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MEDYA, CINSIYET VE MiMARLIK:
TELEVIZYON REKLAMLARINDA MUTFAK TEMSIL BICIMLERININ
CINSIYET BAGLAMINDA OKUNMASI

(074

Tiim toplumsal degerlerin olusumunda ya da degisiminde oldugu gibi toplumsal
cinsiyet kavramindaki degisimlerde de medya etkin 6gelerden biridir. Varolan degeri
yeniden liretme giiciinii elinde tutan medya, Ozellikle reklamlar {izerinden rol-
modeller ve onlarin mekanlarini yaratir. Reklamlar yalnizca iirinii degil, {riine
yikklenen anlamlar1 da satisa sunar. Reklam, {iriin ile kullanici arasinda bir
0zdeslesme kurar. Boylece satilan ufak bir aksesuar dahi olsa, kullanicinin mekana,
giysileri, okuduklar1 gibi yasam tarzinin gostergesi kabul edilen nesneler ve alanlar
reklamda ya dogrudan tanimlanir ya da ima edilerek hayal giiciimiize birakilir.
Satilan, {iriin olmanin 6tesinde artik bir “yasam tarzi”dir. Reklam, onerdigi yeni
yasam tarzi ¢ergevesinde, cinsiyet¢i rol-modelleri ile birlikte mekanin cinsiyetini de

yeniden tanimlamis olur.

Geleneksel normlarda kadin daha ¢ok 6zel alan yani konut ile eslestirilirken,
erkek ise kamusal alan ile eslestirilir. Boylece, toplumda kabul goren cinsiyetci roller
dogrultusunda 6nce kullanici ardindan da mekan cinsiyetlendirilmis olur. Kamusal
alan-konut ayriminin yaninda konut i¢i boliimlerde de benzer bir ayrim goriiliir.
Mutfak ve yatak odasi daha disil alanlar iken, oturma odasi ya da salon olarak
adlandirilan birimler daha eril bolgeler olarak nitelendirilir. Bu ¢alisma kapsaminda
ise disilik atfedilen mutfak mekanmin televizyon reklamlari ile yeniden
cinsiyetlendirilmesi, eril mekanlar haline getirilmesi se¢ilen ornekler lizerinden ele
alinmustir. Televizyon, medyanin en etkin ve yaygin alanlarindan biri oldugu i¢in

tercih edilmistir.

Anahtar Sozciikler: toplumsal cinsiyet, televizyon reklamlari, medya, mutfak,

mekanin cinsiyeti.



MEDIA, GENDER AND ARCHITECTURE:
USING GENDER CONTEXT TO EVALUATE REPRESENTATIONS OF
KITCHEN SPACES IN TELEVISION COMMERCIALS

ABSTRACT

As in the formation or transformation of all social values, media has been one of
the main driving forces in the transformation of perception of gender roles, as well. It
has not only power to recreate existent social values, but also creates new role-
models and their living spaces through commercials. A commercial not only presents
a product for sale but also conveys other messages. It creates a link of identification
between the product and its user. Thus, even if the product sold is a small accessory,
the signs of user’s lifestyle, such as spaces, clothes, books they read are described
either directly or indirectly in commercials. What is finally sold is not only just a
tangible product but a proposed “lifestyle”. Commercials, in the framework of a new

life style, redefine the gender of spaces together with gendered role-models.

Traditionally, women are seen in private areas or housing, whereas men are
portrayed in public spaces. So that, towards the gendered roles that are accepted in
society, first the user and then the space is gendered. Besides the public-private
areas, a similar distinction can be seen in interior spaces of a house. While kitchens
and bedrooms are defined as more feminine areas, living rooms are considered more
masculine. Within the scope of this study, how Kkitchen spaces, which are
traditionally referred as feminine, are re-gendered and re-shaped to become
masculine will be discussed by the help of the selected television commercials.
Television was preferred since it is one of the most effective and common domains

in media.

Keywords: gender, television commercials, media, kitchen, gender of space.
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BOLUM BiR
GIRIS

1.1 Calismanin Amaci ve Onemi

Toplumsal kabullerin sekillendirdigi cinsiyet ve mekan, aym kiiltiirel yapiya ait,
birbirleriyle dolayli ya da dolaysiz iligkileri gbéz ardi edilemez olgulardir. Bu
cercevede, birincil ugras alan1 mekan olan mimarlik disiplini ile cinsiyet iliskisi,

farkli perspektifler barindiran genis bir ¢aligma alani tanimlamaktadir.

Bu c¢ercevede, mekan-cinsiyet iliskisi konusunda en yaygin temsil, ‘ayrilan
alanlar’ paradigmasidir. Toplumsal kabullerde var olan karsitliklar ve hiyerarsik
sistem egemen kamusal erkek tliretim bolgesi ile disi bir yeniden iiretim alani olan
evsel alan1 bir birinden ayirmaktadir (Rendell, 2000, s.103). Yasanan cinsiyetler arasi
ayrim, mekansal farklilasmayi da beraberinde getirmektedir. Toplumsal cinsiyetin
olusum siireci ile fiziksel ¢evrenin olusum siireci karsilikli etkilesimle birlikte
gergeklesmektedir. Cinsiyet rolleri ¢evreyi sekillendiren bir gilic olurken,
bicimlenisindeki kiiltiirel unsurlarla ¢evre de toplumsal cinsiyetin olugmasinda bir
0ge durumunda yer almaktadir (Kayasii, 2002, s.101). Boylelikle, bazen formlari,
bazense kullanim pratikleri ya da toplumsal algida konumlandirildiklar1 yer
dogrultusunda objelerin ve mekanlarin disi ya da eril kodlarla eslestirildikleri yani
cinsiyetlendikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda, “mekanin cinsiyeti” ya da tasidigi

disi ve eril kodlar bir sorunsal olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Cinsiyet ile mekan arasindaki eslestirme genellikle, kabul goérmiis davranis
kaliplar1 dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Bu kabullerde, kadin genellikle sefkat,
Oznellik, duygusallik gibi ozelliklerle eslestirilirken, erkeklerin diinyas: (¢aligma
hayatti anlaminda) nesnellik, vyaris hali, rasyonalite gibi kavramlarla
iliskilendirilmektedir. Mekansal anlamda bu iliskilendirme, 6zel ve kamusal alanin
parcalanmasini getirmekte ve cinsiyet rollerinin destekledigi kadin ve erkek

stereotiplerine atfedilen dzelliklere gére mekani ayirmaktadir (Weisman, 2000, s.2).



Yasanan mekansal ayrismanin merkezinde duran evsel alan, giinliikk yasamdaki
farkliliklarin ve hiyerarsinin tanimlandigi, kadi-erkek ayriminmin stirdiiriildiigi
birincil alandir. Bu ¢ercevede genellikle, evsel alan i¢inde en kamusal alanlar
misafirlerin agirlandigi salonlar ve erkeklere ait is odalari iken mutfak ve yatak
odalar1 gibi diger mekanlar mahrem alanlar olarak nitelendirilmekte ve kadin ile
eslestirilmektedir (Giiney, 2010, s.106). Boylelikle, toplumsal kaliplara paralel
olusan mekansal organizasyon, sorumlulugunu kadina verdigi evsel alanda dabhi,
aslinda basta mutfak olmak {zere, yalmzca servis alanlari kadin ile
eslestirmektedir. Bu dogrultuda, modernlesmenin ev kadininin laboratuari olarak
nitelendirdigi mutfak mekani, giiniimiizde de ev isinin merkezi durumunda yer

almakta ve kadin figiirii ile biricik iligkisini korumaktadir.

Bu baglamda, giintimiizde cinsiyet-mekan arasindaki iliskinin toplumsal kabullere
paralel okunabilecegi 6nemli alanlardan biri reklamcilik sektoriidiir. Reklam, var
olan tiiketim kiiltlirii ve toplumdaki sosyo-kiiltiirel yapir ile dogrudan iliskilidir.
Giinliik yasam i¢inde, tiiketim kiiltiirii ile vaat edilen mutluluk, nesnelere yiiklenen
simgesel anlamlar ya da vurgulanan konfor araciligi ile reklam iletilerinde yer
almaktadir. Reklam iletileri, tiiketim nesnelerine yiiklenen bu sembolik anlamlari,
yaygin toplumsal kabuller ile birlikte sunmakta, ideallerin iletisimi olan reklam,
nasil olmak ya da goriinmek istedigimiz, kiminle olmak istedigimizi ve nelere sahip

olmak istedigimizi belirlemektedir (Reichert, 2004, s.84).

Tiiketici birey her giin tirtinleri toplumsal iligkiler iizerinden sunan sayisiz reklam
imgesi ile karsilagmaktadir. Boylelikle, rol-modeller olusturarak toplumsal degerlerin
isleyisine, yayginlasmasina ve yeniden {iretimine katkida bulunan reklam,
toplumdaki cinsiyet rolleri arasindaki farkliliklarin en belirgin gozlemlendigi
alanlardan birini olusturmaktadir. Reklam kiiltiirel bir metin olarak ele alindiginda,
icerdigi “mitler, kadin ve erkege iliskin rol modeller, temsiller, stereotipler” gibi
ozellikler ile toplumsal ve donemsel Ozellikleri yansitmanin yaninda, onlari

sekillendirme giiciinii de elinde tutmaktadir (Demir, 2006, s.286).



Reklamlarda, cinsiyet olgusu ve cinsiyet rollerinin sunumu ile ilgili yapilan bir¢ok
arastirma, kadin ve erkek cinsiyet Ozelliklerinin satis etkinligini artirmak amagh
kullanilan tliketim faktorleri olduklarni dile getirmektedir. Bu baglamda, tiiketim
olgusunu cinsiyetlendiren reklamlar {izerinden cinsler, homojen gruplar olarak
simiflandirilmakta ve tiiketim aligkanliklart sekillendirilmektedir. Bireylerin temel
niteliklerinden biri olan cinsiyetlerine iliskin 06zelliklerin reklam iletilerinde,
“toplumun kadinlik ve erkeklik normlarina uygun olarak diizenlenmesi”, reklamin
basarisini etkiledigi gibi, s6z konusu toplumun benimsedigi toplumsal cinsiyet
Ozelliklerini de yansitmaktadir (Bati, 2010, ss.280-282). Kadin ve erkeklerin
toplumsal yapida edindigi statii, reklamlarda yer alan sunumlar1 sekillendirirken,
reklam iletilerinde sergilenen imajlar da gilinlik yasamin bi¢imlenisinde rol
oynamaktadir. Bu baglamda, kadin figiiriiniin reklamlarda ne kadar ve nasil yer
edindigi, hem toplumdaki cinsiyetci kabulleri anlamak hem de medyanin bu alandaki

bicimlendirici roliinli degerlendirmek i¢in 6nemli bir tartisma alan1 sunmaktadir.

Giintimiizde reklamlar satilan ufak bir aksesuar dahi olsa, kullanicinin mekan,
giysileri, okuduklart gibi kimliginin ya da yasam tarzinin gostergesi kabul edilen
nesneleri ve alanlar1 ya dogrudan tanimlanmakta ya da ima ederek hayal giliciimiize
birakmaktadirlar. Medya, 6zellikle reklamlar {izerinden rol-modeller ve onlarin
mekanlarim1  yaratmaktadir. Boylelikle, medyada yaratilan rol-modeller ve
desteklenen davranig kaliplariyla, yalnizca sosyo-kiiltiirel alanda degil, mekansal
organizasyon anlaminda da disil ile eril olanin sinirlart pekistirilmekte ya da yeniden

belirlenip sunulabilmektedir.

Ozellikle 1980 sonrasi, rol-modelleri tiim yasantilari ile tanimlayan reklamcilik
anlayisi, her cinse ait mekani ve yaygin stereotiplerin belirledigi mekanin cinsiyetini
de ele veren bigimsel oOzellikleri tarifleyerek tiiketici bireye sunmaktadir. Bu
baglamda mekan, reklam metinlerinde ister satisi yapilan tiiketim nesnesi, ister
sunulan yasantinin tamamlayici bir unsuru olarak yer alsin, tariflenen rol-modeli ve
onun ger¢ek diinyadaki tercihlerini sekillendiren temel etmenlerden birini

olusturmaktadir.



Reklam ile toplumsal kabuller arasindaki karsilikli iliski ¢ergevesinde, reklam
iletilerinin gilinliik pratikler lizerinde etkisi oldugu gibi, ger¢ek diinyadaki cinsiyet ile
mekan arasindaki iligkinin de reklamlardaki sunumlar1 = sekillendirdigi
sOylenebilmektedir. Bu cergevede 6zellikle, 2000 sonras1 hazirlanan bir¢ok reklam
filminin sunulan iriin ile birlikte kullanicisint ve mekani tamimladigi ve yaygin

toplumsal kabullere paralel eslestirmeler sundugu goriilmektedir.

Bu ¢ergevede, calisma kapsaminda reklam iletileri iizerinden sunulan mekan
imgeleri ve bu imgelerin cinsiyet¢i kaliplar ile goz ardi edilemez iligkisi, secilen
ornekler iizerinden degerlendirilmektedir. 1980’lerin ardindan ozellikle de
2000’lerde degisen tiiketim aliskanliklarinin etkisiyle, reklamlarda mekéna yapilan
vurgu artmaktadir. Boylelikle, kullanici kadin imgesi, yeni mutfak geregleri ve
onlarin sekillendirdigi mutfak ile birlikte tariflenmekte ve reklamlar iizerinden
yeniden tanimlanan bu mutfak-kadin iliskisi, mekan-cinsiyet baglaminda yeni
okumalara olanak saglamaktadir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda, reklamlarda
sunulan mekanin cinsiyetini, mutfak mekanlari iizerinden, segilen televizyon reklam
filmleri gergevesinde irdelemek ve cinsiyetgi mekan algisint sorgulayan bir bakis

acist ortaya koymak amaglanmaktadir.

Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’de kullanilan yaygin markalardan
biri olan Bosch firmasinin “Yasam i¢in Teknoloji” reklam kampanyasi dahilinde,
2007-2008 yillarinda hazirlanan {i¢ televizyon reklam filmi ele alinmaktadir. Ele
alian reklam filmlerinde, hazirlanan kurgularda ana kahraman olan, Bosch iiriinleri
ile sekillenmis mutfak alaninin mekéansal ozellikleri ve reklamlarda yer alan

karakterler ile iligkisi iizerinden bir tartisma alani yaratilmaktadir.

1.2 Calismanin Kapsam

Cinsiyet olgusu ile mekan arasindaki iligskiyi ele alan c¢alisma kapsaminda,
mekanin cinsiyeti olgusu, mutfak mekani 6zelinde, en etkin ve yaygin medya araci
olan televizyon reklamlari {izerinden incelenmektedir. Ger¢ek diinyanin iz diisiimii

olan reklam iletileri iizerinden sunulan mekdn imgesinin cinsiyet baglaminda



irdelenmesi, giinliik pratiklerle sekillenen ve giinliik pratikleri sekillendiren mekanin

cinsiyeti tizerine bir¢ok soru ve yanit1 barindirmaktadir.

Bu ¢ergevede olusturulan ¢aligmanin ilk boliimiinde, ¢aligmanin amaci, kapsami
ve yontemi iizerinde durulmaktadir. Ikinci béliimde ise, giiniimiizde ekonomik
oldugu kadar kiiltiirel bir olguyu da ifade eden tiiketim kavrami ve medyanin etkin
araclarindan biri olan reklam iletileri ve aralarindaki iliski irdelenmektedir. Ozellikle,
Tirkiye’de 1980’lerde baslayan ve 2000’lerde de devamlilik gosteren tiiketim
merkezli glinliik pratiklerin sdylemsel doniisiimii de beraberinde getirdigi, boylelikle
reklam iletilerinin de toplumsal yapi iizerindeki sekillendirici giiclinii arttirdig

savunulmaktadir.

Ucgiincii béliimde, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimlerinin igerigi, toplumdaki
kadin-erkek ayriligina dayali stereotipler, kimlikler ve roller lizerinde durulmakta,
cinsiyet olgusu, cinsleri siniflandiran ve tiiketim aligkanliklarini sekillendiren reklam
sektorii ile iliskili irdelenmeye ¢alisilmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin
arasindaki farkliliklarin en belirgin gbzlemlendigi alanlardan biri olan reklamlarda
yer bulan cinsiyet¢i sunumun, kadin ve erkeklerin toplumsal yapida edindigi statiiler

ile yakindan iligkili olduguna deginilmektedir.

Dordiincii boliimde, cinsiyet ile mimarlik ve mimarligin birincil ugras alan1 olan
mekan arasindaki iliski {izerinde durulmaktadir. Oncelikle metaforik ve pragmatik
yaklasimlar tizerinden, farkli kiiltiirlerin farkli donemlerde cinsiyet olgusu ile mimari
tirlin arasinda kurdugu iligki irdelenmektedir. Sonrasinda, mekanin cinsiyeti sorunsali
ve ona paralel 6zel alan — kamusal alan ayrim1 ele alinmakta, son kisimda ise, evsel
alanda yasanan cinsiyete dayalt mekansal ayrigma ve mutfak mekan1 6zelinde mekan
— cinsiyet eslestirmesi tizerinde durulmaktadir. Bolim kapsaminda, cinsiyet ile
mekan/mimarlik arasindaki iligki irdelenerek, besinci boliimiinde yapilacak mekan

okumalari i¢gin zemin olusturulmaya ¢alisiimistir.

Caligmanin besinci boliimiinde, medyanin beslendigi tiim toplumsal kabuller gibi,

toplumsal cinsiyet yargilar1 ile mekan ve dolayisiyla mimarlik arasindaki iligkinin de



reklamlar tizerinden okunabilecegi diislincesiyle, reklamdaki cinsiyet¢i yaklagimin,
yalnmizca karakterlerin  degil, mekanin bicimlenisinde de etkin oldugu
savunulmaktadir. Bu c¢ergevede, reklamlarda sunulan mekanin cinsiyeti, mutfak

mekanlar1 6zelinde, segilen televizyon reklam filmleri tizerinden irdelenmektedir.

Tiirkiye’de kullanilan yaygin markalardan biri olan Bosch firmasinin “Yasam i¢in
Teknoloji” reklam kampanyas1 dahilinde, 2007-2008 yillarinda hazirlanan “Hamile”,
“Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve “Baba-Ogul” reklam filmleri ¢alisma kapsaminda ele
alinmaktadir. Secilen reklam filmleri, anlattiklar1 dykiiler ve mekan ile cinsiyet
olgusu arasinda kurduklar1 iliski nedeniyle tercih edilmekte ve “Sanslhi Kadin-

“Diistinceli Erkek™ ikiligi izerinden degerlendirilmektedirler.

Calismanin son boliimii olan altinci boliimde ise, sonu¢ ve cikarimlar ortaya
koyulmaktadir. incelenen reklam filmleri gergevesinde sunulan mekanlarin reklam
iletileri iizerinden yeniden cinsiyetlendirildigi, bdylelikle kadimin kullandigi ama
erkegin sekillendirdigi, kadinsi olarak atfedilen mekansal 6zelliklerden arinmis yeni

eril mutfaklarin tanimlandigr savunulmaktadir.

Mimarlik, iletisim ve kadin c¢alismalar1 alanlarinin kesistigi bir tartisma
diizleminde yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda, modernlesme hareketleri baglaminda ele
alinabilecek kadinin ve ona ait goriilen mekanlarin eril iktidar eliyle yeniden
sekillendirilmesi fikrinin etkisini giiniimiizde de siirdiirdiigi ve reklam iletilerinin
yarattigt mekansal sunumlarin bu g¢ercevede degerlendirilebilecegi ileri

surilmektedir.

1.3 Calismanin Yontemi

Calismanin konusu, farkli disiplinlere ait bilgi kaynaklarinin ve c¢alisma
yontemlerinin bir arada kullanilmasini gerektirmistir. Farkli disiplinlere ait bilgilerin
sekillendirdigi boliimler aralarinda baglant1 kurularak tamamlanmistir. Bu ger¢evede
tez calismasini, mimarlik, iletisim ve kadin calismalari alanlariin kesistigi bir

tartigma diizleminde yiiriitmek i¢in ¢aba harcanmustir.



Oncelikle, caligmanin ii¢ ayagini olusturan mimarlik, iletisim ve kadin ¢aligmalari
alanlarinda literatiir taramasi yapilmis, calisma konusu ile benzerlik gosteren ya da
calismanin gelisimini saglayacak arastirmalar ve bilgi kaynaklari irdelenmis, bu
dogrultuda, ¢alismanin teorik cergevesi olusturulmustur. Universite kiitiiphaneleri ve
internet arastirmalar literatiir taramasinda kullanilan baslica kaynaklar1 olustururken,
YOK Dékiimantasyon Merkezi’nde bulunan konu ile ilgili yiiksek lisans ve doktora
tezleri de incelenmistir. Bu cercevede, Funda Uz So6nmez’in (2007), Seksenler
Istanbul’u Kentsel Séylemini Popiiler Yazili Medya Uzerinden Okumak adli doktora
tez calismasi, Sinem Tasar’in (2008), Mekéansal imge Yaratmada Medyanm Rolii
“Kiiresel” Istanbul’da (Liiks) Konut Reklamlar1 adl1 yiiksek lisans tez ¢aligmasi gibi
mimarlik ile iliskili kentsel sGylem-medya iizerine odaklanan ¢alismalar ve Levent
Sentiirk’iin  (2007), Modulor’un Bedeni adli doktora tez ¢alismasi, Hatice
Bastabak’in (2008), Beden ve Cinsiyet Kavramlarinin Mimari Tasarim Uzerindeki
Etkilerinin incelenmesi adli yiiksek lisans tez ¢alismasi gibi mimarlik ile cinsiyet
iliskisi lizerine yapilmis ¢alismalara ulagilmistir. Bunlarin yaninda, mutfak mekanini
kullanim o6zellikleri ve teknik yapilar1 ile ele alan bir¢ok tez calismasi da
bulunmaktadir. Ancak, iletisim alaninda gerceklestirilen ¢alismalarda yer alan ufak
deginmelerin disinda, mekan-cinsiyet iliskisini, medya iizerinden irdeleyen bir
arastirmaya rastlanmamustir. Bu nedenle, toplumsal yapida her alanda oldugu gibi
mimarlik/mekan —cinsiyet iligkisi baglaminda da etkili olan medya iletileri iizerinden

elestirel bir tartisma zemini yaratilmaya calisilmaktadir.

Bu dogrultuda, hazirlanan teorik zemin, ¢calismanin 5. Boliim’iinde, “6rnek olay”
olarak belirlenen reklam filmlerinin, “yorumlayic1 yaklasim™ ile “sdylem analizi”
yonteminden faydalanilarak irdelenmesine olanak saglamistir. Elestirel bir yaklagim
olan sdylem analizi, temsil sistemlerinin toplumsal ve ideolojik boyutlarint
coziimlemek ile ilgilenmektedir. Son yirmi yilda iletisimin 6nem kazanmasi ile
Mimarlik elestirisi de felsefenin ve dilbilimin kavramlarini kullanan bir aktivite
haline gelmistir (Sonmez, 2007, ss.6-7). Bu durum &nceleri daha ¢ok sosyal bilimler
alanina ait goriinen arastirma yOntemlerinin, mimarlik alaninda varlik gdsteren

disiplinler arasi ¢aligmalarda yer edinmesine neden olmaktadir. Bu c¢ergevede,



iletisim disiplininin kullandig1 sdylem analizi yontemi, sagladigi olanaklar ile

arastirma siirecinde tercih edilmistir.

“Soylem belirli bir amaca yonelik olarak kullanilan sézlii, yazili, gorsel veya
simgesel bir dilin biligsel, toplumsal, kiiltiirel etkilesime acik bir baglamda anlam
kazandig iletisimsel bir siire¢ olarak” tanimlanabilmektedir (S6nmez, 2007, s.8). Bu
cercevede “SOylemi incelemenin temel nedeni insan iletisimini biitiinligi ile
kavramaktir. Bu biitiinsellik, sdylemin soyut bir dil ve dilbilim boyutuyla
simnirlanmamasint - ve  degisik bakis acilarinin  hakliligini - gosterir.  Soylem
caligmalarinda elestirel yaklasim, sdylem uygulamalarini betimlemekle yetinmez,
“sOylemin gii¢ —iktidar ve ideoloji tarafindan nasil bigimlendigini ve toplumsal

kimlik toplumsal iligkiler, bilgi ve inang dizgeleri olusumunda nasil etkili oldugunu’

da gostermektedir (Sonmez, 2007, s.10).

Caligma kapsaminda reklam filmleri sdylemlerin ifade edildigi, baslangict ve
sonu olan, kendi iginde tutarli, diizenlenmis bir temsil sistemi (Williamson, 2001,
s.11) olarak degerlendirilmislerdir. Bu dogrultuda, ¢alisma gergevesinde, 2007-2008
yillarinda Bosch firmasinin “Yasam i¢in Teknoloji” kampanyast dahilinde yer alan 3
reklam filmi, mutfak mekani ile cinsiyet olgusu arasinda kurduklar iliski iizerinden

incelenmislerdir.



BOLUM iKi
TUKETIM VE REKLAM

2.1 Tiiketim Kiiltiira

Tiiketim olgusu, modern sonrasi donemde farklilagmis, insanlarin “kim olduklar1
ya da kim olmak istedikleri” ile iligkili hale gelmistir. Bu nedenle tiiketim, artik
ekonomik oldugu kadar, psikolojik ve Kkiiltiirel bir olguyu da ifade etmektedir
(Bocock, 2009, s.10). Bu o6zellikleriyle tiiketim, medyanin etkin araglarindan biri
olan reklamlar ile yakindan iligkilidir. Bu c¢er¢evede boliim kapsaminda, “Tiiketim
Kiltiri” ve “Reklam Olgusu” tanimlar1 iizeride durularak, tiiketim ile reklam

arasindaki iligki incelenecektir.

Endiistrilesme sonrasi yeniden kurulan toplumsal diizen ve buna bagli olusan
“tiiketim kiiltiirii”, kapitalizmin gelisim siirecine paralel degisim gdstermistir. ilk
tilketim modelleri, 17.yy’m ikinci yarisinda Ingiltere’de ortaya ¢ikmistir. Bu
donemde, Kalvenist yapist ile Piiritenlik hem iiretim hem de tiiketim aligkanliklar1
tizerinde etkili olmustur. 18.yy’a gelindiginde ise, kanal ve yol sistemlerinin
gelismesi, bolgesel gazete ve dergilerde reklamciligin baglamasi, iiretim siireglerinin
farklilasmasi gibi nedenlerle toplumsal ve ekonomik alanlarda koklii degisimler
yasanmistir. Bu ylizyil, “insanlarin evlerini ve bedenlerini siisleyebilecekleri mal
cesitlerinin farkina varmasi ve bunlari satin alabilme giiglerinin artmasi” ile bir

“tliketim devrimi”ne sahit olmustur (Bocock, 2009, s.21-24).

19.yy’da ise, tiikketimin glinlilk yasamin pargasi haline gelmesi, bir toplumsal
kimlik gelistiren tiiketici gruplarmin olugsmasina neden olmustur. Birinci Diinya
Savasi’na kadar olan donemde, Thorstein Veblen (1857-1929) Kuzey Amerika’da,
Georg Simmel (1858-1918) ise Berlin’de, metropollerdeki yeni yasam tarzlari,
tilketim ve tliketici gruplar iizerine benzer arastirmalar yapmiglardir. Veblen ve
Simmel’in tanimladig “bu sehirli yeni zengin yasam tarzinda, giyim-kusam, kisisel
ziynet esyalar1 ve zevk i¢in yapilan pahali aligveriglerden olusan bir tiiketimin 6n

plana c¢iktig1”, 20.yy’1n ortalarina dogru ise, “bu yasam kaliplarinin daha az servet
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sahibi gruplar arasinda da giderek yayginlastigi” goriilmektedir (Bocock, 2009, s.25-
28).

1880-1920 aras1 donemde Fordizm ile gelisen seri iiretim kitlesel tiiketimin ortaya
¢ikist igin zemin hazirlamustir. ikinci Diinya Savasi ve ardindan gelen ekonomik
durgunluk doneminin bitiminde, 1950’lerde kitlesel tiiketim, Amerika’nin yaninda,
basta Ingiltere olmak iizere Avrupa’da da yerlesmeye baslamistir. Fordist seri iiretim
ve toplu tiikketim doneminde, tliketim nesnelerinin sembolik degerlerinin 6n plana
¢ikmaya baslamasi ve tiiketicilerin asir1 arzi, kitlesel tiiketimi beraberinde getirmis,
bu da tiiketim kiiltiiriinii var etmistir. 1950-1960 aras1 altin donemini yasayan kitlesel
tilketim, 1970 sonrast 6zellikle de 1980’lerde yerini, Mike Featherstone’un “post-
modern” olarak tanimladig: tiiketim aligkanliklarina birakmistir. Tiim bu gelismelere
paralel 1980 sonrasi tiiketim olgusu, Veblen ve Simmel’in ardindan yeniden
sosyologlarin ilgi alanina girmis ve sosyal bir olgu olarak kabul gormiistiir (Bocock,

2009, s.30-40).

Bu cercevede, modern oncesi donemde de s6z konusu olan tiiketim olgusu ile
modern donemdeki “tiiketim”in birbirlerlerinden farklilastig1 acik¢a goriilmektedir
(Akbulut, 2006, s.15). Modern sonrasi tiikketim, yalnizca fiziksel ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik bir eylem olmaktan ¢ikmus, “bireylerin kimliklerini
olusturmada, kiiltiirel 6zelliklerini siralamada ya da kendilerini toplumsal iliskilerde
konumlandirmada bagvurduklari her tiirlii giinliik pratik olarak genis bir baglama”

yerlesmistir (Tellan, 2009, s.77).

Tiiketim olgusunu, “kiltiir, iktisat ve toplum” arasindaki iligki agisindan ele alan
Featherstone (1996), ilgili kuramlar1 gbézden gegirip siniflandirarak, {i¢ temel
yaklagim tamimlamaktadir (s5.36-37). Bunlardan ilki, tiiketim olgusunu ‘kapitalist
donemin 6zel bir modeli ya da evresi” olarak gormektedir. “Ikincisi mallarin
kullanimu ile statiiniin seklini tanimlamanin yollar1 arasindaki iliskilere dayanan daha
sosyolojik bir yaklagimdir.” Tanimlanan {i¢iincli yaklagim ise, “uygulamalarinin

X199

yaraticiligi — yani tiikketim estetigi” tizerinde yogunlagsmaktadir (Chaney, 1999, s.35).
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Featherstone (1996), smiflandirmasinda ikinci yaklasim altinda, mallarin
kullanimt ile toplumsal statli arasindaki iligki, yani tiiketim nesnelerinin simgesel
anlami tizerinde durmaktadir. Featherstone’a gore (1996), tiiketilen nesnelerin “gifte
simgesel boyutu”, nesnenin islevsel 6zellikleri ile birlikte, simgesel sunumunu da
kapsamaktadir. Boylelikle, tiiketim “toplumsal statii elde etme” ya da “digerlerinden

farklilasma” gibi arzulara seslenen bir alan haline gelmektedir ($5.41-45).

Giintimiizde tiikketim kiiltiiri, sonunda “mutluluk™ vaadi olan bitmeyen bir yaris
yaratmaktadir. Bir yorumlama sistemi olan giinliik yasam i¢inde, vaat edilen bu
mutluluk, nesneye yliklenen simgesel anlam ya da vurgulanan konfor aracilif ile
oOl¢iilebilir hale gelmektedir (Baudrillard, 2008, ss.17,18, 28). Featherstone’na gore
(1996), bu durum, “siirekli yeni, modaya uygun mallarin arz edilmesi ya da statii
isareti olan mallarin alt katmanlardakiler tarafindan gasp edilmesi, en isttekilerin
onceki toplumsal mesafeyi yeniden tesis edebilmek i¢in yeni mallara yatirim yapmak

zorunda kalmalariyla” bir tiir “kdse kapmaca”ya dontiigmektedir (S. 45).

