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OZET
REKLAMDA MASAL DILiNIN KULLANIMI

VE

KADIN TEMSILI
Aysegiil Akgiin
Yiiksek Lisans Tezi
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Duygu Kotan Tiirkden

Agustos, 2019-90 sayfa

Fantastik anlatim; edebiyatta bir tiir olarak yerini alirken; sinema, televizyon ve
reklam filmlerinde kullanilmaktadir. Fantastik anlati tiiriniin edebiyatta ve
sinemada popiiler bir begeniye doniismesi ile birlikte reklamlarda bu anlatim
tiirlinlin kullanilmasini beraberinde getirmistir. Reklam filmlerinde reklamecilar
masal dilini kullanmaya onlara gercek diinya ile biiyiili diinyanin bir arada
anlatildigr hikayelerin konu oldugu reklam filmleri hazirlamaktadir. Reklam
filmleri de bir sinema filmi formatinda bir olay ile baslar hedef kitlenin
cozebilecegi bir problem ile gelisir son boliimde de iirlinlin veya hizmetin
sundugu vaat aktarilir. Reklamda fantastik anlatim tiiriinin kullanilmasi bir
nedeni izleyicide merak duygusu uyandirmasi, reklamlara olan ilgiy1
arttirmaktadir. Bu tez calismasinin temel amaci; elestirel kiltir kuramlari
1s181inda halk kiiltiiriine ait olan masallarin televizyon reklamlarinda neden ve
ni¢cin kullanildigin1 agiklamaya g¢alismaktir. Bir diger amacg ise markalarin
televizyon reklamlarinda “masal kullanimimi”  gostergebilimsel agidan
incelemek, kadma bigilen rollerin masallardan modern zamana nasil

uyarlandigini irdelemektir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Reklam, Tiiketim Kiiltiiri,

Fantastik Evren



ABSTRACT

USE OF TALE LANGUAGE ADVERTISING
AND
WOMEN REPRESENTATION

Aysegiil Akgiin
Superviser: Assist. Prof. Dr. Uyesi Duygu Kotan Tiirkden
Master's Thesis, Media and Cultural Studies Program
August, 2019-90 pages

Fantastic expression; while taking its place as a genre in literature; cinema,
television and advertising films. Fantastic narrative genre has become a
popular appreciation in literature and cinema and has brought about the use of
this narrative genre in advertising. In commercials, advertisers prepare fairy-
tale language commercials where the real world and the magical world are told
together. Advertising films start with an event in the form of a cinema film and
develop with a problem that the target audience can solve, and in the last part,
the promise of the product or service is transferred. One of the reasons why the
fantastic narrative type is used in advertising is to arouse curiosity in the
audience and increase the interest in advertising. The main purpose of this
thesis is; The aim of this course is to explain why and why tales belonging to
folk culture are used in television commercials in the light of critical cultural

3

theories. Another aim is to examine the “use of fairy tales mark in brands'
television advertisements from a semiotic perspective, and to examine how the

roles assigned to women are adapted from fairy tales to modern times.

Key Words: Gender, Advertisement, Consumer, Fantasy Universe



ONSOZ

Gliniimiizde tiiketim toplumun uzantist olan diissel ve fantastik anlatimin,
kiltiirel kodlarin yeniden tiretilmesi ve kitle iletisim araglar1 ile dolasimina her
giin sahit oluyoruz ve bunun iizerine diisiinmeyi ve ¢alisma yapmay1 gerekli
kilmaktadir. Reklam filmlerin nesnesi kimi zaman bir iitopya ya da distopya
kimi zaman ise kahraman imgesiyle Oriimcek adam gibi popiiler kahramanlarla
mitolojideki kahraman imgesi, kimi zamanda Uyuyan Giizel gibi sevilen
efsaneler ya da Kurbaga Prenses gibi yaygin masallarin yeniden yorumlanmasi
olabilmektedir. Giiniimiizde televizyon, kapitalist sistemin ve zihniyetin
yayilmasinda etkili bir aragtir. Kiiltiir endiistrisi kavrami, diinyanin oldugu gibi
kalmas1 gerektigi soyler. Kitle Kkiiltiiriiniin etkisindeki tliketim toplumu
insanlart siirekli olarak tliketmeye tesvik etmektedir. Bu caligmada tiiketim
kiiltiiriiniin nesnesi olan masallarin temelindeki alt mesajlart ve kadin
temsilinin modernlesme ile birlikte reklamlardaki temsilini incelemeye
calisttm. Bu calisma siireci boyunca bana destek olan danigman hocam Dr.
Ogr. Uyesi Hatice Burcu Onder, Dr. Ogr. Uyesi Duygu Kotan Tiirkdene ve

aileme tesekkiir ediyorum.

ISTANBUL, 2019 Aysegiil Akgiin
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1.BOLUM
GIRIS
1.1.Problemin Tespiti

Tirkiye’de ve diinyada tiiketimi arttirmak amaciyla iirliniin veya hizmetin
kendi 6zelliginden kaynaklanan faydanin reklamdaki sunumu tek basina yeterli
olmamaktadir. Reklamcilar iiriinlin  faydasin1  diiz anlam boyutunda
gostermenin yaninda tiiketicileri psikolojik olarak yonlendirecek gizli mesajlar
iceren yan anlamlar da iiretmektedirler. Uretilen yan anlamlar tiiketim
kiiltiiriine bagl olarak toplumsal cinsiyet rollerini masal dili iizerinden yeniden
topluma sunmakta ve hatta masumlastirmaya ¢aligmaktadir. Calismanin temel
problemi masallarin tiiketim kiltiiriinlin bir arac1 haline doniismesi ve
toplumsal cinsiyet baglaminda kadin ve erkek rollerini belirlemesidir. Bu
kapsamda halk kiiltiiriine ait masallarin tiiketim kiiltiiriiniin temel araci olan

reklamlarda toplumsal rollere etkisi arastirilacaktir.

1.2. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin hipotezi “televizyonda yayinlanan reklam filmlerinde kullanilan
masals1 anlatim kadin ve erkegin toplumsal rollerini belirlemektedir” goriisiine
dayanmaktadir. Televizyon reklamlarindaki kadin karakterler izleyiciye
kadinin gorevlerini sunmaktadir. Televizyon reklamlar1 kadin ve erkegin
toplumsal rollerini belirlemektedir. Reklam filmleri hedef kitleyi sadece iiriin
veya hizmet konusunda degil toplumsal deger ve tutumlar konusunda da

etkiledigi varsayilmistir.
1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez calismasimin temel amaci; elestirel kiiltiir kuramlar 1s1ginda halk
kiiltiiriine ait olan masallarin televizyon reklamlarinda neden ve nigin
kullanildigin1 agiklamaya caligmaktir. Bir diger amag ise markalarin televizyon
reklamlarinda “masal kullanimini” gostergebilimsel agidan incelemek, kadina

bigilen rollerin masallardan modern zamana nasil uyarlandigini irdelemektir.



Aragtirmanin masal ve reklam iizerinden toplumsal cinsiyet kavramini
incelemesinin, bu iki konuyu birlikte kapsayan ¢aligmalarin sayis1 g6z oniinde

bulunduruldugunda alana katki saglayacag diistiniilmektedir.

1.4. Arastirma Metodolojisi

Aragtirma konusunun sosyolojik ve felsefi boyutu géz oniinde tutularak nitel
aragtirma yontemi tercih edilmistir. Arastirma teknigi olarak gostergebilimsel
yaklagim benimsenmistir. Aragtirmada son 10 yilda televizyon reklamlarinda
masals1 anlatimi reklam serisi olarak kullanan markalar incelenmis ve iki
marka tespit edilmistir. Bu dogrultuda Falim sakiz reklamlar1 ve Cif markasi
reklamlar1 incelenecektir. Uriin ya da hizmete yonelik, masals1 anlatim tasarimi
iceren televizyon reklamlari lizerinden gostergebilimsel ¢oziimleme yapilacak
ve toplumsal roller cinsiyet baglaminda incelenecektir. Calismanin

sinirliliklari, tek mecra ve iki marka tizerine ¢alisilacak olunmasidir.

1.4.1. Gostergebilim (Semiyoloji)

Gostergebilim en genel tanimi gosterge ve gosterge dizgelerini inceleyen bilim
dalidir. Gostergebilim, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan her seyi (jest
ve yliz hareketleri, oyunlar, edebi eserleri...) dil ile tasvir eden ve dilsel
olmayan olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklayan bilim dalidir.
Gostergelere genel olarak bagka bir seyin yerini alabilecek nitelikte oldugunda
kendi disinda bagka bir sey gosteren her tiirli nesne, varlik,
olgu(Vardar,1988:111). Bir baska deyisle de gosterge, insanlarin bir topluluk
yasami ic¢inde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklari
dogal diller (Tiirkge, Ingilizce, Fransizca vb.), jestler (el, kol, bas hareketleri),
isaret dili, trafikte kullanilan isaretler, bir takim meslek gruplarinda kullanilan
(resim, miizik, reklam afisi vb. dizgelerin olusturdugu anlamli biitiiniin

birimleridir (Rifat,1992:6).
Gostergebilimsel Coziimleme

Gostergebilimi  veya  semiyotik;  gostergelerin  yorumlanmasini,
iiretilmesini veya isaretleri anlama siireglerini iceren biitlin faktorlerin

sistematik bir gekilde incelenmesine dayanan bir bilim dahdir. (Ruifat,
2009:11-12)



1.4.2. Charles Sanders Peirce (Semiotics) Gostergebilimsel Yaklasimi

Modern anlamda gostergebilimin Onciilerinden biri olan Amerikalt
filozof Charles Sanders Peirce 20.yiizyilin baslarinda, c¢agdas
gostergebilimin Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ile birbirinden

habersiz es zamanli temellerini atmaya baslamistir (Rifat, 1992: 114).

Peirce; gore gosterge baska bir seyin yerine koyulabilme o6zelligine
sahip olunan bir seydir. GoOsterge kisiye seslenir, seslendigi kisinin
zihnine denk bir gOsterge yaratir. Yaratilan gostergeyi, birinci

gostergenin yorumlayicist olarak nitelendiriyor. Gosterge gosterdigi

nesneyi temsil eder. Peirce ile bilim dalina donligmiistiir gostergebilim.
Pierce’in Anlam Ogeleri

Gosterge

/N

Yorumlayict —» Nesne

Sekil:1. Pierce’in anlam 6geleri

Gosterge (Semiyotik) adini verdigi kuraminda en 6nemli {iclii dizgest,
-Goriintlisel Gosterge (resim)

-Belirti (duman-ates)

-Simge (terazi- adalet)

Soruna bir felsefeci ve mantikei olarak yaklasir (Vardar,1988:86).



1.4.3. Ferdinand De Saussure Gostergebilimsel Yaklasimi

Gostergebilimin ~ 19.ylizylldaki en o6nemli kuramcilarindandir.
Saussure’a gore Gostergebilim bize gostergelerin ne gibi 6zellikleri

oldugunu ve hangi kurallara gore olusturuldugunu gosterir (Rifat,

1992:22).

Saussure’iin Anlam Ogeleri

Gosterge
Gosteren Gosterilen anlamlandirma Dissal gergeklik ya da anlam

(gostergenin fiziksel varligi) (zihinsel kavram)

Sekil:2. Saussure'un anlam 6geleri

Goriintiisel Gosterge: Gosterge kimi zaman bir goriintii, ses veya koku
nesnesine benzer: Ornegin bir cocuk fotografi agik bir goriintiisel gdstergedir.
Belirtisel Gosterge: Gosterge ile nesne arasinda dogrudan bir baglanti vardir.
Ornegin, Uzak bir dagin arkasinda beliren duman atesi cagristirir. Siirekli
olarak oksiiren atesi ¢ikan birini hasta olmasinin gostergesidir. Mutfakta pigen
yemekten, yanik kokusu gelmesi yemegin yandiginin gostergesidir. Glinliik
hayatta fiziksel durus, duygusal durumun belirtisel gostergesidir.

Simgesel Gosterge: Bu yapida gosterge ile nesne arasinda hi¢ bir yonden bag
olmamasia karsin, daha Onceden uzlasilan bir iliski oldugundan; segilen
gosterge dogrudan belirtilen nesneyi temsil eder. Ornegin yol kenarmda bir
trafik levhalarin1 goriirsek onun bir trafik isareti oldugunu biliriz arag
kullanimda belirlenen bir standartlar ve kurallar vardir kiiltlirliimiizde veya
kibrit coplerinden yapilmis bir adam figtirt, simgesel

gostergedir(Biiker,1985:141).



1.4.4. Umberto Eco

Italyan bilim adami, elestirmen, edebiyatci diisiiniir. Italya’nin Alessandria
sehrin de 5 Ocak 1932 tarihinde diinyaya gelmistir. Diinya ¢apinda duyulmasi
“Giiliin Ad1 “ve “Foucault Sarkaci” romanlari ile olmustur. Ortagag felsefesi ve
gosterge bilimin en dnemli ustalarindandir. Bologna Universitesinde 1971 beri
profesor olarak gorev almaktadir.

Yapisalcilik ve gosterge bilim tizerine ¢aligmalar yaparak gelismesinde 6nemli
katkilar bulunmustur. Gostergebilim alaninda yapmis oldugu calismalar “6rnek

okur” kavramini gelistirmistir (Eco, 1991: 9).

1.4.5. Algirdas Julien Greimas

1917 yilinda Litvanya da diinya gelmis daha sonrasinda 1936 — 1939 Fransa ya
giderek Grenoble Edebiyat Fakiiltesinde egitim gormiistiir. Sorbonne
Universitesinde sozliik bilim dalinda dnemli ¢alismasi olan doktora tezini
tamamlamistir. Daha sonrasinda Iskenderiye giderek orada 6gretim gorevlisi
olarak calismistir.

“Anlam Ustiine Gostergebilimsel Denemeler” gosterge adina tiim ¢alismalarini
bir araya getirip derlemistir. GOstergebilim arastirmasi i¢in olusturmus oldugu
topluluk daha sonrasinda Paris Gostergebilim Okulu adiyla anilmaya
baglanmigtir. Edebiyat metinleri basta olmak {izere gosterge dizgeleri

uygulamistir (Rifat, 1990: 128).



1.4.6. Roland Barthes Gostergebilimsel Yaklasim

”"Reklam da Masal Dilinin Kullanim1i Ve Kadin Temsili” isimli tez
calismamizda sectigimiz reklam filmlerinin ¢éziimlemesini Fransiz Dilbilimci
ve Gostergebilimci Roland Barthes; yaklasimi ele alinacaktir. Barthes
reklamlar iizerine birgok derlemesinin olmasi ve bu alanda bir¢ok ¢alisma
yapmast dolayisiyla ¢aligmada onun yontemi esas alinmistir. Giiniimiizdeki
giincel tez calismalar1 inceledigimizde de bir¢ok tez onun yontemi esas
almarak calismalar yapildigi gozlemlenmistir. Roland Barthes Fransiz dil
bilimci, edebiyat ve toplum elestirmeni ve teorisyeni. Gostergebilime bir
elestirmen goziiyle bakmistir. Yazi, moda ve mitler iizerine durmustur. Barthes
gore gostergede gosteren ile gosterilen arasindaki iliskiyi agiklamaya
anlamlama denir. Bir gostereni gordiigiimiiz ve isittigimiz zaman onun karsiligi
anlami zihnimiz olusmaktadir. Anlamla siireci boyle baslamaktadir. Anlama
stireci diiz anlam ve yan anlam olarak ikiye ayrilir. Diiz anlam gdstergenin neyi
temsil ettigini sozciigiin ilk akla gelen anlamidir. Yan anlamda gostergenin
nasil temsil edildigidir, gostergenin ikinci anlamudir, dil bilgisinde mecaz
anlami isaret eder (Barthes, 1986: 6). Barthes Cagdas Soylenler Kitabinda “Siis
Mutfagi Denemesi” baslikli denemesinde Elle mutfagi seckin bir duyu olan
gorme duyusuna seslenir. Dergide ki resimlerde yer alan fotograflardaki
yemekler yalniz gozle tiiketilebilen, hem bir o kadar yakin hem de bir o kadar
uzak erisilemez oldugunu derginin bir diis mutfagr sundugu bu yemeklere
ulasamayacak insanlarin gozleriyle yemelerini saglamasi oldugu anlatir

(Barthes, 2014: 32).



Barthes’in ki Anlamlandirma Diizeyi

Birinci Diizey Ikinci Diizey
A
[ |
Gergeklik Gostergeler Kiiltiir

Gosteren
Gosterilen

Sekil:3.Barthes’in anlam o6geleri (John Fiske, Iletisim Calismalarina Giris,
Ankara, 2003, s.120.)

MIT: Roland Barthes kapitalist toplumlarin ¢agdas mitlerinin analizini yapar.
Barthes mitlerin kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi
goriir. Yeme, giyinme, tatile gitme, gostergeler sistemlerinin “mit” olarak
adlandirilan anlamlandirma sistemi ile yonlendirilir. Barthes modern burjuva
toplumlarinin gelenek, oOrflerini nasil zaman igerisinde dogallastirarak mite
dontistiigii aciklar. Mitler kapitalist sistem igerisinde egemen ideolojinin
mesrulagtirmast islevi goriir. Bireyler mitlerin i¢inde yer alan kavramlari
zamanla fark etseler bu kavramlarin mitsel niteliklerinden haberdar olmadiklari
icin ideolojiktir. Toplumsal sinif, toplumsal roller vs. iizerinden ‘dogal olarak’
mesrulastirmasi yapar. Kadin-anne rolii, erkek-calisan rolii.

SIMGELER: Bir nesne, uzlasim ve kullamm araciligiyla baska bir seyin

yerine gegmesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelir.
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METAFOR: iki sey arasindaki bir iliski benzerliginin kullanilmasidir.
‘sevgilim kirmizi bir gildir’ BMW reklam sloganinda ‘Return Of The
King’(kral geri dondii) diyerek Ferrari gibi markalara gozdagi vermek

istemistir.(benzetme, kiyaslama kullanilabilir- gibi, kadar)
METONIM: Biitiiniin kiigiik bir par¢asinin biitiinii temsil etmesi metonimdir
(Barthes, 1986: 20).

Ornek Calisma

1.i¢indeki Seni Serbest Birak Reklam Filmi Gosterge

Bilim Coziimlemesi

Gostergebilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Kadnlar, Jaguar, Kaplan, Kartal, Képek Baligi, Aslan, Magnum
Dondurmasi

Diiz Anlam: Magnum kadinlar1, Jaguar, Kaplan, Kartal, Kopek Baligi, Aslan,
Magnum Dondurmasi

Yan Anlam: Magnum Kadinlari dondurmayi 1sirdiklari andan itibaren kendi
iclerinde var olan giiclii ve iddiali yanlarim1 sembolize eden hayvanlar ile
birlikte yan yana gururlu bir sekilde yiriidiikleri goriilityor. Kendi i¢imizde var
olan giliciin hayvanlarla bagdastirilarak disa yansimasi gosteriliyor reklam

filminde.



Icindeki giicii fark et ve her insanin iginde gizli bir gii¢ vardir reklam filminde
bu giiciin hayvanlar kullanarak disa yansimasi ortaya koyuyor ve Magnum
dondurmasi yiyen kadinlarin 6zgiivenin yiiksek, kendilerini giiclii hissettikleri
mesaj1 verilmektedir.

Mitler: Glg, Tutku, Yeme

Metafor: Reklam filminde kadinlarla birlikte yiiriiyen hayvanlar aslinda
hepimizin igerisinde var olan tutkulu, gii¢lii karakterin metaforu olarak

oyunculara eslik ediyor

Metonim: Kadmlari iclerindeki gizli olan giiciin hayvanlar kullanarak
sembolize edilmesi ve benzetilmesi. Giiciin ve tutkunun hayvanlarla sembolize

edilmesi ve ¢agristirilmasi.

1.5.Unitelerin Plam

Caligmanin ilk boliimiinde arastirmamizda kullandigimiz  gostergebilim
yontemi agiklanmigtir. Calismanin ikinci boliimiinde sozli anlatim dénemi ve
markalarin hikaye anlatimi yontemini kullanmasi ve masallarin yapisal ve
islevsel dzelliklerinden bahsedilmektedir. Ugiincii béliinde ise tiiketim kiiltiirii
ve reklamin yer aldigi mecralar kisaca bahsedilmistir. Dordiincii boliimde de
toplumsal cinsiyet kavrami, toplumda kadin ve erkekligin nasil goriildiigi ve
yasandigi, reklamlardaki kadin temsiline deginilmistir. Besinci bdoliimde
calismamizda yer alan reklamlarin gdstergebilimsel yontem analizleri yer

almaktadir.



2.BOLUM

2.1. Toplumsal iletisimde Sézlii Anlat

So6zli anlatim doneminin kaynagi olan dil, bir kiiltiiriin olusmas1 ve gelecek
nesillere aktarilmasina yarayan en énemli aragtir. Diinyada var olan kiiltiirlerin
hepsinin 6ziinde kendilerine ait gelenekleri, gorenekleri, Oykiileri, masallari,
ortak ahlaki degerleri ve bilingleri vardir. So6zli anlatim doneminin ilk
orneklerini yiiz yillar 6nce kusaktan kusaga gelecek nesillere aktarilarak gelen
Oykiiler, masallar, destanlar “sozli kiiltiir” geleneginin ilk 6rnekleridir. Barry
Sanders; sozlii kiiltiir doneminin insanlarin okuryazar olmasin biiyiik bir etkisi
vardir. Sozlu kiiltiir donemimin kaynag: olan masallar, hikayeler, dykiiler ve
anlaticilar toplumun kalbidir. Anlatilan hikayeler, dykiiler siradan bir olgu
degillerdir, anlatilanlar kimi zaman insanlara kim olduklar1 ve unuttugu
degerleri, inandiklar1 hatirlatir. (Sanders,1999: 14-15) Gelecek kusaklara
aktarilan bu Oykiiler topluluk iiyelerini birbirine baglar. Masallarin en giizel
yani; kahramanlar birlikte olmak i¢in hep bir seylerle miicadele ederler.
Devlerle, kotii kalpli insanlar siirekli bir miicadele verirler. Sonunda sevdikleri

deger verdikleri insanlarla bir arada olabilmek i¢in.

