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REKLAMLARDA KADINLARA YONELIK KALIPYARGILARIN
DONUSEN SUNUMU: ELIDOR REKLAM ORNEGI
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Ece CALIS ZEGEREK**

oz

Reklamlar kalipyargilari, cinsiyet rollerini, kadin ve erkegi karakterize eden 6zellikleri ve beklentileri
hedef kitleye aktarmada kullanilan 6nemli araglardandir. Bu nedenle kalipyargilarin doniistimiine
yonelik iletilerin reklam araciligi ile hedef kitleye nasil sunuldugu reklamda yer alan gostergelerin
¢ozlimlenmesi ile miimkiindiir. Bu baglamda kadina yonelik kalipyargilarin ele alindig1 ¢alismada,
amaglt orneklem yontemiyle segilen Elidor “sagimiz uzun aklimiz da” reklam filmi {izerinden,
kalipyargilarin reklam araciligryla sunumu ve bu kalipyargilarin kirtlmasina yonelik gorsel kodlarin
neler oldugu gostergebilim baglaminda ¢oziimlenmeye calisilmigtir. Reklam filmi, genel bir
betimlemenin yapilmasinin ardindan kesitlere ayrilarak incelenmis ve ileti diizeyleri (dilsel, gorsel,
sessel, dildis1) saptanarak, kalipyargiyr konu alan gostergelerin ayri ayri anlamlari tespit edilmistir.
Tiim gosterenler dogrultusunda ortaya g¢ikan biitiinclil anlamin, reklami yapilan {iriin ile nasil
iliskilendirildigi incelenmistir. Reklami yapilan Elidor marka irlintin “gii¢lii” kadin imgesi ile
sunuldugu ve olumlu bir marka imaji saglamaya calistig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kadin, Kalipyargi, Reklam, Gostergebilim

THE PRESENTATION OF STEREOTYPE TRANSFORMATION INTENDED
FOR WOMEN THROUGH ADVERTISEMENTS: ELIDOR ADVERTISEMENT
EXAMPLE

ABSTRACT

Advertisements are one of the important means used to convey stereotypes, gender roles, attributes
and assumptions that characterize men and women to the target audience. Therefore, how messages
about transformation of stereotypes are conveyed to the target audience through advertising is possible
by analysis of the indicators in the advertisement. Concordantly, in this study, which deals with
stereotypes against women, the presentation of stereotypes through advertising and what are the visual
codes for overcoming those stereotypes are analyzed in the context of semiotics through the Elidor
commercial film “our hair is long and so is our brain”. After making a general outline, the commercial
film was divided into sections and the message levels (linguistic, visual, phonic, non-linguistic) were
determined, and the meanings of the indicators subject to stereotype have been determined
individually. How the holistic meaning emerging in accordance with all the indicators correlates to the

* Dr. Ogr. Uyesi, Siileyman Demirel Universitesi, Egirdir Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu,
Tibbi Hizmetler ve Teknikler Boliimii, seldalimon@sdu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-0362-5164.

** Dr. Ogr. Uyesi, Siileyman Demirel Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Grafik Tasarim Bolimii,
ececalis@sdu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-8756-0435.

Makale Gelis Tarihi: 16.01.2021

Makale Kabul Tarihi: 26.04.2021

Aragtirma Makalesi

73



Atatirk lletisim Dergisi Sayi 21/ 2021

advertised product was examined. It has been noticed that the advertised Elidor brand commodity is
presented with the image of a “strong” woman and that it tries to ensure a positive brand image.

Keywords: Women, Stereotype, Advertisement, Semiology

GIRIS

Reklamlar, iiriiniin temel 6zelliklerini anlatan ve iiriin satigin1 saglayan iletisim aracidir.
Bunun yani sira reklamlar aracilifi ile bir yandan iiriiniin satigin1 arttirmak hedeflenirken,
diger yandan tiiketicilere/alicilara toplumsal algryr degistirecek birtakim kodlar
gonderilmektedir. Giintimiizde reklamlar araciligt ile en ¢ok islenen konulardan birisi
kalipyargilardir. Cinsiyete, meslege, ideolojiye, etnik kokene, egitim diizeyine, sosyal sinifa
ve yasa yonelik kalipyargilar1 kullanan reklamlar, kalipyargilar1 yansitmasinin yaninda,
kalipyargilarin degistirilmesi ve doniistiiriilmesi konusunda 6nemli bir etki giiciine sahip
olan araglardir. Bu caligmada cinsiyete yonelik kalipyargilarin reklamlar aracigiyla
doniisimii ele almmistir. Toplumsal cinsiyet ile ilgili kaliplarin reklamlar aracilig ile
sunumu, toplumsal cinsiyet rollerine yonelik fikirlerin sekillenmesi bakimindan 6nemlidir.
Cinsiyete yonelik kalipyargilarin sunulmasi baglaminda reklamlar, kadinin ve erkegin kim
olduguna dair zihinsel temsiller sunmaktadir. Son zamanlarda kadinlar1 geleneksel role
hapsetmeyen, kadmnin ilerici, modern ve yasamin her alaninda var oldugunu yansitan
kodlarin iletildigi reklamlar goriilmektedir.

Calismada Elidor markasinin reklam filminin se¢ilme nedeni, amagli drneklem yontemi
acisindan reklam filmi igerisinde kadia yonelik kalipyargilarin déniisiimiine dair kodlar1
barindirmasidir. So6zii  edilen gorsel kodlarin  ¢6ziimlenerek anlasilabilmesi i¢in
gostergebilimin verilerinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda gostergebilimsel olarak
¢oziimlenen reklam filmi, kesitlere ayrilarak incelenmistir. Her bir kesitin dilsel, gorsel,
sessel ve dil dist iletisel diizeyleri saptanmus, egretileme (metafor) ve diiz degismece
(metanomi) kullanimlart tespit edilerek reklamin kalipyargilar konusunda olusturdugu
anlam ortaya ¢ikarilmistir.

1. TELEVIZYON REKLAMLARI VE CINSIYET KALIPYARGILARI

Reklamlar bir iiriiniin tanitimini yapan, hedef kitleyi {iriinii satin alma konusunda etkileyerek
eyleme gegiren araglar olmasinin yani sira kiiltiirel kodlarin insa siirecinde, bireylerin belirli
davraniglara ve tutumlara yonelmesinde de etkili olan iletisim araglaridir. Etkiledigi nemli
alanlardan birisi toplumsal cinsiyet konusudur. Kadinligin ve erkekligin toplumsal agidan
organize edilmis yonleri olan “toplumsal cinsiyet”, toplumun kadin / erkek olmaya
yiikledikleri anlamlar1 ve beklentileri kapsamaktadir (Savran, 2004: 234; Dokmen, 2015:
21). Bireyleri birbirinden ayiran 6énemli bir kategori olarak kullanilan toplumsal cinsiyet ile
birlikte, bireylerin sosyallesme siirecinde “kadin” ya da “erkek” kimlikleri gelistirdikleri,
belirli sosyal rol ve kalipyargilart 6grendikleri bir ortam olusur. Kalipyargilar, bireyin karar
vermesinde etkili olan bicimlenmis fikirler, ideolojiler ve beklentiler olup (Lippman, 1922);
duygusal degerlendirmesine bagli olarak bireyin/grubun karakteristik 6zellikleri ve
davraniglar1 hakkinda paylasilan ortak kanilarin biitiiniidiir (Ashmore ve Del Boca, 1981;
Leyens vd., 1994).

