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ONSOZ

Bu tez caligsmasi kapsaminda toplumsal cinsiyet esitsizliginin kitle iletisim araglarina
yansimalarini ve 6zellikle yayinlanan reklamlar {izerinden bir okumasi yapilmis ve asil amag
olarak ‘Finish’ markasi reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin getirdigi klise

algilart yikmak adina yayinladigi reklam filmleri ve kampanyalar1 incelenmek istenmistir.

Bu tez konusunu secerken isteklerimi géz 6niinde bulundurup, ¢alismamin her aninda
anlayis, hosgorii ve sabirla destegini benden hicbir zaman esirgemeyen, bilgi ve
tecriibelerinden yararlandigim ve ¢aligmami bilimsel temeller 1s181inda sekillendiren sayin tez

danismanim Dr. Ogretim Uyesi Ozlem ERKMEN e sonsuz tesekkiirlerimi sunarmm.

Ayrica her zaman maddi ve manevi yanimda olan babama, anneme, tiim aileme ve

dostlarima da i¢tenlikle tesekkiirlerimi sunarim.

Ezgi EROGLU.



OZET

Geleneksel olarak bireyler i¢cinde dogduklar1 toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleriyle
biiyiirler. Bu gelenek ve nesilden nesile aktarilan diger kiiltiirel olgular, aile ve sosyal cevre
gibi toplumun unsurlar1 tarafinda da bireylere empoze edilir. Bu unsurlar bireylere, erkek ile
kadin arasindaki biyolojik farklarin {izerine insa edilmis ve toplumsal egilime gore ortaya
cikan bazi roller tanimlar. Tiim bu siire¢ toplumlarda geleneksel olarak cinsiyet kavraminin

olusturan 6zdiir. Ancak cinsiyet kavramini yeniden iireten baska etkenlerde vardir.

Kamusal alan, sosyal alan, ekonomik alan ve siyasi alan gibi bir¢ok alanda etkisini
gosteren toplumsal cinsiyet kavrami, 6zellikle i¢inde bulundugumuz teknolojik cag igerisinde

tiim kitle iletisim araglar vasitasiyla da etkisini gostermektedir.

Bu caligmanin amact; reklam medyasi kapsaminda global bir marka olan ‘Finish’
reklamlarini toplumsal cinsiyet cergevesinde degerlendirmek ve ‘Mutfakta Birlikte’ sloganl
reklam filmi ve kampanyasi dahilinde yayinladigi 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniine 6zel
reklam filmini, gostergebilimsel yaklasimla incelemektir. Bahsedilen reklam filmi ve

kampanyalar1 toplumsal cinsiyet kliselerini tersyliz eden bir kurguya sahiptir.

Calismanin sonucunda; ‘Finish’ markasinin alisilmisin disinda bir algi olusturdugu
goriilmektedir. Burada bahsedilen, cinsiyet esitsizliklerinin yeniden insa edilmesi aksine
yerlesmis bazi algilarin kirilmasi ve kampanya kapsaminda yeniden okunmasidir. Bu agidan
degerlendirildiginde ‘Finish’ markasi cinsiyet esitsizliklerine pozitif agidan 151k tuttugu
goriilmekte ve topluma kalip yargilarin kirilmast gerektigi yoniinde mesaj iletmekle beraber

diger markalara da 6rnek olabilecek bir nitelik gostermektedir

Anahtar Kelimeler:

Toplumsal Cinsiyet, Gostergebilim, Medya, Reklam, Finish ‘Mutfakta Birlikte’ Reklam Kampanyasi.



ABSTRACT

Conventionally individuals are grown up with social and cultural values of the society
where they born inside. This tradition and other cultural facts, which are handed down from
generation to generation, are also imposed to individuals by the elements of society such as
family and social enviroment. These elements assign some certain roles to individuals which
are based on biological differences between man and women and showed up according to
tendency of the society. This process conventionally creates the essence of gender definition

in societies. However, there are more than this to re-produce the gender definition.

Gender definition shows impact and reproducibility on public life, social areas,
economy and politics as well as media which is a common point of our technological era’s

mass communication system.

Purpose of this work is evaluating commercials of a global dish washing brand named
“Finish” within the context of gender definition and analyzing their t.v commercial films
“Mutfakta Birlikte / Together in Kitchen” and second phase of their campaign which is
produced specially for 8 March Internationl Women’s Day according to semiotic approach.

Both these commercial films aims to breaking clichés of gender definition.

As a result of work, it is clearly seen that ‘Finish’ shows unusual approach and point
out gender inequality. From this perspective, ‘Finish’ reminds the importance of breaking

down stereotypes to people and this attitude can be example for other brands.

Key Words:

Gender, Semiotics, Media, Advertisement, Finish ‘Mutfakta Birlikte’ Advertising Campaign.
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1.GIRIS

Toplumsal cinsiyet kavrami felsefe, tarih, edebiyat, siyaset, ekonomi ve medya gibi
farkl1 alanlarda tizerine cok tartisilmis bir konudur. “Toplumsal cinsiyet kiiltiirel bir
kategoridir. Belli bir kiiltiiriin neyin eril neyin disil olduguna iliskin ortak inanglarin1 anlatir.
Bu inanglar biitliniinii toplumsal cinsiyet ideolojisi olarak da adlandirmak miimkiindiir”
(Kellner’den aktaran, Kalan, 2010, s.19). Buna gore toplumsal cinsiyet kavrami en temel
tanimiyla, toplum igerisinde kadin veya erkege uygun goriilen beklentiler dogrultusunda bazi
belli bashi rollerin atfedilmesidir. Bu beklentiler, toplum tarafindan 6ngoriilen kabuller,
yargilar ve kaliplardir. Kisaca toplumsal cinsiyet, kadinin ve erkegin toplum i¢inde nasil
diisiinmesi ve hareket etmesi gerektigini insa eden bir kavramdir. Bu siire¢ bebeklik

yillarindan itibaren bireye empoze edilmektedir.

Tiirkiye toplumuna bu acidan bakildiginda kadmin, oncelikle 6zel alanin simirlart
icinde yasamini siirdiirmesi ve ona uygun goriilen domestik/evcil gorevleri yerine getirmesi
beklenirken; erkegeyse kamusal alanda daha goriiniir olabilme 6zgiirliigii taninmakta ve buna
uygun roller 6gretilmektedir. Bu algi toplumun ataerkil bir sistemi benimsemis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sistem erkegi giiclii ve yiice kilarken kadin1 gérmezden gelmektedir.
Bu anlayis nesilden nesile aktarilarak iiretilmektedir. Ayn1 zamanda giinliik yasamda, sosyal
alanda, is hayatinda, aile i¢i yasamda da etkileri goriilmektedir. Modernlesme siireciyle
birlikte kadinlarin kamusal alana katilimlar1 artmis ve iistlendikleri roller ¢esitlenmisse de;
halen daha sosyal ve profesyonel hayatta kadin-erkek arasindaki esitsizlikler ve kadinlarin
kars1 karsiya kaldiklar1 “cam tavanlar”a dair tartismalar gecgerliligini korumakta ve feminist
hareketler i¢in 6nemli bir miicadele alani teskil etmektedir. Cam tavan, calisma hayatinda
kadinin hiyerarsik yiikselisinin engellenmesidir. Onyargi ve stereotipiler bu engeli olusturan

baslica sebeplerdendir (Anafarta, Sarvan ve Yapici, 2008).

Bu bakimdan mevcut tez g¢alismasinda, toplumsal cinsiyet rollerinin tarihsel ve
kiiltiirel a¢idan doniisiimii incelenmistir. Ayn1 zamanda bu rollerin olusumunda ve 6zellikle
nesilden nesile aktariminda 6nemli etkisi olan, kadin veya erkeklere 6zgii oldugu diisiiniilen
rollere dair kalip yargilar da degerlendirilmistir. Ayrica kadina dair pek ¢ok diger meseleyle
birlikte toplumsal cinsiyet sorunlariyla da ilgilenen ve miicadele eden feminizmin konuya
yaklagimi da bu ¢alisma gergevesinde énemli bir yer tutmaktadir. Feminizm hareketi disinda,
lezbiyen, gey, biseksiiel ve transseksiiel (LGBT) bireylerin toplumsal cinsiyet kavramina

yaklagimi ile medya organlarinda yansitilma bigimleri ne de ayrica deginilmistir. Son olarak

1



toplumsal cinsiyet anlayisinin degistirilmesinde medyanin roliinii degerlendirmeyi hedefleyen

bu caligmada bir kitle iletisim araci olarak reklam 6rnegi incelenmektedir.

Televizyon dizileri, yazili basindaki sdylemler ya da gorseller, sinema ve reklamlar
gibi medya tiirlinlerine giinliikk yasantida her an maruz kaliriz. Bu agidan degerlendirildiginde
bunlar toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilmesinde ve topluma ge¢mesinde onemli bir
rol istlenmektedir. Reklamlarda genel anlamda ‘kadmin yeri evdir ve isi de ev isleridir’
algisinin olusturuldugu; temizlik iriinleri, gida iiriinleri ya da elektrikli ev aletleri gibi
triinlerin reklam filmlerinde daha ¢ok kadinlarin goriildiigiint, erkeklerin ise reklam
filmlerinde genel olarak agik havada, is hayatinda ya da otomobil reklamlarinda yer aldigini
soylemek miimkiindiir. Hatta cinsiyet ayrimi bir pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir.
Ormnegin, bir dis macunu cinsiyete 6zgii bir farklilasmaya ihtiya¢ duymayan bir iiriin olmasina
ragmen ‘Signal’ markasinin erkeklere, ‘Colgate’ markasinin da kadinlara 6zel ¢ikardigi dis

macunlar1 vardir.

Bu ¢alismanin amaci da, toplumsal cinsiyet kavramini reklam ¢aligmalari ¢ergevesinde
gostergebilimsel bir yaklasim ile tartismaktir. Toplumsal cinsiyet rollerinin reklam
filmlerindeki kullanimina odaklanan bu c¢alismada; kiiresel bir tretici firma olan Reckitt
Benckiser’in, ‘Finish’ markali bulasik deterjani ve {irlinlerinin, 2019 yilinda, sosyal medya ve
televizyonda yayinladigi kampanya dahilindeki reklam filmleri temel alinmistir. Bunlar,
‘Finish Kadimin Yaninda’, ‘Mutfakta Birlikte’ ve ‘Hayatta Birlikte’ sloganli reklam
kampanyalaridir. Tez konusunun odak noktast ‘Mutfakta Birlikte’ sloganli reklam
kampanyasidir. Ancak kampanyanin ortaya ¢ikis noktasi ‘Finish Kadinin Yaninda’ sloganh
kampanyadir. Bu bakimdan 6ncelikle bu kampanya da tez kapsaminda degerlendirilecektir.
Ciinkii ‘Mutfakta Birlikte’ kampanyasi ‘Finish Kadinin Yaninda’ sloganli kampanyanin ikinci
bir faz1 olarak ¢ikmistir. Ayn1 zamanda ‘Finish’ markasinin 8 Mart 2019 tarihinde, Diinya
Emek¢i Kadmlar Giinti'ne 6zel c¢ikardigr reklam filmi de arastirma kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu kampanya ise ‘Mutfakta Birlikte’ kampanyasinin devami olarak
cikarilmistir. Bahsi gecen reklam filmlerinde ortak payda ve onlar1 incelemeye deger kilan
sey; kadin ve erkek konumlandirmalarini ve onlara bigilen rolleri degistirerek ele alma
cabalaridir. Bu dogrultuda, kliselesmis kaliplar1 yikmaya ¢alisan ‘Finish’ markasi reklam
filmlerinin degerlendirilmesi yapilmistir. Bununla birlikte ‘Finish® markasi reklam
cozlimlemesi yapilmadan once, reklam medyas: ¢oziimlemeleri de yapilmis, reklamlarda

genel olarak cinsiyet rollerinin yansimasi da degerlendirilmistir.



2. CINSIYET VE TOPLUMSAL CINSIYET TANIMLAMALARI iLE TOPLUMSAL
CINSIYET UZERINE GENEL BiR DEGERLENDIRME

Toplumsal cinsiyet kavrami toplumda yerlesmis kalip yargilarin getirdigi kliseleri,
bunlarin kisilere yiikledigi ve siirekli yeniden iiretilen belli basli rolleri ve bu rollerle beraber
gelen esitsizlikleri kapsayan insa edilmis bir olgudur. Toplumsal cinsiyet meselesinin getirdigi
sorunlar yalnizca kadin erkek sorunu degil bir toplum sorunudur. Bir insa ve yeniden iiretimin
getirdigi baz1 normlar bu baglik altinda incelenerek toplumsal cinsiyet kavramina agiklik

getirilecektir.

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’na gore cinsiyet; “bireye, lireme isinde ayr1 bir rol veren ve
erkekle disiyi ayirt ettiren yaradilis Ozelligi, esey, cinslik, seks” anlamina gelmektedir
(“TDK” t.y, a). Burada cinsiyet kavraminin, yalnizca biyolojik farkliliklar agisindan
degerlendirildigi goriilmektedir. Bundan farkli olarak toplumsal cinsiyet tanimi ise; herhangi
bir biyolojik kokeni olmaksizin kadina ve erkege izafe edilen tiim beklentileri, davranig
kurallarin1 ve ifade bigimlerini i¢ine alan bir olgudur (Siddetsizlik Egitim ve Arastirma
Dernegi, 2017). Dolayisiyla cinsiyet, kisinin dogdugu anda tasidigi fizyolojik ozellikleri
nedeniyle yapilan biyolojik bir tanimlama iken, toplumsal cinsiyet ise kisinin ic¢inde
bulundugu toplumun kiiltiirii ile ilgili bir insa siirecine isaret etmektedir (Butler, 2016). Ancak
burada cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 ¢ercevesinde atlanmamasi gereken bir diger

mesele ise cinsel kimliktir.

Cinsel kimlik psikolog Ilkten Cetin’e gore; “bireyin kendi bedenini ve benligini belli
bir eseylik i¢inde algilayisi, kabullenisi duygu ve davranislarinda buna uygun bir bigimde
yonelisidir” (Cetin, 2012). Dolayisiyla bireyin dogdugu anda atanan cinsiyeti kisinin ileriki
zamanlarda kendini tanimasi ve kesfetmesiyle farkli degiskenler olusturabilmektedir. Fakat bu
aciklama kisinin kendi varolus 6zelligiyle alakalidir. Toplumsal cinsiyet kavraminin getirdigi
kimlik meselesi, toplum tarafindan kisiye atfedilen belli bagli roller sonucu meydana
gelmektedir. Bu durum ise toplumsal cinsiyet rolleri olarak tanimlanmaktadir. “Toplumsal
cinsiyet rolleri, kadmligin ve erkekligin sosyal ortamlarda ifade edilisidir ve Kkiiltiirel
beklentileri de ifade eder. Bir erkek i¢in uygun oldugu diisiiniilen davranislar erkeksi, kadinlar
icin uygun oldugu diisiiniilen davranislar ise kadins1 olarak adlandirilir. Bu kadins1 ve erkeksi
rollerin, cinsiyetten bagimsiz olarak ifade edildigi gibi bireylerin bulunduklar1 ortama gore
degistigi gozlenebilmektedir” (Dokmen’den aktaran Ongen ve Aytag, 2013, s.3). Bu

dogrultuda “kadinin ve erkegin sosyal olarak belirlenen rol ve sorumluluklarini ifade eden ve



sosyal yapilanma sonucu olusan toplumsal cinsiyet kavrami, toplumlar arasinda ve zaman
icinde farklilik gostermekte, degisebilmekte ve degistirilebilmektedir” (WHO, European
Communities, 2006°dan aktaran Ongen ve Aytag 2013, s.3).

Buna gore, cinsel kimlik kisinin dogdugu anda belirlenmemistir fakat biliytdugi
siiregte anne, baba ya da herhangi bir biiyiigii tarafindan ¢ocuga empoze edilir. Bu baglamda
kadin ve erkegin cinsel kimlik olarak ayrilma siireci baslar ve bu noktada da durum biyolojik
farkliliktan ¢ikmakla birlikte bulunulan toplumun geleneksel, inangsal, kiiltiirel ve sosyal
sistemin isleyis anlayisi ile ilgili hale gelir. Dolayistyla toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik
bir durum degildir. Bunun sonucu olarak sosyal ve kiiltiirel yapilanmalar cinsel kimlik
kavraminda basrol haline gelir. Kisi biiylidiikce toplumsal etkenlerle degisime ugrar. Buna
gore zamanla olusan ve yerlesen bu olguya toplumsal cinsiyet denir. Burada asil s6z konusu
olan toplumsal cinsiyete dayali bir cinsel ayrimin meydana gelmesidir. Cinsiyetgilik olarak da
adlandirilan cinsel ayrim kavramu iizerine, Le Deuxiéme Sexe (lkinci Cinsiyet) yapitiyla
toplumsal cinsiyet esitsizliklerine ayna tutmus iinlii feminist kuramc1 Simone de Beauvoir
1975 yilinda konuk oldugu bir televizyon programinda toplumsal cinsiyet sorunlar ile ilgili
aciklamalarda bulunmustur.(Umid Gurbanov, 2017) Behauvoir, cinsiyetgilik kelimesini bizim
yarattigimizi ve irkcilik kelimesine benzettigini ifade etmektedir. Irk¢iligin, irk temelinde
insanlar arasindaki ayrimciligr kabul edilebilir kilan bir 6greti oldugundan, cinsiyetcilik
kavraminin da insanlari, cinsiyetlerine gore ayiran bir tutum oldugundan bahsetmektedir.
Dolayisiyla cinsel ayrim ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin i¢ i¢e ge¢mesinin, hatta bir
biitiin hale gelmesinin sebebi, dogal yollar degil toplumsal cinsiyet kavraminin temel yapisi
olarak goriilen inang, kiiltiir ve geleneklerin etkisidir. Yeni dogmus bir bebege annesi, babasi
veya cevresi tarafindan empoze edilen cinsel kimlikler tizerinden 6rneklendirecek olursak,
toplumsal cinsiyetin toplum tarafindan bireylere etiket gibi yapistirilmis belli basl yan roller
sundugu da goriilmektedir. Bu durum isimler, giysiler, renkler, oyuncaklar ve zamanla
duygusal algilarin bile cinsiyete gore farkliliklar gostermesi gerektigi yoniinde ilerlemektedir.
Ornegin yeni dogan bir kiz bebege pembe renginin, erkek bebege ise mavi renk giysiler veya
mobilyalar gibi materyallerin yakistirilmasi ya da erkek gocuklarin arabalar ile kiz ¢ocuklarin
ise bebekler ile oynamasi gibi algilarin iletilmesi ve bu gibi seylerin olusumu ile bireye

cinsiyet ayrimi1 kavrami empoze edilmektedir.

Duygu ve hislerin ¢ocuk {iizerindeki etkileri ise erkek cocuklarina yonelik olarak
genellikle baskilayic bir unsur olarak ortaya konmaktadir. Ornegin, ‘erkekler aglamaz’ veya

‘kiz gibi aglama’ ifadeleri kullanilmaktadir. Bu baglamda, kiz ¢ocuk ve erkek c¢ocuklarin
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cinsel kimlik olarak ayrilmasi, aile tarafindan ¢cocugu yontem farkliliklariyla egitim siirecine
sokmaktadir. Buna gore kiz ve erkek ¢ocuklar cinsel kimlikleri ile egitilmeye baglamaktadir.
Cocugun yasi ilerledik¢e Oncelikle aile ve yakin gevresinden, daha sonra maruz kaldig
izlenen filmler ve videolar ya da oynanan oyunlar ve oyuncaklar gibi kiiltiir tirtinlerinden
hareketle farkli olgularla tanmismaya ve bunlardan etkilenmeye baslamaktadir. Ornegin
Youtube’da farkli yas guruplari i¢in hazirlanan bazi video kanallar1 gérmek miimkiindiir.
Bunlardan bir tanesi ‘MegaBoy’ isimli erkek cocuklarina 6zgii olarak hazirlanmis bir video
kanali iken ‘Ah Cici Kiz’ isimli kanal ise sadece kiz ¢ocuklarina yonelik hazirlanmis videolar
icermektedir. Erkeklere 6zgli hazirlanan kanalda erkek cocuk, erkege ait dis ses ve oyuncak
robotlar, kiliclar, silahlar ya da arabalar1 gormek mimkiin iken kizlara 6zgili olanda ise, kiz
cocuk, kadina ait dis ses ve siislii oyuncak evler ya da bebeklerin oynatildig1 goriilmektedir.
Cocuklarin ilgisini ¢eken bu tip eylemler disinda O6rnegin bir yas giinii kutlamasinda
ebeveynlerin ¢ocuklara dayattig1 etkenler dis ¢evreden de gelen hediyelerle de erkek ve kiz
cocuklarina gore bigimsel olarak farkliliklar gostermektedir. Ve gocuk bu durumu sanki kendi
karar vermis ya da kendi istemis gibi benimsemektedir. Aslinda bu durum bilingsiz bir
bicimde dayatilan1 kendi kararrymis gibi sanma hali ve bir kabullenis bi¢cimidir. Buna gore
cocuk, kiz veya erkek oldugunu gerek somut gerek soyut kavramlarla fark etmektedir. Bu

slire¢ ev hayati, egitim hayati, sosyal hayat ve is hayatinda da devam etmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin getirdigi roller, bu gibi alanlarda kadina, giinliik hayat
icerisinde ev isleri ile mesguliyeti hos gormektedir. Buna gore erkek ise, para kazanan eve
ekmek getiren ve ailesinin ge¢imini saglayan kisi olmaktadir. Toplumun beklentisi yoniindeki
roller egitim hayatina da yansitmaktadir. Dolayisiyla temelde ailede 6grenilen cinsiyet rolleri
egitim alanlarinda da pekistirilmektedir. Ornegin meslek secimi konusundaki bilgilendirmeler
ve kitaplarda yer alan gorseller cinsiyet rollerine gore degerlendirilmektedir. Bu bakimdan
kadia daha ¢ok hizmet veya destek fonksiyonlarina uygun meslek ve pozisyonlar, erkeklere
ise daha iist, yonetici pozisyonlar ya da gii¢ ile orantili tutulan meslek gruplar1 uygun
goriilmektedir. Bu agidan verilebilecek en belirgin 6rnek hemsireler kadin olarak, doktorlar
erkek olarak yansitilmaktadir. “Bununla birlikte sadece ders kitaplar1 degil toplumsal
cinsiyete yonelik kaliplasmis yargilar yazili ve gorsel medya araciligi ile de iletilmektedir”
(Giindiiz ve Kilig 2015, s.23). Ornegin, giyim, kozmetik ve fiziksel acidan giizellestirilip
kadin kimligi ideallestirilip sunulmaktadir. Burada beden yapist 6n plana ¢ikmaktadir.
Miikemmel gogiisler ve kalgalar, tiiysiiz bacaklar 6rnek olabilmektedir. Aym sekilde erkek

icin de ideal bir beden politikast s6z konusudur. Sa¢ uzatmamak, kiipe takmamak ornek



olabilmektedir. Ornegin bu yapiya gore erkek olmak kesinlikle kadmsi olmamaktir.
Bahsedilen kadinsi olmak kavrami da yine toplum tarafindan kisiye atfedilen bir davranis
bi¢imini ifade etmektedir. Ornegin kadinlar daha zayif, duygusal ve narindiler. Buna gore
erkekler giiclii ve iradeli olmalilardir ¢linkii toplumsal degerlere gore erkek hakimiyetini,
varligin1 ve cinsel iktidarini ispat etmelidir. Bu durumu erkek istese de istemese de ideal bir
erkek modeli olarak toplum tarafindan olusturulmus ve erkege dayatilmistir. Toplum
tarafindan bireylere dayatilan bu sistemin, sosyal hayat igerisindeki dnemi ve etkisi oldukca
onemlidir. Bireylere yansitilan kisi gibi olunabilir hayali veya segenekleri sunulmakta ve
gosterilen seklinde ideal ola bilinir algis1 yaratilmaktadir. Bu ve bunun gibi yapilanmalar kalip

yargilar ifadesini olusturmaktadir.
2.1. Kalip Yargilar Ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri ile Iliskisi

Karabayev ve Tutkun (2001) (kalip yargilar) Ve Tiirk Degerleri Uzerine Bir Deneme’
adli yapitindan esinlenerek kalip yargilarin, insanlari bir takim tiirlere ve tiplere ayiran zihin
yapitlart seklinde tanimlamis ve kalip yargilarin, her zaman belli bir gerg¢eklige ve kanita
dayandirilmaksizin belli insanlarda ve gruplarda oldugu sanilmasini ifade etmislerdir. Buna
gore insan zihnindeki diigiinceler bir takim basmakalip fikirlerden olusmaktadir. Bu olgular
kiiltiir yapilanmasinin bir sonucudur. Bu bakima kiiltiiriin topluma getirdiklerini insanlar
algilamakta ve kalip yargiya uygun secilen durumu benimsemektedir. Bu tiir benimsemeler
kalip yargilarin yanlis verilere dayandirilmasindan dolayr olumsuzluk igermektedir.

Dolayistyla kalip yargi ifadesi bireyin zihninde karsilik bulan fikrin sabit bir temsilidir.

Kalip yargilarin 6zellikleri kiiltiire, tahmini veya duygusal durumlari ifade etme,
toplumun getirdigi gelenek ve gorencklere, genellestirilmis 6n yargi ve imajlara, basit
bilgilere dayanmaktadir (Karabayev ve Tutkun, 2001). Dolayisiyla tiim kalip yargilar kiiltiirle
ilgilidir ve bu baglamda kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Bahsedilen kalip yargilari toplumsal
cinsiyet rolleri kapsaminda degerlendirmek gerekirse, atasézleri ve deyimlerin 6nemli bir yeri
ya da ‘Kadin kocasini isterse vezir isterse rezil eder’ veya ‘Kadinin samdani altin olsa mumu
dikecek erkektir’ gibi atasozleri kiiltiire bagl olarak nitelendirilmistir. Burada sorunlu bir yap1
bulunmaktadir. Yani erkek yiiceltilmis hatta yine erkek olanla esdeger tutulmus fakat kadin
yerilmis ve erkek olan sayesine basariya ulagabilmis ya da iyi kadin koti kadin olarak
yansitilmistir. Ayn1 durum deyimlerde de goriilmektedir. Ornegin ‘séziiniin eri’, ‘adamakillr’,

‘adam etmek’ ya da ‘adamdan saymak’ gibi ifadeler erkege atfedilmistir. Bunlar birgok yerde



hatta birey ya da bireylerin diline pelesenk olmus ifadelerdir. Bu algilarda bu bakimdan
kusaktan kugsaga aktarilmaktadir. Fakat bu ifadenin sorunlu oldugu baska yargilarda vardir
ornegin ‘is adami’, ‘bilim adami’ gibi kaliplagmis ifadeler erkek acisindan pozitif kadin
acisindan negatif bir anlam tasimaktadir. Ciinkii bilimle veya is hayatiyla ilgilenen kisilerin
sadece erkeklermis gibi sunulmasi s6z konusudur. Bunun {izerine ‘is insani’ veya ‘bilim
insan1’ ifadeleri daha dogru ve cinsiyetsiz kaliplardir. Aslinda genel anlamda bu yargilarda
kadina yonelik bir negatifligin yer almasi s6z konusu olsa da erkek olan iginde bir¢ok sorun
ve zorluk barindirmaktadir. Ciinkii bu ve bunun gibi yargilar erkegin omzuna tiim olumlu
veya olumsuz sorumluklar1 yliklemektedir. Fakat bu durum toplum tarafindan kabul gérmiis

bir yapidir.

Dogdugumuz andan itibaren i¢inde bulundugumuz bu yapilanma birey tarafindan
normallestirilmis ve bu basit alginin altinda aslinda bir baski haline getirilmistir. Bu durum o
kadar igsellestirilmistir ki, birey iizerinde bir baski olustugunun ve bu yiizden ayrimlara
oldugunun farkinda olmamakla birlikte; kiiltiirel ya da geleneksel yapilanmalarin varligini
kabullenmis ve benimsemistir. Hatta bu ayrimlara toplum tarafindan her gecen giin biraz
daha katki saglanmistir. Erkek cocuklarinin sirtt sivazlanip, ‘sen erkeksin yaparsin’ gibi
climleler ile onurlandirip, kiz ¢ocuklarina da ‘sen kizsin otur oturdugun yerde’ gibi ifadelerle
ayristirilmistir. Bu da yine toplumun gelenek ve kiiltiiriine bagli gelisen genel bir davranis

bi¢imidir.

