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Toplumsal Cinsiyet Acisindan Reklamlarda Kadinin Degisen
Roliindeki ikilemler: Anneler ve Kadinlar Giinii Reklamlar1 Uzerine

Bir Degerlendirme

Dilemmas in the Changing Role of Women in Advertisements in Terms of Gender:
An Evaluation on Mothers and Women's Day Ads

Dr. Ogr. Uyesi Taybe TOPSAKAL"“'!, Ars. Gor. Emine SARDAGI 2
Oz

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin toplum tarafindan belirlenen roller gergevesinde davranmasi ve bu
rolleri igsellestirmesini saglayan ideolojik bir soylemdir. Kadin ve erkek 6ziinde farkli kalitsal cinsiyet
ozelliklerine sahiptir. Bu farkliliklarin disindaki her &greti toplum tarafindan insa edilmektedir. Ozellikle
kadin agisindan toplumda esitsiz ve hegemonik bir sdylem inga edilmektedir. Medya, toplum ve kiiltiiriin
kadin ve erkege bictigi rollerin &grenilmesi ve icsellestirilmesine katkida bulunmaktadir. Ozellikle
kadmlar, farkli roller icinde tiiketim kiiltiiriiniin temel &gelerinden biri olarak reklamlarda siirekli
kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, reklamlarin satis hedeflerine ulagmak icin kadinlara yonelik
toplumsal cinsiyet agisindan sdylemlerindeki tutarsizlifi ortaya c¢ikarmaktir. Caligmada GSM
operatorlerinin 2019 yilinda yaymnladiklari Anneler ve Kadinlar Giinii reklamlari elestirel sdylem analizi
yontemi ile incelenmistir. Bulgular, kadinlarin Anneler Giinii reklamlarinda fedakar annelik séylemi ile
birlikte hep kapali bir alanda (ev gibi) gosterildigini ortaya ¢ikarmistir. Kadmlar Giinii reklamlarinda ise,
bunun aksine kadinlara kendi sinirlarmin disina ¢ikmalari vurgulanmaktadir. Bu durum markanm
mesajlarinda bir celiski gostermektedir. Markalarin iletisim faaliyetlerindeki tutarli mesajlar tiiketici
acgisindan 6nemli unsurlardan biridir. Ancak incelenen reklamlarda ortaya ¢ikan bu geligki markanin
mesajlarindaki samimiyet agisindan yeni sorunsallar yaratabilir. Bu nedenle markalar yeni mesajlarini
olustururken 6nceki sdylemleriyle ¢eliskiye diismemeye dikkat etmelidir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, reklam, kadinlar giinii, anneler giinii, elestirel soylem analizi

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

Gender is an ideological discourse that allows men and women to act and internalize these roles within
the roles determined by society. Female and male essentially have different hereditary gender
characteristics. Any doctrine other than these differences is constructed by society. Especially in terms of
women, an unequal and hegemonic discourse is being built in the society. Media contributes to the
learning and internalization of the roles assigned to men and women by society and culture. Especially,
women are constantly used in advertisements as one of the basic elements of consumption culture in
different roles. The aim of this study is to reveal the inconsistency in the advertisements' discourse
towards women in terms of gender in order to achieve their sales goals. In the study, the Mother's and
Women's Day advertisements published by GSM operators in 2019 were analyzed using the critical
discourse analysis method. The findings revealed that in Mother's Day advertisements, women are always
shown in a closed area (like a home) with devoted motherhood discourse. On the contrary, in women's
day advertisements, it is emphasized that women go beyond their borders. This situation showed that the
contradiction in the messages of the brand. Consistent messages in the communication activities of brands
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are an important element for the consumer. However, this contradiction that arises in the advertisements
analyzed can create new problems in terms of the sincerity of the brand's messages. For this reason,
brands should take care not to contradict their previous statements while creating their new messages.

Keywords: Gender, advertising, International Women's Day, Mother's Day, critical discourse analysis
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Giris

Kitle iletisim araglari toplumsal algi ve diislincelerin sekillendirilmesinde etkili bir
aractir. Medya igerikleri ve iletileri kiiltiir ve toplumsalin kabul ettigi cinsiyet tanimlarina uygun
olarak tasarlanmaktadir. Medya ve reklamlarda kadin ve erkek temsili toplumsal cinsiyet
kaliplar1 iizerinden tasvir edilmektedir. Reklamlarda sunulan toplumsal cinsiyet kaliplar1 ile
kadinlarin ve erkeklerin, tiiketicileri tanitilan {iriinii satin almaya tesvik etmek icin tasarlanmig
mesajlarda nasil temsil edildiklerine odaklamlmaktadir. Ozellikle kadinlar, farkli roller icinde
tiketim Kkiiltiiriiniin temel Ogelerinden biri olarak reklamlarda siirekli kullanilmaktadir.
Reklamlarda kadinlar degisen rolleri ile hedef kitlelerine mesajlar iletmeye ¢aligmaktadir. Kadin
ve erkeklerin reklamlarda kliselesmis sekilde tasvir edilmesi ayni zamanda kendisine atfedilen
toplumsal rollerinin de pekistirilmesini saglamaktadir. Reklamlar tiiketim kiiltiiriiniin nesnesi
haline gelen kadin1 kendi amaglari dogrultusunda siirekli doniistirmektedir. Ancak bu reklam
mesajlarindaki tutarsizliklarin ortaya c¢ikmasini da beraberinde getirmektedir. Bu durum
markalar agisindan reklam mesajlarindaki samimiyetin sorgulanmasinin gerekliligini ortaya
koymaktadir.

Bu g¢aligmanin amaci, reklamlarin hedeflerine ulagmak i¢in kadinlara yonelik cinsiyet
acisindan sOylemlerindeki tutarsizligi ortaya c¢ikarmaktir. Reklamda kadmin temsiline yonelik
olarak literatiirde ¢alismalarin sayilar1 fazla olsa da bu calisgmada dogrudan kadinin temel
alindig1 farkli 6zel giinlere ait reklamlar iizerinden bir karsilastirma yapilmistir. Bu sayede
kadinin reklam malzemesi olarak roliiniin markanin ¢ikarlar1 dogrultusunda sdylemleriyle 6zel
giinlerde nasil degistigi ya da degistirilebildigi ortaya c¢ikarilmak istenmektedir. Bu kapsamda
aym yil i¢inde Tiirkiye’deki GSM operatorleri tarafindan farkli 6zel giinlere yonelik olarak
yayinlamig reklamlar iizerinden inceleme gercgeklestirilmistir. Caligmanin literatiir kisminda
toplumsal cinsiyet kavrami ve reklam, kadinlarin reklamlarda sunumuna yonelik bilgiler
paylasilmigtir. Arastirma bdoliimiinde ise, Tiirkiye’deki GSM operatorlerinin 2019 yilinda
yayinladiklar1 Anneler giinli ve Kadinlar giinii reklamlari elestirel sdylem analizi yontemi ile
analiz edilmistir.

Caligmada belirlenen reklamlar1 incelemek i¢in van Dijk’in S6ylem Analizi modelinin
Ayvaz ve Livberber (2019) tarafindan reklam filmlerine uyarlanmasina yonelik ¢alismasi temel
almmigtir. Bu yontemin seg¢ilmesinin nedeni reklamin yapisinin, sunumunun detayli olarak
incelenerek kadin olgusunun yeniden iretiminde sOylemin roliiniin ortaya c¢ikarilmak
istenmesidir. Reklamlarin 2019 yilindan secilmesinin nedeni ise, 2020 yili igerisinde ayni
sektorde yer alan ayn1 markalarin her iki 6zel giine dair reklam filmi yayinlamamis olmasidir.
Analiz sonucunda incelenen reklamlarda toplumsal cinsiyet kaliplar1 dogrultusunda markalarin
kadinlara yonelik soylemlerinde ¢elisen mesajlarin varligi dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda
incelenen markalarin Kadinlar giinii reklamlarinda kadinlarin siirlarii  zorlamalari  ve
kaliplarinin disina ¢ikmalarma yonelik mesajlar vurgulanirken; Anneler giinii reklamlarinda ise
ayn1 markalarin kadinlarin rollerini ev ya da kapali alan ile siirlandirdiklart belirlenmistir.
Ortaya ¢ikan bu durum markalarin birkag ay arayla (Mart-Mayis) verdikleri mesaj ve
sOylemlerindeki ¢eliskiyi gdstermesi agisindan onemlidir. Calismanin literatiiriinde toplumsal
cinsiyet kaliplar1 baglaminda Anneler giinii ve Kadnlar giinii reklamlarinin karsilastirildig: bir
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aragtirmaya ¢alismanin yapildig: siire¢ icerisinde rastlanmamis olmasi nedeniyle alana dnemli
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

1. Toplumsal Cinsiyet Kavram

Toplumsal cinsiyet, cinsiyetten farkli olarak toplumsalligin ve kiiltiiriin kadin ve erkege
atfettigi rol ve gorevlerle ilgili bir kavramdir. Ingilizce’de “gender” kavramiyla ifade
edilmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyet gibi dogustan ve kalitsal bir 6zellik degildir.
Sonradan toplumsalin i¢inde olusan, kadin ve erkegin toplum, kiiltiir, iktidar ve ekonomik karar
mekanizmalarinin belirledigi kaliplara ve beklentilere uygun olarak davranmasi ve yasamasidir.

“Cinsiyet (gender)” terimini kullanan ilk yazarlardan biri, onu biyolojik kavram olarak
“sex” teriminin aksine sosyal ve kiiltiirel bir yapi olarak algilayan Ann Oakley (1972) dir
(Birknerova, Frankovsky, Zbihlejova, ve Parova, 2018, s. 93). Bu terimin sosyolojide ele
almmasini saglayan Ann Oakley’e gore ‘cinsiyet’(sex) biyolojik olarak erkek-kadin ayirimini
anlatirken, ‘toplumsal cinsiyet’ (gender) erkeklik ve kadmlik arasindaki buna paralel ve
toplumsal bakimdan esitsiz bolinmeye gonderme yapmaktadir. Kavram, kadin ve erkek
arasindaki farkliligin sadece biyolojik yonlerden olusmadigini vurgulayarak, ayni zamanda
toplumsal ve kiiltiirel unsurlarin da etkili oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada toplumsal
cinsiyetin kadin ve erkekler arasindaki farkliliklarda sosyal anlamlarina atifta bulunmaktadir.

