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Bu ¢alismada oncelikle feminizm ve
toplumda kadina ytiklenen kimlik ko-
nusunda bilgi verilecektir. Reklam ko-
nusuna bir giris yapilarak, reklamlar-
da kadin imgesi incelenecektir. Son
boliimde televizyon reklamlarinda
kadin objesinin kullanim1 incelene-
cektir. “MacCoffee Strong - Sert
Kadin” reklami goriintii ¢6ziimlemesi
yapilarak incelenecek, degisen toplum
dinamikleri i¢inde kadinlarin reklam-
larda nasil konumlandirildigina dair
bir saptamaya varilacaktir.
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examined. On the last section women
image usage within television adver-
tisements will be analyzed. “MacCof-
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sing withinside changing social
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REKLAMLARDA KADIN OBJE-
SININ KULLANIMI:

ORNEK OLARAK “MACCOF-
FEE STRONG - SERT KADIN”
REKLAMI

GIRIS

Reklamlarda kadin objesinin kulla-
nimi, 6rnek olarak MacCoffee Strong
— Sert kadin reklam1 konulu calis-
mamda Oncelikle feminizm ve top-
lumda kadina yiiklenen kimlik
konusunda bilgi verilecektir. Ikinci ki-
simda reklam konusuna bir giris yapi-
larak, reklamlarda kadin imgesi
incelenecektir. Uclincii kisimda tel-
evizyon reklamlarinda kadin objesinin
kullanim1 irdelendikten sonra, son ki-
simda MacCoffee Strong-Sert kadin
reklami1 goriintli ¢oziimlemesi yapila-
rak incelenecek, degisen toplum dina-
mikleri i¢inde kadinlarin reklamlarda
nasil konumlandirildigma dair bir sap-
tamaya varilacaktir.

Medya tarihi ¢ok genis bir alan1 kap-
sar. Caglar boyu, toplumlarin kendi-
leri ve oOteki toplumlar hakkindaki
arastirmanin tiim alanlartyla kesisir ve
insanlarin kamusal ve 6zel alandaki
faaliyetlerinin ¢ogunu kapsar. Bu ne-
denle medya tarihi, diisiince bilimle-
rinin ~ gelisimi, siyasal yasam,
ekonomik faaliyet, toplumsal dengeler
gibi bir ¢ok konu ile yakinda ilgilidir
(Jeanneney, 1998: 7).

Giliniimlizde medya, ister olumlu
ister olumsuz yonde olsun, toplumu,
tartismasiz bir etkileme giiciine sahip-
tir. Medyanin giiniimiiz toplumlarimin
zihinsel hayatina hitkmeden bir ko-
numu vardir. Medyanin tarihsel geli-
simi icinde, toplumsal sorunlarin
¢cOzlimii, toplumun egitilmesi ve bilgi-

lendirilmesi, kiiltiirtin gelistirilmesi,
bireyler arasinda saglikli iletisimin
kurulmasi, toplumda huzur ve daha
insani bir diizenin saglanmasi gibi is-
levlerle ortaya ¢ikmasina ragmen, gii-
nlimiizde bircok sorumlulugu ve
ahlaksal ilkeleri yerine getirmedigi,
tam tersine bir¢ok toplumsal soruna
kaynaklik  ettigi  goriilmektedir.
Bugiin, medyanin kendisinin, toplum-
sal sorunlarin ¢éziimiine katkida bu-
lunmaktan ¢ok, temel bir toplumsal
sorun haline geldigini sdyleyebiliriz.

Medya,

* Insanlarin hayatin gercekligine, do-
gaya, topluma ve kendilerine yaban-
cilagmast,

* Bireyler arasinda siddetin ve saldir-
ganligin daha da yayginlasmasi,

* Psikolojik sorunlarinin artmasina ve
bunlarin toplumsal sorun haline gel-
mesi,

» Cikarciligin, giivensizligin ve kus-
kuculugun artmasi,

* Toplumda ahlaki dejenerasyonun
mesrulasmasi,

* Toplumsal ve ekonomik esitsizlikle-
rin mesrulastirilmasi,

* Insanlarin yanls bilgilendirilmesine
ve cehaletin artmasi gibi bir¢cok so-
runa kaynaklik etmektedir.

Bu baglamda, medyay1 ciddi sorgu-
lamalara, analizlere tabi tutmak gere-
kir. Giliniimiizde, medyaya karsi
elestiriler bulunmasina ragmen, bu
elestirilerin gogunun ¢oziim tiretmek-
ten ve ciddiyetten uzak olduklar1 go-
riiliiyor. Ciinkii elestirilerin kaynagini,
bizzat medyanin kendisi olmakla bir-
likte, genel olarak, ekonomik bagim-
lilik iliskisi i¢inde iletisim sektorii
olusturmaktadir. Medya yapilan bir
cok elestiriyi, kendisini diizeltmek
icin degil, varolan konumunu yeniden
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iiretmek ve yasatmak i¢in kullanmak-
tadir. Medyay1, ger¢ek anlamda eles-
tiriye tabi tutup sorgulayan ciddi bir
muhalif giiclin en azindan simdilik or-
talikta goriinmedigi aciktir (Karaboga,
2000).

Medyanin toplumsal giicii konu-
sunda, birbirleriyle taban tabana zit 2
temel goriigiin var oldugunu soyleye-
biliriz.

1. Medya “edilgen bir iletici” (passive
transmitters)’dir: Iletilerin yayilma-
sinda pasif bir konumdadir.

2. Medya iletisim olayinda “etkin bir
katilimc1” (active interveners)’dir:
Mesajlarin sekillendirilmesinde aktif
roller oynar.

Birinci goriisiin takipgilerine gore
medya, gercekleri oldugu haliyle yan-
sitan bir ayna gibidir. Objektiflik ve
yansizlik, medyanin profesyonellik
ideolojisinin temel ilkelerini olusturur.
Bu diistiniirlere gore medya, mevcut
durumu nesnel ve tarafsiz bir sekilde
ortaya koyar. Bunu da biiyiik dlciide,
her tirli 6n yargidan ve baskidan
uzak sekilde gerceklestirir. Ote yan-
dan, Marksist yaklagim ise medya ko-
nusunu ¢ok daha farkli bir perspektif-
ten ele alinir. Cogulcu (pliralist) dii-
stiniirlerin goriislerinin karsit1 bir yak-
lagimla, medyanin nesnel ger¢ekligi
carpitip tahrif ettigini belirtirler.
Marksist gelenegin takipgisi diistiniir-
lere gére medyanin, 6n yargidan ve
baskidan kurtulmasi olanaksizdir.
Ciinkli toplumdaki bir takim gii¢
odaklar1 bir¢ok toplumsal konuda ol-
dugu gibi medya lizerinde de etkin bir
giice sahiptirler (Arslan, 2001).

Kitle iletisim araglar1 igerisinde
hedef kitleyi en fazla etkileme giicline

sahip olan arag¢ ise televizyondur.
Ciinkii genis bir izleyici kitlesine sa-
hiptir. Televizyon giliniimiizde insan-
larin yasayis sekli lizerinde giicli bir
belirleyicilige sahiptir. Televizyon, in-
sanlarin gilindelik hayatta neyi sorun
edinmeleri gerektigini, olaylara bakis
acilarini, hatta neyi konugsmalar1 ge-
rektigini bile belirlemektedir. Tiim
yagsam alanlarimiza sizmis olan tel-
evizyon kiltirii, toplumsal hayatin
icinde neredeyse hig ‘digaris1” birak-
mamuistir. [zleyen biz miyiz, yoksa ‘o’
mu? Televizyon bu anlamda, izlemeyi
ve izlenmeyi arzu nesnesi haline ge-
tirmistir. Insanlarin hareketleri, ko-
nugma bic¢imleri, giyim tarzlar1 ve
inanclar1 genel olarak biitiin davranig
bicimleri ‘calig-tiiket” mantig1 gerce-
vesinde sekillenir.

Televizyon ayni anda hem goze hem
de kulaga hitap ettigi i¢cin hedef kitle-
nin iirtin hakkinda daha fazla bilgi sa-
hibi olmasimi saglamaktadir (Aytemur,
2000: 60). Uriin hakkinda s6z konusu
cekiciligin yaratilmasinda ve dikkatin
reklama ¢ekilmesinde oyuncularin
onemi de ¢ok biiyiiktiir. Urliniin tii-
riine bagl olarak ve hedef kitlenin
ozellikleri de dikkate alinarak geng ve
giizel kadinlar, yakisikli erkekler, rek-
lamlarda goriilmektedir. Bu tiir rek-
lamlar genelde akildan ¢ok duygular
uyarmaya yonelik reklamlardir. Boy-
lelikle izleyici tizerinde daha fazla etki
yaratilmaya ¢alisilir. [zlenilen reklam-
larda, kadin objesine yer verilmeyen
¢ok az reklama rastlanmaktadir.
Bunun nedeni, reklami yapilan {irtiniin
tiiketici lizerinde ilgi uyandirmasinda,
kadin obje kullaniminin olumlu yonde
etki yapmasidir. Kadin, fiziki goriinii-
miiyle daha ¢ok 6n planda durmakta-
dir. Son donemlerde reklamcilar
kadinin 6zelliklerini ve 6zellikle cin-
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selligini vurgulamaktadir. Bunun ya-
ninda tiiketim toplumunda kadinlarin
yerinin ¢ok biiyiik oldugu da unutul-
mamalidir (Sever ve Uztug, 1996:
442).

