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Tiiketicilerin iiriinden ¢ok sembolik anlamlar: ve arzular tiikettigi bir donemde oldugumuz soylenebilir. Bu
ihtiyacin farkinda olan giiniimiiz markalar: reklamlari tiriine iliskin ihtiyag, arzu ve tatmin yaratmak amaciyla
hazirlamaktadir. Miicevher gibi liiks tiiketim iiriinlerinin reklamlari sosyal statii, itibar, 6zel ve degerli hissetme
gibi ihtiyaglanin tatmini iizerine kurgulanmaktadir. Bunlarin arasinda pirlanta markalar: ozellikle kadinlarin
bu ihtiyaglarina seslenmekte hatta bu ihtiyaci yaratmaktadir. Pirlanta reklamlarinda kadinlara pirlanta bir
yiiziik ya da kolyenin hediye edilmesi onlara kendilerini degerli ve 0zel hissettirme, sosyal ortamlarinda itibar
kazandirmak hatta onlara duyulan ask ve sevginin olgiisii olarak sunulmaktadir. Bu iiriinlerin satin alicisi
olarak erkekler hedeflense de kadinlar iiriinleri talep eden kisi olarak gosterilmekte hatta bu bir olmazsa olmaz
olarak verilmektedir. Bu ¢alisma pirlanta reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin temsilini ve pirlanta
iiriinleriyle nasil iliskilendirildigini gormeyi amaglamaktadir. Bu amagla segilen Blue Diamond ve Zen Pirlanta
markalarimin reklamlar: Metz’in film ¢oziimleme yontemi kullanilarak analiz edilmis ve pirlantaya yiikledikleri
toplumsal cinsiyetle iliskili anlamlar kadin ve erkek cinsiyet rolleri bakimindan incelenmistir. Ulagilan sonuglar
bu amac: ve reklamda toplumsal cinsiyet literatiiriinii desteklemektedir. Incelenen pirlanta reklamlarinda ‘ask,
baghlik, mutluluk, degerli olma’ gibi duygular toplumsal cinsiyet iizerinden iiriinle iliskilendirilmektedir. Bu
reklamlar erkege pirlanta hediye etme roliinii yiiklerken kadina da pirlanta hediye edilen roliinii uygun
gormektedir. Tiiketime yonlendiren reklamlarin yarattigi ihtiyac ve anlamlar: desifre eden ¢alismalar toplumsal
cinsiyet rollerinin yeniden diisiiniilmesi bakimindan onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketim, Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Atif: Terek Unal, G. ve Kalan, O. (2022). Pirlanta reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin temsili: Blue Diamond ve
Zen reklamlari iizerinden bir ¢éziimleme. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(1), 23-44.

' Bu caligma etik kurul izin belgesi gerektirmemektedir.
? Istanbul Universitesi [letisim Fakiiltesi Radyo-Televizyon ve Sinema Béliimii, gterek@istanbul.edu.tr, ORCID: 0000-0003-4556-7943
* Istanbul Universitesi {letisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii, okalan@istanbul.edu.tr, ORCID: 0000-0001-74749848

OXS]
Bu eser Creative Commons Atif-Gayri Ticari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmugtur.

23



a Cilt: 22, Sayi: 1, Yil: 2022
A N A D O L U e-ISSN: 2667-8583

' UNIVERSITESI

[ |
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
\ Anadolu University Journal of Social Sciences

Representation of Gender Roles in Diamond Ads: An Analysis
Through Blue Diamond and Zen

Giilin TEREK UNAL 2 - Ozlem KALAN °

Submitted by: 29.03.2021 Accepted by: 20.12.2021 Article Type: Research Article

Abstract

It can be said that we are in a period where consumers consume symbolic meanings and desires rather than
products. Aware of this need, today's brands manage advertisements in order to create needs, desire and
satisfaction for the product. The reduction of functional differences between products has also made it compulsory
for brands to try to create needs through symbolic meanings and values. Ads direct consumers to products with
symbolic meanings as a way of expressing their identity. The advertisements of products such as luxury
consumption products and jewellery are based on the satisfaction of needs such as social status, reputation, and
feeling special and valuable. Among them, diamond brands especially address these needs of women and even
create this need. In diamond advertisements, the gift of a diamond ring or necklace to women is presented as
making them feel valuable and special, gaining prestige in their social environment, and even a measure of the
love and affection felt for them. Although men are targeted as purchasers of these products, women are shown as
demanders of the products and even this is given as a sine qua non. In this study, the messages conveyed to women
and men in diamond advertisements were examined in the context of gender roles. For this purpose, the
advertisements of Blue Diamond and Zen Diamond brands which are selected were analyzed using semiotic
analysis method and the gender-related meanings they attributed to the diamond were compared in terms of
female and male gender roles.
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Giris

Sembolik tiiketim, {rtnlerin sembolik deger/anlamlarina gore satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak
tanimlanabilir. Tiketim iriinleri toplum tarafindan uzlagilmis sekilde yorumlanan ve anlamlandirilan
semboller haline gelmislerdir. Bu durumda her iiriiniin bir sembolik anlam1 oldugundan bahsetmek miimkiin
gortinmektedir (Sirgy, 1982, s. 288). Reklamlar tiiketicileri sembolik tiikketime yonlendirmede 6nemli bir etkiye
sahiptir (Witt, 2010). Odabasrna (1999) gore sembolik {iiriinler ii¢ islevi yerine getirerek kimligimizi
gostermemize yardimci olmaktadirlar. Bu triinler, birincisi kendimizi nasil hissettigimizi, ikincisi kisisel gii¢
ve statiimiiziin seviyesini ve tiglinciisii ise sosyal biitiinlesmemizi ve kisisel farklilasmamizi saglamaktadirlar
(Odabast, 2006, s. 25-26).

Reklamlarda tiiketicinin 6zelliklerine, ilgi alanlarina, isteklerine, duygularina yani kimligine yonelik
gostergeler kullanilir. Bu gostergeler ¢ok farkli bi¢imlerde farkli duygular i¢in kurgulanabilir. Toplumsal
cinsiyet rolleri agisindan reklamlar erkek ve kadin davranislarini kalip yargilar1 yediden iireten bicimde ve
onlar1 idealize ederek sunarlar. Reklamlarin bu rolii toplumsal cinsiyet ve reklam iliskisi literatiiriinde
(Goftman 2020, Williamson 2001, Demir 2006, Berger 1999, Papatya ve Karaca 2011) tartigstlmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriniin en 6nemli araglarindan olan medya, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iretildigi
bir mecra olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle medya iiriinlerindeki kadin temsilleri esitsizligi yaratan
kadinin ikincil konumunu ve ona bigilen toplumsal cinsiyet rollerini tekrar tekrar tiretmektedir. Son yillarda
feminist kuram ve toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin sonucu olarak bazi degisimler yasanmaya baslamigsa da
genel olarak medya metinleri esitsizligi tiretmeye devam etmektedir. Medyada kalip yargilarin iiriinii olan
kadin sterotipleri tv programlari, dizi/ filmler ve reklamda siklikla goriilmektedir.

Pirlanta reklamlarindaki sembolik anlamlarin kadin ve erkekler acisindan ne anlama geldigine iligkin yapilan
aragtirmalarda (Eyice, Ilbasmis ve Pirtini 2014; Sabah, 2017; Yararve Ozer, 2017) pirlantanin evlilik ritiielinin
en 6nemli pargalarindan biri oldugu, askla ilgili sembolik anlamlarinin yaninda statii gostergesi olarak da
algilandig1 gibi sonuglara ulagilmistir. Ayrica bu aragtirmalarda bu anlamlarin daha ¢ok kadinlar tarafindan
onemsendigi erkeklerin kadinlar1 memnun etmek i¢in ve toplumsal bir zorunluluk olarak gérdiikleri icin
pirlanta satin aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu ¢aligma literatiirde yer alan bu sonuglar dogrultusunda
reklamlarin bu anlami yaratmak konusunda pirlantay1 ve kadinlara iliskin toplumsal cinsiyet rol kaliplarim
nasil kurguladiklarini ve dogallagtirdiklarini pirlanta markalarinin reklam filmlerini Metz’in film ¢6ztimleme
yontemiyle ¢oziimleyerek gostermeyi amaglamaktadir.

Reklamda Anlatim ve Sembolik Tiiketim iliskisi

Reklamcilik, 20.yy.dan 21.yy a gegisteki teknolojik, toplumsal ve kiiltiirel degisimin hem temel aktorlerinden
biri olmus, hem de bu degisimden etkilenmistir. Tiiketime hizmet eden medya araglari, 6zellikle modern
reklamciliga gecisle birlikte tiiketiciler tizerinde daha etkili olmaya baglamistir. Ritzer’e gore; “tiiketiciler
kapitalizmde o kadar biiyiik ve 6nemli bir rol oynamaya basladilar ki, kendi kendilerine karar almalarina izin
verilemezdi” Bu nedenle insanlarin karar almasina yardimci olmak icin tasarlanmis modern reklamcilik
tilketim toplumuna gecisin ilk agamasini olusturuyordu. Insanlara istediklerini vermek dahasi yeni istek
yaratmak bu istekleri karsilayan iireticilere de kar saglamak iizere reklamlar giderek ¢ogald1 (Ritzer, 2000, 5.51).

Reklam hedefkitlesinde tiriine/hizmete iliskin biligsel ve duygusal ihtiya¢ yaratmak i¢in kurgulanmis bir medya
metnidir. Tiiketim kavraminin tanimi ihtiyag kavramindan faydalanilarak yapilir. Tiiketimin amaci olan
ihtiyag bir eksikligin hissedilmesi olarak tanimlanabilir. Bu kavram istek kavramu ile karistirilir. Ancak istek
ihtiyacin nasil giderilecegini belirlediginden yasamdaki deneyimden elde edilen bilgilerle ortaya ¢ikmaktadir
(Odabasi, 2006, s.20). Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri rasyonel ve duygusal olarak ihtiyaglarini karsilamak igin
satin almaktadirlar. Rasyonel olarak tiiketicinin iirtin ya da hizmetten beklentisi performans degeridir. Oysa
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duygusal olarak beklenen o iiriine sahip olmanin verdigi tatmindir. Basfirincr'nin ¢alismasinda da belirttigi
gibi; yeni tiiketim anlayis1 ile Griinler fiziksel ihtiyaglarin tatminine yarayan bir 6ge olmaktan ¢ikarilmus,
parasal degerlerinden uzaklagtirilarak kiiltiirel degerlerle ifade bulmaya baglamistir (Basfirinci, 2011, 5.183).