Ozellikle 20.yy sonlarindan itibaren tiiketim, yalmizca yararcihk merkezli
ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin olusturdugu sosyal ve
kiiltiirel bir siire¢ olarak da var olmaktadir (Baudrillard, 2008, s.28). Giiniimiizde de
gelisen teknoloji ve degisen aliskanliklar, tiikketim olgusunun edindigi bu sosyal ve
kiiltiirel anlam1 6zellikle medya ve reklamlar {izerinden desteklemekte, hatta daha

goriiniir kilmaktadir.

2.2 Reklam Olgusu

“Diyelim ki onitiniizde, 1900 yilindan yasadigimiz yila kadar bir dizi takvim
duruyor. Bu yigumin icinden bir takvimi rastgele ¢ekiyorsunuz. Yiizyilin basindaki
bir yil ¢ikiyor karsiniza. Sonra gozlerinizi kapayip kalemin ucuyla rasgele bir
giinii isaretliyorsunuz. 16 Haziran’1 isaretlemis oldugunuzu varsayalim. Niyetiniz,
gorece dingin ve rahat gegen bir yilin digerinden pek farkli goriinmeyen bir
glintinde neler olup bittigini ogrenmek; en azindan, Bati’da ve yasadiginiz iilkede

meydana gelen olaylar: gozden gecirmek olsun. Bu durumda Milli Kiitiiphaneye
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gider, o donemin basimini incelersiniz. Giindelik haberler, kazalar ve o donemin
ileri gelen kisilerinin séylemis olduklar sozler, gegerlilikleri kalmamus haberler
ve bilgilerden olusan tozlu bir yigin, giindemdeki savas ve devrimler iizerine
kusku gotiiriir bilgiler bulursunuz... Ote yandan, swadan insanlarin o giinii
yasama tarzlari, yani ugraglari, kaygilari, ¢abalari ve eglenceleri iizerine de pek
bir seye rastlayamazsimiz. O saatlerde giindelik hayatin bagrinda nelerin su
yiiziine ¢iktigi konusunda size fikir verecek tek sey (heniiz baglangi¢ déneminde
olan) reklamlar, gazetelerdeki giinliik haberler, kiyida kosede kalmis bilgi
parcactklaridr” (Lefebvre, 1998, s.7).

Henri Lefebvre’nin giinliikk yasam ile arasindaki bagi dile getirdigi reklam,
toplumsallagma silirecini  bi¢gimlendiren ve yoOnlendiren medyanin, en etkin
araclarindan biridir. Fransizca “reclame” kokiinden tlireyen reklam, en genis
anlamda, ticret karsilig1 yapilan duyuru olarak tanimlanmaktadir (Bati, 2010, s.11).
Bunun yaninda, reklam olgusunun, hem pazarlama hem de iletisim agisindan
tizerinde barindirdig bir¢ok farkli anlam, bir¢ok farkli tanimlamay1 da beraberinde
getirmistir. Amerikan Pazarlama Birligi reklami, “bir {iriiniin, hizmetin veya fikrin,
bedeli ddenerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlarken, elestirel bir
bakisla Douglas Kellner, reklamlarin ¢ok boyutlu, ¢ok anlamli, ideolojik olarak
kodlanmis, kiiltiiriin etkileyici bir metalagtirilmast ve yasami sOmiirgelestirme
girisimi olarak nitelendirmektedir (Ozsoy, 2006, s.24). Bir baska yaklasim
gergevesinde Tom Reichert (2004) ise, reklam olgusunun ideallerin iletigimi
oldugunu dile getirmektedir. Reklami, nasil olmak ya da goriinmek istedigimiz,
kiminle olmak istedigimiz ve nelere sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin goriiniir

kilinmasi olarak tanimlamaktadir (5.84).

Bircok farkli tanimi olan reklam, diinyadaki en kapsamli ve verimli iletisim
bi¢imlerinden biridir. Modern diinyada, giinlilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline
gelen reklam, ilk caglardan beri var olmustur. Ingiltere’de British Museum’da
bulunan yaklastk M.O. 3000’lere ait oldugu diisiiniilen bir ¢esit duyuru ilk yazili
reklam Ornegi olarak kabul edilmektedir. Eski Misir’da bulunan papiriis iizerine

yazilmis ilanlar ya da eski ve ortacag Avrupa’sinda farkli diikkkanlart ayirt etmek igin
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kullanilan farkli semboller reklamciligin ilk Ornekleri arasinda sayilabilmektedir

(Ozsoy, 2006, s. 25-26).

Kokenleri bu kadar eskiye dayandirilmakla birlikte, modern anlamda reklamcilik
endiistrilesme ile gelismistir. Endiistriyel liretimin olaganiistii bir hizla yayginlagmasi
ve buna bagl olarak iiriin miktarinin ve ¢esidinin hizla artmasi, tiretici kurumlari
reklam yapmaya zorlamistir. Bu zorlamanin tetikledigi modern reklamecilik, yaygin
sekilde gazetelerde yer bulmustur. 1920°’li yillarda radyonun ortaya cikisi,
reklamcilik alanindaki gelismeleri hizlandirmistir. Bu donemde, satis ve reklami da
kapsayan pazarlama c¢aligmalari 6n plana ¢ikmigtir. Reklam sloganlarinin
yayginlagmasi ve dnem kazanmasi da bu doneme rastlamaktadir. 1940-1950’1i yillara
gelindiginde ise, televizyon ile birlikte reklam olgusu yeni anlamlar ve sinirlar1 ¢ok
genis bir etki alan1 kazanmistir. Bu durum, reklamcilik sektoriinde de biiyilik bir
biliylime yaratmistir. 20.yy’1in sonlarina dogru ise, kiiresellesme olgusu reklamciligin
bir gii¢ olarak uluslar {stli nitelik kazanmasimi saglamistir. Yine aynt donemde,

reklamlar araciligiyla, benzer ozelliklere sahip kiiresel bir tiiketici tipi yaratildigi

gozlemlenmektedir (Akbulut, 2006, s. 34).

Giiniimiizde, yaratilan bu kiiltlir i¢inde tiiketici, her giin {rlinleri toplumsal
iliskiler {izerinden sunan sayisiz reklam imgesi ile karsilasmaktadir. Reklam
imgeleri, var olana dair memnuniyetsizlik hissini kamgilayarak, tiiketilecek {irtin
sayesinde kazanilacak mutlulugu vaat etmektedir. Bu ¢ercevede reklamin, tiiketici
kiiltiiriin bir yaratis1 olmasina ragmen, onu var eden kiiltiirii sekillendirme giiclinii de

elinde tuttugu sdylenebilmektedir (Berger, 2006, ss.129, 132, 139).

“Duyurudan ilana, ilandan reklama, ulusal reklamdan sinirlari asan reklamciliga
gecilirken, reklamin temel amact hep aynidir; insanlarin zihinlerindeki o kisacik algt
aninin degerlendirilmesi ve satilan iirline yonlendirilmesi.” Reklamlar ve 6zellikle
televizyon reklamlar1 bu kisa zaman diliminde tliketicilere bir Oykii anlatmakta,
akilda kalic1 bir mesaj sunmakta, bunlar1 yaparken de bir ideoloji, bir kiiltiirel ya da

geleneksel 6ge ya da basmakalip bir imge iletmektedirler (Demir, 2006, s.287).
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Reklam iletileri, haber metinlerinde oldugu gibi yalnizca bilgi iletmek ile
ilgilenmemekte, hatta ¢ogu zaman dogrudan satis amagli bile olmamaktadirlar.
Gelisen teknolojiye paralel triinlerin fiziksel 6zellikleri bir birlerine yaklasirken,
reklamlarin amaglarn da farklilasmaktadir. Gliniimiizde reklam, sunulan iriin
hakkinda dogrudan bilgi vermekten daha cok, {iriinii birtakim duygularla eslestirerek
ve popiiler kiiltiire ait simgeleri kullanarak yapilan bir anlamlandirma ¢abasi haline

dontismistiir (Bati, 2010, s.12).

2.3 Tiiketim — Reklam Iliskisi

Modern sonras1 donemde, yalnizca ihtiyaglarin giderilmesine yonelik bir eylem
olmaktan ¢ikan tiiketim ile medya arasindaki iki tarafli faydaya dayanan iligki bilinen
bir gergektir (Akbulut, 2006, s.5). Bu ger¢evede, tiiketim nesneleri kendi baslarina
degil, onlar1 i¢ine alan bir nesneler grubunun ya da anlam biitiiniiniin i¢inde
sunulmaktadir. Dolayisiyla tiiketici, bir nesneye degil, bu anlamsal biitiine,
tanimlanan nesneler kiimesine yonlenmekte ya da yoOnlendirilmektedir. Bu
dogrultuda, reklamlarda da iirliniin islevsel degerinden ¢ok simgesel degeri 6n plana
¢ikmaktadir. Yalnizca tirlinii degil, iirline yiiklenen anlamlar1 da satigsa sunan reklam,

tiriin ile kullanici arasinda bir 6zdeslesme kurmaktadir (Baudrillard, 2008, ss.15-17).

20. yy’da tiketim aligkanliklar1 ile iliskili reklam metinlerinde yasanan
degisimlere paralel reklam, bilgi verici ve doniistiiriicli olmak iizere ikili bir
siniflandirma altinda degerlendirilebilmektedir. Bilgi verici reklam, tiiketiciyi lirliniin
ozellikleri ve kullanim ile ilgili bilgilendirirken, doniistiiriicli reklam tiiketim tarzim
ve tirliniin kullanicisini tariflemektedir. Bu ¢ercevede, reklamlar1 dort tarihsel donem
tizerinden degerlendiren Leiss William, Stephan Kline ve Sut Jhally (1990),
bilgilendirenden doniistiiriicli olana dogru ilerleyen bir siireci ortaya koymaktadirlar.
Bu siniflandirmaya gore, 1890-1925 arasi Uriin-Bilgi Dénemi (The Product —
Oriented Approach), tanitimin liriin merkezli oldugu, ana boliim olan yazili reklam
metninde driniin kullaniminin, 6zelliklerinin ve fiyatinin yer aldigi donemdir.
Genellikle dolaysiz olan reklam metinleri, neden bu {irliniin kullanilmasi gerektigi

sorusunu yanitlamak amagclhidir. 1925-1945 Uriin-imaj Dénemi (Product Symbols),
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satis amaglt eslestirmelerin ve sembollerin kullanildigi dénemdir. Radyo yayinlarinin
da etkinlestigi bu donemde, marka imajlarinin 6n plana ¢iktig1, toplumsal kaliplar ile
irlin arasinda kurulan baglarin semboller iizerinden aktarildig1 goriilmektedir. 1945-
1965 Kisilestirme Donemi (Personalization), tikketim ile yasanacak doyum hissinin
onem kazandig1 donemdir. Satilan iiriin iizerinden mutluluk, gurur gibi duygular vaat
edilirken, {iriiniin elde edilememesi olasiligna dair yaratilan endise de
desteklenmektedir. 1965-1985 Yasam Tarzi Doénemi (Market Segmentation),
reklamlarda farkli yasam tarzi sunumlarmin arttigt donemdir. Kullanilan semboller
ve desteklenen duygular artik bir biitiin i¢inde sergilenmekte, satilan {iriin ile belli bir
yagsam tarzi temsili arasinda baglanti kurulmaktadir. Bu dénemde birey tiikettikleri
ile kendini ve yasamini sekillendirmekte dolayisiyla reklamda yalnizca {irlini degil,
paket olarak tamimlanmis yasam tarzini satmayr amaglar olmustur (Ss.151-160).
(Sekil 2. 1) Giintimiizde de reklamcilik sektoriinde yasam tarzi merkezli ¢alismalar
agirhigini korumaktadir. Toplumsal yargilara dayali tariflenen statiiler, sunulan paket

yasamlar ile pekistirilmektedir.

1
ToRAZco
o

OLD CHUM (=

The TOBACCO of QUALITY”

Sekil 2. 1 Leiss William, Stephan Kline ve Sut Jhally, “Social Communication in Advertising,
Persons, Products and Images of Well-Being” adli kitaplarinda tiriin-bilgi donemini Old Chum tiitiin
reklami (s.152), kisisellestirme donemini Chen Yu kozmetik reklami (s.157) ve yasam tarzi donemini

Seagram igecek reklami (s.160) ile gorsellestirmislerdir.

Jean Baudrillard’a gore (2008) ise “...reklam, ev kadinina ev kadininin diliyle...,

memura veya sekretere patronu ya da is arkadasiymis gibi..., i¢imizden her birine
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arkadas1 ya da iist-beni olarak veya itiraf halindeki bir i¢ ses olarak seslenmeye
calismaktadir” (s.208). Bu dogrultuda, satilan ufak bir aksesuar dahi olsa, reklamda,
kullanicinin mekani, giysileri, okuduklari gibi kimliginin ya da yasam tarzinin
gostergesi kabul edilen nesneler ve alanlar ya dogrudan tanimlanmakta ya da ima
edilerek hayal giiciimiize birakilmaktadir. Stratejik bir iletisim bi¢imi olan reklam,
hedefledigi etkiyi gergeklestirmek amaciyla cok farkli disiplinlerden araglar
kullanabilmektedir (Bati, 2010, s.XIX). Bu ¢er¢evede reklam imgesi, sabun, bulasik
makinesi ya da otomobil gibi siradan tiiketim mallarina “romantik sevda, egzotiklik,
arzu, giizellik, doyum, ortaklasacilik, bilimsel ilerleme ve iyi hayat” gibi imgeler
ilistirebilmektedir (Featherstone, 1996, s.39). Boylelikle, var olan degeri yeniden
tiretme giiciini elinde tutan medya, 6zellikle reklamlar iizerinden rol-modeller ve

onlarin yasamlarini tariflemektedir.

Baudrillard’in (2008) dile getirdigi gibi, “reklamin anlami yoktur, sadece
anlamlandirmalar getirir.” Bu anlamlandirmalar ve seslendikleri duygular ya da
toplumsal kabuller kisisel degildirler, “farklilastirici, marjinal ve birlestiricidirler”.
Reklamin imgeleri ile yaratilan anlamlandirmalarin farkliliklart kisisel 6zelliklerle
degil, endiistriyel tiretim ile ilgilidirler ve mutlaka yaratilmis bir modele tabidirler.
Bu durum, insanlar arasindaki ger¢cek farkliliklar1 ortadan kaldirarak, kisileri
uriinlerle Ozdeslestiren yeni farklilasmalar ile ideal modeller sunmakta ve
tamimlamalar yapmaktadir (ss.104-105). Reklam genellikle toplumda zaten var olan
degerler lizerinden anlam iiretmektedir. Sonucta ne kadar yeni bir dil kullanirsa
kullansin reklam, kabul gérmek icin geleneksel degerler iizerinden var olmaktadir
(Bati, 2010, s.13). Bu gergevede kullanilan ve desteklenen en temel modeller erillik
ve disiliktir. Bu “modeller cinslerin farklilasmis dogasindan degil, aksine sistemin
farklilastirict  mantigindan” dogmaktadir. Reklamin, geleneksel kabuliin eril
dstlinliglini farkli bir dil kullanarak da olsa devam ettirdigi goriilmektedir
(Baudrillard, 2008, s.115). Reklam ile cinsiyet olgusu arasindaki bu iliski Bolim

Uc’de incelenecektir.

Tiiketim ve paralelinde reklam olgusunun tarihsel siireci ve giiniimiizdeki konumu

toplumlara gore farklilik gostermektedir. Ozellikle, tiiketim kiiltiiriiniin ve modern
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reklamciligin Bati toplumlarindaki gelisim siireci ile tiiketim kiiltiirinii hazir alan geg
endiistrilesmis  toplumlarda yasanan siirecler birbirlerinden oldukc¢a farkh
olusumlardir (Akbulut, 2006, s.91). Bu ¢ergevede, Tiirkiye 6zelinde de modernlesme
hareketleri ile iliskili olarak degisen tiiketim anlayis1 ve reklam olgusunun

gelisiminin Bati toplumlarina gore farkliliklar gosterdigi sdylenebilmektedir.

2.4 Tiirkiye’de Reklam Olgusu ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Evrimi

Tiirk toplumsal yagaminda tiiketim kiiltiirii ekseninde yasanan degisim, Batilagsma
ve buna bagli olarak modernlesme ile yakindan ilgilidir. Lale Devri’yle baslayan
Batilasma, Tanzimat’a kadar daha ¢ok askeri ve idari alanda kalirken, sonrasinda
reform g¢alismalar1 niteligi kazanmistir. Boylelikle, Bati’nin kisisel refaha yonelik
degerleri Osmanli idare sinifini etkilemeye baslamistir. Cumhuriyet doneminde ise,
geleneksel tiiketim aligkanliklarindan kopusu da ifade eden bu degisimler radikal bir
tarz alarak devrim niteligini kazanmistir. Bu siiregte, var olan geleneksel “kanaatkar
tiketim” aligkanligimin biliyikk degisim ve doniisimler yasadigi goriilmektedir.
Degismeye baslayan tiikketim aligkanliklarina paralel Tiirkiye’de reklamcilik sektorii
de Bati’dan yaklasik 200 yil sonra filizlenmeye baslamistir. ilk basili ticari ilan
1860’larda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer almistir. Loton Aznel firmasinin
sattig1 ziraat aletleri ve demir aletler i¢in hazirlattigi ilanlar ise, o donemin ilk resimli
ilanlaridir. Cumhuriyetin ilk yillarinda az da olsa gelisme gosteren reklam olgusu,
20.yy’m ikinci yarisinda hizla gelismis ve toplum iizerinde daha etkin hale gelmeye

baslamistir (Akbulut, 2006, ss.34-35, 91, 102).

Cumbhuriyet ile birlikte batilasmanin, Osmanli dénemindeki “devleti kurtarmak

oh

icin gerekli olmak™ niteliginin yerine, olusturulacak yeni toplumsal yasam igin
“tercihli medenilesme projesi” olma 6zelligi kazandig1 goriilmektedir. Bu ¢ercevede,
Cumhuriyet doneminde yalmizca devletin batilagsmas: fikrinden bir kopusun
yasandigi, bunun yerine “biitiinliik¢ii batilag(tir)ma” ve “ortak iyi” anlayislarinin
benimsendigi sdylenebilmektedir. Cumhuriyet, ilk yillarinda Baticilik ve milliyetgilik

diislincelerini  bir araya getirmig, bir yandan Bati’'nin tiiketim degerlerini
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benimserken, bir yandan da yerli iiriin kullanimini tesvik etmistir (Akbulut, 2006,
5.103). (Sekil 2.2)

YERLS Mgll

PATARLARINDAN ALINIZ

Sekil 2.2 1929 sonrasi afis ¢aligmasi

Bu donemde de, Tanzimat doneminden baslayan siire¢te oldugu gibi, toplumu
“Batili bir yasama hazirlama” biiyiik 6l¢ciide medyanin gorevi olmustur. “Siyasetten
sosyal yasama, modadan eglenceye kisacasi yasanacak her seyde” medya toplum i¢in
egitimci rolliini Ustlenmistir. Gelismeye baglayan reklamcilik ile medyanin bu
islevinin etkisi daha da artmistir. “Nasil ¢agdas olunur?” sorusunu yanitlamaya
calisan reklamlar, gazete ve dergilerde yer almaya baslamistir. Giyim, ev esyasi,
evlerin stili, insanlar arasi iligkiler gibi giinliikk pratikler medya ve reklamlar
tizerinden sekillendirilmeye g¢alisilmistir. Bu tiirden reklamcilik anlayisi, 6zellikle
kadimlara yonelik reklamlarda kendini belirgin bir sekilde gostermektedir (Ozer,
2005, 5.78-80). (Sekil 2. 3)
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]

KOY LU SEHIRLi @m=agm/ATANDAS
ARADIéII\'d HER 2; KUMASI

SABAHLARI TERCIHEN
GAPA SAHLEBI IGIRILEN
YAVRU HEM ENERJISINI
HEM DE ANNESININ NES'E

VE iTIMADINI TEMIN EDER

SUMERRANK IN

HER MAGAZASINDA BULABILIRSIN

Sekil 2. 3 1930’larda tasarlanan reklam gorselleri

1950’lere gelindiginde ise, Tiirkiye’de gelisen tiiketim aliskanligi artik “yiiksek hayat
standartlarina ulagsma” istegi ile iliski hale gelmistir. Yeni tiikketim aligkanliklart
yayginlasmaya devam ederken, alt gelir seviyesindeki bireylere de ulasmaya
baglamistir. Ayrica, bu dénemde kirsal alandan kentlere gbciin artmasi ile yeni bir
tiketici grubu olusmustur (Zorlu, 2003). Bu gelismelere paralel, 1951°de devlet
elindeki radyonun reklam yaymlar1 i¢in kullanilmaya baslanmasi da kitlesel
tiiketimin yayginlagsmasini 6nemli 6l¢iide etkilemistir (www.trt.net.tr). Bu baglamda,
Ahmet Kiligbay’inda (1999) belirttigi gibi, 1950 sonrasinda yasanan politik ve sosyal
degisimler sonucu olarak “kanaatkarliktan, bir lokma bir hirka felsefesinden
‘tiiketimcilik’e yonelme egilimi bas gostermistir (5.108)”. 1960’lara kadar “nasil
yasanacagin1 belirleyen aile, cemaat gibi yerel unsurlar, sonrasinda artan iletisim
kanallar1 ve toplumsal hareketlilik gibi nedenlerle etkilerini biraz daha
kaybetmislerdir. Boylelikle, Cumhuriyet’in ilk yillarinda devlet destegiyle
gerceklesen batilasmanin yerini kendiliginden benimsenen batili degerler almaya
baslamigtir. 1970’lerin sonlarina gelindiginde ise, tiikketim nesnelerinin “bir prestij ve
toplumsal statii gostergesi olarak kullanilmaya” baglanmasi ile toplumda yeni ihtiyag
ve arzularin uyandigir goriilmektedir (Zorlu, 2003). Reklam, i¢inde bulunulan

donemde toplumun ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal yapilarinin izdiistimii olarak
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degerlendirilebilmektedir. Boylelikle Tiirk tiiketim kiiltiiriinde 1950’lerle baslayan

bu hizli degisimin, reklamlar lizerinden goriiniirliik kazandig1 sdylenebilmektedir.

1968°de, TRT’ nin deneme yayinlarina baglamasiyla Tiirkiye’de televizyon giinliik
yasamda yer edinmis, 1972 yilinda ise, TRT de reklam yayinlarina izin verilmesiyle
(www.trt.net.tr), tilketim merkezli giinlilk yasam pratiklerinin belirleyicilerinden biri
haline gelmistir. Televizyon ile herkesin farkli yasam tarzlari ile ilgili bilgi edinme
sanst bulmasiyla birlikte, tiikketim aligkanliklarinin kitlesellesme egilimi artmistir
(Akbulut, 2006, s.107). 1980 ve sonraki yillarda ise, Tiirkiye’de ekonominin disa
acilmast ile tiiketim trilinlerinin ¢esitliligi ve sayisindaki olagan listii artis ve gelisen
medya’nin etkisiyle kiiresel tiiketim aliskanliklar yiikselise ge¢mistir. Bu donemde,
tiketim nesnelerinin bu kadar arzu edilir hale gelmesinde ana etmenlerden biri,
simgesel anlamlar1 tizerinden sunulduklari reklamlardir (Zorlu, 2003). 1990’lara
gelindiginde ise, 6zel radyo ve televizyon kanallarinin kurulmasiyla birlikte, yazili
medya ikincil hale geldigi goriilmektedir. Boylelikle, hem kulaga hem goze hitap
eden televizyon ekranlarinda yasanan cesitlilik, tiiketim nesnesi ile kullanicisini
ozdeslestiren anlayisin daha fazla goriiniirliik kazanmasim saglamistir (Ozsoy, 2006,

s.17).

SEMT PAZARLARI OLDU... YASASIN HIPERMARKETLER!

feni tiiketici t tipi

I'ul.: otici profili her gecen giin degisivor. Arasturmalara gore
p(}l) Ui yillarda te oreih [r/n ik (I/ls‘l‘l'l'l\ III(‘I'/\‘l’:/(‘I‘IIII/l n \mlu

Sekil 2. 4 Milliyet Gazetesi Aligveris ekinde 28
Ekim 1999°de yer alan baglik ve gorsel.

1980°1i yillarla birlikte, reklamlar araciligr ile tiikettikce birey olunabilecegi,
tilkettikce farkli olunabilecegi fikri yayginlasmistir. Gorsel anlatima yazili

anlatimdan daha ¢ok yer verilen donemin reklam anlayisinda, sunulan iiriiniin geri


http://www.trt.net.tr/

21

planda kaldigi ve “bireysellik, doga, az ile yetinmemek, yeni duyarli erkek, sinif
atlama ve liiks yasam tarzi” gibi olgular hakim reklam sdylemi olusturmustur
(Dagtas, 2003, s.182). Bu gercevede, “rekabetcilik, girisicilik, risk almak, bireycilik,
degisen is kosullarina hizla uyum saglamak ve diinyaya acik olmak” dénemin
kiiltiirel yapisinda yiikselen degerler olarak sayilabilmektedir (Ahiska ve Yenal,
2006, s.62). Medya ve ozellikle reklamlar {izerinden sekillendirilen bu yeni Tiirk
tiiketici tipini Rifat N. Bali (2002), “tasarruf ve yerli mali kullanma” fikirlerinden
uzaklagmis, “hayattan zevk almayr ve tiikketmeyi” yenicagin oOzellikleri olarak
benimsemis, “Bati’nin tiiketim kaliplarina gore hareket eden” bir kisilik olarak

tanimlamaktadir ($5.345-346). (Sekil 2. 4)

GOKGE ZEYNEP HAZAL  SEDEF PELIN
BAHADIR BESERLER KAYA AVCI KARAHAN

Sekil 2. 5 Penti gorap firmasmm 2010 yilina ait

reklam gorseli

Leiss William, Stephan Kline ve Sut Jhally’e (1990) gore, diinyada 1965 sonrasi
yayginlasan reklamlarda yasam tarzi olgusunun kullanimi (S.158), Tiirkiye 6zelinde
daha ¢ok 1980 sonrast goriiniirliik kazanmistir. Bu donem ile birlikte Tiirk toplumu,
stirekli farklilagan ve yenilenen iriinlerin ve onlara medya 6zellikle de reklamlar
araciligr ile yiiklenen anlamlarin tiiketimi konusunda tesvik edilmektedir.
“Toplumsal konum, yasam tarzi ve kimlik sunumuna iliskin degerler, medya ve
reklamlar araciligi ile mal ve hizmetlere ilistirilmekte ve irilinlerin tiikketimiyle bu
simgesel sahip olunacagy; seckin, zevk almaya dayali farkli yagam tarzlar1” bireylere

aktarilmaktadir (Dagtas ve Erol, 2009, s.168). Bu ger¢evede degerlendirilebilecek
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2010 Penti ¢orap firmasinin reklam serisi 6zellikle slogani ile etkileyici 6rneklerden
biridir. Bireyin statiislinti, kimligini tlikettigi nesne ile dogrudan iligkilendiren
reklam, “Ne Giyersen, O Olursun” slogani ve kullanilan dizi oyuncular ile kadinlara
begenilmeyi, ¢ekiciligi vaat ederken ayni zamanda ulasilmasi gereken bir yasam

tarzin1 da tariflemektedir. (Sekil 2. 5)

Tirkiye’de 1980’lerde baslayan ve 2000’lerde de devamlilik gosteren tiiketim
merkezli glinliilk yasam, sdylemsel doniisiimii de beraberinde getirmis, reklamcilarin
kullandig1 dil ve terimler popiilerlesmis, tiiketim nesnelerinin yagsam tarzi ve
toplumsal statii konularindaki belirleyicilikleri kabullenilmis olgulara doniismiistiir
(Ahiska ve Yenal, 2006, s.84). Kiiresellesmenin getirisiyle diinyanin biiyiik kisminda
oldugu gibi Tiirkiye’de de artik reklamlar, giinliik yasamda {istlenmemiz gereken
rolleri ve o rollerin gerekliliklerini tariflemekte, tiikketim nesnelerini bu ¢ergevede
sunmaktadirlar.  Bu  ¢ergevede, diger toplumsal yargilardan bagimsiz
diistiniilemeyecek toplumsal cinsiyet rollerinin arasindaki farkliliklarin en belirgin
gbzlemlendigi alanlardan biri de reklamlar olmaktadir. Ticari anlaminin yaninda
kiiltiirel bir metin olarak da var olan reklamlarda, cinsiyet olgusu satis etkinligini
artirmak amagl kullanilan 6nemli bir faktor olarak giiniimiizde de gegerliligini
korumaktadir. Toplum iizerinde sekillendirici giicii fazla, etkili bir medya araci olan
reklamlarda cinsiyet olgusunun sunumu, kadin ve erkeklerin toplumsal yapida
edindigi statii ile yakindan iliskilidir. Bu baglamda, Boliim 3’te, cinsiyet olgusu,
cinsleri smiflandiran ve tiikketim aligkanliklarini sekillendiren reklam sektorii ile

iligkili irdelenmeye calisilacaktir.



BOLUM UC
REKLAM VE CINSIYET

3.1 Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet (Sex / Gender)

Cinsiyet olgusu insanlar arasindaki en temel ayrimi sekillendirmekte, tiim diinya
niifusunu kabaca “kadin ve erkek” diye iki gruba ayirmaktadir. Toplum bu ayrima
dayanarak kadin ve erkege farkli davranmakta, onlara farkli 6zellikler ve gorevler
yiiklemektedir. Bu farkliliklarin “nedeni, kaynaklar1 ve sonucglar1” iizerine bir¢ok
arastirma yapilmus, cesitli goriisler ileri siiriilmiistiir. Ozelikle 20.yy’m ikinci yarist,
bu alandaki arastirmalarin artmasiyla birlikte, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimleri
ve aralarindaki ayrim tartisilir hale gelmistir. Bu ¢ergevede boliim kapsaminda,
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimlerinin igerigi irdelenmeye ¢alisilacak ve
toplumdaki kadin-erkek ayrilifina dayali stereotipler, kimlikler ve roller {izerinde
durulacaktir. Giinliik pratikler ve toplumsal yapi tizerindeki etkisi goz ardi edilemez
olan cinsiyet olgusu ile medya arasindaki iliski reklamlar 6zelinde ele alinacak ve

ozellikle kadin rol-modeller ¢er¢evesinde incelenecektir.

Cinsiyet; biyoloji, antropoloji, sosyoloji ve psikoloji gibi bir¢ok farkli disiplin
tarafindan ele alinan ¢ok yonlii bir inceleme alanidir. 19.yy boyunca ve 20.yy’in ilk
yarisinda cinsiyet alaninda bircok aragtirma yapilmis ve bir¢ok yeni bilgiye
ulasilmustir. Ozellikle 20.yy’m ikinci yarisinda sosyokiiltiirel alanda cinsiyetle iliskili
insan davranislari lizerine yapilan arastirmalar artmis, bu durum yeni sorunsallar1 ve
tanimlamalar1  berberinde getirmistir. Ozellikle, 1970’lerin ortalarinda sosyal
bilimlerde, toplumsal cinsiyet teriminin kullanimiyla, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet

arasinda, sinirlari tartigilabilir bir ayrim tariflenmistir (Segal, 2003, s.3).

Ingilizce sex ve gender sozciiklerinin karsiligi olarak dilimizde, cinsiyet ve
toplumsal cinsiyet terimleri kullanilmaktadir. iki terimin kullanimi konusunda farkl
yaklasimlar olmakla birlikte, kaynaklar genellikle biyolojik ve sosyolojik olgular

tizerine temellenen bir ayrimdan bahsetmektedir. Cinsiyet; kadin ya da erkek
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olmanin biyolojik yoniinii ifade ederken, bireyin biyolojik cinsiyetine dayali olarak
belirlenen demografik bir kategori olarak nitelendirilmektedir. Toplumsal cinsiyet
ise, kadin ya da erkek olmaya toplumun yiikledigi anlamlar1 ve beklentileri

barindirmakta ve kiiltiirel bir yapiy1 karsilamaktadir (Dékmen, 2010, ss.18-20).

