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ONSOz

Bu calisma, en yaygin kitle iletisim araci olan ve ¢ogu insanin ginlik
hayatinda vazgecilmez yer edinen televizyondaki reklamlarin, tanitimini
yaptiklari GrGin ve hizmete iligkin bilgi vermenin étesinde bir etkide
bulunabilecekleri digtincesinden hareket eder. Bircok reklamin anlattig
Oykaler, toplumsal rolleri, dolayisiyla, toplumun temel birimi aile icindeki
kadin-erkek iligkilerini bicimlendirmede etkili mesajlar tasiyabilirler.

iste, bu mesajlarin icerigine iliskin anlamli sonuclara varmada yol
gOsterici olmasi amagclanan bu ¢alismada yaptiklari katkilar nedeniyle, Prof.

Dr. M.Naci Bostanci’'ya tesekkurlerimi sunarim.
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GiRIS

Televizyon, genis kitlelere ulasarak, onlari etkisi altina alabilen bir kitle
iletisim aracidir. Dinyanin hemen her yerinde ve hemen her ailenin evinde
bulunan televizyon, temelde, hem goérsel hem de igitsel duyuya hitap ettigi
icin diger kitle iletisim araclarina gére daha etkin konumdadir.

Bir Grlin ya da hizmeti kitlelere tanitarak, o Griin ya da hizmetin satisini
saglamak Uzere hazirlanan mesajlar, birer “reklam”dir. Reklamcilik sektori,
kitlelere ulasmada, cesitli kitle iletisim araclarini kullanmaktadir. Bu araclar
icinde en etkin konumda oldugu kabul gbéren televizyon, reklamcilik igin

vazgecilmez bir alandir.

Globallesme ile birlikte, tUketicilerin se¢cim olanaklari artmigtir. Cok
saylda segcenek arasinda seg¢me kararini verebilmesi igin, tiketicinin,
mumkuin oldugu kadar ¢ok bilgiye ihtiyaci vardir. Reklamlar da, televizyonun
avantajlarindan yararlanarak, tiketici adaylarina Griin ve hizmetle ilgili bilgi
verirler. Sonugta, reklamin amaci ‘satmak’ oldugu icin, insanlarin duygularina
hitap edilmesi gerekmektedir. Bu gercek, reklamin ‘bilgi verme’ iglevi ile ister
istemez catisacaktir. Reklamcilar, kisilere, sadece bilgi vererek, onlari satin
alma davranisina ydneltemeyeceklerinin farkindadirlar. Bu ylzden de, rakip
drtnlerden farkli olmak ve duygulara hitap ederek tiketicileri harekete

gecirebilmek igin, topluma 6zgu kalttrel 6zelliklerden yararlanirlar.

Reklamlarla, kitlelerin satin almaya yonelik tutumlarini gelistirme,
degistirme ve/veya pekistirme amaclanir. Kigiler, Orin ya da hizmeti,
kendilerine herhangi bir yarar saglayacagina inandiklarinda satin alirlar.
Reklamlar, tanitim yaparken sattiklari seylerin, rakiplerinden farkl yararlar
saglayacagina dair izleyiciyi ikna edebilmek igin, izleyicilerin toplum icinde

nasil konumlandirildigi ve ne gibi ihtiyaglari oldugu sorunlarina yénelirler.



Cunkd, reklam, Kkigilerin  toplumsal rollerine ydnelerek, bu rolleri
gergeklestirebilmeleri  icin  ihtiya¢  duyulanlar  sattiklarina, izleyiciyi
inandirabildigi 6lcide basarili olacaktir. Bunun igin de reklam, cogu zaman,
aslinda gercekte ihtiyag duyulmayan driin ve hizmetlere, izleyicinin ihtiyac

duymasini saglamak zorundadir.

Toplumsal rol, cevredekilerin beklentileriyle ilgilidir. Sosyologlar ve
psikologlar, kimlik kavramini, kisinin toplum i¢indeki rol yéntnden ele alirlar.
Benlik duygusu, kimligi olusturur. Modern toplumun karmasik yapisi, Kisilerde
birden ¢ok kimliklenme durumunu ortaya ¢ikarir. Kigilerin kimliklerine gére,
kendilerinden beklenen roller olacaktir. Kimligin olusmasinda, genetik
unsurlar ve ¢evre bir arada etki eder. Televizyon da, kimligin sekillenmesinde
etkili bir ¢cevre faktéradar. Dolayisiyla, reklamlar yoluyla iletilen mesajlarin
kisinin kimlik yapisina etki edecegi agiktir. Kimlik, yapisi geregdi, karmasik bir
streci igsaret eder. Kisiler, yasamdaki ana amac¢ olan mutlulugu
yakalayabilmek icin, kimliklerini benimsemek, kendileriyle tutarli olmak
isterler. Toplum, kimliklere iligkin rol kahplari ¢izer. Kimlik gesitlerinden biri de
cinsel kimliktir. Kadinlar ve erkekler, rollerine uymalari icin toplumdan agik ve
gizli baski gordrler. Kimlik bunalimina girmek istemeyen modern ¢agin kadin
ve erkekleri de, cogu zaman kendilerinden beklenen rolleri i¢csellegtirir ve rol
kaliplarina uyum saglarlar. Bu noktada, reklam da, topluma ait kulttrel bir
arin olarak karsimiza gikar. Bir taraftan, toplumsal yapinin 6zelliklerinden
beslenerek dykuller yaratan reklamlar, diger taraftan, bu dinamik yapi iginde
toplumsal rollerin bigcimlenmesi de etkileyecektir. Bu ydniyle reklamlari
irdelemek, toplumsal rollere iligkin sdrecleri dustnmeyi gerekli kilar.
Toplumsal rollerin bigimlenmesi sorunu, toplum yapilarini anlamada buyutk

6neme sahiptir.

Kitle iletisim araglarinin gicinin derecesi tartigila dursun, sonugta,
belirli bir glce sahip olduklari temel kabul géren bir goristir. Medyayi,
iktidari elinde bulunduran egemen ideolojilerin bir parcasi olarak

degderlendirirsek, bu ideolojilerin medya yoluyla yayilan séylemler araciligiyla



kendilerini pekistirebileceklerini goérirtz. Aslinda, televizyon reklaminda bir
sey anlatilirken segilen kelimeler, nerede, ne ve nasil sdylendigi, cimle
yapilari, kullanilan kamera hareketleri, cekim agilari, gérintl ve ses efektleri
gibi bdtin unsurlar, o sdylemin nasil bir 6zellige sahip oldugunun birer
ipuclaridir. Reklam dilindeki sezdirmeler, imalar, 6rtik anlatimlar, bilincdisi da

olsa izleyicileri etki altina alabilir.

Reklamlar, toplumun kigilerden gerceklestirmelerini bekledigi rollere
uygun Grtn/hizmet sattiklarini  sdyleyerek, tlketicileri satin almaya
yonlendirmektedirler. iste bu yoéniyle televizyon reklamlarinin, toplumsal
rolleri pekistirmesi konusu énem kazanmakta, geleneksel ve hakim sdylemi
surdiren ve dolayisiyla ideolojileri pekistiren televizyon reklamlarina, artan

bir bilingle egilmek gerekmektedir.

Calismada, kdltirel bir Grin olarak reklamin, nasil toplumsal rolleri
pekistirici 6zellik kazandigi irdelenecektir. Bunu ortaya koyabilmek igin;
oncelikle, calhsmanin ilk bdéliminde, reklamin ne oldudu tartisilarak
televizyon reklamciligi ele alinacak; ikinci bdlimde, reklam ile kdltir ve
tiketim filigkileri incelenerek toplumsal rollerin nasil sekillendigi anlatilacak,
ardindan, bu toplumsal yapi icindeki kadin-erkek iligkileri, aile ici ile
sinirlandirilarak tartigilacaktir. Bu iligkilerin televizyon reklamlarina yansiyisi
ele alindiktan sonra, tezin Gg¢lncd ve son bélimuine gecilecektir. Bu bdlimde
de, Once, reklam ile anlam ve ideoloji iligkisi tartisilacaktir. Sonra, reklam
¢6zumlemelerine kuramsal temel olusturdugu dasinulen gdstergebilim ve
sbylem kavramlari, reklam ile iligkilendirilecek ve ardindan da toplumsal
rolleri  pekistirici  6geler icerdigi tespit edilen reklamlar, aciklanan

gOstergebilim ve sGylem analizine uygun olarak ¢ézimlenecektir.

Bdylece, reklam c¢bzimlemelerinde gdstergebilim ve sdylem
kuramlarindan birlikte yararlanilacaktir. Calismada, televizyon reklamlari,
izleyiciye gerceklik hissi veren ve bir devamlilii paylasan birer gésterge ve

sOylem olarak ele alinmaktadir. Hem g0stergeler hem de soéylemler,



kendilerine ait bir dil dizgesine sahiptirler. Televizyon reklamlari da, temelde
kendilerine ait bir dil dizgesine sahip, kendi iginde tutarli ve sdylemlerin ifade
edildigi birer metindir. Burada, 06zellikle R.Barthes'in anlamlandirma
kuraminin merkezinde yer alan dizanlam, yananlam ve mit kavramlarinin
yani sira, gostergebilimin diger temel kavramlarindan olan egretileme ve

dizdegismece yol gbsterici olacaktir.

Reklamlar, dizanlamlarin yani sira, ideolojik cagrisimlarla yUklG
yananlamlar tasirlar. Barthes, yananlami mit ile iligkilendirir. Bunun nedeni,
mitin, yananlamlarla iletilen ideolojik anlami dogallastirmasi ve
masumlastirici  rol oynamasidir. Bu yolla mit, toplumsal statikonun
korunmasina hizmet eder. Calismada, s6z konusu kavramlarla, anlam
Uretmede ideolojinin nasil iglediginin ve bu isleyisin toplum yapisina
yansiyigini kavramada yol goésterici olan ‘séylem’ analizi arasinda reklam

diline uygun iliski kurulacaktir.

Reklamcilar, her zaman toplumsal degisim ve gelismeleri takip ederek
kisilerin rollerine uygun ve duyarli, ¢esitli ve yeni toplumsal cinsiyet mitlerini
kullanir hale gelmislerdir. Modernlesme ile toplumlarda cesitli etkin
degisiklikler olmasina ragmen, kadin-erkek iligkilerini bi¢cimlendiren, eril olma
ve disil olmaya toplumsal roller yUkleyen bu dizen, ¢cogu kez mitleri erkegin
hizmetine sunar. Sonucta mit, modern c¢agda da erkege hizmeti
surdirmektedir. Reklamlar, birer mit gibi, mutluga giden yolu toplumsal
rollerle iligkilendirerek izleyiciye 6gretir. Cunku, reklamlar da erillik-digilik, aile,
basari vb. konularda &ykuler anlatarak Kkitlelere seslenirler. Reklam
¢bzUmlemelerinde, televizyon reklamlarinin, nasil birer mutluluk miti
betimleyerek tlketiciye ulastigi; bunu yaparken de, nasil bir yandan erkek
egemen ideolojiyi pekistirici etki edip, diger yandan da Urinin ya da hizmetin
satisini saglamaya cahlistigi gozler 6nline serilecektir. Aslinda, reklamlar
araciligiyla betimlenen mitler, kadin ve erkek arasindaki esitsizligi yaratan
ideolojilerle yukluddr. Ama, mit, yani reklam, yapisi geredi bu ideolojileri

masumlagtirir ve gizler.



Tlrkiye'de 6zel televizyonlarin yayina bagsladigi ve hizla arttigi
1990’lardan itibaren televizyon reklamlar, buylk bir sayisal artisla Turk
ailesinin  evine konuk olmaya baglamigtir. Tulketici davranislarinin
bicimlenmesine etki eden reklamlar, toplumun temel birimi olan aile yapisini
da etkilemektedir. Tark toplumu, bir yandan modernlegsme sirecini yasarken,
bir yandan da geleneklerine bagli ve muhafazakar yapisini korumaya devam

etmektedir.

Galismada, toplumsal rollerin sekillenmesinde hala ataerkil yapinin
nasil temel etken oldugu, televizyon reklamlari érnek alinarak ag¢iklanmaya
calisilacaktir.

Televizyon reklamlarinin toplumsal rolleri nasil ve ne sekilde
pekistirdigi  irdelenirken, ¢dzimlemeye konu olacak reklamlar, Turk
televizyonlarinda yayinlanan reklamlar arasindan segilecektir. Calismada,
toplumsal rollerin diger bazi toplum yapilarinda nasil sekillendiginden de

yararlanilacak, ama reklam ¢éztimlemeleri, TUrkiye ile sinirl tutulacaktir.



BOLUM 1

1.1. REKLAMA TEMEL BAKIS

“‘Reklam”in ne oldugunu anlatmak i¢in ¢ok sayida tanim yapilmistir.
Genis bir tanimla reklam, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildiriimesi streci ve araglar|d|r1.
S6z konusu mesaj sunulurken, kitleden satin alma davranisgi gerceklestirmesi
beklenmektedir. Reklamin, kisileri satin alma davranisa itmesi, bu yénde ikna
edici olabilmesi icin Kkigilerin &nerilen davranis bicimini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak gerekecektir. Reklamcilikta, yinelenen mesajlar

medya araciligiyla sunulur.

Reklam yapmak (advertise), “insanlarin Oénerilen davraniglari
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve g¢ogu

kez de yinelenen mesajlar sunmak™tir.

GUnOmdz reklam yazarlarindan Nigel Fostera goére de herkesin
satacak bir seyi vardir. Satilacak sey, (tipki bu teze konu olan reklamlarda da
oldugu gibi) bir disince bile olabilir. En kisa tanimiyla reklamcilik, en etkili

ydntemi kullanarak herhangi bir seyin satisini yapmaktir.®

Bir Oriin ya da hizmeti satmak Uzere hazirlanmig mesajlara “reklam”

deriz. Oyleyse reklam, Griinler konusunda bir sekilde bir fikir olusturmalidir.

' Erol MUTLU: iletisim S6zIugu (Ankara, 1995), 286 ) _
% Reklam Terimleri S6zIugu, Der. Leyla MELEK, Gev. Ebru GUNDEM (Istanbul, 1995), 8
8 Nigel FOSTER: Tuzu Kurular igin Reklamcilik, Cev. Ebru GUNDEM (istanbul, 1997), 7



Reklamci, reklamin muhataplarini ‘avucunun i¢ine almak’ icin elinden geleni
yapacaktir. Teknolojideki gelismelerle birlikte reklamcinin elinde Kigileri

etkileyebilecek olan donanim da vardir.

Foster, Bill Bernbach’in “reklamcilik bir bilim degil, bir inandirma igidir
ve inandirma da bir sanattir” sézine dikkat ¢ekerek, reklamcilara seslenir
“tUketiciye ‘kancayi takacaksiniz’, hic olmazsa cigeklerle ve yuzunlUzde
gultictklerle yapin™.

Bir reklam dikkatimizi ¢eker ve onu izleriz ("izleme” diyoruz, ¢inku kitle
iletisim aracinin televizyon oldugunu varsayiyoruz). Eger reklam Kkisiler
Uzerinde reklamcilarin istedigi gibi bir etki birakirsa, , tuketici olarak dGrine ilgi
duyariz ve bu ilgi, satin alma istegine déntstr. Satin almayi istememiz yeterli
degildir. GUnku, reklamin asil amaci, Grindnin satigini gerceklestirmektir. Bu
nedenle, gercekten bir seylere inanilmali ki, satin alma eylemi
gerceklestirilsin. Iste, bunun icin de reklam, tiiketicide driine ihtiyaci oldugu
inancini yaratmahdir.. Bagka bir ifade ile reklam, kisileri duygusal acgidan
etkilemelidir. Iste bu yiizden de reklamlar, blylk seyler vaadeder, biyiik

sOzler verirler.

1.1.1. iletisim Siireci Olarak Reklam

iletisime iliskin bir cok tanim bulunmaktadir. Mutlu, farkli yaklagimlar
icinde en azindan iki dislince c¢izgisini saptamanin olanakli oldugunu sdéyler.
ik cizgi, iletisim siirecinin iletim ydninii ortaya c¢ikarir; bu, génderici-mesaj-
kanal-alici ¢izgisel modeliyle karakterize olan bir yaklagimdir.. Mutlu’ya gore,

bu tlr modeller bir fikrin, duygunun, tutumun vb.nin birinden bir baskasina

* Nigel FOSTER: a.g.e., 8



nasil aktarildigini ortaya koymaktadir. ikinci yaklasim ise karsiliklilik ve ortak
algilama, paylasma gibi unsurlarin altini gizmektedir®.

iletisim, mesajlar araciligiyla gerceklestirilen toplumsal etkilesimdir.
Fikirler, duygular, beceriler vb. ortak toplumsal simgeler kullanilarak kargilikl
olarak iletilir.Kocabas ve Elden’e gbére; haber, bilgi, duygu, dislnce ve
tutumlarin simgeler sistemi aracihdiyla kisiler, gruplar arasinda ya da
toplumsal dizeyde dedis tokus edildigi dinamik bir sOre¢c olarak
tanimlanabilir.  lletisim sireci yapisal agidan incelendiginde baglica su
ogeleri icermektedir®:

e Kaynak (source, sender, communicator, encoder)
¢ Mesaj (message)

¢ Hedef (audience, receiver, decoder, destination)
e Kanal (channel)

e Geri besleme (feedback)

e GUraltd (noise)
Kaynak:

Kaynak iletiyi olugsturan, igerigini belirleyen ve gdnderen iletigsim
birimidir. Kaynak neyi iletmek istedigine karar vermeli ve hedefin ayni
anlamda algilayabilecegi sekilde kodlamayi gercgeklestirebilmelidir. Bu
asamada kaynak ile hedefin s6z konusu simgeleri ayni bigcimde
algilayamamasi gibi oldukga édnemli bir sorun vardir. CUnkU c¢esitli simgeler
degisik gruplar icin farkli anlamlara sahip olabilmektedir. Bu nedenle kodlama
oldukga gti¢ ve 6nemli bir islemdir.

® Erol MUTLU: a.g.e., 168-169
® Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN: Reklam ve Yaratici Strateji (istanbul, 1997), 10



Mesaj:

Mesaj, hedef tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir nitelikte olmalidir.
Ozellikle hedefin egitim ve toplumsal diizeyi ile diger &zelliklerine uygun

icerikte mesajlar hazirlanmasina 6zen gdsterilmelidir.

Hedef:

Kodu ¢6zme (decoding) eylemini kendi anlayis yetenegdi ¢ercevesinde
gerceklestirmesi ve bunlara olumlu ya da olumsuz bir tepki (response)
gbstermesi beklenen iletisim &6gesidir. Kod c¢6zimlemede hedef, mesaj
kaynagin arzu ettigi bicimde algilayamayabilir. Cink( hedef, mesaji kendi
deneyim alanina (field of experience) gére cbézimleyerek anlamlandiracaktir.
Bu asamada unutulmamasi gereken nokta, iletisimi gerceklestirecek olanin
mesajin alinmasi, yani mesajin hedefe ulasmasi degil; ¢cézimlenebilmesi,

anlasilabilmesi oldugudur.

Kanal:

Kitle iletisiminde kanaldan kastedilen, yazili basin, televizyon, radyo
gibi kitle iletisim aracglari olmaktadir (Kaynak ile hedef arasindaki baglanti

kanalin mesaji tagsimasi ile kurulur).

Geri Besleme:

Geri besleme, kaynak birimin génderdigi mesaja karsilik, hedef birimin
verdigi yanit mesajidir. Kaynak tarafindan hedefte meydana gelebilecek
tepkinin élgtilmesi ve degerlendirilmesi sirecidir. Geri beslemeyle elde edilen

bilgiler 1s1ginda kaynak, mesaji yeniden dlzenleyebilmektedir.
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Guralta:

Mesajin anlasilamamasina ya da yanlis anlasiimasina yol acan
nedenlere gurlltd adi verilmektedir. iletisim siirecinde iletisimin niteligini
bozan, istenmeyen her sey guriltidir’.

iletisim siirecinin gitgide karmasiklasmasi sonucu olusan bugunkii
iletisim ortamina baktigimizda hedef kitlenin 6nemi daha iyi kavranir.

Kocabas ve Elden’in sézleri bugiinki durumu kavramamizi saglar:

“Bugliniin reklam anlayisini garpici bir bicimde ifade eden géris, ‘etkili
reklamcilik gabalarinin odak noktasi tiketicinin zihnidir' gértstdar. O halde
bir iletisim sireci tir0 olarak da tanimladigimiz reklam icin hareket noktasi
‘kaynak’ olmaktan ¢ikmis "hedef’ (alici) bir siirecin en 6nemli 6gesi durumuna
gelmistir®”.

1.1.2. Reklamda Genel ilkeler

Reklamcilik alanina sadece disardan bakmak yerine, konuya reklamci
g6zuyle yaklasmak, alana iligkin genel ilkeleri anlamada ve reklamlarin
topluma olan etkileri yorumlamada fayda saglayacaktir. Kuskusuz reklam
hazirlanmadan ©6nce nigin, ne hakkinda ve kime yonelik yapilacag:
belirlenmelidir. Nasil sGylenecegine karar verilmeden énce, ne sdylenecegine
karar verilmelidir. Reklam vyazarn, kalemi eline alip yazma islemine
koyulmadan 6nce belli bir arastirma yapmalidir. Arastirma igleminde bu
sorulara karsilik vermede evrensel olarak benimsenmis bir ydntem

olmamakla birlikte, birkac evrenin tasidi§i 65nem genel kabul gérmistir®:

7 Fiisun KOCABAS ve Muge ELDEN: a.g.e., 10-15

® Fisun KOCABAS ve Miige ELDEN: a.g.e., 18

® Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: Reklamcilikta Metin ve Taslagin ilkeleri, Cev. Dilek
SENDIL (istanbul, 1998), 29
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- Olasi alicilarin belirlenmesi,
- UriinGin analiz edilmesi,

- Hedeflerin ortaya konulmasi.

isin en basindan izleyicinin taninmasi zorunludur. Kim olduklarini, ne
istediklerini ve onlari neden istedikleri bulup ¢ikariimalidir ki verilmek istenen
mesaj, onlari etki altina alacak sekilde olusturulsun. izleyiciyi tanimak igin
izlenecek bir yol, “tOketici profili” hazirlanmasidir. Potansiyel alicilarin
Ozellikleri arastirilip, kisaca belirtilir; hedef kitle, demografik ve psikolojik
6zellikleri bakimindan incelenip yas, cinsiyet, gelir dizeyi, yagsam bigimi ve
ruhsal durumu v.b. tanimlanir. Reklam yazari bu bilgilerin diledigi kadarini
kullanip yararlanabilir. Psikografi ¢alismasi yapilarak da ayni demografik
toplulukta bulunan Kkisiler arasindaki yaklasik nicel farkliliklar belirlenir.
Tlketici arastirmasinin bu alaninin ele aldigi konular, yasam bigimi, kisisel
hedefler ve degerler, psikolojik 06zellikler gibi kriterlerdir. Bu agidan
tanimlanan pazarlarda cani sikilan ev kadinlari, sporsever is adamlari ya da
bilgisayar oyunu oynayan okul ¢agi cocuklar bulunabilir’®. Tim bu bilgiler
Isiginda iletilecek mesaj kisisellestirilecektir. Burada kastettigimiz, hedeflenen
kisilere tam da tespit edilen olasi 6zelliklerine uygun mesajin iletilebilecegidir.
Unutulmamalidir ki, insanlarin aslinda satin aldiklari gereksinimlerini doyuran
“seyler’dir; satin alinan herhangi bir sey, birebir Grinin kendisi olarak

anlasiimamalidir.

1.1.3. Yaratici Strateji

“Bir satici génderemediginiz zaman yaptiginiz sey reklamcihiktir’"".

Cone’'un bu gérisinden yola cikarsak, reklamcilik, iyi bir saticinin elde

1% Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 30-31
"' Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e, 12
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ettigini yakalamalidir; baska bir ifade ile, satis yapiimahdir. Reklamin satin
alma istegi uyandirabilmesi i¢in, reklamin kendisi de iyi bir saticinin sahip

oldugu nitelikleri yansitmali, tiketicide guven uyandirmahdir.

GUnlik hayatin kosusturmasi icinde insanlarin reklamcilik iletilerini
bulmaca gibi cdzmeye ne zamanlari ne de istekleri olacaktir. Birgok kuramci
iyi reklamcilik icin énermenin ne oldugunun agik¢a ortaya konulmasini
tavsiye eder. Beklentilere karsilik gelmesi beklenen reklam &nermeleri, bu
beklentileri dogrudan hedef almaldir. Clnki tuketiciler, kendilerini hedef alan
sayisiz mesaj altinda bunalmig durumdadirlar. Bu silre¢ her an
yasanmaktadir. Ustelik, pazarda birbiri ile ikame edilebilecek gok sayida iriin
vardir. Kocabas ve Elden, mevcut pazar ortamini ele alarak ¢ok sayida Urin,
hizmet ve markanin, dolayisiyla ¢ok fazla pazarlama gurultistinian oldugu bu
ortami su sekilde agiklarlar :

“Adeta savas alanina dénmis olan karmasik ve gUriltili pazar ortaminda
tiketici, kendisini hedef alan binlerce mesaj ile bunalmis durumdadir.
Dolayisiyla, reklamcilar agisindan etkin bir yaratici strateji 0zerine
yapilandiriimis yaratici ¢alismalar disinda, bdyle bir ortamda basarili olmak
ve hedeflenen tlketiciye arzulanan mesajlari ulastirabilmek olanaksizdir'®”.

Reklamin sundugu vaadin degeri kisisel agidan anlatiimalidir. Reklam,
bu sekilde bagarili olacaktir. Basarili reklamin vaadi geri ¢evrilmeyecektir. Bu

durumda, tiketici, Griinu satin alirsa ¢ikarinin ne olacagina dair fikir sahibidir.

Temelde olasi alicinin tanimlanmasinin énemini belirtmistik. Alicinin
tanimlanmasi, yaratici siirecin ilkk agsamasidir. Reklam yazari Thomas Dillon,a
gbre, “ne de olsa reklam yalnizca bir mesajdir ve bir mesaj gdndermede ilk
gereken, kime gideceginin tamimlanmasidir’. ik asamada reklamin
ybneltiimesi gereken bireyler toplulugunu belirlemek gerektigini sdyleyen
Dillon, ikinci asamada, temel olasi alicinin karsi karsiya kaldigi sorunlarin

gdz éniine alinip belirlenmesi gerektigini belirtir. Ugiincli temel asama ise,

"2 Fisun KOCABAS ve Mige ELDEN: a.g.e., 9



13

temel olasi 6grenilen bilgiler dogrultusunda, Grandn ya da verilen hizmetin ve

karar alimini ilgilendiren sorunlarin incelenmesi olmaktadir .

Peki niye olasi alicinin tespiti ile alicinin karar vermesinde etken olan
sorunlarin belirlenmesi 6nemlidir? Bulunacak cevap, reklami yapilacak drlin
ya da hizmetin satisini saglamakla dogrudan ilgilidir. TUketicinin fayda
saglayacagina inanmasi ve satin alma eylemini gergeklestirmesi igin bazi
isteklerinin doyurulmasi, beklentilerine karsilik bulmasi gerekecektir. Olasi
alicinin karar vermesinde etken olan sorunlarin birkaginin o Grindn ya da
hizmetin baslica 6zellikleri ile Kkarsilastirilmasi, markanin denenmesi
anlamina gelecektir. YUksel'in gérUsleri s6zU edilenleri destekler niteliktedir.
Tuketici hakkinda bilgi edinmenin gerekliligini vurgulayan YUksel, ancak bu

sekilde yaratici stratejilerin uygulanabilecegine isaret eder:

“Yapilan arastirmalarin ortaya koydugu sonug, reklam ¢abalarinda éncelikle
tiketici bilgisinin gerekliligini ve tiketici zihnindeki konu ile ilgili incelemelerin
6nemini; ikinci asamada ise, hazirlanacak mesajlarin ve bunlara temel teskil
edecek olan yaratici stratejilerin dnemini vurgulamaktadir.... Unutulmamalidir
ki bir iletisim bicimi olarak tanimladigimiz reklam, hedef tiiketicileri reklami
yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davraniglari istenilen yénde ise bunu glglendirmeyi; tersi yénde ise bunu

degistirmexi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranisi olusturmayi
hedefler” '*.

Sdrecin bu noktasinda, metin kavramina gelmis oluyoruz. Ancak olasi
alicilarin beklentilerinin Griintin/hizmetin ézellikleri ile iliskilendiriimesi sonucu,
reklam metninde kullanilacak énerme olusturulur. Baska bir deyisle, alicinin
markayla ilgili olarak belleginde yer almasi amaglanan énerme bu sekilde

olusturulmalidir.

Son olarak, karar verilen metin stratejisinin, 6rnegin cogu zaman otuz
saniyelik bir televizyon reklaminda kullanilarak yerine getirilmesine sira
gelmistir. Tabi bunu gergeklestirmek igin de reklam filminin, ana potansiyel

alicinin ilgisini gekmesi, onun verecegi karar alanini tanimlamasi, markayi bu

'3 Albert C.BQOK ve _C.Dennis _SCHICK: a.g.e, 25
' A.Haluk YUKSEL: ikna Edici iletisim (Eskisehir, 1994), 161
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alana yukarida s6zU edilen iligkilendirme yoluyla sokmasi ve bunu metin
icinde yogurarak izleyicinin bellegine girebilecek hale getirmesi sarttir. Metin
kavram ile marka arasinda baglanti saglanmasi, reklamin basari olasiligini
dogurur. Bu sekilde reklam, Ureticinin/hizmet verenin amacina uygun olarak
yapilandiriimig olur. Metin yazimi, televizyon dili sinirlamasi iginde daha

ayrintili olarak ileriki bagliklarda ele alinacaktir.

Reklam konusuna genel hatlariyla degindikten sonra, tezin televizyon
reklamlarini kapsamasi bakimindan, Tark televizyonculugunun tarihine
deginmek yararl olacaktir.

1.1.4. Tiark Toplumunda Televizyonculugun Gelisimi Ve
Reklamciligin  Oneminin Artmasi

Tlrkiye’de  televizyon, kisa bir gecmisi olmasina ragmen hizla
yayllmig ve toplumun igin vazgecilmez bir Kkitle iletisim araci haline
gelmigtir. Turkiye'de ilk televizyon yayinlarn laboratuar c¢alismalar olarak
baglamistir. Bu calismalara 1950 yilinda I.T.U. tarafindan baslanmistir.
Ulusal capta etkin bir televizyon yayininin baglamasi ise 1960’ yillan
bulmustur. “Ozerk bir iktisadi devlet kurulusu” olarak 359 sayili yasa ile
kurulan TRT’nin yUklendigi hizmetlerden biri de televizyonculuk olup, ilk kez
31 Ocak 1968 tarihinde Ankara’dan yayinlara baslanmistir'®. Diinyada ise ilk
televizyon yayinlarina 1920li yillarda ABD’de baslanmis ve 1939 yilinda da
programli yayinlara gegcilmistir. ilk diizenli televizyon yayinlari Kasim 1936'da

ingiltere’de  gerceklegmistir. Televizyon yayinlari, Ikinci Dinya Savasi

19 Z. Simin AKSU: "Tiirkiye’de TV Reklamlarinin Aile Yapisina Etkileri” Marmara Universitesi,
Yayinlanmamis Yilksek Lisans Tezi (istanbul, 1998), 34
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slrresince duraklamissa da 1945’ten sonra ABD, Sovyetler Birligi ve bazi bati

Avrupa iilkelerinde yayinlar yeniden baslamistir'®.

1986 yilindan itibaren uzaydaki iletisim uydulari araciligiyla yabanci
televizyon yayinlar izlenebilmeye bagslandi. Yayin tekelinin devletin elinde
olmasina ragmen, TRT Kurumunun yapabilecegi bir yaptirrm yoktu. Ginku
izlenen yayinlar aslinda dogrudan dogruya Trkiye’ye yonelik yapiimiyordu.
Uydu yayincih@r yapildidi icin, uydu yayinlarini alabilecek canak antenleri
olanlar, bu yayinlara ulagabiliyor ve istedikleri sayida kanali izleyebiliyorlardi.
Bdylece gin gectikge sayilari artan ¢anak anten nedeniyle TRT’nin yayin
tekeli televizyon yayinciidr agisindan da fiilen kirilmis oluyordu'”.

PTT, 1988 yilinda uydu araciligiyla aldigi yabanci tlkelerin televizyon
yayinlarini kablo yayinciligi ile dagitim pilot uygulamasina baslamistir. Bu
durum, vyayincilikta telif hakki sorununu beraberinde getirmigtir. Birgok
yabanci televizyon kurulusu, yayinlarinin PTT tarafindan izinsiz olarak
verildigi iddiasi ile sbézlesme yapmak icin baski uygulamaya baslamigtir.
Ayrica Radyo Televizyon YUksek Kurulu da, PTT’nin baglattigi deneme
yayinlarint TRT’nin yayin tekelini kirdigi gerekcgesiyle durdurmasini istemis,
aksi taktirde su¢ duyurusunda bulunacagini aciklamigtir. PTT bu uyarilari
dikkate almamis, dagitim sebekesinin kapsamini genisletme c¢abalarini
strdirmastdr. Ayni dénemde, Turkiye’de Turksat uydusu calismalari vardi.
Radyo ve televizyon sinyallerinin yani sira hem sivii hem askeri
telekomiinikasyon baglantilarini gerceklestirecek nitelikteki Turksat uydusu
ile ilgili calismalar yogun sekilde devam ediyordu. 1 Mart 1990 tarihinde de ilk
6zel televizyon olarak Magic Box Star 1 test yayinina basladi. Ama bu kanal
Tarkiye'den degil, Eutelsat F5 uydusundan test sinyallerini yayinlamaya
baslamig, yayinin Federal Alman uydu kanali Sat1 stlidyolarindan yapildigini
aciklanmisti. Magic Box Star 1 Kanalh 7 Mayis 1990'da 5 saat yayina

'® Ahmet CIFTCI: Uluslararasi Hukuk Acisindan Radyo ve Televizyon Hukuku (Ankara,
1999), 9
"7 Ozden GCANKAYA'dan (1997) Aktaran, Z. Simin AKSU: a.g.tez, 35
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gecmisti. Hukukgular s6z konusu yayin konusunda ikiye ayriimisti. Yayinlarin
yurtdisindan yapildidi i¢in yasal oldugunu dusinenlerin yani sira, hikimetin
istedigi taktirde bu yayinlan durdurabilecegini savunanlar da vardi. Avrupa
Konseyi kararlarina gére, bir Ulke baska bir Ulkeye yayin yapiyorsa bu
yayinla ilgili olarak hangi yasalarin uygulanacagina iliskin bir anlasma
yapilmasinin gerekli oldugunu ileri striyorlardi. Magic Box’un sahipleri ise,
Anayasada uydu yayinlari ile ilgili bir madde olmadigini ve kendilerinin bu
bosluktan yararlandiklarini belirtiyorlardi. Tim bu hararetli tartigmalar
surerken, sonradan adi interstar olarak degistirlen Magic Box Star1
televizyonunu takiben diger 6zel televizyonlar da birbiri ardina yayin
hayatlarina baslamiglardir. Artik gelinen bu nokta g6z &énune alinarak,
Tarkiye'de 6zellesmenin yasal bir dizene kavusmasi i¢in Anayasanin 133.
maddesinin  degismesi gerekmistir. Onceden 1982'de kabul edilen
anayasada duzenlenen ve “Radyo ve Televizyon istasyonlari ancak devlet
eliyle kurulur ve idareleri tarafsiz bir kamu tizel kisiligi halinde dizenlenir”
denilen 133. madde degisiklige ugrayacaktir. 8 Temmuz 1993 tarihinde konu
ile ilgili 6Gnerinin TBMM’nce kabul edilmesi ile 10 Temmuz'da resmi gazetede
yayinlanarak ydrarlige giren 133. maddenin yeni sekli séyledir: “Radyo ve
televizyon istasyonlari kurmak ve isletmek kanunla dizenlenecek sartlar
cercevesinde serbesttir. Devletce kamu tlzel kisiligi olarak kurulan tek radyo
ve televizyon kurumu ile kamu tizel kisilerinden yardim gbren haber
ajanslarinin 6zerkligi ve yayin tarafsizhg esastir’. iste bu degisiklik ile

iilkemizde radyo ve televizyon yayinlari (izerindeki devlet tekeli kalkmistir'®.

GUnOmulzde uydu yayinlarindan bazilari ¢anak antenler vasitasiyla
izlenebilmektedir. Bazi uydu yayinlar ise kablolu televizyon gebekelerine
ybnelik olup, kablolu televizyon alicilariyla izlenirler. Bu durumda, alici
sahiplerinin belirli bir abonelik Ucreti 6demeleri gerektigi aciktir. Bu noktada
reklamciiga doénerek, reklamin medya aracihgiyla satis oldugunu

hatirlayalim. Televizyon da UstUnlukleri gz dnine alinarak Turk toplumunun

'8 Ozden CANKAYA: Diinden Bugiine Radyo Televizyon (istanbul, 1997), 84-93
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en cok ilgi gOsterdigi kitle iletisim araci olarak kabul edilirse, televizyonun
reklamcilik i¢in vazgecgilmez olusu bir kez daha anlagilir. Bu durum iletisim
teknolojisindeki gelismelere ve hukuki dizenlemelere de yansiyarak, bazi
uydu yayinlarinin reklam amaciyla dcret talep etmeksizin yayin yapilari

sonucunu dogurmustur. Ciftci, bu gelismeyi su s6zleriyle gbzler éniline serer:

“Uydu yayinlarinin kablolu sebekelerle degistiriimesi, ancak yayinci ile yayini
dagitmak isteyen kurum arasinda yapilacak bir anlagsma ile gergeklestirilebilir.
Aksi halde bu, korsan yayincilik sayilir. Ancak, bazi uydu yaynlari, sirf
reklam, propaganda amacina yénelik oldugundan ve gelirini de reklamlardan
elde ettiginden abone (creti talep etmeksizin yaynlarini izleyiciye
sunmaktadir” '°.

Tarkiye’de, televizyonculugun gelisimi ve 6zel televizyonlarin 1990l
yillarda hizli bir sekilde aktif yayin hayatina girmesiyle birlikte reklam, daha
¢cok 6nem kazanmistir. En etkin reklam araci olarak televizyonculugun
gelisimiyle birlikte reklamlar, blyldk bir sayisal artigla Turk ailesinin evine
konuk olmaya baslamistir®®.

Sip, Turkiye'de televizyonunun reklama agiimasi kararinda, yeni
kurulan ve gelismesi planlanan bir kitle haberlesme aracinin giderlerinin
karsilanmasi gerekgesinin yer aldigini soyler. Reklamcilikta hem reklam
veren sayisinin hem de reklam harcamalarinin artarak 1997°de kisir
déngundn kirildigini bildiren Sip’in isaret ettigi gibi, bunda, dzellikle televizyon
kanallarindaki c¢esitlenme ve sayl artigi ile reklam verenlerin farkli
niteliklerdeki hedef kitlelerine seslenebilme olanaklarinin artmasi rol oynar?'.

Tlrkiye’'nin hemen her yerinde ¢ogu kitle iletisim araci bulunmakta ve
zaten yaygin olan kullanim da gitgide daha da artmaktadir. Televizyon, bu
araglarin en etkilisi olarak, genis kitlelere ulasmaya ve onlar etki altina
almaya devam edecektir.

' Ahmet CIFTCI: a.g.e., 21

%0 Simin AKSU : a.g.tez, 1

21 Funda SiP: "Televizyon Reklamciligi ve Tirkiye'de Toplumsal Etkileri” Marmara
Universitesi, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi (istanbul, 1999), 51
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1.2. TELEVIZYON REKLAMCILIGI

Kitle iletisim araglarini yasama, yurtitme ve yargidan sonra doérdincu
erk olarak gbéren ve calismalarina bu ydnde sekil verenler oldugu gibi,
medyay! kismen daha dnemsiz bir noktaya yerlestirenler de bulunmaktadir..
Dolaysiyla kitle iletisim araglarinin ne derece gucli oldugu konusu Uzerinde
bir uzlasma bulunmamaktadir. Bununla birlikte, KiA'nin farkli nicelik ve
nitelikte kisiye ulasabilme, bu kigilere ¢ok ¢esitli mesaji aktarabilme olanaklari

acisindan belirli bir gtice sahip olduklari herkesce kabul edilmektedir.