Bir oOnceki baglik altinda bahsedilen Beauvoir’un katildigi ayni televizyon
programinda; ebeveynlerin erkek cocuklarinin penisiyle siirekli oyun iginde olduklarmi ve
penislerinin erkek ¢ocuklarina karakter verdiginden ayni zamanda ¢ocuga bu zihniyeti ailenin
ilettiginden bahsetmektedir. Bunun sonucunda aileler, iki {i¢ yaslarindaki bir oglan ¢cocugunun
penisiyle gosteris yapmay1 aligkanlik haline getirmesine sebep olmaktadir. Bu duruma karsin
aileler, kiz c¢ocuklarinda cinsel kimliklerini gizlenmesi gerektigini Ogretmektedirler.
Dolayisiyla Beauvoir, ailelerin; erkeklere teshirci, kizlara iffetli olunmasi gerektigini
ogrettiklerini ve bunun aslinda tamamen yapilandirilmis bir algi oldugunu ifade etmektedir.
Bu baglamda Beauvoir, ebeveynler igerisinde annenin biiyiik rol aldigin1 fakat baba
faktoriiniin daha baskict yaklagimi oldugunun da altim1 ¢izmektedir. Burada asil s6z konusu
erkeklerin, kadin iizerinde kurdugu otoriter yonetimdir. Bahsedilen erkegin kadin {izerindeki
baskic1 otoriter pozisyonu ya da cinsiyetcilik kavrami, sadece giiniimiizlin ya da bagka bir

ifadeyle modern hayat cizgileri igerisindeki bir sorun degildir. Aslinda bir toplumda neden



cinsiyetgilik var sorusuna yoneldigimizde, ilkel ¢aglardan giiniimiize kadar kadin ve erkegin

gecirdigi siireci dogal kosullar ¢ergevesinde gézden gegirmek gerekir.
2.2. Tarihsel ve Kiiltiirel A¢idan Toplumsal Cinsiyet Rolleri Doniisiimii

Yunan filozof Platon’a gore, insan toplumsal bir hayvandir (Senemoglu, 2016) ve bu
baglamda tarihin ilk ¢aglarindan beri kendi gibi olanla beraberdir. Buna gore, kadin erkekten
farksizdir. Hayatta kalmak icin beraber avlanmayir Ogrenmisler ve sosyal bir etkilesim
siirecine girmislerdir. Zubritski Mitropolski Kerov isimli yazarin ‘ilkel, Koleci ve Feodal
Toplum’ adli eserinde ilkel toplumlarda, kadin ve erkegin biitiin tiretim faaliyetlerini elde
etmek adina birlikte ¢abaladiklarindan fakat sonrasinda iiretici giiclerin 6rnegin mizrak ve
karg1 gibi aletlerin kullanimi ile bir is boliimii ortaya c¢iktigindan ve buna bagl olarak
farkliliklar olugsmaya basladigindan bahsetmektedir. Bu is boliimiine gore, daha dayanikli ve
annelik, cocuk bakimi gibi gorevi bulunmayan erkekleri avcilikla gereksinimlerini giderirken;
kadinlar ise ev bakimi ve dogadan saglanan besinlerin toplanmasiyla ilgilenmektedir. ( Kerov,
1992) Bu baglamda, caglar ilerledik¢e insanoglu iiretici ve yerlesik bir toplum yapisina
geemistir. Topragin islenmesi, hayvan ve bitki yetistirme yeni gorevler ortaya ¢iktik¢a kadin
ve erkegin is boltimleri de farklilagsmistir. Tarimin ekonominin temelini olusturmaya basladigi
ilk zamanlardan itibaren emek-giiciinii erkekler saglamistir. Bu da ataerkil toplum yapisinin
olusumunu hazirlamistir. Bunun sonucunda, topragin sabanla siiriiliip bellenmesi, tarlalarin
islenmesi, kas giicii ile tamamen erkeklere 6zgii bir is haline gelmis ve kadin emegi ikinci
plana diigsmiistiir. Ciinkii kadinlarin gdrevleri evin bakimi ve diizeni ile sinirlt hale gelmistir
(Kerov, 1992). Erkek yavas yavas aile reisi roliine biiriinmekle beraber kadin ve erkegin esit

sartlarda yasam miicadelesi de sona ermistir.

‘Ekmek ve giil” isimli feminist web portalinda ‘Sakarya Kadin platformu’ kurulusunda
egitimler veren Ozgiil Kahraman’in ‘esitsizlik nasil baslad1? Erkek egemen diizen ne zaman
ve hangi sartlar sonucu ortaya ¢ikt1? Her yerde ayni zaman igerisinde mi varhigim siirdiirdii?’

sorularina verdigi cevaplar su sekildedir;

“Aslinda uzun bir konu, ama Aleksandra Kollontai’in Toplumsal Geligsmede
Kadinin Rolii adli kendi ders notlarin1 bir araya topladig: kitab1 baz alarak kisaca su
sekilde yanitlayabiliriz: Insanlar avcilik ve toplayicilik yaptig: ilkel komiinal dsnemde,
yani 6zel miilkiyetin olmadig1 donemlerde kadin ve erkegin konumu arasinda bir fark
yoktu. Ancak daha sonra insanlarin hayvancilik ve ziraatla ugragsmaya basladigi

dénemlerde ayrismanin basladigini goriiyoruz. Iklim ve cografi kosullardan dolay:
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tarima yonelen toplumlarda ziraati ilk baslatanin kadin olmasi ve lretimde etkisi
dolayistyla kadinin topluluk i¢inde konumu giiclenirken, hayvancilikla ugrasan
toplumlarda ise erkegin 6n plana ¢iktigin1 ve ataerkil yapimnin olusmaya basladigini
goriiyoruz. Coban kabillerde erkek giicii 6ne ¢iktig1r ve kadin yan rol iistlendigi i¢in
burada kadina 6nem verilmezdi. Tarima dayali toplumlar baris¢1 iken hayvancilik
yapanlar ise saldirgan ve yagmaci idi. Once diger ¢oban kabilelerin sonra da tarim
yapan topluluklarin varliklarinin yagmalanmasi ve kadinlarin kagirilip kdle seklinde
kullanilmas1 kadin1 daha caresiz ve savunmasiz hale getirdi. Ozel miilkiyetin ortaya
ctkmastyla kadin bu ikincil konumundan dolayr savas sonrasi ganimet durumuna
gelmis ve gittikce degersizlesmistir. Sonraki siiregte tretim modelleri gelisip
karmagiklasmis ancak kadinin ikincil rolii varligin1 devam ettirmistir. Bundan sonraki
stirecte erkek egemen sistem gittikce yayginlasmistir. Yani burada esas belirleyici olan
kadinin tiretimdeki roliidiir. Tiim insan topluluklarinin farkli cografi sartlar nedeniyle
geligim stireclerinin ayni olmamasi ataerkinin de paralel gelismedigini gostermektedir”

(Kahraman, 2018).

Bu baglamda, insanoglu ilkel toplumlardaki siire¢ i¢erisinde yeni bir yasam diizenine
ulasmistir ve bu siire¢ siirekli degisime ugrayarak devamlhiligimi siirdiirmiistiir. Onemli
degisikliklerden birisi metalarin degerleri olmustur. Ilkel toplumda &nceleri hayvan, kiirk,
deri, fildisi vb. gibi iirlinler degerliyken, koleci toplum yapisina gecildigi siiregte madenler,
demir, bakir altin ve glimiis deger kazanmistir. Zaman igerisinde para, madenler gibi kiilge
halinde, sonra da 6zel olarak basilmis para bigiminde kullanilmis, ticaret ve zanaat zamanla
geligsmistir. Bunun {izerine meta-para iliskileri ilerlemis ve servet esitsizlikleri olusmustur.
Yoksullar zenginlerden 06diing esyalar almasi sonucu borglu alacaklinin kolesi haline
gelmistir. Buna gore borg verenlerin giderek zenginlesmesi de zamanla simifli bir toplum
yapisina gegisi saglamistir (Kerov, 1992). Paranin kullanilmasi zamanla negatif etkiyi kat ve
kat arttirmistir ve insan hayati lizerinde genel anlamda bir asindirma Gzelligine sahip
oldugundan ekstra etkili olmustur. Paranin yozlastirici etkisi tiim toplumlarda etkili olmustur
ve paraya ulagma arzusu erkegi etkiledigi dl¢iide kadinin da kendinden feragat etmesine yol
acmistir. Erkek artik gilicii eline almis ve eve para getirmekle yiikiimlii hale gelmistir. Bu
durum kadinin hayati {izerinde genel bir sabitlige yol agmistir. Bu siire¢ beraberinde Sanayi
Devrimini getirmis Ve insan hayatinda ¢ok koklii degisiklikler yaratmistir. Sanayi Devrimi
ozellikle kadinlar i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir ¢iinkii kadinlar artik hayata, siyasete ve

iicretli olarak is piyasasina girmislerdir. Bahsedilen Devrimle kadin yeniden iiretime adim



atmistir. Sanayi ile yeni bir simif olusmustur. Fabrikalarda c¢alisan isgiler arasinda diisiik
iicretlide olsa kadinlarda yer almaya baslamistir. Bu dogrultuda kadinlar artik iiretkenligini
farkli bir alana tasimis ve is hayatinda erkeklerle birlikte hak sahibi olmaya baslamistir.
Donem, birgok tartismaya, eylemsel hareketlere ve feminizm olgusunun meydana ¢ikmasiyla

farkli boyutlar kazanmistir.

2.3. Tarihsel Déniisiimii icinde Feminizm Ve Toplumsal Cinsiyete Yaklasimi

Feminizm olgusu tarihte kendini ayr1 sekillerde gdstermistir. Bagimsiz arastirmaci
yazar, Nikki Van Der Gaag ‘Feminizm’ (2018) adli eserinin ‘Feminizmlerin Cok Kisa Bir
Tarihi’ baslikli boliimiinde feminizmin dort dalgasindan bahsetmektedir. 19. yiizyilin sonlar
ve 20 yilizyilin baglarinda ortaya ¢ikan, birinci Dalga Feminizm; 1789 doneminde
‘Cumbhuriyetci annelik’ ideali ile sekillenmistir. Donem igerisinde Fransiz kadinlar tarafindan
siyasi kuliip ve dernekler kurulmustur fakat 1793 yilinda tim kadin kuliipleri yasaklanmistir.
Devrimin erkek liderleri kadinin yerinin evi olduguna hiikmetmis ve bu durum on dokuzuncu
yiizyill boyunca devam etmistir. Bu sirada Kuzey Amerika’da kadinlarin bagimsizlik
miicadelesi baslamistir ve ABD’de kdle olarak calistirilan siyah kadinlar i¢in kolelik karsiti
hareketle de on sekizinci yiizyill sonu doniim noktasi olmustur. Fakat donem siyah ve beyaz
kadinlar1 bir araya getirmenin zorluklarini beraberinde getirmistir. Sanayi Devrimi sirasinda
da kadinlar kotii sartlarla fabrikalarda diisiik ticretler karsiliginda ¢alistirilmaya baslanmustir.
Buna karsin olarak Atlantik’teki kadinlar sanayi eylemine katilmaya baslamistir. ABD’de,
Britanya’da ve Dogu Londra’da da miicadele amagh yiiriitiilen bircok hareket diizenlenmistir.
Bu sirada, Asya ve Avrupa’daki kadinlar ise geleneksel ve somiirgeci baskiya direnmektedir.
Japonya’da yirminci ylizyilin basinda dogum kontrolii ve diger reformlar hakkinda
miicadeleler yiiriitiilmiistiir. Hindistan’da, ithal mallar1 boykot etmek iizere ve kadinlarin oy
kullanabilme hakki i¢in ‘Hindistan Kadin Dernegi’ kurulmustur. Afrika’da ise bazi bolgelere
kadinlarin sehirlere girmesi ve geleneksel olarak sahip olduklar1 topraklara erigimleri
yasaklanmistir. Bunun {izerine Afrikali kadin miicadelesi i¢in Giiney Afrika’da ‘Bantu’ Birligi
kurulmustur. Misir’da ise ‘Misir Feminist Birligi’ kurulmus ve kiz ¢ocuklarinin evlilik yaslari
on altiya cekilmesi basarilmistir. Ayn1 zamanda tiim diinyada kadinlarin oy kullanabilme
miicadelesi devam etmektedir. 1918’de Britanya’da otuz bes yas dstii kadinlarin oy
kullanabilme hakki kazanmasiyla 1920 yilinda ABD’de bu hak kazanilmistir. 1919°da
Hindistan’da kadinlara oy hakki tanmmustir. Ik Latin Amerika iilkesi olan Ekvador’da da
kadinlara oy hakki saglanmistir ve 1930 yilarinda Brezilya, Arjantin, Kiiba ve Sili iilkeleri de

bu Ekvador’un ardindan kadinlarin oy kullanabilme hakkini da saglamistir. Bu gelismelere
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bagl olarak, Yahudi asilli Alman filozof Karl Marx ve Alman filozof Friedich Engels
kadinlarin 6zglirlesmesini sosyalist devrimin bir parcasi olarak gormiistiir. Rosa Luxemburg
(Alman marksist politika teorisyeni, filozof ve devrimci.), Clara Zetkin (devrimci sosyalist ve
Marksist-Leninist Alman politikaci ve kadin haklar1 savunucusu) ve Alexandra Kollantai (Rus
komiinist diplomat, Sovyetler Birligi Norve¢ Elgisi, Sovyet hiikiimetindeki ilk kadin bakan)
saygin liderler haline gelmistirler. 1918°de ilk kadin konferansi Moskova’da Rus sosyalist
Vladimir Lenin liderliginde diizenlenmistir ve Lenin, kadin ile erkegin esit haklara sahip
olmasini desteklemistir. Sonug olarak evlilik, bosanma ve dogum kontrolii basitlestirilmistir.
Fakat 1930 ve 1940’larda Lenin’in 6liimiinden sonra Marksist-Leninist ideolojinin tilkedeki
uygulayicisi olan Josef Stalin her seyi tersine cevirmistir. Bosanma zorlagmisg, kiirtaj
yasaklanmis ve dogum kontrolii kisitlanmistir. Bu durum ise solcu politikalarin her zaman
feminist ilkelerden yana olmadiginin gostergesi haline gelmistir. Ayni donemde Bati’da da
feminizm hareketsizlesmistir. Bu baglamda birinci dalga feminizm, oy kullanim1 ve yonetim
gibi meselelere yonelik miicadeleleri kadin haklarinin daha iyi bir konuma gelmesine onciiliik
etmistir. Ancak yetersiz kalmistir ve Ikinci Dalga Feminizm ile feminizm kavrami etkisini

stirdlirmeye devam etmistir.

Ikinci Dalga Feminizm; 1960’larda ABD’de vatandaslik haklar1 ve cinsel
ozglirlesmeyi igeren radikal bir kiiltiirlin parcasi olarak yeniden canlanmistir. Feminist
gruplar, cocuk bakimi, saglik, refah, egitim ve kiirtaj gibi 6zel alana dayali meselelerde
miicadeleler yliritmiistir. Avrupa, Kanada ve Giineydogu Asya adalarinda yeni fikirler ve
yasalar da toplumu degistirmeye baslamistir. Ayn1 zamanda Avrupa’da barig hareketi de
feminist eylemcilerin odag: haline gelmistir. 1980’lerde feminizm olgusu Latin Amerika’da
yiikselise gecmistir. Ancak ayni donemde ikinci dalga feminizm de kendi i¢inde sorunlar
barindirmaktadir. Ozellikle escinsellie yonelik tartismali durumlar sz konusu hale gelmistir.
Sonucunda Judith Butler gibi feminist teorisyenler tarafindan Queer teori kesfedilmistir. Bu
teori cinsiyetin geleneksel kavramlarina karsi cikarak toplumsal cinsiyet performatifligi

teorisini gelistirmistir. Feminist sozliige gore queer teori;

“Biitiin normallestirme mekanizmalarina iligkin derin sorgulama ve cinsellik ve
cinsiyet kimlikleri arasindaki iliskileri gostermeye ¢alisan bir kuramdir. Queer teori,
ikiliklerin bozulmasi stratejisi (erkek / kadin; escinsel/ heteroseksiiel), kategorilerin
yapisint bozma, Ozciiligiin karsisinda yer alma, beden - toplumsal cinsiyet - arzu
arasinda nedensel ve dogrusal kabul edilen iliskiyi bozma temellerine dayanir. Queer

kuram sadece toplumsal cinsiyet ve cinsellikle ilgili olarak anlagilmamalidir. Bu
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teorinin ayni zamanda 1k ve smif temelli bir teori oldugu da gormezden

gelinmemelidir.” (Feminist Sozliik, 2014)

Kisacasi Ikinci Dalga Feminizm, ataerkil sistemin getirdigi degerlere, esitsizliklere ve
politik bir yaklagim ile karsi ¢ikan kadin hareketlerinin devamliligini siirdiirdiigii, kadin
Ozgiirligiiniin ele alindig1 ve toplumsal cinsiyet olgusunun kavramsallastigi onemli bir

donemdir.

Ucgiincii Dalga Feminizm; 1990’larda ve 2000’lerde birinci ve ikinci dalga feminizme
karsin post-feminist bir yaklasim ile meydana ¢ikmustir. Ugiincii Dalga Feminizm siyasi ve
kanuni yapilarla daha az ilgilenmistir. Ayrica bu donemde hem giizel hem akilli olmanin
mimkiin oldugunu ileri slirmiistiir. Bunun sonucunda ‘kadinlarin giici adina (girl power)

hareketi dogmus, siirtiik ve kaltak gibi ifadelerin olumsuz anlamini tersine ¢evirmistir.

“Diger bir ifadeyle, bireysel olarak kadinlarin sorunlari iizerinden siyaset
yapma egilimindeydiler. Kadin1 hem bir cinsiyet rolii olarak, hem de bir kimlik olarak
gormekteydiler. II. dalga feminist algi temel olarak mutlak esitlik isterken, III. dalga
feminist alg1 ise farkliliklar1 degerli ve Onem arz eden bir durum olduguna
inantyorlardi. Bu ugurda yapilan kadin hareketlerinin kismi gruplarin dahilinden ¢ok,
genis bir tabana yayilmasimi istemekteydiler. Bununla birlikte, toplumsal bir
donilistimii saglayacak, bilinglenmeyi arttiracak her tiirlii aktivitenin ve 06zellikle

egitimin yaygilasmasina 6nem vermekteydiler” (Tas, 2016, 5.172).

Bu baglamda iiglincii dalga feminizm kendi icinde farklilasmis ve ikinci dalga

feminizme gore toplumsal cinsiyet esitsizligi ile daha ¢ok ilgilenmistir.

“Bu donemde feministler sadece kadinlarin erkeklere karst mevcut durumunu
elestirmekle kalmamis, bununla birlikte savas, gilivenlik, ekonomik kalkinma, az
gelismislik, ¢evre sorunlari, sosyal esitlik, sosyal gruplara saygi, adalette esitlik gibi
konularda da alternatif kadin bakis agilar1 gelistirmeye calismislardir” (Tas, 2016,
5.172).

Dérdiincii Dalga Feminizm; Ucgiincii Dalga’nin etkisinde giiglenen Dérdiincii Dalga
Feminizm djjital alanda sekillenmektedir. Bu siire¢ icerisinde siklikla bireysel 6zgiirliiklere ve
toplumsal cinsiyetin ikili bir kavram olmadigina vurgu yapilmaktadir. Bu baglamda Dordiincii
Dalga Feminizm anlayisi kadin kimligini yiiksek tutmaktadir. Aynm1 zamanda sif, 1k,

sakatlik, yas ve cinsel yonelim alanlar1 da dordiincii dalga feminizmde daha iyi bir bigimde
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algilanmaktadir. Kadina yonelik siddet ve erkek olmanin yeni bi¢imlerinin savunulmasi da

Dordiinciti Dalga Feminizm tartigmalarinda yer almaktadir (Der Gaag, 2018).

Feminizm kisaca, ataerkil sistemdeki kadinlarin ezilmisligine, goz ardi edilmelerine,
kendilerine ¢izilen sinirlara ve kurallara kars1 verdikleri miicadeledir. Bu nedenle toplumsal
cinsiyet rollerinin kadin tizerindeki negatif etkisi de feminizm hareketinin ¢alisma ve ¢6ziim
iiretebilme alant olmustur. Bununla birlikte feminizm olgusu da kendi igerisinde farkli
akimlar dogurmustur. Bunlar liberal, sosyalist ve radikal feminizm olmak iizere ayr1 bakis

acilartyla ayrilmigtir.

Liberal feminizm, kadinin 6zel alanda sinirl kalmasina karsi ¢ikarak, kadin ve erkegin
kamusal alanda esit haklara sahip olabilmesini savunmaktadir. Liberal feminizm toplumsal
cinsiyet temeline dayanmamaktadir. “Liberal feministlere gore; toplumsal cinsiyet temelli
farklilasmanin ortadan kaldirilmasi, kadinlar i¢in oldugu kadar toplumun biitiinii i¢in de
makul bir hedeftir; 6rnegin is piyasalari, kadinlara daha adil olursa is giicii daha akilc1 bir
bicimde diizenlenebilir ve erkekler de aile hayatinin tadini ¢ikarmak igin daha &zgiir
olabilirler” (Cak, 2017, 5.217).

Sosyalist feminizme gore kapitalizm ataerkil bir sistemdir. Buna goére toplumsal
cinsiyet sorunu, erkek ve siif egemenligini lizerinde kapitalist bir sisteme dayanmaktadir.
Cinzia Arruzza, Tithi Bhattacharya ve Nancy Fraser isimli Marksist feminist yazarlar ‘%99
icin Feminizm: Bir Manifesto’ adli eserlerinde toplumsal yeniden iiretimin kadnlari ikincil
bir konuma koydugundan bahsetmektedirler. Bu nedenle toplumsal yeniden {iretim ve
toplumsal cinsiyet kavrami feminist bir meseledir. Ayrica kiiresel olarak kadinlarin toplumsal
cinsiyet siddetine maruz kalmasinin sebebinin de aile ve kisisel yasamin kapitalist toplumdaki
celigkili dinamiklerinin bir yansimasi oldugundan bahsetmektedirler. Bu durum aile icerisinde
ya da emek piyasasi (is yerleri, egitim alanlari) gibi yerlerde, erkeklerin kadinlarin
kontrollerinden ¢iktigin1 diisiinmesi ya da erilliklerinin tehdit altinda oldugunu fark

etmelerinden kaynaklanmaktadir (Arruza, Bhattacharya ve Fraser, 2019).

“Sosyalist feministler gibi radikal feministler i¢in de ataerkil sistem temel Oneme
sahiptir ama radikal feministler erkekleri, kadinlarin ezilmesinin temel kaynagi olarak goriir.
Calismalarimi kadinligin ve cinselligin toplumsal ingasi, kadinlarin dogurganliklarini kontrol
etme haklar1 ve cinsel siddet sorunlar1 gibi konular iizerine yogunlastirirlar” (Cak, 2010,

s.103). Radikal feminizme gore sosyalist feminizm diisiincesi yetersizdir.
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Diinyada 18. yiizyil sonlarinda ortaya ¢ikan feminizm olgusu, Tiirkiye’de 1980
yilindan sonra olusmaya baglamistir. Yine de kadin hareketinin izini ¢ok daha eskilerde hatta
II. Mesrutiyet doneminde gérmek miimkiindiir. Ik kadin derneklerinin kurulusu ve ilk kadmn
dergilerinin yaymlanmasi bu déneme denk gelir. Bu yayinlarda aile i¢inde, zevcelik ve
annelik rolleriyle sinirlandirilmay1 elestiren; sosyal alana katilabilme, egitim alabilme ve
calisabilme tizerine talepler yer almigtir (Demirdag, 2017). Yine de II. Mesrutiyet doneminde
feminist olarak nitelendirilebilecek tek dernek Osmanli Miidafaa-i Hukuk-1 Nisvan
Cemiyeti’dir. Gliniimiiz Tirkgesiyle adi ‘Osmanli  Kadinmmin  Hukukunu Savunma
Dernegi’dir. Bu dernek mezhep ayrimi gozetmemis hatta fikir ve diislinceleri kamusal alanda
savunmak adina ‘Kadinlar Diinyas1’ isimli bir dergi cikarmustir. Ozellikle kadin erkek
esitsizligine ve hukuktaki yanlislar iizerine yogunlasan bu dergi, ayn1 zamanda siyasi herhangi

bir talep icermemistir (Sahin, 2018).

“...II. Mesrutiyet doneminde yayinlanan kadin dergileri, donemin kadinlarinin
Avrupali hem cinslerinin feminist miicadeleden haberdar oldugunu gostermektedir.
Hatta bu dergilerde, Avrupa’dakilere benzer eylem cagrilar1 da yankilanmustir.
Osmanli kadini i¢in feminist hedefler, Avrupali kadinlara benzemek onlar gibi gezip
dolagsmak ve ev disinda var olabilmek, bir bagka ifadeyle hiirlesebilmekti” (Arat,
1996°dan aktaran, Demirdag, 2017 s.60)

Cumbhuriyet doneminde ise Tiirkiye’nin modernlesmesiyle egitim ve kiiltiir seviyesi
yikselmistir. Tiirkiye’de kadinlarin siyasi anlamda ilk orgiitlenisi Kurtulus Savasi’ndan
sonraya rastlamaktadir. 1923 yilinda ‘Kadinlar Halk Firkasi’ kurulmus ve siyasi nitelikli
olmamakla birlikte dncelik olarak, toplumsallagsma ve egitim amaglanmistir. Fakat ‘Kadinlar
Halk Firkas1” isminden dolayr erkekler tarafindan tepki gérmiis ve ‘firka’ ifadesi siyasi bir
anlam igerdigi i¢in yadirganmistir. Bu sebeple 1924 yilinda ‘Tiirk Kadinlar Birligi’
kurulmustur. Dernek; kadinlar1 fikri, toplumsal ve sosyal alanda yetistirmeyi amaglamis,
‘Tirk Kadin Yolu’ isimli dergi ¢ikarmistir. Dergi; yoksul kiz ¢ocuklarina el uzatmayi ve
kadinlara siyasi haklar saglamayr amaclamigtir. Kadinlara ilk siyasal haklar 1930 yilinda
Belediyeler Kanunu ile taninmig ve ‘Tirk Kadinlar Birligi’nin diizenledigi bir mitingle
kutlanmistir. 1934 yilinda ise Milletvekili Ismet In6nii ve arkadaslariin verdikleri bir anayasa
teklifi degisikligi ile kadinlara segme ve secilme hakki taninmis, 1935 yilinda ise Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi’nde on sekiz kadin milletvekili yer almistir (Sahin, 2018).
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Cumhuriyet tarihinde kadinlar Iehine yapilan bu diizenlemeler 6nemli bir yere sahiptir.
Bu diizenlemelerle kadinlar sosyal ve profesyonel alanlarda yer almis ve ayni zamanda kimi
siyasi haklar1 da diinyadaki pek ¢ok iilkeden daha erken elde etmiglerdir. Yine de Tiirkiye’de
kadinlara verilmis bu haklarin kullanimiyla ilgili sikintilar hi¢ bitmemis ve feminist hareketin

de olusum ve gelisiminde onemli bir motivasyon kaynagi teskil etmistir.

Tirkiye’de kadin hareketinin gelisimini genel olarak 6zetlemek gerekirse; 1975
yilinda solcu kadmlar tarafindan kurulan ‘Ilerici Kadinlar Dernegi, yiiriittiigii simf ve
esitsizlik miicadelesi ile feminist hareketlerin onciisii olmustur. Bu gibi politik ve ideolojik
talepler, 1980’1i yillarda ‘Yeni Kadin’ hareketlerinin feminist bir bakis acisiyla baglamasina
on ayak olmustur (Sahin, 2018). 1980 yilinda 12 Eyliil darbesi ardindan kadin hareketleri hiz
kazanmaya baslamig ve donemin Onemli dergilerinden olan ‘Yazko’ biinyesinde kadinlar
feminist tartismalar yapmistir. “Yazko’ dergisinin ardindan ‘Somut’ isimli dergide kadin
sorunlart adina ayrilan sayfada artik feminizm iizerine teorik ve politik tartismalar siirerken
kadin hareketinin 6zii ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu siiregte Bati’daki feminist hareketlerin
teori ve pratikleri taninmig ve orgiitlenme bigimleri meydana ¢ikmistir. Kiigiik gruplar halinde

orgiitlenmeler ve biling yiikseltme toplantilar1 baslamistir.

Tartisma ‘Somut’ dergisindeki kadin sayfasiyla sinirlanamayacak kadar gelisince, bu
smirliligt asmak i¢in 1984 yilinda ‘Kadin Cevresi’ isimli yaymnevi kurulmustur. Kadin
sorunlarini desifre etmek, feminizmi tanimak ve tanitmak adina kurulan bu yayimevine bagl
bir kitap kuliibii kurulmugtur. Bati’daki feminizm daha iyi 6zlimsenmesini saglayan bu
kuliipte kitaplarin ¢ogu ¢eviridir. Dolayisiyla Tiirkiye’de de artik ne istedigini bilen bir
feminizm olgusu olusmustur. Bu acgidan donem ig¢inde feministler arasinda ayrimlar
baslamistir. Bati’da ki gibi sosyalist feminizm ve radikal feminizm benimsenmistir. Ancak
farkliliklar igerse de feminizm kavraminin yeni olusmasina karsin birlikte hareket etmeye
devam etmislerdir. 1987 yilinda ise ‘Kaktiis’ isimli ilk feminist hareket dergisi ¢ikmistir.
Radikal feminizm catis1 altinda ¢ikarilan bu derginin adi ilerleyen zamanlarda ‘Sosyalist

Feminist Kaktiis Dergisi’ olarak degistirilmistir (Kogak, 2007).

1987 yilinda siddet gordiigii esinden bosanma talebinde bulunan bir kadinin, hakim
tarafindan ‘kadinin karnindan sipayi, sirtindan sopayr eksik etmeyeceksin’ sozleriyle
reddedilmesinden dogan ‘Mor Igne’ kampanyasi da dénemin kadin hareketi iginde énemli bir
yere sahiptir. Kampanya kapsaminda kadinlar, cinsel tacize karsi eylemler diizenlemislerdir.

Bunun yani sira 1988 Mart ayinda Cagaloglu’nda ‘Modern Kadin Miizesi’ agilmis, kadinlarin
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kiigiimsenen ve gérmezden gelinen (ev isleri, regl) kadinlik halleri goriiniir kilinmistir. Ayn
yil i¢inde ‘Bagir! Herkes Duysun’ kitab1 yayinlanmis ve siddet goren kadinlar i¢in dayanigma
aglart olusturulmustur. Dayanisma aglarinin en somut girisimlerinden biri de 1990 yilinda
kurulan ve aile i¢i siddete maruz kalan kadinlara destek veren ‘Mor Cat1 Kadin Sigagi

Vakfi’ olmustur (Mor Cati, t.y.).

Mor Cat1 Orneginden de anlasilabilecegi gibi, 1980’ler Tiirkiye’de feminizm
olgusunun hareket kazandig1 ve kadinlarin siddete kars1t miicadelesi ile toplum i¢inde goriiniir
hale gelebilme g¢abalarinin yiikseldigi yillar iken, 1990°’lar ise feminizminin etkileri ve
kazanimlarinin belirgin olarak ortaya ¢iktig1 yillardir. Bu dénemde kurulan ‘Kadin Eserleri
Kiitiiphanesi’, ‘Kadinin Statiisii ve Sorunlar1 Genel Miidiirliigii’, ‘Istanbul Universitesi Kadin
Sorunlar1 Aragtirma ve Uygulama Merkezi’ ve ayni kurum ¢atis1 altinda baslatilan ‘Kadin
Arastirmalart Yiiksek Lisans Programi’ kadin hareketinin taleplerinin resmi olarak da dikkate
alinmaya basladiginin gostergeleri olmustur. Tiim bu ¢abalarla birlikte, 1990’larda feminist
teori ¢ercevesinde, sosyal politika alaninda politik ve akademik dil, cinsiyetcilik, erkek
egemenligi, aile i¢i siddet, ev emegi, patriarkal, kadinlik ve kadin bakis agisi ile toplumsal

cinsiyete iligkin varolus problemleri ele alinmis ve tartisilmistir (Davutoglu, 2017).

