates a significant discussion topic. In this context, based on the continuous changes in
social understandings of gender roles, advertisements aim at creating a reflection of this process and results of it. The
goal of this study is to present society’s understanding of gender and the image of woman in scope of the changes in
recent years and to analyze its reflections on advertisements for women. For this reason, commercial films of cosmetic
brands whose target audience is women are chosen with purposive sampling method and they are analyzed through
semiotic analysis method. At the end of the research, it is seen that changes in the aspects and values attributed to
woman in society are reflected on advertising messages. It is determined through different researches that, until recently
the image of women were represented generally through the roles of ‘traditional woman, mother, wife, sexual object’;
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but it has turned into ‘powerful and independent woman’ image in parallel with social changes. It is observed that
messages about this image have been delivered with the emphasis on ‘change’ in these advertisements. It can be said
that the message of ‘women have the power of breaking the rules’ is the basic highlight of analyzed commercial films.

Keywords: Advertisement, Social Gender, Woman, Semiotic Analysis.

Giris

Dogal biyolojik siire¢lerden ve kavramlardan farkli olarak toplumsal dizeyde kurgulanan
anlamlara ve rollere isaret eden ‘toplumsal cinsiyet’ kavrami, uzun yillardir siiregelen
tartismalarin = konusu olmustur. Toplumsallasma siirecinde O6grenilen rollerle kendini
gerceklestiren toplumsal cinsiyet kaliplari, kadin ve erkek arasinda var olan toplumsal
esitsizliklerin dogal ve hakli olarak sunulmasi ve bdylece benimsenerek kendini yeniden
iretmesiyle varligini stirdiirmektedir. Farkli cinsiyetlere bigilen farkli roller ve ¢izilen sinirlar,
kitle iletisim araclarinin etkisinden faydalanilarak da mesrulastirilmaktadir. Ozellikle kadinlara
yuklenen fedakarlik, iyi bir es ve anne olma gibi vasiflar onlar1 sinirlamakta; sosyal hayatta ikinci
plana itmektedir.

Kadnlara yiiklenen bu rollere reklamlarda da siklikla rastlanmaktadir. Bu cergeveden
bakildiginda, reklamlar da toplumsal cinsiyet rollerini mesrulastiran araglardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal siiregler ve dolayisiyla degisimlerle birebir iliski i¢inde olan,
onlardan etkilenen ve aynmi 6l¢iide onlart etkileyen reklam metinlerinin toplumsal cinsiyet
algilarindaki degisimlerden de bagimsiz diisiiniilemeyecegi aciktir.

En temelde kapitalist ideolojiyi tagiyan ve kar amaci giiden reklam metinlerinde toplumsal olarak
yasanan degisimlerin yansitilmasinin, bu metinlerin sahip oldugu etki glicini koruma amact
tasidigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Reklamlarin bu ideolojik ve kiiltiirel durusunu merkeze
alan bu aragtirmanin amaci; toplumsal siireclerle ve degisimlerle karsilikli etkilesim halinde olan
reklamlarin, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadinlarin toplumdaki konumlarina dair degisimleri
nasil ele aldiklarim ortaya koymaktir. Bu amagla gergeklestirilen arastirmanin bulgularini
tartigmadan Once, toplumsal cinsiyet kavramini tanimlamak ve toplumsal degisim ile reklam
arasindaki iligkiyi incelemek yerinde olacaktir.

1. Toplumsal Cinsiyet Kavramm

1970’11 yillarda ortaya atilan toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkege dair evrensel tanimlar1
reddederken, dogal bir veri olmayip kiiltiirel olarak insa edildigine deginmektedir: “Toplumsal
cinsiyet, kadinlhigin ve erkekligin biyolojik bir veri olmadigi, icinde yer alinan toplum ve kiiltiir
tarafindan iist-belirlendigini anlatan bir kavramsallagstirma olarak insanlarin dogarken kadin ve
erkek olarak dogmadigini, kadin ve erkek kimliklerinin sonradan edinilen kimlikler oldugunu
soylemekte ve evrensel bir erkek veya kadin kimliginden bahsedebilmenin miimkiin olmadigini
vurgulamaktadir.*”

Cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasindaki ayrimin baslangicta ‘biyoloji kaderdir’ ifadesine itiraz
etmek icin kullanildigin1 belirten Judith Butler, cinsiyet biyolojik anlamda ne denli geri
gevrilemez gorlniirse goriinsiin  toplumsal cinsiyetin  kiiltiirel olarak insa edildigini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet, ne cinsiyetin nedensel sonucu ne de onun kadar
sabit bir seydir.? Giddens da toplumsal cinsiyetin, toplumsal olarak kurulmus erillik ve disillik
kavramlartyla baglantili olduguna ve bireyin biyolojik cinsiyetinin dogrudan bir sonucu

lker Ozdemir, “Tiirkiye’de Popiiler Kadin Magazin Dergileri: Yeni Kadin Kimligi ve Sunulan Yagam Tarzlar1”, (Der:
Banu Dagtas - Erdal Dagtas), Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlar: Tiirkiye Medyasindan Oriintiiler, Utopya
Yayinlari, Ankara 2009, s. 208.

2 Judith Butler, Cinsiyet Belasi: Feminizm ve Kimligin Altiist Edilmesi, Ceviren: Basak Ertiir, Metis Yaymlari, Istanbul
2008, s. 50.
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olmadigina dikkat ¢ekmektedir: “Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim esaslidir, zira
erkekler ve kadinlar arasindaki ¢cogu farklihgin kékeni biyolojik degildir.®”

Toplumsal cinsiyetin, herhangi bir 6ziin dogal yansimasi degil, miizakere ve miicadeleye acik
tarihsel, kiiltiirel ve toplumsal bir kurgu oldugunu* belirten Altun da, ideolojik boyutunu
vurgulamaktadir:

“Toplumsal cinsiyet tarihsel ve kiiltiirel olarak 6zgiil, degisebilen, diger kimlik konumlariyla karsilikli
belirlenim iliskisi olan ve onlarin ingalarina sirayet edip kurucu ogesine doniigebilen, kimi tahakkiim
bicimlerini érterken kendini dogal ve tarihsiz bir uzlagsmaz ikili karsitlik modeliyle sinan, en nihayetinde
icinde sekillendigi toplumsal/tarihsel esigin kaginilmaz olarak tiirevi olan ve diger kimlikler gibi
bedene yazilan ideolojik bir kurgudur.” 5

Toplumsal cinsiyetin kulturel bir kategori oldugunu vurgulayan Kellner ise, bu kavramin belli bir
kiiltiiriin neyin eril neyin disil olduguna iliskin ortak inanglarimi anlattigimi belirtmektedir.®
Toplumsal cinsiyet duzenini, erkekler ve kadinlar arasindaki gii¢ iliskilerinin sistemli olarak
gerceklestigi ideolojik ve maddi eylemler Oriintiisii olarak tanimlayan Akca’ya gore de, “Erkeklik
ve kadinlik kodlart ve bunlarin birbirleriyle olan iliskileri, bir toplumun toplumsal cinsiyet diizeni
araciligwyla iiretilir ve yeniden Uretilir.”” Dogal bir ayrim olmaktan 6te toplumun diizenlemesi
sonucu ortaya ¢ikan bu diizen, biyolojik kdkenlere dayali evrensel bir kadin ve erkek kimligi
oldugunu kabul ederken, bu kimliklerin toplumsal olarak kuruldugunu g6z ardi etmektedir. Bu
durum da bu ayrimciligin degistirilemez oldugu yanilgisiyla beraber dogallastirilmasina yol
agmaktadir.® Bu dogallastirma ile ortaya konulan kaliplar, bireyler i¢in birer kural haline gelmekte
ve yarattig1 beklentiler ile rollerin ¢ergevesini ¢izmektedir:

“Cinsiyet rolleri ve bunlara iliskin degerler, kadin-erkek iliskilerini tamimlama ve
anlamada temel bir islevi tistlenmektedirler. Kadinligin ve erkekligin temel unsurlart olarak
bilinen seyler, iki cinse yonelik tutumlari ve davramislart belirlemektedir... Kusaklardan
kusaklara aktarilan, 6grenilen bu ozellikler iliskilerdeki beklentileri de olusturmaktadir.®”

Tiim toplumsal cinsiyet tartismalarinin ortak noktasi, kadinlik-erkeklik rollerinin ve tanimlarinin
kurgulanmis oldugunu kabul etmeleridir. Kurgulanmis rol ve tanimlar, toplumsallasma
siireglerinde Ggrenilip kabullenilir ve igsellestirilerek toplumsal yasamin mesru birer pargasi
haline gelirler. Kitle iletisim araglarinin igerikleri ve bu baglamda reklam metinleri de bu
toplumsallasma ve i¢sellestirme siirecinin 6nemli unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2. Reklam - Toplum Etkilesimi

Insan dogdugu andan itibaren icinde yasadigi toplumun kiiltiiriinii ve degerlerini Ogrenir,
i¢sellestirir. Bu siirecte aile, okul, sosyal ¢cevre gibi birgok farkli ara¢ bu toplumsallagma siirecinde
onemli rol oynar. Bu araglardan biri ve belki de en etkilisi de medyadir. Ozellikle teknolojinin
gelismesiyle beraber siirekli kitle iletisim mesajlarina maruz kalan bireyler, nasil yasamasi
gerektigini bu mesajlarla 6grenir. Reklam mesajlar1 da bu kapsamda degerlendirilebilir.

3 Anthony Giddens, Sosyoloji, Hazirlayan: Cemal Giizel, Kirmiz1 Yaymlari, istanbul 2008, s. 505

4 Hakan Altun, “Cinsiyetin Toplumsal Insas1 ve Otekilerin Temsilinde Karsi1-Hegemonik Bir Olanak Olarak
Sinemanin Protez Bellegi”, (Der: Sahinde Yavuz), Toplumsal Cinsiyet ve Medya Temsilleri, Heyamola Yayinlari,
Istanbul 2015, s. 69.

5H. Altun, a.g.e., s. 84.

6 Evelyn Fox Keller, Toplumsal Cinsiyet ve Bilim Uzerine Diisiinceler, Ceviren: Ferit Burak Aydar, Metis Yayinlari,
Istanbul 2007, s. 19.

" Emel Bastiirk Akca — Seda Ergiil, “Kitle Tletisim Calismalar1 Alaninda Toplumsal Cinsiyet Caligmalarinin Gelisimi;
Temel Yaklasimlar ve Calismalar Uzerinden Bir Cerceve Cizme Cabasi1”, (Der: Sahinde Yavuz), Toplumsal Cinsiyet
ve Medya Temsilleri, Heyamola Yayinlar1, Istanbul 2015, s. 18.

81. Ozdemir, a.g.e., s. 207.

% Yasemin Inceoglu - Altan Kar, Disillik, Giizellik ve Siddet Sarmalinda Kadin ve Bedeni, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul
2010, s. 40.
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Reklam insanlarin arzularini, gereksinimlerini, beklentilerini belirli kiiltiirel degerler iginde
sekillendirme ve doniistirme rolii iistlenmistir.’® Toplum Uzerinde bu etkisi g6z Oniine
alindiginda, reklamlarin stregler Gzerindeki etkisi ve bu siire¢ler sonucunda yasadigi degisim ve
donisiimler goz ardi edilemeyecek boyutlara ulagmaktadir. Tiiketicinin tutum ve davraniglarinda
degisiklik yaratmay1 hedefleyen reklam, bir yandan toplumu etkileme ¢abasi i¢indeyken diger
taraftan toplumdan etkilenmektedir ve 6zellikle sosyal, etik, ekonomik ve yasal boyutuyla
toplumla etkilesim igindedir.!* Tuketimin temel metinleri olan reklamlar da toplumsal mitlerden
ve siireglerden bagimsiz diistiniilemez. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet rollerinin ortaya ¢ikisini
ve zaman igerisindeki degisimlerini reklamlarda gérmek mumkundur.

Dyer, reklamin geligkili bir yoniiniin altini ¢izer: “Reklam, bir yandan siirekli tiiketimi onererek
maddi, materyalist bir motivasyon saglarken diger yandan, paradoksal bir sekilde, ¢agdas
reklamculik bize maddi diinyanin yeterli olmadigint soyler. Ve bir iiriinii satmaya ¢alisirken
kiiltiire, degerlere bagvurur.” Ve ekler: “...Reklam, kiiltiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve
mitlerini kullanir.®” Bu baglamda ele alindiginda, reklamlar sadece iiriin satma cabasi olarak
kalmamakta, bir kiiltiir ve degerler biitiinii sunmaktadir. Reklamlarin izleyici tizerindeki etkileri
ve sosyallesmedeki etkin rolil lizerine yapilan arastirmalar da géz oniine alindiginda, toplumsal
etkileri 6nem kazanmaktadir.

Reklamin toplumsal etkisi s6z konusu oldugunda, iki boyuttan bahsedilebilmektedir. Buna gére
reklamlar bir yandan ayna gorevi goriirken diger yandan da bicimlendirici 6zellige sahiptir.
Toplumu yansitan ayna olarak reklam; popiiler kiiltlirii yansitir, marka degerini yansitir, aidiyet
duygusu yaratir, toplumsal degerleri yansitir.® Aynadaki imgeler degistigi olgiide toplumsalin
imgeleri de degisime ugramaktadir.** Toplumu bigimlendiren 6ge olarak reklam; materyalizmi
destekler, tek tip yaratir, bilingaltin1 etkiler, tiikketim iizerinde etkilidir, medyanin tercihlerine etki
eder, iiriin ve hizmetin maliyetini yiikseltir, etki alan1 genistir, cocuklar1 etkiler.® Bu baglamda
birlikte reklam medya {izerinde egemenlik kurar, popiiler standartlar1 sekillendirmede genis bir
giice sahiptir ve toplumsal denetim uygulayabilen az sayidaki kurumdan biridir. 1

Reklamin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biri oldugunu dile
getiren Williamson’a gore, reklamlar bir anlam siireci gerektirmektedir. Mallara anlam yiiklemek
de bu noktada 6nem tasimaktadir:

“Reklamin “agik” islevi bile —“seyleri bize satmak - bir anlam siirecini gerektirir. Reklamlar sadece
satmaya calistiklart tiriinlerin dogasinda var olan nitelik ve ézellikleri degil, bu mallarin bizim igin bir
sey ifade eder hale gelebildigi bicimi de dikkate almalidirlar. Baska bir ifadeyle reklamlar, seyler
diinyasina ait ifadeleri, 6rnegin bir otomobilin galon basina su kadar mil yapacagini, insanlar igin bir
sey ifade eder bicime ¢evirmek zorundadirlar.

Reklamin yasamimizda ve algilayis bigimlerimizde bu denli 6nemli olusu, toplumsal
degisimlerde oynadigi ya da oynayabilecegi rolii de Onemli bir tartisma konusu haline
getirmektedir. Kagmilamayacak kadar yogun olan reklam mesajlari, erkeklere ve kadinlara
rollerini Ogreten birer aractir. Toplumun kiiltir ve degerlerinin &grenilme siireci olan
toplumsallasma siirecinde kadin ve erkege iliskin rol ve beklentiler de kitle iletisim araglar ve
dolayisiyla reklam metinleri iizerinden {iretilmekte ve yeniden iiretilmekte, nihayetinde kiiltiiriin
mesru bir parcasi haline getirilmektedir. Dogal siireglerin sonucu degil, kurgulanmis bir
gercekligin yansimasi olan toplumsal cinsiyete dair mesajlar da bu sekilde mesruiyet kazanarak

10 Seda Gakar Mengll, Televizyon Reklamlarinda Kadina Yénelik Olusturulan Toplumsal Kimlik, istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul 2014, s. 7.

