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OZET

Biyolojik cinsiyet erkek ve kadin olarak dogustan gelen, toplumsal cinsiyet ise
kadini ‘disil’, erkegi ‘eril’ olarak agiklayan sonradan edinilen ¢zelliklerdir. Toplumsal cin-
siyet rolleri kadin ve erkekten beklenen davranis kaliplarini icermektedir. Tarihsel stirece
bakildiginda kadinin toplumdaki rolu esi ve cocuklariyla ilgilenen anne, ev islerine hdkim
olan ve yemek yapan ev kadini olarak 6zel alanla sinirlandiriimistir. Ancak gutinimtzde
kadinlar kamusal alanda varliklarini gdstermis ve gerek is hayatinda, gerekse &zel yasa-
minda hirsli, 6zglir ve micadeleci bir imaj olusturmustur. Toplumda var olan kdilttirel
kaliplari ve rolleri yansitan reklamlar da kadinin toplumda degisen rollinden etkilen-
mistir. Bu baglamda arastirmanin amaci kuictik ev aletleri markalarinin glinimtizde ya-
yinlanan reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini ve kadin imgesini nasil yansittiklarini
ortaya koymaktir. Bu amac¢ dogrultusunda, amacli érnekleme yoluyla secilen Karaca,
Emsan ve Korkmaz kticlik ev aletleri markalarinin 2018 ve 2019 yillari icerisinde ya-
yinlanan reklamlari ele alinmis ve géstergebilimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda; Karaca, Korkmaz ve Emsan markalarinin glinimtizde yayinlanan reklam
filmlerinin kadini ev alaninda temel rolden cikarip; kadin ve erkegin esit bir bicimde
konumlandirildigi reklam filmlerine déndstigu gérilmektedir. Karaca ve Korkmaz mar-
kalarinin reklamlarinda kadinin kamusal alanda aktif rol aldigi da gérilmektedir. Bu
dogrultuda reklamlarda kadin hem calisan hem de ev islerini yurtten basarili ve guglu
bir imaj ¢cizmektedir.
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ABSTRACT

Biological gender is innate as male and female, and gender is the acquired
features that explain women as “feminine” and male as “masculine”. Gender roles
incdude the patterns of behavior expected from women and men. Considering the
historical process; the role of women in society is limited to the private sphere as the
mother and housewife, who is engaged in household chores and cooks, taking care
of her husband and children. However, today women have shown their presence in
the public sphere and have created an ambitious, free and challenging image both in
business life and in private life. Ads that reflecting the cultural patterns and roles exis-
ting in the society were also affected by the changing role of women in society. In this
context, the aim of the research is to reveal how small home appliances brands reflect
gender roles and the image of women in their advertisements published today. For this
purpose; the advertisements of Karaca, Emsan and Korkmaz small home appliances
brands in 2018 and 2019 were selected through purposeful sampling were examined
with semiotic analysis. As a result of the research; today, it is seen that the commercials
of Karaca, Korkmaz and Emsan brands have removed the women from the basic role
in the home field and they turn into the commercials where men and women are equ-
ally positioned. In the advertisements of Karaca and Korkmaz brands, it is also seen
that women take an active role in public sphere. Accordingly, in the advertisements, the
woman draws a successful and strong image, both working and carrying out household
chores.

Keywords: Gender, woman image, advertisements, semiotic analysis
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GiRiS

‘Cinsiyet” kavrami genel olarak bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik nite-
liklerini aciklamada kullaniimaktadir. Bu baglamda kisiler arasi yapilan ayrim; kadin ve
erkek olarak tanimlanir. Toplum kavramina bakildiginda toplumsal ihtiyaglarini gider-
mek amaciyla birbirlerini karsilikli etkileyen, belirli bir cografi ortamda yasamini devam
ettiren ve ayni kuiltlirl paylasmakta olan pek ¢ok sayidaki bireyin olusturdugu birlikteligi
ifade etmektedir. Toplumu olusturan ntfusun yarisi kadin ise, diger yarisi da erkek nu-
fusundan olusmaktadir (Pekel, 2019, s. 31). ‘Toplumsal cinsiyet’ ise erkegin ve kadinin
toplumsal roltinden bahsederek erkegi ‘eril’, kadini ise ‘disil’ kavramlari ile tanimlamak-
tadir (Dumanli, 2011, s. 133).

Toplumsal cinsiyet olgusu, cinsiyetin biyolojik olarak olusumuna karsi, psikolo-
jik olarak ‘kadinlik” ve ‘erkeklik’ idealinin kdiltirel bicimde toplumsal olarak olusturul-
masi olarak tanimlanir (imancer, 2006, s. 1). ingilizce ‘gender’ sézctigtinden dilimize
“toplumsal cinsiyet’ olarak cevrilen bu kavram, 'dil, séylem, davranislar, pratikler, iliskiler
aracihgiyla bir baska ifadeyle toplumsallasma olgusu ile insanin yasamini devam ettirdigi
toplum icerisinde edindigi cinsiyetidir (Adacay, 2014, s. 9). Toplumsal cinsiyet rolleri,
toplumun gérmek istedigi kadin ve erkek kaliplarini icermektedir. Bu normlar arasinda,
kadin ve erkek rolleri, kadin ve erkegin kendini sunum sekli; davranis kaliplari, konusma-
si ve giyim kusam kodlari bulunmaktadir ve bu kalip ve kodlamalar toplumdan topluma
degiskenlik géstermektedir (YUksel, 1999, s. 70).

Asil amaci Urlin ve/veya hizmet tanitimi yapmak olan reklamlar dolayli yoldan
kitleleri tutum ve davranis degisikligine yénlendirebilmektedir. Kadin ve erkek imgeleri-
nin cok fazla kullanildidi reklamlar bu imgeleri kullanirken toplumsal cinsiyet rollerinden
etkilenmekte ve toplumda var olan kabullere gére sekillenmektedir. Bu baglamda top-
lumdaki cinsiyet rollerine yénelik temsiller degistikce, bu durumun reklamlara yansimasi
da kacinilmazdir. Bu dogrultuda televizyon reklamlarinda agirlikli olarak kadin imgesine
yer veren klcuk ev aletleri markalarinin gtiniimtizde degisen toplumsal cinsiyet rollerini
reklamlarina nasil yansittiklarinin incelenmesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu arastirmada 6ncelikle, toplumsal cinsiyet rolleri, kadin imgesi ve reklamlarda kullani-
mi kavramlari aciklanacaktir. Arastirma kapsaminda Korkmaz markasinin 2018, Karaca
ve Emsan markalarinin 2019 yillarinda yayinladiklari reklamlar géstergebilimsel analize
tabi tutularak kadin imgesinin reklamlarda nasil yansitildigi aciklanmaya calisilacaktir.

