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Advertisement Film

Abstract

In this century, women-focused advertisements (femvertising) that
emphasize gender equality and aim to break down male domina-
tion are increasingly prevalent, while these advertisements also
demonstrate a subversion of the social norms imposed on women.
Femvertising advertisements, designed to empower women, chal-
lenge traditional female norms, defy established social stereotypes,
and impose on society the notion of what women should be like in
our era. This study aims to examine the social change in the context
of gender equality in women-focused commercials, as reflected in
the advertisements. To this end, the Orkid Plus commercial, the
first-ever commercial for the sanitary pad brand Orkid Ultra, se-
lected through a purposive sampling method, and the Orkid Pla-
tinum commercial, released in 2024, were comparatively analyzed
using semiotics and in line with Roland Barthes’s understanding
of semiotics. The two commercials were analyzed, along with chan-
ging cultural norms, according to Barthes’s five-sign system, and
the findings were interpreted from a critical perspective. In this
context, while women were portrayed as more reserved, inactive,
and unpretentious in the first commercial, they were presented as
self-confident, active, enthusiastic, and courageous in the second
commercial. The analysis revealed that women and femininity were
being reproduced in a femvertising context by attempting to change
traditional and cultural codes in traditional societies.

Keywords: Advertising, Femvertising, Gender Equality, Adverti-
sing, Women’s Studies.
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Giris

Reklamlar, izleyicilerin yasam tarzlarindan degerleri, tutumlari, inancglar
ve davraniglarina kadar bireyleri pek c¢ok yonden degistirecek 6nemli bir
etkiye sahiptir (Tuncay-zayer ve Coleman, 2015). Reklam; tirtin ve hizmetlerin
tiuketiciler tarafindan satin alinmasina yonelik, tliketicilerin davranig ve
tutumlarini etkileyerek, tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesini
saglayan iletigim faaliyetidir. Fakat reklamlar daha derin anlamlar icermektedir.
Tiketici davraniglarinda kokli degisiklikler gerceklestiren reklamlar bu manada;
izleyicisine bir kimlik, yagsam bi¢cimi de sunarak tiiketici tarafindan tiiketimin
i¢sellestirilmesini  gerceklestirerek, tiiketimin devamliligini saglamaktadir.
Reklamda yaratilan imgeler sayesinde topluma amag¢ olarak sunulan egemen
1deolojiler ve toplumsal esitsizlikler ise, toplumun yasam bi¢cimini degistiren en
onemli etkenlerin basinda gelir. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavrami birbirinden
farkh kavramlardir (Sabuncuoglu, 2006, s. 74).

Cinsiyet kavrami en genel ifade ile bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik
ozelliklerini tanimlamakta, bireyi erkek ve kadin olmak tizere iki genel tiir kabul
etmektedir (Sabuncuoglu, 2006, s. 74). Toplumsal cinsiyet kavrami ise, biyolojik
cinsiyetten farkl bir sekilde toplumsal siirecler icinde geligen bir olgudur (Ugiimii,
Aydin ve Aydin, 2017). Toplumsal cinsiyet kavramim ilk kez kullanan Robert
Stoller’e gore (1968), toplum bireylere biyolojik 6zellikleri tizerinden atifla dogal
ozelliklerinin ¢ok daha 6tesinde yeni roller belirlemenin yani sira, kadin gibi olmak
ve erkek gibiolmak tanimlamalariile bireylere kiiltiirel alanda inga edilen bir kurgu
yaratir. Gindelik yasamda kadin-erkek arasindaki farkliliklar sadece biyolojik
farkliliklar1 degil, daha genis bir alani temsil ederken; bu alanda dontstiirilen
kadinlik ve erkeklik sosyokiiltiirel olarak toplumda yeniden tiretilmektedir.
Toplum tarafindan kendine uygun gorilen rolleri bilin¢li ya da bilingsiz sekilde
benimseyen birey, toplumsal cinsiyete dayali mevcut kalip yargilarin iginde
kaybolmaktadir (Llopis-goig, 2008; Copeman, 2017). Reklamlar toplumsal cinsiyet
rollerini biinyesinde barindiran, kadinlik ve erkeklik normlarini topluma aktaran
ve toplumun bu normlar: benimsemesini saglayan iletilerle doludur (Bati, 2013, s.
281). Bu anlamda reklamlar medyanin kiiltiir tasiyicis1 araglaridir.

Bu baglamda calismanin ana amaci; kadin odakhh reklam filmlerinde
cinsiyet esitligi baglaminda toplumda yaratilan degisiminin, modern cagda
reklamlara yansiyan donistiimiiniin incelenmesi amaclanmistir. Geleneksel
toplumlarda yaratilan eril tahakkiimiin sona ermesi ve kadinin erkeklerle esit
haklara sahip olmasi, kadinlarin her alanda 6zgirlestirilmesi konusu degisen ve
gelisen toplumlarda medyaya da yansimistir. Baz1 markalar toplumun tiiketim
aligkanlhiklarin1 degistirmek i¢in s6z konusu durumu reklamlarda kullanarak
yeni tiketim stratejileri gelistirmiglerdir. Bu amacla hazirlanan kadin odakh
reklamlar toplumda cinsiyet esitligini yaratmaya ¢aligirken, kapitalist sistemin
dayattig1 tiiketim de kadin tizerinden konumlandirilmaya devam etmistir. Bu
noktada yapilan, kadin odakli reklamlarda kaliplagmis toplumsal cinsiyet rollerini
i¢sellestirmis kadin temsili yerine; glinimiz toplumlarinda geleneksel kadinhk
algisimin yikildigi giicldi, cesur, modern kadin temsiline yer verilmesi, kadin ve
kadinligin toplumda yeniden tretilmesi sorunsalini dogurmus ve bu c¢alismanin
ortaya c¢ikmasindaki ana sebep olmustur. S6z konusu g¢alisma bu sorunsal
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uzerinden gerceklestirilmig olup, markanin tarihinde televizyon programlarinda
yayinladigr reklam filmlerindeki kadin imgesinin degisimi incelenmeye deger
gorilmistiir. Degisen toplumsal algilarin reklamlara yansiyan dontsimini
ortaya cikarmayl amaclayan calisma, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
glinimiz toplumlarinda kadinin reklamlara nasil yansidigini, kadin imgesinin
stire¢ icerisinde nasil degistigini gozler éniine serecektir.

Tim bunlar géz ontne alindiginda degisen toplumsal yapi ile beraber
kadinhgin ve erkekligin reklam iletilerine yansiyan imgelerinin déniigime
ugradigr ve geleneksel normlarin yikildigi goézlemlenmektedir. Bu baglamda
calismanin ana amaci; kadin odakli reklam filmlerinde -cinsiyet esitligi
baglaminda toplumda yaratilan degisiminin, modern ¢cagda reklamlara yansiyan
donlsiiminiin incelenmesi amaclanmistir. Yapilan analiz sonucunda markanin
tarihinde yayinladigi ilk reklam filminde kullandig1 kadin stereotipi ile 2024
yilinda yayinladigi reklam filminde topluma sundugu kadin modeli arasinda ¢ok
keskin farklar oldugu gorilmustir. Calisma sonucunda; geleneksel toplumlardaki
geleneksel ve kiiltiirel kodlar degistirilmeye c¢alisilarak, femvertising baglamda
kadin ve kadinligin yeniden tretildigi ortaya ¢ikmigtir. Iki reklam filmi arasindaki
tarihsel siirecte yasanankadinintoplumsaldoniisimiiniiortayakoymayiamaclayan
bu ¢alismanin, sonraki kadin ¢alismalarina katki saglayacag: distinilmektedir.

