Reklamlarda Feminen Erkek Karakter Kullanimi: 118 33 Reklam Filmi Omegi / Sami COTELI

REKLAMLARDA FEMINEN ERKEK KARAKTER
KULLANIMI: 118 33 REKLAM FiLMi ORNEGI

Sami COTELI*

Ozet

Biyolojik cinsiyet, kadin ve erkek kategorileri ile ilgilidir. Bununla birlikte toplumsal cinsiyet, kisilerin
psikolojik ve sosyolojik durumlari ile ilgilidir. Toplumsallasma siireci, bireylerin toplumsal cinsiyet
rollerini belirlemede etkindir. Metropol yasantisinin toplumsallasmanin hizi {izerindeki etkisi ile
bireyler edindikleri toplumsal cinsiyet rollerini daha agiga vurabilir hale gelmistir. Toplumsal cinsiyet
kategorilerinden olan escinsel kadin ve erkek tiiketicilerin artig1 reklamcilarin géziinden kagmamustir.
Heteroseksiiellere yonelik gibi goriinse de alt metinlerde homoseksiiel kadin ve erkeklere yonelik
reklam iretimlerine baglandi. Bu caligmada homoseksiiel kadin ve erkeklere yonelik televizyon
reklamlarinin ¢ergevesinden, 118 33 reklamlari incelenmektedir.
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USING FEMINEN MALE CHARACTERS IN COMMERCIAL FILMS: EXAMPLE OF
118 33 COMMERCIAL FILM

Abstract

Biological sex is related with male and female categories. However, gender is related people of
psychological and sociological concerning. The process of socialization is effective on determining
people’s gender roles. People have become acquired they can reveal gender roles due to metropolitan
life affect socialization speed. Increase in the homosexual male and female consumers in the categories
of gender to have been noticed of advertisers. Some advertisings begin to produce for homosexual
man and womans with some subtexts but that seems to heterosexuals. In this study, inspecting to
11833 advertisings as a television advertising from framework of television advertisings oriented
homosexual man and woman.
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1. GIRIS

Ticari degeri olan ve tiiketime agik tiim mallarin mutlak alicis1 hazirdir. Alicilar bir
baska sdylemle hedef kitle, tiiketim bi¢imlerine ve tiiketilen {iriiniin niteligine gore
tiirlii kategorilere ayrilmaktadir. Ekonomik, psikolojik, sosyolojik ve cinsiyete bagl
olarak {iriiniin hedef kitleleri belirlenebilmektedir. Isin pazarlama asamasinda ise;
5 temel unsur goz oniinde bulundurulmaktadir. Bunlar; {iriin, tanitim, satig mekan-
lari, ticret, insanlar (5P: product, promotion, placement, price, people — iiriin, tani-
tim, yerlesim, fiyat, tliketiciler). Bu temel unsurlardan olan, insanlar kavrami biraz
daha derinlestirildiginde, kiiltiirel yapilara, irklara ve en temel haliyle cinsiyetlere
ulagilabilmektedir. Bu galigmanin aragtirma evreninde, reklam ve satig pazarinda-
ki cinsiyet rolleri yer almaktadir. Bu baglamda cinsiyet kavrami {izerinde durmak
gerekmektedir. Cinsiyeti kadin ve erkek olarak tanimlamak miimkiin oldugu gibi,
toplumsal acidan cinsiyet kavrami, bireyin cinsel organ farkina bakmaksizin tiirle-
ri belirlemektedir. Yagce1 ve Ilarslan’a gore; Cinsiyet kimligi; bireylerin kendilerini
maskiilen veya feminen kisilik 6zelliklerine gore kabul edip tanimlamalaridir ve
cinsiyet kimliginden bireylerin psikolojik cinsiyeti olarak bahsedilmekle beraber
cinsiyet kimligi bireylerin varolussal feminenligi (femininity) ya da maskiilenligi
(masculinity) olarak da tanimlanabilir (Yage1 & Ilarslan, 2010, s. 139). Cinsiyet
kavraminin kullanilig amaci, bir nevi onun igerigini de belirlemektedir. S6z konusu
“cinsiyet 6zellikleri” oldugunda kavram daha ¢ok fizyolojik, biyolojik ve psikolo-
jik hususlara dikkati ¢eker ve dogustan sahip olunan faktorlere isaret eder. Konu
cinsiyet rolleri ve tutumlart oldugunda kavram cinsiyetlere yonelik toplumsal ve
kiiltiirel gereklilikleri, nitelemeleri ve kazanimlari igerisinde tasimaktadir (Ersoy,
2009: 211). Hazirlanan bu ¢aligmada ele alinan bakisa tam karsilik gelen ifade “top-
lumsal cinsiyet” kavramidir. Giddens’a gore; seks! (kisi kategorisi olarak) bedenin
fiziksel farklarina gondermede bulunurken cinsiyet, erkek ve kadinlar arasindaki
ruhsal, toplumsal ve kiiltiirel farklar1 dikkate almaktadir. Seks? ve toplumsal cinsiyet
arasindaki ayrim temel bir ayrimdir, ¢ilinkii erkeklerle kadinlar arasindaki farklar
koken bakimindan biyolojik nitelikte degildirler (Giddens, 2000: 97). Bem’e (1981)
gore cinsiyet kimligi sosyalizasyon siireciyle kazanilmaktadir. Bireyler icinde ya-
sadiklan kiiltiirel ve ekonomik ¢evreden 6grendikleri bilgiler ve davranis kaliplari
ile kendi cinsiyet kimliklerini kazanirlar (aktaran. Yagci ve Ilarslan, 2010: 142).
Ozmen’e gore ise; cinsel kimlik, kendi viicudunun ve benliginin cinsellikte nasil
algiladig1, kisinin davranislar1 ve hislerinin uygunlugundaki egilimdir (Ozmen ve
Orhon, 10.04.2012: 326). Cinsiyet, toplumsal cinsiyetle esdeger derecede hayali bir
konuma yerlestirilmelidir, ¢ilinkii her ikiside degiskendirler ve insa edilmislerdir ve
bu yiizden yapibozuma ugratilabilirler (Schwichtenberg, 1995: 185).

