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ATAERKIL SOYLEMIN MEDYADAKI iZDUSUMU: RINSO
REKLAM FiLMi UZERINE BiR iNCELEME

Giilsiim HEKIMOGLU*

PROJECTION OF PATRIARCHAL DISCOURSE IN MEDIA

AN INVESTIGATION ON RINSO ADVERTISEMENT FILM
Oz

Toplumsal smif ayrimciligindan ve ik ayrimciligindan daha ortiili ve daha
israrli sekilde devam eden toplumsal cinsiyet ayrimciligi, insan iliskilerinin
‘dogal’ ve ‘degistirilemez’ bir pargast gibi sunulmaktadir. Bu sunumun en etkili
yollarindan biri kitle iletisim araglanidir. Cinsiyete yonelik stereotiplere ve
toplumsal cinsiyetin yiikledigi rollere en ¢ok rastlanilan medya goériingiilerinden
biri de reklamlardir. Bu nedenle reklamlarin toplumsal cinsiyet tizerine etkisiyle
ilgili pek ¢ok arastirma yapilmustir. Bu ¢aligmada ise Rinso gibi kiiresel markali
bir temizlik iiriiniiniin Tiirkiye’deki reklam filmi tartigtlmistir. Incelenen reklam
filmi van Dijk’in ideolojik sdylem analizi yontemiyle ¢oziimlenmistir. Bu tarz
ideolojik anlatimlar kitle iletisim kodlart iizerinden kurumsallagmaktadir.
Incelenen reklam filminde, toplumsal cinsiyete bagl rollerin temizlik {iriinlerinin
imajlaryla iligkilendirilerek verildigi goriilmiistiir. Yemek yapan, cocuk bakan,
tilkketen, kiskanan halleriyle temsil edilen ve karikatiirize edilen kadin imaji,
ataerkil bakis acisinin destekledigi sanrisal algiy1 beslemistir.
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Abstract

Gender discrimination, which remains more covered and more persistent than
social class discrimination and racial discrimination, is presented as a natural and
unchangeable part of human relationships. One of the most effective means of
this presentation is the mass media. Advertisement is one of the most common
media phenomena in which gender stereotypes and gender roles are seen. For
this reason, many studies have been conducted on the effect of advertising on
gender. In this study, an advertising film of a global branded cleaning products
such as Rinso discussed in Turkey. The examined commercial film was analyzed
by van Dijk's ideological discourse analysis method. Such ideological
expressions are institutionalized by mass communication codes. In the examined
advertisement film, it was seen that gender-related roles were given with the
images of cleaning products. The image of women, who is presented and
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caricaturized as cooking person, care giver, consumer, and jealous person, has
nourished the delusional perception supported by the patriarchal perspective.

Keywords: Television, Advertising, Gender, Ideology, Women.

1. Teorik Cerceve

Medyanin bu caligmamn temel konusuyla yani, toplumsal cinsiyete
yonelik stereotiplerin incelenmesiyle 6zel bir iligkisi vardir. Bu 6zel
durum; medyanimn kiiltiirel, ideolojik ve kamusal ilgiyi bi¢cimlemesinden
ve hatta belirlemesindendir. Irade olusturmas1 ve kanaatleri
kurumsallagtirmasi nedeniyle 6zellikle televizyon ve internet gibi iletisim
aglar1 oldukca dirimseldir. Televizyona yonelik kuskucu yaklasim onu,
bireyleri giidiip yonlendiren yeni yonetim bigimlerinin kullandigi 6nemli
bir sosyal kontrol mekanizmasi olarak goriir. Bu kuskucu yaklasim
(Baudrillard, 2011:119, Sennett, 2013: 363-365) yeni teknolojilerin
bicimledigi iletisim tarzinin; insanlarm sahip olduklar bilgiyi artirsa bile
bu bilgiyi eyleme doniistiirmelerini sonsuza dek engelledigini savlar ve
karar vericiler tarafindan sanrisal bir dlemde yasatildigimizi iddia eder.
Althusser, (2000: 33-34) devletin ideolojik aygitlarini siralarken,
medyaya da bundan dolay1 yer verir ve bu kurumlarin devletin kontrolii
altinda bir birey tasarladigim soyler.

Buradan hareketle, kadin ve erkek olmakla ilgili roller iletisim kodlartyla
tasinir ve direngen ya da sorgulayict bir tavirla karsilanmadan yeni
kugaklar tarafindan kolaylikla benimsenmis olur. Sosyal 0grenme
kuramma gore (Dokmen, 2004: 57) “erkeklere bebekle oynanmayacagi
ve kiz gibi aglanamayacag1 dgretilir; kizlara da pembe giyinmeleri ve
hanim hanimcik olmalart sdylenir.” Toplumsal cinsiyete yonelik kalip
yargﬂarl boylece algilayan g:ocuk davraniglarina da bu sekilde bigim
vermeyi ve simirlandirmay 6grenir. Onceden hazirlanmis bu yargilarin
tesiriyle birey, kendini gerc¢eklestiremez ve 6zgiir segimler yapamaz. Bu,
ideolojik bir siirectir. Althusser’in ‘cagirma’ metaforuyla kavradig
(Fiske, 2003: 223) ideolojiyi bireye yaymanmn bir yolu da medyadan
gecmektedir. Medya digerlerini ¢esitli mekanizmalar tarafindan {iretilen
fikirlere uymaya ¢agirir. flgili doktrinleri toplumla bir ¢ikt: olarak sunar.
Bireyler de diger cinsiyeti bu kurallara gore tanimlar. Bu calisma,
cinsiyetle ilgili yaratilan dikotominin televizyonla 6zellikle de reklamlar
yoluyla nasil yaratildigini anlamay1 amaglamistir.

