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0z

Kitle iletisim araglar1 araciligiyla topluma sunulan medya igeriklerinin, pek ¢ok kez
toplumda hakim olan ataerkil kaliplar1 temsil ettigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
medya araglarindan ozellikle televizyon bir¢ok arastirmanin konusu olmustur.
Toplumsal cinsiyet ve televizyon iligkisi de sosyal bilimler alaninda siklikla islenen
bir konudur. Zira arastirmalarda televizyon yayinlarinda kadinlarin ataerkil bakis
acisiyla temsil edildigi gorilmistiir. Bu baglamda televizyon yayinlarinin, toplumsal
cinsiyet kaliplarinin {retildigi ve topluma sunuldugu bir gostergeler biitiini
oldugunu belirtmek mimkiindiir. Televizyondaki reklamlar bu diisiince temelinde
olusturulmakta ve kadinlar reklamlarda toplumsal cinsiyet normlariyla
siirlandirilarak temsil edilmektedirler. Bu c¢alismada oncelikle televizyon
reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin betimlenisi, kuramsal ¢ergeve ile yapilan
arastirmalarla incelenmistir. Daha sonra H&M reklami ile Turkcell Akilli Kadinlar
Kuliibii reklaminin metin analizi yapilmistir. Buna goére H&M reklamindaki
kadinlarin, bir arzu nesnesi olarak degil, metalastirilmadan tasvir edildigi
gorilmiistir. Bu anlamda s6z konusu reklam, televizyondaki klise kadin
temsillerinden farklidir. Bununla beraber Turkcell Akill Kadnlar Kuliibii
reklamindaki kadinlarin ise bir tiiketim nesnesi olarak, tiretime katki sunmaktan
uzak ve edilgen varliklar olarak betimlendigi gorilmiistiir. Buna gore kadin
temsilleri, yapay bir geleneksellik kilifiyla hazirlanarak bir gekicilik ve sempatiklik
unsuru olarak sunulmustur.

ABSTRACT

The content produced by mass media is thought to represent the dominant male-
dominated thought in society. In this context, the media, especially television, has been
the subject of many researches. The relationship between gender and television is a
subject that is frequently discussed in the field of social sciences. Similarly in the
television broadcasts, it is seen that women have been represented with patriarchal
perspective. In this context, it is possible to state that television broadcasts can be
defined as a set of indicators in which gender patterns are produced and presented to
society. Ads on television are created on the basis of this idea, and women are
represented in advertising by limiting them to gender norms. In this study firstly, the
description of gender roles in television commercials has been examined in
accordance with researches on the theoretical basis. Then, H&M advertisement and
Turkcell Smart Women Club advertisement text analysis were carried out. According
to this approach it is seen that the women in H&M advertising are not portrayed as an
object of desire, but they are potrayed without commodification. This ad is different
from stereotypical female representations on television. On the other hand, it is seen
that the women in Turkcell Smart Women Club advertisement are depicted as the
object of consumption and passive assets. According to this understanding women's
representations are presented as an element of attractiveness and sympathy by
preparing these advertisements with an artificial so-called tradition.
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GIRIS

Toplumda kadina yonelik kabul gérmiis stereotiplerin ve kadiin hayatin her alaninda
temsil edilis bicimlerinin degigsmesinde medya biiyiik rol oynamaktadir. Bu anlamda kitle
iletisim araclarindan 6zellikle televizyonun toplumu etkilemedeki giicii sosyal bilimler
alaninda siklikla arastirilmakta ve tartisilmaktadir. Kadinlar televizyon yaynlarinda,
dolayisiyla kamera Oniindeki halleriyle aragtirmalara konu olmaktadirlar (Kabadayi,
2006:103). Bu arastirmalarin ¢ikis noktasi, televizyon yaymnlarmin ataerkil bakis acisiyla
yapilmasi ve bu yayinlarda toplumsal cinsiyet kaliplarinin yogun bir sekilde islenmesidir.

Toplumsal cinsiyet tartigmalarinin ve feminist teorilerin ortaya c¢ikmasiyla, erkek
egemen diisiince hakimiyetinde yapilan medya igeriklerine yonelik karsit goriisler
yayginlasmis ve kadinlar tarafindan benimsenmistir. Medyada kadina bigilen roller ve kadin
temsilleri tartisilmaya baglanmis ve cinsiyet rolleri irdelenmistir. Cinsiyet kavrami kadin ve
erkek arasindaki iki cinsin biyolojik ve fiziksel farkliliklarina yonelik kesin ve mutlak bir
adlandirma iken, toplumsal cinsiyet ise sosyolojik ve kiiltiirel faktorlerin temelinde olusan,
yonlendirilen, egemen, etkin ve elestiri temelli bir adlandirmaya dayanmaktadir. Toplumsal
cinsiyeti olusturan faktorler, algilarimiza yer etmis olan aliskanliklar ve bu aligkanliklar
normal-anormal kavramlariyla keskin ¢izgilerle belirten giinliik pratiklerimizdir. Baska bir
deyisle, toplumsal cinsiyet verili degildir. Hepimizin giindelik eylemlerimizde, gece giindiiz
“olusturmak”™ zorunda oldugumuz bir seydir (Giddens 2000: 120). Kiz ¢ocuklarinin pembe,
erkek ¢ocuklarmin ise mavi rengiyle sembol edilmesi toplumsal cinsiyetin olusumundaki
ayristirict temellerdir. Bebeklikten itibaren erkek ¢ocuklari tren, araba, ucak ya da kiligli,
tiniformal1 savas¢t oyuncaklarla oynarken, kiz g¢ocuklarina yonelik tiim oyuncaklar ise
bebekler ve evcilik takimlariyla sinirlandirilmistir. Ailenin etkisinde gelisen bu cinsiyet rol
modelleri, kitle iletisim araglariyla toplumda daha genis bir alana yayilmaktadir. Toplumun
belirledigi roller ve normlar kadin ve erkek arasinda keskin bir ¢izgiyle belirlenmis ve bu
sekilde kisilere dayatilmistir. Bunlarin gorsel ve isitsel olarak algilanip yayginlagmasinda ise
medya basrolii oynamaktadir. Kadin ve erkek arasindaki esitlik miicadelesi, kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasiyla farkli bir boyut kazanmistir. Medya araclarmin erkek egemen
diizenin kontroliinde olmasiyla kadin medyada edilgen bir konumda tasvir edilmistir. Kitle
iletisim araglarinda kadin nesnelestirilirken, pasif bir konumda islenmekte ve kadin bedeni de
metalagtiritlmaktadir (Kahraman, 2005:12). Basili yayinlar, televizyon programlar1 ve diziler,
reklam filmleri, tanitim afisleri gibi pek ¢ok farkli medya alanlarinda kadin ve erkek cinsleri
farkl sekillerde temsil edilmektedir. Bu temsillerde kadin, toplumda ikinci plana itilen, belli
kaliplarin disina ¢ikamayan, cinsel bir obje veya bir tiiketim nesnesi olarak
konumlandirilmistir. Medyada kadinin temsili ve cinsiyet esitsizligi konularina yonelik pek
cok caligma yapilmistir. Televizyondaki dizilerden, programlara, gazetelerdeki haberlerden
fotograflara kadar pek c¢ok alanda cinsiyet esitsizligine dair incelemeler bulunmaktadir.
Televizyon programlarinda, 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren 6zel televizyon yayimciligiyla
birlikte, izlenirligi saglamak iizere cinsellik, siddet ve sansasyona dayali popiiler cekicilik
unsurlar1 daha fazla kullanilmaya baglanmistir. Popiiler ¢ekicilik unsurlarindan en yogun
olarak kullanilan unsur, kadin bedeni ve kadinlarin birer cinsel objeye indirgenmesidir (Bek
ve Binark, 2000: 10-11). Bu durum reklamlarda da goriilmektedir. Tiiketiciyi ikna ve
inandiricilik temelinde sekillenen reklamlarda kadina atfedilen roller bellidir ve ¢ogu zaman
reklamda kadin imaji, iriiniin Otesine ge¢cmekte ve adeta bir zorunlulukmus gibi
sunulmaktadir. Zira reklamlar, topluma egemen olan diisiince yapilari, bakis agilari, modalari
yansitir ve reklamcilik bir g¢ekicilik liretme siirecidir (Berger 2006:131). Bu siireclerde,
sampuan reklamlarinda kadimin saglarinin  nasil olmasi gerektiginden, cesitli gida
reklamlarinda kadin viicudunun hangi standartlarda olmasi gerektigine kadar pek c¢ok
genelleme topluma dayatilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, kadina toplum tarafindan yiiklenen
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rollerin ve fiziksel ozelliklerin secilen iki reklamda nasil sunuldugunu karsilastirmali olarak,
metin analizi yontemi ile irdelemektir.