Cocukluk doneminden itibaren olugmaya baslayan kalipyargilarin gelismesinde politik,
tarihsel, ekonomik ve kiiltiirel etkenler rol oynamaktadir. Kaliplagmig tutumlar cogunlukla
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kulaktan dolma bilgilerle beslenir, gercek bilgi eksikligini kapatma ve birey igin gercegi
tanimlama gorevi goriir. Cogu zaman akilc1 olmaktan ¢ok duygusal nitelik gostermektedir
(Kagitcibasi, 2013: 140-144; Livingston vd., 2014: 4). Kalipyargilar bir defa olustuklarinda
baska birinin yargilarina karigmakta, bireyin yeni bilgileri eski bilgileriyle karsilagtirmasimin
yaninda, bilgileri hatirlama ve yorumlama bi¢imini de etkilemektedir. S6zii edilen bilgilerin
yanli yorumu, kalipyargilarin kolayca olusmasini saglamaktadir. Zihinde bir kez olusan
kalipyargilar genellikle ayn1 sekilde devam etmekte ve yeni verilerin okunmasini, bireyin
zihnindeki eski biligsel semalar belirlemektedir (Yzerbyt ve Schadron, 2016: 216-231).

Cinsiyete yonelik kalipyargilar, bireylerin cinsiyetlerine gore atfedilen ozellik ve
davraniglara iligkin kategorik inanglar olup (Sakalli, 2003); erkekler ve kadinlar hakkindaki
bilgileri isleme bi¢imini etkileyen biligsel yapilari ifade etmektedir (Hoyt, 2005). Cinsiyet
kalipyargilart hem kadmnlara hem de erkeklere iligkin kaliplagmis inanci tanimlamakla
kalmay1p ayn1 zamanda erkeklerin/kadinlarin, nasil olmasi/olmamasi gerektigini belirleyen,
yapabileceklerini smirlayan toplumsal beklentileri, agiklayict ve kuralci unsurlari da
icermektedir (Glick ve Fiske, 1999; Hoyt, 2005: 3) Kaliplagmis toplumsal cinsiyet rolleri ile
biliyliyen, yasayan ve c¢alisma hayatina katilan kadinlarin/erkeklerin  o6zellikleri ve
davranislar1 da so6zii edilen bu rollerden etkilenmektedir (Kalan, 2010: 76). Nitekim birey,
cocukluk déneminden itibaren kendi istek ve tercihleri yerine, i¢inde bulundugu toplumun
bireyden bekledigi davraniglari yerine getirme egilimi gostermektedir (Bem, 1983: 605).
Toplumsal cinsiyet kalipyargilarina gore kadinlar genellikle ev isleri ile ilgilenen, anag,
sefkatli, erkek ise giiclii, bagimsiz ve baskindir. Cinsiyet kalipyargilarina gére olusturulmus
degerler sisteminde kadinin statiisii daha diisiik olarak algilanmakta (Sakalli ve Tiirkoglu,
2016: 101), erkeklere ait 6zellik ve rollere daha olumlu degerler yiiklenmektedir (Cuddy,
Fiske ve Glick, 2004). Cinsiyet kalipyargilariyla ilgili ¢alismalar da, diinyanin birgok
yerindeki toplumlarda toplumsal cinsiyete yonelik kalipyargilarin 6zellikle kadini olumsuz
yonde etkiledigi, kadinin ikincil konumunu pekistirdigi ve cinsiyet ayrimciligini yeniden
tirettigini gostermektedir (Sakalli, 2003: 2; Duehr ve Bono, 2006: 816; Hoyt ve Blascovich,
2007: 596). Toplumsal cinsiyet kalipyargilari kiiltiirel olarak firetilip, medya aracilig1 ile
pekistirilmektedir.

Kitle iletisim araglarindan 6zellikle televizyon reklamlari davranis bigimlerinin 6grenilmesi
ve pekistirilmesinde onemli bir modeldir. Televizyonun etkisiyle bireyin c¢ocukluk
doneminden itibaren maruz kaldigi sosyal kodlar ve iletiler, bireyin toplumsal cinsiyet
kalipyargilarmin olusmasina neden olmaktadir. Televizyon reklamlari, davranig
bigimlerinin 6grenilmesi ve pekistirilmesinde 6nemli bir modeldir (Kalan, 2010: 78).
Bireyin ¢cocukluk déoneminden itibaren maruz kaldig1 sosyal kodlarin ve iletilerin, televizyon
reklamlart aracilig1 ile sunulmasi da, bireyin toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin olusmasina
ve yayllmasina yol agabilir. Nitekim televizyon reklamlari ile toplumdaki her kesimin
hayranlik duyabilecegi degerler yaratilip, giinliik yasama gecirilmeye caligilarak, albenili
hale getirilen bir tiiketim ideolojisi olusturulmakta (Sam, 2004: 143) ve cinsiyete yonelik
kalipyargilar kodlanmaktadir. Bu baglamda reklamlar, biiyiik kitlelere ulasabilme ve
kodlanmis gorselleri tekrar tekrar iletebilme 6zelliginden dolay1 cinsiyete yonelik
kalipyargilarin toplum i¢inde pekistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Kalan, 2010: 81).
Reklamverenler Dernegi ve Bahgesehir Universitesi Reklamcilik Boliimii is birligiyle
gerceklesen, kadin ve erkege yonelik toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin reklamlarda ne
sekilde yer buldugunu arastiran bir ¢alisma kapsaminda 2007-2018 yillar1 arasindaki 6diil
kazanmis 489 televizyon reklami analiz edilmistir. Reklam filmlerindeki ana karakterin
cinsiyeti, baskin rolii, medeni durumu, yasi, kiyafet ve giyim tarzi, fizigi, ortami, cocuklarla
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etkilesimi, ¢aligma hayatindaki rolii, ev yasamindaki rolii, yansittig1 prototip, yardimeci
karakterlerin cinsiyeti, sayisi, dis sesin cinsiyeti incelenmistir. Arastirma bulgularia gore
reklamda kullanilan ana karakterin sadece %35°1 kadin iken, %65°1 erkek karakterdir. Kadin
ve erkeklerin sosyal rolleri degisse bile bu degisimin reklamlara yansimasinin sinirli oldugu
goriilmektedir. Kadin karakterlerin en ¢ok goriildiigii sektor %91 ile ev, temizlik ve bakim
iiriinleri, %80 moda/tekstil/aksesuar ve en az goriildiigii sektor %4 ile bankacilik, %6 ile
telekomiinikasyon sektdrleridir. Kadmlarin ana karakter olarak kullanildigi reklamlarin
%75’in de dis sesin erkek oldugu goriilmektedir. Reklamlarda kadin evde iken erkek
karakterlerin her alanda oldugu goriilen bir diger husustur. Kadin ve erkek ana karakterlerin
yansittig1 kalipyargilar incelendiginde s6z konusu temsillerin geleneksel toplumsal cinsiyet
rolleri ile uyumlu oldugu; kadinlarmm g¢ogunlukla ev isleri ya da fizigiyle ilgilendigi
goriilmektedir (Sener, Oztiirk ve Yénet, 2018). Kadinlarin yalmzca beste biri reklamlarda
meslek sahibi olarak goriilmekte ve ¢ogu zaman kadinlarin tek kelimeyle ya da basit
ciimlelerle kendini ifade ettigi goriilmektedir (Ozogul, 2017). Her ne kadar yapilan
¢aligmalarda kadinin ikinci planda ya da daha cok tiiketim nesnesi olarak metalastirildigt
iizerinde durulsa da, reklamlarda kalipyargilarin doniisiimii de goriillmektedir. Kadimnin
¢alisma hayatinda yer almasi dolayisiyla giinliik yasanti igerisinde sosyal rollerin degisime
ugramasi ya da kadma bigilen rollerin paylasilmasi, reklamlar aracilig ile siklikla islenen
konulardandir. Ornegin son zamanlarda televizyon ekranlarinda yer alan siipiirge, ¢amasir
makinesi, bulasik makinesi, firin gibi ev esyasi reklamlarinda bu rol doniisiimii
vurgulanmaktadir. Bu ¢alismanin konusu olan Elidor marka sampuan reklaminda da hala
yasantimizin igerisinde yer alan kalipyargilar ve bu kalipyargilarin doniisiimiine yonelik
kodlar da bulunmaktadir. Bu reklamda bulunan kalipyargilarin neler oldugu ve
kalipyargilarin doniisiimiine nasil katki sagladigini ifade eden gdsterenler, gostergebilimsel
acidan ele almarak calisma kapsaminda incelenmekte ve markaya yiikledigi anlamlar
¢Oziimlenmektedir.