1.1. Toplumsal Cinsiyet Kurami ve Ataerkillik

Bu calismada Feminist Teoriden faydalanilmistir. Toplumsal cinsiyet
kuram1 olarak da kabul edilen bu yaklagim aym zamanda “cinsiyetgiligi,
cinsiyetci somiiriiyli ve baskiy1 sona erdirmeyi amaglayan bir harekettir”
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(Hooks, 2014: 12). Ataerkillik; “erkeklerin kadinlar {izerinde tahakkiim
kurmalarim saglayan dahasi bunu kurumsallastiran hiyerarsik bir yapidir
ve ataerkillik bu kuramin temel paradigmalar1 arasinda yer alir” (Bas ve
Cengiz, 2018: 4). Bunlarin disinda kuram; ‘toplumsal oriintiiler, firsatlar
ve standartlar sistematik bir bigimde erkekler ve kadmlar igin neden
farklidir?’ sorusunu sorduran kavramsal bir aragtir. Ornegin daha somut
olarak kadinlarin ebe, sekreter, 0gretmen olmalari; erkeklerin ise asker,
giiresci, sofor olmalart; erkeklerin disarida olup kadmnlarinsa evde temel
bakim isleriyle ilgilenmeleri onlarin dogalarinin geregi midir, yani
biyolojik farkliliklarin yansimasi mudir, yoksa iginde sosyallestikleri
toplumda 6grendikleri bir 6zellik midir? sorularini soran kavramsal bir
aragtir. Omegin Ecevit’e gore (Ecevit,1998: 267-284) meslek alanlari
biiylik 6lciide toplumsal cinsiyet¢i kararlara gore dizayn edilmektedir.
Iste toplumsal cinsiyet teorisi, cogu kez bize dogal goriiniip hi¢ dikkat
cekici gelmeyen bu noktalara 151k tutmaya caligmustir.

Bu caligma bu kavramsal tutamakla, i¢inde bulundugumuz toplumun ve
kiiltiiriin izdiistimlerini yansitan televizyon reklamlarini analiz etmeyi
hedeflemistir. Toplumsal cinsiyet kuramiyla topluma bakabilmek, genel
olarak toplumsal yasamimizin ve 6zel olarak da sosyoloji arastirmalarinin
icine islemis olan, dogal varsayilan ve degistirilmesi zor gdriinen egemen
diistincelerin sorgulanmasma vesile olmustur. Toplumsal cinsiyete dayali
esitsizlikleri ihmal eden mevcut paradigmalar, yerini daha elestirel bir
paradigma degisikligine birakmigtir. Bdylece giinliik yasamda {izeri
ortiilii olan ve varligimi gizlice siirdirmeye devam eden iktidar iliskileri
ve gii¢ asimetrileri yeniden sorgulanmaya baglamistir. Sosyal bilimlere
onemli bir kuramsal tutamak sunan bu teori, kitle iletisim ara¢larini da bu
aksiyomla yeniden degerlendirmistir.

Davranis ve diisiin bi¢imi yaratip anlam yapilarin1 aktaran reklam,
toplumsal cinsiyet kodlartyla yiiklii olan bir kitle iletisim goriingiistidiir.
Rutherford reklamlarnt (1996:17) “giindelik yasamimizin ve Onceden
benimsenmis kligelerin ¢ilgin ya da gercek¢i yansimalari” olarak goriir.
“Izleyiciyle kolay iletisim kurmasi, cabuk kavranabilmesi ve akilda kalan
unsurlarla désenmis olmasi reklam igin 6nemli 6l¢iitlerdendir” (Hofsoos
1999:30). “Yeni pazar talepleri olan, tiiketim aligkanliklari igin yeni
esikler oneren ve yeni davramslar giidiileyen reklamlar” tiim bunlarin
disinda kritik bir deger tastyicisidir (Hancock ve ark. 2002:48). Erkek
olmak ve kadin olmakla ilgili geleneksel degerler, televizyon
reklamlarinda sikca boy gosterir. Bu sebeple, televizyondaki kisa ama
carpici reklam filmleri sosyolojinin ilgi gostermek durumunda oldugu bir
calisma alamidir.
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1.2. Kitle Tletisim Araclar1 ve Televizyon Reklamlari

Gerek gelismekte olan ve gerekse modern iilkelerde “yapilan ¢aligmalar
televizyonun en sik bagvurulan kitle iletisim aract oldugunu
gostermektedir” (Hekimoglu, 2019: 23). Televizyon olagan bir ev esyasi
olmanin 6tesinde; politik, ekonomik, kiiltiirel, sosyal bir dinamiktir ve her
ne kadar “diger iletisim araclart ona meydan okusa da, onun niifuz alam
yeni teknolojilerle birlikte (kablo yayin, uydu baglantilari, dijital ve
yiiksek c¢oziiniirliiklii yaymn gibi) hayli genislemektedir” (Arun, 2010:
100). Televizyonun yagammmiz i¢indeki 6zgiil 6zelligi, en sik bagvurulan
iletigim arac1 olmasi agisindan degil ayn1 zamanda en temel enformasyon
kaynagi olmasi bakimindandir. Oyle ki; “Hi¢ kimse hiikiimetin
politikasinin ne oldugunu 6grenmek ya da en son bilimsel gelismeleri
izlemek amaciyla bir sinemaya gitmez. Hi¢ kimse beysbol maginin
sonuglarini, hava durumunu ya da en son cinayetleri 6grenmek amaciyla
bir kaset satin almaz. Hi¢ kimse pembe diziler i¢in ya da Bagkan’in bir
konugmasini dinlemek {izere (elinin altinda bir televizyon aygiti varsa)
radyoyu agmaz. Ama herkes biitiin bunlar i¢in televizyonun bagina geger”
(Postman, 1994: 104).

“Televizyon bizlere basit¢e enformasyon sunmaz, topluma ve diinyaya
doniik bilgiyi de tasarlar dahasi belirler” (Postman, 1994: 92). Boylelikle
bizi tekrar tekrar dogurur, inga eder. Bu siireci bizlere dogrudan ileten en
onemli televizyon unsuru ise reklamlardir. Kimligimizi, diisiince
bigimlerimizi ve tutumlarimizi ondan satin aliriz. Reklamlar insanlarin
temel gereksinimlerine hitap eden ve sik¢a kullanilan iletisim
seceneklerindendir. Biiyiik hedef kitlelerine seslenebilmek ve yeni
tiikketici adaylar1 yaratabilmek reklamlarin ana amacidir. Ancak toplumsal
yasamla ilgili kalipyargilarin topluma pekistirilmesi gorevini de tstlenir.
Zira sembolik iletileri yeniden ve yeniden iletebilme niteliginden dolay1
kimi  toplumsal kalipyargilar, reklamlarda en c¢ok basvurulan
kodlardandir.

