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Oz

Kadinlarin ¢alisma hayatina dahil olmasi ve 6zel alandan kamusal alana taginmasiyla birlikte
toplumsal cinsiyet esitsizligi ve kadinlara bigilen toplumsal roller giderek daha fazla
konusulan bir konu haline gelmistir. Ayrica feminizm hareketi kadin ve erkek bireyler
arasindaki esitsizligi daha dikkat g¢ekici bir noktaya tasimistir. Dolayisiyla pazarda fark
yaratmak isteyen markalar da bu tartismalar1 kayda deger bularak, stratejilerini kadin odakl
reklamlar tasarlamaya yonlendirmislerdir. Bu durumun bir sonucu olarak, toplumsal cinsiyet
kaliplarii yikan, 6zgilivenli ve alisilmisin disinda kadin temsillerinin yer aldigi reklam
filmleri izleyicilere sunulmustur. Kadinlarin gii¢clendirilmesine yonelik bu tarz mesajlari
iceren reklamlara femvertising (kadin odakli reklam) denmektedir. Bu arastirmanin amaci,
femvertising (kadin odakli reklam) reklamlarda sunulan kadin temsillerinin hangi toplumsal
cinsiyet stereotipine meydan okudugunu ortaya ¢ikarmak ve her bir temsil olusturulurken
hangi arketip kisiliginden yararlanildigini tespit etmektir. Bu baglamda 6zellikle femvertising
akiminin baglaticis1 olan Dove markasinin 2018 yilinda yaymnladigi “Benim Giizelligim
Rakamlarm Otesinde” reklam filmi gstergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Yapilan
analiz sonucunda, s6z konusu reklamda yer verilen her bir kadin temsilinin, bedenleri
tizerinden olusturulan giizellik algisina sarf ettikleri ifadeler yoluyla meydan okudugu
goriilmektedir. Ayrica reklam filminde yer alan sekiz kadin temsilinin asi, bilge, sakaci,
koruyucu, yaratic1 ve kasif arketiplerini yansittig1 ve bu arketipler arasinda sakaci arketipinin
yogun bir bi¢imde kullanildig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Arketip, Gostergebilim, Feminizm, Femvertising, Reklam

SEMIOTIC ANALYSIS OF FEMALE PORTRAYALS PRESENTED IN
ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT OF ARCHETYPAL THEORY

Abstract

With the inclusion of women in working life and their movement from the private sphere to
the public sphere, gender inequality and social roles assigned to women have become an
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increasingly discussed topic. In addition, the feminism movement has brought the inequality
between male and female to a more striking point. Therefore, brands that wanted to make a
difference in the market found these discussions significant and directed their strategies to
design women-oriented advertisements. As a result of this situation, commercial films with
self-confident and unusual female representations that break gender stereotypes were
presented to the audience. Ads containing such messages for women's empowerment are
called femvertising (women-oriented advertising). The purpose of this research is to reveal
which gender stereotype the female representations presented in femvertising (women-
focused advertising) advertisements challenge and determine which archetypal personality is
used when creating each representation. In this context, the commercial film "Benim
Giizelligim Rakamlarmn Otesinde" published in 2018 by the Dove brand, which is the initiator
of the femvertising movement, was analyzed using semiotic analysis method. As a result of
the analysis, it is seen that each representation of women featured in the advertisement in
question challenges the perception of beauty created over their bodies through their
expressions. In addition, it was determined that the representations of eight women in the
commercial film reflected the outlaw, sage, jester, caregiver, creator and explorer archetypes,
and among these archetypes, the jester archetype was used extensively.

Keywords: Advertising, Archetype, Feminism, Femvertising, Semiotics

GIRIS

Tiiketim aligkanliklarinin sekillenmesinde bireylerin sahip olduklar1 kaygilarin etkili oldugu
bilinmektedir. Giiniimiizde bu kaygilarin en basinda sosyal kaygi yer almaktadir. Artik
tiikketiciler sosyal ortamlarinda kendilerini var etmek igin ¢esitli markalarin kendilerine
sunduklar1 imajlardan faydalanmaktadirlar. Bu durumun bir sonucu olarak tiiketicilerin marka
tercihlerinde sosyal faydanin fonksiyonel faydandan daha etkili oldugu goriilmektedir. Aym
zamanda, markalar sahip olduklart kisilikler araciligiyla tiiketicilerin  kendilerini
tanimlamalarina baska bir deyisle kendi kisiliklerini yaratmalarina ya da yansitmalarina
hizmet etmektedir. Bireyler marka tiiketimi yoluyla ideal benliklerine ulagma
egilimindedirler. Bu alanda yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin marka tercihinde marka kisiligi-
benlik uyumunun etkili oldugunu gostermektedir. Dolayistyla markanin bir kisilige sahip
olmast ve bu kisiligin tiiketiciler tarafindan dogru bir bi¢imde algilanmas1 bir hayli dnem
kazanmaktadir. Tiiketicilerin marka kisiliklerini algilamas1 ve yorumlamasi reklamlar
vasitastyla gergeklesmektedir.

Markalar hedef kitlesini olusturan tiiketicilere reklamlar aracigiyla ulasmaktadirlar. Reklamlar
tilkketicilere triin hakkinda fonksiyonel bilgi vermenin yaninda sunduklar1 temsiller
aracilifiyla farkli yasam tarzlart hakkinda bilinirlik yaratmak ya da yeni bakis agilari
gelistirmek gibi faydalar da saglamaktadir. “Cagimizda birgok insan reklamlar araciligiyla
cesitli fikirlere, iiriinlere, hizmetlere ya da kurumlara iliskin bilgiler edinmekte, reklamlardan
gordiiklerini, duyduklarimi  giindelik  yasamlarina ve hatta arkadas sohbetlerine
tasimaktadwrlar” (Elden, 2018:136). Dove 2004 yilinda yapmis oldugu “gergek giizellik”

19 Mayis Journal of Social Sciences 172



YILDIZ Arketipsel Teori Baglaminda Reklamlarda Sunulan Kadin
Temsillerinin Gostergebilimsel Analizi

reklam kampanyasiyla hem tekrar tekrar iiretilen ve kadinlara dayatilan giizellik algilarina
meydan okumus hem de tiiketicilere bilinenden baska bir giizellik algisinin var olabilecegini
gostermistir. Bu baglamda Dove’un yapmis oldugu bu kampanya ilk femvertising (kadin
odakli reklam) 6rnegi olma 6zelligi tasimaktadir.

Markalar femvertising (kadin odakli reklam) reklamlar aracilifiyla feminist harekete destek
vererek, kiiltiirde yer edinmis belli basli toplumsal cinsiyet rollerine meydan okumus ayni
zamanda da feminist hareketin i¢ginde yer alan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basararak
satiglarin1 arttirmislardir.

Reklamlarda uygulanan bu tarz etkilesimlerin bagarili olabilmesi i¢in izleyiciler (tiiketiciler)
tarafindan dogru ve tam bir bicimde anlasiliyor olmas1 gerekmektedir. Reklamlar tiiketicilere
vermek istedikleri mesajlar1 iletiler aracigiyla gerceklestirmektedir. Ileti bazen tek basina bir
goriintli ya da ses olabilecegi gibi bazen de tercih edilen bir iinli, iinliinlin temsil ettigi akim
ya da sadece bir temsil olabilmektedir. Tiim bu unsularin tiiketiciler tarafindan algilanmasi
arketipler araciligiyla gerceklesmektedir. Reklamlarda kurgulanan karakterlerin, yazilan
metinlerin, sunulan gorsellerin hicbiri tesadiif degildir. Hepsi bir amaca hizmet etmektedir.
Izleyicilere sunulan temsiller arketiplerle 6zdeslestirilerek reklam amaglari somut hale
getirilmektedir.

