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0oz

Bu makalede, Tirkiye'deki reklamlarda toplumsal cinsiyet ve sunumu incelenmektedir. Bu amaca
yonelik toplumsal cinsiyetin tanimi, toplumsal cinsiyet ve medya iligkisi goz éniinde bulundurularak top-
lumsal cinsiyetin Tirkiye’de, 2005-2009 yillar: arasinda yayinlanan secilmis reklam érneklerinden hareketle
reklamlarda islenisi degerlendirilmistir. Reklam ve tanmitim ikisi ayrilmaz bir bitiindiir. Reklam tanitim fa-
aliyetini gerceklestirmek icin bircok unsurdan faydalanir. Faydalanilan unsurlardan bir tanesi de toplum-
sal cinsiyet, diger bir ifadeyle toplum tarafindan belirlenen cinsiyet rolleridir. Kadin ve erkek cinselliginin
reklamlarda kullanimi ve miiesseseye sagladigi yarar sonucunda; kadin, erkek ve reklam ayrilmaz bir biitiin
olmustur. Boylece onlar her yoniiyle medya sektoriinde kullanilmaya baglanmigtir. Sonug olarak reklam ve
cinsiyet bir arada diistiniilmeli, toplumsal cinsiyet rollerinin rekldmlarda fazlaca islendigi g6z oniinde bulun-
durulmalidir.
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ABSTRACT

In this article, gender and presentations in advertisement in Turkey is examined. To achieve this goal,
gender’s definition consider and gender and media relations, the gender’s dealing in advertisement were eva-
luated with the motion from advertisement in Turkey which is published in selected advertising samples bet-
ween the years 2005-2009. Advertising and promotion are both an integral whole. Advertisement benefits from
many factors to perform promotional activities. One of the elements in beneficiary is gender, in other words, it
is gender roles which are determined by society. Women, men and advertisement become an whole as a result
of the benefits to institution of advertisement and presentation of women and men’s sexuality on advertise-
ment. Therefore, they have been used in the media sector in every way. As a result, advertisement and gender
should be consider together, gender roles should be taken into consideration advertisement overly processed.
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Giris:

Bu makalede Ankara’da o6grenim
goren universite 6grencilerinden secilen
ornek gruba 03.05.2010 tarihinde uygu-
lanan “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet
ve Sunumu” adindaki anket verileri de
yer alacaktir. Anket verileri makaledeki
fikirleri desteklemek amaciyla kullani-
lacaktir.

Hitap edilen kitleyi etkilemek/hip-
notize etmek yani uruni “reklam kop-
risi” tizerinden insanlara aktarmak,
reklamin temel amacidir. Reklam, ta-
mtim faaliyetleri biinyesinde en temel
amacina ulagmak i¢in kadin ve erkekleri

bircok yonden incelemis ve iglemistir.
Kadin ve erkek cinselliginin, ozellikle
kadin vicudunun rekladmlara yansitil-
masiyla beraber, reklamcilik sektoriu de
biiyiik bir degisim yasamaya baglamistir.
Bu noktada toplumsal cinsiyet kavrami-
nin reklamciligin yeniden gekillenmesin-
de biytk bir rol oynadiginmi1 vurgulamak
gerekmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavrami sosyo-
lojiye Ann Oakley tarafindan dahil edil-
migtir. Cinsiyet (sex) biyolojik/genlerle
ilgili 6zelliklerden olusan farkliliklar cer-
cevesinde olusturulmusken, toplumsal
cinsiyet (gender) ise toplum tarafindan
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tiuretilmig, temelinde esitsizlik oldugu
vurgulanan kadinlik ve erkeklik iligkile-
rini iceren kavramdir (Okten 2009:303).
Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek
olarak, toplumun istekleri cercevesinde
sekillenen rollerin ifade edilmesidir. Ka-
dinin evde ¢ocuklarina bakmasi, cama-
sir, bulagik vb. iglerle ilgilenmesi; erke-
gin is yagsaminda yer almasi, evin maddi
giderlerini kargilamasi toplumsal cinsi-
yet rollerine 6rnek verilebilir.1
Toplumsal Cinsiyet ve Medya
Bu bélimde toplumsal cinsiyet
medya baglantisi tizerinde durulacak-
tir. Medya TDK sozliigiinde: “Iletisim
ortam1”, TBKK2 Sozliginde: 1. “Biyiik
iletigim ve yayin organlarinin biitiiniine
verilen ad”, 2. “Iletisim ortam, iletisim
araclari, kitle iletigsim araclarimin tima”
seklinde tanimlanmistir. Medya denildi-
ginde ilk akla gelen kitle iletisim arac-
lardir. TV, radyo, gazete, internet, vs.
medya degisik vasitalarla topluma hitap
etmektedir. Sirekli gelisen teknolojiyle
beraber medyanin hitap ettigi kitle de
siirekli artmaktadir. Ozellikle internet,
bilgisayar ve TV alaninda yasanan tek-
nolojik geligsmelerin sonucunda ucuz-
layan triinler sayesinde toplumun bu
urinlere yoneligi artmigtir. Cep telefon-
lar1 bilgisayar gorevi goriip her yerden
internete baglanmakta bilgisayarin yap-
t1g1 birgcok isi yapabilmektedir. Bunun
sonucunda kitle iletigim araclarinin etki
alan1 geniglemigtir. Medyanin bu etkisi
dilsel ifadesinden gelir, bu yoniiyle med-
yada edebiyatin reklam dilini olusturma-
da etkin oldugunu, reklam sozciiklerinin
edebi malzeme yani edebiyat oldugunu
soyleyebiliriz. Sonug¢ olarak reklam soz-
ciikleri de bir kiltir birikiminin sonu-
cudur. Bunu: “Ureten susarsa Tiirkiye
susar, Toyota Toyota senle ¢ikarim her
yola Toyota, Hayatin Drama’st Varsa
Rondo’nun Kremast Var, Arcelik Demek

Yenilik Demek, Pirelli Kontrolsiiz Giig,
Gii¢ Degildir” gibi reklam sozlerinden
cikarabiliriz.