Biyolojik ve sosyokiiltiirel 6zelliklerin ayriligina dayanan kabullerin yaninda
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimlerinin kullaniminda farkli tercihlerden de soz
edilebilmektedir. Bu c¢ercevede, farkli anlamlarda ve birbirlerinin yerlerine
kullanilabilen bu iki terimin Onemi, anlamlar tizerindeki nedensellige odaklanan
tartismalardan kaynaklanmaktadir. Biyolojik temelli olan farkliliklarin cinsiyet terimi
ile, sosyokiiltiirel temelli farkliliklarin ise toplumsal cinsiyet terimi ile ifade edilmesi
gerektigini savunanlar oldugu gibi, cinsler arasindaki farliliklarin her ikisinden de
kaynaklandigini ileri siirenlerde bulunmaktadir. Ornegin, Susan Golombok ve Robyn
Fivush, bireyin cinsiyete dayali biyolojik ve sosyal yonlerini bir birinden ayirmanin
cok gilic olmasi nedeniyle, iki terimin de ayni anlami verecek sekilde birbirlerinin
yerine kullanilabilecegini belirtmektedirler. Feminist kuramcilar ise, toplumsal
cinsiyet terimini, daha c¢ok kadin ile erkek arasindaki farkliliklarin sosyokiiltiirel
boyutunu vurgulamak ic¢in kullanmakta ya da politik olarak yanlis bulduklar i¢in

cinsiyet terimini kullanmamayi tercih etmektedirler (D6kmen, 2010, s.18).

John Watson ve Rick Newby (2005), en genis anlamda, cinsiyet terimini,
biyolojik, fizyolojik ve genetik nitelikleri agiklamakta kullanilirken, toplumsal
cinsiyeti, toplum tarafindan belirlenmis ve her iki cins tarafindan da benimsenmis
rol, gorev, hak, sorumluluk ve davranislarin tamami olarak tanimlamakta ve
kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdiginin altin1 ¢izmektedirler (s.131). Toplumsal
cinsiyet Ozellikleri, biyolojik cinsiyet gibi dogustan gelmemekte, toplumsallagma
stirecinin bir parcasi olarak 6grenilmektedir. Bu nedenle, toplumsal cinsiyet terimi,
kadin ya da erkek olarak davranmay1 6grenmekten ¢ok daha fazlasini ifade etmekte,
toplumsallagma siirecinde tekrar tekrar insa edilmekte, kiiltiire ve zamana gore

farkliliklar gostermektedir (Dokmen, 2010, s. 23).
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Toplumsallasma siirecinde olusan toplumsal cinsiyet kimlikleri ve rolleri
genellikle, o toplumun tiim bireyleri tarafindan erken yaslarda 6grenilerek kabul
edilmekte, tamimlanan kadinlik ve erkeklik imajlar1 genel kabuller olarak
benimsenmektedir. Toplum, cinsiyet kaliplarini, bireyin biyolojik cinsiyeti ile iligkili
olarak olmasi gerekenleri tanimlayip, bireyden bu cergevede tanimlanan eril ya da
disil ozellikleri tasimasini, gorevlerini yerine getirmesini beklemektedir. Toplumun
birey i¢in tanimladigi bu toplumsal kimlik ve roller, onun “kiyafetleri, beden dili,
s0zlii ya da sozsiiz iletisim sekilleri” gibi giinliik yasaminmi sekillendiren her tiir
etkinligi bi¢imlendirmektedir (Sabuncuoglu, 2008, 5.82-84). Bu ¢ergevede sosyolog
Ann Oakley de (2005), kadinlarin ve erkeklerin toplum iginde sahip olduklar farkli
statiilerin belirleyicisinin cinsiyet degil, toplumsal cinsiyet oldugunu dile getirmekte
ve bu statiilerin, biyolojik cinsiyetle neredeyse iliskisiz, toplumsal ve kiiltiirel olgular

olarak sekillendigini belirtmektedir (ss. 8-9).

Fiziksel bedenlerin toplumsal bedenlere donilismesinde onemli etkenlerden biri
toplumsal cinsiyet olgusudur. Toplumsal cinsiyet ekonomi, aile, siyaset, hukuk,
saglik gibi tiim oOnemli kurumlarda belirleyici oldugu icin, kadin ve erkeklerin
yagamlarinin her alaninda nelerle karsilasacaklarini belirlemektedir (User, 2010,
s.136). Bu ¢ercevede, toplumsal yapidaki bir takim kurallart ve kalip yargilar
yaratan ve sekillendiren toplumsal cinsiyet olgusunun, giinliik pratiklerde goériintirliik
kazanmas1 ile cinsiyet stereotiplerinden ve toplumsal cinsiyet rollerinden soz

edilebilmektedir.

3.1.1 Stereotipler (Kalipyargilar) ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Deborah L. Best’e (2003) gore, kadin ve erkeklerin kendilerini ve digerlerini
tanimlamak i¢in kullandiklar1 sifatlardaki toplumsal cinsiyet farkliliklarina dair
anlamlar, “atfetmek” ve “desteklemek” basliklar1 altinda, iki farkli cercevede ele
alinabilmektedir. Kadin ve erkekler bu sifatlar1 diger bireylere atfedebilmekte ya da
sifatlar her iki cins tarafindan farkli sekillerde desteklenebilmektedir. Bu baglamda
atfetmek, daha cok toplumsal cinsiyet Ozellikleri ve stereotipler araciligi ile

gerceklesmektedir. Destekleme eylemi ise, bu 6zelliklerin bireyin kisiliginde ve ideal
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birey taniminda yer edinmesiyle, disilik ve erillik gibi toplumsal cinsiyet rolleri ile

ilgilenmektedir (s.11).

Bu ¢ergevede stereotip (kalipyargi) terimi, atfedilen sifatlarla iligkili, biitiin olarak
bir grubun davranislar1 ve 6zellikleri tizerine genel inanislar anlaminda, ilk kez 1922
yilinda Walter Lippmann tarafindan kullanilmistir (Dokmen, 2010, s.96). Stereotip
terimi, toplumlarda yapilan genellemeleri, kaliplasmis yargilar1 ifade etmektedir.
Bireyleri ya da gruplar1 tanimlanmis kaliplara indirgemekte, gorev etiketlerini,
yapilmasi ya da yapilmamasi gerekenleri tariflemektedir. Bu anlamda toplumsal
cinsiyet stereotipleri de, iki farkli toplumsal cinsiyet grubunda var olduguna inanilan
psikolojik 6zellikler ve davranig kaliplar1 olarak tanimlanabilmektedir. Stereotipler,
genellikle geleneksel cinsiyet rollerini desteklemekte ve toplumsallagsmanin bir
parcasit olarak erken yaslarda bireylere sunularak, bireyler tarafindan

igsellestirilmektedirler (Wulf ve Oderkerken-Schréder, 2003, s.3).

Toplumsal cinsiyet stereotipleri hem betimsel, hem de recetesel tanimlamalar
barindirmaktadir. Betimsel yani, kadina duygusallik, erkege cesaret 6zelliklerinin
yiiklenmesi gibi, tariflenen grubun tipik bir liyesinin neye benzedigine dair yaratilan
tanimlamalardir. Regetesel tarafi ise, o grubun {iyelerinin neyi, nasil yapmalar1 ya da
yapmamalar1 gerektiginin dikte etmesi olarak 6zetlenebilmektedir. Bu 6zellikleriyle
hem kadinlarin hem de erkeklerin davraniglarini sinirlandiran cinsiyet stereotipleri,
zamanla pek az degisiklik gdstermektedirler. Ornegin, tipik kadin ve tipik erkek
ozellikleri iizerine 1974 yilinda yapilan bir aragtirmada 54 fark bulunurken, ayni
arastirma 1983 yilinda tekrarlandiginda 53 farkin yerini korundugu, yalnizca 1
farklih@in genel kabulde yerini kaybettigi goriilmektedir (Dokmen, 2010, ss.105-
107).

Kadin ve erkege atfedilen roller ve stereotipler lizerine, farkli zamanlarda farkl
Olgeklerde bir¢ok arastirma yapilmistir. Bunlarin en kapsamlilarindan biri John E.
Williams ve Deborah L. Best’in (2003), 30 iilke iizerinde yaptiklari ¢alismadir
(ss.13-14). William ve Best’in toplumsal cinsiyet stereotipleri {izerine elde ettikleri

aragtirma sonuglarinin bir kismu (19 ile 25 iilkede ortak olan sifatlar) Tablo 3. 1°de
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verilmektedir. Arastirma sonucunda, erkege daha ¢ok cesaret, hareket, maceracilik
gibi ozellikler atfedilirken, kadin uysal, sefkatli ve gligsiiz olarak tanimlanmaktadir.
Bu cercevede, Williams ve Best’in 49 eril, 25 ise disil sifata ulastig1 arastirma
sonuclar1 da, bazi oOzelliklerin kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesine ragmen,
erkegin etkin, kadinin ise itaatkar oldugu gibi, kimi temel kabullerin her cografyada
gecerliligini korudugu fikrini pekistirmektedir. Cinsiyet stereotipleri, zaman i¢inde

pek az degistikleri gibi, farkli kiiltiirlerde de biiyiik benzerlikler géstermektedirler.

Tablo 3. 1 John E. Williams ve Deborah L. Best’in 19 ile 25 arast iilkede ortak oldugunu belirledikleri
cinsiyet ile iliskili sifatlarin yer aldigi tablo (49 eril, 25 disil sifat yer almaktadir) (Sabuncuoglu, ...).

Eril Ozellikler Disil Ozellikler
Hareketli (23) Saglikl (24) Sahte (20)
Maceraci (25) Ciddi (20) Sefkatli (24)
Agresif (24) Sade (23) Merakli (21)
Hirsli (22) Hasin (24) Cekici (23)
Kibirli (20) Duygusuz (23) Biiyiileyici (20)
Iddial1 (20) Heyecansiz (20) Bagimli1 (23)
Otokritik (24) Diisiincesiz (19) Tedirgin (19)
Kendini Begenmis (19) Akill1 (23) Hayalci (24)
Acik Diigiinen (21) Umursamaz (20) Duygusal (23)
Kaba (21) Gergekei (20) Korkak (23)
Kendine Giivenen (19) Ilerici (23) Seksi (22)
Acimasiz (21) Firsat¢1 (20) Kibar (21)

Cesur (24) Pis (19) Uysal (19)
Kararli (21) Gilriiltiict (21) Yumusak Basli (21)
Diizensiz (21) Mantikli (22) Cana Yakin (19)
Dominant (25) Tembel (21) Hassas (24)
Bencil (21) Yaratici (22) Utangag (19)
Enerjik (22) Mago (21) Yufka Yiirekli (23)
Girigimei (24) Bagimsiz (25) Itaatkar (25)
Etkin (25) Akl1 Basinda (20) Batil Inangh (25)
Agikgoz (21) Becerikli (19) Konugkan (20)
Kat1(21) Eglenceli (19) Gligsiiz (23)

Tek Bagina Karar Alabilen (21)
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Kabullenilmis toplumsal sifatlarin yani stereotiplerin, gilinliikk pratiklerde hayat
bulmas ile toplumsal roller ortaya g¢ikmaktadir. Toplumsal rol olgusu, “orgiitlii
sosyal bir yap1 i¢inde bireyin bulundugu pozisyonu, bu pozisyon ile ilgili
sorumluluklari, ayricaliklar1 ve diger pozisyonlardaki insanlarla etkilesimi
yonlendiren kurallar” olarak tanimlanabilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri bu
cergevede diislintildigiinde, “toplumun tanimladigi ve bireylerin yerine getirmelerini
bekledigi cinsiyet ile iliskili bir grup beklenti” olarak goriilebilmektedir (Dokmen,
2010, ss. 28-29).

Toplum tarafindan tanimlanmis hak ve sorumluluklarin olusturdugu cinsiyet
rolleri, toplumsal statii ile yakindan iligkilidir. Toplumsal cinsiyet rolleri, statiiniin
somutlagmasi,  giinlik  pratiklerde  goriiniirlik  kazanmast  olarak  da
nitelendirilebilmektedir (Mengii, 2004, s.30). Edinilen toplumsal statii ve kabul géren
cinsiyet rolleri genellikle cinsiyete dayali isboliimii iizerinden izlenebilmektedir.
Raewyn Connell’e gore, cinsiyete dayali is boliimii, “en basit anlamda belirli is
tiplerinin, belirli insan kategorilerine bolistiiriillmesidir.” (Connell, 1998, s.241). Bu
durum getirdigi sinirlandirmalar ve yiikledigi sorumluluklar ile toplumsal bir olgu

haline gelmektedir.
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Sekil 3. 1 Zehra Dokmen’in “Toplumsal Cinsiyet” adl1 kitabindan cinsiyet rollerini

ele alan karikatiir 6rnegi.

Cinsiyete dayali is boliimii cinsiyet Ozelliklerini ve ayrimimi her alanda ama
ozellikle ailede yeniden iiretmektedir. Ornegin, genellikle ailedeki kadindan ev

islerini yiiriitmesi beklenirken, erkekten ailenin ge¢imini saglamasi istenmektedir.
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Kadin ve erkek birlikte ¢alisiyor olsalar bile, aile i¢i i boliimiiniin geregi, is doniisii
erkegin yeri televizyon karsis1 iken, kadinin yeri mutfak olarak tanimlanmaktadir.
Benzer sekilde evli bir kadin, ev isleri ile birinci dereceden ilgilenmesi konusunda
yonlendirme ile karsilasmakta, basta annesi ve esi olmak iizere, arkadaslari,
komsular1 evdeki islerin yapilmasindan ve yasanan aksakliklardan onu sorumlu
tutmaktadirlar. Ozetle, benimsenen toplumsal cinsiyet rolleri ekseninde ev isleri, hem
kadinlar hem de erkekler tarafindan kadinin “boynunun borcu” olarak goriilmektedir
(Sekil 3. 1) (Dokmen, 2010, ss.17, 82-83, 196). Giinliik pratiklere dair benzer
ornekler erkekler iizerinden de verilebilmektedir. Ornegin, ailedeki kadinin evi ve
cocuklart ile ilgilenmek i¢in ¢alismamay1 tercih etmesi takdir goriirken, erkegin
caligmamast zayiflik ve giicsiizlik olarak goriilmekte, hos karsilanmamaktadir.
Erkek, ailesinin ge¢imini ve bakimini saglamak, onu korumak ile yiikiimli
gorilmektedir. Bu nedenlerle ondan kamusal alanda var olmasi, para kazanmasi,

ailesini korumasi, savunmasi gibi gorevleri yerine getirmesi beklenmektedir (Sekil 3.
2).

Uyan hayatim/
Evde bir tikirtt var/
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Sekil 3. 2 Zehra Dokmen’in  “Toplumsal

Cinsiyet” adli kitabindan cinsiyet rollerini ele

alan karikatiir 6rnegi.
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Bu baglamda, Marilyn Frye tarafindan kus kafesi metaforu iizerinden yapilan
aciklama, toplumsal cinsiyet kaliplarinin ve rollerinin bireyler tizerinde kurdugu
baskiy1 ve sahip oldugu giicii dile getirisi bakimindan etkileyici 6rneklerden biridir
(Sentiirk, 2008, s.127). Frye (2000), kus kafesini olusturan tellerden her birinin tek
basina icerideki kusu engelleyemeyecek kadar gii¢siiz ve masum oldugunu, ancak bir
araya geldiklerinde kusu hapsettiklerine deginmektedir. Benzer sekilde, toplumsal
cinsiyete dayali kabullerden her birinin, tek basina en masum goriinenin bile, bir
biitliniin parcast oldugunu, bdylelikle de bireyin yasantisini sekillendirdigini dile

getirmektedir (s.190-194).

Cinsiyet stereotipleri ve kadinligin/erkekligin sosyal ortamlarda ifade edilisi
olarak da tamimlanabilen toplumsal cinsiyet rolleri, bireyin yasantisini,
aliskanliklarii, davraniglarii ve daha birgok 6zelligini sekillendirmektedir. Bu
cergevede, bireyin kendisi ve digerleri hakkindaki yargilarini bi¢imlendirmesinde
biiyiik rolii olan cinsiyet stereotipleri ve rolleri, cinsiyete dayali 6n yargilarin ve

ayrimciligin da temelini olusturmaktadir.

3.1.2 Toplumsal Cinsiyete Dayali Onyargilar ve Cinsiyet Ayrimcilig

Toplumsal yasamin ve giinliik pratiklerin orglitlenisinde cinsiyet ayrimi énemli
bir yer tutmaktadir. Var olan temel esitsizliklerden biri bedenler arasi cinsiyet
farkliliklarina dayandirilmaktadir. Beden, diinyaya gelir gelmez bu toplumsal
kaliplarla karsilasmakta, bebekler dogar dogmaz, cinsiyetlerini belirten renklere ve
giysilere biiriinmektedir. Ilk anda yasanan bu farklilasma, émiir boyu siirecek ayrimi
mesrulagtirmaktadir. Bu ¢ergevede, yetiskinlerin bebek bedenlerini algilayisi lizerine
yapilan bir aragtirma kapsaminda, “pembe ve mavi disinda renklere biiriindiirilmis
kiigiikk bebekler gen¢ anne babalara gosterilmis, cinsiyetleri belirtilmis ve nasil
goriindiikleri sorulmustur. Her denemede bebeklerin her biri, cinsiyeti ne olursa
olsun, farkli denek gruplarina sadece kiz ya da erkek olarak sunulmustur... Yetiskin
denekler, kiz oldugu sdylenen bebekler i¢cin minicik, narin, zarif gibi tanimlamalar
kullanmis, erkek oldugu belirtilen bebekleri ise iri, hareketli, giiriiltiicii, yaramaz gibi

sozciiklerle tanimlamis ve genelde erkek bebeklerin kiz bebeklerden daha zeki
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goriindiigiine hitkmetmistir.” Bu arastirma, secgilen yetiskin bireylerin bebeklere
dikkatle bakmadiklarini, onlart toplumsal cinsiyet kaliplar1 cergevesinde
degerlendirdiklerini gostermektedir (User, 2010, s. 136). Bebegin dogumuyla birlikte
karsilastig1 toplumsal kaliplara dayali ayrim sonrasinda da devam etmekte, bireylerin

yasamlarini sekillendirmektedir.

Ayrimcilik, stereotiplerin ve Onyargilarin davranigsal ifadesi olarak da
tanimlanabilmektedir. Onyargi, bir gruba ya da iiyelerine iliskin genellikle olumsuz
yargilar iceren degerlendirmeler biitiiniidiir. Ozellikle 1rk ve cinsiyet dnyargilari
tizerinde cokca c¢alisilan alanlart olusturmaktadir. Birgok alanda, 6nyargilar zaman
icinde azalmak ya da yok olmak yerine, daha ¢ok sekil degistirmektedirler.
Boylelikle, degisen normlara paralel acik¢a ifade edilemeyen Onyargilarin yerlerini,
semboller ve dolayli anlatimlar almaktadir. Boylelikle stereotipler de, dnyargilarin

hem nedeni hem de sonucu olarak var olmaktadirlar (D6kmen, 2010, ss. 98-100).

Bireylerden iginde yer aldiklar1 toplumun cinsiyetlerine bigtigi rol ve kaliplara
uygun davranmalar1 beklenmekte, kadin ve erkeklerin 6zellikle ergenlik ¢ag1 sonrasi
hareket alanlar1 farkli bigimlerde sinirlandirilmaktadir. Ornegin, kadinlar daha gok
mekansal sinirlamalar ile yiiz ylize gelirken, erkeklerin hangi zaman diliminde,
nerede vakit gecirdigi genellikle sorgulanan bir durum olmamaktadir (Kiimbetoglu,
2010, s.40). Toplum tarafindan kadinlar ve erkekler ic¢in belirlenen gerekliliklere
uyulmamasi genellikle dikkat ¢ekici olmakta ve hos karsilanmamaktadir. Bu durum,
cinsiyete dayali giiclii ayrim ve yaptirimlart beraberinde getirmektedir (Dokmen,
2010, s.106).

Cinsiyet ayrimciligi, kadinlar {izerinden degerlendirildiginde, “erkek egemen
toplumda, kadinin sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik alanlarda erkege gore diisiik
konumlarda tutulmas1” olarak da tanimlanabilmektedir. Bu ¢ercevede kadinlara karsi
uygulanan cinsiyet¢ilik diigmanca ve korumaci olarak iki baslik altinda
degerlendirilebilmektedir. “Diismanca cinsiyetgilik, kadinin erkege gore zayif ve ona
bagimli olarak algilanmasi, diislik seviyede goriilmesi ve ayrimciliga tabi tutulmasi”

olarak tanimlanirken, “korumaci cinsiyet¢ilik ise, kadinin korunmasi, yiiceltilmesi ve
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sevilmesi gibi olumlu tutumlar1 igermekle birlikte, kadinin erkege gore diisiik
seviyede oldugu” diisiincesini de barindirmaktadir. Bu iki tiir cinsiyet¢ilik de kadinin
zayif cinsiyet oldugu fikri iizerine temellenmekte ve kadinin geleneksel rollerini

stirdiirmesi gerektigini ileri siirmektedirler (Dokmen, 2010, s.117).

Bu ¢er¢evede cinsiyet Onyargilart ve onlarla iligkili toplumda yer edinen cinsiyet
ayrimciligi, hem kadinlar hem de erkekler i¢in sinirliliklar yaratmaktadir. Kadinlarin
ve erkeklerin birbirleriyle ve karsi cinsle olan iligkilerini sekillendirmekte ve
yasantilarmi1  ydnlendirmektedir. Ozellikle kadinlar, tanimlanan ikincil statiileri
nedeniyle, 6nyargilarin ve cinsiyet ayrimeciliginin olumsuz etkileri ile daha ¢ok yiiz

yiize gelmektedirler.

3.1.3 Tiirkiye’de Kadin Figiiriiniin Toplumsal Yapidaki Yeri

Cinsler arasi yasanan hiyerarsik ayrisma Tiirkiye oOzelinde ele alindiginda,
ozellikle “kadin meselesi”nin yalnmizca kadinlarin yasam kosullar1 ile iliskili
tamimlanmadigi, bir “kiiltiir meselesi” halini aldigi gortilmektedir. Tanzimat ile
baslayan “Batilagsma diisiincesinin mihenk tasi olan kadinin toplumsal yasamdaki
goriiniirliigii ve kadimn-erkek esitligi fikri, misliiman bir iilkede kiiltiirel modelin
yeniden tanimlanmasina yol agmustir (Gole, 2008, s.46).” Bu durumu, toplumsal
yapida kadinin konumunun, modernlesme siirecinin tarihsel gelisimine paralel
tartisilir hale gelmesine ve yeniden sekillenmesine neden olmaktadir (Gole, 2008,
s.50). Her ideolojik sistemin birincil temsil alanlarindan biri olan kadin figiiri,
mahremiyeti ve kamusal alandaki goriiniirliigii ile Osmanli’nin son dénemlerinden
giinlimiize degin tartismalarin merkezinde yer almasina ragmen, evsel alandaki
gorevleri ve geleneksel rolleri ile 1980’lere degin gbz ardi edilmistir (Arat, 2005,
$s.91-93).

Sibel Bozdogan’in (2002) dile getirdigi gibi, Erken Cumbhuriyet doneminin
“Kemalist modernlik projesinde kadinin merkezi konumu, kadinlarin egitilmesi ve
kamu hayatina katilmasina verilen 6nem, sayisiz ¢alismaya konu olmustur. Eski ile

yeni arasindaki ideoloji yiiklii karsitlik, hicbir yerde 1926’da kabul edilen yeni



33

medeni kanunun ardindan, yeni Kemalist kadinin toplumdaki imaji ve konumunda
oldugu kadar giicli” goriinmemektedir (2002, s.97). Aym1 zamanda kadinlar
arasindaki sinifsal ayrimlarin da keskinlestigi bu donemde, modernlesme hareketleri
her grup icin farklh roller dngdérmiistiir. Boylelikle, devlet tarafindan kamusal alanda
goriiniirliigii, edindirilen meslekler iizerinden desteklenen elit grubun yaninda
modernlesmeyi evsel alana tagimasi beklenen Cumhuriyet’in ev kadinlar1 ve fedakar
Anadolu kadinlar1 gibi “6teki” gruplar1 da sekillenmistir (Arat, 2005, s.87, Gole,
2008, s.91).

1950’lere gelindiginde ise, Tiirkiye’de gelisen “yiiksek hayat standartlarina
ulagma” istegi, kirsal alandan kentlere goclin artmasi gibi gelismelere paralel,
Cumhuriyet’in ilk yillarinda devlet destegiyle gerceklesen batilasmanin yerini
kendiliginden benimsenen batili degerler almaya baslamistir (Zorlu, 2003).
Boylelikle, farkli toplumsal aktorler ve yasam bigimleri olugsmaya baslamis, her
birinin i¢inde ayr1 tanimlamalar ile konumlanan kadinin evsel yasama dair rolleri ve
evdeki cinsiyetci is boliimii genellikle korunmustur. 1980°ler ile birlikte ise Kemalist
modernlesmeyi ve kadinin 6zellikle aile i¢ginde korunan ikincil roliinii elestiren geng

kusak varlik gostermis, “bireysel 6zgiirliikk” talep edilir olmustur (Arat, 2005, s.83).

Bu cercevede, donemsel sosyo-kiiltiirel degisimlerin yaninda benimsenen farkli
yasam tarzlar1 ve ideolojilerin de Tirkiye’deki farkli kadinlik hallerinin olusumunda
ve degisiminde belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma c¢ergevesinde ise, ortak
noktalar1 evsel alan ve aile ile aralarinda kurulan eslestirme olan bu kadinlik
hallerinden, kentli iist-orta gelir grubunun egitimli kadin figiiri ve onun medya

araglarinda yer alan temsili tizerinde durulmaktadir.

Medya, cinsiyet¢i stereotipleri ve Onyargilari siirdirmede ve bireyleri
yonlendirmede 6nemli bir role sahiptir. Medyada izlenen rol-modeller, toplumu
olusturan bireyler tarafindan taklit edilmekte, toplumsal yargilar medya iizerinden
yayginlagmakta ve sekillendirilmektedir. Bu nedenlerle, kadin ve erkeklerin medyada
nasil ve ne kadar gosterildikleri, hangi rol ve davranislar i¢inde sergilendikleri 6nem

kazanmaktadir (Dékmen, 2010, ss.133-134). “Bu baglamda, medya tarih Oncesi
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donemlerde dinin oynadigi rolii yerine getirerek var olan gergekligin disinda bir
diinya kurmakta ve toplumsal normlan yetiskinlere aktarmaktadir (Kula, 2006,
$.290).” Medyanin etkin araglarindan biri olan reklam da, bireylere ve cinsiyet
gruplarina farkli tanimlamalar getirmekte, bu tanimlamalar1 ¢ok cesitli ve farkh

siiflamalar ¢ergevesinde sunmaktadir (Mengii, 2004, s.9).

3.2 Reklamlarda Sunulan Cinsiyet Olgusu ve Cinsiyet Rolleri

Reklamin yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik olmak {izere baglica iki anahtar
fonksiyondan soz edilebilmektedir. Ilki tiiketim mallarmni tanitmak iken, ikincisi ise
rol-modeller olusturarak toplumsal degerlerin isleyisine, yayginlasmasina ve yeniden
iiretimine katkida bulunmaktir. Bu cercevede, toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki
farkliliklarin en belirgin gézlemlendigi alanlardan biri reklamlardir. Reklam kiiltiirel
bir metin olarak ele alindiginda, i¢erdigi “mitler, kadin ve erkege iligkin rol modeller,
temsiller, stereotipler” gibi oOzellikler ile toplumsal ve donemsel 6zellikleri

yansitmanin yaninda, onlar1 sekillendirme giiciinii de elinde tutmaktadir (Demir,
2006, s. 286).

Jean Baudrillard (2008), modern reklamcilik alaninda eril ve disil olmak iizere iki
farkli model tanimlamaktadir. Eril reklam modelini miicadeleci olarak
nitelendirirken, birincil degerler ile eslestirmekte, disil modelin ise tiiretilmis
degerleri lizerinde tasidigini, vekaleten edinilmis degerleri barindirdigini
belirtmektedir. Baurillard, reklamlarda tanimlanan kadin ve erkek imajlar iizerinden
cinsiyet olgusunun reklamlardaki yerini degerlendirdiginde ise, oOzellikle erilin
hiyerarsik  ustlinliigiinlin ~ geleneksel  kabullere  paralel  desteklendigini
vurgulamaktadir. Boylelikle kadinin, gilinlik pratiklerde oldugu gibi reklamcilik
alaninda da, genellikle “eril yarista rekabet nesnesi” olarak varlik gosterdigini,
birincil olan erkegin karisi, annesi, kardesi vb. konumlarda goriiniirliik kazandigini

dile getirmektedir (ss.115-116).

Reklamlarda, cinsiyet olgusu ve cinsiyet rollerinin sunumu ile ilgili yapilan bir¢ok

arastirma, kadin ve erkek cinsiyet Ozelliklerinin satis etkinligini artirmak amagh
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kullanilan tiiketim faktorleri olduklarini dile getirmektedir. Bu baglamda, toplumsal

2

cinsiyet rolleri, “0zglirliik, gilig, cinsel obje vb.” anlamlarla iliskilendirilerek
reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Tiiketim olgusunu cinsiyetlendiren reklamlar
tizerinden cinsler, homojen gruplar olarak siniflandirilmakta ve tiiketim aligkanliklar
sekillendirilmektedir. Bireylerin temel niteliklerinden biri olan cinsiyetlerine iligkin
ozelliklerin reklam iletilerinde, “toplumun kadinlik ve erkeklik normlarina uygun
olarak diizenlenmesi”, reklamin basarisini etkiledigi gibi, s6z konusu toplumun
benimsedigi toplumsal cinsiyet 6zelliklerini de yansitmaktadir (Bati, 2010, ss.280-
282). Kadin ve erkeklerin toplumsal yapida edindigi statii, reklamlarda yer alan
sunumlar sekillendirirken, reklam iletilerinde sergilenen imajlar da giinliik yasamin
bicimlenisinde rol oynamaktadir. Bu baglamda, kadin figiiriiniin reklamlarda ne
kadar ve nasil yer edindigi, hem toplumdaki cinsiyet¢i kabulleri anlamak hem de

medyanin bu alandaki bi¢gimlendirici roliinii degerlendirmek icin 6nemli bir tartisma

alamdir.

3.3 Reklamlarda Kullanilan Kadin Temsilleri

Reklamlarda kadin figiirii “i¢ ¢amasirindan Ingiliz anahtarina kadar” ¢ok genis bir
iiriin yelpazesinin satisinda kullanilan 6nemli bir satis unsurudur. Tanitilan {iriin
cesitliliginin oldukca fazla olmasina karsin, reklamlarda yer alan kadin figiiriiniin,
genelde kaliplagsmis iki temel konumda sergilendigi goriilmektedir. Kadin, oncelikle
tilketici kimligi ile reklamin hedef kitlesi, ikinci olarak ise 6nemli bir ikna araci
olmaktadir. Ev idaresinin kadinin sorumluluk alanmma girmesi ve aligverisin
cogunlukla kadinlar tarafindan yapilmasi gibi nedenlerle kadin, tiiketici bir hedef
kitlenin sembolii iken, erkeklerin tiiketimini artirmak i¢in kullanilan bir arzu nesnesi
olarak ara¢ islevini de siirdiirmektedir (Ozsoy, 2006, s.51, 53). Boylelikle,
reklamlarda kadin figiirii genellikle, ya toplumsal cinsiyet rollerini destekler
konumlarda (ideal es, ideal anne, ev kadin1 vb.) ya da cinselligi ¢agristiran bir arzu

nesnesi olarak goriintirliik kazanmaktadir.

Toplumsal yargilar ile tamitilan {iriin arasinda kurulan iliski, kadin karakterin

nerede, nasil kullanilacagini belirlemektedir. Ornegin, tiitin ya da parfiim gibi
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iriinlerin reklamlarinda cinselligi 6n planda olan kadinin, temizlik ya da gida
tiriinlerinin tanitiminda ailedeki konumu ve gorevleri ile goriiniirliik kazandigi, s6z
konusu kozmetik iriinleri oldugunda ise, kadinin nasil gériinmesi gerektigi ile ilgili
kabullerin belirleyici oldugu sdylenebilmektedir (Sekil 3. 3). Reklamlardaki sunumu
toplumsal yargilar ile yakindan iliski olan kadin, yine bu yargilarin ve ataerkil
sinirlarin  izin  verdigi Ol¢iide modern ya da geleneksel goriintii iginde
sergilenebilmektedir. Tarih boyunca seyirlik bir nesne olarak konumlandirilan kadin
bedeni ve onun reklamlarda cinsellik ile iliskili yaygin sunumu, genis bir arastirma
alani tariflemektedir. Bu ¢alisma kapsaminda ise, cinsel obje olarak kadin bedeninin
sunumu degil, reklamlarda cinsiyet¢i toplumsal yargilar dogrultusunda kadin

figtirtine bigilen sosyal roller iizerinde durulacaktir.