2. CINSIYET KALIPYARGILARI BAGLAMINDA ELiDOR: “SACIMIZ UZUN
AKLIMIZ DA!” REKLAM FiLMINIiN GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Calismada reklamlar aracilifiyla kadina yonelik kalipyargilarin degisip degismeyecegi
sorusundan hareket edilmistir. Kadma yonelik olumsuz kalipyargilar1 degistirmeyi
amaglayan reklamlarin saptanmasi igin ulusal televizyon kanallarindaki reklamlarda iliskisel
tarama yapilmistir. Bu kapsamda amagsal orneklem se¢imi dogrultusunda belirlenen ve
Elidor markasinin “Sagimiz Uzun Aklimiz Da” sloganli reklam filminde, kadin temsili ve
kadina yonelik soylemler iizerinden kalipyargilarin nasil kirilmaya calisildigi
gostergebilimsel ¢oziimleme yoluyla analiz edilmektedir. Gostergelerin giinlik hayatin
icindeki durumunu inceleyen bilim dali olan gostergebilim, Barthes’a gore dilsel olmayan
olgulari (goriintiiler, mimikler ve miizikte olusan anlamli dizgeler, edebiyat eserleri, sinema
vb.) dil metaforuna doniistiirerek anlamli hale getirmeye ¢alisan bir disiplindir (Saussure,
1985: 18; Barthes, 1979: 1). Televizyon reklamlarinda her sahne bir gosterge igermektedir.
Bir seyi iireten, yerini tutan ya da niteleyen bir diisiince olan (Peirce, 1981: 339) gostergeler,
goriilen ve goriilenin ardindaki gercegi anlamak, yorumlamak ic¢in kullanilan bir
anlamlandirma big¢imidir.

Gostergebilimin temel amact; dilsel ya da dildist anlamli yapilardaki anlam olusum siirecini,
anlamlandirma asamasini ortaya koymaktir. Bu siiregte ele alinan biitiince, kendi iginde
tutarh kesitlere ayrilir. Iletisim degeri ve anlamli bir biitiin olusturan her gostergeyi,
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gostergebilim incelemeye deger bulmaktadir (Uzdu Yildiz, 2019: 255). Gostergebilimde
anlamin insa silirecinde gostergelerin nasil diizenlendigine bakilmaktadir Bireyin zihninde
baska bir imgeyi canlandirma iglevi olan gostergeler (Guiraud, 1990: 31), insanlar ya da belli
bir toplumsal grup i¢in anlam tasidig1 siirece gostergebilimin inceleme konusu olmaya
devam edecektir (Giinay, 2008: 8). Reklamlara yonelik gostergebilimsel ¢oziimlemelerin
yapilma nedeni reklamlardaki gdstergelerin agik bir bicimde goriilememesidir Bu
dogrultuda Elidor reklam filminde yer alan gostergeler ile verilmek istenen iletinin
anlaminin agikca goriilebilmesi amaciyla ¢alismada gostergebilimin, “anlami” ¢éziimleme
amacindan yola ¢ikarak kadmna yonelik kalipyargilarin nasil ele alindig1 ¢éziimlenmeye
calistlmistir.

Reklam filmi, kesitlere ayrilarak incelenmistir. Kesitleme yapilirken zamansal ayrim,
kesitleme Olgiitii olarak belirlenmis ve reklamda anlatilanlar bu odlgiite gore gocukluk,
yetigkinlik ve tiim karakterlerin bir arada sunuldugu kesit olmak tizere {i¢ temel kesitte ele
almmustir. Alt kesitlere ayirma islemi ise reklamda yer alan ii¢ karaktere gore belirlenmis
olup, alt kesitlerde yer alan her karakter ¢ocukluk ve genclik temel kesit ayrimma gore
incelenmistir. Bu 6lgiite gore 1. ve 2. kesitler “Niliifer”, “Elif”, “Semin” olmak tizere ii¢ alt
kesite ayrilmistir. 1. kesitte anlatiya konu olan {i¢ karakterin ¢ocukluk donemleri ele
alimirken, 2. kesitte karakterlerin yetiskinlik donemleri ele alinmaktadir. 3. kesit ise 2. kesitin
devami niteliginde olup, meslek sahibi olan ii¢ yetiskin kadini igermektedir. Ayrica her bir
alt kesitin iletisel diizeyleri dilsel, gorsel, sessel ve dil dist ileti diizeyleri olarak saptanmis,
reklamlarda anlam olusum siirecinde siklikla kullanilan ve gostergenin etki giiciinii arttiran
egretileme (metafor) ve diiz degismece (metanomi) kullanimlari da tespit edilmistir. Reklam
filminde yer alan gostergeler ise Barthes’in gosterge semasi dogrultusunda insan, mekan,
nesne, eylem, dil basliklar1 altinda siniflandirilarak gosteren ve gosterilen ¢dziimlemesi
yapilmistir. Tiim bu iletiler dogrultusunda reklamin biitiinciil anlami tespit edilmis ve
tanitimi yapilan tirtin ile iliskisi kurulmaya ¢aligilmistir.
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Gorsel-1: Elidor: “Sagimiz Uzun Aklimiz Da” Reklam Filminden Kareler

