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Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Televizyon Reklamlarinda Geleneksel Kadin

Tiplemesi: Deterjan Reklamlarinda Kadinin Temsili

Omer Biistan!

Medya giderek artan bir yogunlukta, giindelik hayatin vazgecilmez parcasi haline gelmeye
baslamistir. Ozellikle televizyon hemen her ailenin evinde bulunan ve siirekli kullanmlan bir
ara¢ olarak oldukca onem kazannmugtir. Bunun sonucu olarak da televizyon yayincilig
anlayigt icerisin de yer alan tiriin ve hizmetlere olan ilginin arttirnlmasina yonelik televizyon
reklamlarimin sayist giin gectikce artmustir. Bu amacla, veklam yayinlart yapilmaktadir.
Izleyicin dikkatini cekmek icin de reklamlarda genellikle kadinlara rol verilmektedir. Bu
calismada toplumsal cinsiyet baglaninda kadinin medyadaki (reklamlarda) temsili ele alinms
ve geleneksel kadin temsili ornek deterjan reklamlar: iizerinden irdelenmeye calisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, toplumsal rol, reklamda kadin temsilleri

Traditional Woman Character (typing) in Tv Commercial in the Context of Gender.

Abstract

Representation of Women in Detergent Advertisements (ads)

There is an increasing density in media. It has started to be an indispensable part of daily life.
Especially television has gained importance as a tool used continually and found in almost
every family homes. As a result, one of the importance functions of television in the
television broadcasting concept is to provide an interest in the services and products available
on the market. For this purpose, ads broadcast is made. Women are generally used in ads in
order to attract television viewers' attention. In this study, the representation of woman in
media has been dealt with in the context of social gender and also the representation of
traditional woman has been studied to examine via sample detergent ads.

Keywords: Social gender, social role, the representation of women in ads
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popiiler kiiltiirti olusturma konusunda diger geleneksel iletisim araglarina gore daha
etkin bir aractir (Yilmaz, 2007: 1). Bu baglamda kitle iletisim araclarinda ozellikle
televizyonda, genis Kkitlelere verilmek istenen mesajlar en kisa zamanda ve etkin bir
bicimde ulastirilmaya calisilir. Kitle iletisim araglari kisilerin duygu, diistince, davranis
ve inan¢ kaliplar1 tizerinde g¢ok biiyiik bir gtice sahiptir. Dolayisiyla bir iirtintin
tamitiminda dikkat gekici ve akilda kalici unsurlar kullamilmaktadir (Turkoglu ve
Alayoglu, 2009: 511). Televizyonda reklamlar; mal ve hizmet tanitiminin yam sira
bireysel ve toplumsal cinsiyet rollerinin kurulmasinda etkin olan yeni egilimleri de
yansitir (Imanger ve Imancer, 2006: 121).

Pazarlama faaliyetinin en Onemli unsuru olarak degerlendirilen reklamlar,
insanlarin sahip olduklar: seylerden daha fazlasin1 ve yenisini istemeyi saglamak ve
ekonomik, maddi olanaklar1 ne olursa olsun, onlar1 daha fazlasin1 istemeye
o0zendirmektedir. Bunu yaparken de tamttig1 tirtin ya da hizmete anlam yiiklemesi
kacinilmazdir. Bu noktada reklamin bir imaj yaratmas: onem kazanmaktadir.
Guntimtizde kitle iletisim araglar1 bu imaji kadma ve erkege nasil kadin ve erkek
olmas: gerektigine iliskin rol modellerini sunarak gostermektedir. Bu baglamda
toplumsal cinsiyet rolleri icinde kadinin nasil ve hangi alanlarla ilgilenmesi gerektigi
de reklamlar aracilig ile icsellestirilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 480).

Kadinin reklamda gosterilis bicimi goz ontine alindiginda kadina bazi roller
ytiklenmistir. Bu roller: geleneksel rollerdeki kadinlar, dekoratif kadinlar, geleneksel
olmayan rollerdeki kadinlar, stiper kadin roltinde olan kadinlar (Tirkoglu ve
Alayoglu, 2009: 515). Bu roller icinde ise kadin reklamda; Anne/Ev Kadini/Es, Meslek
Sahibi, Seks Objesi, Giizel ve Bakimli, Dogal Kadin olarak temsil edilmektedir (
Colakoglu, 2011: 77).

Bu calismada toplumsal cinsiyet rollerine deginildikten sonra reklamlarda
kadma ytiiklenen roller ve kadmin temsil edilis bicimleri ele alinmistir. Bu gercevede
kadmin ‘geleneksel kadin’ olarak kullanildigr deterjan reklami orneklerine yer
verilmistir. Incelen reklamlarda elestirel soylem analizi kullanilmistir.

I. TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI VE ROLLERI

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan dayatilan ve beklenilen, erkeklik ve
kadinlikla iliskilendirilmis sosyal ve kiiltiirel normlari igerir. Sosyallesmeden ve sosyal
baglamdan g¢ikarilan kavramin toplumdaki yansimasi kadina ve erkege atfedilen
rollerden olusur.
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Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin, icinde yasanilan toplumun gelenek ve
gorenekleri gercevesinde belirlenmis sosyal rol ve sorumluluklarinm ifade etmektedir.
Buradaki cinsiyet kavrami, yalmizca kadimnla erkege atfedilen cinsiyet kalplarina ve
toplumun onlardan bekledigi davranislara isaret etmektedir (Mera, 2008: 19).