Toplumsal cinsiyete yonelik olarak literatiirde c¢esitli tanimlamalar yer almaktadir.
Birknerova vd., (2018) toplumsal cinsiyeti “sosyal” veya “kiiltiirel” olarak vurgulamaktadir.
Yazarlara gore toplumsal cinsiyet, toplumsal rollere, Onyargilara, davranislara,
derecelendirmelere ve kliselere, sosyal yapiya ve erkek ve kadin i¢in neyin dogru neyin yanlis
olduguna dair fikirlere atfedilmektedir. Tarihsel olarak degismekle birlikte aym1 zamanda
kiiltiirleraras1 bir 6zellik tagimaktadir (s, 93). Browne (1998, s. 83) ise toplumsal cinsiyeti, kalip
yargilari, cinsiyete bagli 6zellikler ve roller, psikolojik oOzellikler, erkekleri ve kadinlar
tanimlayan davramiglar hakkindaki genel inanglar seklinde ifade etmektedir. Mayne’ne (2000)
gore, toplumsal cinsiyet, bir kisinin cinsiyetinden farkli olarak, bir toplumda olmanin 6grenilmis
bir yoludur. Cinsiyet biyolojik bir gercekliktir. Cinsiyete uygun davranig ise, Ogrenilmig
davranigtir. Bir insanin i¢inde yasadigi topluma o6zgiidiir. Toplumsallagsma yoluyla cinsiyete
uygun davranig Ogrenilmektedir (5.57). Toplumsal cinsiyetle ilgili pek ¢ok farkli tanimin
yapilmasina kargin, genel anlamda toplumsal cinsiyet kavrami, biyolojik agidan “disi ve erkek”
olarak diinyaya gelen insana toplumsal olarak belirlenmis rollerin, kalip yargilarin 6gretilmesi,
dayatilmast ve belli degerler yiiklenerek “kadin ve erkege” donistiiriilmesi fikrine
dayanmaktadir. (Yiiksel, 2006, s.117). Kadin ve erkek rollerinin toplumsallasma ile 6grenilmesi
bu rollerin yeniden iiretimini saglamaktadir. Kiiltiir ve toplumsal yapinin igerisinde dogal kabul
edilen bu roller erkek ve kadinin toplumsal iliskilerde {izerine diisen gorevleri yerine getirmeleri
ve bu rolleri yeni kusaklara aktarmalarini ifade etmektedir.

Okten (2009, s. 303), “kadinlik ve erkekligin kiiltiirel olarak insa edilen, dgrenilen
kaliplar oldugu iddia edilen toplumsal cinsiyet yaklagimlarinin bizi sadece birbirimizden
farklilastirmakla kalmadigini, ayni zamanda toplum icinde nerede ve nasil durulacaginm ve
dolayisiyla giic ve kaynaklarin paylasinuni da belirledigini” vurgulamaktadir. Cheng’e (1997, s.
296) gore, her kiltiir, toplumsal cinsiyet kimligini iletmek i¢in ‘rutin’ formlar1 kabul etmistir.
Bir kiiltiirin  sosyal normlari, erkek ve kadinlarin ¢ok cesitli sosyal durumlarda nasil
goriinmeleri, hareket etmeleri ve birbirleriyle nasil iliski kurmalar gerektigini gostermektedir.
Ortaya ¢ikan ritiiel davranig, beklentileri, 6diilleri ve cezalar ve sosyal iligkiyi dengelemektedir.

Toplumsal cinsiyet olgusunu, toplumun bizden bekledigi davranis modelleri olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Bu baglamda toplumsal uyumun siirekliligini saglamak adina her
birey, kendisine belirlenmis bu davranis modelleri igerisinde bir davranis modeli kurgulamak
durumundadir (Ozdemir, 1998, s. 103). Kadmlar tipik olarak toplumsal dzelliklerle (6rnegin,
duygusal, yardimsever, nazik, sevimli) tanimlanirken, erkeklere temsil edici nitelikler (6rn.
iddiali, hirsli, baskin) atfedilmektedir (Horvath ve Sczesny, 2016, s. 316). Kadinlara toplumda
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daha gii¢siiz, bagimh ve hassas 6zellikler yiiklenirken; erkeklere daha sert, bagimsiz ve giiglii
ozellikler atfedilmektedir. Bu nedenle toplumsal cinsiyete dayanarak erkek ve kadina bigilen
degerler, rol ve kaliplar hiyerarsik olarak erkegin ‘iistte ve Onde’ bulunmasi suretiyle
ayristiricidir (Bingol, 2014, s.113).

1.1. Toplumsal Cinsiyet, Reklam ve Kadin Iimgesi

Reklamcilikta toplumsal cinsiyet ve stereotipleri, elli yili askin bir siiredir ilgili
arastirmalarin yapildig1 bir konudur. Grau ve Zotos’a (2016) gore bazi toplumsal ve tarihsel
unsurlar bu anlamda gelismelerin yaganmasinda 6nemlidir. Yazarlara gore bu gelismelerden
birincisi, 1960'larda feminizmin yiikselmesi erkekler ve kadinlar i¢in esit firsatlara yonelik bir
meydan okumay1 ve 6zellikle kadinlar i¢in mesleki firsatlarda ve ev i¢i yapilarda kademeli bir
degisimi baslatmstir. ikinci olarak isgiiciindeki degisiklikler hem erkek hem de kadin rollerinde
ve ardindan bunlarin reklama nasil yansidiginda énemli farkliliklar getirmistir. Ugiincii olarak
ise ailedeki degisen roller kadin roliinde ve son zamanlarda erkek roliinde 6nemli farkliliklar
yaratmigtir (s. 762). 1960'larin sonlarindan bu yana, reklamcilikta toplumsal cinsiyet kaliplarn
(stereotypes) lizerine yapilan aragtirmalar ¢ogalmistir (Napoli, Murgolo-Poore ve Boudville,
2003, s. 60). Reklamcilikta toplumsal cinsiyet ¢ok gesitli baglamlarda arastirilmigtir. Reklam,
pazarlama, sosyoloji, kadin ¢aligmalari ve medya caligmalar1 toplumsal cinsiyet konusunda
birgok ¢alismanin ortaya ¢ikmasini saglamigtir. Shao, Desmarais ve Kay’e (2014, s. 329) gore
reklamcilikta toplumsal cinsiyet ile ilgili arastirmalar Oncelikli olarak iki amag ile
gerceklestirilmektedir: (1) reklamcilik unsurlarinin toplumsal cinsiyetle ilgili kiiltiirel degerleri
nasil yansittigini belirlemek ve (2) reklamverenlerin kampanyalarda cinsiyet temsillerini daha
verimli kullanmalarina yardimci olmak. Reklamlarin en 6nemli ideolojik islevlerinden biri,
tiikketicilere belirli toplumsal cinsiyet ve toplumsal statii konumlarini 6nermektir. Belirli {iriin
gruplarinda bu konumlandirmalar esas olarak duygulara seslenecek sekilde ve bilingaltina
yonelik kiiltiirel imgelerin kullanilmasiyla yapilandiriimaktadir (Ozden ve Ozden, 2018, s.144).
Reklamcilikta reklamverenler tarafindan 6zellikle {iriinlerin tanitilmasi ve kullanilmasi sirasinda
cinsiyet rollerinden siklikla yararlanilmaktadir. Eisend ‘e (2019) gore reklamcilikta toplumsal
cinsiyete yonelik arastirmalar erkeklerin ve kadinlarin reklamlarda tasvirlerini incelemeye ilgi
gosterilmesiyle baglamistir. Bu durum reklamlarin genellikle aslinda erkek bir bakis agisi ile
sunuldugunu ortaya ¢ikarmistir. Elde edilen sonuglar bu durumun pazarlamacilar, tiiketiciler ve
toplum i¢in olumlu ve olumsuz sonuglara yol acabilecegi varsayimini baglatmistir. Bu agidan
bakildiginda reklamecilikta toplumsal cinsiyet rollerinin kullanilmasi marka degerlendirmelerini
ve satiglarin1 artirabilmesi agisindan olumlu sonuclar ortaya g¢ikarabilmektedir. Ancak diger
yandan erkeklerin ve kadinlarin bu tiir temsilleri cinsiyet stereotipleri olusturmasi agisindan
olumsuz sosyal sonuglara da yol agabilmektedir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin degerlendirilmesinde ayna ve kalip olmak
tizere iki farkli goériis yer almaktadir (Eisend, 2019; Grau ve Zotos, 2016; Holbrook, 1987;
Pollay, 1986). Bunlardan birincisi “ayna (mirror) argiimani olarak ele alinan goriistiir. Bu
gorilise gore; reklam aslinda zaten toplumda var olan degerleri, kiiltiirel beklentileri ve inanglar1
yansitmaktadir. Bu nedenle reklamlar zaten toplumdaki var olan toplumsal rolleri
yansitmaktadir. Dolayisiyla reklamverenler aslinda sadece topluma ayna tutarak toplumun
isteklerini yansitmaktadir. Bu nedenle ayna arglimani, bir toplumun deger sistemini etkileyen
bir¢ok faktdr gdz Oniine alindiginda, reklamin etkisinin neredeyse onemsiz oldugu gergegiyle
desteklenmektedir. Reklamverenler aslinda bu degerleri degistirmeye ¢alismak yerine mevcut
degerleri markalarin1 tanitmak i¢in kullanmaktadir. Kalip (mold) argiimani ise, reklamcilikta
toplumsal cinsiyet rollerinin cinsiyet-stereotiplerinin inang ve degerleri yarattigi, sekillendirdigi
ve pekistirdigi goriisiinii desteklemektedir (Eisend, 2019, s. 73). Bu goriise gore, bireyler medya
tarafindan sunulan stereotipleri kendi degerleri, fikirleri ve inang sistemine dahil ederler.
Bireyler reklami yapilan goriintilerle eslesme egilimi gosteren bir gergeklik kavrami
olusturmaya baslar. Uzun bir siirecin sonunda, bireysel davranis ve insan iligkileri 'melez' olarak
nitelendirilebilecek sekilde formiile edilir. Reklamin etkisi bu 'melez' in gelisimine katkida
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bulunan 6nemli bir faktordiir. Kabul edilen toplumsal cinsiyet temsili sosyal olarak insa
edilmistir. Bu bakis agisina gore, reklam kampanyalar1 imajlarina, erkeklik ve kadinlik
stereotipik ikonografisine dayanarak cinsiyet kimligi yaratmaktadir (Grau ve Zotos, 2016, s.
763). Kalip argiimani, medyaya ve reklamciliga maruz kalmanin bir sonucu olarak tutum ve
davraniglarda degisikliklerin ortaya ¢ikabilecegi ve insanlarin medyadan 6grendikleri gergegine
dayanmaktadir (Eisend, 2010, s. 421). Bu dogrultuda reklamlar aslinda ideal olana ulasabilme
konusunda stereotipler olusturarak bireylerin algilarina seslenmektedir.