Reklam filmi ilk olarak 1998 yilinda yapilan radyo programinda sunucunun alayci dille “sag1
uzun akli kisa” demesiyle baslamaktadir. Kitap okuyan bir kiz gocugunun, radyoda duydugu
kadin1 asagilayan bu sdyleme sinirlenmektedir. Daha sonra yine ayni yillarda okuldaki
strasinda “sa¢1 uzun akli kisa” yazisini goren kiz 6grencinin ve arkadaslart ile bisiklete binen
baska bir kiz cocugunun duvarda yazili olan “sag1 uzun akli kisa” sloganina kizgin bir sekilde
baktiklar1 goriilmektedir. Devam eden karede 2019 yilina ait bir goriintiiye yer verilmistir.
Duvardaki “sa¢1 uzun akli kisa” sloganina bakan ¢ocugun, 2019 yilinda isminin yazili
oldugu kirmiz1 bir gdsteri ugagina baktigi, akrobasi pilotu oldugu ve tek basina ugagi
ustalikla kullandig1 ekrana gelmektedir. Radyodaki s6yleme sinirlenen kiz gocugunun ise
yirmi alt1 yasina gelerek kitap elestirmeni oldugu, kalabalik bir ortamda alkislarla sahneye
davet edildigi, kendinden emin bir sekilde kalabaliga hitap ettigi goriilmektedir. Siradaki
yaziya sinirlenen kiz 6grencinin ise kizgin bir sekilde fen bilimleri ders kitabini gantasindan
¢ikararak siraya koymasi ve sonrasinda 2019 yilinda ayni ¢ocugun biiyiiyerek biyomedikal
ogrencisi olmasiyla reklam filmi devam etmektedir. Sonraki karelerde kendisine dayatilan
kalipyargilara ragmen hayallerinin pesinden giden ¢ocuklarin biiyiiyiip giiclli, kendinden
emin, bakimli ve mutlu kadinlara doniigsmesi dikkat ¢ekmektedir (Bkz. Gorsel-1).
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1. Kesit: Cocukluk Donemi (1998)

Gorsel-2: Cocukluk Donemi 1. Alt Kesit Reklam Goriintiileri

1. Alt kesit (0:00-0:09): Reklam, ekranda beliren kirmiz1 bir radyo ile basglamaktadir. Bu
radyo goriintiisiine bir radyo programi sunucusunun konusmalari ve Bati Arap
rakamlarindan olusan, pembe ve sar1 renklerdeki 1998 yazisi eslik etmektedir. Ardindan bir
kiz ¢ocugu ile kadrajin sol alt kisminda pembe ve sar1 renklerde yer alan “Niliifer” yazisi
ekrana gelmektedir. Tlkogretim déneminde oldugu anlasilan, koltukta oturarak ders calistig
goriilen ve uzun kizil saglart olan kiz ¢ocugu, radyodan gelen konusma sesinin dikkatini
¢ekmesi ile radyoya saskin bir ifade ile bakmaktadir.

1. Alt kesitte saptanan ileti diizeyleri asagidaki gibidir.
Dilsel ileti: 1998 rakamlar1 + Niliifer kelimesi.
Gorsel ileti: Uzun sacli kiz ¢ocugu + radyo +defter + evin salonu.

Sessel ileti: Radyoda duyulan “bir de bana yapilmaz diyor yandan e giildiim ben de tabi ya”
climlesi, “sa¢1 uzun akli kisa” deyimi + kahkaha sesi + “abi bu bayanlar bazen ¢ok ...”
sozciikleri, reklam filminin miizigi.

Dil dis1 ileti: Kiz ¢ocugunun radyodaki ses karsisindaki yiiz ifadesi (mimik).
Egretileme (Metafor)

Radyodaki erkek sesi: Kiiglimseme, alayci tavir, dis ses (toplum, sosyal ¢evre).

Evin salonu: Giivenli alan, kiz ¢ocuklarina ayrilmis bir ¢aligma alaninin bulunmamas.
Diizdegismece (Metonim)

Defter: Egitim.

Radyodaki ses: Toplumun bakis agist.

1998 yazist: 1990’11 yillarin sonu.
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Gosterge insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren -Kiz -Ev -Radyo -Radyoya -Radyodan gelen
¢ocuk -Defter bakma konugma sesi “Sag1
(Niliifer) uzun akl kisa”
Gosterilen | -Ders -Giivenli -Donem -Radyoda -Toplumun kadina
calisan mekan olarak | oOzellikleri | sOylenenlerden | bakis acist
veradyo | evici -Egitim rahatsiz olma/ | -Kadin1 geri planda
dinleyen | -Caligma sinirlenme tutmaya caligan
cocuk odast yerine -Radyodaki diisiince yapisinin
evin ortak soylemleri yani sira genis
yasam kabullenmeme/ | kitlelere hitap eden
alaninin kars1 ¢itkma bir iletigim araci olan
kullanilmas1 radyo ile bilingli riza
orgiitlenmeleri
olugturma

Yukarida verilen iletiler dogrultusunda 1. alt kesitin diiz anlami; ev ortaminda radyo
dinleyerek ders calisan bir kiz cocugu ve gegmiste toplumun kiz ¢cocuklarina bakis agisini
gosteren cinsiyetei ifadelerin kullanimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda yer alan
farkli gostergelerin birlesmesi (1998 yilinda kiz ¢cocuklarina olan bakis agisinin radyodan
gelen sessel ileti araciligiyla duyulmasi) ile ortaya cikan anlam ise yan anlami
olusturmaktadir. Kizin oturdugu ortamda pembe renk baskindir. Yani o andan baglayarak
kiz1 hemcinsleri tarafina yoneltecek degisik gostergelerle yasamaya yoneltilmis bir ortam
s0z konusudur. Buna goére reklamin yan anlamumin; 1998 yilinda kiz ve erkek cocuklar
arasinda esitlikgi bir anlayigin  olmamasi, egitimde/toplumda kiz erkek ayriminin
bulunmasi, kizlarin kiiciimsenmesi oldugu sdylenebilir.

Bu kesit bir yaniyla durum saptamasi yapilan, diger yaniyla da karsi ¢ikilacak kisimdir.
Toplumda basmakalip bir yargi olan “sagt uzun akli kisa” sozi alici/izleyiciye
animsatilmaktadir. Bir bakima reklam filminin bu kismu en temel kisimdir. Ciinkii sonraki
tiim kesitler, bu kesiti gecersiz kilmaya yoneliktir.

Gorsel-3: Cocukluk Donemi 2. Alt Kesit Reklam Goriintiileri

2. Alt kesit (0:10-0:15): Reklam filminin 2. kesiti bir sinifta gecmektedir. Sirasinda
oturmakta olan uzun sagh bir kiz grenci ekrana geldiginde, kadrajin sol alt kisminda yer
alan pembe ve sari renklerle “Elif* yazis1 da goriilmektedir. Ogrenci dikkatle sirasinin
iizerine bakmaktadir. Kamera agis1 izleyiciye kiz ogrencinin baktigi alami ekrana
getirdiginde, siranin lizerine “sac¢i uzun akli kisa” yazisinin kazindifi goriiliir. Kamera
acisinin hizla dgrencinin yiiziine yaklagmas ile izleyici, 8grencinin bu yaziyr okuduktan
sonraki yiiz ifadesine odaklanmaktadir.