Medyadaki imgeler gercek yagamin
bir uzantisidir. Ayrica bu roller iizerine
izleyicinin beklentisini de unutmamak
gerekir. “Erkekler ve kadinlar, hangi
davranisin erkege hangisinin kadina
0zgil oldugunu cogu kez filmlerden, ¢iz-
gi romanlardan ya da rekldémlardan
ogrenmektedirler” (Yilmaz ve Uluyag-
c1 2007:147). Erkek adamin erkek oglu
olur, bunun kii¢iik bir 6rnegidir. Kadin-
larin geligsen sanayilesme ve en onemli
getirilerinden biri olan tiiketim olgusu
baglaminda yasam tiizerinde artan et-
kinligi (reklamlarda, tiyatroda,
mada, vb.) alanlarda goriilecektir. Yine
hepimizin bildigi gibi son yillarda belir-
gin gekilde televizyonlarda gérdigimiiz
akilly igsaretler adiyla anilan ve hangi
programin/dizinin vb.nin hangi izleyici
grubu tarafindan izleyeceginin énceden
planlanmasi ve 6zel isaretlerle izleyiciye
aktarilmasi toplumsal cinsiyet kaliplari-
nin olusturulmasina bir bagka 6rnektir.
Toplumsal cinsiyet kaliplar1 bireylere
geng yaslardan itibaren aile, “Kiz ana-
dan gormeyince 6giit almaz, ogul atadan
gormeyince sofra c¢ekmez” (Ergin 2008:
16) okul ve kitle iletisim aracglar vasita-
siyla kodlanmaktadir. Agac¢ yas iken egi-
lir so6zi bu gorusu desteklemektedir.

Bu konuda calismada gerceklesti-
rilen ankete ait veriler su bicimde ak-
tarilabilir: Anket de “TV, gazete, radyo,
televizyon, internet vb. rekldmlardan
hangileri en ¢ok ilginizi ¢ekmektedir”,
sorusuna, %64 televizyon %10 gazete %2
radyo %10 internet %3 dergi %9 afis ve
%2 diger cevaplari verilmistir. Burada
da goruldiugu gibi televizyon, diger kitle
iletigim araclari icersinde en ¢ok izlenme
rekorunu elinde bulundurmaktadir. Top-
lumsal cinsiyet rollerinin bircogu medya

sine-

102

http://www.millifolklor.com



Milli Folklor, 2010, Y1l 22, Say1 88

araciligiyla, ozellikle televizyonla, yasa-
ma aktarilmaktadir. Toplumsal cinsiyet,
yukarida da degindigi gibi hayatin pek
cok alaninda kargilagilan ¢ok giiclii bir
toplumsal beklenti ve roldiir.

Toplumsal Cinsiyet ve
Reklamlar

Toplumsal cinsiyetin reklamlarda
islenigini ¢oziimlemeye ge¢cmeden once,
toplumsal cinsiyet kavraminin yagamin
pek cok aninda karsilagilan bir kavram
oldugunu belirtmek gerekir. Reklamlar,
toplumsal cinsiyet algisinin yansidi-
&1 kicik bir alandir. Medyanin insan
yasaminda etkin oldugu giinlerden bu
giine reklam olgusu degerlendirildiginde
reklamlarda kadinin ve erkegin giinde-
lik yasamin ihtiyaclar1 dogrultusunda
gorunir oldugunu séylemek mimkiin-
dir. Erkekler, genellikle evin babas:,
bakmakla yiikiimli oldugu bireyler bag-
laminda reklamlarda yer alirken, evin
annesi konumundaki kadinlar daha ¢ok
mutfak igleri ve cocuk bakimi alanlarin-
da gorinmektedirler; ancak bu durum
gecmisten giniumiize biyik bir degisim
gecirmigtir. Ginimiizde kadinlar ve er-
kekler ayr1 ayr1 reklam gorintiilerinde
yer alirken, birlikte de goriintillenmek-
tedir. Yani reklam materyallerinde yal-
miz kadin ya da yalniz erkek ya da her
ikisinin goriuntisiinin bir arada verildi-
gi olmustur.

Toplumsal cinsiyet olgusunu, toplu-
mun bizden bekledigi davranis modelleri
olarak degerlendirmek mimkiindiir. Bu
baglamda toplumsal uyumun sireklili-
gini saglamak adina her birey, kendisine
belirlenmis bu davranis modelleri iger-
sinde bir davranig modeli kurgulamak
durumundadir. Ornegin aile biiyiiklerine
sayg1 toplumun en 6nemli beklentilerin-
dendir ve ¢ekilecek bir reklam filminde
bu beklentiler goz 6niinde bulundurul-
malidir.

Reklamlar: tarihsel stireg icersinde
kisaca degerlendirmek gerekirse, Tekin’e
gore: Kadinin heniiz is yasamina atilma-
dig1zamanlarda diizenlenen reklamlarda
bariz bir gekilde erkek egemenligi goriil-
mektedir. Fiziksel kuvvetlerinden dolay:
erkekler ev sinirlar1 diginda aver ve yi-
yecek temin edici gorevini, kadinlar ise
evde kalarak cocuk sahibi olma ve ev
igleriyle ilgilenme gorevini tstlenmis-
lerdir. 11k cekilen sigara, otomobil, alkol
reklamlarinda erkekler gosterilmistir.
Bahsedilen durum kadinin ev ve gevre-
siyle hayatinin simirli kalmasina neden
olmustur. Bu gorev dagiliminda erkekle-
rin ustlendigi gorevlere daha fazla deger
bicilmistir. Eve yiyecek getiren erkekler
yasam kaynaklarimi temin ettikleri igin
her zaman kadinlar tizerinde gii¢ sahi-
bi olmuslardir. Gintimiizde erkegin ka-
musal alanda ¢aligmasi, gii¢ ve para ka-
zandirip onaylanirken, ev icinde kalan
kadinin emegi goze alinmamigtir. Genel
olarak kabul goren, kadinin ev icersinde
yaptig1 iglerin isten sayilmadigi ve bu
igleri yapmak zorundaymis gibi kabul
edilmesidir. Kadinin yaptiklar1 degersiz
bir ¢calisma olarak kabul edilmig, kadin
erkegin parasal giicii kargisinda onun
cinsel ve ev icindeki ihtiyac¢larimi kar-
silayan bir nesne konumunu almigtir
(2006:74). Tim bunlar toplumsal cinsi-
yetin kodladig1 davranigs modelleridir.
Kiiciikler biiyiiklerinden gordigi dav-
ramig kaliplarin1 yansitmaktadir. “Biz
atadan boyle gordiik.” Bu davrams ka-
liplar kitle iletigim araglariyla topluma
modernleserek sunulmaktadir.

