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REKLAMLARDAKI TOPLUMSAL CINSIYET KALIPLARININ KADINLAR
UZERINDEKI ETKISI
Rumeysa YALAZAN*
Selami OZSOY?
Oz

Toplumsal cinsiyet kavrami cinsiyet kavramindan farkli olarak toplum tarafindan iiretilmekte ve farkli araglarla tekrardan
topluma sunulmaktadir. Medya 6zelinde ele alindiginda reklamlar da toplumsal cinsiyet kaliplarint her giin defalarca ekrana
getirmekte ve toplumsal cinsiyet rollerinin tekrardan iretimine sebep olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda yer alan toplumsal
cinsiyet kaliplarinin onlar1 izleyenler tizerindeki etkisindeki etkisini incelemek 6nemlidir. Yapilan bu ¢alismada reklamlardaki
toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadinlar tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligma kapsaminda farkli sektérlerden firmalarin
reklam filmleri se¢ilmis ve gdstergebilimsel yontem kullanilarak analiz edilmistir. Atasay firmasiin “Tak Sana Yakisam”,
Hotpoint firmasinin “Yine mi Ci¢ek?” ve I Bankasi’nin “Baba Para” reklamlar1 9 kadin katilimeiya izletilmis ve reklamlar
tizerine yar1 yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma sonucuna gore sozii gecen reklamlarda toplumsal
cinsiyet rollerine atiflarin bulundugu ve katilimcilarin bu atiflarn farkinda oldugu belirlenmistir. Katilimcilar bagimsiz,

kendine yeten kadin figiriini televizyonlarda gérmek istemektedir. Diger yandan katihmcilar reklamlarda itiraz ettikleri
toplumsal cinsiyet rollerini glinlik hayatlarinda gérmeye aligkindir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Reklam, Kadm izleyici, Toplumsal Cinsiyet Kaliplari

GENDER STEREOTYPES IN ADVERTISEMENTS AND ITS EFFECTS ON
WOMEN
Abstract

The concept of gender, unlike the concept of sex, is produced by society and is reciprocated back to society again through
different means. When media is considered, advertisements bring gender stereotypes to the screen multiple times daily and
cause the reproduction of gender roles. For this reason, it is important to examine the effect of gender stereotypes in
advertisements on their viewers. In this study, the effect of gender stereotypes in advertisements on women viewers was
examined. Within the scope of the study, commercials of companies from various sectors were selected and analyzed using the
semiotic method. Atasay firm's “Tak Sana Yakisani”, Hotpoint firm's “Yine mi Cicek?” and Isbank's “Baba Para”
advertisements were chosen for the research. These advertisements were shown to 9 female participants and semi-structured
interviews were conducted with them based on their observations in the advertisement. According to the results of the research,
it was determined that there were references to gender roles in the aforementioned advertisements and that the participants were
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aware of these references. The participants preferred to see women as independent, self-sufficient personalities on television.
Further, it was observed that, though the participants objected to the portrayal of gender roles in advertisements they seem to
be accustomed to them in their daily lives.

Keywords: Gender, Advertising, Female Audience, Gender Stereotypes
GIRIS

Markalar her giin farkliliklarin1 kanitlayacak baska bir {irtin ve reklamla insanlarin
kargisina ¢ikmakta ve kendi tirlinlerini segmeleri i¢in onlar1 etkilemeye ¢aligmaktadir. Birgok
markanin birbiriyle rekabet etmesi nedeniyle reklamlar sadece tanitilan {iriiniin 6zelliklerini

ortaya koymakla kalmamakta, insanlarin arzularina ve zaaflarina da hitap ederek onlara bir
iirtinden daha fazlasini vaat etmektedir.

Kiiltiirel beklentiler 15181nda diisiiniilen ve tasarlanan reklamlar (Kang, 1997: 980), vaat
ettikleri kazanimlar1 yerine getirmeye calisirken daha once goriilmemis karakterler ya da
senaryolar ile izleyicinin karsisina ¢ikmamaktadir. Bunun yerine, bireylerin i¢cinde dogmus
olduklar1 toplumda var olan, kaliplagmis davranis tarzlarini ve deger yargilarmi farkli senaryo
ve karakterler ile sunmay1 se¢mektedir (Dumanli, 2011: 137). Boylelikle izleyenler kendi
hayatlar1 ve reklamdaki iirlin arasindaki baglantiy1 daha kolay kurabilmektedir.

Reklami izleyenlerin kolaylikla anlamasi ve benimsemesi i¢in bagvurulan kalip
yargilardan biri de (Arima, 2003: 81) toplumsal cinsiyet kalip yargilaridir. Kadm ve erkek i¢in
sosyal olarak belirlenmis olan kisilik 6zelliklerini, rolleri, sorumluluklar1 ve davranis kaliplarini
toplumsal cinsiyet kavrami tanimlamaktadir (Inceoglu ve Sengiil, 2018: 22).

Reklamlarda bulunan toplumsal cinsiyet rollerinin tasviri ve kalip yargilarin devam
ettirilmesi, kadin ve erkeklere davranig normlari sunmasi agisindan miithimdir (Paek vd., 2011:
192). Ciinkii toplum ve reklam arasinda bulunan iligki tek tarafli degildir, reklamlar toplumu
yansitirken topluma etkide de bulunmaktadir. 1970’lerde giindeme gelen temsil tartigsmalari
sonucunda yapilan arastirmalar medyanm egemen sosyal gruplarin faaliyetine hizmet ettigini
One surmistiir (Sogiit, 2019: 215). Bu durum reklam ve cinsiyet 6zelinde ele alindiginda
egemen gruplarin erkekler oldugu ve bu durumdan olumsuz sekilde etkilenenlerin ise kadinlar
oldugu diisiiniilebilir. Kadmin sahip oldugu giizelligi ve cinselligi gereksiz yerlerde dahi
kullanan hatta bazen onu dekor malzemesi olarak goren reklamlar farkinda olarak ya da
olmayarak kadinin toplumdaki ikincil roliinii pekistirmektedir (Demir, 2006: 302)

1990-2009 wyillar1 arasinda televizyonda yayinlanan 218 reklam incelendiginde
kadmlarin sirastyla; gida triinleri (%17,4), kiiciik ev aletleri ve ev arag gerecleri (%12,4),
bankacilik ve diger finansal hizmetler (%11), kozmetik ve kisisel bakim {irtinleri (%10,1) ve
son olarak temizlik driinleri (%7,3) reklamlarinda yer aldigi goriilmektedir. Bankacilik ve
finansal hizmet reklamlarinda izlenebilirligi arttirmak amaciyla giizel ve ¢ekici kadin imgesi
kullanildig dikkat cekmektedir. Kozmetik reklamlarinda yer alan kadinin ise amaci1 karsi cinsi
etkilemek ve onun gibi olmak isteyen hemcinslerine tavsiyeler vermektir (Karaca ve Papatya,
2011: 492).

1. Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kelimeleri birbirinden farkli anlamlara sahip olan iki
kavramdir. Cinsiyet kelimesi bedenlerin erkek ve disi olarak tanimlanmasmma neden olan
fizyolojik ve anatomik farkliliklara vurgu yaparken (Giddens, 2013: 505) toplumsal cinsiyet
kelimesi ise biyolojik o6zelliklerden ote kiiltiirel ya da psikolojik cagrisimlara yonelik bir
terimdir (Stoller, 1984: 9).
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Birey diinyaya gelmeden Once hayat1 toplumsal cinsiyet normlarina uygun olarak
sekillenmeye baslamaktadir. Ornegin dogacak bebegin cinsiyeti 6grenildiginde o cinsiyetle
bagdastirilmis renkler, desenler ya da formlar1 igeren giysi ve egyalar ebeveyni tarafindan satin
alinabilmektedir (Eker, 2019: 1180).

Bagka bir deyisle, yeni dogmus bir bebek i¢in hediye almaya gidildiginde “Kiz m1 erkek
mi?” sorusunun sorulmasi yiiksek ihtimaldir. Bir kiz ¢cocugu i¢in lizerinde araba resimleri olan
bir tulumun alinmasi ya da bir erkek ¢ocugu i¢in de kabarik kollara sahip, ¢igekli bir tulumun
almmas1 diisiik ihtimallerdir. Cinsiyeti bilinmeyen bir bebek i¢in hediye alinacaksa satig
temsilcisi biliylik ihtimalle beyaz, sar1 veya yesil renklerini tavsiye edecektir (Eckert ve
McConell-Ginet, 2013: 8).

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kavramlari lizerine olan tartismalardan biri de biyolojik
farkliliklarla ilgilidir. Eger bu iddia az dnce bahsedilen 6rnek tlizerinden degerlendirilirse, ne
renk kiyafetin alindigr 6nemi olmaksizin bir ¢ocugun toplumsal cinsiyeti zaten dogdugunda
bellidir. Clnkl iddialara gore kadin ve erkeklerin biyolojik farkliliklari, sahip olduklari
yeteneklerine etkide bulunmakta ve boylece toplumsal cinsiyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
sebebi yiiksek testosteron seviyesinin, erkeklerin kadinlara nazaran daha agresif olmasi i¢in bir
neden olusturmasi ve erkeklerin sol beyinlerine olan hakimiyetinin onlar1 rasyonel davranmaya
itmesidir. Kadinlarn ise beyin lateralizasyonunda bulunan farkliliklar onlar1 erkeklere nazaran
daha duygusal hale getirmektedir. Fakat fizyoloji ve davranislarin sahip oldugu iligki
goriindiigli kadar basit olmayabilir (Eckert ve McConell-Ginet, 2013: 3).

Kadmlik ve erkeklige 6zel olarak yiiklenmis olan anlamlar topluma, sosyal yapilara ve
kiiltiire gore degisiklikler gostermektedir (Cifci, 2020: 24).

1.2. Toplumsal Cinsiyet ve Medya iliskisi

Toplumsal ve kiiltiirel {iretimde vazgecilmez bir parga haline gelmis olan medya;
semboller, degerler ve kurallar yoluyla kimligini olusturan bireyler i¢in miithim bir yerdedir.
Medya yalnizca deger iiretiminde bulunmakla kalmamakta ayrica bu degerlerin yayilmasini da
saglamaktadir (Unalan ve Sesen, 2020: 1457).

Bireylerin goziinden bakildiginda ise kitle iletisim araglari, toplumsallastirma islevlerini
kullanarak kendilerine atfedilmis olan rolleri hakkinda ipuglar1 verebilmektedir (Ozgiir, 1996:
235). Elbette bireyler bunun farkinda olmak zorunda degildir ve bu durum onlar fark etmeden
de gerceklesebilir.

Medyada bulunan igerikler geneli itibariyle toplumsal yapida zaten var olan degerlerle
kurgulanmakta ve topluma yansitilmaktadir. Toplumda cinsiyetlere atfedilmis, belli rollerin
oldugu diisiliniilecek olursa medyanm bu rolleri kendi igeriklerinde tekrardan kurgulayip
topluma yansittigii sdylemek yanlis olmayacaktir. Medyanin toplumsal cinsiyeti i¢ine alan bir
bakis acisina sahip olusunun gostergelerinden biri olarak kadinlara 6zel yayinlarm var olmasi
ornegi verilebilir (Unlii ve Aslan, 2017: 192-193).