Sembolik tiiketimi tesvik eden reklamlarin bu anlamlar1 olusturmada kendine has dil ve anlatim bicimleri
bulunmaktadir. Reklamin tiikketim kdiltiirii icindeki rolii pek ¢ok elestirel eserin de konusunu olusturmaktadir.
Reklamin gostergelerle iligkisini ve reklamin anlatimini yakindan inceleyenlerden biri de Roland Barthes’tir.
Barthes’e gore de “Her reklam bir bildiridir ve her reklamin bir anlatim ya da gosteren diizlemi ile bir igerik ya
da gosterilen diizlemi vardir. Birinci bildiri diizanlam bilgisi olarak adlandirilir. Ikinci bildiri ise her reklamda

» «

aslinda aynidir. Giinkii burada “ilan edilen iiriiniin milkemmelligidir” “Insanlar iiriine reklam dili araciligiyla
dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine déniistiiriirler”
(Barthes, 2009, s. 188-193).

» <«

Baudrillard’a gore alt ve orta siniflar “nesne yoluyla kanitlama”, “tiiketim yoluyla kurtulus”, statii edinebilme
i¢cin cabalamaktadirlar. Oysa ulagsmak istedikleri statli kendi miikemmelliklerini kiiltiir ve iktidar yoluyla
kanitlayan tist siniflarin ayricaligidir (Baudrillard, 2008, 5.67). Reklamlar kitlelere o ulasmak istedikleri statiiye
ulasma arzusu ve ihtimalini vermektedir. Bu arzu hi¢ bitmeyecek ve gergeklesmesi hep ihtimal olarak
kalacaktir. Ciinkii reklamlar tiiketicinin hi¢bir zaman tamamlanmasina izin vermeyen hep yarim birakan ve
yeni hedefler koyan bir yap1 olarak varlik gostermektedir. “Kitle iletisiminin bize verdigi gerceklik degil,

gercekligin bas dondiiriiciiligiidiir” (Baudrillard, 2008, 5.27).

Baudrillard’in ifade ettigi gibi “Reklamin kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis, yani gercek
nesnelere, gercek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden digerine, bir nesneden digerine, bir
titketiciden digerine gonderme yapan ara¢ mantigindan kaynaklanir” (Baudrillard, 2008, s.149).

Tiiketim kiiltiirintin reklam gibi 6nemli aktorlerinden biri olarak tanimlanabilen moda, “keyfi, hareketli ve
cevrimseldir ve bireyin ickin niteliklerine hi¢birsey katmaz. Bununla birlikte moda, derin bir bask: karakterine
sahiptir ve yaptirimi toplumsal basar1 ya da diglanmadir” (Baudrillard, 2008, s.123). Pirlanta ve miicevher
triinlerinin de tipki giysi, aksesuar, makyaj vb. iirtinler gibi toplumda karsilik bulan bir modasi, trendleri
vardir. Pirlanta iirlinleri 6zelinde baktigimizda son yillarda ¢ogalan markalarla birlikte “moda olan” ve gok
tercih edilen modeller hem reklamlarda hem de kullanimda 6ne ¢ikmaya baglamigtir. Oyle ki eskiden evlilik
i¢in kadina sadece tek tas pirlanta alinirken (gelenekssel olarak satin alan kisi erkektir) simdi bestas pirlanta ile
birlikte alinmaktadir. Reklam gérsellerinde ve kampanyalarda da ikisi birlikte sunulmaktadr.

Moda ve popiiler kiiltiir sembolik tiiketimi tegvik etmektedir. Moda oncelikle olarak “gdrme”nin, sonrasinda

da “goriinme’nin eyleme yonelik bir “goriintiisii”diir. Nesneler diinyas:t bir goriintiller buttinligudir.
Toplumsal olan1 goriinen iizerinden anlamlandirma ¢abas bireyi, kendi gordiigti iizerinden degil gériinmek
istedigi ya da goriinmeye zorlandig alan icinde cisimlestirmektedir. Goriintiiler doniisiimlerin baslaticist
olarak giysiyi kilikla, bicimle, goriintiiyle, imgeyle ve kimlikle yakinlagtirarak anlaml hale getirmektedir
(Ttrkoglu, 2000, s.73). Reklam sembollerin kullanimi konusunda moda ile yakin bir iliski icindedir. Pirlanta
tek tagla evlenme teklif etmek, tek tagin yanina bestas yilizitk takmak moda olan davranislarin tiiketimle
iliskisine bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Insanlarin tiikettikleri nesnelerle kimliklerini gdsterme cabasini gésteris¢i tiiketim kavrami altinda da
incelemek gereklidir. Veblen (2015), gosterisci tiiketimle ilgili olarak; ait olunan segkin sinifta imaji diger sinif
tiyelerine yansitmak ve ait olunmayan alt siniflardaki bireylerden farklilasmak olmak tizere iki giidiiniin
oldugundan bahsetmektedir. O’na gore nadir bulunan seylere sahip olmak bir statii gostergesi olarak kabul
edilmektedir. O dénemin kosullarinda elmas nadir bulunan ve degerli bir tas olarak kiymetlidir ve bir statii
gostergesidir. Ancak giiniimtizde gelinen noktada reklamlarda da gordiigiimiiz gibi kitlesel pazarin bir tiriinii
haline gelerek nispeten daha kolay ulagilir bir hale gelmistir. Bu nedenle pirlanta Veblen’in (2015) tanimladig:
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donemdeki gibi bir gosterisci tiiketim nesnesi olmasa da hala statii gostergesi ve sembolik anlami olan bir iiriin
oldugu soylenebilir. Ancak 6zellikle pirlanta yilizitk moda haline gelen bir tirtindiir. “Liiks tirtinlerin en biiytik
problemi nadirligi koruyarak, nasil daha ¢ok satis yapilacaginin bulunmasidir” (T1gl1 ve Akyazgan, 2003, s.24).
Bu nedenle de liiks tiiketim iiriinii olarak konumlandirilmaktan ¢ok duygusal mesajlarla toplumsal cinsiyet
rolleri iizerinden sunulmakta ve pirlanta agkla iliskilendirilmeye devam etmektedir.

Reklam tiiketicinin ona sunulan 6rnek bireye donitismesi igin gereklilikleri sunar, yollar1 gosterir ve hedef
kitlenin sadakatli bir miisteriye doniismesi icin her tiirli olumlu imaj tretimini gergeklestirir. Farkli
kategorilerde yer alan tiiketim iirtinlerinin her biri kendine 6zgiidiir ve her bir kategori i¢in farkli pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi gerekmektedir. Giinlimiiz tiiketicileri i¢in hedonik yararlar saglayan liiks
pazarlama iiriin ve hizmetleri olduk¢a 6nemlidir. Pirlanta liiks tiiketiminin araglarindan biri oldugu kadar yan
anlam olarak da agkin en 6nemli temsil araglarindan biridir (Celebi ve Pirnar, 2017).

Reklam toplumu yonlendirici bir etkiye sahip olmasi tiiketiciye seslenme tarziyla yakindan iligkilidir.
Giintimiizde reklamcilar, tiiketici odakli reklami gelistirerek tiiketicinin kisiligi, yasam bi¢imi ve tiiketim
tercihlerini bilerek buna bagli sembolik bir anlatim benimsemislerdir. Dyer’in (1982) isaret ettigi gibi reklam,
triinlerin yanisira bir yasam bi¢imini de satin almayi tesvik etmektedir.

Modern giindelik hayatin getirdigi yeni aligkanliklar reklamlarda kendini gostererek bu hayatin gerekliliklerini
Ogreten yasam bicimine iliskin ipuglar1 vermektedirler. 1960lardan itibaren baslayan bu siire¢ markalar
biiyiiditkce daha belirgin hale gelmistir. Bu iriinler kullanicilar1 konusunda bilgi veren driinlerdir.
Marlboro’nun sert, maskiilen bir kovboyla sigara icen erkek modelini olusturmas: gibi pek ¢ok marka
reklaminda iiriin ve yagam bicimi arasinda baglanti kuran reklamlar yapmaya basglamistir. Uriinler giderek
temel faydalar1 disinda anlamlarda tasimaya baslamiglardir (Rutherford, 2000, 5.56,98).

“Reklam mesajlar1 hedef kitlenin kiiltiirel ve toplumsal degerleri dikkate alinarak onlarin istek ve kabullerine
uygun olarak hazirlanir” (Imanger, 2006, s.123). Guy Debord’un ifadesiyle reklamda “yagamin her bir
gortiniimiinden kopmus olan imajlar, bu yasamin birligini yeniden kurmanin artik miimkiin olmadig1 ortak
bir akista kaynasirlar. Kismi olarak goz oniinde bulundurulan gergeklik, ayr1 bir sahte-diinya, salt seyrin
nesnesi olarak, kendi genel birliginde sergilenir. Diinyasal imajlardaki uzmanlasma, aldatic1 seyin hakikatle yiiz
yiize gelmekten kagindig1 6zerklesmis imaj aleminde kendini tamamlanmis bulur” (Debord, 1996, s.13). Bu
‘sahte diinyada’ nesneler 6yle bir ustalikla yerlestirilir ki ortaya anlamli bir gostergeler biitlinii ¢ikar. Barthes’a
gore reklamin en 6nemli 6zelliklerinden biri yananlamlar igeriyor olmasidir (Barthes, 1999, s. 244-245).
[zleyicinin yananlamlariyla birlikte algiladigi bu gostergeler biitiinii, tiriinle ilgili bilgilerin yaninda onunla ilgili
verilmek istenen bir yasam tarzi ve diisiince bi¢imini de sunar. “Giiniimiizde markalarin, iletisimin ve
titketicinin gelmis oldugu noktada, iirtin-bilgi merkezlilikten, anlam-imaj merkezlilige dogru bir kayma
yasanmustir” (Uztug, 1999, s.124). Bu nedenle “Reklamcilar mecaza ve benzeri ima araglarina ¢ok sey bor¢ludur
(Rutherford, 2000, s. 98).