1. Toplumsal Cinsiyet, Kadin ve Reklam

Yasalar oniinde kadin ve erkege esit davranilmasi, aile ve toplum birlikteligi
icinde kadin ve erkegin her turli firsatlardan ve kaynaklardan esit diizeyde
faydalanmasi toplumsal cinsiyet esitligi olarak tanimlanmaktadir (WHO, 1998).
Yasalar ile belirlenmis kurallar cercevesinde toplumda kadin ve erkege esit
davranilmasi beklenirken, bireylerin ve toplumlarin zihnindeki kaliplagsmis
yargilar, iki cins arasindaki egitsizligi lireten en O6nemli engelleri meydana
getirmektedir. Bu yargilarin olusmasindaki en 6nemli faktor ise; medya tarafindan
uretilmektedir. Modern cagda kolaylikla ulasilabilen, hazir, kaliplasmis bilgileri
eglenceli bir sekilde sunmasinin yaninda bireylerin bos zaman etkinligi olarak
degerlendirdigi bir alan olmas ile birlikte toplumsal rollere yon veren ve besleyen
medya, bu anlamda en énemli iletisim araglari olarak nitelenebilir (Gldekli, 2016,
s. 63). Kadinlik ve erkeklik sinirlarinin toplumsal cinsiyet rolleriyle ¢izilmesi,
kadin ve erkek arasinda gercekte olmayan farklhiliklar: da beraberinde getirmistir.
Kadinlar ve erkekler tarafindan igsellestirilen bu roller, medya tarafindan
toplumun genis kitlelerine yayilan mesajlarla verilmekte (Tosun, 2017, s. 548),
toplum tarafindan da mesrulastirilmaktadar.

Medya, toplumsal cinsiyet algilarinin yaratilmasinda aktif rol oynamaktadir.
Toplumsal deger ve degisimleri yansitan medya, var olan toplumsal cinsiyet
rollerini de pekistirirler. Basili iletisim aracglari ile kiyaslandiginda kitle iletisim
araclar1 arasinda yer alan televizyonun, toplumda daha fazla etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Bu noktada reklamlar toplumun sosyallesme siirecinde 6nemli bir
etmen olurken, kiiltiirel degerleri de yansitmaktadir (Uluyagci ve Yilmaz, 2007, s.
1).
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Gunumiuz tiketim toplumlarinda reklamlarin giindelik hayatta, toplumsal
cinsiyet rollerine iligkin algilarin yaratilmasinda ge¢cmise oranla daha ¢ok merkezi
bir konumda oldugu ongoériillmektedir. Literatir incelendiginde toplumsal
cinsiyet ve reklam iligkisinin 1970’11 yillara dayandig1 gorilmektedir. Dominick
ve Rauch (1972), reklamlarin toplumsal cinsiyet lizerine etkisini arastiran ilk
arastirmacilardir. S6z konusu konuyla iligkili baska bir ¢alismay1 ise; Goffman
(1979) dergi reklamlarimi (basili gorsel reklamlar) inceleyerek gerceklestirilmistir.
1970’ yillardan glinlimiize kadar yuritilen ¢calismalara bakildiginda toplumsal
cinsiyet normlari tizerinden bir¢ok reklam kurgulandigi goriilmektedir. Toplumsal
cinsiyet rollerine iligskin reklamlarda kadinlar oldugundan daha zayif ve cekici,
erkegine bagiml ve evine bagh, geng, asil gorevi annelik ve es olan, ev isleriyle
mesgul, itaat eden, duygusal ve korkak, fiziksel olarak gili¢gsliiz gosterilmekte,
reklamlara eril tahakkiimiin hakim oldugu gorilmektedir. Erkekler ise
reklamlarda, tam tersi 6zelliklere sahip olarak resmedilmektedir (Dominick ve
Rauch, 1972: Goffman, 1979).

2. Femvertising Reklamlar

Feminizm, toplumda kadinlarin erkeklerle esit haklara sahip olmasini isteyen,
kadin-erkek arasindaki iktidar iligkisini degistirip doniistiirmeyi amaclayan,
cinslerin (kadin ve erkegin) esitligi kuramimi temel alan siyasal bir akimdir.
Kadin-erkek konusunda toplumda yaratilan toplumsal farklilik; bu farkliligin
anlami, nedenleri ve sonucglari feminizm akiminin ilgi alanidir. Bu toplumsal
farkhilik, toplumda hali hazirda var olan geleneksel siyasal ideoloji tarafindan
yaratilmakla birlikte; pekistirilmekte ve yeniden turetilmektedir (Arat, 2017,
s. 29). Feminizm, toplumda yaratilan eril tahakkiimii sona erdirmeyi ve erkek
egemen normlari degistirmeyi amaclamaktadir (Caha, 1996, s. 158). Feminizm,
feminist teoriye dayanan bir yaklasim olmakla birlikte; toplumsal cinsiyete dayalh
esitsizligin ortadan kaldirilmasini hedefleyen toplumsal bir hareketi ifade eder.
Feminist yaklasim akademik anlamda ele alindiginda ise; elestirel bir gozle
iktidar iligkilerini analiz ederek, toplumda mesrulastirilmis ataerkilligi ve ayrimci
pratikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik ¢aligmalar yapmaktadir. Bu anlamda giindelik
hayattan popililer medyaya, ekonomiden siyasete toplumu meydana getiren tim
alanlarda kadin-erkek esitsizligini ortadan kaldirmayi ve donlistirmeyi temel
ama¢ olarak gorir. Bu baglamda toplumda megrulastirilan eril tahakkimi
kirmay1 amacglamaktadir (Kirca, 2007, s. 46).

Gecmis donem reklamlarini inceledigimiz zaman, kadinlarin ekonomik
hayatta kendilerine bir yer edinemedikleri donemlere ait reklamlarda, erkeklerin
toplumda goriiniir olmasinin yani sira reklamlarda da kadinlara oranla daha fazla
yer aldiklarini séylemek miimkiindiir. Ornegin ilk ¢ekilen otomobil, alkol, sigara
reklamlarinda erkekler gosterilmistir. Kadinin reklam filmlerinde yer almaya
baslamasi ise; ev ve ¢evresi ile sinirlandirilmistir. Toplumsal cinsiyete iliskin gérev
dagiliminda, reklamlarda erkeklere diigen gérevlere daha fazla deger bicilirken;
kadinlarin agirlikh olarak tstlendigi isler basitlestirilmistir. Giinimiizde erkegin
kamusal alanda kendine bir yer edinmesi, giic ve para kazanmasi ytuceltilirken;
ev ile sinirlar: ¢izilen kadinin emegi gérmezden gelinmekte, ekonomik anlamdaki
katkisi hice sayilmakta, kadinlik ve es isleri kadinin nihai gérevi kabul edilmekte
ve kadin evde konumlandirilmaktadir (Ozdemir, 2010, s. 103). Ayrica tiim bunlar
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toplumsal cinsiyet esitsizliginin mesrulastirdigi, toplum tarafindan uyulmasi
beklenen davranis kaliplarini yansitirken; toplumsal cinsiyet davranis kaliplarim
sergileyen reklamlarda da kadinlar uysal, savunmasiz, kirilgan, gligsiiz,
hayalperest, cocuksu ve itaatkar olarak tasvir edilirken, erkekler bunun aksine;
genellikle kendinden emin, rahat, gicli ve baskin olarak tasvir edilmektedir
(Perez ve Gutierrez, 2017, s. 339).

Turkiye'de son donemdetoplumsal cinsiyete dayaliyapilanelestirel calismalarin
yani sira, hakim ideolojilerin mesrulastirilmasinda kullanilan iletisim aracglardan
biri olan reklamlarda bir déntisiim meydana gelmis ve kadin imgesi gticlii ve 6zerk
olarak gosterilmeye baslanmistir (Lazar, 2014, s. 206; Nas, 2015, s. 15). Ozellikle
son donemde yapilan kadin odakli reklamcilikta (femvertising), toplumsal cinsiyet
stereotiplerinin 6tesinde bir temsiliyetin yer aldigi icerikler dikkatleri cekmektedir
(Inceoglu ve Onayli-gengiil, 2018, s. 26).