[ - D

Diger SUnger

Sekil 3. 3 2009 tarihli parfiim (halle marka) reklam1 ve 2010 tarihli bulasik siingeri (scotch

brite marka) reklaminin gorselleri.

Bu ¢ergevede, 1972 yilinda televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin
sunumunu lizerine ilk aragtirmayr yapan J. R. Dominick ve G. E. Rauch, reklamlarda
kadinlarin erkeklerden daha geng, erkeklere oranla genelde evli ve daha diisiik
seviyeli iglerde c¢alistyor olarak gosterildiklerini ortaya koymuslardir. Ayrica bu
arastirmaya gore, kadin karakterler reklamlarda daha ¢ok ev icinde goriintiilenirken,
bilgi veren otorite roliinii degil, bilgilendirilen tiiketici roliinii iistlenmektedirler.
Benzer sekilde, yapilan bir¢ok aragtirma reklamlarda kullanilan kadin karakterlerin
genelde yardim ve tavsiye alan rolleri iistlendiklerini dile getirmektedir (Uray ve

Burnaz, 2003, s.78). Reklamlarda anne, ev kadin1 ya da iyi es rolleri ile tanimlanan
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kadin karakter, genellikle ev ya da ailedeki ¢ocuk ile iligkili tirtinii kullanan tiiketici
olarak sunulmaktadir. Bu reklamlarda, erkek karakter ise genellikle tanitilan iiriiniin
Ozelliklerini ya da kullanim seklini aktaran otorite olarak yer almaktadir (Bussey ve
Bandura, 1999, s.677). Benzer bir baska arastirmada, temizlik ve gida tirlinlerine ait
televizyon reklamlarinda kadin temsilini irdeleyen, Mine Gencal Bek ve Mutlu
Birark (2000), ulastiklar1 sonuglarla toplumsal yargilar ile reklamlarda yer alan kadin
arasindaki iliskiyi Tirkiye ozelinde ortaya koymusturlar. Bek ve Birark’a gore,

temizlik ve gida tirtinlerinin reklamlarinda (S.7);

m  “en ¢ok anne ve es olarak kadin, onlardan sonra da ikinci sirada ¢ocuklar,
ailenin yaglh kadinlar1 yer almaktadir. Reklamlarin kadinlar giizel, bakimli, saglari
yapili, saghikli ve formdadir. Giysileri genellikle beyaz renkte ve siktir. Bu
kadinlarin yerlestirildigi mekanlar ¢ogunlukla mutfak, banyo ve aligveris merkezi
olmaktadir.”

m  “kadinlar ev isi yapmaktan dolayt memnun, huzurlu ve tatminkar
sunulmaktadir.”

m  ““ideal bir diinya ¢izilir ki bu diinyada kadin, her giin bir siirii isi ayn1 anda ve
dort dortlik’ yapmaktadir. Boylelikle ideal diinyanin miikemmel kadininin
tizerindeki yiik ve esitsiz igbdliimii gériinmez kilinmaktadir.”

m  “kadimnlar ev isini daha iyi yapma konusunda birbirlerini karsilastirmakta ve
“daha miikemmel olana” Oykiinmektedirler. Kadinlar bdylece “daha iyiye”
ulagsmak i¢in bir anlamda psikolojik bask1 altina alinmaktadir.”

m  “sadece kadinlarin yer aldig1 reklamlarda bile genellikle kadinlara neyi nasil
yapmalar1 gerektigini sdyleyen, onlara 6giit veren bir erkek sesi fonda yer
almaktadir.”

m  “genelde temizlik {irlinleri reklamlarinda kadinlar 6n planda olmakla beraber,
sadece erkeklerin yer aldigi reklamlar da vardir. Burada dikkat cekici olan
kendilerinin temizlik yaptigina dair bir ipucu olmamasina ragmen erkeklerin
temizlik vb. ev isi konusunda bir uzman bilgi¢ligi ile otorite olarak
konusmalaridir.”

m  “gida irilinleri reklamlarinda kadinlar genelde mutfakta yemek hazirlamakta

ya da sofrayr kurup, servis yapmaktadir. Kadin bu isleri yaparken koca ise ya



38

televizyon basindadir ya da c¢ocuklariyla oynamaktadir. Kadin genelde yemek
yapmasi araciligryla kocasinin ilgi ve dvgiisiinii hak etmektedir.”

m  “genelde evde gegen bu anlatilarda kadinin yaptig1 yemek ailenin bir araya
gelmesine aracilik etmekte, kadinin temel islevi ailenin birlikteligini ve
mutlulugunu saglamak olarak sunulmaktadir.”

m  “erkeklerin kadinlara yardim ettigi nadir reklamlarda bile, nihai ileti ev isinin

kadin isi oldugudur (ss.7-8).”

Benzer yaklasim ev ile iliskili ¢ogu iiriiniin tanitiminda kendini gostermektedir.
Bu cercevede tanitilan ev aletlerini yalnizca islevleri ya da teknolojik 6zellikleri ile
degil, onlara yiliklenen sosyokiiltiirel anlamlar ile birlikte diistinmek gerekmektedir.
Tirkiye’de 1970’lere kadar ders kitaplar1 gibi egitici yayinlar ile kadinlar modern ev
aletleri hakkinda bilgilendirilirken, sonrasinda bu yayinlarin yerini yol gosteren
reklam metinlerinin aldig1 goriilmektedir. Ozellikle 1980 sonrasi dénemde, yazili ve
gorsel basmin etkinlik alanmin artmasi ile birlikte, kadinlara yonelik ev aletlerinin
yararlarim1 aktaran mesajlarda artis oldugu gozlemlenmektedir. Gazete ve dergilerde
bu anlayisla kaleme alinan yazilarda, “bir yandan kadinlara ¢amasir makinesinin
legen, buzdolabinin tel dolap, firinin mangal olmadig hatirlatilirken, bir yandan da
yeni teknolojileri satin alan ve kullanan ev hanimlarinin hayatlarindan ne kadar
memnun oldugu” aktarilmaktadir (Sekil 3. 4). Ornegin bu donemde yaynlanan AEG
camasir makinesi reklaminda, evli ve ¢alisan modern kadin Leyla, kocasin1t makineyi
almak konusunda ikna ederek cumartesi gilinlerini kazanmaktadir. Calisma hayatinin
ve ev iglerinin gereklerini eksiksiz yerine getirmeye ¢alisan, ayn1 zamanda da
kendine zaman ayirabilen Leyla modeli, bu ideallestirme ile diger kadinlara da 6rnek
teskil etmektedir. Tanitimi1 yapilan iiriin ise, teknolojisi ile kadinlarin ¢ifte yiiklerini
hafifletmeyi ve yaratilan rol-modele ulasmay:1 vaat etmektedir (Ahiska ve Yenal,

2006, s5.163-164).



39

“Buzdolabi ve camasir makinesini kullanmayi 6grenin”

Buzdolabm? : (;’a:maslr"n‘;akg?de'm Firin baska,
"Teldolap” gibi i Atk o "mangal” baskadir
d ULLANMA  kilavu- mml% . S( poe 5%
zunda Dbelirtilenden uru ve toz temizley:
RYFBMayIn fazla camasin makineye siyle degil, emayeli kisimian
UZDOLABINIZIN 1s1 yayan ka- koymayin. Yorulur ve veri- bunlu su ile silip kurulayin. oy
fesi duvardan en az 5 cm. mi dager. @® Finnin tepsisi diginda tepsi
uzakta olmahidir. ® Cok kirli gamasirlari- kullanmayin ve firini bosken galigtir-
© Buzdolabinin igindeki raflara nizi en son yikayin. mayin.
ortd, naylon sermeyin, ¢Unkd igin- ® Camasin atmadan @ Isiticilarinizi (Termosifon) ta-
deki hava akiminin dolagmasini &n- 6nce, ornegin gomlekse mamen dolu iken ¢aligtinn. Sicak su
ler, dolabtn verimini digarirsinoz. cebine bakin, metal parga- muslugundan su geliyorsa isiticy
@ Buzdolabinin buzlugunda biri- lari makinenin basgina ba- dolu demektir.
ken “buzu” 1 santim kalinhga ula- yOk dert agar. @ Elektrikle oyun olmayacag:
ginca, kesici aletlerle kazmadan @ Camagir makinesini igin, sicak su isiticilaninin elektrik
eritme” dugmesine basip, kapisini islak birakmayin. Yikama baglantisini mutlaka toprakli prizie
agik birakin. Temiz nhava alirken, bitince kazani yumusak bir yaptinin. Isiticiyt temizlerken, fisi
dolaby fige takmayin. bezle kurulayin. prizden gikarin.

Sekil 3. 4 Hiirriyet gazetesinde 25 Mayis 1985 tarihinde yaymlanan kadinlara

yonelik egitici yaz1 6rnegi.

Cinsiyet¢i 1 boliimiine paralel sekillenen reklamlardaki bu sunum tarzi
giiniimiizde de devam etmektedir (Sekil 3. 5). Bosch firmasiin, disiinceli erkek
figiirii tizerinden sekillendirdigi “yasam i¢in teknoloji” reklam serisi ya da Argelik
firmasinin, bilgilendiren erkek muadili olan “gelik” karakterinin yer aldigi reklam
filmleri, ev ile eslestirilen iyi es/anne kadin figiliriinii ve erkegin otoriter konumunu
siirdiirmektedir. Bu gercevede, 1985 tarihli AEG ¢amasir makinesi reklamimin da
2000 sonras1 beyaz esya reklamlarinin da aym yaklagimin {irtini  oldugu
sOylenebilmektedir. Reklamlarda sunulan “yeni kadin” ya da “modern kadin™ figiirii,
satilan teknolojiye sahip olarak, “yeni” ve “modern” sifatlarina bir adim daha
yaklasmakla birlikte, geleneksel kabulde var olan gorevlerini ve 6zelliklerini yaninda

tasimaktadir (Ozdemir, 2009, s. 233).

Tiirkiye’de 1980’ler ile birlikte liberal politikalarin da etkisiyle medyadaki kadin
ve erkek temsillerinde farklilagmalardan ve gorece daha esitlik¢i bir sunumdan
bahsedilebilmektedir. Kadinlarin is hayatinda, yani eril alanda daha fazla yer almaya
baslamas1 ile tariflenen anne/es rolleri de degismeye baslamistir. Bu degisim,
diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de yeni bir “ideal kadin” imaj ile goriiniirliik
kazanmaktadir. 1980’ler ile birlikte “iyi anne, iyi es, uzlagmaci kadin” rollerinin

yaninda, bugiinde reklamlardaki gecerliligini koruyan “siiper kadin” imgesinin ortaya
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ciktigi sodylenebilmektedir (Sabuncuoglu, 2008, s.101). Yaratilan bagimsiz ve
Ozgliveni yiiksek “siiper kadin™ figiirli, hem evsel alanda hem de is hayatinda ona
bigilen tim gorevleri eksiksiz yerine getirmektedir (lllegard, 2004, s.20). Bu yeni
ideal kadin, her alanda en iyinin karsilig1 olarak sunulmaktadir. Iyi anne, iyi es, is
hayatinda basarili ¢alisan olmanin yaninda giizel, sportif, enerjik ve giiler yiizliidiir.
Geleneksel kadinlik rollerini yerine getirmenin yaninda modern yasamin
gerekliliklerini de en iyi sekilde tasmaktadir (Sabuncuoglu, 2008, s.102). Ozlem
Erdogdu Erkaslan (2010), “kentli orta smif kadin i¢in ulasilmasi gereken bir rol
model” olan siiper kadini, “kentli, profesyonel meslek sahibi, ¢aligmasa da egitim
almis olma seckinliginin bilincinde, esitlik¢i bir aile yapisi beklentisi olan, beden ve
saglikli yasam pazarinin sadik tiiketicisi, geleneksel anne modelinden farkli ‘siiper
cocuk’ yetistirmeyi amaclayan, zevk ve stil sahibi bir ideal kadin” olarak
tanimlamaktadir (ss.187-188). Evsel alan ile kadin arasinda kurulan dogrudan iliski,
reklamcilik alaninda siiper kadin imaji iizerinden de devam ettirilmektedir. Bu
cergevede, siiper kadinin diizenledigi siiper evde, yaratilan ideal kadin figiirii kadar
mitlestirilmektedir. Sliper ev, “kirlenmez, tozlanmaz, dolaplar ve ¢ekmeceler

bozulmaz; ya daimi nese ya da huzur dolu” sunulmaktadir (Erkaslan, 2010, s.193).

Sekil 3. 5 1985 tarihli AEG ¢amasir makinesi ve 2005 tarihli Argelik ankastre iiriin serisine ait reklam

gorselleri.

Toplumsallasma siirecinde 6nemli bir yeri olan reklamlar iizerinden kendilerine

sunulan ideal kadin normlarina ulasmak isteyen kadinlar, tiiketici olarak harekete
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gecmektedirler. Viicutlarindan memnun olmak i¢in diyet yapmakta, beslenme
aliskanliklarim1  degistirmektedirler. Sunulan ideal kadin imgesinin kullandig
parfimii tercih etmekte, onun gibi goriinmek, onun gibi giyinmek i¢in caba
harcamaktadirlar (Bati, 2010, s.286). Bu baglamda, reklam, satmaya calistig1 iiriin ile
birlikte kullanicisint da tariflemektedir. Cinsiyet¢i yaklagimin devam ettigi
reklamlarda kullanic1 karakter, toplumsal yargilara paralel siirdiirmesi gereken yasam
icinde sunulmaktadir. Giinliikk yasamdan bir kesitin islendigi bu sunumlarin ¢cogunda
kullanici, davranislarindan kiyafetlerine kadar rol-model olarak tanimlanmaktadir.
Benzer bir yaklasimla, rol-modellerin yasam tarzlarindan bagimsiz diisiiniilemeyen
mekanlar1 da reklam Oykiisii i¢inde sekillenmektedir. Reklamdaki cinsiyetgi
yaklagim, nasil karakterlerin olusumunda rol sahibi ise, mekanin bigcimlenisinde de
etkin olmaktadir. Boylelikle, medyanin beslendigi tiim toplumsal kabuller gibi,
toplumsal cinsiyet yargilart ile mekan ve dolayisiyla mimarlik arasindaki iliski de
reklamlar iizerinden okunabilmektedir. Bu ¢ergevede, bir sonraki bdliimde cinsiyet
ile mekan/mimarlik arasindaki iliski irdelenerek, reklamlar iizerinden yapilacak

mekan okumalar1 i¢in zemin olusturulmaya calisilacaktir.



BOLUM DORT
CINSIYET VE MEKAN

4.1 Cinsiyet ve Mimarlik/Mekan Tliskisi

Mimarlik ve cinsiyet iligkisi, farkli perspektifler barindiran genis bir ¢aligma alani
tanimlamaktadir. Cinsiyet olgusu, farkli cografyalarda ve farkli kiiltiirlerde, farkli
bicimlerde mimari temsilde yer edinmistir. Tarihsel siirecte, cinsiyet ve mimarlik
iligkisi baglica iki bi¢imde giindeme gelmektedir. Temel bir ayrim ile hareket ederek,
bedenin ayrilmaz 6gesi olan biyolojik cinsiyet olgusuna génderme yapan metaforik
yaklasimlar ve toplumsal cinsiyet olgusuna paralel hareket eden, sosyal diizenin
mekansal yansimalarini gorliniir kilan pragmatik yaklasimlardan
bahsedilebilmektedir (Giir ve Asik, 2004, ss.49-50). Bu boéliimde, cinsiyet ile
mimarlik ve mimarligin birincil ugras alan1 olan mekén arasindaki iliski {izerinde
durulmaktadir. Ilk kistmda, metaforik ve pragmatik yaklagimlar iizerinden, farkli
kiltiirlerin farkli donemlerde cinsiyet olgusu ile mimari {iriin arasinda kurdugu iliski
irdelenmektedir. Cinsiyet olgusu, mimari iiriin ve mekan arasindaki iliski, “mekanin
cinsiyeti olur mu?” sorusunu beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda, ikinci
kisimda mekanin cinsiyeti sorunsali ve ona paralel 6zel alan — kamusal alan ayrimi
ele alinmaktadir. Son kisimda ise, 6zel yani evsel alanda yasanan cinsiyete dayali
mekansal ayrisma tizerinde durulmakta ve mutfak mekani 6zelinde mekan — cinsiyet
eslestirmesi irdelenmektedir. Bu gergevede, konut mutfak mekanin tarihsel siirecteki

degisimi ve kadin figiliriiniin mekandaki temsili birlikte ele alinmaktadir.

4.1.1 Metaforik yaklasimlar

Farkli tarihsel donemlerde, mimari ve mekansal iiriinlerde, beden ve cinsiyet
olgularina dair metaforik bicimler islenmistir. insan bedenine ve cinsiyete dayanan
bu metaforik cagrisimlar, bazen bedenin cinsiyete dair fiziksel 6zelliklerini bire bir
taklit ederken, bazen de toplumsal kabullerin yarattigi disil ve eril kodlar
kullanmustir (Giir ve Asik, s.50). Ornegin, kivriml1 hatlara sahip i¢ mekéanlarin kadin

ile yliksek kulelerin ise erkek ile iliskili sunulmasi, toplumlarda kabul gormiis ve
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kaliplagmis imajlarla karsilastirma yapilarak yaratilan ¢agrisimlardir (Rendell, 2000,
s5.103).

Ilkel toplumlarda, biiyiileyici olgular olan cinsellik ve gokyiizii, diger alanlarda
oldugu gibi, toplumlarin insa faaliyetleri ilizerinde de etkilidirler. Bu dogrultuda,
birgok cografyada, bedenin cinsellik ve cinsiyetle ilgili 6zelliklerine dykiinen yapilar
yer almaktadir. Ozellikle, kadin gdvdesini ya da dogurganlik 6zelligini ¢agristiran,
firin, mezar ya da tapinak gibi bir¢cok yap1 ornegine rastlanmaktadir. Bu 6rneklerde,
kadin govdesi genellikle icine alan bir mekan olarak diisliniilmekte ve icbiikey
tamimlanan nesneler kadinin rahmiyle ya da karniyla eslestirilmektedir. Ornegin,
Miken sanatinda, daire planli kubbeli yapi ile ona giden yoldan olusan Tholos mezar
yapilar1 ya da erken neolitik donemde daha ¢ok daire planli ve yuvarlak kubbeli insa
edilen yapilarda bu eslestirme goriiniirlik kazanmaktadir (Sekil 4. 1). Plan
diizleminde kadinin rahmine génderme yapan yapi Orneklerinin yaninda, Tanrica
tapinaklar1  ylikselen yapimin kendisiyle de, kadinin cinsiyet kimligini
cagristirmaktadir. Mezopotamya’da yer alan ziguratlarda, kule tanriganin basini, orta
boliim govdesini ve yer altida kalan labirent kismi ise karnini ya da rahmini temsil

etmektedir (Cibiroglu, 2004, ss.67-68).

Sekil 4. 1 Tholos mezar yapisi plan ve kesitleri.

Beden ve mimarligin dogrudan iliskilendirildigi Klasik donemde de, cinsiyetci
metaforlar kullanmilmaktadir. M.O. 25 siralarinda yazildig: tahmin edilen, Mimarlik
Uzerine On Kitap’ta Vitruvius (2005), tanr1 ve tanricalara ait tapinaklar1 ve onlara

uygun siitun diizenlerini tariflerken cinsiyet Ozellikleri ile kullanilacak siitunlar
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arasinda iliski kurmaktadir. Vitruvius’a gore, Dor diizeni, sertligi ve yalin erkek
giizelligini temsil ederken, Korent diizeni “ince hatlari, ¢icekleri, yapraklar1 ve
sarmall1 siis 6geleri ile” kadina ait zarafetin ve narinligin gdstergesidir. Iyon diizeni
ise, Dor’un sertligi ile Korent’in zarafetini tasimasinin yaninda kadinlara 6zgii

slislemeyi ve oranlar1 vurgulamaktadir (S.10).

Sekil 4. 2 Vitruvius’un Mimarlik Uzerine On Kitabi’nin Fra Giocondo baskisindan, Karyaditler
ve Persler, Venedik, 1511.

Klasik donemde, kadin ve erkek bedenleri tasiyict unsurlar olarak da mimaride
kullanilmiglardir. Bunlarin en bilinen 6rneklerinden biri de karyatidlerdir (Sekil 4. 2).
Bunlar siitun yerine kullanilan uzun giysili, mermer kadin heykelleridirler.
Vitruvius’a gore (2005), Yunanlilar, Perslerin tarafin1 tutan Karya halkina savas
acmisg, savast kazaninca da kenti isgal edip, erkekleri 6ldiirmiis, kadinlar1 da kole
olarak kacirmislardir. Uzun giysilerini ve evlilik simgelerini ¢ikarmalarina izin
verilmeden zafer alayinda teshir edilen bu kadinlar, kamu yapilarinda yiik tasidiklar
goriilecek bicimde yerlestirilen heykeller ile temsil edilmislerdir. Karya kadinlarinin
yasadig1 utang ile karyatidlerin baglar1 iizerinde tasidiklari yiik eslestirilmistir.
Benzer sekilde, Yunanlilar Persleri yendikleri bir savas sonrasi insa ettikleri Pers
Sundurmasi’nda da “barbar giysileri ile ¢atiy1 tastyan ve hak ettikleri bu asagilama

ile gururu ¢ignenmis tutsaklarin heykellerini” kullanmiglardir (ss.5-6).
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Cinsiyet ve cinselligin mimarlik alaninda yer buldugu en carpict ornekler
genellikle iitopik tasarimlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar ¢cogunlukla, “konusan
mimarlik” diye nitelendirilen, islevini neredeyse bire bir yansitan tasarimlardir. Bu
tirlin en bilinen 6rnekleri, Fransiz mimar Claude-Nicolas Ledoux’un (1736-1806)
tasarladig1 penis bi¢cimindeki ‘eglence evi’ ve Nicolas Schoffer’in (1912-1992) kadin

memesi bigimindeki ‘cinsel eglenceler merkezi’dir (Ttimer, 2003, s.63). (Sekil 4. 3)

Sekil 4. 3 Nicolas Schoeffer’in kadin memesi bigimindeki “cinsel eglenceler

merkezi” ve Claude-Nicolas Ledoux’un “eglence evi” tasarimu.

1967 yilinda Isve¢ Modern Sanatlar Miizesi’'nde insa edilen ‘Hon Katedrali’de
mekan ile kadin bedeni arasinda metaforik bir iliski kurmaktadir. Hon uzanmis bir
kadin bedeni olarak tasarlanan, i¢inde farkli mekanlar barindiran bir binadir. Niki de
Saint-Phalle (1930-2002), Per Olof Ultvedt (1927-...)ve Jean Tinguely (1925-1991)
tarafindan tasarlanan Hon’a vajinasindan girilmektedir. Bacaklarindan birinde resim
galerisi yer alirken, gogiislerinden biri planetaryum olarak planlanmistir. Karin
bolgesinde, donel merdiven ile ¢ikilan restoran, kafasinda ise Tinguely’in bosu
bosuna calisan makinelerini sergiledigi alan bulunmaktadir. Hon’un yalnizca formu
degil, icine yerlestirilen islevlerin diizenlenisi de metaforik anlamlar

icermektedir(Timer, 2004, s.161). (Sekil 4. 4)
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Sekil 4. 5 Frederick Kiesler’in Sonsuz Ev tasarmmu.

Kadin bedenine Oykiinen bir bagka tasarim ise Avusturyali Mimar Frederick
Kiesler’in (1890-1965) “Sonsuz Ev”idir. Kiesler, 1925’te Le Courbusier’in (1887-
1965) “Makine Ev” sdylemine karsit “Ev insan bedeninin derisidir” diyerek, duvar,
doseme ve tavan farkini ortadan kaldiran, egri ¢izgilerden ve yiizeylerden olusan
“Sonsuz Ev”i tasarlamistir. Evin tamamlanmamishigini ima eden Kiesler, kadin
bedeninden esinlendigini ve binanin ona benzemesini 6n gordiiglinii séylemlerinde

belirtmistir(Ttimer, 2004, s. 160). ( Sekil 4. 5)

Toplumlarda kabul goéren cinsiyetci rollerin sekillendigi bir bagka mimari {iriin
ise, Vlado Milunic (1941-...) ve Frank Gehry’nin (1929-...) tasarladigi, 1992-1996
yillar1 arast insa edilen, Nationale Nederlanden firmasinin Prag’da yer alan biiro

binasidir (Sekil 4. 6). Binanin ilk eskizlerinde Milunic, toplumun komiinizmden
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styrilmasint striptizle anlatmaya ¢alismis, “ciplak bir kadinin gogiislerine ve hatta
topuklara diigmiis bir pantolona” gonderme yapmaktadir. Gehry ve Milunic’in
sonraki ¢aligmalarinda tasarim yaklasimi farklilasmakta, bina dans eden bir ¢ift gibi
iki parca olarak kurgulanmaktadir. Bu dogrultuda, {inlii dansg1 sanatgilar Fred Asteire
ve Ginger Rogers’1 animsattigi i¢in Fred & Ginger diye anilan binada, erkek giiglii
ve egemen bicim, kadin ise zarif ve dinamik bi¢cim olarak goriiniirliik

kazanmaktadir.” (Hasol, 1998)

Sekil 4. 6 Dans eden binanin ilk eskizleri ve fotografi.

Diger yandan bilingli olarak bir cinsel vurguyla tasarlanmasalar da kimi yapilar
daha sonra bu dogrultuda tanimlanabilmektedirler. Yiiksek yapilar, gokdelenler ve
kuleler penise yaptiklart géndermeyle bu dogrultuda en bilinen 6rneklerdir (Sekil 4.
7). Eiffel kulesinin avangart estetigi bakimindan, yalnizca mimarlik tarihi agisindan
degil, ayn1 zamanda mimari ya da kentsel pornografi agisindan da {inlii oldugunu
savunan Giirhan Tiimer, Ispanyol sanat¢1 Salvador Dali’nin (1904-1989) Amerika’ya
gittiginde, New York gokdelenlerinin cinsel iliskiye hazir erkeklik organlari
olduklarin1  sdylediginden bahsetmektedir (Timer, 2003, s.63). Amerikan
gokdelenleri, sosyal rollerle cinsel anatomiyi bir araya getiren yegane Orneklerdir.
Gokdelenden bahsedilirken erkek oOnceligine kinaye kacinilmaz olarak varlik

gostermektedir.
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Sekil 4. 7 Amsterdam’a ait kartpostal Ornegi ve Hans

Hollein’1n gokdelen eskizi.

Bu cergevede, farkli donemlerde farkli kiiltiirlerde mimarlik ile cinsiyet arasinda
metaforik bigimlerle iliski kuruldugu goriillmektedir. Bu iligki, bazen birebir taklit,
bazense animsatma ile goriiniirlik kazanmaktadir. Boylelikle, metaforik yaklasimlar,
bir birinden ayrilamayan beden, cinsiyet ve cinsellik olgularinin mimari temsilde yer

edinmelerinin yollarindan biri olarak devamliligini siirdiirmektedir.

4.1.2 Pragmatik yaklagimlar

Mimari {iriin, en temel anlamda bedenin barinma gibi mekansal ihtiyaglar ile var
olmakta ve beden ihtiyaglar1 ya da olciileri ile tanimlamaktadir. Cinsiyet olgusunun
bu tanimlamanin neresinde, ne kadar yer aldigi bir sorunsaldir. Mimari {iriin ile
cinsiyet olgusu arasinda, onceki baglikta ele alinan metaforik dykiinmelerin yaninda,
cogu zaman toplumsal kurallar ekseninde, giinliik yasam pratiklerinin devamliligina

dayanan, pragmatik bir etkilesim de s6z konusudur.

Bir¢ok kiiltiirde, kullanilan mekansal terimler, bedeni ya da ona ait ozellikleri
cagristirmaktadir. Beden, bedenlerin olusturdugu toplumsal ve mekansal diizenleri
ifade etmenin en dogal araci olarak goriilmektedir. Boylelikle, bedeni icine alan
cevreyl tanimlayan kategoriler, kadin ile erkek arasindaki temel sosyal ayrimlari

sembolize eden ve destekleyen degerler sistemlerine paralel sekillenmektedir. Bu
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dogrultuda, dstiin koordinatlar (list, sag ve 0On) genellikle eril unsurlarla
eslestirilirken, ikincil koordinatlar ise (alt, sol ve arka) disil unsurlarla
eslestirilmektedir. Farkli kiltiirlerde farkli sekillerde tanimlanan, bu ikili
siniflandirma ve cinsler arasi esitsizlik, mekanin kullanimi ve organizasyonunda

konuttan kente her 6lgekte etkili olmaktadir (Wiesman, 1994, s. 11).
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Sekil 4. 8 Atonilerin evlerinde dngdrdiikleri cinsiyete dayali metaforik

kabullerin sematik anlatima.

Clark E. Cunningham (1964), Endonezya’nin Timor Bdlgesi’nde yasayan
Atonilerin  evlerini insa ederken, yalmizca barmmmak i¢in bir mekan
olusturmadiklarindan, ayni zamanda toplumsal degerleri de somutlastirdiklarindan
bahsetmektedir (s.34). (Sekil 4. 8) Atoni evinde kapi giineyde yer almakta, ev bu
kurala gore konumlanmaktadir. Giinese gonderme yapan giiney, sag, lst gibi
koordinatlar olumlanip erkek ile elestirilirken, kuzey, sol ve alt olumsuz kavramlari
ve disil unsurlar1 cagristirmaktadir. Evden ve giinliik hayatin devamliligindan
sorumlu olan kadin “igerisi” ile eslestirilirken, erkek “disaris1” ile tanimlanmaktadir.
“Igerisi” yani ev, kadmin calisma ve sorumluluk alani olarak gériilmesine ragmen,
olumlu ve olumsuz koordinatlara gore, kendi icinde de kadin ve erkek arasinda

yeniden paylasilmaktadir (Cunningham, 1964, ss.35-36).
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Sekil 4. 9 Bedevi ¢adir1 ve Cezayir evi 6rnekleri.

Kadin ve erkegin alanlarinin ayrildigi bedevi ¢adir1 ya da geleneksel Cezayir evi,
tiim toplumsal iligkilerin goriiniirliik kazandigi bir mikrokosmos olarak tanimlanan
Tiirk ¢adirt (Yurt) ve her aile bireyi i¢in oturma, yeme ve uyuma alanlarinin ayr1 ayri
tanimlandig1 Mogol c¢adir1 (Ger) bu cercevede ele alinabilecek benzer yaklasimlarin

sekillendirdigi 6rneklerdir (Spain, 1992, ss.37-41). (Sekil 4. 9)

Cinsiyete dayali mekansal ayrisma yalnizca evsel alan iginde goriiniirliik
kazanmamakta, kamusal-evsel alan karsitliginin tanimlanmasinda ya da kamusal
mekanin kendi i¢inde ayrismasinda da etkin olmaktadir. Glinlimiiz kentlerinde
oldugu gibi, gecmisin kentlerinde de her cinsin kendine &zgii mekanlar
tanimlanmaktadir. Richard Sennet (2008), Ten ve Tas adli kitabinda antikitede var
olan viicud 1sisina dayanan cinsiyet ayrimi ve mekansal yansimalarindan
bahsetmektedir. Yunanlilar icin, yiiceltilen eril ¢iplaklik ve bedenden gurur duyma
imgesinin temelinde, viicut 1sisinin insanin olusum siirecini yonlendirdigi diisiincesi
yer almaktadir. Bu inamisa gore, insan fizyolojisinin anahtari, viicut sicakligidir.
Hamileligin baslarinda rahimde iyi 1simnan ceninin erkek, 1sidan yoksun kalanin ise
kiz olacag1 ongoriilmektedir. Sicaklik farki yalnizca bebegin cinsiyetini belirlemekle
kalmamakta, sonrasinda cinsiyetlenmis bireyin kent ic¢indeki yasayisinin da
belirleyicisi olmaktadir. Bu durum, farkli sicakliklara sahip viicutlar i¢in farkli haklar
ve farkli kent mekanlarim1 beraberinde getirmektedir. Kadinin, erkegin soguk

versiyonu oldugu anlayisi, yarattigi cinsiyet ayrimini ile giinliik hayat ve onun
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mekanlari1 bicimlendirmektedir. Kadinlar, ¢ogunlukla fizyolojilerine daha uygun
oldugu 6n goriilen eve kapatilirken, kentsel alanlar, viicut 1s1s1 yiiksek erkekler icin
ayrilmaktadir. Viicut 1s1s1 kavrami ve ona dayali ayrim sistemi yalnizca Antik Yunan
Kiiltiiri’nde yer almamaktadir. Stimerlerin ve Misirlilarin da benzer yaklagimlarla
hareket ettigi bilinmektedir (ss.27-35). Bu toplumlarda viicut 1sina dayali yaratilan
cinsiyet ayrimi yalnizca toplumsal statiiyli ya da gilinlik hayati etkilememekte,

giinliik pratiklerin gerceklestigi mekanlari da, bu gercevede sekillendirmektedir.