2.2.Sozlii Anlatimda Hikaye

Yazinin icadin Once insanlar birbirlerine masallar, hikayeler anlatarak efsaneler
ve diismanlar yaratmiglardir. Insanlik tarihiyle yasit olan bu sanat dali ilk
insanlarda magara duvarlarina resimler yaparak anlatmaya calistyordu. Aslinda
hikdye anlaticiligt ¢ok genis kapsamli sadece bildigimiz hikayeler degil
anlatilanlar giinlik yasamimiz her ani hikdyelerden olusuyor. Diinyada
tizerinde ki her kiiltlir okuryazar degildir, ama her kiiltiirde mutlaka bir hikaye
anlatir. Hikayeler, birey yasaminin ve toplumlarin 6énemli yap1 taslarindandir.
lletisime aracilik eden bu hikayeler kimi zaman fantastik &geler icerse de
gerceklikle ¢ok yakindan iliskilidir. Hikayeler 6ziinii yasamdaki olaydan alir,
insan yasami ve toplumlarin kiltiirii de hikayelerin bir araya gelmesinden

olusmaktadir.
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2.3.Fantastik Anlatim

Fantastik kelimesinin Latince kokeni “fantasticum” kelimesinden gelmektedir.
Fantastik kelimesi; kelime anlami bakimindan “gercekdisi” anlamina gelir.
Koken bakiminda yunanca “Phantasticus” kelimesinden “‘gdriinme,
goriinmeyeni  gorliniir  kilma” anlammma gelen “phantasein” fiiline
dayamaktadir(Aksiit,2014:3). Tirk Dil Kurumu Soézliigiine goére “fantastik”
sOzciigii icin “gercekte var olmayan, gercek olmayan, hayali” ve 18 yiizyildan
itibaren Fransa’da gelisen bir edebi tiir” olmak iizere iki anlam yer alir.
Fantastik s6zciligiiniin gercekte var olmayan olaganiistii bir nitelige sahip olay,
durum ve kavramlari igerisinde yer alan edebi bir tiirdiir (TDK,2018). Todorov
gore fantastik metinleri fantastik kilan o6zellik okuyucuyu ikilem arasinda
kararsiz birakma deneyimidir. Anlatilana ve deneyimlenen olaylar gercek
midir, yoksa yanilsama mi? Bir anlatinin fantastik olmasindaki temel sart
okurun, anlatilanlarin gercek veya olaganiisti olup olmadigiyla ilgili
okuyucunun Kkararsizlik yasamasi gerekmektedir (Todorov,(2012:7).Goniil
Yonar, fantastik kavramanin kdkeni toplumlarin tarihsel mirasidir. Fantastik
tiiriin beslendigi kaynak mitolojidir. Mitolojide tanrilarin, tasnifi insan, hayvan
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Destan, Fabl, Masal vb. konu olmusturlar.
Fantastik anlatim tiirline konu olan diinya, insan, tanri, doga iiggeni arasinda
insanin tanri ile bir biitiin olmasimi ve dogayla olan miicadelesi, oliimstizliik
kazanmak icin siirekli bir miicadele i¢inde olmasi, fantastik Oykii ve

romanlarda karsimiza ¢ikar (Yonar,2011:64).
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2.4.Masal Kavraminin Tanimi

Masallar igerisinde bulunduklar1 toplumun bireylerinin yarattigi, hayale
dayanan, kahramanlarin (insanlar, hayvanlar, cadi, cin vb.) basindan gecen
olagan {istii olaylar1 anlatan edebi bir tiirdiir(TDK,2018).Genellikle kii¢iik yasta
ki cocuklara biiyiikleri tarafindan olagan {istii seylerle siislenmis hikayeler
olarak tanimlanir.

Ahmet Vefik Pasa, Lehce-i Osmani adl1 eserinde masali sdyle ifade etmektedir:
“Mesel, hala hikaye, dasitan, menkabe manasina fikra ve kaziyyeden gayri”
(Vefik Pasa 1036:758).Muallim Naci, Liigat-i Naci’de meselden bahseder:
“Dasitan kissa-i meshdire. (Masal) bundan muharreftir” (Naci,1891:714).islam
Ansiklopedisi’nin mesel maddesinde sdyle denilmektedir: “Aslinda Istikakina
gore Habesce mesl, messale; Aramice masla ve Ibranice masal gibi Mukayese
ve karsilastirma ifade eder” (Brockelmann,1960:120). Masallarda genellikle
olaylarin gegtigi yer ve zaman belirli degildir, kahramanlar1 periler, cinler,
padisah, cadi kar1 vb. belirli kisileri temsil etmeyen hikayedir (Tiirk
Ansiklopedisi,1976:316).

2.4.1. Masallari Ozellikleri

2.4.2 .Sekil Ozellikleri

Masallar genel olarak diiz yazi olarak yazilan metinlerdir. Masallarin genel
olarak bashig1 yoktur aktarici tarafindan isimlendirilir. Fabllar hari¢ masallar
genelde uzun anlatilardir. Masallar destanlardan daha kisa, efsanelerden uzun
oldugunu sdyleyebiliriz. Masal anlaticilar1 bazi masallar1 anlatimini birkag
gecede bitirebilmektedir. Masallarda halk edebiyatinin tiirlerine rastlanabilir.
Ornegin mani, beddua, atasdzii vb. tiirlere rastlanabilir(Bakirci, C:24). Masallar
genellikle halkin hayal giiclinden ¢ikan anlat1 tiirleri oldugundan sade, anlagilir
bir dile sahiptir. Masallar bir takim motif ve anlatt mantig1 yoniiyle anlatildigi

yorenin agiz ozellikleri, kiiltiirel unsurlar1 tagimasi bakimindan ulusaldir.
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Masallar ii¢ boliimden olusur; Masal girisi, tekerleme ya da doseme; masalin
olayl, masallarin sonunda ya li¢ elma ya da ii¢ dilek hakki seklinde
arastirmacilara gore degisik olarak nitelendirilir. Masallarin belirli kesimlerinde
kaliplagsmis sozler vardir. Bunlar genel olarak baslangig, gecis ve masalin
bitiminde kullanilan sozlerdir. Ornegin “Masallar giris boliimiinii “Bir varmus;

bir yokmus” tekerlemeler ile baslar (Tezel,1971:5)

2.4.3 .Icerik Ozellikleri

Masalin kendine has bir isleyisi vardir. Masallarda iyiler kazanir ve
miikafatlandirilir, kétiiler kaybeder ve cezalandirilir ve genellikle tiim masallar
mutlu sonla biter. Masal biiyiik oranda olaganiistiiliikler iizerine kuruludur.
Dolayisiyla masalda gecen olaylar, mekanlar, kahramanlar olaganiistii 6zellik
tasir. Masallar yer alan karakterlerin geneli normal insanlardir bunun yani sira
olagan tstii ozellikleri sahip insanlar ve hayvanlar cinler ve periler vb.
karakterler yer alir. Masallarda gecen kahramanlarin belli 6zel isimleri yoktur.
Masal kahramanlar1 biz, padisah, vezir, cadi kari, koca kari, keloglan gibi
isimsiz, kesin bir sahsi ifade etmeyen kisiler olarak taniriz. Masallarda kimi
zaman Istanbul, Hint, Yemen, Cin vb. belli mekanlar gecmesine ragmen genel
olarak belirli bir yerin olmadigini, olaylarin “Isiklar iilkesi, Karanliklar iilkesi,
Kaf Dag1 gibi masal iilkesi diyebilecegimiz yerlerde gectigini sdyleyebiliriz.
Masallarda “masal motifi” denen bu tiire has motifler vardir ki bu, onu diger
tiirlerden de ayirict bir 6zelliktir.

*Tabiatiistii hayvanlar, olaganiistii mahliklar (biiyiiciiler, periler, devler vb.)
*Olagan {istli nesneler (sthirli ayna, ugan hali, vb.)

Masallarin sembolik bir yapisi vardir ve bazi tipler belli 6zellikleri sembolize
eder. Ornegin; Keloglan, kurnazligi, akilliligs; ii¢ oglanin ya da Ug kizin en
kiigligii, iyiligi, akilliligl, dogrulugu; Kése, ikiyiizliliigii; Uvey anne, Kotiiliigii
vh. sembolize eder. Masallarda genel karakterlerin kutuplastigim gériiriiz.(Iyi-
Koétii, Giizel- Cirkin, Zengin-Fakir, Diirtist-Ko6tii kalpli vb.)
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2.4.4.Dil ve Uslup Ozellikleri

Masallar genellikle halkin muhayyilesinden ¢ikan anlati tiirleri oldugundan
sade, anlasilir bir dile sahiptir. Masallar bir takim motif, formel, anlati mantig1
vb. unsurlar yoniiyle beynelmilel, anlatildig1 yorenin agiz 6zelliklerini, kiilttirel
unsurlarini tagimasi yoniiyle de ulusal bir 6zelik tagir. Masallar zaman kavrami
“-migli gegmis zaman” veya “genis zaman” ile anlatilir. Fakat yapma ya da
isleme olarak adlandirilan kimi masallarda —dili gegmis zamanin kullanildigi
da goriilmektedir. Masallarda diyaloglara da rastlanabilir. Bir masal nerede
anlatilirsa o yorenin agiz 6zelliklerini tasir.

2.4.5. Masallarin islevleri

Masallar toplumlarin kiiltiirel, ahlaki, 6zelliklerini tasir ve gelecek kusaklara
aktarir. Hos vakit gecirme, eglenme, eglendirme islevi vardir. Masallar ayni
zamanda iyilik, dogruluk ve ahlaki degerler konusunda egitici bir isleve
sahiptir (Cobanoglu,2005:235-236,Tezel,1990:17).

V. Propp, amaci goriinisteki c¢esitlilik altinda diinyada bulunan tim
masallarinin ayn1 ¢ercevede olugmaktadir bir baska deyisle sabit yasalara
dayandig diislinlir. Zaman igerisinde bir degisim ve farklilasma goriiliir. Propp,
calismasi olaganiistii masallarla sinirlandirir.

V. Propp; Masallarin dogru bir sekilde bilimsel incelemesinin yapilmadigi
stirece masal konusunda dogru degerlendirme bulunulmast miimkiin
goziilkmemektedir.

1.Kral kahramana bir kartal verir ve bu kartal kahramani1 baska bir kralliga
goturur.

2.Biiyiikbaba, Sucenko’ya bir at verir ve bu at, Sugenko’yu baska bir kralliga

gotirur.

3.Bir biiyiicii, Ivan’a bir kayik verir ve bu kayik, Ivan’1 bagka bir kralliga

gotirur.
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4.Kralige, Ivan’a bir yiiziik verir. Yiiziikten ¢ikan iriyar1 adamlar, ivan’1 baska

bir kralliga gotiirtirler” (Propp, 2017: 23).

Masallarda belirtilen durumlardan, degismez degerler ve degiskenlere rastlariz.
Propp; kisilerin isimleri ve 6zel nitelikleri degisir, degismeyen tek sey kisilerin
eylemleridir. Propp gore masallarda 31 islev vardir. Her bir islevin kisa
aciklamasini yapar ve tanimlar. Masallar genellikle bir olay ile baslar. Ornegin;
evden biri uzaklasir, yasak olan bir sey yapilir. (Ciblak, 2005: s. 131)
Masallarda tespit ettigi 31 islev asagidaki gibi siralanir: (Propp,2017: s. 29-65)

1.Ailede bulunan iiyelerden biri evden gider.

2.Kahraman beklenmedik bir yasakla karsilagir.

3.Kahraman bu yasag1 dinlemez ve kendi basina hareket eder.

4.Saldirgan etrafinda ki kisilerden kahramanla ilgili bilgi toplamaya ¢alisir.
5.Saldirgan tuzaga diisiirmek istedigi kurbanu ile ilgili gevreden bilgi edinir.

6.Saldirgan kurbanini ve onun servetini ele gegirmek i¢in onu kandirmay1
dener.

7.1yi niyetli kahramanimiz saldirgana inanir ve farkinda olmadan ona yardim
etmis olur.

8.K&tii kisi aile bireylerinden birine zarar verir.

9.0lay1 ¢ozmek icin kotiiliigii gidermek i¢in, yardimci bir kahraman veya bir
dilek hakk1 sunulur bu sekilde kotiiliik veya eksiklik giderilir.

10. Yardimci kahraman ile olayin asil kahramani birlikte harekete
gegmeye karar verir.

11.Kahraman evinden uzaklasir.
12.Kahraman olay1 ¢ozebilmesi icin biiyiili bir nesne ve olay akis

icerisinde yardimciyr edinmesini saglayan bir saldir1 ve sinama ile
karsilasir.

13.Kahraman ileride kendisine yardimci olacak kisinin eylemlerine
tepki gosterir ve kararlarina karsi ¢ikar.

14.Kahramana yardimci olacak giiciine gii¢ katacak biiyiilii bir nesne verilir.

15



15. Kahraman aradigi nesneye ulasir. Kahramana ya kilavuzluk edilir
ya da baska biri tarafinda gotiiriliir.

16.Kahraman ve olayin kotii kisisi karsi karsiya gelir.

17 Kahraman kendine has bir isaret edinir.

18.Saldirgan sonunda vermis oldugu savasi kaybeder.
19.0layin bagindaki kotiiliik giderilir.

20. Kahraman miicadele geri doner.

21. Kahramanin tiim hareketleri kotii kisi tarafindan izlenir.

22.Kahramanin zor durumda kalmasi ve olay1 ¢ézebilmesi igin
yardimina kosulur.

23. Kahraman etrafta dolasirken kimligi gizleyerek iilkeye baska bir
tilkeye giris yapar.

24.Koti kisi kahramanla ilgili asli olmayan savlar ileri siirer.

25.Kahramana yapilmasi zor bir gérev verilir.

26.Kahraman tiim zorluklara ragmen bu gii¢ isi yerine getirir.

27.Kahraman ona sdylenen zor gorevi yeri getirmesi ile taninir hale gelir.
28.Masalda ki kotii kisinin kimligi sonunda ortaya ¢ikar.

29.Kahraman yeni bir goriiniim kazanir.
30.Saldirgan olayin sonunda cezalandirilir.

31.Kahraman prensesi kurtarip evlenir ve padisahin tahta ¢ikar.

Propp bu 31 islevinin yani sira bu 7 eylemi gergeklestiren 7 ayri

karakter vardir.
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Masalda yer alan 7 tip sunlardir:

1. Olayin kotii kisisi

2. Bagislayan

3.0layin ¢oziilmesinde yardimci kisi

4. Prens ve babas1 (Aranan kisi)

5. Kahramani gérevlendiren kisi

6. Kahraman

7.Sahte kahraman (Diindar, 2002: s. 116)

Bu 7 eylemin ve 31 islevin pek ¢ok alt baslig1 ve bunlarin tamami olmasa da
kismen her masalda bulundugunu eksik olanlar olsa da sirasinin degismedi ve
bu saymin 31 agsmadigini ayrica bu 31 islevi destekleyici nitelikte 4 yardimci

unsur tespit etmistir. (Giinay, 1975: s. 84)

Masalda yer alan bu 4 unsur sirasiyla soyle:

- Olaylar arasindaki baglant1 akigini saglayan unsurlar
- Sergilenen hareketlerin nedenleri

- Olay igerisinde kahramanlarin ortaya ¢ikisi

- Kahramanlarin 6zellikleri

Masallarin genel yapis1 hemen hemen ayni iskelet ¢ercevesinde olusturulup
daha sonra farklilasma gostermektedir. Vladimir Propp; bu metodu Tiirkiye’de
deneyen ilk arastirmaci Umay Gilinay’dir. Elazig’dan derlenen 70 masal
tizerinde bu yontemi lilkemizde ilk kez denemesi bakimindan biiyiik 6nem
sahiptir. Tiirk masalarin da Giinay’dan sonrada bu yontem uygulanmaya devam
etmistir hatta Nilgiin Ciblak ortak bir masal katalogu olusturma fikri dile
getirmigstir. (Ciblak, 2005: s. 134).
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2.5.Markalarin  Sozlii Anlatim Geleneginden Faydalanma
Bicimleri

Hikaye anlatimi, iletisimin dnemli yap1 taglarindan biridir. Hikaye anlatimina;
marka iletisimi agisindan bakildiginda hedef kitle ile duygusal bir bag
olusturmak, akilda kaliciligi ve mesajda etkinlik saglamak gibi nedenlerle

markalar hikaye estirme yontemine bagvurmaktadir.
2.5.1. Storytelling

Dijital hikaye anlaticiligi (storytelling) ile markalar genis kitlelere ulasir ve
karsilikli etkilesime agiktir. Reklam hedef kitle ile marka arasinda duygusal bir
bag kurar, kimi reklamlar hiiziin verir kimi de unutulmaya yiiz tutmus anilari
tekrar canlandirir (Akbayir,2016 Cilt:3 68). Ornegin; televizyonda seker
markalarinin bayramlarda hazirladigr reklamlari gordiiglimiiz zaman bizlere
mutluluk verip o giinlere dair yasadigimiz o giizel anilarin hatirlatilmasin
saglar hedef kitle ile arasinda duygusal bir bag olusturur. Insanlarin
reklamlarda kendilerinden bir seyler bulmasinin sebebi hikdyenin hedef kitleye
dogru bir sekilde ulagsmasinda yatmaktadir. Hikaye estirme yontemi, marka ve
hedef kitleyi ortak bir paydada bulusturur. Hedef kitlenin kisisel deneyimlerle
Oriintiilenmis bir marka hikayesi ile bulugmasi, tiiketicinin markanin insancil
yonii ile tanigsmasina da olanak saglar. Birey olarak kendimizi ve ¢evremizi
nasil anlamlandirdigimizi ortaya koyan hikayeler, tliketici davraniglar
perspektifinden  bakildiginda, tiiketicilerin  tiiketim  pratiklerini  nasil
yorumladiklarim1  gosterebilecek bir potansiyele de sahiptir. (Basfirinci,

2011:189).
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2.5.2. Masal Dilini Kullanmalari

Hayal kurmak; insanlarin igerisinde bir umut 15181 doguruyor. Gegmiste
insanlar hayal gii¢leri sayesinde; medeniyetler, topluluklar inga edip giiniimiize
kadar geldiler. Gegmiste magara oturan inanlarin birbirlerine anlattiklari
hikayeler giinlimiize kadar efsaneye dontiserek ulasmistir. Markalar da vermis
olduklar iirin ve hizmetleri satarken onu kisisellestirir yani marka ile hedef
kitle arasinda duygusal bir bag kurar. Hikaye anlaticiligi markalarin, potansiyel
tiikketicinin aklinda canlanmasinda onemli bir aractir. Markalar, hedef Kitlenin
dikkati ¢ekebilecek bir hikaye ile karsilarinin ¢ikar ise o zaman hedef kitle ile
ayn1 yolda yiiriiyebiliyor. Hepimiz ¢ocuklugumuzda pamuk prenses, kibrit kiz,
uyuyan giizel vb. masallar dinleyerek ve okuyarak biiyiidilk zamanla bu
hikayeler degisse de hikayelere olan diiskiinliiglimiiz ilk giin ki gibi taze.
Markalar da hikaye anlatmanin giicinii kesfetmesi ile masallar reklamlarin

nesnesi haline geldi.

2.5.3. Markalarin Fantastik Anlatimi Kullanmalari

Fantastik anlatim edebiyatta bir tiir olarak yer alirken; sinemada, televizyon
dizilerinde ve reklam filmlerinde de kullanilan bir anlati tiirii olmustur.
Fantastik anlati; hayali bir diyarlarda gegen bir olay Orgiistiyle dikkat
cekmektedir. Fantastik anlatim genellikle gerceklikten bir kopusu ve hayal
aleminde bir arayis igeren fantastik olay Orgiisii; bagka bir zaman algis1 ve
mekanlar icerisindeki hayali karakterlerle sekillenmektedir. Fantastik anlatimin
edebiyatta ve sinemada popiiler bir begeniye donilismesi, reklam filmlerinde de
fantastik anlatiyr kullanilmasini beraberinde getirmistir. Fantastik anlatim
tiriiniin uyandirdigt merak duygusu, izleyicinin reklamlara olan ilgisini
arttirmakta, reklam mesajini izleyiciye daha kolay bir sekilde aktarmaktadir.
Fantastik, bir anlati tiirii olarak giliniimiizde en ¢ok dikkat ¢eken ve begeni

toplayan tiirlerden biridir.
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BOLUM 3
Toplumsal Cinsiyet

3.1. Cinsiyet Kavram

Cinsiyet kavrami insanin en temel kimligini olusturmaktadir. Latince “section”
boliinme kavramindan tiiremistir. Cinsiyet kavrami biyolojik islevleri, duyum
ve hazlari, davranig kaliplarini bir araya toplayan bir kavramdir (Foucault,
1986, s. 57-59). Kadin ve erkek arasinda dogustan gelen biyolojik farkliliklari
cinsiyet belirtir. Bireyler arasindaki biyolojik, fizyolojik ve genetik farkliliklar
aciklamada “cinsiyet” kavrami kullanilmaktadir.

