OTOMOBIL REKLAMLARINDA YERLESIK TOPLUMSAL CINSIYET KALIPLARI:
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Reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak ve
ne sekilde iglediklerini ¢oziimleyerek anlayabiliriz.
Judith Williamson, Reklamin Dili

OZET

Toplumsal cinsiyet, hayatin her alaminda karsimiza ¢ikan, pek ¢ok kurum ve pratikle iliskili bir
olgudur. Giinliik yagsantimizin onemli parcalarindan biri olan reklamlar da mesajlarint bazen yer-
lesik toplumsal cinsiyet kaliplarint doniistiirerek, ¢cogu zaman da yeniden iireterek olusturmakta-
dr. Bu ¢calismada genel olarak reklamlarin yerlesik cinsel rolleri nasil yeniden iiretmekte oldukla-
r1 orneklerle aciklanmaktadir. Aymi bakis agiswla, daha ozel bir alan olarak, kamusal alanin
onemli bir parcast olan otomobil reklamlarinda mesajin cinsel rollerle nasil iligkilendirildikleri
yine ornekler araciligiyla betimlenmistir.

Anahtar sozciikler: toplumsal cinsiyet, televizyon reklamlari, otomobil reklamlari, kamusal alan,
ozel alan.

ESTABLISHED SOCIAL GENDER PATTERNS IN AUTOMOBILE
ADVERTISEMENTS: A STUDY ON TELEVISION COMMERCIALS BROADCAST IN
TURKEY

ABSTRACT

Gender is a phenomenon or a fact that we can meet in every field of life and which is related with
many institutions and applications. Advertisements which are very important in our daily life; whi-
le sending their messages to the society they sometimes converts the dominant gender values but
generally reproduces these values. In this paper, how advertisements reproduces dominant gender
values is examined and explained with some examples. With the same point of view, as a more
specific field, how automobiles, which are the most important part and vehicle of public sphere,
concerned with gender roles in advertisements are described by using some examples.

Keywords: Gender, television commercials, automobile advertisements, public sphere, private
sphere.

“...otomobilin giicii ve hizinin, cinsel kimligi
belirleyici, canliligin ve erkek kudretinin, bir
anlamda yatagindaki erkekliginin ve yorulmaz-
liginin da gostergesi oldugu ileri siiriilmekte-
dir” (Elgezdi 2003:21). Oyle ki, yalnizca her-
hangi bir otomobille degil farkli otomobil mo-
delleriyle erkeklik temsilleri arasinda bile bag-
lant1 kurulabilmektedir. Ornegin, Porsche erke-
gin rekabetci cesaretinin sergilendigi araba
yariglarinin bir pargasidir ve “kasli-araba” ola-
rak da tanimlanmaktadir (Wernick 1996:115-
117). Tim bu nitelemelerden yola ¢ikarak
otomobilin dzellikle fiziksel olarak kullanicisi-
na hiz, giic ve bagimsizlik saglayan, boyutlari
ve islevi dogrultusunda ancak evin disinda var
olabildigi, baska deyisle, dzel alanin degil ka-
musal alanin bir pargasi oldugu ve cogu zaman
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Otomobil, “daha hizli ulasim, kisiye sagladigi
ozgiirlik, konfor ve ayricalik” (Elgezdi
2003:19) niteliklerinin yani sira “kiginin sosyal
ve ekonomik diizeyini yansitan mesajlar veren
bir gosterge olarak 6nemli bir bildirim araci
olmustur” (Elgezdi 2003:20). Wernick de oto-
mobillerin ulagim saglama islevlerinin diginda,
kullanicilart agisindan daima bir promosyon
rolii oynadigini ve mobilya, konut gibi sahiple-
rinin goreceli toplumsal konumlarini yansittik-
larint vurgular (1996:113).

Ote yandan, otomobil ¢esitli nitelikleri nede-
niyle erkeklikle iligkilendirilen bir aragtir.
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erkeklikle iligkilendirildigi ileri siiriilebilir.
Buradan hareketle otomobilin yalnizca bir tasit
olmadigi, sosyo-ekonomik degerlerin yanm sira
toplumsal cinsiyete yonelik degerlere de gon-
derme yapan bir gosterge oldugunu sdylemek
olanaklidir.

Diger taraftan, bir tiiketim nesnesi olarak oto-
mobil, reklamlarin da alanma girmektedir. Ta-
sit olmanin Otesinde anilan gosterge niteligi
nedeniyle, yalnizca otomobil tanitimlarinin
yapildigr reklamlarda degil, baska iirtinlerin
tanmitimmin yapildigi reklamlarda da boy gos-
termektedir. Williamson’a gore reklamlar an-
lam yapilar1  yaratmaktadwr. Ona  gore,
“(r)eklamlar, sadece satmaya calistiklar1 {iriin-
lerin dogasinda var olan nitelik ve ozellikleri
degil, bu mallarin bizim i¢in ifade eder hale
gelebildigi bigimi de dikkate almmalidir”
(2001:12). Dolaysiyla, reklamlarda {irtinler
aracihigiyla, pek ¢cok anlamin yani sira, yerle-
sik toplumsal cinsiyet kaliplariyla ilgili anlam-
larin iretildigi, geleneksel cinsel roller ve oto-
mobil arasinda da benzer bir iliskinin kurul-
makta oldugu varsayilabilir. Nitekim, Ruther-
ford, reklam yapimcilarinin herkesin diis diin-
yasinin temelinde cinsiyet farkliliginin yattigimi
varsaydiklarmi ileri siirer (1996:243). Bu bakis
acis1 da reklamlarda yerlesik toplumsal cinsiyet
kaliplarinin ve geleneksel cinsel rollerin sikca
bagvurulan anlam yapilart oldugu varsayimini
giiclendirmektedir.

