T.C.
BATMAN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU

TEMIZLIK URUNU REKLAMLARINDA
TOPLUMSAL CINSIiYET ROLLERININ
INCELENMESI
Yunus KOC

YUKSEK LiSANS

SINEMA VE TELEViIZYON ANABILIiM DALI

OCAK-2020

BATMAN



T.C.
BATMAN UNiVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

TEZ KABUL VE ONAYI

Dog¢. Dr. Mehmet Isik danigmanliginda Yunus KOC tarafindan hazirlanan
“TEMIZLIK URUNU REKLAMLARINDA TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ iNCELENMESI”
adli tez galismasi0f /0 1 /2079 tarihinde agagidaki jiiri iiyeleri tarafindan oy birligi ile
Batman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sinema ve Televizyon Anabilim
Dali’nda YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Jiiri Uyeleri imza
Baskan (3 It
Dog. Dr. Mehmet ISIK

Uye

Dr. Ogr. Uyesi Olgun ATAMER ;4 ﬁ:\/\ =
Uye

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet CEYHAN W

Yukaridaki sonucu onaylarim.

Doc. Dif. Ferhat KORKMAZ

nstitii Midiirii

*Bu tez g¢alismast ................ tarafindan.  ..ooviiiiiie nolu proje ile
desteklenmistir.

* Bu ifade tez galismasi yapilirken bir destek alindiysa yazilmali aksi taktirde silinmedir.




TEZ BiLDiRiMi

Bu tezdeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar ¢ergevesinde elde
edildigini ve tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢alismada bana ait

olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina eksiksiz atif yapildigini bildiririm.

DECLARATION PAGE

| hereby declare that all information in this document has been obtained and
presented in accordance with academic rules and ethical conduct. I also declare that, as
required by these rules and conduct, | have fully cited and referenced all materials and

results that are not original to this work.

Yunus KOC

06/01/2020



YUKSEK LiSANS TEZI

TEMIZLIK URUNU REKLAMLARINDA TOPLUMSAL CINSIYET
ROLLERININ iINCELENMESI

Yunus KOC

Batman Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Sinema Ve Televizyon Anabilim Dah

Damisman: Do¢. Dr. Mehmet ISIK
2020, 80 Sayfa
Jiiri
Dog¢. Dr. Mehmet ISIK

Dr. Ogr. Uyesi Olgun TAMER
Dr. Ogr. Uyesi Mehmet CEYHAN



OZET

Reklamlar genis halk kitlelerine ulasip mal ve hizmetlerin tanitimini televizyon araciligiyla
yaparak toplumu etkileyebilme giicline sahiplerdir. Toplumsal normlar ¢er¢evesinde sekillenen toplumsal
cinsiyet rolleri kadinlik ve erkeklik kavramlariyla bagdastirilarak, kiiltiirel ve sosyal olgulari ifade
etmekle birlikte, toplumun kadina ve erkege bigtigi rollerden olusmaktadir. Televizyon reklamlar1 mal ve
hizmetlerin duyurulmasinda 6nemli araglarindan biri olup toplumsal cinsiyet esitsizliginin tekrardan
tretimiyle beraber, toplumsal cinsiyet rollerinin insasinda 6nemli bir etkene sahiptir. Televizyon
reklamlarinda toplumsal yapi, kiiltiir, geleneklerin de etkisiyle toplumsal cinsiyet izlerine rastlanmaktadir.
Televizyon reklamlarm da ataerkil ve eril séylemin erkek egemen yapmin devamim sagladigi ve
reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerine dair davranis ve beklentilerin modellere iletilmesin de kadin
tizerinden yapilan konumlandirmalarla toplumsal cinsiyet rollerinin pekistirilmesinde 6nemli bir isleve
sahiptir. Reklamlarda kamusal alan daha ¢ok erkege atfedilirken erkek ev disinda, ¢alisan bir birey olarak
gosterilmektedir. Kadin 6zel alan da ev igerisinde sunulurken yemek yapmak, bulasik yikamak, ¢ocuklara
bakmak, temizlik yapmak gibi geleneksel rollerin tasiyicisi olarak sunulurken anne ve evli kadin mitleri
reklamlarda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda amaglanan; Insanlari etkileme konusunda 6nemli bir etkene sahip olan
televizyon reklamlarin da yer alan kadin ve erkek rollerinin temsilinde, cinsiyetlere yiiklenen toplumsal
rollerin neler oldugunu ve kadinin toplumsal konumunun belli kaliplar halinde geleneksel soylemle
aktarilmasinda kadinin toplumdaki roliinii ve erkek egemen yapi ile bicimlendirilen reklamlar: feminist
kuramlar gergevesinde ¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Bu amagla reklamlarda kullanilan kadin ve erkek
imgelerinin ve bunlara bagli olarak ortaya ¢ikan gostergelerin gostergebilimsel analiz yontemiyle
coziimlenerek Temizlik diriinii reklamlart 6zelinde kullanilan imge, sdylem ve mesajlarin toplumsal
cinsiyet esitsizliginin yeniden tiretimine nasil katki sagladigi agiklanmaya caligilmaktadir.

Bu arastirmada olasihga dayali olmayan &rneklem tirlerinden amagh 6rneklem yontemi
kullanilarak, feminist kuramlarin sagladigi kavramsal ¢ergevede, temizlik tiriinii reklamlarinda toplumsal
cinsiyet rolleri kullanimim temsil edecegi diistiniilen 2013-2019 yillan arasinda en ¢ok izlenen, siirekli
Tiirkge yayimn yapan alt1 ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan Alo, Ariel, Mr Muscle, Parex, Pril ve
Ace firmasma ait alti adet reklam filmi gostergebilimsel analiz yontemiyle, feminist kuramlar
cercevesinde incelenmistir. Reklam kampanyalarinda yer alan toplumsal cinsiyet rolleri ve bu rollerin
araciligryla nasil bir anlam iiretildigi ortaya g¢ikarilmak amaglanarak, reklamlarin toplumsal cinsiyet

rollerini yeniden tiretmesi ve pekistirmesine sagladig katki incelenmistir.

Anahtar Sozciikler: Toplumsal cinsiyet, reklam, temizlik iiriinleri, televizyon, kadin
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ABSTRACT

Advertisements have the power to influence the society by reaching large masses of people and
promoting goods and services through television. Gender roles, shaped within the framework of social
norms, express cultural and social phenomena in connection with the notions of femininity and
masculinity, but also include the roles that society assigns to women and men. Television advertising is
one of the important means of publicizing goods and services and has an important role in the
construction of gender roles with the reproduction of gender inequality. In television commercials; social
structure, culture, traditions and the effects of gender traces are encountered. In the television
commercials, patriarchal and masculine discourse provided the continuation of the male-dominated
structure. it also has an important function in reinforcing gender roles through positioning on women. In
publicity, public space is mostly attributed to men, while men are shown as individuals working outside
the home. While the woman is presented in the private space as a carrier of traditional roles such as
cooking, washing dishes, taking care of children, cleaning, the mother and married woman often appear in
advertisements.

The aim of this thesis is to represent the roles of men and women in television commercials,
which have a significant impact on influencing people, to analyze the social roles attributed to the sexes
and the role of women in the society in transferring the social position of women in traditional discourse
in certain patterns and the advertisements shaped by the male dominant structure within the framework of
feminist theories. For this purpose, the images of women and men used in advertisements and the
indicators that are related to them are analyzed by semiotic analysis method and it is tried to explain how
the images, discourses and messages used in the cleaning product advertisements contribute to the
reproduction of gender inequality.

In this research, using the purposive sampling method, which is one of the non-probability
sampling types, in the conceptual framework provided by feminist theories, 6 commercial films of Alo,
Ariel, Mr Muscle, Parex, Pril and Ace on national television channels which were broadcast in Turkish
were analyzed by semiotic analysis method. It has contributed to the re-production and consolidation of
gender roles by aiming to reveal gender roles in advertising campaigns and their meaning through these

roles.

Keywords: Advertising, cleaning products , social gender, television, woman
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GIRIS

Sorun

Cinsiyet kavrami canlilarin biyolojik, anatomik ve dogustan gelen 6zelliklerinin
kullanilmasi olarak nitelendirilebilir. Kadin ve erkek bu noktada birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. Bu cinsiyetlerin toplum igerisindeki rollerinin sosyal ve kiiltiirel
nedenlerle sekillenmesinde etkili olan bir siirectir. Biyolojik ve fizyolojik &zellikler
dogustan gelen, toplumsal cinsiyet ise sonradan kazanilan ozelliklerdir. Toplumsal
cinsiyet bireyin diinyaya gelmesiyle baslar daha sonra sosyal hayat, orf, gelenek ve
cografik Kosullarin etkisiyle sekillenir. Bu sekillenme ile birey bundan sonraki siiregte
sahip olacagi rollerin ve sorumluluklarinin etkisiyle belirli kaliplar iginde hayatini
devam ettirir. Bireyin yasam tarzi, konusma sekli, kiyafetleri, sosyal iliskileri gibi
hayatin pek ¢ok alaninda etkili bir yol belirler.

Medyanin hayatimizda yadsinamaz bir yeri vardir. Cesitli kanallarla disiince,
fikir ve haberi haber kitle iletisim araglariyla genis kitlelere duyurmayi amaglamaktadir.
Bu kanallardan Televizyon’un giindelik hayatimizdaki yeri dikkate alindiginda en
onemli kitle iletisim araglarinin basinda gelmektedir. Televizyonlarin hemen hemen her
yerde olmasiyla beraber giindelik hayatimizin bir pargasi olmus ve bu baglamda genis
Kitlelere ulasmak igin etkili bir iletisim arac1 olmustur. Televizyon diger kitle iletisim
araglarindan farkli olarak tiiketiciye hem gorsel hem de isitsel hizmet sunmakta, bilgi,
imge ve haberleri ileterek toplumu motive etmeyi amaglamaktadir. Televizyonun genis
Kitleleri etkileme giiciinden faydalanarak reklam yayinlar1 yapilmakta bu dogrultuda bir
malin veya hizmetin sunumu amaglanmaktadir.

Reklam hayatimiza yon veren en 6nemli toplumsal olgulardan biridir. Sirekli
maruz kaldigimiz reklam mesajlari, toplumsal yasamiin kaginilmaz bir pargasidir.
(Williamson, 2001: 11). Reklamlar hayatimizin her alaninda agik hava, gazete, dergi,
radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglariyla karsimiza ¢ikmaktadir. Radyolarda isitsel
olarak tiiketiciyi etkilemek hedeflendigi gibi gazete ve dergi reklamlarinda biiyiik
yazilar ve gorsel 6gelerle tiiketiciyi etkilemek temel amactir. Televizyon reklamlarinda
ise gorsel ve isitsel 6geler bir arada kullanilarak tiiketiciyle reklam arasinda duygusal
bag olusturarak tiiketiciyi etkilemeyi hedeflemektedir. Reklam diinyas: bunu yaparken
cinsellik, milliyetgilik, mizah, korku gibi ¢esitli ilgi ¢ekici yontemler kullanilmaktadir.

Televizyon reklamlari hayatimizi sekillendiren ve topluma yon veren bir yol

tistlenmistir. Bu baglamda reklamlarda kullanilan kadin ve erkek temsilleri toplumsal



Cinsiyet rollerinin olugsmasinda oOnemli bir etkendir. Reklamlarda kadin
temsillerinin bircok o6rnegi vardir. Kadin bazen karsimiza cinselligi vurgulayan bir
mesajla ¢ikarken bazen anne, ¢ocuk bakim ve mutfak isleri 6zelinde gosterilirken bazen
de 6zgiir kadin roliiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Erkekler ise daha ¢ok aile babasi ve
kadinlardan farkli olarak ev disinda gosterilerek, ev islerine bakmayan, eve yiyecek
getiren, calisan, sorumlu ve gii¢lii bir kisilikle karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlardan
cikarilan anlam ve imgeler ile iletilen mesajlar sans eseri ortaya ¢tkmamistir. iletilen
mesajlarin  toplumu sekillendiren bir etkisi vardir. Televizyonun sundugu kadin
temsillerinin toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretilmesinde 6nemli bir etkisi vardir.

Temizlik Uriini reklamlarinda genellikle kadinlar 6n plana ¢ikmaktadir. Ev
temizlerken, c¢amasirlar, bulasiklar yikarken ¢ogunlukla kadimn imgesi goriilmektedir.
Televizyonlarda yayinlanan temizlik iriinii reklamlarinda erkek kullanimi oldukga
kisithdir. Temizlik tirtinii reklamlarinda temizlik kavrami kadinin bir pargasi olarak
gosterilirken toplumda bu rolii kadinin tstlendigi ve bu isi kadinlarin yapmasi
gerekliligi dayatilmaktadir. Evde yapilacak bir is varsa bunu yapacak kisi kadin
olmalidir mesaj1 verilmekte, toplumsal cinsiyet rolleri sekillenmesinde toplumda bir alg:
olusturmaktadir. Bu reklamlarda temizligi en iyi kadin yapar mesaj1 verilirken,
kadinlarin basarili ve mutlu olmasinin sart1 iyi bir temizlige baglanmaktadir. Erkeklerin
ev i¢inde temizlik eylemini yaparken gosterilmemesi erkegin evde degil disarda olmasi
gerektigi ve eve bakmakla yiikiimlii olan kisi oldugu mesajin1 da vermektedir. Temizlik
kadina atfedilmis bir gorev olarak vurgulanmakla beraber kadinin toplumsal algisida bu
sekilde insa edilmektedir. Temizlik {rini reklamlarinda Erkekler genellikle iiriinii
anlatan dis ses diye tabir edilen uzman kisiler olarak gosterilmektedirler.

Bu tez c¢alismasinda temizlik iriinii reklamlarinda toplumsal cinsiyet

esitsizliginin yeniden tiretilmesine neden olan unsurlar incelenecektir.

Amag

Bu c¢alismanin yapilmasindaki etken televizyonda yaymlanan temizlik iriind
reklamlarinda kadin ve erkege yiiklenen toplumsal rollerin neler oldugu, toplumsal
Cinsiyet sekillerinin hangi kaliplar igerisinde temsil edildigini arastirmaktir. Bu
calismada temizlik {rini reklamlarmin secilmesindeki amag¢ toplumsal cinsiyet
kavraminin akademik arastirma ve tezlere ¢ogunlukla konu olmasina karsin temizlik
trtinii reklamlarinda, toplumsal cinsiyet alaninda yapilmis ¢aligmalar kisitli olmakla

beraber ¢ogunlukla tartisilmamistir. Bu nedenle toplum tizerinde yarattigi algi ve



Toplumun sekillendirilmesi agisindan incelenmeye degerdir. Baska bir agidan

bakildiginda temizlik islevinin kadinin gorevi olarak atfedilmesinden, ortaya ¢ikan

esitsiz is bolimi cinsiyet rollerinin  yeniden {retimi agisindan arastirilmasi

gerekmektedir. Bu amaglar dogrultusunda incelenen reklam filmlerinde asagida

belirtilen aragtirma sorularina ¢éziim aranmistir:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Calismanin  6rneklemini olusturan reklamlarda kullanilan imgeler ile
toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretilmesi nasil ger¢eklesmektedir?
Temizlik iriinii reklamlarinda erkek ve kadin imgelerinin kullanimindaki
temel amag nedir?

Temizlik Girtinii reklamlarinda olusturulan gosterge ve reklamin arkasindaki
mesaj nedir?

Temizlik tiriinii reklamlarinda bulunan eril sylemler nelerdir?

Temizlik {irtinti reklamlarinda ataerkil yapmin devamini saglayan geleneksel
unsurlar nelerdir?

Temizlik iriinii reklamlarinda cinsiyetlerin kamusal alan ve 6zel alanda
gosterimleri nasil ger¢eklesmektedir?

Calismanin 6rneklemindeki reklamlarda kadin, erkek rolleri ve eylemleri
nelerdir?

Temizlik iriinii reklamlarinda kullanilan nesne, mekan, renklerle verilmek
istenen mesajlar nelerdir?

Temizlik tirtinii reklamlarin kullanilan mitler ve dis ses unsurunda cinsiyet

tercihi ile olusturulmak istenen algi nelerdir?

10) Calisma o6rneklemindeki reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi ve

toplumsal cinsiyet is bolimiindeki esitsizlikleri ortaya c¢ikaran unsurlar

nelerdir?

11) Temizlik trini reklamlarindaki ev i¢i emek iretiminde cinsiyetlerin

katkilar1 nelerdir?

Onem

Reklam bugiin hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Giindelik

hayatta siirekli mesajlarina maruz kaldigimiz reklamlar bizleri etkisi altina almaktadir.

Reklam mesajlar1 istemesek bile siirekli goz oniinde bulunmasi nedeniyle insanlari

etkileyebilmektedir. Reklamlar kitle iletisim araglar1 ile genis kesimlere ulasabilmekte

ve Kitleleri harekete gecirebilmekle beraber, enformasyon tireterek toplumsal algilari



Degistirmektedir. En temel neden olarak hedef kitleyi iriin hakkinda
bilgilendirmek, iirinii satin almaya tesvik etmek ve bu dogrultuda iirlinliin satigini
yapmak amaciyla hazirlanmaktadir. Bunlara ek olarak, ge¢misten bugiine geldigi
noktada bir yasam tarzin1 da sembolize etmektedir. (Taskiran ve Bolat, 2013: 50)

Temizlik triinii reklamlar1 da giindelik hayatta sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
reklamlar cinsiyetci mesajlar vermekte ve var olan toplumsal cinsiyet algisini
pekistirmektedirler. Temizlik iriinii reklamlarinda kullanilan, imge, soylemler ve
verilen mesajlarin toplumsal cinsiyet rol kaliplarin1 belirlemesi agisindan incelenmesi
onem arz eden bir alandir. Fakat arastirilmasi bu denli énemli bir alanda yapilan
calismalar oldukga yetersizdir. Dolayisiyla bu ¢alisma;

1) Toplumsal cinsiyet ve reklam alanlar1 iizerinde oldukga fazla akademik
calisma bulunmasina karsin bu iki alanin temizlik triinleri 6rnekleminde
bir araya gelmesi,

2) Reklam iizerine yapilan c¢alismalarda temizlik {riini reklamlarinin
yeterince irdelenmemis olmasi,

3) Toplumsal Cinsiyet alaninda yapilan c¢alismalarin temizlik eylemi
ozelinde akademik ¢alismalara siklikla konu olmamasi,

4) Kaginilmasi miimkiin olmayan Reklam mesajlarina mecburen her yerde
maruz kalmamiz,

5) Temizlik drinii Reklamlarmin gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenerek reklamlarin arka sayfasinda verilen mesajlar1 ve goriinmeyen
yiizlinii incelemesi,

6) Toplumsal Cinsiyet ve Reklam konularina iliskin kuramsal tartismalara
katk1 sunabilmesi,

Acilarindan 6nemlidir.

Varsayimlar

Varsayimlar dogrulugu deneylerle ispatlanmamis fakat dogrulanacagi tahmin
edilen teori de kalmis fikirlerdir (Tdk.) Temizlik Uriinii Reklamlarinda Toplumsal
Cinsiyet Rollerinin incelenmesi adli ¢alismasinin temel varsayimlar1 Sunlardir;

1) 1.Temizlik Uriinii Reklamlarmin Géstergebilimsel ¢oziimlemesi ile olas

sebepleri ve sonuglar1 hakkinda saptamalar yapilabilir.



2) 2. Reklamlarin toplumu etkileme giicti dikkate alindiginda, Temizlik {riinii
reklamlarinda  kullanilan  cinsiyet rollerinin  toplumu  etkileyecegi
varsayilmaktadir.

3) 3. Orneklemin yeterli ve kapsayici oldugu varsayilmistir.

Simirhliklar

Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerini inceleyen bu g¢alisma temizlik {iriinleri
0zelinde yorumlanmigtir. Bu ¢aligmada temizlik markalariin reklam filmleri toplumsal
cinsiyet rolleri ile ilgili saptamalarda bulunmak amaciyla incelenmistir. Toplumsal
cinsiyet rollerinin incelendigi reklamlar Kkitle iletisim araglarindan televizyonda
yaymlanmak sartiyla segilmistir.

Arastirma evreni Tiirkiye televizyon kanallarinda Ulusal yaymn yapan en ¢ok
izlenen kanalarin basinda gelen Kanal D, Show Tv, Atv, Tv8, Star Tv ve Fox Tv isimli
Televizyon kanalinda 2013-2019 yillar1 arasinda gosterilen reklam filmleri ile
siirlandirilmigtir. Coziimlemesi yapilan alti reklam filmi belirtilen Ulusal kanallar
arasindan amagli orneklem yontemiyle, calismada en dogru sonuglar1 ortaya
cikarabilecek orneklemler secilerek belirlenmistir. Bu kanallarin se¢ilme amaci, izlenme
sayisinin fazla olmasi ve daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmesi nedenleriyle belirlenmistir.

Arastirmasi yapilacak olan markalar Alo, Ariel, Parex, Pril, Mr Muscle ve Ace
reklam filmleridir. Mutfak Temizleyici, Camasir Yikayicilari, Bulasik yikayicilari,
Mutfak ve Banyo temizleyici, Ev bakim trtinleri kategorilerinden segilen pazarin énde
gelen temizlik markas {irtinleri tiiketiciye temizlik eylemini gergeklestirirken yardimci
olacak triinleri satin almaya tesvik etmesi nedeniyle amagli érneklem gergevesinde

analiz edilmistir.

Yontem

Bu tez caligmasi gostergebilim analiz yontemi ile feminist kuramin sagladigi
Kavramsal ¢erceve icerisinde analiz edilmistir. Calismanin g¢ergevesini temizlik trtinii
reklamlar1 olusturmaktadir. Arastirma evrenini Tiirkiye televizyon kanallarinda siirekli
Tiirkge ve Ulusal yaymn yapan, en ¢ok izlenen kanalarin basinda gelen Kanal D, Show
Tv, Atv, Tv8, Star Tv, Fox Tv televizyon kanallarinda 2013-2019 yillar1 arasinda
gosterilen reklam filmleri olusturmaktadir. Amagh orneklem yontemiyle Alo, Ariel,

Pril, Ace, Parex, Mr Muscle reklam filmleri se¢ilmistir. Bu reklam filmlerinin tercih



Edilmesinde ¢alisma amacma en uygun oOrneklemler oldugu disiiniilerek,
televizyonda yaymlanmasi ve en cok izlenen ulusal kanallarda yayinlanmasi etkili
olmustur.

Bu tez caligmasi literatiir ve kaynak taramasi yapilarak televizyondan yayilanan
reklam filmlerinin izlenmesi ile belirlenmistir. Bu tezde yapilan arastirmaya, konuyla
ilgili alanda veya benzer alanda yapilmis ve teze konu olan temizlik, reklam, toplumsal
cinsiyet ve kadin alaninda ilgili makale, tez, kitap, dergi, makale, konferans ve internet
siteleri kaynak olusturmustur.

Calisma kapsaminda belirlenen reklam filmleri gostergebilim analiz yontemiyle
incelenerek arastirmaya konu olan toplumsal cinsiyet temelinde yorumlanmistir. Tez
calismast ornekleminde segilen reklam filmleri, toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu
kadin ve erkek kaliplar1 ¢cergevesinde imge, renk, eylem, reklam metni, dis ses, nesne ve
mit unsurlar1 dikkate alinarak gorsel ve isitsel olarak ¢oziimlenmistir.

Gostergebilim bireylerin iletisim kurmak ve birbirlerini anlamak i¢in kullanilan
kullandiklar1 diller, isaretler ve sanatsal bir gosteri, reklam gorselleri, trafik lambalari,
trafik isaretleri gibi anlamli her unsur birer dizgedir. Dizgelerin boliimleri de gosterge
olarak isimlendirilir (Guiraud, 1994) Goésterge dizgelerini arastiran bilim dali ise
gostergebilim olarak adlandirilmaktadir (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 2). Gostergebilim
gostergeleri anlamlandirmay1 amaglarken anlam evrenini irdelemektedir (Guiraud,
1994). Gostergebilim bireyin i¢inde bulundugu toplumu anlamlandirabilmesi i¢in
modeller tiiretir. (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 2).

Gosterge ne olursa olsun insanlar i¢in oldukcga basit bir seydir. Gosterge yalniz
basina ne bir sey ne de anlam olarak tanimlanmamaktadir ikisi bir aradadir. Gosterge,
gosterenden ve onun maddi anlamimi ifade eden gosterilen olusmaktadir. Pratik bir
gosterge siirekli sey, art1 anlamina gelmektedir. (Williamson,2001:15).

Gostergelerde gosterilen maddi varlik yani nesne kavranak olusmaktadir.
Gosterilenin goriinen bir diiz anlami vardir, fakat bunun yaninda ima edilen anlami da
bulunmaktadir. Ornegin iiniformalar bir diizeyi ifade ederken, bunun yaninda hiyerarsi
ve sayginligi da ima etmektedir (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 2). Reklam filmlerinde diiz
anlam goriintii ve seslerden olusmaktadir. Fakat Reklam filmindeki her bir imge renkler,
mekanlar, eylemlerin diiz anlamlarmin Gtesinde bir yan anlami vardir. Reklam
gostergeleri ¢oziimlenirken metafor ve mitlerinde incelenmesi gerekmektedir. Metafor
ve mitlerle bir benzerlik olusturulmakta ve yaratilmak istenen algi kolayca
aktarilabilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 67).



Saussure ve Peirce gostergebilim alanin 6ne ¢ikan Onemli temsilcileridir.
Saussure ve Peirce gostergebilimi farkli acilardan ele almakla beraber islevleri
konusunda ayrismaktadirlar. Saussure gdostergebilimin toplumsal islevine vurgu
yaparken, Peirce mantiksallik iizerinde durmustur. Pierce goriintiisel gostergelere
simgenin de ilave edilecegi ifade ederken, Saussure ’in belirttigi gosterge ve gosterilen
kavramlarina ek Pierce’in nesnesi ve yorumlayani kavramlari ilave edilmistir. (Parsa ve
Olgundeniz, 2014: 5). Saussure gostergeyi ifade ederken dayanag: saf dis1 birakip,

Dilsel olmayan bir veri olarak ifade ederken, Pierce sadece dille sinirh
kalmazken, gostergebilimi bir biitiin olarak goriirken gbzle goriineni, zihnin tasavvur
ettigini ve dilde sdyleneni bir biitiin olarak var etmektedir (Abdulkadir, 2015: 25).

