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ONSOZ

Insanlarin segimlerine ve tiiketim aliskanliklarina etki eden reklamlar, ortiilii ya
da acik bir bi¢imde hedef tiiketici grubuna yeni diisiinceler ve fikirler ekmekte, kimi zaman
ise yasamlarma yon vermektedir. Bu nedenden dolay1 reklamcilik {lizerine calisma fikri,
aklimin hep bir kdsesinde yer almistir. Reklam ve gdstergebilim iliskisi {izerine ¢alisma
istegimi, yapici ve anlayish yaklasimi ile destekleyen, bu dogrultuda beni bilgilendiren ve
yonlendiren degerli tez danismanim Prof. Dr. Ayse Azman’a sonsuz siikranlarimi sunar; tez
yazim siirecimde aklimdaki soru isaretlerinin ortadan kalkmasi i¢in fikirleriyle beni
aydinlatan Ogr. Gér. Mehmet Sobaci’ya; yardimlarini benden esirgemeyen, katkilariyla
calismami daha da zengin kilan Yrd. Dog. Dr. Ahmet Taylan’a; yardimseverligi ile kendisine
minnettar oldugum Safak Oziiélmez’e; tiim bu siireg boyunca manevi desteklerini her zaman
hissettigim aileme ve son olarak 6zveri ve sevgiyle hayatimin her alaninda yanimda bulunan,
aldigim kararlar1 hayata ge¢irirken destek kaynagim olan, anlayisin1 ve giiler yiiziinii bir an

olsun esirgemeyen esim Seyit Tahir Oziidlmez’e ¢ok tesekkiir ederim.



OZET

TOPLUMSAL CINSIYET OLGUSUNUN BASILI REKLAMLARDA ELE ALINIS

BiCIMI UZERINE BIR INCELEME: KIRMIZI ODULLERI

Bu calismanin konusu &diillii reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu
ve ataerkil ideolojidir. Caligmada cinsiyet rollerinin nasil {iretildiginin incelenmesi

amaclanirken yontem olarak gostergebilimsel ¢oziimleme tekniginden yararlanilmigtir.

Toplumsal cinsiyet olgusu bireyin daha dogmadan 6nce cevresinde sekillenen
ve birey dogduktan sonra da tiim yasamimi kurallar dizisi etrafinda kusatan sosyal bir
meseledir. Ataerkil ideolojinin sonucu olarak kadinlar, i¢inde yasadiklari toplumlarda ikincil
statiide konumlandirilmaktadirlar. Toplumsal cinsiyet insa siireci bu esitsiz iliskiler agini
yeniden kurarken medya da bu ayrimciligi mesrulastiran anahtar bir yerde durmaktadir.
Ozellikle reklamlar gorsel ve yazili basinda bu ayrimi siklikla iiretirken gesitli kodlar
kullanmaktadirlar. Bu kodlarin agimlanmasini saglayan gostergebilim yonteminin 6nemli
arastirmacilarindan Roland Barthes ise i¢inde yasanilan kiiltiir hakkinda fikir verdigi igin
gorsel imajlarm tasidigi anlamlari yorumlamanin gerekliligine deginmektedir. Ozellikle
basar1 atfedilen ve deger gostergesi olan o6diillii reklamlarin ¢oziimlenmesi bu baglamda
onemli bir yerde durmaktadir. Etki degeri yiiksek olan basin reklamlarinda da yaraticiligin
artirtlmasini 6zendirmek i¢in ¢esitli yarismalar diizenlenmektedir. Ana akim medyaya yon
veren Hiirriyet Yayin Grubu basili reklamlarda yaraticiligi desteklemek adina 2003 yilindan
bu yana reklam sektoriinde de giin gegtikge popiiler hale gelen Kirmizi Odiilleri yarismasini
diizenlemektedir. Bu baglamda calisma da, Kirmiz1 6diillii basili reklamlarda cinsiyet
olgusu, Roland Barthes’in gostergebilim yontemi kullanilarak incelenmis ve buna yonelik

odillii reklamlar arasindan toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirilebilecek 52 gorsel



iii
secilmistir. Yapilan incelemelerde kadinlarin ¢ogunlukla cinsel nesne konumunda yer
aldiklar1 goriilmekte; degilse bile kadinlar diger orneklerde anne veya es rolleri ile
sunulmaktadirlar. Dolayisiyla reklamlarin genel itibariyle cinsiyet¢i bir bakisla
olusturuldugu sonucuna ulasilsa da son yillarda bu yaklagimin giderilmeye calisildigi

gbzlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, kadin, ataerkillik, reklam, gostergebilim



ABSTRACT

A STUDY ON THE APPROACH OF THE GENDER PHENOMENON ON PRESSED

ADVERTISEMENTS: KIRMIZI AWARDS

The main subject of the study is male-dominated ideology and presentation of
gender roles at awarded commercials. The aim of the study is to examine how gender roles

are being produced and semiological analysis method has been used.

Gender phenomenon is a social issue that takes form before the birth of human
an encircles the whole life around the set of rules after birth. Women are positioned in
secondary status in society as a result of the male-dominant ideology. While gender
formation process re-build this unequal relationships network, media acts as a key-point to
legalize this discrimination. Particularly, commercials produce this discrimination at written
and visual media and use variety of codes while doing this. One of the most important
researchers of semiology method Roland Barthes, who makes these codes enable to
explicated, mentions to necessity of explication of the visual images meanings. Analysing
of rewarded commercials, which attributed success and are indicator of worth, stands in a
very important point. A variety of competitions are organized to increase the creativity at
effective press commercials. Hurriyet Media Group, which dominates the mainstream
media, organizes Kirmizi Awards competition since 2003 to support creativity at
commercials. In this context, the main subject of the study is to examine gender phenomenon
at Kirmizi awarded print ads by using semiology method of Roland Barthes. 52 visuals
among the awarded commercials are selected which can be evaluated in context of gender.
At the studies, it has been observed that women are positioned as a sex object; even if not

so, in other samples it has been seen that they have been put forward as a mother or wife



rolles. Thus, even if it has been concluded that commercials are produced with a sexist

perspective, it has been observed that there is a will to remove that perception.

Key words: Gender, woman, patriarchy, advertisement, semiology



Vi

ICINDEKILER

(00,1 0 ¥ /2O PP PPOTR PP i
L /7 I
ABSTRACT iiiiiiiiiiiiitteitittetetetntasesnsasesasasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssses iv
| (00 111)) D) 3€ 1 51 ) 2 SN Vi
RESIM LISTEST c.eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiicceee ettt e e e e e iX
Y 03 SO T B0 ) N O (U Xii
TABLO LISTESI ..ccevuueiiitiiiineieiiieeretiieeeeteieeeetenneeeeeenneneeennnsssenennsnssmnens xiii
(€] 123 KRR 1
I. BOLUM: TOPLUMSAL CINSIYET ...oiitiiiriiiiiiririniennnieeeeenneneernnneneeeennens 6
I.1. Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet ...........ccooiiiiiiiiiiiiiee e 6

I.2. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Kazanilmasi...............ccccoeveiiennn... 12

1.2.1 Toplumsal Cinsiyet insa Siirecine Medyanin Etkisi ................. 20

I1. BOLUM: REKLAM KAVRAMI, TARIHSEL GELIiSiMi, AMACLARI.......... 26

1.1, Reklam Kavrami.........cooooviiiiii e 26
IL1.1. Reklamin Amaclari..............ooooiiiii i, 29
11.1.1.1. Reklamin Satis Amact............ccoovviiniiiiiiiiniinannnnn. 30

I1.1.1.2. Reklamin Tletisim Amact ...........oooooviiuniiiniiiaaan .. 32

11.1.1.3. Reklamin Ozel AMact .........ooveeneeeeiieeeaeeiaiinn, 37



vii

I1.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi..........ooiiiiiiiiiiii i 38

IL3. Reklamin EtKist ......cooouiiii i 40

11.3.1. Odiillii Reklamlarmn Etki ve Onemi ....................cc.coeeeeiiiin.. 42

I11. BOLUM: GOSTERGEBILIM .....ceuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinneneeeeeee, 46
III.1. Gostergebilimin Temel Kavramlart ..., 46

I11.2. Cagdas Gostergebilimin Onciileri: Pierce ve Saussure .................... 47

I11.3. Anlamlandirma OIGUEIETT .............ovuiiniiiiii e 54

II1.4. Reklam Cozlimleme Yontemi Olarak Gostergebilim ...................... 60

IV. BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI ...ccuvvvniiiiiriniiineireeeneeeneeeneeneennns 63
IV.1. Arastirmanin Problemi ... 63

IV.2. Arastirmanin KONUSU ............ooiiiiiii e, 64

IV.2.1. Arastirmanin AMAaCT ........c.ooiiiiiiiiiiiie it eeiiiie e 64

IV.2.2. Arastirma Sorulart ............ccooeiiiiiiiiiii e 65

IV.3. Arastirmanin EVIENI ... ... 65

IV.4. Arastirmanin OmeKIemi.............ooieieniii e 65

IV.5. Aragtirmanin Sinirhiliklar: ... 65

IV.6. Arastirmanin Onemi ve GereKGesi .........o.veueuiueeiiieieieeeianen, 66



viii

V. BOLUM: ODUL ALMIS BASILI REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL

COZUMLEMELERI ...cuvuiiiiiiiiiiiieieieieeeeeeeteenesneenesneenesnesnesnesnesnsen 68
V.1. Reklam Coziimlemeleri.............ooooiii i 69
V.2. Reklam Coziimlemelerinin Degerlendirilmesi ............................. 237
O SLORTX 020 D1 21 1 55 0} 2 SO 243

KAYNAKQCA ..oiiiiiiiiiiiiiitiitiiiiietitiiteiaetattssstastssessssssssssssssssssssssssssssnns 249



RESIMLER LISTESI
Resim 1: Yap1 Kredi Bankast World kart rekKlami ..........ccccvvviiiiiiiiinii e, 69
Resim 2: Yap1 Kredi Bankast World kart reKlami ..........ccccovveiiiiniini e 72
Resim 3: Yap1 Kredi Bankast World kart reKlami ..........ccccoviviiiiininiee e 75
Resim 4: Yap1 Kredi Bankast World kart reKlami ..........ccccoiviiiiiniinie e 78
Resim 5: Yap1 Kredi Bankast World kart reKlami ..........ccccovviiiiiniiniie e, 81
Resim 6: Step hall 1eKIami .......c.ooiiiiiiii e 83
Resim 7: Step hall 1eKIami ......oeoiiiiiiiii e 86
Resim 8: Step hall reKlami .......c.ooiiiiiiiii e 89
Resim 9: Step hall 1eKIami .......c.ooiiiiiiii e 91
Resim 10: Okey prezervatif reKlami..........ccooiviiiiiiiiiii 94
Resim 11: Okey markasinin logOSU.......c.ccoviiiiiiiiiiiii i 96
Resim 12: Okey cinsel sorunlar1 danigma hatti log0OSU...........ccoovveiiiiiiiiiii, 96
RESIM 13: T-BOX TKIAMI ...c.viiviiiiiiieiieieie et 98
Resim 14: Johnson Diversey tas ylizey temizlik ve bakim sistemleri reklami.................. 102
Resim 15: Mercan raki reKlami .........c.oooiiiiiiiiiiiii e 107
Resim 16: 1000 Volt post prodiiksiyon reklami..........ccoccvvviiiiiiiiiiiiiiice 111
Resim 17: Dankek reKIami ..........occooiiiiiiiiiiii s 115
Resim 18: Beymen reklami ... 120
Resim 19: Berk goraplart reklami...........ccooiiiiiiiiiiiiiici e 123
Resim 20: Yemeksepeti.com reKIami........c.occoiiiiiiiiiiiiiiiic e 126
Resim 21: Dekalo model arabalar reklami ...........ccoooiiiiiiiiiiiciice e 130
Resim 22: Dekalo model arabalar reKlami ...........cccoociiiiiiiiiiiiiice e 133

Resim 23: Dekalo model arabalar teKIAmI ... ....eeeeee e 136



Resim 24: Siemens Blueart ankastre koleksiyonu reklami .........ccccocvviiiiiiiiiiiin e, 139
Resim 25: Johannes Vermeer - Siit Bosaltan Kadin €Seri........c.ccocvevveiieeiieciee e 142
Resim 26: Tide deterjan reklami ........cccocviiiiiiiiiiiiii e 143
Resim 27: Tide deterjan reklami ........cccoocviiiiiiiiiiiiiii e 146
Resim 28: Hiirriyet yayin grubu toplumsal duyarlilik ¢calismast.........cccoccveviiiiiiiiniiinnnnne, 148
Resim 29: Ulker Krispi 1€KIaml.........ccueveveveieieieieieieieiess ettt sesnas 152
Resim 30: Binboa votka reKlami ............ccoooiiiiiiiiiii e 156
Resim 31: Ikea mobilya ve ev aksesuarlart reKlami...........ccccceeveveecereeiieeeceeieeeeeeeaenes 158
Resim 32: Hiirriyet aile i¢i siddete son ¢ali§mast.........cueevveriiiiiiniiiiie e 161
Resim 33: DASK SIgorta reKIamI........c.civeiiiieiieiieeie et 166
Resim 34: DASK sigorta reklami........cccooiiiiiiiiiiiiii 168
Resim 35: Philips kiiciik ev aletleri reKlami.........ccccoovveiiiiiniiiniiiiiiie e 171
Resim 36: Uluslararas1 Af Orgiitii ifade 6zglirligii reKlami............cooeereevieerieesiennn. 174
Resim 37: Volkswagen otomobil reKlami ..........cccooovviiiiiiiiiiiecee 178
Resim 38: Antalya Biiyiiksehir Belediyesi kadina siddet acil yardim hatt1 reklama ......... 181
Resim 39: Quantum saat reklami............ccocviiiiiiiiiiii e 184
Resim 40: Fiat otomobil reKlami..........cccoocviiiiiiiiii e 187
Resim 41: Kadin bilin¢lendirme platformu reklami...........c.cocoooiiiiiiii 191
Resim 42: Migros 57. yil reKIami.........coooiiiiiiiiice e 194
Resim 43: As 11ag 1eKIaMI ...cooviiiiiiii 197
Resim 44: As 11ag TeKIAMI ...oouviiiiiiiiiic e 200
Resim 45: Canbebe bebek bezi reKlami ...........ccccoviiiiiiiiiii e 202
Resim 46: Yeni rakn reKlami........ccoooiiiiiiiiiiiii e 204

Resim 47:

Fiat OtOMODI TEKIAMT ...t eeeen 207



Resim 48: Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles karti reKIami.........c.cococeeveveeeereeeeeeeeenenn, 211
Resim 49: Kanukte ¢igek reKlami..........ccuveeiiiiiiiiiiiiiic e 213
Resim 50: Kanukte ¢igek reKlami..........ccveeiiiiiiiiiiiiiic e 216
Resim 51: Hurriyetbenim.com reklami ..........ccccooiiiiiiiiiiiiii e 219
Resim 52: Hiirriyet aile i¢i siddete son kampanyasi reklami ...........ccccoovviiiiiiiiiiiniiinnnne, 223
Resim 53: Cinsiyet¢i sOylemlere son projesi reKlami ........oocceevveiniiiininiin e 227
Resim 54: Sweet breath reklami...........ooooiiiiiiiii e 232

Resim 55: Siemens daviumbaz reKIami........uuveuoiiiiiiiieiiie et e e e e e e e s eeeennns 235



Xii

SEKILLER LISTESI
Sekil 1: letiler Ve @aNIAMIAT ..........ccceveviveececeeeceeeee et 33
Sekil 2: Shannon ve Weaver'm iletisim modeli .........ccocveeiiiiiiii i 34
Sekil 3:Gostergebilimin en yaygin gOStErZe SEMAST ..vcvuvvrivveeerveeeiieeeiieessireesireessseesssseeens 48
Sekil 4: Saussure'un anlam OZEIETT ......ccvieiiiiiiiiiiiiiii e 49
Sekil 5: Pierce’1n anlam GZCIETT .....ccvviivieiiiiiiiiiieiiie et 50

Sekil 6: Barthes'in iki anlamlandirma diZEY1 .........cccevvveiiiiiiiiiieiniie e 52


file:///C:/Users/Pelin_PC/Desktop/BASIM%20İÇİN%20HAZIRLANAN%20TEZ/PÖ_TEZ_BASIM_13_temmuz_19_50_kaynakçalı.docx%23_Toc424585320

Tablo 1:

Tablo 2:

Tablo 3:

Tablo 4:

Tablo 5:

Tablo 6:

Tablo 7:

Tablo &:

Tablo 9:

Tablo 10

Tablo 11:

Tablo 12:

Tablo 13:

Tablo 14:

Tablo 15:

Tablo 16:

Tablo 17:

Tablo 18:

Tablo 19:

Tablo 20:

Tablo 21:

xiii

TABLOLAR LISTESI

Kadinlarin katiliminin dniindeki engeller - Kentlerdeki egitim diizeyi diisiik

KAAINIAT ... 19
Barthes'in mit COZUMICIMEST ....ceiiviiiiciiiiie e 58
Yap1 Kredi Bankasi reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ............ccveevveennee. 70
Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gdstergebilimsel ¢éziimlemesi......... 73
Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gostergebilimsel ¢dziimlemesi......... 76
Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gostergebilimsel ¢éziimlemesi......... 79
Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gostergebilimsel ¢dziimlemesi......... 82
Step hal1 reklaminin gostebilimsel ¢OzUmlemesi...........cceviiiiiiiiiiiici, 84
Step hal1 reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi...........ccvevviieiiiiiiiciiiicin, 87
: Step hali reklaminin gostergebilimsel ¢ozlimlemesi.........cooevvvvveiiiciiiiiiiieinn, 90
Step hal1 reklaminin gostergebilimsel ¢OzUmIemesi........c.coveviiviiiciiiiiieennn, 92
Okey prezervatif reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi...........ccoovvveiieennnn 95
T-Box reklaminin gostergebilimsel ¢ozUmlemesi .........ccccvvviiiiiiiiiiiciiicnes 99
Johnson Diversey tas yiizey temizlik ve bakim sistemleri reklaminin
gostergebilimsel COZUMICMESI ......ccviiiiiiiiiiiiiic 103
Mercan raki reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi ...........ccooeveviiiiieennne, 108
1000 Volt post prodiiksiyon reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi.......... 112
Dankek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ...........ccccovvviiiiiiiiiiincnnne, 116
Beymen reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi...........ceevvvviiieniiiiiieennen, 121
Berk coraplari reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi............cccovvviieennee 124
Yemeksepeti.com reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi............cccccueeneee 127

Dekalo model arabalar reklaminin gdstergebilimsel ¢oziimlemesi .................. 131



Tablo 22:

Tablo 23:

Tablo 24:

Tablo 25:

Tablo 26:

Tablo 27

Tablo 28:

Tablo 29

Tablo 30:

Tablo 31:

Tablo 32:

Tablo 33:

Tablo 34:

Tablo 35:

Tablo 36:

Tablo 37:

Tablo 38:

Tablo 39:

Tablo 40:

Tablo 41:

Tablo 42:

Dekalo model arabalar reklaminin géstergebilimsel ¢oziimlemesi ..................
Dekalo model arabalar reklaminin géstergebilimsel ¢oziimlemesi ..................
Siemens Blueart koleksiyonu reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi........
Tide deterjan reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi..........cccovvvveiiiveeiinnnnn

Tide deterjan reklaminin géstergebilimsel ¢ozimlemesi..........cccvvvevveeverieennenn,

: Hiirriyet yayin grubu toplumsal duyarlilik ¢alismasinin gostergebilimsel

L0711 1111 (53 L1 A SRS

Ulker Krispi reklaminin gdstergebilimsel ¢oziimlemesi.............ccoovvreverirennnne,

: Binboa votka reklaminin gostergebilimsel ¢Ozimlemesi ..........cccocverveiiieennnnnn

Ikea mobilya ve ev aksesuarlari reklaminin gostergebilimsel ¢éziimlemesi ....
Hiirriyet aile i¢i siddete son ¢alismasinin gdstergebilimsel ¢éziimlemesi........
N6 L6 [ A0 (=) o SO PSR
DASK sigorta reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi ............ccvvvviieennne,
DASK sigorta reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ..........cccoocveevieeennen.
Philips kiictik ev aletleri reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi.................
Uluslararas1 Af Orgiitii ifade 6zgiirliigii reklamimin gostergebilimsel

Lo 7711 1111 (<3 ' L1 SRS
Volkswagen otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ...................
Antalya Biiyiiksehir Belediyesi kadina siddet acil yardim hatt1 reklaminin
gostergebilimsel COZUMICMEST ......ccuvviiiiiiiiiiiiiiie e
Quantum saat reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi...........ccoccveeviveeninennn
Fiat otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi ...........ccevvveeiiieeennen.
Kadin bilinglendirme platformu reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi....

Migros 57. yil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi.........ccocovervvrineennnnne



Tablo 43:

Tablo 44:

Tablo 45:

Tablo 46:

Tablo 47:

Tablo 48:

Tablo 49:

Tablo 50:

Tablo 51

Tablo 52:

Tablo 53:

Tablo 54:

Tablo 55:

As ilag reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi.........ccccevvvvviiieeiiieeiiieennne, 198
As ilag reklaminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi.........ccccevvvvviiiiiiiieeiiieesnen, 201
Canbebe bebek bezi reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi...........c.ccouveeee 203
Yeni raki reklaminin gostergebilimsel ¢Oziimlemesi........ccoocvvvviveeiiieeiiiieennnnn, 205
Fiat otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi .........occveveveeiiieeennen. 208
Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles reklaminin gdstergebilimsel ¢dziimlemesi ...... 212

Kanukte ¢igek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi.........cccveveveeiiieeennen. 214
Kanukte ¢igek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi.........c.coccvereiiiieennnne 217

: Hurriyetbenim. com reklaminin gdstergebilimsel ¢oztimlemesi ...................... 220
Hiirriyet aile i¢i siddete son kampanyasi reklaminin gostergebilimsel

L0771 1111 (3 L1 A SRR 224
Cinsiyet¢i sOylemlere son projesi reklaminin gostergebilimsel ¢éziimlemesi.. 228
Sweet breath reklaminin gostergebilimsel ¢cozimlemesi.........cccevvvviiiiiinnne, 233

Siemens davlumbaz reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi....................... 236



GIRIS
Konusunu o6diillii reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu ve ataerkil
ideolojinin olusturdugu bu ¢alisma da, reklamlarda cinsiyet rollerinin nasil {iretildiginin

incelenmesi amaglanmis ve yontem olarak ise gostergebilimsel ¢oziimleme tekniginden

yararlanilmastir.

Gliniimiizde kitle iletisim araglarinin kullanimi ile daha c¢ok tiiketiciye
ulasilmasi, sosyal ve ekonomik yasama yon veren reklam olgusunun da incelenmesini
gerektirmistir. Bu baglamda reklam iletilerinin ¢oziimlenmesi ve reklamlarin aslinda
tiketiciye iiriin ya da hizmet pazarlarken ard alanda hangi sdylemleri barindirdiginin
acimlanmasi, icinde yasanilan toplum yapisini anlamak icin elzem olmustur. Iginde yer alan
sOylemler ile reklamlarda, tiliketicilere bilingli ya da bilingsiz olarak cesitli fikirler ve
diistinceler empoze edilmekte; kisa, hizli ve kolay anlasilir bir yontem kullanilarak
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek amaglanmaktadir. Basin reklamciligl ise en eski tanitim
faaliyetlerinden birisi olarak bilinmektedir. Giiniimiiz teknolojisinin gelismesinin de
beraberinde yeni medya araglar1 yayginlasmis ancak buna ragmen basin reklamcilig etki ve
onemini korumayi siirdiirmiistiir. Uzerinde dnemle durulan bir kavram olan ve hedef kitlenin
tiikketici aligkanliklarini degistirme giiciine sahip olan bu reklamlar, isletmeler ve ajanslar
basta olmak iizere herkesin dikkatini ¢cekmektedir. Bazi kuruluslar reklamin etki ve 6nemini
daha 1yi gosterebilmek ve reklam yapimcilarini tesvik etmek i¢in sektér bazinda gesitli
yarigmalar diizenlemektedir. Bu dogrultuda basin reklamciliginda yaraticiligi 6zendirmek ve
desteklemek igin 2003 yilindan beri diizenlenen Kirmizi Odiilleri ise reklam sektdriinde
onemli bir yerde durmaktadir. Hiirriyet Gazetesi Onciiligiinde diizenlenen, reklam
ajanslarinin, calisanlariin ve reklam verenlerin basarilarinin 6diillendirildigi bu yarismada

basvuruda bulunulan binden fazla reklam 6rnegi incelenmekte; yarismanin sonuglarina gore
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iletisim ve giizel sanatlar fakiiltesinde okuyan ve reklama ilgi duyan 6grenciler, degerli
bulunan ornekleri tanima firsati yakalamaktadir. Dolayisiyla reklamlara ilgi duyan ve
sektore yeni atilacak geng nesiller 6nemli islere imza atabilmek i¢in 6dillii 6rnekleri dikkate

alacak ve bu 6rnekler onlarin yaraticilifina yon verecektir.

Kirmizi 6dillerinin ilk 6rneklerine bakildiginda, reklamlar da yer alan kadinlarin
alayci bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Abartilarak verilen 6rneklerde, fazlasiyla ayni
renkte ve modelde ayakkabiya sahip olup, yine ayni model ayakkabiy1 satin almaya
calisanlarin, aligveris yapmaktan bayilanlarin, konusurken siirekli kendini tekrar edenlerin,
anlamsizca evde egyalarin yerlerini degistirenlerin, ‘kadinlar’ oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla mizahi durumlarin 6zellikle ilk yillarda kadinlar iizerinden yaratilmasi, bu
orneklerin toplumsal cinsiyet dolayiminda incelenmesini de gerekli kilmistir. Gorsellerin
odilli oluyor olmasi da durumun O6nemini artirmis olup calismalarin ard alanda neler
sOylediginin agimlanmasi ancak belirlenecek uygun bir bilimsel yontemin kullanilmasi ile

miimkiin goriinmiistiir.

Gostergebilim, gorsel imajlarin icerdigi kodlarin agimlanmasi ve yorumlanmasi
hususunda gelistirilmis en kullanigh ¢6ziimleme yontemidir. Ferdinand Saussure ve Charles
Sanders Pierce’nin dnderliginde gelistirilmis olan bu yontem Roland Barthes’in katkilar1 ile
de anlam yaratma bakimindan oldukga elverisli bir hal almistir. Roland Barthes’in 6zellikle
gostergebilime ekledigi diiz anlam ve yan anlam tanimlamalar kiiltiir ve ideoloji kavramlari

ile birlikte degerlendirildiginde kapsamli ve anlasilabilir bir ¢oziimlemeyi olanakli kilmistir.

Reklamlar; kisa, kolay tiiketilebilir, dikkat ¢ekici bir iletisim araci olarak, hedef
kitle lizerinde belirli etkiler yaratmaktadir. Reklamlarin akilda kalic1 olmasi, tiiketicinin

iirline ya da hizmete yonelmesini saglayan temel unsurdur. Yazili medya araglarindan yer
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satin alinarak gergeklestirilen ve gazetelerin en énemli gelir kaynagini olusturan reklamlar,
okunabilirligi saglayabilmek acisindan dikkat ¢ekme odakli olusturulmaktadir. Bu
reklamlarda ise siklikla kadin gorsellerine rastlamak miimkiin olup bu goérsellerde kadinlarin
genellikle; anne, es, cinsel nesne olarak yer aldig1 gozlenmektedir. Kadin erkek esitsizligi
lizerine fazlasiyla bilgilendirme iletilerinin yer aldig1 gliniimiiz medyasinda, 6zellikle aktorii
kadin olan ve hedef kitlesi kadinlar olan reklamlarda tanitimi yapilan {riinler, ¢ogunlukla
kadinin toplum ig¢indeki rollerini pekistirmekte ve kadinin hane i¢i ugraslarini siklikla
olumlamaktadir. Reklam yapimcilarinin dikkat ¢ekmek i¢in hazirladiklart tanitim
gorsellerinde kadinin 6zne olarak yer aldigi ornekler ise bu nedenle oldukc¢a azdir.
Gazetelerin kamuoyu yaratabilen bir ara¢ oldugu ger¢eginden de hareketle bu tiir cinsiyet
rollerinin reklamlar araciligi ile yeniden iiretildigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla
ataerkil rol kaliplarinin disinda bir reklam dili gelistirilebilirse, kadiin ikincillestirilmis
sunumuna yonelik toplumsal bakisinda degisebilecegi olasidir. Bu baglamda basarili olarak
odiillendirilen reklamlarin, cinsiyet¢i sOylemin Yyeniden {iretilmesinde ve bunun
mesrulastirilmasinda nasil bir yontem izledigi sorusunun yanitini, bu arastirma ile irdelemek
olanakli olacaktir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma ile 6diillii 6rneklerin incelenmesi, gegmisten
giinlimiize cinsiyet¢i gorsel imajlarin elestirilmesine ve degerlendirilmesine imkan

saglayacaktir.

Akademik alanda yapilan caligmalara bakildiginda ise toplumsal cinsiyet
olgusunun genellikle televizyon reklamlar1 dolayiminda incelendigi ve bu incelemelerin
cogunlukla gostergebilim yontemi lizerinden gergeklestirildigi goriilmektedir. Buna yonelik
alanda gergeklestirilmis cesitli tez calismalari ve fazlaca makale mevcuttur. Ancak arastirma
alan1 6dillii reklamlar oldugunda buna yonelik smurli sayida tez bulunmaktadir.

Arastirmalarin cogunda ise yine televizyon reklamlari tizerine yogunlasildig1 goriilmektedir.
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Dedehayir’in “Tiirkiye’de Televizyon Reklam Filmleri Dalinda Kristal Elma Odiillerinin
Bilimsel Reklamcilik ve Yaraticilik Anlaminda Degerlendirilmesi’; Ince’ye ait, “Ekonomik
Krizler ve Televizyon Reklamlarindaki Gorsellik” ve Giir’iin “Son Yillarda Yayinlanan
Televizyon Reklamlarindaki Dilin Gostergebilim Agisindan Degerlendirilmesi” adli
calismasi televizyon reklamlarii Kristal Elma 6zelinde degerlendirmistir. Cannes Lions
tizerine ¢alisilmis olan Sipahioglu’nun, “Tasarim Yarigmalarinin Reklam Sektoriine Etkiler:
Cannes Lions Reklam Festivali’nin Incelemesi” adli ¢alismasinda Yine odiillii televizyon
reklamlarin {izerine yogunlasildigi goriilmektedir. Calismamiza daha yakin olan ve
toplumsal cinsiyet dolayiminda incelenen 6diillii reklamlar iizerine yapilan arastirmalara
bakildiginda, bu reklamlarin yine televizyonlarda yer alan ornekler arasindan se¢ildigi
goriilmektedir. 1989 yilinda yazilmis ve oldukca eski bir inceleme olan Durukan’a ait, “Tiirk
Televizyon Reklamciligindaki Cinsiyet Rol Tanimlamalari: 1978-88” isimli galigma 351
adet televizyon reklamini incelerken, degiskenlerinden birini 6diil almis ya da almamais olan
orneklere gore belirlemistir. Kirmizi Odiilleri iizerinden yapilan ¢alismalara bakildiginda ise,
Ozaltun’un “Reklamlarda Yaratici Siirecin Grafik Tasarim Egitimindeki Onemi” adli
incelemesinde 2005 ile 2009 yillar1 arasinda belirlenen 15 6rnek ilizerinden, tasarim ve
yaraticilik alanma yonelik bir caligma gergeklestirdigi goriilmektedir. Benzer olarak
Demir’de, “Basim Ilanlarinda Gérsel Iletisim Tasarim1” adli ¢alismasinda yine ayni sekilde
Kirmizi Odiilii almis olan 14 gorsel yaraticilik taktikleri baglaminda incelenmistir. Kirmizi
Basin Odiilleri’nin gdstergebilimsel baglamda incelendigi tek calisma ise Giizeloglu nun,
“Basili Reklamlarda Gorsel Tasarim Yonetimi: Odiil Almis Basin Reklamlarmm Gérsel
Tasarim Analizi” baslikli doktora g¢aligmasidir. “Toplumsal Cinsiyet Olgusunun Basil
Reklamlarda Ele Alims Bigimi Uzerine Bir Inceleme: Kirmiz1 Odiilleri” adli ¢alismamizin

diger arastirmalardan farki ise basili reklamlarda toplumsal cinsiyet olgusunun
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gostergebilim ydnteminin de kullamilarak incelenmesi olup, bunun Kirmizi Odiilleri’nin
baslangicindan giliniimiize kadarki 11 yillik siirecinin kapsanarak yapilmasidir. Calisma bu
dogrultuda toplumsal cinsiyet olgusu dolayiminda degerlendirilebilecek Kirmizi 6diillii tiim

ornekleri icermektedir.

Giliniimiizde cinsiyet¢i sdylem tizerinden herhangi bir reklamin ddiillendirilmesi
ne yazik ki toplumsal cinsiyet iizerine olusturulmak istenen farkindaliga golge
diisiirmektedir. Dolayisiyla bu calismanin esas iizerinde durdugu konu, gostergebilim
yontemi kullanilarak 6diil almis basili reklamlarin, kadini, hangi toplumsal rolleri ile
sundugu olacaktir. Bu baglamda incelenecek olan basili reklamlarin siniflandirilmas,
Kirmizi Reklam Odiilleri’nin toplumsal cinsiyet olgusunu igeren 52 6rnek iizerinden
yapilacaktir. Temel alinan Barthes’in gorsel gostergebilimsel ¢dziimle yontemi ile de
markalarin ikna siireclerinde hangi unsurlara 6zellikle yer verdikleri detayli bir sekilde
incelenecektir. Bu dogrultuda c¢aligmanin ilk boliimiinde reklam kavramina, kavramin
tarthsel gelisimine ve amacma yer verilmis olup odillii reklamlarin 6nemine
deginilmektedir. ikinci boéliimde toplumsal cinsiyet iizerine yogunlasilacak olup insa
siiregleri arasindan agirlikli olarak medya etkisi iizerinde durulmaktadir. Ugiincii boliimde
gostergebilim ve alanin ¢agdas onciileri Pierce ve Saussure’nin gostergebilime yaklagimlar:
ele alinmig ve arastirmanin yontemsel dayanagini olusturan Barthes’in ¢ézlimleme teknigi
ve anlamlandirma Olgiitlerine yer verilmistir. Dordiincii boliimde arastirmanin yontemi
aciklanmis olup besinci boliimde ise toplumsal cinsiyet dolayiminda belirlenen reklam

orneklerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir.



I. BOLUM: TOPLUMSAL CINSIYET

I.1. Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet

Kadin erkek esitsizligini incelemek iizere yapilan bir¢ok ¢alisma, bu ayrimin
temel nedenlerinden biri olarak toplumsal cinsiyet faktoriiniin etkisine vurgu yapmaktadir.
Biyolojik farklilik dolayiminda toplumsal olarak insa edilen cinsiyet rolii siireci gesitli
etmenler ile birlikte bireyi etkisi altina alarak yagsam boyu yonlendirir. Fakat kavramin daha
iyl anlagilmasi i¢in toplumsal cinsiyet ve biyolojik cinsiyet kavramlarindan Once cins ve
cinsiyet kavramlarma agiklik getirmek daha dogru olacaktir. Bu baglamda yapilan
tanimlamalar arasinda cins, cinsiyet, toplumsal cinsiyet iizerine ¢esitli goriisler mevcuttur. Bu

kavramlari Scott,

Dilbilgisinde cins kelimesi, olgular1 siniflandirmanin bir yolu olarak, dogustan gelen
Ozelliklerin nesnel bir tanimindan ziyade toplumsal olarak iizerinde uzlagilan ayrimlarin
kavranmasidir” seklinde agiklar ve cinsiyete ve toplumsal cinsiyete iliskin, eril ve disil
kavramindan hareketle, Hint ve Avrupa ailesine mensup bir¢ok dilde tiglincii bir kategorinin

varhigindan bahseder; “Cinsiyetsiz” ya da “Notr” (Scott, 2007:3).

Foucault ise, cinsiyetin yegane imleyen ve evrensel imlenen olarak
isleyebilmesinin olanagint su olguya baglar ve cinsiyet methumunu cinsellikle
iliskilendirerek konuyu soyle dile getirir: ““ ‘cinsellik’ yapay bir birlik ¢cergevesinde anatomik
ogeleri, biyolojik islevleri, davraniglari, duyumlar1 ve hazlar bir araya toplamayi sagladi ve
bu hayali birligin nedensel ilke, her yerde hazir ve nazir anlam, her firsatta kesfedilmesi

gereken giz bir bigimde iglemesini miimkiin kildi. (Foucault, 2007:114)

Dolayisiyla cinsiyete yiliklenen ¢esitli kiiltiirel ve toplumsal sdylemler zamanla
toplumsal cinsiyet kavramimin dogmasina ve bu kavramin insan yasamini bir biitiin halinde
kusatmasina neden olmustur. Bu bakimdan, Sancar, “cinsiyet” (sex) kavraminin, gogu zaman

sadece biyolojik ozelliklere gonderme yapan 6zelligini, feminist kuramcilarin yetersiz



bulduguna isaret eder ve kuramcilarin “toplumsal cinsiyet” (gender) kavramini kullanmaya
baslamalariyla birlikte, bu konudaki tartismalara yeni bir boyut kattiklarimi dile getirir.

(Sancar, 2011:176)

Cinsiyet kavrami yalnizca kadin ve erkek olarak sinirlandirildiginda cesitli cinsel
yonelimlerin varligi yok sayilmis olur. Cinsiyet ve cinselligin birlikte diisiiniildiigii sistemde
Giddens, cinselligin iireme siirecinden ayrildigini belirterek, cinselligin yasami, insanin
kendisini kesfetmesi ve bigimlendirmesi gereken bir boyutu haline geldigini vurgular. “Bir
zamanlar heteroseksiiellik, tek eslilik ve evlilik baglaminda “tanimlanan” cinsellik, gey
evlilikleri tartismasinda gordiigiimiiz gibi, giderek cok ¢esitli cinsel yonelimler ve davranig
bigimleri gergevesinde tanimlanmaya ve anlasilmaya baslanmistir” (Giddens, 2008:483).
Dolayisiyla cinsiyet kavramini yalnizca kadin ve erkek arasindaki iliskiye indirgemek bu
baglamda farkli olasiliklarinda (escinsel, transseksiiel, gey, lezbiyen gibi) olabilecegini goz
ardi etmek demektir. Ancak toplumsal cinsiyet s6z konusu oldugunda, bu tiir farkl
olasiliklarin 6tekilestirildigi goriilmektedir. “Her ne kadar, giiniimiizde gelisen tip teknolojisi
biyolojik cinsiyet lizerinde ¢esitli operasyonlar yapabilme yetenegine sahip olsa da, bunun
geleneksel cinsiyet bi¢imlerini degistirecek Olgiide olmadigini soyleyebiliriz” (Kagar,
2007:3). Iste bu noktada toplumsal cinsiyet kavramni ‘biyolojik’ ve ‘sosyal’ faktdrler olarak
iki yaklasim tlizerinden agiklamak miimkiindiir. Toplumsal cinsiyet olgusuna cinsiyet ayrimi
tizerinden biyolojik temelli yaklasan dogal farkliliklar teorisi; “Kadinlarin ve erkeklerin
beyin kivrimlar arasindaki biyolojik farkliliklarindan hareketle herhangi bir problemin
¢Oziimii karsisinda erkeklerin dogrusal, kadinlarin ise olaylara biitiinciil yaklastiklar1” savini
one siirer (Francis, 2006:9). Bu goriis, cinsiyetler arasinda farkliliklar oldugunu savlar ve
biyolojik tanimlamalardan hareketle saglam bir zemine oturtmaya ¢alisir. Fakat Butler, bu

tiirden kurulmaya ¢alisilan cinsel kimlik kategorilerini adeta ‘degismez ayak baglar1’ olarak



nitelendirir (Butler, 2007:5). Bunun {izerine literatiirde ‘cinsiyetsiz’ kavramina atfen
androjenite olgusuna rastlanilmaktadir. “En dar anlamiyla androjenlik, giyim esyasi ve
goriiniimde cinsiyete 0zgii dgelerin, kisilerin cinsiyeti konusunda biyolojik bir okumaya
olanak veren 6zelliklerin 6tesindeki her tiirlii seyi ortadan kaldiracak kadar derin bir sekilde
birbirine karigmasini ya da silinmesini igerir” (akt. Ulusay, 2014). Dolayisiyla androjenite
de toplumsal cinsiyetin 6grettigi kalip yargilar ve davranis rolleri reddedilerek kendine 6zgii,

yeni ve cinsiyete atifta bulunulmayan yasam tarzi benimsenir.

Toplumsal cinsiyet kavrami iizerine arastirma gerceklestiren yazarlar, biyolojik
ve toplumsal cinsiyet arasindaki farkliligi dogru ifade etmek i¢in cinsiyet kavramini ‘sex’,
toplumsal cinsiyet kavramimi ise ‘gender’ olarak kullanmanin uygun oldugunu
diisiinmektedirler. “Toplumsal cinsiyet (gender) kavramini sosyolojiye kazandiran Ann
Oakley, ‘sex’ kavrami ile kadin ve erkegi biyolojik anlamda ayirmakta ‘gender’ kavramu ile
ise kadin ve erkek arasindaki toplumsal bakimdan esitsiz bdliinmeyi ifade etmektedir”
(Arabaci, 2012:3). Bu dogrultuda toplumsal cinsiyeti ‘sosyal faktdr’ ¢ergevesinde
degerlendiren Beauvoir, Butler gibi bircok feminist kuramci, kadinlik ve erkeklik siirecinin
epistemolojik bir olgu oldugunu dile getirir ve dogustan belirlenen cinsiyet (sex) ile toplumsal
olarak belirlenen cinsiyeti (gender) birbirinden ayirir. Bununla birlikte bu kuramcilar kadinin
ikincil statiistiniin kiiltiirel oldugunu vurgular ve bu bakimdan kadinin ne yaratildig1 ne de
genleri onu kosulladig1 icin ikincil oldugunu; verili bir kadin dogasinin olmadigim ileri
siirerler. Dolayisiyla kadini yaratanin toplum ve kiiltiir olabileceginin altin1 ¢izerken, kadinin
kendine dayatilan normlar1 ve bilinci reddetme 6zgiirliigiine sahip oldugunu hatirlatirlar.
Sancar’ ise toplumsal cinsiyete; “Cinsler arasindaki esitsiz iligkilerin toplumsal baglamlarina
ve anlamlarma dikkat cekerek, cinsiyetin sadece biyolojik bir 6zellik olarak algilanmasini

reddeder” (Sancar, 2011:176) seklinde bir agiklik getirir.



Scott, toplumsal cinsiyetin, cinsler arasindaki toplumsal iliskileri diizenlemek
i¢in kullanildigini ileri stirmekte ve ayn1 zamanda kadinlarin farkl sekillerde tahakkiim altina
alinmasina iligkin; kadinlarin dogurganlig1 ve erkeklerin fiziksel olarak daha gii¢lii olmalari

gibi biyolojik agiklamalari agik bir bigcimde reddetmektedir.

Aksine ‘toplumsal cinsiyet’, kadinlar ve erkeklere iligkin uygun rollerin tamamen
toplumsal olarak tiretildigini ifade eden ‘kiiltiirel insalar’a isaret etmenin bir yoludur. Bu tanimla
da ‘toplumsal cinsiyet’, erkeklerin ve kadmlarin 6znel kimliklerinin sadece toplumsal kdklerini
belirgin kilmanin bir yoludur. Bu tanimlama da ‘toplumsal cinsiyet’, cinsiyeti olan bir bedene

zorla kabul ettirilmis bir toplumsal kategoridir (Scott, 2007:11).
Dolayistyla toplumsal cinsiyete dayali bu ayrimlar yagsamin hemen her alaninda
karsimiza ¢ikmakta ve yeniden iiretilmektedir. Connell bu duruma, yeni dogan bir cocugun
biyolojik cinsiyetinin oldugunu fakat heniiz bir toplumsal cinsiyete sahip olmadigini dile

getirerek yaklagir. (Connell, 1998:255)

Toplumsal cinsiyeti iireten etmenler incelendiginde ise kullanilan dil oldukga
onemli bir yerde durmaktadir. Dolayistyla toplumsal cinsiyet mefthumu dil yoluyla da iiretilir
ve dil, kisinin toplumsallagma siirecini belirleyen en temel unsurdur. Bu noktada;

Dil, Lacanct kuramda merkezi bir konumdadir; ¢ocugun simgesel diizene girisinde kilit
bir rol oynar. Dil araciligtyla 6znenin toplumsal cinsiyeti insa edilir. ... Cocuk agisindan 6dipal
drama, kiiltiirel etkilesimin kosullarii belirler ¢iinkii igdis edilme tehdidi iktidari, (Babanin)
yasanin kurallarini igerir. Cocugun yasayla iligkisi, cinsel farkliliga, erillik ya da disillikle kurdugu
hayali (ya da fantastik) 6zdeslemeye dayanir. Diger bir deyisle, toplumsal etkilesim kurallarinin

empoze edilisi ickin ve 6zel bir sekilde toplumsal cinsiyete gore belirlenir. (Scott, 2007:27-28)

Buna gore kisiler, dogduklar1 andan itibaren, kiz ya da erkek oluslarina gore
yetistirilir. Dolayisiyla biyolojik cinsiyet farkliliklari, kisinin sosyallesme siirecinde
toplumsal cinsiyet farkliliklarina doniisiir ve bu noktada kullanilan dil, davranis bi¢imleri ve
meslek secimleri de dahil olmak iizere toplumsal cinsiyet iizerinde etkilerini gosterir.

Toplumsal cinsiyeti insa eden etmenlere bakildiginda ise kavramin olduk¢a genis oldugu
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goriilmektedir. Dolayisiyla biyolojik temelli yaklagimlara ek olarak toplumsal cinsiyet
kavramini daha dogru tanimlayabilmek i¢in; sosyal rol, etkilesimsel model, sosyal 6grenme,
biligsel gelisim ve sosyal baskinlik kuramlar {izerinden de ele almak gerekmektedir. Buna
bagli olarak oncelikle sosyal rol kuraminda bireyin dogustan getirdigi ve zaman igerisinde
edindigi ozelliklerini birlestirerek basarili bir performans gésterme amaciyla gevresinden
ogrendigi rolleri sergilemesi durumu s6z konusudur. Cinsiyetlere gore Ogrenilen roller
performe edilirken belirli gorevler kendiliginden yerine getirilir ve cinsiyetlere gére ayrimi
yapilan is boliimleri bu duruma en giizel 6rneklerdir. Sosyal rolden farkli olarak etkilesimsel
modelde yerine getirilen toplumsal cinsiyete uygun eylemler, bireyin diislincelerinde yatan
nedenlerde aranir. “Modele gore, dissal giicler kadin ve erkek davraniglarini sekillendiremez.
Modelin temel ilgi odagi kisinin yaptig1 se¢cimler dogrultusundaki toplumsal davraniglaridir”
(Giildi ve Kart, 2009:102). Ancak bu model, performansi, yalnizca bireyin kendi i¢
diinyasina indirgedigi diislincesinden hareketle bireyleraras1 farkliliklar1 g6z Oniinde
bulundurmadigi ve sosyal faktorleri de gorece az dikkate aldigi i¢in aragtirmacilar tarafindan
elestiriye ugramistir.

Sosyal 6grenme kurami agimlandiginda kavramin sosyalizasyon siireci ile
olduk¢a yakin bir iliskisi oldugu anlagilmaktadir. Ozellikle toplumsal rollerin ilk olarak
kazanildig1 aile kurumunda, bu rollerin cinsiyetlere gore smiflandirildigi ve belirli
davraniglar 6zelinde kategorize edildigi goriilmektedir. Bireyin kendisine uygun olarak
sergileyecegi davraniglar1 zamanla ¢evresinden 6grendigini savunan bu kurama gore, model
alma eylemi de olduk¢a Onemli bir yerde durmaktadir. Kiz c¢ocuklarinin ilk safhada
annelerini, erkek g¢ocuklarinin da babalarini model alarak davranis gelistirdigi siirecte

kadinlar ve erkekler cinsiyetlerine uygun farkli aktiviteler ile ugrasmaya baslamaktadir.
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Stirecinin sonunda ise taklit edilen davranislar bir sonraki neslinde nasil davranacagina 11k

tutmakta ve bu sayede cinsiyetlere dayali 6grenme davranisinin devami saglanmaktadir.

Bilissel gelisim kurami, toplumsal cinsiyeti bireyleri ‘tutarli davranma’ya iten
nedenleri ile birlikte ele alir. Kimlik olusum siirecine etki eden biligsel gelisim kurami sosyal
o0grenme kurami ile de benzerlikler tasimaktadir. Kurama gore, insanlarin kendileri ve
diinyaya iliskin tutarli ve dengeli bir bakis agisimi siirdiirmeleri igin biligsel tutarliliga
ihtiyaclar vardir.

Biligsel tutarlilig1 siirdiirmenin birincil yolu, toplumca onaylanan &zelliklere sahip bir
erkek veya kiz cocugu olmayr kesfetmektir. Bu bakis agisina gore, ¢ocuklarin davranislari
toplumsal cinsiyet kimligine gore tasarimlanir. Cocuklar ilk kez kendi cinsiyetlerine iligkin
bilgiyle tanistiklarinda, bir kiz veya erkek gibi diistinmek ve davranmak arasinda karsilikli bir
etkilesim gergeklesir. Boylece cinsel kimlik (ben bir kizim veya ben bir erkegim) olusur. Artik

¢ocuk duragan bir cinsiyet rolii kazanmustir. (akt. Giildii ve Kart, 2009)

Son olarak sosyal baskinlik kurami ise kavramin isminden de anlasilacag tizere
bireyin Ustiinlik kurma g¢abasinda sergiledigi davranislar1 ve se¢imlerini merkeze alir.
Baskinlik ilk olarak niceliksel ve statlisel bazda gergeklesir ve toplumsal cinsiyet
dolayiminda daha ¢ok erkegin kadin lizerindeki hakimiyet kurma ¢abasi tizerinden sekillenir.
Cogulcu bir kategori olan baskinlik davranisi, ataerkil kavraminin tanimi dolayiminda daha
net ifade edilmektedir. Ataerkillik, “Insanlik tarihi boyunca erkeklerin kadinlar iizerinde
baskinlik kazanmak ve arttirmak icin kullandiklar1 mekanizma, ideoloji ve sosyal yapilari
kapsar. Ataerkillik s6zciigli baba ya da ‘patriyarkinin’ kurallar1 anlamina gelir ve 6zel bir tiir
olarak ‘erkek baskin aile’yi tanimlamaktadir” (Buz, 2009:55). Dolayisiyla toplumsal
cinsiyetin bireyin daha dogmadan 6nce ekilmeye baslandigi babasoyunun baskin oldugu
ataerkil sistemde, insa siirecini ilk olarak bireyin mensup oldugu aile baslatmaktadir. Bu

baglamda cinsiyet rollerinin nesilden nesile en bastan yeniden Ogretildigi bir ortam
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mevcuttur. Bu sayede toplumsal cinsiyet rollerinin aktarim siireci her donem, yeni bireyler

tizerinde belirleyici kuralar ile kendini yeniden tiretmektedir.

1.2. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Kazanilmasi

Toplumsal cinsiyet rollerinin kazanim siireci toplumsallasma (sosyalizasyon)
kavrami ile dogrudan iligkilidir. Toplumsallagsma siirecinde birey c¢ocuk yasta nasil
davranmas1 gerektigini, nasil konusmasi ve nasil bir egitim almasi1 gerektigini 0grenir.
“Cocuk biliylirken toplumda, ¢cocugun Oniline cinsiyete uygun kurallar, sablonlar ya da
davranig modelleri dizisi koyulur. Belirli toplumsallagtirma etmenleri ya da failleri —6zellikle
aile, medya, arkadas gruplar1 ve okul- s6z konusu bu beklentileri ve modelleri
somutlastirarak ¢ocugun bunlart sahiplenecegi ortamlar1 hazirlar” (Connell, 1998:255).
Bununla birlikte cocuk yasta birey yasadigi diinyaya uyum saglamasinin geregi olarak
belirlenmis kurallar1 6grenmeye ve zamanla bu ogretileri igsellestirmeye baglar. Bu
Ogretilerin verilmeye baslandigi ilk mekéan ise aile kurumudur.

Dogum odalarindan baslayan renklendirme ¢alismalar1 ve bu yolla inga edilen
normlar c¢ocuklarin cinsiyetlerini tanima ve kimliklerini olusturma siireclerinde devam
etmektedir. Dogmadan 6nce bireylerin kendi cinsiyetlerini secebilme gibi bir 6zgiirliigiiniin
olmamas1 gerceginin bilinmesine ragmen yeni dogan bireylerin ilk tanimlamalari, erkek
egemen sistemde deger onceligi hakkinda fikir verir. Kaser’a gore bu hiyerarsik yapi nesil
fark1 ve dogum sirasina gore de farklilik gosterir. Hane halki babasoyunun hiyerarsisi
dahilinde konum alir. (Kaser, 2008:55) Geleneksel bir sdylemde ‘nur topu gibi bir oglan
cocugu’ olarak dogmak bu tiir erkek egemen ailelerde kiymet atfeder. Bu olusum siireci
bebeklere verilen isimlerle devam eder. Ataerkil toplumlarda kadinlarin ve erkeklerin ilk
akla gelen tanimlamalar1 hatirlandiginda kadinlar duygusal, sabirli, nazik, kirilgan, hassas,

sevecen; erkekler ise giiclli, akilli, usta, analitik diisiinebilen mantikli bireylerdir. Bu
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baglamda kiz ve erkek cocuklara koyulan isimlere bakildiginda ataerkil sdylemin
tanimlamalarindan da hareketle onlarin duygusal bir varlik olduguna isaret eden, Arzu,
Sevgi, Nazli, Funda, Birgiil, Nese, Dilek, Duygu, Filiz, Lale gibi daha ¢ogaltabilecegimiz
isimler yakistirilir. Hatta bunlarin ¢ogunun c¢igek isimleri oldugu goriilmektedir. Bununla
ilintili olarak kadinlarin ¢igek oldugu sdylemi de onlarin hassas, kirilgan ve nazik oldugunun
varsayilmasi diisiincesinden kaynaklanir. Erkek ¢ocuklarina ise daha atilgan, saglam, sert ve
icinde gili¢ hissettiren isimlerin konuldugunu goérilmektedir. Alp, Barbaros, Kaya, Mert,

Demir, Doruk, Metin, Sarp, Dogus, Yaman...

Dolayistyla ¢ocuklara daha dogmadan once konulan isimler ile onlara belirli
toplumsal roller yiiklenmekte ve nasil davranmalar1 gerektigine Once isimlerinden
baslanmaktadir. Daha sonra ailenin sahip oldugu erkek ya da kiz ¢ocuklarindan isimlerine
uygun davranmis sergilemeleri beklenmektedir. Bu baglamda farkinda olmadan kiz
cocuklarma konulan isimlerin, onlar1 toplumsal olarak hayatin ilk safhasindan itibaren
ikincillestirdigi gercegi ise sorunlu bir zeminde durmaktadir. Ardindan toplumsal cinsiyet
insa siireci aileleri tarafindan cocuklara satin alinan oyuncaklarla da devam eder. Kiz
cocuklar1 pembe kiyafetleri ile renk climbiisii bebeklerini giydirirken; erkek cocuklar
oyuncak arabalarini park etmenin keyfini ¢ikarirlar. Hatta kiz ¢ocuklarinin evcilik oynarken
oyun sepetlerinin i¢inde bakim hizmetlerini yerine getirebilecekleri ¢esitli esyalar
mevcuttur. Gergeklerine olduk¢a yakin ¢amasir makineleri, iitiiler, dikis makineleri, mutfak
esyalar1 ve hatta bebekler... “Ornegin, iseyen bebekler yapmuslar; yemek borulari var,
agizlarina biberon veriliyor, bezlerini 1slatiyorlar; hi¢ kuskusuz, yakinda karinlarindaki siit
de suya doniisecektir. Bunlarla kii¢iik kiz aile nedenselligine hazirlanmak, gelecekteki anne

roliine ‘kosullandirilmak’ istenir” (Barthes, 2014:54). Erkek ¢cocuklarinin oyuncaklarinin ise
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daha teknolojik 6zelliklerle donatildig1 goriilmektedir. Uzaktan kumanda edilen arabalar,

helikopterler, ugaklar...

Toplumsal cinsiyet yasanilan kiiltiir dolayiminda dogan ve yetisen her bireye
araliksiz olarak ekilen bir olgudur. Gegen zamanda sorgusuz sualsiz ‘normal’ olanin ‘boyle’
davranmak oldugu diisiiniiliip, ¢ocuklarinin cinsiyetine gore ‘kiz isi’ ve ‘erkek isi’ olarak
Ogretilen bir takim edimler mevcuttur. Bu Ogretiler bilingli ya da bilingsiz olarak
gerceklestirilirken cogu birey, 6grendiklerini ve olmasi gerektiginin bu oldugunu disiindiigi
bir diizeni sonraki nesline aktarmaktadir. Bu dogrultuda toplumsal cinsiyet kiiltiirle de
dogrudan iliskilidir. Sosyal perspektifte incelendiginde toplumsal cinsiyet dolayiminda
gerceklesen kadin erkek esitsizliginin en belirgin 6zelliklerinden biri olarak cinsiyetler arasi
is boliimii gosterilmektedir. Ozellikle ataerkil toplumlarda kadina bigilen roliin ‘annelik’
olmasi ve bulunmasi gereken konumun ‘ev’ olarak belirlenmesi; onun, toplum i¢inde ikincil
statlide yer almasina zemin hazirlamaktadir. Geleneksel ataerkil toplumlarda hane iginde
konumlandirilan kadinin basat rolii ise onun ‘iyi bir anne’ olmasi ve bakim islerini kusursuz

yerine getirebilmesi esasina dayanmaktadir.

Kadinlara toplumsallagma siireglerinde toplum tarafindan atfedilen en Onemli
sorumluluklardan biri; ¢evresindekilerin duygusal gereksinimlerine kendininkilerden daha fazla
onem vererek, ailesini bir uyum iginde bir arada tutmasi gerekliligidir. Aileyi bir arada tutmak
amaci ile kadlar evde yemek yaparak, partiler ya da tatiller organize ederek aileyi bir arada
tutabilir. Ayrica kadin dncelikle esi, ¢ocuklar1 ve arkadaglari ile sik sik konusarak dertlerini

dinlemelidir. (Sabuncuoglu, 2006:131)

Erkek egemen kiiltiirde, kadinlardan ve erkeklerden kendilerine uygun goriilen
cesitli toplumsal rolleri yerine getirilmeleri beklenir. Connell’a gore, rol kavramlart ve
toplumsal cinsiyet uyarlamalarinin ¢ogu farkli tipte olmaktadir. “Bu uyarlamalarin ana fikri
ise erkek veya kadin olmanin anlami, kisinin cinsiyetiyle belirlenen genel bir roliin

canlandirilmasidir, yani “cinsiyet rolii”. Buna bagl olarak belirli bir baglamda her zaman i¢in
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iki cinsiyet rolii mevcuttur: ‘Erkek rolii” ve ‘Kadin rolii” (Connell, 1998:78). Dolayisiyla
geleneksel ataerkil toplumlarda, ev i¢i temizlik ve bakim hizmetlerinin geregi olarak; ¢ocuk
bakmak, ¢amasirlar1 yikamak, iitii ve yemek yapmak gibi isleri kadinlarin gergeklestirmeleri
uygun goriliirken, erkeklerden beklenen roller daha ¢ok maddi kazang ve teknik ihtiyag
gerektiren islerdir. Evin ge¢imini saglamak, bozulan aletlerin tamiratiyla ilgilenmek, bahge
iglerini iistlenmek gibi is ayrimlari, erkeklerin yerine getirmesinin uygun bulundugu
orneklerdir. Kisaca erkek egemen toplumlarin aile yapisinda karsilasilan, cinsiyetlere dayali
is boliimlerinde kadinlar (anneler ve kizlari); karsiliksiz bakim hizmetlerini yerine
getirmekle yiikiimlii iken, erkekler (babalar ve ogullari); agirlikli olarak bu kurumun iktisadi
boyutundan sorumludurlar.

Hane halki, ortak ikamet ve yeniden iiretimin birlikte yer aldigi sosyal organizasyonun

temel birimi olmakla beraber, ayni zamanda karmagik bir yapisi olan, kiiltiirlere gore farklilik
gosteren ve zaman ic¢inde degisen bir dizi kurumsal diizenlemelerden olusmaktadir. Bu
diizenlemeleri incelerken ortaya ¢ikan en 6nemli faktdr; aile bireyleri arasinda verili kaynak ve
gelirlerin kullaniminin esit olmayisidir. (Dedeoglu, 2000:141)

Butler’da benzer olarak “toplumsal cinsiyet olma” ediminin bir emir i¢erdigini
ve toplumsal cinsiyet olma emrinin, kendisini sdylemsel yollarla ifade ettigini belirtir. Bu
duruma Ornek olarak ise su eylemler gosterilebilir: “...1y1 anne olma, heteroseksiiel olarak
arzulanir bir nesne olma, ehil bir is¢i olma, kisacasi farkli bir dizi talep karsisinda pek ¢ok

giivenceyi ayni anda imleme” (Butler, 2010:237).

Ataerkil diizenin devaminin saglanmasi i¢in yapilacak olan eylem ise tiim bu
rolleri igsellestiren yeni bireyleri yetistirmektir. Dolayisiyla erkek egemen sistemin
uyguladigi goériinmeyen cesitli iktidar bicimleri, bireyin kendi icinde de hayat bulur ve

Foucault’un beden ile bag kurdugu iktidar sdylemi akla gelir. Foucault, beden {izerinden
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savladigr iktidar kavramini iki gelisim kutbu olarak nitelendirir. Bu kutuplardan ilki bir
makine olarak tanimladigi bedeni merkeze alir. Bu durum iktidar yontemleri araciligi ile
bedenin disipline edilmesini 6n géren ‘insan bedeninin anatomo-politikas:” iken, digeri
cesitli denetim mekanizmalari araciligiyla bedenin biyolojik siireclerine bir dizi miidahale
hakkini elinde bulunduran sdylem ‘biyo-politikas:’ dir. (Foucault, 2007:102) Bu yaklasima
gore bireyin siireg icerisinde kendi davraniglarini nasil kosullamasi gerektigi kendiliginden
bi¢cimlenirken, Foucault bu yeni anatomik ve biyolojik iktidar bi¢iminin, bireysellestirici ve
Ozgiirlestirici oldugunu ve iktidarin bu yolla 6ldiirmeye degil; kusatmaya doniik bir yol
izledigini soyler.