Reklamlar sadece tiiketim ve ticari meselelerle ickin degildir ve yalnizca
bir tiiketici etkinligi olarak goriilmemelidir. Bocock’ a gore reklamlar
(2005: 74) “bireysel ya da kolektif kimliklerle ilintili sembolik
olusumlarla ilgili bir stirectir”. Sonugta kimlik sadece; herhangi bir sosyal
smifa liye olmakla, toplumsal statiiyle ya da bir etnisiteye ait olmakla
kazanilacak bir goriingli degildir. Birey kendi fenomeninde kendi
kimligini insa ededurmaktadir. Kimlik olusturmanin bu etkin siirecinde
tiketim davranislarina seslenen reklam O©nemli rol oynamaktadir.
Postman’nin (1994:171) su ifadeleri reklama neden elestirel bir bakisla
yaklagmak durumunda oldugumuzu 6zetleyiverir: “Bir kiiltiire alfabeyi
sokarsaniz o kiiltiirin  bilme aligkanliklarmi toplumsal iligkilerini
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topluluk, tarih ve dinle ilgili nosyonlarii degistirirsiniz bir kiiltiire
taginabilir tiirde matbaay1 sokarsaniz gene ayni sonucu elde edersiniz.
Gorintiilerin 151k hiziyla iletilmesini saglarsiiz bir kiiltiir devrimi
yaparsiniz. Tek bir oya gerek duymadan.”

Yine benzer bir bicimde Chaney (1999: 116) “reklamciligin en hayati
fonksiyonlarindan birinin reklamlarda yer alan kodlamalar araciligiyla
toplumsal kimlik bigimlerinin pazarlanmasi” oldugunu dile getirir.
Dolayisiyla reklam, basit ama ¢ekici parcalardan olusan bir gorsel
olmasinin disinda tagidig1 mesajlarla, tirettigi sdylemle ve algiyla tipik ve
kritik bir yere sahiptir. “Hedeflendigi kitlenin ilgisine talip olunan {iriin,
bir ¢esit kodlama kaliplariyla tasarlanmigtir” (Chaney, 1999: 116). S6z
konusu bu kodlama kaliplari, {irlinlin nasil tiiketilecegine iliskin
mesajlarin yani sira diisiince, s6z ve edim big¢imleri de sunar. Sunulan,
halihazirdaki diizen ve diistince kaliplarini pekistirme islevi gorebilecegi
gibi yepyeni bir diisiince ve davrams kaliplart da 6nerebilir.

Ornegin bu ¢alismada da incelenecegi iizere temizlik iiriinii markalarinin
reklam filmleri hijyen bilinciyle ilgilidir ve hatta modernlik algistyla
ilgilidir. “Bu tarz {irlinleri kullanmak modern olmay1 gerektirir.
Reklamlarda tirtiniin kullanicilart genellikle bakimli, giizel ve digerlerine
gore tercih edilesi olanlardir” (Gilindiiz Kalan, 2010: 82). Boylece,
toplumsal pratikle ilgili ve aileyle ilgili imgeler ve edimler, iiriin
iizerinden bir sdylemle kurgulanir.

1.3. Toplumsal Cinsiyet Merceginden Reklamin Onemi

Erkek ve kadmma toplumsal cinsiyet agisindan bakma durumu, kitle
iletisim araclarinda oOzellikle de televizyonda miisahhas olarak
karsilagilan bir gercekliktir. “Toplumsal cinsiyet kuraminca; toplumsal
cinsiyet vizyonu kiiltiir 6geleriyle iiretilir ve kitle iletisim araglariyla
pekistirilir”  (Yavuz, 2007: 500). Toplumsal cinsiyet stereotipleri
cinsiyet¢i genel inamgslar ihtiva eder. Toplumsal cinsiyetin yiikledigi
roller, icinde yasanilan topluma bagli olan kimi beklentiler icerir. Bu
beklentilerin ve rollerin kurumsallagmasi siirecinde 6zenli bir mekanizma
devrededir.

S6z edilen algt ve davramigin kurumsallagmasi siirecinde en kritik
mekanizmalardan bir de dildir. Dil deger yiikliidiir ve tarihsel olarak
taginanlardan kolayca arinamaz. Tiirk dilindeki cinsiyetgi iletiler {izerinde
calisan Braun, Ozellikle atasdzleri lizerinde calismustir. Calismasinda,
“atasozlerinin  toplumsal cinsiyet¢i degerlerle yiikli oldugunu”
bulgulamigtir (2001: 283-310). Yine 1928-1998 yillari arasinda okutulan
ders kitaplar1 iizerindeki calismalariyla Giimiisoglu (1998: 101-128)
“1945 yilindan itibaren ataerkil cinsel kodlarin kitaplarda sik¢a temsil
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edilmeye baslandigini bulgulamistir”. Bu c¢aligmanin ortaya koydugu
sonuglara gore kiz ve erkek gocuklar1 ebeveynleriyle vakit gegirirken bile
kategorize olmaktadir. Erkek c¢ocuklar1 babalariyla tamirat islerinde
calisirken, kizlar ise Ozellikle anneleriyle ev temizligi yaparken
betimlenmektedir.

Dil etkeninin en tipik ve kritik yerde durdugu reklamlar1 bilimsel olarak
elestiren Williamson “reklamin anlam yapilart yarattigini” belirtir
(Williamson, 2001:12). Reklam oriintiisiinde rastlantiya yer yoktur. En
olagan goriinen akista bile, kendisine son derece sadik kalinan bir kurgu
vardir. Bu kurgunun yerine getirdigi bir islev bulunur. Bazi davrams
bicimleri ve diistince kaliplar1 izleyiciye fark ettirilmeden aktarilir. En
azindan buna ¢aba harcanir. “Ustelik medyada kadinlarin sunumu esit
degildir” (Yavuz, 2007:500). Ornegin Kocabas ve arkadaslarina gore;
“Geleneksel patriarkal toplumsal diizende erkek; otomobil reklamlar ve
hayat sigortasi basta olmak {izere hizmet satin aliminda 6nde iken kadin;
irlin satin aliminda ana karakter olarak belirmekte, giyim, yiyecek ve
kiiglik ev egyalarinda belirleyici olmaktadir” (1999: 125).