1.Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet rolleri, sosyal iliskileri anlamak icin dnemli bir acilim sag-
lamaktadir (Dedeoglu, 2000, s. 143). Kadinlik ve erkeklik, kisinin ve toplumun hem
bilinclerinde hem de bilincaltlarinda, onlarin kaynagi olan biyolojik gercekligin Ste-
sinde anlamlarla yuklenmektedir. Kékenleri binlerce yil éncesine giden bu ytikleme-
ler, bireyin dlinyaya geldigi zamandan itibaren ona benimsetilmeye calisiimaktadir.
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Bireyler zamanla cinsiyetlerine dair dne surtlen kosullanmalari sorgulamadan icselles-
tirmeye zorlanmaktadirlar (Isk & Kilicaslan, 2016, s. 4). Ornegin yeni dogan bebege
verilen ad ve odasinin mavi olmasi toplum tarafindan onun erkek bebek oldugu sek-
linde yorumlanmaktadir. Bireyin dogumundan itibaren ona giydirilen kiyafetin renkleri
veya alinan oyuncaklar onu gelecekte benimsemek zorunda oldugu toplumsal cinsiyet
roltine hazirlamaktadir. Boylece kadinlik ve erkeklik kavramina iliskin olan roller, kisilik
ozellikleri, davranislar, aslinda sosyal ve kiilttirel bir dizi yapi dolayinda olusturulmus
kategorilerdir. Bu kategoriler toplumsal olarak olusturulduklari élctide, sabit ve evrensel
tanimlara sigdirilmazlar, tam tersine toplumsal deg@isim stirecinde degisip, déndsebilirler
(Nicholson, 1994).

Toplumsal cinsiyet rolleri birden ¢ok yontemle 6grenilebilmektedir. Bunlardan
biri dogrudan egitim yontemidir. Aileler tarafindan kaliplasan cinsiyet rollerine uygun
olarak sergilenen davranislarin mukafatlandirilmasi, bu yéntemlere érnek teskil etmek-
tedir. Dért yasindaki bir erkek ¢ocuk dustip bacadi yaraladiginda anne veya babasi tara-
findan gésterilen ‘Erkek cocuk hi¢ aglar mi? E§er aglamayi birakirsan sana cikolata ala-
cagim’ seklindeki yaklasim bu yénteme 6rnek olarak verilebilir (Kandemiroglu, 2019, s.
10).

Ataerkilligin tarihsel gelisim stirecine bakildiginda ¢ogu kdilttirde kadinin islevi-
nin, sorumluluklarinin ve yasamsal konumlarinin ézel alanla sinirlandinldigr gortlmekte-
dir. Kadin evde cocuk bakmak ve ev isleri ile ugrasmak ile ydkiumldidur. “Evdeki melek”
tipi olarak dustintlen kadin, ataerkil toplumda erkegin kafasinda ideal olarak yasattigi
kadindir ve erdemleri arasinda namusluluk, alcakgdndilliiliik, uysallik, masumiyet basta
gelenlerdir (Sari, 2013, s. 88). Bu farkliligin sebebi kadinin dogurgan bir yapiya sahip
olmasidir. Kadinin annelik ruhuna sahip olmasi bircok toplumda, kadinin evine yani ézel
yasamina baglanmasina neden olurken erkeklerin ise evin disindaki alanlarda faaliyet
gostermesine neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu is bolimu, erkek egemen toplum ya-
pisinin olusmasina ve toplumsal cinsiyet rollerindeki farkliigin meydana getirilmesine
dayanak olusturmustur (Pekel, 2019, s. 31). Kadinin kendine kamusal alanda yer bu-
labilmesi kdiltuirel, siyasi ve ekonomik agidan énemli bir mucadeleyi gerektirmistir. Ka-
din, toplumda genellikle annelik, ev kadinlidi, es rolleriyle yer almaktadir. Cocuklariyla
ilgilenmek, yemek yapmak, temizlik yapmak gibi gorevleriyle toplumda kadina deger
atfedilmektedir. Ev igi Uretimin bir uzantisi olarak, kadin kamusal alanda ¢ogunlukla
sekreter, 6gretmen, hemsire, bakicl, temizlik¢i gibi mesleki rollere sahip olmaktadir.
Kadinin calisma yasamindaki yeri ise ¢cogunlukla ikincil, yardima roller gercevesinde
olusmaktadir (Cimen, 2011, s. 35-36).

Kadin kimliginin tim dtinyada kabul gérmesi, kadinin varlik bilincinin farkina
varmasiyla gerceklesmektedir. Bu bilinci, kamusal alanda meydana gelen benlik bilinci
olarak tanimlamak mumkundur. Aslinda 6zgur bir birey olan kadin kendi varligini, top-
lumsal iliskiler cercevesinde anlamlandirmaktadir. Toplumsal yapi séz konusu bu bilincin
netlesmesini saglamaktadir. Kadin gtinlimuzde cagdas toplumsal yapilasma ile kamusal
alanda kendine yer bulabilme mticadelesini stirdtirmeye devam etmektedir. (Kandemi-
roglu, 2019, s. 11).
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Kuresellesme ve kentlesme olgusu tim dtinyada toplumsal rolleri etkilemistir
ve degisimlere ugratmistir. Tlrkiye'deki kentsel aileler cekirdek yapilidir. Kent aileleri
teknolojinin olusturdugu kurumlarla ¢evrelenmis, uzmanlasmis ve érgtitlenmis bir se-
kilde yasamaktadir. Bu baglamda hepsi degisen kosullardan etkilenmektedir (Kongar,
1995, s. 434). Guinlmtzde Turkiye'de kentlesme ve ekonomik gelismenin sonucu ola-
rak etkin bicimde yasanan sosyal degisim sUreci, geleneksel gérev dagiiminda, kadina
ve erkegde 6zgu rollere iliskin ya tutumlari degistirmis ya da modernlestirmistir (Gtinay
& Bener, 2011, s. 159). Modernlesme cabalari toplumsal yapimizda énemli degisiklikler
meydana getirmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri de degisime ugrayan toplumsal unsurla-
rimizdandir (Ozdemir H., 2018, s. 92).