Alan yazinda Fransizca kadin (femme) ile Ingilizce reklam (advertising)
kelimelerinin birlestirilmesiyle olusan femvertising kavrami (Bozbay, Gilirsen,
Akpinar ve Komitoglu, 2019, s. 171), buytiik markalar tarafindan dikkatleri tizerine
cekmek, toplumu marka tiiketimine tesvik etmek sebepleriyle feminist degerleri
kullanarak, kadinlarin giiglendirilmesini amacglayan yeni bir pazarlama stratejisi
olarak karsimiza cikmaktadir (Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017, s. 795;
Feng ve digerleri, 2019, s. 293). Tirkce alan yazinda s6z konusu kavram, “kadin
temali reklamcilik” (Bozbay ve digerleri, 2019, s. 176), bir diger ifadeyle “feminist
reklamcihik” (Erbas, 2018, s. 75; Sener, 2019, s. 150) ve bagka bir degisle “kadin
odakli reklamcilik” (Inceoglu ve Onayli-sengiil, 2018, s. 20) olarak tanimlanmistir.

Gergeklestirilen bu makale ¢alismas1 kapsaminda femvertising kavram ise,
“kadin odakli reklamcilik” olarak tanimlanmigtir. Bu baglamda kadin odakl
reklamcilik; geleneksel reklamcilik anlayigi sinirlari iginde sunulan kadin imgesini
toplumsal olarak sorgulayarak, toplumsal cinsiyet stereotiplerinin 6tesinde bir
temsiliyeti sergilemektedir (Akestam ve digerleri, 2017, s. 796).

3. Calismanin Metodolojisi
3.1.Calismanin Yontemi

Medyaiceriklerinin ¢oziimlenmesi siirecinde en yaygin kullanilan yontemlerden
birisi gostergeleri temel alan gostergebilimdir (Erkman-akerson, 2005, s. 93).
Dilbilimsel olarak gésterge kavrami “kendi disinda bir sey gosteren 6ge” olarak
tanimlanmaktadir (Barthes, 1979, s.9). Buacidan bakildiginda simgeler, semboller,
isaretler, sozclikler vb. her sey gosterge olarak kabul edilmektedir (Rifat, 2014, s.
7).

Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’a gore (2016); tiim gortntiler
gostergelerden meydana gelmekte, mimikler, hareketler, objeler hepsi bir anlam
ifade etmektedir. Gostergeler, gosteren ve gosterilenin bir araya gelmesi ile olusur.
Gostergeler ise; analiz edildigi 6l¢ide anlam kazanmaktadir. Barthes, gostergenin
kendisinin aslinda o sey olmadigini, o seye atifta bulunan bir iletisim olusturdugunu
dile getirmektedir (2016, s. 27-28). Gostergebilim tizerine cesitle teoriler tireten



The Journal of Communication and Social Studies — Vol.5 - Issue.2 — p. -

Barthes (1990), bes ayr1 gosterge sistemini metinlerin temel yapilarini kesfetmek
icin kullanmigtir. Gostergeler lizerinde butinlikli bir anlat1 yapisi olusturmaya
calisirken s6z konusu sistem kacinilmaz olarak gelismigtir. Bu durumda dil i¢in
gramerin ifade ettigi 6nem, anlati ve kodlar icinde ayni deger diizeyine sahiptir.
Bu kodlar, metinleri stizer ve anlam bakimindan birbirine baglanan bes farkh ag
ya da elek olarak varsayilmaktadir. Her bir ag, farkli noktalar1 yakalar ve bu
noktalar bir araya geldiginde, algimizin diizenlendigi ve gostergelerin stiziildigu
bir ag sebekesi yaratmaktadir (aktaran Edgar-hunt ve digerleri, 2015, s. 28).

Metinlerin 6zlinde yatan anlamlarin ortaya cikarilmasini saglayan gosterge
sistemi; eylemsel kod, yananlamsal kod, enigmatik kod, kiiltiirel kod ve sembolik
kod olarak bese ayrilmaktadir. Eylemsel kod anlatiy1 olusturan eylemleri meydana
getiren gostergeleri nitelerken okuyucuya gorinti verilirken altta yatan baska
bir mesaj da iletilir. Yananlamsal kod ise; goriintiideki karakterler ve ortami
olusturan gostergeler tlizerine ¢ikarim yapilmasini saglayan kod sistemidir. Bu
anlamda jest ve mimiklere ek olarak giysiler ve konugsmalar da bu ¢itkarima olanak
saglayan gostergelerdir (Edgar-hunt ve digerleri, 2015, s. 29). Enigmatik kod
okuyucunun dikkatini ¢eken ve metni yapilandiran aragtir. Gosterge sistemini
olusturan tiim metinler bilin¢li bir sekilde okuyucunun zihninde cesitli sorular
yaratarak merak uyandirmakta, bu baglamda okuyucuyu sasirtmakta aym
zamanda da dikkati toplamaktadir. Metinlerde agik ve ortiik olmak tizere sonsuz
sayida soru yer almaktadir. Konu ile baglantili yananlamsal kod, ¢cagrisimsal kod
olarak da tanimlanmaktadir. Daha bliytiik bir 6l¢cekte olan sembolik kod da konu
1le baglantilidir. Erkek ve kadin, 1y1 ve kotiliik, gece ve giindiiz gibi karsithiklar
olarak karsimiza cikmaktadir. Bu karsithiklar gercekligi algilama ve diizenleme
bigiminin temelidir. Kiiltiirel kod ise; metnin de ilerisinde yaygin olarak kabul
edilen, mesrulastirilan seylere yonelik referanslari barindirmaktadir (Barry,
2002, s. 51). Bu calismada amach o6rneklem yontemi ile secilen, bir kadin pedi
markasi olan Orkid Ultranin ilk ve son reklam filmi, Fransiz denemeci, elestirmen
ve gostergebilimci olan Roland Barthes’in gelistirdigi bes farkli gosterge sistemi
olan enigmatik kod, eylemsel kod, yananlamsal kod, sembolik kod ve kiiltiirel koda
gore analiz edilmisg, elde edilen bulgular elegtirel bakis agisi ile yorumlanmistir.

3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Toplumda yaratilan kadin-erkek egitsizligini kirmay1 amaglayan ve cinsiyet
esitliginin saglanmasi tizerine yapilan kadin odakli tiim reklamlar bu ¢alismanin
evrenini olusturmaktadir. Evreni temsil etmesi adina calismanin ruhunu en 1iy1
yansitan amacli 6rneklem yolu ile s6z konusu amaca uygun olarak bir kadin pedi
markasinin tarihindeki ilk reklam filmi olan Orkid Plus ve 2024 yilinda yayinlanan
Orkid Platinum reklam filmi se¢ilmigtir. Bu 6rneklemin secilmesindeki amag,
iki reklam filminin de kadin odakli olmasi, filmde kadinlarin yer almasi ve iki
reklam filminin yayin tarihleri arasinda kayda deger bir zaman dilimi olmasidir.
Ayn1 zamanda geleneksel toplumlarda, kadinin mens déneminden G&zgiirce
bahsedememesi bir ped reklaminin secilmesine neden olmustur. S6z konusu
markanin kadinin her konuda 6zglir olmas1 gerektigini savunan reklam filmleri,
stire¢ igerisinde reklamlarinda yer verdigi kadin temsilinin degisimi bu nedenle
dikkat cekmektedir.
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4. Bulgular
4.1.Reklam Filmlerinin Genel Betimlemesi ve Anlat1 Yapisi

