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Ozet:

kadinlikla iligkilendirilmis sosyal ve kiiltlirel normlari igermektedir ve kavramin

toplumdaki yansimast kadina ve erkege atfedilen rollerden olugmaktadir.
Toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunda kitle iletisim araglar igerisinde televizyonun
yadsimnamaz bir yeri vardir. Bu nedenle, kadin ve erkege toplumsal cinsiyet rolleri
acisindan bakma egilimi televizyon reklamlarinda da somut bir sekilde yer almaktadir. Bu
calismada, reklamlarda kadma yonelik toplumsal cinsiyet rollerinin nasil sunuldugunu
aciklamak amaciyla bir reklam igerik analizi irdelenmistir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, toplum tarafindan empoze edilen, erkeklik ve

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, reklam, imge

Abstract:

The gender concept includes the social and cultural norms associated with masculinity
and feminity that are imposed by the society. The concept reflects to the society as the
roles attributed to the woman and man. In the presentation of gender roles, television
which is one of the mass media mediums has an undeniable role. Therefore the evaluation
of woman and man in terms of gender take place in the advertisements. In this study, an
advertising content analysis is considered in order to describe how the feminen gender
roles are presented in the advertisements.

Key words: Gender, advertisement, image.
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Giris

“Cinsiyet” kavrami genel olarak bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik
niteliklerini agiklamada kullanilmaktadir. Bu baglamda bireyler arasi yapilan
ayrnm; kadin ve erkek olarak tanimlanir. “Toplumsal cinsiyet” ise kadinin ve
erkegin toplumsal roliinden bahsederek kadini “disil” erkegi ise “eril” kavramlari
ile tanimlamaktadir.

Toplumsal cinsiyet (gender) ise kadinin ve erkegin sosyal olarak belirlenen rol
ve sorumluluklarini ifade etmektedir, biyolojik farkliliklardan kaynaklanmaz ve
toplumun kadin ve erkek olarak bireyleri nasil gordiigii, nasil algiladigi, nasil
diisiindiigii ve onlardan ne tarz davranis beklentisi iginde oldugu ile iligkili bir
kavramdir.

Kitle iletisim araglar1 tarafindan yaymlanan televizyon reklam iletilerinde, kadin
ve erkege ait gorsel imgeler vasitasiyla topluma aktarilan ‘cinsel roller’, ‘ideal
giizellik tanimi ve Olgiitleri’, ‘kadin ve erkege ait karakteristik ozellikler ve
misyonlar’ hedef kitleye aktarilmaktadir.

Bu calismanin amaci kadma toplum tarafindan yiiklenen disilik karakteristik
ozelliklerinin reklamlarda nasil sunuldugunu bir igerik analizi ile irdelemektir.

Reklamlarda imge Kullanim

Tiirk Dil Kurumu imgeyi “zihinde tasarlanan ve ger¢eklesmesi 6zlenen sey, diis,
hayal, hiilya; genel goriiniis, izlenim, imaj; ruhbilimi: duyu organlarinin distan
algiladig1 bir nesnenin bilince benzeyen benzeri hayal, imaj; ruhbilim: duyularla
algilanan bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar,
hayal imaj”(Kocabag ve Elden, 2006: 45-50) olarak tanimlamaktadr.

Imge teriminin kokii ‘imago’ya dayanir. Ister fotograf ister video goriintiisii
olsun, goriintii bircok gerceklik icermektedir. Gorsel bir belirtkedir, baska bir
nesneyi ornekseyerek ya da 6rneksemeyerek gorsel bir bigimde yansitir ve ¢ok
sayida oOzellik tasimaktadir (Giiz, R. Kiiciikerdogan, Sari, B. Kiigiikerdogan,
Zeybek, 2002: 188).

Berger imgeyi, kitle iletisim aracglarinda kullanildig1 bigimiyle tanimlamaktadir.
Imge, kitle iletisim araglarinda gergegi yeniden tanimlamak bigiminde
kullanilmaktadir(Simsek, 2006: 68). Berger’e gore bir imge, yeniden yaratilmig
ya da yeniden iiretilmis bir goriinimdiir. Her imgede bir gérme bigimi
yatmaktadir(Berger, 2006: 10). Bu durum fotograflar ve reklam ilanlar1 iginde
gegerlidir, c¢ilinkii fotograflar sanildigi gibi mekanik kayitlar degildir.
Fotograf¢inin gérme bicimi konuyu secis siirecine yansir. Ornegin bir parfiim
reklaminda yer alan bir kadin imgesi, kullanilan teknik ve estetik imkanlarla
reklama bakanda gergeklik izlenimi yaratilacak bigimde konumlandiriimaktadir.
Boylece reklamin hedef kitlesi erkek, iiriiniin satin almasi ve kullanmasi halinde
reklamdaki kadini etkileyerek sahip olabilecegini diisiinebilmektedir.
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Imge, yalnizca goriinmeyeni goriiniir kilmamakta, goriinmeyeni kendi iginde
saklayarak bu anlami baskasmin bulmasini istemektedir. Imgeye bakanlar ise bu
goriinmeyen anlama farkli anlamlar yiiklemektedir. Bu durumda imge, bakilan
nesnelere yiiklenen farkli anlamlar olmaktadir (Simsek, 2006: 70). Ancak
insanlar baktiklar1 imgelere farkli anlamlar yiiklerken, bakigin iktidar1 bakanin
elinde degildir, seyirlik nesnenin elindedir. Bakigin iktidari, dolanima sokulan
her imgede giiglii bir sekilde varligini siirdiirmektedir. Cinkii imgeler
kendilerine bakana neyi, nasil aktardiklarini bilmeseler bile disa vurumun
gostergesi olarak varliklarini siirdiirmektedirler (Saymn, 2003: 11).

Reklamlar, yarattigi imgeler diinyasi ile gercek diinyay: birlestirerek iletiler
aktarmaktadirlar. Reklama bakanlardan, reklamlarda kendilerine sunulan imgeler
gibi olmalar1 veya davranmalar1 istenmektedir. Ornegin, kadinlar, giizel, cekici
bakimli olarak reklamlarda yer alirlar; 1s1ltili, glizel diinyalar sunularak iiriiniin
satin alinmasinin kisinin yasantisint degisecegi Ve yeni yasam tarzlar
iletilmektedir. Kendini reklamdaki kadin gibi ya da sunulan yasamin iginde
gormek isteyen kigiler {irlinleri satin alarak kendilerinin ya da yasamlarinin
degisecegini ummaktadirlar. Cilinkii s6z konusu reklamlarda hedef kitleye sinif
atlayacagi, yeni bir yasam tarzina sahip olacagi, ¢evresi tarafindan fark edilecegi
gibi vaadler sunulmaktadir.

Reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara agik¢a sdyleyemeyecekleri pek ¢cok
seyi gorsel gostergeler aracilig ile soyleme firsatini da sunmaktadirlar. “Reklam
iletisi ¢oziimlemesi bir iletisim siirecinin ¢oziimlenmesidir. Bu siirecte ileti bir
anlam aktarmay1 amaglar. Ileti olusturulurken anlam aktariminda gérsel ve dilsel
ogeler birbirini tamamlamaktadir” (Kiiciikerdogan, 2009: 189). Ornegin
reklami yapilan bir iriin cinsellikle ilgisi olmasa bile reklamda cinselligi
cagrigtiracak bigimde konumlandirilan kadin imgesi ile iiriine veya markaya
cinsellik ve erotik degerler katilarak hedef kitleye iletiler aktarilmaktadir.