Belirtildigi gibi gosterge kendisi disinda baska bir seye isaret ederken,
diistindiirmeye ve gergek anlami ortaya ¢ikarilmaya calismaktadir. Reklamlarin ne ifade
ettigi, neye gosterge yaptigini, nerede, nasil, ne zaman ifade ettigini gostergebilim ile
anlamak miimkiindiir. Bir reklamin séylemek istedigi sey onun sadece ifade etmek
istedigi seydir, fakat reklam da anlatilmak istenen bu seyin arkasinda gériinmeyen bir
mesaj vardir. Reklamda anlatilanin arkasinda saydam bir ileticinin olduguna inanmak
aldatict reklam mitolojisini ifade etmektedir. (Williamson, 2001, 15). Reklamlarda
goriinen arkasinda verilmek istenen farkli bir mesaj vardir. Bize gosterilenden ziyade
yaratilmak istenen algiya es imgeler kullanilmaktadir. Reklam kurgusunu olusturan
goriintii ve metinler birer anlam icermektedir. Bu iletilerin biitiinii ise reklami
anlamlandirmaktadir. Teknik olarak ac¢1 ve cerceveleme gibi goriintii stratejileri
gostergeleri: 151k, netlik, 6lgek ayarlama gibi goriintii belirleme gostergeleri: renk ve
yazilar, bigimsel kurguyu olusturan evren, mekan, uzamla beraber kisi ve nesnelere ek
olarak yaptiklar1 eylemler birer anlam ifade etmektedir. Bu anlamlarin ¢oziimlenmesi ile
reklam kurgusundaki diiz anlam ve yan anlamlar ortaya ¢ikarilmaktadir (Cimen 2011,
:14). Temizlik rtinii reklamlarinda bu dogrultuda toplumsal cinsiyet rolleriyle ilgili
coziimlemeler yapmak miimkiindiir.

Tez galismasi 3 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde ““Toplumsal Cinsiyet
ve Medya bashig altinda calismamiza ana etken olan olgu Incelenmistir. Alt
bashiginda bu ‘Toplumsal Cinsiyet Olgusu’ ile konuya giris yapilmistir. Bu boliimiin
ikinci basliginda Toplumsal cinsiyet olgusunu etkileyen faktorlere deginilmis ve
toplumsal cinsiyetin sekillenmesini belirleyen alt bagliklar incelenmistir. Bu boliimiin
diger bir alt bashiginda ‘“Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet’’ unsurlari arasindaki temel

farklara deginilmistir. Birinci Boliimiin son basliginda ise ¢alismamizi televizyon



Ozelinde inceleyecek olmamiz nedeniyle ‘“Toplumsal Cinsiyet ve Medya’
arasindaki bag konu edinmistir.

Calismanimn ikinci bolimi ‘‘Reklam ve Toplumsal Cinsiyet’ basligi altinda
diizenlenmistir. Bu baslik altinda ilk olarak Reklam olgusu incelenirken bir diger
baslikta Reklamin amaglarindan bahsedilmistir. Bir diger baslikta Gostergebilim
temelinde ‘‘Reklamda imge kullanim1’’ baglig1 altinda reklamlarda kullanilan imgelerin
gercek ve goriinmeyen anlamlari analiz edilmistir. Toplumsal Cinsiyet Temali
calismamizin bu dogrultuda ikinci boliimiin bir diger Bashiginda Reklam ve Toplumsal
Cinsiyet iliskisi ‘‘Reklamda Kadm Temsili’> ve ‘‘Reklamda Erkek Temsili>> basliklari
altinda incelenmistir. Bu basliklarda kadin ve erkek cinsiyetlerinin reklamlarda nasil
kullanildigi, hangi kaliplara girdigi ve rolleri degerlendirilmistir. Reklam ve Toplumsal
cinsiyet boliimiimiiziin diger alt bashig1 ‘‘Reklamlarin Islevleri’’ ile reklamlarin genis
Kitlelere ulasarak tiiketiciyi etkileme ve salt {irlin satmak amacinin disindaki etkileri de
incelenecektir. Bu boliimiin son bashiginda ¢oziimlemesini yapacagimiz temizlik triini
Reklamlarinin genel incelemesi yapilacaktir.

Tezin Ugiincii béliimiinde belirlenen drneklem gergevesinde Tiirkiye’de en ¢ok
izlenen ve siirekli Tiirk¢e yayin yapan alt1 televizyon kanallarindan Kanal d, Show Tv,
Star Tv, Tv 8, Fox Tv Ve Atv kanallarinda son yedi yil igerisinde gosterilen Temizlik
uriinii reklamlarindan amach 6rneklem ¢ergevesinde hedefimize uygun olarak segilen
Alo, Ariel, Pril, Ace, Parex ve Mr Muscle reklam filmlerinin gostergebilim analiz
yontemiyle nelerin anlatilmak istendigi, verilen mesajlari, toplumsal cinsiyet temelinde
ve feminist kuramlarin sagladigi toplumsal ¢er¢eve igerisinde ¢oOziimlemesi
yapilmaktadir.

Analizi yapilacak olan reklam filmlerinde gostergebilim temelinde kadin ve
erkek imgeleri, nesneler, eylemler, renkler, mekan ve seslerin kullanimlarinin analizi
yapilmis olup, yapilan analiz sonucunda cinsiyet¢i unsurlar ortaya c¢ikarilmak
amaglanmistir. Analizi yapilan c¢alisma o6rnekleminde toplumsal cinsiyet esitsizligi,
toplumsal cinsiyet is bolimiindeki esitsizlik, ev i¢i emek iiretiminde cinsiyetlerin rolleri,
cinsiyetlerin kamusal alan ve 6zel alandaki gosterimindeki esitsizlik ve ataerkil yapi

temelindeki reklam kurgular1 incelenerek sonuglar ortaya ¢ikarilmustir.



BOLUM I
TOPLUMSUL CINSIYET VE MEDYA

1.1. TOPLUMSAL CINSIYET OLGUSU

Toplumsal cinsiyet bireyin fizyolojik, biyolojik ve genetik farkliliklarindan kadin
veya erkek olarak nitelendirilmesidir. Toplumsal cinsiyet erkek ve kadin cinslerine
atfedilen rollerin cinsiyetlerine gore belirlenmesi demektir. Bu baglamda kadin ve
erkeklerin sanat, c¢aligma hayati, sosyal ve kiiltirel alanlarda topluma katilim
sekillerinde farkliliklar goriinmektedir. Kadin ve erkegin aile ve toplum igindeki
rollerinin belirlenmesinde cinsiyet 6nemli bir etkene sahiptir (Bahar, 2009: 158).

Farkli kiiltiir 6gelerinin olusturuldugu toplumlarda toplumsal cinsiyet farklilik
gostermektedir. Toplumsal cinsiyet kiiltiirlere gore degistigi gibi toplum igindeki
kiiltirel degisimlerden de etkilenmektedir. Toplumsal cinsiyet siirekli degismekle
birlikte sosyal ve kiiltiirel anlamda bigimlenerek bir anlam kazanmaktadir. Toplumlarin
kendine 6zgi kiiltiirel 6zelliklerinin bulunmasinin yaninda, bu kiiltiirel 6zelliklerin belli
donemlerde degisime ugramasi ve farkli kiiltirel 6gelere sahip toplumlarin farkli
toplumsal cinsiyet ayristirmasi miimkiin olabilmektedir (Kalaman ve Bat, 2014: 131).
Toplumsal cinsiyet, kisinin ait oldugu toplumun degerleri tarafindan belirlenip, cinsiyet
rolleri yapilandirilir ve davranisa doniisiir. Toplumsal cinsiyet rolleri, hayatin tiim
asamalarinda eril ve disil unsurlarin toplumsal ve karsiikli ve iliskilerinin
diizenlenmesine neden olur. Giiniimiizde cinsiyetlerin toplumsal konumlarinin erkek
egemen diizen tarafindan olusturuldugu icin kadin ve erkeklere farkli roller
bigilmektedir (Sarbay, 2015: 97).

Toplumumuzda Kadin ve Erkege sunulan toplumsal cinsiyet rolleri farklilik
gostermektedir. Erkek daha ¢ok evin reisi, eve bakmakla yiikiimlii, sorumluluk sahibi,
fedakar rollerine sahipken kadin, ev islerini yapan, ¢ocuklara bakma yiikiimlii, temizlik
rolleriyle karsimiza c¢ikmaktadir. Ozel alanla iliskili belirlenecek kararlarda kadinlar,
kamusal alanla yani ev disinda yapilacak islemlerde erkekler s6z sahibi olmaktadir.
Erkekler toplumsal roller bakimindan kadinlardan daha istiin bir statiiye sahip olurken,
kadinlar daha alt bir statiiye sahip olmakla beraber kadnlarin toplumsal rolleri 5nemsiz
olarak goriilmektedir. (Yilmaz, 2018, 6). Belli rol kaliplarina giren erkek ve kadinlar
hayatlarina, kendilerine sunulan bu gergeve igerisinde devam etmek zorundadirlar.

Toplumsal kiiltiir, gelenek, orf ve adetler cevresinde sekillenen toplumsal cinsiyet



10

rolleri bireyin bundan sonraki siiregte ne gibi sorumluluklara sahip olacagin1 da
belirlemektedir. Bireyler hayata gozlerini agmadan ve hayata geldikten sonra cinsiyet
ozelliklerine gore birbirlerinden farkli tavirlar gérmektedirler. Oncelikle aile olmak
tizere toplum, kiiltiirel normlar, ideolojiler ve kitle iletisim araglar1 bireylere farkli
davranislar sergileyerek belirlenen rolleri 6grenmeleri ve bu dogrultuda hareket etmeleri
konusunda etkilemektedirler (Yilmaz, 2007, 8). Toplumsal cinsiyet o6zelliklerine
verilecek birkag oOrnege bakacak olursak: Ekonomik olarak g¢ogu iilkede kadinlar
erkeklere oranla daha az kazanmaktadirlar, Vietnam’da daha g¢ok erkekler sigara
icmektedir. Bunun nedeni geleneklerin kadinlarin sigara igmesinin geleneklerce kabul
gormemesidir.  Diinyanin birgok tilkesinde kadinlar erkeklere oranla ev i¢i emek
konusunda daha etkindirler.

Toplumsal cinsiyet kadin ve erkeklerde farkli sekilde sosyallesmektedir.
Dogumdan itibaren erkeklerin toplumsal cinsiyetin sosyal yapisindan etkilenmesi
kadinlara gore farklilik gostermektedir. Erkegin giiclii olmaya, kadinlardan daha saglam
goriinmeye iten toplumsal bir baski vardir. Kadinlar daha ¢ok onaylayan, boyun egen,
erkekler ise baskin ve kontrol mekanizmasini elinde tutan bir algiy1 benimsemektedirler.
Toplumsal cinsiyet mekanizmasinin ¢okc¢a konusulmasini ve tartismalara konu olmasini
saglayan etken de burada ortaya ¢ikmaktadir. Kadin ve erkeklerin toplumsal rollerine
sahip olma siireci ve atfedilen rollerin farkliligi toplumsal cinsiyet esitsizligi
tartismalarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Kadin ve erkeklerin farkli toplumsal rollere sahip olmasinin biyolojik sebeplerin
yaninda aile, ¢evre ve kiiltiir normlarin etkisi ¢ok fazladir. Bireyler dogustan gelen
cinsiyet ozelleriyle toplum tarafindan belirlenen rolleri kazanimlariyla var
olmaktadirlar. Bireyin dogustan gelen Ozellikleri sonraki siirecte toplumdan ve
kiiltirden ogrendikleriyle sekillenmektedir. Birey kendisi veya karsit cinsiyet
hakkindaki fikirlerini toplumun deger yargilar1 ve inanislart segkin hale tagimaktadir.
(Kalaman ve Bat, 2014: 131) Toplumsal cinsiyet rolleri de bu baglamda pekismektedir.
Toplumsal roller dogustan yasamin sona ermesine dek kazanilan davranislari ile
ilgilidir. Toplumsal cinsiyet bu rollerin kazanilmasi, toplumun kisilerden beklentileri ile
ilgilidir (Y1lmaz, 2007: 8).

1.2. TOPLUMSAL CINSIYET VE CINSIYET FARKI
Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet kavramlari benzer gibi goriinse de temelde farkl

farkli kavramlardir. Cinsiyet (Sex), Kadin ve Erkek seklinde ikili bir siniflandirmaya
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Ayrilmaktadir. Bireyler dogumdan itibaren lireme organlarina bakilarak Kadin
veya Erkek olarak nitelendirilirler. (Akkas, 2019: 132) Bu biyolojik bir ozelliktir.
Genetik oOzellikleri birbirinden farkli olan bireyler Erkek veya Kadin olarak
nitelendirilmektedirler. Cinsiyet kavrami genetik olan farkliliklara isaret ederken
toplumsal cinsiyet farkliliklarin toplumsal 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Daha sonra
bu siire¢ erkegin ve kadinin kiiltiirel ideallerini ortaya konacak sekilde genislemistir.
(Marshall, 1999, akt. Ersoy, 2009: 210).

Cinsiyet, anatominin kader yazgisi oldugu diistincesinden hareketle biyolojik
indirgemeciligi ifade etmekte, toplumsal cinsiyet ise biyolojik farkliligin toplumda
yaratmis oldugu alg1 iizerinden gidilerek kadin ve erkek cinsinin yarattigi ¢atismanin
iliskiselligine odaklanmaktadir (Baran, 2012: 411).

Cinsiyet kisinin fizyolojik durumu kadar genetik ozelliklerini, Toplumsal
cinsiyet ile de kiiltiirel ve sosyal cinsiyet rollerini agiklamaktadir (Newman, 2002: 353).
Ann Oakley’in sosyolojiye dahil ettigi toplumsal cinsiyet kavrami toplum tarafindan
ortaya ¢ikarilmis ve kokeninde toplumsal cinsiyet esitsizligine dayanan eril ve disil
iliskileri igeren olgudur. Cinsiyet ise genetik farkliliklar baglaminda ortaya ¢ikmistir
(Okten 2009:303). Bireyin toplumsal kazanimlariyla toplumsal cinsiyet rollerinin
gelisimi de bu baglamda belirlenen rolleri kaniksamasiyla olusmaktadir. Cinsiyet sadece
bireyleri biyolojik yapisina gore ayirirken onu sekillendiren toplumsal cinsiyet
rolleridir.

Topluma cinsiyetlere bigilen konum kiiltiirden ve geleneklerden, medyadan,
egitim, oyuncak gibi birgok 6zellikten etkilenebilmektedir. Farkli toplum ve kiiltiirlerde
bu roller degisim gostermektedir. Genel olarak Cinsiyet biyolojiyle ilgili bir kavram
oldugundan degismesi imkansiz olmamakla beraber giictiir, fakat toplumsal cinsiyet
kiiltiirel olarak ele alindiginda toplumlara gore degiskenlik gosterebilir (Akkas, 2019:
100).

Toplumsal cinsiyet kisinin hangi cinsten olustuguna ait bilgiyi ve bu dogrultuda
toplumsal temelde kisiden sergilenmesi istenen davranis ve sahip oldugu statiiye Sirayet
eder (Vatandas, 2011: 36). Toplumumuzda genellikle kadina ev hanimi ve annelik roli
yiiklenmektedir. Erkek daha ¢ok kamusal alanda yer alirken ev disinda yer alan ve eve
gelir getiren kisi konumundadir (Yilmaz, 2018: 3). Toplumsal cinsiyet rollerinin

gelisimini etkileyen faktorler ve sonuglart alt baslikta detayli olarak incelenecektir.
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1.3. TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ OLUSUMUNU ETKILEYEN
NEDENLER VE ETKILERI

Toplumsal Cinsiyet olusumunu etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Birey
diinyaya gelir gelmez cinsiyet Ozelliklerine gore toplumun beklentileri olusmaktadir.
Kisi bebeklikten baslayarak toplumun kabul gordigii deger yargilarmin 1siginda
bliyimekte ve bu dogrultuda belirlenen davranislar1 sergilemeyi o6grenmekte bu
cercevede hayatini siirdiirmektedir. (Kalaman ve Bat, 2014: 131)

Toplumsal cinsiyet rollerinin belirlenmesi kiigiik yastan itibaren baslamaktadir.
Erkek ve Kadin farkli sekillerde yetistirilmekte ve rol kaliplari igine sokulmaktadirlar.
Toplumsal cinsiyet rollerinin  aktarilmas: gelenek ve kiiltiirlerin  etkisinde
gerceklesmektedir. Bu rollerin bireye aktarilmasi ilk olarak Ailede baglamaktadir. Anne
ve Babalarin kiz ve erkek ¢ocuklarina karsi tutumu fakli olmakta birey toplumun
gelenek, gorenek orf ve adetleri gergevesinde toplum da var olan kiiltiiriin etkisiyle
davraniglar1 6grenmek de ve Toplumun belirledigi cinsiyet rollerine gore c¢ocuklar
yetistirilmekte ve belli kazanimlar elde edilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerinin
belirlenmesinde birgok dis etken oldugu gibi Ki bireylerin anne ve babalarini kendilerine
rol-model aldiklar1 dikkate alinirsa ailenin toplumsal cinsiyet rollerinin aktarilmasindaki
konumu siiphesiz ¢ok dnemlidir.

Cocuklarda gazetelerde, dergilerde, reklamlarda ve ¢esitli kitle araglarinda
ogrendikleri cinsiyetleriyle o6zdeslesen davranmslari kiiltiirel g¢evre, anne ve baba,
okuldan da gordiikleri gergevede Ogrenirler (Gander ve Gardiner, 2015). Kiz ¢ocuklari
ve Erkek cocuklarinin giyim tarzi farklilik gostermekte ve renkleri de bu dogrultuda
segilmektedir. Cocuklarin en keyifli vakit gecirdigi nesneleri yani oyuncaklar1 kiz ve
erkek cocuklar1 icin farklilik olusturmaktadirlar. ilerde secilecek olan meslekler
Toplumun  deger vyargilarina gore  Segilmekte  bireyler bu  dogrultuda
yonlendirilmektedirler.

Bu davranis kaliplar1 igerisinde mutlu olabilmektedir. Toplumla uyumlu bir sekilde
yasamanin temel kuralida belirlenen cinsiyet rollerine gore hareket edilmesidir.
Belirlenen cinsiyet rollerine gore hareket etmeyen bireyler toplum tarafindan diglanmis
olacaklardir (Yilmaz, 2018, 6).

1.3.1. AILE
Aile farkli rollerdeki bireylerin bir arada bulunduklar: ve birbirlerinden

etkilendikleri bir yapidir. Bireylerin hayattan aldigi hazzi yiikseltme etkin rol oynayan
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Bir kurumdur. Aile yapisinin etkinlikleri, tiyeleri arasindaki roller bigiminde
belirlenmistir. (Giinay ve Bener, 2011: 159).

Cocuk toplumsal cinsiyet konusunda ilk 6grenimlerini ailede gergeklestirir.
Ailede ebeveynler arasindaki rol paylasimlari ve davranis sekilleri ¢ocuk tarafindan
izlenirken bir diistince bigimi gelismektedir (Kalan, 2014 akt. Tas. 2016) Cocuklar rol
modellerinden &grendikleri davranis sekillerini  kavramakta ve bu dogrultuda
davranislar sergilemektedirler.

Aile igindeki is boliimii genellikle cinsiyete bagli olarak sekillenmektedir. Aile
kurumu igerisinde kadin daha ¢ok yemek yapmak, temizlik yapmak, bulasik yikamak
gibi islerle mesgulken erkek daha ¢ok tamir ve bakim gibi islerle ilgilenmektedir.
(Giinay ve Bener, 2011 :159). Toplumsal cinsiyet rolleri gelisiminde birey bu
olusumdan etkilenmekte ve kabul etmektedir. Aile yapisi higbir sey yapmasa bile var
olan diizenle beraber toplumsal cinsiyet rolleri belirlemesindeki en onemli etken
olmaktadir.

Birey dogumdan itibaren ailenin kontroliinden bebegin ne giyecegine odasinin
nasil olacagina, kiyafetlerin ne renk olacagina ailesi tarafindan karar verilmektedir.
Toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesi de bu noktada baslamaktadir. Erkek
cocuklarinin genital bolgesinin gururla duyurulmasi kadin igin utanilacak saklanilacak
bir alan olarak gosterilmektedir. Yetistirilen bireylerin oyuncaklarinin neler olacagi, ne
renk kiyafet giyecekleri ve odasinin ve esyalarinin renginin neler olacagi karar1 anne
karnindayken verilmeye baslanmaktadir. Kiz ¢ocuklarinin renk tercihlerinde Pembe
rengi siklikla tercih edilmekte, Erkek ¢ocuklarinda Mavi ve Siyah tonlar1 hakim renk
olarak gorinmektedir. Erkek ¢ocuk veya bebeklere giydirilecek Pembe renk kiyafetler
toplum tarafindan abes Kkarsilanmaktadir. Kiz c¢ocuklar1 daha ¢ok ev isi rolleriyle
donatilirken erkek cocuklarina ev disinda bir yasam firsati sunulmaktadir. (Tuncer,
2010: 11) Geleneksel Aile yapisinda Kiz ¢ocuklarinin daha ¢ok Anneleri ile beraber ev
islerine yardim ettikleri goriilirken Erkek ¢ocuklarinin ise babalariyla beraber vakit
gecirdikleri ve Babalarinin davraniglarini sergiledigi gozlemlenmektedir. Cocuklarda
baska insanlari taklit etme yoniinde bir 6zen vardir ve ¢ocuklarda kendilerine en yakin
konumda bulunan ebeveynlerini rol model olarak gérmektedirler. (Vatandas, 2007: 34)

Tiiketim kiiltlirinlin artmasiyla beraber tarim toplumundan sanayi toplumuna
gecisle beraber kadinlarin c¢alisma hayatina daha ¢ok katilmasiyla beraber Aile
yapisinda degisim ugramistir. Fakat Kadini sosyal hayata daha ¢ok girmesi aile

yapisindaki rollerini degistirmemistir.
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1.3.2. OYUNCAKLAR

Cocuklarin gelisiminde ve keyifli vakit gecirmesinde Kkullandigi ara¢ olan
oyuncaklar, cocuklarin toplumsallagsmasinda etkili olan nesnelerdir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin sekillenmesinde ¢ocuk oyuncaklarinin payi fazla olmakla beraber Erkek ve
Kiz ¢ocugu oyuncaklar1 farklilik gostermektedir. Cocuklar igin segilen oyuncaklar
toplumsal cinsiyet rollerine gore belirlenmekte ve bir anlamda bu déngiiniin devami
saglanmaktadir. Toplum bireylere ait toplumsal cinsiyet rollerini oyun ve oyuncaklar
roliiyle aktarirken meslek se¢iminden ev isi rollere kadar bircok alanda
ayrimsallagmalarina neden olan roller yiiklemektedir. (Bhasin, 2003, s. 10-12, aktaran
Bayindir, 2019 :18)

Toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde oyuncaklar 6nemli bir etken olarak
goriilmektedir. Kiz ¢ocuklar1 oyuncak bebek ve oyuncak mutfak esyalariyla kiigiik
yaslardan itibaren 6zel alan igine hapsedilmektedirler. Erkek ¢ocuklar ise siddet
unsurlarimi iginde barindiran oyuncaklar ile araba, tren, ucak gibi oyuncak nesnelerle
vakit gecirmektedirler (Tolan, 1991: 209) Cocuklarin oynadiklari, oyuncaklarin veya
resimli Kitaplarin veya gelisimini etkileyen diger etmenlerin cinsiyetler arasi rolleri
anlatma ¢abas1 goriilmektedir. Bazi oyuncaklar toplumsal cinsiyet agisindan ¢ocukta bir
algr olusturabilecek 6zelliklere Sahip degilmis gibi goriinse de giinlilk yasantida
subliminal bir mesaj1 beraberinde iletebilmektedir. Ornegin, oyuncak yavru bir kediyi
veya tavsani kiz ¢ocuklarina onerilmesi; aslan, kaplan gibi hayvanlarin erkek ¢ocuklar
icin daha ideal oldugunun diisiiniilmesi bu mesajlar1 iletebilmektedir (Giddens,2000:
100). Cocuklarin toplumsal cinsiyet rollerini benimsemesi bu dogrultuda gelismekte ve
bireyler kiiciikk yaslarda benimsedikleri rolleri sonraki siirecte sergilemeye devam
etmekte ve degistirememeklerdir. Cocukken gergeklesen bu kazanimlar bireyler yetiskin
olmaya baslamasiyla beraber sosyallesmelerinde, meslek secimlerinde ve
davranislarinda etkili olmaktadirlar.

Bu oyuncaklarin tercihinde ¢ocuklarin ebeveynlere bagli olduklar1 soylenebilir.
Oyuncaklar aileler tarafinda alinmakta ve oyuncak tercihlerinde yine toplumsal cinsiyet
kaliplar1 devreye girmektedir. Hangi Oyuncaklarla kiz ¢ocuklarinin Hangi oyuncaklarla
erkek cocuklarinin oynayabilecegi kararini her ne kadar goriiniirde aile verse de bu
karar1 etkilen en 6nemli etmen yine toplumsal cinsiyet deger ve yargilaridir. Toplumsal
cinsiyet rolleri ¢ergevesinde oyuncak tercihlerinde amag¢ ¢ocugunda toplumsal rollerini
benimsemesini saglamaktir. Ornegin Barbie bebek ile oynayan erkek ¢ocugu toplum ve

aile tarafindan tuhaf olarak karsilanmaktadir. Toplum tarafindan kabul géren davranig
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Kaliplar1 diginda farkli cinsiyetteki c¢ocuklar kendi cinsiyet yapilariyla
Ozdeslestirilen oyuncaklarin diginda karst cinsi oyuncaklariyla oynamayi tercih
edebilirler. Fakat bu tutum karsisinda ¢ocuklar toplum tarafindan dislanmakta, kabul
gorememekte yahut anne ve babalari tarafindan bir ceza mekanizmasina tabi olabilirler
(Menekse ve Asan, 2018: 831)

1.3.3. MESLEKLER

Meslekler bireylerin yetiskinlige adim atmalariyla birlikte, ekonomik ve bir
kazang saglayarak emek harcadiklar1 ve bireylerin kendilerini ifade edebildikleri bir
yapidir. (Ersoy, 2009: 223). Toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunu etkileyen diger bir
etken mesleklerdir. Yasam boyunca bireylerin en ¢ok zaman gegirdikleri ve hayatlarina
sahip olduklar1 meslek c¢ercevesinde baktiklari bu baglamda yadsinamaz bir 6neme
sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Toplumsal cinsiyet rolleri Kadin ve Erkeklerin
mesleklere yonlendirilmelerinde ve meslek sahibi olmasinda etkili olmaktadir. Bazi
meslekler toplum tarafindan ‘Kadin Meslekleri’ ve Baz1 mesleklerde ‘Erkek Meslekleri’
Olarak nitelendirilmektedirler.