Reklamlar hazirlamirken yukarida
sozu edilen o6zellikler g6z oniine alinir.
Calisma alanlar1 davranigs modelleri-
ni olusturduguna goére hazirlanan bir
reklam filmine yansitilmasi beklenir.
Asir1 duygusal bir reklam filmi hazirla-
niyorsa burada aglayacak olan erkek ol-
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mamalidir. Ciinkii toplumsal cinsiyet rol-
lerinin dagilimi erkegin aglama edimini
siirlandirmigtir. Boylece bir reklam fil-
mi i¢in uygun olan, duygusal ve aglama
serbestisi daha ¢ok bulunan kadin ka-
rakter olmalidir. Aynm sekilde miicadele
kahramanlik gerektiren bir reklam filmi
cekilirken at kosturan veya elinde silah
haydut kovalayan bir kadin gérintisi
yerine, bu duruma daha uygun goriilen
erkeklerin kullanilmas: reklamin hedefi-
ne ulagmasin saglar. Buraya kadar sozii
edilenlerle beraber toplumsal cinsiyet
rolleri, reklam yapimecilarinca yeni olus-
turulan toplumsal cinsiyet temelinde de
hazirlanmigtir.

Yeni olusturulan toplumsal cin-
siyet kaliplagmigs gibi goérinen kimi
rollerin kadin veya erkek tarafindan
gosterimidir. Hazirlanan c¢ikolata rek-
laminda tathligindan ve giizelliginden
dolayr kadin oyuncu segilirken, ¢ikola-
tanin etkisiyle kadinin gii¢ gosterisin-
de bulundugu reklamlarda olmustur.
Yani kadin veya erkege ait olan bir rol
sadece kadin tarafindan ya da sadece
erkek tarafindan gosterilir. izlenen bir-
cok reklamda kargilagilabilecek duruma
yonelik bir reklam incelenecektir. Mert:
“Merve bak spordan geldim, karnima
bir tane vursana, vursana bir tane, hadi
bir tane vur ya, sisirdim bak dominalle-
ri vur bir tane, hadi” Merve: “Metro’mu
yiyorum Mert gormiiyor musun?” Mert:
“Vur simdi” (Merve karsisinda kaslarini
sisirip bekleyen Mert’'in karnina bir tane
vurur, karg1 duvarin icinden Mert sesle-
nir) Mert: “Merve ne yaptin ya” Merve:
“Ben bir sey yapmadim ki” slogan: “Met-
ro enerji geliyorum demez Metro” (ayrin-
tili bilgi icin bkz http:/www.vidivodo.
com). Incelenen reklamda viicut gelistir-
me sporuyla ilgilenen Mert isimli geng,
sevgilisine giiciini kanmitlamak amaciyla
sevgilisinden karnina yumruk atmasim

istemistir. Merve isimli kiz o sirada ¢i-
kolatanin enerjisiyle sevgilisine vurunca
onu yerle bir eder. Kadinin giizel oldugu
kadar kuvvetli oldugu imaj1 6ne ¢ikaril-
migtir.

Reklamlar hayat icersinde televiz-
yon, gazete, internet, radyo, dergiler,
bilbordlar, afigler, kataloglar, brogiir-
ler, kartuvizitler, servis peceteleri, otobiis,
ucak, tren biletleri, tek kullanimlik 1slak
mendil paketleri, levhalar, panolar, tak-
vimler, sokaklardaki telefon, elektrik di-
rek ve santralleri, aga¢ govdeleri, evlerin
islek caddelere bakan penceresiz yiizey-
leri, otobiis, minibiis, taksi vb. araglarin
govdelerinde ve daha bir¢cok alanda kar-
simiza cikmaktadir. Bu kadar ¢ok etkisi
altinda kaldigimiz reklamlarin hayati-
miza yon verdigini soylemek yanlig ol-
mayacaktir. Ornegin gazete reklamlar
incelendiginde bu haftanin giyilecek ki-
yafetleri veya yaz mevsiminde kahvalti
tabaginiz, gibi tilketmemiz gereken bir-
cok seyi kodlamaktadir. Reklamlarin et-
kisi bunla da sinirhi degildir. Reklamlar
geleneksel baglamda aile iginde bir sir
olan ve kusaktan kusaga aktarilan pek
cok degeri de konu ederler. Geng birey-
lerin cinsel trinler hakkinda ailelere
yonelttikleri sorular cevaplanamamak-
tadir. Bu yontiiyle reklamlarin ozellikle
genglerin bir¢cok nesnenin hakkinda bil-
gi sahibi olmasimi1 saglamaktadir. Geng-
ler, cinsel icerikli drtinler, prezervatif,
ped vb. hakkinda ilk bilgileri reklamlar
sayesinde ogrenirler. Rekldm tiiketim
sektori icersinde varligim tiketimi art-
tirdigr olciide kanitlamaktadir. Bu aymi
zamanda reklamin amacidir. Bir reklam
ne kadar ¢ok tiiketiciye hitap ederse ve
tanittigi urin hakkinda yeterli bilgiyi
verirse tiiketicisini ikna edebilme ytizde-
si artar. Ikna eylemini gerceklestiren bir
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reklam bagariy1 saglamis ve tiikketim i¢in
gerekli alt yapiy1 olugturmustur.

Tekin’e gore: Rekldm bu amacla
seks kavramimi kullanir. Bir¢cok reklam
incelendiginde goriillecek en temel un-
sur, ciplaklik ve cinselligin pornografik
boyutlara ulagmaya basgladigidir. Bazen
acikea, bazen de direk bilingaltina yone-
lik yapilan cinsel satig, ¢cogu reklamda
kullanilmaktadir. Ergenlik ¢caginda olan,
cinsellik konusunda daha gen¢ ve tec-
ribesiz tiketiciler pek ¢ok reklamcinin
ilk hedefi oldugundan, 6zellikle bu ko-
nulardan cabuk etkilenirler. Bu neden-
le kendi degerlerine ve rollerine karar
verme, kendi fikirlerini olusturma sii-
recinde olan gencgler ve ¢ocuklar birgok
davranmig kalibin1 (dogru ya da yanlhs)
reklamlardan 6grenmektedir (2006: 91).