TOPLUMSAL CINSIYET
KALIPLARININ OLUSTURULMASI

Toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusturulma-
sinda etkili olan kimi siiregler bulunmaktadir.
Biyolojik, sosyal ve tarihsel siiregler kisinin
kadmn ve erkek olarak i¢inde dogdugu topluma
uyumlanmasi ve kendini oldugu kadar ¢evresi-
ni de anlamlandirmasini saglar. Biyolojik sii-
re¢, anatomik yapilarm farkliligina, hormonal
donisiimlerin ayrigmasma dayanir. Bu farkli-
liklara bagli olarak kisi bedenini kadin ve erkek
olarak tanimlar. Sosyal siire¢, gevrenin belirle-
digi kadin ve erkek davraniglari, duygu, deger
ve diistince beklentileri ile iligkilidir. “Kadin ve
erkek olarak sosyallesir, ¢cevrenin kadin ve er-
kek rol beklentilerine gore kosullaniriz.” Ta-
rihsel siireg ise kiiltiiriin ve aile tarihinin tasiyip
yineledigi kadin ve erkek olma davranis bigim-
leri ile ilintilidir (Navaro 1996:23-24). Anilan
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stireclerin hepsi birbiriyle baglantili ve birbiri
iizerinde etkilidir. Cinsel roller var olan anato-
mik farkliliklar tizerine kuruludur ve tarihsel
olarak tagmanlardan kolayca armamaz.

Ataerkil toplumlarda cinsel rollerin ve cinsel
kimliklerin arasinda derin bir dikotomi yaratilir
ve yasatilir. Bu konuda Margaret Mead soyle
bir agiklama getirmektedir:

“Ister bilyiik ister kii¢iik sorunlarla il-
gili olsun...kadinlarla erkeklere atfedi-
len rollerin birbirinden son derece de-
gisik —cogu zaman da acgikga celisen-
bicimlere biiriinerek farklilagmasi ol-
gusuyla her yerde karsilasiyoruz. Boy-
le bir farklilagmayla karsilasmadigi-
miz bir durum olmadi...Bu o6zellikler,
kimileri yalniz bir cinse kimileri yal-
niz Obir cinse, kimileri de her iki cin-
se birden verilecek sekilde, ne kadar
degisik yollardan ve keyfice dagitilmis
olurlarsa olsunlar...dikotomi, yani
ikiye boliinme, istisnasiz her toplumda
karsimiza ¢ikar” (aktaran Batinder
1992:23-24).

Cinsel roller, i¢inde bulunulan toplum ve kiiltii-
riin bireylerden beklentilerini icerir. Bu rollerin
ogretilmesinde pek ¢cok kurum ve pratik is go-
riir ve bu yolla cinsel kimlikler yapilandirilir.
Oncelikle aile ve ailenin toplumsal-kiiltiirel
olarak sahip oldugu degerler ¢ocuga yansir. Ev
ici gorev dagiliminda ve rollerin benimsenme-
sinde anne kiz ¢ocuk icin, baba erkek gocuk
icin model olusturur. Okulda da ¢ogu zaman
yerlesik degerler yeniden iretilir. Glimiisoglu
1928-1998 yillar1 arasinda okutulan ders kitap-
lar1 {izerinde yaptig1 calismada ozellikle 1945
yilindan itibaren geleneksel cinsel rollerin ki-
taplarda daha fazla temsil edilmeye baglandigi-
n1 bulgulamigtir. Calismaya gore kiz ve erkek
¢ocuklar1 anne babalarma yardim ederken, kiz-
lar ozellikle annelerine ¢amasir yikarken, er-
kekler de babalarma tamirat islerinde destek
olmaktadir (1998: 101-128). Dil de deger yiik-
lidiir. Braun, Tiirk dilindeki toplumsal cinsiye-
te iliskin iletileri inceledigi ¢aligmasmda o6zel-
likle ata sozlerinin kadinlik ve erkeklige dair
geleneksel degerlerle yiiklii oldugunu bulgula-
mistir. Ayni ¢aligmada sekreter, sofor, ¢opgii,
hemsire gibi kimi mesleklerin belli cinsiyetlere
slipheye yer birakmaksizin isaret ettigini ve
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Tiirk dilinde ortiilii olarak toplumsal cinsiyetin
isledigini bulgulamistir (2001:283-310). Istih-
dam alanlar1 da ¢ogu zaman cinsiyet¢i bakis
acisma  gore  diizenlenmektedir ~ (Ecevit
1998:267-284, Ilkkaracan 1998:285-302). Yu-
karida da deginilmis olan dikotomi, bagka de-
yisle, kadin ve erkek rolleri arasindaki ikiye
boliinme hali tiim bu alanlarda belirmektedir.
Ataerkil toplumlarda bagat olan geleneksel
ideolojinin cinsiyet¢i igbolimi, kadini ev igle-
rinden ve ¢ocuk bakimindan sorumlu tutar.
Boylece, eve bagimli hale getirilen kadin top-
lumsal iiretime katilmaktan uzaklasir ve kiigiik
yaslardan itibaren Ogretilip benimsetilen top-
lumsal cinsiyet kaliplarma uyum saglar (Arat
1993:45) Es deyisle, erkek kamusal alanla,
kadin ise 6zel alanla tanimlanir. Davranis ve
karakter olarak, erkeklerin hirsli, giiclii, kararli,
risk alan, bagimsiz, rasyonel, aktif olmasi, ka-
dinlarm ise sefkatli, neseli, sevecen, duygulu,
duyarli, yumusak, nazik, sadik, sabirli, anlayigh
olmasi beklenir (Leathers 1997:308). Bu bek-
lentiler dogrultusunda big¢imlendirilen roller
cevresel baskilarin beraberinde getirdigi dis-
lanma korkusuyla ¢ogu zaman sorgulamadan
kabullenilir. Kadina ve erkege atfedilen gorev-
lerin sorgusuzca tekrar edilmesi, rollerin fazla
diistiniilmeden ve degistirmeye c¢alisilmadan
devam ettirilmesi beraberinde cinsel rollere
yiklenen yanlis deger ve yargilarin siirdiiriil-
mesini de getirmektedir.