Williamson’a gore; “Reklamlar, anlam sistemleri arasinda siirekli terciime yaparlar ve dolayisiyla yasamimizin
farkli alanlarina ait degerlerin birbirinin yerine gegebilir hale getirildigi genis bir meta sistemi yerine getirirler”
(Williamson, 2000, s.25). Reklamverenin ait oldugu pazardaki dengeler reklamin bi¢imini ve mesajin1 belirler.
Bazen de reklamlar tiim pazara doniik yapilir. Bagka bir ifadeyle iirtintin ait oldugu sektor i¢in tiiketimi
artirmak amaciyla reklam yapilmaktadir. Pirlanta reklamlarinin hepsi kadini, ask, cekicilik, giizellik,
romantizm, sosyal statii gibi kavramlarla birlestiren mesajlarla kadinlar icin pirlantanin olmazsa olmaz
oldugunu vurgular ancak erkekleri dolayli olarak hedefleyen mesajlarla satin alan olarak onlar1 konumlandirir.
Bu kadinin ataerkil sistemde ekonomik ve duygusal acidan erkege bagimly, pasif, edilgen ve tiiketici anlamini
bir kez daha iireterek toplumsal cinsiyet kalip yargilarini pekistirmektedir.
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Insanlar iiriinlerin sembolik anlamlar1 yardimiyla gevreleriyle iletisim kurmaktadirlar. Bu diger insanlara
bireyin sahip oldugu ozellikler konusunda bir fikir vermektedir. Reklam nesneleri degil toplumsal iliskileri
amaglar. Reklam disaridan bagkalarinin goéziinden goriilen bir mutluluk vadeder. Bu insana kiskanilmanin
getirdigi bu mutluluk insanlara gekici gelir. Ancak reklam bize hep heniiz kiskanilacak duruma gelmedigimizi
ama gelecegimizi anlatir. “Reklam seyirciye sunulan nesneyi aldiginda yasaminin daha iyi olacagini séyler; ona
icinde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam 6nerir” (Berger, 1999, s. 132-142). Bu nedenle insanlar
toplumsal iliskilerini etkileyecek, baskalainin goziinde onlar1 kiskanilacak bir duruma getirecegini
diistindiikleri iiriinlere yonelirler. Pirlanta reklamlarinda tagin biiyiikliigii kiskanilacak derecede degerli bir
seye sahip olma ve kendini bu oranda degerli hissetmeyle iliskilendirilmektedir.

Sembolik tiiketim tarzinda iiriinler, tiiketicinin benligine uygun olmasy, tiiketicinin kimligini yansitmasi, sosyal
varligini olusturmasi ve korumasina, statiisiinii ya da sosyal sinifin1 belirlemesine, kendisini bagkalarina ve
kendine ifade edebilmesine, kendini tanimlayip bir role biiriinmesine yonelik olarak da tiiketilmektedir
(Odabast, 1999, 5.85).

Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet (gender), kadin ve erkekler i¢in toplumsal olarak olusturulmus roller ve 6grenilmis davranis
ve beklentilere isaret etmek igin kullanilan bir kavramdir. Biitiin toplumlarda biyolojik farkliliklar kiiltiirel
olarak yorumlanip degerlendirilerek hangi davranis ve faaliyetlerin kadinlar ve erkekler i¢in uygunluguna,
hangi haklara, kaynaklara ve giice ne derecede sahip olduguna ya da olmas: gerektigine iliskin toplumsal
beklentiler gelistirilir (Ecevit, 2003, 5.83).

Toplumsal cinsiyet konusunda 6zellikle son otuz yil iginde yapilan ¢aligmalar 6nemli bir ilerlemeyi saglamistir.
Onceleri sosyolojinin i¢inde bile yer almayan yeni bir disiplin dogmustur. Bu ilerlemenin arkasinda hig
stiphesiz ¢ok daha once baslayan feminist kuram ve hareketlerin 6nemli bir katkist vardir. Bugiinkii feminist
kuramin klasik kokenleri, dalgalar olarak tanimlanan feminist hareketlerle olusturulmustur. Kadin ve erkek
arasindaki esitsizliklerin giderilmesini amaglayan ilk dalga feminist hareket 1848-1920 arasinda gergeklesir. Bu
dalga kadinlarin oy hakki ve politik siireglere katilim hakki elde etmek i¢cin miicadele etmistir. Ikinci dalga
feminist hareket ise 1960-1990 arasinda devam eder ve temel, politik haklar elle tutulur ekonomik ve sosyal
esitlige dontstiirilmeye caligihr.  Ugilincii dalga aktivizm 1990’lardan giiniimiize uzanan hareketleri
kapsamaktadir. Buna gore birinci dalga esit haklar, ikinci dalga 6zgtirlesme ve tigiincti dalga farkliliklarin
dayanigmasi kavramlariyla 6zetlenebilir. Feminist kuramlar kendi aralarinda cinsiyet ayrimciligini olusturan
ve iireten baski mekanizmalarina kars: verdikleri miicadele bi¢imleriyle de farklilagsmaktadirlar (Altun, 2019,
s.71). Ornegin Liberal Feminizm toplumsal cinsiyet esitsizliginin is béliimiiniin, cinsiyet¢i bi¢iminin bir
sonucu oldugunu, toplumsal cinsiyet esitliginin kilit kurumlar1 olan hukuki diizenlemeler, is, aile, egitim ve
medyanin yeniden sekillendirilme araciliiyla is boliimiinii doniistiirerek iiretilebilecegini ileri siirmektedir
(Ritzer, 2011, s. 467).

Toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki farkliligi vurgulamakta ve erkeklik ile
kadinlik arasindaki esitsiz bir bolinmeye dikkat ¢ekmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri erkeklerin ve
kadinlarin yapabilecekleri faaliyetleri sinirlayan toplumsal beklentileri icermektedir. Bu beklentiler bireyin
icinde yasadig1 toplum icinde kendini baski altinda hissetmesine neden olmakta ve davranislarin
etkilemektedir. Toplumsal cinsiyeti agiklamaya caligan kuramlar arasinda Sosyal Ogrenme Kurami (Bandura,
1977 aktaran D6kmen 2009) aslinda 6grenmenin sosyal etkilerini ortaya koymak i¢in gelistirilmisse de cinsiyet
rollerinin agiklanmasinda da temel alinmaktadir. Bandura’ya gore 6grenme edimsel kosullanma ve model
alarak 6grenme seklinde gergeklesir. Buna goére ¢ocuklar 6diil ya da ceza yonteminin yanisira gozlemledikleri
kisi ya da durumlar1 model alarak da 6grenirler. Toplumsal cinsiyet rolleri de bu model alma sonucu
6grenilmektedir. Model alinan kisiler anne, baba, 6gretmen olabilecegi gibi begenilen program ya da reklam
karakterleri de olabilmektedir. Medyada animasyon, film ya da dizi gibi formatlarda kurgulanmis yapimlardaki
tinlii ve begenilen karakterler de toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde etkili olmaktadir.
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Erkegin ve kadinin toplum i¢inde farkli statiileri vardir. Toplum tarafindan belirlenen bu statiiler onlardan
beklenen davranislari dolayisiyla rolleri de etkiler. Sosyal rolleri farkli olan kadin ve erkek bu nedenle
birbirinden farklilagir ve kalip yargilar da buna bagh olarak gii¢lenir. Toplumun kadin ve erkege bakisinin
degismesi, beklenen rol ve kalip yargilarin da degismesini saglamasi agisindan 6nemlidir. Bu anlamda medya,
toplumun bakis agisin1 degistirmek agisindan 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Deaux ve Major (1987), Benlik Sunusu Kuraminda cinsiyete bagli sosyal davraniglarin aslinda pek ¢ok
faktorden etkilendigini, esnek oldugunu ve ortama bagli oldugunu vurgular. Kuram, kisilerin davraniglarinin
kisisel tercihleri, bagkalarinin davranislar1 ve ortamin sartlarina gére sekillendigini ayrica kisilerin kendilerini
yani benliklerini nasil sunmak istedikleriyle de baglantili oldugunu ileri siirer (aktaran Dokmen 2009, 5.87).

Toplumsal cinsiyet kimliginin belirleyicileri konusunda tartigmali olmakla birlikte Freud'un agiklamalar1 da
onemli yer tutar. Freud, gocuklardaki toplumsal cinsiyet farkliliklarini 6grenmenin merkezinde penisin
varliginin ve yoklugunun etkili oldugunu 6ne siirmiistiir.

Freud’'un caligmalarini gelistiren Chodorow (2005) ise erkegin kimligini kazanmak i¢in anneden ayrilma
stirecini bir kayip olarak nitelendirerek bu kopusun erkek kimligini bicimlendirdigini bu nedenle de daha
sonraki yakin iligkilerini bilingsiz olarak kimligine tehdit olarak algiladigini séylemektedir. Ona gore kadinlar
ise annelerinden kopus yasamadiklar: i¢in yakin iligkilerin hayatlarindaki varligini degil yoklugunu bir tehdit
olarak algilamaktadirlar. Chodorow’un ¢alismalarini daha ileriye tasiyan Gilligan (1982) (aktaran Giddens,
2012); “kadinlarin kendilerini kisisel iligkileri ile tanimladiklari, kendi basarilarini da 6tekilere goz kulak olma
yeteneklerine gonderme yaparak degerlendirdiklerini” belirtmektedir. Gilligan iki yiiz kadin ve erkekle yaptig
aragtirmanin sonucunda da “Kadinlarin kendilerine bakigi bireysel basaridan duyulan gururdan ¢ok
bagkalarinin gereksinimlerini basariyla yerine getirmelerine dayandigin1” bulmustur (Giddens, 2012, s. 212-
214). Bu galisgmaya konu edinilen pirlanta reklamlarinda da kadinlarin kendilerini evlilikleri ya da iliskileri
agisindan tanimladiklar1 ve eslerinin onlara pirlanta hediye etmesini gurur duyulacak bir durum gibi
karsiladiklar1 gosterilmektedir.