Bu durumda televizyonun gorsellik,
hareket, ses gibi unsurlar1 bir arada bu-
lundurmasi ve daha ¢ok uyariciyla tiike-
ticiye ulagmasi %64’lik bir izlenme sevi-
yesine ulagmasinin en temel nedenidir.
Bu ozellikleriyle kitle iletigim araclar
toplumsal cinsiyet rollerini, toplumun
beklentilerini dogrudan yasamimiza ak-
tarmakta iglevseldir. Toplumsal cinsiyet
rolleri kitle iletigim araclarindan top-
luma yansidig1 gibi toplumdan da kitle
iletisim aracina yansimaktadir. Bu da
toplumun deger yargilarimin kitle ileti-
sim araclarina aktarimini, kitle iletigsim
araclarindan da tekrardan topluma yan-
sidigimi gostermektedir.

Ozgiir'e gore: Kitle iletisim aracla-
11 bu 6zellikleriyle bireylerin kisiliginin
olusumunda, bireylerin toplum i¢indeki
rollerine iligkin de ipuclari verir. Kadinin
Turk toplumundaki yeri de televizyonda
belli kaliplar halinde aktarilmaktadir.
Kaliplar soziyle anlatmak istedigimiz
kadinin televizyonda veya diger kitle
iletigsim araclarinda beden imgesiyle/
dig goriinis ve cinsel rolleriyle 6n plana

cikarilmasidir. Genellikle ev igersinde
gosterilen kadin, iretim ve Kkisilik anla-
minda edilgen bir konuma oturtulmakta,
geleneksel roliyle bu aracglardaki yerini
almaktadir. Kadinin bu roli iiretime de-
gil, tiketime yonelik olarak reklamlarda
kendisine yer buldugunun gostergesidir
(1996: 235).

“... Amerika’da 19507lerde yayin-
lanmig 6dilli reklamlarda goriuntrlik
acisindan erkekler daha baskindir. Ka-
dinlara yonelik triinlerde bile erkek-
ler daha fazla gorinir. Reklamlarin
%5Tsinde erkeler %33iinde ise kadinlar
belirmektedir. 15 yil icinde ¢aligsan ka-
dinlarin sayisindaki artiga kargin anilan
reklamlarda rol dagilimi geleneksel de-
gerlere gore olmustur. Bu filmde yine ka-
dinlar evde erkeler calisma mekaninda
goruntilenmistir” (Yiksel 2006:117).

Bu konuda ankette sorulan bir bag-
ka soruda; “Bir reklam filmi cekseydiniz,
hangi konuyu, hangi cinsi secerdiniz?”
seklindeydi. Bu soruya anket uyguladi-
g1miz grup, yiyecek/icecek, giyim/kugam,
otomobil, kozmetik ve diger siralama-
siyla reklam filmi cekmeyi tercih etmis-
lerdir. Cekilen bu reklam filmlerinde
yiyecek icecek reklamlari ¢ocuklar, oto-
mobil reklamlar1 erkekler olmak tizere
digerlerinde kadinlarin agik ara farkla
onde olduklar1 gorulmektedir. Alis-verig
tutkusu yiiksek olan kadinlar giyim ku-
samda %75°lik bir oranla, kozmetikte
%94liik bir oranla zirveye ulagmigtir. Co-
cuklar da yiyecek/icecek rekldmlarinda
%76'lik bir oranla tercih edilirken, er-
kekler %63’liitk bir oranla otomobil
reklamlarinda gorilmek istenmektedir.
Bu veriler verilen bilgilerle oértiigsmekte-
dir. Bu rekldmlarda kadin geleneksel ro-
liyle, erkekler ise ig hayatinda otomobil
reklamlarinda gosterilmektedir. Hemen
sunu aktarmak gerekecektir. Kadin is
yasamina atilmayla beraber kendisini
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glizel gostermek icin (begenilmek ama-
ciyla) kozmetik tiriinlerine yonelmistir.
Bu yonelis kozmetik tirtinlerinde tiiketim
patlamasi yaganmasina neden olmustur.
Kadinlar bu reklamlarda kismen de olsa
is yasamina hazirlanirken gosterilmis-
tir. Anket sonuglarindan ¢ikarilan bir
baska tespit ise c¢ocuklarin da rekladm
diinyasinda goriilmek istendigidir. Ilk
olarak bez rekldmlarinda gosterilen be-
bekler, kendi rolleri icab1 dizilerde, film-
lerde ve reklamlarda gosterilmektedir.
Tiurk sinemasindan yer alan “Sezercik
ya da Yumurcak” filmleri de ¢ocuklarin
gosterildigi filmlere &rnek verilebilir.
Ozellikle Turkcell reklamlarinda co-
cuklar gosterilmektedir. Yine cikolata
rekldmlarinda oynayan kiiciik bebekleri
unutmamak lazimdir. Cocuklar medya-
da kiigiikligi ve sirinligi yoniinden daha
cok ilgi cekmektedir. Cocuklarin reklam
filmlerinde oynamasi, rekldmlarin he-
defe ulagmasinda olduk¢a basarilidir.
Incelenen iki farkll reklam orneginden
ilkinde, Turkcell reklamlariyla adeta
ozdeslesmis olan “Selo Canlar’dan bir
tanesinin gorintisidir. Reklam gorin-
tustunde yer alan kiigiik Selo Can hem
masumiyetiyle, hem de girinligiyle izleyi-
cinin ilgisini ¢ekebilir. Ikinci reklam ise
bir yiyecek icecek markasi olan Pinar’a
aittir. Bu reklamda kiciik, sirin bir kiz
cocugu annesiyle markete gitmis, sosis
tezgdhlarinin 6ninde karsilastigi baska
bir ¢ocugun annesiyle sohbet etmistir.
Reklam slogani: “Seviliyor ki yeniliyor,
yeniliyor ki seviliyor” seklindedir. Bun-
lardan baska bircok reklam tiiriinde co-
cuklar1 gormek mimkiindir.