Televizyonlarin giindiiz saatlerinde yaptigi yayinlarin biiyiik boliimiinii kadinin ev
icindeki ugraslarin1 destekler niteliktedir. Bu programlarim igerigi genel anlamda 6zetlenecek
olursa; nasil daha iyi ¢ocuk bakilacagi, lezzetli yemek pisirilecegi ve gilizel viicuda sahip
olunacagidir. Bu programlarda hayatin diger yonlerine dair bilgilendirici ve egitici unsurlar ise
bulunmamaktadir (Biiyiikkbaykal, 2007: 24). Kadinlarin kendi hayatlarinda deneyimlemis
olduklar1 durumlarla ayni dogrultuda olan olgularin televizyonlarda gosterilmesi kadinlara
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dogru yolda olduklar1 bildirirken, ataerkil degerlerin strdurtlmesine de neden olabilmektedir
(Demir, 2006: 291).

Kadmlara yonelik iceriklerin tiiretiminin yanmnda Tiirkiye’de kadmn bedeninin
televizyondaki kullanimimin artmasinda baska bir neden daha vardir. Tirkiye’de Ozellikle
1990’lardan itibaren 6zel televizyon kanallar1 da yasal statiiye sahip olmus ve izleyiciyi
kendilerine g¢ekebilmek adina farkli yontemlere basvurmustur. Televizyonda yayimlanan
reklamlarda, dizilerde, filmlerde, magazin programlarinda ve miizik kliplerinde kadinlarin
cinsellikleriyle one ¢ikarilmasinin nedeni olarak da bu durum 6ne sirtilmektedir (Buytkbaykal,
2007: 22-23). Gosterilen kadin imaj1 ise goriiniim bakimindan belli standartlara sahip bir kadini
yansitmaktadir. Genellikle gilizel, fit olan kadin modeli televizyonlarda yer bulmaktadir.
Fiziksel yonden zay1flik kadmnlarin ulagsmasi gereken bir ideal olarak gosterilmekte ve bu ideale

ulasanlarin hayatinda basarili, tuttugunu koparan kisiler olduklar1 iddia edilmektedir (Demir,
2006: 292).

Televizyonlarda yayimlanan programlarda cinsiyet¢ilige rastlandigi gibi yayimlanan
gazete ve dergilerde de cinsiyet¢ilige uygun iceriklere rastlanmaktadir. Dergiler incelendiginde
ozellikle kadin dergilerinin iceriklerinin beslenme, diyet ve glizellik lizerine olmas1 kadmin
stirekli bakimi ile ugragmasi gerektigi anlayisini siirdiirmektedir. Gazetelerde ise kadinlar,
diisiincelerinden ziyade bedenleriyle yer almaktadir. Gazetelerde siirekli olarak kadin bedenini
one cikaran fotograflarin kullanilmas: da kadin cinselliginin medyada kullanimimna bir baska
ornek olusturmaktadir (Biiyiikbaykal, 2007: 26-28).

Siirh sayida ve ideolojik agidan garpitilmis kadin imgelerine yer veren medya kadiin
ikincil konumunu pekistiren bir ideolojiye hizmet etmektedir (Okan, 1998: 191) Medya
sektoriinde erkek egemen yapiya sahip olunmasi bu durumun nedeni olarak gosterilmektedir
(Celenk, 2010: 231).

Kadm bakis a¢ismin medyadan dislanmasinin nedenlerden bir digeri olarak da bu
sektorde saglanan kadin istihdaminin azlig1 sayilabilir. Kadinlarm bu sektérde daha az yer
almalar1 dolayisiyla eril zihniyet yapist ve eril iktidar iliskilerinin medyada hikim slrdiagi
iddia edilmektedir (Celenk, 2010: 230). Ge¢mis yillara nazaran nicel gogalmanin gergeklesmesi
elbette soz konusudur fakat bu durum nitel ¢ogalmay1 beraberinde getirmemektedir. Basin
sektoriinde bulunan seffaf gatilar yoneticilik ve benzeri alanlarda ve sinema-televizyonda
yonetmenlik ya da senaristlik gibi dallarda kadinlar i¢cin birtakim engeller olusturmaktadir
(Tanriover, 2000: 191). Bu durum cam tavan sendromu olarak da adlandirilmaktadir. Cam
tavan sendromu kadmlarin is hayatinda bir noktadan sonra yiikselememesi, 6niine engellerin
¢ikmasi olarak tanimlanmaktadir.

Kadin1 degersizlestiren tarzda tutumlarm siklikla gosterildigi medyada, kadininin

izleyici ve okuyucu olarak sahip oldugu konumu da 6nemsizlestirilmektedir (Celenk, 2010:
232).

Kadinlara dair basmakalip imgelerin kullanildig1 bir diger alan da medyada bulunan
reklamlardir (Okan, 1998: 192). Kadinlarin 6zel alan ile eslestirilmesi ve erkegin sahip oldugu
kamusal alan hakimiyeti karsisinda ikincil konumda bulunusuna paralel bi¢cimde cinsiyetgi is
bélumi kendisini reklamlarda da gosterebilmektedir (YYalman ve Gudekli, 2018: 29).

1.2.1. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyetin Sunumu

. 150
VOLUME/CILT 1 ISSUE/SAYI 2

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021. injocmer.karabuk.edu.tr



Fransizcada “réclamer” olarak bilinen ve talep etmek, sikayet etmek anlamina gelen fiil,
Tiirkceye “reklam” kelimesi olarak ge¢mistir. Reklam kelimesi Tiirkgede bir iiriinii, hizmeti
fikri ya da kavrami kitlelere tanitmak, benimsenmesini saglamak ve boylelikle talebini artirmak

hedefiyle; s6z, yazi ve goruntiilerden olusan imgeler ve mesaj dizisi olarak tanimlanmaktadir
(UK, 2019: 2).

Reklam iletigiminde, kaynaktan aliciya gonderilen iletilerin belirli bir maliyeti
bulunmaktadir. Maliyet 6denerek hazirlanmis olan bu iletilerin geri doniisiiniin satin alma
seklinde olmasi beklenmektedir. Reklamlar c¢esitli tekniklerdeki iletisim araglarinda islev
gormelerine ve farkli tarzda iceriklere sahip olmalarina ragmen, agikca bize bir seyler satmak
gibi bir yone sahiptir (Bati, 2005: 176).

Reklam iki boyutuyla ele alinan kiiltiirel bir metin olarak degerlendirildiginde ise daha
farkli anlamlar icermektedir. Bu iki boyuttan ilki, bireylere prestij saglayacak ve kimlik
edinmelerini, smif atlamalarimi1 ve bir gruba ait olmalarimi saglayacak bir simgesel degeri
sunmay! amaglamaktadir (Yilmaz ve Yavuz, 2020: 205-206). Diger bir deyisle, reklam filmi
izleyenlere, o tirtinii kullandiklarinda yeni bir yasam tarzina sahip olacaklarini, hayatlarmin
birgok yonden olumlu olarak degisecegini ve bir gruba ait hissedeceklerini iletebilmektedir
(Demir, 2006: 288). Reklamlarda iiriinii tiikketen kisi bakimli ve giizeldir, ¢cevresinde bulunan
insanlar da onunla ilgilenmektedir. Modern insan olmak ile bu {riinii kullanmak esdegerdir
(Kalan, 2010: 82).

Reklamin ikinci boyutu ise toplumsal ve Kkiiltiirel olarak sahip olunan imajlari
yansitirken, bu imajlarin tarihsel siire¢lerinde yasanan degisimini de yansitmaktadir (Yilmaz ve
Yavuz, 2020: 205-206).

Demir’in reklamin ideolojik fonksiyonu olarak yaptigi tanim da Yilmaz ve Yavuz’u
destekler niteliktedir. Reklamin ideolojik fonksiyonu, sosyal davranislarin ve degerlerin
isleyisine katki saglamay1 hedeflemekte ve bunu yaparken de erkek ve kadinlara atfedilen rol
modellerini belirleyerek, yeniden iiretmesini, yaygmlastrmasini igcermektedir (2006: 286).
Ayrica reklamlar, dolayli yoldan kitleleri tutum ve davranis degisikliklerine sevk edebilme
ozelligine sahiptir (Aktas, 2020: 185).

Bu yoniiyle ele alindiginda reklamlar, hayatin her yerine sizmis olan toplumsal
cinsiyetin devamliligini saglamasi ya da onu yeniden liretmeye sevk etmesiyle incelenmeyi
gerektirmektedir. Kalan’a gore reklamlar, toplumsal cinsiyete dair halihazirda sahip olunan
kalip yargilarmin pekistirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir, bunun nedeni biiylik kitlelere
ulagilabilmesi ve kodlanmis gorselleri tekrar tekrar biiyiik kitlelere iletebilmesidir (Kalan, 2010:
81).

Reklam tarihine goz atildiginda ilk g¢ekilen otomobil, sigara ve alkol reklamlarinda
erkek figiiriiniin tercih edildigi fark edilmektedir (Inceoglu ve Sengiil, 2018: 25). Bunun
yaninda bazi tiitiin markalarinin kullandiklar1 etiketlerde tahrik edici kadin goriintiileri
kullandiklar1 goriilmektedir. O dénemde (1850-1900) tiitlin, sigara ve purolarin birincil
tilketicisi erkekler oldugu i¢in bu tarzda iirlinlerin marka tanitimlarinda bulunan kadin
figUrlerinin tiketicinin ilgisini ¢ektigi ve satis tesvikine etkide bulundugu ileri siiriilmektedir
(Yildiz, 2006: 48).

1950 ve 1960’larda ¢ekilmis olan ev aletleri reklamlarinda ise kadinlar evde ¢aliymakla
bagdastirilmaktadir. Igerik bakimindan bu reklamlar, ev hanimi ve anne rollerinin sembolleriyle
doludur (O’Driscoll, 2019: 18). Diger yandan cinsellige siklikla bagvurulmaya devam
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edilmektedir. Ornegin, vernik ve kadin figiirii ayn1 reklamda birlestirilerek kadmn viicudunun
plrtizsiizliigiine gonderme yapilmaktadir. Bu reklam i¢cin Rockford vernik firmasi kadin
cinselligini 6ne ¢ikaran fotograflar kullanmustir (Yildiz, 2006: 49). Ayni yillarda feminist
aktivizmin ilk dalgasinda kadinlar yasal haklar1 ve oy haklari, maddi kaygilar1 i¢in miicadele
ederken, 1960 ve 1970’leri i¢ine alan ikinci dalgada calisma alaninda yasanan cinsiyetgilige ve
kiiltiirel konulara bununla birlikte medyada ve reklamlarda var olan kalip yargilara karsi
miicadele etmistir (O’Driscoll, 2019: 18).

Kadinlarin medyada cinsel bir obje olarak sunulmaya itiraz etmesiyle (Demir, 2006:
291) ve kadinin iggiiciine katilimimnin artmasiyla duruma miidahalede bulunulmus ve degisiklige
gidilmistir. Ornegin, kadin kokularinda siklikla bagvurulan erkegi bastan ¢ikarma fikri artik
yerini kendine yeten, ipleri elinde tutan kadin modeline birakmustir (Yildiz, 2006: 49).

Demir’e gore bu sefer de medyada bir “siiper kadin’ imaj1 ortaya ¢ikmistir, tarif edilen
kadin her seyden 6nce kendinden emin ve bagimsiz bir is kadini olmustur, beden 6l¢iileri de bir
geng kizla neredeyse aynidir ve bu kadin hem bir es hem de bir annedir. Kendilerine gosterilen
bu imgeye uygun bicimde yasamak isteyen kadinlarin ise bu durumdan etkilendigi soylenebilir
(2006: 291).