3.1.2. Toplumsal Cinsiyet Kavram

Toplum tarafinda dayatilmis ve onlardan beklenilen erkeklik ve kadinlik rolleri
ile iligkilendirilmis, toplumsal, sosyal ve kiiltiirel normlar1 igeren, kadin ve
erkek arasindaki biyolojik farkliliklari temel almis bir kavramdir toplumsal
cinsiyet kavrami. Buna gore bireyler arasindaki farlilik ve ayrimi disil ve eril
olarak tanimlanir. Toplumsal cinsiyet kavrami ilk kez 1972 yilinda
kullanilmistir. Kadin ve erkek arasindaki fark sadece biyolojik bir unsur
olmadig1 toplumsal ve kiiltiirel 6gelerden de olugsmaktadir. (Kirman, 2004:231)
Toplumsal cinsiyet kavrami kadmin ve erkegin giinlik yasantisinda
kendisinden beklenen rolleri ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet kadin ve
erkek arasindaki biyolojik farkliliklardan kaynaklanmaz. Toplumun disil ve eril
olarak bireyleri nasil konumlandirdigi, bireylerden kadin ve erkek olarak nasil
davranmasi gerektigi beklentisi i¢indedir. Sancar toplumsal cinsiyet kavramin
sadece biyolojik farklilardan ortaya ¢ikan bir kavram olarak algilanmasim
reddetmekte, cinsler arasindaki esitliksiz toplumsal baglamda toplum
tarafindan yapildigina dikkat cekmektedir. (Sancar,2009:176). Kimilerine gore
biyolojik dogustan gelen ayrimm yam sira toplumsal yasamin Kkiiltiirel
kaliplarin insanlara dayatmasidir. Giddens toplumsal cinsiyet kavramini erkegi
ve kadmi farkli kilan fiziksel 6zellikleri degil, toplum tarafindan olusturulan

kadin ve erkeklik 6zelliklerine vurgu yapar (Giddens,2000:621).
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Toplumda tarafindan kadin ve erkege atfedilen roller vardir. Toplum
kadinlardan evde, ¢ocuklarina bakmak ve ¢ocuklardan artan kalan vakitlerde
esine hizmet etmesi gerektigi olarak tanimlamistir. Calisan is hayatinda yer
alan kadinlara ise hep elestirel yaklagmistir toplum. Calisan kadinin is hayatina
girmesi eV isleri, es ve ¢ocuklartyla fazla ilgilenememesi baskist yiiklenmistir.
Bunun neticesinde de kadinlarin bu durumdan dolay1 kendilerini suglamasi ve
cogu zamanda da isi birakmalar1 ile sonuclanmistir. Topluma gore kadin hep
bir erkege “muhta¢” konumundadir. Kadinlar i¢in gec¢imini saglayacak, onu
koruyacak bir erkek var olmasi gerektigini diisiincesini dayatir bize. Cornell;
toplumsal cinsiyet rolleri, feminist hareket igerisinde degerlendirilirken iki ana
bagliga ayrilmistir. Feminist arastirmact bir grup kadin ve erkek toplumsal
roliin biyolojik temelli oldugunu savunurken diger grupta bunun 6gretilmis bir
ayrim oldugunu savunur. (Connell,2017:78-80). Cornell toplumsal cinsiyet
psikolojisindeki en yaygin anlayis, kadinlarin ve erkeklerin farkli kisilik
ozelliklerine sahip oldugunu; kadinlar ve erkekler, yaradiliglari, karakterleri,
dis goriiniisleri, diisiince bicimleri, yetenekleri hatta tiim kisilik yapilar
birbirinden farklidir.(Connell,2017:22-45). Toplumsal cinsiyet rolleri kavrama,
kadinlarin ve erkeklerin toplumun tarafinda atfedilen gorevleri; toplum
tarafindan yazilan senaryoya bagl kalarak oynamalar1 beklenilen farkli rolleri
ifade etmekte olup, bu terim cinsiyet kalip yargilarini veya toplumun
belirledigi cinsiyet farkliliklarin1 yansitmak iizere kullanilmaktadir. Toplumsal
cinsiyet  rolleri,  cinsiyetin  kiiltirel = anlamlarm1  yansitmaktadir.
(D6kmen,2010:17-29). Toplum igindeki roller ataerkil sisteme uygun olarak
bicimlendirilmistir. Berktay (2000:26) Erkeklerin fiziksel olarak {iistiin olmasi
ve akilli olduklar1 ve yonetmek i¢in yaratildiklar1 diisincesinden dolay1 devlet
kademelerinde ve yonetim alanlarinda erkekler yer almaktadir. Erkegin doga
tizerinde kurdu egemenlik kadin da smirlart igerisine almistir. Kadinlarin
toplum tarafindan akilciliktan uzak varliklar olarak goriilmektedir. Kiiclik
yastaki kiz ve erkek g¢ocuklari, gelecekte onlardan beklenen toplumsal rol
kaliplarina bagl olarak egitilmektedirler. Kiz ¢ocuklari ev islerinde annelerine
yardim edip, ev isleri ile ilgili olurken, erkek g¢ocuklari tamir isleri konusunda
babalarinin yaninda olup ondan bir seyler 6grenmektedir. Gorerek ve model

alarak siirdiiriiliir bu dongii. (Burger,2006:561)
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3.1.3. Masallarda Toplumsal Cinsiyet

Gegmisten giinlimiize masallar; hem ¢ocuklari hem de toplumu sekillendirmek
icin ara¢ olarak kullanilmistir. Diinyaya geldigimiz andan itibaren kiz
cocuklart i¢in pembe, erkekler ¢ocuklari i¢cin mavi kaliplarinin zihinlerine
asilanmasi gibi kiz ve erkek ¢ocuklarindan toplumun bekledigi roller masallar
aracigryla; zihinlerine islenmektedir. Ornegin; Pamuk prensesin ciiceler evden
gittikten sonra biitiin ev temizlemesi. Okuryazarligin az oldugu ilkel donemde
toplularda temel egitim araci olarak masallar kullanilmaktaydi. Masallarda
genellikle erkek cocuklarindan miicadele etmesi igerisinden ¢ikilmasi zor
durumlart ¢ozmesi, kahramanlik gostermesi ve bunlarin neticesinde de ya bir
kadinla odiillendirilir, ya da bir unvan kazanir veya zenginlikle ddiillendirilir.
Ornegin; Pertev Nail Boratav’in “Diinya Giizeli” masalinda, ii¢ sehzade hasta
gbzleri gdormeyen babalarimi iyilestirmek icin yola ¢ikar. En kiiclik cesur
sehzade; 1yi kalpli diinyalar giizeli prensesi bulup babasini iyilestirmek igin
getirdigi toprakla beraber babasinin yanina gelip topragi goziine siirmesi
sonucu gozleri tekrar gérmeye baglayan kral prenses ile prensi evlendirip prens
tahta cikar. (Piirselim,2016) Masallarda “yol “ metaforu erkek cocuklarin
olgunlagsmasin1 temsil eder. Olgunlagmayla birlikte, evlilik, evin ge¢imini
saglayacak zenginlik ve toplumsal statiide yiikselme ya bunlardan biri, ya da
tamami1 gerceklesir. Masallarda erkek cocuklarina oldugu gibi kiz ¢ocuklarina
da; evlilik, zenginlik ve asalet vaat ederken erkek ¢ocuklarinin aksine onlardan
miicadele etmelerini, kahramanlik gostermelerini beklemez; her ortama uyum
saglayan, caliskan sessiz sakin, sabirli olmalar1 &giitler. Ornegin; Uyuyan
giizelin uyumasi, Kiilkedisinin evi temizlemesinin sdylenen yapmasi uymasinin
karsiligr prenses olarak alirlar. Masallarda kiz cocuklari; anne babalarinin
sozlinii dinlemeyip onlara karsi ¢ikip asilik yapmalarinin  sonucunda
cezalandirilir. Biiytiklerini s6ziinii dinlemedikleri i¢in pisman olduklar1 zaman
masalin yaraticis1 tarafindan affedilerek sonunda mutluluga kavusur.
(Piirselim,2016) Ornegin; Pamuk Prenses masalinda; prensesin yedi ciicelerin
kapiyr kimseye agma soziinii dinlemedigi i¢in Oliimle cezalandirilmasi; daha

sonra bir prens tarafindan Opiilerek uyandirilir.
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Kirmizi Baslikli kiz; annesinin sakin orman yolundan ayrilma soziini
dinlemeyip orman yolundan kestirme yola saptig1 i¢in Sliimle cezalandirilir,
daha sonra bir aver kurttun midesinden kurtarilir. Masallarda biiyiiklerinin
sozlerini dinlemeyen karsi gelen kizlar belirli bir siire 6liimle ve cileyle
sinandiktan sonra prensin Oplictigli ile tekrar diriltilerek, cektikleri ¢ilelerine
son vererek mutluluga kavusurlar. Masallarda kahramanlik yapmaya calisan
kadinlar hos goriilmez kotii bir sekilde cezalandirilirlar. Ortagag ‘dan bu yana
sekillenmeye baslayan masallarda kimi kadinlar; seytanin diinyadaki varliginin
yansimasi “cadi” olarak goriirler. Cadilarin sonlar1 masallarda yakilarak ya da
iskence edilerek oldiriiliirler. Hansel ile Gretel’in cadist firinda yakilarak
oldirilir. Kiz ¢ocuklarinin sesiz sakin bicimde bir kenarda oturup, kismetini
beklemesini masallardan O6grenmislerdir. Masallarda da kiz ¢ocuklarindan
toplum tarafindan beklenen ev isi ve temizlik gorevleri kiiciik yasta masallarla
aktarilarak islenir (Piirselim,2016). Ornegin; Yoksul Oduncu masalinda kadin
karakter gilizel yemekler pisirip adama sunduktan sonra, ahirda ki hayvanlarin
yemini, sularini Oniine koyan, evdeki herkes yemegini yedikten sonra kendi
karnin1 doyurabilmekte, ev islerini yapip, yatmak i¢in izin isteyen kiiclik kiz
prensle evlenirken, biiyliklerine kars1 gelen s6z dinlemeyen ablalari
komiirciiniin yaninda calistirilarak cezalandirilir. Bu masalda goriildiigii gibi,
toplumsal hiyerarsisi masalda géze ¢arpmaktadir. Masalda ilk erkek yemek yer
daha sonra misafirler yerler, kadin ancak onlardan sonra karnini doyurabilir.
Kanaatkar ve saygili kadin ddiillendirilir. Pamuk Prenses masalinda ciiceler evi
temizlemesi karsiliginda Pamuk Prensese evlerini agarlar. Masallarda erkek
cocuklaria gerekirse babalariyla miicadele etmeleri, gerekirse séziiniin digina
cikmalar karst gelmeleri, giicli kendi kararlarini alabilen erkek olmalari
ogiitlenirken; kizlara ise bilyliklerinin soziinden ¢ikmamalari aksi takdirde
cezalandirilacaklar1 sdylenir. Annelerin, babalarin, kocalarin, biiyiiklerin
sOziinlin dinlenmemesi kesin olarak cezalandirilir. Mavi Sakal masalinda bu
durumu kendisine evin icindeki kapiyr kesinlikle agmamasi konusunda

tembihleyen adamin soziinii dinlemeyen karisini1 6fkelenip yere firlatir.
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Ona “Sana o odaya ya girmemeni sdylememe ragmen soziimii dinlemedin.
Bana kars1 gelmenin cezast olimdiir diyerek elindeki baltayla kafasinin
govdesinden ayirmaya kalkar. Ayni sekilde Coban Kizi ve Baca Temizleyicisi
masalindaki kadin karakter kendisinden yasg¢a ¢ok biiyiik yash bir adamla zorla
evlendirilmeye calisir. Adamin on bir karis1 ve birgok ¢ocugu vardir oldukca
varlik ayn1 zamanda statii sahibi olan generalle evlendirilmek istenen kiz bu
durumdan kagmak istese de toplum baskisina boyun egerek adama geri doner.
Gergek diinyada olan olaylarin sembolik temsili masallarda islenmektedir
(Piirselim,2016). Masallarda evlilikler biiyiilii bir atmosferde gecer, ¢ok biiyiik
kutlamalar yapilir. Kahramanlar evlilik ile birlikte iyi bir es ve annelik
rollerini  benimsemis olur. Kahramanmm arttk toplumun kurallarini
benimsedigini gosterir. Cinselligin evlilik yoluyla onaylanmas1 masalin mutlu
sonla bitmesiyle aciga c¢ikar (Piirselim,2016).Masallarin  genelinde,
“Beklediginiz prens bir giin karsiniza ¢ikacak™ diisiincesi hakimdir. Masallarda
kadin kahramanlarin kurtaricisi prenste olarak goriiliir. Masallar ile topluma bu
kaderci anlayis benimsetilmistir. Masallar, insan iliskilerini iktidar sdylemler
tizerinden iletirken, kiiltiirel idealler yaratmaya ¢alisirlar. Masallar1 klise yapan
bir diger Ozellikte kahramanlarin romantik saf aska duyduklar1 arzudur.
Masallarda ve toplumda iki farkli kadin vardir. Uysal, itaatkdr, muhta¢ ve
giiclii, bagimsiz kadin. Uvey anne nefret dolu, kontrol edilemeyen kotii taraf
iken Pamuk prenses ise masum ve iyi olandir. Masallarda kadina atfedilen
glizellik imgesi kadina zayif ve geng kalma zorunlulugu atfetmektedir.

Pamuk Prenses masalinda livey anne figiirii gen¢ kalmak i¢in biiyiiler yapmasi
ve prensesi Oldiirmek istemesi en goz Oniinde Ornegidir. Masallarda ¢irkin
olanlar hep kot kalpli olanlardir, giizel olanlarinda kalpleri giizeldir ve diger
karakterler tarafinda ezilirler. K6tii olan kadin karakterleri ¢irkin oldugu daha
esmer olarak yansitilmigtir masallarda. Masallarda ki giizel kadin imgesi
fiziksel agidan sarisin, beyaz tenli, ince, zayif, geng, saf ve masum olarak
nitelendirilir. Toplum tarafindan idealize edilen kadin tek tiplestirilmis kadin

modeli yatmaktadir(Artun 2012).
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Roland Barthes; Cagdas Soylenler kitabindaki; Oyuncaklar derlemesinde,
Oyuncagin gostergesel olarak okunmasma salik vererek soyle anlatir bu
durumu: “ Oyuncaklarla, kiigiik kiz ¢ocuklari, gelecekteki annelik roliine
hazirlanir. Oyuncag kullanir ve farkinda olmadan gelecekteki roliine karsi onu
hazirlar. Masallar bu 6zelligi sahiptir kiz ve erkek cocuklarimi gelecekteki
roliine hazirlar. Toplumsal sinif, toplumsal roller vs. {izerinden ‘dogal olarak’
mesrulagtirmas1  yapar. Normallestirir. Kadm-anne rolii iliskisi kurar.
(Barthes,2014:53) Masallarinda kadin ve erkeklere verdikleri mesajla gelecekti
rolii pekistirir. "Kurbaga prens", "Giizel ve Cirkin" masallarinda erkegin gilizeli
cirkini olmaz diisiincesi hakimdir. Kadin kahramanlardan karsisindaki erkege
kosulsuz sevmesi beklenir. Masallarda kadin kahraman nesnellestirilmis
giizelligin karsisinda evlilikle o6diillendirilir. Masalda evlilik ile ¢irkin
giizellesir, fakir zenginlesir, kotii huylu diizelir, diismanlar cezalandirilir.
Masallarda evlilik stati atlamanin en kisa yolu gibi gosterilmektedir
(Eroglu,2010).

Roland Barthes; Evlenceler Denemesinde evliligin gostergesel dilini anlatir ve
aslinda evlilikte bizde mit olusturur der; zengin kiz fakir oglanla evlendiginde
diizen kendini yeniden devam ettirir ¢iinkii o fakir oglanin hayat1 kurtulmus
olur ve belki bizde zengin bir kizla evlendigimizde bizde kendi hayatimiz

kurtulmus oluruz gonderisini vermektedir. (Barthes,2014:42)

3.1.4. Reklamda Toplumsal Cinsiyet

Ingiliz Kiiltiirel Caligmalarina gdre medyanm toplumda hakim ideolojiyi
yaratacak ve bu ideolojileri siirekli olarak yeniden iiretecek bir mecra olarak
gorme yaklasimina dayanmaktadir.(Dagdas, 2003.17) Hall, medya iletilerinin
tiretimi ve tiiketimini ‘yeniden iretim’ kavrami ile agiklamaktadir. Var olan
mevcut durumun yeniden tekrar sunulmasi ve hatirlatilmasi seklinde ifade
edilebilecek olan ‘yeniden iiretim’, mevcut toplumsal cinsiyet rollerinin ve
davranig kaliplarinin kitle iletisim araglari araciligi ile sunulup rollerin mesru
kilinmasin1  saglamaktadir (Dagdas, 1972.79).Medya araciligiyla kiiltiirel
ideolojiler ve cinsiyet rollerinin tiikketilmesi adina siirekli yeniden {iretim ortami
saglamaktadir. Sinema ve televizyonda yeniden iretim siirecini gormek

miimkiinken, en ¢ok reklamlar araciligi ile goriilmektedir.
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3.1.5. Temsil Kavram

Temsil kavrami “imge ve metinlerin, temsil ettikleri kaynaklar1 dogrudan degil
onlarin yerine alan dolayli seylerle aktarilmasidir. Ornegin bir agaca dair resim,
fotograf gercekte agag degil onu temsil etme ¢abasindaki kisiye ifade ettigi
seyin veya onun goriintiisiiniin yeniden kurulmasidir (Cimen, 2011, s. 41).
Reklamda kurulan diinya ile ger¢ek diinya arasinda ¢agrisima ve benzerlige
yakin bir iligski kurulmaktadir. Reklamda yaratilan diinya “gercekmis gibi” gibi
sunulmaktadir. Reklamlarda ger¢ek diinyanin i¢cinden gelen uzam, nesne
gorlintiileri, gercek diinyaya gondermede bulunmaktadir. Gergek hayat
reklamlarda gosterilen temsillerden farklilik gosterir. Bireyler giinliik yasamda
gerceklestirdikleri  aktivitelerinin - yan1  swra  hayali bir  diinya ile
kargilasmaktadirlar. (Hall, 2017, s. 340) Reklamlarda mekan; mutfagin iginde,
banyoda, evin salonunda, evin bah¢esinde, arabanin i¢inde, sokagin bir
yoniinilin gosterilmesi izleyiciye gercek diinyanin sadece bir boliimiinii
gostererek izleyicinin gercek diinyanin tiimiinii algilandigini sanmaktadir.
Reklam, ger¢ege dayanan bir etki yaratmakla birlikte ayn1 zamanda izleyicilere
gercegin ertelenmis imgesini sunmaktadir. (Biiker ve Kiran 2000:284)
Reklamda sunulan temsiller araciligiyla topluma kadin ve erkege davranis
kaliplart sunmaktadir. Bireyler temsilleri ile birlikte nasil davranmalari
gerektigine ve kim olmalar1 gerektigi ile ilgili soylemlerle karsilasmaktadir.
Toplumdaki bireyler reklamlardaki temsilleri ile karsilagtiklarinda, tarafli
temsillere tepki gosterseler de zamanla bu durumu normal gérmeye
baslamaktadirlar. (Varol, 2016, s. 310)
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3.1.6. Medyada Kadin Temsili

Medya; toplumsallagsma siireclerinde ve bireylerde kanaat olusumu agisindan
onemli bir etkiye sahiptir. Medya, sadece kadinlarin nasil temsil edildigi ile
ilgili degil diinyaya nasil baktigi ile ilgili bilgi vermektedir. Medya kendi
araclariyla bu bakis agisin1 mesrulastirmakta ve bakis acis1 dogrultusunda
kadinlarin algilanmasini bi¢imlendirmektedir. (Tanridéver,2007:154).

Butlar ve Paisleye 1980 yilinda televizyon, radyo, sinema, gazete ve siireli
yayinlar1 alaninda bir igerik analizi degerlenmesi yapip medyada kadinlarin
temsili konusunda bir cinsiyetgilik Olgegi  olusturmuslar. Kadmlarin

temsillerine dair bes grup belirlemiglerdir:
1. Kadm yaaptal, ya da ¢ok giizel suskun veya kurban konumda.(asag it tipi)

2. Hayatini esine ve yuvasina adamis biitlin hayat1 ¢ocuklarin

biiylitmek olan vb. kadin (yerinde tut tipi)

3. Kadm hem geleneksel rolii hem de meslegini bir arada yapan
kisaca hem calisip hem de evdeki gorevlerini yerine getiren

kadin.
4. Erkeklerle her alanda esit giiclii kadin

5. Kadmn ve erkegin belli kaliplara sokulmadan; rolleri tam tersine
cevrilmis ve ya alisilmisin disindadir. Ornegin; ev yemeklerine

yardim eden, bulasik yikayan erkek imaji) (Tanridver, 2012:157)

1970’1 yillarda medyada kadin temsili feminist medya caligmalari ile
giindeme getirilmistir. Feminist medya ¢alismalar1 kadinin toplumdaki
yeri ve hayati ikincil konumu pekistiren bir toplumsalligin sembolik

olarak yeniden lrettigi sekline yorumlamaktadir.
Medyada kadinin temsili ile ilgili ti¢ temel nokta tizerinde durur.
1. Medya sektoriinde kadinin varlig
2. Medya sektoriinde kadinlarin temsil edilme bigimleri.