Reklamlarda Kadin imge Kullanim

Reklamcilar tarafindan kadinlar, iki nedenle kullanilmaktadir; birincisi reklamin
hedef kitlesi olmalarindan dolayi, ikincisi ise baskalarini etkilemek ve ikna
etmek i¢in. Reklamlarda yer alan kadin sunumlarma yonelik yapilan
aragtirmalarda kadinlarin giizel, ¢ekici ve geng kadin; evli ve anne kadin; yash
kadin; calisan kadin olarak dort grupta toplandigi goriilmektedir (Iimanger’den
aktaran Elden, 2002: 542). Reklamlarda kadinlar, evde is yaparken, ¢ocuklariyla
ilgilenen iyi bir anne, kocasmi diigiinen es olarak; cok sik olmamakla birlikte
bilgisiyle genglere 6rnek olan yaslhi kadin olarak yer alirken son zamanlarda
kadmlarin is yasamina daha fazla katilimmin sonucu olarak da g¢alisan kadmn
olarak yer almaya baglamiglardir.

Kadinin bu sunumu da erkegin ilgisini ¢eken yapida olmaktadir. Kadmlarin
giizel, ¢ekici, geng kadin olarak sunumu daha ¢ok baskalarini etkilemek ve ikna
etmek amacini tagimaktadir. Ozellikle erkeklerin hedef kitle oldugu reklamlarda
kadinlar, bedenini sergileyen, ¢iplak, reklama bakanin seyirlik nesnesi olarak yer
almaktadir. “Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin teni, erkegin icini giciklamak,
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cinsel, ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile dzdeslestirmek i¢in gosterilir”
(Reichert, 2004: 116).

Kadmin, erkegin seyrine sunuldugu reklamlarda kadinlar hem seyirlik nesneye
hem de iiriin ile alinip satilan imgeye doniismektedir. Kadinlarin sadece teni
reklamlarda erkekleri etkilemek igin kullanilmamaktadir. Ornegin saglari,
dudaklari, elbiseleri, beden duruslar1 bile kars: tarafa cinsel iletiler aktarmak
amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin, Blendax sampuan reklaminda kadmnin giizel
saclari, erkegi kendinden gecirmekte ve kadin erkek arkadasina istedigi her seyi
yaptirmaktadir. Ancak kadinlar, bu sunum bi¢imiyle sadece erkekleri degil hem
cinslerini de etkilemektedir. Reklama bakan kadinlar, reklamda yer alan kadinla
kendini 6zdeslestirmekte, onun gibi olmak istemektedir.

Bu durumda reklam iletilerinde ¢ekici modellerin kullandiklart markay1 satin
almak ic¢in iletiyi algilayan bireyler kendilerine ‘gizli’, ‘listii kapali’ bir satin
alma nedeni mi olustururlar? Onlar gibi mi olmak isterler? (Kiigiikerdogan,
2009: 128).

“Imgesel kimlik iireticileri olan reklam yazarlarna goére kadinlar en iyi
tilketicilerdir: 6zellikle giizellik iiriinlerinin satiy kampanyalarinda kadin bedeni,
sergilenmek iizere siislenmeye hazir bir meta olarak gorildiigli i¢in kadn,
bedenini dnce kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta yilikiimlidiir”
(Rutherford, 2000: 143).

Toplumsal Degisimin Reklama Yansimasi, Degisen Kadin ve Erkek imgeleri

Tiiketicilerin tutum ve davranislarinda degisiklik olusturmay1 amaclayan reklam,
bir taraftan toplumu etkileme ¢abasi ig¢indeyken diger taraftan da toplumdan
etkilenmektedir. “Reklamin toplumun zevkleri, beklentileri, aligkanliklarin
yansitan bir ayna olup olmadigi konusundaki tartigmalar siirerken reklamin
toplumu bigimlendirip bigimlendirmedigi konusunda tartigmalar devam
etmektedir ‘The Theory of Advertising (Reklam Teorisi) adli eserinde Walter
Dill Scott, reklamin bireyler lizerindeki etkilerini sorgulamaktadir.” (Peltekoglu,
2010: 122).

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, "reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de kiiltiirel
bir metin" olma tezini gii¢clendirmektedir. Rice’e gore kiiltiir, ¢ bireylerin
yasamlar1 siiresince edindikleri degerler, tutumlar, inanglar ve diger anlam
tagtyan sembollerdir. Bunlar bireylerin toplumun birer iiyesi olarak iletigim
kurmalarina, gelismelerine ve kendilerini anlatmalarina yardim ederler.”
(Rice’den aktaran: Kiigiikerdogan, 2009: 16).

Reklamin toplumu yansitmasi gergegi, toplumsal degerlerin reklamin temasini
etkilemesi ya da reklam karakterlerinin toplumsal degerlerin ve begenilerin
temsilcisi olarak tiiketicilerle bulugmasi ile eyleme déniisiir. Ornegin son yillarda
reklamlarda ¢aligan ama ayni zamanda iyi bir anne, iyi bir es olan kadin roli
reklamlara yansimis, ‘cocuk da yaparim kariyer de’ slogani dilden dile
dolagmustir. (Peltekoglu, 2010: 122).
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Toplumsal degisimler sonucu, degisen kiiltiirel degerlerin reklam metinlerine
yansimasini inceleyen aragtirmacilardan biri Kellner'dir(Kellner, 1992: 90-95).
Kellner iki sigara reklaminda, Marlboro ve Virginia Slims sigaralarinin reklam
metinlerinde, degisen kadin ve erkek imgesini incelemis ve bu degisikligi
toplumsal degisime baglamistir. Kellner'a gore klasik Marlboro reklami, doga,
kovboy, atlar ve sigaranin bilesiminden olusur. Bu reklamin yananlamsal
kodlari, erkeksilik (masculinity), giic ve dogadir.

Ancak Kellner, yeni zamanlardaki Marlboro reklamlarinda ¢ok fazla oranda
artan doga vurgusuna dikkat ¢eker. Kovboy ve atlar; dolayisiyla erkeksilik ve
gii¢ arka planda kalmisg, doga vurgusu 6n plana ¢ikmustir.

Bir baska 6rnek olarak Camel sigara paketlerinin {izerinde oldugu varsayilan
devenin 6n bolimiinde ayakta duran bir erkek goriintiisii erkeksilik erillik
ozelliklere vurgu yaparken, soz konusu reklami géren bireyleri bu sigaray: alarak
icme konusunda yonlendirici olmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009, 122-123).

Tirk reklamciligindan Sana reklamlarinda kadin imgesi 1970’lerin ailesinin
sagligina 6nem veren “anag” bir tiplemedir. Sana yagi o yillarda besleyici degeri
yiiksek bir besin olarak bilinirken ve Sana marka olmaktan ¢ikip tiim yaglara
verilen ortak bir jenerik olacak kadar Tirk toplumunun benimsedigi bir marka
olmustur. Gliniimiizde ise kadin imgesi ¢ok biiyiik degisiklige ugramistir. Bu
degisimin nedeni, reklamin i¢inde yer aldigi “zaman diliminde meydana gelen
onemli degisikliklere kayitsiz kalmamastyla” ilgilidir. Artik yagamin i¢inde olan
degisen kadin imgesi, 1980'1i yillardaki feminizmin yiikselisinden sonra
yasamdan keyif almay1 hedefleyen, anne olmay1 yadsimayan ancak yasaminda
kendi ile ilgili zamani da kadin tipleridir. Sana reklamlarinda kadin imgesi, daha
kadinsi, daha yumusaktir.