Uretilen tiim iktidar bicimleri ile birlikte isleyen eril sdylemler, kabul géren
toplumsal degerlerin yeniden iiretimini saglamak i¢indir. Bu baglamda bireyin i¢sellestirdigi
roller daha sonra aile sinirlamasindan ¢ikarak okul ve ¢alisma hayatinda devam etmekte ve

medya bu rolleri pekistiren 6nemli bir yerde durmaktadir.

Okul kurumu bu baglamda aile olusumundan bagimsiz bir yap: degildir.
Ogrenciler ve okul ¢alisanlari, sosyal yasamlarinda maruz kaldiklar: cinsiyet ayrimlarini -
yetisirken o6grendikleri bicimde- egitim ortaminda da devam ettirmektedirler. “Giinliik
yasamin ve egitimin etkilesim iginde oldugu esitsiz cinsiyet iligkileri okulda da
‘normallesme’ adi altinda devam eder” (Davison ve Frank, 2002:154). Sosyalizasyon
siirecinin gili¢lii bir sekilde devam ettigi okullarin sinif ortamlarinda kurulan arkadaslik
iliskileri de 6grenilen cinsiyet kaliplarinin nasil isledigine ayna tutmaktadir. Liu’nun ‘Okul
kiltirii ve Cinsiyet’” adli calismasinda simif ortami, mikrokiiltiirel alanlar olarak
tanimlanmistir. Bu ortamlarda cinsiyet esitsizliklerinin gerek O0gretmenler ve idareciler
gerekse Ogrenciler tarafindan stirdiriildiigii gozlenmektedir. Liu, ilk ve orta 6grenimini

gordiigii bir Cin okulunda kiz ve erkek ogrencilerin farkli oyunlar ve aktiviteler ile
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ugrastiklarini, nadiren birlikte oyun oynadiklarini dile getirmistir (Liu, 2006:428). Bu goriis
dogrultusunda o6grenciler kendilerinden beklenen davranislar1 sergilemeye egilim
gostermektedirler. “Okullardaki sosyal iligkilerde biyolojik farkliliklar ve cinsiyet arasinda
giiclii bir bag vardir ki bunlar model alinan cinsiyet rolii beklentilerine gore uygulanir”
(Dillabough, 2006:48). Hatta toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin okul ortaminda, yalnizca
Ogrenciler tarafindan degil 6gretmenler tarafindan da siirdiiriildiigii gézlenmektedir. “Egitim
dizgesi icindeki uygulamalar, acik ya da ortiik bigimde toplumsal yapilanmanin temelindeki
cinsiyet¢i is bolimiinii ve cinsiyetler arasindaki esitsizlikleri yeniden iiretir. Bagka bir
deyisle okullar, 6grencilerin cinsiyet¢i is boliimiine yonlendirilme diizenekleridir” (Tezcan,
2003:4). Dolayisiyla farkinda olarak ya da olmayarak sinif bagkanlarinin agirlikli olarak
erkek, bagkan yardimcilariin da kiz 6grencilerden olusuyor olmasi tesadiif degildir.
“Ogretmenler ve dgrenciler arasindaki etkilesim cinsiyetlere gore farkliliklar gsterebilir.
Bu akran 6grenciler arasindaki sosyal orgiitlenmeye ve sinif i¢indeki iligkilere de yansir”
(Davies ve Saltmarsh, 2006:241).

Okul kitaplarinda yer alan metinler, performans gelistirme 6devleri ve 6gretmen
dili de cinsiyet¢i yapinin devamini saglayan onemli etmenler arasinda yer almaktadir.
“Egitim sistemleri hala gerek okulda sunulan bilgi siirecleri araciligiyla, gerekse okulun
sundugu kiiltiirel iklim i¢inde, egemen cinsiyet¢i kalip yargilarin ve degerlerin yeniden
tiretiminde kilit bir rol oynamaya devam etmektedir” (Sayilan, 2012:14). Okutulan ders
kitaplariin igeriklerine bakildiginda ise; “Her iki cinsi de toplumsal cinsiyete iliskin kalip
yargilara uygun roller, mekanlar ve eylemler icinde sinirlayarak, cinsiyet¢i bakis agisini
yeniden tretiyor goriinmektedir” (Esen, 1998:94). Neticede gerek kadimlarin egitim

yonetimindeki diisiik statiilerinden, gerekse Ogrencilerin maruz kaldiklart eril smif



18
ortamlarina varana kadar okullarda ataerkil bir yapinin kiiltiir dolayiminda siirdiiriildiigiinti
s0ylemek miimkiindiir.

Toplumsal cinsiyet insa slireglerinin c¢alisma yasaminda ki yansimalarina
bakildiginda ise bireyin toplumsal cinsiyet esitsizligine yonelik egitim ve sosyal
yasamlarinda maruz kaldig1 ayrimlarinin is yasaminda da siirdiigli ve bu negatif tutumun
yapilan arastirmalar sonucu agirlikli olarak kadinlara yonelik oldugu saptanmustir.
Kadinlarin genellikle toplumsal rollerine uygun mesleklerde yer almalarimi tesvik eden
diizende, yiiklenen ikincil rollerin devami, ¢alisma yasaminda farkli bicimlerde kendini
gostermektedir. Dolayisiyla Ecevit, ¢alisma yasaminda uygulanan cinsiyetler arasi is
boliimiinti; “Kadinlar beceri istemeyen, emek yogun, el emegi agirlikli, hafif, parca
birlestirmeye dayali ve iiretim siirecinin hazirlik ve bitirme islerinde calisirken; erkekler,
beceri gerektiren, kapital yogun islerde, makine kullaniminda, agir, biitiinii olusturma da ve
liretim siirecinin esas {retim asamalarinda calisirlar” (Ecevit, 1998:278) seklinde
Ozetlemistir.

Calisma yasaminda yer alan ve diisiik statiiye sahip olan kadinlarin, cogu zaman
kayit dis1 calistirilmasi, ¢alisma saatlerinin uzun olmasi ve hane i¢i bakim hizmetlerinin
karsilanmas: konusunda fazladan bir is yiikii altina girmesi, onlarin i hayatinda yer

almasinin 6niinde duran diger faktorler olarak gosterilebilir.
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Sosyal ve Kiiltirel Engeller

e Ailenin izin vermemesi

» Guvenlik

e Guvensizlikler

» “Baskalari ne der” endisesi
e Bakim sorumlulugu

o Yiksek kayitdisilik orani

e Dusuk ucretler

e Uzun calisma saatleri

e Ekonomik kriz

¢ Yetersiz egitim

e Karsilanabilir cocuk bakim olanaklannin olmayisi

Tablo 1: Kadinlarin katiminin éniindeki engeller - Kentlerdeki egitim diizeyi diisiik

kadinlar (akt. Devlet Planlama Teskilati, 2009)

Cinsiyet¢i yaklagimin sonucunda kadinlarin daha az uzmanlik gerektiren islerde
istihdam edilmesi, onlarin ataerkil sistemde ki sosyal ve iktisadi yagsamlarinda erkeklere olan
bagimliliklarini da giderek arttirmaktadir. Ayrica bu durum kadinlarin ekonomik ve
toplumsal alanda ikincil konumlarini pekistiren énemli bir etmendir. Hatta geleneksel
ataerkil diizenin hakim oldugu kimi aile kurumlarinda, iktisadi yonetimi elinde bulunduran
erkekler, calisan eslerinin kazanglarina el koymakta ve kadinin kazancini daha az deger
atfedilen alternatif gelir olarak degerlendirmektedir. Ek olarak erkek egemen kiiltiirel yapi
icerisinde, calisma yasaminda da dezavantajli konumu siiregelen kadinlarin belirli
sektorlerde yigilmis oldugunu, bir baska ifade ile ayristirllmis olduklarini séylemek
miimkiindiir. Ozellikle tarim, hizmet veya sanayi sektorlerinde kadin ¢alisanlarin gogunlukta

olmasinin temel nedeni olarak, cinsiyetler arasi bu is boliimleri gosterilmektedir. Ozellikle
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bazi mesleklerin geleneksel toplum tarafindan “kadin isi” ya da “erkek isi” olarak kabul
gormesi nedeniyle, ev i¢i islerde oldugu gibi agirlikli olarak is piyasasinda da kadinlar benzer
gorevleri yerine getirmek durumunda kalmaktadir. Ustelik az beceri gerektiren, sik
tekrarlanan, az doyum saglayan ve inisiyatifin en az kullanildig1 ve ¢ogunlukla degersiz
atfedilen islerde kadinlarin ¢alismasi ya da galistirilmasi rastlanti degildir. Bu ayrimi
igverenler toplumsal cinsiyet dolayiminda iiretmekte ve bu durumu kadinlarin iktisadi
kazancina da yansitmaktadirlar. “Esit {icret ilkesi kadinlar ve erkekler arasinda ayrim
yapilmasini reddeder (dogrudan ayrimcilik) ve en biiylik negatif etki olarak goriilen tek bir
cinsiyete ait uygulamalarin  kaldirilmasi, tarafsiz  bir bakis  dogrultusunda
degerlendirildiginde adaleti saglayabilir (dolayli ayrimcilik)” (Heide, 2004:31).

Fakat tiim bunlara ragmen gelisen diinya, kentlesme, egitim durumunda goriilen
iyilesme ve biling diizeyinin artmasinin sonucunda kadimnlarin ¢alisma yasamina katilim
oraninda gorece artig gozlenmis, uzmanlik gerektiren islerde giin gegtikce kadin ¢alisanlarin
sayisinin artmasi da, kadin istthdamina yonelik olumlu gelismelerin varlig agisindan umut

verici olmustur.
1.2.1 Toplumsal Cinsiyet Insa Siirecine Medya Etkisi

Bireyin toplum igerisindeki sosyallesme siireci, gorsel ve isitsel imgelerle dolu
medya metinleri araciligi ile devam etmektedir. Toplumsal cinsiyetin insa siirecinde
medyanin da payr Olgiilebilir oranda biytktiir. “Medyanin giici, iliskili oldugu diger
toplumsal kurumlarm bilgisini ve bakis agisini sunmakla, toplumun uzantis1 olmakla siirl
kalmaz, ayn1 zamanda bunlar1 pekistirme ya da doniistirmeyi de igerir” (Bek, 2011:630).
Yazili ve gorsel medya unsurlar1 arasindan haberler, diziler, yarigsmalar, filmler, reklamlar,
gazeteler, dergiler, kose yazilari ve yeni medya araglart da dahil olmak iizere

tanimlanabilecek daha bir¢ok iletisim ortami, toplumsal cinsiyetin insa siirecine katkida
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bulunur. Ancak reklamlar, siirelerinin kisa olmasi, dikkat ¢ekici ve kolay anlasilabilir
olmasindan hareketle bu siirecte 6nemli bir yerde durur ve cinsiyet rollerinin aktarimina
onemli derecede imkan saglar. Ozellikle aktorii ve hedef kitlesi kadin olan reklamlarda
tanitimi yapilan iirlinler, cogunlukla kadinin toplum i¢indeki ataerkil rollerini pekistirmekte

ve kadinin ikincil statiisiinii onayan hane i¢i ugraslari yeniden tiretmektedir.

Toplumsallasma siiregleri ve kanaat olusumu agisindan 6nemli bir etkiye sahip olan
medya, kadinlarin temsil edilme bigimleriyle sadece kadina degil, diinyaya da nasil baktigina dair
bilgi vermekte; bu bakis agisini yine kendi araglariyla mesrulastirmakta ve sonugta toplumun bu

bakis ekseninde kadinlart algilamasinda bigimlendirme islevi gormektedir (Cimen, 2011:43).
Bahsedilen bi¢imlendirme islevi birey iizerinde kendini hissettirmeden
gerceklesmekte ve bu eylem oldukc¢a dogal yollardan yapilmaktadir. Bugiine kadar kazandig1
toplumsal kabulleri {izerinden tiiketicisini harekete gecirmeyi hedefleyen reklamlar, aym
zamanda bu rolleri araliksiz olarak ekmeye de devam devam eder. “Gerbner medyanin bir
kiiltiirde var olan deger ve tutumlart yani egemen deger ve tutumlar ektigini 6ne siirer. Yani
medya, bu insanlar1 birbirine baglayan degerleri yayar ve bu degerleri siirdiirtir” (Yaylagiil,

2008:64).

Dolayisiyla 6zellikle reklamlar kadinlik ve erkeklik rollerini ve degerlerini giin
gectikge degisen toplum diizenini de dikkate alarak yeniden insa etmektedir. “Disillik ve
erillik, reklamlar sayesinde devamli lretilen ve yeni igerikler yiiklenen kurgulardir.
Reklamlar, hem kadinlar1 hem de erkekleri birer tiiketici olarak konumlarken ayn1 zamanda
da her iki cinsiyete de atfedilen toplumsal realitenin yiikledigi rolleri ve davranislari 6n plana
cikarirlar” (Sabuncuoglu, 2006:131). Bu baglamda Mutlu, reklamin genel ya da antropolojik

anlamda ‘gercekligin’ taniminda rol oynadigini dile getirmistir.

Ornegin pek cok reklamda ortak olan basmakaliplastirilnus cinsel rollerin
toplumsallasma etkenleri olarak is gordiikleri ve geng, yash birgok insani geleneksel ve ayrimet

cinsel rollere inanmaya yonelttigi genel kabul goren goriistiir. Nitekim J. Kilbourne (1993)
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reklamlarim 6zgiil iiriin imgeleri kadar basari, normallik, cinsellik ve ask imgeleri de sattigini;
ideal fiziksel giizellik ve beden dili imgeleriyle pekistirilen toplumsal cinsiyet rollerine iliskin
basmakalip yargilarin hem erkekler, hem de kadinlar iizerinde olumsuz etkilerde bulundugunu

belirtmektedir (Mutlu, 2008:244).

Ek olarak reklamlar dolayiminda medya metinleri ayn1 zamanda ¢ocuk bireyleri
de giiclii bir sekilde etkisi altina alir. Cocuklar sosyallesme siirecinde reklamlarda izledigi
giizel kadin ya da yakisikli erkek imaji ile nasil goriinmesi gerektigini 6grenir. Yetiskin birey
de ekranda gordiigii aktorlerden etkilenerek, tiriinii satin alma gereksinimi hisseder. Tanitilan
iiriin yeni ise merakla kullanmak/uygulamak kisacasi tiiketmek ister. Eger bu bir kozmetik
tirtinii ise, ideal bir bedene sahip olan kadin model gibi goriinebilme arzusu ile hedeflenen
kadin tiiketici, yine iiriine yonelebilir. Erkekler icin de benzer durum gegerlidir. ideal tip, her
yastan ve her tiiketici grubundan kitleyi etkilemeyi bagsarmaktadir. Bu nedenle medyada

genellikle gilizel kadinlara ve yakisikli erkeklere rastlanmaktadir.

Medya sundugu igeriklerle ya cinsiyet¢i toplumsal degerleri toplumun devamliligini
saglamak amaciyla aktarmakta; ya nesnelestirilen kadin bedenlerinin sunumuyla kadin
deneyimlerini baskilayarak egemen sdylemin yani ataerkilligin toplumsal degerlerinin yeniden
iiretilmesine hizmet etmekte; ya da kapitalist ve ataerkil sistemi normallestirerek ideolojik
icerikleri gizlemekte ve kapitalizmin hegemonyasmin bir aract haline gelmektedir. (Cimen,

2011:44)

Dolayisiyla reklamlarda hedef kitle se¢imi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle her
reklamin bir hedef kitlesi vardir. Reklamlardaki iletilerde belirli kodlar kullanilarak tirtiniin
ya da hizmetin hedef kitlenin zihninde anlam bulmasi ve ihtiya¢ uyandirmasi gerekir. Bunun
icin Berger, reklamin amacinin, seyircide, ‘yasamindan memnun olmadigi duygusunun
kamcilanmas1’ oldugunu soyler. “Toplumun yasaminda degil, kendi 6zel yasaminda bir
eksiklik duymalidir seyirci. Reklam seyirciye, sunulan nesneyi aldiginda yasamin daha iyi
olacagin1 soyler; ona iginde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam Onerir” (Berger,

2008:142). Bu dogrultuda Reklamin amacina ulasabilmesi i¢in iiriiniin hedef kitlesinin de
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dogru tanimlanmasi gerekir. Hedef kitle seciminde, tanitimi yapilan {iriinlin ya da hizmetin
iginde bulundugu toplum yapisinin 6zellikleri ile uyum iginde olmas1 gerekir. Bu uyum ile
ayni zamanda dogru tanimlanmig olan tiiketici grubunun davranislar iizerinde de etkisini
gosterecek ve bu yolla yalnizca iirliniin ya da hizmetinin kendisinin degil; fikirlerin,
diisiincelerin, imajlarin ve yeni kimliklerinde kabul gérmesi saglanacaktir. Bu baglamda
bireyin tutum ve davranis degisikligine yol agabilecek etkiye sahip olan reklamlarda temsil
edilen kadinlarin, ataerkil toplumlarda ¢ogunlukla ikincil statiilerini pekistiren rollerde yer
aldig1 goriilmektedir. Bu durum ise kadinin toplum igerisinde ‘6zne’ olarak yer almasinin
oniinde bir engel olup, kadin erkek esitligine dair olusturulmak istenen bilincin

kazandirilmasini giiglestirmektedir.

Reklam kadinlari, 30 yasin altinda, gilizel, bakimli, becerikli, mutlu, fedakar, ¢aligkan
cinsel objeler olarak sunulmaktadir. Kitle iletisim araglarinda kadinlarin yer alis bigimleri, hangi
program, yazi, arag, goriintii de olursa olsun su ana basgliklar altinda toplanabilir: 1. siddete maruz
kalan kadin. 2. Zavalli, korunmaya muhtag kadin. 3. Cinsel obje olarak kadm. 4. lyies. 5. lyi
anne. 6. Kotii es. 7. Kotli anne. 8. Yuva yikan kadin, ahlaksiz kadin. 9. Tiiketen kadin. 10.
Tiikettiren kadin (akt. Mora, 2005).

Toplumsal cinsiyet esitsizliginin ~ 6nlenmesine  yonelik  farkindaligin
kazandirilmas1 bakimindan medya metinleri gii¢lii bir aragtir. Ancak 6zellikle ana akim
medyada yer alan yazili ve gérsel metinlerin birgogunda kasitli ya da bilingsiz bir sekilde,

cinsiyet ayrimini lireten sdylemler yer almaktadir.

Medya sundugu igeriklerle ya cinsiyet¢i toplumsal degerleri toplumun devamliligini
saglamak amaciyla aktarmakta; ya nesnelestirilen kadin bedenlerinin sunumuyla kadin
deneyimlerini baskilayarak egemen sdylemin yani ataerkilligin toplumsal degerlerinin yeniden
iiretilmesine hizmet etmekte; ya da kapitalist ve ataerkil sistemi normallestirerek ideolojik
icerikleri gizlemekte ve kapitalizmin hegemonyasinin bir araci haline gelmektedir. (Cimen,

2011: 44)
Kitle iletisim araclari, bu tiirden kalip yargilar1 aliciya iletmeye devam ettigi

stirece cinsiyet¢i sdylemin yeniden tiretimi kaginilmaz olmakta; bunun sonucunda kadin
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erkek esitligine dair toplumsal bilincin hedef kitleye kazandirilmasi da oldukca
giiclesmektedir. Dolayisiyla erkek egemen toplumlarda kadinlar reklamlarin ¢cogunda nesne
olarak yer almakta ve bu ideolojinin kadinlara bigtigi olumlanan roller {izerinden kadinlar

medya da agirlikli olarak anne ya da es olarak sunulmaktadirlar.

Toplumsal yasamin her alanina hakim olan bu ideoloji medyada da hi¢ kuskusuz
kargimiza ¢ikar. Her giin izledigimiz reklamlarda, dizilerde, filmlerde, magazin programlarinda,
haberlerde bunun pek ¢ok drnegini gérmekteyiz. Medyada kadiin anne ve es olarak roli i
bicimde karsimiza ¢ikar: Temizlik, yemek ve ¢ocuk bakimi. Bununla iiretilen ise bu sekilde aile
icindeki sorunlarin, catismalarin ve esitsiz is boliimiiniin tamamen gérmezden gelinerek onun
yerine, kadinin ezilmesi pahasina, ailenin uyumu, mutlulugu ve birlikteliginin 6ne ¢ikarilmasidir.

(Bek & Binark, 2000:4)
Dolayisiyla reklamlar, kadinin toplumdaki yerine dair de fikir vermekte ve
kadinin toplumsallagma siirecine yon vermeye ¢alisan medya araglari, bir siire sonra kadinin
nasil davranmasi gerektigi konusunda belirleyici olmaktadir. Kadini tiikketen ve tiiketilen

olarak tanimlayan Cosmus, durumu olduk¢a net 6zetlemektedir.

Kadin bu konumlarda tiiketen ve tiiketilendir. Tiiketendir ¢iinkii aligveris eyleminin
Oznesi olarak yer almaktadir ve iretime katkida bulunacak diger bir deyisle karsiliginda maddi
bir kazang elde edecegi eylem alanlarindan uzakta eve hapsedilmis durumdadir. ilgi alanlar1 ev
isleri, cocuk bakimi, esine hizmetle sinirli diger bir deyisle diisleri, idealleri ve hayat1 ‘pembe
panjurlu ev’, ‘mutlu yuva’ hayalleriyle smirli olan kadindir. Tiiketilendir ¢linkii tiim ¢abalari
diger bir deyisle emegi evde karsiliksiz sevgi ve Ozveri ile temellendirilip aile saadeti igin

harcanmaktadir. (Cosmus, 2008:31)

Bu sayede kadinin benimsedigi roller ile harekete gegmesi ve iiriinii satin alma
arzusu icinde olmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla bir¢ok isletme sahibi, reklam
yapimcilarindan cinsiyet ayrimlarini ireten mutlu, huzurlu, konforlu yasam vaatleri ile kadin
tiiketiciler iizerine odaklanilmasini talep etmektedir. Ozellikle giizellik iiriinlerinde kadin
bedeni erkeklere sergilenmek iizere hazirlanmakta ve meta olarak sunulmaktadir.

3

Dolayisiyla “...kadin bedenini 6nce kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta
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yiikiimliidiir. Kadinin toplumsal giicii cinsiyetini kullanma giiciiyle sinirlandirildig: siirece

kadin bedeninin fetislestirilmesi kaginilmazdir” (Ozcan, 2007: 113).

Kadmin kisa silirede olmasa da zamanla toplumsal cinsiyet rollerinden
siyrilmasina ve en azindan kendisini gerceklestirmeyi hedefleyen bir 6zne kimligi ile
yasadig1 toplumda var olmasina; reklamlarda kullanilabilecek kisa, ¢arpici ve akilda kalic
kodlarin dogru kullanimi yardimci olabilir. Fakat bu kodlar elbette anlasilir olmalidir.
Neticede herhangi bir {iriiniin ya da hizmetin hedef kitlesinde karsilik bulmasini amaglayan
reklamlarda; kisa, ¢arpici, dikkat ¢ekici ve akilda kalici iletiler siklikla kullanilmakta olup,
bu unsurlarin reklam dilinin temelini olusturdugu goriilmektedir. Reklam dilinin esitlik¢i
sOylem liretmesi ile kadini nesne konumundan uzak kilacak dnlemleri i¢inde barindirmast,
toplumsal cinsiyet kalip yargilariin siiregelmesini engellemeye ve erkek egemen sistemin
asir1 Ustiinliiglinlin 6niine gegilmesine yardimer olacaktir. Sonug olarak cinsiyetler arasi
esitlik iligkisi; kullanilan dil, din, egemen ideoloji, kiiltiirel yap1, siyasi diisiince ve ¢esitli
yaklagimlara bagli oldugu gibi, medya da bu etmenler arasinda Onemli bir yerde

durmaktadir.
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1. BOLUM: REKLAM KAVRAMI, TARIHSEL GELISiMi, AMACLARI

11.1. Reklam Kavram

Gorsel ve yazili basta olmak flizere c¢esitli reklam ortamlarinda siklikla
karsilagilan tanmitim faaliyetleri, artik insan hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Oyle ki, ne isletme sahibi reklam olmadan iiriiniinii pazarlamakta ne de tiiketici
reklamin1 gérmeden bir baska iiriinii satin almaktadir. Ureticiler ya da isletme sahipleri,
iriinlerinin ya da hizmetlerinin tiiketilmesi i¢in ¢esitli ikna yollar1 ararken ¢6ziim yolu olarak
reklam yapimini tercih etmektedirler. Dolayisiyla bir iiriiniin ya da hizmetin satiginin
gerceklestirilmesi amaciyla yapilan reklam, isletme sahibi tarafindan her zaman elzem olmusg
ve giiniimiizde ayn1 durum artik tiiketici i¢inde gecerli bir hal almistir. ““... Tiiketici agisindan
ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere pazara sunulmus binlerce iiriin icinden
kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber
goriiniimiindedir” (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999:59). Dolayisiyla giiniimiizde, her
cadde/sokak aralarinda, duraklarda, sinemada, internette, televizyonda, radyoda, gazetede,
kisacasi agik havada dahil olmak iizere giyilen ve kullanilan her seyde birey, reklama maruz
kalmaktadir. Bu sayede siklikla kendini hatirlatan markalar, bilinilirliklerini arttirmakta ve
tilkketiciyi daha ¢ok harcama gergeklestirmeye itmektedir. Cesitli tanitim ve tutundurma
faaliyetlerini iceren pazarlama teknikleri ve ortamlartyla, tiiketicinin artik oturdugu yerden
aligveris yapabilmesinin Oniiniin agildig1 giiniimiizde, reklam 6nemini korumakta ve hatta
giderek arttirmaktadir. Kelime kokeni Fransizca olan ve ‘réclame’ olarak bilinen bu kavram,
dilimizde ‘reklam’ formunda kullanilmakta olup kavramin ¢ok sayida tanim1 bulunmaktadir.
Yapilan tanimlamalar incelendiginde, Mutlu’ya gore, kisaca bir {iriin veya hizmet satmak

lizere tasarimlanan ikna edici mesajlar olarak tanimlasa da kavram genisletildiginde,
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“mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla
(basin, film, televizyon vb.) genis bir kamuya bildirilmesi siireci” olarak belirtilmistir
(Mutlu, 2008:243). Ozkundake1’ya gore ise; “Hedef kitlesine bir iiriiniin, kurulusun veya
markanimn en kisa ve anlasilir halinde anlatimina reklam denir” (Ozkundakg1, 2008:15).
Ayrica bir reklamin amacina ulasabilmesi i¢in dncelikle reklam veren kurum ve kuruluslarin
kimliginin bilinir olmasi ve iriiniin ya da hizmetin tiiketicilerin kullanimina sunulmasi
sarttir. Bir baska deyisle tiretici ile tiiketici arasinda karsilikli kurulan faydaci bir yaklagim
s6z konusudur. Uretici firma, iirettigi {iriiniin ya da hizmetin tiiketilmesi halinde bu
durumdan madden olumlu yonde etkilenir; tiiketici ise reklam sayesinde ihtiyag hissettigi —
cogunlukla ihtiyag hissettirilen- {irlinii satin alarak gereksinimlerini kargilar. Reklam
konusunda gerek sektor bazinda gerekse akademik alanda arastirmalar gergeklestiren
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) kavrami soyle

tanimlamaktadir.

Herhangi bir birey, sirket ya da kurum tarafindan belirli bir licret karsiliginda kitle iletisim
araglarina yerlestirilmek iizere yer ve zaman satin alinmasina reklam denir. Reklam, firmalar,
kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet ya da bireyler tarafindan medyanin herhangi bir alaninda
etkili mesajlar yerlestirilerek {iiriin, hizmet ya da fikirlerin tanitilmasi ile birlikte; hedef kitlenin

bilgilenmesini ve ikna olmasini saglamak adina yapilan duyurulardir. (t.y.)

Bu tanim dogrultusunda reklamin 6ncelikli amaci bir iiriinii, hizmeti veya fikri
tanitmaktir. Macrury, bu tanima reklamin 6nemli bir islevi olarak da yaklasir “Reklamin
islevi, ¢ogunlukla {iriinlin, hizmetin satisin1 tesvik etmek olarak bilinir ya da bu, belki bir
fikir de olabilir” (Macrury, 2009:23). Dolayisiyla gesitli fonksiyonlar1 olan reklamin ayni
zamanda ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma islevleri mevcuttur. Bu islevler
arasindan bilgilendirme fonksiyonu dikkat c¢ekmektedir. Reklamlar hedef Kitlesini
pazarlanan Uriiniin tiilketimi konusunda bilgilendirirken ayn1 zamanda tamitimi yapilan

tirlinlin faydalarin1 siralamakta ya da iiriiniin satin alinmamasi durumunda bunun ne gibi
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sonuglar doguracagi hususunda hatirlatmalarda bulunmaktadir. “Reklam; isletme agisindan
duyuruculuk ve ikna etme 6zellikleri ile malin veya hizmetin igerigi ve Ozellikleri {iretim
bi¢cimi kullanildig1 yer, kokeni ve fiyat1 konularinda bilgi vererek insan davranislarini belli
bir yonde etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim teknigidir” (akt. Sener, 2010). Uriiniin
ya da hizmetin tanitilmasinda kullanilan bu iletisim teknikleri de yazili ya da gorsel kitle
iletisim araglar1 vasitasi ile gergeklestirilmektedir. Reklamlara yazili basinda ¢ogunlukla
gazete, dergi, kitap gibi enformasyon igeren kaynaklarda yer verilirken, gorsel ve isitsel kitle
iletisim aygitlar1 olan; televizyon, radyo, sinema ve sosyal medya ortamlarinda reklamlarin
siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Dolayisiyla reklam, icerdigi enformasyon degerleri ile
birlikte {iriinii ya da hizmeti daha ¢ok kitleye tanitmasi agisindan iiretici firmanin iktisadi
anlamda kar elde etmesini saglayan en temel pazarlama teknigidir. Ayrica reklam, icerdigi
iletiler ile birlikte tiiketicinin zihninde tanitimi yapilan iiriine ya da hizmete kars1 ihtiyag
hissini bilingli olarak yaratir. Bunun sonucunda kimi tiiketici satin alma davranisini
gerceklestirirken, yonlendirme ve harekete gecirme islevlerinden otiirii reklam kullanimi

isletme sahipleri tarafindan 6ncelikli bir unsur olarak kabul edilir.

Herhangi bir reklamin gerceklestirilmesini ve duyurulmasmi saglayan Kkisi,
kurum ya da kuruluslar olan reklam yapimcilari ise goriinmeyen alanda ayrica 6nem
tasimaktadir. Reklam yapimcilarinin 6zellikle iizerinde durdugu husus ise satin alma
eyleminin temel hedef kitle tarafindan gergeklestirilmesinin saglanmasi i¢in reklamin ikna
edici, gercekei ve dikkat ¢ekici olmasidir. Dolayisiyla, “Reklamin {i¢ ayagi bulunmaktadir.
Birincisi tirlinlerin, markalarin iretimini ve pazarlamasini yapip, reklam i¢in gerekli bedeli
odeyen reklam verenler; ikincisi reklamlar1 hazirlayan ve yaymnlanan yerleri belirleyen
reklam ajanslari; Giglinciisii ise, reklam mesajlarini tiiketiciye tasiyan medya yani gazeteler,

dergiler, TV, radyo istasyonlaridir” (Mayer, 2004:31). Dolayisiyla bu siirecte hedeflenen
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temel unsur satis olmakla birlikte ¢esitli kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
alinarak yapilan tiim reklamlarda, tanitim1 yapilan iiriintin hedef kitlesini yonlendirebilmesi
ve harekete gegirebilmesi sarttir. Bu durum ise kolay anlasilabilir iletilerin se¢imi, dogru
kitle iletisim araglarinin kullanimi ve uygun zamanda iyi tanimlanmis tiiketici grubunun
belirlenmesi ile gergeklestirilebilir. Bunun i¢inde reklamin sahip oldugu nitelikleri iyi

tanimlamak gerekir. Bunu maddeler halinde 6zetlersek;

Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir 6gedir.

Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisir.

N o ok~ 0w D RE

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara

¢Oziimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin

koordineli olarak ¢alisir (Kocabas, vd., 1999:66)

Reklamin temel kaygisinin nihai anlamda satis amaci oldugu biliniyor olmasina
ragmen reklamin tanitimi yapilan {irlin iizerinden kér elde etme kaygisinin disinda 6zel
amaglar1 da vardir. Reklamin basit bir tanitim araci olarak hazirlandig1 varsayilmaksizin
cesitli amaglar dogrultusunda gerceklestirilebilecegi olgusu bu kavrami dogru

tanimlayabilmek acisindan da ayrica dnem tagimaktadir.

11.1.1. Reklamin Amaclari

Gorsel ya da yazili iletisim aract olan reklamin temel amaci {iriine yonelik satigin
gerceklesmesi ve dogru iletisimi saglamaktir. Bunun i¢in ise reklamin iirtin hakkinda bilgi
igermesi gerekir. Dolayisiyla hedef kitlenin iiriiniin farkinda olmasini saglayarak tiiketicinin

tizerinde iirlinii deneme arzusu uyandirmak basarili bir reklam yolu izlenildigini gosterir.
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Reklam bu baglamda yalnmizca iiriintin degil fikirlerinde satisin1 gergeklestirmis olur.
Bunlarla beraber fiiretici firma marka bilinirligini ve sayginligini arttirmak amaciyla da
reklam verme yoluna gidebilir ya da sosyal sorumluluk projeleri ile dikkat ¢gekmeyi
hedefleyebilir. Dolayisiyla kimi zamanlarda iiretici firmalar i¢in imaj kazanma mefhumu,
trlinlerinin tanitimi gayesinin Oniine gegebilir. Bu noktada marka degeri yaratmak ve
sayginlik kazanmak oncelikli bir durum olmaktadir. Dolayisiyla reklamlar kimi durumlarda

farkli amaglar dogrultusunda gergeklestirilebilir.

Reklamin amaglart dedigimizde sadece siirekli satis ve iletisimle sinirli kalmamaktadir.
Giliniimiiz anlayisin da reklamlar iiriin tanitiminin yaninda tiriinii kullanmayla 6zdeslestirilmesi
beklenen miikemmel yasam seklini de tiiketiciye sunmaktadir. Iletinin sunum bicimi ve
benimsetilmeye caligilan degerler, iiriinii tanitmak yaninda bireysel ve toplumsal kimligin

kurulmasinda etkin olan yeni egilimleri de aktarmaktadir. (Taskiran ve Bolat, 2013:52)

Bu baglamda tiiketicinin iirlinii satin almasini saglayacak olan ipuclarini
yakalamak reklamim amaglar1 arasinda degerlendirilebilir. Ornegin, tiiketicinin satin alacag
iriiniin ya da hizmetin karsiliginda mutlu olmasini, kendini degerli hissetmesini ve hatta
tilketicinin driini kullandiginda sinif atlayacagini diisiinmesini saglamak reklam veren
tarafindan amac haline doniisebilir. Bu saglandig1 takdirde {iriiniin satin aliminin siirekli
kullanicilar tarafindan devami saglanarak, tretici firmanin finansal kar elde etmesi de

olanakli kilinmis olur.
I1.1.1.1. Reklamin Satis Amaci

Reklamlarda en temel amag olarak belirlenen iiriin satisi, tiikketim ve kapitalizm
kavramlar1 ile dogrudan iliskilidir. Tiiketim davranisinin tesvikini i¢ceren reklamlar 6zellikle
kapitalizm evresinde iyiden iyiye onem kazanmistir. Tarihsel olarak tiiketim kiiltiiriiniin
kapitalizmin hangi evresinde bagladigi tam olarak bilinememesi ile birlikte kapitalizm 6ncesi

degis-tokus doneminde de hakim olan tiiketim olgusu, paranin icadi ile beraber yerlesmis bir
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kiltlir halini almis ve bu baglamda reklamin 6nemi giderek daha iyi anlasilmaya baslamstir.
Devaminda yayginlasmaya baslayan pazar ekonomisinin gitgide hakimiyetini arttirmasi
sonucunda iirlinii ve hizmeti kendisi karsilayan mal sahiplerinin sayis1 azalmaya baslamais,
tiikketicinin ihtiyag¢larina yetisemez olunmustur. Bunun neticesinde is boliimii ve uzmanlagsma
kavrami ortaya ¢ikarak sosyoekonomik yasam yeni bir boyut kazanmistir. Dolayisiyla
ireticinin ilirliniiniin yetistirilmesi ya da olusturulmasinda basindan sonuna kadar hakim
oldugu siire¢ sona ermeye baglayarak Sanayi Devrimi ile de birlikte isletme sahiplerinin
varligr glindeme gelmistir. Dolayisiyla eskiden iiretim siirecine tamamen hakim olan
ireticinin, miisterisi ile yliz yiize iliskisi kopmaya baslamis ve kapitalizminde iyiden iyiye
ekonomiye yon vermeye baslamasinin beraberinde belirli bir maddi deger olgusu olan para
ile Uriinlerin satisinin gergeklestirilmesi basat bir mesele olmustur. Bu siirecte istikrarl
iiretim ve tiiketimin saglanmasi icin ¢esitli pazarlama teknikleri kullanilmis ve reklam
vazgecilmez bir hal almistir. Bundan dolay1 reklamin en temel amaci tiiketicinin {iriinleri
satin almasini saglamak olurken boylelikle tiretimin devamliliginin saglanmasi amag haline
donlismiis ve reklamin 6nemi giderek daha iyi anlasilmistir. Bu siire¢ gliniimiizde de devam
ederken reklam yontemleri ¢esitlenerek ve giiciinii koruyarak hala herhangi bir {iriiniin ya da
hizmetin satisinin diizenli bir sekilde gergeklestirilmesini saglamak i¢in kullanilmaktadir.
“Isletmecinin isletme agmaktaki temel amaci en yiiksek kari elde etmek oldugundan, en
pratik yol mal ve hizmete asir1 talep yaratarak mal ve hizmetin miktarim arttirmak yerine
fiyatlarimi artirarak amaclarina ulagsmak yolu iizerinde durmaktir. Bunun en pratik yolu da
reklam yapmaktir” (Yasak, 1990:31). Bununla beraber isletme sahibi ¢esitli kampanyalar
diizenleyerek tiiketiciyi Uiriinii satin almaya tesvik etmekte ve {iriiniin satin alinmasini cazip
kilacak oneriler gelistirmektedir. Bu gibi kampanyalarin ya da fikirlerin duyurulmasi i¢in ise

yine reklam en 6nemli ara¢ haline gelmektedir. Dolayisiyla dogru tanimlanmis reklam
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kampanyalarinda da tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi saglanarak, satisin yaninda fikirler,
degerler ve diisiinceler hedef kitleye sunulur. Dolayisiyla hedef kitle iirlinii satin aldiktan
sonra kendini daha degerli hissedebilirken, yerlesmis diisiincelerini sorgulamaya
baslayabilir. Ancak reklamin satis amacinda esas olan tiiketim siirecinde satin alma
davraniginin devamlilifini saglamaktir. Bunun i¢in ise reklamin satis amacinin haricinde
iletisim ve 6zel amaclarinin yerinde kullanimi marka kimligine ve bilinirligine de olumlu

katki saglamaktadir.
11.1.1.2. Reklamin iletisim Amaci

Reklamin iletisim amaci en az satis amaci kadar 6nemlidir. Bunun nedeni ise
reklamda tiiketicilere tanitimi yapilan iiriiniin daha iyi anlasilmasi ve tiiketicinin zihninde
anlamli bir karsilik bulmasinin gerekliligidir. Dolayisiyla reklamda giiriiltii 6gelerinden uzak
kurulan saglikli bir iletisim, tiiketiciye lirlini tiiketmek icin bir gerekce sunacak ve hedef
Kitlesinin harekete gegmesini saglayacaktir. Bu baglamda iletisim kavrami da ayrica nem
tasimaktadir. Bu nedenle reklamda iletisimin 6nemine deginmeden dnce iletisim kavramini

tanimlamaya ve iletisimin nasil gergeklestigine agiklik getirmek gerekmektedir.

Kokeni Latinceden gelen ve Ingilizcede communication sdzciigiiniin karsiligina
denk diisen iletisim, Tiirk¢ede iletmek kavramindan tiiremistir. En az iki insan etkinliginden
hareketle saglikli bir iletisimin gergeklesebilmesi i¢in -kavramin sozcilik yapisindan da
hareketle- mutlaka bir iletiyi icermesi ve aktarmasi gerekmektedir. Oskay’a gore iletisim

sOyle tanimlanmistir:

Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren,
bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, aynm1 olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer
yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip bunlar1 birbirine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami ic¢inde gerceklestirilen tutum, yargi,

diigiince, duygu bildirigimlerine iletisim diyoruz (Oskay, 2005:9).
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Oskay’in tanimlarken yola ¢iktig1 iletisim olgusunun ogeleri de iletisim

siirecinin tamamlanmasini belirleyen basat unsurlardir. Ileti, kaynak, hedef kitle ve kanal
biitiinlemesinden olusan bu siireg, reklamlarin tiiketiciye ulagmasini saglayan temel edimdir.
Oskay, iletisimin en basit diizeyde kaynak, hedef kitle ve ileti baglaminda {i¢ 68eye
dayandigin1 dile getirmektedir. En basit anlamiyla iletiyi gonderenin kaynak oldugu
distiniildiigiinde, kaynagi alan, hedef kitle ve iletisimde gonderilen birim ise ileti olarak
karsilik bulmaktadir. Ileti kendi icindeki dinamikleri bulunan sistemli bir yapidir. iletinin

kendisinin anlam yaratmasi i¢in farkli 6geleri icermesi gerekmektedir.

fleti, A’dan B’ye gonderilen bir sey degil, dissal gerceklik ve iiretici/okur gibi
Ogeleri de igeren yapilanmis bir iliski igindeki bir 6gedir. Bu yapilanmus iligkide ayni konumu
isgal ettikleri i¢in, metni {iretme ve okuma, 6zdes degilse bile paralel siiregler olarak goriiliirler.
Biz bu yapiyi, i¢cinde her bir okun siirekli etkilesimi temsil ettigi bir tiggen biciminde

modellestirebiliriz. Yap1 duragan degil, dinamik bir pratiktir. (Fiske, 2003:18)

ileti / metin

anlamlar

tiretici / okur < ) gonderme yapilan

Sekil 1: iletiler ve anlamlar (Fiske,2003:19)

[letinin igerdigi anlamn iiretici ya da okurlar tarafindan génderme yapilan unsur
ile birlikte anlamlandirilmasi, iletisimin islevini gergeklestirdigini gosterir. Dolayisiyla
iletisimin temel 6gesi olan iletinin anlam yaratma siireci bu sayede kazanilirken Shannon ve

Weaver’ iletisim modeli kavramin anlagilmasina katkida bulunur.
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Sekil 2: Shannon ve Weaver'in iletisim modeli (Fiske,2003:22)

Bu modele gore enformasyon kaynagindan ¢ikan iletinin, giiriilti 6geleri
tarafindan herhangi bir bozulmaya ugramadan hedefine ulastirilmasi amacglanmistir.
Matematikg¢i ve ayn1 zamanda elektrik miihendisi olan Shannon, elektronik cihazlar aracilig
ile ileti aktarimini olanakli kilmak i¢in gelistirdigi modelini agiklarken iletisimi olusturan

Ogeler zincirine de agiklik getirir.

Kaynak (enformasyon veren) bir iletiyi (telefondaki s6z) iiretir, kodlayici ya da verici
iletiyi aktarir hale getirmek igin isaretlere doniistiiriir (telefon, sesi elektrik titresimlerine
dontstiiriir), kanal isaretleri aktarma araci olarak kullanmilir (telefon kablosu), kod a¢ici ya da
alic1 bu isaretlerden hareketle iletiyi yeniden olusturur. Shannon’un amaci, bu sistemin iki ug
noktasi arasinda, ‘giiriltii’ denilen ve iki u¢ arasindaki ‘esbigimliligi’, tam iletisimi engelledigi
icin istenmeyen rastlantisal bozulmalarla karsi kargiya olan bir iletinin, bir iletisimin maliyetini
hesaplamaya olanak veren matematiksel bir ger¢eveyi c¢izmektir. (Armand ve Mattelart,

2009:47)
Enformasyon kaynagina dayanan bu model her ne kadar elektronik cihazlar
araciligi lizerinden gergeklestirilebilecek bir iletisim bi¢imini ifade etse de bu yaklagim farkl
iletisim  bi¢imleri iizerine yorumlanabilen ve uyarlanabilen bir yapiy1 icinde
barindirmaktadir. Nitekim bu model sozlii iletisim s6z konusu oldugunda dahi giiriiltii
Ogelerinin —bu durum kavramsal olarak anlagilamamak, sesini duyuramamak seklinde

¢esitlendirilebilir- tanimlanmasini ve ortadan kaldirilmasini dikkate alir.



35

Ancak model daha sonra iletisim arastirmacilar1 tarafindan elestiriye ugramistir.

Erdogan, bu modele gore iletisimi, iletinin vericiden aliciya dogrudan aktarilmasi hatta hedef
kitleye dayatilmasi olarak tanimlamis ve modelin insan iliskisine uygulandiginda oldukc¢a
baskic1 ve manipiile edici bir karaktere sahip oldugunu dile getirmistir. Modelin daha sonra
gelistirilmesi ile beraber iletisim siireci ve unsurlarina geribildirim (feedback) eklenmistir.
Cift yonlii dongitisel iletisim siireci olarak adlandirilan bu model, iletinin ulastirildigi
hedeften gelen olumlu olumsuz bildirimleri icermektedir. Bu sayede kaynak tarafindan hedef
kitleye gonderilen iletilerin, hedefte nasil karsilik buldugu hakkinda bilgi verilmekte ve
geribildirim sayesinde kaynaktan gonderilen iletilerin yarattifi etki ve tepkilerin
degerlendirilmesi olanakli kilinmaktadir. Tiim bu siire¢ etkili iletisim siirecine de katki

saglamaktadir.

Iletisim kavrami reklamlar baglaminda ele alindiginda ise hedef kitle kavramimin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarda yer alan iletinin giiriiltii 6gelerinden uzak bir sekilde
hedefine ulagsmasini saglamak, pazarlanan iiriiniin satisini ve empoze edilmek istenen fikri
olumlu yonde etkiler. Bunun i¢in tanittimi yapilan {iriiniin hedef kitlesi tarafindan kabul
gormesini saglamak amaciyla iiriiniin, hizmetin ya da fikrin tiiketici grubunun degerleri ile
uyum icerisinde olmasi1 gerekir. Bu baglamda, izafet ¢cergcevesi kavrami akla gelir ve bu dlgiit
iletisimin kose taslarindan birisidir. “Kaynak ile hedef-kitlenin izafet ¢ergevelerinin bir
kisminin ortak, bir kismimin ise, farkli olacag agiktir. Iletisimin etkinligi, kaynak ile hedef-
kitlenin ortak izafet cercevelerinin genisligine baghdir” (Oskay, 2005:18-20). Ortak izafet
cergevesinin genisligi Uriiniin ihtiyaglar kapsaminda dogru tanimlanmasini saglar ve bir
baska giiriiltii 0gesi sayilabilecek yanlis anlagilma methumunu da ortadan kaldirir.
“Reklamin amacina ulagmasi i¢in kaynak ile alici arasinda etkilesimin saglanmis olmasi

gerekir. ...Alicis1z kaynak, kaynaksizda alicinin oldugu yerde reklamdan s6z etmek miimkiin
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degildir. Iletilebilecek bir mesajin olmas1 gerekir. Bu mesajin halk tarafindan algilanmasi da
zorunludur” (Yasak, 1990:28-29). Reklamin ayni1 zamanda iiriiniin hedef kitlesini uyarmasi
ve beklenti yaratarak satin alma davranisini harekete gecirmesi gerekmektedir. Dogru
belirlenen hedef kitleye verilmek istenen mesaj belirli araliklarla hatirlatilmali ve algida
secicilik davranisini baslatmalidir. Reklamda algilama ise, “Bireysel ve ekinsel diizeyde
gerceklesen secici bir tutumdur. Segici algi olarak nitelenen bu tutum, reklam iletisiminde
hedef kitlenin 6nemini ve yerini vurgulayan bir kavramdir. Segici alg1 araciligiyla hedefkitle
ya da olasi tiiketici, reklam iletisindeki bilgileri alimlayip, igsellestirdiginde iletisim

gerceklesir” (Ozcan, 2007:71).

lletisim kurulumu gerceklestikten sonra ise hedef kitle ile miizakere siireci
baslar. Uriin, seslendigi hedef kitlenin yasam bigimine ve beklentilerine uygun mu?’ sorusu

hedef kitle lizerinde olusturulmak istenen fikre de etki eder.

Okurun miizakere konumunu belirleyen sey sinif degil toplumsal giiglerdir. Bu etmenler
arasinda egitim, meslek, siyasal baglilik, cografi bolge, din ya da aile yer alabilir. Bunlardan her
biri diinyay1 kavramsallastirmada yardimci olan bir sdylem iretir. Dolayisiyla bir birey, tiyesi
oldugu degisik toplumsal gruplardan kaynaklanan gok sayida séyleme sahiptir: okuma, okurun
sahip oldugu sayisiz sOylemlerle metindeki sOylem arasindaki bir miizakeredir. (Fiske,

2003:149)

Sonug olarak tiim bu siirece yon veren amag, tiiketicinin satin aldigi hizmet ya
da iriinden memnun kalmasmi saglamak ve bu sayede markanm en etkili reklam
yontemlerinden biri olan fisilti araciligi ile de taninirhigini arttirmaktir. Hakkinda olumlu
geribildirimlerin olustugu marka ise zamanla imajin1 tamamlayarak sabit bir tiiketici
grubuna ulagsmayi basarabilmekte, benimsedigi fikri yayabilmektedir. Bununla beraber
reklamda yeni bir ama¢ dogmaya baglar. Markanin sayginligini arttirmasi, marka imajini

korumas1 ya da tersi diisliniildigiinde 6n yargilar1 ortadan kaldirmak istemesi reklam
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ithtiyacinm bir kez daha dogurur ve iiriinlin satis amaci bu baglamda ikincil bir konuma diiser.

Bu durumda reklamin 6zel amaglarini akla getirir.
11.1.1.3. Reklamin Ozel Amaci

Reklamin satis amacindan bagimsiz olarak diisiiniilmeyen ve sirketlerin
kamuoyunda bilinilirligini arttirmaya ve marka imaj1 gelistirmeye dontik olarak
gerceklestirilen bu tiir reklamlarda hedef kitle tizerinde olumlu etki yaratilmak istenir. Bu
baglamda marka imaj1 gelistirmek uzun soluklu tanitim faaliyeti i¢erse dahi iktisadi anlamda
isletmenin ileriye doniik énemli bir kar elde etmesini saglanir. Bu baglamda da tiiketici
tiriinden ya da hizmetten yararlandiginda kendini daha degerli hissedebilir ve hatta sinif
atladigmi dahi diisiinebilir. “Imaj reklamlarinda ama¢ markayr ya da yeni ¢ikan iiriinii
insanlarin zihnine yerlestirmektir. Ozellikle imaj reklamlarmin sonuglarini dlgmek gok
zordur, zaman alir. Sabir ve biiyiik biitge ister. Etkileri hemen degil, uzun vadede goriiliir”
(Celik, 2000:16). Dolayisiyla her bir marka dogarken ticari kaygilar tasir ve bilinirligini
artirmay1 amaclayan markalar bunun i¢in reklam 6demelerine énemli bir biitce ayirmasi
gerektigini bilir. Diinya ¢apinda bilinilirligini arttirmis olan markalarin en 1yi bilinen ortak
taraflar1 tliketicilerinin kendi {irtinlerinden ya da hizmetlerinden yararlandiktan sonra
ayricalikli hissetmelerini saglamalaridir. Bu markalar, tiiketicilerinin riiyalarin siisleyerek
hem ulasilmasi zor bir marka olmayr hem de ticari kar elde etmeyi amag edinmislerdir.
“Reklamcilik, hem ticari alim satim pratiklerini ideolojik olarak maskelemek icin toplumsal
ayrimlar tiretmekte, hem de bu siirece yakalananlar {izerinde insanliktan ¢ikarici bir etkide
bulunmaktadir” (Stevenson, 2008:201). Bunu saglamak igin ise isletmeler sayginlik
kazanmak, talep arttirmak, satis programlari gelistirmek ve desteklemek, sektorel iliskilerini
Iyi tutmak ve kaliteli hizmet sunmak gibi 6zel amaglar1 kendisine hedef koyabilir. Ayn

[3

zamanda Ozel amaclar arasinda su faktorlerde yer almaktadir: “...mali denemeye ikna
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etmek, malin kullanimini yogunlastirmak, malin tercihini devam ettirmek, imaj1 dogrulamak
ya da degistirmek, aliskanliklar1 degistirmek, iyi hizmeti vurgulamak, tiikketiciyi egitmek,
Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek, piyasaya egemen olmak ve monopol

yapiya ge¢mek, isletmenin prestijini artirmak olabilir” (Uygun, 2007:32)
11.2. Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siirecte yasanan sosyal ve ekonomik degisimler giiniimiiz reklam
anlayisina etki etmis ve bu siireg, reklamlarin tiiketicinin zihninde yer etmesini
kolaylastiracak yontemler gelistirmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi’nin diinyadaki sosyal ve
ekonomik etkisi pek ¢ok degisimi beraberinde getirmis ve liretici ile tiiketicinin arasindaki
mesafeyi artiran bir sonu¢ dogurmustur. Bu devrim ile birlikte ekonomik yasama yon veren
ve ilerleyen yillarda da etkisini uzun yillar siirdiirecek olan is boliimii, uzmanlagma ve tiretim
hacmi sorunsali giindeme gelmeye baslamis ve bununla birlikte pazarlama kavrami ortaya
cikmigtir. Pazarlama olgusu ile birlikte tiiketici odakli bir yaklagim gelismis olup, son
kullanicinin beklentileri belirlenmek istenmistir. Bu beklentilerin giderilmesi i¢in ise liretici
iirlin ya da hizmetini pazarlama amaciyla tanitim yoluna basvurmus ve bu sayede reklam

kavrami 6nem kazanmustir.

Degis-tokus donemine dayanan reklamin matbaa Oncesinde sozlii olarak
yapildig1 bilinmekte olup, matbaanin icadi ile birlikte boyut degistirdigi goriilmektedir. Bu
icat ile birlikte sozlii reklamlar yerini basili malzemelere ve 6zellikle gazetelere birakmas,
ardindan reklamlarin, duvar afisleri ve gazete ilanlari ile verilmeye baslandig1 bilinmektedir.
1940’1 yillarda televizyonun icadi sayesinde ise goriintiilii reklamlar yayginlasmistir.
Reklamlarin isletmeciler tarafindan tiiketici {izerindeki etkisi anlasildiktan sonra reklamin

bir zorunluluk oldugu fikri gelismeye baslamistir. Ardindan cesitli kitle iletisim araglari ile
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yaymina olanak saglanan reklam, diinyadaki gelisimini giinlimiizdeki haliyle devam

ettirmistir.

Tirkiye’de ise, reklam ¢esitli kafiyeli sozciikler, maniler ve tekerlemeler ile
carsilarda, pazarlarda s6zlii olarak baglamistir. Osmanli doneminde matbaanin yurda batili
ilkelere gore daha sonradan girmesi ve sanayilesmenin batili tilkelere gore daha geg
gerceklesmesi reklamin gelisim hizin1 olumsuz yonde etkilese de Aciman tarihsel siireci

sOyle aciklamaktadir:

Tiirkiye’de ilk basili reklam 6rneklerine 1860 yilinda yayimlanmaya baglayan Tercuman-
1 Ahval gazetesinde rastliyoruz. 1904’te Istanbul’da ‘Ilan Acentesi ve Komisyon Idaresi’ gorev
yapmaktaydi. Tercuman-1 Hakikat gazetesinde de Ilanat-1 Umumiye Acentasi’ndan
bahsedilmektedir. 1912°de bu gazete agikga tek baglanti kurumu olarak ilanat-1 Umumiye’yi
kaydetmistir. Bu sistem bir gazetenin ilan yerlerinin belli bir toptan iicret karsiligi bir acenteye
kiralanmast seklinde isliyordu. (http://arsiv.salom.com.tr/news/print/18234-Eli-Acimanin-
ardindan.aspx)

Bu siirecin beraberinde Osmanli Devleti’nin ¢okiisii ve diinyadaki savas
hazirliklart reklamcilig1 olumsuz yonde etkilemis, reklamcilik neredeyse durma noktasina
gelmistir. Osmanli Devleti’nin Mesrutiyeti ilan etmesiyle birlikte 6zgilirlesmeye baglayan
basin, reklam gelisimine 6nemli katki saglamistir. “1908’de Mesrutiyet’le gelen basin
ozgiirliigii, Ittihat ve Terakki iktidarmin uygulamalar ticari hayata bir canlilik getirmis ve
gercek anlamda reklamciligin baglamasim1 da saglamistir. Reklameciligin asil gelisimi
1950’lerden sonra olmustur” (akt. Kasim, 2004). 1980’den sonra girilen reklamcilik
evresinde hizla gelisme ivmesi yakalanarak daha cok tiiketim odakli bir anlayis baglamistir.
Insanlarin eglenceye zaman ayirma istegi ile yeni iiriinlere sahip olma arzusu icinde olmasi
reklamin faaliyetlerini bu yone kaydirmasina etki etmis ve o donemde tiiketimi tesvik eden
tanitim caligmalari ile artik sikg¢a karsilagilir olunmustur. “Reklamciligin yiizyilin basindan

giintimiize tarihsel gelisimi, tiiketim kiiltiirine paralel bir seyir izlemektedir. Bu evrelerde
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reklamcilik, liriin 6zellikleri ve islevsel yarar baglamindan uzaklasarak bilgiden ¢ok imajlar,
tarzlar ve kisilikler iiretme noktasina ulagmaktadir” (Kasim, 2004:11). Giiniimiize
yaklasildiginda reklam cesitli kitle iletisim araglarinin etkin kullanimi sayesinde giderek
yayginlagsmis ve gelisen teknoloji ile beraber son kullaniciya doniik gergeklestirilen tanitim
faaliyetleri olduk¢a kolaylastirilmistir. Tiiketicilerin bilgisayar, tablet, telefon gibi ¢esitli
internet saglayicilara sahip olmasinin beraberinde aligveris methumu yalnizca bir tik ile
gergeklestirilebilir bir hal almistir. Ayrica giinlimiizde gelistirilen yazilimlar ile birlikte
tilkketicinin internet ortaminda sorguladigi iriinler takip edilerek kisiye ozel reklam
uygulamalar1 gercegi giindeme gelmistir. Ilgili yazilmlar tiiketiciyi internet gezintisi
halindeyken izlemekte ve neye ihtiyac hissettigini saptayarak buna goére reklam uyarilarinda
bulunmaktadir. Dolayisiyla reklam giintimiizde en yaygin iletisim araglarindan birisi haline

doniismiistiir.
11.3. Reklamin EtKisi

Bugiin Tiirkiye ve diinya capinda sayis1 gitgide artan igletmelerin varligi ve bu
isletmeler arasi rekabet ortaminin goriiniir bir hal almasi ile birlikte reklama verilen 6nem
artmis ve reklamin etki alan1 konusulmaya baslamistir. Miisterilerini iiriinlerini almaya ikna
etmek i¢in birbirleri ile yarisan isletmeler, reklamin etki giicline bagvurmakta ve reklam
araciligi ile tiiketicinin ilk aklina gelen marka arayisi i¢cinde olmaktadirlar. Bununla beraber
benzer Ozelliklere sahip iiriinlerin marka sayilarinin artmasi farklilasma sorunsalini da
giindeme getirmistir. “Firmalar rakiplerinin 6niine ge¢cmek i¢inde ilk arag olarak iiriinlerinde
farklilasma yaratmaya, kalitesini arttirmaya calisirlar ve en Onemlisi iiriin 6zelliklerini
vurgulayan etkili reklamlara basvururlar. Reklamin etkisi, tiiketicide iirtine karsi talep
yaratir. Ancak onemli olan {riiniin tiiketicinin zihninde biraktig1 etkisinin siirekliligidir”

(Atay ve Yiicel, 2007:161).
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Reklam artik yalnizca fiiriinlerin, hizmetlerin ya da vaatlerin pazarlanmasinin
disinda yeni yasam tarzlari, ortak begeniler ve yeni kimlikler iiretmeye dogru sosyal
yasamda giderek daha etkili bir hal almaya baslamistir. Liiks yasami empoze eden
reklamlarin sayisinin giderek artmasi tiiketim ¢ilginligini da beraberinde getirmistir. Bu da
her bir bireyin satin alma davranisin1 harekete gegirerek zamanla birbirine benzeyen ve alis
veris odakli iletisim kuran ve bu dogrultuda yasayan insanlarin varligini giindeme
getirmistir. “Bireylere kitle iletisim araglariyla iletilen mesajlarla ne yemeleri ne giymeleri
gerektigi ve nerelere gitmeleri gerektigi 6zetle nasil yasamalari gerektigi bir sekilde empoze
edilirken aslinda tiiketim toplumu olmanin gereklilikleri de asilanarak tek bir tiplesme
saglanmaktadir” (Yengin, 2012:14). Bu yaklasim, yetiskin tiiketiciler tizerinde kismen ortiili
bir sekilde kendini gosterirken etki siirecinin, ¢ocuklar {izerinde daha belirleyici oldugu
bilinmektedir. Ustelik cocuklara ydnelik gerceklestirilen reklamlarin onlari agiktan satin
almaya yonlendirdigi goriilmektedir. Bu baglamda reklamin etki derecesi ¢ocuklarin

tilketim davraniglarindan daha 1yi anlagilmaktadir.

Cocuklara yonelik gergeklestirilen reklamlarda daha egitici ya da bilgilendirici bir
politikadan ziyade se¢me, ectkileme ve tiiketmeye yonelik bir anlayisin egemen oldugu
goriilmektedir. ...Ilkokuldan itibaren gocuklar artik reklamlarda ki mesajlara yonelik tepkiler
gelistirmekte ancak bunlar sorgulama ve analiz etmeden ¢ok kabullenme ve benimseme

davranislar1 sergileme yoniindedir. (Ayta¢ ve Kahraman, 2014:83)

Reklamlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel bir olgu olarak yalnizca bir iiriini
pazarlamamakta, ayn1 zamanda hedef kitlenin beklentilerine de gonderme yapmaktadir.
Kimi zaman reklam verenler tarafindan tanitimi yapilan {iriin satin alindiginda bireyin
kendini daha iyi ve daha degerli hissetmesi saglanmasi amaglanir. Bu gaye basariya
ulastiginda iirlin ya da hizmet, hedef kitlesini bir bakima yonlendirmeye baglar. “... ticari
sistemler insanlarin mal ve hizmetlere olan gereksinimleri ile demokratik 6z yonetim ihtiyaci

arasindaki ayrimi genellikle bulaniklastirir. Reklameilik, ‘6liim, yalmizlik, hayal kirikligi,
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kimlik ve saygi ihtiyac1’ gibi daha sahici sorunlara ‘sihirli’ ¢oziimler sunarak bu ideolojik
kandirmacay1 gergeklestirir” (Stevenson, 2008:33). Dolayisiyla reklamin etkisi yalnizca
hedef kitlesini iirlinii satin almaya yonlendirme {izerinden diisiiniilmemeli, bu etki bireyin
ruh diinyasina seslenen bir takim unsurlar ile birlikte degerlendirilmelidir. Sonugta reklamin
hedef kitle iizerindeki etkisi genis ve c¢ok boyutlu bir 6zellige sahiptir. Birey, gilinliik
yasaminin hemen her aninda reklama maruz kalarak, ilgi alanlar1 dahilinde bazi reklamlari
tilkketmeye egilim gostermektedir. Bunu yaparken ise farkinda olarak ya da olmayarak

davranig ve tutum degisikligine gidebilir.