3. Medya iiriinlerinin kullanici konumda kadin (Celenk, b.t).
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Tiirkiye kadin temsili sorunu ile ilgili sunlar1 sdyleyebiliriz;

e Medyada; kadin herhangi bir skandala veya saldiriya, siddete
ugradiginda veya oldiiriildiigiinde haberlerde yer almaktadir.

o Kadinlar siyasi haberlerde temsil edilmemesinin baslica

nedeni onlara uzman ve bilirkisi olarak goriilmemesidir.

e Medya kadinlar1 cinsel arzu nesnesine doniistiirerek onlarin
gercekte kadinlarin ne diisiindiigli ve duygular1 oldugu ve 6znel bir

birey olduklarini hige saymaktadir.

e Medyada kadinlar temsil edilmesi bir diger nedeni de

kadinlarin zayifligina vurgu yapilmaktadir.

o Kadmlar medya da siirekli sikayet eden, sorunlari ile tek basina
cozemeyen, yardima ihtiya¢ duyan, ¢ok konusan, kafas1 karisik
bir fikri olmayan biri olarak gosterilmektedir. (Bek ve

Binark:200:4-5)

3.1.6.Reklamlarda Kadin imgesi

Tiirk dil kurumuna gore imge kavrami zihinde tasarlanan, gerceklesmesi
0zlenen sey, hayal(TDK,2019).John Berger gore imge; kitle iletisim araglarinin
kullanildig1 sekliyle “yeniden iiretilmis, yeniden yaratilmis goriinlim” olarak
tanimlamaktadir. Reklamlarda kadin imgesinin kullanilmasmin en 6nemli
nedeni kadinin tiiketici hedef kitlesi olmasi ve hedef kitleyi etkilemede ikna
edici olarak goriilmelerinden dolayr kadin imgesini siklikla  kullanilir.
Kuruoglu reklamcilar tarafinda kadin imgesinin kullanilmasini ii¢ nedene
baglamaktadir. Bunlardan ilki kadinin tiiketici olmasi, kadinin kadin olmas1 ve
gizel ve cinsel haz nesnesi olmasidir (Kuruoglu,1991:105-106-107).
Reklamlarda genellikle kadin ve erkek arasinda biyolojik farkliliklar temel
alinmaktadir (Aziz, 1994:11-172,Biiker ve Kiran,2000:285-286). Ornegin
kadin dogas1 geregi giicsiiz bir varlik olarak gosterilmekte, bir erkege bagimli
ve itaatkar gosterilmektedir. Kendi basina hareket edemez karar alamaz bir

erkegin varligina muhtag olarak gosterilmektedir.
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Bunu en iyi temizlik iiriinleri reklamlarinda gériiyoruz. Ornegin; Mr. Muschle
reklaminda mutfakta inat¢1 kirleri temizlemekte zorluk c¢eken kadin tam pes
ettigi anda Mr Muscle getirmis oldugu {iriinii kullanarak inat¢1 kirleri
temizliyor. Kadmin zayiflifi ve erkege muhtaghigt bu reklam filminde
gosterilmektedir. Yine kurtaric1 varlik erkektir. Reklamlarda genellikle kadin
ve erkek temsilleri iki cinsiyetin farkliliklar1 {izerine insa edilmektedir.
Reklamda yer alan kadin ve erkek modeller hedef kitleyi daha ¢ok tiiketime
yonlendirmektedir (Baudriallard,2008:139-141).

Reklamlar etkililigi arttirmak i¢in yeni mitlerin yani sira erotik c¢ekicilikte
kullanilmaktadir. Gorsel hazzin temel kaynagi olan kadin bedeni reklamlar en
¢ok kullanilan ¢ekicilik unsurudur. Bu ¢ekiciligi en ¢ok dondurma reklamlar,
cikolata, parfiim reklamlarinda kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin; Magnum
reklamlarin ¢ekicilik unsuru yillardir kullanmak, reklamda kadin disiligi ve
fizigi on plandadir. Cinsellik reklamda dikkat ceken, tiiketici tutumlar1 ve
davraniglart yonlendirmede duygusal ikna siireglerinde kullanilan bir temadir.
Magnum Reklamlarinin, Miizigi, Gorselligi, reklamin dili, oyuncularin giizel
ve seksi olmasi reklamin ¢ekiciliginde bir ikna silahi iglevini goriir.

Cetinkaya (1992:127) gore bu durum {iriin arasinda bir baglant1 olup olmasin,
kadin imgesi reklamlarda kullanilmaktadir. Ozellikle kozmetik ve bakim {iriinii
reklamlarinda izleyicide yiiksek dozajli cinsellikle beynin firtinalar estiriyor.
Kadin bedeni metalagtirarak reklamcilar tarafindan somiiriiliiyor. Berger,
Erkekler kadinlar1 siirekli olarak gozlemler ve seyrederler. Kadinlarsa
seyredilislerini ve begenilisi seyrederler. Bunun neticesinde kadinlarin erkekler
olan iligkinin yanm sira kadinlarin kendileriyle olan iliskisini belirler. Kadinin
icindeki gozlemci erkek yani onlarin begenesi takdiri kadinlar i¢in 6nemlidir.
Kadin kendi seyirli bir nesneye doniistiiriir. Bagkalar1 tarafindan begenilmek
onlar1 mutlu eder(Berger,19995:47)

Ornegin Nesle Nesfit reklammda forma girmeye calisan bir kadin iiriinii
tiikkettikce zamanla forma giriyor yatak odasinin aynasinda kendi fit viicuda
girisi bakiyor ve arkada onu bir erkek seyrediyor. Forma giren kadin 6zgiiveni

artiyor ve daha agik elbiseler giyebiliyor.
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Berger’in soyledigi “ Erkekler kadinlar1 stirekli olarak gozlemler ve
seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini ve begenilisi seyrederler”. Reklamda
kadin; erkegin seyrine sunulan seyirlik nesneye ve iiriinle birlikte alinip satilan
imgeye donlismektedir. Kadin bendeni reklamlarda erkek hedef Kkitleyi
etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Blendax sa¢ sampuan reklaminda kadinin
havali bir sekilde saclarini saga sola sallayarak yiirliyerek, erkegi etkileyerek
kendinden ge¢cmekte ve bunu kadmnlar kullanarak erkege her istedigini
yaptirabilmektedir. Reklam1 izleyen kadin hedef kitlede reklamda yer alan
kadinla kendilerini 6zdestirmekte, onun gibi gériinmek istemektedirler.

Gilinlimiizde biraz daha kadin imgesinde degisimler var 6rnegin kadin hem ev
isleri yapip hem esiyle ilgilen diislinceli bir anne rolii ve ¢alisan kadin rolleriyle

karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2. Tiiketim Kiiltiirii

Sanayi devrimi ile birlikte, artan iiretim ve iriin cesitliligi, teknolojinin
gelismesi, ulus asir1 sirketlerin ortaya c¢ikmasi, insanlar artik giinliik
ihtiyaclarinin 6tesinde harcamaya yonlendirmektedir. Tiiketim kiiltiiriniin
temel stratejisi; yeni ihtiyaglar yaratmaktir, bir devamlilik ¢ergevesinde siirekli
olarak yaratilmaktadir. Ancak yeni ihtiyaglar suni olarak yaratilmaktadir,
tiketim kiltiirii kapitalist sistemin devamina hizmet etmektedir. Tiiketim
kiltlirii artik bir gosteris kiiltiirline donlismiistiir. Televizyon dizilerinde basrol
karakterlerinin giydikleri kiyafetler, aksesuar birer tiiketim kiiltiiriiniin
nesnesidir. Ornegin; Aski Memnu dizisinin hedef kitlesi orta iist smif izleyici
kitlesi i¢in iist smif olabilmelerinin kurali olarak c¢esitli nesneler sunmakta.
Firdevs hanimin tokasi, Bihter’in yiliziigii, vb. gibi nesnelerin orijinallerini
tilkketmeye izleyici taktik vererek karakterlerle 6z desmesini sagliyor. Artik
tilketim bir kimlik gostergesi bi¢cimini almistir.(Yigit,2012:135) Aydinlanmaci
diisiince; akli ve rasyonel diisiinceyi merkez alir, bu diisiince Bati diinyasinin
bilgi ve ideolojileri olarak iglev gordiigiinden modernlik anlayisinin da temelini
olusturur. Modernizm, Aydinlanma projesi olarak durmadan devam eden
dogrusal bir ilerleme anlayis1 {izerine kurulmustur. Burada hedeflenen ideal

toplum diizenine ulagmaktir.
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Modernizm, gelenege karsi ¢ikan, sanatsal ve kiiltiirel bir hareket olarak
anlagilmaktadir. Modernlesme sozciigii “yeni” sOzciigii ile yakin anlamda
oldugu icin yenilesme hareketi olarak diisiiniilebilir. Modernlesme dolayisiyla
gelenekselden kopusu, pozitivizm, kapitalizm, sanayilesme ve ulus devlet gibi
siirecleri de i¢inde barindirir (Thomas ve Walsh,2012:500). Modernlesmeye
pek ¢ok farkli acidan bakmak miimkiindiir: Marx’a gore modernlesme
kapitalizm, modern diinyay1r bigimlendiren en Onemli gii¢lerden biridir.
Modernizm; Durkheim’a gore endiistriyalizm iken Weber’e gore
rasyonalizmdir, Giddens gore de “Batida baslayip, zamanla biitiin diinyaya
yayilan, yasant1” olarak tanimlar. Habermas gore modernlik kendisini yeniden
var etme imkanina sahip oldugunu belirtir. Modernlik, Bati’dan alarak gelisen
bir anlayis oldugundan, Dogu toplumlarinin yeniden iiretilmesini i¢eren bir
anlayis1 doniismiistiir Giddens,(2012:18). Insanlarm diinyay: algilayis1 bigimi
modernlesme ile birlikte degismistir. Her seyi tanri iizerinden agiklayan
anlayisin yerini akil almistir (Yasar,2011). Kiiresellesme; diinya iizerinde iriin
ve hizmetlerin, diisiince ve fikirlerin, haber ve bilgilerin serbest¢e dolagimidir.
Kiiresellesme ile birlikte diinya iizerindeki fiziki sinirlar ortadan kalmistir.
Artik insanlar Diinyanin bir ucundaki arkadaglari ile goriintiilii ve sesli bir
sekilde konusabiliyor, diinyanin neresinde olursa olsun tim gelismelerden
anmda haberdar oluyoruz yani diinya artik elimizin altinda diyebiliriz. Insanlar
istedikleri televizyon programlarina, sinema filmleri, miizik albiimlerine dil ve
cografya ayirt etmeksizin ulasabiliyoruz. Kiiresellesme ile birlikte markalar
dogduklari, tilke sinirlarini agarak diinyaya yayildi. Bunun neticesinde ortak bir
gorlisliniin, zevklerin, paylasildigin1 ifade eden “marka” kullanicis1 olmak
karsimizdaki kisiler hakkinda ipucu verir. Bu durumun tam zitti, markalar
kullanicilan tek tiplestirdigidir (Akca,2005:2). Aydinlanma ile birlikte dinin
otoritesi yikilmig onun yerini akil, bilim, pozitivizm almistir. Kiiresellesme ile
birlikte diinya kiigiik bir koy haline geldi ve bunun sonuncu ¢ok kiiltiirliiliik
anlayis1 benimsenmeye baslandi. Insanlar arasinda benzerlikten ¢ok farkliligin,
zaman ve mekan algilar1 degismis, kolektif kimlik anlayis1 6nemi yitirmeye

yerini ¢ogulculuk anlayisi almistir.
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Modernlesme ile birlikte tiiketim diinyasinda da degisimler olmustur.
Geleneksel donem tiiketimde, insanlar temel ihtiyaclarin1 karsilanmasi
anlaminda iken gliniimiizde gosteris, sembolik tiikketim anlamina gelmektedir.
Bir statiiye sahip olmak icin yapilan tliketime, gosteris tiiketim olarak ifade
edilmektedir (Quliyev,2012). Televizyon Oyle bir arag ki dikkatinizi yayinlanan
programa vermeseniz bile arada ekrana baksaniz ya da sesine kulak vermeye
devam ettiginiz bir aragtir. Televizyonda siirekli bir mesaj akis1 vardir. Diger
kitle iletisim araglarina gore televizyonun hedef kitleye ulasmada bu kadar
basarili olmasinin cevabini vermektedir. Reklamlar bir den fazla; reklam
kusaginda bir fazla kanalda aym anda veya farkli kusaklarda
yayinlanabilmektedir. Reklamlar; kapitalist sistemde tiiketici kitleyi, tiikketime
yonlendirmede 6nemli aractir. Tiiketim toplumunda; insanlar ne kadar g¢ok
tilkketirlerse o kadar c¢ok iiretim yapilmaktadir kapitalist sistem varligini bu
sekilde devam ettirmektedir. Uriinlerin satilabilmesi ve yerine yenilerinin
tiretilmesi i¢in hedef kitlenin tiiketime ihtiya¢ duymasi gerekmektedir. Hedef
kitlenin biiyiik ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir bulunduklari konum ve
ozelliklerden dolayi. Kadinlarin tiiketici olarak uygun hedef secilmesinde ev
idaresinden ve aligverislerin ¢ogunu kadinlar yapmasindan dolayi kadinlarin
hedef kitle olarak sec¢ilmesindeki en biiylik etken ve sebeptir. Reklamlar kadin
kullanilmasindaki en biiylik etkenlerden biride tiim hedef kitleye ulagma
imkan1 saglamaktadir. Ideoloji kavram ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir.
Ideoloji Eagleton’a gosterge ve degerlerin iiretim siireci olarak toplumsal
yasam alanlarini isaret eder. Iktidar ve sdylemin birlesmesi ile toplumsal
cikarlarm giidiilendigi diisiince bigimidir ideoloji(Mutlu, 1995) Ideoloji ve
iletisim arasindaki iliski, ikisi de toplumsal bir siirec olmasidir. ideoloji ile
reklam karsiliklt bir iliski ve etkilesim i¢indedir, reklamlar ile toplumsal
hayattaki varhigim gii¢clendirmekte ve pekistirmektedir. Reklamlar, tiiketim
mallarindan ¢ok baska seyler satar bu yoniiyle de reklamlar ideolojiktir.
Reklam hedef kitleyi hem duygusal acidan doyurur, hem de iirlin ve hizmetin
reklamlarla toplumsal rollerin tamamlayicis1 oldugu mesaj1 verilir. Reklamlarla
tiikketiciye rolleri ve imgeleri tekrarlayarak icsellestirmesini ve benimsemesi

saglamaktadir.
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Reklam tiiketimle ilgilendigi i¢in kiiltir ve ideolojinin merkezinde
bulunmaktadir. Reklamlar ile iiretilen iiriin ve hizmetin tiiketimi icin hedef
kitleyi ikna etmek ve verilen mesajin ¢ekiciligini arttirmak igin {riiniin
kalitesine ve ekonomik olusuna vurgu yapilmaktadir. Burton (1995), bunlari
yineleme, 6diillendirme, cezalandirma, taklit etme, grup kimligi, imrendirme,
goze giizel gdsterme seklinde siralamaktadir (Ugurlu,2003). Ornegin; Temizlik
irlinii reklamlarinda reklami yapilan {iriinii kullanilmasi sonucu ev isleriyle
ilgilenen kadmin esine ve ¢ocuklarina daha fazla zaman ayirmasi ile
odillendirilirken iiriinii tiikketmeyenlerin temizlige daha ¢ok zaman ayirmakta
bu yiizden esi ve ¢ocuklarina zaman ayiramamaktadir ve bu 6diilden yoksun
kalmaktadir. Reklam; gosterge, soylemler ve imgelerden olusmaktadir.
Reklamcilar toplumsal cinsiyet rollerini reklamlar ile hem pekistirirler hem de
bundan kazang saglarlar. Ataerkil diizene karsi olan bir tehdit, ekonomik
diizene bir tehdit olusturur, kadinlara yonelik reklamlarda ataerkilligi, var olan
diizenin devamlilig1 ve diizene kars1 olacak herhangi diislinceyi giigsiizlestirir.
Erkeklere yonelik reklamlarda ataerkil diizen icerisindeki erkekligi
giiclendirmeye yoneliktir (Kemper,1992°den aktaran Mengi, 2003). Reklam
sOylemlerinde toplumsal kiiltiirel simgeler kullanilir ve yeniden (iiretilir.
Tiiketim kiiltiiriiniin devamlilig1 i¢in reklamlar 6nemli bir yere sahiptir. Bu
devamlilik tiiketicilerle miimkiindiir. Reklamlar; tiikketim kiiltiirii ideolojisine
uygun tiiketiciler yaratmaktadir. Tiketim kiiltiirinde insanlar eskiden
ithtiyaclari i¢in tiiketirken glinlimiizde bunun yerini ihtiyactan ¢ok bir sayginlik,
bir statii sahibi, bir gruba ait olma ve simf atlamak icin tiiketmektedirler.
Reklam ile insanlarin gercek ihtiyaclarinin yerini, suni ihtiyaglar almistir.
Reklami yapilan tirlintin tanitimi geri planda kalmaktadir hedef kitleye iirliniin

13

tiketimi sonucu “smif atlayacagi “ gibi vaatler sunulmaktadir. Kapitalist
sistemde {iretilen mal ve hizmetin pazarlanmasi ve hedef kitleyi tiiketime
yonlendirmesi tiikketim kiiltiirintin  6zelligidir. Bireysel begeniler sadece
cinsiyet, yas, etnik durum gibi toplumsal konumlar1 degil, tiiketicilerin bireysel
yasam bic¢imlerinin ve kiiltiirel degerlerini de yansitmaktadir. Reklamlar ile

amagclanan hedef kitlenin “tiiketim davranisi ““ edimi gelir.
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Tiiketim davranisi, hedef kitlenin reklami yapilan {iriine nasil tepki verdikleri,
reklama karst tutumu, satin almaya davranisimi aciklar. Tiiketicilerin
tutumlariyla birlikte “toplumsal rol” kavrami devreye giriyor. Reklam metinleri
ve soylemleri ile bireylere toplumun onlardan bekledikleri tutum ve

davraniglar1 sergilemesi benimsetilmektedir (Gokbulut, 2006).

3.2.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Metalastirma

Seyles(tir)me Kavrami kokeni Latincede “sey” anlamina gelen “res” sozcigi
ile “yapmak™ anlamia gelen “facessen” eyleminden tiiretilmistir. Karl Marx
“Seylestirme” kavramini bu sozliik disinda; kisinin zaman i¢inde kendi iirettigi
maddi nesnelere, calisirken verdigi emegine, islikteki arkadaslarina ve en
sonunda da kendisine yabancilasmasina yonelik yaptigi ¢oziimlemelerde,
insanlar ile insanlar arasi iliskilerin ‘seylere’ ya da ‘nesnelere’ indirgenerek
diistiniilmesi nitelemek icin kullanilarak toplum bilimsel yeni bir anlam
edinmistir. ‘Seylestirme’, kavrami ilk kez terim olarak Frankfurt Okulu
diisiiniirlerinden Georg Lukacs tarafindan ‘Tarih ve Smif Bilinci’® baglikl
eserinde enine boyuna incelenerek anlam gergevesi gelistirilmis oldugu icin
onun adiyla anilmaktadir. (Giiglii,2003:1377-1378 )

Seyles(tir)me kavrami 6ziinde, yabancilagma, nesnelestirme ve meta fetisizmi
gibi modernime ile birlikte ekonomi-politigin besledigi bireyler arasindaki
belirli toplumsal iliskilerden dogan sorunlari tanimlarken kullanilmaktadir.
Toplumsal 6zne dedigimiz zaman; insandan s6z ediyoruz. Bu insan kendi
kaderini tayin edebilen. Habermas¢i anlamda modern insan. Kendi vicdani ve
bilinci olan yetkin modern insan ve aym1 zamanda aydinlanmaci diisiincenin
iriinli olan modern insan nasil bir 6znedir. Giiniimiizde bu toplumsal 6znenin
aslinda metalastig1 sdylenir. Bu aslinda bireyin yabancilagsmadir. Insanin
kendinin 6z degerlerini birakip pazarlana bilir 6zlerle kendini temsil ediyor ve
yabancilasiyor. Insanin kendi icerisinde dogas1 ve tabiat1 vardir, insan olarak
dogmanin getirdigi bir takim 6zellikler var. Kendi 6zlimiizde neler var? Akil
var, diisiinebilen insan, toplumsal 6zne dedigimiz insan diisiinebilen eylem

bulunabilen insandir.
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Hegelci Marksist gelenekte ‘seylesmenin asilmasi’ ancak, bireylerin, diinya ve
kendileri iizerinde karsilikli olarak kurduklar1 baskiy1 elestirel diistinme yoluyla
kirmak miimkiindiir (Lukacs,2006:155-194). Kendi kaderinin kendisi belirleye
bilendir toplumsal 6zne. Bu anlamda baskasi tarafindan kaderi belirlenen
degildir. Ama metalastirildiginda kendi ifade etme giiciinii bir seye devrediyor.
Temsil giictine devrediyor. Giinliik yasamda bu durumu reklamlarda
goriiyoruz. Kitle iletisim araclari ile iiretilen kitlesel kiiltiir formlarinin, sistem
tarafindan gosterge ekonomi degeri araciligiyla pazarlanip
yayginlagtirllmasinda  ve  tiiketicinin  uygun tiikketici  aligkanliklar
sergilemesinde etkili olmaktadir. Reklamin kiiltiir endiistrisindeki zaferi:
tilkketicinin gergek olmadigini bildikleri ve gordiigli halde bastirilmasi zor bir
istekle kiiltiir metalarii1 almaya ve kullanmaya devam etmesidir (Adorno,
2013,s. 107). Bu siirecte tiiketilen bir sey varsa o da yalnizca pasif konuma
indirgenen ve nesnelesen 6znedir. Toplumsal 6zne kendi kaderi kendi elinde
olan modern insan olacak iken; bu sey gelecekle ilgili diisiinceleri, vizyonu,
gecmisi de gelecegi de diislinebiliyor, kendi diinyasini yaratabiliyor. Toplum
sirekli dinamik ve degisiyor. Modern diinyanin kendisi, insani
yabancilastirtyor. Nesneyle iliskilendirilen haz duygusu araciligiyla 6znenin
kendisinin  onda  yasayacagi, satin aldiginda  onunla  kendisini
kisisellestirebilecegi ve sayginlik kazanabilecegi, g¢evresi tarafindan da bu
degisikligin algilanabilecegi algis1 yaratilir. Nesne bir taraftan Oznesiyle
kapitalist kitle kiiltiirel sistem diizenegi tarafindan satin alma egiliminde
bulunarak etkilesim yaratma ve kisisellestirici bagintt kurma egilimi
sergilemekte, diger taraftan kazandirdigimi varsaydigi saygmligi ve statii
degeriyle smiflandiric1 davranmakta ve 6zneyle ‘digerleri’ arasinda (alt kiiltiir)
ayrismaya zemin olusturmaktadir. Bu sistem insana bir kisilik kazandirmaktan
cok ona bir kisilik bi¢ip siniflandirir. Toplumsal iligkileri diizenlemekten ¢ok
onlar1 hiyerarsik bir sekilde béliip siralar (Baudrillard, 2004, s. 236). Insan
yasadigi mekanla, giyimle, beslenmesiyle, bos zamanlarin1 degerlendirme
aktiviteleriyle kendini gdsteri nesnesine doniistiiren Post modern 6zneler, temel
insancil degerlerden yoksun kalarak kendilerine uygun goriilen rolde sayginlik

kazandiklarin1 distiniirler.
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Modernist bir 6zne olmanin gerekliligini yerine getiremeyen Post modern 6zne,
fark edilir kilinma biiyiisiiyle tiiketim eylemlerinde bulunurken, aslinda
ekonomik talebin nesnesi olarak kendisi yeniden {liretilmekte ve meta ya
doniismektedir. Metalasma “Sey” haline geldi. Ozne olarak &zelliklerini
kaybedip i¢i bosaltilma, alinip, satilabilir sey haline geldi. Kapitalist sistem
tarafindan tilketim, medya endiistrisi aracilifiyla albenili gosterilerek, tim
arzular, istekler, tutkular hatta iligkiler satin alinabilmek ve tiiketilebilmek igin
gostergelere dontistiiriilerek yeniden iiretilir. Markalar hedef kitleye iletmek
istedikleri mesajlar1 popiiler masal kahramanlarin1 ve hikayelerini kullanarak
iletmektedir. Reklam ile masal arasinda iliski masal hayal {iretir, reklamda 6nce
bir hayali iretip daha sonrasinda tiikketmesi soz konusudur. Masallar
olusturduklar1 sdylem biitiinliigii ile onlar1 ideoloji aktarict konumuna
getirebilmektedir. Bu nedenle de tiiketim diinyast masallarin bu yoniinii

kesfederek reklamlarda masallar1 kullanmaya baslamistir.

