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OZET

Dijitallesen diinyada medya icerikleri, toplumsal degerler gbz Oniinde bulundurularak
titizlikle Uretilmektedir. Bu ortamda reklamlar yalnizca {irlin tanitimi yapmakla kalmamakta; ayni
zamanda kiiltiirel ve ideolojik mesajlarla toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmektedir. Bu ¢aligmada,
toplumsal cinsiyet temsillerini incelemek amactyla, amach 6rneklem yontemiyle Opet reklamlari
secilmigtir. Markanin 6zellikle 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii ve Babalar Giinii reklamlari, cinsiyet
temsillerine yonelik farkli stratejiler icermektedir. Calismada, reklamlarda yer alan sembolik
unsurlarin toplumsal cinsiyet rollerini nasil yapilandirdigi ve bu yapilarin hangi kiiltiirel ve ideolojik
kodlar tizerinden yeniden iiretildigini detayl1 bir bi¢imde analiz etmek amaciyla Roland Barthes’in
gostergebilimsel yontemi kullanilmigtir. Analizler, incelenen reklamlarmn geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden {irettigini, ancak belirli noktalarda elestirel bir yaklagim sundugunu
gostermektedir. Ozel giin reklamlarinda kadin ve erkek temsilleri arasindaki celiskiler, markanmn
ataerkil normlar1 yansitirken, ayni zamanda bu normlari sorgulama g¢abalarini da icerdigini ortaya
koymaktadir. Bulgular, medyada toplumsal cinsiyet temsillerinin doniisiimiine yonelik daha genis
tartigmalarin gerekliligine isaret etmektedir.
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Gender Representations in Advertising: The Case of Opet
ABSTRACT
In the digital age, media content is meticulously produced with consideration of societal
values. In this context, advertisements do more than promote products; they also reinforce gender
roles through cultural and ideological messages. This study examines gender representations in
advertisements using purposive sampling, selecting Opet commercials as the focus. In particular,
Opet’s International Women's Day and Father’s Day advertisements employ different strategies for
representing gender roles. The study utilizes Roland Barthes' semiotic method to analyze how
symbolic elements in advertisements construct gender roles and how these structures are reproduced
through cultural and ideological codes. The findings indicate that the analyzed advertisements
reinforce traditional gender roles while also presenting a critical perspective in certain instances.
Contradictions in gender representations in special occasion advertisements reveal how the brand
both reflects patriarchal norms and simultaneously attempts to question them. The results highlight
the necessity of broader discussions on the transformation of gender representations in the media.
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1. GIRIS

Toplum icinde erkek ve kadinlarin, bir arada yasamaya basladigi zamanlardan bu yana
cinsiyetler lizerinde sekillenmis deger yargilar1 bulundugu diisiiniilmektedir. Kadin ve
erkekler, biyolojik ve kalitimsal olarak belirlenmis sorumluluklara sahiptir. Cinsiyet,
toplumsal bir kavram olarak yalnizca biyolojik veya kalitimsal 6zelliklere dayanmakla
kalmayip, ayn1 zamanda bireylerin sosyal etkilesimleri ile sekillenen bir yaprya sahiptir.
Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin yasadiklar1 ¢cevreyle olan iliskilerini derin bir sekilde
etkileyen dinamiklerdir. Ornegin, kadin ve erkekler arasinda toplumsal cinsiyet algilarmnin
farklilik gostermesi, bireylerin yasadiklar1 c¢evre ile olan etkilesimlerine bagli olarak
degisiklik gosterebilmektedir (Askun ve Erkoyuncu, 2023). Bununla birlikte, bireylerin
yasam bigimleri, sosyal ¢evreleri ve maruz kaldiklar kiiltiirel normlar, cinsiyete atfedilen
deger yargilarimin siirekli olarak insa edilmesine ve yeniden tanimlanmasina neden
olmaktadir (Keskin ve Ulusan, 2016). Bu yargilar, kiiltiirel ve sosyal degerler etrafinda
bicimlenmektedir (Ecevit, 2003, akt. Terek Unal ve Kalan, s. 29). Béylece, toplumsal
yasamda var olan cinsiyet rollerinin yalnizca biyolojik mirasla degil, ayn1 zamanda sosyal
etkilesimler araciligiyla da sekillendigi goriilebilmektedir (Bingdl, 2014). Bu sentez, kadin
ve erkek rollerinin tarihsel siireg igerisinde hem kalitimsal hem de ¢evresel faktorlerin etkisi
altinda evrildigini ortaya koymaktadir. Bu yiizden toplumlarin cinsiyetlere yonelik belirli
tutum ve davraniglari olmaktadir. Kadinlar, ebeveynlik ve buna bagl olan kavramlar ile
iliskilendirilirken, erkekler genellikle yasamsal dongii i¢in ihtiya¢ saglayici olarak tasvir
edilmektedir (Terek Unal ve Kalan, 2021, s.40).

Toplumlarin sahip oldugu kiiltiir ve deger yargilar1 kadin ve erkek cinsiyetleri lizerinde
sorumluluk ve davramis kaliplar1 olusturmaktadir. Bu konumlanmada kadin ve erkege
yiiklenen basglica diisiince ve davraniglar olmaktadir (Sanay ve Sener, 2021, s.1299).
Ataerkil toplumlarda kadinin yeri ve rolii her zaman bastirilmakta, kadina annelik, ev igleri
ve ¢ocuk bilylitmek gibi gorevler tanimlanmaktadir. Toplumlarin cinsiyetlere yiikledigi
roller genellikle kadinlar agisindan daha kisitlayici bir yaklagimla sekillenirken, erkeklere
yonelik beklentiler goz ardi edilmekte ve bu durum ataerkil yapinin devamliligin
saglamaktadir. Ayrica, aile yapisi ve sosyal etkilesimler araciligiyla kiiltiirel faktorler,
bireylerin cinsiyet rollerini i¢sellestirmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Sanchez ve
Crocker, 2005). Cinsiyet normlar1, bireylerin sosyal davranislarinda ve sorumluluklarinda
belirgin tezahiirler gostermektedir. Carpini vd., kadin ve erkeklerin meslek secimleri
iizerindeki cinsiyet stereotiplerinin etkilerini incelemis ve bu stereotiplerin kadinlarin
gOrlinlirligiinii olumsuz yonde etkileyebilecegini gostermistir (Carpini vd., 2023).
Dolayisiyla, toplumlarin deger sistemleri igindeki cinsiyet rolleri, bireylerin sosyal kimlik
ve etkilesimlerini sekillendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Ekonomik 6zgiirliik, esit egitim haklarina sahip olma, kiiltiirel olarak ayristirilmama gibi
durumlar gozetildigi siirece kadin rolii degisim gosterebilmektedir (Vatandas, 2007). Bu
doniisiim, medya ve reklamlar araciligiyla da yansitilmakta olup, kadinlarin reklamlardaki
temsilleri belirli kaliplar ¢er¢evesinde sekillenmektedir. Genel olarak reklamlarda kadin,
ti¢ farkl sekilde temsil edilmekte olup bunlar; anne ve evli kadin rolii, cinsel bir obje olarak
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kadin rolii, meslek sahibi ve ¢alisan kadin rolii olmaktadir (Hiiliir ve Kalafat Cat, 2018,
s.6). Kadinlarin toplumsal roliinii olumsuz yonde etkileyen en énemli faktorlerden biri,
erkek egemen bakis acilarinin yayginligidir. Geleneksel cinsiyet normlarinin hakim oldugu
toplumlarda, kadinlar hala olmasi gereken statiiye tam olarak erisememektedir. Dlinya
toplumlarinda barisin ve esitligin saglanabilmesi, refah seviyesinin ilerletilebilmesi,
toplumsal statiide birligin olabilmesi icin kadin ve erkek esitligin korunmasi ve bu
imkanlarin saglanmasi gerekmektedir (Vefikulugay vd. 2007, 5.28).

Toplumsal cinsiyet rollerinin temsil edildigi ve kitlelere aktarildigi en 6nemli mecralar
medya araglaridir. Ozellikle genis kitleler tarafindan takip edilen reklamlar, kiiltiirel
degerlerin bir yansimasi olarak toplumsal cinsiyet temsillerini icermektedir. Ekonomik
yapinin bir parcasi olarak goriilen reklamlar, medya araglari araciligiyla kiiltiirel kimligin
bir aynasi haline gelmistir. Tiiketim toplumlarinda yonlendirici bir giice sahip olan
reklamlar, cinsiyetgi rollerin inga edildigi, kiiltiirel normlarin pekistirildigi ve sosyokulturel
yapmin sekillendigi alanlar olarak degerlendirilmektedir. izleyicilerin maruz kaldig
reklamlarda erkeklere ve kadinlara atfedilen anlamlar, toplumsal cinsiyet¢i sOylemlerin ve
kaliplasmis rollerin yeniden iiretilmesinde etkili bir rol oynamaktadir (Unalan ve Sesen,
2020, 5.1457-1458).

Gunlmiiz reklamlarinda, kadin erkek esitligine dikkat ¢ekmek igin farkli soylem dillerinin
de gelistirildigi goriilmektedir. Bu reklamlar, toplumsal cinsiyeti olumlu bir sekilde temsil
edebilecek, cinsiyet esitligi ve kadin haklar1 gibi degerlere katkida bulunabilecek tutum ve
davraniglar sergilemektedirler. Farkindalik ve kadin erkek cinsiyetinin esitligi
dengelenmeye caligilmaktadir. Bunun yani sira olmasi gereken diisiince ve yasam tarzlari
icin bireylerin daha fazla gayret ile kendini kanitlamaya ¢aligmasi, reklamlarda goriilen bir
diger unsurdur.