REKLAMLARDA CiNSIiYETCIi BAKIS
ACISI

Zaman ig¢inde pek ¢ok farkli yaklagimm ortaya
¢ikmasma karsin, genel anlamda toplumsal
cinsiyet kavrami, biyolojik a¢idan ‘disi ve er-
kek’ olarak diinyaya gelen insana toplumsal
olarak belirlenmis rollerin, kalipyargilarin 6g-
retilmesi, dayatilmasi ve belli degerler yiiklene-
rek ‘kadin ve erkege’ donistiiriilmesi fikrine
dayanmaktadir. 1970’lerin basinda Anne Oak-
ley’in vurguladig iizere cinsiyet biyolojik ola-
rak belirlenmis, toplumsal cinsiyet ise toplum-
sal olarak olusmus diizlemlere karsilik gelmek-
tedir (aktaran Acar-Savran 2004:234). Toplum-
sal olarak olusturulan bu siire¢ i¢cinde pek ¢ok
kurum ve pratik etkili olmaktadir. Yakin geg-
misten bu yana 6nemli ve etkin kiiltiir aktarici-
lar1 olarak kitle iletisim araglar1 bu siirecte
onemli rol almaktadir. Bir haberin aktorlerinin
one ¢ikis bigimleri, herhangi bir olaya haberci-

nin yaklagimi, kurmacalardaki karakter ve tip-
lerde yapilan vurgular ve onlarmn bi¢imlendiri-
lisi ve belki de kitle iletigim araglarinin bizatihi
kendi isleyig bigimi, sozii edilen rol, deger ve
yargilara bagvurmaktadir. Reklamlarda da ge-
leneksel kadin erkek rollerinin temsillerine
taniklik etmek olanaklidir.

Rutherford’a gore reklamlar, glinliik yasamin,
yaygin fantezilerin, kabul edilmis kliselerin
hem ger¢ek¢i hem de ¢ilgin yansimalarini
sunmaktadir (1996:17). Yaraticithk kadar —
belki daha fazla- akilda kalici, izleyicisiyle
iletisim kuran, kolay kavranir nitelikte olmak
bir reklam icin 6nemli etkenlerdir (Hofsoos
1999:30). Uriinler igin yeni pazarlar yaratan,
yeni alig verig aligkanliklarini gilidiileyen ve
kiltiirel degerleri tastyan reklamlar (Hancock
ve ark. 2002:48), kadin ve erkege iliskin cinsel
rollere sik sik bagvuran, bu konudaki gelenek-
sel degerleri ¢cogu zaman yeniden iireten prog-
ram tiirleri olarak kitle iletisim araglarinda boy
gostermektedir. Bu konuda, iriin ve hizmete
yonelik hedef kitlenin belirlenmesinde cinsiyet
ve Uriin iligkisinin 6nemli olgitlerden biri ol-
masi belirleyicidir. Reklam ve halkla iligkiler
uzmanlarmin ailede kari, koca ve ¢ocuklarm
iriin ve hizmet satinalmadaki etkilerini dogru
bicimde degerlendirmeleri gerekmektedir. Or-
negin, ailede geleneksel olarak kadin daha ¢ok
yiyecek ve giyim esyasi, kiiciik ev esyalart vb.
aliminda etkili olurken, erkek, hayat sigortasi,
otomobil ve televizyon gibi iiriin ve hizmetlerin
satin almmasinda daha belirleyici olmaktadir
(Kocabas ve ark. 1999:125, Karapazar 1993:
28-29). Rutherford da Amerika’da 1950’lerde
yayinlanmig 6diillii reklamlarda, kokleri 19.
yiizylla dayanan cinsiyet¢i bakisin egemen
oldugunu bulgulamigtir. So6zii edilen bu rek-
lamlarda, goriniirliik acisinda erkekler daha
baskindir. Kadimlara yonelik iiriinlerde bile
erkekler daha fazla goriiniir. Reklamlarm
%357’sinde erkekler, %33’liinde ise kadinlar
belirmektedir. 1945’ten sonraki 15 yil iginde
¢alisan kadinlarin sayisindaki artisa karsin ani-
lan reklamlarda rol dagilimi geleneksel deger-
lere gore olmustur: Bu filmlerde yine kadinlar
evde, erkekler ¢alisma mekaninda goriintiilen-
migstir (1996:41). Yakin dénemde de bu yakla-
stimin degistigini sdylemek giictiir. 1979°da
Schenider ve Schenider tarafindan yapilan ¢a-
lismada kadmnlar %34 oraninda evde goriiniir-
ken, ayn1 konumda erkekler %22 oraninda go-
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riinmektedir. Bretl ve Condor 1988’de yaptik-
lar1 benzer bir ¢alismada, yetiskinlere yonelik
reklamlarda erkeklerin kadinlardan daha fazla
evden uzakta bir eylem i¢inde betimlendikleri-
ni bulgulamislardir (aktaran Smith 1994:330).

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak rek-
lamlarda cinsiyet¢i bakis agisina basgvuruldugu,
yerlesik cinsel rollerin yeniden tiretildigi ileri
siirilebilir. Ozellikle, iiriin olarak erkeklikle
baglantis1 oldugu ileri siirillen otomobil rek-
lamlarinda cinsiyet¢i bakis agis1 egemen ol-
maktadir.

AMAC

Bu caligmada, otomobil ve erkeklik arasindaki
geleneksel, yerlesik rol ve degerlere bagli ola-
rak kurulmus olan iligki irdelenecek, reklam-
lardan secilen 6rnekler ¢ergevesinde kadin ve
erkeklerin otomobili kullanma becerileri ara-
sindaki farklara deginilecektir. Bu yolla, top-
lumsal cinsiyet kaliplarinin televizyon reklam-
larinda, bir tek nesne (otomobil) ele alinarak
nasil yeniden iiretildiginin bulgulanmasi amag-
lanmaktadir.

ONEM

Yukarida belirtilen yondeki bir saptama cinsi-
yetci bakis agisinin kisitlayiciligmin vurgulan-
masi agisindan yararli olacaktir. Pek ¢ok orta-
min yani swra reklamlarda da zaman zaman
kadinlarin ve erkeklerin yalnizca belirlenmis
rollere bagli olarak temsil edilmelerinin edil-
ginlestirici olabileceginin anlagilmasi agisindan
onemlidir.