Toplumsal cinsiyet tartigmalarina farkli boyutlar kazandiran Butler’a gore, “Toplumsal cinsiyet, eril ve disil
kavramlarin iiretildigi ve dogallastirildig bir mekanizmadir” (Butler, 2009, s.75). Toplumsal cinsiyet aslinda
toplumun “kadin ve erkegin 6zel ya da kamusal alanda nerede duracag, toplumsal hayata ne oranda katilacag:
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ve nasil temsil edilecegi” (Okten, 2009, s. 302) konularindaki yaklasim ve yaptirimlarinin biitiiniidiir.
Toplumsal cinsiyet, “toplumsal olarak kurulmugstur, erillik-disilik kavramlariyla baglantilidir ve bireyin
biyolojik cinsiyetinin dogrudan bir sonucu olmak zorunda degildir” (Giddens, 2008, s.505). Toplumsal
cinsiyetin kurgulandig: alanlara 6rnek olarak giysiler ve isimler gosterilebilir. Bireylerin isimleri ve giysileri
toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak cinsiyetleri ayirt etmektedir. Bu baglamda miicevher, taki, pirlanta
ytiziik takmak kadinlara 6zgii iken erkeklerin sade bir altin halka olarak alyans takmalar1 yeterli goriilmektedir.
Geleneksel olarak ¢ogu kiiltiirde nikah ve diigiinlerde geline kolye, bilezik vb. siis objesi altin takilar takilirken,

damada para ya da maddi deger ifadesi olarak altin hediye edilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri toplumun her bireyinin karsisina kiiciikliikten itibaren ¢ikmaya baglar. Cocuklar
masallarda, ders kitaplarinda, sosyal medyada ve geleneksel medya yapimlarinda siklikla bu rolleri temsil eden
masal ya da ¢izgi film kahramanlariyla karsilasmakta aile, okul ve yakin gevrelerinde de bu rollere ait
davranislar1 goriip Ogrenmektedirler. Bu siirecte Ogrenilen ve igsellestirilen davranis, sorumluluk ve
beklentiler, ¢ocuklarin egitim, is ve meslek se¢ciminde belirleyici olmaktadir. Yetiskinlige eristiklerinde bu
rollere uyan bireyler olarak toplum yasamina dahil olurlar ve yine gevrenin (is ortami, kamusal alan vb.) ve
medya yapimlarinin (dizi, film, program, reklam) toplumsal cinsiyet rollerini pekistiren mesajlarina maruz
kalmaktadirlar.
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Toplumsal cinsiyet, hassas bir konudur; ¢linkii bu esitsizligin varligi siklikla gérmezden gelinmekte ve
yadsinmaktadir. Oyle ki diinyadaki toplam isgiiciiniin iigte ikisi kadinlara aitken; kadinlarin giinliik ¢alisma
stireleri daha uzunken ve diinyada toplam gidanin yarisin1 kadinlar iiretmekteyken, kadinlarin geliri diinyada
elde edilen gelirinin yalnizca %10’u kadardir (Ecevit, 2003, s. 84).

Toplumsal cinsiyet ayrimcilign belirgin bir bigimde kadinlarin ikincil olarak konumlandirilmasina ve
ezilmesine neden olmaktadir. Bu nedenle feminist kuramlar ve toplumsal cinsiyet literatiirii agirlikli olarak
kadinlarin toplumsal hayatin her alanina yayilmis sorunlarina odaklanmaktadir. Bu sorunlar, kadinlarin
caligma hayat1 disinda birakilmalari, ¢alisan kadinlara esit kosullarin saglanamamasi, ev kadini, annelik gibi
bakim verme rollerinin her durumda kadinin iizerinde olmasi, aile icinde ve kamusal alanda siddete maruz
kalmalari, medyada cinsel obje ya da edilgen rollerde temsil edilmeleri gibi pek ¢ok farkl: disiplini kapsayacak
boyutlarda gerceklesmektedir. Kadinlarin yaptiklar: isler (ev hanimlig1 ve annelik) toplumsal olarak ‘gercek’
is olarak algilanmamaktadir. Katkis: biiylik ve 6nemli olmasina ragmen degersiz goriilen bu roller kadinlarin
yasam kalitelerini bozmakta ve ekonomik 6zgiirliiklerine engel olmaktadir.

Toplumlar i¢in kadin ve erkek ayrimi konusu 6nemlidir. Bu nedenle de kadin ve erkegin alanlar1 net olarak
belirlenmistir. Toplum bireyin biyolojik cinsiyetine gore davranislar sergilemesini bekleyerek; onu toplumda
kabul goren davranis kaliplarini kabullenmesi ve uygulamasi i¢in zorlanmaktadir (Vatandas, 2007, s.30). Bu
‘cinsiyet kalip yargilarr’, toplumun kadinlardan ve erkeklerden bekledigi bazi davranislar ve ozellikleri
icermektedir. Cinsiyet kalip yargilar1 hem kadinlarin hem de erkeklerin davraniglarini sinirlandirir; bu
gereklere uyulmamasi ¢ok dikkat ¢ekicidir ve genellikle olumsuz algilanir (Dokmen, 2004, 107).

Medyanin toplumsal cinsiyet sunumlarinda kadinlarin temsilinin yetersizliginin disinda var olan temsillerinin
de sorunlu oldugu goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet goriiniimleri kiiltiirel olarak iretilerek, medya ile
pekistirilmektedir.

Toplumsal Cinsiyetin Tiiketim ve Reklamla iliskisi: Reklamlarda Kadinin Goriiniimii

Toplumsal cinsiyet rollerinin yansitilmasinda ve 6grenilmesinde medyanin 6zellikle de reklamlarin 6nemli bir
rolii bulunmaktadir. Coward, kadinlarin davranislarinin eskiden aile, devlet ve dini kurumlar tarafindan
kontrol edildigini bugiin ise bu gorevi kitle iletisim araglarinin yiiklendigini belirtir (Coward, 1993, 5.85).
Reklamlardaki cinsiyet¢i yaklagim kismen olumlu yonde degismeye baslamis olsa da hala pek ¢ok olumsuz
ornek goriilmeye devam etmektedir.

Reklamlar ulagilmak istenen ya da toplum tarafindan onanan “ideal kimligi” tanittiklar tiriin ya da markalar
tizerinden sunmaktadirlar. Bu nedenle reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilarina uygun kimlik
temsilleri siklikla yer almaktadir.

“Cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde dikkatin daha ¢ok ayni cinsiyetten kisilerin davraniglarina yonelmektedir”
(Dokmen, 2009, s.11). “Kadinlar ve erkekler toplumsal cinsiyet davranislari ile ilgili ipuglarini reklamlarin,
onlerine koydugu o davranisin imgesinden alirlar ve o reklamdaki ‘insanlar’ haline gelmenin bir yolunu
bulurlar” (Goffman, 2020, s.11).

Reklam sektorii hala sayisal olarak erkek hakimiyetinde sekillenmektedir. Imanger (2006) bu noktadan
hareketle reklamlarda kullanilan ve erkek bakisini yansitan kadin sterotiplerini analiz eden bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Bunlar geng, giizel ve ¢ekici kadin, evli ve anne kadin, yash kadin (biiyitkanne), meslekli
kadin gibi rollerde gosterilmektedir. Bu rollerde yenilenme goriilse de yine de kaliplar ve kliseler gecerli
goriinmektedir (Imanger, 2006, 5.126-139).

Reklamlarda kadinlarin sunulus bigimleri konusunda Berger’in (1999) saptamalar: dikkat ¢ekicidir. O’na gore;
“Kadin olarak dogmak, erkeklerin miilkiyetinde olan 6zel ¢evrelenmis bir yerde dogmak demektir.” Erkekler
kadinlar1 seyreder, kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum kadinin 6z varligini ikiye béler ve kadin
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hep kendi imgesiyle birlikte dolasir. Berger, yagli boya resimler ve reklamlarda yer alan kadinlari
karsilagtirirken de bu durumu anlatmaktadir. Kadinlar resim ya da fotograflarda hep “kendisine baktigini

» o«

sandig1 erkege” bakan bir ifade tagimaktadir. Boylece kadin kendini “gorsel bir nesneye”, “seyirlik bir seye

doniistiirmiis olur” (Berger, 1999, 5.46-55).

Reklamlar, ataerkil sdylem ve ideolojinin tasiyicist olmasinin yani sira kadin stereotip rollerini yeniden
tretmektedir. Aydin ve Aslaner, ¢alismalarinda, Tirkiye’deki televizyon kanallarinda yaymlanmis
reklamlarindaki, “geleneksel, dekoratif, geleneksel olmayan ve siiper stereotip kadin rolleri” incelenmis ve
analiz edilen televizyon reklamlarinda, “stereotip kadin rollerinin, ataerkil ideolojinin tahakkiimii altinda ve

SRS}

baskin erkek degerleri kurgusuyla driintiilendigi” saptamislardir (Aydin ve Aslaner, 2015, s. 54).

Reklamlarda kadinlar “zayif, atletik giizel” olarak toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu bedene sahip olmak
i¢cin kullanilan tiiketim iriinleri araciligiyla yaratilan ‘her yasta gen¢ kadin imajr’, bireysel basarinin da
anahtarini olusturmaktadir (Timisi, 1997, s.40).

Eyice, {lbasmus, Pirtini (2014) ¢alismalarinda 6zellikle reklamn tiiketiciye 6grettigi, kadinin tek ve 6zel olusu
gibi sifatlarin iligkilere ve evliliklere, buradaki beklenti ve uygulamalara nasil yansidigini ve sembolik tiiketim
kavramuyla iliskisi boyutunu ortaya koymuslardir.