Tiiketim kiiltlirli, nesnelerinin degerinin hizli kaybolmasina yol a¢mistir. Degeri
kaybolmamis, islevselligi devam eden bircok nesne bu baglamda dogrultusunda atik haline
doniismektir. Nesnelerin degerleri ve islevselligi reklamlar ve sahip olduklari igeriklerinde
yer alan temsillerle toplumlarin tatmin arayisina yoneltilmigtir. Tiiketim toplumu ve
kapitalist sistem igin reklam ve tiirevleri temel ara¢ haline donligsmiistiir (Bauman, 2007,
s.31). Medyanin irettigi icerikler, izleyici ile etkilesim kurma amaciyla titizlikle
hazirlanmakta ve bu hazirlik siirecinde toplumun kiiltiirel, demografik yapisi ve deger
yargilart 6n plana ¢ikmaktadir. Reklam sektoriinde iiretilen her igerik, izleyiciyi harekete
gecirebilmek adina etkili senaryolar ve gorseller ile kurgulanmaktadir. Reklamlar, sadece
Uriin tanittimi yapmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik mesajlar
araciligiyla kadin ve erkek rollerinin nasil algilandigini, pekistirildigini veya sorgulandigini
gostermektedir. Bu baglamda reklamlarin sundugu gorsel ve sozel iletiler, toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 ortaya koyarken, bu rollerin medyada yeniden iiretim siirecinin
incelenmesine olanak tamimaktadir. Reklamlarin igerdigi sembolik anlamlarin
cozlimlemesinde gorsel ve sdzel unsurlarin nasil anlam kazandigim ve izleyici tarafindan
nasil yorumlandigini sistematik bir bi¢cimde ortaya koymayi amaglayan gostergebilim,
onemli bir analiz araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu calismanin temel amaci, reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin nasil
yapilandirildigini, hangi kiiltiirel ve ideolojik kodlar iizerinden yeniden iiretildigini ve bu
temsillerin  geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini pekistirip pekistirmedigini
gostergebilimsel analiz yontemiyle ortaya koymay1 hedeflemektedir. Calismada, amagh
orneklem yontemiyle, reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini yansitan ve bazen bu
rollerin Otesine gegcen Ozgiin sdylemler sunan Opet secilmistir. Opet, Tiirkiye'nin 6nde
gelen akaryakit markalarindan biri olarak sektordeki giiglii konumu ve uzun yillara dayanan
reklam ge¢cmisi nedeniyle secilmistir. Markanin reklamlarinda, toplumsal cinsiyet rollerini
yansitan ve bazen bu rollerin 6tesine gegmeye calisan 6zgiin sdylemler gézlemlenmektedir.
Markanin o6zellikle, 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii ve Babalar Giinii gibi 6zel giin
reklamlarinda kadin ve erkek temsillerine dair kullandigi stratejiler, toplumsal cinsiyet
kaliplarinin nasil yeniden iiretildigini veya sorgulandigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
Opet’i toplumsal cinsiyet temsilleri ve gostergebilimsel analiz agisindan zengin bir 6rnek
haline getirerek, akaryakit sektoriinde faaliyet gdsteren bir markanin reklamlarindaki
cinsiyet temsillerinin yapilandirilmasini incelemek i¢in arastirmanin amacina uygun veriler
sunmaktadir. Calismada Roland Barthes’in diiz anlam, yan anlam ve mit olmak {izere
anlamlandirmanin ii¢ boyutundan olugan gostergebilimsel yontemi kullanilarak, Opet’in
reklamlarinda yer alan sembolik unsurlarin toplumsal cinsiyet rollerini nasil yapilandirdigi,
bu yapilarin hangi kiiltiirel ve ideolojik kodlar iizerinden yeniden iiretildigi detayli bir
bigimde analiz edilmistir.

Akaryakit ve enerji alaninda hizmet vermekte olan Opet 1992 yilinda kurulmus olup,
sektoriinde en bilyiik depolama kapasite sahip firma olarak hizmet vermektedir (Ozdemir,
2007, 5.101). Opet’in sosyal sorumluluk projeleri ve 6zel giinler kapsaminda yayinlamig
oldugu reklam filmlerinde yer alan figiirler iizerinde izleyici ile duygusal bag kurdugu
goriilmektedir. Bu durum kurumsal itibarina da katki saglamaktadir (Alan ve Kuzucu,
2020, s.23). Reklamlarinda duyguyu on planda tutmaya calisan Opet, bu sdylemlerini
cinsiyet temsillerinin oldugu reklamlarda da siirdiirerek olumlu imaj olusumu igerisindedir.
Opet markas1 Tiirkiye pazarinda kendi sektdriinde oncii firmalar arasinda yer almaktadir.
Kadin ¢alisanlarin istihdaminda ilk adimlar atarak alaninda fark yaratmakla birlikte pozitif
yaklagimlar sergilemektedir. Markalarim toplumsal cinsiyet konusunda bilingli bir sekilde
reklam yapmalari tiiketici agisindan 6nem teskil etmektedir. Cinsiyet esitligini destekleyen
reklamlarda, sosyal sorumlulugu destekleyici mesajlar sunmak, kadinlar1 ve erkekleri
olumlu bir sekilde temsil etmek ve ¢esitlilige yer vermek markalarin reklam kullanimindaki
gorevleri arasindadir. Boyle bir yaklagimin, markalara genel olarak daha giiclii bir imaj
olusturdugu bilinmektedir.

2. YONTEM

Bu arastirma, nitel arastirma yaklasimi ger¢evesinde tasarlanmistir. Nitel arastirma
yontemleri, sosyal olgularin anlam ve baglamlarinin derinlemesine incelenmesine imkan
tanmimasi nedeniyle tercih edilmistir. Arastirmanin amaci, belirli reklam kampanyalarinda
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yer alan cinsiyet temsillerinin ve kiiltlirel yansimalarin nasil kurgulandigini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda yontem, arastirma problemi geregi yogun betimleme ve
derinlemesine analiz yapmaya uygun olacak sekilde belirlenmistir.

Orneklem olusturulurken amagl 6rnekleme tekniginden yararlanilmigtir. Bu teknik,
caligmanin amacina dogrudan hizmet eden ve arastirma konusu kapsaminda temsil guci
yliksek olan birimlerin secilmesini saglamaktadir. Arastirma 6rneklemini, Opet markasina
ait toplam alt1 reklam kampanyasi olusturmaktadir. Bunlarin ikisi iiriin tanitim
reklamlaridir: “Alirim Anahtarini Mike” ve “Kusursuz Yolculuk”. Diger dordii ise 6zel gun
temali reklam kampanyalaridir: “Kadin Eli ", “Roller Coktan Degisti...”, “Bagsrol Sensin”
ve “Yiirekten Babalik”. Reklamlarin seciminde, igeriklerinde cinsiyet temsillerinin
belirginligi, kiiltiirel kodlarin kullanimi ve toplumsal rollerin bulunmasi Olgttleri esas
almmustir. Bu reklamlar, toplumsal cinsiyet algisinin medya araciligiyla yeniden iiretimine
yonelik giiclii gostergeler barindirmalari nedeniyle 6rnekleme dahil edilmistir.

Analiz asamasinda gostergebilimsel analiz yontemi benimsenmistir. Reklamlardaki gorsel
ve dilsel unsurlar, cinsiyet temsilleri, kiiltiirel gostergeler, iletisim dili ve toplumsal roller
Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢ergevesi ile analiz edilmistir.

3. REKLAM VE MARKA

Amerikan Pazarlama Birligi reklamciligi; “fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belli bir
bedel 6denerek tanitildigi kisisel olmayan sunum bigimi” olarak tanimlamaktadir (Richards
ve Curran, 2002, s.63-77). Reklam, bireylerden toplumlara genis insan kitlelerini
bilgilendirmek ya da hizmet ve {riinlerin tanittmini yapmak amaciyla tercih edilen, mali
degeri olan iletisim eylemidir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bireylerde istenilen etkiyi
yaratmak amaciyla kullanilan araglar reklami ifade etmektedir. Toplumun veya genis
kitlelerin izleyici oldugu konumlarda mal, hizmet, etkinlik gibi arz tirlinlerinin farkli medya
araclar1 vasitasiyla duyurma ve anlatma eylemini reklam olarak tanimlamak miimkiindiir
(Pektas, 1987, s.221). Reklam ayni zamanda izleyiciler iizerinde olusturdugu duygusal
davraniglar ile ikna etme ve anlam olusturma igerigidir (Cetin, 2014. s.565).

Tiirk Dil Kurumu marka kelimesinin tanimi i¢in; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.” ifadesini kullanmaktadir.
(TDK, 2023). Bireyler ya da kurumlar tarafindan ortaya ¢ikartilan {iriin veya hizmet gibi
unsurlar1 insanligin kullanimina sunan ve bu faaliyetleri benzerlerinden ayirt etmek,
nitelemek icin kullanilan sembol, simge, harf ve sekil gibi gorsel unsurlarin tasidigi
anlamlar marka olarak ifade edilmektedir (Basturan, 2019, s.5). Diinya Fikri Mulkiyetler
Orgiitii ise markay “ ticari ya da siai bir kurulusun iiriinlerini baskalarindan ayirt etmek
i¢in kullanilan isaret” olarak tanimlamaktadir (Arslan, 2006, s.13). Markayi iiriinlerin ya
da hizmetlerin piyasadaki kimligi, tasidigi ozelligi ve ismi seklinde de ifade etmek
miimkiindiir. Diger bir deyisle marka, bireylerin hizmetinde veya tiiketimde olan herhangi
bir kavrami farklilastiran bilesenler olarak ifade edilebilmektedir. Uriin ya da hizmete ait
sembol, sekil, slogan gibi markay1 ¢agrigtiran unsurlar bu bilesenleri temsil etmektedir
(Kaptanoglu vd. 2019, s.249).
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4. REKLAMLARDA TOPLUMSAL CiNSIiYET TEMSILLERI

Tiirk Dil Kurumu cinsiyet kavrami i¢in; “Bireye, lireme isinde ayr1 bir rol veren ve erkekle
disiyi ayurt ettiren yaradilis 6zelligi, esey, cinslik, seks:” tanimini yapmistir (TDK, 2023).
Bireyin biyolojik 6zelliklerine bagli olarak belirlenen niifus durumundaki yeri cinsiyet
olarak tanimlanabilmektedir. Cevresel faktorler, bireye sahip oldugu cinsiyete bagl olarak
anlamlar yiliklemekle birlikte tanimlamalar da yapmaktadir. Erkek ve kadinin iizerindeki
bu tanimlamalar ise toplumsal cinsiyeti insa etmektedir (Dokmen, 2015, s.20). Cinsiyetlere,
toplumsallik ve biyolojik olarak bakildiginda, kiiltiirlerin mi yoksa biyolojik yapinin m1
kadin ve erkek rollerinde etki ettigi toplumsal cinsiyet kavraminin ve davraniglarinin
tartigmalar1 arasinda yer almaktadir (Savci, 1999, 5.130).