Dogustan itibaren gesitli toplumsal rolleri benimsemek zorunda olan bireyler bu
dogrultuda gelisim gostermektedirler. Cocuklara en ¢ok sorulan sorularin basinda
‘Biiyliytince ne olacaksin?’ sorusudur. Toplumsal cinsiyet rollerini ve kaliplarin
etkisinde kalan bu ¢ocuklarin cevaplart da bu dogrultuda gelismektedir. Genel olarak
Kiz ¢ocuklar1 kadin meslekleri olarak nitelendirilen mesleklerden birini sdylerken Erkek
cocuklar1 da Erkek meslekleri olarak nitelendirilen mesleklerden birini sdylemekte ya
da toplumsal cinsiyet rollerine ters diismeyen bir meslek belirtmektedirler. Kadinlara ve
erkeklere atfedilen rollerin etkisiyle meslek segimi belirlenmektedir. Ornegin Toplum
tarafindan kadinlarin evde ¢ocuklara bakmak Kadin isi olarak goriiliiyorsa Okul oncesi
ogretmenlik meslegi de kadinlara uygun goriilmektedir. Cocuklar oyuncak, aile, egitim,
kiiltiir ve geleneklerin etkisiyle toplumsal rollerini benimser, yetiskin bir birey olurken
de toplumsal cinsiyet rollerini benimsemesinin etkisinde karar vermektedir.

Ornegin; erkekler sayica miihendislik, insaat, elektronik ve bunun gibi alanlarda
fazlayken, kadinlar ise sekreterlik, danismanlik ve bankalarda daha fazla yer almaktadir.
Bunun yani sira sekreterlik, hemsirelik kadin meslegiyken insaat miihendisligi, soforliik
erkek meslegi olarak adlandirilmistir (Baymdir, 2019, 19). Gorildiagi gibi belli bir
meslek dalinda giic ve kuvvet gerektiren meslekler genellikle Erkek meslegi olarak

adlandirilmaktadir.
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Toplumsal cinsiyet rolleri hayatin her alaninda oldugu gibi mesleklerde de
karsimiza ¢ikmistir. Toplumsal deger yargilar cercevesinde bireyler agirlikli
hemcinslerinin yogunlukta olduklari meslekleri tercih etmektedirler. Bu durumun
istisnalar1 bulunmaktadir. Ornegin Kamyon soforii bir kadin bulmak miimkiindiir fakat
cok sinirlt sayidadir.

2017 yilinda TUIK tarafinda ‘Cinsiyete gore en fazla galisani olan meslekler’
adli arastirmada Toplumsal cinsiyet rollerinin etkisini destekler niteliktedir. Sekter,
Muhasebe, Mimarlik alaninda Kadimnlarin yogunlastigi goriilirken Miihendislik ve
isletme alanlarinda erkeklerin yogunlastigi goriilmektedir. Toplumsal kalip yargilarla
dayatilan meslekler bireyin gelecekteki mutlulugu ve basarisi i¢in 6nem arz etmektedir.
Bireyler sahip olduklart meslekleri ile toplumda statii sahibi olurken toplumsal
konumun belirlemesi agisindan da etkin bir rol oynamaktadir. Erkegin kamusal olanda
gosterimi ile kadinin 6zel alanda gosteriliyor olmasi sonug olarak mesleklerin erkege
atfedilmesi tizerindeki dayatmanin kirilmasi ile kadin’in meslek tercihleri gelisecek ve
degisecektir. Bu baglamda meslekler de toplumsal cinsiyetsiz esitsizliginin iiretildigi bir

alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 1.)

1.3.4. EGITIM

Toplumsal cinsiyet rollerinin kazanilmasinda etkili olan faktorlerden biri de
egitimdir. Siiphesiz ki ilk egitim ailede baslar ve okul, sosyal cevre ve kitle iletisim
araglariyla ile devam eder.

““Cocugun sosyallesmesinde aileden sonra en 6nemli etkenlerden olan okul,
akran ve 6gretmenler, ailede temelleri atilan toplumsal cinsiyet rollerinin ve cinselligin
genis bir sosyal baglam i¢inde gelistirilmesi ve bu baglamda yeni bilgiler edinmelerin
de etkili unsurlar olarak belirtilmektedir (Vasta, Haith ve Miller, 1992, s. 520, akt.
Bayindir, 2019: 16).”

Okul ve egitim sistemi devletin ideolojik aygitlart icerisinde yer alirken,
toplumsal degerlerin ve hakim ideolojinin Ogrenilmesi i¢in bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Okul toplumsal cinsiyet, din ve ¢esitli kiiltiirel farkliliklarla beraber
iktidar iligkilerinin devamini ve yeniden insasini saglar. Fakat bu siire¢ kiiltiirel kodlar
yardimiyla karmasik bir bigcimde gelisir (Sayilan,2012). Toplum degerlerinin yeni

nesillere aktarilmasinda etkili olan egitim sistemi toplumsal cinsiyet rollerini de iginde
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Barindirmaktadir. Bu cinsiyet kaliplar1 okul ve egitim sistemi araciligiyla birey
tarafindan benimsenmesi saglanmaktadir.

Ders kitaplart bu noktada cinsiyet rollerin aktarilmasindaki en o6nemli
araclardandir. Ders kitaplarinin igerigi detayl olarak irdelenmeli ve gelisiminde biiyiik
katkist olan bu kitaplarin igerigindeki sdylemlerde kullanilan bir ifade cinsiyetlerden
birini magdur edebilir (Tas, 2016). Ornegin. 2012°de basilan 1. Simf Tiirkge Kitabi’nda
bebegini ayaklarinda sallayan anne resmine yer verilir. Bununla beraber ekmegin
aretimiyle ilgili bir goérselde isi yapanin erkekler oldugu mesaji verilmektedir. Bu
baglamda okulda 6grenilen bilgileri kaniksayan bireylerin kazanimlari toplumsal
cinsiyet rollerinin gelisiminde etkili olmaktadir. Bireylerin hayatlarimin devaminda
yahut gelecekte hangi statiilere sahip olacaklari, 6zel alan veya kamusal alan iginde
alacaklart konum veya toplumsal is bolimi gibi konularin cevaplarmi saglayacak
faaliyetlerin ¢ogu okulda sistematik bi¢imde 6grenilmektedir.

Egitim alanindaki toplumsal cinsiyet esitsizligi toplumumuzdaki en biiyiik
sorunlardandir. Erkek g¢ocuklarinin okutulup is sahibi olma ve kiz gocuklarinin evde
birakilip is sahibi olma algis1 egitim oniinde en biiyiik engellerdendir. Giiniimiizde
kiiltiirel d egisim ve yasalarinda etkisiyle bu esitsizlik biiyiik 6l¢iide azaltilmistir. Fakat
Hala kiz ve erkek c¢ocuklarinin okullasma oraninda ciddi farkliliklar bulunmaktadir.
(Akkas, 2019: 113) Bu farkliliklar kazanilacak cinsiyet rollerinin gelisimini etkileyen en

onemli faktorlerden biridir.

1.4. TOPLUMSAL CINSIYET VE MEDYA

Toplumsal Cinsiyet ve Medya arasindaki iliskiyi incelemek igin Oncelikle
Althusser’in  ‘Devletin ideolojik aygitlar’” kavramimi anlamamiz gerekmektedir.
Althusser, bir baski unsuru olarak gérmektedir. Devlet teorisini devlet aygiti ve iktidar
ayrimiyla ifade etmektedir. Devletin ideolojik aygitlarinin yaninda, baskici
unsurlarindan da bahsedilmektedir. Bunlarin birbirlerinden farkli kavramlar olmakla
beraber, devletin birden fazla ideolojik aygiti oldugunu 6ne siirmektedir. Bakici devlet
aygitlarmin kamu alaninda bulundugunu, Ideolojik aygitlarin ise farkli sekillerde
dagimnik bigimde 6zel alanin iginde oldugundan bahseder. Polis, mahkemeler, hiikiimet,
hapishaneler devletin baskici aygitlar1 igerisindedir. Dini kurumlar, sendikalar, aile
Kurumu, medyanin i¢inde bulundugu gazeteler gibi yapilar ise devletin ideolojisini
aktardig1 alanlar olarak gosterilmektedir (Althusser, 1978: 42).
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Ideoloji, kisilerin gercek varolus sartlariyla olusturduklar: diissel iliskinin diissel
bir temsilidir (Althusser, 1978: 45). Maddi bir varolusa haiz ideolojinin kisileri 6zne
diye belirledigi bir olusumu tanimlamaktadir. Enformasyonun siirekliligi igerisinde,
iliskilerin tiimiinii gérmeyen kisiler kendilerini 6zneler olarak gérmektedirler. Ideoloji
bu noktada onem kazanmaktadir. Althusser tarafindan ideoloji toplumsal iligkilerin
tastyicist ve bireylerin bu bagin 6znesi olarak konumlandirmaktadir. (Bulut, 2011: 200)

Althusser devletin ideolojik araclar yardimiyla tiretim iliskilerini yeniden direttigi
ve boylelikle varligina devam ettigini belirtmistir. Egitim, Ahlak, sanat ve kitle iletisim
araclar1 devletin ideolojik aygitlarindandir (Sucu, 2018: 33). Devletin baski aygitlarini
ideolojik aygitlarindan ayiran 6zellik baski aygitlarinda adinda anlasilacag: gibi birinde
baski uygulayarak buna fiziksel baski da dahil degerinde ideoloji kullanilir. Biitiiniiyle
baskiya dayanan bir mekanizmadan bahsedilmemektedir. Baski aygitlarinin iginde
ideoloji, ideolojik aygitlarin iginde de baski bulunmaktadir. Devlet sectigi ideolojiyi
elindeki aygitlar vasitasiyla kullanmaktadir. Aile, egitim, Din, Sanat gibi aygitlar
vasitasiyla ideolojiyi aktarmaya ve benimsemeye mecbur birakir. ideolojinin onemli
tasiyicilar: olan bu aygitlar1 ¢ogaltmak miimkiindiir. Ideoloji toplumu 6zne konumuna
getirerek ne oldugu ve nasil olmasi gerektigi onceden belirlenmistir. Kitle iletisim
aygitlart ve medya da ideolojinin devamini saglama noktasinda onemli araglardir.
Toplumsal Cinsiyet rollerinin belirlenmesi de bu baglamda topluma sunulmus
cergeveler etrafinda belirlenmektedir (Althusser, 1978: 56).

Medyanin giiniimiizden uzandigi alanlar ve etkisi altina aldigi kisi sayis1 ¢ok
fazla olmakla beraber, kiiltiriin yapisinin yeniden iiretimine destegi giin gectikge
artmaktadir. Medya giicii itibariyle biiyiik kitlere ulasabilmektedir. Toplumsal diizeni,
normlart deger yargilart ve kisiler arasindaki bagi tekrarda insa etme yetenegine
sahiptir. Televizyonlar, diziler, gazeteler, dergiler, reklamlar, sosyal medya ideolojinin
bizlere sunulmasindaki en etkili araglardandir. Kadinlara ve Erkeklere ait toplumsal
roller ve kaliplar yeniden sunularak aktariimaktadir.

Medya az zaman igerisinde genis kitlelere yayilma becerisine sahiptir. Toplumda
var olan iliskileri deger yargilarini ve bu yapiy1 tekrardan inga etme, ¢ziimleme ve
sekil verme giiclinii elinde bulundurmaktadir (Rivers, 1982: 213). Medya belirledigi
ideoloji cercevesinde neyin dogru neyin yanhs oldugu hakkinda ahlaki karar verebilir ve
bireylerin zihinlerine verilmek istenen algiy1 yerlestirebilir. Medya elinde bulundurdugu

giic ile kisilerin zihnini kolayca etki altina alabilmektedir. Bu baglamda toplumsal
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Cinsiyet rollerinin &grenilmesinde, aktarilmasinda ve benimsenmesinde en
biiyiik etkiye sahip araglardan biridir.

Medyanin iletmis oldugu mesajlarda toplumsal cinsiyete dahil mesajlar
verilmekte eril ve disil modellerin yer aldigi gorinmektedir. Medyanin belirlemis
oldugu ideoloji dogrultusunda verilen mesajlarda Toplumsal cinsiyet rollerine ait
soylemler bulunmaktadir. Bu séylemler bireylerin toplumsal cinsiyet rollerini
benimsemesinde oldukga etkili olabilmektedir. Verilen mesajlar igerisinde Cinsiyet
ozelliklerine bigilen roller, toplumsal kalip yargilari ve bu dogrultuda olusturulan
soylemleri barindirmaktadir. Medyanin giiciiniin etkisiyle birey bu mesajlara siirekli
olarak maruz kalmaktadir. Bireylere verilen mesajlarda siirekli nasil davranmalari,
hangi role sahip olduklari veya nasil olmasi gerektigine dair mesajlar iletilmektedir
(Sabuncuoglu, 2006: 10-11). Bu mesajlarin iletilmesinde en 6nemli medya organlari
icerisinde Televizyon, Gazete, Reklam ve son yillarda hayatin her alaninda
benimsedigimiz internet yer almaktadir.

Kitle iletisim araglarindan en etkili iletisim araci giindelik hayatimizin bir
pargast olan Televizyondur. Televizyonlarda Kadin genel olarak Dedikoducu, g¢ok
konusan, sinsi rolleri kadmlara uygun goriilen terimlerdir. Kadin televizyonda
erkeklerin arkasinda konumlandirilirken uzman konuklar ve bilirkisi konumunda
genellikle erkekler yer almaktadir. Televizyonda yayinlanan tartisma programlarinda
erkeklerin tistiinliigii ezici bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Reytingi artirmak ve Medya
patronlarinin ekonomik kaygilarin1 gidermek amaciyla kadin bedeni cinsel obje olarak
sunulmakta ve kadin bedeni tizerinden topluma bir ideoloji aktarilmistir (Kirik ve
Korkmaz, 2014: 8). Giindiiz kusagi ad1 altindaki saatlerde siirekli Kadin odakli yemek
yapma, moda, evlilik, makyaj gibi programlarin odaginda siirekli kadin olmasi kadinlara
uyulmasi gereken rolleri gosterir niteliktedir. Televizyonda yayinlanan dizilerde Kadin
Toplumsal konumu her ne olursa 6zel alan iginde tasvir edilirken, Duygusal ve zariflik
gibi roller bigilmektedir. Buna karsin erkek cesur, is hayatinda basarili, duygusal
olmayan rollerle karsimiza ¢ikmaktadir (Toplumsal Cinsiyet Esitliginde Medyanin Roli
Konulu Rapor, 2012 :14). Televizyon dizilerindeki imgeleri inceleyen bir ¢alismada
erkekler istiin, korkusuz, kamusal alan iginde, is Sahibi, isgilere sahip patron gibi
rollerde temsil edildigi sonucuna ulasilirken, Kadinlarin seksi, bakimli, arka planda
brrakilmis, gilizellige 6nem veren moday1 takip eden ve giybet yapan olarak tasvir

edildigi gozlemlenmistir (Tanrivermis, 2007: 110).
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Gazetelerde toplumsal cinsiyet rollerini inceledigimizde ise erkeklerin habere
konu olma oranlarimin kadinlardan fazla oldugu goriilmektedir. Kadinlar gazetelerin
mansetlerinde ¢iplaklik unsuruyla beraber cinsel obje olarak kullanilirken erkekler daha
cok siyaset haberlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Eril bir dille yazilan gazete mansetlerinde
kadinlar magazin sayfalarinda yogunluk gostermektedir. Uciincii sayfa haberleri ve
Kadma Siddet haberlerinde karsimiza ¢ikan gazete haberleri siddet olaylarim
mesrulastirma niteligindedir. Kadinlar ve Erkekler arasindaki ortaya g¢ikan toplumsal
cinsiyet esitsizligi ve Erkek hegemonyasina ait sdylemler gazetelerde de devam
etmektedir. (Kirik ve Korkmaz, 2014: 8)

Gazete mansetlerinde siddetin yeniden {iretilmesine ait sdylem ve gorseller
kullanilmaktadir. Ornegin gazete mansetlerinde siklikla gordiigiimiiz ‘Ofkeli Koca
Cinnet Gegirdi’ seklindeki haber manseti siddeti mesrulastirici niteliktedir. Genel olarak
Erkekler fikir alinacak ya da uzman kisi konumunda siyaset, ekonomi, hukuk, spor gibi
konularda haber olmaktadirlar. Kadinlar ise kiiltiir, moda, magazin, ev bakim, gocuk
bakim gibi alanlarinda orta ya da son sayfalarda veya eklerde gosterilirken ilk
sayfalarda genelde Erkekler 6n planda olurken Kadinlar bedeni ile ilk sayfalarda
karsimiza ¢ikmaktadir. (Ugur Tanriover vd. 2008 akt. Toplumsal Cinsiyet Esitliginde
Medyanin Rolii Konulu Rapor,2012).

Biitiin medya organlarinda yapilacak en biiyiik elestiri kadinin cinsel obje olarak
kullanilmasi olacaktir. Son yillarda hayatimizla biitiinlesen internet ortaminda ise Kadin
bedeni 6n planda olurken cinselligi ¢agristirici sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin
pazarlama araci olarak goriilmektedir (Kirik ve Korkmaz, 2014: 8). Toplumsal cinsiyet
ve Reklam arasindaki iliskiye ilerleyen siiregte deginilecektir.

Bu baglamda Toplum cinsiyet rollerinin iretilmesinde ve toplum tarafindan
benimsenmesinde medyanin rolii ¢ok biiyiiktiir. Medya patronlar1 ekonomik kaygilarla
ideolojiyi medya organlariyla topluma kaniksatmaya calismaktadirlar. Kimi zaman
toplumda var olan bir ideolojiyi kullanarak bunu yeniden tireterek topluma sunarken
kimi zamanda topluma yeni bir ideoloji benimsetmeye c¢alismaktadir. Toplumsal
cinsiyet esitsizliginin artmasindaki en 6nemli etkenlerden biride Kadin ve Erkegin
Medyaya konu olma seklinden kaynaklanmaktadir. Toplum medyada goriilen cinsiyet
rollerini benimsemekte ve hayatina bu sekilde devam etmektedir. Kadin ve Erkegin
medyada gosteriminin farkli olmasi nedeniyle cinsiyet rollerindeki esitsizlik ortaya
cikmaktadir. Medya toplumsal cinsiyet rollerini belirlerken erkek hegemonyasinda bir

tutum izlemektedir. Medyanin giiniimiizde etki alanin fazla olmasi genis kitlelere
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Ulasabilmesinin etkisiyle aktarilmak istenen ideoloji yani cinsiyet rolleri

belirlenmesi ve gelisimi toplum tarafindan kolaylikla benimsenmektedir.
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BOLUM II
REKLAM VE TOPLUMSAL CINSIYET
2.1. REKLAM OLGUSU

Reklam ‘‘Clamare’’ eyleminde tiiretilirken c¢agirmak anlamina gelmektedir.
Reklam talep yaratma ve ikna sanati olarak adlandiriimaktadir. Reklam ele alinan mal
ve hizmetlerin tiiketiciye fayda saglayan noktalarinin tanitilarak farkli taleplerin
olusmasina destek saglamak ve yeni talepler olusturmak seklinde tanimlanabilir
(Y1lmaz ve Digerleri, 2013: 3).

Reklamciligin, tarihgesinde ilk drnekleri milattan 6ncesine kadar dayanmaktadir.
Uriinlerle ilgili bagirilarak ¢igirtkanlik yapilmasi, duvar ve tabletlere duyurularin
yazilmasi seklinde goriilen reklamciligin bugiin geldigi nokta hayret vericidir (Yilmaz
ve Digerleri, 2013: 4). Avrupa’da esnaflar driinlerinin kalite mekanizmasini
uygulamaya mecbur birakilinca markalasmay: dgrenmeye basladilar. Ornegin siit¢iiniin
amblemi keci, firmcminki ise onunla uyumlu olan degirmendir. 1450°li yillardan
itibaren matbaanin icat edilmesiyle beraber reklamcilik ¢ag atladi ve el ilanlar
sayesinde genis halk kitlelerine ulasilabilme olanagi olustu. (Pektas, 1987: 222).
Ingiltere'de, reklamverenler, 1920'lerde radyo programlarina, 1940'larda televizyon
programlarina sponsor olmaya basladilar. (Ertike,2009: 21).

Ulkemizde reklam, 19. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmaktadir. 1800°1ii yillarda
senelik ortalama 50 say1 ortaya cikarabilen Ceride-i Havadis ’in satir1 10 Kurus olarak
reklam yayimlamaktaydi. Eli Aciman’in kurdugu Faal reklam ajansi Kog sirketinin
reklam islerine miidahalesiyle 1944 de ilk ciddi reklam ortaya ¢ikmustir. Sonraki
stiregler de Man Ajans’a doniisen bu reklam ajansinin yaninda yeni ajanslar kurulmaya
baslamaktadir. Piyasa kosullarmin egemen olmaya basladigi 1961°de, “Basin Ilan
Kurumu” kurularak reklam alinmasi ve verilmesi serbest birakilmigtir. 1950 yillarinda
radyonun, 1972’de reklamlarin televizyonda gosterimiyle beraber, sektor hizli bir
gelisme Siirecine girmistir. (Pektas, 1987: 222). Reklama yapilan harcama tutarlarinin
artmasiyla birlikte reklam ajanslarin sayisini da artiran bu gelisme, reklam tarihinde bir
dontim noktasi olarak goriilmektedir (To6re, 2011: 35). Tiirkiye’de 1951 tarihinde ortaya
¢ikan yasal degisimlerle beraber, reklam mecrasi seklinde faaliyet gosteren Radyoda
bankalara, kamu ve yar1 6zel firmalar ile beraber dénemde etkin markalarin reklam
verdikleri goriilmektedir. TRT nin 1972 yilinda yayin hayatina baglamasinin ardindan,

ozel tv kanallariin yayin hayatina baglamasi, renkli yayinin gelmesi, kablolu tv ve
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Teletex uygulamalariyla beraber ¢agdas reklam ortamina adim atildi (Topsiimer
ve Elden, 1997: 21) 1990’lara gelindiginde televizyon yaymciliginda ozel tv
kanallarinin  fazlalasmasiyla reklamcilik acgisindan markalar arasinda g¢ekisme
yasanmaya baslamistir. Reklamcilik alaninda ortaya g¢ikan mecralarin gelismesiyle
beraber reklama harcanan paralarin artmis, reklam pastasi giderek biiyiimiistiir (Tore,
2011: 35).

Markalar rekabetin artigi ortamda diger markalardan farkli olabilmek ve on
plana ¢ikabilmek i¢in reklam olgusuna devam etmelidirler. Hedef kitler reklami1 yapilan
iiriin hakkinda, bilgi sahibi olmak ve firma ve tiriin hakkindaki endiselerini yok etmek
isterler. Bu baglamda reklam, aydinlatici bir isleve sahiptir (Ertike,2009: 21).

Uretici ve tiiketici agisindan pek ¢ok tanimi yapilan reklam. En klasik tanima bir
iriin veya hizmetin {icretinin kimin 6dedigi apagik goriinecek bigimde biiyiik kitlelere
medya araciligiyla, zaman ve yer iicret karsiliginda satin alinarak tanitilma g¢abasidir
(Elden ve Digerleri, 2015: 62).

“‘Diger bir tamima gére Reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon, afis; tabela gibi
medyalar araciligiyla ¢esitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir’
(Pektas, 1987: 221).

Reklam hakkindaki tanimlardan yola ¢ikarak kapsamli bir tanim yapilacak
olursa: Bir iiriin ya da faaliyetin hedef kitleye gosterilerek satin alinmaya ikna edilmesi,
giincel satiglarinin artirilmasi maksadiyla olusturulan iletilerin, sonucunda belli bir yer
ve zaman satin alarak tiiketiciye duyurulmasi sonucunda reklam verene fayda
saglayacagi distiniilerek kurgulanan faaliyetlerdir (Kasim, 2014: 138).

Tanimlarda da belirtildigi gibi reklam da temel amag iriin, hizmet, iriin veya
firma ile ilgili bilgileri tiiketiciye ileterek onlarda yeni bir yaklasim yaratmay1 olumlu
tutumlar varsa giiglendirmeyi, olumsuz tutumlar varsa degistirmeyi hedeflemektedir. Bu
yolla olumlu bir imaj yaratmak, tiiketicilerde tiriinii satin almaya tesvik edecek sekilde
ikna etmek amacglanmaktadir (Elden, 2016.)

Reklam da asil ama¢ satist artirmaktir. Ogilvy iyi reklami sdyle
tammlamaktadir: ““ilgiyi reklamin kendisine ¢ekmeden sattiran reklam oldugunu
savunan igiincii okura bagliyimdir. Tiiketici ne kadar akilda kalici bir reklam demekten
cok, iirlin hakkinda dnceden bilgi sahibi degildim ama artik kullanmaliyim demelidir’’
(1989:115) Pazara tanitim1 yapilan rakipleri arasinda arasindan ilgi ¢ekmesini ve satin

alma hevesini artirmay1 amaglamaktadir (Pektas, 1987: 222).
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Reklamin ekonomik boyutunda bir yer satin aliir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinden ayrilmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri reklamin aksine iicret karsiligi
yapilmamaktadir. Bu iglemi yaparken Kitle iletisim araglarimi kullanmaktadir. Asil
amaci tiiketiciyi etkileyerek simdi ya da gelecekte satin almaya ikna etmektir. Reklamda
nihai hedef marka farkindaligi yaratarak tutum olusturmaktir. Reklam mesajlar
markanin pazarlama hedefleri dogrultusunda olusturulur. (Yilmaz ve Digerleri, 2013: 4)

Bunlara ek olarak reklamin fonksiyonlar1 arasinda dikkat yaratma, detayli bilgi
verme, reklami yapilan mal veya hizmeti satin almaya ikna etmek veya kullanmaya
tesvik etmekle beraber firmaya bir imaj ortaya c¢ikarmak oldugu soylenebilir
(Ertike,2009: 21). Reklam mesajlar: siirekli tekrar edilerek akilda kaliciligi artirmayi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda reklam mesajlar: siirekli olarak karsimiza ¢ikmakta ve
tekrarlanmaktadir. Reklami yapilan iriiniin tiiketiciye yarar saglamasa tercih edilmesi
acisindan ayrica 6nemlidir. Reklamin asil amacina ulagsmasin pif noktasi tiiketiciye bir
yarar vadedebilmekte ortaya cikar. Ornegin cok giizel bir lezzet, daha temiz ¢amasirlar,
kilometre hesabina gére daha az yakan benzin, giizel bir goriinim seklinde
olabilmektedir (Ogilvy, 1989: 18).

Bu baglamda reklam, giintimiiz rekabet ortami igerisinde firmalarin pazarda
bulunduklar1 konumu saglamlastirabilme ve tiikkecinin goziinde belli bir konuma sahip
olabilme, tiiketiciyle marka arasinda saglikli bir iletisim Kurulabilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir. Tuketicilerde her gegen giin artan iiriin ve marka ortami igerisinde tiriin
ve marka hakkinda bilgi sahibi olarak, kendilerine en yiiksek faydayi saglayarak
ihtiyaglarmi tatmin edecek lriin ve markalar1 tespit edebilmek, yeniliklerden haberdar
olarak satis yeri ve kosullarini Ogrenmeleri bakimindan tiiketiciye de fayda
saglamaktadir (Elden, 2015).