1 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlartyla Reklam, Beta Yayimlari, Istanbul 2010, s. 122.

2 Dyer’dan aktaran, Banu Dagtas, Reklami Okumak, Utopya Yayinevi, Ankara 2003, s. 86.

13 F. B. Peltekoglu, a.g.e., s. 123-124.

1438, C. Mengi, a.g.e., s. 127.

15F. B. Peltekoglu, a.g.e., s. 123-124.

163, C. Meng, a.g.e., s. 130.

17 Judith Williamson, Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji, Geviren: Ahmet Fethi, Utopya Yaymevi,
Ankara 2000, s. 12.
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benimsetilmektedir. Timisi’ye gore cinsiyet perspektifinden bakildiginda sembolik icerik asla
dogal degildir. Medya verili bir gergeklik icerisinde yer almaz, onu insa eder. Dolayisiyla
medyada yer alan sembolik icerik de, ger¢egin tercih edilen bir goriiniimiidiir.*® Gul, toplumsal
cinsiyetin reklamlardaki goriiniirliigiiyle ilgili sunlar vurgulamaktadir:

“Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumsal yap icerisinde sosyo-Kulturel olarak Uretilmekte ve yine
toplumsal yap1 icerisinde var olan iktidar iligkilerinin devamliligimin saglanmasma yardimci
olmaktadir. Reklamlar da soz konusu devamliligin siivdiiriilmesi igin tercih edilen en 6nemli araclardan
biridir. Reklamlar hem toplumun Kkiltiirel 6zelliklerinden hem de toplumda var olan iktidar
iligkilerinden ayri olarak iiretilmemekte ve soz konusu iliski bicimlerini goriiniir kilmaktadwr. (...)
Reklamlar da i¢inde bulunduklari toplumsal yapinin sahip oldugu degerlerden bagimsiz degildir. Hatta
s0z konusu degerlerin temsil edilmesi cogunlukla reklamin basarisina katki saglayan unsurlar arasinda
degerlendirilmektedir. (...) Toplumsal cinsiyet¢i bakis agisinin da, yansitilan bu degerler araciligiyla
goriiniir hale geldigi g6z oniinde bulunduruldugunda, reklamin bu bakis agisimin siirdiiriilmesindeki
onemli araglardan biri oldugunu soylemek miimkiindiir. ” *°

Tim bu tartigmalardan anlasilacagi iizere, reklam metinleri toplumsal siireglerle dogrudan
etkilesim icindedir. Toplumsal cinsiyete dair algi ve kabuller de bu metinlerde kendine genisce
yer bulurken, reklamlar hem degisimleri etkileyen hem de onlardan etkilenen bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Bu baglamda bu degisimlerin reklam metinlerinde nasil yer edindigi, 6nemli bir
tartisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Toplumsal Cinsiyete Dair Degisimler ve Reklamlara Yansimasi

Reklamlarin, aligkanliklarimizi tiimiiyle degistirmese bile, yasanan degisimlerde sahip oldugu
hizlandiric1 etkiye dikkat ¢eken Camdereli; reklamlarin aligkanliklarimizi degistirme yolunda
azimli ve kararli adimlar atarken, hedef kitlede degisimi dayatmak istediginin altin1 ¢izmektedir:
“Reklamlar bir toplumun degigimini hedeflemez yalnmizca, diinyayr degistirmeyi tasarlarlar,
degisen diinyaya tutunabilmek icinse her zaman birbirleriyle séylemsel bir dayanisma igine
girerler?®” Bu acidan bakildiginda degisimin hizlandiricist olan reklamlari, bu degisimleri
sunma ve pekistirme noktasinda incelemek énemlidir. Reklamlarla her birimize bir nesne daha
satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi degistirmemiz Onerilir ve reklamin etkisi, gercege
yaslanmasindan kaynaklanmaktadir. %

Degisime, toplumsal cinsiyet noktasindan odaklanildiginda; toplumsal cinsiyet kavraminin
akademik alanda 6nemli bir sorun olarak giindeme tasinmasinin, ikinci dalga feminist hareketin
yiikselise gecmesiyle es zamanl olarak gerceklestigi goriilmektedir. Kadinin toplum igindeki
yerini sorgulayarak, kadinin ezilmisliginin nedenlerine odaklanan ikinci dalga feministler,
toplumsal cinsiyet, cinsellik ve iktidar iligkileri kavramlarmi ataerkillik baglaminda
sorunsallastirirlar.??

Feminizmin yiikselisiyle tetiklenen toplumsal cinsiyet tartismalari, son dénemde toplumsal
hareketlerin de etkisiyle alevlenmistir. Kadinlar arasinda yiikselen 6z farkindalik ve artan
Ozgurluk talepleri her mecrada goriniir hale gelmistir. Kadinlarin idealize edilmis geleneksel
rolleri, feminist elestirinin etkisiyle, uzaklasilmasi ve elestirilmesi gereken sorunlu kabuller
olarak goriliip tartisilmaya baglanmustir. Farkli alanlarda verilen 6zgiirliik miicadeleleri, ataerkil
sisteme yapilan sert elestiriler degisimleri tetikleyecek denli yaygin ve yuksek sesli hale gelmis;
toplumsal cinsiyet kaliplarina dair anlayisin yeniden diisliniilmesini zorunlu kilmistir.
“1980’lerde Bati’da oldugu gibi, Ugiincii Diinya’da da bir feminist farkindalik gelismis ve
kadinlar cesitli devrimci ve ozgiirliikcii toplumsal hareketler iginde 6zerk olarak orgiitlenmistir.

18 Derya Giil, “Toplumsal Cinsiyet ve Reklam,” (Ed: Seda Cakar Mengii), Reklami Anlamlandirmak, Derin Yayinlari,
Ankara 2003, s. 121.

19D, Gil, a.g.e., s. 109-110.

2 Mete Camdereli, Reklamin Gérme Dedigi, Avrupa Yakas1 Yayincilik, Istanbul 2013, s. 184-185.

2 John Berger, Gérme Bigimleri, Ceviren: Yurdanur Salman, Metis Yayinlari, Istanbul 1995, s. 131-132.

2 E. B. Akca - S. Ergil, a.g.e., s. 17.
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Bu durum, bir¢ok Ugiincii Diinya toplumunda kadinlarin desteklenmesi ve konumunun déniisiimii
arayisina yeni bir mesruiyet getirmistir.>”

Toplumsal cinsiyet siirecinde kadin kimliginde yasanan doniisiimler, i¢inde bulundugu kiiltiiriin
kodlar1 ve mitleri ile ifade edilmektedir. Toplumsal siireglerden ayr diisiiniilemeyecek olan
reklam metinleri de hem bu sirecleri etkilemekte, hem de onlardan etkilenmektedir. Meng,
toplumsal degisimlerle reklam arasindaki baglantiy1 su sekilde ifade etmektedir:

“Toplumsal degisim, toplumdaki bireylerin deger yargilarinin, yasam tarzlarinin, kiiltiirel degerlerinin
ve toplumsal iliskilerin degisimi anlamina gelmektedir. Toplumsal déniisiim, toplumsallagmanin
sonucudur... reklam, tiim bu toplumsal olgulardan yararlandigr gibi, bu degisimi hizlandirmaktadir
da. Bir popiiler kiiltiir iiviinii olan reklam, giindelik yasam ideolojileri olusturmakta ve iiriin araciligiyla
bu ideolojileri tikettirmektedir. ” 24

Toplumsal anlayis ve degerlerde yasanan degisimle birlikte reklam igeriklerinin de degistigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. “Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki
degisimin reklamlara yansumasi, ‘reklamn kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de kiltirel bir
metin’ olma tezini giiclendirmektedir.”>” Temelde ideolojik metinler olan reklamlar kendi
varliklarini ve etkilerini stirdiirmek icin toplumu etkileme gii¢lerini kullandiklar1 gibi ona uyum
da saglamak zorundadirlar. Reklam, bir tir disiinsel dizgeye doniisiirken her seyi kendi diliyle
agiklar, diinyay1 yorumlar.?