Giiniimiiz Tirkiye’sinde bu olusumlar hala devam etmektedir. Ekonomik ve siyasal
alanda, toplumsal cinsiyete iliskin meselelerde, is hayati, sosyal hayat ve kiiltiirel degerler
iizerine kadin miicadeleleri devam etmektedir. Bu baglamda sonug olarak feminizm kavram
farkli bakis acilariyla degerlendirilse de, donem farkliliklar1 ele alinsa da genel olarak kadin

ve erkek esitligi konusunda cinsiyet ayrimciligina karsin ortak bir noktay temsil etmektedir.

Ornegin lezbiyen, gey, biseksiiel ve transseksiiel bireylerde feminist harekette oldugu
gibi toplumsal cinsiyete ya da cinsel yonelimlere karsi uygulanan politikalar1 degistirmek
adina ve insan haklar1 temelinde esitlik, 6zgiirliik ve adalet talepleri etrafinda ortaya ¢ikmis ve

gelismistir (Ozbek, 2017).

Bu topluluklar siyasi bir oOrgiit yapilanmasi igerisinde degillerdir. Cesitli cinsel
yonelimlerin  toplumsal alanda dislanmasindan dogan escinsel hareket olarak
tanimlanmaktadir. Kadin erkek iliskileri disinda cinsel ayrimciliga maruz kalan cinsel tercih
ya da yonelimleri farkli olan LGBT bireylerde bulunmaktadir. Tiirkiye’de LGBT bireylerin
bir araya gelerek maruz birakildiklar1 miicadeleye karsin kurulan ‘KAOSGL’ Derneginin
‘LGBT hareketi ile feminist hareket kader birligi igerisinde’ bagligi altindaki makalede,
feminizm ile LGBT nin yoldashk iliskisi kuruldugundan bahsedilmistir. Bunun nedeni
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cinsellik patriyarka tahakkiimiine dayali sosyal bir iligki bi¢imi olarak goriilmektedir.
Sonucunda kadinlarin cinsel anlamda somiirii altinda olmalar1 heteroseksizmi yaratmaktadir.
LGBT bireylerinin de heteroseksizmi hedef alarak feminizm ile ciddi bir yoldaslik iligkisi
kurdugundan bahsedilmistir. Heteroseksizm bu anlamda feminizm ile ortak miicadele alam
haline gelmektedir. Ciinkii devlet sadece kapitalist degil ayn1 zamanda patriyarkaldir. Evlilik
dis1 cinsel iligkiye karsi gelistirilen ve kadinlar1 anne olarak kodlayan politikalar ve bunlarin
tamam1 homofobik algiy1 beslemektedir. Feminizm ve LGBT nin bir diger ortak miicadele

alan1 ise kadina yonelik erkek egemen siddettir. (Tuncel, 2012)

2.4. Tiirkiye’de Feminist Hareketin ve Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Tarih Icerisindeki

Dontisiimii

Diinyada genel anlamda bir sorun olan ve ¢ok uzun zamandir siirmekte olan toplumsal
cinsiyet rollerine dayali ayrimcilik Tiirkiye’de bugiin hala tartigilan bir konudur. Kimi zaman
toplumsal cinsiyete dayali ayrimciligin ¢éziime kavustugu goriilse de kimi zaman geleneksel
kaliplarin kirilmadig:r da goriilmektedir. Aslinda alt yapis1 kadin erkek esitsizligine, kadina
yonelik negatif ayrimeilik ve ataerkil sisteme dayanan cinsiyet ayrimciliginin Tiirkiye’de

tarihi de oldukea eskiye dayanmaktadir.

Nil Mutluer ‘Cinsiyet Halleri’ (2013) isimli derleme kitabinda yer alan kendi
makalesinde, toplumsal cinsiyet rollerini, Osmanli ve Cumhuriyet Dénemleri olmak {izere iki
ayr1 bi¢cimde degerlendirmeyi Onermektedir. Osmanli doneminde kadinin genel olarak
goriinmez oldugunu ifade eden yazar, bunun sebebini Osmanli déneminde &zellikle Islam
kiiltlirii ideolojileri egemen olusuna baglamaktadir. Buna gore kadinlar siyasi, sosyal ve
ekonomik alanlarda yer almamaktaydi. Kadinin dogurganligi kutsal sayilmaktayd: ve buna
gore deger verilmekteydi. Kadinlar ev igerisinde konumlandirilmakta ev isleri ve ¢ocuk
bakimi gibi islerle mesguliyet saglamakta ya da kole zihniyeti ile saraylarda cariye sifatinda
yer almakta veya satilmaktaydilar. Bu bakima ataerkil bir sistem yapisina sahip olan Osmanl
doneminde erkek ¢ocuga daha ¢ok kiymet verilmekte ve evlilik kurumu cercevesinde bile

erkek olanin s6zii gecerli kilinmaktayd.

Mutluer, Cumhuriyet doneminde ise genel anlamda kadin goriiniirliigiiniin 6n planda
oldugundan bahsetmektedir. Bunun sebebi ise Cumhuriyet doneminde, kadinlarin s6z sahibi
olabilme, esit haklar ile egitim alabilme ve sosyal ve ekonomik alanda goriiniir olabilme
donemi Tiirkiye acisindan Cumhuriyet doneminde gerceklestirilmeye baglanmistir. Buna

gbre, donem igerisinde Islam dininin getirdigi ideolojiler biraz kirilmis ve Batili bir anlayis
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yer almistir. Fakat donemin getirdigi yenilikler itibariyle cinsiyet esitsizlikleri tam anlamiyla
yikilmamistir. Buna 6rnek olarak, 6zellikle zorunlu askerlik yasasi kadin ve erkek arasinda
dogal gosterilen bir fark yaratmaktadir. Erkek vatanini korumak ic¢in yapmasi beklenen
askerlik gorevinden seref duymakta ve toplum tarafindan gurur kaynagi halindeyken, kadin
pasiflestirilmektedir. Zorunlu askerlik aym1 zamanda escinsel bireylerin de ayristirilmasi
anlamina da gelmektedir. “Bugiin hala askerlik heteroseksiiel erkekligin riistiinii ispat ettigi
onemli bir alandir. Heterosekstiel erkekler ‘saglam’ olarak nitelendirilirken, escinsel olanlar
‘cliriik’ olarak konumlandirilarak degerler hiyerarsisinde disa atilmaktadir.” (Mutluer, 2013,
s.20) Bu bakimdan toplum igerisinde heteroseksiiel erkek ideal erkek seklinde
konumlandirilmaktadir. Diger yandan donem igerisinde kadinin gelenekse ev i¢i rollerinde

degisiklik olmadig1 da goriilmektedir.

“Donemin kadin dergilerinde ve gazetelerinde yayimlanan pek ¢ok makale ve
yazida ¢alisan kadin imajinin ev kadini, aile kadin1 6devleriyle aykir1 olacak sekillerde
tecelli etmesinin istenmedigi ve kadinin ana ve es olarak gorevlerini yerine
getirmesinin birincil oncelikte oldugu vurgulanmaktadir. Dergilerde yer alan yazilar
genel olarak ¢ocuk egitimi, evlilik, ahlak, ev idaresi, cocuk bakimi ve sagligi, moda
gibi daha ¢ok kadinlarin ilgi ve gorev alanlarina giren 6gretici, egitici konulardan
olusmaktadir. Bu anlayig1 Atatiirk’tin yeni Tiirk kadininin nasil olmas: gerektigine dair

su sozlerinde gorebiliriz” (Bakacak, 2009, 5.634).

“Tiirk kadin1 diinyanin en aydin, en faziletli ve en agir kadin1 olmalidir. Agir siklette
degil, ahlakta ve fazilette agir, vakarli bir kadin olmalidir. Tiirk kadininin vazifesi Tirk
zihniyeti ile pazusu ile azmi ile muhafaza ve miidafaaya kudretli nesiller yetistirmektir” (

Mustafa Kemal’den Aktaran, Bakacak 2009, s.634).

Bu baglamda giinlimiiz Tiirkiye’sinde Osmanli ve Cumhuriyet donemlerinin etkisinin hala
stirdiigli goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet tartismalarinda kadinin ev igi rolleri ve ataerkil
sistem hala tartisilmakta, yeniden iiretilmektedir. Bir baska toplumsal cinsiyet meselesiyle
giinlimiiz Tirkiye’sinde hala ilintili olan durum ise namus kavramidir. Mutluer’e gore,
Tiirkiye’de namus erkek icin diiriistliik, kadin i¢in cinsellik anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda Mutluer, Tirkiye’de degisik erkek egemen iktidarlarin namussallastirdigi degisik
konular oldugunu da vurgulamaktadir (Mutluer, 2013, s.23-24). Ornegin kadinlarin evlenene
kadar ‘kiz’ olarak nitelendirilmesi bekaret ifadesi ile esdeger tutulmaktadir. Halbuki erkekler,

cocuk yasta oglan c¢ocuk olarak adlandirilabilecekken, erkek ¢ocuk ifadesi kullanilmaktadir.

18



Burada ‘erkek’ kelimesi cinsel gelisimini tamamlamis ve aslinda ‘kadin’ kelimesine karsit bir
anlam ile dogmaktadir. Buna goére oglan kelimesinin anlamsal degeri cinsel gelisimini
tamamlamamis anlamina gelmektedir ve kiiciik bir ¢ocuk icin bile hos goriilmemektedir.
Erkek cocuga bu sekilde ayrimcilik yapilirken aile igerisinde kiz ¢ocuklara veya kadinlara
esler ya da babalar tarafindan giyim, kusam veya davranig bi¢cimine yonelik denetimlerde
yapilmaktadir. Burada yine erkek egemen bir yapi goriilmektedir. Bu durum hegomonik

erkeklige isaret etmektedir.

Avusturyali sosyolog Raewyn Connell Hegemonik erkeklik kavrami iizerine kaleme
aldig1 gortsler dikkat cekicidir. “Connell’in yaklagimina gore, tiim diinyada isleyen bir
‘kiiresel cinsiyet diizeni’ var ve bu diizenin temel dayanagi erkeklerin kadinlardan daha giiglii
olmas, onlar1 boyunduruk altina almasi, tahakkiimii altinda tutmasidir.” (Ozbay, 2013, s.185)
Buna gore toplum i¢inde erkekler kadinlardan iistiin tutulmakta ve ayricalikli olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, toplumsal yap1 igindeki aile, devlet, mesleki yasam ya da okul vb. gibi
farkli kurumlar, erkekleri kadindan {istiin tutma prensibini benimsemistir. Cenk Ozbay’in
(2013) tez calismasinda Orneklendirdigi iizere bunun birgok nedeni vardir. Ornegin Tiirk
toplumunda erkegin istiin goriilme sebepleri arasinda askerlik goérevi, siinnet, spor ya da
beden yapisi gibi ¢esitli etkenler vardir. Bu gibi etkenler kisaca, toplumun cinsiyet
farkliliklarina yonelik atfettigi anlamlardan olugmaktadir. Bu anlamlarin biitiini ‘erkeksi’
kavramini tamamlamaktadir. Kisacasi ideal bir erkek olgusu meydana ¢ikmaktadir. Ornegin
erkegin askerlik yapmasi ya da siinnet olmas1 kendini tamamladig:1 ve arzulanan olgunluga
eristiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Erkegin bu etkenlerle tamamlanma siireci
otoriteyi O6n plana c¢ikarmaktadir. Erkek kadin {izerinde otoriter bir yapr kurar ve toplum
tarafindan bu otorite kabul goriilmektedir. Bunun sonucu olarak erkek iktidar olmaya isaret
ederken, kadin orselenmektedir. Buna goére hegemonik erkeklik kavrami toplum iginde
yeniden tiretilmektedir. Bu baglamda 6zel ve sosyal alanlarda bu iktidar rolleri degismedikce

sosyal, ekonomik ve siyasal alanda da etkileri goriilmeye devam etmektedir.
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3. MEDYA VE MEDYADA TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ SUNUMU

Medya topluma hitap etmek ve belirli mesajlar iletmek adina var olan genis kapsamli
bir alandir. Yazili, sesli ve gorsel olan kitle iletisim araglarimin tiimiine medya ismi
verilmektedir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya tiirleri disinda
giiniimiizde oldukga yaygin olarak kullanilan bir diger medya alan1 da internettir. Her ne
kadar glinimiizde dijital medya popiiler olsa da Luke Sullivan’a gore; radyo derginin,
televizyon radyonun yerini nasil alamadiysa dijital ve sosyal alanlarda televizyonun yerini
alamayacaktir (Sullivan, 2018). Bu bakimdan her ne kadar dijital bir ortam igerisinde sosyal
olunsa da, geleneksel medya araglar1 degerini kaybetmemektedir. Medya bir iletisim aracidir
ve tiim bu medya kanallarinin ortak paydas1 farkli bigim ve degerlerle topluma hitap etmektir.
Bu baglamda medya alanlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin sunum sekillerinin
degerlendirmesi yapmadan 6nce medya alanini ve medya kanallarini genel bir bi¢cimde

tanimak gereklidir.

Dan Laughey ‘Medya Calismalar’’ (2010) adli kitabinda medyanin yedi c¢esidi
oldugundan bahsetmektedir. Bunlar propaganda medyasi, kamu hizmeti medyasi, reklam
medyasi, kiilt medya, alternatif medya, sosyal medya ve psisik medyadir (Laughey, 2010).
Buna gore, propaganda medyas1 belli kisi ve gruplar 6zellikle de hiikiimetler tarafindan
denetlenen medyaya isaret etmektedir. Hiikiimetler tarafindan gerceklestirilen propagandalar
toplumu siyasal agidan yonlendirmek ya da kontrol altina almak amaciyla yapilmaktadir.
Medya da bu baglamda 6nemli bir aragtir. Chomsky ve Herman’in gii¢, sermaye, iktidar ve
cikar iligkilerine dayali propaganda modeli propaganda medyasina yonelik en 6nemli elestirel
yaklagimlardandir. “Chomsky’e gére medya ve devlet propaganda makinesi rizay1 imal eder
ve kamuoyunu manipiile eder. Bu propaganda sistem, olas1 karsithig1 keser, boylece devlet
giiciinii ekonomik hegemonyay1 siirdiirmek i¢in medyanin icerigini kontrol eder” (Erdogan ve
Alemdar, 2010, s.293).

Kamu hizmeti medyas: ise halk i¢in, halk tarafindan finanse edilerek ve yine halk
tarafindan kontrol edilerek yayincilik yapmaktir. “Kamu hizmeti yaymeciligi kavraminin
gecmisi Ingiliz yaym Kurumu BBC (British Brodcasting Corparation) kurulus yillarina
dayanir. Bu kavrami BBC'nin ilk Genel Miidiirii John Reith ortaya atmistir. Diger Avrupa
tilkeleri de kendi 6znel kosullarina gore degisiklikler yaparak kamu yayin kurumlarini
kurmuslardir.” (Bagimsiz iletisim A1, 2003) Tiirkiye’de kamu hizmeti medyasim Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu (TRT) temsil etmektedir.
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Reklam medyasi en O6nemli gelir kaynagi olan reklamlar tarafindan finanse edilen
medya anlamina gelmektedir. Genel olarak ticari ve kar amaci giitmektedir. Bu nedenle bu
kuruluslarda reklam icin oldukg¢a fazla harcama yapilmaktadir. Laughey; ticari televizyon ve
radyo kanallar1 gibi kurumlari, reklamcili§in ve satin alict kamunun fahiseleridir seklinde

yorumlamaktadir.

Kiilt medya ise ticari anlamda az basar1 saglayan fakat zaman igerisinde ciddi bir
kitleye kendini ulastirabilen medya tiiriidiir. Ozellikle sinema filmi alaninda bir¢ok 6rnegi
vardir. Ornegin, Otomatik Portakal (Clockwork Orange), Piyanist (The Pianist), Matrix vb.
“...kilt medya, ortaya ¢ikan tislup, tini, tiir ve gelenegin akim belirleyicisi olur. Cok az1 onun
onilindedir, geneli onun izinden gidecektir” (Laughey, 2010, s.18). Kiilt medya alani, beyaz
perde haricinde miizik albiimlerinde de bircok rnege sahiptir. Ornegin Eye Of The Tiger,
We Will Rock You vb.

Alternatif medya: kar giidiisii tagimayan, tiiketilen medyanin karsisinda duran
tekellesmis faaliyetlerin disinda kalan ve ana akim medyada yer verilmeyen igeriklere yer
veren bir medya tiirtidiir. Genellikle siyasi bir amaca sahiptir. Alternatif medya, propaganda
medyasi ile ortak paydaya sahiptir. Ancak alternatif medya hiikiimet tarafindan degil daha ¢ok
feministler, aktivistler ya da ¢esitli siyasi partileri destekleyen gruplar tarafindan
olusturulmaktadir.  Alternatif medyaya °‘BirGiin Gazetesi’ ya da ‘BiaNet’ gibi Ornekler

vermek mumbkiindir.

Sosyal medya ise, glinlimiizde en popiiler medya tiirleri arasindadir. Sosyal paylasgim
aglar1 ve bloglar diinyanin farkli bolgelerinden, birbirinden biitlinliyle farkli deneyimlere
sahip insan kiimeleri arasinda kolay iletisimi miimkiin kilmaktadir. Sosyal medyanin kisiler
arasi iletisimden 6te olanaklari ya da tehditleri de vardir. Ornegin reklam medyasmin kar
ilgisi de sosyal medya ile baglanti kurmasina sebep olmustur. Sosyal medya mecralarinda
bireylerin attig1 her bir adim pazarlama acentelerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda veritabanlarina
kaydedilir. Sosyal aglar iizerinden paylasilan videolar, fotograflar, yer ve mekan konumlari,
satin alinan her tiirlii iirtin ya da izlenen kaydedilen tiim iletiler ve daha fazlasi dogrudan
sitket ¢ikarlarindadir. Dolayisiyla bu etkenler avantaj veya dezavantaj olabilmektedir.
Ornegin kullanic1 kisinin siirekli ilgilenmedigi ya da sevmedigi reklam kampanyalarinin
karsisina ¢ikmasi olumsuz bir etkendir. Bu durum tam tersi bir sekilde kisi ¢ikarlari

dogrultusunda olumlu da etki edebilmektedir.
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Psisik medya: Genelde giiniimiiz medyasiyla ayni ¢erceve icerisinde degerlendirilmez.
Bu medya tiiriinii tanimdan ¢ok Orneklerle agiklamak daha kolaydir. Psisik medya insan
davramglar1 {izerindeki bir takim korkularin kaynagidir. Ornegin video oyunlari, siddet
eylemlerine yoneltebilir. Ozellikle son dénemlerde oldukca ses getiren ve haber sayfalarinda
yerini alan -mavi balina- bir internet oyunudur. Bir¢ok boliime sahip olan oyun, son
béliimiinde oyuncuya intihar komutu vermektedir. Tiirkiye, Rusya, Hindistan, Brezilya, Iran
gibi iilkelerde bazilar1 6liimle sonuglanan intihar girisimlerine sebep olmustur. (BBC News
Tiirkce, 2019). Unlii isimlerin nasil giyinilecegine, para harcanacagina ya da yasanacagina
dair yaptiklar1 her tiirlii soylem ve paylasimlar da psisik medyaya verilebilecek Ornekler
arasindadir. Bu durumu Laughey; ‘tnliler bugiiniin kutsal peygamberleridirler ve dedikleri
seyler bugiliniin vaazlari, soyledikleri sarkilar bugiiniin ilahileri eylemleri ise bugiliniin

vacipleridir’ (Laughey, 2010) seklinde yorumlamistir.

Bu baglamda, medyanin giinliikk hayatta 6nemli bir yeri, bircok 6zelligi ve islevi
vardir. Bunlar, egitim, bilgilendirme, iiriin ve hizmet tanitimlari, eglendirme, haberlesme,
yonlendirme gibi etkili islevlerdir. Medyanin en belirgin islevi bilgilendirme ve haber
vermedir. Spor, siyaset, ekonomi, toplumsal sorunlar, moda, magazin, hava durumu, iilke
veya diinya genelinden bilgi ve haber alma i¢in en uygun alan, medyadir. Bunun yani sira
egitim, drnegin kamu spotlar1 ya da eglendirme gibi hizmetler de toplum acisindan 6nemlidir.
Televizyon programlari, radyo yaymlar1 gibi olgular insan hayatini rutinden ¢ikarma ve
eglendirme agisindan sunulan alanlardir. Uriin ve tanitim hizmetlerinin saglanmasindaki arag

ise reklamdir.

Kisacasi bir iletisim araci olan medya; duygu, diisiince, davranis bigimleri kapsaminda
toplumsal iliskileri {retir, bi¢imlendirir, gliglendirir, gelistirir ve degistirir. Toplumdan her
kesime hitap edebilme ya da yonlendirebilme avantajina sahiptir. Medya, toplumsal

beklentilere gore kadinlik ve erkeklik tanimlamalarinin da yapildig: bir alandir.

Sonug olarak kadinlar ve erkeklerin toplumsal ve kiiltiirel alanlardaki rolleri medyaya
yansimakta ve tekrar iiretilmektedir. Bu baglamda, medya kavrami toplum acisindan énemli
bir yere sahiptir. Bu ¢alismanin amaci kapsaminda, medya alanlarinin bazilarinda toplumsal

cinsiyet rollerinin varlig1 6rneklerle degerlendirilecektir
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3.1. Haber Medyasinda Cinsiyet¢i Gorsellerin Kullanin

2017'de Hrant Dink Vakfi biinyesindeki ASULIS Dil, Diyalog, Demokrasi
Laboratuari’nda diizenlenen 'Medyada toplumsal cinsiyet esitligi ve ayrimcilik' baglikli bir
panelde, LGBT aktivisti Pinar Biiyliktas; cinsel siddetle ilgili medyada genel bir tarama
yapildiginda, gorsellerde agirlikli olarak kadin olanin yer aldigi gorseller ve bu gorseller ile

iletilen mesajlardan bahsetmektedir.

Panel kapsaminda, Cinsel Siddetle Miicadele Dernegi’nin, ‘dilimizi doniistiiriiyoruz:
cinsel siddet alaninda hak temelli habercilik’ adli 10 aylik bir siire igerisinde tamamlanan
projede kavram tartismalari, kavramlar1 dogru kullanmak, giindelik hayatta var olan ‘medyada
dil nasil degistirilebilir’ konusu da ele alinmistir. Projeye gore gorsel kullanim, gii¢lendirici,
tarafsiz, miicadele veren, hayatta kalanin imajmi duygusal olarak somiirmeyen seklinde
olmalidir. Biiyliktag’a gore, cinsel taciz igerikli yapilan haberin, utanan, gii¢siiz, karanlikta bir
duvar kenarina ¢6kmiis aglayan bir kadin veya kiz cocugun gorseli yerine, olaymn gectigi
mekana referans verilen gorseller kullanilmalidir. (Medyada Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve
Ayrimcilik, 2017) Ornegin Universitede yasanan bir olay ise haber gorselinin de bir
Universitesi kampiisii gorseli kullanilmalidir. Konuya iliskin olarak Internet haberciligi yapan

‘Mynet’ isimli portalda drnekleri goriilmektedir.

in
(3
5
s
«
[

= Qynet =P &

201

Utang raporu! 'Eger bdyle olacagimi bilseydim...

Giiniin en igreng haberi Tekirdag'dan!

Uluslararasi Af Orgiiti'niin raporunda, Danimarka, Finlandiya,

i - Tekirda erkezkoy esinde 3 49 k

Norveg ve Isve'in cinsiyet esitligi agisindan ilk siralarda yer ekirdad'in Gerkezkby ilcesinde yalniz yasayan 49 yasindaki
N Rahmi E., ayni mahallede yasayan 10 yasindaki bir kiz

almasina ragmen ciddi derecede ylksek tecaviz oranlarina . i 3 2

cocuguna “Gizgi film izlettirecegim” diyerek yasadig eve

sahip oldugu ve adalet arayan bu tilkelerdeki magdurlarin gbtirdl. Cocutia pornografik filmler tzleten Rahmi E. cocuga

¢ogu zaman yiizlstd birakildigi belirtildi. Raporda, bir cinsel istismarda bulunarak kimseye sdylememesi igin tehdit

maddurun, "Durugsmada distindim ve avukatima, ‘bunun etti. Olayin ortaya gikmasinin ardindan Rahmi E.'yi evine

(stireg) boyle olacagini bilseydim, asla tecaviizu bildirmezdim giderek gozaltina aldi. Emniyete géturiilen Rahmi E.'ye

dedim.” seklinde konustuguna dair ifadeler yer alds mahalleli tarafindan ling girisiminde bulunuldu

Yayin Tarihi: 04-04-2019 05:11 Yayin Tarih 11-2017 11:14

Resim 1: Resim 2:

Utang raporu! (Haber Gorseli) Giiniin en igreng haberi! (Haber Gorseli)
(Mynet, 2019) Mynet, 2017)
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Ayni sekilde sadece siddet kelimesinin bir taramasi yapildiginda da erkek olanin
kadma yonelik siddete egilimli olan gorsellerini gormek miimkiindiir. Siddet kelimesinin
anlami sadece gii¢ kontrollii ve kadina yonelik yapilan gibi bir algi yaratildigi s6z konusudur.
Ayni1 zamanda dehset sagti, delik desik etti gibi sdylemler ayn1 zamanda haberi carpici hale
getirmektedir. Ornegin, ‘bir kadm cinayeti daha’ diye bir haber baslhigi haberi
normallestirmekte ve olagan bir durum algisi yaratmaktadir. Bu normallesmenin 6rnegi
filmlerde de bir¢ok kez yer almaktadir. Filmlerde kadina siddet yasamin dogal bir pargasi
olarak da vurgulanmaktadir. Bu baglamda, medyanin genel olarak maskiilen bir sektor
oldugunu séylemek miimkiindiir. Sektordeki kadinlar ya geri plandadir ya da gérmezden
gelinir. Bu durum kadmnin medyadaki temsiline de yansimaktadir. Ornegin, haberlerde de
cinsiyet odakli ayrimci bir dil kullanilmaktadir. ‘Medyada Kadin Algist’ baslikli diger bir
panelde de; cinayet haberlerinde, kadin cinayeti demek yerine ask cinayeti, kiskanglik
cinayeti, yasak ask gibi bagliklar olusturulmasinin da ayrimci bir dil oldugundan s6z
edilmektedir. Bu tarz sdylemler, cinayeti haklilastiran ve bu baglamda kadinin cinayeti hak
ettigi algisin1 olusturan yaniyla, erkek egemenligini de pekistirmektedir (Medyada Kadin
Algisi, 2015).

Bu baglamda, medyada kullanilan goérseller disinda habercilik alaninda kullanilan dil
de cinsiyet ayrimi yapmaktadir. Ozellikle yazili basinda bir¢ok érnek mevcuttur. Ornegin
magdur olan bir kadinin haber yansimasi, ‘zavalli kadin veya kurban’ gibi sdylemlerle
yazilmaktadir. Bu tarz haberlerde medyada kadin imaj1 gii¢lii olmayan, sessiz, narin, zayif bir
birey olarak yansitilirken burada erkegin kadina zarar vermesi erkek olan1 gii¢lii ve saldirgan

konumda gosteren seklinde yansitilmaktadir.

Ayrimer dil sadece taciz, tecaviiz ya da siddet olgularinin yer aldigi haberlerle sinirlt
degildir. Ornegin bir seks is¢isinin haberi yapiliyorsa kisiye (erkek-kadin) seks iscisi yerine
fahise sifatinin kullanilmasi1 da ayrimer dil 6rneklerindendir. Bu baglamda magdur kisinin de
tercih ettigi kimlik tantmimin kullamlmasi da haber kapsaminda énemlidir. Ornegin kadin,
erkek, trans, escinsel vb. gibi cinsel kimlikler. Bu kimliklere haberi kisiye aidiyet yiikleyen bir
dil kullanilmamalidir. Zavalli kadin, saldirgan erkek veya ahlaksiz trans gibi sifatlar ayrimci

dil uzerine verilecek 6rneklerdendir.

Ornegin LGBT bireylerde Tiirkiye’de yazili basinda, yani gazetelerde ¢ikan iceriklerin
hastalikli, suglu, giinahkar ya da sapkinlik gibi ayrimci ve nefret sdylemleri iceren bir dil
kullanilmas1 seklinde yansimaktadir. LGBT toplum igerisinde kimlik miicadelelerinin bir

ayagidir ve bu baglamda Diinya genelinde her y1l Haziran ay1 sonlarinda diizenlenen ‘onur
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ylriiylisii’ adi1 altinda LGBT’lerin kendi goriintirliiklerini, 6zglrliikklerini ve haklarimi
savunmak adina eylemler diizenlenmektedir. Bu yiirliylisler medyada kimi zaman renkli kimi
zaman olumsuz goriintli ve sdylemlerle yansitmaktadir. Bu gelismeleri konu alan KAOS GL
Medya Iletisim Koordinatérii Yildiz Tar; Takvim Gazetesi ve Akit Gazetelerinin LGBT
lizerine yaptig1 haber igeriklerinde, yazilan sdylemleri Ornek vermektedir. Sdylemler;
‘LGBT’ler toplumu yozlastirir, ser ittifaki kurarlar, sapkindirlar ve LGBT kiiresel giiclerin bir
oyunudur, bu toplum i¢in zararhdir aynt zamanda LGBT’ler ahlaksizdir’ seklindedir
(Medyada Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Ayrimcilik, 2017). Bu baglamda, LGBT nin bu
sekilde yansitilmasi, iiyelerin toplumdan uzaklastirilmasi, var olmalarina izin verilmemesi,
cinsel kimlik ve cinsel yonelim tercihlerinin gérmezden gelinmesi ve bu durumun bir sistem
haline doniigmesi medyanin sorumlulugundadir. Cilinkii medya insanlarin hayatlarini,

giindelik yasamlarini etkileyen 6nemli bir giigtiir.

