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OZET

Genis halk kitlelerine hitap ederek, kadinlik ve erkeklik rollerinin
sekillenmesinde etkin bir gorevi olan televizyon, toplumsal cinsiyet rollerinin
ogrenildigi Snemli bir mecradir. Ozellikle televizyon reklamlari, kadinlar1 ve anneleri
toplumsal cinsiyete dayali igboliimiine uygun bi¢imdeki rollerde yansitarak, kadina
yiikklenen geleneksel rolleri yeniden dretip pekistirir. Televizyon reklam
sOylemlerinde anneler, her ne kadar Batili, modern goriiniimld, kiiltirlii, ailesi ve
kendisi i¢in para harcayabilen bilingli tiiketiciler olarak sunulsa da; genellikle
toplumun kadinlara yiikledigi bulasik yikama, iitii yapma, ¢ocuk bakimi ve temizlik

isleri gibi geleneksel rollerin de tagiyicisi olarak goriiliirler.

Televizyon reklamlari, marka ve {iriin tanitimlarinda tercih edilen mecralarin
basinda gelmektedir. Onemli bir mecra olan reklamlarda, kadinin ve annenin
toplumsal konumunun belirli kaliplar ve normlar halinde geleneksellesmis bir yapiya
biiriinerek aktarilmasi, kadinin bireysel ve toplumsal statiisiiniin bu sekilde devam
etmesine neden olmaktadir. Bu calismanin amaci; geleneksel annelik rolii ve
imgelerinin reklamlarda yeniden {iretilip pekistirilmesini, geleneksellik ve modernlik

kavramlariyla birlikte incelemektir.

Ayrica reklamlarda, annelerin geleneksel rol kaliplarinin yeniden tiretiminde
saygl duyulan, begenilen iinliiler kullanilmaktadir. Boylece hedef kitlenin iinlii ile

0zdeslesmesi ya da onlar1 taklit etmesi saglanarak, tiiketici iiriin konusunda ikna



edilmeye calisilmaktadir. Geleneksel annelik rolleri, reklamlarda tinlii kullanimi ile

desteklenmektedir.

Bu aragtirmada olasilifa dayali olmayan Ornekleme tiirlerinden maksath
ornekleme yontemi kullanilarak, reklamlarda anne imgesinin kullanimini temsil
edecegi diisliniilen Bingo Temizlik Firmasi’nin 2009-2010 yillarinda, ulusal
televizyon kanallarinda yayinlanan ‘Zamane Anneleri ve Zamane Kizlar1’ isimli
reklam kampanyasindaki 6 adet reklam filmi, igerik ve sOylem analizi yontemleriyle
incelenmistir. Reklam kampanyasinda yer alan anne imgesi, modern ve geleneksel
rolleriyle ortaya konmaya ¢aligilarak, reklamlarin geleneksel rolleri yeniden iiretmesi

ve pekistirmesine katkisi tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Anne Imgesi, Star



ABSTRACT

Television has an effective mission which is shaping people’s behaviours
which are feminity and manhood which can be learned by observing and television is
an important channel which people can learn their casual sexualities. Mass
circulation media, especially TV commercial reproduce and assure the traditional
roles of women by imaging the women and mothers with roles which are based on
social sexuality. TV commercials show the mother as European, cultured modern
person and a conscious consumer who can spend money for their family and herself,
but the mothers also are seen as carrier of traditional roles which are washing up the

dishes, ironing, child care and cleaning work.

TV commercials are the most popular channel which is preferred by brands to
advertise their product. The social position of the women and the mothers are
showed in a traditional way with specific patterns and norms and this causes. The
continuity of the women individual and social status in bad way. The purpose of this
dissertation is analyze the traditional roles of mothers and images which are
reproduce and assure their positions in commercials with the concept of tradition and

modernity.



Respected and popular celebrities are used in TV commercials to reproduce
and assure the traditional roles of the mothers. Thus, the consumers are convinced
about the product by providing the consumers to pretend like them or with
identification. In this way, the roles of mothers are supported by employing the

celebrities in TV commercials.

This research is done by using purposeful sample method which is not based
on probability. Six TV commercials which are named as “The mothers of today and
the girls of today” are analyzed with the method of content and discourse analysis.
This commercial is done by Bingo cleaning company in 2009-2010 which is
preferred due to represent the images of the mothers in commercials. This
dissertation tried to introduce the image of the mother with modern and traditional
roles and the addition of commercial is discussed because of their reproducing and

assuring the traditional roles.

Keywords: Commercials, Gender Role, The Image of Mother, Celebrity.
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GIRIS

Tiirkiye’de kadin, tarihsel olarak geligkili bir konumdadir. Cumhuriyet’in
kurulusundan beri ‘modern’ kadin imgesi kadin kimliginin bir pargast olarak varlik
gostermektedir. Ama bunun yaninda geleneksel, iyi ve ahlakli anne olmasi da
beklenmistir. Boylece karsimiza ‘edepli’, ‘iffetli’ ve ‘modern’ olarak tanimlanan
kadin modeli ¢ikmistir. Annelik imgesi hep bu ‘iffet” ve ‘edep’ kavramlar
cercevesinde tamimlanmistir. Dahasi ¢ocuklart i¢in yaptig1 fedakarlik nispetinde anne

olabilmistir.

Toplumsal ataerkil ideoloji ve kiiltiirel yapi, kadina ve erkege farkli roller
vermektedir. Ataerkil sistem icerisinde sekillenen erkeklerin ve kadinlarin, farkl
kategorilerde, Onceden belirlenmis davranis kaliplart igerisinde kendilerini
gostermeleri beklenir. Kadinlara ve erkeklere iliskin bu beklentilerin olusmasindaki

en belirgin gii¢; toplumsal cinsiyet olgusudur.

Biyolojik cinsiyetin iizerine temellenen toplumsal cinsiyet, her toplumun

kiiltiiriine bagh olarak, erkeklerin ve kadinlarin sosyallesme siireclerinde 6grendikleri
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davranig ve tutumlar1 igermektedir. Cinsiyete iliskin belirgin bedensel farkliliklari
bulunmamasina ragmen, kiz ¢ocuklara kiipe takilirken, erkek cocuklara cesitli spor
kuliiplerine ait sporcu sapkasi takilmaktadir. Bu davranislar ise, kii¢iik ¢ocuklarin
cinsiyetlerini ortaya ¢ikarmak ic¢in yapilmaktadir (Demir, 2006: 288). Boylelikle
toplumsal cinsiyet kavrami, kadinlarin ve erkeklerin, dig goriiniimlerinden kisilik
temellerine, diistinme bigimlerinden yeteneklerine kadar pek c¢ok konuda
birbirlerinden ayr1 olduklar1 diisiincesini temellendirmektedir. Oyle ki, aileler
cocuklart i¢in uygun olan kiyafetlerin rengini, heniiz bebek anne karnindayken
belirlemeye baglamaktadir. Cocuklarim1  dogduklari andan itibaren cinsiyet
farkliliklarina paralel gorevlerde yetistiren aileler, kiz ¢cocuklarini sefkatli, agirbash
ve edepli bir sekilde daha ¢ok ev i¢i rollerle donatirken; erkek g¢ocuklarina evin

disinda bagimsiz ve rekabetci bir yasam firsati tanimaktadir.

Tiirk toplumunun, temellerini islam dinine dayandirdig toplumsal yapis1 da,
kadin1 ve erkegi toplumsal cinsiyetin belirledigi ¢erceve igerisinde yetistirmede etkili
olmaktadir. Cumhuriyet 6ncesinde kadinin toplumsal ve bireysel rollerinin Islam
dinine dayali geleneklerle belirlenmis olmasi, kadinlarin neredeyse sadece ev igi
gorevleri istlenmelerine neden olmustur. Ancak Cumbhuriyet’in ilaniyla baslayan
Tirk modernlesme projesi, kadinin statiisii sorgulamis ve Tirk modernlesmesinin

simgesi olan kadina iligkin bireysel ve toplumsal konularda ciddi adimlar atmigtir.

Kadmlar, Bati1 tarzindaki modern uygulamalar ve degistirilen kanunlar ile
birlikte, sosyal hayata girebilen, kamusal alanda calisip para kazanabilen bireyler
konumuna yiikselse bile, Tiirk toplumunun geleneksel yapisi icerisinde kendisine

atfedilen ev igi rolleri yiiklenmekten de siyrilamamistir. Geleneksel toplum ve Tiirk
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modernlesmesinin getirdigi modern toplum diisiincesi arasinda sikisan kadin statiisii,
ancak belirli bir degisime ugrayabilmistir. Boylece kadinlarin erkeklere gore ikinci

plandaki konumu devam etmistir.

Ancak belirli alanlarda ve mesleklerde goriinebilen modern kadinlar,
toplumun geleneksel yapisinda zaten var olan ev i¢ine yonelik etkinlik alanlarindan
sorumlu kisi olmaya devam etmislerdir. Baska bir ifadeyle; modernlesmenin
katkisiyla kamusal alanda goriinebilen, ekonomik olarak ayaklarinin iizerinde
durabilen kadin, ayn1 zamanda esiyle ve ¢ocuklariyla ilgilenmek, temizlik yapmak,
bulasik yikamak, {itii yapmak, yemek yapmak gibi geleneksel rolleri de devam
ettirmektedir. Boylelikle kadin, toplumsal ve bireysel konumunda, modern ve

geleneksel degerleri bir arada tasiyabilmektedir.

“Cumhuriyet doneminde, kadinin ve erkegin diinyasini ayiran yasal kisitlar
ortadan kalkmis, kadin birtakim haklarin1 kazanmaya bagladig1 bir siire¢ baslamis
olmasma ragmen, gelenek ve gorenekler kadinin yasamimi tanimlamaya devam
ediyordu. Degisen diinyanin etkisiyle bu gibi tanimlar, degismeye donlismeye, belki
terk edilmeye, baskalagsmaya agik olup, zaman kadina yeni kimlikler yeni yasam

bigimleri getirecektir” (Akpinar, 2009:32).

Modernlesme stirecinde merkezi bir rolii olan kadin, toplum kiiltiiriiniin,
geleneklerinin ve degerlerinin gelecek kusaklara aktariminda da olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Ciinkii ¢ocuklarin yetistirilmesi goérevi kadinlarindir. Kadinlar, kii¢iik

yaslardan itibaren ¢ocuklarina nasil yliriimeleri gerektigini, nasil oturup kalkmalar
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gerektigini, nasil giyinmeleri gerektigini, kisacasi toplumdaki yaygin degerleri
ogretmektedirler. Yeni nesilleri kendi elleriyle yetistiren kadinlar, toplumsal

cinsiyete dayali geleneksel rolleri de gelecek kusaklara aktarmaktadirlar.

Bu ¢er¢evede medya, toplumsal cinsiyetin ve geleneksel rollerin stirekliligini
ve yeniden lretimlerini saglayan 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ozellikle bati toplumlarinda yasama, yiiriitme ve yargidan bile daha giiclii bir
konuma ulagan medya (Arslan, 2001:136-138), toplumdaki en biiylik giiglerden biri
konumuna yiikselmistir. Oldukga etkin bir sosyallesme aract olan medya, islevsel
acidan yalnizca bir iletisim araci degil; ayn1 zamanda ¢ok etkili bir egitim aracidir.
Genis halk kitlelerine egitim verebilen medya, 6zellikle kadin ve erkek rolleri gibi

gozleme dayanarak 6grenilen davranislarin sekillenmesinde etkin bir giice sahiptir.

Oyle ki Scannell’e (1992) gére medya, dnemli bir toplumsallastirma aracidur.
Ciinkii basin ve yayin araglar kiiltiirel iiretim sisteminin ¢ok 6nemli bir pargasini
olustururlar. Medya bununla da kalmaz, bunlar1 genis halk kitlelerine yaymak, onlara
Ogretmek, Ogrenilenlerin de igsellestirilmesine yardimei olmak gibi islevlerde de
bulunur. Bu iletisim araglari, iiretilen kiiltiir iirlinlerini insanlarin yagam alanlarinin ta
iclerine, evlerine, oturma odalarina kadar tasirlar. Ayni ileti i¢inde, ¢ok farkli
insanlara, ¢ok sayida ve farkli mesajlar1 iletebilme giicii ve yetisine sahiptirler

(Scannell, 1992:13).

Medya metinlerinde yer verilen degerler toplumsal idealleri yansitmaktadir.

Ciinkii medya, iiriinlerini ortaya koyarken toplumun kendisinden beslenmektedir.
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Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin sosyal temsiller aracilifiyla yansittiklar1 kadin
ve erkek tanimlamalari, toplumun gercgekleriyle birebir uyusmasa da toplumun
ulasmak istedigi idealleri biiyiik olciide yansitmaktadir. *‘iletisim endiistrisi belli
kalip yargilara dayali olarak tirettigi imgelerle genel izleyici kitlesini ekran basina
cekip kar ederken, ayn1 zamanda bu izleyici kitlesinin toplumsal deger beklentisine

de yanit vermis olmaktadir” (Timisi, 1997:26).

Kitle iletisim araglar icerisinde ozellikle televizyon reklamlari, kadin ve
erkek kimliklerinin nasil olmasi gerektigini ortaya koyarlar. Reklamlar, icerdikleri
senaryolar, karakterler ve mekanlar araciligiyla kadin ve erkegin nasil tanimlamasi
gerektigini anlatmaktadir ve topluma cinsiyet rolleri hakkinda fikir vermektedir.
Televizyon reklam filmlerinde rol alan karakterler, toplumsal cinsiyet olgusuna
dayali stereotipler iireterek, kadinlara ve erkeklere hangi alanlarda gorev dagilimi
yapacaklarini gostermektedirler. Boylece ataerkil Tiirk kiiltiiriiniin kadina ve erkege

atfettigi degerler, reklam metinleri aracilifiyla da pekistirilmektedir.

Reklamlarda kadinin temsil edilisi 6nemli bir tartisma alami yaratmistir.
Amerikali sosyolog Erving Goffman, Gender Advertisements adli kitabinda reklamin
erkek ve kadin imgesini kullanarak tiiketicinin ilgisini ¢ektigini ve satin alma
konusunda toplumu ikna etmeyi basardigini sdylemektedir. Ayrica cinsiyetin sahip
oldugu kimligin ¢éziimlenmesinde reklami kullanmanin iyi bir yol oldugunun altim
cizmektedir (1976:8). Goffman (1976) calismasinda baglica bir cinsiyet kimliginin
olmadigindan, kadinlik ve erkeklik temsilinin sosyal ve kiiltiirel baglantilar
aracilifiyla 6grenildiginden bahsetmektedir. Ona gore kitle tliketimi, glinlimiizde

kadinlik ve erkeklik tiplerini simdiye kadar hi¢ olmadig1 kadar standartlastirmis ve

14



genellestirmistir.  Goffman, reklam analizi yaptifi  calismasinda  erkek
karakteristiginin baskin, bedenen {listlin ve uzman olarak sunuldugunu sodylerken;
kadinin ikinci sinif, kuvvetsiz, bilgisiz, pasif ve bedenleri elde edilebilir olarak temsil
edildigini belirtmektedir (Margaret, 1994). Erving Goffman’in ¢aligmasinda tespit

ettigi noktalar, bugiinkii reklam piyasasi i¢in de hala gegerliligini korumaktadir.

Toplumlarin kiiltiirel iiretim siire¢lerinin ayrilmaz bir parcasi haline doniisen
reklam, Goffman’in (1976) da calismasinda ortaya koydugu gibi toplumun tiiketim
davraniglar1 iizerinde de Onemli bir yonlendirme giiciine sahiptir. Reklam, satis
hedefli bir ara¢ oldugu i¢in insanlarin tiiketim isteklerini devamli diri tutmak
istemektedir. Reklamlar yayinlandiklart toplumlarin tiiketim davraniglarini ciddi
sekilde etkileyerek, toplumlarin sosyolojik ve ekonomik yapilarinda bile onemli

degisikliklere neden olabilmektedir.

Ekonomist Juliet Schor’a (1991) gore, ge¢mis yiizyillarda herhangi bir
ithtiyactan tutumluluk sebebiyle vazge¢mek bir erdem olarak goriiliirken, giiniimiizde
bu durumun tam tersinden bahsetmek miimkiindiir. Bugiin herkesin kendi
imkanlarina gore, hatta imkéanlarinin iizerinde tiiketimde bulunmasi bir erdem
sayllmaya baglanmistir. Bu degisimi ortaya c¢ikaran sebepler ise, orta sinifin
genislemesi ve kitle kiiltiiriiniin insanlar1 maddi mallara yonlendirmesidir. Boylece
potansiyel alict grubunun genislemesiyle birlikte tiikketim yapmak, yalnizca {ist
smiflar1 biiylileyen bir durum olmaktan ¢ikmistir (1991:117). Tiketim yapma
davranigi, toplumun ekonomisi ile de dogrudan iligkili oldugundan Schor’un (1991)

da s6z ettigi orta smif kavramindan bahsetmek ve orta sinif, tilketim ve reklam
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iligkisi tizerinde durmak faydali olacaktir.

Tiirkiye’nin diinya ile biitiinlesmesinin en yogun sekilde yasandigi donem
olan 1980’li yillar, giinlimiizde orta sinifin belirginlesmesini anlama agisindan
onemlidir. 80’li yillarda Tirkiye, Amerikan yasam tarz1 diye adlandirilan,
Amerika’nin tikketim ve davranig bigimleri ile tanigsmaya baglamigtir. Amerika’nin
irtinleri Tiirk toplumunun giindelik hayatina girmeye baslamistir. Bu donemde
sehirlerde yasayan insanlarin yani sira, kdylerdeki geleneksel yapi igerisinde bile
buzdolabi, televizyon, ¢amasir makinesi, radyo, teyp gibi modern diinyanin tiiketim
tiriinleri kullanilmaya baglanmistir. Bu {irlinlerin kdylerde bile insanlarin yasam
alanlarina girmeye baglamasi, ilk bakista onemsiz gibi goriinse de, Tiirk toplumunun
yasam tarzinda koklii dontigiimleri de beraberinde getirmesi bakimindan énemlidir.
Ciinkii bu donem yeni yasam tarzinin toplum tarafindan igsellestirildigi bir donem
olmustur. Toplumun sorgulamadan igsellestirme durumunun yani sira, Turgut Ozal
hiikiimetinin uyguladigi ekonomi politikalar1 da yeni yasam tarzinin Tiirk
toplumunda yayilmasma zemin hazirlamistir. Ozal déneminde uygulanan liberal
ekonomi ve ihracat tegvik kredileri, Tiirk toplumunda harcama potansiyeli eskisine
gore daha yiiksek bir kesim olusturmustur. Ekonomik alandaki biitlin bu yeni
hareketler, kendini yeni yasam tarzlarinin iiretildigi mekanlarda da gdstermistir. Bu
donemle insanlar, batililasmanin ekonomik ve sosyal imkanlarina daha fazla ve daha
hizli bir sekilde sahip olmuslardir. Galeria Aligveris Merkezi’nin, Amerika ve
Avrupa’daki 6rnekleri aynen kopyalanarak bu dénemde a¢ilmis olmasi, bu durumu
aciklayan gilizel bir Ornektir. Bu yeni aligveris ortamlari, eskisi gibi gecerken

ugranilan siradan diikkanlardan farkli yapiya biiriinmiislerdir. Ciinkii insanlar, bu
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mekanlar1 6zellikle ziyaret etmeye baslamistir. Boylece aligveris merkezinin kendisi
ya da aligveris degil, aligveris deneyiminin yasandigi ortam On plana ¢ikarilmais,
tilkketim yapmak daha keyifli bir hale getirilmistir. Bati1 tarzindaki bu aligveris
merkezleri, adeta metalarin sergilendigi bir fuar alan1 haline doniismistiir (Gtirbilek,

1992: 27).

Biiyiik magazalarin agilmasi ile ortaya ¢ikan aligveris yapmasa da vitrinleri
seyreden piyasa yapan insan tipi bu yeni aligveris merkezlerinin Tiirkiye’de agilmasi
ile daha genis kesimlere, 6zellikle de orta sinifta yer alan genis halk katmanlari
arasinda yayilmig adeta giindelik hayatin bir ritiieli haline gelmistir. Bundan 6nceki
donemlerde dar bir alana sikigmis olan batililasma bagka bir deyisle modernlesme

genis bir kesime yayilma imkani1 bulmustur (Aydemir, 2006).