Klasik donemde ise, beden yani tiim bedenleri tarifleyen ve tanimlayan eril beden
matematiksel olarak resmedilmeye calisilmistir. Vitruvius (2005), Mimarlik Uzerine
On Kitap’ta matematiksellestiren beden ile mimari iiriin arasindaki iliskiyi dile
getirmektedir. Vitruvius {i¢iincii kitabin “Tapinaklarda ve Insan Viicudunda Bakisim
Uzerine” adli boliimiinde ideal eril bedeni ve onun &lgiileriyle sekillenen mimariyi

goriiniir kilmaktadir.

“l... (vapidaki) ogeler arasinda tipki fizigi diizgiin bir erkekte oldugu gibi
belirgin bir iliski bulunmalidir.

2. Clinkii insan viicudunun dogal tasariminda, yiiziin, ¢eneden alin iistiine ve
saglarin en dipteki koklerine kadar, boy uzunlugunun onda biri olmasi
ongortilmiistiir; el a¢ik oldugunda da bilekten orta parmagin ucuna kadar ayni
oran vardir; bas, ¢eneden baslayarak tiste kadar sekizde bir, gogiis iizerinden,
boyun ve omuzlardan sa¢ diplerine kadar altida bir, gogiis ortasindan basin
tepesine kadar da dortte bir oramindadir... Diger uzuvlarin da kendi bakisiml
oranlart vardir. Antikitenin iinlii ressam ve heykeltiraslar: bunlari uygulayarak
biiyiik ve sonsuz bir tine eristiler.

3. Aym sekilde, bir tapinagin o6geleri ile biitiiniin genel olgiileri arasinda biiyiik
bir uygunluk bulunmalidir. Yine insan viicudunun merkez noktasi dogal olarak
gobegidir. Ciinkii, bir adam elleri ve ayaklar: agik olarak arkaiistii yattigi zaman
el ve ayak parmaklarimin ucglart gobegine yerlestirilen bir pergelin ¢izdigi
dairenin ¢evresine degecektir. Insan viicudundan dairesel bir sekil elde

edilebildigi gibi kare bir sekilde ¢ikabilir.
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4. Doga, insan viicudunun organlarint ¢ergevenin tiimiine oranlayacak sekilde
varattigindan, eskilerin, miikemmel binalarda degisik 6gelerin diizenin tiimiiyle
kesin bir bakisim iginde bulunmast kuralimin saglam bir nedene dayandig
goriiliiyor. Boylece, her yapi bize tiirii i¢in dogru olan diizenlemeleri aktarirken,
tstiinliik ve kusurlarin genellikle sonsuza degin stiregeldigi tanri tapinaklarinda

bunlart ozellikle vurgulamaya 6zen gosterirler (5.51).”

Matematiksellestirilen “ideal eril beden”, Vitruvius ile Ronesans Avrupasi’nda
Alberti’den, Francesco Di Giorgio, Filarete ve Leonardo’ya bir¢ok kuramciyi
etkilemistir (Sekil 4. 10) (Vidler, 1992, s.69). Ideal eril beden kabulii, yalnizca bina
ile beden arasinda kurulan analojik iliski ile var olmamakta, aym1 zamanda
berberinde kabul goren toplumsal yapr ile de giinlik yasami ve mimariyi

sekillendirmektedir.

Sekil 4. 10 Leonardo da Vinci’nin 1487°de

gorsellestirdigi Vitruvius’un ideal eril bedeni

Bu ¢ercevede, 15.yy’da Leon Battista Alberti, On the Art of Building in Ten
Books’ta cinsiyet ayrimina dayali mekansal kurgulara degindigi goriilmektedir. Mark
Wigley’e gore, Alberti’nin 6zel yani evsel alani ele aldig1 boliim, ataerkil otoritenin
uygulamalarina ve yarattig1 denetim sistemine dair agik gondermeler icermektedir.

Kadin, dis diinyadan miimkiin oldugunca uzak, belli mekanlar ile sinirlandirilirken,
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disarisinin erkege ait oldugu kabulii agikca sOylenmektedir. Yani ev, kadinlarin
evcillestirilme mekanizmasi olarak var olmaktadir. Alberti, evin igerisinde de kadinin
sinirlarinm1 mekansal ayrimlar ile ¢izmektedir. Erkegin ¢alisma alan1 ve yatak odasi
kendisine ait 6zel alanlar olarak tanimlanirken, evdeki kadinin bu alanlara erigimi
sinirlandirilmaktadir. Kadin, ev ile eslestirilmesine ragmen 6zel bir alana ya da ev ici

otoriteye sahip olamamaktadir (Wigley, 1992, ss.332-333).

Leonore Davidoff ve Catherine Hall (2002) 1830’lu ve 1840’11 yillar {izerine
yaptiklart calismada, cinsiyete dayali mekansal farklilagsmayr “ayrisik alanlar
ideolojisi” olarak adlandirmaktadirlar. Kadin1 kamusal alandan diglayan goriisiin,
onu ev ile eslestirdigini, evi ise kadina atfedilen erdem, fazilet ve beceriklilik gibi
Ozelliklerle tanimladigini belirtilmektedirler ($s.181-183). Bu c¢ergevede, 19.yy
burjuva siifi kadinini, ev ile eglestirilen yaklasim, 15.yy’da Alberti’nin dile

getirdiklerinden pek uzak goriinmemektedir.

Avrupa’da, Ronesans sonrasi aydinlanma ile baglayan modernlesme siireci sanayi
devrimi ile glindelik yasamda goriiniirliigiinii arttirmistir. Bir¢ok feminist yazara gore
modernizm, otorite sahibi olmak ve rasyonellik gibi niteliklerle belirginlesen eril
ozellikler ~gostermektedir. Ozellikle, evsel yasama giren verimlilik ilkesi
dogrultusunda modernizm eril karakteri ile evi ve giinliikk yasami sekillendirmektedir.
Modern mimarinin evi ve giinliik yasami sekillendirme iddiasi, hem yazinsal alanda
hem de Avrupa’daki bir¢ok uygulamada Le Corbusier, Bruno Taut, Ludwing Mies
van der Rohe ya da Ernst May gibi mimarlarin odak noktalarindan biri olmustur
(Heynen, 2005, ss.1-2,13-15). Modern insanin tiim ¢evresi ile birlikte insasin1 amag
edinen yaklasim, beraberinde cinsiyetler arasi ayrimin desteklendigi bir ortami
getirmistir. Ornegin, Le Corbusier’in (1999) “Bir Mimarliga Dogru” adli kitabinda
insan, ata ya da kadim diye bahsettigi figiir her zaman erkektir. Kadina kullanic1 ya
da sekillendiren olarak kitap boyunca yer verilmemektedir. Benzer sekilde, modern
mimarligin merkezinde yer alan “Avrupali, kapitalist, beyaz, heteroseksiiel”
(Erkarslan, 2004, s.59) erkek figiirii yine Le Corbusier’in yeni bir 6l¢ii sistemi Onerisi
olan “Modulor” ile de goriiniirlik kazanmaktadir (Sekil 4. 11). “Modulor, eril

oOl¢iitlerle, erillere gore ve eriller tarafindan insa etme edimini, aklin erkekligin dogal
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bir ¢iktis1 olarak benimsemektedir ve mimarlik da bu normallik etrafinda

tanimlanmaktadir (Sentiirk, 2008, s.123).”
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Sekil 4. 11 Le Corbusier’in Modulor Adami

Ilkel donemlerden giiniimiize cinsiyet olgusu ile mimarlik arasindaki iliski bazen
bicimsel atiflar ile metaforik yaklasimlar ¢ergevesinde var olurken, ¢ogu zamanda
toplumsal kabullerin yonlendirmesi ile sekillenmektedir. Farkli donemlerde, farkli
kiiltiirlerde, farkli sekillerde goriiniirlik kazanmasina ragmen, cinsiyet ile mimari
iirlin arasinda kesintisiz bir iliski izlenebilmektedir. Bu ¢er¢evede, 6zellikle kadin —
mekan eslestirmesi iizerinden toplumsal kabullere paralel ilerleyen ve siireklilik

gosteren bir yaklagimin varligindan bahsedilebilmektedir.

4.2 Mekan’in Cinsiyeti

Mimari mekan algisi, kiiltlirel ve sosyal dgelerin etkisiyle olusmakta ve tlimiiniin
temellendigi beden ve bedenlerin bir birleriyle olan iligkilerinden dogmaktadir. Bu
baglamda, mekanin, kullanicisi ve sekillendireni olan beden ile karsilikli iliskisi
kesintisiz ve bitimsizdir. Bedenin dogustan beraberinde getirdigi cinsiyet olgusu da
bu nedenle mimari mekanla iligkili unsurlardan biridir. Nasil bedenler cinsiyet

olgusundan bagimsiz degillerse, mekanlarda benzer bigimde cinsiyet ile i¢ igedirler.
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Tarihsel siliregte kimi zaman kullanicisi kimi zamanda tasarimcisi ile farkli
bicimlerde iliskilendirilen mekanin, cinsiyetinin olup olmadig1 ya da “disi ya da eril

~ .9

kodlar tastyip tasimadigr” bir sorunsaldir. Bu ¢ergevede, mekanin cinsiyet olgusu ile
iliskisinin, fiziksel beden 6zelliklerinden ¢ok, toplumsal cinsiyet rolleri ile baglantil

olarak sekillendigi sdylenebilmektedir.

Sosyal bilimci Doreen Massey’e (1994) gore, yaratilan toplumsal roller ile mekan
arasindaki iligki iki farkli diizlemde ele alinabilmektedir. Massey, ilk diizlemde,
mekanin fiziksel bi¢imlenisi ile var olan toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki iliski
tizerinde durmakta, toplumsal roller ile mekanin bic¢imlenisi arasindaki karsilikli
etkilesimi vurgulamaktadir. Toplumsal roller ve beraberinde yaratilan ayrim nasil
mekan bi¢imlenirken belirleyici oluyor ise, mekanda bi¢imlenisi ile toplumsal
rollerin kurgulanist iizerinde etkili olmaktadir. Tanimlanan ikinci diizlemde ise,
kiiltiirel olgular olan, mekan ve cinsiyet kavramlarinin ayni diigiinsel sistem i¢inde
sekillendikleri belirtilmektedir. Ayn1 diisiinsel sistemin var ettigi, toplumsal olgular
arasindaki paralellik acikca goriilmektedir. Bdoylelikle, ayn1 toplumsal yap1 ve
kiltiirel degerler c¢ergevesinde kurgulanan, iki olgu arasinda da dolayli ya da

dolaysiz, mutlak bir iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir (S. 2).

Feminist Mimar Leslie Kanes Weisman’a (1994) gore, mekéan diisiinme
sistemimizi ve insanlar1 da igeren diinyay1 algilayisimizi sekillendiren gergeveyi
olusturmaktadir. Boylelikle, toplumsal kabuller ile fiziksel mekanin bi¢imlenisi ve
algist  dogrudan iliskilenmektedir. Toplumlarin cinsiyet, 1tk ya da smf
farkliliklarindan  kaynaklanan gii¢glii ayrimlar icermesi nedeniyle, bireylerin
kendilerini konumlandirdiklar1 yer hem bi¢imlendirdikleri fiziksel ¢evre, hem de var

olani1 algilayislari tizerinde belirleyici olmaktadir (S. 9).

Bat1 disiincesindeki en Onemli ikilemlerden biri toplumsal cinsiyet rollerine
paralel, kadin-doga, erkek-kiiltiir eslestirmesi ile yaratilan ayrimdir. Doga-Kiiltiir
arasindaki ayrim, Oziinde diizensiz ve Ongoriilemeyen dogayi, kontrol etmeyi
amaclayan bir iktidar endigesi tasimaktadir (Kayasii, 2002, s.101). Mekanin cinsiyeti

olgusu bu cercevede degerlendirilirse, bazen formlari, bazense kullanim pratikleri ya
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da toplumsal algida konumlandirildiklar1 yer dogrultusunda objelerin ve mekanlarin
disi ya da eril kodlarla eslestirildikleri yani cinsiyetlendikleri goriilmektedir. Doga ile
iliskili goriilen unsurlar disi kodlarla, ona diizen getiren kiiltiir ile iliskili goriilen
unsurlar ise eril kodlarla eslesmektedir. Gaston Bachelard’in (2008) Uzamin
Poetikas: adl1 kitabinda dile getirdigi “yuvarlak olan her sey dokunulup sevilmeye
davet eder” (S.234) savi gibi egrisel formlarla dogay1 eslestirerek disi kodlar
yiikleyen anlayis, mimarlik/mekan ile cinsiyet arasinda metaforik iligki kuran
orneklerden biridir. Cinsiyet ile mekan arasindaki eslestirme bazen, Bachelard’in
savinda oldugu gibi, formsal nitelikler iizerinden yapilirken, bazen de kabul gormiis
davranis kaliplar dogrultusunda ger¢ceklesmektedir. Bu kabullerde, kadin genellikle
sefkat, Oznellik, duygusallik gibi 0Ozelliklerle eslestirilirken, erkeklerin diinyasi
(calisma hayati anlaminda) nesnellik, yaris hali, rasyonalite gibi kavramlarla
iliskilendirilmektedir. Mekéansal anlamda bu iliskilendirme, 6zel ve kamusal alanin
parcalanmasini getirmekte ve cinsiyet rollerinin destekledigi kadin ve erkek

stereotiplerine atfedilen 6zelliklere gore mekani ayirmaktadir (Weisman, 2000, s.2).

4.2.1 Ozel (Evsel) Alan - Kamusal Alan Ayrimi

Mekanin sosyal yapis1 ve giinliik pratiklerle iliskisi lizerine yapilan en kapsamli
calismalardan biri, Shirley Ardener’in derledigi 1981 tarihli Kadin ve Mekdn: Temel
Kurallar ve Sosyal Haritalar (Women and Space: Ground Rules and Social Maps)
adli kitaptir (Kiligkiran, 2010, s. 44). Ardener (1981), kitabin “Kadinlar i¢in Temel
Kurallar ve Sosyal Haritalar” (Ground Rules and Social Maps for Women) baslikli
giris yazisinda, fiziksel mekanin toplumsal algi dogrultusunda sekillendigini
belirtmekte ve toplumlarin iliskiler sistemini belirleyen sosyal haritalardan
bahsetmektedir. Ardener’e gore, kari-koca ya da ebeveyn-¢ocuk arasindaki iliskileri
dahi belirleyen bu ‘sosyal harita’lar, yalnizca bireyler ve gruplar arasi iliskileri
etkilememekte, ayn1 zamanda fiziksel mekanin sinirlarini da ¢izmektedir. Boylelikle
sosyal mekan, diger hiyerarsik ayrimlarin yaninda 6zellikle cinsiyete dayali olarak
boliinmekte, farklt mekanlara farkli pratikler atfedilmektedir. Bu durum erkek
mekanlarinin  ‘disarist’, kadin mekanlarinin ise “igerisi” oldugu Ongoriisiiyle,

kamusal alan-6zel alan ayrimini da yaratmaktadir (ss.11-15).
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Mekan-cinsiyet iliskisi konusunda en yaygmn temsil, ‘ayrilan alanlar’
paradigmasidir. Toplumsal kabullerde var olan karsitliklar ve hiyerarsik sistem
egemen kamusal erkek iiretim bolgesi ile disi bir yeniden liretim alani olan evsel
alani bir birinden ayirmaktadir (Rendell, 2000, s.103). Yasanan cinsiyetler arasi
ayrim, mekansal farklilasmay:r da beraberinde getirmektedir. Toplumsal cinsiyetin
olusum siireci ile fiziksel ¢evrenin olusum siireci karsilikli etkilesimle birlikte
gergeklesmektedir. Cinsiyet rolleri ¢evreyi sekillendiren bir gilic olurken,
bicimlenisindeki kiiltiirel unsurlarla ¢evre de toplumsal cinsiyetin olugsmasinda bir

6ge durumunda yer almaktadir (Kayasii, 2002, s.101).

Cinsiyete dayali mekansal farklilagsma, endiistri devrimi sonras1 donemde beliren
yeni ihtiyaclar ve yaklasimlarla goriintirlik kazanirken, 1970’lerin sonlarina dogru
feminist arastirmacilar tarafindan sorunsal olarak ele alinmaya baslanmistir (Rendell,
Penner ve Borden, 2000, s. 6). Endiistrilesme sonrast donemin tiiriinii olan zamanin
ve mekanin, caligma ve yasama aktiviteleri i¢in farklilagmasi, isyeri ve ev mekaninin
bir birinden ayrilmasinin hem sebebi hem de sonucudur. Modern 6ncesi toplumun
Ozelligi olan ev — atdlye birlikteliginden, giiniimiiziin ev — isyeri farklilasmasina
gecis, hem kabul goren cinsiyet rollerinin farklilagsmasi hem de mekansal yansimalar1
ile yakindan iligkilidir. Mekansal farklilasma ile toplumsal cinsiyetin belli

mekanlarla 6zdeslestirilme siiregleri paralel ilerlemektedir (Kayasii, 2002, s. 103).

Ilkel toplumlardan bu yana var olan, cinsiyete dayali is boliimii ve mekansal
yansimalari, tarihsel siirecte sosyo-ekonomik doniisiimlerin etkisiyle biiyiik
degisimler ge¢irmesine ragmen temel niteligini korumaktadir. Antikite’nin
cinsiyetleri viicut 1sisina dayanarak ayiran yaklagiminin, kadini fizyolojisine uygun
ev mekani ile eslestirmesi (Sennet, 2008, s. 27) ile 19.yy’da John Ruskin’in “edilgen
ve korunmaya muhta¢” kadin1 ev, “etken” olan erkegi kamusal alan ile bagdastirmasi
(Kiligkiran, 2010, s.45), temelde giinlimiizde de kabul goren kadin — ev

eslestirmesini ya da “kadinin yeri evidir” savin1 barindirmaktadir.
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Bu cergevede, artik dogrulugundan siiphe duyulur olan, erkegin insa - kadinin
ikamet ettigi; erkegin disarida - kadinin igeride oldugu; erkegin kamusal - kadinin
0zel oldugu gibi kabuller ve 6zel - kamusal alan ayriminin tagidigi cinsiyet kodlari
yeniden degerlendirilmesi gereken sorunsallar olarak goriilmektedir (Agrest, Conway
ve Weisman, 1996, s. 11).

4.2.2 Evsel Alan

Mekan ve cinsiyet olgusu arasindaki iligki 6zellikle 1980’lerde tartisma konusu
olarak goriiniirlik kazanmaya baslamistir. Bu tartigmalarin odaginda ise daha ¢ok
kamusal alan-6zel alan ayrimi ve kamusal mekanin paylasimi yer almistir. Bu siiregte
evsel alan kadimin hapsedildigi mekan olarak goriilmiis ve ikincil Onemiyle
tartismalarin disinda kalmistir. Boylelikle, uzun siire “aile i¢i isboliimii, hane i¢cindeki

erk iligkileri ya da ev i¢inde harcanan emek” goz ard1 edilmistir (Cakir, 2010, s.135).

Leslic Kanes Weisman’a gore (2000), kadin ev eslestirmesi, erken c¢ocukluk
yillart ile birlikte kadinin kendini evi ¢ekip ¢eviren diizenleyen, evde calisan ya da
evin hanimi1 olarak varsaymasiyla birlikte baslamaktadir. Ev, erkege, eve bakan
gecimini saglayan kisiye mekaninin otoritesi olma giiciinii, yonetimini, calismak i¢in
0zel alanini ya da bos vakitlerini ge¢irmek i¢in mekanini saglarken evin calisani olan
kadinin, kendine ait alam1 yoktur. O servis mekanlari ile baglantili olarak varliginm
sirdlirmektedir. Kadin yasama alaninda hizmetli, mutfakta as¢i, ¢ocuk odasinda
annedir. Boylelikle ev, geleneksel toplumsal rolleri destekleyen ve var eden uzamsal

ve zamansal bir metafor olarak varligini siirdiirmektedir (S. 2).

Bircok feminist yazar, ev mekanma yiiklenen olumlu tiim niteliklerin kadinin
giinliik yasamin devamlilig i¢in harcadigi emege dayandigimi dile getirmektedir.
Ozel ve kamusal alan arasindaki bu eril ayrim sonucu, kadin evde harcadigi emek ile
evi, erkek icin konforlu bir mekana doniistiirmekte, isinden arta kalan zamanda

erkegin dinlenme alani haline getirmektedir (Kiligkiran, 2010, s. 46).
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Ev olgusu, modern Oncesi zamandan bu yana fiziksel mekandan c¢ok daha
fazlasin1 tamimlamaktadir. Ev ile, ait olunan ya da sahip olunan alan, insanin
dogdugu, yasadigr ve 6ldiigii ya da yemek yedigi, uyudugu yer ya da ailenin mekani
tariflenmektedir. Ev, giinliik yasama ait bir olgudur. Her giin, o giin i¢in temizlenip
diizenlenerek yasamin devamliligini saglamaktadir. Boylelikle, giinliikk yasamdaki
farkliliklarin ve hiyerarsinin tanimlandig birincil alandir. Cogu kiiltiirde evsel alan
cagristirdigr siireklilik, diizen, temel ihtiyaglarin karsilanmasi gibi kavramlarla
birlikte disil unsurlarla eslestirilmektedir (Verschaffel, 2002, ss.287-288). Bu
eslestirme ile evsel alanin, kamusalin karsitinda konumlandirilist dikotomik bir
anlam tagimaktadir. Evsel alanda gii¢ sahibi olan kadin, tanimlanan sinirlarin disinda
ikincil ve oteki olmaktadir. Nasil “disaris1” erkegin sorumluluguna verilmis ise,
“igerisi” de giinlik yasami1 idame ettiren kadina ait goriilmektedir. Evdeki
sekillendirici kadimin yegane gostergelerinden biri de disil atfedilen bezemenin
kullanimidir (Spain, 1992, s.43). Ozellikle, Adolf Loos’un “Siisleme ve Suc’ta
pekistirdigi gibi “disillik, feminenlik, etnik farklilik, saf olmays, kirlilik, geri
kalmighk ve daha bircogu” bezemeye yiiklenen anlamlardir. Bezemenin
evcillestirilmesi, diizene sokulmasi gereken disillik oldugu iddias1 uzun soluklu bir

gelenegi dile getirmektedir (Sentiirk, 2010, s. 13, 20).

Sanayi devrimi sonrasi liretim alaninda baslayan modernlesmenin giinliikk yasami
ve diger alanlar da sekillendirmeye baslamasiyla, evsel yasamin kurgulanisi ve
sekillenisi yeniden diizenlenmesi gereken bir alan olarak modern mimarhigin ¢aligma
konusu olmustur. Boylelikle, mimarligin kurumsal olarak, irrasyonelligin temsili
olan evsel yasama ilk miidahalesi modernlesme ile gergeklesmistir. Uluslar arasi
islup, irrasyonel geleneksel ev yerine, “steril, hijyenik ve verimli modern konut”
alanlar1 onermistir. Konutun rasyonellesmesi yalnizca Taylorizm ilkelerinin evsel
alanda uygulanmasiyla degil, aynm1 zamanda kadinin evi bigimlendirme
sorumlulugunu mimara devretmesi ve disil kabul edilen bezemenin evden
uzaklastirilmasiyla gergeklestirilmistir. Fotograflarla dondurulan anlarla modern
konut, evsel yasam ve onun giin i¢indeki halleriyle pek az benzerlik gostermektedir.
Le Corbusier’in 1928’de tasarladigi Villa Savoye’un gorselleri bu kaliplasmis
imgelerin en bilinen 6rneklerinden biridir (Erkarslan, 2004, s.61). (Sekil 4. 12)
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Sekil 4. 12 — Le Corbusier, Villa Savoye, Poissy, 1931.

Modernlesme ile kadinin evsel alandaki sekillendirici giiclinli yitirmesi ve
erkeklerin yaninda kamusal alanda goriiniirlik kazanmaya baslamasi, ev - kadin
eslestirmesini ya da evin disil alan oldugu 6ngoriisiinii kirmay1 basaramamistir. Ev,
modernlesme sonrasi donemde oldugu gibi gilinlimiizde de ¢ogu toplumda giinliik

yasamla iligkilendirilerek kadinin ¢alisma alani olarak tanimlanmaktadir.

4.2.3 Kamusal Alan

Kamu ile iligki Kamusal alan kavrami farkli disiplinlerle iliskili birgok anlami
tizerinde barindirmaktadir. Bu cergevede bircok farkli tanimi yapilabilen kamusal
alan kavramini, sosyolog ve siyaset¢ci Jirgen Habermas (2007), yalnizca mekan
olarak degil, kisilerin kendilerini ilgilendiren ortak bir mesele etrafinda akil
yurtittiikleri, tartistiklart ve bu tartismanin sonucunda o konu ile ilgili ortak fikri, yani
kamuoyunu olusturduklar1 “siire¢, ara¢ ve mekanlarin tanimlandigi hayat alani”
olarak tariflemektedir (ss.153-155). Benzer sekilde bircok diisiiniir ve var olan
toplumsal kabuller de, kamusal alani rasyonalite, iktidar, toplumsal tartisma ve
anlasma alami olarak gormektedir. “Bir baska deyisle 6zel alan; serbestge katilimin
6zel bir nedenle gerekli oldugu bir sosyal yasam alani ya da alanlarin1 kapsamakta
iken, kamusal alan daha genel ve kabul edilir katilima ulagmanin var oldugu alan ya

da alanlar1 ifade etmektedir.” Bu gergevede kamusal alan, hem devlet ile toplum
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arasindaki farkligi, hem de ev-i¢i ile ev-dis1 arasindaki ayrimi da ifade etmektedir

(N.Kula ve S.Kula, 2009, s.425).

Tarih boyunca evsel/6zel alanin karsisinda konumlandirilan kamusal alanin, tiim
bu o6zellikleriyle aym zamanda eril alami tarifledigi sdylenebilmektedir. Ozellikle
17.yy sonras1t Aydinlanma ile gelen Kartezyen diializm, 19.yy’da goz ardi edilemez
hale gelen toplumsal cinsiyete dayali mekansal ayrismanin temelini olusturmaktadir.
Boylelikle, “iiretici isgiicliniin, politik karar almanin, yonetimin, egitimin, hukukun
ve kamusal servislerin alan1 bi¢ciminde tanimlanan kamusal alan” erkege ait mekan

olarak goriiniirliik kazanmistir (Eroglu, 2000, s.86).

Giintimiizde de devam eden kamusal/6zel ayrismasi yalnizca bir boliinmeyi degil,
ayn1 zamanda cinsler aras1 hiyerarsiyi de ifade etmektedir. Cinsiyetler arasi var olan
bu asimetrinin sekillendirdigi kamusal alan karar verici durumunda olan erkegin
alan1 olarak varligini siirdiirmektedir. Modernlesme hareketlerine paralel kadin
figiirtinlin siirli sekilde de olsa kamusal alanda yer almasi, kamusalin eril

niteliklerini degistirmemistir.

4.3 Cinsiyet ve Mutfak Iliskisi

Evsel alan, ev isleri ve bunlarin toplumsal sonuglariyla ilgili tartismalarda,
Ozellikle modern mutfak teknolojilerinin kullaniminin 6nemli bir yer tuttugu
gozlemlenmektedir (Ahiska ve Yenal, 2006, ss.163-164). Endiistri devrimi sonrasi,
modernlesme hareketlerine paralel, evsel alan ve ev isleri ilizerine siire giden
tartismalarin merkezinde genellikle konut mutfak mekani yer almaktadir. 19.yy’1n ilk
yarisinda mutfak — kadin eslestirmesinin, yani evsel alanin tamamina atfedilen disil
kodlarin 6zellikle mutfak mekan: ve mutfak isleri lizerinden dile getirilmesinin
toplumun biiyiik kisminda kabul goren bir olgu oldugu sdylenebilmektedir (Cieraad,
2002, 5.263).

Giiniimiizde, “kodlanmis ve tanimlanmis modern yasamin cinsiyete dayali is

boliimiine gore” ev isleri ve dolayisiyla mutfak, ev kadininin sorumlulugundadir
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(Eroglu, 2000, s. 89). Ozellikle modernlesme sonras1 mekansal simrlarryla birlikte
cinsiyeti de kesinlik kazanan mutfak mekani, giiniimiizde de disil kodlar tagimakta ve
kadin imaji ile eslestirilmektedir. Bu baglamda, boliim ¢er¢evesinde evsel alan iginde
yasanan cinsiyete dayali mekéansal ayrisma ve mutfak mekanmin siire giden

tartismalardaki yeri tizerinde durulup, kadin — mutfak eslestirmesi irdelenmektedir.

4.3.1 Evsel Alanda Cinsiyete Dayali Mekdnsal Ayrim

Evsel alanda, neredeyse her tarihsel donemde var olan is boliimiiniin, cinsiyete
dayali kesinligini ve tariflenen mekansal karsiligini modern diisiince ile elde ettigi
sOylenebilmektedir. Endiistrilesme 6ncesi Avrupa’da, siradan bir konuttaki yasama
ait ¢ok fazla veri bulunmamakla birlikte pisirme, yemek yeme, yasama ve ¢alismanin
ayn1 mekanda gerceklestigi bilinmektedir. Bu konutta, genellikle birkag¢ arag-gerec
ve duvarin Oniindeki atesten ibaret olan mutfak, giris holiinde yer almaktadir. Giris
holiine baglanan diger mekénlarin ise uyuma ve depolama i¢in kullanildiklart
sOylenebilmektedir (Eroglu, 2000, s.88). Bu dénemde, evsel alanda giinliik yasamin
gereksinimlerini karsilamak her ne kadar aileye ait kolektif bir edim olsa da,
merkezinde genellikle kadin figiirii yer almaktadir. Boylelikle, giinlik yasamin
kurgusal diizeni gibi, evsel alanin mekansal diizeni de daha ¢ok kadin figiiriiniin
sorumlulugunda goriilmektedir. Ancak endiistrilesme sonrast donemde siradan
konutun tasarim objesi haline gelmesiyle kadinin giinliik yasamin siirekliligine iliskin
sorumlulugu devam ederken, mekan {izerindeki karar verici roliinii tasarimci mimar
devralmaktadir (Erkarslan, 2004, s. 59). Mimarin tasarladig1 siradan konutta, sinirlar
daha goriiniir, mekanlar ve kullanicilart ise daha tanimli olmaktadir. Boylelikle,
mekansal kurgu ile gilinlilk yasama ait toplumsal kurgu arasindaki dolaysiz bag

goriiniir kilinmaktadir.