Tar’m anlatilarina rnek olarak, 2016 yilinda Istanbul Valiligi tarafindan iptal edilen
onur yiirliylisiiyle ilgili haberler verilebilir. Taksim’de yapilacak yiiriiyiisiin iptalini protesto
etmek ilizere bazi LGBT gruplan yiiriimek istemis ve polis bu gruplara sert bir sekilde
miidahale etmistir. Akit Tv bu gelismeleri ‘Polis ahlaksizlara gegit vermedi’ seklinde
haberlestirmistir. Zaten bu yaym kurumu hem gazetesi hem de TV kanaliyla LGBT
topluluguna yonelik agik bir nefret soylemi kullanmaktadir. Benzer sekilde 15 Nisan 2019
tarihinde Akit gazetesinde Tabipler Odasi’nin ‘Cinselligin farkli yiizleri’ isimli panele destek
vermesini, ‘LGBT’li sapkinligi mesru hale getirmeye calist’ baghigiyla elestirmistir. (Sekmen,
2019) Ayni zamanda haber kapsaminda, Memur Sendikalar1 Konfedarasyonu Genel Bagkan
Vekili ve Saglik Sendikalar1 Eski Genel Bagkant Metin Memis’in de tabipler odasina karsin
elestirel sozlerine de yer verilmistir. Haberde Memis’in “LGBT’lilere destek verilmesi
skandal 6tesi bir davranistir. Bu durum affedilebilir bir sey de degildir” seklinde s6zleri de yer
almaktadir (Sekmen, 2019). Bu ve benzeri 6rnekler genel anlamda medyada ayrimer dil
unsurlarinin kullaniminin ve erkek egemen toplumda yasandigmnin bir gostergesidir. Bu
yapinin degismesi, ekonomik ve sosyal alanda faaliyet gosteren kadinlarin sayisinin artmasi

ve toplum zihniyet yapisinin degismesinden gegmektedir.

'Medyada toplumsal cinsiyet esitlii ve ayrimcilik' baglikli projede, haber
cercevesinde gorsel kullanimlar ve dil disinda toplum ve ailenin yapisi igerisinde de
gerceklesen cinsel ayrima da yer verilmistir. Bunlar; cinsel mitler baglaminda kadin olanin
siddeti hak ettigi yoniindeki mitleri besleyerek ifadeler kullanildigidir. Bahsedilen mitler

aslinda cinsellikle herhangi bagi olmayan kahkaha, giyim gibi eylemlerdir. Eril yapinin
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istiinliik sagladigr aile kurumlar1 igerisinde biyolojik cinsiyete bagli olarak genellikle
kaliplagsmig yargilar bu mitleri beslemektedir. Bu mitler medyanin ¢esitli alanlarinda farkl

bigimlerde goriilmektedir.
3.2. Sinemada Kadinin Temsili

Laughey (2010), Amerikali feminist Tania Modleski’nin toplumsal cinsiyet
stereotipleri kapsaminda televizyon dizilerine yonelik yaptigi analizden s6z etmektedir.
Analiz sonucuna gore diziye hakim iki kadin karakter tliri vardir. Bunlar ideal kadin/anne ve
kotii/kiskirtict kadin olarak analiz edilmistir. Buna gére medyada iyi kadin koétii kadin rolleri
sunulmaktadir. Ozellikle dizilerde birgok Ornege rastlanmaktadir. Iyi kadin, evinin isini
yapan, anne, iyi bir es, duygusal, zarif, sadik ve itaatkar olarak konumlandirilirken kot kadin,
fahise, hakareti ve doviilmeyi hak eden olarak yansitilmaktadir. Bunun yani sira kadinlar

gorsel malzeme olarak nesnelestirilmekte ya da cinsel bir obje olarak konumlandirilmaktadir.

“...medyada kadinin temsili, agirlikli olarak fiziksel goriiniim (glizellik,
seksilik) tlizerinedir ve bu temsil bi¢imi, kadinin diger 6zelliklerini yok saydig: i¢in
kadin1 erkege oranla gii¢siiz kilar. Son yillarda gozlenen ufak degisimlere ragmen,
medyada kadin hala seks objesi, erkege bagimli, destek¢i es ve anne rolleriyle
0zdeslestirilir.” Medyada yer alan erkek imajlar1 ise agirlikli olarak giiglii, aktif,
bagimsiz ve cinsel olarak kendine giivenen karakterlerdir.” (Litosseliti, 2006’dan

aktaran Arsan, Unalan ve Tiirkoglu 2009, s.4)

Bu baglamda, kadin ve erkege iliskin toplum tarafindan atfedilen klise imajlar ve roller
beyaz perdede de goriilmektedir. 2010 yilinda vizyona giren ve giliniimiize kadar bir seri
olusturan Tiirk yapimi ‘Cakallarla Dans’ isimli komedi-su¢ kategorisinde yer alan filmde
serinin birincisi, toplumsal cinsiyet rollerinin sinema filmlerinde var olmasina iliskin 6rnek

temsil etmektedir. (Cakallarla Dans 1, 2016)

Burada kadinin nasil nesnelestigi ve cinsel bir obje olarak gdsterildigiyle ve genel
olarak erkek figiiriiniin saldirgan tavri, argo sOylemler, kadin bedeni {izerinden edilen

kiiftirleri degerlendirilecektir. Filmin 6zeti su sekildedir;

Mubhasebecisi olan Servet, paraya olan hirsindan ve Fatma isminde paragéz karisinin
kigkirtmalarina da gelerek, ¢alistig1 sirketin internet hesaplari {izerinden biiyiik miktarda bir

paray1 patronundan ¢almak amaciyla plan yapar. Plani, en yakin arkadasi olan Gokhan’in
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hesabina aktarir ve olabilecek herhangi bir olumsuz durumda su¢u onun iizerine yikmayi
diistintir. Gokhan karisini aldatan capkin bir erkektir. Diger iki yakin arkadasi Necmi ve
Hikmet de bu planin bir pargasi olacaklardir. Necmi uyusturucu bagimlisi, Hikmet ise
maneviyat yoniinde olan karakterlerdir. Servet bu plan1 yaparken hesaba katmadigi durumlar
gelisir. Arkadaglar1 da oldukg¢a kurnazdir ve c¢akallik yapmaya calisirken zaten mafyalarin
cakalliklarina dahil olacaklaridir. Sonug olarak, dort kafadar arkadasin kolay yoldan para

kazanma g¢abalar1 komediyle birlesip cezaevinde sona ermistir.

Bu calisma gergevesi iginde Servet karakterinin karisi Fatma on plana ¢ikmaktadir.
Fatma halk tabiri ile cazgir fakat s6z konusu para oldugunda otokontroliinii saglayabilen ve
kocasini cinselligini kullanarak cezp eden ayni zamanda suga tesvikte eden bir karakterdir.
Fatma kocasinin aklina girebilmek i¢in erkegin zayif noktasi olarak diigiiniilen cinsel iligki

unsurlarini kullanir.

“Medya, kadinlar ve disilik hakkinda sirasiyla stereotipik, ataerkil ve egemen
degerleri aktaran temel araclar olarak algilanir. (Zoonen,1996’dan aktaran
Aytekin 2018, s.453 a) Bu degerlere bagli kalinmak suretiyle kadin medyada
ya korunmasi gereken, masum, saf, anne ya da es olarak ya da basit, fettan,
cinselligi 6n plana ¢ikarilmis kotii kadin olarak yer almaktadir. Her konumda
genellikle ikinci plandadirlar ancak genclerse mutlaka giizeldirler.
Calisiyorlarsa ev islerini ikinci plana diislirmeyecek geleneksel kadin

mesleklerinde ¢aligiyorlardir.” (Aytekin, 2018, s.453a)

Burada asil s6z konusu olan cinselligi ikna yontemi haline getirmektir. Erkegin
karisinin istedigini yapmasi ya da yapabilmesi i¢in kadin olanin ¢cabalamasi ya da cinselligini
kullanmas1 anlamina gelmektedir. Filmde yansitilmak istenilen karakter analizleri su
sekildedir; Servet aptal, karisina asik, calisan ve kazancindan az da olsa kendince memnun,
Fatma ise ev kadni, akilli, cazibeli, parag6z ve doyumsuz bir kadindir. Akilli kadin demek
yerine toplum kimi zaman kadina akilli ya da zeki gibi kelimelerin negatifligini iletmek adina
seytan, kurnaz, cin fikirli gibi yakistirmalar yapmaktadir. Fatma karakteri de tam toplumun
beklentisi yoniinde kurnaz kadin konumundadir. Biitiin disilik unsurlarini kullanir. Burada
bahsedilen disilik unsurlar1 cinsel mitlerle orantilidir. Yani giiliis, bakis, kas kaldirma ya da

dudak mimiklerini 6n plana ¢ikarma gibi mitlerden olugsmaktadir.

Filmde konuya iliskin olarak dikkat ¢eken bazi sahnelerden birinde Fatma karakteri

kocasinin calistig1 sirketin internet hesaplarindan kendi hesaplarina para aktarimi yapmak
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iizere kocasini suga tesvik etmektedir. Diyaloglar tartisma boyutunda baslamis fakat Fatma
kocasini ikna etmek adina kizgin ses tonunu degistirip cilveli bir bigimde tasvir edilebilecek
bir tona birakmaktadir. Kimi zaman aglamakli mimiklerle kimi zaman dudaklarini biizerek

cocuksu bir tavirla kocasini bastan ¢ikarmaktadir. Amaci kocasini ikna etmektir.

Bu sirada Fatma kocasina giiliimseyerek opiiclik atmaya baglar ve bir dansoziin ellerini
iki yana acip miizik ritmiyle gogsiinii iki yana sallama hareketlerini Fatma kocasina kars1
yaparak baslattig1 ikna asamasini noktalamak tizere harekete gegmektedir. Sonrasinda Servet
masaya bir kutu para koyar ve Fatma yine edal1 ve tabiri caizse atesli bir sekilde paradan alir
ve gbgsiline sikistirir. Burada cinsellige gonderme yoluyla tuzak s6z konusudur. Erkek isin
sadece kadmin olusturdugu cinsellik kismiyla ilgilendigi i¢in tuzag: fark etmez ve artik ikna
olmustur. Filmin bu sahnesinde Fatma cinsel bir obje olarak kullanilmis ve nesnelestirilmistir.
Hem kurnaz hem de cinselligi 6n plana ¢ikarilmis bir kadindir. Yani kadin beyninin seytanlik
ile esdeger tutuldugunun da bir gostergesidir. Ve Fatma, erkegini bu yollarla kandirarak bir

basar1 6ykiisii olusturulmustur.

Servet diger arkadaslarina tasvirlesen sert erkek konumundan ziyade duygusal ve
korkak bir erkek tiplemesindedir. Ilerleyen sahnelerde, planlanan isler ters gidince Servet
korkmus bir bicimde aglamaya baslar. Fatma ise otokontroliinii saglayarak Serveti gaza
getirmek ve yeniden toparlanmas adina yeniden disil dzelliklerini kullanmaktadir. Ozellikle
‘canim kocam, aslanim’ gibi sdylemlerle erkek karakterini yiicelttigi de goriilmektedir. Hatta

bu sahnelerde kocasina masaj yapmasi ve seks ile bagdastirilan sahneler kullanilmasi da yine

cinsellige bir gbndermedir.

Resim 3: (Cakallarla Dans 1 Filminden Kareler)

(Movie X, 2018)
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Fatma karakterinin belirtilen unsurlar tizerinden destekleyen bir diger sahne kuaforde
komsu kadinla aralarinda gegen diyaloglardir. Fatma komsu kadia akil verir. Soylemleri su
sekildedir; ‘kadin dedigin biraz isveli, cilveli olacak. Oyle kocasinin karsisinda bir sallayacak
eritecek kocasmi. Kadin dedigin biraz ele gelir.” Bu sdylemler evli bir kadinin kocasi i¢in
yapmast gerekenlermis gibi iletilir. Burada mesele kocay1 elde tutmanin bir kuralmig gibi
niiksedilmesidir. Servetin Fatma’ya olan aski bu yollardan geciyormus gibi bir algi
yaratilmaktadir ve bu algi seyirciye arka planda bir komedi sdz konusu olsa da mutlak bir
bigimde ideal evli kadin olgusu seklinde yansimaktadir. Ayrica Fatma karakterinin kuaforde
gegcen bu soylemleriyle 6zdeslesen bir diger durum ise giizellik ideali i¢in ¢abalayan bir
konumda gosterilmesidir.

Ayni zamanda filmde gegen bazi diger cinsiyet¢i sdylemlerde su sekildedir; erkekler
arasinda gecen bir konusmada ‘ben ev hanimi miyim dedikodu yapacagim?’ burada ev
hanimlarinin dedikodu yapmaktan baska bir isle mesgul olmadiklar1 vurgulanmistir. Yani evin
islerini yaptig1 (temizlik, yemek), ¢ocuk baktigi1 gibi etkenler géz ardi edilmis ev hanimligi
dedikodu olgusuyla ayn1 kefeye koyulmustur.

Filmde ayn1 zamanda erkek capkinliklari, saldirgan erkek tavirlari, at yarisi oynayan
sorumsuz erkek rolleri, karisin1 aldatan ve bu durumu normallestirilmis bir bi¢imde sunuldugu
da goriilmektedir. Ayrica kadin bedeni iizerinden kiifiirli sdylemler ve kadina ydnelik
hakaretler yer almaktadir. Bununla birlikte erkek olgusu daha da abartilip yoldan gecen mini
etek giymis bir kadina gozi takilip yere diisen erkek figiirii, film de komedi unsuru olarak

konumlandirilmistir.

Bu baglamda toplumda kadinlik ve erkeklik kaliplarinin yeniden iretildigi medya
alanlarindan biri sinemadir. Sinema kurgu yontemi ile topluma ulagan bir sanat gibi goriinse
de kimi zaman ortaya ¢iktigi toplumun genel yap1 ve bakis agisindan topluma iletilmektedir.
Dizilerde de sunulan toplumsal cinsiyet rolleri kadinlik ve erkeklik algisimi etkilemektedir.

Ayn1 durumu kimi zaman miizik kliplerinde de gérmek miimkiindiir.

3.3. Miizik Kliplerinde Kadin ve Erkegin Temsili

“Toplumun en kii¢lik birimini olusturan aile, toplumun temel yapitaslarindan birisi
olarak toplumsal cinsiyetin iiretildigi ortamlarin baginda gelir” (Erus ve Giirkan, 2012, s.208).

Bu baglamda geleneksel kadin rolii Irem Derici’nin ‘Hadi Gel’ isimli miizik klibi 6rnek temsil
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etmektedir. (Irem Derici, Hadi Gel, 2018) Klipte kadma toplum tarafindan bigilen rollerin

ozelliklede aile kurumu i¢inde tekrar {iretilmekte ve sunulmakta oldugu goriilmektedir.

Sarkinin sézleri, bir kadinin asik oldugu erkege yonelik duygusal talepleri yer
almaktadir. Asik oldugu erkek sayesinde kurdugu hayallerinin ve masals1 olarak betimledigi
rityalarinin gergeklestigini vurgulamaktadir. ‘iy1 glinde kotii glinde’ s6ylemi evlilik kurumunu
cagristirmaktadir. Asik oldugu erkek sayesinde tamamlandigini s6yleyen sozler aynit zamanda
kendisinden c¢ocuk istedigini vurgulamaktadir. Burada aile olgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda sarkiyla ilintili giden klip kisaca su sekildedir;

Ik karede saglarmi ¢ocuksu bir bicimde iki yandan toplamuis, yatakta uzanmis karni
olduk¢a biiylik hamile bir kadmin dogum hakkinda kisisel gelisim kitab1 okudugu
gozliikmektedir. Fakat kadin her ne kadar saglarini ¢ocuksu bir bigimde toplamis olsa da
abartili makyaji1 ve kirmizi ojesi ithmal edilmemistir. Bu unsurlarla ayn1 zamanda olgun bir
kadin imaj1 verilmistir. Sonrasinda yaninda bulunan raftaki birgok fotograftan asik oldugu
erkekle ¢ekilmis fotograf gercevesini alir ve giilimsemeyle gdgsiine bastirir. Burada kadin
cok agiktir ve 6zlem duygusu on plandadir. Klibin devami ‘yarinlarim seninle olsun ingallah’
sozleriyle kadin cam kenarinda beyaz bir tiiliin onlinde goge bakar ve dua eder bigimde
ellerini agip insallah dedigi goziikmektedir. Tiiliin arkasindan vuran beyaz gilin 15181
masumiyeti, safligi ve dine yonelik manevi duygulari temsil etmektedir. Kadinin ingallah

derken ki pozisyonu dinle baglantili olarak erkegi i¢in Allaha temennide bulundugu yondedir.

Daha sonrasinda sarkinin ritmi hareketlenir ve kadin mutfakta yemek yaparken
goriiliir. Ayn1 zamanda televizyonda da iki kadinin yer aldig1 yemek programinin agik oldugu
goriilmektedir. Kadin erkegi i¢cin mutlulukla yemek hazirlamaktadir. Elini havaya kaldirir ve
parmagindaki yiiziige bakar. Burada elini havaya kaldirmasi ve yiiziigline gililiimseyerek
bakmasi erkegini yiiceltmesi ve evli veya nisanli oldugunun bir anlatisidir. Sonraki sahne,
hamile kadinin elektrik siipiirgesiyle evini siipiiriiyor goriintiisiidiir. Kadin hamile olmasina ve

yorulmasina ragmen ev islerini aksatmadigini temsil etmektedir.
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Burada geleneksel ev kadini rolii 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel bir ev kadini rolii
Tiirk toplumunun gelenek ve goreneklerine uygun diisiiniildiigiinde kadinin evli oldugu
olgusudur. Sahnenin devaminda kadinin kendisine portakal suyu sikip ictigini gérmekteyiz.
Burada yorulan kadmin enerji ihtiyacini portakal suyu ile giderdigi belirtilmistir. Kadin
hamiledir ev islerini yapmustir fakat portakal suyu icerek enerjisini tekrar kazanabilir algisi

s0z konusudur.

Klibin devami dogacak bebek i¢in hazirlanmis yatak odasinda devam etmektedir. Bu
sahnede dogacak bebegin cinsiyeti agikca bellidir. Giysi dolabinin i¢inden goriintii alinmastir.
Orada bebeklere uygun herhangi bir kiyafet yoktur. Pembeli beyazli elbiseler ve annenin
elinde tuttugu pembe patiklerden bebegin cinsiyetinin kiz olacagi nettir. Sonraki sahnede
kadma kocasindan gelen papatya buketi ve iizerinde yazan bir not ile kadinin evli oldugu ve
bebegin cinsiyetinin de kiz oldugu kanaati ispatlanmistir. Not da su sozler yazmaktadir;
‘ki1zimiz sana benzesin giizel karim’. Bebek odasinin geri kalaninin goziiktiigii sahnede her ne
kadar mavi renklerinde hakim oldugu goriilse de bir 6nceki sahnede pembe rengiyle kiz bebek
bagdastirilmistir. Sahnelerin devami yine kadinin ev islerine dondiiglinii gosterir. Kadin

fasulye ayiklar, yemek pisirir. Mutfakta gayet mutludur, siirekli giiliimser, dans eder ve sarki
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soyler. Burada aile kurumunun 6nemi, kadinin kocasini mutlu etmek icin ¢caba gosterdigi, her

ne kadar hamileliginin son aylarinda oldugu goziikse de ev islerini aksatmadigi gosterilmistir.

Klibin sonlarinda kadin saglarin1 bigudiler ve tarar. Buradan kocasimin eve gelmek
iizere oldugunu ve kadmin kocasina giizel géziikmek icin bir ¢aba i¢inde oldugunu gorebiliriz.
Zaten sahnenin devaminda kapi ¢alar kadin mutluluk i¢inde kosar adimlarla kapiya yonelir.
‘Sensiz bir hayat diislinlilemez’ sozleriyle ve giiler yiizle kocasini karsilar, boynuna sarilir ve

klip sona erer. Son sahne ile hikdyenin tamami erkekligin arzularini temsil etmektedir.

Resim 4: (irem Derici, Hadi Gel Isimli Miizik Klibinden Kareler)

(Nedt Miizik, 2018)

Bu klipte kadina ve erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rollerinin aile igerisindeki
giindelik hayatin yansimalar1 goriilmektedir. Hikdye klasiktir, erkek isten eve gelir. Kadin
hamiledir, yemek yapmustir, evi temizlemistir ve tiim bunlara ragmen bakimli ve giizeldir ayn1
zamanda giiler ylizle kapiy1 agip kocasina hos geldin der. Bu klip aile i¢i toplumsal cinsiyet
rollerinin dagilimint yansitan bir 6rnektir. Bu baglamda klip, “...toplumsal cinsiyet ve
kliselerine gore erkegin en 6nemli rolii ailenin gecimini saglamak iken, kadinin en 6nemli
gorevi cocuklarimi biiylitmek ve aile yasaminin devamliligini saglamaktir.” (Moya, Exposito
ve Ruiz 2000°den aktaran Giinay ve Bener, 2011, s.158) fikrini destekler ve genel olarak
medyanin bir kiiltiir tasiyicis1 ve iireticisi oldugunu sdylemekte miimkiindiir.

Medya kanallarinin bazilarinda toplumsal cinsiyet rollerinin yansimalar1 bu sekildedir.
Bu tez caligmasinin ana temasi reklam medyasidir. Bu agidan reklam ve toplumsal cinsiyet

rollerinin reklamlara yansimasi da ayrica detaylandirilacaktir.

32



4. YONTEM

Bu calismada ‘Finish® markasmin ‘Finish kadmin yaninda’ sloganiyla baslattigi
kampanya ve bu kampanyanin ikinci bir faz1 olarak devam eden ‘Mutfakta birlikte’ temali
reklam filmi gostergebilim yonteminden faydalanilarak ¢oziimlenecektir. Gostergebilim en
kisa tanimiyla Kitle iletisim araglarinda yer alan metin ya da tiirlerin birer gosterge olarak
incelenmesini konu edinmektedir. Bu yaniyla kitle iletisim siirecinde dogrudan kullanilan
sOzctikler, goriintiiler, miizik gibi unsurlarla birlikte ortamda yer alan diger pek ¢ok 6genin

incelenmesini de icermektedir (Olgundeniz ve Parsa, 2014, 5.97).

‘Mutfakta birlikte’ kampanyasi adindan da anlasilabilecegi gibi, mutfak islerinin
paylasilmasi gerekliligini vurgulayan, erkekleri mutfaga davet eden bir temaya sahiptir.
Bununla paralel olarak, bulasik deterjani reklamlarinda genellikle kadinlar kullanilirken
kampanya dahilindeki reklam filminde erkek oyuncu tercih edilmesi de toplumsal cinsiyet
rolleri acisindan dikkat cekicidir. Bu agidan reklam filmi ¢dzliimlemesinde yapi sokiim
kuramindan da faydalanilarak reklamin toplumsal cinsiyet rollerini tersyiiz edici tarzina da
ayrica deginilmektedir. Bu dogrultuda kampanya kapsamindaki reklam filmlerinde kullanilan
aktorler, iistlendikleri roller ve kullandiklar1 dil incelenmistir. Bu baglamda bu calismada
gostergebilim ve post-yapisalct yapr sokiim kuramlar1 referans alinarak toplumsal cinsiyet

rollerinin Finish reklami ve kampanyasi tizerinden degerlendirilmektedir.

4.1. Gostergebilim

Gostergebilim, Isvigreli dilbilimci Ferdinand De Saussure’iin (1857-1913) dil, dil
anlami1 ve dile yaklagimi iizerine ortaya koydugu yapisalcilik anlayigi ve kavraminin aslinda
bir gostergeler sistemi oldugunu ileri siirmesinden dogmus bir kuramdir. Dilbilim kisaca,
insan dilini yapisal veya anlamsal agidan inceleyen bir arastirma alanidir. Gostergebilim ise
isaretleri ve isaret sistemlerini inceler. Edebiyat, tarih, sanat, felsefe, mimari gibi pek ¢ok
alanda etkisini gosteren gostergebilim iletisim ve medya kapsaminda da iletilerinin

coziimlenmesinde de 6nemli bir yere sahiptir.

“Saussure  sozsiiz iletisim tarzinin  incelenmesini  Semiologly olarak
isimlendirmistir. Semiology (Ssemiotics, gostergebilim) yazi, medyadaki imajlar,
reklamlar, programlar, elbise, yiyecekler, kendi viicudumuz gibi zengin
gostergeler/isaretler evrenini inceler. Gostergebilimde dikkat -metin- {izerinde toplanir.

Izleyici -okuyucu- olarak nitelenir ve iletisim siirecinde aktif bir rol alir. Okuyucu
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kendi denetini, tutumlarin1 ve duygularin1 getirerek metnin anlamini yaratir” (Erdogan

ve Alemdar, 2010, s.316).

Bu baglamda gostergebilim, gosterge, gosteren ve gosterilen, olmak iizere {i¢c dnemli
0geden olugmaktadir. Gosterge; sdzciikler veya imgeler gibi olgulardir. Gosteren; gostergeleri
olusturandir. Ornegin sekil, resim, goriintii gibi somut varliklar olarak siiflandirilirken,
gosterilen ise; soyut varligin, zihinde betimlenen veya tasvirlesen bir karsiligidir. Ornegin
televizyonu agmaya yarayan bir alet denildiginde insan zihninde karsilik bulan kumanda

goriintlistidiir.

Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-1914) ise gostergebilimi farkli bir
bakis agist ile li¢ ayrt 6geden hareketle degerlendirmistir. Bunlar simge (sembol), ikon,
belirtke (indeks) olmak iizere dil dis1 gostergelerdir. Simgeler; isaret edilene benzemez, keyfi
ve tamamen Kkiiltiir-bagimlidirlar. (Erdogan ve Alemdar, 2010). Ornegin bir devlet, kurum ya
da kurulusun gorsel sembol veya amblemine simge denir. Elma resminin bir cep telefonu ya
da bilgisayarla 6zdeslesmesi gibi. Ikonlar; ileti odakli gdstergelerdir. Ornegin, fotograf veya
heykel gibi unsurlardir. Belirtkeler ise; paradigmalar arasi kanit ifade eden ve ileti
bicimindeki isaretlerdir. Ornegin, ders saatinde calan zilin teneffiis veya cikis saatini
belirtmesi ya da ezan okundugunda ibadet cagrisi yapildiginin bilinmesi gibi. Erdogan ve
Alemdar Oteki Kuram (2010) adli eserlerinde; simge, ikon ve belirtke 6gelerinin televizyonda
ayn1 zamanda kullanildigindan bahsetmektedir. Buna gore, televizyonda gordiiglimiiz imajlar
ikondur ve duydugumuz sesler, sozler veya okudugumuz yazilar ise simgelerdir. Her iki
terimde birbirini vurgulamakta ve desteklemektedir. Izledigimiz film, reklam ya da herhangi
bir programda gosterilenin anlattigi durum ise belirtkelerdir. Yani gordiiglimiiz her sahne

birer gosterge igermektedir.

Gostergebilimi, Fransiz gostergebilimci Roland Barthes (1915-1980) farkli bir bakis
acistyla degerlendirmistir. Barthes’in yenilik¢i ve karmasik yazilari yapisalciliktan post-
yapisalciliga gegisi saglamistir. Bir yandan edebiyat ve popiiler kiiltiir {izerine yapisalci
yorumlar yaparken; yapisalciligin tstiinliigiine elestirel bir yaklasimla post-yapisalcilik, yapi
sokiim ve arzu sOyleminin incelenmesi lizerine calismigtir (Hitchcock, 2013). Barthes,
edebiyat ve popiiler kiiltiir alanlarindaki yapisalct ¢alismalarinda Saussure’den etkilenmis
fakat yapisalciligin edebiyat ve sanatla sinirli kalmayacagini ayni zamanda, reklameciligin,

medyanin, moda ve baska bir bakis agistyla spor dallarinin 6rnegin giires gibi alanlarinda,
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kisacas1 popitler kiiltiiriin getirdigi olgularin da yapisalciligin alanina girebilecegini ileri

surmustiir.

Tez kapsaminda analizi yapilacak olan kampanya kapsamindaki reklam filmleri ve
afislerinde uygulanacak olan yontem, gostergebilimsel ¢oziimlemenin temelinin dayandigi
dilbilimci Saussure’un ¢oziimlemelerini takip eden ve gelistiren Barthes’in gostergebilimsel
yaklasimi referans alinmistir. Ayn1 zamanda Barthes’in gdstergebilim ¢ergevesinde ele aldigi

poptiler kiiltiir kavrami ve gostergebilim teorileri asagida detaylandirilacaktir
4.1.1. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir olgusunu bu ¢alisma ¢ergevesinde reklam ile birlikte degerlendirmek
calismanin gidisatin1 daha iyi algilamak i¢in 6nemli bir yer teskil etmektedir. Tirk Dil
Kurumu’na gore popiiler kiiltiir, hizli iiretilen ve hizli tiiketilen kiiltiirel 6gelerin biitiiniine
verilen isimdir. (“TDK” t.y, b) Bu bakimdan popiiler kiiltiir donemin getirdigi yeniliklere
yonelik, toplum igerisinde ilgi goren ve tiiketilen 6gelerin yeniden tiretilmesini olugturan ve
stirekliligini koruyan bir kavramdir. Buna gore popiiler kiiltiir igerisinde eglence, satin alma
davranisi, moda ve zevkler 6n plana ¢ikmaktadir. Reklam sektoriinii burada basrolde gérmek
miimkiindiir. Bununla ilgili olarak reklam olgusunun popiiler kiiltiir kavrami ile bir diger
iliskisi de yasanilan hayata alternatif olarak giizel, 1siltili1 ve liikks yasam tarzi ile tliketiciyi
etkisi altina almasidir. Ciinkii reklamlar popiiler kiiltiiriin getirdiklerinden faydalanmakta ve
farkli bir yasam olabilecegi diisiincesini aktarmaktadir (Aydin, 2016). Dolayisiyla popiiler
kiiltiir sahte ihtiyag ve hazlara da sebep olmaktadir. Bu bakimdan reklam ve popiiler kiiltiir
tiketim odaklhidir ve kapitalist sisteme hizmet etmektedir. Dolayisiyla Barthes’in da
gostergebilimsel calismalar1 ve ¢dzlimlemeleri, popiiler kiiltiiriin  {iriinii olan reklamlarin,

analizi agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

“Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapmaktadir. Mitler
calismasi ile kapitalist toplumun giindelik yasamindaki gostergelerini inceleyerek
hakim burjuva ideolojisinin gostergeler araciligiyla nasil yeniden tiretildigin gosteren
Barthes, diiz anlam ve yan anlam kavramlarin ortaya koyarak, medya metinlerindeki
ideolojik mesajin analiz edilmesinin yolunu agmustir.” (Guimaraes’den aktaran

Sepetci, 2016)
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4.1.2. Barthes ve Mit Teorisi

Barthes, hayatin gosterge aglarindan olustugunu, ¢evremizdeki her seyin bir isaret
oldugunu ve anlam tasidigini ifade etmistir. Bu tez ¢aligmasinin amacina yonelik bir egilimle,
Roland Barthes’in gostergebilim g¢alismalarini daha dogru bir bi¢imde degerlendirmek ve
ifade etmek acgisindan ‘Mythologies’ adli eserinden bahsetmek gereklidir. Barthes bu eserde

kendi tilkesindeki popiiler kiiltiirii degerlendirmektedir. (Laughey, 2010)

13

...ele aldig1 mitlerin dilbilimsel anlamlarinin nasil kendi kiiltiirel ve politik
degerlerini ele gecirmekte yetersiz kaldigin1 ortaya koydugunu gosterir. Bu noktada

medya temsilleri mit liretimine dnemli bir katki saglar” (Laughey, 2010 s. 86).