Reklamlar araciligiyla olusturulan cinsiyet kaliplar aslinda toplumsal bakis agisinin da
bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Siirekli kaliplasmis halde gosterilen goriintiiler reklamin
alicist1  konumundaki tiiketicileri etkileyerek cinsiyet agisindan belli algi ve kaliplarin
yerlesmesine zemin hazirlamaktadir. Kadin imgesi, reklam denilince akla ilk gelen, reklamlarin
biiyiik bir cogunlugunda kullanilan ¢esitli rol dagilimlariyla karsimiza ¢ikan bir imge olmaktadir
(Senkal, 2016, s. 94). Reklamda kadin tasviri, iiriinlerin etkinligini, farkindaligini, hatirlama
gliciinii ve satig oranini artirmak i¢in ¢ogunlukla kullanilan en giiglii goriintiilerden biridir
(Bayazit, 2020, s.429). Kadinlar ve kadin imgesi reklamcilar tarafindan hem reklamin hedef
kitlesi olmalar1 hem de bagkalarmi etkilemesi ve ikna etmeleri nedeniyle siklikla
kullanilmaktadir. Medya, iletilerinde kadini nesne, meta olarak gosterirken, diger yandan
toplumda kadin cinsiyetine ait belirli rollerin olugsmasina etkide bulunmaktadir (Yasa, 2020, s.
531). Kadinlar reklamlarda; giizel, ¢ekici ve geng kadin, evli ve anne kadin, yash kadin, ¢alisan
kadin olmak {izere dort grupta toplanmaktadir. (Imancer, 2006, s. 126-136). Eisend (2019)
1975-2007 yillar1 arasinda yapilan TV ve radyo reklamlarindaki cinsiyet rolleri iizerine yapilan
arastirmalara yonelik gerceklestirilen meta-analizi ¢alismasinda; kadinlarin gorsel olarak
sunulduklari, konusmayan rollere sahip olduklari, bagkalarina bagimli bir rolde sunulduklari, ev
ortaminda gosterildikleri ve gogunlukla kadinlarin arka planda olduklarini ortaya ¢ikarmustir.
Reklamlarda kadinin ve bedeninin farkli sekillerde kullanimina yonelik pek c¢ok c¢aligma
bulunmaktadir. Kimi zaman cinsel bir nesne olarak yer alan kadin kimi zaman ise es, anne,
sevgili, ev kadim1 ya da calisan kadin goriintiileriyle iirlin ve hizmete yonelik farkindalik
saglamaya calismaktadir. Bu goriintiiler hem iirlin ve hizmetin satig vaadini gergeklestirmesine
katkida bulunurken hem de reklamin izleyicisi konumunda olan kadinin ekranda sunulan kadin
roliiyle kendisini 6zdeslestirmesini saglamaktadir. Reklamlarda kadina yo6nelik atfedilen rollerin
kaliplagmis olarak tekrarlanarak sunulmasi hem toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirmekte
hem de kadinin kendisi i¢in ¢izilen bu rol kaliplarinin disina ¢ikmamasia ydnelik ortiik bir
mesaj barindirmaktadir. Ortaya ¢ikan bu roller kadinlar1 belli rollerin igerisine sikigtirmakta ve
belirli davranig kaliplarinin uygulayicisi olarak konumlandirmaktadir.

2. Yontem

Bu calismanin amaci, reklamlarin kendi amaclarini gerceklestirmek igin toplumsal
cinsiyet agisindan kadma yonelik sdylemlerindeki tutarsizligi ortaya c¢ikarmaktir. Calismada
reklamlarda kadin olgusunun toplumsal cinsiyet baglaminda nasil yapilandirildigi temel
sorusundan hareket ederek Tiirkiye’de 2019 yilinda yayinlanan Anneler Giinii ve 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii reklamlart incelenmistir. Calismada belirlenen amaci gergeklestirmek igin
reklam aragtirmalarinda siklikla bagvurulan yontemlerinden biri olan elestirel sdylem analizi
yontemine bagvurulmustur. Elestirel sdylem analizi, gii¢, hakimiyet, hegemonya, smf farki,
cinsiyet, 1rk, ideoloji, ayrimeilik, ¢ikar, kazang, yeniden insa, doniistiirme, gelenek, sosyal yapi
ya da sosyal diizen gibi temalar1 6n plana ¢ikaran ve arastirma alani olarak bu konulari isleyen
sOylem c¢oziimlemesi yontemidir (Yardim ve Dogruel, 2019, s.137). Elestirel sdylem
¢ozlimlemesi, metin icinde egemen sdylemlerin hangi bigimde kurulduklarimi ortaya ¢ikarmaya
yonelik calismalar1 icermektedir. Soylem ¢6ziimlemesi dille ilgilidir. Ancak, elestirel sdylem
¢Oziimlemesi, sdylemin ideolojik boyutunun ¢oziimlenmesidir. SGylemin ¢oziimlenmesi; yazili,
sozlii ve gorsel metinler igerisinde ifade edilen ideolojilerin ortaya konmasi igin bir yol
saglamaktadir (Sali, 2013, s. 116).
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Arastirmada amach Orneklem yontemlerinden biri olan Olgiit ornekleme yOntemine
bagvurularak Tiirkiye’deki GSM operatorleri tarafindan 2019 yilinda yaymlanan Anneler ve
Kadinlar Giinli reklamlar1 incelenmistir. Amach Orneklem sec¢ilmesinin nedeni “amacl
orneklemin, 6rnekleme segilen kisi ya da objelerin arastirmacinin amaglarina en uygun yaniti
verebilecek birey ve objeler arasindan segilmesidir (Aziz, 2008, s. 55). Olgiit drneklem ise,
onceden belirlenmis bir dizi Olgiitii karsilayan biitiin durumlarin calisilmasidir. Burada sozii
edilen Ol¢iit veya Olgiitler aragtirmaci tarafindan olusturulabilir ya da dnceden hazirlanmig bir
dlgiit listesi kullanilabilir (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 122). Olgiit 6rnekleme dogrultusunda
calismada reklam dili ve anlatis1 agisindan toplumsal cinsiyet ve kadin olarak sdylemsel
unsurlar iceren Anneler giinii ve Kadinlar Giinii reklamlar incelenmistir. Ayrica belirlenen
reklamlarda dogrudan {irlin ya da hizmet satisina yonelik bir seslenme ya da vaad olmamasi bu
reklamlarin segilmesindeki bir diger 6l¢iit olarak belirlenmistir.

Calismada incelenecek reklam filmlerini belirlemek icin Oncelikle arama motorlari
araciligryla 2019 Anneler Giinii Reklamlar1” ve 2019 Kadinlar Giinii Reklamlar1” seklinde bir
arama gerceklestirilmistir. Reklamlarin 2019 yilindan secilmesinin nedeni, 2020 y1li igerisinde
ayni sektdrde yer alan aymi markalarin her iki 6zel giline dair reklam filmi yayinlamamig
olmasidir. Bu kapsamda 3 GSM operatoriiniin 2019 yilinda Anneler Giinii i¢in reklam filmi
yaymladiklar1 belirlenmistir. GSM operatorlerinin  Kadinlar giiniine yonelik reklamlarina
yonelik arama gergeklestirildiginde ise sadece 2 tanesinin Kadinlar Giinii ig¢in reklam filmi
yayinlandigi belirlenmistir. Arastirma siirecinde 2019 yilinda Kadinlar giinii i¢in reklam
yayinlamayan bir operatoriin (Tirk Telekom) en son 2018 yilinda Kadinlar giinii i¢in reklam
yayinladig1 tespit edilmistir. Bu nedenle calismaya katkisinin olacagi diisiiniilerek bu reklamin
da dahil edilmesi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda 3 GSM operatoriine
ait 2’ser reklam filmi analiz edilerek toplamda 6 reklam filmi incelenmistir. Bu reklamlarin
secilmesinde iki faktor etkili olmustur. Birincisi her iki 6zel giine ait reklamlarin s6z konusu
operatorler tarafindan yaymlanmis olmasi, ikincisi ise GSM operatorlerinin dogrudan bu 6zel
giinlere yonelik herhangi bir {irlin-hizmet satisina yonlendirme konusunda bir amaglarinin
olmamasidir. Genel olarak bakildiginda bu iki 6zel giine yonelik reklamlarda kiiciik ev aletleri,
tekstil, giyim ya da miicevherat gibi sektorlere ait markalarin daha c¢ok {iriin satigini
gerceklestirmeye yoOnelik caligsmalarinin oldugu bilinmektedir. Bu yanlilig1 ortadan kaldirmak
icin GSM operatorlerinin segilmesinin uygun olduguna karar verilmistir. Bu amagla YouTube
iizerinden markalarin resmi sayfalarindan belirlenen 6zel giinlere yonelik olarak yayinladiklar
reklamlar1 incelenmistir.