Yine bu calisma, reklam filmlerinin yaratim ve
yapim siireglerine katilan kisilere, akademis-
yenlere ve &grencilere yeni bir bakis agisi ge-
tirdigi i¢in dnemlidir.

YONTEM

Calisma betimsel arastirma yontemine gore
yapilmistir. Bir konu hakkinda var olan duru-
mu saptamaya yonelik olan betimsel arastirma-
da mag, eldeki problemi, problemle ilgili du-
rumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koymaktir (Kurtulus 1998:
287).
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Verilerin toplanmasinda da gostergebilimsel
¢ozlimleme yodntemine bagvurulmustur. Gos-
tergebilimsel ¢oziimleme anlatilarda, metinler-
de anlamlarin nasil birbiriyle eklemlenerek
iretildigine aciklik getirir (Rifat 1992:14).
Gostergebilimsel bakis agisi, yeni bir tiir an-
lamin ortaya ¢ikmasina, metnin diginda degil
metnin i¢inde var olan bir anlamin yaratilmasi-
na olanak tanimaktadir (Ozden 2004:140).

EVREN VE ORNEKLEM

Calismada incelenecek orneklerin belirlenme-
sinde yargisal ornekleme yontemi belirlenmis-
tir. Bu yonteme gore “(6)rneklemi olusturacak
birimlerin se¢iminin se¢imi yapan kisinin arzu
ve diislincelerine gore ve deneyimlerine daya-
narak yapilmasr” (Ozmen 2000:41) séz konu-
sudur. “Evrenden 6rnekleme birimlerini sege-
cek olan aragtirmact segim iglemini inandig1 ve
bildigi kriterlere gore ve yeterli gordiigi sayida
birim se¢mek suretiyle yapar. Bu arastirmaci,
olusturdugu 6rneklemin ilgilenilen evreni tem-
sil ettigine inanir” (Ozmen 2000:41).

Bu yontem dogrultusunda, cinsiyet¢i bakis agi-
sinin gecerli oldugu, otomobil ve cinsel roller
arasinda alisilageldik bagin yeniden iiretildigi-
ne ornek olusturacak alt1 (6) reklam ele alinip
coziimlenmistir. Ornekler, 2004 yilinda, Tiirk
televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar
arasindan secilmistir. Ornekler, hem iiriin ola-
rak otomobilin tanitildigt hem de baska bir
irlinin taniimmda otomobilden yararlanan
reklamlar arasindan secilmistir. Bdylece, oto-
mobil ile geleneksel ve yerlesik cinsel roller
arasinda kurulan baga otomobille dogrudan ve
dolayl iliskili 6érnek teskil eden reklamlar ¢o-
ziimlenerek daha genis bir perspektif elde
edilmeye ¢aligilmistir.

Secilen reklamlara iliskin bilgiler EK 1’de ve-
rilmistir.

BULGULAR VE YORUM

Genel tanimiyla motorlu ve dort tekerli tasit
olarak adlandirilan ve ilk olarak 18. yiizyilda
gelistirildigi kabul edilen otomobilin temel
amaci giindelik yasamda yolcu tasimak olarak
kabul edilmekle birlikte otomobil bir yatirim
objesi, statii gdstergesi ve sosyal iletigsim aract
da olmustur (Elgezdi 2003:19-20). Wernick de,
teknolojik ilerlemenin bir sembolii olarak ta-
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nimladig1 otomobillerin yalnizca birer tasit
olmadiklarini, yola ¢iktiklar1 anda smifsal-
kiiltiirel kimlik duygusunu daha genis bir kiiltii-
rel alana yaydiklarin1 vurgular (1996:112-113).
Otomobil yalnizca smifsal degerler igermemek-
tedir. Toplumsal cinsiyet agisindan da otomo-
billerin ifade ettigi degerler soz konusudur.
Tasit kullanmayla ilgili Gaylin’in ileri siirdiik-
leri bu konuda agiklayict olacaktir. Gaylin,
yeniyetmenin erkeklige gecis siirecinden s6z
ederken bisiklet ve ardindan otomobili “hiz ve
ozgiirliik saglayan ve biyolojik acidan erkeksi
hissettiren araclar” olarak tanimlar (1992:57-
62). Gergekten de otomobil yalnizca bir tasit
degildir. Sagladig1 olanaklar nedeniyle deger
yiiklii bir nesnedir. Oncelikle otomobil, bisik-
letten farkli olarak, siirekli bir harcamay1 ge-
rektiren bir tasittir. Diizenli bakiminin yan1 sira
yakit alacak maddi bir giicli zorunlu kilar. Bi-
sikletteyse beden giicii yeterlidir. Ote yandan,
otomobil kullanicisina, kapali olmasi nedeniyle
giiven verir. Sahip oldugu beygir giicii nede-
niyle hiz ve iktidar saglar. Kisa siirede ¢ok yol
katedebildigi i¢in siiriiciisiine mutlak bir ba-
gimsizlik sunar. Son olarak, otomobil otobanin,
cadde ve sokaklarin, es deyisle, kamusal alanin
tasitidir. Tim bu nitelikleriyle otomobil (oto-
biis, kamyon vb. de) erkek diinyasinin tasiti,
stirliciilik ise erkek edimi olarak kabul edil-
mektedir. Bu durumu daha belirli kilacak bir
bagka yaklasim ise otomobillere cinsiyet yakis-
tirtlmasidir. Elgezdi bu yaklagimi sdyle agik-
lamaktadir:

“Otomobilin, erkek siiriicii 6n camdan
baktiginda kadinin yuvarlak hatlarina
sahipmis gibi tasarlandigi, roket,
mermi gibi ¢agrisimlarla erkegin cin-
sel uzantisi olarak gosterildigi ya da
otomobile kapali ve giivenli bir yer
olarak ana rahmi rolii verildigi, dola-
yistyla tasit ile cinsellik arasinda dog-
rudan bir bag olduguna iliskin goriisler
vardir. Bu goriisler baglaminda, oto-
mobilin giicli ve hizinn, cinsel kimligi
de belirleyici, canliligin ve erkek kud-
retinin, bir anlamda yatagindaki erkek-
liginin ve yorulmazliginin da goster-
gesi  oldugu ileri siiriilmektedir”
(2003:21).