Bu bilgiler dogrultusunda reklamin o6zelliklerini asagidaki gibi belirtmek
miimkiindiir; (Topsiimer ve Elden, 1997: 16-17)

1) Reklam yer ve zaman satin alinarak, ticret 6denerek olusturulur,

2) Pazarlama bilesenleri arasinda bulunan bir faaliyettir,

3) Belirlenen stratejiler dogrultusunda hedefe varmak amaciyla sistematik
bir sekilde isler,

4) Reklam firmasi tarafindan olusturulan reklam, hedef kitleyle bulusma
slirecinde ilerleyen bir siiregtir,

5) Genis yiginlara ulasan bir faaliyettir,
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6) Reklam ile hedef kitle bilgilendirilerek satin alma yoniinde ikna edilmek
amaglanir,

7) Reklam faaliyeti ile hedef kitleye bir enformasyon akist olur, bu
dogrultuda {iriinii satin almaya tesvik edilir,

8) Reklamda iiriiniin kullanilmasiyla hedef Kitleye saglayacagi fayda,

kazanilacak odiiller ve tiiketicinin sorunlarini ¢ézecek oneriler vardir,

2.2. REKLAMIN AMACLARI

Reklam faaliyetlerinin yapilma nedenleri isletmeden isletmeye farklilik
gostermektedir. Bazi isletmelerin reklam yapmadaki amaci satis1 artirmak iken bazi
isletmelerin amaci da farkindalik yaratmak ve marka imaji olusturmaktir. Genel olarak
reklam kar1 artirmak amaciyla yapilmaktadir. Daha 6zel bir anlamda amag¢ markanin
reklamini yaptigt hizmet veya {irline karst hedef Kitlenin pozitif davraniglar
sergilemesidir. Misteriye bilgi sunmak, tiiketicinin isteklerini farklilastirmaya ¢alismak
ve bu iirtinlerin tercih edilme sebeplerini anlamlandirmakla reklam amacina ulasmay1
hedefler (Ese, 2006: 36).

Serbest Pazar ekonomisinin hizla yayilmasi, rekabet ortaminin artmasiyla
beraber uzmanlasma ve kitlesel iiretim ortaya ¢ikmistir. Kitlesel {iretim uzmanlasma ile
beraber fiiretici ve tiiketici arasindaki kisisel iligskiler kopukluk yasamistir. Bu noktada
reklam, reklam veren ve hedef Kile arasindaki iletisim agigim1 kapatan bir gorev de
gormektedir (Tuncer, 2010: 60).

Reklamin amaglar: soyle siralanabilir: (Kasim, 2004: 138)

Satislar1 Artirmak: Reklamin en temek amaci budur. Bu amag¢ dogrultusunda
tiketicilerde mal veya hizmete icin ihtiya¢ algist olusturularak tliketiciyi {irtini
denemeye tesvik ederek olusturulur.

Marka sadakatini olusturmak: Tiiketicinin diger markalar1 degil de reklami
yapilan markaya yonelmesini saglamaktir.

Talebi Tutarh sekilde dengelemek: Uriiniin tercih edilirligini siirekli hale
getirilerek, talebi tutarli bir sekilde azalmamasini saglamak

Firmammn maliyetleri azaltmak: Reklamin satiglar1 attirmasi, pazari
gelistirmesiyle birlikte maliyetleri azaltarak isletmenin maksimum kar elde etmesini
saglamak,

Marka imaji yaratmak: Hedef kitlenin zihninde marke ve iiriine kars1 pozitif

tutum olusturarak, markanin sayginligin: artirmak,
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Bireylerin ulasamadigi alanlara ulasilarak iiriiniin tamitilmasini saglamak,

Rakip firmalarla yarista iistiinliik saglamak, gibi amaglar1 bulunmaktadir.

Reklamin akilda kalicihgi ve farkindalik yaratarak diger reklamlardan
ayrismalart saglamak, saglam bir mesaj planlamasiyla mimkiin olmaktadir. Bu
planlama, tiiketiciye verilecek mesajlarin neler oldugunu amacladigini konu almaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 460). Verilecek mesa;j tiiketicide satin alma davranigini
olusturmak agisindan biiyiik 6neme sahip olup verilecek mesaj stratejisi olusturulurken
onceden hedef Kitle analizi ve planlamasi yapilmalidir. Ama¢ miisteri ile arada bir bag
kurarak markaya dogru yonlendirmektir.

Reklamin iletisim ve satis genel amacidir. Bunlarin yaninda firmanin ortaya
cikarmak igin ugrastig1 6zel amaglart miimkiindiir. Genel amaglardan hari¢ kisa vadede
olusmasi tahmin edilen, Markanin sorunlari ¢6zmeyi hedefleyen 6zel amaglar1 asagidaki
gibi belirtebiliriz: (Topstimer ve Elden, 1997: 24).

1) Uriiniin tercih edilebilirligini artirmak,

2) Tiiketiciyi satin almaya ikna etmek,

3) Marka imaj1 yaratarak, prestiji artirmak

4) Dagitim araglariyla olan iletisimi kuvvetlendirmek,

5) Uriiniin tercih edilirligini siklastirmak,

6) Uriiniin satin alma davranislarini tutarl hale getirmek,

7) Var olan imaj1 saglamlastirmak ya da farklilastirmak

8) Alsilmigliklar1 degistirmek,

9) Pazarm lideri konumuna bulunmak,

Gortildigii gibi 6zet olarak markaya fayda saglamanin yanmnda bilinirligini ve

sayginligini artirmay1 amaglarken, hedef kitlenin ikna olmasini, satin alma davranisi

sergileyerek aliskanlik kazanilmasini amaglamaktadir.

2.3. REKLAMIN ISLEVLERI
Reklamcilik 6nemi bakiminda bes tane islevi yerine getirdigi kabul edilir. “‘Bu
islevler; Bilgilendirme, Etkileme, Hatirlatma ve Belirginligi Artirma, Deger katma,
diger sirket ¢abalarini destekleme islevidir’” (Shimp, 2007: 15).
« Bilgilendirme islevi: Reklamim 6nemli amagclarindan biri {iriiniin tanitilmasidir.
Uriiniiniin tanitimu ile tiiketici iriintin farkina varmakta, markanin bi linmeyen 6zellikleri
ve vyararlart ile ilgili bilgilendirilmekte ve pozitif marka imajinin yaratilmasi,

kolaylasmaktadir. Yeni bir markanin tanitilmasimi basitlestiren, rakiplerinden ayrisarak
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tiiketicinin zihninde rakiplerle kiyaslandiginda ilk akla gelen marka olacak ve taninirlig
artacaktir.

Etkileme Islevi: Bu reklamlar, hedef Kitlesini reklami yapilan mal veya hizmeti
kullanmaya tesvik etmeyi amaglar. Reklamlar bazen birincil talebi etkilemektedir.
Birincil talep, iiriiniin i¢inde bulundugu tiim kategori i¢in talep olusturmaktir. Markanin
amaci reklamlar tiiketicilere rakiplere karsi reklami yapilan diriin veya hizmeti tercih
etmeleri i¢in ucuz iriin ve kalite gibi rasyonel argiimanlar ve duygusal c¢ekicilikler
saglar. Diger bir anlamda miisteri ikna edilmeye ¢alisir.

Hatirlatma ve Belirginligi Artirma Islevi: Markanin tiiketicinin zihninde kalici
olabilmesi reklamlar araciligiyla saglanir. Reklami yapilan mal veya hizmet ile alakali
bir talep olustugunda reklamin etkisiyle firma, hedef kitlenin zihnine belirginlesir ve
iriin satin alinmaya dogru tesvik edici pozisyona ulasir. Bu durum, markanin
belirginliginin artmasi olarak isimlendirilir.

Deger Katma Islevi: Markanin belirttigi iiriin ve hizmete deger kazandirabilecegi
ii¢ yol bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici algisin1 degistirme, yenilikler yapma ve kaliteyi
artirma bi¢iminde siralanabilir. Reklam, markanin farklilasmasini saglayarak bir imaj
olusturur bu dogrultuda, Kaliteli ve saygin goriilmesinde etkili olur. Reklami yapilan
tiriin tiiketicinin goziinde kaliteli imaj1 yaratir.

Destekleme Islevi: Farkli pazarlama iletisim araglarini kolaylastirmasi reklamin
birincil rolidiir. Reklamda kullanilacak yontem pazarlama iletisiminin diger
birlesenlerinin (Kupon. Cekilis, Dogrudan satis) kullanilmasinda yardimci olabilir.
Ayrica tiiketicileri stipheye diisirmemek igin destekleme islevi kullanilir.

Reklam c¢alismalarinin basinda reklam ile ilgili stratejik kararlar verilmesi
asamasinda, ozellikle kampanya biitiiniinde ortak bir anlayisin olusturulmasi, reklam
hedeflerinin, yaratici strateji ve medya hedeflerinin dogru olarak belirlenmesi, reklama
ayrilan biit¢enin verimli kullanilmasi ve en énemlisi de hedef kitle tizerinde istenilen
yonde bir bilgi, tutum ve davramig degisikligi yaratabilmesi son derece onemlidir
(Elden, 2016, 16)

““Iyi kampanyalar sattirma giiclerini kaybetmeden uzun yillar devam ettirebilirler.
Hathaway gomlekleri i¢in yaptigim kampanya yirmi dokuz y1l siirdii. Unilever’s sabun

Kampanyam Amerika’da otuz bir yildir devam etmektedir ve su an da en ¢ok
satilan sabun Dove’dur.”” Reklamin islevi genellikle iiriiniiniizii denemesi i¢in degil,
elinin altinda bulunan diger markalardan, daha sik kullanilmasi igin ikna etmektir.
(Ogilvy, 1989: 18)
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2.4. REKLAMLARDA IMGE KULLANIMI

Tiirk Dil Kurumu imge kavramini; “zihinde tasarlanan ve ger¢eklesmesi 6zlenen
sey, hayal, hiilya; genel goriiniis, izlenim, imaj”; duyularla algilanan, bir uyaran s6z
konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj” ruhbilimi agisindan
“duyu organlarinin distan algiladig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal, imaj”
olarak tanimlamaktadir (Tdk: 2019)

““Bir imge, yeniden yaratilmis ya da yeniden iiretilmis goriiniimdiir. imge ilk kez
ortaya ¢iktig1 yerden ve zamandan birka¢ dakika ya da birka¢ yiizyil igin kopmus ve
saklanmig bir goriiniim ya da goriiniimler diizenidir. Her imgede bir gorme bigimi yatar.
Her imgede bir gorme bi¢imi yatsa da bir imgeyi algilayisimiz ya da degerlendirisimiz
ayni zamanda gorme bigimimize de baglidir. Imgeler baslangicta orada bulunmayan
seyleri gozde canlandirmak amaciyla yapilmistir. Zamanla imgenin canlandirdigi
seyden daha kalic1 oldugu anlasildi. Boyle olunca imge bir nesnenin ya da kisinin bir
zamanlar nasil goriindiigiinii anlatmakla beraber konunun eskiden baskalarinca nasil
goriildiigiinii de anlatiyordu. Daha sonralari imgeyi yaratanin kendine 6zgii goriisii de
yaptig1 kayitin bir parcasi olarak kabul edildi. imge Y’nin X’i nasil gordiigiinii
kaydeden bir sey oldu’’ (Berger, 1995: 9). Bu durum fotograflar ve reklam ilanlari
icinde gecerlidir, ¢linkii fotograflar sanildigi gibi mekanik Kkayitlar degildir.
Fotografcinin gorme bicimi konuyu belirleme bicimini yansitir. Ornegin bir parfiim
reklaminda yer alan bir kadin imgesi, kullanilan teknik ve estetik imkanlarla hedef Kitle
ya da tiiketici de gerceklik izlenimi yaratilacak bigimde konumlandirilmaktadir.
Boylece reklamin hedef kitlesi olan erkek de iiriinii tercih etmesiyle reklamdaki kadini
etkileyerek sahip olabilecegi mesaji yaratilmaktadir (Dumanli,2011: 133). Bu baglamda
gercegin Kitle iletisim araglar1 ile yeniden tiretimi belirtilmektedir.

Reklam iletisindeki anlami1 kurgulamada ve ¢6ziimlemede kullanilan kodlama ve
kod agimi yani iletinin tiiketici tarafindan algilanarak, anlamlandirilmasi agsamalarinda
dilbilimciler ve gostergebilimciler yapisalct yaklagimdan yararlanarak reklam
iletisiminde,  iletinin  bir  yapi, oldugundan yola ¢ikarak  ¢oziimlemeler
gerceklestirmektedir (Kiigiikerdogan,2011: 186).

Kurgulanan reklam filmleri igerisinde c¢ok sayida imge bulundurmaktadir.
Reklamin olusmastyla beraber kodlanan imgeler igerisinde toplumsal deger yargilar1 da
barindirmaktadir. Bununla beraber izleyici lizerinde belirlenen etki yaratilmak

hedeflenir. Imgeler tiiketiciye iletecegi mesajin iginde kiiltiirel ve sosyal yasamu,
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toplumsal rolleri, ideolojiyi ve kalip yargilar1 ¢ok dogalmis gibi aktarir. Tiketiciyle
farkina varmadan dogal bir sekilde iletisime gegen imgeler, zihinlerimize de ima edilen
yan anlamsal kodlarla girmekte ve bizleri etkilemektedir. Reklamlar okurunu
coztimlenen kodlar vasitasiyla satin almaya ikna etmektedir, zaten reklaminda asil
amaci tiiketiciyi satil almaya tesvik etmektir (Olgundeniz ve Parsa, 2014: 96-105).

Reklamlarda tiiketici ile imge arasinda bir bag kurmasi hedeflenerek, tiikketicinin
iriinii tercih etmesi neticesinde belirtilen imgenin Ozelliklerini elde edebilecegi
dogrultusunda mesajlar iletilmektedir. Ornegin parfiim ve kremler gibi kozmetik
irtinlerinde geng, alimli, bakimli ve giizel kadin imgeleri sunulmaktadir. Bu dogrultuda
izleyiciye o lrliniin tercih ederek reklamdaki kadin imgesi gibi olunacagr mesaji
verilmektedir. (Cimen,2011: 46). Reklamlar bir kurgu yaratarak imgeler araciligiyla
bize iiriinii kullanmanin yaninda bir statii satmaktadir. Uriiniin tercih edilmesiyle ideal
veya iyi olan statiiye ulasabilecegimizi belirtmektedir. Reklamlarin temel amaci
tiketiciyi trtinii kullanmaya veya Satin almaya ikna etmektir. Bu etki olusturulmaya
calisihirken iginde bulunan toplumun kiiltiirtinden 6rf ve adetlerinde, degerlerinden
faydalanir. Bu baglamda kiiltiir ve degerler tarafindan belirlenen dili ve imgeleri
kullanir.

Bu baglamda imge ger¢ek anlaminin disinda ya da kendi gergekligini sunan bir
hakikat olarak ger¢ek anlaminda algilanmaktadir. Imge sadece goriinmeyen seyi
gorliniir hale getirerek hedef kitlenin bu imgeyi anlamlandirmasini saglamaktadir.
Tiketiciler goriinmeyen anlama kendince anlamlar yliklemektedirler. Boylece imge,
kurgulanan seye yiiklenen farkli anlamlari ifade etmektedir. (Simsek, 2006: 70).

Reklamlar, yarattigt kurgu da imgeler ile gergegi sentezleyerek mesajlar
iletmektedir. Tiiketiciler, reklamlarda kurgulanan imgeler gibi olmalar1 ve istenilen
sekilde tutumlar olusturmalar1 icin yonlendirilmektedirler (Dumanli,2011: 133).
Reklamda en ¢ok kullanilan imgelerin basinda kadin ve erkek imgeleri gelmektedir.
Reklam kurgular1 toplumsal cinsiyet deger ve yargilarindan faydalanarak, kadin ve
erkeklerin farkliliklarina vurgu yaparak toplumsal cinsiyet kalip yargilari tiretmektedir.
(Cimen,2011: 46). Ornegin, kadmlar, estetik acidan gdze hitap eden ve bakimli bir
sekilde reklamlarda gosterilirler. Reklamlarda mutlu ve giizel diinyalar gdsterilerek
tirtiniin kisiyi ve diinyasini degistirecegi ve yeni bir yasam tarzina kavusacagi algisi
olusturulmaktadir. Reklamlar bireylere diger insanlardan farklilasacagi, yeni bir tarza ve
bakisa sahip olacagi algisini ve bir statii sahibi olmasinin belirlenen {iriine ait satin alma

davranigi sergileyerek kavusacagi mesajini iletmektedir (Dumanli,2011: 133).
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2.5. REKLAM VE TOPLUMSAL CINSIYET

Toplumsal cinsiyet, erkek ve kadin cinsiyetiyle iliskilendirilmis ve toplum
tarafindan dayatilan normlar1 icermektedir. Sosyallesmeden ve sosyal baglamdan ¢ikan
olgunun toplum fizerindeki incelemesinde kadin ve erkegin sergiledigi toplumsal
rollerden olusmaktadir. Toplumsal roller kodlanan davraniglart igermektedir. Farkli
kiiltiirlerde degisiklik gostermekle beraber, her kiiltiiriin kendine has cinsiyet kimlikleri
bulunmaktadir (Y1lmaz, 2007: 144).

Reklamlarin etkisi, toplumsal rolleri ile iliskilidir. Reklamlar ile disilik ve erillik
kavramlar1 yeniden insa edilmekte ve bunlara yeni igerikler eklenmektedir. Cinsiyetlere
bicilen roller ile reklam kurgulari igerisindeki cinsiyet temsilleri paralellik
gostermektedir. Reklamlarda kadin ve erkege bigilen toplumsal cinsiyet deger yargilari
on plana ¢ikarken ayni zamanda cinsiyetler birer tiiketici olarak konumlandirilmaktadir
(Timisi, 2004: 36).

Toplumsal degerlerin reklama yansimasi gergegi ve toplum deger yargilarinin
reklamlarda kullanmasi ya da kurgulanan reklamlardaki karakterlerin toplumsal deger
ve kalip yargilarinin yansimasi olarak izleyicilerle bulusmasi ile eyleme doniistr
(Peltekoglu, 2010: 122).

Reklamlar, tiiketiciye sunulduklarinda iiriinden elde edilecek faydadan iiriiniin
tercih edilmesinden elde edilecek basari, cazibe ve prestij gibi farkli kazanimlar vaat
ederler. Reklam stratejisine gore vaatler farkli imgelerle hedef kitleye sunulmaktadir.
Insanlarin iginde dogup biiyiidiikleri kiiltiirel degerler ve kaliplasmis davrans
bicimlerini igeren bu sunumlar, insanlarin yeni tutum ve davraniglart benimsemelerini
kolaylastirmaktadir. Reklamlarin kiiltiirel degerleri yansitmasi, reklamin kiiltiirel bir
metin olarak toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden ayri1 hareket etmedigini gosterir
(Dagtas, 2009: 39).

Reklamlar tiiketiciyi ikna etmek igin gesitli yollara bagvurmaktadir. Toplumsal
cinsiyet rollerinin kullanilmasi bu yollardan biridir. Reklamlar hedef kitleyi {iriini
kullanmasi igin tesvik ederken toplumsak cinsiyet rollerini kullanarak tiiketiciyi ikna
etmeye calisir. Reklamlarin ortaya ¢ikardigi etki, toplumsal degerlerin ve davranis
kaliplarinin yeniden tretilmesini saglamaktadir.

Erving Goffman reklamlarda viicutlarin gdsterim bigimini, cinsiyetlerin sahip
oldugu cinsiyet rolleri vurgulamakta kullanilan bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Bir

bireyin sosyal rolleri, niyetleri, duygulari, beklentileri diger bireylerle olan iliskilerini
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ifade etmekte ve bu sembolik etkili bir bigimde kullanilmaktadir. Her kiiltiiriin kendine
ozgii kiiltiirel kodlar gelistirdigi ve bunlarin ideal olan toplumsal kimlikler ve iliskileri
ifade etmekte kullanildig1 belirtilmektedir. Reklamda bu roller Kadin ve Erkegin toplum
icinde sahip oldugu toplumsal cinsiyet rollerinin vurgulanmasinda kullanilmaktadir
(Ozsoy, 2015: 57).

Reklam igerisinde cinsiyetlerin sergiledigi faaliyetlerde toplumsal cinsiyet
rollerinin kullanilmasinda bir aractir. Reklamda kimin ne yaptigina goére rollerin
baskinligi konusunda sembolik yargilar olusturulur. Kadinin daha ¢ok g¢ocuklariyla
ilgilenen anne olarak gosterilirken erkegin profesyonel durumlarda tasvir edilmesi en
temel 6rneklerdendir. Erkegin daha iist toplumsal rolleri tasvir etmesi, reklamda kadinin
ve erkegin durusu, kadinin ayakta iken erkegin oturmasi, Sozsiiz iletisimde baskin
karakterleri vurgulamakta olup bu baglamda kullanimlar toplumsal statii vurgusu
yapmaktadir (Ozsoy, 2015: 58).

Reklamlarda cinsiyet kullanimini ii¢ baslik altinda degerlendirilebilir (Tosun,
2014: 174-176):

1.Cinsiyet agisindan notr durumda olan reklamlar: Reklamlarda cinsiyeti

belli olmayan bir unsur kullanilmaktadir. Hedef kitlesi erkek veya kadin olabilmektedir.

2. Kadin veya erkek cinsiyetlerinden birinin kullamlmasina Kkarsin o
cinsiyete iliskin belirgin vurgulamalarin yapilmadig reklamlar: Bu tiir reklamlarda
cinsiyetlere ait ozellikler kullanilmamakla beraber, insani 6zellikler on plana

cikmaktadir.

3.Kullamlan kadin veya erkek karaktere toplumsal cinsiyete iliskin imajin
yiiklendigi reklamlar: Bu reklamlarda toplumun cinsiyetlere yiikledigi toplumsal

cinsiyet rolleri temelinde bireyler rollerine uygun davraniglar sergilemektedirler.

Reklamlar kadinlar ve erkekler hakkinda topluma sunduklar: roller ve onlarin nasil
gorinmeleri, nasil davranmalar1 gerektigini soylemektedir. Kiiltiirel degerlerin tasiyicis: ve
yeniden ireticisi olan reklamlar, toplumsal rollerin belirlenmesinde &nemli bir giice
sahiptir. Bu baglamda kadin temsili genle olarak reklamlarda da ¢ocuklarin bakimiyla ve ev
isleriyle ilgilenen, geleneksel rol paylasimina uygun bigimde kadinlardir. Kadinlar evlerinde
oturan, ev isleriyle ugrasan, esini ve ¢ocuklarini diisiinen es ve anne olarak sunulurken;

erkekler ise is yerinde calisirken gosterilmektedir. Bunlara ek olarak, reklamlarin biiyik
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cogunlugunda kadinlarin daha ¢ok bedenleri sergilenen cinsel objeler olarak yer aldigin
gorilmektedir. Bu nedenle reklamlarda yer alan kadinlarin ince, seksi, giizel ve alimh
olmalarina dikkat edilmektedir. Reklam metinlerindeki erkekler ise akilli, mantikli, karar
veren ve uzman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tuncer, 2010: 64-65).

Reklamlarda ¢ogunlukla toplumsal cinsiyete iliskin imaj yiiklenirken, toplumsal
rollerin iiretilmesinde ve deger yargilarinin benimsenmesinde etkili bir arag olmaktadir.
Reklamlarda kullanilan cinsiyet rolleri ve mesajlar da toplumsal cinsiyet esitsizligi géze
carpmaktadir. Reklamlarda Kadin ve Erkek cinsiyetlerinin kullanimi farklilik
gostermekte zaten toplumda var olan cinsiyet esitsizligini reklamlarla yeniden
uretilmektedir.

Ozetle reklamlarda sunulan toplumsal cinsiyet rolleri de toplumda genel kabul géren
yapinin yani sira, s6z konusu toplum i¢in nispeten yeni olan bir anlayisi da ortaya koymakta
bir arag¢ olarak goriilmekte ve bu baglamda reklamda cinsiyet faktoriiniin kullanimi da teni

bir yap1 kazanmaktadir (Elden ve Digerleri, 2015)

2.5.1 REKLAMLARDA KADIN TEMSILI

Yasamin pek ¢ok alaninda karsimiza ¢ikan toplumsal cinsiyet, Reklamlarda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarin toplumun her alaninda etkin olmaya bagladig:
giniimiizde reklam olgusu incelendiginde, kadmlarin sosyal yasam igerisindeki
ihtiyaglarina bagl olarak goriiniir olmaktadirlar. Toplumun bireylerden bekledigi cinsiyet
rollerini, toplumsal cinsiyet kavraminin temeli olarak belirtebiliriz. Bu dogrultuda bireyler
kendilerine bicilen rollerine gdre davrams kaliplar1 olusturmaktadirlar. Ornegin
kiiltirimiizde aile igerisindeki biiyiiklere saygi ve deger onemlidir. Bu dogrultuda
olusturulacak bir reklam kurgusunda bu saygi ve deger dikkate alinmaktadir (Ozdemir,
2010: 103). Bu dogrultuda Reklamlara konu olan kadin temsillerinde i¢inde bulunan
toplumun kadina atfettigi deger ve roller iizerinden bir temsil sergilenmektedir.

Reklamcilar tarafindan kadinlar, ilk olarak reklamin hedef Kitlesi olduklari igin,
ikinci olarak da diger insanlar1 etkilemek ve satin almaya ikna etmek igin
kullanmaktadirlar (Reichert, 2004: 22).

“‘Butler ve Paisley tiim medyay1 iceren analizlerinde medyada kadinlarin temsili
konusunda bir cinsiyetcilik 6lcegi gelistirmislerdir. Olgek 5 boyuttan olusmaktadir> Bu
boyutlar asagidaki gibidir: (Latif ve Karkis, 2018: 122).