1980 yilindan beri baslayan ticaret ve finans serbestlesmesi ile tiiketim
tirtinlerinin ¢esitliliginde ve sayisinda ciddi artislar gézlemlenmistir. Eskiye nazaran
gelir seviyesi ylikselen siniflar bu donemde liiks tiiketimin alicist olmustur. 1980
sonras1 donemde global, egzotik ve yabanci lrlinler hayli arzulanir bir seydir. Bu
istegi etkileyen ana etmen hig¢ siiphesiz televizyon, sinema ve reklamlarin global

iriinlerin imajin1 iyi ve kaliteli oldugunu siirekli vurgulamasidir (Belk ve Ger, 1994:

138-139).

Bu donemin bir bagka 6zelligi ise kitle iletisim araglarinin hizla yayilmasi ve
toplum tiizerinde etkin bir konuma gelmesidir. Televizyon ve radyo alaninda devlet
tekelinin ortadan kalkmasiyla 6zel televizyon ve radyo sayis1 giderek artmustir. Ozel

televizyon kanallarinin da agilmasi ile ¢ok daha yogun bir sekilde Tiirk insaninin
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hayatina miidahil olan televizyon endiistrisi batili gilincel degerler, yasam tarzlari,
reklamlar ve yabanci filmler ile yaratilan ikonlar, popiiler kiiltiiriin temsilcileri son
haliyle ve sicagi sicagina Tiirk insanina etki eder hale gelmistir. Boylece tiiketim
tirtinlerinde ve kiiltiirinde bu doénemde ciddi bir farklilasma yasanmistir denilebilir
(Aydemir, 2006). ithalatin serbest birakilmas1 da reklam sektoriiniin gelismesine yol
acmistir. Reklam sirketlerinin biiyiik ¢cogunlugu 1980°1i yillarin ortasindan itibaren
ya Amerikan sirketleriyle birlesmis ya da onlar tarafindan satin alinmisti. Bu agidan
bakildiginda, reklam sektoriinlin temel islevlerinden biri de Bati insaninin zevkini
Tiirk halkina adapte etmek ya da orta sinif Tiirk insanina Bat1 {ilkelerinde modern

bir orta sinifin nasil yasadigini gostermektir (Bali, 2002: 31).

Ekonomik alim giicii sinirlart genisleyen, aligveris merkezlerini ziyaret edip
aligveris yapabilen genis bir orta sinifin, tiiketim davranislarini sekillendirme
noktasinda reklamlar daha 6nemli hale gelmistir. Medyanin ekonomik boyutu olan
reklam, tiiketime 6zendirme agisindan hangi iiriiniin, nasil tiiketilecegini topluma
Ogretebilmek i¢in carpict ve hizli bi¢cimde mesaj Uretmektedir. Hizla acilan
magazalarin ve zenginlesen toplumun dogurdugu artan rekabet ortami, ¢ok daha kisa
sirede ve c¢ok daha etkili reklamlar hazirlanmasint zorunlu hale getirmistir.
Reklamlarin daha etkili olabilmesi i¢in, toplumsal cinsiyet rolleri, kadinlik, annelik,
geleneksel ve modern rol modeller gibi 6nemli konular reklamlarda ciddi boyutlarda
kullanilmaya baslanmistir. Bunun bir sonucu olarak da kadinlarin reklamlarda temsil
edilis bigimleri c¢esitli acilardan tartisilir olmustur. Bu calismada da genelde
kadinlarin, 6zelde ise annelerin reklamlarda temsil edilis bicimleri, toplumsal

cinsiyet rolleri ve geleneksel rollerin gelecek kusaklara aktariminda anneye atfedilen
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roller 15181nda tartigilacaktir.

Tarih 6ncesi donemden giiniimiize kadar birgok evrelerden gegen annelik, her
donemde dogurganligin, bereketin, yasamin devamliligin simgesi olmustur. Bu
ozellikler annelere ¢ok saygin bir konum kazandirsa da, annelerin saygin konumu ev
icersinde sinirli kalmistir. Ciinkdi geleneksel toplum yapisinin ve cinsiyet rollerinin
izin verdigi kadariyla annelik, kadinin temel gorevi olmustur. Bu temel gorev, kitle
iletisim araglarinda da degistirilmeden sunuldugu i¢in, toplumda geleneksel annelik

rollerini pekistirmektedir.

Bu calismanin birinci boliimiinde Tirkiye’de kadinlarin ve annelerin
konumunu ve {stlendikleri rollerini anlamak i¢in, Cumhuriyet 6ncesi kadindan
giiniimliz modern kadinina kadar tarihsel bir arka plan c¢izilmeye calisilmistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde ise; medya iiriinlerinde ve reklamlarda temsil edilen
kadimn ve anne imgesini analiz etme amaglanmistir. Uciincii béliimde ise; anne
imgesinin Bingo Firmasi’nin deterjan reklamlarinda kullanimi, igerik ve sdylem

analizi yontemiyle incelenmistir.
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Giliniimiliz modern yasam tablosu icerisinde reklamlarda temsil edilen anneler,
modernlesmenin getirdigi modern kadin imajinda oldugu gibi yiizlerini Bati’ya
donmiis, modern goriintimli, kiiltiirlii, dis goriiniimlerine 6zen gosteren, hem iireten

hem de kendisi ve ailesi i¢in ¢aba ve para harcayabilen kadinlardan olugsmaktadir.

Reklamlarda kimi zaman disarida, kimi zaman da ev i¢inde c¢alisirken
gosterilen kadinlar, modernlesmenin getirdigi nimetlerden son derece verimli olarak
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faydalansa da, arka planda toplumun geleneksel yapisinin annelere yiikledigi tiim
sorumluluklar1 da yerine getirirken goriilmektedir. Ciinkii annelik, aile igindeki
geleneksel rollerin ve aile kiiltiiriiniin aktarim1 igin 6nemli bir ara¢ olma 6zelligini

surdiirmektedir.

Medyada karsimiza ¢ikan farkli kadin tiplerinin egitimli, iyi meslek sahibi ya
da iinlii olsalar bile, ayn1 zamanda basmakalip kadin roliinii de yerine getirmekle
sorumludurlar. Hem yemek yapan, temizlik isleriyle ugrasan, ¢cocugunun bakimiyla
ilgilenen; hem de erkegini memnun eden, cinsel gereksinimlerini karsilayan ve
ailesine sefkat gosteren bir kadin portresi formiile edilmektedir. Medya da bu kadin

portresini her giin hedef kitlesine hatirlatmaktadir (Gencel Bek ve Binark, 2000).

Medya iiriinlerinde oldugu gibi reklamlarda da, kadinlar ve anneler toplumsal
cinsiyete dayali isboliimiine uygun bi¢imdeki rollerde goriilmektedir. Toplumun
geleneksel cinsiyet kaliplari, kitle iletisim araglart ve reklamlar sayesinde, annelik
rolii ve imgelerinin yeniden iiretilmesiyle pekistirilmektedir. Tiirkiye’de yayinlanan
televizyon reklamlarinda annelik roliiniin nasil sunuldugunu, geleneksel ve modern
rol kaliplar1 15181nda incelemek, bu ¢alismanin amacin teskil etmektedir. Bu amag

dogrultusunda;

Reklamlar kadina ytiklenen geleneksel rolleri yeniden iiretiyor mu?
Reklam metinleri kadin1 modern olarak gdsterirken, geleneksel rolleri

de pekistiriyor mu?
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sorularina cevap aranmaya ¢aligilacaktir.

Kitle iletisim araclar1 arasinda televizyonun tartisilmaz bir istiinliigii oldugu
icin, bu ¢alismada Bingo Deterjan Firmasi’nin televizyonda yayinlanan reklamlarimnin
incelemesi tercih edilmistir. Ciinkii televizyon firmalarin iriinlerinin tanitimini
yapmak i¢in en ¢ok tercih ettikleri mecradir. Ayrica Aytemur’un (2000) da 6zetledigi
gibi, televizyon belli bir beceri gerektirmeyen bilgi akisinin olusmasi i¢in diigmeye
basmanin yeterli oldugu son derece kolay erisilen bir enformasyon kaynagidir. Kitle
iletisim araglart igerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme 0&zelligini elinde
bulunduran televizyon, genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Televizyon ayn1 anda hem
gbze hem de kulaga hitap ettigi icin hedef kitlenin iiriin hakkinda daha fazla bilgi

sahibi olmasini saglamaktadir (Aytemur, 2000:60).

Kadmin ve annenin toplumsal konumu televizyon reklamlarinda belirli
kaliplar ve normlar halinde geleneksellesmis bir yapiya biiriinmektedir. Uretim ve
kisilik agisindan pasif bir konuma oturtulan anneler, geleneksel rolleriyle bu
mecradaki yerini almistir. Anneler, modern goriinimlii ve modern zihniyete sahip
diisiince yapisinda gosterilseler bile, geleneksel rollerle donatilmis olarak
reklamlarda 6n plana ¢ikartilmasi fazlasiyla anlamlidir. Dahasi, geleneksel rollerle
karsimiza ¢ikan anneler, toplum tarafindan sevilen ve saygi duyulan {inlii karakterler
esliginde sunulmaktadir. Reklamlarda saygi duyulan, begenilen iinliiler kullanilarak
hedef kitlenin iinlii ile 6zdeslesmesi ya da onlar taklit etmesi saglanarak {iriin
konusunda ikna edilmeye calisilmaktadir. Ancak friinii satin almaya ikna eden

starlar, ayn1 zamanda geleneksel rolleriyle de izleyici kitlesine 6rnek olmaktadir.
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Bu calismada Bingo Firmasi’nin televizyonda yayinlanan ‘zamane anneleri
ve kizlar1’ isimli reklam kampanyasinin incelenmesindeki temel sebep ise; reklam
kampanyasinda Selena Dizisi ile tanmnan fantastik rollerde gormeye aliskin
oldugumuz oyuncu Sinem Kobal’in kullanilmasidir. ‘Selena’ dizisi 2006-2009 yillar1
arasinda ATV kanalinda yaymlanmis ve 6zellikle ¢ocuklarin ilgiyle takip ettigi bir
dizi olmustur. Cocuk televizyonu Jetix tarafindan diinya ¢apinda bir proje olarak
diizenlenen Jetix Cocuk Odiilleri Téreni’nde ‘Selena’ dizisi 2008 yilinda en sevilen
yerli televizyon dizisi secilirken, Sinem Kobal ise en sevilen Tiirk kadin oyuncu
secilmigtir. Sinem Kobal’in ¢ocuklar tarafindan en sevilen oyuncu olarak secilmesi,
bu calismada Bingo Reklam kampanyasinin incelenmesi agisindan onemli bir
etkendir. Cocuklarin sevdigi karakterler iizerinden kurgulanan reklamlar, ¢ocuklar
daha kolay etkileyebilmektedir. Cilinkii ¢ocuklar yetiskinler kadar etkin diisiinme
kabiliyetine sahip olmadiklar i¢in gordiikleri iiriinleri tiiketme konusunda daha kolay

ikna edilebilmektedirler.

Bingo Deterjan Firmasi’nin reklam kampanyasinin incelenmesindeki diger
etkin sebep ise deterjanin, gelenckselligin iiretilebilecegi 6nemli bir {iriin olmasidir.
Deterjan reklamlariin hedef kitlesi genellikle kadinlar oldugu i¢in, bu reklamlar

kadinin konumuna ve rollerine dair 6nemli unsurlarin tagiyicisi olabilmektedir.
Arastirmanin Onemi

Medyanin toplumun kiiltiiriinii, sosyal yapisini ve bireylerin zihinsel algilarini
etkilemedeki giicii ve Onemi, giiniimiizde pek cok farkli disiplinler tarafindan da

kabul edilen bir olgudur. Go6zlemlenerek 6grenilen davraniglarin beslendigi ana
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kaynak olan televizyon, medya araglari arasinda en etkili giice sahip mecradir.
Televizyon ve reklam toplumsal mirasin bir kusaktan digerine aktarilmasinda ve
toplumsal normlarin pekistirilmesinde 6nemli gorevler iistlenmektedir. Toplumun
kiltliriinii yeni kusaklara tasiyan; kiiltiirel 6gelerin topluma yayilmasi ve aktarilmasi
islevini  goren televizyon, reklamlar araciligiyla da  hedef kitlesini
yonlendirebilmektedir. Bdylesi onemli bir gorevi olan televizyon reklamlarinda,
kadinin ve anneligin sunum bi¢imlerini incelemek, gelecek kusaklara iletecegimiz

mesajlar acisindan da 6nem kazanmaktadir.

Ayrica bu ¢alismada incelenen Bingo deterjan reklamlarinda rol alan Sinem
Kobal’mn, 2008 yilinda en sevilen Tirk kadin oyuncu segilmesi, onun insanlari
etkilemedeki basarisini kamitlar niteliktedir. Ozellikle cocuklarin ve genglerin sevdigi
Sinem Kobal, Bingo reklam filmlerinde, geleneksel ev isleri konusunda annesinin
izinden giden bir gen¢ kizi canlandirarak, hedef kitleden iiriinii satin almasinm
istemektedir. Bingo reklamlarinda hedef kitleyi dogrudan etkileyen uygun star
kullanilmasi da, reklamlardaki modern ve geleneksel rolleri annelik imgesi lizerinden

inceleyen arastirmamizi onemli kilmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligma, televizyon reklamlarinda kullanilan annelik imgesinin temsili ile
ilgili oldugu i¢in arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan televizyon reklamlar1 olusturmaktadir. Bu evren igerisinden, olasiliga
dayali olmayan oOrnekleme tiirlerinden maksatli 6rnekleme yontemi kullanilarak,

reklamlarda anne imgesinin kullanimini temsil edecegi disiiniilen Bingo Temizlik
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Firmasi’nin 2009 yilinda ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan ‘zamane anneleri
ve zamane kizlar’ isimli reklam kampanyasindaki 6 adet reklam filmi 6rneklem

olarak secilmistir.

Maksatli 6rnekleme yonteminde se¢im igin 6nemli oldugu diisiiniilen Slgiitler
onceden belirlenmektedir. Arastirmada secilen 6rneklemin, arastirma evrenini biitiin
nitelikleri ile temsil edebilmesi gerekmektedir. Bu 0l¢iitlere gore secilen 6rneklemin,
arastirma evreninin biitliin nitelikleri ile temsil edildigi disliniiliir (Tavsancil ve
Aslan, 2001:56). Bu nedenle arastirmada maksatli 6rnekleme yontemini kullanmak

tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi belirlendikten sonra, secilen televizyon reklamlarinin
¢oziimlenmesi i¢in de igerik ve sdylem analizi tekniklerinin kullanilmasina karar
verilmistir. Icerik analizi 6zellikle sosyal bilimler ve iletisim alanlarinda yaygin
olarak kullanilan popiiler bir analiz teknigidir. Bu yontem genel olarak, toplum
bilimlerinin her alaninda kullanilsa da, asil ortaya ¢ikisi kitle iletisim araglarinin
toplumda yayginlagsmasiyla olmustur. Bu sekilde 6nem kazanan igerik analizi,

giiniimiizde yaygin olarak kullanilmaktadir (Aziz, 1990:105).

Icerik analizinde temel amacg, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulasmaktir. ilk bakista fark edilemeyen kavram ve temalarin bu analiz
sonucunda kesfedilmesi beklenmektedir. Bu amacgla toplanan verilerin Once
kavramlagtirilmasi, daha sonra ortaya ¢ikan kavramlara gore mantikli bir bicimde
diizenlenmesi ve buna gore veriyi aciklayan temalarin saptanmasi gerekir. Icerik

analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
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temalar c¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir
bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Simsir, 2010). Arastirmada igerik analizi
yapilarak eldeki materyallerden, materyalin Gtesinde bir sosyal gercege iliskin

yorumlar ve ¢ikarimlar yapilmak istenmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001:52).

Bu dogrultuda Bingo Deterjan markasinin 2009-2010 yillarinda Tiirkiye’de
ulusal kanallarda yayinlanan ‘Zamane Anneleri ve Kizlar1’ kampanyasinda yer alan 6
adet reklam filmi ‘geleneksellik’ ve ‘modernlik’ kavramlari baslig1r altinda
kodlanacaktir. Geleneksel ve modern kodlar altinda ayristirilan reklam metinleri,
aragtirmanin amaci olan “reklamlar kadinin geleneksel rollerini yeniden iiretiyor”

sOylemi dogrultusunda igerik ve sdylem analizi teknikleriyle ¢oziimlenecektir.

Soylem analizi; psikoloji, sosyoloji, dilbilim, antropoloji, edebiyat
calismalar1, felsefe, medya ve iletisim calismalar1 gibi farkli disiplinlerden
beslenerek gelisen ve bu farkli disiplinlerin teorik bakis agilarina dayanan bir
analiz teknigidir (Potter ve Wetherell, 1987; Tonkiss, 2006). Soylem analizi en
basit anlatimi ile dilin incelenmesidir. Ancak bu inceleme ifade edilen dilsel 6gelerin
basit bir incelenmesi olmayip ifadelerin/séze dokiilenlerin s6zdizimsel ve semantik
siirlarinin - Gtesine gitmeyi ve bu Otede yatan anlam ve igerigi incelemeyi
gerektirmektedir. Soylem analizi, sdylem ya da dil kullanimimin sadece fonolojik ya
da sozdizimsel gibi bigimsel yonleri ile ilgilenmez. Bunlarin 6tesinde, sosyal ve
kiiltiirel baglam i¢inde iletisim kuran dil kullanicilarinin olusturdugu sosyal olaylarla

ilgilenir (Barker ve Galasinski, 2001).

Soylem bir mesajin tiim boyutlarini, sadece mesajin igerigini degil, onu kimin
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sOyledigini, neye dayanarak sdyledigini, kime sdyledigini ve ne amagcla sdyledigini
ortaya ¢ikarmaya galisir. (Punch, 2005). Kisacasi sdylem analizi teknigiyle varilmak

istenen sonug, dille ne yapildigi ve ne basarildigidir (Wood ve Kroger, 2000).

Bu calismada da amag, anneligin televizyon reklamlarinda geleneksel rol
kaliplariyla sunumunu ortaya ¢ikarmak oldugu igin, icerik analizinin yani1 sira sdylem
analizi yontemi de kullanilarak, sadece ‘‘ne sOylendigi’’ degil, ‘‘ne yapildig1’’ ve

“‘ne basarildig1’’ da ortaya konmak istenmistir.

1. BOLUM: TURKIYE’'DE KADINA TARIiHSEL BIiR

BAKIS

Gilinlimiizde kadin statiisiinii, kadinin yiiklendigi geleneksel ve modern rolleri
kavrayabilmek i¢in, onlara zemin hazirlayan tarihi siireci incelemek bugiinkii kadin

ve annelik imgelerini daha iy1 anlayabilmek agisindan faydali olacaktir.
1.1.Cumhuriyet’in ilanindan Once Kadin

Osmanli Devleti, bir Islam devleti olmanin zorunlu sonucu olarak en biiyiik
yasanin Tanri’nin yasasi yani seriat oldugunu kabul eder. Buna bagh olarak kisi ve
aile hukuku alaninda iligkileri diizenleyecek yasalarin gereksiz oldugu diisiincesiyle

hareket ettigi i¢in 1839 Tanzimat Fermani’nin ilanina kadar toplumdaki kadinlarla
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ilgili ¢agdas bir yasallagtirma hareketi yapmamustir (Altindal, 1991:76). Ancak bu
durum Tanzimat Donemi ile birlikte degismeye baslamistir. Tanzimat Ddénemi
Osmanli Devleti’nin Bati’ya agildig1 ve yeni fikirlerle karsilastigi bir donem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tanzimat ile birlikte baslayan ¢agdaslasma hareketi ¢ergcevesinde kadin erkek
esitligi alaninda 6nemli adimlar atilmis, Tiirk kadininin gerek diisiince alaninda,
gerekse dogrudan dogruya siyasi ve toplumsal haklar yoniinde kazanimlar elde
etmesi saglanmistir. Tanzimat’tan sonra diisiince diinyasinda ve siyasal yasamda
zaman zaman geriye doOniisler gozlemlenmektedir. Ancak devletin sosyal
yasantisinda, diinyada gelisen yeni siyasi akimlarin etkisiyle, 6zellikle de II.
Mesrutiyet Donemi’nde radikal kirilmalar gorilmistir. Boylece kadin haklar
konusunda da ilk ciddi gelismeler bu donemler arasinda kaydedilmistir (Kirkpinar,
1998:13). Ancak Tanzimat ile baglayan yenilikler aym1 zamanda Osmanli
toplumundaki Baticilar ve gelenekgiler arasinda da Onemli tartismalara ve

kutuplagmalara neden olarak, elde edilen kazanimlara golge diisiirmistiir.