Reklam iletisinin bireyin, hedef kitlenin deger yargilarina, yasam bigiminde, tiiketiminde
ve satin alma aligkanliklarinda kokli degisiklikler ortaya ¢ikardigr bir gergektir. Giliniimiizde
hedef kitle edilgen bir bilgi alicisi degil, yenilik ve gelismeleri izleyen, toplumun ve gevresindeki
diinyay1 gozlemleyen, yorumlayan ve elestiren biridir. Reklamlar1 da ayni bi¢imde degerlendirir
ve tepki verir birey. Bu nedenle klasik reklam anlayisinin asilip, tiiketicinin odak noktasi olarak
benimsendigi reklamlara yonelinmektedir. Boylece hedef kitle yalnizca reklami yapilan iiriin
iizerine bilgilenmeyecek ayrica reklamda amacglanan tutum ve davramig degisikligini

gerceklestirecektir (Ozcan, 2007:106).

Dolayisiyla bu baglamda reklamlarin etki ve 6nemi sorunsali tartisilmaya
baslanir ve isletme sahipleri, az sézciik kullanimi ile ¢cok sey ifade eden ve ayn1 zamanda
dikkat cekerek, tiiketicide satin alma davranigini harekete gecirecek iceriklere sahip olan
reklamlarin arayisi igine girer. Bu durum sektérde yaratici caligsmalari ile 6ne ¢ikan reklam
yapimcilarinin ¢aligsmalarini ve basarili addedilen odiillii reklamlarin onemini glindeme

getirir.

11.3.1. Odiillii Reklamlarin Etki ve Onemi

Akilda kalma ve daha ¢ok hatirlanma kaygisi i¢inde olan igletmeler gerek sosyal
sorumluluk projeleri iginde yer alarak gerekse ¢esitli kampanyalar diizenleyerek alternatif

reklam uygulamalarina basvurmaktadir. Daimi tiliketici kazanma arayisi, isletmeleri etkili
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reklam yapma arzusu icine itmektedir. Yaratici c¢alismalarin hedef kitle tarafindan
konusulmasini saglamak ve fisilt1 araciligi ile daha cok tiiketiciye ulagmak, ticari kaygilarin
basinda gelmeye baslamakta ve 6diillii reklamlarin 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
tiikketicinin zihninde iz birakmayr amaglayan isletme sahibi, 6diil almis olan reklam
yapimcilari ile ¢caligmay1 tercih etmektedir. “...6dilli reklamlarin yaraticilart giiniimiizde
reklamcilik sektoriiniin en iyileri olarak gosterilmektedir” (Babatas, 2004:311). Bunun temel
nedenlerinden birisi de reklam yapimcilarinin, destekleme ve deger katma fonksiyonlarmin
sonuclart uzun vadeli oldugundan o6zellikle bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma
fonksiyonuna agirlik vermesidir. Isletme sahiplerinin reklam yapimcilarindan beklentisi de
bu baglamda marka imajin1 en kisa siirede nasil daha etkili bir boyuta tasiyabilecekleridir.
Bunun i¢in hazirlanan reklam materyallerinin en kisa slirede yayinlanmasi i¢in ¢ogu reklam
veren ilk safthada giinlilk yayimlanan basili mecralari, daha somut bir ifadeyle gazeteleri
tercih etmektedir. Oyle ki, tarihsel olarak gazetelerin gelisim seriiveninin reklamlara yer
vermeye basladigi zaman araligina denk diismesi higte tesadiif degildir. “Gazete
yayinlarindan elde edilen karlarin biiyiik bir kismi yeni baski teknolojilerine yatirilmis,
boylelikle daha fazla kér elde etmek adina, gazetelere verilen reklamlar dolayisiyla, reklam
cirolar1 artmis bu da gazetelerin giderek daha fazla ticarilesmesine neden olmustur”
(Uslusoy, 2009:54).

Basili reklam ortamlar1 yalnizca gazeteler ile sinirli degildir. Dergiler,
kataloglar, brosiirler ya da el ilanlar etkili reklama olanak saglar ve diger reklam araclarina
gore cesitli avantajlar i¢inde barindirir. Kocabas ve Elden’e gore, basili reklamlarin diger
reklam araglarina gore daha kalic1 olmasi, gazete ve dergi yoluyla reklamlarin okuyuculara
giin boyu seslenmesi ve hedef kitlenin daha kolay belirlenmesi bu avantajlar arasinda

gosterilebilir. Ayrica “Basili reklam ortamlarinda yer alan reklamlar, yaymn yapan reklam
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ortamlarinda yer alan reklamlara gore daha az biitgelerle gerceklestirilebilmektedirler.
Ayrica istenildigi takdirde basili reklamlarin kesilip saklanma olanagi ve yine istenildiginde
tekrar gézden gegirilebilme 6zelligi vardir” (Kocabas ve Elden, 2011:33). Bu sayede gelisme
gosteren basili ortam reklamlari, yaratici reklami destekleyen gesitli olusumlar tarafindan
desteklenmekte ve bu reklamlar kimi zaman etkililiklerinden ziyade sanatsal yaraticiliklarina
gore de degerlendirilmektedir. “Reklam sektoriindeki ddiillerin ¢ogu etkililigin Olglisiine
degil, slibjektif degerlendirme ve sanatsal yaraticiliga dayanir.” (Sutherland ve Sylvester,
2003:189).

Sonug olarak reklamlar sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bir olgudur. Reklamin
etkililik degeri tiiketicinin zihninde yaratilan imaj ile dogrudan ilintilidir. Reklamlar yalnizca
tilkketiciyi iirlinii satin alip almamasi konusunda ikna etmeye c¢alismaz, reklamlar ayni
zamanda icinde barindirdig: kiiltiirel kodlar1 da sezdirmeden hedef kitlesine kolaylikla
ulastirmanin yollarini arar ve ortak bir payda yaratmaya calisir. Bu kiiltiirel kodlar genellikle
seslendigi hedef tliketici grubun yasam bigimi ile uygunluk gosterir ve bir anlam da izafiyet
cercevesi dahilinde diyalog kurmaya calisir. Bu diyalog esnasinda ise bir takim soylemleri
yeniden iiretir. Ornegin hedefkitlesine en kestirme yolla ilerlemeyi amaglayan reklam, erkek
egemen toplumsal yapiy1 destekleyen bir sylem igeriyorsa bu sisteme 6zgii kiiltiirel kodlar
kullanir. Tiiketicisi ile hem fikir olur. Bunun neticesinde de toplumsal cinsiyet kalip yargilari
reklamlar aracilig1 ile yeniden iiretilirken medya bu siirece katki saglayan bir araci islevi
goriir. Kimi zaman kadinin ailesi, ¢evresi ya da is yasamindaki ikincil statiisiinii pekistirir,
Kimi zaman ise miikkemmel ‘anne’ roliinii empoze etmenin yollarini arar. Dolayisiyla bu
iletiler baglaminda reklamlarda yer alan cinsiyet¢i sdylemler, toplumsal cinsiyet kavraminin
tartisilmasina olanak saglar. Ancak son yillarda popiiler hale gelen feminist sdylemler,

kadinlarin haklarimin hatirlatilmast ve ikincil bakisin ortadan kaldirilmasma yoénelik
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etkileyici bir tutum sergilemistir. Bu durum reklamlarda yer alan kadin 6znenin sunumuna
sirayet etmistir. Dolayisiyla feminist yaklasim 6ncelikli olarak kadinin toplum igerisindeki
konumu iizerinden bir yeniden diisiinme eylemi onerirken, erkeklerinde bu dogrultuda ‘bir

151 yapmak zorunda olan bireyler’ olarak konumlandirilmasini elestirmektedir. Bu baglamda,

Feministlerin calismalarinda asil yansitmak istedigi, her toplumun kendi icerisinde
zamansal ve kiiltiirel farkliliklarla temellendirdigi bu toplumsal cinsiyet kalip yargilarinmn
kadinlar tizerinde yaratmis oldugu baskilar ve hem kadina hem de erkege dayatilan zorluklarin
ifade edilmesidir. Toplumlarin yaratmis oldugu bu davranis setleri, sosyal yasam igerisinde, aile
hayatinda insanlarin huyundan, hareketlerine, aligkanliklarina ve hatta eglence bigimlerine kadar
cesitli yonlendirmeler icermektedir. Her tiirlii sanatsal, kiiltiirel ve politik davranisin igerisinde
rastladigimiz bu 6geler 6zellikle kitle iletisim araglar1 ve medya ile de farkli sunum bigimleri ile

insanlara gondermeler yapabilmektedir. (Cak, 2010:105)

Arastirmanin yillara gore inceledigi 6diillii reklamlarda da feminist
sOylemlerin etkisi belirgin olarak goriilmekte olup, oOzellikle bu sdylemlerin
Tiirkiye’de daha iyi anlasilmaya basladigi 2010 yilindan itibaren kadin olmanin
getirdigi varolussal toplumsal sorunlar sorgulanmaya baslamistir. Bu baglamda da
reklamlarda kadinlar1 degersiz kilan yaklagimlarin fark edilmeye baslanilarak, -her ne
kadar bazi reklamlarda bu durum g6z ardi edilse de- onlar ikincil kilacak sdylemlerin
kullanilmamasina 6zen gosterildigi anlasilmaktadir. Bu baglamda feminizmin temel
sayiltist olan kadina yonelik toplumsal yerin yeniden sorgulanmasinin eregi 6diillii
reklamlarin icerigine de etki ederek, toplumsal cinsiyet kavrami {izerine diisiinmenin

Onemini ortaya koymustur.
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III. BOLUM: GOSTERGEBILIM

I1I.1. Gostergebilimin Temel Kavramlan

Antropoloji, dilbilim ve gostergebilim disiplinlerinin dayandigi yapisalcilik,
diinyay1 anlama, kavrama ve yapilarin algilanmasina doniik olarak gergeklestirilen bilimsel
bir yontemdir. Yapisalciligin diisiince sisteminden dogan gostergebilim, birbiri ile iliski
icinde olan farkli alanlarin kuramsal yaklagimindan da yararlanan zengin bir calisma
alanidir. Gostergebilim, gostergeleri ve onu olusturan dizgeleri inceleyen bir arastirma
yontemidir. Bu alan gosterge sistemleri diizleminde anlamin olusumunu ve gercekte neyi
ifade ettigini anlamaya ve aciga kavusturmaya ¢alisir. “Anlatilarda, metinlerde anlamlarin
nasil birbiriyle eklemlenerek iiretildigini arastiran, oncelikle de bu {iretim siirecini ortaya
koyabilecek bir kuramsal aygit (diisinme modeli) gelistiren bir bilimsel tasaridir

gostergebilim” (Rifat, 2009:22).

[letisimi siireg olarak degil anlami olusturan bir yap1 dolayiminda degerlendiren
gostergebilim, iletileri gdndergeler sisteminde yaratilan birer iliskiler biitiinii olarak ele
almaktadir. Buna gore, gostergebilimin merkezinde gosterge yer almaktadir. Gostergenin
iletisim baglaminda en 6nemli islevi ise bildirilerin degerlendirilmesi iizerinden diigiinceler
iletmektir. “Bu iletim islemi bir nesne, yani kendisinden s6z edilen bir sey ya da gonderge;
gostergeler ve bundan dolayi bir diizgi, bir iletim arac1 ve de dogallikla bir yayict ile bir alic
igerir” (Guiraud, 1994:21). Buna yonelik olarak gostergelerin iginde kodlar, gesitli iletisim
kanallar1 ve bu baglamda anlam bulan kiiltiir 6geleri bulunmaktadir. Kiiltiir 6geleri ile
tanimlanan anlam yaratma siireci ise yalnizca konusulan dil ile gergeklesmemektedir.
Tletisimin gorsellik igeren her tiirlii bigimi, ¢esitli anlamlar yiiklii birer gdstergedir. Yiiklenen

anlamlarin aciga ¢ikarilmasi ise ancak gostergelerin okunmasi ile elde edilir. Yalniz bu
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okuma eylemi siradan bir yazil1 metinin yorumlanisi seklinde degil, anlama ve analiz etme
cabast icinde yontemsel bir calismanin beraberinde gerceklesmektedir. Kisaca
gostergebilim, gosterge (belirti=sign), fiziksel nesne (gosteren) ile zihinsel {iriin (gdsterilen)
arasindaki iliskiyi incelerken daha somut bir ifadeyle i¢inden tiiredigi toplumun kurallarini,
kod a¢imi yontemini kullanarak agiklamaya ¢alisir. Bunu yaparken de sistemli bir yol izler

ve inceleme alanini toplum yapisindan bagimsiz olusturmaz.

Gostergebilim incelemeleri ii¢ temel alanda kendini gosterir:

a) Isaretlerin kendilerinin incelenmesi: Isaret ¢esitlerini, anlanm iletmedeki farkli
yollar1 ve isaretleri kullananlara iligki sekillerini igerir.

b) Isaretlerin 6rgiitlendigi sistemler veya sifrelerin incelenmesi: Toplumun ya da
kiiltiiriin gereksinimlerini karsilamak icin ¢esitli sifrelerin gelisme yollarini
inceler.

c) lIsaretlerin ve sifrelerin icinde isledigi kiiltiiriin incelenmesi. (Erdogan,

2010:374)

Tarihsel olarak uzun ve oldukga genis bir aragtirma alani olan gdstergebilim
yonteminin temeli Isvigreli dilbilimci Ferdinand De Saussure ve Amerikali Filozof Charles
Saunders Pierce’ye dayanmakta olup, Roland Barthes’in kavramsal katkilar1 ile
anlamlandirma ¢alismalar1 daha kapsamli bir evre kazanarak, ¢oziimlemeler 6nemli 6lciide
gelisme kaydetmistir.

I11.2. Cagdas Gostergebilimin Onciileri: Pierce ve Saussure

Gostergebilim, tarihsel inceleme alanini metin iizerinden kurmaktadir. Buna
yonelik gostergeler kuramini kullanan ilk arastirmaci Ingiliz Felsefeci John Locke olmustur.
An Essay Concerning Human Understanding (insan Anhg Uzerine Bir Deneme) adli
eserinde ‘semiotike’ (gdstergeler Ogretisi) kavramina yer veren Locke, bu kavram igin,
“zihnin nesneleri anlamak icin veya bilgisini bagkalarma aktarmak i¢in kullandig:

gostergelerin 6z yapisini ele alan bir ¢abadir” yorumunu yapmuistir. (Mutlu, 2008:116)
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Locke’un ¢alismasi zamanla aragtirma alanindaki kuramcilar tarafindan gelistirilerek
bugiinkii tanimiyla ‘semiology’ (gostergebilim) kavraminin dogmasii saglamistir.
Giiniimiize kadar gostergebilim {lizerine gelistirilen ¢esitli anlam modelleri mevcuttur. Bu
modellerinin temelinde yer alan gostergenin bir biitiin oldugu diisiintildiiglinde, gosterenle
gosterilenin bu biitliniin yegane parcalar1 olarak kabul edilmektedir. Bigim ve icerigi temsil
eden gosteren ve gosterilenle dogrudan iliski i¢inde olan gostergenin, gdstergebilimde en

yaygin semasi soyledir:

gosterge

gosteren gosterilen
(bigim/anlatim) (icerik/kavram)

Sekil 3:Gostergebilimin en yaygin gosterge semasi (Erkman, 1987:44)

Bu semaya gore, “Gosterenler dizlemi anlatim diizlemini gosterilenler
diizlemiyse icerik diizlemini olustururlar” (Barthes, 1979:31). Model anlamsal diizlemde
yorumlandiginda ne ifade ettigine de agiklik getirilmis olur. ‘kitap’ sdzciligii izerinden tanim
orneklendirildiginde; harflerin bir araya getirilmesi ile olusan ‘kitap’ sozciigli bir dilsel
gostergedir. ‘k’, ‘i’, ‘t’, ‘a’, ‘p’ seslerinden olusan bi¢im ile zihinde olusan ‘kitap’
kavramimin birbirine karsilik gelmesi sonucunda ise bicim ile igerik arasinda bir bag

kurulmus olur ve gosterge ancak bu bag kuruldugunda olusur.

Metin analizleri {izerine ¢alisma gerceklestirmis olan Isvicreli Dil Bilimci

Ferdinand De Saussure, gostergeyi, gosteren ve gosterilen olarak tanimlamis ve onun bu
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yaklasimi gostergebilimin temelini olusturmustur. Saussure’un dil {izerinden kurdugu bu
kavramsal ¢erceve daha sonra gesitli bilimsel alanlarda kullanilarak gelisme siirecine katki
saglamistir. Bu nedenle kuramin 6nciisii Saussure olarak kabul edilmistir. “Ferdinand De
Saussure’ii ¢agcil dilbilimin kurucusu ve yapisal dilbilim akiminin 6nciisli olarak gérmek
dilbilimciler arasinda bir gelenektir” (Rifat, 1983:7). Dilbilimci olmasindan hareketle
Saussure, gostergebilim kavraminin i¢erimlerine ve bu kavramin beraberinde gergeklesecek
olan ¢6ziimleme yontemlerine de dil lizerinden yaklasmistir. “Dilbilimde, gosterge kavrami
komsu terimler arasinda bir ¢gekismeye yol agmaz. Anlam aktarici baglantiy1 belirtmek i¢in
Saussure, bir nedenlilik diisiincesi i¢erdiginden simge’yi hemen bir yana itip bir gosterenle
gosterilenin ya da bir isitim imgesiyle bir kavramin birlesimi olarak tanimladig1 gosterge’yi
benimsemistir” (Barthes, 1979:30). Dolayisiyla dil yapisi ve kodlar {izerine yogunlasan
Saussure, gelistirdigi modelinde kendisinden sonra gelen kuramcilardan farkli olarak
caligmalarinda gostergenin kendisine agirlik vermistir. Saussure i¢in gosterge bir gosteren
ve bir gosterilenden meydana gelmektedir. “Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir —
kagit tlzerindeki isaretlerdir, havadaki seslerdir. Gdosterilen, goOsterenin géndermede
bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayni dili paylasan ayni kiiltiir iyelerinin

timi i¢in ortaktir” (Fiske, 2003:67).

gOsterge
) Y anlamlandirma digsal gergeklik
%osteren‘ go;tgnlen ya da anlam
(gostergenin (zihinsel
fiziksel varligi) kavram)

Sekil 4: Saussure'un anlam o6geleri (Fiske,2003:67)
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Ancak gostergelerin anlamlarindan ¢ok insan ve nesneler arasindaki yapisal
iliskisini inceleyen Charles Sanders Peirce, gelistirdigi etkili model ile gostergebilim

tarihinde 6nemli bir yer edinmistir.

gosterge

yorumlayict *————* nesne

Sekil 5: Pierce’in anlam 6geleri (Fiske, 2003:64)

Bu modele gore Pierce, “Gosterge ile nesne iligkisini incelemistir. GOstergenin
mantiksal islevi lizerinde durmus, géstergenin nesneler arasindaki mantigi sergilendigi i¢in
onemli oldugunu agiklamustir” (Oztiirk, 2006:264). Dolayisiyla felsefeci olmasindan da
hareketle Pierce, Saussure’den farkli olarak daha ¢ok diinyayr anlama ve anlamlandirma
tizerine egilmistir. Ek olarak Pierce gostergebilimi incelerken yontemin iginde yer alan
gostergeleri; goriintlisel gosterge, belirtisel gosterge ve simge olmak iizere {li¢ gruba
ayrrmustir. Bu kavramlar agimlandiginda; goriintiisel gdsterge, nesnesiyle arasinda benzerlik
bulundurmaktadir. Trafik levhalari, haritalar, uyari isaretleri birer goriintiisel gostergedir.
Belirtisel gosterge, nesnesiyle dogasi geregi baglantis1 olan gostergelerdir. Buhar sicak
havanin, gbzyasi liziintiiniin, giilliimseme mutlulugun birer belirtisel gostergesidir. Son
olarak simge ise, “nesnesiyle uzlasma, anlasma ya da kural sonucu olan bir gdstergedir.
Sozciikler genelde simgedirler -2 seklinin bir ¢ift nesneye gondermede bulunmasi i¢in higbir

neden yoktur: bunun bdyle olmasini saglayan, kiiltiiriimiizdeki uzlagimlar ya da kurallardir”
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(Fiske, 2003:72). Bu baglamda diger kavramsallastirmalar tizerinden gostergede en ¢ok
karigtirilan unsur gosterilenin gergek diinya ile iligkilendirilen yorumlanmasi bigimidir.
“Gosterileni hicbir zaman gergek diinyadaki nesnelerin birebir bir kopyasi degildir, diinya
hakkindaki duyumlarimizin, algilarimizin bir soyutlamasidir” (Erkman, 1987:45). Ancak
Erkman bu goriistinii dile getirirken, kavramlarin nesnelere higbir tiirlii karsilik gelmedigini
ifade etmez. Hatta kavramlar1i ger¢ek diinyayla tiimiiyle koparip, yalnizca zihnimizin
tirtinleri oldugunu sdylemenin de sagma olacagini dile getirir. Bu baglamda kavramlarin
nesnelere bagli oldugunu ve s6z gelimi, masallarda yer alan olagan {istii varliklarin somut
karsiliklart olmasa da bunlarin insanlara ait bazi somut isteklerin ve 6zlemlerin bir disa
vurumu oldugunu belirtir. Dolayisiyla gostergebilim zamanla kavramlarin bir araya

getirilmesi ile birlikte anlamlandirma ¢aligmalarinin yontemi olarak gelisme gostermistir.

Anlamlandirma calismalarina yon veren onemli bir diger isim ise Roland
Barthes’tir. Ideolojik caligmalar: ile birlikte gdstergebilimin anlamsal boyutuna egilen
Roland Barthes, iki kavrami 6ne ¢ikarmistir: Yan anlam, diiz anlam. Barthes, gostergeyi yan
anlam, gostereni ise diiz anlamla iligkilendirerek, yiiklenen farkli anlamlari bir bagka
gosterilen lizerinden kurmaktadir. Barthes, “Gostergebilimin Saussure’la baglayan kimlik
arama ¢abasinin dilbilimle sinirlandirilmasini  kaldirarak, gelecege yonelik olarak,
gostergebilimin konusu (t6zii) ne olursa olsun, (goriintiiler, el kol bas hareketleri, térenler...
vb.) gosterilerde goriilen bu tozlerin anlamlama asamalarinin varligindan bahseder” (Cakar,
2010:35). Barthes anlamlama olarak sdylenin kendisinden yola ¢ikmaktadir. Gostergebilim
tanimin temelinde yer alan gosteren ve gosterilenin iligkisinde yer alan terimlerin belirli bir
anlam tasidigimni ifade etmektedir. Barthes’in yaklasiminda, her anlamlama dizgesi bir
anlatim diizlemi ile icerik diizlemini kapsar ve anlamlama bu iki diizlem arasindaki

baglantiya esit olur. Boyle bir dizgede ikinci bir dizgenin 6gesi durumuna girdiginde i¢ ice
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gecmis ama ayn1 zamanda da birbirine oranla sapma, kayma gosteren iki anlamlama dizgesi
cikar. Bu kaymalar ise iki bi¢imde gerceklesir. “Birinci durumda, ilk dizge ikinci dizgenin
anlatim diizlemi ya da gdstereni olur. Ikinci kayma durumunda ise birinci dizge, yan anlamda
oldugu gibi anlatim diizlemi degil, ikinci dizgenin igerik diizlemi ya da gosterileni olur”
(Barthes, 2012:84). Barthes kiiltiir ve ideolojinin gostergebilime etkisini incelerken
anlamlandirma diizeylerine daha sonra ‘mit’ i de ekler ve Barthes’in anlamlandirma

diizeylerinin daha anlasilabilir olmasi i¢in kavram soyle sematize edilmistir:

birinci diizey ikinci diizey

f’“‘/\‘f\f—‘_k"—\

kiiltiir

gostergeler

gergeklik

Sekil 6: Barthes'in iki anlamlandirma diizeyi (Fiske,2003:120)

Son olarak Barthes, anlamlandirma diizeylerine ‘simgesel’ olarak nitelendirdigi
yaklasimi da ekler ve bir nesnenin, uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine
gecmesinin miimkiin olacagini, anlam kazandiginda da simge haline doniisebilecegini
sOyler. Bir 6rnekle ifade etmek gerekirse, imgenin bu tanimlamaya gore en bilineni altindir.

Altin burada zenginligin simgesidir ve kiiltiirden bagimsiz degildir. Dolayisiyla
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incelemelerini toplum bilimsel alandan da yararlanarak gerceklestiren Barthes, nesnelerin,
gorintiilerin ya da davraniglarin igerdigi anlamlar1 dilden bagimsiz kilmaz ancak yalnizca
dile de indirgemez. Hatta denemelerinde dilden Gylesine hareket eder ki betimlemelere
ozellikle yer verir. Gostergeler Imparatorlugu adli calismasinda kaleme aldig1 Géstergeler
Odas1 boliimiinden 6rneklendirecegimiz kiiclik kisim, betimlemelerin giiciinden yararlanan

Barthes’1n kullandig etkili dili ortaya koymaktadir.

Ulkenin neresinde olursa olsun, uzamin 6zgiil bir 6rgenlenimi olusur: yolculuk ederken
(sokakta, banliydler, daglar boyunca trende), burada bir uzak yerle bir pargalanmanin birlesimini,
(kirsal ve gorsel anlamda) ayn1 zamanda hem siireksiz, hem agik alanlarin (¢aylar, camlar, mor
cigekler, bir kara catilar diizeni, bir dar sokaklar g¢ergevesi, basik evlerin bakisimsiz bir

diizenlenimi) yan yana eklenisi...) (Barthes, 1996:115).

Roland Barthes, yalnizca yazinsal alanda gelistirdigi kavramlar ve yaklagimlar
lizerine yaptig1 arastirmalarla degil iletisim ve medya caligsmalari alanlarina da 151k tutan
Oonemli arastirmacilar arasinda yer almaktadir. Gerek reklam, gerekse edebiyat metinleri
olsun televizyon, sinema, fotograf c¢oziimlemeleri iizerine de olusturdugu aydinlatic
kavramsal cerceve ile anlamlandirma yollarin1 agik kilmistir. “Sadece s6z ve yazi diline
iliskin gostergeler degil goriintiiler, miizik, jestler vb. onun ¢oziimlemelerinde 6nemli bir yer
tutar. Barthes, Saussure’un habercisi oldugu gdstergebilimin bir uygulayicisidir” (Inal,
2003:17). Bu noktada gostergebilim kurami 6ncelikli olarak anlama ve kavrama siirecine yol
gosteren ve ¢oziimlemeleri ile iletisimin daha saglikli gerceklesebilmesini olanakli kilan

onemli bir disiplindir.

Konusulan dil gibi gostergelerinde dizgelerinin oldugunu ve bunun sonsuz
sayida sifre ve kural igerdigini sdyleyen Umberto Eco, gostergebilim analizinde sifre dizge
ayrimi yapilmasi gerektigini ifade etmektedir. Gostergebilimi genis bir ¢ergcevede ele alan

Eco,
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Gostergebilim, en dogal ve kendiliginden olusan iletisim dizgelerinden, en karmagsik
kiiltiirel dizgelere kadar uzananbir yelpaze iistiinde yer alir. Eco, daha sonra alani biraz
siirlayarak, ‘Gostergebilim, tiim kiiltiirel olgulart (yani toplumsal uzlasmalara dayanarak
birbiriyle iliski kuran insanlarin s6z konusu oldugu durumlari) iletisim siiregleri sayar ve inceler’

tanimlamasini yapar. (Erkman, 1987:30)

111.3. Anlamlandirma Olgiitleri

Gostergebilimin odaklandigi anlamlandirma ¢alismalari gostergebilimin igerdigi
mesajlardan ziyade izleyicinin ya da okurun zihninde karsilik bulan anlamlarin agimlanmasi
tizerine kuruludur. Dolayisiyla alimlama calismalar1 taginan iletileri, alicinin diinyasinda
denk diisen anlamlar bakimindan ele alir. Dolayisiyla iletilerin kendisinden ¢ok alicinin
yorumu ¢oziimlenmeye calisilir. “Bir metnin anlamina yonelik iki yaklasim, bir ‘metnin
olusturulurken ki yapisal mantigin1  yansitan  ‘niyetlenen anlam’ karsisinda
‘izleyiciler/okuyucular tarafindan alimlanan ve yorumlanan algilanan anlam’ arastirmasi
olarak da ifade edilebilir” (Atabek ve Atabek, 2007:118). Gostergebilim anlatilarin i¢indeki
iliskileri inceleyerek ve aralarindaki baglantilar1 ¢6zmeye c¢alisirken kodlardan, mitlerden,
metaforlardan ve metonimlerden yararlanir ve gostergebilim bu baglamda aslinda yasamu
yorumlama, okuma ve anlamlandirma metodudur. Kisaca Rifat’in Gosterge Elestirisi adli
yapitinda belirttigi gibi, gdstergebilim, daha genis ve daha yalinlastirilmis bir anlatimla,
insanin, i¢inde yasadigi diinyayr anlamasini saglayacak bir model, bir 6rnekge gelistirir.
(Rifat, 1999:20) Daha net bir ifadeyle gostergebilimin esas amaci anlam yaratim siirecini
incelemektir. “Bu da, her seyden Once, gostergebilimin, bir konusucudan bir dinleyiciye, bir
bildirinin iletilmesi olarak tanimlanan bildirisimin betimlemesine indirgenemeyecegi
anlamma gelir: Gostergebilim, bildirisimi de icine alarak, ¢cok daha genel bir olusu,

anlamlamanin olusunu agiklayabilmelidir” (Rifat, 1983:350).
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Barthes’1n iligkilendirdigi gostergebilim ve kiiltiir etkilesimini ¢6ziimleyebilmek

icin kiltlir i¢inde yer alan kodlarin agimlanmasi gerekmektedir. Kiiltiiriin yapisal olarak
zenginliginin degerlendirilmesi ise kodlar birlikteliginden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
kodlar igin, “Gostergelerden anlam ¢ikarmak olarak ve iginde kiiltiirden alinan ya da

Ogrenilen saymaca sistemleri olarak sayilabilir. Gergekten de antropolojik bakis acisindan

kiiltiir, kodlar toplami olarak gériilebilir” (Oztiirk, 2006:266).

Iletisim ¢alismalarinda ise, iletisimin gerceklesmesi i¢cin kaynagin iletilecek
enformasyon O6gelerinin, herhangi bir iletisim kanaliyla hedefledigi kisiye ya da kitleye
gonderilebilecek sekilde kodlanmasi gerekir. Bu kodlama islemi ise harfleri, simgeleri,
sekilleri, rakamlari, resimleri, sozciikleri ya da g¢ogaltilabilecek daha farkli unsurlarin
kullanilmast ile yapilir. iletisim siirecinde bu degerlerin bozulmaya ugramamasi gerekir.
Aksi halde iletilmesi amaclanan enformasyon ilk anlamini yitirir ya da hedefinde farkl
anlamlar kazanir. Bu durum iletisimin kalitesini diisiiriir. Giirtiltii 6gelerinden uzak
bozulmaya ugramayan kodlanmis enformasyon degerlerinin yerine ulagsmasi i¢in ise bu ileti
kodlarinin kolay anlasilabilir, etkili ve kisa olmasi gerekir. “Kisa, ¢arpici, dikkat ¢ekici,
akilda kalic1 kodlanmayan iletiler hedef ya da hedef — kitlenin ortamina kadar erisebilse bile
onun tarafindan algilanmayacak; hedefin, hedef kitlenin yagam ortaminda bir ‘giiriiltii” 6gesi
olarak kalacaktir” (Oskay, 2005:13). Dolayisiyla kodlarin asagida yer alan ozellikleri
iletisimin kurulabilmesi ve bu yolla anlam kazanan gdstergelerin ¢ézlimlenmesi agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda 6ncelikle kiiltiir olusturucular olan kodlar, ayn1 zamanda
kiiltiir tarafindan anlasilir, agik ve nettiler. Toplumsal degisime ayak uydursalar dahi
degismezler. Medya, iletisim ve kiiltiirel caligmalarda gostergebilim agisindan ele

aliabilecek olan kodlari, Elden; sosyal, metinsel ve yorumlama olarak {i¢ gruba ayirmistir:
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Sosyal Kodlar: - Konusulan dil kodlari,

- Beden kodlari (yakinlik, fiziksel uyum, dig goriiniis... vb.),

- Ticari kodlar (moda, giyim, otomobil... vb.),

- Davranis kodlar1 (protokoller, ritiieller, oyunlar, rol yapma... vb.)

Metinsel Kodlar: Sunulan kodlardir. Bunlar:

- Bilimsel kodlar (matematik dahil tiim bilimler)

- Estetik kodlar (gesitli sanat dallarinin igerisinde olan klasizm, romantizm,
realizm ve gergekgilik dahil, siir, drama, resim, heykel, miizik gibi sanat dallarin1 igerir).

- Tiir, retorik, bigem kodlar1 (anlati 6geleri, olaylar dizisi, karakter, aksiyon,
diyalog, dekor, yorum, fikir vb.)

-Kitle iletisim kodlar1 (fotograf, televizyon, sinemaya 6zgii kodlarla, radyo, gazete
ve dergi formatlar1 da dahil teknik ve saymaca kodlardir).

Yorumlama Kodlari: Gostergebilimde {izerinde en az tartisilan kod tiiriidiir.

-Algisal kodlar: Gorsel algilama gibi

-Ideolojik kodlar: liberalizm, feminizm, kapitalizm, sosyalizm vb. (akt. Cakar,

2010)

Anlamlandirma ise kodlama islemi gibi hizli ve kolay olmamak ile birlikte
belirli bir zaman gerektiren sosyal olaydir. Gostergebilim de amacini bu siiregte anlamin
belirtilerini  yorumlamak olarak belirler. Dolayisiyla anlamlandirma eyleminin
gerceklesmesi i¢in iletisim 6nemli bir yerde durur. Fakat gostergebilimin anlamlandirma
boyutunda dayandirdigi iletisim, kiiltiirel degerleri de iceren insanlar arasi eylemi
kapsamaktadir. Dolayisiyla dogal belirtilerin gdstergebilim tarafindan bir gosterge degeri
yoktur. “Bulutlarin yagmur, dumaninda ates belirtisi oldugu sdylenir; ama gostergebilim
bunlarin birer gosterge olduklarin1 kabul etmez ¢linkii bulutlu havanin bize bir bildirimde
bulunmak gibi bir eregi yoktur” (Guiraud, 1994:39). Bundan dolay1r gostergebilimde
anlamlandirma eylemi belirli dlgiitlere dayanmakta ve anlam iletme amac1 tasimayan higbir

belirti gosterge degeri tasimamaktadir.

Anlamlandirma islevi Barthes’a gore iki sekilde gergeklesmektedir: Yan anlam
ve Diiz anlam. Diiz anlam goriinen anlami ifade ederken, yan anlam gizil kalan gériinmeyen

ve kiiltiirlere gore anlam kazanan bir durumu isaret etmektedir. Dolayisiyla yan anlam
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bireyin i¢inde bulundugu toplum ve igerdigi kiiltiir yapisina gore degismekte olup, ayni
olgunun yan anlam ile kiiltiirleraras1 boyutta farkli ¢cagrisimlar yaratmasi miimkiindiir. Diiz
anlam bir kavramin ya da nesnenin ne oldugu ya da neyi ifade ettigi ile ilgilenir, yan anlam
ise zihinde uyandirdigi anlamlariyla. Buna yonelik medya metinlerini anlamsal boyutlariyla
inceleyen Barthes, Gostergebilimsel Seriiven (2012) adl1 ¢alismasinda yan-anlamin kiiltiirle,
bilgiyle ve tarihle siki bir iligki iginde oldugunu belirtir. (Barthes, 2012:86) Kavrami en sade
bi¢imiyle Fiske dile getirmis ve diiz anlam ile yan anlam kavramsallastirmasini ‘sokak’
tanimlamasi tizerinden 6rneklendirmistir. Belirlenmis bir sokak, ¢esitli fotograf tekniklerinin
kullanilmasi ile ¢ocuklar i¢in, mutlu sicak ve sefkat dolu bir alan olarak gosterilebilirken
ayn1 zamanda kullanilan sert odak ayarlar1 ve siyah beyaz renklendirme calismasi ile
cocuklar i¢in soguk, zalim ve barinilamaz kilinip giivensiz alanlar olarak belirlenebilir. Bu
dogrultuda Fiske anlamlandirma kavramini sdyle ifade etmistir: “Bu iki fotograf, ayn1 anda
ve birbirine yalnizca birkag santimetre uzaklikta iki fotograf makinesi tarafindan ¢ekilmis
olabilir. Bu iki fotografin diizanlamsal anlami ayni olacaktir. Farkliligi yaratan yan

anlamlaridir” (Fiske, 2003:116).

Kiiltiirle dogrudan iliski iginde olan mit kavrami ise dogay1 ve gercekligini
anlamlandirmaya ¢aligir. Tiim toplumlar kendilerini yasadigi dogadan ayr1 kilarak bir kiiltiir
olustururlar daha sonra bu yarattiklar1 kiiltiirel alan1 dogallastirma ¢abasina girerler. Mitler
ise bu c¢eliski giderici durumu dogallastirma islevi goriirler. Barthes bu goriisii destekler ve
mitlerin zaman igerisinde yaganilan toplumsal degisimleri, doganin bir pargasi olarak
sundugunu soyler. Barthes miti bir sey ilizerinde diisiinmek, kavramsallastirmak ve onu
anlamanin kiiltiirel bir yolu olarak tanimlar. “Mitlerde iki gosterge dizgesi vardir: biri nesne-
dil digeri ise lst dildir. Nesne dil dogallagsmis, uzlasimsal anlamlarin diizlemidir, st dil ise

ideolojinin kuruldugu ve isledigi diizlemdir. ilk dizge diizanlama, ikincisi ise yananlama
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iliskindir” (Inal, 2003:18). Bunu yaparken ise dilden yararlanan Barthes, sdylenin bildirisiyle
degil, bu bildirinin séyleme bi¢imiyle tanimlandigin1 belirtir ve sdylenin gostergebilimsel
bir dizge oldugunu vurgular. (Kiigiikerdogan, 2009:55). Kavramin daha iyi anlasilmasi i¢in
kiltiirel 6zelliklerden yola ¢ikarak durumu s6yle 6rneklendirebiliriz. Bir reklam bildirisinde
iyl bir anne olmak i¢in hangi bakim iiriiniiniin kullanilacaginin tercihi, dogrudan {iriin
tizerinden degil, temsil kisi kullanilarak gosterilir. O temsil kisinin sergiledigi davranislar,
sectigi kiyafetler ise ideal anne modelini iiretir ve reklam bu imajin devamini saglar ve bir
bakima olusturur da. Bunun sonucunda gostergenin yan anlami durumdan etkilenir ve mitler,

anlamlarin toplumsal degerleri ¢ergevesinde olusur.

1.Gosteren 2.Gosterilen
Bt 3.Gosterge II. Gasterilen
1. Gosteren
Mit III. Gosterge

Tablo 2: Barthes'in mit ¢oziimlemesi (Erkman,1987:77)

Toplumsal cinsiyet dolayiminda mitler 6rneklendirildiginde ise mitler ‘dogal
olan’ ya da ‘olmasi gereken dogal tutum’lara génderme yapmaktadir. Ornegin kadinlarm
erkeklerden ‘dogal olarak’ yemek, temizlik islerini daha iyi yapmasi ve dolayistyla ‘dogal
olarak’ bulunmasi gereken mekanin ev olmasi bu dogrultuda da erkegin dogal olarak ‘para
kazanmas1’ toplumsal yapi1 ve kiiltiirel 6zellikler hakkinda fikir verir. “Mitler bu anlamlari
doganin bir pargasi gibi sunarak tarihsel kokenlerini gizler ve bdylece bu anlamlar
evrensellestirir, bunlarin yalnizca degismez degil ayn1 zamanda adil goriinmelerini de
saglar.” (Fiske, 2003:120). Ancak sosyo-kiiltiirel yapi ile dogrudan bagli olan mitler,

yasanan ve kabul goren degisimler ile birlikte farkli anlamlar1 yeniden yiiklenebilir.
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Toplumla dogrudan iligki i¢inde olan mitler mutlak degismez olgular degildir. “Zaman
icerisinde toplumlardaki degismelerle birlikte mitlerde de degismeler goriilebilir. Ornegin,
kadin haklarimin 6nem kazanmasi, kadinin sosyal ve is yasaminda daha faal bir rol
iistlenmesiyle c¢alisan basarili kadin miti kullanilmaya baglanmistir” (Yengin, 2012:16). Bu
baglamda Barthes mitleri i¢cinde yasanilan kiiltiirtin gostergebilimsel bir karsiligi olarak

degerlendirmektedir.

Gostergenin anlam giiclinii kuvvetlendiren bir diger gosterge unsurlar1 da
metafor (egretileme) ve metonim (diiz degismece) dir. Metaforda iki sey arasinda benzerlik
kurularak, bilinmeyen unsur, bilinen bir varligin 6zellikleri ile iliskilendirilir. iliskilendirilen
bu iki varlik arasinda gercekte bir benzerlik bulunmazken aslinda yaratilan benzerlik en
basta zihinde kurulur. Benzerlik kimi zaman somuttan soyuta, kimi zaman ise soyuttan
somuta dogru gerceklesebilir. Ozellikle reklam filmlerinde somut varlik, soyut nesne ile
sikca iliskilendirilir. Bunun en yaygin Ornekleri ise beyaz giivercinin barisi, akbabanin
6liimii, beyaz bayragin yenilgiyi, giiliin sevgiliyi ¢agristirmasidir. “Reklam sektoriinde en
sik kullanilani, gorsel egretileme bigimleridir. Bunun nedeni reklamlarda diiz anlam yerine

yan anlamin tercih ediliyor olmasidir” (Kalaman ve Bat, 2014:129).

Metonim ise ¢agrisimlara dayanan anlamlandirma bigimidir. Cagrigimi yapilan
unsur, biitiiniin pargasini ya da 6gesini temsil etmelidir. Ornegin fotograflanan herhangi bir
sokak ‘kenti’, filmde ya da reklamlarda bilgisiyar basinda ¢alisirken goriilen kadin ‘ig
kadinligin’ temsil etmektedir. “Acikcast diizdegismecenin secimi ¢ok Onemlidir ¢linkii
gercekligin bilinmeyen geri kalanim1 bu secimden yola cikarak insa ederiz” (Fiske,
2003:128). Dolayisiyla metafor ve metonimi kimi zaman karistiriliyor olsa da metonimi
parga biitlin iliskisi lizerinden tanimlandig: i¢in kavramlarin birbirinden ayirt edilmesi zor

degildir.
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111.4. Reklam Coziimleme Yontemi Olarak Gostergebilim

Gostergebilim  kuraminin  medya metinlerini ¢6ziimleme ve yoruma
kavusturmadaki bilimsel rolii yadsmamaz. Bundan dolay1 gostergebilim, alan
arastirmacilarinin analiz slireglerinde en sik basvurduklart ¢oziimleme yontemidir.
“Gostergebilim, medya anlam sisteminin parcalar1 olarak kiiltiiriin i¢inde yer alan, film,
moda goriintiileri, televizyon ¢alismalar1 gibi 6geleri igeren anlamin biitiinsel bir sistem
olarak nasil analiz edilecegine ve ¢oziilecegine yonelik bir yontem sunarak medya ve reklam

calismalarma da katkida bulunmaktadir” (Oztiirk, 2006:269).

Medya metinlerinin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri iizerine nitelikli bir
arastirma gerceklestirdikleri bilinen Onemli arastirmacilarin Berger ve Scott oldugu
sOylenmektedir. “Gostergebilimsel ve yazinsal araglari kullanarak, 1984°teki karisik
anlamlari agiklayan iki arastirmaci, Berger ve Scott’tur. ikisi de ‘uzman okuma’ yaklasimini
kullanarak reklamin géstergebilimsel yorumlarini yapmistir” (Atabek ve Atabek, 2007:119).
Uzman okumanin 6nemi, kod agimlamanin 6znel ve bagimsiz yorumlama yetisinden
kaynaklanmaktadir. Reklam c¢o6ziimlemelerinde de bu okumay:1 gerceklestirmek dogru
yargilara varilabilmesi agisindan elzemdir. Medya metinlerini gostergebilimsel baglamda
inceleyen ve bu yonde uzman okuma gergeklestiren alanin 6nemli ismi Barthes’tir. Barthes,
ideoloji, mit ve Hjelmslev’den gelistirdigi yan anlam iligkisini kullanarak burjuva degerlerini
yansitan dilsel siiregler ve medya metinleri dolayiminda reklamlar {izerine ¢alismistir.
Barthes’a gore, mitlerdeki objeler metin olarak okunurken, metinler mitleri temsil etmekte
ve bu baglamda miizikler, filmler ve reklam gorselleri birer gosterge olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla “Barthes’in semiyotik kavramlar olarak ele aldig1 yan-anlam ve
ideoloji, reklamcilik analizinde anahtar kavramlar olarak diisiiniilmiistiir” (akt. Dal ve Sener,

2006).
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Yan anlam ve diiz anlam kavramlarini kazandirarak gelistirdigi gostergebilim
¢Oziimleme yontemi ile Barthes, bu kavramlarin reklam analizlerinin kose taslar1 oldugunu

ortaya koymaktadir.

Her reklam iiriinii s6yler (bu onun yan anlamidir) ama baska sey anlatir (bu onun diiz
anlamidir). Dolayisiyla, reklami, bizler igin ruhsal beslenmenin biiyiik besinleri olan yazin,
gosteri, sinema, spor, basin ve modanin yanina koyabiliriz ancak: Insanlar, iiriine reklam dili
aracihigiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun basit kullanimini zihin

deneyimine doniistiiriirler. (Barthes, 2012:193)

Bu baglamda Barthes ¢ozlimlemelerinde reklamlarin aslinda iiriinii tanitirken ard
alanda bagka bir fikir, diislince ya da ‘baska bir sey’ yer aldigimi dile getirir. (Bu baska bir
seyden kasit yan anlamdir) Dolayisiyla bu ortiilii anlamin yorumlanmas: i¢in reklam
iletisinde yer alan gostergelerin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. “Gostergelerin  diiz
anlamlariyla somut bigimde saptanmasi anlamsal yapiy1 ortaya ¢ikarmaya yetmeyecektir;
bunun yani sira ¢agrisimsal boyuta sahip yan anlamlar, gostergelerin zengin icerige sahip

oldugunu gosterecektir” (akt. Becan, 2012).

Reklamlarda kullanilan gostergelerden etkilenen hedef kitlenin bu durumun
tiiketici davranislarina yon veriyor olmasi isletme sahiplerini de harekete geg¢irmis, anlam
yaratmanin ve toplumsal degerler dolayiminda iirline vurgu yapan reklamlarin 6nemini
anlamislardir. Basit bir tanimlama ile durum sdyle ifade edilebilir: Iyi bir annenin en giiclii
gostergesi cocuguna yonelttigi sevgisi ve onun i¢in reklamlarda gordiigii ve faydasi olacagini
diistinerek satin aldig iiriinlerdir. Dolayisiyla tiiketici, farkinda olmadan medya da gordiigi
gostergelerden etkilenir ve etkilesime girer. Bu baglamda Bolat ve Tagkiran, gosterge
ortamlarinin en bilineni tiiketim kiiltiiriiniin de koriikleyicisi olarak tanimladiklar
‘reklam’larin etkisine vurgu yapar. (Bolat ve Taskiran, 2013:50) Reklamlarin etkisi lizerine

yapilan ¢esitli goriisler bilim dolayiminda yalnizca aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmemekte,
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isletme sahipleri ve reklam yapimcilart da tiim bu veriler 1s18inda belirli marka kodlama

kaliplarini kullanmaktadir.

Bu kodlama kaliplar1 tiiketicinin markayla bag kurabilmesini saglayacak bilgilerin yani
sira bazi yeni ya da eski davranig ya da diisiince bigimlerini de igerir. Bu var olan toplumsal bir
diisiincenin 6n plana ¢ikarilarak pekistirilmesi olabilecegi gibi yeni bir davranig bigimi ya da

diisiince bigimi yaratmaya da yonelik olabilir (Kalan, 2010:81)

Dolayistyla Cogmus’a gore, iginde bulundugu toplumun kiiltiiriine ait degerleri,
imajlar1 ve mitleri kullanan reklamlar bu dogrultuda birer kiiltiirel metin 6zelligi tasimakta
olup, kullandiklar1 popiiler kiiltiir gostergeleriyle toplumsal gii¢ merkezlerini temsil eden
sOylemlerle olusturulmus anlamlara sahiptirler. “Ayrica hakim degerleri onaylayip
devamliligini saglayarak (yeniden iireterek), toplumsal celiskileri ¢cozerek, var olan sinif, irk
ve cinsiyet degerlerini koruyarak, kimlik modeli saglayarak toplumsal deger ve tutumlari
ikna yoluyla manipiile edip bireyleri tiikketim kiiltiirii icinde toplumsallagtirmaktadirlar” (akt.

Cosmus, 2008)
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IV. BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMI

IV.1. Arastirmanin Problemi

Toplumsal cinsiyet rollerinin nasil iretildigini, sosyal perspektif tizerinden
inceleyen bu ¢alisma da, 2003 — 2014 tarihleri arasinda Kirmizi Odiilii almis olan ve
toplumsal cinsiyet dolayiminda degerlendirilebilecek reklamlar ¢6ziimlenmistir. Bu
reklamlar ana akim medyaya yon veren Hiirriyet Yaym Grubu tarafindan basarili bulunmus
orneklerdir ve toplumsal cinsiyete dair belirli bir takim kodlar1 kullanmaktadir. “Bu nedenle
cinsiyet rolleri ve kalip yargilar1 reklamda en fazla kullanilan kodlardandir. Reklam, biiyiik
kitlelere ulagabilme ve kodlanmis gorselleri tekrar tekrar iletebilme 6zelliginden dolayi

cinsiyet kalip yargilarinin toplum iginde pekistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir” (Kalan,

2010:81).

Toplumsal cinsiyet kalip yargilarini belirli kodlar araciligi ile {ireten reklamlar,
kullandig1 bu kodlar dolayiminda hedef kitlesi ile arasinda anlaml1 bir iletisimin kurulmasin
saglar. Medya araglar1 araciligiyla saglikli bir iletisimin gergeklesebilmesi igin dikkate
alinmas1 gereken bir takim unsurlar vardir. Reklam yapimcilar: bu unsurlari oldukga giiclii
bir sekilde kullanmaktadir. Bu iletisimin saglanmasi i¢in ise Oncelikli olarak iletigim
esnasinda iletinin diger tarafta anlamli bir karsilik bulmasi gerekmektedir. Herhangi bir
iletisimin gerceklesebilmesi i¢in gostergelerden bir ileti yaratilmasinin altini ¢izen Fiske bu

durumu sdyle agiklar:

Ayni kodlar1 paylasgtigimiz ve aym gosterge sistemlerini kullandigimiz siirece, iletiye
ikimizin yiikledigi ‘anlamlar’ birbirine yaklasacaktir. Bu yaklagim iletisim ¢alismalarina farkl
bir vurgulama yapmaktadir ve bu nedenle yeni bir terimler dizisiyle tanismak durumundayiz.
Bunlar arasinda gosterge, anlamlandirma, goriintiisel gosterge (ikon), belirtisel gosterge (index),
diiz anlam, yan anlam gibi terimler yer almaktadir — tiim bu terimler ¢esitli anlam yaratma

yollarina gondermede bulunurlar (Fiske, 2003:61)
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Barthes’in gostergebilimsel yontemi ise reklamlardaki cinsiyet kodlarinin
¢oziimlenmesine olanak saglamaktadir. Ozellikle alana kattifi ve Hjelmslev’den
yararlanarak gelistirdigi yan anlam kavramsallagtirmasi, gorsel imajlarin kiiltiir dolayiminda
yorumlanmasina imkan saglamistir. Bu baglamda ¢alismamizin temel amaci, Fransiz yazar
Roland Barthes’in gostergebilim yaklagimindan hareketle toplumsal cinsiyet olgusunu
Kirmizi 6diillii reklamlar dolayiminda incelemek, buna yonelik i¢inde yasanilan toplumun
cinsiyetlere ve kadin ile erkegin sosyal yasamdaki konumuna dair fikir sahibi olmaktir.
Ayrica bu calisma da cinsiyetler arasi esitlikci iligkilerin nasil kurulmasi gerektigi cesitli

oneriler ile ele alinacaktir.
IV.2 Arastirmanin Konusu

Kirmizi 6diilii almis olan basili reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini nasil ele
aldig1 bu calismanin temel arastirma konusunu olusturmaktadir. Ataerkil toplumlarda
goriilen eril sdylemlerin reklam metinlerinde ne tiir karsilik buldugu ve gostergebilimsel
baglamda kullanilan kodlarin neleri ifade ettigi Ornekler {izerinden ac¢imlanmaya
calisgtlmigtir. Calismanin temel arastirma konusu olan reklam ve toplumsal cinsiyet
arasindaki iliski, Roland Barthes’1n gostergebilimsel ¢6ziimleme yonteminin de kullanilmasi

ile anlamlandirilmaya calisilmistir.
IV.2.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, 6diillii basili reklamlarda kadinlarin siklikla hangi cinsiyet
rolleri ile ele alindigini arastirmak ve toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin yeniden iiretilip
tiretilmedigini Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemini kullanarak

incelemektir.
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1V.2.2 Arastirma Sorulari

1. Kadmlar, Kirmizi Basm Reklam Odiilleri’nde hangi toplumsal roller
iizerinden temsil edilmektedir?

2. Kirmizi Basin reklamlarinin 2003 ile 2014 yillar1 arasindaki on bir yillik
stireci igerisinde reklamdaki kadinin toplumsal rollerinde nasil bir degisim
gergceklesmistir?

3. Kirmiz1 Basin reklamlarinda ‘kadin’ s6z konusu oldugunda gdstergebilimsel
acidan hangi unsurlar farklilik géstermektedir?

IV.3. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini, ana akim medya kuruluslar1 6nciiliigiinde desteklenmis

olan 6diillii basin reklamlari olusturmaktadir.
IV.4. Arastirmanin Orneklemi

Amac¢ Kirmizi Basinda En lyiler Reklam Odiilleri’nde toplumsal cinsiyet
olgusunun incelenmesi oldugundan, ¢alismada 6rneklem olarak, tesadiifi olmayan 6rneklem
metodlarindan yargisal 6rneklem metodu kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini, Hiirriyet
Gazetesi yayin grubuna ait Kirmizi dergisinin, 2003 ile 2014 yillar1 arasinda Kirmiz1 Basinda
En lyiler baghg altinda 6diillendirdigi reklamlar olusturmaktadir. Arastirmada incelemek

lizere, toplumsal cinsiyet ile iliskilendirilebilecek 52 reklam belirlenmistir.
IV.5. Arastirmanin Simirhliklari

Arastirma, 2003 ile 2014 yillar1 arasinda verilen Kirmizi Basin Odiillii reklamlar

ile sinirhdir.
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IV.6. Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Aragtirma ana akim medyaya yon veren Hirriyet yaym grubu tarafindan
diizenlenmis olan Kirmizi Reklam Odiilleri’nin baslangicindan giiniimiize kadar ki
orneklerini  gostergebilim ¢oziimleme yontemini de kullanarak toplumsal cinsiyet
baglaminda inceleyen tek calismadir. Arastirmada Hiirriyet yayin grubunun belirlemis
oldugu 6diillii drneklere yer verilmesinin nedeni, Kirmizi1 Odiilleri’nin hazirlandig1 kurulus
tarafindan kolaylikla duyurulabilmesi olup, tniversitelerde diizenlenen g¢esitli atolye
caligmalari ile de reklamlarin geng iletisimcilere ve alana ilgi duyan tiniversiteli 6grencilere
basarili 6rnekler olarak tanitilmasidir. Bu nedenle sektére yeni atilacak girisimei genclerin
yaraticiligima yon verilmesi ve katilimlarla desteklenmesi durumu s6z konusudur. Ayrica
reklam sektdriinde 11 yillik gegmisi ile Kirmizi Odiilleri oldukca popiiler bir yarisma halini
almistir. Bu nedenle arastirma, sektorde olduk¢a Onemsenmesi ve katilimcilarin
yaraticiliklarina yon vermesi bakimindan 6diillii reklam c¢aligmalarini incelemeye deger
bulmustur. Ancak arastirma esnasinda ana akim medyanin bagvuruda bulunan reklamlari
sahip oldugu ideolojik goriis ve ¢erceve lizerinden ddiillendirebilecegi gercegi gdz Oniinde
bulundurularak, reklamlar yalnizca toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu ve yayin

kurulusunun kadin ve erkek cinsiyetine bakisi baglaminda degerlendirilmistir.

Alternatif medyanin farkli fikirleri ve diisiinceleri igerebilecegi diisiincesinden
hareketle, 6diillii reklamlarinda kadini ve erkegi toplumsal rolleriyle sunumunda Kirmizi
odiillerine gore farklilik tasiyabilmesi olasidir. Bu durum diger 6rneklerinde arastirmaya
dahil edilmesi hususunu yaratmaktadir. Ancak ana akim ve alternatif medyaya ait 6diilli
orneklerin incelenmesi durumu, yontemsel baglamda siirlilik sorununu gilindeme
getirebileceginden, arastirma inceleme alanini, iizerinde akademik baglamda da goérece az

calisma gerceklestirilen Kirmizi Odiilleri olarak belirlemistir. Bu baglamda reklam
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sektoriinde degerli bulunan diger odillii yarismalarin 6dillii ornekleri ¢alismada yer

almamaktadir.
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V. BOLUM: ODUL ALMIS BASILI REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL

COZUMLEMELERI

Roland Barthes’a gore, anlamlarin yorumlanmasi siirecinde medya metinleri
onemli bir yerde durmaktadir. Medya metinlerini alicisina, en hizli ve etkili bir yolla
ulagtiran iletigim araci ise reklamlardir. Reklamlar, hedef kitlesini yonlendirme, yeni fikirler
kazandirma, var olan degerleri pekistirme ve tiikketim aligkanliklarini degistirme giiciline
sahiptir. Coziimlemeler ise tiiketicinin fark etmedigi ve ard alanda nasil bir model olmasi
gerektigini empoze eden uygulamalar1 ortaya c¢ikarmayr amaclamaktadir. Dolayisiyla
toplumda var olan iyi bir anne modeli bu dogrultuda reklamda ¢ocuguna sahip ¢ikan anne
rolityle kolaylikla ortiismektedir. Bu acidan o6zellikle odiillii reklamlarin incelenmesi
toplumunda yapisini kavrayabilmek agisindan ¢ok onemlidir. 2003 ile 2014 yillar1 arasindan
secilmis olan 6diillii reklam 6rneklerine bakarak yerlesik toplumsal yap1 ve bu yapiya doniik
degisimler hakkinda da kolaylikla fikir sahibi olunabilmektedir. Bu dogrultuda reklamlar
i¢cinde bulundugu toplumun deger yargilarini yansitan 6nemli metinlerdir. Gostergebilim ise
anlama ve yorumlama yetisini kazandiran onemli bir disiplin oldugu i¢in Saussure’iin
onciiliigiinde gelistirilmis olan bu yontem, Barthes’in kiiltiir ve ideoloji dogrultusundaki
eklemeleriyle daha kapsamli ¢oziimlemelerin yapilmasina olanak saglamistir. Dolayisiyla
bu boliimde i¢inden tiiredigi ataerkil toplumun deger yargilarin1 yansitan drnekler iizerinden
cinsiyetler arasinda hangi baglamlarda esitsizliklerin goriildiigiine dair bir caligma
gerceklestirilecek ve odiillii reklamlarin gostergebilimsel analizine yer verilerek, gorseller

gerek teknik, gerekse kullanilan diger kodlar dogrultusunda ¢esitli agilardan incelenecektir.
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V.1. Reklam Coziimlemeleri

& world

KADINLARIN HAFIZASI

COK IYIDIR DERLER...

PEKI NEDEN AYNI AYAKKABIDAN
5. KEZ ALMAK ISTERLER?

Siz, o, bir do World
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Resim 1: Yapi Kredi Bankas1 World kart reklami™®

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2003
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi
Katilimci: RPM/Radar CDP Europe
Reklam veren: Yap1 Kredi Bankasi

Uriin Hizmet: World

*Calismada yer alan tiim reklamlar http://kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx internet
adresinden alinmistir
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Disar1 ¢ikmaya
Sade ve sik hazirlanan ve
Cigek desenli elbisessi sahip oldugu
elbisesi, toplu Giizellik, e ayakkab1
. igerisinde bacak -
saglar1 ve hafif cekicilik, . modellerini
Kadin - - . bacak {izerine
makyaji ile cinsellik, aklinda
) atmis olarak
oturan geng estetik durus tutmakta zorluk
ayakkabilarina
kadin ¢eken kadinin
bakan kadin . .
diisiinceli
durumu
. Kutulari ile Hig
Birden fazla birlikte belirli | giyilmedikleri
olan ve ayr1 e
ave1 kutularn bir diizen anlagilan ve her
Ayakkabi &Y Aksesuar dahilinde yerde | birinin birbirine
i¢inde bulunan N
Kadim sirali bulunan | benzedigi goze
avakkabilart kadin carpan kadin
Y ayakkabilari ayakkabilari
Yatak formunda Kadinin
Tek kisilik | Sik, estetik, | <'voimithatlart - kiviml hatlan
Koltuk olan 6zel ile bir biitiin
dekor koltuk aksesuar
tasarim tek olusturan
kisilik koltuk koltuk

Tablo 3: Yap1 Kredi Bankasi reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

“Kadnlarin hafizasi ¢ok iyidir derler... Peki neden ayni ayakkabidan 5. kez

almak isterler?”