Toplumsal degerlerdeki degisimlere gOre uyarlanan reklam metinleri, bu yeni degerler
dogrultusunda yeniden kurgulanir, toplumsal ger¢ekligin sunumunu bu degisimlere paralel olarak
sekillendirirler. Dontistiiriiliip yeniden retilen toplumsal gerceklik mesrulastirici gérevine devam
ederken, tliketiciye gormek istediklerini vererek onlarin yaninda saf tutar. Bu baglamda kadinlarin
toplumsal olarak degisen rolleri ve degerleri de reklamlar igin gdzden kagirilamayacak, énemli
bir toplumsal degisimdir. “Reklamlar, bireyin ve buna bagh olarak da kadinin toplumsal
konumundaki degisen gercekligin yansimasi olarak goriilmektedir. Reklamlarda akilci, ozgiir,
bagimsiz, kendine giivenen, iddiali, kamusal alanda kendisini gerceklestirmis, bir kadin imgesi
sunulmaktadir.®”

Connell, yeni feminizmin ortaya ¢ikisinin ardindan ‘6zgiirlesmis’ bir kadinligin reklaminin, ¢ogu
pazarlama stratejisinin temeli oldugundan bahsederken; Peltekoglu da son yillarda, ¢alisan ama
ayn1 zamanda bir anne ve es olan kadin rollerin reklama yansidigina, “gocuk da yaparim, kariyer
de” sloganinin dilden dile dolastigina dikkat ¢cekerek toplumsal degerlerin reklamin temasini nasil
etkiledigini vurgulamaktadir.?® Fiske ise bu degisimi ve reklamlara etkisini su sekilde ele
almaktadir:

“Kadinlarin toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degismesi, bu mitlerin basat konumlarimin (ve
dolayisiyla dogal gériinmelerini saglayan statiilerinin) bir meydan okumayla karst karsiya olduklarim
gostermektedir. Bu yiizden reklamcilar ve medya tireticileri, meslek sahibi kadin, yalniz yasayan anne
ve "yeni" duyarl erkeklere uyum saglamak igin gelistirilmesi gereken yeni toplumsal cinsiyet mitlerini
kullanmaya baglamak zorundadirlar. Bu mitler elbette eski mitleri timiyle reddetmezler, ama
kavramlar zincivinden bazi halkalar: atarlar ve yerine yenilerini koyarlar: mitlerdeki degisim devrimsel
degil evrimseldir.” %

Reklamlarin ideolojik ve kiiltiirel metinler oldugu gerceginden yola ¢ikildiginda, reklamlarda
degisen kadinlik anlayisimin ve temsilinin temelinde yatan motivasyon da tartisma konusu
olmaktadir:

23 Nira Yuval-Davis, Cinsiyet ve Millet, Ceviren: Aysin Bektas, , Iletisim Yayinlari, istanbul 2007, s. 220.

245, C. Mengi, a.g.e., s. 7.

%5 Banu Dagtas, Reklam: Okumak, Utopya Yayinevi, Ankara 2003, s. 89.

26, Berger, a.g.e., s. 149.

273, G. Meng, a.g.e., s. 208.

8 F. B. Peltekoglu, a.g.e., s. 122.

29 John Fiske, Iletisim Calismalarina Girig, Ceviren: Siileyman Irvan, Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara 2003, s. 121.

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi ISSN 2587-2621



93 Pelin UGUMU AKTAS

“Toplumsal degisime bagl olarak kadinin da toplum iginde statiisiiniin degisimi reklamda kadinlara
yonelik yeni bir izlenim olusturulmasini gerektirmistir. Ancak bu yeni izlenim yine de kadini geleneksel
anlayisin toplumsal cinsiyet¢i yaklasimindan kurtaramamistiv. Reklam dilinde cinsiyet konusu
kapsaminda, ‘veni kadin’ kavrami, aslinda, daha once olanin bir devamini tanimlamaktadir. " 30

Reklam metinlerinin toplumsal degigsimlerle karsilikli etkilegsimi ve bu etkilesimin temel
motivasyonlarinin tartigsmaya agik oldugu soylenebilir. Bu baglamda toplumsal cinsiyete dair
degisimlerin reklam metinlerinde nasil bir degisime neden oldugunun ve bu degisim mesajlarinin
reklam metinlerinde nasil kurgulandiginin ortaya konulmasi, bu arastirmanin amacini
olusturmaktadir.

4. Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Analizi

Aragtirmada, gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Anlamin nasil yaratildigiyla
ilgilenen gostergebilim, toplumsal degisimlerin reklamlarda kendilerine nasil yer bulduklarim
etkili bir sekilde ortaya koyabilmek amaciyla tercih edilmistir. Bu amagla, hedef kitlesi kadinlar
olan ve amagsal ornekleme yontemiyle segilen reklam filmleri gostergebilimsel analize tabi
tutulmustur. Secilen reklam filmleri 2018 yili Mart ayinda - 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar
Gunii’'ne yakin donemlerde- yayinlanmis, Elidor ve Dove markalarina ait reklam filmleridir.
Televizyonlarda da yaymlanmis olan reklam filmlerine, markalarin YouTube kanallarindan
ulasilmigtir. Secilen reklamlarin ortak 6zellikleri; kadinlara yonelik olmalari, kadinlarla en ¢ok
Ozdeslestirilen sektorlerden biri olan kozmetik sektoriine ait olmalari ve kadinlara yonelik
toplumsal 6n kabulleri temel almalaridir. Reklam filmleri birer gosterge olarak ele alinmus;
anlatilar1 ¢er¢evesinde igerdikleri gosterenler ve gosterilenler, anlam icerikleri agisindan
incelenmistir.

4.1. Elidor Sunar: "EL ALEM COLLECTION" | #hepkendiyolumuzda®!

Gorsel 1. Elidor Reklam Filminden Kareler

Gosterenler: Tim sahnelere yerlestirilen goz simgeleri, konusan agiz simgeleri ve “El Alem”
ifadesi; baba figur(; kadinlar1 bakislariyla denetleyen merakli kadinlar ve erkekler; “El Alem Ne

30S, C. Mengi, a.g.e., s. 126.
81 “Elidor Tiirkiye” YouTube kanali: https://www.youtube.com/watch?v=y1Vw820hr6 GA (Erigim Tarihi: 20.03.2018)

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi ISSN 2587-2621


https://www.youtube.com/watch?v=y1Vw820hr6GA

Toplumsal Cinsiyete Dair Degisimlerin Reklamlara Yansimasi: Kadinlara Yénelik Reklamlara Géstergebilimsel Bir
Bakg 94

Der?” yazili ve goz/konusan agiz simgeleriyle dolu kiyafetler; gézetim ve baski altinda kalan,
saklanan, tek tiplesen kadinlar; “Kizdan Pilot Olmaz” yazili etiket; “Nasil [stersem” yazil1 pilot
sapkasi; simgeli kiyafetlerin ¢ikarilmasi; “El Alem” yazil afislerin yirtilmasi; kosan, dans eden
kadinlar; “Girls Just Want to Have Fun” sarkisi; “El alem ne derse desin, biz boyle yasariz”
slogani, “#hepkendiyolumuzda” hashtagi.