Pirlantanin iiriin olarak degeri, ona atfedilen deger ya da algisal konum ile iliskilidir. Yaratilan algi, pirlanta
satan ve Ureten firmalarin triinlerini satmak ve pazarlamak i¢in pirlantaya atfettikleri kavramlardan
olusmaktadir. Yarar ve Ozer, 2012-2015 yillar1 arasindaki yayinlanmis reklamlar incelenerek yapilan aragtirma
sonucunda pirlantaya atfedilen kavramlar sunlardir: Kalite, duygulu, emsalsiz, zengin, statii gostergesi, kimlik,
1s1lt1, pahali, mutluluk veren, baghlik, kadinsilik, sonsuzluk, estetik, narin, agk, asalet, dayanikli, kirilgan,
zarafet, moda. Aragtirmanin diger sonuglar1 da ilgi ¢ekicidir. Arastirmaya katilan erkekler eslerine ya da
sevgililerine hediye olarak pirlanta almay1 (% 95) tercih etmislerdir. Ancak pirlanta satin almalarindaki temel
motivasyon pirlantanin agkin, sonsuzlugun ya da kalitenin sembolii olmas: degil birlikte olduklar1 kadina
pirlanta hediye etmenin moda bir ritiiel haline gelmis olmasidir. Bu sonug iriiniin hedef kitle goziinde
sembolik bir anlami oldugu ve “moda bir {iriin” oldugunun gostergesidir (Yarar ve Ozer, 2017, s. 99-112). Bu
noktada bu anlami saglayan nedir? Pirlanta reklamlari satin alicilar erkek olsa da kadinlar1 hedef almaktadir.
Bu nedenle pirlantanin romantik ask, sonsuz baglilik, deger verme gibi anlamlarinin kadin tiiketici i¢in anlamh
oldugu goriilmektedir. Pazarlama stratejisinin hedefi olarak kadinlar pirlantaya reklamlarla atfedilen
anlamlardan etkilenen ve iiriinii talep eden konumundadirlar.

Reklamda kadinin farkli konumlandirilma bigimleri iizerine yapilan bir bagka arastirma da Papatya ve
Karacanin bu konumlandirilma big¢imlerine tiiketicilerin verdigi tepkileri anlamayr amaclamiglardir.
Arastirma sonuglarina goére kadinin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasinin erkek tiiketicilerde
markayla iliskilendirilerek satin almayi etkiledigi goriilmiistiir. Diger yandan kadinlarin da kendilerini bu
imgelerle 6zdeslestirerek reklamdaki kadinlar gibi olma istegine yenik diistiikleri ve bu motivasyonla tiriinii
satin aldiklar1 sonucuna ulagilmistir (Papatya ve Karaca, 2011, s. 96). Burada da goriildiigii gibi reklamin hem
titketimi arttirma hem de toplumsal cinsiyet rollerini ve kalip yargilarini olusturma/pekistirme giicii
bulunmaktadir.

Reklamlar bir iiriin hakkinda bilgi veriyor gibi goriinse de davranis kaliplari, yasam bigimleri ve kadin ya da
erkek sterotiplerini aktarmaktadir. Demir, kadin ve erkek rolleri baglaminda 200 reklam filmini analiz ettigi
arastirmasinin sonucunda kadinlarin ve erkeklerin reklamlarda belirli sterotipler icinde gosterilmeye devam
ettiklerini belirlemistir. Buna gore reklamlarda ¢ok az ¢alisan kadina yer verilmektedir. Kadinlar ya ev kadini,
becerikli es, anne olarak ya da giizel, ¢ekici, aktif, formda viicutlar1 olan geng kisiler olarak yer almaktadirlar.
Ayni arastirmada erkekler agirlikli olarak is ortaminda ¢alisan, uzman kisi seklinde yer alirken ev ortaminda
ancak yardimci olarak gosterilmektedirler (Demir, 2006, s. 303).
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Pirlantanin Dogusu ve Tiiketim Uriinii Olarak Sembolik Anlamlar

Pirlanta, elmasin yillar iginde gelistirilen kesme yontemleriyle sekil verilmis, islenmis haline verilen addir.
Pirlanta yiiziikle nisanlanma geleneginin ilk kez 1477 yilinda Avusturya Arsidiikiiniin, Burgonya Diigesine
pirlantali bir nisan yiiziigii hediye etmesiyle basladig1 soylenmektedir.

Pirlanta yiiziikle evlenme teklif etme gelenegi eskilere dayandirilsa da yaygin olarak uygulanmasi De Beers
reklamlarindan sonra gergeklesmistir. De Beersin pazarlama stratejisi pirlantayr tiim diinyada askin ve
bagliigin sembolii yapmayr basarmistir. Bu kampanyalarda bugiin benzerlerinin yaptigi gibi iiriiniin
yararindan ziyade vaat ettigi ‘duygu’ pazarlanmaktadir. Ciinkii “pirlanta, duygusal ¢agrisimlar: nedeniyle bagka
hi¢bir iriiniin sahiplenemeyecegi bir rekabet avantajina sahip” bir iiriindiir. 2000 yilinda Advertising Age
Dergisi, De Beers'in inlii ‘Pirlanta Sonsuza Kadar...” (A Diamond is Forever...) sloganini, 20’nci yiizyilin en iyi
reklam slogani olarak belirlemistir. De Beers markasinin aski pirlantayla birlestiren reklam stratejisini
uygulayan miicevher markalar1 da hazirladiklar: reklamlarla pirlantayl, modern zamanin agk, nisan ve evlilik
ritiellerinin vazgegilmez bir parcasi haline getirmistir. 1940’lardan baslayarak pirlantay: agkla iliskilendiren
reklam stratejilerinin, diinya genelinde 79 milyar dolarlik bir hacme sahip bir pazar yaratarak ticari basar1 elde
ettikleri soylenebilir (Giizelis, 2016). Gegmis donemlerde Tiirk kiiltiiriinde altina dayali evlilik ritiielleri bile
bugiin pirlanta tek tas ile iliskilendirilmektedir.

Pirlanta hala bulunmasi, ¢ikarilmasi ve islenmesi zor bir maden olmasi dolayisiyla nadir ve degerli kabul
edilmektedir. Pirlanta sektorii, imalatcilar, kuyumcular ve markalardan olusmaktadir. Pirlanta kalitesine gore
deger bigilen bir miicevher tiirii oldugu i¢in 6zelliklerine gére maddi degeri de degismektedir. Bu nedenle
triintin kalitesini anlamak uzmanlik gerektirmektedir. Pirlantanin kasalarda saklanan, torunlara birakilan,
nadir bulunan, tek ve degerli olan Ozellikleri giiniimiizde degismeye baslamistir. Teknolojiyle gelistirilen
sentetik pirlantalar da kalitenin anlagilmas1 konusunda tiiketici agisindan sorun yaratirken fiyat agisindan
avantaj saglamaktadir. Son yillarda markalasan pirlanta firmalarinin iirinleri uygun fiyatlara daha genis bir
hedef kitleye sunmalar1 da sektor i¢inde tartismaya neden olmaktadir.

Markalasan pirlanta firmalariin pirlantayr daha az kaliteli ama daha ulagilabilir hale getirmeleri durumu
pirlantanin nadir bulunmasi, pahali ve liiks bir {iriin olmasi, kalitesinden kaynaklanan degeri ve bu nedenle
ona atfedilen tarihi anlamlar ortadan kaldirmasi ikilemini de beraberinde getirmektedir. Tiiketim kiltiiriiniin
en 6nemli temsilcisi olan reklamin yine @iriiniin degeri, yarar:1 ve kullanimindan ¢ok onun yarattig1 duyguyu
ve sembol olarak anlamim bir strateji olarak kullanmasi pirlanta reklamlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketici i¢in kalitesiyle degerli olan bir iirtinii daha az kaliteli ya da kiigiik boyutta alinmasina ragmen 6nemli
olanin o sembolii satin almak ve bir ritiieli ger¢eklestirmis olmak oldugunu pirlanta markalarinin satiglarindaki
artigta gormek miimkiindiir. Bu durum hedonik tiiketim 6rnegi olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan pirlanta reklamlarinda “pahali hediyelerle kadini tatmin etmek” ve “pahali
hediye alabilecek giice sahip olmak” erkekler icin bir bagar1 gostergesi olarak anlatilmaktadir.

YONTEM

Bu ¢aligma kapsaminda Metz’in gostergebilimsel yaklasimindan hareketle yola ¢ikilmistir. Gostergebilim bir
anlam bilimidir. Saussure ve Peirce’in dnciiliigiinde dilbilim alaninda gergeklestirdikleri ¢aligmalar iizerinden
gelisen bir alandir. Sinema gostergebilimi de bir filmin anlami nasil kurdugunu ve igerdigi anlam kaliplarini
ortaya ¢ikarmay1 amaglar. Sinemanin gostergebilimi s6z konusu oldugunda ise her yonetmenin kendi anlatim
dili olmasi nedeniyle farkli anlamlandirma ve okuma siireglerinin varlig1 da ¢alisilmaya baslamistir. Metz, filmi
okumanin ancak bilgi kanallarinin yani kendi ifade bigimiyle, filmin hammaddesinin ortaya konulmasiyla
miimkiin olacagini ifade etmigtir. Metz’e gore bilgi kanallari; Fotografik, hareket eden veya bunlari birlestiren
imgeler, biitiin yazili materyalleri iceren grafik ¢izimler, kaydedilmis konusmalar, kullanilan miizik ve giiriilti
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veya ses efektleridir. Bu nedenle de ona gore sinema dili evrenseldir. Bu yiizden film giiglii bir anlatim aracidir
(Sivas, 2012, 5.533). Coziimlenecek reklam filmleri de karakterler, mekanlar, imgeler, miizik ve konusmalar
acisindan gostergeler, diiz ve yan anlamlar igermektedir. Bu reklamlarda izleyiciye anlatilan sadece pirlanta
miicevher degil onun toplumsal rollerle ve degerlerle iliskilendirilen yan anlamlaridir.

Bu ¢aligma kapsaminda {i¢ ay siiresince ana akim televizyon kanallarinda yapilan izleme sonucunda hemen her
kanalda siklikla karsilasilan Zen Pirlanta ve Blue Diamond markalarinin reklam serileri iginden iki reklam filmi
orneklem olarak segilmistir. Zen Pirlanta reklamlar1 Bergiizar Korel ve Halit Ergeng ciftinin rol aldiklar1 reklam
filmleridir. Aragtirma kapsaminda Bergiizar Korel’in rol aldig1 bir reklam filmi se¢ilmistir. Bu reklam filminin
se¢ilme nedeni diger reklamlarda pirlantanin klasik tektas olarak sunulmasi yerine farkli pirlanta tiriinlerinin
de hediye olarak ayni anlamlarla sunulmasidir. Blue Diamond igin segilen reklam filmi ise yine markanin
reklam serisinden segilmistir. Bu reklam serisinde mekan ve Seda Sayan sabit kalmak {izere oyuncu ve {iriin
farklihig1 vardir. Segilen Blue Diamond filminde pirlanta taki dogum giini hediyesi olarak ama yine askin
sembolii anlamryla konumlandirilmaktadir. Secilen dogum giinti reklamlari, her iki serinin kendi i¢indeki
ozelliklerini temsil eder niteliktedir. Her iki markanin reklamlarinda da oyunculuk, sunuculuk sarkicilik gibi
meslekleriyle toplum tarafindan ¢ok iyi taninan kadin iinliiler markalarin reklam yiizleri olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Yine iki markanin reklamlarinda oyuncular gergek kimlikleriyle yer almaktadir. Caligmanin
orneklemi, “Giizel ve kalict bir dogum giinii hediyesi Zen'siz Olmaz...” baghikli Zen Pirlanta reklami ve “Blue
Diamond Cok Sey Anlatir” serisinin dogum giinii temali Blue Diamond reklamindan olusmaktadir.