Kadmlarin cinsel bir obje olarak medyada ve pek tabi reklamlarda yer alisi itirazlarla
sona ermis bir durum degildir. Ozgiir’iin 1996°da yapmus oldugu arastirmaya gore reklamlarda
kadmin anneligi, bagarili bir i yasammin yaninda mitkemmel bir es olusu, ¢ekici bir viicuda
sahip olusu ve cinsellik bakimindan vurgulanan viicudu ile reklamcilar tarafindan yogun
bicimde kullanilmistir.

Joshua Levine 1990°da yazdigi bir yazida hem kadinlarin hem erkeklerin cinsel bir obje
olarak kullanilmaya bagslandigini su sézleriyle belirtmistir. “Bir yandan kizlar1 izlerken artik
erkekleri de izlemeye basladik” (Joshua, 1990: 118-119; aktaran Yildiz, 2006: 50).

Apak ve Kasap’in 2014’te yaptiklar1 reklam analizinin sonuglarina gore Tiirkiye’de o
yillara kadar kadmlar cinsel 6ge olarak kullanilirken, incelenen reklamlarla beraber artik
erkeklerin de cinsel 6zellikleriyle 6ne ¢iktiklar1 goriilmektedir. Kapitalist toplumda Grinlerin
pazarlanabilmesinde cinsellik ve cinselligin vaat ettigi haz onemli rol oynamaktadir. Cinsel
unsurlarin 6ne ¢ikarildig1 reklamlarda, tiiketicilere {iriinii satin alarak hazzi da satin
alabilecekleri mesaji verilmektedir (Apak ve Kasap, 2014: 825-831).

Dumanli’ya gore reklamlarda kadin imgesinin kullanimi iki farkli sekilde
gerceklesmektedir: Hedefkitlesi sadece kadinlari i¢ine aliyorsa veya hedefkitlesindeki insanlar
kadin bedeni araciligiyla ikna edilmeye ¢alisiliyorsa (Dumanli, 2011: 134-135). Buradan yola
cikilarak kadnlarin reklamlarda baslica karakter olarak kullanilmasinin sadece kadina yonelik
oldugu farz edilen reklamlarda gerceklesmedigi varsayilabilir. Erkeklere hitap eden tiriinler s6z
konusu oldugunda da kadin imgesine bagvurulmaktadir.

Bir seyir nesnesiymis gibi reklamlarda yer alan kadin imgesi, ¢ogu zaman erkegin arzu
ettigi Ol¢iiler ve kaliplarda onun bakis acisiyla temsil edilmektedir. Bu durumda kadinin aslinda
kendi cinselligini yasamak yerine erkegin cinselligini yasadigi ve onun sahip oldugu fantezileri
sisledigi 6ne surulebilir (Sari, 2013: 93-94). Ayrica Dumanli’ya gore her ne kadar erkekler
cinsellik yoluyla ikna edilmeye ¢aligsa da kadmlar reklamda gdrdukleri hemcinslerinden
etkilenmekte ve onlara 6zenebilmektedir (Dumanli, 2011: 134-135). Bu durumda kadnlarin
kendi bedenlerine olan bakis agilarinin, reklamlarda gordiikleri kadin imgesinden hareketle
negatif ya da pozitif olarak sekillenecegi sdylenebilir.
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Reklamlarda kadin ve erkek karakterlerin yer alis siklig1 incelendiginde ise kadinlarin
erkeklere kiyasla daha ¢ok yer aldigi ve reklamlarin baglica karakteri haline geldigi
gorulmektedir. Bunun nedeni olarak kadmlarin erkeklerden daha fazla tiriinle eslestirilmesi 6ne
strtlebilir. Toplumsal cinsiyet rolleri géz Oniine alindiginda kadmlar bakim igin kozmetik
iiriinlerini, annelik sorumluluklarmi yerine getirirken c¢ocuklar1 i¢in belirli iiriinleri, evinin
hijyenini saglamak i¢in belli temizlik {iriinlerini, ev hanimi olarak ise yemek ve ev gereglerini,
is ortaminda daha sik bir imaja sahip olmak i¢in ise tekstil liriinlerini tiiketmektedir (Kalan,
2010: 82-83).

Reklamlarda iiretimden ziyade tiiketimiyle 6n plana ¢ikan kadin imgesi de fazlasiyla
kullanilmaktadir (Ozgiir, 1996: 235). Son yillarda kadnlarin ¢alisma hayatina gegmise nazaran
daha fazla dahil olmasiyla birlikte reklam igeriklerinde calisan kadm imgesine yer
verilmektedir. Bunun yanida kadmin es ve annelik rolleri vurgulanmaya devam etmektedir
(Buytkbaykal, 2007: 25).

Calisan kadin imgesine ragmen, reklamlarda kadmlar ev ici islerinde, erkek ise hanenin
diginda iktidar sahibi olarak gortlmektedir. Buradan yola ¢ikarak kadmn ev i¢inde yaptigi islerle
diger kadinlara olan istiinliigiinii kabul ettirmeye calisir. Kendisi gibi ev ici islerde iktidari
bulunan kadinlar arasinda ¢ocuguna en iyi sekilde bakan, en iyi yemegi yapan, bulasigi ve
camasir1 yikayan kendisidir (Meral, 2008: 20).

Zengin’e gore erkekler reklamlarda otorite sahibi olan bagimsiz figiirler iken ig adami
ya da baba gibi rollerle, kadinlar ise tersine anne ve ev kadini olarak evin belli béliimlerinde ve
ev igleriyle ilgilenirken gosterilmektedir. Feminizmin yasadigi yiikselis ile erkek imgesi bir
degisim gecirmistir, artik erkek sert bakislar1 olan ve kasl, miicadeleci tipinden ziyade masum,
Kibar ve arzulanan, seksi erkektir (2019: 162-165).

Her ne kadar toplumsal kosullarin degisiminden etkilense ve reklamlarda erkekler
‘mutfakta’ gosterilse de genellikle asil gorevi yapan onlar degildir. Erkek yardim etmek
amaciyla mutfakta bulunmaktadir ve her zaman mutfaga girmeyecegi belli edilmektedir.
Erkekler evin boliimlerine nazaran daha ¢ok is yerinde gosterilmesiyle toplumsal roller
pekistirilmektedir (Demir, 2006: 303). Ayrica erkekler araba, banka ya da elektronik cihaz
irlinlerinin reklamlarinda gosterilirken, kadmlar ise mutfak ve temizlik iriinlerinin
reklamlarmda agirlikl olarak gosterilmektedir (Unalan ve Sesen, 2020: 1456).

2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplariin kadinlar tizerindeki
etkisini incelemektir. Reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet kaliplarma kadinlarin verdikleri
tepkileri objektif bir bicimde yansitmak arastirmanin temel hedefini olusturmaktadir.

Arastrmada bu hedef dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmistir:
1. Reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadinlar tizerinde etkisi var midir? Varsa etkisi
ne yondedir?

2. Kadinlar reklamlarda sunulan toplumsal cinsiyet kaliplarinin farkinda midir? Farkindalarsa
tepkileri ne yondedir?

Aragtirmanin 6rneklemini Tiirkiye’de yasayan 22-50 yas araliindaki 9 kadm katilimci
olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet kaliplarini igeren reklamlarm katilimcilara izletilmesinden
once bu reklamlarin analiz edilmesi ve ne tarz kalip yargilari igerisinde bulundurdugunun
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degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Bu nedenle c¢alismada iki agsamadan olusan bir yol
izlenmistir.

Calismanin ilk kisminda, farkli sektorlerden olan reklamlarin secilmesine 6zen
gosterilmistir. Bu dogrultuda arastrmanin amacima uygun ve i¢inde toplumsal cinsiyet rolleri
barndirdig1 goriilen reklamlar arasindan Atasay markasinin “Tak Sana Yakisani1”, Hotpoint
markasmin “Yine mi Cigek?”, Tiirkiye Is Bankasi’nmn “Baba Para” reklamlar1 segilmistir. Bu
reklamlar gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

2.1. Gostergebilim

Gostergebilimin tanimlar1 farklilagsa da belirli bir noktada birlesmektedir. Saussure
gostergebilimi (semiology); gostergelerin toplum yasami i¢indeki durumunu inceleyen bir
bilim dali olarak tanimlamistir (Saussure, 1985: 18; akt. Bircan, 2015: 18). Guiraud ise
g0stergebilimi; diller, duzguler, belirtgeler, vb. gibi gosterge dizelerini inceleyen bilim olarak
tanimlamistir (Guiraud, 1994: 17). Genel anlamiyla gostergebilim; anlamli biitiinleri, ya da
gosterge dizgelerini, yani gostergeleri belirleyen yasalar1 ve bu yasalarin aralarinda kurduktan
bagintilari, onlarin isleyis kurallarmi saptamaya, bu sekilde de inceleme yOntemlerini
olusturmaya, betimleyerek agiklamaya ¢alismaktadir (Aktulum, 2004).

Gostergebilim ilkeleri dort temel baslik altinda toplanmaktadir: Dil ve s6z, gosterilen
ve gosteren, dizim ve dizge, dizanlam ve yananlam (Barthes, 1993: 25). Tim bunlardan 6nce
gosterge kavramini aciklanmak gerekmektedir. Gosterge; gosteren ile gosterilen arasindaki
iliskiyi tanimlamaktadir. Barthes’e gore, gostergenin temsil ettikleri diizanlammn konusuyken,
gostergenin nasil temsil edildigi yananlamim konusudur. Diizanlam diizlemi; anlamlandirma
kisminda gayet agik olan birincil anlamlara gonderme yaparken, yananlam diizlemi; kiltirel ve
toplumsal degerlerin 6ne ¢ikmasiyla ¢agrisim ve mit boyutlarma gonderme yapmaktadir
(Bircan, 2015: 22-26). Tiim bu bilgiler 1s1¢inda reklam analizleri gergeklestirilirken “gésterge,
goOsteren, gosterilen (dizanlam) ve gOsterilen (yananlam)” seklindeki tablolardan
yararlanilmastir.

Arastirmanin ikinci kisminda ise daha oncesinde analiz edilmis olan reklamlar, kadin
katilimcilara izletilmis ve reklamlar iizerine bir nitel veri toplama teknigi olan yari
yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir.

2.2. Goriisme (Miilakat)

Sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastrma yontemlerinden biri goriismedir. Bu
yontemle deneyimler, tutumlar, zihinsel algilar, yorumlar, niyetler ve tepkiler gibi
gozlemlenemeyen durumlar anlasilmaya ¢alisiimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 129-130).
Gortismede  katilimeilarm  kullandiklart  ciimleler dogru ya da yanlis olarak
degerlendirilmemektedir. Her biri 6znenin yani aktoriin eylemi olarak kabul edilmektedir
(Geray, 2017: 158).

Bu calismada goriisme tiirlerinden ‘goriisme formu yaklasimi® kullanilmistir. Gorlisme
formu yaklasiminda katilimcilara 6nceden hazirlanmis sorular sorulmakta ve gerektiginde ek
sorular sorulabilmektedir. Gorligmeci bu goériisme tipinde bazi konularn ayrmtisina
girebilmekte ya da daha ¢ok sohbet tarzinda olan bir yontem benimseyebilmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 132).

Arastirma sorular1 4 kisimdan olusmaktadir. Ilk kisimda katilimcilarin demografik
bilgilerini 6grenmek amaciyla sorulmus sorular bulunurken, ikinci kisimda ‘Tak Sana
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Yakisani’ reklamu ile ilgili sorular, iiglincii kisimda incelenen diger bir reklam filmi olan “Yine
mi Cigcek?”’ ile ilgili sorular ve dordiincii kisimda ‘Baba Para’ reklam filmi ile ilgili sorular yer
almaktadir.