1. Feminizm ve Kadina Yiiklenen
Kimlik

Feminizmi, kadinlarin, erkeklerle ayni
haklara, (gii¢ ve) yetkilere ve olanak-
lara sahip olmalar1 gerektigi diistincesi
ve bu diisiinceyi gerceklestirmek icin
ortaya konan ugras~ (Procter, 1995:
512) seklinde ifade edebilecegimiz
gibi “var olan diizenekleri degistir-
mek” ve “dilsel diizeyde ve egitimsel,
siyasi, dini ve ekonomik boyutta er-
keklerin ortaya koydugu diizeneklere
boyun egise karsi ¢ikmak” (Sonja,
1999: 52) olarak da betimleyebiliriz.
Bunun yaninda bir¢ok feminizm ¢esi-
dinden bahsetmek miimkiindiir; libe-
ral feminizm, marksist feminizm,
sosyalist feminizm, radikal feminizm
gibi. Bu yaklasim i¢inde farkli ideolo-
jik temellerden kaynaklanan goriisle-
rin ortaya konmasindan kaynaklan-
maktadir (Mutlu, 1995: 129). Ancak
temelde feminist yaklasimlar, ataerkil
toplumsal diizeni elestirmekte, bu
diizen i¢inde kadinlarin degersizles-
tiklerini varsaymakta ve bunun neden-
lerini sorgulamaktadirlar (Imanger,
www.felsefeekibi.com/site/default.asp
7PG=1110).

Kadini tanimlayan ve ona statiisiinii
veren erkek egemen toplumda kamu-
sal alanda kadina yiiklenen kimlik,
diizene uyumlu ve geleneksel ideolo-
jinin mesrulagtirdig1 anne ve es kim-
ligidir (Mutlu, 1995: 107). Erkek
egemen goriis kadinlara (kars1) muha-
fazakar bakis emegin cinsel ayriminin
“dogal” oldugunu kabul eder; kadinin

es olarak, anne olarak ve ev-yapan
olarak rollerinin biyolojik olarak be-
lirlendigini kabul eder. Onlar, Fre-
ud’dan  alintilarsak, “Anatomi
kaderdir”  gorlisiine  inanirlar.”
(O’kelly, uk.geocities.com/anarsistba-
kis/makaleler/okelly-feminizmveanar-
sizm.html) Kadin evde ¢ocuk bakmak
ve ev isleri ile ugrasmak ile yiikiimli-
diir. “Evdeki melek” tipi olarak diisii-
niilen kadin, ataerkil toplumda
erkegin kafasinda ideal olarak yasat-
t1g1 kadindir ve erdemleri arasinda na-
musluluk, algakgoniilliiliik, uysallik,
masumiyet basta gelenlerdir. Bu
melek kadin ayrica erkegini mutlu et-
menin goérevi oldugunu bilecek ve
kendini evine, kocasina, ¢ocuklarina
adayacaktir. (Moran, http://www.fel-
sefeekibi.com/site/default.asp?PG=85
6) 17. ve 18. yiizyillar boyunca, dnce-
sinde ve sonrasinda, kadinin es ve
anne olarak evine ait oldugu varsa-
yimi1 neredeyse evrensellesmistir. Bu
baglamda aile, kadin1 erkege hizmet
etmeye ve bu hizmet etme roliinii ka-
bullendirmeye sartlandiran erkek ege-
men ideolojisinin yeniden tiretilmesini
saglayan bir kurumdur (Imanger,
www.felsefeekibi.com/site/default.asp
?7PG=1110).

Bedenen giiclii olan erkek tarih
icinde elde ettigi haklarin 1s181inda
kendini iistiin vasifli bir varlik olarak
konumlandirirken kadini asagilamis,
degersizlestirmistir. Tlim ataerkil top-
lumlarda tistiin degerler erkege, asagi
degerler kadina 6zgiidiir. Dinsel kitap-
lara bakarsak Tanri ilk once erkegi,
sonra onun kaburga kemiginden ka-
din1 yaratir. Mitolojide Zeus bas Tan-
ri’dir, esleri olan Tanrigalar o denli
onemli degildir.” (Moran,
http://www.felsefeekibi.com/site/de-
fault.asp?PG=856) Bu baglamda
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‘oteki’ olarak tanimlanan kadin temel
hak ve 6zgiirliikklerin bir¢ogundan ya-
rarlanamamakta ya da erkegin onay1
ile bu imkanlar1 belirli 6l¢iilerde kul-
lanmaktadir. Bunun nedeni kadinlarin
ve erkeklerin toplumsal rolleri {istline
var olan davranissal basmakaliplardir
(www.coe.int/T/E/Human_Rights/Eq
uality/PDF_MEG4(1997)18 Tur-
kish.pdf#search=%224.%20Av-
rupa%?20Bakanlar%20Konferans%C4
%B1%22).

Laura Mulvey Lacan’in post yapi-
salc1 psikanalizini kullandig1 ¢alisma-
larinda feminist film elestirisinde
popiiler sinemanin ‘erkek’ bakigini
nasil olusturdugunun analizini yapar:
“Bu sistemdeki kadin iki tiirliidir: er-
kelerin cinsel arzularinin nesnesi ve
erkeler i¢in hadim edilme tehdidinin
isareti.” (Store, 2000: 77). Bu noktada
bakanin nesnesi olan kadin her tiirli
kitle iletisim aracinda bu yonden kul-
lanilmis somiiriilmiistiir. Reklamlar,
televizyonda, gazetelerde, sinemada
kadin 6zellikle cinsellik baglaminda
bir seks objesi olarak, kitleleri etkile-
mek i¢in hep kullanilmig, somiirilm-
tstiir.  “Seks 6gesi diinyadaki tiim
sanat dallarinda yogun bi¢imde kulla-
nilan bir 6ge, az ya da ¢ok kacinilmaz
olarak kullanim alan1 buluyor seks ko-
nusu” (Store, 2000: 11).

Diinyanin pek ¢ok yerinde oldugu
gibi, iilkemizde de reklam verenler,
reklam ajanslari, arastirma ve halkla
iliskiler sirketleri ve medya kurulusla-
rinin orta ve st kademe yonetiminde
kadinlar egemendir. Servis sektori
sabir, dayaniklilik ve duygusal zeka
gerektirdigi i¢in, kadinlarin erkekler-
den daha basaril1 oldugu bir gergektir.
Ancak, tim bu kadin egemenligine
ragmen, ortaya ¢ikan reklam ¢aligma-
larinin biiyiik bir boliimiiniin erkek
bakis acisi1 tizerine kurulu olmasi da

dikkat ¢ekicidir. Sanki tiim reklamlar
aslinda erkek diinyasinin egemenligi
i¢in yaratiliyor ve sasirtici bir bigimde
kadin ruh halini anlamaktan uzak go-
riintiyorlardir. Reklam diinyas1 her
seyden once, kadin bedenini bir arag
olarak kullanmaktadir. Igki, sigara,
otomobil, cep telefonu reklamlar
geng, giizel, seksi kadinlarla doludur
(http://www.ekolay.net/kadin/ana det
ay.asp?PID=1657&MainlD=3&habe-
rid=279314).

Arastirmalara gore diinyada satin
alma kararlariin yiizde 80'inde kadin-
lar etkin bir rol oynamaktadlr Oysa
reklam diinyas1 bu biiyiik giicii heniiz
anlamis degildir. Ingiltere’deki Char-
tered Institute of Marketing tarafin-
dan yapilan bir arastirmaya gore
kadinlarin yiizde ellisi reklamlarda
klise kadin tipleri oldugunu, yiizde
30’u bu reklamlardan hi¢ hoslanma-
diklarini ve en 6nemlisi satin alma ka-
rarlarin etkilenmedigini belirtmisler.
Financial Times’da yayinlanan bir
makaleye gore (8.7.2003) kadinlarin
diinyasini anlamayan reklamcililigin
sonu yaklasmis durumdadir. TBWA/
Londra'nin yapmis oldugu bir arastir-
maya gore kadinlar farkli gruplardan
olusmaktadir ve reklamlara farkli tep-
kiler vermektedir. Arastirmaya goére
35 yas iistii kadinlarin yiizde 50’s1 rek-
lamcilarin kadinlar1 anlamakta geri
kaldigin1 diistinmektedir. Yiizde 38'i
kadinlara yonelik reklamlar1 demode
bulmaktadir. Yiizde 47°siyse kadinlar
i¢in hazirlanan reklamlarin erkekler
i¢in olanlar kadar komik olmadigi ka-
nisindadir.
(http://www.ekolay.net/kadin/ana det
ay.asp?PID=1657&MainID=3&habe-
rid=279314).