Bu reklamlar, giyim ve bir GSM operatorii reklamlaridir.
. Turkcell’in Akillh Kadinlar Kuliibii Reklami
. H&M Markasinin Reklami

Bu iki O6rnek dogrultusunda toplumsal cinsiyetin s6z konusu reklamlarda nasil
islendigine iliskin temel sorular olugsmaktadir.

. Bu reklamlarda kadmin konumu gorsel ve isitsel olarak nasil ifade
edilmektedir?
. Kadinin toplumsal hayattaki yeri bu reklamlarda nasil islenmistir?

Bu sorular dogrultusunda toplumsal cinsiyetin ve bu reklamlar {izerindeki kadinlarin
betimlenis sekli agiklanmaya calisilacaktir. S6z konusu caligma, kadinin bu reklamlardaki
konumunu tartismak ve kadinlarin temsil edilis sekillerinin birbirleriyle karsilastirilmalarini
saglamak ag¢isindan 6nemlidir.

Her iki reklam filmi de metin analizi yontemiyle incelenecektir. Bu yontem ile
kendisinden anlam ¢ikarilan herhangi bir nesne, sanat eseri veya obje metin olarak kabul
edilerek yorumlanmaktadir (McKee, 2003:4). Metin bir yapidir ve onu degerlendirirken dis
gercekligi de metinle birlikte analiz etmek gerekmektedir (Inceoglu ve Comak, 2009:19). Bu
baglamda makalede incelenecek reklam filmlerinin dis gercekligi de toplumsal cinsiyet
kavramiyla degerlendirilecektir. Bir resim, film, radyo programi veya televizyon haberinin
yapist metin olarak kabul edildiginde bu metni olusturan veya olusumuna katki sunan dis
gercekliklerle birlikte metni incelemek gerekmektedir. Dolayistyla reklamlari, yaymlandiklar
doneme ve topluma iligkin Onemli gostergeler sunan metinler olarak kabul etmek
miimkiindiir.

Makalede reklam metinlerinin ¢éziimlenmesi i¢in Stern’in reklam metin analiz modeli
kullanilacaktir (1996:63). Stern, reklam metin analizini 3 bdoliime ayirarak bunlari kendi
aralarinda alt gruplarla sinirlandirmistir. Bu modele gore reklam metinlerinin analizi su
sekilde yapilmaktadir:

Niteliklerin Taninmasi Anlamlarn insas Anlam Yapibozumu
a) Dil a) Tir Kategorizasyonu a) Karsit ikililer
b) Karakter b) Retorik Taktik b) Bosluklarin Agiga
¢) Tema Cikarilmasi

¢) Yoksun Birakilan
Seslere Imtiyaz
Taninmasi

Tablo 1: Stern’in Reklam Metin Analiz Modeli

Makalede incelenecek olan her iki reklam filmi bu bdliimlere ayrilarak analiz
edilecektir.
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TOPLUMSAL CINSIYET VE REKLAM KAVRAMLARINA
KURAMSAL BIR BAKIS

Daha once de belirtildigi gibi toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin sosyal, kiiltiirel
olarak tanimlanmasini, toplumlarin kadin ve erkegi ayirt etme sekillerini ve her iki cinse de
verilen toplumsal rolleri ifade eden bir kavramdir. Toplumsal cinsiyet terimi, soyun
stirdiiriilmesinde kadin ve erkegin istlendigi diislinlilen rollere gdre bigimlenen cinsiyet
rolleri, kadinlar ile erkekler arasindaki farklari ve iligkileri, biyolojilerinin de ilk
toplumsallagsmanin tirlinii olarak goéren bir perspektif dogrultusunda kavramsallastirilmigtir
(Marshall 1998:98). Buna bagl olarak insanlarin eril ve disil olarak iireme temelinde
boliinmesiyle baglantili olarak gelisen pratikler biitiinii olarak da tanimlanan toplumsal
cinsiyet kavrami, aile, kiiltiir ve okul temelinde sekillenmektedir (Connell, 1998:190).