Bu arastirmada, oncelikle toplumsal cinsiyet perspektifinde reklamlarda sunulan kadin
temsillerine yer verilmis, ardindan bu temsillere meydan okumalarin konu edinildigi
femvertising (kadin odakli reklamcilik) kavrami agiklanmistir. Daha sonra C.G. Jung
tarafindan ortaya atilan ve Mark ve Pearson tarafindan giiniimiize uyarlanan marka kisiligi
arketipleri agiklanmistir. Son olarak femvertising reklamlara basat olan Dove markasinin
2018 yilinda yaymladigi “Benim Giizelligim Rakamlarm Otesinde” reklam filmi
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmis ve reklam filminde yer alan kadin temsillerinin
hangi arketipleri ¢agristirdig1 agikliga kavusturulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Reklamlarda Kadin Temsili ve Femvertising

Pazarlama iletisimi unsurlarindan biri olan reklam, kim tarafindan yapildigi belli olan ve
cogunlukla bir tlicret karsiliginda yapilan, ¢esitli medyalarda yer alan, s6z konusu iiriin ve
hizmetin tiiketilmesine iliskin ikna amaci tasiyan, bireysel olmaktan ziyade kitle iletisim
odakli gergeklestirilen bir iletisim araci olarak ifade edilmektedir (Arens, 2002:7). Amerikan
Pazarlama Toplulugu’nun (AMA) tanimma gore ise reklam, fikirlerin, mallarin veya
hizmetlerin belirli bir bedel ddenerek tanitildigr kisisel olmayan sunum bigimi olarak ifade
edilmektedir. Her iki ifadede de reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilan ve kitlelere
ulagmak i¢in faydalanilan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Bat1 (2019:11) ise bu ifadelerden
farkli olarak reklami, insan davraniglarini hedeflenen bir yon dogrultusunda etkilemek ve
degistirmek, marka olusumunu saglamak, {iriin veya hizmeti tutundurmak, talebi ve satisi
artirmak amaciyla gergeklestirilen kitle iletisim bigimi olarak tanimlamaktadir. Tosun vd.
(2018:36)’ne gore reklam, “kaynag: belli olacak sekilde bir kisi ya da kurulus tarafindan
herhangi bir, hizmet ya da fikri duyuran, ilgili mal, hizmet ve fikre yonelik hedef kitleyi
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bilgilendirerek veya ikna ederek hedef kitlede istenen yonde davramis degisikligi yapmayt
amaglayan, yer ya da zaman satin alinarak yapilan bedeli 6denmiy iletisim bi¢imi” olarak
ifade edilmektedir. Bu tanim tiim ifadelerin birlesimini igermesinden kaynakli olarak
reklamin tiim iglevlerine ve temel 6zelliklerine dogrudan atifta bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
reklam, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan {iriin ve hizmetler arasindan kendi yararina en
uygun olani tercih etmesine yarayan bir arag olmanin yaninda, mal ve hizmetleri tanitan, s6z
konusu bu mal ve hizmetlere nerede, nasil, hangi fiyatla elde edebilecegini ve hangi sekilde
kullanacagini agiklayan, giinlimiiz kosullarinda zaman maliyeti agisindan tiiketiciyle bir hayli
yardimct olan bir kitle iletisim aracidir (Topstimer ve Elden, 2015:14). Dolayisiyla bir
firma/marka i¢in reklam ve reklam stratejisi olduk¢a dnemli olmaktadir.

Reklamin tiiketiciler iizerinde ikna ve harekete gecirme gibi etki (ler) birakabilmesi igin
izleyicisinin kiiltiiriinii yansittyor olmasi gerekmektedir. TV reklamlarinda sunulan toplumsal
cinsiyet rolleri ile iilkenin sosyokiiltiirel yapisinin birbiri ile iligkili oldugu yapilan
kiiltiirleraras1 ¢aligmalarla desteklenmektedir (Uray ve Burnaz, 2003:79). Bireyler dolayisiyla
tilkketiciler kendileri ile bagdastirdiklari reklam temsillerinden etkilenmekte bu dogrultuda
davranis degisikligi/niyeti gostermektedirler.

Toplumsal cinsiyet biyolojik cinsiyet (kadin/erkek) gibi dogumla edinilmeyen, toplum
tarafindan cinslere atanan roller olarak ifade edilmektedir. Toplumsal cinsiyet cinslerin nerede
nasil konumlandirilacaklari, meslek se¢imleri, sorumluluklar1 gibi pek ¢cok konuda hayatin her
alaninda kendini gostermektedir. Toplumsal cinsiyet normlarinin en sik goriildiigii alanlardan
biri de reklamlardir. Reklamlar toplumun geneline hakim diisiinceleri, bakis agilarimi ve
modalar1 yansitmaktadir (Berger, 1990:131).

Reklamlar araciligtyla sunulan kadin temsilleri analiz edildiginde kadin bedeninin bir somiirii
nesnesi ve meta olarak kullanildigi, patriarkal sistemin bakis acist dogrultusunda reklam
igerigi olusturuldugu goriilmektedir. Boylece kadinin reklamlarda hem hedef hem de arag
olarak kullanildig1 sdylenebilmektedir (Ertiirk ve Ozdemir, 2020: 477). Kadmin seyirlik bir
obje olarak sunumu cogunlukla kozmetik {irtinleri ve moda igerikli reklamlar araciligiyla
gerceklesirken, hedef kitle olarak yer aldig1 reklamlar genellikle deterjan, gida ve kiigiik ev
aletleri gibi ev ortamina ait trilinlerin reklamlar1 olmaktadir. Bu reklamlarda kadinlar iy1 bir
es, fedakdr bir anne ya da evin ve c¢ocuklarin bakimindan sorumlu kisi olarak
gosterilmektedir. Boylece reklam aracilifiyla kadinlar kamusal alandan ziyade 6zel alana
hapsedilmekte ve toplumsal cinsiyet normlar1 yeniden iiretilmektedir. Kadinlarin caligma
hayati i¢inde yer aldig1 reklamlarda ev isleri yine kadinlarin sorumlulugu olarak gosterilmekte
s0z konusu lirlin ya da hizmet kadinin kurtaricis1 olarak konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla
kadinlar ekonomik olarak O6zgiir bireyler olarak temsil edilseler bile toplumsal rollerden
styrilamamaktadirlar. Kadin ve erkegin bir arada yer aldigi reklamlarda kadinlarin
erkeklerden farkli bir bicimde konumlandirildigi, erkeklerin kariyer sahibi, para kazman ve
eve katki sunan ya da yonetici bir kisi olarak gosterilirken kadinlar erkeklerin yardimcis: ve
tilketimi gergeklestiren kisi olarak gosterilmektedir (Macionis, 2013: 634).
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Feminizm, en genel ifadeyle cinsler (kadin/erkek) arasindaki esitsizligin ortadan kalkmasini,
cinslerin (kadin/erkek) ekonomik ve sosyal acidan sahip olduklart sorumluluklarin ve yasal
haklarin esit bir bigimde dagitilmasini savunan ve bu dogrultuda faaliyetlerini siirdiiren bir
akim olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla ataerkil sistemin var ettigi toplumsal normlar ve
bu normlarin yeniden iiretildigi mecralar feminizmin ilgilendigi alanlardan biri olmaktadir.
Bahsedildigi tizere reklamlar toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden iiretildigi mecralarin en
basinda yer almaktadir. Haliyle bu durum bir iletisim araci olan reklami hedef konumuna
sokmaktadir. Reklam sektorii ve feminizm akimi arasinda yasanan gerilimin bir sonucu olarak
femvertising kavrami ortaya ¢ikmaistir.