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet benzer kavram olarak goriilse de anlam olarak farklilik
gostermektedir. Iki cinsiyeti birbirlerinden ayiran biyolojik oOzellerinin yani sira,
toplumlarin sahip oldugu kiiltiirlerin, cinsiyetler {izerinde etkisi toplumsal cinsiyet olarak
ifade edilmektedir. Cinsiyet, tamamen biyolojik, fizyolojik gibi tanimlarin farkliligindan
ortaya ¢ikan durum iken, toplumsal cinsiyet, kisilik 6zellikleri, kalip yargilar ve roller
iizerine kurulmus bir yapidir. Biyolojik ve fizyolojik durumlardan farkli olarak kiiltiirlerin
ve degerlerin bireylerde olusturdugu davranigsal durumlarin genelinde toplumsal cinsiyet
ifadesi kullanilmaktadir (Hiiliir ve Kalafat Cat, 2018, s.5). Toplumlar, kiltirel ve sosyal
yapilar1 dogrultusunda kadinlara ve erkeklere davranissal ya da sezgisel olarak kaliplagmis
roller atfetmektedir. Bu roller karsisinda bireylerin sergiledigi tutumlar, iginde
bulunduklar1 g¢evreye bagli olarak sekillenmekte ve topluluk iginde gelistirdikleri
davraniglar1 yansitmaktadir. Bu tutumlar, toplumsal cinsiyet kavraminin bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir. Toplumsal yapilar, kadinlarin ve erkeklerin sahip olabilecekleri
haklardan, belirli durumlarda ne 6lgiide s6z sahibi olabileceklerine kadar ¢esitli beklentiler
olusturmakta ve bu dogrultuda bir diisiince sistemi gelismektedir (Terek Unal ve Kalan,
2021, s.28).

Gelismis ve gelismekte olan bir¢ok iilkede kadinlar ve erkekler yasal olarak esittir ve esit
haklara sahiptir. Buna bagli olarak cinsiyetler iizerinde ayrim yapilmasi yasal degildir.
Yazili olarak esit goriinmelerine ragmen toplum ve bireylerin davraniglar1 sonucu bu
durumun farklilagtigi goriilmektedir. Toplumda kadmnlarin yeri ve konumu belirli
tanimlarla sekillendirilerek kaliplagsmis rollere biiriindiiriilmektedir. Kadina kars1 bu baski,
ayrnistirict bakis ve kimi zaman olumsuz tutumlar; sosyal hayatta, is hayatinda hatta aile
hayatinda duygusal ve psikolojik sorunlara sebep olmaktadir (Sarag, 2013, s.28).

Giindelik yagamin bir¢ok alaninda kendini gosteren toplumsal cinsiyet esitsizligi, medya
ve reklam igerikleri aracilifiyla da yeniden iretilmektedir. Reklamlar, yalnizca {iriinleri
tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal normlari, cinsiyet rolleri ve stereotipleri
pekistirecek sekilde tasarlanmakta; bireyin belirli bir durus sergilemesini saglamak
amaciyla stratejik olarak kurgulanmaktadir (Nugraha vd., 2023; Zayer vd., 2019).
Dolayisiyla, reklamlar aliciyr yonlendirme c¢abasinda cinsiyet ile ilgili kimlikleri ve
beklentileri etkileyen 6nemli bir mecra haline gelmektedir (Pastor vd., 2013). Reklamlarin
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icerigi siklikla toplumsal cinsiyet normlarina ve beklentilerine dayanmakta ve bu durum,
Ozellikle reklamlardaki karakterlerin kullandigi roller ve temalarla desteklenmektedir
Hatzithomas vd., 2016). Cinsiyet iizerinden insa edilen reklam sdylemleri, toplumlarin
genelinde yaygin olan ve biiylik dlglide kabul goren cinsiyetci kaliplarin yansimasidir
(Matthes vd., 2016). Reklamlar cinsiyet rolleri etrafinda sekillenen karakterlerle bireylerin
toplumsal kimliklerini sekillendirmede bir role sahiptir (Prieler vd., 2015).

Reklamlarin hedef kitlesinin belirlenmesinde toplumun etkisi goz ardi edilemez. Kiiltiirel
farkliliklar ve deger sistemleri, reklamlarin ilettikleri mesajlar1 ve kullandiklar temsil
bigimlerini 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Dolayisiyla, cinsiyetin ve reklamlarin sunum
bicimlerinin, toplumlarin kiiltiirel dinamiklerine gore sekillendigini sdylemek miimkiindiir
(Furnham ve Paltzer, 2010). Reklamlar, yalnizca iiriin ve hizmet igin tanitim yapmakla
kalmamakta, aynm1 zamanda kiiltiir endiistrisinin bir pargasi olarak birey ve toplumlarin
bilinglerini manipiile ederek, tiiketim sistemlerinin degerlerini ve normlarini
pekistirmektedir. Bu siirecte, temsiller, standartlastirilmig arzular1 ve sozde ihtiyaglari
tesvik ederek, elestirel diisiinceyi 6nemsemeyen ve pasif bir tiiketici kitlesi yaratan bir arag
haline gelmektedir (Adorno ve Horkheimer, s.2002). Her toplumun kendine has degerleri,
cinsiyet temelli sOylemleri sekillendirmekte ve reklamlarin igeriginde bu degerlerin
yansimasi goriilmektedir (Karamullaoglu ve Sandik¢i, 2019; Sayogie vd., 2023). Bu
baglamda reklamlarin, hem birey hem de toplum iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu agikca
ortadadir.

5. GOSTERGEBILIMSEL YONTEM

Bireyler iletisim kurmak ve etkilesimde bulunmak amaciyla isaretler, sekiller ve semboller
kullanmigtir. Gorsel simgeler, kiiltiirel aktarim ve anlam olusturma siire¢lerinde 6nemli bir
rol oynamig, zamanla sozlii ifadelere doniiserek anlam kazanmaya baslamistir. Bu
baglamda, gostergebilim, sembollerin ve isaretlerin bilimsel olarak analiz edilmesi ve
yorumlanmasi ihtiyacindan dogmustur (Ersan ve Topbasan, 2021, s.1603-1604). Nesneler,
goriintiiler ve davraniglar her zaman bir anlam tagimakta olup, bu durum hi¢bir zaman
ifadeden bagimsiz gergeklestirmez. Sozciikler dille birlikte bir sistem dahilinde gdstergeler
ile karisir. ifade edilen sey gorsel bir dgeye karsilik gelse dahi dilsel dizgeyle kendini
aciklama baglantis1 kurmaktadir (Barthes, 2023, 5.28).

Filozof John Locke (1632-1704) “Semiotike” kelimesini ilk defa kullanan kisi olarak tarihe
gecmistir. Locke, gostergeler 6gretisi olarak nitelendirdigi semiyotigin, bilimin ii¢ temel
bransindan birisi olmasi gerektigini ifade etmistir. Bir¢ok diisiiniir, eserlerin dilsel ve dil
dis1 gostergelerini incelerken Locke’in dgretisinden faydalanmiglardir (Ceken ve Arslan,
2016, s.509).

20. ylizyihin baglarinda gostergebilimin tanimi yapilmaya baslanmistir. Ayn1 zaman
araliklarinda Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce gostergebilimden s6z etmis
ve c¢agdas gostergebilimin temellerini atmislardir (Caglar, 2012, s.24). Peirce, mantiksal
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bir yaklasim benimseyerek gosterge kuramini olugturmustur. Bu kuramda gostergeleri {i¢
temel kategoride siniflandirmustir. Ilk olarak, gostergenin yalinhigi ve netligi, ifadenin
dogrudan anlasilabilir olmasim saglar. Ikinci olarak, gosterge ile nesne arasindaki iliski,
gbstergeyi yorumlayan kisi tarafindan farkli sekillerde anlamlandirilabilir. Ugiincii olarak,
anlamlandirma siireci, degerlendiren kisinin mantiksal, olasiliksal ve gerceklik
cercevesinde gostergeyi yorumlamasina dayanir. (Karaman, 2017 s.28-29). Saussure ise,
gostergeleri ikili karsitliklar iizerinden tanimlar. Ona gore, kavramlar ancak zitliklariyla
birlikte anlam kazanabilir ve bu nedenle gostergelerin anlatimsal incelemesi, karsit
ifadelerin analiziyle mumkindiir (Ozer ve Yarar, 2019, s.113). Saussure icin dil, gosteren
ile gosterilenin nedensiz bir birlesimi olan gostergelerden olusan bir sistemdir. Bu sistem,
bireysel kullanimlarin 6tesinde, ortaklasa bir uzlasima dayanarak anlamlar iretir (Barthes,
2023, 5.46).

Barthes gostergeyi olusturan iki kavrami kisaca sdyle ifade eder: “Gosterenler diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiylse igerik diizlemini olusturur” (Barthes, 2023,
s.47). Barthes gostergebilimsel yonteminde temel olarak anlamlandirmanin ii¢ diizeyi olan
diizanlam, yananlam ve mit diizlemlerini kullanmistir. Roland Barthes, gostergebilimsel
yaklagiminda anlamlandirmanin (i¢ diizeyi olan diuzanlam, yananlam ve mit duzlemlerini
kullanarak iletisim ve temsil siire¢lerini derinlemesine irdelemistir. Diiz anlam, bir metin
ya da nesnenin herhangi bir ek yorum veya kiiltiirel baglam olmaksizin goriiniisteki
anlamini ifade eder. Ote yandan, yananlam, toplumsal ve kiiltiirel degerlerin devreye
girdigi anlam boyutudur. Bu agamada, bireylerin toplumsal degerler ve deneyimlerinden
dogan anlayiglari, yorumlayicilarin katkilariyla sekillenmektedir. Ornegin, “elma”
gostergesi bu diizeyde sadece bir meyve olmanin 6tesinde, saglik, yenilik ya da bazen agk
gibi ¢agrisimlar yaratabilir. Yananlam, her bireyin farkli deneyimleri ve sosyal baglami
dogrultusunda farkliliklar gdsterir. Bu baglamda, anlamin yorumlanisi kisisel ve toplumsal
ogelerle sekillenir.