Dilsel ileti: “Sac1 uzun akli kisa” yazis1 + Elif kelimesi.
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Gorsel ileti: Uzun sacgh kiz 6grenci + iizerine yazi kazinmis olan okul sirasi + defter + sinif.
Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (varsin olsun diinya yorsun).

Dil dis1 ileti: Kiz ¢cocugunun sira tizerindeki yaziy1 okumasi ile goriintiilenen yiiz ifadesi
(mimik).

Egretileme (metafor): Sirada yer alan yazi: Kiz ¢ocuklarini kiictimseme, basarisizlik, dig
ses (toplumun bakis agisi).

“Varsin olsun diinya yorsun” sessel ileti: Umursamamak, pes etmemek.

Diizdegismece (metonim): Sinif: Okul + egitim.

Gosterge | Insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren | -Kiz cocuk | -Sinif -Uzeri yazi ile | -Siranin -Okul sirast tizerine
(Elif) kazinmusg bir tizerinde yer kazinmusg olan “Sag1
okul siras1 alan yaziya uzun akli kisa” yazisi
-Pembe defter | kizgin bir -Reklam filminin
bigimde miizigi (varsin olsun
bakma eylemi | diinya yorsun)
Gosterilen | -Sinifinda -Egitim -Egitim -Bagkaldir, -Ki1z 6grencilerin
dersin alinan -Kiz ofkelenme, egitim alsa da
baslamasin | yer cocuklarmnin bagarma basarisiz olacagi
bekleyen cok sevdigi icglidiisii ile diistincesi
kiz 6grenci renk oldugu hirslanma -Pes etmeme, her seye
diisiiniilen ragmen zorluklarin
pembe rengi iistesinden gelebilme

Yukarida yer alan iletiler dogrultusunda 2. alt kesitin diiz anlami; okul sirasinda oturarak
dersin baglamasini bekleyen ve ders ile ilgili materyallerini hazirlayan kiz ¢ocugunun sinif
ortaminda goriintiilenmesidir. Dilsel, gorsel, sessel ve dil dis1 iletilerin bir araya gelmesiyle
ortaya ¢ikan yan anlam ise; kiz cocuklarinin yerinin okul degil ev oldugunu diisiinen kitleler
tarafindan kiicimsenmesi, egitim alsalar da basarisiz olacaklarina inanmalari olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsit olarak sozii edilen anlayis karsisinda pes etmeyerek
egitim stirecine devam eden azimli birey de yan anlam olarak yorumlanabilir. “Varsin olsun
diinya yorsun” sarki sozii de varolan durumu hem kabullenme, hem de umursamama
durumunu gostermektedir.

Jdintn E

Gorsel-4: Cocukluk Donemi 3. Alt Kesit Reklam Goriintiileri

3. Alt kesit (0:16-0:22): 3. kesit dig mekanda bir duvar {izerinde yer alan “sac1 uzun akl
kisa” grafittisi ile baglamaktadir. Oznenin i¢ diinyasindan gelen istek ile dis diinyadan gelen
baskis1 ¢atismaya baglamaktadir. Bu grafitinin 6niinde biraz da isyankar durugta bu tutumu
gozlemek olasidir. Ardindan uzun sach ve basinda bir kask olan kiz ¢ocugunun caddeden
gecerken duvarda yer alan grafittinin dikkatini ¢cekerek yavaglamasi ekranlara gelmekte, bu
goriintiiye yine kadrajin sol alt kdgesinde yer alan turuncu-beyaz renklerdeki “Semin” yazisi
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eslik etmektedir. Kiz cocugunun kaskini ¢ikararak grafittinin karsisinda durmast ile tigiincii
kesit tamamlanmaktadir.

Dilsel ileti: “Sac1 uzun akli kisa” yazisi.
Gorsel ileti: Kask + duvar + grafitti + uzun sagh kiz ¢ocugu.
Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (kendini buldun mu kusursuzsun).

Dil dist ileti: Kiz cocugunun duvarda yer alan grafitti yazis1 karsisindaki yiiz ifadesi
(mimik).

Egretileme (Metafor):
Grafitti yazist: Kiigiimseme, agagilama.

Kask takmak: Bisiklet paten, kay kay gibi spor faaliyetlerinin kiz ¢ocuklar: tarafindan da
yapilabilmesi (olumlu anlam), korunmaya muhtag¢ olmak (olumsuz anlam).

Sokakta gezmek: Ozgiirliik (olumlu anlam), giivensiz alanda olmak (olumsuz anlam).
Diizdegismece (Metonim):

Kask: Spor, esitlik (olumlu anlam), koruma (kiz ¢ocuklarinin sakinilmasi, korunmaya
ihtiya¢ duyulan kirilgan bireyler olarak goriilmesi) (olumsuz anlam).

Sokak: Ozgiir alan (olumlu anlam), evin dis1, giivensiz alan (olumsuz anlam).

Grafitti: Toplumun bakis agisi.

Gosterge insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren -Kiz  ¢ocuk | -Sokak -Kask -Duvarda yer -Duvarda yer alan
(Semin) alan grafitti grafitti: “Sa¢1 uzun
yazisina akli kisa” yazisi
bakmak,
-Kaski ¢ikarmak
Gosterilen | -Basinda -Ozgiir -Korunmak | -Karsi durmak -Ki1z ¢ocuklarmin
kaskla alan -Spor -Kaski giivenli alan olarak
caddede cikararak, tanimlanan “ev”
arkadaglariyla korunmaya disinda kendilerini
gecerken ihtiyaci koruyamayacagi ve
graffitiden olmadig1 tek baglarina
rahatsiz olan mesajini vermek | ayaklarinin iizerinde
kiz ¢ocugu duramayacagi

Yukarida verilen iletiler dogrultusunda 3. alt kesitin diiz anlami; duvarda “sac1 uzun akli
kisa” yazisimin yer aldigi grafitti karsisinda kaskini ¢ikararak duvara bakan bir kiz
cocugudur. Bu kesitte yer alan gorsel, sessel ve dilsel iletilerin birlesmesi ile ortaya ¢ikan
yan anlam ise; sokakta bir bagka deyisle evin disinda kiz ¢cocuklarinin tek baslarina ayakta
kalmay1 bagaramayacaklar1 ve korunmaya muhtag bireyler oldugunu diisiinen toplum yapisi
ve kaskini ¢ikararak korunmaya ihtiyaci olmadigini, bu diisiince yapisinin karsisinda dimdik
ayakta durdugunu gosteren kiz cocugu oldugu soylenebilir. Reklam filmi boyunca verilmek
istenen mesajin ii¢ farkl figiir iizerinden izleyiciye sunulmasi, tek bir kisinin tepkisi degil,
tiim kadinlarin tepkisi oldugu izlenimi yaratilmaktadir.
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2. Kesit: Yetigkinlik Donemi (2019)