1. Aptal, suskun, seksi ya da kurban konumundaki nesne kadin

2. Hayatinda evi, yuvasi odagi olan, es, anne, sekreter, hemsire vb. kadin

3. Aile igi rolityle meslegini bir arada yiirtiten kadin
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4. Erkeklerle esit kadin

5. Stereotiplestirilmemis kadin

““Televizyon reklamlarinda cinsiyet rolleri ile ilgili stereotipler oldukga fazladir.
Mamay ve Simpson (1981) yaptiklar1 arastirmada Kadinlarin ti¢ kavramda sunulduklari
tespit etmislerdir:  Annelik, ev kadinhigi ve giizellik bu ii¢ kavram olarak
belirtilmektedir. Annelikle ilgili rollerde yalniz ¢ocuklar degil biitiin bireyler s6z
konusudur. Yemek hazirlama, mutfak alisverisi, ¢ocuk bakimi vb. seyler siirekli
kadinlara aittir. Ev kadinlig1 da pek ¢ok seyi kapsar bunlar yer silme, bulasik yikama,
toz alma, firin temizleme, tuvalet temizleme gibi 6rneklerdir. Giizellik ve hijyen ile
ilgili konularda sabun, sampuan, makyaj triinleri s6z konusuyken bunlarin yaninda
kadinlar erkeklere hitap eden bir iiriinde onlar1 bastan ¢ikarmak igin cinsel obje olarak
kullanilirlar> (Oguz, 2000: 40). Evli ve anne roliinde siklikla gosterilen kadin
sunumunda c¢ogunlukla ev islerinden ve temizlik eyleminden sorumlu birey olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Evdeki islerden sorumlu olan, aile ve gocuklardan sorumiu
kadin imgesinin yer aldigi reklamlarda iriinii hakkinda bilgilendirme yapan uzman
konumundaki erkektir. Bunun nedeni ev kadin1 ya da anne olarak sembolize edilen
kadinin erkege baglhiligi ve onun yol gostermesiyle dogru tiiriin ya da hizmeti
kullanacagi bu sayede gegerli normlara uygun davrandigi bir yapidan bahsedilebilir.
Ayrica anne ve evli kadin modeli altinda bilgilerini siirekli diger kadinlara aktaran
onlar1 bilgilendiren baska bir kadin modeli de yer almaktadir (Elden ve Digerleri, 2015).

Yapay ideali gostermek igin, insani yonii gosterilmeyen ve genellikle bir makine
gibi ya da nesne olarak karsimiza ¢ikan kadin imgesi kadini yalnizca bir seye
doniistirmekle de kalmayip, kendi benliginden koparilarak, pargalara ayrilmis ve her
parcast bagimsiz halde ideal olan yapiya uygun olarak sunulmaktadir. Dudaklar,
bacaklar, eller, kalgalar, gogiisler, birer heykel pargasi gibi kadini temsil etmektedir.
Kadin bedeni ticari bir {irin haline getirilerek, nesnelestirilir ve insan oldugu 6zne
konumunda oldugu reddedilir. Kadin diger bireylerin arzu ve ihtiyaglarini gidermek igin
gorevlidir ve erkekler kadinlar kendilerinin zevk saglayicisidir bigiminde ikna
edilmektedir. Kadin bedeninin kullanildigi reklamlar kadin bedeninin objelestirme
siirecine hizmet etmektedir (Ozsoy, 2015: 53-57).

Kadin imgesini reklamlar, eril séylemlerle yeniden insa eden toplumsal bir
aragtir. Kadinlar reklamlardaki temsillerinde ¢ogunlukla ev kadinlari, giizel fizikli,
cekici geng kadinlar, bakimli, giizel kadin imgelerine rastlamak miimkiindiir (Karaca ve

Papatya,2011: 482). Kadma bigilen Degisik roller vardir. Kadin degisik rol kaliplar
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icerisinde  Anne, Seks objesi ve Ev kadin1 olarak temsil edilmektedirler
(Colakoglu,2011: 77) “‘Tirkiye’de goriilen reklamlarda kadin ve erkek genelde, ev isi,
cocuk bakimi, eve bakma yikimliligi gibi geleneksel rol ayrimi/dagilimi iginde
goriilmektedirler. Ozellikle, belirli bir markaya imaj yiiklemek veya 0 markanin satigini
gerceklestirmek amacini tasiyan reklamlar, cogunlukla belli bir cinsiyet mesaji
olusturmakta ve bu cinsiyete iginde bulunulan toplumun normlar1 dogrultusunda bir
kimlik yiiklenilmektedir’* (Tosun ve Ulker,2016: 229).

Kadinlar reklamlarda ¢ocuklarina, evine ve isine bagli, ev isleri ile ilgilenen, es
ve bilingli bir anne roliinde sunulmasinin yani sira 6zel alan disinda bile sunulurken
bakimli ve ailesinden sorumlu rolleri de tekrar karsimiza g¢ikmaktadir. (Elden ve
Digerleri, 2015). Reklamlarda 6zel alan iginde gosterilen kadin farkli bir yapiyla
karsimiza ¢iksa bile toplumsal cinsiyet deger yargilarinin kendisine bigilen rolleri yerine
getirmeye calisildigi gézlemlenmektedir. Kadina atfedilen roller reklamlar ile yeniden
uretilmekte ve benimsenmesi ¢alisilmaktadir. Reklamlarda gosterilen kadin modelleri
tiketim kiiltirtine hizmet etmekte, kadinlarin reklamlarda hangi amagla kullaniliyor
olursa olsun, reklami yapanlarin o imgeye ihtiyaci oldugu igin ortaya ¢iktig1 diisiincesi
ortaya ¢ikmaktadir.

Rutherford tarafindan bir {riiniin reklam 6diillerini inceleyen bir c¢alisma
yapilmistir. Bu ¢alismada kadinin bulunmasi gereken yerin ev oldugu, kamusal alan
icinde bulunan kadin sayisinin giin gectik¢e artmasina karsin, kadinlarin ise giderken
veya donerken goriintiillenmedigi daha ¢ok 6zel alan igerisinde ve bu alan igerisindeki
boliimlerde sunuldugu belirtilmistir. Kadinlar, ataerkil yap1 igerisinde erkegin direncini
yok etmesi igin kadinsal 6zelliklerini kullanmiglardir. Kadinlar temizlik yapan, aligveris
islerinden ve diger bireylerin bakimindan sorumlu olan kisi olarak gosterilmektedir.
(Y1lmaz,2017: 145). Reklamlarda kadinlar erkeklere gore ikinci planda kalirken genel
olarak edilgen bir yapida bulunurlar.

““Kadmnlarin satin alacagi triinlerin reklamlarmi erkeklerin yazmasma izin
vermeyin’’ (Ogilvy, 1989, 19).

Belirtilen kadin imgelerinin igerdigi 6zellikler kadinin her seyden once insan
olarak degil bedeniyle degerlendirildiginin gostergesidir. Kadinin reklamda erkek
tarafindan tercih edilirligi, takdir edilmesi, isinde kariyer yapmasi, toplumda erkeklerin
egemen oldugu kamusal alanda varlik gostermesi gengligine, giizelligine, saglikli ve fit
olusuna temellendirilmektedir. Kadin oncelikle toplumun ve ardindan da bu

nesnelestirmeyi destekleyen reklamin bir nesnesidir. Kadin imgelerinin nitelendirildigi
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reklamlarda kadin viicudu cinsel obje olarak erkegin bakis ve begenisine sunulurken,
kadinlar kendilerine ideal nitelikleri kazandiracak {iriinii satin almaya tesvik edilirler ve
formda olmak, bakimli olmak ve giizel olmak gibi dayatmact mesajlarla kadinin
ozgiiveni bedeni ile iligkilendirilir. Bu baglamda kadinlar erkek goziinden bir nesne
boyutuna gelerek, erkegin zevkine sunulan bir nesne ve kendilerine yabancilasan
bireyler olarak sunulmaktadirlar (Cosmus, 2008: 30). Erkeklerin kamusal alan iginde
kadinlarin 6zel alan igine yerlestirilmesinin nedeni erkegin toplumsal hayat igindeki
islerinin aksamasini 6nlemektir. Evdeki giindelik iglerin beraberinde getirdigi sinirlara
bagli olarak Kkadinlarin sosyal hayattan ve is diinyasindan ayri kalmalari, ¢alisan
kadinlarin ise is yerlerindeki erkeklerden genellikle daha asag1 pozisyonda
calistirllmalar1 onlarin kendilerine daha az giiven duymalarina neden olmaktadir.
Kadmin aile hayati, 6zel hayat adi altinda, genellikle ev iginde ev isleriyle ilgilenerek
gegmektedir. (Williamson, 1998: 139).

Kadinlarin giizelliklerinde en o6nemli saglayicisi unsur cilttir. Gegmisten
giintimiize kadar kadinlarin her donemde cilt giizelliklerinin 6nemi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durumu iyi kullanan pazarlamacilar kadin tiiketicilerde siirekli olarak ihtiyag yaratmaya
zorlamaktadir. Giizelliklerini kaybetmemeleri gerektigi ile ilgili siirekli olarak etki
altina alinan kadin tiiketicilerin tiiketimde etkin rol oynamalarinda reklami korku
cekiciligi unsurlar1 ile kullanmak reklamlarda kullanilan en etkili yollardandir. Ornek
olarak; kisisel bakim {irtinleri reklamlar1 icerisinde yaslanma karsiti krem reklaminda
geng ve giizel bir kadinin kullanilmas1 ve kadmin kullandigi krem sayesinde geng
kaldigi ve giizel goriindigi ile ilgili mesaj vermesi gizli bir korku ¢ekiciligi
kullanimidir (Aktas, 2018: 127) Reklamlarda, kadinin ¢ogunlukla anne ve es olarak
temsil edilmesi, ev kadini idealini desteklemektedir. Son yillarda, kadin imaj1 giizellik
ve moda alaniyla iliskilendirilmis olsa bile, reklamlarda kadinlarin genellikle ev kadini
olarak ya da cinsel obje olarak sunuldugu goriilmektedir (Kaya, 2017: 39). “‘Erkekler
davrandiklart gibi, kadinlarsa goriindiikleri gibidirler. Erkekler kadinlar1 seyrederler.
Kadinlarsa seyrediliglerini seyrederler. Bu durum, yalniz erkeklerle kadinlar arasindaki
iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler. Kadinin i¢indeki gézlemci
erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye o6zellikle gorsel bir
nesneye seyirlik bir seye doniistiirmiis olur’” (Berger,1995: 98). Sozleriyle kadinlarin
erkeklerin seyirlik nesnelerine donistiigii ve kadinin nesnelestirilerek, erkeklerin

seyrine sunuldugu ifade edilmektedir.
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Bugiiniin kadin tiiketicisi, ideal olarak gosterilen fakat yapay oldugu igin
gerceklestirilmesi ¢cogu zaman miimkiin olmayan giizellik kavrami ile kusatilir.
Gosterilen ideal tiplerin ardindan olusturulan yapay standartlarin karsisinda, kadinin
bedeni ve cevresi kendisi tarafindan sorgulanmakta ve elestirilmektedir. Ideal halde
gosterilen kadin bedeni kadinlarin kendi viicutlarinda bazi degisiklikler yapmaya
zorlamakta, dogal goriiniimlerinin yeterli olmadigi mesaji tasimaktadir.

Feminist elestiriye gére medyada yer alan kadin imgesi ataerkil sistemin istedigi
ya da istemedigi tiirlerde hazirlanmakta ve erkeklerin bilingaltindaki arzu, beklenti ve
korkulardan yola ¢ikarak belirlenmektedir. Bu baglamda evini diisiinen ve siirekli ev
isleriyle ilgilenen mutlu ve esine sadik anne miti ve cinselligiyle bir yere gelebilen
giivenilmez bir kadin miti yaratilmistir. Her ne kadar kadin ¢alisma hayatinda yer alarak
daha Ozgiirlesmis bir yapiya kavussa da geleneksel rolleri devam etmektedir. Bu

baglamda ataerkil sistemi korumay siirdiirmektedir (Elden ve Digerleri, 2015).

2.5.2. REKLAMDA ERKEK TEMSILI

Erkeklik, iktidar iliskisine dayanir. Iktidar temelinde olusturulan erkeklik
ideolojisinde, giiglii ve zayif olan taraflar, iktidar aginin iginde kontrolleri disinda
bulunurlar ve erkeklik ideolojini, kendi benliklerine ragmen igsellestirerek, bu ideoloji
ve soylem i¢inde konumlandirilirlar. Bununla beraber, erkegin kadin iizerinde kurdugu
baski, ataerkil ideolojiyi agiklamakta yiizeysel olarak kalmaktadir. Bunun nedeni iktidar
yapisinda, erkek ve kadin gibi bir cinsiyet temeline ya da gii¢lii kesime baglh degil, bir
erkeklik soylemine atfedilir. Edley ve Wetherell, Brannon’un 1976°da ileri siirdiigii
erkeklik rollerine dikkat ¢eker. Onlara gore erkeklik rolleri kadinsi davramig ve
ozelliklerinden Kaginan, statii sahibi ve basarili, ekmegini kazanma becerisi, giig, giiven,
bagimsizlik, saldirganlik siddet, cesaret sahibi olarak belirtilmektedir (Kundakei, 2007:
38-47). Erkekler, eril reklamlarin 6n plana ¢iktigi reklamlarda kamusal alan igerisinde
araba, spor, calisma hayati ve 6zel alan i¢inde dinlenirken gosterilirler. Bunun yaninda
erkekler reklamlarda finansal islerde uzman ve otoriter Kisi olarak gosterilmekte ve
kendi kararlarini ifade ederken bireylere tavsiyede bulunmaktadirlar (Pryor ve Knupfer,
1997).

Cinsiyet kiiltiirii temelinde degerlendirildiginde erkeklik ozellikleri olarak giig,
giivenilirlik ve aktiflik gibi kavaramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Giin gectik¢e reklamcilar

i¢in erkeklik tanimlamalari, cinsiyet kiiltiiriine gore daha ¢ok yer almaya baglamistir
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(Aktas ve Tepe, 2015 :614). Erkekligin tanimini yapmak reklamcilar igin giin gegtikge
daha fazla zorlagsmakladir. Feminizmin yiikselmesiyle beraber ortaya ¢ikan cinsiyet
terimlerinde karmasa, erkeklerin cinsiyet kimligini sarsmistir. 1960’11 y1llardan itibaren,
yasanan kargasalar farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. (Wernick,1996: s.83-
87).

Erkek rollerinin sunumunda; reklamlardaki erkegin 6zel alan igerisinde ve bu
dogrultudaki mekanlar i¢inde gorinimii, uzman, bilgili, giicli ve seksi imaji reklam
imgesinde erkegin kimlik unsurlart haline gelmistir (Bati, 2013, 5.243).

Genellikle reklamlarda dort erkek modelinin kullanimin1 gérmekteyiz, Bunlar;
(Y1ldiz, 2006: 67-71).

e Baba ve es olarak Erkek: Reklamlarda en ¢ok kullanilan model olmakla beraber,
bu model sorumluluk sahibi, evin babasi ve reisi olarak gosterilir.

e Geng ve ¢ekici Erkek: Son yillarda sikga karsimiza ¢ikan bu erkek modelinde
ozellikle 20-35 yas araligindaki erkeklerin kullanildigi reklamlarda erkegin

cekici ozellikleri izerinde yogunlasir.

e Uzman kisi olarak Erkek: Erkekler reklamda giiven unsuru ve yonlendiren, etkin
kisi olarak gosterilmekte,

e Yash Erkek: Reklamlarda zaman zaman karsilasilan bu reklam modelinde erkek
genellikle dede olarak karsimiza ¢ikmakta, esini destekleyen, sevimli,
torunlariyla ilgilenen, ailenin birlikte olmasim1  saglayan bir rolde
gosterilmektedir.

Reklamlarda erkek kullanimlarinda, kadinlarin ¢alisan olarak yer alma sartina
bagli olarak erkek goriiniimleri de evde eslerine yardim eden, ¢ocuk bakan, evin erkegi
belirtilmistir. Bunlara ek olarak doktor, dis hekimi gibi uzman olarak, iyi bir aile babasi
olarak reklamlarda yer almaktadir. Kadmlar, evde is yaparken gosterildigi halde
camagirlarin daha beyaz yapilacagini, bir lekeyi nasil sorunsuz ¢ikarabilecegini kadina
erkek gostermektedir. Erkek, giiven duyulan, uzman kisi olmaktadir (Cevher, 2008: 30).

Erkegin reklamlarda yer aldigi klise rolleri icerinde fiziksel o6zellikleri giiclii,
mantikli, kaba, iddiali, buyurucu olarak tanimlanirken, otorite sahibi olarak
sergilenmektedir. Genel olarak genel alanda, kamusal alanda is yerinde gosterilmektedir
(Rutherford, 2000: 140).
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Kadinlar reklamlarda cinsel obje olarak yaygin olarak kullanilirken, erkeklerde
bu kullanim yaygimlik gostermemektedir. Erkekler kadinlarda oldugu gibi belirli yerleri
fetis nesneler olarak gosterilmemekte ve ciplak olarak goriinmemektedir. Erkek
objelerin ¢iplak gosterimi kadinlarla beraberken ortaya ¢ikmaktadir. Erkekler Tiirk
toplum yapisina uygun davranis kaliplart ve rollerle karsimiza ¢ikarken kimi zaman aile
babasi, kimi zaman uzman olarak goriislerine basvurulan kisi olmaktadir (Ugur ve
Simsek, 2004: 556-557). Saatgioglu ve Sabuncuoglu (2016: 454) tarafindan yapilan bir
aragtirmada oOrtaya cikan sonuca gore reklamlarda kullanilan idealize edilmis erkek
bedenlerinin bireylerin dikkatini ¢ekmeyi yiiksek oranda basardigi, markanin
farkindaligi, bilinirligi, imaj1 agisindan basariya ulastigi; katilimcilarin reklamda yer
alan erkeklere yonelik olumlu tepkiler verdikleri goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin,
bir reklam c¢ekiciligi olarak kullanilan cinselligin pazarlama amagli olduguna dair
bilingli olduklar1 goriilmiistiir.

Reklamlarda siklikla gosterilen Erkek tasvirleri dokuza ayrilmistir. Bunlar:
(Rohlinger, 2002: 66).

e Kahraman

e Aile Babasi

e Aileden sorumlu

o Kamusal alandaki Erkek

e Cinsel bir 6ge olarak Erkek

e Tiiketici Erkek

e Sessiz ve Sakin Erkek

e Sosyal aktivitelerde bulunan Kentli Erkek.

Feminizmin popiilerligiyle beraber erkek imgesi bir sarsint1 yasamistir. Sert ve
mago erkek modelleri yerini kibar, nazik, seksi erkek modellerine birakmustir (Zengin,
2019: 165).

Reklam metinlerinin ikna edici bir formatta hazirlanig1 ve tekrardan gelen giicii
bizleri toplumsal cinsiyet dahil bir¢ok olguyu degerlendirmemizi gerekli kilmaktadir
(Onay,2016: 169) Degerlendirmeyi yapmamizdaki sebep reklamlarda gosterilen cinsiyet
rollerinin ataerkil diizenin yeniden saglanmasina katki saglanmasindandir. Reklamlarda
Erkek ve kadin rollerinin sunumundaki esitsizlik goze carpmakta, eril séylemin
artmasiyla beraber toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi ile toplumsal cinsiyet

esitsizligi de artarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.6. TEMIZLIK URUNU REKLAMLARI

Televizyon diger kitle araglarina gore daha yaygin kullanilan ve genis kitleleri
etkilemesi agisindan onemli bir konuma sahiptir. Firmalar da triinlerinin tanitiminin
Yapilmasi i¢in belirlenen hedef Kitlelere ulasmasini saglamak amaciyla televizyon
reklamlarin1 tercih etmektedirler. Ozellikle firmalarm artan rekabet ortaminda
tilketicilere kendi trtinlerini tercih etmeye ikna etmek i¢in ¢ok¢a reklam yapmaktadirlar.
Yapilan reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri tizerinde tiriiniin hedef kitlesinde bulunan
cinsiyete satin almaya kazandirma cabasi vardir. Temizlik tiriinii reklamlarinda da
toplum da kaliplasmis olan toplumsal cinsiyet¢i is boliimlerinden faydalanarak hedef
kitlesinde bulunan cinsiyeti etkileyecek unsurlar kullanilmaktadir. Temizlik iriini
reklamlarinda ¢ogunlukla Kadin basrolde olurken, Erkekle daha ¢ok iiriin hakkinda bilgi
veren uzman kisi konumunda bulunmaktadirlar.

Erkeklerle reklamlarda genellikle bilgilendirici ve uzman konumunda bulunurken,
kadin ise uygulayan, eylemi gergeklestiren kisi olarak gosterilmektedir. Kadinin ev i¢i emek
iretimindeki rolleri degersizlestirilerek sunulmaktadir. (Barokas, 1994, s. 127). Kadinlarin
evli ve anne rollerinde gosterimi hedef kitleye gore degiskenlik gosterse de ¢ogunlukla,
icinde bulunan kiiltiir ve degerlere uygun rollerde ve bu degerleri koruyan bir formda
kurgulanmaktadir. Temizlik iiriinii reklamlarinda kadin ev islerinden, ailesinden ve
cocuklarindan sorumlu rollerde gosterilirken, tiriin veya hizmetin tanitimi erkek bir dis
ses tarafindan ya da tavsiyede bulunan kadin modelleri kullanilmaktadir (Elden vd,
2015: 544).

Goffman (1979: 43) reklamlarda kadinin edilgen bir bigimde tasvir edildigini
soylerken, erkegin kadina gore aktif ve karar verici konumda bulunmasina dikkat
cekmektedir. Goffman (1979: 43) 6rnek olarak Kadin imgesinin daha ¢ok 6zel alan
icerisinde banyo ve mutfak gibi mekanlarda bulunmakta ve genellikle erkeklerden daha
algak yerlerde konumlandirilmaktadirlar diye belirtmektedir. Bu baglamda temizlik
tirlini reklamlarinda kadinlarin edilgen bir sekilde tasvir edildigi goriinmekte daha ¢ok
evsel alanda gosterilen kadimnlarin da bu alanlarin temizlik iglevinden sorumlu oldugu
sonucu da ortaya ¢ikmaktadir.

Ev, erkekler i¢in yogun gecen bir is giinii sonrasinda rahatlamak i¢in kullanilan
bir mekan olarak kullanilirken kadin igin bu mekan bir ¢alisma ortamidir. Erkek
televizyon izlerken, kadmn igin bu eylem, evdeki diger islerle uyum i¢inde yapilmalidir.

Temizlik yapmak, yemek yapmak, c¢ocuklarla ilgilenmek, hep kadinin
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sorumlulugundadir. Ozellikle temizlik iiriinii reklamlarinin hedef Kitlesi ve reklamlarda
kullanilan imgesi de kadin olmustur. Kadinin giin gegtikge degisen olumlu yonde
degisen sosyal statiisiine ragmen, reklam metinlerinde yer alan kadin imgeleri,
basmakalip, geleneksel rollerle cinsiyet esitsizliginin yeniden iretimine katkida
bulunmaktadir (Tuncer,2010: 105-119).

Temizlik iriinii reklamlarinda ¢ogunlukla Kadinlarin gosterimi toplum tizerinde
bir etki birakmaktadir. Temizlik iiriinii reklamlarinda kadinlar genellikle ev islerinden
sorumlu bireyler olarak gosterilirken Anne, bakimli kadin ve es gibi genelsek rollerle
sunulmaktadir. Bu reklamlarda kadinlar genellikle beyaz kiyafet ile gosterilirken,
temizligin ve hijyenin rengi olan beyaz renge temizlik ile ulasilmasi gerektigi mesaji
verilmekte ve kadin 6zel alan igerisinde temizlik eylemi ile gosterilirken, temizligin
sadece kadimnin isi oldugu ideolojisi zihinlere dayatiimaktadir (Biistan,2015: 175).

Kadin ev i¢i eylemlerin iretimiyle 6zel alana hapsedilirken bireyselligi bu
dogrultuda ikinci plana gelmektedir. Kadin 6zel alan igerisinde erkegin rahatini
saglamakla sorumlu olan birey olarak sunulmaktadir. Temizlik eylemi esitsiz is
boliimiiniin  sonucunda kadininin sorumlulugundaki roller olarak belirtilmektedir.
Kadm, ev i¢i emek iiretimine katki sagladigi Olgiide Ozgiiveni kazanmaktadir.
Toplumsal yapiya uygun ve ideal kadin imaji, kadinin yaptig1 temizlik veya tertemiz,
bembeyaz ¢amasirlarla 6lgiilmektedir (Cimen,2011: 96).

Ozellikle gelisen ve degisen toplumsal yapinin etkisiyle televizyon reklamlar1 da
degisime ugramaktadir. Gelisen teknoloji ¢ercevesinde olusturulan televizyon
reklamlarinda kadin ve erkek rolleri degismemektedir. Teknolojik gelismeler kadini
yine evsel alana i¢ine hapsederek, kadinlarin bu 6zel alan igindeki islerini kolaylastirma
ve yardimet olmay1 vadetmektedir.

Teknolojik gelismeler her ne kadar temizlik islerinde kadinin islerini
kolaylastiriyor gibi goriinse de aslinda toplumsal cinsiyet rollerine elestirel ve
farklilastiric1 bir ¢oziim iiretmekten oldukca uzaktir. Kadin ¢ocuk bakimi ve temizlik
isleriyle ozdeslestirilirken, teknolojik gelismelerin sundugu pratiklere karsi kadinin
toplumsal cinsiyet rollerini, esitsizlik temelinde yeniden iiretmektedir (Nas,2015: 16).

Temizlik {iriinii reklamlarinda Kadmnlar i¢in iyi bir ev kadini ve g¢ocuklariyla
ilgilenen bir ebeveyn bir 6diil olarak sunulurken, iiriin alinmadiginda bu 6diilden
yoksun kalinacagi algis1 yaratilmaktadir. Temizlik iiriinii reklamlarinda tirtinii tanitirken
Kadinlara iiriiniin kullanilmasi sonucunda olusturulacak fayda anlatilmaktadir. Ornegin

daha beyaz ¢amasirlar, daha temiz evler, mis kokular gibi. Kadinlarin bu firtinleri tercih
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etmesi halinde ¢amasirlarinin tertemiz olacagi, mis gibi kokacagi, bulasiklarinin cam
gibi olacagi mesaji verilmektedir. Ve firiniin kullanilmasi sonucunda daha mutlu
olunacagi uygun ideal ev kadinm1 formunu sahip olunacagi gibi eril sdylemler
bulunmaktadir. Toplumda var olan is bdliimiinde temizlik {riinii reklamlarinda
kadinlarin gosterilmesiyle bu form yeniden iiretilmektedir. Ozel alanda sikistirilan kadin
icin mutlu olmanin ve toplum tarafindan ideale ulasmasinin temizlik yaparak
olusabilecegi algis1 dayatilmaktadir.

Reklamlar kadinlarin ideal olana ulagsma c¢abasini goniillii, mutlu ve memnun bir
sekilde yaptiklar1 sdylemini insa ederken, bunu bir dayatma olarak gostermemektedir.
Bu durum kadinlarin maruz kaldigi simgesel siddeti ortaya ¢ikarmakta ve dayatmaci
ideolojiyi goriinmez hale getirmektedir (Nas, 2015:16).