Osmanli’da kadmin sosyal hayatmin Islam dinine dayali geleneklerle
belirlenmis olmasi, kentlerdeki kadinlarin egitim, is olanaklarini kisitlamis, ortak
eglence ortamlarindan uzak, neredeyse sadece aile iginde kapali bir yasam
sirmelerine neden olmustur. Ancak Tanzimat ile birlikte kadmin statiisi
sorgulanmaya baglanmig ve kadinlar i¢in egitim firsatinin baslamasi anlamina gelen
kadinlara 6zel okullar acilmistir. Buna ragmen Osmanli toplumundaki tiim kadinlar
icin egitim anlaminda bir firsat esitliginden bahsedilemez. Ciinkii bu tiir egitime

katilan kizlar daha ¢ok kentli, gelir ve statii diizeyi yiiksek ailelerin kizlar1 olmustur
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(Kalaycioglu ve Tilig, 2000:29). Bu alandaki gelismeler yavas da ilerlese Osmanli
modernlesmesinde Onemli bir adimin atildigt Tanzimat Donemi’nde kadinin

toplumsal konumunun da tartisilmaya baslandig1 ger¢egi 6nemli bir yer tutmaktadir.

1839 Tanzimat Fermani ile baglayan Osmanli modernlesmesinin gerekliligi
lizerindeki vurgularda, Islami esaslara gore bigimlenmis aile tarzinin da degismesi bir
zorunluluk olarak goriilmekteydi. Islam dinindeki c¢okesli evlilige karsi, Bati
modeline uygun bir aile kurumunun olusturulmasi iizerinde tartigmalar yogunlasti.
Kadinin toplumsalliklarin  aktarimindaki konumunun ©Onemi nedeniyle, Batici
seckinler Bati uygarligma ulasmanin tek yolunun kadmin Islami gelenekten
uzaklagarak ozglirlesmesi oldugunu savunurken, tutucu akimlar ise kadina iliskin
geleneklerin  bozulmasmma hep kuskuyla bakmis ya da karst cikmislardir

(Géle,1991:13).

1908 yilinda II. Mesrutiyet’in ilan1 ile baglayan tartismalar esnasinda
kadinlarin toplumsal konumlarinin yani sira, evlilik kurumu da tartigilmaya baglanir.
Baticilar kadin toplumsal konumunu tartisirken, pece, c¢arsaf, kadinlarin egitimi,
toplumsal yasama katilmalarinin gerekliligi gibi konular lizerinde yogunlasir ve o
donemdeki kadinlik durumuna elestiriler getirir. Bu dénemde o6zellikle, erkeklerin
birden fazla kadinla evlenmesi konusunda Baticilar ve gelenekselciler arasinda

siddetli tartigmalar olur.

Osmanl1 Devleti’nde 1lk medeni kanun ‘‘Aile Kanunu’’ adi altinda Osmanli
toplumundaki Baticilar’in onciiliigiinde 1917 yilinda ¢ikartilir. Aile Kanunu evlilik

sO0zlesmesini dinin yetki alanindan ¢ikarip, devletin garantisi altinda alir. Buna gore
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kadina belli sartlar halinde bosanma hakki1 verir, ¢cokeslilik kaldirilmasa bile zor hale
getirilir. Gelenekselciler Aile Kanunu’na Islam’a uymadigi gerekcesiyle karsi

cikarlar (Tekeli, 1982:202).

Kadmi ilgilendiren konulardaki modernlesme girisimlerinin, kadinin aile
icinden c¢ikip kamusal alan olarak nitelendirdigimiz mekanlara ¢ikisin
gerceklestigini sdylemek miimkiindiir. Ancak kadinin kamusal alandaki goriiniirliik
bi¢imleri ¢ogu zaman fermanlarla diizenlenmis ya da yasaklanmustir. I11. Selim, II.
Mahmut ve Tanzimat donemlerinde kadin giyiminde Avrupa’nin etkisi goriilmekte
ve ayn1 donemlerde kadinlarin giyinme tarzlarina ve sokaga ¢ikma bigimlerine iligkin

baskici diizenlemeler yapilmaktadir (Tekeli, 1982:195).

Tanzimat’tan Mesrutiyet’e kadar devam eden donemde kadinin toplumsal
konumuna iligkin tartigmalar, goriicii usuliiyle evlenme, c¢okeslilik, cinsiyet
ayrimciliginin elestirisi, kadmlarin egitim 0zgiirliigli, kamusal alanda kadinin
goriiniir olmasi ve kilik kiyafet alaninda yapilan degisiklikler etrafinda yapilmistir.
Boylece Osmanli Dénemi’nde kadinlarin statiisii konusunda da ilk ciddi gelismeler

bu donemler arasinda kaydedilmistir.
1.2.Tiirk Modernlesme Siirecinde Kadin

Tiirkiye’de kadinin bireysel ve toplumsal konumu ve rolleriyle ilgili en
onemli degisiklikler, Birinci Mesrutiyet’ten Cumhuriyet’in ilanina kadar uzanan
donemden sonra, Cumhuriyet’in ilan1 ile baslayan Tiirk modernlesme projesi

doneminde goriilmiistiir.

1789 Fransiz ihtilali’nden sonra yayilan esitlik ve dzgiirliik fikirleri ve bu
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fikirlerin olusturdugu yeni toplumsal oOrgilitlenme bi¢imi Tiirk kadinlarimi da
etkilemis, adimlar1 ilk defa Osmanli’da atilmis olmak tizere, Tiirk kadinlarina da yeni
toplumsal sorumluluk araglarina ulasma ve kullanma siireclerine katilma hakk1

vermistir.

Tiirk modernlesme projesinde 6rnek alinan pek ¢ok Batili toplumun aksine,
Tiirkiye’nin siyasal kiiltliriinde ve sosyo-ekonomik yagaminda en merkezi yeri isgal
eden devlet, kadini ilgilendiren pek ¢ok konuda hem birey hem de toplum bazinda
baslayacak olan pek cok degisiklige de temel olusturmustur. Tiirk modernlesme
projesinde, kadinin 6nemli bir rolii oldugu goriinmektedir. Cilinkii kamusal alanda
kadinin vatandas olarak goriinmesi devletin sekillendirdigi modern projenin bel

kemigini olusturur.

Tirk modernlesme siirecinde geleneksel toplum ve modern toplum
diistincesinin birlikte olmasi nedeniyle, gelenekselin nasil ortadan kaldirilacagi,
dontistiiriilecegi ya da yeninin devlet zoruyla nasil benimsetilecegi tartismalarinda
kadin sorunu c¢ogunlukla merkezi bir tartigma konusu haline gelmistir. Tarihsel,
kiiltiirel ve toplumsal anlamda kadin sorunu tartisilmaya baslandiginda s6z konusu
olan sadece kadinin yasam alanlarina bir miidahale degildir. Ayn1 zamanda kadin
sorunu, bir kiiltiir ve medeniyet sorunu olarak goriilmektedir. (Gole,1991:14).
Kadinin 6zel alanini temsil eden ev i¢i rollerle donatilmas: ya da kamusal alanda
caligma hayatina katilmasi ve bununla birlikte hukuksal, siyasal haklarini elde etmesi
gibi temalar iizerinde sekillenen kadinin toplumsal konumuna iliskin tartigmalar,

¢ogu zaman geleneksel ve modern toplum diislincelerinden birinin tercih edilmesini
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de i¢inde barindirmaktadir.

Tiirkiye’de bir modern devlet kurma projesi, 18. yiizyilin sonunda baglayan
ve Cumbhuriyet’in ilani ile birlikte yogunlasarak devam eden bir siiregtir. Tiirk
modernlesmesi kendine 6rnek bir model belirlemis, bunun icin de ideal olarak

gordiigli Bati’daki modern devlet modelini Tiirkiye’ye transfer etmeyi se¢mistir.

Cumhuriyet’in 1923 yilinda ilan edilmesi, bir y1l sonra halifeligin kaldirilmas1
ve 1926 yilinda Isvigre Medeni Hukuku’nun kabul edilmesi ile birlikte dini nikdhin
ve ¢ok esliligin yasaklanmasi, modernlesme projesinin basi ¢eken ilk adimlaridir.
Tiirk modernlesme projesinin Onciileri, 1937 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin laik
bir devlet oldugunu ilan ederek, bu konudaki ciddi niyetlerini agik¢a gostermislerdir.
Medeni kanunda Isvigre’yi 6rnek alan Tiirkiye, laiklik konusunda ise Fransa’yi
model olarak se¢mistir. Ancak laiklik konusunda Fransa’y1 6rnek alan Tiirkiye, din
ve devlet islerinin birbirinden ayrilmasi ve kamusal alanin dini unsurlardan

uzaklastirilmasi manasinda Fransa’dan ayr1 bir yol izlemistir.

Buna gore, vatandaslar kamusal alanlara girerken, dini kimliklerini birakmak
zorundadirlar. Zaten Tirkiye’nin Fransa’dan 6rnek aldigi laiklik modelinde, dini
simge ve pratiklerin kamusal alandan uzaklastirilmasi 6nemli bir 6zelliktir. Dini
simgelerin kamusal alandan diglanma siirecinin de demokratiklesmeyle birlikte hiz
kazandig1r goriilmiistiir. Bu siirece paralel olarak, tiirbeler, tekke ve zaviyeler
kapatilmis, sarik ve fes yasaklanmis, Latin alfabesi getirilmis, Hicri takvimden
miladi takvime gecilmistir. Bu degisimlerden de anlasilacag: gibi, Laiklik projesinde

Tirkiye, modern yasam bi¢imlerini yerlestirmek i¢in pek ¢ok dini simge ve pratikleri
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kamusal alandan dislamistir. Tiim bunlar, Bati medeniyetine yonelme arzusunun
isaretleri olarak yorumlanabilir. Yilbas1 kutlamalari, tatil giinliniin Pazar olmasi,
resmi evlilik térenleri de, yine ayni1 amaca hizmet etmek i¢in diizenlenmistir. Ciinkii
Tirk modernlesme projesi igin, egitim ve siyasetin yam sira, glindelik yasam
pratiklerinin ve toplumsal mekanlarin laiklestirilmesi hayati 6nem tasir (Gole

2000:22-27).

Tirk modernlesme projesinde kadinin kamusal alanda vatandas olarak
goriinmesi modern projenin temelini olusturmaktadir. 4 Ekim 1926’da yiirtirliige
konulan Medeni Kanun Tiirk kadin haklarin1 6nemli dlgiide genigletmistir. Medeni
Kanun ile kadin ve erkek yasalar karsisinda esit duruma gelmistir. Buna gore; birden
fazla kadinla evlilik kalkmis, evliligin hukuki bakimdan gecerli olmasi icin, nikdh
memuru tarafindan ve iki sahit huzurunda yapilma zorunlulugu getirilmistir.
Bosanmada erkege taninmis olan keyfilik kaldirilmis, her iki cinse mahkeme
karariyla bosanma hakki taninmistir. Bosanma halinde ise kadinin ve ¢ocugun
gecimini saglayacak hiikiimler 6ngoriilmiistiir. Miras bakimindan da kadina da esit
miras hakki tanmmustir. Evlenme yas1 da Medeni Kanunu’nun getirdigi 6nemli
yenilikler arasindadir. Evlenme yas1 karara baglanmis, boylece aile saglam bir temele

oturtulmus, kadina sosyal ve ekonomik olarak etkili olmak sans1 taninmaistir.

3 Nisan 1930’da kadinlara belediye se¢imlerine katilma hakk: verilirken, 5
Aralik 1934°de ise kadinlara milletvekili segme ve secilme hakki taninmistir. Buna
gerekce olan kanun maddesine gore; ‘‘Tirk tarihinin her safhasinda erkegi ile yan
yana her fedakarlig1 yapan, ulus ve yurt islerinde biiyiik feragatle her mahrumiyete,

her cefaya ve her aciya katlanan ulusun, yurdun felaket ve saadetlerine aym hisle
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katilan biliylik kalpli ve yiliksek erdemli Tiirk kadii, miisterek eseri olan bu
Cumhuriyet’te elbette ve elbette kendi evinin kent beldesinin islerinde oldugu gibi,

yasama iglerinde de temiz ve ciddi mevkiini alacaktir” (Cakir, 1991:83).

Cumbhuriyet’le birlikte gelen segme ve se¢ilme hakki ile zorunlu karma egitim
kadinlarin kamusal alanda goriinmesini giivence altina almigtir. Yeni yemek tarzlari,
aksam c¢aylari, danslhi balolar, kadinli erkekli toplantilar, kadin ve erkegin
sosyalliklerine imkan verecek sehir mekanlari, modern kadinin kamusal alanda
goriinmesine yardimct olmustur. Cumhuriyetin getirmis oldugu kilik kiyafet devrimi
ile birlikte sokaktaki tesettiir mecburiyeti de kaldirilinca, kadinlarin toplumsal hayata
katilimlar1 ve erkeklerle olan sosyallesmeleri, modern ve laik yasam bigiminin tanimi
olmustur. Modern ve laik kadin 6n plana ¢ikartilmis, ideal olarak gosterilmistir. Bir
baska deyisle, modernizm projesinde kadinin govdesel, toplumsal ve siyasal
gorlniirliigli, modernist kamusal alana sekil vermektedir. Boylece bedensel ve
toplumsal olarak kadin yeniden tiretilmis, kamusal alana yakigir hale gelmistir (Gole

2000:22-27).

Sonu¢ olarak Tiirk modernlesme projesi ile kadin kendi ayaklar: {istiinde
durabilen, dolayisiyla para kazanabilen, sosyal hayata katilabilen esit bir vatandas
konumuna ytikselmistir. Medeni kanun ile de kendini temel haklar ve 6zgiirliikler
cergevesinde devletin gilivencesi altinda hissederek, yeni sosyal roller ve

sorumluluklar yiiklenerek kendisini yeniden tanimlamistir.

1.3. Modern Kadin ve Geleneksellik

Tanzimat Fermani, Mesrutiyet Donemleri ve Cumhuriyetin ilani ile gelisen
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Tirk Modernlesme Projesi, her donemde kadinin toplumsal statiisiinii iyilestirmeye
yonelik pek ¢ok yenilik getirmistir. Ozellikle Cumhuriyet déneminde yapilan kadin
haklarma iliskin degisiklikler, Islam dinine dayanan kiiltiirel degerlerden ve dinsel
hukuktan uzaklagmayr amag¢ edinmistir. Ancak bu uygulamalarla Tirk toplumunun
geleneksel yapisinin bir anda degismesi miimkiin olmamistir. Ayn1 zamanda yeterli
toplumsal ve ekonomik doniisiimlere hala sahip olamayan kadin bu nedenle kamusal
alanda da geregince kendini gosterememistir. Bu donemin yenilikleri, kadinlarin

statiistinii ancak belirli bir ¢izgide ilerletebilmistir (Arat, 1991:74).

Sinirlt bir degisime ugrayan kadin statiisii, kadinlarin erkeklere gore ikincil
planda kalmasina ve kadinlarin ¢ogunlukla ev iginde smirli kalmasina zemin
hazirlamistir. Ekonomik ve egitim firsatlarindan yeterince yararlanamayan kadinlar,
toplumda zaten var olan ev igine yonelik etkinlik alanlarindan sorumlu kisi olmaya
devam etmislerdir. Bdylece geleneksel olarak adlandirilabilecegiz kadinin ev
icindeki ve ¢ocuk yetistirmesindeki rolleri devamlilik gostermektedir. Bir yandan
modernlesme siirecinin etkisiyle kadin kamusal yasama ficretli bir iste calisarak
girmeyi basarirken, diger yandan evine ve ¢ocuguna yonelik rolleri onun gorevi
olarak kalmaya devam etmektedir. Ayrica bu durum kitle iletisim araclar1 ve

reklamlardaki mesajlar araciligi ile de desteklenmektedir.

Deniz Kandiyoti (1997:187-188) Cumhuriyet Tiirkiyesi’nin ev i¢i kadin-
erkek esitligi ve kadinin toplumsal statiisiiyle ilgili gelismeleri su sekilde

oOzetlemektedir:

“Tiirk Devleti ev i¢i ataerkliliginin mesruiyetini, aile yasasini degistirerek
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dogrudan ve kadinlar1 yurttas tanimi igerisine dahil ederek de dolayl olarak
kirmigtir. Ama bir yandan da istthdam, egitim ve sosyal giivenlik alanlarinda
ayrimc1 uygulamalarn slrdiirmiistiir. Kamu refahin1 saglamaya yonelik
onlemlerin yoklugu ya da zayifligi, kadinlarin ¢ocuklar, hastalar ve yashlarla
ilgili olarak yiiklendikleri bakici rollerinin devam etmesinde etkili olmustur”’

(1997:187-188).

Tiirk modernlesmesiyle birlikte kamusal alana kismen de olsa dahil olan
kadin ayni zamanda, kendisinden beklenen ev i¢i rollerini ve ¢ocuk yetistirme
gorevini de yerine getirerek, modern ve gelencksel degerleri bir arada tagimaya
baslamistir. Boylece kadiin toplumsal statiisii geleneksel ve modern degerlerin i¢
ice gectigi bir yapiya doniismiistiir. Bagka bir ifadeyle modern toplum kadin ve
erkeklerin genel bir egitim diizeyine sahip olup, isgiicline katilmalarini1 6zendirir.
Ancak modern toplumun gergeklestirdigi bu 6zendirme hareketlerinin, geleneksel
aile yapis1 anlayisiyla kafa kafaya celisti§i anlamima da gelmemektedir. Kadinin
evdeki 1gboliimiine dayali rolleri ve buna bagl toplumsal cinsiyet kimligi modern
toplumda her zaman yeni bir tarzda yeniden {iretilmistir. Clinkii modern toplumda

insanlar geleneksel ve modern rolleri ayn1 anda ve i¢ ige tagtyabilmektedirler.

Modern toplumda kadinlarin nasil anneler olmalar1 gerektigi, ¢ocuklarim
nasil yetistirilecegi gibi konulara simgesel anlamlar da yiiklenmeye baslanmistir.
Cocuk yetistirme yontemlerinin psikolojide, sosyolojide, tipta ve politikada da
tartistlan konular haline gelmesi annelige yiiklenen simgesel anlamlara Ornek

niteligindedir (Atabek, 1999:121).
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1.4. Modern Aile ve Geleneksel Rollerin Devam

Aile ve ailenin i¢inde kendisine belli roller diisen kadin, toplumsallagsma
stirecinde oldukca onemli bir yere sahiptir. Yeni kusaklarin yetistirilmesi gorevi
cogunlukla kadma diistiigiinden, kadin toplumsalliklarin aktariminda, toplum iginde
yaygin kabul goren geleneklerin yeni kusaklara benimsetilmesi siirecinde merkezi bir
rol oynar. Toplumsallagsma siirecinde ¢ocuklar, toplumsal gergeklige, adetlere,
geleneklere ve aligkanliklara iligkin ilk bilgileri, kadin araciligiyla edinirler. Eger
kadin, eski olarak nitelendirilen ve yeni olarak adlandirilana karsit oldugu ileri
stiriilen geleneksel degerler silsilesi icinde yasamaya devam ederse, modern olanin
toplumda genel kabul gormesi ve yayginlasmasi agisindan cesitli engellerle
karsilagabilir. Bu nedenle ¢cogunlukla yenilesme hareketleri, toplumsal yapiya iligkin
degisikliklerin yaninda, kadinin toplumsal konumunu iyilestirici diizenlemelere de

basvurur (Saribay, 1985:50).