Efe raki reklamindaki kadin imgesi ise, ultra-modern ve erkeklerle aymi alanda
var olan bir kadindir: Ceket, pantalon, yelek, gomlek gostergeleri ile kendinden
emindir. Bu kadin tehdit edici, seksi, erkeksi ve daha 6zgiir bir imgeye sahiptir.
Dolayisiyla Efe Raki’daki kadin, daha oOnceden reklamlarda gordiigiimiiz
yumusak, boyun egici kadin imgesine benzemez: giicii elinde tutan kadindir. Bu
reklam iletisinde de ‘‘feminizm” vurgusu vardir. Kiiltiirel degisiklikler, kiiltiirel
ideolojilerdeki yenilikleri, bireyselligi, yliksek modada daha ele avuca sigmaz
ozellikleri, oOzgiirliigli ve kadinin cinselligi konusundaki ahlaki tabularin
yikilmasini 6n plana ¢ikarmistir.

Ayrica 1980 sonrasi refah ve liks konusundaki degisiklikler, yeni kadin
imgesinde daha belirgin bir hale gelmistir. Bu incelemelerden sonra Kellner su
saptamay1 yapar: "...Tim bunlardan sonra, reklamlarin sadece iriinleri degil,
ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve idealleri satmay1 amagladigi kendiliginden
ortaya c¢ikmaktadir"(Kellner, 1992: 82). Giinlimiizde reklamlarda kadin-erkek
imgelerinin daha esitlik¢i bir bigimde verilmeye baslandigi goriilmektedir.
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Reklamlarda Cinsiyet ve Cinsellik Unsurlarinin Kullanilmasi

Reklamlar tanitimini yaptiklari idriinden onun kullanimiyla elde edilecek
faydalardan ¢ok hedef kitlesine basari, cazibe, prestij ve seksapel gibi farkli
kazanimlar1 elde edeceklerini vaat eder. Gerek gorsel ve isitsel gerekse yazili
basinda yer alan reklamlarin tiimiinde bu goriilmektedir. Reklamlar, vaat ettigi
kazanimlari yerine getirmeye ¢alisirken, aslinda hi¢ olmayan yepyeni karakterler
veya tamamen yeni hi¢ karsilasilmadik senaryolar ¢ikarmazlar. Insanlarin iginde
dogduklar1 toplumsal ve kiiltiirel yapinin isledigi deger yargilari, kaliplagmis
davranis bigimlerini farkli karakterler ve farkli senaryolarla sunarlar. Farkli bir
ifadeyle ge¢misten gelecege siiregelen ve yasanarak nesilden nesile aktarilan
kadmlar i¢in uygun goriilen “annelik, giizel kadin olma”, erkekler i¢in uygun
goriilen “babalik, aile reisi olma™ gibi roller, reklamlar yoluyla yeniden iiretilerek
hem pekistirilmekte hem de sunulan {iriinii topluma yabanci olmayan, yeni
olmasina karsin bildik bir iiriin olarak konumlandirmaktadir.

Reklamlar oOnceden sadece tanitimini yaptigi iriin  hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirirken, giiniimiizde tiiketim toplumu olarak tanimlanan hedef kitlelere
siirekli yeni ihtiyaglarinin oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle bilgi ¢aginda
insanlara ulagsmanin kolaylasmasi, gerek gorsel-isitsel ve yazili basin yoluyla
gerekse her gegen giin kullanimi artan internet ya da telefonla karsidaki kisiye
aninda ulagilip, sozlii iletisim gerceklestirildigi gibi, baz1 durumlarda, alictyla
verici kargt karsiya bulunmamaktadir (Zeybek, 2004: 36). Bu gibi durumlarda
firmalar iriinleri hakkinda vermek istedikleri mesajlarini hedef kitlelerine kitle
iletisim araglari vasitastyla daha rahat ulastirmaktadirlar.

Bugiin reklam faaliyetlerine bakildiginda amag¢ yalnizca {irlinii gdsterme,
tiiketiciyi bilgilendirme cabasi degil, ayn1 zamanda reklami yapilan iiriin yoluyla
hedef kitlesine manevi bir tatmin saglama amagli mesajlar gondermektir.
“Uriiniin kendisinin tanitimi ise cogu zaman geri planda kalmaktadir. Ozellikle
1980°li ve 90’li yillarin reklamlarinin tiiketiciye bir yasam tarzi sundugu
savunulmaktadir”(Davidson, 1992: 23). 1980°li ve 90’ yillarda ki reklamlar
tiketiciye iriinii kullanarak ‘smif atlayacagi’, ‘yasaminda olumlu ydnde
degisiklikler olacagi’, ‘bir gruba ait olacagi’ gibi iletiler sunmakta boylece
izleyiciler ikna edilerek etki altina alinmustir (Dagtas, 2003: 78). Ikna belirli bir
sosyal cevredeki gercek olaylar ile kendi ahlaki standartlarina gore
degerlendirmelerde bulunan ve uygun duygusal tepkiler gosteren bireylerin
zihinleriyle ilgilidir (Zeybek, 2004: 34).

Reklam, bir yandan siirekli tiiketimi 6nererek maddi, materyalist bir motivasyon
saglarken bir yandan, paradoksal bir sekilde, ¢agdas reklamcilik bize maddi
diinyanin yeterli olmadigimi soyler. Ve bir iirlinii satmaya calisirken kiiltiir ve
degerlere bagvurur(Gillian, 1982: 7). Aymi zamanda reklamlarda rekabet soz
konusudur. Reklamlarda bir iriiniin, bir firmanin diger iriiniiyle yaristig
dogrudur: ne var ki her reklam imgesinin 6biiriinii giiclendirdigi, hizlandirdig: da
dogrudur.

Reklamlar yalnizca birbirleriyle yarisan bir mesajlar toplulugu degil, aym
zamanda hep ayni ve hi¢ degismeyen o genel Oneriyi yapmak icin kendi basma
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kullanan bir dildir. Reklamlarla su krem bu krem, su arabayla bu araba arasinda
bir se¢cim yapmaya cagiriliriz; oysa dizgesel olarak ele alindiklarinda reklamlar
tek bir seyi Onerir her zaman. Reklamlarda her birimize bir nesne daha satin
alarak kendimizi ya da yasamlarimizi degistirmemiz onerilir. Reklam, ‘aldiginiz
bu nesne, sizi bir bakima daha zenginlestirecektir’ demektedir, aslinda o nesneyi
almak i¢in para harcayacak biraz daha yoksullasacak olsaniz bile! Reklam
yiizeysel goriiniisii degismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak duruma gelmis
insanlar1 gostererek bizi bu degisiklige inandirmaya calisir. Kiskanilacak
durumda olmak, ¢ekici olmak demektir. Reklamcilik ¢ekicilik tiretme siirecidir.”
(Berger, 1999: 131).

Uriine kars1 ¢ekicilik iiretmek icin reklamlarda cinsiyet ve cinsellik unsurlarina
yer verilmektedir. Burada amag, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek iiriine olan
talebi artirmak dolayistyla satiglar1 yiikseltmektir. Satiglarini yiikseltmek yani
reklamlarin1 yapmak i¢in her gecen giin dergi, televizyon, billboard, otobiis ici,
tren, metro, ve radyo araciligi ile bizlere reklamlar ile bombardimani
yapilmaktadir. Bu reklamlarda aktarilan cinsiyet ideolojisi, bizim her cins igin
uygun olan davranis bicimleri hakkindaki goriislerimizi etkileyebilmektedir.
Reklamin olast olumsuz etkileri iki 6nemli etkenle artar(Stewart, 2003: 91):

v Reklamlar siirekli tekrarlanir, bu yiizden ortaya konus diizeyleri baska
ortamlara gore daha yiiksektir,

v Reklamlar bir iiriinii veya tavr1 satmak i¢in dizayn edilmis ikna edici
parcalar oldugundan, iclerinde barmdirdiklari kadin ve erkek imajlarini
da, diger medyalara kiyasla daha giiglii olarak satilabilmektedir.