Televizyon reklamlar1 kadin1 erkeklerin kendini begenmesi, giizel ve ¢ekici, ev
islerinden sorumlu bireyler olarak gostermekte ve bu baglamda erkek ve kiz
cocuklarini, toplumsal cinsiyet rollerinin Ggrenilmesinde yanlis bir  sekilde
yonlendirmektedir. Ozellikle temizlik iiriinii ve gida reklamlarinda kadin sadece ev
islerinden, temizlikten ve aligveristen sorumlu bireyler olarak gosterilmesi giiniimiizde
en ¢ok konusulan konulardan biri olan toplumsal cinsiyet esitsizliginin medya
icerisindeki geliskiyi ortaya ¢ikarmaktadir. (Biistan,2015: 183).

Temizlik basta olmak fiizere, ev i¢i emek iiretimindeki eylemler kadinin
sorumlulugu olarak goriiniirken, bu ideoloji kadinin emeginin ev igerisinde istismarina
neden olmakta ve 6zel alan igerisindeki ev cinsiyet esitsizligin yeniden insa edildigi bir
mekan konumuna getirmektedir. Reklam ise kadina bu anlamda evsel sorumluluklar
yiiklemekte ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin mesrulastirilmasini saglayan ve bu
kaliplar1 yeniden {ireterek cinsiyet esitsizligi insa etmektedir. Temizlik {irlini
reklamlarinda kadinlar mutlu, hallerinden memnun bir bigimde, Cinsiyet esitsizliginden
daha ileri boyutta iktidar iliskilerinin normalleserek gboze c¢arpmayacak sekilde
goriinmez bigime gelmesi hedeflenmektedir. Temizlik iriinii reklamlar1 rolleri
bakimindan, kadimin ataerkil yap1 karsisinda mecbur kaldig: iliskileri mesrulastirarak,

goriinmez hale getirmeyi hedeflemektedir. (Nas,2015: 26).
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BOLUM III

TEMIZLIiK URUNU REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI
3.1. MR MUSCLE REKLAMI

3.1.1 MR MUSCLE REKLAMININ OLAY ORGUSU

Mr Muscle reklam filmi animasyon seklinde mutfak goriintiisiiyle baslar.
Mutfakta ¢ocuk oyuncaklari ile oynarken, arka planda kadin temizlik yapmaktadir.
Animasyon seklinde devam eden reklam filminde ¢ocuk oyuncaklari ile oynarken
kafasin1 geri gevirerek annesine dogru iizgiin bir sekilde bakmakta, daha sonra
kameraya dogru donerek diistinceli bir sekilde bakmaktadir (Gériintii 2.1.). Bu sahneler
gosterilirken anlatict duyulmakta, dis ses su ifadeleri kullanmaktadir: “‘Bir zamanlar
annesiyle daha ¢ok vakit gegirmek isteyen bir ¢ocuk varmis.”” Anlatict bir hikaye anlatir
gibi sahneler degisirken olay1 anlatmaktadir. Animasyon seklinde devam eden reklam
filminin devaminda laboratuvar ortaminda geng bir erkegin deney tiipleri ile ¢alistig
goriinmektedir. Dis ses climlelerini devam ettirerek ‘‘Bu yiizden hayatin1 arastirmalara
adamis’’ ctimlesiyle olay oOrgiisiinii anlatmaya devam etmektedir. Bu sira ekranda
beliren sahne degiserek animasyon goriintiileriyle devam eden reklam filmi laboratuvar

mekaninda konumlandirilmis gorsellerle beraber gercek bir mekana gegis yapilmistir.

e Musatein'GoegkiukiReklami

outube.com/TiviMagazin

Goriintii 2.1. Mr Muscle reklam filmi kadin bulasik yikarken
Laboratuvar ortamindaki mutfagin 6niinde Mr Muscle karakteri iki elinde
bulunan iki adet temizleyici spreyle birlikte, geng bir kadin birbirlerine dogru yiiriirken
goriinmektedir. Ayn1 sahnede laboratuvar mekaninda 6nliiklii iki erkek karakter daha
goriinmektedir. Belirtilen sahneler gosterilirken dis ses konusmalarina “‘Simdi Mr
Muscle banyo ve mutfak temizleyicileriyle karsinizda’’ ciimleleriyle devam ederken Mr
Muscle erkek karakteri elinde bulunan spreyleri karsisinda mutlu bir sekilde duran,
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Giilimseyen kadina dogru uzatmakta ve kadinin mutfak ve banyo temizleyicileri

eline aldig1 goriinmektedir (Goriintii 2.2.).

. Musclein Cocukluk Reklami
outube.com/TiviMagazin

Goriintii 2.2. Mr Muscle karakteri kadina sprey uzatirken

Sahne degisirken Kirli goriiniin mutfak tezgahi goriintiisiine reklamda belirtilen
sprey sikilirken, bir kadmn elinin temizlik beziyle tezgahi temizledigi goriintii ekran da
belirmektedir. Goriintii ekranda degisirken Mr Muscle karakteri yasga daha olgun bir
sekilde ekranda goriinmekte ve hemen yan tarafinda Mr Muscle karakteriyle beraber
ekranda ‘Hijyen’ yazis1 belirmektedir. Sahneler degisirken anlaticinin konusmalari
kesilmeden goriintiilerin degismesiyle beraber ‘‘Besi bir arada teknolojisi gii¢ ve bilimi
birlestirerek zorlu kir ve lekelere karsi hijyenik temizlik saglar.’’ Sozleriyle davam
etmektedir. Mr Muscle karakteri sahnenin devaminda ‘Hijyen’ yazisi ekrandayken, bas
parmagini kaldirarak ‘Tamamdir’ anlamina gelen hareketi karsisindaki kadina dogru

gostermektedir (Goriintii 2.3.).

& Musgleiin Gocukluk|Reklami
outube.com/TiviMagazin

Goriintii 3.3. Kadin bas parmagiyla isaret ederken
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Ekran hizlica kadinin goriintiisiine gecerek kadin mutlu ve giiler yiizli sekilde
ayni hareketi yaparak bas parmagini kaldirip ekrana dogru gostermektedir. Ayni
sahnede kadinin kucaginda bulunan ¢ocuk da mutlu ve giillimseyen ifadelerle bas
parmagini kaldirarak ayni hareketi gostermektedir. Bu sahneler ekranda gosterilirken
“Mr Muscle zorlu temizlik bilimi>® sozleriyle anlaticinin sesi duyulmaktadir. Son

sahnede reklam: yapilan {irtiniin gorselleriyle reklam sonra ermektedir.

3.1.2 MR MUSCLE REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Erkek, Kadin, | Erkek: Kahraman, Uzman kisi
Cocuk Kadin: Ev islerden, c¢ocugun bakimindan

sorumlu kisi

Cocuk: Kadinin bakmakla yiikiimliigii oldu kisi

Nesne Mr Muscle | Mr Muscle Mutfak ve Banyo: Kadinlarin mutlu

Mutfak ve Banyo | olmasi i¢in kullanilmasi gereken temizlik tiriinii

Mekan Laboratuvar, Mutfak: Kadinlarin olmasi gereken yer, 6zel
Mutfak alan
Laboratuvar: Erkegin bulunmasi gerektigi ev

disinda calisilacak kamusal alan

Eylem Temizlik, Temizlik: Kadina atfedilen, kadinin uygulamasi
Laboratuvarda gereken hareket
calismak Laboratuvarda c¢alismak: Ev disinda bilimsel

olarak yapilan bir hareket kamusal alanda

bulunmasi gereken erkek

Tablo 2. Mr Muscle reklam filmindeki gostergelerin tablosu
Reklamdaki insan, Nesne, Mekan ve gerceklestirilen eylemler birer
gostergedir. Erkek, kadin ve gocuk imgeleri insan gostergelerinin gosterenidir. Ayni
zamanda reklamdaki mutfak ve laboratuvar, reklami yapilan {iriin ve buralardaki
eylemler birer gosterendir. Gosterilen ve reklamdaki yan anlamlarda asagi kisimda
detayli olarak agiklamistir. Mr Muscle reklami diiz anlamiyla goriindiigi  gibi
olmamakta toplumsal cinsiyet sdyleminin iiretimi ve Ogrenilmesinde acik¢a etkin

olmaktadir.
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Mr Muscle 2014 yilinda yaptig1 reklam filminde kadin ve erkek baglamindaki
cinsiyet rollerini yeniden dretilmekte ve toplumsal cinsiyet is boliimiine ait
esitsizliklerin insas1 bakimindan dikkat cekici bir kurgu igermektedir. Mr Muscle
markasiyla 6zdeslestirilen erkek karakteri bir siiper kahraman gibi karsimiza ¢ikmakta

Uzman, bilir kisi konumundadir. Erkek Kkarakterin deneyler yapmasi,
laboratuvarda calismasi, iriniin yaraticist olmasi, bilim insani olarak gosterilmesi
rolleri erkegi uzman kisi yapmaktadir. Reklamda ortaya ¢ikan bu sdylem kadin ve erkek
arasindaki iktidar iligkilerinin temelinde kadini kiigiik distiriicti, erkegi yiicelten bir
yaptya sahiptir. Erkek imgesi reklamda fiziksel olarak da giiglii bir konumda yer
almakta, kadin karsisinda iistiin bir konumda gosterilmektedir.

Erkek egemen imgelerin hakim oldugu reklamda erkek kadin karsisinda bir giic
olarak gosterilirken, ayn1 zamanda kadmi mutlu eden kisi konumundadir. Erkek
laboratuvar mekaninda gosterilirken kamusal alan erkege atfedilmis erkeklerin
calismast gerektigi ve bu alana ait olduklari mesaji verilmistir. Toplumsal
cinsiyetlendirilmis séylem agisindan reklam filminin ilk sahnesinde g¢ocugun annesine
bakarak {iiziilmesi, biiyiiyiip kadinlar1 mutlu edecek bir iiriin ortaya ¢ikariyor olmasi
erkegin kurtaricit olmasi gerektigi, 6zel alanla ilgili degil de kamusal alanda c¢alisiyor
olmasi gerektigi cinsiyet rollerinin kiigiik yastan beri o6grenilmesini gerekliligini
pekistirmektedir.

Ayrica ilk sahnede kamera erkek c¢ocuguna yaklasirken o6n planda
gosterilmektedir, kadin ayn1 sahnede geri planda gériinmektedir. Kadinin ayni1 sahnede
arka planda, 6teki olarak gosterilirken yiizii goriinmemekte sirt1 izleyicilere doniiktiir.
Bu sahnede kadinin bireyselligine karsi bir degerlestirme s6z konusu degilken, kadin
Kimligi bir nesne olarak insa edilmektedir. Kadin ilk olarak mutfakta yani 6zel alanda
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda kadinin mutfak iginde gosterilmesi bu alana ait olmasi
gerektigi konusunda mesaj vermektedir.

Yapilan konumlandirmalar sans eseri ortaya ¢ikmamis bilingli bir sekilde
goriinenin Gtesinde anlamlar igermektedirler. Reklam da kadina ev kadini imaj
yaratilmistir. Kadin ev i¢i iretimin bir pargasi olan temizlik islerinden sorumlu
konumdadir. Reklamda cinsiyetgi is bolimii izlerine bu sahnede rastlanmaktadir.
Mutfakta kadin temizlik yaparken ¢ocugun kadmin yaninda oyun oynamasi, kadmin
cocuklarin bakimindan sorumlu olacak kisi olmasi gerektigini de belirtmektedir. ilk
sahnede duydugumuz “‘Bir zamanlar annesiyle daha ¢ok vakit gecirmek isteyen bir

cocuk varmig’’ sozleri ¢ikarilan sonucu kanitlar niteliktedir. Kadinin yapmasi gereken
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Isin bu oldugu, ¢cocuklarmn bakimindan gelisiminden sorumlu oldugu, cocuklarin
ilgisiz kalmasinin nedeni de kadin olarak vurgulanmastir.

Reklamda annelik miti de kullanilmistir. Kadmin toplumsal cinsiyet rolleri
bakimindan reklamda, anne olarak gosterilmektedir. Ortaya ¢ikan yan anlamda kadinin

Iyi ve basarili bir anne olmasinin sart1 ¢ocuklarina olan ilgisi ve bakimiyla
iliskilendirilmistir. Kadin toplumun annelik roliine yiikledigi toplumsal degerlere uygun
davraniglar sergiledigi siirece deger gormektedir. Reklamda kadini1 degerli kilan reklami
yapilan iriindiir. Kadin bu iiriinii kullanmak sartiyla mutlu olmak da ve toplumun bigtigi
rollere uygun davraniglar sergiliyor olmaktadir. Reklam bu dogrultuda toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden iretmektedir. Reklam da anlatici, bilgi verici olan dis ses
erkek konumundadir. Erkek burada uzman bilgi verici rolleriyle karsimiza ¢ikmaktadir.
Erkegin bu konumda bulunmasiyla Karar verici, yonlendirici, etkin birey oldugu algisi
yaratilmaktadir.

Kadin, Mr Muscle erkek karakterinden iiriinii aldig1 sahnede giilimsemekte ve
¢ok mutlu olmaktadir. Kadinin mutlu olmasinin nedeni reklami yapilan iiriin sayesinde
ortaya ¢ikmaktadir. Erkek karakterin tiriinii kadina vermesi yine erkegin uzman ve iistiin
konumda olmasi gerektigi konusunda mesaj veren sahnelerden biridir. Kadinin reklami
yapilan tiriinii kullanarak artik daha iyi temizlik yapacak ve ¢ocuklarina artik daha ¢ok
vakit ayrabilecektir. Reklamda bunlar1 yaparak toplum tarafindan ideal kadin formuna
sahip olacagi algis1 vardir. Kadinin mutlu olmasinin tek sart1 iyi ve basarili annelik
rolleriyle ortaya ¢ikmakla beraber kadinin iirtinii kullandiktan sonra giiliimsemesi mutlu
olmasi bu davranislarindan rahatsiz olmadigi ve haz aldigin1 gostermektedir.

Reklamda gosterilen bu davranig var olan toplumsal cinsiyet rollerini ve kadinin
geri plandaki rollerini normallestirmektedir. Mutlu bir kadin imaji olusturan reklam
kadina yiiklenen ev i¢i emek adaletsizligini daha iyi gergeklestirmesi igin bir islev
gormektedir. Reklam filminin son sahnesinde kadin ¢ocugun kucaginda bulunurken
ikisi iginde mutlu bir gériiniim sergilenmektedir. Bu sahnelerde yine kadinin annelik
rolleri pekistirilirken, bas parmagimi kaldirarak erkek karakterin yapmis oldugu
hareketin aynisin1 gostermesi erkegin soziinii dinleyen, onun yaptiklartyla mutlu olan
kadin imaj1 ¢izilmektedir. Bu sahne kadinin maruz kaldig: iktidar iliskilerini gériinmez

hale getirmeye ¢aligmaktadir.

3.2. ALO REKLAMI
3.2.1 ALO REKLAMININ OLAY ORGUSU
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P&G firmasinda ait olan, 2016 Yilinda yapilan Alo reklam filmi kampanyasi bir
Kadinin sarki séylemesi ile baslar ve bu sarki reklam filmi boyunca devam eder. Bahge
asilt olan biiylik beyaz ¢amasirlarin asili oldugu goriintiiyle reklam baslar. Kamera
camagirlarin i¢inde dolastyormusgasina, asili olan beyaz camasirlarin i¢inden goriintiiler

Sunmaktadir. Kamera agisi sola dogru kayarken asili olan beyaz ¢amasirlarin
icinden elinde elbiseler bulunan bir kadin belirmektedir. Bu sirada ekranda
“‘Sevdiklerinize zaman ayirin’’ yazisi ekranin sol alt tarafinda karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam filminin devaminda kadin elinde bulunan ¢amasirlar ile beraber evin
balkonuna dogru yiiriirken gériinmektedir. Mutsuz ve iizgiin oldugu yiiz ifadelerinden
bariz sekilde belli olan kadin ‘‘Hep ¢amasirla gegiyor su hayat aska vaktim yok Ki
benim’> sarki sozleriyle beraber bulundugu balkonda motosiklet kullanan beyaz
gomlekli adama gipta edici sekilde bakarken motosiklet kullanan erkek giiliimseyerek
kadina bakmaktadir. Degisin sahnenin devaminda reklam filmi kadin elinde ‘‘Camasir
suyu’’ ibaresi bulunan temizlik triiniinii bir kovaya bosaltirken goriilirken reklam
filminin basinda oldugu gibi mutsuz ve lizgiin yiiz ifadesiyle sag elini ters gevirerek
alnini silmektedir (Goriintii 3.1.).

-

e

Goriunti 3.1. Kadin alnini silerken

Kadin reklam filminin devaminda elinde bulunan beyaz gomlegi balkon
mekaninda silkelerken goériinmektedir. Bu esnada sarki ‘‘Bembeyaz olsun diye
beklerken evde kaldim yok mu biri ah dertliyim’’ sozleriyle devam ederken kadin evin
balkonunda bulunmaya devam etmektedir. Bu esnada evin balkonun altinda bulunan
farkli giyim tarzlar1 ve yas gruplarma sahip bes erkek kadin evin balkonundan asagi
dogru bakarken erkeklerden her biri kadina dogru bakarak onu istedigini belli edecek
sekilde tavirlar sergilemektedirler (Goriintii 3.2.). Sarki sozleri ‘“Yok mu bir can
kurtaran, daha kolaymi bir bulan’’ sozleriyle devam ederken tam bu esnada reklam
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filminin baginda goriinen motosikletli, beyaz gomlekli erkek elinde reklam: yapilan

uiriin goriinecek sekilde motosiklet kullanarak kadina dogru ilerlemektedir.

Goriuntii 3.2. Erkek karakterler kadina bakarken

Reklamin devaminda erkek motosikletiyle kadina dogru ilerlerken kadin saskin
ve hayranlik duyan bir yiiz ifadesiyle erkege dogru bakmaktadir. Erkek elinde bulunan
iriinii birden firlatirken reklamin basinda goriinen bahgede asili olan gamasirlar ekranda
belirerek firlatilan {iriin o ¢amasirlar1 bembeyaz yaparak kadmin eline ulasmaktadir.
Kadin giilimseyen bir ifadeyle ‘‘Alo’’ temizlik driinini elinde tutarken, bu
goriintiilerin belirdigi ekran da reklam miiziginin s6zleri su sekilde devam etmektedir.
‘‘Parlak beyaz olmadan ¢ikamam ki’’.

Reklam filminin devaminda erkek dis ses devreye girerek: ‘“Zorlu kirle elveda
yiizde yliz Alo beyazligi, sifir 6n islem’” s6zleriyle iiriin hakkinda bilgi verirken ekranda
kirli bir gémlek yakasi bir kadin eli tarafindan temizlenerek beyazlatilmaktadir. Filmin
devaminda Camasir makinesinin goriintiisii ekrana gelmekte, reklamin ana karakteri
kadin ¢amasirlari ¢amasir makinesinden ¢ikarmakta ve c¢amasirlarin bembeyaz
oldugunu goériince giiler yiizlii ve mutlu bir ifadeyle dans ederken motosikletli erkek
karakterle beraber el ele tutusarak bahgede asili olan beyaz camasirlar arasinda
kosturmaktadirlar. Ekranda bu goriintiiler gosterilirken ‘‘Hi¢ mi hi¢ bastirmadan,
kurtuldum ¢amasirdan kolay mikkemmel sonug Alo’’ reklam miizigi so6zleri
duyulmaktadir.

Reklamin son sahnesinde kadin ve erkek beyaz elbiseleri ile beraber motosiklete
binerek gitmekte, bu sirada kadinin balkonunun altinda gordiigiimiiz bes erkek karakter
motosiklet giderken arkasinda kosturmaktadirlar. Reklam markanin sloganiyla sona
ermektedir (Goriintii 3.3.).
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Goriintii 3.3. Erkek ve kadin motosiklet tizerindeyken

2016 yilinda yaymlanan Alo reklami icerisindeki cinsiyet esitsizligi unsurlari ve
kadin1 kiigiik diistiren sdylem ve mesajlariyla izleyicilerden tepki almis, iriiniin
yaymdan kaldirilmasi igin imza kampanyalari diizenlenmis olup yapilan kampanya

neticesinde 11 bin imza toplanarak reklam filmi yayindan kaldirilmustir.

3.2.2 ALO REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkek, Kadin Erkek: Kahraman, Kurtarici, Uzman kisi
Kadin: Ev islerden, camasirlardan sorumlu kisi

Nesne Alo Kadinlarin mutlu olmasi, toplum tarafindan kabul

gbrmesi ve begenilmesi i¢in gerekli olan nesne

Mekén Ev Ev: Kadinin ait olmasi gerektigi yer

Eylem Camasirlari Kadmin asli gorevi olarak yapmasi gereken is,
yikamak sorumluluk

Renk Beyaz Kadinin begenilmesi, evlenmesi i¢in gerekli olan
camagirlar, sonug
Beyaz kiyafetler

Tablo 3. Alo reklam filmindeki gostergelerin tablosu
Cinsiyetci soylemlerin siklikla kullanildigi Alo reklamindaki kadin ve erkek
imgeleri, ev, beyaz renkler birer gostergedir. Cinsiyetgi iceriklerle donatilmis bu reklam
filminde temizlik {riinii reklamlarinda siklikla karsimiza ¢ikan evi temizlemek, ¢amasir
yikamak gibi roller bu reklamda da kadma atfedilmistir. Reklam mizigindeki sozler,
gorsellerle birleserek kadin yetersiz olarak gosterilmektedir. Reklamlarda kadin

temsillerini arastirirken 6zel alaninin kadina atfedildigi bircok ornek ile karsilasmigtik.
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Reklamlarda siklik¢a kullanilan kadinin ev i¢i emegin iireticisi olarak gosterimi
bu reklamda da karsimiza ¢ikmaktadir. Bastan sona eril sdylemlerle kusatilan reklam
filminde kadin sadece ev de goriilmektedir.

Kadin 6zel alan igine hapsedilmis olup, eV i¢i emek {iretiminin bir pargasi olarak
gosterilmistir. Alo reklaminda kadmin ev igerisindeki temsili ve ¢amasir yikamasi
kadina atfedilmis bir gorev olarak sunulmaktadir. Bu gdsterim cinsiyetci is boliimiiniin
yeniden dretimi olarak goriinmektedir. Kadin 6zel alanda gosterilirken reklamda
bulunan erkek karakter ev disinda, 6zgiir imajiyla temsil edilmektedir. ‘“Hep ¢amasirla
geciyor su hayat agka vaktim yok ki benim’’ olarak gecen reklam miizigindeki sozler.
Kadini yetersiz olarak betimlemekle beraber, kamusal alanda bulunmamasi, 6zel alan
icinde ¢amasir ve temizlik gibi isleri kadinin hayattaki amaci ve isi olduguna ait
mesajlar vermektedir. Ev islerini kadinin yapmasi gerektigine dair cinsiyet¢i ve erkek
egemen soylemlerle toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden {iiretimine katki saglarken,
toplumsal cinsiyet esitsizliginin insasina katki saglamaktadir.

Reklamda dikkat ¢eken 6nemli bir nokta da renklerin kullanimidir. Reklamda
bastan sonra kadar hakim olan renk beyaz renktir. Beyaz renk safligi, temizligi,
kusursuzlugu ifade etmektedir. Reklam miiziginde gecen ‘‘Parlak beyaz olmadan
cikamam Kki’* sozleriyle reklamlarda siklikla kullanilan kadinin toplumsal cinsiyet
rollerine dair mesajlar verilmektedir. Kadin reklam filminin basinda c¢amasirlari
beyazlatamadigi igin tizgiin ve mutsuzdur. Kadin reklam filminin sonunda ¢amasirlari
beyazlatarak mutlu olmaktadir. Kadinin tek amacinin ev i¢i sorunlara ¢éziim tiretmek
oldugu dayatilan reklam filminde kadin asli gérevi olan ¢amasirlar1 yikamak eyleminde
basarili olamazsa yani c¢amasirlar bembeyaz olmadan mutlu olamamakta, toplum
tarafindan kabul gérmemekte ve baska higbir alanda etkin olamamaktadir. Kadin1 kiigiik
diisiiriici bu mesajlar kadinin 6zgiirliikk alanini kisitlar durumdadir.

Camagirlarin ve erkek karakterinin kiyafetinin renginin beyaz olmasiyla bazi
cagrisgimlar yapmak amaglanmigtir. Camasirlarin beyaz olmasi ve ¢amasir yikamak
rolleri kadma atfedilirken, temizligi simgeledigi igin beyaz reklamda hakim olmustur.
Erkek imgesinin kiyafetinin renginin de beyaz olmasi tesadiifi degildir. Reklamda
kadinin amaci gamasirlar1 beyazlatmak olarak sunulmaktadir. Erkek kiyafetinin renginin
de bembeyaz olmasi kadmin erkege ulasabilmesi icin yikadigi camasirlarin, erkegin
tizerindeki kiyafet kadar beyaz olmasi gerekmektedir. Kadin bir meta olarak
kullanilirken, erkek hegemonyasindaki yapida kadin erkegi mutlu eden bir ara¢ olarak

kullanilirken toplumsal rollerinin birinin de erkegi memnun etmek oldugu insa
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Edilmistir. Ayrica kadinin amaci erkege ulagsmak olarak gosteriliyor.
Camasirlarin beyaz olmasiyla erkege ulasmak arasinda dogru bir orant1 vardir. ‘‘yok mu
bir cankurtaran® sozleriyle, toplum tarafindan kadinla bir baski kalib1 olarak dayatilan
“‘evde kalmak’ eylemine cagristmda bulunuluyor. Kadina bir baski unsuru olarak
sunulan ‘‘evde kalmak’’ ile reklam filminde kadin basarisiz ve evde kalmis olarak
sunulmaktadir. Kadmin sahsi gorevi ve hayattaki basarisi bir erkege ulasmakla
saglanacagr mesaj1 verilmektedir. Kadin degersizlestirilerek, evlenmeyen yahut evde
kalan Kadin’in eksik oldugu sdylenerek feminist kuramlarin siklikla bahsettigi ‘‘bekar
kadin ve ‘‘evli kadin’’ s6ylemi bu noktada 6nem kazanmakta bekar kadinlarin degersiz
bir yapidan evlilik kurumu ile degerli olacagi ataerkil soylemlerin pekistirilmesini
saglamaktadir.