Bir bagka ifadeyle toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, kadin ve erkege yonelik
toplumsal alanda olusturulan roller ve 6grenilmis davranis beklentilerini agiklamak amaciyla
kullanilan bir terimdir (Ecevit, 2003:83). Feminist kuramcilar toplumsal cinsiyetin, kiiltiirel
bir yorumu oldugunu ya da kiiltiirel olarak insa edildigini iddia etmektedirler. Butler’a gore
toplumsal cinsiyeti insa eden Kkiiltiir, boyle bir yasa ya da yasalar dizisi iizerinden
kavrandiginda, eskiden “biyoloji kaderdir” formiilasyonunda oldugu kadar belirlenmis ve
sabitlenmis olmaktadir. Bu sekilde biyoloji degil de kiiltiir, kader olmaktadir. Simone de
Beauvoir de “Kadin dogulmaz kadin olunur” demektedir. Yani toplumsal cinsiyetin
olustugunu, insa edildigini ifade etmektedir (Butler, 2016:53). Bu insa edilme siireci ailede ve
sonra okulda baslamaktadir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet, cinsiyet rollerinin psikolojik ya
da biyolojik olmasindan ¢ok toplumsal bir kurgu oldugu fikriyle, insanlarin biyolojik ve
fizyolojik 6zelliklerine gore ayrilmasi anlamina gelen cinsiyet kavraminin tesinde bir anlam
kazanmaktadir (Oktan, 2009: 183). Bu kavram literatiire girdikten sonra 6zellikle feminist
cevreler tarafindan siklikla irdelenmistir. 1960’11 yillardan itibaren feminist diisiince,
psikolojide cinsiyet farkliliklar1 {izerine yapilan aragtirmalarin artmasina yol agmakla
kalmamus, erkeklerle kadinlar arasinda gozlemlenen her tiirlii farkliligin agiklamasini yapmak
amaciyla toplumsal baglami ve cinsiyet roliine uygun davraniglarin kosullanisini incelemeye
yonelten, bircok yeni sozcii tarafindan ifade edilmistir. Davranis farklar1 bulunmasina karsin,
bunlarin ¢ogunun nedeni ¢evre baskilari ile toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik baglama iliskin
olgulardir (Segal, 1992:94).

Toplumsal cinsiyet teriminin sahibi Ann Oakley, bu kavrama yonelik yapilan
arastirmalardan yola ¢ikarak kiz cocuklar1 ve erkek cocuklari arasindaki davranis ve rol
farkliliklarinin ailede ve okulda nasil olusturuldugunu agiklamaktadir. Buna gore kiz
cocuklarinin pembe, erkek ¢ocuklarinin mavi renkle temsil edilmesi, kiz ¢ocuklarinin bebek,
erkeklerin araba gibi oyuncaklar ile yonlendirilmesi, toplumsal cinsiyetin olugmasindaki
temellerdir (Marshall, 1998:98-99). Bu temeller, medya araglariyla her giin glincellenmekte
ve yeniden {iretilmektedir. Zira kitle iletisim araglarinin denetimi baskin ideolojinin denetimi
altindadir ve bu medya araglarindan alinan gorsel ve yazili mesajlar, ataerkil hegemonyanin
istedigi sekilde olusturulmakta ve kamuoyuna sunulmaktadir. Niliifer Timisi de, kitle iletigim
araclarinin var olan sosyolojik ve kiiltiirel statiiniin stirdiiriilmesinde etken oldugunu, bununla
beraber mevcut algmin degisebilmesine yonelik de etken olabilecegini belirtmektedir.
Timisi’ye gore medya kurumlar1 “kadinlarla ilgili ideolojik agidan carpitilmis, oldukca sinirh
sayida basmakalip imgeler” kullanmakta ve bu imgelerin kadinlarin bagimliligini ve ikincil
konumdaki statiisiinii pekistiren bir ideolojiye hizmet ederek kadinlarin eve ve aileye yonelik
rollerinin onceligi vurgulanmaktadir (1998:407). Reklamlarda oOnceden tasarlanmis ve
kodlanmis imgeler, bireyin icinde dogdugu ve gelistigi topluma paralel olarak
yerlestirilmektedir. Mevcut degerler ve mevcut toplumsal yapi, {irlin igerisinde yerlestirilerek
tilkketilmek iizere izleyiciye ulastirilmaktadir (Lull, 2001: 24). Bu aciklamalar dogrultusunda
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medyanin toplumsal cinsiyet rolleri temelinde nasil reklamlar olusturdugunu daha ayrintili
olarak agiklayabiliriz. Kitle iletisim ara¢larinin topluma haber ve enformasyon verme, eglence
saglama gibi islevlerinin yan1 sira reklamlar ile de {irlin veya hizmet tanitimi1 yapma gorevi de
bulunmaktadir. Reklam, en yalin tanimiyla, ticari kaygilarla insanlar1 ikna etmek i¢in yapilan,
gorsel, isitsel ve yazili duyurulardir. Reklamlar bir nevi iiretici ve tiiketici arasinda kurulan
bilissel bir koprii gorevindedir. Miige Elden de reklami, iirlin veya hizmete yonelik bilgi
iletimi yoluyla tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, markanin imajini istenilen sekilde olusturma
cabasi olarak ifade etmektedir (2011:24).

Jean Baudrillard’a gore reklam, cagimizin en dikkate deger kitle iletisim aracidir.
Reklamin ticari kaygi temelinde sekillenmesi Baudrillard’a gore kendi kendinin mesajina
doniisen bir iletisim araci olarak reklamin toplumsalla tam bir uyum iginde olmasi anlamina
gelmektedir. Ancak bu uyum ve reklam bigimleri ya da goriintiileri glinlimiizde bir anlam
ifade etmemektedir. Reklamin ne kadar yogun olarak giiniimiizde etkin olmasi aslinda etkisiz
bir var olustur. Dolayisiyla onceden reklam hangi boyutta temellendiyse giliniimiizde de o
sekilde varligini siirdiirmekte ancak etkisiz bir sekilde “etkin” olmaktadir (Baudrillard, 2013:
133). Bununla birlikte Baudrillard, reklamlarda temsil edilen eril modelin rekabet¢i ve segici
erdemi simgeledigini, disil modelin ise kadinin narsistik yapisini ortaya ¢ikardigini ve
kendine ilgiyi telkin ettigini belirtir (akt.imanger, 2006:48).

J. Fiske’e gore reklamlar, kamuoyunun toplumsal kimliklerini ve degerlerini bulmalar1
amaciyla yapilmaktadir (1989:6). Kapitalist diizende tiim kadinlarin ihtiyaglart ayni olmalidir
ve diinya endiistrisi kadinlara hitap eden ve onlara cazip gelecek iiriinlerle donatilmistir.
Kozmetik malzemeleri, giysiler, ayakkabilar, ¢antalar kadin tiiketimine odaklanmakta ve
genis bir yelpazede kadinlara sunulmaktadir. Kadinlarin daha ince ve formda kalmalar1 igin
iretilen icecek ve yiyeceklerden, i¢ ¢amasirlarina, onlar1 daha gen¢ ve bakimli gosterecek
kozmetik malzemelerine kadar pek cok {iiriin reklamlarla kadinlara sunulmaktadir. Kadinlar
ailede ev ekonomisi ve mutfak banyo malzemeleri, besin kategorileri gibi faktorlerden
sorumludurlar ve yine kadinlar1 ikna etmek ic¢in reklamlarda kendi hemcinsleri, kadimnlar
kullanilmaktadir (Sabuncuoglu, 2006: 44-45). Bu baglamda s6z konusu reklamlarin hedef
tiiketici kitlesinin kadinlar oldugunu belirtmek miimkiindiir. Kadinlara yonelik yapilan
reklamlarda “ideal kadin” imgesi siklikla islenerek kadinlarin sistemin belirledigi alanlarda
var olmasi gerekliligi ve sistemin belirledigi iiriinleri tiikettigi taktirde “ideal kadin™ sifatina
sahip olacagi mesaj1 verilmektedir.