Calismada belirlenen reklamlari incelemek i¢in van Dijk’mn Séylem Analizi modelinin
Ayvaz ve Livberber (2019) tarafindan reklam filmlerine uyarlanmasina yonelik ¢alismasi temel
almmigtir. Bu yontemin seg¢ilmesinin nedeni reklamin yapisinin, sunumunun detayli olarak
incelenerek kadin olgusunun yeniden iiretiminde sOylemin roliiniin ortaya ¢ikarilmak
istenmesidir. Van Dijk’in s0ylem analizi modeli asagida Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. van Dijk’in sdylem analizi modeli

A) Makro yapilar

B) Mikro Yapilar

1. Tematik ¢dziimleme

a. Baghik/lar (Ust baslik, Baslik, Alt baslik)

b. Haber Girisi

1. Spot/lar

2. Spot olmadigi zaman haber metninin ilk
paragrafi almmalidir. Haber tek paragraftan
olusuyorsa ilk ciimle haber girisi olarak almabilir.

c. Fotograf

2. Sematik ¢ozlimleme

a. Durum

1. Ana Olaym Sunumu

2. Sonuglar

1. Sentaktik Coziimleme

a. Climle Yapilarinin Etken ya da Edilgen
Olmasi

b. Ciimle Yapilarinin Basit ya da Karmasik
Olmasi

c. Ciimle Yapilarinin Uzun ya da Kisa Olmas1

2. Bolgesel Uyum

a. Nedensel liski

b. Islevsel Tliski

c. Referansal Iliski

3. Sozciik Secimleri

4. Haber Retorigi
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3. Ardalan Bilgisi a. Fotograf
4. Baglam Bilgisi b. Inandiric1 Bilgiler
b. Yorum c. Gorgii Taniklarmin ifadeleri

1. Haber Kaynaklari
2. Olay Taraflarinin Olaya Getirdikleri Yorumlar

Kaynak: Ozer, 2011, s. 85

Van Dijk, haber metinlerini yapisal olarak ¢oziimleyerek incelemesi sonucu olusturdugu
sOylem ¢oziimleme modeli mikro ve makro yapilar olmak {izere iki boliimden olugmaktadir.
Kendi icinde tematik ve sematik ¢oziimleme olarak ikiye ayrilan makro yapilarda iist sema
orgiitlenmesi olarak degerlendirilen bu tarz bir yapilanma, hikdye etmeye; yani olay1 anlatma ve
haber raporlarindan olusan bir sema izlemeye dayanmaktadir (S6zen, 2014, s. 122). Mikro
yapilarda ise, haberde kullanilan ciimle yapisinin, etken-edilgen olusunu, kisa veya uzun
olmasint secilen kelimelerin kiiltiirel ve ideolojik anlamlarini, climlelerin birbiriyle olan
iligskisini ve haberin inandiriciligini arttiran retoriksel (fotograf, grafikler, istatistikler, alintiya
basvurma vb.) boyutunu kapsamaktadir (Golcii, vd., 2019, s. 224).

Calisma, Ayvaz ve Livberber (2019) tarafindan uyarlanan ve asagidaki tabloda
belirtilen makro ve mikro yapilar temelinde ele alinmstir.

Tablo 2. Van Dijk’in sdylem analizi modeli’nin reklam filmine uyarlanmasi

A) Makro yapilar B) Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri
2. Slogan 2. Cekim Tipi

3. Mekan 3. Miizik/Jingle- Ses- Ses Efektleri

4. Karakterler
5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Kaynak: Ayvaz ve Livberber, 2019, 1141-1164.

Ayvaz ve Livberber (2019) yaptiklari ¢alismada van Dijk’in modeli iizerinden hareket
ederek belirledikleri reklam filmlerini onu olusturan yapilara ayirarak analiz etmislerdir. S6z
konusu ¢alismada reklam filmlerinin bilesenleri reklam sdyleminin makro ve mikro yapilar
kapsaminda degerlendirilmistir. Orneklem kapsaminda ele alman toplamda 6 reklam filmi
yukaridaki tabloda belirtilen makro ve mikro yapilar c¢ergevesinde ele alinarak
degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen reklamlar ve isimleri asagidaki gosterilmektedir:

Reklamveren (Yayin yil1) Reklam filminin adi

Tiirk Telekom (2019) Giinisig1 Projesi

Vodafone (2019) #AnnelikGiiniiniiz Kutlu Olsun!

Turkceell (2019) Anneler Giinii

Tiirk Telekom (2018) 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii

Vodafone (2019) Kadinlar Giinii Kutlu Olsun #BirlikteGiigliiKadinlar
Turkcell,(2019) 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kutlu Olsun

1. Bulgular

3 GSM operatérii tarafindan yayinlanan 6 reklam filminden elde edilen ¢6ziimlemeler
asagida tablolar halinde gdsterilmistir.
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Makro Yapi

Anneler Giinii Reklamlari

Kadinlar Giinii Reklamlar1

Senaryo

Tiirk Telekom: Iki dakika on iki saniyeden olusan reklam filmi dykii formatinda
hazirlanmistir. Reklam cocugun odasinda bir seyler yazmast ve tilsimlt bir 1518
¢ocugun kalemini kaplamasi ile basglamaktadir. Reklamin arka fonunda g¢ocuk
“benim kiymetli annem sana olan sevgimi anlatacak kelimeler bulmak ¢ok zor” diye
annesine hitap etmektedir. Reklamda ¢ocugun annesine yonelik yazdigi mektup
iizerinden olay orgiisii gelismektedir. Daha sonra ¢ocugun annesi evin i¢inde bir
cadirda ¢ocugunu bir oyuncak ile oynadigi, kosarken biranda annesinin Oniine
diistiigli, okul ¢antasiyla merdivenlerden annesine kostugu ve annesinin ¢ocugun
cantasin1 acarak igine yiyecek koydugu, arkadasiyla yiyecegini paylastigi, annesiyle
miizik dersi galistig1 vb. goriintiilere yer verilir. Hikdyede ¢ocugun diismesi, ders
yapmasi, okula giderken annesinin cantasina yemek koymasi vb. gibi anlarda
annenin her zaman yaninda oldugu gosterilmistir. Daha sonraki karede anne
buzdolabimin kapagina yapistirilmis bir kagidi alir ve okumaya baslar. Cocugun dis
sesi “anne demek sen demek melek demek sen demek” diyerek elinde bir buket
papatya ile “anneler giiniin kutlu olsun melegim” diyerek seslenmektedir. Bu kareye
kadar ¢cocugun ytiizii tam olarak goziikmezken bu karede ¢ocuk bu sozleri sdylerken
ylizii tam olarak gosterilir ve gérme engelli oldugu ancak o zaman anlagilir. Bu
sirada annesi ¢ok duygulanmistir ve dis ses devreye girer. Dis seste ¢ocugun Tiirk
Telekom’un giin 15181 egitimlerine katilan yiizlerce az géren g¢ocuktan biri oldugu,
aldig1 egitimler sayesinde gelistirdigi gérme yetisi ile annesine unutulmaz bir mektup
hediye ettigi belirtilerek “isigindan ilham aldigimiz tiim annelerin anneler giiniinii
kutlu olsun” sozii ile reklam biter ve marka ismi ve logosu ekranda goriiliir.

Vodafone: Bir dakikadan olusan reklam filmi 6ykii formatinda hazirlanmis ve bir
bebegin aglamasi ile baglamaktadir. Bebegin aglamasinin baslamasi ile karanlik bir
odanin goriintiisii esliginde 6nce markanin logosu ardindan bebek besigi ve annenin
elinde saati gosteren cep telefonunun ekrami goriilmektedir. Reklamda anne
roliindeki kisinin yiizii direkt olarak gosterilmezken g¢ocugun uyumasi, ders
caligmasi, okula hazirlanmasi, yemek yedirilmesi vb. goriintiilerde hep bir elin
varlig1 gosterilmeye caligilmistir. Daha sonra bir kap1 belirir ve bir el o kapiy1 agar.
Kapr agilir agilmaz 6gretmen kiyafetli bir geng¢ kadmnin saskin ve duygulu goriintiisii
belirir.

Tiirk Telekom: Iki dakika 21 saniye siiren reklam filmi oykii formatinda
hazirlanmustir. Reklam Zeynep teyze karakterinin internetle tanigsmasi ve hayallerini
gerceklestirmesi tizerine kurgulanmistir. Yasl bir kadinin ugaga bakmasiyla baglayan
reklam ge¢im kaynagi corap yapip satmak olan bir kéyde gegmektedir. Yash bir
kadinin iizerinden anlatilan reklam corap satan kadinlarin ve bu coraplart giyen
erkeklerin goriintiileriyle ilerlemektedir. Reklamda kdyde herkesin ayni goraptan
ormesinden dolay1 satig yapamamaktan sikayet¢i olan yasli kadinm o6niinden kiigiik
bir arkasi agik kamyonla oniinden gegen Nezahat isimli gen¢ kadinla olan diyalogu
ile devam etmektedir. Nezahat’in “disar1 agilmak lazim Zeynep teyze bdyle
beklemekle olmaz bu isler” diye konusmasini hakli olarak goriip onaylar bigimde
diistinmeye baglayan Zeynep teyze disartya agilmak i¢in ne yapmasi gerektigini
diisiinmeye baglar. Komgulariyla bahgede otururken kiigiik bir kizin annesinden
internette ayakkabi almasini istemesi tizerine Zeynep teyzenin aklina o anda
“internetten aliniyorsa satiltyor da demek” diye fikir gecer ve interneti nereden
bulacagimi diisiinmeye baglar. Yine elinde corap sepeti ile yiiriirken o anda Tiirk
Telekom ve Habitat derneginin flamasim goriir ve internet egitimi almaya baglar.
Internetten alinan siparisleri kargoya verdigi goriintiiyle devam eden reklamda yash
kadin Nezehat’e seslenerek “sen disariya agilmistin kiz ben diinyaya agildim” der.
Yasl kadinin giilimsemesiyle “internette hayat kolay, kendime internette bir diikkan
actim kendi hayalimi kendim gergeklestirdim” diyerek filmin basinda yukaridan
baktig1 ucagin iginde esiyle umreye gidis goriintiisiiyle yer alir. Dig sesin devreye
girmesiyle sevingle egitimlerini tamamlayip sertifikalarini  alan  kisilerin
goriintiileriyle son bulur.

Vodafone: Marka, kadmlar giinii igin diinya ¢apinda The Walt Disney Company
tarafindan baslatilan dijital bir kampanyaya isbirligiyle 6n plana c¢ikmaktadir. 47
saniyeden olusan reklam filminde marka 2019 yilinda gosterime giren kadinlarin da
erkekler kadar gii¢lii diye nitelendirebilecegimiz “Captain Marvel” isimli filmden
Kampanya ile
Vodafone’un kadinlarin desteklenmesi igin baglatmig oldugu “connect” programi ve
bu programdan faydalanan gercek kadinlarin goriintiilerine yer verilmistir. Vodafone

kisa gorlintiillerinin yer aldigi bir kampanya yaymlamstir.

“Connect” programi ile diinyada cinsiyet ugurumunun ortadan kalkmasi igin
kadinlarin mobil teknolojilerle potansiyellerini ortaya ¢ikararak ekonomik ve sosyal

718



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 23, Say1: 2, Haziran 2021, 711-729
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 23, No: 2, June 2021, 711-729

Ardindan “anneler giinlin kutlu olsun” pankartlart ile ona siirpriz yapan ¢ocuklarin
goriintiisti gosterilir. Bu esnada geng kadmnin gozleri dolar ve aglamaya baslar.