Her tiriiniin mali bir degere bagli olarak belirli bir alic1 grubu nasil ki varsa, hemen

! Seks sozciigiiniin Tiirkge’de genel kullanimi “cinsel iligkide bulunmak” olmakla birlikte, kaynakta-

ki ve Tiirkge’deki ikinci anlami olan “cinsiyet” anlamina gelen hali degistirilmeden kullanilmustir.
2 Ayrica bkz. Giddens (2000), s.97.
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biitlin {irtinlerinde mutlak cinsiyet farkliliklar1 vardir. Yani bir ticari iiriin feminen
(disi) ve maskulen (erkek) olarak tanimlanabilmektedir. En basit 6rneklem ile; mak-
yaj malzemelerinin kadin cinsiyete hitap etmesiyle, onun feminen bir iiriin grubu
oldugu sdylenebilecegi gibi tirag takimlarinin da erkeklere hitap eden maskulen
iirtinler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu fikri, glinlimiiz tiiketime yo6nelik tiim
iirlinlere yiiklemek imkansiz olabilecegi ile birlikte, kadin ve erkek cinsiyetleri icin
ayr1 tasarlanmis ve o cinse 6zel olarak iiretilmis iiriinlere uygulanabilir. Erkekle-
rin kullanimi igin piyasaya siiriilmiis olan bir tirag losyonu reklaminin séyleminde,
somut olarak ya da imgelem diizeyinde mutlaka erkekleri daha ¢ekici yapacagi ve
tiim kadinlarin kokudan olumlu y6nde etkilenecegi mevcuttur. Bir kadin parfiim
reklaminda da, yine somut olarak ya da imgelem diizeyinde erkekleri ¢ekecegi ve o
parfiimii kullanan kadinin da kendini farkli ve ¢ekici hissedecegi kodagimlamasina
rastlanabilir. Temizlik iiriinii reklaminda sadece bakimli ve yaptig1 isten memnun
kadinlar ile karsilasilmaktadir. Burada 6nemli olan kadin ya da erkek olgusundan
cok, tirtiniin bir cinsiyeti olmasi ve iiriine ait cinsiyetin kullaniciyla 6zdes bir hale
gelecegidir. Reklamcilik her zaman cinsiyet iliskileri (toplumsal cinsiyet) konusun-
da egemen bakis1 ve heteroseksiiel normlar1 yansitmistir; hem “miinasip” kadinsilik
ve erkeksiligi destekleyerek, hem de bu ikisini heteroseksiiel ¢iftlerde bir araya ge-
tirerek (Sender, 2005: 159).

Kadia yonelik tiretimin tanitildig1 reklamlarda, izler kitleyi etki altina alabilmek
ve empati yaratabilmek i¢in mutlak kadin oyuncular belirlenmektedir. Erkeklere
yonelik reklam ¢alismalarinda da bu durum aynidir. Ancak iiriiniin kars1 cinsi etki-
leyebilecek bir yapiya sahip olmasi durumunda, iiriine cazibe katabilmek igin karsi
cins de reklam oyununa katilmaktadir. Burada énemli olan kadin ve erkegin top-
lumsal cinsiyetlerine gore iiriinlerin {iretilmesi ve pazarlanmasi asamasinda karsi
cinsten faydalanilmasidir. Uretilen iiriin bir yandan cinsiyet kazanirken, beri yandan
aksi cinsin somut olarak ya da imgelem diizeyinde {irliniin tanitim faaliyetlerinde
yer alabiliyor olmasi 6énemli bir husustur. Burada 6nemli bir baska durum daha,
izleyicinin reklamlarla gelen kodlar1 nasil alimladigidir. Ozsoy’a gére; kitle ileti-
sim aracinin tiirline bagh olarak, gerek 6zel/ticari gerekse kamusal hizmet anlayis
icinde kiiltiirel alanda gergeklestirilen faaliyetlerde mesajlarin etkisine duyulan me-
rak, izleyicinin konumunu da 6nemli ve etkin hale getirmektedir(...) ve alimlama
analizi, elestirel kuram, gostergebilim, sdylem analizi ve kitle iletisim araglarinin
kullanim1 hakkindaki etnografik arastirmalarin etkisinde gelisir (Ozsoy, 2010: 169).
Toplumsal sinif, cinsiyet/toplumsal cinsiyet ya da cinsel yonelimler, etnik koken,
ekonomik farkliliklar, yasantilanan dénem gibi durumlar etnografinin gélgesindeki
alimlama ¢aligmalarinda izleyicinin alimlamasini etkileyen faktérlerdendir. Oyle ki
Lehman ve Luhr’un verdikleri 6rnek bir ¢alismaya gore; 1993°de siyahi bir baba,
geng kizlarin1 Noel’de dogdugu kasabaya gotiiriir ve kasaba evinde gencligine ait
bir dizi filmin belirli bir boliimiinii onlara da severek izletir, ancak kizlar filmden
hoslanmazlar ve kizarlar, kizlar farkli bir dizi seyretmek isterler, baba Gates’in kiz-
larina izletmek istedigi bolimde 1rksal karsitliklar, Harlem kent diinyasi, filmdeki

55



Atatirk lletisim Dergisi Say1 11/Temmuz 2016

ana karakterin kizlarina dua etmeyi 6gretiyor olusu, Noel ritiielleri igerisinde bir
arada gosteriliyor; oysa tiim bu mesajlar sehirde biiylimiis olan kizlara modas1 geg-
mis ve siradan geliyor (Lehman ve Luhr, 2010: 171). Bu 6rnekte yasanan alimlama
siirecini etkileyen faktorler olarak etnik koken ve yagantilanan donem 6ne ¢ikmak-
tadir. “Amos ve Andy” isimli dizi filmin, “Andy Noel Baba’y1 Oynuyor” isimli
boliimiiniin (anlatilan 6rnek sadece bir boliim tlizerinden oldugundan tiim boliimler
oldugunu sdylemek gii¢) siyahi kesime hitaben hazirlanmis bir yapim oldugu anla-
stlmaktadir. Kisacasi hazirlanan bdliime etnik bir kimlik kazandirilmas.