Mit ise anlamin daha derin, ideolojik ve toplumsal diizeyde insa edilen bir boyutudur.
Barthes, burada anlamin sadece bireysel ya da kiiltiirel cagrisimlarin Otesine gegip, belirli
bir toplumsal diizenin, ideolojinin ve gii¢ iliskilerinin nasil bigimlendigine dikkat geker.
Mit, bir anlamin giinliik yasantida kabul edilmesiyle birlikte toplumsal normlar ve
ideolojilerle sekillenen, kabul goren bir sdyleme dontismesidir. Bu anlamlar, toplumda
hegemonik giiglerin ideolojik sdylemleri olarak islev goriir. Barthes, “Cagdas Soylenler”
adli eserinde Fransiz toplumunun i¢inde bulundugu kiiltiirel ¢ergevede, nesnelerin ve
imgelerin, 6zellikle de reklamlar ve filmler gibi populer kiiltiir araglari araciligiyla mitlere
doniistigiinii ifade eder. Burjuva siifinin degerleri, bu imgeler araciligiyla ideolojik bir
sOyleme evrilir ve bu sdylemler, toplumu, kiiltiirii ve deger yargilarini yansitan bir bigim
kazanir. Toplumlar, sahip olduklar1 degerlerle kendilerini ifade eder ve bu anlamlar, giinliik
yasamda kabul edilen normlar ve gii¢ yapilart dogrultusunda sekillenir (Bircan, 2015, s.25-
26; Unal, 2016, s.395). Bir biitiinii saglayacak sekilde birbirine bagh 6geler,
gostergebilimsel agidan mevcut ifadeyi anlamada yer almayan Ozii aciklamaya
calismaktadir. Toplum tarafindan kavramlari anlamlandirma ihtiyacina karsin kesfedilmis
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seylerdir (Barthes, 2023, s. 48-49). Bu ¢ergevede, Barthes'in gostergebilimsel yonteminde
anlamlandirmanin ii¢ diizeyi, bir nesnenin ya da semboliin nasil farkli asamalarda anlam
kazandigini ve bu anlamin toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik baglamlarda nasil sekillendigini
ortaya koyar.

6. OPET REKLAMLARINDA CINSIYET TEMSILLERININ
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMELERI

Featherstone, kapitalizm ve tiiketim kiiltiiriinde bedenin bir yap1 gibi algilanarak doniisiim
ve degistirme siirecinde algiy1r yonetebilen bir nesne oldugunu dile getirmektedir
(Featherstone, 1982). Giindelik yasamda stirekli olarak karsimiza ¢ikan kadin ve erkek
karakterlerin davraniglarinda toplumun izleri goriilmektedir. Toplumlarin olusturdugu
kalip yargilarin sonucu olarak sekillenmis diisiince ve davraniglar ortaya ¢ikmaktadir.
Bireylerin sahip oldugu farkindalik kavraminin gelismesi neticesinde bu yargilar
degismeye baslanmustir (Dokmen, 2015, 5.31-32). insanlar 6rgiitlii toplum yapist icerisinde
sadece liriin veya hizmet aligverisi yapmaz; ayn1 zamanda simgeler, anlamlar ve bilgiler de
paylagmaktadir. Bu ¢ok yonlii aligveris, ozellikle reklamlarda, toplumsal temsillerin
olugmasi ve yayillmasinda dnemli bir rol oynamaktadir (Baudrillard, 2024). Bu degisimi
yansitmak i¢in markalar her firsatta cinsiyet¢i sOylemlerde dikkat c¢ekici unsurlar
kullanmaktadirlar. Arastirmada bu unsurlarin sikga goriildiigii bir alan olan, akaryakit
sektoriinde hizmet veren Opet’in 6zel gilinler i¢in yayinladigi reklamlarin cinsiyetci
sOylemleri, tagidig1 anlamlar ve temsilleri gostergebilimsel agidan incelenmistir.

Markanm “Alirrm Anahtarini Mike” sloganlt “Git fullforce” imaj reklami (Gorsel 6.1),
toplumsal cinsiyet temsillerine ait yargilart barindiran bir reklam filmidir. Reklam, Cem
Yilmaz’in canlandirdigr iki farkli erkek tiplemesi araciliiyla toplumsal cinsiyetle ilgili
belirli mitleri yeniden iiretmektedir. Karakterlerden biri zengin ve gdsterisli bir hayati olan
Pelus, digeri ise halktan biri oldugu gosterilen Mike’tir. Diizanlam diizeyinde, reklamda
yalnizca bu iki karakterin varligi ve aralarindaki karsitliklar gorsel olarak izleyiciye
sunulmaktadir.

Reklamim yananlam diizeyine bakildiginda, her iki karakterin giyimleri, fiziksel
gorlinlimleri ve sosyal statiileri ilizerinden toplumsal cinsiyet ve smif iligkileri temsil
edildigi goriilmektedir. Pelus karakteri, zengin erkek roliiyle, toplumsal olarak idealize
edilen giiclii, basarili, zengin erkekligi ve ona bagli olarak kadinlarin gosterise dayali
ilgisini simgelemektedir. Giyim tarzi, sa¢ modeli ve konusma sekli, ona ait bu toplumsal
yargty1 pekistiren unsurlardir. Ote yandan Mike, sade ve halktan biri olarak tasvir
edilmistir. Kiyafetleri, sa¢ modeli ve konusma bi¢imi, onun siradanlik ve samimiyetle
iligskilendirilen bir kimliginin gostergesidir. Ayrica, Mike’1n iizerinde tercih edilen renkler,
markanin halkla i¢ ice oldugu mesajin1 vermekte ve bu da markanin toplumsal baglamda
samimiyet duygusunu yansittigim1 gostermektedir. Bu iki karakter arasindaki karsitlik,
toplumsal sinif ve cinsiyet temsillerine dair belirli mitleri goriiniir kilmaktadir. Pelus
karakterinin etrafinda yer alan kadin figiirleri, toplumsal cinsiyet mitini pekistirmektedir.
Bu mit, maddi zenginlige sahip erkeklerin, kadinlar tarafindan daha ¢ok tercih edildigi ve
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bu zengin erkeklerin, toplumda kabul edilen ideal erkek figiiriinii olusturdugu diisiincesini
icermektedir. Ayrica, Mike karakterinin etrafinda erkek ¢alisanlarin yer almasi, is giicii ve
toplumsal cinsiyetle ilgili baska bir mitin, yani erkeklerin daha fazla is giiciiyle
iligkilendirilen temsillerinin vurgulandigin1 géstermektedir.

Reklamda dikkat ¢ceken diger mit ise, bir kadinin baglatmis oldugu yaris sahnesindedir. Bu
sahnede kadinin metalastirilmasi, kadinlarin toplumda esit bigimde yer almasini engelleyen
miti yeniden Uretmektedir. Ayrica, kadinlarin gosterise sahip erkekleri tercih ettigi ve
maddi olarak varlikli olanlara yoneldigi yoniindeki toplumsal stereotip de bu reklamda
belirgin bir sekilde goriilmektedir. Bu stereotipler, toplumda sik¢a tekrarlanan cinsiyetci
yargilar1 yansitmaktadir.

Gorsel 6.1°¢ ait gostergeler semasi tablo 6.1°de yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan alt1 adet gosterge aciklanmistir. Agiklamalar gorsel iizerinden soldan saga dogru
okuma yoniinde olacak sekilde siralanmaistir.

Tablo 6.1. “Alirim anahtarim Mike” Opet Markasi Uriin Reklam Kampanyasi
Gaostergeler Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Diz Anlam / Yan Anlam)

Opet Markasi Kirmizi ~ Diz Anlam: Araba penceresinden disari sarkan kiirk

Uriin Reklam araba kayafetli erkek figiir

Kampanyasi Yan Anlam: Arabanin rengi hizi, erkek figiirin kiyafeti ve
saclar1 zenginligi, hareketleri ve davraniglar {istenci tavri
sergilemekte. Kameranin bakis agisi kisiyi yiiksekte

gostermekte.
Siyah Dz Anlam: Araba icerisinden klasik giyimli erkek figir
araba Yan Anlam: Erkek figiiriin kiyafeti siradan halktan birini,

kiyafetin rengi markanin rengini vurgulamakta ve erkek
kahraman1 marka ile 6zdeslestirmekte.
Kirmizi DUz Anlam: Arabanin {istiine oturmus kadmlar ve onlarin
araba, Onunde duran erkek figir.
gosterigli  Yan Anlam: Arabanin iizerinde oturan kizlar liike araba ile
kadmlar ve 6zdeslestirilerek metaya donistiiriilmekte ve erkek figiiriin
erkek figur arabanin ve kadinlarin 6niinde durmasi sahiplenme tavrini

gostermekte.
Opet Duz Anlam: Opet markasinin yakitini
yakitim1  dolduran iki gorevli ve erkek figur
araca Yan Anlam: Opet yakitint dolduran

dolduran  pompanin biiyikliigii ve bigimi iirtiniin
“Almm  grevliler kalitesine bir gonderme. Marka ile
anahtarim e erkek  dzdeslestirilen erkek figiir reklam seritleri ile
Mike” figur algry1 gliglendirmekte. Ayrica sahneden
kadin figiiriin olmamasi kadnlar ve
zenginlige kars1 bir gosterge.
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Diz Anlam: Karenin orta noktasinda bir kadin figiir, saginda
Kirmizi ve Ve solunda araba
siyah arabaYan Anlam: Kadin figiiriin sahnenin ortasinda yer almast,
ve kadin  kiyafetlerle viicuduna dikkat ¢ekilmesi ve kamera
figar goriintiisiiniin ac1s1 kadmin cazibesine yonlendirmekte.
Arabalar ile kadin1 birlestirme ve metalastirma.
Kadin Dz Anlam: Cizme giymis bir kadin ve iki elinde baslangi¢
figlrve  bayragi. Yarisa baglamus araclar.

hareket  yan Anlam: Kameranin agist ve kadina dogru yaklasimi

eden cinsiyetci ve cazibe algisma yonelik bir yaklagim sergilemekte.

arabalar Kadini, ataerkil bir taraf olarak kodlanan araba ve yariglarm
cazibesi oldugunu gosterme.

Gorsel 6.1. “Alirim anahtarint Mike” Git fullforce reklami. (2007, Eylil 5).