Reklamlarda kadin ve erkek arasinda onemli performans farkliliklar1 vardir.
Televizyon reklamlar1 6zellikle kadinlari hedefleyenler, erkek Kitleyi hedefleyen
reklamlara karsilik dikkati ¢ekmede daha etkilidir. Bunun nedeni olarak kadin
driinlerinin daha ilgi c¢ekici olmasi gelir. Reklam ajanslari da bu durumun
farkinda olarak, reklamlarinda erkeklere nazaran kadinda bagimli kalmayi tercih
etmigtir. Ciinkii kadin daha uyumlu, merakli, ve hassastir. Reklam iletilerinin ne
sOyledigini anlamaya ¢alisan ve buna inanan konumundadir. Erkekler ise
siipheci, kuskucu ve daima savunmadadir. Kadinlar erkeklere gore reklamlar
daha eglenceli, ¢ekici ve kisisel bulmaktadir. Erkeklerin reklamlar hakkindaki
diisiinceleri ise cansiz ve itici olmasidir.

Ozetle erkeklerin iiriinlerin kategorisine bakmaksizin reklamlara direnme giicii
kadmlara gore o6nemli Ol¢iide yiiksektir. Durum bu sekilde olunca reklam
ajanslart da zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu kadinlara harcamayi tercih
etmislerdir. Geri kalan zamanlarinda da erkekleri reklamlarin farkina varmalari
icin motive etme firsati aramaktadirlar. Kadinlarin reklamlardan daha ¢ok
etkilendigi ve reklamlara daha ¢ok maruz kaldigi disiiniilerek hedef kitlesini
kadmlar olarak belirleyen firmalar reklamlarint daha ¢ok giindiizleri kadmn
programlarin yogun oldugu saatlere vermektedirler. Reklamlarda cinsiyetlerin
etkilenme oran1 kadar diger 6nemli bir unsurda reklamlarda yer alan cinselliktir.
Giintimiizde reklamlarda cinsellik, iiriinlerin pazarlanmasi ve satisinda énemli bir
role sahiptir. Gliglii, canli ve kalic1 markalarin yaratilmasinda etkin bir unsur
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olmustur. Markalar, cinsel diisiince ve duygularla 6zdesleserek 6ncii konumlarini
saglamlastirmiglardir.

Reklam sektorii erkek egemen bir yapida oldugu igin reklamlarda kadin
viicudunun vurgulanmasi erkeklerin ortak arzularinin ifadesi olabilir. Reklamda
cinsel igerigin biiyikk kismini kadinlar olusturmaktadir ancak giderek kasli,
ciplak erkek viicudunun da sergilendigi reklamlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
reklamlarin ¢ogu kadinlarmn ilgisini ¢ekmekle birlikte erkek dergilerinde ¢ikan
reklamlar olmusgtur. Resimlerin amact erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ya da
erkeklere Ozenecekleri ideal erkek modellerini gostermek olabilmektedir.
Reklamda cinsellik fark edilmeyi arttirmak i¢in kullanilir. Cinsellik, iriin ya da
hizmet tarafindan seksi goriiniimiin artirilacagi diiriist bir bigimde garanti
edildigi zaman daha etkili olur. Bu goriiniime parfiim, giysi, son moda bir
otomobil ya da miicevher dahildir. Dis macunu gibi iiriinler bile her tiir nefes
kokusuna son verecegini ve bir giiliimseyisinizle karsi cinste Opme istegi
uyandiracaginizi vaat eder. Bu tiir Uriinlerle, artirilmis cinsellik, ikna edici bir
iiriin faydasina doniisebilir ve boylece reklamin odak noktasi olusur.

Omegin TV icin hazirlanan Motorola Cagri Cihazlar1 reklaminda, bir kadin,
cizim dersi i¢in poz vermektedir. Uzerinde beline baglanmis dokiimlii bir eteklik
vardir. Eteklik, agir agir asagiya kaymaktadir. Kadin, sonunda ¢agri cihazi
klipsini kullanarak etekligi sikica tutturur. Pek ¢ok acidan ilimli bir cinsellik
sergileyen bu reklam, 18-30 yas arasindaki erkeklerden olusan hedef kitlesini
etkilemeyi basarmaktadir.

Reklamlar yetiskinler ve gengler i¢in odaklanilmis bir gelisim isi olma
niteliginde oldugu i¢in, cinsiyet rolleri, kimlik formasyonu, gelisimi ve degisimi
icin giiclii bir etken gorevi gérmektedir. Ozel yakin iliskiler geng yetiskinler igin
6nemli bir konudur bu nedenle cinsel-rol davranislar1 ve cinsellik yetigskin ve
geng yetiskin fantezilerinde ve agikga ortada olan davranislarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bunun &tesinde, yetiskinler, modelin cinsiyetinin reklami yapilan
iiriiniin kullanimina uyan, gergek¢i olan ve olumsuz kalipyargilart igermeyen
uygun cinsiyet rolleri ve cinsel medya sunumlari aramaktadirlar (Rouner, 2003:
57).

Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan yani filmdeki modelin ne giydigi veya ne
giymedigi lizerine yogunlagsmaktadir. Seksi giysiler ve insan viicudunu ortaya
cikaran pozlar, temel cinsel mesajlar icermektedir. Cinsel icerikli reklamlarda
kullanilan 3 ana vaad (Batra ve Linda, 2003: 49);

» Tiiketiciye cinsel cazibe saglanmasi
» Daha sik cinsel yakinlagsma olanagi
» Tiketicinin kendini seksi veya sehvetli hissetmesi

Reklam diinyadaki en kapsamli ve en verimli iletisim bigimlerindendir. Ozellikle
reklam ve cinsellik bir araya geldiginde ise giiglii bir bilesen elde edilmektedir.
Firmalar kurumlar ile cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kurmaktadirlar.
Boylece sirketler iirtinlerini, cinsel ihtiyaclarla ve arzularla da bagdastiriyorlar
(Reichert, 2004: 24). Reklamda cinsellik her zaman tiiketicilerin cinsel ag¢idan
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miknatis gibi cekici olacagini veya cinsel zevkleri sonuna kadar yasayacagini
iddia etmez, tiiketicilere kendilerini daha iyi hissetme imkéani da sunabilir. Bir
bagka cinsel igerik tiirii olan bilingaltina yonelik cinsel imgeler, gizli ve ikna
edici reklam unsurlarmdandir. Sakli cinselligin kullanildigi bu tiir reklamlarda,
cinsellik kiigiik cinsel mesajlarda saklidir. Ciplak bir viicuttan boliimler ile seks
sozciigiinii gizlendigi kelime oyunlar1 gibi semboller bilingaltina yonelik cinsel
reklamlar ¢agristirir.

Cinsel igerikli, gizli ve ikna edici unsurlar, izleyiciyi imgelerle anlatilan iiriine
dogru yonlendirmektedir. “Reklam izleyicileri genellikle bilingli izleyici
olduklarinin ayirdina varmazlar. Biling ve bilingalti kavramlarini etkin bir
bicimde kullanan reklamcilar olmaktadir. Biling ve bilingalti uygulamalarinin
reklamlar araciligiyla aktariminin  alt basamagi algt ve duyumdur.”
(Kiigiikerdogan, 2009: 106). Bilingaltina yonelik, imgelerle anlatma yonteminin
kullanimi ve etkilerine inanan uzmanlara gore, biling diizeyindeki
algilanabilirlikleri arttikga izleyici, cazibesine daha iyi karsi koyabildigi igin,
reklamin i¢ine gomiilii olan cinsel mesajlarin giicli azaliyor. Bir¢ok arastirmaci
ve reklamciya gore sakli cinsellik sadece bir yalandan ibaret, ¢ilinkii reklama
gomiilen bu mesajlarin tiiketiciyi etkileyip onu satin alma eylemine tesvik etme
orani ¢ok diisiik. Fakat bazi arastirmalarda ise bilingaltina yonelik reklamlarin ige
yaradig1 diistiniilmektedir. Reklamcilar erkeklerin ilgisini ¢ekmek igin cinselligi,
kadmlar i¢in ise daha farkli duygusal bir yaklagim kullanmaktadirlar.