Bu cergevede, Irene Cieraad’in degindigi ge¢ 19.yy Avrupa sayfiye evlerinin
mekansal kurgusu, yalnizca evsel alan ile servis alani arasindaki verimlilik esash
mekansal ayrim ve hiyerarsik yapinin degil, ayn1 zamanda evsel alanda cinsiyete

dayal1 planlanan ayrismanin da 6rneklerindendir. 1904’de Ed Cuypers’in tasarladigi
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villaya ait plan semasinda, ev sahibi olan kadin ve erkek kullanicilar i¢in farkli

yasama alanlarinin 6rgiitlendigi gériilmektedir (Cieraad, 2002, s. 267). (Sekil 4. 13)
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Sekil 4. 13 1904°de Ed Cuypers’in tasarladigi villaya ait plan semast

Evsel alanin mekansal organizasyonu s6z konusu oldugunda, farkli cinsiyetler i¢in
yasama ve uyuma alanlarinin ayr1 ayr1 disiiniilmesinin yaninda, mekanlarin
barindirdiklart islevler dogrultusunda da cinsiyetlendirildikleri goriilmektedir.
Modernlesme ile geleneksel konuttaki ¢ok fonksiyonlu mekanlarin artik sabit
islevlerle tanimlanmasiyla, evsel alanda cinsiyete dayali “kamusal” ve “Gzel”
ayrimlart belirginlesmektedir. Evsel alan i¢cinde en kamusal alanlar misafirlerin
agirlandig, erkeklere ait is odalar1 ve salonlar iken diger mekanlar mahrem alanlar
olarak nitelendirilmektedir. Boylelikle, mutfak ve yatak odalari1 konuttaki mahrem

alanlar olarak goriilmekte ve kadin ile eslestirilmektedir (Giiney, 2010, s. 106).

Giintimiizde de devam eden bu mekansal ayrigsma, kabul gormiis davranis kaliplari
iizerinden izlenebilmektedir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde hala evlilik hazirliklart

sirasinda yapilacaklar, alinacak esyalar taraflar (iki aile) arasinda pay edilmektedir.
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Kiz tarafi daha ¢ok yatak odasi ve mutfaktan sorumlu iken, erkek tarafi salon ve
kalan mobilyalardan sorumlu tutulmaktadir. Bu paylagim taraflarin  giinliik
yasamdaki rollerinin belirlenmesinde de etkin olmaktadir. Evin igce doniik yiizii
kadinin hakimiyetine verilirken, disa bakan yiiziiniin de erkek ile eslestirildigi

goriilmektedir (Ozgiider, 2010, s. 150).

Modernlesmesinin, evsel alanin diizenlenmesinden sorumlu tuttugu kadin figiiri,
giinlimiizde de benzer sorumluluklarn {izerinde tasimaktadir. Bu dogrultuda, ev isinin
merkezi durumunda olan mutfak mekadni, birincilligini  korumaktadir.
Modernlesmenin ev kadinini laboratuari olarak nitelendirdigi mutfak mekani,
zamanla yalnizca ¢aligma alani niteligini yitirmis, kadinin yasama alanini da tarifler
olmustur. Bu ¢ercevede, “Endiistrilesme Oncesi Mutfak Mekan1” ve “Endiistrilesme
Sonras1 Mutfak Mekanm1 ve Kadin Temsili” bagliklar1 altinda mutfak mekanimin

tarihsel gelisimi ve kadin figiirii ile iliskisi incelenecektir.

4.3.2 Endiistrilesme Oncesi Mutfak Mekini

Ates ve atesin kullanimi, mutfak mekaninin sekillenmesinde belirleyici
etmenlerden biridir. Glinlimiizden 500.000 y1l 6nce atesin bulunmasi, 75.000 y1l 6nce
ise Neandertal insanin pisirmeyi kesfetmesi ile birlikte bildigimiz mutfak mekaninin
temelleri atilmistir. Neolitik donemde, tarimin 6grenilip, yerlesik diizene gegilmesine
paralel, mayasiz ekmek yapimi i¢in kullanilan bir tiir ilkel firin 6rnegi olarak
adlandirilabilecek, atesin yaninda yasst tag kullanimi goriilmektedir. Birgok
uygarligin etkisiyle sonraki donemlerde farkli yiyecek saklama metotlan ile birlikte
pisirme de gelismistir. Ilkel donemde temelleri atilan mutfak mekani, Romalilara
gelindiginde, azda olsa 6zellesmeye baslamaktadir. Erken Roma doneminde mutfak,
atesin dumaninin yangin riski yaratmadan ¢ikmasini saglayan atriumda yer alirken,
sonralar1 atriumun yasama alanina doniismesiyle, mutfak icin bir arka odanin
ayrildigr goriilmektedir. Varlikli ailelere ait konutlarda bu degisimler yasanirken,
kentteki yoksullarin genellikle asevlerinde pisen yemeklerden yararlandigi

bilinmektedir (Eroglu, 2000, s. 87).
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Sekil 4. 14 Pieter Buegel’in Ciftlik Evine Ziyaret

adli tablosu.

Ortagag Avrupa’sinda ise, tasin yapt malzemesi olarak yayginlagmasinin da
etkisiyle, ocaklarin duvarlara yerlestirilmeye baslandigi, pisirme firinlarinin da ayni
yakitt kullanarak onlarin yaninda yer aldigi goriilmektedir. Boylelikle, mutfak
mekan, artik konutta giris holiiniin duvarina yerlesirken, satolarda, manastirlarda ya
da kalelerde ise ayr1 bir yap1 olarak yer almaya baslamaktadir. Bu durum, yangin
riski, koku ve dumanin azalmasini saglarken, mutfak mekaninin yasama alanindan

kopusunun baglangici da sayilabilmektedir (Eroglu, 2000, s. 87).

12. ve 17. ylizyillar arasi, Avrupa’da mutfaktaki degisimler ise, 6zellikle atesin
kontrolii ya da daha kolay pisirmenin nasil saglanacagi amacgli denemeler olarak
goriilebilmektedir. Bu donemde, mutfakta bir¢ok demir gerecin kullanilmaya
baslandigi bilinmektedir (Sekil 4. 14). Pisirme ve ates kontroliine dair bu
degisimlerin yaninda, 17.yy ile mutfaga gelen bir baska yenilik, mutfak biifesidir.
Biiytik satolarda ev sahibine sunulan yemegin zehirli olup olmadigin test edenlerin
kullandig1 duvara sabitlenmis diiz masalar, 17.yy’da, altta kapali 6rtii dolab1 ve iistte
tabaklarin sergilendigi dolaptan olusan biifelere dontismektedir. 18.yy ile birlikte ise,

varlikli kesime ait yagama alanlarinda yemek odasinin ayri bir mekan olarak onem
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kazandig1i, yemek hazirlamanin bir ihtiyagtan ¢ok, bir incelik, zevk ve gorgii
gostergesi olmaya basladigi gozlenmektedir. Erken 16.yy’da iist simif evlerinde
baslayan mekansal ayrisma siire¢ i¢inde netlesmis ve farkli sosyal gruplarda kabul
gormiistiir. Endiistrilesme Oncesi giinliilk yasam1 devam ettiren is¢i konutlarinda ise,
yeni mekansal organizasyon ge¢ 19.yy’a kadar gegerli olamamistir (Eroglu, 2000, ss.
87-88). 19.yy’a gelindiginde ise her alanda oldugu gibi konut ve mutfak mekani
icinde biiylik degisimler ger¢eklesmeye baslamis, evsel yasanti yeniden sekillenme

egilimine girmistir.

4.3.3 Endiistrilesme sonrast Mutfak Mekdni ve Kadin Temsili

19. yiizy1l ortalarindan baglayarak Avrupa ve Amerika da, verimlilik ve tasarruf
ilkeleri eve girmeye baslamistir. Buna paralel meydana gelen degisimler, giinliik
yasamin akisini ve aligkanliklarim etkilemis, Avrupali list ve orta sinif aile yapisinin
degisiminde rol oynamistir (Cieraad, 2002, s.264). Endiistrilesme ile 6ncelikle tiretim
faaliyeti ve erkek, ardindan yayginlasan zorunlu temel egitim nedeniyle ¢ocuk ve
sanayideki isgiicli ihtiyaciyla da hizmetliler evsel alandan uzaklagmistir. Boylelikle
orta ve iist sinifa mensup kadinlar evsel alanda yalniz birakilmistir (Eroglu, 2000, s.
89). Endiistrilesme sonrasi yasanan isgiicii ihtiyaci ile kadin figiirii, bir yandan evden
uzaklastirilmis bir yandan da ev, Ozellikle de calisma alan1 olarak mutfak ile
eslestirilmistir. Ev i¢i islerde hizmetli olarak ¢alisan kadinlar icin fabrikalarin daha
cekici ¢alisma alanlar1 olarak sunulmasi ile hizmetliler igin igveren olan orta ya da
tist sinif kadinlarin mutfakta ¢aligmalar1 konusunda tesvik edilmesi ayni sorunun

paralel ama farkli iki sonucunu olusturmaktadir (Sekil 4. 15) (Cieraad, 2002, s. 263).
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Sekil 4. 15 1906 yilina ait mutfak gorseli

Avrupa’da, 19. yiizy1l ortalarinda goriiniirliik kazanmaya baslayan “mutfak —
kadin” eslestirmesi 20. yiizyila gelindiginde kabul gormiis bir olgu olarak toplumsal
yapida yer edinmistir. Bu durumun nedenlerinden biri olarak dénemin verimlilik
ideolojisi goriilebilmektedir. Amerika merkezli olan verimlilik ideolojisi, Frederick
Taylor (1856-1915) ve Henry Ford (1863-1947)’dan bagimsiz diisiiniillememektedir.
Fordizm ya da Taylorizm olarak da adlandirilan verimlilik ideolojisi, en basit
anlamda “vakit nakittir” ciimlesiyle 6zetlenebilmektedir. Sistem, iiretim siirecinde
harcanan para ve enerjiyi en aza indirip, siireci hizlandirilarak, elde edilen art1 deger
miktarmi arttirmayr amaglamaktadir. s giiciinii azaltarak kari arttirmaya ¢alisan
endiistriyel verimliligin bilimsel alt yapisim1 Taylor olustururken Ford, fabrika
sistemine getirdigi “montaj hatt1” ile ilk ve en bilinen uygulama Ornegini

kurgulamistir (Cieraad, 2002, s. 264).

Seri iiretim ve standartlasmay1 beraberinde getiren Amerikan verimlilik ideolojisi
yalnizca endiistriyel iiretimi etkilememis, aynt zamanda yasamin her alanindaki
zaman ve gii¢c kullanimu iizerinde de belirleyici olmustur. Degisen giinliilk yasam,
evsel alan ve onunla eslestirilen kadin imajmin yeniden sekillendirilmesine neden
olmustur. Bu durum, ¢ogunlugu kadinlar tarafindan yazilan donemin evsel alana dair

kitaplarinda da (etiquette) goriiniirliilk kazanmaktadir. Bu kitaplarda, genellikle ev
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igleri yiiceltilmekte hatta ev idaresi iilke idaresi ile karsilastirilmaktadir (Eroglu,

2000, s. 89).

Mrs. Isabella Beeton (1836-1865), Ingiltere’de 1861 yilinda yayinlanan “Book of
Household Management” isimli kitabi ile biiyiik basar1 kazanmistir. Ardindal869’da
bu kez Amerika’da, Catherine Beecher (1800-1878) ve Harriet Beecher Stowe
(1811-1896)’un “The American Woman’s Home” isimli kitab1 yayinlamistir (Sekil
4. 16). Tasarim alanindaki varliklarmin cinsiyet kaliplarina paralel belirlendigi bu
donemde kadinlar, kendilerine ait olan evsel alan ve 6zellikle de mutfak teknolojileri
tizerine calistiklart goriilmektedir. Beecher’larin, banliyd evleri lizerine hazirladig:
kitapta, glinimiizde Amerikan tipi denilen modelin ilk gérsel sunumu yer almaktadir.
Bu modelde, mekanik servisler evin merkezinde yogunlasmakta, mutfak-calisma
alan1 mekansal kurguda evin en 6nemli yeri haline gelmektedir. Mutfak ¢evresindeki
mekanlar ise, agik ve tanimlanmamais alanlar olarak birakilmaktadir (Wright, 1986, s.

286).
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Sekil 4. 16 Beecher’lerin kitap kapag1 ve kitapta yer alan agik plan semasi.
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Catharine Beecher, mimar olmamasina karsin, kitaplarinda evsel alanin
organizasyonu ve tasartmia dair ¢ok belirgin teknik ve sosyal yenilikler
onermektedir. Konuta ait birimlerin tek tek ele alindigi “The American Woman’s
House”da, yalnizca mekan organizasyonunun degil, ayni zamanda davranis
kaliplarinin ve giinliilk yasama ait gerekliliklerin tizerinde de durulmaktadir. Kadin
figlirlinlin, kendini ve evini nasil sekillendirmesi, ailesine nasil bakmasi gerektigini

anlatan bir kilavuz kitap niteligindedir (Wright, 1986, ss. 286-287). (Sekil 4. 17)
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Sekil 4. 17 The Amerikan Woman’s House’dan mutfak mekéanini tanimlayan gorseller.

Kadmin hayatin1 kolaylagtirmak ve evsel alani diizenlemek kaygilariyla mutfak
tasarimi ve endiistriyel verimlilik ilkeleri arasinda ilk iligski kuranlar ise Christine
Frederick ve Mary Pattison’dur. Pattison, Taylor’in “bedenin dinamik enerjisini
verimli is giliciine doniistiiren bilimsel yontemleri”ni evsel alana uyarlamistir.
Pattison’un c¢alismalarinin  (1911) ardindan, Frederick, 1914’de “The New
Housekeeping, Efficiency Studies in Home-management” adli kitabini, bir y1l sonra
ise diger kitabi “Household Engineering, Scientific Management” yaymlamigtir

(Eroglu, 2000, s. 91).
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Frederick, kitabinin giris boliimiinde, miihendis olan kocasi ile meslektasi
arasinda gegen endiistriyel verimlilik konulu konusmaya ve kendisine verimlilik
esaslar1 ile ilgili yaptiklar1 agiklamalara deginmistir. Kendisini ¢ok etkileyen
“verimlilik ilkeleri’nin evsel alana uyarlanmasi ile ev isleri alaninda da, daha az
enerjiyle daha fazla basar1 elde edilebilecegini dile getirmistir. Frederick’e gore,
evsel alanda verimlilik ilkelerine dayali yapilacak bdyle bir reform ile, basit bir ev
hanimi, saygideger profesyonel ev yoneticisine doniisebilecektir. Kitabin
Hollanda’da “De Denkende Huisvrouw (The Thinking Housewife)” adiyla
yayinlanan baskisina ait kapak tasarimi, Frederick’in ev hanimindan, ev yoneticisi
yaratma diislincesinin gorsel karsiligr gibidir (Sekil 4. 18). Modern kahraman kadin,
gelisen teknolojinin yardimiyla islerini daha kisa siirede ve zahmetsiz yaparken,
geleneksel ev hanimi, geleneksel yontemleri kullanarak ¢alismakta, yorgun ve koti
gorinmektedir. Frederick kitabinda, mutfak mekaninin yalnizca bir kadinin is
giiclinlin yeterli olacagi verimli bir ¢aligma alani olmasi i¢in nasil tasarlanmasi
gerektigini anlatmakta ve adim tasarruflu mutfak diizenlemesini semalar ile

aciklamaktadir (Cieraad, 2002, ss.264-265). (Sekil 4. 19)
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Sekil 4. 18 Christine Frederick’in kitabinin
1928 Hollanda basimina ait kapag1
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Sekil 4. 19 Christine Frederick’in kitabinda yer alan mutfak hareket diyagramlari, ilk
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diyagram verimli mutfaga ait iken, ikinci diyagram verimlilik ilkellerinin uygulanmadig1

bir mutfag gostermektedir.

Endiistrilesme ile baslayan ve 1. Diinya Savasi’na uzanan dénemde, orta ve iist
siif kadinlarinin yalmiz birakildiklar1 evsel alanda, evsel alami bilimsellestirerek, ev
islerinde reform yapma denemeleri, sonrasinda yasanan mutfak ve kadin merkezli
modernizasyonun ilk adimlar sayilabilmektedir. I. Diinya Savasi sonrasi, o6zellikle
Almanya’da, kadinin alan1 yeniden tanimlanip, “profesyonel is alan1” olarak evsel
alan ideallestirilmistir. Erkek issizlik oraninin artmasi, ¢alisan ve {iniversiteye giden
kadin sayisindaki yiikselis, bunlara paralel hizla diisen dogum orani gibi etmenler ve
var olan gizli kadin diismanligi ile birlikte sanayide kadina ucuz isgiicli olarak
duyulan ihtiya¢ “kadinin yeniden evcillestirilmesi” olarak isimlendirilen bir devlet
politikasinin gelistirilmesine neden olmustur. Bu ¢ergevede, bulunan stratejik ¢6ziim
ise, evsel alanda profesyonellesme, yani evin modernize edilmesi, agir ve sikici ev

islerinin ortadan kaldirilmasidir (Eroglu, 2000, s. 91).

Evsel alanda profesyonellesmenin, evin basitlestirilmesi ve kolaylastirici aletlerin
kullanilmas: ile gerceklestirilebilecegi diislincesiyle tasarimcilar ve reformcular, evi
yeniden bi¢imlendirmistir. Bu yeni bi¢imlenis ile “verimlilikte artis, daha az bosa
harcanmis ¢aba, daha diizenli bir ev yasam1, daha hosnut bir erkek es ve daha saglikl
cocuklar” vaat edilmistir. Boylelikle, orta sinif kadinlar1 ev islerini daha kolay ve
zarif bicimde yerine getirebilecek, ¢alisan kadinlar ise, her iki islerini de sorunsuz

stirdiirebileceklerdir (Eroglu, 2000, s. 92).
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Christine Frederick’in kitabinin 1920°de Almanca’ya ¢evrildigi ve kadin orgiitleri
tizerinde bliylik etki yarattig1 donemde, Bauhaus da evsel alana dair deneysel projeler
tiretmektedir. Bunlarin arasinda yer alan Haus Am Horn’un (1923), Marcel Breuer
(1902-1981) tarafindan tasarlanan mutfagi, verimlilik ilkelerini yansitan ilk mutfak
orneklerindendir (Sekil 4. 20). Ardindan, modern mimarlik ve modern yasama dair
birgok farkli goriisiin bir araya gelme imkani buldugu Stuttgart Werkbund sergisinde
(1927), yeni ve farkli mutfak tasarimlar1 da sergilenmistir. Jacobus Oud’un (1890-
1963) ve Eme Meyer’in, tasarladigi modern mutfaklar, sergide yer alan
orneklerdendir. Mutfak ile yasama alani arasinda cam bdliicii elemanlar kullanan
Oud, hem mutfaktaki kokularin yasama alanina ulagsmasini engellerken hem de
mutfakta c¢alisan annenin yasama alanindaki ¢ocuklarin1 izlemesine olanak
saglamaktadir (Sekil 4. 21). Meyer ise, mutfak mekanimi Frederick’in “mutfak isi
oturularak yapilmalidir” sozlerine dayanarak diizenlemektedir (Lupton ve Miller,
1996, s.49). Boylelikle, Werkbund sergisinde kullanict kadin merkezli modern
mutfak tasarimlar iizerinden goriiniirliik kazanan modern diisiinceden de

bahsedilebilmektedir.

Ayni yillarda Frankfurt’ta ise Ernst May (1886-1970) ve ekibi de, ev ve evsel
alana dair arastirmalar siirdiirmektedirler. May’in ekibi ¢alismalar1 sirasinda, Franz
Schuster’in (1892-1972) 2.3 metrekarelik ¢ok amagh dolap mutfagi ve Anton
Brenner’in (1896-1957) katlanir modeli gibi farkli mutfak tasarimlarim kiigiik is¢i
dairelerinde kullanmiglardir. Ama bu denemeler i¢inde, kuskusuz en iyi bilinen 1926
yilinda Margarette Grete Schiitte-Lihotzky (1897-2000) tarafindan tasarlanan
Frankfurt Mutfagi’dir (Eroglu, 2000, s. 92).



73

Sekil 4. 20 Marcel Breuer’in mutfak tasarimi

Sekil 4. 21 Jacobus Oud’un Werkbund sergisinde yer alan

mutfak tasarimi

Lihotzky, 1921 yilinda yazdig ilk makalesinde, “dogru bir konut insaati
yardimiyla kadinin evde daha az ¢alismasi nasil saglanir?” sorusunun yanitini aramis
ve ingaat alanina vingle tasinan, Frankfurt Mutfagi’nin prototipi sayilabilecek,
fabrika da tretilmis bir betonarme mutfak modelini yayimlamistir. Ardindan 1922°de

Taylorizm’in ilkeleri ile tamisan Lihotzky, ozellikle Frederick’in yazilarinin da
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etkisiyle mutfak tasarimina odaklanmistir. Lihotzky, kadinlart mutfaktaki kolelikten
kurtarmak, emek ve zaman savurganligimi Onlemek amaciyla Oncii ¢aligmalar
gergeklestirmis ve bulgularimi “Frankfurt Mutfagi” ile somutlagtirmistir (Eroglu,

2000, 5. 93).
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Sekil 4. 22 Frankfurt Mutfagi’nin plan semasi.

Frankfurt Mutfagi, Lihotzky’nin hesaplarina gore, verimliligin saglanabilmesi i¢in
gerekli olan optimal boyutlarda, 1.9X3.44 m olarak tasarlanmigtir (Sekil 4. 22).
Tasarlanan mekan, dogrudan tek bir pencere ile aydinlatilmakta, bu dogal aydinlatma
kiiciik mekana genislik ve ferahlik duygusu vermektedir. Mutfak mekani, siirgiilii
kapilar ile yemek de yenen oturma bdliimiinden ve giris ile baglantiy1 saglayan
antreden ayrilmaktadir. Boylelikle, mutfakta ¢alisan kadinin bir yandan ailenin diger
bireyleri ile iletisimi saglanirken, diger yandan da evin girigine ve diger mekanlara
ulagimi saglanmaktadir. Mutfagin tasariminda belirleyici ilke olan rasyonellik, renk

ve malzeme segimlerinde de hakimiyetini siirdiirmektedir. Ornegin, bdcek ve
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sineklerin mavi renkten kactigi Ongoriisiine dayanilarak mutfak dolaplari, mavi
renkte cilalanmis ahsap malzeme ile tretilmistir. Frankfurt Mutfagi, cam, metal ve
fayans yiizeylerin parlakligi, basit ve gii¢lii renkleri, modiiler biitlinliigii, barindirdig:
cok sayidaki teknik ekipman ile “bir makine olarak mutfak” diislincesinin

somutlastirilmig halidir (Eroglu, 2000, ss. 93-94).

Sekil 4. 23 Lihotzky’nin Frankfurt Mutfagi ve Janzen’in Hollanda Mutfagi’na ait gorseller.

Lihotzky’nin bu alanda yaptigi calismalar ve Ozellikle Frankfurt mutfag
sonrasinda Avrupa’da birgok kadin orgiitiinii ve tasarimciyi etkilemistir (Sekil 4. 23).
1929°da J. W. Janzen tarafindan tasarlanan “Hollanda Mutfag1” bunun 6rneklerinden
biridir. Frederick’in yazilar1 ve Lihotzky’nin ¢aligsmalarinin etkisiyle Janzen, mutfak
mekanimi yerel 6zellikleri de gbz ardi etmeksizin, Holladali orta sinif kadinlar i¢in

tasarlamistir (Cireaad, 2002, s. 271).

20.yy’m ortalara dogru ise, Avrupa ve Amerika’da ikinci diinya savagi sonrast
varolan liberal ortam ve kadmin evcilestirilmesi diisiincesinin goriiniirligiini
arttirmasiyla evsel alan ve mutfak mekani 06zelinde verimlilik ideolojisi ile
ortiismeyen degisimler yasanmaya baglamistir. Orta siniftaki kadinlarin hem kamusal

alanda hem de evde c¢alismalar1 ve degisen aligkanliklarla mutfaklar genis, ferah
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yasama alanlar1 haline gelerek mutfak-kadin eslestirmesini yeniden tanimlamistir.
Sanayilesme Oncesi hizmetlinin yasama alani olan mutfak, artik ailedeki kadinin
yasama alan1 olarak tariflenmektedir (Cireaad, 2002, ss.275-276). Bu gergevede
benimsenen tasarruf ticgeni ve montaj hattin1 animsatan boliimlere ayrilmis mutfak
tezgah1 korunmakla birlikte, yasama alam ile mutfak mekanin birlikte ele alinmaya

baslandig1 goriilmektedir (Lupton ve Miller, 1992, s.55).

Sekil 4. 24 Pogenpohl Firmasi’nin 1950 ve 1960’lara ait mutfak tasarimlari

1950’lerde yasanan ekonomik patlamanin da etkisiyle toplumsal degisimin
hizlandig1 ve beraberinde evsel alanda, 6zellikle de mutfakta gesitliligin arttigi,
modiiler sistemler ile yaratilan farkli alternatiflerin tiiketiciye sunuldugu
goriilmektedir. Bu donemde, Avrupa’da Poggenpohl ve Hygena gibi markalarin
piyasaya siirdiigii modiiler dolap sistemleri, mutfak kiiltiiriiniin degismesinde etkin
rol oynamustir (Sekil 4. 24). Boylelikle, 6nceleri tek baslarina tanimlanan mutfak
donat1 elemanlar1 1950’ler ile birlikte, tanimli bir biitiiniin parcalarim tarifler hale
gelmistir. Renk ve boyut ¢esitliligini de beraberinde getiren bu sistemler ile mutfak,

alinip-satilan tiiketim nesnelerine doniligmiistir.
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Sekil 4. 25 1950°1i yillara ait modiiler mutfak temasimi

yansitan reklam gorseli.

1960’lar ile birlikte ise, kapida yapilan aligverisin yerini siipermarketlerin
almasinin da etkisiyle agik plan semast Avrupa orta simif konutlarinda ortaya
citkmaya baslamistir. 1960-1980 arasi siirecte Avrupa’da yayginlasan agik plan
semast ile mutfak ile yemek odasi arasindaki duvarlarin ortadan kalktigi, 50’lerde
tasarlanan yiizeylere doniisen mutfak birimlerinin de, kadinin yasama alani olarak
tanimlanan bu yeni mekéanda yerlerini aldig1 goriilmektedir (Cieraad, 2002, s.275).
Bu cergevede, yatay ve dikey bantlar halinde kullanilmaya baglanan hazir mutfak

tiniteleri, mekansal organizasyonun bi¢cimlenisinde etkin 6geler haline gelmislerdir.

1980 sonrast ise, mutfaklar yeniden genislemis ve yasama alanlarina
dontismislerdir. Boylelikle, artan iiriin sayis1 ve ulasilabilirlik 6zellikleri ile artik
mutfak mekant islevsel oOzelliklerinden cok estetik kaygilara dayali organize
edilmeye baslanmistir. Teknolojik gelismelerin yaninda sosyo-kiiltiirel alanda
yasanan degisimler de mutfak mekaninin giiniimiizdeki goriintiisiinii yaratan siirecin
belirleyicisidirler. Zaman i¢inde mekansal anlamda yasanan tiim degisimlerin aksine,
mutfaktaki “kullanict kadin” rolii varligimi korumustur (Sekil 4. 26). Toplumsal
cinsiyetei kabullerin giiglii etkisiyle, mutfak-kadin eslestirmesi her donemde varligini
sirdiirmiistiir. Endiistrilesme sonrasi, modernlesme hareketlerinin de etkisiyle
kamusal alanda goriiniirliik kazanmaya baslayan kadinin, is yiikii ikiye katlanmus,
evsel alanda sorumluluklar1 azalmazken, kamusal alanda da yeni gorevler edinmistir.

Mekansal iktidar anlaminda bu siireci degerlendirdigimizde ise, kamusal alanda
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sekillendirici olmayan yalnizca hazirlanmig diizene uyum saglamak ile yiikiimlii olan
kadinin, evsel alanda da sekillendirici giiciiniin azaldig1 sdylenebilmektedir.
Boylelikle, diizenleyici eril iktidarin, sahibi oldugu ve sekillendirdigi mutfak
mekaninda da kadin, genellikle toplumsal kabuller ile dogallastirilmis “kullanict”
roliinde goriilmektedir.

SR

-4
Youd Y.

st e

Sekil 4. 26 1948, 1956 ve 2005 yillarna ait mutfak tanitim gorselleri ve kadin figilirliniin kullanim.

Bu c¢ercevede, Tiirkiye Ozelinde de mutfak-kadin eslestirmesi teknolojik
gelismeler ve modernlesme hareketleri ile yakindan ilgilidir. Ozellikle Erken
Cumhuriyet doneminde Tiirk Toplumu ile ilintili her alanda etkin olan Tiirk
modernlesmesi, mutfak mekani ile kadin figlirii arasindaki iliski icinde belirleyici

nitelik tagimaktadir.
4.3.4 Modernlesme ve Tiirkiye’de Mutfak — Kadin Eslestirmesi

Osmanli doneminde Tanzimat Fermani ile devlet politikasi olarak varlik
gostermeye baslayan Tiirk modernlesme hareketinin, 1923°te Cumhuriyetin ilan ile
devrim niteligi kazandig1 soylenebilmektedir. Bu dogrultuda, biitiinsel bir yaklagimla
hareket eden Cumhuriyet modernlesmesini, Osmanli Batilasma hareketlerinden
ayiran en temel Ozellik, modernlesme olgusunu devleti kurtaracak bir ara¢ olarak
degil, yeni bir toplum insa etme projesi olarak ele almasidir (Kadioglu, 1999, s.27).
Bati’nin “muasir medeniyet” seviyesine ulagma fikri lizerine temellenen Cumhuriyet
modernlesmesi, bir yandan da vurguladigi milliyet¢i unsurlar ve Bati’ya dair
rahatsizliklari ile “Bati’ya ragmen Batilagsma” anlayisini yaratmistir. Boylelikle, hizla
ulagilmak ve hatta gecilmek istenen “Bat1” olgusu, Cumhuriyet modernlesmesinin

tarihsel sabirsizli§ina neden olmus, “bi¢imin icerigi doniistiirebilecegi varsayimini ve
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temsilin giliciine duyulan inanci” beraberinde getirmistir. Bu durum, 1930’larda
“seylerin bi¢imini degistirmeye yatirilan haddinden fazla zaman ve enerji ile
Cumhuriyet’e 6zgli gorsel bir modernlik kiiltiiriiniin resmen {iretilmesine ve

yayilmasina” neden olmustur (Bozdogan, 2002, ss. 72-74).

Boylelikle, olusturulan gorsel anlati ¢ergevesinde modern mimari, modern Ankara
ve modern kadin imgeleri, Erken Cumhuriyet donemi modernlesme hareketinin
onemli temsil alanlar1 haline gelmistir. Bu ¢ergevede, ozellikle kadin ve mimarlik
temsillerinin yalnizca modern Tirkiye ile degil, birbirleriyle de eslestirilerek
sunuldugu goriilmektedir. Bu donemde, idealize edilerek eski muadilleri ile
karsilagtirilan ve “giizellik, genclik, saglik, ilerleme” gibi ortak sifatlar ile
nitelendirilen kadin ve mimarliga dair olgular, ayn1 biitiin icinde degerlendirilmis ve
birlikte bigimlendirilmislerdir. Boylelikle, modern mekanlar, “medeniyet tasiyicis1”
olan mimarlik tarafindan sekillendirilirken, sakinleri olan modern kadinlar da

mekanlar ile birlikte tariflenmistir (Bozdogan, 2002, ss. 94,98,215).