Femvertising, “feminism” ve “advertising” kelimelerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmis,
kadinlar1 ve kadinlarin giiglendirilmesini konu alan bir reklam tiirii olarak ifade edilebilir.
SheKnows Media (2015) tarafindan “kadinlar: ve kizlart giiclendirmek icin kadinlara 6zgii
yetenek, mesajlar ve imgeleri kullanan reklamalar” olarak tanimlanmaktadir (Drake,
2017:594). Femvertising kampanyalari, kadinin bedeninin nesnelestirilmesine ve yer etmis
stereotiplere son vermek amaciyla, bedeniyle degil zekasi ile 6n plana ¢ikan, dogal
goriiniimlii, otekilestirilmeyen ve karsi cinsle esit haklara sahip olan kadin temsillerine yer
vermektedir (Cihangiroglu, 2018:48). Boylece duyarl tiiketiciler iizerinde pozitif duygular
uyandirarak markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesine ve satin alma niyetine sebep
olmaktadir (Drake, 2017: 593-594).

1.2. Arketip ve Kisilik Arketipleri

Arketip kavrami psikolog C.G. Jung (1875-1961) tarafindan literatiire kazandirilmistir. C.G.
Jung caligmalarinda arketipleri, ilk insandan gilinlimiize dek var olan ve hatta var olmaya
devam eden ve Platon’un ideasiyla paralellik gosteren bir kavram olarak ifade etmektedir.
Arketipler ilk sembollerdir ve insanligin yaratilisiyla birlikte ortaya ¢iktigi belirtilmektedir.
Bir biitiin olarak ele alindiginda arketipler, insan zihninin gizil giliglerinin toplamini temsil
etmektedir (Jung, 2006:52). Herhangi bir kisi, durum ya da olay bu gii¢lii ve kadim imgeleri
kolektif bilingdisinin derinliklerinden ¢ikartarak duygusal tepkilere yol acabilir (Shelburne,
1988:57). Arketipsel imgeler bireylerin 6z benliginde var olmaktadir ve atalardan (ilk
insanlardan) miras olarak bir sonraki kusaklara aktarilmaktadir. Bagka bir deyisle arketipler,
atalarimizdan (ilk insanlardan) giiniimiize aktarilan zengin ve en eski bilgi hazineleridir.
Kolektif bilincin arketipleri, diinyanin her yerinde tiim kiiltiirlerde riiyalarda, mitlerde, dinde,
edebiyatta, drama, siir, film ve televizyonda yeniden ortaya ¢ikan semboller ve imgelerdir.
Kisisel ve kiiltiirel degerler iginde farklilik gosterse de formlar1 kolektif bilingdisindan
kaynaklanmaktadir. Bdylece arketiplerin yalnizca gelenek, dil ve gbclerle yayginlasmadigi,
sonradan 6grenilemedigi, mekdndan ve zamandan ve hatta herhangi bir dis etkenden bagimsiz
bir bi¢imde kendiliginden ve siirekli olarak meydana geldigi anlagilmaktadir (Jung, 2019:20).

C.G. Jung, persona, golge, anima ve animus olmak {izere dort farkli arketip oldugunu, bu dort
arketipin insan davraniglarinin temellerini olusturdugunu ve her bir arketipin kendine has
degerlere, anlamlara ve karakteristik 6zelliklere sahip oldugunu ifade etmektedir (Yilmaz,
2018:102).

175 19 Mayis Sosyal Bilimler Dergisi



YILDIZ Semiotic Analysis of Female Portrayals Presented in Advertisements
in The Context of Archetypal Theory

Persona bireyin dis ¢evresine karsi ruhsal davranislarinin geneli ve bireyin nasil goriinmesi
gerektigi hususunda birey ve toplum arasindaki uzlagmaci olarak ifade edilmektedir (Jung,
2006:39-40). Golge, persona tarafindan onaylanmayan, birey tarafindan eyleme doniismesi
baskilanan karanlik boliimdiir. Golge bu dogas1 sebebiyle persona ile ¢atigsma i¢indedir (Savas
ve Doruk, 2018:212). Bu ozellikleri geregi golge id’e benzetilirken persona da siiperegoya
benzetilmektedir. Erkegin bilingdisinda dogustan bir kolektif kadin imgesi mevcuttur (anima),
erkek kadimin dogasini anima yardimiyla anlar benzer sekilde kadinin da bilingdisinda erkek
imgesi (animus) mevcuttur kadin da erkegi animus yardimiyla anlamaktadir (Jung, 2015:14).

Mark ve Pearson (2001) C.G. Jung’un dort temel arketipini ve motivasyon teorilerini temel
alarak markalara anlam kazandirmak amaciyla kullanilmak tizere on iki adet imgeden olusan
arketip kisiligi modelini gelistirmislerdir. Arketipler bir iirlinii ve/veya markay1 potansiyel
tiiketicinin zihninde canli hale getirmektedir. Bu canlandirma hali literatiirde pinokyo efekti
olarak ifade edilmektedir. Bu yolla tiiketicilerin aslinda cansiz bir nesne olarak var olan iiriin
ve/veya marka ile iliski kurmasina ve Onemsemesine zemin hazirlamaktadir (Kurultay,
2017:356). Bu dogrultuda C.G. Jung tarafindan ortaya atilan ve Mark ve Pearson tarafindan
gelistirilen on iki marka kisiligi arketipini agiklamak yerinde olacaktir.

Masum (The Innocent) Arketipi

Masum arketipi, kotiiliikten uzak, sadik, saf ve ¢ocuksu karakterlerle temsil edilmektedir
(Faber ve Mayer, 2009:309). Cogunlukla bir ¢ocuk veya naif bir gen¢ ayni zamanda da aziz
veya mistik olarak tezahiir edilen masum arketipi, saflig1 ve inanci sembolize etmektedir
(Batey, 2008:41).

Tablol: Masum Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Cenneti deneyimlemek

Amaci Mutlu olmak

Korkusu Cezalandirilmaya neden olabilecek yanlis ya da kotii bir sey
yapmak

Stratejisi Dogru isler yapmak, giiven kazanmak

Tuzagi Kanmak, kandirilmak

Niteligi Inangl ve iyimser olmak

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Kasif (The Explorer) Arketipi

Kasif arketipi, bagimsiz, Ozgiir iradeli maceraperest bir karakter tarafindan temsil
edilmektedir (Faber ve Mayer, 2009:309). Kasif arketipi siirekli bir bicimde kesfedilmemis
yerleri giin yiliziine ¢ikarma, yeni yollar kesfetme, kendini bulma veya ruhsal aydinlanma
arzusu i¢indedir (Batey, 2008:37). Turkcell’in bir zamanlar reklaminda yer alan 6zgiir kiz ve
oglan (Nil Karaibrahimgil ve Yigit Ozsener) kasif arketipinin birer temsilcisi olarak
gosterilebilir. Kasif arketipini iceren reklamlarda genellikle; biiyiik ve agik bir gokyiizii, cazip
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acik yollar, cesitli doga goriintiisii, daglar, merak uyandiran ufuk ¢izgisi, uzay gibi temalar yer
almaktadir (Mark ve Pearson, 2001:72).