Bu baglamda, mit tanimi gilinliik yasantida efsane ya da halk oykiisii gibi ifade
edilirken iletisim alaninda mit, ideolojik acidan yani belirli bir olay ya da olgular1 farklh

acidan degerlendirmek i¢in kullanilan bir ifadedir.

“Elestirel kiiltiirel incelemeler miti bir kiiltiirlin veya alt kiiltiiriin, gergegin,
doganin bir yanini agikladigi diisiinme sekli veya anlama bigimi olarak tanimlar.
Mitoloji anlamlar1 ¢6zmek i¢in gerekli inang setleridir. Bu inanglar genellikle sosyal,
ahlaksal ve siyasal deger sistemleridir. Bu sistemler kiiltiirel bakimdan insa edilir.
Mitsel isaretler ‘sdylemeksizin anlatan’ mesajlardir. Kullandiklan kiiltiiriin egemen
degerlerini tasirlar. Mitler soru sordurmaz ve elestirel diisiinmeyi tesvik etmezler”

(Erdogan ve Alemdar 2010, s. 301).

Yan anlam ve diiz anlam kavramlar1 Barthes’in mit teorisiyle ilintili olarak, anlam
kazanmistir. Diiz anlami ifade etmek basittir. Gordiigiimiizii veya duydugumuzu oldugu gibi
tarif etmektir. Ornegin Tiirk Bayragi, ay ve yildizdan olusur ve kirmizidir. Karmasik olan yan
anlamdir. Yan anlam gordiigiimiiziin veya duydugumuz herhangi bir iletinin neyi temsil ettigi
ile ilgilidir. Kisacas1 cagrisimlardir. Ornegin, Tiirk bayragi kirmizidir ve tarih boyunca
verdigimiz sehitlerin kaniyla bagdastiriimaktadir. Bu noktada bir toplumun kiiltiirel olgulart
veya duygular 6n plana ¢ikmaktadir. Yan anlam, mit ve ¢agrisim 6zelliklerine, yorum, duygu,
fikir ya da sosyo-kiiltiirel degerlere de sahiptir. Ornegin bir reklam filminde ya da bir

belgeselde yan anlam dis ses ile de yaratilabilir.

“Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini yapar ve net bir

tavr1 vardir. Bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi gortir.
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Yani yeme, igme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin ‘mit’ olarak
adlandirilan bagka bir adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini ileri siirer.”

(Yengin, 2012, s.15).
4.1.3 Metafor ve Metonimi

Bu ii¢ temel kavramin yani sira Barthes’in ele aldig1 bagka bir anlamlandirma yontemi
olan simgeler, metafor (egretileme), metonimi (diiz degismece) kavramlarindan da bahsetmek

gereklidir.

“Metafor, iki sey arasindaki bir iligki benzerliginin kullanilmasidir. Benzerlik
aracilifryla anlayabilme siirecidir. Iki sey arasinda normal siiregte bir bag mevcut
degildir ancak zihin ve diis giicii ile bir metafor yaratilir. Ornegin, ‘sevgilim kirmizi
bir giildiir’ denebilir ya da kus tiiyii ve gozliik arasinda bir metafor gozliige yapilacak

hafiflik vurgusu ile gergeklestirilebilir” (Yengin, 2012, s.16)

Kisacas1 bir kavrami bagka bir anlam ile anlatmak i¢in gili¢glendirme ve niteleme
bicimidir. Ayrica metafor ifadesinin Tiirk¢ce karsilig1 istiare veya egretilemedir. Yani metafor
kavrami insan zihninde olusturulan diisiinme bigimine bagh benzesimlerdir. Oregin sdz ve
sahne sanat¢iligl yapmis ve ismini alaninda zirveye tasimis olan Zeki Miiren’e ‘Sanat Giinesi’
tasviri halk tarafindan atfedilmistir. Burada verilen ismin 6zellikleri de kisiye adanmis, sanat
camiasina dogan bir ‘giines’ olarak tabirlesmis ve kisiyle 6zdeslesmistir. Ya da bir kimse i¢in
‘tilki” denildiginde kisinin kurnaz ve agikgdzlii oldugu ifade edilmektedir. ‘Ana siitii gibi
tertemiz’ climlesinin gectigi bir sarkida ise ask kavramiyla anne siitiiniin dogal ve masum
oldugu iliskilendirilmistir. Bu baglamda, metaforlar siir, edebiyat, sarki, resim, fotograf,
reklam gibi alanlarda yani giinlilk hayatta duyulan, goriilen ya da dile getirilen hemen her

seyde var olmaktadir.

Metonimi kavrami Tiirk¢e’de diiz degismece, ad aktarmasi ya da mecaz-1 miirsel
terimlerine karsilik gelmektedir. Aralarinda niteliksel agidan iligkili olan iki kavramin

birbirlerinin yerine kullanilmasi ile bir parcanin biitiiniinii kapsayan bir anlatiya sahiptir.

“Metonimi  biitliniin  kiiciik bir parcasinin biitiinii  temsil etmesidir.
Isimlendirmenin yerini tutan anlamma gelmektedir. Ornegin, saha kalkmus bir at

tizerinde bir general heykeli; generalin ati ve silahlart kontrol eden kuvvetlerin
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metonimi olusu ve aynmi zamanda diizen ve cesaretin de metaforu olusu” (Yengin,

2012, 5.16) seklinde 6rneklendirilebilir.

Ozellikle Barthes’1n teorileri reklamlarin gstergebilimsel olarak analizinde dnemli bir
yere sahiptir ve bu teoriler iizerinden birgok reklam degerlendirmesi yapilmaktadir. Barthes
metinlerin tek bir anlam ifade etmedigini, ¢ok anlamli ve yorumlara baglh oldugunu
savunmustur. Bu savunmay1 yazar kiiltiine kars1 ¢ikarak ‘yazarm 6limii’ olarak ifade etmis ve
“Yazarin Oliimii’ olarak adlandirdig1 deneme yapitinda okur odakl1 bir okuma &ne ¢ikarmustir.

Akar, Sabit Fikir’deki bir yazisinda Barthes’in bu denemesinden sdyle s6z eder:

“Barthes ‘Yazarm Oliimii’ne Balzac’in ‘Sarrasine’ adl1 6ykiisiinde yer alan bir
timceyle basliyor. S6z konusu kadin kiliginda kastrato bir opera sarkicisi. ‘Ani
korkulari, hi¢ yoktan kaprisleri, i¢gilidiisel huzursuzlugu, yersiz pervasizligi, farfaralig
ve duygularindaki o hos incelikle tam bir kadind1 iste.” Bunu sdyleyen kimdir peki,
diye soruyor Barthes. Oykiiniin, karsisindakinin kadin kiligma girmis bir kastrato
oldugunu gormemeye egilimli kahraman1 m1? Kadinlarla ilgili kisisel deneyimlerine
dayanan felsefi goriislerini agiklayan Balzac’in kendisi mi? Kadinlikla ilgili ‘yazinsal’
diisiinceler gelistiren yazar Balzac m1? Everensel bilgelik midir bunu sdyleyen, yoksa
romantik psikoloji mi? Barthes’a gore bu soruya, sorulara hi¢cbir zaman yanit
verilemeyecek. Ciinkii yazi, her sesin, her kdkenin yikilmasini igerir. Oznenin her
zaman elimizden kagtid1, tarafsiz, karmagik bir alandir o. Ve yazi, yazan bedenin
kendisinden baslayarak her tiirlii kimligin yok oldugu bir biitiindiir. Bir olay,
anlatildig1 an, ses kokenini kaybeder, yazar kendi oliimiiyle karsilasir, yazi1 baslar”
(Akar, 2014).

Barthes bu noktada, bir metinde konusanin yazar degil dil oldugundan bahsetmis ve
yazari dilin sdyledigini aktaran bir ara¢ olarak gdérmiistiir. Ayn1 zamanda bu ifadede, okur
kisiyi de anlatilanin yaraticisi olarak yani yazarin 6liimiiniin okurun dogumunun yansimast
olarak gormiistiir. Barthes’in bu bakis agis1 ve caligmalari, yapisalciliktan post-yapisalciliga

gecis siirecine 6n ayak olmustur.

4.2. Post-yapisalcilik ve Yapi sokiim

“letisimde gostergebilim, antropoloji, sosyoloji ve edebiyat elestirisini birlestiren
analiz bi¢imine ‘yapisalcilik’ denir” (Erdogan ve Alemdar, 2010 s.322). 20. yiizyilda

gelistirilen ve gostergebilimin temelini olusturan yapisalcilik, bir diisiince akimidir ve
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yapisalciligin baglangi¢ noktasi Ferdinand De Sassure’un dil-s6z iligkisi iizerine yaptigi

caligmalar1 kabul edilirken en taninmig savunucusu da Claude Levi Strauss’dur.

“Levi Strauss’a gore ‘yap1t’ toplumun yapisi degil; diisiincelerin, insan aklinin
kaliplarinin yapisidir” (Erdogan ve Alemdar, 2010, s$.322). Buna gore Levi Strauss
yapisalciligin temelini olusturan ‘yapr’ ile ilgilenmis ve kiiltiir, sosyal gergeklik (aile,
akrabalik vb.) gibi olgularin karsilikli iligkileri {izerine yapisalcilik kavramini
degerlendirmistir. Bu diislinceye gore, Ogeler arasi iligkiler karsilikli iliskilerin ya da
zithiklarin ¢dziimlemesiyle anlasilmaktadir. Ornegin, bir elmanin elma oldugunu, armut ya da
cilek olmadigini bildigimiz icin sdyleyebilmekteyizdir. Yani buna gére elmanin ne oldugunu
baska bir 6ge ile karsilastirarak algilayabilmekteyizdir. Bu durumda Levi Strauss elma ya da
armudun ne oldugunu degil ikisi arasi iliskiyi incelemistir. Buna gore, gece giindiizle beraber,
sicak sogukla beraber kavrandiginda anlamli olmaktadir. Dolayisiyla yapisale1 ¢oziimleme

icerigin ¢ozlimlenmesinde bircok secenek getirmistir.

Genel anlamda degerlendirmek gerekirse; “yapisalcilar i¢in 6nemli olan, metnin nasil
iretildigi ve tiiketildigi degildir; onu belirleyen (dilsel) yapilardir” (Erdogan ve Alemdar,
2010, s.325). Buna gore yapisalcilik, ikili karsitliklarin nasil ortaya ¢iktigini ve metnin
cozlimlemesi lizerine incelemeleri ortaya koymakla beraber sadece sozli dillerle degil her
tiirlii gostergeler sistemiyle de ilgilenmektedir. Buna bagli olarak yapisalcilik iletisim alaninda

iletilerin, igeriklerin ve aragtirmalarin ¢éziimlenmesine yeni bir boyut kazandirmistir.

Filozof Louis Althusser, Italyan Marksist Antonio Gramsci'nin hegemonya
teorisinden yola ¢ikarak Marx’in teorileri catisi altinda, ideolojinin nasil calisti§i ve insani
nasil insa ettigi lizerine c¢aligsmalar yiiriitmistiir (Erdogan ve Alemdar, 2010). Hegemonya
kisaca yonetici sinifin, kendi degerler sistemini yaymak i¢in ¢esitli yollar kullanarak diger
biitiin siniflar {izerinde onlarin rizasiyla hakimiyet kurabilmesini agiklamak iizere kullanilan
bir kavramdir (Erdogan ve Alemdar, 2010). Kisaca, hegemonya toplumun ikna edilmesi,
kandirilmasi anlamina gelmektedir. Buna gore Althusser hegemonya teorisinden yola ¢ikarak,
ideolojiyi ‘yap1’ olarak degerlendirmis ve ideoloji gergevesi igerisinde devletin ideolojik
aygitlart (hukuk, egitim sistemi, medya vb.) ve devletin baski aygitlarint (polis, ordu vb)
inceleyerek bu alanlarin, yapisalciligin uygulama alanina girebilece8ini ileri slirmiistiir.

Burada en biiyiik rollerden biri de, bizim de incelememize konu teskil eden medyadadir.

Althusser’in yapisalciliga bu yaklasimi aym1 zamanda medya alaninda o6zellikle de

reklam ve film pratiklerini incelemede de yaygin bir bigimde kullanilmigtir. “Ornegin tiikketim
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ideolojisi bireyleri Ozneye (tiiketiciye) doniistiirmek i¢in reklami kullanir. Bireyleri
adlandirmak i¢in reklami kullanir. Reklam seslere dikkat ceker, insanlari reklama anlam
vermeye ve sonugta tiiketmeye zorlar” (Erdogan ve Alemdar, 2010, s.329). Yani, reklamlar
izleyiciye hitap sekillerinde Ornegin; ‘simdi sira sende’, ‘denemeye var misin?’ gibi
seslenmelerde izleyiciyi etkisi altina almakta ve sunulan fikri cazip hale getirip izleyiciyi ikna
edebilmektedir. Bu baglamda, kapitalist ideolojik sistemin yayilmasinda reklamlar ara¢ haline

gelmektedir.

Post-yapisalcilik ise; yapisalcilik akimina muhalefet olarak dogmus ve 1970’lerden
itibaren birgok iilkeyi etkilemistir. Post-yapisalciligin en 6nemli diisliniirii Fransiz Jacques
Derrida’dir. Derrida, dilin zamansal bir siire¢ oldugunu ayn1 zamanda da dili ¢oklu bir anlam
oyunu olarak gormistiir (Tekinalp ve Uzun, 2013). Derrida gibi Michel Foucault, Jean
Baudrillard gibi  Onemli dislintirler de post-yapisalcilik alaninda g¢aligmalar
yiirlitmiistiir. Erdogan ve Alemdar basta da belirtildigi {izere Derrida’nin dili bir anlam oyunu
olarak gordiigii goriisiine agiklik getirmis ve gergek olanin, sadece anlik olarak gegerli kabul
edilen bir dil oyunu olduguna vurgu yapmislardir (Erdogan ve Alemdar, 2010). Derrida’nin

dili bir anlam oyunu olarak gérmesi yap1 sokiim kuramiyla 6zdeslesmektedir.

“Yazinin yazarin elinden ¢ikinca binlerce farkli sekilde anlasilabilecegi icin tek
yorumun olmadigint ve bdylelikle de yorum bilgisinin de bir kriz iginde oldugundan
bahsetmistir. Bu diislincelerle bati1 geleneginde kayitsiz sartsiz kabul edilen dogrulart yap:
soklimiine ugratmistir” (Yanik, 2016, s.92-93). Buna gbre metin tek bir anlama sahip degildir
ve bu baglamda tek bir amaca da sahip olamaz. Dolayisiyla metni anlamlandiran okurdur ve

her okuyucuya gore anlam degismekte ve tekrar iiretilmektedir.

“Derrida ‘Gramatoloji’ adl1 eserinde J.J. Rousseau’nun yazilarmin, konugmanin temsil
edilmesinden bagka bir sey olmadigini; garip olan seyin ise konunun belirlenmesindense
imaj/goriintiiniin  belirlenmesine daha cok dikkat verilmesi oldugunu dile getirdigini
belirtmistir. Baska bir deyisle yazinin konusma karsisinda 6nemsiz bir konuma itildigini
gostermeye calismistir. Derrida ise yazi biliminin, bilimselligin kaynagi noktasinda konusunu
aramast gerektigini disiinmektedir. Ayrica yazinin kaynagi ve dilin kaynagi problemini
birbirinden ayr1 diistinmenin zor oldugunu ifade eder” (Yanik, 2016, $.92). Buna gore Derrida,
metnin altinda yatan karmasikligi, gizli paradokslar1 gostermeyi amaglamaktadir. ‘Sirinler’
isimli ¢izgi film bu konuda iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Yetiskin veya ¢ocuk olarak

gordligimiiz ya da izledigimiz mavi sirin yaratiklarin kdy hayatin1 anlatan ¢izgi dizi
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hikayesini, Kapitalist sistemi elestiren komiinist bir yapilanmanin anlatis1 olarak goren, alt
yapisinda farkli anlam ve mesajlar tasidigi yoniinde iddialar mevcuttur. Ayrica Sirine
karakteri feminizmi isaret ederken sirin babanin da Karl Marx’1 temsil ettigi diistiniilmektedir
(Aytekin, 2018 b). Yani metinler tek ve mutlak bir anlam tasimamaktadir. Kisacasi yapi

sOkiim bir diistinme mantigidir.

“Yap1 sokiimii; herhangi bir metin i¢inde gegen kavramlarin metnin biitiinliigli agisindan
tutarsiz ve ikircikli kullanimlarindan yola ¢ikarak, metin yazarinin kurdugu kavramsal
yarmlarin basarisizligini agiklamak amaciyla gelistirilmis bir metin okuma yontemidir. Baska
bir deyisle, metinde 6ngoriilen 6lgiitii, metnin kurdugu 6l¢iin ya da tanimlar1 sdkerek metnin

icerdigi 0zglin ayrimlar1 darmadagin etmek i¢in kullanilir” (Sarup’tan aktaran Yanik, 2016,

5.93).
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5. REKLAMLARDA TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ SUNUMU

Medya tiirleri bashg altinda, Laughey’in ‘Medya Caligmalar1’ adli eseri referans
almarak reklam medyasindan ¢ok kisa bahsedilmistir. Ancak reklamlarda toplumsal cinsiyet
¢oziimlemesi yapmadan oOnce ‘medya bir iletisim aracidir’ ifadesine yonelik iletisim

kavramina ve reklam medyasina biraz daha aciklik getirmek gereklidir.

“Reklam televizyon, gazete, radyo, billboard, dergi, sinema internet gibi
mecralar araciligiyla cesitli mal, tirlin ve hizmetlerin hedef kitlelere ve tiiketicilere
belirli bir {icret karsiliginda tanitilmasidir. Bu isin ana unsurlari; bir licret karsiliginda
yapilmasi, tanitim yaptiran firmalarinin belli olmasi, mal iirlin ya da hizmetlerin
tanitim1 yapilirken genis hedef kitlelere ve tiiketicilere hitap eden gorsel isitsel ve

yazili medya araglarinin kullanilmasidir.” (Karaca, 2010)

Bu tanimlamaya gore kisaca reklam bir {iriin, mal veya hizmetin cesitli medya araglari
ile genis kitlelere duyurulmasidir. Yani reklam, bir hizmete yonelik belli basl birimlere iicret
karsilig1 yapilan ve kisisel olmayan eylemlere denir. Ticari amag¢ gilitmeyen reklamlar da
vardir. Yardim kurulusu destekleme odakli veya cesitli kitle iletisim araglari kullanilarak
yapilan topluma yonelik bilgi amagli kamu spotlart buna 6rnek olabilir. Farkli bir ¢aligmadan
alinan bir diger tanimlama ise, “Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da
goriintii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir.”
(Classer’den aktaran Topsiimer ve Elden, 2015, s.14) Bu tanimda ise tiiketiciye yonelik
reklamim bir iletisim bicimi oldugu anlasiimaktadir. Bu dogrultuda iletisim odakli bir
reklamin amaci genel anlamda, yeni bir tutum olusturmak ya da var olani farkliliklar
saglayarak degistirmektir. Kisacas1 reklam, rekabetci bir ekonomi igerisindedir. Ticari
olmayan ya da ticari amagl kullanilmaktadir ve genel olarak tiiketici odaklidir. John Berger’e
gore “cekicilik yaratma siireci” (Berger, 2012, s.131) olan reklam, ayn1 zamanda bir ikna
aracidir. Uretimin artmas1 tiiketimle dogru orantili olarak devam etmektedir. Kapitalist
sistemin carklar1 giin gectikge donmektedir ve bu carkin dislilerinden birisi de reklamdir.

Buna gore, “reklam tiiketici toplumun yarattig1 kiiltiirdiir” (Berger, 2012 s.139).

Reklamcilik ise, reklami yaratan ve halk kitlelerine sunan bir meslek dalidir. Reklamet
John Hegarty reklamciligi, her tiirlii pazar ekonomisinin en vazgecilmez unsuru olarak
tanimlamaktadir. Hegarty, reklam iizerine yazdig1 ‘Zekay1 Sihre Doniistiirmek’ adli kitabinin
onsoziinde, reklami1 gérmek i¢in herhangi bir 6deme yapmak gerekmez, ¢iinkii reklam her

yerdedir ifadesi kullanmaktadir (Hegarty, 2014).
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“Reklamcilik devasa bir ekonominin mekanizmasindaki ana dislilerden biridir ve
biliylik oranda, diinyanin simdiye dek gordiigli en yiiksek yasam standartlarindan birine
katkida bulunan iirtinlerin yaratilmasi ve satilmasindan sorumludur” (Sullivan, 2018 s.41). Bu
tanimlamaya gore bahsedilen ekonomik mekanizma aslinda kapitalizmin ta kendisidir.
Sanayi devrimiyle birlikte makinelesme artmis, buna bagli olarak tiikketim de ¢ogalmistir ve

bu siire¢ hala devam etmektedir.

Reklam ve reklamcilik alaninin tanimlamalari reklam olgusunu anlamak igin yeterli
olsa da ‘Finish’ markas1 reklam ¢6ziimlemeleri yapmak icin yetersizdir. Dolayisiyla reklamin
amaglarina ve tiirlerine de agiklik getirmek gereklidir. Tunahan Atcilar (2006) tarafindan
hazirlanan ‘Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri Coca — Cola Ornegi’ isimli
Yiiksek Lisans tez projesi bu ¢alisma dogrultusunda reklamin amaglar ve tiirleri basliklarina

aciklik getirmek i¢in referans alinmstir.

5.1. Reklamin Amaclari ve Reklam Tiirleri

Atcilar reklamin en temel amacinin sektér veya piyasaya bagli olarak olusan rekabet
ortaminda iiriin veya hizmetlerin tiiketilmesini saglamak oldugunu ifade etmektedir. Bu
durum ekonomik bir amaca dayanmaktadir. Ciinkii reklam, {irlin veya hizmetin tercih
edilmesinde ya da edilmemesinde biiyiik bir etkendir. Ayn1 zamanda reklamin diger amaci ise
uzun ve kisa vadeli olarak satisinin saglanmasidir. Bu durum yine ekonomik amacla
baglantilidir. Buna gore satis amacini kisa ve uzun vadeli olarak tanimlamak miimkiindiir.
Kisa vadeli satig amaci, tiiketicinin kisa vadede tiriinii satin almasi hedeflenirken uzun vadede
ise, iiriin hakkinda pozitif bir alg1 olusturmak i¢in uzun vadeli bir satis hedeflenir. Ozellikle
uzun vadeli satis amaci olan reklamlarda eglendiricilik, yaraticilik 6zellikleri daha ¢ok

kullanilmaktadir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda reklamin iletisim amacin1 da desteklemektedir.

Reklamin iletisim amacinda, tiiketiciye yonelik markanin farkindalik olusturmasi,
duygu ve diisiincelerin degistirilmesi, tiiketici sayisin1 arttirmak, tiiketici ile empati kurmak
seklinde siralanabilmektedir. Bu etkenlerin olusumunda genellikle uzun vadeli satis amaci

olan reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamin tiiketiciye yonelik psikolojik etki ve amaglari da bulunmaktadir. Herhangi
bir markanin reklami izleyicide, Girliniinii satin aldiginda tim arzularinin karsilanacagina dair

ikna etkisi yaratmalidir. Burada tiiketicinin psikolojik tatmini giidiilenmesi dnemlidir.
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Bunlar disinda reklamin 6zel amaclar1 da vardir. Bunlar genellikle indirim, hediye ya
da ¢ekilis kampanyasi yollariyla satin almaya neden saglamak ya da anneler giinii, sevgililer
giinii gibi ya da resmi ve 6zel bayramlar gibi 6zel giin ya da durumlar arasi1 baglant1 kurmak
yontemi ile gerceklestirilmektedir. Bu etkenlere duygusal egilimler yerlestirmekte
desteklemektedir. Ayn1 zamanda marka simgesinin kolayca taninmasini ya da hatirlanmasini
saglamak, kurulus ve markalarin gelecege yonelik sonuglar almak, {irlin dagitimin
yayginlagtirmak ve kolaylastirmak ya da {irtinleri tiiketiciye denemeye ikna etmek gibi iglevler

de reklamin 6zel amaglar i¢erisinde sayilabilmektedir (Atcilar, 2006).

Reklamin bir¢ok amact oldugu gibi bircok tiirli de vardir. Bunlar, kendi iginde {iretici
reklam, araci reklam, hizmet reklami, hedef pazar agisindan reklam, tiiketici reklam, ticari
reklam, talep agisindan reklam, dogrudan ve dolayli reklam, cografi reklam vb. tiirler seklinde
ayrilmaktadir. Tez kapsaminda dikkat ¢eken reklam tiirleri, kullanilan mesajin dayanag:

yoniinden yapilan reklam ve {iriin yerlestirme teknigiyle yapilan reklam tiirleridir.

Kullanildigr mesajin dayanagi yoniinden yapilan reklam tiirii, duygusal ve olgusal
mesajli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Duygusal mesajli reklamlar daha cok giizellik ve
glizellik hizmetleri, kozmetik tirtinleri ya da moda gibi alanlarin kapsaminda ask, dostluk gibi
konular1 isleyen reklamlardir. Bunun aksine daha ¢ok endiistriyel iirlinlerde belgeye ya da
taniklifa dayanan reklamlar ise olgusal reklamlardir. Olgusal mesajli reklamlar, duygusal

mesajli reklamlara gére daha mantiga ¢agrisimda bulunan reklamlardir.

Uriin yerlestirme agisindan yapilan reklam tiirleri ise kendi igerisinde agik reklam,
gizli reklam ve Ozel tanitici reklam olmak iizere iige ayrilmaktadir. A¢ik reklam, ajans,
miisteri ve medya arasinda karsilikli anlasmalara dayanan ve agikga belli olan reklamlar iken
asil reklam iriin veya hizmetin disinda iliskisiz olarak konu igerisinde dolayli olarak yer
almasina da gizli reklam denilmektedir. Ozel tanitict reklam ise, gizli olmamakla birlikte
bircok farkli alanda (spor, kiiltlir, egitim, yarisma, televizyon vb.) program seklinde

hazirlanan reklamlardir. (Atcilar, 2006)

Tez kapsaminda ¢oziimlenen ‘Finish’ kampanya ve reklam filmleri verilmek istenilen
mesajin dayanagi yoniinden reklam tiirii ve {iriin yerlestirme teknigi ile yapilan reklam tiiriine
ornektir. 6. Bolim bashiginda bu tiirler ornekler ile pekistirilecektir. Kisaca reklam ve
reklamcilik tanimlari ile amaglar dogrultusunda reklam tiirlerini de tanimak, reklam olgusunu

kavramak i¢in uygun bir zemin olusturmaktadir. Ancak daha once de belirtildigi gibi reklam
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bir iletisim aracidir ve Harold Lasswell’in iletisim modeli, reklam ile iletisim arasindaki bagi

daha anlasilir kilmaktadir.
5.2. Harold Laswell’in Tletisim Modeli ve Reklam Uzerinden Degerlendirmesi

[letisimin kurucu babasi olarak da bilenen, Amerikali siyaset bilimci Harold Lasswell
‘The Communication Of Ideas’ adl1 inlii eserinde bir model belirlemistir. Siyaset biliminin
temel sorusu olarak ortaya attigi model, kitle iletisim araglar1 {izerinden yeniden
degerlendirmistir. Lasswell iletisim eyleminin agiklamasint model iizerinden yapmay1
amaglamis ayn1 zamanda iletisimin yliz yiize de olsa, dolayli da olsa bu formiildeki 6gelerin
tiimiinii ya da bir kismini igerdigini iddia etmistir. Lasswell iletisimi, ¢izgisel isleyen bir siire¢
olarak gormiistir ve modelde iletisimin toplumsal nitelikteki yap1 ve isleyisi analiz

edilmektedir. Model su sekildedir;

Kim Ne Diyor Hangi Kime Hangi
. Kanal L Etkilerle
Kontrol Icerik Izleyici
caligmalar1 analizi Medya analizi Etki
analizi arastirmalari

Sekil 1: (Iletisim Modeli)

(Tekinalp ve Uzun s.66)

Kim, mesajin kaynagimi temsil etmektedir. Burada onemli olan izleyici goéziinde
birakilan giivenirliligi, inanirhiligi gibi konularin iizerinde durulmustur. Ornegin Apple,

Samsung gibi sirketler alaninda lider konumdadir.