4.1.1. Anlati1 Yapaisi 1: Orkid Plus Reklam Filmi

Turkiye’ pazarina ilk kez 1970’11 yillarda giren, bir kadin pedi markasi olan
Orkid Tiurkiye’de yayinladig ilk reklam filminde iinlii olmayan ve soyadi yabanci
olan bir kadin oyuncu kullanmistir. Yonca Wilbur isimli kadin oyuncunun yabanci
soyadi dikkat cekmektedir. Oyuncu ekranda omuz cekimden goéziikir ve tiim
reklam filmi, omuz ve bas cekimden ibarettir. Yabanci bir soyada sahip olan kadin
oyuncu omuz ¢ekimle ekrana girer girmez konusmaya baslar; ‘Orkid Plus’tan ¢ok
memnun kaldim. Bez kayabiliyor ama Orkid Plus kaymiyor ¢ok daha givenl?
der ve arkasinda kamera yesil ve kirmizi1 renkte tasarlanmis olan lriin paketini
gosterirken dig ses; ‘Orkid Plus kanatl ped’ diyerek tirtini tanitir. Hemen ardindan
ekranda beliren bir kadin eli petekli dokuyu kameraya gosterirken, ekranin
altinda ‘Petek Doku’ yazis1 belirir. Arkasindan ekrandaki goriintii pedin nasil
kullanilacagina iligkin bilgi verildigi sahne ile degistirilir. Kadin i¢ camasirinin ag
kismina yerlestirilmis sekilde gosterilen gortintiide, pedin nasil konumlandirilmasi
gerektigi ve kanatlarinin nasil takilmasi1 gerektigi bilgisi verilir. I¢ ¢camasirin
orta kismina yerlestirilmis ped gosterilirken; hemen akabinde kanatlarin agilip
1¢ camasirini sardigl sahne ile devam eder. Bu sirada dis ses; ‘petek dokulu st
diizey koruyucu kanatlarla genisledi. Bu kanatlar camasirinizi yanlardan sararak
pedin kaymasini kesinlikle énler’ diyerek goriintiiye eslik eder. Dis sese eslik eden
goriintliye i¢ camasirin alt tarafinin gosterildigi gériintiide eklenerek, Orkid Plus’in
nasil kullanilacag1 hakkinda gériintilia bilgi verilir. Bu sahnelerin arkasindan
ekranda tekrar kadin oyuncu ayni bag ¢ekim teknigiyle yer alir ve ‘Orkid Plus ile
kendimi temiz hissediyorum. Yanlardaki kanatlar sizintiy1 da énliiyor. Bezde bu
glivence yok!” der. Bu sahneden sonra ekrana birisinin iginde bez, digerinin i¢inde
Orkid Plus’in oldugu iki i¢ gamasir1 girer ve kadin elinin tuttugu, i¢ginde mavi sivi
bulunan iki tip tasiyan eller goziikir. Sadece eller gosterilerek bu tiiplerden biri
beze digeri Orkid Plus’a dokiiliir ve goziiken bu eller, sivinin dokuldagi yerlere
mavi i1ki bez ile bastirir. Bezin mi yoksa Orkid Plus’in m1 siviy1 daha iyi emdigini
gostermek icin ¢ekilen bu sahnenin ardindan bezler kaldirilarak kameraya
gosterilir. Ayni eller mavi siviyl1 ¢gamasirin ag kisminda bulunan trinlerin yan
taraflarina da doktiikten sonra, tirtinleri kaldirir ve ekrana turinlerin altinda kalan
i¢ camagirinin durumu gosterilir. Orkid Plus’in kullanildigi ¢amasir temiz, bezin
kullanildig1 camasir ise; mavi sivinin sizdirmasiyla kirlenmigtir. Bu goriintilere
dis ses ‘beze ve Orkid Plus’a esit miktarda sivi dokuldiigliinde bez 1slakken, Orkid
Plus’in yiizeyi kuru kalir ¢iinkii petek doku tiim 1slakligi orta tabakaya gecirir.
Sivi1 yana dokiildigiinde Orkid Plus'in koruyucu kanatlar: sayesinde gamasirinizin
kenarlar: bile tertemiz kalir.” diyerek eslik eder. Bu sahnelerin ardindan ekranda
kadin oyuncu belirir ve ‘biitlin hanimlara 6neririm.” der. Son sahnede ekranda
iki Orkid Plus tiriin paketi ve gamasira takilacak sekilde kanatlar: agik bir tiriin
gosterilirken; ekranin altinda da: ‘daha kuru, daha temiz, kanatlarla daha da
glivenli.” cimlesi yer almakta, ayni ciimle dis ses sayesinde de duymaktadir. 49
sn stren reklam filminde oyuncu Wilbur, reklamin ilk sahnesinde omuz ¢ekimden
gosterilirken; sonraki 1ki sahnede bas cekimden gosterilmistir.
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4.1.2. Anlat1 Yapis1 2: Orkid Platinum Reklam Filmi

Orkid markasimin 2024 yilinda ‘Ben Gigliyim’ adli reklam filmi A Milli
Voleybol Takim Kaptani Eda Erdem’in maca ¢iktig1 goriinti ile baglamaktadir.
Ekranin sol alt kosesinde takim kaptaninin adi Eda Erdem, altinda ise; biiytk
harflerle ‘ORKID CESARET ELCISI’ yazmaktadir. Erdem’in ‘Ben Gigliyim’
cimlesi ile baslayan reklamda, bir orkestranin cogkulu bir mizikle O’na eglik
ettigi, arka plandaise; medya ¢alisanlari oldugu tahmin edilen erkeklerin Erdem’in
arkasindan fotografimi ¢ektigi goriilmektedir. Daha da geri planda sahaya ¢ikan
A Milli Voleybol Takim oyuncularina kadin muhabirlerin mikrofon uzattigi
goriintiiler bu sahneye eglik etmektedir. Ayrica tribiinlerde bayrak sallayan
taraftarlarin oldugu goéziikkmektedir. Erdem’in ‘Ben Gii¢liiyiim’ ctimlesinden sonra
eline firlatilan voleybol topunu tutar ve tzerinde bulunan milli takim voleybol
formasi, tirtin paketi ile ayni renk olan mor bir forma ile degisir. Bu sirada Erdem’in
kendi sesinden olusturulan dis sesi reklama eslik etmeye devam eder. Erdem ve
takiminin maclara hazirlik antrenman goriintiileri ekranda akarken Erdem’in
dis sesinden ‘Oyundayken hicbir seyin dikkatimi dagitmasina izin veremem. Ama
bazi1 giinler sartlar daha zor. Bu hisler... endigeler... hi¢cbir sey 6niime gecemez’
cumlelerini kullanir. Bu ciimlelerde reklam akarken, kamera Erdem’e odaklanir
ve antrenman yapan Erdem’i tim kamera acilar1 ile antrenman aninda yere
diserken, ziplarken, 6nden, arkadan, yakin ve uzak ¢cekimlerle dort bir taraftan
ceker. Bu sirada Erdem giydigi voleybol tayti ile cok rahat tavirlarla antrenmanina
devam eder. Erdem tizerindeki tayt ile olduk¢a rahat ve kusursuz géziikmektedir.
Hareketlerinde hicbir kisitlama ve sinirlama yoktur. Reklamda izleyiciye tirtini
kullanan kigilerin ne kadar kusursuz, rahat ve o6zgir olabilecekleri izlenimi
yaratilmistir. Erdem’in topa ylkselip zipladigi sahnede tizerindeki forma degisir ve
antrenman sahnesi milli takim mag¢ goriintiisii ile degisir. Erdem voleybol topuna
havada milli takim formasi ile ylikselir. Bagka bir dig ses ‘regl olmak oyunun bir
parcas1 ama seni oyundan distirmek zorunda degil. Orkid Platinum en ¢ok satan
rakip ultra pede kiyasla flexfit emici merkezi ile seklini daha iyi korur ve daha kuru
kalir’ der. Bu dig ses Erdemin topa vurma sahnesi ile cimlelerine baslar (Erdem’in
arkasinda tribtiinlerde asili iki adet Turk bayrag: gosterilir) ve hemen arkasindan
dis sese eslik eden gériintii yerini reklami yapilan tiriiniin paketine gecer. Uriin
paketi gosterildikten hemen sonra gorinti rakip ped ve Orkid platinum ile mavi
s1v1 deneyi yapildig1 sahne gosterilir. Diger pedin altinda ekranda ‘en ¢ok satan
rakip ultra ped’ reklami yapilan irtintn altinda daha biytk puntolu Orkid
Platinum yazar, ekranda ¢ok az sag yukarida ise; 6x tekrar yazmaktadir. Tkinci
dis ses sozlerini bitirdikten sonra gorinti yine Erdem’e doner ve Erdem magta
sayl atar. Rakip takim oyuncusu sayil olmasini engelleyemez ve yere distigu
gorintiisii gozliiklir. Erdem ise; sayisini aldig: i¢in eli ile yumruk isareti, gig
gosterisi yapar. Sozlerine ‘Boylece bende oyunuma odaklanabilirim’ der. Gériinta A
Milli Voleybol Takim oyuncularinin birbirlerine sarilarak halka yapip zipladiklar:
gorintiiniin gosterilmesinin ardindan, yuvarlak olup ellerini birlestirip havaya
kaldirip seving ¢ighgr attiklari gorinti ile devam eder. Oyuncular ‘heeeeyy’
diye sevin¢ nidasi1 atarken kamera yuvarlak olmus oyuncularin i¢inde yerde
ellerini havaya kaldirdiklar1 gérintliyt gosterir. Arkasindan Erdem’in tizerinde
milli takim formasi, elinde voleybol topu ile {irtin paketinin ayn1 karede oldugu
gorlintii ekrana verilir. Ikinci dis ses ‘Orkid Platinumu deneyin’ der ve reklam
birer. 29 sn’lik reklam boyunca Erdem’e arka fonda ayni miizik eglik ettigi gibi
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reklamda Erdem’in oldugu neredeyse tiim sahnelerde Tirk Bayrag: goriuntileri
yer almaktadir.