Reklamlarda kadinlara erkeklere oranla daha ¢ok yer verildigini belirten
(Giindiiz Kalan, 2010: 83) bunun nedenini “kadinlarin ¢ok sayida {iriin
cesidi tiiketen hedef kitleler oldugunu” savlar. Zira toplumsal cinsiyetin
gerektirdigi sekilde; kusursuz, gosterigli ve bakimli olmak zorunda olan
kadin kozmetik markalarinin; temizlik ve bakim gorevlerinden sorumlu
olan biri olarak hijyen markalarmin ve ¢ocuklari i¢in en dogru beslenme
ve her tirlii ihtiya¢ triinleri segen bir anne olarak ev geregleri
markalarinin hedefindedir. Kadmin bu toplumsal temsilleri reklamlarda,
stereotipleri desteklemenin de Otesinde yeni anlam yapilar1 Onerir.
Boylece, temel yasamsal etkinlikler ve gereksinimler kadmla
Ozdeslestirildigi ve kadinin sorumlulugu alanina itildigi i¢in kadn,
reklamlarin esas karakteri olur.

Reklamlarda cinsiyet¢i yaklagimin hiikiim siirdiigiinii —daha degisik
oranlarla- bulgulayan o6nemli c¢aligmalardan biri de Amerika’da
yayimlanmistir. Rutherford (1996:41) 1950’lerde yayinlanmig olan
reklamlarda erkegin goriiniirligiiniin daha 6nde oldugunu gostermistir.
Oyle ki, hedef kitlesi kadin olan iiriinlerde bile erkekler %57’lik oranla
on plandadir. Kadinlar ise, sozi edilen reklamlarin %33’tinde
goriinmektedir. Gorliniirliik agisindan erkek daha baskin olsa da kadinlar
s0z konusu reklamlarda geleneksel degerlere gore
konumlandirilmislardir. Kadmin kamusal alanda goriintirligiin arttii ve
calisma hayatinda aktif bir aktor olarak yer almaya bagladigi 1960’larda
bile reklamlardaki rol dagilimi geleneksel bakis acilarina gore
dosenmistir. Syle ki, bu kisa televizyon reklamlarinda erkekler ofis gibi
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dis ¢aligma mekanlarinda, kadinlar ise evde belirmistir. Bu durum yakin
donemde de degismemistir. Ornegin, 1988°de Bretl ve Condor tarafindan
yapilmis olan esdeger bir ¢alismada (aktaran Smith 1994:330), kadinlarin
ev i¢inde, erkeklerinse ev disinda tasvir edildiklerini saptamislardir.

Haneyi, cocuk bakimini, beslenmeyi kadimin temel sorumluluk alanina
iten tlim bu oriintii 21. yiizyilda da karsiligim bulmustur. Yasamsal bir
tema olan saghk calismalarinda bu durum saptanmistir. Yapilan bir
calismada (Bulucu Biiyiiksoy, 2018: 56-57) temizlik, yemek, cocuk ve
hasta bakimi gibi ‘yiikiimliiliikler’ kadin olmakla iliskilendirildigi i¢in
“kadin diyabet hastalarinda kontroliin zorlagtigim ve kadin olmanin
diyabet hastaliginda bir risk faktorii oldugunu” ortaya koymustur. Benzer
sekilde, dogum sonrasi donemde verilen ve/ya verilmesi gereken sosyal
destegin belirlenmesini amaglayan diger bir ¢alismada da (Yesil¢inar ve
ark. 2017: 7) “birden fazla dogum yapmis kadinlarin bakmak durumunda
olduklar1 yasca biiyiik diger cocuklar1 oldugu i¢in, ilk kez dogum yapmus
kadinlar kadar sosyal destege ihtiyaci oldugu” hatirlatilmistir.

2. Aragtirmanin Amaci, Modeli ve Bulgulari
2.1. Yontem

Basitge bilim, bilgi edinmenin kabul edilen yolu olarak karsimiza
cikmaktadir. Pek cok insan sdyle diisiinebilir: Peki sosyal bilimler gercek
bir bilim mi? “Sosyal bilimde bilim nerede? Bu soru epeyce uzun bir
tartisma geg¢misine sahiptir. Marx, Weber, Durkheim ve Comte gibi
klasik kuramcilar bu soru iizerinde tekrar tekrar diisiinmiislerdir. Sosyal
bilimi bilim kilan, metodolojisidir.

Buyurgan ve determinist tavri ile elestirilen pozitivist sosyal bilimin
disinda “iradeciligi benimseyen yorumlayict yaklagimeilar” (Neuman,
2017: 135) etnometodoloji, fenemonoloji ve etnografi gibi ¢alisma
metotlarina yonelmistir. Bu alternatif anlayis nitel arastirma yontemini
besleyen yeni yollara imkan vermis ve Ozellikle sosyolojinin toplumu
anlamak noktasinda hareket alanim giiglendirmistir. Nitel yontem, sosyal
bir konunun derinlemesine irdelenmesini, “entelektiiel bir bilmecenin
etrafinda yogunlagarak o konunun etraflica anlagilmasini” (Kus, 2012:
78) sosyal bir sorunsala bilimsel bir agiklama getirmeyi gerektirir.

Bu arastirmada da, nitel arastirma yontemine bagvurulmustur. Tiirkiye
televizyonlarinda yayinlanan kisa reklam filmleri arasindan, kiiresel
temizlik markalarinin taninmig iiriinlerinden olan Rinso reklami bu yolla
incelenmistir. Inceleme, genellenebilirlik kaygisi tasimadan, sdylem
analizinin el verdigi dl¢lide gerceklesen saptama ve gozlemler araciligtyla
gerceklesmistir.
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Soylem, diyalogla, anlatimla, giicle, gii¢ rekabetiyle ve miizakereyle
eyleme doniisen dil pratiklerine doniiktiir. S6ylem analizi, metinler ve
diyaloglar araciligtyla olusan anlamlar ile ilgilenen bir arastirma
yontemidir. Kimi arastirmacilar sdylemi yazma ag1 tiirevleriyle de
incelerken kimi arastirmacilar ise sadece konusma aglarimi degerlendirir.
Ornegin, sosyal bilimlerdeki sdylem g¢alismalarina 151k tutan Foucault,
soylemi daha genel, tarihi ve gelismekte olan dil pratikleri olarak
gormiistiir (Potter & Wetherell, 1987).