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ctd40Yw6JKA Erigim tarihi: 21.06.2024.

Opet’in “Kusursuz Yolculuk” reklam filmi, toplumsal cinsiyet temsillerini iinli bir figtr
kullanarak islemektedir. Reklamin gostergebilimsel analizi, hem firiinle iliskilendirilen
dinamik ve yenilikgi algiy1 hem de cinsiyet rolleri baglaminda sunulan belirli mitleri agiga
cikarmaktadir. Reklamda, Ajda Pekkan, enerjik ve dinamik bir figiir olarak sunulmaktadir.
Maskot karakterinin erkek olmasi ve Ajda Pekkan’in spor bir otomobil kullanmasi, dikkat
¢eken unsurlar arasindadir.

Yananlam diizeyinde, Pekkan’in temsil ettigi figiir, yasina ragmen gen¢ ve dinamik bir
gorlinlim sergileyen bir kadin imaji olusturmaktadir. Bu, reklamin sundugu temel
mesajlardan biriyle, yani triinin dinamik ve yenilik¢i algisiyla ortiismektedir. Yaslilik
genellikle fiziksel gerileme ve duraganlikla iliskilendirilirken, Ajda Pekkan bu normlari
kirarak, genglik ve giizelligin stirdiiriilebilirligine dair bir anlati olusturmaktadir.
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Otomobilin geleneksel olarak erkeklerle iliskilendirilmesi, tiriiniin erkek kullanicr kitlesine
hitap ettigini ima etmektedir. Ancak reklamda otomobili kullanan figiiriin bir kadin olmast,
bu kaliplar1 yikma ¢abasini gdsteren bir anlati olusturmaktadir. Kadmin direksiyon basinda
olmasi, toplumda var olan cinsiyet rollerine karst bir meydan okuma olarak
algilanabilirken, maskotun erkek olmasi ve ona eslik eden mizahi unsurlar, ataerkil
sOylemleri yeniden iiretmektedir. Bir diger dikkat ¢ceken nokta, maskotun Pekkan’in elini
Opmesi ve ardindan yliziinde belirginlesen biyik metaforudur. Bu doniigiim, Tiirk
toplumunda geleneksel erkek kimligiyle iliskilendirilen Ayhan Isik gibi figiirlere bir
gonderme yapmaktadir. Biyik, Tiirkiye’de ataerkil bir sembol olarak goriilmekte olup,
otorite, giic ve eril kimligi temsil etmektedir. Bu baglamda, maskotun yiiziinde beliren
biyik, erkekligin toplumsal yapida nasil konumlandigint ve kadin-erkek rollerinin nasil
sekillendirildigini ima etmektedir.

Reklam mit diizeyinde incelendiginde, Pekkan’in reklamda rol model olarak sunulmasi,
toplumun genglik algist ve yaslanma mitleri ile iliskilidir. Kadinlarin belirli bir yasin
Uzerinde geng ve dinamik gorinmelerinin idealize edilmesi, Uzellik ve genglik mitini
pekistirmektedir. Maskot karakteri ve onun bryikli doniistimii, ataerkil toplum mitinin bir
yansimasidir. Maskotun kadin figiire hizmet eden bir pozisyonda konumlandirilmasi,
geleneksel erkeklik mitinin mizahi bir sekilde altiist edilmesi gibi goriinse de, sonunda
onun yeniden erkek kimligine biirlinmesi bu yapinin degismedigini gostermektedir.
Reklam, goriiniirde toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyormus gibi bir yapi1 sunsa da,
esasen mevcut ataerkil diizeni pekistirmektedir. Reklamin sundugu bir diger toplumsal mit
ise, otomobilin bir erkek nesnesi oldugu diislincesidir. Spor otomobiller genellikle
erkeklerle iligkilendirilirken, reklamda Ajda Pekkan’in direksiyon basinda olmasi bu algiya
meydan okuyormus gibi goriinmektedir. Ancak, maskotun erkek olmasi ve otomobilin bir
erkege ait bir obje gibi sunulmasi, bu meydan okumanmn tam anlamiyla
gercgeklestirilemedigini gostermektedir.

Gorsel 6.2’ye ait gostergeler semasi tablo 6.2’de yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan alt1 adet gosterge agiklanmistir. Agiklamalar gorsel ilizerinden soldan saga dogru
okuma yo6niinde olacak sekilde siralanmaistir.

Tablo 6.2. “Kusursuz Yolculuk” Opet Markasi Uriin Reklam Kampanyas1 Gostergeler
Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Duz Anlam / Yan Anlam)

Opet Markast  Kirmizi araba DUz Anlam: Araba igerisinden geriye bakan kadin

Uriin Reklam  kadin figiir ve ~ figlir ve maskot.

Kampanyas1 maskot Yan Anlam: Araba igerisinde oturan kadin figiirtin
geriye dogru bakmasi ve maskota yonelmesi
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“Kusursuz 6zguiven kontrolinl ve onay alma i¢giidiisuni
Yolculuk” gostermekte.

Kirmizi araba, Diz Anlam: Araba igerisinde oturan kadin figiir
kadn figlir ve  ve kadin figiiriin elini tutan erkek maskot
maskot Yan Anlam: Kameranin kadin figiiriin arkasinda
olmast ve maskotun yiiziine odaklanmasi kadinin
Onemsizlestirme.
Kirmizi araba, Diz Anlam: Araba igerisinde oturan kadin figiir
kadin figlir ve  ve kadin figiiriin elini 6pen erkek maskot
maskot Yan Anlam: Erkek maskotun kadin figiiriin elini
Opmesi sirasinda yliziine yansiyan tavir kadin ve
erkek iliskisinde ciiretkarlig1 ve cazibeyi
gostermekte.
Kirmizi araba, Diz Anlam: Araba igerisinde oturan kadm figiir ve
kadmn figiir ve erkek maskot
maskot Yan Anlam: Kadin figiiriin ve
erkek maskotun ayn1 anda arkaya
dondiigii kamera agisinda figiirlerin
kameraya dogru yonelimindeki
oran 0zguveni gostermekte ve erkek
maskot kadin figiiriin niine
gecmekte.
Duz Anlam: Araba igerisinde oturan kadin figiir ve
Kirmizi araba, 0zel tasarim araca atlayan erkek maskot
kadm figiir ve  Yan Anlam: Erkek maskotun kadin figiiriin yaninda
maskot ayrilis sekli, kadinlarin liikkse ve maddiyata sahip olsa
da erkeklerin bundan bagimsiz olarak bu durumu yok
saymasina karsin bir niteleme.
Kirmizi araba, DUz Anlam: Araba igerisinde kadin figiir ve maskot
kadmn figiir ve 'yan Anlam: Kameranim agisinda erkek maskotun
maskot kadin figiiriin siirdiigii aracin niinde ilerlemesi
toplumda ve sosyal hayatta kadinin ve erkegin
konumuna iligkin bir temsili ifade etmekte.

Gorsel 6.2. “Kusursuz Yolculuk™ ultraforce reklam filmi opet. (2012, Aralik 14). Opet
ultraforce reklam filmi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=OXGRn2ntPGY Erisim tarihi: 21.06.2024.

Opet’in “Kadin Eli” baslikli 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii reklami, ataerkil g¢aligma
ortamlarinda kadinlarin varligim1 vurgulamak amaciyla kurgulanmigtir. Ancak, reklamin
sundugu mesaj ile kullandig1 temsiller arasindaki celiskiler, cinsiyet rollerinin yeniden
iiretilmesine neden olmaktadir. Reklamda bir santiyede calisan is¢iler ve onlarin ustasi yer
almaktadir. Baglangicta, bir erkek iscinin ¢imento dokme ani ve diger is¢inin ona verdigi
tepki gosterilmektedir. Diyalog, izleyicinin zihninde geleneksel olarak sert bir erkek usta
figiirii olusturmakta ancak, sahne ilerlediginde ¢imento ustasinin bir kadin oldugu ortaya
cikmaktadir. Benzer sekilde, yapi insasi sirasinda kullanilan hassas olgiilerin basta 6nemsiz
gibi goriinmesi, fakat duvar ustasinin kadin olmasiyla durumun vurgulanmasi, kadinlarin
titizligi ile iliskilendirilmektedir. Bununla birlikte, yemekhane sahnesinde (Gorsel 6.5.)
erkek calisanlarin el yikama kuralina uymasi ve bu kuralin bir kadin usta tarafindan
belirlenmis olmasi, geleneksel olarak kadinlara atfedilen hijyen ve disiplin kavramlarin
one cikarmaktadir. Benzer sekilde, soguk su igen bir isciye yonelik “Usta gérmesin!”
uyarisi, kadinin anne figiiriiyle iligkilendirilmesine neden olmaktadir.

Reklamin yananlam diizeyinde, kadin figiiriiniin santiye ortaminda yonetici pozisyonunda
olmasi, kadinlarin her meslekte yer alabilecegi mesajin1 vermektedir. Ancak, reklamda
kadin ustanin yalnizca bir disiplin figiirii olarak degil, ayn1 zamanda sefkatli, duygusal ve
hassas biri olarak gosterilmesi, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden Gretilmesine yol
acmaktadir. Kadin usta, hem bir lider hem de bir anne figiirii olarak sunulmaktadir.
Disiplini saglarken ayn1 zamanda hijyen kurallarina ve ¢alisanlarin sagligina dikkat eden
biri olarak tasvir edilmistir. Bu noktada, geleneksel olarak kadinlara atfedilen bakim ve
koruyuculuk rolleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kadin karakterin is yerindeki otoritesini
pekistirmek yerine, onu toplumsal roller ¢ercevesinde sekillendirmek, esitlik mesajini
zayiflatmaktadir. Ote yandan, “Bir milim saga, bir milim daha.” diyalogundaki titizlik ve
mikemmeliyetcilik, kadin is¢iyle 6zdeslestirilmistir. Bu anlatim, kadinlarin ayrintilara olan
ilgisini ve islerine verdikleri 6nemi vurgulamayi amaglasa da, kadinlarin duygusal ve
hassas oldugu yoniindeki toplumsal algiy1 da destekler niteliktedir.