Tablo 2: Kasif Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Diinyay1 kesfederek kim oldugunu bulmak

Amaci Daha 1yi, daha 6zgiin ve daha tatmin edici bir hayat

Korkusu Kapana kisilmak, i¢sel bosluk, boyun egmek

Stratejisi Seyahat etmek, yeni seyler aramak ve kesfetmek, can
sikintist ve kapana kisilmaktan kurtulmak

Tuzag Amagsiz gezinmek, uyumsuzluk

Niteligi Ozerklik, azim, kendi kendine diiriist olabilmek

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.
Bilge (The Sage) Arketipi

Bilge arketipi, felsefi, miitefekkir, bilgilendirici, bilgiyi paylasan ve bilgelige ve nesnellige
deger veren karakterler ile temsil edilmektedir (Batey, 2008: 41). Hayat tecriibelerinden
dolay1 bilge arketipinin yansitilmasinda yashh kadin ya da erkek tasvirlerinden
yararlanilmaktadir.

Tablo 3: Bilge Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Gergegi bulmak

Amaci Diinyay1 anlamak i¢in zeka ve analizleri kullanmak

Korkusu Aldanmak, kandirilmak, cehalet

Stratejisi Bilgiyi arayip bulmak, diisiinme mekanizmasini anlamak ve
topluma ayna tutmak

Tuzag Amagsiz gezinmek, uyumsuzluk

Niteligi Meseleleri sonsuza kadar arastirabilmek

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Kahraman (The Hero) Arketipi

Kahraman arketipi, cesur, ilkeleri olan, iradeli, rekabet¢i, engellerin iistesinden gelebilen,
meydan okumay1 seven kisilik 6zellikleri tarafindan temsil edilmektedir (Batey, 2008:43).
Kahraman miti pek ¢ok kiiltiirde sik¢a karsilasilan ve bilinen bir karakterdir (Roberts,
2010:23). Ozellikle temizlik markalarmnin reklamlarinda kahraman arketipi yogun bir sekilde
kullanilmaktadir.

Tablo 4: Kahraman Arketipinin Karakteristik Ozellikleri
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Cekirdek Arzusu Cesur ve zor eylemler araciligiyla degerini ispat etmek

Amaci Ustaligin1 diinyay1 daha iyi bir yer haline gecirecek sekilde
kullanmak

Korkusu Zayiflik, kirillganlik, korkaklik

Stratejisi Olabildigi kadar gii¢lii, yetkin ve kuvvetli olmak

Tuzagi Kibir, her zaman bir diisman ihtiyaci olusturmak

Niteligi Yetkinlik ve cesaret

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Asi (The Outlaw) Arketipi

Asi arketipi, isyanci, devrimci, yerlesmis geleneklere karsi ¢ikan kisilik 6zellikleriyle temsil
edilmektedir (Batey, 2008:40).

Tablo 5: Asi Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Intikam ya da devrim

Amaci Islemeyeni yok etmek (toplum veya asi igin).
Korkusu Gligsiizliik, onemsizlik

Stratejisi Pargalamak, yok etmek veya soka sokmak
Tuzag Karanlik tarafa gegmek, kanuna kars1 gelmek
Niteligi Radikal 6zgiirliik, rezalet

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Sihirbaz (The Magician) Arketipi

Sihirbaz arketipi, saman, sifaci, cadi/biiyiicii ve vizyon sahibi kisilik 6zelliklerine sahip
karakterler tarafindan tasvir edilmektedir (Batey, 2008:40).

Tablo 6: Sihirbaz Karakterinin Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Diinyanin veya evrenin nasil igledigine dair temel bilgileri
edinmek

Amaci Riiyalar1 gergeklestirmek

Korkusu Beklenmeyen olumsuz sonuglar

Stratejisi Vizyon gelistirmek ve bunu yagsamak
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Tuzagi Manipiilatif olmak

Niteligi Herkes kazandig1 sonuglara ulasabilmek
Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.
Siradan Biri (The Regular Guy/Gal) Arketipi

Siradan biri arketipi yaygin is¢i sinifi, mazlum ve yoldas tarafindan temsil edilmektedir
(Faber ve Mayer, 2009:309). Siradan biri abartisiz olmaktan, sadelikten yanadir. Bu kisiligi
benimseyen markalar da dogal olan siradan insanlar1 reklamlarinda oynatmaktadir. Siradan
biri arketipine sahip markalar, potansiyel tiiketicilerin kendileri ile barisik olmalarini
saglamay1 amaglamaktadirlar (Ay ve Yakin, 2017:168).

Tablo 7: Siradan Biri Arketipinin Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Digerleriyle temas

Amaci Ait olma, uyma

Korkusu Goze c¢arpmak, havaya girmek ( biyiiklik taslamak) ve
sonu¢ olarak diglanmak veya reddedilmek

Stratejisi Siradan, yikilmaz erdemler gelistirmek, halk ile iletisim
kurmak, uyum saglamak.

Tuzad Yiizeysel bir temas, uygunluk i¢in kendini feda etmek

Niteligi Gergeklik, empati, iddiasizlik

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Aslk (The Lover) Arketipi

Asik arketipi, samimi, romantik, sehvetli, duygusal ve ozellikle tutkulu kisiler tarafindan
temsil edilmektedir (Faber ve Mayer, 2009:309). Asik arketipi, sevgi gosterme ve karsilik
bulma diirtiisii tarafindan yonlendirilmektedir ve ister dostlukta ister romantizmde sevgi dolu
baglilig1 ifade etmektedir (Batey, 2008:38).

Tablo 8: Asik Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Mahremiyet yaratmak ve duygusal zevki tatmak

Amaci Insanlarla ve onlarin sevdigi isler, tecriibeler ve mekénlar
ile iliski icinde olmak

Korkusu Yalniz kalmak, ilgi gormemek, istenmemek, sevilmemek
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Stratejisi Fiziksel, duygusal ve her sekilde giderek daha ¢ekici hale
gelmek
Tuzagi Bagkalarini cezbetmek ve memnun etmek icin her seyi

yapmak, kimligini yitirmek
Niteligi Tutku, saplanti, baglilik, piiritenlik

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Sakaci/Soytari (The Jester) Arketipi

Sakaci/Soytar1 arketipi duraganligi sevmeyen, siirekli eglence pesinde olan karakterler ile
tasvir edilmektedir. En biiyiik korkusu sikici bir ortam igerisinde olmaktir. Soytari/Sakaci
arketipi, eglenceye hazir olmasi, kendini begenmis olmasi, tabular1 yikmasi, sorulmayani
sormast ve dile getirilmeyenlerden bahsetmesiyle hepimizin i¢inde bir parg¢a olarak var
olmaktadir (Batey, 2008:39).

Tablo 9: Sakac1 Arketipinin Kisilik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Anin tadin1 sonuna kadar ¢ikarmak

Amaci Harika vakit ge¢irmek ve diinyaya 151k sagmak
Korkusu Sikilmak, sikic1 olmak

Stratejisi Oyun, saka yapmak, komik olmak

Tuzag Hayatin1 bosa harcamak

Niteligi Nese

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Koruyucu (The Caregiver) Arketipi

Anag arketipi, kendini baskalarinin giivenligini ve rahatin1 saglamaya adayan karakterlerle
temsil edilmektedir. Benzer sekilde bu arketipe sahip karakterler yardimci, fedakéar ya da
hayirsever olarak tasvir edilmektedir. Genellikle anne ve baba figiirleriyle izleyiciye
aktarilmaktadir (Batey, 2008:38).

Tablo 10: Anag Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Insanlar1 koétiilitklerden korumak
Amaci Basgkalaria yardim etmek
Korkusu Bencillik, nankorlitk
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Stratejisi Bagkalar i¢in bir seyler yapmak
Tuzag Kendini kurban etmek
Niteligi Comertlik, sefkat

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Yaratici (The Creator)Arketipi

Yaratici arketipi, sanatsal ve yaratici kisilik tarafindan temsil edilmektedir (Faber ve Mayer,
2009:309). Yaratic1 arketipi, sanat¢1 yazar, miizisyen ve mucit tasvirleriyle sunulmaktadir
(Batey, 2008:39).