Sorular hazirlanirken her bir reklam filmine 6zel sorularin sorulmasi i¢in yapilan
analizler sonrasinda bir goriisme formu hazirlanmistir. Katilimcilarin reklamlarda gosterilen
toplumsal cinsiyet rollerine giinliikk hayatlarinda nasil tepki verdiklerini anlayabilmek icin
reklamdan bagimsiz sorular da sorulmustur. Boylelikle reklamda algilanan toplumsal cinsiyet
kaliplar1 ile giindelik hayatta algilanan toplumsal cinsiyet kaliplarmin karsilagtirilmasi
hedeflenmistir.

2.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma sonuclary, goriisme yapilan 9 kadmn katilimcmin gorisleri ile smirhdir.
Katilimcilar, arastirmacilar tarafindan ulasilan ve arastirmaya katilmay1 kabul eden kisilerden
olusmustur. Arastrmanin sadece kadimnlara yonelik olarak yapilmasindaki amag¢ yapilan
arastirmanin nitel bir ¢alisma olmast ve derinlemesine miilakatlarin yapilmasi nedeniyle
cinsiyet bakimindan tek bir gruba odaklanildiginda daha verimli sonuglar alinacaginin
diistiniilmesidir. Bunun yaninda 6rneklem olarak secilen 3 reklam olan ‘Tak Sana Yakisant’,
‘Yine mi Cigek?’ ve ‘Baba Para’ isimli reklam filmlerinin gostergebilimsel analizi ve bu reklam
filmlerini izleyen katilimcilardan elde edilen bulgularla sinirhidir.

3. Bulgular ve Degerlendirme
3.1. Atasay “Tak Sana Yakisam1” Reklam Filminin Olay Orgiisii

Bir dakika uzunlugundaki reklam arkada “Tak tak taksana” sozlerini igeren bir reklam
miizigi ile baglamaktadir. Sade yavruagzi bir arka planda biiytik bir pirlantanin {izerinde oturan
ve karanlikta bulunan bir kadin imgesi ekrana dogru dénmekte ve 3. saniyeden itibaren
aydimlanmaktadir. Mavi renkte takim elbise ve sivri topuklu ayakkabilar giymis olan kadin
karakter, iki elini yan tarafa koyarak ve bacak bacak iistiine atnms halde konusmaya
baslamaktadir.

“Bu mesaj evlenme teklifi etmeyi diisiinen beylere...” bu sozleri sdylerken karakterin
giillimsedigi gorulmektedir. Bu s6zlerden hemen sonra kadmnin boynuna yakin ¢ekimler
gerceklesmekte ve aymi markaya ait olan kolyeler ve yiiziikler gosterilmektedir. Yuzikler
gosterilirken kadinin elinin bogazindan asagiya indigi gosterilmekte ve karakter “...seviyorsan
tak sana yakisani.” diyerek sozlerini devam ettirmektedir. S6zlerin bitiminde bir diger yakin
¢ekim kadmin kulagma yapilmakta ve 3 farkli kiipe modeli gosterilmektedir.

Reklamin 10. saniyesinde tek basina ikinci kadin karakter ekrana ¢ikmakta, ayni tektagin
iizerinde oturmakta olan kadin gri spor bir bluz ve mavi, kabarik tiilden yapilmis bir etek, siyah
botlar giymektedir. “Ama takmadan 6nce iyi diisiin, bak bu tek tasin bir agirhigi var.” diyerek
sozlerine baslayan karakter elindeki tektas1 gostererek seyirciye dogru sallamaktadir.

Gorsel 1 ve Gorsel 2: Atasay “Tak Sana Yakisani1” Reklam Filmi
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Reklamin devaminda yakin ¢ekimde ikinci karakterin elleri gosterilmekte, karakterin
bir elinde iki diger elinde bir olmak {izere ii¢ yiizikk ve bilegindeki bileklikler dikkat
cekmektedir. “Biliyor musun bir pirlanta aslinda ne demek?” sozleriyle devam eden karakterin
arkasinda bulunan yavruagzi planda ‘Pirlanta ne demek?’ sozleri yansimaktadir. Sonrasinda
kadmnn giildiigii ve utangag bir tavirla elleriyle yiiziinii kapatmaya yeltendigi goriilmektedir.

Ucgiincii kadin karakter devreye girdiginde diger kadm karakterlerin iizerinde oturdugu
tektasin yaninda ytridiigii ve bir dirsegini tektasa yasladigi goriilmektedir. Pembe ceket, etek
ve beyaz bluz ve c¢orap giyen kadin karakter de diger karakterler gibi kiipe, bileklik, kolye ve
yiiziikler olmak iizere bir¢cok taki takmaktadir. “Mesela, erkek isi kadin isi yok. Evin isi var.”
diyen karakter elleriyle giydigi pembe ceketin yakalarmi dizeltmektedir. “Hayat miisterek.”
diyerek sdzlerine devam eden karakter ellerini havaya kaldirmakta ve bir sonraki yakin ¢ekimde
elleriyle ylizini kapattiginda yiiziikleri daha net sekilde gorulmektedir. Bir sonraki karaktere
gegmeden Once onlarca pirlantanin etrafta ugusmakta ve ikinci karakter tekrar ekrana
gelmektedir. “Evlendik diye sevgili degil miyiz yani?” diyen karakterin yine giildiigii fark
edilmektedir.

Dordince karakter 24. saniyede ¢ikmakta ve tamamen siyahlar i¢inde oldugu
gorulmektedir. Tektastan biraz daha uzakta, ayakta olan ve elini dizinin istiine koyarak
konusan bu karakterin ilk sozleri “Tamam ikimizin de ailesi canimiz ama biz dnce birbirimizin
ailesiyiz.” olmaktadur.

Gorsel 3 ve Gorsel 4: Atasay "Tak Sana Yakigant" Reklam Filmi.

d AN P TATASAN -
Kaynak: Youtube (https://youtu.be/tALteH-Tw1Q)

28. saniyede devreye giren besinci karakter turuncu bluzu ve mavi spor ceketi, bisikletci
tayt1 ve uzun spor coraplariyla rahat bir sekilde pirlantanin ilizerinde oturmaktadir.
“Sahiplenmek bagska, karigmak baska.” derken pirlantanin dondiigiinii ve karakterin ellerine
tekrar yakinlasildig: gérilmektedir. “Ikisi birbirine karistiriimayacak.” diyen karakterden sonra
tekrar ilk karaktere dontlmektedir.
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Bu sefer tektasin iizerinde otururken degil, iiclincii karakter gibi ona yaslanirken goriilen
karakter “Sensiz olmaz sensiz olmaz ama her zaman da senle olmaz ki. O hali sahaya gidiliyorsa
biz de kiz kiza bulusacagiz mesela. Dimi kizlar?” diyerek kollarin1 birbirine sarmaktadir.

45. saniyeden itibaren her karakter tek bagma olmak tizere ekrana gelmekte ve “Bunlar1
kabul ediyorsan, yap sana yakisani. Tak sana yakisani. Biz de kabul ediyoruz.” sozleri
karakterler tarafindan dile getirilmektedir. Sirasiyla “Evet!” diyen karakterin mutlu oldugu,
spor kiyafetler i¢inde olan besinci karakterin pirlanta iizerinde rahat bir sekilde otururken
heyecanla ellerini havaya kaldirdig: dikkat cekmektedir.

56 ve 60. saniyeler arasinda karakterlerin dans ettigi ve U¢ karakterin “Tak sana
yakigan1”  miizigi  esliginde  “Tak”  kelimesini  vurguladigi  goriilmektedir.

Gorsel 5 ve Gorsel 6: Atasay "Tak Sana Yakigsant" Reklam Filmi.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/tALteH-Tw1Q)

Son sahnede siyahlar i¢indeki karakterin tektasin tizerinde oturdugu ve “Seviyorsan tak
sana yakisan1.” derken ekranin sag tarafinda “#TAK SANA YAKISANI” yazis1 ¢ikmaktadir.
En son ise Atasay markasinin yavruagzi ve beyaz renklerden olusan logosu beyaz bir arka plan
uzerinde verilmekte ve reklam sonlanmaktadir.

3.2. Atasay “Tak Sana Yakisam1” Reklam Filminin Analizi

“Tak Sana Yakisan1” reklam filminde ilk géze carpan kadinlarin evlilik i¢inde esitlik¢i
mesajlar vermelerine ragmen, evlilik teklifini ve tektasi erkekten beklemeleridir. Reklama gore
toplumsal cinsiyet rolleri geregince erkekten beklenen bu teklif bir tektas ile de
taclandirilmalidir. Kadinlar iliski i¢inde olduklar1 erkeklere esit bir iliski istediklerini iliskileri
sirasinda degil, evlenme teklifini almadan once hatirlatmaktadir. Reklamdan hareketle bu
durumun iki anlama geldigi soylenebilir; iliski evlenme teklifi ve tektas ile ciddiye binmektedir,
kadnlar ancak evlenecekleri zaman esitlik¢i tavr: umursamaktadir.

“Biliyor musun bir pirlanta ne demek?” sorusunu evlenme teklifi edecek olan erkeklere
yonelten reklam cevabi da kendisi vermektedir: Tektas ‘agirligi’ olan bir seydir, tektas takmak
beraberinde kurallar ve degisiklikler getirmektedir. Bu tavrin kadinin goziinde yasadigu iliskiyi
materyalist bakis acisina indirgedigi ileri siirtilebilir.

Reklamda farkli tarzlarda giyinmis olan bes farkli kadin karakterin kullanilmasi
markanin genis bir kitleye hitap ettigini gostermektedir. Fakat gosterilen kadmnlarin hepsinin
gen¢ ve bakimli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kadinlarm, markanin miisterisi olabilecek
sekilde kentte yasayan ve yliksek bir sosyo-ekonomik sinifa ait olduklar1 sdylenebilir.
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Kadm karakterler reklam filmi boyunca biiyiik bir tektasin iizerinde ya da etrafinda
goriilmektedir. Tektagin lizerinde oturmasi kadinin tektastan degerli oldugu, birden fazla kez
tektasa yaslanmasi ise ondan gii¢ aldiklar1 seklinde yorumlanabilir. Kadinlarin siirekli olarak
giilimsemeleri ve takilarin1 kameraya dogru gostermeleri takilarinin onlar1 mutlu ettigini, bu
takilara sahip olacak kadinlarin da mutlu olacagi ya da bir tektas alacak erkegin birlikte oldugu
kadin1 mutlu edecegi mesajini vermektedir.

Toplumsal cinsiyetlere yiiklenen rolleri reddeden ve ‘kadin ya da erkek isinin
olmadigini, evin iginin oldugunu’ dile getiren bir reklam metninin saniyeler sonra “O hali
sahaya gidiliyorsa biz de kiz kiza bulusacagiz mesela...” diyerek erkeklere atfedilen kliselesmis
bir aktiviteyi ornek vermesi bir bakima kendisiyle g¢elismektedir. Reklamin sonuna dogru
karakterlerden ilkinin kollarmni birbirine dolamas1 sdylenilenlerin tartismaya kapali oldugunu
gostermektedir.

“Yap Sana Yakigan1” ve reklam filminin asil slogani olan “Tak Sana Yakisan1” ifadesi
ile marka erkeklerin maddi giiciine gonderme yapmakta ve takacaklar1 tek tagin onlara yakisir
olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri dikkate alindiginda erkeklerin
omuzlarma yliklenen maddi bakimdan gii¢lii olma sorumlulugu, evlenme sirasinda takilacak
bir yuzlkte de kendini gostermektedir.