Tdrkiye'de toplumsal cinsiyet esitligi politikalarinin temelini Cumhuriyet dev-
rimleri olusturmaktadir. 1923 yilinda Cumhuriyetin kurulusunu takip eden yillarda,
kadin-erkek arasinda tam bir esitlik olmasi gerekliligine olan inancla gerceklestirilen
devrimlerle, bir yandan modern bir devlet yapisi olusturulurken, diger yandan da buyuk
bir toplumsal degisim gerceklestiriimistir. Tlirkiye Cumhuriyeti'nin kuruldugu 1923 yilini
izleyen ilk 10 yilda yapilan reformlar, kadinin yurttaslik hakkini kazanmasinin yaninda
Tdrk toplumunun yeniden yapilanmasini saglamistir. Cumhuriyet déneminde yapilan
devrimlere ragmen ilerleyen yillarda kadinlarin toplumdaki mevcut yeri incelendiginde
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin varligi devam etmistir. Ttrkiye'de 1980 sonrasinda
toplumsal cinsiyet esitligi hususunda egitim, saglik, hukuk gibi geleneksel politika alan-
larinda gelismeler gortilse de kadina yetki verme, istihdam ve mali politikalar gibi alan-
lara yerlestirme konusunda istenilen duyarlilik olusmamistir (Basbakanlik Kadin Statusd
Genel MUdurldgul, 2008, s.13). Sivil toplum &rgditleri tarafindan da toplumsal cinsiyet
esitligini saglamak tizere pek ¢ok proje hayata gegirilmistir. Tim bu gelismelere ragmen
Tdrkiye'de cinsiyet esitliginin saglanmasi, kadinin bilinglenerek ve érgtitlenerek toplum-
daki mevcut konumunu degistirme yéniinde miicadele etmesiyle uzun bir dénemde
gerceklesebilecegini sdéylemek mdmkdinddir.

1.1. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Reklamlar

Medya, sosyo-kliltuirel yapiyr dolayli sekilde bicimlendiren dnemli bir kurumdur.
Bahsettigimiz sosyo-kdilttrel yapi, kisiler icin 6nemli kural ve davranis kaliplari meydana
getirerek toplumsal yasami degistirmekte ve o toplumda yasayan kisilerin yasayis bigcim-
lerini etkilemektedir (Altun & Toker, 2017, s. 142). Medya olarak kisalttigimiz kavram
kitle iletisim araclarini icinde barindirir. Kitle iletisim araglarinin Urettigi reklamlar, filmler,
haberler, programlar gibi Urtinler, var olan toplumsal yapiyi ve rolleri etkiledigi gibi top-
lum da medyay! etkileyebilme &zelligine sahiptir.

Reklam, kaynadi belli olacak bir bicimde bir kisi veya kurulus tarafindan her-
hangi bir Grtin, hizmet ya da fikri duyuran, ilgili drln, hizmet ve fikre yénelik hedef
kitleyi bilgilendirerek ya da ikna ederek hedef kitlede istenen ydnde davranis degisikligi
yapmayl amaclayan, yer veya zaman satin alinarak yapilan iletisim bicimidir (Tosun,
2018, s. 36). Kitle iletisim Urlinu olan reklam, diger medya iceriklerine gére daha ustaca
ve carpicl mesaj bombardimani yapma 6zelligine sahiptir (Ozdemir S., 1998, s. 94).
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GUliniimtzde devamli gelismekte ve yayginlasmakta olan kitle iletisim araclarinda ¢ok
sayida ve farkli 6zelliklerde reklamin oldugu gérilmektedir. iletisim sektériindeki yogun
gelisme ve rekabet, sektoriin aktorlerini farkli olmaya, toplumun ilgisini cekmek ama-
ayla degisik yontemler kullanmaya ydneltmistir (Fidan, 2000, s. 123). Bu baglamda
kaynak ve alici arasinda gerceklesen iki yonld, karsilikli bir stire¢ olan reklamin hedef
kitleye sunulmasinda insan imgeleri ve &zellikle de kadin imgelerinin yer almasi tesaduifi
degildir (Hullr & Cat, 2018, s. 2). Kitle iletisim araclarinin trlnu olan televizyon reklam
filmlerinde, kadin ve erkek imgeleri araciligiyla topluma aktarilan ‘cinsel roller’, ‘ideal
glzellik tanimi ve Olcditleri’, 'kadin ve erkege ait karakteristik 6zellikler ve misyonlar’
izleyiciye iletilmektedir (Dumanli, 2011, s. 133). Reklamlarda genelde kadin ve erkek
stereotiplerine bir baska ifadeyle toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer verilmektedir.
Ornegin kadinlar daha duygusal, glicsliz, merhametli ve teknik konulara daha az egi-
limli gosterilirken; erkekler daha mantikli, rekabetci, gicli, objektif olduklari gdste-
rilmektedir. Kadin ve erkek arasindaki benzerlikler ortadan kaldirilarak, farkhliklar ise
daha da abartilarak toplumsal cinsiyet rolleri bicimlendiriimektedir (Cimen, 2011, s.
46-47).

1.2. Kadin imgesi ve Reklamlarda Sunumu

Latince ‘imagos’ (hayal aldatici gériinUs) s6zctiglinden tliremis olan imge Tirk-
cede ‘zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, dus, hayal, izlenim, imaj" anlam-
larina gelmektedir (www.tdk.govtr). Reklamlarda gésterilen imgeler diinyasiyla gercek
dlinya birleserek hedef kitleye mesajlar aktariimaktadir. Bu baglamda hedef kitleden,
reklamlarda goésterilen imgeler gibi géztikmeleri ya da davranmalari beklenmektedir.
Reklamlarda IUks, ve kusursuz hayatlar sunularak Urtinlin veya hizmetin satin alinmasi
sonucu insanin hayatinin degisecedi iletiimektedir. Kendini reklamlardaki kadin gibi ya
da sunulan yasamin icinde gérmek isteyen bireyler Urlnleri veya hizmetleri satin alarak
kendilerinin ya da yasamlarinin degisecegini ummaktadirlar. (Dumanl, 2011, s. 134).