Reklamin mit diizeyinde incelenmesi, toplumsal cinsiyet kalip yargilarmin nasil
sekillendirildigini aciga ¢ikarmaktadir. Reklamin amaci, kadinlarin her alanda esit sekilde
calisabilecegini gostermek olsa da, kadin figiiriine yiiklenen roller ve sorumluluklar,
toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmektedir. Kadin usta, yalnizca bir is lideri olarak degil,
ayni zamanda geleneksel olarak annelik ve hijyen gibi rolleri iistlenen bir figiir olarak
sunulmaktadir. Bu durum, kadinlarin ¢caligma hayatindaki varligini kabul etmekle birlikte,
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onlar1 belirli toplumsal roller iginde sinirlandirmaktadir. Erkek calisanlarin kadin usta
karsisindaki tavirlari, belirli toplumsal normlari degistirmek yerine, mevcut sistem i¢inde
kadinlar1 nasil konumlandirdigimizi gostermektedir. Kadin usta, hem bir otorite figurii hem
de bir “anne” olarak sunulmakta, dolayisiyla toplumsal diizende ona yiiklenen rollerin
disina ¢ikmamaktadir. Reklam, kadinlarin is giicline dahil olabilecegini sdylerken, ayni
zamanda onlara geleneksel kadinlik rollerini de yiikleyerek, ataerkil mitleri dolayli yoldan
desteklemektedir.

Gorsel 6.3%¢ ait gostergeler semasi tablo 6.3’de yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan bir adet gosterge agiklanmistir. Iki farkli gorsel bir goriintii ile aktrarilmis ve
agiklanmustir.

Tablo 6.3. “Kadinin Eli” Opet Markasi Ozel Giin Reklam Kampanyas1 Gostergeler
Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Diiz Anlam / Yan Anlam)

Dz Anlam: Cimento mikser kamyonundan akan
¢imenta ve is¢iler. Kadm Figiir

Yan Anlam: Cimento mikser kamyonunun
icerisinden akan ¢imentoyu el arabasina dolduran
erkek isci figiir yapmasi gereken isi yapamiyor ve
hemen devaminda isi denetleyen kadin figiir
¢alisma hayatinda cinsiyet yaklagima elestirel bir
yaklasim sergilemekte

Opet Markasi1 Ozel
Gin Reklam  Cimento
Kampanyasi mikser
(8 Martdiinya  kamyonu ve
kadnlar giinii)  isgiler,
kadin figiir
“Kadinin Eli”

Gorsel 6.3. “Kadin eli.” Opet. (2017, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii kutlu olsun

e —
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoyw0IZo Erigim tarihi: 21.06.2024.

Gorsel 6.4°¢ ait gostergeler semasi tablo 6.4’da yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan bir adet gosterge aciklanmustir. Iki farkli gorsel bir goriintii ile aktrarilmis ve
agiklanmugtir.

Tablo 6.4. “Kadmin Eli” Opet Markas1 Ozel Giin Reklam Kampanyas1 Gostergeler
Tablosu.
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Gosterge Gosteren Gosterilen (DUz Anlam / Yan Anlam)

Opet Markas1 Ozel
Giin Reklam
Kampanyas1 Duvar oren
(8 Martdilnya  erkek isgi ve
kadinlar giinii) ~ kadn figiir

Duz Anlam: Duvar 6ren erkek is¢i ve kadin figiir
Yan Anlam: Duvar 6ren erkek is¢iyi kontrol eden
kadin figiir ve kadin figiiriin gerisinde kalan erkek
diger is¢i konumlandirmalar il calisma hayatinda
kadin ve erkek cinsiyetlerinin pozisyonlarina

“Kadinin Eli” gostermek

Gorsel 6.4. “Kadin eli.” Opet. (2017, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii kutlu olsun
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoyw0IZo Erisim tarihi: 21.06.2024.
Gorsel 6.5. “Kadin eli.” Opet. (2017, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii kutlu olsun
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoyw0IZo Erisim tarihi: 21.06.2024.
Gorsel 6.6. “Kadin eli.” Opet. (2017, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii kutlu olsun
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoyw0IZo Erisim tarihi: 21.06.2024.

Opet’in 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in hazirladigi “Roller Coktan Degisti” baslikli
reklam, toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyan bir anlatt sunmaktadir. Ancak,
reklamda kullanilan dil ve gorsel unsurlar incelendiginde, geleneksel cinsiyet rollerinin
yeniden Tlretilmesi s6z konusudur. Reklamin girisinde (Gorsel 6.7) bir kadin yemek
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masanin baginda durmakta ve “Evde basrol her zaman kadinin.” repligini sdylemektedir.
Bu ifade anlam olarak degerlendirildiginde “Babalar evin diregidir.” sdyleminde yer alan
ataerkil diisiince yapisina karsi ¢ikan bir gonderme goriilmektedir. Bu ifade, “Yuvay1 disi
kus kurar” ataséziinde yer alan sembolik anlam ile bagdastirildiginda Tiirk toplumunda
siklikla kullanilan bir climle daha modern bir ifade ile izleyiciye aktarilmaktadir. “Basrol”
kelimesinin anlamina bakildiginda herhangi bir yapimin ana karakteri, devamliligini
saglayan sart, kisaca olmazsa olmazidir. Verilen ifadede basrol kelimesi, ev iginde
strekliligi saglayan kadim temsil etmektedir. Dikkat ¢eken bir diger unsur ise yemek
masasinda yer alan tabaklarin bos olmasidir. Bu goriintiiniin altinda yatan ifade ise, bir
kadinin ya da annenin yemek hazirlamak zorunda olmadigidir. Burada “yemegi evin kadim
hazirlar” diisiincesine bir bas kaldirt s6z konusudur. Masa iizerinde tek dolu olan nesne ise
sar1 renkli igecek ile dolu olan siirahidir. Burada markanin ana renklerinden biri olan sar1
kullanilarak marka ile 6zdeslik saglanmaya calisilmistir. Ayrica figiiriin arkasindaki
duvarin cinsiyetsiz renklerden biri olan yesil renkte olmasi da toplumsal cinsiyet rollerini
kirma konusunda bir ¢aba olarak degerlendirilebilir.

Gorsel 6.7’ye ait gostergeler semasi tablo 6.5’de yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan bir adet gosterge aciklanmistir.

Tablo 6.5. “Roller ¢coktan degisti...” Opet Markasi Ozel Giin Reklam Kampanyasi
Gaostergeler Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Diz Anlam / Yan Anlam)
Opet Markas1 Ozel
Gun Reklam Duz Anlam: Oda igerisinde, yemek masasimin
Kampanyasi .. arkasinda duran kadin figiir
(8 Mart diinya Kadun figiir Yan Anlam: Yemek masasinin basinda duran
ve yemek

kadmlar giinii) kadin figiir glillimsemesi ve masa {izerindeki tim
tabaklarin bos olusu, yemegi kadin yapar
“Roller Coktan sOylemine elestirel bir yaklagimi gstermekte.

Degisti”

masasi

Gorsel 6.7. “Roller ¢oktan degisti...” Opet. (2018, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ndYhNDLdhVc Erisim tarihi: 21.06.2024.
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Reklamin devaminda (Gorsel 6.8) ¢ekim plani genis agiyla sunulmakta ve sahnede tiim
calisanlarin kadin oldugu goriilmektedir. Yonetmen roliindeki kadin, “Bur¢in figiirasyon
hazir m1?” ifadesini kullanmaktadir. Bu sahne, c¢alisma hayatindaki kadin-erkek
esitsizligine dikkat ¢ekerek, giiclin kadinlarda da olabilecegini vurgulamaktadir. Reklam,
mesleklerin cinsiyetlestirilmesine karsit bir durus sergileyerek, geleneksel olarak erkeklere
atfedilen alanlarda kadinlarin da yer alabilecegini gostermeye ¢alismaktadir. Mikrofoncu,
kamera asistan1 ve maky6z gibi mesleklerde yalnizca kadinlarin gériinmesi, reklamin bu
mesajini desteklemektedir.

Gorsel 6.8°e ait gostergeler semasi tablo 6.6’da yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan bir adet gosterge aciklanmistir.

Tablo 6.6. “Roller ¢oktan degisti” Opet Markas1 Ozel Giin Reklam Kampanyasi
Gostergeler Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Diiz Anlam / Yan Anlam)
Opet Markasi1 Ozel Dz Anlam: Cekim sahnesi kamera arkasi
Giin Reklam gOriintlisti ve kadin figiir

Kampanyasi Kadm figiir Yan Anlam: Reklam filmi ¢ekiminin kamera
(8 Martdiinya  ve reklam  arkasi goriintiisiinde, goriintii karesinin merkezinde

kadmlar giinii) ~ ¢ekim kadin figiiriin yer almasi sahneyi kontrol eden ve
sahnesi yoneten kisinin kadin figiir oldugunu, kadinlarin
“Roller Coktan da gii¢ ve otorite sahibi olabilecegini ifade
Degisti” etmesini gostermekte.

Gorsel 6.8. “Roller Coktan Degisti...” Opet. (2018, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ndYhNDLdhVc¢ Erisim tarihi: 21.06.2024.

Ilerleyen sahnede (Gérsel 6.9), endiistriyel bir merdivende calisan bir kadin yer almaktadir.
Bu sirada dis ses, “Arkadaslar su 15181 biraz kuvvetlendirelim.” seklinde bir talimat
vermektedir. Bu sahne, yine geleneksel olarak erkege atfedilen bir meslek grubunda
kadinin ¢aligsabilecegini gdostererek, toplumsal normlarin digina ¢ikan bir anlati
sunmaktadir. Ayrica, bu sahnede kullanilan kamera agis1 da bir gosterge olarak
degerlendirildiginde ¢ekilen kisi ya da nesneyi biiylik ve gii¢lii gosteren alttan ¢ekimin
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tercih edildigi goriilmekte, bu ag1 ile kadinin da giicli olabilecegi, gii¢ gerektiren isleri
yapabilecegi vurgulanmaktadir.

Gorsel 6.9. “Roller ¢coktan degisti...” Opet. (2018, Mart 7). 8 Mart diinya kadinlar giinii

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ndYhNDLdhVc Erisim tarihi: 21.06.2024.

Reklamim devaminda (Goérsel 6.9), sahne icinde cekilen reklam platformu genis agidan
goriintiilenerek tiim c¢alisanlarin kadin oldugu acgik bir sekilde gosterilmektedir. “Roller
coktan degisti, peki sizin izledikleriniz neden degismesin...” sOylemiyle reklam mesaji
tamamlanmaktadir.