Kadinlara yonelik reklamda oval ve elips ¢izgiler kullanmak, keskin c¢izgiler
kullanmamak, kadinlar {izerinde daha fazla etki uyandirmasi i¢in kirmizi renk
kullanmak bu duygusal yaklagimin 6rnekleridir. Portakal pek cok kiiltiirde kadini
temsil eder. Portakalin soyulmasi da kadinin soyunmasini temsil eder.

Ornegin Pepsi Twist’in reklaminda da soyulan bir limon soyunan bir kadin
birlikte kullanilmistir. Kozmetik Uriinleri kullanarak kadinlara sonsuz ask ve
giizellik vaatleri reklamlarda kadimlara iletilen mesajlardandir. Reklamcilar
kadinlar1 cezbedebilmek igin romantizmi, duygusalligi kullamirken, erkekleri
hedefleyen reklamlarda ¢iplak kadimn figiirlerini kullanmislardir.

Parfiim cinselligi ve ¢ekiciligi atesleyen en dnemli tesvik iiriintidiir. Erkek ve kadin
parfiim reklamlari, giizel viicutlar ve heyecanl ciftlerin goriiniimiiniin yan sira,
kars1 cinsi harekete gegirme giiciinii de vurgulamaktadir (Reichert, 2004: 27).

Reklam tarihi boyunca cinsellik {iriinleri satmak ve markalart konumlandirmak
igin kullanilmigtir. 1800’lii yillardan baslayarak giiniimiize gelene kadar
reklamlarda cinselligin kullanilmas1 (Reichert, 2004: 55-115):

1850-1900: Tiitiin reklamlar1 19. yy’in ikinci yarisinda énemli bir gii¢ olmustur.
Tiitlin dreticileri genellikle markalarini, ciiretkar pozlar veren giizel kadin
figiirleriyle farklilastirtyorlardi. Baz: tiitiin markalarinin etiketlerinde tahrik edici
ve etkileyici geng kadin goriintiileri kullanilmustir.

Bu dénemde Puro, tiitiin ve sigaralarin birincil tiiketicisi erkekler oldugu icin bu
driinlerin marka tanitimlarinda yer alan kadin figiirleri tiiketicinin ilgisini
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¢cekmeyi bagarmig ve satis tesvikini arttirmistir. Boylelikle kadmin giizelligi ve
tensel zevklerini {driinlerinde kullanan tiitin markalart diger markalardan
kendisini farklilagtirmastir.

Pazarlanmasinda cinsel imgeler kullanan bir diger iiriin i¢ ¢amasir reklamlar
olmustur. Bu donemde i¢ ¢amasir1 reklamlar1 baslamistir. Yine kadinlar ig
camasirt dzellikle korse reklamlarinda boy gostermeye devam etmislerdir.

Fashion and Eroticism adli kitabin yazar1 Valerie Steele’e gore korse, 1840 ile
1910 yillar1 arasinda neredeyse tiim siniflardan kadinlarin tiimii o donemde korse
kullantyordu. 1897 yilinda bir dergi yazisinda korse, kadin giyiminin
vazgecilmez bir pargast olarak tanimlanmaktadir (Corset Advertising’den
aktaran, Reichert, 2004: 66).

Titiin ve i¢ ¢amasiri reklamlarn gibi i¢ecek reklamlarinda da giizel ve ¢ekici
kadmlar basrol oyuncu olmustur. Igecek reklamlarinda da genel olarak diisiiniilen
mantik kadmin dikkatleri ¢ekecegi ve tiriin satigina gii¢ kazandiracagidir.

Ormegin, Excelsior gazoz markasi reklamlarinda kadm 6gesini kullanan bir
marka olmustur. Marka reklamlarindaki mesaj gazoz igenlerin eglenceli, hayat
dolu, gezmeyi seven ve tasasiz insanlar oldugu ve erkelerin eglenceyi seven,
geng ve hos bir kadini bir sise Excelsior gazozla etkiyebilecegi diisiincesiydi. Bu
amagla reklamlarinda gezintiye ¢ikmaya hazirlanan, daima neseli ve eglenceli
kadinlar kullanilmigtir (Reichert, 2004: 72). Bu donem reklamlarinda kullanilan
cinsellik kadin viicudu ve imgesi olmustur. Kadin gorselleri her tiirlii reklamlarin
ana unsuru olmustur. Etkili ve farklilasmay1r amaclayan marka goriintiileri
ambalaj, afis, billboard, el brosiir ve ilanlarinda yer almustir.

Sonug olarak bu dénem reklamlarinda kadin viicudu ve kadin gorselleri hertiirli
reklam malzemesini siislemektedir. Cinsel igerik ile olusturulmus bu goriintiiler
vasitasiyla karsi cinsin ilgisi ¢ekilmekte ve reklami yapilan {irlinin satiginin
arttirllmasi1 amaglanmaktadir.

1900-1925 yillari: Bu dénemde mevcut iiriinlere rakip olarak birgok yeni {irlin
piyasaya cikiyordu. Artik tiiketicilere satin almaya yonelik ikna edici nedenler
sunuluyordu. Bilgilendirmeye yonelik reklamciliktan, marka degeri yaratmaya
ve tiiketiciyi yaratilan bu degere inandirmaya ydnelik ikna anlayis1 gelisiyordu.

Bu doénem iiriin sembollerinin kullanildigi dénemdir ve reklam metinleri
rasyonel degildir, baska bir deyisle {irlin ve kullanim merkezli degildir. S6z
konusu liriinii satabilmek i¢in endiselerin giderilmesi, mutlu aile, iyi anne, sadik
es, gibi semboller kullanmilmistir. Bu dénemde 6zellikli olarak reklamin toplumsal
baglami araciligiyla marka imaji olusturmak amaglanmaktadir (Dagtas, 2003:
80).

Uriin faydasmi anlatan reklamlar icerik ve metin bakimindan zengin hale

gelmeye baslamiglardir. Gorsel agidan da daha etkili olabilmek igin
illiistrasyonlar ve renk kullanimi artmigtir.
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Reklamlarda iiriinler faydalari, ozellikleri, rakiplerine gore sagladigi yararlarla
birlikte giizel ve hos insan figiirleriyle resmediliyordu. Kadinlar yine her iiriin
reklamlarinda yerini almakta, erkekler de yakigikli ve ¢ilginca seven agiklar
olarak reklamlara katilmaya baslamaktaydi.

1925-1950 yillari: Bu donemde sabun markalarindan, vernik triinlerine, ig
camagirindan, dis macununa kadar marka reklamlarinda kadin figiiri
kullanilmusgtir.

Bu donem reklamlarinda ‘gdster ve sat’ temel alinarak bir nesnenin satigini
saglanmaktadir. Yalniz bu kez objeler iiriinler degil, kadin bedeninin cinselligini
on plana cikartan goriintiilerdir. Goster ve sat iki amaca hizmet etmektedir. Eger
hedef kadinlar ise, kadinin bedeni markanin giizelligini 6n plana ¢ikarmak
amaciyla kullanilmaktadir. Eger reklam erkekleri hedef almigsa, kadin bedeni,
erkekleri cezbetme ve bu tepkilerin marka ile 6zdesleserek marka degerine
aktarilmasi amaglanmaktadir (Reichert, 2004: 115).