Modernlesme siireci ile insanlar alisilagelen disinda kalan cinsel kimliklerini daha
rahat olarak ortaya koymaktadirlar. Bununla birlikte, lezbiyenler, biseksiieller ve
gey erkeklerin mal ve hizmetlerin satisi igin gelisebilir (yani kar getirebilir) bir pa-
zar olusturdugu reklamcilar tarafindan fark edilince, bu niifusun da cezp edilmesi
arzusu artmaya baglamistir (Sender, 2005, s. 159). Cinsiyet, 6zellikle tiiketici davra-
niglarmin belirlenmesine yonelik olarak geleneksel pazarlamada uzun siireden beri
kullanilmakta olan bir boliimlendirme degiskenidir. Ancak giiniimiiziin hizla degi-
sen diinyasinda tiiketici davraniglarin1 anlamada geleneksel kaliplarin digina ¢ikil-
masi zorunlulugu dogmustur. Bu noktada “cinsiyet kimligi” son donemde adindan
sik¢a bahsettirmekle beraber pazarlamacilara tiiketici davraniglarinin karmagsikligim
¢ozmede yardimci olabilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yagei ve
Ilarslan, 2010: 138).

Bu calismada 118 33 reklamlarinda kullanilan oyuncunun izleyici tarafindan top-
lumsal cinsiyetinin alimlanmasi {izerine nitel arastirma yapilmistir. Bu nitel arastir-
ma sonucunda ulagmak istenilen nokta, arastirma evrenini olusturan kisilerin 118 33
reklamina bakis acisini dlgmektir. Bu reklamin toplumsal cinsiyetlerin alimlanmasi
cergcevesinde, kadin ve erkek izleyicinin nasil alimladigina bakilacaktir.

Dominique Pasquier, alimlama g¢aligmalarinin (reception studies) farkli aragtirma
geleneklerinin i¢ i¢e gectigi ve kaynastig1 bir alan oldugunu ifade etmektedir. Bu
alanda, icerik ve izleyiciler lizerine “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklagimi, alimla-
ma caligmalari etkileyen bir gelenek olmustur. Burada da, medya mesajlarini ken-
di yararina, kendisi i¢in kullanan aktif izleyici diislincesi hakimdir (Pasquier,1997:
120) . McQuail ve arkadaglarinin yaptiklar1 ¢aligmalar sonucunda televizyonun
‘faal’ izleyicilerinin arag¢ sayesinde karsiladiklari ihtiyaglart su sekilde siniflanmig-
tir: 1. Oyalanma, kagig; giinlik hayatin sikintilarindan uzaklagma, eglenme, kat-
harsis saglama. 2. Kisisel iligkiler yani; televizyon dolayimiyla baskalariyla iligki
kurmak, yalnizlik duygusunun hafiflemesi. 3. Kisisel kimlik; Program igerigiyle
izleyicinin kendi yasami arasinda bag kurmasi, olas1 sorunlarla ilgili bilgi edinme
ve varolan degerlerin pekistirilmesi. 4. Gozetim altina alma diinya olaylarindan ha-
berdar olma, bilgilenme (Aydim, 2007: 120). Ozellikle toplumsal cinsiyeti hedef
alan reklam ¢aligmalarinda kisisel kimlik 6n plandadir. Verilmek istenen mesaj ile
kullanilan gorseller sayesinde, reklam {irinii ve reklam oyuncusu ile izleyicinin bag
ve empati kurmasi hedeflenmektedir. Bu noktada izleyicinin iradesi kontrol altina
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almarak, doyuma ancak o {irlinii alarak ulagacagi bildirilmektedir. Bununla birlikte
izleyicinin de, reklam hazirlayanlar nezdinde her mesaja agik oldugu ve empoze
edilemeyecek bir iletinin olmadig1 varsayilmaktadir. Etki paradigmasi iginde yer
alan aragtirmalarda, Gerbner’in (ekme kurami) yaklagiminda oldugu gibi televizyon
izleyicileri, arag karsisinda etkiye tamamen agik ve pasif olarak resmedilmiglerdir.
Dolayisiyla, izleyici kitlesi program mesajinda ne deniyorsa, onu anlamaktadir (Ay-
din, 2007: 122).

2. REKLAMCILIKTA CIiNSIiYET KiMLIiGi

Reklam ihtiyacini kim duyar? Reklam igin 6nce pazarlanmasi istenilen bir {iriin
olmasi1 gerekmektedir. Bu iirlin kendin veya kendinin sahip oldugu bir materyal ola-
bilir (Erdogan, 1997: 295). Reklamin amac1 higbir zaman kiiltiir tiretmek degildir.
Amaci satis yapmak ya da daha iyi bir ifadeyle satin aldirtmaktir (Boutot, 1992:
245). Reklamcilar satin alma eyleminin yerine getirilebilmesi i¢in ise sayisiz fak-
torlerden faydalanmaktadirlar. Satin alma davranisini etkileyen en temel faktorler-
den olan kadin ve erkek imgesi zaruri bi¢imde her an izleyicinin/potansiyel alicinin
karsisina ¢ikarilir ve cinsiyet kimliklerinin izleyicide birakacagi kimi zaman ro-
mantizmden kimi zamanda erotizmden faydalanirlar. Bu haliyle izleyicinin zihnine
duygu yollu giris yaparak seyirlik olan1 maddelestirmektedirler. Ayrica kitle iletisim
araclarinda, 6zellikle de televizyon reklamlarinda, kadin ve erkek kimliklerinin na-
s1l olmasi gerektigi yolundaki mesajlar (yeniden) iiretilmektedir (Demir, 2006: 290)

Kadin maddidir, edilgendir, nesnedir, siradan ve seyirliktir. Rasyonel ve etkin olan
erkek, bu nedenle kadina sadece bakmalidir. Kadin bedeninin reklamlarda dogru-
dan seyirlik bir cinsel obje olarak kullanilmasi ve bununla baglantili olarak bedenin
nesnelestirilmesi, kadin cinsiyetine ait rollerin en dnemlilerinden ve en sik rastla-
nilanlarindandir, ayrica erkeklerin erotik nesnesi haline gelen kadin ayn1 zamanda
fetis nesnesi haline gelmektedir (Bati, 2011: 110). Cinsel giidiiler ve 6zdeslesme
stiregleri, arzuyu eklemleyen sembolik diizen iginde bir anlama sahiptir (Mulvey,
2010: 218). Cinsel nesne olarak teshir edilen kadin, erotik temasanin ana motifidir:
Pin up’lardan striptize, Ziegfeld’den Busby Berkeley’e, erkek bakisini ele gegirir,
erkek arzusu igin oynar ve onu anlamlandirir (Mulvey, 2010: 218). Kadin imgesi
kullanilarak yaratilan gorsel haz ile reklamda satilmak istenen meta biitlinlestirilir
ve bu gorsel haz ile meta gii¢ kazanir. Gorsel hazzi yaratan sadece kadin imgesi
degil, kimi zamanda estetik acidan “giizel” bir erkek ile de haz yaratimi saglanir.
Bu durum Roénesans resim ve heykel sanatindan beri var olan idealar diinyasinin bir
yansimasidir.