GUlinimtzde kitle kdltliri olgusu olarak reklamlarin temelini Urdn tanitimi
olusturur. Reklamlar yasamin idealize edilmesi, kisilerin sunum sekli ve iletilerde ak-
tarilan toplumsal degerler Urlntn tanitimina hizmet edici 6zellige sahiptir. Medyada
reklamlar mal, hizmet tanitiminin yaninda bireysel ve toplumsal kimligin kurulmasin-
da etkin olan yeni egilimleri de yansitmaktadir. Kadinlik cinsiyeti genellikle belirli klise-
lerle reklamlarda yansitiimaktadir (imancer, 2006, s. 121). Reklamlarda kadinlar ba-
gimli ve destekleyici nitelikte olarak daha cok ev kadini, anne, es, sekreter, hemsire
gibi geleneksel rollerde veya cinselligiyle 6n planda oldugu rollerde gériinmektedirler
(Cimen, 2011, s. 47). Ornegin, Blendax sampuan reklaminda kadinin gtizel saclari,
erkekleri kendinden gecirmekte ve kadin onlara istedigi her seyi yaptirmaktadir (Du-
manli, 2011, s. 135). TBWA/Londra’nin yapmis oldugu bir arastirmaya gére kadinlar
farkll gruplardan olusmaktadir ve reklamlara farkli tepkiler vermektedir. Arastirmaya
goére 35 yas Ustl kadinlarin ytizde 50'si reklamcilarin kadinlari anlamakta geri kaldi-
gini dustinmektedir. Ylzde 38'i kadinlara yonelik reklamlari demode bulmaktadir.
Yizde 47'siyse kadinlar icin hazirlanan reklamlarin erkekler icin olanlar kadar komik
olmadigi kanisindadir (Sari, 2013, s. 89). Reklamlara baska bir agidan bakildiginda tu-
ketim olgusunun genellikle kadina dair bir davranis olarak gosterildigi gdrulmektedir.
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Kadinin tlketici olarak konumlandiriimasi kadina toplum tarafindan ytiklenen ¢ok taraf-
I rollerle ilgilidir (Cimen, 2011, s. 39). Reklamlarda kadin, bir mali pazarlarken ¢ocugu-
nun beslenmesine dikkat eden bir anne, erkegini parfimtntn kokusundan taniyarak
pesinden giden bir kadin veya kocasinin isteki basarisinin onun x matikle yikadigi cama-
sirlara dayandigini dustinen iyi bir ev kadinidir (Akdogan, 2004, s. 56). Bu baglamda ka-
dinin pek ¢ok toplumsal role sahip olmasi onu kapitalist sistemde 6nemli hale getirmis-
tir (Darici, 2017, s. 26). Diger yandan gliniimtzde teknolojinin giderek gelismesi ve bilgi
enddstrisinin buytmesi, okul ve Universite sistemlerinin hizla gelismesi, kadinlarin ka-
musal alanda yer almalari, radikal ve sosyal reformlari desteklemeleri toplumdaki erkek
egemenliginin sarsilmasina neden olmustur (Akbulut & Bilgili, 2009, s. 109). Toplumsal
anlayis ve degerlerde yasanan degisimle beraberinde reklam iceriklerinin de degistigini
sOylemek yanlis olmayacaktir (Aktas, 2018, s. 92). Dagtas'a gore, “Toplumsal degisim-
ler sonucunda olusan kdilttirel degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi, ‘reklamin
kdlturel bir olgu, reklam metninin de kdilttirel bir metin’ olma tezini gliclendirmektedir
(2003, s. 89)". Oziinde ideolojik metinler olan reklamlar kendi varliklarini ve etkilerini
strdirmek icin toplumu etkileme gliclerini kullandiklari gibi ona uyum da saglamak
zorundadirlar. Reklam, bir tuir distinsel dizgeye déndstrken her seyi kendi diliyle agikla-
makta, duinyayl yorumlamaktadir (Berger'den Aktaran Aktas, 2018, 5.92). Son yillarda
calisan ama ayni zamanda iyi bir anne, iyi bir es olan kadin rolu reklamlara yansimis,
‘cocuk da yaparim kariyer de’ slogani dilden dile dolasmistir (Peltekoglu, 2010, s. 122).

1970'lerde reklamlarda baskin olarak erkek karakterinin kullanildigi ve
1980'lerde bu oran daha da arttigi gérilmustdr. 90l yillarda ise baskin erkek karakteri-
nin reklamlarda yer almasi sekteye ugramis ve bu dénemle birlikte rolleri kesin cizgilerle
ayirmak zorlasmistir. 2000’li yillarla birlikte ise kadinin baskin rolde oldugu reklamlar
medyada yer almaya baslamistir (Ozsoy'dan Aktaran Darici, 2017, 5.29).