Kimsesiz ¢ocuklarin barindig: bir yurt oldugu anlasilan yerde kiigiik bir kiz ¢ocugu
aldig1 hediyeyi 6gretmenine uzatir ve “seni ¢ok seviyoruz” der. Daha da duygulanan
geng Ogretmen kiz gocuguna sarildig esnada “Bir gocuga sevgisini, bilgisini, sabrimni
ve hayallerini veren herkes bizce annedir. Tiim annelerin ve annelerin yoklugunu
hissettirmemek igin gabalayan herkesin anneler giinii kutlu olsun” diyen markanin
dis sesi devreye girer. Ardindan bir babanin ¢ocugunu okula géndermesi, yasl bir
kadmin torununun basini oksadig1 goriintiiler kisa sekilde yer alir. Reklam filmi daha
once de gosterilen kimsesiz kiz ¢ocuklarinin ve 6gretmenlerinin birlikte 6z ¢ekim
yapmas1 ve bu esnada markanin isminin belirmesi ile son bulur.

Turkeell: 59 saniye siiren reklam filmi yine 6ykii formatinda hazirlanmis ve yasga
biiyiik bir kadimin telefonu ile faturasinin gelmemesinden dolay1 Turkcell miisteri
hizmetlerini aramasi ile baglamaktadir. Markanin miisteri hizmetleri temsilcisi gayet
giiller ylizli ve sevecen bir tavirla sorunun c¢oziimiine yonelik geribildirimde
bulunurken kadinin mutfakta olan gercek kizi goriiniir ve markanin miisteri
temsilcisinin konugmalar1 ile kizinin konusmalar1 birleserek olay orgiisii gelisir.
Telefondaki ses ile kadimin kizinin konusmalarinin i¢ ice gegmesi ile misteri
temsilcisinin bir kizin annesine soyleyebilecegi sozleri biraraya gelmektedir. Yasl
kadinin okslirmesinin ardindan misteri temsilcisinin de mutfaktaki kizi gibi
oksiirtige iyi gelen bir tarif vermesinin ardindan yagh kadin tesekkiir eder ve miisteri
temsilcisi “ben de sizin evladimiz sayilirnm” demesinin ardindan markanin dis sesi
devreye girer ve “tiim annelerimizin anneler giiniinii kutlariz ’sloganini sdyler. Kadin
duygulanmig bir bigimde telefonu kapatir ve markanin dis sesi “Ne de olsa tam yirmi
bes yil olmus aileden sayiliriz” diyerek markanin logo ve slogani ekranda
goriintiilenir.

acidan desteklenmesi hedeflenmistir®.

Filmin bagrollerinde Brie Larson, Gemma Chan ve Lee Pace gibi isimlerin yer aldig1
ve eski savas ugag1 pilotu olan Carol Danvers’in (Brie Larson), siiper giiglere sahip
olarak Captain Marvel olarak filmde gosterilmektedir. Filmin merkezinde Captain
Marvel karakterinde bir kadin, diinyayr iki ika karsi savunmaya yonelik
miicadelesiyle 6n planda yer almaktadir. Reklamda sarigin ve giizel bir kadinin 6n
planda oldugu ve reklamm cogunlukla bu kadmin gorintilerinin yer aldigi
sahnelerden olustugu goriilmektedir. Reklamda filminin i¢inde aksiyon, macera ve
bilim kurgu agisindan bir¢ok farkli gorlintiiler bulunmaktadir. Reklamda sahneler
arast gecislerde ““higbir kahraman yalniz caligmaz, birbirimize bagli olmaya
ihtiyacimiz var, daha yiiksege, daha ileriye daha hizli gitmek i¢in. Vodafone
kadnlarla diinya ¢apinda isbirligi yapiyor, sadece bir kahraman yok,50 milyon
kahraman var” seklinde bir mesaj verilerek “Connect” programiyla ulastigi gergek
kadinlarin resimleri hizl bir gegisle gosterilmekte ve ayrmtili bilgi i¢in web sitesine
yonlendirmede bulunmaktadir. Burada 50 milyon ifadesi Vodafoneun 2025 yilina
kadar ulagmay1 hedefledigi kadin sayisin1 vurgulamaktadir. Reklamin son kisminda
Vodafone’un “gelecek heyecan verici, hazir misin? ana slogani ve logosu, ardindan
filmin gosterime giris tarihi- afisi gosterilerek sona ermektedir.

Turkcell: Diinyadaki kadin erkek cinsiyet ayrimma farkli bir bakis agisi
gelistirilerek olusturulmus 70 saniyelik duygusal bir reklamdir. Reklamda beyaz
zemin tlizerinde siyah renkte 14 farkli dilde kadin ve erkek yazilislar1 iizerinden
kurgulanan reklamda biitiin dillerde bu iki cinsiyetin yazilisinda farkliliklar olmasina
ragmen sadece Tirk¢e’de her ikisi ig¢in de “o” ifadesinin kullanildig:
vurgulanmaktadir. Duygusal ve yavas ilerleyen bir miizik esliginde devam eden
reklamda herhangi bir kisiye, karaktere, mekana yer verilmedigi goriilmektedir.
“Dilinde ayrim yok. Dilinde de olmasin.” diyerek kadinlar giinii kutlanarak reklam
sonlandirtimaktadir.

3 http://medyamerkezi.vodafone.com.tr/basin-bultenleri/vodafone-captain-marvel-07-03-2019 (Erisim tarihi:10.05.2020).
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Makro Yap1 Anneler Giinii Reklamlari Kadinlar Giinii Reklamlari
Tiirk Telekom: “Isigindan ilham aldigimiz Tiirk Telekom: Reklamda markanin
tim annelerin anneler giinii kutlu olsun” baslatmis oldugu “internetle hayat kolay”
sloganiyla Tiirk Telekom markast 6zel projesinin  sloganina  yer  verilerek
gereksinimli ¢ocuklarm egitiminde anneleri  “projemizle herkese internet kullanmay1
ornek aldiklart vurgusunu yapmaktadir. Bu  dgretiyoruz. Zeynep teyzemiz gibi binlerce
sloganda yer alan 1s1k kelimesi annelerin kadin da bu egitimlerden faydalaniyor
cocuklarinin  hayatlarin1  aydmlattiklari, smirlarinin 6tesine gegiyor. Kadmlarimizin
onlar1 egittikleri, hep ¢ocuklarinin yaninda basarilarina birazeik katki saglayabiliyorsak
olduklart ve kendilerini  ¢ocuklarina ne mutlu bize. Diinya kadinlar giinii kutlu
adadiklar1 bir hayatin 1181d1r. olsun” diyerek vurgulanmaktadir.
Vodafone: Markanin hedef kitlesine Vodafone: Reklamda Vodafon’un “gelecek
Slogan iletmek istedigi mesaj olan slogan “tim heyecan verici, hazir misin?” ana slogani
annelerin ~ ve  annelerin  yoklugunu olarak yer almakla birlikte ayri &zel bir
hissettirmemek i¢in ¢abalayan herkesin slogan dogrudan reklam iginde yer
annelik giinii kutlu olsun” diyerek anneler almamistir. Ancak  #ConnectedSheCan
giinil yerine annelik gliniinii  etiketinin ana sloganm altinda yer aldig1
vurgulamaktadir. goriilmektedir.
Turkecell: Reklam filminin sonunda marka Turkcell: Reklamda toplumsal cinsiyet
“Tim  annelerimizin anneler giiniini  esitligine vurguda bulunularak “Dilinde
kutlariz. Ne de olsa tam yirmi bes y1l olmus ayrim yok. Dilinde de olmasin.” slogan
aileden sayiliriz” diyerek genel slogant ve  kullanilmistir. S6z konusu sloganla tipki
logosu ekranda goriintiilenmektedir. dillerde olmadigi gibi séylemlerimizde de
bir ayrima yer verilmemesi gerektigi,
toplumsal cinsiyet agisindan kadin ve erkek
arasinda bir farkliligin olmadig1
vurgulanmaya ¢alisilmistir.
Tiirk Telekom: Reklam filminde hem i¢ Tiirk Telekom: Reklam filminde hem i¢
mekan hem de dis mekan kullanilmistir. I¢  hem de dis mekanlar birlikte kullanilmugtir.
mekan olarak anne ve ¢ocuk karakterin evi, Yasgh kadinin dis mekanda satis yapmasi,
dis mekan olarak ise park, miizik atolyesi, cami, bah¢ede komsulariyla oturmasi,
bahge kullanilmustir. I¢ mekan olarak evin  kahvehane 6nii, kargo gonderdigi evinin
salon ve mutfak kism1 yer almaktadir. Hem Onii gibi farkli dis mekénlarda g¢ekimler
i¢c mekan hem de dis mekanda karakterler yapimistir. Ii¢ mekan olarak ise; kadmnn
genellikle birlikte yer almaktadir. ¢ mekdn evinin ici, diger kadmlarin gorap ordiigii
olarak mutfak sahnesinde anne ¢ocugunun baska bir ev, egitim alinan kahvehane ve
okul c¢antasina sandvi¢ koymaktadir. ugak i¢indeki goriintiilere yer verilmistir.
Cocugun miizik egitimi aldigt miizik
atdlyesinde anne karakter ¢ocugunu kapida
beklemektedir.
Vodafone: Reklam filminin aksiyon ve
Mekan Vodafone: Reklam filminde genellikle i¢

mekan kullanilmigtir. Sadece bir karede dis
mekan yer almaktadir. I¢ mekan olarak ev
icinde ¢ocuk odasi, mutfak, ¢ocuk yurdu
odalart kullanilmigtir. Dis mekan olarak
okul bahgesi yer almaktadir.

Turkcell: Reklam filminde sadece ig
mekan  kullanilmistir. Mekan olarak
kadimin evinin salonu, mutfak ve markanin
miisteri hizmetleri ofisi
goriintiilenmektedir. Anne karakteri
reklamin basindan sonuna kadar salonda
oturur bigimdedir. Mutfakta ise kiz1 kek
hazirlamaktadir. Diger mekan ise markanin
miisteri temsilcisinin  konustugu ofistir.
Reklam filminin bilyliik ¢ogunlugu mekan
olarak ev i¢i ortamdir.

macera unsurlarin birlikte yer aldigi ve
bilim kurgu niteliginde farkli gezegen ve
atmosferlerde gectigi goriilmektedir. Filmin
konusu geregi de hareketli sahnelerden
olusan reklamda dis ve i¢ mekan
kullanimina yer verildigi goriilmektedir I¢
mekan olarak tramvay iginde yer alan bir
gOriintiiniin  yer aldigi, diger sahnelerin
daha ¢ok dis mekanda  ¢ekildigi
soylenebilir. Ozellikle aksiyon sahnelerinde
teknolojik  efektlerin  varligi goze
carpmaktadir.