Televizyon reklamlarinda kadinlar: kadinlara yonelik iirlinlerde; iirlinii sunan kadin
gibi olma vaadi ile erkeklere yonelik reklamlarda ise; iiriinii sunan kadina benzer bir
kadinla birlikte olabilme vaadi ile tirlinii sattirmak i¢in kullanilmaktadirlar (Demir,
2006: 293). Kimi zaman, “gilizel” kadin ve erkek temsilleri detay kadrajlar halinde
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alictya sunulmaktadir. Temsillerin bedenlerin sadece bir kisim uzuvlarmin gosteril-
digi reklamlarda, o bilindik cinselligi hatirlatici bolgeleri goriilmeyebilir. Bu durum
izleyiciyi cinsel hazdan yine de uzaklastirmaz. Mulvey’e gore; Cinsiyet Uzerine Ug
Deneme’sinde Freud, skopofiliyi, erojen bolgelerden oldukca bagimsiz diirtiiler gibi
var olan, cinselligi olusturan giidiilerden biri olarak belirlemistir (Mulvey, 2010:
211). Gauntlett ‘e gore; Reklamlarda erkekler, kadinlarin tersine daha aktif, is yerin-
de, kadini kollayan, isteklerini yerine getiren vb. sekillerde yer almaktadir. Erkek-
ler genellikle maceraci, hareketli, kahraman, toplumsal ideallikte olan bi¢imlerde
gosterilirken, kadinlar siklikla zayif, pasif, ev hanimi, ideal es veya asir1 feminen
sekilde yer almaktadirlar. Ayrica, reklamlarda erkekler, John Fiske’in “yeni duyarli
erkek” olarak adlandirdigi, maskiilin gériiniimlii olmayan, hem is adami1 olup hem
cocuklar ile ilgilenen, mutfakta is yapan “metroseksiiel” erkekler olarak da go-
rilmeye baslanmaktadir. (Demir, 2006: 294). Eskiden erkeklere yonelik {iriinler,
hizmetler ve reklamlar sigara, alkol, otomobil, tekne, takim elbise vb... sinirli iken,
gilinlimiizde erkegin yasadigi toplumsal degisimler ve olusan yeni erkek kiiltiirii ile
erkeklere sunulan iiriinler de ¢esitlilik kazanmistir. Yeni donemlerde ortaya ¢ikan
bakimli metroseksiiel ya da hipster erkek tipi icin yeni tiiketim iirtinleri ve reklam
bigimleri liretilmektedir.

3. REKLAMLARDA GEY iMGESi KULLANIMI

Giiniimiizde erkekler, biiylik bir hizla kadinlarin egemenlik alani saydiklar giinliik
tilkketim faaliyetlerine katilmaya baglamislardir. Bunun nedenleri arasinda; erkegin
evin giinliik iglerine katilimi, 6grencilerin sayisinin artmasi, ilk evlenme yaginin
yiikselmesi, bosanma oraninin artmasi, yalniz escinsellerin yasadiklari evlerin orta-
ya ¢ikmasi ve erkeklerin efemineles(tiril)mesi gelmektedir. Bu baglamda, reklamci-
lik sektoriinde erkeklere iligkin bir degisim yasanmaktadir (Colakoglu ve Doganer,
2008: 336). Reklamlarda giderek sik kullanilmaya baslanan escinsellik daha ¢ok
gorsel bigimde verilmektedir. Reklamlarda kullanilan modelin kadin cinsiyle 6z-
deslestirilmesi, “reklamlarin oncelikle markay1 yaratmak ve animsatmak i¢in kul-
landiklar1 bir yontemdir (Tekvar, 2006: 42).

Reklamlarda dogrudan gey temsiline rastlanamasa da, gey ve lezbiyenlerin kod
acimlayabilecegi tarzda hazirlanmis reklamlara rastlamak miimkiindiir. Bedene ait
bir par¢anin kullanimiyla reklamlar, bedenin hangi tiire ait oldugu alimlamaya agik
olacak sekilde dizayn edilmektedir. Gey ve lezbiyenlerin haz diinyasina yonelmeyi
de diisiiniilerek hazirlanan reklamlardan, heteroseksiieller de rahatsiz olmadan alim-
lama siirecine girebililmektedirler.

Gey izleyiciler sifreleri “gey” olarak algilayip bu imgelerle 6zdeslesmektedir. Ciin-
kii reklam1 hazirlayanlar, toplumsal cinsiyetlerin her birinin kendi kod agimlama
yetisini bilerek imgeleri reklam filmleri icerisine yerlestirmektedirler. Bronski, yel-
pazenin bir ucunda yer alan asir1 erkeksi Marlboro adaminin da, 6teki ugtaki kéhne
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“Avrupal1” Calvin Klein modellerinin de, “kdkleri gey duyarliligi geleneklerinde
bulunan ortak bir cinsel yaklagima” sahip oldugunu savunurken, Bronski gey sif-
relerinin ancak maskelendigi siirece ¢ekici oldugunu belirtmeye dikkat eder (...)
ve Bronski’nin “gey duyarlilig1” coziimlemesi gey erkeklerle ilgiliyken, Haineult
ve Roy benzer sekilde, lezbiyen imgelerin i¢ gidiklayici lezbiyen seks fantezileri
yoluyla heteroseksiiel kadin ve erkekleri cezp etmek i¢in kullanildigini savunmustur
(Sender, 2005: 162). Bu baglamda Sender, escinsellere yonelik medya ve pazarla-
manin, escinsel okuyucular1 ¢ekmek amaciyla gey yonelimli “altkiiltiirel sermaye-
ye” (subcultural capital) yayildiklarini belirtmistir (Tekvar, 2006: 96).