2.Arastirma
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hedef kitlenin kurum, Urin veya hizmet hakkinda bilgi almasini saglayan rek-
lamlar es zamanda tlketicilerin géztinde markaya ydnelik olumlu veya olumsuz tutum-
larin olusmasinda etkilidir. ClinkU reklamlar her dénemde Uirlin ve hizmetin tanitiminda
modeller kullanarak toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenmekte ve bunu yansitmak-
tadir. Toplumsal cinsiyet rolleri bireyin sahip oldugu biyolojik cinsiyet dogrultusunda
o bireye toplum tarafindan 6gretilen yasayis bicimi ve beklenen davranis modellerini
icerir. Ancak toplumsal cinsiyet rolleri toplumdan topluma farklilik gésterebildigi gibi
ayni toplum icinde gelismeler ve degisimler sonucunda var olan roller de zamanla de-
gisebilir, kadin ve erkede dair 6ne strllen kosullanmalar farklilasabilir. Bu dogrultuda
medyanin Urunu olan reklamlarin tuketicileri etkileyerek davranis ve tutum degisikligine
yénlendirmesinin yani sira toplumda var olan ya da degisen rollerin ve kabullerin de
reklami etkileyerek sekillendirdigini sdyleyebiliriz.
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GUliniimtzde toplumda degisen kadin rolleri reklamlarin iceriklerini degistirmis
ya da sekillendirmistir. Klictik ev aletleri sektoriinde faaliyet gésteren markalar genellik-
le hedef kitlesini kadinlar ile sinirli tutmaktadir. Bu sebeple hedef kitleyi etkilemek igin
markalar reklamlarinda kadin imgesine agirlikli olarak yer vermektedir. Bu baglamda
glinimtize degin reklamlarinda genellikle geleneksel kadin rollerine yer veren bir sek-
tor secilerek, toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisikliklerin reklamlara ne sekilde
yansidiginin incelenmesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini glinimtzde televizyonda yayinlanan ve kadin imgesi-
nin kullanildigr ktictik ev aletleri markalarinin reklamlar olustururken érneklemini rast-
lantisal olmayan/olasiliksiz 6rneklem ttirlerinden biri olan amacl 6rneklem yéntemi ile
belirlenen kdiglik ev aletleri markalari olan Korkmaz, Karaca ve Emsan’in son 2 yilda
televizyonda yayinladiklari tg reklam olusturmaktadir. Reklamlara markalarin Youtube
hesaplarindan erisilmistir.

Arastirmanin evreni, reklamlarinda kadin imgesinin agirlikli olarak kullanilmasi
sebebiyle toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisimin daha agik gérilmesini sagla-
yabileceginden klicuk ev aletleri alaninda faaliyet gdsteren markalarin reklamlari olarak
belirlenmistir. Arastirmanin drneklemini ise reklamlarinda kadinin yani sira erkege de
yer veren ve degisen toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenerek kadina farkli rol ve statu
yukleyen markalarin reklamlari olusturmaktadir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Toplumda degisen kadin rollerinin reklamlara yansimasi Uizerine arastirma ya-
pilan bu ¢alismada gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Mesaja iliskin iletisim arastirmalari kapsaminda, pozitivist yontemlerin yani
sira, pozitif olmayan ydntemlerde tercih edilmektedir. Gostergebilim, genel olarak po-
zitivist olmayan ydntemler arasinda kabul edilmektedir (Atabek & Atabek, 2007, s. 65).
Gostergebilimin kurucusu Ferdinand De Saussure’e goére gdstergebilim ‘toplumdaki
gosterge yasamini arastiran bir bilim’dir (Dyer, 2010 s. 166). Gdstergebilim dnceleri
yalnizca metinlerin ¢éztimlenmesinde kullanilan bir disiplin olmustur. Géstergebilim ve
gostergebilimsel ¢dzlimleme ile her tlr iletide anlamin nasil dlizenlendigi bir baska
ifadeyle gdrlinen ylizeyin altinda kalan, derinde yatan gizli anlami ortaya ¢ikarma tze-
rinde durulur. Reklam ve géstergebilimin yolu bu noktada kesismektedir (Unal, 2014, s.
30). Gostergebilim iletisimi iletilerde anlam tretmek olarak gérur. Anlamlandirma etkin
bir stirectir; gésterge, yorumlayici ve nesne arasi gticlti etkilesimin sonucudur (Unal,
2014, s. 25). Reklamlarda kullanilan ikna hedef kitleyi etkilemeyi amacglamaktadir. Fa-
kat insani genellikle gértinen degil, cagrisan, gizil, ima edilen yan anlam etkilemektedir
(Bilgin, 2006, s. 40). Gostergenin islevi, bildiriler araciligiyla distinceler iletmektir (Gui-
raud, 1994, s. 21). Bu dogrultuda reklamlar hitap etmek istedikleri hedef kitlenin kdil-
tlrel kodlarindan yararlanarak onlara birtakim mesajlar hazirlamakta ve iletmektedirler.
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Reklamlarda gdstergebilimsel ¢6ztimlemelerde bir noktada; gdstergelerin, kodlarin ve
kilttiriin ¢éziimlemesi yapilir (Unal, 2014, s. 30).

Arastirma kapsaminda gdstergebilimsel ¢dzlimleme tekniginde Roland Bart-
hes'in ¢cézlimlemesinden yararlanilmaktadir. Barthes'in géstergebilim ¢6ztiimlemesine
gore bir Ust anlatim bulunmaktadir. Bir gésterge kullanilarak gercekte anlatiimak iste-
nen soyut bir gercek anlatilmaktadir (Barthes, 1979, s. 87-92). Bu baglamda arastirma
kapsaminda incelenen reklamlarda yer alan gdrsel ve metinsel gdstergelerin derin an-
lamlari gosteren-gosterilen analizi ile ortaya konmaya calisiimistir.

2.4.Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda 3 adet reklam filmi calisma kapsamina dahil edilmistir.
Her bir reklam filmi g&stergebilimsel ¢6ziimleme ydntemi ile analiz edilmistir.

Anlati 1: Korkmaz “Lezzet Proline ister” Reklam Filmi
Reklamin Anlatim:

Reklam filmi 35 saniyeden olusmaktadir ve stire boyunca arka fonda mdizik
calmaktadir. Reklam filmine genel olarak baktigimizda ilk sahnede restoran mutfaginda
calisan kadin sef asgi ve yardimcilari gérilmektedir. Bu sahnede sol alt késede kadin
sef ascinin ismi “Deniz Orhun, Master Sef” yazisi gorilmektedir. Kadin sef ascl isyerin-
de yemek yaparken “Yemekler ne ister?” demektedir.

Reklamin altincl saniyesinden itibaren kadin sef asg¢i evinin mutfaginda gé-
riilmektedir. Bu sahnede kadin “isimdeki profesyonelligi evimin mutfaginda da ister.”
diyerek bir dnceki ctimlesini tamamlamaktadir. Kadin evinin mutfaginda celik tencere
ve tavalari kullanarak yemek hazirlarken “Lokum gibi olsun diye mdhtrlediginiz et kendi
yaginda kavrulsun ister” demektedir. Etin mUhurlendigi tava gosterilerek ekrana “ekstra
kalin kapsul taban” yazisi yansitiimaktadir. Daha sonra pilav pisen tencere gdsterilerek
“buhari hapseden kapak” yazisi yansitiimakta ve kadin “Mis gibi bademli pilav bir stire
istihareye cekilsin ister” demektedir. Pilavi tasirken “el yakmayan kuplar” yazisi ekrana
yansitiimaktadir.