Ormegin, Woodbury’s Yiiz Sabunu, ciplak kadin gériintiilerini kullanan ilk
reklamverenlerden biri olmaktadir. 1936 yilina ait bir Woodbury’s ilaninda ilk
tam boy c¢iplak bir kadinin fotografi bulunmaktadir. Woodbury’in ¢iplak
kadinlar1, bu markanin estetik niteliklerini iletmek amaciyla tasarlanmigken ayni
zamanda kadin arzu nesnesi olarak konumlandirilmistir (Reichert, 2004: 116).

Bir baska ornekte ise, vernik irilinlerinde dikkat ¢ekici olan vernik ile kadinin
ayn1 karede bulugmasi olmustur. Vernik ve kadin arasindaki benzerlik piiriizsiiz
ve kadifemsi bir teni temsil ediyor olmalaridir. Rockford Vernik firmasi bu
anlayisla cinselligi o6ne c¢ikarilmis kadin goriintiilerini ticari ilanlarinda
kullanmistir. Kadin bedenin piiriizsiiz hos goriintiisii, diizgiin viicut hatlar
irtinlin tizerindeki gbze hos gelen cilayla biitiinlestiriliyordu.

Bu donemde 1930°’da cinsellik unsuruna birtakim smirlamalar getiren Hays
Yasasi Amerika’da olusturuldu. Hays Yasasi’'nda bir¢ok konunun yani sira,
filmlerde cinsellik kullanimina sansiirler getirilmistir (Reichert, 2004: 118-119).

1950-1975 yillarr: 1960’lardan 70’li yillara kadar cinsellik igeren imgelerin
gosterimi daha yayginlasmaya baslamigtir. Bu donem reklamlarinda sanat ve
yaraticilik 6nem kazanmistir. Bu donem reklamlarinda belli bir iiriinle belli bir
yasam tarzi arasinda baglanti kurulmaktadir. Reklam metinleri daha c¢ok
izleyiciye yasam tarzi vaad etmektedir (Dagtas, 2003: 80). Reklamlar kisalarak
mesajlar daha dikkat g¢ekici gorsellerle sunulmustur. Amerika cinsel devrimi
yasarken reklamcilik da ona ayak uydurmustur. 1930’larda ¢iplak kadmn
fotograflar1 etkileyici goriintiiler igeriyordu, 1950’lerde izleyicilere parfiimle
ilgili cinsel vaatlerde bulunulmustur.

Birgok otomobil ilani, seksi kadinlarin arabalarin yaninda duran dekoratif
gorselleriyle siislenmistir. 1960’larda bir Fiat ilani arabalarmin seklini geng,
¢ekici kadinlarin viicut sekline benzeterek konumlandirmigtir. Cinsel igerik
reklamlarda gozle goriiliir sekilde artig gdstermistir. Yetmisli yillarda, sektdrdeki
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reklamlar1 gozlemleyen bazi uzmanlara gore koku reklamlarinda cinselligin
acikca one cikarilmasi egilimi diigiise gegmistir.

Bu duruma neden olarak toplum igindeki cinsel rollerin devrimi gosterilmistir.
Kadmin isgiicline katilimmin artmasi, kadinin esitlik talebi i¢in miicadelesi,
kadma cinsel obje olarak bakigin biraz da olsa azalmasimi saglamistir. Cinsellik
yine birgok reklam ve ilanda yer aliyordu ancak sosyal statii, spor, benlik gibi
diger kavramlarla bir arada sunuluyordu. Kadin kokularinda cinselligin yaygin
kullanim1 olan erkekleri bastan ¢ikarma fikri yerini kendi kendine yeterli olan ve
ipleri elinde tutan kadinin kendisinin bastan ¢ikmasi aliyordu. Yetmislerin
sonuna gelindiginde, reklamlarda hala cinsellik vardi ve kontrolii elinde tutan
kadm fikri daha etkin bir hale gelmisti.

1975 sonrasi: 1976 yilinda erkek tiiketiciler icin dikkate deger bir kampanya
erkek i¢ camasir reklamlartydi. Kasli, seksi beyzbolcu Jockey i¢ camasirlartyla
reklamda yer almisti. Jockey yetkilileri Beyzbolcu Jim Palmer’1 bu reklamda
kullanma nedeni olarak; erkek i¢ ¢amasirinin %70’ini kadmlarin almasi ve ayni
zamanda Palmer’1 ¢ekici ve seksi bulmalari olmustur. 1983 yillarinda Jockey’in
actig1 yoldan ilerleyen i¢ ¢amasirt markalart reklamlarinda kadin ve erkeklerin
cinsiyet sinirlarini agan resimlerini igeriyordu.

1983 yilinda Avustralyali bir holdingin yan kurulusu olan Berlei U.S.A. ¢iplak
kadinin yer aldig: tv reklamini yayinlayan ilk sirket olmustur. Reklam “Silkiss”
adli ipek i¢ camagiri reklamidir ve giinlimiiz igin bile ciiretkar olabilecek filmde,
bu iiriiniin faziletlerini anlatan seksi ve ¢ekici bir kadin rol oynamistir. Tamamen
ciplak olarak yer alan kadin oyuncu, iizerine giydigi ipek i¢ camasirini sehvet
dolu bakislar ve heyecan dolu bir dis sesle izleyiciye yansitmistir. Ancak reklam
birka¢ yerel kablolu televizyon tarafindan gosterilmistir, ¢iinkii ulusal kanallar
modelin ¢iplak olmasindan dolayr yaymlamayr reddetmislerdir. Kadin
izleyicilerin biiyiik bir kismi bu reklam filmini hos, normal, duygusal, kendileri
ve egleri i¢in de tahrik edici bulmuglardir (Ross, 1984: 10).

1990’11 yillara gelindiginde Forbes yazari Joshua Levine “Giinlimiizde reklamlar
siklikla kadini bir cinsel obje olarak degil, bunun yerine cinselligi erkekle
paylasan hatta bazen bu konuda daha aktif bir birey olarak gostermektedir,
diyerek kadin bedenin teshiri yami sira, erkek ¢iplakligi da reklamlarin ana
unsuru haline gelmistir. Bir yandan kizlar1 seyrederken artik erkekleri de
seyretmeye bagladik (Levine, 1990: 118-119), ifadelerini kullanarak 90’1
yillarda reklamlarda yer alan cinselligi bu sekilde ifade etmistir. Durum bu hali
alinca artik kadin viicudu goriintiilerine kashi erkek viicudu goriintiileri de
eklenerek, reklamcilarin tensel fikirleri igin daha fazla segenek ortaya ¢ikmis
oluyordu. Parfiim reklamlarinin ardindan alkollii-alkolsiiz i¢cecek reklamlari, i¢
camagirt reklamlari, blucin reklamlart gibi birgok reklamda kadin ve erkek
figiirleri boy gostermeye baslamustir.