Bu noktada kadinin geleneksel rol-
leri gercevesinde ele alindig1 reklamlar:
incelemek uygun olacaktir. Kadinin ge-
leneksel rolleri ¢cocuklarina bakmak, ev
igleriyle ilgilenmek, yemek hazirlamak,
ozellikle kirsal yasamda gerekirse bag

bahce, tarla igleriyle ilgilenmek seklinde
siralanabilir. Kadinin bahsedilen bu ge-
leneksel rolleri Lay’s reklamlarinda is-
lenmistir. Burada ti¢ farkh Lay’s reklam
incelenecektir. Ilk 6rnek de kirsal, koylii
olarak nitelenen ve Lay’s firmasinin ge-
leneksel degerler paralelinde 6rnek sec-
tigi kadin triin tanitimi yaparken; ikinci
reklamda, bahsedilen kadinin yanina
sosyeteden, (iinli sanatgi ve sunucu) olan
Seda Sayan eklenerek reklam hazirlan-
migtir. Birinci reklamda triniin aslinda
bizim patateslerimizden yapildigi, bize
ait oldugu ve rahathikla tiketilebilece-
gi imaj1 yaratilmaya cahigilirken, ikinci
reklamda trinin tim insanlara hitap
edecek nitelikte oldugu anlatilmaktadir.
Diger reklamda ise babaannesi ve de-
desiyle vedalasan geng, evin bahgesine
dogru (evden ayrilmak tizere) yuriirken,
elindeki Lays’ yere dustriir; fakat farki-
na varmadan yoluna devam eder. Bunu
goren babaanne kalkip Lays almaya
yonelir, ancak dede bastonuyla babaan-
neyi dusurir, babaannenin yanindan
gecerken de bastonuyla beline bastirip
kalkmasina engel olur. Babaanne’de de-
deyi pacadan yakalamaya caligir, ancak
basarili olamaz, mutlu son dede Lays’a
kavusur. Bu rekldmda erkegin giicii ve
kuvveti vurgulanmasi agisindan top-
lumsal cinsiyet iglenmigtir. Ekledigimiz
reklamlar, reklamlarda gelenekselligin/
geleneksel degerlerin ve toplumsal cinsi-
yetin kullanimina birer 6rnek tegkil ede-
bilir. Bir bagka 6rnekte diskoda eglenen
Erol isimli gen¢ diskonun ekranindan bir
anda annesinin seslendigini duymakta-
dir. Anne: “Ne zipliyorsun oglum sirilsik-
lam olmugsun”, Erol: “Sen ne yapiyorsun
anne”. Anne: “Birak simdi Olipsin ya-
ninda mi?”seklindedir. Kent firmasinin
hazirlattig1 reklamda annenin ¢ocugunu
korumasi, onunla ilgilenmesi gibi anne-
lik rollerinden yararlanilmistir. Bir bas-
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ka reklamda ise yine bir mutfak irtini
olan yagin reklami yapilmaktadir. “Or-
kide” isimli yag markas1 8 Mart Diinya
Kadinlar Gini'ni kutlamig bunun ya-
ninda yag reklami yapmigtir. Kadinlarin
mutfaktaki en 6nemli malzemesi oldugu
icin yag reklaminda kadin kullanilmig-
tir. Hemen hemen yine ayni rollerden
birisini ustlenen kadin ev hanimi roli-
niin yaninda iyi bir anne olmalidir. Buna
yonelik incelenen rekldm 6rneginde be-
beginin cildini zararli maddelerden uzak
tutan bir anne profili ¢izilmigtir. “Sef-
kat, ilgi ve koruma; tipkt bir anne gibi
“Biibchen”inde eksik birakamayacagt ii¢
temel ozellik. “Biibchen” bakim iiriinlert,
bebeginizin hassas cildine uygun dogal,
giivenli bir bakim sunar. Cildi yag asidi-
ne karst korumaya yardimet olur, yumu-
sak ve saglikly bir bakim saglar. Slogan:
Bebiginize dogal giiven, “Biibchen” ile be-
bekler huzurlu anneler mutlu”. Kadinin
geleneksel roli ev iglerini yerine, getir-
mesi ve cocuguna bakmasidir. Reklamda
annenin annelik duygusu 6n plana ¢ika-
rilarak Grin tanitim iligkisi saglanmig-
tir. Bir baska rekldmda bebegin anne-
sinin memesini emmesi reklama konu
olmustur. Bu reklam “Nilfisk” markali
elektrik siipiirgesi markasina aittir. Be-
bek ve meme arasinda kurulan iligki bir
temizlik aleti ile anne ya da ev hamim-
lar1 arasinda kurulmustur. Kadinlarin
en 6nemli yardimcilarindan olan elekt-
rik stiptirgesi, bebegin emme giiciinden
yararlanilarak verilmistir. Sipiirgenin
ustiin emis giiciine sahip oldugu vurgu-
lanmistir. “Ustiin emis giicii” reklamin
sloganidir. Reklam goriintisiinde anne-
sini emen bebek gosterilmigtir. Tim bu
incelenen reklamlarda kadin tamamen
geleneksel rolleriyle yer edinmistir.
Reklamlarda hangi cinsin daha ¢ok
kullanildigin1 6lgmek amagli sorulan,
“Sizce reklamlarda kadinlar m1 erkek-

ler mi ¢ocuklar mi rol aliyor?” sorusuna
acik ara farkla %77’lik bir oranla kadin-
larin gosterildigi, bunun yaninda %11’le
erkelerin, %12°lik bir oranla cocuklarin
gosterildigi gorilecektir. Hatirlanacak
olursa ilk reklamlarda erkeklerin ege-
men oldugu tespit edilmigti. Tim bunlar
kadinin is yasamina atilmasinin sonug-
laridir. Reklamlar hazirlanirken kulla-
nilan bir diger unsurda cinselliktir. Bu
amacla ankette sorulan “Reklamlarda
kadin cinselliginden yararlanilir mi?”
sorusuna %55°lik bir oranla evet yarar-
lanilir; ancak bu durumu olumsuz karge-
lryorum denilmistir. Evet, yararlantlir ve
bu durumu olumlu karsiliyyorum diyenle-
rin orant da %31 gibi yiikksek bir orandir.
Diger oranlar yorum gerektirmeyecek
kadar digtiktir. Bu sonuclar goster-
mektedir ki giinimiiz reklamlar: kadin
cinselligini kullanarak daha etkin bir
tiketim kiltiri olusturmaktadir. Diger
reklam orneklerine ge¢cmeden bir bag-
ka anket sorusu daha ¢oziimlenecektir.
“ Reklam filmi hazirlanirken toplumun
beklentisi goz oniinde bulundurulmal
midir?” sorusuna evet diyenlerin orani-
nin bir hayli yiikksek oldugu goriilecektir.
Reklamlar cekilirken toplumun beklen-
tisi goz oniinde bulundurulmali diyen-
ler %78’lik gibi yiiksek bir orani temsil
etmektedir. Buna en yakin oran %17yle
her zaman degil diyenler olmustur. Ha-
yir diyenler ise %5 gibi kii¢lik bir orana
sahiptirler. Bu oranlar reklamlar ¢ekilir-
ken toplumun beklenti ve ihtiyaclar goz
oniinde bulundurulmalidir sonucunu or-
taya cikarmaktadir.