Toplumsal cinsiyet rollerinin olusturulmasinda etkili olan kimi stirecler
bulunmaktadir. Biyolojik, sosyal ve tarihsel stirecler kisinin kadin ve erkek olarak
icinde dogdugu topluma uyumlanmasi ve kendini oldugu kadar cevresini de
anlamlandirmasini saglar. Biyolojik stireg, anatomik yapilarin farkliligina, hormonal
dontisimlerin ayrismasma dayanir. Bu farkliliklara bagh olarak kisi bedenini kadin ve
erkek olarak tanimlar. Sosyal stireg, cevrenin belirledigi kadin ve erkek davranislari,
duygu, deger ve diistince beklentileri ile iligkilidir. Kadin ve erkek olarak sosyallesir,
cevrenin kadin ve erkek rol beklentilerine gore kosullaniriz. Tarihsel stireg ise kiiltiirtin
ve aile tarihinin tasiy1p yineledigi kadin ve erkek olma davranis bigimleri ile ilintilidir
(Yiiksel, 2006: 116).

Ayrica Imanger’e gore toplumsal cinsiyet rollerinin olusmasinda iki farkl
yaklastm s6z konusudur. Birincisi ‘biyolojik yaklasim” ikincisi ise ‘kiiltiirel
yaklasimdir’. Biyolojik yaklasim; kadin ve erkek arasindaki biyolojik 6zelliklerden
kaynaklanan kapasite ve yetenek farklarimin toplum igindeki gesitli rolleri yerine
getirmesindeki temel karakteristiklerdir. Kilttirel yaklasim ise, kadin ve erkek
rollerinin toplumsal olarak belirlenmesidir (2006: 3-7).

Her iki cinse yiiklenilen anlamlar kiiltiirden ve toplumsal degisimlerden
etkilenmektedir. Bu nedenle toplumsal cinsiyetin kadin ve erkege yiikledigi roller
toplumdan topluma ve donemden doneme degisiklik gostermektedir. Toplumsal
cinsiyet kadin ve erkegin toplum igerisindeki konumlarin belirler ve sinirlarin ¢izer.
Giyinme bicimleri, sahip olunan mal ve esyalarin bi¢imi ve rengi gibi ozellikler
toplumsal cinsiyeti ve konumu ortaya koymaktadir. Toplum igerisinde kabul géren
davranis kaliplar1 ve cinslere atfedilen karakter 6zellikleri de toplumsal cinsiyete gore
farklilasmaktadir. Kadimin itaatkdr, yumusak basli, sabirli, becerikli ve ana¢ olmasi
beklenirken; erkeklerin 6z giivenli, soziinti dinleten ve iyi para kazanan biri olmast
beklenmektedir (Mera, 2008: 19).

II. TOPLUMSAL CINSIYET VE REKLAM ILISKISI
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Toplumsal cinsiyet, bir kadin ya da erkek olarak davranmayi ¢grenmekten
daha fazla bir seyi ifade etmektedir. Giin boyu, binlerce 6nemsiz eylemde cinsiyet,
toplumsal olarak yeniden tiretilmekte ve yeniden olusturulmaktadir. Toplumsal
cinsiyet farkliligi, sosyal yapilandirmanin bir sonucudur ve degistirilebilmektedir.
Zaman icerisinde degisen cinsiyet rolleri bunun bir gostergesidir. Toplumsal cinsiyet
yasamimuzi sekillendirmekte ve nasil davranmamiz gerektigini 6gretmektedir. Sosyal
cevre icerisinde 6grenilen roller tekrarlanan reklamlar tarafindan da pekistirilmektedir.
[zleyiciler reklamdaki sembolik sunum alanimi ¢oziimlemekte ve farkinda olmadan
benimsemektedirler (Colakoglu ve Doganer, 2008: 336).

Toplumsal cinsiyet rolleri; aile, arkadas, is ya da okul cevreleri igerisinde
ogrenilmektedir. Bu noktada reklam iletisimi bu sosyal cevrelerde ogrenilen kalip
davranislar1 pekistirir. Hem giinliik yasama ait degerleri, bilgi ve inarnislari, tutum ve
kanaatleri kodlar hem de {iirtinii satmaya calisirken kiiltiirel ve toplumsal degerlere de
basvurur. Aile ve toplum icerisinde nasil yemek yenecegi, uyunacagi, kadin ve erkegin
evde ve ev disindaki davranis bicimleri reklam vasitasiyla mevcut ya da olmasi istenen
toplumsal cinsiyet modellerine uygun bigimde sunulmaktadir. Reklamlar, bireylerin
icinde bulundugu toplumsal yapmin deger yargilarmi, kaliplasmis davrans
bicimlerini ve cinsiyet rollerini stirekli farkli senaryolar kullanarak aktarmaktadirlar.
Kadin cinsi i¢in analik, hamaratlik, itaat; erkek cinsi icinse babalik, reislik, otorite gibi
toplumun bictigi ve bekledigi kalip davranis bicimleri reklam yoluyla stirekli olarak
yeniden tiretilir ve pekistirilir (Meral, 2008: 20).