Sonug olarak kadin beden goriintiilerine kasli ve atletik erkek viicutlarinin da
eklenmesiyle reklamlar i¢in daha fazla tensel fikir ve cinsel anlatim segenegi
ortaya cikmustir. Artik birgok marka reklamlarini fazlasan dozda erotizmle
satmaya baglamistir. Daha ¢ok kadin modellerin kullanildigi, erkek modellerin
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de erotik olarak konumlandirildig reklamlar etkili olmaya baslamigtir. Bu tarz
seksi reklamlar, markalarin toplumun dikkatini daha c¢ok ¢ekmeyi de
bagarmuslardir. Bir¢ok koklii markanin uyguladigi bu stratejiye, pazarda kendine
pay arayan yeni markalarda promosyon taktiklerine cinselligi katarak fark edilme
oranlarii artirmaya ¢aligmiglardir. Yeni blucin markalarinin pazara girmesiyle
reklamlardaki cinsellik artmaya devam etmistir. Markalarin arasindaki rekabet
cinsellik kulvarina kayarak markalar en erotik olarak algilanmak i¢in g¢aba
harciyordu. Andrew Sullivan 1988 yilinda yazdig1 bir degerlendirmede, kadin
bedeninin istismar edildiginden, blucin ilanlarinda geng¢ kadinlarin orta yastaki
erkeklere seks objesi olarak sunulduguna dikkat cekmistir (Sullivan, 1988: 54).

Ureticiler reklamlarinda markalarmin cinsel agidan etkileyici 6zelliklerini
vurgulayarak reklam aracihigiyla markaya birtakim cinsel anlamlar
yiiklemislerdir. Bunu yaparken de sehvet dolu pozlar, ¢ekici erkekler, kadinlar ve
onlarin kiskirtict fotograflar: sik sik kullanilan unsurlar haline gelmistir.

Bugiinde durum bu sekildedir, blucin, hazir giyim, kisisel bakim iiriinleri gibi
bir¢ok popiiler markalar, cinsel bir marka imaj1 yaratabilmek i¢in reklamlarinda
cinsel imgelere bagvurmaktadir. Giiniimiizde reklamlar siklikla kadini bir cinsel
obje olarak degil, bunun yerine cinselligi erkekle paylasan hatta bazen bu konuda
daha aktif bir birey olarak gdstermektedir.

Toplumsal Cinsiyet icerikli Reklam Filmi: Coziimleme Ornegi 1
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i

(http://www.vidivodo.com/179240/eti-form-/16.02.2011)

Eti Form reklaminda yer alan kadinlar, bu kadmlarin giyim tarzlar, jest ve
mimikleri, oturduklar1 ev, irlinii yiyen esmer gen¢ adam birer gostergedir.
Kadinlar, gorsel gostergeler vasitasiyla geng, gilizel ve narin olarak
sunulmaktadir. Giyim tarzlar1 modaya uygundur ve bakimli kadinlardir. Bu
gosterimle izler kitlede yer alan kadmnlara “modern ve oOzgiiveni olan
kadin”(gosterilen) tamimina hangi kistaslara uyan kadinlarm  girdigi
sunulmaktadir.

Reklamin basinda evden aceleyle g¢ikarak iiriinii unutan kadmin verdigi tepki
oldukga ilgingtir. Uriin kadin i¢in vazgecilemeyecek kadar degerli adeta hayati
Ooneme sahip bir yasam degistirici, yeni ve giizel hayatin garantisidir, mutluluk
kaynagidir ve 6zgiiven saglayicidir. Kadinin arkadaslari da mimikleri ile tirtiniin
bu hayati konumunun onaylayicisidirlar. Bu kadinlar i¢in Eti Form nefes kadar
gereklidir ve vazgegilmezdir. Ardindan gelen karelerde yer alan diger kadinlar da
iirtiniin bu konumunu dogrular davraniglar sergilemektedirler. Spor merkezinde
nese ig¢inde dolabina yiiriiyen ve dolabindaki aynadan adeta erkek bakisiyla
kendini degerlendirir gibi kendi giizelligini degerlendiren sarisin kadin, formda
ve giizel kadin kategorisinde yer almanin mutlulugunu yasamaktadir. Dolabini
kapattiginda goz goze geldigi erkekle {irlin sayesinde iletisim kurmayi
basarmaktadir. Yolda nese i¢cinde manken edastyla yiiriiyen ve ip atlayan kizlarla
ip atlayan ve magazanin vitrinindeki aynadan kendi bedenini hayranlikla
seyreden kadin ise hayattan zevk almay1 ve kendine giivenmeyi iiriine borgludur.

Uriin onu 6zgiir ve mutlu kilmaktadir. Diger bir deyisle formda bir beden mutlu
olmak ve hayattan zevk almak icin tek basina yeterlidir. Ayrica kadinin gozleri
kapali iiriinii yerken ve zevk aldigini belirtirken kamerayla yakin plan gdsterilen
yiizii, iiriine iliskin bir baska yan anlami da ortaya koymaktadir. Uriin
egretilemeyle penise benzetilmektedir. Kadin formda goriintiisiiyle erkeklerin
begenisini kazanmanin hazzini1 yasamaktadir.

Kirmizi kareli kadinin bogazindan ¢ikan sari 1siklar sonraki karede eti logosunu
olusturan giinese doniismektedir(diizdegismece). Yani iriin yeni bir gilini
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miijdeleyen, aydinlatan giines gibi kadinin hayatini, bedenini yenilemekte ve ona
yeni bir yasam sunmaktadir (egretileme). Goriintiiye eslik eden “Formdaysan her
sey mimkiin” slogani, reklam metninde yer alan “Ben bir kraliceyim”, “Ben
bugiin siiperim” ifadeleri ise giizellikle ilgili $0yle bir miti ifade etmektedir:
“Formda bir viicuda sahip olursan istedigin her seyi yapabilecek giice sahip
olabilirsin. Bu gii¢ sana hazzi, 6zgiiveni, yasam sevinCini ve hatta erkekleri
kontrol ve etkileme giiciinii de getirecektir.”

Reklamin son karesinde sar1 1giklar iginden beliren Eti Form {irlinleri ise yagamin
kaynag1 olarak giizellik mitiyle ifade edilen kadinlarin tiim isteklerini onlara
saglayan bir arag olarak “Form ye formda kal” sloganiyla sunulmaktadir. “Form
ye formda kal” slogani ile kadmlarin ideal giizellik formuna, ideal giizellik
kaliplarina sahip olabilme arzusu adeta s6z konusu {irliniin kullanimiyla
saglanacagi reklam metninde ve gorsellerinde izleyici kitleye vaad edilmektedir.

Hayati 15181yla aydinlatan, canlilik veren, enerji asilayan giines gibi bu triinlerde
reklamda kullanilan gorsel gostergelerin sundugu yan anlamlarda kullanicisina
hayat vermekte, canlilik ve enerji asilamakta ve onu ideal giizellik formuna
kavusturmaktadir (egretileme).

Bu reklamda kadinin sadece fiziki yonden {istiin olmasinin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Bu reklamda {iriinii kullanarak forma soktugu bedeniyle
hazza, mutluluga ve 6zgiivene ulasandir. Diger bir deyigle birey olarak ifadesi
viicudunu miikemmellestirmesiyle dogru orantilidir, kadin salt giizellik pesinde
kosmaktadir ve bu yoniiyle akildan yoksun olarak konumlandirilmakta,
nesnelestirilmektedir. Kadmlar, bu reklamda kendi mutluluklarmi ve
Ozgiivenlerini akillar1 ile olusturamayacak durumdadirlar, caresizdirler ve iriin
onlarin kurtaricisidir.

Grimke’nin  “elestirel diisiinmeleri erkekler tarafindan engellendigi icin
kadinlarin erkeklerin memnuniyeti saglamaya kosullandiklar1 diisiincesi” ise
iriin sayesinde erkekle iletisim kuran ve haz iginde yedigi lirliinle erkege
egemenlik kurmayi hedefleyen kadinlarin durumunda somutlagsmaktadir. Bu
durum dis sesin soyledikleri ve {irliniin slogani ile de acik¢a ifade edilmektedir.