Ornegin modern toplumda ailenin toplumsallastirma islevini daha ¢ok okullar
istlenir. Aym1 zamanda, kadinin laik bir egitimden geg¢mesi, cocugun okulda
bilgilendigi toplumsallasmaya iliskin degerleri pekistirmesi agisindan oldukca
onemlidir. Eger kadin ve aileye iliskin geleneksel degerler bir doniisiime
ugratilmazsa, yeni kusaklar modern toplumu olusturan degerler dogrultusunda bir
toplumsallagsma siirecine yeterince giremezler. Baska bir deyisle eski kiiltiirel
degerlerin ailede laiklesmis olmasi zorunludur. Yoksa bu boslugu geleneksel

kurumlar kolayca doldurabilir (Saribay, 1985:50).

Buradan da anlasilacagi gibi, Tirk modernlesme projesi Onciileri sadece
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tilkenin kurumlan diizeyinde degil, ayn1 zamanda toplumsal gévdenin kiiltiirel ve
ideolojik unsurlar1 diizeyinde bir yenilenme hareketi de baslatmistir. Gegmisle yani
gelenekle ve din ile tim baglar1 koparmak i¢in de kilik kiyafet degisikligine de
bliyiik 6nem vermislerdir. Toplumsal yasamda dinsel bir anlam tasiyan her sey, ya da
boyle bir anlami ¢agristiran her sey ve tim reformlar bir laiklestirme karakterine

blriindiirilmiistiir.

Ancak tiim bu ¢alismalara ragmen, geleneksel degerler ve modern yenilesme
hareketleri ailede i¢ ice ilerlemeye devam etmektedir. Ozellikle Cumhuriyet
doneminde yapilan kadin haklarina iliskin degisiklikler sehirli, egitimli ve kamusal
alanda sinirli da olsa goriiniir olabilen kadinlart kapsarken, kiiciik kasaba ve

koylerdeki kadinlar heniiz bu sinirh gelismelerden bile faydalanamamaktadir.

Kiigiik kasaba ve koylerdeki kadin, sosyal anlamda kapali bir yasam
stirmektedir. Ciinkii ailede erkegin otoritesi ¢cok fazladir ve bu nedenle kadin ev
disinda serbest hareket edememektedir. Bu durumda toplumun dinsel yapisinin
onemli bir yeri vardir. Toplumun dinsel yapis1 kadinin toplumdaki yerine dnemli
derecede etki etmektedir. Ciinkii dinsel kurallar kadin erkek konumu arasindaki
¢izgiyi kesin olmasa da 6nemli derecede belirtmistir. Kadin-erkek iligkisinin temel
alindigr modern ve esitlik¢i aile yapisinin ortaya ¢ikmasma engel olarak, erkek
otoritesinin kesin olarak ortaya c¢ikmasmna ve o topluma yerlesmesine neden
olmustur. ‘‘Islam’a dayali inanglar ve gelenekler, toplumsal cinsiyet rollerinin
tanimlanmas1 ve sinirlandirilmasinda, hukuki, sosyal ve siyasal alandaki reformlara
ragmen, hem kir hem de kent sosyal yasaminda ¢ok giicliidiir ve kadmin kamu

alanindaki yasami, tavir ve tutumlarini kisitlamaktadir’” (Kalaycioglu ve Tilig,
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2000:29-30).

Kadin ev disinda gelir getiren bir iste ¢alisabilse bile, ev islerinden ve

cocuk bakimindan tek sorumlu kisi olmaya devam etmektedir.

““Modern toplumda kadinlarin toplumsal varoluslarinin en Onemli
ayagi olan annelik kamusal erk ile 6zel erk arasindaki ¢atismanin en siddetle
yasandig1r alanlarin basinda gelmistir. Kadinlarin nasil anneler olmalari
gerektigi, ¢ocuklarin nasil yetistirilecegi gibi konular, sahip olduklarinin da

Otesinde, simgesel anlamlar yiiklenmislerdir’’ (Bora, 1998:22)

Annelik olgusunun ¢ogunlukla kadmin ayrilmaz bir 6zelligi,
iizerinden atamadig1 bir gérev, bir zorunluluk haline getirildigi gercegi genel
kabul gérmektedir. Bu olgu, toplum tarafindan kadinlara digsal etkilerle
benimsetilmis ve sonradan kadinlar tarafindan igsellestirilmis ve yalnizda
kadinlara yiiklenmis bir gorev olarak annelik kavrami iizerinde
yiiklenmektedir (Atabek, 1999:6). Icinde bulundugumuz yiizyilda calisan
kadinlar ancak miikemmel bir ev kadin1 ve anne olduklar1 siirece basarili
goriilmekte, calisgan ya da ¢aligmayan tiim kadinlarda onaylanan ve
hedeflenen sey kadinlik &zelliklerinden uzaklasmamis olmamalar
ongoriilmektedir. Toplum tarafindan onaylanan sefkatli, yumusak, anlayisl,
iyl bir es, ayn1 zamanda fedakar bir anne olmalar1 ve bunlara ek olarak
modern hayatin getirdiklerine uyum saglayabilen 6zellikleri sahip olmalari

desteklenmektedir (Atabek, 1999:5).
Tanzimat, Mesrutiyet ve sonrasinda Cumhuriyet donemlerinde;
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kadinlarin toplumsal, ekonomik ve ev i¢i statiilerini ylikseltmek ve onlar
Ozgiirlestirmek i¢in hukuki ve siyasi diizenlemeler yapilmistir. Ancak buna ragmen
Tiirk toplumunun Islam dinine dayanan geleneksel yapisi, toplum tarafindan kutsal
olarak kabul edilen annelige yiiklenen degerlerin aktarilmasinda etkili olmustur.
Kitle iletisim araglarinin geleneksel degerleri siklikla yeniden iiretmesi; genelde aile
kurumunda, 6zelde ise annelik gorevinde geleneksel degerlerin aktarilmasina 6nemli

katkida bulunmaktadir.
1.5. 1980 Sonrasi1 Modern Annelik

Kadmin toplumsal statlisii Cumhuriyet’in ilan1 ile degisen hukuk diizeni ile
farklilasmis, bu farklilagmayla birlikte kadin, bireysel ve toplumsal anlamda varligini
giiclendirmistir. Kadinlara devlet tarafindan verilen esitlik, miras hakki, bosanma,
secme ve secilme gibi haklarla beraber, Cumhuriyet ideolojisini en iyi sekilde
yansitacak modern Tiirk kadini kimligi olusturulmaya c¢alisilmistir. Osmanli’nin
geleneksel kadin kimliginin aksine, Cumhuriyet Tiirkiye’sinin yeni modern kadini;

egitimli, calisan ve 6zglr sifatlariyla tanimlanmaktadir.

Bu yeni Tirk kadin kimligi farkli imajlarin bir birlesimi olarak karsimiza
cikmaktadir: Tyi bir mesleki egitim almus bir iskadini, egitimli ve bilgili bir anne,
becerikli ve pratik bir ev kadini, moday1 yakindan takip eden, esiyle ve ¢ocuklariyla
1yl bir arkadas (Durakbasa, 1998:46). Cercevelenen bu yeni modern kadin kimligi
ile, geleneksel toplum kurallar1 geregi kendini fazla gdsteremeyen eski kadinlarin
yerine, egitimli ve meslek sahibi kadin imgesi yaratilmaya calisilmistir. Kitle iletisim

araclar1 da bu yeni modern kadin imgesine sik¢a yer vererek, kurulan yeni modern
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devlete hizmet etmistir. Modern kiyafetleri igerisinde, cesitli meslek dallarinda

calisan kadinlara medyada sikca yer verilmektedir. (Ozgiiven, 2010:221-222).

Devlet bir yandan elit tabakadan bir grup kadinin kamusal hayata girmelerini
desteklerken, diger taraftan da oteki kadinlara yuva kurma siirecine diizen, disiplin ve
rasyonellik getiren Bati tarzi ev kadinlar1 olarak toplumsal modernlesmeye katkida
bulunan bir rol bigmektedir. Kiz Enstitilleri ve Aksam Kiz Sanat Okullar1 gibi
kurumlar da kadinlar1 evde modernlesme siirecine yoneltmektedir (Arat, 1998:87-

88).

Tiirkiye’nin diinya ile entegre olmaya basladigr 1980°li yillardan itibaren,
Cumhuriyet’in Bati1 tarzi uygulamalarina ilave olarak, kiiresellesme, tiiketim,
modernizm ve teknoloji giderek artan bir bigimde toplumsal yapida degisikliklere ve
yeniliklere neden olmustur. Bu kavramlar toplumun sosyal yapisinda etkili oldugu

gibi, aile kavramna ve annelige de yeni bakis agilar1 getirmistir.

1980’11 yillar aym1 zamanda kadin haklar1 konusunda c¢aligmalarin ve kadin
hareketlerinin gii¢lendigi ve cesitlendigi bir donem olmustur. 80’11 yillar kadinlarin
topluma ve devlete taleplerini duyurabilmek igin seslerini yiikselttigi, etkin
eylemlerin diizenlendigi, biiyiik kiiclik derneklerin kuruldugu ve yayin faaliyetinin
artarak gesitlendigi bir donemdir. Ozellikle iyi egitimli kentli orta simif kadimlar bir
araya gelerek, toplumun ve 6zellikle kadinlarin bilincini ylikseltmek i¢in mitingler,
imza kampanyalar1 diizenlemislerdir. Toplumun ve kadinlarin yogun ilgisi iizerine

devletten bagimsiz kadin kurulusglar1 ve yayinlarin sayis1 hizla artmistir.
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Cumhuriyet’in 6ngérdiigii ve ideal olarak sundugu anne, baba ve ¢ocuklardan
olusan modern ¢ekirdek aile tipi, bu donemden sonra daha da belirgin hale gelmeye
baslamis ve yeni Ozellikler kazanmistir. Kalabalik geleneksel aile tipinden modern
¢ekirdek aileye doniisen aile tanimlamasina, artik esler arasindaki arkadasligi temel
alan ve merkezinde cocuk olan aile 6zelligi de eklenmistir. Bu yeni modern ailede
eskisi gibi esler arasinda mesafe s6z konusu degildir. Kadin ve erkek birbirini
severek ve tantyarak evlenmekte, eskiden konusulamayan konular kar1 koca arasinda
¢oziime kavusturulmaktadir. Artik c¢ocukla ilgilenme gorevi eskisi gibi sadece
kadinda degildir. Erkekler de ¢ocuklariyla ve esleriyle ilgilenmekte, evlilik bir hayat

arkadashigi biciminde sekillenmektedir.

Anne baba rollerinin yeniden tanmimlanmasiyla birlikte, geleneksel ailenin
hiyerarsik yapist da degismeye baslamistir. Mutlak otoriteyi temsil eden baba figiiri,
yerini ¢ocuklarina yakinlik gosteren, onlarin her konudaki meseleleriyle ilgilenen ve
ozellikle de kiz ¢ocuklarinin egitimine 6nem veren baba figlirline birakmistir. Diger
taraftan anneler ise, kiiresellesme, tiiketim toplumu, teknoloji ve modernizmin
getirdikleriyle yeniden tanimlanan geleneksel rollerde goriilmeye baslanmistir.
Yeniden tanimlanan aile i¢i isbdliimii de bu geleneksel rollere gore evi gegindiren
erkek ve caligsa bile ev bakimindan sorumlu olan kadin olarak belirlenmistir
(Durakbasa, 1998:36). 1980 sonrasit gelismelerle yeniden tanimlanan modern
annelik kavraminda, yalnizca cocugun bakimiyla ilgilenmek yetmemektedir. Anneler
artik sadece cocugu besleyen ve biiyiiten kisi degildir. Annelerden c¢ocuklarmin
egitiminden Kkiiltiirline, spor faaliyetlerinden giyim tarzina, davramis bi¢iminden

sagligina kadar pek ¢ok konuda yetkili kisi olmasi beklenmektedir. Cocuklariyla ve
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esiyle sefkatle ilgilenen, biitiin ev islerine titizlikle bakan, ayn1 zamanda profesyonel
is hayatim yiiriitebilen anneler, ayn1 zamanda tiim bunlar1 bilimsel bir bilgiye sahip

olarak gerceklestirmelidir.

1980’ler sonrast kadin statiisii, konumu ve beklentileri agisindan verimli bir
donem olarak kabul edilmektedir. Dig goriinlimden egitime, davranis bigimlerinden
zihniyete kadar pek ¢ok konuda bir biitiinliik igerisinde sunulan yeni seklindeki
annelik, aynt zamanda yeniden tanimlanan geleneksel rolleri de devam ettiren bir

model olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1980 sonras1 ¢esitlenen ve yayilan kitle iletisim araglari, ailenin ve annenin
degisen ve yeniden tanimlanan rollerini hizlandirmada 6nemli rol oynamistir. Bu
donemde medyada 6zellikle iyi giyimli, kiiltiirlii, titiz, kendisi ve ailesinin kisisel
bakimi i¢in aligveris yapan, esinin ve ¢ocuklarinin her konudaki problemiyle
ilgilenen anne profili agiga ¢ikartilmaya g¢alisilsa da, anneler medya araglarinda ve
reklam metinlerinde geleneksel rolleriyle var olmaya devam etmektedir. Kitle
iletisim  araglari, bireylerin ve toplumlarin davraniglarii  etkileyebilme,
degistirebilme ve siirekliliklerini devam ettirebilme konusunda en etkin mecra haline
geldigi i¢in, kadin ve anne imgesinin medyada ve reklamlarda temsili 6nemli bir
inceleme alan1 haline doniismiistiir. Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde de, geleneksel
kadinlik ve annelik rollerinin medya araglarinda ve reklamlarda pekistirilmesi

tartisilacaktir.
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2. BOLUM: KADIN TEMSILi, MEDYA VE REKLAM ILISKIiSi

Toplumda geleneksel rollerle gérmeye aligkin oldugumuz kadin, medya
metinlerinde de yeniden iiretilmekte ve boylece toplum tarafindan kadinin geleneksel
rolleri pekistirilmektedir. Arastirmanin ikinci boélimiinde medya araglarinda ve
reklam metinlerinde kadinin temsil edilisi incelenerek, medyanin geleneksel rolleri

topluma aktarma noktasindaki 6nemi {izerinde durulacaktir.
2.1. Medyaya Kavramsal Bakis

Medya pek cok iletisim aracini iceren olduk¢a genis kapsamli bir kavramdir.
Radyo, televizyon gibi klasik gorsel ve isitsel araglar; gazeteler, dergiler, kitaplar
gibi yazili klasik basin-yayin araclarma ilave olarak Internet, cep telefonu vb. tiim

elektronik iletisim araglart da yine medya kavraminin kapsamai i¢inde ele alinir.

Medya teriminin pek ¢ok tanimina rastlamak miimkiindiir. En ¢ok karsimiza
¢ikan medya tanimina gore; yazili, sesli, ya da gorsel eserlerin dagitimini, yayimini
ya da iletimini saglayan her tiirlii teknik veya her tiirlii mesajin az veya ¢ok, genis ya
da ayrisik bir topluluk i¢inde yayilmasini saglayan yontemlerin tiimiine medya denir

(Ozdemir 1998:11-35).

Bilginin dagiliminda kilit rol oynayan medya baska bir ifadeyle kitle iletigim
araclari, diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de pek ¢ok sosyal bilimci ve siyaset
bilimci tarafindan, yasama, yiiriitme ve yargidan sonraki dordiincli giic olarak
tanimlanmaktadir. Kitle iletisim araglarinin islevlerinden en bilineni olan “bilgi

aktarma” islevini baz alarak, televizyonu, birey ve toplum sorunlarmnin ¢oziim
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kaynagi olarak goren diistinlirlerden biri olan Marshall Mc. Luhan’a goére, ‘mesaj
aracin kendisidir, medya mesajdir’ deyisi ile bir iletisim eyleminde belirleyici olan
sey iletilmek istenen mesajin igerigi degil, bu mesaji iletmek i¢in kullanilan mesajin
kendisidir diyerek medyalarin iletisim etkinligindeki hayati konumuna dikkati
cekmistir (Bat1, 2010:231). Oyle ki medya araciligiyla yasam bigimleri, diisiince ve
tikketim kaliplar1 gibi biiylik ve ciddi sistemler bile bireylere dayatilabilmektedir.
Diger gelismis ya da gelismekte olan toplumlarda oldugu gibi ¢agdas Tiirk medyasi
da, Tirkiye’de yasayan bireylerin bilgi, duygu, diislince, inang, tutum ve

davraniglarini etkileyebilecek ¢ok biiyiik bir giice sahiptir.

Glinlimiizde medya bireylerin, ailelerin ve toplumlarin yasamlariin hemen
her alanma niifuz etmis bulunmaktadir. Yasam modellerinden aile i¢i iligkilere,
tilketim diizeyinden genel kiiltiir degisimlerine kadar pek ¢ok alanda az ya da ¢ok
etkilerini gostermektedir. “Gerbner bir kiiltiiriin tim medya c¢iktilar1 araciligiyla
kendisiyle iletisime girdigine ve bu iletisimin bir kiiltiirdeki degerler lizerinde genis
bir oydasmay1 sagladigina ya da degistirdigine inanir. Medya ¢iktilar1 altinda yatan
modellerin izleyici tarafindan yavas yavas emilirken izleyicinin bunun farkina

varmadigini belirtir” (Fiske, 1996:187).

Yazili basin, medyanin diinyada etkili olarak kullanilmasi agisindan énemli
bir yere sahiptir. Ciinkii medyanin ¢ok biiyiik kitlelere ulasmasi ve onlar1 etkilemesi
yazili basin ile baslamistir. Yazili basindan sonra 1930°1u yillar ile 1950°1i yillar arasi
radyo sahneye ¢ikmis ve elektronik bir yayin araci olarak bir hayli etkili olmustur. 2.
Diinya Savasi siirecine de denk gelen radyo, 6zellikle siyasi propaganda araci olarak

siyasilerin de dikkatini c¢ekmistir. 1950’lerden sonra ise bugilin hala pek c¢ok
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tartismaya liderlik eden televizyon, en Onemli medya orgami olarak karsimiza
cikmistir (Kocadas:1996). Televizyonun hem gorsel hem isitsel olmasi tiim medya
mecralar1 arasindaki liderliginde onemli bir etken olmustur. Bir¢ok arastirma
insanlarin  duyduklarindan ziyade gordiiklerini daha inanilir buldugunu

desteklemektedir.

Cok hizli bir sekilde toplum hayati igerisinde yerini almaya baglayan
televizyon, eglendirici olma Ozelliginin yani sira; haberler, haber programlari ve
yorumlarla izleyici kitle iizerinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir. Oyle ki; farkl
insanlar farkli okullarda egitim gormelerine, farkli dini gelenekleri yasamalarina,
farkl1 sosyo-ekonomik c¢evrelere ve farkli konusma diizeylerine sahip olmalarina
ragmen; neredeyse istisnasiz, bu fertlerin hemen hepsi, televizyon aynasinda goriinen
diinyaya maruz kalmakta ve bu diinya tarafindan beslenmektedirler (Esslin,
1991:54). Dahasi elektronik bir ara¢ olan televizyon sadece tasidigi mesaji izleyiciye
aktarmakla kalmaz, ayn1 zamanda kiiltiir liretimine, aktarimina ve tiiketimine de

zemin olusturur.

Medya ve bos zaman iligkisi lizerine pek cok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalarda varilan en ¢arpici sonuca gore; bos zaman etkinliklerinin biiyiik kismi
medya ile doldurulmakta ve diger faaliyetlere gore daha genis bir zaman dilimini
kaplamaktadir. Ornegin Amerika’da medyaya ayrilan zamanin dértte iicii televizyon
izleyerek gegirilmektedir. Oyle ki; tiim zaman tiiketiminde televizyon, uyku ve is

saatlerine ayrilan vakitten sonra {i¢iincii sirada gelmektedir (Kogak, 2001:53).
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Televizyon, Mc. Luhan’in belirttigi gibi diinyay1 kiigiiltecek ve global bir
koye gotiirecektir. Ancak, bu durum Baudrillard, Mills gibi diisiintirler ile Frankfurt
Okulu temsilcilerine gore bir sorun olarak goriilmektedir. Ciinkii boylelikle tek tek
yerel kiiltiirler yok olacak ve giiclii olan kiiltiirtin merkezde oldugu bir diinya diizeni
olusacaktir. Giiniimiizin bir degerlendirilmesi yapildiginda da bu tespit gegerli
goriinmektedir. Nitekim ABD Kkiiltiiriiniin egemen oldugu, merkezde bulundugu bir
diinya diizeni s6z konusudur. ABD’nin, bu egemenligi kitle iletisim araclar1 ile daha
da pekistirme ¢abasi i¢inde oldugu goriilmektedir. Diger gelismis ya da gelismekte
olan toplumlarda oldugu gibi cagdas Tiirk medyas1 da, lilkemizde yasayan bireylerin
bilgi, duygu, diisiince, inang, tutum ve davranislarini etkileyebilecek ¢ok biiylik bir
giice sahiptir. Yalnizca bireylerin degil, ayn1 zamanda toplumsal gruplarin, toplumsal
kurumlarin ve kuruluglarin, kisacasi toplumumuzun tamaminin ve kiltiriin de,
medyanin sekillendirici ve belirleyici etkisinden kacabilmesi ¢ok zor goriilmektedir

(Arslan, 2001: 135).

