Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Arastirma Makalesi

Degisen Kadin Rollerinin Kadinlara
Yonelik Yapilan Reklamlara Yansimasi

Yelda Ulker (Ars. Gér.)

Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi
yeldaulker@hotmail.com

Orcid: 0000-0001-8105-2686

Basvuru Tarihi: 02.03.2019
Yayina Kabul Tarihi: 06.05.2019
Yayinlanma Tarihi: 22.07.2019

DOI: 10.17680/erciyesiletisim.534651

Ulker, Y. (2019). Degisen Kadin Rollerinin Kadinlara Yénelik Yapilan Reklamlara Yansimasu. Erciyes
lletisim Dergisi, 6 (2), 845-862. DOI: 10.17680/erciyesiletisim.534651

0z

Gegmisten giiniimiize kadinin yasamdaki yerinin degistigi goriilmektedir. Ozellikle
kadin hareketlerindeki yogunluk, kadinin toplumdaki roliinde degisimler
yasanmasina sebep olmustur. Bu degisimler sadece giincel hayata degil kadinin
reklamlarda da sunulus sekline de yansimistir. Reklamlarda ev isleri ve ¢ocuklarla
ilgilenen bir profil olarak gosterilen kadinlar giintimiizde, ekonomik 6zgiirliigiini
eline alan, is hayatinda aktif halde, modern, gii¢lii, 6zgiir, mticadeleci hale gelmistir.
Boylece reklamlarda ev isleri ile ilgilenerek gosterilen kadin, cesaretli, 6zgiir ve
eglenceli bir imaj ¢izmistir. Kadinin olusturulan yeni imaji reklamlara da yansimistir.
Boylece bu yeni ‘miikemmel kadin’ reklamlarda da siklikla gosterilmeye baslanmistir.
Bu baglamda arastirmanin temel amaci degisen kadin rollerinin reklamlara
yansimasinin irdelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirma iki kisimdan
olusmaktadir. Arastirmanin birinci kisminda kadin pedi markasi olan Orkid’in
Tiirkiye’de yayinlanan ilk ve son reklamlar1 hermeneutik yontem ile incelenmistir.
Boylece kadinin reklamlarda sunulus bigiminin nasil degistigi ortaya koyulmaya
calisilmistir. Arastirmanin ikinci kisminda ise kadin katilimcilarin olusturdugu odak
grup goriismeleri yapilmistir. Bu goriismeler sirasinda katilimcilara hermeneutik
yontemlerle incelenen Orkid markasinin ilk ve son reklamlar izlettirilmistir.
Katilimcilara daha 6nceki ¢alismalardan uyarlanarak hazirlanan sorular sorulmus
ve reklamlarda gosterilen kadinlara olan diistinceleri 6l¢iilmiistiir. Calismanin
sonu¢ kisminda ise elde edilen veriler karsilastirilmali olarak incelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore katiimcilar reklamlarda gosterilen her iki kadin imajini
da sevmemektedir. Katilimcilar o6zellikle kadinin erkeksi o6zelliklerle giigli
gosterilmesine karsidir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Kadin, imaj, Toplumsal Cinsiyet.
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Abstract

[t is seen that the place of woman in life changed from past to present. In particular,
the intensity of women’s movements has led to changes in the role of women in
society. These changes are reflected not only in the current life but also in the
way women are shown ads. Today, women who are interested in housework and
children have become modern, powerful, free and active, active in business life. In
this way, the woman, who showed interest in housework, showed a courageous,
free and entertaining image. The new image of the woman is also reflected in the
advertisements. Thus, this new eye perfect woman 'is also frequently shown in
advertising. In this context, the main purpose of the research is to examine the role
of changing women'’s roles in advertising. For this purpose, the research consists
of two parts. In the first part of the study, which is the Orkid brand sanitary napkin
ads first and last published in Turkey it was examined by hermeneutical method.
Thus, it was tried to reveal how women’s representation changed in advertisements.
In the second part of the study, focus group interviews were conducted by female
participants. During these interviews, first and last advertisements of Orkid brand,
which were examined with hermeneutical methods, were followed. Participants
were asked questions based on previous studies and their thoughts about the
women shown in the advertisements were measured. In the conclusion part of the
study, the obtained data were examined comparatively. According to the results,
the participants do not like the image of both women shown in the advertisements.
Participants are particularly opposed to the strong representation of women with
masculine characteristics.

Keywords: Commercial, Women, image, Gender.
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Girig

Gegmisten giiniimiize kadin hareketlerinin arttig1 goriilmektedir. Ozellikle 1980’
yillardan sonra kadin hareketlerinde yogunluk olmus ve kadinin toplumdaki
roliinde degisimler yasanmistir. Bu degisimler kadinin giincel hayatini etkiledigi gibi
reklamlara da yansimistir. Diger bir deyisle is hayatinda aktif hale gelen, ekonomik
ozgurligini ele alan kadinin reklamlardaki gosterimlerinde de degisimler
olmustur. Bu baglamda modern, gii¢lii, 6zgiir, miicadeleci, kendi ayaklari tizerinde
duran, ekonomik 6zgiirligiinii kazanmis kadin imaji, ginimiizde kadin kimliginin
ayrilmaz bir parc¢asi olmustur. Bundan dolay1 daha ¢ok evde vakit geciren ve ev isleri
ile ilgilenen kadin, disar1 ¢ikmis, cesaretli, 6zgiir ve eglence arayisinda bir hayat
yasiyor hale gelmistir.

Kadinin toplumdaki yerinin degismesi, daha ¢ok hayatin icinde yer almasi ve
ekonomik giiciinti ele almasi ile tiiketim davranisi da degisen kadin, markalarin daha
cok dikkatini cekmistir. Ekonomik 6zgtrligi elinde olan, kendisine daha ¢ok zaman
arayan, bakimina 6zen gosteren kadinlar i¢in iirtinler iiretmeye baslayan markalarin,
reklamlarinda kullandiklar1 kadinlarin imajlarinda da farkhiliklar goriilmeye
baslamistir. Ev ile is hayat1 arasinda denge kurmay1 basarmis, teknoloji ile arasi iyi
olan, kendisine vakit ayirabilen kadin, eskiden erkeklerin sik¢a rol aldig1 banka,
otomobil, kredi gibi reklamlarda yer almaya baslamistir. Kadin, reklamlarda mutfakla
ilgilenirken, camasir yikarken, cocuklarla ilgilenir gosterilirken, giiniimiizde is
yerlerinde, ¢calisan, basaril, teknolojiye hakim bir sekilde gosterilmeye baslanmistir.
Ayrica fiziksel goriintiisii ile reklamlarda siklikla yer alan kadin, zayif, geng,
puriizsiiz teni ile gosterilmekten rahatsiz olmus, bedeni ile yer almak istememistir.
Seksi ve giizel olmaya zorlanan kadin, kendisine 6gretilen glizellik kavramini da
sorgulamaktadir. Belirli 6lciillerde olmaya zorlanan kadinin, zihnen o6zgirlige
kavusmasi, toplumun degismesi ile reklamlardaki gosterimi de degismistir. Bu
durum reklamlara da yansimis ve siirekli 6l¢iilii, bakiml, seksi viicudu ile gosterilen
kadin, standart fiziksel olciileri, cilleri, kirisikliklar1 ile reklamlardaki yerini
almistir. Kadinin imajinin degismesi, erkeklerin de reklamlarda yansitilma bi¢imini
degistirmistir. Artik reklamlarda erkekler de evin temizligini yaparken, cocuklarla
ilgilenirken, ¢camasir yikarken, yemek yaparken yani evin islerini tistlenmis bir
sekilde gosterilmeye baslanmistir.