Kadinlar aile ve toplumdaki egemen
iligkilerinde cogunlukla ezilen taraftir.
Ugraslarindaki degismeleri incele-
mek, gelecekte bu egemenlik iligkile-
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rindeki konumlar1 hakkinda 6ngdrii-
lerde bulunabilmek i¢in Onemlidir.
Kadinlarin ugraslar ile statiileri ara-
sindaki iliskileri inceleyen pek ¢ok ¢a-
lisma bulunmaktadir. Soruna genel-
likle kadinlarin ve erkeklerin iiretime
katilma oranlart ve bigimlerindeki
esitsizlikleri sergileyerek yaklasil-
maktadir (Tekeli, 1990: 129).

Kadinlarin iiretim faaliyeti olarak
kabul edilmeyen diger ugraslar biitii-
nliyle thmal edilmektedir. Ayrica, is-
giicti istatistikleri genellikle kadinlarin
iiretime katilma oranlarini saglikli bir
bicimde bile ortaya koyamamaktadir.
“Faal” ve “faal olmayan” niifus kate-
gorileri temelde erkeklerin ugraslari-
nin degerlendirilmesinde elverisli
olabilir. Zira bir iste calismadiklar
zaman erkeklerin olduk¢a agik neden-
leri bulunmaktadir. Ornegin faal ol-
mayan erkek hastadir, yashdir,
hapistedir ya da 6grencidir. Yani ya is
yapamaz durumdadir ya da geg¢inebi-
lecek paraya sahiptir. Oysa kadinlarin
cogunlugu “faal olmadiklari” zaman
is yapabilecek durumdadir. Ustelik
gecinebilmek i¢in “ev kadini” olarak
cesitli ugraslarda bulunmak zorunda-
dirlar. Hatta bu igleri iiretime katildik-
lar1 zaman bile siirdiirmek zorunda-
dirlar.

1955-1985 yillar1 arasinda gézlenen
en ¢arpict degisim bu donemde kadin
isglicii oraninin biiyiik bir hizla azal-
masidir. 1950’den 6nce kadin niifusta
% 80’in lizerinde olan isgliciine ka-
tilma oranm1 1985°te % 30’lara diism-
iistiir. Boylece zaman i¢inde kadin ve
erkek arasinda tiretime katilma agisin-
dan fark bliylimiistiir (Tekeli, 1990:
133).

94,8

78

70

a1 —;I

TARIM (KADIN) TARIM (ERKEK)  TARIM DISI TARIM DISI
(KADIN) (ERKEK)

01955 m 1985

isgiiciiniin is ve Cinsiyete Gore
Dagilim (15+yaslar)

Kadinlarin tarim-dis1 iiretime ¢ok az
oranda katilmalarina baslica iki neden
gosterilmektedir:

1. Diistik egitim diizeyleri
2. Ucretli is olanaklarinin azlig1

Egitim diizeyi ylikseldikge iiretime
katilan ve 6zellikle iicretli i bulan ka-
dinlarin orani artmaktadir. Isveren ve
kendi hesabina calisan kadinlarin sa-
yilar1 son derece azdir ve son otuz
yilda oranlarinda 6nemli bir degisme
gozlemlenmektedir. Egitim bu agidan
kadinlara 6nemli olanaklar saglamak-
tadir. Ote yandan, Tiirkiye’de ticretli
is olanaklar1 kisitli olmakla birlikte bu
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Ev Kadini, Faal ve Ucretli Calisan Kadinlarin
Egitim Durumlari, 1985 (yiizde)

Marjinal islerde calistiklar1 i¢in is-
giicii istatistiklerinde ev kadin1 olarak
kabul edilen kadinlarin durumlari hak-
kinda cok kisitli bilgi mevcuttur. Yerel
arastirmalar marjinal islerle para ka-
zanan kadinlarin 6zellikle metropoli-
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ten merkezlerde giderek arttigina dik-
kat ¢ekmektedir. Hizla gelisen Tiirk
konfeksiyon sanayi evlere parca ba-
sina ¢ok diisiik ticretler vererek tiretim
maliyetlerini en aza indirmeye ve
diinya pazarinda rekabet giiclinii art-
tirmaya ¢alismaktadir. Ancak, bu isler
son derece enformel bir iliski ag1 ¢er-
cevesinde orgiitlendigi i¢in ¢alisanlar
acisindan siirekliligi ve is glivencesi
olmayan gecici ugraslar olarak deger-
lendirilmektedir. Yine evde t1g isi ya
da orgii yapip satan kadinlar soruldu-
gunda bos zamanlarin1 degerlendir-
diklerini sdylemekte, bu ugraslari “is”
olarak nitelememektedir.

Giinlimiizde kadinin 6zellikle de ¢a-
lisan kadinin pek ¢ok sorunu vardir.
Kadinin ¢alismasi onu evi disindaki
diinyay1 da kesfetmesine, sosyal ha-
yata daha biiyiik Olgiide girmesine,
ekonomik bagimsizligina kavusma-
sina, kendini daha iyi taniyarak kisilik
sahibi olmasina neden olmakta ve bu
yolla bilinglenerek yeni yeni haklar
elde etmektedir. Ancak iilkemizde
kadin, hem toplumun ve geleneklerin,
is boliimiinde kendisine yiikledigi is-
leri yapmakta hem de bunlara ilaveten
disarida calismaktadir. Ulkemizde ka-
dina anne ve ev kadini olarak tizerin-
deki sorumluluklar1 azaltacak kurum-
lar ihtiyaca cevap vermekten cok
uzaktir. Buna ilaveten erkek de ev is-
lerini ortaklasa yapmaya yanasma-
maktadir. Asirlar boyu kadinlarin
iizerine yiktig1 isleri yapmayi “erkek-
ligine” yakistiramamaktadir (Tekal-
pan, 1980: 8).

2. Reklam ve Reklamlarda Kadin
Imgesi

Reklamin tanimini, mal ve hizmet-
leri tanitmak ve satislarini arttirmak
amaciyla liretici veya satici tarafindan
bir bedel 6denerek herhangi bir vasita

ile yayinlanan her tiirlii mesaj olarak
yapabiliriz. Reklam bir yandan tiike-
ticinin ihtiyag duydugu mal ve hizmeti
tanmitirken, diger yandan da mal ve hiz-
meti cazip gostererek, ona karsi bir
talep uyandirmaktadir. Reklam yo-
luyla insanlarin dogal arzularinin tah-
rip edildigi, gereksinim duymadiklari
seyleri almaya yonlendirildikleri, ge-
reksinim duyduklari iirtinler hakkinda
ise yanlis bilgilendirildikleri, ¢ocuk-
lar1 olumsuz yonde etkileyerek ger-
cekte gereksinimleri olmayan iiriinlere
yoOnelttigi, anne ve babalar1 zor du-
rumda biraktigi, kotii beslenme alis-
kanliklar1 olusturarak sagliklarini
bozdugu, reklamda kadinin ya sadece
cinsel obje ya da ev hanimi seklinde
kullanildig, elestirilerden sadece bir
kagidir.

Sanayilesme evresinde reklami or-
taya ¢ikaran makinelesme hareketi ve
bunun dogal sonucu olarak da kitle
tiretimi olmustur. Ancak bu donemde
yapilan reklamlar teknik acidan,
mesaj ve stratejik calismalar yoniin-
den detayl1 ve profesyonelce hazirlan-
madiklar1 i¢in  yeterince etkili
olamamislardir (Kocabas ve Elden,
2002:19).

Reklam iki nedenden dolay1 6nem
tasimaktadir. Bunlardan ilki isitsel ve
gorsel olarak ¢ok genis bir kitleye
mesaj iletebilmesidir. Ikincisi ise
mesaj tizerinde kaynagin (reklam
veren) tam bir denetime sahip olma-
sidir. Bu iki nedenden dolayidir ki
reklam pazarlama iletisimi ogeleri
arasinda, kurum ya da kuruluslar tara-
findan en sik kullanilan ve bu nedenle
de en fazla harcamanin yapildig: 6ge-
dir (Sever ve Uztug, 1996: 438).