Genel anlamda farkh reklam araglarinin tiketiciye ulasmada farkl
Ozellikleri ve bir digerine gore arti ve eksi yonleri bulunmaktadir. Diger
yandan, Kkitle iletisim araglarinin ¢ogalmasi ve vyayginlasmasi, bagka
etkinliklere ayrilan zaman ve gosterilen ilginin bu araglar Gzerinde
toplanmasini saglamigtir. Kitle iletisim araclan éncesindeki kosullarda elde
edilebilecek olandan ¢ok daha fazla bilginin genis kitlelere ulagsmasi mimkin
olmustur. Kitle iletisim araglari arasinda hem gorsel hem de igitsel 6gelerin
birlikte kullaniimasi ve olaylarin, olgularin nerede olunursa olunsun aninda
g06zlenebilmesini saglamasi ile televizyon, bu araclarin en etkilisidir. Bu
nedenle, televizyon, reklamcilar i¢in vazgecilmez bir ortam olma 6zelligi

gOsterir®?:

- Televizyonun islevlerini,
- Haber verme

- Egitim

22 Erol ISIK’tan (1983) Aktaran, Z. Simin AKSU: a.g.tez, 69
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- Eglendirme

- inandirma (ikna)
olmak {izere temelde dért grupta toplayabiliriz®*.

Televizyonun inandiricilik iglevinin bir yoni de ‘reklam’ boyutunda
ortaya ¢ikmaktadir. Yani, reklam, televizyonun inandiricilik igleviyle dogrudan
baglantihdir. Televizyon, ekonomik alanda, reklamcilik yoluyla mal ve
hizmetlerin tanitilmasini saglamak ve tlketim aliskanhklarini degdistirmek

gorevini de Ustlenmektedir®.

GUnUmadzde televizyon, drUnlerin reklaminin yapildigi bashca kitle
iletisim aracidir. Reklam verenler, reklam butcelerinden en bulylk payi
dncelikle televizyona ayirr, diger segenekleri daha sonra gdzden gegirirler.
Reklamlar, tlketici toplum yapisini sekillendirmede ¢ok 6nemli fonksiyon
ustlenirler. Sip’in de belirttigi gibi, kamu hizmeti yayincihgindaki islevlerinden
farkli bir iglev ydklenen radyo ve televizyonlar, GrUnlerin reklamini ve
pazarlamasini yapan araclar olarak goériimeye baslamiglardir®. Tiketici
kitlesini olusturan izleyicileri kazanmak, Kkitle iletisim araglarinin etkin
kullanimi  sayesinde olacagina goére, reklama verilen ©6nemin ve
reklamciliktaki gelismelerin de televizyonculuk ilerledikge artacadi aciktir.
Tam bu ilerlemeler 1s1ginda modern-kapitalist toplumun amaci olan karin
saglanmasi icin izleyicilerin, reklam veren tarafindan musteri olarak
algilanmaya baslandigini iddia edebiliriz.

Reklam kendini gdstermeli, ilgi ¢cekmelidir. Reklam, Grdnd taninir
kilmalidir ve duygusal faktori hayati gegirmeli, yarar vaat etmelidir. Kafa
karistirici ve anlasiimaz olmamasi igin de batin bunlari  basitlik ilkesinden

sasmadan yapabilmelidir. Televizyon, reklamlarin etkili olabilmesi igin

287 Simin AKSU: a.g.tez, 33

?* Mine MANGIR: “Dokuz Yas Gocuklarinin Televizyon Reklamlarini Degerlendirmeleri
Uzerine Bir Arastirma”, A.U. Ziraat Fakultesi Yayinlari (Ankara, 1993), 8-9

% Funda SIiP: a.g.tez, 47
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yapilmasi istenenlere uygun ortami saglamaktadir (Kamera kullanimi ve
diger tim teknik 6zellikler amacin yerine getirilmesini destekler ortami

saglar).

1.2.1. Televizyonun Ustiinliikleri

Pek cok kisi tarafindan sik sik ve uzun saatler izlenir olma gtcline
sahip olan televizyonda, her sosyo-kdltir grubuna giren kisilere uygun
programlara yer verilir. Arttk hemen hemen bitin evlerde en az bir televizyon
bulunmaktadir. Birgcok nedenden dolayr ¢esitli avantajlari  barindiran
televizyonun GstinlUklerine iliskin - cesitli  gortsler vardir.  Amerikali
akademisyen ve reklam yazarlari C.Book ve Schick, bu ustlnlikleri

pekistirme, secicilik ve esneklik olarak siralarlar.

Pekistirme:

C.Book ve Schick, televizyonun hem radyo gibi isitsel hem de basili
yayinlar gibi gbérsel oldugunu hatirlatarak, bunun da &tesinde goérsel
malzemelerin hareket ettigine dikkati ¢ekerler. “Okunan metinle kimildayan
resimleri bir araya getirdiginizde, ortaya ¢ikan satis mesaji gugli ve garpici
olmaktadir” diyen C.Book ve Schick, televizyonun verdigi gerceklik hissine ve

bu hissin kitleleri etkilemedeki 6nemine deginirler:

“Televizyon gérintlleriyle seslerinin diger reklam araglarinda goérilimedigi
kadar gergek yasantiyla uyum saglamasi, izlenenlerin daha givenilir olmasini
saglar ki, bu konuda higbir yayin araci onunla basa ¢ikamaz. Kisiler kendi
gozleriyle gordiklerine inanmaya daha egilimlidir ve televizyon da Grinin
gergekte neye benzedigini, nasil kullanildigini, onu kullananlarin ne
distnddklerini  kamuoyunun gdzlerinin  éniine capcanli  getirebilmede
essizdir®®”.

%6 Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 250
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Secicilik:

Hemen bitin dinyanin eglence araci olan televizyon, her yastan ve
her tabakadan insanlara ulasabilir. Boylece farkli 6zellikteki kigilere yonelik
birbirinden farkli programlar yayinlanir. Aninda etkisini gdsteren reklam
kusaklari da, hem magazalar zincirine hem de ulus c¢apindaki
dagitici/Ureticiye satis yapmanin olanakli oldugu pazarlara tanitim yapmayi
saglamaktadir.

Esneklik:

Yerel, bolgesel veya ulusal televizyon kanallarindaki reklam
kusaklarinda sure alinabilmesi reklam verenler icin dnemlidir. Amaca ve
bltceye gbre daha disuk giderli yerel televizyon yayinlarinin kullanilabilecegi

gibi, bolgesel, ulusal kanallar da kullanilabilir®’.

Ozellikle, gbrsel ve isitsel albeninin birlikte kullaniimasi, televizyonu
diger reklam araclarindan ¢ok daha ilgi ¢ekici kilmaktadir. Gériintl, ses,
devinim, renk ve milyonlarca izleyicinin evindeki oturma odasina kadar
girebilme olanagi ile televizyon, gugli bir tanitim araci olma 6zelligi gosterir.

Ortalama televizyon izleyicisi giinde 6 2 saat televizyon basindadir®®.

1.2.2. Televizyon Reklam Metni

Radyoya gore yeni bir gegmise sahip olan televizyonun kullaniimaya

baslandidi ilk zamanlarda yasanan acemilikte radyo metinlerinin televizyon

%7 Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 250-251
%8 Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 249
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ortamina uydurulmasi kaginilmazdi. Zaman gegtikge, her medyanin kendine
6zgl O6zellikleri oldugu anlasildi. Bdylece, radyonun, sadece kendinden
Onceki gazete gbze alinarak tipki bir sesli gazete; televizyonun da resimli
radyo olarak distntlemeyecedi gorildi. Bu nedenle, zamanla, televizyonun
kendi dilinin oldugu da anlasildi. Dolayisiyla televizyon igin yazilan bir reklam

metni, radyo ve gazete icin yazilan reklam metninden farkli olacakii.

Simdiye kadar anlatilanlardan metin yaziminin yaraticilik isteyen bir is
oldugu goérulmastir. Reklam metni yazmak igin blylk él¢clide yaratici glgc
kullanilir. Metin yazimina iligkin tamamen teknik olan ayrintilara ¢alismamiza

direkt katki saglamayacagi icin fazla pek deginmeyecegiz.

Televizyon igin yazilan metinlerin yazili basin metinlerinden en biyuk
farki, elden geldigince basit ve kisa olmasi, o dlgide de kuvvetli tutulmasi
geregdidir. Elektronik medyada reklam suire ile kisitlanmistir. Metin yazimina
iliskin arastirmalarda, yazimda izlenecek yola iligkin farkli ama benzer
kategoriler gelistirilmigtir. GérlUslerin ortak noktasinda ‘zamanlama, basitlik-

vuruculuk ve gdésteri glctnin kullaniimasr’ yer alir.

¢ Zamanlama: Televizyon reklamlari, topu topu altmis , genelde ise
otuz saniyelik reklam filmleridir. iletiimek istenen mesaj kisa siirede en etkin

sekilde verilmeye c¢ahgilir.

+ Basitlik-Vuruculuk: Reklam, basit ama vurucu olmalidir. Bir
noktanin sdrekli tekrarlanmasi onu temelde basit ama akilda kalici
yapacaktir, reklam izlerkitleyi vurucu 6zellik kazanacaktir.

¢+ Gosteri Gucu: Galismalarda ortak olarak kastedilen, mesaji ¢ekici
kilmak i¢in alinan teknik destek ve televizyon ortaminin sagladigi yaraticihk
imkaninin kullaniimasidir (Ses ve goéruntl efektleri, animasyonlar, farkli

cekim agcilar gibi unsurlar kullanilir).
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Biraz daha ayrintih bir maddelestirmeye gidersek; Aksu'nun vardigi

gbrise gore, elektronik medya metni hazirlarken basari igin;

1.

Halkla konugurcasina, onun diliyle monolog veya diyaloglar kullanmak,
UrlinGin adini sik sik tekrarlamak, miimkiinse hecelemek,

Kisa cumle ve kelimeler kullanmak, es anlamli kelimelerin en kisa

olanini tercih etmek,
Gerektikge resmi s6zle desteklemek,
Ana fikri, degisik sekillerde de olsa bol bol tekrarlamak,

Halkin ne sartlarda dinledigini akildan cikarmamak (Baska islerle
mesgul olabilir izleyici. Kimse uzun bir mesaji bdyle bir durumda

sonuna kadar dinlemez),

Degisik, dikkat cekici ses ve efektlerden imkan buldukca yararlanmak
gereklidir®®. Burada madde 6'daki goriise katki yaparak, giinimiizde
digerlerine gére uzun olan reklamlarin da oldugunu hatirlamakta fayda
var. Bunlar genellikle adeta bir dizi film gibi devam eden seri reklamlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Béyle olmasalar yine bile cogunda, star
imgesinden  bolca yararlaniimaktadir. Teknik imkanlarin da
eklenmesiyle birlikte bu reklamlar ilgi cekmekte, cokga eglendirmekte,
dikkat toplamakta ve merak uyandirmaktadir.

Reklam igin metin yazilirken, tUketiciye Grtnle ilgili yeterli bilgi verilip

verilmedigine  dikkat edilmelidir.  Bilgilendiriimek, hem de dogru

bilgilendiriimek, tlketicinin hakkidir. Zaten aslinda kitle iletisim araclarinin

97 Simin AKSU: a.g.tez, 75
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varolusundaki ana sebep de bilgi ihtiyacidir. Metnin verdigi mesajda Grindn
yararlarini dogrudan ya da dolayli bir sekilde ama mutlaka anlatmak gerekir.
Tlketici satin alma davranisini gergeklestirmek icin tGrinden kendince belli
bir fayda saglamalidir. Metnin stsli olmasi gerekmez. Hatta, reklam yazarlar
ve arastirmacilara goére, gercekie Oyle olmamasi gerekir. Dilin 6zenle
kullaniimasi ve sade olmasi izleyicinin verilen bilgiyi istenilen yénle anlamasi
acisindan daha uygundur.Uriiniiniiz0 coskuyla anlatabilirsiniz ancak siniri
asmamalisiniz®®. Baska bir ifade ile, yazinin siislii olmasindansa acik ve ikna

edici olmasi gerekir.

Reklam metinlerini incelersek, birgogunda Urind simdi almasinin
sOylendigi géralar. “Hemen ahln”, “simdi kosun alin”, hadi arayin” gibi uyarici
cumlelerle dikkat ¢cekilmeye ¢aligilir. Bu stratejinin kullaniimasi, birgok gortse

gbre tuketiciyi davranisa gecirmede olumlu etki yapar:

“Bir reklama ‘simdi arayin’ ya da ‘bugiin gelin’ gibi bir harekete gegme ricasi
ile son verirseniz, sunduklariniza karsilik verecek olanlarin sayisini arttirmis,
reklamin satis glcilnG pekistirmis olursunuz®".

Satigi gerceklestirmek istenen Urlne iligkin bilgi verilirken metinde ve
gbruntide abartill unsurlara da yer verilir. Abartmalar yapilmasi sure ile
savasan reklamci igin kaginilmaz bir etkileme yoludur. Bdylece akilda kalici
ve ilgi ¢ekici bir reklam ortaya ¢ikabilir:

“Zararsiz abartmalar” dogruymus gibi sdylenilen ama inanilmasi
beklenilmeyen sdzler olarak tanimlanabilir. Reklamda kullanilan sézler igin
hic bir kanit 6ne slrilmez, béyle bir talep de yoktur zaten. Kanit, malin
satilmasidir®.

% Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 48-49
% Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 49
%2 Henry JULES'tan (1989) Aktaran, Z. Simin AKSU: a.g.tez, 76
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Bir televizyon reklam spotunun nasil dirist ve gergekgi olurken, ayni
zamanda da yaratici, ¢arpici, bellekte kalici, rekabetci, atilimci ve inandirici
olabilecegi, tim bunlari bu denli kisa sirede basarmanin olanakh olup
olmadigi sorusu akhmiza gelebilir. C.Book ve Schick, sikintilari asmada
izlenmesi gereken bazi noktalar siralarlar. Onlara gére bunu blyGll bir
form0ll yoktur, ama elbette izlenmesi gereken bazi ilkeler vardir. Bu ilkelere
kisaca deginmek calismamiza katki saglayacak, reklam metni yazimina dair
kapsamli bir 6zet sunacaktir:

1. Ev &6devinizi yapin: Elinize kagit kalemi almadan énce olasi alici ve

onun sorunlariyla, Griin ya da hizmetle ilgili verileri toplayin.

2. En giclii satis noktasini ya da elde edilecek yarari belirleyin: Uriin
Ozellikleri ve olasi alicinin 6zelliklerini ayirin. Sattiracak en gugla ve

kigkirtici olabileceg@ini distindagunizu alip onu vurgulayin.

3. Onermeniz gecerli olsun: Reklam, izleyicinin dilek ve gereksinimlerine
uygun olmalidir. Onermenizi onun dilinde sdyleyin ve anlaml olmasina

dzen gosterin. icinde kendinden bir seyler bulsun.

4. Olasi alicinizin aydin oldugunu varsayin: Seslenilen kitleye olan
saygidan uzaklagsmamalidir. David Ogilvy’nin eskiden sdyledigi su
s6zleri hep gecerli olacaktir: “TUketici aptal degildir. Onu bir yastiga
bas koydugunuz esiniz diye disundn”.

5. Acilig ¢arpici olsun: Amacimiz, izleyicinin reklam arasindan yararlanip
baska kanala ge¢cmesini ya da gézlerini televizyondan ayirip bagka
yere kaydirmasini énlemektir.

6. Reklam hedeften sasmasin: Yoldan ayrilmayin. Yazarin konudan
saptigi, ilginclikler yapma adina kitleyle iletisim kurmak olan temel
hedefi sasirdigi sikga gorular.
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7. Uygun teknik kullanin: Reklamda hangi teknik kullanilirsa kullanilsin,
arin ya da hizmetle ve yansitmak istediginiz diglnceyle at basi

gitmelidir. Yanhs bir teknik glzel bir fikri bozabilir.

8. Godrsel olanaklarin Ustinliklerini kullanmasini bilin: Televizyon baslica
gdrsel yayin araci oldugundan, onun bu ézelliginden yararlanin. Uriin{i

ve nasil kullanildigini gésterin. Kameraniz mesajin agirligini yiklensin.

9. S6zunlzU dinletin:  Soézcukleri bosa harcamayin. Genellikle
denilecekleri dile getirmek icin 30 saniye slreniz vardir. Her birini

titizlikle kullanin. Her bir sézcik mesaji iletmenize katkida bulunsun.

10.Isitsellikle gorselligi birlestirin: Hem isitsel hem de gérsel agidan
reklam, basindan sonuna uyum iginde olmalidir. Hangisi 6nce gelir,
sOzcukler mi, resimler mi? Bu sizin yaraticiliginiza kalmistir (Bizce
burada amacin ne oldugu 6nemli. Her tarlG se¢imde ‘amag’ belirleyici

olmalidir).

11.Metni konusur gibi yazin: Metin dogal, konusur gibi yazilmalidir.

Gosteristen, sdzcik oyunlarindan, yapmacik sézlerden uzak durun

12.Reklaminizin sanatsal yénU igin tasalanmayin: Senaryo c¢izimlerinizi

kaleme alirken, sanatsal becerinizin olmamasi sizi kaygilandirmasin.

13.Urlin tanimina dnem verin: Her seyin 6tesinde Griindn tiriinG agikga

ve altini gizerek tanimlamaya ¢aba gdsterin.

14.Reklami seslendirirken yaklagimin énemi: Eger yeni ya da yeni
Ozellikler tasiyan bir Orin ya da hizmetten sb6z edecekseniz,

seslendirmeye cesni katin.
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15.Baslica noktalari yineleyin: Yineleme satilan Urinin akilda kalmasina
yarar. Eski bir deyisi unutmayin, “Onlara ne anlatacaginizi anlatin,

anlatin, sonra bir de ne anlattiginizi anlatin”.

16.Alicinizin  duygusal yanini da isin icine katin: insanlarin temel
dileklerine ve gereksinimlerine yénelmek ilgilerini arttirip onlari istekli

kilar ve sonunda harekete ge¢gmelerine neden olur.

17.Reklamin siresini iyi ayarlayin: Kugkusuz reklama ayrilan sire dogru
kullanilmahdir. Gok hizli akip giden bir reklam filmi izleyiciyi yorar.
Kosturmayin.

18.Bitmis senaryoyu bir daha gb6zden gecirin: Birakacagi etkiyi,
anlasgilirigr,  uyumunu,  hizini,  inandiricih@ini,  uygunlugunu

degerlendirin.

19. Yeni bastan kollar sivamaktan ¢ekinmeyin: Daha iyi bir yol bulursaniz,

calismanizin gidisinden hognut degilseniz, yeni bastan baslayin.

20.Yeniden yazin, sonra bir daha yazin: Gercek profesyoneller son
dakikaya dek senaryoya bicim vermeyi, yeniden yazmayi

birakmazlar®®.

Butln bu anlatilanlar aslinda, hitap edilecek kitleyi, dolayisiyla toplumu
tanimanin zorunlu oldugunun igaretidir. Onlari etkilemek igin onlara 6zgl
olandan yararlanmak, mesaji olusturulurken topluma ait kodlardan
yararlanmak gerekecektir. Kitlenin, reklama ilgi duymasi, yasantisindaki ileti
yigini icinde o reklama dikkat etmesi ve mesajin etkisine acik hale

gelebilmesi igin reklamin iginde kendine yakin goérecegi 6zellikler bulmasi

% Albert C.BOOK ve C.Dennis SCHICK: a.g.e., 251-256
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gerekir. Sonugta, bir televizyon reklaminin amaci satmaktir. Asil amag,

arinin satilmasidir ve satmak, ciddi bir istir.



BOLUM 2

2.1. REKLAM, KULTUR VE TUKETIM iLiSKILERI

Reklam metinlerinin tartismali ve karsit okumalarinin kdltirin iginde
gercekleseceginin savunulmasi ve elestirel reklam calismalarinin, reklami
kiiltiirel bir metin olarak kabul etmesi®* nedeniyle reklam-kiltir iliskisinin

irdelenmesi, gcalismamizda 6zellikle 6Gnem kazanmaktadir.

Kultdr, insan topluluklarina kimliklerini veren ve onlari birbirlerinden
ayirt eden Ozelliklerin toplamidir. Kaltdr, batin bir toplumun yasam bigimini
olusturur. Bu hal ve hareket kodlarini, giyim-kusami, dili, davranig normlarini
ve inang sistemlerini icerir.®. Bir toplumun duygu, diisiince ve yargi birligini
saglayan degerlerin tOmi olan kdltdrin bu anlami, gelenek, gbrenek,
distnce ve sanat degerleri gibi, toplumun bitln sanat degerlerini kapsar. Bu
tanimdan yola c¢ikan Elden, Ulukék ve Yeygel, kiltir(, karakteristigini
olusturdugu bir toplumu digerinden ayiran, toplum igindeki sosyal iligkiler ve
davranis kaliplarini tanimlayan bir terim olarak kullanirlar. Onlara gére, hem
kaltarin olusumunda hem de nesilden nesile aktariminda, sahip olunan
semboller ya da diger bir deyisle kultirin temsilini olusturan kendi i¢c yapisi

ya da psikolojik bittinltgt énemli bir etkiye sahiptir®.

Reklamin kultirel O6geler ve ileriki bdélumlerde ayrintili olarak ele
alacagimiz mitlerle iligkisi, tuketim toplumu olgusuyla yakindan ilgilidir;
tUketim toplumunda tiketim ihtiyagtan daha ¢ok prestij, farkhlik, bir gruba ait

% Banu DAGTAS: Reklami Okumak (Ankara, 2003), 77
% Erol MUTLU: a.g.e., 229
% Muige ELDEN, O. ULUKOK ve S. YEYGEL: Simdi Reklamlar... (istanbul, 2005), 255
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olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina
yapiimaktadir. Reklamlar tlUketiciye 0Orin0 kullanarak “sinif atlayacagi”,
“yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacagi” ya da “farkl
olacag!” gibi iletiler sunmakta, Grinin kendisinin tanitimi ise geri planda yer
almakta ya da hi¢ yer almamaktadir. Ozellikle 1980'li ve 90’li yillarin
reklamlar ile artik tOketiciye bir “yasam tarzi” sunuldugu savunulmaktadir.
1980’ler ve 90’larda yasanan ekonomik ve toplumsal degisimler bugin artik
Tarkiye toplumunun da bir “tiketim toplumu” olarak kabul edilmesini dogrular
niteliktedir®’.

2.1.1.Tiiketim Kiiltiirii Ve Toplumsal Rol iligkileri

Modern kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve
tiketimine dogru ydénelimin kadltirel bakimindan basat duruma gelmesi
tiketim kulturadur. Burada bireysel begeniler sadece yas, cinsiyet, meslek,
etnik durum gibi toplumsal konumlari degil, tiketicilerin toplumsal degerlerini
ve bireysel yasam bigimlerini de yansitmaktadir.®® Bu noktada akla her tiirlii
reklamla gergeklestiriimesi amaclanan “tiketim davranisi” terimi gelir. TUketim
davranisi, aragtirmacilarin izlerkitlelerin Grinlerin pazarlanmasina nasil yanit
verdiklerini; reklamlara kargi tutumlarini, reklamlar konusundaki bilgilerini ve

satin alma davranislarini tanimlayan terimdir *°.

Peki tutum nedir? Toplumsal rol kavramina girmeden 6nce tutuma
iliskin bilgi verilecektir. Ozgil bir nesne hakkinda, bir nesneye iliskin iyi ya da
kéth genel duyguyla iliskili ve birbirleriyle baglantili inan¢ yiginlarini anlatan
“tutum” sbzcigu icin diger bir tanim ‘bireyin énceki deneyimine dayanan bir

% Banu DAGTAS: a.g.e., 77-78
% Erol MUTLU: a.g.e., 338
% Erol MUTLU: a.g.e., 338
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kani, inan¢ veya On egilim’ olabilir. Tutumlar, insanlarin bir durumu
kestirmelerine ve iyi ya da koétl bir degerlendirme yapmalarina olanak
saglar4°. Erol, DeFleur ve Ball-Rokeach’in gbrlUgslerine dayanarak , tutumlarin
U¢ ana unsuru oldugunu sdyler: (1) biligssel veya entellektiel, (2) duygusal ve
(3) davranigsal. Ona gére, tutum kavraminin iletisim calismalarinda énemli
bir yer tutmasinin nedeni; ikna etmeyi amaglayan iletisimin tutumlari
degistirebilecegine inaniimasi ile tutum ve davranisin birbirlerine siki sikiya
baglantili ve uyumlu oldugunun sorgusuz kabul edilmis olmasidir. Boylelikle
ikna etmeyi amaclayan mesajlarin kullaniimasiyla izlerkitle mensuplarinin
tutumlari degistirebilirse, bunlarin agik davraniglarinda da bununla bagintili
degisiklikler kesinlikle saglanabilecektir®.

Varolan tutumlarin goézden gegirildigi, degistirildigi ya da timayle farkh
tutumlara yerlerini biraktiklar stireg, tutum degisikligini ifade eder. Tutumlarin
hizmet ettigi islevler Gzerine de calismalar yapilmistir. Mutlu, Katz’a goére

tutumlarin hizmet ettigi dért islev oldugunu belirtilir:

- Insanin doyumlarini en (st diizeye ¢ikarmasina olanak veren aragsal

ya da yararci iglev,

- Kisinin benligini tehditlere karsi korumasina olanak saglayan benligi

yani savunma islevi,

- Onemli degerleri dile getirme olanagi veren degerin disa vurumu

islevi,

- Daginik ve dizensiz bir dig diinyaya anlam verme olanagdi saglayan
bilgi islevi®.

0 Erol MUTLU: a.g.e., 335-336
“! DeFleur ve Ball Rokeach'tan (1989) Aktaran, Erol MUTLU: a.g.e., 336
2 Erol MUTLU: a.g.e., 337
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Tutumlara ybnelirken, toplumsal  roller  devreye girer.
Benimsenen/benimsetilmek istenen rollere uygun tutumlar gelistirilecektir.
Dolayisiyla, reklamla énerilen davranis bigimi kisilerin rol 6zelliklerine uygun

olmalidir ki benimsensin.

Toplumsal rol, 6grendigimiz belirli tirdeki davraniglari icerir ve roller
gevremizdekilerin bizden beklentileriyle ilgilidir. iste bu beklentiler de
toplumdaki yerimizde, kismen de olsa belirlenen 6zel durumlarla
ilgilidir*®.“Rol” icin ‘bir bireyin bir grup icinde canlandirdigi kisilik’, bir bireyin
gbrevi ya da beklenen davranigi tanimlari yapilabilir. Bir bireyin oynadigi
cesitli rollerden beklenen davraniglarin bagdasmazligi sonucu ortaya ¢ikan
catisma ise rol ¢catismasidir. Bir rolden beklenen davranisin diger bir rolden
beklenen davraniglarla catistigi durumdur. Digerlerince izlenecek bir davranis
kalibini &rnekleyen biri, davranislari taklit edilen kisi de rol &rnegidir**. Rol
6rnegini, ‘rol modeli’ s6zi ile de adlandirabiliriz. Bu kavram, bireyin, belirli bir
toplusal rol cercevesindeki davranisini ona bakarak sekillendirdigi ve ona

uygun, benzer tutumlar benimsedigi bir anlamli ‘6teki’'ni isaret eder.

Marshall “rol, belirli statl ya da toplumsal konumlara atfedilen
toplumsal beklentileri ortaya koyar ve bu tlr beklentilerin gerceklesip
gerceklesmeme sirecini analiz eder” der. Herhangi biri toplum i¢inde birtakim
statllere (6rnegin anne, baba, 6dretmen, sporcu vs.) sahip olacaktir ve
bunlarin hepsi kendi rolinU icinde tasiyarak bir stati kiimesi olusturur. Her
rol, hepsinin de kendi beklenti kimeleri olan birtakim farkh ortakliklari
beraberinde getirir; bdylece (6rnegin) bir 6gretmenin davraniglar karsisinda
her birinin olduk¢ca farkh beklentileri olan, &grencileri, meslektaslari,

miidirleri, yéneticileri ve ebeveynler seklinde rol ortaklari olabilir. iste

8 Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 534

“ Erol MUTLU: a.g.e., 288-289 o
*® Gordon MARSHALL: Sosyoloji S6zIiigti, Gev. Osman AKINHAY ve Derya KOMURCU
(Ankara, 1999), 626
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Marshall'in verdigi bu Ornekte oldugu gibi, rol kimesi, bu ortaklarin

beklentilerinin bir toplamidir.

Sosyal psikolojik gorus, 6zellikle rollerin isleyisindeki dinamik boyutlar
Uzerinde yodunlagir. Bu kuramin bazi versiyonlarinda agirlik, rollerin
gerceklestirimesine verilmistir. Marshall’a gére, insanlar bazen kendilerine
disen pay! bultindyle kabul eder (rol kabulQi) ve rollerinin ayrintilarini
kutsayici bir Ozenle yerine getirirler. Yaklagimlarin hepsinde, yukarida
belirtildigi gibi rollerin isleyis dinamiklerine yogunlasiimis ve bu dogrultuda
rollerin sabit beklentilerden degdil, meydana c¢ikan sonuglardan olustugu
dngérilmistir*’. Burada cinsiyet kavramindan bahsetmek gerekir. Gunki
cinsiyet, roller ve diger kavramlarla iligkilendirildiginde énemli bir 6ge olarak
karsimiza cikar. Birgok elestirmen, kadinin kitle iletisim araclariyla yikici bir
cinsel rol iginde sunuldugu ve béylelikle ayrimcilik yapildigi vurgular®.

CGalismamizda toplumsal roller baglaminda ele alinan cinsiyet kavrami
bizi, toplumsal cinsiyet kavramina go6turir. Burada isaret edilen artik daha
¢ok kdltar ile ilgilidir. Cinsiyet, fizyolojik nedenlere bagl bir olusum olarak
karsimiza g¢ikarken, toplum icinde ele alinisi ve toplumsal rollerle
iligkilendirilisinde kaltirel bir kod olarak belirir. Cinsiyetin tersine toplumsal
cinsiyet, dogayla ilgisi olmayan bir kavramdir. Erol, toplumsal cinsiyetin erkek
ve kadin arasindaki “kiltirel farklilasim” oldugunu ifade eder. Cinsel farklar
anlamli olarak disUnuldiginde cinsiyetle degil, toplumsal cinsiyetle karsi
karsiya gelindigine isaret eden Mutlu da, cinsler arasindaki toplumsal
ayrimciliga karsi yapilacak olana yorum getirir:

“Cinsiyetle toplumsal cinsiyet arasinda bir ayrim yapmanin amaci, insan
fizyolojisi konusunda politik bakimdan c¢ok sey yapma olanaginin
bulunmamasina karsilik, kiltiriin degistirilebilme olanaginin séz konusu
olmasidir. Boylelikle cinsler arasindaki toplumsal ayrimciliga karsi savasim
verilebilir*®”.

“6 Gordon MARSHALL: a.g.e., 624-625
*” Gordon MARSHALL: a.g.e., 625

48 Mige ELDEN ve digerleri: a.g.e.; 534
* Erol MUTLU: a.g.e., 330



34

Calismamizin kavramsal c¢ercevesini olusturan diger bir kavram,
toplumsallasma  kavramidir. Toplumsallasma, toplum igindeki bireylere,
kurallarin, rollerin ve toplumun degerlerinin &gretilmesi anlamindadir.
Toplumsallasmaya dair bicimsel ve bicimsel olmayan bakis acilari
geligtirilebilir. Elden, Ulukdk ve Yeygel, , toplumsallasmaya bicimsel olmayan
yolla kitle iletisim araglari, bicimsel yolla ise okul, aile gibi kurumlar tarafindan
etkisiz kilma bigimi olarak bakilabilir:

“Bicimsel olmayan toplumsallasmada énemli olan noktalar, bize nelerin hangi
rolleri nasil oynayacagimizin hangi degerlerin taraftari olacagimizin, ne tir
egilimlerimizin  olacaginin, ne tir amaglar igin ¢abalayacagimizin

ogretildiginin farkina varilamamasidir"®.

Toplumsal cinsiyet sorunlari, kugkusuz toplumsallasma iginde olusur.
Kitle iletisim araclarinin en guglist olduguna dair genel kani bulunan
televizyonlarda yayinlanan reklamlar konuya iliskin verilebilecek birgok érnek
igerir. Televizyon reklamlari incelendiginde, reklamlarda cinsiyet, toplumsal
cinsiyet ve cinsiyetlere ait toplumsal rollere iligkin bircok drnege rastlamak
mimkandur.  Elden, Ulukdk ve Yeygel, bu konudaki elegtirilerin genellikle
kadinin sunumu ile ilgili oldugunu belirtirler. Bu elestirilerin en yodunu ise
kadinin cinsel bir obje olarak kullanmi ya da ev hanimi olarak
sunulmasidir®’. Demek ki, reklamlar da dahil olmak Uzere cinsiyete iligskin
ayrimcilik sadece cinselligin birebir kullanimi ile olmaz; bu ayrimcilik, rollerin
(toplumsal rollerin) kullanimi ile de yapilir.

Bir televizyon reklamini sosyolojik agidan ele alirsak, yani, bagka bir
ifade ile, reklam ¢6zimlemesinde temelde sosyolojik bakis agisina sahip bir
okuma gerceklestirirsek; o reklami, toplumsal rollerin etkilesimi, tutumlar,
degerler, toplumsal cinsiyet, cinsiyet rolleri vb. acilardan ele aliyoruz

demektir. Reklam ve reklam ile iletilen mesaj, toplumdaki deger yargilarini ve

%0 Mige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 534
*" Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 539
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rol kaliplarini isaret eden kdaltlrel bir Grin olarak kargimiza cikar. Elden,
Ulukék ve Yeygelin reklamlarla izleyicilere belirli bazi yasam bigimleri
aktarildigini s@ylemeleri de reklamin kultGrel bir Grin olarak ortaya ¢iktigi
gbrisimiizii destekler niteliktedir®®. insan sosyolojik bir varliktir ve iginde
yasadigr toplumun 6zelliklerinden etkilenir, cogu kez yasamini bu etkilenme

dogrultusunda bigimlendirir:

“Bireye yasama gozlerini actigi aile, yakin gevresi, fikirlerine deger verdigi ve
kararlarini almada danistigi referans gruplari, iginde bulundugu ya da dahil
olmay! arzu ettigi sosyal siniflar ve en genel gergevede yasadigi toplumun
sahip oldugu kiltir ve onun alt kollari olan alt kdltir &zellikleri, tUketici

davraniglarini  sekillendiren, bireye nasil tiketecegini ve nasil tiketici

olunacagini 6greten birimlerdir®”.

Tuketiciler, ihtiyaglarini kaginilmaz olarak kualtirin onlara sundugu
gerceve icinde sekillendirecektir. Reklamlar araciligiyla kitlelere neye ve
neden ihtiyac duyacaklari ve tabi ki bu ihtiyaci nasil giderebilecekleri
anlatilirken, toplumsal kurallar ve gelenekler isaret edilecektir. Bir anlamda
toplumsal kodlarin bitind olan kalttrin temel GrinG olan reklam, toplumsal
rollerden beslenecek, satmaya calistigi Grlnlere iligkin olarak da rollerin

ihtiyaclarina uygun oldugunu iddia eden sdylemler yaratacakiir.

2.1.2. Modern Toplumda Kimlik Sorunlari

Kimlik, kisinin psikolojik ve toplumsal agidan kendisinin ve ait oldugu
grup ve/veya toplumun ne oldugu ya da olmadig! tGzerine yapilan agiklayici
cevaplarda saklidir*. Kimlik, kisinin diger insanlarla ortak yénlerinin ve

farkliliklarinin neler olduguna iligkin bir ait olma sorudur. En genel anlamiyla

*2 Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 536

% Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 253-254 )

> Ozgiir YILMAZKOL: "Kitle iletisim Araglarinin Ulusal Kimlik Uzerine Etkisi” Ege
Universitesi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi (izmir, 2001), 56
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insana kigisel konum duygusu ve bireysellige ybnelik degismez bir 6z verir.
Kisinin spesifik ve karakteristik amaglar olmasini ve bu amaglara

ulagsabilmek icin belirli ve tutarli davranis érintaleri geligtirmesini igerir55.

En kisa tanimiyla kimlik, benlik duygusudur. Yilmazkol, kimlik
duygusunun, cocukluk déneminde kisinin aile ve cevresindeki insanlardan
bazi deger ve tutumlan kendisine transfer edip i¢sellestirmesi ve o kigilerle
kendini “6zdeslestirmesi” sonucu olustugunu sdyler®. Kisinin yetistigi cevre,
biyolojik &zellikler ile birlikte kimlige sekil verir. Yalnizca ¢evre ya da kalitim
unsurlar bagl basina kimligi olusturmaz. Psikolojide benlik duygusu gocugun
ana babasindan ve ailesinden farklilasip toplumda yer almasiyla degisir’.
Sosyologlar ve psikologlar kimlik kavramini kisinin toplum igindeki roli
yénunden ele alir. Davraniglarimizdan gogunun, diger insanlarin beklentilerini
karsilamak igin yapildigi gérisini savunurlar. Onlara gbére, dostlar,
dismanlar ve bizce 6nem tagiyan diger kisiler benligimizi ve davranislarimizi
bigimlendirirlerSB. Kimlik, karmagsik bir olusum sirecinin sonucu var olurken,
surekli etkilesime ve degisime aciktir. Kitle iletisim araglari, yani burada
galismamiza konu olan televizyon (televizyon reklamlari) da, gevresel bir
faktdor olarak Kisileri etki altina alan unsurlardandir. Mutlu, kitle iletisim
araclar ve bu araclarin sundugu kulttrel géraslerin, olasi kimliklerin énemli
bir kaynagi olduguna dikkat ¢eker. Cocukluk ile erigkinlik arasi dénemde
iletisim araglan ve bu araglarin sundugu kulttrel icgoriler, kisilerin hem
kendilerinin ne olabileceklerini, hem de baskalarinin kendilerini nasil kurmus
olduklarini belirlemek icin ¢ok yogdun bicimde kullanilir®®. Bu tanimdan da
anlasilacagl Uzere etkin bir kitle iletisim araci olan televizyon araciligiyla
iletilen mesajlar, yalnizca kisinin kendi benlik duygusunu olusturmada degil,
ayni zamanda bagkalarini da toplumsal alanda konumlandirmalarinda énem

kazanmaktadir.

%% H. Ferizat HIRA: “Globallesme Stirecinde Yeni Kimlik Olusumlari” Sakarya Universitesi,
Yayinlanmamig Yiksek Lisans Tezi (Sakarya, 2001), 5

% Ozgur YILMAZKOL: a.g.tez, 57

" Erol MUTLU: a.g.e., 206

8 H. Ferizat HIRA: a.g.tez, 5

% Brown ve arkadaslarr'ndan (1994) Aktaran, Erol MUTLU: a.g.e., 207
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Tdm bu bilgilerden yola ¢ikarak, reklamlar yoluyla iletilen mesajin da
bir sekilde kimligin olusumuna katkida bulundugu kabul edilebilir.

Toplumsal etkilerle sekillendigi kabul goéren, toplumsal olarak
strdUrdlen ve doéndstirdlen kimlik olgusu, bir disince, bir tavir veya tutum
batinliginden olugsan bir yasam bicimi olarak da gérulebilir. Kimlik, siyasi,
dini, ailevi, mesleki, sosyal mensubiyetleri belirterek Kkisinin taninmasini
saglayan ve dig g6zlemle kavranabilen Ozellikleri olup, ayni zamanda sosyal
rol ve statllerini de yansitir. Edibe S6zen de insanin millet, meslek, din, aile,
egitim, sosyal sinif icinde davraniglar sergilendigini belirterek, kimliklerin
sabit ve degismez olmadigini, aksine slrekli degisim iginde (degisim-
pekisim) olan kavramsal olusumlar olduklarini ifade eder®. Elestirel kurama
go6re de kimlikler tarihseldir, iliskiseldir ve ¢ok boyutludurlar. Kimlikler farkla
iligkili  tarihnsel ve sdylemsel olarak kurulmus kurgulardir. Yeniden
tanimlanabilirler ve baglamsal olarak degisebilirler. Kimliklerin sabit 6zl

yoktur®',

Guibernua, kimligi tanimlayan kriterlerin zaman iginde sdreklilik ve
6tekilerden farkhlik oldugunu sdéyler. Streklilik, ulusun tarihsel kékleri olan ve
gelecege uzanan bir varlik olarak kavranmasindan dogar; bu yonuyle kimlik
ulusla yakindan baglantilidir. Guibernua’ya goére farkhlik ise, ortak bir kiltdr,
somut bir topraga baglilik ve bir topluluk olusturma bilincinden kaynaklanir.
Hem sdreklilik hem de farkliik olmak (zere her iki unsur da o toplumun

Giyeleri ile “yabancilar’, “6tekiler” ve “farkli olan” arasindaki ayrima yol agar®.