4. AMAC VE YONTEM

Uzun yillar Tiirkiye’de devlet istiraki olarak 118 telefon kodu ile hizmet veren bi-
linmeyen numaralar servisi, 0zellestirme yoluyla el degistirmis ve ayni altyapinin
kullanma ve hizmet verme hakk ¢esitli 6zel kurumlara pay edilmistir. Bu paydan
ortaya ¢ikan sermaye miicadelesi ile her bir bilinmeyen numara servisleri kendi
televizyon reklamlarin1 hazirlatip, yayma sunmustur. Bu ¢alismada konu olan, 118
33 bilinmeyen numaralar servisinin reklamlarinda oynayan, erkek karakterin hete-
rosekstiel izleyiciler tarafindan nasil alimlandig1 ¢alismanin amacidir. Calismada
uygulanan gériigme yonteminin veri toplama araglar1 yani sorulari, nitel aragtirmaya
uygun bi¢imde ve agik uglu olarak hazirlanmistir. Sorularin yanitlanmasi sirasinda
elde edilen gozlem verileri de cevaplarin degerlendirme asamasinda gecerlilik ve
giivenirlik i¢in ikinci veri toplama yontemi olarak kullanilmistir.

4.1. Arastirmanin Evreni

Orneklem kiimesini heteroseksiieller olusturmaktadir. Orneklem kiimesinden se¢im
yaparken de maksimum cesitlilik 6rneklemesi metoduna bagvurulmustur. Yildirim
ve Simsek’e gore maksimum cesitlilik 6rneklemesindeki amag; goreli olarak kii-
clik bir 6rneklem olusturmak ve bu 6rneklemde galisilan probleme taraf olabile-
cek bireylerin ¢esitliligini maksimum derecede yansitmaktir (Yildirim ve Simsek,
2011: 108). Heteroseksiieller baglaminda 6rnekleme dahil olan bireyleri ¢ekerken
esit sans vermek icin kadin ve erkek tiirleri (biyolojik cinsiyet ve toplumsal cin-
siyet ortak kiimesi olan kadin ve erkek tiirleri) esit sayida secilmistir. Maksimum
cesitlilik baglaminda ise 6rnekleme dahil edilen bireyleri toplumun cesitli ekono-
mik tabakalarindan secerek her tabakaya esit sans verilmistir. Ekonomik diizey be-
lirlenmesindeki etken kategorizasyon meslek gruplar1 géz 6niinde bulundurularak
yapilmigtir. Bu baglamda genel miidiir (ceo), doktor, yiiksek 6lcekli sirket sahipleri
ya da yonetim kurulu iiyeleri ve aylik geliri 3000 TL ve iizeri olanlar yiiksek gelir
statiisiine, orta kademe yoneticiler, miidiirler ve kidem almis 6zel sektor ¢alisanlari
ve aylik geliri 1500 TL — 3000 TL arasinda olanlar orta gelir statiisiine, vasifl1 is¢i-
ler, heniiz kidem sahibi olmamis 6zel sektorde calisanlar ise diigiik gelir statiisiinde
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degerlendirmeye alinmistir.

Ekonomik Diizey Erkek Kadin
Diisiik Gelir kisi 2 kisi 2
Orta Gelir kisi 2 kisi 2
Yiiksek Gelir kisi 2 kisi 2

Tablo1: Goriismeye katilanlarin kisi kategorisi

4.1. Calismanin Amaci

Bu ¢alisma 118 33 reklamlarinda kullanilan oyuncunun izleyici tarafindan, top-
lumsal cinsiyetinin nasil alimlandig1 sorusu {izerine yapilmistir. Bu nitel arastirma
sonucunda ulagsmak istenilen nokta, arastirma evrenini olusturan kisilerin 118 33
reklamlar1 hakkindaki alimlamalarini agiga ¢ikarmaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Nitel aragtirma olarak yapilan ¢alismada verilerin toplanmas1 goriigme yontemi ile
yapilmistir. Deneklere teker teker 118 33 reklamlarindan 3 boliim izletilmesi sonra-
sinda onlara agik uglu ¢esitli sorular sorulmustur. Alinan yanitlar ses kayit cihazina
kaydedilmis ve desifre edilmistir.

5. BULGULAR

Caligma toplam 12 kisi ile gergeklestirilmistir. 6 erkek ve 6 kadin olmak iizere, her
ekonomik statiiden ve cinsiyetten 2 kisi secilmistir. Calismaya katilanlardan 8 kisi
reklamdaki karakterin toplumsal cinsiyetini gey ya da escinsel kelimelerini kullana-
rak tanimlamiglardir. E.S reklam karakterinin gey oldugunu diisiinen 8 kisiden biri-
dir. Ona gore karakterin yansittig1 toplumsal cinsiyet akillarda kalmaya yoneliktir.
E.S’ye gore; “Genelde toplumda travestiler ve geyler akilda kalir, ¢linkii onlar sira
disidir. Bu karaktere biirlinmek cesaret ister. Kadin cinsiyetine bir 6zenti oldugu-
nu diislinliyorum”. 4 kisi ise ¢ekimser davranarak, tam olarak gey olarak tanimla-
namayacagim sadece kadimsi hareketleri olan erkek oldugunu sdylemislerdir. O.C
karakteri abartili buldugu i¢in escinsel olarak nitelendiremeyecegini sylemistir ve
reklam karakterinin toplumsal cinsiyeti hakkinda sadece efemine demekle yetin-
meyi tercih etmistir. O.C reklam karakterinin temsili bakimmdan marjinal kesimi
temsil ettigini diisinmektedir. Marjinal kesim ile kastini1 biraz agmasi istendiginde:
“Marjinal kesim ¢ok genis bir ifade tarzi aslinda, bu biraz daha kadinst duygularimi
saklamayan kesimi temsil ediyor olsa gerek. Ama tabi bdyle bir karakter marjinal
gevrelerde kabul gorebilir.” yanitini vermistir.