Gosterilenler: Toplumun gozetimi altinda kalan, tedirgin olan, sikisan ve tek tiplesmeye itilen
kadinlar; her an her yerde bu kadinlarin karsisina ¢ikan gézler —g0zetim- ve konusan agizlar —
yargilama-; toplumun, 6zellikle de erkeklerin bakislari tarafindan yargilanan kadinlar; kadinlar
kisitlayan ve toplum tarafindan onaylanmayan 6zelliklerini 6rten kiyafetler; bu gézetim ve baski
altinda kalmaya sabir gostermeyi birakip harekete gecen, kaliplart kiran, kisitlayict giysilerini
atarak baskaldiran, istedigi meslegi segen, istedigi saatte istedigi yerde olan, gozetime ve yargilara
boyun egmeyen, toplumun dayattigini degil 6zgiirliigii segen cesur kadinlar; bu cesur kadinlar
destekleyen, nasil isterse dyle yasamalarini dgiitleyen ve onlarla birlikte olan Elidor markasi.

Analiz: Reklam, animasyon géz ve konusan agiz simgeleri tarafindan kaplanan ekrana diisen
“Elidor Sunar”, “El Alem Collection” yazilar ile baslar. Sonrasinda banyoda elleriyle saglarimi
toplayarak ayna karsisinda poz veren gen¢ bir kadin goriiniir. Kadrajda pantolonunun arka
cebindeki gtz simgesi de goriinmektedir. Banyo kapisinin ¢alinmasiyla geng kadin panige kapilir,
saclarmi birakir, kiyafetini diizeltir, makyajini siler ve banyodan ¢ikar. Kapiy1 ¢alanin erkek
kardesi oldugu ve geng kadinin arkasindan merakli ve yargilayici bir tavirla baktigi goriiliir.

Sonrasinda geng kadin pembe renkli ve tizerinde “El Alem Ne Der?” yazili bir kapiisonlu hirka
giyerek evden ¢ikar. O sirada gazete okumakta olan ve gen¢ kadinin babasi oldugu anlagilan -
ataerkil bakisi temsil eden- erkek, kadina bakar, giydigi seyden memnun goriiniir ve gazete
okumaya devam eder. Gazetede “El Alem Ne Der?” manseti goze ¢arpmaktadir. Bu da toplumsal
baskinin genel-gecerligini gdsteren bir isarettir. Bu sahnenin temelinde, ataerkil toplum yapisinin
bir par¢asi olarak erkek gozetimi ve denetimi altinda olan kadinin yasadig1 dar alan ve tedirginlik
ortaya konmaktadir. Geng kadinin giydigi rengin pembe olusu da toplumsal cinsiyet rollerinde
kiz ¢ocuklarina uygun goriilen renge bir gondermedir.

Sonraki sahnede geng kadin Uzerindeki hirkanin kapiisonunu takmis sekilde tedirgin bakislarla
apartmandan ¢ikarken goriiniir. Kapiisonda, daha 6nce pantolonunda da goriilen géz simgesi
goriilmektedir. Sonrasinda geng¢ kadini pencereden yargilayici bakiglarla izleyen ve mahalle
baskisinin simgesi olan yash bir kadin; baska kadinlar yoldan gegerken onlara bakan yash bir
erkek ve bu kadinlarin ¢antasindaki “El Alem Ne Der?” yazis1 goriiliir.

Baska bir genc kadin caddede, erkeklerin arasinda durmaktadir. Taktig1 bere ile sakladigi pembe
saglarindan yalnizca birkag tutam goriinmektedir. Yanindaki erkeklerden birinin bakislarindan
tedirgin oldugu anlasilan kadin, adama bakarak rahatsizligini belli eder ve gomleginin yakasini
yukar1 dogru ¢ekerek boynundaki dévmeyi kapatmaya calisir. Gomlegin yakasinda da “El Alem
Ne Der?” yazist ve goz simgesi vardir. Renkli sa¢, ddvme gibi toplumsal olarak sira dis1 goriilen
simgeleri saklamak, gen¢ kadinin rahat edebilmesi i¢in gerekli bir tedbir gibi gérinmektedir.

Sonraki sahnede kuafor koltugunda oturan geng bir kadinin yanindaki diger kadinlar gibi topuz
olarak toplanmis saclarina takilan “El Alem” yazili ve konusan agiz simgeli toka goriiliir.
Aynadan kendine bakmaktadir, gémleginin kapali yakasindaki géz simgeleri dikkat ¢eker. Geng
kadin kendine bakarken ¢ekingen ve mutsuz goriinmektedir. Aynadaki yansimasi farkli aynalarin
arka arkaya dizilmis olmasinin etkisiyle birbirinin kopyasi olan birden fazla yansima ortaya
koyar. Kadinin, toplumsal kaliplar gercevesine sikigtirilarak aynilastirilmasina yapilan bu
gonderme, kadinin yiiziindeki isteksiz ifadeyle de pekismektedir.

Sahne degistiginde, bir ugak koridorunda yiiriiyen bir kadin gortiliir. Kokpite yaklastiginda igeride
olan erkek tarafindan kap1 yiiziine kapatilir. Kapimnin {izerinde konusan agiz simgesi ve “Kizdan
pilot olmaz” yazisinin yer aldigi bir etiket gbze carpmaktadir. Kadinlara ‘uygun’ goriilen
mesleklerden biri olmayan pilotluk mesleginde oOnii kesilen kadinin memnuniyetsizligi
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bakiglarinda goriliir. Pek ¢ok toplumda meslekler yatay olarak katmanlasarak ‘“kadin igi “ ve
“erkek isi” olarak ikiye ayrilirlarken; genel olarak “kadin isi” disiik statiilii ve tcretli, gegici,
giivencesiz olan niteliksiz islerden, buna kars1 “erkek isi” yetki ve sorumluluk gerektiren, yiiksek
ticretli, siirekli, giivenceli olan nitelikli islerden olusmaktadir.> Bu baglamda kadinlarin igine
sikistirildigl mesleki kaliplar bu sahneyle ortaya konmaktadir.

Takip eden sahnede, ilk sahnede karsimiza ¢ikan gen¢ kadin sokakta yiiriiylip vitrin camlarindaki
yansimasina bakarken goriiliir. Aniden kararli bir tavir takinir, g6z simgeli kapiisonunu ¢ikarir ve
bir duvart kaplayan “El Alem” yazili afisleri sokmeye baslar. Kapiisonun ¢ikarilmasi toplumsal
kaliplardan siyrilmay ifade eder. Yirtilan afiglerin altindan “Elidor” yazilar1 ¢ikar Ki bu da
markanin bu baskaldiriya verdigi destegin ilk emaresidir. Bu hareketle beraber o ana dek sakin
bir sekilde akan miizigin ritmi de degisir, hareketlenir, diger gen¢ kadinlarin da bu hareketten
cesaret alarak yasadiklari kirilmalar goriilmeye baslar: Beresini ¢ikarip pembe saclarini ortaya
cikaran geng kadin da ¢cevreden bagka kadinlarla beraber afislere dogru kosmaya baslar. Bir okul
servisinin camindan bakan kii¢iik kizlar olanlar1 hayretle izlerken yeniden ugak koridoruna
doneriz ve kokpit kapist yliziine kapatilmis olan kadinin pilot sapkasini takip giivenle durdugunu
goriiriiz. Sapkasinda “Nasil Istersem” yazmaktadir. Kokpitin kapisini hizlica agar, igerideki erkek
utanmig goriiniir. Bu sahneleri 6zgiirce hareket eden, dans eden, etrafta kosan, trenlerin tizerinden
atlayip dans eden geng kadinlarin; ¢atida camagir asmaya ara verip dans eden yasli bir kadinin yer
aldig1 sahneler takip eder.