Ergun’un taniminda kavram su 6érneklerle agiklanir:

“Bir toplumsal yapida cinsiyet ve yas takimlarindan birine, uluslardan birine,
etnik/kavimsel gruplardan birine, meslek gruplarindan birine; ailelerde,
mesleklerde, kurumlarda toplumsal bir role; bir ideolojik katiima olarak bir

% Edibe SOZEN: “Kimlik Kavraminin Yeniden Tanimlanmasi” Tarkiye Gunligu Dergisi, sayi
33 (Ankara, 1995), 111-112

" F. KEYMAN ve A.Y. SARIBAY: Global Yerel Eksende Tiirkiye (istanbul, 2000), 32

%2 Montserrat GUIBERNUA: Milliyetcilikler, Cev. M.M DOMANIG (istanbul, 1997),127-129
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siyasi partiye, toplumsal hareketlere/sivil toplum 6rgitlerine baglh olma/ait
olma bir kisinin kimlik boyutunu gosterir®®”.

Modern dinyanin insani birden fazla kimlik sahibi durumundadir.
Kimlik, Yilmazkol'un da belirttigi Uzere cesitli alt bilesenlere ayrilarak,
farklilasabilmektedir. Bunlar, etnik kimlik, cinsel kimlik, dinsel kimlik vb.
sekillerde kargimiza cikabilir. iletisim mekanlar ve iletisim kurulan kigilerin
artmasi, bireyin toplumdaki sosyal konumu ve konumu geregince yaptiklari,
kisaca mekan ve zaman farkliliklari, Kigileri birden ¢ok kimliklenme olayina
itmektedir®. Birden cok kimliklenme durumunun kisilerin toplumsal rolleri ile
birebir iligkisi vardir. Bir taraftan, toplumun sahip olunan/olunmasi istenen
role iligkin beklentileri, diger taraftan da kisinin o roli kapsayan kimlik
duygusu, kendi kimligini ne derece 6zimsedigdi ve benimsedigi sorunu karsi
karsiya gelebilir. Dolayisiyla, birden ¢ok kimliklenme durumu, kimlik
karmasasini dogurabilir. Toplumun kisiye verdigi role iligkin davraniglari,
kisinin gerceklestirme ya da gerceklestirememe durumu, s6z konusu kimlik
karmasasini yaratacaktir.

2.1.2.1. Kiltarel, Kollektif, Ulusal Ve Yerel Kimliklerin Etkilesimi

Farkli inan¢ ve degerler, gereksinim ve istekler, toplumlar arasinda
oldugu gibi ayni toplum icerisinde de bazi celigkileri icermektedir. Farkli
kimlikler ve toplumsal bagliliklar modern dinyadaki bireysel ve toplumsal
gereksinimlerin cogunlulugunu yanS|t|r65. Bu kimliklerin sahislarca ne kadar
benimsendikleri ve gereksinimlerin ne derece ve hangi gruplar
lehine/aleyhine tatmin edildigi ayri bir tartisma konusunu olusturur. Modern
toplum icinde yasanan  kimlik  sorunlari,  kimliklerin  insasinin
karmasiklagsmasina neden olur. Kisiler benliklerinde birden ¢ok kimligi ayni

63 Dogan ERGUN: Kimlikler Kiskacinda Ulusal Kisilik (Ankara, 2000), 80
& Ozgiir YILMAZKOL: a.g.tez, 57
% H. Ferizat HIRA: a.g.tez, 5
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anda barindirir. Kimligin sabit bir yapisi yoktur. Kimliklerin, toplumsal yapi
icinde zamanla surekli degistigini ve yenilendigini gérirtz. Bir insan i¢inde bir
¢ok kimligi ayni anda bulundurabilir; kadin kimligi, anne kimligi, 6gretmen
kimligi, doktor kimligi, sosyal demokrat veya milliyet¢i kimligi vs. Kimlik,

sureklidir, dinamiktir ve degiskendir.

Bir toplumun yapisini daha iyi anlamada kimliklerin insasi konusu
6nem kazanir. Calismamizin bu noktasinda ulusal, yerel, kollektif ve kultirel
kimligin ne olduguna kisaca deginmekte ve nasil insa edildiklerine dair genel
fikir sahibi olmakta yarar vardir.

Oncelikle, kisaca kiiltirel kimlikten s6z edelim. Keyman'a gére,
kaltdrel kimlik, insanlarin icinde sakli duran, onlari bir arada tutan ve belirli
tarihsel 6z ile sabitleyen, ‘bir tir kollektif gercek benlik’tir. Kimlikler oradadir,
gbzlemlenebilirler, sabit bir yapilari vardir, dolayisiyla tanimlanabilirler ve bir
batlinsellik icinde hareket ederler, kendi iclerinde tutarli ve kendilerine-
referansla adlandirilirlar. Bu tanimi iginde, kimlik catigsmalari, ister etnik, ister
sinifsal, isterse dinsel olsun farkli ontolojik varliklari olan batinselliklerin
birbiriyle catismasidir 6  Mutlu, kimlik tamimina iliskin olarak, hem
toplumbilimcilerin, hem de ruhbilimcilerin  kimligin toplumsal olarak
konumlandigini kabul ettiklerini belirterek, A.D. Smith’in kollektif kimlik
tanimina yer verir. A.D. Smith, Kkollektif kilttrel kimligi, ortak deneyimleri ve
klltrel 6z nitelikleri olan verili bir halk biriminin devamlihk duygusu, ortak
anilari ve ortak bir yazgl duygusu seklinde disa vuran duygu ve degerleri
olarak tanimlar. Kollektif kimligin kurulmasinda kitle iletisim araglarinin ¢ok
6nemli bir rol oynadidi tim toplumbilimciler tarafindan genel kabul
gérmektedir®. Nuri Bilgin’e gére, kollektif kimlikte gecmise déniik bir yan
vardir; ¢unki Kkollektif kimlik, bir takim semboller, anilar, sanat eserleri,

toreler, aligkanliklar, degerler, inanclar ve bilgilerle yUkli bir gelenekten,

% Fuat KEYMAN: “Globallesme Séylemleri ve Kimlik Talepleri: “Tlrban Sorunu'nu Anlamak”
Global Yerel Eksende Turkiye (Istanbul: Alfa Yayinlari, 2000), 31
7 Erol MUTLU: a.g.e., 206-208
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gecmisin mirasindan, kisacas! kollektif bellekten hareketle insa edilir. insan
topluluklari kendilerini ortak bir ge¢cmisle tanir. Bu ge¢misi bellegine isler,
rittiel tdrenlerle anar ve yorumlar®. Tarihsel siirec icinde kusaktan kusaga
aktarilan ortak degerlerin paylasimi, kollektif kimligi anlamli kilan anlam
degismeleriyle kitle iletisim araclari, yazarlar, bilginler, arastirmacilar,
sanatgilar ve entellekttellerin de yardimiyla bu kimligi paylasan ve bu ortak

degerde uzlasan genis kitlelere yayilir .

Bireylerin, kimlikler insa ederken topraklarina, dillerine, simgelerine ve
inancglarina yaptiklari duygusal ylUklemeler vardir ki bunlar, ulusalciigin
yayillmasini kolaylastirir. Simgeler ve ritlellerin ulusal kimligin yaratilmasinda
belirleyici unsurlar oldugunu belirten Hira, ulusun, kendilerini birlesmis
hissedecekleri 6zel olaylari 6ne ¢ikararak ve birligi betimleyen simgeleri
sergileyerek kendisini &tekilerden ayiran sinirlari olusturdugunu belirtir.
Buna gore ulus, kimlikler ile, bir topluluk bilinci olarak hem Gyeleri arasindaki
benzerlige hem de disaridakilerden farkliligina vurgu yapar. Yilmazkol'a
gore, ulusal kimligin en belirgin iglevi, millete 6zgU bir takim degerleri
tanimlamasi, halkin yerlesmis gelenek ile adetlerini yansitmasi, ortak
muhatap olunan yasal haklarin ve kurumlarin mesrulastirict olmasidir.
Buradan anlasiimaktadir ki, ulusal kimlik, toplumsal anlamda dizen ve
dayanismanin temel tasi konumundadir. Bireyin yurttaslik konusunda
toplumsallastiriimasi islevini de yadratar. Ydardtdlen bu toplumsallastirma

gayreti icin de, yine milletin kltiirel dgelerine basvurulmaktadir 7.

Degisme Uzerine inga edilen bir diizenin fertleri de sabit degil, hareketli
olmak durumundadir’’. Béylece modern toplumda kimlik, daha bulanik,

taninmasi daha zor bir duruma gelmistir. Bu durum modern insan igin bir

®® Nuri BILGIN: Kollektif Kimlik (istanbul, 1999), 60
% Ozgur YILMAZKOL: a.g.tez, 61

" H. Ferizat HIRA: a.g.tez, 11

" Ozgiir YILMAZKOL: a.g.tez, 60

"2 H. Ferizat HIRA: a.g.tez, 12
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belirsizlik, bosluk, kdksizlik duygusuna yol agiyor’®. Sonugta da bireylerin
varolan kimliginde surekli degisme ve farkli kimliklere yénelme durumu ortaya
cikiyor, ki bu da, sahip olunan rollerde de karmasa yaratmaktadir.
Kiresellesme iginde galkalanan kimlikler, ayni zamanda geleneksel ve yeni-
modern olan arasinda bocalama yasamakta, farkh kimlikler ve roller arasinda
sikigip kalmaktadir. Bu da “kimlik krizi’nin ortaya cikmasina neden
olmaktadir. Marshall, psikanalist Erikson’'un ‘kimlik krizi’ olarak belirledigi
sorunu, bir bireyin psikolojik ve sosyolojik boyutlari i¢ ice gecen benlik
duygusundaki bir kriz olarak acgikladigini belirtir. Erikson’a gére, bu tir kimlik
krizleri, daha yaygin olarak, insanin gelismesinin ve toplumsal rolin henlz
net bigimde sekillenmedigi zamanda gériilmektedir’.

Modern toplumdaki kimlik bunalimi konusunu daha iyi kavrayabilmek
icin son olarak ‘yabancilasma’ kavramindan s6z etmeliyiz. Bir kimlik sorunu
olarak karsimiza g¢ikan 'yabancilagsma’, ebedi olarak “bagsiz” anlamina gelir
ve digerlerinden ayrilma duygusunu dile getirir. Yabancilasan kisi kendisini,
toplumuyla ya da o toplumun herhangi bir grubuyla baglantisi olmayan bir
yabanci gibi hisseder”. (Bu duruma &rnek olarak anne roliinii benimsemis
bir kadinin, diger anne-kadinlar gibi davranmaz, tipki onlar gibi olamazsam
ve anne rolind toplumun bekledigi sekilde gerceklestiremezsem diye

yasadidi korkuyu verebiliriz. Bu his, kadini yabancilasma duygusuna itebilir).

Benlik, iletisim ve semboller Uzerinden yavas yavas gelisir; ¢ocuk
gelistikce artan bigimde 6tekilerin rollerini Gstlenme yetenegine erisir. ‘Kendini
kavrama’ olarak da gorulen benlik, bireyin bir nesne olarak kendisine yonelik
distnce ve duygularinin toplami diye de tanimlanabilir. Benlik, Toplumsal
kimlikleri (kadin olmak, siyah olmak gibi toplumsal bakimdan bireyin aidiyeti
olarak taninmig grup veya statller) ve mizaglari (bireyin kendisini ait hissettigi

kadin olmak, siyah olmak gibi hareket etme egilimlerini) kapsar. Cesitli

8 Orhan TURKDOGAN: “Nigin Mitlesme” Tiirk Diinyasi Arastirma Vakfi (istanbul, 1995), 175
™ Gordon MARSHALL: a.g.e., 408
7% Miige Elden ve digerleri: a.g.e., 532
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toplumsal kimlikler ve mizaglar arasindaki iligki benligin yapisini ortaya
koyar’®.

Bitun bu bilgiler bize kimlik yapilarinin karmasikhgini ve kimlik olusum
sureclerinin i¢ ice gectigini isaret eder. Burada calismamiz agisindan asil
6nem tasiyan konu, kimliklerin olusumu sonucu Kisilerin ¢esitli toplumsal
roller sahibi olunmasi ve bu rollere uygun davranis beklentileri karsilanirken
yasanan karmasik suregctir. Rollerin slreg iginde nasil sekillendigi ve nasil bir
etkilesim icinde degisime-pekismeye ugdradigi konusunda kitle iletisim
araglarinin, 6zellikle de bu araglardan en guglist kabul edilen televizyonda
yayinlanan reklamlarin etkili olabilecegini iddia ediyoruz.

Reklamlarin tasidigi mesajda bireylere kultirel, kollektif, ulusal
kimlikler gibi blyuk olugumlarin yapisina uygun roller beslemesi gerektigi
Ustl kapall da olsa iletilebilir. Kisiler, rollerine uygun mesajlar tasiyan
reklamlari benimseyip, satin alinmasi istenen Urln ya da hizmete gercekten
ihtiyaclari oldugu dastncesine varabilirler. Reklamlar, modern toplum igcinde
ne kadar modern kodlar ve imgeler kullansalar da geleneksel-hakim olan
sbylemden yararlanip mesaji kitlelerin rollerine uygun hale getirmelidir ki,
kabul gérsinler, etkili olabilsinler. iste burada sahip oldugumuz toplumsal
rollerin sosyo-kultirel hayattaki etkisi devrededir. RolimuUzi/rollerimizi
surdirebilmek, beklenen davranisi yerine getirebilmek igin yasantimiza
uygun diasen, Grin0 kullandigimizda rol(ler)e iliskin herhangi bir catisma

yasamayacagimiz Urtnler satin almak isteriz.

’® Gordon MARSHALL: a.g.e., 63
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2.2. REKLAM, KADIN-ERKEK VE AILE iLiSKILERI

90’h yillardan itibaren televizyonun hizli bir sekilde aktif yayin hayatina
girmeye ve reklama verilen 6nemin de artmaya basladigi Uzerinde durmus,
reklamlarin blyUk bir sayisal artiga Turk ailesinin evine konuk oldugunu
belirtmistik. TUketici davranislarinin sekillenmesine etki eden televizyon
reklamlari, bu ézelligiyle toplum yapisini dolayisiyla da toplumun temel birim
olan aile yapisini etkilemektedir. En 6nemli tOketici alim 6rgatd olarak
gOrebilecegimiz ailenin gunumize kadar slregelmis yapisi, televizyon
reklamlarinin aile bireylerine seslenisinden ¢esitli yollarla etkilenmektedir.

Elden, Ulukdk ve Yeygel, ailenin 6nemli bir referans ya da danisma
grubu olma 06zelligine dikkat gekerek, aileyi bireyin bebekliginden itibaren
Kisiligi ve yasam tarzini belirlemede etkili olan énemli bir toplumsal birim
olarak goérarler. Aile tiketimle ilgili degerlerin, tutumlarin olusumunda etkilidir
ve bu nedenle de énemli bir tiketim birimidir’”. Aile iginde tiiketim, tiiketim
harcamalari ve tlketilen GrGnler, UOzerinde sik¢ca durulan konular olarak
glnlik hayatta yer almaktadir’®. Satin alma davranislarina iliskin karar
surecindeki etkileriyle aile, tUketici davraniglarinda temel calisma konusu
olarak goértlmektedir. Bu 6zellikler nedeniyle aile ve Ustlenilen aile igi roller
calismamiza konu olmaktadir. Toplumun temelini aile olusturduguna goére,
aile ici rollere egilerek reklamlarin kitleler Gzerindeki etkisini ¢6ziimlemeye

calisabiliriz.

7 Miige Elden ve digerleri: a.g.e., 287
"8 Funda SIP: a.g.tez, 61
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2.2.1. Aile ici Toplumsal Roller ve Tiiketim iligkisi

Aile konusunda gelistirilen bdtin tanimlarin ortak 6zelligi, aileyi
toplumsal yasamin ana sekillerinden biri olarak kabul etmeleridir. Degisik
tanimlar aileyi, bir “birlik”, “grup”, “yap!”, “kurum” ya da “érgit” olarak
nitelemislerdir’®. Aile birimi, (iretim ve tiiketim acisindan kendine yeterli olma
ve cevreden gobreceli olarak bagimsizlik kazanma egilimi gésteren bir
kurulusturso. Elden, Ulukdk ve Yeygel, hane halkinin ihtiyaclari, istekleri ve
satin alma karar surecinde etkin olan bireyin kim oldugu, ne tir alimlarda
bireysel karar verilirken, hangi durumlarda ortak satin alma kararlarinin
verildigi  gibi saptamalarin  pazarlama ve reklam stratejilerinin
olusturulmasinda  etkili oldugunu vurgularlar.  Aile, toplumlarda
kurumlastinlmig bir konumda olmasi ve aile iligkilerinde duygusal
yukamlaltklerin alisiimamis bir derinlikte ve zenginlikte olmasi nedeniyle,

bireyler lizerindeki etkisi agisindan, toplum igindeki diger gruplardan ayrilir®'.

Tiketim davranislarinin sekillendigi temel birimin aile olmasi nedeniyle
de aile igindeki rollere iligkin acik veya kapali mesajlar verilerek bireyler,
reklamlar yoluyla tliketim davraniginda bulunmaya itilmektedir. G.J.Stigler,
rekabette saticilarin en 6nemli go6revinin potansiyel alicilara varliklarini,
mallarini ve fiyatlarini duyurmak oldugunu sdyler. Alicilar ve saticilar
zamanla degistiklerine, daha 6nce elde ettikleri bilgileri unuttuklarina ve yeni
mamuller pazara sUOrGldigine gbre devamli olarak reklama basvurmak
gerekirgz. Piyasada satisi gerceklestiriimek istenen ve birbirleriyle ikame
edilebilecek bir ¢ok mal vardir. Reklamlarda sadece fiyat ve 0rdnin
ozelliklerini iletmek yeterli ve gecersiz olacaktir. Insanlarin duygularina
ybnelerek toplumsal hayatlarinda pratik bir yarar saglayacaklari mesajini

79 Atilla HANCIOGLU'ndan (1985) Aktaran, Simin AKSU: a.g.tez, 3
8 Simin AKSU: a.g.tez, 4

8 Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 289-290

# Funda SIiP: a.g.tez, 71
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vermek, daha 6nce ayrintili olarak degindigimiz reklam stratejisinin bir geregi
halini almistir. Bu ¢ergevede, uygulanan reklam stratejilerinde, aile igi rollerin
sekillenmesine dayali mesajlar, satin alma davranisini tetikleyecek bigimde

kullaniimaktadir.

Aile ici rolleri anlamlandirmaya 6ncelikle ‘cekirdek aile’ye deginerek
baslayabiliriz. Aile yapilarini tanimak, Kkisilerin rollerinin ve bu rollerden
beklenenlerin neler oldugunu anlamada temel yol gdstericidir. Anne, baba ve
yetiskin olmayan ¢ocuklar, toplulugun geri kalan bélimi karsisinda ayri bir
varlida sahiptirler. Bu varliga “cekirdek(sel) aile” denir. Toplumun en kiguk
temel tasi olarak nitelenen aile, insan hayati i¢in temel 6nemi olan iglevleri
(ekonomik, egitici, cinsel vb.) kendi biinyesi icinde gerceklestirmektedir®.

Aile kavrami, farkl bigcimlerde siniflandiriimaktadir. Yukarida sézinu
ettigimiz siniflandirmada aile Uyelerinin sayisi temel alinmistir. Aile tirlerinde,
cekirdek aileden sonra genis aile gelir. Genis aile, ¢ekirdek aileden daha
kalabalik bir aile tirin0 tanimlar. Gekirdek aile, anne, baba ve gocuk(lar)dan
olusur ama, bu kicUk ve temel aile bicimi sadece ‘kari-koca’dan yani
eslerden de olusabilir; yani aile olmak icin, grubun iginde gocugun olmasi
sart degildir. Hane halki, ayni cati altinda yasayan ve aralarinda kan bagi
bulunan ya da bulunmayan bireylerden olusur. Ayni evi paylasan ev
arkadaslari, evli olmayan ama birlikte yasayan ciftler, egler, ayni ¢ati altinda
yasayan anne, baba, ¢ocuk ve blylklerden olusan aile vb. hane halkina
6rnek verilebilir. Ama ‘aile’nin olusturdugu hane halki, mutlaka, kan bagi ya
da evlilik bagi ile bagh en az iki insanin olusturdugu bir yapiyi tanimlar®,

Aksu'ya gore, Uretimdeki is bolimi bigimleri, kusaklar ve cinsiyet
arasindaki iligkiler, veraset sistemleri birbirinden bu kadar farkh olabildigi

halde aile kavraminin evrenselligi ve dogalligi, aile biriminin bireylerin

8 Simin AKSU: a.g.tez, 3
& Williem WILKIE'den (1990) Aktaran, Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 288-289
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yasamasinin saglayan fizyolojik gereksinimlerinin tatmini ve neslin biyolojik
devaminin gerektirdigi cinsiyetler arasi iligkilerin odagi olmasinda aranabilir®.

Tdm hane halklari, ortak bir yasam alaninda, halkin ¢okga kullandigi
deyisle ‘ayni c¢atli altinda’ cesitli gereksinimleri gidermek icin tlketim yani
satin alma kararlari vermekte ve tiketim davranigini
gerceklestirmektedir.Ailede tiketim ve diger konular Uzerinde karar verme
sureclerinde kimin daha etkin olduguna gore yapilan ayrimda, ataerkil ve
anaerkil aile tipleri karsimiza ¢ikar. Bir tanima goére ataerkil aile, babanin aile
icinde asil ve son karar verici olarak, sonsuz-mutlak otoriteye sahip oldugu
aile tipidir. Anaerkil ailelerde ise, annenin kararlarda ve aile Uzerinde mutlak
egemenligi sdz konusudur®. Ginilimizde bu ayrim bu derece radikal
olmayacaktir. i¢c ice gecmis siireclere rastlamak mimkindir, ama genel
kaninin olustugu bir gercek varsa, o da, erkedin kadin (zerindeki

hakimiyetinin bir sekilde hemen her alanda strdtgudur.

Ataerkillik terimi, baglangigta erkek aile reislerinin otoritesi Uzerine
kurulu toplumsal sistemleri tanimlamak igin kullaniimistir. Bugin ise genel
olarak erkek tahakkimini yansitan daha genel bir anlamla yikliidiir®”. Bu

durum ekonomik, sosyal ve kulttrel her alanda varligini géstermektedir.

Osmanli déneminden bu yana geleneksel Tirk aile yapisindaki
modernlesme dikkat cekicidir. Ancak hala, bir ¢ok ailede, parayl sadece
erkek kazanmakta, aile bitgesini ise evin ihtiyaclarini daha iyi bilen kadin
yonlendirmektedir. Modernlesmenin etkisiyle birlikte buylk ailelerden
cekirdek ailelere gecis olsa da, aile yapisi igerisinde hala ataerkillik hakimdir.
Kugkusuz, batihlagsmanin artmasi ve yasam kosullarinin zorlagsmasi ile
birlikte, calisan kadin sayisi da giderek artmaktadir. Ancak yine de genel

olarak Turk aile yapisi icerisinde kadin, caligsa bile 6ncelikle ev hanimi, anne

8 7. Simin AKSU: a.g.tez, 4-5
% Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 289
8 Gordon MARSHALL: a.g.e., 47
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ve es gorevini Ustlenmektedir. Gelenekler bir anda yok olmamakta, g6z ardi
edilmemekte ve etkinliklerini strdiirmektedir®.Kdltir(in temelini olusturan en
o6nemli unsur, tarihsel olarak Uretilmis ve secilmis geleneksel fikirler ve buna
bagll degerleri biinyesinde barindirmasidir®. Tirkiye gibi geleneklere énem
veren ve muhafazakar oldugu kabul edilen toplumlarda bu unsur net olarak
gbze carpar. Kultdr, gegcmisten gelen ve nesilden nesile c¢esitli yollarda
aktarlan 6grenilmis davraniglarin, degerlerin, inancglarin ve geleneklerin
toplamini ifade eder. TUketici davraniglarini etkileyen bir faktér olarak kaltdr,
bireylere davraniglarini  yénlendirmek, belli konularda karsilastiklari
problemleri ¢ézmek icin emirler, direktifler ve rehber oneriler de sunar®.
Ozellikle kadinlarin bir gok alanda erkeklerce sindirildigi, erkek s&zi
dinlemenin erdem olarak 6gretildigi ataerkil 6zellik gdsteren geleneksel
yapidaki toplumlarda kdltirin getirecegi direktiflerin tim modernlesmelere
ragmen erkegin lehine igledigini séyleyebiliriz. Geleneksel kiltirel miraslarin
olumlu/olumsuz 06zelliklerinden sirf modernlesme, dinyanin globallesmesi,
dinya kadltdranin olugmasi gibi olgular nedeniyle bir anda vazgegmek
mUmkin olmayacaktir. Zaten degisime kargi bircok géristin yani sira
kiresellesen dunyanin, elindekine sarilan ve yenilige nispeten kapali, kimlik

bunaliminda insanlar vardir.

Kadin kimliginin igine itildigi zor duruma, kadininin toplum icindeki
rollerine iligkin beklentilerin getirdigi baskiya daha yakindan baktigimizda
karsimiza ilk olarak kadinin cinsel kimligi c¢ikar. Geleneksel kultirde
kadinlarin cinsel 6zgurliklerini savunmalarinin son derece zor oldugu
gorulmektedir. Cinsel 06zgarliklerini savunmalari, onlarin ‘erkek gibi
davrandiklar’ fikrini olusturmakta ya da ‘fahise’ gibi kavramlarla
tanimlanmalarina sebep olmaktadir. Elden, Ulukék ve Yeygel'e gbére bunun
nedeni, geleneksel kultdrin, cinsel 6zgurligin kadinlar dedersizlestirecedi

yonindeki yargisidir. Feminist elestiriye gére de, medyadaki kadin imgesi,

% Simin AKSU: a.g.tez, 119
89 Mige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 255
 Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 258-259
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yine ataerkil sistemin devamini saglamada etkin bir 6ge olarak gérilmektedir.
Medyada sunulan kadin imgesi, ataerkil sistemin istedigi ya da istemedigi
tirlerde hazirlanmakta ve erkeklerin bilingaltindaki arzu, beklenti ve

korkularindan hareketle belirlenmektedir®’.

2.2.2. Toplumsal Cinsiyet, Cinsiyet Rolleri Ve Aile Olmak

Marshall, ’toplumsal cinsiyet’ teriminin kapsaminin, yalnizca bireysel
kimligi ve kisiligi degil, ayrica sembolik dizeyde erkekligin ve kadinligin
kiultdrel idealleri ile stereotiplerini, yapisal dizeyde ise kurumlar ve
orgutlerdeki cinsel is bélimunl icine alacak kadar genisledigini ifade eder.
Ayrica Marshall, 1970’lerde toplumsal cinsiyetin varliginin; bagka bir ifadeyle,
erkekler ile kadinlar arasindaki farkliliklar ve ayriliklarin, biyolojik farklilikla
aciklanamayacagini, erkeklik ve kadinlikla ilgili, kdltirel agidan egemen
fikirlerin gerceklige ancak kabaca denk disen stereotipleri temsil ettiklerini
kanitlamaya yonelik sosyolojik ve psikolojik ¢abalar olduguna dikkat ceker.
Ona gb6re bu dénemdeki ¢alismalar, toplumsal cinsiyetle ilgili distnceler ve
erkeklerle kadinlarin rolleri s6z konusu oldugunda cesitli kiltdrler arasinda
blyUk degisiklikler bulundugunu ortaya koymustur. Marshall, toplumsallasma
slrecinde erkek ve kadinlarin nasil birer birey haline geldiklerine dair de;
erkek ve kiz gocuklarinin yetistirilme bigimi, genclik kilttra, istihdam kaliplari
ve aile ideolojisi alanlarindaki toplumsallasma sireciyle yetiskin erkek ve
kadinlara doéndstuklerinin altini ¢gizer. Marshall, bu konuda da arastirmalar
oldugunu belirtirken, ev icindeki esitsiz is bélimuine, ayrica is turleri ile terfi
olanaklarinin belirlenmesinde cinsiyetin blylk rol oynadigini séyledigi ise
alma kalibindaki ayrimciliklara egilen arastirmalar da oldugunu ifade eder®.

o Mige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 541
%2 Gordon MARSHALL: a.g.e., 98
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Cinsiyet rolleri, erkeklerin ve kadinlarin nasil davranmalari gerektigini
ve onlardan gerceklestirmeleri beklenen farkli gérevleri ifade eder. Marshall’n
gbrisleri s6z konusu kavramlarin kitle iletisim araclariyla olan iligkisini de
ortaya koyar. GUnki Marshall, cinsiyet (toplumsal) stereotipleri
olusturulmasina iligkin olarak, glindelik yagsamda erkeklerle kadinlar hakkinda
siklikla yinelenen tek yanli ve abartili imajlar oldugunu belirterek, kitle iletisim
araglarinda bu tdr imajlara hemen her firsatta rastlandigini soyler.
Sosyologlar, stereotiplesmeyi genellikle, ¢cocuklarin cinsiyet rollerine uygun
bicimde toplumsallagsmasini, yetiskinlerle ¢ocuklara bireysel agidan daha
degisken bir gelisme gdsterme firsatlarinin sunulmamasini saglayan sirecin
bir parcasi sayarlar®.

Giddens’a gobre, toplumsal cinsiyetin strekli olarak 6grenildigi ve
yeniden 6grenildigi olgusu, toplumsal yeniden dretim kavraminin édnemini
gbstermektedir. Giddens, insanlarin bir gin boyunca, binlerce 6nemsiz
eylemde cinsiyeti toplumsal olarak yeniden Urettiklerini ve strekli olarak
yeniden olusturduklarini sdyler. Bu ayni sure¢, toplumsal cinsiyeti,
baskalariyla olan etkilesimimizde yaratilan ve yeniden yaratilan bir toplumsal
kurum olarak anlamamiza yardimci olur. Giddens, toplumsal cinsiyet
farkhhklarinin, aile, din, is ve sinif gibi 6teki toplumsal kurumlarin énemli bir
parcasl oldugunun da altini cizer®. Aile icinde toplumsallasan ve birey
olarak varolan c¢ocuk, annelik-babalik gibi temel roller dahil olmak Uzere
birgok tutum ve davranis bigimini gbézlemleyerek ve 6rnek alarak kendi
kimligini olusturacaktir.

Cocuk, dogdugu ve iginde buyladiugl ailede birey olarak varolmayi
yani toplumsallasmayi égrendigine gore, kuskusuz tiketim davraniglarinin
olusmasi da aile icinde c¢ocukluk ddneminde sekillenecektir. Cocuk, bir

yetigskin oldugunda belli Grlnler ve markalara yonelik genel bir fikir ve tutum

% Gordon MARSHALL: a.g.e., 100-101 ) )
9 Anthony GIDDENS: Sosyoloji, Cev. Hiuseyin OZEL ve Cemal GUZEL (Ankara, 2000), 104
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olusturmus olmaktadir. Aile, bireyin sosyallesme ve birey olarak Kkisiligini
belirleme noktasinda énemli etkilerle karsilastigi en édnemli birimdir. Ayrica,
Ozellikle degisen aile yapilari ve gelisen teknolojik yenilikler, ginimuzde
gocugun da ailede satin alma kararlarinda etkileyici bir Gye olarak rol
almasina neden olmaktadir. Kendi har¢ligr diginda, ortak gelirin harcanmasi
suUrecinde aile icinde s6z sahibi olan ¢ocuk, reklamcilikta yeni bir pazar haline

gelmistir®.

Bir kiyaslama 1ginda Turkiye'ye gbzimuzi cevirirsek, aileleriyle
birlikte aligverise ¢ikan ¢ocuklarin, aile harcamalar lzerinde daha fazla etkili
oldugu ve Turk ailelerinin ¢ocuklarinin kararlarindan daha fazla
etkilendiklerinin belirlendigini gériiriiz®°.

2.2.2.1. Kadin Olmanin Agirhig:

Kadinlarin toplum igindeki konumlari ylzyillar boyunca tartigiimis ve
her dénemde kadina farkli nitelikler ve durumlar atfedilmistir. Hatta,
kadinlara, birbirine karsit sifatlar bile ayni anda yakistirilmis ve bu sifatlarin
kaynag! her dénemde erkekler olup, tim bunlar erkeklerin bakis agilarina
dayanmigtir. Kadin , vyoOzyillarca annelik vasfiyla “kutsal” bir varlik,
cinselligiyle bir “fahise” , erkeklerin toplum igindeki egemenlikleri ile de “ikinci
sinif” insan olarak nitelendirilmigtir. Kadinin toplumdaki rollerine gore farkli
farkli nitelendirmeler yapilmigtir. Kadinligin bu konumlari , hayatin
baslangicina ve kutsal kitaplara kadar dayanir. Havva’'nin, Adem’in kaburga
kemiklerinden yaratildigina inaniimasi, kadinin erkeklerden asagi bir varlik
oldugu yorumlarina neden olmustur. Bir dlslUnirsek, Havva, Tanri'ya

itaatsizlik eden ilk “insan esi’dir. O, Tanr’nin buyruklarina karsi gelip

% Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 306-307
%Y. ODABASI ve G. BARIS'tan (2002) Aktaran, Mige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 307
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seytanin s6zine kanmig, yilanin, iyilik ve kétllik agacindaki elmay1 yemesi

dgudini yerine getirerek, Adem’ i de bu elmayi yemeye tesvik etmistir®’.

Adem’in cezalandiriimasina neden olan kadin, Adem’in dinyadaki
kotuliklerle kargilasmasina da 6n ayak oldugu igin kotulUklerin kaynagi
olmus, sehvet, arzu, fettanlik 6zelliklerini bunyesine almistir. Bu nedenle, eski
ve ortagcagda kadinlar ‘kétl’ olarak nitelendirilmis, lanetlenmis ve hatta ‘cadr’
diye yakilmistir. Havva gibi her kadin, tanrinin yasakladigi arzu ve seytanilige
sahiptir. iste genel anlamda kadinh@in, zamanla fahiseligin tanimlanmasinda
yer alan, ‘ayartmacr’, ‘fettan’ sifatlarinin olusmasi bu denli eskiye dayanir.
Yalom, Saint Pavlus’un, “Ey kadinlar! Rab’be bagh oldugunuz gibi,
kocalariniza bagimli olun. Cinkd Mesih, bedenin kurtaricisi olarak kilisenin
bas! oldugu gibi, erkekler de kadinin basidir” sézlerini hatirlatarak, bu
s6zlerin, gelecek iki bin yil boyunca ataerkilligin savunuculan tarafindan
durmaksizin tekrarlandigini s@yler. Yani, tim kadinlar Havva'nin kizlari
oldugundan, hem Yahudi hem de Hiristiyan inanisina gére, erkekleri bastan
cikarabilirler. Havva’dan bu yana gelen, hem kutsal hem de kindar olma
ikilemi, Yunan mitolojisinde de devam etmistir®®. Bu gérisler ayni zamanda,
kadina bakista dinler arasi blyUk benzerlikler olustugunu gdsterir. Kadinin
tasidigi bu sifatlar, yazyillar boyunca onun toplumda, gerek kamusal gerekse
6zel alanda cinsel ayrimla karsilasmasina kaynak olmus ve kadini “6teki”
konumuna itmistir. Kutsal kitaplara dek dayandidi goértlen bu durum, kadinin
yUzyillar boyunca iginde yasayacagi bir statll haline gelmistir. Yani, toplumsal
hayatta surekli olarak erkeklerden asagi ve lanetli olarak nitelendirilen kadin,
tek doguran insan olarak ayni zamanda en ‘kutsal’ varlik konumuna da
yerlesmistir. Kadin, her zaman, kutsallidi, fahiseligi ve ikinci sinif olmayi

barindiran bu G¢li ve geliskili yapinin agirhgi altinda yasamigtir.

" Marilyn YALOM: Antik Gaglardan Ginlmize Evli Kadinin Tarihi, Gev. Zeynep YELGE ve
Nesenur DOMANIC (Istanbul, 2002), 2-3
% Marilyn YALOM: a.g.e., 16-17



52

Bertram, kadinlarin ev iglerine yonelmelerini saglayan aile iligkilerini
fitne’ kavramiyla agiklamaktadir. Kigkirtict  ‘fitne’ duUsUncesi, kadina
uygulaninca onun kimliginin temeli olduguna inanilan cinsel kigkirticihgina
atfedilir. Bertram’a gbre kadinin ‘fitne’ kimligini denetlemek gereklidir. Bu
amagla, onlarin bitin zamanlarini dolduracak, titiz, tertipli ev kadinhgi rolint
benimsemeleri istenir. Boylece, evin icine kapatarak, cinsel kigkirticiliklari ile
sosyal diizeni bozmamalari saglanmis olur®. Erkegin giiya kendini koruma,
dolayisiyla da kadini kontrol altinda tutmak istemesinin bilincaltindaki bu
cinsiyet yorumlarina dayandigini ve bu ayrimcihdin da toplumsal hayata
surekli dahil olmasi ile kultirel bir 6zellik kazandigini kabul edersek, kadinin
uzerindeki agirhda ve erkeklerin gézetiminde denetlemeye tabi olmalarina

gecerli bir yorum getirmis oluruz.

L. Davidoff ve C. Hall, ideolojilerin, toplumsal kurumlar ve pratikler
icinde surekli olarak bigimlendirilen, kargi konulan, yeniden iglenen ve
yeniden onaylanan kategoriler olduguna dikkat cekerler. Aslinda, erkeklik ve
kadinlik, tarihsel zamana ve yere 6zgu olusumlardir. Toplumsal cinsiyet
sinirlarini ihlal eden erkekler de kadinlar da alaya alinmaktan siddete kadar
bir dizi yaptinma maruz kalmistir ve kalmaktadirlar'®. Toplumsal rollere
iliskin kultarel kodlar, cinsiyet ayrimcihigina dayanan ideolojik unsurlarla dolu
oldugu igin; toplumun, rollerin getirdigi kurallari ihlal eden erkeklere de

kadinlara da yaptirimi kaginilmaz hale gelmektedir.

Kadinlarin, erkek egemenligine kargli takinmalari gereken tavir,
feminist akim igindeki bir ¢cok arastirmaci ve kuramci tarafindan sorgulanir.
Bu konuya iligkin, belki de en carpici gérislerden birini Segal'in de

calismalarindan yararlandigi, D. Spencer dile getirmigtir:

“Erkeklerle ne yapacagimizi bilemiyoruz. Onlarla iligskiye girersek
sémurilecegimiz kesin... Onlara destek verirsek, ataerkilligin kdklesmesine
yardimci oluruz; onlarla savasirsak, onlarin diistikleri hatalara disme

9 Marilyn YALOM: a.g.e., 31
199 Davidoff ve C. Hall'dan (1987) Aktaran, Lynne SEGAL: a.g.e., 140



53

olasiligi s6z konusu... Kadinlar ne yaparlarsa yapsin, bunun ataerkillige
uydurulabilecegini daha yeni yeni anlamaya basliyoruz'®"”

Spencer’in goérist, kadinlarin, erkeklerle olan iligskilerinde iginde
olduklart zor durumu gb6zler 6nline serer. Bdylesi bir konumlandirima,
kadinin, ev igcindeki yasamini toplumun istedigi dogrultuda kontrol altinda
tutmaktadir. Toplum, kadinin kendisine atfedilen rolleri yerine getirmesini
beklerken, kadin da, rollerini i¢sellestirerek, olasi yaptinmlardan kendini
koruma gUdUslUyle hareket edecek; bodylece, erkedin egemenligi de

sirecektir.

2.2.2.2. Evin icindeki Kadin ve Erkek

Evin icinde kadinin baslica rolleri es ve anne olmak, babaninki de es
ve baba olmaktir. lyi bir es ve ebeveyn olmak, toplumda daha ¢ok kadina
atfedilen rollerdir. Zaten iyi es olmanin baglica kosulu da eger ¢ocuk varsa,
iyi bir anne olmaktir. Daha c¢ok ataerkil Ozellik gbsteren Turkiye'de de,
erkeklerin ve bulunduklarn konumu igsellestiren kadinlarin koydugu kurallar
cercevesinde "iyi anne” olmayan bir kadin iyi bir es de olamayacaktir. Zaten
kadin olarak dogmak, erkeklerin disince yapisinin belirlendigi, erkeklerin
dstin oldugu anlayisinin hakim oldugu, kosullandiriimis bir ortamda dogmak

demektir'%?,

Kadinin ve erkegin aile icindeki rollerinin bu ¢ercevede bicimlenmesi
gunimuizde sadece, Turk toplumunda oldudu gibi daha cok geleneksel
Ozellik gOsterdigi kabul edilen toplumlar igin degil, hemen her firsatta
modernlik ve hatta modernlesme sonrasi yozlasma igin 6rnek gdsterilen
Avrupa ulkeleri ve Amerika igin de gecerlidir. Modernlesme surecini énden
takip eden bu toplumlarda kadinlarin gesitli yasal haklar elde etmesi ve

'°" Dale SPENCER’dan (1984) Aktaran, Lynne SEGAL: a.g.e., 252 _
'%2 Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: Reklamlarda Kadina Yonelik Siddet (istanbul, 1999),
58
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sonrasinda calisma hayatina atilmasi sirecleri de kugskusuz Turkiye'de
yasanilandan ¢ok daha eskilere dayanir.