Kitle iletisim araglarinda, 6zellikle de televizyon reklamlarinda, kadin ve erkek
kimliklerinin nasil olmas1 gerektigi yolundaki mesajlar (yeniden) tiretilmektedir. Kitle
iletisim araclari, toplumsal idealleri yansitan kurumlar olduklarindan, bu araglarin
sosyal temsiller araciligi ile yansittiklari kadinla erkek tanimlamalari toplumsal
gerceklikle birebir oOrttismese de toplumun ulasmak istedigi idealleri ortaya
koymaktadir. “Iletisim endiistrisi belli kalip yargilara dayali olarak iirettigi imgelerle
genel izleyici kitlesini ekran basma cekip kar ederken, ayni zamanda bu izleyici
kitlesinin toplumsal deger beklentisine de yanit vermis olmaktadir.” Kitle iletisim
araglar1  gergekligi sunarken, onu oldugu gibi yansitmamakta yeniden
kurgulamaktadir. Ancak, kurgulama yapilirken secilen imgeler gercek diinyadan
alindigindan izleyicide birebir gercekligi yansitiyormus gibi bir izlenim
yaratilmaktadir (Demir, 2006: 290).
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Reklamlar, toplum iginde olusan imgeleri yansittiklar1 gibi, ayn: zamanda
bicimlendirmektedir. Televizyon bir iletisim arac1 olarak, hem cinsiyet degerlerini hem
de insanlarin hayat goriisiinii etkilemektedir. “Ornegin; televizyon reklamlarinda
kadinin seks objesi olarak gosterilmesi, toplumun bireyleri {izerindeki degerde kadini
bu bicimde gormeye, ya da boyle diisinmeye iter. Kadin devamli ev islerinde ve
mutfakta gosterilirse, toplumdaki diistince bu defa kadini bu gozle duistintir. Ancak bu
imaj1 degistirip, kadin biiytik bir ofiste toplant1 salonunda kalabalik tiyeler iginde
baskanlik yaparken, erkek de oniinde onlik, mutfakta ya da cocugun altini
degistirirken daha sik bicimde izlenirse toplumun yargilar1 bundan boyle degisebilir.”
Bu baglamda televizyon reklamlarinin kitleyi ne denli etkiledigi goriilebilmektedir
(Demir, 2006: 293).

III. REKLAMLARDA KADINA YUKLENEN ROLLER VE KADININ
TEMSIL EDILIS BICIMLERI

Reklamlar, kadin kimligini, erkek egemen bakis temelinden stirekli yeniden
tireten, toplumsal kontroliin bir arac1 olarak islemektedir. Reklamlarda genellikle iyi ev
kadinlari, mutlu anneler, fizigi diizglin gen¢ kadinlar, bakimli, giizel olarak sunulan
ideal kadin imgelerine rastlanmaktadir. Ayrica bagimsiz, giivenli, caliskan, heyecanls,
basarili ve macera arayan yeni kadin imgeleri de reklamlara yansimaya baglamustir.
Ancak, bu yeni kadin imgeleri de egemen bakisin etkisinden ve begeniye sunulan bir
arzu nesnesine doniisme halinden wuzak sunulamamakta, sunuldugunda ise
erkeksilestirilerek ya da kimliksizlestirilerek sunulmaktadir (Karaca ve Papatya, 2011:
482).

Televizyon reklamlarinda kadinin anneligi, ¢cocuklarina bakmasi, iyi bir ev
kadini olmasi, basarili bir is yasaminin yani sira kusursuz bir es, kadinlig, cekici bir
viicuda sahip olmasi, cinsellik agisindan 6zellikle vurgulanan bacaklari, bakimli saglari,
elleri, ytizti, teni, belli bir mal ya da hizmeti satmak igin reklamcilar tarafindan yogun
olarak kullanilmaktadir (Ozgiir, 1996: 238).

Kadinlar reklamlarda cogunlukla fiziksel yonden cekici ve bakimli olarak
izleyiciye sunulmaktadirlar. Gazete, dergi ya da televizyon reklamlarinda kadinlarin
cinsel objeler olarak sunulmalari, bir bakima onlar1 erkek cinsel arzusunun objesi
haline getirmektedir. Reklam stratejileri kadinlarin iyi bir es ve anne roliine uygun
olarak olusturulmaktadir. Giintimiizde kadinlarin calisma hayatlarinda daha yogun
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olarak yer almasiyla birlikte reklamlarda yer verilen kadin olgusu da degisime
ugramistir. Reklamlarmn yeni kadin tipi iyi bir es ve anne olmanin yamn sira is
yasaminda basarili kariyer sahibi bir kadindir (Buytikbaykal, 2011: 25). Tim bu
soylenenler 1s1g1inda reklamlarda kadina gesitli roller verilmektedir.

A. DEKORATIF NESNE ROLUNDEKI KADINLAR (SEKSI/BAKIMLI/
FORMDA KADIN)

Reklamlarda dekor 6znesi olarak kullanilan kadin iki sekilde gosterilir. Birincisi
fiziksel cekiciligi olan kadinlar ki bunlar, genclik, gtizellik ve fiziksel cekiciligin
pesinde olan kadinlardir. kinci ise cinsel obje olarak gosterilen ve {iriin tanitiminda
bedeni sergilenen kadinlardir. Bu tiir reklamlarda kadinlar genellikle cinsel gekicilik,
seksi gosterimler ve sekstiel ifadeler kullanilarak gosterilir. Reklamcilar, kadinlari
siklikla bu kategoride kullanir ve bir cinsel obje olarak gosterirler. Tanitimi tapilan
trtinin pazarlanmasi, satilmasi veya hedef kitleye daha iyi bir sekilde sunulmasi igin
kadinlar, bir aski, bir paket veya raf gorevi goriirler (Tiirkoglu ve Alayoglu, 2009: 516-
517).

Kadinm1 erkekten ayiran en onemli 6zelligi disiligidir. Reklamcilar kadinin bu
ozelligini, mal ya da hizmetlerin satislarmni artirmak amaciyla reklam filmlerinde
kullanarak degerlendirmislerdir. Reklamlarda oncelik tiiketicinin dikkatini ve
izlenmeyi saglamak olunca kadin cinselligi reklamlar icin vazgegilmez bir unsur haline
gelmistir (Simsek, 2006: 84).