TELEViIZYON REKLAMLARINDA KADIN TEMSILLERI

Kozmetik malzemelerinin reklamlarinda suh ve giizel kadinlar, giysi markalar ile
yiyecek, icecek markalarinin reklamlarinda ince ve sportif goriiniimlii tek tip kadinlar yer
almaktadir. Bu durum kadinin reklamlarda cinsel bir obje olarak temsil edilmesine sebep
olmaktadir. Berger, giiniimiizdeki reklamlarin cinsellik temelinde bigimlendirildigini,
cinsellik vurgusunun ve seksi kadin imajinin 6n planda olmasinin rekldmda tanitilan iiriiniin
talep gormesi ve satin alinmasi anlamina geldigini belirtmektedir (Berger, 2006:144).
Televizyonlardaki kadin temsilleri incelendiginde, kadinlarin televizyonda smirli ve klise
rollerle temsil edildigi, erkege bagimli ve edilgen bir tasvirle geleneksel rollerin digina
cikilmadan sunulduklar1 goriilmektedir. Medya, kadinlar1 para ile alinip satilan bir ‘iiriin’ ve
meta olarak gérmekte, bu konuda kadinin bedenini ve cinselligini kullanmakta da bir sakinca
gormemektedir (Bek ve Binark, 2000:4). Televizyon reklamlari, sadece kadin bedenini teshir
etmekle kalmaz, onu erkegin cinsel arzularini besleyen bir araca da indirgeyebilmektedir.
Dondurma reklamlar1 konuyla ilgili verilebilecek 6nemli orneklerdendir. Buna gore bir
dondurma markasi olan Algida’nin ¢esitli reklamlarinda bu yiyeceklerin tadina bakanlar kadin
olmakla birlikte, bu reklamlarda verilen mesaj kadinlarin tat verici oldugudur. Bu reklamlarda
kadimin gorilintiisii ile anonstaki erkegin sdyledigi ‘sanki kii¢iik bir kagamak’ sozii
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pekistirilirken, erkeklerin kiigiik kagamaklart mesrulagtirnlmaktadir (Bek ve Binark,
2007:154). Kadinin reklamlardaki temsili, tek tip kategoride, ¢oklu ve aymi Ozellikler
icermektedir. Kadin eger anne ise hem iyi bir ev hanimi ve anne olmali, hem bakimli ve ince
olmali hem de her ise yetisebilmelidir. Kadinin is hayatinda giderek etkin ve yogun bir
sekilde yer almasiyla bu temsil bi¢cimlerine bir de ¢alisan kadin imgesi de eklenmistir. Her
giin bizlere sunulan reklamlarda kadin imaji bu kategoriler ekseninde kendini stirekli
giincellemekte ve aynmi sekilde kamuoyuna dikte ettirilmektedir. Reklamlarda giizel, bakimli
kadin imgeleri kullanilarak her gecen giin ¢esitli iletisim araglariyla siirekli yinelenen “¢ok
daha giizel olmak sizin de hakkiniz” iletisi daha c¢ok igsellestirilerek, giinliik gereksinimlerin
bir pargasina doniisebilmekte ve gercek haklar/6zgiirliikler bu potada eriyip gitmekte,
yiizeysellik/siglik erdemlestirilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 481).

Toplumsal hafizada temellenen bu kadin temsilleri, medya yoluyla, reel hayatta ailede,
okulda, is hayatinda kadina bakis agisini sekillendirmektedir. Reklamlar, kadin kimligini,
erkek egemen bakis temelinde siirekli yeniden iireten, toplumsal kontroliin bir araci olarak
islemektedir. Reklamlarda genellikle iyi ev kadinlari, mutlu anneler, fizigi diizgiin geng
kadinlar ile bakimli, giizel olarak sunulan ideal kadin imgelerine rastlanmaktadir (Hizal, 2004:
36).

TE_}LEVi'ZYON REKLAMLARINDAKI KADIN TEMSILLERINE
YONELIK YAPILAN ARASTIRMALAR

Makale konusunu smirlandirmak adina, sadece televizyon reklamlarindaki kadin
tasvirleri iizerine yapilan bazi incelemelere yer verilmistir. Bu dogrultuda, konuyla ilgili
olarak ge¢miste yapilan aragtirmalarda televizyon reklamlarindaki kadin temsilleri genellikle
birbirleriyle paralellik gostermektedir. Bugiine kadar yapilan arastirmalarda kadinin,
televizyon reklamlarinda birbiriyle benzesen ve ayni dogrultuda olusturulan imgelerle temsil
edildigi gorilmektedir. Kadin, televizyon reklamlarinda dort dortliikk es olarak formda ve
bakimli, seksi bir sekilde tasvir edilmektedir. Kadinlar reklamlarda; mutfakta hamarat, ev
temizliginde becerikli ve titiz bir konumda ev ve aile yasami igerisinde
konumlandirilmaktadirlar.

Bununla ilgili yapilan bir ¢aligmada, arastirilan televizyon reklamlarinin %17,5’inde
kadinlar ev hanimi, anne ve mutfaktan ve evin temizliginden sorumlu kisiler olarak temsil
edilmektedirler. Bununla beraber bu reklam filmlerinde kadinlarin %20’sinin seksi bir sekilde
cinsel bir obje olarak da konumlandirildig1 goriilmiistiir. Kadinin is hayatinda, calisan bir
birey olarak temsili ise sadece %5 oraninda kalmistir. Kadmin higbir sekilde yer almadigi
reklamlarin orani ise %27,5 olarak belirlenmistir (Ozgiir, 1996:237).

1971 yilinda McArthur ve Resko (1975) tarafindan yapilan bir arastirmada televizyon
reklamlarindaki kadin ve erkek temsilleri incelenmistir. Bunun sonucunda tasvir edilen kadin
ve erkek modelleri arasindaki cinsiyet farkliliklarina ve kadinlarin bu reklamlarda daha ¢ok
on planda olduguna dair bulgular ortaya ¢ikmistir. Ancak s6z konusu reklamlardaki kadin
imajlarinin olumsuz olarak bi¢imlendirildigi vurgulanmigtir.