Bu calismanin amaci ge¢misten gliniimtize reklamlarda gosterilen kadinin degisimini
irdelemektir. Bu baglamda kadinlara yonelik bir marka olan Orkid markasinin,
Tiirkiye pazarina girdigi zaman yayinladigi ilk reklam ile son reklami incelenmistir.
Boylece reklamlarda gosterilen kadinlarin imajlarinin nasil degistigi arastirilmanin
temel amaci olmustur. Ayrica hermeneutik yontem ile incelenen reklamlar kadin
tliketicilere gosterilmistir. 6 kadin tiiketici ile yapilan odak grup goriismeleri ile
katilmcilarin reklamlarda gosterilen kadinlarina olan tutumlar: incelenmistir.
Orkid markasinin iki reklaminda da gosterilen kadin imajinin, tiiketicilerde
uyandirdigi hisler irdelenmistir. Bu baglamda, katilimcilarin ilk reklamda gosterilen
bakimsiz, makyajsiz ve ev kadimi gibi goziiken kadin imajin1 begenmedikleri ve
giicsiiz bulduklarini belirtirken ikinci reklamda gosterilen giiglii kadinin imajini da
sevmedikleri gorilmiistiir. Katilimcilar ikinci reklamdaki kadinin giiciinti erkeksi
davranarak kazandigini ve bu durumu itici bulduklarini belirtmektedirler. Yapilan
goriismeler sonunda, katilimcilarin reklamlarda bakimli, modern, ¢alisan, normal
abartisiz viicut dlgiilerine sahip, dogal kadinlar gérmek istedikleri gézlenmistir.
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Kadin imgesi

Biyolojik olarak birbirinden farkli olan kadin ve erkekten, toplum tarafindan farkh
sosyal rol ve davranis kaliplar: sergilemeleri beklenmektedir (Meral, 2011, 298).
Diger bir deyisle, biyolojik cinsiyete sahip olan yeni doganlar biiyilirken, toplumun
koydugu kurallar ve davranis kaliplar: ile toplumsal cinsiyete sahip olmaktadir
(Zeybekoglu, 2009, 9). Heniiz biyolojik cinsiyeti bulunan bireylerin karsisina,
kadinin s6z dinleyen, yumusak, sabirli, anag; erkegin, gtivenli, agir basli, zengin
olmasi gibi bazi kaliplar ve davranis modelleri ¢ikarilmaktadir (Meral, 2011, 298;
Tanrivermis, 2007, 46). Fakat bu davranis kaliplari giiniimiizde degisim gostermeye
baslamistir. Kadin evin isleri ile ilgilenen, temizlik, yemek, cocuklarin 6devi gibi
aile ici meselelerle ilgilenen kisi olarak kabul edilmekteyken (Sabuncuoglu, 2006,
134) yasanilan ihtilaller, inkilaplar, reformlar, hukuksal degisimler, sanayilesme,
egitim ve istihdam siirecleri, sehirlesme ile birlikte kadinin statiisiinde degisimler
olmustur (Acun, 2007, 92). Diger bir deyisle, artik sosyal hayatin icinde daha aktif
yer alan kadinin imajinda degisimler yasanmistir. Kadindaki degisimler erkege de
yansimis ve erkegin davranis kaliplarinda da degisimler olmustur. Bir diger anlamda
erkekler de kadinlara ait kabul edilen isleri yaparken goriilmeye baslanmistir.
Boylece giiniimiizde hem c¢alisan hem de ev isi yapan, ¢ocuklara bakan bu arada
bakimini da ihmal etmeyen erkeklerin varligi goriilmektedir (Bati, 2013, 237-244).
Bu durumun degismesinde kadin hareketlerin etkisi yadsinamaz. Ozellikle kadin
hareketlerinin yogun oldugu 1980°li yillardan beri kadinin toplumdaki roliinde
degisimler yasanmistir. Bu degisime reklamlar da kayitsiz kalamamis ve kadinin
reklamlardaki gosterilis sekillerinde farkliliklar meydana gelmistir. Bu yillarda
ylkselen kadin hareketleriile birlikte reklamlarda, yasamdan keyif almay1 amaglayan
ve kendisine zaman ayiran kadin imgeleri siklikla goriilmektedir (Dumanli, 2011,
136). Boylece modern, gliclii, 6zgiir, kendi ayaklar tizerinde duran kadin imaji,
kadin kimliginin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Demiray, 2009,177). Diger
bir deyisle, reklamlarda ataerkil sinirlar icinde yansitilan, daha ¢ok ev isleri ile
ilgilenen (Sabuncuoglu, 2006, 133), ev i¢i hizmeti yapan, erkegin ekonomik giicii
karsisinda sadece onun cinsel ihtiyacini gideren olarak gosterilen kadin (Ozdemir,
2010, 103) zamanla iddiali, disariya ¢ikan, cesaretli, 6zgiir ve zevk arayisinda haline
gelmistir (Milestone ve Meyer, 2014, 88). Ortaya ¢ikan bu yeni kadin, ev ile is hayati
arasinda denge kurmay1 basarmis, teknoloji ile arasi iyi olup, kendisine zaman
ayirabilmektedir (Demiray, 2009, 177). Boylece bu yeni kadin daha ¢ok erkeklerin
rol aldig1 banka, otomobil, kredi gibi reklamlarda da kendisine yer bulmaya hak
kazanmistir (Ozdemir, 2010, 109).

Kadin imgesinin Reklamlara Yansimasi

Toplumun kadin ve erkege bictigi rollerden reklamlarda nasibini almakta ve bu
sebeple reklam mesajlar1 kadinlik ve erkeklik normlarina gére diizenlenmektedir.
Bu baglamda reklam mesajlarinin toplumun cinsiyet rollerine olan bakis1 yansittigi
soylenebilir (Bati, 2013, 281). Diger bir deyisle reklamlar rol modelleriyle, kadin
ve erkege nasil olmalar gerektigini gostermektedir (Karaca ve Papatya, 2011,
480). Reklamlarda eve bakmakla ytikiimli erkek olarak gosterilirken; ev ici islerle
ilgilenen kadin olmaktadir. Courtney ve Locketerz (1971, 93)’'in yapmis oldugu
arastirmaya gore de reklamlarda gosterilen erkeklerin %45’i calisirken gosterilirken,
bu say1 kadinlarda sadece %9’dur. Ayrica kadinlarin reklamlarda gosterildigi mekan
genellikle evidir. Bunun yani sira kadinlar reklamlarda gosterilirken 6nemsiz kararlar
alan, pasif konumdadir. Sexton ve Haberman (1974)'1n magazin dergilerindeki
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sergilenen kadin imgelerini 10’ar yillik periyodlar arasinda inceledigi arastirmada
elde edilen bulgulara gore ise kullanilan kadin imaji 1951-61 yillarn arasinda
degisiklik gostermiyorken, 1961-71 yillan arasinda bazi degisiklikler olmustur.
Arastirmada reklamlarda yer alan c¢alisan kadin imgelerinin sayisinin artmis
oldugu goriilmesine ragmen bu meslekler geleneksel sinirin tesine gecmemistir.
Diger bir deyisle arastirmaya gore kadinlarin sergilenisinde 6nemli bir farkhilik
gorilmemektedir. Lindner (2004)’de benzer bir ¢alisma yapmis ve 1955-2002
yillar:1 arasindaki Time ve Vogue adli magazin dergilerindeki kadinlarin imajlarini
incelemistir. Arastirmanin sonucuna gore kadin hareketlerinin etkisine ragmen
kadinlarin kliselesmis betimlemelerinde ¢ok az bir azalma bulunmaktadir. Ancak
kadin ve erkege bicilen rol ve davranis kaliplar1 giintimiizde degisim gostermektedir
(Ozdemir, 2010, 103). Bu degisim ile birlikte kadin ve erkegin reklamlardaki sunum
sekilleri de etkilenmistir. Kadinlar artik sadece ev isi yapan ‘ev hanimi’ olarak degil
‘calisan’ olarak da reklamlardaki yerini almistir (Cevher, 2008, 29). Fakat ¢alisan
olarak gosterilen kadinlarin goriiniislerinde erkeksi bir imaj yansitilmaktadir.
Diger bir deyisle, erkeksi davranislara, giyime ve tarza sahip olarak reklamlarda
yer almaktadir. Kadinsi 6zelliklere sahip kadinlar ise zaten hemsire, sekreter gibi
‘kadins1 meslekler’ yaparken goziikmektedirler (Demir, 2006, 290-291).