Begenilen ya da begenilmeyen ydnleriyle bati toplumlarini érnek
gOsterme egilimi olan Turkiye’de konuya ne kadar bilingli yaklasildigi
tartisiimalidir. Konuya iliskin degerlendirme yapilirken annelik ve babalik
rollerindeki kati ayrimlarin ginimuzde sinirli da olsa bati toplumlarinda da
gecerli oldugunu hatirlatmakta fayda vardir. Ne de olsa kadinlarin igine
¢ekildigi zor durum, insanoglu varoldugundan bu yana gegerli olan bir sireci

temsil eder.

"Kadinin  yeri evidir” s6zi erkeklerce Ulkemizde sk sik
kullaniimaktadir; bu, adeta Turk toplumunun KkdltarinG yansitan bir géris
niteligi kazanmigtir. Peki erkegin yeri neresidir? Kadinin toplumsal yasamda
daha etkin bir yer almasiyla birlikte evdeki erkedin konumu nedir? Alisiimis

olanin aksine bati kaynaklarini referans alarak konuyu irdelemeye calisalim.

50’li yillan mercek altina alan tnli feministlerden Lynne Segal’e gére,
s6z konusu yillar itibariyle erkegin yeri ayni zamanda evidir. Daha dogrusu,
populer bilince goére, erkekler de evcimenlesiyordu. Peki bu nasil bir
evcimenlikti? Segal, s6z konusu dénemde orta sinif erkekler tzerine yapilan
arastirmalari referans g0Ostererek gunimuizde de gecerli olan erkegin ev
icindeki rollnin ozelliklerini ortaya koyar. Segal, Wilson’'un 50’ li yillarda
ingiliz ve Amerikan aileleri hakkindaki sosyolojik ve psikolojik literatiirli yirmi
yil sonra yeniden degerlendirirken, “cinsel isbélimi dogal bir sey olarak
kabul edildigi icin bu eserlerde hi¢ yer almiyordu” degerlendirmesine dikkati
cekerek; Wilson’a gére de kadinlar ve erkekler arasindaki catismaya karsi
yine sessiz kalindidini, ¢inkl bu kitaplarin bir miti, bir mutluluk mitini, anlatan
Ozellik gbsterdigini belirtir. Segal, 1958'de yayimlanan The Man’s Book
(Erkegin Kitabi) adli eseri de érnek verir. ‘Evdeki Erkek’, bu ilging el kitabinin
bir bélim bashgidir. Bu bélim, orta sinifin erkeklerini hedef alarak erkeklerin

evde nelerle ugrasabileceklerini gOsterir. Yazida gicekler, testereler, rendeler,
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kerpetenler, matkaplar, makaslar, civiler, vidalar ve yapistiricilar resimlerle
aciklanirken; bu kitap, ¢ocuklara, ev isine veya geleneksel olarak ‘kadin isi’

kabul edilen herhangi bir faaliyete iliskin tek bir kelime icermez'®.

Segal, dénemin topluluk incelemelerini de kendi calismasina konu
eder. Antropolog Geoffrey Gorer'in 1950°'de ingilizlerin tutumlari Gzerine
topladidi veriler Segal’e gére, kar ve kocanin buttintyle ayri rolleri oldugu
dislncesinin tamamen egemen oldugunu acgikga gdsterir. Gorer’in
calismasinda kadinlara kocalarinda en ¢ok hangi 6zelliklerin bulunmasini
arzu ettikleri soruldugunda, ‘anlayis’ cevabini vermiglerdir. Ev iglerinde
yardimci olmalarindan %5’ten daha az bir oranda s6z edilmistir. Kocalarin
eslerinden en c¢ok istedikleri sey ise ev iglerini iyi yapmalari olmustur.
Kocanin ilgi alanlarini paylasmalarindan ancak %8 oraninda s6z edilmistir.
Segal, Gorer'in, cinsel is bdlimini veya cocuk bakimina katilimlarinin
tirin0 veya Olclstint sorgulamadigl belirtirken; kadin ve erkek rolleri
arasindaki, erkeklerin kadinlarin ev hayatini cok az paylasmasina yol acan
keskin ayrimi betimledigini sdyledigi bagka bir incelemeyi daha 6érnek verir.
Ona godre, Richard Hoggart'in, The Uses of Literacy (Okur Yazarligin
Kullanimlari, 1957) adli is¢i sinifi hayatina iliskin incelemesi de, bir kocanin
ev iglerine yardim etmesinin gercekien beklenmedigini gosterir. Bu
incelemede yer alan bir bilgiye gére, kadinlar da, “Ah, bu erkek isi degil”
demekte ve kadinsi olduklarinin digtnulecegdi korkusuyla kocalarinin bu tir
seyleri pek fazla yapmalarini istememektedirler. Kisacasi, dénemin
yazilarinda, poptler medyaya ilan edilen ‘birlikteligin’ erkeklerin ev iglerini ve
cocuk bakimini paylasmalarini da igerdigine iliskin cok az isaret vardir 1%,

Aileleri cevreleyen toplumsal doku siklastik¢a kari ve kocanin rollerinin
daha da ayrildigi, aile biriminin daha da yalitildigi ve rollerin daha da

simetriklestigini belirten gdriislere dikkat ceken Segal’in agiklamalari'®, erkek

198 | ynne SEGAL: Adir Cekim; Degisen Erkeklikler Degisen Erkekler (istanbul, 1992), 26
' | ynne SEGAL: a.g.e., 29-30
"% | ynne SEGAL: a.g.e., 33
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evde olsa da aile i¢i rollerde kesin bir ayrim olduguna isik tutar. Ginimuz
sosyoloji terminolojisinde de ‘cinsel isbdlim{’ kavrami yerini almistir. Ornegin
Marshall, toplumsal cinsiyet rollerini isaret eden cinsiyetler arasindaki is
bélimanun, genellikle batida sanayilesmenin ardindan gelen igyerinin evden
ayrilmasiyla iligkili bir sdre¢ oldugunu sd@yler. Yapilan antropolojik
arastirmalar, pek c¢ok sanayi Oncesi toplumda erkeklerin gbrevleri ile
kadinlarin gérevlerinin birbirinden ayrilmis oldugunu gdstermektedir'®.
Elbette istisnalar olabilir, ama genelde tipki Segalin de belirttigi gibi,
erkeklerin evde ‘televizyon ile bakimli bahgeleri arasinda dengelenmis hayat’
bekledikleri ortadadir. Evdeki erkek iste bu sekilde evdedir. Erkekleri disarida
gezip tozmaktan, kulip ve publardan evlerine ¢eken kosullarin sinirlari
Uzerinde durunca, televizyon da bu agidan kuguk bir farklilik yaratmis gibi
g6rinmektedir. Bunun bir ‘aile etkinligi’ olarak pasif ve sessiz, aile Uyeleri
arasinda degil de daha ¢ok televizyon ile ailedeki her bir birey arasindaki bir

iliski oldugu anlasilacaktir'®’.

Erkeklerin, ister isci sinifi, ister orta sinif ailelerinde olsun, ev iglerine
ve cocuk bakimina katilmalarina dair beklentinin olmadigini gériayoruz. Ellili
yillarda oldugu gibi, ginimudzde de, kadinlari sadece anne olarak belirleyip
dondurmak anlayisi toplumsal hayatin bir cok alaninda ve 6zellikle aile icinde
hakim olan anlayistir. Bir hanedeki iglerin, sorumluluklarin ve rollerin
paylasiimasini anlatan bir terim olan ‘ev ici is bdlimU’ne dair yakin zamanda
(90’ yillar kastediyoruz) yapilan incelemeler de, ev islerinin kadinlara diigen
geleneksel payinin blyUk 6lcide degismeden kaldigini belgeler. Morris, 1990
yihinda vyaptigi bir calismasinda guncel bulgulari degerlendirmis ve
arastirmalarin birbirine paralel bulgular ortaya koydugunu saptamistir.

Marshall’a gére bu bulgularin en dnemlileri sunlardir:

“Kadinlarin -resmi islerde g¢alisanlar dahil olmak Uzere-, ev islerinin asil
yukini Ustlenmeye devam etmeleri; erkeklerin ev islerine birazcik daha
katilmalarinin kadinlarin arta kalan is yiklerini dengelemesi; part-time galisan

'% Gordon MARSHALL: a.g.e., 98
' Lynne SEGAL: a.g.e., 31,34
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kadinlarin, muhtemelen kigik cocuklarin bakimiyla ilintili ekstra igler yaratan
bir yasam cevrimi etkisi nedeniyle en dusuk Ucretleri almalari; yine de
erkeklerin yasam ¢evriminin bu agsamasinda ev igi isleri Ustlenmeye diger yas
katmanlarina gére daha egilimli olmalari; kadinlar herhangi bir iste gallslyor
olsun olmasin, erkeklerin ev iglerine ayirdiklari zamanin ayni kalmasi 08,

Gorulduga gibi, ailedeki is bélim0i sonucu kari-koca rolleri ayri ayri
belirginlesir. Yine glnimuize yakin zamandaki incelemeler, geleneksel is
bélimdnin giderek gevsedigini ortaya koysa bile, esitsizliklerin hala var
oldugu agiktir. Marshall’a gére, zaman-bltce incelemeleri, kocalarin ev
islerine biraz daha fazla yardim etmelerine ragmen, aslinda ev islerini kimin
yaptigr konusunda pek dikkate deger bir degisimin yasanmadigina dikkat
cekmektedir. Hatta kadinlarin tam gtn calistigi durumlarda bile ev islerinin

gercekten paylasiimasina cok ender rastlanmaktadir'®.

Kadinlarin bir cogu kendilerine atfedilen kadinlik rollerini icsellestirmis
ve benimsemislerdir. Yoksa aksi takdirde mutsuz bireyler olup ¢ikacaklardir.
Derin bir sorgulama yapmadan dizene uyum saglamak, bir yerde kadini
rollerini reddederek kimlik bunalimina girmekten korur. GUnkl kadin-erkek
hi¢ kimse yasayacag! kimlik karmasasi icinde yabancilagmis bir birey olmak
istemez. Kisiler, toplumun yaptirirmindan korkarlar, kendilerini diger insanlara
yakin gérmek onlarda guven duygusu uyandirir. Kimse kendi i¢cinde tutarsiz
olmay! istemez; o ylUzden kisiler, bazi gercekleri sorgulamaktansa kabul
etmeyi tercih eder ve hakim goérisi i¢sellestirip rolini yerine getirir. Ayni
zamanda kimse, bagsiz olmak, yabancilagsmak istemez. Kadin da diger

kadinlardan, diger annelerden yabancilasmak istemez.

"% Gordon MARSHALL: a.g.e., 220
' Gordon MARSHALL: a.g.e., 386
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2.2.3. Televizyon Reklamlarinda Aile imgesi

Kisilerin, toplumun bir Uyesi olarak varolmasini saglayan bilgi, tutum,
yetenek ve davraniglarin temellerinin  olustugu yer olan ailenin,
degerlendirilmesinin tlUketici davraniglarini algilamada ne denli 6neml
oldugunu anlatmigtik. TuUketim davraniglarinin belirlenmesinin, reklam
stratejileri  olusturmada baslica yapilacak is oldugunu da biliyoruz.
Reklamverene ve reklamciya mesajin nasil olusturulmasi gerektigine iligkin
bilginin kaynagini, dogru bir analiz verecektir. Aile yapilarini anlamak, iste bu

ylzden vazgecilmez dneme sahiptir.

Kitle iletisim araglar ve 06zellikle de televizyon hemen her Tark
ailesinin evinde vardir. Televizyon izleme oraninin yiksek oldugu da kabul
edilirse, aile bireyleri televizyon izlemeye vakit ayirmakta, dolayisiyla da
televizyon vasitasiyla iletilen mesajlardan dolayli veya dolaysiz, uzun veya
kisa vadede etkilenmeye agik durumda olmaktadirlar. Zaten , televizyon Oyle
bir kitle iletisim aracidir ki, énlindeki koltuga oturup tim dikkatinizi yayinlanan
programa vermeseniz bile, ara sira gdziniz kayar bakarsiniz, bakmazsaniz
da duyarsiniz. lleti sirekli gelmeye devam etmektedir. iste burada
reklamlarin neden etkili olma sansinin ¢ok ylksek oldugunun cevabi
yatmaktadir. Reklamlar, kisacik bir stre iginde ayni drine iligkin tekrarlanan
cesitli bilgiler verirler ve ayni zamanda kendi icindeki bu tekrar unsurunun
yaninda, bir reklam sayisal olarak da defalarca yayinlanir. Bir reklam,
defalarca ayni reklam kusaginda da vyayinlanir, farkll kusaklarda da
yayinlanir. Surekli, bikmadan mesaj yigini altinda kalan televizyon digkinU
olan izleyiciler de, bir yayinlanista rastlamasalar diger bir yayinlaniginda
reklama rastlayacak ve mesajin muhatabi olacaklardir.

Bir yandan bilgilendirme ve eglendirme araci olan televizyonda
yayinlanan reklamlar, diger yandan aile bireylerinin rollerine hitap ederek aile
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bireylerine uygun mesajlar iletir ve kitle bilinci olusturma, Kkitleleri
kosullandirma etkisinde bulunurlar.

Tarkiye’deki aile yapilarina iligkin ¢esitli bilgiler verdik. Peki 6zellikle
televizyon reklamlarinda islenen, birer Ornekmis gibi yansitilan ailelerin

dzellikleri neler? Televizyon reklamlarinda aile imgesi nasil kuruluyor?

Bu noktada Ergur'un calismasindan yararlanacagiz. Ergur, toplumsal
déndsim sdrecinin - somut go6stergeleri olarak ele aldigi televizyon
reklamlarinda betimlenen aile tiplerini geleneksel aile, ara-tip (gecis tipi) aile
ve modern aile basliklari altinda incelemis ve c¢esitli karsilastirmalarda
bulunmustur. Ergur, reklamlari incelemesi sonucu, ¢cogu zaman ailenin ya da
tek basina kadinin, geleneksel cinsel rollerin uzantisi olan Grinlerin

pazarlanmasinda tamamlayici 6de olarak kullanildigini sdyler''°.

Ergurun c¢alismasinda yaptigi ayrimdan vyararlanarak  Tark
televizyonlarinda yayinlanan reklamlardaki aile imgesini tespite caligirsak,
geleneksel degerlerin egemen oldugu aile tipini betimleyen reklamlarda
yasanilan evin huzur ve mutlulugun hakim oldugu bir mekan olarak
tanitildigini goruriz. Ancak mekandaki bu rahatlik, huzur ve mutluluk temelde
erkege yoOneliktir. Kadin, erkegin diizenine uyum sagladigi ve de s6z konusu
dizenin varligini sirdirmede Uzerine dasen her tirli sorumlulugu yerine
getirdigi élctde huzur bulabilir. Kadin daha énce de belirttigimiz gibi iyi bir es,
ve oncelikle iyi bir anne olmalidir. Bunun yolu da ev islerini stirekli ve diizgin
sekilde yapmasidir. Ergur, bircok reklamda ataerkil dizenin stUrdurdlmesi
esaslarina dayali bir digtince ve ruh halinin yansitildigini sdyleyerek, bir
‘Demirddkim gsofben’ reklamina iliskin yaptidi ¢ézimlemede, iyi bir es civil
civil cocuklarla dolu reklamdaki aile imgesinin, erkegin hayal ettigi, erkegin
anlattigi ve yine erkegdin merkeze alindidi bir dizeni betimlemekte oldugunu

tespit ettigini ve dolayisiyla da aile imgesine yaklasimin da erkek merkezli

1o Ali ERGUR: "Toplumsal Déntstim Surecinin Gostergesi Olarak Televizyon Reklamlarinda
Aile imgesi” Marmara Universitesi, Yayinlanmamis Yilksek Lisans Tezi (istanbul, 1991), 92
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oldugunu séyler. Ona gére, tim bunlar (birgok reklamda da oldugu gibi),
6rnekteki ailenin geleneksel, ataerkil, ¢cekirdek aile oldugunu kanitlamaktadir.
Verdigi baska bir reklam 6rneginde de Ergur, kadinin aileyi beslemekle
sorumlu olan kisi olarak sunuldugunu belirtir. ‘Evin yagd’ reklaminda bir kadin,
yemegin tadinin “alisildi§i” gibi olmasina calismaktadir. Oyle olmamasi
geleneksel gobrevlerini  yerine getirmesine engel oldugu icgin, kadini
izmektedir''". Ama satisi amaclanan {riin elbette alistigimiz tad
saglayacaktir. Alstigimiz tad, geleneksellikle 6zdeslestirebilecedimiz bir
vurgudur. Kadin, gunimulz reklamlarinin birgogunda da aligilan tadin
kaybolmamasi igin ne gerekiyorsa yapmali, bdylece geleneksel yapi
korunmalidir. Bu tip reklamlarda geleneksel cinsel rollerin degdismedigini
g6ririz. Kadin, ailenin doyurulmasindan, ev islerinin eksiksiz yapilmasindan
sorumludur. Diger aile bireylerini memnun etmeye calisacaktir. Bu tarz
reklamlarda geleneksel cizgiler korunarak, ataerkil dizenin sirdirilmesine

katki yapilir.

“Geleneksel degerlerin egemen oldugu aile tipinin modern toplumsal
iligkiler iginde surdurilmesini betimleyen reklam 6rnekleri” olarak adlandirdigi
ikinci tip reklamlarda da Ergur, gercege en cok yaklastigini séyledigi ara-tip
aile imgesinin karsimiza ¢iktigini soyler. Ara-tip ailelerin ¢cogunda erkekler
kadin rollerini kismen de olsa yulklenebilmekte, ancak bunu esitlik¢i bir
kaygiyla degil, degisen toplumsal degerlere uyum sagliyormus gibi davranip
yine de geleneksel yapilyr koruma gidisiyle yapmaktadirlar. Ginimizde,
modern imgelerin hayatimizin her alanina girdigi bu dénemde artik mutlak
otorite sahibi olmak eskiden oldugu gibi évilmemektedir. Ergur da, mutlak
otorite sahibi olmanin, eskisi kadar yiceltimedigi, hatta yer yer elestirildigi
icin, erkeklerin, kendilerini, bu giderek daha az sempatik hale gelen imgeden
uzak goéstermeye calistiklarini ve bdylece iktidarlarini korumanin dolayli ama
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emin bir yolunu bulmus olduklarini sdyler' . Gercekten de, ara-tip aile

imgesinin gercede en ¢ok yaklasan aile imgesi oldugunu iddia edebiliriz.

""" Ali ERGUR: a.g.tez, 115-117
"2 Ali ERGUR: a.g.tez, 118-119
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Cunkd gunimulzde geleneksel yapilar artik eskiden olduklari kadar kati
olmamakla birlikte, modern aile imgeleri de hala sanildigindan ¢ok daha
uzaktir. Geleneksel 6zellikler korunmaya c¢alisiimakta ama bu, modern bir
cercevede yapilmaya caligiimakta; aile ici iligkiler gecmise kiyasla daha
yumusak bir ortamda duzenlenmekte ama roller arasi ayrim yine de keskin

bir bicimde korunmaktadir.

Reklamlarda betimlenen bu ara-tip aile imgesi, gercek hayatta en ¢cok
rastladigimiz aile tipidir. Bu tip ailelerde kadinin altinda yasadidi baski, tim
esitsizligiyle strmektedir. Hatta kadinin gérevleri daha da fazlalagsmis,
kadinhk roliine daha da yUk binmistir. CUnku, ginimuizde kadinin is hayatina
atilmasi ile birlikte reklamlarda da, kadinin ¢alismasi modern bir imge olarak
kullaniimakta, ama ayni zamanda da geleneksel rollerini gerceklestirmesi
beklentisi yer almaktadir. Her zaman igin reklami yapilan Urin, ¢alisma
hayatina atilsin atilmasin kadinin, ama yine kadinin iglerini kolaylastiracak bir
malzemedir. isi gliya kolaylasan kadinin aslinda isi kat ve kat artmaktadir.
Cunkd hem toplumsal hayatta ¢esitli alanlarda kendini gdstermekte, ise gidip

gelmekte, hem de yine de ev islerini yapmayi surdirmektedir.

Kadinin hayatinda goérilen degisim, erkegin ev iglerine ve c¢ocuk
bakimina katilan ve esine yardimci olan bir yapiya birinmesiyle birlikte,
erkek satin alma davraniglarinda da goOrilmeye baslanmistir. Normalde
kadinin daha fazla s6z sahibi oldugu kabul edilen gida Urunleri, temizlik
malzemeleri ve ¢ocuk bakim Grtnlerini erkekler de satin almaya baglamistir.
Elden, Ulukdk ve Yeygel, bu durumda bile hala kadinin, erkege gore
alisveriste ¢cok daha fazla zaman harcadidini, erkegin ise sadece ihtiyaci olan
artnleri almak icin magazada dolastigini ve para 6deyen konumda oldugunu
sdylerler''®. Belki bu anlatilanlara gére, godu televizyon reklaminda kadinlara
direkt hitap etmek bir derece anlamli gérilebilir. Sonugta, gida UrUnleri,

temizlik malzemeleri, cocuk bakim drlnleri ve ev aletlerinin satin alma

"3 Muge ELDEN ve digerleri: a.g.e., 310
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kararini daha ¢cok anne veriyorsa neden reklamda direkt ona seslenilmesin?
Olaylar bu kadar masum gelismemektedir. Reklamlarda bu sekilde
seslenilmesi, egemen ataerkil sdylemin pekismesi etki yaratacaktir. Reklamci
toplumsal sorumlulugunu g6z ardi etmekte, reklam geleneksel sdyleme
hizmet eder nitelik kazanmaktadir. Bir taraftan modernlik iddialan ile
suslenen reklamlarin glgla bir yan-anlama sahip olarak, egemen ideolojiye
hizmet eder 6zellik kazandidi iddiasi, bu tarz bir seslenis hakim sirece
gecerli ve dogru kabul edilmelidir.

Son olarak, modern Uretim iligkilerinin gerektirdigi ve olusturdugu yeni
tip aileleri betimleyen reklam &rneklerini ele aldigimizda, modern aile
imgesine reklamlarda giderek daha ¢ok rastlandigini belirtmeliyiz. Ama
burada, bu tdr ailenin toplumdaki yerinin de ayni hizda giderek arttig
yanilgisina dasmemeliyiz. Konuyu irdelerken, reklamlardaki aile imgeleri

ayrimindan yararlandigimiz Ergur’ur su sozlerini hatirlamakta fayda olacaktir:

“Ozendirici islevinden 6tirii segilen, kurgulanan bu imgeler, elbette bir
toplumsal gergege tekabiil etmektedirler. Ancak bu imgelerin artisi, modern
ailelerin sayisinin da ayni oranda artisi anlamina gelmeyebilir. Hizla artis
gbsteren, kanimizca gegis tipi ailelerdir. Geleneksel yanlarindan bir élglide
farkhlasip modern degerlere dogru ydneldiklerinden, bunlarin tiketime
6zendiriimeleri de degisme goOstermektedir; 6nceleri daha geleneksel izler
tasiyan, yari-modern (simdi kendilerinin bulundugu dizeydeki) aile
imgeleriyle 6zendirilirken, toplumsal déniisiim sureci icerisinde geleneksellik
baglari zayifladidi icin, bundan bdyle hem nicel hem nitel bakimdan daha
yogun modern aile imgeleriyle tiketime tesvik edilmektedirler''*".

Aklimiza hemen reklamin abartma 6zelligi gelir. Erkeklerin geleneksel
erkek tipine zit karakterde yansitilmalari, reklamin 6zendirici olmasi igin
abartma 6zelliginin devreye sokulmasi olarak yararlanabilir. Abartiyla birlikte
sempatik bir yapida sunulan erkekler, alisiimigin disinda karakterler olarak
izleyici kitlesinin dikkatini ¢ekebilirler. Ama burada fark edilmesi gereken,
izleyicinin zaten o erkek Kkarakterini gercek bir karakter olarak
algilamayacagidir. “Erkekler bile” reklami yapilan Grind kullaniyordur ve bu

yolla Urine arti Ozellik atfediliyordur, o kadar. Elden, Ulukdk ve Yeygel,

" Ali ERGUR: a.g.tez, 131
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reklamlarda yer alan kadin sunumlarina yoénelik yapilan arastirmalar sonucu,

kadin sunumuna iliskin dért ana modelden bahsederler''®:

- Guzel, gekici ve geng kadin,

- Evlive anne kadin  (“rol” ile iliskili oldugu disunulerek bu model bizim
c¢alismamizda agirlikh olarak ele alinmaktadir),

- Yagli kadin,

- Calisan kadin  (‘evli ve anne kadin’dan sonra en ¢ok szl edilen
calisan kadindir).

Ozellikle Tirk toplumu gibi muhafazakar yapiya sahip (lkelerde
6zellikle evli ve anne kadin sunumlarina siklikla rastlamak sasirtici degildir.
Hedef kitleye ve satilmasi istenen Grlinin &zelligine gbre goérintisinde
degisiklikler olsa da kadinin sunumu, Ulkenin kultdr, gelenek ve degerlerine
uygun davraniglari gerceklestirdigi ve bunu korumaya calistigi bir yapida
hazirlanir. Ev iglerinde basarili, ailenin tim bireyleri icin daima en iyiyi bilen
(ve bilmek zorunda olan) anne-kadin modelinde Urine ydnlendirme birgok
reklamda erkek dis sesi ile yapilmaktadir. Hayatini ailesini mutlu etmeye
adayan kadin en iyi bildigi iglerde bile, erkege bagh konumda sunulur. Kadin,
her sekilde erkegin yol gdstermesiyle dogru UGrln ya da hizmeti secmesi
gerektigi bir konuma yerlesgtirilir.

GUnOmuzde reklamlarda kadin, yalniz ev kadini, es ya da anne olarak
degil, calisan kadin olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Elden, Ulukdk ve
Yeygel’e gbre, bunun nedeni sadece kadini toplum icinde daha saygin bir
konumda gdstermek degil, yeni ¢ikan drlnlerin satisinda ya da tanitiminda

kadina ve galisan kadin imgesine ihtiya¢ duyulmasidir''®.

Kadinin aslinda ezildigi ve iginde bulundugu baskiyr kendisinin de

icsellestirerek diizene uyum sagladigi yapiyr masaya yatiran Bliker ve Kiran,

"> Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 542
18 5. Kirlar BAROKAS'tan (1994) Aktaran, Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 548
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tim bu anlatilanlar kadina yodnelik bir siddet 6gesi olarak degerlendirir ve
reklamlarda kadina yoénelik bu siddet &gelerinin nasil barindirildigini
incelerler. Onlara gére, reklamci bu dinyanin olumlu tarafini (kimi zaman
biraz da abartarak) géruntlyle bicimlendirir, olumsuz tarafini da (siddeti de)

drter, hafifletir ya da estetize eder'"’.

Sonugta hangi tip aile imgesi kullanilirsa kullanilsin, televizyon
reklamlarinin genelde, 6zgurlikg¢lh gérinUimlere ragmen muhafazakar ve
ataerkil yapinin pekismesine olanak taniyan 6zellikte olduklari géristine

variriz.

"7 Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: a.g.e, 54



BOLUM 3

3.1. REKLAM, ANLAM VE IDEOLOJi iLiSKiSi

ideolojiye iliskin cok sayida tanim vardir. Ciinkii kavramin zerinde
uzlasilmig, net ve tek bir tanim bulunmamaktadir. Terry Eagleton, bu agidan
bircok ideoloji tanimini siralamistir. Eagleton’a gore, ideoloji, toplumsal
yasamda anlamlarin, gdstergelerin ve degerlerin Uretim slrecidir. Bir bagka
tanimda ise ideoloji, bir 6ézne icin bir konum 6neren seydir. Eagleton’in
toplumsal c¢ikarlarin gudlledigi disince bigcimleri olarak da tanimladigi
ideoloji, sdylem ve iktidarin birlesmesi, bireylerin toplumsal bir yapiyla

iliskilerini yasadiklari onsuz olmaz ortamdir''®.

Reklamlarin da ticari amaglarin 6tesinde ideolojik bir takim yanlari
vardir. Reklamlar, bizlere seslenirken aslinda bize tiketim mallarindan 6te bir
seyleri satarlar. Reklamin bu boyutu, ideolojik boyuttur. Bu anlamda bizleri
duygusal acidan doyurur, Urline veya hizmete toplum icinde Ustlendigimiz
rolleri tamamlar nitelikte olduklarina dair atifta bulunur. Reklam, bu yéniyle,
yasam bicimini sUrdirmeye katkida bulunur.. Williamson’a gére, reklamlar,
icinde bizim ve o mallarin yer degistirebilir oldugu bir yapiyi bize verirken, bizi
kendimize satmaktadirlar. Williamson, satin alabildigimiz seylerle toplumda
yukselip alcalabilecegimizi duyumsal hale getirildigimizi sdylerken, bunun,
hala toplumsal konumun temeli olarak gdérulen fiili sinif temelini anlagiimaz
yaptigi gortusindedir. Williamson, toplumumuzdaki temel farkliliklarin hala
sinif farkhihklari oldugunu sdyler; fakat, siniflari ya da gruplari yaratmanin

aracli olarak imalat mallarinin kullanilmasinin, bu farkhliklar Gzerinde bir 6rti

"8 Erol MUTLU: a.g.e., 161
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olugturdugunun, bu értiniin de ideoloji oldugunun altini cizer. ideoloji,

toplumsal kosullarin siirekliligini saglarken zorunlu kildigi anlamdir'™.

Tdm tanimlar ve agiklamalar, bize ideolojinin, toplumsal bir pratik
oldugunu anlatir. Buradan iletisim ve ideoloji iliskisine gelindiginde, iletisimin
de toplumsal bir slire¢ olmasi, onun da ideolojik 06zellikte oldugunu
gOstermektedir. Fiske’'ye gore, gbstergelerin kullaniimasi ideolojiye can verir
ve gostergeler kullanarak onu yasatiriz, ancak ayni zamanda bu ideoloji ve
ideolojik gdstergelere verdigimiz yanitlar tarafindan insa ediliriz'?°. Reklamlari
da kendilerine ait bir dil dizgesine sahip olduklarini digtnerek, birer gosterge
olarak kabul edebiliriz. Reklamlar, ideoloji ile birebir iligki icindedir ve
ideolojinin icinde onunla etkileserek onu pekistirecek, bu yolla toplumsal

hayattaki kendi varliklarini da guglendireceklerdir.

Ne demek istedigimizi daha iyi anlatmada, cesitli acilardan medya
etkisini calisma konusu olarak ele almis olan elestirel calismalar yol gdsterici
olacaktir. S6z konusu elestirel calismalar, Frankfurt Okulu ile baslar. Bu
calismalar, medyay! glc¢ odaklari icinde, ideolojiyi yeniden Ureten bir kurum
olarak kabul ederler. Dagtas’in da belirttigi gibi, bu anlayis zaman icerisinde

dilbilim, gdstergebilim ve sdylem kurami ile tanismistir'?’.

Bu kuramlara Gzerinden yapilan calismalarda reklam ve kdlttr iligkisi
islenmisg, reklamin kiltdrel bir kod olarak varoldugu Utzerinde durulmustur. Bu
bilgi 1s1ginda, medya metinlerinin kdltdrin iginde okunacagi agiktir..
Kuskusuz, reklamin génderdigi iletinin, tiketim asamasi da vardir. Mesajin,
uretildikten sonra hedef kitle tarafindan tiketilme sureci gergeklesmektedir.

Dagtas, gunimuiz toplumsal hayatinda, gicin, cesitli katmanlarda

(cinsiyet, 1Irk, din, anlam, zevk) ele alinmakta olup, hakim degerlerin de

"9 Judith WILLIAMSON: Reklamlarin Dili: Reklamda Anlam ve ideoloji, Cev. Ahmet FETHI
gAnkara 2001), 18

% John FISKE: iletisim Galismalarina Giris, Cev. Siileyman IRVAN (Ankara, 1996), 219
2! Banu DAGTAS: a.g.e., 10
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buradan hareketle tartisildigini vurgular. ingiliz Kiltiirel Calismalar’nda
medya metinlerine, hem Uretim hem de tiketim asamasindaki ilginin temel
nedenini, medyayl hakim ideoloji ve degerleri yeniden Ureten bir kurum
olarak gérmesi olarak ele alan Dagtas, medya baglaminda etkili olan Hall’'un
gbrislerine yer verir. “Coklu okuma” kavramini ortaya atan Hall, medya
metinlerinin ¢ sekilde okunabilecedinden sb6z etmistir. Bunlar, hakim
(dominant), tartismali (negotiated) ve karsit (oppositional) okuma olarak
siralanir. Yani Dagtas'in da deyimiyle, yapisalcilik ile postyapisalcilik
arasinda konumlandirilan Hall, okumalarin, dolayisiyla da anlam olusumunun
Kdltaran iginde olugtugunu 6ne sirer. izleyicinin medya metinlerini goklu

okumasi (eklemlemesi), kiiltiiriin uzlagimlari tarafindan sinirlanir'#2,

ideolojiye yaklagimda, ingiliz Kltirel Calismalar’ni bigimlendiren
diger kuramcilardan Volosinov, Barthes, Gramsi ve Althusser’den

bahsedilmesinde yarar vardir.

Volosinov'un ideolojiye bakigi dil merkezlidir. O, nerede bir gbésterge
varsa, orada ideoloji oldugunu disinidr. Gosterge Uretimi toplumsal
formasyonlarin icinde ve arasinda gerceklesir. Volosinov’a gbére, birey
kendisini 6éncelikle dil sistemi icine yerlestirerek, ancak bu sekilde distnebilir
ve konusabilir. Bu, toplumsal olarak insa edilen ve ayakta tutulan bir
sistemdir. Dilin eklemlenmesindeki temel 6Jde de gdstergedir. Gdstergeler
anlamin maddi kayitlandir. Gramsci ve Althusser, ikinci kusak Avrupali
Marksist distndrlerdendir. Her ikisi de batili kapitalist toplumlarda, toplumsal
iktidarin baskici olmayan araglarla strdurdlmesinde ideolojinin roline dikkat
cekerler. Gramsci, alana ‘hegemonya’ dedigi yeni bir kavram kazandirmistir.
Althusser’e gére ideoloji, toplumsal varolusun tim bicimlerinde yer eder.
Mutlu, Althusser’e gbre ideolojinin, en siradan ve olagan kurumlara, oluslara
ve toplumsal iligkilere nifuz ettigini belirterek; Althusser’in ideoloji anlayisi

Uzerine su tespitte bulunur:

'22 Banu DAGTAS: a.g.e., 12-13
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“Dlinyayla yasanan iliski esas olarak bireyin bir 6ézne olarak kuruldugu
suregten ibarettir. Bu, her bir bireye toplumsal pratiklere girdiginde bir
toplumsal kimlik veren gesitli terimlerle hitap edilmesi ya da c¢agriimasi ile
olur. Birey cagrildigi 6zne konumunu (toplumsal kimligi) kabul ederse
ideolojinin perspektiflerini de kendinden kanith hakikatler olarak algilar ve
ideolojinin sdrekli olarak olumlandidi, evetlendigi bir dinyayl deneyimler.
ideolojik cagirma, esas olarak devletin ideolojik aygitlari (dia), yani kilise, aile,
egitim, sistemi, sendikalar, iletigsim araclari vb. ile olur .

Fiske’nin de belirttigi gibi Marx’a gbre, insanlarin kim olduklari,
toplumla nasil iligkilendirildikleri ve toplumsal deneyimlerini nasil
anlamlandirdiklari konusundaki bilinglerini toplum Uretir. Althusser, bu ideoloji
kuramini gelistirmistir. Althusser’e gére, ideoloji ¢cok daha etkilidir, ¢lnku
disardan degil iceriden iglemektedir. ideolojik pratiklerin birisi Althusser’in
deyimiyle ‘cagirma’ ya da ‘seslenme’dir. Her iletisim birisine seslenir ve
seslendigi kigiyi toplumsal bir iligki icine yerlestirir. Fiske’ye gbre, kuramin
mantiksal sonucu, ideolojiden kaginmanin mumkin olmadigidir. Maddi
toplumsal deneyimlerimiz  ideolojiyle c¢elisse bile, deneyimlerimizi
anlamlandirmada kullandigimiz araglar daima ideoloji yUkli olacaktir.
Kurama gore, kendimizi, toplumsal iliski ve deneyimlerimizi anlamlandirmada

yapabilecegimiz tek sey, basat ideolojiyi uygulamaktir'®* .

Kadin-erkek ve aile iligkileri irdelenince, hakim glclin nasil ataerkil
sbylem oldugu tartisiimistir. Calismamiza konu oldugu gibi, televizyon
reklamlarinin da ataerkil yapinin pekismesine olanak taniyan yapida oldugu
gbrilmustd. Toplumsal iligskiler aginda kisilerin kendi kimliklerini kurmasi ve
birer birey olarak toplumsal rollerini sekillendirmeleri belirli ideolojik etkenler
altinda gerceklesecektir. Basat ideoloji, ataerkil yapiya hizmet eder
oldugunda, reklamlarin da kulttrel birer Grlin olarak buyutk bir cogunlukla bu
yaplyl korur nitelikte olmasi ve kadin-erkek herkesin buna uygun

anlamlandirmalar yapmasi kaginilmazdir.

'23 Erol MUTLU: a.g.e., 162
'24 John FISKE: a.g.e., 221-226
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Williamson, farkh tekniklerdeki iletisim araclari icinde islev gérmesi
olgusuna ve farkli icerigine, diger bir deyisle farkh Urlnlerle ilgili farkli
imgelere kargin, reklamcihdin anlamlihgini gésteren geyin, onun her yerde
hazir olma niteligi ve taninabilir bir “bigim” olarak direngenligi olduguna inanir.
Geleneksel olarak sanatin ve dilin yerine getirdigi iglevlerin yerine gecen
baska bir igslevi daha vardir. Reklamlar, anlam yapilari yaratir. Ona gore,
reklamin agik islevi olan “seyleri bize satmak” bir anlam sdrecini gerektirir.
Reklamlar, sadece satmaya calistiklari Griinlerin dogasinda var olan nitelik ve
6zellikleri degil, bu mallarin bizim i¢in bir sey ifade eder hale gelebildigi bigimi
de dikkate almalidirlar. Bu nedenle reklamlar, seyler dinyasina ait ifadeleri
insanlar icin bir sey ifade eder bigime gevirmek zorundadirlar. iste bunun igin
de ‘seyler’in bu ifadelerini, insan ifadeleri olarak bize terciime eder; onlara
insani olarak simgesel bir ‘degisim-degeri’ verirler. Williamson'a gore,
reklamcilik, belli tip tOketiciler ile belli Grinler arasinda baglanti kurar. Bag
kurulur ve degisim simgeleri yaratilir. Bir kez baglanti kuruldugunda, kisiler,
reklamin gosterdigi seyin gostergesini, duygu icin olan seyi satin alirlar.
Reklamcilik, bir kere harekete gegti mi kendi kendini sureklilestiren déngusel
bir hareket seklinde isler. Kitlelerin gereksinim duydugu maddi seyler, bagka
seyleri, gereksinim duyulan maddi olmayan seyleri temsil eder hale getirir.

iste bu ikisi arasindaki degisim noktasi anlamin yaratildigi yerdir'? .

Anlamlandirma ve ideolojiye dair tim bu anlatilanlar, bu sdreclerin,
kadinlar ve erkekler arasindaki dogustan gelen ya da dogal goérilen
farkhhklarin GrinG olarak degil de, toplumsal olarak dretilen ideolojilerin
etkisiyle olusan bir anlamlandirma sistemi oldugunu kavramamizi saglar. Bu
bakis agisinda, erkek olmak, daha gigll, daha etkin; kadin olmak ise daha
zayif, daha edilgin olarak toplumsal olarak anlamlandiriimaktadir. Ataerkillige
ait olan toplumsal cinsiyet anlamlari, bu ¢ergevede Uretilir ve degisim iginde
dahi olsa, sonugta yine ataerkil ideolojik yapi iginde pekistirilerek yeniden

yaratilirlar.

'25 Judith WILLIAMSON: a.g.e., 12-14
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Anlam ve ideoloji konusunda goruslerine yer verilmesi gereken diger
bir kuramci, Roland Barthes’tir. Calismada, reklami bir gbsterge olarak ele
aldigimiz belirtiimisti. iste bu noktada, reklamin géstergebilimin konusu
olarak ele alinmasi ve Barthes'in goruglerine yer verilmesi gerekmektedir.
Barthes, reklamlarin nasil mit iglevi gérdiklerini de agiklar ve yanamlam —

ideoloji — mit iligkisini kurar.