Reklam gorseli, ayakkabilar ile cevrelenmis bir kadin fotografinin solda
konumlandirilmasi ile olusturulmustur. Tam ortadan ikiye ayrilmig gorselin sag tarafinda ise
reklamin yukarida belirtilen mesaj1 ile birlikte Yap1 Kredi’nin kurumsal renklerinden olugan
mor renkli kisim yer almaktadir. Burada ayrica kurumun logosu ve slogani da
bulunmaktadir. Gorselde ilk olarak elinde c¢antasi ile disartya ¢ikmaya hazirlandig
diistiniilen kadinin onlarca ayakkabiya diislinceli olarak baktig1 gbze carpmaktadir. Siyah
beyaz gorsel ile betimlenmis boliim, renk kodlarinin kullanimi baglaminda ele alindiginda
umutsuz ya da olumsuz bir durumu ifade etmektedir. Bu renklendirme ¢aligmasi kadinin

icinde bulundugu sikintili hali yansitmaktadir. Gorsele gore kadin, onlarca ayakkabi
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arasindan ne giyecegini diisiinmektedir veya slogana gére muhtemelen onlarca ayakkabisi
olmasina ragmen yeni bir ayakkabi almak i¢in diistinliyordur. Kadinin durus pozisyonu ise
onu uzaktan seyreden bir goziin —ki genellikle bu goz erkege aittir- varligina isaret eder
bicimde, poz verme halini almistir. Dolayisiyla bedeni, yalin ayaklar1 ve bakislari

seyredildiginin farkinda olan bir kadini isaret etmektedir.

Erkekler davrandikiar: gibi, kadmlarsa goriindiikleri gibidirler. Erkekler kadinlari
seyrederler. Kadinlarsa seyrediliglerini seyrederler. Bu durum, yalmiz erkeklerle kadinlar
arasindaki iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler. Kadmin igindeki
gozlemci erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye —o6zellikle gorsel bir

nesneye- seyirlik bir seye doniistiirmiis olur. (Berger, 2008:47)
Bu baglamda gorselde bedeninin ve onun aldigi seklin farkinda olan kadin,

kendini sunan bir role biirinmiistiir.

Teknik kodlar baglaminda gorselin  tst kamera agist  iizerinden
konumlandirilmasi, kadina tistten bakan bir géz olduguna isaret eder ve bu durum gorselin
odaklandig1 nesneye kiiglimseme ya da nesnenin aciz bir konumda olduguna dair bir anlam
yiikler. Reklam iletisinde yer alan ciimlelerde bu kiigiimsemeyi destekler nitelikte olup
kadinlarin aligveris tutkusunu genelleyerek buna yonelik eylemlerini alayci bir sekilde ele
alir. Gorselde ayrica cinsel bir nesne olarak betimlenen kadin, elbisesinin kisa olusu, yalin
ayaklar1 ve ¢ekici bir oturus bigimi ile resmedilmistir. Yalnizca nasil goriinmesi gerektigi
lizerine diisiinen kadmin i¢inde bulundugu durum akiler bir tutumdan uzak bir sekilde
sergilenmis olup, kadinin tek gereksinimi olan yeni bir ¢ift ayakkabiya daha sahip olabilmesi
“...8iz, o, bir de World” slogani ile Yap1 Kredi Bankasi’nin ona saglayacagi World karti ile
miimkiin kilimmistir. Bu durum da gorselin sag tarafindaki mor kisimda kadinin siyah beyaz

gorselinin renklendirilmis hali ile ifade edilmektedir. Gorsel bu baglamda onlarca
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ayakkabiya sahip olmasina ragmen ayakkabi satin almay1 hobi haline getirmis olan, tutkun

geng kadinlar1 hedeflemektedir.

BIR ERKEK MUTFAGA GIRDIYSE,
TEK TESELLINIZ; ALDIGINIZ
YIYECEKLERLE KAZANDIGINIZ
WORLDPUAN'LARDIR.

Siz, 0, bir de World
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Resim 2: Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklam

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2003
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi
Katilimc1: RPM/Radar CDP Europe
Reklam veren: Yap1 Kredi Bankasi

Uriin Hizmet: World
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Mutfak
Yemek islerinden
Uzerinde yapmaya anlamadig1
mutfak onliigii calisan ve anlagilan ve
Erkek ile sebze Zorluk, sikinti, iginde esas yapmast
dodravan een marifetsizlik bulundugu gerekenin para
g e?]kekg ¢ durumdan kazanmak
hosnut olmayan oldugu
geng erkek vurgulanan
geng erkek
Ataerkil
diizende
L Yemek hazirligi toplu_msal
Icerisinde i uveun cinsiyet
Mutfak yemek pigirilen | Ugras, emek, go rtar}rlfn rollerine bagl
yer zahmet is boliimii i¢in
olusturulmus
SR kadinlarin hane
oldugu diizen ..
icinde en sik
vakit harcadig1
mekan

Tablo 4: Yapi Kredi Bankas1 World kart rekKlaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Bir erkek mutfaga girdiyse, tek teselliniz; aldiginiz yiyeceklerle kazandiginiz
Worldpuanlar’lardir”

Ortadan tam ikiye ayrilmis olan gorselin; sol tarafi siyah beyaz renklendirme
calismasi, erkegin i¢inde bulundugu caresizlik, marifetsizlik ve hosnutsuzluk hissini
cagristirirken, sag tarafindaki kurumsal renklerle olusturulmus renkli alan ¢6ziim yoluyla
birlikte kontrast bir yapiy1 insa etmektedir. Siyah beyaz gorsel, renk kodlarina bagli olarak
incelendiginde erkegin icinde bulundugu durum, ataerkil kiiltliriin toplumsal cinsiyet
rollerine vurgu yapmaktadir. Roliin geregi, erkegin ekonomik gelir elde etmesi olarak
olumlanmis olup, mutfakta iy yapmaya calisan erkegin bu mekanda ne kadar egreti
durduguna dikkat c¢ekilmek istenmistir. Buna ragmen teknik olarak gorsel, goz hizasinda
‘esitlikei’ bir anlam ile olusturulmus olup, esas nesne kiiglimsenmeyen ya da yiiceltilmeyen

bir kamera agis1 ile sunulmustur. Gorsele gore sebzeleri dogramaya ¢alisan erkek ne yaparsa
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yapsin ortaya bir iiriin ¢ikaramayacaktir. Ancak buna ragmen ‘erkegin uzmanlik alani
mutfakta yemek yapmak degil, ekonomik gelir elde etmektir’ diisiincesinden dolay1 herhangi
bir degersizlestirme yaklasimi goriilmemektedir. Reklam iletisinde de bu durum agikca
belirtilmis olup, ‘kazanim’ yalnizca iktisadi anlamda miimkiin kilinmaktadir. Dolayisiyla
hane iginde eger birisi mutfakta bulunacak ve iyi isler ortaya ¢ikaracak ise bu kesinlikle
erkekler degildir. Netice olarak kadinlarin toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda is boliimii
mefhumu yeniden {iretilmistir. Slogana bakildiginda, “...Siz, o, bir de World” sézii burada
tamamlayict bir unsur olarak diisliniilmektedir. Ekonomik gelir elde eden erkek, yemek
yapan kadin ve tim bu imkanlar1 saglayan World puanlar... Dolayisiyla gorselin sag
tarafinda kii¢iik bir kare de renklendirilmis gorsel, ¢o6ziim yoluna isaret etmektedir. Sonug
olarak gorselin hedef kitlesi aile biit¢esini dikkate alan ve evin ge¢iminden sorumlu kilinan

yetiskin erkekleri kapsamaktadir.
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1 KADINLARI TANIYIN,
AMA ASLA ANLAMAYA

CALISMAYIN.

Resim 3: Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklam

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2003
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi
Katilimci: RPM/Radar CDP Europe
Reklam veren: Yap1 Kredi Bankasi

Uriin Hizmet: World

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Gardirobun K Onlarca
: cerisind 1yafetin ve
fgerisinde ayakkabinin
Gardirobun aradig1
.. et Arayis, sikinti, arasindan
Kadin icine egilmis ayakkabisini .
problem perisan halde
olan geng kadin bulmaya aradigmi
calisan geng bulamayan geng
kadin Kkadin
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Kiyafetlerin
diizenli ve sirali
Uyumak, Yerlere bllfoieal;lcl(aie
Vatak Odasy | ek O | Dagimk, | S8 0 | ungbilece
) karsilandigi sikinti, ugras da}ll"llml olarak bir gekilde
i mek Lo A organize
hane i¢i mekan goriinen mekan L
edilmis olan
mekandaki
karigiklik

Tablo 5: Yapi1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Kadinlar: taniyin, ama asla anlamaya ¢aligmayin.”

Gorselin, diger Yapt Kredi World Kart reklamlarinda oldugu gibi yine tam
ortadan ikiye ayrilmis oldugu goriilmektedir. Sol tarafta bulunan siyah beyaz ile betimlenmis
alandaki renk kodlari, kadinin perisan halde aradigini bulmaya galistigi an1 ve isin iginden
¢ikilmasi zor bir durumu yansitmaktadir. Oldukc¢a darmadagin goériinen mekanda, kadinin ne
aradigl ise tam olarak anlagilamamaktadir. Ayrica dolabin ig¢inin, girilmesine gerek
kalinmadan belki de gz ucuyla bile aranilan nesnenin, kolayca bulunabilecegi derinlikte
oldugu goriilmektedir. Kadinin gardirobun igine egilmis olan viicut seklinin abartilarak
alayci bir sekilde ele alinmasi ise kadina kiiglimseme olgusunu yliklemektedir. Bunun
sonucunda kadmin ic¢inde bulundugu durum, anlamsiz kilmarak giiliing hale

donustiirilmektedir. Mizahi bir yonii bulunan reklam iletisi ise gosterileni destekler

niteliktedir.

Teknik kodlar baglaminda kamera agis1 nesne ile neredeyse esit seviyededir.
Fakat burada amag ‘esitlik¢i’ bir anlam yaratmaktan ziyade var olan kargasay1 daha iyi
sergileyebilmektir. Nitekim fotografta kullanilan alan derinligi kadmin bel boélgesinin
keskinligi ile saglanmis olup, flu goriinen bolgelerde dagimik ayakkabilarin kazandirdigi

karigiklik, verilmek istenen anlami daha da pekistirmektedir. Hatta uzaktan kadini izleyen
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bir ¢ift gozilin varligin isaret eder bigimde konumlandirilmig objektif kullanim1 sonucunda
0znel ag¢inin olusturuldugu sdylenebilir. Kadinin dar elbiseleri, durus sekli, acgilan beli ve
ciplak birakilmis bilekleri, onun yine cinsel bir nesne olarak tanimlanmasini miimkiin

kilmustir.

Sonug olarak reklam iletisine gore, tiiketicilerin giiliing duruma diismeden
aradigini kolayca bulabilecegi bir dolaba, yatak odasina ya da daha genel bir ifadeyle istedigi
seye sahip olabilmesi “Siz, o, bir de World” slogani ile yalnizca Yap1 Kredi’nin sagladigi
ayricalikli kart sayesinde miimkiindiir. Gorselin sag tarafinda kurumsal renklerle belirtilmis
alan, bu baglamda arzu edilen her ne ise tliketiciye bunun World aligveris karti ile
saglanabilecegini vurgulamaktadir. ‘Kadinlar1 taniyin ama asla anlamaya calismayin’
slogani ile etrafinda aligveris yapmaktan keyif alan kadinlar bulunan erkekler bu reklamin
esas hedef kitle grubunu olusturmaktadir. Ayrica iktisadi anlamda kazanci olan ve aligveris
yapmaktan zevk duyan kadinlarda World kartin saglayacagi avantajlardan yararlanacak olan

hedef kitle arasinda yer almaktadir.



Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2003

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi

Katilimc1: RPM/Radar CDP Europe
Reklam veren: Yap1 Kredi Bankasi

Uriin Hizmet: World
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@ world

KADINLAN VDU ESYALARIN YERLERN
CEGISTIRMEYE BASLADIOS ZAMAN

123 YEPYENS iR £V M BEXLIYOR OEMEX T
HAYIR. YEMN! ESYALAR AUNACAK DEMEXTIR.

Resim 4: Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklam

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Esine yeni
Mutlu bir esyalar
Evin igerisinde .. .se.kllde evin aldlrac_:agl emn
Degisim, icinde esi ile halinden
Kadin esya tagiyan - L
yenilik, ugras birlikte esya oldukca
geng kadin
tasityan geng memnun
kadin goriinen geng
kadin
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Mutlu bir Eslgteﬁ}f?rrl?lm
L sekilde evin S8
Evin igerisinde .. . o .. diistiniirken
Erkek esya tagiyan Degisim, iginde esi ile yeni esyalar
yenilik, ugras birlikte esya -
geng erkek tasivan een alacagindan
F1yafl EeNG bihaber olan
erkek
geng erkek
Yeni esyalarin
Biiytikliiglinden alinacagi ve
Hane Desisi salon oldugu bunun i¢in
RS gisim, ;
Salon saklnlerlnlp yenilik . aqlgsllan ve yete[h
esya tasidigi genislik icerisine esyalar boslugun
bos mekan konulacak olan bulundugu
bos mekan hane ici ortak
mekan

Tablo 6: Yapi1 Kredi Bankas1 World kart rekKlaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Kadinlar evdeki esyalarin yerlerini degistirmeye basladigi zaman, sizi yepyeni

’

bir ev mi bekliyor demektir?.. Hayir, yeni esyalar alinacak demektir.’

Reklam gorseli, sol tarafta bir kadin ve erkegin iki ucundan tutarak tasidiklari
sehpanin yerini degistirmeye calisirken ki durumlari ile olugturulmustur. Tam ortadan ikiye
ayrilmis gorselin sag tarafinda ise reklamin yukarida belirtilen mesaji ile birlikte Yapi
Kredi’nin kurumsal renklerinden olusan kisim yer almaktadir. Diger 6diillii gorsellerde
oldugu gibi mor renkli alanda yine kurumun logosu ve slogani bulunmaktadir. Gorselde
esyalar1 tasirken mutlu resmedilen kadin ve erkek, siyah beyaz renklendirme ¢alismasi ile
ele alinmistir. Reklam gorseli ilk bakista herhangi olumsuz bir durumu yansitmamaktadir.
Her sey sorunsuz gibi goriinse de renk kodlari, ters giden bir seyler oldugunu
diisiindiirmektedir. Siyah beyaz renklendirme ¢alismasi ile olusturulmus boliimde esyalarin
yerlerinin degistirilmesine kadinin onderlik ettigi géze carpmakta olup, erkegin ise yeni
esyalar satin alacagindan bihaber oldugu izlenimi verilmek istenmistir. Reklam iletisine
gore, erkek evin yeni dekoru i¢in kadina fiziksel giiciinii kullanarak yardim etmektedir fakat
ilerleyen zamanda kadin kurnazca bir davranis sergileyerek, erkegi aligveris yapmasi icin

zorlayacaktir. Dolayisiyla erkek basina geleceklerden habersiz olarak tamamen iyi niyetle
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hareket eden kisi konumundadir. Bunun sonucunda da kadinin giiler yliziiniin aldatic1 oldugu
diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir taraftan yine reklam iletisinden yola ¢ikilarak hane
icindeki esyalarin diizenini kadinlarin gerceklestirdigi vurgusu yapilmaktadir. Ataerkil
toplumlarda cinsiyetci is boliimlerine bakildiginda da ev i¢i diizeni saglamak i¢in yemek,
temizlik ve bakim hizmetlerini yiiklenen kisilerin kadinlar oldugu bilinmektedir. Bu
reklamda da kadinin, hane i¢indeki karar mekanizmasi calistirilirken erkegin maddi kazang
saglayarak yeni esyalar satin almasi durumu, cinsiyetgi is boliimlerine vurgu yapmis ve bu
edimi yeniden iiretmistir. Teknik kodlar baglaminda ise 6nceki 6rneklerde oldugu gibi 6znel
bir a¢1 kullanilmistir. Kapinin 6niinden esyalar1 tasiyan ¢ifti izleyen iki goz, erkegin basina

gelecekleri biliyordur. Dolayistyla bir ¢ift goz burada bilirkisi konumundadir.

“..Siz, o, bir de World” slogani ile yerine konulacak yeni esyalar, Yap1
Kredi’nin miisterilerine sundugu ayricalikli kart ile elde edilebilmektedir. Dolayisiyla
kadinlarin harcamalar iizerinden reklamim hedef kitlesi burada da erkeklerdir. Ustelik
reklam gorselinin sag tarafinda yer alan ileti tamamen erkeklere hitaben yazilmis olup,
‘kadinlar’ ile kurulan ciimle, oldukga cinsiyet¢i bir sdylem ile olusturulmus ve kadinlarin
aligveris tutkusuna yonelik olarak yapilan gonderme elestirel ve alayci bir sekilde ele

alinmustir.
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@ world

KADINLAR ALISVERISE
CIKMAYA BAYILIRLAR,
ALISVERIS| BITIRDIXLERINDE DE
BAYILIRLAR .

Resim 5: Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2003
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi
Katilimci: RPM/Radar CDP Europe
Reklam veren: Yap1 Kredi Bankasi

Uriin Hizmet: World

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Koltugun Alsveris e}lizsgrisurerrll;balrl
tizerinde gba n Yorgunluk, SOmrast ?)r uﬁlzcl)(tans
Kadinlar halde ata}llr% uyku hali, yorgunluktan l):)/a ?lm1 lan
y bitkinlik uyuyakalan yumis o
geng kadinlar geng kadinlar genc kadinlarin
perisan durgmu
elﬁz?ilsll(ljzriz Alsveriste al zgﬁu r;(])jrlll;am
Daginiklik, alian FVerly
Cantalar ayaklarimin .. . . sayica oldukc¢a
Kenarlarinda diizensizlik malzemelerin fazla olan
daginik halde yerlestirilmesi cantalarin
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bulunan icin kullanilan dagilmis
cantalar cantalar durumu
Tablo 7: Yap1 Kredi Bankas1 World kart reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Kadinlar alisverise ¢ikmaya bayilirlar, aligverisi bitirdiklerinde de

bayilirlar...”

Ortadan ikiye ayrilmis olan ve gorselin sol tarafinda yer alan reklam gorseli,
aligveris sonrasi yorgunluktan tiikenmis olan dort kadinin koltukta bitkin halde bulunmalari
tizerinden olusturulmustur. Gorsele gore, yorgunluktan bayilana kadar aligveris yapan
kadinlar bedenlerinin sagligin1 da hice saymigslardir. Dolayisiyla cinsiyetci bir bakis acisi ile
kurulan odiillii gorselde kadinlarin iginde bulunduklart durum, yine akilciliktan uzak
bicimde ve yine mizahi agidan kiiclimseme olgusu dolayiminda ele alinmistir. Kadinlarin
izerlerindeki kiyafetler de, viicut hatlarinin oldukga belirgin kilinmasi bakimindan cinsel
nesne olarak sunumlarina olanak saglamistir. Teknik kodlar baglaminda ise gorselde yiizleri
tam olarak goriinmeyen kadinlarin gogiislerine ve bacaklarina odaklanilmis olundugu goze
carpmaktadir. Alt a¢1 kullanilarak olusturulmus olan gorsel, odaklandigi nesneyi

‘yiiceltmek’ disinda, daginiklik ve tiikenmislik halini daha iyi géstermeyi amaglamstir.

Reklamda yetiskin olmak iizere hem kadinlar hem de erkekler hedef kitle
grubunda yer almaktadir. ‘Aligveris yapmaya bayilan kadinlar’ i¢in Yap1 Kredi World Kart,
aligveristen bayilana kadar gergeklestirilebilecek satin alimi hizmetine olanak saglamistir.
Erkekler i¢in ise bu kart etraflarinda aligveris yapmak isteyen kadinlara harcama 6zgiirligi
saglayacaktir. Gorselin sag tarafinda bulunan kii¢iik karede ise gorselin renklendirilmis hali
yer almaktadir ve bu kiiclik gorsel de ¢oziimciil goriisii destekler niteliktedir. Dolayisiyla
slogana gore, “...Siz, o, bir de World” ayricalig1 ile aligveris yapmaya bayilan kadinlar satin

alma duygusunun tadini ¢ikaracaklardir.
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STEP ) veni sin ven. venl sin zasan,

Resim 6: Step hah reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2004

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyas1

Katilime1: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri

Reklam veren: Step Hali

Uriin Hizmet: Touch Me

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Urtine dikkat
Yiiziiniin Uriinii yiiziiniin gekmeyi
. Durus, . amaglayan ve
hizasinda et hizasinda
Kadin . cekicilik, ideal bu nedenle
minder tutan ayakta tutan . :
oran minderi
geng kadin geng kadin e
yiiziiniin

hizasinda dik
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bir vaziyette

tutan geng
kadin
Bir kadinin Bir kadinin
ellerinde Kirmizi, dikkat | Kadinin yiiz yiiziinden daha
Minder havaya cekici, yuvarlak hizasinda cok dikkat
kaldirilmis olan | form, konfor bulunan obje cekilmesi
tiriin istenen obje
Yeri bos olan
bir mekanda
gerek 1s1
Bos bir gerekse ses
Bos bir mgképda yere yalltlmlnlg
mekanda yere | Ferah, estetik serilmis olan ve saglanmas ile
Hali sanda y ’ ' tizerinde birlikte
serilmis olan sicaklik . . .
iiriin dekoratif bireylerinin
desenler sagliginin
bulunan hali korunmasi
amaglanarak
tasarlanmig
olan iirlin

“Yeni bir yer, yeni bir zaman”

Tablo 8: Step hal reklaminin gostebilimsel ¢oziimlemesi

Gorselin ilk olarak renk kodlar1 dikkat gekmektedir. Pastel tonlarla olusturulmus

olan gorsele hakim olan renklendirme ve aydinlatma tonlar1 beyazdir. Beyaz ise safligin ve

temizligin semboliidiir. Dogal olarak triinler temiz evlere siklik ve ferahlik kazandiracaktir.

Gerek tasarimin kendisinde gerekse halinin {izerinde bulunan birbiriyle uyumlu yuvarlak

cemberler ve renk tonlar1 gorsele canlilik kazandirmistir. Kadinin iizerinde bulunan

kiyafetler ise bu amagla olusturulan gorsel ile biitiinlesmistir. Krem rengi pantolon ile

birlikte fistik yesili tisort oldukca gilindelik bir giyim gibi goriinse de kadimin 151k

kullaniminin da etkisiyle daha da belirginlesen gogiis uglari, izleyicinin bakiglarini mindere

en yakin bolgeye cekmektedir. Dolayisiyla kadina bakan gozler bir sonraki adimda kirmizi

rengiyle dikkat ¢eken mindere kayacaktir. Clinkii sonrasinda kadinin yiiziiniin goriilmesi

beklenecektir. Bu dogrultuda mindere dogru bir bakis, oldukga basit bir yonlendirme ile
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saglanmistir. Nitekim kadinin, giindelik kiyafetleri onun cinsel bir nesne olarak sunumunun
Oniine gecememistir. Yalin ayaklar ise kimi kiiltiirlerde cinsel ¢ekicilik baglaminda
degerlendirilebilmektedir. Cogu reklamda da 6zellikle giizelligi 6n plana ¢ikaran televizyon
ya da dergi reklamlarinda yalin ayakli kadinlar1 bu nedenle gérmek miimkiindiir. Step
markasinin “yeni bir yer, yeni bir zaman” slogani ise somut anlamda yeni satin alinan
tirlinlerle yenilenme olgusuna gonderme yapmaktadir. Bu gorseller araciligi ile genel
itibariyle Step markasi ev iirlinlerine yonelik satis gerceklestirdigi i¢in degisim ve yenilik

tizerinden bir marka imaj1 gelistirmeyi hedeflemistir.

Giinliik yasantida yolda ya da herhangi bir mekanda ilk kez karsilasan insanlar
birbirleri ile ilk olarak g6z temasi kurarlar. Gorselde de bu durum, bilingli olarak kullanilarak
iiriin kadinin yiiz hizasinda konumlandirilmis olup, ilk bakis iirline dogru saglanmistir.
Sonu¢ olarak canli renk kullanimi ile birlikte gorseldeki tiim detaylar birlikte
degerlendirildiginde reklamin hedef kitlesi, ev dekorasyonuna merakli ve bu durumu hobi

haline doniistiirmiis olan kadinlar1 kapsamaktadir.
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Resim 7: Step hali reklamm

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2004

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi

Katilime1: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri

Reklam veren: Step Hali

Uriin Hizmet: Touch Me

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Uriine dikkat
cekmeyi
amaclayan ve
Yiiziiniin Uriinil yiiziiniin | bu nedenle
. Durus, . . .
hizasinda puf e hizasinda minderi
Kadin . cekicilik, ideal e
minder tutan oran ayakta tutan yiiziiniin
geng kadin geng kadin hizasinda dik
bir vaziyette
tutan geng

kadin
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Bir kadinin Bir kadinin
ellerinde Kadinin yiiz yiiziinden daha
Puf Tabure havaya Mor, k_(l)_nkf or, hizasinda cok dikkat
kaldirilmis olan yenil bulunan obje cekilmesi
iriin istenen obje
Yeri bos olan
bir mekanda
gerek 1s1
Bos bir gerekse ses
Bos bir msrké.nda yere yalltlmlnlg
mekanda yere | Ferah, estetik serilmis olan ve sagla_mpas1 ile
Hali sanda y ’ ' lizerinde birlikte
serilmis olan sicaklik . . ..
tiriin dekoratif bireylerinin
desenler sagliginin
bulunan hali korunmasi
amaclanarak
tasarlanmis
olan iirlin

Tablo 9: Step hali reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Yeni bir yer, yeni bir zaman”

Agirlikli olarak hali lizerine liretim ve hizmet gergeklestiren Step markasi, ayni

zamanda ev i¢in tasarlanmis olan aydinlatma, minderler, oturma gruplart gibi farkli
aksesuarlarin da satisim gerceklestirmektedir. Uriinlerin tasarimi da genel olarak ev icin
yapilmaktadir. Dolayisiyla 2004 yilinda bir gorsel hari¢ Step markasinin diger tiim 6diillii
reklamlarinda, mekan tasarimu ile iliskilendirdikleri, kadinlara yer vermislerdir. Dolayisiyla
kadinlarin ataerkil kiiltiirdeki hane i¢i rolleri yeniden tiretilmistir. Bu gorselde de kadin, ev
ici kiyafetleri ile elinde puf tabureyi yiiziiniin tam hizasinda tutmaktadir. Dolayisiyla
fotografta ilk bakis kadinin yiiziine degil puf tabureye dogru saglanmistir. Diger bir taraftan
kadinin go6giis uclart bu reklamda da oldukga belirgin kilinmistir. Ardindan etek boyu ile
birlikte kadinin diizgiin goériinen bacaklar1 ve yalin ayaklari izleyicinin goz takibini kontrol
altinda tutmaktadir. Bu sekilde tiiketici aslinda kadini bastan asagiya siizmekte olup, bakis,
en son haliya dogru yonlendirilmistir. Gorselde kadin bedeni, {irlinlerin incelenmesini

kolaylastiran bir arag olarak kullanilmaktadir.
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Gorsel, kullanilan pastel tonlar1 ve yumusak aydinlatma teknigi ile oldukga

uyum igerisindedir. Acik renklere, mor ve tonlar1 ile canlilik kazandirilmistir. Kadinin
tizerindeki yesil renkler ise onun fotografta kaybolmasinin dniine gecgerek, onu hem renklerle
uyum i¢inde gostermis hem de daha belirgin kilmistir. Beyaz agirlikli kullanilan renk kodlar1
temizligi, ferahlig1 ve sadeligi ifade etmektedir. Marka logosuna bakildiginda ise ¢cemberin
esas rengi turuncudur. Fakat gorselle uyum saglamasi i¢in ve mor agirlikli sunulan tiriinlerin
kendilerine ait oldugunu vurgulamak amaclandigindan logo ¢emberi iirlinlerle ayn1 renkte
kullanilmistir. Fotografin kenarlarinin hafif gri tonlarla yumusatilmasi ve kullanilan kosesiz
geometrik sekiller c¢ikarilabilecek kati ve sert bir anlami bu iirlinlerden uzak kilmistir.
Dolayisiyla ince, narin, hassas olarak bilinen kadin tanimi, tim bu betimlemeler ile
biitiinlesmistir. Bunun sonucunda da reklamin hedef kitlesi ev dekore etmekten hoslanan,

hane ici rollerini benimseyen yetiskin kadinlar1 kapsamaktadir.
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Deri Yastik
39.500.000 TL

Yen| Bir YER. YENI B8IR ZAMAN.

Resim 8: Step hah reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2004

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi

Katilimci: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri

Reklam veren: Step Hali

Uriin Hizmet: Touch Me

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Uriine dikkat
Yiiziiniin Urlinii yiiziiniin cekmeyi
. Durus, .
hizasinda yastik et hizasinda amaclayan ve
Kadin cekicilik, ideal
tutan geng oran ayakta tutan bu nedenle
kadin geng kadin minderi

ylzuniin
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hizasinda dik
bir vaziyette
tutan genc¢
kadin
Bir kadinin Bir kadinin
ellerinde Kadinin yiiz yiiziinden daha
Yastik havaya Beyaz, klol? for, hizasinda cok dikkat
kaldirilmis olan yeniti bulunan obje cekilmesi
iiriin istenen obje
Yeri bos olan
bir mekanda
gerek 1s1
Bos bir gerekse ses
Bos bir mekanda yere yalitiminin
R . serilmis olan ve | saglanmasi ile
Hali mekanda yere | Ferah, estetik, tizerinde birlikte
serilmis olan sicaklik . . ..
o dekoratif bireylerinin
ran desenler sagliginin
bulunan hali korunmasi
amaclanarak
tasarlanmis
olan iirlin

“Yeni bir yer, yeni bir zaman”

Tablo 10: Step hal reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

Gorsel, elinde koltuk minderini yiiziiniin hizasinda tutan kadinin odak noktasi

olarak belirlenmesi ile olusturulmustur. Renk uyumu saglanarak olusturulan kompozisyona

canli tonlarin kullanilmasi ile de hareket kazandirilmistir. Bununla beraber kadinin

tizerindeki kiyafetlerin tonlar1 ise genel renk kullanimi ile biitiinlesmistir. Logonun

orijinalini olusturan turuncu rengi, bu uyum saglandigi i¢in degistirilmemistir. Renk kodlari

acimlandiginda, kullanilan pastel tonlar safliga, ferahliga ve sadelige vurgu yapmakta olup,

cicek desenleri ve yuvarlak sekiller kadinlara atfedilen zarif, narin, duygusal, hassas, kirilgan

gibi ataerkil kiiltlirlin cinsiyet kodlarma gonderme yapmaktadir.

Dolayistyla bu durum

reklamin hedef kitlesinin yine ev igi tasarimla ilgilenmekten keyif alan yetiskin kadinlar

olduguna isaret etmektedir.
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Reklam gorselindeki kadina, bu defa diger orneklerden farkli olarak gogiis

uclariin degil belinin agik birakilmasi ile dikkat ¢ekilmek istenmistir. Dolayisiyla kadinin
giindelik kiyafetleri igerisinde cinsel bir nesne olarak sunumu ile {iriiniin 6n plana ¢ikarilmasi
burada da amaglanan durumu belirgin kilmistir. Kadimin yiiziiniin tam hizasinda tuttugu
minder ile de ilk bakis kadinin yiizline degil, {iriine yonelik olarak saglanmistir. Etek boyu,
diizgiin bacaklar1 ve yalin ayaklar ise tiikketicinin gozlerini haliya dogru yonlendirmektedir.
Sonug olarak Step markasinin 2004 yilindaki ‘Basinda En Iyi Reklam Kampanyas1® 6diillii
reklamlarinda kadinlar, dikkatlerin iriinlere yoneltilmesini kolaylastiran birer nesne

konumunda kullanilmiglardir.

werw stepcarpet.com / RT12) 306 04 88

Resim 9: Step hali reklamm



Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2004

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Kampanyasi

Katilimcer: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri

Reklam veren: Step Hali

Uriin Hizmet: Touch Me
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Uriine dikkat
cekmeyi
) amaglayan ve
Yiizliniin Uriinii yiizliniin bu nedenle
Erkek hizasinda sehpa Ciddiyet hizasinda s.e.:h.pa}rl
tutan geng ayakta tutan yliziiniin
erkek geng erkek hizasinda dik
bir vaziyette
tutan geng
erkek
Bir erkegin
ellerinde Koyuluk, Erkegin yiiz Dikkat
Sehpa havaya sertlik, hizasinda ¢ekilmesi
kaldirilmis olan dekoratif bulunan obje istenen obje
urin
Yeri bos olan
bir mekéanda
gerek 1s1
vt | e
Bos bir mekanda yere Y: .
A . . saglanmasi ile
mekanda yere Estetik, serilmis olan ve A
Hali o . birlikte
serilmis olan dayaniklilik yalnizca siyah bi .
e ireylerinin
irlin renkten olusan =
sagliginin
hali
korunmasi
amaclanarak
tasarlanmis
olan {irlin

Tablo 11: Step hali reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi
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“Yeni bir yer, yeni bir zaman”

Step markasinin diger gorselleri ile birlikte bu reklam incelendiginde renklerin
oldukca cinsiyetlendirilmis bir kullaniminin oldugu sonucuna varilmaktadir. Kadinlarin
bulundugu reklam gorsellerinde canli renklerin kullanildig1 géze carparken, erkegin yer
aldig1 bu gorselde yalnizca siyah, beyaz ve tonlarina yer verilmistir. Bu baglamda renk
kodlarma bakildiginda siyah kullanimi karanligi, keskinligi, ciddiyeti, gizemi ve daha kati,
sert bir anlami1 ¢agristirirken, kadinlarin yer aldigi gorsellerde bir rengin farkli tonlarinin da
kullanilmasi ile beraber daha ¢ok temizlik, ferahlik ve canlilik duygulari yaratilmaya
calisilmistir. Dolayisiyla ataerkil kiiltiiriin kadinlara ve erkeklere yiikledigi rol ve degerlerin
burada renk kullanima ile de yeniden tiretildigi goriilmektedir. Step markasinin kadinlara yer
verdigi reklamlardaki coziimlemelerde koseleri olmayan geometrik sekillerin siklikla
kullanildigina deginmistik. Burada ise tam tersi bir kullanim s6z konusu olup, erkegin siyah
renkli sert bir yapiya sahip ve koseleri keskin olan bir sehpayr havaya kaldirdigi
goriilmektedir. Ustelik erkegin ne viicut sekli ne de herhangi bir kiyafeti {izerinden cinsel
cekicilik yoluna gidilmemistir. Bu tasarim ‘Erkeklerin se¢imleri her zaman tek renk,
ciddiyeti ve resmiyeti barindiran renkler olmalidir’ diigiincesini pekistiren bir gorseldir. Bu
baglamda marka logosunun orijinal renginin turuncu oldugunun bilinmesine ragmen
uyumun saglanabilmesi i¢in ¢ember siyah olarak degistirilmistir. Erkegin ciddiyeti ve
kendisine atfedilen maskiilen olma durumu yalnizca kullanilan renklerle ve kullanilan
keskin, koseli objelerle degil, kiyafet tercihi ile de saglanmaya calisilmistir. Diizgiin {itiilii
uzun gri bir pantolon ve lzerindeki gomlek, erkege sayginlik kazandirirken gorselde
yalnizca iiriin one ¢ikarilmistir. Ote yandan kullamilan beyaz arka plan kompozisyonla
kontrast yaratmistir. Sonug olarak eril ve disil kodlar bu reklamlar aracilifi yeniden

tiretilerek, ataerkil kiiltiiriin deger yargilarini somut olarak i¢inde barindirmaktadir. Ayrica,
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“Yeni bir yer, yeni bir zaman” slogan ile degisim vurgusu yapilmis olup, eski esyalarin
yerine yenilerinin konulmasi iizerinde diisiiniilerek tiiketicilerin satin alma davraniglarinin

harekete gecirilmesi amaglanmistir. Bu durum reklamin hedef kitlesinin bu baglamda

agirlikli olarak yetiskin erkekler oldugunu gostermektedir.

Her tiirld cinsel sorununuz icin:
0212 257 59 75

Resim 10: Okey prezervatif reklanm

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2004

Odiil: Kipkirmizi / Basinda En Iyi Kozmetik, Kisisel Bakim, Giizellik Uriinii
Katilimec1: RPM Radar

Reklam veren: Girisim Pazarlama

Uriin Hizmet: Okey
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Telefon
bavglantlsmln Kadin
, Duvara monte . . saglanmasina "
Konnektor o Islevsellik, Iy vajinasini
.. edilmis o yonelik olarak .
Prizi . derinlik temsil eden
konnektdr prizi duvara monte :
O obje
edilmis
konnektor prizi
Telefon hattinin Erkek penisini
Telefon Hat Elde tutulan . . calismasini P
Islevsellik > temsil eden
Kablosu telefon kablosu saglayan obie
baglant1 kablosu J
Baglanti
< kablosunun Erkek
Baglant: . rize viicudunu
El kablosunu Islevsellik P .
. takilmasini temsil eden
tutan erkek eli )
gergeklestirecek uzuv
olan erkek eli

Tablo 12: Okey prezervatif reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

2004 yilinin Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri arasindan, Kipkirmizi ve Basinda

En Iyi Kozmetik, Kisisel Bakim, Giizellik Uriinii kategorilerinde basarili bulunan reklam
gorseli Okey Prezervatif Firmasi tarafindan yaptirilmistir. Medya da pornografik
goriintiilerin kullanilmasinin denetleyici ve diizenleyici kurumlar tarafindan yasaklanmasi
nedeniyle bu tiir firmalar siklikla benzetme yoluyla reklam yapma yoluna gitmektedirler.

Dolayisiyla burada gostergebilimsel baglamda metafor kullaniminin en belirgin 6rnegine

rastlanilmaktadir.

Gorselde yer verilen nesnelerin sayica azlig1 ve sade renk kullanimi ile verilmek
istenen mesaja yogunlasildigi goriilmektedir. Reklam kurulumu bir erkek eli, telefon hat
kablosu ve konnektor prizinden olugsmaktadir. Bu nesneler erkek ve kadin cinsel organimi
temsil etmekte olup, metafor yontemi araciligr ile cinsel islev bozukluklarma gonderme
yapmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin gordiigli fotograf, bir telefon hat baglantisinin nasil

saglandig1 olurken, ilk akla gelen sertlesme sorunu yasayan bir erkek organinin cinsel
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penetrasyon saglamaya imkan taniyamamasidir. Konnektor prizi ve telefon baglanti
kablosunun penis ve vajinaya olan benzerligi iizerinden iki benzetilen bir arada kullanilarak
karma metafor yontemi burada oldukga giiclii kullanilmistir. Tiiketicinin diisiinmesine gerek
kalmadan cinsel birlesmeyi tahayyiil etmesi ve gorselde bu birlesmeye génderme yapan bir

sorunun var oldugunu anlamasi higte zor degildir.

Logoya bakildiginda kullanilan ‘O.K.” yazi renginin mavi, ‘O’ harfinin ise
Veniis simgesi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla mavinin toplumsal cinsiyet renk
kodlarinda erkekleri, cinsiyet sembollerinde Veniis simgesinin ise kadini temsil ettigi

bilinmektedir. Bu anlam ag¢imlandiginda Okey firmasinin heteroseksiiel iliskileri sembolize

dK.

—TR
www.ok com.tr

ettigini sdylemek miimkiindiir.

Resim 11: Okey markasinin logosu

Bu diisiinceyi pekistiren bir bagka kullanim ise pembe zemin kullanilarak
olusturulan ‘AlOkey’ logosunda bulunmaktadir. Burada yer alan ‘O’ harfi cinsiyet simgeleri
baglaminda Mars ve Veniis sembollerinin yani erkek ve kadinin i¢ ige gegmesi anlatimi ile

gonderme yapilan heteroseksiiel iligkiyi daha belirgin kilmaktadir.

SueY

Resim 12: Okey cinsel sorunlar1 danisma hatti logosu

Teknik olarak gorselde, detaya odaklanan bir kamera agis1 ile kompozisyon

olusturma yoluna gidilmistir. Buda akil karistirma yoluna gidilmeden verilmek istenilen
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mesajin net bir sekilde ortaya konulmasini saglamistir. Ustelik reklam, bu tiirden cinsel
sorun yasayan bir erkegin ilgisini ¢ekmeyi amaclayip sagliga da vurgu yaparak, hedef
kitlesini yetiskin erkekler olarak belirlemistir. Sekil 2’de yer alan ‘AlOkey’ logosu pembe
zemin lizerinde mavi Okey yazisinin yer almasi ile olusturulmustur. Okey Prezervatif
Firmasi’nin cinsel sorunlari danigsma hatt1 olarak belirledikleri bu logo da ise cinsel sorun
yasayan kadin ve erkeklerin bu hatt1 arayabilecegi mesaj1 verilmek istenmistir. Bu sayede
basta yalnizca erkeklerin hedef kitle grubunda yer aldig1 gibi bir anlam ¢ikarilsa da aslinda
her iki cinsiyet de hedef kitle olarak belirlenmistir. Sonug olarak gorselde yer alan konnektor
prizi ve telefon hat kablosu temel anlamiyla yeni bir uygulama olan danisma hattinin

varhigina da isaret etmektedir.
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Resim 13: T-Box reklam
Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2005
Odiil: Basinda En Iyi Moda, Tekstil & Kisisel Aksesuar
Katilimer: Rafineri Reklamcilik
Reklam veren: Bba Beymen Bogazici Alboy Magazacilik Tekstil Sanayi Tic. A. S.
Uriin Hizmet: T-Box
Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Seksilik,
Bagdas kurmus cekicilik, Oturdugu yerde
Kadm bir vaziyette _ guz_elhk, smgktan | Arzu eden kadin
oturan geng cinsellik, arzu, | terlemis oldugu
kadin istek, ideal goriilen kadin

oran
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Musluk ya da Yilan1 andiran
Suvu baska bir benzeri bir krvrimu ile
e}:; ak?tmak Kivrim, kaynaktan suyu | kadinin her bir
Su Hortumu iyin wullanilan islevsellik, kadinin iizerine bolgesini
¢ ferahlik akitmak i¢in ferahlatabilecek
uzun boru o )
kullanilan uzun | esneklige sahip
boru olan uzun boru
Hortumdan su
yerine t-box
Kadini calisanlarinin
Beyaz renkte Caliskanlik, ferahlatmak ve ciktig1 ve
N - kusurlarini kadinin
Cop Adamlar birden fazla | maharet, fayda, . . Ksini
5p adam ustalik duzeltmek igin gereksinim
cop gorevlendirilmis | duydugu her
calisanlar seyi yapmakla
gorevlendirilmis
calisanlar

Tablo 13: T-Box reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Tamam, T-box ig tistiinde yakalanmis olabilir ama siz hi¢ kendinizi T-box
verine koydunuz mu? Giizelim mankenler, miisait ortamlar, sahane iiriinler... Diistintin bi.
O tisort, tamamen iyi niyetle daha rahat ve ferah olsun diye kesilmez mi? O Sexy Boxer’in
dikigsiz dikisleri incelenmez mi? O ¢akmagin ipi saglam mi degil mi? Maazallah kopabilir
mi diye kontrol edilmez mi? Yani bu yilani bile deliginden ¢ikarip dans ettiren T-box oniinde,

saygwla egilinmez mi? Valla biz diye soylemiyoruz. Konu degistirme konusunda tizerimize

’

yok demeden edemiyoruz.’

Reklam gorseli ideal dlgiilere sahip terlemis bir kadinin ferahlamay1 bekler bir
vaziyette yerde oturmasi ile olusturulmustur. Fotografta kadin, toplumsal cinsiyet
baglaminda yalnizca cinsel bir nesne olarak yer alarak odak haline getirilmis, dolayisiyla
gorselin tam ortasinda konumlandirilmistir. Bu durumu 6ne ¢ikaran 6gelere bakildiginda;
kadinin dagilmis hafif 1slak saclari, belirgin gogiis uglari, histerik bakislari ile iizerindeki
kirmizi mini tigort, mini sort ve yalin ayaklar1 dolayiminda cinsel ¢ekicilik, fotografin en
belirgin 6zelligi haline gelmistir. Kadinin i¢inde bulundugu durum sicaktan bunalmis olarak
betimlense de metaforu T-box ¢alisanlar1 olan ¢6p adamlarinin miidahaleleri ile kadinin bu

durumdan ¢okta sikayet¢i olmadigi aciktir. Fotografta hakim olan rengin mavi olusu ve
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mavinin de ferahligin sembolii olmasindan hareketle kadinin terlemis teni, tiiketici de
bunalim hissinden ziyade daha ¢ok serinleme hissini uyandirmaktadir. Ozellikle kisisel
bakim ve kozmetik reklamlarinda siklikla kullanilan giizellik ve 90-60-90 ile ideal beden
orani Olgiileri bu reklamda abartilmis olup kadinin belinin dikkat ¢ekici oranda ince oldugu
goriilmektedir. Bu da kadinin yalnizca bedeni iizerinden kuvvetli bir anlatim teknigi
kullanilmak istendigini ortaya ¢ikarmaktadir. Kisik bakan gézler ve kirmizi kullanimi ile 6ne

¢ikarilmis dudaklar bu anlatimi destekler niteliktedir.

Teknik kodlar baglaminda degerlendirildiginde kamera agis1 kullaniminin goz
seviyesinde konumlandirildigi gériilmektedir. Bu a¢1 kadinin iginde bulundugu durumu aciz
ya da kiigiik gostermeyerek ‘O kadin gibi olma’ edimini yeniden iiretmektedir. Neticede,
kozmetik ve kisisel bakim reklamlari ¢ogunlukla ideal 6l¢iilere sahip kadinlari stirekli olarak
olumlamakta olup genellikle de bu tiir reklamlarda g6z hizasi ve alt kamera agis1 kullanilarak
‘ideal kadin bedeni’ ve ‘giizellik’ olgular yliceltilmekte ve tiiketiciler tarafindan
onemsenmesi beklenmektedir. Nispeten keskin bir aydinlatma yontemi ile de fotograftaki
esas nesne, oldukca agik ve anlagilir goriilmekte olup, detaylar belirgindir. Renk kodlar
baglaminda bakildiginda geleneksel ataerkil toplum yapisinin izlerini tagiyan renklendirme
calismalari sonucunda bu gorselde de kadinlarin cogunlukla canli renkler ile biitiinlestirildigi
goriilmektedir. Reklam gorselinde kullanilan mavi ve beyaz tonlar1 ferahlik, sadelik,
aydinlik ve dogallig1 cagristirirken bu renklere kontrast yaratan ve sicaklik hissini uyandiran
kirmiz1 rengi kadimi 6n plana ¢ikarmistir. Kullanilan bu renklerin haricinde su hortumunda
kullanilan yesil, gorselin canliligina katkida bulunurken ayni zamanda yilan metaforunun
belirgin kilinmasina olanak saglamistir. Dikkatli incelendiginde ise gorselde birden fazla
metafor kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin, kadinin etrafinda yer alan ¢dp adamlar T-box

calisanlarina, su hortumu yilana ve kadinin mini sortunun iizerinde bulunan ¢akmak ipleri
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string tanga Ogelerine gonderme yaparak gorsel, karma metafor anlatiminin belirgin

kullanimini i¢ermektedir.

T-box ¢aligsanlarin1 simgeleyen ¢Op adamlar incelendiginde ise ilk olarak
renklerinin beyaz olusu dikkat ¢ekmektedir. Cizimlerinden her birinin erkek oldugu
anlagilan ve masum bir bi¢imde islerini yapmaya calisan beyaz ¢Op adamlar, kadini
rahatlatmak i¢in ellerinden geleni yapmaktadir. Yelpaze tutan, tisortii kisaltan, viicuttaki
1slak bolgeleri kurulayan ve hortumu yukart dogru c¢eken ‘kahraman’ T-box ¢alisanlari
eglenmeyi de ihmal etmemektedirler. Dolayisiyla ¢6p adamlarin keyifli halleri T-box
firmasinin “hayatiniza eglence katin” ve “yaramaz ¢ocuk™ sdylemlerini belirgin bir bicimde

temsil etmektedir.

Gorselde tiiketicinin dikkatini kadindan sonra ¢eken bir diger unsurda reklamda
yazili olarak yer verilen iletilerdir. ‘T-box is listiinde” ifadesi, kotii amagla sakincali bir is
yapilirken yakalanmak anlamini ¢agristirirken, kadin tizerinden kurgulanan cinsiyet rolii goz
oniinde bulunduruldugunda cinsel eylem icinde bulunma haline gonderme yapmaktadir.
Gorselin sag tarafinda kullanilan ciimlelerde bu durumu destekler niteliktedir. “Tamam, T-
box is tistiinde yakalanmuig olabilir ama siz hi¢ kendinizi T-box yerine koydunuz mu? Giizelim
mankenler, miisait ortamlar, sahane tiriinler...” cimleleri ve devaminda kullanilan s6zler
tamamen mizahi olarak ele alinmis olup kadin iizerine kurulan cinsel séylemi yeniden
tiretmektedir. Yukarida tablonun altinda tamamina yer verilen ciimlelerden hareketle kadin,
tamamen edilgen olarak konumlandirilmis olup, incelenen 6nceki gorsellerde oldugu gibi
kadinin i¢inde bulundugu durum, yine akilciliktan uzak ele alinmistir. Yalnizca kadin bedeni
tizerine gelistirilmis bir kompozisyon ve yer verilen séylemler ile T-box, muzip ve bir o

kadarda eglenceli bir marka oldugunu 6ne ¢ikarmaya ¢aligmistir.
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Sikistirilmis ve sira dis1 Girtinler satan T-box, hedef kitlesini basta 13 ile 19 yas
araliginda bulunan teenage (ergenlik) donemindeki gencler ile belirlemektedir T-box’in bu

reklamda da kadin erkek fark etmeksizin hedef kitlesi genglerdir.

www.johnsondiversey.com.tr JohnsonDiversey

Resim 14: Johnson Diversey tas yiizey temizlik ve bakim sistemleri reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2006

Odiil: Basinda En Iyi Profesyonel Uriin / Hizmet Reklami
Katilimer: Coziim

Reklam veren: Johnson Diversey

Uriin Hizmet: Tas Yiizey Temizlik ve Bakim Sistemleri
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kadinlar o .
Kisisel Bakimli olma, tarafindan Ikbtllfliﬁf]l dil;;lr(]le
Erkek temizligi kisisel temizlik, | kisisel bakimi .
P . Antik Yunanl
yapilan erkek uistlinliik yapilan Antik et
- erkegin hiikkmii
Yunan erkegi
Tek bir erkege
Erkegin kisisel Erkegin kisisel hizmet eden ve
bakimini L sosyal
g . . bakimi i¢in 6zel e
Kadmlar yerine getiren Hizmet etme . statiilerinin
. olarak hizmet | . .. <
birden fazla ikincil kilindig
veren kadinlar .
kadin gozlenen
kadinlar

Tablo 14: Johnson Diversey tas yiizey temizlik ve bakim sistemleri reklaminin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Temizlik yalnizca bir baslangictir”

Hizmet sektoriinde bilinen bir temizlik markasi olan Johnson Diversey, bu

reklaminda tas yiizeylerin temizligi lizerine bir tamitim gergeklestirmistir. Tarihsel bir

doneme isaret eden gorsel Antik Yunan kiltlirliniin izlerini tagimaktadir. Antik Yunan

doneminde de erkekler arasinda miikemmel viicut anlayislarinin hakim oldugu ve bu sebeple

kisisel bakimlarina olduk¢a 6nem verdikleri bilinmektedir. Bu donemdeki toplumsal cinsiyet

olgusu ise giiniimiizdeki ataerkil yap: ile benzerlik gosterirken tarihsel olarak da deger

yargilarin farkindan kaynaklanan ayrigmalar mevcuttur. Giiniimiizdeki cinsiyet kiiltiiriine

benzer olarak

Antik Yunan’da da cinsiyet rollerindeki esitsizlik, kadinin ikinci sinif vatandas olarak

gorlilmesi pek cok kaynak tarafindan belirtilmektedir. ...toplumda zayif ve gii¢siiz bir varlik

olarak goriilen kadimin ayn1 zamanda tehlikeli ve kontrol altinda tutulmasi gereken bir tehdit

oldugu diisliniiliirdii. Bu yiizden toplumun geng, yeni yetismekte olan erkeklerinin, kadinlarla

birlikte zaman gegirerek, sozde onlar tarafindan zehirlenmelerini engellemeye yonelik ¢esitli

onlemler aldiklari bilinmektedir. Bu dnlemlerden biri de yetiskin erkegin sectigi geng oglanin

yetismesi sirasinda ona goz kulak olup birlikte vakit gegirmesidir. (Atilgan, 2013: 16)
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Bu davranis bi¢iminin neticesinde ‘Oglancilik’ anlayis1 gelisip yaygilasmis

olup, yetiskin erkegin sectigi oglan cocuguna goz kulak olmasi, birlikte zaman gegirmesi ve
cesitli ogretilerde bulunmasi toplumsal bir kural halini almistir. Dolayisiyla kadinlarin

toplumsal statiisii bu baglamda ikincil hatta iigiinciil sayilabilecek bir konuma 6telenmistir.

Erkeklerin birbirine olan yakinliklar1 kadinin toplumsal yasamdan uzak tutulup etkisiz
hale getirilmesinin en etkili yolu olarak goriilmekteydi. Kadinin bu sekilde asagilanip oglunun
yetistirilmesi i¢in yetigkin erkeklerin yanlarina verilmesinin nedeni, kadinin erkek yetistirme
konusunda yetersiz kalabilecegi diisiincesidir. Boylece kadin yetersizligini, koti diisincelerini,

pisirikligint  geng erkege gegiremeyecek, onun iyi bir vatandag ve savas¢t olmasini

engelleyemeyecekti. (Atilgan, 2013:17)

Dolayisiyla Antik Yunan’in toplumsal cinsiyet anlayisi erkekleri dnceleyerek
erkeklik kavramin yiiceltmektedir. Kadinlarin erkeklere daha iyi hizmet verebilmeleri igin
konumlarinin ‘ev i¢i’ olarak belirlendigi bu toplumsal yapi, giiniimiizdeki geleneksel ataerkil
cinsiyet rolleri ile benzerlik gostermekte olup, bu degerler baglaminda erkeklerin konumu

yine kamusal alan olarak tanimlanmustir.

Antik Yunan’da kadinlarin sosyal statiileri ile gliniimiizdeki benzer yapinin
birlikte kompoze edildigi gorselde, toplumsal cinsiyet rollerinin oldukg¢a agik ifade edildigi
gozlenmektedir. Erkege hizmet etmekle gorevlendirilmis kadinlar, erkegin her bir uzvu ile
ayr1 ayri1 ve 0zel olarak ilgilenmektedirler. Dolayisiyla kadinlar bu hizmet anlayisi igerisinde
kolektif bir ¢alisma yiirlitmekte olup, icinde bulunduklar1 durumdan sikayetei
gorinmemektedirler. Bu durumda, toplumsal diizenin sistemli olarak bu sekilde

saglandigina isaret etmektedir.

Gorselde yer alan erkegin ve kadinlarin yar1 giyinik halleri sanatsal bir niteligi

icinde barindirmaktadir. Dolayisiyla bundan hareketle soyunukluk ve ¢iplaklik arasindaki
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ayrimin belirgin oldugu calismada sunulan yar1 agik giyimin sanatsal ¢iplaklig1 yansittigi

gorilmektedir.

Kenneth Clark, sanatta ¢iplaklik ve soyunukluk hakkindaki anitsal ¢alismasinda, bunlarin
arasindaki farklilig1 tanimliyordu. Soyunukluk, diyordu Clark, elbisesiz olma durumunun adidir;
ciplaklik ise, birincisinden farkli olarak, bir sanatsal temsil kategorisidir. Clark’a gére birincisi
¢ogu insanin elbisesizken duydugu ‘bir tiir mahcubiyeti ima eder”; ikincisi ise ‘aydin gelenekte
hicbir rahatsiz edicilik tasimaz. Ciplakligin zihnimizde uyandirdigi imge, dertop olmus
savunmasiz bir beden imgesi degil, rahat, kendinden emin ve hosnut bir beden imgesidir.
Yeniden bicimlendirilen bedendir bu.” Clark icin ¢iplaklik estetigin bir tezahiirii olarak, temsil

olarak ve diinyevi gergeklikten ayr bir sey olarak isler (akt. Leppert, 2009).
Ancak Berger Clark’in bu savina karsilik, iktidar mevcudiyeti s6z konusu oldugu
icin ¢iplakligin sanat nesnesi konumuna doniistiigiinde izlenildiginin farkinda olan 6znenin
masumiyetini yitirdigini dile getirir.

Ciplaklik, sahibinin (hem resmin hem de kadinin sahibinin) duygularina ya da isteklerine
boyun egme belirtisidir. ...Nii adli kitabinda Kenneth Clark, ¢iplak olmak giysisiz olmaktir der;
oysa nii bir sanat bi¢imidir. Ona gore nii, resmin ¢ikis noktasi degil resmin ulagtig1 bir gérme
bicimidir. ... Ciplak olmak insanin kendisi olmasidir. Nii olmaksa baskalarina ¢iplak
goriinmektir; insanin kendisi olarak algilanmamasidir. Ciplak viicudun nii olabilmesi igin bir
nesne olarak goriilmesi gerekir. (Viicudun nesne olarak gériilmesi nesne olarak kullanilmasina
yol agar.) Ciplaklik kendisini oldugu gibi ortaya koyar. Nii’liikkse seyredilmek {izere ortaya
konustur. (Berger, 2008: 53)

Bu durumu ise Leppert soyle 6zetler:

Clark’in kitabina kisa da olsa ilk esasli elestiri 1972 yilinda sanat elestirmeni John
Berger’den geldi. Berger’e gore sanattaki nii, cinsiyet hiyerarsisinin toplumsal ve kiiltiirel
islevlerini kismen tanimlayan temel iktidar farkina cevap verir ve tabii bu sekilde de o farki
pekistirir. Berger’in uslamlamasma gore, erkegin diinyadaki ‘mevcudiyet’i ‘kendisine
yapilabileceklerle yapilamayacaklar’t eklemler. (Berger, Clark’1 etkili bir sekilde elestirirken,
kadinlarin eylemlilik yeteneginden yoksun oldugunu varsayan bir erkek sdylemini

stireklilestirir) (Leppert, 2009:285)
Gorselin mekan ve kisiler hakkinda aliciya yeterli bilgi aktarmasi, kurucu plan

kullanilmas1 sayesinde gerceklesmistir. Krem rengi ve bej tonlarinin hakim oldugu taslarla
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cevrili mekan ve tiim goriintiisel 6zellikleri ile ustaca yontulmus heykeller, Antik Yunan
donemine, tliketiciyi kolaylikla gotiirmektedir. Dolayisiyla Antik Yunan ile ilgili arka plan
bilgisi olan tiiketici, toplumsal cinsiyet olgusunun giiniimiiz ile benzer 6zellikler tasidig
cikarimina rahatlikla ulagabilmekte ve gorseldeki renk kullanimlarindan da hareketle
tanittim1 yapilan riiniin temizlik {izerine oldugunu anlayabilmektedir. Hakim olan bej
tonlarina doygunluk oranlariyla da kontrast yaratarak dikkat ¢eken mavi rengi bu baglamda
temel anlami olan temizligi ve ferahlig1 c¢agristirarak, Uriinlin niteligi hakkinda bilgi
vermektedir. Tas ylizeylerin temizligi tizerine gelistirilmis olan {riin, Jon-Stone
isimlendirmesi ile de dikkat ¢ekmeyi amaglamis olup hedef tiiketici grubuna ‘kadin eli
degmis gibi’ sOylemi ilizerinden de oldukga iyi bir sonug alacaklari iletisinin géndermesini
yapmaktadir. Sonug olarak gorselin hedef kitlesi sahip oldugu tas yiizeylerin temizligine
gereksinim duyan yetiskin kadin ve erkek tiiketici grubunu kapsamaktadir. Reklam, hane
icinde lavabo, banyo ve somine gibi zorlu yiizeylerin temizliginden sorumlu kilinan
kadinlar;; binalarin  tag ylizey temizligi gozetildiginde ise erkek kullanicilari

hedeflemektedir.
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Resim 15: Mercan raki reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2006

Odiil: Basinda En lyi icecek Reklami

Katilime1: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Taris - Tat

Uriin Hizmet: Mercan

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
icerisinde Evli bir ¢iftin
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Fotografin
Onilinde Maziyi
Raki Bir tiir alkolli Tat, keyif, konumlandirilmis | hatirlatan ve
icecek muhabbet muhabbet ortami | gegmisi yasatan
saglayan alkolli icecek
igecek
Zamani Nostalj Albliimiin 6niinde | Geg¢misten bir
Saat gosteren antika ' konumlandirilmis | an1 hatirlatan
Zaman . .
saat antika saat antika saat

Tablo 15: Mercan raki reklaminmin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

“Annemden dsik olmayr almisim,

Babamdan raki i¢cmeyi,

Aksam eve gelmeyi,

Sonradan karimdan 6grendim”

Muhabbet bazen az lafla ¢ok sey anlatabilmektir. Mercan. Muhabbet ustalarinin

serefine.

Oldukga sade ve teknik olarak vintage (eski tip) renklendirme ¢aligmasi ile
olusturulmus gorsel, alisilagelmis ataerkil yapiya sahip bir aile tipolojisine 151k tutmaktadir.
Bu tip aile yapilarinda, anne ve es konumundaki kadinin faaliyetleri cogunlukla hane i¢i ile
sinirlandirilirken, erkek, gecenin gec saatlerinde ve alkollii olarak eve girebilme 6zgiirliigline
sahiptir. Buna yonelik olarak da hane i¢inde bu eylemleri sergileyen baba ve onun
davraniglarini rol model alan bir erkek ¢cocugu orneklerini gérmek miimkiindiir. Benzer bir
durumun tersi olarak ise gorselde eve erken gelmeyi karisindan 6grenen bir es tizerinden,
kadinlarin kiigiik yaslarindan itibaren diizenli ve belirlenmis saatler arasinda hane disinda
bulunabilecegi bilgisi yer almaktadir. Kii¢iik yaslardan itibaren aile biiyiikleri tarafindan
kontrollii bir yasam siirdiiren bu kadinlarin ataerkil kiiltiirtin 6gretileri esliginde
yetistirildikleri s6ylenebilmektedir. Dolayisiyla ataerkil toplumlarda gecenin geg saatlerine
kadar disarida vakit gecirmek erkekler (hane icinde babalar ve ogullar1) acisindan olagan

karsilanirken, kadinlara (hane i¢inde anneler ve kizlar1)) durum tam tersi olarak
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yansimaktadir. Kadinlar, bu tiir erkek egemen aile kurumlarinda hane iginde gegirdikleri
yasam siiresi boyunca, bakim hizmetlerini de olagan bir bigimde annelerinden 6grenirler.
Ilerleyen yillarda bu hane i¢inde bulunma ve bulunmama durumu is yasamina da sirayet eder
ve bu yillarda kadinlarin hane igi bakim hizmetleri ile ilgilenmesi beklenirken, erkekler bu
kurumun iktisadi boyutundan sorumlu olur ve kadinlar 6zel alanda, erkekler ise kamusal
alanda konumlaniverirler.