Bu ¢aligma, kapsami geregi etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Bulgular ve Tartisma

Her iki reklam filmi de, pirlantay: ulagilabilir bir gosteris¢i/liiks titketim tirtinii olarak sunmaktadir. Her
ikisinde de pazarlanan tiriiniin kullanicisi kadindir ama satin alan erkektir. Bu ¢calisma kapsaminda hedef kitle,
triiniin kullanicist ve satin alan kisinin cinsiyetlerinin farkli olmasi; reklamin iiriinii satin almasi hedeflenen
cinsiyete degil kullanicis1 olana yonelik hazirlanmis olmasi, segilen orneklemin ortak paydasidir ve
belirlenmesindeki 6nemli bir kriterdir.

-Reklam oyunculari ve temsil ettikleri

Her iki markanin reklam filminde de ilk ortak nokta, iki ana karakterin de gercek kimlikleri ile izleyici karsisina
¢tkmasidir. Seda Sayan da Bergiizar Korel de Tiirkiyede taninan ve farkli yonleri ile begeni kazanmis ekran
yiizleridir.

Bergiizar Korel ve bu reklamda sadece yazdig1 not ile varlik gosteren esi Halit Ergeng, Zen Pirlanta reklam
serisinin tamaminda gercek kimlikleri 6n planda olacak sekilde rol almislardir. Bergiizar Korel, ikinci kez anne
olduktan sonra dogrudan annelikle iligkili reklam filmlerinde rol almaktadir. Ornegin, bunlardan birinde,
¢ocuklara yonelik bir iiriin olan balik yag: reklaminda adeta konunun uzmani kadar bilgili ve ilgili anne, bilingli
kadini temsil eder, bu temsil ayn1 zamanda hedef kitleyi de imler. Reklam senaryolarinin, pirlantanin sembolik
anlamini ¢iftin yasamindaki duruglarina kosut olarak islemeyi amaglayarak yazildig1 agiktir. Zen Pirlanta
dogum giinii reklaminda da arkadaslarinin Bergiizar Korel’e ismen, hatta yakin arkadaslarin birbirine hitap
edecegi sekilde ‘Bergiiz’ seklinde seslenmeleri sarih bir gostergedir. Zen Pirlanta’nin marka yiizii olarak sectigi
bu ift her ikisi de basarili ve Ginlii olan, toplumsal konularda goriislerini net olarak ortaya koyan, sosyal
sorumluluk sahibi olduklar1 bilinen, 6rnek bir ¢ift ve aile olarak taninan oyunculardir. Cift, kamuoyunda
samimi ve saygin bir imaj ¢cizmektedir. Zen Pirlanta, islevsel hi¢bir degeri olmayan bir tiriind, ¢iftin tanimlanan
kimlikleri {izerinden pazarlama yoluna gider.
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Blue Diamond reklaminda rol alan Seda Sayan ise sosyo-ekonomik ve kiiltiirel olarak st siniftan bir aileye
mensup olmadigini sayisiz kez kamuoyuyla paylasmistir. Medyada her donem goriinen biridir ve 6zellikle
televizyonda kadin programlarinin 6nemli aktorlerindendir. Hatta bir donem toplumda “en giivenilir kisi”
olarak addedilmistir. Blue Diamond reklam filmlerinde Seda Sayan, ger¢ek kimligiyle oynamaktadir.

Reklam filmlerinde sunulan kadin imgesi

-Zen pirlanta: anne, es, arkadas

. -~ ®
diamond

ZEN'SIZ OLMAZ

Gorsel 1. “Gizel ve kalic1 bir dogum giini hediyesi Zen'siz Olmaz...” (04.05.2021)

Bergiizar Korel'in yeni anne oldugu kamu tarafindan bilinmektedir. Reklamin tamaminda anne kimligi
vurgulanmaktadir. Yemek hazirlama, kurutucudan ¢ikarilan ¢ocuk kiyafetleri, yerden alinan ¢ocuk kitab,
elindeki sepet; diiz anlamlarinin ¢ok 6tesinde annelige, kadinin toplum igerisinde nasil konumlandirildigina
isaret eder. Normal bir giinde yapilan her zamanki, giindelik isler olarak verilen edimlerin tamami annelikle
ilgilidir. Reklam, anneligin gereksinimleri karsilamak, isleri yapmak, beslenme, temiz giysi gibi isler tizerine
kurgulanmasint  ve tim bu maddi karsih§ olmayan emegin kadinin gérevi olmasim
normallestirmektedir. Reklamin bu agidan vurucu ve didaktik yoni ise kadinin bu isleri yaparken adeta
kendinden gegercesine bir haz duymasi, yorgunluk emaresi gostermek bir yana yaptigi islerden doyuma
ulagmasi, kendinden ve ediminden memnuniyet duymanin 6tesinde hissettigi mutlulukla rahat bir sekilde
isleri yapmasidir. Arkadaslarina ‘Perisan haldeyim hemen geliyorum’ demesi bile her haliikarda bakimls, ding,
mutlu goriinen kadinin konusmasidir. Bu tam da 1950’]i yillarda toplumsal yapida kadina bigilen konum ve
islevdir. Melodram tiirtindeki filmlerde yer alan kadin stereotipi tam da budur. Kadinin
konumlandirilmasindaki bu klise konum sinema filmleri tizerinden kollektif hafizada yerini aldig1 i¢in
reklamda sunulan kadinin islevi ve tistlendigi olumlu tutum hedef kitlede karsiligini bulur.

Reklamda Bergiizar Korel; sade, beyaz bir tisort ve rahat bir pantolon giymektedir. Ev islerini yapan bir
annenin en rahat hareket edebilecegi giysiler i¢cindedir. Arkadaslar1 geldikten sonra ise tistiinii degistirmeye
gider ve reklamdaki karakterin tarzinin da gostergesi olan sade, agik yakali beyaz bir bluz giymeyi tercih eder.
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Bu tercih, izleyicinin tanidigi Bergiizar'in gercek kimligiyle de ortiismektedir. Izleyici agisindan tiim reklam
filminin en vurucu plani burada gelir. Kendine atfedilen tiim gorevleri yaparken yiiziinden giilimsemenin
eksik olmadig1 ‘Bergiiz’, ilk kez aynadaki yansimasindan memnun degildir. Kendini eksik hisseder. Tam da
bu sirada Zen Pirlanta kutusu ekranda gorilir. Kurdelesi heniiz tizerinde oldugundan yeni alindigi net olan
kolye-yiiziik takiminin esinin hediyesi oldugu yazilan notun izleyiciye okutulmasiyla vurgulanir. Simdi,
annelik tizerinden degilse de yine erkegin hayatina kattigi arti anlam ve deger tizerinden varlig:
konumlandirilir. Esinin notunda “hayatimin 15181” yazmaktadir. Hediye, artik dogum giinii hediyesi olmanin
otesinde bir tesekkiir niteligi de tasir ve ancak bu islevi de iistiine giydiginde tamamlanir kadin. Kadin kolyeyi
takar, tekrar aynaya bakar ve artik tamamlandigini diisiindtigiinden kendinden memnun bir bakisla salona
doner.

-Blue diamond: kanaat énderi, program sahibesi

Seda Sayan’in medyadaki giiglii konumu, reklam filminde de sunucu olmasiyla verilir. Giydigi kostiimle adeta
tanittig1 Griiniin tagiyicisidir ve markayi, Blue Diamond pirlantay: erk sahibi kadin olarak bizzat sembolize
eder. Seda Sayan, kadinlara tiriiniin “haklar1” oldugunu bildiren kanaat 6nderi konumundadir.

Seda Sayan’in reklamda sahneye aldig: izleyici, esinin satin aldig1 pirlantanin kullanicisidir. “Nesecim versus
Seda Hanim” diyalogunda sahit olunan bu hitap bi¢imi Sayan’in ev sahibeligi, yas ve deneyim iistiinligiinii
ifade etmektedir. Nese, canli yayinlanan bir programda sahneye alinmis izleyici konumundadir ve ayni
zamanda reklamin hedef kitlesini temsil eder. Hedef kitle Nese ile 6zdesim kurar. “O zaman bu sadece bir
bileklik degil. Sen benim hayatimin anlamisin, en kiymetlimsin, iyi ki dogdun agkim bilekligi.”ctimlesi aslinda
hedef kitleye sdylenmektedir. Seda Sayan, “Blue Diamond ¢ok sey anlatir. Ciinkii Blue Diamond her kadinin
hakki.” derken kameraya bakmaktadir ve dogrudan izleyiciye seslenir. S6z konusu olan, Nese’nin de iglerinde
bulundugu, hem Seda Sayan programinin izleyicisi hem de reklam filminin izleyicisidir. Ayrica ayn1 reklamda
oyuncunun, bilekligini “Esimin dogum giinii hediyesi, hem de Blue Diamond” diyerek gosterdigi sekansta
bilekligin izleyiciye bir katalog gorseliymis gibi sunulmas, bir yandan kiymet verilen ese pirlanta, hem de Blue
Dimond mesaji verilirken diger yandan fiyatin gosterilmesi kiiltiirel agidan yakigiksiz bir durum yaratmaktadir.
Bu ¢atismay1 goze alan Blue Diamond, markasinin birincil amacinin, pirlantanin litks titketim tiriinii olmasi
algisini zedelemeden izleyiciye, “sizin de ulagabileceginiz pirlantalar mutlaka vardir” mesajiyla hedef kitlesini
genisletme ¢abasi i¢inde olmasi dikkat ¢ekicidir.