Bir sonraki sahnede kadinin oglu mutfaga kosarak gelmekte ve buzdolabin-
daki tencereden annesinin yaptigi yaprak sarmalari yerken ekranda “saglikli saklama”
yazisi gorulmektedir. Bu sirada kadin “Yaprak sarmalar sadece sirrinizi degil tazeligini
de saklamak ister.” demektedir. Daha sonra kadin yaptigi yemegi tabaklara koyar ve “Ve
kadinlar yaptiklari her yemegin tarifi sorulsun ister” der. Kadinin oglu gelir ve annesinin
tabaklara hazirladigi yemekleri gériince sevinir ve eline kendi tabagini alir. Kadin da
kalan iki tabag eline alarak mutfaktan ayrilirlar. Reklamin sonunda mutfak tezgdhinda
Korkmaz urtnleri, “PROLINE” yazisi, Korkmaz'in logosu ve logonun hemen altinda “ha-
yatin lezzeti” yazisi ekrana yansitiimaktadir.
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Gorsel 1: Korkmaz “Lezzet Proline ister” Reklam Filminden Kareler

Reklamin Analizi:

Tablo 1: Korkmaz Reklam Filminin ilk Sahnesinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel Gdsteren Gosterilen
Gosterge
insanlar | « Mutfakta calisan kadin ve yardimailari | Basarili ve caliskan bir kadin
sef asci ve yardimailar
Restoran | « Ocakta pisen yemek Kalabalik ve tempolu calisma
Mutfagr | - Tencere ve tavalar ortami ve bu ortami yénetme-
+ Mutfak tezgdhlari yi basarabilen lider kadin
« Beyaz 6nlukld yemek yapan insanlar
Renkler - Beyaz Beyaz temizligi, devamliligi
- Gri ve istikrari gri ise dengeyi ve

otoriteyi temsil eder.

Tablo 1'de goruldligu lizere mutfakta calisan kadin ve yardimcilari is yasamin-
da basarili bir sekilde calisan kadini temsil etmek Uzere kullaniimistir. Kadin ev alaninin
disinda, sosyal yasamda ve Uretken bir sekilde bulunmaktadir. Kadin geleneksel olarak
temsil edilen pasif rollerin aksine reklam filminde zorlu bir is ylkunu yénetebilen lider
konumdadir. Ozellikle reklam filmlerinde beyaz rengin kullanimi yeni baslangiclari, istik-
rari ve devamliligi vurgulamak amaciyla kullaniimaktadir. Gri renk ise, reklam filminde is
yasamindaki ciddiyeti ve dengeyi temsil etmek amaciyla kullanilmaktadir,
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Tablo 2: Korkmaz Reklam Filminin ikinci Sahnesinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOrsel GOsteren Gosterilen
Gosterge

insanlar | + Mutfakta yemek yapan kadin | Esine ve ogluna yemek hazirlayan ev
ve yemegin tadina bakan oglu kadini ve annesinin yaptigi yemekleri
cok begenen cocuk

Evin + Ocakta pisen yemek Modern, sik bir mutfak ve mutfakta
mutfagl | - Tencere ve tavalar severek ve isteyerek ailesine yemek
- Mutfak dolaplari ve buzdolabi | hazirlayan modern ev kadini

- Mutfak tezgéahi

+ Mutfakta yemek yapan kadin

Renkler | - Sari Sart iyimserligi, mutlulugu ve samimi-
« Yesil yeti yesil ise hayati, huzuru ve glveni
temsil eder.

Tablo 2'de mutfakta yemek pisiren kadin ve yemegin tadina bakan oglu aslin-
da geleneksel olarak toplumda tam olarak degismeyen birtakim rollere de gdénderme
yapmaktadir. Clinku kadin is yasaminda aktif bir sekilde gérev almasina ragmen ge¢-
misten beri tizerine kodlanan annelik ve eslik rollerinden tam anlamiyla siyrilamamistir.
Toplumun kadindan beklentisi bu noktada ailesiyle olan iliskilerini zedelemeden is ya-
saminda ve evinde bir denge olusturmasidir. Reklam filmi de bu beklentileri yansitmak-
tadir. Kadinin Uzerinde sari rengin bulunmasi hareketi, iyimserligi ve neseyi temsil eder.
Yesil renk ise bereket, gliven ve hayati temsil etmektedir.

Anlati 2: Karaca "Yemegi Hazirlamak M, Sofrayi Kaldirmak Mi?”
Reklam Filmi

Reklamin Anlatimu:

Reklam filmi 60 saniyeden olusmaktadir ve slire boyunca arka fonda mdzik
cakmaktadir. Reklam filminin ilk sahnesinde bir kadin yataginda uyumaktadir. Daha
sonra kadin burnuna gelen yemek kokusuyla uyanmakta ve kosarak yatak odasindan
mutfaga ge¢cmektedir. Kadin mutfaga geldiginde esinin kahvalti hazirladigini gérdir ve
morali bozulur. Erkek esinin mutfaga geldigini gériince “"Ooo glinaydin” der ve birlikte
kahvalti ederler. Kahvalti masasi gosterilerek “32 parca kahvalti takimi” yazisi ekrana
yansitilir. Erkek kahvaltiyr hazirladigr icin esine “Bulasiklari da artik...” diyerek, bulasiklari
yikama gorevinin esine ait oldugunu belirtir.

Bir sonraki sahnede kadin aksam isten evine hizli bir sekilde gelmektedir. Kadin
iceri girdiginde esinin mutfakta aksam yemegini ve sofrayi hazirladigini gértr ve morali
bozulur. Bu sirada erkek esine “Ooo hos geldin” der ve birlikte masaya otururlar. Daha son-
ra mutfak tezgdhinda tencere seti, Karaca logosu ve “7 parca granit set” yazisi gérdllr.
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Birlikte yemek yerken erkek esine “Bulasiklari da artik...” der ve kadin tzgtin bir sekilde

kafa sallar.