Tiirkiye’deki geng¢ kizlarin medyaya yonelimini arastiran Dr. Nesrin Kula
Demir (2008), medyanin kitleler lizerindeki etkilerinin boyutlarini aciga cikarma
acisindan 6nemli bir ¢calismaya imza atmistir. Dr. Nesrin Kula Demir’in Elazig’da
gerceklestirdigi  Oteki  Tiirkive’de Gen¢ Kizlarin  Medya Tiiketimi  bashklh
caligmasinin sonuglarina gore; egence ve vakit gecirme amaciyla izlenen televizyon,
farkli yasam tarzlar1 sunarak geng kizlarin i¢ diinyalarinda ¢atismalara neden oluyor.
Boylece televizyonda sunulan ve ulasmak istedikleri yasam tarzlarina Elazig’da
ulasamayacagini anlayan geng¢ kizlar, hayal kirikligina ugruyor ve sehirden gitmek

istiyor (Kula Demir, 2008). insanlarin i¢ diinyalarinda biiyiik hayal kirikliklari
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yaratabilen televizyon, bu ¢alismadan da anlasilabilecegi gibi sadece eglence amacl
olarak izlenmemektedir. Kitle iletisim araglar icerisinde genis yi8inlara en ¢ok hitap

edebilen televizyon ayn1 zamanda referans alinan ciddi bir bilgi kaynagidir.

Televizyonun toplumda hizla yayilmasinda oldugu gibi, internet de her gegen
giin artan uygulama alanlar1 sayesinde agirligini iyiden iyiye hissettiren bir mecra
halini almaya baslamistir. Yeni bir iletisim arac1 olma 6zelligi tagiyan internet, kisa

slirede benimsenmis ve insanlarin yagamlari tizerinde etkili olmustur.

Interneti bilgi paylasimmin en iist diizeyde kullanilabildigi bir bilgi ag1, hem
bilgi edinme hem de eglence yoniiyle diger medya araclarini neredeyse icine
alabilecek bir erisim ag1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Televizyon, gazete, radyo
gibi medyalarm tiimiinii kapsayabilen Internet, ayn1 zamanda bu medyalara zemin de
olabilmektedir (Giimiis, 2003:84-87). Ozellikle diger medya araglarindaki yaymnlarin
internette de sunulmaya baglamasi insanlarin interneti kisa slirede benimsemelerine
yardimcr olmustur. Gazete, dergi gibi basili yayinlar da giderek artan oranlarda
internet ortaminda yayilanmaktadir (Atabek, 2001:129). Diinyada hizla yayilan
Internet, bugiin diinyayr kiigiiltirken, diger yandan da haberlesmeyi
hizlandirmaktadir. Internet sayesinde bireylerin, toplumlarin ve iilkelerin birbirleri ve

diinya ile iletisimi hizli ve kolay hale gelmistir.

Insanlik tarihiyle baslayan ve baslangicta sadece dil ile simrli olan iletisim,
bugiin eristigi noktada bas dondiiriicii bir goriiniim sergilemektedir. Medya; haber
vermeye, ¢evrenin ve ufkun godzlenmesine, c¢evrenin etkilerinin cevaplanmasina,

toplumun pargalariyla iliski kurulmasina, toplumsal mirasin bir kusaktan digerine
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aktarilmasma, toplumsal normlarin  pekistirilmesine, toplum {iyelerinin
eglendirilmesi ve dinlendirilmesine, kamuoyu olusturulmasina, takip edilen
politikalar hakkinda diisiince birligi saglanmasina, yeni iiyelerin sosyallestirilmesi ve
gevreye uyum saglamasina yardimci olmaktadir (Birgiil, 1999:53-54). Giiniimiizde
medya i¢inde en fazla etkiye sahip araglarin, gazete ve televizyon oldugu
diistiniilmektedir. Televizyon, gazete, dergi ve internet, toplumun kiiltiiriinii yeni
kusaklara tasiyan; kiiltiirel 6gelerin topluma yayilmasi ve aktarilmasi islevini goren

onemli medya araglarindandir (Akdogan, 1994:24).

Yalnizca bireylerin degil, toplumun ve kiiltiirlin de neredeyse tamaminin
medyanin sekillendirici ve belirleyici etkisinden kacabilmesi olanaksiz goriildigi
i¢cin, medyanin toplumsal miras1 bir kusaktan digerine aktarmasindaki etkin rolii de
Oonemini kaybetmeden devam edecektir. Bu 6nemi nedeniyle, bu ¢alismada toplumun

irettigi mesajlarin aktarilmasinda medyanin 6nemine dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.

2.1.1. Medyada Kadin Temsili

Toplumlar1 yonlendirme, kiiltiirii bigcimlendirerek yayma ve gelecek kusaklara
aktarma noktasinda biiyiik 6neme sahip olan medya, izleyicisine sundugu temsil ve
mesajlarla cinsiyet rolleri konusunda da toplumun fikirlerini ve buna bagli olarak da
yagsam bi¢imlerini sekillendirmektedir. Kadinligin ve erkekligin anlamlarinin
yiiklenmesi ve g¢ergevelenmesi siirecinde, medyanin topluma sundugu iiriinler adeta

kilavuz niteligindedir.

Medya, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretildigi araglarin basinda

gelmektedir. Televizyon ve radyolardaki programlar, gazeteler, kitaplar, kisacasi
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genel olarak medya toplumsal cinsiyeti pekistirmektedir. Medyada kadinlar ve
erkekler birbirlerinden ayr1 kategorilerde sunulmakta, bunlara dair 6zellikler iinli

isimlerin de esliginde genellenmektedir.

Ideal kadin ve ideal erkek modeli medyada sik¢a karsimiza ¢ikan
portrelerdendir. ideal bir kadin ve ideal bir erkek olabilmek icin nasil davranmamiz,
nasil giyinmemiz ve kiiltiirel yagsantimizda nasil bir tutum sergilememiz gerektigi de
medya tarafindan sunulmaktadir. Diinyadaki iki 6nemli {ilke kadin modelini tarihsel
acidan su sekilde yaratmaktaydi: “Ikinci Diinya Savasi’nin ekonomik ve kiiltiirel
sonuclari ve yani sira savas sonrasi iyilesme, kadinlig: birkag farkli bicimde yeniden
sekillendirdi. Sovyetler Birligi yurttaghik gorevi, tiretkenlik, kolektif sorumluluk ve
kamusal goriintirliik etrafinda insa edilen bir u¢ modeli savunurken karsi kutupta
Amerikan modeli vardi: Evcil, anne, bireyci ve tiikketimci” (Higonnet, 1992:338).
Dolayisiyla bu iilkeler medya metinlerinde de tasarladiklar1 kadin modelini

yansitmaktadirlar.

Tiirkiye’deki medya iriinlerinde ise sikga rastladigimiz kadin temsillerini
genel olarak iki grupta toplamak miimkiindiir. Bunlardan ilki kadinin ev i¢i roliiyle
ilgili olanlar, digeri ise kadinin cinselligiyle ilgili olanlardir. Kadinlarin ev i¢i roliiyle
ilgili temsillerde kadin; gorev bilinci yiiksek, sevecen ve hamarat bir es ve/veya anne
ya da konuksever bir ev sahibesidir. Kadinin cinselligi ile ilgili olan temsillerde ise
kadin; disilik yetenegi yiiksek, ucari, erotik, yar1 ¢iplak ancak ulasilmaz bir sevgilidir
(Bigake¢i, 2001: 71). Medyada cinsiyetgilik, kadin bedeninin sergilenmesi, kadina

atfedilen kalip yargilarla, kadinin genellikle ev isi yapan, ¢ocuk bakan konumlarda
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temsil edilmesi bi¢iminde kendini gosterir (Gencel Bek, 2001:214).

Medya kadinlarin toplumsal yasamdaki ikincil konumlarini, sundugu {irtinler
araciligiyla da yeniden iiretmektedir. Medyada en ¢ok karsimiza ¢ikan kadin
temsillerinde, kadin ya anne ve es olarak goriinmektedir, ya da bedenleri sergilenen

cinsel bir nesne olarak yer almaktadir.

““Medya, var olan degerleri oldugu gibi kabul ederek sorgulamadan dolasima
sokar ve yeniden {iretir. Erkek egemen ideolojinin kadina bigtigi roller ise
annelik ve esliktir. Toplumsal yasamin her alanina hakim olan bu ideoloji
medyada da hi¢ kuskusuz karsimiza ¢ikar. Her giin izledigimiz reklamlarda,
dizilerde, filmlerde, magazin programlarinda, haberlerde bunun pek ¢ok
ornegini gormekteyiz. Medyada kadinin anne ve es olarak rolii li¢ bicimde
karsimiza ¢ikar: Temizlik, yemek ve ¢ocuk bakimi. Bununla iiretilen ise bu
sekilde aile i¢indeki sorunlarin, ¢atismalarin ve esitsiz is boliimiiniin tamamen
gormezden gelinerek onun yerine, kadinin ezilmesi pahasina, ailenin uyumu,
mutlulugu ve birlikteliginin 6ne ¢ikarilmasidir’” (Gencel Bek ve Binark,

2000: 7).

Kadmin Tiirk medyasinda temsili konusunda aragtirmalar yapan Ayse
Saktanber’e gore; Tiirk medyasinda kadinlar cinsel yonlerinin diginda herhangi bir
kimligi bulunmayanlar ve cinselliklerinden timiiyle armdirilmis olanlar seklinde iki
farkli bigimde temsil edilirler. “Bunun da en iyi gostergesi kadinlarin gesitli yayin
organlarinda ‘fedakar anne’, ‘sadik iyi es’ kaliplarimin disinda yaygin bir bigimde

ancak cinsellikleriyle ama erkek egemen sdylemlerce tanimlanmis cinsel
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kimlikleriyle varlik gostermeleridir” (Saktanber, 1993: 213).

Genel olarak medyada sunulan geleneksel kadin imajina gore; kadinlarin eve
ve aileye iligkin rolleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Eslerine ve ¢ocuklarina bagli olan
kadinlar, genelde ev i¢i olarak karsimiza ¢ikan Ozel alanlarda goriilmektedir.
Ekonomik olarak ¢ogunlukla esine bagimli olan kadin imajinin yani sira, medyada
calisan kadin temsillerini gérmek de miimkiindiir. Calisan kadin maddi agidan rahat
ve Ozgiir olarak temsil edilirken, ayn1 zamanda asla evini de ihmal etmeyen bir es ve
annedir. Kadinin is hayatinda aktif olmasi, ev kadinlig1 roliinii aksatmasi anlamina
gelmemektedir. Hem ¢alisan hem de ev kadmligi roliinii aksatmadan yerine getiren
kadin, bakimli ve giizelligine dikkat eden biri olarak gorevini basartyla yerine

getirebilmelidir.

Hem c¢alisgan hem de ev i¢i rolleriyle donatilan kadinlarin medyadaki

sunumlariyla ilgili olarak Mutlu Binark ve Mine Gencel Bek su tespitlerde bulunur:

‘““Medyada kadimnlarin basarilar1 ‘sira dis1’, ‘olaganiistii’ Ornekler olarak,
kadinin kendisi de ‘siiper kadin’ olarak sunulur. Bu kadinlara bir yandan
‘hiperaktif’, ‘otoriter’, cabuk’, ‘titiz’, ‘caliskan’, ‘ilkeli, ‘girisken, ‘yiirekli’
gibi erkeklere 6zgii goriilen nitelikler atfedilirken, bir yandan da ‘son derece
bakimlr’, ‘gdz alicr’, ‘canlt’, ‘6zenli’ ama her seyden Once dost ‘igi sevgi
dolu’ gibi kadinlara 6zgii goriilen nitelikler atfedilir.”” (Binark ve Gencel Bek,

2007:161).
2.1.2. Medya ve Annelik Rolii

Ozellikle son yillarda kadimlar toplum igindeki statiilerindeki degisikliklerden
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dolayr medyada yalnizca ev hanimi olarak degil, is hayatina da katilan basarili anne
konumunda da goriinmektedir. Siirekli es ve anne roliiyle karsimiza ¢ikan kadin
temsilinin her zaman bakimli ve giizel olmasi dikkat ¢ekmektedir. Medyada yer

verilen kadn viicutlari ¢irkin olmadig gibi, son derece diizgiin ve ¢ekicidir.

Tiirkel Minibags medyada gosterilen kadinlarin bu durumunu soyle

oOzetlemektedir:

‘““Nedense, kadin denilince cogumuzun aklina kirpiklerini kirpistirdiginda ya
da sacim1 soyle bir savurdugunda yiirekler yakan; askin yolunu midede
yakalayan; kendi tiiriinii devam ettirmek gibi ‘ulvi bir goérevi’ bulunan
yaratiklar gelir. Acaba gazetelerden dergilere, radyodan televizyona kadar tiim
yaymn organlarinca da siirekli olarak zihnimizde naksedilen bu imajla

yaratilmak istenen sadece 1y1 bir es ve annelik midir?’” (Minibas, 1992: 245).

Bu imaja gore kadinlar, hem dig goriiniimlerine dikkat etmekte hem
kendilerine uygun goriilen meslek hayatlarinda basarili bir is kadin1 olmakta, hem de

iyi bir es ve ¢cocuklariyla dort dortlik ilgilenen bir anne olarak temsil edilmektedir.

““Medya, kadinlar1 oncelikle bedene indirgemekte ve kadinlari bedenleri
iizerinden sOmiirmektedir. Farkli kadinlik durumu ve yasamlart medya
metinlerinde temsil edilmemekte, medya metinlerinde kadin ¢ogu zaman
basmakalip iki tipleme igerisine sikistirilmaktadir: ya “fettan” ve “koétii kadin”
ya da “anne” ve “iyi es” olarak kadm. Toplumsal dinamiklere kosut olarak
kadinin yasamindaki degismeler ve yeni sorunlar medya metinlerinde ihmal

edilmektedir. Kadinlarin ¢aligma yasamina dahil olmalar1 da kadinlara uygun
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is tanimlar1 temelinde sunulmakta, bu tanimlarin disina c¢ikan kadinlar

marjinallestirilmektedir’” (Gencel Bek ve Binark, 2000: 4).

Medya metinlerinde anne ve iyi bir es olarak karsimiza ¢ikan kadin, adeta
kutsal bir nesne gibi sunulmaktadir. Clinkii medyada gordiiglimiiz pek cok anne,
fedakar ve ¢ocuklari i¢in kendisini feda edebilen iyi rollerde goériinmektedir. Anne
cocuklart i¢in gerekirse is hayatini1 birakir, aldatilsa bile ¢ocuklarini diisiindiigii i¢in
evliligini bitirmez. Elbette Tiirk medyasinda tersi Orneklere de rastlamak
mimkiindiir. Ancak Mine Gencel Bek ve Mutlu Binark’in (2000) da belirttigi gibi,

bu tanimin disinda kalan tersi drnekler medyada sira dis1 olarak tanimlanmaktadir.
2.1.3.Medyada Modern Anne Imgesi

Hem erkekler gibi ¢alisan hem de annelik gorevini basariyla yerine getiren
kadmlar, Dilek Imancer’e gére Cumhuriyet kadim caliskanhigi ve iiretkenligiyle
hayati erkegi ile paylasan Anadolu kadininin devami olarak goriiliir. Bunun iizerine
yeni modern kadin, egitimli, kiltiirlii, haklarimi savunabilen sorumluluk sahibi bir
vatandas, ¢ocugunu iyi yetistiren Ozverili bir anne ve fedakar bir es olarak

karakterize edilir (Imanger, 2006: 84).

Cumhuriyet Tirkiye’sinin modern annesi ¢cocuk bakimi, ev isleri, yemek
yapma gibi geleneksel rolleri barindirdig: gibi ayn1 zamanda, is hayatinda da basarili,
dis goriinlimiine 6zen gosteren bir kadin olarak formiile edilir. Giliniimiiz modern
anneleri fiziksel goriinlimiine 6zen gdsteren, bakimli, ince, giizel giyinen, giizelligi

icin ¢aba ve para harcayan kadinlardan olugmaktadir.

Medya metinlerinde sunulan modern anneler pek cok ozellikleriyle dikkat
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cekmektedir. Ozellikle magazin basiminda ve televizyon dizilerinde modern anneler,
biiyiik deger atfedilen kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modern annelerle ilgili
olarak magazin basininda dikkat ¢eken ilk nokta; magazin basininin bekar bir
manken ya da sanat¢1 hakkindaki haberlerde acimasiz ya da sansasyonel bir iislup
kullanmasina ragmen, o kisi anne olduktan sonra magazin basini tarafindan anneligin
yiiceltilmesidir. Kadin anne olduktan sonra magazin basin1 ve toplum tarafindan
cinsel bir obje olarak algilanan kadin imaji yok olurken, kadinin da annelik roliine

yakisir davranmasi beklenmektedir.

Glinlimiiz modern yasam tablosu igerisinde, medya metinlerinde sunulan
modern anneler de tipki modern kadin imajinda oldugu gibi yiizlerini Bati’ya
donmiis, modern goriiniimlii, kiltirlii, bakimli, hem iireten hem tiiketen ve sik
bayanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pek ¢ok ozelligi ile dikkat ¢eken giinlimiiz
modern anneleri, hamilelik donemlerini rahat gecirmeleri ile de ©n plana
cikmaktadir. Hamilelik siirecinde jimnastik, egzersiz, yiiriiylis ve yoga dersi alarak
bu donemi rahat gecirmeye calisiyorlar. Modern anneler, hamile kaldiklarinda hem
saglikli bir hamilelik siireci gecirmek hem de rahat bir dogum gerceklestirebilmek
amaciyla esleriyle birlikte hamilelik kurslarina gidiyor. Doktor kontroliindeki diyet
yemekleriyle birlikte kadin, hamilelik siirecinde neredeyse 6zel bir bakim kiirtinden
geciyor. Dahasi, medyada ve Ozellikle magazin basininda gordiiglimiiz hamile
tnliiler dis goriintimleri ile de farklilagsmaktadir. Zaten bakimli olan anneler,
tamamen bebegi vurgulayan, anne karnini agikta birakan ve viicudu saran kiyafetler
tercih edilmektedir. Kisa siire dncesine kadar medyada ya da magazin basininda

rastlamadigimiz, daha 6nce yan yana dahi gelmeyen annelik ve cinsellik kavrami da,
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tinlii annelerin hamileyken magazin basinina ¢iplak pozlar vermesiyle yikilan

tabularin baginda gelmektedir.

“Modern kadin imgesinin temel unsurlar1 toplumsal hayatin her alaninda aktif
rol istlenmek, ev, aile ve is yasami arasinda denge tutturmak, bilim ve teknolojiye
acik olmak, ayn1 zamanda saglikli ve giizel olmaktir” (Timisi, 1996: 39). Niliifer
Timisi’ye gore bu dzelliklerin hepsine birden sahip olan, adeta bir siiper kadin olarak
sunulan bu temsil, gliniimiiz toplumlarinda yasayan kadinin ulasmasi gereken bir

ideal olarak sunulmaktadir.