Ne dedi, “iletiyle ilgili caligmalar icerigin siniflandirilmast ve etkisi iizerinde
durulmustur. Ozellikle laboratuar arastirmalar iletinin istenilen etkiyi ortaya ¢ikarmadaki

yapisal nitelikleriyle ugrasmistir.” (Erdogan ve Alemdar, 2010, s.117)

Hangi kanaldan, iletisimin gdnderilme yolunu sembolize etmektedir. Bahsedilen yol

kitle iletisim araclaridir. (Radyo televizyon gazete internet gibi)

Kime, sorusunun cevabi alicidir. Bu modelde alict kitlelerdir yani toplumdur. Tim

iletisim modeli mesajin kime iletilmesi tizerine kurulur.
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Hangi etkiyle, “etki izleyicide iletisim siirecindeki 6geler tarafindan olusturulan
gozlenebilir ve Olciilebilir degisim olarak tanimlanir. Bu 0Ogelerin her birinde yapilacak

herhangi degisim etkide de degisim yapar.” (Erdogan ve Alemdar, 2010, s.117)

Bu baglamda modeldeki en 6nemli unsur bir -etki- nin olmasidir. “Buna gore ileticinin
aliciy1 etkilemek amacinda oldugu daha bastan kabul edilir ve buradan iletisimin iknaya
yonelik bir siire¢ oldugu sonucuna varilir” (McQuail ve Windhal’dan aktaran, Bukay 2012,
5.29). Ornegin, Giiney Kore merkezli ‘Samsung’ firmasmin bir cep telefonu markasi olan
Samsung Galaxy Note 9 (Samsung Tiirkiye, 2018) ve piyasaya daha sonra siirlilen Samsung
Galaxy S10 (Samsung Tirkiye, 2019) reklam filmi etki unsuruna 6rnek teskil etmektedir.
Tiiketici kisinin cep telefon markasinin Samsung Galaxy S10’a gore diisiik model Samsung
Galaxy Note9 oldugunu varsayalim. Yeni ¢ikan cihaz modelinin reklami, izleyici kisinin de
telefonu ayni marka ve ayni firma olmasina ragmen, dyle bir etki yaratiyor ki sanki Samsung
Galaxy Note9 artik o kisinin isine yaramaz algis1 olusturuyor. Ozellikle yeni nesil sarj, essiz
fotograflar, sinematik sonsuz goriintii, yeni nesil giivenlik gibi kullanilan sdylemler bir 6nceki
modellerde bu sistemlerin olmadig1 veya gelistirilmemis oldugu vurgulanmaktadir. Bu tarz
reklamlarda yeni modeller daha cazip kilinmaktadir. Bu baglamda bu zincirdeki en 6nemli
unsur etki haline gelmektedir ve etki unsuru ozellikle tiiketiciyi ikna etme asamasi igin

olduk¢a 6nemlidir.

Kisacas1 firmalar markalarimi reklam yoluyla bir siire zarfi igerisinde topluma ya da
belirlenen hedef kitleleri etkilemek, pazarlamak, dikkat cekmek amaciyla bir¢ok arag kullanir.
Amag¢ markay1 etkili hale getirmek ve markaya deger katmaktir. Bu araglardan bazilari,
televizyon, internet, bilbord, dergi ve gazete gibi iletisim araglaridir. Bahsedilen araglardan
tiikketiciye gegmesi hedeflenen iletisim siireci oldukca mesakkatli bir siiregtir. Bu siire¢ reklam
verenden yani konu edilen markanin sahibi firmalar, isletmelerden, reklam ajanslarina ulasir.
Her tiirli biitce reklam verenler tarafindan saglanir. Reklam ajansi isin mutfak kismidir.
Marka bu noktada sekillenir, yaraticilik ve tasarim ayni1 zamanda fikirler dogrultusunda ajans
caligmalariyla firmanin istedigi profile gore belirli bir biitce c¢ercevesinde reklam yazarlari,
sanat direktorii, kreatif direktorlerle bu ¢alismalar bigimlendirilir ve yiiriitiilir. Medya ise bu
isin sunum kismidir. Verilmek istenilen mesaj kitle iletisim araclar1 yoluyla yine belirli
biitcelerle hedef kitleye tasinir. Reklam filmleri dogrultusunda medyaya bir smrlilik
getirilecek olursa genelde televizyon ve internet iizerinden bu istenilen kitleye ulastirilir.
Hedef Kkitle ise; cografik, demografik gibi degiskenlerle bagimsiz arastirma sirketleri

tarafindan yine bir biitge karsilig belirlenir.
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5.3. Reklamda ikna Stratejileri

Reklamda ikna stratejisini reklamin yaratici, ilgi ¢ekici, 6zglin ve inandirict olmasi
gibi unsurlar desteklemektedir. Bu unsurlar gelistirilebilir kavramlardir ve dogrudan etki ile
ilgilidir. Bunlarin da etkisiyle reklamin hedef kitleye ulasmasina yardimci olan strateji
cesitleri, reklamlarda taniklik, uzman kisi desteklemesi, tinlii kullanimi, hayattan 6rnekler,

karsilagtirmali reklamlar ya da miizik kullanimi gibi faktorler yer almaktadir (iplikgi, 2015).

Taniklik, {riinii kullanan, iiriin tizerinde deneyimi olan kisilerin goriislerini
bildirmesine yonelik bir reklam stratejisidir. Uzman kisi desteklemesi ise, liriinlin gerektirdigi
reklam formatinda bilirkisiler tarafindan iirlinii tanitma, faydalarini agiklama kisacasi {iriinii
tavsiye etme adina, hedef kitleye yonelik ikna edici bi¢imde konumlandirilmasidir. En sik
goriilen ikna stratejisi ise tinlii kullanimidir. Pazarlama gurusu Philip Kotler, “Sirketler kendi
adlarin1 parlatmak i¢in gitgide Unlillerin havalarin1 6diing almaya basladilar” (Goziitok,
Capital, 2006) ifadesinde bulunmustur. Yani firmalar bu sekilde markaya deger katar ve itibar
kazandirir. Burada 6nemli olan markayla {inlii ismi dogru bir bi¢imde eslestirmektir. Hayattan
ornekler verilen reklam stratejileri de sik goriilen bir tekniktir ve taniklik ile benzerlik
gostermektedir. Bu teknik giinliik hayatin icinden alinmis kesitler halindedir. Burada iiriiniin
giinliik yasant1 igerisinde sorunlari nasil ¢6zdiigli ya da ne ise yaradigi hakkinda kurgular
olusturulmaktadir. Karsilastirmali reklam ise, rakip markalara dolayli yoldan génderme ve
kiyaslama yaparak asil iiriniin reklami yapilmaktadir. Reklamlarda miizik kullanimi da
yaygin bir strateji teknigidir. Ozellikle reklam slogam1 ve melodi birlestirilerek akilda
kalicilig1 kolaylastirmaktadir. Bunlar disinda diger kullanilan stratejik taktikler ise gorseller,
tipografik dzellikler, logolar ve yazili metinlerdir (Iplikgi, 2015).

Bu baglamda reklamlarda kullanilan ikna stratejileri hedef kitleye reklami yapilan
iirliniin cazip kilinmasi ve satin almaya yonelik bir taktik oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Bu
unsurlar sayesinde izleyici ile biitiinliik, yakinlik saglanmaktadir. Ayn1 zamanda giivenirlik ve
inandiriciligr da beslemektedir. Dolayisiyla bu unsurlar genel anlamda iletisim ve reklam
arasindaki bagi giliglendirmektedir. Bu sayede reklam, gonderici ve alict olmak iizere duygu,
diisiince, davranis gibi durumlarin bir siire zarfinda gerceklestirilen aligverisi haline de
gelmektedir. Bahsedilen duygu ve diisiince alisverisi sadece {iriiniin reklam1 olmayabilir. Uriin
reklamin1 anlatan hikayeler de bu bakimdan toplum agisindan Onemli bir yerdedir.
Reklamlarda iiriin 6n planda tutularak, toplum yapisina diisiincesine veya karakterine gore

hikayeler kurgulamaktadir. Bu tez konusu baglaminda yukarida bazi medya kanallarinda
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toplumsal cinsiyet rollerinin yansimasindan bahsedilmistir. Ancak, ‘Finish’ markasi1 reklam
filmlerinin toplumsal cinsiyet ¢oziimlemelerini yapmadan once genel olarak reklamlarin

toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda izleyiciye nasil gegtiginden de bahsetmek gereklidir.

5.4. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Reklamlara Yansimasi

Reklam tanimlamalarinda bahsedildigi lizere Hegarty’nin (2014, s.9) “reklam her
yerdedir” ifadesi reklamin giindelik yasamda kacilamayacak bir gercek oldugunun kesin
gostergesidir. Ciinkii reklam giindelik yasamda tiim kitle iletisim araglariyla hayatimiza
girmekle kalmamis; toplu tasima araglari iizerinde, caddelerde, tabelalarda, restoranlarin
servis kagitlarinda hatta verilen 1slak mendillerin arka yiizlerinde, evlerin kapilarinin 6nlerine
koyulan brosiirlerde, kimi zaman aga¢ govdelerinde ya da hi¢ umulmadik birgok yerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni sekilde Berger, ‘Gorme Bigimleri’ adli eserinde bu durumu
“yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli
stk ¢ikan bagka hicbir imge yoktur” seklinde ifade etmistir (Berger, 2012, s.129). Bu yiizden
reklamlar kisi ve kisiler ilizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Ciinkii reklamlar bir bakima, yaratilan
imge diinyasi ile ger¢ek diinya arasinda bir koprii kurarak iletiler aktarmaktadir. Bu iletilerde
daha fazla satin alarak kisiyi ya da kiginin yasamini degistirmesini vaat etmektedir (Berger,
2012). “Reklamcilik gelisen toplum ve kiiresellesme sonucunda dogan aligveris kiiltiirii
cercevesinde kendisine yeni bir gorev daha yiiklemistir. Artik reklamlar ile sadece iiriin ve
hizmetler degil, tiiketicinin yagam boyunca benimseyecegi rol modelleri ve yasam bigimleri
de tiiketiciye aktarilmaktadir” (Lundstorm ve Sciglimpaglia 1977 den aktaran: Akdag, 2011
s.48). Baska bir bakimdan ise reklamlar toplumu ve toplum degerlerini yansitmaktadir. Buna
gore; “Reklamlar genellikle toplumun aynasidir. Ya toplumlar tarafindan ge¢misten
giinlimiize kadar getirilen kaliplasmis cinsiyet rollerini yansitir ya da topluma kabul
edilebilirlik diizeyi yiiksek yeni cinsiyet rolleri empoze eder” (Akdag, 2011 s.53). Kisacasi,
Berger’in dedigi gibi reklam ¢ekicilik siirecidir ve bu ¢ekiciligi yaratmak i¢in kimi zaman

toplum degerleri kimi zaman kadin ve erkek olgular1 ve atfedilen kaliplar kullanilir.

Reklamlarda kadin ve erkek rollerinin nasil temsil edildigini degerlendirmek {izere
Bahgesehir Universitesi Reklam Verenler Dernegi ve Toplumsal Cinsiyet Esitligi Platformu
tarafindan, 489 reklam incelenerek gerceklestirilen arastirma kadinlarin ylizde 44 oraninda
evli ve ev icerisinde temsil edildigini ortaya koymustur. Erkekler ise, daha ¢ok hayatin i¢inde
goriilmektedir. Buna gore erkekler reklam filmlerinde otoriter bir figiir yansitmaktadir.

Arastirma sonucunda reklamlarda dis sesin genel olarak erkek oldugu tespit edilmistir. Bunun
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yani sira kadinlarla 6zdeslesen iirtinler genellikle ev temizlik, bakim iiriinleri, moda ve
aksesuar {iriinleri iken erkeklerin 6zdeslestigi {iriinler ise genel olarak finans, otomotiv ve
kartla 6deme sistemleri gibi kategorize edilmektedir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda

kadin karakterlerinin geleneksel roller igerisinde oldugu da tespit edilmistir. (Milliyet, 2019)

5.3.1. Reklamlarla Kadin ve Erkek Imgeleri

Kozmetik, sampuan ya da miicevher reklamlarinda, kadinlar giizel, bakimli ve liiks
yasant1 icerisinde yer almaktadirlar. Bu kullanim izleyiciye reklamdaki kadin gibi goriiniimii
ya da yasantist olacagina dair vaatler vermektedir. Ya da bu tarz reklam filmlerinde,
giizellikleri ve kusursuz viicutlari ile yer alan kadinlar genel anlamda goriiniisleri ile erkekleri
etkilemektedir. “Reklamlarda temsil edilen kadin imgeleri, toplumun kadinlari nasil gérmek
istedigini anlattig1 i¢in Ozellikle reklamlardaki profili, erkegin bakis agisiyla izleyicinin
cogunlugunun erkek oldugu varsayimiyla yansitilmaktadir” (Yildirrm ve Karahisar’dan

aktaran Serttag ve Lusoglu, 2014, s.373).

Ayn1 Ornegi reklamda erkek konumlandirmasi iizerinden de vermek
miimkiindiir. Erkekler 6zellikle kozmetik ve sampuan reklamlarinda genellikle yakisikli,
cekici ve idealize edilmis bir viicut ile goriilmektedir. Reklamlarda erkeklerin, kullandig1 bu
uriinler sayesinde kadinlar etkileyen konumlarda yer almaktadirlar. Buradaki ortak payda
erkegin, erkege (izleyiciye) verdigi mesaj kadim etkilemek iizerine kurgulanmaktadir.
Sampuan markasi ‘Clear’in 2014 yilinda yaymlanan reklam filmi buna 6rnek verilebilir (Clear
Tiirkiye, 2014). Hatta bu reklam filminde erkeklik olgusunu 6n plana ¢ikarmak igin mesele
biraz daha abartilmistir. Reklam, bir sampuan reklamindan ¢ok miikemmel viicuda sahip bir
erkegin viicudunun reklami olarak sergilenmektedir. Kisacasi reklam filminde ihtiya¢ duyulan

bir sampuandansa cinsel ¢ekicilik ve idealize bir beden vaat edilmektedir.

www.ReklamTV.org

Resim 5: (Clear Sampuan Reklam Filminden Kareler 1)

(Clear Tiurkiye, 2014)
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Ayni markanin baska bir reklam filminde ise kadmin erkegi etkilemesi iizerine
kurgulanmisg bir senaryo gormek miimkiindiir (Clear Tiirkiye, 2016). Burada tiim giizelligi ve
1s1ltisiyla podyumda yiiriiyen kadin kendisini izleyen erkege goz kirparak etkilemektedir. Bu
iki ornekte de kadin ve erkegin birbirlerini etkileme bicimleri ele alinmistir. Disilik ve
erkeklik on plandadir. Buna gore iki reklamda da kadin ve erkek, sampuan reklamindan
ziyade flortlesme reklami canlandiriyor gibi goriilmektedir. Ayni zamanda giizellik ve
yakisiklilik olarak adlandirilan goriiniimleri topluma bir rol model olarak yansitilmaktadir.
Kisacasi kadin ve erkek idealize edilmistir. Buradaki amag izleyiciye yansitilan ideale iiriin

sayesinde kavusabilme hayalini asilamaktir.

Resim 6: (Clear Sampuan Reklam Filminden Kareler 2)

(Clear Tiirkiye, 2016)

5.3.2. Reklamlarda Kadin Bedeninin Nesnelestirilmesi

Fransiz diisliniir, Jean Baudrillard “Beden sattirir. Giizellik sattirir. Erotizm sattirir”
(Baudrillard’dan aktaran, Parsa ve Akgora, 2016, 5.49) ifadesinde bulunmustur. Gergekten de
bu mantikla reklamlarda kadin bedeninin nesnelestirilmesi ve cinsel bir obje olarak izleyiciye
sunulmasi sik rastlanan bir durumdur. Marka imajin1 ve satisin1 desteklemek adina kullanilan
bu yontem ile amag reklam filmini daha cazip kilmaktir. 2016 yilinda Tiirk donerci markasi
olan ‘Kasap Doner’, ‘hamburger cocuklari da sever’ sloganiyla yayimnladigi reklam filmi
(Reklam Tv, 2016), kadinin erotik bir 6ge olarak reklamlarda kullanimina 6rnek verilebilir.
Fast-Food gida kiiltiiriin ana vatani1 diyebilecegimiz Amerika’ya bir goénderme olarak
tasarlanmig reklam filminde, Amerika Birlesik Devletleri bayraginin ¢izimini bir kadinin
dudaginda ruj olarak goriilmektedir. Fakat buradaki sorun reklamdaki kadinin elindeki doner
diirimii yeme seklinin gdsterim bicimidir. Genel olarak yakin metraj alinan reklam filminde
kadinin agz1 ve dirim goriilmektedir. Bu sahneler olduk¢a agir ¢ekim moduyla

gosterilmektedir.

Gorsellerde de goriildiigii tizere reklam filminde kadin karakter seks ile bagdastirilmas;

kars1 cinse sunulan bir nesne olarak gosterilmis ve 6n plana ¢ikarilmistir. Bunun gibi pek ¢ok
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ornekte reklamlarda kadinin nesnelestirilmesi ve cinsel bir 6ge olarak kullanilmasi siklikla
basvurulan bir yontemdir. Bu baglamda bu tiir reklamlarin kadini degersizlestirdiginin altini

cizmekte fayda vardir.

BIFTEKLIK ETTEN KASAPDONER L
HAMBURGER COCUKLARI DA SEVER  [KASAPITITE)

Resim 7: (Kasap Doner Reklam Filminden Kareler)
(Reklam Tv, 2016)

5.3.3. Reklamlarda Kadinin Ev i¢i Islerle Tliskilendirilmesi

Kadmlar artik her ne kadar ev disinda da, kamusal alanda faal olsalar da toplumsal
cinsiyet rollerinin toplum tarafindan tretilen degerleri reklam filmlerinde genel anlamda
degismemistir. Reklamlarda kullanan ¢alisan kadinlar dahi, is ile giizel goériinme veya ev
islerini bir arada gotiirme gibi sorunlari ¢ercevesinde reklamlara konu edilmektedir. Bu durum
genellikle ev ici, arag gereg¢ ve ev ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik {iriin ve hizmetlerin
reklamlarinda kadinlarin kullanimiyla izleyiciye sunulmaktadir. Mesela giindelik yasamin en
temel ihtiyaglarindan biri olan ev temizligi konusundaki reklamlarda bu is genellikle
kadinlarin  sorumluluk alaninda goziikmektedir. ‘Karaca’ isimli markanin elektrik
sliplirgesinin agagida bazi kareleri goriilen reklam filmi, toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda
kadmin ev igerisindeki roliine 6rnek olan onlarca reklamdan sadece biridir (KaracaOnline,

2018).
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Resim 8: (Karaca, Vantuz Elektrik Siipiirgesi Reklam Filminden Kareler)

(Karaca Online, 2018)

Farkli bir 6rnek ise Tiirk Telekom markasinin anneler giinline 6zel ¢ikardigi reklam
filmidir (Tiirk Telekom, 2018). Bu reklam filminde ise daha yaslica bir kadinin ev isleriyle
mesguliyeti ve anneler giiniindeki yalmizligi sunulmaktadir. Kadin reklamda kiyafet ya da
yatak toplarken, fasulye ayiklarken ya da ¢i¢ek sularken goriilmektedir. Reklam filminin
sonunda ise kadmin kizi, anneler giinii siirprizi olarak is yerinden eve gelmektedir. Bu esnada
kadin ¢ok mutlu olur. Anne karakterinde ki kadin ev kadini roliinii iistlenmisken kiz1 ise
calisan ve annesine zor vakit ayiran bir konumdadir. Ancak buradaki 6nemli nokta annenin
stirekli olarak ev isleri yaptigi gosterilirken kizinin sadece is kiyafetleriyle eve geldigi
gosterilmektedir. Geng¢ kizin is yerinde herhangi bir gorlintlisii olmayip annenin ev
icerisindeki rolleri, bu ve bunun gibi bircok reklam filminde toplumsal cinsiyet rolleri

kapsaminda tekrar tekrar iiretilmektedir.

Resim 9: (Tirk Telekom Anneler Giinii Reklam Filminden Kareler)
(Tiirk Telekom, 2018)
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5.3.4. Reklamlarda Kadinin Tiiketici Olarak Yansitilmasi

Reklamlardaki klise kullanimlardan biri de giiniimiiz tiiketim toplumu igerisinde kadin
ve erkege bigilen rollerdir. Kadinlar genellikle tiiketici, erkekler ise sponsor ve ‘asiri’
tiketimden sikayet¢i olan kisi olarak yansitilmaktadir. Bu kalip yargi 6zellikle bankalarin
reklamlarinda kullanilmaktadir. Buna gore kadinin kozmetik, moda, miicevher vb. bitmek
bilmeyen ihtiyaglarinin bir¢ok 6rnegi siralanmaktadir. Reklamlarda bu durum siirekli olarak,
kadinlarin ¢ok aligveris yaptigi, ¢ok para harcadigi ve erkeklerin bu durum karsisinda genelde
caresiz oldugu flizerine iretilir. Bunun sonunda ise, reklamin {riinii bakimindan erkege
ekonomik anlamda bir ¢are ya da bir segenek iiretildigi yansitilmaktadir. 2016°da yayinlanan
bir kredi kartt markasi olan ‘Bonus’ tiiketici kadin modeline 6rnek temsil etmektedir

(BonusTv, 2016).

Resim 10: (Bonus Kredi Kart1 Reklam Filminden Kareler)
(Bonus Tv, 2016)

Bu reklam filminde kadin aligveris bagimlisi bir tiiketici olarak gosterilmektedir. Ve
daha iyi bir ¢oziimleme i¢in bu reklam filminin hikayesinden kisaca bahsetmek gereklidir. Bu
durumunda farkinda olan kocasi karisinin alisverisini engellemek adina iki tane 6zel koruma
tutmustur. Alisveris yapmak adina gézii donmiis kadinin elindeki ¢izmeyi alabilmek igin ‘bu
cizmeyi ¢ok istiyorum almak, bunu alabiliyor muyuz?’ diye sordugu goriilmektedir. Burada
reklam yeni baglamistir fakat yansitilmak istenilen algi kadin aligverise yeni baslamamistir.

Daha sonrasinda kadinin bir ¢antayr almak i¢in korumalara yalvardig hatta sirinlik yaptigi
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goriilmektedir. Korumalar izin vermez fakat gézii donmiis kadin goziine kestirdigi bir cantay1
alir ve onlardan kagmaya baslar. Sonucunda ufak oglan ¢ocugu babasina akil verir ve adam
reklam {irlinii olan kredi kart1 sayesinde zaten aile biit¢elerinin korudugunu ifade etmektedir.
Hikayeden de anlasildigi tizere kadin doyumsuz, tiiketici, aligveris bagimlis1 olarak
yansitilmaktadir. Erkek ise karisinin aligveris ¢ilginligindan kaynakli ¢6ziim iiretmeye calisan
bir konumdadir.

Genel olarak bu boliimde kadinin ve erkegin reklamlardaki farkli temsil bigimlerine
ornekler verilmistir. Toplumsal cinsiyet rollerinin farkli yansimalari sayilanlar ve bunlar gibi
bir¢ok reklam filminde gosterilmektedir. Bu tip reklam filmleri izleyicide kadin ve erkege ve
bunlarin toplumdaki rollerine yonelik farkli algilar yaratmaktadir ve bu algilar izleyici
iizerinde etki birakmaktadir. ‘Finish’ markasinin ‘Mutfakta birlikte’ isimli kampanya reklami
bu dongiiniin disinda yer almaktadir. Bu acgidan ‘Finish’ reklami, toplumsal cinsiyet rollerini

tersyiiz eden bir etkiye sahiptir.
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6. FINISH ‘MUTFAKTA BIRLIKTE’ REKLAM KAMPANYASININ iNCELENMESI

Bu tez ¢alismasinin asil amaci ‘Finish’ markasinin ‘Mutfakta Birlikte’ Hashtag’iyle 8
Mart Diinya Kadmlar Gilintine 6zel ¢ikardigr reklam kampanyasi ve filmlerin toplumsal
cinsiyet rolleri gercevesinde gostergebilimsel bir yontem ile ¢oziimlenmesidir. Reklam

filmlerini degerlendirmeden 6nce ‘Finish’ markasini genel anlamda tanimak faydali olacaktir.

6.1. Finish Markasi Genel Tanitim

Finish, 1987 yilinda Tiirkiye pazarina giris yapan ingiliz sirketi Reckitt Benckiser’in
(RB) bir markasidir. RB, 60’tan fazla iilkede faaliyet gosteren kiiresel bir firmadir. Sirket
Dettol, Durex, Mucinex, Nurofen, Scholl, Strepsils, Veet, Clearasil, Gaviscon, Lysol, Harpic,
Air Wick, Cillit Bang, Mortein, Vanish, Woolite Calgon gibi saglik ve hijyene yonelik global
markalar1 tiretmektedir. Finish markasi da bulasik deterjani ve iriinlerinin Gretimini
yapmaktadir. ‘Konu Bulagiklar Olunca Co6ziim Finish’ reklam sloganina sahip marka hem
iirlin ¢esitliligi anlaminda hem de yeni iiriinlerin pazara kazandirilmasi konularinda 6ncii bir

konuma sahiptir.

Finish markasi televizyon reklamlarinda siklikla gormek miimkiindiir. Bunun yan1 sira
Youtube, Instagram, Facebook gibi sosyal aglarda da reklam ve kampanyalarini
siirdiirmektedir. Bu ¢alisma kapsamindaki reklam filmleri de Finish resmi Youtube
kanalindan ve Finish resmi Instagram sayfasindan takip edilmistir. Calismada incelenen 107
reklam iceriginde tek bireylerin (kadin, erkek), bilgi aktaran teknisyenler ya da sadece bilgi,
tanitim igerikli veya animasyona dayali reklamlar yer almaktadir. Ayn1 zamanda aile ortami
ve bireylerinin ya da aile yapisina mesaj gonderen veya arkadaglar arasi olusturulan ortamlar
lizerine reklam filmleri de mevcuttur. Incelenen 107 reklam igeriginde ‘Finish’ markasinin
toplumsal cinsiyet rollerine dair en belirgin 5 reklam filmi Ornegi secilmis ve 6.2°de
degerlendirilmistir. Bunun yani sira Youtube kanalinda ‘Kadin’ dizisine yapilan {irlin
yerlestirme teknigine dayali reklam filmleri de goériilmektedir. 107 reklam filmi kampanya
dahilindeki reklam filmlerini de igermektedir. Bu kapsamdaki tiim reklam filmleri ‘Finish’
markas1 resmi Youtube sayfasindan incelenmistir. Calisma kapsaminda 6n planda tutulan
‘Finish Kadinin Yaninda’, ‘Mutfakta Birlikte’ ve ‘Hayatta Birlikte’ reklam filmleridir. Bu

kampanya ve reklam filmleri ise asagida ayrica degerlendirilecektir.
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6.2. Finish Markasi Reklamlarinin Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Genel

Degerlendirmesi

Reklam ve reklam filmleri 6nemli bir hikdye anlaticisidir. Finish markasinin bu
mecrayl ne gibi hikdyeler anlatmak iizere kullandigin1 anlamak i¢in Onceki reklam

filmlerinden birkagina deginmekte fayda vardir.

“Siz annesiniz bulasitk makinesi degil.”

Bu reklam filminde sadece dis sesin sOylemleri ve hikaye yer almaktadir. Hikayenin
Ozeti su sekildedir; evli bir ¢ift ve kiiciik kiz ¢ocuklarinin mutfakta yemek sofrasindan sonra
kadimin birikmis bulagiklar1 yorgun bir bi¢imde yikadig: goriilmektedir bu sirada kiigiik kiz
babasiyla birlikte yemek sofrasinda anneyi izlemektedir ve lizglindiirler. Hatta erkegin burada
esine kagittan yapilmis bir ugak firlattigi gériilmektedir. Bu noktada oyun ve birlikte zaman
gecirmek istegi simgelenmektedir. Fakat kadinin isi basindan askindir ve doniip arkasina bile
bakamaz durumdadir. Kiiciik kiz {izgiin bir surat ifadesiyle, yemegini bitirdigi tabagin
artiklarina ‘anne seni ¢ok 6zledim’ yazdig1 ve annesine uzattig1 goriilmektedir. Kadin, kizinin
uzattii tabagi yikamak icin alir ve yaziyr fark eder. O anda her seyi birakmasi gerektigini
anlar ve elindeki bulasik siingerini firlatip, suyu kapatir. Bu noktada dis ses; ‘birakin
bulasiklariizi Finish yikasin, bulasiklariniz miilkemmel parlasin siz annesiniz bulagik
makinesi degil!’ sozleriyle mesaj icerikli reklam sloganini sunmaktadir. Buradan sonra
kadimin kizin1t mutlulukla kucagma aldig1 ve erkegin ise bulagik makinesi Oniinde yeni

yikanmig bir bardagi elinde mutlu bir bigimde tuttugu goriilmektedir.

.

Resim 11: (Finish, Siz Annesiniz Bulasik Makinesi Degil)
(Finish Tiirkiye, 2012)

Bu reklam filminde annelerin degeri yansitilmaya c¢alisilmistir. Fakat kocanin karisina
yardim etmedigi hatta sadece yorgunlukla is yapan esini izledigi de goriilmektedir. Buna gore,

reklamda verilmek istenilen mesaj; kadinin makine olmadigidir. Bu sOylemiyle, ‘Finish’
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kadinlara ev iginde verilen rollere itiraz etmektedir. Ancak reklam hikayesinde, annelik ve
temizlik olmak tizere kadina iki ayr1 gorev yiiklenmistir. ‘Finish’ burada annelik gérevini 6n
planda tutmaktadir. Fakat reklamda her iki ag¢idan da birincil sorumluluk kadina verilmistir.

(Finish Tirkiye, 2012).

“Finish’i deneyenler asla vazge¢mem diyor.”

Reklam filmi kafe isleten 23 yillik evli bir ¢iftin hikayesini anlatmaktadir. Kadin,
esiyle kendisinin bir elmanin iki yarist gibi olduklarini ifade etmektedir. Bu sdyleme uygun
olarak goriintide de mutlu bir aile tablosu goriilmektedir. Kadin, mutfagimm onceligi
hijyendir diyerek Finish’e gonderme yapmaktadir. Eski deterjaniyla Finish’i kiyaslar ve
Finish’ten vazgegmeyecegini vurgular. Soylemler genel olarak markayr temsil etmektedir.
Ancak hikadyenin goriintiiye yansidigi karelerde anlati su sekildedir; kadin mutfakta yemek
yapan, erkek ise kafede miisterilere servis yapan konumdadir. Burada kadinin profesyonel
yasamdaki is bolimii de, geleneksel, aile i¢i is boliimiiyle benzerdir ve mutfakla

sinirlandirilmistir (Finish Tiirkiye, 2014a).

Resim 12: (Finish’i Deneyenler Asla Vazgegmem Diyor!)

(Finish Tiirkiye, 2014a)

“Finish sayesinde giinleriniz aydinlaniyor.”