e Televizyon reklamlarinda masallar1 kullanmasinin altinda yatan

temeller:

e Masallarda “her seyin mutlu sonla bitmesi” ve “mutluluk algis1”

olmasidir.
e Reklama masal kahramanlari ile pozitif imaj saglamaktadir.
e Masallar ile markalar biiyiik kii¢iik herkesle iletisim kurar.

e Masalin siirekli olarak tekrar edilmesi ve reklaminda siklikla
yayinlanmasi markanin hedef kitlenin aklinda yer etmesini

saglamaktadir.

e Markalar masallardaki 1yi ve kotii savasimi reklamlarda

kullanarak rakip markalara gonderme yapabiliyorlar.

e Markalar reklamin etkisi artirmak i¢in kiiltiirel Ogelerden
beslenmektedir. Reklamda kiiltiirel 6gelerin kullanilmasi reklami

daha etkili bir bicimde izleyiciye ulasir.
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3.2.2. Modern insanin Gelecegi Bilme ve Yonlendirme Istedigi

Fal baktirma, insanlarin gelecege dair bitmeyen meraki ve 6grenme ilgisinin
Onemli bir gostergesi olarak her toplumda goriilebilen bir etkinlik alanidir.
Gelecegin onceden bilinecegine olan inang tiiriidiir. Geleneksel ve modern
toplum yapilarinda toplulugun bir kesimini baglayici nitelikte olan inanisin
birer simgesi olmustur. Fal inanci toplumlarin kiiltiirel yapisin1 ve sosyal ve
ekonomik yapisiyla dogrudan iligkili pek ¢ok unsuru agiklamaya c¢aligir. Fal
inanc1 ile pek ¢ok devletin 6nemli kararlar almasinda 6nemli rol oynamaistir.
Ornegin, Hitit toplumunda ve Eski Roma doneminde Fal, toplumsal yasamin
ve siyasal alanda kararlarin alinmasinda ve yon verilmesinde Onemli rol
oynamustir. Iktidar yonetiminden, tarladan iiriiniin ne zaman alinacagma veya
iki iilke arasinda savagsa ya da barisa karar verme gibi pek cok olayda,
gelecekten haber veren falcilardan yardim almistir. Fala yonelik inaniglarin
kokeni insanlik tarihi kadar eski Mezopotamya cografyasina kadar
uzanmaktadir. Misir, Cin, Babil ve Akadlar doneminde gelisen fal inanci
buralardan daha sonra Asya ve Akdeniz bolgelerine yayilmistir ve donemin en
cok kullanilan fal tiirii ise i¢ organlarin incelenmesidir. Hititliler zamaninda
hayvanlarin i¢ organlarina bakarak kehanette bulunmuslardir. Eski Cin
toplumunda hayvanlarin kemiklerine 6zelliklede kiirek kemiklerine bakarak fal
bakimi yaygin bir uygulamadir. Eski Yunan ve Roma toplumlarinda da fal
inanc1 yasamin hemen hemen her alaninda yaygindir. Kéhin, adi ile
nitelendirilen kisiler kuslarin davramislarin1 gézlemleyerek, hayvanlarin ig
organlarma ve yildizlara bakarak gelecek hakkinda goriis bildiriyorlar
(Aydin,1995:135-136; Cakar, 2005: 94). Roland Barthes; Falin var olan
toplumsal sistemin devam ettirici roliiniin gostergesel olarak okuyarak sunlari
sOyler; yildizlar hi¢cbir zaman var olan diizenin tersine dénmesini istemez,
sistemi ve toplumsal diizeni korumaya calisir. Toplumsal sistemin igerisinden
seslenerek; fal kisinin sistem icerisindeki diislerini de seslendirir: Insanlara
uyumay1 ve daha ¢ok uyumay: 6giitler (Barthes, 2014: 16).Tiirk toplumunda
Miisliiman olmadan onceki donemlerde fal inanci, Samanizm Inamsiyla
0zdeslemekte, hayvan kemikleri ve ok ve yay gibi araglarla fal bakilmaktaydi.
Zaman igerisinde fal bakiminda kullanilan yontem ve araglarda degisik

gostermistir.
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Iskambil ve Tarot kagitlarina bakarak veya suya ve yildizlara bakarak degisik
fal tiirleri ortaya cikmistir(Aydim,1995:135-136; Cakar, 2005: 94). Ornegin,
falin birgok tiirii olmakla birlikte geleneksel igme kiiltiirlinlin bir yansimast
olarak Tiirk toplumunda en ¢ok kabul gbéren ya da karsilasilan fal tiirii
kahvedir. Ayn1 sekilde, insanlarin toplu halde vakit gecirdigi eglendi sohbet
ettigi kafeler ve kahve fali baktirmak i¢in agilmis 6zel yerlerde, gelecek ve
geemise yonelik bir takim sdylemlerde bulunan, dahasi konumuna gore
birtakim ruhsal ve bedensel rahatsizliklar1 iyilestirdiklerine  inanilan,
kendilerini falc1 ve daha ziyade medyum olarak tanitan kisilere rastlamak
miimkiindiir. Fal baktirma, toplumsal yasamda artik siradan bir olay olarak
karsilanmakta ve giin gectikce artan bir talep gérmektedir. Bazi gruplar i¢in fal
inanct yasamin bir parcast olmustur. Kisilerin es seciminden gelecekte
yapacaklar1 diger islere kadar tiim olgular1 ya astroloji ad1 altinda burglarla ya
da medyumlarin sdyledikleriyle 6zdeslestirmistir Falim sakiz reklamlari da
insanlarin gelecegi 0grenme merak unsurundan dolay: icerisindeki ambalajin
tistiinde ¢ok farkli sekillerde yazilmis “fal” manileri yer almaktadir ve bundan
dolayr markanin ismi “Falim” adin1 almistir. Markanin reklami iirliniin
ambalajinda ve adinda baslamaktadir. Falim sakiz alip bedava fal

bakabilmektedir. Tiiketiciye “fala inanma falsiz kalma” mesaji verilmektedir.

3.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam

Reklamciligin  baslangic  tarihi M.O. 3000°li yillara dayanmaktadir.
Reklamcilik faaliyetleri insanlarin birbirleriyle alim satim yani ticaretin
baslamasiyla dogmustur. Ik Ornekleri; Babil’i tiiccarlarin ¢igirtkanlar
yardimiyla satis yapmalar1 ve diikkanlarinin oniline koyduklar tabelalar ilk
ornek olarak kabul gortiliir. 1480 yilinda bilinen ilk acik hava ilan1 basilmig ve
kilise kapilarina asilmistir. Eski Misir doneminde papiriis kagan esiri bulup
getirene 6diil vaat eder, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis oldugu duvarlar,
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar {izerinde
cesitli Uriinlerin, sirklerin, gladyatér yarigmalarinin ilanlar1 ilk reklam
orneklerindedir. Mc Luhan’a reklamciligt 20 yy magara sanati olarak

nitelendirmektedir (Richards Ve Curran,2002:63-67).
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Eski Misirda bir cadde iizerinde yan yana birkag tas iizerinde ayni reklama
rastlanmasi halen kullanilan “tekrarlama” sisteminin o zamanlar beri var
oldugunun énemli gdstergesidir. Matbaanin icadindan 30 yil sonra Ingiltereli
bir matbaaci bastig1 kitaplarin pazarlamasinda sorun ile karsilaginca kitaplarin
tanittmin yer aldigi ilanlar basar ve bunlar1 ayin giinlinde kiliselerde dagitir. Bu
reklamcilik tarihin ilk basili ilan 6rnegidir. Ulkemizde reklamciligin ilk
donemlerinde basili yayin organlari ile paralel gelismektedir. Gazetelerin yaymn
hayatina baslamasiyla beraber reklamcilikta gelismeye baslamustir. ilk ticari
ilan Terciiman-1 Ahval 1864 yili koleksiyonunda rastlanmaktadir. Bir diger
ornekte; Yeni cami avlusunda tabak canak satan bir magazanin, Ramazan
dolayisiyla yeni cesitler ithal ettigi duyurulmasidir. Reklam ile ilgili birgok
tanim vardir. Reklam bir {irliniin, bir kurulusun veya markanin en kisa ve
anlasilir sekilde gorsel veya isitsel halinde hedef kitlesine anlatimina reklam
denir. Reklam tam zamaninda, ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar,
kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlari iiriinleri, hizmetleri ve
fikirleri hakkinda hedef kitle iiyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek igin
kitle iletisim araglarinda herhangi birinde diizenlemelerin satin alinmasidir.
(Ozkundak¢1,2013:13) TDK gore “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak olarak tanimlanir. (TDK,2019) Reklam, bir
isin, bir irlin ve hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim araglarinda, tarif
edilerek genis halk Kkitlelerine duyurulmasidir. Reklam, tiiketici ile markayi
bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine varmasini saglar. (Serttas,2010:21)
Reklam araciligiyla iriinti tiiketen tiiketici {irlin islevini ve sagladigi yararin
farkina varir, anlar, gérdiigli, okudu, duydugu bilgi kaynaklar1 sonucu triiniin
vaatlerine inanir ve satin almak icin harekete gecerek alis aninda o markay1
rakiplerine tercih eder. Reklam tiiketiciyi belirli agamalarla etkisi altina alir.
Reklam ilk olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeli, dikkatini ¢ektikten sonra
tilkketicide satin alma davranisinda bulunabilmesi i¢in bir ilgi uyandirmali, bir
sonraki asamada tiiketici iirlinii almast igin igerisinde istek uyandirmali, son
asamaya geldiginde de tiiketici eyleme geg¢meli, yani tiiketicin iriinii satin

almasini saglamalidir.
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AIDA modeli hizla degisen pazarlama kosullarinda zayif kalmis yerine
NAIDAS ‘a birakmistir. Bu modelle birlikte formiiliin en basina ihtiyag
anlamma gelen “need “ kavrami sonuna da memnuniyet anlamina gelen
“satisfaction “ kavramlar1 eklenmistir. Reklam artik iiriine dikkat ve ilgi
¢cekmenin yani sira tiiketiciye o iirline almaya ihtiyact olduguna ikna etmeli ve
inandirmalidir.  Son asama daha ¢ok {riiniin satist yapildiktan sonra
baslamaktadir. Uretici firmanin tiiketiciyi yalnizca gelir kaynagi olarak
gormedi, lirlin ve hizmeti satis1 yapildiktan sonra tiiketici ile ilgilenmek ve

onlardan gelen talepleri karsilamak anlamina gelir. (Serttas,2010:22)

3.3.1. Reklamin Yer Aldig1 Mecralar

Reklamin yayinlandig1 her alana mecra denir. Uzerinde reklam olan bir duvarm
mecra olmasi gibi televizyonda bir mecradir. Her mecranin farkli ve keyif
veren yani vardir. Hem reklam verenler ve tiiketicilerin algisinda her mecra
farklilik gosterir. Bu nedenle her mecraya uygun reklam iiretmek kampanyayi

daha basarili kilmaktadir.

Reklam Mecralari

Yavin Yapan Reklam Mecralar

e Radyo Reklami

e Televizyon Reklami
Basih Reklam Mecralari

o (Gazete Reklami

e Dergi Reklami

e Dogrudan Postalama ve Diger Basili Reklam Materyalleri

Diger Mecralar
e Acikhava Reklami

o Transit Reklam
e internet Reklami
e Satis Yeri Reklam Uygulamalari

e Sinema Reklami
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Reklamlarin toplumsal yasamin bu denli igerisine girmesi, marka ile hedef
kitlenin daha ¢ok iletisim kurmasinin isteginin bir sonucudur. Sanayi devrimi
ile birlikte artan iiretim faaliyetleri, iiretimin kitlesel hale gelmesi, kitlesel
tiiketimi zorunlu hale getirmektedir. Artan pazar rekabeti ayni iirlin ve hizmeti
tireten bir¢ok markanin olmasi, kurumlarin tiiketicilere kendilerini tanitmak ve
marka bilinirligi artirmak, tiiketici ile kontak noktalar1 kuracak olan reklam
ortamlar1 ¢esitlenmege yenilenmeye baslamistir. Radyo ve televizyon gibi
genis kitlelere seslenen kitle iletisim araglar1 reklam diinyasin ilk ortaya ¢iktigi
zamandan glinlimiize degin Onemli reklam ortamlarmi kapsamaktadir

(Elden,2013).
3.3.2. Radyo Reklamlari

Radyo, cesitli elektrik dalgalar1 ile sesin iletilmesini temel alan kitle
iletisim aracidir. Radyo ikici diinya savasi doneminde toplumsal ve
siyasal yasamin en aktorlerinden biridir. Savas donemi boyunca
propaganda araci olarak ve siyasi liderlerin mesajlarinin iletilmesi,
kitleleri yonlendirmek amaciyla kullanilmistir. Bu nedenle, Ikinci Diinya
Savags1 “Radyolar Savas1” olarak tanimlanmaktadir. Televizyonun
yayginlagmasi ile radyo kitle iletisiminde ki 6nemli konumu yavas yavas
kaptirmaya baglamistir. Televizyonla birlikte sesin yani sira goriintiiniin
izleyicileri iletilmesi donemin popiiler kitle iletisim araglarindan

olmasinda etkili olmustur.

Mehmet Oz kundake1; Ucii Bir Arada kitabinda radyo reklamini “Bir
bardak diistiniin ve i¢inde bir miktar su var” ifadesi radyoda dinlenilse
dinleyicinin aklina milyonlarca ¢esit su bardagi c¢esidi canlanir aklinda
ayrica igindeki su miktar belli degildir onlarca orandan biri olabilir diye
nitelendirir.(Ozkundak¢1,2013:49  Giiniimiizde radyolar reklamcilar
tarafindan hala siklikla kullaniliyor. Her yastan ve sos yo-ekonomik
gruptan kisilere hizli bir sekilde ulagsmayr miimkiin kilan radyolar,
maliyet bakimindan televizyona kiyasla diisiik olmasi nedeniyle yogun

ilgi gdrmektedir.
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3.3.3. Televizyon Reklamlari

Televizyon, sesin ve goriintiiniin ayni anda elektromanyetik dalgalara
dontistiirerek genis kitlelere ulastiran kitle iletisim aracidir. Televizyonda ilk
yayinlanan reklami 1936 BBC tarafindan yapilmistir. Tiirkiye’de ise ilk
denemeler 1958 yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan Istanbul’a
yonelik baslatilmigtir. Diizenli televizyon yayinlar1 ilk kez 1968 yilinda
Ankara’da TRT tarafindan gergeklestirilmistir. Geg¢misten giinlimiize
televizyon hem kulaga hem de gbze hitabeden kitleler iizerinde oldukca etkili
olan bir kitle iletisim aracidir. Giiniimiizde televizyon gerek kiiltiir tiretiminde
gerek kiiltiir tiiketiminde dnem bir aktér konumundadir. Televizyonun bireyler
uzerindeki etkisi, reklam ortami olarak kullanilmasimni da Dberaberinde
getirmektedir. Reklamcilik televizyonda 2. Diinya savasindan sonra gelismeye
baslanmistir. Reklam ajanslar ilk donmelerde televizyonun saglamis oldugu
olanaklardan faydalanamamustir, goriintiiniin eklenmesi ve renkli televizyon

teknolojisine gecilmesiyle bu mecraya olan ilgi daha ¢ok artmistir.
3.34. Gazete Ve Dergi Reklam

Ulkemizde ve Diinyada ikinci en biiyiik reklam mecras1 gazete ve dergi
mecralaridir. Gazeteler politikadan, siyasete ve daha bir¢ok farkli konulardan
haber ve giindeme dair bilgi vermek i¢in yorumlu, yorumsuz, her giin veya
belirli zaman araliklarinda ¢ikarilan kitle iletisim aracidir. Gazeteler hedef kitle
bakiminda daha az hedef kitleye ulasiyor.(Oz Kundakgi, 2013:48) Maliyeti
diisiik ve sadece gazete okuyan insanlar ulagmaktadir. Kalic1 olabilir ve
tiirlerine gore ayrilmaktadirlar. Dergi reklamlar ise biraz daha egitim ve kiiltiir
seviyesi yiiksek insanlarin takip ettigi bir mecradir. Gazete ve dergi arasinda
giincellik farki var. Gazeteler giinliik yayinlaniyor dergiler ise 3 aylik veya 15
giinliik sekilde yayinlaniyor. Dergi reklamlar1 bir avantaji da kaliciligin olmasi
okuyucular satin aldiktan sonra da dergileri aylar sonra tekrar okuyabilmekte ve
arsivlemektedirler. Basili reklam ortamlarinda en pahali reklam alam

dergilerdir.(Elden,2013:244)
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3.35. Dogrudan Postalama ve Diger Basili Reklam Materyalleri

Dogrudan postalama veya adrese postalama; liriin katalogu, tanitim kitapgigi,
brosiir, vb. reklam araglarmin hedef kitlenin adreslerine postalanmasi.
Dogrudan postalama, dogrudan pazarlama yontemidir ve oldukg¢a eski bir

reklam uygulamasidir.

3.3.6. A¢cik Hava Reklamlar:

Acik hava reklamlar1 en eski reklam ortamlarindandir. Cok hizli biiyiiyen ve
gelisen bir o kadar karmasik olan Ol¢iimlenmeyen ve Olglimlemeni
yapilmasinin ¢ok zor oldugu bir mecradir. Ag¢ik hava reklamlar1 potansiyel
tiiketiciyi her an her yer ve her saatte yakalama 6zelligine sahiptir.

Insanlarin belirli mekanlar1 ¢ok kullanmalari, belirli giizergahlar1 siklikla
kullanmalar1 acik hava reklamlarini ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Insanlar
ise giderken, aligveris yaparken, trafikte, otobiiste takilip kaldiginda kisa bir

siire olsa a¢ik hava reklamlar1 maruz kalmaktadir.

3.3.7. Transit Reklam Mecrasi

Transit reklam ortamlari; taksi araglarina, otobiislere, yeralt1 treni ve tramvay,
vapur, vb. ulasim ara¢larinin i¢ kisminda veya dis kisminda yer alan reklam

ortamlar1. Bu yoniiyle a¢ik hava reklamlari olarak nitelendirilmektedir.

3.3.8.internet Reklam Mecrasi

Diinyada tiim reklam ajanslarimin yatirim yaptiklar: ve gelecekte ¢ok iyi yerlere
gelecegini disiinleri internet reklamciligina biiylik yatirimlar yapmaktadir.
Internet, reklam mecras1 acisindan hem kreatif anlamda hem de uygulama
zenginligi anlamida ¢ok rahat bir mecradir. Internet iizerinde reklam verenler
daha genis kitlelere ulasabilmekte ve hedef kitlesi hakkinda daha kolay bilgi
toplayabilmektedir. Satis ve pazarlama stratejilerini bu dogrulta da

giincelleyebilmektedir.
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3.39. Satis Yeri Reklam Uygulamalari

Satis yeri reklam uygulamalar1 iriin ve hizmetin tiiketicilerle bulustuklar
magazalar, alig veris merkezleri, siipermarketler, vb. mekanlarda yapilan
reklam g¢alismalarin1 kapsar. Satis yapilan noktalarda hedef kitlelerin markalar

ve saticilarla bulustuklar1 noktalarda yapilan reklam ¢alismalari.
33.10. Sinema Reklam Ortam

Sinema reklam ortami olarak uzun bir gecmise sahiptir. Sinema reklam ortami
olarak televizyonu andirir. Yalniz sinemada yayinlanan reklamlar televizyon
reklamlarina kiyasla izleyenlerin etkisi ¢ekme daha etkilidir. Reklamin
yayinlandig1 salonlarda dev ekranlar ve yiiksek ses kalitesi ile gorsel anlamda

daha etkili iletilmesini saglamaktadir.
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4. BOLUM

Reklam Coziimlemeleri

4.1.Falim Sakiz Reklamlar
4.1.2.”Ferhat’la ve Sirin” Reklam

Reklam Filmi I¢cerik

Uc gencg kadin ve bir de yasca kendinden kiiciik olan kiz kardesi ev de
oturuyorlar. Kiiclik kiz sosyal medyada gezinirken ablasinin eski bir
arkadasmin evlendigini sOyliiyor. Ablasi da ona bizim naftalin Ayse de
mi evlenmis bir liciimiiz evde kaldik deyip bayiliyor. Kiigiikk kiz bir
falim deyip ablasi sakiz1 ¢igneyip rahatliyor ve okudugu mani “Elbet bu
bekdarlik biter. Askin Ferhat gibi daglar deler.” gergek oluyor. Oturma
odasindaki duvar yikiliyor ve uzun boylu kaslt bir erkek duvardan igeri

girip kadinlara “Merhaba ben Ferhat” diyor.” Kadin da ona “Ben de

Sirin “deyip reklam sonlaniyor.