Kadinlarin reklamlarda ¢alisan olarak gosterilmesi, erkek imgesini de etkilemistir.
Erkekler de ev isleri yapan, ¢ocuklarla ilgilenen, yemek yapan olarak reklamlardaki
yerini almistir (Cevher, 2008, 29). Degisen erkek imaji1 sadece ev isleri yapmasi ile
sinirli kalmamis, erkek bakimli da olmaya baslamistir. Boylece erkekler kozmetik
reklamlarindaki yerini almistir (Ozdemir, 2010, 109). Viicut dlgiileri, sa¢, teninin
yumusaklig1 gibi fiziksel goriintiileri ile iliskilendirilen ve zayif, geng, yumusak
tene sahip olmasi gereken kadin (Milestone ve Meyer, 2014, 93)'1n yerini bu sefer
erkekler ald1. Erkekler de kasl, yar1 ¢iplak, genis omuzlu, kilosuz olarak reklamlarda
sunulmaya baslamistir (Elden ve Bakir, 2010, 194). Erkeklerin de seksi, ¢ciplak
viicutlariile reklamlarda yer almaya baslamasina ragmen hala reklamlarda bedenleri
ile kadinlar daha fazla sunulmaktadir (Dumanli, 2011, 139). Yapilan bir arastirmaya
gore, reklamcilar lriint satmak i¢in reklamlarinda kadinlar iyi bir anne, basarili
bir is kadini olarak géstermenin yani sira kusursuz bir viicudu olan, cinsel ¢ekiciligi
bulunan, bakiml teni ve saga sahip olarak gostermektedir (Ozgiir, 1996, 238). Seksi
ve giizel olmak zorunda olan kadinlar, toplumsal yapinin degisimi ile birlikte gtizellik
kavramini da sorgular olmustur. Bu baglamda reklamlarda siklikla karsilasilan kadin
bedenlerinde de degisimler yasanmistir. Ozellikle kadinlarin kozmetik tirtinlerindeki
gosterim sekillerindeki degisimleri goze carpmaktadir. Daha énceleri seksi bedenleri
ile reklamlarda yer alan kadinlar, glizellik kavramini sorgulamaya baslamistir. Bu
durum reklamlara yansimis ve siradan gortntiileri ile de giizel olduklar1 mesajlari
reklamlarda verilmeye baslanmistir (Ulker ve digerleri, 2018).

Yontem

Arastirma iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda Orkid markasinin yayinlanan
ilk ve son reklamlar1 hermeneutik yontem ile incelenmistir. Daha sonraki asamada
elde edilen bulgular isiginda sorular hazirlanmis ve odak grup gériismesi yapilmistir.

lletisim  bilimlerinde reklam c¢oziimlemeleri yapiirken icerik analizi,
gostergebilimsel analiz, sdylem analizi gibi yontemler uygulanmaktadir. Bu
arastirmanin birinci kisminda ise ilk kez Hristiyan teolojisine yonelik calismalarda
goriinen ve yorumcunun metni anlamaya calisirken izlemesi gereken yollar

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2019 Cilt/Volume 6, Sayi/Number 2, 845-862 849



Degisen Kadin Rollerinin Kadinlara Yonelik Yapilan Reklamlara Yansimasi Yelda Ulker

belirleyen hermeneutik yorumlama teknigi (East, 2017, 30-52) uygulanmistir. Bir
olguyu meydana getiren parcalarin analizi ile olgunun biitiiniine dair yorumlama
yapmay1 saglayan ve Hans-Georg Gadamer, Richard Rorty, Paul Ricoeur, Jiirgen
Habermas ve Jacques Derrida gibi diisiintirler tarafindan kuramsal hale getirilen
Hermeneutik yontem ile bir metni ve insan davranisini anlamak mimkiindir
(0zkan, 2011; Gadamer, 2004). Diger bir deyisle, antik donemde dini metinlerin
yorumlanmasinda kullanilan bu yontem yukarida adi gecen diisiintirler tarafindan
felsefe ve sosyal bilimlere uyarlanmistir (Kinsella, 2006, 4). Bu baglamda, ilk kez bir
metnin analiz yontemi olarak ortaya ¢ikan Hermeneutik yontem, daha sonralarinda
genis toplumsal olgular1 yorumlamak i¢in de kullanilmistir. Toplumsal sdylemler,
Hermeneutik yontemin kuramcilarindan biri olan ve séylemin bir dil olay1 olarak
sekillendigini belirten Ricoeur (1976)’a gore “tanimlama”, “anlama” ve “yorumlama”
seklinde ti¢ farkli asamada degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir. Hermeneutik
yontemin ilk asamasi olan tanimlamada, metnin ilettigi mesaj dilsel acidan ortaya
konulmaktadir. Daha sonra anlama asamasina gecilmektedir. Bu asamada metnin
ilettigi mesajin ne anlattigl ve bu anlatilis ile nasil bir séylem tretildigi ortaya
koyulmaktadir. Ricoeur’a gore yontemin son asamasi yorumlamada, metnin
toplumsal a¢idan iirettigi anlamlara odaklanilmaktadir. Reklamlarda hermeneutik
analizi yontemi ile incelenmekte ve metin yorumlanmaktadir. Bir olgunun toplumsal
bakis acis1 goz onlinde bulundurarak yorumlanmasini esas alan hermeneutik
yontem, olgunun tamamina dair temel niteliklerin ¢6ziimlenmesi icin olguyu
olusturan parcalarin aciklanmasini amag¢lamaktadir (Gadamer, 2004, 269). Diger
bir deyisle, metin analizlerinde kullanilan bu yéntem, toplumsal olgularin dilsel,
metinsel ve sdylemsel temsil bicimlerini yorumlamakta ve bu temsilleri olusturan
sosyal durumlar1 ortaya c¢ikarip, incelemektedir (Butler, 1998). Boylece yontem
insanlarin olusturduklari insalarin anlasilmasini ve yeniden insa edilmesiyle
ilgilendigi soylenebilir (Guba ve Lincoln, 1994, 111; Kus, 2009, 110). Bu baglamda,
calismada kadin tiiketiciler tarafindan kullanilan ve gene kadinlar tarafindan satin
alinan Orkid markasinin reklamlari incelenmistir. Orkid markasi’'nin yapmis oldugu
calismaya gore, diinyadaki kiz gibi olma ve yapma algis1 negatiftir. Marka bu algiy1
pozitife dontlstirmeyi amaglamak icin Turkiye’de 2015 yilindan itibaren, bu amaca
hizmet edecek kampanyalar hazirlamistir (‘Kiz...,, 2015). Bu baglamda calismada
markanin Turkiye’de yayinlanan ilk reklami ile son reklami irdelenmistir. Diger
bir deyisle markanin 1996 ve 2018 yillarinda Tiirkiye’de yayinlanmis olan reklam
filmleri hermeneutik bir analiz yontemiyle incelenmistir. Boylece arastirmada,
reklamlardadegisen kadin kullanimininirdelenmesiamaglanmisve Orkid markasinin
Tiirkiye’de ilk ve son yayinlanan reklamlari tizerinden, kadin anlatisinin déniisiimi
incelenmistir. Bunlara ek olarak arastirmada hermeneutik yontem izlenerek, soz
konusu reklamlar iizerinden tiiketicilere iletilen marka vaadi karsilastirilmal
olarak belirlenmeye calisilmistir. Ayrica s6z konusu reklamlarla markanin ne tiirden
anlamlar insa ettigi ve degisen toplumsal stire¢ derinlemesine yorumlanmistir. Diger
bir deyisle, Orkid markasinin reklamlarinin hermeneutik analiziyle kadin olgusunun
degisimi, farklilasmasi ¢oziimlenerek, markanin Tirkiye piyasasina girdigi 1996
yilindan giiniimuze kadar gecirmis oldugu doniisiim incelenmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise, katilimcilarinin diisiincelerini 6zgiirce dile
getirebildikleri ve birbirleriyle etkilesim icinde olabildikleri i¢in zengin bir veri
elde edilen odak grup goriismesi (Krueger, 1994; Yildirim ve Simsek, 2006, 151)
yapilmistir. Bu baglamda hermeneutik yontem ile analizi edilen Orkid markasinin
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1996 ve 2018 yilinda yaymnlanan reklamlari odak grup goértismesine katilan
katilimcilaraizletilmistir. Katilimci sayisinin 6-8 arasinda olmasi (Cokluk ve digerleri,
2011, 101) uygun bulundugu icin odak grup goriismelerinde katilimci sayisi 6 ile
siurh tutulmustur. Katihmcilara Nas (2016), Nas (2017), Ulker, ve digerleri (2018)
ve Milestone ve Meyer (2014)’'nin calismalarindan uyarlanarak hazirlanan asagida
yer alan 4 soru sorulmustur.