3.2. REKLAM, GOSTERGEBILIM VE SOYLEM iLiSKiSI

Gostergebilim (Semiyoloji), gerek sozli, gerekse sbdzsliz gbsterge
sistemlerinin  ve bu sistemlerin anlamin kurulmasinda ve yeniden
kurulmasindaki rollerini konu alan bilim dalidir. Peirce ve Saussure, cagdas
gbstergebilimin  kurucusu kabul edilirler. Peirce, herhangi bir seyin bir
gbstergebilim calismasi olma disinda incelenmesinin  olanaksizligini
belirterek, gdstergebilimi tim dislince ve bilimsel arastirmalarin gercevesi

olarak degerlendirmistir'2®.

Saussure ile birlikte Levi-Straus ve Barthes ise semiyolojik analizle
ideoloji ¢6zimlemesinin temellerini olugturan kuramcilar olarak disundlUrler.
Saussure, dil (langue) ve s6z (parole) ayrimini yaptiktan sonra dilin toplumsal
uzlasimlara dayali oldugunu 6ne surerek, dilsel ve dil digi gdstergelerin
kltoran icinde c¢alisiimasinin yolunu agmistir. Saussure’l takip eden Levi-
Strauss, semiyolojik kavramlarla ilkel mitlerin igleyisini ortaya cikarmis ve
cagdas mitlerin calisilmasina 6nculik etmistir. Cagdas kapitalist toplumun

'26 Erol MUTLU: a.g.e., 142-143
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gundelik yasamindaki goéstergeleri inceleyerek, hakim burjuva ideolojisinin
gOstergeler araciligi ile nasil yeniden (retildigini gbsteren Barthes ise, diz-
anlam (denotative) ve yan-anlam (connotative) kavramlarini c¢ikarmis,
bdylece, medya metinlerindeki ideolojik icerigin g¢alisiimasinin yolunu
acmigtir. Barthes’a gore, semiyolojik kavramlarla diz-anlamin gdstergesi

(sign), yan-anlam gdstereni (signifier)’dir ve yan-anlam ideolojiktir, mitiktir'?’.

Barthes’e gbre gbsterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyi
cagristirarak iletisimde bulunan aractir. Barthes, gdéstergenin bigim ve
icerikten olusan ikili bir yapisi bulundugunu; ‘gésteren’in bigim, ‘gbsterilen’in
ise icerigin karsihdi oldugunu belirtir. “Gdsteren, gbésterilen bir de bu iki
terimin ¢agrisimsal toplami olan gésterge vardir’ diyen Barthes, gdsterge
kavraminda en ¢ok tartigilanin ‘gésterilen’, yani kavramin iceriginin gercek
dinyayla ve kultirle olan iligkisi oldugunu soyler. Gdésterilen higbir zaman
digimizdaki nesnelerin  bire bir kopyasi degil, aksine onlarin

soyutlamasidir'?®.

Dizanlam, yananlam ve mit iligkilerine daha ayrinti deginmeden
6nce, gobstergebilimde anlamlandirmada kullanilan bu G¢ temel kavramin
yani sira, egretileme (metafor) ve dizdegismece (metonim) kavramlarindan
da bahsedilmesi gerekir. Ozellikle reklamlarin  g&stergebilimsel

¢6zimlemesinde bu kavramlardan yararlanilhr.

Egretileme, nitelikleri bir gerceklik dUzleminden bir baskasina
aktarmak suretiyle is gbren bir s6z ya da goérinti aracidir. Egretileme,
imgelerin, Ozellikleri bilinmeyen Urline aktarilan bildik kdlttrel séylenlerden
(mitlerden) yaratildigi reklamlarin da bir niteligidir'?°. Egretilemede benzerlik
ve farklihk esanh olarak kullanilir. Fiske, béylece egretilemenin paradigmasal

olarak cahstigini sdyler. CUnkl aracin ve anlamin ayni paradigmaya

27 Banu DAGTAS: a.g.e., 49-50
'28 5 PARSA ve A. F. PARSA'dan (2002) Aktaran, Muge ELDEN ve digerleri: a.g.e., 472-473
'29 Erol MUTLU: a.g.e., 106-107
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yerlestirilebilmeleri icin yeterli benzerlige sahip olmalari ve ayni zamanda
gerekli karsilastirmay! yapabilmek icin de yeterli farklihiga sahip olmalan
gerekmektedir'®. Diiz degismece ise, bir parcanin bitiininii temsil etmesini
saglamaktir.Gergekligin temsil edilmesi kaginilmaz olarak dizdegismeceyi
gerektirir; gercekligin bir parcasi, butiinii temsil etmesi icin secilir'".
Metonimin secimi ¢ok o6nemlidir, ¢inkl bu secim sayesinde gercgekligin
bilinmeyen geri kalani ortaya gikacaktir'®. Egretileme cagrisima dayanir ve
benzetme vardir. Diz dedismece betimlemeye dayanir ve parga-butun iligkisi

s6z konusudur'3.

Egretilemelerin paradigmasal olarak calistigi belirtilmigti.
Egretilemeler, imgesel ya da gercekistl etki yaratmak icin paradigmasal
olarak galigirlarken, dlzdegismeceler, gercekci etki yaratmak icin dizimsel

olarak islerler. Fiske, yananlamin, egretilemesel bir tarzda isledigini sdyler'3*.

3.2.1. Dizanlam, Yananlam ve Mit

Anlam, herhangi bir seyin uyandirdigi duygudur; herhangi bir seyin
dizge igerisindeki yeridir; simgeyi kullananin gercekle belirttigi seydir’>®. Daha
¢ok anlam ve anlamlandirma Uzerine yogunlasan Barthes’in g¢alismasinin
temel kavramlari, dizanlam, yananlam ve mit kavramlandir.
Anlamlandirmanin iki dizeyi dizanlam ile yananlamdir ve anlamlandirma,

mit ile iligkilendirilir.

'3 John FISKE: a.g.e., 124

3! John FISKE: a.g.e., 127

'32 Muge ELDEN ve digerleri: a.g.e., 488

138 Secil BUKER: Sinema Dili Uzerine Yazilar (Ankara, 1985), 45
'3* John FISKE: a.g.e., 131

'35 Secil BUKER: Sinemada Anlam Yaratma (Ankara, 1991), 7
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Dizanlam, anlamlandirmanin birinci dizeyidir. Yorumdan uzak olan
anlamdir. Mutlu’ya gére diizanlam, bir gdstergenin ilk anlamini dile getirir'®®,
Fiske de dizanlamin, gbstergenin ortak duyusal, asikar anlamina gbnderme
yaptigina isaret eder. Anlamlandirmada farkhlik yaratan yananlamdir.
Fiske'ye gbre, yananlam, g0stergenin, kullanicilarin  duygulanyla,
heyecanlariyla ve kultirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimdir. Bu, anlamlarin dznellige ya da ézneler arasiliga kaydigr andir™®’,
Yananlam, &6znel yorumlar olan, topluma ait fikirleri, kdltirel degerleri
barindiran ideolojik disiinceleri de kapsar'®®. Barthes’in kuramina gére,
mesaj iletiminde ikincil anlamlandirma ddzeni olan yananlam, ilk gdstergeyi,
yani dizanlami gdsteren olarak kullanir ve ona bagka bir anlam, bir bagska
gbsteren baglar. Yananlam, dizanlama, genellikle ideolojik bir gosterilen
baglayarak onu yoksullastirir. Barthes’in, yananlamsal anlamlandirma dizeyi
olarak sistemlestirdigi bu dizende gOstergelerin ¢ok sayida ve bigcimde

eklemlenmelerine olanak taniyan bir akiskanlik vardir'®.

Dagtas, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapan
Barthes'in tavrinin net oldugu didstncesindedir. Bu mitler kapitalist sistemin
temel degerlerini mesrulastirmak Uzere iglev gorir ve bu degerleri
dogallastirirlar. Dagtas, Barthes’in, Cagdas Sdylenler (Mythologies, 1990)
adli calismasinda yeme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge
sistemlerinin, “mit” olarak adlandirdigi baska bir anlamlandirma sistemi
tarafindan yoénlendirildiginin belirtildigini hatirlatir. ideoloji ve dil sorununu
birlikte ele alan Barthes, burjuva degerlerinin temsil ettigi dilsel slregler ve

medya metinleri olarak da reklamlar iizerinde calismistir'®

. Reklam gibi
gOsterge sistemleri, ‘mit’ olarak adlandirilan bagka bir sistem tarafindan

yonlendirilir.

'3 Erol MUTLU: a.g.e., 104

'37 John FISKE: a.g.e., 116

138 Miige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 483
'3% Erol MUTLU: a.g.e., 355

%0 Banu DAGTAS: a.g.e., 64-65
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Barthes, miti analiz ederken ¢ boyutlu 6ringliden bahseder:
gOsteren, gosterilen ve gOsterge. Barthes’a gbére mit, semiyolojik sistemin
ikincil diizenidir. ilk sistemdeki gésterge (sign), ikinci sistemin (mitin)

gdstereni (signifier) haline gelir''.

Dagtas, Ungar ve McGraw’'in gérUslerinden yararlanarak, Barthes’in
Mitler calismasinin, anlamin ve deg@erlerin glindelik hayatta nasil olustugunun
cahsilmasina iyi bir érnek olusturdugunu tespit eder. Dagtas, ayni sekilde
Cunningham ve Weedon’a da atifta bulunur. Cunningham, Mitler’de,
yerlesmis olan hakim degerlerin, kilttrel yeniden Uretiminin analiz edildigini
sOyler. Weedon da, Barthes’in Mitlerdeki temel amacinin, ideolojinin

dogallastirici etkisinin kritigini yapmak oldugunu belirtir'2,

Yananlam, ideoloji ve mit iligkisini kuruyorsa, o zaman Ortiik olan
anlami tespit icin bu kavramdan yararlaniimahdir. Dizanlam dogal olan
anlami ifade ediyorsa, yananlam da ideolojik olani gbésterir. Yananlam
tarafindan gésterilen, ideolojidir. ideolojik etki gésteren ikincil diizendeki
yananlam, mit olarak islev gorebilir. Mitler de egemen giclin yaptiklarini
mesru gostermeye yarar. Bu mesrulastirma ile aslinda iginde ideolojiyi
barindiran yananlam, tipki dizanlam gibi masum bir gérinim kazanir. Mit,

ideolojik anlami masumlastirarak dogallastirir.

Mitlerin tarihi dogallastirma iglevi vardir. Mitlere yiklenen tarihi
dogallastirma islevi, Fiske’ye gére, aslinda mitlerin belirli bir tarihsel ddbnemde
egemen olmay! basarmis toplumsal sinifin Grin0 olduklari gergegine isaret
eder. Mitlerin yaydiklari anlamlar bu tarihi beraberlerinde tasirlar, ancak mit
olarak isleyebilmeleri igin, yaydiklari anlamlarin tarihsel ya da toplumsal
degil, dogal oldugunu vurgulamalari gerekmektedir. iste bu yiizden de mitler,

'*! Banu DAGTAS: a.g.e., 68
'“2 Banu DAGTAS: a.g.e., 66-67



75

kdkenlerini, dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizemlestirirler ya da
gizlerler'®®

Barthes’in yan-anlami mit olarak adlandirmasinin nedeni, mitin
iletiimek istenen ideolojik anlami dogallastirmasi ve masumliastirici rol
oynamasidir. Mit, tarih-doga iligskisini kurarken, insan etkinliklerinin
karmasikhgini ¢dzer, onlara basit bir 6z verir. Bu yolla mit toplumsal

stattikonun korunmasina hizmet eder'** .

3.2.2. Reklamda Anlam Olusturma ve Mit

Fiske’'ye gbre mit; bir kdltiran, gergekligin ya da doganin bazi
goéruntmlerini agiklamasini sagdlayan bir dykiddr. ilkel mitler; yasam ve dliim,
insan ve tanrlar, iyi ve kétl hakkindadir. GUnimiz c¢agdas toplumunun
sofistike mitleri ise erillik ve disilik, aile, basari vb. hakkindadir'*®. Reklamlar
da erillik-disilik, aile, basari konularinda dykiler anlatarak kitlelere seslenirler.
Reklamlarin vazgecilmez konusu aile ici rollerin sekillendirdigi kadin erkek
iliskisini kavramada Fiske’nin erillik ve disilik ile ilgili olarak betimledidi cagdas
bir mit vardir. Bu mit, kadin ve erkegin rollerinin aileyi nasil yapilandirdigina

dair gucli bir 6érnek olarak kargimiza cikar. Fiske, bu miti séyle betimler:

“Kadinlarin bakip biyitme ve koruma isini erkeklerden ‘dogal olarak’ daha iyi
yaptiklarina ve bu yilizden onlarin dogal mekanlarinin ev olduguna, evde
gocuk yetistirmek ve kocalarina bakmak isini Ustlendiklerine ve erkegin de
yine ‘dogal olarak’ ekmek parasi kazanma rollini Ustlendigine iliskin bir mit
s6z konusudur. Bu roller, bdylece en ‘dogal toplumsal birimi —aileyi-
yapilandinir. Mit bu anlamlari doganin bir pargasi gibi sunarak tarihsel
kdkenlerini gizler ve bdylece bu anlamlari evrensellestirir, bunlarin yalnizca
degismez degil, ayni zamanda adil gériinmelerini de saglar: bu anlamlarin
esit dizeyde, hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢ikarlarina hizmet eder
gbrinmelerini saglar ve boylece siyasal etkilerini gizler146 .

'3 John FISKE: a.g.e., 119
'“ Banu DAGTAS: a.g.e., 71
'*> John FISKE: a.g.e., 118
'8 John FISKE: a.g.e., 120
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Fiske, erilik ve digilik anlamlarinin kapitalizmin burjuva erkegin
cikarlarina hizmet etmek amaciyla gelistirildigi gérigundedir. Ona gore,
19.y0zyil sanayilesmesinin vyarattigi toplumsal kosullari anlamli hale
getirebilmek icin bu anlamlar CGretilmistir. Bu dbénemde neler olduguna
bakarsak, geleneksel kirsal topluluklarin terk edilerek kentlere tasinildigini,
genis aile ve topluluk iligkilerinin terk edilerek kari-koca ve cocuklardan
olusan c¢ekirdek aile yapisinin olusmaya basladigini goértriz. Artik yeni
calisma kosullari olusmus; fabrikalarin ¢calisma kosullari, cocuklarin tarimsal
calismada oldugu gibi ailelerine eglik edemeyecegi anlamina gelmis ve
bunun sonucunda da kadin, evde kalmak zorunda kalirken erkek, gercek bir
iste calismaya ve para kazanmaya baslamistir. Bu yeni denge, birbiriyle
iligkili olan erillik, digilik ve aile mitlerini olusturan kavramlar zinciri
cogaltmistir. Fiske, bu ¢ogaltmanin rastlantisal veya dogal olmadiginin altini
cizer. GUnkd, bu mitler, ekonomik sistemin ve bu sistemin avantajli hale
getirdigi orta sinif erkeginin ¢ikarlarina hizmet etmistir. Yeni diizen gekirdek
ailenin dogal, temel toplumsal birim olmasini gerektirirken, disilligin bakip-
blayutme, evcillik, duyarlilk, korunma gereksinimi gibi ‘dogal’ anlamlar
kazanmasini gerektirmistir. Tabi bu sistem, erillie de gugli olma, hakkini
arama, bagimsizlik ve kamusallik gibi anlamlarin verilmesini gerektirmistir.
Fiske, erkeklerin toplumumuzdaki kamusal konumlarina dikkat ceker ve
kamusal konumlar agiri derecede orantisiz bigimde iggal etmelerinin dogal
g6riindigund hatirlatir. Ona gére bu aslinda, hic de dogal degil, tarihsel bir

stirectir'’.

Dagtas, Barthes’'in semiyotik kavramlar olarak ele aldigi yan-anlam ve
ideolojinin, Néth tarafindan reklamcilik analizinde anahtar kavramlar olarak
disundlduguni belirtir. No6th’e gore, diz-anlamin dilsel, yan-anlamin gizli
anlama karsilik gelmesinden dolayi, yan-anlam temel bir ara¢ olarak
kullaniimistir. Barthes, Gostergebilim ilkeleri (1964) adli calismasinda, yan-

anlamin kultdre bagl oldugunu ve bu baglamda kodlandigini 6ne sdrer. Yan-

"7 John FISKE: a.g.e., 120-121
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anlamin gdsterenleri, reklamciligin retorigi olarak adlandirilir. Bu sistemde

gbsterilen ise verili toplumun ideolojisidir'*®.

Reklamcilar, her zaman toplumsal degisim ve gelismeleri takip ederek
kisilerin rollerine uygun ve duyarli, cesitli ve yeni toplumsal cinsiyet mitlerini
kullanir hale gelmislerdir. Modernlesme ile toplumlarda cesitli etkin
degisiklikler olmustur elbette; ama bu gelismeler ginimuze c¢eliskili sonuglar
olarak yansir. Kadin-erkek iligkilerini bicimlendiren, eril olma ve digil olmaya
toplumsal roller yUkleyen diinya dizeni, toplumsal mitleri kullanir ve mitleri
erkegin hizmetine sunar. Sonugta mit, modern cagda erkege hizmeti
surddrmek icin oyunlar oynar. Oyun alanlarindan biri de ailede mutluga giden
yolu toplumsal rollerle iligkilendirerek bizlere &6greten, mutluluk mitleri

betimleyen televizyon reklamlaridir.

Mitin yapisini anlamada Freud etkili diger bir isimdir. Levi-Strauss,
Freud’'un riya c¢c6zimlemesinin, mit ¢ézimlemesinin kltGrel bir es dederi
oldugu duislncesindedir. Freud’un riya kuraminda, Kisi riyanin genelde
anlamsiz olan ylUzeysel anlamini bilir ama derin ve gergek anlamini bilemez.
Riyalar nasil bireysel bilingaltinda bastinlan ¢6zimsiz endiselerden
kaynaklaniyorsa, mitler de, kultdrel bilincaltinda gizlenen bastiriimig
endiselerden, ¢6zilmemis celiskilerden kaynaklanir. Mit ¢ézimlemesi, rlya
¢6zimlemesine benzer. Ancak, mit ¢ézimlemesinde yapisalci yéntemler
kullanilir.  GUnkd, ilgi odagr bireye 6zgu anlamlar degil, kulture 6zgu

anlamlardir'.

Coward ve Ellis’e gbére, reklam diinyasi sdylenleri pazarlama alaninda
kullanmada hi¢ vakit kaybetmedi. CuUnkl, sdylenin (mitin) mekanizmasi,
alisilmis temsil bigimlerinin gindelik nesneler ve pratiklere i¢ ice gegcmesine

'8 Winfried NOTH'den (1990) Aktaran, Banu DAGTAS: a.g.e., 73-74
"9 John FISKE: a.g.e., 160
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yol acar ve sonunda aslinda ideolojik olan bu anlamlar o nesne ya da pratigin

dogal, sagduyu diizeyindeki gercekligi gibi anlasilir™®.

Reklam ve mit iligkisini anlamada Dagtag'in goérugleri de yol
gbstericidir. Dagtas, degerler boslugu yasanan ginUmuizde, geleneksel
degerlerin cogu kez “idealize” edilerek, yani olumsuzluklarindan arindirilarak,
reklami da kapsayan medya metinlerinde kullanildidini vurgular. Dagtas,
Qualter’in, reklamin kiltirden etkilenigini reklamin hakim degerleri sirdirme
islevine bagladigini ve reklamin varolan sinif, irk ve cinsiyet degerlerini
koruduguna iliskin gorisuni hatirlatir. Sonugta Dagtas da, reklam-mit
iligkisini, reklam-kultdr iligkisinin bir parcasi olarak gérlr. Dolayisiyla reklam,
klltorel 6geleri kullandigr ve kdlttrel degerleri yansittigi strece, mitleri de

kullanacaktir™'.

Cagdas toplumlardaki soéylenin igleyisi yananlamsaldir. Barthes,
yananlamin kitle iletisim araglarinin ideolojik anlamlari iletmelerinin baslica

yolu oldugunu &ne siirmistir'*2.

3.2.3. Reklam ve Séylem iligkisi

Séylem basit olarak bir dil pratigidir'>®. Dil kullanimi denilince, sadece
dil-bilimin  geleneksel 6geleri dusundlmemelidir. Dil kullanimi, ctimle,
paragraf, metin vb. ile sinirli degildir. Sdylem, sosyal, siyasi, kiltirel,
ekonomik alanlar gibi sosyal hayatin diger yonleriyle de iligkilidir. Dolayisiyla
reklamlar ile de bire bir iliskilendirilebilir. Séylem; ideoloji, bilgi, diyalog,
anlatim, beyan tarzi, mlzakere, gi¢ ve glcin mibadelesiyle eyleme

"0 R. COWARD ve J. ELLIS: Dil ve Maddecilik: Semiyolojideki Gelismeler ve Ozne Teorisi,
ev. Esen TARIM (istanbul, 1985), 54
! Banu DAGTAS: a.g.e., 89-91

%2 Erol MUTLU: a.g.e., 355

53 Edibe SOZEN: Belirsizlik, Mibadele, Bilgi/Glic ve Refleksivite (istanbul, 1999), 20
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dénusen dil pratiklerine iliskin sureclerdir. SOylemde objektiflik , tarafsizlik
yoktur. Yalnizca daha gugli sdylemler vardir. Sonugta sdylemler, higbir
zaman ve hicbir yerde tarafsiz degildir; saf sdylemler yoktur. Onlar
subjektifligin GrinG, sosyal hayatin verileridir. Bir sdylemde ortaya c¢ikan
anlam, baglamin degil, subjektivitenin bir Grintdir ve anlam dogrudan

dogruya séylemin yapisal 6zelligidir'*.

Benveniste de sdylemi, bir konusmaci ile dinleyici ve konusmacida
digerini bir sekilde etkileme niyetini varsayan her (yazili veya s6zl() ifade
olarak tanimlar. Fiske’ye gbre, bir konu alani, toplumsal bir mekan ve 6zgul
bir toplumsal kimenin ¢ikarlarinin desteklenmesi sdylemdir. Foucault'a i¢in
ise sdylem, dinyanin basitgce bir tanimlanma tarzi degil, toplumsal erkin
baslica bir géringusiddr. Foucault, toplumsal fenomenlerin, hi¢ degilse
kismen bir séylem icinden kuruldugunu soéyler. Séylemlerin diginda higbir
fenomen yoktur. Foucault, kdltiri gdstergebilimsel “gbsterge sistemleri”
aracihgiyla ¢ézimlemektense, iktidar mevzilerinin bir toplumsal 6rintlsu

olarak goriir; bdylelikle de, sdylemi iktidar iliskilerinde temellendirir'®.

Tdm bu gorusler, bize sdylemin ideolojiyle olan kaginiimaz iligkisini
ortaya koyar. Toplumdaki egemen gugler, sGylemlerini yararak, giglendirir ve
pekistirirler. Kitle iletisim araglar da reklamlar vasitasiyla séylemleri yaymaya
olanak taniyacak ortami vyaratirlar. Mutlu da sdylemlerin ideolojininkine
benzer bir etkisi oldugunu soéyler. Mutlu'ya gbére, sdOylemler olasiliklari
kapatabilir. Bir sdéylem icinde sdylenemeyen veya disunilemeyen seyler
vardir. SoOylemler mevcut bir disinme-gdérme bicimi olarak alternatif
disinme bigimlerini ortadan kaldirabilir, dolayisiyla da belli bir iktidar

dagilimini destekleyebilirler'*®.

> Edibe SOZEN: a.g.e., 26
'%5 Erol MUTLU: a.g.e., 309-310
"% Erol MUTLU: a.g.e., 310
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Reklamlar televizyon ortaminin da etkisiyle, bizim yasantimiza
baglanan bir tir gerceklik hissi yaratirlar. Williamson’in konuya iliskin
gérisleri  dikkat c¢ekicidir.  Williamson, reklamin buglin yasamimizi
sekillendiren ve yansitan en 6nemli kilttrel faktérlerden biri oldugunu belirtir.
Bltin medyay! kaplayan ve higbir siniri bulunmayan reklamcilik, agikca
Ozerk bir var oluga ve muazzam bir etkileme giicline sahip genis bir Gstyapiyi
olusturur. Williamson, reklamlarin gerceklik hissi verdiklerini dogrular ve
reklamlarin, bir devamhligi paylasarak, bir gerceklik olarak strekli yasanan
bir dinyay! olusturduklarini séyler. Ona gbére reklam dinyasi, kendisini
tasiyan maddi aragtan, bu ister TV ekrani olsun, ister gazete sayfasi vb.

olsun, gériniste ayr durur'’.

CGalismamizda reklam, sdylemlerin ifade edildigi bir metin olarak ele
alinmaktadir. Reklam filmlerinin birer séylem olarak ele alinabilir; nihayetinde,
reklam da sdylem gibi, baslangici ve sonu olan, kendi icinde tutarl,
dizenlenmis dildir. Reklamlar birer sdylemdir. Sinema filmlerini birer séylem
olarak ele alan Jakobson’a gére, sdylem, iki dogrultuda geligir. Bir konudan
Obdrine benzerlik ya da bitiskenlik yoluyla gegilir. Benzerlik yoluyla
gecildiginde egretileme, bitiskenlik yoluyla gecildiginde dizdegismece ortaya
cikar'®®. Bu gériis, séylemin, gdstergebilimle olan iliskisini gdsterir.

Elestirel bir yaklasim olarak séylem ¢6zimlemesi, dilin veya dil benzeri
diger temsil sistemlerinin (reklamlarin) toplumsal ve ideolojik boyutlarini
¢bzimlemeyle ilgilenir. Sdylem ¢b6zUmlemesinde, dil icinde toplumsal
esitsizliklerin pekistirime, yarisma, catisma veya mlzakere edilme tarzina
dnem verilir'. Barthes da ideoloji ve dil sorununu birlikte ele alir. Hakim
ideoljinin, sdylemler yoluyla, dil icinde kuruluguna dair disinceleri, televizyon
dahil, ttm medya metinlerinde yerini alir. inal, Barthes'in ideoloji ve dil

sorununu bir arada ele almasinin, tdm medya metinleriyle birlikte, cagimizin

'>" Judith WILLIAMSON: a.g.e., 11
158 Secil BUKER: Sinema Dili Uzerine Yazilar, a.g.e., 61
"9 Erol MUTLU: a.g.e., 311
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medyasi televizyon metinlerine de iligkin olan yeni bakis acisi arayislarina

yonelttigi gériistindedir .

Sdylemde kullanilan sézcuklerin anlamlar, neyi agikladiklarina ve
nerede acgiklandiklarina gére degisir. S6ylemin ya da séylemlerin digerleriyle
iligskisi ve diger sdylemlerce karsilikli yeniden Uretilmesi séz konusudur.
Medya sdylemi, metin ve okuyucu, konugsmaci ve dinleyen arasinda
etkilesimi gerekli kilar. Etkilesim, ayni zamanda ideolojik etkileri aciga
cikartir, ideolojik etkiler sdéylem ile birlikte anildiklarinda, her ikisi de birer
sosyal pratik olarak kabul edilir. Séylemler, herhangi bir seyin temsili veya
konusma yolu sekliyle, sosyal olarak yapilanma 6zelligi gdsterir'®’.
Televizyonun kendine 6zgi bir dili oldugu belirtiimisti. Televizyon araciligiyla
aktarilan mesajlar, sadece birer konusma ve yazili metin olarak analiz
edilmez; gdrsellik unsurunun birlesimi ile olusan kendine 6zgl anlatimin
mesaj yapilari incelenmeye alinir. Medyaya 6zgu bu tarz bir inceleme bigimi,
sOylemin Ozelliklerini ortaya ¢ikararak, ideolojik etkileri, sosyo-kultirel baglam

icinde g6zler énine serecektir.

Medyayi iktidarin bir parcasi olarak degerlendirirsek, egemen
ideolojilerin medya yoluyla yayillan sdylemler araciigiyla kendilerini
pekistirebileceklerini  goririz. Aslinda, televizyon reklaminda bir sey
anlatilirken segilen kelimeler, nerede ne ve nasil sdylendigi, cimle yapilari,
kullanilan kamera hareketleri, ¢ekim agilari, gérintli ve ses efektleri gibi
butln unsurlar, o séylemin nasil bir 6zellige sahip oldugunun birer ipuglaridir.
Reklam dilindeki sezdirmeler, imalar, 6rtik anlatimlar, bilingdigi da olsa
izleyicileri etki altina alabilir.

"% M. Ayse INAL: Haberi Okumak (istanbul, 1996), 54
'8! Edibe SOZEN: “Kimlik Kavraminin Yeniden Tanimlanmasi” Tiirkiye Giinligti Dergisi, sayi
33 (Ankara, Cedit A.S. Yayinlari, 1995), 3
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Sdylemin tarafsiz olamayacagi gercegdi, onun icinde bulundugu sosyal,
ekonomik kosullardan bagimsiz olamayacagini gdsterir. Séylem de tipki

mitler gibi tarihselligi icinde barindirir.

Reklamlar birer gbéstergedir ve tipki sdéylemler gibi kendilerine ait bir dil
dizgesine sahiptirler. Bu ¢aligsmada, reklam ¢ézimlemelerinde gostergebilim
ve soOylem kuramlarindan birlikte yararlaniimaktadir. Anlamlandirmanin
saglam bir temele oturtulmasi igin 6zellikle R.Barthes’in anlamlandirma
kuraminin merkezinde yer alan dizanlam ve yananlam ile Jacobson’in
iletilerin gdndergesel islevlerini yerine getirdigi temel yollari belirledigine
inandigi, egretileme ve dizdegismece kullanilacaktir. Séz konusu
kavramlarla séylem c¢6zimlemesi arasinda reklam diline uygun bir
uygulamayla iligki kurulacaktir. Bu noktada belirtmek gerekir ki, sdylem
kuramina gére, tim toplumsal géringuler, kodlar ve kurallarla gdstergesel
bicimde yapilagsmistir; dolayisiyla da anlamlandirma ve anlam pratikleri, dilsel
c6zimleme araciligiyla kavranabilirler. Séylem kuramcilari anlamin toplumsal
olarak kurulmug oldugunu 6ne surerler. Ayrica kuram, soylemi, farkli
gruplarin hegemonya icin anlam ve ideoloji Gretimi icin ¢caba harcadiklari bir

miicadele alani ve nesnesi olarak yorumlar'®? .

'%2 Erol MUTLU: a.g.e., 311-312
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3.3. TV REKLAMI COZUMLEMELERI

G6zumlemeye dahil edilen televizyon reklamlari, U¢ ayri medya
grubuna ait, genis kitlelere ulasan, yurt capinda yiksek izlenme oranlarina
sahip olan ATV, Kanal D ve Show TV ulusal kanallarinda ve izleyici oraninin
en yuksek, reklam verenler icin de en pahali kusak olan ve genellikle 20:00-
23:00 saatleri arasindaki siireyi isaret eden prime-time reklam kusagindaki'®®
reklamlar ile bu zaman diliminin hemen &ncesi ve sonrasindaki sacak
zamanda yayinlanan reklamlar arasindan secilmistir. Cd6zimlenecek
reklamlarin, tesadifi olarak 7, 17, 27 ve 30 Ocak 2004 tarihlerinde ve
belirtildigi Gzere ATV, Kanal D ve Show TV yayinlari izlenirken bant kayitlari
yapiimistir. Kaydedilen reklamlardan, kadin ve erkeklerin aile i¢i toplumsal

rollerini betimleyici 6zellikte olanlar secilmistir.

3.3.1. Haci Sakir Yumusatici

Haci Sakir gamasir yumusaticisi reklami, bir erkek ¢ocugun (tahminen
5-6 yaslarinda) goérintlsiyle baglar. Cocuk belli ki banyodan ¢ikmistir,
havluya sarinmig, kurulanmaya c¢alismaktadir. Cocugun, mutsuz ve sinirli bir
yuz ifadesi vardir. Birden Uzerindeki havluyu yere atar, "ya bu ne bigim
havlu?; sacaklari batiyor’ diye bagirarak, havluyu tekmeler ve sonra da sinirli
sinirli ic ¢eker. 'Kesme’ ile gecisi yapilan diger sahnede Haci Sakir
yumusaticlyl bidon ambalaji icinde cok yakin cekimde géririz. Urliniin
ambalajini olusturan, her ikisi de havlulara sarinmis anne ve kucagindaki
bebedin resmini goéririz; cekim o kadar yakindir ki, annenin ylztndeki mutlu

183 Reklam Terimleri S6zIigu: a.g.e., 194
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ifade acikga segcilebilir, anne gulimsemektedir. Ayrica Grinin Gzerindeki bu
resimde Yumusatici-Haci Sakir ve bahar tazeligi yazilari bile gayet net
okunabilmektedir. Bu sirada fonda yumusak bir mizik baslar ve reklamdaki
dis sesi duyariz. Ses bir kadina aittir. Anne sevecenligiyle konusan bu kadin
sOyle der: "Yillardir glivendiginiz dostunuz Haci Sakir’in size bir mujdesi var.
Yeni Haci Sakir Yumusgatici ile camasirlariniz mis kokulu ve daha yumugak .
Dis ses konusurken, reklamdaki anne karakterini ilk defa goruriz. Genelde,
temizligin ve huzurun simgesi olarak kabul edilen mavi bluz giymis bir kadin
mutlu bir yOz ifadesiyle, yumusaticinin kapagini acgar, sonra yakin ¢ekimde
Haci Sakir'i koklar. Kadin goérintiden ¢ikar, Orind yine yakin g¢ekimde
g6rartz. Dis sesin, "Haci Sakir Yumusatici, deterjan tortularini yok eder,
giysilerinizin kumaslarini korur ve vazgegilmez kokusuyla hayatiniza farkli
sicakliklar katar’ dedigi sirada gérintide de cocugun havlusu oldugunu
anladigimiz agik mavi havlu makinede yikanacaktir.

Once cok yakin ¢ekimde (iriiniin gdsterildigi cekim {izerine zincirleme
geciglerle diger goéruntller sirayla biner. Yumusak bir gecis teknikleri
kullanilarak, tipki camasir yumusaticisi gibi, yumusak bir anlatim tarzi
benimsenir ve bu sekilde Urindn iddia edilen 6zelligine atifta bulunulur.
Gorintide, yumusaticinin  makine icinde suya karismasi, ¢amasirin
ylkanmasi, ¢iplak gbzle gérulemeyecek olan havlunun dokulari, animasyon
teknigi ile gOzle goérandr gsekilde yakindan gdsterilir; cekimler bizlere
yumusaklik hissi verir. Bu sirada, yine zincirleme gecis teknigi gecilen
cekimde, kadini, ayakta havluyu koklarken gorirlz, koklar ve yumusacik
olmus olan havluyu ytzine deddirir. Ylzl yakin ¢ekimde de gosterilir. Dis
ses, "Haci Sakir Yumusatici ile sevdiklerinize ézen gdsterin; sevdikleriniz ve
sizin icin” derken, kadin kadini yere dogru egilmis kollarini cocuga acmisken
g6rarlz. Biraz 6nceki sinirli gérilen erkek c¢ocugun tersine bu cocuk,
annesine dogru gelir, anne havlu ile ¢gocugu sarar, cocugun mutlu yGzu
gbsterilir, yakin cekimde kadin cocugu bagrina basmistir, ikisi de huzurludur,
¢unkd ikisinin de gulumser bir ifadeyle gbézlerini kapattiklarint goririz”.

Sonra, goérintliye katlanmig Ust Uste konulmus havlular gelir. Haci Sakir
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yumusatici bidonu, havlularin Gzerine digser ve disg ses “yeni Haci Sakir
yumusatici; anne dokunusu kadar yumusak” der. Havlularin ve Grindn
gbraldigu goéruntinin altinda ayni anda ayni yazi ekranda belirir; 'anne

dokunusu kadar yumusak'’.

Reklam, burada, mitik bir anlayigla endise azaltici mekanizma gibi
igler; dnce derinde insanlikla ilgili temel geligkileri glindeme getirir ve sonra
da soruna ¢oziim getirir'®. Once kadina/anneye toplumca atfedilen bir
sorunu gindeme getirir ve sonra bu sorunu ¢6ézerek mutluga baglar. Kadinin,
bir anne olarak roll i¢inde, ¢cocugunu mutlu etme gorevi vardir. Reklam ilk
bakista diiz anlamsal olarak, "camasirlarinizin sertlesmemesi icin Haci Sakir
camagir yumusaticisini kullanin, mutlu olun, mutlu edin” demektedir. Ama,
gamasir yilkanmasi ve gamasirlarin yumusak olmasi sorunlarini sadece ve
sadece anneye baglayan, kadinin gérev sinirini evin ici olarak ¢izen ve bunu
olmasi gereken, insanlari mutluluga gétiren rol gercevesi icinde gdstererek
dogallastiran miti distndrsek; icerdigi ideolojik sdylem ile birlikte yan-anlami
hemen fark ederiz. Reklamda baba nerededir? Bir baba var midir?
Muhtemelen vardir ama herhalde istedir. Bunu pek de merak etmeyiz.
Babanin gdsterilmeyiginin izleyiciyi rahatsiz etmesi beklenmez, ¢inkl zaten
onun Ustlendigi rolleri kapsaminda evin digindaki hayatta yapacaklar vardir
ve evde olmamasi dogal karsilanir. Asil anne evde olmasa garip karsilanirdi.
Anne nerede olacakti ki? Anne, annelik rolinin kapsamindaki gorevini

birakip acaba nereye gidecekti?

Reklamda, ¢cocugun erkek secilmesini de rastlanti kabul edemeyiz.
Cocuk, ka¢ yasinda olursa olsun, reklamdaki erkek acigini da kapatmis
olmaktadir. Baba yoktur, ama erkek c¢ocugun varligiyla erkekligin temsili
strmektedir. Cocugun reklamin basindaki agresif tavirlarini da, toplum,
cocuk erkek oldugu icin dogal kargilayacaktir. Erkek olarak, 'erkeksi’ tavirlara

girme, siddet anlamlari barindiran davranisg sergileme, bu ylzden de o

'8 Banu DAGTAS: a.g.e., 5.92
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yasinda bile sert havlulara sert elestiriler getirme, camasirlar yumusak
olmadigi igin sinirleme, havluyu tekmeleme hakki vardir. Zaten annesi de
hemen hatasini kapatmak ve iyi bir anne olup kendini affettirmek igin Haci

Sakir Yumusatici satin alacak; bu kesin ¢ézimle ortam yumusacik olacaktir.

Reklamda dis-ses bir kadin tarafindan seslendirilmistir. Ortamin
ihtiyaci olan yumusakliga uygun olacak ses, yine 6zverili ve sefkatli bir kadin
sesi olabilir. Reklamdaki anne ve aslinda anlatilmak istenen g6z 6nine
alinirsa toplumdaki tim anneler, bu Grind kullandiklarinda diger annelerce
de onaylanacak, kabul goreceklerdir. Dig-ses, "Haci Sakir Yumusgatici ile
sevdiklerinize 6zen gdsterin; sevdikleriniz ve sizin igcin” derken, Grindn
camasirlari yumusatmasi, mis kokulu yapmasi ile aileye gelecek huzurlu,
mutlu ortam arasinda egretilemesel bir iliski kurulmus olur. Bu arada, kadinin
tek sevdiginin ¢ocuk olmayacagini da hatirlamalyiz. Sevdiklerine &zen
gbsteren kadin, esine de 6zen gdéstermis, hem annelik hem de es olarak
rolini hakkiyla yerine getirmis olacak; bu sekilde de hem cocudu, hem

kocas! hem de toplum tarafindan kabul edilecektir.

Burada, reklamlarin bigimsel olarak, duzdegismeceli O6zellikleriyle
gercek dinyanin sadece bir bolimUni sinadiklarini hatirlamakta fayda var.
Reklamlar, 6rnegin; bu reklamda oldugu gibi banyonun, ya da mutfagin,
salonun bir tarafini, aracin igini, sokagin, doganin bir ydéninU g0sterirler.
Bdylece tiketici izleyici, gercek diinyanin timina algiladigr yanilgisina duser.
Reklam mitik yapisiyla, olumlu bir dinyanin parcasi oldugu igin, gercek
diinyanin timiini de olumluymus gibi gésterir'®. Aslinda neyin, kime gére ve
ne kadar olumlu oldudu, Gstl 6rtik ve masumlastinimis ideolojik etkenleri

fark ederek yapilan okumalar ile ortaya ¢ikmaktadir.

'%5 Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: a.g.e., 54
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Bitin bunlardan géraldugu Gzere, reklam ataerkil toplum dizeninden
kaynaklanan kadinin yeri ve konumu konusunda mit Uretmekte ve bu miti

yananlamsal olarak izleyiciye sunup mesrulastirmakta, pekistirmektedir.