Gorsel 1.Falim(A¢ Bir Falm Rahatla) Gorsel 2.Fahim(A¢ Bir Falhm Rahatla)

45



Gorsel 3.Faim(A¢ Bir Falim Rahatla) Gorsel 4.Fahm(A¢ Bir FahmRahatla)

Sekil:4. ”Ferhat’la ve Sirin” Reklam

Kaynakga:(https://youtu. be/GErj-HNEmCY)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Kadinlar, Erkek, Evin oturma odasi, Telefon, Sakiz

Diiz Anlam: Evin salonunda oturup sosyal medya hesaplar1 karistirip sohbet
eden geng kizlar.

Yan Anlam: “Ferhat ve Sirin” masali Ferhat’in Sirine olan askindan ona
kavusabilmesi i¢in dagi delmesini konu almaktadir. “Ferhat ve Sirin” reklam
filminde evde kismetini bekleyen evlilik ¢agina gelmis geng¢ bir kadin tam da
umudunu kestigi anda ona uzatilan Falim sakizini ¢ignedigini goriiyoruz.
Kadin, Falim sakizi ¢ignemesiyle rahatliyor ve falinda yazan mani gercek
oluyor. Falinda yazan manide kadin karsisina yakisikli bir erkek cikiyor fal
gercege doniiyor. “’Ferhat ve Sirin’’ masal temali reklam filminde geng kizlara
“Beklediginiz prens bir giin gelecek” mesaj1 verilmektedir. Kadinlarin masallar
da kurtulusu, kurtaricilar1 olan yakisikli prenste oldugu sdylenir. Reklamcilarda
masal sayesinde toplumda bdyle bir diislincenin olusmasindan dolay1r masallar1
reklamlara konu almistir. Hikdye de Ferhat, Sirine olan ask1 i¢in daglar1 delip
tas Ustiinde tas birakmayip Sirine kavusur. Markada masaldaki bu olaydan yola
cikarak Erkek karakteri elinde balyozla duvari yikarak evin igine giriyor.
Mekan olarak reklam senaryosunun evin oturma salonunda ge¢mesi kadinin

yerinin evin i¢i oldugu erkeginde disarist oldugu mesaj1 verilmektedir.
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Ev de kalmis li¢ kadin evin oturma salonunda oturup eski arkadaslarinin sosyal
medya hesaplarina bakarak evlilik sohbeti yapmasi bulunduklari mekan ile
kizlarin medeni durumu arasinda cagrisim vermektedir. Ev ortaminda gecen
sohbet kadinlarin medeni hallerini bekar olduklarini eski Tiirkge tabirle
yasitlarin evlenmis olmalarinm1 gormesi ve kendilerinin evlenmedikleri igin
“evde kaldiklar1” mesaji  verilmektedir. Evde oturup kismetlerini
beklemektedirler. Reklamda yakisikli, uzun boylu, kasli erkeklerin kadinlar
i¢cin ¢ekici oldugu ve bdyle viicut hatlarina sahip olursaniz kadinlar1 etkileye
bilirsiniz mesaj1 vermektedir izleyiciye. Reklamlarda kadinlar ¢ogunlukla ev
igiresinde konumlandirilmigtir. Calisan kendi ayaklari {izerinde duran kadin
konular1 giinlimiizde az olsa islenmektedir. Kadinlara reklamlar araciligi ile
geleneksel rolleri pekistirilmeye ¢alisilmistir. Belli bir yasa geldin mi
evlenmesi gerektigi, ailesini kurmasi, esine, cocuklarina bakmasi gibi roller ve
davraniglar sergilemesi gerektigi reklamlar ile pekistirilmistir. Toplumun
beklentisi bu yonde oldugundan reklamlarda bu konular islenmekte. Markanin
reklam filmlerinde yer alan maniler sayesinde insanlarin bedava fal
baktirabilmesi tiiketici tarafinda ¢ekici bulunan bir unsurdur. Marka “Ferhat’la
Sirin” hikayesini reklam filminde kullanarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
onlar1 satin alma davranisi bulunmasina yonlendirmektedir.

Mitler: Giig, Tutku,

Metonim: Reklam filminde erkek karakterin taktigi baretin renginin mavi

olmas1 falim sakizi paketin ile 6zdestirilmis.

4.1.3 .”Leyla ile Mecnun” Reklam

Reklam Filmi Icerik

Reklam filmi, reklamin esas oglan1 “Mecnunun Leyla diye bagirmasi
ile bashyor.” Balkona ¢ikan Leyla “Git basimdan Mecnun tipim
degilsin.” Ve Tlzerine bir kova su dokiiyor. Sonra yanina gelen
arkadas1 ona bir falim sakizi1 uzatiyor. Falinda; “Mecnun olana Leyla

cok. Uziilme sana Leyla Mi yok.” Daha sonrasinda yan apartmanin

penceresinde ¢ikan kiz “Merhaba ben Leyla” diyor. Reklam sonlaniyor.
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Gorsel 1.Falim(A¢ Bir Falm Rahatla)

slgalim 1 ,‘“;f?’!g@.
RS

Gorsel 5.Falim(A¢ Bir Falim Rahatla) Gorsel 6.Falim(A¢ Bir Falim Rahatla)

Sekil: 5. ”Leyla ile Mecnun” Reklam

Kaynakga:(https://youtu.Be/ERStF_8m2I8)
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Gostergebilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Kadinlar, Erkekler, Evin 6nii, Sakiz

Diiz Anlam: Hoslandig1 kadinin evine giden sokakta ona olan askini ilan eden
geng.

Yan Anlam: Reklam filmine baktigimizda da sakizda yazan mani *“Mecnun
olana Leyla ¢cok. Uziilme sana Leyla Mi yok.” Dis ses tarafindan ayrilik aninda
ac1 ¢eken erkek karakteri teselli ediyor ve ona yeni asklar i¢in umut vadediyor.
Falim sakizi ile insanlarin rahatladigi ve acilarin1 unuttugu ve gelecek giinler
icin insanlarin igerisinde umut yesertiyor.. Alt metne baktigimizda yine
kadinlar bir arzu nesne olarak goriilmekte erkek tarafindan segilmektedir.
Mekan olarak kadinlarin evlerinin balkonunda bulunmasi ev igerisinde oturup
es bekleyen ve evliligi kurtulus yolu olarak gdsterilmektedir. Reklamda da
masallarda oldugu gibi kadin evde oturup “Bir giin prensim gelecek beni bu
hayattan kurtaracak” dislincesi hakimdir. Reklam filminde de birinci kadin
karakter tarafindan Mecnun hor goriilmekte gli¢siiz oldugu i¢in tipin degilsin
diyor. Bu olay gercek hikdyenin 6ziinde babasinin Mecnunu hor ve giigsiiz
oldugu i¢in Leylay1r vermemesi ile bagdasmaktadir. Burada hor goren baba
degil kiz tek farkla. Reklamda ise kadin kendi hayat1 konusunda s6z s6yleme
hakkina sahip olarak gosteriliyor. Ama burada kendisine es olabilecek kisi
secen erkektir. Karar veren erkektir. Ikinci kadmn karakter “Merhaba” deyip
camdan ¢ikmasi ile erkek izleyicilere sesi ile arzu nesnesi olarak sunuluyor.
Kadin temsili medya yer alan iceriklerde kadinlar hem tiiketici hem de nesne
konumdadir. Bu reklam filminde ikinci kadin karakter hem giizelligi ve sesiyle
erkeleri bastan ¢ikaran erkegin haz nesnesi olarak tliketicinin zihnine
yerlesmesini saglamaktadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan kadin giizel ve cekici olarak temsil
edilmektedir. Reklamda kadin sunumu bir birey olarak degil erkegin haz

nesnesi olarak sunulmaktadir.
Mitler: Tutku, Ask

Metonim: Reklam filminde erkek karakterin giydigi gomlegin renginin

mavi olmasi falim sakizi paketin ile 6zdestirilmis.
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4.1.4 ”Kurbaga Prens” Reklamm
Reklam Filmi Icerik

Falim Isil reklamin da falim sakizin dis dostu ve stresten uzaklastirdigi
bir durumu konu aliyor. Partiyi kostiimlii olarak yanlis anlayan iki stres
yasayan arkadasin birinin partiye kurbaga ve kelebek olarak gitmesi
durumunu konu almaktadir. Yanlis yerde yanlis kiyafetle bulunan genglerin
stresi, garsonun yaklasmasiyla zirveye c¢ikiyor. Ancak garson sert
davranmanin aksine gen¢ kurbagaya Falim Isil sakizi ikram ediyor. Sakiz
cigneyerek stresini atarken falin1 okuyan Kurbaga Prens, ”Kurbagadan bile
prens olur. Isiltin Elbet agki bulur.” Bir anda prensesiyle de karsilasiyor.
Motor siiren kadin karakteri arkasina binip oradan uzaklasiyor. Reklam

filmi sonlaniyor.

Gorsel 1.Falim Isil (A¢ Bir Falm Rahatla Gorsel 2.Falim Isil (A¢ Bir Falhm Rahatla)

Gorsel 3.Falim Isil (A¢ Bir Falim Rahatla Gorsel 4.Falim Isil (A¢ Bir Fahm Rahatla)
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Gorsel 5.Falim Isil (A¢ Bir Falim Rahatla) Gorsel 6.Falim Isil (A¢ Bir Falhm Rahatla)

Sekil: 6.”Kurbaga Prens” Reklami

Kaynakgea:(https://youtu.be/avN6 VMp4n9Y)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Kadin, Kurbaga Prens ve Kelebek adam, Parti mekani, Garson,
Sakiz

Diiz Anlam: iki arkadasin gittikleri partiyi kostiimlii sanmalarindan dolay1
ortama ¢ikan bir durum.

Yan Anlam: Reklama baktigimizda, giiglii, batili, deri ceket giyen motor
kullanan modern bir kadin ¢ikiyor karsimiza. Kurbaga prens masalinda erkegin
cirkini olmaz diisiincesi yaygindir. Kadin bu durumda hep cok giizel ve bakimli
olmak zorundadir. Nesnellestirilmis gilizelliginin karsilig1 evlilik metaforu ile
odiillendirilir. Masalin alt metninde ¢irkin gilizellesir, fakir zenginlesir. Falim
markasinin ge¢misteki reklamlarma baktigimizda koyli kadinin yer aldigi
profilden ¢ikip batili kadin profilleri yer almaya baglamistir. Falim sakizin stres
aninda insanlar1 rahatlattifini, slogan1 olan “A¢ Bir Falim Isilda Neler Olur
Bak Hayatta” sozlerinden anliyoruz. Reklam da modern deri ceket giyen,
motosiklet kullanan bakimli glizel bir kiz cinselligin simgesi olarak
kullaniliyor. Ayni zamanda kizin kurbaga kostiimii giymis erkege motora
binerken “Zipla kurbaga” demesi ile cinsellik vurgusunu gorebiliyoruz.
Reklamda ki kadin sunumu giizelligi ile erkekleri bastan ¢ikartan cinsel arzu
nesnesi olarak sunulmaktadir. Motosiklet toplumsal hayatta erkeklerin
kullandig1 bir arag olarak goriilmektedir. Bu reklamda motosikleti kullanan bir

kadin, toplumda var olan genel bu yargiy1 yikiliyor.
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Toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan kadin geng, giizel ve erkegin haz nesnesi
olarak temsil edilmistir. Bu reklam filminde kadinin giizelligi, ¢ekiciligi ve
bedeni lizerinden hedef Kkitleyi tiikketime yonlendirmektedir. Kadin bedeni
metalastirilarak masallar yoluyla cinsellik sattirir diisiincesi hakimdir. Marka;
“Kurbaga Prens” masal kahramanini kullanarak hedef kitleyi tiiketime
yonlendirmektedir. Masallar aracilifiyla pozitif imaj, farkindalik olusturmak
amaciyla masal karakterlerini kullanmaktadir. Kurbaga prens masalinda
zamanin birinde bir prensesin en sevdigi sey atin topuyla oynamakmis. Topunu
havaya atip “Hop hop altintop bundan baska oyun yok!” diye sarki soylermis.
Bir giin yine topu ile oynarken topu gole diisiince aglamaya baglamis,
aglamaktan gozlerinin i¢i kizarmis golde bulunan kurbagalardan biri niliifer
yapraginin iizerine ¢ikip kizla baslamis pazarlik yapmaya. Kurbaga dalip topu
cikaracak ve bunun karsiliginda da onun tabagindan yiyip i¢mesine, gece
onunla uyumasina izin verecekmis. Once su topu bir alsin sonra diisiiniiriiz.
Kaderden kacilir mi ertesi giin kurbaga saraymn kapisina dayanir. Olup biteni
Krala anlatinca kraliyet ailesinden olan bir fert verdigi bir sozii tutmak zorunda
oldugu sdylemis. Babanin bur da otoriter konumda bahsedebiliriz. Masallar
kiz ¢ocuklarin aile biiyiiklerinin sozlerine kars1 ¢ikmadiklar: ve olaylara sesiz
kaldiklarindan dolay1 babanin aile igerisinde ki konumu ve kurallar1 belirleyen
otoriteye sahip olmasindan dolayr karsi ¢ikmazlar. Bu nedenle prenses
babasinin korkusunda dolayr ondan igrenmesine ragmen kurbagaya verdigi
sOzleri yerine getirir. Ama sonra kiz degil yatak paylasmak tizerine birde
igrenerek kurbagayr 6pmeye kalkmis. Kimine gore sinirlenip duvara firlatmis.
Sonug olarak kurbaga yakisikli bir prense doniismiis. Cadinin yaptig biiyii
bozulmus. Bu masalin pek ¢ok anti-tezi iiretildi Stephan Michell bu masali
yetiskin masali sunuyor. Karsimizdaki kurbaga miikemmel Fransizcasiyla zeki
asik olunacak bir tip olarak ¢ikiyor karsimiza. Giiniimiize uygun anlamlari
tartistlir. Ornedin kitabin basinda “iki tip kadin vardir: Prensle evlenenler,
Kurbaga ile evlenenler. Bir kurbaga asla prens olmaz, ama bir prens zamanla
tipik bir evlilik i¢cinde zamanla bir kurbaga doniisebilir. Yirmi bes yilin
sonunda bir kadin sabah uyandiginda yillar 6nce asik oldugu prensi goriiyorsa
ne mutlu onlara. Internette dolasan farkli bir hikdye de Giizel bir kadin gol

kenarinda otururken kucagina bir kurbaga firlar oturur.
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Kurbaga kiza “Ben aslinda ¢ok yakisikli ve zengin bir prensim. Biiyiiyle bu
hale geldim. Ama beni Opersen bu biiyli bozulur. Kiz sorar “Eee” kurbaga
sinirlenir “Eger beni 0persen seninle evlenirim, satoma gideriz sen bana yemek
pisirip, elbiselerimi temizler ve ¢ocuk dogurursun hep beraber mutlu mesut
yasariz. Kadinlar hep bir ikilem arasinda kaliyor hayati boyunca ya kurbagay1
Oplip prensle evlenecek ya da altintopundan vazgececek.

Mitler: Tutku, Ask, Ozgiirliik, Hiz, Cesur

Metonim: Reklam filminde erkek karakterin giydigi yesil kostiim falim 151l

paketindeki renk ile 6zdestirilmis.

415 .”Beyaz Ath Prens” Reklam

Reklam Filmi Icerik

Reklam Filmi motosikletiyle seyahat eden geng bir kizin dinlenmek i¢in
kiicik bir mola verdigi yerde kaymakli ekmek tatlisi yemesi ile
baslamaktadir. Bunu goren ihtiyarlardan biri geng kiza : “Ne yersen ye

asit yapar agzinda. Bu asitler dig ¢iirtitiir Falim yoksa yaminda.” der.

Bir anda gozler geng¢ kiza dogru yonelir; kiz deri montunun cebinden
besli falim sakiz paketini ¢ikararak : “Akilli kizlar falim tasir yaninda.
Beyaz ata binmig prens ¢ikti falimda” der ve uzakta bir anda beyaz atl
yakisikli bir gen¢ goriinlir ve geng kiz kalabaligin merakli bakislar
icerisinde motosikletiyle beyaz atli prensi takip eder. Reklam filmi dis
sesin: “Sekersiz Falim besi bir arada. Disine de bakar falima da.”

sOzleriyle sona erer.

=), T S .

i\l Q.‘
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Gorsel 1.Falim(Disine de bakar) Gorsel 2.Falim(Disine de Bakar)
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Gorsel 3.Falim(Disine de bakar) Gorsel 4. Falim(Disine de Bakar)

Gorsel 5.Falim(Disine de bakar) Gorsel 6.Fahm(Disine de Bakar)

Sekil:7. ”"Beyaz Ath Prens” Reklam

Kaynakga:(https://youtu.be/IoIRVAxq180)
Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi
Gostergeler: Kadin, Mekan da bulunan ahali, Restoran mekani, Beyaz ath
prens, Falim sakizi
Diiz Anlam: Motorsiklet yolculuk yapan bir kadin dinlenmek i¢in bir
restorana oturuyor.
Yan Anlam: Mekanda yasli amcanin manisine karsilik kadinin “Akilli kizlar
falim tasir yaminda. Beyaz ata binmis prens ¢ikti falimda” maniye karsilik
kadinin deri ceketinden sakizi ¢ikarmasi akillik gostergesidir. Reklam verilen
bir diger mesaj falim sakizi tagimayanlarin akilli olmayacagi mesajidir. Fali
okuyan kadimin falinin hemen gergeklesmesi ambalajda yazan manilerin ne
kadar isabetli ve hizli bir sekilde gerceklestigidir. Boylece Falim sakizinda
yazan manilere tiiketicilerin giivenebilecegini ve satin alabilirsiniz mesaji

verilmektedir.
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Insanlar falim sakiz1 sayesinde bedava fallarma baktira bilme imkanma sahip
oldugu i¢in tiiketici tarafindan c¢ekici bulunuyor. Falim sakizinin disleri
korudugu ciirlimesi 6nledigi mesaji verilmektedir. Masallarda iyilik, yigitlik ve
yakisikliligin temsili olan prens, glizel ve zor durumda olan kizlar1 kurtararak
ve onlarla evlenerek refah bir hayat siirerler. Falim paketinde yazan manide
“beyaz athi prens” gergek hayatta karsisina gonliiniin istedigi kisiye kavusarak
“beyaz athh prens” tamlamasinda simgeleyen kisi ile kavusarak
tamamlanacaktir. Toplumunda bdyle bir diisiincenin olusmasi da masallar
sayesinde olmustur. Mekan olarak restaurant biraz kahvehane gibi yansitilmis
sadece erkeklerin toplanip sosyallestigi bir alan gibi gosterilmis. Reklamda
bulunduklar1 alana bir kadin girince toplum temsil eden bireyler tarafindan
garip karsilaniyor bu durum. Eski-yeni g¢atismasi var. Kadin disar1 yemek
yemez evinde hazirlar evinde yer mantigini var. Bu mantigt modern goriintiisii
ile mekana giren kadin tarafindan yikiliyor. Bir de yasli amcanin soyledikleri
oradaki erkek bireyler kafalar1 sallayarak onayliyor. Bu toplumsal roller ve
davraniglar normlarin digina ¢ikilmasi diger bireyler tarafindan garipseniyor.
Belli bir diizen ve sistem var yillarin aliskanliklar1 var insanlarda farkli
davraniglar1 goriince sasiriyorlar. Marka “Beyaz Atli Prens” masal karakterini

kullanarak tiiketiciyi tiiketime yonlendirmektedir.
Mitler: Tutku, Giig, Saglik, Beyaz atli prens, Asi
Metonim: Reklam filminde erkek karakterin giydigi beyaz gomlek falimin

disleri beyazlattig1 ile 6zdeslestirilmistir. Kadin karakterinin kot pantolonun

mavi olmasi falim sakiz paketinin maviligi ile 6z desmektedir.
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4.1.6.Eyvah Abim Reklami

Reklam Filmi Icerik
Reklam filmi agacin arkasinda elma yiyerek ¢ikan kadin hoslandigi
erkege tam sandvi¢ yerken “Yesen ye de asit yaparsa agizinda, bu
asitler dis ciiriitiir falim sakiz yoksa yanminda.” Erkek karakter de kiza
“Akilly erkeklerde falim tasir yaminda. Beyaz ata binmis prens ¢ikti
falimda. Sonra Ne Prensi ya deyip sasirir. ” Kadinda “Eyvah abim
diyerek elindeki elmayr yere atip motora binip uzaklasirlar. Abisi de
atla beraber arkalarindan gider. Dis ses “Sekersiz Saf bes falim sakiz

bir arada disine bakar falina da deyip reklam filmi sonlantr.

Dig firgalamanin yamn sira Falim

cignemek dig saghgini destekler
" .

Gorsel 3.Falhm(Disine de bakar) Gorsel 4.Falim(Disine de Bakar)

Sekil:8. “Eyvah Abim” Reklam
Kaynakga: (https://youtu.be/UljL6XKKKCS)
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https://youtu.be/UljL6XKKkCs

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Koylii kadin, Deri ceket ve motor kullanan bir erkek, Beyaz ath
prens, Falim sakizi

Diiz Anlam: Gizli gizli bulusmus iki asigin kizin abisine yakalanmasi.
Hoslandigin erkegin dis sagligina 6nem veren bir kadinin ona uyar1 da
bulunmasi.