En bagarili ve sistematik soylem galismalarindan birine imza atan van
Dijk ise, sdylemi belirleyen toplumsal yapilart ortaya ¢ikarmada basarili
olmustur. Ancak “baslarda sadece yazili metinlere bagh kalip, drnegin,
hasta-doktor, yargig-avukat ya da kadin-erkek gibi konusmalari
¢oziimlemelerinin diginda tuttugu icin elestirilen” (Sézen, 2017: 82-90)
teorisyen ileride, meclis miizakereleri ve tartisma programlarim da igeren
sOylem caligmalar1 yapmustir.

Bu arastirmada van Dijk’in ideolojik sdylem analizi deseni kullamlmustir.
Bu analizin secilmesinde van Dijk’in c¢alismasinin 6zgilliigii  etkili
olmustur. Ornegin Foucault, ‘ideoloji’ sdzciigii yerine ‘sdylem’
sozcliglinii tercih eder. Oysa “van Dijk farkli olarak, sdylem ile
ideolojinin tek bir disiplin altinda yeteri kadar incelenebilecek kavramlar
olmadigindan hareket eder. Soylemin, ideolojilerin olusumunda merkezi
bir rol oynadigm ileri siirerek altyapidan bagimsizligimi vurgular”
(Hekimoglu, 2019: 139).

van Dijk’ e gore okullar ve kitle iletisim araglart modern diinyanin en
etkili ideoloji aktaran kurumlaridir (van Dijk, 2003: 47) ve ideoloji
sOylem yoluyla edinilir. Aktiiel diinyanin “kitle iletisim araglari; oyun
konsollari, haberler, reklamlar, filmler, afisler ve televizyon
programlariyla ideoloji iletirler” (Dursun, 2009: 65). Toplumsal unsurlar
etkileyen ideolojilerden biri de toplumsal cinsiyet rollerine iliskindir.
Kadinin ve erkegin kamusal alanlardaki durumlari, hane igindeki rolleri,
cinsiyete bagli olarak nasil sosyallesebilecekleri hususundaki kurgular,
reklamda da yer ahr. Kisa ve etkili diliyle reklamdaki soylemler,
toplumsal cinsiyete bagli kalip yargilarla cinsiyet rollerinin
pekistirilmesine yardim eder ve bunu gelecek nesillere aktarir.

2.2. Bulgular ve Yorumlar

fletisimle ilgili “sosyolojik calismalarda dikkatin biiyiik bir boliimii
televizyonlara 6zellikle haberin diline yonelmistir” (Giddens, 2013: 652).
Bunun diginda diziler, filmler ve reklamlar, ilgili pek ¢ok bilimsel
caligmanin arastirma konusu olmustur. Televizyon ¢ok sayida izleyiciye
ulagmakta ve “televizyon stiidyosu ile evdeki izleyicilerin oturma odalari
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farkli etkilegsimlere acik bir alana doniigmektedir” (Kejanhoglu, 2015:
852). Televizyonun “Postman’a gore en kritik islevi ‘icerigi destekleme’
yeteneginin olmasidir” (Giddens, 2013: 637). Bu, ideolojiyle yakindan
ilgilidir. Ciinkii ideoloji kavramu, bireylerin inang, fikir ve eylemlerini
etkileyen bir anlam bildirir.

Bu kontekstte, incelenen reklam, ideolojik sdylem analizi ile
¢oziimlenmistir. Yapilan ¢oziimleme sonucunda elde edilen bulgular,
calismanin ana sorunsali 1s1ginda degerlendirilmistir. Bulgularin
yorumlanmasi, bir yandan mekén ve katilimecilar cercevesinde diger
yandan da reklamda 6ne ¢ikan sdylem ekseninde degerlendirilmistir.

2.2.1.Mekan Degiskeni ve Katihmcilar

Incelenen reklamin cekildigi setin kurulusu, Bourdieu’niin dile getirdigi
gibi  “kendiliginden set olarak goériinmez bir ¢aligma” olarak
degerlendirilmelidir (2000:39). Setin olusumu; kurguya kimin dahil
edilecegi ve hangi sdylemin islenecegine bagli olan 6n ¢alismalarla
bigimlenir. Tim katilimcilar, mekan ve dekor degiskenleri, islenecek
kompozisyonun bir parcasi olarak karsimiza ¢ikar.

Bu minvalde, ¢alismanin konusu olan Rinso reklam filminin sahnesi
olarak; karsilikli platformlarda yer alan iki ayr sitenin birbirine bakan
balkonlart secilmistir. Balkonlardaki kadin oyuncularin yatay eksende
kars1 karsiya yerlestirildigi bu diizende tek sirali ya da dairesel
yerlesimde beklenen ‘ortaklik’ iliskisi beklenmemektedir. One ¢ikan
sOylemin tartigilacagi diger basglikta daha detayli irdelenecegi gibi; van
Dijk’in ideolojik sdylem ¢oziimlemesinin ana karakterleri olan Biz-Onlar
zamir ikililigi, bu diizenleme araciligtyla somutlasmis olmaktadir.