Reklam filminde kadinlarin siirekli maruz kaldigi taciz ve mahalle baskisi
kavramlar1 da karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda kadmin evinin altinda bulunan ve
reklamin sonunda pesinden kosan erkekler kadin1 6zel alan iginde taciz etmektedirler.
Cinsiyetgi sOylemlerin doruga ulastigi reklam filminde evde kalmis kadin bir mahalle
baskisina maruz kalmaktadir. Kadin1 bu baskidan kurtaran yine bir erkektir. Erkek
karakterimiz elinde reklami yapilan tiriinle kadimin yardimina yetismektedir. Sorunun
¢ozlimliniin triini kullanmakla miimkiin olacagi algisi yaratilirken bunu saglayan ve
sorunlar1 ¢6zen konumunda erkek vardir. Erkek reklamlarda siklikla kullanildigi gibi
incelemesi yapilan bu reklam filminde de kadinin yardimina yetismek de ve sorunlari
¢ozen, Kurtarici, kahraman kisi olarak gosterilmektedir. Kadinin tek basina sorunu
cozemedigi, her bakimdan yetersiz oldugu ve hayatina mutlu bir sekilde devam
edebilmesi igin bir erkegin varligina ihtiyact oldugu dayatilmaktadir. Eril yapmin
ingasini1 saglayan bu sdylem erkegi 6zgiirlestirici bir arag olarak sunmaktadir.

Incelemesini yaptigimiz reklam filminde kadmn ¢amasirlari beyazlatarak
ozgirliigiine erkek sayesinde kavusmaktadir. ‘‘Hi¢ mi hi¢ bastirmadan kurtuldum
camagirdan’’ sozleriyle kadinin erkek sayesinde mutlu olacagi algist dayatilmaktadir.
Reklam filminin son sahnesinde erkek ve kadin el ele goriinmekte bu gosterimle ¢iftin
birlikteligi ve mutlulugu reklami yapilan iiriin ve kadinin ev islerinde basarili olmasiyla

0zdes kilinmaktadir. Mutluluk kavrami bu nokta metalastirilmaktadir.

3.3. ARIEL REKLAMI
3.3.1 ARIEL REKLAMININ OLAY ORGUSU
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Reklam Filmi ev iginde anne ve kiz oldugu disiiniilen iki kadin karakterin
mutfak goriintiisiiyle baslar. Mutfak da arka planda Ariel {irlinii ¢amasir makinesinin
tizerinde, tezgahin tizerinde dururken Anne Kkarakteri yaninda ¢amasir dolu bir sepetle
ekrana dogru bakmaktadir. Yan tarafinda ise bacak bacak tistiine atmis bir sekilde
tezgahin Ustlinde oturarak dergileri inceleyen diger kadin karakter goze garpmaktadir.

Reklam filmi sadece bu mekanda anne ve kizinin konusmalar1 ile baslamakta ve
bitmektedir (Gériintii 4.1.).

hriel Reklami Iki Geng Kiz

Goriintii 4.1. Kadinlar mutfaktayken

Anne karakteri ¢amasir sepetinden beyaz bir elbise ¢ikararak ‘‘En sevdigim
elbiseyi giymek istedigimde o gizemli lekeleri goriip keske daha sik ¢amasir yikasam
diyordum’’ sozleriyle reklam filmi baslamaktadir. Anne karakteri kizina dogru donerek
‘‘Kahve lekesi miydi 0?°’ ciimlesiyle soru yoneltmektedir. Tezgahta oturan kadin
dergiden kafasin1 kaldirarak ‘‘Kahveydi lekeden falina bakabilirdim’’ cevabini
yoneltmektedir. Anne karakteri elindeki beyaz elbiseyi hala elinde tutarak ‘‘Neyse,
lekeler i¢in bir ton deterjan kullanmiyorum, Ariel ailesinin giiciinii kesfettim’’ sozleriyle
irliniin tanitimini yaparken, kamera tezgahin iizerinde oturan kizina dogru yakinlasirken
annesine dogru bakarak ‘‘Annen kesfetti’ ’sozleriyle araya girmektedir. Anne
karakterinin elinde tuttugu beyaz elbiseye dogru kamera yakinlagirken Anne: “‘Ariel toz
deterjan ve Ariel leke ¢ikariciy1 beraber kullantyorum, belki ben degilim ama elbisem
mitkemmel”’ sozleriyle kizina cevap vermektedir (Goriintii 4.1.). Reklam filminin
devaminda Tezgahin iizerinde oturan kadm: ‘‘Odiing alayim m?>* sdzleriyle annesine
soru sormaktadir. Anne ‘‘Hayir’’ cevabini giilerek iletirken irtintin gorselleriyle beraber

yapilan testlere ait gorseller ekrana getirilirken reklam filmi sona ermektedir.
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Ariel Reklami iki Geng Kiz

-

Goriintii 4.2. Kadinlar mutfakta elbiseye bakarken

3.3.2 ARIEL REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kadin Kadin: Camagir islerinden sorumlu, geleneksel

rollerin tasiyicisi olan kisi

Nesne Ariel Mikemmel kadma ulasabilmek i¢in olmasi

gereken nesne

Mekan Mutfak Mutfak: Kadinlarin ait oldugu mekan

Renk Beyaz elbise, Camagir yikama eyleminde basarinin 6lgiitii

Tablo 4. Ariel reklam filmindeki gostergelerin tablosu

Kadin toplumsal cinsiyet rolleri agisindan mutfak mekaninda gosterilerek,
bireyselligi arka plana itilerek, o6zel alan igine hapsedilmistir. Kadinin mutfakta
gosterimi ile kadinlarin toplumsal hayat icerisindeki rollerine gondermede bulunarak bu
mekana ait olmalart gerektigi gosterilmektedir. Reklamda kadin giiliimseyerek,
mekansal konumunu sorgulamamakta, halinden memnun oldugu imaji ¢izilmektedir.
Kadinin ¢amasir makinesinin oniinde, mutfakta ¢camasir sepetiyle gosterimi ile ev igi
emek tiretiminin bir pargasi oldugu, toplumsal cinsiyet is boliimii agisindan da gamasir
yikama gorevi diger temizlik iiriinii reklamlarinda oldugu gibi kadina atfedilmis ve
kadinlarin bu rollerini basariyla yerine getirmesi gerektigi de reklamda anlatilmak
istenmistir.

Reklamda annelik mitine gonderme vardir. Anne ve kizin mutfak iginde
gosterilirken kizinin annesine ‘‘Annenden 6grendin’’ sozleri duyulmaktadir. Anne ve

kizinin mutfakta ayn1 mekan i¢inde gosterilirken annenin geleneksel rollerin tasiyicisi i
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Oldugu ve bu rolleri o6gretilmesi gerekliligi algist yaratilmaktadir. Anne
karakterinin basarili bir temizligin nasil yapilmast gerektigini annesinden 6grendigi
duyulmakta, kiziyla beraber sohbet ederken de bu rolleri 6grenmesi gerektigi ve kizinin
da kendisi gibi Ogrenecegi ve Ozel alan i¢inde Olmasi gerektigi yan anlamlari goze
carpmaktadir.

Reklamda kadinin mutlu olabilmesi i¢in Oncelikle miikemmel beyazliga
ulagilmas1 gerektigi gosterilmektedir. Beyaz renk temizlik ve hijyeni sembolize
etmektedir. Basarili bir temizligin sonucu da beyazlik ile o6lgiilmektedir. Camasir
yikama rolii atfedilen kadin ¢amasirlar1 beyazlattigi 6l¢iide toplumda var olmakta ve
miilkemmel kadin olarak kendini goérmektedir. Camasir yikarken basarisiz olunmasi
sonucu kadin beceriksiz ve degersiz olarak goriinmektedir.

Reklam filminde kadinin ‘‘Belki ben miikemmel degilim ama elbisem
mitkemmel”’ sozleri cinsiyet¢i, kadin1 degersizlestiren bir algi ile kurgulanmistir. Kadin
bireysellikten uzak, degersiz bir varlik gibi gosterilirken beyaz elbisenin miikemmelligi
ile var olmaktadir. Kadinin ikincillestirildigi bu reklam filminde ciddi boyutlarda
cinsiyet esitsizligi, toplumsal cinsiyet is bolimiindeki esitsizlik goézler Oniine

serilmektedir.

3.4. ACE REKLAMI
3.4.1 ACE REKLAMININ OLAY ORGUSU

Ace reklam filmi yatak odasinda erkek baba karakterinin ¢ocuguyla beraber
oyun oynarken gosterilen goriintiileriyle baslamaktadir (Goriintii 5.1.). Erkek karakteri
cocuguyla beraber oyun oynarken, diger ¢ocuk elinde iki adet tatliyla beraber onlarin
yanina gelerek elindeki yiyecekleri beyaz yatagin iizerine dokmektedir. Bu sirada
anlatic1 kadin karakter ‘‘Evim bazen sirk gibi>’ sozleri duyulurken iki erkek ¢ocugun
ellerinde futbol topuyla banyoda oyun oynarken beyaz ortami kirlettikleri
goriilmektedir. Kadin anlatic1 ekranda bu gorseller belirirken ‘‘Bazen futbol sahasi’’

sozleriyle kurguyu anlatmaktadir.
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Goriintii 5.1. Erkek ve ¢ocuklar yataktayken
Kadin karakter reklam filmini anlatmaya ‘‘Bazen de kofteci’” sozleriyle devam
ederken, yemek masasinda erkek karakter ve ¢ocuklar otururken kadin yemegi mutlu,
neseli ve giiler yiizli bir sekilde masada oturanlara servis etmekte ve yemegi servis
ederken yemek beyaz masa oOrtiisiine ve beyaz fayanslara dokiilmektedir. (Goriintii
5.2.). Bitiin ailenin hep beraber eglenceli ve giler yiizlii goriintileri ekranda
dondurulmaktadir.

Goriintii 5.2. Kadin yemek servis ederken

Reklam filminin devaminda reklami yapilan {iriin gosterilirken, erkek anlaticinin
sozleri duyulmaktadir. Erkek Anlatici: ““Eviniz siirekli yeni diinyalara doniisiir, iste bu
yiizden Ace var. Ace camasir suyu ¢ok amagh temizlik sayesinde lekeleri ¢ikarir ve
beyazlart uzun siire canli tutar, kdplirmeden temizler ve hijyen saglar’’ sozleriyle iiriin
hakkinda bilgi verirken ekranda kadmin mutlu bir sekilde temizledigi beyaz ortiileri
cocuguyla beraber, ¢amagir makinesinin Oniinde gosterdigi goriintiiller ve kadinin
kirlenen banyoyu temizledigi gorintiiler gosterilmektedir. Reklam filmi tanitimi yapilan

rtiniin gorselinin gosterimiyle sona ermektedir.
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3.4.2 ACE REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin, Erkek, | Kadin: Aileye hizmet eden, camasir, temizlik ve
Cocuk yemek islerinden sorumlu kisi

Erkek: Uzman kisi, kadinin hizmet ettigi kisi

Nesne Ace Kadini ve Aileyi mutluluga ulastiran nesne

Mekan Ev,mutfak, Kadinin 6zel alan igerisinde ev igi rollerini
banyo gerceklestirdigi yer

Renk Beyaz yatak, | Kadina atfedilen rollerdeki basar1 dl¢iitii

beyaz elbise,
beyaz fayanslar

Eylem Temizlik Kadmin toplumsal cinsiyet is bolimii geregi
yapmak, yemek | yapmasi gereken roller
yapmak, ¢amasir

yikamak

Tablo 5. Ace reklam filmindeki gostergelerin tablosu

Reklam filmi modern gorsellerle, geleneksel toplumsal rolleri islemektedir.
Reklamda kadin imgesi erkek ve gocuklara hizmet eden, onlarin mutlu olmasi ve rahat
etmesini saglayan anne, ev kadinmi ve es olarak gosterilmektedir. Erkek karakter ise
kadinin mutlu ettigi kisi olarak gosterilmektedir. Reklamda annelik ve babalik miti de
kullanilmaktadir. Anne ¢ocuklara ve erkege hizmet eden, temizlik yapan, yemek yapan
kisi olarak gosterilmektedir. Baba karakteri ise 6zel alan igerisinde ev i¢i emek
tiretiminde bir katkis1 bulunmayan dinlendigi, eglendigi ve ¢ocuklariyla vakit gegirdigi
bir kisi olarak goriinmektedir. Erkek kadinin ev igi iiretiminin sadece bir tiiketicisi
konumundadir.

Reklamda geleneksel aile miti de kullanilmistir. Cocuklar, hizmet eden bir es ve
baba rolleri karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam filminde tiim olumsuzluklara ragmen herkes
giiler ylizlii ve ¢ok mutludur. Sicak ve samimi bir aile ortam1 vardir. Buradan hareketle
yapilan hizmette de bir samimiyet vurgusu yapilmakta ve iriinii kullanarak mutlu
olunabilecegi imaj1 yaratilmaktadir.

Reklamda temizlik yapmak, camasir yikamak, yemek hazirlamak gibi rollerin

kadina verilmesi, eril ve ataerkil ig boliimiiniin hakim oldugunu gdstermektedir. Kadin
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Ev i¢i emek iretimindeki tiim rolleri dstlenirken erkegin bu rolleri
gerceklestirdigine dair bir gosterim bulunmamaktadir. Kadin kendi benliginden uzakta
erkek ve cocuklarin bakimindan, hizmetinden ve mutlulugundan sorumlu kisi olarak
gosterilirken, kadin edilgen bir yapida sunulurken kendisine atfedilen rolleri
icsellestirmekte ve eylemleri mutlu bir sekilde yerine getirmektedir.

Reklamda ev igi igleri yapan ve anlatan kisi kadin konumundadir. Fakat iiriin
hakkinda bilgilendirme yapan, iriinii tanitan kisi ise yani dis ses erkektir. Reklami
yapilan Ace iiriinii erkegin elinden ¢ikmig, onun sayesinde miitkemmel hale getirilmis
olarak sunulmaktadir. Erkek uzman kisi olarak gosterilirken kadin ise erkegin bilgeligi
karsisinda sadece bunu kullanan Kisidir. Bu baglamda iiriinleri kullanmaya sevk eden
kisi ve verdigi kararla mutlu olabilmesinde etkili olan bir erkektir.

Reklamin genelinde ¢ogu temizlik triinii reklamlarindaki gibi beyaz tonlar
hakimdir. Beyaz renk temizligi simgeledigi i¢in temizlik {iriinii reklamlarinda siklikla
tercih edilmektedir. Fakat bu beyaz rengin goriinen sadece diiz anlamidir. Ace reklam
filminde ortiiler, fayanslar, mekanlar beyazdir fakat bu alanlar kirlenmektedir. Kadin
nesneleri ve mekanlar1 temizledigi ve beyazlastirdigi siirece mutlu ve neseli
olabilmektedir.  Uriinlerin beyaz olabilmesi de reklami yapilan iiriinle miimkiin
olabilmektedir. Kadma atfedilen temizlik roliinde kadin driini kullandigi ve
beyazlastirdig1 6l¢iide var olmaktadir. Ace Reklam filmi kadimin erkek iktidara karsi
tahakkiim bi¢imini normallestirdigi gibi kadim degersizlestirirken, ev i¢i emek

uretimindeki rolleri yeniden tiretmistir.

3.5. PRIL REKLAMI
3.5.1 PRiL REKLAMININ OLAY ORGUSU

Reklam filmi sekiz kadin karakterin, yemeklerin bulundugu masanin etrafinda
oturarak sohbet ederken baslar (Goriintii 6.1.). Pril bulagik tabletinin tanitildig1 reklam
filminde masadan bulunan ve diger kadin karakterlerin danistigi {inlii sanatg1 Agelya
Akkoyun da bulunmaktadir. Kadinlar masanin etrafinda sohbet ederken bir kadin
karakter Agelya Akkoyun’a: ‘‘En lezzetli yemekleri sen yapiyorsun Agelyacigim’’
derken masada bulunan olduk¢a lezzetli goriinen yemeklere ait gorseller

gosterilmektedir.
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Goriuntii 6.1. Kadinlar masada otururken

Reklam filminde ekran degisirken iki kadin karakter ellerindeki kirli tabaklarla
mutfakta gortinmektedir. Kendi aralarinda konusurken su sdzler duyulmaktadir: ““Bir de
bunlar1 yikamasi var, bu kurumus kirler ancak on yikama ile ¢ikar’’. Kadmlar
konusurken iinlii sanat¢1 Agelya Akkoyun kadinlarin yanina gelerek ‘‘Hayir, ¢linkii
milyonlarca yardimcim var, yeni Pril Gold sayesinde’” so6zleriyle kadinlara bilgi
verirken, kirli tabaklar1 6n yikamasiz bulasik makinesine yerlestirmektedir.

Reklam filminin devaminda reklami yapilan {rtiniin bulasik makinesi igindeki
temizleme islevine ait goriintiilere yer verilirken erkek dis sesin sozleri duyulmaktadir.
Dis ses: ““Yeni Pril Gold igindeki milyonlarca gii¢ pargacigiyla 6n yikama olmadan da
miikemmel temizler’” sozleriyle {iriinii tanitirken bulasik makinesinden ¢ikan tertemiz
tabak iinli sanatgiin elinde bulunmakta, diger iki kadin karakterler ise onun yaninda
bulunmaktadir. Kadin karakterlerden biri tertemiz tabagin {izerine parmagiyla ‘tik’’
isareti yapmakta bu isaret daha sonra da silinmektedir (Goriintii 6.2.). Diger kadin
karakter <“Yeni Pril Gold altin degerinde, yemeklerin gibi’’ s6zlerini Acelya Akkoyun’a
mutlu bir sekilde iletmektedir. Reklam filminin son sahnesinde Unlii sanatc1 reklam:
yapilan driinii elini tutarak ‘‘Hamarat hanimlar Prille 1sildar” sozlerini sdyleyerek
riini kafasiyla isaret etmektedir. Reklam filmi dis sesin {irlinii tanitan sozleriyle sona

erer.
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Goriintii 6.2. Kadin parmagiyla tik isareti yaparken

3.5.2 PRIL REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kadin Kadin: Yemek yapmak ve bulasik yikamak gibi ev
islerinden sorumlu Kisi

Nesne Pril Gold Kadinlar1 basariya ulastiracak {iriin

Mekan Ev Toplumsal roller geregi kadimin bulunmasi
gereken mekan

Eylem Yemek yapmak, | Kadmin ev i¢i emek tiretiminde basarili olabilmesi

bulasik yikamak

icin gerekli olan eylem

Tablo 6. Pril reklam filmindeki gostergelerin tablosu

Bu reklam filminde de kadinlar diger temizlik {irinlerinde oldugu gibi ev iginde

ve mutfak da gosterilmektedir. Kadinlar ¢ay icerek sohbet etmektedir. Burada

geleneksellik ve yerellik vurgulanmaktadir. Reklam filminde kadinlarin mutlu ve keyifli

zaman gecirmeleri i¢in reklami yapilan iiriiniin kullanilmasini 6giitlenmektedir.

Pril reklam filminde kadin 6zel alan iginde gosterilmektedir. Masada bulunan

yemekler goze hitap etmekte ve bu dogrultuda ‘‘Hamaratlik’”> vurgusu yapilmaktadir.

Reklam filminde eril séylemlerle kadmin hamarathgindan bahsedilmektedir. Bu

baglamda kadinlarin hamarat olmasi gerekliligi Ogretilmektedir. Bulasik yikamak

eylemi yine kadinlara atfedilmis olup, geleneksel rolleri yerine getiren kadin mutlu

olmaktadir. Bireysellikten uzak, 6zel olan igine sikistirilan kadinin parlamasi ve deger

gorebilmesi iyi yemek yapmak ve temiz bulasik yikamak ile bagdastirilmistir.
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Reklamlarda erkekler genellikle dis ses olarak, bilgi verici konumundadirlar. Bu
reklam filminde de erkek karakter bulunmamakta sadece 6zel alan igerisinde kadinlar
bulunmaktadir. Erkek dis ses yani uzman kisi olarak duyulmaktadir. Reklam filminde
sadece kadinlar yer aldigi igin diizdegismece ile bilgilendirici dis ses erkek, dogrudan
kadinlara hitap ederek bilgileri ve tanitimlari sadece kadinlari hedef alarak verdigi
izlenimi de olusturulmaktadir. Kadin yemegi yapan bulasiklar1 yikayan kisi olarak
gosterilirken erkek daha degerli ve istiin bir konumda kadinlari yo6nlendiren
bilgilendirici konumunda bulunmaktadir. Kadin iriini  kullanmay1 erkekten
ogrenmektedir. Kadini yetersiz olarak gosteren bu reklam filminde, erkek aklina ihtiyaci
oldugu mesaj1 verilmektedir.

Reklam da yeni ¢ikan gelismis Pril Gold {iriintin tanitim1 yapilmaktadir. Gold
kelimesi Tiirkgede Altin anlaminda gelmektedir. Altin degerli ve parlayan bir metaldir.
Hedef kitlesi kadinlar olan reklamda biraz daha derine inince ataerkil diisiincenin
izlerine rastlanmaktadir. Altinin degerinden ve parlama 6zelliginden yola ¢ikarak
kadinlar arasinda bir benzerlik kullanilarak, bu triinii kullanan kadinlarin altin gibi
degerli olacagi ve parlayacagi yani herke tarafindan kabul goriinecegi, takdir edilecegi
iletilmektedir. Reklamin slogani haline gelen ‘‘Hamarat hanimlar Prille 1sildar’’
soylemi olusturulmak istenen algiy1 destekler niteliktedir. Toplumsal cinsiyet rollerinin
yeniden iretildigi bu reklamda kadinlarin ataerkil diizenin yeniden iretilmesi
baglaminda deger gorebilecegi kendilerine atfedilen 6zel alan igindeki rolleri
yapabilecekleri 6lgtide deger gorebilecekleri mesaji verilmektedir.

Reklamda ayrica star kullanimindan faydalanarak giiven unsuru olusturulmak

istenmistir.

3.6. PAREX REKLAMI
3.6.1 PAREX REKLAMININ OLAY ORGUSU

2017 yilinda yayimlanan Parex reklam filmi kadinin ev de koltukta otururken
dergi okuyarak gosterilen goriintiisityle baslar. Kadin koltukta otururken arka taraftan
erkek karakter elinde igecek ve hamburgerle kadina dogru ilerlerken elinde ki icecek ve
hamburger yere dogru diismekte bu sahnede erkek dondurularak, elindeki yiyecekler ise
yere diiserken agir cekimde gosterilmektedir.

Erkegin elinde yiyecek ve i¢cecegin yere diistiigiinii goren kadin hizlica yerinden
kalkarak ‘‘Aaaa Ahmet, Ah Ahmet suralara bak, yaptigin seye bak ben daha yeni

temizledim bu evi ya’’ sozleriyle ne yapacagini ne soyleyecegini bilemez vaziyette
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Sitem etmektedir. Daha sonra iiriinler agr1 ¢ekimde yere diiserken kadin kendi
kendine konusmaya devam ederek ‘‘Limonata m1 o, her yer yapis yapis olacak ya’
sozleriyle sitem etmeye devam ederken karanligin iginden bir 151k reklam1 yapilan Parex
Twister iiriiniinii aydimlatmaktadir. Uriinii goren kadin sasirmaktadir. Bu sirada
ekrandaki goriintii degisirken agir ¢ekimde yere diisen yiyecek ve igecekler hizlica yere
diismekte, dondurulmus erkek de normal haline donerken utanga¢ ve mahcup haliyle
kadina dogru bakmaktadir. Erkek karakter bu sirada ‘‘Cok oziir dilerim hayatim”’
sozlerini kadina soylerken, Kadin elinde beliren tanitimi yapilan temizlik iriiniiyle:
“Onemli degil askim, sileriz gecer” sozleriyle cevap vermektedir (Goriintii 7.1.).
Reklamin devaminda erkek dis ses triin hakkinda bilgilendirmeye baslamakta ve
ekranda reklami yapilan iriin gosterilmektedir. Reklam filmi sloganmi ““Tam bizlik
temizlik’’ bir melodi esliginde kadin sesiyle sona erer.

Goriintii 7.1. Kadin eline temizlik tiriniiyle

3.6.2 PAREX REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kadin, erkek Kadm: Temizlik yapmak ve erkegin rahat ve
diizeninden sorumlu olan ev i¢i emek {iiretiminin
oznesi

Erkek: Ev i¢i emek iiretiminin pargasi olmayan,

tiiketici konumundaki kisi

Nesne Parex Twister Kadinin mutlu olmasi igin gereken temizlik irtinii

Mekan Ev Kadinin temizlik roliinii yerine getirdigi ve siirekli

bulundugu alan
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Eylem Yerleri Kadinin yapmasi gereken is
temizlemek
Renk Pembe Twister, | Cinsiyet¢i Ozellikleri ve reklami yapilan {iriini

pembe perdeler, | ¢cagristiran renk
pembe ev igi
dekorlari, pembe
hirka

Tablo 6. Parex Twister reklam filmindeki gostergelerin tablosu

Parex reklam filminde yine erkek egemen bakis agisiyla kadin ev igi emek
tretiminin bir parcasi olarak gosterilmektedir. Evin ve yerlerin kirlenmesi kadin
karakteri mutlu etmektedir. Yine erkegin Kirlettigi yerleri temizleyen kisi toplumsal
rolleri geregi kadindir. Kadin toplumsal cinsiyet¢i is boliimiindeki esitsizligi ortaya
cikarak sekilde temizlik trtintiyle yerleri temizlemektedir. Bu rol kadina atfedilmistir.
Kadin yerlerin kirlenmesiyle sinirlenmektedir, ¢iinkii kendine bigilen rolleri
benimsemekte kirli olan vyerleri temizlemenin kendi sorumlulugunda oldugu
icsellestirmektedir. Erkek reklamda yerleri kirleten Kisi olmasinda karsi temizlik
eylemini yapan yine kadin imgesidir. Burada kadinin erkegin rahatindan ve diizeninden
sorumlu olmasi gerektigi bunun i¢in temizlik yapmasi gerektigi algisi
olusturulmaktadir. Erkegin 6zel alan i¢inde bir roliiniin olmamasi gerekliligi ve temizlik
eylemini yapmamasi, kadinin bu gorevi tistlenmesi ve 6zel alan i¢indeki gorevini yerine
getirmesi mesaji verilirken toplumsal cinsiyet is boliimiindeki esitsizlik yeniden insa
edilmektedir.

Temizlik  riini  reklamlarinda kadin  siklikla 6zel alan igerisinde
gosterilmektedir. Bu reklam filminde de kadin 6zel alan igerisinde gosterilirken erkek
de Ozel alan igersin de gosterilmektedir. Fakat reklam filminde kadinin 6zel alan
icerisinde vakit gegirdigine ve erkegin bu alana ait olmadigi ev i¢i emek tretiminin
yabancisi oldugu gozlemlenmektedir. Reklam filminde gosterilen ev de bastan sona
hakim olan renk pembedir. Pembe renk toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde ve
yeniden {iiretilmesinde etkili olmaktadir. Cocukluktan beri pembe renk kiz ¢ocuklarina
atfedilmis pembe ve kadin birbiriyle 6zdeslesmekte ve pembe kadin rengi olarak
algilanmaktadir. Evin tamaminda pembe rengin hakim olmasi ve kadinin hirkasimin
pembe olmas: izleyicilerde kadinin 6zel alan iginde vakit gecirdigi ve oraya ait oldugu
cagrisimi yapilmast i¢in kullanilmistir. Ayrica reklami yapilan iirliniin renginin de

pembe olmasiyla, kadinlar arasinda bir 6zdeslik yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Bu
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Baglamda temizlik iriinii kadinlarin kullanmasi gerektigi kadmin &zel alan
icinde bulunarak kendisine atfedilen rolleri yerine getirmesi gerektigi mesaji
verilmektedir.