Yan Anlam: Erkegin yaninda falim sakiz tasimasi akillik gostergesidir.
Falinda yazan manide beyaz ath prenses ¢ikmasi falin tam olarak tutmadigini
diistindiirebilir ¢linkii aslinda falinda prenses ¢ikmasi gerekirken beyaz ath
prenses ¢ikiyor. Reklamda ki beyaz atli prens aslinda ¢ok gegmeden kizin abisi
oldugu fali okumasi ile arkasinda gdziikmesi yine falim sakiz yazan manilerin
isabetli oldugu ve ¢iktiginin kanitidir.

Tiiketiciye giiven vererek fallarinda isabetli olarak tutmasi ve iicretsiz olarak
fal baktirabilmeleri agisinda ¢ekici kilmaktadir. Reklam da iki gen¢ sevgilinin
kizin abisine yakalanip kagmalari toplum tarafindan bir kiz erkegin arkadaslik
etmesi hos karsilanmadigi i¢in abisi tarafindan bu durum hos karsilanmiyor.
Ataerkil diisiince sisteminde bir kadmin erkek arkadasi olamaz eger ki gizli
gizli erkeklerle goriisiiyorsa namussuzluk olarak adlandirihiyor. Bu durum
ailede, yasadig kiiltiirde ve toplumdan dolay1 olusuyor. Erkek evlatlari olan
aileler erkektir elini kiri gibi kiz ¢ocuklar1 olan ailelerde otorite olan babadan
dolay1 baban goriirse seni 6ldiiriir sdylemlerinden ve toplumun kurmus oldugu
baskidan dolay1 boyle bir zihniyet olusuyor. Giinlimiizde egitimli insanlarin
artmasi degisen kusaklarla bu zihniyetin az da olsa zayifladig1 gorebiliyoruz.

Mit: Ask, Dis Saglik, Beyaz Atli Prens
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4.1.7 ”’Is1ll Dede” Reklami

Reklam Filmi Icerik

Reklam filmi bir diiglin sahnesi ile basliyor. Tam gelinle damat birbirlerine
pasta yedirirken elinde asa gibi bir sopay1 yere vurur. Durun evlatlar “ O
yedikleriniz birikir azar azar. Diglerde tabaka yapar. Temizlemenin yolu falim
1s1l. Falim Isilda Karbonat var. Bana miisaade ¢ocuklar” der. Bir anda ekran
gosterdigi yansitma toz olur oda falim karbonatli sakizi doniisiir. Damat yerden

alip sakiz kizin gelinliginin tistiine takar. Reklam filmi sonlanir.

Gorsel 3.Falim(Disine de bakar) Gorsel 4.Fahm(Disine de Bakar)

58



Gorsel 5.Falim(Disine de bakar) Gorsel 6.Falim(Disine de Bakar)

Sekil: 9. ”Isil Dede” Reklam

Kaynakga:(https://youtu.be/SEV04NjV1uA)
Gosterge Bilim Reklam Co6ziimlemesi

Gostergeler: Gelin, Damat, Isil dede, Diigiin Davetlileri, Diiglin Mekéant,
Falim sakiz1

Diiz Anlam: iki gencin hayatlarin birlestirdikleri ve tiim aileleri ilan ettikleri
0zel giin olan diigiinii.

Yan Anlam: Falim sakizinin dislerde olusan tabakalari temizledigi dis sagligi
ve dostu oldugu fantastik bir hikaye ile aktarilmaktadir. Geleneksel degerlerin
yant sira fantastik bir anlatim hakim reklamda. Batili Hristiyan diigiin
formatinda reklam filmi, Tiirk masallarim1 6gesi olan aksakalli dede yer
almaktir. Reklamin sonunda c¢alan miizikte batili kilise diiglinlerinde g¢alan
miizigi andirtyor. Diiglin bdliinmesi yine batili medeniyetlerde gordiigiimiiz bir
onay almmmasi durumu itirazi olan var mi1? Sorusu’ nun onaylanmasi durumu
islenmektedir.

Yine geleneksel taki toreninde kirmizi kurdeleli altinin yerini, falim sakizi
alarak gelinin iistiine takilmasi gelenekselligin devam etmesi. Falim sakizin dis
saglina ve temizligine 1yi geldigi dilsel gostergelerdir. Reklamda fantastik
anlatim tiirlinii kullanarak hedef kitlenin dikkati ¢ekmek ve vermek istedigi
mesajlarda etkinlik saglamak amaciyla bu anlati tlirtinii kullanarak tiiketiciyi

tilkketime tesvik etmektedir.

Mitler: Tutku, Giig, Dis sagligi, Aksakalli dede
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4.1.8 .”’Deniz At1” Reklam

Reklam Filmi I¢cerik

Reklam filmi golbasinda oturan bir koylii kadin ile bashiyor. Kadinin
yanina arkadasi gelip sOyle der “Sararwr o giizel disler sonunda, Falim
Isu tasimazsan yaninda. Kadin karakterde ona falim yesil cay sakizi
cikartip “Aay inanmam kiz sen duymadin mi hala falim isila yesil ¢ay
eklendi. Disler de temizligin alasi var onda” sonra kiz kagit paketinde
yazan fali okur “Aay Denizatina binmis prens ¢ikti falimda. Denizatt mi?
Der gole diiser. Ve deniz aracina binmis beyaz kiyafetli bir erkek gole
diisen kadmi kurtarir. Reklamin sonunda dis ses “Yesil ¢ay mucizesi
artik falimda, dislerin temizligi artik daha kolay, Falim disine de bakar

falina da der. Reklam filmi sonlanir.

Gorsel 1.Falim(Digine de bakar)

Gorsel 3.Falim(Disine de bakar) Gorsel 4.Falim(Disine de Bakar)
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Gorsel 5.Falim(Disine de bakar) Gorsel 6.Fahm(Disine de Bakar)

Sekil: 10. ”Deniz At1” Reklamm
Kaynakgea: (https://youtu.be/YyeQ11qIG8Q)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Kadinlar, Prens, Koy ahalisi, GOl kenar1, Falim yesil cay sakizi
Diiz Anlam: G6l kenarinda oturan kdyli kizi.

Yan Anlam: Reklam filmine baktigimizda beyaz atli prens 6gesi sadece sekil
degistirerek denizatli prens oluyor. Geleneksellik ile modernlik ve cagin
degisen kosullar1 bir arada isleniyor reklamda. Bunun neticesinde masallarin
giniimiiz  kosullarinda  sekil  degistirip  yeniden  yorumlanabildigini
gormekteyiz.  Prensler masallarda  kurtarict  ve  kahraman  olarak
nitelendirilmektedir ve reklamda gole diisen kadini deniz aracimi kullanarak
kurtarilmast kahramanligin simgesidir. Yine kadinlar1 zayif ve bir erkege
muhtag olduklari alt metinde verilmektedir. Falim sakizin yesil cay ile birlikte
dislerin bakiminda daha etkili oldugu mesaj1 verilmektedir. Faldaki maniye
bakarak kiminle evlenecegini ve sevdigi kisiyle aralarinda neler gelisecegini
anlamak icin fal bakan genc kizlar hitap etmektedir iiriin. Insanlarin fala
bakarak gelecek nasil biriyle evlenecegi bakmasi toplumsal mittir. Beyaz ath
prens miti modernize edilerek teknolojik alet olan jet skiyle 6zdestirilmis.
Falim sakiz slogani “Digsine de bakar, falina da.”, dislerin temizligine yardimci
oldugu mesaj1 verilmektedir. Yesil ¢ay aromasi ile birlikte daha etkili oldugu
ve alt metinde yesil caymn saglik i¢in onemli bir icecek oldugu mesajt
verilmektedir. Marka masallar aracigiyla hedef Kkitlesini tiiketime
yonlendirmekte bunu yaparken hem reklami hem de masallar1 ara¢ olarak

kullanmaktadir.
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Reklamda vermek istedigi mesajlar1 masal karakterleri lizerinde izleyiciye
ulastirmaktadir. Insanlarin igerisinde olan gelecegi bilme arzu falim markasinin
paketinde yazan manilerle bu meraki gidermesi tiiketici tarafinda ¢ekici
bulunan bir unsurdur.

Mitler: Saglik, Beyaz atli prens,

Metonim: Reklam filminde kadin karakterin giydigi kiyafetin yesil agirlikli

olmas1 falim yesil cay paketindeki renk ile 6zdestirilmis.

4.2. Cif Reklamlari

4.2.1. Alis Harikalar Diyarinda Banyo Reklami

Reklam Filmi Icerik

Reklam filmi masals1 bir anlatimla bir diinyaya ag¢iliyor. Kadin dis sesin
“Cif Cugin Lekelere Nasil Son Vermis?” demesiyle baghiyor. Cilgin
sapkaci dustan yeni ¢ikan Beyaz tavsani su sdzlerle azarliyor.” Iste Bu
Beni Cildirtryor. Dusu Daha Sabah Temizledik Ve Her Yer Su Lekesi
Olacak. Alice, Cilgin Sapkaciya” Aman Sen De Dus Zaten Tertemiz.
Ciinkii Cif Power &Shine Sprey ile temizledik” der ve Cilgin sapkaci ve
Beyaz tavsan bu duruma sasirir. Daha sonra Alice “Gel Daha Yakindan
Bakalim, Cif Sadece Temizlemiyor Su Ve Kire¢ Tutmayan Essiz
Teknolojisi Ile Su Ve Kire¢ Lekelerinin Yeniden Olusmasini Da
Engelliyor.

Cilgin sapkacida “Aaa Alis Sen Olmasan Ne Yapardik Biz”. Son olarak
reklam filmi sonlanirken modern bir aile goziikiiyor sonunda “Cif Power
&Shine Temizlikte Daima Mutlu Ve Isiltili Son. Daha Uzun Siire “der ve

reklam sonlanir.
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Gorsel 1.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 2.(Cilgin Lekelere Son)

Gorsel 3.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 4.(Cilgin Lekelere Son)

Gorsel 5.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 6.(Cilgin Lekelere Son)
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Gorsel 7.Cif (Cilgin Lekelere Son)

Sekil: 11. “Alis Harikalar Diyarinda Banyo” Reklam

Kaynakga: ( https://youtu.be/OrBQb6S3 uM)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Alis, Cilgin sapkaci, Beyaz tavsan, Banyo, Cif Power&Shine
Diiz Anlam: : Banyodaki zorlu lekelerle ugrasan masal kahramanlari.

Yan Anlam: Cif Power&Shine kullanarak temizlikte daha uzun siire etkili
oldugu vurgusu yapilmakta. Masallarin sonu hep mutlulukla biter burada
temizligin sonunda mutlu ve isiltili bitecegini vurguluyor. Kadin ve Erkek
rollerinin sunuldugu reklam filmlerinde toplumun bireylerden bekledigi
davraniglar dogrultusunda kurgulanarak tiiketiciye ulagtirir. Masallar gegmiste
egitici bir ara¢ olarak kullanilmaktaydi. Reklamlarin nesnesi haline gelen
masallar kadinin yeri evidir esinin yani ve ¢ocuklaridir, mesaj1 verilmektedir.
Alis reklamina baktigimizda erkeklerin temizlik islerinden ¢ok anlamadigi
kadinlarin dogas1 geregi temizlik konusuna hakim oldugu ve temizligin o kadar
g0z biiylitlildiigli zor bir sey olmadig1 mesaj1 verilmektedir. Reklamda {irtiniin
parlaklik ve leke birakmamasi goze yonelik gostergelerdir. Leke birakmamasi
ve yeni lekelerin olusmasimi engellemesi iirliniin kalitesi gosteren dilsel

gostergelerdir.
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“Cif Power &Shine Temizlikte Daima Mutlu Ve Isiltili Son. Daha Uzun Siire”
slogan1 “Cif” temizlik {irlinii sayesinde kadinlar temizlik islerini ¢cok kisa siire
yapilabilecegi ve eslerine ve ¢ocuklar1 daha fazla zaman ayirabilecegi mesaji
veriliyor. Reklamin sonunda goriinen mutlu aile tablosu ile bunu
yansitmaktadir izleyiciye. Kaliciligin uzun oldugu ve etkili bir {iriin oldugunu
dilsel gostergelerdir. Temizlenmis bir banyo gorseli goriintiisel bir gostergedir.
Marka “Alis” masalinin karakterleri kullanarak marka farkindalig1 ve yaraticigi
olusturmustur. Uriin etki ve giiciinii masal kahramanlar {izerinde izleyiciye
vererek akilda kaliciligini saglamis ve hedef kitle satin alma davranisinda
bulunurken hatirlamasini kolaylagtirmisgtir.

Mitler: Gii¢, Temizlik, Kalite
Metonim: Reklam filminde Alis’in mavi kiyafeti olmasi Cif ambalajinin rengi

Ozdestirilmistir.

4.2.3.Alis Harikalar Diyar1 Mutfak Reklam

Reklam Filmi I¢erik

Reklam filmi * Cif Power&Shine Portakal Ve Limon Ozii Formiilii Ile
Zorlu Yaglart Yiizde Yiiz Cozer Ve Parlaklik Verir. Temizlikte Daima
Mutlu Ve Isilt:li Son.

Gorsel 1.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 2.(Cilgin Lekelere Son
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Gorsel 3.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 4.(Cilgin Lekelere Son)

Sekil:12. “Alis Harikalar Diyar1 Mutfak Reklami

Kaynak: (https://youtu.be/o5KPxtgY9gM)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Alis, Mutfak, Cif Power&Shine

Diiz Anlam: Mutfaktaki zorlu yag lekelerini ¢ikarmaya calisan
kahramanlarimiz.

Yan Anlam: Reklamda her tarafi kirler ve yaglar kaplanmis bir ocak
goriinmektedir. Izleyicinin géziinde boyle bir mutfagin temizlenmesinin zor ve
zahmetli oldugu, uzun siire alacagini ama Cif Power&Shine var ise o kadar zor
olmayacagini kisa siire tiim yaglar kurtulacagini, burada iiriiniin kalitesine ve
etki gilicii vurgulanmaktadir. Cif Power&Shine kullanarak temizlikte daha uzun
stire etkili oldugu vurgusu yapilmakta. “Cif Power &Shine Temizlikte Daima
Mutlu Ve Isiltili Son.” slogani ile izleyiciye masallarin sonu hep mutlulukla
biter burada temizligin sonunda mutlu ve 1s11t1l1 bitecegi dilsel bir gostergedir.
Reklamin son karesinde alan gorselde de temizlenmis mutfak goriintiisii
goriintiisel gostergedir. Modern yasam tarzi sahip olmak isteyenler bu
goriimiinii korumak i¢in Cif Power&Shine kullanmalidir mesaj1 verilmektedir.

Mitler: Giig, Temizlik, Parlaklik, Hijyen
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4.2.3. Sindirella Reklanm
Reklam Filmi I¢cerik

Reklam filmi masalsi anlatimla basliyor. Dis ses “Cif Sindirella Baloya
Hizlica Nasil Yetistirmis? Uvey Kardegsleri Sindirellayt Yag Icindeki
Mutfaklarint Temizlemek Zorunda Birakmuislar. Fakat Sindirellanin Yeni
Cif Ultra Hiza Sahip Oldugunda Haberleri Yokmus. Essiz Formiilii Hizli
Etkisi Sayesinde Kirleri Derinlemesine Temizleyerek Sokiip Atmus.
Boylece Sindirella Baloya Gidebilmis. Yeni Cif Ultra Hiz. Temizlikte
Daima Ve Mutlu Ve Isilti Son. Hizlica. Reklam filmi sonlaniyor.

@Sindirclla'yl

baloya nasil hizlica
yeligtirmi

Gorsel 1.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 2.(Cilgin Lekelere Son)

Gorsel 3.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 4.(Cilgin Lekelere Son)
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Gorsel 5.Cif (Cilgin Lekelere Son) Gorsel Cif 6.(Cilgin Lekelere Son)

Sekil: 13.“Sindirella” Reklam

Kaynakga:(https://youtu.be/N-2_BaXI_10)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Sindirella, Uvey anne ve kizlari, Mutfak, Cif Power Ultra Hiz

Diiz Anlam: Sindirella baloya gidebilmesi i¢in {ivey annesinin ona biitiin ev
temizleme sartini yerine getirmesi gerekiyor.

Yan Anlam: Sindirella masalinda evlilik, zenginlik ve asalet vaat ederken
erkek cocuklarmin aksine kiz ¢ocuklarindan miicadele etmeleri, kahramanlik
gostermelerini beklenmez; her ortama uyum saglayan, sessiz sakin, sabirli ve
caliskan olmalarimi ogiitler. Kiilkedisi evi temizlemesi, tahtalarini giizelce
ovmasinin karsiligini prenses olarak alir. Reklamda basrolde yine kadin ve
mekan olarak mutfag1 goriiyoruz. Toplumsal cinsiyet rolleri bakis acisinda
kadinlar, reklamlarda ev kadini ve 1yi birer es olarak sunulmaktadir. Genellikle
temizlik iirlinleri reklamlarinda basrolde hep kadinlar1 goriiyoruz ataerkil yap1
geregi temizlik yapmak toplum tarafindan kadina atfedilen bir roldiir. Cif
Power kullanirsaniz temizlik isleri ¢abucak halledebilirsiniz. Burada {iriiniin
cok etkili oldugu ve hizli bir sekilde etki gosterdigi vurgusu yapilmaktadir
bunlar dis ses tarafindan sdylenen dilsel gostergelerdir. Temiz bir mutfaga
sahip olan kadinlar bulunduklar1 konum ¢ok fazla sorgulamazlar aksine boyle
bir mutfaga sahip olduklar1 i¢in keyif duymaktadir. Reklam filminde kadin

temizlik islerinden sorumlu olarak gosterilmektedir.
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Reklam filminde kadin imgesi genellikle ev islerini hizli bir sekilde yapan
bagimsizligini ve kendini olan giivenini kullandigi {iriine bor¢ludur. Reklam
tiketimle ilgilendigi i¢in kiiltiir ve ideolojinin merkezinde bulunmaktadir.
Reklamlar ile iiretilen iirlin ve hizmetin tiiketimi i¢in hedef kitleyi ikna etmek
ve verilen mesajin ¢ekiciligini arttirmak igin iirliniin kalitesine ve etki giliciine
vurgu yapilmaktadir. Bu reklam filminde markanin hedef kitleyi tiikketime
yonlendirmek i¢in vermis oldugu vaat “Cif” {iriinii kullanarak temizlik islerini
daha hizli bir sekilde halledip esinize ve cocuklarmiza daha ¢ok zaman
ayirabilirsiniz diyerek {iriinii tiiketmeye tesvik etmektedir. Evin mutfaginin
kadin yeri oldugu bu reklam filmi ile masallar1 kullanarak daha kiigiik yasta
olan kiz ¢ocuklarina gelecekteki rolleri benimsetilmek istenmis. Reklamlarin
genelin basroliinde kadinlarin yer almasina ragmen arka planda konusan dis ses
ve son sozii sOyleyen ses genellikle erkektir. Markalar hedef kitlenin kadin
oldugu reklamlarda genellikle dis sesin erkek olmasindaki nedeni otoriteyi
saglamak markanin iiretmis oldugu iiriin ve hizmetin giivenirligi vurgulamak
icin kullanmakta. Toplumsal cinsiyet rolleri; sinema, televizyon ve reklam
filmleri ile cinsiyet kaliplarini tekrarlayan gostergeler yer almaktadir. Bu
kaliplarin pekistirilmesi i¢in reklamlar burada bir ara¢ olarak kullanilmistir.
Kiicik yastaki kiz ¢ocuklar1 anneleri model alarak Ogrenmeleri ve
pekistirmeleri amaglanmistir. Reklamlar; kapitalist sistemde tiiketici kitleyi,
tiiketime yonlendirmede dnemli aragtir. Tiiketim toplumunda; insanlar ne kadar
cok tiiketirlerse o kadar cok iiretim yapilmaktadir kapitalist sistem varligini bu
sekilde devam ettirmektedir. “Cif” markasi da hedef kitlesini tiiketime
yonlendirmek i¢in sunmus oldugu vaatleri masal kahramani olan Sindirella
tizerinden vererek hedef kitleyi tiiketime yoOnlendirmektedir. Reklamda
temizlik isler daha hizli bitirmek tiiketici i¢in sunulan Gnemli bir vaattir.
Reklam filminin sonunda yer alan “Temizlikte Mutlu Son” sozii, masallarin
mutlu son ile bitmesi ile bagdastirilmistir.

Mitler: Temizlik, Parlaklik, Tutku

Metonim: Reklam filminde Sindirelle mavi kiyafeti olmasi Cif ambalajinin

rengi Ozdestirilmistir.
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4.2.4. Uyuyan Giizel Reklami

Reklam Filmi Icerik

Reklam filmi masals1 bir anlatimla “Cif Uyuyan Giizelin Isiltist Nasil
Yardim Etmis? Yakisikli Prens Uyuyan Giizele Git Gide Yaklastyormus.
Her Sey Giizel Goriintiyormus. Ama Ev Hari¢. Neyse Ki Uyuyan
Giizelin Farkli Farkli Uriinlere Ihtiyact Yokmus. Ciinkii Yeni Cif Tiim
Yiizeylerle Her Yeri Temizlemis. Konsantre Jel Formiilii Sayesinde
Mutfak Ve Banyo Ve Yerler Isil Isil Olmus. Yeni Cif Tiim Yiizeyler.