Reklam gorselinde kadin ve erkegin fotograftaki pozisyonlarina bakildiginda
erkegin kadinin arkasinda konumlandig1 gériilmektedir. Bu davranis tutumunun anlami ‘seni
sahipleniyor ve koruyorum’ seklindedir. “Ataerkil sistem erkekler etrafinda kurulmustur;
cogunlugu erkek olmakla birlikte her iki cinsiyetinde yer alabilecegi bir alandir. Fakat
kurallar1 erkekler belirler. Kadinlar bu sistem igerisinde yer alabilmek icin ataerkilligin
belirledigi kurallar1 benimsemek ve bunlar dogrultusunda davranmak zorundadir” (Demren,
2001). Dolayisiyla bu gorselde var olan bir baba otoritesini okumak miimkiindiir. Ayrica
alkol tiiketiminin sonuglarindan biri olan sarhosluk hissi, bireylerde saldirganlik, duyu
bozukluklar1 ve agir1 mutluluk hali gibi durumlar yarattigindan, ataerkil toplumlarda stirekli
kontrollii davranmalar1 beklenen kadinlarin bu tiirden icecekleri tiiketmeleri de hos
karsilanmamaktadir. Dolayisiyla alkollii igecek tiilketme edimi bu 6rnekte de oldugu gibi
olagan bir durumun sonucu olarak erkekler tarafindan gerceklestirilmektedir. Tiim bunlarin
yani sira gorselde yer alan “Annemden asik olmayr ogrenmisim” climlesi de, ataerkil
yapinin kadinlara yiikledigi duygusal, sabirli, nazik, kirilgan, hassas ve sevecen vb.
sOylemlerini yeniden tiretmektedir. Bu dogrultuda erkekler gii¢lii, akilli, usta, analitik
diisiinebilen mantikli bireyler olmakla birlikte, kadinlar ¢ogunlukla duygular1 ile hareket
eden bireyler olarak tanimlanmaktadirlar. Gorselde de asik olmak gibi duygusal bir eylem,

anne roliinde olan kadin ile iliskilendirilmistir. Sonug olarak gorselde icki igmek, geceleri
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eve gec gelmek, az muhabbet ile ¢ok sey anlatmak erkeklerin edimi olurken; sevgi ve sefkat

gostermek, eve erken gelmek gibi davranislar kadinlar lizerinden anlatilmistir.

Renklere bakildiginda, geg¢mise duyulan o6zlem, agirlikli olarak sar1 ve
kahverengi tonlarinin kullanimi ile saglanmistir. Fotograf albiim defterinin sag tarafinda
bulunan sayfada ise yazi metninin zeminden ayrilabilmesi i¢in kirmizi kullanimi tercih
edilmistir. Dolayisiyla gorselde amaglanan ilk bakis, bu nedenle kirmizi yazi rengine sahip
climlelere dogru saglanmistir. GoOrselde odaklanilmasi istenen diger bir unsur albiim
oldugundan dolay1 da arka plan gorselle uyum i¢inde olup, yazinin rengi haricinde dikkat
dagitict herhangi bir unsur bulunmamaktadir. Gegmis ile biitiinlesen antika saat ise mazinin
hatirlatilmas1 bakimindan gorsele zenginlik katmistir. Ayrica gorselin tamamina teknik
baglamda olduk¢a yumusak bir aydinlatma hakimken Mercan Raki’nin daha giicli bir
aydinlatmaya sahip ve kontrast oraninin gorselin tamamina gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Albiimde bulunan fotografin ve yazilarin gdlgesinde kalinmamasi igin
bilin¢li olarak gerceklestirilen, {iriine yonelik bu tiirden bir aydinlatma ve renk calismast
markay1 6ne ¢ikarmak i¢in kullanilmistir. Bu baglamda reklam geleneksel rollerine bagli,
gecmise Ozlem duyan ve degerlerine sahip ¢ikan bireyleri hedef kitlesi grubu icerisinde
belirlemis olup, ‘Muhabbet, iistatlarinin serefine’ sloganindaki ‘iistat’ sozii ataerkil
baglamda erkek cinsiyetine gonderme yaptig1 icin agirlikli olarak markanin seslendigi

tiiketici grubunun yetiskin erkekler oldugunu séylemek miimkiindiir.



Odemeler sizi “Post”suz birakmasin
Bizde kredi kartina taksit var

1000volt.com.tr

Resim 16: 1000 Volt post prodiiksiyon reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2006

Odiil: Basinda En Iyi Ozel Hedef Kitle Uygulamasi
Katilime1: Manajans / Thompson Reklam Isleri A. S.
Reklam veren: 1000 Volt Prodiiksiyon Sirketi

Uriin Hizmet: Post Prodiiksiyon
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Elinde 151n Her tirli
3 Giigliiliik, Savasmaya miicadeleye
kilicin1 havaya o
Erkek dayaniklilik, hazir goriinen kars1 hazir
kaldirmis olan . e
savasci ruh geng erkek bulunan giiglii
geng erkek
geng erkek
Bir Miicadele
Bir erkegin Yenilik, miicadelenin sahasinda
[sn Kilier elinde tuttugu teknolojik, kazanilmasini erkeklerin
? teknolojik miicadele, saglayan kullanabilecegi
savas aleti galibiyet teknolojik savas | teknolojik savas
aleti aleti
Savasan
Miicadele icin Miicadele erkeklerin
Bos yap1 ¢ Karanlik, bos | sahasina olanak ¢cekinmeden
uygun ortam . X A
saglayan mekan | girebildikleri
karanlik mekan

Tablo 16: 1000 Volt post prodiiksiyon reklaminmin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Odemeler sizi ‘Post’suz birakmasin. Bizde kredi kartina taksit var”

Doviis kiyafetleri igerisinde elinde 1s1n kilict tutan geng bir erkegin miicadeleye

hazirlanmasi1 ile baglayan gorsel, post prodiiksiyon sirketi tarafindan hazirlanmistir.
Gorselde geng erkek, uzay caginda oldugu diisiiniilen yabanci bir yerde gelismis silahini
havaya kaldirmis vaziyette ileriye dogru bakmaktadir. Iginde bulundugu bu karanlik
mekanda durusu ve sahip oldugu silahi ile kendine giivenli alan yaratmaya calistig1
anlagilmaktadir. Dolayisiyla ataerkil cinsiyet kalip yargilar1 baglaminda eger bir mekén,
karanlik, giivensiz ve bu mekan kamusal alan ise savasacak etkin birey erkektir. Bunun
nedeni ise kadmlarin bu erkek egemen yapiya gore zayif, korunmaya muhta¢ ve narin
bireyler olarak tanimlanmasidir. Erkek egemen sistemde bireylerin belli bir yap: icerisinde
belirli kaliplara gore davranig gostermesini igeren rol kavrami Arsoy’a gore, “Erkeklerin
bedensel gliclerinin kadinlara nazaran daha belirgin olmas1 onlar1 kamusal alan basarilarinin
sahibi yapmuistir" (Arsoy, 2011:79) seklinde agiklanmigtir. Dolayisiyla kamusal alanda

beden giicliyle savasan, askere giden, miicadele eden cinsiyetler erkekler olmakla birlikte bu
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durumun kokeni aveilik, toplayicilik donemine kadar uzanmaktadir. Gorselde de ataerkinin
belirgin bir erkek temsili yer almaktadir. Gorselde, doviis ustast goriiniimiinde, gelismis
silahlar1 kullanabilen, karanlik ortamlarda kendine giivenli kosullar yaratabilen, gii¢li,
kabiliyetli tam bir maskiilen erkek imaj1 yaratilmistir. Ek olarak reklam iletisinde yer alan “
Odemeler sizi ‘Post’suz birakmasin. Bizde kredi kartina taksit var” sozleri ise iktisadi
yapidan sorumlu olan cinsiyetin yine erkekler oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla yine
toplumsal cinsiyet is boliimlerine gonderme yapilan bu iletide erkegin hane i¢i ve disindaki
gbrevinin para kazanmak olduguna ve bunu yonetebilmesine deginilmistir. Bu toplumsal
role gore, “...kadmlarin evle ilgili isleri, bakip biiyiitme ve koruma isini ‘dogal olarak’
erkeklerden daha iyi yaptiklar1 ve bundan dolay1 da onlarin bulunmalari gereken mekanin ev
oldugu, erkeklerin de ‘dogal olarak’ disarida para kazanma roliinii tstlendigidir” (Tekvar,

2006:31) seklinde bir is boliimii ayrimi s6z konusudur.

Koyu renkler ile birlikte kullanilan keskin ve sert aydinlatma, gorselde yer alan
geng erkegi bir tehlikenin bekledigi izlenimini uyandirmaktadir. Diger bir taraftan kullanilan
hafif alt kamera agisi gorselin odaklandig1 nesneyi yiiceltmektedir. Dolayisiyla elinde
gelismis silahi ile bu gii¢lii adam, 1ss1z mekéanda tek bagina kendini giivenle savunacagina,
kullanilan alt kamera agis1 da bu gen¢ adamin zorluklar karsisinda yenilmeyecegini isaret
etmektedir. Mavi 1s1iklandirma lazer i1sinlarina ve istiin teknolojiye gonderme yaparken

renklerin canliliktan uzak oldugu da dikkat ¢cekmektedir.

Reklam iletisine bakildiginda ise ‘Post’ kelimesi Tiirk¢ede sonradan anlamina
geldigi i¢in ve markanin bir yapim sirketi olmasindan da hareketle gelecege génderme
yapildig1r anlasilmakta olup, ortaya ¢ikacak iirlinlerin ¢agin Gtesinde olacagi izlenimi
verilmistir. Gorselde yer alan bu miicadele ruhlu gii¢lii erkek imaj1 ise sirketin kendisini

temsil etmektedir. Oldukca gelismis bir silah tiirii olan 151n kilicinin bir kablo araciligr ile
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elektrige bagl olmasi ‘kredi kartina taksit” imkani sunan pos cihaz ile iligkilendirilmistir.
Dolayisiyla tiim bu bilgilerden hareketle sirketin hedef kitlesi telecine, visual fx, editing ve
audio tizerine herhangi bir tanitim, uzun ya da kisa metrajli bir yapim ortaya koymak isteyen
kisi ya da kuruluslardir. Ustelik gorselde bu hedef kitleye kredi kartina taksit imkani

sunulacag bilgisi verilerek 6demelerin kolaylastirildig: ifade edilmektedir.



Cocugunu Los Angeles’a
internetten gonderdi!
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Resim 17: Dankek reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2007
Odiil: Basinda En Iyi Gida Reklami
Katilimci: Medina Turgul DDB
Reklam veren: Ulker

Uriin Hizmet: Dankek Magma
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Imkansiz1
Sefkat, bagllik, | Oglunun basarmiy
- ; olmanin verdigi
Mutlu goriinen sevgi, yaninda .
Kadin mutluluk ile
anne sorumluluk olduk¢a mutlu o&lunun
sahibi, sevecen | goriinen anne g
yaninda
bulunan anne
Annesinin
kendisini
. kizdirdigi
- Kizginlik, Annesmey gbzlenen ve bu
- Kizgin goriinen kizgin oldugu
Erkek Cocugu b uyari, hesap nedenle
erkek ¢ocugu anlasilan erkek .
sorma ocubu annesine uyari
gocug davranisinda
bulunan erkek
¢cocugu
Icerisinden L
Icerisinde kivami s1vi Igerisinde
. . magma bulunan
cikolata ya da olan ¢ikolata ya Kiiciik bir
Kek karamel Tat, lezzet da karamelin volkinik das
bulunan tatl bulundugu temsilin dek%
¢orek kabarik tath i
corek tatl1 ¢orek

Tablo 17: Dankek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Yok artik! Biz de abarttik ama ¢ikolatasini abarttik, kekini kabarttik, Dankek

Magma’yi ¢ikarttik!”

2007 yilinda en 1yi gida reklami dalinda 6diil almis olan bu gorselde geleneksel

ataerkil toplum yapisindaki kadinin cinsiyet rolii oldukc¢a belirgindir. Bu cinsiyet roliine gore

kadinin anne olarak sunumu, onun bakim hizmetlerini yerine getirmekle yiikiimlii olmasini

gerektirmistir. Anne olan kadiin hane icindeki roliinlin geregi; ¢cocuklarini yetistirmek,

esinin giindelik ve is yasami i¢in gerekli bakim hizmetlerini yerine getirmek dolayisiyla

ailesi i¢in hane i¢inde yasanilabilir bir diizeni saglamaktir. Bu diizende evde eger yash birey

ya da bireyler varsa onlarinda gereksinimlerini karsilama sorumlulugu yine kadinlara aittir.

“ ‘kaynak saglayici’ ve ‘ev kadini’ i bolimii genel Orilintiisiine bakildiginda, kiiciik

yaslardan itibaren kadinlara yemek pisirmek ve dikis dikmek gibi evle ilgili, erkeklere ise
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ekonomik alanda kullanabilecekleri beceriler 6gretilmektedir. Bu toplumsal rol dagilima,
bireylerarasinda (ana-baba, arkadas v.b.) desteklenerek siireklilik kazanmaktadir” (Giildii ve
Kart, 2009:102). Dolayisiyla kadinlarin giin igerisinde gerceklestirdikleri hane i¢i bakim
yiikii ve sorumluluk atfedilen eylemler hafife alinmayacak 6l¢iide fazladir. Ek olarak kadinin
calisma yasamina aktif katilimi s6z konusu oldugunda ise hane igerisindeki bakim yiikii ayn1
sekilde devam etmektedir. Kadin ¢alisma yasamina adim attiginda iktisadi anlamda aile
ekonomisine katkida bulunsa dahi bu sorumluluklar1 tagiyor olusu onun, giiniin geri
kalaninda mesaisinin hane icinde de devam ettigi gercegini ortaya c¢ikarmaktadir.
Dinlenmeye vakit ayiramayan kadinin ertesi giine yine ayni tempoyla devam etmesi onu
hem psikolojik hem de fiziksel acidan yormaktadir. Bununla ilgili cinsiyete dayali
patriyarkal iligkiler kadinlarin iizerindeki is yiikiinii arttirmakla birlikte zaman icerisinde
ekonomik gelir elde etmek isteyen kadinin giin igerisindeki mesaisinin iki katina ¢ikmasina
yol agmaktadir. “Gelismekte olan iilkelerde kadinin {icretli iste ¢alismasi hedeflendiginde
kadinin toplum icindeki geleneksel rolii tartisilmadan, boyle bir isi ilave olarak iistlenmesi
beklenmektedir. Bunun sonucunda da gelismekte olan toplumlarda kadinlarin c¢alisma
yasamina katilmasi geleneksel rollerinde pek fazla degisime yol agmadan stirdiiriilmektedir”
(Géniillii ve I¢li, 2001:81). Dolayisiyla kadmin ¢alisma yasamina katilimi ile beraber is
yiikiiniin katlanarak artmasi sonucu bir¢ok kadinin ¢alisma yasamindan ¢ekilmek zorunda

olmasi neticesini dogurmustur.

Gorselde de calisma yasamina aktif katilim gdsteren bir kadinin bakim ytikiine
care bulmaya ¢aligmasi mizahi acidan ele alinmistir. Bir komedi unsuru olarak ¢ocugunu
elektronik ortamda kiz kardesine bakmasi i¢in génderen ‘anne’ mesaisinin sona ermesinin
ardindan yine ayn1 yontemle ¢ocugunu geri almistir. Bakim hizmeti ile ilgili baba figiiriine

rastlanmayan gorselde toplumsal cinsiyet rollerine bagli is boliimii ayrimi yeniden
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tretilmistir. Giiliimseyen bir kadin imaj1 ile de halinden oldukg¢a hosnut goriinen anne,
cocugunun uyart igeren davrams tutumundan da rahatsiz goriinmemektedir. imajda
yansitilan bir diger mesajda ise annenin ¢ocugunun hastalanmasina sebep olarak ya da
hastalanmasinin 6niine gecemeyerek oglu tarafindan kendisine yoneltilen bu uyari igeren

davranig1 hak etmis oldugu diisiincesi yaratilmistir.

Bir¢ok reklamda oldugu gibi anne roliindeki kadinlarin genellikle sunumlarinin
cinsellik tasimadigi goriilmektedir. Anne figiirii bu baglamda genellikle viicut hatlar1 belli
olmayan kiyafetler icerisinde dikkat ¢ekmeyen bir goriintim ile ¢ogunlukla bebekleri ya da
cocuklari ile birlikte resmedilmektedirler. Bu reklamda da benzer sekilde anne roliindeki
kadin ¢ocugu ile yan yana ve her seye ragmen gorevini basariyla tamamladigi i¢in mutlu
goriinmektedir. Gorsel teknik kodlar ve yer alan yazili iletiler birlikte degerlendirildiginde
mizahi bir durum séz konusu oldugu icin anne ve ogul iist kamera acis1 kullanilarak
goriintiilenmistir. Ust agidan kurulan bu kamera acis1 gorselin odaklandigi nesneye
kiictimseme, korkma ya ezilme anlamlarin1 katarak nesnenin konumunun ya da kendisinin
degersizlestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Burada da kadin yerine getirmesi beklenen is
yiikii ve bu duruma ¢are aramasi durumu, giiliing bir sekilde ele alinarak degersizlestirilmis
ve ciddiyetten uzak islenmistir. Ustelik kadinin calismak durumunda olmasi ile birlikte
cocugunu birakacak kimseyi bulamamasina, mantikli bir ¢6ziim sunulmamasinin
beraberinde benzer bir sorunla karsi karsiya kalinma hali, hayli sikintili bir problem olsa
dahi durum ciddiyetten uzak ele alinmistir. Renk kodlar1 baglaminda degerlendirildiginde
ise birbirinden farkl canli tonlarin bir araya getirilmesi her hangi bir sorunun varligina isaret
etmemektedir. Mizahi bir yon kurulmasi1 amaciyla abartilarak olusturulmus bir reklam metni,
kullanilan canli renkler ve kamera agis1 ile birlikte tiim kompozisyon birlikte

degerlendirildiginde, kadinin i¢inde bulundugu zor durum reklamda bir giildiirii 6gesi olarak
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yer almaktadir. Dolayisiyla bu reklam esasinda toplumsal cinsiyet rolii ve sorumluluklar ile
birlikte, calisma yasamina katilim gdstermeye cabalayan kadinin durumunu goézler oniine

sermektedir. Mizahi bir yolla ele alinmasi ise bu gercege golge diistirmiistiir.

Cogunlukla esas tiiketicilerin gengler ve ¢ocuklar oldugu Dankek iirliniiniin
buradaki amaci, hedef kitlesini daha da genisletmek ve her yas grubundan tiiketiciye
ulagmaktir. Bu baglamda reklamda yer verilen ¢ocuk ve yetiskin kadin bu anlamda
hedeflenen yas grubuna isaret ederken, kullanilan renkler, mizah dolu anlatim ve teknoloji
icerikli bir metin ile kadin erkek fark etmeksizin genis bir tiiketici yelpazesi olusturulmak

istenmistir.
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Savagin bitisi 6zgiirlugii dogurdu, ézgiirliik, pantolonu ve Marlene Dietrich’i...

Topuklu ayakkab: Roger Vivier'yi dogurdu, Vivier stiletto yu...

Yeni Avangard Elsa Schiaparelli’yi dogurdu, Elsa tiirlii tiirlii sapkalart...

Yunan mitolojisi drapeyi dogurdu, drape Madame Gres'i....
Ikinci Diinya Savagi'min bitisi Christian Dior’u, Christian Dior New Look’u dogurdu.
Vidal Sasoon Mary Quant’ dogurdu, Mary Quant mini etegi...
Daisy Age hippileri dogurdu, triko hirkalar Missoni’yi...

Rock’n Roll David Bowieyi dogurdu, David Bowie sigaret pantolonu...

Punk Vivenne Westwood'u dogurdu, Vivienne Westwood ekoseyi ve korseyi!
Pembeyle kirmizs evlenip Yves Saint Laurent'i dogurdu, Yves Saint Laurent smokini...
Calvin Klein beyaz atleti dogurdu, beyaz atlet Kate Moss'u...

Picasso denizci tigértiinii dogurdu, denizci tigértii Jean Paul Gaultier'i...

Ask kirmigy dogurdu, kirmiza Christian Louboutin’i...

&

HER DOGUM BIR MUCIZEDIR. ANNELER GUNUNUZ KUTLU OLSUN.

BEYMEN

Resim 18: Beymen reklamm

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2007

Odiil: Basinda En Iyi Moda, Tekstil & Kisisel Aksesuar Reklami
Katilimer: Rafineri Reklamcilik

Reklam veren: Beymen

Uriin Hizmet: Beymen
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Anneligi Annelik
kavraminin
. tanimlamak iyiligini
Arka fonda lyilik, giizellik, | i¢in kullanilan siizelligini ve
Kirik Beyaz saflik, duruluk, ve beyazin v
kullanilan renk - safligini
temizlik tonlarindan
tanimlamak
olusan fon .
rendi i¢in kullanilan
g beyaz ve tonlari

Tablo 18: Beymen reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Her dogum bir mucizedir. Anneler giiniiniiz kutlu olsun”

Kadin, erkek, ¢ocuk giyiminin yam sira kozmetik iirlinlerinin de satisini
gerceklestiren Beymen Magazacilik 2007 yilinda anneler giiniinii kutladigi gorseli ile
Basinda En Iyi Moda, Tekstil & Kisisel Aksesuar Reklam1 kategorisinde Kirmizi Odiilii ne
sahip olmustur. Reklam konusunun anneler giinii olmasi dolayisiyla toplumsal roliin bu
alanda dogurganlik iizerinden kurgulandigi goriilmektedir. “Annelik, kadinlar1 en fazla
giiclendiren deneyimlerden biridir; ¢iinkii kendilerini var edebilecekleri mesru bir alan acar.
Bu varlik son derece siki bir bigimde belirlenmis, sinirlart ¢izilmis olsa da, yine de,
giiglendirici etkisi vardir” (Okten, 2009:306). Dolayisiyla gelismekte olan iilkelerde ve
geleneksel ataerkil kiiltiir yapisina sahip olan boélgelerde annelik, kadinin dogurganligi
izerinden kutsanmakta ve saygi duyulacak bir miiessese konumundadir. Reklamda da ‘anne’
metaforu kullanilarak {iriinlerin bir dogumun beraberinde kazanildig1 vurgusu yapilmistir.
Reklamda savasin bitisi ile kazanilan 6zgiirliigiin beraberinde dnemli markalarin ortaya
¢ikmasi lizerinden bir tanimlama yoluna gidilmistir. Bu baglamda metin ilk olarak, II. Diinya
Savag1 sirasinda askerlere moral vermek i¢in sarkilar sdyleyen ve kadinlarda maskiilen

giyimin Onciisii olarak bilinen, donemin en popiiler isimlerinden Marlene Dietrich’in
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dogumu ile baslamistir. Incecik kaslari, altin saris1 saglar1 ve ideal beden olgiileri ile
kadinlarin cinsellik gibi diger toplumsal rollerine gonderme yapan Dietrich, 6zgiirliigiin
dogurdugu bir marka olarak gérselde yer almistir. Dolayisiyla reklamda ilk olarak 6zgiirliik
ve dogum iizerinden bir sdylem gelistirilmis daha sonra her bir unsurun baska bir markanin
dogumuna olanak sagladigina deginilmistir. Benzer olarak ayni sekilde kadinlarin cinsel
cekiciligine katki saglayan aksesuarlardan stiletto tiirii ayakkabilar yine reklamda topuklu
ayakkabinin dogurdugu bir marka olarak sunulmus ve metnin devaminda, kadinlara 6zel
diger aksesuarlara da ayni sekilde yer verilmistir; mini etek, sigaret pantolon, korse gibi...
Sonucta ortaya ¢ikan her bir {iriin baska bir yapinin iginden tiiremesi baglaminda one
cikarilmis, dogurganlik ile 6zdeslestirilen anlamlar araciligl ile metnin sonunda bir bebek
sahibi olmak gibi, iirlinlerin, mucizevi bir 6ge oldugu bilgisi aktarilmistir. Burada ki ¢arpici
climle ise “ Her dogum bir mucizedir” soziidiir. Dolayisiyla reklamda vurgulanan esas unsur

dogum olup, annelik kavraminin yiiceltildigi goriilmektedir.

Renk kodlar1 acisindan, reklamin olduk¢a sade renklendirildigi goriilmektedir.
Kullanilan kirik beyaz tonu ve gorselin kenarlarina dogru agilan renk tonlar1 anneligin
saflig1, temizligi, 1yiligi, giizelligi ile ortlismektedir. Diger bir taraftan her bir harfin ayr1 bir
kivrima sahip olmasi ile oldukca estetik goriinen yazi stili yine islenen konu ile
biitlinlesmektedir. Yazi metninin gorsel ile uyum igerisinde olmas1 ve rahat okunabilmesi
icin beyaza kontrast olusturan siyah tonu tercih edilmistir. Tiiketici kitlesi diisiiniildiiglinde
toplumsal roller baglaminda verilen 6rmekler g6z oniine alindiginda anneler 6zelinde diger
tiim toplumsal rollere sahip kadinlar hedef olarak belirlenmistir. Dolayisiyla buradaki temel

hedef kitle anneler giinii baglaminda yetiskin kadmnlardir.



Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2008

Resim 19: Berk ¢oraplari reklanm

Odiil: Basinda En Iyi Moda, Tekstil & Kisisel Aksesuar Reklami

Katilimci: DDB&Co Istanbul

Reklam veren: Berk Corap

Uriin Hizmet: Corap
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dovme yapilan

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Dovme isinde
Koltukta usta oldugu Bir dovme
uzatilmis bir . gozlenen bir | kadar gercek ve
: Estetik, . .
vaziyette . erkegin ellerine kusursuz
Bacak N diizgiinliik, . .
dovme - birakilmig ve goriilmesi
¢ekicilik . . )
yaptirilan geng kusursuz bir istenilen ¢orap
bir kadin bacagi iscilik ile benzetmesi
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geng kadin
bacagi
Bir dovme
Geng bir ustasi kadar
Itina ile isine Beceri, kadinin isini estetik ve
Dévme Ustasi yogunlagmis kabiliyet, bacagina diizgilin
dovme ustasi ustalik, ustalikla dovme yapmaya
geng erkek maharet, dikkat yapan geng calisan ¢orap
erkek tireticileri
benzetmesi

Tablo 19: Berk coraplari reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Ka¢mayan ¢orap”

Bir corap firmasi Onciiliiglinde hazirlanmis olan 6diillii gorselde ilk olarak
dévme yapilan kadinin bacaklar1 dikkat ¢ekmektedir. Gorsel baslangigta dovme sanat1 ile
ilgili gibi dursa da burada verilmek istenen mesaj ¢oraplarin, kadin bedenlerinde kusursuz

goriinecek kadar iyi oldugudur.

Reklamda dovme yapan erkek kisi ¢orap firmasini, kadin ise tiiketicileri temsil
etmektedir. Degismeye baslayan sartlar géz oniine alinsa bile 6zellikle ataerkil toplumlarda
‘usta’ kelimesinden de anlagilacagi lizere ¢alisma yasaminda erkeklerin islerinde daha ‘ehil’
olduklar1 diistincesi yillarca zihinlerde yer etmistir. Bu nedenle isi ustalikla gerceklestiren ve
bir doktor edasinda titizlikle igini yapmaya calisan kisi gorselde erkek cinsiyeti olarak
belirlenmistir. Kadin ise diizgiin goriinen bacaklari ile cogu reklamda oldugu gibi yine cinsel
cekiciligi tizerinden ele alinmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin ilk bakisi, bu reklamda odak
noktasi olarak belirlenen bolgeye yani kadinin bacaklarina dogru saglanmistir. Her ne kadar
kadin, dovme islenen bacaklari iizerinden cinsel ¢ekicilik baglaminda ele alinsa da erkegin
kadina olan temasinda her hangi bir cinsel yaklasim gbze ¢arpmamaktadir. Bunun nedeni ise
belirtildigi gibi erkegin ¢orap firmasini temsil etmesinden kaynakli olarak firmanin islerinde

profesyonel olduklarin1 gésterme gayesidir. Dévme ustasinin eldivenleri ise sirketin saglik



125
kosullarina uygun bir iiretim yaptigina isaret etmektedir. Ek olarak reklam gorselinde dovme
sanatinin tercih edilmesinin nedeni, “Tipki cildiniz gibi, giydiginiz ¢oraplar bacaklarinizda

plriizsiiz goriiniir” iletisinin tiikketiciye sunulmasidir.

Renk kullanimima bakildiginda karanlik bir kompozisyon olusturuldugu
gorilmektedir. Bunun nedenlerinden biri dovme sanatinin ge¢cmiste pek cok toplumda
hastaliklara ve kotii ruhlara kars1 korunmak i¢in yapildigi olabilmektedir. Bu durumda dogal
olarak karanlik bir ruh halini ¢agristiran dovme sanati, renk kullanimina siyah agirlikli etki
etmistir. Reklamin hedef kitlesi ise bu gorselde yalnizca kadinlar olarak tanimlanmistir.
Ustelik toplumsal roller baglaminda diisiiniildiigiinde bu kisiler cinsel ¢ekiciliklerini dikkate
alan geng kadinlardir. Berk markasi, kadin erkek fark etmeksizin i¢ giyim, plaj giyimi ve ev
giyimi iiriinleri lizerine satig gerceklestirmesine ragmen bu reklamda satis1 gergeklestirilen
iriinlerin ve hedef kitlenin oldukg¢a daraltilmis oldugunu gériilmektedir. Bu durumun amact

ise belirlenen temel tiiketici grubunun sinirlarinin oldukga belirgin tutulmasi istegidir.



yemeksepeti.com

Dizi keyfinizi bulasikla bolmeyin.

4

Resim 20: Yemeksepeti.com reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2008

Odiil: Basinda En Iyi Ozel Hedef Kitle Uygulamasi
Katilime1: TBWA / Istanbul

Reklam veren: Yemeksepeti.com

Uriin Hizmet: Yemeksepeti.com
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Ataerkil
toplumsal
cinsiyet
Operasyon rollerine gore
yemek
Bulagik yapmaya
. bulasiklarinin
Bulasik yikarken - hazirlanan bir S
I Temizlik . temizliginden
eldiveni kullanilan kadinin eline
plastik eldiven gecirilen sorumlu o!an
bulasik eldiveni | <adinm eline
Hay v bir erkek
tarafindan
gecirilen
eldiven
Ataerkil
toplumsal
Operasyon Bulagik cm.5|yet"
- rollerine gore
yapmaya Temizlik, yikamaya
Kadin yemek
hazirlanan sorumluluk hazirlanan
bulasiklariin
kadin kadin PP
temizliginden
sorumlu olan
kadin
Ataerkil
toplumsal
Kadim Kadinin bulagik CIn'SIyet"
. rollerine gore
operasyona Yardimci yikamasi i¢in
Erkek yemek
hazirlayan olmak hazirlayan
bulasiklariin
erkek erkek .
temizliginden
sorumlu
olmayan erkek

Tablo 20: Yemeksepeti.com reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Dizi keyfinizi bulasikla bolmeyin”

Internet iizerinden online yemek siparisi verilebilmesine olanak saglayan firma,
gorselde kadinlarin toplumsal cinsiyet rolleri ve giinliik aligkanliklari iizerinden tanitim
yapma tercihinde bulunmustur. Oncelikli olarak arka fonun mavi kullanilmasi ile mekanin
bir ameliyathane oldugu izlenimi uyandirilarak bulagik yikamanin oldukga titizlik ve zaman

gerektirdigi iizerinde durulmus ve bu gorevi icra edecek cinsiyetin kadin olmas1 gerektigi
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lizerine duslniilmustiir. Geleneksel ataerkil cinsiyet rolleri baglaminda doktorlarin
genellikle erkek oldugu diisiincesinden yola c¢ikildiginda burada operasyonu
gerceklestirecek olan cinsiyetin kadin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise konu
itibariyle esas yapilacak olan isin bulasik yikamak oldugu gergegidir. Dolayisiyla burada isin
ehli olarak kadinlar olarak belirlenmistir. Bunun neticesinde dogal olarak erkek, kadin
bulasik yikamaya hazirlayan yardimci kisi gorevindedir. Diger bakimdan ise gorselin
renklerinde oldukca cinsiyetlendirilmis anlamlarin oldugu goze ¢carpmaktadir. Bir kadin eli
oldugu anlasilan kisimda kadinin eldiveni kirmizi iken, erkegin tizerindeki kiyafetin ise mavi
oldugu goze carpmaktadir. Burada renklendirmeler ile ilgili iki husus dikkat ¢ekmektedir.
Birincisi geleneksel ataerkil cinsiyet kalip yargilarinda kadinlarin ve erkeklerin dogduklar
andan itibaren cinsiyetlendirilmis renklerle biiyiitiildiikleri gergegi dikkate alinmalidir. Bu
baglamda erkegin iizerindeki mavi geleneksel rolleri destekleyici bir unsurdur. ikinci olarak
ise mekanin bir mutfak degil de ameliyathane olmasindan hareketle operasyon kiyafetinin
dogal rengi olarak mavi kullanimidir. Bu noktada cinsiyetlendirilmis bir renklendirmeden
tam anlamiyla s6z edilemese de kadinin iizerindeki beyaz o6nliik yine toplumsal rollere
gonderme yapan saflik, temizlik, titizlik gibi anlamlara isaret etmektedir. Dolayisiyla
gostergebilimsel baglamda burada metaforik bir anlattm mevcuttur. Mutfak olmasi beklenen
mekan ameliyathane ile iliskilendirilmis olup, isin uzmani doktor kisi, ev islerinden anlayan
temizlikten sorumlu kadindir. Arka fondaki mavi rengi ise ferahliga ve temizlige gonderme

yaparak o mekanda ki bilirkisi imajini kadin tizerinden yeniden tiretmektedir.

Reklamin cinsiyet rollerini yalnizca temizlik {lizerinden iirettigini sdylemek
dogru degildir. “Dizi keyfinizi bulasikla bélmeyin” slogani yine ev islerinde usta kadinlarin,
bos zaman methumlarmi dizi izleyerek gecirdigi bilgisini tagimaktadir. S6z konusu

televizyon dizileri olunca izleyici gruplari ayrimi bu baglamda 6nemli bir unsurdur.
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Televizyon reyting Ol¢timlerinde karsimiza ¢ikan izleyici gruplar1 A/B, C1, C2, D/E olmak
iizere dort baslik altinda toplanmaktadir. Izleyici hanelerinin egitim ve gelir diizeylerine gére
gergeklestirilen bu ayrimda egitim diizeyi yiiksek olan izleyiciler A/B grubunda yer alirken
C ve D/E grubu ise daha alt geliri temsil edenlerden olugmaktadir. Total olarak tanimlanan
kavram ise tiim bu gruplarin toplami anlamina gelmektedir. Bu bilgilerden harcketle
gorselde cogunlukla C ve D/E izleyici grubuna yonelik olan Tiirk televizyon dizilerinin
takibini, agirlikli olarak kadinlarin gergeklestirdigi izlenimi uyandirilmistir. Koger’in
cinsiyetlere gore televizyon izleme aliskanliklar iizerine gerceklestirdigi bir arastirmanin

sonucu,

Erkekler, haber, belgesel, spor, tartisma ve agik oturum, yerel giindem, ekonomi,
gerilim/siddet ve cinsellikle ilgili programlar1 daha fazla izlerken; kadinlar, ¢izgi film, yerli
sinema, yerli ve yabana dizi, miizik eglence, kadin kusaklari, yarisma, magazin, ¢cocuk, din,

talk show/sohbet ve reklam igerikli programlar1 daha fazla izlemektedirler. (Koger, 2012:220)
yargisina ulagsmistir. Tim bu sdylemlerin sonucunda gorselde dizi keyfi ve temizlik

aligkanliklar1 kadinlar ile iliskilendirilmistir.

Incelenen gorselde verilmek istenen mesaja bakildiginda, toplumsal cinsiyet is
boliimlerine gore yemek yapmaktan ve kirli bulasiklarin temizlenmesinden sorumlu olan
kadinlarin imdadina yemeksepeti.com yetismekte olup, kadinlara, dizi keyiflerini doyasiya
¢ikarmalari i¢in firsat taninmaktadir. Dolayisiyla basinda en iyi 6zel hedef kitle uygulamasi
odiili ile burada segilen esas tiiketici grubunu, geleneksel rollerini benimsemis olan yetiskin
kadinlar olusturmaktadir. Bu dogrultuda teknik olarak kamera agisinin odaklandigi nesneler
ise bulagik eldiveni ile bir kadin elidir. Bu da hedef kitleyi ve ataerkil toplumsal cinsiyet is

boliimlerini oldukga giiclii bir sekilde desteklemektedir.



130

Resim 21: Dekalo model arabalar reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2008
Odiil: Basinda En Iyi Perakende Reklami
Katilimer: Rafineri Reklamcilik

Reklam veren: Dekalo

Uriin Hizmet: Dekalo Model Arabalar

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Evinde Bardaga
otururken uzanirken
Bardaga Genglik, sehpanin birinin
Kadin uzanan geng giizellik, >ep: kendisini
o iizerinde ) e
kadin cekicilik bardasa uzanan izlediginden
eng Kadm habersiz olan
gene geng kadin
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Bir ¢ift goz gibi
Bir dekorasyon etrafini
Sehpanin ] triinii olarak inceleyebilen
Oyuncak tizerinde duran Eglence, §‘ehp'an1n ve bu sayede
Model Araba | oyuncak model de‘ioi‘"‘ >yon uzerinde kadmlr.l .
araba urlini konumlandirilan dekolt§SIn|
oyuncak model gorebilen
araba oyuncak model
araba

Tablo 21: Dekalo model arabalar reklamimin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

“Dekalo ’dan manzaralar”

Basinda en iyi perakende reklami 6diiliine layik goriilmiis olan gorsel ilk bakista
geng bir kadinin masaya uzantyor olusunu gostermekte olup, dikkatli incelendiginde aslinda
sehpanin iizerinde kadmi dikizleyen bir objenin bulundugu anlasilmaktadir. Bu nedenle
tiikketici objenin ne oldugunu ise gorselin sol iist tarafina yerlestirilmis olan yuvarlak sekilli

kutunun igine baktiginda anlamaktadir.

Kadinlarin cinsel ¢ekiciliklerine vurgu yapilan reklam gorsellerinde genellikle
kadinlarin izlendiklerinden haberdar olduklar1 ve buna yonelik pozlar verdikleri
bilinmektedir. John Berger’e gore, sanat tarithinde buna yonelik davraniglarin 6nemli bir yeri

vardir. Berger, kadmlarin seyredildiklerinin farkinda olduguna ve bu durumu

igsellestirdiklerine deginir. Hatta Berger bu goriisiinli Avrupa nii sanatindan 6rneklerle

destekler.

Avrupa nii sanatinda ressamlar ve seyirci-sahipler erkekti. Nesne olarak islenen kisilerse
cogunlukla kadmn. Bu ters iligki kiiltiriimiize dylesine sinmistir ki bugiin bile sayisiz kadinin
bilincine bi¢gim vermektedir. Kadinlar kendilerine karsi, erkeklerin onlara karsi davrandigi
bi¢imde davranmaktadirlar. Kadnlar da, erkeklerin onlarin karsilarinda yaptiklarini yapip kendi
disiliklerini seyretmektedirler. ... Bu gelenegi besleyen tutucu degerler gliniimiizde daha genis
alanlara ulasilabilen yollarla —reklamlar, gazeteler ve televizyonla- yayginlastirilmaktadir.
(Berger, 2008:63)
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Cogunlukla kozmetik, i¢ giyim gibi {irlinlerin tanittmimin gilizellik temasi

tizerinden yapildigi goriilmektedir. Kadinin dudaklarina ve gégiis dekoltesine odaklanilarak
olusturulan bu gorselde de kadinin izlendiginden haberdar olmayisi ile viicut pozisyonunu
bilerek bu yonde kurmuyor olusu dikkat ¢eken bir baska unsurdur. Nitekim aslinda kadin
bedeninin gorselde gizlice inceleniyor olusu hicte uygun olmayan bir davranis bigiminin
olumlandig1 izlenimini dogurmaktadir. Kadinin {izerindeki saten ipeksi kumas, piiriizsiiz
teni, omuzlarma dokunan sar1 saglar1 ve gégiislerinin arasindan goriinen kii¢iik bir parca
dantelli doku kadinin cinsel ¢ekiciligini artiran diger unsurlar olarak gorselde yer almakta,

kadin giiniin her aninda izlenmeye deger resmedilmektedir.

Odiillii gorselin kamera agis1 sehpa da bulunan oyuncak arabanm goz hizasi
olarak belirlenmistir. Bu ac¢ida, alan derinligi ise olduk¢a gergege yakin olusturulmustur.
Odaklanilan bolge kullanilan objektif yardimiyla, kadin bedeni oldugu i¢in bu bolge ile ayni
derinlikte bulunan yerler net alan olarak belirlenmis olup diger bolgeler flu olarak
diizenlenmigtir. Dolayisiyla objenin nereyi goérmek istedigi sinirlanan net alanlar ile
cizilmistir. Bu da 6znel kamera agisinin tipik 6rneklerinden birisi olarak, objeye insans1 bir

0zellik kazandirmastir.

Pastel tonlarla kahverenginin agirlikta oldugu renklendirme ¢alismasi vintage
havasinda olup, gorselin tamamina dogal bir goriiniimiin hakim oldugu s6ylenebilir. Ayrica
sol iist kosede bulunan mavi renkteki oyuncak model araba yine ataerkil kiiltiiriin toplumsal
cinsiyet renk kodlarina gonderme yapmakta olup, bu arabanin cinsiyetini erkek olarak
tanimlamistir. Erkek ile 6zdeslestirilen mavi renkteki oyuncak model arabanin insansi
0zelligi, bir kadin1 oldugu yerden rahatca izleyebilmesine olanak saglamistir. Her ne kadar
degisen toplum yapisi ve kadinlarin trafikte giderek daha aktif oldugu gercegi s6z konusu

olsa da, otomobil gibi teknik bilgi ve beceri gerektiren arag-gerecleri erkeklerin daha iyi
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kullanabildigi yargisina sahip olan eril kiiltiir, incelenen gorselde kendini yeniden tiretmistir.
Dolayisiyla kadin bedeni ve cinsiyetcilik iizerinden olusturulan gorsel tiim bu sdylemleri
mesru kilmaktadir. Sonug olarak model araba meraklis1 erkeklerin dikkatini ¢gekebilecek tiim
niteliklere sahip olan bu gorselin hedef kitlesi oldukga belirgindir. Bu 6diillii gorsel, oyuncak

model araba koleksiyonu olusturmak isteyen ya da bu tarz arabalara merak duyan her erkegin

ilgisini ¢ekecektir.

Resim 22: Dekalo model arabalar reklami

Basinda En lyi Kirmizi Odiilleri — 2008
Odiil: Basinda En Iyi Perakende Reklam1
Katilimer: Rafineri Reklamcilik

Reklam veren: Dekalo

Uriin Hizmet: Dekalo Model Arabalar
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Evinde bulunan Kitaba
kiitiiphaneye uzanirken
. kitap yerlestiren birinin
Kadin Kitaba uzanan | 45 iy P Ja da kendisini
geng kadin kiitliphaneden izlediginden
kitap alan geng | habersiz olan
kadin genc kadin
Bir ¢ift goz gibi
Bir dekorasyon etrafini
Diiz bir riinii olarak inceleyebilen
zeminde Eglence, diiz bir zeminin | ve bu sayede
Araba bulunan dekorasyon tizerinde kadinin
oyuncak model uriini konumlandirilan dekoltesini
araba oyuncak model gorebilen
araba oyuncak model
araba

Tablo 22: Dekalo model arabalar reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Dekalo’dan manzaralar”

Ayni1 firmaya ait bir 6nceki reklam ile benzer sekilde olusturulan gorsel, bu defa
kadinin bacaklarina odaklanilarak kurgulanmistir. Olduk¢a kisa olan siyah etegin altina
dogru bakma eylemi, tiiketicinin géz hareketini, 6ne ¢ikarilmaya calisilan alana, kadinin
kalgasina dogru yonlendirmektedir. Kitap almaya ya da yerlestirmeye ¢alisan kadinin
izlenildiginden bihaber olusu kameranin konumlandirildig bolgede bir ¢ift goziin varligina
isaret etmektedir. Burada yine ideal oranlara sahip olan kadin bedeninin keyifle izlenmesi
eylemi, erkek egemen bir yapinin izlerini tagimaktadir. Dolayisiyla gorsel ilk bakista geng
bir kadinin kitaba uzaniyor oldugunu gosterse de, dikkatli incelendiginde aslinda yine diiz
bir zemin iizerinde kadinmi dikizleyen bir objenin bulundugu anlagilmaktadir. Bu nedenle
tiikketici objenin ne oldugunu ise bir 6nceki gorselde oldugu gibi gorselin sol {ist tarafina

yerlestirilmis olan yuvarlak sekilli kutunun i¢ine baktiginda gérmektedir.
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Teknik baglamda alan derinligi bir 6nceki gorsele gore oldukea az kullanilsa da,

kadinin etek bolgesi gorselde ki en net goriilen alandir. Kameranin konumlandirildig1 hiza
olarak alt acinin tercih edilmesi, gérselde nesneye yiiceltme anlami katmamakta olup bu ag1,
bacaklarin ve etek altinin daha rahat goriinebilmesine olanak saglayan bir yerlestirme diizeni
olarak kullanilmistir. Ayni zamanda bu ag1, kadinin beden hizasinin olduk¢a asagisinda yer
alan oyuncak model arabayi temsil ederek, insans1 bir 6zellik kazandirilan model arabanin
O0znel agidan nereye baktigini gostermektedir. Renk kodlar1 incelendiginde ise kadinin
tizerindeki bluz ile sol st kosedeki kutucugun igerisindeki renk pembe olarak
renklendirilmis, oyuncak model araba ise yine mavi olarak kullanilmistir. Bu da ataerkil renk
kodlarina gore kizlara yakistirilan ‘pembe’ ile erkeklere uygun goriilen ‘mavi’ renklerinin
cinsiyetlendirilmis ayriminin bilingli bir tercih olarak kullanildigin1 gostermektedir.
‘Dekalo’dan manzaralar’ slogani ile konuya mizahi bir yon katilmaya c¢alisilmasi, kadinin
haberi olmadan bedeni tizerinden ¢ikarilan izleme keyfini dogal bir edimmis gibi sunmakta

ve bu gorselin hedef kitlesini yetiskin erkekler olarak belirlemektedir.
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Resim 23: Dekalo model arabalar reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2008
Odiil: Basinda En Iyi Perakende Reklami
Katilimer: Rafineri Reklamcilik

Reklam veren: Dekalo

Uriin Hizmet: Dekalo Model Arabalar
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Sohbet
Evinde oturmus halindeyken
Kahve icen arkadasi ile birinin
Kadin en kafhn Cekicilik sohbet ederken kendisini
gene kahve igen geng izlediginden
kadin habersiz olan
geng kadin
Sehpanmn Eglence, B.l.r .(.je.l.(orasyon Bir ¢ift gz gibi
Araba . dekorasyon tirtinii olarak etrafini
iizerinde duran e . .
iriini sehpanin inceleyebilen
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oyuncak model izerinde ve bu sayede
araba konumlandirilan kadmin
oyuncak model dekoltesini
araba gorebilen
oyuncak model
araba

Tablo 23: Dekalo model arabalar reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

“Dekalo dan manzaralar”

2008 yilinda ii¢ gorsel ile en 1yi perakende iiriin kategorisinde 6diil almaya hak
kazanmig olan bu son gorselde de yine ayni sekilde kadin bedeninin rahatca gdzetlenmesi
temast islenmistir. Iki kadinin sohbet ederken ki vaziyetleri ile kurgulanan gorsel, bir énceki
incelemede oldugu gibi yine kadinin bacaklarinin odak olarak belirlenmesi ile

olusturulmustur.

Pazarlanan iiriin, ac¢ik olarak reklam mizanseninde yer almasa da gorselin sol iist
kosesinde bulunan kutucugun igindeki resim ve hemen altinda yer alan ‘Dekalo’dan
manzaralar’ slogani, satis1 yapilan iiriiniin oyuncak model araba oldugunu ifade etmektedir.
Bir ¢ift goze sahip olan ve kadinlar1 inceleyen bu model arabalarin ise olusturulan diger iki
gorselde de oldugu gibi aslinda bir ruhunun olduguna dikkat ¢ekilmek istenmistir. Arabanin
rengini veren maviden ise ruhu olan bu model arabanin erkek oldugu ve kadinlar1 izlemekten
zevk aldigr anlasilmaktadir. Dolayisiyla Onceki incelemelerde de oldugu gibi
gozetlendiklerinin farkinda olmayan bu kadinlar, evlerinde istedikleri kadar rahat
davranabilirken bu model araba goérdiiklerinin her zaman keyfini ¢ikaracak goriinmez bir

birey gibi kurgulanmistir.

Oznel kamera acist ve kullanilan objektif tercihi ile model arabanin
konumlandirildigr yerden goriinen kadinlarin iizerinde farkli alan derinliklerinin

diizenlendigi goriilmektedir. Net alanda kalan kisimlar kadinin bacaklar1 oldugundan dolay1
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bu bakis, mavi renge sahip olan model arabanin dikkatinin nerede toplandig1 hakkinda da
fikir vermektedir. Hatta fotograf dikkatli incelendiginde kadinin bacaklar1 hari¢ diger tiim
unsurlar fludur. Gizlice yapilan bu izleme eylemi ise bir 6nceki incelemelerde de belirtildigi
gibi erkek egemen bir yapinin izlerini tagimakta olup, kadini yalnizca seyredilecek bir nesne
olarak konumlandirmistir. Ayni zamanda kadinlarin her daim bir hane iginde
konumlanmalari, evde oturup arkadaslari ile sohbet ediyor oluslar1 ya da bir esyayi
diizenliyor oluglar1 da ataerkil diizenin cinsiyetler arasi is bdliimlerine gonderme
yapmaktadir. Giindelik yasamda hane i¢i gériinmeyen emek methumu diisiiniildiigiinde ise
sanki kadinlar evlerinde her zaman ¢ekici kiyafetleri ile dolasiyorlar, cogunlukla oturuyorlar
ya da arkadaslari ile sohbet ediyorlar izlenimi yaratilmis ve kadinlarin giin boyu evde keyifle

vakit gecirdikleri diisiincesi uyandirilmaistir.

Dolayisiyla bu durum oncelikli hedef kitleyi erkekler olarak belirmistir. Daha
sonra ise model arabalara ilgi duyan erkekler i¢in gorsel, tamamen kadinlar lizerinde kurulan
ve gilindelik yasamda onlarnt gizlice izlemek gibi cesitli fantezileri gagristirarak diger

orneklerde de oldugu gibi dikkat cekmeyi amacglamstir.
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Siit Vermeer'den, kahve Siemens'ten.
blueArt Ankastre Koleksiyonu. Yemek yapmay sanata donistiren teknoloji

Gelecek evinizde.

SIEMENS

Resim 24: Siemens Blueart ankastre koleksiyonu reklam

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2009

Odiil: Basinda En Iyi Dayanikli Tiiketim Uriinii

Katilimci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Bsh

Uriin Hizmet: Siemens

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Mutfakta siit
Karsiliksiz bosargzrégri onu Modern
. Modern bakim hizmeti, N mutfakta
Siit Bosaltan . - mutfaginda
mutfakta siit ugras, emek, geleneksel
Kadin kaynatmaya
bosaltan kadin zahmet, yasam tarzini
hazirlanan
maharet koruyan kadin
geleneksel
kadin
Son teknoloji Geleneksel Oldukca Johannes
Mutfak elektrikli aletler modern modern Vermeer’in Siit
ile birlikte birlikteligi, goriinmesine | Bosaltan Kadin




140

eskinin izlerini
tagtyan mutfak

yemek yapilan
mekan

ragmen eski
zamanlarda
oldugu gibi

¢izimi yerine
mutfagin sanata
doniismesi

duvarina
hasirdan sepet
asil1 olan
mutfak
Tablo 24: Siemens Blueart ankastre koleksiyonu reklaminin gostergebilimsel

¢oziimlemesi

“BlueArt Ankastre Koleksiyonu. Yemek yapmay: sanata doniistiiren teknoloji.

Gelecek evinizde.”

Hollandali Barok ressam Johannes Vermeer’in Siit Bosaltan Kadin olarak
bilinen eseri, Siemens reklaminda, gelistirilmis ankastre iriinler ile bir arada kompoze
edilmistir. Ressamin zitliklar1 bir araya getirerek yakaladigi uyum sayesinde Siit Bosaltan
Kadin eseri, tek bagina sanatsal bir deger tasirken, reklamda sanatsal olarak betimlenen unsur
farklilasmistir. Isminden de anlasilacag iizere Siemens’in ‘blueArt’ koleksiyonuna,
Vermeer’in eseri araciligiyla sanatsal bir nitelik kazandirilmis olup, ayni zamanda
geleneksel ve modern yasama ait giindelik mutfak faaliyetleri bir arada ele alinmigtir.
Dolayistyla Siit Bosaltan Kadin artik Siemens’in gelistirdigi yeni teknoloji ankastre mutfak
riinlerinde siitiinii  kaynatabilecek ve yemek yapmayr kendisi bir sanat haline
doniistiirebilecektir. Bunun neticesinde sanat Ogeleri yer degistirmis ve modern ile
geleneksel unsurlar bir araya getirilerek resimde yer alan zitliklar reklamda form
degistirmistir

Reklam gorselinden once eseri tek basina inceledigimizde, Vermeer’in ¢izimine
gore mutfakta Siit Bosaltan Kadin giindelik islerini yaparken elinde siit dolu siirahiyi
comlege bosaltmakta ve etraftaki malzemelerden de anlagilacagi lizere yiyecek bir seyler

yapmaya ¢aligsmaktadir. Eser, Hollanda’nin ‘Altin Cag1’ olarak bilinen ve yurttaslarin refah
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igerisinde yasadig yillarin {iriinii olsa dahi, doneme hakim olan dini akim Kalvenizm, sanat
eserlerinde konu edilen cinsel igerigi sinirlamakta, bir bakima sansiir uygulanmasina neden
olmaktadir. O donemde Hollanda’da yemek, temizlik ve bahge isleri i¢in ev igerisinde
calistirilan hizmet¢i kadinlara cinsel miinasebet hususunda ev sahibinin kolay ulasabilecegi
diisiincesi yaygin oldugu i¢in, Siit Bosaltan Kadin’a eserde ortiilii olarak cinsel bir nitelik
kazandirilmistir. Kadinin siit bosaltirken sivadigi kollar1 ile giysisinin altindan ortaya ¢ikan
bembeyaz teni cinsel ileti tasimakta ve kadinin 6rtiilii viicudunun ten rengi hakkinda bilgi
vermektedir. Kadmin irice yapisi ve kalin beli donemin giizellik anlayisina da oldukca
uygundur. Dolayisiyla mutfakta cinsiyet roliinii yerine getiren kadina ayn1 zamanda cinsel
bir nitelik kazandirilmis olup, kadinin bu sunumu giiniimiizle de benzerlik gostermektedir.
Ayrica “Siit bosaltan kadin, kontrast dokularin ahenkli bir 6rnegidir. Asili olan iki sepet bu
duruma temel olusturur: piiriizlii ve diiz, sert ve yumusak, orgii ve kalip, kavisli ve koseli,
acik ve kapal1” (Snow, 1994:10). Duvarda asil1 olan sepetlerden birinin hasir, digerinin metal
olmasi, masada bir arada bulunan nesnelerden ayriksi ve tek duran yerdeki ayak 1siticist ve

zit renklerin bir arada kullanimi, karsitligi uyum igerisinde betimlemistir.
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Resim 25: Johannes Vermeer - Siit Bosaltan Kadin eseri

Eserdeki tek teknik edevat olan ayak 1siticisinin bulunmadigi reklam gorselinde,
bunun yerine Siemens’in gelistirdigi yeni teknoloji ankastre tiriinler eklenmistir. Vermeer’in
eseri araciligi ile sanata doniistiiriilen mutfakta, Siit Bosaltan Kadin, gorselde cinsellikten
uzak bir sekilde siit kaynatmaya hazirlanirken ele alinmigtir. Eserin orijinal halinde masadaki
malzemelerden de anlasilacagi tizere ekmek muhallebisi hazirlanirken, reklam gorselindeki
kadin bu defa tencereyi ocaga koymus ve yeni bir yemek telas1 i¢cinde olarak gosterilmistir.
Bunun sonucunda eserin yorumu da iki fotografin birlestirilmesi sonucunda degisime
ugramistir. Buna ek olarak kadin ve mutfak iligskisi yeniden kurulmus olup kadinin

geleneksel ataerkil toplumsal cinsiyet rolii yeniden tiretilmistir.

Giivenin, asaletin ve ferahligin sembolii olan mavi rengi, tanitimi yapilan

‘blueArt Ankastre Koleksiyonu’ ile 6zdeslemis ve grsele hakim kilinmustir. Iki ayr1 gérselin
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uyum iginde bir araya getirilmesini saglamak i¢in ise eserin orijinal halinin renkleri
sogurularak mekandan ayriks1 durmasi 6nlenmistir. Bu sayede tiim renkler birbiri ile uyum
igerisinde kilinmistir. Gorselin odagina yerlestirilen ankastre iirlinler ise tanitimi yapilan
iriinleri 6n plana ¢ikarmis ve davlumbazdan sagilan 151k sayesinde de dramatik yumusak bir
aydinlatma saglanmistir. Verilen tiim bilgilerden yola c¢ikildiginda reklamin hedef kitlesi,
iriinlerin yalnizca islevine degil tasarimina da 6nem veren bir kullanici grubudur.
Gorseldeki Siit Bosaltan Kadin ile birlikte toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden hatirlatildig

tiiketici grubu ise dar ¢er¢evede agirlikli olarak kadinlardir.

Resim 26: Tide deterjan reklami
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Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2009

Odiil: Basinda En Ev Bakim ve Temizlik Uriinii Reklami
Katilime1: Markom Leo Burnett

Reklam veren: P&G

Uriin Hizmet: Temizlik Uriinii

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
iki eli birbiri . Elleri ile golge | Dt kadmnmn
. . Temizlik, gblge oyunu ile
Kad eli tizerinde olan . oyunu yapan .
. beceri : ¢im yemeye
kadmn eli kadin elleri .
hazirlanan kegi
Cim lekesi
. Uzeri ¢im haricinde
Tigore | DZetilekeolan |G lekesi olan | oldukga temiz
giyecek - -
tigort goriinen kar
beyazi tigort

Tablo 25: Tide deterjan reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Elde yikamada en gii¢lii”

Cogunlukla deterjan 0Ozelinde kurgulanan temizlik reklamlarinda Ace
markasindaki ‘Ayse Teyze’ hatirlatmasinda oldugu gibi kadinlarin bas belasi olan ¢ikmayan
Kir, ¢im lekesi olarak belirtilmektedir. Genellikle bu reklamlarda yer alan kadin, anne
konumunda olup ¢ocuklarinin bembeyaz kiyafetler icerisinde dolasmasini arzu eder. Ciinkii
ataerkil cinsiyet rolleri baglaminda bakim hizmetinden sorumlu olan kadinlar ¢ocuklarini
saglikli biyiitmek ve temizlik islerini takdir edilecek kadar iyi yerine getirmek
durumundadirlar. Dolayisiyla disarida oyun oynayan cocuklarin kiyafetleri ¢ogunlukla
cimen lekesi olmakta ve kadinlar —6zellikle anneler- kar beyaz ¢amasirlar elde etmek igin

biiyiik bir ugras sarf etmektedirler. Bu gibi reklamlarda da yikandiktan sonra tertemiz, beyaz
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ve giizel kokulara sahip bir ¢camasir elde etmek, kadinlar i¢in bir basar1 gostergesi olarak
sunulmaktadir. Dolayisiyla bu sonuca gore temizlik reklamlarinda bakim hizmeti s6z konusu
ise ve reklamda mutlaka bir kisiye yer verilecekse bu kisinin cinsiyeti yiiksek ihtimalle kadin
olacaktir. Bu reklamda da bir ¢ift kadin eli Tide deterjanlari ile kendisi i¢in artik ¢6ziilmesi
kolay bir mesele olan ¢im lekesini ¢ikarmanin keyfini siiriiyor ve adeta bu leke kendisi i¢in
bir oyuna doniisiiyordur. Boylelikle anne rolii de basariyla yerine getirilmis olmaktadir.
Dolayisiyla bu reklamlar araciligi ile de toplumsal cinsiyet rolleri yeniden fretilir ve
kazandirilir. “Reklamlarda cinsiyet rollerine degin bir takim kaliplar olusturulurken, popiiler
kiltir tablosu altinda sunulan bir takim kaliplar “toplum tarafindan igsellestirilir,
kabullenilir, gecerli bir formiil, hatta tek formiil oluverir; yani en azindan bu potansiyele
sahiptir” (akt. Tekvar, 2006). Netice de giinlimiizde hala etkinligini koruyan kitle iletisim

araglar1 ve reklamlar aracilig ile tiiketicilere toplumsal rolleri yeniden hatirlatilir.