Bir sonraki sahnede ise erkek disaridan evine gelmektedir. Eve girdiginde esinin
mutfakta yemek yaptigini gérur. Kadin yemege arkadaslarini cagirmistir. Arkadaslarini
sofrada gdrtince glltimseyen erkede arkadaslari hep bir agizdan “Ooo hos geldin”
derler. Erkek “Hos buldum” der ve o sirada yemek hazirlayan esi de kulagina egilerek
“Bulasiklarl da artik bir zahmet...” der. Yemek masasi gosterilerek “12 kisilik yemek
takimi” yazisi ekrana yansitilir. Reklamin sonunda dis ses “Sofralar Karaca ile hazirla-
niyorsa mutfakta tatl bir yans baslar” diyerek kampanyadan bahseder ve reklam son

bulur.
Gorsel 2: Karaca “Yemegi Hazirlamak M, Sofray1 Kaldirmak Mi?”
Reklam Filminden Kareler
Reklamin Analizi:
Tablo 3: Karaca Reklam Filminin Gostergebilimsel Céziimlemesi
Gorsel Gosteren Gosterilen
Gosterge
Ev ortami | « Yatak odasi Ev hayatini ve sosyal yasami
+ Mutfak birlikte paylasan cift
+ Yemek masasi
« Birlikte yemek yiyen cift ve arkadaslari
insanlar | - Esine yemek hazirlayan erkek Toplumsal cinsiyet esitliginin
« Esine ve arkadaslarina yemek hazirlayan | saglandigi bir ev ortami
kadin
Renkler | « Beyaz Beyaz yeniligi, kahverengi
+ Kahverengi hareketliligi, yesil dengeyi ve
+ Yesil esitligi mavi ise modernligi
+ Mavi ve iletisimi temsil eder.
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Tablo 3'te gériildligu Uzere reklam filminde ev hayatini ve sosyal yasantiy
paylasan bir cift gérilmektedir. Geleneksel kaliplarin aksine bu reklam filminde kadin
ve erkege dusen roller farkliik géstermektedir. Erkek ev alaninda yemek yaparken, ka-
din ise isten eve ddnerken gorulmektedir. Reklam filminde erkek yemegi hazirlarken
kadin bulasiklari yikamakta; kadin yemek yaparken de erkek bulasik yikama gdrevini
Ustlenmektedir. Bu durum aslinda beklenen toplumsal cinsiyet rollerine bir cevap nite-
ligi tasimaktadir. Kadin ve erkek rolleri Ustlinltigu yerine, kadin ve erkegin esitligi s6z
konusudur. Renklerin kullanimi yine énem teskil etmektedir. Beyaz yeniligi, kahverengi
hareketliligi, yesil dengeyi ve esitligi, mavi ise iletisimi ve modernligi temsil etmektedir.

Anlati 3: Emsan “Halka Az Kampanyasi” Reklam Filmi
Reklamin Anlatimi:

Reklam 30 saniyeden olusmaktadir. Reklam boyunca Ozdemir Erdogan’in ‘gur-
bet’ sarkisinin muzigi calmaktadir. Reklamin arka planinda mutfak gérdlmektedir. Rek-
lamin ilk 6 saniyesinde ¢ kadin, bir erkek ve iki cocuk ytzleri gériilmektedir. Bu insanlar
kameraya bakarak gllmektedirler. Bu sirada dis ses “Biz bu mutlu yuzleri yillardir ¢cok
ama ¢ok seviyoruz” der.

Bir sonraki sahnede tavada eriyen tereyagi, pisen makarna ve mutfakta yemek
hazirlayan onluklu erkek gdsterilmektedir. Erkege gerekli malzemeleri getirerek yardim-
a olan kadin gérilmektedir.

Bir diger sahnede pembe arka plan dntinde beyaz ve altin renklerle yazilmis
“Halka az" yazisi géruilmektedir. Bu sirada dis ses “Size ne yapsak az diyoruz ve halka az
kampanyasi baslatiyoruz” demektedir. Daha sonra Emsan Urtnleri gdsterilerek dis ses
“Fiyatlarimizi bir stire degil, stiresiz duistirtiyoruz. Ustelik kalitemizi de aynen koruyoruz.
Hem de 6mur boyu garantiyle.” demektedir.

Son sahnede ekrana ayni anda birden ¢ok insanin gtilerkenki ytzleri, cay bar-
dagina doékdlen cay, tencere setleri, kek kalibi ve stizgeg yansitiimaktadir. Dis ses “Gelin
gorin, gelin hep gdiltin diye. Her zaman en iyisi en uygun fiyata Emsan’da” der. Reklam
Emsan drlnlerinin, logosunun, web sitesi adresinin ve “sahne sizin” yazilarinin oldugu
gorlinttiyle son bulmaktadir.
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Gorsel 3: Emsan “Halka Az Kampanyasi” Reklam Filminden Kareler

Reklamin Analizi:

Tablo 4: Emsan Reklam Filminin Gostergebilimsel Co6ziimlemesi

GOrsel GOsteren GOsterilen

Gosterge

insanlar - Farkli yas gruplarindan yetiskin | Emsan’in Urtnlerinden ve kampan-
13 kadin ve 2 erkek yasindan memnun olan kitle (halk)
« Kiz ve erkek cocuklari

Mutfak + Mutfak dolaplari ve tezgéh Mutfakta gérev dagilimini esit bir
+ Yemek hazirlayan erkek ve sekilde paylasan ve yurtiten esler ile
yardimci olan kadin mutfakta vakit gegirmekten mutlu
+ Ocakta pisen ve demlenen cay | olan insanlar

Renkler + Pembe Pembe rengi kosulsuz sevgiyi ve
* Yesil iddialihgr, yesil dengeyi ve esitligi,
+ Mavi mavi sadakati ve profesyonelligi,
« Beyaz beyaz yeniligi ve glvenilirligi, siyah
- Siyah hirsi, sari ise neseyi temsil eder.
- Sari

Metinsel "HALKA AZ" yazisi Hedef kitleye uygun fiyatl drtin

Gosterge sunulacagi mesaji verilmektedir.