Tablo 11: Yaratic1 Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Kalic1 bir deger yaratmak

Amaci Vizyon vermek

Korkusu Vasat bir vizyona sahip olmak veya bunu uygulamak
Stratejisi Sanatg1 becerileri ve kontrolii gelistirmek

Tuzad Mikemmeliyet¢ilik, yanlis olan1 yaratma

Niteligi Yaraticilik, hayal giicii

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

Hiikiimdar (The Ruler) Arketipi

Hiikiimdar arketipi, lider, yonetici, kral ve kralige tasvirleri ile sunulmaktadir. Hiikiimdar
arketipi, durumlarin ve olaylarin sorumlulugunu iistlenerek, kontrolii ele gecirmeye ve elinde
tutmaya, kaosu degistirmeye ya da ortadan kaldirmaya odaklanmaktadir. Hiikiimdar arketipi,
bireylere sorumluluk almalar1 ve kisisel profesyonel amaglarini yerine getirmeleri i¢in ilham
vermektedir (Batey, 2008:42).

Tablo 12: Hiikiimdar Arketipinin Karakteristik Ozellikleri

Cekirdek Arzusu Kontrol

Amaci Basaril1 bir aile, firma, topluluk olusturmak
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Korkusu Kaos, alt edilmek
Stratejisi Onderlik etmek
Tuzagi Diktatorliik, otoriterlik
Niteligi Sorumluluk, liderlik

Kaynak: Mark, M. ve Pearson, C.S. (2001). The hero and the outlaw: building extraordinary
brands through the power of archetypes. New York: Mc.Graw-Hill.

2. UYGULAMA
2.1. Metodoloji

Arastirma, bir reklam ¢esidi olan femvertisinglerde izleyicilere sunulan kadin temsillerinin
hangi toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuduklarinin tespit edilmesi ve s6z konusu bu
temsillerin olusturulmasinda hangi arketipsel kisilik(ler)den faydalanildigini ortaya koymak
amactyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini, kadin odakli reklamciligi benimseyen
markalarin reklam filmleri olusturmaktadir. Bu baglamda Dove markasi tarafindan 2018
yilinda markanin resmi YouTube kanali olan Dove Tiirkiye’de yayinlanan, “Benim
Giizelligim Rakamlarm Otesinde” reklam filmi arastirmanin drneklemini olusturmaktadir.
Arastirmada zaman ve maliyet unsuru goz Oniinde bulundurularak, reklam filmi amach
ornekleme yontemi ile markanin YotuTube’da yer alan reklam filmleri arasindan secilmistir.
Reklam filmi Anima Istanbul yapim sirketi tarafindan Ogilvy Istanbul reklam ajansi
araciligiyla 2018 yillarinda ¢ekilmistir. Reklam filminde patriarkal sistemler tarafindan
kadinlara dayatilan tek tip giizellik algisina meydan okuma amagli olarak sekiz farkli kadin
temsilleri gosterilmektedir. Reklam filminde yer verilen kadinlarin ve gosterilen temsillerin
belirlenmesi i¢in Dove markasi birgok kadinla yiiz yiize goriismeler gerceklestirmistir. Sonug
olarak reklam filminde gosterilen kadin tasvirleri kurgunun 6tesinde gercek hikayelerinden
meydana gelmektedir.

Arastirmada, gosteren ve gosterilen (ler) arasindaki iligkiyi yorumlanmaya ve reklam filmi
igerisinde izleyicilere sunulan diiz ve yan anlam(lar)1 giin yiiziine ¢ikartmaya olanak sagladigi
i¢in niteliksel bir yontem olan gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Gostergebilim, en genel ifadeyle birbiri ile ilintili gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak
tanimlanmaktadir (Giiz vd., 2002:155). Gostergebilim, anlamin ne oldugundan ziyade nasil
yaratildigiyla ilgilenmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 1-2). Gostergebilimde anlam (lar)
gosterge, gosteren (diiz anlam) ve gosterilen (yan anlam) olarak adlandirilan {i¢ ana unsur
aracilifiyla izleyicilere iletilmektedir.

Gosterge, “genel olarak kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin
verini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bi¢im, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir. Bu agidan
sozctikler, simgeler, isaretler vb gosterge olarak kabul edilir” (Rifat, 2009:11). Bu arastirma
icin secilen reklam filmleri gostergeleri olusturmaktadir.
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Gosteren (Diiz anlam), Barthes tarafindan gergek diinyada yer alan nesnelerin insan zihninde
olusturdugu, sinir1 kiiltiirle belirlenen bir yansima olarak tanimlanmamaktadir (Bati, 2016:96).
“Reklamda diiz anlam, bir tiir isaret fisegi vazifesi goriir. Bir anlamda, soz konusu iletinin bir
reklam oldugunu izleyici/okuyucuya kavrattirir” (Bati, 2016:96). Reklam filminde izleyiciye
sunulan her bir sahne, sahne(ler)de yer alan kadin temsili ve bu temsillere ait dis sesler
arastirmada yararlanilacak gosterenleri (diiz anlamlar1) olusturmaktadir.

Gosterilen (Yan anlam), gostergenin, kullanicilarin kiiltiirel degerleriyle ve duygulariyla bir
araya geldiginde ortaya c¢ikan etkilesim ve goOstergenin nasil anlamlandirildig1 olarak ifade
edilmektedir (Bati, 2016:99). Yan anlam, diiz anlamdan ziyade ¢ok daha fazla 6zneldir,
nedensizdir ve kiiltiire 6zgiidiir (Tokmak, 2017:203). Arastirmanin konusu geregi reklam
filmi aracifiyla sunulan kadin tasvirlerini anlamlandirmakta yararlanilan on iki tip arketip
gosterilenleri (yan anlamlari) olusturmaktadir.

Bu dogrultuda Dove markasinin resmi YouTube kanali araciligiyla, s6z konusu reklam
filminde kadin temsillerine yer verilen sahneler dondurularak, ayr1 ayr1 incelemeye alinip s6z
konusu bu sahnelerde izleyicilere sunulan goriintiiler gosteren (diiz anlam) ve gosterilen (yan
anlam) perspektifinde analiz edilmis ve ¢esitli ¢gikarimlarda bulunulmustur.

2.2. Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filminin Gostergebilimsel
Analizi

Birinci Sahne

Reklam filmi, genc¢ bir kadinin bos bir sokakta yiiriidiigli goriintii ile baslar. Geng¢ kadinin
ekranda goriindiigli andan itibaren kendisine ait dis sesin “otuz dort bedenim degil,
dovmelerimin sayis1” dedigi duyulur. Ayn1 zamanda sahne kadiin manavin 6niinden gectigi
bir goriintii ile devam ederek, grafiti desenli bir duvarin 6niinde durmasiyla son bulur. Birinci
sahnede yer alan tiim bu unsurlar (sokak, doveme, manav, duvar, dis ses ve kadinin kendisi)
diiz anlamlar1 olusturmaktadir.