5. Analiz

Calismanin ruhunu en iyi sekilde temsil etmesi agisindan Orkid markasinin
Turkiye’de yayinlanan ilk reklam filmi ve 2024 yilinda yayinlanan son reklam
filmi amach 6rneklem yolu ile secilerek, Roland Barthes’in, anlatilarin 6ziinde
yatan anlamlar1 ortaya ¢gikarmak i¢in gelistirdigi bes farkl gosterge sistemi goz
oniine alinarak gostergebilim kurallar: gergevesinde analiz edilmistir. Enigmatik
kod, eylemsel kod, sembolik kod ve kiiltiirel kod analizi bulgular1 Tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1: Orkid Plus ve Orkid Platinum Reklam Filmlerinin Enigmatik, Kiltiirel
ve Sembolik Kod Analizleri

Barthes’in Kod
Sistemi

Orkid P!us Reklam Filmi
Analizi (Ilk Reklam Filmi)

Orkid Platinum Reklam Filmi (Son
Reklam Filmi)

Enigmatik Kod

Kim bu Yonca Wilbur?

Neden oturuyor?

Nigin ciddi ve sakin bir sekilde
konusuyor?

Ne anlatiyor?

Uriin kullanimi neden gésteriliyor?
Mavi s1v1 deneyi neden yapiliyor?

Kim bu Eda Erdem?

Isminin altinda neden Orkid Cesaret El¢isi
yaziyor?

Ne anlatiyor?

Elinde neden voleybol topu var?

Nicin reklam filminin basinda ve sonunda
glilumstiyor?

Neden bu kadar 6zgiivenli?

Nicin gazeteciler fotografinmi ¢cekiyor?
Neden antrenman goriintiileri gésteriliyor?
Antrenman formasi neden mor renkli?
Neden rakip trin karsilastirilmas: deneyi
yapiliyor?

Neden A Milli Voleybol mag1 gériintiileri
gosteriliyor?

Temiz ve bakimh olmak Birlik beraberlik
R Temiz bir ev ortami Bayrak sevgisi

Ll 1 Regl gilinlerinde bez kullanimi Giiler ytuz

Hanim s6zctigiintin kullanilmasi Cesur ve cesaretli olmak
Giilmek-Aglamak
Sadelik-Gosteris Modern.hk-.(.}elenekselhk
1 Mutlu-Uzgiin
Ciddiyet-Kaygisiz a .
. Ozgliven-Cekingen

Beyaz-Siyah Hareketlilik-Sadelik

Sembolik Kod Hijyen-Kirlilik

Sakinlik-Hareketlilik
Geleneksellik-Modernlik
Agirbagh-Cilgin

Cesaret-Korkaklik
Guglu-Zayif
Birliktelik-Yalmzlik
Cosku-Sakin
Kalabalik-Tenha




The Journal of Communication and Social Studies — Vol.5 - Issue.2 — p. -

Tablo 2: Orkid Plus ve Orkid Platinum Reklam Filmlerinin Yananlamsal Kod

Analizleri
Yananlamsal .
Kod Analizi Yananlam Analiz
-Orkid Plus’tan ¢ok memnun
kaldim. Bez kayabiliyor ama Orkid
Plus kaymiyor ¢ok daha giivenli .. . ..
. . -Kadinlarin mens déneminde pedden 6ce
- Petek dokulu st diizey koruyucu . .
. . kullandiklar: tirtiin olan bezin ¢camasira
kanatlarla genigledi. Bu kanatlar
koyulmasinin (yapistirilmaz ya da takilmaz)
¢amasiriniz1 yanlardan sararak 2
. oo .. kullanim zorlugunu anlatiyor.
pedin kaymasim kesinlikle 6nler . .
. . .. . -Bezin i¢ gamagirindan kaydigina vurgu
- Orkid Plus ile kendimi temiz . ; -
. . . yaparken ashinda, Orkid Plus’in yapigkan ytizi
hissediyorum. Yanlardaki kanatlar . - <
A sayesinde kaymadigini, kullanim kolayligini
s1zintiy1 da 6nliyor. Bezde bu
. . anlatiyor.
Orkid Plus Reklam gtvence yok! . , e
. R . , . -Orkid Plus’in her zaman hijyenik
Filmi Analizi (I1k -Beze ve Orkid Plus’a esit miktarda 9 e dtewit
. L1 a1 qan s oldugunu, sizdirmaz 6zelligi ile kadinlarin
Reklam Filmi) s1v1 dokuldiginde bez 1slakken, . . oo
. , . endigelenmemesi gerektigini vurguluyor.
Orkid Plus'in yuzeyi kuru kalir e ey . <
1 . - -Urliniin hijyenik oldugunu vurgularken;
¢unki petek doku tiim 1slaklig: . . . RV
.. endigelenilmemesi gerektigi bir kez daha
orta tabakaya gecirir. Siv1 yana vureulanivor
dokiuldiginde Orkid Plus'in & yor. .
. -Kadinlara tavsiye veriyor.
koruyucu kanatlar1 sayesinde - .
. -Reklam slogani tiim reklam filmi boyunca
¢amasirinizin kenarlar: bile - .. LY.
. anlattiginin altim ¢iziyor. Kadinlar igin
tertemiz kalwr. hijyenik ve endigelenmeye gerek yok diyor
-Biitiin hanimlara éneririm. 9y $ ve e Y yor
-Daha kuru, daha temiz, kanatlarla
daha da guvenli.
-Ben gli¢gliytim derken aslinda kadin giiciine
-Ben Giigliytim vurgu yapiliyor.
-Oyundayken hicbir seyin dikkatimi -Kadinlarin regl gunlerinde yasadigi endise ve
dagitmasina izin veremem. Ama kaygilarin, mesleklerini yaparken kadinlari
bazi giinler sartlar daha zor. Bu aslinda zorladigini ama Orkid Platinum
hisler... endigeler... hicbir sey kullanarak bu endiselerin bitecegi vurgusu
onlime gecemez yapiliyor.
Orkid Platinum -Regl olmak oyunun bir pargasi -Regl olmanin ashinda kadinlarin dogal
Reklam Filmi (Son ama seni oyundan dugiirmek bir parc¢asi oldugu vurgusu yapilarak,
Reklam Filmi) zorunda degil. Orkid Platinum en Orkid Platinum un ¢ok daha iyi korudugu
¢ok satan rakip ultra pede kiyasla vurgulanmaktadir.
flexfit emici merkezi ile seklini daha -Oyunuma odaklanabilirim derken hem
iyi korur ve daha kuru kalir isimi yerine getirebilirim hem de endigesiz
- Boylece bende oyunuma bir sekilde regl glinlerimi atlatirim vurgusu
odaklanabilirim yapilmigtir.
- Orkid Platinumu deneyin -Kadinlara agik bir gsekilde Orkid Platinumu
denemeleri tavsiye edilmigtir.
5.1.1. Orkid Plus Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

‘ y SORMAL

ws

Gorse 1: Sahne 1-2-3; Orkid Plus Reklam Filmi
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Gosteren: Birinci sahnede ev ortaminda, beyaz giyinmis, yok denecek kadar
az makyajli, soyada yabanci olan, ciddi duruslu bir kadin bulunmaktadir. Ikinci
sahnede urintn paketli hali mevcutken; son sahnede i¢ c¢amasirinin igine
yerlestirilmig kadin pedi mevcuttur.