Bu reklam filmi Tiirk kiiltiir ve geleneklerinden 6geler barindirmaktadir. Kadnlarin ev
ortaminda gergeklestirdikleri ve kusaktan kusaga aktarilan geleneksel bir etkinlik olan altin
giinlerini ve Tiirk misafirperverligini konu edilmektedir. Ayn1 zamanda, kiiresel bir marka
olan Finish’in Tiirk toplumuna uygun hale getirilmis global degerlere sahip bir reklam
filmidir. Reklamda bir ev haniminin evinde arkadaslarini agirladig1 ve gesit ¢esit yemeklerin

ikram edildigi ve herkesin ¢ok sik ayni zamanda stirekli birbirleriyle konusur halde olduklar1

57



goriilmektedir. Reklamda ev sahibi kendini ve giinlinii anlatmaktadir. Ev sahibinin
sOylemlerinde, pozitif bir tonla da olsa kadinlar arasi ¢ekismenin ve kiskangligin yasanirligi
anlatilmaktadir. Buradaki anlati toplumun getirdigi ‘kadinin diigmani yine kadindir’ gibi
sOylemlerden olusan kalip yargilarin uzantisidir. Ayn1  zamanda misafirler arasi
gerceklestirilen sohbetlerde ise ev sahibinin bulasiklarinin parlakligini Finish’e borglu oldugu
ve en iyi deterjanin Finish oldugu konusulmaktadir. Sonug olarak, bu reklam filmi anlatisinda

da, klasiklestirilen kadin-mutfak iliskisinin 6n planda oldugu goriilmektedir (Finish, 2014b).

Resim 13: (Finish Sayesinde Giinleriniz Aydimnlaniyor!)

(Finish Tiirkiye, 2014b)

“Bulasik makinenizi sevin ona Finish verin.”

Bu reklam filminde onceki reklam filmlerine gore cinsiyet rollerinin biraz daha
degistik ele alindig1 goriilmektedir. Reklam, dis sesin konusmasi ile farkli kisi ve ailelerin
glinliik hayatlarinin farkli anlarindan sahneler aktarmaktadir. Dis ses giinlilk hayattan bu
evreleri seslendirir ve hepsinin arkasina bulagik sozciigiinii eklemektedir. Ornegin, 6glen
yemegi esittir bulasik gibi. Bir sahnede arkasi doniik bir gen¢ kizin, dogum giinii partisinde
arkadaslarinin kendisine karsi kaldirdigi kadehler dogum giinii esittir bulasik; bosanma
asamasindaki bir ¢iftin bir ofiste avukatlarla toplant1 halindeyken kahve igerken goriintiileri
ise ayrilik esittir bulasik seklinde 6rneklenmektedir. Bu iki sahnede de kadinlarin geleneksel
dis1 halleri resmedilse de; reklam filminin bu ¢alismanin konusu agisindan en dikkat ¢ekici
sahnesi ise dogum ile ilgili olanidir. Dogum denilince kadin akla gelirken reklam filminin bu
sahnesinde; bebek odasinda bir babanin kucaginda bebegini biberon ile doyurdugu diger iki
bebegin de sag ve sol tarafinda agladigi ve doyurulmayr bekledigi goriilmektedir. Burada
babanin zorlandig1 ve yorgun oldugu surat ifadesine yansitilmistir. Bu kare ¢ocuk ve bebek

bakiminin annenin gorevi olduguna iliskin kalip yargiy1 kirmaktadir (Finish Tiirkiye, 2015).
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Resim 14: (Bulagik Makinenizi Sevin Ona Finish Verin!)

(Finish Tiirkiye, 2015)

“Bulasik makinenizi kimin yikadigini diisiindiintiz mii?”

Reklamda anlatilan iiriin ‘Finish’ makine temizleyicidir. Fakat gorsel hikaye oldukga
dikkat cekicidir. Reklamda, karakterler arasi herhangi bir konusma ge¢cmemekte sadece dis
sesin anlatis1 duyulmaktadir. Reklam filminin hikayesi bu c¢alisma g¢ergevesinde yine onemli
bir yere sahiptir. Hikdye bir evin mutfaginda gegmektedir. Ug ana karakter vardir. Kari - koca
ve cocuk. Kamera goriintlisii sabittir ve bulasik makinesi i¢inden goriintii aktarimi
saglanmaktadir. Reklam filmi, yemek ve temizlik yapmak gibi ev islerinin kadin sorumlulugu
altinda oldugu klasik yapiy1 kiran bir anlatiya sahiptir. Bu reklam filminde mutfakta siirekli is
yapan bir ev kadin1 yerine siirekli ev igi yapan bir erkek faktorii goriilmektedir. Her karede
baba karakteri mutlaka bir ev isi yapmaktadir. Baba karakterinin, bulagiklar1 makineye
koydugu, vyerleri sildigi, ya da mutfak tezgdhinda herhangi bir isle mesgul oldugu
goriilmektedir. Burada toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde olusturulan kadin erkek iliskisi

resmen tersyiiz edilmistir. Reklamin hikayesi su sekildedir;
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Resim 15: (Bulasik Makinenizi Kimin Yikadigimi Diistindiiniiz Mi?)
(Finish Tiirkiye, 2016)

[k karede baba, bulasiklar1 makineye koyarken annenin yemek masasinda yemegine
devam ettigi ikinci karede ise ogullarinin dogum giinli partisinden sonra is birligi halinde
temizlik yapildigi goriilmektedir. Burada ¢ocuk bulasiklar1 makineye koyarken, baba yer
silerken ve anne balonlar1 toplarken goriilmektedir. Alisilmis dis1 bir gosterim s6z konusudur.
Ozellikle bu karede rollerin degismis oldugu net bir bi¢imde goriilmektedir. Elinde bir
stiptirge ile kadin1 gérmek toplum agisindan daha aligilmis bir durumken zor olarak erkege
adanan bir isi de kadinin tstlendigi goriilmektedir. Burada ki zor kavrami toplum diislince
yapisina yani kiiltiirel kodlara uygun hale getirilmistir. Ugiincii karede ise tatile ¢ikacak bir
aile goriintiisii vardir. Baba karakteri yine bulasiklar1 makineye koyarken goriilmektedir.
Anne ise ¢ocuguyla kapida babanin isinin bitirmesini beklemektedir. Burada da yine genel
kaliplar kirildig1 gortilmektedir yani kadinlar ge¢ hazirlanir ve erkekler hep kadinlar1 bekler

algisini izleyici, lizerinde dagitmak amaclanmigtir. Dordiincti karede baba mutfak tezgahinda
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bir is ile mesgulken, anne ise evin kopegini severken goriilmektedir. Oglan ¢ocugu ise yine
makineye bulagik koymaktadir. Burada oglan ¢ocugunun da kiigiikliikten ev islerine yardim
etmesi, ‘sen oglan cocugun!’, ‘Arabalarla oyna’ ya da ‘kadin isleri yapmamalisin’ gibi
algilarin, tipk1 bireye dogdugu andan itibaren yiliklenen cinsiyet¢i rollerin kirildigi
goriilmektedir. Besinci karede ise kadinin makineye bulasik koydugu goriilmektedir fakat
burada erkek yine de mutfak tezgdhinda herhangi bir isle mesguldiir. Kadinin bu karede
mutfak isi yapmasi erkegin de yapmayacagi anlamina gelmediginin gostergesidir. Altinci
karede erkek yine makineye bulasik koyarken, iistelik mutfak onliigii giymis bir vaziyette
gorilmektedir. Ayni kare igerisinde kadininda mutfakta herhangi bir isle mesgul oldugu
goriilmektedir. Burada esitlik 6n plandadir. Nasil kadinin mutfak isleriyle ilgilendiginde erkek
olanda mutfak tezgdhinda goriildiiyse ayn1 sekilde kadin olan i¢inde farkli olmadig: ortadadir.
Hikayenin son karesinde ise, aile bireylerin tiimiiniin makineye bulasik koydugu
goriilmektedir. Esitlik kavrami yine 6n plandadir ve bu kareye cocuk da dahil edilmistir

(Finish Tiirkiye, 2016).

‘Finish’ markasi reklam filmlerinin toplumsal cinsiyet ¢ergevesinde degerlendirmek
iizere yukarida yer alan 5 reklam filmi 6rnek olarak verilmistir. Buraya kadar gelindiginde
‘Finish’ markasinin toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yaklagiminin degistigi ve bilingli bir
hale geldigi goriilmektedir. Ancak ‘Finish’in toplumsal cinsiyet rolleri kaliplarini tersyiiz eden
en giincel ve en giicli reklam filmleri ‘Finish Kadimin Yaninda’ sloganiyla baslayan
kampanyanin ikinci fazi olarak yapilan ‘Mutfakta Birlikte’ ve ‘Hayatta Birlikte’ kampanya ve

reklam filmleri asagida detaylandirilacaktir.

6.3. ‘Finish’ Markasi ve ‘Kadin’ Dizisi

Bu ¢alisma kapsaminda ‘Finish’ markasinin ‘Mutfakta Birlikte’ reklam filmi ile bu
kampanyanin ikinci fazi olarak 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii'ne 6zel olarak, ‘Hayatta da
birlikte’ sloganiyla hazirlanan reklam filmini degerlendirmeden o6nce, kampanyadaki
reklamlarin baslangic1 olarak ‘Finish’ markasinin Kadin dizisinde iiriin yerlestirme yoluyla
yer alan, ‘Finish Kadinin Yaninda’ sloganli reklami da incelenmeye degerdir. Bu dizi konusu
ve kadin-erkek iligkilerine dair tavri nedeniyle, toplumsal cinsiyet tartigmasi ¢ercevesinden
bakacak olursak siradan bir dizi degildir. Bu nedenle, ‘Finish’ markasinin neden ‘Kadin’
dizisini reklam araci olarak kullandigi yoniinde c¢oziimleme yapmak ve kampanyanin
devamindaki reklam filminde, dizide yer alan Feyyaz Duman’in ‘Finish’ reklam filmi ile

0zdeslesmesine aciklik getirmek {izere oncelikle dizinin konusu da kisaca aktarilacaktir.
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6.3.1. ‘Kadin’ Dizisi Ozeti

Yapimciligimi ‘Med Yapim’ ve ‘MF Yapim’im iistlendigi ‘Kadin’ dizisi 50’den fazla
boliimiiyle 2 sezondur her Sali Fox Tv’de yaymlanmaktadir. Basroliinii Ozge Ozpiringi’nin
oynadigi Bahar karakterinin fstlendigi dizi, bir kadmin tek basina siirdiirdigii hayat
miicadelesini ve iki ¢ocugunu biiylitme hikayesini konu edinmektedir. Dizinin genel 6zeti su
sekildedir; Annesi (Bennu Yildirimlar) tarafindan kiiciik yasta terk edilen Bahar ailesinin geri
kalan {iyelerini de zaman igerisinde kaybetmis ve yalniz bir hayat siirdiigii donemde Sarp
(Caner Cindoruk) ile tanismis, asik olmus ve evlenmistir. Mutlu giden bir evliligin iginde
Bahar, ikinci ¢ocuklarina hamileyken Sarp’i (kocasini) da kaybetmis ve buradan sonra
Bahar’in hayat miicadelesi baslamistir. Yoksulluk ve caresizlik igerisinde yine de iKki
cocugunu, pozitif bir enerji ile biiyiitmek icin elinden geleni yapan Bahar, gece giindiiz farkl
islerde ¢aligmaktadir. Tasindig1 yoksul mahallede ¢ocuklarini evde yalniz birakmak zorunda
kaldig1 i¢in tedirginlik yasayan kadin, korkularmin tersine bu mahallede kendisine de destek
olacak iyi niyetli insanlarla tanisip arkadas olur. Hatta evinin karsisinda kahvecilik yapan Arif
ile (Feyyaz Duman), zaman igerisinde arkadasligini duygusal agidan farkli noktalara tasir.
Dizide Bahar karsilastigi tiim zorluklara ragmen azimle miicadele eden gii¢lii bir kadin
kahraman, Arif ise i¢cinde bulundugu mahalle ve kiiltiirde kadinlarin degersiz goriilmesine
ragmen, Bahar basta olmak {izere tim kadinlara saygiyla yaklasan ve her kosulda yardimci

olan bir karakterdir.

6.3.2. ‘Finish’ Markasimin Uriin Yerlestirme Teknigi Ile ‘Kadin’ Dizisinde Yer Almasi

ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Degerlendirmesi

Kadin dizisinin Kasim 2018 tarihinde yayimlanan 40. boliimiinde Finish markasi iiriin
yerlestirme teknigi ile ‘Finish’ kadinin yaninda’ sloganiyla reklam vermistir ve bir kampanya
diizenlemistir. Reklam filminin Hashtag’i ise; ‘#bazennesebazenkeder’ olarak belirlenmistir.
Reklam dizinin boliime kesit olarak su sekilde yerlestirilmistir; Enver, Bahar’in ¢ocuklarini
markete gotiiriir ve alisverisin sonunda kasada 100 TL tizeri aligverise ¢ekilis kampanyasina
katilmaya hak kazanirlar. Bahar’in oglu Doruk cekilisten bulasik makinesi ¢ikmasini umut
ederken ‘Finish’ten bulasik deterjani kazanir. Fakat evlerinde bulagik makinesi yoktur ve
Doruk ¢ok iiziiliir. Enver de siirpriz olarak bir komsusundan ikinci el bulagik makinesini
aldigimi soyleyerek, Bahar’in evine bulasik makinesi getirir. Yayin esnasinda, ekranin alt
kosesinde Bahar’in evine bulagik makinesinin kimin aldigin1 bilen 5 kisiye, dizinin setine

gitme sansi1 verilecegi duyurusu yapilmistir.
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Duyuru soyleydi: “Kadin dizisi izleyicilerine dayanamadik, Bahar’in hayatina nese
katmak istedik. #bazennesebazenkeder dizi setine gidecek 5 kisiden biri olmak i¢in bizi takip
edip Bahar’a bulasik makinesi hediye eden kisiyi yorumda paylag! @FOXTurkiye
@kadindizifox A) Enver B) Yeliz&Ceyda C) Arif ” (finish_tr, 2018)

Dizi duyurudan sonra reklam arasina girerek Twitter {izerinden bir¢ok kisinin ¢ekilise
katithmin1 saglamistir. Kadm karakterini canlandiran, Ozge Ozpiringei de kendi Twitter
hesabindan da kampanyaya dair duyuru yaparak ‘Finish® markasinin reklamina katki
saglamistir. Ancak reklam arasi verilse de bu durum izleyiciye reklam arasi hissiyati
vermemektedir. Ciinkii dizinin bolimiine yedirilen reklam devamliligini arada da

stirdirmiistiir.

Reklam arasi, aksam yemegi yiyen ailenin bulasik yikama faslina gelindiginde Bahar
bulasik yikama derdini diisiiniirken, c¢ocuklarinin bulasik makinelerinin oldugunu
hatirlatmasiyla devam etmektedir. Evde makinenin getirdigi mutlulukla hep birlikte sofray1
toplayip bulagiklart makineye dizdikleri ve ‘Finish’ bulasik deterjan1 kullandiklar
goriilmektedir. Ayn1 zamanda, ‘Bazen nese, bazen keder’ isimli sarki arka fonda calarak,
goriintiilere eslik etmektedir. Reklamin devaminda, isler hizlica bittikten sonra g¢ocuklarin
uyudugu ve Bahar’in kendisine demledigi cay1 keyifle ve yiiziinde bir tebessiim ile
yudumladig1 goriilmektedir. Diger karede ise, dis ses reklami; ‘Yiiziine bir giiliiciik kondura
bildiysek, ne mutlu bize. Finish, Tiirkiye’nin en sevilen bulasik makinesi detarjani’ diyerek

sonlandirmistir. (Finish Tiirkiye, 2018)

Burada bahsedilen reklamin mesajin1 aslinda tam olarak reklamin slogani
anlatmaktadir. ‘Finish Kadinin yaninda!” Kadin dizisiyle ve karakterleriyle 6zdeslesen reklam
senaryoya yedirilmis bir bi¢imdedir. Yoksul, hayat miicadelesi veren bir annenin hayat
hikayesinde Finish’in topluma vermek istedigi, Finish kadinin yanindadir ve Finish annenin
yanindadir imajidir. Bu bakimdan, ev kadmlariin ya da bir sekilde yasam miicadelesi veren
kadinin destege ihtiyaci vardir algis1 da olusmaktadir. Burada, ‘Finish kadinin yaninda’
sloganiyla, cocuklar1 i¢in miicadele veren anne ruhuna iliskin tema desteklenmektedir.
Ornegin dizide Enver’in yegenini canlandiran Jale (Ece Ozdikici) karakteri doktordur. Ancak
dizide Jale karakteri ¢ok az goriilmektedir. Buradaki onemli nokta ‘Finish kadinin yaninda’
slogan1 neden doktor Jale’ye yonelik yapilmis bir reklam degil de, ayaklar1 lizerinde durmaya

calisan ve daha zor bir hayat yasayan Bahar’a yonelik yapildigidir.
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TURKIYE'NIN
EN SEVILENI

finish

KADIN’IN
YANINDA

Resim 16: (‘Finish Kadiin Yaninda’ Kampanya Afisi)
(finish_tr, 2018)

Kampanya gorseline, ailenin her ne kadar zor bir yasam siirse de mutlu ve neseli
olduklar1 yansitilmigtir. Bununla birlikte Finish bir mutfak iiriintidiir ve bu yiizden kadina
hitap etmektedir algis1 reklamda ve sloganda olduk¢a yansitilmaktadir. Ayn1 zamanda Finish
uygun fiyathh bir triindiir ve her tiirli ekonomik standartlara sahip bireyler bu iiriini
kullanabilir algis1 da kurgulanmigtir. Sonu¢ olarak dizi, zengin bir hayat yasayan bir
kahramani konu etmedigi igin, reklam bu haliyle izleyicide aykiri bir his yaratmamaktadir.
Ayni zamanda bu reklam izleyici tarafindan yogun ilgi gérmiis olmali ki, ‘Finish’in reklami1

sonraki boliimlerde de devam etmistir.

6.4. ‘Finish’ Markas1 Mutfakta Birlikte Hashtagli Reklam Filmi ve Kampanyasinin

Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Genel Degerlendirmesi

‘Finish’ bir dnceki baslik altinda da belirtildigi gibi kadin dizisiyle 6zdeslesmis olmali
ki ikinci bir reklam filmi ve kampanyasi ¢ikarmistir. Bu reklam; televizyon ve sosyal medya
hesaplar1 iizerinden ‘Mutfakta Birlikte’ Hashtag’iyle paylasilmistir, markanin bir 6nceki
reklaminin aksine kadinlara ya da annelere hitap ettigi algisin1 yikmaktadir. Reklam filminin
ana karakteri ‘Kadin’ dizisindeki Arif karakterini canlandiran Feyyaz Duman’dir (Finish
Tiirkiye, 2019). Feyyaz Duman ‘Kadin’ dizisinde kadinlara destek olan, deger veren, iyi
niyetli, ¢6ziim odakli ve naif bir karakteri canlandirmaktadir. Bu bakimdan, dizideki
karakteriyle, reklam filmlerindeki karakterleri 6zdeslesmektedir. Oldukg¢a giiler yiizli ve

naiftir.

‘Mutfakta Birlikte’ reklam kampanyasinda ‘Finish’ markasi, ev i¢i temizlik trtinleri
veya ev aletlerinde genel anlamda kadin oyuncuya rol verilmesinin aksine, yerlesik algiy1
bozarak, bulasik makinesi deterjani reklaminda basrolii erkek oyuncu olarak segmistir. Ayrica
‘Erkekler de yikar’ sloganiyla erkekleri mutfaga davet etmektedir. Kampanya gorselinde de

Feyyaz Duman yer almaktadir ve ‘Finish® markasinin ana rengi olan mavi bir gémlek
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giymistir. Buna gore, markalarin renk se¢imleri pazarlama ve satista olduk¢a Onemlidir.
Ciinki oyuncunun mavi gomlegi ‘Finish’ markasina isaret etmektedir. Bunun disinda
reklamda yansitilan bekar erkek olgusuyla, kisinin jilet gibi iitiilii gdmlegi, gorsel analizinin
alt yapisinda ayricalikli bir basar1 hikayesi olusturmaktadir. Ayrica mutfaktaki beceri basarisi

da oyuncunun giiliimseme ifadesine yansitilmistir.

Resim 17: (‘Mutfakta Birlikte’ Kampanya Afisi)
(finish_tr, 2019a)

‘Finish Tiirkiye’ resmi Instagram hesabindan kampanya su sekilde aciklanmistir; “Ev
is1 yalnizca kadinlarin degil herkesin isi diyen erkek takipgilerimizi yarigmamiza bekliyoruz!
Sevdiginiz bir kadina yaptiginiz yemegin fotografini #MutfaktaBirlikte hashtag’iyle
@finish_tr’yi etiketleyerek paylasin, Memet Ozer ile Mutfakta programinda yer almak icin
miilakata katilacak 3 ciftten biri olma ve 1 yillik Finish Quantum kazanma sans1 yakalayin!”

(finish_tr, 2019b)

Bu kampanya iizerine birgok erkek katilimci mutfak i¢cinde yemek yaparken fotograf
cektirmis ve altina #MutfaktaBirlikte Hastag’iyle paylasim yapmuslardir. Birkag tinli erkek
de, destek ve duyuru amagli kampanyaya katilmislardir. Bu kampanyanin iizerine ‘Finish’
birka¢ giin sonra resmi Instagram hesabindan mutfakta yer alan bir kadin fotografi
paylagmistir. Fotografin altina “ilk kareye bakinca ne diislindiigiiniizii biliyoruz ama bu kez
degil! Ciinkii isler #MutfaktaBirlikte daha kolay!” yazis1 eklemistir. Fotograf ekrandan yana
kaydirildiginda bir oncekinin aslinda kirpilmig bir fotograf oldugu goriilmektedir. Bu
bakimdan ‘Finish’ markasi giinden giine toplumsal cinsiyet rollerinin klasik algisin1 yikmaya

kararl1 bir faaliyet igerisinde goriilmektedir.

65



@ finish_tr @ - Takiptesin @ finish_tr @ - Takiptesin
- v | AR 5 ¥

© Q . N oayv - N

232 begenme 232 begenme
finish_tr ilk kareye bakinca ne distindigtinGizi biliyoruz finish_tr ilk kareye bakinca ne disiindiigiiniizii biliyoruz
avrpwa bu kez degil! Glnkii isler #MutfaktaBirlikte daha kolay! ama bu kez degil! Giinkil igler #MutfaktaBirlikte daha kolay!

Resim 18: (Finish Instagram Igerik Gorseli)

(finish_tr, 2019b)

‘Mutfakta Birlikte’ reklam filminin genel cergevesi ise su sekildedir; reklam mutfak
alaninda ¢ekilmistir. Bir bulasik deterjan1 ve {iriinlerinin mutfak alaninda kullanilmasi, reklam
filminin en belirgin gostergesidir. Reklam filmi genel olarak giindiiz vakti aydinlik bir
ortamda yansitilmaktadir. Ayn1 zamanda mutfak yeterince temiz ve topludur. Buna gore,
erkegin de mutfakta becerikli, temiz olabilecegi belirtilmistir. Ana karakter, kampanya
gorselinde de oldugu gibi mavi gdmlekle goriilmektedir.

Aytag Ozge Ondes’in dijital bir ajans olan LuckyEye biinyesine ait ‘Marketing TR’
isimli web portalina ekledigi bir makalede, markalarin logolarinda kullanilan renklerin, satin
almadaki islevlerini igeren renklerin, Homestead tarafindan hazirlanan ‘(The Psychology of
Colors in Marketing) Pazarlamada Renklerin Psikolojisi” adli ¢alismada detayli bir sekilde
aktarildigindan bahsetmektedir. Bahsedilen calismaya gore mavi renk; erkekler tarafindan
tercih edilen, huzur ve giivenirlik ile iliskili bir renktir. Ayn1 zamanda suyu temsil etmektedir.
Bu bakimdan, mavi renk zihni sakinlestirir, dinginlik saglar, giivenlik hissi saglar ve markaya
duyulan giiveni de pekistirir. Ayn1 zamanda istah1 dizginledigi ve iretkenligi arttirdigi
belirtilen mavi rengi ofislerde ve geleneksel kurumsal markalar tarafindan oldukga fazla tercih
edilen bir renk oldugu da belirtilmektedir. (Ondes, 2015) Ayn1 ¢alisma tezin, bundan sonraki
boliimlerinde kisi veya mekandaki renk kullanimlarin1 da c¢oziimlemek igin referans

alimustir.
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6.4.1. ‘Finish’ Markas1 Mutfakta Birlikte Hashtagli Reklam Filminin Gostergebilimsel
Bir Yaklasim ile Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Ayrintih Bir Bicimde

Degerlendirmesi

Reklam filmi dis ses; ‘Finish 10 kisiden 1’inin tercihi, onlardan biri de...” sozleriyle
baslamaktadir. (Finish Tirkiye, 2019) So6ziin geri kalanina kameranin bulasik makinesi
icerisinden goriintii aldig1 ve kapagi agan kisinin Feyyaz Duman oldugu goriilmektedir. Dis

sesin ctimlesini Feyyaz Duman su sekilde devam ettirmektedir;
Benim! Feyyaz Duman

- Oyuncu, bekar. Evet. Bekar ne demek?

- Her isini kendin gérmen demek.

FEYYAZ DUMAN

B, !

seklinde devam etmektedir. Burada bekar bir erkegin yalniz yasadigi ve ev igerisinde ki zorlu

yasantis1 zorluklar1 anlatilmaktadir.

Oyuncu, climlesini mutfak lavabosunu isaret ederek devam ettirmektedir. Burada
lavaboyu gostermesi yemek ve bulasiga isaret etmektedir. Ayni zamanda oyuncu marka rengi
ile giyindigi mavi renk gomlegi ve diizenli, temiz, aydinlik bir mutfak igerisinde

goriilmektedir. Sonrasindaki goriintiiler ge¢misi yansitan karelerlerden olugmaktadir.

- Onceleri yumurtayla, makarnayla bile bogusurken...
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Bu sozleriyle goriintiide gegmisi hatirlatan ve imgeleyen kareler yer almaktadir.
Burada oyuncu mutfakta, yumurta kirarken goriilmektedir. Bu goriintii yemek yapmanin bir
gostergesidir. Ayni zamanda oyuncunun zorlandigi ve bir beceriksizlik halinde oldugu
gosterilmistir. Bu etkenler ise, diger karelerin aksine siyah tisort, daginik bir tezgih ve giindiiz
vaktinde perdelerin Ortiili olmasi seklindedir. Burada oyuncunun beceriksiz olarak
aktarilmasi diiz anlam tasimaktadir. Oyuncunun giydigi siyah tisort ve aydinlik olmayan
ortam ile mutfak tezgahinin da dagmik gosterilmesi yan anlam i¢cermektedir. Buradaki yan
anlam, karamsarligi ve erkegin beceriksizligini simgelemektedir. Bundan sonraki karede,
oyuncu yine mutfakta yemek yapmakla mesguldiir. Aksam vakti ¢ekilmis olan goriintiide yine
oyuncunun siyah cizgilerle bezenmis bir kazak giydigi goriilmektedir. Burada da yine bir
beceriksizlik gostergesi olarak birbirine yapismis ve biitlin haline gelmis bir makarna yemegi
gosterilmektedir. Bu karede oyuncunun yiiziinde, memnuniyetsizlik ve saskinlik ifadesi
goriilmektedir. Bu sahnelere kadar erkegin mutfak icerisinde beceriksiz oldugu ve erkege gore
bir ortam olmadig1 yansitilmaktadir. Fakat reklam, oyuncunun sozleriyle ilintili giden karede,

bu algiy1 kirmaya baslamaktadir.

- ...simdi pilava, sal¢ali yemege kadar terfi ettim.

Bu sozlerle birlikte iki yemek dolusu tencere ve tabagma koydugu yemekleri yiyen
oyuncu goriilmektedir. Buranin okumasi; glindiiz vakti yeterince aydinlik bir ortamda, kendi
yaptig1 yemekleri gurur ve memnuniyetle yiyen bir erkegin mutfak icerisindeki basarisinin
gosterilmesi seklindedir. Oyuncu sozlerine;

- Ama bulagik sikintiyd:
seklinde devam etmektedir. Bu karede ge¢mis zamanin gdsterimleri son bulmus; giinlimiiz
zamanina yani reklam filminin ilk karesinde yer alan aydinlik derli toplu mutfaga geri
dontismiistiir. Hikaye icerisinde, buraya kadar basit iceriklere sahip yemekleri bile yapamayan
bir erkegin daha zor sayilabilinecek yemekleri yapmasi konu edinilmis, fakat buradan sonra

mutfagin getirdigi sorumluluklarin sadece yemek yapmakla bitmedigi ifade edilmektedir.
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- Ug parga igin makine mi galisir? Haliyle dolsun diye bekliyorsun. Kuruyor tabi, bu
arada cikmiyor filan. Neyse danistik valide sultana dedi ki Finish Quantum, su kirmiz

toplu olan. Dedim tamam!

Burada, oyuncunun ‘haliyle dolsun diye bekliyorsun’ szleri ile erkegin yine bekar ve
yalniz oldugu alt mesaj olarak vurgulanmistir. Fakat ‘danistik valide sultana’ sozleri, reklam
filminde sOylemsel olarak diiz anlam tasisa da, anne (valide sultan) olgusunun geleneksel rol
kaliplarindaki ¢izgisinin degismediginin de bir gostergesi olarak yan anlam tasimaktadir.
Ayrica annenin ogluna ‘Finish Quantum’ 6nermesi de kadmin mutfak igi islerde tecriibeli
oldugunun da bir gostergesidir. Oyuncunun ‘dedim tamam!’ sozlerinin ses tonu ile
vurgulanmasi ve el hareketiyle; ‘anne Onerdiyse dogrudur, o en iyisini bilir ¢iinkii bu

konularda tecriibe ve bilgi sahibi odur’ seklinde ¢6ziimlenebilmektedir.
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Reklamin devaminda oyuncu sozlerine;
- Simdi sudan gec¢irmek falan yok. Siyiriyorum koyuyorum Finish Quantum’u goze,

bastyorum diigmeye. Makinenin i¢inde ne oluyor bilmiyorum. Ama biitiin lekeler

gidiyor. Tertemiz, pasparlak cikiyor. Artik bu isi kaptim. Bekarlik bitse de mutfak

bende!

Resim 19: (‘Mutfakta Birlikte’ Reklam Filminden Kareler)
(Finish Tirkiye, 2019a)

seklinde devam etmektedir. Burada oyuncu anne tavsiyesi {izerine iriinii denemis memnun
kalmis ve hayatina bir kadin dahil etse de etmese de, mutfagi her anlamda sevdigini,
cozdiigiinii ve bir erkek olarak mutfakta is yapabilecegini ifade etmektedir. Bununla birlikte
reklam filmine dis ses erkekleri mutfaga davet ederek son noktay1 koymaktadir.

- Sizce de mutfagi paylasma zamani gelmedi mi?