Teknik detaylara bakildiginda gorselde kadinin ellerine ve ¢ime odaklanildigi
goriilmektedir. Bir gdlge oyunu ile keciye benzetme yapilan el hareketi ile de gorsele mizahi
bir yon kazandirilmis olup, gostergebilimsel baglamda golge metaforik olarak keciyi temsil
etmektedir. Diger bir taraftan konu bir deterjan reklami1 oldugundan ve el hareketlerinin
golge oyununa olanak saglamasindan dolay1 arka planin beyaz oldugu goriilmektedir.
Gorselde yalnizca tek bir leke ile ifade edilen ve oyuna doniistiiriilen kirlilik ise tiiketicide
herhangi bir rahatsizlik hissi uyandirmamaktadir. C6ziim ¢iinkii kadinlar igin artik bir ¢ocuk
oyuncag kadar kolaydir. Bu kolaylig1 tecriibe etmek isteyen geleneksel rollerini yerine

getirmekle yiikiimli kadinlar ise bu reklamin esas hedef kitlesini olusturmaktadirlar.
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Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2009

Resim 27: Tide deterjan reklami

Odiil: Basinda En Ev Bakim ve Temizlik Uriinii Reklami1

Katilimei: Markom Leo Burnett

Reklam veren: P&G

Uriin Hizmet: Temizlik Uriinii

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Bir kadinin
Iki eli birbiri - Elleri ile golge | golge oyunu ile
. . Temizlik,
Kadin eli iizerinde olan beceri oyunu yapan | solucan yemeye
kadin eli kadm elleri hazirlanan
ordek
Ketcap lekesi
N Uzeri ketcap haricinde
Gomlek | UZerilekeolan |G lekesi olan | oldukga temiz
giyecek . .
tisort gorilinen kar
beyazi1 gomlek

Tablo 26: Tide deterjan reklamimin gostergebilimsel ¢oziimlemesi
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“Elde yikamada en gii¢lii”

Basinda en iyi ev bakim ve temizlik {iriinii reklam1 6diiliine layik goriilmiis bu
gorsel onceki inceleme ile paralellik gostermektedir. Bu ¢alismanin 6nceki gorselden farki
tisortiin yerine gomlegin tercih edilmesi ve ¢imin yerine ketgap lekesinin kullanilmasidir.
Burada yer verilen kadin figiiri ayn1 olmakla birlikte reklamin diger aktorii bu defa tizerini
kirleten bir ¢cocuk degildir. Dikkatli incelendiginde lekeli gomlegin yetiskine ait oldugu
anlasilmakta ve ataerkil diizendeki kadina bigilen ‘iyi es’ rolii ve bunun geregi olan bakim
hizmeti benzer sekilde vuku bulmaktadir. Ustelik Kaymak’a gore ataerkiye ait olan bu rol,
“Bakim isi erkekler i¢in istisna iken, kadin i¢in zorunlu olarak goriilmektedir” (Kaymak,
2011:37) seklinde agiklanmistir. Kadinlar, ¢ocuk ya da yetiskin fark etmeksizin temizlik,
yemek ve {itli yapmak gibi emek gerektiren ugraslar1 yerine getirmekle yiikiimlii
kilindiklarindan dolay1r bu reklamda ayni sekilde bir ¢ift kadin eli lekeyi ¢amasirdan bir
cocuk oyuncagi kadar kolay ¢ikaracaktir. Dolayisiyla reklamin vermek istedigi mesaj, karma
metafor kullanimi araciligiyla kadinin elinin gélgesi bir kaz hayvanina ve ketcap lekesi de
solucana doniisecek, Tide markasi ile kirler dogal olarak ortadan kaybolacaktir. Bunu
gerceklestirecek olan sihirli ellerde tabi ki kadinlara ait olacaktir. ‘Elde yikamada en giiglii’
iletisinde de deginildigi gibi Tide markasinin leke ¢ikarmada oldukga giiglii bir deterjan

oldugu vurgulanmis olup, gii¢ tanim1 temizlik ve kadin iizerinden insa edilmistir.

Renk kullanimina bakildiginda ise temizligin ve safligin sembolii beyaz renginin
arka fon olarak kullamldig1 goriilmektedir. Onceki reklam ile benzer sekilde gdmlegin
tizerinde bulunan leke ise herhangi bir rahatsizlig1 ya da olumsuz bir durumu yansitmamaistir.
Bunun nedeni ise tanitimi yapilan deterjan ile lekenin kolaylikla ¢ikarilabilecek olmasidir.

Dolayistyla bu reklamin hedef kitlesini elde ¢amasir yikamay1 eglence haline doniistiirmeyi
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saglayacak olan deterjan1 satin alacagi diisiiniilen ve geleneksel rollerini benimseyen

yetiskin kadinlar olugturmaktadir.

BABACIGIM KORKUYORUM
LUTFEN ISIGI KAPATIR MISIN

Siz riiyalar alemindeyken, arkanizda biraktiginiz diinyaya bir iyilik yapabilir ve 1siklarn kapatabilirsiniz.
Cevreyi korumaya evinizden bagslayin ve diinyadan harcamayin.

Resim 28: Hiirriyet yayin grubu toplumsal duyarhhik ¢alismasi

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2009
Odiil: Hiirriyet Ozel Odiilii

Katilimci: Aksel Boyacigil

Reklam veren: Belirtilmemis

Uriin Hizmet: Belirtilmemis
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Karanlik bir
Siyah Kullanilan z?rka Korku, oday1 Karanlik bir
fon rengi karanlik, kaygi | cagristiran renk oda
tonu
Bir ¢ocugun
babasindan
Bir rica ¢cOzmesini
Beyaz Metin rengi Gﬁvs:n., ifade gﬁmlgsipin istedigi
bicimi belirtildigi renk durumun
tonu kelimelerle
ifadesini igeren
renk tonu
Bir sorunun,
acinin ve
korkunun vuku
Noktalama . buldugu ve Korkunun,
Kirmizi isaretlerinin Endise, kaygl, bun!" nOKtaI.a ma endisenin ve
rengi uyan isaretleri kayginin rengi
aracilifiyla
ifade etmek
icin kullanilan
renk tonu

Tablo 27: Hiirriyet yayin grubu toplumsal duyarhhik ¢calismasinin gostergebilimsel

¢oziimlemesi

“Siz riiyalar alemindeyken, arkanizda biraktiginiz diinyaya bir iyilik yapabilir

ve 1siklart  kapatabilirsiniz. Cevreyi korumaya evinizden baslayin ve diinyadan

>

harcamayin.’

Toplumsal duyarlilik ve farkindalik yaratma amaci ile olusturulan bu gorsel
2009 yilinda Hiirriyet Ozel Odiilii kategorisinde basarili bulunmustur. Yalnizca yasanilan
mekan, bolge ya da sehir olmaksizin tiim diinyanin ekonomik kaynaklarmin korunmasi
gerekliligine deginen ilanda bir ¢ocugun masumiyeti ve korunmaya muhta¢ olusu gorsel
kullanilmadan yalnizca sozciiklerin kullanimi ile ifade edilmistir. Oldukca sinirli renk

kullanimi ile derdini iyi bir sekilde anlatan bu gorselin iletisi ailenin giivenligini saglamakla

yiikiimlii olan ‘baba’ figiirii ile de kuvvetlendirilmistir. Dolastyla erkek egemen bir toplumda



150
babalara bicilen rol burada korumak, kollamak, gézetmek ve giivenligi saglamak olarak
yeniden iiretilmistir. Gergek bir tehlike aninda ataerkil toplumlarda kutsallagtirilan annenin
kanatlarinin alt1, gérselde yerini babanin giiciine birakmistir. Dolayisiyla anne, cocuklarina
g6z kulak olmayi, onlara bakmay1 ve saglikli bir sekilde biiyiitmeyi amaglasa bile aileyi
kuvveti ve otoritesi ile son sathada baba roliine sahip olan erkek, kontrol altina alacaktir. Bu
baglamda ataerkil toplumlardaki aile yapisi zayif olan1 gézetme iizerine kuruludur. Anne
¢ocugunu, baba ise anne ve ¢ocugunu korumakla ylikiimliidiir. Nihai otorite bu baglamda
erkektir. Dolayisiyla korumaci cinsiyetgilik olarak adlandirilan eylem, bu gorsel ile yeniden
tiretilmistir. Toplumsal cinsiyet {izerine gergeklestirilen bir arastirmaya gore, koruyucu
cinsiyetgilik kavrami koruyucu ataerkillige gonderme yapmaktadir. “Koruyucu ataerkillik,
(kadin1 koruma, onu es, anne, sevgili olarak yliceltme, ona yardim etme)” gibi etmenlerden
olugmakta olup benzer korumacilik yaklagimi bir babanin ¢ocuklarina yonelik olarak ta
gerceklesmektedir” (Tekeli, 2011:78). Bu korumacilik davranigi ise toplumsal cinsiyet
ingasinin aile silirecinde kazanilmakta olup, ¢ocuklar aileyi kimin koruyacagini ve ev
islerinden kimin sorumlu oldugunu yasayarak ve gorerek 6grenmektedirler. Bu baglamda
bir ¢ocuk eger kendini gercekten giivende hissetmek isterse yardim davranisini gii¢ sahibi

olan ‘baba’dan beklemektedir.

Gorselde ise ¢ocugun sozleri hem onun karanlikta yalniz kalma korkusuna hem
de fazla elektrik tiiketiminden kaginma yaklasimina génderme yapmaktadir. Ik bakista
gorsel, cocugun karanliktan korktugu izlenimi uyandirsa da ‘Babacigim korkuyorum. Liitfen
15181 kapatir misin?’ sozleri, geceleri odasinin 15181 agik olan ¢ocuktan beklenmedik bir
davranig1 ortaya koymakta olup, elektrik tasarrufunun saglanmasia yonelik davranig
gelistirdigini ifade etmektedir. Gorselde ilk olarak akillara getirilen fiziksel korumacilik

davraniginda oldugu gibi biitcenin korunmasi davranis1 da yine ¢ocuk tarafindan babaya
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yoneltilmistir. Bu durum da ataerkil toplumlarda ailenin iktisadi boyutundan sorumlu olan
kisilerin erkekler oldugunu ortaya koymaktadir. Toplumsal duyarliliga vurgu yapan reklam
iletisi de elektrik tasarrufu saglanmasina yonelik, tesvik edici cliimlelerden olugsmakta olup,
bilirkisi tarafindan ciddiyetle sdylenmistir. Bu da durumun dikkate alinmasini gii¢lendiren

bir baska etmendir.

Renk kodlar1 agisindan karanlik bir oda izlenimi uyandiran siyah rengi gorselin
tamaminda arka fon olarak kullanilmistir. Kontrast olusturmasi ve aydinligi temsil etmesi
bakimindan ise climlelere beyaz kullanimi ile yer verilmistir. Dolayisiyla aydinlik, karanlik
iligkisi siyah-beyaz kullanimi ile kurulmustur. Kirmizi ise uyarinin gostergesidir. Cocugun
sOzlerinin sonunda kullanilan ve dikkat ¢ekici bir unsur olarak géze ¢arpan soru ve {inlem
isaretleri durumun O6nemini vurgulamakta olup bir sorunun varligimi isaret etmektedir.
Dolayisiyla kirmizi rengi bu anlamda oldukg¢a yerinde kullanilmistir. Yazi fontlar1 en
okunakli bigimde olmakla birlikte de verilmek istenen mesaj, en kisa ve en etkili yolla aliciya
ulastirilmistir. Gorselin en altinda ortaya yerlestirilmis olan reklam 6diillerinin logosu ise bu
kurumun toplumsal duyarliliga verdigi destegi isaret etmektedir. Dolayisiyla bu reklamin
ulagmak istedigi temel hedef kitle cinsiyet, toplum, kiiltiir ayirt etmeksizin yasadigi cevreye

onem veren toplumun her kesiminden bireyleri icermektedir.



JUAN CARLOS! )
QENIN ANNEN ASLINDA

JUAN CARLOS
CANA KALAN MIRAS!
KOTO ixizin

JUAN CARLOS!
ALNIN ACILIYOR,
KEL KALIYORSUN!

JUAN CARLOS!

Avnt miovee |
Niganunea )

JUAN CARLOS!
1 AYLIK OMRON

P

JUAN CARLOS!

HASTANEDE YOZONE
TOKORDUGON HEMSIRE

JUAN! cen Aci NEDIR

DAHA GOR

Resim 29: Ulker Krispi reklami

Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2010

Odiil: Basinda En Iyi Gida Reklami
Katilimci: Medina Turgul DDB
Reklam veren: Ulker

Uriin Hizmet: Krispi

4
<25,

MEDIN!
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Karsisindaki
Karsisindaki erkege
erkege bazi verebilecegi C;lf kl?;ﬁi?r?
kotii Dedikodu, tiim kotii gene
Kadin . . S dudaklarindan
gelismelerin konuskanlik havadisleri pes ivi bir ciimlenin
haberini veren pese siralayan o .
. dokiilmemesi
genc kadin geng ve giizel
kadin
Karsisindaki
Karsisindaki ka dmc}a}n" Istemedigi
alabilecegi tim
kadindan bazi o . halde ¢ok
e C koti havadisleri :
koti Direnis, isitmek .. konusan bir
Erkek . ) . ard arda isiten
gelismelerin istememe ve bunlart kadina maruz
haberini alan kalan geng
duymak &
geng erkek . erkek
1stemeyen geng
erkek

Tablo 28: Ulker Krispi reklaminin géstergebilimsel ¢oziimlemesi

“Juan! Sen aci nedir daha gérmedin”

Reklam calismast kadiin geng bir erkege siirekli kotii haber vermesi ve her

defasinda karsisindaki erkegi tizecek yeni bir konu bulmasi iizerinden olusturulmustur.
Kadmin erkege verdigi bilgiler lizerinden gorselde temsil edilen erkegin ise diinyaca {inlii
Meksikali futbolcu Juan Carlos Enriquez Avalos oldugu anlasilmaktadir. Olduk¢a fazla
konustugu izlenimi uyandirilan kadinin Carlos’a siklikla annesi, kiz kardesi ya da nisanlis1
tizerinden felaket tellallig1 yaptig1 goriilmektedir. Diger konular ise dig goriiniim, maddi
kazang, futbol ve yasam siiresi lizerinedir. Kadmin verdigi kotii haberler ataerkil
toplumlardaki cinsiyet¢i diisiince ile erkeklerin toplumsal rollerine gonderme yapan yikici
konulardan olugsmaktadir. Etrafindaki kadinlarin yeni kimliklerini daha sonra 6grenen
Carlos, duyduklarina inanmak konusunda oldukga gii¢liik gekmekte ve kalbini tutmakta olup
her defasinda bu kotii haberleri veren geng ve giizel kadina kurdugu tek kelime olarak

yalmzca ‘Hayir!” demekle yetinebilmektedir. Ustelik erkek egemen kiiltiirdeki erkegin
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korumaci cinsiyetgilik rolii nisanlisinin kardesi tarafindan kagirilmasi ya da nisanlisinin
baskasina kagmasi ile de basarisiz olmustur. Dolayisiyla annesinin gercek olmadigini, kiz
kardesinin baskasi oldugunu, nisanlisinin kardesine kactigini, miras gelirini yine koti
kardesinin bitirdigini, tuttugu takimin yenildigini ve tlkesinin para biriminin diger para
birimleri karsisinda deger kaybettigini 6grenen Carlos’un, hegemonik erkeklik kavramlari
alt list olmaktadir. Bunun sonucunda da Carlos’un sahip oldugu erkeklik olgusu bu erkek
egemen sistemde ¢okiintiiye ugramaktadir. Tiim bunlar bir erkegin kaybedecegi en son
seyleriymis gibi sunulmaktadir. Reklamda yer alan en son gorselde ise abartma yontemi
kullanilarak Carlos’un hayatindaki en zor seyin, bedeninin hissettigi acit oldugunu
bildirilmektedir. Dikkat ¢ekici bir baska unsur kutucuklar arasinda yer alan Carlos’un bir
hemsirenin yiiziine tiikiirmesi hadisesidir. Buradaki davranig bir siddet unsuru olarak ele
alimmamistir. Tersine hemsire meslegi kadin ile iligkilendirilmis ve yliziine tiikiiriilen
kadinin Carlos’un kardesi olmasi durumuna dikkat ¢ekilmistir. Bu baglamda tipki Carlos’un
saclarinin dokiilmeye baslamasinin normal olusu 6rneginde oldugu gibi hemsirenin yliziine
tikkliirme davranisi neredeyse normalmis gibi ifade edilmektedir. Karakterlere bakildiginda
ise kadinin kirmizlar i¢inde kulagmin arkasina sikistirilmus bir giil ile tam bir Ispanyol kadini
goriiniimiinde oldugu anlasilmaktadir. Meksikali Carlos’un ise saglari, biyiklari, kulaginin
arkasindaki sigaras1 ve kiyafetleri ile birlikte olduk¢a maskiilen oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla feminen ve maskiilen imajlar olduk¢a belirgin resmedilmistir. Ek olarak
gorselde yine mali konularin erkeklerin, bilmeleri ya da ilgilenmeleri beklenen bir durum
oldugu imaj1 yaratilmistir. Bundan 6tiirii kadin, kendi iilkesinin de para birimi olan Peso’nun,
Dolar karsisinda deger kaybetmesi durumunu yalnizca erkekleri ilgilendiren konularmis gibi

ele alirken cinsiyetci is boliimiiniin yeniden iiretilmesine neden olmustur.
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Teknik baglamda ¢izgi roman seklinde sunulan gorselde yer alan karakterler bel

planda konumlandirilmistir. Bas bosluklari ise diyalog kutucuklarina gore ayarlanmistir.
Renk kullaniminda acinin, uyarmin tonunun kirmizi olmasindan o6tiirii arka plan konuyla
uygun renklendirilmistir. Aci tatlar1 ile iinlii olan iilke Meksika oldugu i¢in tema,
renklendirme ve karakter caligmasi bu baglamda birbiri ile biitlinliik saglamaktadir. Son
kutucukta acmin derecesinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunun vurgulanmasi
amaciyla Krispi Meksika acili ¢ubuk krakerin kullanildigi arka fon, gradyan bir
renklendirme ¢alismasi ile daha koyu ve daha gercekei bir kirmizi kullanimini igermektedir.
Kadinin verdigi tiim bu kot haberlerin abartilmis olmasi ve isin i¢ine birazda bir baskasinin
drami iizerinden mizah katilmasi nedeniyle ¢ercevelendirme dalgali ¢izgiler biciminde
gorsele hareket katacak bir bicimde kullanilmistir. Cubuk kraker yiyen tliketici grubunun
agirlikli olarak ¢ocuklar oldugu diisiiniiliirse, diyaloglarin icerdigi konulardan da hareketle

bu reklamin hedef kitlesini, daha ¢ok ac1 yiyecekleri seven yetiskin bireyler olusturmaktadir.



Resim 30: Binboa votka reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2010
Odiil: Basinda En lyi icecek Reklam
Katilimer: Rafineri Reklamcilik
Reklam veren: Mey Icki

Uriin Hizmet: Binboa Votka
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
_ Basmin Alkol etkisinde
hizasinda plak Basmin . 11
erlestirilmis yerinde plak stirekli aynt
Kadin Y . Konuskanlik davraniglar1 ya
olan ve elinde bulunan .t
. da sozleri tekrar
votka bulunan alkollii kadin
eden kadin
kadin
Kadinin baginin
tam hizasina
yerlestirilmis
olan ve Kadmin tekrar
kaydedilen eden
. - Basinin
seslerin belirli erinde plak davraniglarini
Plak cihazlardan Tekrarlama y P ve
eniden bulunan konusmalarimi
_ yemden alkollii kadin ;
dinlenebilmesi temsil eden
i¢in icat edilmis gereg
daire bigiminde
sert plastik
gerec

Tablo 29: Binboa votka reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Gecenin ilerleyen saatlerinde kendilerini tekrar edenlerin oram %78 tekrar

edenlerin orant %78 tekrar edenlerin orani %78... Gece bizden sorulur”

Binboa Votka’nin kurumsal renklerinin agirlikta olmasi ile olusturulan gorselde,
alkol etkisi altinda olan bir kadin goriilmektedir. Krispi ¢ubuk kraker reklam incelemesinde
oldugu gibi erkek egemen kiiltiirde kadinlarin fazla ve kimi durumlarda gereksiz konusuyor
olma mefhumunun yaygin olan olumsuz {iretminden hareketle kendini tekrar etme durumu
yine kadmlar {izerinden islenmistir. Kadinlarin toplum igerisinde ikincillesmesine ve
sOyledikleri sozlerin bu nedenle degersizlestirilmesine neden olan bu temsiller, uzun
yillardan beri kadinlarin gerek iktisadi gerekse bazi sosyal alanlara yonelik katilim
davraniglarini olumsuz yonde etkilemistir. Degisen sartlar ve giinlimiiz kosullari ile birlikte
bu durum farklilagmakta ve gece hayatinda eglenen kadinlarin sayisinda artis olmaya baslasa
bile gorselden hareketle kadinlara yonelik bakis agisinin pek degismedigi goriilmektedir.

Dolayisiyla reklam sloganinda yer alan ‘Gece bizden sorulur’ ciimlesi bilirkisi tarafindan
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sOylenmis olup, gecenin ilerleyen saatlerinde durumun genellikle bu sikintili sonla tecelli
ettigi bildirilmektedir. Sonug olarak Binboa Votkalar1 oldukg¢a keyif veren ve eglenceye kap1
aralayan bir tiikketim {iriinii olarak pazarlanmis olup, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini
yeniden iireten bir sOylemi tekrar etmistir. Reklamin hedef kitlesi bu baglamda eglence seven
ve alkol tiiketimine yatkin bireyler olmakla birlikte yalnizca erkekleri degil geleneksel

rollerinden uzaklasan yetiskin kadinlar1 da kapsamaktadir.

Yeriniz mi dar?

evinizin herseyi

Resim 31: ikea mobilya ve ev aksesuarlar: reklan



Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2010

Odiil: Basinda En Iyi Mobilya Dekorasyon Reklami

Katilimci: TBWA \ istanbul

Reklam veren: IKEA

Uriin Hizmet: Mobilya ve Ev Aksesuarlari
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Renklerinden
Ayaklarin yer kadin
ile temasini Alani dar olan ayakkabilari
Ayakkabilar kesen ve siklig1 Slkllk, raha}thk, aygklfgbllgrln olduklar1
tamamlayan islevsellik birbiri igine anlagilan ve yer
ayak gegmesi bulunamayan
giyecekleri sikistirilmig
ayakkabilar
Kirmizi ile Bir kadmna ait Toplumsal
olan topuklu ot
beyazin avakkabiva ve cinsiyet renk
Pembe karisimindan Sevecenlik Y M kodlarma gore
arka fona )
olusan renk o kadina atfedilen
hakim renk
tonu tonu renk tonu

Tablo 30: Ikea mobilya ve ev aksesuarlar: reklaminin gostergebilimsel coziimlemesi

“Yeriniz mi dar? lkea evinizin her seyi”

Mobilya ve ev aksesuarlarinin satisini gerceklestiren ve oldukea tinlii bir marka

olan IKEA firmasi, tamitimi yapilan {irlin gorselinde hakim rengin pembe olarak

kullanilmasini tercih etmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda mekan ayrimi mefhumu

kadinlarin bulunmasi gereken konumlar1 hane i¢i olarak belirler. Bu durum is boliimii

ayrimlarina da yansir ve erkekler kamusal alanda para kazanan bireyler olarak erkeklik

rollerini gergeklestirirken, kadinlar 6zel alana hapsedilir ve icinde yasadiklar1 evlerin

temizligi, bakimi gibi yalnizca aile biitgesine katkida bulunulan ancak somut olarak gelir

elde edemedikleri islerden sorumlu tutulurlar. Dolayisiyla gorseldeki ‘Evinizin her seyi’

iletisi, 6zdeslestirilen pembe rengi, gereginden fazla ayakkabiya sahip olunma durumu ve
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bunun i¢in dolaba ihtiya¢ hisseden reklam 6znesi, kadin ile iliskilendirilmistir. Duygunun ve
safligin renginin pembe olmasi1 durumu yine kadinlarin sevgi dolu, narin, hassas, sicak ve
sevecen bireyler olduguna gonderme yaparak onlarin zorluklar karsisinda erkeklere nazaran
daha az dayanikli olduklarini isaret etmekte ve bu durum kadinlar1 toplum igerisinde ikincil
kilmaktadir. Pembe kurdeleli ayakkabi ise nitelenen bu kavramlara karsilik gelerek reklamin
kadinlarin ihtiyaglarinin g6z Oniinde bulundurularak iiretildigi izlenimini ortaya
koymaktadir. Gorsele tek kontrast yaratan ve oldukga eskimis oldugu goriilen diiztaban koyu
gri ayakkabinin hala saklaniyor olusu ise kadinlarin yipranmis ayakkabilarini bile hala
koruyor olduklarint bu nedenle de gere§inden fazla ayakkabiya sahip olduklarini

gostermektedir.

Teknik baglamda ise gorselin odaklandigi nesneler yalnizca ayakkabilardir.
Yumusak aydinlatma tekniginin kullanildigi 151k gegisleri kadina atfedilen degerler ile
ortiismektedir. Olduk¢a yipranmis oldugu goézlenen converse ayakkabinin haricinde
kullanilan diger tiim renkler ile birlikte beyaz kullanimi gérselle uyum igindedir. Gorselin
sol alt kosesinde bulunan ve IKEA ’nin kurumsal renklerinden olusan sar1t mavi kullanimi ise
gorsele renk katmig olup, herhangi bir uyumsuz goriiniime yol agmamistir. Dolayisiyla bu
gorselin hedef kitlesi, tasarrufa dnem veren ancak bunun i¢in bir ayakkab1 dolabina ihtiyag
duyan hatta daha genel ifadeyle evin ihtiyaglarini gozeten geleneksel degerlerini benimsemis

kadinlar1 kapsamaktadir.



KADINLARIN

OLMEDEN ONCE YAPMASI GEREKEN

100 SEY'!

1, Kapiy: kilitle 51.  Evdeki sivri maddeleri ortadan kaldir
2. Avazin ¢iktigi kadar bagir 52.  Sabah kocandan erken kalk

3. Merdiven bosluguna saklan 53.  Tuz ruhu, kezzap gibi temizlik maddelerini yok et
4, Kapinin arkasina komidin koy 54.  Yastg: kalkan yap

5. Her giin 5 cesit yemek yap 55. Jandarmaya haber ver

6. Tepkisiz kal 56. Cighk at

7 Isikiar kapat 57. Pencereden dikkat cekmeye calis
8.  Televizyon kumandasini kocana ver 58.  Ahira gizlen

9. Tavan arasina ka¢ 59.  Toreye uy

10.  Esinden az para kazan 60.  Yakin akrabalann ara

11.  Cocuklan doyur 61.  Basmni ort

12, Bakimhol 62.  Kocanin sdzinu dinle

13, Kirtmadan yord 63.  Topuklu ayakkabi yerine diz ayakkab: giy
14.  Cocuklann odasina kac 64.  Bulagiklar yika

15.  Eginin verdigiyle yetin 65. Ev temizligini kendin yap

18.  Yolda yalmzca ontne bak 66.  Hep mutiu goriin

17.  Her sabah kahvaltisini hazir et 67.  Kilere saklan

18. Sessiz kal 68.  Evlenir evienmez ¢ocuk yap

19.  Kayinvaliden ne diyorsa onu yap 69.  Tekmeyi savustur

20.  Kapal giyin 70.  Saglanni siki siki topla

21.  Perdeleri hep kapal tut 71.  Kocanmin ayaklanni yika

22.  Cargiya pazara bagkasini gonder 72.  Gardiropla duvar arasina gir

23.  Elbiselerini GtGle 73.  Babanin istedigi bir adamia evien
24.  Komsuya sigin 74.  Sokaktan yardim iste

25. Baba evine don 75.  Cep telefonunu sirekli yaminda tag
28.  Yorganin altinda ses gikarmadan dur 76.  En yakin arkadaginin evine kog

27.  Kocanin magi rahat iziemesini sagla 77.  Yemegi bir giin 6nceden hazirla
28.  Evitoplu tut 78.  Kuvetin igine sin

29.  Gardirobun igine saklan 79.  Kocani evde rahat ettir

30. Daha cok gocuk dogur 80. Eve kocandan énce gel

31.  Kocan isterse iligkiye gir 81.  Uyuyormug numaras: yap

32, Yakinlarini gagir 82.  Cakmak-sigara gibi yanici i ortadan kaldir
33.  Camagir ipi veya benzerlerini sakla 83. Bagka kadinlara g6z yum

34 Sirekli evde otur 84.  Cevik ol, hizli hareket et

35. Kagma plan yap 85.  Kafani iki kofunun arasina al

36.  Yemegi sicak servis et 86. Yatakta kocan ne isterse yap

37.  Gocuklan kendin biyat 87.  Bayilma numarasi yap

38. Evde silah varsa yok et 88.  Haline gikret

39.  Apartman gbrevlisinden yardim iste 89.  Cok izl kos
40.  Misafirlikte konugmadan otur 90. Rol yap

41, Hirmetli ol 91.  Y0zln{ koru

42.  Ickisini sen koy 92 Kaginilmaz gaylerden zevk al
43, Camasinni yika 93.  Sadece kocanla disanya gik

44, Sabirhol 94.  Kicdldp kendini cenin pozisyonuna getir
45.  Bagka erkeklerden uzak dur 95.  Uyumiu ol

46.  Yatagin altina yatarak sessiz kal 96.  Terlik-ayakkabidan kag

47.  Polise git 97.  Cocudunla sen ilgilen

48,  Tath dilli ol 98.  Kecanin terliklerini ayagina gotir
49.  Duygulann gizle 99.  Arkadaglanna agil

50.  Makyajini sil 100. Kabullen

Buglin bile kadinlarimiz en yakinlanndan siddet goriiyor, hatta hayatlarini kaybediyor.

Kadinlarimizin siddet gérmeyecegi 8 Mart'larnin 6zlemi icindeyiz.
Tim kadinlarimizin Diinya Kadinlar GUnd’'na kutluyoruz.

5

Resim 32: Hiirriyet aile i¢i siddete son ¢alismasi
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Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2010
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Metni
Katilimcer: Rafineri Reklamcilik
Reklam veren: Hiirriyet

Uriin Hizmet: Aile i¢i Siddet

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Higbir sucu
Metinde | o 1k temizlik, | Masumiyetin | Omayan siddet
Beyaz kullanilan arka . . magduru
. masumiyet rengi
plan rengi kadinlarin
temsili rengi

Tablo 31: Hiirriyet aile i¢i siddete son calismasinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Bugiin bile kadinlarimiz en yakinlarindan siddet gériiyor, hatta hayatlarin

kaybediyor. Kadinlarimizin gsiddet gormeyecegi 8 Mart’larin ozlemi igindeyiz. Tiim

’

kadinlarimizin Diinya Kadinlar Giinii’'nii kutluyoruz.’

Gorsel, Diinya Kadinlar Giinii kapsaminda Hiirriyet yaym grubu tarafindan
hazirlanmistir. Kadina yonelik onlarca siddet bi¢iminin elestirildigi reklamda agirlikli olarak
fiziksel siddet tiiriine deginilmistir. Kadma yonelik diger siddet tiirleri ise literatiirde
psikolojik, ekonomik ve cinsel olarak ayrilmaktadir. Yapilan ¢alismalar kadinlarin agirlikl
olarak ev iginde esleri tarafindan cesitli siddet tiirlerine maruz kaldiklarini ortaya
koymaktadir. “Diinyada yapilan 48 anket arastirma sonucu kadimnlarin % 10’u ile % 69’u
hayatlarinin  bir boliimiinde esleri tarafindan fiziksel saldirtya maruz kaldigim
gostermektedir” (akt. Page ve Ince, 2008). Kadma uygulanan siddetin altinda yatan en
belirgin neden, erkegin kadin {izerinde istiinliikk kurma g¢abasi olmakla birlikte, “Fiziksel
olarak gii¢lii olan erkegin kontrol etmek, cezalandirmak, korkutmak, gii¢ gésterisinde
bulunmak ve baski kurmak amaglariyla fiziksel anlamda gii¢siiz olan kadina kars1 siddete

basvurdugu” aciklamas1 da sebepler arasinda gosterilebilir” (Page ve Ince, 2008:82). Siddet
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yoluyla kadinin tahakkiim altina alinmasi, kadin1 kendi kararlarin1 alma noktasinda etkisiz

kilarak, onun erkege olan bagimliligin1 daha da artirict1 yonde bir sonu¢ dogurmustur.

Dolayisiyla kadin hane i¢inde alinan kararlarda etkin olmaya c¢alistik¢ca da kontrolii elinde

bulundurmaya ¢abalayan erkek tarafindan bu siddet dongiisii devam etmektedir. 2008

yilinda Basbakanlik Kadmin Statiisii Genel Miidiirliigii’nce hazirlanmis olan Aile Ici

Siddetle Miicadele El Kitabi’nda Siddet tiirleri ve i¢erdigi maddeler asagidaki tabloda kisaca

belirtilmistir.
Fiziksel Siddet Psikolojik Siddet Cinsel Siddet E'g;ggz:'k
Tokat atmak Bagirmak Evli oldugu kisi bile olsa | Para vermemek ya
kadini istemedigi yerde, da kisith para
Tekmelemek Korkutmak istemedigi zamanda ve vermek
istemedigi bicimlerde
Yumruklamak Kiifiir etmek cinsel iliskiye zorlamak Ailenin tasarruflar
(tecaviiz) gelir giderleri
Hirpalamak Tehdit etmek konusunda bilgi
Bagkalaryla cinsel vermemek
Sakat birakmak Hakaret etmek iliskiye zorlamak
Istemedigi iste
Iskence yapmak Ailesiyle, Cinsel organlara zarar zorla ¢alistirmak
akrabalariyla, vermek
Morarmalara sebep komsulariyla, Caligiyorsa is
vermek arkadaslariyla ya da Cocuk dogurmaya ya da hayatin1 olumsuz
baskalariyla dogurmamaya, kiirtaja, etkileyecek
Sagliksiz kosullarda goriigtiirmemek enseste, fuhusa zorlamak | kisitlamalar
yasamaya mecbur getirmek
birakmak, Eve kapatmak Zorla evlendirmek

Saglik hizmetlerinden
yararlanmasina engel
olarak bedensel zarar
gormesine neden olmak

Kiigtik diigirmek

Cocuklarindan
uzaklastirmak

Kiskanglik bahanesiyle
surekli kontrol altinda
tutmak

Baska kadinlarla
kiyaslamak, nereye
gidecegi, kimlerle
goriisecegi konusunda
baski yapmak

Telefonla-mektupla ya da
s0zli olarak cinsel igerikli
rahatsizlik verici
davranislarda bulunmak

Aileyi ilgilendiren
ekonomik
konularda kadinin
fikrini almadan tek
basina karar
vermek gibi
eylemler




164

Kadinin kendini
gelistirmesine engel
olmak

Tablo 32: Siddet tiirleri (akt. Tanriverdi ve Sipkin, 2008)

Bu tanimlamalarin ardindan gorselde fiziksel, psikolojik, cinsel ve ekonomik
siddete maruz kalan kadinin bu siddet bigimlerinden kendini nasil koruyacagi ise kisa ve
gecici yontemler ile anlatilmistir. Kapiy1 kilitlemek, avazin ¢iktigi kadar bagirmak, merdiven
bosluguna saklanmak, kapinin arkasina komodin koymak, tepkisiz kalmak, tavan arasina ya
da ¢ocuklarin odasina kagmak, gardiroba ya da ahira saklanmak, komsuya siginmak, evdeki
sivri, kesici, yanici ya da yakict maddeleri saklamak, yastig1 kalkan yapmak, basi ve yiizii
korumak ya da cenin pozisyonunu almak gibi davraniglar siddet magdurlariin gordiikleri
siddeti engellemelerini saglamayacak olup, yalnizca daha az zarar gormeleri igin
gelistirdikleri bir takim etkisi az 6nlemler olarak kalacaktir. Dolayisiyla burada tersinden
anlatim da s6z konusudur. Maddeler halinde siralanan uygulamalar ile aslinda kadinin
siddeti etkisiz kilamayacag1 kastedilmistir. Bu baglamda siddetin 6nlenmesine yonelik
gelistirilen bu sdylem toplumsal cinsiyet farkindaliginin gelismeye basladiginin da bir

gostergesidir.

Siddetin etkili bir bi¢imde 6nlenmesine yonelik olarak; devlet destegi ya da
cesitli giiclendirme politikalari ile ekonomik bagimsizligini elde etmesi, kadinin siddetten
kurtulmasina alternatif bir ¢éziimdiir. Bununla beraber kadinin kendisini de gelistirmeye
baslamasi ve bu sayede kisisel farkindaliginin yilikselmesi ile yine siddet uygulayicilarindan
uzaklagsmas1 miimkiin olabilmektedir. Neticede gorselde yer alan maddeler yalnizca siddetin
derecesini azaltacak ya da geciktirecek olup, jandarmaya haber verilen 55. madde haricinde
diger maddeler, siddetin sonlandirilmasi i¢in hicbir gecerli onlemi icermemektedir. Bu

bakimdan, gorseldeki baslik ‘Kadinlarin 6lmeden 6nce yapmasi gereken 100 sey!” olarak
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belirtilmis, siddetten uzak kalma eylemleri tersinden sdylemlerle ifade edilmistir. Ise
yaramayan tiim bu ¢6ziim 6nerileri ile gorsel, kadinlarin siddet konusunda farkindaligini da
gelistiren didaktik bir 6zelligi i¢inde barindirmaktadir. Ayrica gorselde ki maddeler kadinin
erkek egemen diizendeki cinsiyet¢i is boliimlerinin tamamini kapsamakta olup, cinsiyet

rollerini de apacik ortaya koymaktadir.

Teknik baglamda metin agirlikli olan gorsel, aile ig¢i acil yardim hattinin
numarasini belirten logo haricinde yalnizca siyah ve beyazin kullanimi ile olusturulmustur.
Safligin, temizligin ve masumiyetin rengi olan beyaz ise hafif kirik bir tonla yansitilmis olup,
aydinliktan uzak bir sekilde renklendirilmistir. Kirik beyazin iizerinde yer alan metin
renginin siyah olmasi ise zitliga génderme yapmakta olup, iyi ve kotii gostergelerini isaret
etmektedir. Gorselin sag alt kosesinde hem telefonda bulunan, hem de aile i¢i siddete son
yazisinin iizerinde yer alan aglayan g6z ¢izimi kadinin kirilganligina gonderme yapmaktadir.
Bu durumda kadini siddetten uzaklastirmayr amaclarken onun kirilganhigini ve
mutsuzlugunu 6ne ¢ikararak, kadimin zayif bir birey oldugu izlenimini uyandirmaktadir.
Dolayisiyla aglayan g6z temsili ne yazik ki bu gibi danigsma hatlar1 olsa bile zorluklara gégiis
gerip tiim sikintilarin iistesinden gelecek olan giiglii bir kadini temsil etmemektedir. Diinya
kadinlar giinii i¢in gergeklestirilmis bu gorsel siddet magdurlarina tamamen karamsar bir
tablo cizmektedir. Aile i¢i siddet konusunda danigsma hattinin belirtildigi gorsel, basta siddet
magduru kadinlar olmak tizere siddet hakkinda biling sahibi olan tiim kadinlar1 hedef kitle

grubuna dahil etmektedir.
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Resim 33: DASK sigorta reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2010

Odiil: Basinda En lIyi Sigorta & Diger Finans Hizmetleri Reklam1
Katilimer: Leo Burnett Istanbul

Reklam veren: DASK

Uriin Hizmet: DASK
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Ataerkil
Telefon . N
.. . Kiyafetlerin cinsiyet
kuliibelerinin - . . .
. Temizlik, temiz olmasi rollerine gore
Kadn uzerinde .. -
Amasir asan sorumluluk icin ¢aba sarf temizlikten
camas eden kadin sorumlu olan
kadin
kadin
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Amacinin
Telefon Bitisik ii¢ adet | Hane, barinma, disinda Haneyi temsil
, . oy . kullanilan eden telefon
Kuliibeleri telefon kuliibesi islev .. ]
telefon kuliibeleri
kuliibeleri

Tablo 33: DASK sigorta reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Tiirkiye’de olabilecek en riskli depremde niifusun biiyiik ¢cogunlugu hayatta

kalacak. Ya evleri?”

Kadinlarin ¢esitli bakim hizmetlerini yerine getirmekle yiikiimlii oldugu erkek
egemen aile yapisinda cinsiyetlere gore is boliimleri belirgin bir sekilde ayrilmaktadir.
Kadinlar bir 6nceki reklam incelemelerinde de belirtildigi gibi yemek, temizlik gibi hane ici
bakim hizmetlerinden sorumlu iken erkekler genellikle bu kurumun iktisadi boyutu ile
ilgilenmekle yiikiimliidiirler. Calisma yasaminda diizenli bir isi olan erkegin 6zliik haklart
saglanmis ve emekleri kayit altinda iken, kadinin hane igerisinde sarf ettigi yorucu ugraslar
gOriinlir olmamaktadir. Bu nedenle giiniimiizde hala kadinlarin hane i¢i ugraslari ekonomik
anlamda ancak tasarruf saglama olarak karsilik bulmakta olup, hane i¢i emeklerin somut
anlamda iktisadi bir karsilig1 yoktur. Gorselde ise geleneksel rollerini benimseyen kadinin
evsiz kalinsa dahi bir sekilde yolunu bularak toplumsal cinsiyet is boliimlerine uygun hareket
edecegi goriilmektedir. Gelisen diinya, kentlesme, egitim durumunda goriilen iyilesme ve
biling diizeyinin yiikselmesi ile birlikte her ne kadar cinsiyetlere gore kamusal ve 6zel alan
ayrimi mefthumunun sinirlart belirsizlesmeye dogru evrilse de gorselde kamusal alanda
bulunan kadinin i¢inde bulundugu mekani 6zel alana doniistiirdiigii goriilmektedir. Bu
baglamda gorselde yer alan kadin kendi {izerine diisen gorevi her sartta ve kosulda sorunsuz

olarak yapmakta olup bu sorumluluklari yerine getirebilmek i¢in firsatlar yaratmistir.

Teknik baglamda gorsel kurucu plan adi verilen fotografin genelini igeren bir

kamera agisi ile olusturulmustur. Aydinlatma gercege miidahale etmemis ve evsiz kalan bir
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aileyi dramatize edecek bir sekilde de kurgulanmamistir. Bunun nedeni ise, deprem sonrasi
karsilagilabilecek olan bu durumun fark edilebilir bir dijital miidahale olmadan tiim
ciplakligi ile verilmesinin amaclanmasidir. Yalnizca dikkat gekmesi ve uyar1 amaci tagimast
nedeniyle metnin vurucu kisimlart kirmizi rengi ile belirtilmistir. Metinde yer alan diger
kisimlar ise gorsel ile uyumlu goriinen siyah ve beyaz tonlarindan olugsmaktadir. Gorselin
merkeze aldig1 hedef kitle, kendilerini ya da ailelerini daha glivende hissedebilecekleri bir

yasam alaninin saglanmasi hususuna 6nem veren miilk sahipleridir.

Sallanmayin, ayda sadece 11 liraya
Zorunlu Deprem Sigortanmzi yaptirin.

a $imdi Zorunlu Deprem Sigortanizi yenileyin

depreminde Iﬁlanbu) il St 5 a : . %20 indirimden yararlanin. Aynca en az 8 daire igin
www.dask.gov.tr Yani deprem ge 2 wvam edecek. bagvurun, her bir daire %20 daha az &desin.
0212 368 08 00 q

Resim 34: DASK sigorta reklami




Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2010

Odiil: Basinda En lIyi Sigorta & Diger Finans Hizmetleri Reklam1

Katilimci: Leo Burnett istanbul

Reklam veren: DASK

Uriin Hizmet: DASK
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Evini diizenli Tiim isini
Su borusunun bir sekilde bi tirmis ve
Kadin icinde telefonla Dinlenme yerlestirmis caha tlamls olan
konusan kadin olan ve ka d1r$1
dinlenen kadin
Ataerkil
Bahgede cinsiyet
, bulunan rollerine gore
Erkek Bahge sulayan Gorev, ¢imlerin bakimi bahge
erkek sorumluluk o L
icin ugras islerinden
gosteren erkek | sorumlu olan
erkek
Ust iiste Amacinin Haneyi ve
e Hane, barinma, disinda katlarin1 temsil
Su borular1 bindirilmis su i
islev kullanilan su eden su
borular1
borulari borular1

Tablo 34: DASK sigorta reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Tiirkiye’de olabilecek en riskli depremde niifusun biiyiik ¢cogunlugu hayatta

kalacak. Ya evleri?”

Incelenen diger gorsellerden farkli olarak ataerkil kiiltiiriin toplumsal cinsiyet is

boliimleri ayriminin bu defa erkekler lizerinden iiretildigini gosteren bu reklamda erkeklerin

giin igerisindeki ugraslar1 baglaminda kamusal ve 6zel alan ayrimi oldukca agik olarak

goriilmektedir. Ev ekonomisini yonetmek igin ¢alisma yasamina aktif katilim saglayarak

mali konularda karar verme yetisine sahip olan erkekler, ev igerisinde teknik cihazinin tamiri

ya da bahge sulamak gibi isleri yerine getirmektedirler. Gorselde hanenin diger alanlar ile

kesistigi noktada sinirlar1 belirgin kilan citlerle ¢evrili alanda bahge sulayan erkek, bu
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cinsiyetci is boéliimleri ayrimina iyi bir 6rnektir. Erkeklerin bahge isleri ile ugrasma eylemi,
tarith Oncesi yillarda da bu ayrimina gonderme yapan avcilik ve toplayicilik doneminin

izlerini tagimaktadir.

Giinlimiizde yasamakta olan “ilkel” avci-toplayici toplumlarda da cinsiyete dayali
isboliimii gecerliligini biiyiik 6lgiide korumaktadir. Ornegin Trobriand Adalari’nda bahge
isleme, balik tutma ve agir yiik tagima gibi agir islerde kadinla erkek arasinda kati bir isbdliimii
vardir. Balik avlama ve 6nemsiz de olsa diger avlanma igleri erkeklerin, midye ve yengec
toplama kadinlarin; bahge islerinde topragin islenmesi, bahgenin ¢itlenmesi, agir siriklarin
taginmasi ve yumrularin dikilmesi gibi igler erkeklerin, tarlada ve bahgedeki otlarin ayiklanmasi

kadinlarin gorevidir (Capar, 2004:62)
Dolayisiyla gorselde haneyi temsil eden su borularinin igerisindeki esyalarin
oldukgca diizenli goriiniiyor olmasinin bir sonucu olarak kadinin dinlenmeye ya da bir telefon
arasina girdigi goriilmekte ve kosullar degisse dahi cinsiyete dayali bu tarz bir isbolimii ayni

sekilde devam etmektedir.

DASK (Dogal Afet Sigortalar1 Kurumu) tarafindan yaptirilmis olan bu reklam
teknik baglamda dnceki reklamla benzer olarak olusturulmustur. Kompozisyonda kullanilan
objelerin nasil konumlandirildiklarinin rahatlikla gortilebildigi genel plan kullanimi ile su
borularinin bir ‘ev’ i temsil ettigi ve agik bir alanda kendilerine bir diinya kuran ailenin igine
diistiigii zor durum rahatlikla anlasilmaktadir. Renklendirmenin olduk¢a dogal olusturulmast
ile birlikte yalnizca dikkat ¢ekilmesi istenen kisimlarda kirmizi kullanimina yer verildigi
goriilmektedir. Ozellikle metinde yer alan ve sigortalanacak yap1 olan ev, ‘ya evleri’ ibaresi
ile vurucu bir sekilde ele alinmistir. Gorselde yer alan diger metinlerin renklerinin ise
kompozisyona uyum sagladig1 goriilmektedir. Yine aym sekilde gorselin merkeze aldigi
hedef kitle, kendilerini ya da ailelerini daha giivende hissedebilecekleri bir yasam alani

saglama amacini tagiyan miilk sahipleridir.



Resim 35: Philips kiiciik ev aletleri reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2011

Odiil: Basinda En Iyi Dayanikli Tiiketim Uriinii Reklam1

Katilime1: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Philips

Uriin Hizmet: Kiiciik Ev Aletleri
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yenebilen kizaran
yumrulari patatesler
Tablo 35: Philips kiiciik ev aletleri reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Amnda kizartir”

Philips markasina ait olan kii¢iik ev aletleri {iriinlerinin tanitiminin yapildigi bu
gorselde, satis pazarlama yontemi olarak patateslerin aninda kizarmasi durumu one
cikarilmistir. Patatesleri kizartan elektronik cihaz dogrudan goriiniir olmamak ile birlikte,
iiriin bir kadinin ellerini temsil ederek reklamda yer almistir. En giizel, en lezzetli ve en pratik
iirlin manasini tastyan bu elektronik cihaz, gorselde yer alan bi¢imi ile ‘hamarat kadinlarin
elleri’ni temsil etmektedir. Dolayisiyla aslinda bir kadin eli kadar isinde hizli ve maharetli
olan bu cihazin sunumu, toplumsal cinsiyet rollerine vurgu yapmaktadir. Bu durumun

sonucu olarak da fritoziin metaforu bir kadinin eli olmustur.

Oldukga sade ve uyumlu bir renklendirmeye sahip olan gorselde dikkat ¢eken
tek unsur, sag alt kosede yer alan ve iginde tanitimi yapilan iriiniin yer aldigi beyaz

kutucuktur. Teknolojiyi yansitan mavi tonu ise markanin kurumsal rengidir.

Dramatik aydinlatma teknigi ile 151k gecislerinin olduk¢a yumusak oldugu
goriilmekte olup kamera ac1 Olgeklerine bakildiginda ise odaklanilan nesnenin dogranan
patates oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla teknik baglamda asil {irin olan fritéz, gorsele
hakim olan rengin disinda kullanilan tonun icinden ayirt edilmesi ile secilmekte ve
tiketicinin  dikkatini  bir sonraki safhada ig¢inde bulundugu beyaz alana dogru

yonlendirmektedir.

Teknoloji ilerlese dahi hem bu gelismeye ayak uyduracak hem de basit bir
kullanim ile tiiketicileri yormayacak iiriinler liretmeyi hedefleyen Philips, bu anlamda ‘Lets

Make Things Better’ (Daha Iyi Seyler Yapmanizi Saglar) sloganmni 2004 yilinda ‘Sense and
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Simplicity’ (Basit ve Anlamli) olarak degistirmistir. Dolayisiyla bu dogrultuda iirettikleri
elektronik cihazlar1 teknolojinin karmasik yapisinda bogmadan basit ve kullanisli olarak son
kullaniciya sunmay1 amag edinen Philips, bu 6diillii gorselinde, hedef kitlesini olduk¢a genis
tutarak geng, yetiskin, yash ayrimi gozetmeksizin agirlikli olarak kadinlar {izerinden bir

tiikketici grubu olusturmaktadir.
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Resim 36: Uluslararas1 Af Orgiitii ifade dzgiirliigii reklam

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2011

Odiil: Basinda En Iyi Gazete Reklam Kampanyasi
Katilimci: Grey Istanbul

Reklam veren: Amnesty International

Uriin Hizmet: ifade Ozgﬁrlﬁgﬁ
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
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Tablo 36: Uluslararas: Af Orgiitii ifade 6zgiirliigii reklaminin géstergebilimsel

¢oziimlemesi

1

“Diistindiigtinii soyleyebildigin bir diinya igin...’

Insan haklar1 konusunda ¢alismalarini siirdiiren Uluslararast Af Orgiitii (UAQ),
insan haklarina sayg1 gosterilmesi ve bu haklarin korunmasini ilke edinmistir. insan Haklar
Evrensel Beyannamesi’ni merkeze alan bu sivil toplum kurulusunun amaci, her insanin
kendi haklarina ve diger tiim uluslararasi insan haklar1 standartlarina erisebilmesini
saglamaktir (t.y.). Ifade 6zgiirliigiiniin her insanmn en dnemli haklarindan birisi oldugunun
vurgusu yapildig1 bu gérselde ise Uluslararast Af Orgiitii’niin 50. y1l1 anisina ‘Diisiindiigiinii
sOyleyebildigin bir diinya i¢in...’ iletisine yer verilmistir. Dolayisiyla bir kadin, baskin dig
faktorlerin etkisi altinda kaldiginda —her zaman olmayabilir ama ¢ogunlukla buna benzer
edilgen davraniglar gozlenebilir- aslinda kendi diisiincesinin tersine bekleneni dile
getirmektedir. Dolayisiyla ataerkil toplumlarda ikincil konuma itilen kadin, yasamak

istemedigi bir hayati kabullenmek durumunda kalabilmektedir. Bunun sonucunda da
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sOylemek ya da gergeklestirmek istemedigi bir takim eylemleri yapmak zorunda kalabilir ve
bu durum tarithsel olarak da sliregelmis bir davranis bi¢imi  olarak
benimsenmis/benimsetilmis olabilir. “Kadinlar, ikincil (asag1) statiileri nedeniyle tarihsel
0zne olma konumundan dislanirlar; buna karsilik onlar1 goériinmez kilan tarihsel soylem,
kadinlarin bu ikincilik konumunu ve bagkalarinin eylemlerinin sonuglarina katlanmak
zorunda olan edilgin yaratiklar olduklar1 imgesini siirdiirmeye hizmet eder” (Berktay,
1996:29). Dolayistyla kadinin ataerkideki bu ikincil konumu onu bir takim cinsiyetgi
eylemlere zorlamaktadir. Bu durum onun i¢in dogumunun 6ncesinde baslayarak, aile ve okul
hayatindaki sosyallesme siirecinde devam etmekte ve cinsiyet¢i is bolimleri ile de
kalmayarak hayatinin sonuna kadar bir kurallar silsilesi etrafinda yagam siirmesine neden
olmaktadir. En basit anlatim ile bir kiz ¢ocugunun hanim hanimcik davranmasi, ¢ok
konusmamasi, yiiksek sesle kahkaha atmamasi ya da erkek igine girismemesinin gerekliligi
bunlardan bir kagidir. Sonug olarak geleneksel rolleri benimsetme ideali olan erkek egemen
kiiltliriin soylemleri etkisi altina alinmis olan kadin, erkinin belirledigi sinirlar ¢ergevesinde
tamamen 0grendigi ve olmas1 gerektigi gibi bir hayatin i¢cinde yasam siirmekte, kararlarini
bu dogrultuda vermekte ve onu edilgenlestirecek davranislara boyun egmektedir.
Uluslararas1 Af Orgiitii *de her kim ve ne olursa olsun ifade 6zgiirliigiinii engelleyecek
eylemlere ve sdylemlere karsi c¢ikarak, odiillii gorselinde ‘asla boyun egme’ temasini
kullanmis olup cinsiyet farkindaligina doniik olarak 6nemli bir ¢alisma gergeklestirmistir.
Foucault’'un biyo-iktidar tanimlamasindan da hareketle bireyin artik kendi zihnine
hiikmedebilen bir iktidar anlayist bu gorsel ile yikilmaya c¢alisilmis ve diisiindiiklerini

rahatca ifade edebilen bireylerin ¢cogalmasi hedeflenmistir.

Renk kullanimina bakildiginda, gorsele sar1t renginin hakim oldugu

goriilmektedir. Hiiznlin, sonbaharin sembolii olan sar1 rengi, burada mutsuzluk ve
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umutsuzluk ile birlikte UAO’ niin kurumsal rengini temsil etmektedir. Sar1 rengi hiiziin
olarak diisiiniiliirse, daginik karalanmais, disina tagmis ¢izimler, diislince balonlarinin 6zensiz
hali ile siyah kullanimi tamamen mutsuzluk halini yansitmaktadir. Beraberinde bu durum
rengin diger tonlarinin kullanima ile bir biitiinliik saglamistir. Diger taraftan kullanilan beyaz
cerceve ise Uluslararast Af Orgiitii’niin buna yonelik bir ¢oziim icin ¢abaladigm ifade
etmektedir. Bu baglamda ifade 6zgiirliigiiniin saglanmas1 bu amaci gergeklestirecek 6nemli
bir faktordiir. Dolayisiyla gorselin ulasmak istedigi hedef kitle dogrudan kadinlar gibi
goriinse de aslinda diisiinen ve sOylemlerini ifade etmekten ¢ekinmemesi istenilen tiim

insanlardir.



Once onu
seven kadini,
sonra otomobilini
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Dos Auto,

Resim 37: Volkswagen otomobil reklami

Basinda En lyi Kirmizi Odiilleri — 2011

Odiil: Basinda En Iyi Giindem Baglantili Reklam — Basar1 Belgesi
Katilimci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Dogus Otomotiv

Uriin Hizmet: Volkswagen
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
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sonsuzluk, renk

atfedilen renk
ve Volkswagen
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Tablo 37: Volkswagen otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

otorite

“Once onu seven kadini, sonra otomobilini elinden aldiniz ama o sizi hala

seviyor”

Babalar giiniiniin kutlandig1 2011 yilinda 6diil alan bu reklam bir otomobil
firmasinin onciiliigiinde olusturulmustur. Gorselde, babalarin sahip oldugu -ya da {izerinde
s0z sdyleme hakkina sahip oldugu- eslerine ve otomobillerine, ¢ocuklar1 tarafindan el
konuldugu mesaj1 verilmistir. Erkekler ataerkil kiiltlirde sahip olma eylemiyle
Ozdeslestirilmis, bu sahiplik kimi zaman bir esya kimi zaman ise aile {izerinden
gerceklestirilmektedir. Babalar giiniiniin en sik goriilen tematik kutlamalar1 ise otomobil

sevdasi iizerinden yapilmaktadir.

Ataerkil kiiltiirde erkek cocuklarinin oyuncaklarinin kiz ¢cocuklarina gére daha
teknolojik ozelliklerle donatildigi bilinmektedir. Bu tiir oyuncaklar 6zellikle erkeklerin,
cocukluklarindan itibaren uzuvlari ile zihinleri arasindaki motor gelisimine olumlu etki
etmektedir. Dolayisiyla direksiyon hakimiyeti adi verilen methum, bu sayede erkeklerin
cocuklugu boyunca kazandigr motor gelisimin bir parcgasi oluvermektedir. Bu sebeple de,
erkekler arag kullanmina ilk etapta kadmlara gore daha kolay adaptasyon
saglayabilmektedir. Bu nedenle ilerleyen yillarda otomobil, erkekler ile 6zdeslestirilmekte,

soforliikk meslegi ‘erkek isi’ olarak bilinmektedir. Ek olarak giinlimiizde kadin siiriiciilerin
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artmasi ile durumun degisime ugradigini sdylemek miimkiin olsa da, ataerkil toplumlarda
otomobil kullanimmin ‘erkek isi’ olarak goriilmesinin, kadinin trafikte yer almasini
geciktiren etmenlerden biri oldugu agik¢a bilinmektedir. Gliniimiizde kadinlarin bu konuda

ki 1srarc1 tutumlar1 sayesinde yollar, erkeklerin hakim oldugu alanlar olmaktan ¢ikmustir.

Bir otomobile ve bir kadina sahip olan maskiilen erkek imaj1 olusturan gorselde,
kullanilan hakim renk mavidir. Mavi ferahligin, rahatligin, yatistiriciligin rengi olsa da aym
zamanda tasidig1 ciddiyet niteligi lizerinden otoriteyi temsil ettigi bilinmektedir. Bu nedenle
birgok firma logolarinda mavi renginin kullanimina agirlik vermektedir. Ek olarak arka
planda kullanilan gradyan desenli, yumusak gecisli mavi kullanimi duygusalliga da vurgu
yapmakta olup, bir baba sefkatini hissettirmektedir. Bu sefkat ve bagislama duygularina
yazilarin rengi olan beyaz tonu da katki saglamaktadir. Dolayisiyla aslinda gorsel, hicbir
resim ya da ¢izim icermeden eril kodlar1 agik bir sekilde temsil etmektedir. Reklamin hedef
Kitlesi ise babalar giinii de s6z konusu oldugu i¢in otomobil almay1 diisiinen, otomobil sahibi

olan ya da otomobillere ilgi duyan ¢ocuklu erkeklerdir.



Centauren tehhatche i Tafk‘”‘“
o ok stk goriien
Tirkiye'de yetisen bir
ender gorilen vaka!
bir -
clgek n ‘

- A il 271 y N ANTALYA
Kadina Siddet Acil Yardim Hatti: 247 11 07 ?ﬁ YUKSEHR

Resim 38: Antalya Biiyiiksehir Belediyesi kadina siddet acil yardim hatti reklami

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2011
Odiil: Basinda En Iyi Giindem Baglantili Reklam — Basar1 Belgesi

Katilime1: Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Basin Yaymn Halkla Iliskiler Daire Baskanlig1

fletisim ve Tasarim Merkezi

Reklam veren: Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Basin Halkla iliskiler Birimi
Uriin Hizmet: Kadina Siddet Acil Yardim Hatt1
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
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Tablo 38: Antalya Biiyiiksehir Belediyesi kadina siddet acil yardim hatt1 reklaminin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Tiirkiye’de yetisen ender gériilen bir cicek — Tiirkiye’'de ¢ok sik goriilen bir

vaka”

Kadinlarin saldirtya acik, hassas, kirilgan varliklar oldugu iletisini tasiyan bu
gorselde, Latince ismi Centaurea Tchihatcheffii olan ve Tiirk¢cede Sevgi Cigegi olarak
adlandirilan bu ¢igek, siddet gérmiis olan kadin ile eslestirilmistir. Dolayisiyla kadinlarin bir
anlamda yaradilis itibariyle de giigsiiz varliklar oldugu diisiincesini onayan bu reklam,

aslinda kadinlar1 farkinda olmadan ikincil kilmistir.

Ataerkil toplumlarda 6miirleri boyunca hassas, kirilgan, nazik bireyler olarak
davranmalar1 beklenen kiz ¢ocuklari, gii¢siiz kilindiklarinin farkina varmadan edilgen
davranig gelistirme yoluna gidebilmekte ve -siddet ortaminda yetistiyse- maruz kaldigi
siddeti de normal karsilayabilmektedir. Daha gocuk yasta abisi ya da babasi hatta annesi
tarafindan devamli denetim altinda yetisen kiz c¢ocuklar1 ilerleyen yaslarinda esleri
tarafindan siddete maruz kaldiklarinda da, ‘Hak ettim, yapmamaliydim’ diisiincesine sahip

olabilmektedirler.
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Erkekler ise siddet egilimi gosterdiklerinde olumlandiklar bir ortamda yetismis

iseler sergiledikleri siddet davranisini da normal kabul edebilmektedirler. Dolayisiyla
siddetin olumlanmasi yeni bir siddete de kap1 aralamaktadir. Diger bir taraftan erkek egemen
yapida esinin diistincelerine 6nem veren ve onun fikirlerini dikkate alan bir erkek toplumca
yakistirilan ‘kilibik’ ya ‘light’ s6zleri ile asagilanmakta, toplum baskis1 onu, aile i¢cinde so6zii
gecen birey olmasi igin zorlamaktadir. Bunlarin her biri siddeti yeniden {ireten birgok

nedenden yalnizca bir kagidir.

Gorselde kadin bir gozii kapali olarak, cicek ile iliskilendirilip savunmasiz birey
olarak addedilmistir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet rolleri yeniden iiretilerek onlarin
ikincil statiilerinin devami saglanmistir. Cigek metaforu ile kadimnlarin saldiriya agik

savunmasiz bireyler oldugu imaj1 yaratilmistir.

Renk kullanimi baglaminda normalde Sevgi ciceginin birden fazla rengi
bulunmaktadir. Fakat kadinin yiiziindeki darbe izinin temsili agisindan tercih edilen renk
tonu mor olmustur. Diger tiim renkler kadimin safligim1 ve temizligini vurgulamasi
baglaminda ten rengi ile uyumlu kullanilmis ve bu renkten beyaza gecis oldukca
yumusatilarak saglanmistir. Kontrast yaratmasi baglaminda ise Kadina Siddet Acil Yardim
Hatt1 ibaresinin bulundugu alt bant siyah ile belirtilmistir. Reklamin yapimcilar1 Biiyiiksehir
belediyesi oldugu ic¢in hedef kitle, Antalya’da yasayan siddet magduru ve siddet gérme

ihtimali olan kadinlar olarak belirlenmistir.