Reklamlarda temizlik ve viticut bakim trtinlerini kullananlar genellikle
kadinlardir. Bunun arkasinda genellikle iki neden bulunmaktadir: reklamcilarin hedef
tiiketici kitlesi genellikle alisveris isinden sorumlu goriilen kadinlardir. Bundan otiirii
reklamlardaki karakterler kadindir. Boylece medyada tiretici olarak ev isi disindaki
tcretli islerde calistigit pek gortilmeyen kadinlarin tiiketici konumu iyice
pekistirilmektedir. Reklamlarda bu {tirtinleri kullananlarin kadin olarak sunulmasi ayni
zamanda yine kadin bedeninin sergilenmesine neden olmaktadir. Boylece kadin
bedeni erkek bakismma sunulurken bir yandan da kadinlar kendilerine ideal kadin
(canly, saglikli, formda, dogal) nitelikleri kazandiracak tirtinti se¢meye yonelir (Binark
ve Bek, 2010: 163-164).

B. BAGIMSIZ ROLDEKi KADINLAR ( SUPER/ZEKI/KENDINE YETEN
KADIN)
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Bu rolde gosterilen kadin, egitimli, modern, kentli, zeki, 6zgiir, dzgitiveni
yiiksek, gtizel, basarili, hem ev hem de is yerindeki isleri yapan iyi bir es ve anne
roliinti sergileyen bagimsiz ve kendine giiveni tam olarak karsimiza ¢ikmakta ve
gunliik hayatta biitiin problemleri ¢ozebilen her seyin tistesinden gelen ne istedigini
bilen kadinlardir. Kisacast bu tiir reklamlarda kadin kendi basina yasayabilen ve
kendine yeten kadin olarak gosterilmektedir. Ayrica bu rol seklinde kadinlar, erkegin
yerini alabilir ve erkege hicbir konuda ihtiya¢ duymazlar.

Reklamcilar tarafindan kadinlar oncelikle reklamin hedef kitlesi olmalarindan
dolay1 daha sonra da baskalarini etkilemek ve ikna etmek icin kullanilmaktadir. Her iki
durumda da kadinlar yonetici, ev hanimi, ¢alisan kadin es, anne veya anneanne olarak
goruntiilenmektedir. Giintimiizde kadinlar toplum igindeki statiilerindeki degisiklik
nedeniyle yalnizca ev hanimu olarak degil, sorumluluk sahibi ¢alisarak evine bakan; bir
bankaci, yonetici, dis doktoru, hemsire, miihendis, gibi konumlarda da
goruntiilenmektedir. Reklamlarda boy gosteren meslek kadinlari tipleri daha ¢ok sevgi
ve sefkat gostermeyi gerektiren mesleklerde gosterilmektedir. Anlasilacag1 tizere
kadin, hem disiligi hem de sevgi ve sefkat 6zellikleriyle reklamcilarin kullandig1 bir
metadir (Simsek, 2006: 85).

C. GELENEKSEL ROLLERDEKI KADINLAR (ANNE/ES/EV KADINI)

Bu kategorideki kadinlar, erkegin korumasina ihtiyaci olan, énemli olmayan
kararlar veren, giivence ihtiyact hisseden rollerde genellikle de anne ve ev kadini
olarak gosterilmektedir. Ev kadmmi olarak gosterilen kadin, erkeklere giivenir ve
erkeklerde kadinlar1 baslica cinsel obje olarak goriir. Kadin, erkegi memnun etmek igin
elinden gelen her seyi yapmali imaji verilir. Kadinin ev kadinmi rollerinden dolay:
reklamlarda aileye iliskin trtinlerin tanittminda kadmlar kullanilmaktadir. Bu tiir
trtinlerin (gida, temizlik, giyim vb.) reklamlarinda gosterilen kadinin, ev igindeki
gorevlerini kolay, hizli ve en iyi sekilde yaptig1 gosterilmektedir. Boylece hedef kitle
olan tiiketiciler de reklamlardaki kadin imajma 6zenerek {iirtinii satin almaktadirlar
(Turkoglu ve Alayoglu, 2009: 516).

Kadin, reklamlarda cocuklarmin ve erkegin tiistiine titreyip yemek hazirlarken,
servis yaparken goriintiilenir ve bdylece kadinin toplumsal rolii pekistirilir. Genelde
reklamlardaki ev hanimlar: temizlik takintilidirlar. Kendi kendilerine temizlik tirtinleri

hakkinda konusur, iyi yitkanmamais bir gomlekten dolay1 tiziintii gekerler, ¢tinkii daha
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iyi bir anne, daha iyi bir es olabilmenin pesindedirler. Medyada kadinin anne ve es
olarak rolti ti¢ bicimde karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar; temizlik, yemek ve cocuk
bakimidir. Anne ve es olarak yer alan kadmnlar giizel, bakimli, saglar1 yapili, saglikli ve
formdadir. Giysileri genellikle beyaz renkte ve siktir. Bu kadinlarin yerlestirildigi
mekanlar cogunlukla mutfak, banyo ve alisveris merkezidir. Kadinlar ev isi yapmaktan
dolayr memnun, huzurlu ve tatminkardirlar (Colakoglu, 2011: 77-78).

Ogzellikle televizyon reklamlarinda iyi bir es ve anne roliinde izleyiciye sunulan
kadin imgesi ile kadinlarin ‘ev hanimi” rolti vurgulanmaktadir. Reklamlarin toplumsal
yapidaki degisimle birlikte degisime ugradig1 bir gercektir. Yani degisen degerler,
beklentiler ve yasam tarzlari reklamlarin yeniden kurgulanmasina yol a¢maktadir.
Reklamlar toplumsal gergekligin temsil edilmesinde son derece ©nemli bir role
sahiptir. Bir bakima toplumsal gercekligin reklamlarda sunuldugunu soylemek
miimkiindiir.