Caligmaya katilanlardan sadece 1 kisi karakteri dogrudan belli bir kisi ile 6zdesles-
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tirmektense genel bir saptamada bulunmustur. Yiiksek gelir diizeyine sahip, iini-
versite mezunu ve ABD’de uzun yillar yasamis olan B.U reklamdaki karakterin,
televizyondaki evlendirme programlarina katilan ve orada kivira kivira dans eden
erkeklere benzedigi yorumunu yapmistir. Bu yorumunun devaminda soéyledikleri,
katilimeinin diger sorulara verdigi yanit ile birlikte homofobik bir kisi oldugunu
diisiindiirmektedir; “tipki onlar gibi (homoseksiieller) karakter yoksunu gdriiniiyor
da ondan. Erkeklerin boyle kivir kivir televizyonlarda boy gostermelerinden rahat-
siz oluyorum.”. Katilimcidan gelen ek fikirlerden diisiilen notlardan biri; “insanlar
efemine karakterlere bayiliyorlar. Biilent Ersoy gibi birine dua eden bir toplumuz”
seklinde olmustur. 9 katilimci genel olarak medyadan gordiikleri iinlii escinsel ve
gey rollerdeki erkekler ile reklamdaki bu karakteri 6zdeslestirme yoluna gitmistir.
En ¢ok 6zdeslesen iinlii Fatih Urek olmustur. Bunun disinda bilinen medyatik Arto,
Yildo, Aldo, Aydin gibi iinlii kisiler ile benzestirilmistir. 2 katilime1 dogrudan ¢ev-
relerinden tanidiklar1 gey arkadaglari ile 6zdeslestirme yoluna gitmistir. Katilime1
O.A, tanidig1 oryantal hocas1 K’ya benzetirken, neden bu kisiye benzettin sorusuna
“kadinlarla konugurken o da bu tarz konusur ve hareket ederdi. Kadinsi davranirdi.
Bir de kadinlar ondan rahatsiz olmaz ve karsilikli feminen hareketler olurdu” yani-
tin1 vermigtir. Cevresinde ¢ok sayida gey tanidig1 oldugunu sdyleyen N.C karakteri
Mehmet Ali Erbil ile 6zdeslestirmistir. Bunun sebebinin ise; Mehmet Ali Erbil’in
bilinen bir biseksiiel oldugu ve onun da boyle rahat davranislar1 oldugunu ifade
etmistir. Bu gibi benzetmeler yani medyada sik¢a goriilebilen, katilimcilarin tele-
vizyon lizerinden ya da sahne iizerinde izlemelerinden elde ettikleri deneyimlerden
kaynaklanmaktadir. F.D reklamdaki karakteri Aydin ve Fatih Urek ile eslestirmistir.
Onlar1 daha 6nce sahnede canli olarak izlemis ve bu kaniya vardigini belirtmektedir.

Aydm | Fatih Urek | Mehmet Ali Erbil | Evlendirme programlari- | Aldo
na katilan erkekler

Arto | Yildo VJ Biilent (Kral | Ke.(Katilimer arkadag1) | K. (Katilim-
Tv) c1 arkadasi)

Tablo 2: Katilimcilarin reklam karakterine benzetmeleri

Katilimcilarin bazilar1 karakteri gey olarak nitelendirmis olsa dahi, gey erkek karak-
terinin gergekte reklamdaki ile benzer olup olmadiklarini ve toplumun hangi kesi-
mini temsil ettigine yonelik sorular soruldugunda tiim katilimcilar tam bir benzerlik
olmadigimi ve temsil edilen bir kesim olmadigin1 savunmstur. Ortak kani, karak-
ter izleyici i¢in hazirlanmis asir1 bir gey erkek yansimasi oldugudur. F.D geylerin
abartilt bir taklidi oldugu fikrindedir. N.C de bu karakterin gey erkekleri temsil et-
medigini diisiinmektedir ve bir gey profili ¢cizmesi istendiginde: “Bir forma soka-
mam ama bazi seyleri de goze sokmamak lazim. Farkliliklari... Muhafazakar bir
toplumuz neticede. Cok da goze batirmadan 6zgiirce yasamak gerekli... Cevremde
oturup konusuldugunda anlayamayacaginiz geyler var. Gelir seviyesi diisiik ¢cevre
insanlari, bence, geyliklerini daha ¢ok géze sokuyorlar. Egitimli ve iyi bir is sahibi,
kariyer yapmis geyler kendilerini boyle amiyane yansitmiyorlar.” Yanitini vermistir.
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B.U’nun reklam karakterini ve buna bagli olarak toplumdaki geyleri tanimlamada
da reklam temsilinin asirtya kagildigina bazi ipuglart var: “Cok da kadin gibi ko-
nusmuyor. Ama feminen hareketleri var. Tam olarak geyler boyledir diyemem ama
yumusak hareketleri var. Maskiilen olmadigi belli, gizli gey olabilir.”. B.U’nun gey
temsili lizerine sOyleminde diger yanitlarina gore bir catisma goriilmiistiir. B.U’nun
yanitlarinda genel kabullenememe halinin geyligin televizyondaki temsiline karsi
¢ikis ve kabullenmeme oldugu anlasilmaktadir. Zira reklamdaki kisinin toplumda
temsil ettigi toplumsal cinsiyete E.S’de benzer bir ifadede bulunmustur: “bence bu
karakter toplumun higbir kesimini yansitmiyor, boyle bir kesim yok. Belki az bir
kesim kadin olmak i¢in ¢abaliyor ama Oyle degiller. Bence bu karakter fuhus sekto-
riinde ¢alisanlar gibi.”

Yardim- | Gosterise Sen Haygta Kendisiyle Temiz
sever diiskiin sakrak / | keyifle barsik olmayan Saf
Eglenceli | bakan karakter
Kulla- Maddlyata Kotii biri | Ince . . Maiidlya-
nilmaya | 6nem ver- .. Giivenilmez | Cabhil ta 6nem
. degil ruhlu
musait meyen veren

Tablo 3: Katilimcilarin reklam karakterinin kisilik 6zelliklerini
tanimlamak i¢in kullandiklari kelimeler.