flgili reklamin gérsel sahneleme degiskenleri ‘hane’ iizerinden insa
edilmigtir. Diger degisle; reklamin mekansal diizenlemesi ‘ev’dir. Ki, bu
secim oldukca anlamlidir. Iginde, politik karar alma siireglerinin disindaki
tiim yasamsal etkinliklerin gerceklestigi hane, 6zel alanin aktorii olan
kadinin alanidir. Erkekler kamusal alanlarda {ilke, devlet ve ordu
kurarken, ticari ve siyasi antlagmalarla sosyal hayatlarimiz1 belirlerken,
eylerken ve kiiltiiri bi¢imlerken kadinlar bu kamusal eylemlerden,
kararlardan ve kamusal alanlardan menedilmislerdir. insan haklar1 ve
esitlik gibi doktrinler konusunda insanliga énemli kazanimlar sunan ve
kamusal alanlar1 6zel alanlardan ayr bir yer gibi kurgulamis olan klasik
disiiniirler  bile kadim  hanenin  yiikselen duvarlar1  icinde
konumlandirmiglardir. “Rousseau, Hegel ve Locke gibi diisiiniirler; devlet
kurmak, siyasi anlagmalar imzalamak, ticarete yon vermek gibi politik
eyleme siireglerini erkege ayirirken; ¢ocuk bakimi, beslenme ve -bu
reklamin konusu olan- temizlik gibi ‘6zel alan’ eylemlerini kadina tahsis
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etmislerdir” (Caha, 2007: 85). Dolayisiyla cinsiyetcilige bagl
sosyallesmeyle ilgili yerlesik algiyr pekistiren bu reklam kurgusunda
“kadin1 6zel alanin bileseni olarak kavrayip erkekleri kamusal alanla
Ozdeslestiren bu alt yapmin etkisi vardir” (Hekimoglu, 2019: 28).

Reklam filmindeki tiim oyuncular kadindir. Bigudileri, yelekleri, salca
kavanozlarinin 6niinde fasulye ayiklayip bir yandan kars1 balkonlara ‘laf
yetistiren’ halleriyle bu kadmlar ‘ev hanimi’ goriintiisii yaratmaktadir.
Satilacak deterjan markasiyla yikannms olan ¢amasirlarn  serip,
cocuklariyla ilgilenen ve balkonda cay i¢ip arkadaslariyla sohbet ederken
kars1 balkondaki kadinlara nispet eden bu kadinlar, reklamda insa
edilecek soylemin ne olacagi hakkinda ipuglart vermektedir. Boylece
reklamda {iretilecek sOylemin, patriarkal toplum tipinin sorunlu kadin
algisi izerinden kurgulanacagi beklenmektedir.

2.2.2. One Cikan Séylem

Ideolojilerin sdylemsel boyutuna &zellikle dikkat ¢eken van Dijk,
Dedeoglu'nun da o&zetledigi gibi (Dedeoglu, 2013: 38) ideolojilerin
sOylemde nasil gizlendigini anlamaya caligmistir. SOylemin bu yolla
toplumda yeniden nasil iiretildigini bilmek istemis ve ideolojilerle yiiklii
olugunu ifade ettigi farkli sdylemlere yogunlagmustir. Ornegin
“ideolojinin bir bi¢imi olarak gordiigii medya sdylemini sosyobiligsel bir
olgu olarak ¢oziimlemistir” (Dedeoglu, 2013: 38). Teorisyene gore
s0ylemimiz ¢ogu kez ideolojik temelli kavrayislarimizin bir yansimasidir.
van Dijk’e gore sdylem, etkili bir sosyal kontrol mekanizmasidir ve bu
haliyle de ideolojiyi andirir. Zaten Rigel (2001: 200) Foucault’un
1970’lerden sonra bilimsel caligmalarinda ideoloji kavraminin yerine,
sOylem kavramim kullandigim vurgulayarak bu iki sdzcligiin aym
manaya geldigini savlar.

Ideolojileri edinmemizi ve degistirmemizi etkileyen en énemli toplumsal
pratiklerden  biri  dildir. Dolayisiyla ideolojileri sadece parti
toplantilarindan, doktrin kitapciklarindan ve propaganda siireclerinden
devralmayiz. Ideolojiyi sadece ailemizden de &grenmeyiz. Ideolojik
goriislerimizi biiyiik Ol¢iide ebeveynlerimizden ediniyormusuz gibi
goriinsek de, sosyal hayatimizda yer alan diger grup iiyelerini dinleyerek
ve okuyarak ideolojik diislinceyi 6greniriz. Hatta van Dijk’e gore en etkili
olan ideoloji mekanizmasi giinliik sohbetlerimizdir. Cogu kez ideolojiyi;
filmlerde, bu ¢alismada islendigi gibi reklamlarda, dizilerde, haberlerde
yer alan ‘sohbetlerden’ Ogreniriz. “Tiim bu sarmal, yeni katilanlara
'0gretme’ gibi belirgin bir amag giider” (van Dijk, 2003: 18). van Dijk’ e
gore (2003: 55) kendini sohbetin, metnin ya da konugmanin neredeyse
tiim yapilarinda sergileyebilen ideoloji; sosyal pratiklerimizin de ¢gogunu
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bize telkin eder. “Ideolojiler zengin ve fakir arasindaki smifsal bir
miicadeleye ya da irkeilikla ilgili varolussal bir sorunsala dayanmaz. Ama
aynt zamanda cinsiyet ayrimciligit ya da feminizm gibi ¢esitli
gorlingiilerde de ideolojiler kendini sergileyebilir. Birbirleriyle etkilesim
halinde olan kadmlar ya da erkekler, feminizm ya da cinsiyet ayrimciligi
gibi farkli ideolojileri sergileyebilirler” (van Dijk, 2003: 43). Ataerkil
ideoloji; rasyonellik, saglik, {iretmek ve girisimcilik gibi olumlu
ozellikleri erkege atfederek onu yiiceltirken; kiskanmak, dedikodu
yapmak, tiiketmek ve kontrol eksikligi gibi iyi olmayan ozellikleri ise
kadina atfederek onu eksik bir insan olarak insa eder.

Siiphesiz, irrasyonellik ve kadin arasinda kurulan rabita soke edici ve
yeni degildir. Philo’nun konuyla ilgili goriisleri antik Yunan’dan bu yana
s6zkonusu yarginin varligimi siirdiirdiigiinii gosterir niteliktedir: “...zihin
ve akilla iliskili olan rasyonel erkek soyundandir; duyunun c¢alisma alani
olan irrasyonel ise kadin soyundan. Zihin, tipki, erkegin iistiin olusu gibi,
duyudan tamamen {istiin bir tiire [genus] aittir” (Aktaran Lloyd 1996:50).
Incelenen reklamda deterjanin tesir giicii vurgulanirken séz dalast yapip
ikiye boliinmiis olan kadmlarin durumuyla, bu tarihsel yargi da bir
bi¢imde yinelenir.