Wernick, Italyan Fiitiirislerin otomobili fetis
nesneye doniistiirdiiklerini ileri siirer.

“Picabia’nmn titizlikle hazirlanmis pis-
tonlari, karbiiratorleri ve millerinde
yogunluk daha dar bi¢imde motorda-
dir: Etkili, iyi benzin kullanan ¢alis-
masiyla, erkegin cinsel giiciiniin idea-
lize edilmis ifadesi olan bir sanayiles-
menin ruhunu somutlagtiran ve birbi-
riyle miikemmel uyum saglayan par-
calardan olusan bir makine” (1996:
114-115).

Reichert da pek ¢ok otomobilin ilaninda ¢ekici
kadinlarin otomobillerin yaninda dururken ya
da tizerinde uzanmig olarak yer aldigmi ve
1960’lardaki bir Fiat reklaminda vurgulandigi
gibi kadinin miikemmel, yuvarlak hatlariyla
otomobilin  dzdeslestirildigini  ileri  stirer
(2004:198). Packard da sedan (dort ya da iki
kapili, 6nde ve arkada yolcu taginabilen) oto-
mobillerin erkekler i¢in sadik ve vefakar ese,
spor otomobillerin ise macera yagsanan bir met-
rese benzedigini ileri siirer (1981:77-78). Kadin
bedeniyle 6zdeslestirilerek, sahip olunacak bir
rahim olarak algilandiginda da, erkekligin bir
uzantist olarak algilandiginda da sonug degis-
memektedir: Otomobil her anlamda erkegin
diinyasinin bir pargasi olarak kabullenilmis,
fiziksel ve sosyal gii¢ gosterilerinin bir parcasi
haline gelmis bir tasittir.

Giinliik yagsam pratikleri de siralanan yargilarin
izdiisimlerini igermektedir. Otomobilin ‘er-
kekge bir sey’ olduguna dair 6nyargi kadar,
kadinin otomobile gercek anlamda hakim ola-
mayacagna iliskin dnyargt da oldukca kemik-
lesmistir. Kadmlarin kotii siiriiciiler oldugu,
sahip olacaklar1 giicle bag edemeyecekleri igin
motor giicli zayif, kiigiik kasali ve olabildigince
kullanimi basitlestirilmis araglar1 kullanmalari
gerektigi genel geger bir yargidir.

Bu c¢aligmalarin 1s18inda incelenen reklamlara
iligkin bulgular su sekilde agiklanabilir: Rek-
lamlarda kadinlarin otomobil ile iligkisine dair
sozii edilen kalipyargilara sik sik bagvurulmak-
tadir. Bazen iiriiniin bizatihi kendisi otomobil
olurken, bazen de otomobil kullanilarak baska
irtin ve hizmetlerin tanitimlarmin yapildigimi
gozlemlemek olanakhidir. Biskrem (Bi’Biskrem
Versem?) reklaminda, kiiciik ve sevimli bir
otomobili kullanmakta olan kadin siiriicii, tek
yonlii, yalnizca bir aracin gegebilecegi genis-
likteki yola ters yonden girer. Burun buruna
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geldigi taksi soforii sdylenmeye baglar: “Ters
yonden geliyorsun, gérmiiyor musun? Ne bi-
¢im insansin...” Sofor sdylenmeye devam
ederken, kadin siiriicii rahat ve hatta piskin bir
tavirla onun yanma gelir ve kulagina bir seyler
fisildar. Sofoér daha da ofkelenir. So6zlerinin
icerigi (kadinlarm) hep boyle yaptigi ve hep
onu bulduklart yolundadir. Reklamda kurallar
bilmeyen, acemi ve umursamaz tutumuyla ta-
mamiyle olumsuz tarafta konumlandirilan ka-
din siirliclintin, soforiin tepkisi nedeniyle, hi¢
olmayacak bir seyi istemekte oldugu anlasilir.
Kadin siiriicti soforii kolay kolay ikna edeme-
yecegini anlar. Bunun iizerine Biskrem vermeyi
onerir. O olmayacak isi yapmasi i¢in ikram
ettigi biskiivi o denli caziptir ki taksi soforiiniin
ofkesi yatisir ve taksi sofrii olmayacak isi
yapmis olarak goriintiilenir: Sofor taksisini
omuzlamig ve yanlis yonden gelmis ve kiigiik
caplt bir trafik karmagasma yol agmis kadin
stiricii i¢in yolu a¢mustir. Boylece, kadin ve
erkege iliskin yerlesik degerler reklamda yeni-
den iretilir. Kadmlar otomobil kullanma ve
otomobili kullanirken uymalar1 gereken kural-
lar konusunda basarisizdir. Kadnlarin, kamusal
alanm bir pargasi olan ve bir dizi kuraldan olu-
san trafigin, siiriicii olarak bir parcasi olmalari
giictiir. Taksi soforiiniin neredeyse hakarete
varan sozleri de bu durumu pekistirir. Reklam-
daki kadin siiriicii yarattigi sorunu, “Erkegin
kalbine giden yol midesinden geger” atasoziinii
animsatacak bi¢imde, ikram ettigi biskiivi sa-
yesinde, akildisi bir yolla ¢ozer. Kuskusuz,
kadin/disi olan ile irrasyonellik arasinda kuru-
lan bu bag yeni degildir. Eski Yunan’dan bu
yana bu yargt varligini siirdirmektedir. Phi-
lo’nun bu konudaki diisiinceleri s6zii edilen
bakis agisina ornek olusturacaktir: ...zihin ve
akilla iligkili olan rasyonel erkek soyundandir;
duyunun ¢aligma alani olan irrasyonel ise kadin
soyundan. Zihin, tipki, erkegin {istiin olusu
gibi, duyudan tamamen istiin bir tiire [genus]
aittir” (aktaran Lloyd 1996:50). S6z konusu
reklamda biskiivinin etkileme giicii vurgulanir-
ken tarihsel olarak taginan yargilar da yinelenir.