1. Izlediginiz reklamlari sevdiniz mi?

2. Izlediginiz reklamlardaki gosterilen kadinlarin gésterilis tarzini sevdiniz mi?
3. izlediginiz reklamlardaki kadin oyuncular sizce nasil gosterilmektedir?

4. izlediginiz iki kadin oyunculardan hangisini reklamlarda gormek istersiniz?

Arastirmanin sonug¢ kisminda elde edilen bulgular karsilastirilmali olarak incelenip,
yorumlanmistir.

Bulgular
Reklam Anlatilarinin Tanimlanmasi
Anlati 1: Orkid Plus Daha Kuru Daha Temiz, Kanatlarla Daha Da Giivenli.

Orkid markasi Tiirkiye pazarina ilk kez 1970’li yillarin sonunda girmistir. Markanin
Turkiye’de yayinladiglr ilk reklam da tnli olmayan bir kadin oyuncu tercih
edilmistir. Yonca Wilbur isimli oyuncunun yabanci bir soyadina sahip olmasi dikkat
cekmektedir. Oyuncu ekranda goziikiir ve konusmaya baslar; ‘Orkid Plustan ¢ok
memnun kaldim. Bez kayabiliyor ama Orkid Plus kaymiyor ¢ok daha giivenli’ der ve
o sirada ekranda yesil ve kirmizi renklere sahip ambalaji ile Orkid Plus tiriintiniin
goriintiisii gelmektedir. Bu sirada dis ses ‘Orkid Plus kanath ped’ der ve ekranda
petek dokusunu elleyen bir el goziikmektedir. Gorlintiiniin altinda ‘Petek Doku’
yazisi gelmektedir. Daha sonradan ekrandaki goriinti degisir ve i¢c camasirinin ag
kisminda bir Orkid Plus trini goziikmektedir. Bu sirada dis ses konusmaya devam
etmektedir. Dis ses; ‘petek dokulu iist diizey koruyucu kanatlarla genisledi. Bu
kanatlar camasirinizi yanlardan sararak pedin kaymasini kesinlikle onler’ derken
izleyici de dis sesin soylediklerini o sirada ekranda izlemektedir. I¢ camasirinin
aginda bulunan pedin kanatlar1 yana ac¢ilmis vaziyetteydi. Daha sonra o kanatlar i¢
camasirinin etraflarini sarmaktadir. Bu sirada ekranda i¢ gamasirinin ters tarafini
da izleyiciye gosterilmektedir. Boylece izleyici Orkid Plus’t nasil kullanacagim
gormektedir. Ekranda bu sirada gene Yonca Wilbur gosterilmektedir. Wilbur, ‘Orkid
Plus ile kendimi temiz hissediyorum. Yanlardaki kanatlar sizintiy1 da dnliiyor. Bezde
bu giivence yok!” demektedir. Wilbur climlesini bitirdikten sonra ekranda iki farkl i¢
camasirinin aginda bulunan bir bez, bir de Orkid Plus tirtinti gelmistir. Ekrana kadin
eli oldugu anlasilan ve icinde mavi sivi bulunan iki tiip tasiyan eller goziikmektedir.
Sadece elleri goziiken kadin bu tiipleri beze ve Orkid Plus’a dokmektedir. Daha sonra
ekranda goziiken bu eller, mavi sivinin dokuldiigi yerlere gene mavi bez pargalar:
ile bastirmaktadir. Bastirilan bu bezlerin hangisinin mavi siviy1 daha iyi emdigini
izleyicilere gostermek amaciyla bezler kaldirilarak ekrana dogru tutulmaktadir. Mavi
tiip deneyini yapan kisi bu sefer de mavi tiipleri camasir aglarinda bulunan tiriinlerin
yanlarina dogru dokmektedir. Dokme islemi bittikten sonra ¢amasir aglarindaki
urinler kaldirilir ve izleyicilere triinlerin altindaki ¢amasir gosterilmektedir.
Orkid Plus’in kullanildig1 camasir temizken, bezin kullanildig1 gamasir mavi sivinin
sizdirmasi sebebiyle kirlenmistir. Bu sirada dis ses konusmaya devam eder ve
‘beze ve Orkid Plus’a esit miktarda sivi dokiildiigiinde bez 1slakken, Orkid Plus’in
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yuzeyi kuru kalir ¢iinki petek doku tiim 1slakligl orta tabakaya gecirir. Sivi yana
dokildigiinde Orkid Plus’in koruyucu kanatlar: sayesinde camasirinizin kenarlari
bile tertemiz kalir’ Diyerek siireci anlatmaktadir. Bu sahneden sonra ekranda gene
Yonca Wilbur goziikiir ve kendisi ‘biitiin kadinlara 6neririm.” Der ve tekrar ekranda
Orkid Plus turiint ve paketleri gosterilmektedir. Bu sirada ekranin altinda da: ‘daha
kuru, daha temiz, kanatlarla daha da giivenli. ciimlesi yer almaktadir. Ayni climleleri
izleyici dis ses sayesinde de duymaktadir.

Anlati 2: Orkid Hem Hassas Hem Giiclii

Orkid markasinin 2018 yilinda ‘Hem Hassas Hem Gli¢lii’ adli reklam filmi A Milli
Voleybol Takim Kaptani Eda Erdem Diindar'in maga hazirlanan goriintiisi ile
baslamaktadir. Sanki savasa hazirlanan bir savasci kadin izlenimi yaratan Diindar, bir
taraftan konusmaya baslar diger taraftan da maca ¢ikmak icin stadin koridorlarindan
gecmektedir. Bu sirada Diindar, ‘insanlar kadinlarin hep hassas olmasini bekler ama
yeri geldiginde gliclimii gosterebilirim’ diye konusurken, kendisi gibi voleybolcu
arkadaslarinin yanina gelmektedir. Bu sirada kamera Diindar ve arkadaslarinin
arkadan goriintiisiinii gostermektedir. Voleybolcu kadinlarin hepsinin giydikleri
formanin sortu ile rahat oldugu anlasilmaktadir. Diger bir deyisle, voleybolcularin
hicbirinin ped kullandig1 anlasilmayacak sekilde bir goriintiiye sahiptir. Ayrica
oyunculargiydikleridarsortile kusursuzverahathissettikleriizlenimiyaratmaktadir.
Boylece reklam izleyiciye, kadin voleybolcularin Orkid markasini kullandiginda daha
yumusak ve hassas olduklarini ve rahat hareket ettiklerini gostermektedir.

Ozellikle erkek seyirciler tarafindan olusturulan bir kalabaligin alkislar1 arasindan
gecenvoleybolcular, sahada yerlerini alirken Diindar gene konusmaya baslamaktadir.
Voleybol topunu eline alan Eda Diindar topa hizla vururken ‘Gliclimii gosterebilirim’
der ve o sirada ekranda mor renklere sahip ambalaji ile Orkid Platinum gosterilir.
Reklam filminde bir kadin dis sesi duyulmaktadir: ‘Orkid’in yeni nesil pedi inanilmaz
yumusakligini ve miikemmel korumasini yenilikgi iist diizeyinin iki yanindaki 1000
mikro yastiga bor¢lu’ der. Dis ses konustugu sirada ekranda mor ve mavi iki renk
birbirinin icine gecerek enerjik bir gériintii vermektedir. Ayrica birbirinin i¢cinden
gecen renklerin ortasinda ‘Yumusaklik’ yazis1 goziikmektedir. Daha sonra o renkler
yok olur ve kiiciik beyaz pamuksu gorilintiiler ekrana gelmektedir. Bu sirada da
ekranda ‘Koruma’ yazisi1 goziikmektedir. Bu yazilar da dis sesin anlatimi ile degisip
Orkid Platinum {iriinii géziitkmektedir. Uriiniin yaninda ‘1000 Mikro Yastik’ kelimesi
yazmaktadir. Bu sirada ekrana gene Eda Diindar’in gortintiisii gelmektedir. Diindar,
yere deyip say1 olmak lizereyken kendisini yere atarak voleybol topuna vurur ve say1
olmasini engellemektedir. Bu sirada Diindar, ‘ben bir kadinim ayni zamanda hem
hassas hem gii¢lii olabilirim’ demektedir ve topu karsi tarafa atarak say1 yapmaktadir.
Mag¢1 kazanan A Milli Voleybol Takiminin oyuncular1 birbirine sarilip, ziplarken
kamera oyuncular1 6zellikle arkadan gostermektedir. Bu sirada tekrar ekrana mor
renkli ambalaja sahip Orkid Platinum’un goriintiisii gelmektedir ve Eda Diindar’'in
‘kurallar1 bastan yaz!” sesi duyulmaktadir.