Konuyla ilgili olarak yapilan bir diger arastirma da Schneider ve Schneider (1979:79-
84) tarafindan 1971-1976 yillar1 arasinda yapilmistir. S6z konusu ¢alisma, ABD’de televizyon
reklamlarindaki kadin erkek cinsleri arasindaki rol dagilimlarini incelemistir. Buna gore
aragtirmaya dahil olan reklamlardaki kadinlar edilgen bir konumdayken, erkekler aktif ve
etkin bir konumda, is hayatindayken gosterilmektedir. ilerleyen yillarda yapilan
arastirmalarda da benzer sonuglara ulasilmistir. Bir diger calismada ise farkli {ilkelerdeki
televizyon reklamlarindaki cinsiyet rolleri karsilagtirmali olarak incelenmistir. Buna gore
ABD, Avustralya ve Meksika’daki televizyon reklamlarinda kadinlarin genellikle ev icinde
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temsil edildigi, erkeklerin ise is hayatinda rol aldig1 ve reklamlardaki dis sesin genellikle
erkek tarafindan seslendirildigi ortaya ¢ikmistir (Gilly, 1988:81-83).

Milner ve Collins (1998) tarafindan ABD, Meksika, Avustralya ve Tirkiye’deki
televizyon reklamlarindaki kadin temsillerine yonelik yapilan arastirmada da erkek ve kadin
arasindaki cinsiyet rollerinde farkliliklar goriilmiistiir. 2003’te Tiirk televizyonlarinda
reklamlardaki cinsiyet rollerini arastiran bir calismada ise, Tiirkiye’deki televizyon
reklamlartyla ABD, Italya, Ingiltere, Portekiz gibi iilkelerdeki reklamlarin benzer ydnde
olmakla birlikte, kadin ve erkek temsillerinin birbirleriyle paralel dogrultuda ve genellikle
erkegi etkin gdsteren reklamlar oldugu ortaya ¢ikmistir (Uray ve Burnaz, 2003). 2001 yilinda
Kore’deki televizyon reklamlarina yonelik yapilan arastirmada ise, bu iilkede kadinlarin
televizyon reklamlarinda geng olarak %48,2, bagimli olarak %37,5 ve ¢ocuk bakicis1 olarak
%12,1 oraninda temsil edildigi ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber s6z konusu c¢alismada
kadinlar %37,2 oraninda ev hayatinda konumlandirilmistir (Kim ve Lowry, 2005).

2000 ve 2004 yilinda Kanal D, ATV, Show TV, TGRT, Samanyolu, Kanal 7, CNN
Tirk, NTV, Cine 5 kanallarinda yayimlanan 100 reklam {izerinde yapilan arastirma
sonuclarina gore, kadinlarin séz konusu yillarda reklamlarda temsil edilis bigimleri arasinda
farkliliklar goriilmektedir.

Kadinin Temsil Edilis Bicimi Say1
2000 2004

Calisan Kadin 7 3
Ev Kadini 15 5
Glizel Kadin 17 36
Unlii Sanatc1 Kadin 4 5
Kadmin Erotik Oge Olarak Kullanilmasi 13 19
Kadinin Dekor Malzemesi Olarak 7 10
Kullanilmasi

Kadinin Toplumsal Roliiniin Pekistirilmesi 27 17

Tablo 2: Incelenen Reklamlarin Kadinin Ele Alinis1 Acisindan Degerlendirilmesi

Gortildiigii gibi 2000 yili ve 2004 yillar1 arasinda kadinin reklamlarda temsil edilis
bicimlerinde, calisan, aktif ve etken kadin imaj1 giderek azalmistir. Bununla birlikte kadinin
televizyon reklamlarinda cinsel bir obje olarak sunumu artmis ve 2000 yilina gore kadinin
toplumsal hayattaki roliiniin pekistirilmesi azalmistir. (Demir, 2006: 299-301). Medya
patronlarinin  ¢ogunlukla erkek olmasi, bu gibi reklamlarin iiretilmesinde ve medya
iceriklerinin erkek egemen anlayisla sekillenmesinde Onemli bir faktordiir. Bu durumun
neticesinde de reklamlardaki bu klise kadin temsillerinin 6niine gegilememektedir.
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H&M VE TURKCELL AKILLI KADINLAR KULUBU REKLAM
FIiLMLERINDEKI KADIN TEMSILLERININ ANALIZi

Bulgular
Coziimleme Ornegi 1: H&M Reklam Filmi

2016 yilinda televizyonda ve internetteki video sitelerinde yayimnlanan Isvecli giyim
markas1 H&M tarafindan hazirlanan reklam filmi, 1 dakika 12 saniye siirmektedir. Reklamin
acilis sahnesi, bir kadinin i¢ ¢amasirlariyla banyoda yiiriimesiyle baglamaktadir.

1-

Niteliklerin Tanimlanmasi

a) Dil: Reklamda herhangi bir metin kullanilmamistir. Ancak reklam
boyunca “She Is a Lady” sarkist ¢almaktadir. Sarkinin sozleri incelendiginde,
reklamin vermek istedigi mesaj1 igerdigi anlagilmaktadir. Zira sarkida kadinin her
zaman kendine ait bir tarzi olan, bagimsiz, yalniz, gii¢lii ve saygi duyulan bir
varlik oldugu vurgulanmaktadir.

b) Karakter: Reklamdaki karakterler kadinlardan olusmaktadir. Bu
kadinlar kimi zaman ozgiirce yemek yerken, kimi zaman ig hayatinda aktif bir
sekilde calisgirken, kimi zaman da sarki sOyleyip dans ederken tasvir
edilmektedirler.

c) Tema: Reklamda kadinlar ayna karsisinda en dogal ve yalin halleriyle
goriinlimlerinden memnun bir sekilde temsil edilirken, bir baska sahnede
restoranda kadinlar ¢evreye aldirmadan istedikleri gibi davranarak dogal halleriyle
gosterilmektedirler. Baska bir sahnede 1ise iki kadin havuza beraber
atlamaktadirlar. Ayni iki kadin reklamin sonunda suyun altinda Opiisiirler.
Reklamdaki kadinlar her yastan, her kesimden, farkli fiziksel Ozelliklere sahip
kadinlardan olusmaktadir.

Anlamlarin Insasi

a) Tiir Kategorizasyonu: Bu reklam, metin olarak incelendiginde dolayl
anlatim tarzi ile hazirlanmas, iiriin reklami olarak izleyiciye sunulmustur.

b) Retorik Taktik: Reklam metninde retorik ifadeler yer almamaktadir.
Markanin veya friinlerin tanitimi i¢in hazirlanmis bir anons bulunmamaktadir.
Reklamda verilmek istenen mesaj, goriintiiler ile bir kadin tarafindan seslendirilen
“She Is a Lady” sarkisiyla desteklenerek izleyiciye sunulmaktadir.
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Gorsel 1. H&M 2016 Sonbahar/Kis Reklam Filminden Bir Sahne
3- Anlamlarm Yapibozumu

Reklamin hedef kitlesi yalnizca kadinlar degildir. Zira reklamda kadinlar is
hayatinin i¢inde lider, sokakta bagimsiz, ayna Oniinde ise bedenleriyle barisik
kadinlardir. Bu sebeple reklam herhangi bir iriinii ya da markanin kendisini
tanitmaktan ziyade toplumsal cinsiyet normlarina ve kadin diinyasinda topluma dikte
ettirilen tek tiplesmeye yonelik farkindalik yaratmaya ¢aligmaktadir.