Reklamlar toplumsal rol dagilim-
larini ele alir; aym1 zamanda toplumun
cinsellik algisina da sik sik génderme
yapar. Incelenen reklamlardan biri
“Magnum” isimli dondurma reklamdir.
Reklam sloganlar1 “Magnum gii¢, 6zgii-
riim, tehlikeli, cocuksuyum, gizemliyim,
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ciddiyim, asiyim” bigimindedir. Her bi-
rinin kendine gore gizleri/sirlar1 bulun-
maktadir. Simdi bunlar sirasiyla ¢oziim-
lenecektir. “Gii¢” soziiyle kaba kuvvetten
ziyade sahip olunan kadinsi yon/cinsellik
vurgulanmistir. “Ozgiiriim” soziiyle ya-
samdaki cinsel kisitlamalara deginilmis
ve ozgurlige vurgu yapilmistir. “Tehli-
keliyim” soziiyle kadinin bir bagka cinsel
yoni vurgulanmigtir; yine kaba kuvvet-
ten ziyade, viicudunun cekiciligi, tehli-
kesini anlatmaktadir. “Asiyim”, slogam
da kadinin bir bagka cinsel 6zelligini ha-
tirlatmaktadir. Ozgiiriim sloganini ¢ag-
rigtirmaktadir. Kurallara bag kaldiran
vermektedir. “Cocuksuyum”
sozliyle cocuk gibi temiz ve narin gori-

anlamim

nigi hatirlatirken; “gizemliyim” soziiyle
kesfedilecek gizemleri/sirlar viicudunda
barindirdigin1 vurgulamaktadir. Kadin
reklamda degisik viicut hareketleriyle
dans etmekte ve viicudunu gozler oniine
sermektedir. Bu ve benzeri reklamlar bi-
limsel bir bakig acisiyla incelenirse bir-
cok cinsel 6genin bir arada bulundugu
gorilecektir.

Simdi incelenen reklam ise bir ¢i-
kolata markas1 olan “Crunch”a aittir.
Bu reklamda da bir¢ok cinsel unsur bir
arada bulunmaktadir. Oncelikle reklam
betimlemesi yapilacaktir. Erkekler ve
kadinlar bir spor faaliyeti sonrasinda
yan yana olan soyunma odalarina gel-
miglerdir. Kadinlarin bir kismi dinlen-
mekte, bir kism tizerini degistirmekte,
bir kism1 dug almaktadir. Bu sirada ara-
larinda sadece bir duvar olan erkekler
kadinlarin ne yaptigini merak etmekte-
dir. Duvardan gelen sesleri dinleyen er-
keklerden bir tanesi eline bir “Crunch”
alir ve 1sirir. Sloganl: “Isir patlasin” Ci-
kolatadan ¢ikan ilk ses sonucu ayna kar-
sisinda dudagina kirmiz1 ruj siiren kiz,
ruju yanagina kaydirir. Ikinci 1sirmada,
slogan2: “Isir catlasin” yine cikolata-

dan ¢ikan ikinci ses sonucu dus kabini-
nin camlar1 yerle bir olur. Dug almakta
olan kadinin c¢iplak viicudu gosterilir.
Uciincii 1sirmada ise slogan3:“Tsur yer
yerinden oynasin” iki odanin arasindaki
duvar coker, erkekler ve kadinlar kars:
kargiya kalirlar. Sonrasinda kizlar ¢iko-
latadan bir 1sirik alirlar ve sonucunda
erkeklerin altindaki taban c¢oker. Asil
slogan: “Hayatina hareket kat durma
patlat bir Crunch” seklindedir. Bahsedi-
len reklamdaki cinsel unsurlar: sirasiyla
incelenecektir.

1. Kamera her iki soyunma odasi-
nin gorintisini aym anda vermektedir.
Hem erkekler hem de kadinlar yari ¢iplak
bir gsekilde gosterilmigtir. Bu goriuntiiler
cinsellik icerir. 2. Erkekler, kizlarin oda
da ne yaptigini merak etmektedir. Bu
yuzden oday1 dinleyip kizlarin en hassas
anlarinda aralarinda bulunan engelleri
asmay1 amaglamiglardir. Bu yoniiyle cin-
selligin gizemi vurgulanmakta ve merak
uyandirilmaktadir. 3. Erkegin cikolatay:
1sirmasi sonucu ¢ikan sesten irkilip elin-
deki ruju dudagindan dogru yanagina
stirer. Kirmiz1 ruj 6piisme/sevisme ve
cekicilik uyandirir. 4. Tkinci 1sirmada ise
dus kabini parcalanir, kizin giizel viicu-
du 1slak bir bicimde ortaya ¢ikarilir. Dus
ise bagh bagina ¢iplaklik hatirlattig: i¢in
cinsellik belirgindir. 5. En sonunda mut-
lu sona ulasan erkekler, ti¢iincii 1s1ir1kla
kadinlarla aralarinda bulunan duvari
yikarlar. Yar1 ¢iplak goriintiide kadinlar
ve erkekler karg: karsiya kalirlar ve bir-
birlerini incelerler. Ciplaklik ve birbirini
inceleme cinselliktir. Incelenen reklam
sadece cikolata reklami degil; aym za-
manda cinsel duygularin da iglendigi bir
reklamdir.