Reklamin son saniyelerinde “Evet!” diyerek evlilik teklifini sunduklar1 kurallar
sonrasinda kabul eden kadinlar mutlulukla ellerini havaya kaldirmakta, dans etmektedir.
Buradan yola ¢ikarak kadinlarin evlilik teklifi bekleyen ve bununla asirt mutlu olacak kisiler
olarak gosterildigi sdylenilebilir.

) ) GOSTERILEN GOSTERILEN
GOSTERGE | GOSTEREN .
(DUZANLAM) (YANANLAM)
Nesne Sahne Ortasinda Oturulan, Markanin Bir Sembol,
Yer Alan Tektas | Yaslanilan Nesne Guc ve Glven Veren
insan Kadmlar Farkl Tarzlara Her Tarzda Kadmin
Sahip Kadlar Tektas Istedigi
Evlilik Teklif Esitlik Konusulsa da
Davrant Edecek Evlilikte Esitligin Kadinlarin Evlenme
? Erkeklere Beklendigi Teklifini Erkekten
Tavsiye Vermek Bekledigi
Evlenme Teklifi
Nesne Tektas Edilirken Takilan KZ?;?III }\;[ gll;lnEI\(Ii ennve
Yiiziik sirie eshe
VOLUME/CILT 1 158 ISSUE/SAYI 2

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021. injocmer.karabuk.edu.tr



Konusma Sirasinda

Davranis Kollarmi Sarmak Gosterilen Jest

Tartigmaya Kapalilik

Tablo 1: ‘Tak Sana Yakisan1’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
3.3. Hotpoint “Yine Mi Cicek?” Reklam Filminin Olay Orgiisii

“Yine Mi Cicek?” reklam filmi 55 saniye olup iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisim
camasirlik, deterjanlar ve havlularin oldugu bir odada giilimseyen bir kadinla baglamaktadir.
Yakalarindan tuttugu gémlegi silkeleyen kadin manidar bir sekilde masanin iistiinde duran ve
birden fazla pastel boyayla “Anneme” yazilmis, kalp ¢izilmis bir kagida ve kagidin iizerinde
bulundugu cicege bakmaktadir. Utii masasmin iizerinde durmakta olan ¢icek saksisimi eline alan
kadin daha Oncesinden iitii masasmin iizerine koydugu gomlegin yakalarni bu saksi ile
“tlilemeye’ baglamaktadir.

Saksiy1 bir iitii gibi kullanan kadin buhar yerine iifleyerek kirisikliklart agmaya
calismaktadir. Utii masasmm kenarina koyup gomlegi eline aldiginda ise saksmnin diismesiyle
saskinlik yasayan kadin izleyiciye donmekte ve bu sirada dis ses devreye girmektedir. “Yine
mi ¢icek?” diyen erkegin sesini destekleyen ayni igerikte bir yazi ekranin sag iist kosesinde
gosterilmektedir. D1s ses bu hediyeyi onaylamayan bir tavirla ‘cik ciklamakta’ ve “Siz en iyisi
mi anneler giliniinde annenize c¢icek gibi bir Hotpoint alin, valide sultanin hayatini
kolaylastirn.” demektedir.

Gorsel 7 ve Gorsel 8: Hotpoint "Yine mi Cicek Reklam Filmi i1k Kisim.

\ N C i
Kaynak: Youtube (https://youtu.be/_gpUD8Iqg9c)

Di1s sesi dinleyen kadin ise hak verircesine bagini sallamakta ve gomlegi tutmakta olan
ellerini 6ne dogru getirerek gulimsemektedir. Bu sefer ekranin sol kosesinde “79 TL’den
baslayan fiyatlarla!” yazis1 ¢ikmakta ve kadin karakter bunu gostererek fiyata sasirmis olusunu
belirtirken saniyeler gegmeden gulimsemesini tekrar takinmaktadir. Birkag saniye siiren siyah
arka planda gosterilen “Hotpoint” logosundan sonra tekrar ekrana gelen kadin ‘gergek’ bir {itii
elinde tutmakta ve buharmni ¢ikarmaktadir.

Reklamin 33. saniyesinde ikinci kisim devreye girmekte ve mutfakta tezgahin iizerinde
bir soganin hizasima egilmis olan baska bir kadin karakter ekrana gelmektedir. Kadin sogana
degil, sag tarafta durmakta olan bir nesneye giilimseyerek bakmaktadir. Birka¢ saniye sonra
onun da baktig1 nesnenin bir ¢igek oldugu goriulmekte ve bu ¢icegin de lizerinde “Canim
Annem” yazan ve iki kalpten olusan bir not bulunmaktadir. Kadin ani bir hareketle ¢igek
saksisini eline almakta ve tezgahta bulunan soganin {izerine vurmaktadir. Bunun sonucunda ise
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saks1 paramparga olmakta ve kadm birinci kisimdaki kadin karakterin yasadigi ayni sagkilikla
ekrana donmektedir.

Erkek dis ses tekrar devreye girerek ayni sozleri tekrarlamaktadir. “Yine mi ¢icek? Siz
iyisi mi anneler glininde annenize cicek gibi bir Hotpoint alin valide sultanin hayatini
kolaylastirin.” Kadin birinci kisimdaki karakterle ayni tepkiyi gostererek dis sesin sdzlerine
gulimsemekte ve ellerini 6ne dogru getirerek ona hak verdigini gostermektedir. Ekranin sag
tarafinda beliren “79 TL’den baglayan fiyatlarla!” yazisina Opiiciik atan karakter derin bir ‘oh’
cekmektedir. Birkag saniyeligine siyah arka plan iizerinde ¢ikan Hotpoint logosundan sonra
aym karakter bir mutfak robotunu Sperken, “Iste bu!” ifadesiyle onu gosterirken ve robota
sarilirken gortlmektedir. Reklam boyunca kadin ¢icek elinden birakmamakta ve reklam
boylece sonlanmaktadir.

Gorsel 9 ve Gorsel 10: Hotpoint "Yine mi Cigek?" Reklam Filmi ikinci Kisim.

_ e . A
2 g -. din - =

k Ev Aletleri icin tim vergiler dahil dnerilen toplam perakends satig fiyatidir, Kamp:

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/_gpUD8Iqg9c).

3.4. Hotpoint “Yine mi Ci¢cek” Reklaminin Analizi

Anneler giinline 6zel olarak hazirlanmis bu reklami yorumlarken elbette markanin
kiiciik ev aletleri de iireten bir elektronik esya markasi oldugunu g6z Oniline almak
gerekmektedir. Fakat bu durum g6z 6niine alinsa dahi iki kistmdan olusan bu reklam filminde,
annelerin yalnizca yemek ve iitii yaparken 6zellikle tek baslarma goriintiilenmesi, reklamin
toplumsal cinsiyet kaliplarindan etkilendigini yansitmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rollerine goére kadmin eve ait olarak gorilldiigii ¢alismanin 6nceki
kisimlarinda belirtilmistir. Reklamda bu kalip yargi devam ettirilmekte, kadin yalnizca evin
mutfaginda ve iitii odasi olarak adlandirilabilecek bir alaninda goriilmektedir.

Reklamda ¢icek klise haline gelmis bir hediye olarak gosterilmektedir ve “Yine mi
cicek?” sorusuyla alinmasi gerekenin baska bir hediye oldugu ima edilmektedir. Cigegin yerini
alacak ve daha iyi oldugu iddia edilen hediye ise bir Hotpoint’tir. Ciinkii marka bir ev esyas1
hediye alindiginda ‘valide sultanin hayatinin kolaylasacagint’ iddia etmektedir. Aslinda bu
reklam metni araciligiyla marka bir annenin tiim hayatini eve sigdir1ldig1 ve onun diger yasam
alanlarin1 gormezden gelindigi sdylenilebilir. Reklamda valide sultan olarak tanimlanan anneler
aslinda sadece evinin sultanidir.

Bu reklamdaki yan anlama gore anne ¢ocuklarindan ¢igek tarzi hediyeler aldiginda sahte
gilimsemeler gosteren ama s6z konusu hediye bir ev aleti olunca mutlu olacak kisi olarak
varsayilabilir. Clinkii evin sorumluluklar1 ona aittir ve bu sorumluluklar1 en kolay yoldan
halledebilmesi i¢in bu nesnelere ihtiya¢ duymaktadir. Reklamin son sahnesinde annenin robotu
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Opmesi ve ona sarilmasi kadmlarin ev esyalarina ¢ok fazla deger verdigine dair abartili
sayilabilecek bir goriintii olusturmaktadir.

Ayrica annenin ¢ok da begenmedigi bu hediyeye dis ses miidahale edene kadar ses
¢cikarmiyor olusu onun sefkatli, nazik olusunu vurgulamaktadir. Caligmanin st kisimlarinda
belirtildigi gibi bu 6zellikler toplum tarafindan annelere yiiklenen kisilik 6zelliklerindendir.

Sadece kadin karakterlerin bulundugu reklam filminde bir erkek dis sese bagvurulmasi
dikkat cekici bir bagka noktadir. Reklamlarda erkek dis seslerinin kullanilmasinin giiven verici
bir etken olarak basvurulan bir yol oldugu sdylenebilir.

} ) GOSTERILEN GOSTERILEN
GOSTERGE | GOSTEREN .
(DUZANLAM) (YANANLAM)
Annenin Islerini
Mekan Ev Yaparken Bulundugu Annenin Ait Oldugu Mekan
Mekan

Anneye Verilebilecek Annenin Sorumluluklarini

Nesne Hotpoint : . Yerine Getirmesi i¢in
Bir Hediye Gereken Nesne
Utti ve Yemek | Annenin Yaptig1 Ev Annenin Sahip Oldugu
Davranis _—
Yapmak Isleri Sorumluluklar
Sorumluluklar1 Nedeniyle Ev
Insan Kadm Anne Esyas1 Hediye Edilebilecek

Kisi

Tablo 2: ‘Yine mi Ci¢cek?’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
3.5. Is Bankasi “Baba Para” Reklam Filmi Olay Orgiisii

53 saniye olan “Baba Para” reklam filminin ilk saniyelerinde agik alanda bir kafede
oturmakta olan kadmin kameraya bakarak sa¢iyla oynadigi gorulmektedir. Sikilmis goriinen
kadin konusmaya baslamadan 6nce reklam miizigi devreye girmekte ve kadin ilk sorusunu
sormaktadir. “Ne zaman evlenecegiz?” bu soruyu sorarken giiliimseyen kadinin sol tarafinda
biri tektas olmak tizere iki adet yliziik resmi ekrana gelmektedir. Bu sorudan sonra reklamin bir
erkegin goziinden izlenecegi anlasilmaktadir. Kadin karakter sdzlerine “Aileler soruyor. Ne
zaman h1?” diyerek devam etmekte ve ekranin sag tarafinda bir soru isareti belirmektedir.

Gorsel 11 ve Gorsel 12:Is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 1.
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Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9MCc8)

Ikinci sahnede evde, oturma odasi olarak tasvir edilebilecek bir odada olan kadin
“Hamileyim! Hem de ikiz!” diyerek erkege (izleyiciye) haber vermekte ve ellerini iki yana
acarak oynamaya baslamaktadir. Bu sefer de kadinin ellerinde zil resimleri belirmektedir.