Televizyon hem goze hem kulaga
hitap etmek agisindan en etkili kitle
iletisim aracidir.  Giinlimiizde artik
hemen her evde televizyon alicisinin
bulunmasi, rahat ve konforlu bir or-
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tamda izlenir olmasi, islenen konular
acisindan da evin her bireyine seslen-
mesi bu kitle iletisim aracinin etkisini
ve kullanimini arttirmaktadir. Bunun
dogal sonucu olarak televizyon bir
reklam ortami olarak reklam verenler
ve ajanslar tarafindan birinci derecede
tercih edilmektedir (Kocabas ve
Elden, 2002:42).

Reklamin islevlerinden birinin in-
sanlarin sahip olduklar1 seylerden
daha fazlasini ve yenisini istemeyi
saglamak ve ekonomik, maddi ola-
naklar1 ne olursa olsun, onlar1 daha
fazlasini istemeye 6zendirmek oldu-
gunu biliyoruz. Bunu yaparken de ta-
nittig1 {iriin ya da hizmete anlam
yiiklemesi ka¢inilmazdir. Ciinkii amag
iriinii satmak ve hedef kitleye bu
iirlinii satin aldirmaktir.

Reklamlar, farkli tekniklerle, farkl
iletisim araglar1 tizerinde, farkli igerik-
lerle islev goriir. Reklam tiim bilesen-
leri ile temel islevi tiiketicilere bir
seyler satmak olan tanimlanabilir bir
‘bicimdir’. Reklam bunun yaninda,
acik olarak tanimlanabilen bir anlama
sahiptir. Kendi anlayis1 dogrultusun-
daki bir yasam tarzinmi tiiketicilere
sunar. Reklam mesajlar1 topluma su-
nulurken, hedef kitlesini ikna edecek
bir bicimde, ¢ok genis toplumsal ve
kiiltiirel kaynaklardan yararlanilarak,
benzeri goriilmemis bir esneklik ice-
risinde, cinsellik, mutluluk, hiiziin,
eve doniig, 6zlem, eglence, gosteris
macera ve hatta 6liimiin karanlik yan-
lar1, yani yasamin her kesitinin kulla-
nildig1 iletisim bigimidir (Rutherford,
2000: 17).

Giiniimiizde {riinleri islevlerinden
¢ok onlarin bizim i¢in ifade ettikleri
i¢in satin almanin yaninda, kendimize
toplumsal yasamimizda anlam kata-
bilmek, diger bir deyisle gecerli bir
kimlik edinmek i¢in de satin almakta-
yiz. Wernick, markanin anlaminin

digsal olarak kapitalist tiretimin bir
mitine dogru genisletirken, i¢sel ola-
rak da tiiketicinin ruhuna dogru genis-
letilebilecegini belirtmektedir
(Wernick, 1996: 62). Boylece, soz
konusu markay tiikettigimizde, onu
igsel olarak benimseyerek, onu tiike-
tenlerle ortak bir noktamiz oldugunu
gormekteyiz. Bu, Wernick’in ifade et-
tigi tiikketici egosunun bireysel ve ko-
lektif kendini gergeklestirme eylemini
yerine getirmis olmaktadir. Kusku-
suz, bu durumun, markalagmayla ilis-
kili olarak temelde narsistik bir bi¢im
olmas1 onemlidir. Bu durum agike¢a,
pazarlama iletisiminin ilk donemlerin-
deki anlayisi ifade eden salt statii ka-
zanma istegi veya toplumsal rekabette
one ¢ikmak-komsunuzu kiskandirmak
gibi bir sey- arzusundan farkli bir sey-
dir. Artik markalar, pazarlamay1 tek
tarafl1 olarak tiiketiciye yapmiyor, tii-
keticiyle birlikte tiiketiciye satiyor;
bu etkilesimli bir stiregtir. Tiim bu sii-
recle birlikte, ‘giintimiizde markalan-
dirilmis bir diinyada yasamaktayiz’
sOylemi anlam kazanmaktadir. So6z
konusu bu markalarin her biri de, tii-
keticiye farkli farkli anlamlar iletmek-
tedir.

Wernick’e gore, reklamlarin ideolo-
jisi ve sembolik anlatim 6zelliklerini
anlayabilmek agisindan, reklam met-
ninin atfedilmis tliketici-egosunu
(reklamin seslendigi ‘siz’1), sembol-
lesmis bir metayla nasil ve hangi so-
nuclara yol agacak yonelimlerle yan
yana geldigini anlayabilmek bir ge-
rekliliktir (Wernick, 1996: 58). Wer-
nick, imajlasmis reklam anlayisini
olusturan iliskileri tartisirken birbirin-
den ayrilmasi gereken {i¢ temel unsur
oldugunu ifade eder (Wernick, 1996:
59)

1. Meta ile onun yapay sembolik an-
lam1 arasindaki iliski,
2. Bir vasif atfedilen kisi ile onun is-
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tedigi ya da ihtiya¢ duydugu farz edi-
len (6nceden sembollesmis) nesne
arasindaki iliski,
3. O ayni kisi ile nesnenin sembolik
diizeyde, onun i¢inde (promosyon ara-
ciligiyla) deger kazandig1 gonderme
cergevesi arasindaki iliskidir.
Reklamlarda sunulan bir kadin ta-
nim1 ve kimligi bulunmaktadir. Bu-
rada iki tiir kadin tanim1 verilmekte-
dir: Birincisi yalniz, kentli ve seksi ka-
dindir. Bunlar parfiim reklamlarinda,
kozmetik iiriinlerinde, oto show ve
moda konusunda kullanilmaktadir.
Magnum dondurma reklaminda ol-
dugu gibi seksi ¢agrisimlar ise ev ici
yiyecek maddesi sayilmayan tiike-
timde kullanilabilmektedir. Ama dan-
tel iplikleri ya da yag reklamlarindaki
kadin geleneksel roliin kadinidir. Evli,
aile i¢inde kadin, ya da koca bekleyen
kizlar. Esarp reklamlar1 ya da orkid
reklamlar1 geng kizlara doniik imajlar.
Ev kadin1 en ¢ok deterjan reklamla-
rinda ve bizden biri olan bir kimlikte
kullanilmaktadir. Hi¢ bir ¢arpicilig
olmayan, siradan ev kadinidir. Cilinkii
¢amasir konusunda karar verici olan
odur. Evli kadin ailesine yag iirlinle-
rini sunmakta ve mutlu aile yemekte
ev icinde gosterilmektedir. Yemek
sonrasi bulasiklari ise yine aile de kiz1
veya anneyi ilgilendiren bir tiiketim
maddesidir. Yani ev kadini seksi degil

ama ciddi bir tiikketicidir
(http://www.nevvalsevindi.com/oku.p
hp?id=573).

Televizyon reklamlari toplum iginde
olusan geleneksel seks imajini vurgu-
lamaktadir. Bu tip bir vurgulama ka-
dinlarin gosterildigi sekilde diisiiniil-
mesine yol agmaktadir. Televizyon
reklamlarinda kadinlarin bir seks ob-
jesi olarak gosterilmesi, toplumdaki
insanlarin da ayni sekilde diisiinmele-
rine neden olmaktadir. Kisilerin tel-
evizyon izleme siiresi arttikga,