Alanda yapilan kimi ¢alismalar (Bilgin, 2015; Kose, 2011) tiiketimin de
bir kadin davranismma indirgendigini saptamaktadir. Literatiirde
“aligverisin  feminenlesmesi” seklinde kavramsallastirilan aligveris
deneyimlerinde (Durakbasa ve Cindoglu, 2003) o&zellikle reklam
sektoriiniin kadim1 hedef kitle olarak belirledigini, 6te yandan ataerkil
ideolojinin de bu siireci besledigi bilinmektedir. Patriarkal toplumsal yap1
dogal ihtiyaglarin giderilmesinin sorumlusu olarak kadini tayin etmistir.
Boylece kadin iiretim iligkilerinin ‘tiiketen’ nesnesi olarak algilanmustir.
“Guinlik  yasam  pratikleri  siralanan  yargilarin  izdiisimlerini
icermektedir” (Yiiksel, 2006: 119). Alisverisin ‘kadinca bir sey’ olduguna
dair Onyargi, sonucta bir temizlik iirlinii olan bu deterjan reklaminda
erkege hicbir sekilde yer verilmemis olmasiyla kemiklesmis olmaktadir.

Yine benzer bir sekilde ataerkil ideoloji, dedikodunun da kadina mahsus
kilinmasina neden olmustur. Konuyla ilgili bir ¢aligma hakim ideolojinin
“kadin1 tamimlama” siirecini gozler Oniine sermektedir. S6z konusu
calisma, insan kaynaklar yoneticileriyle gerceklesen bir ¢calismadir. Bu
caligmada (Ozen ve Can, 2018: 25) “Erkek yéneticilerin cogu, kadinlarin
igyerinde dedikoduya ve gruplasmaya meyilli olduklarim ifade etmisler
ve bu durumun igyerinde ¢alisma barigint bozdugunu sdylemislerdir”.
Bagka bir calismada da, “kadinlarin i yasami igerisinde dedikoducu
oldugunun, kadinlar tarafindan en c¢ok dile getirilen husus” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “Kadinlarin hicbiri kendisinin dedikodu yaptigimi
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kabul etmemekte bunu diger kadinlarin —erkeklerin degil- yaptigni
sOyleyip, bunun i yasammni son derece olumsuz etkiledigini iddia
etmektedirler” (Belek Ersen, 2015: 82). Bu sonug, kadinin iginden
stiziiliip geldigi tarihsel siirecle ilgilidir. Eril yazili kiiltiiriin gelismesi, eril
tarih yazimi ve modernligin 6zel alan1 kamusal alandan ayirma cabasi
kadinin sosyalizasyon c¢abalarini diglamistir. Kamusal alana ve yazili
kiiltiire hakim olan erkek, kadinin séziinii gevezelik, dedikodu ya da bos
laf seklinde degersiz kilmistir. Dedikodu, kadimin 6zgiil 6zelligi olarak
tanimlanmgtir.

Irrasyonellik, tiiketmek ve dedikodu etmek gibi, kiskanmakta kadima
atfedilmigtir. Bu c¢aligmada incelenen reklam, bunun farkli bir
gorlingiistidiir. Hashtag “#Kiskanacaklar” etiketiyle ekranlarimizda yer
bulan Rinso markasinin reklam filminde, temizlik {irlinlerinin baglica
karakteri olan kadinlar oynamistir. Twitterin kurulmasiyla giindelik
hayatimiza giriveren hashtag kavrami, sozciik ve/ya tiimcelerin bagina
“#” simgesi konulmasiyla agilan bir konu baghgm ifade etmektedir.
Sosyal network aglarinda olduk¢a yaygin kullanilan hashtag’ler, sosyal
medya igerigi olisturmak ve 6zellikle etkilesim olusturmak igin tercih
edilmektedir. Bugiin bireyler, ¢esitli tartigma temalarina, enformasyona
ve yorumlara erigebilecekleri, elestirilerini aktarabilecekleri iletisimsel ve
alternatif bir eylem olarak hashtag’leri kullanmaktadir (Hekimoglu, 2019:
163).

Reklamda teknik bir iistdil segmek yerine ve uzmanlik sdylemini ya da
kimligini 6ne ¢ikartan bir isleyis yerine ‘siradan’ insanlarm rasyonel
olmayan, kendiliginden olan, plansiz ve duygu yiiklii konusma usulleri
tercih edilmistir. Incelenen reklamda iiretilecek sdylem, iki binanin karsi
karsiya bakan balkonlarindan birbirine ‘laf yetistiren’ ve ev hanimi
olduklart diisiiniilen kadinlarin; biz ve onlar karsithg ile orgiilenmistir.
Kars1 binanin balkonunda ¢amagir seren bir kadimn, diger balkondaki
bagka bir grup kadin tarafindan tenkit edilmesiyle, kurgulanan atigma
siireci baglamustir.

A Balkonundaki Kadin: “Abla hayirdir, yeni aldigin giysileri hava
atmak igin balkona mi asiyorsun artik! Sanki yeni yikamigsin
gibi...”

B Balkonundaki Kadin: “Ay yok camim ne alakast var kag yillik seyler
bunlar. Sen de!”

A Balkonundaki Kadin: “Ay abla! Ufak at da civcivler yesin.” (4
balkonundaki tiim kadinlar bir agizdan kahkaha atar...)