Gorsel-5: Yetigkinlik Donemi 1. Alt Kesit Reklam Goriintiileri

1. Alt kesit (0:23-0:36): Yetiskinlik doneminin ilk kesitinin baglangi¢ goriintiisii, cocukluk
doneminin 3. kesitinde yer alan goriintii ile benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla bu kismin
cocukluk doneminin 3. kesitinin devamu ile bagladigi soylenebilir. Ekrana gelen ilk
goriintiide kirmizi bir akrobasi ugagi yer almakta, bu goriintiiniin iizerinde ikinci bir katman
olarak da modern bir yazi tipinin kullanilmasiyla yazilan sar1 renklerdeki 2019 rakamlari yer
almaktadir. Ardindan tipki kiz cocugunun kaskini ¢ikararak grafittinin karsisinda durmasi
gibi burada da gen¢ kiz akrobasi ucaginin karsisinda durmaktadir. Geng kiz akrobasi
ucaginin pilotu olarak ugusunu gerceklestirirken ekrana gelmektedir. Ugagin iizerinde yazan
Semin kelimesi dikkat ¢ekmektedir. Ugusun ardindan ise yine uzun saglar1 olan 3 kiz
arkadag1 ile giiliimserken goriintiilenmekte ve ekranin sag alt kosesinde “Semin Oztiirk, 27
Akrobasi Pilotu” yazisi ekrana gelmektedir ve “sagimiz uzun aklimiz da” sozciikleri
duyulmaktadir.

Dilsel ileti: “2019” rakamlar1 + Semin Oztiirk, 27 akrobasi pilotu yazisi.

Gorsel ileti: Ucak + gokylizii + uzun sach geng kiz + pilot tiniformas: ve ekipmanlar1 +
diger meslek gruplarindan kadinlar (bilim insani, kitap elestirmeni).

Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (bundan sonra tutmayin beni, her sey miimkiin hayat
benim varsin olsun) + “sa¢cimiz uzun aklimiz da” sozciikleri.

Dil digi ileti: Ozgiivenli beden dili ve mutlu yiiz ifadesi.
Egretileme (Metafor)

Oztiirk Soyadi: Ulkemizi temsil eden kadin pilotlardan olmak.
Diizdegismece (Metonim)

Uniforma: Disiplin, tecriibe, diizen, giic.

Ucak: Havayollar1.
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Gosterge | Insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren | -Kadin  Pilot | - -Ugak, pilot | -Gosteri ucagini | -Reklam
(Semin) Gokyiizii, | tiniformast | ugurmak miiziginin
dis ve -Kiz “bundan sonra
mekan ekipmanlar1 | arkadaglariyla tutmay1n beni,
sohbet her sey miimkiin
hayat benim
varsin olsun”,
“sacimiz uzun
aklimiz da”
sozleri
Gosterilen | -Ucusunu -Ozgiirce | -Ugus -Kendine giiven | -Kiiglimsemelere
gerceklestirmek | gezilen tecriibesi -Isinde ragmen meslegini
icin ucagna alan -Cok az uzmanlik/tecriibe | profesyonel
binmeyi kimsenin -Alaninda sekilde yapan,
bekleyen uzman uzmanligin hayallerini
ozgiivenli olabildigi yaninda sosyal gerceklestiren
kadin marjinal bir | bir yoniin de geng kadin.
alan. olmasi. -Isinde de, sosyal
hayatinda da
bakimli, neseli,
basarili ve
ozgiivenli
olabilme

Yukarida verilen iletiler dogrultusunda, duvardaki cinsiyet¢i ifadelerin oldugu grafittinin
karsisinda durup bakan kiz ¢ocugunun biiyiimesi, akrobasi pilotu olmasi ve ugusunu
gerceklestirmesi 1. alt kesitin diiz anlami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda yer alan
gorsel, sessel ve dilsel iletilerin birlegsmesi ile ortaya ¢ikan yan anlamin ise; 1990’11 yillarda
olumsuz kalipyargilara maruz kalan kiz ¢ocugunun biiyiidiigtinde alanda tecriibe, cesaret ve
dayaniklilik isteyen, bir¢cok kisinin yapmaya cesaret edemedigi meslege sahip olabilmesi
oldugu soylenebilir. Ayrica pilot mesleginin genellikle eril 6zelliklerle iliskilendirildigi
disiiniildiigiinde, bu kesitte “erkek isi” olarak bilinen bir alanda kadmin var olabildigi,
“kadindan pilot olmaz” kalipyargisina bir nevi meydan okundugu vurgulandig: goriiliir.

Gorsel-6: Yetiskinlik Donemi 2. Alt Kesit Reklam Gortintiileri

2. Alt Kesit (0:37- 0:42): 2. kesit ¢cocukluk doneminin 1. kesitine gonderme yapmakta ve
elinden defterini birakarak ayaga kalkan kiz ¢ocugunun goriintiisii ile baglamaktadir.
Ardindan elinde kitap tutan ve yine ayaga kalkan bir gen¢ kadin goriintiisii ekrana
gelmektedir. Kadrajin sol alt kdsesinde pembe harflerle yer alan “Niliifer Bas, 26 Kitap
Elestirmeni” yazisi egliginde ekrana gelen gen¢ kadin, bir toplulugun 6niinde konusma
yaparken goriintiilenmektedir.

Dilsel ileti: Niliifer Bag, 26 kitap elestirmeni yazisi.
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Gorsel ileti: Cocuk Niliifer + defter + kalem + ev ortami + yetiskin Niliifer + kitaplik +
kitap + konusma salonu, hitap ettigi kitle/topluluk.

Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (sacim uzun aklim gibi, giicim sonsuz hayallerim) +
“sacimiz uzun basar1 hikayemiz de” sozciikleri, alkis sesleri.

Dil dis1 ileti: Ozgiivenli beden dili ve mutlu yiiz ifadesi (jest, mimik).
Egretileme (Metafor)

Yumruk sikmak: Bagarmak.

Bag Soyadi: Alaninda uzman, sozii dinlenen kisi olmak.
Diizdegismece (Metonim):

Kitap: Bilgelik, alaninda uzman kisi.

Hitap edilen kitle: Baska kadinlari/bireyleri etkileme.

Kalem atma: Radyoda sese karsi ¢ikarak kendini gerceklestiren kimse, kaliplara sigmama.