Gosterilen: Birinci sahnede geleneksel toplum yapisinin normlarina uygun bir
kadin makyajsiz temiz ylzi ile geleneksel toplumlardaki kadin algis1 yaratirken;
hijyeni de gostermektedir. Uzerindeki beyaz gomlek ve kadinin ciddi durusu yine
hijyeni temsil etmektedir. Ayrica kadinin isminin Tirkge, soy isminin yabanci
olmas1 da dikkat cekicidir. Geleneksellik ile modernlik arasinda sikisip kalmig
gibi goziiken reklam sahnesi aslinda, kadinin konusmaya baslayip tirtiin hakkinda
distiincelerini anlatmaya basladigt zaman geleneksel algilarin modernlikle
kirilmaya c¢alisildiginin  gostergesi niteligindedir. Reklamlar geleneksel
toplumlarin modernlesme siirecinde, en 6nemli Kkitle iletisim aracilari olarak
gorilebilir. Bu slire¢ modern toplumlarda da kadinin var olus gostergesi olarak
kendini gostermektedir. Gliniimiiz toplumlarinda kadinlar 6z benliklerini medya
araciligi ile ortaya koymakta, kimlik edinmekte, var oluslarini medya tizerinden
takip ve begeniler ile devam ettirmektedirler (Aktas, 2019, s. 265). Ayn1 zamanda
reklamlardaki kadin imgeleri kadinin toplumsal cinsiyet normlari icindeki rollerini
hakkinda mesaj vermektedir. Reklamlardaki kadin temsilleri, kadinlarin sosyal
statiisii hakkinda bilgi verirken; reklamlar, kadinlara yiiklenen cinsiyet rollerini
siklikla kullanmaktadir (Inceoglu ve Onayli-sengiil, 2018, s. 26).

Reklamda kullanilan mekana bir ev ortami havasi verilmig, kadin imgesi
evinde konumlandirilmistir. Medyada kullanilan imgeler, gercek yasamin uzantisi,
parcadir (Ozdemir, 2010, s. 102). Reklamda kadin evinde konumlandiran reklam
filmi, kadinin yerinin ev oldugu mesaji1 da vermektedir. Kadin muhtemelen bahgeli
bir evde, disaridaki agac¢ goziiken bir camin 6niinde oturmaktadir. Reklamin
yapildigi donemin geleneksel toplumsal yapisi incelendiginde, kadinin regl
dénemi ya da ped hakkinda konusmas: pek olasi bir durum degildir. Ozellikle
reklamlarda s6z konusu durumla karsilasmak mimkin olmadig i¢in soy ismi
yabanci olan bir Tirk kadini tercih edilmistir. Bu durum Tirk gelenekleri ile
ligkilendirilebildigi gibi, toplumsal yapinin modernlestirilmeye ¢alisildiginin da
gostergesiolabilmektedir. Reklamda oynayan kadinin sadece yiiziiniin gosterilmesi;
reklamda oynayan kanin oyuncunun tiriiniin 6niline ge¢mesi 6nlenmistir. Reklam
filminde kadin ciddi bir ytiiz ifadesi ile tirtiniin hijyen i¢cin gerekli oldugunu, kuru,
temiz glivenli ve emici oldugunu bir¢ok kez tekrarlamistir.

Sahne 2’de gosterilen uriin paketinde agirlikli olarak yesil rengin yer aldigi
dikkat cekicidir. Yesil renk hijyeni temsil ettigi i¢in, marka paketinde agirhikh
olarak yesil rengi kullanmig, temiz ve kuruluga, giivenli olmasina dikkat cekmek
istemistir. Ayni zamanda yesilin kontrasti olan kirmiziyi ise; pakete vurgu yapmak
i¢cin kullanmistir. Iki rengin bir arada kullanilmasi Griini 6ne ¢ikarmaktadar.

Sahne 3’de topluma turinin nasil kullanilacagi hakkinda adeta egitim
verilmekte, geleneksel toplumlarda regl doneminde bez kullanan kadinlara, pedin
nasil kullanildig1 anlatilmaktadir.
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ORKID PLUS

Gorse 2: Sahne 4-5-6; Orkid Plus Reklam Filmi

Gosteren: Kadin pedi mavi sivi deneyi, kadin oyuncu, iki farkl tirtin paketi ve
pedin paketten ¢ikmis kullanima hazir hali. ‘Daha kuru, daha temiz, kanatlarla
daha da gtivenli’ slogan yazisi.

Gosterilen: Sahne 4’te mavi sivi deneyl yapilmaktadir. Mavi sivi
kullanilmasindaki amac¢ mavi ferahligin simgesidir. Yapilan mavi sivi deneyinde
ekranin sag tarafinda reklami yapilan Orkid Plus ped yer alirken, ekranin sol
tarafinda ise; kadinlarin geleneksel olarak regl déonemlerinde kullandiklari bez
yer almaktadir. Bez ve Orkid Plus pedin emiciliginin karsilastirildigi sahnede
Orkid Plus'in emiciliginin ve daha hijyenik olmasina gonderme yapilmaktadir.
Bu sahnede dis ses; ‘beze ve Orkid Plus’a esit miktarda sivi dokildiigiinde bez
1slakken, Orkid Plusin yiizeyi kuru kalir ¢linkii petek doku tim islakhigi orta
tabakaya gecirir. Sivi yana dokuldiginde Orkid Plus’in koruyucu kanatlar:
sayesinde camasirinizin kenarlari bile tertemiz kalir.’der. Geleneksel toplumlarda
kadinlarin regl giinlerinde kullandig1 bez ile modern toplumlardaki kadinlarin
kullandig1 Orkid Plus’in kargilagtirilmasi ile kadinlarin daha giivenli ve temiz bir
donem gecirebilecegi gosterilmistir.

5’inci sahnede yine geleneksel toplumlarda reklamlarda kadin gérintisiinin
toplumsal cinsiyet normlari ile nasil sinirlandirildig1 goriilmektedir. Bu noktada
kadinin viicudunun sadece ylizi goziikerek geleneksellige de atifta bulunulmakta,
ancak reklam igerik ve verdigi mesaj yoniinden degerlendirildiginde, toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yavas yavas yikilmaya calisildigi algis1 yaratildig:
gorilmektedir.

Sahne 6’da ise; iki ¢esit Orkid Plus tirlin paketi ve tirliniin paketlenmemis hali
goziikmektedir. Uriiniin paket hali tiiketici olan kadinlara tercih sansi sunarken;
urinin paketlenmemis kanatlar: acik hali ise Giriine yabanci olan topluma trini
gostermektedir. Kullanilan kirmizi renk kontrastlik acisindan pakete dikkat
cekilmesi vurgusu yaparken, yesil rengin agirlikli olarak kullanilmasi hijyen,
temizlik ve giivenilirligi cagristirmaktadir.
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5.1.2. Orkid Platinum Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi:

. 9 ;

Pa

Or /‘6 77

EDA ERDEM EDAERDEM ¢

Gorse 3: Sahne 1-2: Orkid Platinum Reklam Filmi ‘Ben Gigliyim’