Reklam Anlatilarinin Anlamlandiriimasi

Orkid markasinin, ilk reklaminda tiim kurgu tiriiniin faydasi ve nasil kullanilacagi
lizerine insa edilmistir. Markanin, bagka iilkelerde (Amerika, Ingiltere vb.) gosterilen
reklamlarina da bakildiginda benzerlerinin yayinlandig1 goriilmektedir. ilk hijyenik
pedi Turkiye’'deki tiiketiciye sunan Orkid markasinin, eskiden yanhs kullanildig:
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bilinmektedir. Uriiniin ¢iktig1 ilk yillarda tiiketicinin, ‘yapisken yiizeyin uglarin
fanilaya tutturup ters kullandigr’ bilinmektedir (Cengiz, 2008). Bu sebeple reklamda
ayrintili olarak izleyiciye lirtinii nasil i¢c camasirina yerlestirecegi gosterilmektedir.
Boylece marka ilk reklaminda, triintin nasil kullanildig1 ve faydalar1 anlatilmaya
calisiimaktadir. Uriiniin faydalarimi anlatma amaciyla reklamda iiriine mavi sivi
testi yapilmaktadir. Mavi siv1 dokiilerek bezin mi yoksa Orkid Plus’in m1 daha iyi
emdigi izleyiciye gosterilmektedir. Yapilan deneyler sonucunda, bezle, Orkid
urini karsilastirilmis ve digerlerinden ‘daha iyi, ‘daha temiz’, ‘daha emici, ‘daha
kuru’ mesajlar1 verilmistir. Reklam, dénemin kadin roliiniin temsilinin anlasilmasi
acisindan 6nemli mesajlar icermektedir. Reklamda oynayan kadinin ev ortaminda
oldugu anlasilmaktadir. Bunun disinda kadinin ¢alisip, calismadigi; nasil bir karaktere
sahip oldugu ile ilgili bir bilgi izleyiciye sunulmamaktadir. Fakat izleyici reklam
oyuncusunun adi ve soyadinin ekranda goziikmesi ile reklamda yabanci soyadina
sahip bir Tiirk oyuncu tercih edildigini anlamaktadir. Reklamin yayinlandigidonemde
‘menstriiasyon donemi’ veya ‘ped’ hakkinda konusmak pek rastlanir bir durum
degildir. Bu baglamda ped reklaminda soyadi yabanci olan bir Tirk’tin oynamasinin
gerekcesinin de Turk orf ve adetlerinin oldugu soylenebilir. Ayrica gene donemin
yasam tarzina uygun olarak reklam oyuncusunun sadece yiizii goziikmekte, viicuduna
dair bir goriintt ekrana yansitilmamaktadir. Boylece reklam mesaji ciddi bir sekilde
izleyiciye verilmektedir. Bu durumu desteklemek amaciyla reklam oyuncusu, ciddi
ve resmi bir sekilde tirtiniin faydalarin1 anlatmaktadir. Bu baglamda tiriiniin kuru,
temiz, emici ve gliivenli oldugunun siklikla vurgulandigi reklamda, tiiketiciye glivende
hissetmek icin trtine ihtiyaci oldugu mesaji verilmektedir. Bu sebeple de Orkid’in
tiriiniinii kullanilmasi gerektigi anlatilmaktadir. Uriiniin hijyenik ve giivenilir oldugu
mesajl iriniin ambalajinda kullanilan yesil renk ile desteklenmektedir.

Kadin ve erkegin zamanla toplumsal degisimler yasamasi, kadinin reklamlarda daha
0zgir, cesur, gliclii birimajla sunulmasina sebep olmustur (Bati,2013,237). Budurum
Orkid markasinin reklam stratejilerini de degistirmesine sebep olmustur. Marka
2014 yilinda baslatmis oldugu ‘Kiz Gibi’ kampanyasi ile giinlimiizde de kadinlarin
ozgiivenine 151k tutup, giiclerinin farkinda olmalarini arttirmaya calismaktadir
(‘Orkid’den Kadinlar..., 2015). Diger bir deyisle, kadinlarin kendi gli¢lerinin farkinda
olmasini saglamaya c¢alisan marka, 2014 yilindan beri reklamlarinda ayni mesaji
vermeyi amaglamaktadir. Sadece reklamlarinda degil, diger reklam stratejilerinde
de giiclii, 6zgiir kadin mesajin1 vermeye calisan marka, 2003 yilindan beri A Milli
Kadin Voleybol Takimini desteklemektedir (‘Orkid Voleybolun Resmi..., 2018).
Boylece A Milli Voleybol Takimi oyunculari gibi basarili, 6zgtir, rahat, gii¢lii kadinlari
destekleyerek marka vermek istedigi mesajin giiciinii arttirmaktadir. Kadin olmanin
basarili olmaya ve spor yapmaya engel olmadigi mesaji verilmektedir. Bu baglamda,
Orkid markasinin 2018 yilinda yayinladig1 reklam ile tiiketicinin haz duyusuna
seslendigi soOylenebilir. Ayrica marka menstriasyon doneminde olmanin koétii
olarak algilanmamasi gerektigini, bunun utanilacak bir sey olmadigini ve kadinlarin
bu silireci rahatsiz olmadan rahat gecirmeleri gerektigi mesaji da markanin
reklamlarinda verilmektedir.

Markanin ginimizdeki reklamlar1 incelendiginde irinin artik nasil
kullanildiginin anlatilmadig1 gorilmektedir. Fakat bunun yani sira hala triinin
faydalari, yumusakligl, koruma o6zellikleri reklamlarda anlatilmaktadir. Bunun
yani sira reklamlarda kullanilan kadinin imajinin degistigi goriilmektedir. Izleyici
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markanin 2018 yilindaki reklaminda oynayan reklam oyuncusunu tanimaktadir.
A Milli Voleybol Takim Kaptani olmayir basarmis kendisine giivenen, toplum
icinde dnemli bir yer edinmis ve basarili bir kadin imajina sahip biri reklamlarda
gosterilmektedir. Bu defa reklam oyuncusu ev ortaminda degil, her giin ¢iktig
ve miicadele verdigi sahalarda gosterilmektedir. Ayrica reklamlarda gosterilen
kadinin viicudu da izleyicinin izlemesine sunulmustur. Reklamlarda yer alan kadin
arka profilden gosterilerek menstriiasyon déneminde oldugu ama buna ragmen
rahat ve kendisine gilivenir bir sekilde davrandig1 gorilmektedir. Kadin olmanin
glicsuzlik demek olmadiginin anlatildigl reklamda, kadinin hem ‘hassas’ hem
de ‘giicli’ olmasinin normal oldugu anlatilmaktadir. Ayrica reklamda kadinlarin
baskalarinin yazdig1 kurallar1 yasamak zorunda olmadiklar1 ve kendi kurallarini,
kendilerinin yazabilecegi mesaji verilmektedir. Kadin olmanin giigstizliik olmadigini
savunan marka, tiiketicideki kadin olma anlayisin1 degistirmeyi amaclamaktadir.
Reklam kampanyasinda kendisini seven, giivenen, basarili, giiclii, 6zgiivenli ve
kendisi ile barisik olan kadinlarin giicliikleri asabilecegi anlatilmaktadir. Reklam
izleyicinin zihnindeki kadina bakis acisinda bir farkindalik yaratmay1 hedeflemistir.
Boylece toplumdaki cinsiyet ayrimini ve cinsiyet¢i sdylemi ortadan kaldirabilmeyi
amaclamistir. Bu baglamda triintin ambalajinda da giicliin sembolii olan mor renk
kullanilmistir.