Gosterge insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren -Kitap -Konugma -Defter -Belli bir -Reklam miiziginin
Elestirmeni Salonu -Kalem topluluga “sa¢im uzun aklim
(Niliifer) -Kitaplik hitap etmek | gibi, giicim sonsuz
-Kitap -Toplulugun | hayallerim, sagimiz
alkiglamasi uzun bagari
hikayemiz de”
sozleri
Gosterilen | -Toplulugun -Topluluga -Bilgelik -Sozi -Kendine ait
oniinde hitap edilen | -Hitap dinlenen calisma alani
konusma kitaplarin kimse olmak | ol(a)mayan, kitle
yapmaya bulundugu -Hitap ettigi | iletisim araglariyla
hazirlanan genis alan kimseleri olumsuz kalipyarg1
geng kadin etkilemek ve kiiclimsemeye
-Ozgiivenli maruz kalan kiz
olmak ¢ocugunun her
seye ragmen
kendini
gerceklestirmesi
-Kiz ¢ocugunun
kendine bigilen
kaliplari
kabullenmemesi,
bas kaldirmasi

Yukarida yer alan iletiler dogrultusunda 2. alt kesitin diiz anlami; ders ¢alisan kiz cocugunun
biiyiidiigiinde kitap elestirmeni olmasidir. Reklamda yer alan gorsel, sessel ve dilsel iletilerin
birlesmesi ile ortaya ¢ikan yan anlam ise, cinsiyet¢i soylemlere maruz kalarak ders calisan
bir kiz cocugunun her seye ragmen kendini gerceklestirmesi, topluluga hitap ederek sozii
dinlenen kimse olabilmesidir.
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Gorsel-7: Yetigkinlik Donemi 3. Alt Kesit Reklam Goriintiileri

3. Alt kesit (0:43-0:50): 3. kesit cocukluk doneminin 2. kesitinde yer alan kiz cocugunun,
bu kesitte sirasinin izerine fen bilimleri kitabin1 koymasi ile baglamaktadir. Ardindan elinde
beher tutan yakin plan bir goriintii ekrana gelmektedir. Bir sonraki goriintiide ise beyaz onliik
giymis gen¢ bir kadinin laboratuvar ortaminda calisirken ki goriintiisii, kadrajin sol alt
kisminda yer alan sar1 renklerdeki “Elif Bilgin, 22 biyomedikal 6grencisi” yazisi ile birlikte
ekrana gelmektedir. Universite 6grencisi oldugunu 6grendigimiz geng kiz, saclari uzun olan
iki kiz arkadasi ile birlikte konugurlarken goriintiilenmektedir.

Dilsel ileti: Elif Bilgin, 22 biyomedikal dgrencisi yazisi.

Gorsel ileti: Cocuk Elif + fen bilimi kitab1 + okul sinifi + yetigkin Elif+ beher + onliik +
laboratuvar + diger biyomedikal kiz 6grencileri.

Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (bundan sonra tutmayin beni, her sey miimkiin hayat
benim varsin olsun) + “sagimiz uzun gelecegimiz de” sozciikleri.

Dil diga ileti: Ozgiivenli beden dili ve mutlu yiiz ifadesi (jest, mimik).
Egretileme (Metafor):

Kitap: Egitim, okumak.

Bilgin Soyad1: Okumak, bilim insan1 olmak.

Diizdegismece (Metonim):

Beyaz onliik: Meslek.

Beher: Kimya bilimi.

Laboratuvar: Bilim.
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Gosterge insan Mekan Nesne Eylem Dil
Gosteren -Blim insan1 -Laboratuvar | - Beyaz Laboratuvar Reklam
(Elif) onliik ortaminda miiziginin
- caligmalar “bundan sonra
Laboratuvar | yapmak tutmayin beni,
ekipmanlari her sey miimkiin

hayat benim
varsin olsun,
sag¢imiz uzun
gelecegimiz de)

sozleri
Gosterilen | -Laboratuvar | -Bilim - Bilim, - Bilimsel - Akran zorbalig1
ortaminda -Uretim bilim insant | iiretim ya da toplumsal
bilime katk1 - Bulus yapmak, baskiya maruz
saglayan, - Calisma kalan kiz
kendinden arkadaglartyla | ¢ocugunun zorlu
emin paylasimda yollardan
kadin/kadinlar bulunmak gecerek pes
- Ozgiivenli | etmeden
beden dili hayallerine
ulagmast
- Kii¢limsenmeye
maruz kalan kiz
cocugunun

insanlik yararina
calismalarda
bulunmast

Yukarida yer alan iletiler dogrultusunda 3. alt kesitin diiz anlami; siniftaki sirasinda “sag1
uzun akli kisa” yazisini goriip sinirlenen ve yazinin iizerine fen bilimleri ders kitabini koyan
cocuk Elif’in 22 yaginda biyomedikal 6grencisi olmasi ve bilimsel ¢aligmalar yapmasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda yer alan gorsel, sessel ve dilsel iletilerin birlegsmesi ile
ortaya ¢ikan yan anlam ise, kadinlara yonelik olumsuz kalipyargilara ragmen hedeflerine
ulagan ve bilime katki saglayan, hayallerinden vazgecmeyen kadin bireyin basarisi oldugu
sOylenebilir. Burada kiz cocuklarinin okutulmasi, giiclii bireyler olmasi gibi toplumsal
yanlarin sunulmasi ve aliciya/tiiketiciye animsatilmasi, reklamda toplumsal sorumluluk
iceren iletilerin var oldugunun goéstergesidir (Giinay, 2020: 90).

3. Kesit (0:53-1:00)

Reklam filminin son béliimii olan 3. kesitinde yer alan goriintiiler, sirasiyla biyomedikal
Ogrencisinin bir koridorda kararli adimlarla yiiriimesi, kitap elestirmeninin bir elinde kitap
tutarak diger elini de yumruk yaparak konusmaya devam etmesi, akrobasi pilotunun ilk
olarak arka planda gokyiiziiniin yer aldig1 bir alanda liniformasi ile yiiriirken goriintiilenmesi
seklindedir. Son olarak akrobasi pilotu, edebiyat elestirmeni ve biyomedikal 6grencisi hep
birlikte giinliik kiyafetleri ile giiliimseyerek dig mekanda yiiriimeleri ile goriintiilenmektedir.
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€LiDOR

IsTEDIGIMIZ GBI

Gorsel-8: 3. Kesit Reklam Goriintiileri
Dilsel ileti: #sacimizuzunaklimizda, Elidor istedigimiz gibi.

Géorsel ileti: Elif Bilgin, Semin Oztiirk, Niliifer Bas (meslek sahibi olan ii¢ yetigkin kadin),
dis mekan, aksam saatleri, renkli giinliik kiyafetler.

Sessel ileti: Reklam filminin miizigi (sa¢im uzun aklim gibi, giiclim sonsuz hayallerim
herkes duysun) + “yeni Elidor saglikli uzayan saglar serisi, sa¢imiz uzun aklimiz da”
sozciikleri.

Dil disi ileti: Ozgiivenli beden dili ve mutlu yiiz ifadesi (jest, mimik).
Diiz anlam: Akgam saatlerinde disar1 ¢cikan ve eglenen ii¢ arkadas.

Yan anlam: Toplumsal baskilara kulak asmayarak calisan, cabalayan ve meslek sahibi olan
kadinlarin ayn1 zamanda 6zgiirliiklerinin de kisitlanmasina izin vermemesi.

Egretileme (metafor):
Dis mekan: Ozgiir alan.
Calisma/Konfor alanlari: Kadinlarin kendini gergeklestirdikleri yer.

Sosyal alan: Basarili bilim insani/pilot/kitap elestirmeni kimliklerinin yaninda bakimli,
eglenceli ti¢ arkadagin bulugmasi.

Diizdegismece (Metonim):

Giinliik renkli kiyafetler: Bagarili, disiplinli ¢caligma hayatlarinin yaninda moday1 takip eden,
bakimli, kendine giivenen kadinlar.