reklamlardan etkilenme oranlar1 da o
Olclide artmaktadir. Reklam yapimci-
lara kadin objelerin kullanildig rek-
lamlarin izleyiciler iizerinde daha
etkili oldugunu ve kadin objelerin ¢e-
kiciligini ortaya koydugu reklamlarin
tiikketicileri ekran karsisinda daha ¢ok
oturttugunu kesfetmislerdir. Bu kesif-
ten sonra ise reklam yapimcilari nere-
deyse biitiin reklamlarda kadin
oyuncular kullanmaya baslamiglardir.
1971-2004 yillar1 arasinda kadin im-
gesinin yer aldig1 reklamlarda, “rek-
lam1 yapilan hizmet ve {riin tipinin
donemsel degisimi” incelendiginde
1970'lerde “ev temizlik™ irtinleri (ev
kadini), 1980’lerde “ev dekorasyon,
giyim ve tekstil” tirtinleri (kadinin 6z-
giirlesmesi), 1990’larda “kozmetik ve
ev esyast’ Uriinleri (disa yansiyan im-
geler giizellestiriliyor), 2000’11 yil-
larda ise “elektronik ve giyim”
trlinlerinin (dijital, kiiresel akim et-
kisi) agirlik kazandigr gorildi.
“Kadin reklam1 ve fotografinin toplam
reklam i¢inde kapsadigi alanin do-
nemsel degisimi” ele alindiginda da,
1970’11 yillardan itibaren kadin fotog-
rafinin reklam iginde kapladigi alanin
arttigl, 1990°lh yillarda kismi bir
azalma oldugu, 2000’11 yillarda ise ye-
niden bir artis oldugu gozlendi.
197011 yillarda, her {i¢ reklamdan bi-
rinde kadin sadece “ylizii” ile reklam-
larda yerini alirken, 80°1i yillarda yiiz
imgesi kullanimi giderek azalmaya
bagladi. 1990'hh yillara gelindiginde
kadinin bel alt1 bolgesi onceki yillara
gore iki kat fazla reklamlarda yerini
alirken, 2000’11 yillarda ise bacak,
kalca ve gogiis odakli reklam gorsel-
lerinde 6nemli artis oldugu goriilmiis-
tur
(http://www.kerimkaragoz.com/med-
yahit/?page=haber&id=8750).
Reklamlarda kadin seyir nesnesine
dontistiiriilmiis, erkegin bakis acgisi ile
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erkegin istedigi Olgiilerde ve kalip-
larda temsil edilmistir. Ozel alanda er-
kege gore kisitlanmis haklart ile
yasamaya ¢alisan kadin kendi varligi
ve kimligi ile degil kendine erkek ta-
rafindan bicilen kimlikle reklamlarda
yer almaktadir. Kadinin varligini ve
isteklerini onaylayan erkek giiclii bir
konumda, ona hilkkmeder bir vaziyet-
tedir. Kadin ise bundan son derece
memnundur. Kadin, {irliniin tanitimi
i¢cin tecimsel kaygilarla se¢ilmis bir
metadir. Cinsellikle yorulmus kadin
bakilanin nesnesidir. Edilgenligin giin
yiiziine ¢iktig1 bu durumda tiim sekse-
palitesini kullanan kadin kendi cinsel-
ligini degil, erkegin cinselligini
yasamakta, onun fantezilerini siisler
bir durumda giyinmekte, siislenmek-
tedir. Tim begeniler erkegin istekleri
dogrultusundadir. Kadin kendi cinsel-
ligini ihmal etmistir. Erkegin acik hii-
kiimdarlig1 vardir. Kadin reklamlarda
erkek icin vardir. Kadin erkek i¢in
ayarlanmis dekorda, onun hosuna
giden, se¢ilmis anag renklerle bezen-
mis feminen kiyafetlerle kendi kimli-
ginden siyrilmis erkegin diisiince
diinyasindaki kadin olarak yeniden
hayat bulmustur.

Kadinlar reklamcilar tarafindan,
reklamin hedef kitlesi olmalarindan
dolay1, bagkalarini etkilemek ve ikna
etmek i¢in kullanilmaktadirlar. Her iki
sikta da kadinlar ev hanimi, c¢alisan
kadin, es veya anne olarak goriintii-
lenmektedir. Ozellikle son yillarda ka-
dinlar toplum igindeki statiilerindeki
degisikliklerden dolay1 yalnizca ev
hanimi olarak degil de, calisarak evine
bakan, basarili anne konumunda da
goriintiilenmektedir Ornegin: “Cocuk-
lar Duymasin” dizinin ¢alisan annesi
Meltem (Pinar Altug) bir nevresim fir-
masinin reklaminda (2003) kullanil-

mistir. Yine “Dedem Gofret ve Ben”
adli dizinin anne karakteri Iclal Aydin
bir deterjan reklaminda sorumluluk
sahibi titiz bir anne roliinii canlandir-
mistir. Reklama getirilen en 6nemli
elestirilerden biri sosyal gruplar ara-
sinda kiskanglik yaratarak, bu kiskan-
chig1 koriiklemesidir. Reklamda kadin
unsuru bazen cinsel obje olarak ev ha-
nimi seklinde kullanilmaktadir. Giinii-
miizde kitle iletisim araglari, 6zellikle
de televizyon reklamlarinda kadina
yonelik cinsiyete bakis acisi, kadini
belirli bir rol iginde gdstermistir. Bu
rol ¢ok nadir olarak degismektedir.
Birgok tiriin reklaminda, kadinlarin
nesne olarak yalnizca cinsel ¢ekiciligi
on planda olan bir obje olarak kulla-
nildig1 iddia edilmektedir.
(http://www.buyukdusler.com/forum/t
elevizyon-dizilerinin-ve-reklamlarin-
toplumsal-etkileri-
t562.0.html;msg995#msg995).

Satis mesajlarin1 insan 6zlem ve
beklentileri dogrultusunda giincelle-
yen reklam dili, reklam tasarimina ge-
rekli imgesel donanim zenginligini
ve/veya derinligini bahsetmistir. Rek-
lam potansiyel alicinin iiriin ile anlik,
imgesel bir bag kurulmasin1 hedefler.
Bu bagin kurulmasina sevgi, sempati,
dostluk, yakinlik, yararlilik, ucuzluk,
rahatlik, mutluluk, konfor, liikks gibi
imgeler hizmet ettigi gibi, cinsellik de
uyari, haz ve zevk baglaminda etkin-
dir. Reklamda kullanilan cinselligin
etkileri lizerine yapilan ¢alismalardan
elde edilen sonuglar, cinselligin tiike-
ticilerin satin alma motivasyonu ve ar-
zularin1 ateslemede ise yaradigim
ortaya koymustur. Cekiciligi yiiksek
cinsel imgeler olduk¢a yaygin olarak
kullanilan dogal dikkat-¢ekenlerdir ve
pek cok iiriine yaklagilmasinin nedeni
kismen bireyin de boylesi bir ¢ekicilik
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icinde diisiinme egilimidir. Baz1 vaka-
larda, reklamda cinselligin gii¢li,
canli ve uzun Omiirlii markalarin ya-
ratilmasinda katkida bulundugu soy-
lenmektedir (Akgiil,
http://bulentakgul.wordpress.com/200
7/03/04/soyunun-kizlar-reklam-ceki-
yoruz/).

Cinsel igerikli reklamlar birgok
farkli sekilde olabilmektedir. Ornegin
ciplakligin ¢esitli asamalarindaki mo-
deller ve yalniz ya da bagkalariyla bir-
likte miistehcen tavirlar sergileyen
modeller. Ayrica reklam, ¢ift anlamh
sozler, imali ifadeler, bilingaltinin al-
gisina yonelik cinsel imgeler ve cin-
sellikle ilgili vaatleri de kullanmak-
tadir. Bu tarz cinsel icerik ve imgeler,
tiiketicinin cinsellige olan ilgisini kis-
kirtmaya ve romantik duygular1 ko-
riklemeye yaramaktadir. Reklamda
cinsellige yer verilmesi sebepleri ka-
baca su sekilde siralanabilir:

1. Uriin zorlayabilir: elbise, mayo, i¢
camagir1 gibi tirlinlerin cinsel objeler-
den bagimsiz tasarlanma giicliigi ce-
kilmektedir.

2. Dolayl kullanim gerekebilir: iiriin
araciligryla baglatilan bir iligkinin (6r-
negin bir erkegin reklami yapilan par-
flimiin etkisiyle bastan ¢ikan bir kadin
arasinda gelisecek olaylar, ya da ya-
takta beline kadar ¢iplak kadinin ve
tirnak izleri sirtindaki erkegin yasa-
diklar) ilk sinyallerini vermek yapa-
caklarini alicinin ~ imgelemine
birakmak ve bu yolla, alicinin olayin
sonuyla ilgili, ilgi ve meraki uyaril-
mak istenir.

3. Pornografik cekicilikle 6zdesles-
tirme kaygisi tasinabilir: kullanilan
erkek ya da kadin tipinin {riinle 6z-
deslesmesi, triinle iliskilendirilmesi
ya da triine kendi kimligini (zarif,

ince, saygin, giizel vb. gibi) eklemle-
mesi beklenir.

4. Kullanici/tiiketicinin cinsel kimligi
dayatabilir: pornografik iletiler, alict
kitlenin cinsel kimligi g6z 6niinde bu-
lundurularak tasarlanir. Deterjanin
iirtin olarak kadina yonelik olmasi ve
reklamlar da ¢oklukla kadin kullanil-
masi1 buna Srnektir.

5. Reklam iletisinin ya da reklami ya-
pilan iirliniin bir bicimde belleklere
kazinmas1 amaclanabilir: bu amagla
hazirlanan pornografik goriintiilerden
rahatsiz olunsa da, hatta zaman zaman
iirliniin animsanmasini engellese de,
pornografik imgelerin akilda kalacag:
acgiktir (Camdereli, 2004: 572).

Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ama-
cryla reklamda cinselligin agir1 kulla-
nimina iliskin olarak iki goriis
bulunmaktadir. Bunlardan ilki bir ag-
1181 doyurmak; tatmin edicilik yerine
tatminsizlik yarattigin vurgulamaktir.
Ikinci neden ise tiiketicinin reklam
yildizlar ile 6zdeslesmesini sagla-
maktir. Prof. Dr. Miiberra Babaogul
konuya iliskin konusmasinda “Film
yildizlari, sporcular o paralar1 bosuna
almiyor. Bu irlinii satin alan kisi,
tirtinii kullaninca onlar gibi olacaginm
santyor. Bu reklamlar yasamin grile-
rini filtreleyerek riiyalara sevk etmeye
yoOneltiyor.” demistir
(http://www.aksam.com.tr/arsiv/aksa
m/2004/01/23/ekonomi/ekonomi5.ht
ml).