3.3.2. Bizim Margarin

Bizim margarin — yag reklami, yakin ¢cekimde margarinden bir kasik
alinmasi ile baglar. Hemen ’kesme’ ile ikinci gekime gegilir. Bir kadin yakin
cekimde bikkin bir halde yUzine tipki ¢evik kuvvet polislerinin kullandigi gibi
koruma maskesi gegirir. Bu sirada polisiye filmleri animsatan ritimde bir
mizik de duyulmaya baslar. Zorlu macera baslamaktadir. Dis-ses bir erkek
sesidir. Dig-ses, “yillardir bildiginiz margarininiz bu glnlerde biraz degismis
gibi mi geliyor? Peki size margarininizin yag oraninin azaltilip, su katildigini
sbylesek?” der. Bu sirada da maskeli kadinimiz, tencereye yagi koyar,
tencerenin ici ¢cok yakin ¢cekimde gdésterilir; yag erimektedir, buhar kolayca
gobrebiliriz, yagd etrafa sigramaktadir. Genel ¢cekimde kadin sigrayan yagdan
korunmak igin tencereden biraz uzak durmakta, elinde bir havluyla, sigrayan
yaglardan korunarak yemek yapma isine devam etmeye calismaktadir. Bu
goOruntiler ve dig-sese ek olarak ekranda, sirasiyla, 'sadece %60’ yag ve
‘licte birinden fazlasi su’ yazilan belirir. Kadin, bu zor kosul altinda yemek
yapmaya devam ederken, reklam, ona annelik rolin0 ekler; cinkl gorintide
saskin ve korkmus gozlerle annesine bakan, elinde oyuncagiyla annesinin
hemen arkasinda onu izleyen kiz cocugu goralir (tahminen 5-6 yaslarinda).
Yakin cekimde maskeli annenin muicadelesi stlrer, sigrayan yaglardan

korunmak icin refleks olarak havluyu yizine dogru getirir.

iste simdi, “Bizim margarin” devreye girecektir. Miizik degisir; diger
tim ’Bizim’ markal gida UrUnlerinin reklaminda kullanilan ayni muzik

duyulmaya baslar. Bu sefer kadin, saglarini yari toplamis, bakimli ve



88

gulimser halde tezgaha dogru yurur. Dis-ses, "biz size, Bizim margarinin her
zamanki ustin lezzetini éneriyoruz’ der, mizik devam eder. Gok yakin bir
cekimle ”"Bizim Margarin® goér0lUr; kadin, margarinin ambalajini agmaktadir.
Yine ¢cok yakindan bu sefer kadinin ytzi gosterilir, gtlimseyerek Uriine
bakmaktadir. Ardindan bigakla yagin kolaylikla kesilmesi, yagin ocakta hi¢ mi
hic sicramadan erimesi, bezelyeli nohutlu pilavin tencerede karistiriima
gorintisi gelir. Kadin, tabaga konulmus pilavi masaya dogru gotirir. Iste
burada erkek (baba-es) devreye girer. Erkek zaten masada oturmakia,
servisi erkek egemen toplumun onayladidi gibi kadin yapmaktadir. Kadin,
pilav tabagini masaya koyarken gulumser, kiuglk kiz kosarak masaya gelir ve
sandalyesine oturur, kadin esine ve kizina bakar. Sofraya oturulurken dig-ses
de bos durmaz, "Bizim margarin, degismeyen, birinci sinif lezzet” der;
gorintide ‘var mi Bizim gibi lezzetlisi? yazisi belirir ve margarin paketinin
altindaki yazilarin goértlmesi igin cevrilmesi goéruntisiyle birlikte dig-ses,
"margarin alirken, ne aldiginiza dikkat edin”’ diyerek s6zinl tamamlar.
Margarin paketi yani reklami yapilan Grtn, tim ekrani kaplar. Aile, yemek
masasina otururken, kameranin hemen 6ninde ekranin sol alt ¢eyregini
tamamen Urln kaplar, sag kdsede Bizim markal GrUnlerin ait oldugu daha
biyllk marka olan ’Ulker adi belirir. Bu gériintiiler nettir, arka fonda da
flulasmis sekilde yemek masasindaki mutlu aile gérintist kullaniimaktadir.
Yukari tarafta, dig-sesin de seslendirdigi 'var mi Bizim gibi lezzetlisi?’ yazisi

okunur.

Reklamda kadin, erkek sesi ile bilingaltimizda parga-butin yani,
dizdegismece iligkisi kurarak ulastigimiz ’erkek’ figlrinin sézind dinler ve
onun 6nerdigi 'Bizim Margarin’i satin alir. Yani, artik kadin, kendilerine her
zaman servis yapilmasi gereken ve margarini pigirmek igin degil, yalnizca,
yemek i¢in kullanan erkegin tavsiye ettigi sekilde, ne aldigina dikkat
edeceginin isaretini vermektedir. Boylece degismeyen lezzet denilerek atifta
bulunulan geleneksel Turk yemeklerinin tadini koruyacaktir. Reklamin maske
kullanilan abartili anlatimi dikkat ¢eker, ilgi uyandirir ve reklamin akilda kalici

etkisini arttinr. Bizim Margarin kullanmaya baslayinca aslinda kadin, en
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azindan bir 6nlik takmaya devam edebilir. Ama diger markalarin ne denli
kétl, Bizim'in ise ne denli iyi oldugunu anlatmak igin tabi ki 6nlik bile
kullanilmayacaktir. Herkes bilir ki yemek yaparken, her yag biraz sigrayabilir.
Zaten bu ihtimalden dolay 6nlUkler vardir. Ama burada Uranler arasi zithgi ve
bdylece, reklami yapilan tGrlinin kalitesini vurgulamak icin mutfaktaki kadin,

herhangi bir koruma aksesuari artik tagimayacaktir.

Bu reklamda belki de ilk bakista gbze carpmayan, anlatimda bir
eksiklik vardir. Diger Urun(ler) sicradiklari igin elestiriimektedir. Kadin, Bizim
markali Grin0 kullaninca fiziksel bir zarara ugdramayacak, etraf da
pislenmeyecektir. Bu anlasilabilir. Fakat, diger marka(lar) kullanilarak yapilan
yemeklerin lezzetsiz olacagina dair hi¢ bir saglam veri yoktur. Ote yandan
ise, reklamda sozlerle sirekli ’lezzet’ olgusu vurgulanmaktadir. Bu,
reklamcinin bilingli sec¢imi olsun olmasin (ki bilingli bir secim olmasi pek
mantik dahilinde degildir; olsa olsa anlatimdaki bir yanhs tercihtir), ayri bir
tartisma konusu olusturur. Reklamda &6nemli nokta, geleneksel lezzetin,
kullanilan yag sigramadan korunmasidir; burada da aile imgesi devreye girer.
Diger yag erirken, su orani fazla oldudu igin sicriyordu, ama belki yemek yine
lezzetli oluyordu ya da olmuyordu; bunun cevabini bilmiyoruz. Bunu bir
kenara birakirsak, reklam bize geleneksel lezzeti korumanin énemini, bunun
da geleneksel rollere uygun olarak kadinin (anne-es) rolini diizgin, alisildik
bicimde yapmasiyla saglanacagi yan-anlamini verir. Bunu yapmasi gerektigi,
'Bizim Margarin’i kullandiginda olusan mutlu aile miti ile benimsetilmektedir.
Reklamin dikkat cekici, farklilastirici abartili anlatimi, mitin dogallastirici,
ataerkil sdylemi gizleyen yonine hizmet eder nitelik kazanir.

Aksu'ya go6re, Turkiye’de geleneksel degerlere alternatif degerler
yaratan ya da batidan etkilenerek dedismekte olan degerleri agiga ¢ikaran
reklamlarin yaninda, modern, batiya agik, ancak geleneksel degerlerini

koruyan ailenin islendigi reklamlara daha cok yer verilmektedir'®®. Bu

1% Simin AKSU: a.g.tez, 124-125
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reklamda da oldugu gibi, aile imgesine yer verilen reklamlarda, arka planda
yer alan, gliven ve huzur veren erkek sesi, 6n plandaki temiz, dizenli, sicak,
ilgi ve sefkat dolu cagdas anne ile birlikte cocugunun gbérintistyle
bUtlnlesmektedir.

Reklamda, kiguk kizin kullaniimasi son derece anlamlidir. Kiz gocugu,
annesini izlemektedir. Annelerini rol modeli olarak kabul edecek kigtk kizlar,
hem yemek yapmasi gerektigini, hem de yemek yaparken, nasil ve hangi
arind kullanarak dogru hareket edilecegini 6greneceklerdir. Yaglar sigrarken,
annesinin maske ile her seye ragmen yemek yapmaya devam edisini trkmUs
gbzlerle izleyen kiz gocuklarina da, ileride nasil roller Ustleneceklerine dair
ipucu verilir (Kiz ¢ocugu burada, Haci Sakir — c¢amasir yumusaticisi
reklamindaki erkek g¢ocugun sunuldugu konumdaki gibi hizmet edilen aile
bireyi degildir). Kiz gocugu, hizmet edeni gézlemleyen, érnek alan bireydir.

Bunun yaninda kiz g¢ocugunun diger yag ile yemek yapilimasi
sirasinda korkmasi, ama “Bizim margarin” ile yapilan yemek sirasinda kosup
oynayarak mutlu bir sekilde yemek masasina gelmesi de énemlidir. Burada
kadina, alt kodlarda ailesini koruma ve onlari diginme goérevi verilmektedir.
Kadin, koéth bir yagr kullanarak cocuklarini korkutmakta, onlari tedirgin
etmektedir. Halbuki annenin gbrevi, c¢ocuguna huzuru ve mutlulugu
saglamaktir. Reklam, kadinin, bu huzuru “Bizim margarin® ile
saglayabilecegini sdyler. Bdylece, kadinin ge¢misten gelen konumu ve yeri
yananlamlarda pekistirilmektedir.
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3.3.3. Bizim Corba

Reklam, diger ’Bizim’ markal gida Grinuntn reklaminda oldugu gibi
O6yku anlatim tarzina sahiptir. Yani olay, basindan sonuna kisa bir éyki gibi
g6zler dnune serilir. Bizim markal Grdnlerin reklamlarinin her biri bir lezzet
hikayesi gibi sunulmak istenir. Bu ylzden de sanki bir dizi-film izleniyormus
gibi, reklam, "Bizim mutfak lezzet hikayeleri’, hemen altinda da tipki dizi
filmin o bélimiine ad verilir gibi "Meslek Sirri” yazisi ile baslar. izleyici filmde
ilk olarak, bUyUk bir restoranin mutfag! oldugu disundlen kocaman bir mutfak
ile tanigir. Hepsi erkek olan bir ¢cok as¢i calismaktadir. Erkek kahramanimiz
olan as¢l da calismaktadir. Tencerede yag erir ki burada hemen aklimiza
kullanilan yagin Bizim Margarin olmasi gerektigi gelir, sebzeler yikanir,
sebzeler dogranir ve sonunda corba yapildigi anlasilir; ¢inkl ascl, corba
yapmisg, karistirmaktadir. Tam tadina bakmak igin bir kasik ¢orba alip agzina
gobtarirken, mekan degisir. Ayni adam, corbay! icme hareketini bambagka bir
mekanda bambagska bir kiyafetle tamamlar; beyaz accr gémlegi ve asgl
sapkasi yoktur. Adamin evinde, yemek masasinda oldugunu anlariz.

Corbanin tadina bakan erkek karakterimiz, yanindakilere dogru
bakarak “hinm, harika bir ¢orba!l” der. O anda, kigcUk bir kiz ¢ocugu
(tahminen 8-9 yaslarinda) "ben yaptim babacim” der. Bunun Gzerine meslek
hayatinda ascilik rolin0 Ustlenen erkegin evde de bir baba, kaginilmaz olarak
da bir es rollerini Ustlendigi anlasilir. Baba, "eline saglik kizim” der ve sbze
devam eder; "nasil yaptin peki?” diye sorar. Baba, kizina, ’eline saghk’
derken, ilk defa anneyi goririz. Anne, kizina bakip gulimserken gosterilir.
Kiz, tm sirinligi ile babasina cevap verir: "Orasini séyleyemem, meslek
sirn?. Kuguk kiz, babasi gibi asgilarin yemek tarifini vermek istemeyigini
akillica espri konusu yapmistir. Kiz, sézinU bitirir bitirmez annesine
gulimseyerek g6z kirpar. Tim masada gulismeler olur. Baba sevgiyle
kizinin yanagini sikar ve genel ¢cekimde tim aile gdsterilirken erkek dis-sesi
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duyulmaya baslar: “Bizim ¢orba, var mi Bizim gibi lezzetlisi?”. O sirada
ekranda da “var mi Bizim gibi lezzetlisi’ diye yazar.

Tipki diger ‘Bizim Margarin’ reklaminda oldugu gibi, arkada-fonda
yemek masasinda toplanmis bu mutlu aile goérintisi flulagarak kalir ve bu
gbrintl Gzerine, Bizim markali corba cesitlerini paket paket siralanmis

g6ruruz. Ekranin yarisini ‘Bizim’ Granleri kaplar.

Bu reklamda, kadinin-annenin hi¢ konugsmadigdi dikkat ¢ceker; tek bir laf
bile etmemektedir. Sadece temiz ve tertipli oldugu dislincesinin gdstereni
kabul edecegimiz tertemiz beyaz gémlegini giymis, yemek masasindaki yerini
almistir. Ama, zaten s6ze ne gerek vardir kil. Anne kizinin lezzetli bir ¢orba
pigsirmis olmasi nedeniyle gururlu ve mutludur. YUzindeki mutlu ifade hemen
anlasiimaktadir. Kizina ‘aferin’ der gibi gilimseyisi ve kizin da, anneden
onay bekler gibi g6z kirpisindan olusan aralarindaki iletisim, izleyiciye anneyi
kizina rol goérevlerini aktaran kisi olarak tanitir. Kiiglk kiz da hakkiyla rolin
gereklerini 6grenmis ve pratik ‘Bizim’ gida 0rGnG ile rolden beklentileri

basariyla yerine getirmeye baglamistir bile.

Babanin, ‘eline saglk’ deyisi Turk toplumunda erkeklerin ne kadar
kadir kiymet bilen, iyi kalpli baba ve es olduklarina génderme yapar. Baba,
ascl olsa bile evde mutfaga girip yemek yapmamaktadir. Reklamda, zaten
agzini bile agmayan kadinin ¢alisip calismadigina dair hi¢ bir veri yoktur.
Calismiyorsa, evde esini beklerken yemek yapmakta, calisiyorsa da yine de
yemegi kendisi yapmaktadir. Her iki durumda da izleyici, annenin-esin yasam
alanini ev/mutfak ic¢i olarak yorumlayacak sekilde bilgiyle donatiimis olur.
Kadin icin simdi sira, rolinin gereklerini kizina 6gdretmektir. Bu reklamda,
toplumsal roller kesin bir bicimde ayriimigtir. Babanin ag¢i olmasi, evde
mutfaga girmesini asla gerektirmez. Baba, calisan, eve para getiren aile

bireyi konumundadir.
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Toplumsallasmanin, toplum igindeki bireylere, kurallarin, rollerin ve
toplumun  degerlerinin  &gretiimesi  anlamina  geldigini  belirtmis,
toplumsallasmada kitle iletisim araclarinin ve ailenin 6nemine dikkat
cekmigtik. Elden, Ulukék ve Yeygel'e gore, toplumsallasmaya, bigimsel
olmayan yolla kitle iletisim araclar (burada, televizyon reklami), bigimsel yolla
ise okul, aile gibi kurumlar (burada, aile) tarafindan etkisiz kilma bigimi olarak
bakilabilir'®. Toplumsallasma siirecindeki ayrimcilik, sadece birebir
cinselligin kullanilarak, kadinin cinsel obje olarak sunumu ile olmaz;
ayrimcilik, tipki bu reklamda oldugu gibi, rollerin (toplumsal rollerin) kullanimi
ile de yapilir. llgingtir ki, reklamin izleyicileri arasindaki kiiclik kizlar da,
bicimsel olmayan yolla izledikleri televizyonun etki alani i¢cindeyken, ayni
zamanda, aslinda kendileriyle ayni konumda bulunan reklamdaki kizin
bicimsel yolla ailesi tarafindan etkisiz kilinarak toplumsallagmasina da sahit
olmakta ve kendi ailelerinin reklamdaki aileye benzer davranis bigimi
gelistirmesiyle kendileri de her iki yonli etkisiz kilinmaya maruz
birakilmaktadirlar. Reklamdaki ve toplumdaki kigUk kizlar, annesinin g6z
kiromasindan ve babasinin ‘eline saglik’ demesinden duydugu mutlulukla
toplumsallagacak, rol 6rnegi/modeli olarak gérdugu rolleri benimseyip, ileride
yine babasindan ve kendi kocasindan, hatta onun da babasindan,

kardeslerinden onay bekleyeceklerdir.

3.3.4. Pril Klasik Bulasik Deterjani

Reklam, ocaktan o anda alindigi belli, yanmis yag dolu ve son derece
kirli olan tavanin yakim ¢ekimdeki gérintlsu ile baglar. Genis agiya gegilir ve
tavay! elinde tutanin bir erkek oldugunu géruriz. Erkek, omzundan arkasina
dogru hafifce doéner, arkada tezgahin basinda bir seyler yapmakta olan
kadina “eee, bunu da ben yikamam artik!” der. Kadin, "neden? Pril Klasik

'%” Muige ELDEN ve digerleri: a.g.e., 534
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var yal” diye yanit verir. Kadin bdyle sdylerken, trin de yakindan gdsterilir;
kadin, tezgaha Pril'i koyar. Sonra erkek dig-sesi ile birlikte Pril Klasik’in
bulasik kirlerini nasil yok ettigini animasyon egliginde izlemeye baslariz. Bir
pril damlasi tavaya duser, tavadaki kirleri aninda soker. Reklamdaki erkek,
bulasik singeriyle sbyle bir tavayi siler, siingerle silinen yerde en ufak leke
kalmaz; cunkd Pril, uzun ugraslara gerek birakmayacak sekilde kirlere etki
etmigstir bile ve sdyle bir silmek yeterli olacaktir. Bu gdéruntiler izlenirken, dis-
ses de sOyle der: "Glclli yag parcalayan formdiliiyle en inatci yaglari bile

aninda ¢ézer’.

Tavay! kolayca yikadigi anlagilan erkek, bu kez elinde tertemiz
parlayan tava ile durmaktadir. Uriiniin sagladigi sonuctan etkilenmis olarak,
kadina seslenerek, "vaay, Pril Klasik ile bunun igin géndlli bile olunur’ der.
Erkek elinde temiz tavayi tutarak konusurken, kadin gelir, sevecen bir edayla
ellerini adamin omzuna koyar, 'ben sana kolay olacagini sdylemistim’ der
gibidir ve gulimsemektedir. Dis-sesin, "Pril ile bulasiklar piril pinil’ séza,

ekranda beliren ayni s6ze ait yaziyla desteklenir.

Bu reklamda, ¢iftin evli olup olmadigina dair bir bilgi yoktur. Sohbetten,
yapilan ise bakarak evli olmasalar bile birlikte yasadiklari izlenimi dogar.
Kigiler birbirlerine karicim-kocacim gibi sifatlarla seslenmemektedirler
(herhangi bagka bir sekilde de kargilikli bir seslenme yoktur), ama evin, ortak
paylastiklari bir yasam mekani oldugu izlenimi hakimdir. ilk bakista ilerici,
yenilik¢i bir reklam oldugu dustnulebilir. Zaten belli ki bdyle disinilmesi
amagclanmistir. Hem modern bir kadin-erkek iliskisi sahnelenmekte, hem de
bulasik isini erkek halletmektedir. Ustiine istilk, erke§e bu isi yaptiranin
kadin oldugu gosteriimektedir. Kadin erkege, Pril'i kullanarak iginin ne kadar
kolay olacagini géstermekte ve isi erkegin yapmasini saglamaktadir. Tim

bunlar ilk akla gelebilecek dliz-anlamin i¢cerdigi unsurlardir.

Aslinda bu reklamda tartismasiz bigimde ve kadinin aleyhine cinsel

aynimcihk yapilmaktadir. Erkek, daha reklamin basinda "eee, bunu da ben
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yitkamam artikP’ dedigi anda toplumsal cinsiyet rolleri keskin bir ayrimla
karsimiza c¢ikar. Erkek, o bulasidi da kendisinin yilkamasini beklememesini
istedigi kadindan, "neden? Pril klasik var ya!” diye cevap aliyor. Kadinin
cevabil, ’biz esitiz, ylkaman lazim, ben hep yikiyorum” anlamini igeren bir
cevap degildir. Bdylece, kadin da, aslinda bunun bir erkek isi olmadigini
dogrular konumda sunulur. Erkek sanki o kadar iyi biridir ki, tamamen kendi
inisiyatifi dahilinde kadina yardim etmektedir. Kadin, ayni evi paylastigini
varsayacagimiz erkegine adeta, "bu aslinda senin sevgili veya es olarak
erkeklik rollerine ters disen bir durum olmayacak. Cunkl Pril kullaninca o
kadar kolay olacak ki, sen, benim yapmam gerektigi gibi hi¢ bir zahmete
girmeyeceksin. Zor da olsa temizlik isleri benimdir, kolay olmasa zaten yine
ben yapardim” demektedir. Erkek karakterin s6ziine doénecek olursak; o,
"eee, bunu da ben yikamam artik!” demigti. Burada erkek de, aslinda bulagik
ylkama iginin kendisiyle ilgili bir durum olmadigini anlatmaktadir. Kadina
adeta, “hem yapmak zorunda olmadigim bir isi yapiyorum, hem de bu kadar
pis bir tavayl bile benim yikamami bekliyorsun. Yapacagim iyiligin de bir
sinirt var, olmaz bdéyle sey” diyerek, kadini azarlamaktadir. Ayrica, erkek,
"vaay, Pril Klasik ile bunun igin géndllt bile olunur’ derken, bu durum daha
net bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir. Bu s6zde, isin kadina ait oldugu, kadina ait
bir isin de erkek tarafindan yapiimasinin beklenemeyecegi ve en édnemlisi bu
isin aslinda yapilmaktan kaginan kétl bir is oldugu anlami sakhidir. Yan-
anlam, izleyiciye, bu isin normalde herhangi bagka bir temizlik Grand
kullanilarak sikici, igrendirici, asagilayici, yapilmasi zor vb. birgok
nitelendirmenin yakistirilabilecegi bir eylem oldugu mesajini verir. Tim bu
ybnleriyle reklam, cinsiyet ayrimciligini, erkegin kadina kargi uyguladigi
‘siddeti’ destekler, pekistirir, ama tabi ki mutluluk miti ile de gizler. Reklamin
sonunda kadin da erkek de mutlu tasvir edilirler. Ustelik mutluluk miti,
aralarindaki uyumu destekleyen, paylasimdan duyulan memnuniyeti

betimleyen sekilde sona erer. Kadin, erkege dokunur, birbirlerine gulerler..

Hayati paylasir gérinir bu ciftin sdézde uyumu, goérsel olarak

kiyafetlerle de desteklenmistir. Kadin, acik mavi bir gémlek Uzerine, iki ayri
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kahverengi tonu tagiyan bir stveter giymistir. Erkegin Uzerinde de, yine agik
mavi bir gbmlek Gzerinde koyu kahverengi uzun bir kazak vardir. Giyim
tarzlari, zevkleri bile bu denli birbirine yakin olan ciftin uyumlu oldugunun
disdndlmesi istenir. Uyum, paylasim, yardimlasma temalariyla modern bir
yasam imgesi cizilmeye calisilsa da, yan-anlam, diz-anlamin hic de masum
olmadidini anlatir. Reklamin tasidigi ideoloji, muhafazakar, erkek egemen

toplum yapisina hizmet eder niteliktedir.

Ergura goére, cinsiyet kaydirmasi yapilarak, erkeklerin geleneksel
roller Ustlendigi reklamlarla yaratilan imgelerden sonra, ev islerinin erkek ve
kadin arasinda paylasildigini, aile i¢i karar alma mekanizmasinin, goéreli de
olsa, esitlikgi bir tabanda kurumsallastigini varsayilabilir. Ama, reklam
filminde goérilen egemen kadin imgesinin yaniltici bir kurgulama
olabilecegini, reklamin 6zendirmek igin abartma 6zelliginden yola cikarak
yapildigini anlamlandirabiliriz. Erkegin geleneksele aykiri gérindsind,
aslinda reklamin, 6zendirmek icin abartmayi kullanmasi ile yadsiyabiliriz.
Burada abartilan tip, gercekte, erkek-egemen degerler sistemini icinde goreli
esitlikci bir aile yapisindaki cinsel rol érintisini yansitmak icin yaratiimis bir

imge olarak ele alinabilir'®.

3.3.5. Calgon Kirec¢ Onleyici

Reklam, kirmizi renkli blylk puntolarla yazilmis "KIREC’ yazisi ve
yazinin arkasinda fonda siyah-beyaz olarak elinde gamasir dolu sele ile
kameraya bakan bir kadinin gérinttsa ile baslar. Bu gérintiye, erkek dis-
sesi yazidaki gibi "kire¢!” diyerek eslik eder. Reklamin geri kalaninda siyah-

beyaz renk kullanilmamasi ve ’kire¢’ yazisinin kirmizi renkte yazilmasi,

'%8 Ali ERGUR: a.g.tez, 132
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izleyicinin reklamin hemen basindan itibaren kire¢ tehlikesine dikkatlerinin

cekilmesi istegiyle bagdastirilabilir.

Hemen ikinci ¢cekimde, beyaz &6nlikli bir erkek, kadina bir seyler
anlatmakta olarak gosterilir. Bu sirada dis-ses duyulmaya baglar. Reklamin
basindan sonuna kadar dig-ses duyulmaktadir. Reklamdaki karakterler
arasinda izleyicinin duyacagd sekilde herhangi bir diyalog yoktur. Dig-sesin
seslendirdigi metnin bir kismi séyledir: "Camasirlarinizin ve makinenizin bas
dusmani sudaki kireg, zamanla makinenizin pargalarinda birikir. Rezistans
kireglenirse, yikama sdresi ve elektrik sarfiyati artar. Hortum ve koérlkler
yirtilirsa, banyonuza su tasabilir, tamburdan sizan su motoru yakabilir.
Yliksek oranda kire¢ eklenmis suda bakin Calgon, kireci nasil etkisiz hale
getiriyor? Bu sb6zler sOylenirken, Beyaz o6nlUkli erkek kadina bir seyler
anlatmaya devam etmektedir, mizik de baslar, sirasiyla metne anlatilanlara
uygun gorunttler belirir. Erkek kadina, kire¢ birikmis rezistans gdsterir.
Ekranda da ‘rezistans’ diye yazar. Sirayi, i¢i kire¢ dolu hortum, sonra da
tambur ve yanmig motor alir. Gértntller esliginde ekranda da aynen sirasiyla
‘hortum’, ‘tambur’ ve ‘yanmis motor’ diye yazar. YUksek oranda kireg
eklenmis su, denildiginde de ekranda, yUzlerini gérmedigimiz ama biraz
onceki kadin ve erkek oldugunu anladigimiz iki kisi vardir. Onlerinde de uzun
cam bir kap vardir. Erkek, kadina bir 6él¢cek Calgon verir, kadin da Calgon’u

suya ekler; su berraklasir.

Daha sonra erkedi elinde Calgon kutusu, kadina yine bir seyler
anlatirken gorlriz. Kadin arka amors ¢ekimde (omzun arkasindan ¢ekim)
gOsterilir. Béylece hem adamla diyalogda oldugu anlasilir, hem adam bilgi
veren taraf oldugu duisincesi desteklenir, hem de adamin elindeki Grin net
olarak secilir. Adam, kutuyu kadina verir. Hemen sonra, yakin ¢ekimde
camasir makinesinin deterjan gézine hem deterjan hem Calgon eklenir. Tim
bu goérintllere dis-ses eslik etmeye devam eder: “Bu yizden, lider makine
ureticileri kirece kargi her yikamada sadece Calgon’u éneriyor’. Gérintideki

deterjan kutusu Uzerinde herhangi bir marka ismi yoktur, sadece, beyaz kutu
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Uzerinde siyah harflerle ‘deterjan’ diye yazilmistir.  Bdylece, Calgon,
kendisinin yani sira herhangi bir deterjanin reklamini yapmaz; hem tim
deterjan markalarinin haklarina saygili oldugu izlenimini verir, hem de her
marka deterjanla uyum sagladigini anlatmis olur. Bdylece, hangi marka
¢amasir deterjani  kullanilirsa kullanilsin, vazgegilmez olan aslinda
Calgon’dur. Calgon, hangi deterjanla birlikte olursa olsun, makineyi korumak

icin mutlaka kullaniimalidir.

Tam bu sirada ilk defa kadin sesi duyariz. Bu kadin sesi, yillardir
Calgon’un kulaklarda yer etmis olan sloganini, daha dogrusu sarkil sloganini
sOyler: “Makineniz uzun yasar Calgon’lal..”. Bu sarki, Calgon sayesinde
¢amasir makinesini koruyabilecegi mijdesini alan kadinin mutluluk sarkisidir.
Kadin, sucluluk hissetmeyecek, Calgon kullanarak makineyi koruyacaktir.
Ekranda, UrGnin ambalaji Gzerinde kullanilan damga seklinde yazi belirir;
‘kirece kargi tam koruma’ yazmaktadir. Kamera zoom-out ile yazidan
uzaklasir, yazi ekranin sag késesine yerlesir. Solda da iki farkli ambalajiyla
Calgon Urtnlerini goririz. Secildigi kadarnyla biri toz seklinde, digeri de
nispeten yeni Urln sayilan tablet seklindeki Calgon’dur. Ekranin Ustiinde de
“Calgon ile camagir makineniz daha uzun yasar’ yazisi yerlesmistir. Reklam,

kadinin sdyledigi sarki-slogan ile bitmektedir.

Reklamda dikkati ¢ceken ilk nokta (diger tim Calgon reklamlarinda da
oldugu gibi), 6nlikli bir erkegin kullanilarak kadina bir seyler anlatmasidir.
Kadin, tipki diger tim ev isleri gibi gamasirlardan da sorumludur, ama bir
tarld “dogru yolu” kendisi bulamamaktadir. Kadin, her zaman erkegin akil
vermesine ihtiya¢ duyar konumda sunulmustur. Camasirlari yikamakta, ama
erkek direktifi ile kurallara uygun sekilde yapmaktadir. Reklamda, gorevli-
isinde uzman O6nlUkIGO Kisinin yani sira tim izleyenlere de erkek dis-ses
tarafindan neler yapilmasi gerektigi anlatiimaktadir. Reklam metni, teknik
ayrintilarla doludur. Bu reklamda dig-sesin erkek segilmesi tesadifi olamaz.
Teknik bilgi aktarimi erkegin isi olmalidir. Reklamdaki beyaz 6nlUklu erkek,

¢amasir makinesinin doktoru gibidir. Beceri ve uzmanlk isteyen islere
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erkeklerin yatkin oldugu, bu tarz bilgileri erkeklerin aktarmasi gerektigi,
kadinin ise erkegdi dinleyip dediklerini yapmasi gerektigi yan-anlamsal olarak

anlasilir.

Rezistans denince rezistans, hortum denince hortum, tambur denince
tambur, yanmis motor denince yanmis motor gdsteriimesi tercine baglidir.
Aslinda elbette bdyle yapiimasi sart degildir. Agiklayici davranma egiliminin
arkasinda, bu olayin bir kadinin kolaylikla anlayamayacag! kadar karisik
oldugu, isin uzmanlarinin devreye girmesi ve onlarin tavsiyelerinin dinlenmesi
gerektigi anlami vardir. Burada anlatilan olay gercekie pek de karmasik
degildir. Olsa olsa ev kadinlari, tambur ve rezistansin ne oldugunu
bilmeyecektir, ama Calgon kullanmalarinin, daha dogrusu aslinda ¢amasir
yikarken ayni zamanda bir kire¢ Onleyici kullanmalarinin iyi olacagini
anlamalari igin illa da bunlarin ne oldugunu tek tek bilmeleri gerekmez. Bu
tarz bir anlatim, erkeklerin, teknik bilgi isteyen alanlara ait meslek gruplarina
tartismasiz olarak ait olduklari, hatta tim c¢alisma hayatina erkeklerin ait
olduklarina dair ideolojiye gobnderme yapmaktadir. Kadin, neler yapabildigini
veya yapabilecedini gdstermek yerine, bagkalarinin onun igin neler yaptigini

veya yapabilecegini gdsteren edilgin bir kisiye doniisiir'®.

Kadin, gergekte, kadin-erkek evin tim bireylerinin hizmeti i¢cin alinmis
olan camasir makinesinin tek sahibi gibi sunulur. Adeta, ona bir sey hediye
edilmis ve onun da bundan memnun olmasi gerekiyormus gibi yapilir.
Gamasir yikama (kurutma-itt vs.) kadin rolleri i¢cinde bir sorumluluk olarak
sunuldugu igin, camasirlar da makine de kadina aittir; tOm sorumlulugun
kadina ait olmasi yadirganmaz, kadinin ezildigi konum masumlastirilir.
Erkedi calisma hayatina, kadinin da evin icine ait olduguna dair mit is
basindadir.

'%9 Funda SiP: a.g.tez, 84
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3.3.6. Dixi-Duo Aktif Temizleyici

ilk géruntide yakin cekimde bir klozet goésterilir. Fonda da kéti
karakterlere 6zgU hain bir gllme sesi duyulur. Duyulan kahkaha ile birlikte
kétaligin en blydk simgesi seytan olarak tasvir edilmis animasyon
karakterle tanisinz. Bizim dinyamiza ait olmayan bu kot karakter, yani
gercekte var olmayan bu karakterin boynuzlari, uzun bir kuyrugu, kipkirmizi
teni, mavi pelerini ve blyUk ihtimalle yarasa oldugunu disinmemizi saglayan
kocaman kulaklarnn vardir. Cogunlugunu yapay anlatilarin olusturdugu
reklamlar izlendikten sonra oldugu gibi, bu reklam izlenince de hi¢ kimse,
“olmaz bdyle sey!” demeyecektir. Clnkid, izleyici, ekranda gérdagu
“reklamlar” ibaresinden sonra, kendini bir bagka blyuli dinyada bulacagini
zaten bilerek reklamlari izler. Reklamin gdsterdigi dinya, onun bilingaltina

inerek, ona sdylensel tatmini sunacaktir'”.

Reklamdaki bu animasyon
yaratik, bir erkek tarafindan seslendirilmistir. Yaratik, elinde bir pompa ile
klozetin gesitli yerlerine pislik sagip, bir yandan da hain hain gulerek; “buraya

biraz kir, buraya da kéti koku, bunlarla kimse basa ¢ikamaz’ der.

iste tam o sirada, evin hanimi banyoya gelir ve “tabi ki basa ¢ikarim!”
der. Kadin, kisacik saclari ve sik beyaz gémlegiyle kendinden emin, guglQ,
hatta bu yonilyle belki biraz erkeksi bir imaj gizerken, ayni zamanda da
modern, bakimli, gen¢ ve alimli bir bayandir. Kadin, Dixi Duo Aktif’i gbsterir
ve izleyici Grind yakindan gérerek tanima firsati bulur. Bu sirada, erkek dis-
sesi duyulmaya baglar: “Yeni Dixi Duo Aktif, ikili tank sistemiyle hijyenik
temizlik ve ekstra ferahlik saglar’. Erkek sesine es zamanl olarak, anlatildigi
(izere, Griind tanitici ayrintili gekimler yapilir. Urlin yakindan gésterilir, nerede
kullanilacaginin anlagilmasi igin, klozetin oturma bdlimine yerlestiriimis

olarak gbdsterilir. Uriiniin giizel koku yaydigini izleyiciye hissettirmek icin,

"7 Ergin K(")YLL"JCELi_; “Televizyon Reklam Dilinin Géstergebilimsel Yaklagimla
Coézumlenmesi” Ege Universitesi, Yayinlanmamis Yilksek Lisans Tezi (izmir, 1997), 76
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ferahlik duygusu goérsel olarak anlatilmaya calisilir ve bunun icin, yesil
yapraklar animasyon teknigi kullanilarak klozetin Ustliinde ugusur gésterilir.

Yaratik, klozetin UOzerindeyken aniden Dixi Duo Aktifin kutusunun
kendisine ¢arpmasi ile “hayirl’ diye bagirarak, klozetin igine diger. Kadin, o
kadar etkili ve kullanimi rahat bir temizlik Grand kullanmistir ki, bembeyaz
gbémlegiyle temizlik isi yapmaktan ¢ekinmemis, hi¢ bir yere kirlenmeden de
isin Ustesinden gelmistir. Kendinden emin bir bicimde ellerini ¢irpar, ve “ona
gundnd gésterdim” der. Yakin ¢ekimde ylzl gdsterilirken kameraya g6z
kirpar. Yeni Dixi Duo Aktif, ambalajinda piril piril parlar halde goésterilirken, bu
gb6rintiye tekrar dis-ses eslik eder: “Yeni Dixi Duo Aktif, cifte guig!
Henkelden’.

Bu reklamda, kullanilan yaratigin erkek tarafindan seslendiriimesi ve
erkek olarak cizilmesinin pek énemli oldugu sdylenemez. Sonucta, reklamda
teknolojinin  giderek gelismesi avantajindan yararlanilarak bir hayal
kahramani yaratilmak istenmis, bu da animasyon teknigi ile yapiimistir.
Yaratigin, cinsiyeti ne 6zel bir gcekimle ne de metinde vurgulanmaktadir. Yani
cinsiyetine pek de 6nem verilmemistir. Burada gdérintide kullanilan ve
cinsiyeti tartismazsiz anlagilan tek karakter, kadindir. Kadin, ¢ok buyuk
cogunlukla temizlik Grlnleri reklamlarinda tercih edildigi gibi, erkek dis-
sesinin, drin o6zelliklerini anlattigi bir reklamda temizligi yapan kisi olarak
karsimiza c¢ikar. izleyici, buna aligkindir. Kadinin yasi, temizlik yapmaya
uygun rahat bir giysi giyip giymedigi, guzelligi-girkinligi bu noktada hi¢ bir

6nem tasimaz; sadece, temizligi yapan Kisi roliint kadin Ustlenmelidir.

Gocuksuz giftler ve tek basina olan bireylerin televizyon reklamlarinda

daha sik kullanilmaya baslamasi, modern degerlerin yayginlasmasiyla

171

paralel bir olgu olarak da gdrilebilir Bu tdr gelismeler, toplumsal

gercekliklerden kaynakli goérGlse de, modern degerlerin, hayatin cesitli

"' Ali ERGUR: a.g.tez, 130
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alanlarinda gercekten yayginlagsmasinin uzun bir stre¢c olacagi ve Turk
toplumunda slrecin henlz baglarinda olundugu da agiktir. Yine de bu tir
imgelerin reklamlara yansimasi, modernlige iliskin imaj cabalari olarak
degerlendirilebilir. Reklamda, kadin yalniz mi yasiyor, birileriyle birlikte mi
yasiyor, evli mi? - bekar mi?, cocugu var mi? Higbirinin cevabi yoktur. Zaten
bu sorulara cevap aranmasi, reklamin igeriginde bir sorun olarak ortaya
konmamistir. Bu cevaplar énemli degildir. Zaten cevap ne olursa olsun,
kadinin yasam alani basta ev ile sinirlandigina gére, her durumda kadin
karakter secilmesi toplumca garipsenmeyecek ve tabi yadirganmayacaktir.
Kadin, temizlikle ‘basa ¢ikmak’ zorundadir. Yardimcisi yoktur. Zahmete
girmek istemeyen, zaten kendilerini zahmete girmeye gerek olmayan
konumda goren erkeklerin yerini temizlik malzemesinin olaganistl becerisi
alir. Urlin, sanki o kadar bilylik derecede bir farkliiga ve etkiye sahiptir ki,
zaten kadinin yardima ihtiyaci yoktur. Toplumsal cinsiyet rollerinde yapilan
ayrimcilik, reklamin sundugu ev i¢i mutluluk miti ile gizlenmig, gercekte
ideolojinin getirdigi esitsizlik dogallastirimigtir. Béyle bir atmosferde yasayan
kadin da kirleri tek bagina temizlemeyi blylk maharet sayar; mit etkinligi
korumaktadir. Kadinlar, rollerinin gereklerini bagariyla i¢sellestiren konumda
sunularak, tim kadinlara da rollerine dair bilin¢digi tavsiyelerde bulunulmakta
ve alti Usth bir temizlik Grin0 verilerek mutlulugun anahtari veriliyor gibi

yapiimaktadir.