1 an olsun beni aldsndanokarmayan
11 gozunG zerimden ayrmayan

Resim 39: Quantum saat reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2011

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Metni

Katilimc1: Ad-Stop / Tiramisu Iletisim ve Reklam Hizmetleri LTD. STI
Reklam veren: Time Art-Quantum

Uriin Hizmet: Quantum Saat
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
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Tablo 39: Quantum saat reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Tiim zamanini bize aywran annelerimize minnettariz.”

Annelik vurgusu yapilan bir¢ok reklamda oldugu gibi bu gorselde de bir kadinin
cocuklar ile ilgili neredeyse tiim sorumluluklar1 yeniden hatirlatilmistir. Giliniin her saat
basinda ¢ocuklari ile ilgili bir duruma ya da bir beklentiye vurgu yapan gorselde annelik
kutsanmis olup, baba figiiriine hi¢ rastlanmamaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklarin bakimindan
yalnizca annenin sorumlu oldugu diisiincesi yaratilmis olup, ataerkil baglamda kurgulanan
bu annelik rolii oldukca kuvvetli bir sekilde yeniden liretilmistir. Esasinda bu durumu
olumlayan erkek egemen sistem, kadinin en 6nemli roliiniin annelik oldugunu savlar.
Dolayisiyla bir kadin, annelik roliiniin gereklerini 6grenerek yetistirilir. “Annelik roli
kadinin ¢ocugunu biiyiitmesi, yetistirmesi ve topluma hazirlamasiyla ilgilidir.
Toplumsallagsma siirecinde kadin, annelik roliinii en iyi sekilde yapmasi i¢in hazirlanir”

(Gok, 2013:30). Bu dogrultuda gorselde anneler giiniiniin kutlanmasi da s6z konusu oldugu

icin Quantum saat firmasi, toplumun annelige olan degerlerini iyi bir bigimde yansitmistir.
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Boylelikle Ers6z’iin toplumsal cinsiyet rollerine yonelik ¢alismasi da bu durumu destekler

niteliktedir.

Aile kurumundan baslayarak ¢ocugun sosyallesmesinden sorumlu tiim kurum ve kisiler
toplumun genel kabullerini tekrar tekrar vurgulayarak kadinlar ve erkekleri belli kaliplara
yerlestirmektedirler. Toplum kadindan ‘iyi anne’, ‘iyi es’ ve ‘iyi ev kadini’ yaratmay1
hedeflemektedir. Bu kimlikleri iginde mutlu olacagi, bunlari beklentilere uygun yerine
getirmedigi zaman onay gormeyecegi ve ya dislanacagi baskisit yaratilarak, bu rolleri

igsellestirmesi saglanir. (Erséz, 2010:170)

Genellikle annelik tizerinden gergeklestirilen reklamlarda iyilige, giizellige,
saflipa ve fedakarliga vurgu yapildig1 goriilmektedir. Odiillii gorselde de tiim bu kavramlar
arka fonda kullanilan beyaz tonu ile saglanmistir. Oldukca yumusak gecisler ile arkada
gradyan bir desen olusturulan gorselde sade bir renklendirmenin s6z konusu oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayistyla kompozisyonun tamamu ile birlikte kurulan tema, tiim bu
sOylemler ile bir arada ‘bir melek kadar saf ve temiz’ anneligi insa etmekte ve tiretmektedir.
Ayn1 zamanda gorselin iist kisminda yer alan yine beyaz renkle olan saatin ¢ergevesinde yer
alan pembe renklendirmeli desenler ise yine toplumsal cinsiyet baglaminda renk kullanimina
gonderme yapmakta olup, liriiniin bir kadin saati oldugunu agik bir sekilde tanimlamaktadir.
Metin renginin siyah olmasi ise reklamda verilmek istenen annelik iizerine gelistirilen
sOylemler ile zithk yaratma amacini tagimamakta olup, kelimelerin tamamen daha rahat
okunmasini saglamak icin tercih edilmistir. Ustelik siyahin kullanilan tonunun nispeten agik
oldugu goriilmekte olup rengin hafif koyu griye dogru kaydigi goriilmektedir. Bu da,
gorselde kurulan yumusak gecislere katki saglayan bir baska unsur olarak sertlik igeren bir
kullanima miimkiin oldugunca az yer verildigini géstermektedir. Dolayistyla reklamin hedef
kitlesi, cocuklar1 i¢in emek veren, zamanini onlarn disiinerek geciren anneleri

kapsamaktadir. Hatta reklamda ele alinan zaman anneler giinii oldugu i¢in onlara bu hediyeyi
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bir bagkasinin alacagi varsayildiginda, tiim bu toplumsal rolleri ideal bir bicimde yerine

getiren annelerin yakinlariin hedef tiiketici grubunda yer aldig1 sdylenebilir.

BUGUN

"HEDIYE MEDIYE ISTEMEZ"

DIYEN ADAMIN GUNU

Bugiin, her seye “bakariz” diyen ama hayatta hep sana bakan adamin gunu.
Bugtin, gerekirse ceketini satip seni okutan adamin ginu.

Bugiin, sana masal okurken kendi uyuyan, sana bisiklet alip kendi daha ¢ok binen adamin guini.
Bugtin, sana tirag olmayi 6greten ya da sirf prensesi emretti diye biyiklarini kesen adamin ginu.
Bugtin, "arkada kudurmayin bak, saga ¢ekerim simdi" diyen adamin gini.

Bugln, seni canindan ¢ok seven ama ancak uyurken épen adamin gind.

Bugtin, sen misafirlikte yaramazlik edince oturdugu yerden gozlerini kocaman agan adamin gun.
Bugtin, 6ne oturmana izin vermeyen adamin gind.

Bugin, bayram sekeri dagitilirken avugla alinmayacagini 6gitleyen adamin gina.

Bugiin, seni omuzlarinda tagiyan, yasina bagina bakmadan "digidik, digidik" diye ziplayan adamin gind.
Bugtin, otomobilinin anahtarini yrattigin adamin gind.

Bugtin, hayatinda hep yeni yollar agan adamin gind.

Kutlu olsun.

Resim 40: Fiat otomobil reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2011
Odiil: Basinda En Iyi Reklam Metni
Katilimer: Leo Burnett Istanbul
Reklam veren: FIAT

Uriin Hizmet: FIAT



188

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Babanin
otoritesini ve
Babalar giinii uyarilarin
dolayisiyla igceren bir o
Arka fonda N tercih edilen ve _kadarda _
Hareketlilik, ayni zamanda dinamizmi
Kirmizi kullanilan renk . . , .
canlilik, otorite | Fiat Grubu’nun iginde
tonu
kurumsal barindiran
rengini igeren kirmizinin
renk tonu babalar1
tanimlayan
renk tonu

Tablo 40: Fiat otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Bugtin hediye mediye istemez diyen adamin giinii”’

Babalar giinii baglaminda hazirlanan bu 6diillii gorsel, bir 6nceki Quantum Saat
reklamina benzer olarak toplumsal cinsiyet rollerini bu kez babalar ve yiikiimliiliikleri
tizerinden iretmistir. Para kazanmak, ailenin gec¢imini saglamak, ¢ocuklarin ve evin
ihtiyacim1  karsilamak ve gerekirse bunun igin ceketini bile satmak gibi iktisadi
fedakarliklarda bulacak ve tiim bunlar yiiklenecek olan, erkekler hatta oncelikli olarak
babalardir. Ayn1 zamanda gorselde, diger sdylemler incelendiginde otoritesinin zarar gérme
thtimali s6z konusu oldugu i¢in duygusal yoniinii belli etmek istemeyen babanin ¢ocuklarini
cok sevmesine ragmen onlar1 ancak uyuduktan sonra 6pebildigi bilgisi de yer almaktadir. Ek
olarak gorselde araba kullanan babanin ¢ocuklarin yaramazlik yapmasini engellemek igin
arabay1 saga ¢ekmesi, cocuklar yine yaramazlik yaptiginda tek bir séz bile sdylemesine
gerek kalmadan gozlerini acarak onlart korkutabilecek kadar iistiinliik sahibi olmas1 ya da
arabada 6ne oturmak s6z konusu oldugunda da izin alinmasi1 gereken kisinin babalar olmasi
ve bir cocugun Ogiitlenmesi gibi otorite gerektiren rollerin babaya ait oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla ataerkil kiiltlir yapisinda baba otoritesi sistemin aksamadan

devam etmesi i¢in 6nemli bir faktordiir.
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Erkeklik ve kadmlik imgeleriyle olusan toplumsal cinsiyet, beraberinde toplumun kadina
ve erkege dayattig1 kiiltiir ile sekillenen rolleri getirmektedir. Her iki cins toplumun beklentileri
6lciistinde kendilerine bicilen rollere uygun davranmakla yiikiimlii kilinmaktadir. Bu rollere gore
erkek her zaman giicii, otoriteyi ve iktidar1 simgelerken, kadin boyun egen, itaatkar olarak
sekillenmistir. Kadin her seyden once iyi bir anne ve es olmali, erkek ise baba, evin ge¢imini
saglayan kisi ve 6zellikle kadn lizerinde her yetkiye sahip ailenin reisi konumundadir. Toplum
icerisine dogan her birey, kadin ya da erkek olarak toplum ve kiiltiiriin belirledigi roller,
sorumluluklar ¢ercevesinde eril ve disil olana dogru evrilir. Bu bir siirectir dolayisiyla toplumsal

cinsiyet belli siireglerle sekillenir. (Tekeli, 2011:15)

Tipk bir 6nceki reklam incelemesinde oldugu gibi kadin, anneligi sosyallesme
siirecinde en yakinindaki 6rnekler dolayiminda kavrarken, babalik konusunda da erkek
cocuklar1 uygun rolleri en yakin modellerinden 6grenmektedir. “Sosyallesme oncelikle aile
icinde olmakta, cocuk cinsiyetine yonelik ilk bilgileri anne ve babasindan almaktadir. Aile
kurumunun temel fonksiyonlarindan birisi ¢ocugun sosyallesmesidir. Kiz ¢ocuk annesini,
erkek cocuk ise babasini rol model alarak sosyallesmektedir” (Ersoz, 2010:170). Dolayisiyla
erkek egemen sistemin babalik roliine iligkin pek ¢ok sayiltis1 bu reklam araciligi ile yeniden
hatirlatilmistir. Ek olarak teknik gereksinimlerin karsilanmasi gibi araba kullanma yetisi de
yine erkekler tizerinden islenmis olup, Fiat markasi bu baglamda esas kullanicilar1 babalar
olarak belirlemistir. Degisen kosullarin sonucunda kadinlarin da trafikte oldukca aktif
oldugu durumu s6z konusu olsa da reklam iletisi incelendiginde cinsiyetci bir yaklagimin

s0z konusu oldugu sdylenebilmektedir.

Kimizi rengi, canliligl, dinamizmi i¢inde barindirirken dikkat ¢ekici olmasindan
Otiirli; uyart tonlari, kizginliklar ve otoriteyi saglamaya doniik uygulamalar bu tonla ifade
edilir. Odiillii gorselde ise kirmizi kullanimimnin iki nedeni vardir. Birincisi, dinamizm igeren
ve canlilik katmasi ile birlikte otoriteyi temsil eden bir renk tonu olmasi; ikincisi ise bu
anlamlardan 6tiirii Fiat markasinin kurumsal rengi olmasidir. Diger agidan kullanilan kirmiz

arka plan1 renginin ge¢isli oldugu ve yumusak bir aydinlatmanin kullanildig1 gériilmektedir.
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Bu da gerektiginde cocuklarina bakabilmek igin ceketini satan ya da ancak onlari
uyudugunda 6pen sert, otoriter babanin yiireginin aslinda ¢ocuklarina kars1 ne kadar sefkat
dolu oldugunu gostermektedir. Hatta ‘Hediye mediye istemez’ derken bile babanin

ciddiyetini korumaya ¢alismasi ile ¢ocuklarini diistinmesi ayn1 anda ger¢eklesmektedir.

Yaz1 renginin arka fondan kolay ayirt edilebilmesi ve iyiligi temsil etmesi
nedeniyle beyaz olarak tercih edilmistir. Kullanilan ger¢evenin yazinin tamamini kapsamasi
ile birlikte yukarida biyik ¢izimine doniismesi, babanin ailesinin birlik ve biitlinliigiinii
koruyan giiclii bir birey olduguna isaret etmektedir. Sonug olarak bu reklamin hedef kitlesi
cizim de dikkate alindiginda yetiskin ya da diger bir ifadeyle orta yash, tek kaygisi ailesini
korumak ve onlarin gecimini saglamak olan ve dolayisiyla aile kavramina 6nem veren

babalardir.
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DidiTAL YALAN

Medyada gérdiginiz her kadina inanmayn!

Ginki birgogu bilgisayar midahaleleriyle karginiza gikiyor
ve size yalan sdyliyor.

Resim 41: Kadin bilin¢lendirme platformu reklanm

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2011

Odiil: Geng Kirmizi

Katilime1: Marmara Universitesi / Iletisim Fakiiltesi / Halkla liskiler ve Tanitim Boliimii,
Reklamcilik ve Tanitim

Reklam veren: Belirtilmemis

Uriin Hizmet: Belirtilmemis

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Dijital miidahale
Burun el et
wzunlusy ile beden olgiileri
Uzun burunlu | Cekicilik, ideal : g ideal ve burnu
Kadin dikkat ¢eken -
geng kadin oran . oldugundan uzun
geng ve giizel .
gosterilen
kadin

kadinin gergek
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gorunimiiniin ne
kadar

degistirilebilecegi

vurgulanan geng
kadin

Arka plan

Siyah rengi

Karanlik,
sikinti, koti
durum

Manken
Olciilerine
sahip bir
kadinin
bulundugu
gorselde
kullanilan arka
plan rengi

Dijital
miidahaleler ile
gercek
goriiniimiinden
uzaklagtirilan
kadn ile
tiiketicilerin
kandirildig
bilgisine
yardimci olan,
kotiiyt, karanlig
ve yalan1 temsil
eden arka plan
rengi

Tablo 41: Kadin bilin¢lendirme platformu reklamimin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Medyada gordiigiiniiz her kadina inanmaymn! Ciinkii bir¢ogu bilgisayar

miidahaleleriyle karsiniza ¢ikiyor ve size yalan soyliiyor.’

>

Sosyallesme siirecinde iken 6zellikle ergenlik doneminde bir¢ok geng kizin ideal

beden Olcililerine ulagabilmek i¢in zayiflamayr hastalik derecesinde takinti haline

doniistiirmesi glinlimiizde olduk¢a yaygin goriilen bir rahatsizliktir. Yanlhs uygulamalar ile

beraberinde psikolojik bozukluga sebep olan ve Anoreksiya Nervoza olarak ta bilinen bu

rahatsizlik nedeniyle cogu gen¢ kiz

kaybetmektedir.

sagligini

tehlikeye atmakta hatta hayatini

Bireyin kendine iligskin algiladigi yeterlilik ve degerlilik duygusu benlik saygisinin

temelinin olusturur. Bu duygular sonucu olusturdugu benlik saygisi, bireyin hem kendisine hem

de dis diinyaya olan bakis acisinin ve davranislarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu nedenle

kisinin benlik saygisi diizeyinin diigiik ya da yiiksek olmas1 yagsamini1 dogrudan etkilemektedir.

Beden imajindaki olumsuzluk, benlik saygisinda azalmaya neden olabilmektedir. Beden imaj1

olumsuz olan gen¢ kizlarin asir1 diyet uyguladiklar1 ve anoreksiya nevroza belirtileri

gosterdikleri bilinmektedir (akt, Oktan ve Sahin: 2010). Bu dénemde ergen, i¢inde yasadigi

kiiltiirtin ideal viicut olarak sundugu modelin etkisi altinda kalarak beden imajini1 olusturma
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stirecini yasar. Ergen igin ideal beden goriiniimii, 6zellikle arkadas gurubu, aile ve toplum
tarafindan belirlenir. Ergenlerin akranlarindan aldigi mesajlar beden imajim degerlendirmede

oldukga 6nemli bir yere sahiptir. (Oktan ve Sahin, 2010:547)

Bu nedenle ‘Dijital Yalan’ slogan1 ile Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii tarafinca olusturulan gorsel, gercekte medyada ya da
billboardlarda goriillen kadinlarin  viicut Olgiilerinin  bilgisayar miidahaleleri ile
olusturulabilecegine dikkat ¢ekmistir. Bir toplumsal duyarlilik géstergesi olan bu reklam,
gorsel ideal beden oOl¢iileri ad1 verilen methumu elestirmis ve c¢esitli fotograf diizenleyici
programlar aracilig1 ile uzatilan burun sonrasi bedenlerin ger¢ek yasamla ilgisinin ne kadar
koparabileceginin altin1 ¢izmistir. Bu nedenle kadin bedeni oldukga seksi kurgulanarak,
kadinin burun uzunlugu Pinokyo hikayesine gonderme yapan bir sekilde uzun ve itici olarak
resmedilmistir. Dolayisiyla aslinda burada yer alan kadin yalnizca nesne konumunda bedeni
tizerinden kendini ifade eden kisi olarak yer aliyor gibi goriinse de burada verilmek istenen
esas mesaj dijital miidahalelerin giictidiir. Renk kullanimi da dogrudan bu sdylemleri
desteklemekte olup, arka plan rengi ile kadinin kiyafetlerinin tonu kotiiyii ve yalani temsil
eden siyah ve gri tonlarinin bir araya getirilmesi ile olusturulmustur. Bu renklendirme her
ne kadar seksi bir kadin goriinlimiine katkida bulunsa da karanlik bir ruh halini
yansitmaktadir. Reklam metninin anlasilir ve okunakli olmasi i¢inde siyah ile kontrast
yaratan renk tonu olarak beyaz tercih edilmistir. Teknik kodlar baglaminda kadin gérselin
solunda, bakis boslugu olusturularak, diz planda konumlandirilmistir. Bakis boslugunun
birakildigi alanda metne yer verilerek, gorsel karmasik bir yapidan uzak, diizenli ve sirali bir
sekilde kurgulanmistir. Soldan uygulanan aydinlatmanin gorselin igerigi ile uygun olmasi
bakimindan hafif sert oldugu gozlense de gecisli arka plan tercihi ve O6n aydinlatma

neticesinde nispeten bu sert 1siklandirma yapist kirilmistir.
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Toplumsal duyarlilik igeren bu reklamin amaci medyada karsilagilan her kadinin

beden Olgiilerinin ger¢egi yansitmayacagi bilgisi olurken, hedef kitle bu baglamda beden
Olciilerini kiyaslayan ve kendi bedenlerinden mutlu olmayan geng¢ kizlar1 kapsamaktadir.
Sonug olarak bu gorseldeki esas gaye, ideal beden dlgiilerinin ¢ogunlukla dijital miidahaleler
ile ortaya ¢iktig1 ve cesitli bilgisayar yazilimlari araciliiyla gercekligin diizleminin ne kadar

degistirilebilecegi hakkinda tiim yas grubundaki kadinlar1 bilin¢lendirmektir.

Miqros 5)] lljl[ﬂ.n«{(l,
5/ mt[qon C][I: c[aqdlujor[

kaamesajh ssweyollaym 50 TL'lik ilk aksvedainizeamnda71lhdldm kazanin!
erzak ve bu istifade ediniz.

Bubesin i M

Resim 42: Migros 57. yil reklami



Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2011

Odiil: Basinda En Iyi Satis Promosyonu Reklami — Basar1 Belgesi

Katilimer: Publicis Bold

Reklam veren: Migros A.S.

Uriin Hizmet: Migros 57. Yilinda 57 Milyon TL Dagitiyor!
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Toplumsal
cinsiyet
Dolabin rollerine gore
T . o mutfak
Uzerinde 6nliik icindekileri S
. islerinden
ile dolabin 9 e sunarken
Kadin .- o Ugras, titizlik sorumlu tutulan
icindekileri bundan
ve bu
sunan kadin mutluluk duyan
durumdan
kadin
oldukga
memnun
goriinen kadin
Icine bir kadm
elinin degmis
fci dolu Bir kadlq ‘ oldugu
- . . tarafindan ici anlagilan ve
goriinen Diizenli, . . T
Buzdolabi . diizenlenmis titizlik ile
yiyecek korunakl lan Vi K .
saklama dolabi olan yiyece yerlestirilmis
saklama dolab1 | oldugu goriilen
yiyecek
saklama dolab1

Tablo 42: Migros 57. yil reklaminmin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Bu benim diinyam”

Ihtiyag maddelerinin yam1 sira kirtasiye, ziiccaciye, beyaz esya, kitap ve

konfeksiyon gibi bir¢ok alanda miisteri gereksinimlerini karsilamay1 hedefleyen Migros

aligveris magazasi, 57. yil kutlamalarina doniik olarak ilgili reklaminda ¢esitli kampanyalar

diizenlemistir. Odiillii gorselde de gerceklestirilen alisverislerin sonunda kisa mesaj yontemi

araciligiyla hediye edilecek olan belirli bir miktar Tirk lirasi iizerinden miisterilerin

memnuniyetinin Ol¢iilmesi hedeflenmistir. Dolayisiyla bu feedbackler ile beraber satig
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politikalarinda anlagilmayan ya da satis1 olumsuz etkileyecek herhangi bir durum s6z konusu

ise aksayan hususlarin neler oldugu bu sayede 6grenilebilecektir.

Migros aligveris magazalarinda farkli tiirden birgok {iriiniin satisinin yapilmasina
karsin 57. yil kutlamalarina yonelik olusturulan gorselde yalnizca gida maddelerine yonelik
bir ¢izime yer verilmistir. Buzdolabinin i¢inin ¢esitli gida malzemeleri ile diizenli bir sekilde
dolu oldugunu gosteren bu ¢izimde iizerinde Onliik bulunan bir kadin, dolabin kapagini
acmis ve icindekileri sunmaktadir. Bunun sonucunda farkinda olarak ya da olmayarak
ataerkil kiiltliriin toplumsal cinsiyet rollerine ve is ayrimlarina vurgu yapilmis olup,
kadinlarin mekansal baglamda konumu mutfak olarak belirlenmistir. Kadinin iizerinde
bulunan 6nliik ise kendisine yiliklenen sorumlulugu bir gorev edasinda yerine getirmesi
gerektigi anlamim tagimaktadir. Ustelik kadmnlar bu sunumlari yaparken yiizleri
gilimsemeli ve yaptiklar1 isten keyif aldiklari izlenimi uyandirmalidirlar. Kadinin
goriintlisii, gerek topuklu ayakkabilar1 gerekse tlizerine giydigi firfirli kiyafeti ile geleneksel
Ingiliz kadmnlari1 andirmaktadir. Cizimde toplanmis saglari, incecik beli ve topuklu
ayakkabilar ile gilizel bir kadin izlenimi uyandirmasina ragmen, kadinin elbise boyu ile
birlikte yakasinin kapali ve konumunun buzdolabinin 6nii olmast onu cinsel ¢ekicilikten

uzak kilmstir.

Gorselde kullanilan renkler ile reklamin sanki yillar 6ncesinde eski bir kagida
basilmis oldugu izlenimi yaratilmis ve gorenleri 57 yil 6ncesine gotiirmek amaglanmistir.
Dolayistyla bu sayede tiiketicide gegcmise 6zlem hissi uyandirilmis olup, nostaljik bir tema
kullanilmistir. Reklam metninde yer alan ve birka¢ eski Tiirkge kelimeler ile kurulan
“Bilimum erzak ve mamullerdeki bu emsalsiz kampanyadan muhakkak istifade ediniz”
climlesi ise bu duruma katkida bulunmaktadir. Ayrica reklamin gegcmise yaptig1 vurgu siyah

beyaz renklendirme ¢alismasi ile de tamamlanmaktadir. Sonug olarak toplumsal cinsiyet
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rollerinin inga siirecine katkida bulunan bu reklamin hedef kitlesi, evinin ihtiyaglarini takip
etmekte sorumlu hisseden ve geleneksel rollerine bagli olan kadinlar olup ayni zamanda evin
biit¢esini takip eden ve indirimlerden yararlanmak isteyen erkekleri de kapsamaktadir. Bu
baglamda reklamin hedef kitlesi genel itibariyle hane i¢i maddi gereksinimleri gozeten

yetigkin bireylerdir.

DI
A1 B0YDA OLSALAR
oNu SitE Hi¢ ACIMAZDI! \

ASGON DA OKLARA
ACIMAZ

Resim 43: As ila¢ reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2012

Odiil: Basinda En Iyi Ev Bakim ve Temizlik Uriinii Reklami
Katilime1: Puck Communication

Reklam veren: As Ila¢

Uriin Hizmet: As Ilag
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Saldirisindan
Dev bir kagamadigi Tecaviize
sivrisinegin sivrisinegin ugramak lizere
Kadin saldirisina Caresizlik caresizce olan geng,
ugramak iizere altinda bulunan | giizel ve ¢ekici
olan gen¢ kadin geng ve giizel kadin
kadin
Caresizce
Geng bir kadina altinda bulunan .
oL saldirmak tizere . kadina Tecaviize
Sivrisinek Saldiri, siddet hazirlanan dev
olan dev saldirmakta L
L o sivrisinek
sivrisinek kararli goriinen
dev sivrisinek

Tablo 43: As ila¢ reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Ayni boyda olsalardi, onlar size hi¢ actmazdi!”

Gorselde, gercek boyutlarin disinda resmedilen dev sivrisinegin geng ve
oldukg¢a c¢ekici goriinen kadina saldirmak iizere oldugu an kompoze edilmistir. Saldiri
mekaninda kadinin tek basina oldugu goriilmekte ve bolgenin karabulutlar ile ¢evrelenmis
tekin bir yer olmadig1 anlagilmaktadir. Kiigiik bir tepe gibi yerde saldiridan kagmak isteyen
kadinin geceligi andiran kiyafetinin disaridaki mekéna uygun olmadigr goézlenmektedir.
Saldiriya ortam hazirlayan, tiim risk faktorlerini iizerinde tasiyan ve yalniz bagina disarida
dolagan geng, glizel ve seksi gorlinen kadin, neticede saldirmin odagi olmaktan

kacamamustir.

Gergekte sivrisineklerin kan ile beslendikleri gercegi biliniyor olsa da kadinin
sivrisinegin altindaki ¢aresiz savunma durusu ve sivrisinegin aldig1 pozisyon, tecaviiz anini
canlandirmaktadir. Ozellikle sinegin bacaklarmin kadmin bedenine baski yapar bicimde
resmedilmesi, kadinin savunmasiz halini 6ne c¢ikarmistir. Ustelik hicte tekin olmadig
gozlenen bir mekanda, bu tiirden kiyafetler ile dolasan kadinin basina saldir1 olaymin

gelmesi, erkek egemen kiiltiire gore beklenmedik bir durum degildir. Dolayisiyla kadin,
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higbir 6nlem almayarak —kapali giyinmek, davetkar olmamak, giiniin belirli saatlerinden
sonra sokakta bulunmamak gibi- saldirmin ger¢eklesmesine zemin hazirlamistir. Bu
durumda ‘eger kadin evinde olsaydi sokakta tecaviize ugramaz, kendini korumus olurdu’
diistincesini ilgili gorsel yeniden iiretmektedir. Bu baglamda iiretilen tehlike, -sokaklar
Ozelinde- kamusal alanlarin giiniin belirli saatleri arasinda kadinlar agisindan gilivensiz
mekanlara doniistiigli durumudur. Genellikle bu saatler, karanligin ¢okmesi ve giiniin iyice
agardig araliklar olarak belirlenir. Dolayisiyla bu zaman diliminde kamusal alanlar, kadinlar
icin glivenilir mekanlar olmaktan c¢ikmakta olup, onlar1 6zel alana, ‘evlerine’

hapsetmektedir.

Tecaviiz sorumlulugu hakkinda, kadinin tahriki ve arzusu ile tecaviizciiniin dogasina
teslimiyeti ile masumiyetini zemin alan tecaviiz mitleri, kadinlarin tecaviiz korkusunun, yaygin
toplumsal cinsiyet normlarina uygun bi¢imde Orgiitlenmesine yoneliktir. Boylece tecaviiz
korkusu, kadinin 6zel alana kapanmasi yoniinde islev kazanmaktadir. Ornegin, sokakta yasanan
tecaviiz olaylari, en yaygin bicim olmamasina ragmen kadinlar, “kadinin yerinin evi oldugu”
anlayisina uygun olarak tecaviiz sokaga iligkin bir su¢ olarak konumlandirilmakta, kadinlar

tecaviizden korunmak i¢in eve kapanmaya yonlendirilmektedir. (Ozdemir, 2010:86)
Dolayisiyla kadinlar i¢in en giivenli alanlar olarak tanimlanan evler, kimi zaman
yasanan taciz, tecaviiz gibi siddet olaylarinin neticesinde en giivensiz mekanlara

doniisebilmektedir.

Gorselde siddet ortami izlenimini destekleyen, koyu renklendirme ¢alismasinin
hakim oldugu goriilmektedir. Kara bulutlar, siyah zemin, mekanm bunaltict durumu ile
birlikte iri sinek ¢izimi tiiketicide endise ve kaygi duygularini uyandirarak ‘korku yontemi’
ile iirlinii satin almaya yonlendirmektedir. Ayrica gorselde bir bakima empati duygusu, aksi
yonde iiretilmistir. “Ayn1 boyda olsalardi, onlar size hi¢ acimazdi” slogani kisinin kendine
yoneltilecek olan bir tehlike ihtimalini gz oniinde bulundurmaya itmekte ve tiiketicinin

kendisini korumak i¢in iiriinii almas1 gerektigi bir ihtiyag¢ olarak karsilik bulmakta ve yine
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bunun sonucunda tiiketici satin alma davramisini gergeklestirmeye yoOneltilmektedir.
Dolayisiyla bu gorsel, bocek 1sirmalarindan ya da sokmalarindan korunmak isteyen, kadin

erkek fark etmeksizin genis bir tiiketici grubunu hedeflemektedir.
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Resim 44: As ila¢ reklamm

Basinda En Iyi Kirmizi Odiilleri — 2012

Odiil: Basinda En Iyi Ev Bakim ve Temizlik Uriinii Reklami
Katilimer: Puck Communication

Reklam veren: As Ilag

Uriin Hizmet: As Ilag



201

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Saldirisindan
Dev bir sinegin kag:_amafilgl Tecaviize
saldirisma o smegm ugramak tlizere
Kadin ugramak iizere Caresizlik caresizce olan geng,
olan geng kadin altinda bulunan | giizel ve ¢ekici
geng ve giizel kadin
kadin
Caresizce
Geng bir kadina altlnlcila(})ulunan Tecaviize
Sinek saldirmak tizere | Saldiri, siddet 1 da mi(t hazirlanan dev
olan dev sinek salcirmasta sinek
kararl1 gdriinen
dev sinek

Tablo 44: As ila¢ reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Ayni boyda olsalardi, onlar size hi¢ actmazdi!”

Bir onceki reklam c¢alismasinin ikinci 6rnegi olan bu gorselde ayn1 dogrultuda
bir sinegin kadina saldir1 an1 {izerinden olusturulmustur. Burada da yine tek basina etrafta
kimsenin bulunmadig1 giivensiz bir alanda dolasan kadinin tecaviize ugramasi1 metaforik
baglamda ele alinmistir. Kadinin kiyafetlerine bakildiginda viicut hatlarini 6n plana ¢ikardigi
ve yirtmacinin oldukca yukarda oldugu gozlenmektedir. Ayrica dalgalanan saglari ve ideal
beden o6lgiileri ile giizel bir kadin imaj1 yaratilmistir. Dolayisiyla bu gen¢ kadin ¢ekici
goriinimii ile karsisindaki cezbederek 1ssiz mekanda tecaviize ugramasina zemin
hazirlamaktadir. Sinegin kadina saldirmak iizere iken agzinin suyu akmasi ise hem ¢ok leziz

goriinen bir yemegi arzuladigini hem de tecaviize hazir oldugunu ifade etmektedir.

Onceki incelemeden farkli olarak mekanin, giin ortasinda ve giinesli oldugu
goriilmektedir. Fakat buradaki gilivensiz ortam kadinin tek basina dolagsmaya ¢ikmasi
tizerinden yaratilmigtir. Sonug¢ olarak geleneksel ataerkil kiiltiiriin degerleri baglaminda
kadinlarin tek baslarinda yanlarinda onlar1 koruyacak bir erkek olamadan dolagsmalari, onlari

tehlikeye acgik hale getirir yoniindeki soylemi yeniden tiretilmistir.
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Slogan aracilig1 ile empati duygusu burada da yine ayni sekilde aksi yonde
yaratilmistir. ‘Ayni boyda olsalardi, onlar size hi¢ acimazdi” sdylemi, kisiyi yine kendine
yoneltilecek olan bir tehlike ihtimalini géz 6niinde bulundurmaya itmekte ve tiiketicinin
kendisini korumak i¢in iirlinii satin almasini saglamaktadir. Bu satin alma davranisi burada
da korku salinimi yontemi kullanilarak gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla bu reklamda,
bocek 1sirmalarindan ya da sokmalarindan korunmak isteyen, kadin erkek fark etmeksizin

genis bir tiiketici grubu hedeflenmektedir.
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Resim 45: Canbebe bebek bezi reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2012

Odiil: Basinda En Iyi Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinii Reklam1
Katilimci: Concept

Reklam veren: Canbebe

Uriin Hizmet: Canbebe
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Bir taraftan
televizyonu .
Televizyon acik olan ve Kglgflfia?‘:zrli en
izlerken biberonlari ile kaciran ve
Bebek uykuya dalmis Sizma hali )tlyeceklerl boylece oldugu
olan erkek dagilmis halde erde sizan
bebek uykuya dalan M
olan erkek erkek bebek
bebek
Icinde siit
bulunan ve st
Sehpaya ve . . ..
g . liste Bira siselerini
: koltuga Gereksinim, - .
Biberon N y kullanildig1 temsil eden
dagilmis olan daginiklik N e
g gbzlenen etrafa emzikli sise
emzikli siseler -
dagilmis
emzikli sise
Sehpaya
Sehpaya sacilmis olan Cips
Biskiiviler sacgilmis olan Gereksinim, ve kismen kirintilarini
kat1 bebek dagimiklik tiikketilmis olan | temsil eden kat1
yiyecegi kat1 bebek yiyecek
yiyecegi

Tablo 45: Canbebe bebek bezi reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Adam gibi uyusun’

Bir bebek bezi firmasina ait olan bu 6diilli gorsel, ataerkil kiiltiiriin maskiilen

erkek bakisinin tim gostergelerini icermektedir. Karma metafor yonteminin kullanildigy

gorselde biberonlar icki siselerini, biskiiviler igkinin yaninda tiiketilen ¢erezleri ya da cips

kirintilarini, bebek ise aldigr alkoliinde etkisiyle oturdugu koltuga sizmis olan yetiskin bir

erkegi temsil etmektedir. Kullanilan mavi agirlikli aydinlatma ve renklendirme galigmasi da

erkeklige dair tutumlar1 desteklemektedir. Bu baglamda erkek egemen kiiltiiriin baskin

erkeklik ideali bebek lizerinden olumlanmaktadir. Reklam sloganina bakildiginda ise ‘erkek’

kelimesinin yerine ‘adam’ s6zciigiiniin kullanim1 dikkat ¢ekmektedir. Tiirk diline yerlesmis

olan ‘erkek adamin, erkek cocugu olur’ gibi soylemlerde erkekligi yiiceltmekte ve

erkeklerden beklenen eril davraniglara vurgu yapmaktadir.
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Cekim a1 Olgekleri baglaminda genel planda konumlandirilan objektif ile
bebegin bulundugu mekan rahatlikla ayirt edilebilmektedir. Evinde keyif yapan bu kiiciik
erkek bebek eli gobeginde oturdugu yerde dagilmis vaziyette sizip kalmistir. Mekanin sanki
bir bebek icin gece lambasinin verebilecegi kadar aydinlatilmis oldugu goriilse de konsepte
uygun olarak televizyonun acik kaldig1 ve gorselin saginda bulunan abajurun bu los ortamin
saglanmasina katkida bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla gorsel, hem bebeklerin
gereksinimlerini hem de yetiskin bir erkegin i¢inde bulundugu ortami bir arada
yansitmaktadir. Sonug olarak reklamda, erkek bebege sahip, geleneksel rollerini benimsemis
ve bu yonde maskiilen bir birey yetistirme gayesi olan aileleri tliketici grubunu hedef kitlesi

olarak belirlemistir.

Kur sofranl, & - 321 Ci g | z:':llydlnla!musl i
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Resim 46: Yeni raki reklamm
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Odiil: Basinda En lyi Etiket, Insert, Cover vb. Uygulama

Katilimei: Brand the Bliss

Reklam veren: Mey Icki

Uriin Hizmet: Yeni Raki
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Toplumsal
cinsiyet rolleri
baglaminda
Evlerinde ar;‘;ff;;g;‘m
Arkadaglar ile Mutluluk, arkadaslafm ile onlara hizmet
Kadinlar sohbet eden muhabbet, ayni SOITayl eden ya da
kadinlar sosyallesme paylasan ve onlar1 dinleyen
mutlu gorlinen halleri
kadinlar allerinden
olduk¢a
memnun
gorinen
kadinlar
Toplumsal
cinsiyet rolleri
baglaminda
Evlerinde arkadaslarinin
Arkadaslari ile Mutluluk, arkadaslariile | agirlanmasina
Erkek sohbet eden muhabbet, aymi sofrayl - olanak
erkekler sosyallesme paylasﬁmnve saglayan, oplara
mutlu goriinen | hizmet ettiren
erkekler ve sohbetin
bizzat i¢inde
olan memnun
erkekler
Toplumsal
Icinde cinsiyet rolleri
Hos vakit Giiven Fonuklavrln baglaminda
Ev gecirilen ortak mutlului<, agirlandigy Ve bakimindan
mekan rahatlik hos sohbetlerin kadinlarin
yapildig1 ortak sorumlu
kullanim alan1 | kilindig1 ortak
kullanim alan1

Tablo 46: Yeni raki reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Kur sofrani, topla dostlarini, evin yenilensin, muhabbet senlensin.”
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Muhabbet temal1 bu 6diillii gorselde Yeni Raki markasinda yer alan ‘yeni’
sOzclgiiniin hane i¢indeki esyalar ile iliskilendirildigi bir anlatim tercih edilmistir. Satin
alinan her yeni esyanin kendisine degil, yasattigi hatiralarin 6nemine dikkat ¢ekilen gorselde
birliktelik vurgusu yapilmis olup, lezzetle donatilmis sofralarda yapilan hos sohbetlerin
onemine dikkat ¢ekilmistir. Siyah ve beyaz kutucuklarda yer alan yeni oturma grubu, yeni
servis takimi, yeni meze tabagi, yeni ev aydinlatmasi ve yeni fiskos masasi gibi bagliklar,
Yeni Raki markasinin akilda kaliciligini arttirmakta ve bu kutucuklarin iginde yer alan
dostluk, birliktelik, muhabbet sdylemleri tanitimi1 yapilan {irline yonelik satin alma
davranigini harekete gegirici bir rol iistlenmektedir. ‘Hayata yeniden bak’ slogani da bu
anlatim desteklemektedir. Ote yandan gorselde, fotograflanan giizel anlarda her bir bireyin
halinden olduk¢a memnun ve mutlu oldugu goriilmektedir. Erkek egemen kiiltiiriin
toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda kadinin kontroliinii kaybetmemesi ve savunmasiz
kalmamasi a¢isindan alkol almasi hos karsilanmazken bu reklamda bdyle bir ¢ekincenin
varligi so6z konusu degildir. Tersine kadinlarinda sohbette yer almasi hos karsilanan bir
durum olarak gosterilmektedir. Ancak bu baglamda cinsiyet rollerinin kismen ¢6ziildiigi
diisiiniilse dahi gorselde kadinin hane igindeki rollerinin yine benzer bigimde devam ettigi
goze carpmaktadir. Erkekler dostlar1 ile muhabbetin tadin1 ¢ikarirken ve masada bulunan
lezzetli mezelerden atistirirken kadinlar, ya ayakta ya dinleme pozisyonunda ya da sofray1
kurarken goriilmektedir. Kisaca kadinlar evlerine gelen konuklara ve evin ‘erkegi’ne hizmet

etmektedir.

Teknik baglamda farkli agilarda kullanilan gorsellerin detay ve genel planlarinda
dostluk ve muhabbet vurgusu yapilirken her bir kompozisyonun odaginda tanitimi yapilan
tirtiniin bulundugu goriilmektedir. Aydinlatma ¢alismasinin oldukg¢a dogal oldugu gézlenen

tim ¢alismalarda kiyafetler ile birlikte bir¢ok nesnede canli renklerin kullanildig1 goze
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carpmakta olup, arka fonda mutluluk ve rahatlik hissini uyandiran beyaz kullaninmina yer
verildigi dikkat cekmektedir. Sonug olarak dostluga, muhabbete, arkadasliga ve hos sohbete

deger veren ve alkol tiiketen yetiskin bireyler, bu reklamin hedef kitlesini olusturmaktadir.

BUGUN,
“BANA BAKMA, YOLA BAK"
DIYEN ADAMIN GUNU

A

Bugln, paray! agactan toplamayan adamin gin
Buglin, bir lokma ekmek icin kimseye egilmeyen adamin gind.
Bugiin, “bak gene fanila giymemis bu”" diyen adamin giini.
Bugun, “kizim bi' portakal soy da yiyelim” diyen adamin gund.
Bugtin, bilek gliresinde sana mahsus yenilen adamin glin(.
Buglin, sen ik kez oje sGrdigiinde hem Uzillen hem sevinen adamin glinii
Bug(in, o arkadagini hi¢ gdzi tutmayan adamin gind.

Bugtin, "Haydut gibi dolanma, git tiras oll" diyen, sen tiras olunca,
“Bu ne bigim tirag?” diyen adamin gind.

Bugln, kendini ondan daha akilll sanmana izin veren adamin gini.

Bug(in, sen habire dokinme diye, lavanta kolonyasini kazaklannin arasinda
saklayan adamin glnd.

Bugin, dag gibi duran ama sana bakinca igi mum gibi titreyen adamin ginu.
Buglin, kame zamani seninle gorigecek olan adamin guni.
Bugln, cok yesen "Az ye" diyen, az yiyince, “Yesene sundan” diyen adamin guni.
Buglin, kaglan agarsa da hala fisek gibi delikanh olan adamin gind.
Bugiin, usulca bagini oksayinca hayatta ters giden her seyi dizeften adamin gind.

Kutiu olsun.

Sll[OZ[LHE?lYfMIZ
‘BABAM DER KI' KITABI H
arsiownconumos | Www.babamderki.com

SIZI BEXLIYOR,

! e
arunowe ()

Resim 47: Fiat otomobil reklami
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Basinda En lyi Kirmiz1 Odiilleri — 2012

Odiil: Basinda En Iyi Reklam Metni / Basinda En Iyi Giindem Baglantili Reklam — Basar1
Belgesi

Katilimci: Leo Burnett istanbul
Reklam veren: FIAT
Uriin Hizmet: FIAT Marka Imaji

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Babanin
otoritesini ve
Babalar giinii uyarilarini
dolayisiyla iceren bir o
tercih edilen ve kadarda
Arka fonda - U
Hareketlilik, ayni zamanda dinamizmi
Kirmizi kullanilan renk . X , .
canlilik, otorite | Fiat Grubu’nun iginde
tonu
kurumsal barindiran
rengini iceren kirmizinin
renk tonu babalari
tanimlayan
renk tonu

Tablo 47: Fiat otomobil reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Bugtin, ‘bana bakma, yola bak’ diyen adamin giinii”’

Babalar giinii baglaminda hazirlanan ve iki dalda 6diil almaya hak kazanan bu
gorsel, FIAT grubunun bir 6nceki sene yine babalar giinlinii kutladigi reklami ile aym
dogrultudadir. Gururlu, otoriter, kat1 kurallar1 olan ayn1 zamanda bu kurallar1 kendi istegi
dogrultusunda yumusatan, kontrolcli bir baba roliinii giiclendiren bu reklamda, erkek
egemen kiiltiirlin rol sayiltilar1 rahatlikla goriilebilmektedir. Dolayisiyla bu gorselde, para
kazanarak evin gecimini saglayan ve ¢ocuklari ile belirli bir duygusal mesafede onlarla
ilgilenen babanin aile fertleri ile iliskisi olduk¢a baskin kisi bigimde sunulmus olup, ideal
baba 6rnegi iyi bir sekilde yansitilmaktadir. Metinde genellikle emir climlelerine yer
verilmesi de bu otoriter kisilik yapisinin bir gostergesi olarak yer almaktadir. ‘Bak gene

fanila giymemis bu’ ‘Kizim bi portakal soy da yiyelim’ ‘Haydut gibi dolanma, git tiras ol!’
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‘Bu ne bi¢im tirag?’ ‘Az ye’ ‘Yesene sundan’ seklindeki s6zler hem emir igermekte hem de
cocuklari ile ne kadar iyi ilgilendigini duygusalliktan uzak gostermektedir. Reklam metni
incelendiginde baba figiirline yonelik gii¢lii bir birey imajinin yalnizca aile fertlerine karsi
iretilmedigi goriilmektedir. Bir lokma ekmek i¢in kimseye boyun egmeyen baba, sahip
oldugu bu saglam karakteri ile ¢alisma yasaminda da diiriist bir kazancin pesindedir.
Dolayisiyla ideal bir babanin tagimasi gerektigi tiim 6zellikler bu gorselde yer almaktadir.
Sevgi gosterisinin, erkek egemen kiiltiirde, kadinlara atfedildigi ve bu davranis bir zayiflik
gostergesi olarak diisiintildiigli icin otoritenin zarar gorme ihtimali géz Oniinde
bulundurularak baba bu baglamda ¢ocuklarina olan sevgisi genellikle belli etmemektedir.
‘Bugiin, dag gibi duran ama sana bakinca i¢i mum gibi titreyen adamin giinii’ climlesi de bu
anlayis1 desteklemektedir. Dolayistyla bu gorsel ile daha genel bir ifadeyle medya, toplumsal

cinsiyet kalip yargilarin1 yeniden iireterek erkeklik rollerini pekistiren eylemleri destekler.

Toplumsal cinsiyet siiregleri igerisindeki bir diger olgu ise toplumsal cinsiyet kalip
yargilaridir. Bu kalip yargilarin olusmasinda en etkili grup aile iken, ¢evre, okul, kitle iletigim
araglar1 gibi diger sosyal ortamlar pekistirir. Toplum destekli yaratilan toplumsal cinsiyet
kavrami, bireylere toplumsal roller yiikleyerek, belli kalip yargilarin olusmasina ya da var olan

kalip yargilarinin somut davranislara doniismesinde etkilidir (Tekeli, 2011:18).

Bu tiirden toplumlarda kalip yargilarin belirli yaptirim giicli olmakla birlikte bu
davraniglar toplumun genel kabul gérdiigii dogrular ve degerleri icermektedir. Bu degerler,
hegemonik erkeklik baglaminda disiintildiigiinde ise ‘ideal erkek’ tanimina uymayan
erkekler cogunlukla ‘kilibik’ olarak tanimlanmakta ve erkeklerin baskin bir karaktere sahip
olmasi bir bakima toplum tarafindan dayatilmaktadir. Ek olarak tiim bu nitelemeler ile
0zdeslesmis olan gorseldeki ‘babalik’ vurgusu teknik beceri gerektiren otomobil kullanimi
ile de pekistirilmis olup, markanin bu yondeki eril sdylemi reklam iletisinin basligi olan

‘Bana bakma, yola bak’ emir ciimlesi ile de oOrtiistiirdigii goriilmektedir. Dolayisiyla bu
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anlamda toplumsal cinsiyet is boliimleri yeniden insa edilmis olmakla birlikte tiiketicinin

zihninde, otomobil kullaniminda usta olan kisinin erkek oldugu diistincesi tiretilmistir.

Reklam gorselinde 6ne ¢ikan renk kullanimimnin koyu kirmizi oldugu goze
carpmaktadir. Dikkat ¢ekici ve ilk bakis1 bulundugu bolgeye yonlendirmesinden hareketle
uyar1 tonu olarak ta degerlendirilen kirmizi, aynm1 zamanda kizginliklar1 ifade etmede ve
otoritenin devamini saglama konusunda da oldukga sik tercih edilmektedir. Bu gorsele
hakim olan kirmizi renginin kullanimi1 hem Fiat markasinin kurumsal rengi olmasindan hem
de bu rengin bir otorite gostergesi olmasindan dolayi tercih edilmistir. Diger bir taraftan
kirmiz1 rengin birbirine ¢ok yakin tonlarinin yumusak gecisli bir sekilde kullanildigi
goriilmektedir. Bu durumda Fiat markasinin bir sene 6nceki ddiillii gérselinde de oldugu gibi
sert ve kati kurallar1 olan bir baba figiirlinlin aslinda yiireginin ¢ocuklarina kars1 ne kadar
sicak ve sevgi dolu oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla reklam iletisinde yer alan
‘Bugiin, usulca basini oksayinca hayatta ters giden her seyi diizelten adamin giinii’ ve
‘Bugiin, sen ilk kez oje siirdiigiinde hem {iziilen hem sevinen adamin giinii’ ciimleleri bu
anlami desteklemektedir. Metin renginin arka fondan kolayca ayirt edilebilmesi ve iyiligi,
giizelligi temsil etmesi bakimindan beyaz oldugu goriilmektedir. Gorselin iist kisminda yer
alan biyik gorseli ise babalarin ailenin basinda onlarn birlik ve biitiinliigiinii koruyan,
toparlayici sozii dinlenen bireyler olduguna isaret etmekte olup, reklamin hedef kitlesinin

aile kurumuna 6nem veren yetiskin ‘babalar’ oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Resim 48: Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles kart1 reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2012

Odiil: Basinda En Iyi Satis Promosyonu Reklami — Basar1 Belgesi
Katilimci: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Is Bankasi

Uriin Hizmet: Maximiles
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
lleriye bakan
ve basinda Ozgiirce
Kadm Uzaklara bakan Ozgiirlik ) farkli ucabilmenin
kadin tlkelerden planlarini yapan
temsiller bagimsiz kadin,
bulunan kadin

Tablo 48: Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles reklaminin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi
“Ozgiirce u¢”

Yurt dis1 seyahatlerinde ugus 6demesi kolayligi saglayan ve alisilagelmisin
disinda nakit puan kazanmanin yani sira mil hediyelerinde bulunan kredi karti reklamu,
basinda ¢esitli iilkeleri simgeleyen objeler bulunan kadin gorseline yer vermistir. Geleneksel
ataerkil toplumlarda kadinlarin 6zel alanlarda konumlandirilmasinin aksine bu gorselde
kadinlarin kamusal alanda yer almasi durumu s6z konusudur. Diger bir taraftan kadinin
omuz plan iizerinden konumlandirilmis ¢ekim ag1 Olgegine bakildiginda ise cildinin
plrtizsiiz olusu ve her hangi bir kiyafet tagimiyor gibi sunulmasi bir bakima kadinin cinsel
cekiciligine vurgu yapildigina isaret etmektedir. Kadinin ¢iplak birakilmis omuzlar1 ve
gogls hizast ile kadin bedeninin tamaminin agik oldugu izlenimi uyandirarak tiiketicinin
dikkatinin bu yolla reklama ¢ekilmesi de miimkiin kilinmaktadir. Bu baglamda 6zgiir kadin
imaj1 yaratilirken 6te yandan kadin bedeni iizerinden satis arttirma yaklasimi giidiilmekte
olup, yine kadinlarin toplum igerisinde ikincillesmesine neden olunmakta, kadinlar akl ile

degil bedeni ile dne ¢ikan bireyler olarak degersizlestirilmektedirler.

Ozgiirliik temal1 bir reklam olmasindan hareketle gorselde yer alan agirlikli renk
tonu mavidir. Arka planda gokyiiziine yer verilmesi durumu da temayr giiclendiren
kullanimlar olmugstur. Kadinin ileriye dogru bakmasi, gelecekte gorecegi yeni yerleri,

basindaki objeler ise ziyaret etmek istedigi mekanlari temsil etmektedir. Dolayisiyla kadinin
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basindaki sapkaya benzer ve sahip oldugu tek aksesuar, ozgiirliigli temsil eden kus ile

iligkilendirilmistir. Etrafinda yer alan tiiylerde gorsele canlilik kazandirmistir.

Metin rengi siyah olarak tercih edilmis, metinde vurgulanmak istenen ifadeler
kalinlastirilarak daha koyu bir bi¢imde kullanilmistir. Buradaki kullanim gorselde yer alan
koyu renkler ile de uyum saglamistir. Neticede reklam, siklikla yurt disi seyahatleri

gerceklestiren, kadin erkek fark etmeksizin gelir diizeyi orta sinifa gore daha yiiksek olan

tiiketici grubunu hedeflemektedir.

Resim 49: Kanukte cicek reklami
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Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2013

Odiil: Basinda En lyi Tipografi Kullanim1 / Basinda En lyiler Diger Kategorisi / Basinda
En Iyi Gazete Reklam Kampanyasi

Katilime1: TBWA \ Istanbul

Reklam veren: Kanukte Flower & Event

Uriin Hizmet: Flower

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Toplumsal
cinsiyet
Bir kadina eslglslliiillrée
Farkli tiirden bir Giizellik, sunulmak tizere & A0an ve
Cigekler araya getirilmis narinlik, bir araya yapan v
s s 2 erkeklerin
cigekler hassaslik getirilmis kabahatlerini
cicekler iZleme
g ye
yardimci olan
cicekler
Erkek egemen
kiltirde bir
Toplumsal . .
. ) O cinsel fantezi
Is yerlerinde cinsiyet 1§ olarak
Sekreter yonetim Sadakatsizlik POlumlerme diistiniilen ve
yazigsmalarindan gore kadinlara Kadinlarn
sorumlu kimse yakistirilan
yapmast
meslek
beklenen
meslek

Tablo 49: Kanukte cicek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi
“Her sugu gizler”

Kadmlarim hediye edilen g¢igekler sayesinde kolaylikla kandirilabilecekleri
fikrini igeren bu gorsel, ataerkil kiiltiiriin cicek ve kadin 6zdeslesmesini de birlikte
kurmaktadir. Oncelikle reklamda aldatan bir erkegin, birlikte oldugu kadina ¢igek getirmesi
ile sadakatsizligini ort bas edebilecegi bir durumdan hareketle, kadinlarin basit yontemler ile

ikna edilebilecekleri ve kandirilabilecekleri sonucuna ulasiimaktadir. Ote yandan kadinlar
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cigekler ile iliskilendirilerek onlarin duygusal, zayif, kirilgan ve narin varliklar oldugunu
pekistiren bir anlam kurgusu yaratilmistir. Diger taraftan ise evli ya da flortii olan bir erkekle
birlikte olan ve cinsiyetlere gore meslek ayrimlari sorunsalini yeniden iireten sekreter
vurgusu yapilarak, kadinlarin giivenilir olmadiklar1 vurgusu 6ne ¢ikarilmistir. Dolayisiyla
her bakimdan kadinlar1 ikincillestiren bu gorsel, tam anlamiyla cinsiyet¢i yaklagimin
beraberinde, kadin hareketlerinin seslerini iyiden iyiye duyurdugu dénemlerden biri olan

2013 yilinda en fazla 6diil alan ¢alismalardan biri olmustur.

Ataerkil kiiltiirde namus kavrami, erkeklerin kontroliinde gozetilen ve agirlikli

olarak kadinlar1 baski altina alan bir kontrol bigimi olarak uygulanmaktadir.

Bir erkegin karisini aldatmasi halinde daha az bir ¢atisma yasanir ve evlilik miiessesi
dagilmazken, kadinin aldatmalar1 namus degerini tahrip ettigi icin evliligin yikilmasina ve hatta
cesitli siddet olaylarinin meydana gelmesine sebep olabilmektedir. Ayni zamanda erkek i¢in bu
tir hususlar toplum igerisinde “elinin kiri, erkege yakisir” gibi ifadeler ile sevimli bir kilifa
biirlindiiriilmesi, kadinin yasaklamalarla siirekli 6n plana ¢ikarilmasi, onlarda bastirilmis bir

haksizlik duygusunun olugsmasina da neden olmaktadir. (Ersan, 2009:226)
Bu gorselde de erkegin birlikte oldugu kadini aldatma davranisi ve sonrasinda

gerceklestirdigi gizleme davranist mizahi bir agidan ele alinmustir.

Koyu renklendirme c¢alismasinin hakim oldugu gorselde, ¢igeklerin renk
tonlarina uygun bir arka fon kullanimi tercih edilmistir. Cigeklerin yapraklarinin rengi
gorsele canlilik kazandirmis olup, ‘sekreter’ yazisinin ayirt edilebilmesi i¢in metinde beyaz
kullanimi tercih edilmistir. Diger taraftan bu beyaz kullanimi, erkegin masum bir kagamak
yaptigina da isaret etmektedir. El yazisi ile oldukga estetik bir yazi stilinin tercih edildigi
sloganin ise ¢igeklerin altinda konumlandirildiglr goriilmekte olup, yapilan aldatma
davraniginin hafife alinmasini olanakli kilmaktadir. Elbette bu erkek egemen sistemde tam

tersi bir durum bu sekilde kabul edilebilir olmayacak ve baskin erkeklik kurgusunu alasag:
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edecektir. Sonug olarak reklamin hedef kitlesi eslerine olan sevgilerini géstermek isteyen,
kendilerini yaptiklar1 hatalar karsisinda affettirmek isteyen ya da karsisindaki kadinin mutlu

olmasini arzu eden ¢apkin erkekler olarak belirlenmistir.

Lr IALCAL

FANURTEFLOWERS

Resim 50: Kanukte cicek reklami
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Basinda En Iyi Kirmizi1 Odiilleri — 2013

Odiil: Basinda En lyi Tipografi Kullanimi / Basinda En lyiler Diger Kategorisi / Basinda
En Iyi Sanat Yénetimi / Basinda En Iyi Gazete Reklam Kampanyasi

Katilime1: TBWA \ Istanbul
Reklam veren: Kanukte Flower & Event

Uriin Hizmet: Flower

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Toplumsal
cinsiyet
. esitsizligine
Farkli tiirden . a1 Bir kad1.1'1 a gonderme
bir araya Guz_ell_lk, sunu!mak izere yapan ve
Cigekler s narinlik, bir araya .
getirilmis S erkeklerin
: hassaslik getirilmis -
cigekler cekler kabahatlerini
sl gizlemeye
yardimci olan
cicekler
Erkege gore
Akrabalik
Erkese obre iligkilerinde Cinsellige ve
~80 8 - kan bagi yasak iliskiye
Baldiz esinin kiz Sadakatsizlik bul i
kardesi ulunmayan en gonderme
yakin kisi, yapan kavram
esinin kiz
kardesi

Tablo 50: Kanukte ¢icek reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Her suc¢u gizler”

Bir onceki gorselde oldugu gibi bu calismada da benzer olarak kabahatin
gizlenmesi ve kadinlarin ¢icekle kandirilabilecegi izlenimi yaratilmistir. Dolayisiyla ¢igekle
kandirilabilen kadinin safligina ve zayifligina vurgu yapilmis ve kadinlar akilciliktan uzak
tanimlanmistir. Ayrica aldatilan kadin, ¢icek ile o6zdeslestirilerek bir onceki reklam

¢Oziimlemesinde oldugu gibi zayif, kirilgan, narin ve hassas olarak nitelendirilmistir. Diger
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bir taraftan bu gorseli onceki ¢alismadan farkli kilan taraf, kadinin yabanci bir kadin ile degil
kiz kardesi tarafindan aldatiliyor olmasidir. Dolayisiyla erkekler tarafindan ensest bir
birlikteligin kiiclik bir kagamakmis gibi sunulmasi ‘namus’ kavraminin yine agirlikli olarak
kadina yiiklendigi sonucunu ¢ikarmaktadir. Diger taraftan konuya kiz kardesinin esi ile
birlikte olan ve aldatan tarafta yer alan kardes agisindan bakilmamakta olup, durum yalnizca
baldizi ile esini aldatan erkek fantezisi baglaminda diistiniilmiistiir. Geleneksel toplumlarda
yaygin olarak bilinen, ‘Baldiz, baldan tatlidir’ s6zii bu durumu en iyi agiklayan ciimledir.
2013 yilinda 4 kategoride ddiillendirilen bu reklam yine her bakimdan kadinlar1 degersiz

kilmustir.

Cigeklerin renkleri ile uyumlu kullanilan arka fon rengi gorselde yer alan diger
renklere gore koyu tonlarda kullanilmis ve kompozisyonun tamami ile bir biitiinliik
kurmustur. Bir dnceki gorsel ile ayn1 dogrultuda tasarlanan gorselde yine arka plandan
kolayca ayirt edilebilmesi i¢in baldiz yazisi, beyaz ile renklendirilmistir. Ayni zamanda yine
beyaz kullanimi1 erkegin bu aldatma davranisinin altinda bir masumiyet ya da kabul edilebilir
kiigik bir yaramazlik olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla erkek egemen sistem bu
baglamda aldatma davranisini kendi cephesinden hem cezbedici hem de olumlanabilir bir
eylem olarak sunmaktadir. El yazisi kullanilarak oldukca estetik goriinen slogan ise yine
cigeklerin altinda konumlandirilmis olup, bir sugun gizlenmesi i¢in tiiketiciye ¢oziim yolu
sunmaktadir. Sonug olarak bir dnceki reklamda da oldugu gibi reklam eslerine kendilerini
sevdigini géstermek isteyen, yaptigi hatalar1 ort bas etmeye calisan ve bu noktada suglarinin
anlagilmasindan endise duyan capkin erkeklerdir. Ayn1 zamanda karsisindaki kadini mutlu

etmek isteyen erkeklerde bu reklamin hedef kitle grubu arasinda yer almaktadir.



_ SEVEBILIRIM
~ SEGEBILIRIM
HURRIYET

*
.- Tiirkiye, hiirriyet garkisiu yazyor.

-
|

|

Sen de bu garkiun bir parg dm.ﬁldn ¥ im.com’a gel,
kendi garkim ve kiibini yarat. senin hil sarlum
#hiirriyetbenim
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Resim 51: Hurriyetbenim.com reklam

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2013

Odiil: Basinda En Iyi 360 Derece Dijital Reklam Uygulamas1 — Basar1 Belgesi

Katilimci: TBWA \ Istanbul

Reklam veren: Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.