Reklamlarda kadinlarin rolleri de bir anlamda toplumsal gergeklige bagli olarak
sunulmaktadir. Son yillarda kadinlarin daha fazla is yasaminda kendilerini
gostermeleriyle birlikte calisan kadmin da yer aldigi reklamlara medyada yer
verilmektedir. Kadin is yasaminda ne derecede yer alirsa alsin anne ve es rolleri de
reklamlarda vurgulanmaktadir (Biiytikbaykal, 2011: 25).

Reklamlarda kullanilan kadinlar, ister dekor malzemesi olarak, ister anne ve es
olarak kullanilsin, hep gtizel, cekici, geng ve bakiml gortinmektedirler. Bu yolla
reklamlar, kadinlarin hicbir zaman ulasamayacaklar1 “ideal ben” egolarina
seslenmekte ve kadinlarda gtivensizlikler olusturmaya calismaktadir (Demir, 2006:
294).

IV. DETERJAN REKLAMLARINDA GELENEKSEL KADIN TIPLEMESI

Televizyon reklamlarmin bireylere ulasmasi diger iletisim araglarmma nazaran
daha yaygindir. Ornegin dergi, gazete bugiin her haneye giremezken televizyon basili
medyanin basaramadigini basarmistir. Televizyon reklamlar: da bu nedenle 6nemli bir
pazarlama aract olmustur. Markalarin, firmalarin bir trtni reklamlar araciligiyla
halka sunmasi ve beraberinde gelen reklam {irtinlerinin c¢esitlilik kazanmas: ile
pazarlanmaya calisilan tirtintin sunumunda o {iriine cinsiyet kazandirma gabas1 vardir.

Bir deterjan reklaminda sadece kadinlarin yer almasi toplum tizerinde gticlii bir
etki birakmaktadir. Burada kazandirilmak istenen diisiince ise sadece kadinlarin
camasir yikayabilecegi ya da c¢amasir yikamanin kadinlarin yapacagi bir is
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olmasidir. Temizlik tirtinti reklamlarindaki kadin genellikle anne ve es olarak gtizel,
bakimli, saglar yapili, saghkli ve formda olarak geleneksel rollerde sunulmaktadir.
Kadinlar bu reklamlarda genellikle beyaz kiyafetler giyinmektedir ve mutfak, banyo ve
tuvalette temizlik yaparken goriintiilenerek temizligin sadece kadin isi oldugu
vurgusu yapilmaktadir.

Bu baglamda calismamizda, farkli markalarda deterjan reklamlarma yer
verilmis ve kadinin bu reklamlarda sunum bi¢imi ele alinmisgtir.

A. Ace Camasir Suyu Reklami

a) Anlat1
Reklam, bir kizin odasinda dolapta elbise aramasiyla baslar ve kiz annesine

seslenir, ‘anne, aksam okulda 80’ler kiyafet balosu var’. Anne, ise bu arada gelen
arkadasina salonda ¢ay sunmakta ve ayn1 zamanda kizinin bu séziine karsilik “eee”
demektedir. Kiz1 ise annesine, ‘giyecek bir sey bulamiyorum der. Tam bu sirada
annenin arkadasy; ‘benimkinin de derdi ayni ama benim eskilerim hep yipranmis der’
ve bu arada kiz salona girerek elindeki elbiseyi annesine gosterip ‘bu yeterince 80'ler
mi diye sorar’. Anne yerinden kalkarak ‘dur bakalim ben sana gercek 80’leri
gostereyim der’ ve bir elbise ¢ikarip kizina verir. Kiz elbiseyi alip odasimna giderken
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annenin arkadas1 soyle der; “ bu bizim mezuniyet balomuzda giydigin elbise degil mi?
Nasil sakladin.” Kizin annesi ise su cevabi verir;’ 20 yildir ACE var’ diyerek Ace
Camasir Suyunu gosterir. Bu sirada kiz annesinin elbisesini giymis ve ¢ok neseli bir
halde salona gelir. Ardindan reklamda kullanilan dis ses ‘Ace Camasir Suyu ile
beyazlarmiz yillara meydan okur’ der ve reklam biter.

b) Cinsiyetci Icerik

Bu reklam metninde, trtintin tamtimi geleneksel aile imgesi kullanilarak
yapilmaktadir. Reklamin hedef kitlesi ev hanimlaridir. Oyle ki gecmiste ayni okulda
arkadas olan iki kadin artik birer ev hanimi, anne olarak gosterilmistir. Geleneksel aile
yapisint yansitan reklamda kadinlar oturmus cay icerken goriintiileniyor. Kendi
elbisesini yillarca saklayan sorumluluk sahibi titiz bir anne roltinti canlandirmaistir.

Bu reklamlarda, tirtiniin giiven duyularak kullanilabilecegi ve diger tirtinlerden
farkli oldugunun tiiketiciye kabul ettirilebilmesi i¢in dis ses olarak erkek kullanilmistir.
Cunki ‘erkek gtiven vericidir, kadin ise erkege muhtactir’ diistincesi vurgulanmaya
calisilmistir. Ayrica misafir olarak gelen arkadasinin ‘nasil sakladin’ sorusuna cevaben
verilen 20 yil s6zii, kadimnin 20 yildir ayni ¢camasir suyunu kullandigini ve ¢amasir
yikama isini kendisinin yaptigini gostermekte ve kullanilan deterjan1 arkadasma
tavsiye edecek kadar memnun kaldigina vurgu yapilmaktadir.