Erkeklerin Biskrem reklamimndaki duruma denk
diisecek bicimde kotii siirticiiliik drnegi goster-
digi bir reklamla karsilasmak giictiir. Kuskusuz
erkeklerin de kural tanimaz bi¢imde otomobil
kullanirken yer aldiklar1 reklamlar vardir. Bu-
rada sorulmasi gereken soru erkeklerin ne ug-
runa, hangi kosullarda boyle otomobil kullan-
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diklaridir? Erkekler eger kural tanimaz bigimde
otomobillerini kullaniyorlarsa bu gercekten ¢ok
onemli, tehlikeli ya da ulvi bir nedene dayanir;
akla yakin, rasyonel bir gerekce s6z konusudur.
Ford Transit reklam1 bu konuda iyi bir 6rnek-
tir. Reklamda paralel kurgu ile iki farkli oyki
anlatilmaktadir. Oykiilerin birinde kotii hava ve
yol kosullarma karsin hamile bir kadinin esen-
likle ve tam zamaninda hastaneye yetistirilmesi
anlatilir. Digerinde ise bir banka soygununun
hemen ardindan banka giivenlik gorevlisinin
Ford Transit ile soyguncular1 yakalamasi anla-
tilir. Oykiiler arasinda yapilan gegislerle dina-
mik bir gorsel anlatim dili yaratilir. Her iki
oykiide de siiriicii koltugunda oturan erkektir.
Hatta hamile kadin disinda reklam filminde
bagka bir kadin yoktur. Siiriiciilerden ilki (ha-
mile kadimi tasiyan) gece yagish bir havada,
daglik ve virajl bir yolda araci kullanmadaki
tim maharetini gosterir. Aracin yeterliligi ka-
dar onun arag iizerindeki hakimiyeti de izleyi-
ciye hissettirilir. Diger 6ykiide ise takip sahne-
leri 6ne ¢ikar. Giivenlik gorevlisinin soyguncu-
lar1 takibi sirasinda Ford Transit’i pek ¢ok defa
kural dig1 bigimde kullandigi goriiliir. Ancak
onun bunu yapmak i¢in hakli, mesru bir nedeni
bulunmaktadir. Reklamda goriintiilere eslik
eden sozlii iletiler de erkek siiriiciilerin yaptik-
larini izleyiciye onaylatir: “Hepsinin génliinde
bir kahraman yatar, Ford Transit. Gérev ta-
mam.” Erkek siiriiciilerin tiim kural dis1 eylem-
leri kendi iginde tutarlidir. Erkek siiriicii ya
polisten kagmaktadir ya hastaneye birini yetis-
tirmektedir ya da otomobilinin giiciiyle biitiin-
lesmis yetkinligini sergilemektedir.

Dogus Otomotiv’in sponsorlugunda konserler
verecek olan Mustafa Sandal’in yer aldig1 rek-
lam filminde siiriiciiliik konusundaki yetkinli-
gin vurgulandigi goriilir. Reklamda Mustafa
Sandal’in kullanilmis olmasi da rastlanti degil-
dir. Su kayagi, kiirek ¢cekme gibi dayaniklilik
isteyen sporlara merakiyla tanman sarkici pek
¢ok miizik videosunda bu niteligini ortaya
koymustur. Mustafa Sandal anilan reklam fil-
minde zor sartlarda ustaca otomobil kullan-
maktadir. Otomobilin dayanikliligi kadar onun
striiciilik mahareti de goéz kamastiricidir.
Otomobilinden de kendinden oldugu kadar
emindir. Adeta ikisi biitiinlesmistir. Mustafa
Sandal o kadar giivenlidir ki otomobili havala-
nirken o siikunet icinde sarkismi soyler: “Ister-
sen daglar, daglar/Yerinden oynar, oynar”.
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Volkwagen otomobil ile Mustafa Sandal ara-
sinda, bir sdzciik oyunu yardimryla da, 6zdeslik
kurulur: “Bu yaz sahnede ‘O’ var.” Boylece,
Mustafa Sandal’in imgesi ile Volkwagen’in
yeni modelinin dayanikliligi ve popiilaritesi
ortiisttiriiliir. Deginilen her iki reklamda da
dikkati ¢eken erkek siiriiciilerin otomobile ha-
kimiyetleri ve onunla biitiinlesmeleridir. Bu
reklamlarda otomobiller erkeklerin erkeklikle-
rinin bir uzantisi, pekistiricisi olarak kullanil-
mistir. Maceraya atilan ve bu macera karsisin-
da sogukkanli, kendinden emin, kurnazlikla
degil beceriyle, deneyimle otomobilini kulla-
nan erkektir. Reklamlarda (ve aslinda pek ¢ok
kurmaca 6ykiide) erkek icin otomobili kullan-
mak yiirlimek kadar olagandir. Ancak, kadinla-
rin ¢ogu zaman otomobille ne yapacaklarini
tam olarak bilemediklerini goriiriiz. Onlar dai-
mi acemilerdir.

Ko¢ Allianz reklami da bu duruma iyi bir or-
nektir. Kadmn siriicii kiigiik kasali, sevimli
otomobiline biner. Genel ¢ekimde onun oto-
mobiline oranla ¢ok genis bir yere park etmis
oldugu goriiliir. Otomobilin igine yapilan kes-
mede kadinin dikiz aynasina bakarak goriinii-
miinii inceledigine taniklik edilir. Yine genel
¢ekimde kadin siiriiciiniin tek manevra ile ra-
hatlikla cikabilecegi park yerinde ileri geri git-
mekte oldugu goriiliir. Acemi oldugu her ha-
linden anlasilan kadin siiriicii, gereksiz manev-
ralarin1 yaparken arkadan gelmekte olan kam-
yona carpar. Kamyon soforii sdylenmeye bas-
lar. Kadin siiriicii bu ¢arpmayi derinden bir ses
olarak duyar. Otomobilinden inip tampona ve
geriye bakar. Ancak bir sey géremez. Sorunlari
‘kiigiilten” Ko¢ Allianz, kamyonu, soforii ve
kazanin hasarmi da kiiciiltmistir. Kamyon
soforii agagiya inmis bagirmaktadir. Soyledik-
lerinin igerigi duyulmasa da &fkeli oldugu bel-
lidir. Kog¢ Allianz sayesinde higbir seyin farkina
varmayan kadin siiriicii nihayet yola ¢ikip tra-
fige karigir. Otomobili beceriyle kullanan, ha-
kim olan erkektir. Kadinlar da otomobil kul-
lanmaktadirlar. Ne var ki bu, ¢ogu zaman bece-
riksizce ve/veya kadinlara yiiklenen cinsel nes-
ne olmanin getirdigi albenilerini kullanarak
gergeklestirdikleri bir seydir. Her yolla, kadin
i¢in otomobil ve onun ifade ettigi kamusal ala-
na ait olamama durumu yeniden tretilir.