Reklamda, temizligi yapanin erkek ve dis-sesin kadin olarak
sunulmamasi dikkat cekicidir. Oyle yapilsaydi, ataerkil sdylemin hakim
oldugu toplum, bunu yadirgayacak ve izleyicilerin gézleri adamin hayatina
eslik eden bir de kadin arayacaktl. Hem dis-ses, bir kadin tarafindan
seslendirilseydi, olsa olsa bu sesin, reklamdaki animasyon koétu karakter ile
isbirligi yapmasi beklenirdi. Ne de olsa, kadin, ylzyillardir, kétllik kavramiyla

birlikte anilmis ve kendisi de bdyle anilmaya alistirnimisti.
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3.3.7. Doritos Dippas Cips Ve Cips Sosu

Doritos drUnlerinin tanitildigi bu iki reklam, birbirinin devami niteligi
gosterir. ki reklamda da ayri iki olay vardir. Doritos patates cipsi, uzun
yillardir satilmaktadir; gecen zaman iginde cipsin farkli ¢esitleri de piyasaya
sunulabilmektedir. Cipsin yaninda, asil reklami yapilan ve yeni olan Urin cips
sosudur. Cips sosu, ¢ok daha yeni bir Grin olarak marketlerdedir ve sos,
tanitim yoluyla tiketiciye benimsetilmeye calisilirken, bir yandan kalicihginin

saglamlastiriimasi igin cipsin de reklami yapiimaktadir.

3.3.7.1. “Doritos” Reklami 1

Reklamdaki 6ykl, Amerikan tipi dedigimiz yani salona agilan, salon ile
mutfak mekanlarinin arasinda bir kapi kullaniimayan mimaride insa edilmig
bir ev icinde gecmektedir. Goérlintide bir erkek mutfak tezgahinda bir seyler
yapmaktadir, "Pazartesi 20:30” yazisi belirir. Etraftan gelen sohbet ugultulari,
hemen kalabalik bir misafir toplulugu oldugunu belli eder. Erkek, “hayatim,
dippas cipsimiz ve dippas sosumuz hazir. Buyrun, servis yapilsin!” der.
Cevreden gelen tezahurat sesleri duyulmaya baglar, kadin ve erkeklerden
olusan kisiler, neseli bir sekilde “Metin, sen bizim her seyimizsin”
demektedirler. Metin’'in ‘hayatim’ diye seslendigi kadin, ya sevgilisi ya esi
olmalidir. Kadin, tezgaha dogru gelir ve “Aaal Yogurt bu, ses nerede
hayatim?” der. Kadin da Metin’e ‘hayatim’ dedigine gore, izleyici Metin’i,
kadinin sevgilisi ya da esi olarak distnecektir. Metin, saskin, “yogurt mu?”
der. Misafirler, ’“haydaa!” diye tepki gbsterirler. Metin, sosu yanls
hazirlamistir; daha dogrusu hazirlayamamigtir. Metin, "Canim sosu, cipse
dékmdiyor muyduk?” diye sorar, kadin ise, "Ay, sana inanmiyorum Metin ya!”

derken, misafirler tiim neseleri ile kendi aralarinda sohbete devam ederek laf



104

atarlar; iclerinden bir erkek, "oglum adam sosu cipse dékmug ya!” der. Bu
sirada kadin hemen duruma el koyar, Metin’e “hayatim bak, sosu aliyorsun
yogurda dbkuyorsun, sonra bir gtizel karigtiriyorsun. Eee, bu kadar basit”
diyerek, ayni anda da sosu hazirlar. Yakin ¢cekimlerle yogurdun Ustline sosun
dokulmesi, yogurdun karistirilma gorintist gosterilmigtir. Bu sekilde, hem
Metin’e hem izleyiciye sosun nasil hazirlanacag: 6gretilmis olur. Metin de,
kendisi yanlis yaptigini kabul etmez bir edayla kadinin sézlerini esprili sekilde
tekrar eder, “hayatim bu kadar basit, nedir yani?”. Kadin, son derece
sevecen bir tavirla "Ayy!” diyerek, Metin’in yanagina dokunur ve gulimser.
Misafirler, "Metin buraya, dippas havaya hey!” diye tempo tutarak tezahdrat
yaparlar. Reklamin dig-sesi devreye girer; erkek dis-ses, "ayrilmaz dostlar!
Doritos dippas cips ve cips sosu” der. Reklamda, hizli hizli kesmeler ve
bindirmelerle montaji yapilmis cips ve cips sosu gorunttlerinin ardindan, dis-
ses, “ayrilmaz dostlar” der ve son karede, cips ve cips sosu hem ambalajda
hem kap icinde ayni gerceve icinde gosterilir. Ayni anda, “ayriimaz dostlar”

yazisi da ekranda belirir.

Reklamda, erkek (Metin), muzip bir ¢ocuk gibidir. Kendisi sosu
yapmayl becerememis, muzip halde yaptigi espri ile bilgisizligini hemen
kapatmistir. Bu herkese sirin gelir. Zaten aslinda hi¢ kimse, Metin’in becerikli
olmasini beklemiyordur. Glnkd Metin bir erkektir, o evin erkegidir ve aslinda
mutfak, onun mekani degildir. Kadin olan kigi (sevgili ya da es), toplumsal
roli gercevesinde adeta beynine kazinmiscasina mutfak bilgilerine sahip
olmalidir. Asil sorumluluk ondadir. Kadin, sanki cani sikilmig ve bir seyler
yapmaya heveslenen erkek ¢cocugunun annesi gibidir.

Oykiide, ciftin, evli olup olmadigina dair net bir bilgi yoktur. Yani
aslinda evli olmama ihtimali vardir. Yash kimselere ya da cocuklara da yer
verilmemistir. Misafirler, hep birlikte nese icinde sohbet eden bayanh erkekli
bir gruptan olusur. Diyaloglar, kigilerin birbirleriyle oldukga samimi oldugunu
gOsterir nitelikte, resmiyetten uzaktir. Zaten, cips ve cips sosu igin kullanilan

‘ayrilmaz dostlar’ benzetmesi, bir araya gelmis sohbet edip soslu cips yiyen
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bu arkadas grubu icin de gecerlidir. Egretilemesel bir iligki kurularak, hem bu
Kisilerin birbirlerinden ayrilmaz nitelikte bir dostlugu paylastiklari, hem de
Doritos cips ve cips sosunun bir arada cok lezzetli olacaklari, her zaman
birlikte yenilmeleri gerektigi anlamlar glgclendirilmektedir. Cips ve sosa
egretileme araciliiyla aslinda insanlara ait olan ‘ayrilmama’ ‘dost olma’
duygulan aktarilmig, Urlnlerin tOketici gbzindeki degeri arttirlmaya
calisilmistir. Reklamdaki ¢ift de, birbirlerine kargi gayet ilgili ve sevecendir.
Bu verilerin her biri ufak da olsa, birer modern imge olarak gbéze carparlar.
Reklam, genelde modern gérinim altinda, ama yine de toplumsal rolleri
muhafazakar kodlarla isleyen 6zelliktedir. Erkek mutfakta olsa da, hem kadin
karakter, hem de erkek karakter, geleneksel sekilde kabul gérmus rolleri
benimsemigstir. Erkek, hi¢ bir zorunluluk altinda olmadan, sirf cani istedigi igin
mutfaktadir. Bu, basit bir sosu bile yapamamasindan anlasilir. Demek ki
Metin, bu sosu ilk defa yapmaya c¢alismaktadir. Sosu bile yapamiyorsa,
bagka bir yemek yapmiyor oldugu da tartisma gétirmez bir gercektir. Daha
once evde yalnizken sosu tiketti ise de, demek ki ayni tuz gibi cipse dokerek

yemigtir. Aslinda yogurda doékup, karistirmasi gerekmektedir.

Reklamin geleneksel kadin-erkek rollerini destekleyen yapida oldugu
g6ralur. Erkegdin bilgi eksikligi, bir sempati unsuru olarak gésterilmekte, kadin
sevecenligini korumakta, arkadaslari sevgi gosterisine devam etmektedir.
Aslinda gayet bellidir ki, Metin, sosu hemen ve dogru bir sekilde yapsaydi, o

zaman arkadaglarinin alay konusu olabilir, kilibiklikla suglanabilirdi.

Erkeklerin ev iglerinde beceriksizligin bir erdem haline getirildigi erkek-
egemen degerler sisteminde, sempatik goérinimle erkekligin ydceltilip
kadinligin icten ice asagilanmasi, zaman zaman reklamlarda rastlanan bir
iceriktir.  ‘Kilibik erkek’ imgesi kullanildiginda da, bu imgenin, kolaylikla
guldartca bir 6ge olmasi nedeniyle, cinsel rollerin belirsizligi icinde esitlikgi

bir tutumun, dolayh olarak da olsa seyircilerin géztinde kiigimsenip kolaylikla
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hemen zedelenebilmesine yol acabilecek bir tip'"?

olarak kargimiza ¢iktigini
g6ririz. Bu reklamda ise bdyle u¢ bir karakter yaratmaktan kaginilmistir, o
kadar. Reklamda, erkek mutfaga sokularak bile olsa, iligkilerdeki geleneksel

kodlar korunarak, cinsel rollerdeki ayrim etkinligini sirdirmektedir.

3.3.7.2. “Doritos” Reklami 2

Doritos dippas cips ve cips sosu reklamlarinin ikincisi, birincideki ayni
mekan ve ayni karakterlerle baslar. Bu sefer, "Pazartesi 21:15” yazisi
kullanilir. ik reklamda yasananlardan sonra, daha bir saat bile gecmemis,
‘ayrilmaz dostlar’, sohbetlerine nokta koymamislardir. Neseli ortam aynen
devam etmektedir. Metin’in hayatindaki kadinin ilk reklamda yaptidi sos,
cipslerle birlikte yenip tUketildigi icin yenisinin hazirlanmasi gerekmektedir.
Bu, Orinln kigilerce ne kadar lezzetli bulundugunun da bir ispatidir. Biraz
6nce sosu nasil hazirlayacagini kadin karakterden 6grenen Metin, mutfaga
girer ve arkadaslarina seslenerek, ‘arkadaslar, Metin, cippos Ssos
yapamiyormus diye bazi asli olmayan iddialar var” der. ikinci bir erkek, “Aaa!”
derken, bir diger erkek de dalga gecer bir ses tonuyla, “yok canim..” der. ilk
reklamda da gérdigimiz ama tezahdratlar haricinde baska bir sey henlz
sbylemeyen reklamin ikinci kadini, “tamam canim, abartmayin. Bu sefer
kesin yapacak” diyerek, Metin’e destek olur. Ugiincii bir erkek de, “hadi Metin
goster kendini” diye laf atar. Metin’in sevqilisi/esi, "Metin’cigim geleyim mi?”
diye sorar? Metin, kaslarini kaldirarak, kadina gelip yardim etmesini
istemedigini belli eder. O sirada, biraz énce Metin’e 'gdster kendini diyen’
erkek arkadas, esprilerini strdUrdr; bu sefer kadina hitaben, “sosu yogurda
dbkuyor degil mi? Aman takibi birakma” der. Bu s6zU duyan kadin guler.
Metin, herkese seslenerek, ’tarzi izlemeye devam edin” der. Kadin, merakla

Metin'in ne yaptigina bakar. Metin dolaptan bir mikser ¢ikarir. Kadin hemen

'72 Ali ERGUR: a.g.tez, 134
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bir sorun c¢ikacagini sezer gibi ayada kalkarak telasla, "Ayy, Metin, ne
yapiyorsun” der. Metin de, “anlatiimaz, yasanir diyorum. Farki birazdan
yasayacagiz” der. Biraz 6nce espriler yapan erkek arkadas yine konusur:
"Abi, adam tarih yaziyor yaa!”. Misafirler arasindaki kadin da Metin'e
seslenerek, “tamam karisti, tamam” der. Kadinlar ayni fikirdedir ki, Metin’in
sevqilisi/esi de, "tamam karigti” der. Metin, kadina, “hayatim karisma, bitti
zaten” derken, sos kasesinden mikseri c¢ikarir, ama mikser hala
calismaktadir. Hizla ddnmeye devam eden mikserin ucundan ¢evreye sos
parcaciklari sigrar, hatta kadina da sigradigini gérartiz. Metin elinde mikserle
kalakalmigstir, yizine sos bulasir, birden kendine gelir, toparlatip siritir.

Hizli hizli kesmeler ve bindirmelerle montaji yapilmis cips ve cips sosu
gbrantllerinin ardindan, dis-ses, ayrilmaz dostlar der ve son karede, cips ve
cips sosu hem ambalajda hem kap igcinde ayni ¢erceve icinde gosterilir. Ayni

anda, “ayrilmaz dostlar” yazisi da ekranda belirir.

Metin, ilk reklamdan yani saat 20:30’dan beri, ayrilmaz dostlariyla
birlikte Doritos Urlnlerini yiyerek ¢ok iyi vakit gecirmis olmali ki, daha da
muziplesmigtir. Metin, bu sefer, sosu yapmakta kararlidir. Bir kez daha,
aslinda kadina ait olan mutfagin sinirlan icine girer. Sevecen kadin
kahramanimiz, elbette buna izin verir, ama Metin'in sosu dogru sekilde
hazirlayabileceginden tereddutlidir. “Metin’cigim geleyim mi?” diyerek
yardim teklif eder. Ama Metin, kendisi yapmak istemektedir ve sdyle bir
kasini kaldirmasi ile kadina ‘hayir!’ cevabini vermis olur. Bdylece, kadinin,
“Metin’cigim sen hazirlayamayacagina gére, en iyisi ben gelip yapayim, sosu
sen yapiyormugsun gibi davranalim ve herkesin aslinda gergekleri bildigi bu
tiyatro sahnesinde kiglk bir oyun oynayalim” teklifi reddedilir. Kadin,
s6zleriyle, mutfaga gelip sos yapma eylemine muidahalede bulunmak
istedigini ima etmistir, ama Metin’ini kirmamak icin de dikkatli davranmalidir,
Israr etmez. Kadinin bu davranigi izleyiciye, erkegine yardima hazir, evine ve

ev islerine hakim olan kadin imajini verir.
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Reklamdaki ikinci ve tgluncu erkeklerin, toplumdaki diger tim erkekler
gibi Metin’in bu isi dogru dizgin yapacagina dair beklentileri dUgUktdr.
Cunkd, ilk reklamda oldugu gibi, Metin’in bir erkek olarak sosu
hazirlayamamasi daha normaldir. Kendisi yapmay! denemek istedigi,
arkadaslariyla mutlu bir ev ortaminda zevkle atistirmak istedigi icin bile olsa,
yapmak istedigi sey erkegin sevgili/es rolinden beklenen bir sey degildir. O
yluzden kimse Metin’i ayiplamayacak ve herkes, yapamamasini daha dogal
kargilayacaktir. Zaten, bu durum, Metin’'in arkadasinin, "Abi, adam tarih
yaziyor yaa!” demesinden de bellidir. Buradaki ‘tarin yazma’ s6z0 dikkat
cekicidir. Arkadasinin bu sézinde, Metin’in, adeta, mutfaga girerek hem
kendisi daha énce yapmadigi bir seyi yapmakta, hem de erkeklerin gerek
duymayacagi derecede blylk bir istekle sos yapmak istemesiyle, insanlik
tarininde gorilmemis bir sey yapmakta oldugu anlami gizlidir. Dolayisiyla,
erkek arkadaslarina gére, Metin’in sosu dogru dizgin hazirlamasi, zaten

erkek davranis kaliplarina uymayacaktir.

Reklamdaki birinci ve ikinci kadin, erkeklere hizmete aligik olduklar
icin sevecenlikleri, destek vermeleri ile erkeklerden farkhlasirlar. Metin, illa da
yapacagim diye tutturmus olabilir; burada, kadinlarin goérevi, her sekilde
Metin’e destek olmak olarak sunulur. Metin gibi modern toplumun diger bir
¢cok erkek bireyi, bir yandan iktidarlarini koruma kaygisini tasirken bir yandan
da ‘modern erkek’ olduklarina inanmak istemektedirler. Salata yapan,cay
demleyen, bu reklamdaki gibi sos hazirlayan ve bunu esitlik¢i bir tavir olarak
algihyor gibi goérinen erkeklerin sayisi artmistir. Kisacasi, bilingli bir iktidar
koruma inisiyatifi ile birlikte, kendini algilayista da bir degdisme
gorilmektedir'”®. Bu bakis acisiyla mutfaga giren erkeklerin gercekte ‘adil

olmak’ adina hareket ettiklerini disinmek yaniltici olur.

‘Doritos Dippas Cips ve Cips Sosu’ reklamlarinin her ikisine de dikkatli

g6zle bakildiginda, geleneksel cinsel rollerin degismedigini gdbzlemleriz.

' Ali ERGUR: a.g.tez, 119
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Aslinda hala mutfaktan kadin sorumludur. Kadin, erkedini memnun etmeye
calismakta, ona destek olmaktadir. Erkek ise, afacan gocuk sempatikligiyle
sunulmakta, ama aslinda bu sunum yoluyla erkegin hala cinsel rollerin
ayiriminin farkinda oldugu mesaji verilmektedir. Cinsel roller, modern gizgiler
tasiyan bir yapi icinde olsa dahi, geleneksel yapiy! korur ve ataerkil dizene
hizmet eder sekilde konumlanmaktadir.

3.3.8. Colgate Misvak Ozlii Dis Macunu

Colgate serisinin 'misvak 6zI(0’ dis macunu c¢esidini tanitmak Uzere
hazirlanan bu reklamda, yasli bir adam ve yedi yaslarinda kigUk bir erkek
¢ocugu ormanlik bir alanda birlikte ylrimektedirler. Bu kisilerin dede-torun
oldugu dusunalir. Muhtemelen, dede, torununu gezmeye cikarmistir. Bir
yerde dururlar ve dede, torununa, ‘cocukken buraya misvak bulmaya
gelirdim. Bak diglerim ne kadar gdclt ve saglikli” derken, buldugu misvak
dalini da dislerine degdirerek, dislerinin ne kadar gug¢li oldugunu géstermeye
calisir. Cocuk, ben de misvak istiyorum” der. Dede, “artik, misvak bulmanin
kolay var!” diyerek ¢cocugu sevgiyle havaya kaldirir. Yash adamin, torununa
karsi derin bir sevgi duydugu izlenimi olusur.

Tam bu anda, erkek dig-ses devreye girer. Dis-ses, “yeni Colgate
misvak 6zIi! Geleneksel olarak agiz ve dis temizliginde kullanilan misvak,
Colgate’in kalsiyum ve flourid formdiliyle birlesiyor. Disleriniz, glgli ve
saglikli olsun diye” der. Bu s6zlere, énce, Urindn yakin ¢ekim gdérintileri
eslik eder. Dis macunu tlpu gosterilir, misvak 6zli yazisina zoom-in
yapilarak gosterilir. Animasyon tekniginden yararlaniimaktadir. Misvak dali,
dis macunu sikilmig dis fircasinin Uzerine tutulur ve dalin ucundan misvak
6z0, macunun Uzerine damlar. Bdylece, yeni Colgate glci misvak

maddesinin glcu ile birlestirilmis olur. Dis-sesin, “digleriniz, gticli ve saglikli
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olsun diye” dedigi sirada, kiiclik cocuk annesi ile birlikte goriinttiye gelir. ikisi
de aynaya dénmus, birlikte diglerini fircalamaktadirlar. Kameranin objektifi,
aynanin konumunda bulunmaktadir. Yani, yatmadan &nce, anne-ogul
kameraya dénmus yeni Colgate misvak 6zll ile dislerini fircalamaktadirlar.
Anne, cocugu ile ilgilenmekte, diglerini fircalamasini saglamaktadir.
Uzerlerindeki pijamadan yatma haziriginda olduklari anlasilir. Cocuk ve
anne, diglerini fircaladiktan sonra, Grind kullanmanin  memnuniyetiyle
birbirlerine bakip gulimserler. Sonraki sahnede ise, dede kanepede
oturmaktadir. Cocuk dedesine dogru gelir, dede, hemen sorar; “diglerini
fircaladin mi?”. Gocuk, dedesinin kucagina atlarken cevap verir; “Colgate
misvakla!l”. Daha genis agida bir ¢cekime gecilir, cerceve icine kadin da
yerlesmistir. Gocugun annesi, dedenin yaninda oturmaktadir. Cocuk dedenin
kucagindadir ve her Uc¢l de mutlu gérinmektedir. Torununun, diglerini
fircaladigini, hem de Colgate misvakla firgaladigini 6grenen dede, “bu nesil
de hemen 6greniyor” diyerek cocugu 6per. Cocuk tim afacanhgiyla kikir kikir
guler. Dig-ses, yeniden duyulur: “Colgate misvak 6zIi, glcli ve saglikl digler
icin yeni bir gelenek”. Dig-ses ile birlikte, gériintliye, ambalaji igcinde Colgate
misvak 6zli dis macunu gelirken, arka fonda da orman goérintlst vardir.
Sdylenen s6z, yazi ile de desteklenir; ekranda, ‘glcli ve saglikh digler icin

yeni bir gelenek’ yazisi belirir ve reklam sona erer.

Misvak, toplumda yaygin olan, giinimuze 6zgl bir pazar mali degildir.
Halk igcinde, daha c¢ok Afrika’da yetistigi séylenen bir agacin ince dallarini
anlatmak icin kullanilan misvak, ¢cocuklarin ve genglerin ne oldugunu bildikleri
bir madde degildir. Teknoloji gelismeden &dnce, yerel topluluklarin, ¢okca
kullandiklari misvak, tipki bir dig firgasi gibi dislere suruldr ve bol lifli yapisi ile
dis temizligine yardimci olur. Tdrkiye'de de yerel bazi pazarlarda hala
bulunabilen misvak agaci dallarinin, reklamdaki dedenin iddia ettigi gibi
eskiden Turk toplumunda ne kadar yaygin oldugu ayri bir tartisma
konusudur. Ama zaten ¢dzimleme igin 6nemli olan bu bilginin ne derece
gecerli kabul edildiginden c¢ok ne sekilde islendigi olacaktir. Reklamda,

misvak kullanmaya iliskin eski gelenegin saglkli olduguna dair iddia vardir.
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Dede, misvak kullandigi igin bugin bile gucgli ve saglikli dislere sahip
oldugunu séylemektedir. Ama, onun da sdyledigi gibi, Colgate, artik misvak
6zUn0 kendi formuld iginde kullanmig ve bu devirde bile cocuk-yash herkesin
marketlerde kolayca bulabilecekleri bir Grlin haline getirmistir. Colgate
markasil, rakiplerinden farkh bir yol deneyerek, daha énceden kullaniimadigi
iddia edilen yepyeni bir formdl yaratmak yerine, geleneksel olani bugine
uyarlama anlaminda bir yenilie imza atar. Reklamlarda zaman zaman, artik
etkisiz olduklar sdylenerek, birakilmasi istenen eski aligkanlklardan biri, bu
reklamda yeniden hayat bulmaktadir. Geleneksel bir maddenin kullaniimasi,
ama elbette yeni bir yéntemle, yani ¢aga uygun olarak, Colgate formuliyle
birleserek kullaniimasi énerilmektedir. Bdyle bir 6neride bulunan reklamda,
geleneksel aile imgesinin kullaniimasi sasirtici degildir. Modernlesme ve yeni
tUketim ahgkanhklanyla birlikte c¢ekirdek ailelerin artmasi, reklamlarda
yansimasini bulmustur. Burada ise eski kusaktan bir aile bireyi, anne ve
cocuguyla ve her ne kadar reklamda gérmesek de muhtemelen bir baba ile
birlikte yasamaktadir. Reklam izleyicileri, reklamdaki anneyi ihtiyar adamin ya
6z kizi ya da gelini olarak degerlendirecektir. Zaten, geleneklerine bagh Turk
toplum yapisinda evlenilen kadinin/erkegin anne babasi da evlenen kisinin
tipki 6z anne babasi gibi benimsendigi icin, 6zel bir ¢atisma olmadigi
taktirde, reklamda kizi ya da gelini olmasi ayrimi énem tasimayacaktir.
Reklamda, c¢ocugun babasina hi¢c yer veriimemektedir. Bu, babanin
otoritesini de dedeye geciren bir unsur olarak degerlendirebilir. Yaslilarin
blylk hirmet gbérdigu aile yapisi iginde, tek blylk erkek olarak gésteriimesi
ile dedenin, izleyicinin zihnindeki sayginhgdi, dolayisiyla samimiyeti ve
inandiricihdi pekistirilmis olur.

Geleneksellige dnem veren ailelerde yapi, modernlesmeye daha ok
kapal 06zellik gosterir. Cinsel roller, degerler ve aile igi iligkiler, ataerkil
dizenin buyudk Olgiide korunmasina yoneliktir. Erkedin merkezi belirleyici ve
6zne oldugu bu sistemde cocuklar, (6zellikle erkek ¢ocuklar), ataerkil diizenin

yeniden Uretilmesi baglaminda deger kazanmakta ve bu sekilde geleneksel
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aile icinde yer ve anlam bulmaktadirlar'™. iste bu yéniyle, geleneksel yapi
icinde cinsel rollerdeki kesinlik, toplumsallasma sirecinde kendini agik¢a
gbstermektedir.

Reklamdaki kadin, yani anne, hi¢ konusmaz. Kadin, ne gocuguna, ne
de dedeye tek bir kelime etmektedir. Ustelik, cocuguna dislerini fircalatirken
de, dedenin tavsiyesi ile satin alindigi belli olan Uriin kullaniimaktadir. Séz,
evin itibar géren yasl erkegine birakilmistir. Dede, reklamda izleyiciye,
misvak gelenegini anlatan ve bu gelenegdi bugin de yasatmakta kararh olan
bir konumda sunulur. Bir yandan her ne kadar sevgi dolu ydéna vurgulansa
da, hane iginde otoriteye sahip, saygl gosterilen Kkisi olarak, dede
sunulmaktadir.

Yas! ve en 6nemlisi yasi en buyik erkek olmasi nedeniyle ‘aile reisi’
olarak kabul edilecek olan yasli adamin sdézlerine eslik eden erkek-dis sesi
de, yan-anlamsal olarak, geleneksel vyapi igindeki erkek otoritesini
saglamlastirmaya yarar. Tok ve otoriter erkegin dig-sesi, zihinlerde
diizdegismece etkisiyle erkedin kendisi olarak dusiiniilecek'” ve yan-
anlamsal olarak kavranan ideolojiye katki yaparak, erkeklik temsilinin giictna
pekistirecektir.

Sosyal hayatin verileri olarak sdylemlerde, tarafsizlik olmadigini ve
reklamlarin da baglangici ve sonu olan kendi i¢inde tutarli birer dil pratigi,
yani s6ylem olduklarini hatirlayalim. Anlam, dogrudan sdylemin yani reklamin
yapisal 6zelligi olarak karsimiza cikar. Reklamdaki, “Colgate misvak 6zIG,
glclla ve saglikh digler icin yeni bir gelenek” sloganinda, yeni bir aliskanlik
olugsturma iddias! vurgularken, eski olandan, geleneksel olandan yararlanma
vardir. Bdyle bir secim, geleneksel olanin énemli olduguna dair mesaj da
vermekte, geleneksel olanin korunmasi gerektigi anlamini tagimaktadir.

Reklam, amaclansin ya da amacglanmasin, geleneksel olana saygi

'™ Ali ERGUR: a.g.tez, 158
"7 Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: a.g.e., 58
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cercevesinde bir yasam tarzi Onerirken, geleneksellige verilen 6nemi
glclendirici etki yapmaktadir. Bu da, toplumsal rollerin, geleneksel yapi

cercevesinde korunmasi gerektigi anlamini icermektedir.

3.3.9. Milupa Organik Bebek Mamasi

Geng bir kadin evin terasindan digariya yiksek sesle seslenir: "Ali’nin
karni aciktin! Ali'nin karni aciktin!”. Kadin defalarca, seslenirken gérantuler
degisir. ilk gérintiide, bir meyve baginda bulunan bir yaslica bir adam
gOsterilir. Yakin ¢ekimde adamin, ’Ali'nin karni acikt’ diye seslenildigini
duyusu go0sterilir. Ali'nin karninin aciktigini duyan adam, dalindan bir elma
koparir. Bu sirada ekranda da, ’dogal olgunlagsma streci’ diye yazar. Kadinin
seslenisi duyulmaya devam ederken, Grin ekilmig bir tarla gdsterilir. Bu kez,
sesi duyan, geng, beyaz 6nlUkli bir adamdir. Adam, beyaz énliguyle, tarlada
kontrole gelen bir ziraat mihendisi olmalidir. Adam, yapraktan bezelye
koparir. Ekranda da, ‘her asamada kontrol’ yazisi belirir. Uglincii olarak ise
bagka bir tarla gosterilir. Bu sefer, sesi duyan yash bir kadin, dalindan bir
domates koparir. Bu seferki yazi ise, ‘hormonsuz’ olur. Bu sirada dig-ses,
devreye girer. Bu kez dis-ses, alisiimigin tersine, bir kadin sesidir. Dis-ses,
“Milupa’dan Tirkiye'nin tek organik kavanoz mamasi. Bebeginizi tabiattan
aldigi gigle buydtir” der. Dis-ses, duyulmaya basladiginda, tarladaki kadinin
elinde tuttugu domates, birden Milupa kavanozuna dénustr. Kavanoz acildigi
anda, kesme ile bebek yemek arabasina oturtulmus Ali bebegdi goéririz.
Ali'nin Gzerinde ‘Milupa’ yazan 6nligu de vardir. Al'nin agzina bir kasik
mama uzatilir, cercevede Milupa kavanozu da goéruldidi sirada ekranda
‘katki maddesiz’ yazisi belirir. Ali, mamayi yer, mutlu oldugu bellidir, ellerini
kaldirip gulmektedir. Reklamin, sonunda hem anneye hem bebege yer verilir;
anne bebegi ile ilgilenmektedir. Son karede, iki farkli boyda bir ¢cok kavanoz
mama gosterilir. Bu sirada, dig-sesin sdyledigi s6z, yazi ile de desteklenir ve
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ekranda, “bebeginizi tabiattan aldigi giicle buydtir” diye yazar. Sag késede
de ‘Milupa-Organik’ yazisi vardir. Ekranin altinda ise daha kigtk puntolarla
‘Ucretsiz anne danigma hatti 0 800 211 70 50’ diye yazmaktadir.

Reklamin akla gelen ilk anlami olan diz-anlaminda, Milupa'nin taze
meyve ve sebzelerle, herhangi bir katki maddesi kullanmadan, bebeklerin
sagligr dusundlerek hazirlandigr anlami ¢gikmaktadir. Bu anlamin destekledigi
yan-anlamlarda ise mitik bir sunum s6z konusudur. Bu sunum, reklamda
hakim olan masalsi anlatimla pekisir. Anne, “Ali'nin karni acikti!” diye
seslenirken, adeta Milupa ureticilerine sesleniyor gibi yapiimaktadir. Daha
dogrusu, Milupa dreticileri, her annenin ¢ocuguna gésterdigi hassasiyeti
anlamakta, kendileri de ayni hassasiyeti gdstermektedirler. Tarla ve baglarda
meyve-sebze toplayan, Grtnleri kontrol eden herkesin isine duydugu sevgi ve
saygl, Milupa markasina atfedilmektedir. Milupa, nice Ali’lerin karnini
doyurduklarinin bilincinde olan, isini insan sevgisiyle yapan c¢alisanlar
kullanarak Urdnlerini hazirlamaktadir. Acikan Ali'ye duyulan sevgi, tipki bir
aroma gibi Urlne karigsmakta, bu 6zen ve sevgi, bilimsel ydntemler
kullanilarak harmanlanmakta ve Gstln kaliteli Milupa organik bebek mamasi

olusmaktadir.

Mallarin  mitik bir sekilde sunulmasi, Urlnle tiketici arasindaki
yabancilagmayi 6nler'’®. Milupa’'nin, bebeklerinin saghigina yarayan, onlara
6zen gosteren formiliine inanan anneler, markete gidip bu mamadan satin
alacaklardir. Anne, bir tlketici olarak, Grine kendini yakin hissedecek, ona
gercekten ihtiya¢c duyduguna inanacak ve bu duygularini satin alma eylemine
dénusturecektir. Reklamin, inandirici  olup, annede bu duygularin
olusmasinda, dis-sesin kadin olmasi da olumlu etki edebilir. Yumusak ve
sevecen bir ses tonuyla konusan kadinin sesinin etkisiyle, annenin zihninde
tim annelerin Milupa kullanmaktan memnun olduklar ¢agrisimi olusabilir.

Temizlik ve gida Urinleri reklamlarinin gogunda oldugu gibi, yine otoriter bir

'76 Osman SEZGi'den (1994) Aktaran, Banu DAGTAS: a.g.e., 94



115

erkek sesi kullanilsaydi, bu, Milupa reklaminin masalsi anlatimina uygun
dismeyebilirdi. Kadin sesi kullanimi, annelerin Milupa kullanan annelerle
6zdeglesmesine hizmet edecektir. Hem anne, diger annelerin de kullandigina
inandigl OrGnd reddedip o annelerden yabancilasmak istemeyecektir.
Reklamda, ev halkindan sadece annenin kullanilmasi dikkat cekicidir.
Reklam, bebedin bakilmasiyla ilgili tim sorumlulugu yalnizca anneye
yUklemektedir. Milupa markasi, bu kadar &6zenli bir mama Uretmekle,
annelerin omzundaki yukl azalttigini, sorumlulugu annelerle birlikte tagidigini
anlatir gibidir. Verdigi yan-anlamlarla, izleyicide bu tip algilamalar yaratacak
olan Milupa markasi, reklaminda, toplumda anneye atfedilen rolleri
kullanarak gucind arttirmakta, bu sekilde de kdltirel unsurlardan
yararlanmaktadir. Bebeklerin sorumlulugu annelerde oldugu igin, cogunlukla
satin alma davranigini da annelerin gergeklestirmesi beklenecektir. Bunun
icin, bizzat markete gidip aligveris yapmalari da gerekmez, hangi Grinin
satin alinacadina karar vermeleri vyeterli goérUlecektir. Reklam, bebek
bakiminda sorumlulugun annede oldugunu didstnerek anneye seslenmekte,
bunu yaparak ayni zamanda, sadece anneye yUklenen rolin igerdigi bu
sorumluluk duygusunu da pekistirmektedir. Reklamin babayi kullanmayisi,
babanin iste oldugu ve Milupa satin alinmasi igin gereken paray! kazandigi
gibi yorumlanarak, geleneksel rolleri pekistirici bir unsur olarak gordlebilir.
Milupa, anne haricinde herhangi bir aile bireyinin gdsteriimeyisini, tarla ve
baglarda calisan insanlarla kapatmakta, izleyicinin eksikligi fark etmesini
6nlemektedir. Meyve bagindaki adam adeta Ali’nin dedesi, domates toplayan
kadin da Ali’nin anneannesi gibidir. Bilimsel kontrolleri gerceklestiren erkek
de, Ali'nin saghgina ve glvenligine verilen 6nemi daha da gulglendirmekte;
bagka herhangi bir aile bireyine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Milupa, dinyanin bir ¢ok yerinde pazarlanan yabanci patentli bir
markadir. Milupa mamalari, Polonya, Cek Cumhuriyeti’'nin yani sira, Portekiz
ve Almanya gibi bir ¢cok Ulkeden ithal edilmektedir. Bu yoénuyle Milupa,
aslinda global bir Grinddr. Dagtas, O’Barr'in, reklamlarin kuiltlrden

etkilenigine iligkin goruslerini hatirlatarak, 6zellikle globallesme nedeniyle,
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global Grinlerin reklamlarinda da kudltirden etkilenisin gézlemlenebildigini
sOyler. Global Urtnlerin global reklamlari, yerel kultirlerle karsilastig icin,
standart bir gekilde hazirlanan kampanyalar, yerel kosullara adapte
edilmektedir'””. Bu reklamda da, Tirk toplumunun kiiltiirel 6zelliklerinden
acikca yararlanildigi goérilmektedir. Reklami, toplumun kiltirel ézelliklerine
uyumlu hale getirerek yerel kosullara adapte edebilmek icin, karakterlerin
halka yakin, izleyicilerin kolay benimseyebilecekleri guler yuizlG, sicak
insanlar olarak tasvir edilmeleri tesaduf olmayabilir. Tarlada calisan yasli
kadin izleyicilerin her birinin annesi, teyzesi, anneannesi olabilecek; meyve
baginda calisan yash adam da herkesin babasi, amcasi, dedesi olabilecek
sicaklkta sunulur.

Tark toplumu, aile igi baglarin siki oldugu bir toplum yapisidir. Bu iligki
agl cercevesinde cocuga verilen 6énem de blyUktir. Kadinlarin erkek
olmadiklari igin, yani birer kadin olarak asagilandiklari, ama anne olarak da
yuceltildikleri gbz 6nlne alinarak, reklamlarda annelerin kullanimi daha ¢ok
anlam kazanir. Gocuk sahibi olmanin, sosyal glvence iglevi tasidigi
geleneksel/geleneksele yakin toplum yapisinda, anne olan kadinlarin
reklamdaki anneyle Ozdeglesmeleri ve Urine sempati duymalari olasidir.
Ayrica, reklamdaki bebegin bir erkek karakter segilmesi ilgi ¢ekicidir. Kaltirel
Ozelliklere bakarsak, hala toplumun bazi kesimlerinde erkek ¢ocuk sahibi
olmanin, kiz ¢ocuk sahibi olmaktan daha 6nemli olarak kabul gérmesi de
olasidir. Reklam, bdyle bir iddiada bulunmamakla beraber, bu goérisl
paylasan kitlelerin sempatisini kazanmada sansini arttirmis olur. Toplumsal
rollerin konumlanisi dikkate alinirsa, bebegdin ‘Ali’ olarak segilmesi, kilttrel
bilingaltinda, ileriki yillarda da ‘Ali’ aciktiginda, onu doyurmak igin tim
hazirhigr baskalarinin (karisi, kizi vb.) yapacagina dair diglnce yapisina
hizmet eder bir secim halini alir.

7 William M. O'BARR'dan (1994) Aktaran, Banu DAGTAS: a.g.e., 88
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3.3.10. Rejoice Sampuan

'Rejoice’ sampuan reklami, lavabo iginde bir tavanin firgalanirken
gobsterildigi ¢cekimle baslar. Hemen ardindan yakin ¢gekimde bikkin ve mutsuz
gbrulen bir kadinin yizu gosterilir. Kesme ile genel cekime gegilerek, kadin,
bulasiklar yikarken gdésterilir. Kamera, mutfagin i¢ tarafina yerlestirilmigtir;
kadin bulasik yikarken, cerceve icinde kadinin arka tarafinda koltukta oturup
gazete okuyan erkegi gérirtz. Bulasik yikayan kadin, ayni mutsuz ve bikkin
ifadeyle erkede bakar. Kadin, icinde bulundugu monotonlugu daha Iiyi
anlatmak icin reklamda kullanilan dekorun ve kameranin kaydiriimasi
hareketleriyle birden evin baska bir odasinda gosterilir. Bu ¢ekim teknidi
kullanilarak, zamanin gectigi, ama kadinin surekli ev igleri yaptigi anlatiimig
olur. Ustelik kadin evin baska bir odasina bu sefer {tii yapmak igin
gecirilirken, erkek yine elinde gazetesiyle g¢ercevenin bir kdsesine yerlesir.
Erkek higbir is yapmamakta, sadece, kadin i¢in dolu, kendisi igin ise bog olan
zamani gazetedeki bulmacayi ¢ézerek degerlendirmektedir.

Kadin 0t yapmak (zere bagka bir mekana yerlestirilirken, dis-ses de
devreye girer. Erkek dis-ses, “din ayni, bugin ayni. Peki yarin...? Yarin da
ayni olacak mi?” der. Bu sOzler sdylenirken, kadin bir taraftan Otl
yapmaktadir. Kadin Ot yaparken basini gevirip yine erkege bakar, kadin ilgi
beklemektedir. Erkek ise sanki kadinin varligindan bile haberdar degilmis gibi
kendi dinyasindadir. Din aynidir, bugin aynidir. Kadinin yutzandeki
Omitsizlik, dis-ses ‘peki yarin...?” diye sordugunda birden degisir; kadin ilk
defa gulimser, ¢clinkl erkek tam o anda basini ¢ozmekte oldugu bulmacadan
kaldirip ona bakmaktadir. Ama izleyici de hayal kirikhidina ugrayan kadin gibi
fark eder ki, bu bakis, bulmacanin cevabini distundrken farkinda olmadan
g6zleri karisina kayan bir adamin bakisidir. Erkek, aslinda kadina anlamsiz
g6zlerle bakmaktadir; bulmacanin cevabini didstnldrken gdézleri dalmistir.

Erkek, bulmacadaki sorunun yanitini bulmus olmanin sevingli ifadesiyle
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birlikte gbzlerini yeniden gazete sayfasina gevirir. Dig-ses, 0 anda ‘yarin da
ayni olacak mi?’ derken, kadinin ilgiye muhta¢ ve monoton hayatindaki

korkusunu s6zlere dokmus olur.