B. ABC Yumusatic1 Reklami
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a) Anlat1

Reklam, kadinin elinde bir tabak pastayla salona girmesi ve kanepeye
oturmasiyla baslar ve ardindan kadin soyle der; * Bizde misafir ¢ok onemlidir.
Pastasiydi, boregiydi tiim hiinerler sergilenir. Misafir banyoya giderken de arkasinda
seslenilir, canim bak orda havlu var sana ¢ikardim. Misafir havlusudur o. Emek ¢oktur
o havluda. Bursa’dan alinir, dantel ¢ekilir, yumusaticinin en hasiyla yikanir, sirf sunu
duymak icin; kizzz bu havlular1 nasil boyle yumusacik yaptin, mis gibi parfiim
kokuyor hala. Ve sdyle devam eder. ‘Sizi bilmem ama hanimlar ben bu sézii sik sik
duyuyorum. Ciinkii yumusatmanin abc’sini biliyorum’. Ardindan dis ses ‘ABC
Yumusatici, giinlerce mis gibi parfiim kokan yumusacik ¢amasirlar’. der ve reklam
biter.

b) Cinsiyetci Igerik

Reklamda yine geleneksel kadin imgesi kullanilmistir. Elinde pastayla salona
giren kadin havlularin1 hangi yumusatici kullanarak yumusattigin1 vurgulamakta ve
misafirlerden aldigi olumlu tepkilerden de oldukca memnun oldugunu dile
getirmektedir. Reklamda hem mutfak islerinin hem ¢amasir yikama islerinin hem de
diger ev islerinin kadinlarin isi oldugu izlenimi verilmekle beraber kullanilan dis sesin
yine erkek olmasi erkek egemen bir toplumun gostergesi seklindedir.

Ayrica dis ses olarak erkegin kullanilmasi tanitimi yapilan triintin erkek
onayindan gectigini gostermekte, eger erkegin begenisinden gectiyse giivenilir bir
trtindiir imaj1 verilmektedir. Bagka bir ifadeyle erkek egemen soylemde kadinin iyi bir

ev hanimi olmasi seklinde kullanilan dis ses kadini bu sekilde onaylamaktadir.
C. Kosla Vanish Tiil Reklami
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a) Anlati

Reklam farkli kadinlarin ellerinde kirlenmis perdeler ve bu kadinlarin perdelere
bakarak duyduklar1 hosnutsuzlugu ‘aaa’ ‘biktim’ diye dile getirmeleriyle baslar.
Ardindan fotografta goriinen sagdaki kadin soyle der; * tist katlar iki kat daha fazla
kirleniyor’. Sonrasinda ise soldaki kadin devreye girerek, ‘yeni iki kat beyazlaticili
Vanish Kosla Tiil kullanin, tepeden tirnaga gercek beyazlikla tanisin. Deterjaniniz
tullerinizi beyazlatmaya yetmez oysa yeni Vanish tiiliin gelistirilmis iki kat beyazlatici
formiilii perdelerinizi daha da beyaz yapar. Ust kisimlarini bile’ der. Sonrasinda
perdelerini belirtilen marka deterjanla yikayan kadinin rahat bir sekilde kahvesini
ictigi gortintiilenir ve boylece reklam biter.

b) Cinsiyetci Icerik

Ev kadinlarinin kullanildig1r reklamda kadinlar perdelerinin kirlenmesinden
dert yanmaktadir. Reklamda islenen ev kadini figiirti, kadinin toplumsal roliinii
tanimlamakta ve ev islerinin salt kadinin gorevleri arasinda yer aldig1 mesajin1 kitlelere
iletmektedir. Reklamda kadinlarin ¢amasir makinesinden c¢ikan perdeleri goriince
uztlerek ‘biktim’ demesi ise gamasir yikamanin yalnizca kadin isi oldugunu
gostermekte ve toplumsal cinsiyet esitligi bu manada etkisiz kalmaktadir. Bagka bir
ifadeyle reklamda, perdelerin kirlenmesinin yalnizca kadinlar1 rahatsiz ettigi
erkeklerin bu gibi islerle hic ilgisinin olmadig1 anlatilarak geleneksel aile yapisindaki
kadinin sunumu hedef kitleye veya topluma yansitilmak istenmistir.

D. Persil ColdZyme Reklami

; E
Sivi carmass rdpn:r;an, /

— @ e
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a) Anlat1

Reklam Pinar Altug’un komsusu roliindeki bir kadinin yine Pmar Altug’un
kapz1 zilini calmasi ve toz deterjanim bitti demesiyle baslar. Sonrasinda Pinar Altug “toz
mu bos ver tozu yeni Persil Jeli denesene’” der ve diger kadin ise ‘zor lekeleri de
¢ikartyor mu’ der ardindan Pinar Altug cocugunun gomleginde lekeyi gostererek
‘bizimkinin ¢ikolata lekesi gibi mi” demesiyle devam eder. Diger kadin ise ‘benim toz
deterjanim bile ¢ikaramaz bunu’ der. Pmar Altug ise “yeni Persil Jel ¢ikarir. ColdZyme
formiiltiniin enzimleri soguk suda aktiflesir ve lekeleri siradan toz deterjanlardan daha
iyi ¢ikarir. Diistik 1s1da bile’. Diger kadin ise eline aldig1 Persil Jeli gostererek ‘bundan
boyle sadece Persil Jel” der. Son olarak Pmar Altug ise Persil: ‘biz titiz hanimlarmn
tercihi” demesiyle reklam biter.