Bir bagka 6rnekte yer alan iki farkh
reklam ise kadinlarin mutfak iglerinin
yani sira is yasamindaki yansimalari-
na ait reklamlardir. Bu reklamlardan
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birincisi “Exper” bilgisayar firmasinin
diziisti bilgisayar reklamidir. Diziisti
bilgisayar onceleri ekonomik nedenler-
den 6tiurd yalnizca is yasaminda tercih
edilmekteydi. Giiniimiizde ise teknolojik
gelismeler ve rekabet anlayiginin bir so-
nucu olarak ucuzlamig, kadin ve ¢ocuk-
larin da ev i¢i yasamlarina dahil olmaya
baslamistir. Bu déahil olus “Exper” rek-
laminda carpict bir bicimde sunulmak-
tadir. Evin annesi mutfakta yemek ha-
zirlarken (geleneksel roli geregi) baba
ve ogul koridorda (mutfaga dogru agilan)
futbol oynamaktadirlar. Top mutfakta-
ki avizeye ve annenin koluna, kafasina
carpmaktadir. Bu duruma daha fazla
dayanamayan anne “Exper Exper” diye
seslenir. “Exper” dizustu bilgisayar zip-
laya ziplaya annenin yanina gelir. Anne:
“Exper kurtar beni sunlardan der.” Tam
bu sirada baba topa vurur, top tam anne-
nin kafasina ¢carpmak iizereyken “Exper”
bilgisayar topu yakalar. Baba: “Exper ya
hadi ver gu topu der”; Cocuk: “Exper ver
de oynayalim der.” Bunun tizerine bil-
gisayar masaya gelir. Kendiliginden bir
futbol mac1 agilir ve baba ogul magi bilgi-
sayarda oynamaya baglarlar. Baba: “Ag-
kim koridor futbolu bitmistir bizim icin
artik der.” Slogan: “Bilgisayar deyince
Exper her eve ister.” Reklamin sonunda
anne giilerek topa vurur.

Bu reklamda annenin geleneksel
roli geregi mutfak igleriyle ilgilendi-
gi gorilecektir. Diziisti bilgisayarin ig
yasamindan ev yasamina gecisi anlatil-
maktadir. Reklamda annelerinde diziis-
tiini rahathikla kullanabilecegi ve artik
diziistiiniin annelerin en biiyiik yardim-
cis1 oldugu vurgulanmaktadir. Bir diger
reklam 6rneginde goriilen kadin karakter
Ozgii Namal, “Akbank” reklamlarinda
sikca yer almaktadir. Bilindigi gibi ban-
ka, kredi, ampul, otomobil vb. ¢ekilen ilk
reklamlarda erkekler yer almaktaydi;

ancak kadinin beden giizelliginin kesfi
is yasaminda yer almasini beraberin-
de getirmistir. Kadinin banka, kredi ve
ozellikle de otomobil reklamlarinda gos-
teriminde belirgin bir artig olmustur. In-
celenen bu reklamda is yasaminda sade-
ce erkeklerin yer aldigi dénemler kredi
ve otomobil reklamlar1 devri sona ermis
gibi gorunmektedir. Kadinlarin da bu
ve benzeri reklamlarda yer almaya basg-
ladig1 goriilecektir. Bu durum en giizel
otomobil ve kadin iligkisi incelendiginde
goriilecektir, otomobillerle kadinlar ara-
sinda kimlik olugturulmus, otomobillere
kizim vb. sozciikler ithaf edilmistir. Yine
otomobil tanitim fuarlarinda marka oto-
mobillerin yaninda giizel ve iyi giyinmis
bayanlarin yer almasi otomobillerle il-
gilenen baylarin daha fazla ilgisini ¢ek-
mektedir. Nasil ki kadinlar erkeklerin
rol aldig1 reklamlarda yer almaya bag-
ladilarsa, erkekler de kadinlarin goste-
rildigi reklamlarda yer almaya bagla-
miglardir. Bu baglamda hazirlanan ilk
reklamlar kozmetik reklamlaridir. Giizel
kadin kavramina bakimli erkek kavram
da eklenmistir. Bunun sonucunda erkek
de kozmetik iiriinlerine yonelmis ve bu
urinlerin reklamlarinda gosterilmistir.
Incelenen reklam “Braun” markasina
aittir. Bu reklamda piruzsiz tiras keyfi
aktarilmigtir. Sloganlar ise: “Kargt ko-
nulmaz yakin tirasin farkini hissedin!”
bicimindedir. Bu rekldmda piiriizsiiz cilt
ve yanaktaki kirmizi ruj dikkati cekmek-
tedir. Reklam, goriintiiden hareketle su
bilgiyi vermektedir. Eger bu marka tiras
makinesini kullanacak olursaniz iki seye
sahip olacaksiniz. 1.si plirizsiz bir cilt,
2.si ise tath ve icten bir opiiciik.

Bir baska reklam ise reklam oyun-
cusu olan erkegin, elindeki “Patos” mar-
ka cipsi yerken gosterimiyle baglamig-
tir. Reklam oyuncusu erkek, kargidan
kendisine dogru gelen sarigin ve esmer
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olmak tizere iki tane giizel kadin gorir.
Slogan: “Neden sevdigin iki lezzet bir
arada olmasin ki?” Erkek bir fermu-
ar hareketiyle kadinlar1 birlegtirir. Bu
birlesimden meydana gelen kadini ya-
nina alir ve yirimeye baglarlar. Kadin
yurirken bir magazadaki iki adet giizel
elbiseyi erkege gosterir, erkek yine bir
fermuar hareketiyle iki elbise bir elbise-
ye dontstirir, ardindan elbise kadinin
uzerinde magazadan cikarlar. Yiriye-
rek sahile giderler. Sandalda “Patos”
yerken erkek, kadina belinden sarilip
tekrar fermuar hareketi yapip kadinlar
ilk duruma, yani hem sarigin hem esmer
kadina dontustirir. Slogan: “Patos’un eg-
siz ¢itirligt ve gercek fistiklarin birlesimi
yeni “Patos Nutty” sevdigin iki lezzet bir
arada, findiklisi’da var”.

Incelenen o6rneklerden su sonuc-
larn ¢gilkarmak mimkindir. Kadinlar
bahsedilen reklamlarda geleneksel rol-
leriyle, cinsel o6zellikleriyle ve is yasa-
mindan yansimalariyla yer almaktadir.
Kadinin ilk olarak kozmetik triinlerinin
reklaminda yer bulmasi giizelliginin 6ne
cikmasini saglamigtir. Kadinin egsiz gii-
zelligi erkegi de etkilemisg, bu nedenle er-
keklerde kozmetik tirtinlerini kullanma-
ya baslamig ve dolayisiyla bu tirinlerin
rekldmlarinda gosterilmistir.