#BlueDiamondAnlatir

Su yolu bileklikler
2.690 TL'den

baslayan ﬁyat/arlb‘

#Bll;eDiz;mo:dAnla: “: : ‘ BlueDiamond
Gorsel 2. “Blue Diamond Cok Sey Anlatir” (04.05.2021)
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Seda Sayan’in kiyafeti giindelik olmaktan hayli uzaktir. Izleyici, gercek hayatta gordiigii sahne sanatcisi Seda
Sayan’in bir yansimast ile karsilasir. Elbisesi gerek rengi gerek tizerindeki islemeleriyle bir pirlantay1 andirir.
Diamond, Seda Sayan’dir, Blue ise, karsisinda oturan, mavi renkli elbisesiyle Seda Hanim’a esinin kendisine
verdigi degeri kolundaki bilezikle gosteren Nese’dir. Seda Hanim, gosterisli elbisesiyle bir pirlanta imgesidir.
Nese ise bu noktada pirlanta talep edecek kadin olarak konumlanir, toplumsal yapida da es kimligiyle
tanimlidir ve satin alici giigte olan yine erkektir. Aslinda Seda Sayan’in toplumsal bellekte ‘Kadirgali Seda’
olarak kazinmis olmasi, kendisine pirlanta hediye edilecek bir es degil, markanin hedef kitleye tanitiminda
kendi imajina bagvurulan bir medya aktorii olmas: paradoksal gibi goriinen bu durumu hem kurgular hem de
reklamin amacina ulagmasina hizmet eder. Tiim bu yapilanma, bilekligin fiyatinin yazili olarak gosterilmesini
mesrulastirmaya yonelik hazirlanmigtir

Reklam filminde mekan
-Zen pirlantada yuva imgesi

Zen Pirlanta reklam filminde reklamin mekani, kadinin evi olarak tasarlanmistir. Yasanilan bir yuva oldugunu
destekler nitelikte objelerle donatilmistir. Evde goze carpan 6gelerdeb biri olan duvardaki bir tablo Zen
felsefesinde aydinlanma ¢emberi olarak bilinen Enso ¢emberine yapilan bir gondermeyi ¢agristirir. Dogal
malzemeden yapilmis objeler, meyve tabaklari, cocuga ait esyalari, rahat goriinen koltuklari ile ev, yasanan bir
yuva olarak sunulmustur. Ayrica evde biiyiik bir kiitiiphane ve bolca kitap goze garpmaktadir. Hatta son
sahnede Bergiizar Korel, bu kiitiiphanenin oniindedir ve okuyan, entelektiiel kadinin, kendisine kocas:
tarafindan hediye edilen pirlanta ile nasil mutlu oldugu izleyiciye sunulur.

Sade ve islevsel olarak désenmis mekanda 6zel olarak vurgulanan, ‘doganin i¢indeymis gibi’ yapan bir evde
yasanmasinin tim dekorlarla, kostiimlerle ve edimlerle birlikte yasamin temel gereksinimlerinin en sade,
huzurlu ve mutluluk i¢inde gergeklestirilmesidir. Bu planlanmis bir dekordur ve tiim yapayligiyla izleyicinin
algisin1 melodramlarin klise kavramlarina yonlendirir. Bu gostergeler, 1950’lerin melodramlarina ve bu
melodramlarin bilin¢disinda yerini almis kavramlarina isaret eder. Reklam filminin anlatisi ve kullanilan gorsel
gostergeler, birlikte, melodram tiiriiniin evinin i¢inde konumlandirilan kadinin dogal gorevi olarak gordiigii
yiikleri mutlulukla Gistlenmesi gerektigi ogretisini anlatir.

-Blue diamond, 1s1ltils sahne

Mekan, Seda Sayan’in programini yaptigi bir stiidyo olarak okundugunda, bu mekanda gerceklestirilen
programun izleyicisi ayn: zamanda Blue Diamond’in hedef kitlesini olusturur. Bu tam da “Her kadinin hakki”
sloganinin karsiligidir. Bu okumayi en iyi destekleyen gosterge, reklam filminin bagindan beri ekranda goriilen
#BlueDiamondAnlatir yazisidir.

Reklam, “Seda Sayan Show”dan bir insert olarak algilanabilecek anlati yapisindadir. Mekan da tam olarak
ws1ltils bir dekora sahip program stiidyosudur. Seda Sayan, karsisinda Nese ile klasik tarzda giimiis yaldizls,
beyaz renkli genis bir koltukta oturmaktadir. Bu koltuk Seda Sayan’in televizyon programinda kullandig:
koltugun ikamesidir. Arka planda i¢lerinde koyu mavi rengin baskin oldugu iki flu tablo ve ayn1 tonlarda mavi
bir vazo ile gigek goriinmektedir. Genis camlar1 kaplayan beyaz tiiliin iki yaninda yine ayn1 mavi tonunda
perdeler dikkat ceker. Flu olarak planlanan arka plana iliskin akilda kalan unsur sadece mavi renktir. Tiim
objeler islev ya da bigimleriyle degil rengiyle vardir ve anlam yaratmaya renk unsuruyla hizmet eder. Tiim
mekan pirlantanin 1gitis1 ve mavi rengi vurgulamak iizere tasarlanmistir. Bu tasarima kostiimler de
eklemlenmektedir. Markanin ismiyle de ortiisen bu pirlanta 1siltis1 ve mavi unsurlar, mavi rengin asalete
vurgusuyla da hedef kitlede aristokrat sinifa ait gosterisgi tiriin algisi yaratir.
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Sonug

Ozellikle reklamlarin etkisiyle pirlanta ‘kadina ait’ olarak algilanmaktadir. Pirlantanin, kadinin kendisini giizel,
sik, zarif, cekici ve degerli hissettirdigi diisiincesi reklamlar tarafindan yaratilmaktadir. Incelenen her iki
reklam filminde de kadinlar rol almaktadir ancak tiriinii satin alan degil kullanan olarak goériilmektedirler. Bu
kadinin medya ve reklamdaki ikincil konumunu yansittigini belirten Imanger (2006) ve Demir’in (2006)
goriisiinii desteklemektedir.

Reklamlarda da vurgulandig gibi erkek i¢in, pirlanta satin alma kararinin temelinde sevilen, asik olunan kadini
mutlu etme isteginin yaninda ona deger verdigini gosteren bir sembol olarak kodlanmistir. Yarar ve Ozer
(2017) inceledikleri reklamlarda bulduklar1 pirlantaya atfedilen anlamlar -ask, baglilik, kadinsilik, mutluluk
veren- bu ¢oziimlemede de karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda bireylerin birbirlerine verdikleri degeri anlatmanin
titketimden ge¢meyen farkli yollar1 da vardir. Ancak bu kavramlarin pirlantayla iliskilendirilmesinin tek
nedeni iirlin satisin1 arttirmak ve uzun vadede siirdiirmektir. Bu nedenle pirlanta reklamlar1 da diger reklamlar
gibi tirtinden fazlasini séyler. Kadin ve erkekler igin yeni roller ve ihtiyaglar yaratir.

Calisma kapsaminda ¢oziimlenen reklam filmlerinin ana karakterleri iinlii kadin sanat¢ilardir. Farkli kimlik ve
imajlariyla toplumun farkli kesimlerine hitap etmektedirler. Markalar ve onlarin hedef kitleleriyle de uyumlu
olarak Zen Pirlanta reklaminda Korel, sosyo-ekonomik olarak daha iist sinifa hitap ederken, Blue Diamond
reklaminda rol alan Sayan daha alt sinifa hitap etmektedir. Ancak her iki marka ve reklam filmi de hedef
kitlesine ayn1 seyi soylemektedir. Hangi sosyal statiiye, hangi kimlige ve kisilige sahip olursa olsun onlar
kadindir ve toplumsal cinsiyet rollerine gére kadin estir, annedir, siislenmesi giizel olmas1 gerekendir,
edilgendir, pirlanta sever ve alinan hediyeler ona verilen degeri gostermektedir.

Pirlanta reklamlarinda iiriiniin kalitesine ve yatirnm degerine deginilmezken pirlantaya sahip olmanin
mutlulugu ve anlami toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar1 tizerinden olusturulmustur. Bu reklamlarda
tiriini satin alan degil talep eden ve kullanan olarak kadinlar asil tiiketici olarak konumlandirilmaktadir. Aym
zamanda pirlanta tek tag yiizik evliligin gostergesi, iliskinin resmilesmesinin, toplum tarafindan da
mesrulastirilmasinin, agkin, bagliligin bir sembolii olarak evlilik ritiielinin bir pargasidir. Burada pazarlama
stratejisi olarak iiriine sembolik tiiketim degeri katmak i¢in islevsel degerinden ¢ok sembolik degerinin
olusturulmasina yonelik bir ¢aba gézlemlenmektedir.

Blue Diamond reklaminda yer alan “Pirlanta her kadinin hakki” slogani hem her kadinin pirlanta sahibi olmasi
gerektigi hem de pirlantanin her kesim tarafindan ulagilabilir oldugunu anlatmaktadir. Pirlanta daha
ulagilabilir bir iiriin olarak pazarlanmasina ragmen gene de pahali ve liiks bir tiiketim iiriintidiir. Kadinlarin
pirlantaya sahip olmalar1 ancak bir erkek tarafindan hediye edilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu da kadina
verilen degerin bir 6l¢iitii olarak sunulmaktadir. Reklamlarda kadinlar iireten degil tiiketen ve talep eden olarak
konumlandirilmaya devam etmektedirler. Oysa kadinlarin ¢ogu gelir getiren bir iste calisgamamakta ve ev ici
emekleri de ticretlendirilmemektedir. Kadinlar diinyadaki gida tiretiminin ve is emeginin yarisini karsilamakta
olmalarina ragmen gelirden aldiklar1 pay yiizde onu gegmemektedir.