Ucgiincii sahnede ayn1 karakter hamile olarak ve erik yerken gosterilmektedir. ifadesiz
bir yiizle “Bu ev kiigiik, biiyiik ev sart.” diyen kadinin sag tarafinda once kii¢lik sonrasinda ise
blylk bir ev resmi gorulmektedir. Dordiincii sahnede perdesiz olusundan bos oldugu
anlasilacak bir apartmanin Oniinde duran kadin “Asansor sart.” dedikten sonra bahgede bir
baska sahne gosterilmekte ve kadin karakter bu sefer “Bahge sart.” demektedir.

Gorsel 13 ve Gorsel 14: Is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 3 ve 4.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9mMCc8)

Bir sonraki sahnede bir bebek odasinda goriilen kadin “Bebek odasi, bezi, emzigi, patigi,
giysisi... Hepsi lazim hepsi.” derken tek tek saydigi esyalar1 gosterilmekte ve sahnenin sonunda
kadmin kollarinda birden ¢ok kutu resmi bulunmaktadir.

Altincr sahnede iki erkek ¢ocugu babaya donerek “Baba kitap, esofman, okul gezisi,
servis, har¢lik” demektedir. Her istekte sahne degisse de sonunda gocuklar “Baba para baba
para...” demekte ve sahne sonlanmaktadir.

Yedinci sahnede replikler reklam miizigiyle birlestirildigi i¢in birden ¢ok kez
tekrarlanmaktadir. Biiylimiis olan ikizler yine babalarinin karsisina ge¢mekte ve “Baba
iiniversiteyi kazandik.” demekte ve cocuklarmn basinda bir kep belirmektedir. “Ozel
tiniversite...” dendiginde ise iki ¢ocugunda Oniinde para resmi gOrilmekte ve biri “Sehir
disinda.” dedigi i¢in Oniindeki para resimleri artmaktadir.
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Gorsel 15 ve Gorsel 16 Is Bankasi “Baba Para” Reklam Filmi / Sahne 7 ve 8.
‘T;

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9mMCS8).

Bir sonraki sahnede bir ¢ocuk yaninda birlikte oldugu kadmi gostererek “Biz
evlenecegiz.” demekte ve hemen ardindan diger ¢ocuk da birlikte oldugu kadmni gdstererek “Biz
de evlenecegiz.” demektedir. Reklamda defalarca gegen “baba” kelimesi tekrarlanmakta ve son
olarak bir gazetenin iizerindeki mavi rengin kullanildigi bir yazi gosterilmektedir: “Bu
nagmeleri ¢ok duyacaksin. Bir kenarda birikmisin olsun.” ve mavi bir ekranda “Bugiin
biriktirmek icin guzel bir giin. #AtKenara etiketi ve Is Bankasi Logosu ile reklam
sonlanmaktadr.

Gorsel 17: is Bankas1 “Baba Para” Reklam Filmi/ Son Sahne.

Kaynak: Youtube (https://youtu.be/CdwwFRD9mMCc8)
3.6. is Bankasi “Baba Para” Reklaminin Analizi

“Baba Para” reklamda ilk dikkat ¢ceken sey bir erkegin goziinden reklamim izleniyor
olmasidir. Bir birikim reklami i¢in hedef kitlesi olarak sadece erkekleri segen bankanin,
evlilikten baslayarak ¢ocuk ve ev masraflarini erkegin omuzlarma yiikleyen toplumsal cinsiyet
rollerini destekledigi soylenebilir.

Ilk sahnede goziiken kadin karakterin sikilgan bir yiiz ifadesiyle dururken birden
gilimseyerek “Ne zaman evlenecegiz?” sorusunu sormasi ve soruyu saniyeler sonra
tekrarlayarak “Ne zaman? Hi1?”” demesi kadinlarin evlilik diiskiinii olduguna dair bir gonderme
olarak yorumlanabilir. Kadmin sol tarafinda beliren tektas ve alyans yiiziik ise evliligin ilk
masrafina bir imadir.

Sonraki sahnede evlendikleri anlasilan ¢iftin bebek sahibi olacagi haberini neseyle veren
kadin isteklerini ‘ardi arkasi1 kesilmeden’ siralamakta ve hepsi direkt olarak erkege
iletilmektedir. Daha biiyiik ev ile baglayan istek, asansorlii ev, bahgeli ev olarak devam etmekte
ve kadm karakterin tatmin olmadigma vurgu yapilmaktadir. Ev konusunda kadin karakterin
isteklerini direkt olarak erkege iletmesi kendisinin maddi gelirinin olmadigina bir génderme
olarak diisliniilebilir. Evlilik ile masraflar1 baglayan erkegin bir sonraki sorumlulugu ise
cocuklarm masraflarni karsilamaktir.
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Biiyiiyen cocuklar ise bir ihtiyaclarint karsilamalar1 gerektiginde direkt olarak
babalarina gelmekte, anne sozii reklamda hi¢ gecmemektedir. Cocuklar biiylidiigiinde de
babanin maddi ihtiyaclar1 karsilayan kisi oldugu, annenin muhtemelen ¢alismadigi ya da ¢aligsa
dahi evin maddi sorumlulugunu iistlenmedigi tahmin edilmektedir.

Erkek olmayi bir tiir para makinesi olmaya benzeten reklamda toplumsal cinsiyet
rollerine uygun bir gidisatin oldugu ve rollerin bu reklamla tekrar iiretildigi dikkat cekmektedir.

) ” GOSTERILEN GOSTERILEN
. Birikim Yapmasi Evin Maddi Ihtiyaglarindan
Insan Erkek Gereken Kisi Sorumlu Kisi
Evlenilecek Kisi
Insan Kadin Ve Stirekli Isteklerde Bulunan Kisi
Anne
. Ozelliklerini Sadece Kadmnin
Mekéan Ev Yasanilacak Yer Umursadigi Mekan
Birikim T . . Erkeklerin Yerine Getirmesi
Davranis Yapmak Ihtiyaglar I¢in Gerekli Gereken Bir Sorumluluk

Tablo 3: ‘Baba Para’ Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi
4. Katihmcilarla Yapilan Goriismelerin Analizi

Arastirmanm bu kisminda katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen cevaplar
analiz edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin yaslari, egitim durumlar1 ve mesleki durumlar1
Tablo 4’de gosterilmistir. Her katilimci siralamaya bagh olarak K1, K2, K3... seklinde
isimlendirilmistir.

Arastirmada 9 kadin katilimci ile miilakat gergeklestirilmistir. Katilimeilardan 4°i 22-
24, 3’1 25-35 yas araliginda ve 2’si 50 yas ve iizeridir. Katilimcilardan 6’s1 lisans, 2’si lise, 1’1
ilkokul mezunudur. Calisma durumlarina bakildiginda ise 3 liniin 6grenci, 3’linlin ev hanima,
1’1 6gretmen oldugu ve 2’sinin ¢calismadig1 goriilmektedir.

KATILIMCI | YAS | EGITIM DURUMU | MESLEK
K1 22 Lisans Ogrenci
K2 22 Lisans Ogrenci
K3 23 Lisans Caligmiyor
K4 24 Lisans Ogrenci
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K5 25 Lisans Calismiyor
K6 28 Lisans Ogretmen

K7 34 Lise Ev Hanimi
K8 51 Lise Ev Hanimi
K9 50 [1kokul Ev Hanimi

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Bilgileri
4.1. Katihmeilarn izledikleri Reklamlara Dair Diisiinceleri

Katilimeilarin reklamlara dair genel yargisini 6grenmek amaciyla ilk olarak sorulan soru
“Reklam kelimesi size neyi ¢agristiriyor?” sorusudur. Verilen cevaplar incelendiginde
katilimcilarin reklami; bir iirtinii tanitmak, pazarlamak veya sunmak seklinde tanimladigi
gorulmektedir.

Ikinci soru olan ve katilimeilarmn reklamlarda gordiikleri kadin karakterlere dair sahip
olduklar1 diisiinceleri ortaya ¢ikarmayr amaglayan “Reklamlara dayanarak bir kadin figiirii
tarif edebilir misiniz? Bu kadimin olmazsa olmaz ozellikleri nelerdir?” sorusuna verilen
cevaplar biiylik oranda benzerlik gostermektedir. “Mutlu”, “bakimli, “giizel giyimli” tiim
katilimeilarin tizerinde durdugu baslica 6zelliklerdir. Katilimer 3 reklamlarda gérmeye aliskin
oldugu kadin figiiriinii su ctimlelerle tarif etmektedir: “Genel olarak béyle bakimh, kiyafetleri
diizgiin, maddi imkana sahip bir kadin, fiziki olarak da iyi. Duygusal olarak mutlu, kendine
giivenen bir kadn.”.

Katilimcilarin reklamlarda gordiikleri erkek karakterlere yonelik diisiincelerini
ogrenmek amaciyla sorulan “Reklamlara dayanarak bir erkek figiirii tarif edebilir misiniz? Bu
erkegin olmazsa olmaz ozellikleri nelerdir? ” sorusuna gelen cevaplar da ¢ogunlukla benzerlik
gostermektedir. Erkek karakterlere yonelik sayilan ozelliklerde “kasli”, “uzun boylu”,
“yakisikli” gibi fiziksel 6zellikler agirhiktadir.

Katilimcilara ilk izletilen reklam filmi olan Atasay firmasmin ‘Tak Sana Yakisani®
ardindan “Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu reklamin begendiginiz ve
begenmediginiz yonleri neler?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde,
katilimeilardan 1, 2, 3, 4 ve 6’nin tektasin erkekten beklenmesine dair tepki verdigi
goriilmektedir. Katilime1 1 bu duruma dair disiincelerini su sozlerle gostermektedir:
“Oncelikle, kadinlar iliskide olmasi gerekenleri gisterirken gene erkek hegemonyasina
gonderme yapilmig, erkegin yine yiiziigii takmasi gerekiyor gibi gosterilmis. Toplumda
normalde olmayan, kismen olan seyler soylenmis. Her erkegin yaptigi seyler degil bunlar ama
kadinlar bunlari sunmug. Hem erkek kendine yakistiracagim takacakmus.”.

Kisilerin sahip olduklar1 kadm imgesi ile izledikleri reklamdaki kadin karakterleri
karsilastirmalarmi amaglayan “Daha once tarif ettiginiz kadin modeli ile reklamdaki kisiler
uyusuyor mu? Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna gelen cevaplarin ¢ogunluga
yakmi “Evet, uyusuyor.” seklindedir. Sadece katilimcilardan 4, 7 ve 8’e gore reklamda
izledikleri karakterler normalde gordiiklerine gore daha sira dis1 ve gesitlidir.
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Reklam filminin temelini olusturan, karakterlerin evlenme teklifi dncesinde erkeklere
verdikleri tavsiyelere dair katilimcilarin diisiincelerini 6grenme amaciyla sorulan “7ak Sana
Yakisant isimli reklam filminde kadinlarin evlilik teklifi etmeyi diisiinen erkeklere verdikleri
mesaj hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu olumsuzdur.
Bunun nedenleri ¢esitli olsa da bunlardan bazilar1 arasinda “gercek¢i olmamasi”, “ezbere
olmas1” sayillmaktadir. Sadece katilimci 5 ve 9 erkeklere verilen mesajlar1 olumlu olarak

yorumlamaktadir.

Katilimer 2 ve katilimer 4, tavsiyelerin baglamasidan once evlenme tekliflerinde
erkekten tektas bekleniyor olmasi ya da her kadmin tektas bekliyormus gibi bir alginin
olusturulmasiyla ilgili tepkilerini ayrica belirtmektedir. Katilimci 4 yiiziigiin bir zorunluk olarak
goriilmesine dair diislincelerini su sekilde agiklamaktadir: “Sinirliyim dedim ya... Sey gibi
geliyor yine, her kadin bunu bekliyormus algisi yaratmalar: sinirimi bozuyor biraz.
Zorunluluktan ¢iksa bu durum hosuma giderdi.”