Sonraki sahnede bir bardaki geng kadinlar goriiliir. Bar televizyonunda afisleri yirtan geng kadin
canli yayinda haberlerdedir. Haberin basliginda, “El Alem Ne Derse Desin!”, “El Alem mi, Sen
mi?” yazmaktadir. Bardaki gen¢ kadinlardan birinin saatinin alarmi calar. Saate baktiginda “El
Alem” yazili bir uyariyla ve bir kadinin —ge¢ saat oldugu i¢in kizini aradigi anlasilan bir annenin-
kizgin bakiglarinin goriintiisiiyle karsilagir. Kol saatini oniindeki su dolu bardaga atip neseyle
arkadaslariyla sohbet etmeye devam eden geng¢ kadinin kiyafetinde de goz ve konusan agiz
simgeleri goze carpar. Diger kadin arkadaglariyla neseyle sokaga cikar, baska kadinlar ise araba
ile seyahat edip eglenmektedirler. Sonrasinda genel ¢ekim gece sehir goriintiileri iginde kosan
kadinlar goriiliir ve dis ses ekrandaki yazilara sozlii olarak eslik eder: “El Alem Ne Derse Desin...
Biz Béyle Yasariz. Elidor... Hep Kendi Yolumuzda.”

Reklam miizigi olarak secilen sarki da dnemli bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cindy
Lauper’e ait 1983 tarihli ikonik “Girls Just Want To Have Fun” sarkisinin genel temas1 kadinlarin
Ozgiir olma istegi ve erkeklerden bagimsiz yasama segimlerini deklare etmeleridir. Reklam
filminde goriilen erkek gozetimi altindaki kadinin isyani ve kirilmasi, sarkida da kendini
gostermektedir. Sarkinin reklam filminde kullanilan boliimiiniin sézleri de bu temay1 ve reklam
filmindeki kadinlarin yagadiklarini destekler niteliktedir:

“Oh girls just want to have fun... The phone rings in the middle of the night. My father
yells ‘What you gonna do with your life?” Oh daddy dear, you know you are still number one, But
girls they wanna have fun. Some boys take a beautiful girl And hide her away from the rest of the
world. I want to be the one to walk in the sun... Oh girls, they wanna have fun. Oh girls just
wanna have fun.”

“Kizlar yalmzca eglenmek ister... Gecenin yarisinda telefon ¢alar. Babam bagirir, ‘Ne
yapacaksin hayatinla?’ Ah sevgili babacigim, biliyorsun hala bir numarasin. Ama kizlar
eglenmek ister. Bazi erkekler giizel bir kizi alir ve onu diinyanmin geri kalamindan saklar. Ben
glineste yuirtiyen olmak istiyorum... Kizlar, eglenmek ister. Kizlar yalnizca eglenmek ister.”

Reklamlarda kullanilan miiziklerin, mesajlarin algilanmasinda ve akilda kalmasinda son derece
etkili oldugu bilinen bir gercektir. “Reklamcilar, reklamlarda miizik kullanarak, markaya karsi
olumlu duygular gelistirmek istemekte ve boylelikle iiriiniin tercih edilmesini beklemektedirler.

%2 Inci Parlaktuna, “Tiirkiye’de Cinsiyete Dayali Mesleki Ayrimciligin Analizi”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Say1:4,
2010, s. 1222.
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Ozellikle popiiler parcalarin kullamimi da reklamcilara avantajlar saglamaktadir... Ayrica
mesajin tiiketiciye ulasmasinda ve gorsel 6gelerin tamamlanmasina yardimer olmaktadir.®”

Reklam filmi genel olarak degerlendirildiginde, temelini toplumda degisen —ya da degistirilmeye
calisilan- kadinlik kurgusundan aldig1 goriilmektedir. Kadinlarin toplumsal alanda sahip olduklart
yer ile sahip olmalar1 gereken yer arasindaki ugurumu elestirir goriinen reklam filmi, ataerkil
toplumda erkegin yarattig1 baski ve denetimi de ters yiiz etme mesaj1 tasimaktadir. Ozellikle her
sahnede siklikla kullanilan g6z ve konusan agiz simgeleri, kadinlarin iginde yasadiklar1 gozetim
kiiltiirtinii ve toplumsal baskiy1 temsil etmektedir. Bu baskilar1 kiran kadinlarin giyimlerine
karisilmasina, bedenlerine miidahale edilmesine, meslek alanlarinin ¢izilmesine, aile baskisiyla
yasamasina ve en temelde “El alem ne der?” sorusunu hayatlarinin merkezine almasina karsi
c¢ikilmakta; bunlar1 kirip bazen ‘sadece eglenmenin’ ve kendi yolunda yiiriiyebilmenin miimkiin
ve onemli oldugu mesaj1 kurgulanmaktadir. Marka kendini bu baskaldirtya ve cesarete destekgi;
kadinlarin yaninda bir noktada konumlandirmaktadir. Bu mesajlar “El alem ne derse desin, biz
boyle yasariz” sloganina ek olarak #hepkendiyolumuzda hashtagi ile de desteklenmekte, ‘biz’ dili
kullanilarak pekistirilmektedir.

4.2. Dove | Benim Giizelligim #rakamlarinotesinde®

- L z 28 %
g L , /08:88:063: 15

et A e

Gorsel 2. Dove Reklam Filminden Kareler

Gosterenler: Kadinlari temsil eden rakamlar; kadinlarin sesleri (dis ses); sebze-meyve tezgaht,
podyumu andiran okul koridoru; kiitiiphane; bebegiyle vakit gegiren anne; eglence mekéninda
Ozgiirce dans eden kadin; kina gecesinde kadin arkadaslariyla eglenen ve sosyal medyadan yayin
yapan geng¢ kadin; dogum giiniinde kiigiik bir kiz ¢ocuguyla birlikte konsol oyunu oynayan orta
yasli kadin; sahnede klarnet ¢alan kadin; izmir Saat Kulesi 6niindeki kadin ugusan kuslar; otostop
cekerek seyahat eden ve farkli yerlerde goriilen kadin; reklam miizig;, “Benim giizelligim
rakamlarin 6tesinde.” slogani; “#rakamlarin Gtesinde” hashtagi.

33 [mran Ugur, “Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam iliskisi”, Ercives Iletisim Akademia Dergisi, Cilt:2 Say:1,
2011, s. 6.
34 “Dove Tiirkiye” YouTube kanali: https://www.youtube.com/watch?v=C890uMPXcc4 (Erisim Tarihi: 20.03.2018)

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi ISSN 2587-2621


https://www.youtube.com/watch?v=C890uMPXcc4

97 Pelin UGUMU AKTAS

Gaosterilenler: Kadinlara ¢izilen idealler ¢ergevesinde beden 6lgiisii, yas, kilo, boy gibi 6zellikleri
temsil etmesi beklenen ancak aslinda kadinlarin ilgi ve yeteneklerini ifade eden temsili rakamlar;
kendilerini sahip olduklar fiziksel dzelliklere gore tanimlamay1 reddeden, bunun yerine 6znel
secimleriyle, yetenekleriyle, bilgileri ve ozgiirliikleriyle kendilerini ifade eden giiclii kadinlar;
toplumun ¢izdigi sinirlarin ve beklentilerin reddedilerek 6zgiirliigiin secilmesi ve toplumun
dayattigindan farkli bir ‘gilizellik’ anlayisinin benimsenmesi, bu 6zgiir ve giiglii olmay1 segen
kadinlar1 destekleyen Dove markasi.