Deginilecek son iki reklam ise otomobilin cin-
siyeti ve o cinsiyet karsisinda siiriicliniin tutu-

mu ile ilgilidir. Reklamlardan ilki Fiat Pan-
da’nindir (Panda diskoda). Tuba Unsal’in rol
aldig1 bu reklamda tanitilan iiriin, kiigiik kasali,
kirmizi bir otomobildir. Unsal’in canlandirdigi
stiriicii kadin, yagmur altinda 1slanmis bir halde
ve hisimla diskotege girer. Bakisinm hedefi
olan Fiat Panda, baska kadinlarla ‘dans etmek-
tedir’. Kadin 6tkeyle otomobilin iizerine yiirtir.
Bu arada barda oturmakta olan bir baska erke-
gin bakigmm nesnesi olur. Once otomobile
ardindan da onu takip eden bardaki adama ¢an-
tastyla vurur. Ofkelidir. Bu reklamda, neredey-
se kusku gotiirmez bir bigimde, otomobilin
cinsiyetinin erkek oldugunu sdylemek olanak-
lidir. Cevresindeki kadinlar ve onlarin tutumla-
11 bu diislinceyi pekistirmektedir. Otomobiline
hakim olamayan kadin o6fkelidir. Ancak, onu
birakip da gidemez. Kosullar uygun olmasima
karsm, onun yaptig1 gibi bagkalariyla eglenmez
de. Kadin 6fkeli de olsa orada, otomobilin ya-
ninda kalir. Son ¢ekimde Fiat Panda’nin ‘taki-
larak’ kadinin gonliinii almaya calistig1 goriiliir.
Neredeyse siipheye yer birakmayacak bigimde,
kadinin bu ‘hovardaligi’ affedecegi ve bariga-
caklari hissettirilir.

Diger reklam ise Aygaz’m otomobiller icin
lirettigi gazin tanitildigr reklamdir. Uriin Aygaz
marka LPG gazi olmakla birlikte, gaz1 kullanan
siiriicii ve otomobili reklamda basat bir ko-
numdadir. Erkek siiriicii otomobiline bir isim
vermistir. Biiyiik kasali, kirmizi otomobilin ad1
Siiheyla’dir. Plaka da Siiheyla isminden tiire-
tilmis bir kisaltmadir. Bdylece otomobilin cin-
siyeti konusunda bir siiphe kalmaz. Izleyiciyi
sasirtmayacak bir bi¢imde Siiheyla erkegin
evinin Oniinde onu beklemektedir. Onun ‘ho-
vardalik’ yapmasi beklenemez. Aralarinda si-
cak bir bag vardir. Ciinkii Siiheyla siiriiclisiinii
hi¢ yariyolda birakmaz. Sadiktir. Her tiirli giic-
lige gogiis gerer. Ona her tiirlii konforu saglar.
Siiriiciisiiniin yaninda olur. Aralarindaki bu bag
ve sadakat o denli ideallestirilir ki herkes onlari
bu nitelikleri nedeniyle kiskanmaktadir. Rek-
lam cingilinin sdzleri sayesinde otomobil ve
stiriiciisli arasidaki iliski vurgulanir. Reklamin
sonunda dis ses “Istanbul’dan Cem’in Siihey-
la’si, Trabzon’dan Ali’nin Esma’si, Kiitah-
va’dan Kadir’in Leyla’st igin kisa 6zel Avrupa
standardinda Aygaz FEuro LPG” sozleriyle
otomobil ve siiriiciilerinin cinsiyeti hakkinda
basgka seceneklerin Oniinii kapatir. Reklamlarda
sasirtict bicimde otomobillerin tanimlanan cin-
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siyetleri araciligiyla geleneksel cinsel rollerin
yeniden Tretildigi goriilmektedir. Fiat Panda
bir ‘erkek’ olarak digarida diledigince eglenir-
ken, Aygaz’da kullanilan ‘kadin/disi’ Siiheyla
kapmnm oniinde sadakatle siiriiclisiinii bekle-
mekte ve onun istedigi her seyi kusursuzca
sunmaktadir. Tipki yerlesik degerlerin kadin ve
erkekten bekledigi gibi...

SONUC

Hayatin her alanina yayilmis, gergek bir dene-
tim mekanizmasi olma gorevini yerine getiren
toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkegi
birbirinden ayiran derin bir dikotomiye dayan-
maktadir. Bu ¢alismada segilen reklamlarda da
bu dikotominin alisildik bi¢imde yeniden iireti-
lerek izleyiciye sunuldugu gézlenmistir. Ozel-
likle 6zel alan ve kamusal alan ayrimma sadik
kalindig1 gériilmektedir. Buna gore reklamlar-
da kadinlarin daha ¢ok evde, ev ve gocuk ba-
kimiyla ilgilenirken, erkeklerin de disarida is
ve/veya rekabet ortaminda betimlendikleri dik-
kat ¢ekmektedir. Kuskusuz reklamlarda kadmn-
lar1 da kamusal alanda gormek olanaklidir.
Kadmlar tamamen eve kapanmig durumda de-
gildir. Ancak, asil sorulmasi gereken soru ka-
dinlarin kamusal alanda ne yaparken gosteril-
digidir. Bora, kadinin 6zel alana hapsolduguna
iliskin mutlak bir kabuliin kadinlar1 kurbanlas-
tirdigin1 ve baska bir bigimde ikincillestirilme-
lerine hizmet ettigini ileri siirer. Kadinlar da
kamusal alandadir. Onlar da sokaga cikar. Peki
ama ev diginda ve/veya sokakta ne yapmakta-
dirlar?