“Bagrol Sensin” baglikli 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii reklaminda akisin genel
goruntistinde (Gorsel 6.10) yer alan kadin personel tizerinden temsiller yapilmistir.
Reklamin yiizeysel anlami, bir akaryakit istasyonunda calisan kadin personelin, 8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii'nde 1is arkadaglar1 tarafindan sUrpriz bir kutlama ile
onurlandirilmasidir. Reklam, Zekiye adli1 ¢alisanin sabah istasyona gelisiyle baslar. Burada,
kamera ve 151k diizenlemeleri dikkat ¢eker, ancak bu durumun sebebi ilk etapta agiklanmaz.
Zekiye ve diger ¢alisanlar, tinlii birinin gelecegini sanarak merak icinde beklerler. Ancak
reklamin sonunda, esas "basrol" olarak kutlanan kisi kendisidir. Konfetiler patlatilir,
alkiglar yiikselir ve ona ¢igek verilir.

Reklamin yan alnam diizeyinde, ¢alisma hayatindaki cinsiyet temsilleri sorgulanmaktadir.
Kadinlarm, 6zellikle hizmet sektoriinde goriinmez hale gelmeleri ya da emeklerinin
yeterince takdir edilmemesi, bu reklamda tersine gevrilerek islenmistir. Zekiye’nin, tinlii
birinin gelecegini diisiinmesi, toplumun genelinde “basrol” olabilmek i¢in belirli bir
sOhrete sahip olunmasi gerektigine dair inancin gostergesidir. Ancak reklamin sonunda,
"basrol"iin kendisi oldugu aciklanarak, toplumdaki bu algi kirilmak istenmistir. Ayrica,
reklamda Zekiye’nin basta kapiisonlu bir kiyafetle goriilmesi, sembolik olarak toplumda
bir¢ok kadinin goriinmez hale gelmesini ve ¢alisma hayatinda geri planda birakilmasini
simgelemektedir. Bu baglamda, reklamm sonunda yapilan kutlama, kadin emeginin
goriiniir hale getirilmesi yoniinde bir kars1 durus olarak okunabilir.

Reklam, ataerkil toplum yapisinin dayattigi cinsiyet rollerine yonelik elestirel bir mit
iretmektedir. Geleneksel sdylemde, is diinyasinda ve o6zellikle fiziksel emek gerektiren
sektorlerde erkeklerin daha baskin oldugu diistiniiliir. Ancak bu reklam, bu algiy1 tersine
cevirmeyi amacglamaktadir. "Basrol Sensin" ifadesi, kadinlarin da emekleriyle ve
varliklartyla énemli olduklarin1 vurgulayan bir feminist sdylem iiretmektedir. Bununla
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birlikte, reklamin mevcut toplumsal diizene uyum sagladigi da soylenebilir. Kadinlarin
basrolde oldugu vurgulansa da, bu rol ancak belirli bir giin iginde ve 6zel bir kutlamayla
goriliniir hale gelmektedir. Dolayisiyla, kadin emeginin siirekli ve sistematik olarak deger
gormesi gerektigi fikri tam olarak islenmemektedir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerini
sorgulayan bir anlatinin, yine kapitalist bir pazarlama stratejisine hizmet edecek sekilde
cercevelendigini gostermektedir.

Gorsel 6.10’a ait gostergeler semasi tablo 6.7°de yer almaktadir. Reklam kareleri tek bir
gorsel ile aktarilmaya calisilmis ve gostergeler tek tablo lizerinden agiklanmastir.

Tablo 6.7. “Basrol sensin” Opet Markas1 Ozel Giin Reklam Kampanyas1 Gostergeler
Tablosu.

Gosterge Gosteren Gosterilen (Diz Anlam / Yan Anlam)

Diiz Anlam: Ozel giin reklam kampanyast igin
kurgulanan gériintiilerin genelinde kadin figiir ve
erkek figir diyalog halinde

Opet .Marka51 Ozel Yan Anlam: Ozel giin reklam kampanyasi igin
Gl Reklam Kadm figiir, kurgulanan goriintiilerin genelinde kadin figiir
Kampanyasi EUL, Kurg & & gl

erkek figlir markaya ait tiniformay1 giymeden 6nce 6zgiivensiz

ve insan ve i¢ine doniik bir durus sergilemekte. Markaya ait

toplulugu is liniformasini giymesinin ardinda durusu ve
kameranin agilar1 degismekte. Bu durum markanin
hem kendi imajin1 gu¢lii gostermekte hem de
kadinlari ¢aligma hayatinda etkin kilindigini ifade
etmekte.

(8 Mart diinya
kadinlar giinii)

“Basrol sensin”

Gorsel 6.10. “Basrol sensin.” Opet. (2018, Mart 7). #KadinlarBasroldeGiinii

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hc83tz2pytl Erigim tarihi: 21.06.2024.

Gorsel 6.11°de Opet’in babalar giinii i¢in yaymlamis oldugu “Yiirekten Babalik” baglikli
reklamin enstantaneleri yer almaktadir. Diiz anlam diizeyinde reklamda, Babalar Giinii
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vesilesiyle baba figiliriine atfedilen sevgi, ilgi ve destek vurgulanmaktadir. Goriintiilerde,
bir dede torununa sevgiyle yaklasirken, bir baska sahnede bir anne, ogluyla birlikte top
oynamaktadir. Geleneksel olarak erkek ¢ocuklarin babalariyla paylasmasi beklenen bir
aktivite olan futbol burada anne figlrQ Gzerinden yeniden kurgulanmistir. Reklamin diger
sahnelerinde, tamirhanede ustayla iliski i¢inde olan bir cocuk goriilmektedir. Usta, ¢ocuga
bir baba gibi destek olmakta, rehberlik etmektedir. Bu anlatilar, baba olmanin biyolojik
bagdan ote, duygusal ve sosyal sorumluluklari igerdigi fikrini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklam yananlam diizeyinde incelendiginde, ebeveynlik rollerine iliskin toplumsal kaliplar
sorgulanmaktadir. Geleneksel olarak babalik, koruyucu, otoriter ve mesafeli bir figlrle
Ozdeslestirilirken, bu reklamda baba figiirii, sefkatli, eglenceli ve destekleyici bir karakter
olarak sunulmaktadir. Bu baglamda, reklam, babaligin yalnizca otorite ve finansal destek
saglamakla sinirl olmadigi, ayni zamanda duygusal destek ve rehberlik icermesi gerektigi
fikrini islemektedir. Ozellikle anne ve ogulun futbol oynadig1 sahne, toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden degerlendirilmesine dair bir bakis agis1 sunmaktadir. Geleneksel olarak
erkek cocuklarin babalartyla yapmasi beklenen bir aktivitenin anneyle gerceklestirilmesi,
ebeveynlik rollerinin kat1 ¢izgilerle ayrilmamasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayni sekilde,
ustanin biyolojik babalik bagi olmaksizin ¢ocuga rehberlik etmesi, babalik kavraminin
biyolojik degil, duygusal ve sosyal bir rol olduguna isaret etmektedir.

Reklam, ataerkil toplumlarda geleneksel baba figiiriine dair algilar1 sorgulayan bir mit
iretmektedir. Tiirk kiiltiiriinde sik¢a kullanilan “Babam sag olsun” gibi ifadeler, babaligin
fedakarlik, koruma ve otorite ile iliskilendirildigini gosterirken bu reklam, babaligi
yalnizca bu kavramlarla sinirlandirmamakta, sefkat, oyun, destek gibi unsurlar1 da igerecek
sekilde genisletmektedir. Bununla birlikte, reklamin sundugu alternatif ebeveynlik
modelleri, geleneksel cinsiyet rollerine tam anlamiyla bir meydan okuma getirmemektedir.
Anne figiiriiniin futbol oynarken gdsterilmesi, aligilmig rollerin disina ¢ikma ¢abasi gibi
goriinse de, bu durum istisnai bir 6rnek olarak sunulmakta ve toplumsal diizeyde kalic1 bir
degisime isaret eden bir sOylem iiretmekten ziyade duygusal bir anekdot niteligi
tasimaktadir. Sonu¢ olarak, reklam, babalik figiiriiniin geleneksel kaliplarin disina
cikabilecegini goOstermeye caligsa da, bunu biiyiik Olciide duygusal ve nostaljik bir
baglamda ele almakta, dolayisiyla mevcut toplumsal diizeni tam anlamiyla sorgulamak
yerine ona yeni bir yorum getirmektedir. Bu agidan bakildiginda, reklam bir yandan
toplumsal cinsiyet rollerine yonelik elestirel bir sdylem gelistirirken, diger yandan
duygusal ve ticari bir strateji olarak bu sdylemi yeniden tretmektedir.

Gorsel 6.11°¢ ait gostergeler semasi tablo 6.8’de yer almaktadir. Reklam karelerinde
kullanilan ti¢ adet gosterge agiklanmistir. Agiklamalar gorsel iizerinden soldan saga dogru
okuma yoniinde olacak sekilde siralanmistir

Tablo 6.8. “Yiirekten babalik” Opet Markas1 Ozel Giin Reklam Kampanyas1 Gostergeler
Tablosu.
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Gosterge Gosteren Gosterilen (DUz Anlam / Yan Anlam)

Diz Anlam: Araba igerisinde yash erkek figiir kiz
Erkek figlir cocugunun basina dokunmakta.
ve cocuk  Yan Anlam: Yagsh erkek figiir kiz gocugunun bagini
figlr sefkatli bir sekilde oksamasi erkek cinsiyetine ait sert
otoriter durusun degistigini gostermekte.
Dz Anlam: Oda igerisinde boya yapan kadm figiir ve
erkek ¢ocuk figir.
Yan Anlam: Kadin figiiriin anne roliinde titiz ve
disiplinli yaklasimini degistirerek erkek baba figiiriine
yonelik davraniglar sergileyerek sevginin cinsiyetinin
olmayacagini ifade etmekte.
Diz Anlam: Bir tamir atdlyesi icerisinde geng erkek
figiir ve yash erkek figiirii.
Yan Anlam: Tamir at6lyelerinde sert usta-girak
iliskisindeki ataerkil duruma elestirek bir yaklagim ile
daha sevgi ve sefkat dolu tavirlar ile erkek baba-usta
figiirlinden uzaklasilabilecegini gostermekte.