Turkceell: Reklamda herhangi bir mekan
kullanimina yer verilmemistir. Sadece
beyaz bir zemin iizerinde markanin
logosunun sag alt kosede yer almasiyla
olusturulmus metinsel ifadelerin yer aldigi
bir reklam gergeklestirilmistir.
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Makro Yap1

Anneler Giinii Reklamlari

Kadinlar Giinii Reklamlari

Karakterler

Tiirk Telekom: Reklam filminde ana
karakterler ¢ocuk rolinde Salih ve
annesidir. Diger taraftan bazi sahnelerde
Salih’in arkadasi, miizik 6gretmeni ve diger
arkadaglar1 yer almaktadir. Anne gengctir ve
giinliik kiyafetler olarak tisort, pantolon ve
elbise ile gosterilmektedir.

Vodafone: Reklam filminde ana karakter
degisen rollerde kadindir. Evde ¢ocuguna
bakan kadm, yurtta 6grencileri ile ilgilenen
O6gretmen olarak kadin, torununa bakan
yasli kadin, yaralanan ¢ocuga yardim eden
bir bagka 6gretmen kadm karakterler olarak
yer almistir. Sadece bir sahnede bir babanin
kiz1 ile ilgilendigi goriilmektedir. Yan
karakter olarak bebek, cocuk, baba ve
biliyilkanne yer almaktadir. Temelde ana
karakter kadindir. Cocuk bakimini iistlenen
kadin karakter ekranda goriilmemekle
birlikte 6gretmen karakter gen¢ bir kadini
temsil etmektedir.

Turkecell: Reklam filminde ti¢ karakter yer
almaktadir. Anne roliinde yasga biiylik olan
ana karakter kadin, yan karakterler olarak
onun ile telefonda konusan markanin
miisteri temsilcisi gen¢ kadin ve yash
kadmin mutfakta konusan kizi olan diger
geng kadin. Reklam filminde erkek
karakterin yer almamasi dikkat ¢ekicidir.
Anne karakter mavi bir hirka ve lacivert bir
etek giyimli ve gozlikli olarak yasca
bliyilk bir kadim1 temsil etmektedir.
Markanin miisteri temsilcisi gen¢ kadin
klasik bir gomlek giymistir. Annenin kizi
roliindeki gen¢ kadin iizerinde mutfak
Onliigiiniin yer aldigi rahat bir bluz ve
pantolon ile goriilmektedir.

Tiirk Telekom: Reklamin ana Kkarakteri
Zeynep teyze adinda gecimini tiim koy
oldugu gibi c¢orapcilik yaparak kazanan
yaglt bir kadindir. Reklamda bir diger

onemli  karakter =~ Zeynep  teyzenin
girisimcilik ~ fikrine  kivileimi  atmast
sebebiyle kiigiik kamyoneti ve kiziyla

stirekli goziiken Nezehat isimli geng bir
kadindir. Yan karakterlerde ise, kdoyiin
diger kadin ve camide abdest alan erkekler,
internet egitimi veren gengler ve sadece
reklamin sonunda goriinen kocast yer
almaktadir. Reklamin koyde ¢ekilmesi
yerel kiyafetlerin ve unsurlara yer verildigi
goriilmektedir.

Vodafone: Reklamda ashinda bir filmin
fragman1 gibi oldugu icin bir¢ok karakter
gosterilmektedir. Bu nedenle reklam
filminin  anlagilabilmesi  i¢in  filmin
bilinmesi ya da izlenmis olmasi Onem
tasimaktadir. Reklama konu olan filmin ana
karakteri Captain Marvel olarak
nitelendirilen ve olaganiistii giiclere sahip
olan Carol Danvers isimli kadindir.
Danvers aslinda eski bir savas pilotudur.
Olaganiistii giliglerinin olmasiyla hafizasim
kaybeder. Carol Danvers, Diinya iki uzayl
k1 arasinda galaktik bir savasin ortasmda
tutuldugunda evrenin en giicli
kahramanlarindan ~ birisi  haline  gelir.
Reklamda goriintiilerde filmde yer alan
karakterlerden biri olarak gordiigiimiiz
Yiizbagi Maria Rambeau eski bir Birlesik
Devletler Hava Kuvvetleri pilotu olarak
helikopter  iginde  goriintillenmektedir.
Rambeau, siyahi biri olarak sadece bir
sahnede Danvers ile el isaretiyle iletisim
kurarken goriintiilenmektedir.

Turkecell:
ogeler  kullanildigindan
karaktere yer verilmemistir.

Reklamda dogrudan metinsel
herhangi  bir
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Makro Yap1 Anneler Giinii Reklamlari Kadmlar Giinii Reklamlari
Tiirk Telekom: Toplumsal ve kiiltiirel Tiirk Telekom: Toplumsal rolii iginde
baglamda kadin birincil gorev olarak daha ¢ok evin i¢inde gordiigiimiiz kadinin
annelik ve es rollerini  yerine bu reklamda gen¢ yashi disarda kendi
getirmektedir. Ataerkil toplum diizeninde {iretip kazanmaya ¢alistii bir ortamda
cinsiyet rolleri kadin ve erkegin birbiri ile  gérmekteyiz. Gen¢ kadin  roliindeki
esit olmayan roller biciminde islemektedir. Nezahat’in Zeynep teyzeye “disariya
Kiiltiirel ve toplumsal baglamda kutsanmis  agilmak lazim Zeynep teyze” ya da “kiz
annelik gorevi kadinin en temel gorevi Nezahat sen disartya nmu agilmistin ben
olarak goriilmektedir. Tirk Telekom’un diinyaya acildim” diyerek seslenmesi
anneler giinii reklaminda gosterilen 151k bu  aslinda kadnlar arasinda da bir rekabetin
fedakdr ve kutsanmis anne figiirii ile yasandigini gostermektedir. Reklamda
ozdeslesmektedir. bilinenin aksine erkek roliinde sadece
odun kiran ve kargo almaya gelen birinin
Vodafone: : Kadin bircok toplum ve gorintiisinden baska calisan bir erkek
kiiltiirde annelik gorevi ile kutsanmaktadir. ~ gOriintiistine yer verilmemistir. Reklamda
Annelik ve ev ici isler kadin ile kadmnlarin hayallerini = gergeklestirirken
dzdeslestirilmistir. Reklam filmi internetin bu noktada kolayliklar sunacagi
sloganinda anneler ginii yerine annelik vurgulanmaya cahisilmistir.  Reklamda
giinii séyleminin tercih edilmesi anneligin  kadinin kendi hayallerini
sadece kadin icin degil bu gorevi yerine gergeklestirebilecegi ve bunu yaparken bir
Toplumsal/ getiren herkes icin olabilecegi erkege ihtiyact olmadifi gen¢ kadmmn
Kiiltiirel/ vurgulanmaktadir. Fakat annelik ve buna kiigiik motorlu ara¢ kullanmasi, erkegin
Smifsal Baglam bagli olarak cocuk bakimi temelde kadina ugakta sadece kadimin yaninda otururken

atfedilmektedir. Reklam filminde c¢ocuk
bakimin1  genellikle kadmmin  yerine
getirdigi goriilmektedir. Kadmin fedakarca
gece giindiiz demeden gocuga baktigi ve
onu biyiittiigli goriilmektedir. Kadinin
annelik rolii ev i¢i emegi olarak maddi
karsiligi olmamakta ve toplumsal bir
gbreve indirgenmektedir. Kadmin
Ogretmen olarak kamusal alanda ve is
yasaminda temsil edilmesinde annelikle

Ozdes gorevler yerine getirdigi
goriilmektedir.  Kadinin annelik gorevi
duygusal bir yaklagimla tasvir

edilmektedir. Kadina atfedilen duygusallik
ve fedakarlik reklam filminde
hissedilmektedir.

Turkcell: Annelik ve anne olmak toplum
ve kiiltirin kadma bictigi en Onemli
gorevler arasinda yer almaktadir. Reklam
filminde anne ve kizi roliindeki geng kadin
ev ortaminda yer alirken miisteri temsilcisi
diger gen¢ kadin ofis ortaminda yer
almigtir. Anne karakter toplumun kadina
bigtigi rol anlaminda ev ortaminda yer
almaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami
kadim1 ve anneyi genellikle ev igi
ortamlarla 6zdeslestirmektedir. Kadmin
kamusal alanda goriilmesi ev i¢i emegini
ortadan kaldirmamaktadir. Kadin hem
evde hem de is ortaminda gorevini yerine
getiren siiper kadina  doniigmektedir.
Reklam filminde annelik duygusal bir
yaklasim ile islenmektedir.

goriinmesi, kadmlar egitim alirken
kahvede erkeklerin oyun oynamasi ya da
oturmast goriintiileriyle desteklenmeye
caligtlmustir.

Vodafone: Reklamda, basroldeki kadin
karaktere olaganiistii giicler yiiklenerek
diinyay1 kurtarma gibi biiyikk bir gorev
verildigi goriilmektedir. Reklamda yer
alan gorsellerde kadinin savageg1 yonii kimi
zaman helikopterdeki kimi zaman da zorlu
miicadele  kosullarinda  gosterilmeye
caligilmistir. Toplumsal baglamda gii¢ ve
hakimiyetin daha ¢ok erkege atfedildigi bir
ortamda bu rolii istlenenin kadin olmast
dikkat ¢ekicidir. Erkek ise, reklamdaki
goriintiilerden  yola ¢ikildiginda daha
glicsliz, savunmasiz (tramvay ic¢indeki
erkekler gibi) ya da kadmm arkasinda
olarak  gosterilmeye  ¢aligilmaktadir.
Bununla birlikte sadece basroldeki kadimi
degil cesitli fotograflarla baska kadinlarin
da goriintillerine yer verilerek onlarinda
farkli  alanlardaki  statiilerine  atifta
bulunulmaktadir.