Reklam Anlatilarinin Yorumlanmasi

Kadinin, menstriiasyon doneminde olmasinin bile konusulmadig1 bir dénemde
Tiirkiye pazarina giren Orkid, ilk hijyenik kadin pedi reklami yayinlatan marka
olmustur. Marka ilk reklaminda yabanci soyada sahip olan ve bu ylizden Tiirk
orf ve adetleri ile yetismedigi diisiiniilen bir kadin oyuncu kullanmistir. Béylece
reklam oyuncusu o doénemin tersine rahatlikla menstriiasyondan ve pedden
bahsedebilmektedir. Siradan bir gorilintiiye sahip olan reklam oyuncusunun
sadece yuzi gozikmektedir. Ciddi bir goriiniimle iiriintin 6zellikleri, rasyonel
faydalarin1 anlatmaktadir. Bunun yani sira reklam oyuncusunun anlattiklar dis
ses ile desteklenmektedir. Ayrica dis ses lriiniin nasil kullanilmasi gerektigini,
gorintiilerle birlikte anlatmaktadir. Uriiniin kullaniminin anlatilmasindan sonra
triniin digerlerinden daha iyi oldugu uygulanan bir mavi siv1 testi ile de izleyiciye
kanitlanmaktadir. Reklamlarda kullanilan sivinin mavi olmasi da toplumsal olarak
menstriasyon donemi hala bir tabu oldugunun belirtisidir. Menstriiasyon sirasinda
ortaya kirmizi kan ¢iktiginin bilinmesine ragmen reklamlarda mavi sivi sanki kanmig
gibi kullanilmaktadir. Reklamda gosterilen sivinin mavi renkte olmasinin nedeni
menstriasyon doneminin pis ve kirli oldugu algisin1 kirmaktir. Burada kullanilan
mavi renk, ferahlig1 ve temizligi temsil etmektedir. Markanin gliniimiiz reklamlari
incelendiginde ise lrlniin kendisinin emici oldugunu kanitlamaya artik ihtiyaci
olmadig1 goriilmektedir. Bu durumun markanin giinlimiiz reklamlarinda hazci
yaklasim sergilemesinin de etkisi oldugu séylenebilir.

Glinlimiizde, toplumsal degisim ile birlikte tiiketici reklamlarda sunulan kadindan
memnun olmayip, rahatsizlik duymaktadir. Kadinlarin gii¢siiz, basarisiz gibi
yansitildigini fark eden markalardan Orkid, son yillarda reklamlarinda cinsiyetgi
soylemlere ve kadina olan bakis agisina karsi ¢ikmaktadir. Bu baglamda stratejisini
‘cocukta yaparim Kkariyerde’ mesaji vererek belirlemistir. Boylece marka,
reklamlarinda gii¢lii, basarili, 6zgiir ve rahat kadinlar kullanmaktadir. Menstriiasyon
déneminde olmanin normal bir sey oldugu ve bunun kadini engellemedigi mesaji
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veren marka, yayinladigi son reklaminda da basarili kadinlar kullanmis ve ‘basarilt,
‘glicli kadin’ ama ayni1 zamanda ‘hassas’ kadin konusunu islemistir. Kadin olmanin
hassas olmamak olarak algilanmamasi gerektigini diisiinen marka, reklam mesajinda
da ‘hassas’ olunmanin iizerinde durmaktadir. Ayrica kadin kavramini, basari, giic ve
ozguiven kelimeleri ile iliskilendiren reklamda, kadinin toplumda daha aktif olmasi
gerektigi mesajin1 da vermektedir. Marka, kadin olmanin giiclii olmak demek
oldugu vurgusu yapmaktadir. Bu baglamda kendilerini rahat hisseden kadinlarin,
gliclti ve 6zgiivenli oldugu ve bu durumun da hayatlarina yansidig1 sdylenebilir. Bu
dogrultuda, tiiketicinin duygularina seslenen marka reklaminda rahat kadinlarin
kendine giivenebilecegi ve basarili olacagi mesajini vermektedir.

Odak Grup Goriismeleri

Tablo 1: izlediginiz reklamlar: sevdiniz mi?
iLK KADIN PEDi REKLAMI
KATILIMCI SEVDIM SEVMEDIM | KARARSIZIM SEVDIM
K1 X X
K2
K3
K4
K5
K6

SON KADIN PEDi REKLAMI
SEVMEDIM KARARSIZIM

X

X [ X | X | X [|X
X

X

Odak grubuna katilan kadin katilimcilarin hepsi ilk kadin pedi reklamini sevip
sevmediklerinde kararsiz kalmislardir.

K1: ‘reklami ne sevdigimi ne sevmedigimi sdyleyebilirim. Reklam 6gretici mesajlar
vermekte ve daha ¢cok markayi nasil kullanacagimiz anlatilmaktadir’ demektedir.

K4’de: ‘reklamda duygu yok! Kadin oyuncu duygu eklemeden diisiincelerini
soylemekte ve bize bilgi vermektedir’ diyerek K1'in diisiincelerine katilmaktadir.
Odak grup katilimcilara son kadin pedi reklami izlettirilip, ayni soru sorulmustur.
Elde edilen verilere gore, katilimcilarin yarisi reklami sevmisken, ikisi sevmemis, bir
digeri de kararsiz kalmistir.

K5: ‘reklam daha yeni nesile hitap ediyor. Daha gii¢li kadin gostermesi beni mutlu
etti. Ayrica daha inandirici ve gosterilen mekan, kullanilan renkler reklami sevmemi
sagladi’

K2 ise ‘reklami sevmedim. Reklamda kullanilan séylem ¢ok erkeksi ve kadinin giiclii
oldugu erkek ile karsilastirilarak yapiliyor. Kadinin siirekli viicuduna odaklaniyor
olmasi da beni rahatsiz ediyor” yorumunu yapmistir.

Tablo 2: Izlediginiz reklamlardaki gésterilen kadinlarin gésterilis tarzini sevdiniz mi?

iLK KADIN PEDi REKLAMI SON KADIN PEDi REKLAMI
KATILIMCI SEVDIM SEVMEDIM | KARARSIZIM SEVDIM SEVMEDIM KARARSIZIM
K1 X X
K2 X X
K3 X X
K4 X X
K5 X X
K6 X X
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Odak gruptaki katihlmcilarin besi ilk kadin pedi reklaminda gordiikleri kadini
sevmedigini ifade ederken, sadece bir katilimci sevmistir.

K2: ‘reklamda gosterilen kadin ¢ok duygusuz. Itici bir kadin gibi geldi bana. Sanki
kimse kadin pedi reklami ¢ekmek istememis, kimse reklamda oynamak istememis
bir izlenim vermektedir’

K4: ‘Kadininséylemlerinden dolay1sevmedim. Zorlamakonusmasinin yanisira ‘temiz
hissettim’ climlesini sevmedim. Menstriiasyon doneminde Kkirli oldugumuzun ima
edilmesi ve kadinin sert bir sekilde hikayesini anlatmasini begenmedim. Ciimleleri
kisa ve duygusuz bir sekilde sadece tlriinii anlatmakta olmasi izleyiciyi rahatsiz
ediyor. Ayrica kadinin gomleginin de beyaz olmasi, kirli olmasinin engellendigini,
artik reklamda gosterilen urin ile temiz oldugunu anlatmaktadirlar’ demektedir.

Reklami tek seven K5 ise ‘reklamdaki kadinin konusmasi ¢ok diizgiindii. Uriiniin ilk
reklami olmasindan dolayi, sadece faydalarini anlattigi igin kadinin duygusuz olmasi
beni rahatsiz etmemektedir.’ yorumunu yapmistir.

Odak grup gorismelerinde katihmcilarin tgti reklamda gosterilen kadinm
sevmemisken, ikisi sevmis, biri ise kararsiz kalmistir.