Reklamda izledikleri olayin giindelik hayatlarinda gerceklesme ihtimalini ve toplumda
karsilagilacak bir durum olup olmadigini 6grenmeyi amaglayan “Reklamda izlediginiz durumun
gercekte yasanma ihtimali nedir?” sorusuna verilen cevaplar ikiye ayrilsa da cogunluk boyle
bir durumun yasanabilecegi cevabini vermistir. Bu durumun gergek hayatta yasanmayacagini
diistinenler katilimct 1, 6 ve 7°dir. Tektasin erkekten beklenmesini 6nceki sorularda elestiren
katilimcilarin bu soruda durumu yasanabilir olarak nitelendirmesi manidardir.

Katilimcilarin  tektas 1ile 1ilgili disiincelerini ve reklamda olusturulan algiy1
karsilagtirmak adma sorulan “Reklamda belirtildigi gibi tektasin bir agirligi var midir? Bir
prrlanta sizin i¢in ne anlam ifade ediyor?” sorusuna verilen cevaplar ise ikiye bolinmektedir.
Katilimcilardan 3, 5, 6, 7 ve 9 tektasin bir agirligi oldugunu sdylerken, diger katilimcilar aksini
ileri siirmektedir. Fakat burada 6nemli olan nokta tektasin agirliginin oldugunu dile getiren
katilimc1 3 ve 6’nin sade bir yiiziigiin de ayn1 islevi gorecegini dile getirmesidir. Tektasin
agirhigr oldugunu soyleyen kisilerin bu yliziige yiikledikleri anlamlar arasinda “iligkiyi
ciddilestirmesi” bulunmaktadir. Katilimc1 5 yiiziigiin iliskideki anlamini su sézlerle ifade
etmistir: “Yani vardir bence de. Iliskinin daha da ciddilesmesini beklerim ben. Pirlanta sadece
bir taki, bu baska bir yiiziik olsa da ciddilesmesi gerekir iliskinin. Iki kisi arasinda takilan bir
sey degil sonucta, diger insanlara da duyurmus oluyorsun béylece.”.

‘Tak Sana Yakisan1’ isimli reklam filmiyle ilgili sorulan son soru olan “Siz bu iiriin icin
bir reklam filmi ¢ekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?”’ soruna gelen cevaplarin
cogunlugu ayni fikri icermektedir. Katilimcilardan 1, 2, 4, 6 ve 9 kadmin kendisine tektas
alabildigi bir reklam filmi ¢ekebileceklerini dile getirmistir. Katilime1 6 bu {iriin i¢in su sekilde
bir reklam filmi betimlemistir: “Bence bir taki reklami yapacaksam biraz daha feminist bakis
agisiyla yapmak mantikli. Bu pek oyle degil, erkekten beklenmis. Kadimin da kendine
alinabilecegine dair yapilabilir. Ozgiirliikten bahsetmis ama evlilik ici dzgiirliikten bahsetmis,
kadin yine bir evlilige bagh aslinda. Bir reklam filmi ¢ekilecekse evlilik iistiinden degil, kadinin
kendine alabilecegi bir sey olarak gosterilmeli.”

Katilimcilara izletilen ikinci reklam filmi olan Hotpoint markasinin ‘Yine mi Cigek?’
reklam filmi icin sorulan ilk soru “Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu
reklamin begendiginiz ve begenmediginiz yonleri neler?” olmustur. Verilen cevaplar
incelendiginde ¢esitli cevaplarm verildigi goriilmektedir. Katilimeilardan 1, 2 ve 3 anneler ile
ev aletlerinin 6zdeslestirilmesine karsi ¢ikarken, digerleri cinsiyet¢ilige deginmeyerek ¢icegin
bir hediye olarak asagilanmasina tepki gostermekte ya da reklami begendiklerini dile
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getirmektedir. Reklamdaki cinsiyet¢ilige deginen ve reklamda ¢icegin asagilanmasma tepki
gosteren katilimei 1 ve katilimei 8 diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir:

“Evet, anneler giintine ¢icek alinmasi giizel elestirilmis ama annesi bir ev esyasi kadar mi
degerli? Evet, ev esyasina indirgenmis, anneler evde ugrastigi i¢in aliniyor evet, gene
toplumsal cinsiyete bir génderme gorilyoruz. Sadece o kadar, hani markadan 6tiri de boyle
yapumis ama babalar giiniinde goremeyiz. Babalar giiniinde bir ev esyasi, babaniza gidin su
utiiyti, ev esyasinit alin diye gérmedim hi¢.” K1

“Ne sa¢ma bir reklam filmi. Yani ¢icek bir annenin alip da mutlu olmayacagi bir sey degildir.
Cigegi ¢ok basit bir sey olarak gostermesi hos degil. ” K8

Bu reklam filmine dair ikinci soru olan “Daha énce tarif ettiginiz kadin modeli ile
reklamdaki kisiler uyusuyor mu? Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna verilen
cevaplarin ¢cogunlugu uyusmadigr yoniindedir. Katilimeilar bu reklamdaki karakterleri “anne
figtirii,” “halktan kisiler” olarak tanimlamaktadir.

Bir sonraki soru olan “Reklamda izlediginiz durumun gercekte yasanma ihtimali
nedir?” sorusuna gelen cevaplarin gogunlugu, boyle bir seyin yasanma ihtimalinin diisiik
olduguna yoneliktir. Katilimec1 1 ve 8’e gore anneler sefkatli olmalar1 nedeniyle ¢cocuklarinin
aldiklar1 hediyelere boyle davranmayacaktir.

“Siz bu tirtin i¢in bir reklam filmi ¢cekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?
sorusuna verilen cevaplar, reklamdaki toplumsal cinsiyet kaliplarinin katilimcilar tarafindan
gbdzlemlendigini vurgular niteliktedir. Katilimcilar kendi ¢ekecekleri reklam filminde {iriiniin
sadece annenin degil, evin ihtiyaci olacagini vurgulamaktadir. Katilimc1 3 bu {irlin i¢in
cekebilecegi reklam filmini su sekilde dile getirmektedir: “Ben direkt magazasinda ¢ekerdim,
ihtiyacin ne mesela? 5-10 saniye evde ona ihtiya¢ oldugunu gosteririm ve eleman onerir.
(Reklamda) evin aile bireyleri olur, ¢inkl biz birlikte gideriz, sadece kadin da degil erkek de
degil. Hepimiz giderdik.”

Katilimc1 4 ayni soruya cevap verirken reklamdaki cinsiyet¢ilige su sekilde gonderme
yapmaktadir: “Hotpoint olup, anneler giinii i¢in reklam ¢eksek ¢igcegi ortaya sokmazdim, ¢tinkii
biliyoruz bazi kesimler buna alinir. Illaki anneler giiniinde annenize ev esyast alin demezdim.
Sa¢ma geldi, isteyenler i¢in tamam ama. Kadinin evin i¢inde bir hayat kurtarict olarak her seyi
halletmesinin ve bunun annelik olarak goriilmesini sagma buluyorum. Neden babalar gininde
bir baba saat yerine tamir ¢cantasi hediyesi almiyor? Boyle bir reklam yok. Evdeki herhangi bir
gereg babayi temsil etmiyor. Ama annenin hep daha iyi bir iitiiye ihtiyact var.”

‘Yine mi Cicek?’ reklamina dair son olarak, katilimcilarin kendi anneleri icin veya
kendileri i¢in anneler giiniinde alacaklari, isteyecekleri hediyeleri 6grenmek amaciyla “Anneler
giintinde alinacak hediyeler icin belirli kurallarin oldugunu diigiiniiyor musunuz?”’ sorusu
sorulmustur. Katilimcilarin hepsi belirli bir kural olmadigi cevabmni vermistir. Yine
katilimcilardan 4, 5, 8 bir kural olarak olmasa da kisisel bir ihtiya¢ dogrultusunda hareket
edilebilecegini dile getirmistir.

Katilimcilara izletilen son reklam filmi olan Tiirkiye Is Bankasi’nin ‘Baba Para’ reklami
icin diger reklamlarda oldugu gibi ilk soru olarak “Izlediginiz reklam filmi hakkinda ne
diistintiyorsunuz? Bu reklamin begendiginiz ve begenmediginiz ydnleri neler?” sorusu
sorulmustur. Katilimeilar reklamda maddi bakimdan babanm iizerine yiiklenilmesine tepki
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gostermistir. Bu tepkilerden birini katilime1 5 su sekilde ifade etmektedir: “Ya babalar: sadece

)

sey... Bankamatik gibi géstermisler, onu begenmedim.”.

Katilimcilardan 1, 2, 4, 6, 9 reklamdaki kadin karaktere ayrica vurgu yapmakta ve bu
karakteri “katki saglamamasi1”, “siirekli bir seyler talep etmesi”, “basit bir canli olarak
gosterilmesi” yoniiyle rahatsiz edici bulduklarini dile getirmektedir. K2 reklamdaki kadin
karakterin gosterimi ile ilgili su yorumda bulunmustur: “Korkung ve otesi, olmamasi gereken
her seyi toplamislar. Ozellikle aileyi yiik olarak gostermesi hi¢ hosuma gitmedi ve bir tek
erkekte mi yiik? Kadin ve ¢ocuklar asiri rahatsiz edici gosterilmis. Kadinin basit seylerden
mutlu oldugu, basit dertleri oldugu, kadin basit bir canlidir gésterimi var. Boyle bir kadinin
boyle ¢ocuklart olur gibi.”.

“Daha once tarif ettiginiz kadin/erkek modeli ile reklamdaki kisiler uyusuyor mu?
Uyusmuyorsa ne gibi farkliliklar var?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde kadin
karakterin “abartili isteklerinin olmas1” ve ‘“memnuniyetsiz’ olmasit nedeniyle tariflere
uymamaktadir. Karakterlerin fiziksel 6zellikleri nedeniyle ‘daha halktan’ oldugu ve bu nedenle
kafalarindaki tasvire uymadigini dile getiren katilimcilar da bulunmaktadir. Sadece katilimce1 2,
4 ve 5 daha once tarif ettikleri kadin figiirii ile reklamdaki figiirlerin uyustugunu belirtmektedir.

“Reklamda izlediginiz durumun ger¢ekte yasanma ihtimali nedir?” sorusuna verilen
cevaplar ise ilgi ¢ekicidir. Katilimer 2 bu durumun kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterecegini
dile getirirken diger tiim katilimecilar reklamdaki olayin yasanma ihtimalini yliksek bulmaktadir.
Her ne kadar reklamda maddi anlamda erkegin iizerine gidilmesi elestirilse de bu durum
katilimeilar tarafindan “yiliksek ihtimalle yasanir™ olarak nitelendirilmektedir.