6. 118 33 REKLAM KARAKTERININ TOPLUMSAL CINSIYETININ
ALIMLANMASI VE SONUC

Reklamlar bilgilerin, sunulan {iriinlerin veya sembollerin bir insan, grup, kurum
veya kurulug tarafindan tiretilmesi, kitleye aktarilmasi ve onlar tarafindan yorum-
lanmas siireclerini kapsamaktadir. Gonderilen iletiler alicilarin hafizalarina ya da
duygularma yerlestirilecek bigimde kodlanmaktadir. Bu kodlama kiiltiirel bigimleri
ve yasam bigimlerini de igine alacak kadar dikkatli hazirlanmaktadir. Hazirlanan
ileti alicilara sempatik gelerek akilda kalici hale getirilebilecegi gibi toplumsal de-
gerleri yikima ugratarak antipati saglayarak da akilda kalic1 sekilde hazirlanabil-
mektedir. 11833 reklamlarinda kullanilan erkek karakterinin iistlendigi gey kimligi
de toplumsal degerleri ve kiiltiirel yapiy1 yikima ugratacak bigimde kodlanmustir.
Arastirmaya katilanlarin verdigi yanitlar karakterin toplumsal degerlere uygun
olmadig1 goriigiinii ortaya koymustur. Giiniimiiz toplumlarina genel olarak bakil-
diginda toplumsal cinsiyet baglaminda gey, lezbiyen ve homoseksiiellerin varligi
gercektir. Ancak Hem toplumsal kiiltiirler hem de dinler agisindan olaya bakildi-
ginda temel olarak ele alinan kadin ve erkek rolleri disinda kalan roller, genel ahla-
ki degerlerin disarisinda kalarak gizlenmesi ve iizerinde tartisilmamasi gereken bir
durum olmaktadir. Bu agidan bakildiginda 11833 reklamlar1 temel rollerin disinda
gizlenmesi gereken gey roliiniin, ulusal gapta televizyon ve radyo izleyicisi/din-
leyicisine sunuldugu goriilmektedir. Diindar’in aktarimiyla; Reklamlarda ve genel
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olarak popiiler kiiltiirde kadinin, bir dekor gibi gosterildiginin; erkeklerin sesleri ve
ylizleri 6n plandayken, kadinlarin viicutlarinin vurgulandiginin altini ¢izen Peach e
(1998) gore, erkek genelde kadina oranla daha 6n planda resmedilmekte; bu da, er-
kegin kadin tizerindeki tahakkiimiinii simgelemektedir (Diindar, 2012:129). 11833
reklamlarindaki gey roliine kiiltiirel kodlamayla bakildiginda ne tam bir erkek ne de
tam bir kadin olarak sunulmaktadir. Bu noktada hem kadinin bir dekor olarak kulla-
nilmasini, hem de erkegin ses ve yiizii ile izleyiciyi etkilemesini saglamaktadir. Ne
kadin taraflidir ne de tam anlamiyla erkek taraflidir.

Reklam filmindeki karakterin toplumsal cinsiyetinin izleyici tarafindan alimlanma-
sinda siklikla ifade edilen kelime gey ya da efemine olmustur. Toplum nezdinde
fizyolojik acidan cinsiyet belirli kodlara sahiptir ve bu kodlar baglaminda cinsiyet
erkek ve kadin seklinde ifade edilmektedir. Reklam karakterinin erkek goriiniise
sahip olmasinin yan1 sira kadina 6zgii davranislar sergilemesi ve kadina 6zgii olan
davranig ve konugma bigimlerini digavurumunu izleyiciye sunmasi, aragtirmaya ka-
tilanlarin bu karakteri gey ya da efemine olarak adlandirmasina sebep olmustur.
Burada bir katilimcinin reklam karakterinin gorsel 6zelliklerine deginerek, alisilmis
erkek kodlar1 dahilinde “kaglar1 alinmamis ve sakallar1 var” demesi dahi o katilim-
cinin reklam karakterinin gey olarak tanimlamasina engel teskil edememistir. Kati-
limeilarin reklam karakterinin gey oldugu kanisina varmalarimin yani sira karakterin
gostermeci bir hali oldugunu ve jest ve mimiklerde kadina 6zgii aligilmig kodlarin da
oOtesinde asirilik oldugu ifade etmeleri, karakterin seyirlik ve akilda kalmaya yonelik
tasarlandig fikrini ortaya koymaktadir. Reklam karakterinin seyirlik ve kurgulan-
mis olusunu katilimcilardan biri “kamera 6niindeki karakterleri tahlil etmis ve taklit
etmis, yani karikatiirize etmis” seklindeki sdylemiyle ifade etmistir. Katilimcilarin
geneli, bilindik gey profilinin, reklam karakteriyle tam anlamzryla drtiismiiyor olusu-
nu ifade etmeleri ve ¢izmeye calistiklar1 gey profillerinin de daha abartisiz olmasi,
reklam karakterini sadece alimlama diizeyinde gey oldugunu ancak irdelendiginde
izleyiciyi etkilemek amaciyla asirtya kagildigini gosteren bir baska tahlildir.

Bu diisiincelere en iyi 6rnek, katilimeilarin ¢ogunlugunun reklam karakterinin gey
ya da escinsel oldugunu sdylemelerinin ardindan, reklam karakterinin toplumun
herhangi bir kesimini temsil etmedigini sdylemeleridir. Oysa gey ve lezbiyenlere
yonelik hazirlanmis reklamlar gizli kodlara sahiptir ve heterosekstieller tarafindan
yadirganmaz ancak gey ve lezbiyenler tarafindan kodlar dogru agcimlanmaktadir.
Bronski gey sifrelerinin ancak maskelendigi siirece ¢ekici oldugunu belirtmeye dik-
kat eder (Sender, 2005: 162). 11833 reklam karakterinin toplumsal cinsiyeti Ortiilii
degildir, aksine aleni ve abartilarla doludur. Izleyicilerin reklami alimlamasi esna-
sinda verdikleri karaktere yonelik “gey bir karakter” tepkisi, geyligi tanimlamaya
calistiklar1 ya da reklam karakterinin toplumun hangi kesimini yansittig1 sorusuna
verdikleri yanitlar ile ters diismektedir. Reklamda kurulmaya calisilmis toplumsal
cinsiyet algisi, goriigmelerin sonunda ¢okmektedir ve yerine reklamin, izleyicinin
aklinda kalmasi amaciyla, izleyicilerin begeni ve estetik algilarina yonelik sert mii-
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dahalenin varlig1 oldugu almaktadir. Reklamda olusturulmaya ¢alisilmig yapinin iz-
leyici diizeyinde ¢okiisiine ragmen, reklam karakterinin biri ya da birileriyle 6zdes-
lestirilmesi istendiginde ise, yine tipki bu karakter gibi, asir1 davranislariyla dikkat
¢eken ve bunlar ilizerinden pazar saglayan medyatik isimler sdylenmistir. Medyada
iine kavusmus ve toplum nezdinde gey erkek olarak goriilenlerin toplum algis1 be-
lirlemede 6nemli bir yere sahip oldugu anlasilmaktadir. Siralanan isimler de kamera
onii seyirlik ve sov insanlaridir.