“Burada ¢ok 6nemli bir soruyu sor-
mak gerek: kadinlarin ve erkeklerin
kamusalliklar1 esdegerde midir? ‘So-
runlara ¢6ziim bulma’ isi anlaminda
(ve pek yaygin kabul goren) degil ama
farkliliklarin birlikteligini kurma, mii-
zakere etme siireci olarak politika ala-
ninda bu iki kamusalligm giicii ayni
mi1? Pek ¢ok isarete (iki cinsin miilki-
yetle iligkilerine, yasalara, egemen
sOylemlere, vb) bakarak bu soruya
olumsuz yanit verebiliriz. Evet, kadin-
larin 6zel alana kapatiimis kurbanlar
olduklar1 dogru degil ama onlarm ka-
musalliklarinin  erkeklerinkiyle esde-
ger olmadig da agik” (1997:89).
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Giinliik pratiklerde oldugu gibi televizyon rek-
lamlarinda da kadinlar ev diginda alis veris
yaparken, arkadaglariyla birlikte sohbet edip
gezerken karsimiza ¢ikmaktadir. Onlarin kah-
ramanliklar1 temizlik {izerine olurken (ACE
/Ayse Teyze oOrneginde oldugu gibi), erkekle-
rinki suglular1 yakalama ya da birilerini kur-
tarma lzerine kuruludur (Ford Transit 6rne-
gindeki gibi).

Kamusal alanin 6énemli parcalarindan biri olan
otomobillerin kullanimina dair reklamlarda da
kadin ve erkek siirticiilere iliskin Onyargilara
sadik kalindigr gozlemlenmistir. Segilen rek-
lamlarda kadmlarm siirtictiliik deneyimi konu-
sunda beceriksiz, kararsiz, otomobilin sagladigi
gilice hakim olamayacak nitelikte ve rasyonel
diisiinceden uzak eylemler i¢inde resmedildik-
leri ortaya ¢ikmistir. Kuskusuz reklamlari izle-
yen herkes ayni niteliklere, deger yargilarina,
diinya goriistine sahip degildir. Belirlenen her-
hangi bir hedef kitle de bile bdylesi bir biitiin-
liglin oldugu sdylenemez. Dolayisiyla, izlenen
her reklama her izleyicinin tepkisi kendince
olacaktir. Ne var ki, dogas1 geregi siirekli yine-
lenen televizyon reklamlari zaman iginde icer-
dikleri deger ve anlamlarin kabuliinii ve kanik-
sanmasini da beraberinde getirebilir. Bu konu-
da Williamson’un goériisleri agiklayici olacak-
tir. Williamson’a gore tiim medyayr kaplayan,
higbir sinir1 olmayan, agik¢a 6zerk bir varolusa
ve muazzam bir etkileme giiciine sahip olan
reklamm kuskusuz temel islevi ‘seyleri’ bize
satmaktir. Ancak bir¢cok yonden, geleneksel
olarak sanatin ve dinin yerine getirdigi islevle-
rin yerine gecen baska bir islevi de bulunmak-
tadir. Reklam, anlam yapilar1 yaratmaktadir
(2001:11,12). Dolayisiyla, reklamlara yalnizca
ilgi ceken, eglenceli filmler goziiyle bakilama-
yacagl bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Bu
agidan yaklagildiginda, anlam yaratan ve bunla-
11 bityiik bir etkileme giicliyle yayan reklamlar-
da kadin ve erkeklerin geleneksel roller igine
sikistirilmis olarak resmedilmeleri bu rollerin
elestirilmelerini, doniistiiriilmelerini zorlayaca-
g1 gibi, kaginilmaz ve dogru degerler olarak
kabuliinii de beraberinde getirebilir.
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EK I Orneklem Tablosu
Sira | Reklamve- Filmin kimligi Siire
ren/Marka

1 Ulker/Biskrem | Kadm siiriicii tek yonlii dar sokaga ters yonden girer ve | 41sn.
bir taksi ile karsilagir. Biskrem vererek kizgin taksi
soforiinii ikna etmeyi basarir.

2 Ford Otomotiv/ | Paralel kurgu ile iki oykii anlatilir. Birinci 6ykiide do- | 1 dk.46 sn.

Ford Transit gum siireci baslamis olan kadin zorlu kosullara ragmen
Ford Transit sayesinde hastaneye yetistirilir. Digerinde
ise banka giivenlik gorevlisi soyguncular1 Ford Transit
sayesinde yakalar.

3 Dogus Mustafa Sandal Volkswagen marka otomobilini zorlu | 34 sn.
Otomotiv/ doga kosullarinda kullanmaktadir. Reklamda Dogus
Volkswagen Otomotiv’in sponsorlugunda sarkicinin konserler vere-

cegi duyurulmaktadir.

4 Kog Allianz Acemi oldugu her halinden belli olan kadin siiriicii | 43 sn.
park yerinden ¢ikmaya galisirken arkadan gelen bir
kamyonla carpisir. Ancak, Kog¢ Allianz’in sigortasi
sayesinde bu kazanin farkina bile varmaz; yoluna de-
vam eder.

5 Fiat Otomotiv/ | Kadin siiriicii 6tkeyle diskotege girer ve baska kadin- | 38 sn.

Fiat Panda larla eglenmekte olan Panda otomobiline vurur. Daha
sonra otomobil siirliclisiinii yumusatmay1 basarir.

6 Aygaz/Aygaz Erkek siirtici Siiheyla adin1 verdigi otomobilinin Ay- | 53 sn.
LPG gaz LPG ile performansmin ne denli yiiksek oldugunu

reklam cingili araciligryla anlatir. Sitheyla’nin onu yar1
yolda birakmadig1 vurgulanir.
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