Uriin Hizmet: Basin / Yayimn

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Erkek egemen
kiiltiiriin baskici
Gelinlik Evlenme uygulamalarindan
- kiyafeti -y yasina biri olan ve tore
Kiz ¢ocugu igerisindeki kiz Magduriyet ulagsmamis olan gibi farkl
cocugu kiz ¢ocugu geleneksel
uygulamalar
neticesinde ¢ocuk
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yasta
evlendirilmelerine
zorlanan kiz
cocuklari, cocuk
gelinler

Gelinlik

Kiz ¢ocugunun
uzerinde
bulunan ve
diiglin
esnasinda
giyilen 6zel
giysi

Tyilik, giizellik,
saflik,
masumiyet

Masumiyeti,
giizelligi ve
1yiligi temsil
eden ve kiz
¢ocugunun
iizerinde
bulunan 6zel
diigiin giysisi

Masumiyeti,
iyiligi ve giizelligi
temsil etmesine
ragmen zorla
giydirilen ve tam
tersi ifadeyle
karanligi,
caresizligi,
zorlayicilig
cagristiran 6zel
diigiin giysisi

Tablo 51: Hurriyetbenim. com reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Sevebilirim, Segebilirim Hiirriyet Benim”

Bir sosyal sorumluluk bilinci ile olusturulmus olan bu gorsel, ataerkil sistemin

zorlayic1 uygulamalarindan birini konu etmistir. Tiirkiye’nin Dogu bolgelerinde siklikla

gorillen ve tore baglaminda uygulamaya konulan ¢ocuk yasta kiz c¢ocuklarmin

evlendirilmesi, giinimiizde hala devam eden onemli bir toplumsal sorundur. Bu kiz

cocuklari, kendi diislinceleri gozetilmeksizin yalnizca aile biiyiiklerinin —ki bu biiytikler

cogunlukla agiret agalar1 olan veya akrabalik iliskilerinde s6zii dinlenen yash erkekler

olmaktadir- kararlari dogrultusunda evlendirilmektedir. Ustelik kimi zaman evlendirildikleri

kisiler kendilerinden yasc¢a ¢ok biiyiik erkeklerde olabilmektedir. Bu evlilikler baba soyunun

devam etmesi ve aile baglarinin gii¢lendirilmesi nedeniyle de cogunlukla akrabalar arasinda

gerceklesmektedir. Okten’in Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde gerceklestirdigi toplumsal

cinsiyet diizenlemelerine yonelik ¢alismast bu durumun en 6nemli nedenini agik bir sekilde

ortaya koymustur.

Bolgede evliligin gerceklesmesi, siirdiiriilmesi ve son bulmasi ile ilgili gegerli olan

diizenlemelere bakildiginda, aile ve evliligin de biiylik bir oranda asiret ve akrabalik sisteminden
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etkilendigi gorilmektedir. Gergeklesen evliliklerin kompozisyonu ile toplumsal 6rgiitlenme
bicimi arasinda dogrusal bir iliski s6z konudur. Baska bir ifadeyle baba soyuna dayanan
agiret/stilale birligini muhafaza eden bolgede akraba/kuzen evliliklerinin goriilme siklig1 oldukca
yiiksektir. Babasoylu bir orgiitlenme olan asiret sisteminde kisiler icinde yer aldiklari siilale
baglaminda degerlendirilir. Dolayisiyla sayginlik ve giiclin kaynagi olan siilale birlikleri 6zenle
korunmaya caligilir. Siilale birliklerini muhafaza etmenin en temel yolu ise siilale i¢inde yapilan
evliliklerdir. Buradan hareketle, akraba evlilikleriyle asiret bi¢imindeki toplumsal 6rgiitlenme
arasinda baglant1 kurulabilir. (Okten, 2009:305)

Dolayisiyla bu baglamda kiz ¢ocugunun evlenme yasina ulasip ulagsmamasi
kimi durumlarda g6z ardi edilerek evlilik yoluyla aile baglariin giiglii tutulmasi esas kaygt
olmustur. Bu bagin zarar gormemesi i¢in ise kiz ¢cocuklarina evlendikten sonra eslerine sadik
kalmasi ve donecek bir ‘baba evinin’ olmadig1 hatirlatilir. Bu diizene uymayan kiz ¢cocuklari
ise cesitli yollarla cezalandirilmaktadir. Bu cezalandirilma bigimleri kimi zaman sosyal
baglamda digslanma olarak karsilik bulsa da, namus s6z konusu oldugunda bu

cezalandirmalar oliime kadar uzanabilmektedir.

Ornegin; ne olursa olsun yasadig1 her tiirlii soruna dayanmasi ve evliligini siirdiirmesi
gerektigi diigiiniilen bir kadin bu tanimin disina ¢ikarak bosanmis ise, gerek yakin akrabalart,
gerek arkadas cevresi, gerekse bu durumunu 6grenen hi¢ tanimadig: kisiler tarafindan farkli
sekillerde diglanabilmektedir. Bugiin hala, evlenen bir geng kiz igin “gelinlikle ¢iktin kefenle
girersin” gibi geleneksel sdylemler kullanilmakta, bu deyisle “kadinin evi kocasinin yanidir”,
evlenen bir kiz babasinin evine her ne sebeple olursa olsun donemez anlayigina tekabiil
etmektedir. Kocasindan siddet goren ve ailesine siginan bir kadin igin baba ya da aile “kocandir
doverde severde” gibi anlayislarla kadint evlendigi erkege mahkiim etmektedirler. Bu sebeple
kadmlar yasadiklar siddeti saklama egilimi gostererek caresizlige siiriklenmektedirler. Bunun
yani sira cinsiyet¢i rollere uymama davranisi gosteren kadinlara yonelik toplumsal kontrol
mekanizmalarinin yaptirimlar1 6zellikle tilkemizde ciddi boyutlara ulagsmistir. Namus ve tore

bahanesiyle islenen cinayetler verilebilecek en iyi 6rnektir. (Tekeli, 2011:20)
Gelinlik, birgok kiiltiire gore saf giizelligi, masumiyeti hatta din temelli
bakildiginda melek kadar temiz olma halini temsil ederek yiiceltilir. Fakat zorlama ya da
istenmeyen bir durum karsisinda giydirilmis olan gelinligin temsil ettigi tim bu degerler

kayba ugrar ve mutsuzluk ve hiiziin anlamlarmi tasimaya baslar. Incelenen gorselde de kiz
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¢ocuguna giydirilmis olan gelinlik, mutluluktan ve neseyle dolu bir kutlamadan ziyade
hiiziin ve yas anlamlarin1 kazanmistir. Dolayisiyla gelinlik gostergesi bu gorselde gercek

anlamini yitirerek tam tersi bir anlama dogru evrilmistir.

Cekim ag1 olgekleri baglaminda gogiis planda konumlandirilan kiz ¢ocugunun
kullanilan bu yakin 6lgek ile gozlerine odaklanildigi ve bu ag1 sayesinde kiz ¢ocugu ile
6zdeslesme kurulmasinin amaglandigi goriilmektedir. I¢inde bulundugu durumu sessizligi
ve caresiz bakislari ile anlatan kiz ¢ocugunun ruh hali, sonbaharin hiizniinii uyandiran sar1
agirlikli pastel renklendirme ¢alismasi ile ifade edilmistir. Ozgiirliik anlamina es deger olan
hiirriyet kelimesi bu baglamda 6n plana ¢ikarilarak cocuk gelinler {izerinden kizlarin ve
kadinlarin sevebilme ve secebilme haklarina dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla ‘Hiirriyet
benim’ séziinde kullanilan kirmizi rengi burada bir 6fkenin, kizginligin tonu olarak yer
alarak hiirriyet hakkina vurgu yapmis olup, ayn1 zamanda Hiirriyet yayin grubunun kurumsal
rengine de gdbnderme yapmaktadir. Dolayisiyla bu gorselin hedef kitlesi toplumsal duyarlilik
s0z konusu oldugu i¢in bu tlirden zorlayic1 geleneksel uygulamalarin 6nlenmesine yardimet

olacak ve bu baglamda harekete gecebilecek tiim tiiketici grubunu kapsamaktadir.



Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2013

HURRIYET
AILE iCi SIDDETE SON KAMPANYASI

Hiirriyet Aile Ici Siddete Son Kampanyas:

Odiil: Basinda En Yaratic1 Sayfa Kullanimi — Bagar1 Belgesi

Katilime1: Medina Turgul DDB

Reklam veren: Hiirriyet

Uriin Hizmet: Aile I¢i Siddete Son Kampanyasi
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Resim 52: Hiirriyet aile ici siddete son kampanyasi reklami

cektiren kadin

hiisran, siddet

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Esi ve cocugu
- ile fotograf Siddet
) - Birlik, .. )
Esi ve cocugu . ¢ektirirken esnasinda sessiz
; 8 beraberlik, .
Kadin ile fotograf mutluluk mutlu goriinen birakilan ve

fakat aslinda
siddete ugrayan
kadin

bunu gizlemeye
calisan magdur
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Esi ve cocugu
ile fotograf
Esi ve cocugu Birlik,_ cektirirken .
Erkek ile fotograf beraberlik, mutlu goriinen | Siddet ve baski
cektiren erkek mutluluk, fakat aslinda | uygulayan zorba
siddet siddet
uygulayan
erkek
Anne ve babasi
Anne ve babasi Birlik, ile fotograf | Yasanilanlardan
Cocuk ile fotograf beraberlik, cektiren ve bihaber olan
cektiren gocuk mutluluk olduk¢a mutlu | mutlu bir gocuk
gorlinen ¢cocuk

Tablo 52: Hiirriyet aile i¢i siddete son kampanyasi reklaminin gostergebilimsel

¢Oziimlemesi

“Sandiginiz kadar mutlu olmayabilir”

Sosyal sorumluluk ve bilinglendirme {izerine olusturulan gorselde aile i¢i siddet
sorunsali ele almmustir. Gorsel en yaratict sayfa kullanimi baglaminda iki sathada
hazirlanmustir. ik sayfada mutlu bir aile tablosu gériilmekte, sayfanin arkasi gevrildiginde
ise bu birliktelikte yer alan siddet, baski ve zorlayiciligin ne kadar gizli saklandig1 ortaya
cikmaktadir. Diger bir taraftan kadinin sessizligi ve maruz kaldig1 siddete boyun egmesi
durumu da ayrica dikkat cekmektedir. Bu baglamda gorselde, mutlu goriinen birlikteliklerin
arkasinda kimsenin goéremedigi bir baskici ortam bulunabilir iletisi yer almaktadir. Siddete
karst koyulamayan bir caresizlik ile yine de mutlu goriinmeye ¢alisan zor durumdaki
kadinlar i¢in ilanda ‘aile i¢i siddete son danigsma hatti’nin varligina dikkat ¢ekilmis olup,

siddet magdurlarina ¢6ziim yolu onerilmektedir.

Aile i¢i siddet birgcok farkli nedenden kaynaklaniyor olsa da, siddetin altinda
yatan asil sebep erkegin kadin {lizerindeki tahakkiimiinii kontrol altina almaya calismasidir.
Siddet yoluyla kadinin tahakkiim altina alinmasi, kadini1 kendi kararlarin1 alma noktasinda

etkisiz kilarak, onun erkege olan bagimliligini daha da artiric1 yonde bir sonu¢ dogurmustur.
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Ozellikle geleneksel erkek egemen kiiltiirlerde goriilen bu tip siddet uygulamalari, kadinlara
yiiklenen yuvalarin1 korumalar1 s6z konusu oldugu i¢in onlar1 garesiz kilmaktadir. Bazi
durumlarda toplumsal cinsiyetin insa siireglerinde rollerini siddetle 6grenen kadinlar bu

durumu olagan gorebilmekte ve siddeti hak ettigini diisiinebilmektedir.

Aile i¢i ofke ve saldirganligin yansimasi olan siddetin farkli toplumlarda ve farkli
toplumsal yapilarda benzer Ozellikler gostermesi bunun temelde erkek egemen toplum
yapisindan kaynaklandigi savini giindeme getirmektedir. Bu nedenle kadina yonelik siddetin
daha iyi anlasilmasinda, kamusal ve &zel alanda cinsiyetler arasi gii¢ dengesizliginin irdelenmesi
gerekir. Farkli toplumsal yapilarda kadinin aile igindeki konumu fazla degismemektedir. Kadimin
aile icindeki konumu, erkek merkezli ya da erkege gore tanimlanmakta ve kadin kendine sunulan
“lyi es”, “iyi anne”, “iyi ev hanim1” vb. kimlikleri ¢ocuklugundan beri yasadig1 sosyallesme
slirecinin sonucu olarak bastan kabullenmekte ve bagimsiz bir kisi oldugunu reddetmektedir.
Kadinin, kabullenmek zorunda kaldigi kimliklere uymayan tutum ve davranislarini, erkek
dogrudan kendi egemenligine yoneltilmis bir tehdit olarak algilamakta, bundan 6tiirii aile iginde
kadina yonelik siddet ortami1 dogmaktadir. Toplumsal siire¢ agisindan sosyal, ekonomik, kiiltiirel
ve psikolojik anlamda siddete karsi donanimli olmayan kadin, siddeti olaganlastirarak aile
yasamin slirdiirmektedir. Kadin ¢ogu zaman fiziksel siddet disinda kalan duygusal, ekonomik,

sosyal cevreden tecrit edilme vb. siddet bicimlerini yasadiginin bile farkina varamamaktadir.

(Ozmen, 2004:34)

Dolayisiyla geleneksel bir ailede yetistirilmis olan kadinlar kimi zaman dogup
bliytidiikleri evlerine donememekte ya da cocuklarinin gelecegini diisiinerek yasadiklari
siddete karsi bir tepki gelistirememekte ve caresiz kalmaktadirlar. Fakat gelisen diinya,
kentlesme ve egitim durumunda goriilen iyilesme ve biling diizeyinin artmasi ile kadinlarin
siddetle basa c¢ikma yontemleri gelistirmesini olanakli kilmistir. Ek olarak “Yiksek
sosyoekonomik gelir diizeyine sahip kadinlar sosyal, hukuki ve psikolojik yardim alma
kaynaklarina daha kolay eristiklerinden siddet iceren iligkiyle daha 1yi basa ¢ikabilmekte ve
istediklerinde bu tiir bir iliskiden daha kolay kurtulabilmektedirler” (Mor Cati Kadin

Siginma Vakfi, 1998).
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Gorsel, aile bireylerinin siddete aslinda kendilerini en gilivende hissettikleri

yerler olan evlerinde maruz kaldiklarini gostermektedir. Bu baglamda gorseldeki aile
tablosundan hareketle bir hiyerarsik durumun s6z konusu oldugu kolayca anlasilmaktadir.
Erkek evin reisi iken, kadin ve ¢ocuk onun tahakkiimii altinda konumlanmais bireyler olarak
yer almaktadir. Ayrica kadmin cinsiyet roliiniin ‘anne’ oldugu ve orta smif bir haneye
mensup oldugu goriilmektedir. Burada da agirlikli olarak siddetin yoksul ve orta sinif
ailelerde goriildiigii izlenimi ortaya ¢ikmaktadir. Fakat yapilan aragtirmalar yiiksek gelir
grubuna mensup ailelerde de ya da kadinin erkege oranla daha fazla maddi kazang sagliyor
oldugu durumlarda da siddetin ortaya c¢iktigin1 gdstermektedir. Nitekim bazi caligmalarda
da, erkegin kadina siddet uygulama ihtimalini artiran 6nemli bir diger etmen kadinin egitim
seviyesinin erkekten yiiksek olmasi olarak belirtilmistir. Egler arasindaki gii¢ dengesizligi
ozellikle kadim istiin kilacak bicimde sekillenmis ise erkegin siddeti bastirma amaclh

geceklesebilmektedir.

Siddetin Onlenmesine yonelik olarak diizenlenen gorselde yer alan siddet
biciminin agik bir sekilde arka sayfada yer aldigi goriilmektedir. Bu da siddetin
mesrulagmasina ve -istenmeyerek de olsa- normallesmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla
bir medya metninde siddetin Onlenmesine yonelik bir diisiince vurgulanmak isteniyorsa,

calismada hicbir siddet tiiriine yer verilmemesi yeniden {iretimi de engelleyecektir.

Sonug olarak aile i¢i siddet temali bu gorselde aydinlatmanin oldukca dogal
kullanildig1 goriilmekte ve aile yasantisindan kiigiik bir kesit olarak miidahalesiz bir goriintii
verilmek istenmistir. Aile i¢inde siddete maruz kalan ve bu konuda harekete gegmek isteyen
tim kadinlar bu ilanin hedef kitle grubunda yer almaktadir. Fakat unutulmamalidir ki,
kadinlar yalnizca aile icinde siddete maruz kalmamakta kamusal alanda da yabancilar

tarafindan gesitli siddet tiirlerini deneyimleyebilmektelerdir. Bu baglamda gorsel, siddeti aile
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icinde simirlayarak hedef grubunu kismen siddet géren ya da gérme ihtimali olan kadinlar

olarak daraltmistir.

S yeEEy

1. gelismek, biiytimek / . 2 7 1. kizigin yitirmek
2. iyi yetismek, iyi bir duruma g 5 & 2. kacasini, evini iyi yonetmek
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DILINI
DEGISTIR
HER SEY
DUZELIR!

Resim 53: Cinsiyetci soylemlere son projesi reklami

Basinda En Iyi Kirmiz1 Odiilleri — 2014

Odiil: Hiirriyet Ozel Odiilii
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Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Yiiziiniin diger
yarisinin geng

Yiiziinlin bir erkek ile
Yiiziiniin varisi yarisina pembe | tamamlandigi
cunun ¥ Esitlikeilik, renklendirme ve bu yolla
Kadin goriilebilen N ) e T
notr bakis calismasi ile esitlikei bir
geng kadin .
yer verilen geng yaklagimin
kadin ifade edilmeye
calisildigr geng
kadin
Yiiziiniin diger
yarisinin geng
Yiiziiniin bir kadin ile
Yilziiniin varist yarisina mavi tamamlandig1
zuhun y Esitlikgilik, renklendirme ve bu yolla
Erkek goriilebilen , . ey s
notr bakis calismasi ile esitlikei bir
geng erkek }
yer verilen geng yaklagimin
erkek ifade edilmeye
calisildigr geng
erkek

Tablo 53: Cinsiyetci sdylemlere son projesi reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Dilini degistir her sey diizelir!”

Kiiltirtin nesilden nesile aktariminda en Onemli 6gelerden biri olan dil,

kullanildig1 toplumun gergekleri tizerine 6nemli argiimanlar igerir. Degerlerin aktariminda

anahtar bir konumda bulunan dil, cinsiyetlere gore de degiskenlik gosterir. Ingilizce,

Almanca, Arapca gibi dillerin yapisinda bulunan eril ve disil tanimlamalarin Tiirkce dilinde

yer almadigr bilinmektedir. Ancak kadini ve erkegi ayri ayr1 tanimlayan sozciiklerin

bulunmamasi, bu dilin cinsiyet ayrimini tiretmedigi anlamina gelmemektedir. Kadir Has

Universitesi Toplumsal Cinsiyet ve Kadin Calismalar1 Arastirma Merkezi’nin 2015 yilinda

yayinladigr Kadin Erkek Ayrimciligi’na Karst Yazim Rehberi adli ¢alisma, Tiirk¢e nin

cinsiyet¢ilikten uzak bir dil olmadigin1 ortaya koymakta ve kadim otekilestiren ifadelerden

kagimilmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir (t.y.). Bu baglamda arastirma merkezi esitlik

anlayisin1 zedeleyen ve farkinda olmadan giinliik yasamda siklikla kullanilan ayrimcilik
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igeren sozciikleri derlemis ve esitlik¢i bir toplumsal iletisimin saglanmasini hedeflemistir.
Bu sozciiklerden bazilarim1 kadin1 goriinmez kilan ifadeler olarak tanimlanmis ve odilli
gorselde de yer alan ‘adam olmak’ deyimi elestirel bir bicimde ele alinmistir. ‘Adam olmak’
deyimi Tiirk Dil Kurumu’nda; gelismek, bliylimek; iyi yetismek, iyi bir duruma gelmek;
toplum kurallarina uyuyor olmak seklinde tanimlanmistir (t.y.). Burada elestirilen ifade,
‘Adam olmak’ deyiminin ortiilii olarak kadin1 yok saymasi ve tiim insanligi kapsama
iddiastyla yalnizca erkeklere 6zgili kullanilmasidir. Bu yolla erkeklik, ‘adam’ ve ‘iyi bir
insan’ olma eylemleri dolayiminda yiiceltilmekte ve kullanilan dil, cinsiyetler arasi esitsiz
sOylemi afise etmektedir. Diger bir taraftan gorselde yer alan ‘kadin olmak’ kavraminin ise
Tiirk Dil Kurumu’nca namus ile iliskilendirildigi dikkat ¢ekmektedir. Kavram, ‘kizligini
yitirmek olarak’ ac¢iklanmis ve bir kayip s6z konusu oldugu diisiintildiigiinden erkeklere
yiiklenen yiiceltme ifadesinden oldukc¢a uzak bir anlam yaratilmistir. Sozliikte ikinci
anlamiyla ‘kadin olmak’ kavrami geleneksel sdylemi beraberinde getirmis ve ‘kocasini,
evini iyi yonetmek’ olarak karsilik bulmustur (t.y.). Sozliikteki tanimlamalara gore,
namusuna sahip ¢ikmasi ve onu korumasi gereken kadindan, hane i¢indeki sorumluluklarini
sorunsuz yerine getirmesi beklenmekte olup, erkegin ‘adam olmasi’ eylemi tamamen
‘y1’lerin bir arada kullanilmasi ile ifade edilmistir. Dolayisiyla dil, i¢inde yer aldig: kiiltiiriin
yapisina gore sekillenmekte olup, daha somut bir ifadeyle kullanilan bu dil, cinsiyet
kimliklerini ve cinsiyetlere yiiklenen degerleri yansitmaktadir. Hatta kimi durumlarda
‘kadin’1in yerine ‘bayan’ sozciigiiniin kullaniminin tercih edilmesi bu kavramin cinsiyet
degil, cinsellik belirttigi diisliincesinden kaynaklanmaktadir. Buna bagli olarak geleneksel
toplum yapisinda birine ‘kadin’ demek yerine ‘bayan’ seklinde hitap etmek daha kibar bir
sOylem bicimi olarak kabul gérmektedir. Ancak ayni durum erkek sozciigii icin gecerli

olmamak ile birlikte, bu kavramin her tiirlii kullanimi1 giicli ve 1yi olusu ifade etmektedir.
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“Tlrkce’de saygi duydugumuz kadinlardan bahsederken veya onlara hitap ederken ‘kadin’
kelimesinden kaginilir, yerine ‘bayan’ kelimesi kullanilmaya g¢alisilir. Bu ortmece, kadin

kelimesinin kimi durumlarda kotii izlenim ve cagrisimlar yaptiginin bir gostergesidir”

(Aydmoglu, 2015:177).

Hiirriyet Ozel Odiilii kategorisinde basarili bulunmus olan bu gérsel kullanilan
dilin cinsiyet¢i yapisini elestirel baglamda ele almis ve farkindalik saglama yoluyla esitlik¢i
sOylemin kazandirilmasi amaglanmistir. Buna doniik olarak ise birbirine benzeyen kadin ve
erkek yiizlerinin yaris1 yakin planda orantili bir bi¢imde birlestirilerek biitiin haline
getirilmistir. Bu yapilirken kadinin bulundugu alanda pembe, erkegin bulundugu alanda ise
mavi renginin kullanimi tercih edilmistir. Pembe ve mavi renklerinin cinsiyetler lizerindeki
kullaniminin toplumsal cinsiyeti kuran temel renklendirme caligmalar1 oldugu bilindiginde
ise bu bilinglendirme ¢alismasinin ayrimi yeniden iirettigi kanisina varilmaktadir. Kullanilan
bu renkler, kadin ve erkegi ayri ayr1 tanimlamis ve renk kodlari tasidigi anlamlar
dogrultusunda bu ayrimi mesrulagtirmistir. En sadelestirilmis tanim olarak, mavinin asaleti,
pembenin ise duygusalligi temsil etmesi nedeniyle kadin ve erkege tam da elestirilen noktada
yeniden bir tanimlama yapilmis, eril sdylem farkinda olmadan yeniden {retilmistir.
Dolayisiyla gorsel anlamlari itibariyle kendi i¢inde aslinda kisir bir déngii yaratmis olup,
kullanilan dil yalnizca kavramsal olarak elestirilmistir. Neler yapilabilirdi sorusu iizerinden
diisiiniildiiglinde; renklendirme ¢aligmasi dolayiminda goérselde anlatilmak istenen esitlik¢i
sOylemin dogru bir sekilde tiretilmesi i¢in aslinda farkli olasiliklarinda mevcut oldugu
sOylenebilir. Birincisi kadma mavi, erkege pembe renginin kullanilmasi diisiintilebilirdi
ancak bu kullanim cinsiyet ayrimini tersinden iiretiyor olurdu. Ikincisi, kadinin ve erkegin
tek bir renklendirme ¢alismasi ile birlikte ifade edilmesi durumu yaratilabilirdi ya da daha

dogru bir yaklasim olan herhangi bir renklendirme ¢alismasina gerek duyulmadan kadin ve
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erkek gorselleri kendi varolussal renkleri ile sunulabilirdi. Dolayisiyla renklerin yiikledigi
anlamlar calismanin vermek istegi mesaja golge diistirmiistiir. Bu durumda ‘dilini degistir
her sey diizelir’ soylemi de oldukga iddiali goriinmektedir. Cinsiyet ayrimlarinin kiiltiirel
baglamda toplumsal olarak {iretildigi ve bunun ¢ok boyutlu bir olgu oldugu diisiiniildiigiinde,
sorunun yalnizca dil lizerinden ¢6ziime kavusacagini diisiinmek eksik bir yaklagim olacaktir.
Nihayetinde kullanilan renklere toplumsal olarak yiiklenen anlamlar dogrultusunda yalnizca
renklerin dahi birden fazla iletiyi tasiyor olmasi olasidir. Nitekim bu ¢alisma da ‘cinsiyet¢i
sOylemlere son projesi’ yalnizca konugma dilini kapsamaktadir. Ek olarak kadinin kulaginda
yer alan kiipe dahi feminen ve maskiilen ayrimin iireten sonug¢lar dogurmaktadir. Kiipenin
erkegin kulaginda olmasi geleneksel ataerkil toplumlarda istenmeyen feminen bir sonug
dogururken kadinin kulaginda olmasi1 herhangi bir sorun teskil etmemektedir. Netice olarak
calisma, belirli bir yas grubunu hedeflemeden konusulan dil izerinden farkindalik saglamay1
amaglamis olup, pozitif bir bakis ile Kirmizi Basm Odiilleri’nin esitlik¢i yaklasim

dogrultusunda attig1 6nemli bir adimdir.
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Reklam veren: Ares Dis Ticaret (Sanneks)

Uriin Hizmet; Sweet Breath

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Birlikte oldugu
erkegi opmek
Aralarinda isterken Agz1 koti
bulunan sogan Rahatsizlik, dudaklarinin kokan
Kadmn ile bir erkekle huzursuzluk, arasinda flortiinden
yakinlagan sikinti bulunan sogan rahatsiz olan
geng kadin tarafindan geng kadin
engellenen
kadin
Aralarinda Kevif ask Birlikte oldugu | Kadini1 6perken
Erkek bulunan sogan mztlijlusk ’ kadini1 6perken keyif alan
ile bir kadinla dudaklarmin | erkegin, agzinin
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yakinlagsan arasinda sogan kotii
geng erkek bulundugunun koktugundan
farkinda farkinda
olmayan geng olmamasi
erkek durumu

Tablo 54: Sweet breath reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Ferah bir nefes i¢cin”

Kadin ve erkegin yakinlagmasini konu alan reklam, agiz kokusunu &nlemeye
yardimct olan yeni bir {irliniin tanitimini icermektedir. Yakinlagma esnasinda erkekten
kaynakli oldugu anlasilan kotii kokuya maruz kalan kadinin oldukga rahatsiz oldugu
gozlenmekte ve cinsel yakinlagmanin kadin tarafindan bir eziyete doniistigi
anlasilmaktadir. Gozleri kapali olarak flortiinti 6pen erkegin durumun farkinda olmamasi ve
kadinin sesini ¢ikaramamasi i¢inde bulunulan durumu daha vahim hale getirmektedir. Bu
baglamda tiiketicide korku salinimi olusturma yontemi ile oldukga giiglii kurgulanmis olan
reklamda, sogan, agiz kokusunun bir metaforu olarak kullanilmistir. Dolayisiyla reklami
goren herhangi bir insan ‘...sin diye’ (kokmasin diye, tiksinmesin diye, uzaklasmasin
diye...) yaklasimindan etkilenerek dogrudan ihtiya¢ hissettirilen bu {iriinli satin almaya

yonelebilmekte ve bu baglamda harekete gegebilmektedir.

Bu gorsel, tanitimi yapilan iirliniin dogrudan cinselligi c¢agristirmamasina
ragmen fiziksel yakinlasmanin —ya da yakinlasamamanin- gergeklesmesine yonelik
oldugundan dolay1 cinsel icerikli reklamlar kapsaminda degerlendirilmektedir. Cinsel
igerikli reklamlar da ise agirlikli olarak ¢iplak birakilmig bedenler ya da miistehcen tavirlar
sergileyen modeller kullanilmaktadir. Fakat bu reklamda kotli salinan agiz kokusunun
yakinlagsmaya engel olacag: hissinden otiirii kadin ve erkek giindelik kiyafetleri icerisinde

yer almaktadir.
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Teknik kodlar incelendiginde omuz planin kullanildig1 ve gorselin odagina ise

soganin yerlestirildigi goriilmektedir. Kadinin pembe, erkegin ise mavi kiyafetler igerisinde
olmasi1 renklerin cinsiyetlendirilmis diline bir gonderme yapmakta ve 2014 yilinda dikkat
ceken bir onceki ¢alisma goz Oniine alindiginda ise esitlik¢i soylem, burada yine renklerin
kullanimi1 ile bozulmaya ugramaktadir. Dolayisiyla agzi kotii koktugu halde sesini
¢ikarmayan ve durumu idare etmeye ¢alisan zor durumdaki kadin toplumsal roliinii devam
ettirmektedir. Kadinin her agidan erkegini mutlu etmeye c¢alismasi, geleneksel ataerkil
toplumlarda normal olarak kabul edilen bir olgudur. Dolayisiyla bu gorselde aslinda kadina
yonelik olarak gergeklesen bir cinsel siddet bigimi mevcuttur. Ozellikle ataerkil aile
yapisinda sik karsilasilan cinsel siddet bigcimleri, ¢iftlerin mahremiyetlerini korumak adina
Ozel hayatlarmi1 konugmaktan kaginmasi nedeniyle saklanmakta ya da etraflica
anlatilmamaktadir. Bunun temel nedenlerinden birisi de ataerkinin sinirlarinin en belirgin
oldugu yerin aile kurumu olmasidir. “Evin reisi olarak kabul edilen erkek, ailenin i¢inde
kadinlarin cinselligini, emegin {iretimini, dogurganlhigini ve faaliyetlerini denetler. Erkegin
en iistiin ve egemen, kadinn ise ikincil oldugu ve boyun egdigi bir hiyerarsi vardir” (Oztiirk,

2014:47).

Sonug olarak gorselde agiz kokusundan rahatsiz oldugu halde durumunu ifade
etmekten kaginan kadin erkegin kendisini 6pmesine izin vermektedir. Magdur konumundaki
kadinin tek yapmasi gereken ise duruma katlanmaktir. Dolayisiyla gorselde kadinlara zor
durumda kalsa dahi sessizligini korumasi ve sabirli davranmasi sdylenirken, erkeklere ise bu
tir kotlii durumlarin Oniine gegmeleri i¢in agiz spreyi kullanmalar1 6nerilmektedir. Bu
baglamda reklamin hedef kitlesi iki tarafli mutlu bir cinsel birlikteligi 6nemseyen yetigkin

bireylerdir.
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Resim 55: Siemens davlumbaz reklami
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yapan geng
kadin
Evin i¢i ya da
Evin i¢i mi dis1 oldugu belli
yoksa dis1 m1 olmayan bir
Mutfak oldugu oldugu ortamda her
izlenimini o anlagilamayan neresi olursa
Oda veren dort Belirsizlik fakat yemek olsun roliinii
duvar mekan yapilmasia | gerceklestirmeye
uygun ortam calisan kadinin
saglayan mekan bulundugu
mekan

Tablo 55: Siemens davlumbaz reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

“Kotii kokular kapi digart™

2014 yilinda dort dalda en ¢ok 6diill alan bu reklam toplumsal cinsiyet
farkindaliginin saglanmasi yoniinde atilan adimi bertaraf etmistir. Kadinin yalnizca 6niinde
tezgah bulunan bos mekanda tek basina mutlu bir sekilde yemek yapiyor olmasi, geleneksel
rollerin devamini saglamakta kadinin hane i¢indeki ugraslarini yine yemek, temizlik gibi
bakim hizmetleri gerektiren isler ile siirlamistir. Dolayisiyla ayni yil icerisinde cinsiyetgi
sOylemlerden uzak bir diislincenin yayginlastirilmas1 amaclanirken, kadinin yalnizca
mutfakta konumlandirildigr bu gorsel umut kiric1 olmaktadir. Kadinin iizerinde bulunan
oOnliik ise gorev iistlenme durumunu iiretmekte, eger birisi hane i¢inde yemek yapacak ise bu

kisinin kadin olacag diislincesini pekistirmektedir.

Kurucu planda goriintiillenen mekanin igerisi mi yoksa disarist mi oldugunun tam
anlasilmamasi ve mekan iizerinden zihin oyunu gergeklestirilmesi Siemens’in IQ serisine
gonderme yapmakta ve ilgi ¢ekici bir tasarim iizerinden iriinlin 6ne ¢ikarilmasi
hedeflenmektedir. Bu baglamda iiriiniin muadillerinden yeni teknolojisi ile ayrildig1 vurgusu
yapilmakta ve kotli kokunun aspire edilmesi icin en etkili iiriinlin bu seri oldugu

sOylenmektedir. Dolayisiyla {iriiniin hedef tiiketici grubu, evinde ¢esitli yemekler yapan ve
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yayilan yemek kokularindan rahatsizlik duyulmasini engellemek isteyen yetiskin geleneksel

rollerini benimsemis kadinlar olarak belirlenmistir.
V.2. Reklam Coziimlemelerinin Degerlendirilmesi

2003 ile 2014 yillar1 arasinda gerceklestirilen Kirmizi Odiilleri’nin toplumsal
cinsiyet kavrami ile iliski kurulabilecek 52 reklami, R. Barthes’in gostergebilim
yaklagimindan yararlanarak incelenmis ve bu 6rnekler arasindan toplamda 34 reklamda disil;
15 eril ve bir ¢ocuk model olgusuna rastlanmistir. Bir reklam 6rneginde ise sosyal iliskiler
diizleminde digerlerine gore kismen daha esit iligkinin yaratilmaya ¢alisildigi ve eril ve disil
modellerin her ikisinin de bir arada kullanildig1 gézlenmistir. Topluma rol model olan basat
karakterlerin ¢ogunun kadin oldugu ve bu kadinlarin yer aldigi mekanlarin agirlikli olarak
0zel alan; erkeklerin basat karakter olarak yer aldigi mekanlarin ise genellikle kamusal alan
oldugu gorilmektedir. Bu durum ozellikle kadin ve erkegin aynmi fotograf karesinde
bulundugu 6rneklerde daha agik gézlenmektedir. Incelemelerde kadinlarin evin iginde hatta
mutfakta bulundugu reklamlara ise siklikla rastlanmaktadir. Hane i¢inde ki kadinlarin cogu
bakim hizmetlerini yerine getiren eylemlerde bulunmaktadir. Erkekler ise bahge sulama, gii¢
gosterisinde bulunma ya da para kazanma eylemleri i¢erisinde olmaktadir. Erkeklerin bakim
hizmetlerini yerine getirirken goriildiigii reklamlarda ise genellikle mutsuzluk, beceriksizlik
ve ugras halinin mevcut oldugu anlasilmakta, ayn1 konumda kadin oldugunda ise durumun
tam tersi bir hal aldig1 goriilmektedir. Son olarak ¢cocugun basat karakter oldugu reklamda
ise annelik roliinii yerine getirmeyen bir kadinin uyarilmasi dikkat ¢ekmekte olup erkek
cocugu eril bir tavir sergileyerek sartlar ne olursa olsun annesinin yapmakla yiikiimli
kilindig1 toplumsal sorumlulugu hatirlatmaktadir. Dolayisiyla 2003 ile 2014 yillart arasinda

sec¢ilmis 6diillii reklamlarda iistiin sOylem ataerkil toplumsal kurallarla kurulmaktadir.
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Yillara gore degerlendirildiginde c¢esitli  kategorilerde ddiillendirilmis
reklamlarin, ataerkil kiiltliriin toplumsal cinsiyet olgusunu yeniden insa ettigini sdylemek
miimkiindiir. 2003 yilinda cinsiyet dolayiminda degerlendirilen bes reklam arasindan dordii,
kadinin akli ile hareket etmedigi ve davranislarinin anlamsiz bulundugu diislincesini
icermektedir. Erkegin basat karakter olarak yer aldig1 besinci 6rnekte ise konumunun mutfak
olmadig1 ve asil yapmas1 gereken isin para kazanmak oldugu dile getirilmis ve mutfakta
mutsuz olarak resmedilmis, kadinlara yonelik olarak yapilan en agir degersizlestirme

yaklagimi bu yilda goriilmektedir.

2004 yilinda toplumsal cinsiyet methumu renk kodlar1 dolayiminda iiretilmis
olup i¢ tasarim friinlerinin, agirlikli olarak kadinlar iizerinden tanitildigi ve kadinlarin
bulundugu reklamlarin daha canli renklerle donatilmis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
konu i¢ tasarim oldugu i¢in dort gorselden yalnizca birinde erkege yer verilmis ve siyah
beyaz agirlikli bu gorselde renklerin sadelestirilmis kullanimi1 dikkat ¢ekmektedir.
Kipkirmiz: 6diiliiniin verildigi gorselde ise cinsel sorunlara yonelik danigma hattinin bilgisi
verilirken erkek iizerinden ‘iktidarsizlik’ olgusu metaforik olarak ele alinmistir. Ayrica
renklerde de toplumsal baglamda kadina ve erkege yakistirilan cinsiyetlendirilmis

kullanimlara yer verildigi goriilmektedir.

2005 yilina gelindiginde kadinin yalnizca cinsel nesne olarak sunuldugu ve ayni
durumun 2008 yilinda da agirlikli olarak kullanildigi goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet
rollerini yeniden insa eden ve bunu tarihsel bir zemine oturtan 2006 yilindaki o6dilli
gorseller, kadinin yalnizca i boliimii methumu geregi yalnizca bakim hizmetlerinden
sorumlu olmasina degil ayn1 zamanda toplum igerisinde nasil davranmasi gerektigine de

gonderme yapmakta ve bu durumun tarihsel olarak da temellendirildigi goriilmektedir.
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Erkekler ise reklamlarda oOzgiirliigii kendi elinde olan savas¢i karakterler olarak

sunulmaktadir.

2007 yilinda kadin, annelik rolii ile 6ne ¢ikarilmistir. Hane i¢inde yiiklendigi
sorumluluklar1 yerine getirmesinin yani sira ayni zamanda para kazanmasi da gereken
kadinin, ¢ocugunun bakimi i¢in ¢6zlim aramasi durumu mizahi bir sekilde ele alinmistir.
Kadinin i¢inde bulundugu bu durum komedi unsuru olarak islenmekte olup, kadinin iktisadi
anlamda kazang¢ saglamaya baglamasi ile kars1 karsiya kaldig1 sorunlarin ve yiiklenen bu
fazladan is boliimiiniin hafife alindigr goriilmektedir. Anneler giinii dolayiminda

odiillendirilen diger reklamda ise kadinin tiim toplumsal rolleri yeniden hatirlatilmaktadir.

2008 yilinda incelenen bes reklamin dordiinde kadin, cinsel nesne konumunda
olup son gorselde ise bulasik yikayan kadinin, bos zamanlarinda tek yaptigi seyin dizi
izlemek oldugu diislincesi pekistirilmis ve bos vaktini daha akilc1 bir isle degerlendirmeyen
kadin bu baglamda konumu geregi degersizlestirilmistir. Hane i¢indeki bu rollerin 2009
yilinda da giiclii bir sekilde devam ettirildigi gorsellerde kadinin yemek yapma isi, bu defa
baska bir 6rnekte sanata doniistiiriilerek sunulmustur. Bu dogrultuda eger ‘biri evde mutfakta
olacak ise bu kesinlikle kadindir ¢linkii en iyi o bilir’ sdylemi de yeniden iiretilmistir.
Dolayisiyla dort reklamdan ti¢ii kadinin hane i¢i toplumsal rollerini yeniden tiretmektedir.
Diger reklamda ise baba ve ¢ocuk iliskisi iizerinden babanin koruyup kollayict rolii 6ne

cikarilmistir.

2010 y1linda tiim bu cinsiyet rollerinin yeniden iiretiminden farkli olarak kadinin
erkek siddetine nasil karsi koymasi ve neleri yapmasiin faydasiz olacagi listelenerek
sunulmustur. Ancak erkek siddeti, aile i¢i ile sinirlandirilmis ve kadinin kamusal alanda da

siddete ugrayacag1 gergegi gbz ardi edilmistir. Buna ragmen toplumsal cinsiyete yonelik
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farkindaligin olugsmaya bagladigi ilk ¢alisma bu yilda goriilmektedir. Ancak i¢i kadina siddet
dolu Krispi reklami ayni yil en iyi gida reklami kategorisinde 6diillendirilmistir. Diger
reklamlara bakildiginda da kadinlarin ¢ok konustugu ve siirekli kendilerini tekrar ettikleri
diisiincesinin etrafinda bir degersizlestirme c¢alismasinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir.
Dolayisiyla bu 6rneklerin hepsinin birden ayni yilda basarili bulunmasi, siddet olgusunun

reklamlar1 6diillendirenler tarafindan tam olarak anlagilamadigini gostermektedir.

2011 yilinda yine siddet olgusu iizerine odiillendirilen calisma dikkat
cekmektedir. Kadinin mor olan goziiniin ¢icek metaforu {izerinden ele alinmasi ile siddete
kars1 bir sdylem tiretilmeye ¢alisilmistir. Ciceklerin hassas ve korunmaya muhtac canlilar
oldugu diisiiniildiigiinde ise aym1 durumun kadinlar icinde gegerli oldugu diisiincesi
iiretilmekte ve reklam, toplum i¢indeki savunmasiz, zayif bireylerin kadinlar oldugunu
diisiindiirmektedir. Uluslararas1 Af Orgiitii tarafindan hazirlanmis olan gérselde ise farkli
olarak kadinlardan beklenen edilgen davranis tutumu elestirilmis ve kadinin birey olarak
hicbir etki altinda kalmadan kararlarini kendisinin vermesi gerektigine vurgu yapilmigtir.
Dolayisiyla bu ¢aligma, kadinin 6zne konumunda davranis gelistirmesine dair ilk génderme
niteligi tagimaktadir. Bu Orneklerin disinda aymi yil igerisinde &diillendirilen diger
calismalara bakildiginda ise erkekler, aile icinde kurduklar1 giiclii otoriter yaklasimlari

tizerinden baskin karakterler olarak yeniden tanimlanmuistir.

2012 yilinda bir 6nceki yilda oldugu gibi eril sOylemin gerek babalar giinii
reklaminda, gerekse konu ile olduk¢a uzak oldugu diisiiniilen bebek bezi reklaminda hakim
oldugu goriilmektedir. Farkli olarak bu yil basinda en iyi insert cover uygulama
kategorisinde 6diil almis gorselde kadinlarla erkeklerin sosyal iliskilerinin, tam olmasa da
kismen daha esitlik¢i sunuldugu goriilmektedir. Basinda en iyl satis promosyonu

kategorisinde ddiillendirilen diger reklamda ise kadinlarin 6zgiirce seyahat edebilmesine
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vurgu yapan bir s0ylem kullanilmaktadir. Ancak ayni sene kadina yalniz basina disari
ctkmamasi gerektigi ise tecaviize ugramak iizere olan bir kadin tizerinden olduk¢a metaforik
bir yaklagimla ifade edilmistir. Bu baglamda 2006 yilinda oldugu gibi 2012 yilinda da
kadinlarin sosyal yagamlarinda nasil davranmalar1 gerektigi bilgisinin verildigi reklamlarda,
toplumsal olarak belirlenen kurallarin disinda davranan kadinlarin bir sekilde zarar gérecegi
mesaj1 verilmektedir. Dolayisiyla bu durum bir uyari niteligi tasiyarak kadinlara kabul géren

toplumsal dogrular yeniden hatirlatilmaktadir.

2013 yilina gelindiginde kadina yonelik siddetin 6nlenmesi temasi yeniden
islenmis ve bu tema en yaratict sayfa kullanimi kategorisinde ddiillendirilmistir. Erkegin,
kadin ve c¢ocuk fiizerinde kurdugu tahakkiimiin elestirildigi c¢alismada siddetin nasil
gerceklestirildigi  gosterilerek kadmin icinde bulundugu acziyet fotograflanmistir.
Farkindalik olusturmaya yonelik olarak olusturulan bu gorselde, siddetin yine aile ig¢i ile
sinirlandirildig ve bilincinde olunmadan siddeti normallestiren bir etkinin yaratildigi goz
ard1 edilerek kadmin iretilen zayiflig1 bir kez daha goriiniir kilinmistir. Yine ayni yil
odiillendirilen reklamlar arasindan, kadinla ilgili toplumda var olan sorunlu bir durumun
giderilmesine yardimci olmaya yonelik ‘cocuk gelin’ olgusunu elestiren bir calisma
hazirlanmistir. Bu gorselde, kadinin i¢inde yasadigi toplumda kimi durumlarda bagina gelen
secimlerinden ve 6zgiirliigiinden yoksun konumunu yeniden diisiindiirmek amaglanmustir.
[k 6diillii reklam 6rneklerinden bu yila kadar olan siirece bakildiginda, kadini kiigiik diisiiren
gorsellerden, kadina yonelik her tiirlii siddeti dnlemeye dogru evrilen siirecin oldugu
goriilmektedir. Fakat 2013 yilinda toplumsal cinsiyet dolayiminda degerlendirmek iizere
secilmis olan dort reklamdan geriye kalan ikisinde sekreter meslegi, kadinin calisma
yasaminda cinsel ¢ekiciligine vurgu yapan bir kazang bi¢imi olarak ele alinmis ve eniste-

baldiz diyalogu ensest iliskiler fantezisine indirgenmistir. Bu baglamda kadinlar
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giivenilmez, tehlikeli ve yasakli cinsiyetler olarak diisiiniilmiis ve cinsiyet ayrimi ¢eliskili

orneklerle daha da sikintil1 bir sekilde tiretilmistir.

2014 yilina gelindiginde ise popiilerlesen kadin hareketleri sdylemlerinin de
etkisiyle Kirmizi1 Odiilleri tarafindan ilk kez toplumsal cinsiyet farkindaliginin yaratilmasina
yonelik esitlige vurgu yapan bir ¢alisma basarili bulunmustur. ‘Cinsiyet¢i Soylemlere Son’
projesi kapsaminda hazirlanmis olan bu gorsel, kadin erkek esitsizligini yaratan kavramlari
elestirmis ve konusma dilinin diizeltilmesi ile toplum tarafindan yaratilan tiim bu cinsiyetci
yaklagimlarin sona erecegi mesajini vermistir. Fakat ne yazik ki renklerin cinsiyetlendirilmis
kullanimi gorselin vermek istedigi mesaja golge diislirmiis ve ¢calisma kendi icinde ¢eliskiye
ugramistir. Ayrica ayni sene mutfakta mutlu bir sekilde yemek yaparken cinsiyet roliinii
yerine getiren ve birlikte oldugu erkek tarafindan Opiiliitken rahatsiz oldugunu dile
getiremeyen kadin imajlarina da yer verilmistir. Bu baglamda esitsiz sdylemlerin yalnizca
dil ile iiretilmedigi sonucuna ulasilarak, Kirmiz1 Odiilleri’nin igerdigi iletiler dogrultusunda

cinsiyet farkindaligina yonelik eksik bir yaklagima sahip oldugu kanisina ulagilmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Toplumsal cinsiyet olgusunun reklam yapimcilari tarafindan farkinda olunarak
ya da olunmayarak yeniden inga edildigi Ornekler {izerinden i¢inde yasanilan toplumun
kadina ve erkege bakisi kolaylikla anlasilmaktadir. Eril sdylemin hakim oldugu reklam
gorsellerinde, belirlenen hedef kitleye de ekseriyetle yerlesmis toplumsal roller
hatirlatilmaktadir. Incelenen yillar arasinda yerine getirilmesi beklenen bu roller
dolayiminda kadinin degersizlestirildigi ve kimi zaman alayci bir tavirla kiiciimsendigi,
erkeklerin ise iktidar kuruculari olarak yiiceltildigi drneklere rastlamak miimkiindiir. Ilk
yillarda yapilan incelemelerde kadinlarin agirlikli olarak, alayci bir tavirla ele alindig
goriilmekte ve yillar gegtikge kadina yiliklenen bu ikincil durumun anlasilmaya baslanarak
cesitli sosyal projelerle farkindaligin olusturulmaya calisildigi dikkat ¢ekmektedir. Kadina
yonelik siddeti aile i¢inde Onleme girisimleri basta olmak {iizere c¢ocuk gelinlerin
engellenmesi ve cinsiyet¢i dilin sona ermesine doniik reklamlarin ddiillendirilmis olmasi da
bu baglamda 6nem teskil etmektedir. Fakat bu reklamlar ilk 6rneklerinden ancak yedi yil
sonra olusturulmaya baslanmis ve giin gegtikge popiilerlesen kadin hareketleri sdylemleri
orneklerin diisiince yoniini degistiren bir etki yaratmistir. Dolayisiyla kadini 6zgiirlestiren

feminist sdylemler beraberinde Kirmizi Odiilleri’nde de kendini gdstermeye baslamustir.

Kadinlarin oy kullanma, meslek sahibi olma ve egitim hakki edinme gibi haklari
kadin hareketlerinin ilk dalgasi ile ortaya ¢ikmistir. Kadinlara yonelik yapilan her tiirlii
ayrimciligin koklii bir sekilde dnlenmesi icin ikinci dalga kadin hareketleri tarihsel olarak
ciddi bir ses getirmistir. 90’11 yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde ii¢iincii dalga belirmis
ve erkeklerinde toplumsal konumunun sorgulanmaya baslanmas: ile birlikte LGBT

calismalar1 hiz kazanmistir. Dolayisiyla 6zellikle son yillarda feminizm siklikla tartisilan bir
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konu olarak insanlar iizerinde entelektiiel bir imaj yaratmaya baslamis bu dogrultuda
yillardan beri yapilan akademik ¢alismalarinda etkisiyle feminist dil popiilerlesen bir sdylem
haline gelmistir. Dolayisiyla gliniimiizde kadina yonelik gelistirilen itaatkar olma séylemi
yerini Ozgiirlestirici diisiinceye birakmaya baslamistir. Bu dogrultuda Kirmizi ddiillerine
bakildiginda kadinin toplumsal konumuna yonelik olusturulmasi beklenen farkindaliga en
duyarl yaklasildigi yilin 2013 oldugu goériilmektedir. Gerek ¢ocuk gelinler elestirisi gerekse
aile i¢cinde kadina yonelik siddetin sona ermesine yonelik hazirlanmis kampanya gorselleri
bu farkindaligin sosyal yasamda yerlesmeye basladigina bir isarettir. Ancak yine ayni yil
ortiillii bir cinsel anlatim ile sekreter ve baldiz fantezisinin islenmesi kadini1 yeniden
giivenilmez bireyler olarak insa etmistir. Dolayisiyla kadini 6zgiirlestiren soylem anlamli bir

karsilik bulamamis olsa dahi 6zne temsilini harekete ge¢irmeyi basarmstir.

Erkeklik temsillerine bakildiginda ise genellikle rollerinde belirgin bir degisim
gdzlenmemektedir. Ozellikle erkeklik olgusuna ydnelik iktidar sylemlerinin ‘baba’ rolii
tizerinden gergeklestirildigi ¢aligmalar agirliktadir. Kadin toplumsal baglamda incelenen
kimi Orneklerde ne kadar degersizlestiriliyor ise erkeklerinde o kadar degerli kilindig
caligmalar mevcuttur. Hatta reklamlarda yer alan bir¢ok kadin, Berger’in de belirttigi gibi
kendisini bir erkegin gozlemlendigini varsayarak poz vermekte, erkegin begenisi ve
olumlamalar1 iizerinden davranig gelistirmektedir. Diger taraftan erkeklerin, denetleyici ya
da uzman kisiler olarak bazi 6rneklerde kimi zaman cezalandiran kimi zaman ise
odiillendiren bagat karakterler oldugu gozlenmektedir. Ancak popiilerlesen kadin hareketleri
sOylemlerinin de etkisiyle 2014 yilinda yine toplumsal cinsiyet farkindaligina génderme
yapan bir 0rnek iizerinden, eril bakis yerine daha esitlik¢i bir yaklagima dogru cinsiyet
roliiniin sunulmaya calisildig1 goriilmiistiir. Tiim drnekler {izerinden Kirmiz1 Odiilleri’nin

bugiine kadar kadinin toplumsal rollerini hatirlatan reklamlar1 géz oniine alindiginda, bu
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tiirden calismalarin farkindaligin yaratilmasma yonelik olarak olduk¢a umut verici bir
yaklasim oldugu diisiintilebilir. Esitlik¢i yaklagim, sosyo-kiiltiirel birgok faktoriin bir arada
degerlendirilmesi ile yaratilacagi i¢in 6rnekteki iletiye gore dili degistirmek dnemli bir adim
olarak diisiiniilebilir ancak bu baglamda tek ¢6ziimiin dili diizeltmek olarak diisiiniilmesi
gercekei olmayacaktir. Dolayisiyla bu gorsel iginde yasanilan toplumun giindemi hakkinda
fikir vermekte olup, pozitif bir bakis ile toplumsal cinsiyet farkindaliginin son yillarda

artmaya bagladigini géstermektedir.

Neticede Kirmizi Odiilleri genel olarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarini
yeniden iiretmis ve Odiillii reklamlar, insa siire¢lerine olan etkiyi yeniden giin yiiziine
cikarmistir. Geleneksel ataerkil degerler dolayiminda olumlanan toplumsal cinsiyete doniik
diisiince bu sekilde tiretilip ddiillendirildikce, bu durum reklam sektoriinde ¢alismak isteyen
egitimli genclerin yaraticiliga doniik bakis acgisina da etki edecektir. Beraberinde is hayatina
yeni atilan gencler basari elde etme arzusu icinde kendiliginden cinsiyet¢i gorseller
hazirlamaya baslayacak ve olumlanan degerler ile birlikte insa siireglerini yeniden iireten
orneklerin basarili ¢alismalar oldugunu diisiinmeleri saglanacaktir. Ustelik bu bakis, kadinin
erkekten daha zayif bir konumda oldugu diisiincesini pekistirerek reklamlar araciligiyla
toplumsal cinsiyet rolleri insasinin slirmesine neden olacaktir. Sonucta cinsiyetler arasi
esitsizligin giderilmesine yonelik olan ¢abanin 6énemi azalacak ve bu yeniden iiretim kabul
goren bir yaklasim oldukca esitlik¢i soylem gergek yasamdan uzak bir diislince olarak
degerlendirilmeye baslayacaktir. Bu durumun tersi diisiiniildiigiinde ise kadin1 6zgiirlestiren
ve cinsiyetler arasi esitligi one ¢ikaran sdylemler arttikca kabul goren bir takim dogmatik
degerlerin sorgulanabilirligi glindeme gelecek ve toplumsal cinsiyet kalip yargilart

¢oziilmeye ugrayabilecektir.
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Kadimin toplum igerisindeki konumunu ikincillestiren etmenler elbette reklamlar

Ozelinde yalnizca medya araclar degildir. Kullanilan dil, sosyo-kiiltiirel yapi, inanislar,
siyasi diistince, inang bigimleri ve degerler toplumsal cinsiyet olgusuna etki eden ¢ok boyutlu
etmenlerdir. Medya da bu siirece katki saglayan kilit bir yerde durmaktadir. Reklamlar ise
ikna etme islevi de goz Oniinde bulunduruldugunda cinsiyet esitsizliginin kaniksanmasina
ortam hazirlayabilirken, toplumsal cinsiyet farkindaliginin yaratilmasina yonelik de katki
saglayabilecek giice sahiptir. Bu baglamda iletisim araclarinin hangi niyetle kullanildig1 cok
onemlidir. Dolayisiyla kadina ve erkege yonelik daha esitlik¢i bir bakisin sunulmasi, yerlesik
kaninin degismesine yardimci olarak kadinlarin toplumsal ve iktisadi yasama aktif
katiliminin 6niinii agacaktir. Reklamlarin dili, icerigi, kadini ve erkegi yansitma big¢imi yine
ne kadar esitlik¢i olursa mekanlari hane i¢i olarak kabul gérmiis kadinlara yonelik bakis acis1
da degisime ugrayacaktir. Bu sayede kadin isi ve erkek isi olarak goriilen keskin ayrimlarin
sinirlart daha muglak bir hal alarak birbiri yerine gegebilen isler biitlinii olarak
degerlendirilebilecek ve medya da bu gelisime imkan saglayacaktir. Dolayisiyla medyada
siklikla erkeklerinde kadin isi olarak adlandirilan islerle ugras halindeyken goriilmesi
durumun olaganlasmasina yardimei olacak olup, bakim hizmetleri yalnizca kadinin ¢alisma
alan1 olmaktan ¢ikacaktir. Ayni sekilde iktisadi kazan¢ saglama mefthumu agirlikli olarak
erkeklerin alani olarak goriilmez ise erkekler tizerinde egemen olan baskici toplum bakisi da
degisme ugrayacaktir. Bu sayede c¢alisan her iki cinsiyetinde is yiikii hafifleyecek ve
miisterek bir yasamin kapis1 aralanacaktir. Ustelik ev is¢isi kadinlarm da gdriinmeyen
emekleri goriiniir kilinacaktir. Dolayisiyla medya metinlerinde ve 6zellikle etki giiciinden
hareketle reklamlarda yer alan kadinlarin ve erkeklerin farkli rollerde sunumu esitlikgi

diisiincenin yaratilmasinda anahtar bir yerde durmaktadir.
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Bu ¢alisma toplumsal cinsiyete yonelik farkindalik gelistirmeyi amaglamakta ve

alanda gerceklestirilmesi diisiiniilen arastirmalara kullandig1 yontem ile de 151k tutmaktadir.
Arastirma, akademik olarak Kirmiz1 Odiilleri’nin baslangicindan giiniimiize kadar olan 11
yillik silirecini kapsamasi baglaminda alana yonelik gergeklestirilen en genis zamanli
incelemedir. Buna yonelik c¢alisma, sosyal bilimler alaninda gerek toplumsal cinsiyet
calismalarindan gerekse gostergebilimden yararlanilarak yapilacak olan reklam
calismalarina katki saglayabilecek bir kaynak ozelligini tasimaktadir. Ayrica bu calisma
merkeze aldig1 toplumsal cinsiyet kavrami ile yalnizca akademik arastirmalara degil, reklam,
gostergebilim ve toplumsal cinsiyet konularina ilgi duyan bireylerinde farkindaliklarinin
gelisimine olumlu katki saglayacaktir. Erkek egemen, esitliksiz bir yapidan uzak bir ortamda
cocuk yetistirmek isteyen ebeveynler icin, ‘Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Kazanilmast’
baslig1 altinda yer alan bilgiler olduk¢a yol gdsterici olacaktir. Benzer sekilde ayni baslhik
altinda smif Ogretmenlerinin okul ortamlarinda cinsiyetcilikten uzak bir iletisimi nasil
saglayabileceklerinin ve ¢alisma yasaminda bireyin esitliksiz iligkilere hangi yaklagimlarla
maruz kalabileceklerinin bilgileri de yer almaktadir. Bu ayrintilar 1s1ginda okuma yapan
farkindalik sahibi bir birey; aile, okul ve ¢alisma yasaminda kendisini ikincil kilabilecek
unsurlara kars1 korumanin yollarini arayabilecek olup, medyanin aktardig: bilgilere yonelik
daha sorgulayici ve kendisini degersiz kilabilecek her tiirlii yayina karsi tepki gelistirebilecek
bir bilince sahip olabilecektir. Bu baglamda arastirma cesitli yonleriyle literatiire katki

saglayabilecek olan disiplinlerarasi bir caligmadir.

Sonu¢ olarak toplumsal cinsiyet rollerinin kazanilma siirecinde esitliksiz
iligkilerin ilk ag1 aile yapilanmasinda kurulur. Baba ile annenin rolleri kat1 bir sekilde
belirlenmis ve ¢ocuga, hane i¢indeki son s6z babaya ait olarak benimsetilmis ise annenin bu

mekan igerisinde karar alma ve verme yetkisi rahatlikla bozulmaya ugrar ve buna bagh
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olarak hiyerarsik yapilanma bas gosterir. Bu eril yapilanmanin en basinda ise baba yer alir,
babanin bulunmadigi zamanlarda ise biiyiik erkek kardes bu konumu iistlenmeye calisir.
Dolayisiyla kadin, statiisel baglamda ikincillestirilmis olur. Medya ise bu hiyerarsiyi gerek
reklamlarinda, gerekse diger metinlerinde isleyerek mesrulastirir. Bu baglamda kadinin hane
igindeki ikincil konumu normalleserek, erkek egemen diizenin devami saglanir. Bu esitsiz
yapinin yerini daha esitlik¢i bir diizene birakmasi i¢in yalnizca medya calisanlarinin degil,
tiim bireylerin toplumsal cinsiyet farkindaligin1 kazanmasi1 gerekmektedir. Bunun i¢in ise
once egitim kurumlarinda yer alan egitici materyallerin igeriginin cinsiyet¢i sdylemlerden
arindirilmas1 ve ek olarak toplumsal cinsiyet egitiminin bu siirece dahil edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla oncelikle sinif 6gretmenlerinin toplumsal cinsiyet farkindaligina
sahip olmasi esitlik¢i bir sinif ve okul ortami saglanabilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ek olarak ilerleyen siireglerde bu egitim liselerde ve tiniversitelerde zorunlu tutulmalidir. Bu
baglamda farkindalik sahibi bireylerin sayis1 artarak her tiirden ¢aligma alaninda kadinlara
yonelik ayrimciligin ortadan kaldirilmasina yonelik 6nemli bir adim atilmig olur. Medya da
bunun sonucunda cinsiyet ayrimciligina kars1 yayinlar gerceklestirmeye agirlik vererek,
esitlik¢i diizenin saglanmasina katkida bulunur. Bu sayede reklamlar 6zelinde; yemek,
temizlik, it gibi hane i¢i bakim hizmetlerini karsilayacak g¢alismalarin oncelikli hedef
Kitlesinin kadinlar olmaktan ¢ikmasi saglanir. Dolayisiyla kadini ikincil ve degersiz kilan
gorsellerin odiil almasi ise olanakli olmayarak toplumun kadina ve erkege olan bakisinda

onemli degisimler yaratilmis olur.
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