Analiz: Reklam filmi, bos bir sokakta &zgilivenle kameraya dogru yiiriiyen geng bir kadinin
goriintiisiiyle baslar. Sokaktaki bir kapida “34” rakaminin goriinmesiyle birlikte genc kadinin sesi,
goruntiye eslik eder: “34... bedenim degil, dovmelerimin sayisi.” Kadin, bir meyve-sebze
tezgahinin 6nilinden gegmektedir. Kadinlara dayatilan kilo kontrolii, saglikli beslenme, diyet gibi
aligkanliklara bir gonderme olan bu tezgéhla ilgilenmeden yoluna devam eden kadin, kendine
giivenli sekilde kameraya bakar. Baudrillard’a gore, “Saglik, giiniimiizde hayatta kalmaya bagh
biyolojik bir buyruktan daha ¢ok statiiye bagl toplumsal bir buyruktur. Saglik temel bir
“deger”den ok bir yiiklemedir.”* Bu sahnede de kadin kendisine yoneltilmis olan bu buyrugu
onemsemeyerek kendi yolunda 6zglivenle ylriimeye devam etmektedir.

Sonraki sahnede merdivenlerden inen bagka bir gen¢ kadin goriiliir. Ekranda o6l¢ii ¢izgileri
arasinda “90-60-90” rakamlar1 belirir. Okul koridorunda {izerinde yiiriidiigii sar1 ¢izgi, podyumda
yiirliyormus gibi bir goriintii olugturmakta, kadinlara moda ve medya yoluyla iletilen ideal bedene
yonelik bir ¢agrisim yaratmaktadir. Tiiketim kiiltiiriniin bedene takintili olduguna dikkat ¢eken
Featherstone; bedenin, tiikketim kiiltiirinde tiim hazlarin, duygularin, zevklerin ve etkinliklerin
anahtar1 oldugu fikri bir kliseye doniistiigiinii vurgulamaktadir.®*®* Bu baglamda kadinlarin,
yaratilan ideal beden algisi {izerinden ugradiklar1 baskiya gonderme yapilmaktadir. Sonrasinda
kadinin sesi duyulur: “90, 60, 90... Olgiilerim degil, vizelerim.” Sonraki sahnede kadin, as1l odak
noktasinin ideal viicut Olgililerini gosterebilecegi bir “podyum” olmadigimi ve zamanini bu
Olciilere uymaya ¢abalayarak degil arastirarak, 6grenerek; bedenine degil entelektiiel birikimine
yatirim yapmay1 secerek bir yol ¢izdi gosterircesine, kiitiiphanede ders ¢aligirken goriiliir.

Takip eden sahnede evde bir kadin goriiniir, bebegini mutlulukla kucaklar ve ekranda “9” rakami
belirir. “9... Verdigim kilolar degil, kizimla ge¢irdigim aylar.” Toplumun ondan beklediginin
aksine, dogum sonrasi kilolarin1 vermekle degil gecirdigi zamanin giizelligiyle ilgilendigini
deklare eden kadin, bebegiyle mutlu bir sekilde zaman gegirmeye devam eder. Burada da
toplumun beklentisini goz ardi ederek yasadigi anin mutluluguna odaklanma séz konusudur.

Daha sonra baska bir geng kadin bir eglence mekanina girerken ekranda “9?8?” yazisi belirir. “9-
8... On tizerinden puamm degil, en sevdigim ritm.” Kadin boynundaki fular1 beline baslar ve
kalabaligin i¢inde mutlu bir sekilde kameraya bakarak dans eder. Onemli olanin toplumun ona
bictigi ‘puan’ —deger- degil, onun kendini mutlu ve &zgiir hissedip iginden geleni yapmasi
oldugunu hareketleriyle gostermektedir.

Sonrasinda bir kadin, kendi kina gecesinde geleneksel kiyafetlerle goriiliir. Diger kadinlar etrafta
dans etmekte, o telefonuna bakmaktadir. Kameranin goriintiisii, kadinin telefonunun kamerasina
doniisiir. Ozgekim ile bir video gekmektedir. Sag alt kosede begeni segenegini temsil eden ve
icinde “92” yazan kalp simgesi goriiliirken kadinin sesi goriintiiye eslik eder: “92... ‘Like’larim
degil, en mutlu giiniimde yanimda olan arkadaslarim.” Kadin, arkadaslariyla keyifli bir sekilde
dans edip eglenmeye devam eder. Onun i¢inde 6nemli olan ¢ogunluk tarafindan begenilmek,
onaylanmak degil; hayatinin ve aninin tadini ¢ikarmaktir.

Cocuklarla gevrili bir masada yakin planda bir dogum giinii pastas1 goriiliir. Uzerindeki mumlar
62’yi gosterirken kadraja giren bir kadin eli rakamlarin yerini degistirerek “26”ya doniistiirtir.

35 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Ceviren: Hazal Deligayh, Ayrint1 Yaymlari, Istanbul 2013, s. 163.
3 Mike Featherstone, Mike, “Body, Image and Affect in Consumer Culture”, Body & Society, Volume 16 (1), 2010,
s. 197-200.
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Kamera genis plana gecer, genis bir ailenin ortasinda giilerek duran orta yash bir kadin goriiliir.
“26... Yasim degil, hissettigim.” Eskilerden yenilere dogru bircok fotograf ekrana gelerek kadinin
yasaminin dolulugunu ifade eder. Sonrasinda kadin elinde bir oyun konsolu kumandasi ile
giilimseyerek, yaninda baska bir - kumanda tutan kiigiik bir kiz ¢ocuguyla dans eder sekilde oyun
hareketleri yaparken gorulur. Toplumun kadin tizerinde kurdugu baskinin bir bagka sekli olan
“yas”, bu sahnede 6nemini yitirmekte; yasin aslinda yasanmisghigin bir sembolii oldugu —ekrana
gelen fotograflar yoluyla- ifade edilerek, yas almaya toplumsal alginin aksine olumlu bir anlam
yuklenmektedir. Kadinin kiigiik bir kiz ¢ocuguyla konsol oyunu oynamasi da yasin eylemlerde
belirleyici olmayacaginin bir ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sahne degistiginde, bir sahneye ¢ikan geng bir kadin goriiliir. Sahne arkasindaki camlarda “170”
rakami goriiniir ve kadinin sesi duyulur: “170... Boyum degil, repertuarimdaki sarkilar.” Kadin,
ontindeki mikrofonun boyunu kisaltarak enstriimanina uygun hale getirir ve klarnet ¢almaya
baglar. Sahnede Onemli olanin kendi boyu degil; mikrofonun boyuyla odaklandigi miizigi,
yetenegi oldugu mesajini bu hareketle pekistirmektedir.

Sonraki sahnede izmir Kulesi oniinde duran bir kadin goriiliir. Arkada ucan kuslar goriiliir,
ozgiirlik mesaj1 bu sekilde kendini gosterir. Ekranda “35” rakami belirir. Kadin mutlulukla
etrafina bakar, sesi goriintiiye eslik eder: “35... Giizelligimin geldigi yer degil...” Goruntl
Izmir’den ¢ikip farkli sehirlere/ iilkelere doner. “...Gezdigim sehirler.” Geng¢ kadin farkl
mekanlarda gezerken, otostop ¢ekerken kamera kayitlarinda goriilmektedir. Kendini dogdugu
sehrin stereotipik algilamisiyla (Izmir’in kizlarmin giizel olmasi) degil, gezip gordiikleriyle,
deneyimleriyle, 6zgiirligiiyle tanimlamaktadir.