Gorsel 1: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 1/1

Toplum nezdinde dévme yaptirmak, asi bir kisilige sahip olmanin gostergesi olarak ifade
edilmektedir. Tarih boyunca insanlar, herhangi bir eylem ya da protestoda bulunacagi zaman
sokaklarda toplanmayi tercih etmislerdir. Neredeyse tiim eylemler bir kamu ortami olan
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sokaklarda gerceklesmektedir. Bu dogrultuda izleyiciye gosterilen bu iki unsur (dovme ve
sokak) bagkaldirinin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Bu nedenle reklam filminin son
sahnesinde kadinin kolundaki dévme oldukga belirgin bir bigimde izleyiciye sunulmustur.
Ayrica kadinin 6niinde durdugu duvarda grafiti olmas1 —grafiti pek ¢ok durumda yasa dis1 bir
eylem olarak sayilmaktadir- da isyanciliga bir gonderme olarak yorumlanabilir. Bu yolla, bu
goriintlilerin derinine indigimizde yan anlamin bir bagkaldiri, isyan niteligi tasidigi
goriilmektedir.

Gorsel 2: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 1/2

Sinema ve tiyatro gibi gorsel sanatlarda manav mahalle kiiltliriinii yansitmaktadir. Geng
kadinin yiirliyerek manavin onlinden ge¢cmesi mahalle baskisina olan bir meydan okuma
olarak yorumlanabilir. Bu sahne ile mahalle baskisina karst goriiniir olma ya da onu
gormezden gelerek yoluna devam etme gibi yan anlamlar, goriintiiler aracilifiyla izleyiciye
iletilmektedir. Ayn1 zamanda kadinin,” otuz dort bedenim degil viicudumdaki dévmelerin
sayis1” ifadesi de toplum tarafindan kadina dayatilan beden imajina bir bagkaldir1 olarak
nitelendirilebilir. Bu baglamda bu sahnede sunulan kadin temsilinin “asi” kisilik arketipini
yansittig1 goriilmektedir.

Gorsel 3: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 1/3

ikinci Sahne

Ikinci sahnede, merdivenlerden inen geng bir iiniversite 6grencisi kadm goriiniir. Universite
ogrencisi kadin merdivenlerden indigi sirada, ekranda 90-60-90 rakamlar1 belirmektedir. Ayni
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zamanda kendisine ait dig sesin “doksan, altmis, doksan dl¢tilerim degil, vizelerim” dedigi
duyulmaktadir. Son olarak sahne, lniversite O6grencisi kadinin okulun kiitiiphanesinde
calisirken gosterildigi goriintii ile sonlanir. Bu sahnede mekén olarak okul ortami (merdiven,

koridor, kiitiiphane), ders notlarv/kitaplar ve dis ses ve 0grencinin kendisi diiz anlam olarak
ifade edilebilir.

Gorsel 4: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 2/1

Bu sahnede mekan olarak tiniversite koridorlarinin ve kiitiiphanenin tercih edilmesi
O0grenmeye ve arastirmaya yapilan bir gonderme olarak yorumlanabilir. Geng kadinin elinde
tutugu notlar da bu yorumu desteklemektedir. Dolayisiyla izleyiciye verilen yan anlamin
ogrenme, bilgi edinme, bilgelik gibi kavramlar oldugu yorumu yapilabilir.

Gen¢ kadmmin “doksan, altmis, doksan viicut Olgiilerim degil, vizelerim” sdylemi
degerlendirildiginde, toplum tarafindan kadina dayatilan ideal 6l¢ii kalibina bir karsi durus
olarak ifade edilmektedir. Bu sdylem, gen¢ kaninin bulundugu sosyal ortamda kendisini
beden olgiileri ile degil, edindigi bilgi diizeyi ile var ettigini gdstermektedir. Dolayisiyla bu
sahnede sunulan kadin temsilinin “bilge” kisilik arketipini yansittig1 ifade edilebilir.

—
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Gorsel 5: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 2/2

Uciincii Sahne

Ucgiincii sahnede, evinin salonunda yer alan bir kadin goriiniir. Kadinin gosterildigi esnada
ekranda dokuz rakami goriiliir. Sahnenin devaminda kadinin bir bebekle (kiz1) vakit gecirdigi
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gosterilir. Sahne boyunca dis sesin, “dokuz verdigim kilolar degil, kizimla gecirdigim aylar”
dedigi duyulur. Bu sahne icin diiz anlam anne figiirli, bebek, beyaz rengin hakim oldugu
mekan se¢imi ve ¢esitli bitkiler aracigiyla verilmektedir.

Gorsel 6: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 3/1

Beyaz saflig1 ve dogallig1 temsil etmektedir. Uciincii sahnede kullanilan mekanin tasariminda
beyaz rengin hakim oldugu goriilmektedir. Bu durum masum arketipine bir gonderme olarak
yorumlanabilir. Ayni zamanda mekana bitkilerle dogal bir atmosfer kazandirildigi da
goriilmektedir. Cesitli bitkilerin kullanilmas1 da dogaya yapilan bir goénderme olarak
yorumlanabilir. Doga iiretkendir ve bir dongii icerisinde siirekli kendini yeniler. Bu sembol
reklam filminde gosterilen anne figiiriinti desteklemektedir.

Gorsel 7: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 3/2

Anne olarak sunulan karakterin “dokuz verdigim kilolar degil, kizimla gegirdigim aylar”
ifadesi ele alindiginda karakterin odaginda toplum tarafindan kadina dayatilan beden imajina
uygun olmaktan ziyade kizina odaklandigi, kizint 6nemseyip onu toplumun beklentilerinin
Otesinde tuttugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla reklam filminin {iglincii sahnesinde hem
“masum” hem de “koruyucu” kisilik arketipine bir gonderme yapilmaktadir.
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Gorsel 8: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 3/3
Dordiincii Sahne

Reklam filminin dordiincii sahnesi, deri ceketli ve fularli geng bir kadinin eglence mekanina
girdigi goriintii ile baslar. Kadinin sahnede belirmesiyle birlikte ekranda 9? 8? Rakamlari
belirir. Ardindan kadinin kalabaligin icinde dans ettigi bir goriintii ile sahne son bulur. Tiim
sahne boyunca dis sesin ““ dokuz, sekiz on iizerinden puanim degil, en sevdigim ritim” dedigi
duyulmaktadir. Bu sahnede diiz anlam eglence mekéani, deri ceket, dis ses ve kadinin kendisi
tizerinden verilmektedir.

Gorsel 9: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 4/1

Yan anlam bakimindan degerlendirildiginde bu sahnede mekan olarak eglence mekaninin
tercih edilmesi sakaci arketipinin anin tadini ¢ikar mottosuna bir gonderme olarak
yorumlanabilir. Ayrica sahnede kadinin kalabaligin i¢inde eglenirken gdsterilmesi de yine bu
mottoya yapilan gondermeyi desteklemektedir.

Izleyiciye sunulan kadin temsilinin “dokuz, sekiz on iizerinden puanim degil, en sevdigim
ritim” sOylemi, kadinlarin fiziksel ozelliklerine gore puanlandirilmasma karsi olarak bu
rakamlar1 en sevdigi ritim seklinde ifade etmesi, toplumun iizerinde yaratmis oldugu baskiya
ragmen hayatin tadini ¢ikartabildigine dair bir gosterge olusturmaktadir. Bu dogrultuda
reklam filminin dordiincii sahnesinde sunulan kadin tasvirinin “sakaci1” kisilik arketipini
yansittig1 goriilmektedir.
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Gorsel 10: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 4/2
Besinci Sahne

Besinci sahne, gen¢ bir kadinin kina gecesi ile baslar. Sahnenin basinda kadin karakterin
elindeki telefon ile selfie (6z ¢ekim) ¢ektigi goriilmektedir. Sahnenin devaminda geng kadinin
arkadaglariyla birlikte tef calip oynadigi keyifli anlar ekrana gelir. Kadina ait dig sesin “
doksan iki like’larim degil, en mutlu giinimde yanimda olan arkadaslarim” dedigi sahne
boyunca izleyici tarafindan duyulur. Geng kadinin arkadaslari, sosyal medya, tef ve kadinin
kendisi bu sahne i¢in diiz anlam unsurlarini olusturmaktadir.