A Mili Voleybol Takim Kaptami Eda Erdem ‘Ben Giugcliyum! slogani ile
reklama gucli bir giris yaparak kadinlara ylklenen tiim =zayiflik algilarim
yikmaktadir. Toplumsal cinsiyet algilarinin olusmasinda énemli bir etkiye sahip
olan medya toplumsal deger ve degisimlerin yansitilmasi, toplumun toplumsal
kaliplari i¢gsellestirmesini saglayan en etkili aragtir. Toplumsal cinsiyet rollerinin
pekistirilmesi medyanin dizi, film, kitap reklam gibi araglar: ile saglanmaktadir
(Uluyager ve Yilmaz, 2007, s. 1). Reklam bu manada geleneksel toplumlarda
yaratilan toplumsal cinsiyet normlari ile olusturulan geleneksel kadin
stereotiplerini yikmakta, kaliplarin otesine ¢ikmaktadir. I¢inde bulundugumuz
tiketim toplumlarinda giindelik yasamin temel belirleyicisi konumunda olan
reklamlar, toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusturulmasinda ve rol modellerinin
yaratilmasinda ge¢mis donemlere oranla ¢ok daha onemli bir paya sahiptir
(Basfirinel, Ergiil ve Ozgtiden, 2017, s. 200). Bumanada femvertising akimi kadinlar
i¢cin kadin-erkek cinsiyet egitsizligini ortadan kaldirmay1 amaclayarak, kadinlar
i¢cin olumlu ve giiclendirici bir etki yaratmaktadir. Reklamin ilk sahnesinde gii¢li
bir giris yaparak ‘Ben Gucluyim! diyen Eda Erdem tim kaliplari yikmaktadir.
A Milli Voleybol Kadin Takim Kaptani olmasi tizerinde ay-yildizli forma tasimasi
kadinlarin aslinda sadece evde, ev igleri ile konumlandirilmamasi gerektiginin ve
bu geleneksel alginin yanlis oldugunun da bir géstergesidir. Gliglii, cesur bir kadini
temsil eden kaptanin adi ekranin sol alt kégesinde yer alirken; adinin altinda Orkid
Cesaret El¢isi yazmasi da kadinlarin giiglii ve cesur olmasi gerektigine yapilan bir
gondermedir.

Bu manada Orkid Plus reklaminda oynayan Yonca Wilbur ile kiyaslandiginda,
Erdem modern toplumlarda yaratilan kadin temsili olarak gticli, cesur ve kadin
oldugu i¢in gurur duyan bir yiiz ifadesi takinarak reklam yaparken; Wilbur
reklamda geleneksel algilar arasinda sikisip kalmig bir kadini1 temsil etmektedir.

Erdem ikinci sahnede mor bir antrenman formasi giymektedir. Mor renk gilicii
ve cesareti temsil eden uriin paketinin rengidir.
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Gorse 4: Sahne 3-4-5-6: Orkid Platinum Reklam Filmi

Reklamda 3-4-5-6. sahneler kaptan Erdem’in savasa hazirlanmir gibi macga
hazirlandig1 antrenman sahnelerinden olusmakta, kendi sesinden verilen climleler
bir kadinin 6z benligini hissetmenin ne kadar degerli olduguna atifta bulunurken,
kadin olmanin zorluklarina da génderme yapmakta, kendi giicti ve tirtinden aldig:
giivenleicinde bulundugu durumlanasil baga ciktigini anlatmaktadir. Femvertising
akimi tam da bu noktada reklamlarda kadin bedeninin nesnellestirilmesine
karst dururken, kadinin degerinin viicut agirhigi, fiziksel gérintimiyle alakali
olmadigin1 savunmaktadir. Onemli' olan kadinin kim oldugu, ne istedigi ya da
neler yapabilecegini kesfetmesidir (Inceoglu, Onayli-sengil, 2018, s. 26).

Reklamda Erdem’in antrenman gorintilerinin oldugu sahnede, kiyafet
olarak mor renk kullanilmistir. Mor renk hem iirtin paketinin rengi hem de giiciin
temsilidir. Erdem geleneksel algilarin digsinda voleybolcu bir kadin olarak kisa,
mor bir tayt ve tizerine mor renkte bir atlet giymektedir. Kamera Wilbur’un tersine
Erdemi tim agilardan ve yakin ¢ekim de yaparak ¢ekmektedir. Bu sahnelerde
Erdemin rahat tavirlari1 ve ‘Oyundayken hicbir seyin dikkatimi dagitmasina izin
veremem. Ama bazi1 giinler sartlar daha zor. Bu hisler... endiseler... hicbir sey
ontime gegemez’ soOzleri Uriine duydugu giiveni temsil ederken; kadin olmanin
zorluklarini da anlatmaktadir. Kadinlarin regl glinlerinde duyduklar: endige ve
kaygilarin Orkid Platinum ile ortadan kalktiginin altini ¢izmektedir.

Kadini dis giizelligi ile geng olarak sunan reklamlar; kadinin ¢ekici, giizel ve
cazip yonlerini her daim trilinle bagdastirarak tiiketiciler ile bulusturmaktadir.
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Reklam ile kadin goriintiisii ve kadinligi sabitlenen kadin imgesi, ekranda prototip
bir kadin modeli tizerinden resmedilmektedir. Reklamda yaratilan bu gorinta
zamanla toplum tarafindan mesrulastirilmakta, kadinin ger¢ek yasamdaki uzantisi
olarak i¢sellestirilmesi saglanmaktadir. Kadin goériintiisi, eril yapinin unsurlarini
destekleyen gekliyle sunulmakla birlikte; bu yapinin devamliligini1 saglamasina
olanak tanimaktadir (Senkal, 2016, s. 94). Ataerkil toplumlarda kadinlarin regl
olmaktan bahsetmesi ya da kadin viicudunun reklamlarda gosterilmesi, 6rf ve
adetlere ters bir durum sayilirken; modern toplumlarda kadin olmanin dogal bir
parcasi oldugu kabul edilmekte ve reklamlara da bu durum yansitilmaktadir. Bu
anlamda femvertising reklamlarda alisilmisin disinda bir kadin temsili vardir.
Kadini daha 6zgiir, daha cesur ve gii¢lii konumlandiran bu reklamlarda kadin ve
kadinlik yeniden tretilmektedir.

Gorse 5: Sahne 7-8: Orkid Platinum Reklam Filmi

Reklam filminde Erdem’in antrenmani sirasinda topa yiukselmesi ile degisen
goruntide dig ses; ‘regl olmak oyunun bir parcasi ama seni oyundan distrmek
zorunda degil. Orkid Platinum en cok satan rakip ultra pede kiyasla flexfit
emici merkezi ile geklini daha iyi korur ve daha kuru kalir’ der. Bu ciimle Orkid
Platinumun rakip pede kiyasla daha kuru ve emici olmasindan dolay1, kadinin daha
glivende hissetmesine vurgu yaparken, derin anlamda hayat oyuna benzetilmistir.
Bir kadin olarak hayatin icinde hem isime odaklanabilirim hem de kadinligin zayif
gosterildigi durumlarin istesinden gelebilirim vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Son
yillarda kadin odakh yapilan reklamlarda kadinlar artik hayata kars1 daha giicli,
daha dinamik rollerle ekranlarda sunulmaktadir. Ayrica kadinin tizerindeki
antrenman formasinin rengi hem iuriiniin rengine hem de kadinin igindeki giice
vurgu yapmaktadir. Kaptanin topa ylikselip vurdugu anda tizerinde beliren milli
takim formasi1 ve Erdem’in sayisi, kadinin uluslararasi platformda gosterdigi
basar1 ve glici temsil etmektedir. Erdem bu sebeple reklamda isminin altinda
Orkid Platinum Cesaret el¢isi iinvanini tagimakta, marka bu sebeple milli takima
destek vermekten gurur duymaktadair.
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Gorse 6: Sahne 9: Orkid Platinum Reklam Filmi

Mor renk reklamlarda pozitif anlamda yaraticihik, aktivite, canlanma,
benzersizlik, canlilik, enerji, sosyallik, gii¢ gibi manalarla iligkilendirilmektedir
(Stone, Adams ve Morioka, 2006, s. 28). Bu sebeple Orkid Platinum triin paketini
mor renkte tasarlarken; yapilan kadin odakli reklamda tiim bu iligkilendirilen

sifatlar1 kadinlara atfetmis, geleneksel toplum yapisinin aksine; kadini reklamda
pozitif anlamda yeniden konumlandirmistir.