“Siz bu tirtin i¢in bir reklam filmi ¢cekecek olsaydiniz nasil bir reklam filmi ¢ekerdiniz?
sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu “hem kadin hem erkege”, “herkese” yonelik bir reklam
cekilebilecegi yoniindedir. Katilimc1 5 ve katilimer 3 iiriine dair iirettikleri reklam fikirlerini su
sekilde betimlemektedir:

“Yani genellikle babalara odaklanmak yerine, su an herkes birikim yapma pesinde
neden babalara odaklanmislar anlamadim. Ben herkese hitap edecek bir sey ¢ekerdim. Evliler
de bekarlar da birikim yapryor.” K5

“Birikim yapin, lazim olur her tiirlii mantigiyla bir reklam ¢ekerim. Dikkat ¢ekmesi de
lazim. Normal kadin erkek esitligini vurgulamak istiyorsam ona gore tasarlardim. O islevi
sunmaya yonelik olurdu. Siirekli “baba baba” demezdi ¢cocuklar. Her ikisi de soz sahibi olurdu.
Ben direkt iiriinii géstermekten yanayim aslinda.” K3

Reklamdan bagimsiz olarak, katilimecilarin birikim yapma davranisini kiminle
Ozdeslestirdigini 6grenmek amaciyla “Sizce ailenin ihtiyaglarini karsilamak kimin/kimlerin
gorevidir?” sorusu sorulmustur. Katilime12 ve 3 disindaki tiim katilimcilar ailenin ihtiyaglarmi
karsilamanin hem annenin hem babanin gorevi oldugunu belirtmektedir.

Yine katilimcilardan 1, 3, 4, 8’in bu soruya cevap verirken “kadimn ¢alisiyorsa” diyerek sozlere
baslamalar1 ya da siirdiirmeleri dikkat ¢ekicidir. Katilimci 4 kendi evinde yasanan durumu su
sekilde aciklamaktadir: “Simdi kendi ailemi diisiiniirsem babam demek zorundayim ama séyle,
iki tarafta ¢alistyorsa ortak sekilde halledilir. Kadin ¢caligmiyorsa... kadin da ¢aligsin ya. Annem
calismiyor ¢iinkii ¢calismasini da istemiyorum... Liseden geldigimde annemi bulamayinca kotii
hissediyordum. O yiizden dedim ki “Calisma anne.” Pismanim simdi béyle dedigim icin.”
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“Gelecek igin birikim yapmanin her babanmin sorumlulugu oldugunu diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplarin ¢ogunlugu olumsuzdur. Sadece katilimci 8 birikim
yapmanin babanmn sorumlulugu oldugunu ifade ederken diger katilimcilar ise bunun bir
sorumluluk olmadigi tizerinde durmaktadir. Katilimc1 6 ise birikim yapmanin iki tarafa da
diistiigiinii su sozlerle dile getirmektedir: “Sadece babalara mahsus oldugunu diigtinmiiyorum.
Ben de ¢alisan bir kadin oldugum igin sadece karsimdakinden bunu bekleyemem. Ortak bir
para ve ortak bir hayal olabilir.”

Iki kisimdan olusan “Gelecek planlarinizda ailenizden maddi yardim aldiniz mi ya da
almayr diigiiniiyor musunuz? (Kisinin cevabi evet ise) Bu yardim i¢in ailede ilk kiminle
gortistiiniiz/goriigtirstintiz?” sorusuna verilen cevaplarda katilimcilarin ¢ogunlugunun maddi
yardim i¢in babalariyla goriistiigii goriilmektedir. Sadece katilimci 3 hem annesi hem babasiyla
goriistiigiini dile getirmistir. Katilimcilardan 2, 5, ve 8 maddi bir yardim gerekmesi durumunda
babalariyla goriismelerini annelerinin ev hanimi olmasiyla agiklamaktadir.

SONUGC

Bu calismada reklamlardaki toplumsal cinsiyet kaliplarmim kadmnlar {izerindeki etkisi
incelenmistir. Caligma kapsaminda farkli sektorlerden 3 reklam filmi géstergebilimsel yontem
kullanilarak analiz edilmis ve 9 kadin katilimciyla gorUstilmiistiir.

Calisma kapsaminda ele aliman ‘Tak Sana Yakisani’, ‘Yine mi Cigek’ ve ‘Baba Para
reklam filmleri, reklamlardaki cinsiyet¢i yaklasimin heniiz son bulmadigini géstermektedir.
Ozellikle Hotpoint’in ‘Yine mi Ci¢ek?” reklami ile annelerin hayatmi eve sigdirmasi, ev
esyalarmi anneler i¢in ‘cigek gibi’ bir hediye olarak gostermesi bunu kanitlar niteliktedir. Ayn1
sekilde Tiirkiye Is Bankasi’nin ‘Baba Para’ reklam filminde kadmn sadece evlilik, cocuk ve ev
s0z konusu oldugunda 6n plana ¢ikmasi, tiim harcamalar1 erkegin iistlenmesi yine toplumsal
cinsiyet rollerine gondermeler icermektedir.

Feminist hareketin her gegen giin popiilerlesmesi ile onu destekleyen reklam
girisimlerini artsa da igerikler her zaman beklenildigi gibi olmamaktadir. Atasay firmasmnin
‘Tak Sana Yakisani’ reklaminda goriilecegi lizere, esitlik¢i bir iddiayla yapilan bu reklam,
iceriginde hala erkegin evlenme teklifi etmesi, yiiziigii alan kisi olmasi ile toplumsal cinsiyet
rollerine uygun bir bakis agis1 sergilemektedir.

Katilimcilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde reklamlarda yer alan
kadin ve erkek karakterlere dair belli kategorilerinin oldugu goériilmektedir. Katilimcilarin
goziinde kadin karakterler ‘mutlu, bakimli ve giizel giyimli’ olarak tanimlanirken, reklamlarda
yer alan bazi karakterler ‘halktan’ olarak goriilmiis ve boylelikle kategorilerin disinda kalmistir.
Bu durum kisilerin halktan yani kendileri gibi gordiikleri insanlar ile reklamlarda gérmeye
alisik olduklar1 karakterler arasina bir ¢izgi ¢ektigini gostermektedir.

Esitlik¢i oldugunu belirten ‘“Tak Sana Yakisani’ reklaminda erkeklere verilen tavsiyeler
‘ezbere olma’ ve ‘gercekci olmama’ yoniiyle elestirilmistir. Her ne kadar ¢calismada kadinlarin
yiizlik taktiktan sonra iliskide esitlik¢i tavirlar takinmasi elestirilmis olsa da katilimcilarin bu
noktada birlesmedigi goriilmektedir. Cogunluk i¢in yiiziik iliskiye ciddiyet getirmektedir. Bu
nedenle reklamdaki gibi bir yiiziik takildiktan sonra iliskinin ciddilesme ihtimali yliksektir.
Diger yandan katilimeilar i¢in yiiziigiin tiiriiniin 6nemi yoktur, sade bir yiiziikk de ayni islevi
gorecektir. Bu nedenle reklamda erkegin omzuna bdyle bir yiik yiiklenmesi elestirilen baska bir
noktadir.

. 169
VOLUME/CILT 1 ISSUE/SAYI 2

injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021. injocmer.karabuk.edu.tr



Bu drin igin bir reklam gekmeleri gerekse evlenme teklifi yerine kendisine yizik alan
bir kadimm1 konu alan reklam c¢ekeceklerini belirten katilime1 sayist ise oldukca fazladir.
Katilimcilar, bagimsiz ve kendine yeten kadin figiiriinii televizyonlarda gérmek istemektedir.

‘“Yine mi Cicek?’ reklaminda elestiriler ilk sorularda ikiye ayrilmaktadir. Bazi
katilimeilar annelerin ev esyasiyla eslestirilmesine dikkat ¢ekerken, diger katilimcilar ¢igegin
hediye olarak agagilanmasin1 elestirmis, kadinin sadece ev isleri yaparken gosterilmesiyle ilgili
yorumda bulunmamistir. Bu durum katilimeilarin bir kismi tarafindan, kadinlarin 6zellikle
annelerin ev isleriyle 6zdeslestirildiginin ve toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin ilk bakista
fark edilmediginin gostergesidir. Diger soru ve cevaplarda ev esyasmin sadece kadinin degil,
evin ihtiyaci oldugunun ¢ogunluk tarafindan belirtilmesi sonradan da olsa toplumsal cinsiyete
dair kalip yargilarinin fark edildigine isaret etmektedir.

Ayrica reklamdaki olaym yasanma ihtimali annelerin ‘sefkatli” olmas1 nedeniyle diisiik
ihtimalli olarak bulunmustur. Bu 6zelligin annelere dolayisiyla kadina toplumsal cinsiyet
dahilinde ytiklenen bir 6zellik oldugu ¢alisma igerisinde daha 6nce belirtilmistir. Katilimcilar
reklamlardaki cinsiyet¢i detaylar1 fark etse de kiiciik detaylar1 gozden kacirmakta hatta bazen
kendileri bu kaliplara bagvurmaktadir.

'‘Baba Para’ reklaminda ise kadmlar her ne kadar erkegin iizerine maddi agidan
yiiklenildigini iddia etse de toplum yapisinin reklamdakiyle ayni yonde oldugunu
belirtmiglerdir. Bu nedenle reklamdaki durum yasanmasi yiiksek ihtimal olarak
degerlendirilmektedir. Reklamla ilgili sorular cevaplanirken katilimcilarin siklikla ‘eger kadin
calistyorsa’ ifadelerine bagvurdugu ve yine katilimeilarin biiyiik cogunlugunun maddi yardim
almalar1 gerektiginde babasiyla konustugu goriilmiistiir. Nedeni soruldugunda ise ¢cogunlukla
‘annesinin ev hanimi oldugu’ cevabi alinmistir. Her ne kadar katilimcilar hem erkegin hem
kadinin birikim yapmasindan yana olsa da annelerinin ¢aligmamasi nedeniyle babalarina
basvurmalar1 toplumsal cinsiyet kavrami ile ilgili dnemli bir detaydir.

Culnki{ toplumsal cinsiyete dair kalip yargilari tek basma var olmamakta toplumdaki
bireylerin i¢inde bulunduklar1 kosullar etrafinda sekillenmektedir. Bu reklam filmiyle ilgili
sorulara verilen cevaplarda, diisiince ve gercek hayat arasinda farkliliklar goriilmektedir. Bu
farkliligin ise kadin istihdaminin arttirilmasiyla giderilebilecegi ve ‘kadmn g¢alisiyorsa’ ile
baslayan climlelerin daha az duyulacagi tahmin edilmektedir.

Diger yandan verilen cevaplardan yola ¢ikarak katilimcilarn bu reklamdaki kalip
yargilarin farkinda oldugu fakat gercek hayatta da gérmeye de alisgkin oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak kadmnlarin degisimi talep eder sekilde reklamlar: elestirdigi goriilse de
diger yandan toplumsal cinsiyet rollerinin normallestirilmesi nedeniyle bu durumlar1 normal
olarak nitelendirdigi goriilmektedir. Kadinlarin reklamlarda kullanilan bu kalip yargilarin
farkinda olmasi ise toplumsal cinsiyet rollerinin degisebileceginin habercisidir.

Toplumdaki deger yargilarindaki degisimin, dolayli olarak o toplum ig¢in iiretilen
reklamlara da yansimasi beklenebilir. Markalarin cinsiyetler arasi esitlige destek vermek
amaciyla reklamlarmi degistirmeye yonelik bir adim atmasi elbette toplum i¢in faydali
olacaktir. Ayrica reklamlarda goriilen toplumsal cinsiyet atiflarina toplum tarafindan sosyal
aglar araciligtyla pozitif ya da negatif yonde tepki gosterilmesi bu ylikiin sadece markalarin
omuzlarina yliklenmesini onleyecektir.
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Calismanin siirliliklar1 g6z 6niine alindiginda, bundan sonra yapilacak ¢alismalarda ele
alinan bu sorunun nicel olarak incelenmesinin arastirmacilari farkli agilardan sonuglara
ulastiracag1 beklenebilir.

Catisma Beyani

1- Aragtirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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