- Finish Tiirkiye’nin en sevileni! (Finish Tiirkiye, 2019a)

Bu reklam filminde gerek soylemsel agidan gerekse gorsel agidan, markanin toplumsal
cinsiyet rollerini kirmak ve bir seyleri degistirmek adina caligma yaptig1 goriilmektedir. Hatta
bu fikrin gerceklik derecesini ispatlamak adina ‘Reckitt Benckiser’ Temizlik Malzemeleri Ev
Temizlik Kategorisi Pazarlama Direktorii Tarik Bayar reklam kampanyasi ile ilgili yaptig
yorumlart; medya, halkla iliskiler, pazarlama ve iletisim sektorlerinde calismalar yiiriiten,
global bir dergi olan ‘Campaign Tiirkiye’ isimli web sitesi tarafindan aktarilmistir. Tarik
Bayar; ‘Finish’ Kadin’in yaninda sloganiyla kadinlarin hayatin1 kolaylastirmak ve kadinlarin
yaninda olduklarini ifade etmek adina baslatilan bir seri oldugunu ve bu serinin ikinci fazinda
ilk kez bir erkek oyuncuyu basrole tasiyarak fark yaratmak istediklerini, “bu reklam filmiyle
yerlesik algilar1 bir nebze de olsa yikmak istiyoruz” seklinde ifade etmistir (Campaign TR,
2019).
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6.4.2. ‘Finish’ Markas1 ‘Mutfakta Birlikte’ Hashtagli Reklam Filmi Kiinyesi
Reklamveren: Reckitt Benckiser / Finish

Reklam Ajansi: Havas istanbul

Kreatif Lead; CCO: Ergin Binyildiz

Kreatif Direktér: Yavuzhan Gel

Sosyal Medya Direktorii: Ismail Postalcioglu

Yaratic1 Ekip: Hasan Yildirim, Ekrem Ertiirk Diizel, Melike Erdemir, Omer Ceran, Ece
Ozmet Issever, Elif Deniz Yalcmn

Miisteri iliskileri Direktorii: Berk Yilmaz

Miisteri liskileri: irem Pusal

Prodiiktor: Sila Salgin

Prodiiksiyon: Kuartet / Korkut Bayraktar, Sevil Giinsal, Fulya El¢ioglu, Biilent Tellan
Yénetmen: ilker Canikligil

6.5. Finish Markas1 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’ne Ozel ‘Hayatta Birlikte’ Sloganh
Reklam Filmi ve Kampanyasinin Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Genel
Degerlendirmesi

‘8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii’ adin1 8 Mart 1857 tarihinde Amerika Birlesik
Devletleri’nin New York kentinde binlerce is¢inin daha i1yi ¢alisma kosullar1 talebi ve
kadinlarin onciiliigliyle grev diizenlenmesi sonucunda gerceklesen olaylar kapsaminda varilan
noktadir. Bu eylemi durdurmak adina polis tarafindan siddetli miidahale sonucu fabrikada
kilitli kalan bir¢ok kisi yangin sonucu hayatin1 kaybetmistir. Aslinda bir kutlama degil anma
gliniidiir. Fakat giiniimiizde anlam ve 6nemini oldukga yitirmistir. ‘Diinya Kadinlar Giinii’ ad1
altinda, kadinlara siradan bir bicimde atfedilmis olup ‘kadin’ farkindaligi yaratmak adina
diizenlenmis bir giin gibi yasanmakta ve kutlanmaktadir. Dolayisiyla ‘8 Mart Diinya Kadinlar
Glinli’ de ‘Anneler Giinii’ gibi tiiketim firsat1 olarak sunulmaktadir. Bu agidan reklamlarda
tiilketime destek vermektedir. Ornegin ‘Anneler Giinii’ reklamlarinda anneleri mutlu etmek
admna kiiclik ev aletleri, degerli takilar gibi materyaller hediye edilmekte ya da siirprizler
yapilmaktadir. Ancak ‘Finish’ 8 Mart reklaminda, bu anlatimlardan farkli bir mesaj

olusturmaktadir.

Bu reklam filmi 6ncekilerin devami olarak gelmis ve seriyle ayn1 mesaji1 stirdiirmiigtiir.
Feyyaz Duman’in yine yer aldigi bu reklam filminde kendisi diginda farkli yaslardan ti¢ erkek

daha goriilmektedir. Erkeklerin, mutfakta gegirdikleri tecriibelerin anlatisindan olusan bu
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reklam filmi mutfak ortaminda ge¢mekte ve neseli ritimlerin yer aldigir bir melodi reklam

filmine arka fonda eslik etmektedir.

Reklam kampanyasi, mutfagin da hayatin bir pargast olarak paylasilmasi gerektigi
yoniinde mesaj olusturmaktadir. Ayrica mesajlar farkli olsa da kampanya gorseli dncekiyle

aynidir. Bu durum kampanya devamlilig1 ag¢isindan énemli bir yere sahiptir.

=T -
: FEYYAZ DUMAN'LA
TANISMA SANSI

. ¥ #tmutfaktabirlikte Y
< hayatta birlikte -

Resim 20: (‘Hayatta Birlikte’ Kampanya Gorseli)
(finish_tr, 2019c¢)

Reklam kampanyast ise ‘Finish® resmi Instagram hesabindan su sekilde
duyurulmustur; “Feyyaz Duman’la tamisma firsati takipgilerimizi bekliyor! Ev isi yalnizca
kadinin degil herkesin isidir. Bu yiizden #MutfaktaBirlikte, hayatta birlikte! Siz de
hareketimize katilarak Feyyaz Duman’la tanisacak 15 kisiden biri olmak icin: hesabimizi
takip edin, 8 Mart filmimizden sizi en iyi yansitan ciimleyi ve nedeninizi yazin, yorumunuzda
en az U¢ arkadasimizi etiketleyin, arkadaslarimizin da hesabimizi takip etmesini saglayin”

(finish_tr, 2019d).

6.5.1. ‘Finish’ Markasi 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Reklam Filminin Gostergebilimsel
Bir Yaklagim ile Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerinden Ayrintii Bir Bicimde

Degerlendirmesi

Feyyaz Duman dahil dort erkegin yer aldig1 reklam filmi bir bulasik deterjani reklami
acisindan oldukgca ilgi ¢ekicidir. Farkli yas gruplarinda olan erkek oyuncularin séylemleri ve
gosterimlerinden olusan reklam filmi, toplumsal cinsiyet rollerinin getirdigi klise algilar1 ve
kaliplar1 yikmak i¢in kurgulanmistir (Finish Tirkiye, 2019). Reklam filminde erkek

oyuncularin higbir kisisel bilgisi yer almamaktadir. Buna gore reklami degerlendirmek
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acisindan bu caligmada, oyuncularin dis goériinlimlerine goére konumlandirma yapilacaktir.
Birinci erkek oyuncunun en belirgin goriiniimii izerine giydigi kirmizi rengin agirlikta oldugu
bir gomlekle goriilmesidir. Diger erkek oyuncu ise gri hirkali ve digeri ise mavi kazakli olarak
goriilmektedir. Buna gore oyuncularin konusma aktarimlarini1 yaparken K.G (kirmizi gomlek),

G.H (gri hirka) M.K (mavi kazak) gibi kisaltmalarla aktarilacaktir.

Reklam filminin gidisati roportaj nitelikleri tagimaktadir. Ancak herhangi bir soru
soran ya da soru yer almamakta sadece oyunculara tecriibe ya da fikirlerine yonelik sorular
soruluyormuscasina verdikleri cevaplar ve yorumlar yaptig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
her oyuncu farkli mutfaklarda birbirlerinden bagimsiz bir bicimde konumlandirilmistir. Tiim
mutfaklar aydinlik, diizenli ve temiz goriilmektedir. Bir dnceki reklam filmi ¢oziimlemesinde
de bahsedildigi lizere, mutfaktaki bu diizen ve temizlik, erkegin mutfak igerisinde basarili
olabileceginin bir gostergesidir. Bir diger 6nemli nokta ise erkekler idealize edilmis bir
viicutla degil siradan bir goriinlimle yer almaktadirlar. Yani burada reklami cazip kilmak
adina kullanilmis mitkemmel bir viicut gérmek imkansizdir. Ayrica giysiler temiz gériiniimlii
olup sik ve gosterisli degil yeterince miitevazidir. Kisacasi reklam hem gorsel hem sdylemsel
acidan gilindelik yasamin dogalligin1 yansitmaktadir. Reklamin ilk karesinde kirmizi gomlekli
ve gri hirkali oyuncu, toplumsal cinsiyet rollerinin getirdigi bazi sdylemleri aktararak

baslamaktadir.
- K.G: Erkek adamin mutfakta isi ne?

Bu soylemde, mutfagin kadmlarm kullanim alani oldugunu gosteren bir durum s6z

konusudur.

- G.H: Hayat1 paylasalim ama ev isi yapmayalim.

Bu sdylemde ise yine ayni vurgu soz konusudur. Kadin ve erkek veya evli esler hayati
paylasabilir fakat mutfak sadece kadina ait bir alandir vurgusu yapilmaktadir. Buraya kadar
gelindiginde kisaca, toplumun kadina, atfettigi roller ve kadinin, ev islerindeki sinirlarindan

bahsedildigi goriilmektedir. Bir sonraki karede reklamin ana temasi ortaya ¢ikmaktadir.
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- K.G: boyle olmaz tabi...
- M.K: Dogruya dogru.
- G.H: Hayat1 paylastiysak, mutfag: da paylasacagiz.

Bu soylemler bir 6nceki sOylemlere ve toplumsal cinsiyet gergevesi icerisinde esitsizlik,

roller ve algilara karsit bir yaklasimla ders verir nitelikte sdylemlerdir.

- K.G: Erkekligin onda dokuzu nedir? Sevmektir.
- MK: lyi giinde kotii giinde

- K.G: Geri kalan onda biri... O da sevmektir. Al sana on tizerinden on erkek!

Burada cinsiyet rolleri kapsaminda erkeklik kavraminin {izerine bir mesaj yer almaktadir.
Yani, toplumsal cinsiyet rolleri gercevesinde; erkeklik iktidar olmaktir, evin ge¢imini
saglamaktir, otoriter olmaktir, sert olmaktir ve sorumluluk sahibi olmaktir gibi bazi algilarin
aslinda yanlis oldugu ifade edilmektedir. Bu sdylemlerin yanlis oldugunu kanitlamak
acisindan, goriintiide gri kazakli oyuncunun sogan dogradigr goriilmektedir. Burada, erkekler
yemek yapabilir mesajini izleyiciye ge¢irmek amaglanmistir. Soylemler disinda buradaki asil
gosteren, sogan dograyan bir erkegin temsilidir. Konugmalar farkli karelerle su sekilde devam
etmektedir;

- K.G Ya erkegin yeri neresi? Salon mu?

- G.H: Salona giriyor.

- K.G: Banyo mu?

- G.H: Banyoya giriyor.

- M.G: Koridor mu?

- G.H: Mutfak onun degil mi mutfaga girmiyor.

- M.K: Beraber bir evde yasiyoruz.

- G.H: Hayat miisterek. Evlenirken imza atiyorsun.
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Bu soOylemler goriintiilerin kisiler arasinda siirekli goriintiiniin degismesiyle devam
etmektedir. Ayn1 zamanda ‘hayat miisterek’ climlesiyle orantili olarak bulagik makinesine
kirli bulagiklar1 dizen kirmizi gomlekli oyuncu gosterilmektedir. Burada, erkeklerde
bulagiklarla ilgilenebilir mesajin1 diiz bir anlam ile ifade etmekte ve goriintiiye yansiyan

oyuncunun bulasiklar1 dizmesi de gostereni iletmektedir.

- M.K: 3 yillik evliyim

- G.H: 32 yillik evliyim

- K.G: Kiymetini bildim.

- G.H: Siirpriz yapmayi seviyorum.

- M.K: Hayatimda ilk defa irmik helvas1 yaptim.

- G.H: Kahvaltiyr hazirlarim ondan sonra gider hepsinin yanaklarindan Operek
kaldiririm.

- K.G: Oyle basit yemekleri yapiyorum.

Bu sodylemlerin basinda oyuncularin, evlilik ve mutfak iligkileri ile ilgili tecriibeler
sorulmuscasina yanitlar verdikleri goriilmektedir. Yemek yaptigini ifade eden oyuncularin
buradaki ifade bicimleri, yaptiklar isi severek ve bunu yaparken herhangi bir rahatsizlik

hissetmeyerek yaptiklarina isaret etmektedir.

- G.H: Ayni zamanda salon erkekleri var salondan hi¢ ¢ikmazlar.
- K.G: Oturacak ayaklarin1 yayacak magini izleyecek.

- M.K: Buna diyecek laf bulamiyorum.

Bu noktada ise ev islerine karismayan, yardimci olmayan erkekleri elestiren ve bu
elestirileri gerceklestiren erkek oyuncular yer almaktadir. Erkegin, erkegi elestirmesi
hemcinsine yine ders verir niteliklerde gosterilmesine isaret etmektedir. Elestiri sdylemlerinde
oyunculara saskinlik ifadesi yansitilmistir. Buradaki saskinlik ifadesiyle erkegin mutfakta

olmasinin anormal bir tavir olmadig1 anlatilmaktadir.

G.H: Yani iki tane tabak tasisam, bulasik makinesine koysam elime mi yapisir?
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Bu ciimleyle es zamanli olarak yine gri hirkali oyuncunun, bulasik makinesine kirli
bulasiklart dizdigi goriiliirken, kirmizi gémlekli oyuncunun da bulagik makinesinden ¢ikardigi
temiz bardaklar1 mutfak dolabi raflarina dizdigi goriilmektedir. Burada kadin ve erkek
mutfag1 paylasabilir ve erkek mutfak alaninda faaliyet gosterebilir imaj1 tekrar tekrar
iiretilmektedir. Ayn1 zamanda oyuncularin konusmalar1 bu ciimle ile sona ermektedir. Fakat

reklam filmi heniiz bitmemistir.

- Daha 6nce mutfakta birlikte demistim. Simdi ise hayatta da birlikte diyorum...

...s0zleriyle Feyyaz Duman goriilmektedir. Feyyaz Duman’in konusmalariyla es zamanli
olarak gri hirkali ve mavi kazakli oyuncularin bir su bardaginin igine karanfil ¢i¢egi koydugu

goriilmektedir. Burada kirmizi karanfil ¢igegi ‘kadin1’ ve ‘kadinlar gilinlinii’ gostermektedir.

Kadinlara dogum giinii, anneler giinii, sevgililer glinli ya da herhangi bir 6zel giinde ¢igek
alinmas1 ya da verilmesi, klasik ve kolay secilebilen bir hediyedir. Ayn1 zamanda bu algi
‘kadimlar ¢icektir’ ya da ‘kadinlar ¢igek gibidir’ gibi sdylemlerin dil {izerine yerlesmesinden,
sikca kullanilmasindan ve ¢igek ile kadin olgusunu 6zdeslestirmekten kaynaklanmaktadir.
Kadinlarin ¢igek ile 6zdeslesmesinin iki ayr1 sebebi vardir. Bunlardan ilki, ¢igeklerin narin ve
zarif bitkiler olmas1 digeri ise, ¢igeklerin; hos goriiniimlii, farkli renklere ve kokulara sahip
olmalaridir. Ozellikle kimi feministler bu algiyr dogru bulmamaktadir. 2019 Istanbul
Taksim’de gerceklestirilen feminist gece yiirliyiisiinde; c¢igek ve kadinin 6zdeslestirilmesi
hakkinda bazi pankartlara da yer verilmistir. Bunlardan bazilarinin anlatilari; ¢icek gorselinin
altina ‘bu bir kadin degildir’ ve ‘kadin kadindir ¢icek babandir’ seklindedir. Dolayisiyla
‘Finish’ reklam filmi bu agidan toplumsal cinsiyet rollerini kiran algilarla konumlandirilsa da

feminist goriis agisindan bir tartigma zemini olusturabilecek degerlere de sahiptir.
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Ancak kirmizi karanfilin hikayesi bagkadir. 1974 yilinda Portekiz’de diktatore askeri
darbe yapilmigtir. Hiikiimet tarafindan sokaga ¢ikma yasagi ilan edilmig fakat halk bu duruma
kars1 gelip askerin yaninda yer almistir. Darbe ordusu kimseye zarar vermek istemediklerini
ifade etmis ve halk; silah, tank ve namlularin ucuna kirmizi1 karanfil koyarak darbeyi barisgil
bir sekilde ifade etmistir. Bu yiizden darbeye ‘Kirmizi Karanfil’ adi verilmistir. (Gergeker,
2018) Buradaki asil mesele bu darbenin siddetsiz bir bigimde devrime doniismesidir. Kirmizi
karanfilin anlami1 buradan gelmektedir. Kirmiz1 karanfil siddet karsithgini ve Ozgirligi
simgelemektedir. Dolayisiyla 8 Mart Diinya Kadinlar Giinlinde de kadinlara kirmizi karanfil
hediye edilmesi anlamli hale gelmektedir. Reklamda yer alan kirmizi karanfil goriintiisii de

karanfilin anlam ve 6nemini gdsteren bir simgedir. Reklam filmi su s6zlerle sona ermektedir:

- Haydi, mutfagi da hayati da paylasmaya, Kadinlar Giiniiniiz kutlu olsun. (Finish
Tiirkiye, 2019b)

Resim 21: (‘Hayatta Birlikte” Reklam Filminden Kareler)

(Finish Tiirkiye, 2019b)

Feyyaz Duman bu sozlerle reklamin hikayesini tamamlayarak giinlin anlam ve onemine
vurgu yapmaktadir. Ayn1 zamanda Feyyaz Duman’in bu so6zleriyle es deger zamanda diger
oyuncularin mutfaklarinda yer alan buzdolaplarinin {izerine asilmig aile fotograflar
gosterilmektedir. Burada aile icinde kadin ve erkegin esit sorumluluklar {iistlenmesi
gerektigine dair bir mesaj vurgulanmaktadir. Bu agidan Finish markasmin ‘Mutfakta Birlikte
Hayatta Birlikte’ sloganli reklam filmleri toplumsal cinsiyet rollerinin temsili agisindan
onemli bir noktadadir. Cilinkii Finish, reklamlarda mutfak iglerinin ¢ogunlukla kadinlar

lizerine kurgulanmasina farkl bir bakis acis1 getirmektedir.
6.5.2. Finish Markas1 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Reklam Filmi Kiinyesi

Reklamveren: Reckitt Benckiser / Finish
Reklam Ajansi: Havas Istanbul

Pazarlama Direktorii: Tarik Bayar
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Kidemli Marka Miidiirii: Cem Oguzcan

Marka Miidiir Yardimcist: Pinar Aslaner

Reklam Ajansi: Havas Istanbul

Yonetici Kreatif Direktor (CCO): Ergin Binyildiz

Kreatif Direktor: Yavuzhan Gel

Sosyal Medya Direktorii: Serpil Sahin

Yaratic1 Ekip: Hasan Yildirim, Omer Ceran, Ekrem Ertiirk Diizel, Melike Erdemir, Ece
Ozmet Issever, Elif Yalgin

Medya Ekip: Didem Demiralp, Nevin Nebioglu, Aylin Aykut, Tekin Timogin, Tugyan Sendil,
Ulkii Simsek, Onur Giiner

Miisteri Iliskileri Direktérii: Berk Yilmaz

Miisteri liskileri: Hare Lilya Ganig, Irem Pusal

Prodiiktor: Gézde Bilir

Prodiiksiyon: Pre Prodiiksiyon

Yonetmen: Berat Tung
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7. SONUC

Bu c¢alismanin en basinda toplumsal cinsiyet kavrami genel bir bakis acisiyla
degerlendirilmis, ge¢misten giliniimlize uzanan toplumsal yapilarda toplumsal cinsiyet
kavrayis ve tartigmalarina deginilmistir. Ayrica kalip yargilardan bahsedilmis ve toplumsal
cinsiyet kavramiyla i¢ ige gecmis bir kavram oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte cinsiyet
esitsizliklerine deginen ve bu konuda miicadele yiirliten feminist ve LGBT bireylerin de,
toplumsal cinsiyet kavramina yonelik bakis acisi, genel bir sekilde degerlendirilmistir.
Bununla birlikte toplumsal cinsiyet kavrayisinin, Tirkiye’deki tarihsel gelisimine
bakildiginda, ataerkil yapmin c¢ok belirleyici oldugu ve degismedigi goriilmektedir. Bu

bakimdan kalip yargilar da, ataerkil sistemin disavurumlari olarak degerlendirilmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, iiretilen ve topluma nesilden nesile aktarilan genel bir
insa slirecine isaret etmektedir. Bahsedilen bu iiretim, aileden okula, oyunlardan medya
irlinlerine kadar giinliik hayatin her aninda devam etmektedir. Tez konusu kapsaminda
medyanin bu siiregteki roliinii degerlendirmek iizere, bazi medya alanlarmma yansimalar
orneklendirilmistir. Tarih boyunca, topluma belli basli mesajlar1 vermek iizere ideolojik bir
aygit gibi kullanilan medya iirlinlerinde toplumsal cinsiyetin sunumu, genellikle icinde
retildikleri toplumlarin hakim deger yargilari ve egilimi yOniinde cinsiyet ayrimlar1 ve
esitsizlikleri yeniden tiretir sekilde olmaktadir. Bu noktada ¢alismada bir kitle iletisim bi¢imi
olarak reklamlarin, bu rollerin tersyliz edilmesini saglamak iizere nasil kullanilabilecegine
ornek olarak ‘Finish® markasinin reklamlari incelenmistir. Calismanin kavramsal ve
metodolojik ¢ercevesi bu noktada, toplumsal cinsiyet ve feminizm ile birlikte gostergebilim,

yapisalcilik ve post-yapisalcilik tartismalarindan beslenmektedir.

‘Finish> ‘Mutfakta Birlikte’ reklam kampanyas: ve beraberinde gelen ‘Hayatta
Birlikte’ kampanya ve reklamin ¢ozlimlemesini yapmak adina dncelikle reklam ve reklam
medyas1 kavramlar1 ayr1 birer baslik olarak detaylandirilmis; toplumsal cinsiyet rollerinin
toplumun egilimi yoniinde gerceklestirilen kurgulanmalar sonucu ortaya ¢ikmasini anlatmak
lizere ikna siireclerine de deginilmistir. Burada; idealize edilmis kadin erkek imgeleri, kadinin
ev i¢i rolleri, kadinin cinsel bir obje olarak konumlandirilmasi ve tiiketici kadin modeli olmak

iizere ayr1 bagliklar altinda farkli reklam filmleri ve markalarla incelenmistir.

Ayrica ‘Finish’ markasinin genel tanitimina yer verilmistir. Bununla birlikte, ‘Finish’
markasinin reklamlar {izerinden genel ¢izgisini de tanimak adina 5 farkli reklam filmine

toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda yer verilmis ve degerlendirilmistir. Bu reklam
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filmlerinde markanin genel ¢izgisi ¢ogunlukla kadinlarin ev i¢i rollerine itiraz eder bigimde de
olsa, hala islerin birincil sorumlusu olarak rollerin kadina verildigi goriilmektedir. Ancak
‘Finish’ markasinin toplumsal cinsiyet rolleri kapsamindaki degisimi farkli reklam filmlerinde
gelistirilmistir ve durum goz ardi edilmemelidir. Ozellikle bebeklerin bakimini iistlenen baba
figiiri ya da mutfakta siirekli olarak esi ve ¢ocuguyla is yaparken goriilen baba figiirii 6nemli

bir noktadir.

Buradan sonra ‘Finish’in alisilan anlatilarin disina ¢ikan reklam filmleri ve
kampanyalar1 incelenmistir. Tez c¢alismasmin asil konusu ‘Mutfakta Birlikte’ isimli
kampanyanin incelenmesidir. Bu kampanyanin ¢ikis noktasi, Fox Tv’de yayinlanan ‘Kadin’
dizisidir. ‘Finish’ markasi ‘Kadin’ dizisine {iriin yerlestirme teknigi ile reklam vermistir.
Diziye yerlestirilen reklam, diziden bir kesit gibi uyarlanmigtir. ‘Finish’ markasinin ‘Kadin’
dizisi ve oyunculartyla 6zdeslesmis oldugu goriilmektedir. Burada marka ve dizinin
0zdeslesmesi ilk olarak dizinin igeriginden c¢ok dizinin isminden kaynaklanan bir
goriinimdedir. ‘Finish’ markasi1 ‘Finish Kadinin Yaninda’ isimli bir kampanya hazirlamistir
ve marka bu diziyi segerek dogru bir tespit yapmistir. Bu agidan bakildiginda, kadin ve ev
isleri esittir dogru dizi ve dogru marka demek toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda yanlis bir
ifade degildir. Fakat slogan yine de diziyi izleyen kitleye, icerik acisindan farkli ¢agrisim
yapmaktadir. Dizinin ana temasi bir kadinin ¢ocuklariyla birlikte verdigi hayat miicadelesidir
ve burada zor bir hayat siiren kadina destek veren bir slogan mevcuttur. Bu baglamda, ‘Finish
Kadmin Yaninda’ slogani ile diizenlenmistir. Kampanya geneline bakilirsa asil mesaj zaten
sloganda verilmistir. Burada kadinin ev ig¢i rolleri 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ‘Finish’

markas1 mutfak i¢indeki islerde kadinlara kolaylik saglamaktadir.

Kadin dizisinin basrol oyuncularindan Feyyaz Duman ‘Mutfakta Birlikte’ kampanya
ve reklaminda da bagsroldedir. Bu kampanya bir dncekinin ikinci fazi olarak sunulmaktadir.
Ancak bir bulasik deterjani reklamina gore; bir erkek oyuncunun yer almasi dikkat ¢ekici bir
unsurdur. Ustelik bu reklam filminde tiim erkekleri mutfaga davet etmektedir. Fakat ‘kadinin
yeri mutfaktir’ algisin1 yikmak adina kurgulanan bu reklam filminde, alt yap1 dayanagi olarak
yine kadin rolii gizlenmis bir bicimde goriilmektedir. Ozellikle ‘...neyse damstik valide

b

sultana...’ olarak gecen sOylemde kadinin geleneksel rollerinden tecriibe edinerek yol kat
edildigi belirtilmektedir. Kampanyanin devami olarak ‘Hayatta Birlikte’ sloganli reklam

kampanyasi yayinlanmistir.
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Feyyaz Duman bu reklam filminde de yer almaktadir. Bu kampanyada 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii i¢in 6zel hazirlanmis bir hikaye olusturulmustur. Ayrica bu reklam filmi de
onceki kadar dikkat cekicidir. Cilinkii reklamda Feyyaz Duman haricinde ii¢ erkek oyuncu
daha yer almaktadir. Reklam filminde oynayan erkekler eslerinin yerine mutfakta
gorilmektedir. Yani bir dnceki reklam filmindeki davete icabet etmis erkekler, mutfakta
cesitli igler yaparken gosterilmektedir. Buradaki asil mesaj hayatin her asamasini oldugu gibi
mutfagi da paylasmanin dogalligin1 vurgulamaktir. ‘Finish’in ¢alisma kapsaminda incelenen
gecmis reklam filmlerinde, toplumsal cinsiyet kaliplarimi ters yliz etme ¢abasi
orneklendirilmistir. Ancak ev islerinin kadinin sorumlulugunda oldugu algist bu reklam
filmiyle daha fazla kirtlmistir. Yani timden kirilmistir demek dogru bir ifade degildir. Ciinkii
sOylemsel ve diisiinsel baglamda erkeklerin mutfak i¢inde konumlandirilist ve verilen
mesajlar toplumsal cinsiyet ¢ergevesindeki rolleri yikmaya yonelik 6nemli bir yere sahip olsa
da gostergeler agisindan kadinlarin reklam i¢inde gosterilmemesi de goz ardi edilmemelidir.
Burada 6nemli olan nokta, erkegin mutfak iginde is ile mesguliyeti yansitilmig ancak kadinin
ne yaptigma dair herhangi bir bilgi sunulmamis olmasidir. Bu durum o6zellikle ‘Hayatta
Birlikte’ reklam filminde goriilmektedir. Yani erkekler is yapmaktadir ancak esleri
gosterilmemektedir. Fakat genel anlamda ‘Finish’ markasinin toplumsal cinsiyet kapsaminda
ki rollerini 6nceki reklam filmlerine gore gelistirdigi goriilmektedir. Esasinda bu ¢alisma tekil
bir goriise sahiptir ve ‘Finish’ reklamlarini yeniden okumaya g¢aba gosterilmistir. Daha net

sonuglara varmak adina genis izleyicilerde alimlama arastirmas1 yapilmalidir.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuca gore, cogu marka ve reklam filmlerine gore
‘Finish’ markas1 bir basar1 elde etmis ve bir bulasik deterjan1 reklaminda ‘Finish’ markasi
olarak fark yaratip basrol oyuncuyu erkek olarak konumlandirmistir. ‘Finish’ markasinin
basaris1 mutfak islerinde erkegin gosteriminden daha 6tededir. Ornegin ‘kadmin yeri evidir’
ya da ‘ev isleri kadimmin gorevidir’ gibi olusan kalip yargilar1 da ters yiiz etmekte basari
gosteren bir medya oOrnegidir. Ozellikle feminist diisiincenin erken evrelerinden beri
elestirdigi, kadinin 6zel alana sigdirilmasi ya da disartya kapali alanlarda yer almasina isaret
eden algidan 6te, savunulan kadin erkek esitligini temsil etmeye ¢aba gdsteren bir medya
ornegidir. Bu agidan bakildiginda tez konusu, 6zellikle de ataerkil diizenin siklikla goriildigii
Tiirkiye’de, toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda da dnemli bir degisikligin 6rnegidir. Ciinkii
toplumsal cinsiyet rolleri, 6gretilmis, aktarilmis hatta igsellestirilmis bir durumdur. ‘Finish’
markas1 ‘Mutfakta Birlikte’ ve ‘Hayatta Birlikte’ sloganlariyla sdylem agisindan mesaj

iletmektedir. Ancak gosterim olarak bu mesaj pekistirilmektedir.
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Bu baglamda giiniimiiz igerisinde toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda bu tiir
degisikler olmasi toplum acisindan pozitif degerler tasimaktadir. Cilinkii daha Oncede
bahsedildigi iizere toplumsal cinsiyet sorunu yalnizca kadin ve erkek sorunu degil tim

toplumun sorunudur.
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