S6z konusu goriintiilerle reklamdaki sarki sozleri uyum i¢indedir. Geleneksel
toplumsal bakis acisinin, el alem ne der fikrinin bertaraf edildigi reklamdaki kadinlar,
bedenleri tlizerindeki toplumsal tahakkiim bariyerini yikmiglardir. Reklamda siyahi,
kiipeli, maskiilen, kabarik sacli, is hayatinda baskin, kilolariyla barisik, dazlak ve
mutlu, kash kollara ve ¢illi bir ylize sahip olan, metroda bir erkek gibi bacaklarini
acarak oturan, yatakta patates kizartmasi yiyen, ileri yasta kirisik bir yiize sahip olan
ve suyun altinda Spiisen kadinlar goriilmektedir. Bu reklamda toplumun neredeyse her
kesiminden, her yastan ve her kategoriden kadinlar, diger reklamlardaki kadin
imajlarin1 sarsacak diizeyde “aykir1” davranislar sergileyen, toplumun kusur olarak
tanimladig1 6zellikleriyle, (¢illi olmak, kasli olmak, kilolu olmak gibi) mutludurlar.
Reklam filminde kadinlar dans edip sarki sOyleyen, hep birlikte eglenen ve
davraniglari, giyimleri, tarzlar1 gibi Ozellikleri sebebiyle kimseden ¢ekinmeyen,
kimseye aldirmayan kadinlar olarak tasvir edilmislerdir. Reklamda kiigiik bir kizin, bu
kadinlar1 izlemesi, c¢ocukluktan itibaren yerlesen toplumsal cinsiyet algisini
degistirmeye yonelik bir alt mesaji icermektedir. Iginden geldigi gibi yasayan ve
davranan, toplumun belirledigi kistaslara gore hareket etmeyen, giiclii kadin imaj1 bu
reklamda sergilenmistir. Reklam her irktan her yastan ve her kesimden kadinlart hedef
almaktadir. Geleneksel televizyon reklamlarindaki klise kadin temsillerine karsi bu
reklam, tim kadinlara, evrensel bir bakis acisiyla, onlar1 kategorize etmeden,
toplumun kadinlara bigtigi klise rolleri yikarak seslenmektedir. Kadinlar, bu reklamda
edilgen ve pasif degil, etken ve aktiftirler. Disilik, seksilik gibi kategoriler temelinde
erkek bakis acistyla iretilen reklamlara gore bu reklam filminde kadin, varolus
temelinde ve yapayliga karst olarak, kurallar1 yikan, feminenligi bir gereklilik
olmaktan ¢ikaran bir bakis acisiyla temsil edilmektedir. Ideal uyum kaliplar1 bu
reklamda devre disidir. Arka fonda ¢alan “She Is a Lady” sarkisinin kadinin zarafet,
giizellik, asalet gibi Ozelliklerini ve onun bir kadin oldugunu anlatan bir sarki
oldugunu g6z Oniine alirsak, reklamdaki kadinlarin da tiim dogal halleri ve
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ozgiirliikleriyle bu sarkidaki gibi tamimlandigini belirtebiliriz. Dolayistyla reklamda,
kadinin zarafet, asalet, giizellik gibi 6zelliklerini sadece dis goriiniisiin belirlemedigi,
kaliplara sokulmayan kadinlarin bu 6zellikleri icsellestirdigi vurgulanmaktadir. Daha
once de belirttigimiz gibi reklam, geleneksel kadin ve kadinlik pratiklerine karsit bir
bakis acistyla olusturuldugundan, kadin bedeni de standart ve ideal kaliplarin 6tesinde
tasvir edilmistir. Reklamda sifir beden kadinlar 6teki kadinlarla beraberdir. Tiim
zitliklar bir arada, ikili karsitliklarla gosterilir. Siyahi kadin beyaz kadinla, zayif
sismanla, uzun sacli kadin kisa sacl kadinla birlikte gosterilir. Burada beden, bir
tiiketim nesnesi degildir ve kadin toplumun belirledigi “ideal beden” algisinin disinda
Ozgilir ve mutludur. Dolayisiyla reklamda gosterilen kadin temsilleri, Baudrillard’in
(2013:149) belirttigi tiiketim toplumunun bir nesne haline getirdigi tek tip ve bir meta
olan beden algisindan farkli bir konumdadir. Zira tiikketim toplumundaki anlayis,
Kose’nin de ifade ettigi gibi bireylere sadece bedenleri ve dis goriiniisleriyle var olma
olanagi sunmaktadir (Kose, 2011:81). Bu baglamda s6z konusu reklam filmindeki
kadinlarin, tiiketim toplumunun algilarindan uzak, istedikleri gibi giyinen, istedikleri
gibi davranan, istedikleri gibi var olan 6zgiiven sahibi kadinlar olduklarini belirtmek
mimkiindiir.

Coziimleme Ornegi 2: Turkcell Akilh Kadinlar Kuliibii Reklam Filmi

2015 yilinda televizyon ve internette video sitelerinde yayinlanan Turkcell Akilli
Kadin Kuliibii’niin reklam filmi 44 saniye slirmektedir. Reklamin girig sahnesi {i¢ kadinin
kuaforde yan yana saglar1 yikanirken ellerindeki telefonla ilgilenmeleriyle baslamaktadir.

1- Niteliklerin Tanimlanmasi

a) Dil: 35 kelimeden olusan reklam metni Tiirk¢e olarak hazirlanmistir.
Hedef kitlesi kadinlar olan reklamin gdvde metninin seslendirmesi bir kadin
tarafindan yapilmistir. Bu metin giinliik konusma dilinde olusturulmustur.

“Ay akilli telefona gegince bir rahatladik! Vallahi ne yapacagimizi saswrdik!
Simdi siz de kullandiginiz eski telefonunuzu Turkcell’e gotiiriiyorsunuz, bu akilli
telefonlardan birini aliyorsunuz. Ustelik ilk 3 ay telefon taksidi ve 1 GB internet
Turkcell Akilli Kadinlar Kuliibiinden hediye!”

Metin, reklamin konusuna uygundur. Zira reklamdaki kadinlar gergekten de
akilli telefonla ne yapacaklarimi sasirmig bir halde giindelik hayatta temsil
edilmektedirler. Reklamin sonundaki markanin slogani ise bir erkek tarafindan
seslendirilmisgtir.