Dis mekan: Ozgiirliik.
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Gosterge insan Mekan Nesne Eylem Dil

Gosteren -Elif Bilgin, | -Dig -Rengarenk | -Giiliimsemek | -
Semin mekan kiyafetler -Emin #sacimizuzunaklimizda,
Oztiirk, adimlarla Elidor istedigimiz gibi
Niliifer Bag yiirlimek - Reklam filminin

miizigi (sagim uzun
aklim gibi, giiciim
sonsuz hayallerim
herkes duysun), “yeni
elidor saglikli uzayan
saclar serisi, sagimiz
uzun aklimiz da”

sozciikleri
Gosterilen -Dig -Ozgiirlik | - Nese -Bagarmanin -Kadma/kiz ¢cocuklarina
mekanda - Ozgiiven verdigi yonelik olumsuz
ozgiirce mutluluk, kalipyargilara ragmen
gezen eglenmek kendini gergeklestiren,
kadinlar - Ozgiivenli giiciinii igsel
beden dili motivasyonundan alan

ozgiivenli kadinlar

3. kesit diger tiimkesitleri kapsayan ve reklamin ¢ekilme sebebi olan Elidor markasinin
goriintiilendigi kesittir. Bu kesitin diiz anlamin1 aksam saatlerinde mutlu bir yiiz ifadesi ile
goriintiilenen uzun sacl ve modern giyimli ti¢ kiz arkadag olusturmaktadir. Yan anlami ise
tiim kesitler baglaminda diisiiniildiigiinde egitim siireclerini basar ile tamamlayan ve meslek
sahibi olan yetiskin kadinlarin 6zel hayatlarinda 6zgiir, 6zgiivenli, bakimli ve kendi ayaklari
tizerinde duran bireyler olmasidir. Bunun yani sira reklamin son sahnelerinde yer alan dilsel

9

ve sessel iletiler (“#sagimizuzunaklimizda”, “Elidor istedigimiz gibi”, “sa¢cim uzun aklim
gibi”, “glictim sonsuz hayallerim herkes duysun”, “yeni elidor saglikli uzayan saglar serisi,
sacimiz uzun aklimiz da”) Elidor marka sampuanin uzun saglar ve giicli kadinlar ile

iligkilendirildigini gosteren ifadelerdir.
SONUC

Kadinlara yonelik kalipyargilarin kirilmasini iceren bir anlatima sahip olan “Elidor: Sagimiz
da uzun aklimiz da” reklami ¢caligma kapsaminda gostergebilim baglaminda ¢dziimlenmeye
calistlmistir. Reklamda yer alan gostergelerin farkli anlamlar bir arada yorumlandiginda
reklamin biitiinciil anlami ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda reklam filminin basarili, cesur,
her isi yapabilen, 6zgiivenli, calisma hayatinda ve sosyal hayatta farkli kimliklerle varligin
gosterebilen kadin imgelerine gonderme yaptig1 sdylenebilir. Segilen reklam miizigi de
reklam filminin genel temasini destekler niteliktedir. Ayrica, markanin iiriinlerini/sampuani
kullanan tiiketicilerin de reklamdaki 6zgiivenli ve basarili kadinlarin tagidig1 bu 6zelliklere
sahip olabilecegi mesaji da verilmektedir. Reklamda alaninda uzman, 6zgiir, basarili,
ozgiivenli, iddiali, kendini gerceklestirmis ve aymi zamanda bakimli kadin imgeleri
sunulmaktadir. Burada Elidor markasinin sadece liriin satma ¢abas! i¢inde olmadigi, ayni
zamanda kalipyargilari kirmaya calisan bir algilayis bicimi sundugu goriilmektedir.
Reklamda kadinlara yonelik olumsuz kalipyargilara ragmen bu kalipyargilari kirmanin
miimkiin oldugu vurgulanmaktadir. Bunun birka¢ drnegi reklamda gosterilerek diger kizlar
icin de cesaretlendirici bir iglev yerine getirmektedir. Reklamlarin kadim1 metalagtiran,
kadinin disiligini kullanarak {riin (mal ve hizmet) satiglarini artirma cabalar

89




Atatirk lletisim Dergisi Sayi 21/ 2021

diistiniildiigtinde (Arslan, 2012: 93), incelenen reklamin sozii edilen unsurlara yer vermedigi
goriilmektedir.

Yapilan c¢aligmalar reklamlardaki esitlik¢i, 6zgiivenli, modern kadin imgelerinin diger
unsurlara gore tiiketiciyi etkilemede daha etkili oldugunu gostermistir (Jaffe ve Berger,
1994). Incelenen Elidor markasinin da, s6zii edilen reklamda bu unsurlara yer vererek,
tirliniin tiiketici tizerinde etki/ilgi uyandirmasinda basarili bir strateji izledigi soylenebilir.
Ote yandan reklam filminde yer alan isimler gergek hayatta var olan kadn figiirlerdir. Bu
isimlerden “Semin Oztiirk”iin Tiirkiye’nin tek sivil kadin akrobasi pilotu oldugu, yurt ici ve
yurt diginda alaninda bir¢ok bagartya imza atti81 goriilmiistiir. Niliifer Bag, 160 bin aboneye
hitap eden kitap ve film elestirileri yapan youtube kanali sahibidir. Elif Bilgin ise
Biyomedikal Miihendisligi ve Bilgisayar Miihendisligi boliimlerinde c¢ift anadal yapmus,
ulusal ve uluslararasi proje ve arastirma alaninda 6diil almis basarili bir arastirmacidir. Bir
baska deyisle bu ii¢ figiir, hayatin igerisinde kalipyargilart kirmis kadin figiirleridir.
Goriilmektedir ki reklamda kalipyargilarin kirilabilecegi diisiincesi, gerceklik ile de
iligkilendirilmis boylece verilmek istenen mesajin etki giicti desteklenmistir. Genel bir ifade
ile reklamin, kiz ¢ocuklarini ve kadinlari giiclii bir benlik gelistirmeye tesvik ettigi, sosyal
baskinin kigisel ilerlemelerinin 6niinde durmasma izin vermemeleri konusunda
cesaretlendirdigi goriilmektedir.

Gorsel gosterenler iizerinden yapilan tiim bu anlamlandirmalar, reklam aracilii ile bir
lirlinlin satisin1 saglayip olumlu bir marka konumlandirmasini saglamak icindir. Bu
baglamda reklami yapilan Elidor marka sampuan “giicli” kadin imgesi ile
konumlandirilmaktadir. Ayrica kararli, azimli, bagarili, 6zgiivenli kadinlarin da bakimli ve
giizel olabilecegi vurgulanmakta ve bir bakim iiriinii olan Elidor marka sampuanin sozii
edilen kadin figiirler lizerinden tiiketiciye ulasmasi hedeflenmektedir. Yalnizca olumlu bir
marka imaji olusturmak icin degil, toplumu bilin¢lendirmek, olumsuz kalipyargilarin
degisimine/doniisiimiine katki saglamak amaciyla kalipyargilari konu alan reklam
filmlerinin yani sira diger iletisim kanallar1 araciligtyla da kalipyargilarin kirilmasina
yonelik iletilerin artirtlmasi 6nerilmektedir.
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