Turkcell: Reklamda verilmek istenen ana
mesaj aslinda bir¢ok dilde kadin ve erkek
kavramlari farkl: sekillerde ifade edilirken
Tiirkge’de sadece “o0” diye ifade edildigi
gosterilmektedir. Bu durum ayni zamanda
kadin-erkek esitliginin 6nemli
gostergelerinden biri olarak
degerlendirilebilir. Resmi dilinde bile iki
cinsiyet arasinda boyle bir ayrim yokken
dilsel ya da sdylemsel olarak da bdyle bir
ayrima  yer  verilmemesi  gerektigi
vurgulanarak aslinda bir farkindalik
olusturulmaya calisilmak istenmektedir.
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Mikro Yap1

Anneler Giinii Reklamlari

Kadinlar Giinii Reklamlari

Ciimle Yapilari ve
Sozciik Segimleri

Tiirk Telekom: Reklam bastan sona kadar
cocugun annesine hitap ettigi bir dis ses ile
sirmektedir. Cocuk karakter annesine
kendisi i¢in ne kadar 6nemli oldugunu, hep
yaninda oldugunu, onu sabirla hayata
hazirladigini, giic kaynagi oldugunu dile
getirmektedir. Reklamin sonlarinda
markanin dig sesi ¢ocuk karakter Salih’in
Tirk Telekom’un giinisig1 egitimlerine
katilan yiizlerce cocuktan biri oldugunu ve
markanin annelerin 1s1gindan ilham aldigin
vurgulamaktadir. Etken kelimelerle
duygusal bir dil kullamlmstir. Ozellikle
cocuk karakter annesinin kendisi i¢in ne
kadar 6nemli ve fedakar oldugunu duygusal
climlelerle ifade etmektedir. Climleler kisa,
basit ve anlasilir bigimdedir. Markanin dile
getirdigi ciimlelerde annelerin ¢ocuklarina
olan fedakar tutumlari 1sik olarak tabir
edilmekte ve markanmn bu isiktan ilham
aldig1 vurgulanmaktadir.

Vodafone: Reklam filmi 6gretmen olan
kadin karakterin kiz yurdunda kapiy1
agmasi ve ¢ocuklarin ona anneler giinii
siirprizi yapmasina kadar sadece duygusal
bir miizik ile devam etmektedir. Cocuklar
anneler giiniin kutlu olsun pankart1 ile
Ogretmenlerinin anneler gliniinii
kutlamaktadir. Bu pankart ile kadin
Ogretmenin gercekte anne olmasa bile
cocuklarin onu anne olarak sevdigi ve
gordligii mesaj1 verilmektedir. Reklamda
uzun, kisa ve etken ciimleler kullanilmistir.
Anneler giinii yerine annelik giliniiniin
kutlanmas1 anneligin sadece anne olanlar
icin degil herkesin gorevi olabilecegi
mesaji verilmektedir.

Turkcell: Reklam filmi, filmin basindan
sonuna kadar anne Kkarakterin miisteri
temsilcisi ile telefon goériigmesi sirasinda
duygusal konugmalarin1  aktarmaktadir.
Cumleler basit, etken ve kisa ciimle
yapilarindan olugmaktadir. Anne karakterin
kizim diyerek miisteri temsilcisine sicak,
samimi ve duygusal bir dille hitap ettigi
goriilmektedir. Ayni  sekilde miisteri
temsilcisinin de anne karaktere kizi gibi
sicak ve samimi bir dille hitap ettigi
goriilmektedir. Marka dig seste uzun
yillardir hizmet verdigi miisterilerinin
ailesinden biri oldugunu vurgulamaktadir.
Reklam filminde anne, aile, evlat sdylemi
cergevesinde duygusal sozciik ve ifadelere
cokga yer verilmistir.

Tiirk Telekom: Reklamda koyli bir
kadinin tizerinden bir basari hikayesi
samimi bir dil kullanilarak anlatilmaya
calisitlmig ve kimi zaman da yoresel

sozciikler/sivelere  (6rn:  buncagazlar,
amma) yer  verilmistir. Reklamin
biitiiniinde yash kadimin diizgiin  bir
Tiirkceyle hikayesini anlatt11

goriilmektedir. Kadinlarin birbiri arasindaki
konugmalar ¢ogunlukla monolog seklinde
gerceklesmekte  karsilikli  bir  diyalog
karakterler —arasinda  goriilmemektedir.
Sadece yaslt kadmnmn egitmenle konustugu
sahne olsa da sessiz sekilde reklamda yer
almaktadir. Reklamda genellikle uzun ve
baglaglarn  yer aldigi ciimlelere yer
verilmistir. Reklamda kullanilan slogan bir
projenin slogani olmakla birlikte devrik bir
cimle  olarak  secilmistir. ~ Sloganin
devaminda yer alan dig sesin devam ettigi
ciimle ise olumlu ve kuralli bir ciimleden
olusmaktadir. Dis sesin “Zeynep teyzemiz
gibi” seklinde bir ifadede bulunmasi
markanin kitlesiyle kurmak istedigi samimi
dili yansitmaya ¢aligmaktadir.

Vodafone: Reklamda, dogrudan bir dis
sesin varligina rastlanmamaktadir.
Verilmek istenen mesaj ekranda
yansitilmaktadir. Reklamda daha ileriye
daha hizli gidebilmek i¢in kadinlarin
birbirinin  destegine ihtiyaglar1  oldugu
vurgusunda bulunulmustur. Ciimle yapilar
acisindan bakildiginda kuralli ciimlelere yer
verildigine ve sessiz bir sesleniste
bulunuldugunu soyleyebiliriz. Reklamda
kisa ve etkin climlelere yer verildigini
gormekteyiz.

Turkcell: Reklamda yabanci dillerdeki
kadmn-erkek  kavramlart yaziliglarnt  ve
okunuglar1 ile gosterilmeye ¢alisiimustir.
Reklamin verilmek istenen mesajda genel
olarak kuralli bir ciimle yapismin varligi
goriilmektedir (bu filmde gordiigliniiz
dillerin hepsinde kadin erkek ayrimi var
vb.gibi). Ayrica devrik ciimle yapilarina da
yer verildigi goriilmektedir (Ornegin “biri
harig, o da Tiirk¢e”). Reklamin ana slogani
“dilinde ayrim yok, dilinde de olmasin”
agisindan degerlendirildiginde aslinda bir
seslenisin oldugu sdylenebilir.
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Mikro Yapi Anneler Giinii Reklamlart Kadinlar Giinii Reklamlar1
Tiirk Telekom: Reklam filminde yakin Tiirk Telekom: Reklam filminde reklamin
plan, bel plan, gogiis plan, omuz plan, boy ana karakteri olan yash kadmin farkl
plan, genel plan, ayrinti plan cekimleri acilardan goriintiilerine yer verilmis olsa da
mevcuttur. Anne ve ¢ocuk karakterin Ozellikle seving ve diisiinceli ve hedefine
sarilma gibi yakin temaslar1 yakin ¢ekimle ulasmis oldugu halleri yakin plan ile
goriintiilenmistir. Anne karakterin  gosterilmeye ¢alisilmistir. Koylin  diger
¢ocugunun cantasimna sandvi¢ koymasi da kadmlart ve erkekleri igin ise genel plan,
yakin ¢ekim ile gosterilmistir. boy plan olmak {izere farkli ¢ekim
tekniklerinden  yararlanilmistir. ~ Ayrica
tizerinde markanin projesinin isminin yer
aldigt laptop, flamalar ve egitim veren
goniillillerin ~ {izerindeki  yeleklerdeki
projenin logosu yakin plan g¢ekimleriyle
Cekim Tipi desteklenerek gosterilmeye galigilmustir.

Vodafone: Reklam filminde yakin plan,
gbgiis plan, omuz plan, genel plan, boy
plan, bel plan, ayrint1 plan ¢ekim tipleri yer
almaktadir. Annenin ¢ocukla ilgilenmesi ve
bakmasi yakin c¢ekimlerle gosterilmistir.
Kadin 6gretmenin kiz 6grencisine sarilmasi
da yakim ¢ekimle goriintiilenmistir. Kadinin
duygusal anlar1 ve gozyaslar1 yakin ¢ekimle
ifade edilmektedir. Babanin g¢ocugunun
elini Optiigli sahne de yakin c¢ekimle
gosterilmistir.

Turkcell: Reklam filminde yakin plan,
gbgiis plan, omuz plan, boy plan, genel
plan, ¢ok yakin plan ve ayrinti plan yer
almigtir.  Anne  karakterin  markanin
numarasint tusladigit sahne ¢ok yakin
planda gosterilmektedir. Anne karakterin ve
miisteri temsilcisinin konugma sahneleri ve
Ozellikle duygusal konusmalar1t  yakin
planda gosterilmistir.

Vodafone: Reklam bilim kurgu tarzindaki
filmde yer alan goriintiilerden olustugu igin
Ozelikle hareketli sahnelerin ve teknolojik
efektlerin varhigr goriilmektedir. Bununla
birlikte ana karakterin boy plan, yakin plan,
bel plan, omuz plan goriintilerine yer
verildigi  goriilmektedir.  Diger  yan
oyuncularin ise bel ve omuz plandan
cekimleri yer almaktadir.

Turkecell: Reklamda genel plan bir ¢ekimin
yer aldig1 soOylenebilir. Ancak farkli
dillerdeki kadin-erkek ifadelerinin
yaziliglar1 daha genel planda gosterilirken
Tiirkge’deki yaziliginin gosterilmesi
sirasinda daha yakin bir ¢ekim ve biiyiik bir
puntonun kullanildig: goriilmektedir.
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Mikro Yapi

Anneler Giinli Reklamlar1

Kadimlar Giinii Reklamlari

Miizik/Jingle-Ses-
Ses Efektleri

Tiirk Telekom: Reklamin bagindan sonuna

kadar  duygusal tonda bir miizik
kullanilmistir. Reklam miizigi
enstriimantaldir ve miizikte s6zel oge

bulunmamaktadir. Reklam miizigi ¢ocugun
sozleri ile tamamlanmaktadir. Reklam
miizigi duygusal olmasi bakimindan
annenin ¢ocuguna olan sevgi ve ilgisini
yansitmaktadir. Duygusallik kadin ve anne
icin atfedilen 6zelliklerden biridir. Kadinin
annelik roli  duygusallilk baglaminda
islenmektedir. Reklam miizigi ve ¢ocugun
annesine hitap eden sozleri birlesince
duygusal bir ton hissedilmektedir. Ozellikle
duygusallig1 arttirict olan ¢ocugun annesine
olan sozleridir.

Vodafone: Kiigiik bir bebegin aglamasiyla
baglayan reklam filmi bastan sona duygusal
bir miizikle siirmektedir. Reklamin basinda
yer verilen bebegin aglama  sesi
duygusalligit daha da arttirmaktadir. Bu
aglama sesi fedakar anneligin gece giindiiz
demeden c¢ocuga bakmay1 gerektirdigi
mesaji  vermektedir. Toplumda annelik
cocuga adanmig bir yasami gerektirir.
Reklam filminde bu adanmiglik
goriilmektedir. Reklam filminde hakim olan
duygusal miizik kadin ve annelik gérevi ile
0zdeslestirilmektedir. Duygusallik anne ve
kadm i¢in resmedilmektedir. Toplumsal ve
kdiltiirtin i¢inde kadin duygusal, narin, naif
goriilmekte ve bu duygular ile tasvir
edilmektedir. Kadimin annelik ile olan
duygusal bagi reklamin birgok sahnesinde
goriilmektedir.