Tiirkiye’de ozellikle 1990 sonrasi yasanan ekonomik gelismelere paralel
olarak kadinlarin ve dolayisiyla annelerin de ekonomik ve egitim seviyelerinde artis
gbzlenmistir. Kiiltiirel ve ekonomik bu artisla birlikte, modern diinyanin yasam
tarzina da ayak uydurarak zaten var olan geleneksel annelik sorumluluklarina ek
olarak kadinlar, annelige modern anlamlar da yiliklemistir. Geleneksel anneligin
uzantisi olan modern annelikteki en belirgin farklar, modernlesen diinyanin sundugu
tim firsatlardan yararlanmak, cocugunun ve kendisinin bakimi i¢in tiiketimden

kagmamaktir.

Hem is hayatina katilan, hem ev ici rollerle sorumlu olan, hem de ¢ocuk
doguran modern kadinlarin annelik kavramina yaklasimlarindaki degisikliklere
ragmen, modern anneler geleneksel annelerin istlendigi tiim sorumluluklar1 da
yerine getirmektedir. Cocugun bakimindan, beslenmesine, gidecegi okuldan, sosyal
aligkanliklarina kadar pek ¢ok konuda modern anneler aktif rol oynamaktadir.

Modern anneler, geleneksel annelikte de oldugu gibi aile icindeki geleneksel rollerin
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ve aile kiiltiirliniin aktarimi i¢in de 6nemli bir ara¢ olma 6zelligini stirdiirmektedir.

2. 2. Reklam ve islevlerine Kavramsal Bakis

Reklamin iiretici ve tiiketici agisindan pek ¢ok tanimina rastlamak
miimkiindiir. En basit ifadeyle; bir iirliniin tanitimini saglama ve satisini arttirma
amacii giiden, bu amagla kitle iletisim araglarinda belli bir iicret karsiliginda yer
alan gesitli mesajlarla kitlelere ulastirilan goriis, diisiince ve haber biitiinii olarak

tanimlanabilir (Tas ve Sahin,1996:7).

Baska bir deyisle reklam; kitlesel tiiketimin ve kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasi
olarak, dogrudan satmak yerine, seslendigi toplumu satin almaya hazirlayan ve satin
alma fiiline sevk eden aragtir (Okay, 1969:12). Reklam ozellikle, genisleyen ve
giderek karmasiklasan iiretim ile tiikketim arasindaki iliskiyi saglayan bir ara¢ olarak
ortaya ¢ikmistir. Reklamcilik ise, bir mal, hizmet ya da diisiincenin iicreti 6denerek,
kisisel olmayan bir sekilde yapilan tanitim faaliyetleridir. Bir kitle iletisim aracinin,
belli bir para karsiliginda mal, hizmet, ya da diisiinceleri tanitma gorevidir

(Cetinkaya, 1992:17).

Reklamin daha cok iletisim 6zelligini 6n plana ¢ikaran tanimlar1 da vardir.
“Reklam, kimligi belirli sponsorlar tarafindan iiriinler, hizmetler ya da fikirler
hakkindaki bilgilerin, ¢esitli medyalar yoluyla, bedeli 6denmis, iknaya dayali, kisisel
olmayan iletisimdir. Reklam, bir iletisim siireci, pazarlama siireci, ekonomik ve
sosyal siireg, halkla iligkiler siireci ve ikna siireci olarak tanimlanabilir” (L. Bovée ve
F. Arens, 1989:5). Reichert(2004)’a gore reklam, nasil olmak istedigimiz, kiminle

olmak istedigimiz ve neye sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin iletisimidir.
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Reklam markalari, hayal ve Ozlemlerimize ulasmamizi saglayan bir ara¢ olarak
konumlandirir (Reichert, 2004:84). Evde, okulda, isyerinde ya da yolda nerede
olursak olalim dogrudan ya da dolayli olarak reklam mesajlarina maruz kalmaktayiz.
Reklam, iletmek istedigi mesajlarmin bize ulastifi her yerde bizimle iletisim

halindedir. Boylelikle reklam en kapsamli iletisim siire¢lerinin baginda gelmektedir.

Reklamlarda gosterilen {iriin kadar, reklamda iiriiniin arkasinda yatan
mesajlara da dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden
bir iletisim ve pazarlama araci olan reklam, ayn1 zamanda etki yaratmak, markay1
tilketici zihninde konumlandirmak anlamina da gelmektedir. Reklamlar {irtiniin
Otesinde, ask, statii, basar1 gibi pek ¢ok 6nemli degeri de satarlar. Neredeyse tiim
mekanlarda ¢esitli medya araglartyla bize ulasan reklamlar, boylelikle hitap ettikleri
kitle i¢in, iirlinle birlikte satin alinabilecek degerler diinyas1 da yaratir. Boylelikle
miisteri bir Uiriinii satin alirken, iirtinle birlikte ayn1 zamanda deger ve imaj1 da satin

almis olur.
2.2.1. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Diinyada matbaaciligin gelisimiyle birlikte 17. yiizyilda ilk ornekleri verilen
reklameciligin, Tiirkiye’deki gelisimi 19. yiizyi1l ortalarina denk gelmektedir.
Tiirkiye’de yapilan ilk reklamlar, giiniimiizdeki anlamiyla reklam olarak
tanimlanabilecek reklamlar degildir. Ilk reklam &rnekleri yazili basinda ilanlar
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. “Gazetelerde rastlanan ilk reklamlar satilik ev, arsa,
kitap ve benzeri ilanlardir. Ik ticari reklamlara Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864

baskilarinda rastlanmaktadir” (Bir ve Mavis, 1988:24). Ilk resimli ilanlar ise Loton
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Ciznel miiessesesinin pes pese ¢ikardigi iki ilandir. Bu ilanlarda biri, demirden bir

bahge kanepesi, digeri ise zirai bir aletle ilgiliydi (Kocabas ve Elden, 1997:20).

Tiirk Reklamciliginin onciileri, Bat1 kiiltiir ve yasam bi¢imini Osmanli’ya
tastyan ve cesitli reklam etkinliklerinde bulunan Musevi ve Rum azinliklardir. Tlk
reklam sirketi ise o yillarda uluslararasi bir reklam ajansi niteligi tasiyan Fransiz
Havas Ajansinin Kahire Sube Miidiirii E.Hoeffer’in 1909 yilinda iki Musevi ile ortak
olarak kurdugu ‘Ilancilik Kolektif Sirketi’dir. Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk

reklam etkinlikleri Ilancilik Kolektif Sirketi ile baglamistir (Topguoglu, 1996: 459).

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak reklamcilik, yeni
bir mecra olarak radyoyu da kesfetmistir. 1957 yilinin basinda Tiirkiye’de yayina
baslayan radyolar, reklam yayinlarina baslasalar da, radyonun tam anlamiyla reklam
mecrast olarak kullanilmast 1957 yilindan sonraki yillara denk gelmektedir.
(Topguoglu, 1996:188). 1960’11 yillarda radyonun Tirkiye’de yayginlagmasina
paralel olarak, endiistrilesme ve kapitalistlesmenin de hiz kazanmasi reklamcilik
sektorline canlilik kazanmistir. Tiiketim toplumu agisindan olduk¢a 6nemli bir yeri
olan reklam, diger {iglincii diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de modernligin

tastyicisi roliine biirlinmiistiir (Cetinkaya, 1992:43).

1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larda artan bigimde Tiirkiye pazarina
giris yapan uluslararasi sermaye, Uretim hatlarin1 ve reklam ajanslarini da
beraberinde getirmistir. 1980’lerin ortalarinda 6zellikle kiiltiir, daha 6nce goriilmedik
boyutlarda piyasaya tabi oldu, reklamcilik kisa siirede smirsiz sayida imgeyi

dolasima soktu (Gtirbilek, 1992:16). Bu donemde kiiltiirii bir malin pazarlanmasinda
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kullanan bir hammaddeye doniistiiren reklam, insanlarin kiiltiirle olan iligkisini bir
vitrin ve seyir iliskine dontstiirdii (Giirbilek, 1992:19-20). Bdylece yeni gelisen
reklamcilik bir mali tanimlamanin 6tesinde, tiiketicinin onunla bir bag kurmasini ve

zihninde bir imaj olusturmasini sagladi.

Radyodan sonra televizyonun Tiirk toplumuna girmesi, reklamcilia yeni bir
boyut kazandirmistir. 1972 yilindan itibaren televizyon, reklam alani olarak
kullanilmaya baglanmistir. 1980°1i yillar ise Tiirkiye’de reklam faaliyetlerinin
hareketlendigi doniim noktasi olarak nitelendirilmektedir. 1983 yilindan itibaren
televizyonlarin renkli yayinlara baslamasi reklamcilarin ufuklarini genisletmistir.

(Topguoglu, 1996:188).

Televizyonun da renkli yayina baslamasiyla birlikte, Tiirkiye’de reklamcilik
hizla gelismistir. Reklamlarda gosterilen iirlin yelpazesi bir hayli genislemis ve
reklamlarda iiriinle birlikte imaj ve deger tanitimi da yapilmaya baslanmistir. Giin
gectikce Onemi artan reklam, ekonominin de itici giicii haline gelmistir. Bu giice
paralel olarak, reklamcilik alaninda reklamin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimine

nazaran biliylik yatirnmlar yapilmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, reklam mecralar1 da ¢ok fazla
gelisme gostermektedir. Yazili basin, radyo ve televizyonla baslayan reklam
mecralari, gliniimiizde insanin bulundugu veya potansiyel tiikketicinin bulundugu her

alana yayilmistir.
2.2.2. Reklamin Amaclari

Reklamin genel amaci, hedef tiiketicilere bir iiriin veya bir hizmeti duyurmak,
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iriine, markaya, isletmeye karsi tliketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1
saglamaktir. Tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmayi, bu kitlenin diisiinme
ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmeyi hedefleyen reklam,

boylelikle karlilig1 da arttirmak amaci tasir.

Serbest pazar ekonomisinin hizla yayilmasi sonucunda, uzmanlasma ve
kitlesel tliretim meydana gelmistir. Kitlesel iiretim ve uzmanlagmayla birlikte, {iretici
ile tiiketici arasindaki kisisel iliskiler kopmaya baslamistir. Bu noktada reklam,
tiretici ve tiikketici arasinda meydana gelen iletisim boslugunu kapatan bir iletisim

slireci gorevini de listlenir.

Reklam, tiiketim talebini yonlendirmenin yaninda bir tiir toplumsallasma
araci islevini de iistlenmektedir. Bilgilendirme anlaminda toplumsal faydalar igeren
reklam, reklam veren agisindan satigi amaclar. Marka sadakati yaratmak ve iiriine
stirekli dikkat ¢cekebilme gayretiyle hazirlanan veya hazirlatilan reklamlar hep artan
satig grafikleriyle iliskilendirilmek istenir. Sonugta reklam sahibi tarafindan nihai
amag satig arttirmak iken, izleyici agisindan bilgilenme ve eglence esas olmaktadir

(Backman, 1971).

Tiiketiciler, {irlin ya da hizmetlerle ilgili bilgiyi reklamlar aracilifiyla
edinmektedir. Tiketiciler ayn1 zamanda reklamlarda gosterilen iriinlerin fiyatlari,

nitelikleri, satildig1 yer gibi bilgilere sahip olmak i¢in de bagvurmaktadir.

“Benzer nitelikte ve ¢ok sayida iirliniin piyasaya arz edildigi ve rekabetin
kiran kirana bir yasam savasina doniistiigii ortamlarda reklam, farkli markalar

arasindan tercihini rasyonel bi¢imde belirlemeye calisan tliketicilerin elde
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etmeyi umduklar fayda ile 6demeye hazir olduklar1 bedel arasinda bir denge

kurmalarma destek vermektedir” (Giineri, 2003:67).

Reklamlar hedef kitle tarafindan, iriinler hakkinda kisa zamanda hizli bilgi
saglamasi i¢in zaman tasarrufu saglayan arag¢ olarak, {iriinlerin kalitesinin gostergesi

olarak da kullanilmaktadir (Bir ve Mavis, 1988:68).

Reklamin bahsettigimiz bu genel amaglarinin yani sira, Yalgin Cetinkaya’nin
siraladig1 6zel amaglar1 da vardir. Bunlardan baslicalari; kisisel satis programini
desteklemek, satig¢ilarin  ulasamadigr kisilere ulasmak, aracilarla iliskileri
gelistirmek, yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek, yeni bir
mal pazara sunmak, malin satigin1 arttirmak, Sanayi dalinin satigini arttirmak, on

kanilara kars1 durmak ve isletmenin sayginligini arttirmaktir (Cetinkaya, 1992:49).
2.2.3. Reklamin Toplumsal Etkileri

Reklamlar, giinliik yasam igerisinde duragan olan imgelere, nesnelere ve
goriintlilere dinamiklik kazandirir ve giinliik yasama yeni anlamlar ekler. Boylesi bir
dinamige sahip olan reklamlar, giiniimiizde yasamlarimizi sekillendiren Onemli
kiiltiirel olgular haline doniismiistiir. Ozellikle modern kentsel yerlesim yerlerinde
reklam mesajlarindan kacis miimkiin degildir (Bati, 2010:13). Toplumbilimci John
Berger, reklam mesajlarinin giinlik yasantimizdaki akisimi su sozlerle ifade
etmektedir: ‘‘Reklam imgeleri uzak bir istasyona kosan hizli trenler gibi durmaksizin
Oniimiizden geciyormus izlenimi birakir. Biz dururuz; onlar hareket eder. Gazete
atilincaya, televizyon programi bitinceye ya da reklam afisinin distiine yenisi

yapistirilincaya dek boyle siirer gider bu’ (Berger, 2004:130).
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Reklamin ilk ¢ikis noktasi olan iiriinler hakkinda tiiketiciye bilgi verme
formati, zaman icerisinde degisiklige ugramis, hedef kitleye bilgiden daha ¢ok yasam
tarzi sunma bi¢imine doniismistiir. Tarihi siire¢ icerisinde reklamlar, bilgi verme

amaci1 yerine iriinleri sembolik degerlerle donatarak imajlar yaratmaktadir.

Yine buna benzer sekilde reklamlar, tanittiklar: tirtinleri bir takim duygularla
eslestirip, popiiler kiiltiir iiriinlerinden aldiklart simgeleri de kullanarak hedef kitleye
sunma yoluna gitmektedir. Bagka bir deyisle ana islevi triinleri satmak olan
reklamlar, sadece satmaya c¢alistiklart {irinlerin temel niteliklerini tiiketiciye
sunmamaktadir. Reklamlar, tim bu drlnleri tiketici i¢in anlamli kilmaya
calismaktadir (Bati, 2010:12). Boylelikle reklam, yarattigi imajlarla hedef kitleleri
duygusal agidan etkileyerek, iirlinii satin almaya ikna etmektedir. Dolayisiyla
tilkketicinin aldig1 {irtin ya da marka, onun kisiliginin, statiisiiniin ve ait oldugu
toplumsal grubun bir gostergesi olmaktadir. Bu durumu en iyi anlatan orneklerden
biri BMW otomobili satin alip kullanmaktadir. Ciinkiit BMW marka bir otomobil
kullanmak kisi icin statii ve zenginlik gostergesidir. Toplum i¢inde bireyler 6nce ne
tikettiklerine gore siniflandirilir, konumlandirilir ve bu ¢ergevede bir statii belirlenir
(Dagtas, 2003:82). Sonug¢ olarak reklamin etkisiyle bir iiriin alan tiiketici, aymi
zamanda Ttriinle birlikte yeni bir kimlik, statii ya da zenginlik imaj1 satin aldigin1 da
distinmektedir. Hedef kitlesinde bu duygu ve disiinceleri yaratan reklam da

tiiketicilerin ihtiyaglarini dikkate alarak bir bagimlilik yaratmaya ¢aligmaktadir.

Reklamin yarattigi bagimliliklarin baginda marka bagimliligi gelmektedir.
Rekabet ortaminda reklamlar, iiriin fiyatlarinin tiiketici agisindan inmesine katkida

bulunmaktadir. Buna ragmen, reklamlar sayesinde markaya bagimli olan tiiketiciler,
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indirimli fiyatlar1 bir kenara birakip, tutkunu olduklar1 markalarin iiriinlerine yiiksek
fiyatlar 6demeye razi olabilmektedirler. Reklamlar, insanlar1 kaliteli iiriinlerin pahali
olduguna inandirmistir. Boylelikle insanlarin satin aldiklarn {iriinlere 6dedikleri

yiiksek fiyatlar onlar i¢in dviing kaynagi olmaktadir (Erdogan, 2002 :411).

Reklamlar yeni kavram ve degerler olusturarak, toplumlarin yasam tarzlarini
da etkileyebilmektedir. Giiniimiizde modern toplumlarda birer gdsterge sistemi
haline gelen reklamlar, kiiltiirel pratiklerde ¢ok daha biitiinlestirici bir rol oynamaya
baslamistir. Bununla birlikte reklamlar kapitalizmin biiyiime dinamiklerinde daha da
onemli bir rol tistlenmistir. Boylece reklamcilik sadece bilgi verme islevinden farkli
bicimlere de biiriinmisgtiir. Satilacak iirlinle ilgisi olan ya da olmayan imajlar
araciliiyla, arzularin ve zevklerin yonlendirilmesinde etkili bir ara¢ olmustur (Bati,
2010:18). Serbest pazar ekonomisi ve kapitalizmin yayilmast reklamlarin da
uluslararasi olmasina vesile olmustur. Uluslararas: olan reklamlar araciligiyla belli
tavirlar, davraniglar ve degerler ayni toplum igerisinde vurgulanabilir ya da istenirse
baska toplumlara da aktarilabilir hale gelmistir. Baska bir deyisle reklamlar, var olan
ya da yeni yaratilan duygularin, davranislarin ve yasam big¢imlerinin tasiyicisi

olabilmektedirler.

Toplumlar1 yeni davraniglar ve yasam big¢imleriyle tanistirabilen reklamlar,
insanlarin tiiketim kiiltiiriinii de degistirebilme 6zellige sahiptir. Insanlari, ihtiyaclari
olmayan iirlinlere gereksinimleri olduguna inandirarak tiiketime yoneltebilen reklam,
onlara tiikettikleri dl¢lide toplumda var olabileceklerini hissettirebilmektedir. Ayni
zamanda reklamlar, insanlara hizli tiiketim aliskanligi da Yyerlestirebilmektedir.

Uriinii kullan at, yenisini satin al cemberi i¢inde tiiketim aliskanliklarmni koriiklemesi,
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tiketim toplumunun olusumuna da katki saglamaktadir (Erdogan, 2002:407).
Reklamlar toplumlarin tiiketim aligkanliklarini degistirmekle birlikte, {riinlerin
altindaki mesajlarla topluma yeni degerler ve idealler de sunmaktadir. Toplum da
reklamlarda sunulan deger ve idealleri 6rnek alarak, onlara benzemeye ¢alismakta ve
yine onlar gibi tiikketmeye yonelmektedir. Clinkii reklamlar kullandig1 dil ve goriintii
sayesinde tasidigi mesajlar1 daha cekici hale getirebilmektedir. Dahasi bireyler
sosyallesme siireci i¢inde edinecekleri rollerde de reklamlarda gosterilen karakterleri

ya da deger kaliplarini referans alabilmektedir.