®

. Seklini

Kstur

En ¢ok satan 4
rakip ultra ped Ork[({

Gorse 7: Sahne 10: Orkid Platinum Reklam Filmi

Sahne 10 da mavi sivi deneyi yapilmakta ve Orkid Platinum en c¢ok satan
rakip ultra ped ile kiyaslanmaktadir. Burusturulan pedlerde Orkid Platinumun
seklinin degismedigi vurgusu yapilmaktadir. Seklinin degismemesi ve kullanilan
mavi s1vi gliven duygusu yaratilmak i¢cin verilmistir.

[ L
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Gorse 8: Sahne 11-12-13: Orkid Platinum Reklam Filmi

Orkid Platinum reklam filminin 11-12-13. sahnelerinde Erdemin aldig1 mag
sayisinin coskulu bir sekilde kutlanmasi, derin anlamda trinin basarisina da
gonderme yapmaktadir. A milli voleybol takiminin basarisimi kutlayan takim
oyunculari, aslinda kadinin ne kadar gicli oldugunu, ataerkil toplumlarda
yaratilan cinsiyet esitsizligi karsisinda kadinin kazandigi zafere sevinmektedirler.
Geleneksel toplumlarda kadinlarin sadece evde, ev igleri ile konumlandirilmasi
algisini yikarak tlkeler arasi milli magta kazandiklar1 zaferi kutlayan kadinlar,
buytik bir zafere imza attiklarini gostermektelerdir. Bu manada Orkid Platinum
Cesaret Elcisi olan Erdem, bu tinvanin hakkini da vermektedir. Sahne 11 de kaptan
ve takim arkadasinin yaptigi glic gostergesi hareketi, kadinlarin basaris1 temsil
etmektedir. 12. ve 13. Sahnelerde sarilmalar1 ve ellerini birlestirmeleri, birlik
ve beraberligin sembolidir. Uluslararas1 alanda kazandiklar:i basari da Orkid
Platinum ile toplumda kadinlarin dezavantajli kabul edildigi regl giinlerinde,
urinin verdigi guven, rahatlik ve cesaretle kazandiklar: zaferi kutlamaktadirlar.
Bu manada femvertising reklamlar kadini ve kadinligi yeniden iretmekte,
geleneksel toplumlarda yaratilan eril tahakkiim karsisinda kadin, geleneksel
normlar1 kirmaktadar.

ki

RKID CESARET ELCISI

EDA ERDEM

Gorse 9: Sahne 14: Orkid Platinum Reklam Filmi

Reklamin son sahnesinde Orkid Cesaret Elgisi olan Eda Erdem kadinlarin
geleneksel toplumlarda yaratilan kaliplasmis yargilar karsisinda kazandiklar:
zaferi kutlarcasina gilimserken, kadin olmanin gururunu da yasamaktadir.
‘Orkid Platinumu deneyin’ diyen dis ses, bu gliciin kaynaginin tirtin oldugu vurgusu
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yapmakta, giici temsil eden mor renge sahip olan uriin ekranin sag tarafinda
Erdem’in yaninda yer almaktadir. Regl glinlerinizde hayattan kopmayin, hayata
odaklanin mesaj1 veren urin, hazirladiklar:i bu kadin odakli reklamla kadinin
toplumdaki yerini inga etmesinde, kadinin kendini bulmasinda en biiyiik destekgisi
oldugunun altini ¢izmektedir.

Sonuc

Reklamcilik sektoriinde gergeklestirilen yeni stratejiler biiyiik markalar
tarafindan reklam kampanyalarinda kullanilmakta, yapilan kadin odakh
reklamlar cinsiyet egitliginin saglanmasi yoniinde kadina 6zgurligiini yeniden
kazandirirken, yeni bir kimlikte yaratmaktadir. Bu noktada Femvertising
stratejisi ataerkil toplumlardaki eril tahakkiimi zayiflatirken, 6ziinde kadini da
yeniden tretmektedir.

Femvertising baglamda gerceklestirilen bu analizde, ayni markanin
reklamlarindazamanicindedegisen kadintemsilinindegisimiagikg¢a gorillmektedir.
Kadin pedi markasi olan Orkid’in Turkiye pazarinda gésterime sundugu ilk reklam
filmi olan Orkid Plus reklam filminde, kadin dénemin geleneksel kadin tipini tam
manasiyla yansitirken, i¢ginde bulundugumuz ¢agda 2024 yilinda gésterime giren
Orkid Platinum reklam filminde ise; geleneksel kaliplar1 yikarak, daha gicld,
daha 6zgir ve daha 6zgtivenli resmedilmigtir.

Ataerkil toplumlarda egemen olan geleneksel ideolojinin trettigi cinsiyet
rolleri, kadini ev igleri ve ¢cocuk bakimindan sorumlu tutmustur. Bu sayede, eve
ve erkege bagimli hale getirilen kadin toplumsal tiretim slirecinden uzaklagir
ve cocukluktan itibaren ogretilip benimsetilen toplumsal cinsiyet normlarina
uyum saglar Femvertising reklamlarda bu normlar degistirilmeye baslamigtir.
Uzerinde ¢aligilan séz konusu reklam filminde, evinden bagimsiz, reklam filmine
‘Ben Giu¢liiyim’ ctimlesi ile baglayan A Milli Voleybol takim kaptaninin yer aldigi
gorulmektedir. Reklamda eril toplumlarda egemen ideolojinin tirettigi geleneksel
ve kiiltlirel normlar1 alt ist eden, uluslararas1 basarilara imza atan, giiclii bir
kadin imgesi yer almaktadir. Kadinin sadece evde konumlandirilarak, anne ve
es roli ile resmedilmesi ve toplumsal acidan bu durumun mesrulastirilmasinin
ne kadar yanhs bir ideoloji oldugunun gostergesi analiz edilen reklam filminde
acikca sunulmaktadir. Reklamin amaci, sadece tanitimini yaptig: Giriinii satmak
degildir. Reklam, toplumsal yapida anlam yapilar: olusturur (Williamson, 2001,
s. 11-12). Yapilan turiin reklaminda gosterilen derin anlam, kadinin toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yikildiginda bir kadinin uluslararasi alanlarda dahi ne
kadar basarili olabildigi anlami yatmaktadir. Femvertising reklamlarin amaci;
reklamlarda yaratilan derin anlamlarin geligsen toplum ve degisen zamanla birlikte
egemen 1deolojileri kirarak, reklamlarda yeniden trettigi kadin ve kadinligin
toplum tarafindan kaniksanmasini saglamaktir. Bununla birlikte, egemen
ideoloji tarafindan tretilen toplumsal cinsiyet algilarina karsi ¢gikan reklamlarin
farkindalik yaratmaktan ¢cok daha o6te rol model olusturmasi adina gercek hayatin
i¢cinden gostergeler kullanmasinin daha etkili bir yontemdir. Toplumsal cinsiyet
esitsizligini yikmak i¢in verilen mesajlarin, ger¢cek hayatin icinden segilen bagarili
kisiler tarafindan verilmesi, toplumsal algilarin degistirilmesi yoniinde daha olumlu
sonuglar verebilecegi gibi gelecek reklamlarda herhangi bir kadinin kullanilmasi
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da kadinlar1 s6z konusu durum igin cesaretlendirebilecegi diigtiniilebilir.

Tim bunlar goz online alindiginda toplumsal cinsiyet esitsizligi baglamda
incelenen reklamlarda yaratilan kadin imgelerinin, degisen toplum yapis1 ve
zamanla birlikle ne kadar degisiklige ugradig: acikca gorilmektedir. Bu baglamda
femvertising reklamlar kadin giicinlin 6n plana ¢ikmasi i¢in oldukg¢a 6nemlidir
ve bu reklamlarin reklam yapimcilarini tarafindan tercih edilmesi son derece
gereklidir. S6z konusu bu ¢alisma belirtilen amag¢ dogrultusunda, bir kadin pedi
markasi ile simirlandirilmigtir. Secilen kadin pedi reklamina ek olarak kadin odakl
diger reklamlar lizerine calismalar yuritilerek literatiire katki saglanabilir.
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