Bu ¢ergevede, modern ev i¢inde barindiracagi yasam tarzi ile birlikte milli idealin
bir pargast olarak sunulmustur. Bu donemde evi ve icerideki yasami tasarlamak nasil
mimarin gorevi ise, kendisine verilen sorumluluklar1 yerine getirerek evsel alandaki
yasantinin siirekliligini saglamak da, geleneksel kabullere paralel yine kadinin gérevi
olarak goriilmektedir (Sekil 4. 27). Kamusal alanda az da olsa kadin figiirii
goriiniirliik kazanmig olsa da “yuvay1 yapanin disi kus oldugu” anlayisi donemin en
ilerici fikirlerinde bile yer bulmaktadir. Bu dogrultuda, “ileride aydin zevce ve
anneler olacak geng, egitimli, vatansever Kemalist kadinlarin yetistirilmesi” rejimin
oncelikli konularindan birini teskil etmektedir. Bu Oncelik, Maarif Vekaleti
tarafindan 1928-1929°da yaptirilan ve ¢ogunlukla modernist estetige sahip binalarda
yer alan Kiz Enstitiileri’nin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu enstitiilerin egitim
programlarinin “milli kiiltlir tizerindeki vurguyu, ilmi ev isleri alaninda verilen siki
bir egitim” ile birlestirdigi goriilmektedir. Boylelikle, evsel alan ve ev isleri ile
eslestirilen kadin figiirii, Taylorist ilkeleri ev islerine uygulama konusunda onciiliik
yapan bu kurum iizerinden, evini nasil rasyonel hale getirecegini 0grenmektedir.

Avrupa’da iki savas arasi donemde, “eski usullerin verimsizligi ile rasyonel olarak
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diizenlenmis yeni mutfagin kazandirdigi muazzam zaman ve enerji tasarrufu arasinda
yapilan” karsilagtirmalara paralel, kiz enstitiilerinin de ‘“geleneksel evlerin kotii
diizenlenmis mutfaklari ile 6grencilere gosterilen gerektigi sekilde diizenlemis model
mutfaklar arasindaki karsitliklar1 vurguladigi” soylenebilmektedir (Bozdogan, 2002,
§5.216-219). Ayrica, bu donemde Avrupa’daki Orneklerini ¢agristirir bigimde,
Tiirkiye’de de evsel alana dair kitaplarin hazirlandig1 goériilmektedir. Bu kitaplarin

onciilerini Kiz Enstitiileri’nde okutulan ders kitaplar teskil etmektedir.

Sekil 4. 27 Mutfak donati elemani ile sunulan kadin figiiri

(1930’lar)

Cumbhuriyet’in ilaniyla baglayan ve tek partili rejimin karakteri olarak
benimsenmis modernlesme hareketi 1950’lere kadar ayn1 dogrultuda devam etmistir.
Ancak, 1950’lerde yasanan politik, sosyal ve kiiltlirel anlamda birgok degisiklik ile
ornek alinan Bati figiiri Avrupa’dan Amerika’ya kaymis, Tiirkiye’de liberal
politikalar etkili olmaya baslamistir (Artikoglu, 2006, s.64). Bu gergevede,
“1920’lerden 1950’lere dek minik boyutlarda olan mutfaklar, aydinlanmis ve egitimli
ama toplumsal gorevi halen anne ve es sifatlariyla ev odakli tanimlanan dénemin
ideal Tiirk kadmnina ydnelik olarak tasarlanmistir. ideal konutlarin mutfaklari, giizel

rahat, basit ve modern hayatin pratiklerine uygun olarak, Kiz Enstitiilerinde egitilen
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ev kadinlarinin istek ve arzularina cevap verebilecek bir sekilde rasyonel olarak

tasarlanan birer laboratuar” olarak gériilebilmektedir (Giiney, 2010, 5.127).

1950’lerden sonra ise, calisan kadinlarin sayisindaki artis, mutfaklardaki
teknolojik yenilikler mutfaklarda mekansal degisimleri zorunlu kilmistir. Boylelikle
mutfak mekanlar1 zamanla yemek boliimlerini de kapsayacak sekilde genislemistir.
Ozellikle, 1970’ler ile birlikte, medya araglarmin artan etkisiyle, televizyon,
buzdolabr gibi elektronik araglar statii sembolleri haline gelmistir. Boylelikle,
1980’lere gelindiginde, mutfaklar neredeyse sinirsiz sayida segenek {lizerinden
sekillendirilen, bir¢ok elektronik aracin bulundugu, mutlaka ufak bir yemek
masasinin yer aldigr hatta ¢ogunlukla oturma iinitesi ve televizyon eklenerek bitirilen

yasama alanlarina dontismistiir (Gliney, 2010, s.111, 128).

1980’lerde Tirkiye’de yazili ve gorsel basinin etkisini ve sinirlarint arttirmasina
paralel ozellikle reklamlar iizerinden kadinlara yonelik ev aletlerinin faydalarini
vurgulayan iletilerin sayisindaki artis dikkat ¢ekici olmaktadir. Genellikle zaman
kazandirma ve hayati kolaylastirma iizerinden yapilan vurgu giiniimiizde de
stirekliligini korumakta, calisma ve ev hayatinin gerekliliklerini birlikte karsilamak

zorunda kalan kadin i¢in rol modeller yaratilmaktadir.



BOLUM BES
TELEViZYON REKLAMLARINDA MUTFAK TEMSILLERININ
CIiNSIiYET BAGLAMINDA iRDELENMESI

5.1 Reklamlarda Mekamn Cinsiyet¢i Sunumu

Giiniimiizde medya, toplumu yonlendirme ve var olan toplumsal degerleri
pekistirme ya da yeniden sekillendirme giiciinii elinde tutmaktadir. Neil Postman’a
gore (2010), medya diinyayr bizim igin ve bizim yerimize simiflandirmakta,
gergevesini ¢izip, siraya koymaktadir (s.52). Bu dogrultuda, “Tiiketim ve Reklam”
boliimiinde de deginildigi gibi, satilan ufak bir aksesuar dahi olsa, reklamda,
kullanicinin mekani, giysileri, okuduklar1 gibi kimliginin ya da yasam tarzinin
gostergesi kabul edilen nesneler ve alanlar ya dogrudan tanimlanmakta ya da ima
edilerek hayal giictimiize birakilmaktadir. Boylelikle, var olan degeri yeniden iiretme
giiclinii elinde tutan medya, Ozellikle reklamlar {izerinden rol-modeller ve onlarin
mekanlarin1 yaratmaktadir. Medyada yaratilan rol-modeller ve desteklenen davranis
kaliplariyla, yalnizca sosyo-kiiltiirel alanda degil, mekansal organizasyon anlaminda
da disil ile eril olanin smirlart pekistirilmekte ya da yeniden belirlenip
sunulabilmektedir. Bu c¢ergevede, boliim kapsaminda reklam iletileri iizerinden
sunulan mekan imgeleri ve bu imgelerin cinsiyet¢i kaliplar ile goz ardi edilemez

iliskisi se¢ilen 6rnekler lizerinden degerlendirilecektir.

Reklam metinleri, genellikle toplumsal yapilarin ya da donemsel giinliik
pratiklerin izdiisimii olarak goriiniirliik kazanmaktadir. Bdylelikle, giinliik
pratiklerde oldugu gibi reklam iletilerinde de mekanin, ona yiiklenen islev, orada
gerceklestirilen eylem, tasidigi bigimsel 6zellikler ya da tariflenen kullanicistyla
cinsiyet kazandigi soOylenebilmektedir. Reklam ve Cinsiyet Boliimii’nde de
deginildigi gibi, reklam metinleri genellikle toplumsal cinsiyet kaliplarina paralel
sunumlar yaratmakta, kadin ve erkek icin toplumda kabul goren rolleri
desteklemektedir. Ozellikle 1980 sonrasi, rol-modelleri tiim yasantilar1 ile
tanimlayan reklamcilik anlayisi, her cinse ait mekdnmi ve yaygin stereotiplerin

belirledigi mekanin cinsiyetini de ele veren bigimsel 6zellikleri tarifleyerek tiiketici
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bireye sunmaktadir. Bu baglamda mekan, reklam metinlerinde ister satisi yapilan
tilketim nesnesi, ister sunulan yasantinin tamamlayici bir unsuru olarak yer alsin,
tariflenen rol-modeli ve onun ger¢ek diinyadaki tercihlerini sekillendiren temel
etmenlerden birini olusturmaktadir. Bunun yaninda, reklam ile toplumsal kabuller
arasindaki karsilikl iliski gercevesinde, reklam iletilerinin giinliik pratikler {izerinde
etkisi oldugu gibi, ger¢ek diinyadaki cinsiyet ile mekan arasindaki iligkinin de
reklamlardaki sunumlar1 sekillendirdigi sdylenebilmektedir. Bu ¢ercevede 6zellikle,
2000 sonrasi hazirlanan bir¢ok reklam filminin sunulan iiriin ile birlikte kullanicisim
ve mekani tanimladigl ve yaygin toplumsal kabullere paralel eslestirmeler sundugu

goriilmektedir.

Tiiketim olgusunu ve sunulan mekan cinsiyetlendiren reklamlar i¢in televizyon,
vazgecilmez bir goriiniirlilk alan1 sunmaktadir. Hem isitsel hem de gorsel duyulara
seslenen televizyon, giinlimiizde en yaygin ve etkin iletisim aracidir. Toplumsal
gercekligin yansimast olarak kabul edilen televizyondaki imgeler, ¢ogunlukla
izleyiciler tarafindan ger¢ekmis gibi algilanmaktadir (Mengii, Istanbul, 2004, ss.119-
120). Bu baglamda, televizyon reklamlarinin da bireyler iizerinde diger medya
araglarindan daha etkin oldugu sdylenebilmektedir. Sahip oldugu devingen yapi,
farkl1 duyulara ayn1 anda hitap etme Ozelligi ve ulastigi genis izleyici kitlesi ile
televizyon reklamlar1 giinliik pratikleri sekillendirmede etkin 6gelerden biridir. Bu
baglamda bircok arastirma (E. Segal, J. Watson ve R. Newby, S. Mengili vb.)
televizyon reklamlarinda kadin ve erkek karakterlerin sunulduklari mekanlarin
toplumsal kabullere paralel bigimlendigini gostermektedir. Reklamlarda, cinsler
genellikle toplumun kendileri ile eslestirdigi mekanlarda, kendilerine yiiklenen
gorevleri yerine getirirken goriilmektedirler. Kadinlar daha ¢ok evsel alanda, erkekler
ise kamusal alanda var olmaktadirlar. 2000 sonrasi televizyon reklamlarinda erkek
karakterin ev i¢inde goriiniirliigli artmaya baglamis olsa da, yine de erkegin ev ile
ilgili gorevlerle eslestirilmeyen, ikincil karakter olmaktan oteye geg¢medigi
sOylenebilmektedir (Colakoglu ve Doganer, s.341). Bu baglamda, evsel alanin
reklamlardaki sunumu cinsiyet¢i toplumsal kaliplarin bi¢cimlenmesinde belirleyici

unsurlardan biri olarak goriilebilmektedir.
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Sekil 5. 1 Bosch Firmasinin Almanya’da yaymlanan 1952 yilina ait sinema reklam gorselleri

“Cinsiyet ve Mekan/Mimarlik” baslig1 altinda detayli olarak ele alinan mutfak
mekani, evsel alanda kadin ile dogrudan iligkilendirilen 6zellesmis bir alan
tariflemektedir. Evsel alan, ev isleri ve bunlarin toplumsal sonuglariyla ilgili
tartigsmalarda, 6zellikle modern mutfak teknolojilerinin kullaniminin énemli bir yer
tuttugu gézlemlenmektedir. Baglarda, buzdolabi ya da ¢amasir makinesi gibi aletlerin
verimlilik, hijyen, zaman ya da para tasarrufu vurgusu yapan tanitimlari ev isleri ile
ilgili hemen hemen biitiin ders kitaplarinda bdliim olarak yer alirken, zamanla bu
kitap bolimlerinin yerini medya araglarinin, ozellikle de reklamlarin aldig:
goriilmektedir (Ahiska ve Yenal, 2006, ss.163-164). Bu yaklasim, reklamda yalnizca
Uriinlin yararlarin1 sergilememekte, ayni zamanda kullanici olan kadini egitme
sorumlulugunu da tistlenmekte ve sunulan {iriiniin nasil bir kullanici tarafindan, hangi
sekilde, hangi mekanda, nasil bir yasanti dahilinde kullanilmasi gerektigini
aktarmaktadir. Bu c¢ercevede, 1952 tarihli Bosch firmasina ait Almanya’da
yayinlanan sinema reklam gorsellerinde satilan iiriiniin i¢ine yerlesecegi mekan net
olarak tariflenmese de, kullanicisi tanimlanmakta, mekan ise ima edilmektedir (Sekil
5. 1). Bu reklamlarda, buzdolabi, bakimli ve modern kadin kullanicisi ile birlikte,
mutfak robotu ise ¢ift¢ci esi olan kadin karakterin yardimcisi olarak sunulmaktadir.
Yaklasik ayn1 zamanlarda Tiirkiye’de yayinlanan Frigidaire firmasina ait reklam
ilaninda da benzer bir yaklasim sergilenmektedir (Sekil 5. 2). Uriin ile kullanicist
tariflenmekte ama mekan belirsizligini korunmaktadir. 1972 yilinda TRT’de reklam
yayinlarinin  baslanmasinin ardindan hazirlanan reklam filmlerinde de, basili

medyada yer alan ilanlara benzer sekilde, mutfak gerecleri ima edilen mekanlarda
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kullanicilar ile birlikte tanimlanirken, 1980°lerin ardindan 6zellikle de 2000’lerde
degisen tliketim aligkanliklarinin etkisiyle, reklamlarda mekéna yapilan vurgu
artmaktadir. Boylelikle, kullanici kadin imgesi, yeni mutfak geregleri ve onlarin
sekillendirdigi mutfak birlikte tariflenmekte ve reklamlar {iizerinden yeniden
tanimlanan bu mutfak-kadin iligkisi, mekan-cinsiyet baglaminda yeni okumalara

olanak saglamaktadir.

FRIGIDAIRE

Sekil 5. 2 Frigidaire Firmasmin

reklam ilan1 (1950’ler)

Bu baglamda c¢alisma kapsaminda, reklamlarda sunulan mekanin cinsiyeti, mutfak
mekanlar1 lizerinden, secilen televizyon reklam filmleri ¢er¢evesinde irdelenmeye
calisilacaktir. Bu cercevede, Kenneth C. Schneider ve Sharon Barich Schneider’in
(1979), 1971-1976 yillar1 arasinda televizyon reklamlarinda gozlenen cinsiyet
egilimleri ile ilgili, sunulan iriinler iizerinden belirledigi kategoriler dogrultusunda
(Otomobil ve Aksesuarlari, Giyim, Ev Dekorasyonu ve Mobilya, Ev Geregleri,
Kisisel Bakim ve Giizellik Uriinleri, Medya, Banka ve Sigorta, icecek, Ve digerleri)
ev geregleri (55.79-80) basligi altinda yer alabilecek, mutfak gereglerine ait reklamlar
tizerinde durulmaktadir. Giinlimiizde reklam iletilerinde mutfak geregleri, genellikle
tariflenen mutfak mekéanlar1 ile birlikte sunulmaktadirlar. Bu ¢ergevede o6zellikle,
estetik ve bigcimsel kaygilarin, artik hem tasariminda hem de se¢iminde rol oynadigi

beyaz esyalar, iist-orta sinif evlerin bir “tasarim isi” haline gelen mutfaklarinda



86

onemli belirleyiciler haline gelmektedirler. “Evlerin yeni yeni makinelesmeye
basladig1 1960’11, 1970’1i yillarda, buzdolab1 ya da ¢amasir makinesine sahip olmak
kendi basina bir statii gostergesiyken, simdi hangi model, ne marka aletlerin
kullanildig1 sinifsal bir farkliliga” isaret etmektedir (Ahiska ve Yenal, 2006, s.170).
Bu ¢ercevede, calisma kapsaminda Tiirkiye’de kullanilan yaygin markalardan biri
olan Bosch firmasimin “Yasam i¢in Teknoloji” reklam kampanyasi dahilinde, 2007-
2008 yillarinda hazirlanan ti¢ televizyon reklam filmi ele alinmaktadir (Sekil 5. 3).
Secilen reklam filmleri, anlattiklart oykiiler ve mekén ile cinsiyet olgusu arasinda

kurduklari iligki nedeniyle tercih edilmislerdir.

(-) BOSCFH

Yagam igin t.

Sekil 5. 3 Incelenen “Hamile”, “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve “Baba-Ogul” reklam filmlerine ait

gorseller.

Bosch firmasinin beyaz esyalar iizerine hazirlanan “Yasam i¢in Teknoloji” reklam
kampanyasi, 6zetle sansli kadin-diisiinceli erkek ikiligi tizerine kurgulanmaktadir.
Kampanya sloganinin ve secilen reklam filmlerinin ardinda, Bosch firmasinin 2007
yilinda baglayan ve “kadina gosterilen 6zen” anlayisina dayanan, “her konuda
kadinlarin hayatlarin1 kolaylagtiracak ayrintilara dikkat ederek ¢oziimler iiretmek”
fikri yer almaktadir (www.yapi.com.tr). Secilen reklam filmlerinin, ev islerini ve
evsel alam1 kadin ile eslestiren diislinsel sistem icinde, “Yasam i¢in Teknoloji”
sloganindan hareketle yarattigi sansli kadin-diisiinceli erkek imajlar1 tasvir edilen
mutfak alanlarindan bagimsiz disliniilememektedir. Bu nedenle, hazirlanan
kurgularda ana kahraman olan, Bosch firiinleri ile sekillenmis mutfak alaninin
mekansal ozellikleri ve reklamlarda yer alan karakterler ile iligkisi iizerinden bir
tartisma alami yaratilmaktadir. Bu g¢ergcevede c¢alisma kapsaminda ele alinan

“Hamile”, “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve “Baba-Ogul” reklam filmleri, sdylem
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analizi  yonteminden faydalanilarak  yorumlayici  yaklasim  cergevesinde

irdelenecektir.

5.2 Reklam 1: “Hamile”

Calisma kapsaminda ele alinan ilk film, Bosch No-Frost Kombi Sogutucu’nun
tanitim1 ic¢in, 2008 yilinda hazirlanan “Hamile” reklam filmidir. Bosch firmasimnin
“Yasam i¢in Teknoloji” tanitim serisine ait olan film, Altinciduyu Reklam Ajansi
tarafindan hazirlanmistir. Kivang Karadnii tarafindan tek planda ¢ekilen film, kari-
koca olduklar1 ima yoluyla dile getirilen iki karakter {izerinden kurgulanmaktadir.
Film, koridorda ilerleyen kameranin mutfak ve yasama alani olarak kullanilan
mekana ulasmasiyla baslamaktadir. 11k karede erken uyanan erkek karakter mutfakta
calisirken goriintiilenmektedir. Ardindan, yeni uyanmis kadin karakter goriintiiye
dahil olmakta ve kendisi i¢in hazirlanan siirprizle, yani mutfaktaki yeni buzdolabi ile
karsilasmakta ve saskinligini dile getirmektedir. Erkek karakter tarafindan satin
alinip mutfaga yerlestirildigi anlasilan yeni buzdolabinin 6zellikleriyle baglantili
olarak, film boyunca seyirciye sOylenmeyen ama sezdirilen hamilelik durumuna
gonderme yapilmaktadir. Ozellikle, kadin karakterin “tepe taklak olmus” ve “iri”
sozcliklerini kullanarak tanimladigi yeni buzdolabinin goriiniimii (kullanic1 olan)

hamile kadinin hareket sorunlar1 ya da meyve-sebze tiketimi ile iliskili

sunulmaktadir. Filmin kurgusu i¢inde;

- Simdi, derin dondurucuyu asagiya almislar, hani daha az kullaniliyor ya,
bdylece daha sik kullanilan raflar el hizasinda kaliyor, anlatimiyla erkek karakter
yeni buzdolabinin 6zelliklerine, getirecegi faydalara deginmekte, buzdolabini tanitip
kadin karakteri bilgilendirmektedir (Sekil 5. 4). Sansli kadin ve diisiinceli es kabulii
ile kurgulanan reklam filmi, ima yolu ile bilinen hamilelik durumunun dile
getirilmesi ve kutlanmasi ile sona ermektedir. Reklam filmini hazirlayan Altinciduyu
Reklam Ajansinin, iiriin ile kadin ve erkek karakterler arasinda kurduklar iliski ve

hazirladiklari ileti ile amagladiklar1 asagida kendi sozleri ile aktarilmaktadir.
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“Bosch arastirmactlart sogutucularda en ¢ok kullanilan goéziin meyve ve sebzelik
oldugunu ortaya c¢ikarmig. Ayrica her dort kadindan biri de bel sorunu
yasiyormus. Iste bu iki gercek Bosch’a yon vermis ve en ¢ok kullanilan géz olan
sebzeligi kol hizasina getirdikleri bu sogutucu modelini tasarlamiglar. No-Frost
Kombi sogutucularda hakikaten her sey tepetaklak goriiniiyor. Aliskanliklar ters
yiiz ediyor. Bosch yine kadinlarin yasamlarim kolaylastirip, hayat kalitelerini
yiikselterek onlara verdigi degeri ve ozeni gosteriyor. Duyarli eslere de kadinlara
hak ettikleri degeri verdiklerini gosterebilmek icin bir firsat sunuyor. Dolayisiyla,
kadinlarin Bosch icin ‘Hi¢ kimse yasamuma bu kadar ozen gostermemisti’
seklinde diisiinmelerini  hedefledigimiz kampanyamizi, dogal olarak yine
‘diistinceli bir es’ iizerinden yiiriittiik. Kadinlarin eslerinden gormek istedikleri

ozene, bu kez hamile bir kadin iizerinden génderme yaptik (Www.yapi.com.tr).”

Reklam ajansinin da dile getirdigi gibi, ele alinan reklam filminde, temelde 6zen
gosterilen “Sansli Kadin” imgesi vurgulanirken, erkegin mutfakta yaptigi
degisiklikler ya da eklentiler bu cercevede sergilenmektedir. Ele alinan reklam
filminin kurgusu c¢ergevesinde, ist-orta gelir grubuna dahil olduklar1 anlasilan
karakterlerin davranislar1 ve filmde yer alan mekana dair gorsel imgeler, satilan
tiriinden Once, ulasilmas1 gereken yasam tarzini tariflemektedir. Reklam filminde
kullanilan karakterlerin de mekanin da popiiler kiiltiiriin “modern ¢izgisi’ni tasidig
gorlilse de, geleneksel kabullere paralel kadin karakter mutfak mekaninin kullanicisi,

erkek karakter ise misafiri olarak sunulmaktadir.


http://www.yapi.com.tr/

Sekil 5. 4 “Hamile” reklam filmine ait gorsel anlatim.
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5.2.1 Cinsiyet Baglaminda Yaratilan Mekin Imgesi Acisindan Anlami

Reklam filminde satilmaya ¢alisilan yasam tarzini tanimlayan 6gelerden biri olan
mutfagin, mekansal 6zellikleri iizerinde duruldugunda ise, oncelikle ¢ekim igin,
inandiriciligr arttirmak amagli, stiidyo yerine gercek yasam alaninin tercih edildigi
gozlemlenmektedir. Goriintlilerden bahge ile baglantisi goz Oniine alinarak,
kullanilan alanin konutun zemin katinda yer aldigi, mutfak ile yasama alaninin
beraber ele alindigi bir konut tipinin tercih edildigi anlasilmaktadir. Mutfak
mekaninda, tiim gereglerin yerlestirildigi bir ¢alisma tezgahi ve yasama alani ile
arasinda yer alan yemek tezgahi olmak iizere iki tezgahin yer aldig1 goriilmektedir

(Sekil 5. 5).
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Sekil 5. 5 “Hamile” reklam filminin ¢ekildigi mekanin krokisi.

Filmde tanimlanan mutfak mekanin da, hem karakterlerin arasinda gegen
diyaloglar ile hem de kullanilan malzeme ve renk tercihleri ile islevsellik, hijyen ve
diizen kavramlar1 vurgulanmaktadir. Metalik gri ve beyaz rengin hakim oldugu
mekanda, canli renklere, desenli seramiklere ya da kumas kullanimina yer yoktur, bu
durum vurgulanan islevsellik 6zelligini desteklemektedir. Filmin kurgusunda ana

karakter olan buzdolabinin sahip oldugu tiim yeni Ozellikler ile birlikte erkek
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karakter tarafindan mekana eklenmesi ile de mutfak mekaninin islevsellik ve diizen
nitelikleri pekistirilmektedir. Film boyunca, simartilan ve 6zen gosterilen kullanici
sansli kadin imgesinin ve erkek tarafindan sekillendirilen islevsel ve diizenli mutfak

mekaninin, temelde geleneksel kabullere paralel sunuldugu goriilmektedir.

5.3 Reklam 2: “Eksik Siz’siniz Hanfendi!”

Incelenecek ikinci reklam filmi olan “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ise, Bosch
firmasinin yeni ankastre serisi i¢in 2007 yilinda hazirlanmistir. Altinciduyu Reklam
Ajansinin, bu kez Giirkan Kurtkaya yonetmenliginde hazirladig: film, yine bir ¢ift
arasindaki diyalog iizerinden ilerlemektedir. Filmde, mekan tasarimi ile ilgili
(mimarhik, i¢ mimarhk, vb.) calistigt karsilikli konusmalardan anlagilan kadin
karakter, mesleki alanda fikri alinmak tizere, erkek karakter tarafindan yeni evine
davet edilmistir. Reklam filmi, konutun girisinde;

- Bak, is baska, arkadaslik bagka. Projeyi begenmezsem elimi stirmem.

- Tartismasi bile olmaz, sen karar vereceksin! replikleri ile baglamakta, ardindan
igeri girilmektedir. Kadin karakter, konutu gezmekte, yasama alani ve banyonun
ardindan, mutfak mekanina ulasmaktadir. Mutfakta kadin karakter kullanilan tiriinleri
ve malzemeleri incelerken, erkek karakter ise misafiri i¢in kahve hazirlarken
gorlintiillenmektedir. Film boyunca mekana dair bilgi edinen kadin karakter, finale
dogru, her seyin neredeyse bitirildigi ve mesleki anlamda kendisinin mekana yeni bir
sey katamayacagi sonucuna ulagsmaktadir.

- Ne istiyorsun tam olarak? Yani bu ev o kadar iyi bitirilmis ki, hi¢ bir eksigi yok.

- Aslinda var bir eksigi.

- Neymis efendim?

- Eksik SiZ’siniz hanfendi! diyalogu ile sonlanan reklam filmi, erkegin mekéansal
anlamda bir eksigin olmadig1, her seyin bitirildigi gorlisiinli onaylamasi ve konuttaki,
kurgunun ana 6gesi olmasi bakimindan da mutfaktaki tek eksigin kadin oldugunu

dile getirmesiyle bitmektedir (Sekil 5. 6).



Sekil 5. 6 “Eksik Siz’siniz Hanfendi” reklam filmine ait gorsel anlatim.
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Stirpriz evlilik teklifi ve kadin karakterin yasadigi saskinlik hali ile sonlanan
reklam filmini, Altinciduyu reklam ajans1 “kadina gosterilen 6zenin zirve noktasi”
olarak nitelendirmektedir (www.ekotrent.com). Giiniimiizde, iist-orta gelir grubuna
hitap eden ankastre {iriinlerin satisini islevsel ozelliklerinin disinda, sembolik
degerlere dayanan tercih kistaslart yonlendirmektedir. Bu c¢ercevede reklam
iletisinin, tasarim ve zarafeti 6n plana cikararak, bu Ozellikleri ankastre iiriinler,

sunulan mutfak ve kullanic1 kadin karakteri ile eslestirdigi goriilmektedir.

5.3.1 Cinsiyet Baglaminda Yaratilan Mekin Imgesi A¢isindan Anlami

“Eksik Siz’siniz Hanfendi!” reklam filminde, kullanilan mekansal 6zellikler de
var olan kurgu gibi “Hamile” filmi ile benzerlikler gostermektedir. Filmde, yasam
i¢cin teknoloji sloganindan hareketle yaratilan diisiinceli es ve sansl kadin imgeleri
vurgulandigi goriilmektedir. Bu reklam filminde de gercek yasama alani tercih
edilmis, mutfak mekanindan bahgeye gecisin saglanabildigi bir konut kullanilmistir.
Mutfak mekani uzun calisma tezgahi, ankastre iiriinlerin bir kisminin yerlestirildigi
duvar modiilii ve ada yemek tezgihi boliimlerinden olusmaktadir (Sekil 5. 5).
Islevsellik, hijyen, diizen ve teknoloji kavramlari reklam kurgusu iginde
vurgulanirken, mekanda yansimalar izlenebilmektedir. Yine metalik gri ve beyaz
kullanilan hakim renkler iken, desenli obje ve canli renk kullanimi tercih
edilmemektedir. Reklam filminde tasvir edilen mutfak mekani, egemen toplumsal
kabullerle daha ¢ok kadinsi olarak nitelenmis olan her tiirlii bezemeden uzak, net ve

sadedir.

Reklam filminde erkek karakter tarafindan hazirlanan ve sunulan mutfak mekani
yeni teknolojilerin kullanildigi, islev oncelikli bir alan olarak tariflenmektedir.
Mekanin diizenleyicisi her ne kadar erkek karakter olsa da, geleneksel kabullere
paralel kullanicis1 kadindir, bu nedenle mekan onun i¢in hazirlanmistir. Bu durumun
mekandaki yansimasi ise erillik ile iligkili stereotiplerin renk ve malzemeler

tizerinden vurgulanmasina neden olmaktadir.


http://www.ekotrent.com/
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5.4 Reklam 3: “Baba ve Ogul”

Ele alinan ii¢lincii reklam filmi olan “Baba ve Ogul”da, ilk ikisinden farkli olarak
kurgu, ev mutfagi olarak tanimlanabilecek bir alanda calisan iki erkek {izerinden
ilerlemektedir. Altinciduyu Reklam Ajansi tarafindan hazirlanan filmde, ayni1 anda,
ayni mutfakta calismak durumunda kalan iki erkek karakter yer almaktadir. Belli bir
zamana bir seyler yetistirme c¢abasinda ve hafif bir yaris halinde olduklar
davranislarindan anlagilan karakterler, film boyunca yemek yapma ugrasi i¢inde
gorlintiillenmektedirler.

- Alanima giriyorsun ama.

- Buras1 ortak alan bir kere, gibi gelisen baz1 kisa diyaloglar ile yapilan is ve
calisilan mekanin sahipligi konularindaki rekabet hali pekistirilmektedir. Bu reklam
filminde de diyaloglarda, ankastre iriinlere ait Ozelliklerin dile getirilmesiyle

pekistirilen, teknoloji vurgusuna yer verilmektedir (Sekil 5. 8).



Sekil 5. 8 “Baba-Ogul” reklam filmine ait gorsel anlatim.
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Reklam filminin final boliimiinde, ¢calisma sirasinda hi¢ kirlenmeyen mutfaktaki
bulasiklar makineye yerlestirilmis ve gosterisli sonug iiriinler tezgah iizerindeki
yerlerini almislardir. Izleyici tarafindan ancak bu anda,

- Annem sanshi kadin, Baba.

- O bizim sansimiz, Oglum! repliklerinin ardindan, reklam filmi boyunca
kosusturan iki erkegin, aslinda baba-ogul oldugu ve tiim bu kosusturmacanin yine bir
“Sansli Kadin” imaj1 icin yapildigi anlagilmaktadir. Boylelikle, beraberinde
islevselligi de getiren teknolojinin, film siiresince erkek karakterlerin kullaniminda
olmasina karsin, aslinda “Sansli Kadin” karakterinin hayatini kolaylastirmak i¢in var
oldugu anlasilmaktadir. Onceki reklamlarda yer alan diisiinceli es imgesi, burada
diistinceli erkege donlismekte ve baba-oglu ikilisinde temsil edilmektedir. “Sansli
Kadin” ise, her ne kadar goriiniirliiglinii yitirse de ima yoluyla, “Sansli Anne” ve
“Sansli Eg” olarak varligimi siirdiirmektedir. Reklam filmi boyunca mutfakta
goriinmese de kadin yine mutfak mekanmnin asil sahibi, erkek karakterler ise orada
calistyor olarak gosterilmelerine ragmen mekandaki ikincil 6ge konumunda yer
almaktadirlar. Onlarin ki istisnai bir durumdur, 6zel bir giin i¢in, anne roliinde ki 6zel

bir kadin i¢in mutfak mekaninda ¢alisirken goriillmektedirler.