Tum bu hikayelerin ardindan tiim kadinlar birer plan daha goriiliir, ekranda isimleri ve meslekleri
yazar (Oyki-Ogrenci, Esen-Memur, Eyliil-Miizisyen, Irem-Magaza Yoneticisi). Hepsi sirayla
kameraya bakarak ayni climleyi sdyler: “Benim giizelligim...” En sonunda reklam filminde
goriilen ilk kadin bu ciimleri “...rakamlarin otesinde” diyerek tamamlar. Ekrana ‘“benim
giizelligim #rakamlarin 6tesinde” yazis1 ve Dove logosu diiserek reklam filmi sonlanir.

Bu reklam filminin temel ¢ikis noktasi ise kadinligin toplumsal olarak tanimlanma bigimidir.
Rakamlarin bu kalipsal tanimlamalarin bir par¢asi olmasindan yola ¢ikarak bunu kirmaya yonelik
mesajlarla orillmistiir. Yas, boy, kilo, beden, dogulan sehir, glizellik gibi kadina kaliplara sokan
ve yargilara maruz birakan diigiince bigimine meydan okuyan kadinlar; kendilerini yetenekleri,
ozgiirliikleri, entelektiiel duruslar1 ve 6zgiivenleriyle tanimlamaktadir. Gezmek, gérmek, hayatini
dolu dolu yagsamak, anin tadini ¢ikarmak, okuyup basarmak, yeteneklerini sergilemek; toplumun
dayattiklarina uymaktan daha Onemli olarak goriilmekte ve sunulmaktadir. Kadin toplum
tarafindan degil, gercekten kim olduguyla tanimlanmaktadir. Bunu yaparken de toplumun kadina
en ¢ok baski uyguladigi kavramlardan biri olan “giizellik” algis1 temel alinmaktadir. Medya,
sinirlart 6nceden belirlenmis olan giizellik idealinin gii¢lii bir iireticisi, aktaricisi ve tasiyicisi iken;
tilketim ekonomisinin giidiimiinde kendini tiikketmeye yonlendirilen kadin igin giizellik, zorunlu
bir hedef olarak kurgulanmaktadir.*” Kadin1 kaliplara sokmanin en etkili araglarindan biri olan
“giizellik” algis1 bu reklamin mesajlariyla sekil degistirmekte; giizelligin 6znel oldugu ve fiziksel
ozelliklerin ve bu fiziksel 6zellikleri niteleyen her seyin —reklam filmindeki sekliyle rakamlarin-
Otesinde oldugu mesaji1 kurgulanmaktadir. Dove markasi da, giizellige yonelik iriinler {ireten bir
marka olarak, kendi giizelligini toplumun ettigin farkli ifade eden kadinlarin yaninda ve destekgi
bir sekilde kendini konumlandirmaktadir.

37 Ebru Giizel, “Giizellik Dayatmas1 Altinda Tiiketim Nesnesine Doniisen Kadin”, Global Media Journal Turkish
Edition, Cilt: 5, Say1:7, 2013, s. 82.

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi ISSN 2587-2621



99 Pelin UGUMU AKTAS

Sonug

Toplumsallasma siirecinde 6grenilen, kadin ve erkeklere 6zgii davranis sekillerini kurgulayan ve
buna gore beklentiler cizen toplumsal cinsiyet kavrami, reklamlarda kadinlarin sunulus
bi¢imlerini de dogrudan etkilemektedir. Toplumsal siirecleri etkileyen ve ondan etkilenen reklam
metinlerinin en temelde kapitalist ideolojinin tastyicist olan ideolojik ve kiiltiirel metinler oldugu
diisiincesinden yola ¢ikan bu arastirmada; toplumsal olarak degisen —ya da degistigi diisiiniilen-
toplumsal cinsiyet kabullerinin reklamlarda kendilerine nasil yer bulduklari arastirilmistir.

Aragtirma sonucunda, kadinin toplumda degisen yerinin reklam metinlerinde de degisime neden
oldugu goriilmiistiir. Incelenen reklam filmleri, toplumsal siireclerde kadina bigilen rollerin ve
beklentilerin gozler oniine serilmesiyle baglamaktadir. Incelenen ilk reklamda; toplum baskist
altinda kendinden bekleneni vermeye, toplumun istedigi gibi goriinmeye ve hareket etmeye
calisan kadinlarin yasadigi sikismislik hissi ve aynilastirilmanin yarattigi mutsuzluk karsimiza
cikmaktadir. ikinci reklamda ise ozellikleri toplum tarafindan bigilen rakamlarla ifade edilen
kadinlar gériilmektedir. Her iki reklam filmi de kadinlar1 baski altinda tutan rol ve beklentilerin
alt Gst edilmesi ile devam etmektedir. Boy, kilo, yas gibi fiziksel kaliplarin yaninda; meslek
sec¢imi, giyim tercihleri, 6zgiirliik sinirlar1 gibi sosyal yasama dair kaliplara yer verilmekte ve
bunlar1 yikmanin miimkiin oldugu mesaj1 kurgulanmaktadir. Kadinlar onlara bigilen geleneksel
rollerinin digina ¢ikmakta; 6zglr, giclu, ataerkinden bagimsiz, toplumsal kaliplara boyun
egmeyen —ya da egmekten vazgegen-, aynilasmaya karsi duran, biricik 6zelliklerini ortaya koyan
bir durus sergilemektedirler.

Her iki reklam filmi de var olan kaliplarin gosterilmesi ve ters yiiz edilmesi yoluyla bir
baskaldiriya dikkat ¢cekmekte, kadinin miicadelesini ve 6zgiirlesmesini temsil etmektedir. Bu
temsiller kadmlarin 6zgilirlesmesi yolunda onlara destek verir goriinmektedir. Ancak 6ziine
bakildiginda; yillar boyu kadinlarin miicadele ettigi esitsizlik ve haksizliklarin temelinde yatan
kapitalist ideoloji, bu miicadeleyi en etkili araglarindan biri olan reklam metinlerinin bir
malzemesi haline getirmektedir. BOylece Kapitalist ideolojiye karsi verilen miicadele, onun bir
pargast haline getirilerek eritilmektedir. Bunun yani sira, incelenen reklam filmlerinde elestirilen
kaliplarin aslinda yillardir yine reklam metinleri ile olusturulmus ve siirdiiriilmiis kaliplarin ta
kendisi oldugu da bir gercektir. Ideolojik olarak yapilandirilmis olan kaliplar, yine ideolojik
olarak yikilmakta/degistirilmektedir.

Bu baglamda reklam filmlerinde kurgulanan kadinlarin 6zgtirliklerinin ve gllerinin gostermelik
oldugu soylenebilir. Kadinlara giizellik iirlinleri satan markalarin onlara giizelligin yeni bir
formunu sundugu, var olani degistirmenin miimkiin oldugunu gostererek ve alternatif sunarak
tiiketicinin yaninda konumlandig1 goriilmektedir. Kadina yeni ‘kadinlik’ sunulmaktadir. Ancak
kadin yine kadindir. Cinsiyetinden bagimsiz olarak bireye degil, kadinligina seslenilmektedir.
Cinsiyet de giizellik de 6nemsizlestirilmemekte, sadece kaliplarin sekli degistirilmektedir. Kokten
bir degisim degil, bir evrim s6z konusudur. Reklam metinleri toplumda dillendirilenleri tekrar
ederken, dillendirilmeyen sorunlarin iistiinii orterek ideolojik islevini ve etki giiclinii siirdiirmekte;
eski idealleri reddeder gorunirken, yeni idealler kurgulamaktadir.
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