K1: ‘kendisini erkeksi gosteriyor ve erkeklerle kiyaslhiyor bu yiizden sevmedim.
demistir.

K5 ise ‘bence reklamdaki kadin modern ve gii¢lii bu ytizden reklamda gosterilen
kadini sevdim.” seklinde yorum yapmuistir.

K6 ise ‘reklamdaki ilk kadin donuk, soguk, duygusuzken son izledigimiz reklamdaki
kadin daha canli ve gii¢li goziikiiyor. Ayrica kadin daha bakimli ve hos. Her kadinin
glicli olmasi gerektigini diisiinliyorum. Bu yiizden sevdim reklamda gosterilen
kadini’ yorumunda bulunmustur.

Tablo 3: izlediginiz reklamlardaki kadin oyuncular sizce nasil gésterilmektedir?

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Modern X X X
Standart X X X
Luks X X X X
Liks Degil X X
iLK Samimi X
KADIN Samimi Degil X X X X X
PEDI Ev Kadini X X X X X X
REKLAMI Calisan Kadin
Kadinsi
Erkeksi X X X X X X
Bakimli
Bakimsiz X X X X X X
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K1 K2 K3 K4 K5 K6
Modern X X X X X X
Modern Degil
Liks X X X X X X
Luks Degil
Samimi X X X
SON KADIN - ['samimi Degil X X X
PEDI
REKLAMI Ev Kadini
Calisan Kadin X X X X X X
Kadinsi X X
Erkeksi X X X X
Bakimli X X X X X X
Bakimsiz

Odak grup goriismesinde katilimcilara izledikleri reklamlardaki kadinlarin dis
gorunusleriile ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilarin reklamlardaki kadin imgeleri
icin kullanilan sifatlar tablo haline getirilmistir. Katilimcilardan elde edilen verilere
gore katilimcilarin yarisi ilk kadin pedi reklamlarinda gosterilen bireyin modern
gorundugiini soylerken, geri kalani ise standart bulmustur.

K2: ‘izledigimiz oyuncunun konusma tarzindan, Tiirk¢cesinin diizgtinliigtinden dolay1
modern ve egitimli oldugunu diisiinmekteyim.” yorumunda bulunmustur.

K5 ise ‘Kadinin ev ortaminda olmasindan dolayr ¢alistigin1 diisinmiiyorum ama
bu egitimsiz oldugu anlamina gelmiyor. Ayrica reklamda izlettirilen oyuncunun
ad1 ve soyadi da verilmektedir. Oyuncunun soyadinin yabanci olmasi da modern
oldugu izlenimi yaratmaktadir’ demistir. Katihmcilarin ¢ogu reklamda gosterilen
kadinin kendilerinde liikks algis1 yarattigini belirtmektedir. Fakat yapilan
goriismede katilimcilarin kadini liiks ve refah icinde yasadigini diisiinmelerinin
sebebinin reklamin c¢ekildigi mekandan kaynaklandig1 yapilan yorumlarda
gorilmektedir. Bunun yani sira gene katilimcilarin ¢ogunlugu reklamdaki kadini
samimi bulmamaktadir.

K1: ‘Reklamda gosterilen oyuncuyu otururken izliyoruz. Ferah, bahceli bir evde
oturdugunu diisiiniiyorum kadinin arkasindaki goriintiidden dolayr ama oturmasi
vermek istedigi mesaj ile uyumsuz. Reklamda iirtiniin rahat oldugu sdylenirken, biz
kadini ev isi yaparken veya hareket halinde gérmiiyoruz. Bunun yerine rahatsiz bir
sekilde duygusuzca konusmakta ve bu sirada da oturmaktadir. Bunlar bana samimi
gelmemekte ve reklamin inandirici olmadigini distindiirmektedir” demistir.

K6’da ‘reklamdaki kadinin soyadindan dolay1 yabanci oldugunu diistinmekteyim. Bu
sebeple kadinin modern oldugunu diisiiniiyorum. Fakat, bana bu modernliginden
dolay1zaten hep ped kullaniyormus gibi hissettirdi. Yani reklamdaki kadin oyuncunun
bez ile pedin farkini bilecegini diisinmiiyorum. Bu kadin hayati boyunca bez
kullanmamis imaj1 yarattig1 icin samimi gelmemektedir’ yorumunda bulunmaktadir.

K5 ise bu duruma itiraz ederek; ‘kadinin iriini kullaniyor olmasi zaten ona
glivenmeme ve samimi bulmama sebep oluyor. Ayrica kadinin isminin reklamda
gosterilmesi de oyuncunun bilirkisi oldugunu diisinmeme sebep olmaktadir. Bu
baglamda oyuncuyu samimi buluyor.’ demistir.
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K1 ve K4'de reklamda oynatilan kadinin kameraya bakarak konusmamasindan
dolay1 reklamdaki oyuncuyu samimi bulmamaktadir. Reklamdaki kadinin arka
fonunda beyaz perde bulunmasindan 6tiirii, kadinin ev kadin1 oldugu yorumunda
bulunmustur. Fakat kadinin ev kadini1 olmasi katilimcilar i¢in reklamdaki oyuncuyu
modern ve liiks icinde yasamiyor anlamina gelmemektedir. Ayrica katihmcilarin
hepsi reklamda gosterilen oyuncunun bakimsiz ve erkeksi oldugu inanisina sahiptir.

K3; ‘oyuncunun yiizlinde hi¢gbir makyaj bulunmamakta. Ayrica saglar1 da bakimsiz
ve toplu oldugu icin erkeksi bir imaj olusturuyor. O dénemlerde her kadin gémlek
giyiyor mu bilmiyorum ama bana maskiilen geldi. Ayrica reklamdaki oyuncu da
hi¢bir taki bulunmamaktadir. Saglarinin agik olmasini ve biraz daha cildinin bakimli
olmasini tercih ederdim.” yorumunda bulunmustur.

Odakgrup goriismelerindeizletilen ikincireklamdakikadin oyuncunun katilimcilarin
hepsi modern, bakimli, ¢alisan kadin imajini yansittigini soylemektedir. Ayrica
katilimcilarin hepsi oyuncu kadinin gercek hayatta da voleybolcu olmas;, liikks ve
ferah bir hayati oldugu izlenimi uyandirdig: goriisiindedirler.

K1: ‘asir1 makyaji sevmiyorum ama ilk reklamdaki kadin oyuncunun sergiledigi evde
oturuyor imajini da sevmemistim. Bu ikinci reklamdaki kadin ise gayet 6l¢tilii sekilde
bir hali var. Gozii rahatsiz eden bir makyaji olmamasina ragmen bakimli oldugu
izlenimi bende uyandiriyor. Fakat bu kadin ilk kadina gére bence daha erkeksi. Ilk
kadin daha yumusak izlenimi uyandirirken bu kadin belki de ¢alisiyor olmasindan
veya durusundan dolay1 daha maskiilen mesaji vermektedir’ demistir.

K3: ‘kadinin gercek bir voleybolcu olmasi, havasi, durusu ile bende bu kadin zengin,
liikks icinde yasiyor diisiincesi olustu. Calisan bir kadin oldugu ve bakimli durdugu
icinde bence modern bir kadin oldugunu disliniiyorum. Fakat ben de bu kadinin
ilk kadina gore daha erkeksi olduguna inaniyorum. Ses tonu, tonlamasi, ciimleleri
vurgulamasi falan hep erkeksi bir imaj olusturmaktadir’ Yorumunda bulunmustur.
Odak grubuna katilan katilimcilarin yarisi reklamdaki kadin1 samimi buluyorken,
yarist bulmamaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin dérdii reklamdaki oyuncu
kadinin erkeksi bir gortntiiye sahip oldugunu belirtmistir.

K4: ‘reklamda izledigim oyuncunun durusu, yiriytst, sert sekilde konusmasi
kadinin erkeksi bir imaj yaratmasina sebep oldu.” demistir.

K2’ de ‘sa¢i, makyaji ile modern goziikmektedir. Fakat cok soguk ve sert duruslu
bir kadin ve erkeksi bir imaj bende uyandiriyor. Kadinin ¢alisiyor olmasi ve
zorlu bir yaris icinde olmasi gii¢lii bir kadin oldugunu gésteriyor ama bunun i¢in
sanki oyuncu kadin kendi imajin1 erkeklerle kiyaslayarak oluyor gibi geldi bana’
yorumunu yapmistir.