Ataerkil diizene ait norm ve degerlere karsi ¢ikan feminizmin, kars1 ¢iktigi pek
cok unsur bu reklamda gosterilmektedir. Kadin yerlerin kirlenmesiyle beraber
sinirlenmekte erkek ise mahcubiyet duymaktadir. Burada kadinin rolleri geregi
igsellestirdigi temizlik eyleminin zarar gormesinden tiziintii duymaktadir. Erkek mahcup
bir sekilde ne yapacagini bilememektedir. Erkegin bu rolleri &grenmedi ve
yapamayacagi algis1 agik¢a hissedilmektedir. Kadin reklami yapilan {iriinii gormesiyle
beraber kendine atfedilen rolii yapmasiyla mutlu olmakta ayni zamanda erkegi
rahatlatmaktadir. Kadin bu sayede kendisine atfedilen iyi bir es roliinii yerine
getirmektedir. Kadin eril yapidaki es roliinii yerine getirdigi 6l¢iide mutlu olabilir
algisiyla toplumsal cinsiyet rolleri yeniden insa edilmektedir. Reklam ataerkil toplum
yapisinda kadinin konumunda basat miti insa etmekte ve bu yapiy1 mesrulastirmaktadir.

Reklam hakkinda bilgilendirme yapan dis ses bu reklamda da erkektir. Erkek
tekrar uzman kisi konumunda yer alirken kadini yonlendirmektedir. Eylemi yapan
kisinin kadin olmas1 dis sesin erkek olmasi, erkegi kadindan daha istiin goren erkek
egemen yapiya ¢agristimda bulunmasinmi saglamaktadir. Kadimi edilgen yapida goren
Parex reklam filminde dis sesin kadin olmasina karsin ‘‘Tam bizlik temizlik>> reklam
slogani1  kadinlarin  soylemesi, Temizlik eylemini kadmlarin gorevi olarak
gosterilirken, kadin sesi ile diger kadmlarin iiriinii benimsemeleri saglanmaya
calisilmaktadir. Parex Twister triinii erkegin diizeninin saglanmasi ve kadininin mutlu
olmasinin birer gosterilenidir. Uriin kadmin islerini kolaylastirmakta ve mutlu ve
huzurlu olmasin1 saglamaktadir. Kadin erkek egemen yapidaki rollerini yerini getirdigi

olglide toplumsallagma siirecinde deger gormekte ve var olmaktadir.
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SONUC

Kisiler toplumsallagma asamasinda i¢inde bulundugu toplumlun kalip yargilarini
benimseyerek ve Ogrenerek toplumun bir pargasi haline gelmektedirler. Bireyler
dogdugu andan itibaren gesitli cinsiyet¢i unsurlara maruz kalarak geleneksel rolleri ve
kiiltiirel 6geleri benimseyerek toplumsal cinsiyet kavramini algilamaktadirlar. Yapay
olan bu yapiy1 bireylere roller araciligiyla sunmaktadir. Kadin ve erkekler bu rolleri
benimseyerek yasamlarina bu dogrultuda devam etmektedirler. Toplumda kadin ve
erkeklere bigilen roller farklilik gostermektedir. Ataerkil yapinin hakim oldugu
toplumumuzda ilk olarak aileden baslayan toplumsal rolleri 6grenme siireci kiiltiir,
gelenek gibi unsurlarin etkisiyle aile tarafindan sekillenmekte ve bireye aktariimaktadir.

Kadin ve erkeklerin meslek tercihleri, oyuncak nesnelerin kullanimi, egitim,
sosyal ¢evre belirli stereotipler olusturularak bireyi bigimlendirmektedir. Kiiciik
yaglarda kazanilan aligkanliklar bireyin hayati boyunca etkili olabilmekte ve
cocukluktan ortaya ¢ikan kazanimlarla birlikte ¢ocugun gelismesiyle birlikte davranis
kaliplarina doniismektedir. Toplumsal cinsiyet alaninda bireyin aileden elde ettigi
kazanimlar en onemli faktor olmaktadir. Ataerkil aile yapisinda erkekler ve kadinlarin
kazanimlar1 farklilasirken kadinlara daha cok 6zel alan icerinde bulunmalar1 ve ev
isleriyle ilgilenmeleri séylemi olusturulurken, erkegin kamusal alanda bulunmamalari
ve annenin rollerinin degil de babanin rollerinin benimsenmesi gerekliligi
dayatilmaktadir. Kiz ¢ocuklarina daha ¢ok bebek ve minyatiir mutfak esyalar
oyuncaklariyla vakit gegirmeleri Ogretilirken erkek c¢ocuklarina daha ¢ok siddet
unsurlarimi i¢inde barindiran oyuncaklarla vakit gegirerek cinsiyetgi yapmin ilk
kazanimlarin1 elde etmektedir. Kadinlarin doktor, hakim, is kadini1 adi altindaki
mesleklerde erkeklerin gerisinde oldugu gozlenmektedir. Kadinlara atfedilen rollerin ve
deger yargilarin c¢ergevesinde kadin kamusal alanda varlik gosterememektedir.
Bireylerden erkek egemen ideolojideki toplumsal rolleri ¢evresel faktorler ile
pekistirmeleri ve bu baglamda uygun davranislar sergilemeleri beklenmektedir.

Bireylere dayatilan toplumsal rollerin &grenilmesi ve davranmis kaliplarinin
olugmasiyla beraber cinsiyet¢i unsurlarda varligini gostermeye baglamaktadir. Kadin ve
erkek rolleri arasindaki adaletsizlik toplumsal cinsiyet esitsizliginin ortaya ¢ikarilmasina
zemin olusturulmaktadir. Geleneksel roller igerisinde eril soylemler hakimdir. Erkek
hegemonyasinda kurulu olan bu yapida kadin 6zel alan i¢inde hapsedilmektedir. Bu

baglamda kadinlardan kendilerine ait gostermeleri beklenmektedir. Bu davranis
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Kaliplarini benimsemeyen yahut sergilemeyen kadinlar toplum tarafindan kabul
gormemekte, dislanmaktadir.

Kadina atfedilen roller 6zgiirliigiinii kisitlamakta ve kadini1 degersizlestirmektedir.
Erkek kamusal alanda varlik gosterirken, toplumsal cinsiyet¢i is bolimi Kadin’a
temizlik yapmak, camasir yikamak, ¢ocuklara bakmak, erkegin rahat ve mutlu olmasini
saglamak gibi roller atfetmistir. Ozel alan icerisinde kadina bu rollere ek olarak annelik
rolii de verilmistir. Annelik rolii erkek egemen sdylemle kadin &zelinde
kutsallastirilarak, kadimin ev igindeki rolleri benimsemesini ve ¢ocuklarla ilgilenerek,
sorumlu olmasit gerekliligi sadece kadina dayatilmistir. Kadin bu baglamda
bireyselligini kaybederek, nesnelestirilmistir. Toplumsal is boliimiindeki esitsizlikle
kadin ev i¢i emek iiretiminin bir pargasi olmakla beraber erkege evin ge¢imini saglayan,
otoriter, sorumluluk sahibi rolleri deger gorilmiistir. Kadin ve erkek arasindaki
toplumsal cinsiyet esitsizligi hayatin her alaninda bireyleri kusatmaktadir. Ulkemizde
ozellikle 1980 yillarindan itibaren feminist hareketle, eril yapmin tartisilmaya
baslanmasiyla disil sdylemler artarak kadinin toplumdaki yeri tartisilmaya baglanmustir.

Kitle iletisim araglar1 hayatimizin her alaninda farkli aracilarla karsimiza
cikmaktadir. Kitle iletisim araglarindan bireylere dogru bir enformasyon akisi vardir.
Medya araciligiyla bireylere bir bilgi akisi sunulurken, bireyleri bi¢imlendirmekte ve
tiketime siiriiklemektedir. Tiiketim, hayatimiz boyunca ihtiyag duydugumuz ve
yasamimizin siirdiirebilirligini saglayan bir olgudur. Reklam da tiiketim olgusunu
pekistiren ve bireyleri yonlendiren, davranis kaliplarin1 6greten ve yeniden iireten bir
konuma sahiptir.

Televizyon reklamlar1 bireyleri tiikketime ydnlendirmekle birlikte, egemen
soylemin ideolojilerini reklam araciligiyla harmanlayip tekrardan insa etmektedir.
Reklamlarin amaci tiiketiciye {irin veya mal hakkinda bilgi verirken, bireyleri
eglendirmeyi de amacglamaktadir. Reklamlar tiiketicinin problemlerini ¢6zmek, onlari
mutlu ederek, mal veya hizmetin satin alinmasi amaciyla insanlara o iiriine ihtiyaci
olduguna ikna etmek i¢in kurgular olusturmaktadir. Reklam tiiketicinin ihtiyact olmasa
bile, o iiriine ihtiyaci oldugunu anlatmakta, ihtiya¢ olmayan iirtinleri bile tiiketiciye bir
ihtiyag olarak sunmaktadir.

Giiniimiizde artan piyasa kosullarinin etkisiyle rekabet ortaminda markalar
kendilerinin tercih edilebilirligini saglamak i¢in reklama siklik¢a bagvurmaktadirlar. Bu
nedenle giindelik hayatimizda reklam mesajlarina her yerde maruz birakilmakla beraber

ka¢inilmast miimkiin olmamaktadir. Markalar kendi tirtinlerini tercih edilmesi igin
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Yapilan reklamlarda tiiketici ile bir bag kurmay1 amaglamaktadirlar. Bireyler,
tiriin ile bir bag kurduktan sonra o iriiniin kendisine saglayacagi fayda konusunda ikna
olursa {iriinii satin alma davranisini gerceklestirmektedirler. Reklamin yapilmasida ki
en onemli amag tiiketiciyi trlinii almaya ikna etmektir. Tiiketicinin Griinii satin almaya
ikna olmasi igin triiniin kendisine saglayacagi fayda konusunda tatmin olmasi
gerekmektedir. Rekabet ortaminda her {irin kendine bir fayda yaratacag: icin, reklam bu
noktada ¢ok daha onemli olmakta ve marka iiriiniin tercih edilebilirligi i¢in duygusal
mesajlar vermekte ve tiiketici ile iiriin arasinda bir bag olusturarak, hedef kitleyi iiriin ile
Ozdeslestirmektedir.

Reklamlarda tiiketiciler bag kurduklar1 iriinleri tercih ederken, o iriinii tercih
etmeleriyle toplumda var olacagina ve bir statii sahibi olacagimi diisiinmektedirler.
Reklam kurgulari olumlu mesajlar vermekte ve her seyin en iyisini en giizelini
gostererek masallardaki gibi bir diinya yaratmaktadirlar. Reklam Her ne kadar gercek
hayattan beslense de kurgulanan diinya gergek degildir. Reklamlar i¢inde bulundugu
toplumun kiilttirel 6zelliklerin ve deger yargilarindan beslenerek, bu olgularin yeniden
iiretilmesini saglamaktadirlar.

Televizyon reklamlari gorsel ve isitsel unsurlar1 bir arada sunmasi ve genis
yigmlara kolaylikla ulasabilmesi agisindan diger medya araglarindan daha 6nemli bir
konuma sahiptir. Genis kitleleri etkileyebilme giiciine sahip olan televizyon reklamlari
toplumsal cinsiyetin yeniden iiretilmesini saglamaktadirlar. Reklamlar yeni bir sey
iretmekten ¢ok tiiketiciyle bag kurularak tiiketicinin markaya bagliligin1 pekistirmeyi
ve satin almaya ikna etmek amaciyla kiltiirden, geleneksel rollerden, kliselerden
faydalanmaktadir. Televizyon reklamlarinda en ¢ok kullanilan kliselerden biri de kadin
ve erkek imgeleridir. Televizyon reklamlarinda kullanilan kadin ve erkek imgeleri
toplumdaki gibi eril séylemlerle toplumsal cinsiyet esitsizliginin insast ve yeniden
iretiminde 6nemli bir etkene sahiplerdir. Televizyon reklamlarinda cinsiyetgi unsurlara
siklikla yer verilirken hedef Kitlenin verilen mesaji benimsemesi hedeflenmektedir.
Reklam kurgusunda toplumsal cinsiyet rollerine dair mesajlar verilirken goriinen diiz
anlamin yaninda, ortiilii ideolojik mesajlar verilmektedir. Bu nedenle reklam mitlerden
siklikla faydalanir. Televizyon reklamlarindaki mitler, cinsiyet unsurlari igerdiginden
toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden {iiretiminde 6nemli bir etkene sahiptir. Bu
baglamda televizyon reklamlar1 erkek hegemonyasinda, ataerkil ideolojiyi yansitan

araclar olmuslardir.
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Televizyonda yayinlanan temizlik iriinii reklamlarinin hedef Kkitlesi ve
imgesinin genellikle kadin oldugu gézlemlenmistir. Temizlik iriinii reklamlarinda kadin
bireysellikten uzak, 6zgiirliik alan1 kisitli, gogu zaman da nesne olarak gosterilmektedir.
Televizyon reklamlarinda var olan cinsiyet¢i soylemler, temizlik iriinii reklamlarini
adete kusatmigslardir. Temizlik triinii reklamlarmda ev i¢i roller kadina yiiklenerek,
erkek bu reklamlarda kahraman ve uzman olarak goriinmektedir. Reklami yapilan tirtinii
kullanan ve eylemi gergeklestiren kisi kadin olmakla beraber iiriin hakkinda bilgi sahibi
olan, bilgi veren, iiriinii tasarlayan ve iireten, yonlendiren kisi erkektir. Toplumsal is
boliimii esitsizligi bu reklamlarda yeniden tretilirken, temizlik tiriinii reklamlar1 kadinin
ev i¢i emek tretimindeki katkisi degersizlestirerek, kadin o6zel alan iginde sinirh
birakmistir.  Temizlik {irlinii reklamlarinda ataerkil sodylemlerle kadin temizlik
eyleminde basarili oldugu ol¢iide mutlu olmakta ve toplum tarafindan kabul
gormektedir. Bu baglamda temizlik {irlinii reklamlarinda siklikla basmakalip geleneksel
rollerden faydalanilarak eril ideolojide mesajlar iletilmektedir.

Temizlik {iriinii reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini inceledigimiz tez
calismasinda, feminist kuramlar ¢ergevesinde kadin ve erkek rollerinin nasil kullanildigi
ve bu rollerin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan anlamlarin neler oldugu ortaya ¢ikarmak
amaglanmigtir. Temizlik triinii reklamlarinda toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden
iretimi ve disil soylemler bu tezin degerlendirilmesinde ana etken olmuslardir. Temizlik
uriinii reklamlar1 kadimin ve erkegin bulundugu mekan, nesneler, renkler, dis ses,
kadinin ve erkegin rolleri, yaptiklar1 eylemler, cinsiyet¢i is bolimii gibi cinsiyet
esitsizligini ortaya ¢ikarabilecek unsurlar incelenmistir.

Bu tez ¢alismasimin birinci bolimiinde toplumsal cinsiyet ve medya basligi
altinda toplumsal cinsiyet olgusu ve olusumunu etkileyen faktoreler ele alinarak medya
iliskisi de incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde reklam ve toplumsal cinsiyet
iliskisi irdelenerek kadin ve erkek imgelerinin rolleri arastirilmistir. Bu ¢alismamizin
tclincii bolimiinde ise teze konu olan temizlik tiriinii reklamlarinin feminist kuramlarin
sagladigi ¢erceve dogrultusunda analizi yapilmistir.

Tez ¢alismasinda 2013-2019 yillar1 arasinda Tirkiye’nin en ¢ok izlenen alti
kanali olan Atv, Star Tv, Kanal D, Show Tv, Fox Tv, Tv 8 adli televizyon kanallarinda
yayinlanan olasiliga dayali olmayan orneklem c¢esitlerinden amagli Srneklem ile
belirlenen Alo, Ariel, Ace, Mr Muscle, Parex, Pril reklamlarinin toplumsal cinsiyet
olgusu esas alinarak, feminist kuramlarin sagladig1 kavramsal ¢ergevede gostergebilims

el analiz yontemiyle ¢6ziimlenmesi neticesinde belli sonuglara ulasilmaktadir.
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Reklamlarin gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢éziimlenmesi sonucunda;
Incelemesi yapilan temizlik iiriinii reklamlarinda kadin imgeler basmakalip ve
geleneksel rollerle donatilmis, yemek yapmak, temizlik yapmak, cocuklara bakmak,
camagsir yikamak, bulasik yikamak gibi ev igi roller kadina atfedilmistir. Bu baglamda
toplumsal cinsiyet esitsizligi ve geleneksel roller yeniden iretilerek reklam kurgusu
tizerinden izleyiciye ve gelecek kusaklara aktarilmaktadir.

Reklamlarda kadin  imgeleri  belirli ~ toplumsal  cinsiyet rollerinde
gosterilmektedir. Alo reklaminda kadin ev kadini, Ace reklaminda es, anne ve ev
kadmni, Pril, Parex ve Ariel reklamlarinda ev kadin1 ve Mr Muscle reklaminda anne, es
ve ev kadini olarak sunulmaktadir. Ev kadini olarak sunulan kadin imgeleri rollerini
onaylar nitelikte ve mutlulardir. Ev kadin1 rollerindeki kadin imgeleri ev i¢i emek
dretiminin bir parcasi olmaktadir. Annelik miti kullanilarak anne roliinde gosterilen
kadinlar ise ¢ocugun bakimindan ve rahatindan sorumlu olarak gosterilmektedir.

Analizi yapilan Alo, Ariel, Pril, Ace, Parex, Mr Muscle reklamlarinda kadinlar
0zel alan icinde gosterilirken, erkek kamusal alan igerisinde temsil edilmistir. Kadinin
gosterildigi 6zel alanlar ¢ogunlukla Mutfak ve Banyodur. Kadin imgesinin bulundugu
mekan toplumsal betimleme araci olarak da degerlendirilmektedir. Erkegin ev igi
tretimine katkisinin oldugu incelenen reklam filmlerinde gézlemlenmemekle beraber
analizi yapilan reklamlarda kadinin kamusal alan i¢inde bulunduguna dair 6rneklerde
gbzlemlenmemistir. Kadin ev i¢i emek tiretiminde 6nemli bir rol oynarken erkek sadece
tiikketici konumunda gdsterilmistir. Incelenen temizlik iiriinii reklamlarinda kadm ev
islerini iyi yaparak, iyi bir anne ve iyi bir es rollerini yerine getirerek deger
kazanabilmektedir. Bunun yaninda temizlik {irtinii ve 6zellikle deterjan reklamlarinda
hakim olan renk beyazdir. Beyaz temizlik ve hijyeni sembolii olarak goériinmektedir.
Kadmlarin mutlu ve degerli olabilmesi, erkek tarafindan o6diillendirilmesi ve
toplumsallasma siirecinde var olabilmesi i¢in beyazin en parlak tonuna ulasmak sart
kosulmaktadir.

Ariel, Alo, Pril, Parex, Ace ve Mr Muscle temizlik urini reklamlarinda
toplumsal cinsiyet¢i is bolimii gozlemlenmektedir. Kadin ve Erkek imgelerinin temsil
edilisinde esitsizlik goze ¢arpmaktadir. Ozel alan igerisinde gdsterilen kadinin ev igi
tiretimi degersizlestirilerek gosterilmektedir. Ayni zamanda kadin nesnelestirilerek
erkegin seyirlik nesnesine doniistiiriilmektedir.

Reklamlarda kullanilan seslerin cinsiyetleri de birer anlam tasimaktadir. Mr

Muscle, Alo, Ace ve Parex reklamlarinda dis ses erkek olarak kullanilirken Ariel ve Pril
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Reklamlarinda kadin olarak kullanilmistir. Erkek dis ses iiriinii ortaya ¢ikaran,
otoriter, yonlendiren, uzman Kisi olarak iiriinii tanitmakta ve bilgilendirmektedir. Erkek
dis ses olarak kullanilirken daha degerli, glivenilir ve bilgili oldugu algis1 yaratilara,
hedef kitlenin {irlinii tercih edilmesi saglanmaktadir. Kadin sorun karsisinda caresiz
kalan erkek ise sorunu c¢ozen, kurtarict konumundadir. Kadinin dis ses olarak
kullanildigi Ariel ve Pril reklamlarinda kadin genellikle deneyimini aktarmaktadir.
Kadinin dis ses olarak kullanildigi reklamlarda kadin sesi aktarilarak, kadin tiiketicilerin
0zdeslik kurmasi ve triinii benimsemeleri amaglanmaktadir.

Sonug olarak temizlik iriinii reklamlar: erkek hegemonyasinda eril sdylem ve
gorsellerle donatilmistir. Ataerkil yapida, eril mesajlarin verildigi temizlik iriini
reklamlar1 toplumsal cinsiyet esitsizligi ve is bolimiindeki esitsizlikleri yeniden
tretmektedir. Temizlik {iriinii reklamlarinda kadini edilgen yapida gosterilerek erkegin
daha iistiin ve degerli olduguna vurgu yapilmaktadir. Ozel alan igerisinde var olan kadin
annelik roliiyle yiiceltilmektedir. Kadin imgesi nesnelestirilerek ev ig¢i tretimi
dogallastiriimakta, ekonomik bir katki saglayamadigi igin de bu iiretimi degersiz
goriilmektedir. Kadin bireysellikten uzak, varlik bilincinden alikonularak erkegin
diizeninden ve rahatindan sorumlu rollerle gosterilmektedir. Yapilan analizlerde
temizlik triinii reklamlariin ataerkil ideoloji etkisinde kadin ve erkek rollerini yeniden
urettigini gozlemlemekteyiz.

Medyanin ve ozellikle televizyonun giliniimiizdeki onemi ve toplumu
etkileyebilme giicti dikkate alindiginda medya patronlarinin, reklam ajanslarinin, medya
calisanlarinin ve reklam verenlerin esitlik¢i mesajlar verilebilmesi konusunda duyarlilik
kazanmalar1 gerekmektedir. Bunu saglamanin en 6nemli mekanizmasi ise egitimdir.
Ozellikle bireylerin 6grenim mekanizmalarmi gerceklestirdikleri ailelerin toplumsal
cinsiyet bilincine sahip olmalar1 saglanmali ve Ortadgretim, lise ve iiniversitelerde
toplumsal cinsiyet esitligi konusu ders olarak verilmelidir. Bunun yaninda medya
okuryazarlig: dersi zorunlu hale getirilerek, bireylerin reklamlari anlamlandirabilmesi
saglanmalidir. Temizlik rollerinin kadina ait oldugu algis1 degistirilerek, ev i¢i tiretim ve
toplumsal is boliimii anlaminda esitlik¢i reklam kampanyalar1 yaparak farkindalik
olugturulmalidir. Toplumsal cinsiyet alaninda, esitsizlik unsurlarini iginde barindiran
reklamlara kars: denetim mekanizmas1 uygulanmalidir. RTUK, Reklam Ozdenetim
Kurulu, Reklam Etik Kurumu gibi denetim mekanizmalarinin cinsiyet esitsizligi ve
stirekli yeniden iiretilmesini 6nlemek amaciyla toplumsal cinsiyet alaninda daha hassas

olmalari ve bu bilingle denetim saglamalar1 gerekmektedir. Akademik olarak kadin ve
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Erkegin rollerine geleneksel sdylemlerle olusturulan cinsiyet esitsizligine dikkat

¢eken bu calisma farkindalig1 artiracaktir.
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EKLER

Tablo 1. Cinsiyete gore en fazla calisan1 olan meslekler (TUIK, E.T 12.12.2019).

Kadin Erkek Toplam
MESLEKLER Sayi Oran Sayi Oran Say Oran
FIGURAMN 10.010 4,6% 35.108 9,4% | 45.118 | 7,6%
MUHASEBECI 17.389 8,0% 20.767 5,6% | 38.156 | 6,5%
TEMIZLIK GOREVLISI 10.953 5,0% 22.062 5,9% | 33.016 |5.6%
MUHASEBE MESLEK ELEMANI 13.006 6,0% 13.755 3,7% | 26.761 | 4,5%
AN U KAT 12.422 5, 7% 11.090 3,0% | 23.512 4,0%6
BEDEM iSCiSi (GENEL) 7.996 3, 7% 15.325 4,1% | 23.321 | 3,9%
BURO MEMURU (GEMNEL) 10.258 A4, 7% 12.443 3.3% | 22.701 3.8%%6
SEKRETER 19.194 8,8% 1.126 0,3% | 20.320 3,49%%
iNSAAT MUHENDISI 1.906 0,9% 13.030 3,5% | 14.936 |2,5%
mAL MOSAVIR 3.085 1,a% 9.607 2,6% | 12.691 |2,1%
BURO iscCisi 4.704 2,2% 5.928 1,6% | 10.632 1,8%6
MinAR 5.985 2, 7% 4.422 1.2% 10.407 1.8%
ISLETMECI 1.729 0,8% 8.443 2,3% | 10.173 | 1,7%
ON MUHASEBECI 4.159 1,9% 5.235 1,4% 9.394 1,6%
i GUWVENLIGI UZMARNI (TEHLIKELI SINIF-B) 3.074 1,9% 5.235 1, 7% 9309 1,6%
MUHASEBE YARDIMCI ELEMANI 3.825 1.8% 4.792 1.3% | 8.617 1.5%
MNOTER KATIBI 4.224 1,9% 3.495 0,9% 7.719 1,3%
SATIS DANISMAMNI 3.057 1,4% 4.329 1,2% | 7.386 1,2%
iISYERI HEKiMmI 1.330 0,6% 5.748 1,5% 7.078 1,2%
MMAKINE PMUOHENDISH (=% 0,3% &.080 1,6%% 6. 774 1,1%
IS GUWVENLIGI UZMANI (AZ TEHLIKELI SINIF-C) 2.401 1,1% A.347 1,2% 6.748 1,1%
INSAAT TEKNOLOJISI TEKNIKERI 2.198 1,0% 3.921 1,1% 6.119 1,0%
ELEKTRIK MUHENDISI 655 0,3% 4.052 1,1% 4. 707 0,8%
DEMNETCI 1.549 0, 7% 2.890 0,8% 4.439 0,826
BURO MEMURU (iDARI ISLER) 1.839 0,8% 2.148 0,6% 3.986 0,7%
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