Reklamcilar Dernegi eski Genel
Bagkan1 Nesteren Davutoglu konuya
iligkin goriislerini “Bana gore cinsel-
lik; actkma, uyuma gibi bir hal, dogal
bir fonksiyondur. Reklama uyku, aglik
nasil konu olabiliyorsa, cinsellik de
olabilir. Ciplaklik ve cinsellik sanatta
nasil kullanilirsa, reklamda da kulla-
nilir. Istismar edilmedigi siirece cin-
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selligin reklamda yer almasini dogal
karsilarim. Bir banyo kopiigii rekla-
minda banyo kiivetinde yikanan kadi-
nin makul dl¢iide viicudunun goriin-
mesini uygun goriiyorum. Ama bir
banka reklami ya da alakasiz baska bir
reklamda cinsellik kullanilirsa, bu, li-
zumsuz ¢ekilmis bir jokerdir.” sek-
linde dile getirmis, “etik freni ile kar
gazini ayarlayarak, reklam arabasini
en iyi sekilde gotiirebilirsiniz” deger-
lendirmesinde bulunmustur. 51. Can-
nes Lions Reklam Festivali kapsamin-
da da konu tartisilmis, reklamda cin-
sellik somiiriisii, kaba saba, agik sacik
espriler, sosyal sorumluluktan yok-
sunluk gibi pek cok elestiri giindeme
gelmigtir
(http://www.milliyet.com.tr/2004/06/
27/business/abus.html).

Selim Tuncer, Tiiketici Dergisinde
yayimlanan roportajinda kadin istis-
marinin hayatin her alaninda var oldu-
gunu, bu istismari olumlamadigini,
ancak gercegin tespiti agisindan
onemli oldugunu belirtmistir. Rek-
lamda cinselligin kullanimina iliskin
goriislerini ise soyle ifade etmistir:
“Bir kere su konuyu netlestirelim; es-
tetik ve etik birbirinden ayrilamaz,
ikisi de birbirini tamamlar. Estetik
reklamin vazgecilmez bir unsuru ol-
dugu gibi, etik de Oyledir. Estetik de
etik de toplumdan topluma degistigi
gibi, zamana gore de degiskendir.
Bunu dikkate almak gerekiyor. Her ne
kadar hedef kitleye gore degisse de
reklam ortalama insana seslenir ve
reklam mesaj1 da ortalama olmak zo-
rundadir. Toplum ahlaki bu noktada
onemli bir kriterdir. Buna dikkat et-
mezseniz marja diigersiniz ki, bu da
hi¢bir iireticinin arzu etmeyecegi bir
durumdur.” (Tuncer, 1994).

3. Televizyon Reklamlarinda Kadin
Objesinin Kullanim

Televizyon reklamlar1 toplum i¢inde
olusan geleneksel seks imajin1 vurgu-
lamaktadir. Bu tip bir vurgulama ka-
dinlarin gosterildigi sekilde diistiniil-
mesine yol agmaktadir. Televizyon
reklamlarinda kadinlarin bir seks ob-
jesi olarak gosterilmesi, toplumdaki
insanlarin da ayni1 sekilde diistinmele-
rine neden olmaktadir. Kisilerin tel-
evizyon izleme siiresi arttikca,
reklamlardan etkilenme oranlar1 da o
Olclide artmaktadir (Barokas, 1994:
126).

Reklam yapimcilara kadin objelerin
kullanildig1 reklamlarin izleyiciler
tizerinde daha etkili oldugunu ve
kadin objelerin ¢ekiciligini ortaya
koydugu reklamlarin tiiketicileri ekran
karsisinda daha ¢ok oturttugunu kes-
fetmislerdir. Bu kesiften sonra ise
reklam yapimcilar1 neredeyse biitiin
reklamlarda kadin oyuncular kullan-
maya baglamiglardir (Akgiin, 1993:

5).
Kadinlar reklamcilar tarafindan;

1. Reklamin hedef kitlesi olmalarin-
dan dolayz,

2. Baskalarini etkilemek ve ikna
etmek i¢in kullanilmaktadirlar.

Her iki sikta da kadinlar ev hanima,
calisan kadin, es veya anne olarak go-
rintiilenmektedir. Ozellikle son yil-
larda kadinlar toplum igindeki
statlilerindeki degisikliklerden dolay1
yalnizca ev hanimi olarak degil de, ¢a-
lisarak evine bakan, basarili anne ko-
numunda da goriintiilenmektedir
(Barokas, 1994: 147).

Reklamda kadin unsuru bazen cinsel
obje olarak ev hanimi seklinde kulla-
nilmaktadir. Giiniimiizde kitle iletisim
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araclar, ozellikle de televizyon rek-
lamlarinda kadina yonelik cinsiyete
bakis acis1, kadini belirli bir rol i¢inde
gostermistir. Bu rol ¢ok nadir olarak
degismektedir. Bir¢cok {iriin rekla-
minda, kadinlarin nesne olarak yal-
nizca cinsel ¢ekiciligi 6n planda olan
bir obje olarak kullanildig1 iddia edil-
mektedir. Reklamlarda kadinlarin vii-
cutlarini sergilemeleri erkeklere oran-
la daha yaygindir. Kadinlar genellikle;
kozmetik, giyim, ev esyasi ve saglik
iirtinleri reklamlarinda yer almaktadir-
lar. Bu reklamlar arasinda ise i¢
giyim, kadin bag1 ve ¢orap reklamla-
rinda kadinlarin viicutlar1 daha 6n
plana ¢ikmaktadir. Kadinlarin giyi-
nirken ya da soyunurken, mayolu ya
da yar1 ¢iplak karelerinin bulundugu
bir¢ok reklam mevcuttur. Ciplak bir
kadin giizelligin, erkeklerin arzusu-
nun ve kadinlarin hayranligimin mer-
kezidir (Rutherford, 2000: 199).

Bu tiir reklamlarda kullanilan kadin
viicutlari ¢irkin olmadigi gibi, son de-
rece dilizgiin ve ¢ekicidir. Hedef kit-
leyi kendi igcine c¢ekmeye c¢alisan
reklamlarda, her kadinin diislerinde
olan zengin, bakiml giizel ve geng
kadin tipleriyle karsilagilmaktadir.
Kendini ilgilendiren bir {iriin rekla-
min1 goren kadin tiiketici, reklamdaki
sunulan gerceklige inanmasa bile su-
nulan triine dikkat ederek, reklamda
rol alan diissel kadinla 6zdeslesme yo-
luna gitmekte ve bu nedenle de tiriinii
satin almaktadir. Reklamlarin temel
amaci, kendisine bakanlar1 etkileye-
rek, satin alma davranigim  gergek-
lestirebilmektir. Bu anlamda reklam
bir iletisim faaliyeti oldugu kadar bir
pazarlama faaliyeti olarak da nitelen-
dirilmektedir (Giirgen, 1996: 432).

Ulkemizde gerceklestirilen bir aras-
tirmada reklam izleyicileri, reklam
etigi konularini 6nem sirasina gore si-
ralarken reklamlarda, kadin cinselli-

ginin O6n plana ¢ikartilmasini tigiincti
siraya, erkek cinselliginin 6n plana ¢1-
kartilmasini ise doérdiincii siraya koy-
muglardir. Ad1 gegen arastirmada alti
kategori degerlendirmeye tutulmus ve
asagida bu kategoriler sirasiyla veril-
mistir.

1. Uriinler arasinda karsilastirmalarin
tarafsiz olmamasi

2. Uriin 6zelliklerinin dogru tanitilma-
masi

3. Kadin cinselliginin 6n plana ¢ika-
rilmast

4. Erkek cinselliginin 6n plana ¢ika-
rilmast

5. Toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate
alimmamasi

6. Cocuklarin reklamlarda yer almasi
(Karpat ,2004: 104).

Kadinlarin viicutlar1 reklami izle-
yenler tarafindan seyirlik malzeme
olarak goriildiiglinde nesneye doniis-
mektedir. Deterjan reklamlarinda kir-
ler ve lekeler karsisinda caresiz
kaldig1 goriilen kadin, giicsiiz kadin-
larin sembolii olmustur. Kimi za-
mansa kadin, {rlniin bir pargasi
olarak yine nesne konumundadir.
Reklamda kadin, bir yandan erkek ba-
kisinin nesnesi durumuna diiserken,
diger yandan fetis nesneye doniismek-
tedir. Kadin bacaklari, dudaklari,
saglar1 reklamlarda yer alan fetis nes-
nelere ornek gosterilebilir. Kadinlar
reklamlarda dogalar1 geregi, itaatkar
edilgen, bagimli ve gli¢gsiiz gosteril-
mektedirler (Biiker ve Kiran, 1999:
56).