b) Cinsiyetci Icerik

Reklamda, diger reklamlarda oldugu gibi yine kadinlar kullanilmustir. Ciinkii
tirtiniin hitap ettigi kesim olarak kadinlar goriilmektedir. Ozellikle reklamda toplumun
hemen hemen her kesimi tarafindan tanman bir kadinin kullanilmasi da tanitimi
yapilan triintin daha iyi pazarlanmasi amaci giitmektedir. Reklam incelendigi zaman
kadmin ‘toz deterjanim’ bitti demesi kadinla deterjan1 6zdeslestirmektedir. Diger bir
ifadeyle bu soz, deterjan kullanmanin sadece kadinlara 6zgti bir nitelik oldugunu
belirtmekte ve her firsatta toplumsal cinsiyetten bahseden medyanin bu ve bunun gibi
reklamlar araciligla aslinda cinsiyet esitsizligine neden oldugu gorilmektedir.
Reklamda goze carpan diger bir unsur ise reklamin sonunda kullanilan ‘Persil; biz titiz
hamimlarin tercihi” soztidiir. Temizligin, titizligin yine ayni sekilde kadina atfedilmesi

kadmna yiiklenen; temizlik yapma, camasir ve bulasik yikama gibi gorevlerin toplum

tarafindan onaylanmasina neden olmaktadar.
E. Cillit Bang Reklami
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a) Anlati

Reklam, kadinin ocagin tstiinde kalinti haline gelmis yag lekelerini
ovalamasimin goruntiilenmesiyle baslar. Ardindan kadmn ‘ovaliyorum ovalryorum
cikmiyor demeye baslar ve kadin bu s6zii defalarca tekrar eder sonunda ise of” diyerek
elindeki stingeri firlatir. Ardindan dis ses (dis ses yine erkektir) devreye girerek
‘oflamaya da ovalamaya da stop, sonunda Tiirkiye ovalamada parlatacak, yag ¢ozticii
yesil Cillit Bang'le yanmis yaglar1 ve kirleri ovalamaya stop. Sizde Cillit Bang'i
deneyin, ovalamaya stop deyin’ der ve reklam biter.

b) Cinsiyetci Icerik

Reklamda yine temizlik islerinden sorumlu olarak goriilen kadin kullanilmistir.
Oyle ki kadin mutfakta o kadar temizlik yapmus ki artik biktigin ifade eden bir iislupla
‘of demekte ve elinde bulunan bulasik stingerini firlatmaktadir. Bu reklamda da diger
reklamlarda oldugu gibi kadin ev hanimi roliinde goriintiilenmekte; kadinin yeri
evidir ve evinde de temizlik islerinden sorumludur imaji yansitilmak istenmistir. Yine
ayn sekilde reklamda dis ses olarak erkegin kullanilmasi ve kadinin temizlik yaparken
goruntiilenmesi temizligin sadece kadinlar1 rahatsiz ettigi, erkeklerin ise ancak trtin
tavsiyesinde bulunacag gibi bir diistince topluma yansitilmaya calisilmistir.

F. Pril Gold Reklam1

a) Anlati

Dort kadmin sofrada yemek yerken goriintiilenmesiyle baslayan reklam,
kadinlardan birinin ev sahibi roliindeki kadina, ‘firrnda makarnan harika demesiyle’
devam eder. Fotografta goriinen ve ev sahibi roltinde olan kadin ise, “afiyetler olsun’
der ve sofray1 toplamaya baslar. Kadinlardan biri ise ev sahibine yardimci olur ve
‘yvemeklerine bayildik” der ve devam eder; ‘Ne kadar lezzetliyse yikamasi da o kadar
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zor, bu kirler icin 6n yikama sart’. Ev sahibi roltinde kadn ise “ Yeni Pril Goldla degil’
der. Ardindan diger kadin da ‘6n yikama etkili mi’? diye sorar. Sonrasinda ev sahibi
olan kadm: ‘evet bulasik makinesine Gylesine koyuyorum. Pril Gold miikemmel
temizlik icin kirlere derinlemesine isler ve kolayca temizler’ der ve diger kadin ise “Pril
bir harika, ayn1 yemeklerin gibi" demesiyle devam eder. Son olarak ev sahibi roltindeki
kadin, ‘hamarat hanimlar Prille 1s1ldar” der ve reklam biter.

b) Cinsiyetci Icerik

Reklamda kadinlar yemek yerken goriintiilenmekte ve sira bulasik yikamaya
geldiginde diger bir kadinin bulasik yikamanin kadinlara 6zgi bir is oldugunu,
‘yemekler ne kadar lezzetliyse bulasiklart yikamanin da o kadar zor oldugunu’ dile getirmesi
aslinda biitiin durumu 6zetler niteliktedir. Kadinin bu s6zii toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda kadina yiiklenen rollerin neler oldugu gostermekte ve bu durum da
reklam araciligla hedef kitle olana kadinlara yansitilmak istenmistir. Kald1 ki yine
reklam ana karakterinin ‘hamarat kadinlar Prille 1s1ldar’” demesi hem yemek yapmanin
hem de yine ayn sekilde bulasik yikmanin kadin isi oldugunu, kadin tarafindan
onaylatmakta ve topluma ‘kadin imaji'nin nasil olmasi gerektigi mesajin1 vermektedir.
Reklamda goze carpan diger bir cinsiyet¢i soylem ise bir kadinin “yemeklerin bir
harika” demesi. Bagska bir ifadeyle yemek yapmanin bir kadmn gorevi oldugu ve bu
gorevi de hakkiyla yerine getirdigi bu sozle anlatilmak istenmistir.