Turkcell:  Reklam filminde markanmn
reklam miizigi kullanilmigtir. “Turkcell’le
baglan hayata” sloganin yer aldigi reklam
miizigi, anne ve evlat iliskisi iizerinden
islenmektedir. Reklam miizigi reklam
filminin baginda ve sonunda duyulmaktadir.
Geri kalan kisimlarda anne karakterin
miisteri temsilcisi gen¢ kadmn ile olan
duygusal konusmasi yer almaktadir.
Konusmalar genellikle duygusal bir tonda
gerceklesmektedir. Reklam mesaj1 duygusal
bir tonda verilmektedir. Kadin ve anneligin
toplumda karsiligi duygusallik olmaktadir.
Bu duygusallik reklam filminde iyiden
iyiye hissedilmektedir.

Tiirk Telekom: Reklam filmi boyunca
hareketli bir miizik arka planda yash
kadiin konusmalariyla ritimli bir sekilde
yer almaktadir. Kullanilan miizigin daha
cok enstriimantal olarak yer aldigi ve
baglama calindigi ve bilinen bir miizik
olmadig1 anlasilmaktadir. Yash kadinin
diisiinceli hallerinde miizigin sesinin daha
agir ilerlerken seving, egitim aldigi, kargo
gonderdigi sahneler olmak iizere kimi
yerlerde miizigin daha hareketli olarak yer
aldigi goriilmektedir. Kadinin hikayesini
anlattig1 reklam filminde ses efekti olarak
ucagin havalandif1 siradaki g¢ikardigi ses,
motor sesi ve ucak icinde gecen bir
anonsun sesi az da olsa duyulmaktadir.
Ayrica yash kadimin aklmma aniden fikrin
gelmesi ise zil sesiyle Ozdeslestirilmeye
caligilmugtir.

Vodafone: Reklamda dogrudan bir cingil
(Jingle) ya da markanin kendine ait bir
miizigine yer verilmemistir. Bunun yerine
aksiyonun ve bilim kurgunun dogasina
uygun olarak hareketli ve kimi zamanda
korku, heyecan ve macera uyandiran filmin
kendi miizigine yer verildigi goriilmektedir.
Ses efektleri agisindan  baktigimizda
miizigin temposunun arka planda kimi
zaman yavas sekilde ilerlerken kimi zaman
daha hizlandigimn soyleyebiliriz.

Turkeell: Reklamda yer alan miizigin
herhangi bir cingil ya da markaya yonelik
hatirlatic bir miizik olmadig1
goriilmektedir. Bunun yerine piyano ile
calindig1 diisiiniilen sakin ve yavas ritimli
duygusal bir miizik se¢ildigi goriilmektedir.
Reklamda yer alan yabanct dillerdeki
ifadelerin goériintiilendigi anlarda piyanonun

daha  vurgulu  oldugu  sdylenebilir.
Tiirkge’deki kadin-erkek yaziliginin
gosterildigi  sahneye gelindiginde ise

miizigin bir an i¢in durdugu ve “O” ifadesi
ekranda yer aldiktan sonra miizigin ritminin
hareketlendigi goriilmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Cinsiyetten farkli olarak toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin toplum ve kiiltiir
igerisinde kaliplasmis klise ve roller iizerinden degerlendirilmesine yonelik bir kavramdir.
Toplumsal cinsiyet, toplumda kadin ve erkege yonelik kaliplasmis davranig kurallann ve
sOylemler bicimde islemektedir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi, erkek egemen toplumlarda
kadinin dayatilan belli kaliplar igerisinde davranmasi ve bu kliseleri igsellestirmesi seklinde
kendini gostermektedir. Toplumda kadin ve erkegin belli rollerde tasvir edilmesi sdylem ve
ideolojiler vasitastyla iiretilmektedir. Bu sdylem ve ideolojiler toplum tarafindan icsellestirilerek
dogal bir goriiniim kazanmakta ve yeniden iiretilmektedir. Medya iletileri ve igerikleri toplumsal
cinsiyetin igsellestirilmesi ve kabuliine hizmet ederek esitsizligin dogal kurgusunun bir pargasi
olabilmektedir. Kadin medyada genellikle; iyi bir anne ve es olma, ev i¢i hizmetleri yerine
getiren ev kadini, cinsel nesne olma, siddete maruz kalma gibi goriiniimlerde resmedilmektedir.
Reklamcilikta kadin ve erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri yalnizca markayla ilgili
tutumlan ve tiiketicilerin davranislarim etkilemekle kalmamaktadir. Ayn1 zamanda markayla
ilgili olmasa da toplumda sosyal acidan davranig kaliplarinin sekillenmesine de katkida
bulunmaktadir.

Bu caligmada tiikketim kiiltiiriinlin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynayan reklamlar
araciligryla kadinin roliinlin sdylemlerde nasil degiskenlik gosterdigi ortaya cikarilmak
istenmistir. Bu amagla da 2019 yilinda GSM operatdrleri tarafindan yayimlanan Anneler ve
Kadinlar giinii reklamlar1 incelenmistir. Caligma, aslinda kadinin anneler giinii reklamlarinda
anneligine ve fedakarligina vurgu yapilirken kadim1 daha cok simnirlart belirlenmis alanlar
icerisinde gosterilmeye calisildigini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla kadin, ¢gocugunun egitim,
uyku, yeme-igmesiyle ilgilenen ve kapali bir alan siirlar icerisinde gosterilmektedir. izlenen
iki reklama da bakildiginda annelik roliiniin belirlenen sinirlar igerisinde ve c¢ocuguyla
ilgilenmek {izerine kurgulandigi goriilmektedir. Anneler giinline ait {i¢iincii reklamda anne
roliindeki kadin yas olarak biiyiik olsa da yine ev sinirlari igerisinde gosterilmistir. Ancak ayni
markalarin kadinlar giinii reklamlarina bakildiginda ise, {i¢ reklamin ikisinde de kadinlarin giiclii
ve bagimsiz olusuna vurgu yapildigi, kendi sinirlarinin disina ¢ikmasinin vurgulandigini
gormekteyiz. Cizilen giiclii kadin imaj1 kimi zaman koyliniin sinirlarinin digina ¢ikarak diinyaya
acilan bir kadin imaj1 ¢izilerek yansitilirken kimi zaman da daha da sinirlan asacak sekilde
galaksiler arasinda kadinin sahip oldugu giicleri kullanmasiyla gosterilmeye ¢aligilmaktadir.

GSM operatorleri olan Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom’un 2019 yilinda
yayinlanan anneler giinli ve kadinlar giinii reklamlarinin karsilastirildigi bu ¢aligmada, tiiketim
kiiltiiriinii yayan reklamlarin kadma yiikledikleri anlamlar agisindan tutarsizliklar oldugu
gorlilmektedir. Anneler giinii reklamlarinda fedakar annelik sdylemi vurgulanirken, kadinlar
giini reklamlarinda ise gii¢lii ve sinirlarin1 asan kadin sdylemi ile kadm iki farkli gdriiniimde
temsil edilmektedir. Bu iki farkli temsil toplumsal cinsiyet anlaminda sorunlu goriilmektedir.
Kadinin kamusal alanda ve giiclii konumda daha fazla yer alabilmesi i¢in toplumsal cinsiyet
rollerinden bagimsizlagsmasi gerekmektedir. Medya icerikleri ve reklamlarin kadinin bagimsiz
ve giiclii konumunu kazanmasi lehinde tavir sergilemesi gerekmektedir. Bu tavir kadinlar giinii
reklamlarinda oldugu gibi anneler giinii reklamlarinda da yer almalidir. Ciinkii annelik kadinin
sadece ev ya da kapali sinirlar i¢inde rollerini yerine getirdigi bir durum degildir. Markalar anne
olan kadilarin da giiglii bireyler olarak sunulabilecegini gostererek kadin algilarina yonelik
farkli bakis acilar1 gelistirebilir. Ya da gii¢lii kadin imajiyla ¢izilen rollerin de annelik {izerinden
degerlendirilebileceginin farkina varmalidir. Bu sayede markalarimn tiiketiciye yonelik verdikleri
mesajlarinda bir tutarliligin ve samimiyetin saglanacagi diisliniilmektedir.

Markalarin kadma yiikledikleri anlam agisindan tutarlilik gostermeleri inandiriciliklar
agisindan onem tagimaktadir. Elbette ki incelenen reklamlarda verilmek istenen mesajda iginde
bulunulan 6zel giinii dikkate alarak bir reklam g¢aligmasi yapilmistir. Bu noktada herhangi bir
problem goziikmemektedir. Ancak Mart ayinda yayinladigi Kadinlar giinii reklaminda kadinlara
“smurlarinin digina ¢1k” seklinde mesajlarla seslenen markalarin Mayis ayima geldiginde Anneler
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giininde kadma kendi smirlart igerisinde ¢ocugun bakimiyla ilgilenmesi roliinii bigmesi
markalarin mesajlarindaki sorunu ve ikilemi ortaya koymaktadir. Bu durum markanin
sOylemleri acisindan da celiskiyi beraberinde getirmektedir. Burada markalar acisindan dikkat
edilmesi gereken nokta kadinin anneliginin sadece ev/kapali alan igerisinde
sinirlandirilamayacagi gibi 6zgiirliigli de yine kaliplarin disina ¢ikmayla saglanamayacagidir.
Kadinin sadece ev i¢inde anne olmadigl ve sosyal yasaminda da annelik goérevlerini yerine
getirebildigi unutulmamalidir. Reklamverenlerin artik kadimin degisen roliinii géz Oniinde
bulundurarak mesajlarinda tutarli bir tavir sergilemeleri 6nemlidir. Ozellikle farklilasmak
noktasinda bunun 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii hem anneligin hem de kadinligin
belirli kaliplar ve simirlar igerisinde tekrarlanarak sunulmasi yaraticiligin 6niindeki en biiylik
engellerden biri olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle reklamverenlerin ve ajanslarin birbirine
benzer reklamlar1 ve mesajlar1 tekrarlamak yerine kadina ve anneye yonelik bakis acilarini
degistirmeleri gerektigi diistiniilmektedir.
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