Caligmaya katilanlar, 11833 reklamlarin ilk izlediklerinde edindikleri izlenim, ka-
rakterin jest, mimik ve konusma tarzindan &tiirli gey oldugu yoniinde olsa dahi,
cesitli sorular sonucunda katilimeilarin, izledikleri karakteri artik gey olarak algila-
madiklar sadece kurgusal bir karakter izledikleri fikrine kapilmis olmalar1 dnemli
bir saptamadir. Burada geylere yonelik gizli kodlar goriilmemektedir. Reklam filmi
ozellikle heteroseksiiellere ya da geylere veya lezbiyenlere yonelik tasarlanmamis-
tir. Reklam {ireticisi reklami tiim toplumsal cinsiyet tiirlerini kapsayacak sekilde
tasarlamistir. Ancak buradaki énemli husus, reklamin heteroseksiiel izleyiciler ta-
rafindan sicak karsilanmamis olmasidir. Sadece heterosekstiel tepkilerin yan sira
reklam igerigine ve karakterine Kaos GL’de (Kaos Gey Ve Lezbiyen Kiiltiirel Aras-
tirmalar Ve Dayanigma Dernegi) tepkisini gostermistir. Kaos GL iiyesi Umut Giiner,
“Tiirk medyasinda, televizyonunda ve sinema sektoriinde erkek escinselligi her za-
man karikatiirize edilerek sunulmaktadir. Bizler siirekli olarak tek tip bir escinsel ol-
madiginin ve tek tip bir escinsel imajinin da davranisin da olmayacagini sdyliiyoruz.
11833 reklami bu imaji besleyen bir durumdur. Bu reklamiyla 11833’iin reklamci-
lar1 ne kadar yaraticiliktan yoksun olduklarini ve miisteri hedef kitlesi olarak da bu
kadar ‘kotii bir espriye’ giilecek kisileri tercih ettiklerini bize gostermis oluyorlar.”
Seklinde ifade etmistir (www.gazetevatan.com, 06.04.2011). Kaos GL’den gelen bu
basin aciklamasi da reklamin gey ve lezbiyenler penceresinden nasil alimlandigini
gostermektedir.
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TURK BASININDA ORGAN BAGISI VE ORGAN
NAKLI HABERLERININ BASIN ETiGi BAGLAMINDA
INCELENMESI
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Aslihan ARDIC COBANER**

OZET

Islevini kaybetmis organlarin yerine saglikli olanlarin takilmas islemi olan organ nakli ve naklin 6n
kosulu olan organ bagis1 gliniimiizde hastalik ya da yetmezligin tedavisinde kullanilan yegane tibbi
tedavi seklidir. Nakledilecek organ arz ve talebi arasindaki farkin giderilmesi ise bu tibbi prosediir
hakkinda kamuoyunun dogru bilgilendirilmesiyle yakindan iliskilidir. Bu dogrultuda bu ¢alismada
Tirk basininda organ bagis1 ve organ nakli konulu saglik haberlerinin gazetecilik meslek ahlak
ilkeleri cercevesinde degerlendirilmesi amaglanmustir. inceleme dénemi olarak belirlenen 1 Haziran
2013- 31 Aralik 2014 tarihleri arasinda farkli yayin gruplarina ait olan Hiirriyet, Habertiirk ve Zaman
gazetelerinde (ulusal ve bolgesel ekleri dahil olmak iizere) belirlenen toplam 993 haber igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Elde edilen bulgular organ bagis1 ve nakli konusunun yogunlukla
pozitif bir tonda hasta hikayeleri dolayimiyla sunuldugunu ortaya koymaktadir. Haberlerde kullanilan
gorsellerin igerigi ve alic1 ve verici isimlerine agik olarak yer verilmesi hasta mahremiyeti agisindan
etik bir sorun olarak degerlendirilmistir. Organ bagisinin tesvik edilmesinde ve kamuoyunun bu tibbi
miidahale hakkinda bilgilendirilmesinde yararlanilabilecek baslica mecralardan biri olan kitle iletisim
araglarinda s6z konusu prosediiriin ne sekilde isledigi veya dini inanglardan kaynaklanan engeller gibi
kiiltiirel 6gelere yeterince yer verilmemis oldugu anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Organ Nakli, Organ Bagis1, Medya Etigi

EXAMINING THE NEWS ABOUT ORGAN DONATION AND TRANSPLANTATION IN
TURKISH PRESS IN CONTEXT OF MEDIA ETHICS

ABSTRACT

Organ transplantation, the operation of transplanting healthy organs instead of the organs which
have lost their functionality and organ donation which is the prerequisite of transplantation is the
sole medical treatment method used for treating an illness or dysfunction. Remedying the difference
between the supply and demand of the organ to be transplanted is closely related with the accurate
briefing of public regarding such medical procedure. In this study, the aim is to evaluate the health news
on organ donation and organ transplantation in Turkish press within the framework of professional
ethics. Total 993 news determined from Hiirriyet, Habertiirk and Zaman newspapers (including their
national and regional annexes) which pertain to different publishing groups, between June 1, 2013
and December 31, 2014 determined as period of examination have been examined via news content
analysis method. The findings obtained reveals that the subject of organ donation and transplantation
has been presented mostly in a positive tone through patient stories. The content of visuals used in
the news and use of receiver and donor names expressly has been considered as an ethical problem.
It is understood that how such procedure has been dealt with in mass communication means which
are amongst main sources to be benefited to encourage organ donation and to inform public on this
medical intervention or that cultural elements such as burdens arisen from religious beliefs have not
been included sufficiently.

Keywords: Organ Transplantation, Organ Donation, Media Ethics
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