Gec¢miste, kremler sadece kadinlar
tarafindan kullanilirken, giintimiizde
erkekler de bu kremleri kullanmaktadir.
Dolayisiyla el, yiiz ve ayak kremleri fark-
l1 cesitlerde tiretilmektedir. Yine kadinin
cinsel yonuniu (ahicilik/seksilik/guizellik)
vurgulayan/arttiran triinlere erkekler
de ilgi ile yaklagmaya baglamiglardir.
Kadininin daha giizel gorinmesini is-
temeyen hicbir erkek yoktur. Bu bag-
lamda sadece kadinlara hitap eden bir
urin (i¢ camasirlari, erotizmi arttirici
camagirlardan —jartiyer, vb.-, kozmetik
urinleri —ruj, rimel, oje,- ya da sa¢ ba-

kim trianleri, vb.) ayni zamanda erkek-
lere de hitap etmektedir. Aynmi durum
erkekler icin de gecerlidir. Yani kadinlar
da giizel tiras losyonlar1 yerine yatagin-
daki esinin limon kolonyasi kullanmasi-
nm istemeyebilir. Erkekler bu kozmetik
urtinlerini satin almasalar bile, cesitli
vesilelerle bu iriinler esleri tarafindan
erkeklere hediye edilecektir. Yine bunun
yanina bir¢ok 6rnek eklemek miimkiin-
diir. Daha pirizsiiz bir tirag, daha canh
sa¢ gorinimii, gizel bir gines gozlugi,
spor bir otomobil vb. bir¢ok iiriin erkele-
re hitap edermis gibi goriinse de detayl
bir gézlem sonucu bu irinlerin aym za-
manda kadinlara da hitap ettigi gorile-
cektir. Tim bunlarin bir arada oldugu
reklamlarda bulunmaktadir. Incelenen
orneklerde de goruldigu gibi reklamlar
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rollerini
fazlaca kullanmaktadir.

Sonugc:

Buyazida Tirkiye’deki reklamlarda
toplumsal cinsiyet ve algisi tizerinde du-
rulmustur. Calismanin temel sorunu
reklamlarda toplumsal cinsiyetin nasil
sunuldugudur. Reklamcilik bir iriinin
veya hizmetin iiretim agsamasindan ti-
ketim asamasina ulastirilmasimi sag-
layan bir sektérdir. Bu sektor hitap
ettigi kitleyi daha ¢ok etkilemek i¢in
kitlenin davramiglarimi yine bu kitleye
yansitmaktadir. Toplumsal cinsiyetin
reklamda kullanimi kisaca boyle o6zet-
lenebilir. Incelenen reklamlarda kadin
ve erkek, pek ¢ok bakig agisiyla ele alin-
migtir. Erkek egemen bir sektér olan
reklamecilik, kadinin is yasamina atil-
masiyla, oncelikle geleneksel rolleri 6ne
cikarmig, kadin cinselliginden faydalan-
mig, kadini ig yasaminda gostermis ve
son olarak da erkek ve kadinin bir arada
gostermistir. Erkeklere ve kadinlara ait
urinlerin rekldmlarinda yalmz erkek-
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ler veya yalniz kadinlar gérildiga gibi
bahsedilen reklamlarda kadinlarin ve
erkeklerin birlikte gorildigiu de tespit
edilmistir. Incelenen reklamlarda kadin
ve erkek cinselliginin fazlaca kullanildi-
&1 gorilmektedir. Kadinin reklamlarda
daha onde olmasi, kadin viicudunun sa-
hip oldugu cekicilik, incelik, giizellik vb.
ozelliklerle alakalidir. Bu 6zellikler kadi-
n1 ev hayatindan is hayatina tagimakta-
dir. Kadin yine bahsedilen reklamlarda
erkegin getirdigi para temelinde tiiketim
dengesini olusturmakla ytikimli goste-
rilmektedir.

Reklamlardaki oyuncularin reklam
turetiminden bagka bir iiretim eyleminde
bulunmadiklar1 yanilgisina disiilebilir.
Ancak dikkatli gozlerle bakildiginda, bir
rekldm filminde kadin ve erkek veya co-
cuklar herhangi birinin, tanitimini yapti-
g1 irin baglaminda, tanitim faaliyetinin
yan1 sira, birde iistlendigi rol vardir. Bu
rol toplumsal cinsiyet kaliplarinin tele-
vizyon/radyo vb. iletisim araclar vasita-
siyla topluma aktarilmasina en belirgin
ornegi olusturmaktadir. Bu roller erke-
gin sert gorinisli olmasi, kadinin nazik,
duyarli olmasi, ¢ocuklarin narin ve sirin
olmasi vb. gibidir. Bahsedilen bu durum
sadece reklamlarla simirli kalmaz, dizi-
ler, ¢izgi filmler ve sinema filmleri de bu
dengeyi tamamlar. Tirk toplum yapisi
oldugu gibi bu reklam ve filmlere yan-
simigtir. Kadinlarin geleneksel rolleri
reklam ve dizilerde sunulurken, erkegin
is dunyas icindeki roli de aym sekilde
sunulmustur.

Reklamlar, toplumsal cinsiyetin olu-
sumuna katki saglamalarinin yaninda,
fazlaca erotik icerikli yayinlariyla toplu-
mun ahlak anlayigina zarar vermektedir.
Nitekim i¢ camagiri satan diitkkanlarin
camlarindaki reklamlarin, yine sokak
panolarindaki erotik reklamlarin sprey
boyalarla boyanmasi bu reklamlara gos-

terilen bir tepkidir. Bahsedilen unsurlar
g6z ontinde bulunduruldugunda hazirla-
nilan reklamlarin hedefe ulagsmasi ve bu
reklamlara toplum tarafindan daha faz-
la ilgi duyulmas1 muhtemeldir.

NOTLAR

1 Bu konuda daha fazla bilgi i¢in bkz. (Bhasin
2003, Kaypakoglu 2003, Okten 2009, Sire 2009,
Tekvar 2006, Uner 2008, Yilmaz 2007)

2 TBKKS (Tirkcede Bati1 Kokenli Kelimeler Soz-
lugi)
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