Kadinlar, Eti Form reklammin da {irtine bagimli, {iriiniin hakimiyetinde olan
varliklaridir. Kadin, tiretim degeri olan bir sey tiretmemektedir, harcadigi emegin
satig degeri yoktur, kadin bedenine yabancilasmistir, ¢linkii dontistiirdiigli bedeni
artik giizellik mitinin bir trlniidiir. Kadm {iretim siirecinde egemen sdylemin
belirledigi sekilde kendini(kadinligini) siirekli olarak iiretmektedir. Erkek ise bu
reklamda kadmi tiiketime yonlendiren ve bu yolda onu destekleyen durusuyla
kapitalist konumundadir.

Kadin dis goriiniise indirgenmistir ve bireyselligini dis goriiniisiiyle elde etmeye
calismaktadir. Millet’in “ideal kaliba uygunluk” kavrami gergevesinde bu
reklamdaki kadinlar da ideal giizellik kaliplarina uymak i¢in ugrasip birbirlerine
benzemislerdir.
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Toplumsal Cinsiyet icerikli Reklam Filmi: Céziimleme Ornegi 2

(http://www.google.com.tr/#hl=tr&source=hp&biw=1277&bih=597&qg=babystar
+ reklam+video&ag=f&aqi=&aql=&0q=&fp=be892327221c22fd 20.04.2011)

Reklamda kadin, anne roliiyle yer almaktadir. Kisa siirelerle reklama dahil
olmaktadir ve aslinda reklamin biiyiik bir ¢ogunlugu bebek ve ona bakan
erkekler arasinda gegmektedir. Bir de markette bebek bezi raflarinin yanibaginda
goriilen kadinlar vardir. Bunlar da c¢ocuklarmin gereksinimi karsilama
gorevinden sorumludurlar.

Toplumsal degerler agisindan bakildiginda ise “anneligin” reklamda yiiceltildigi
goriilmektedir. Anne sevecen, anlayish ve ilgilidir, bebeginin ihtiyaclarini sezme
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kabiliyeti yiiksektir ve dolayisiyla bebegiyle en iyi sekilde ilgilenen iyi bir
annedir. Reklamda yer alan kadinlar toplumsal cinsiyet rolleri ile erkekten kesin
olarak ayrilmaktadirlar. Erkek daha diinyevi islerle(mag izleme) ilgilenirken,
yeniden {iretim gorevi i¢inde yer alan ¢gocugun biiyiitiilmesi gorevi kadina uygun
goriilmistir. Kadin yine 6zel alana hapsedilendir. Bebegin kirlettigi bez ise
kadinin ilgi alanidir. Kadin iistlendikleri sorumluklariyla tiiketilen konumdadir,
O0zglir  degildir. Kadin  sosyallesme  agisindan  bebek  bakimiyla
sinirlandirilmasiyla erkegin gerisindedir. Reklamda kadmin hizmetkar konumu
kadinin bagimliligini evrensel bir gelenege doniistiirmektedir ve bu durum
reklamda da yer almaktadir.

Reklamda ki kadin hizmetgi gibi siirekli 6zel alanin islerinin pesinde
kosusturmaktadirlar. Emeginin tiretken sayilmasi anlaminda bir karsilig1 yoktur,
artik deger iretmektedir, tiiketilmektedir. Reklamda ki erkekler i¢in bebek
bakmak kadm isidir. Bu durumda kadinin topluma yabancilagsmasi s6z
konusudur. Ciinkii kendini birey olarak gerceklestirecegi ve Ozgiirce hareket
edebilecegi toplumsal zeminden yoksundur. Bu ig bolimii ise kadin igin
yaraticiliktan uzak ve diglayicidir. Kadin reklamdaki mutlu yiiz ifadesiyle bu role
kosullanmis goériilmektedir. Kadin diisiinsel ve ruhsal 6zgiirligiinii elde etme
cabasindan yoksundur. Ancak yine de reklamin “Yeni nesilleri birlikte
biiyiitelim” slogani toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kadina yiiklenen ¢ocuk
bakimi gorevini erkeklerin de paylagmasi gerektigini vurguladigi i¢in 6nemlidir.

Sonuc¢

Kadinlar, erkeklerin yer aldigi diinya ve kendilerine 6zgii, cocuklartyla, ev
isleriyle ve es gorevleriyle ait olduklar1 diinya olmak {tizere iki diinyanin
iirintidiirler. Cogunlukla da hep 6zel alanin rolleriyle, 6zel alana ait bir nesne
olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu anlam da toplumsal cinsiyet ve toplumsal
degerlerle belirlenmis bir kaliba uygun olarak davranis sergilemektedirler.
Toplumsal cinsiyet; genetik, fizyolojik ve biyolojik &zelliklerin tanimladigi
biyolojik cinsiyetten farkli olarak topluma egemen sdylem tarafindan
olusturulmus(siyasi kategorilere dayanan), toplumun fertlerince sorgulanmadan
dogal bir gerceklikmis gibi kabul goren, duygulanma, diisiinme ve davranmayi
sekillendiren “kadin” ve “erkek” kaliplaridir. Oznel bir degerlendirmenin sonucu
olan nesnellikten uzak bu kaliplarla erkek egemen toplumlarda kadm; gerek
kisilik 6zellikleri, yetenekleri ve bilgisiyle gerekse sahip oldugu haklar ve hali
hazirdaki konumu acisindan hukuki, siyasi, ekonomik, toplumsal alanlarda
kadm-erkek esitligine aykir1 sekilde erkegin gerisinde konumlandirilmaktadir.

Toplumsal degerler, kadim1 ve erkegi toplumsal cinsiyet rollerine hazirlayici,
erkek egemen sdyleme has diigiiniis ve davramis kaliplarini igsellestirici ve
kadinin  erkegin  gerisinde = konumlandirihgin1  destekleyici  rolleriyle
toplumsallagsma siirecinin  olduk¢a etkili bir elemant olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Diger bir deyigle pasiflestirilmig, kontrol altina alinmis, bedeni
iizerinden degerlendirilen, tiretim(parasal karsilig1 olmayan hane i¢i iiretim) ve
yeniden tiretim[biyolojik yeniden tiretim(¢cocuk dogurma), hanenin giinliik isleri
ve hane halkini ertesi giine hazirlama gorevi] rolleriyle kamusal alandan
miimkiin oldugunca soyutlanmaya calisilan ve 6zel alana hapsedilen kadinlar,
toplumsal degerler ve toplumsal cinsiyet rolleri ile erkek egemen kiiltiir ve
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temsilcilerinin smirlarini ve niteliklerini kesin ¢izgilerle belirledikleri bir kaliba
hapsedilmektedirler. Toplumun kiiltiiriine ait imajlari, degerleri, mitleri ve dili
kullanan reklamlar, hakim toplumsal degerleri yeniden ireterek, onaylayarak ve
devamliligin1 saglayarak, toplumsal degerleri ve tutumlari manipiile etme
giicliyle egemen sdylemin olusturdugu, dogal bir gerceklikmis gibi sundugu
“kadm” kalibinin benimsenmesinde ve varliginin devaminda etkili olmaktadir.

Kadinlar, geng, giizel ve c¢ekici kadmn, yash kadin, ¢alisan kadin ve esanne
rolleriyle reklamlarda siklikla yer almakta, “tiiketen (belli giizellik kaliplarina
uymak i¢in, daha iyi bir ev hanimi ve anne olmak i¢in iriinleri satin almaya,
tilketime motive edilen)” ve “tiiketilen (giizelligi ve seksiligi ile ozgiiven
kazanan ve bedeni erkek bakiginin nesnesine doniistiiriilen, tim emegi karsiliksiz
aile saadeti i¢in harcanan)” olarak sunulmaktadir.
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