Gorsel 11: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 5/1

Bu sahnede kadinin sesinden duydugumuz “doksan iki like’larim degil, en mutlu glinlimde
yanimda olan arkadaslarim” yan anlam bazinda degerlendirildiginde temsilin kalabalik bir
arkadas grubuna sahip oldugu yorumu yapilabilmektedir. Dolayisiyla izleyiciye sunulan kadin
temsilinin olduk¢a sosyal oldugu sdylenebilir.

Sosyal olmak, hayattan keyif almak gibi 6zellikler sakaci arketipini igaret etmektedir. Ayrica
yine kadin temsilinin sdyleminden yola ¢ikarak, sosyal medya hesaplarinda alinan like’lar
tizerinden tescillenen giizellik algisinin, gen¢ kadin tarafindan 6nemsenmedigi aksine odak
noktasinda arkadaslariyla gecirdigi vakitlerin yer aldigi anlasilmaktadir. Ek olarak sahnenin
devaminda geng¢ kadinin arkadaglariyla birlikte tef ¢alip oynadigi goriintii de hayattan zevk
almay1 bilen biri oldugu mesajim1 vermektedir. Boylece reklam filminde sunulan kadin
tasvirinin “sakac1” kisilik arketipini sembolize ettigi sOylenebilir.
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Gorsel 12: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarim Otesinde Reklam Filmi, Sahne 5/2
Altincr Sahne

Altinct sahnede ailesiyle birlikte dogum giinii kutlayan orta yas bir kadin goriilmektedir.
Kadinin alt1 ve iki harflerinden olusan ve pastanin {izerine altmis iki olarak yerlestirilen
mumlarmn yerini degistirdigi ve sayiyr yirmi altiya ¢evirdigi goriiliir. Sahnenin devaminda
karakterin gengligine dair fotograflar kronolojik bir bigimde ekrana gelir. Ardindan kadinin
keyifle dans ettigi goriintii ile sahne son bulur. Bu siiregte dis sesin “yirmi alt1 yasim degil,
hissettigim” dedigi duyulmaktadir. Bu sahnede aile, pasta, kadin temsilinin dans ettigi goriintii
ve kadiin kendisi diiz anlamlar1 olusturmaktadir.

Géorsel 13: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarm Otesinde Reklam Filmi, Sahne 6/1

Sunulan kadin temsilinin ailesiyle birlikte keyifli vakit gegiriyor olmasi, sahnenin herkesin
mutlu goriindiigli dogum giinii kutlamas ile baglamasi, sakaci arketipinin hayattan zevk alma
mottosuna bir génderme olarak yorumlanabilir. Ayrica ilerleyen goriintiide kadinin genglerle
birlikte dans ederken gosterilmesi de hayattan keyif almay1 bildigi izlenimi uyandirmaktadir.
Dolayisiyla bu sahnede hayattan zevk alma hissi izleyiciye yan anlam olarak sunulmaktadir.

Son olarak “yirmi alt1 yasim degil hissettigim” ifadesi toplum tarafindan bireylere uygun
goriilen yasinin insani olma, belirli bir yastan sonra oturakli olmak zorunda kalma gibi
davranig bi¢imlerinin aksine daima enerjik ol ve hissettigin gibi davran mesajlar1 vermektedir.
Bu dogrultuda altinc1 sahnede tasvir edilen kadin temsilinin “sakaci” kisilik arketipini
yansittig1 goriilmektedir.
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Gorsel 14: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarim Otesinde Reklam Filmi, Sahne 6/2
Yedinci Sahne

Yedinci sahnede kiiclik bir gruba konser veren miizisyen bir gen¢ kadmin sahneye ¢iktigi
goriiliir. Kadin sahneye ¢iktig1 anda arkasinda kalan cam duvarin belirli noktalarinda bir, yedi
ve sifir rakami belirir. O sirada dis sesin “yiiz yetmis boyum degil, repertuarimdaki sarkilar”
dedigi duyulur. Diiz anlam enstriiman, dis ses ve miizisyenin kendisi vasitasiyla
iletilmektedir.

Gorsel 15: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 7

Bu sahnede gosterilen kadin temsilinin miizisyen olmasi “yaratic1” kisilik arketipine dogrudan
bir gonderme olarak yorumlanabilir. Ayrica karakterin sOylemi yan anlam boyutunda ele
alindiginda yliz yetmis rakaminin, kadinlarin boylar ile ilgili kaliplasmis yargilarin 6tesinde
karakterin repertuarinin genisligine vurgu yapmaktadir. Bu dogrultuda karakterin
repertuarinin rakamsal olarak ifade edilmesi de reklam filminde sunulan kadin temsilinin
“yaratict” kisilik arketipini yansitildiginin bir gdstergesi olarak goriilmektedir.

Sekizinci Sahne

Reklam filminin son kadin temsilinin yer aldig1 sekizinci sahne, Izmir saat kulesi meydaninda
bulunan gen¢ bir kadinin gosterilmesiyle baslar. Kadmin sahnede goriilmesiyle birlikte
ekranin sol tarafinda otuz bes rakami belirir. Daha sonrasinda geng¢ kadinin otostop ¢ektigi ve
farkl1 mekanlarda bulundugu goriintiilerle beraber dis sesin “otuz bes giizelligimin geldigi yer
degil, gezdigim sehirler” dedigi duyulmaktadir. Saat kulesi, kadinin otostop ¢ektigi sahne ve
kadinin kendisi bu sahne i¢in diiz anlam unsurlarin1 olusturmaktadir.
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A iy

Gorsel 16: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarmn Otesinde Reklam Filmi, Sahne 8/1

Kesfedilmemis yerleri kesfetme arzusu i¢inde olmak ve maceraperest olmak “kasif” kisilik
arketipinin ozelliklerindendir. Reklam filminin sekizinci sahnesinde gosterilen kadinin
otostop cektigi goriintii maceraperest kisilik 6zelligine bir gonderme olarak yorumlanabilir.
Sonraki goriintiilerde karakterin farkli mekanlarda gosterilmesi de yeni yerler kesfetme
arzusuna atif ta bulunmaktadir.

Gorsel 17: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde Reklam Filmi, Sahne 8/2

Halk arasinda Izmir’in kizlarmnin “giizel olduguna” dair genelgecer bir yargi s6z konusu
olmaktadir. Karakterin ifadesinde gecen otuz bes rakaminin Izmir’in plaka kodu olmasi ve ilk
karede saat kulesinin gosterilmesi elbette ki tesadiif degildir. Burada verilmek istenen yan
anlam karakterin bu kalip yargiin 6tesinde pek ¢ok yer gezdigi, 6zgiir bir ruha sahip oldugu
ve bu oOzellikleriyle 6n plana ¢ikmasi gerektigi olarak ifade edilebilir. Bu dogrultuda bu
reklam filmi i¢in sunulan son kadin temsilinin “kasif” kisilik arketipini yansittig
goriilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDiRME

Giinden giine degisen yasam kosullar1 beraberinde siirekli degisim gegiren tiiketici profillerini
de getirmektedir. Rekabetin oldukc¢a sert yasandigi gilinlimiiz pazarinda bu degisimleri
yakalayabilen ve kendini bu degisimler dogrultusunda giincellemeyi basarabilen markalarin
hayatta kalabilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Pazarlama kavraminin dogdugu yillarda
herhangi bir {iriinii tiretmek onu tiiketicilerin begenisine sunmak i¢in yeterli olabilirken, diinya
kosullarinin giderek degismesiyle beraber iiriin tek basina yeterli olmamaya baslamis, {irlinii
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destekleyecek ek ozelliklere ihtiyag duyulmustur. Bu ihtiyaglardan biri de hi¢ siiphesiz ki
pazarlama iletisimi araglarindan biri olan reklamdir.