Erkegin konustugu, kadinin sustu-
ruldugu; erkegin ¢aldig1 kadinin oy-
nattirildigi; erkegin izledigi, kadinin
soyuldugu bir diinyada kadina bigilen
cinsiyetci rol géze batmamakta, kadin
bedeninin cinsel arzu nesnesi yapil-
mas1 artik kaniksanmamaktadir. Ka-
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dinlar, erkek egemenligi siirdiiren, ye-
niden lireten ve zenginlestiren kapita-
lizmin sadece iicretsiz ev emekgileri
degil, ayn1 zamanda cinsel metalar1
konumundadir. Kadin bedeninin erkek
arzusunun nesnesi haline getirilmesi
ve cinsel arzunun tek tarafli olarak,
erkek bakisi iizerinden kurgulanmasi
artik sadece pornografinin unsuru de-
gildir. Kadinlar pornografide ve onun
uzantisi olarak yaygin medyada, ezici
oranda cinsel nesne olarak, yani arzu-
lanan, seyredilen viicut pargalarindan
ibaret gibi sunuldukg¢a, tekil kadinlarin
insan olarak varoluslari, 6zne olarak
tarihsellikleri, kimlikleri, tercihleri
“hayir” diyebilme haklar1 ve beden
biitlinliiklerinin dokunulmazlig1 géz-
den silinmektedir. Cinsel nesne haline
getirilen kadinin bedeni, artik ona ait
degildir. Hepimizin, en ¢ok da erkek
arzusunun mal1 haline gelmektedir.
Cinsel nesneye dontistiiriildiik¢e esya-
lagsmakta, siddete kars1 daha savunma-
s1z hale gelmektedir.
(http://www.bianet.org/2006/06/02/79
919.htm ).

4. “MacCoffee STRONG - Sert
Bayan” Reklami ve Reklamda Ka-
dinin Kullanimm

Macfoﬂee

Marka Sahibi: Food Empire
Tirkiye Temsilcisi: Akshay Sharma
Dagitimce1: Turkuaz Tiiketim Mallari
Siire: 30 saniye

Konu: Reklam filminde kamera ¢ol
ortasinda kurak bir arazide agilmakta-
dir. Seksi kiyafetiyle bir kadin son
model yaris otosuyla patinaj ¢ekerek,
kahve barin oniindeki alana park et-
mektedir. Arabadan inen kadin kafa-
sinda kaskla goriilmektedir. Daha
sonra ylriiyerek, kahve bara dogru
ilerler. Bu sirada kahve barin girisinde
oturan iki adam gelen kadini fark eder
ve kadininda duyacagi bir sekilde ka-
dinm1 arzuladiklarina dair bir ses ¢ika-
rirlar ve kadini izlemeye koyulurlar.
Kahve bara gelen kadin ise igeri girer-
ken kahve siparisi vermektedir;

- “Maccoffee strong”

Barda oturan adamlardan biri,

- “Maccoffe strong istedi, anlasilan
sert bayan!”der, kadinin gosterilen be-
denini kamera hareketiyle siizerek
reklami izleyen kisiyle 6zdeslik kur-
maya ¢aligir. Artik o gozler orada otu-
ran adama ait degil, reklami1 izleyen
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potansiyel kahve tiiketicisine aittir.
Daha sonra adam ondan hoslandigina
ve onu arzuladigina dair (cinsel bir
cagrisimda bulunduracak) bir agiz ha-
reketi yaparak kadinin ilgisini gekmek
ister ve bunda da basaril olur.

Bu arada sert kahvesini alan gii¢lii
ve sert kadin seksi kiyafetler igindeki
agir adimlarla ilerlemekte ve bedenini
bakislariyla siizen adamin oturdugu
sandalyenin ortasina sivri uglu ¢izme-
lerini basarak, kendinden emin bir ses
tonuyla,

- “Sert seviyorsan bir de bunu dene is-
tersen!” der ve kahve fincan1 adama
dogru uzatir. Kadinin beklenmedik bu
cikist karsisinda adam saskinligini
gizleyememektedir. Adamin yiiziin-
deki saskinlik ifadesiyle, kadin yanin-
dan ayrilir. Reklam iki adamin kadina
hayran bakislar1 altinda, kadin kahve
bardan ¢ikarken biter ve reklam spotu
ekrana gelir.

“MacColffe, 3ii 1 arada, simdi Tiirki-
ye'de.”

Ralli arabasi kullanan giiclii ve sert
imaj1 verilen reklam kahramani kadin,
arabasini hizli bir sekilde park ettikten
sonra arabadan inmektedir, once ba-
sinda bir kaskla gordiigiimiiz kadin,
slow motion ¢ekimle, barin Oniinde
oturan adamlara ait oldugunu anladi-
gimiz iki motosikletin arasindan ge-
cerken adeta bir degisim gegirerek,
tiim cazibesi ve seksapalitesiyle pod-

yumda yiiriiyen bir manken edasiyla
kahve bara dogru yonelmektedir.

Reklamda kadinin giydigi kiyafet
viicut hatlarini ortaya ¢ikaran ve kadin
bedeninin apagik teshir edildigi agik
renkli gobegini agikta birakan son de-
rece dekolte bir bustiyer ve altinda da
kirmizi mini bir sorttur. Kadinin
kahve barm 6niine geldigi arabanin bir
ralli arabasi oldugu diisliniildiigiinde
giydigi kiyafet ve saglarinin yapili ol-
masi her ne kadar bir ¢eliski dogursa
da, kadin bedenin cinsel bir somiiri
nesnesi olarak reklamda teshir edil-
mesi i¢in gerekli olan budur. Kahve-
sini alan ve oturan adamlara dogru
yuriiyen kadini1 arkadan ve kameranin
¢ekiminin de biraz alt agiyla bize gos-
terdigi karesinde, kadin bedeni salt bir
sekilde cinselliginin somtiriildiigii bir
meta olarak izleyiciye sunulmaktadir.
Kirmizi ve ¢ok seksi mini sortunun ar-
kasinda ise “pole position” ( Formula
1 yariglarinda araglarin yarisa baglar-
ken yer aldig ilk sira ) yazisi yer al-
maktadir. Kullandig1 rally arabasina
atfen.

MacCoffee kendisine slogan olarak
sectigi ‘strong’ (sert, gii¢lii) kelime-
sine uygun olarak reklam filminde
kahramanini gii¢li, ne istedigi bilen
ve onu alan, kendisini arzu nesnesi
olarak zihninde konumlandiran er-
kege de gerektiginde ne kadar sert ola-
bilecegini hissettirebilen giiclii bir
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kadin olarak konumlandirmistir. Kah-
vesini aldiktan sonra oturmakta olan
adama dogru yonelerek, ¢izmeleriyle
erkegin oturdugu sandalyeye, adeta
onun iktidarini tehdit edercesine iki
bacaginin arasina ayagiyla basmasi,
kadimin degisen yiizyilda, kendisine
toplumda bicilen kimligin yaninda,
artik eskisi gibi aciz, kenarda bekle-
yen kadindan uzaklasarak, gii¢lii bir
kadin imaj1 ¢izmektedir. Hem bir ralli
aracini siirmekte, hem bir erkek sert-
liginde bara gelip kahvesini istemekte,
hem de kendisine aslinda sozli ta-
cizde bulunan adamlar1 bakislari, ha-
reketleri ve sozleriyle (kahveyi adam
uzatarak, “Sert seviyorsan, birde bunu
dene” istersen der) tehdit edebilmek-
tedir.

John Store’un Popiiler Kiiltiir Calis-
malar1 yapitinda saptadigi gibi; “Cin-
sel dengesizlikler lizerine kurulmus
diinyamizda, izleme zevki iki belirgin
konuma ayrilmistir: erkekler bakar-

lik; kadinlar ise ba-ki-lir-lik ifade
ederler. Her iki konumda erkek arzu-
suna isarettir. Geleneksel olarak, ser-
gilenen kadmnin iki islevi vardir: film
karakterleri i¢in erotik obje olmak ve
izleme odasindaki seyircinin erotik
objesi olma. Bu arada da ekranin her
iki yanindaki bakislar arasindaki tan-
siyonun degismesi. Kadin hem kahra-
manin hem de izleyicinin izlemesi
i¢indir ve ikisinin sonradan cinsel ilis-
kiye girdigi an, her iki bakis i¢in tan-
siyonun gittigi andir.” (Store, 2000:
78)

Reklam ataerkil yap1 i¢inde cinsel
cagrisimlar1 ve seslenisi ile izleyiciyi
reklama davet etmektedir. Reklam as-
linda degismeyen ama piyasanin de-
gisen sartlar1 igerisinde biiyliyen
tiikketici grup olarak kadinlara yiikle-
nen yeni ‘Siiper Kadin’ misyonuyla
paralellik gdstermektedir. Her ne
kadar geleneksel bigimde kadinin cin-
sel bir meta olarak bu reklamda kulla-
nilmas1 ve kadin bedenin ozellikle
giydigi kiyafetlerle 6n plana ¢ikarila-
rak ¢iplakligin teshir edilmesi ve rek-
lamda erotik bir hava yaratilmasi s6z
konusu olsa da, verilmek istenen
mesaj her iki tiiketici kesime de hitap
etmektedir. Kullanilan replikleri de
gdz Oniinde bulundurdugumuzda,
“MacCoffee istedi, anlasilan sert
bayan”, MacCoffee igenlerin sert,
giiclii, zor insanlar oldugu vurgulan-
maktadir. Ayn1 zamanda bu kahveyi
igerseniz bu o6zelliklere de sahip ola-
bilirsiniz mesaj1 verilerek, kadin tiike-
ticiye yonelik de satis amagli bir
politika yiiriitiilmektedir.