“Turkcell! Birlikte her giin daha iyiye!”

Reklamin dili, kadmlara hitap edecek sekilde; “kadin sOylemiyle”
tasarlanmistir:

“Ay akilli telefonlara gectik, ne yapacagimizi sasirdik!”

b) Karakter: Gorsel metnin karakterleri kadinlardir. Bu kadinlar
kuaférde, manavda ve evde konumlandirilmistir.

c) Tema: Metinde kadinlar kuaférde, evde ve aligveriste ellerinde
telefonla boy gostermektedirler. Kadinlardan birisi bir yandan aligveris yaparken
bir yandan sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bir baskas1 kuaforde telefonuyla oyun
oynarken, bir digeri ise evde telefonundaki “Yiyerek de kilo verebilirsiniz”
bilgisini arkadaslariyla paylasmaktadir. Reklamdaki kampanya anonsunu duyuran
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kadin akilli telefona sahip olmanin kolayligim1 diger kadinlarla paylasarak akill
telefonlarin glindelik hayatta rahatlama sagladigin1 vurgulamaktadir.

2- Anlamlarn Insas1

a) Tiir Kategorizasyonu: Bu reklam, metin olarak incelendiginde dogrudan anlatim
tarz1 ile hazirlanmis kampanya reklami olarak izleyiciye sunulmustur.

b) Retorik Taktik: Reklam metninde retorik taktik kullanilmig, kadinlara dikte
ettirici ve emir veren ifadeler olusturulmustur. Metin, reklamdaki kadinlara hitap
edecek sekilde hazirlanmamig, tiim kadinlart genelleyen bir ifade ve kadin
tasvirleriyle olusturulmustur. Kullanilan dil ve gorsel tasvirler izleyicide kadinin
sadece edilgen ve tiikketim odakl1 bir varlik olduguna ¢agrisim yapmaktadir.

Gorsel 2. Turkcell Akilli Kadinlar Kuliibii Reklami

3- Anlamlarm Yapibozumu

Reklamda kadinlar evde, kuaforde ve aligveriste tilketim odakli bireyler olarak
temsil edilmektedirler. Bu reklam, metindeki gorsellere gore 30-60 yas arasi kadinlara
hitap etmektedir. Zira reklamdaki kadinlar bu yas araligindadirlar. Genellikle ev
hanimlar1 hedef kitle olarak belirlenmistir. Reklamda kadin iiretime katki saglayarak
degil, tiikketimin ana unsuru olarak konumlanmistir. Metinde kadinlar sadece “tiiketici”
olarak tasvir edilmislerdir. Bu kadinlar ya kuaforde “giizelleserek”, ya evde pasta
borek yiyerek ya da aligveris yaparak tanitilmaktadirlar. Metindeki kadinlar kimi
zaman saskin, kimi zaman neseli, baska hayatlara 6zenen, kilolarindan memnun
olmayan kadinlardir. Orta {istii yastaki kadinlar evde cay esliginde hamur isi yerken,
telefonlarina gelen, “yiyerek de zayiflayabilirsiniz” mesajina sevinmekte ve yemeye
devam etmektedirler. Manavda meyve secen kadin, diger elinde telefonuna bakarak
arkadaslarinin paylastigi tatil fotografina imrenmektedir. Arkasindaki erkek ise ona bu
tavirlarindan dolayr saskinlikla bakmaktadir. Ardindan kuaférde bir eline manikiir
yaptiran kadin diger eliyle telefondan oyun oynamaktadir. Tiim bu tasvirler ayristiric
ve kadini Gteleyen, kiigiimseyen bir perspektifle “geleneksellik” motifine uydurularak
s1g bir bakis acistyla olusturulmustur. Burada kadinlar ya evde, ya kuaforde ya da
aligveristedirler ve siirekli ellerinde telefonla zamanlarini gegirmektedirler. Reklamda
temsil edilen kadin imaji1, edilgen, gilizellesmekten ve yemek yemekten bagka bir sey
yapmayan, mutfak aligverisinden sorumlu pasif ve dar kaliplara sokulmus kadinlardir.
Orta yasli ve orta iistii yasa sahip kadinlari hedef alan bu reklam, betimledigi
tiplemeler ile sadece ev hanimlarini ve zamanini genellikle kuafoérde geciren kadinlari
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kampanyaya ikna etmeyi amaglamaktadir. Manavda meyve secerken konumlandirilan
kadinin arkasindaki erkek, ona saskin bir sekilde bakarak, kadin erkek arasindaki
toplumda “anlagilmaz”, “ayr1 diinyalardan gelen iki cins” algisin1 keskinlestirmektedir.
Adam isini yaparken, kadin bir elinde telefonla meyve se¢cmektedir. Kadinin elinde
hem erkek hem de kadinlarin kullandig bir kitle iletisim araci vardir: Telefon! Ancak
adam telefon kullanmamaktadir ve kadinin telefon ile olan iligkisinde arka planda ve is
hayatinda iiretime katki saglayan bir birey olarak tasvir edilmektedir. Reklam,
telefonun yalnizca kadinlar tarafindan bos zaman gegirme ve eglence araci olarak
kullanildigin1  diigiindiirmektedir. Reklamda kadinlarin diinyasi, birbirlerinin ne
yaptiklarim1  dikizleyen, tiim giinii kuaforde yahut evde arkadaslariyla gegiren,
aligveris, giizellik ve yemek yeme ekseninde gegen bir diinyadir. Hakim kapitalist
diistince, kadin1 sadece bir tiiketim nesnesine indirgemekte ve bu tip reklamlarla bunu
her giin farkli bigimlerde giincellestirerek topluma empoze etmektedir. Hiiseyin Kose
de bu durumu Baudriallard’in tiiketim toplumuna yonelik yaptig1 elestirilerle agiklar
(2011:81). Buna gore tiikketim toplumunda sermaye tarafindan siirekli olarak “yapay
ihtiyaclar” ftretilir. Bu sayede kurgulanan varolus bi¢imleri ve harcamalar yoluyla
bedenin etrafinda olusturulan diissel ¢ekim alanlar1 rasyonellestirmenin bir iirtiniidiir.
Reklamda da akilli telefonlar kadinlarin olmazsa olmazidir ve mutlaka her kadin bir
akilli telefona sahip olmalidir. Bu da kapitalist diizenin, toplumu “rasyonellestirmek”
icin herkesin bir akilli telefon edinmesi gerektigini reklamlar yoluyla dikte
ettirmesidir. Bu sayede kadinlar akilli telefonlartyla aligveriste iken bile arkadaglarinin
hayatlarini takip edecekler, kuaférde oyun oynayabilecekler ve ev kadinlarinin “ideal
beden” hayallerini yiyerek de gercgeklestirebileceklerdir. Tiim bunlar Baudrillard ve
Kose’nin belirttigi gibi kiiresel kapitalizmin trettigi yapay ihtiyaclardir. Ancak
modern toplumlarda bunlar zaruri ihtiyaglar olarak algilanmaktadir.