B Balkonundaki Kadin: (Hiddetle) “Sen bana mi dedin civcivi!”
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Bunun iizerine ve iki grup arasinda baslayacak olan soz dalaginin
girizgah1 gerceklesmistir. Karsilikli atisma ‘Baga Girdim Bag Budanmisg’
sarkisimn degistirilmis sozleri iizerinden yapilmstir. icerdeki odalardan
ud, tef ve climbiisiinii kapip balkonda beliren kadinlar, karsilikli gruplar
halinde ilgili sarkmin reklama gore yazilmis versiyonunu nispet eden
tavirlartyla birlikte soylemeye baslamislardir:

B Balkonu: “O binadan bu binaya giybet sigramis”
“Yeni Rinsolarla yitkadim a camim! Belli ki, gozii kalmis”
A Balkonu: “Yeme bizi n’olur komsu rengi de boyle kalmaz,
“Sana bizden bir kiigiik nasihat elgiye zeval olmaz”
“Pastaneden aldigin ¢oreklerle altin giinii yapilmaz”

Cekememek, kiskanmak, kem gozle bakmak ve giybet etmek gibi kotiiciil
Ozelliklerle dosenmis olan sarkinin bu yeni hali, kadina atfedilen olumsuz
alginin pekistirilmesine yaramustir. Ustelik son derece tempolu olan
sarkinin bu sansasyonel yamiyla izleyici isteklendirilmekte, izleyicinin
coskusuna ve ilgisine talip olunmaktadir.

Soylem yoluyla sdylemin {iretimi ve denetimi miimkiin kilinir. Bdylece
toplumsal bir kontrol ve tanimlama mekanizmasinin 6nemli bir kosulu
yerine getirilebilir. Medya giidiimiiyle gilindelik hayatlarimizin igine
islemis olan iktidar iligkileri de siirdiiriilebilir kilinir. Bu baglamda
reklamda iiretilen sdylem, kadimin ev igi rollerinin megrulastirilmasi ya da
bunun doganin bir gercegi gibi sunulmasina katki sunmustur. Diger
yandan da kadini, hayatta grybet ve nispet etmekten baska meselesi
olmayan bir varlik olarak karikatiirize etmis ve buna uygun yiizeysel bir
tipolojiyle ¢izmistir.

3. Sonug¢

Reklamlarin toplumsal cinsiyeti nasil konumlandirdigiyla alakali bu
aragtirmanin ortaya koydugu sonuglan ii¢ bashk altinda toplamak
miimkiindiir. Bu baglamda ortaya ¢ikan sonuglardan ilki; dilin deger ve
ideoloji yiiklii oldugudur. Dil, bilgiyi ve kiiltiirii aktaran ara¢ olmasi
nedeniyle erkek ve kadinlar hakkindaki mevcut dikotomiyi yeni nesillere
tasimaktadir. “Ailede ve toplumda kadmhigin ve erkekligin temsili,
egemen ideolojiyi yansitmakta ve bu durum kitle iletisim araglariyla da
desteklendigi i¢in s6z konusu olgu, dogal ve degistirilemez gelmeye
baglamaktadir” (Yavuz, 2007:500). Hakim ideolojiyle yiiklii olan dil,
Rinso reklam filminin sdylemine yansimistir. Uretilen sdylem hangi
seviyede olursa olsun toplumdaki, toplumsal cinsiyete iligskin
kalipyargilan pekistirmektedir.
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Bu bilgiler 1s1ginda ulasilan sonuglardan digeri de; 6zel-kamusal alan
ikililiginin devam ediyor oldugudur. Reklamdaki tiim karakterler kadindir
ve reklam kurgusu i¢in secilen mekan evdir. Cinsiyet¢i isboliimi
kodlartyla kurgulanan reklamda kadin, cocuktan ve ev islerinden sorumlu
tutulan  kisi olmustur. “Kiiglik yaslardan itibaren cinsiyetci
toplumsallasmaya uygun yetistirilen ve toplumsal cinsiyet kaliplarina
uyum saglamak durumunda birakilan kadin” (Arat 1994:45) iiretim
iliskilerinden, siyasal katilimdan, yani spesifik ve giiclii diger yasamsal
etkinliklerden uzakta tasvir edilmistir. Boylece erkegin kamusal alanla ve
kadinin da 6zel alanla tanimlanmasi siiregelmistir.

Bir diger sonug; ataerkin hakimiyetini hala siirdiirdiigli gercegidir.
Margaret Mead’in dile getirdigi gibi; “kadinlara ve erkeklere atfedilen
rollerin ¢ok farkli bigimlere biiriinerek farklilasmasi olgusuyla her yerde
karsilagiyoruz. Dikotomi, yani ikiye bdliinme, istisnasiz her toplumda
karsimiza ¢ikiyor” (Aktaran Batinder 1992:23-24). Toplumsal cinsiyetin
reklamlarda nasil insa edildigiyle ilgili bircok ¢alisma yapilmistir.
Konuyla ilgili genel kanaat; “diinyada ataerkil diisiince sisteminin hala
gecerliligini korudugu ve bu goriisiin reklamlara yansidigi yoniindedir”
(Gilindiiz Kalan, 2010 83). Kadmlarin ev ile ilgili rollerinin ve
sorumluluklarimn onceligi siklikla vurgulanmaktadir. Bu perspektiften
bir yaklagimin, cinsiyet esitligine giden yoldaki temel engellerden oldugu
kabul gormektedir. “Kizlar televizyon kanallarindan iginde yasadiklari
diinyanin bir erkekler diinyasi oldugunu ve kendi bakis agilarini
degistirmek durumunda olduklarim Ogrenmektedirler” (Kaypakoglu,
2004: 100). Dolaysiyla kadinlara 6gretilen kadm stereotipi -incelenen
reklamda da goriildiigii gibi- aslinda egemen ideoloji tarafindan tiretilmis
ve uygun iletisim kodlanyla Oteki nesillere taginmig olmaktadir.
Uzerinde c¢alisilmis olan reklam filminde, kadinlarin ev ici rollerinin
kaginilmazligr mesrulastirilmistir. Reklamda kadinlar, ¢ocuklanyla, ev
isleriyle, temizlikle ve evle ilgili tiikketimle ilgilenen sorumluluklariyla
islenmistir. Bakim seven, ¢cocuk bakan, yemek yapan, giybet eden, haset
eden halleriyle temsil edilen ve karikatiirize edilen kadn imaji, ataerkil
bakis acismin destekledigi sanrisal algiyr beslemektedir. Tiirkiye’de
medyanin -¢agdasi oldugumuz diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi-
tasidigi imajlar sayesinde kadimnin ikincilligini, edilgen konumunu ve
bagimlihigmi pekistirdigi; boylelikle patriarkal ideolojiye amade oldugu
sOylenebilir.
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