Opet Markast
Ozel Gin
Reklam Kadin figur
Kampanyas1  ve erkek
(Babalar giini) cocuk figr

“Yiirekten

Babalik”
Erkek geng
is¢i ve erkek
yasli is¢i

Gorsel 6.11. “Yiirekten babalik” babalar giinti opet. (2018, Haziran 12). Babalar giinii
kutlu olsun.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nulX0mxerl4 Erigim tarihi: 21.06.2024.

6. SONUC

Reklamlar, toplumsal normlar1 ve kiiltiirel kodlar1 yeniden iireten, doniistiiren ve
yayginlagtiran giiclii iletisim araglaridir. Medyanin genis hedef kitlelere ulasilmasinda
reklamlarin 6nemi oldukga fazladir. Her alanda yayinlanabilmesi ve ulagilabilirligin kolay
olmasi reklamlarin giiciinii arttirmaktadir. iletisim araci olan reklam, uzun yillar boyunca
yaymlandig toplumlarin kiiltiirel kodlarini olusturdugu roller {izerinden tasvir edilmistir.
Kullanilan streotiplerde kadinlar; ev isleri, annelik ve mutfak gibi kavramlar ile
Ozdeslestirilirken, erkekler ise otoriter giig, lider ve korucu gibi anlamlarla aktarilmistir.
Sergilenen bu durum toplumda cinsiyet esitsizligini ve ayrimciligim pekistirmistir. Son
yillarda farkindaligin artmasi, kadinin kamusal alanda daha ¢ok yere sahip olmasi, 6nemli
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pozisyonlarda kendini gdstermesi gibi etmenler sonucu durumun degismesi gerektigi
anlasilmis ve iletisim araclari ile aktarilmaya ¢aligilmistir.

Calisma kapsaminda gostergebilimsel acidan Opet markasina ait iki adet iriin reklam
kampanyasi ve dort adet 6zel giin reklam kampanyasi incelenmistir. Bu reklamlardan ilki
olan “Alirim anahtarin1 Mike” isimli reklam kampayasinda {iriiniin buna bagli olarak araba
ve erkek temsilleri aktarimi giiglendirmeye yardime1 olmaya galisirken kadin temsili bir
kazanim ve meta olarak yansitilmis. Ikinci iiriin reklam kampayasinda ise toplum igerisinde
inlii olarak bilinen figiiriin halk tarafindan yasina baglh sdylemlerin kars1 cinsin yaklagimi
ile pekistirilmesi, devaminda tekrar eden film replikleri ile cinsiyet temsillerin gegmisten
giiniimiize yansimalar1 griilmektedir. Iki {iriin reklam kampanyasinda da iiriin erkek ile
ozlestirilmis, kadin temsilleri vsr kazanim, &diil veya meta gibi yansitilmgtir. Ozel giin
reklamlarinda ilki olan “Kadin eli” isimli reklam kampasi is hayatiin erkek cinsiyetine
yansiyan davraniglarimi kadinlar {izerinden yeniden kurgulanmigtir. Kadin ve erkegin
cinsiyetci yaklagimini esitlikgi olarak yansitmaya c¢alisilmigtir. Fakat bu durum zitlik
kurgusunda daha keskin ve cinsiyetci taraflara cekilmistir. Ikinci 6zel giin reklam
kampanyas1t olan “Roller ¢oktan degisti...” isimli kurguda “Kadin eli” reklam
kampanyasinda oldugu gibi kadin ve erkek cinsiyetlerinin temsil yansimalari i tanimlari
tizerinden kurgulanmistir. “Basrol sensin” isim 6zel giin reklam kampanyasinda is
hayatinin ve sosyal yasamin cinsiyetci yaklagimi ortiilii sdylemlerle dile getirilmistir.
Kadinm hatirlanmali, basrol olabilmesi i¢in bir sebebin olmasi gerektigi reklam igerisinde
yer alan ¢ikarimlardir. Son olarak “Yiirekten babalik” isimli 6ze giin reklam
kampanyasinda baba (erkek) figiiriiniin baskici ve kati1 yaklasimi anne (kadin) figiiriiniin
sefkatli ve anlayish yaklasimi ile yer degistirerek temsiller zitlik sdylemler ve ters
yaklagimlarla izleyiciye aktrarilmistir.

Calisma, uzun yillar boyunca toplumda yerlesmis diisiince yapilar1 ve kaliplasmis
davranislarin, kadin ve erkek bireyler (izerindeki cinsiyetci ayrimlari nasil sekillendirdigini
incelemis; bu baglamda, esitlik¢i bir yaklasim sergileme amaci tagiyan reklamlari
gostergebilimsel yontemle analiz ederek, reklamlarin toplumsal cinsiyet rolleri ve
normlarina nasil yaklagtifimi ve bu normlar1 nasil yeniden yapilandirdigim1 ortaya
koymustur. Yapilan analizler Opet’in reklamlarinda geleneksel toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden iiretildigini, ayn1 zamanda belirli noktalarda bu kaliplara elestirel bir
yaklagim getirildigini gostermektedir. Kadin ve erkek temsilleri arasinda goriilen geliskiler,
marka iletisim stratejilerinin ataerkil normlarimi yansitirken, ayni1 zamanda bu normlara
meydan okuma g¢abalarini da barindirdigin1 ortaya koymaktadir. Kadin, ev ortamindan
disariya ¢ikarilmis, is hayatinda, sosyal hayatta farkli konumlarda gosterilmistir. Erkege ait
goriilen otorite davranisi, yerini bagiglayici, affedici bir yaklagima birakmustir. Erkeklerin
de duygularinin oldugu; aglayabildigi, liziilebildigi gosterilerek ataerkil yapiya karsit bir
tutum sergilenmistir. Toplumsal cinsiyet¢i sOylemler yikilmaya calisilmis ve kadin ve
erkek rollerinde kapsayici, birlestirici sdylemlerde bulunulmustur. Bu reklamlarda kadin
ve erkek figiirlerine yiiklenen anlamlarin doniismeye basladigi gdzlemlense de, bu degisim
genellikle kontrollii ve sinirl bir ¢ergevede gergeklesmistir. Kadinlarin is hayatinda, sosyal
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alanlarda ve geleneksel olarak erkeklere atfedilen roller iginde gdsterilmesi, toplumsal
cinsiyet esitligini destekleyen anlatilar olarak sunulmustur. Ancak bu anlatilar, cogu zaman
geleneksel kodlari tamamen yikmak yerine onlar1 yumusatarak devam ettirmektedir.
Benzer sekilde, erkek figliriine yonelik gosterimlerde duygusal yonlerin vurgulanmasi ve
ebeveynlik rollerinin yeniden tanimlanmasi, toplumsal normlara ydnelik bir meydan
okuma gibi goriinse de, mit diizeyinde analiz edildiginde belirli kalip yargilarin
siirdiiriildiigii gorulmektedir. Ornegin, “Kadin eli.” bashkli reklamda kadin, toplumda
erkek isi olarak goriilen bir statiide gosterilerek cinsiyet¢i role elestirel bir yaklagim
sergilenmek istenmistir. Ancak usta olarak erkegin kastedilmesi ve ardindan bir kadinin
goriinmesi bu ikilemde c¢atisan bir durumu yansitmaktadir. Kadm, erkegin yerinde
konumlanmasina ragmen yiiklenen anlamlarda kadin streotipi goézlemlenmektedir.
Reklam, kadini1 anne figiiriinden disar1 ¢ikaramamis aksine diyaloglar cinsiyetci sdylemler
iizerinden ilerlemistir. Esitlik saglamak i¢in kadinin biiriindiigli rol, gostergebilimsel
yontemle incelendiginde kaliplasmis ev, aile ¢ocuk gibi kavramlardan uzaklagamamustir.
Reklam, ilk izlenimde cinsiyet¢i sdylemlere tepki olarak gorillse de mit boyutunda
incelendiginde toplumun cinsiyet¢i sOylemlerinden kopamamistir. Benzer sekilde
“Yirekten Babalik” reklaminda kadin, erkek ebeveynin roliinii almistir. Burada, baba
figiiriine ait oldugu disiiniilen davranislar kadina atfedilerek esitlik¢i bir yaklasim
sergilenmeye calisilmistir. Anlam, mit boyutunda incelediginde ise kadini erkek ebeveynin
alternatifi veya alt sinifi olarak goriilebilecegi anlagilmaktadir. Bu baglamda incelenen
reklamlarin sundugu temsillerin yiizeyde ilerici bir sdylem sundugu ancak ayni zamanda
mevcut sistemin devamliligini sagladigi goriilmektedir. Bu bulgular, medyada toplumsal
cinsiyet temsillerinin doniisiimiine ve elestirel yeniden yapilandirilmasina yonelik daha
genis tartigmalarin gerekliligine isaret etmektedir. Reklamlarin sundugu cinsiyet temsilleri,
toplumsal yapinin degisimine katkida bulunma potansiyeline sahip olsa da, bu siirecin tam
anlamiyla esitlik¢i ve 6zgiirliik¢ii bir noktaya evrilmesi zaman almaktadir.

Sonug olarak, reklamlar toplumsal cinsiyet algilarinin hem pekistirildigi hem de
dondstiirilmeye calisildigi mecralar olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamlar,
toplumsal bilinglenmeyi tesvik edebilir ve kadin ile erkek rollerine dair yerlesik algilari
sorgulatabilir. Ancak gercek bir doniisiim i¢in yalnizca reklam anlatilar1 degil, toplumsal
yapiy1 ve kiiltlirel normlari sekillendiren tiim dinamiklerin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi
gerekmektedir. Bu caligmada incelenen Opet reklamlar oOzelinde goriildigi gibi,
reklamciligin esitlikei bir soylem gelistirme gabalari, zaman zaman geleneksel anlatilarla
celismekte ve cercevesi belirli bir degisim siireci i¢inde sekillenmektedir. Cinsiyet
esitliginin siirdiiriilebilir bir donlisiime ulasabilmesi igin, reklamlarin Otesine gecen,
kiiltiirel ve toplumsal bilinglenmeyi destekleyen daha genis ¢apli degisimlerin tesvik
edilmesi gerekmektedir.
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