Reklam, kitlelere ulasmada ve ¢ogu zaman da ikna etmede oldukea etkili olmus ve olmaya
devam eden iletisim kanallarindan biri hatta en Onemlisidir. Sosyal medya araglarinin
bireylerin yasantisinda edindigi yerin 6nemi goz oniinde bulunduruldugunda viral olmus bir
reklamin olusturacag etki géz ardi edilemez. Viral olmay1 basarmis video, gorsel vb. iletisim
araclar géz oniinde bulunduruldugunda genellikle toplumsal olaylara dikkat ¢eken aracglarin
bu alanda basarili oldugu goriilmektedir. Bu aragtirmaya konu olan feminist hareket toplumsal
olaylardan sadece biridir.

Feminist hareket toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlara dayatilan kaliplarin yikilmasi icin
miicadele etmektedir. Ataerkil toplumlarda cinsler (kadin/erkek) arasindaki biyolojik farklarin
yasam pratiginde de bir farklilasma gerektirdigine dair yerlesik bir inanis séz konusudur.
Dolayisiyla bu tip ataerkil toplumlarda kadin 6zel alana hapsedilirken, erkek kamusal alanda
faaliyetlerini devam ettirmektedir. Kadinlardan ev i¢i isler beklenirken s6z konusu bu islere
verdigi emek somiiriilmekte ve herhangi bir karsiligi olmadig: diisiiniilmektedir. Bu diisiince
ve inaniglar hala toplumun biiyiik bir kisminda yerlesik bir konumdayken feminist hareketin
verdigi miicadeleler ve yasanan kiiltiirel degisimlerin sonucunda kadinlarin kamusal alandaki
faaliyet alanlar1 ve gorlintirliigli artis gostermistir. Bu durumu firsat bilen pazarlamacilar da
modern diinyanin bilinglenen tiiketicilerini yakalamak i¢in reklam filmlerinde toplumsal
konulara daha ¢ok yer vermeye baslamislardir. Cogunlukla 6zel alana hapsedilmis, temizlik,
yemek ve bulasik gibi ev islerini yapan ya da ¢ocuk bakimini iistlenen kadin tasvirlerinin
yerine kamusal alanda faaliyet gosteren, alisilmis kaliplara meydan okuyan kadin temsillerine
yer veren reklamlarin sayis1 giderek artig gostermistir.

Ote yandan tiiketicileri yakalamanin bir diger 6nemli yolu da onlarla duygusal baglar
kurabilmekten ge¢mektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin gordiikleri en genel tabirle
kendilerinden bir parca bulabildikleri markalarla siki baglar gelistirip bu markalara karsi
sadakat (baglilik) gostermektedirler. Dolayisiyla pazarlamacilar tiiketicilerle uzun vadeli
iligkiler gelistirebilmek ve tiiketicinin yasam boyu degerinden faydalanabilmek i¢in
uygulamalarinda psikoloji ve sosyoloji gibi alanlardan ¢ok¢a faydalanmaktadirlar.

Aragtirmaya konu olan Dove markasinin “Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde” reklam
filmi incelendiginde s6z konusu bu reklam filminin femvertising (kadin odakli reklam) 6rnegi
teskil ettigi sOylenebilir. Bir biitiin olarak bakildiginda reklamda sunulan kadin temsillerin
giinliik yasam patiklerinde kendilerini patriarkal sistem tarafindan idealize edilmis kaliplarin
otesinde tamimladiklar1 goriilmektedir. Reklam filmine dair genel bir degerlendirme
yapildiginda, reklamda sunulan kadin temsillerinin bedenleri {izerinden olusturulan giizellik
algisina meydan okudugu sdylenebilir. S6z konusu bu meydan okumalarin, temsillerin sarf
ettikleri ifadeler araciligiyla izleyicilere iletildigi goriilmektedir. Boylece bu reklam 6zelinde
sunulan kadin temsillerinin, bedenleri lizerinden dayatilan zayif ve uzun boylu olan, sosyal
medya platformlarinda en ¢ok begeniyi alan, hanim hanimcik (oturakli) davranan kadinlarin
giizel olduguna dair kaliplasmis yargilara meydan okuduklar1 sonucuna varilmaktadir.
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Tiiketicilerle duygusal bag olusturmak ve kisilikleri ile markanin kisiligi arasindaki uyumu
pekismek gibi amaglara hizmet eden reklamlarda kolektif bilingdisin1 harekete gecgirmek
amaciyla C.G. Jung’un tarafindan ortaya atilan arketipler kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada
ulagilan sonu¢ dogrultusunda Dove markast tarafindan yayinlanan benim giizelligim
rakamlarin 6tesinde reklam filminde de arketipler bilingli olarak kullanilmistir. S6z konusu bu
reklam filminde yer verilen kadin temsilleri aracigiyla yansitilan kisilik arketipleri Tablo
13°de gosterilmektedir.

Tablo 13: Dove, Benim Giizelligim Rakamlarm Otesinde 2018 Yili Reklam Filminde
Kullanilan Kisilik Arketipleri

Reklam Filminde Yer Alan Sahne | Kadin Temsili Tarafindan Yansitilan Arketip (ler)

Birinci Sahne Asi kisilik arketipi

Ikinci Sahne Bilge kisilik arketipi

Ucgiincii Sahne Koruyucu kisilik arketipi, Masum kisilik arketipi
Dordiincii Sahne Sakaci kisilik arketipi

Besinci Sahne Sakaci kisilik arketipi

Altinct Sahne Sakaci kisilik arketipi

Yedinci Sahne Yaratici kisilik arketipi

Sekizinci Sahne Kasif kisilik arketipi

Mark ve Pearson (2001) C.G. Jung tarafindan ortaya atilan arketipleri on iki tip karakter
ozelligi olarak smiflandirdiklart calismada s6z konusu bu tipleri cennete hasret duyan
(masum-kasif-bilge), diinyaya iz birakan (kahraman-asi-sihirbaz), 1ssiz bir ada olmaktan
kaginan (siradan biri-asik-sakaci) ve diinyaya diizen saglayan (koruyucu- yaratici-hiikiimdar)
olmak tlizere dort ayr1 kategori altinda toplamislardir. Tablo 13’de goriildiigli lizere reklam
filmi araciligiyla izleyiciye sunulan kadin temsillerinin yansittigi kisilik arketipleri dort
kategori igerisinden de se¢ilmistir. Dolayisiyla soz konusu bu reklam filminin arketipsel
baglamda kapsayici olduguna dair bir yorum getirilebilir.

Calisma zaman kisiti bakimindan femvertising reklam tiirii 6rnegine ait tek bir reklamin
incelenmesi seklinde gercgeklestirilmis. Secilen reklam filminin yalnizca Dove markasinin
resmi  YouTube kanalinda yaymlaniyor olmasi da c¢alismanin bir diger kisitini
olusturmaktadir. Gergeklestirilecek ileriki ¢aligmalarda Dove markasina ait diger
fermvertising reklamlar gostergebilimsel analize tabi tutularak markanin benimsedigi
arketipsel kisiligin ne ya da neler olduguna dair genel bir sonu¢ elde edilebilir. Arketip
kisiliklerine dair yar1 yapilandirilmis goriisme formu olusturularak reklam filmi araciligiyla
iletilmek istenen arketiplerin izleyiciler tarafindan dogru bir bigimde algilanip algilanmadigi
bagka bir ¢alisma konusu olabilir.
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