Temizlikte Daima Mutlu Ve Isilti Son. Kolayca. Reklam filmi sonlanir.

ey
%ﬂwym o

igiltisind
qastl yardim etanis’

Gorsel 1.Cif (Tiim Yiizeyler)

Gorsel 3.Cif (Tiim Yiizeyler) Gorsel Cif 4.(Tiim Yiizeyler)
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Gorsel Cif 6.(Tiim Yiizeyler)

Gorsel 7.Cif (Tiim Yiizeyler) Gorsel Cif 8.(Tiim Yiizeyler)
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Gorsel 9.Cif (Tiim Yiizeyler)

Sekil: 14. “Uyuyan Giizel” Reklam

Kaynakea: (https://youtu.be/pHenl7krxY 8)
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Gosterge Bilim Reklam Co6ziimlemesi

Gostergeler: Uyuyan prenses, Prens, Cif Tiim Yiizeyler

Diiz Anlam: Uyuyan prenses ve onu uyandirmak i¢in gelen bir prens.

Yan Anlam: Reklam filminde Uyuyan Giizel, yiizy1ll boyunca uyumasinin
karsilig1 prenses olarak uyanarak almistir. Masallar da yaratilan algi bir gilin
prensim gelecek ve beni bu hayattan kurtaracak. Kahramanlik yapan prens ve
bunun sonucunda prensesle evlenerek zengin ve refah dolu bir hayat siirerek
odiillendiriliyor. Reklam da giizellik ve kusursuzluk vurgusu yapiliyor bunu da
dis sesin her sey giizel gorliniiyor ama ev hari¢. Kadinlarin hem giizel ve
bakimli olmasi hem de ev islerini yapmasi gerektigini sdylemektedir. Ataerkil
toplum diizeninde kadin imgelerinin sunumu mekéan olarak ev olmasi kadinlar
ev islerinde sorumlu yapiyor. Masallarla ile kadinin geleneksel rolleri
pekistiriliyor. Glinlimiizde kadinlarin hem kisisel bakimin1 6zen gostermeli ve
ev isleri yapmali ayn1 zamanda erkege hizmet etmeli mesaji reklamin alt
metninde verilmektedir. Bunlarin tamamini yaptiginda hayal ettigi prense
kavusacaktir. Cif Tiim yiizeylerle her yerin temizlenebildigi.

Banyo ve mutfak i¢in ayr1 temizlik {riinii kullanilmasina gerek olmadigi
vurgulaniyor. Yiizeylerin kirden korunmasi, ilk giinkii gériinmesi ve korunmast
icin Cif kullanilmas1 gerektigi mesaj1 vermektedir. Kapitalist sistemde tretilen
mal ve hizmetin pazarlanmasi ve hedef kitleyi tiiketime yonlendirmesi tiikketim
kiltliriiniin  6zelligidir. Bu reklam filminde de marka masallar1 kullanarak
olusturdugu pozitif algiyr ve vermek istedigi mesajla hedef kitleyi tiiketime
yonlendirmektedir. Artik ev hanimlarmin temizlik yaparken birgok iirlin
kullanmasina gerek olmadig: tek bir trtinle biitiin evi temizleyebilmesi vaadi
tiikketici tarafinda ¢ekici bulunan bir unsurdur.

Mitler: Temizlik, Parlaklik, Giizellik
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4.2.5. Kralice ve Prenses Reklam

Reklam Filmi I¢cerik

Reklam filmi masalst anlatimla Cif Hijyen Ve Temizligi Nasil
Birlestirmis? Kralice Saraya Donmek Uzere Imis. Mutfagi Temiz
Bulmak Istivormus. I¢lerinden Biri Hijyenik Demis Ve Digeri
Tertemiz Demis Ve Bir Coziim Bulamamislar. Ta Ki Prenses Elinde
Yeni Cif Ultra Hijyen Kremle Gelene Kadar. Krem Ve Camagswr
Suyu Iceren Ikisi Bir Arada Formiilii Sayesinde Yiizeyler Tertemiz
Ve Hijyenik Olmus Boylece Coziim Cif Ultra Hijyenle Gelmis. Cif
Ultra Temizlikte Daima Mutlu Ve Isiltili Son. Hijyenik. Reklam

filmi sonlanir.

@hijycn

ve lemizlig] nasil
birlestirmis?

Gorsel 1.Cif (Ultra Hijyen) Gorsel Cif 2.(Ultra Hijyen)
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Gorsel Cif 6.(Ultra Hijyen)

Gorsel 7.Cif (Ultra Hijyen)

Sekil: 15.“Kralice ve Prenses” Reklami

Kaynakgea: (https://youtu.be/hnxCDRAwIng)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Prenses, Kralice, Mutfak Calisanlari, Mutfak, Cif Ultra Hijyen
Diiz Anlam: Saray calisanlart ve prenses Kralige saraya donmeden mutfagi
temizlemek i¢in zamanla yarigmaktadirlar.

Yan Anlam: Reklamda her yeri yaglar ve kirlerle kaplanmis bir mutfak ve
saraya donen kralice kisa bir siirede mutfagl temizlemeleri gerektigi icin
zamanlar1 yok. Prensesin “Ultra hijyeni” c¢ikarip kisa siirede mutfagi
temizlenmesi Cif markasi liriinline sahipseniz mutfakta biriken yagli bulasiklar
dert etmeniz gerekmektedir. Burada iiriiniin etki giici ve kisa siire tim yagh

yiizeylerden kurtulmaniza yardime1 oldugu gosterilmektedir izleyiciye.
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Mutfak calisanlarinin erkekler olmasi alt metinde diinyanin en iyi ascilar
erkeklerdir ama temizlik s6z konusu oldugunda kadinlarin bu konudaki bilgisi
dogustan gelen yapist geregi daha iyi oldugu yemek konusunda kadinlar ve
erkekler yemek yapabilir ama is temizlik oldugunda kadinin gorevidir mesaji
verilmekte. Reklam filminin sonunda modern goriintiisii ile goriinen bir kadin
ve Paslanmaz celik tasarimi ile dekore edilen mutfak yiizeylerinin goriintimii
modern yasam tarzinin belirtisidir. Milkkemmel, kusursuz kadin imgesi
masallarda tam karsiligi olan kralice ve prensesin temizlik, dikis nakis isleri
ugrasmasi, yemek yapmasi bu tamlama ile ortiismektedir. Masallar kiigiik yasta
olan kiz cocuklarim1 gelecekteki rollerine hazirlar. Mutfagin ilk glinkii gibi
gorinmesi i¢inde “Cif Ultra Hijyen” kullanilmas1 gerektigi mesajt
verilmektedir. Markanin masallarin bagkahramani olan “Prenses”, “Kralige”
karakterlerini kullanarak tanitma, farkindalik, giivenirlik saglama gibi gérevler
tistlenmistir. Marka masal kahramanlar1 sayesinde hedef kitleyi tiiketime tesvik
etmektedir.

Mitler: Giig, Temizlik, Parlaklik

Metonim: Reklam filminde Prensesin yesil kiyafeti olmasi Cif ambalajinin
rengi Ozdestirilmistir. Yesil renk ile doganin rengi olmasi dogallik vurgusu

yapilmaktadir.
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4.2.6.S0valye Reklam

Reklam Filmi Icerik

Reklam filmi “Yasli Kral Gittikten Sonra Kazamin Yanmis Kirlerini
Temizleyen Yeni Kral Olacakmis. Pek Cok Formiil Denenmis Ama Hig
Biri Ise Yaramamis. Sonra Gizemli Biri Sovalye Cif Krem Ile Gelmis.

Cif Krem Mikropartiikiilerin Giicii Ile Yanmis Kirleri Tertemiz Etmis.
Kazam Eski Parlakhigina Kavusturmus Imkdansiz Gériinen Kirleri
Temizlemis. Boylece Sivalye Yeni Kralice Ilan Edilmis. Kadinlarin %80
I¢in En Iyi Temizleyici Cif Krem. Temizlikte Daima Mutlu Ve Isiltily Son.

Reklam filmi sonlanir.

Gorsel 1.Cif (Krem) Gorsel Cif 2.(Krem)

Gorsel 3.Cif (Ultra Hijyen) Gorsel Cif 4.(Ultra Hijyen)
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KADINLARIN
%80'i iCIN'
N IYi TEMIZLEYICI

¥} CiF KREM

Gorsel 5.Cif (Ultra Hijyen) Gorsel Cif 6.(Ultra Hijyen)

Sekil:16. “Sovalye” Reklam

Kaynakga: (https://youtu.be/D_RQFfgY_8M)

Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Sovalye, Kral, Mutfak, Cif

Diiz Anlam: Kral’in yerine gegecek kisi kazan1 temizleyen kisi olacak.

Kralligin gercek sahibi sovalye kiliginda saraya giren kiz oluyor.

Yan Anlam: Reklam filmi masals1 bir anlatim baslar. Masallarda kadin
kahramanlar genelde gozii pek, lafin1 esirgemeyen, iddiali, kendi
kararlarint veren, ogulsuz ailelerde erkek evlat yerini alan, kahramanlik
yolunda da genelde erkek kiyafetleri ile c¢ikarlar karsimiza. Cif,
markasinin imajimni pekistirmek ve {irlinlin etki giiclinii ve etkililigi 6n
plana ¢ikarmak i¢in bu reklam filminde masal kahramani olan “Kadin
Sovalyenin”  ozelliklerinden faydalanmistir. Reklamda masal
kahramani olan “Kadin S$ovalye” kullanmasi marka bilinirligi ve
hatirlanmast ag¢isindan Onemli bir aragtir masal kahramanlari. Bu
reklam filminde de sovalye kiyafeti ile ¢ikiyor kadin kahramanimiz
karsimiza. Kadinin karakterin sovalye kiliginda olmasinin temelinde
mutfaklarin ve temizligin kahramani olarak kadmlar gosterilmek

istenmis.
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Bagta ki giriste sOylenen sdzden anlasilacagi gibi kazani temizleyen
kralligin gergek sahibi olacak bur da krallik olarak lanse edilen yer
mutfagin ger¢ek sahibi kadinlar oldugu vurgusu yapilmaktadir.
Geleneksel rollerde, evdeki mutfak islerinde kadin sorumludur ve evin
mutfagl kadina aittir yemek pisirmesinden, temizligine kadar. Bu tiir
reklamlarda kadinlar hep basrol roldedir. Reklamda ki kadin gésterimi
mutfakta tecriibeli, becerikli mutfak islerinden sorumlu ve bilgili olarak

gosterilmektedir.

Mitler: Ev Kadini, Gli¢, Temizlik, Parlaklik

4.2.7. Peri Reklanm
Reklam Filmi i¢erik
Reklam filmi uzak diyarlarin birinde gorseli ile baslhiyor. Kralin Mutfag

Zorlu Yag Tabakasi Ve Kirlerle Kaplanmis. Hi¢ Istemese De Bildigi En
Zararli Temizleyiciyi Cagwrmis. Ama Verebilecegi Hasardan Cok
Korkuyormus. Neyse Ki Peri Yeni Cif Power Naturals Ile Gelmis. Cif
Power Naturals Giiclii Ve Dogal Kaynakli Igerigi Ile Zorlu Yagh Ve
Kirleri Sokiip Atmis. Ve Boylece Krallik Zorlu Kirlerden Kurtulmus.
Perinin Dogal Giicleri Cosku Ile Kutlanmis. Sizde Cif Power Naturals
Deneyin. Temizlikte Daima Mutlu Ve Isiltili Son. Dogal Olarak.
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Gorsel 1.Cif (Power Naturals) Gorsel Cif 2.(Power Naturals)

Gorsel 3.Cif (Power Naturals) Gorsel Cif 4.(Power Naturals)

Gorsel 5.Cif (Power Naturals) Gorsel Cif 6.(Power Naturals

Sekil:17. “Peri” Reklam
Kaynakga: (https://youtu.be/qtE2FR1F_NK)
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Gosterge Bilim Reklam Coziimlemesi

Gostergeler: Peri, Kral, Ejderha, Mutfak, Mutfak Calisanlari, Cif Power
Naturals

Diiz Anlam: Saraymn mutfagi yagh kirler ve lekeler kaplamis. Kral tiim yollara
bagvuruyor ama care bulamiyor tam umudu kestiginde giizeller gilizeli peri
yardimina yetisiyor.

Yan Anlam: Reklam filminde markanin masal kahramanini kullanarak bir
farkindalik, giivenirlik ve olumlu imaj saglayarak tiiketicinin aklinda yer
etmesini saglamaktadir. Masallarda Perilerin en dikkat ¢ekici 6zellikleri ¢ok
giizel olmalaridir. Peri kizlar1 kahramanin en zor aninda yaninda olurlar ve
daha sonra yok olurlar. Peri kizlar1 kahramanin mutlu olmasi i¢in sihirli giiglere
sahiptir. Hi¢bir masalda peri kizlar1 bagkahraman degildir ve kotiiliikle iliskileri
yoktur. Peri kiz1 tipki ideal kadn tipi gibidir hep masum ve ¢ok giizeldir. Ideal
kadin toplumda hem ev islerini yapan arta kalan zaman da kocasi ve
cocuklartyla ilgilenen kadindir. Peri i¢in temizlikte dogal glicleri sayesinde
krallik temizlenmistir diyor reklam aslinda burada ki dogallik kadinin dogasi
geregi bu tiir temizlik islerinde daima bir numara ve dogustan gelen yetenegi
olarak gosterilmistir. Yesil kullanilmasi doganin rengi oldugu ve {iriiniin dogal
bir igerige sahip oldugu vurgusu yapiliyor.

Mitler: Gii¢, Temizlik, Parlaklik
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5. BOLUM
SONUC

Hikaye, masal, dykii anlatmak insanlarin temel 6zelliklerinden biridir. Hikaye
anlaticiligi ylizyillardir insan iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Markalar
triin/hizmet ile ilgili bilgiyi hedef kitleye dogrudan vermek yerine onu
hikayelestirerek kaliciligini arttirip hatirlanmasini saglamaktadir. Hikayesi olan
reklam filmleri akilda kalicilik agisindan daha ¢ok dikkat c¢ekebilmektedir.
Gliniimiizde reklamcilar; masal diinyasinin biiyiisiinden yararlanmaktadir. Son
donemdeki reklamlara bakildiginda masal konulu igeriklere olan yonelim her
gecen giin artmaktadir. Markalar masallarda yer alan kahramanlar1 ve konulari
farkli formlara sokarak modern diinyaya uyarlamakta ve reklam filmlerinde
kullanmaktadir. Markalarin masal temas1 kullanmasinin amaci tiiketicinin
zihnine markay1 yerlestirmek, ilgi ¢ekmek, satis yapmak, rakip firmalardan
farkliligin1 ortaya koymak ve masalin yarattig1 o pozitif algiyr sahiplenmektir.
Masallarin agik sdylemleri ve olumlu mesajlari reklamla birlesince etkili bir
araca donlismektedir. Tiiketim kiiltlirliniin nesnesi olan masallarin bir hayali
iiretmesi, reklamin da Once hayali {iretip sonra tiiketmesi s6z konusudur.
Kisiler, markalarin masalla yogrulan reklamlarindaki masals1 vaadine inanirlar.
Markalarin tanidik bir masal kahramani kullanmasi reklam1 hem goriiniir kilar
hem de akilda kaliciligr arttirarak tiiketimin gerceklesmesine katki
saglayabilmektedir. Masallarin etkileme ve masals1 0Ozelligi televizyon
reklamlar1, sinema filmleri, dizilerde varligini siirdiirmektedir. Masallarda
yaratilan biiyiilii diinyada dinleyiciye ve okuyucuya bir¢ok gizli mesaj
vermektedir. Gegmisten giiniimiize masallar hem c¢ocuk dinleyicilerin hem de
okuyucularin dikkati c¢ekmektedir. Masallar verdikleri mesajlarla ¢ocuk
dinleyicilere ve okuyucuya segecegi rol model konusunda yardimci olmaktadir.
Boylece ¢ocuk dinleyiciler, gelecekteki rollerine hazirlanirken, toplumsal roller

de masallar aracigiyla pekismektedir.
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Birey, toplumsallasma siireci boyunca igerisinde yasamis oldugu toplumun
kiiltiirel normlari, degerleri, sosyal hayatin kurallarin1 ve davranis kaliplarini
O0grenmekte ve bunu uygun yasayarak toplumun bir pargasi haline gelmektedir.
Dogustan var olan ” cinsiyet” kavrami; toplumsal degerler ve kiiltiirel 6gelerin
151g¢1inda kadin ve erkek bireylerin nasil davranmasi gerektigi ile ilgili sonradan
olusturulan bir diizendir. Toplumun geleneksel kiiltiirii icerisinde kadinin kadin
gibi erkeginde erkek gibi davranis sergilemesini bekler. Birey diinyaya geldigi
anda kendisine bi¢ilmis bir toplumsal cinsiyet ve gereklilikleriyle karsilasir.
Ornegin, erkek ¢ocuklart araba, top ile oynarken kiz ¢ocuklar1 bez bebekleri ile
oynamaktadir. Kadimn, erkek esitsizligi tiim toplumlarda tartigiimaktadir.
Masallar araciligiyla da kiigiik yastaki kiz ve erkek ¢ocuklara gelecekteki roller
pekistirilir ve hazirlamaktadir. Kadinlara masallarda erkege itaat etmesini ve
almis oldugu kararlara saygi duymasini, sorgulamasini var olan diizenin
devamliligi aktarilir. Masallarda cinsiyetler arasi esitlik yoktur. Evlilik
masallarda kadinlar i¢in kurtulus yolu olarak gosterilmektedir. Genellikle
masallarda bir giin prensim gelecek ve beni kurtaracak diisiincesi hakimdir.
Kurtarict1 burada erkek olarak gosterilmektedir. Tek secenek bu olarak
sunulmaktadir. Masallarda kadinlardan miicadele etmemesini ve Kkarsi
c¢itkmamasii Ogiitlenirken erkek bireylere miicadele etmesi ve kahramanlik
gostermesi Ogiitlenir. Modernizm ile birlikte reklamlarda kadin temsilinin
degistigini giiclii modern kendi kararlarin1 kendisi verebilen kadin profile az da
olsa islenmektedir. Reklamlarda kadinin ev i¢i islerle sinirlandirilmasi var olan
sistemin ve toplum tarafindan kadinlara atfedilen rollerin reklamlar aracigiyla
benimsetilmektedir. Reklamlardaki kadin imgesi bulasik, ¢amasir, iitii, yemek
yaparak sunulmaktadir. Kadinlar bulunduklari konumu sorgulamazlar aksine
yaptiklari islerden memnun olduklarina belirten sdylem ve karelere yer verirler.
Calismada yapilan reklam ¢oziimlemelerinde diiz anlam boyutunun yani sira
yan anlam icerdigi bu yan anlamlarin ideolojik mesajlarda yikliidiir. Bu
calismanin konusu televizyon reklamlarinda markalarin halk kiiltiiriine ait
masallarin kullanimi1 ve kadinin nasil temsil edildigi ile ilgilidir. Televizyon

reklamlarindaki kadin karakterler izleyiciye kadinin gérevlerini sunmaktadir.
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Arastirmada yer alan Cif markasina iliskin “Sindirella, Uyuyan Giizel, Alis
Harikalar Diyarinda, Kralice ve Prenses, Sovalye, Peri” reklam filmlerinde
kadinin ev igerisinde tasvir edilerek ev isleri ve temizlik yaptigini goriiyoruz.
Sindirella, Uyuyan giizel, reklamlarinda kadin yemek ve temizlik islerini
yerine getirdigi takdirde bir erkek tarafindan igerisinde bulundugu durumdan
kurtarilmaktadir. Giiniimiizde kadinlar hem kisisel bakimina 6zen gostermeli
ve ayni zamanda ev isi ve temizlik gorevlerini yerine getirdigi takdirde hayal
ettigi erkege, prense kavusarak odiillendirilmektedir. Falim sakiz markasina
iliskin “Ferhat ve Sirin, Leyla ile Mecnun, Deniz Ati, Beyaz Atl Prens, Eyvah
Abim, reklam filmlerinde kadin dogasi geregi gligsiiz bir varlik olarak
gosterilmektedir. Prensler masallarda kurtarict ve kahraman olarak
nitelendirilmektedir yine bu reklam filmlerinde de zor durumda kalan kadin
karakterlerin kurtaricis1 bir erkektir. Arastirmanin hipotezine doniildiiglinde
toplumsal cinsiyetin yeniden tiretildigi, kadina bigilen gorevin tamamen ev isi,
temizlik rolleri igerisinde yer almaktadir. Kadinin mutlu olabilmesi ic¢in ¢ok
biiyiik bir ¢aba harcamasi gerekmektedir. Bunun karsisinda erkegin; her zaman
giiclii ve kurtarici oldugunu ve zor durumda kalmadigi, herhangi bir miicadele
icerisine girmesinin gerekmedigi gormekteyiz. Arastirmada Falim sakiz
markasinin “Kurbaga Prens, Beyaz Atli Prens” reklam filmlerinde kadin
modern goriintiisii ile daha gili¢lii gosterilerek diger reklamlardan farkli olarak
tasvir edilmis olabilir ama yine de arastirmanin hipotezinden uzaklagmadigim
reklam filminin sonunda kadin modern goriintiisii ile birlikte erkegin arzu
nesnesi dontigmesi kadini1 daha gii¢lii, akilli oldugunu gostermez. Cinsiyetci
sOylem konusunda yeniden iiretim var modernlesmenin geregi olarak kadin
daha seksi ve giizel, erkegin haz nesnesi olarak yer almistir. Falim sakiz
markasinin “Beyaz Atli Prens” reklaminda yine zor durumda caresiz kalan
kadim1 bulundugu durumdan bir erkek tarafindan kurtarilmasi, kadinin her
zaman bir erkegin korumasma ve sevgisine muhta¢ oldugu gormekteyiz.
Yapilan bu arastirma sonucu reklamlarda kadinlarin giigsiiz, rol model olarak
kullanildiklari, tek tiplestirildigi, toplum tarafindan kadina atfedilen rollerin
masallar ve reklamlar araciligi ile pekistirildigi, cinsiyet rollerinin yeniden
tiretildigi sonuca varilmistir. Arastirmanin sonucu elde ettigim bulgular ve

sonuglar ile aragtirmanin hipotezleri dogrulanmistir.
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