Bu reklamin televizyonlarimizdaki
seriivenine bakacak olursak, MacCof-
fe’nin tilkemizde reklamlar1 yayinlan-
maya bagladigt zaman RTUK
engeline takildigini gérmekteyiz. Ero-
tik icerikli reklam gece gec saatlerde
yayinlanmaya baglamistir. MacCoffee
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reklamlarinda kendini ayr1 bir katego-
riye sokarak, Tiirkiye’ nin en sert kah-
vesi diislincesini zihinlere kazimaya
calismaktadir. Tiirk Kahvesi ne kadar
sert olsa da tanitimdaki yetersizlik ve
marka olamamasi1 bu algiy1 tehdit
eden en biiyiik tehlikedir. Pazarda
gliclii bir lider ve lideri takip eden
giiclii bir yerli marka varken MacCof-
fee en akilli olan1 yapmis ve onlarin
kategorisinin disina ¢ikarak “Sert
Kahve” alaninda 6ncii ve rakipsiz bir
yer edinmeye calismistir
(http://www.pazarlamadehasi.com/?p
=74).

SONUC

Reklam yapimcilarinin kadin obje-
lerin kullanildig1 reklamlarin izleyici-
ler lizerinde daha etkili oldugunu ve
kadin objelerin ¢ekiciligini ortaya
koydugu reklamlarin tiiketicileri ekran
karsisinda daha c¢ok oturttugu kesfin-
den sonra neredeyse biitiin reklam-
larda kadin oyuncular kullanmaya
baslamislardir.

Bu reklam filmlerinde kadina yiik-
lenen rol, onlarin toplum i¢inde yiik-
lendikleri rolden tamamen farklidir.
Toplum i¢inde kadinlar ev hanima, es
veya anne olarak konumlandirilmala-
rina karsin birgok reklam filminde
cinsel sOmiirli nesnesi olarak kullanil-
maktadirlar. Kadin bedenin ¢ekiciligi
on planda tutularak, reklami yapilan
iiriine malzeme edilmektedir. Bir¢ok
uriin reklaminda, kadinlarin nesne
olarak yalnizca cinsel ¢ekiciligi on
planda olan bir obje olarak sunulmasi
kadin kuruluslar1 ve feminist hareket-
ler tarafindan stirekli elestirilmislerdir.

Reklamlarda kadin seyir nesnesine
dontstiiriilerek, erkegin bakis agisi ile
erkegin istedigi oOlciilerde ve kalip-
larda temsil edilmektedir. Ozel alanda

erkege gore kisitlanmis haklari ile ya-
samaya ¢alisan kadin kendi varligi ve
kimligi ile degil kendine erkek tarafin-
dan bigilen kimlikle reklamlarda yer
almaktadir. Kadinin varligini ve istek-
lerini onaylayan erkek, giiclii bir ko-
numda, ona hilkkmeder bir vaziyettedir.
Kadmn ise bundan son derece mem-
nundur. Kadin, {irtiniin tanitimi igin te-
cimsel kaygilarla se¢ilmis bir metadir.
Cinsellikle yorulmus kadin bakilanin
nesnesi konumundadir.

Televizyon reklamlari toplum iginde
olusan geleneksel seks imajini vurgu-
lamaktadir. Bu tip bir vurgulama ka-
dinlarin gosterildigi sekilde diisiintil-
mesine yol a¢gmaktadir. Televizyon
reklamlarinda kadinlarin bir seks ob-
jesi olarak gosterilmesi, toplumdaki
insanlarin da ayni sekilde diisiinmele-
rine neden olmaktadir. Bakanin nes-
nesi olan kadin her tiirlii kitle iletisim
aracinda bu yonden kullanilmis somii-
rilmiistiir. Reklamlar, televizyonda,
gazetelerde, sinemada kadin 6zellikle
cinsellik baglaminda bir seks objesi
olarak, kitleleri etkilemek i¢in hep
kullanilmis, sOmiirilmiistiir. Bu tiir
reklamlar genelde akildan ¢ok duygu-
lar1 uyarmaya yonelik reklamlardir.
Boylelikle izleyici lizerinde daha fazla
etki yaratilmaya c¢alisilir. Izlenilen
reklamlarda, kadin objesine yer veril-
meyen ¢ok az reklama rastlanmakta-
dir. Bunun nedeni, reklami yapilan
irliniin tiiketici tizerinde ilgi uyandir-
masinda, kadin obje kullaniminin
olumlu yonde etki yapmasidir.

Kadin her ne kadar bakilan bir arzu
nesnesi olarak sadece cinsel kimligi
ile reklamda var olsa da, degisen eko-
nomik durum ve piyasa sartlari, ka-
dinlarin da artik reklamlarin i¢inde
kullanilan birer meta olmaktan oteye
gidip, hemcinsleri arasinda statii ka-
zandiracak sekilde reklam ic¢inde ko-
numlandirilmalar gerekliligini dogur-
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mustur. GOriintli ¢oziimlemesini yapi-
lan MacCoftfe Strong reklaminda or-
taya ¢ikan sonuglara bakacak olursak,
oncelikle kadin, cinselligini ¢agri-
simda bulunduracak sekilde giyin-
dirilen kiyafetlerle geleneksel an-
lamda bir somiirii nesnesi olarak kul-
lanilmaktadir. Reklam filmine dikkat
¢ekmek amaciyla kadinin cinsel kim-
ligi kamera acgilar1 ve ¢ekim teknikleri
ile bir seyir nesnesine dontstiiriilerek,
reklam filminde konumlandirilmakta-
dir.

Bununla birlikte her ne kadar kadin
bakilan bir arzu nesnesi olarak rek-
lamda 6n plana ¢ikarilsa da, yiiklen-
mis oldugu sert kadin imaj1, degisen
ylzyilda, kadinin toplum ic¢inde ka-
zanmaya calistig1 yeni statiiyli gozler
oniine sermektedir. Reklam da yer
alan sert kadin slogani ile ¢alisma ha-
yatinda varligini etkin bir bigimde his-
settiren kadinlarin imajina génderme
yapmaktadir. Siiper kadin imajiyla 6r-
tiisecek sekilde, her isi yapabilen
giiclii kadin, genellikle erkeklerle 6z-
deslestirilen hizli bir spor dali olan,
ralli arabasini hizli bir sekilde park et-
tikten sonra, bara gelerek sert bir
kahve siparis etmektedir. Ayn1 sertlik
ve kendinden emin bir tavirla, etra-
finda onu bir arzu nesnesi olarak go-
renlere gereken gozdagi vermektedir.

Yillardir bakan konumdaki erkek
ise, bakilan konumdaki kadini cinsel
bir sOmiirli nesnesi haline dontistiir-
mekte, sert kadin imajini alayl bir bi-
¢imde film i¢inde dile getirmektedir.
Reklam filmin devaminda, kahvesini
alan sert kadin, yaptig1 hareketle,
erkek egemen toplum ve erkek ege-
men soylem iktidarini tehdit etmekte-
dir. Reklam filmindeki kadin karak-
terin bu ¢ikisi, gelenek ve ge¢misin
aksine, kadinlarin degisen yiizyilda
daha etkin ve belirleyici bir bigimde
toplum i¢inde statii edinecegine dair

bir gosterge olsa da, reklam filmi sii-
resince cinselligi 6n planda tutacak se-
kilde kadinin konumlandirilmasi, bu
siirecin ¢ok daha hizli olmayacaginin
bir gostergesi gibidir. Ataerkil soylem,
kadin1 bakilan bir nesne olarak gor-
meye devam etmektedir. Reklami ya-
pilan iirliniin tiiketici tarafindan kolay
fark edilir ve tiiketilir olmas1 adina ka-
dinin cinsel kimligi baskin olarak kul-
lan1lmaktadir.
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