Reklamin kadin tarafindan seslendirilen anonsu ise su sekildedir:

“Akalli telefona gecince bir rahatladik, ne yapacagimizi sasirdik! Simdi siz de
kullandigimz eski telefonunuzu Turkcell’e gotiriiyorsunuz, bu akilli telefonlardan
birini aliyorsunuz. Ustelik ilk 3 ay telefon taksiti ve 1 GB internet hediye!”

Gorildiigii gibi reklamin anonsu, kadinlar1 yonlendiren ve emrivaki bir dille
yazilmistir. Metinde, “ne yapacagimizi sasirdik!” diyerek kadinlarin sosyal ve
toplumsal hayatta nasil yer aldiklar1 da son derece klise ve s1g eylemlerle anlatilmistir.
Filme gore kadinin yapmasi gereken seyler ya mutfak alisverisinden sorumlu olmak,
ya kuafore gitmek ya da bol hamur isi esliginde hemcinsleriyle sohbet etmektir.
Reklamdaki goriintiiler ve seslerden de anlasildigi gibi kadin edilgendir ve her
sOylenileni yapmaktadir. Filmde, dantel Ortiisiiniin iizerine dizilmis {i¢ akilli telefon
gorseliyle modernlik ve geleneksellik sentezi vurgulanmistir. S6z konusu reklam
filmi, kadinlar1 kendince “geleneksel” bir sekilde betimleyen patriyarkal bir anlayis
hakimiyetinde yapilmistir.

SONUC

Televizyon reklamlarindaki toplumsal cinsiyet rollerini arastirmaya yonelik yapilan
caligmalarda, kadinlarin uzun yillardan beri genellikle ayni1 dogrultuda, benzer kaliplarla
tasvir edildigi goriilmistiir. 1970’li yillardan bu yana medya iizerinde yapilan feminist
caligmalar, reklamda kadin olgusunun ev hanimi ve seksi kadin temelinde sekillendigini
ortaya koymustur.

Televizyon reklamlarinda kadin, bedeniyle giizel veya ¢irkin, bakimsiz ya da bakimli,
calisan veya caligmayan gibi zit 6gelerden ziyade, “toplumun istedigi ve kabul ettigi sekilde”,
her daim bakimh, fizigine dikkat eden, miikemmel bir ev hanmmi olarak
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konumlandirilmaktadir. Kadin, is hayatinda tasvir edilirken bile, her ise yetisen, evinde ve
isinde “yeterli” bir varlik olarak gosterilmektedir. Bu sekilde kadin, sadece cinsellik ve
fiziksel ozellikleri ile tamimlanarak, toplumda ikincil statiiye indirgenmekte ve erkegin
golgesinde yasayan edilgen bir cins olarak sinirlandirilmaktadir. Kadinlara hem giizel hem
becerikli hem de ince bir bedene sahip olun mesaj1 verilerek, onlarin 6zgiivenini azaltarak,
birbirlerinin aynisi olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu ¢aligmada incelenen her iki reklamda kadinin toplumsal hayattaki konumlarinda,
fiziksel ozelliklerinde ve davranislarinda farkliliklar goriilmiistiir. Turkcell Akilli Kadinlar
Kuliibii reklaminda kadinlarin konumlandirilis bicimleri eril bir bakis agisiyla yapilmstir.
Kadinlar tek tiplestirilerek, evde, kuaférde ve siradan eylemlerde tasvir edilmistir. Bununla
beraber reklamda kullanilan dil de, kadinlarin yonlendirilmeye muhtag, edilgen ve kontrol
altina alan varliklar oldugu izlenimini yaratmaktadir. Kadinlar ile erkeklerin diinyas1 keskin
bir sekilde ayrilmistir. Kadin evde, kuaférde ve aligveriste dis diinyay1 telefondan takip
ederken konumlandirilmistir. Kadin is hayatinda yoktur. Sadece siislenmeye, yemek yemeye
ve aligveris yapmaya programlidir. Geleneksel motiflerle yumusatilmaya calisilan bu kadin
tasvirleri, toplumsal cinsiyet rollerindeki stereotipleri pekistirmektedir.

H&M reklam filmi ise toplumsal cinsiyete yonelik farkindalik olusturmay1
amaglayarak, kadinlara yonelik bilinen bakis agilarim1 ve reklamlarda kullanilan kadin rol
modellerindeki ezberleri bozmus ve reklam filmlerindeki klise kadin kaliplarin1 yikmistir. Bu
reklamda kadinlar 6zgiir, ne istedigini bilen, davranislari, tarzi, fizigi sebebiyle insanlarin
yargilarindan ¢ekinmeyen, istedigi gibi yasayan, is hayatinda aktif, toplumsal hayatin her
alaninda etkin kadinlardir. Reklamlar, her toplumun kiiltiiriine, mitlerine ve diline gore
sekillense de genel olarak kadin temsilleri ayn1 yonde ve toplumsal kaliplara uygun olarak
tasarlanmaktadir. Bu sekilde reklamlar vasitasiyla toplumsal cinsiyet rolleri yeniden
tiretilmekte ve devamliligi saglanmakta, toplumlarin diisliniis bi¢cimlerine yon verilmektedir.
Bu acidan H&M markasinin reklam filmi, medyada kadinlarin temsil edilis bi¢imlerinin
degismesini saglamak, yeni ve olmasi gereken bir perspektiften kadinlarin medyada
betimlenisini gergeklestirmek adina umut vericidir. Her iki reklam filmindeki kadinlar
toplumsal hayattaki konumlandiriliglari, tarzlari ve tavirlart ile ¢ok biiylik farkliliklar
barindirmaktadirlar. H&M reklami, kadinlara yonelik esitlike¢i, klise temsillerin karsisinda,
erkek egemen bakis agisina, kadinlarin toplumsal ve sosyal hayatta bastirilmalarina, yok
sayllmalarina, engellenmelerine ve kimliksizlestirilmelerine karsi olarak, hesap vermeden
yasayan, 0zgilir ve mutlu kadin mesajin1 verme amaciyla yapilmistir. Turkcell Akilli Kadinlar
Kuliibii’nlin reklaminda ise kadinlar, mutlu olmak i¢in kurallara uyan, sdylenileni yapan,
mutfak ve kuafor arasinda mekik dokuyan kadinlar olarak temsil edilmislerdir. Bu gibi
reklamlar ilk ve son degildir. Ancak H&M markasinin bakis agisiyla yapilan reklamlar,
medya diinyasinda kadinlarin temsil edilme sorununa 151k tutmalidir. Dolayisiyla s6z konusu
bu reklamlar, mevcut bakis acisinin degismesine yonelik umut vericidir.
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