K5 ise, ‘kadinin zorlu bir hayati oldugu ve siirekli miicadele ettigi icin zaten biraz
erkeksi olmak zorundadir. Ama imaj olarak bu kadin erkeksi diyemem. Sonucta
kadin makyajli ve bakiml bir kadin. Cildi daha piiriizsiz, sa¢lar1 modern, giydigi
kiyafetler ise kisadir. Hatta kulaginda kiipe vardir. Halbuki ilk reklamdaki oyuncu
kadinin yakasi kapali bir gomlek giymekte, bakimsiz, takisi bile yok ve makyajsiz
sekilde gosterilmisti. Bu sebeple bu kadin bence daha kadinsi goziikiiyor’
diisiincesini belirtmistir.
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Tablo 4: izlediginiz iki kadin oyunculardan hangisini reklamlarda gérmek istersiniz?

ilk Reklam ikinci Reklam Higbiri
K1 X
K2 X
K3 X
K4 X
K5 X
K6 X

Odak grup goriismesinde katilimcilara reklamlarda hangi kadin oyuncunun imajini
yansitan kadinlar1 gérmek istedikleri sorulmustur. Katilimcilarin ¢ogunlugu her iki
reklamdaki kadini da gérmek istemedikleri sdylenmistir, Katihmcilardan sadece
ikisi ikinci reklamdaki kadinin imajin1 daha ¢ok begendikleri ve baska reklamlarda
da gormeyi isteyebileceklerini belirtmislerdir.

K6: ‘Ben ikinci reklamda gosterilen kadinin imajin1 daha ¢ok begendigim ve
reklamlarda gérmek isterim. Fakat her triin icin bu kadinin yansittigl imaji ister
miyim bilmiyorum. Yani kadin pedi reklami i¢in reklamda gosterilen bakimli,
hareketli ve gii¢lii kadin mesajini sevdim. Ancak bu imaj belki de baska bir tiriin veya
marka icin beni rahatsiz edebilir’ yorumunda bulunmustur.

K1 ise, ‘Ben bir kadinin zaten gii¢li oldugunu diisiniiyorum. Erkeksi tavirlar
takinmasina gerek duymamasi gerektigini savunuyorum. Ayrica reklamlarda stirekli
viicudu gosterilmektedir. Cok ince viicutly, sert yiirtiytslu ve erkeksi bir konusmaya
sahip olmasi bana c¢ok itici geldi. Bu sebeple baska reklamlarda da bu kadin imajini
gormek istemem. demistir.

Sonug ve Degerlendirme

Insanlarin duygu, diisiince ve davranis kaliplarini sekillendiren reklamlar, yillardir
tiiketiciye neye ihtiyaci olduklarini, nasil davranmalari, neyi distinmeleri ve satin
almalar1 gerektigini anlatmaktadir. Bu baglamda, reklamlar ile insanlar nasil
bir hayat siirmeleri gerektigini 6grenmektedir. Ciinkii reklamlarda gosterilen
rol modeller tiiketicinin ulasmak istedikleri, olmak istedikleri hedefleri
olusturmaktadir. Gegmisten beri kadin olma kavrami degismekte ve doniismektedir.
Bu durum da reklamlara yansimaktadir. Reklamlarda gosterilen kadinlara benzemek
isteyen tiiketiciler, o uriinleri kullanarak istedikleri hedefe ulasabileceklerine
inanmaktadirlar. Bu dogrultuda gec¢miste evde oturan, menstruasyon dénemi
hakkinda konusmaktan sakinan, ciddi, giizelligini veya kadinligin1 saklayan rol
modelleriile karsilasilirken; gliniimtizde kadin aktif, gti¢l, basarily, hirsh, kadinligini
sergilemekten kacinmayan olarak gosterilmektedir. Fakat reklamlara degismis
olarak yansiyan bu durum, yasamin i¢inde degismemektedir. Diger bir deyisle,
glinlimiizde reklamlarda menstruasyon donemiyle ilgili konusabilecek kadar cesur
gosterilen kadin giinliik hayatinda hala bu konu hakkinda konusmaktan sakinmakta
ve rahatsizlik duymaktadir.

Gegmisten gliniimiize kadar kadin olma kavrami degisimler gostermektedir. Bu
degisim reklamlarla etkilesim icinde olmaktadir. Gegmiste gosterilen gii¢siiz, hirssiz,
basarisiz, siradan kadin rolleri giiniimiizde elestirilmektedir. Bunu sebebi olarak,
kadinartikis hayatindave giindelikhayattadaha cokrol oynadigiséylenebilir. Ozellikle
is hayatinda aktif rol oynamaya baslayan kadin, kendisine giivenmeye, basaril
hissetmeye baslamistir. Gliiniimtizde kadinlar hem iyi bir anne hem de is yasaminda
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basarili olabilecegini diisiinmektedirler. Bunlarin yani sira kadinlar giizelliklerini
ve kadinsal goriintiilerini de koruyabileceklerine inanmaktadirlar. Diger bir deyisle
kadin tiiketiciler, her seyi yapabilen, gli¢li, kuvvetli, basarili yani ‘miikemmel kadina’
donitismektedirler. Ikinci arastirmada ise odak grubu yapilmistir. Goriismelere katilan
katilimcilarin gorisleri incelendiginde ise katiimcilarin reklamlarda gosterilen her
iki kadin tipini de begenmedigi goriilmektedir. Katilimcilar goésterilen ilk reklami
ve reklamlarda gosterilen kadinin ev hanimi imajini sevmediklerini belirtmislerdir.
Katilmcilarin yorumlarindan da anlasildigi iizere bakimsiz, makyajsiz ve ev kadini
gibi goziken kadin imajin1 begenmemislerdir. Kadinin izleyici ile goz temasi
kurmamasi ise izleyiciyi rahatsiz etmektedir. Katilimcilar gosterilen kadinin imajinin
samimiyetsiz, isteksiz ve mutsuz oldugunu belirtmektedir. Fakat katilimcilar
gosterilen ikinci reklami ise severken, reklamlarda gosterilen kadinin imajini
begenmemistir. Katilimcilar ikinci reklamdaki kadinin ilk kadina goére daha giigli
goziiktiigiinii ama bu giicii de erkeksi davranarak kazandigini belirtmektedir. Ikinci
reklamdaki kadin imajinin daha bakimli olmasina, mini bir sort giymesine, kiipe
takmasina vs. ragmen imaji ilk kadina gore daha erkeksi bulunmustur. Katilimcilar
bunun sebebi olarak kadinin zor bir spor olan voleybol takiminda olmasi gerektiginin
ama ilk reklamdaki kadinin ev hanimi imajina sahip olup, reklamin ev ortaminda
cekildiginin anlasiliyor olmasi oldugu belirtmislerdir. Ancak ikinci reklamdaki
kadinin ¢alisiyor olmasi, kadinin modern bir imaji oldugu diisiincesi yaratmaktadir.
Fakat katihmcilara hangi reklamdaki kadin imajini reklamlarda gérmek istedikleri
soruldugunda katilimcilarin ¢ogunlugu kararsiz kalmistir. Katilimcilar reklamlarda
bakimli, modern, calisan, normal abartisiz viicut 6Olciilerine sahip, dogal kadinlar
gormek istediklerini belirtmektedir. Ik reklamdaki kadin bu istedigi belli bir 6l¢iide
karsiliyor olsa da ikinci reklamda gosterilen kadin siki viicudu, uzun boyu ile bu istegi
karsilamamaktadir. Katilimcilar gii¢lii olduklarini, bunu reklamlarda duymaya ihtiyag
duymadiklarini ve erkeksi davrandiklari i¢cin gli¢lii olmak istememektedir. Yukarida
belirtilenler dogrultusunda, kadinlara yonelik yapilan ve kadin imajinin kullanildig:
reklamlarda kadinlar dogallig1 tercih etmektedirler. Bu sebeple arastirmanin hedef
kitlesi kadin olan markalara stratejilerini belirlemeleri dogrultusunda yardimci
olacagi distniilmektedir.
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