G:Omo Ailesi Reklam1
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a) Anlati

Reklam fotografta gortinen kadimin ‘merhaba hanimlar’ demesiyle baslar.
Ardindan devam eder. ‘Omo ailesi her tiirlii yikama programinda ve sicaklikta ttim
camasirlarimiz igin tistiin temizlik ve beyazlik saglarken sizlere farkli koku segenekleri
de sunar’. Soldaki toz deterjanlar1 gostererek ‘toz deterjanlarimizin yani sira omo
sizlere yepyeni ultra konsantre siv1 deterjan serisi de sunuyor. Omo siv1 deterjan ayni
miktardaki toz deterjanlara gore 4 kat daha fazla camasir yikamanizi saglar. Omo aktif
ferahlatic1 parfiimii ile sizlere benzersiz beyazlik ve temizlik sunar. Omo aktif fresh
sizlere cigek esanslarinin birlesiminden olan essiz bir ferahlik saglar. Son olarak omo
color ise renkli camasirlariniza 6zel olarak solmalarina engel olan formiili ile guiglii bir
temizlik elde etmenize yardimci olur’. der ve reklamu bitirir.

b) Cinsiyetci Icerik

Reklamda tirtintin tanitimi gorevi yine bir kadin tarafindan verilmekle beraber
daha reklamin ilk basinda ‘merhaba hanmimlar’ demesi cinsiyetci soylemin ilk isareti
olarak karsimiza ¢ikiyor. Ayrica yapilan bu vurgu reklamin hedef kitlesinin cinsiyetini
de ortaya koymaktadir. Tanitimi yapilan {irtinde kadin, mekan olarak banyoda
gosterilmekte aslinda yine topluma bazi mesajlar verilmektedir. Bagka bir ifadeyle
banyoda gosterilen kadin, gerek kendi cinsine gerekse karsi cinsi olan erkeklere kendi
yerini ve durusunu gostermekte ve yukaridaki reklam orneklerinde de tstiinde
durdugumuz cinsiyet esitsizligin toplumdaki yansimasin1 gozler éniine sermektedir.
Ayrica reklamda dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise tirtin tamitimini yapan
kadmin bir ev kadini imaji verilerek gosterilmesi ve bu sayede erkek egemen toplum
yapistnin bir bakima onaylanmasidir. Goze carpan diger bir cinsiyetci sdylem ise
kadmnin stirekli ‘camagirlariniz’” diyerek kadinla ¢amasir yikamay: 6zdeslestirmesidir.
Diger yandan arka planda gayet temiz bir banyo, her seyin yerli yerinde oldugu
dolaplar da aslinda kadmnin toplumsal rolleri baglaminda degerlendirilirse temizligin,
diizenliligin ve titizligin sadece kadin isi oldugunu vurgular niteliktedir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Reklamlarin tiiketiciye verdigi mesaj, tirtintin tam onlarin istedigi gibi bir tirtin
oldugunu hissetmelerini saglamaktir. Oyle ki bazen tiiketiciler reklamlarin etkisine
oyle kapilmaktadirlar ki ihtiyaclar1 olmasa bile bir¢ok {irtinti reklamlarindan
etkilendikleri i¢in satin alabilmektedirler.
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Reklamin asil hedefinin tirtinti sattirmak oldugu bilinen bir gercektir. Ozellikle
dijital olanaklarin boylesine zenginlesip cesitlendigi bir ortamda reklamcilarin, kadinin
cekiciliginden yararlanarak mal ve hizmetle birlikte kadim1 da bir "emtia" gibi
kullanmaktan hicbir zaman vazgecmeyecekleri de soylenebilir (Nakilcioglu,2015).
ABD'li tinlti bir gorsel sanatc1 (White, 2000), "Nerede cinsellik ve teknoloji varsa orada
satis vardir." diyor.

Reklamcilar, kadmin giizelligi ve cinselligini gerekli gereksiz hatta dekor
malzemesi olarak kullanirken, farkinda olmadan veya bilerek kadinin toplumdaki
ikincil roliini pekistirmektedirler. Genellikle genc ve giizel kadmnlar kullanarak
kadinlarin bilingaltindaki korku ve giivensizliklerini arttirmakta, ayrica hep anne, es,
ev kadini gibi gostererek kadinlara ev ici alanda kalarak dogrusunu yaptiklar: mesajini
vermektedirler. Calisan kadinlar1 ise daha az gostererek, onlara; calisarak evlerini,
cocuklarini, eslerini ihmal ettiklerini hatirlatarak biuittin kadinlarin onlar gibi
olmadigin1 (ev kadinhigmi kabul ettigini) vurgulamaktadirlar. TV reklamlarimin,
kadinlar: gtizel, cekici, ama fazla zeki olmayan, erkeklerin kendini begenmesi, lekeleri
cikarmak, iyi temizlik yapmak gibi konularda kaygilanan bireyler olarak gostermesi,
erkek ve kiz ¢ocuklarin, cinsel rol modelleri konusunda yanlis bilinglendirmektedir.

Reklamcilar yaratict zekalarimi kullanirken, insanlari en zayif yonlerinden
vurmaya calismaktadirlar. Reklamcilar, kadinin gtizelligi ve cinselligini gerekli
gereksiz hatta dekor malzemesi olarak kullanirken, farkinda olmadan veya bilerek
kadmm toplumdaki ikincil roliinti pekistirmektedirler (Kula Demir 2006). Ozellikle
deterjan ve gida reklamlarinda kadinin sadece ev alisverisinden ve evin temizliginden
sorumlu oldugu vurgusu yapilarak giintimiiz medyasinda en ¢ok tartisilan konulardan
biri olan kadimn-erkek esitligi medyanmn igine dusttigti celiskiyi gozler oniine
sermektedir.

Reklam metinlerinde kadimnin gtizel, cekici gortiniimiinden, cinsel kimligi ve
roliinden once; diistinen, lireten bir insan olarak ele alinmasi gerekmektedir. Kadin
sorunlar1 ve kadin haklar1 gibi spesifik problemler ihmal edilmektedir. Reklamlarda
kadm unsurunun gercek ve modern yasamin gerisinde degil, éniinde kullanilmas:

gerekmektedir.
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