5.4.1 Cinsiyet Baglaminda Yaratilan Mekin Imgesi Acisindan Anlami

“Baba ve Ogul” reklam filminin tartisilan diger reklam filmlerinden farkli olarak,
laboratuar ortamini andiran, stiidyoda yaratilmis sanal bir mutfak mekaninda
cekildigi goézlemlenmektedir. Stiidyoda yaratilan bu sanal ev mutfagi, pisirme ve
yikama-hazirlama olarak adlandirilabilecek iki tezgah alanina sahiptir. Mekanin
gorebildigimiz tek duvari ise buzdolab1 ve firinlarin da igine yerlestirildigi biitiin bir
dolap modiilii olarak tasarlanmistir. Reklam filminde sunulan, hi¢ dagilmayan ve hig
kirlenmeyen ideal mutfak mekén1 orada yaganmiyor hissi uyandirmaktadir. Diger
filmlerden farkli olarak sekillendiricisinin kimligi dogrudan vurgulanmayan
mekanda, yine de modern diislincenin erillik ile eslestirdigi o6gelerin varlig

hissedilmektedir (Sekil 5. 9).

Reklam filminde, sanshi kadin imgesi gibi mekanin kimligi de ima yoluyla

bilinmektedir. Yaratilan sahte mekan {izerinden konut mutfak mekanima gonderme
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yapilmaktadir. Konut mutfag1 goriintiisiinde yaratilan bu stiidyo ortaminin, her tiirli
kadins1 6geden uzak, yalin ve net ¢izgilere sahip sunuldugu sdylenebilmektedir.
Diger filmlerde oldugu gibi metalik gri ve beyaz kullanilan hakim renkler iken,
parlak ve diiz ylizeyler mekanin sekillendiren 6gelerini olusturmaktadir. Mekandaki
malzeme ve renk secimleri gibi gorsel 6gelerin yaninda karakterler arasindaki

diyaloglar ile de islevsellik, hijyen ve diizen kavramlar1 vurgulanmaktadir.
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Sekil 5. 9 “Baba-Ogul” reklam filminin ¢ekildigi mekanin krokisi.

5.5 Degerlendirme: Eril Mutfak ve Sansh Kadin Eslestirmesi

Tirkiye’de oOzellikle 1980 sonrasi goriiniirliik kazanan semboller ile birlikte
sunulan yasam tarzlarmin da satildigi tiiketim anlayisi, 2000’lerle birlikte reklam
iletilerinde mekana dair vurgusunu arttirmistir. Reklam iletilerinin toplum iizerindeki
sekillendirici giicli goz Oniine alindiginda, gercek diinyadaki mekansal kabullerin ve
begenilerin olusmasinda etkili oldugu sdylenebilmektedir. Caligma kapsaminda
secilen ii¢ reklam filminde anlatilan Oykiiler ve mutfak mekani ile cinsiyet olgusu
arasinda kurulan iligki bu baglamda degerlendirilmektedir. Bu ¢ergevede, incelenen
tic reklam filminde de satilmak istenen iriiniin tekil olarak sunulmadigi, mutfak

mekanmin tamami ile birlikte bir biitiin olarak tanimlandigi goriilmektedir.
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Boylelikle sunulan mekanin tiiketim nesnesine doniistiigii li¢ filmde de, inandiriciligt
arttirmak, gergeklik hissini pekistirmek icin giinliik hayattan bir kesiti, dykii olarak
islenmektedir. Ancak filmlerde islenen siradan bir giiniin siradan bir ani1 degil,
kurguda yer alan karakterler igin 6zel olan zaman dilimleri olmaktadir. Ilk filmde
hamilelik haberi, ikinci filmde finalde yapilan evlilik teklifi, tiglincli filmde ise
dogum giinii hazirlig1 ile dykiinlin gegtigi zaman dilimi 6zellesmektedir. Daha ¢ok
kadin karakter i¢in 6zel oldugu vurgulanan bu zaman dilimlerinde, diisiinceli erkek
karakterin hazirladig1 siirprizler ve gosterdigi O6zen sansli kadin imgesini
yaratmaktadir. Bu baglamda, mekanin reklamda sunulan sekillendiricisi ile
kullanicis1 farklilagmaya baslamakta ve disil atfedilen 6geleri yitirmeye baglayan

mekanin cinsiyeti sorgulanabilir hale gelmektedir.

Ilk reklamda kadin karakter mutfak icinde diizenleme ve segme hakkim
yitirmekte, erkek onun i¢in diislinlip, buzdolabini alivermektedir. Ayni1 yaklasim
secilen ikinci reklamda da devam etmektedir. Ama ilkinde, degisen nesne sadece
buzdolabi iken, bu defa mutfagin tamaminin erkek tarafindan hazirlanmis (bitirilmis)
oldugu goriilmekte, hatta mutfagin tek eksik parcasinin kadin karakter oldugu
vurgulanmaktadir. Son reklamda da ilk ikisinde oldugu gibi sansh kadin imgesi
varligint siirdiirmektedir. Fakat kocasinin ya da oglunun onun igin her seyi
diistindiigii sansli kadin bu defa goriiniir degildir, sadece bahsi gegcmektedir. Boylece,
incelenen reklam filmlerinde, kadinin sirasiyla 6nce “dolab1”, sonra “mutfagi”, en
sonunda da “bedeni” kaybolmaktadir. Bu kaybolus durumu izleyicide rahatsizlik
hissi olusturmamaktadir. Ciinkii reklamda hazirlanan kurgu i¢inde, kullanilan
elemanlar, renkler ve diger tasarim Ogeleri ile eril atfedilen mekanda kadinin
yalnizca eklenti olarak var oldugu, yoklugunun hayati bir anlam tasimadig
sOylenebilmektedir. Her {i¢ filmde de tanimlanan erkek karakter sekillendirici,
diizenleyici ve karar verici nitelikleri iizerinde tasirken, kadin karakter yalnizca
yaratilan bu diinyanin bir parcast olmakta, secici ve diizenleyici nitelikler

tasimamaktadir (Sekil 5. 10).
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Sekil 5. 10 incelenen “Hamile”, “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve “Baba-Ogul” reklam filmlerine ait

gorseller.

Toplumsal kabullerde disil alan olarak tanimlanan mutfak mekaninin, segilen
reklamlarda diizenleyicisi erkek karakter haline gelmekte, bu degisime paralel olarak
mekan da erillestirilmektedir. Reklamlarda, hi¢ kirlenmeyen, orada yasanmiyor hissi
veren mutfaklar, net ve diiz hatlara sahip modiiller ile tasarlanmis, her tiirlii organik
form, desen ya da canli renk kullanimindan kagmilmistir. Beyaz ve metalik gri ile
neredeyse bir laboratuar ortami yaratilmaya calisilarak, vurgulanan kavramlar
goriiniir kilinmistir. Filmlerde yaratilan mutfaklarin {i¢ii de, genis ve ferah mekanlar
olarak sergilenmekte, yalnizca bir ¢aligma alanim1 degil ayn1 zamanda bir yasama
alanim da tariflemektedirler. Satilan {riinin o6zellikleri nedeniyle vurgulanan
teknoloji kavrami On plandadir. Teknolojinin beraberinde mutfaga getirdigi ise
islevsellik ve hijyendir. Anlatim kurgusu, egemen toplumsal kabullere paralel
ilerleyen reklamlarda, mutfak mekani (kullanici) kadin ile eslestirilirken, stirekli
vurgulanan bu lic kavram (teknoloji, hijyen, islevsellik) markaya ait {iriinler ve
onlarin alicisi, segicisi olan erkek ile eslestirilmektedir. Bu durum genellikle, kadinin
kullandig1 ama erkegin sekillendirdigi, boylelikle de kadinsi olarak atfedilen

mekansal  Ozelliklerden  armnmis  yeni eril mutfaklar  tanimlamaktadir.



BOLUM ALTI
SONUCLAR

Endiistrilesme sonrast yasanan degisimler, toplumsal yapiyr ve tiiketim
aligkanliklarini yeniden sekillendirmistir. Tiiketim olgusu, bu dénemde farklilasmus,
insanlarin “kim olduklar1 ya da kim olmak istedikleri” ile iliskili hale gelmistir
(Bocock, 2009, s.10). Boylelikle, iiriinlerin sembolik degerleri, kullanim degerlerinin
yaninda hatta cogu zaman Oniinde var olmaya baslamistir. Tiiketim kiiltiiriiniin
yarattig1 bu semboller sistemi ¢esitli medya araglari tizerinden yayginlagabilmektedir.
Bu durum, tiiketim — medya arasinda giiniimiizde de devam eden karsilikl1 faydaya
dayal1 iligskiye neden olmaktadir. Medyanin en etkin araglarindan biri olan reklamlar

da, bu iligkinin dogrudan izlenebildigi birincil alan1 tariflemektedir.

Reklamlarda, tiiketim nesneleri kendi baslarina degil, onlari i¢ine alan bir nesneler
grubunun ya da anlam biitiinliiniin i¢inde sunulmaktadir. Dolayistyla tiiketici, bir
nesneye degil, bu anlamsal biitline, tanimlanan nesneler kiimesine yonlenmekte ya da
yonlendirilmektedir. Bdylelikle, reklamlarda iirliniin islevsel degerinden ¢ok
simgesel degeri On plana ¢ikmakta, iiriin ile kullanici arasinda bir &zdeslesme
kurulmaya calisilmaktadir (Baudrillard, 2008, ss.15-17). Bu o6zellikleriyle, ekonomik
oldugu kadar, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olarak da ele alinabilen reklam
iletilerinin, tiiketim aliskanliklar1 ve toplumsal yapi iizerindeki etkisi bir¢cok farkli

disiplin i¢in aragtirma zemini olusturmaktadir.

Reklam iletilerinin tiim toplumsal yargilar gibi toplumsal cinsiyet 6zellikleri ile de
g6z ard1 edilemez bir iliskisi bulunmaktadir. Bireyin temel 6zelliklerinden biri olan
cinsiyet olgusu, reklam iletilerinde bir¢ok farkli bicimde islenebilmektedir. Cinsiyet,
insanlar arasindaki en temel ayrimi sekillendirmekte, tiim diinya niifusunu kabaca
“kadin ve erkek” diye iki gruba ayirmaktadir. Toplum bu ayrima dayanarak kadin ve
erkege farkli davranmakta, onlara farkli ozellikler ve gorevler yiliklemektedir.
Reklam iletileri bu ¢ergevede ele alindiginda, sunduklar1 rol-modeller ve onlar i¢in
tarifledikleri etkinlik alanlar1 ile toplumsal degerlerin isleyisine, yayginlagsmasina ve

yeniden iretimine katkida bulunmaktadirlar. Boylelikle, kadin ve erkeklerin
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toplumsal yapida edindigi statli, reklamlarda yer alan sunumlari sekillendirirken,
reklam iletilerinde sergilenen imajlar da giinlik yasamin bigimlenisinde rol
oynamaktadir. Bu baglamda, kadin figiiriiniin reklamlarda ne kadar ve nasil yer
edindigi, hem toplumdaki cinsiyet¢i kabulleri anlamak hem de medyanin bu alandaki

bi¢imlendirici roliinii degerlendirmek i¢in 6nemli bir tartisma alani olusturmaktadir.

Cinsiyete dayali is boliimii cinsiyet Ozelliklerini ve ayrimimi her alanda ama
ozellikle ailede yeniden iiretmektedir. Bu baglamda, ataerkil sistem i¢inde edindigi
ikincil statii ile kadin yine ikincil olarak nitelendirilen evsel alanla
iligkilendirilmektedir. Toplumsal kabullerde var olan karsitliklar ve hiyerarsik
sistem, egemen kamusal erkek tiretim bolgesi ile disi bir yeniden iiretim alani olan
evsel alani1 bir birinden ayirmaktadir (Rendell, 2000, s.103). Yasanan cinsiyetler arasi
ayrim, mekansal farklilagsmay1 da beraberinde getirmektedir. Cinsiyet rolleri ¢evreyi
sekillendiren bir gili¢ olurken, bi¢cimlenisindeki kiiltiirel unsurlarla ¢cevre de toplumsal
cinsiyetin olugsmasinda bir 6ge durumunda yer almaktadir (Kayasii, 2002, s.101).
Boylelikle, mekansal farklilasma ile toplumsal cinsiyetin belli mekanlarla

Ozdeslestirilme stiregleri paralel ilerlemektedir (Kayasii, 2002, s.103).

Bu ¢ercevede, birincil ilgili alani mekan olan mimarlik disiplini ile cinsiyet olgusu
arasinda pragmatik bir iliskiden soz edilebilmektedir. Toplumsal kabullerin
sekillendirdigi cinsiyet ve mekan, ayn kiiltiirel yapiya ait, birbirleriyle dolayli ya da
dolaysiz iligkileri géz ardi edilemez olgulardir. Cinsiyet, hem biyolojik hem de
sosyo-kiiltiirel bir olgu olarak, farkli cografyalarda farkli bigimlerde mimari temsilde
yer edinmekte, iz diisimii mekanlar {izerinden okunabilmektedir. Bdylelikle,
mimarlik ile cinsiyet olgular1 farkli perspektifler barindiran genis bir ¢calisma alani
tanimlamaktadirlar. Bu gercevede, cinsler arasi ayriligin en temel mekansal karsilig
kamusal alan — 6zel alan karsithigr ile goriiniirlik kazanmaktadir. Kamusal alan,
calisma hayat1 ve iktidar ile iliski eril bir bolgeyi tanimlarken, 6zel alan yani ev

ikincil konumu ile disil 6zellikler tasimaktadir.

Ozellikle modernlesme ile birlikte mekdni1 kullammi ve kullanicis, ikisinin de

nasil sekillendirilecegi gibi konular tartisilir hale gelmistir. Bu donemde, kamusal



102

alanda da goriintirliilk kazanmaya baslayan kadin, evsel alandaki sorumluluklarini da
stirdiirmek zorunda kalmistir. Boylelikle, hem kadin figiirlinden hem de mekandan
daha fazla verim elde etme istegi kadinin ve mekanin birlikte tariflenmesine neden
olmustur. Bu baglamda, evsel alan, ev isleri ve bunlarin toplumsal sonuglariyla ilgili
tartismalar, barindirdiklar1 cinsiyet¢i degerler ve mekan tizerindeki sekillendirici

etkileri ile mekan-cinsiyet iliskisi iizerine onemli veriler saglamaktadirlar.

Evsel alan ve ev islerine dair tartismalarda, mutfak mekaninin 6nemli bir yer
tuttugu soylenebilmektedir. Teknolojik gelismeler kadar sosyo-kiiltiirel alanda
yasanan degisimler ve ozellikle cinsiyet¢i ig boliimii mutfak mekaninin giiniimiizdeki
goriintiistinli yaratan siirecin belirleyicileri olmuslardir. 20.yy’1n baslarinda, kadin ile
birlikte tanimlanan mutfak gereg¢lerinin verimlilik, hijyen, zaman ya da para tasarrufu
vurgusu yapan tanitimlarin, ev isleri ile ilgili hazirlanan ders kitaplarinda boliim
olarak yer alirken, zamanla bu kitap boliimlerinin yerini medya araglarinin, 6zellikle
de reklamlarin aldigr goriilmektedir (Ahiska ve Yenal, 2006, ss.163-164). Bu
yaklasim, reklamda yalnizca iriiniin yararlarimi sergilememekte, ayn1 zamanda
kullanict olan kadini egitme sorumlulugunu da istlenmekte ve sunulan iiriiniin nasil
bir kullanic1 tarafindan, hangi sekilde, hangi mekanda, nasil bir yasanti dahilinde
kullanilmas: gerektigini aktarmaktadir. Ozellikle, 1980’lerin ardindan degisen
tilketim aligkanliklarinin etkisiyle, reklamlarda mekana yapilan vurgu artmaktadir.
Boylelikle, kullanict kadin imgesi, yeni mutfak gerecleri ve onlarin sekillendirdigi
mutfak birlikte tariflenmekte ve reklamlar iizerinden yeniden tanimlanan bu mutfak-

kadin iligkisi, mekan-cinsiyet baglaminda yeni okumalara olanak saglamaktadir.

Bu ¢ergevede, calisma kapsaminda ger¢ek yasamin izdiisiimii olan reklam iletileri
tizerinden kadin-mutfak eslestirmesi ve mekana cinsiyet kodlar1 irdelenmistir. Bocsh
firmasinin “Yasam icin teknoloji” serisine ait ele alinan ii¢ reklam filmi iizerinden
yapilan incelemede, oncelikle filmlerin geleneksel kabullerden uzaklagsmadigi,
geleneksel kadin-mutfak eslestirmesi tizerine kuruldugu goriilmiistiir. Ayrica, reklam
iletileri her ne kadar mekanm kadin ile eslestirseler de sekillendirme giiciinii onun
eline vermemektedirler. Boylelikle, diizenleyici eril iktidarin, sahibi oldugu ve

sekillendirdigi mutfak mekaninda kadmnin, toplumsal kabuller ile dogallastirilmis
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“kullanict” rolii de pekistirilmektedir. Bu durumun mekénsal yansimasi ise,
kullanilan malzeme ve renk se¢imi ile vurgulanmaktadir. Reklam filmlerinde, eril
diisiinceyi temsil eden diisiinceli erkek figiirliniin sekillendirdigi mekan, toplumsal
kabullerin onun ile ortiistiirdiigii renk ve dokular ile bezenmistir. Disil kodlar tagidigi
hissi uyandiracak her tiirlii dokunustan uzaktir. Boylelikle, bu sunumlar iizerinden
mutfak mekaninin yalnizca sekillendireni ile kullanicisinin farklilasmadigi, mekanin
tagidig1 cinsiyet kodlarinin da degistigi goriilmektedir. Anlatim kurgusu, egemen
toplumsal kabullere paralel ilerleyen reklamlarda, mutfak mekani (kullanic1) kadin
ile eslestirilirken, siirekli vurgulanan bu ii¢ kavram (teknoloji, hijyen, islevsellik)
markaya ait lriinler ve onlarin alicisi, segicisi olan erkek ile eslestirilmektedir. Bu
durum genellikle, kadinin kullandigi ama erkegin sekillendirdigi, bdylelikle de
kadins1 olarak atfedilen mekéansal Ozelliklerden arinmis yeni eril mutfaklar

tanimlamaktadir.

Sonug olarak, toplumsal cinsiyet kaliplarinin giiglii etkisi ile mutfak mekani, hala
ailedeki kadinin caligma ve yasama alanidir. Her ne kadar ele alinan filmlerde
calisirken goriintiilenenler erkek karakterler olsalar da, onlarin 6zel bir zaman dilimi
icin orada bulunduklar1 vurgulanmaktadir. Sunulan erkek figiirii mutfakta calistig1 bu
0zel an ve mekana ekledigi islevsel yeni araglar, vurgulanan “Sanshi Kadm” figliriinii
yaratmaktadir. Diisiinceli ve sekillendiren eril figlir ile birlikte var olan “Sansh
Kadin”, her ne kadar geleneksel goriinlimden uzaklasmis olsa da, aile i¢i geleneksel
rollerini inkar etmemekte, normallestirerek siirdiirmektedir. Benzer bir durum reklam
iletilerinde sunulan mekan i¢in de gegerliligini korumaktadir. Mutfak mekani her ne
kadar geleneksel goriintiisiinden uzak, vurgulanan teknoloji ile i¢ ige sunulsa da,
mekansal isleyisini ve cinsiyete dayali is boliimiinii korumaktadir. Bu ¢ergevede,
20.yy’in baglarinda var olan “modern kadin-modern mutfak” kabulii, “eril
sekillendiren-disi kullanic1” karsithigr tizerinden degerlendirildiginde, giiniimiizde
de gegerliligini korudugu, “eril mutfak-sansh kadin” ikiligi tizerinden goriiniirliik

kazandig1 sOylenebilmektedir.
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EK 1
REKLAM KUNYELERI

Reklam 1: “Hamile”

(http://www.yapi.com.tr/Sektorden/bosch-no-frost-kombi-icin-surprizlerle-dolu-reklam-filmi_61668.html)

Hazirlanma Tarihi: 2008

Uriin: Bosch No-Frost Kombi Sogutucu

Reklam Ajansi: Altinct Duyu Reklam Film ve Komiinikasyon Tic. A.S.
Reklamveren: Bosch Beyaz Egya

Yapim Sirketi: Kala Film

Yonetmen: Kivang Barudni

Oyuncular: Dolunay Soysert, Sinan Tuzcu

Miizik: flhan Sesen

Diizenleme: Attila Ozdemiroglu

Reklam 2: “Eksik Siz’siniz Hanfendi!”
(http://www.ekotrent.com/haber/20071016/Boschla-mutfaklarda-eksik-sizsiniz.php)
Hazirlanma Tarihi: 2007

Uriin: Bosch Yeni Ankastre Serisi

Reklam Ajansi: Altinct Duyu Reklam Film ve Komiinikasyon Tic. A.S.
Reklamveren: BSH Ev Aletleri

Yapim Sirketi: Soda Filmmakers

Yonetmen: Glirkan Kurtkaya

Oyuncular: Sezin Akbasogullari, Okan Yalabik

Miizik: Ilhan Sesen

Diizenleme: Attila Ozdemiroglu
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Reklam 3: “Baba-Ogul”
(http://www.evhayat.com/Sayfa.aspx?1D=822)

Hazirlanma Tarihi: 2008

Uriin: Bosch Yeni Ankastre Serisi

Reklam Ajansi: Altinct Duyu Reklam Film ve Komiinikasyon Tic. A.S.
Reklamveren: BSH Ev Aletleri

Yapim Sirketi: Kala Film

Yonetmen: Kivang Baruonii

Oyuncular: Taner Birsel, Alper Saldiran

Miizik: Temel Ztumriit
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EK 2
REKLAM DIYALOGLARI

Reklam 1: “Hamile”

E: Ooo, glinaydin Prenses

K: Bu nerden ¢ikt1 simdi?

E: Oyle iste.

K: Iriymis. Biraz da tepetaklak olmus gibi.

E: Simdi, derin dondurucuyu asagiya almislar, hani daha az kullaniliyor ya.
Boylece, daha sik kullanilan raflar el hizasinda kaliyor... Bu aralar sebze-meyveyi
daha ¢ok kullanirsin diye diisiindiim... Egilip dogrulmana da gonliim raz1 olmadi.

K: Biliyorsun sen...

E: Neyi?

K: Annem sdyledi dimi?

E: Yok canim.

K: Ben soyleyecektim.

Reklam 2: “Eksik Siz’siniz Hanfendi!”

K: Bak, is bagka, arkadaglik baska. Projeyi begenmezsem, elimi siirmem.

E: Tartigmasi bile olmaz, sen karar vereceksin.

K: Indiiksiyonlu mu bu?

E: HI hi.

K: Teknolojiyi yakindan takip ediyoruz demek ki.

K: Ne istiyorsun tam olarak? Yani bu ev o kadar iyi bitirilmis ki, higbir eksigi
yok.

E: Aslinda var bir eksigi.

K: Neymis Efendim?

E: Eksik Siz’siniz hanfendi!
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Reklam 3: “Baba-Ogul”

: Alanima giriyorsun ama...

: Burasi ortak alan bir kere...

: Bakmal!!

: Ne bakicam ya, tenceren tast1 sandim.

: Bu ocakta m1! Tamam, tamam c¢ocuk... Bosuna koklama, havani alirsin.
: Deliller de yok edildi. Eee, ben Hazirim Delikanli.
: Ben de.

: Annem sansh kadin, baba.

: O bizim sansimiz be, oglum.

: 1yi de, kag koyucaz simdi?

: Bir, bir...

W O W O O W W O W O W
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EK3
SEKIL LiSTESI
SEKIL 2. L. 15
Leiss William, Stephan Kline ve Sut Jhally, “Social Communication in
Advertising, Persons, Products and Images of Well-Being” adli kitaplarinda iiriin-
bilgi donemini Old Chum tiitiin reklam1 (s.152), kisisellestirme donemini Chen
Yu kozmetik reklami (s.157) ve yasam tarzi donemini Seagram igecek reklami

(s.160) ile gorsellestirmislerdir (William, Kline ve Jhally, 1990, ss.152,157,160).

NI 1 S 18
1929 sonrasi afis ¢calismasi (Merter, 2008, s.97).

SEKIL 2. 3ttt bttt r e renne e 19
1930’larda tasarlanan reklam gorselleri (Merter, 2008, ss.47,93).

SEKIL 2. 4.ttt are e 20

Milliyet Gazetesi Aligveris ekinde 28 Ekim 1999°’de yer alan baslik ve gorsel
(Ahiska ve Yenal, 2006, s.85).

SEKIL 2. 5.t 21
Penti ¢orap firmasinin 2010 yilina ait reklam gorseli
(www.cicicininguncesi.blogspot.com).

NS €1 B T PR P PSR PPN 28
Zehra Dokmen’in “Toplumsal Cinsiyet” adli kitabindan cinsiyet rollerini ele alan
karikatiir 6rnegi (Dokmen, 2010, 202).

N TS] €1 5 TSR ORTRN 29
Zehra Dokmen’in “Toplumsal Cinsiyet” adli kitabindan cinsiyet rollerini ele alan
karikatiir 6rnegi (Dokmen, 2010, s.221).

SEKIL 3. Bt 36
2009 tarihli parfiim (halle marka) reklami ve 2010 tarihli bulasik siingeri (scotch
brite marka) reklaminin gorselleri

(www.kelebekgaleri.hurriyet.com.tr, www.medyaloji.net).

SEKIL 3. 4. 39
Hiirriyet gazetesinde 25 Mayis 1985 tarihinde yayinlanan kadinlara yonelik egitici
yazi 6rnegi (Ahiska ve Yenal, 2006, s.166)
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NTS] €1 B T TR USTTR PPN 40
1985 tarihli AEG ¢amasir makinesi ve 2005 tarihli Argelik ankastre tiriin serisine
ait reklam gorselleri (Ahiska ve Yenal, 2006, ss.165, 167).

N TS] € 1 S OSSR SSSN 43
Tholos mezar yapisi plan ve kesitleri

(Yeler, Yeler ve Caglarer, www.cws.emu.edu.tr).

SEKIL 4. 2. et 44
Vitruvius’un Mimarlik Uzerine On Kitabi’nin Fra Giocondo baskisindan,
Karyaditler ve Persler, Venedik, 1511 (Vitruvius, 2005, s.6).

NTS] €1 S T USSR OPTRN 45
Nicolas Schoeffer’in kadin memesi bi¢imindeki “cinsel eglenceler merkezi” ve
Claude-Nicolas Ledoux’un “eglence evi” tasarimi (Tiimer, 2003, s.63).

NTS] € 1 S OSSR SSRN 46
Niki de Saint-Phalle, Jean Tinguely ve Per Olof Ulttvedt’in olusturduklart Hon
Katedrali (Ttimer, 2003, s.63).

SEKIL 4. 5.t 46
Frederick Kiesler’in Sonsuz Ev tasarimi

(www.surreal.web.its.manchester.ac.uk).

SEKIL 4. Bttt ettt et nne e 47
Dans eden binanin ilk eskizleri ve fotografi (Hasol, 1998).
7<) S ST 48

Amsterdam’a ait kartpostal 6rnegi ve Hans Hollein’in gokdelen eskizi (Tiimer,
2003, s.65).

SEKIL 4. 8. e 49
Atonilerin evlerinde ongdrdiikleri cinsiyete dayali metaforik kabullerin sematik

anlatimi1 (Cunningham, 1964, 5.34).

SEKIL 4. Ottt e et e e et e e reeare e 50
Bedevi ¢adir1 ve Cezayir evi ornekleri (Spain, 1992, ss.38,42).
T ST 7 S O TSROSO URRRORRRR 52

Leonardo da Vinci’nin 1487°de gorsellestirdigi Vitruvius’un ideal eril bedeni

(www.genedorr.com).


http://www.genedorr.com/
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NTS] €1 S ST STUR P PPTN 54
Le Corbusier’in Modulor Adami (Sentiirk, 2007, s.10).

SEKIL 4. 12t 60
Le Corbusier, Villa Savoye, Poissy, 1931 (Yildirim, 2009, s.36).

N TS] €1 S R PR TRSPPRN 63
1904’de Ed Cuypers’in tasarladig1 villaya ait plan semasi (Cieraad, 2002, 5.268).
SEKIL 4. L ..ot bbb re e 65
Pieter Buegel’in Ciftlik Evine Ziyaret adli tablosu (Eroglu, 2000, s.87).

NTS] €1 S PSSR PRN 67
1906 yilina ait mutfak gorseli (Cieraad, 2002, s.266).

SEKIL 4. L1B...ecuiiieieiiecie ettt bttt bt nre e 68

Beecher’lerin  kitap kapagt ve kitapta yer alan ag¢ik plan semasi
(www.ctculturehistory.blogspot.com, www.college.cengage.com).

NTS] €1 S R PRTTRRTOPTRN 69
The Amerikan Woman’s House’dan mutfak mekanin1 tanimlayan gorseller
(Eroglu, 2000, s.88).

TS €1 S USSR 70
Christine Frederick’in kitabinin 1928 Hollanda basimina ait kapag (Cieraad,
2002, s.265).

SEKIL 4. 19 et 71
Christine Frederick’in kitabinda yer alan mutfak hareket diyagramlari, ilk
diyagram verimli mutfaga ait iken, ikinci diyagram verimlilik ilkellerinin
uygulanmadigi bir mutfag: gostermektedir

(www.nationalhumanitiescenter.org).

SEKIL 4. 20ttt 73
Marcel Breuer’in mutfak tasarimi (www.shafe.co.uk).
SEKILA. 21 73

Jacobus Oud’un Werkbund sergisinde yer alan mutfak tasarimi
(www.collections.tepapa.govt.nz)
SEKIL 4. 22t 74

Frankfurt Mutfagi’nin plan semasi (www.humanforhumanssake.blogspot.com).


http://www.ctculturehistory.blogspot.com/
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SEKIL 4. 23 75
Lihotzky’nin Frankfurt Mutfag: ve Janzen’in Hollanda Mutfagi’na ait gorseller.

(www.humanforhumanssake.blogspot.com, Cieraad, 2002, s.271).

SEKIL 4. 24ttt ae e reenreenee s 76
Pogenpohl Firmasi’nin 1950 ve 1960’lara ait mutfak tasarimlar
(www.poggenpohl.de).

SEKIL 4. 25 ettt 77

1950’11 yillara ait modiiler mutfak temasini yansitan reklam gorseli (Lupton ve
Miller, 1992, s.61)

SEKIL 4. 26t 78
1948, 1956 ve 2005 yillara ait mutfak tanmitim gorselleri ve kadin figiirliniin
kullanim1 (www.retrorenovation.com,Woodman, 1997, s.76, Ahiska ve Yenal,
2006, s5.167).

SEKIL 4. 27 ..ttt 80
Mutfak  donatt  elemani  ile  sunulan kadin  figiiri = (1930’lar)
(www.gittigidiyor.com).

TS S S SO R PR 84
Bosch Firmasinin Almanya’da yayinlanan 1952 yilina ait sinema reklam

gorselleri (www.bosch-presse.de).

SEKIL 5. 2.ttt bttt r bttt ne e 85
Frigidaire Firmasinin reklam ilan1 (1950’ler) (www.gittigidiyor.com).
NI 1 TR S 86

Incelenen “Hamile”, “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve *“Baba-Ogul” reklam

filmlerine ait gorseller (www.reklamtv.com).

SEKIL 5. 4. 89
“Hamile” reklam filmine ait gorsel anlatim (www.reklamtv.com).
SEKIL 5. 5 90

“Hamile” reklam filminin ¢ekildigi mekanin krokisi.
SEKIL 5. Bttt bbb 92
“Eksik Siz’siniz Hanfendi” reklam filmine ait gorsel anlatim

(www.reklamtv.com).
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SEKIL 5. 7 94
“Eksik Siz’siniz” reklam filminin ¢ekildigi mekéanin krokisi.

SEKIL 5. 8. 95
“Baba-Ogul” reklam filmine ait gorsel anlatim (www.reklamtv.com).

SEKIL 5. 9. 97

“Baba-Ogul” reklam filminin ¢ekildigi mekanin krokisi.
SEKIL 5. L0t 99
Incelenen “Hamile”, “Eksik Siz’siniz Hanfendi!” ve “Baba-Ogul” reklam

filmlerine ait gorseller (www.reklamtv.com).
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