Kadin, bdyle mutsuz yasamaktan bikmigtir. Birden, kadinin éninde
gbérdigumuiz aynada bile basini gazeteye gdbmmus oturan erkegin yansimasi
vardir. Kadinin éntndeki aynaya uzanip onu gevirmesiyle birlikte, mekan yine
degisir. Bu kez kadin, yatak odasinda aynanin énliinde yalnizdir. Son derece
mutsuz goérinmektedir. Kadin, ev isleriyle ugrasmaktan kendine vakit
ayiramadigi icin bakimh gérinmemektedir. Sagi basi dagilmis olan kadin,
aynaya bakar, gercedi zaten bilmesine ragmen aynada kendisiyle yUzlesmis
olur. Hayattan bikmis ve aynaya bakarken i¢ ¢eken ve aynada gérdigu
kendisini begenmeyen kadin, dagilmis saclarindaki tokayi cekip alir. Bu
sirada dis-ses ona yeniden eslik etmeye baslamistir; dis-sesin, “hayatinizi
yenilemeye, bir yerden, ama hemen baglayin. Evet, mesela saginizdan...”
demesiyle birlikte kesme ile ayri bir gekime gegilir. Kadinin makyaj masasi
gbsterilir. Masanin Uzerinde birden Rejoice sampuan belirir. Kadin, amors
¢cekimde (omzun arkasindan ¢ekim) Rejoice’a uzanip alir. Bu ¢gekim agisinda
Rejoice sampuan da yakindan gosterilerek, Grin tanitiimis olur. Dig-ses,
konugsmaya devam ederek, “yogun formdill dogal ézlerle yenilenen Rejoice
ile purtizstiz, dipten uca akici ve yumusacik saglara iste kavustunuz” derken,
kadin da artik saclarini yikamis, hatta kurutmus olarak gosterilir. Saclari pinl
piril parlayan kadin, gulimsedigi mutlu ifadesiyle saclarini taramaktadir.
Aynada kendine bakip, yumusacik olmus piril piril parlayan gizel saglarina
dokundugunda da yiiziindeki mutluluk sirmektedir. Ustelik, makyaj da
yapmis, hatta hafif g6gus dekolteli ve askil sik bir elbise giymistir.

Kadin, daha énce Gtllemis oldugu bir gbmlegi alir, erkegin bulundugu
diger odaya gecer ve hala kadinin yUztne bile bakmayan erkegin basinin
Ustlne, yumusak bir hareketle gémledi birakir. Artik ¢6zdigi bulmacayi
kafasindaki gdmlekten géremeyen adam, gomlegi kafasinin Gzerinden geker

ve saskin sekilde etrafina bakarken kadini gérir. Kadini ‘kadinsi’ haliyle
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go6ren erkek sonunda gulimser. Bu sirada kadin, erkegin 6ntinde, gekici bir
durusla, fotografi ¢ekilen bir foto-model edasiyla durarak bakmaktadir. Kadin
adeta, ‘unutma, ev islerini yapiyorum, ama hala ¢ok da guzelim’ demektedir.
Bu goruntllerin Uzerine kesme ile ekrana, ‘yeni’ yazisi ile birlikte Rejoice
sampuan cesitleri gelir. Erkegin kadina bakigindan itibaren dig-ses yeniden
duyulmaktadir: “Yenilenen Rejoice ile hayatinizi her ydnlyle yenilemeye
sacinizdan baglayin. Gerisi zaten gelecektir’. Dig-ses ‘gerisi zaten gelecektir’,
dedigi anda sampuanlar degil, yeniden kadin ve erkek gériilir. Once genel
cekimde, cifti bir restoranda ellerinde menulerle goririz. Erkek, evdeyken
yuzine bile bakmadigi, ne yaptigini, nasil oldugunu umursamadig: kadinla
yemege cikmistir, Ustelik nese icinde sohbet etmektedirler. Rejoice
kullanmadan 6énceki mutsuz kadin, simdi erkegin esprilerine gulmekte, yani
edlenmektedir. Yakin planda erkek, amors c¢ekim agisinda (omzun
arkasindan c¢ekim) gdsterilirken, kadina bir seyler anlattigr ve kadinin da onu
dinledigi goéralir. Kadin gézind kameraya kaydirir ve dogrudan dogruya

objektife, yani izleyicilere bakarak gulimser.

ik bakigta reklam, kadinlara, ‘ev isleriyle dyle cok mesgulsiiniiz ki,
hayatiniz monoton hale gelmis. Ustelik, ev isleriyle ugrasmaktan kendinize
bakmiyorsunuz. Kocaniz/sevgiliniz de sizinle ilgilenmiyor. Rejoice sampuan
kullanarak, hem gizel saglara kavusabilir, hem de hayatinizdaki erkegi yeni
g6rinimunuzle etkileyerek sizinle ilgilenmesini saglayabilir ve yasaminizdaki
monotonluktan bir sekilde kurtulabilirsiniz’ demektedir. Yan-anlamsal olarak
ne tir anlamlar cikarilabilecegini irdelemeden o6nce, ilk akla gelen diz
anlamin bile erkek egemen toplumun kdltirel kodlariyla olusmus bir ideoloji
tasidigr séylenmelidir. Reklam, erkegdi, ne kadina karsi ilgisiz olmakla ne de
herhangi bir ev isi yapmamakla suglar. Toplumsal cinsiyet ayrimi dyle bir
kabul gorir ki, kadinlik rolleri tamamiyla ev iglerinden olusur. Tim ev isleri,
kadinin sorumlulugu olarak sunulmaktadir. Kadin, Rejoice kullandiktan sonra
da erkek, herhangi bir ise elini sirmUs degildir. Bu konuda degisen hig bir sey
olmaz. Reklam, sonunda mutlu bir ¢ift sunmakla birlikte, erkegin hi¢ bir ig

yapmamasini asla elestirmez. Kadin ve erkegin rolleri arasindaki bu net
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ayrimi, dogal bir olaymis gibi betimler. Kadinin bakimli hale gelmesi ve
suslenmesiyle birlikte tek degisen, hem kadinin kendisine, hem de erkegin
kadina olan yaklasimidir. Kadin, ancak ‘digi’ bir gérinim alinca kendine olan

guvenini kazanir ve yine ancak bu sekilde erkegin dikkatini ceker.

Reklamlar sadece Uriin ve hizmet tanitimi yapmakla yetinmezler, ayni
zamanda yeni bir zihniyet ve yasam modeli de Onerirler. Bu reklamda da
kadin, bakimli olmayi, glzel giyinmeyi ve bdylece disice gérinmeyi
benimsemistir. Bu kadinlarin, kocalari/sevgilileri de bu durumu hemen
benimseyeceklerdir. Erkek igin ideal es, cinselligin ve disice giyinmenin
gizemini fark etmis olan ideal kadindir. Reklamlarda kullanilan kisiler, kisisel
yetersizliklerini neyle kapatabileceklerini dislntyorlarsa, kolayca ikna olur
ve kolayca da satin alirlar. Burada, kadinin cinselligi sémurulerek, ticari
fantezilere rahatlikla oturtulur’®. Rejoice reklaminda kadin, Griini
kullanmadan 6nce kisisel yetersizlik hissetmektedir. Aslinda gayet bellidir ki,
bunun nedeni, kocasinin kendisine hig¢ ilgi géstermemesidir. Kadin Gzgunddr,
bosluktadir, kimlik bunalimi icindedir. Monoton hayati icinde kim oldugunu,
ne yaptigini belki de hic sorgulamadan yasamakta, sadece ev icindeki
kadinhk rollerini yerine getirmektedir. Rejoice kullandidinda, kadinin, olumlu
bir adim atarak, erkegin kendisini ezdigi bir hayata ‘hayir’ dedigini
gbérmulyoruz. Reklamdaki kadin, erkege hi¢ bir kizginhk duymamaktadir. Tek
istedigi erkedin gonlinu fethetmektir. Kadin, erkegin ilgisizliginden kendisini
sorumlu tutmaktadir. Belli ki rollerini yerine getirmede bir eksigi vardir. Bu
eksigi de, bakiml olmamak, disi bir goérinime sahip olup erkegini
etkileyememektir. Kadin, rollerini 6yle bir i¢sellestirmis ki, ev iglerinin
istisnasiz hepsini kendine yikmig, surekli gazete okuyup bulmaca ¢dzen
erkegi suclamayarak, tom bu islerin altindan kalkarken bakimli olmayi
basaramadidi icin kendini su¢clamaktadir. Elbette bu kosullar altinda erkek de
kendini bu geleneksel roller gercevesinde konumlandirir ve kadinin yaptigi

isleri paylagsmay! aklina bile getirmez.

'8 Funda SIP: a.g.tez, 84, 90
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iste bu tarz bir sunum, aslinda, kadinin cinsel kimliginin
sémurtlmesidir. Cinsel s6murl, sadece, mutlaka cok seksi giyinmis, ya da
hic giyinmemis, davetkar tavirlarda olan ve birer seks semboll gibi sunulan
kadinlarin kullaniimasiyla olmaz. Toplumsal rollere iliskin yapilan cinsiyet
ayrimcih@i da, acikca, kadinin cinselliginin sémurilme yollarindan biri olarak
degerlendirilmelidir.

Rejoice Sampuan reklamindaki kadin da, diger reklamlardaki kadin
oyuncular gibi, geleneksel kisilik pozlari takinmaktadir. En bastaki huzursuz
ve mutsuz kadin, geleneksel rollere uygun poz takinarak, huzurlu, mutlu
kadina ve ayni zamanda cinsel nesneye donUslr. Kadin olarak dogmak,
erkeklerin dusince yapisinin belirledigi, erkeklerin Gstin olduguna dair
anlayisin  hakim oldugu, kosullandirilmig bir ortamda dogmak demek
olduguna goére'”®, kadinin sonunda seyirlik bir nesneye donismesi de
kacinilmaz olmaktadir.

Reklamin sonunda, kadinin kameraya bakigl, reklam slrerken
kocasina bakisi gibi imitsiz degil, Gmit doludur. Reklamda erkek dig-sesin de
sOyledigi gibi, gerisinin zaten gelecegine inanmaktadir. Kadin Gmit dolu yeni
bakisiyla, kadin izleyicilere Rejoice kullanmalarini, mutlulugun sihirli
form0linin Rejoice oldugunu séylemektedir. Rejoice kullandiktan sonra
erkek, onun istedigini yerine getirerek, onu yemege bile gétirmus, Ustelik
onunla sohbet etmistir. Kadin artik, konusulmayi hak eder konuma gelmigtir.
Reklam, bu yonuyle erkeklere de eslerine ve sevgililerine Rejoice almalarini
tavsiye etmis olmaktadir. Clnku, kadinlari béyle glzel ve alimli gérmek igin,
onlarin Rejoice kullanmalarini saglamak gerekmektedir. Bdylece kadinlar,
hem gbze hitap edecekler, hem de ev ici rollerini gergeklestirmeye devam
edeceklerdir. Tabi bu sirada erkeklerin kendilerinin de daha guzel saglara

kavugsmak icin Grin0 kullanmalarinda da sakinca olmayacaktir. Kadinin

"7 Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: a.g.e., 56, 58
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Rejoice kullandiginda geleneksel rolleri strdirip ev islerini yapacaklarina
dair en agik mesaj, yemekte erkegin giydigi gémlegin kadinin tGledigi
gbmlek olmasi ve asil olarak, kadinin bu gdmledi erkede kendisinin

getirmesidir.

S6zU edilmesi gereken diger yan-anlamlardan biri de, dis-sesin,
‘hayatinizi yenilemeye bir yerden, ama hemen baglayin’ derken, ‘hemen
baslama Onerisi'ne iligkindir. Reklamda, mutlulugun anahtari Rejoice’tur.
izleyicinin  zihninde Rejoice almak, yenilenmeye hemen baglamanin
simgesidir. Dis-ses, ‘hemen baslayin’ demekle, ayni zamanda ‘hemen satin
alin’ da demis olmaktadir.

Televizyon reklamlar, toplumsal, siyasal dinyalan ve duslnce
yapilarini canlandirma yoluyla sunan bir arag¢ olarak, 6zellikle etkili olan ‘gizli

kandiricr’lardir'®

. Reklamda, kadina ihtiyaci olani ‘Rejoice’ vermektedir.
Kadinin hayatindaki erkegin kadini bir gsekilde mutlu etme g¢abasi yoktur.
Erkegin vermedigini (bu roller gercevesinde vermesine de gerek yoktur, kadin
kendisi saglamalidir) Rejoice S$ampuan vermekte, kadinin hayatinda
degisiklik yaratarak, o erkekle mutlu olmasini saglamaktadir. Rejoice
markasi, reklaminda, kadinin dertlerini ¢ok iyi anlayan ve dile getiren erkek
dig-sesini kullanarak da, erkegin ilgisiz ve anlayigsizligini gizlemekte, erkek
egemen ideolojinin kadina yaptigi haksizliklari gérmezden gelerek onlari
masumlastirmaktadir. CUnki ayni zamanda dis-ses, toplumdaki diger
erkeklerin bir pargasi olarak, bitini; yani, dizdegismecesel iligkiyle tim

erkekleri de temsil etmektedir.

'8 4. ARENDT’ten (1997) Aktaran, Secil BUKER ve Ayse Eziler KIRAN: a.g.e., 49



SONUC

Reklamlar, tuketim olgusunu koruklerken, kitlelere tiketim toplumu
icinde nasil davranmalari gerektigini de séylemektedir. Genis kitlelere
ulasmada, televizyon reklamciligi, diger reklam alanlarina gére daha etkilidir.
Bunda televizyonun, goérselligi ve isitselligi bir arada barindirmasi ile en cok

ilgi gbren kitle iletisim araci olmasi temel rol oynar.

Televizyon reklamlari, satin alma davranisina ydnlendirmeyi
amacladigi izleyiciyi, duygusal acidan etki altina alabilmek icin, ona yasam
tarzlari sunmaktadir. Reklamda amag¢, modern toplumun sorunlariyla
bogusan c¢agdimiz insanini, sorunlarin ¢ézuldagu, insanlarin mutlu oldugu
reklam Oykuleriyle ile etkileyip, satisi gerceklestiriimek istenen Griin ya da
hizmete ihtiyag duyduklarina inandirmaktir. CUnkd, reklamcilar bilir ki,
izleyicilerin bir seylere inanmalari ve satin almaya ikna olmalari
gerekmektedir. Tuketiciler, bilingaltlarinda, reklamdaki sorunlari ¢ézilen
karakterlerle bir nevi 6zdeslesmeleri saglanarak, o karakterin kullandig
arind satin almaya itilirler. Bu sidreg iginde tuketici, gergcekte ihtiyaci olsun ya
da olmasin, belli bir GrGine ihtiya¢ duyar ve ona sahip oldugunda yasaminin
daha glzel olacagina inanir hale getirilir.

Toplum yapisina iligkin bazi gercekleri kavramada, toplumsal rollerin
nasil bicimlendigi konusuna énem veren bu ¢alismada, televizyon reklamlari
ele alindi. Televizyon reklamlarinin, daha etkin konuma gelebilmeleri igin,
toplumun temel tasi olan ailede benimsenen toplumsal rollerin 6zelliklerinden
yararlanildigi ve toplumdaki erkek-egemen ideolojiyi onaylayarak, yine bu
ideoloji ¢ercevesinde olusan rolleri pekistirici etkiler yaptigi gézler éniine
serildi.



124

Reklamlar, aile bireylerinin rollerine uygun mesajlarla hitap ederek,
kitle bilinci olusturma ve tiketime iliskin kosullandirma etkisinde bulunurlar.
Aile yapilarini, geleneksel, modern ve bu ikisi arasindaki gegig-tipi aile olarak
ayirirsak, Tarkiye'deki aile yapisini, geleneksel ve gegis-tipi ailelerin
olusturdugunu géririiz. Ote yandan, calisma, Tirkiye'nin hic bir yerinde
modern tipte aile yapilarina rastlanamayacagini iddiasinda degildir.
Modernlesme sireci icindeki Turkiye’de, sehirlesmenin artmasi ve kadinin
calisma hayatina atilmasi ile birlikte ¢ekirdek ailelere gecis yasanmistir. Bu
yluzden, sehirlesen ve dolayisiyla tiketim toplumunu olusturmaya daha
elverigli yapiya sahip olan gegis-tipi ailelerin yapilarini anlamak, c¢alisma
acisindan daha 6nemlidir. Bu tip aile imgelerinde birgok modern unsur
bulunmaktadir. Ama, ¢alisma gdstermistir ki, geleneksel cinsel roller temelde
ayni kalmakta, hane igindeki kadin ve erkek rollerinde keskin ayriliklar géze

carpmaktadir.

Toplum yapisinda, cekirdek ailelere gecis olsa da, aile yapisindaki
ataerkillik korunmaktadir. Kadin, her seyden 6nce erkegin esi ve ¢ocuklarin
annesi olarak konumlandirilmigtir. Kadina yuklenen bu dncelikli roller, kilturel
bir Grin olarak karsimiza ¢ikan televizyon reklamlarinda da yerini alr. Aile
imgesi kullanilan reklamlarda, kadin kimligi, kaltGrin onayladidi bigimde
sunulur. Kadin, ya temizlik ya yemek yapar, ya da c¢ocugunun saglikli
beslenmesini arzular. Reklamlar, bu kuiltirel kodlari olumlu bir atmosferde
sunarlar. CUnkl, sonugta, gunimuUz televizyon reklamlari, ¢odunlukla, birer
yasam tarzi teklif eder niteliktedir.

Galisma, televizyon reklamlarinda toplumsal rollere iligkin cinsiyetgi
bakis acisinin ginimuizde hala strdddunt gdsterir. Modern oldugu iddia
edilen aile imgesine yer veren reklamlar bile, kadini belirli bir rol kalibi icinde
sunar. Reklamlarda anlatilan &ykuler, daha c¢ok geleneksel Ozelliklere

dayandiriimaktadir. Reklamlarda, geleneksel rolleri koruyan ve her iki cinse
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de dayatilan egemen cinsel kimlik tanimlari vardir. Bu egemen kimlik
tanimlari, erkegin yararina olugsmakta ve kadini, erkek-egemen ideolojiye

hizmet ettigi islevde konumlandirmaktadir.

Kigiler, hayata dair anlamlandirmalari ideolojik etkilerden bagimsiz
olarak yapamazlar. Kisilerin kimlikleri ve icinde yasanilan toplumun kaltar
yapisi, ideolojik etmenlerle érilmias dinamik bir yapiy isaret eder. Kadinlar
ve erkekler, cinsel kimliklerini bu karmasik yapi icinde olustururlar. Bu yapi,
onlara, kimliklerine uygun olarak ne gibi roller Gstlenmeleri gerektigini

o6gretmistir.

Toplumsal rolleri pekistirici 6zellik gésterdigi disindlen televizyon
reklamlari ¢dézimlenerek, reklam oykullerinde, toplumsal cinsiyet mitlerinin
kullanildigi gérilmustir. ilkel mitler, yasam ve 6lim, insan ve tanrilar, iyi ve
k6t hakkindayken, ginimuzin ¢agdas mitleri, ginimuz toplum yapilarina el
atarak, eril olmak, digil olmak ve aile olmaya dair éykuler anlatirlar. Kadinlarin
bakip blyltme ve koruma isini erkeklerden ‘dogal olarak’ daha iyi yaptiklarini
ve bu ylzden onlarin dogal mekanlarinin ev oldugunu, evde c¢ocuk
yetistirmek ve kocalarina bakmak isini Ustlendiklerini anlatan glinimuiz
cagdas miti, erkedi de yine ‘dogal olarak’ ekmek parasi kazanma roll
ustlendigi konumda betimler. Mit, bu anlamlari doganin bir pargasi gibi
sunarak tarihsel ideolojik kokenlerini gizler ve bdylece bu anlamlari
evrensellestirir. Mit, anlamlarn masumlastirarak, hem erkeklerin hem de

kadinlarin ¢ikarlarina hizmet eder gérinmelerini saglar.

Reklam gibi gdsterge sistemlerinin birer ‘mit’ olarak adlandirilan bagka
bir anlamlandirma sistemi tarafindan ydnlendirildigini ortaya koyan ¢alisma,
reklamlarin da eril olmak, digil olmak ve aile olmaya dair dykuler anlattigini
hatirlatarak, onlarin da ideolojik etkileri gizleyen birer mit olarak islev

gOrduklerini gosterir.



126

Toplumdaki egemen ataerkil ideoloji, kendi sdylemlerini yayarak
glclenir ve pekisirler. En etkili kitle iletisim araci olarak televizyon da,
reklamlar vasitasiyla bu sdéylemleri yaymaya olanak taniyacak ortami
yaratirlar. CdzUmlerden, anlagilacagr gibi, ataerkil sdylemleri iginde
barindiran birer gbsterge olan reklamlar, dizanlamin yani sira cesitli
yananlamlar igerirler. Bu yananlamlar 6rtik ideolojik mesajlarla yuklidur; bu
nedenle de mitlerle iligkilidirler. Reklamlar, benzetme ve ¢agrisim yoluyla,
egretilemelerden; betimleme ve parca-butin iliskisi kurma yoluyla da
dizdegismecelerden de yararlanirlar. Bdylece, reklamlar, kurmaca dinya ile
gercek dlinya arasindaki geligkileri gizleyerek, izleyiciye her zaman olumlu bir

dinya sunarlar.

Tarih, insanlarin iginde yasamak zorunda olduklar kisitlamalari
kaldirmak igin c¢abalara tanik olurken, bugiin ¢agin insani, giderek artan
bireycilik egilimlerinin de etkisiyle kimligine iliskin problemler yasamaktadir.
Calisma, kérl koértne geleneklere bagh yasayan insanlarin, bu geleneksel
bagdan koparak birer birey haline gelebildikleri ve sorumlu birer Kigilik
kazandiklarini kabul etmektedir. Bununla beraber, bireylerin modern g¢agin
getirdigi sorunlar igcinde glvensizlik duygusuna kapildiklari ve ¢ogu zaman
kimlik bunalimi icine girebildiklerini gésteren ¢alisma, televizyon reklamlarinin
insanlarin korkularinin giderilmesinde rol oynadiklarini tespit eder. Bireycilige
verilen 6nem, tdketim ihtiyacini da arttirmistir. Kimlik sorunlari yasayan
insanlar, hem c¢evrelerine hem de icten ice kendilerine yabancilagsmaktadir.
Bdylece insanlar, gercekte neye ihtiyaglari oldugunu tanimlayamaz, ne
istediklerini bilemez duruma gelmislerdir. Reklamlar, insanlarin iginde
olduklar bu durumdan yararlanmakta, onlara bir seylere ihtiya¢ duyup, o

seyleri satin almalarini énermektedirler.

Calisma gd6stermigtir ki; yegane amaci mutlu olmak, hayatini anlaml
kilmak olan insanoglu, modernlesme sureci ile birlikte giderek artan ve
karmasiklagan kimlik sorunlari yasamaktadir. Kimlik bunalimdan bilingsiz de

olsa kagan gunumuz kadin ve erkekleri, gogu zaman toplumun kendilerinden
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bekledigi rolleri i¢sellestirir ve rol kaliplarina, dolayisiyla da topluma uyum
saglayarak dinginlige ermis olurlar. iste bdyle bir siire¢ icinde kadinlarin isi
erkeklerden daha zor goértlmektedir. Erkekler de cesitli kimlik bunalimlari
yasasalar da, egemen ideoloji daha ¢ok onlara hizmet eder konumda oldugu
icin, i¢sellestirdikleri rolleri onlara yarar bile saglayacaktir. Ne de olsa bu
toplumsal yapi icinde erkeklerin toplumsal rolleri, onlari daha Gstinmus gibi
sunarak, s6z hakkini elinde bulunduran ve kendilerine hizmet edilmesini
bekler konuma oturmalarini saglar. Kadin ise, erkeklerden onay gérme, onlar
tarafindan takdir edilme ihtiyaci altinda yasamaya alistinididi icin, bugln de,
rollerini erkek-egemen ideolojiye uygun sekilde olusturmakta ve bu rollerin
yukdmldklerini, insanlik tarihinden gelen dogal sonuglar olduguna inandigi
icin kolayca icsellestirmekte ve c¢odu zaman hayati sorgulamadan
yasamaktadir. Cinsel kimligine vyakistirilan rolleri, ideolojik etkilerinden
arindinp sorgulamayan kadinlar, televizyon reklamlari da dahil olmak Gzere,
bu rol yapilarini pekistirici 6zellik tasiyan her etkiye acgik olacaklardir. Bundan
karli ¢ikan ise, basta erkedin hizmetindeki ataerkil ideoloji olmak Uzere,
kadin-erkek tim bireylerin bilingaltindaki kimlik problemlerini, mutlu ama

yapay dunyalar sunarak fark etmelerini 6nleyen reklamcilik sektérl olacaktir.

Herhangi bir sohbette ya da tartismada, herhangi bir konuya iligskin
modern imgelerden s6z edilince, hemen bati toplumlarina atifta bulunulur.
Her ne kadar modernlesmenin adresini bati toplumlari olarak kabul etsek de,
toplumsal cinsiyet ayriminin Tlrk toplumuna 6zgl oldugunu distinmek hatali
olur. Calisma, ingiliz ve Amerikan toplumlarina iligkin yapilan arastirmalarin
ortaya koydugu sonuglara da yer vererek, evin igindeki kadin ve erkek
rollerinin kati bir sekilde ayrildigini gdsterir. Bu toplumlarda da erkeklerin
cocuk bakimlarina ve ev islerine  katilmalarina dair beklenti icinde
olmadiklari, geleneksel olarak kabul edilen bu rollerin kadina atfedildigi
gbraltr. Ayrica, bu toplumlarda aileye verilen dnem de buydktir. Zaman
zaman cesitli platformlarda, bu toplumlarin, ginimuzde asin 6zgurluk¢lh ve
yozlasmis de@erler sistemi olan toplumlar olarak nitelendirildiklerine sahit

olunur. Bu sorun, elbette temelde ayri bir tartisma konusunu olusturmaktadir,
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ama arastirmalar ortaya koymustur ki, bu toplumlarin aileye verdigi énemi
kicimsemek blyUk bir hata olacaktir. En basit érnek olarak, yine cesitli
ybnlerden elestiriler alan Amerikan sinema filmlerine g6ziimuzU gevirelim. Bu
filmlerde, genelde, ayrilanlar birlesir, aileler mutlulugu yakalar, cocuklar
blyUylp birer yetigkin olsalar dahi strekli ailelerini gururlandirmaktan dem
vururlar. Filmlerin, tasidigi séylemlere bakilirsa Amerikan toplumunun temeli
olarak, aile isaret edilmektedir. Sonugta, burada gdsteriimek istenen, bu

toplum yapilari iginde de aileye blyuk 6nem verildigi gercegdidir.

Ama aileye ne kadar énem verilirse verilsin, kadin, batin toplumlar
icinde, erkek kaliplarina gére ahlakli ise ‘ikinci sinif’, ahlaksiz ise hem ikinci
sinif hem de ‘fahige’ olarak gorulirken, annelik rol ile de ‘kutsal varhk’
konumuna yerlestiriimigtir. Kadin, her zaman, ikinci sinifh@i, fahiseligi ve
kutsalligi barindiran bu c¢eliskili yapinin altinda yasamak zorunda kalmistir.
Bdyle bir yapi altinda yasamak zorunda kalan kadin da, aile iginde iyi bir es
ve anne olmak igin toplum tarafindan kendine atfedilen rolleri tabi ki daha
kolay icsellestirecek; bdylece, en azindan ikinci sinifligini ve zaman zaman
da olsa mutlaka kendisine hissettirilen fahiseligini unutmus, daha dogrusu bu

agirhgi bilingaltina hapsetmis olacakiir.

Calisma, bugine yakin zamanda yapilan arastirmalarin da, ev ici is
béliminde kadin ve erkek rollerinin buytk Olglide degismeden kaldigini
anlatir. Arastirmalar gosterir ki, geleneksel is bolimane dair kurallar gevsese
bile esitsizlikler hala var olmaya devam etmektedir. Calismada ¢6zimlenen
ve calisma siresince gdézlemlenen diger reklamlar g&stermistir ki,
reklamlardaki erkek karakterler, ev islerine ara sira katilmaya itiraz etmeseler
de, genellikle eslerinin karar vermesi ile o isi yapmaktadirlar. Oysa toplumda
modern degerler gercekten igsellestirilseydi, erkek, yaptigi isi karisina yardim
olarak gdérmemeli, ortak yasam alanlarina dair herhangi bir ev igini
kendiliginden ihtiyac duyarak yapmaliydi. Ama reklamlarda, bir ev isini erkek
yapsa, hatta kendi istegiyle yapsa bile, bir sekilde kadin role dahil
edilmektedir. Kadin karakterler, erkeklerin ev isi yapmasindan duyduklari
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memnuniyeti acik¢a belli etmekte ve bu sekilde de aslinda ev iglerinin kendi
rolleri kapsaminda oldugunu kabul etmis olmaktadirlar. Reklamlarda,
erkeklerin beceriksizlikleri ve bilgisizlikleri bir erdemmis ya da bdyle olmalari
son derece dogalmis gibi sunularak, toplumsal rollerdeki ayrim korunmakta
ve iglerin halledilmesine dair tim sorumluluk kadin rolleri igine dahil

edilmektedir.

Toplumsal yapilarin dinamik sireclerden olustugu belirtiimigti. Bu
gbrus 1s1ginda, calisma, aile yapilarinin ve toplumsal rol ézelliklerinin gesitli
degisiklere ugrayacaginin bilincindedir. Bu etkilesim sUreci zaten strekli
yasanmaktadir. ilerleyen dénemlerde de, her zaman, s6z konusu siirecin
etkileri, televizyon reklamlarinda yine gézlemlenebilecektir. Ancak, c¢alisma,
bu etkilesimin, stregelen toplumsal rolleri pekistirici yénde etki edebilecegini

ortaya koymasi bakimindan énem tagimaktadir.

Geleneksel Ozelliklerin gabuk yok olan yapilar olmadigi, reklamlarin
blylk kisminda da geleneklerin korundugu ve bu reklamlara maruz kalan
bireylerin toplumsal rollerini icsellestirdikleri siirece gelisime kapali olunacag
dikkate alinirsa, toplumdaki kadin ve erkek rollerinin uzun bir sire daha
benzer nitelikte olacagl kabul edilir. Dinyaya ayak uydurmak adina,
televizyon reklamlarinin iceriginde degisiklik yaparak, modern imgelerden
yararlanmak ¢agin bir zorunlulugu haline gelmistir. Ama agik¢a géralmektedir
ki, Turk toplumu, radikal bir degisim istememekie ve reklamcilar da,
geleneksel-modern sentezi yaratirken ters tepkilerle kargilasma riskini géze
almayarak varolan sistemin 6gelerinden yararlanmaktadirlar.
Unutulmamaldir ki, reklamcinin amaci toplumun modernlegsme yolunda ileri
adim atmasini saglamak degil, reklam yoluyla Griin ya da hizmetlerin satigini
saglamaktir. Gunimuz reklamcilari, geleneksel olan kultirel kodlar Gzerinde,
onlarin temel 6zelliklerini bozmadan yeni ve ¢cagdas gérinime kavusturacak
bazi iglemler yapmaktadirlar. Reklamlar yoluyla iletilen bu mesajlar, toplumun
temel birimi ve tUketici davraniglarinin sekillendigi aile yapisini ve aile

bireylerini ¢esitli yonlerde etkilemektedir. Reklamlarin, ister istemez varolan
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kodlardan yararlanirken, varolan ataerkil sdylemi pekistirici etki yapmasi
buyuk bir olasilik olarak belirmektedir. Bdylece cesitli yonlerden giglenen
egemen ataerkil ideoloji, toplumsal rollerin 6zelliklerini de ayni ideolojik

cerceve icinde pekistirecektir.
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OZET

Televizyon reklamlar, kiltirdn bir Griin0 olarak olugur ve varolduktan sonra
da, bu kultirel yapiy! etkilemeye devam ederler. Bu reklamlar, izleyicilere yapay
ama olumlu yasam tarzlari vaat ederler. Tiketim davranislarinin aile iginde
sekillendigini bilen reklamcilar, toplumun temel birimi olan aileye ydnelir ve aile
bireylerini hedef alarak, onlarin tiketim davranigi gerceklestirmesini saglamaya
calisirlar. Oykdlerini anlatilirken, kisilere atfedilen toplumsal rollerin 6zelliklerine ters
dismeyecek karakterler yaratan televizyon reklamlari, izleyicileri, tanitimi yapilan
Urlin ya da hizmete ihtiyaglari olduguna inandirmaya calisirlar. Reklamlar, tiketiciyi
bu ybnde ikna edebilmek icin, aile icindeki kadin ve erkek rollerinin nasil

konumlandinldidi sorununa yénelirler.

Calisma, Tirk toplumunun, degisime nispeten agik olmakla birlikte,
geleneklerini korumaya meyilli, muhafazakar bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koyar. Tim diinyada gorilen modernlesme cabalarinin da etkisiyle, Tirk toplum
yapisinda da degismeler olmakta ve aile yapilar, televizyon reklamlarina daha
modern imgelerle yansimaktadir. Hem gercek hayatta hem de reklamlardaki aile
yapilari, modern bazi imgeler tasimakla birlikte, cinsel kimliklere, birbirinden keskin
sekilde ayrilmis roller yiiklemektedir. insanigin varolusundan beri cinsiyet
ayrimciligindan nasibini almis olan kadinin omuzlarina, aile iginde de buyik yUk
biner. Ataerkil sdéylemin hakim oldugu toplumsal iligkiler agi iginde kadin, kendi
basina bir birey olmaktan ¢ok, bir erkegin esi veya bir cocugun annesi olarak
konumlandirilir. Toplum, kadinin rollerini de, es ve anne olmasina gére bigimlendirir.
Ev isleri ve ¢ocuk bakimi kadinin sorumlulugu altindadir. Ama, aslinda, erkek ve
kadin kimligini biyoloji degil, toplumsal ideolojiler tayin etmektedir. Galisma gdsterir
ki, aile imgesi kullanilan televizyon reklamlarindaki kadin kimligi, yine de, mutlaka
kiltdrin onayladigi bicimde sunulmaktadir.

Bu tarz bir sunum iginde televizyon reklami, izleyicinin zihninde olusan ilk
anlam olan dizanlamin yani sira, ideolojik unsurlar tasiyan yananlamlar ile yukladur.
Reklamlar, birer gdsterge ve sdylem olarak, ideolojik unsurlar barindirirlar. Erillik,
disillik ve aileye iligkin yasam &ykuleri anlatmasiyla reklamlar, birer cagdas mit islevi
de gorUrler. Mitler, yaydiklari anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil, dogal
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olduklarini vurgulayarak varolurlar. Mitler, ideolojileri masumlastirir; bu yolla da,
toplumsal statikonun korunmasina hizmet ederler. GUnimUiz ¢agdas mitleri, kadin
ve erkek rollerinin aileyi nasil yapilandirdigina dair birer dykudurler. Televizyon
reklamlari da tipki bir mit gibi, bir yandan toplumsal rolleri kiltirin onayladigi
bicimde sunarken, diger yandan da bu rollerdeki keskin ayrimin her iki cinsiyete de
hizmet ettigi yanilgisini olusturarak, rollerin yikimltliklerinin adil gérinmelerini
saglarlar.

Yayinlanan televizyon reklamlarinin biyldk kisminda geleneklerin korundugu
g6zlenmistir. Reklamin muhataplari olan izleyiciler, birer kadin ve erkek olarak sozii
edilen toplumsal rolleri igsellestirdikleri siirece gelisime kapal olunacaktir.
Modernlesme ¢abalari slrerken, elbette ki geleneksel baglar zayiflamaktadir.
Dlinyaya ayak uydurabilmek igin, televizyon reklamlarinin iceriginde de modern
imgelerden vyararlaniimaktadir. Bu, tezin ortaya koydugu sonu¢c g6z 06nline
alindiginda asla bir catisma olarak yorumlanmamalidir. Aksine bunlar, birbirini
besleyen iki ayri sirectir. Etkilesim bitmeyecektir. Ama c¢alisma, bu etkilesimin,
toplumsal rollerin pekismesini saglayabilecegini ortaya koymaktadir. Bir yandan aile
yapilari icinde modernlesme artarken, ayni anda, erkek-egemen yapi da
korunmaktadir. Televizyon reklamlarinda modern aile imgesine daha c¢ok yer
veriimeye baslanmasiyla, bu tip ailelerin toplumdaki yerinin de ayni hizla arttigini
disinmemek gerekir. Degisim kaginilmazdir. Ama gelenekler dyle kolay g6z ardi
edilir gibi degildir.

Reklamlar icin, &ykdler olusturulurken ister istemez varolan kultirel
kodlardan yararlanilir. Bu olusumun, varolan ataerkil séylemi pekistirici etki yapacagi
disUnulmektedir. Televizyon reklamlarinin tasidiyi mesajlar ile gliglenen egemen
ataerkil ideoloji, toplumsal rollerin &zelliklerini de ayni ideolojik c¢erceve iginde
pekistirecektir. Calisma, toplum igindeki etkilesimlerin, mutlaka ilerici ve gelismeye
ybnelik olarak degisime ugramasindansa, slregelen toplumsal rolleri pekistirici
yénde etki edebilecegini ortaya koymasi bakimindan énem tasir. iste bu nedenle,
televizyon reklamlarinin toplumsal rolleri pekistirmesi konusuna artan bir bilingle
egilmek ve televizyon reklamlarini izlerken bu biling 1s1ginda okumalar yapmak
gerekmektedir.



ABSTRACT

TV advertisements, originating as a product of cultural structure, remain
effecting that structure. These advertisements offer the audience artificial but
positive life styles. Advertisers, being aware of the fact that the consumption
attitudes are shaped within family, gravitate towards the family with a view to ensure
realization of consuming attitudes by targeting the family members. Commercials,
creating characters which are not opposite to the characteristics of the social roles
referred to the individuals, try convincing the audience that the audience need the
product or the service being advertised. Advertisements tend to focus on the male

and female roles inside a family, in order to convince the consumers in this way.

This study outlines that the Turkish society has a conservative structure,
tough it is partly open to the changes. As a result of the modernization efforts all
over the world, Turkish society has been experiencing changes which are reflected
in TV commercials through more modern images. Although the family structures,
both in real life and in advertisements, carry some modern images, they impose
distinct roles on the gender identities. Female, significantly influenced by the gender
discrimination since the first presence of humanity, also is the one who shoulders
the significant load inside a family. Inside a social relations net that is dominated by
patriarchal approach, woman is oriented as a wife or a mother, rather than as an
individiual on her own. Society shapes the female roles according to her being as
wife and mother. Houseworks and child care are under the sole responsibility of
woman. However, it is the social ideologies, not the biology, that actually determine
the gender identities. This study shows that the female identity in TV commercials
utilizing the family object is yet presented in a way being approved by the culture.

In such a presentation, TV commercial carries not only the denotation, but
also connotations containing ideological elements. Advertisements comprise
ideological elements both as an indicator and discourse. Advertisements also
function as modern myths by expressing narratives about genders and family. Myths
exist by underlining the naturelness, not the historical or social aspects, of the
meanings they broadcast. Mtyhs, through making the ideologies innocent, serve in
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preservation of the social status quo. Modern myths of nowadays are stories telling
how the male and female roles are shaping the family. TV commercials, just like
myths, not only present social roles as approved by the culture, but also ensure
perception of the responsibilities of the roles as if they are fair, by creating a
delusion that the sharp difference in those roles are actually serving both gender.

It was observed that traditions are conserved in most of the TV commercials
being broadcasted. As long as the audience as the adressee of the advertisement,
both male and female, internalize the mentioned social roles, they remain to be
closed to the progress. It is inevitable that the traditional ties weaken as the
modernization efforts are ongoing. In order to keep in step with changes in the
world, TV advertisements utilize modern images as well. This, taking into account
the result exhibited by this study, shall never be interpreted as a conflict. On the
contrary, these are two distinct process feeding each other. Interaction will never
come to an end. Nevertheless, this study indicates that such an interaction would
strenghten the social roles. As the modernization grows in family structures, the
male-dominant structure is also preserved concurrently. It shall not be considered
that modern families become widespread as modern family images take place in TV
commercials more often. Change is inevitable, tough the traditions can not be
ignored that easily.

The existing cultural codes are exploited in creating advertisement stories.
Such a formation is considered to have a strengthening effect on the existing
patriarchal discourse. The dominant pathriarchal ideology, strengthened by the
messages transmitted via TV commercials, will intensify the characteristics of social
roles in the same ideological context. The importance of this study lies under its
exhibition that the interactions among the society do not necessarily evolve in a
progressive and developing manner, they would, on the contrary, intensify the
existing social roles. Therefore, it is deemed necessary to further focus with an
increasing consciousness on the strenghtening effect of TV commercials on the
social roles and to perform readings in light of this consciousness.