Tablo 4'te goruldigu Uzere reklam filminde drinun hedef kitlesini yal-
nizca kadinlar degil erkekler de olusturmaktadir. Mutfak alani sadece kadinlara
Ozel degil erkeklerin de vakitlerini gecirdigi bir alan olarak tanimlanmistir. Kiz ve er-
kek cocuklarinin gosterilmesi ise kuiclk yaslardan itibaren kodlanan “ mutfak yalniz-
ca kadinlarin alanidir” algisinin yanhis oldugunu vurgulamaktadir. Reklamin bir diger
sahnesinde erkek yemek yapmakta ve kadin ona bu goérevinde yardim etmektedir.
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Bu baglamda kadin yemek yapma gérevinde temel roldeyken bu kez yan bir rol Ust-
lenmektedir. Aslinda reklam filmi ile verilmek istenen mesaj kadinin toplumsal roldntn
degistigini anlatmaktir.

Pembe rengin kullanimi iddia ve kosulsuz sevgiyi vurgulamak amaciyla kulla-
nilmaktadir. Yesil dengeyi ve esitligi, mavi profesyonelligi, beyaz guvenilirligi ve yeniligi,
siyah hirsi, sari ise neseyi temsil etmektedir. Reklamin filminde renklerin bu denli ¢esitli
kullaniimasi, Grtintin hedef kitlesinin de farkli gruplardan olustugunun bir gostergesi-
dir. Metinsel gosterge kullanimi da 6nem teskil etmektedir. “"Halka Az" slogani reklam
filminin tam ortasinda, bir dikkat cekme unsuru olarak kullanilmaktadir. Bu durumda
reklam filminin amacinin rasyonel bir fayda saglamak oldugu séylenebilir; ancak rasyo-
nel faydanin yaninda da toplumsal cinsiyet rollerine de vurgu yapilmaktadir.

SONUC

Gegmisten guinlimuize degin toplumsal cinsiyet rolleri varligini stirdtirmektedir.
Bu durumun en énemli nedenlerinden biri bireyin dogumundan itibaren ona ytklenen
davranis kaliplaridir. Kiz cocuklari toplumda daha duygusal, hassas ve eve bagl yetis-
tirilirken; erkek cocuklari daha atilgan, mantikli ve aktif bir bicimde yetistirilmektedir.
Bu durum yetiskinlik déneminde kadinlarin daha ¢ok ev alaninda ve ev isleriyle ilgili ko-
numlandirilmasina neden olurken; erkeklerin ise kamusal alanda ve is yasaminda daha
baskin olmasina neden olmaktadir.

GUlinimuzde kadinlarin egitim duizeyinin artmasi, is yasaminda aktif rol almak
istemeleri, hukuk alanindaki gelismeler, sivil toplum &rgtitlerinin ¢alismalari gibi faktor-
ler kadinlarin bilinglenmesine ve toplumun ondan bekledigi davranis kaliplarini kirmasi-
na neden olmustur. Daha 6nce yayinlanan reklam filmlerinde kadinlar ev islerinde kilit
rol oynarken, gtinlimtizde déntsen toplumsal bilincle kadinin reklamlardaki rolli de
degisim gostermeye baslamistir.

Gegmis yillarda klicuk ev aletleri reklamlarinda erkek imgesine az rastlaniimak-
la birlikte; kadin yemek yapan, sofrayi kuran, esinin yemege gelmesini bekleyen, kiz
cocuguna yemek yapmayi 6greten, mutfak alanini sadece kendi 6zel alani olarak ko-
numlandiran bir rolde gdrulmekteydi. Erkek ise calisan, esinin yemek yapmasini ve sofra
kurmasini bekleyen, en iyi ihtimalle esine sadece yardim eden bir rolde konumlandiril-
maktaydi. Bu baglamda erkek ev alaninda sadece yardimai rollerde bulunabilmekteydi.
Arastirma kapsaminda incelen Korkmaz markasinin reklam filminde kadin hem is ha-
yatinda aktif bicimde gorev alirken; ev yasamini da ihmal etmeyerek adeta bir “stiper
kadin” imaji cizmektedir. Glinimuzde kadinin kamusal alan ve &zel alanda dengeyi
saglamasi gerektigi; beklenen toplumsal davranis kaliplarinin bir gostergesidir.

Karaca markasi reklam filminde kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyet
esitligi vurgulanmaktadir. Kadin is yasaminda gorev alirken ondan beklendigi gibi ye-
mek yapmak, bulasik yikamak gibi gérevleri tistlenmek durumunda degildir. Bu gérev-
leri onunla beraber paylasan bir esi de bulunmaktadir.
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Emsan markasi reklam filminde temel mutfak Urlnlerinin hedef kitlesi yalnizca
kadinlardan olusmayip; erkeklerin de dahil edilmesiyle yine toplumsal alanda esitlikci bir
yaklasim sergilenmektedir. Bu reklam filminde erkek mutfakta temel gérev Ustlenirken,
bu kez kadin ona yardimci gérev Ustlenmektedir.

Elde edilen bulgular 1si§inda incelenen kdiglik ev aletleri markalarinin toplumda
degisen kadin rollerini reklamlarina yansittiklar gériilmektedir. incelenen iki reklamda
ev ici sorumluluklarda aktif rol alan erkek imgesine yer verilerek cinsiyet esitligi mesaji
verilmektedir. incelenen bir diger reklamda kadin hem is hayatinda basarili hem de ev ici
hayatinda sorumluluklarini bilen bir rolde gésterilmektedir. Bu dogrultuda toplumda ka-
dinlarin rollerinde ve stattilerinde meydana gelen degisiklikler, ekonomik 6zgurltiklerini
kazanmalari ve toplumsal cinsiyet esitligi hususunda bilinclenmeleri reklamlarin icerik-
lerini de etkilemis ve degistirmeye baslamistir diyebiliriz. Bunlarin yani sira gliniimtizde
yayinlanan bazi reklamlarda kadin imgesi toplumsal cinsiyet yargilarini asamamakta ve
kadinlar geleneksel rolleri ile yansitiimaya devam etmektedir. Ancak toplum tarafindan
onaylanan ve desteklenen kadin-erkek esitligini vurgulayan reklamlarin giderek arttigi
da yadsinamaz bir gercektir.
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