Reklamin diger 6nemli bir toplumsal etkisi de; kadinlar ve erkekler hakkinda
topluma sunduklari roller ve onlarin nasil gériinmeleri, nasil davranmalari gerektigini
sOylemesidir. Kiiltiirel degerlerin tasiyicisi ve yeniden iireticisi olan reklamlar, kadin
ve erkegin toplumsal rollerini de belirleyici bir giice sahiptir. Medyanin kadin
temsiline paralel olarak reklamlarda da c¢ocuklarin bakimiyla ve ev isleriyle
ilgilenenler geleneksel rol paylasimina uygun bigimde kadinlardir. Genel olarak
kadinlar evlerinde oturan, ev isleriyle ugrasan, esini ve ¢ocuklarini diisiinen es ve
anne olarak sunulurken; erkekler ise is yerinde ¢alisirken gosterilmektedir. Ayrica

kadin evinde esine ve ¢ocuklarina hizmet etmekten hosnut olmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 6zellikle de reklamlar, kadin ve erkek kimliklerinin
nasil olmas:t gerektigini verdikleri mesajlar yoluyla yeniden {retilmektedir.
Toplumsal degerleri ve idealleri yansitan kitle iletisim araglari, yansittiklar: kadin ve
erkek tanimlamalar1 toplumsal gerceklikle birebir ortiismese de toplumun ulagmak
istedigi idealleri ortaya koymaktadir. “Iletisim endiistrisi belli kalip yargilara dayal:

olarak iirettigi imgelerle genel izleyici kitlesini ekran basina ¢ekip gelir elde ederken,
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ayni zamanda bu izleyici kitlesinin toplumsal deger beklentisine de yanit vermis
olmaktadir” (Timisi, 1997:26). Bu cercevede bakildiginda, reklamlarin biiyiik
cogunlugunda kadmlarin daha ¢ok bedenleri sergilenen cinsel objeler olarak yer
aldigim1 goriilmektedir. Bu nedenle reklamlarda yer alan kadinlarin ince, seksi, giizel
ve alimli olmalarina dikkat edilmektedir. Reklam metinlerindeki erkekler ise akilli,

mantikli, karar veren ve uzman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3. Reklamlarda Kadin Temsili

Kadinlar ile erkekler arasindaki farkliliklarin toplumda kaliplasmis yonlerine
dikkat ¢eken toplumsal cinsiyet, toplum bireylerinin kadinlar ve erkeklerden sosyal
ve kiiltiirel beklentilerini icermektedir. Toplum tarafindan kadina ve erkege atfedilen
roller, iilkeden iilkeye kiiltiirden kiiltiire degismektedir. Dolayisiyla her kiiltiiriin
kabul ettigi cinsiyet kimlikleri birbirinden farklidir. Bir kiiltiiriin sosyal degerleri ve
normlari, kadinlarin ve erkeklerin nasil goriinmeleri, nasil davranmalar1 ve birbirleri
ile iligkilerinin nasil olmas1 gerektigini gosterir (Cheng, 1997: 296). Bu ¢ergevede
kadin ve erkek rolleri, kadin ve erkegin kendini sunum sekli, konusmasi, davranis
kaliplart ve giyim kusam kaliplari toplumun goérmek istedigi normlar arasinda
bulunmaktadir. Bahsettigimiz tiim bu kalip ve kodlamalar da toplumdan topluma

farkliliklar gostermektedir (Yiksel, 1999: 70).

Bu baglamda her kiiltiir, kadin ve erkek terimleri i¢in kendi anlamlarini tiretir.
Bu anlamlar, toplumun her cinsiyetten bekledigi davranis ve tutumlar icermektedir.
Toplumbilimci John Berger (2004) Gorme Big¢imleri adl1 kitabinda gérsel diinyadaki

kadin ve erkege yonelik geleneksel diisiincelerini soyle ifade etmistir:
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“Erkekler davrandiklar1 gibi, kadinlarsa goriindiikleri gibidirler. Erkekler
kadinlar1 seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum,
yalmz erkelerle kadinlar arasindaki iliskileri degil, kadinlarin kendileriyle
iligkilerini de belirler. Kadiin igindeki gozlemci erkek, gozlenense kadindir.
Boylece kadin kendisini bir nesneye 6zellikle gorsel bir nesneye- seyirlik bir

seye doniistiirmiis olur” (Berger, 2004:47).

Kadin ve erkek olmanin biyolojik ve sosyolojik sonuglari, cinsiyet ile
toplumsal roller arasindaki ayrimin temelini olusturmaktadir. Kadin ve erkege
atfedilen toplumsal roller arasindaki farkin en belirgin gozlenebildigi ortamlardan

biri de reklamlardir.

Reklam ve kadin denilince aklimizda bu ve benzeri kadin g¢agrisimlarin
olugmasinda kiiltiirel etkenler kadar medyanin da rolii vardir. Kadinin konumunu,
icinde bulundugu {ilkenin gelisme diizeyi, toplumun kiiltiirel degerleri
belirlemektedir. Bunda da medyanin, olumlu veya olumsuz yonde, oldukga biiyiik
etkisi vardir. Baz1 yazarlara gore kadin, esinin yanindaki hos ve ayrilmaz bir dekora,
bir siis objesine doniistiiriilmiistiir ve yeni davranis ve tiiketim kaliplari, bir mutluluk

nesnesi olarak goriilen kadin araciligiyla topluma iletilmektedir (Oskay,1987:93).

Tiirkiye’de kadinin reklamlarda temsil edilis bigimlerini inceleyen pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir. Ornegin reklam konusunda énemli incelemeler yapan Prof.
Dr. Aydm Ziya Ozgiir’iin Reklam Filmlerinde Gériinen Kadinlarin Islevsel Rolleri
adli ¢alismasina gore; incelenen reklam filmlerinin % 17,5’i kadinlar1 ev kadmi

olarak gostermekte ve Kkapitalist toplum ideolojisinde ¢ocuk dogurmanin,
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yetistirmenin  ve eve bakmanmn kadin rollerinin  merkezini olusturdugu
sOylenmektedir. Reklam filmlerinin % 20’sinde ise kadin cinsel bir meta olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (1996: 237).

Ayse Saktanber’in (1993) Tiirkiye’de Medyada Kadin: Serbest, Miisait Kadin
veya lyi Es, Fedakar Anne baslikli calismasi da reklamlarda kadimin temsili hakkinda
onemli tespitler icermektedir. Saktanber’in arastirmasina gore kadin margarin
reklamlarinda 06zenli anne, deterjan reklamlarinda titiz ev kadini, banka
reklamlarinda giiler ylizli memure, modern ev gereglerinde ¢agdas is bilir kadin,
motor yagi reklamlarinda akici, atesli bir malzeme, araba reklamlarinda aracin
erkeksi cekiciliginin biiylisiine kapilmis bir disi olarak kurgulanmaktadir. Baska bir
deyisle; kadin her durumda kullanima hazir ve kendisine her tir anlamin
atfedilebilecegi esnek bir malzemedir (Saktanber, 1993:226-227). Bu arastirmalarin
sonuglart da toplumda kadina ve erkege bigilen rollerin reklam mesajlart sayesinde

yeniden pekistirildigini gostermektedir.

Hatice Akdogan, reklamlarda kadinlar1 farkli rollerde gérmemizin sebebini su

sozlerle aciklamaktadir:

““Kadin bir mali pazarlarken ya c¢ocugun beslenmesine, hijyenine 6zen
gosteren bir anne, ya erkegini parfiimiiniin kokusundan taniyarak pesinden
giden bir kadin ya da kocasinin yaptigi isin niteliginin onun ¢amasirina
etkisini 1yi anlayarak x matikle camasirlart bembeyaz eden iyi bir ev
kadinidir. Bu yoniiyle medya i¢in kadin, toplumun; kadin, erkek, ¢ocuk, geng,

yagh tim f{iyelerini etkileyecek biridir. Bunun o&tesinde kadinin kendisi
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medyada cinselligini, fizigini kullanarak yaptig1 pazarlamada, kadinlar1 6zel
olarak etkisi altina alabilmelidir. Pazarlamanin siirekli ve basarili olmasi i¢in

bu sarttir’’(Akdogan, 2004: 56).

Yani reklam metinlerinde sunulan kadin her defasinda yeni o6zellikleri ve
degerleriyle kendini ortaya koyup, kanitlayabilmelidir. Bunu yaparken de genellikle

toplumun ona atfettigi geleneksel rollerle karsimiza ¢ikmaktadir.

Cinsiyete dayali isboliimii nedeniyle, kadina, ev igindeki beslenme, yiyecek
hazirlanmasi, temizlik ve ev i¢i ¢alismasi gibi gorevler verilirken, erkeklere disarida
gerceklestirilen isler verilmistir. Sonugta, ev islerinin kadinsi, disarida
gerceklestirilen islerin ise erkeksi oldugu yoniinde yargilar hakimiyet kazanmistir.
Bu yonde olusan isbdliimii ile kadin aleyhine esitsiz bir durum ortaya ¢iktig1r goze
carpmaktadir (Koray, 1995:7). Reklam mesajlar1 her iilkenin kendine ait toplumsal
degerlerinden ve normlarindan beslendigi icin, kadinlar reklamlarda genel olarak
cinsiyete dayali is bolimiine bagli sekilde sunulmaktadir. Reklamlar Meryem
Koray’in da yukarida bahsettigi bu ve benzeri isleri iistlenen kadinlar ve erkekler
sayesinde topluma ihtiyaclarin1 hatirlatmaktadir. Bu sekilde bireylerin ihtiyaglarim

uyandiran reklamlar, kendine tiiketici kitlesi yaratmaya caligmaktadir.

Toplum tarafindan kadina bigilen rollerin reklamlarda kullanimi kadar, kadin
viicudunun reklamlarda bir cinsel obje olarak kullanimi da olduk¢a yaygindir. Kadin
bedeninin reklamlarda dogrudan seyirlik bir cinsel obje olarak kullanilmasi ve
bununla baglantili olarak kadin bedeninin nesnellestirilmesi, kadin cinsiyetine ait

rollerin en Onemlilerinden ve en sik rastlananlarindandir. Reklamin temel

68



amaclarindan bir tanesi 6ncelikle izleyicinin dikkatini ¢ekmektir. Kadin cinselligi de
bu ¢ekiciligi saglayan énemli unsurlardan bir tanesi oldugu icin, kadin viicudu cinsel

bir nesne olarak reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir.

Niliifer Sar’ya gore (1999) reklamlarda kadinlarin oldugu her yerde
cinselligin oldugunu savunmak, biitiin reklamlar i¢in gegerli olmasa da bir¢ogu icin
dogrudur. Reklam ajanslar1 reklamlarda giizel kadinlari sik¢a kullanmaktadirlar.
Reklamlarda kadin objelere yer vermek tiiketicinin dikkatini ¢gekmek i¢in kullanilan
etkin bir yoldur. Ciinkii reklamda dikkat cekmek, {irtine karsi ilgi ve istek uyandirir
(Sar1, 1999:358). Bagka bir deyisle kadin viicudu reklamlarda cinsel bir obje gibi
kullanilarak, iirin satiglarinin artmasi hedeflenmektedir. Zayif, bakimli, gilizel ve
geng kadinlar tliketiciden o iiriini satin almalarini istemektedir. Estetik degerlerle
birlikte yonlendirilen cinsellik, glinimiizde kadin bedenin kullanimi1 ve sunumunda
¢cok Onemli bir konuma yiikselmistir. Tiikketim Toplumu adh kitabinda “Beden
sattirir. Giizellik sattirir. Cinsellik sattirir.” ifadesi ile Jean Baudrillard (1996:163)

reklamciligin yeni sloganini 6zetlemektedir.

Reklamlarda kadinlarin dogrudan seyirlik bir cinsel nesne gibi sunulmasinin
yani sira, kadin viicudu giizellik ve zayiflik gibi estetik kriterler dogrultusunda baski
altina alinmaya da ¢alisilmaktadir. Reklamlarda zayif, gilizel ve bakimli bir viicuda
sahip olma 6zendirilmekte, bu 6zelliklere sahip olanlarin iyi bir anne ve es oldugu
ima edilmektedir. Niliifer Timisi (1997) kadinlarda estetik baski yaratan bu tarz
reklamlarda ayni1 zamanda basarmin da kullanildigini su sekilde o6zetlemektedir:
““Zaynf, atletik ve giizel kadin toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu bedene sahip

olmak i¢in kullanilan tiiketim ftrlinleri aracilig1 ile yaratilan her yasta gen¢ kadin
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imaj1 bireysel basarinin da anahtarini olusturmaktadir” (Timisi, 1996:40). Boylelikle
kadinin dis goriiniisii, basar1 ve rekabet gibi bireylerin kisisel 6zellikleriyle es deger
tutulmaktadir. Ozellikle kadinlar igin 6nemli olan zayiflik, giizellik ve estetik gibi
olgular, kadmnlar1 denetim altinda tutan bu tarz reklamlar sayesinde devamli
vurgulanmaktadir. Kadinlar, viicutlarin1 reklamlarin kendilerine sundugu ideal
giizellik standartlarina uydurabilmek i¢in hem birbirleriyle rekabet etmekte, hem de
bu degerlere erisebilmek icin daha fazla tiiketim yaparak, reklami amacina

ulastirmaktadir.

Reklamlarda yer alan kadin temsillerine yonelik yapilan arastirmalarda
kadinlarin giizel, ¢ekici ve geng kadin; evli ve anne kadin; yash kadin; ¢alisan kadin
olarak dort grupta toplandig1 goriilmektedir (Imanger ve Imanger, 2002:5).
Reklamlarda kadin sunumlariyla ilgili olarak pek ¢ok arastirma yapilmasinin ve
kadinlarin reklamlarda yer almasinin 6nemli nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan
ilki, reklamcilar tarafindan kadinlarin, reklamin ana hedef kitlesi olarak goriilmesidir.
Kadinlarin reklamlarda yer almasinin ikinci 6nemli sebebi ise; kadinlarin kendi

hemcinslerini ve kars1 cinsi etkilemedeki basarilaridir.

Reklamlarin Tiirk toplumunda etkili olmaya basladigi giinlerden itibaren,
reklamcilar kendilerine hedef kitle olarak kadinlar1 se¢mistir. Reklamlarda keyif ve
eglence gibi kavramlar esliginde sunulan tiiketim, makbul bir hayat tarzi olarak
sunulmus Ve yliceltilmistir. Bu ¢ercevede reklam ajanslari, kadinlar1 bu yeni tiikketim
aligkanliklarimi en kolay icsellestiren bireyler olarak gormiistiir. Ciinkii ev

aligveriglerinin biiylik cogunlugu kadinlar tarafindan yapilmaktadir.
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Istanbul Universitesi Kadin Arastirmalar1 Merkezi'nin basinda kadinin yer
alis bigimiyle ilgili yaptig1 arastirma sonuglari, kadinin hala ekonomik ve sosyal bir
tikketim araci olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Kimi gazetelerde daha ¢ok
tiraj yapmanin bir yolu olarak erotik kadin fotograflarina oOncelik taninirken,
kimilerince de tiiketime 6zendirecek kuponlarla kadinlara ulagilmaya calisilmaktadir
(Minibas, 1992:246-247). Genellikle zayif, giizel ve bakimli olarak reklamlarda
karsimiza c¢ikan kadinlar, ev ile ilgili tiikketim mallarinin reklamlarinda ise bu
ozelliklerinin yani sira, ayn1 zamanda uzman ya da bilirkisi olarak gosterilmektedir.
Boylelikle, estetik degerlerle donatilan kadinlarin, evleri i¢cin en iyi aligverisi

yapabilen basaril1 ve akilli kadinlara doniistimii de vurgulanmaktadir.

Ayrica kadinlar reklamlarda hem kadinlart hem de erkekleri etkilemek ve
ikna etmek i¢in kullanmaktadir. Reklamlarda kadin kullanmak hem kadinlara hem de
erkeklere yonelik iiriinlerde hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in etkili bir yontemdir.
Reklamlarda yer verilen kadinlar, hem erkeklerin hem de kadinlarin isteklerini,
arzulariny, ilgi alanlarini ve hayat tarzlarim dile getirerek tiiketici ile reklam arasinda
bir koprii gérevi kurmaktadir. Tiiketici kitlesinin sesi olan kadinlar, tanitilan iiriine
karsi ilgi ve istek uyandirarak, iirlin satiglarini arttirmada etkin bir big¢imde

kullanilmaktadir.

Kadmin ¢irkin olmayan hatta son derece diizgiin ve ¢ekici olan viicudu, erkek
ya da kadin olan hedef kitleyi kendi i¢ine ¢ekmeye ¢alismaktadir. Bu tiir reklamlarda
her kadinin diislerinde olan zengin, bakimli giizel ve gen¢ kadin tipleriyle
karsilagilmaktadir. Kendini ilgilendiren bir {irlin reklammi goren kadin tiiketici,

reklamdaki sunulan gergeklige inanmasa bile sunulan tiriine dikkat ederek, reklamda
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rol alan diigsel kadinla 6zdeslesme yoluna gitmektedir. Bu 6zdeslesme sonucunda da
gosterilen iirlinii satin almaktadir. Zaten reklamlarin temel amaci, kendisine bakanlari
etkileyerek, satin alma davranisin1 gergeklestirebilmektir (Ezilen Kiran, 2000:15). Bu
nedenlerden Otiirli, kadinlara reklamlarda yer vermek, reklammn amacina ulagmasi

acisindan basartyla sonuglanmaktadir.
2.3.1. Reklamlarda Anne Imgesinin Temsili

Gergek yasamda annelerin iizerlerine yiiklenen toplumsal ve ev ic¢i roller,
reklam metinlerinde de ¢ok fazla degismeden karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda
hem iyi ve sadik bir es olan, cocuklarmmin bakimina 6zen gosteren, hem de evinin
temizlik ve yemek gibi temel isleriyle ilgilenen anne portresine sikca
rastlanmaktadir. Ger¢ek yasamda toplumsal cinsiyet rolleriyle donatilan annelerin,
bu gorevlerini reklam metinlerinde de siirdiirmelerinin temel dayanagi; medya
tirlinlerinin pek ¢ogunda oldugu gibi reklamlarin da sunduklarini imajlarda gercek
hayattan beslenmeleridir. Medya analizi konusundaki yazilariyla tanman Graeme
Burton’a gore; reklamlar gercek yasamdan dogrudan beslenmektedir. Reklamlar
bir¢ok sekilde kiiltiiriimiiziin temel unsurlarini1 yansitmaktadir. Reklamlar, tiiketim ve
maddecilikle ilgili olduklar1 i¢in, kiiltiirlimiiziin ve onun arkasindaki ideolojinin

merkezinde bulunmaktadir (Burton, 1995:150).

Reklamlarda anne olarak karsimiza ¢ikan kadmlar, kadinin toplumsal roliiniin
gerektirdigi bi¢cimde yansitilmaktadir. Cogunlukla cinsiyete dayali isboliimiine
dayanan bu temsil ise, en fazla ev kadimi roliindeki anne temsili ile tiiketiciye

sunulmaktadir. Reklamlarda en fazla anne roliinde kullanilan kadinin hayatindaki en
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onemli gorevi ise; cocuklartyla ve esiyle ilgilenmek, yemek ve temizlik yapmak
seklinde cercevelenmektedir. Annelerin reklamlarda bu tarz anlatimi ise, kadinin

toplumsal roliinii yeniden pekistirmektedir.

Louis Althusser’in ideoloji tanimlamasina dayanan Sirin Tekeli (1982:335),
ideolojilerin temel iglevinin her iiretim tarzinda, o iiretim tarzimi belirleyen iiretim
iligkilerinin yeniden iiretimi saglamak oldugunu ifade etmektedir. Tekeli’ye gore;
“‘herhangi bir toplumsal formasyonda iiretim yapilabilmesini miimkiin kilan nihai
kosul, iiretim sartlarinin yeniden iiretilmesidir’> (Tekeli, 1982:335). Ayrica Tekeli,
edebiyat ve kitle iletisim araglari, ideolojinin kadin imajlarin1 yaratma ve yayma
konusunda en fazla uzmanlasmis olanin devletin ideolojik aygitlart oldugunu

diistinmektedir (1982:342).

Annelerin reklamlarda verilen mesajlarda toplumun gelenekselligine
dayanarak temsil edilmesi, kadin ve erkek arasindaki biyolojik ayrimin temel
alinmasiyla ilgilidir. Ataerkil aile yapisinin egemen oldugu Tiirkiye’de, kadinlar bir
meslek dalinda disarida ¢alisiyor olsalar bile, ev isleri, ¢cocuk bakimi, yemek gibi
islerin ana sorumlusu olarak algilanmaktadir. Genellikle temizlik iiriinlerinin ve gida
maddelerinin taniiminda gérmeye aligkin oldugumuz kadinlar, reklamlarda mutlu ev
kadin1 ve anne olarak vurgulanmaktadir. Reklamlarin ¢ogunda anneler giiler yiizli,

giizel giyimli, anlayisl, ¢cabuk duygulanan ve sefkatli olarak sunulmaktadir.

Ayse Saktanber (1993) toplum {izerinde Onemli etkilere sahip olan
reklamlarin, anne temsiline olan miidahalesi i¢in soyle demektedir: “Fedakar, sadik

es veya kutsal, saygideger anne konumunun vurgulanmasi ile geleneksel kadin
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rollerinin pekistirilmesi siirecini hizlandirmaktadir’” (1993:215).