Bu c¢alismada incelenenen pirlanta reklamlarinda kadinlarin kendilerini evlilikleri ya da iligkileri agisindan
tanimladiklar1 goriilmektedir. Bekar bir kadinin kendine pirlanta almasi gibi bir duruma bu reklamlarda ve
genel olarak pirlanta reklamlarinda rastlanilmamaktadir. Bu reklamlarda eslerinin ya da sevgililerinin
kadinlara pirlanta hediye etmesinin gurur duyulacak bir durum olarak karsilandig1 goriilmektedir. Bunu
kadinlarin viicut dilleri, ifadeleri ve pirlantalar1 diger kadinlara gosteris olarak gormek miimkiindiir.
Gilliganin (2017) belirttigi kadinlarin kendilerini duygusal iliskileri izerinden varettigi goriisii bu sonugla da
desteklenmektedir.
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Caligmada ortaya ¢ikan bir diger sonu¢ da erkekler tarafindan kadinlara hediye edilen pirlantanin agkin,
sevginin ve degerin ol¢iitli olarak sunulmasidir. Pirlanta ne kadar biiyiik ve parlaksa bu deger de o 6l¢iide
artmaktadir. Pirlantanin agkin sembolii olarak kabul edilmesini ise bir pirlanta markasinin basarili reklam
kampanyastyla olusturulmus bir algidur.

Calismada analiz edilen reklamlarda pirlantaya sahip olmak kadinin giizelligi ve mutlulugunu da sagliyormus
gibi bir anlam icermektedir. Reklam filmindeki kadinin pirlantasiz halini eksik ve pirlantayla kendini tam
hissetmesi bunun bir gostergesidir. Her iki reklamda da kadin karakterler mutluluk ve gururlarini diger
kadinlarla paylagmaktadir. Bu durum hayatindaki kisinin ona verdigi degeri bu sekilde gosterme isteginden
kaynaklanmaktadir. Pirlanta bu anlamda sembol degeri tasimaktadir. Bu sembol de reklamlarla yaratilmigtir.

Tgili literatiirde dikkat ¢ekilen kadinin medyadaki edilgen, pasif ve tiiketici konumu bu ¢alismada incelenen
reklamlarda da goriilmektedir. Buanlamda kadin ve erkekle ilgili toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin pirlanta
reklamlarinda da devam ettigi, pirlantaya yiiklenen ask, sevgi, romantizm gibi anlamlarin kadinlar1 hedef
almasina ragmen kadinin karar verici olmaktan ¢ok talep eden, ikincil bir konumda sunuldugu sonuglarina
ulagilmigtar.

Yapilan ¢oziimlemenin verileri gostermektedir ki, iki reklamda da kadin edilgen, kendine verilen degerli
pirlanta ile 6lgen, satin alan konumunda olmayan, es konumu ile tanimlanan olarak sunulmustur. Halkin
icinden gelen biri olarak bilinen ve hedef kitlesi de yine alt-orta sinif olarak tanimlanabilecek, reklam filminde
sunuldugu gibi Seda Sayan izleyicisini sahneye davet eden giiglii bir konumdadir ve yine bir kadin programinda
gibidir. Bergiizar Korel/Halit Ergeng cifti ile 6grenim diizeyi yiiksek bir kitle hedeflenmis olmasina karsin
Bergiizar Korel isgiliciine katkis: ile degil ev igindeki kimligi ile tanimlanmustir.  Talcott Parsons, Ailede
Toplumsallasma ve Etkilesim Siireci baglikli makalesinde toplumsal cinsiyet rollerini tanimlanmasi ve islevi
agisindan ele alir. Connell, Parsons’in aile analizinin muhafazakar bir toplumsal cinsiyet sosyolojisinin temelini
attigini belirtir (Connell, 1998, s.58).

Bu sosyolojinin temalar1 da gekirdek ailenin gerekliligi, cinsel rollere kisisel uyum giicliikleri ve aileyi iyi
durumda tutmaya yonelik miidahale teknikleriydi. “Aile” ve “cinsiyet rolii”niin bir biitiin olarak ele alinmasi
ile birlikte, stirdiirtilen arastirmalarin gogunun asil odag, es ve anne olarak kadinlar ve “kadin roli” oldu.

Her iki markanin reklam filmlerinde de kadinin temsili, muhafazakar kadin roli kapsaminda kalmaktadir.
Hedef kitlenin 6grenim/kiiltiir/ekonomik/sosyal konumu farkli olsa bile reklamlarda kadina bigilen roliin es
konumu tizerinden aile ile kisitlandig1 ve indirgemeci bir yaklasima sahip oldugu bulgulanmustir.

Toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin ge¢miste oldugu gibi medya/reklamda devam ettirilmesinin kadinlarin
toplumsal ve kisisel iliskilerindeki varoluslarinda ve gelecek nesillerin toplumsal cinsiyet rolleriyle ilgili
algillarinin sekillenmesinde hayati bir rol oynadigi unutulmamalidir. Bu nedenle bu alandaki ¢aligmalarin
varlig1 6nem tagimaktadir.
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Extended Abstract

Purpose

In diamond advertisements, the gift of a diamond ring or necklace to women is presented as making them feel
valuable and special, gaining prestige in their social environment, and even a measure of the love and affection
felt for them. Although men are targeted as the purchasers of these products, women are shown as the
demanders and even this is given as a sine qua non. Diamond advertisements attribute to men the role of
earning money, taking care of their home and their spouse, in the context of gender. In this study, the messages
conveyed to women and men in diamond advertisements were examined in the context of gender roles. For
this purpose, the advertisements of Blue Diamond and Zen Diamond brands were analyzed using semiotic
analysis method and the gender-related meanings they attributed to the diamond were compared in terms of
female and male gender roles.

Design and Methodology

Within the scope of this study, it has been set out based on Metz's semiotic approach. Metz stated that reading
the film can only be possible by revealing the information channels, that is, the raw material of the film, in his
own way of expression. Information channels according to Metz are ; Photographic, moving or combining
images, graphic drawings containing all written materials, recorded speech, used music and noise or sound
effects.

Two advertisements of Zen Diamond and Blue Diamond were examined within the scope of this study. By
analyzing within the framework of information channels, the relationship between the signifier and the
signified is tried to be revealed. Denotations and connotations were analyzed. The sample of the study is the
Zen Diamond advertisement titled “A beautiful and lasting birthday gift cannot be without Zen...” and the
birthday-themed Blue Diamond advertisement for the “Blue Diamond Tells A Lot” series.

Findings / Bulgular

Both commercials present the diamond as an accessible conspicuous consumption product. The consumer of
the product marketed in both is female, but the buyer is the male. Within the scope of this study, the gender of
the target audience, the consumer of the product and the purchaser are different; The fact that the
advertisement is prepared for the consumer, not the intended gender to purchase the product, is the common
denominator of the selected sample and is the main criteria for its determination.

The first common point in the commercials of both brands is that the two main characters appear before the
audience with their real identities.

Within the scope of the study, the connotations of brand names were examined, and how they were shaped
with the help of indicators was revealed. The name chosen for a product like diamond is very important. Zen,
a word of Persian origin, means "Woman". When we consider it within the scope of signifier-signified
relationship, it will not be without Zen; It can be read as you are incomplete without Zen Diamond, it can also
be read as "Not without a woman". Although the font selection seems to evoke the Greek letters, it also makes
people return to the inside and peace connotations with the reference to the Zen teaching in the mind of the
target audience.
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Blue Diamond, on the other hand, is a reference to the aristocracy. Sangre Azul (Blue Blood) is a concept
originally used by the Spaniards, has been adopted by the British over time, and is still defined as aristocrats
today.

The actresses in the advertisements and their representation were evaluated and the transmissions made by the
advertisers from the real lives of the actresses were examined, especially in various dimensions. Considering
that the basic framework of both advertisements is centered on how the image of women is presented; analysis
was made within the scope of clothing, accessories and space. In Zen diamond ad, the woman is positioned as
mother, spouse and friend while in Blue diamond’s is positioned as the opinion leader and the program owner.
While trying to highlight the image of the home in the Zen diamond, Blue diamond stated that the value given
to the woman with her sparkling scene is her own right.

Research Limitations

Within the scope of this study, two commercials of Zen Diamond and Blue Diamond were examined. Based
on the semiotic approach of Metz, it has been tried to reveal the relationship between the signifier and the
signified in the ads analyzed. The sample of the study is the Zen Diamond advertisement titled “A beautiful

>

and lasting birthday gift cannot be without Zen...” and the birthday-themed Blue Diamond advertisement for
the “Blue Diamond Tells A Lot” series. The reason for choosing these advertisements is that the diamond is
intended to be received as a gift to the woman, except for the known and frequently used marriage proposal.
Both brands aim to increase the consumption of diamonds on days such as birthdays, New Year's, and
Valentine's Day. The scenarios of the selected commercials create new rituals suitable for male and female
gender roles and associate it with diamonds. The purpose of choosing these commercials is to represent the
new meanings attributed to the diamond, unlike the marriage proposal ritual. The selected brands, on the other
hand, are not only the prominent brands of the sector, but also have the feature of being the brands that have

made a lot of advertisements recently.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

Especially with the effect of advertisements, diamonds are perceived as 'belonging to women'. The idea that a
diamond makes a woman feel beautiful, elegant, attractive and valuable is created via advertisements. For men,
the basis of the decision to buy diamonds is that they are coded by the society as a symbol that shows that they
value the loved woman besides the desire to make them happy.

In advertisements, women continue to be positioned as consumers and demanders, not producers. However,
most of the women cannot work in an income-generating job and their domestic labor is not paid. Although
women cater to the half of the world's food production and labor, their share of income does not exceed ten
percent.

It was concluded that the representation of women and men in advertising and media, which supports the
literature used in the study, maintains gender stereotypes, the meanings attributed to diamonds target women
in studies related to diamonds, and women are presented in a secondary position that demands rather than
being a decision maker.

In terms of gender roles, the issue can be addressed in different dimensions with in-depth interviews or studies
with focus groups.
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Originality/Value

Although diamond is marketed as a more accessible product, it is still an expensive and luxury consumer
product. It is possible for women to have diamonds only if they are gifted by a man. This is presented as a
measure of the value given to women.

The main characters of the commercials analyzed within the scope of the study are famous female artists. They
appeal to different segments of the society with their different identities and images. Regardless of their social
status, identity and personality, they are women and according to gender roles, they are women, mothers,
beautiful to be decorated, passive, love diamonds and the gifts they receive show the value given to her.

There have been studies for diamond advertisements before, but most of these studies are on the meaning
attributed to the diamond. This study is also important in terms of evaluating the advertisements of brands

that claim to try to approach women in a different way, based on gender.

Arastirmaci Katkisi: Giilin TEREK UNAL (%60), Ozlem KALAN (%40).
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