Kadmin yalnizca es, anne ve ev kadini olarak temsil edilisi, bu konuda her
tilkeden yiikselen toplumsal tepkiler iizerine degismeye baslamistir. Kadinin cinsiyet
ayrimina dayanan igboliimiinde tstlendigi roller, yerini calisan, meslek sahibi,
modern goriiniimlii kadin rollerine birakmaktadir. Zamanla degisen imajla birlikte,
anneler artik eskisinden daha giizel, bakimli, zayif, dis gorliinimiine 6zen gosteren

modern bireyler olarak da reklam filmlerinde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir.

Cocuguna kahvalti hazirlayan, camasir yikama, yemek yapma, bulasik
yikama gibi giindelik isleri yerine getiren geleneksel anneler, giinlimiizde modern
goriintisleri ile dikkat ¢ekmektedir. Reklamlardaki anne imaji da modernizmin ve
tiketim toplumunun getirmis oldugu yeniliklerden etkilenmistir. Bu nedenlerden
oOtiirti, kadinin bedeni bireysel kimligi ile 6zdes tutulurken, giizel ve bakimli bir

bedene sahip olmak, iyi bir anne ve es olmanin da 6nkosulu olarak goriilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin sundugu giizellik politikalarindan etkilenen, dis
goriiniisiiyle modern olan anne, her ne kadar modern yagam biciminin 6zellikleriyle
donatilmis olsa bile geleneksel rolleri aktarmadaki énemi hi¢ kaybolmamistir. Bu
dontisiimle birlikte karsimiza; hem dis goriiniimlerine dikkat eden, disarida calisan,
hem de hem de iyi bir es ve ¢ocuklariyla dort dortliik ilgilenen bir anne portresi
cikmaktadir. Kisacasi, reklamlarda artik kahvalti hazirlayan, yemek yapan, bulasik
yikayan, temizlik yapan modern anneler goriinmektedir. Boylece senelerden beri
siiregelen geleneksel bazi kalip modeller, modern bir goriiniime biirlinmeye

baslamistir.
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Reklamlarda gosterilen anne temsili, anneligin 6grenilme siirecinde de kitle
iletisim araglarinin ne derece 6nemli oldugunu goézler oniine sermektedir. Atabek’e

[3

(1999) gore; annelik rolii ve davraniglar1 ‘‘aile iginde anne tarafindan, medyada da
film, reklam ve benzeri birgok sunum ig¢indeki simgeler araciligiyla 6gretilmektedir.
Ogrenme siirecinin temel 6grencisi kiz ¢ocuk olsa bile, baba ve erkek cocuk da bu
siire¢ icerisinde yer almaktadir (Atabek, 1999:123). Ayrica kitle iletisim araglari ile
sunulan yazi, ses ve goriintiiler gercegin dogrudan kendisi degildir. Kitle iletisim
araglari, belirli 6ncelik ve diinya goriislerini yansitan bir segme slirecinin sonucunda

yazilar, sesler ve goriintiiler sunmaktadir. Ne var ki, bu se¢imlerin toplumsal cinsiyet

hakkinda belirli varsayimlar tirettigi bir gergektir (Timisi, 1998:423).

Atabek (1999) ve Timisi’nin (1998) anneligin kitle iletisim araglarindan
ogrenilme siireci ile soylediklerini, Albert Bandura’nin sosyal dgrenme kuramina
dayandirmak miimkiin goriinmektedir. Bandura, sosyal &grenme teorisinde
bagkalarimin davranislar1 ve bu davraniglarin gozlenmesine dayali bir dolayh
ogrenmeden soz etmektedir. Gozleyerek Ogrenme denilen bu Ogrenmeye gore
insanlar, deneme yanilmaya gerek kalmadan, genel ve entegre olmus Ggrenme
kaliplari1 kazanabilmektedir. Sosyal Ogrenme teorisine gore Ogrenmenin, tepki
sonuglart yoluyla ve model alma yoluyla gerceklestigi belirtilmektedir (Bandura,
2001). Sosyal oOgrenme teorisinin temel kavramlarindan olan, model alma ile
O0grenmenin; model alma, gozlemleyerek 6grenme, taklit, 6zdeslesme, igsellestirme

gibi terimlerle agiklandig1 goriilmektedir (Bandura, 1971).

Bireyin bagkalarimi1 goézlemleyerek Ogrenmesi, sosyal Ogrenme teorisinin

temel faktoriidiir. Sosyal 6grenme teorisine goére model alma yolu ile 6grenme, bilgi
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aktarma islevi yolu ile ger¢eklesmektedir. Gozlemci, yapacagi goézlemi sirasinda,
uygun davraniglara yol gdosterici olan, model aldigi davranislarin sembolik

temsillerini kazanmaktadir.

Bandura’nin (1971) sosyal 6grenme teorisine gore; bireyin her seyi dogrudan
ogrenmesine gerek yoktur. Bireyler baskalarmin deneyimlerini gozleyerek de pek
cok seyi Ogrenebilmektedir. Baska bir deyisle, gozlem ve model alma yoluyla
bireylerin davranis ve duygulari degisebilmektedir. Bu noktada, reklamlarda goriilen
anne temsillerinin bireyler tarafindan gozlemlenerek &grenilmesi beklenebilir bir
durumdur. Reklamlardaki anneler, tstlendikleri gorevlerle, davraniglariyla ve dis

goriintimleriyle tiiketici kitlesi i¢in iyi birer rol model olabilmekte ve o6zellikle

Kitle iletisim araglarinda gozlenerek Ggrenilen annelik rolli, ayn1 zamanda
gelecek kusaklara da aktarilmaktadir. Hem kitle iletisim araclarindan annelik
kitle iletisim araglar1 kendi tirettikleri annelik sdylemini yaymaya devam etmektedir.
Reklamlardaki anneler geleneksel rollerin c¢ocuklarina ve dolayisiyla gelecek
kusaklara aktariminda da oOnemli rol oynamaktadir. Cocuklar annelerinin
sergiledikleri gorevleri, davramiglart ve duygulari sosyal 0grenme yoluyla taklit
ederek, gelecek kusaklara aktarabilmektedir. Cilinkii kitle iletisim araglari verdigi
mesajlar aracilifiyla yalnizca bireylerin degil, toplumsal rollerin ve kiiltliriin de
tagiyicist olmaktadir. Bu nedenle reklam gibi kitle iletisim araglari, toplumsal mirasi

bir kusaktan digerine aktarmada etkin bir rol tistlenmektedir.
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Goriildugi gibi kitle iletisim araglarinin anneler i¢in bigilen rolii tekrarlamasi
kadinlarin bu rolleri gozlemleyerek igsellestirmesinde etkin rol oynamaktadir.
Boylece reklamlarin yardimiyla toplumsal cinsiyet kaliplari, annelik roliinde ve

temsillerinde oldugu gibi yeniden iiretilerek pekistirilmektedir.
2.4. Reklamlarda Star Kullanim

Hedef kitlelerin tutumlarinin degistirilmesi konusunda, reklamlarda yaygin
olarak bagvurulan yontemlerin basinda star kullanimi gelmektedir. Reklamlarda {inlii

karakterlere yer vermek, 6zellikle son 20 yilin favori reklam stratejilerindendir.

Genellikle diinya capindaki markalar {irlinlerinin imajlarimi tnliler ile
0zdeslestirme egilimindedir. Bu konudaki talep tiim diinyada giderek artarken,
Tiirkiye de reklamlarda star kullanimi konusundaki bu akima uyum saglamistir.
Ornek vermek gerekirse; Amerika Birlesik Devletleri’nde reklamlarda star kullanimy,
tilkenin tim reklamlarinin neredeyse yarisimi kapsamaktadir. Tiirkiye’deki
reklamlarda star kullanimimi 6lgmek icin, Bilesim International’in 2004 yili igin

gerceklestirmis oldugu medya arastirmasina bakmak faydali olacaktir.

Bilesim International’in Tiirkiye’nin kentsel niifusunu temsil eden 13 ilde
1064 denek iizerinde gerceklestirmis oldugu arastirma sonuglarina gore; hig
sikilmadan izlenen reklam tiirtinde ilk sirada {inlii reklamlar1 yer almaktadir. Dahas1
hi¢ sikilmadan izlenen 12 reklamdan 9’u Polaris, Vestel, Opet, Doritos, Molfix,
Argelik, Turkcell, Pepsi ve Tiirk Petrol gibi {inliilerin yer aldig1 reklamlardir. 2004
yilinda yapilan arastirmada deneklerin ifadelerine gore hatirlanma orani en yiiksek

iinlii ve reklamlar: Cem Yilmaz-Doritos, Arzum Onan-Arzum, Seda Sayan-Polaris,
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Haluk Bilginer-Turkcell, Ata Demirer-Vestel’dir (Bati, 2010:224-225). S6z konusu
arastirmanin bulgularina gore; ABD’ye nazaran Tiirkiye’deki reklamlarda star

kullaniminin daha fazla oldugu goériinmektedir.

Tiirk Dil Kurumu S6zligi’nde star; “biiyiik iin kazanmis sinema, sahne ya da
ses sanatgisi, yildiz” anlamlarina gelmektedir (T.D.K. So6zligii, 1988:1339). Diinyaca
tinlii Fransiz reklamci Seguela Jacques ise Hollywood Daha Beyaz Yikar adh
kitabinda star1 su sekilde tanimlamaktadir: “Star bizim birlestirici ortak aynamizdir.
Fantasmalarimizin biiyiik yansiticist ve kolektif ¢iftligidir. Her birimiz orada
bireysellesiriz ama hepimiz yeniden bulusuruz.” (Jacques, 1991:15). Eglenceli Seydir
Su Reklamcilik adli kitabinda ise Seguela, stara ve onun sattirma iglevine dair sunlari
kaydetmektedir: “Her seyden once yildiz, begenilir. Onda bu, dogal bir islevdir.
Kendini gostermesi yeter, pesinden gideriz. Ama ayni1 zamanda yildiz, sattirir da, bu
onun varlik nedenidir. Hatta dahasi, var olus tutkusudur. Cok yonlii sattilabilir, dogru
olan maldir o. Oyunu, goriintiisii, sesi ve hatta anilarina varincaya dek, para eder. Her
tiikketilisi onu daha da istenilir kilar ve esi bulunmaz bir ustalik, bize hayal satar, o tek

kurumayan tiikenmeyen enerjiyi” (Seguela, 1997:219-220).

Star kavrami artitk Tiirk Dil Kurumu’nun tanimlarinin Otesine gegmistir.
Giliniimiizde star denince aklimiza sadece sinema, sahne ve ses sanatgilar
gelmemektedir. Is adamlari, akademisyenler, kdse yazarlari, gazeteciler, dizi
karakterleri, mankenler, teknoloji ile birlikte ortaya c¢ikan bilgisayar oyunlarinin
sanal kahramanlar1 ve ¢izgi film kahramanlar1 da iirlinlerin tanittiminda karsimiza
¢ikan, toplumu satin almaya yonlendiren karakterlerdir. Ozellikle c¢izgi film

kahramanlarinin ¢ocuklarin reklamlarda gosterilen iiriinleri almalarinda etkin oldugu,
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arastirmalar tarafindan da desteklenmektedir. 1991 yilinda Belgika’da 7-9 yaslar
arasinda 175 c¢ocuga “Cocuklar neden Iglo dondurmalarini yerler?” sorusu
sorulmustur. Arastirmanin sonucuna gore ¢cocuklarin % 34’1 “Ciinkii Pembe Panter
Iglo dondurmalarini seviyor” cevabi vermistir. (Kocabas ve Elden, 1997:150) Bu
arastirma bireylerin 6zellikle de c¢ocuklarin tutumlarinin degistirilmesi konusunda,

reklamlarda kullanilan {inlii karakterlerin 6nemine dikkat cekmektedir.

Reklamlarda {inlii kisilerin kullanilmasinin ardinda yatan temel neden Ugur
Bati’ya (2010) gore; marka imajinin Unliiler, 6zellikle popiiler yildizlar yoluyla
parlatilmak istenmesidir. ilgi ¢ekme potansiyeline sahip, hatirlanabilmeyi
miisterilerin kafasinda arttirabilecek ve onlari satin almaya yonlendirebilecek iinliiler,
bu nedenlerden otiirli marka yiizii olarak tercih edilmektedirler (Bati, 2010:225).
Unlii kisilerin reklamlarda kullanimi, dikkat ¢ekiciligi arttirmakta ve iiriiniin akilda
kaliciligin1 saglamaktadir. Bununla beraber hedef kitlenin, iirlinlin tanitiminda rol
alan inliiyle 0Ozdeslesmesi sonucunda {iriinlin  satig oranmin  artmasi

hedeflenmektedir.

Firmalar riinlerini ya da hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken toplum
tarafindan star olarak kabul edilen karakterlerle, tirlinlerinin 6zdeslesmesini
istemektedirler. Toplum tarafindan sevilen ve begenilen iinliiler, yasam tarzlar1 ve
hareketleriyle toplumdaki pek ¢ok insana 6rnek olarak, onlarla 6zdeslesmektedir. Bu
sekilde reklamlarda oynayan iinlii ile {riinlerin 6zdeslesmesi, iirlinlerin pazarda
cabuk yer yardimci olmaktadir. Bunun farkinda olan pek c¢ok firma da, satiglarim

arttirmak i¢in starlarla ciddi antlagmalar yapmaktadir.
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Reklamlarda hedef kitle tizerinde olumlu izlenim yaratabilmek i¢in uygulanan
yontemlerden birisi olan yildiz kullaniminda dikkat edilmesi gereken en Onemli
nokta; reklamlarda oynayan {nlii imaji ile tamitimi yapilan {irliniin birbiriyle
uyusmasidir. Ciinkii reklam mesajindaki anlam, reklamdaki tinlii karakter vasitasiyla
tasinmaktadir. Bu nedenle basarili bir reklam i¢in iirlin imaj1 ve iinlii imgesi arasinda
mutlaka uyusma olmalidir. Reklamda kullanilan tinliilerin tiim 6zellikleri, tanittiklar
iiriine de ge¢mesi amaclanmaktadir. Karsilikli etkilesim iginde olan star ve iiriin
arasinda, starin tiim ¢ekiciligi de {iriine gececek ve boylelikle iirliniin satig1 artacaktir.
Uyusma hipotezi haricinde, reklamlarda oynayan starin toplum tarafindan
taninmiglik diizeyi, Uinlii stratejisinin etkili olmasi konusunda ikinci degiskendir.
Reklamlarin etkinligi konusunda, {inlii kisilerin basari, yetenek ve karizma gibi
olumlu niteliklerinden dogan inandiricilik 6zelligi de reklamlarda {inlii kullaniminin
etkili olmasinda bir baska etkendir (Bati, 2010:228). Reklamlarda oynayan tinliilerin

ozellikle giivenilir olmalari, tiiketiciye de iiriin ve firma hakkinda giiven vermektedir.

Kitle iletisim araglari, istedikleri etkiyi yaratmak icin, tanidik ve sevilen
sahsiyetleri kullanma egilimindedirler. Iletisim araglarinin tiimii toplumdan
beslenmektedir, dolayisiyla c¢aligmalarinda toplumu yansitmaktadirlar. Ticaret,
ekonomi ve kazang gibi etkenler kitle iletisim araglarini, miimkiin oldugu kadar ¢ok
seyirciyli, miimkiin oldugu kadar memnun etmeye zorlamaktadir. Bu nedenlerden
otlirii kitle iletisim araglarinin, bildik konular, tanidik kisiler ve kolay anlasilan
karakterler ve c¢Oziimlerden olusan f{irlinler yaratmaya genel egilimleri vardir
(Gtichan, 1992:66). Reklamcilik, bir simgeler sistemi oldugu i¢in tiriinleri, hizmetleri

ve degerleri insanlarla yer degistirilebilir sekilde kullanmaktadir. Artik imgeler
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diinyasinda birgok tinlii birgok marka ile 6zdeslesmis durumdadir. Toplum tarafindan
sevilen ve tanmman bir iinlii reklamlar aracilifiyla izleyicilerin zihninde farkh
niteliklere biiriinebilmektedir. Kimi zaman umut, 6nder, anne olan karakterler, kimi
zaman komik sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir (Bati, 2010:226). Boylelikle tinliilerin
oynadigr reklamlarinda simgeler kullanilarak, reklamcilar tarafindan verilmek

istenen cesitli mesajlar tiiketicilerin zihninde olusturabilmektedir.

Dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak ve istek yaratmak i¢in reklamlarda kullanilan
tinliiler, sadece reklamlarda goriinmek disinda, markalarin pazarlama aktiviteleri
icinde de onemli roller iistlenmektedirler. Ozel hayatlarinda markay1 temsil eden,
marka icin konserler veren ve programlara katilan tinliiler, reklam sonrasi iirtiniin
pazarlanmasi siirecinde de yer almaktadirlar. Diinyaca taninan basarili pazarlama
uzmani Philip Kotler, ‘Bugiin markalar kendi adlarini parlatmak icin tinlilerin
havalarin1 6diing almaya basladilar’ sozleriyle, reklamlarda tinlii kullanimina dikkat

cekmektedir (Bat1, 2010:224).

Tiim bunlardan yola ¢ikarak; reklamlarda starlara yer verilmesinin temel
motivasyonu, tUnliiye ait tiim pozitif imajlart markaya ait kilma seklinde
genellenebilmektedir. Boylelikle iinliiniin tiim olumlu anlamlari, pozitif giicii ve
enerjisi tanitim1 yapilan iiriine eklenmektedir. Uriinlerin akilda kalmasini saglayan,
onlara dikkat cekici ozellikler kazandiran bu yontem sayesinde, tiiketicilerin satin
alma tutumlarinda 6nemli degisiklikler gériinmektedir. Ayrica marka ile 6zdeslenen
inlii, marka sadakati ve bagimlilig1 da yaratarak satiglar1 gili¢glendirmede etkin rol
oynamaktadir (Bati, 2010:227). Unliilerin reklamlarda vermis olduklar1 mesajlar,

toplum tarafindan yliksek derecede enerji dolu olarak kabul edilmektedir. Ciinkii
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reklamlar i¢in dogru strateji ile seg¢ilen lnliilerin herkes tarafindan onaylanan ve
kabul edilen bir imaji vardir. Bu durum da {inliileri reklamcilar ve tiiketiciler

acisindan cazip kilmaktadir.

3. BOLUM: BINGO REKLAMLARINDA ANNE IMGESI

Arastirmanin bu boliimiinde Bingo Deterjan markasinin 2009-2010 yillari
arasinda Tirkiye’de ulusal kanallarda yayinlanan ‘Zamane Anneleri ve Kizlar1’
kampanyasinda yer alan 6 adet reklam filmi icerik ve sdylem analizi teknikleriyle
incelenecektir. Bingo reklam kampanyasinda; slogan, anne temsili, anne kiz iliskisi
ve star kavrami tizerinden Tretilen geleneksellik tek tek bagliklar altinda
incelendikten sonra 6 adet reklam filmi ‘geleneksel’ ve ‘modern’ kavramlari
tizerinden kodlanip incelenecektir. Ayrica Bingo reklam kampanyasinin basindaki
yansimalarini anlatmak reklam analizlerini daha iyi anlayabilmek icin faydal

olacaktir.
3.1.Deterjan Sektoriine Tarihsel Bir Bakis

15. yiizyilda Italya, Venedik ve Savona’da, 17. yiizyilda ise Fransa
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Marseilles’da baz1 sabun imalat¢ilar1 ortaya ¢ikmaya baglamistir. 18. yiizyilda da
Michel Eugene Chevreul’un gerekli kimyasal formiilleri ortaya bilimsel olarak sabun
yapimi ger¢eklesmistir. Bundan sonra sabun imalatc¢iligl biitiin Avrupa ve Kuzey
Amerika’ya kadar yayilmistir. 19. yiizyilda buhar makinesinin icadiyla sabun yapimi
cok biiylik endiistriyel bir sektor haline gelmistir. 1907 yilinda bir Alman firmasi
‘Persil’ adinda yeni bir iirliniiniin marketlerde yerini almasiyla ylizyillar boyunca

kullanilan sabun, deterjan kavramina doniigmiistiir.

Glnlik hayatimizda temizlik ve hijyen amaciyla siklikla kullandigimiz
deterjanin zararlar1 oldugu bilinmektedir. Cilt {izerinde egzama ve mantar gibi
hastaliklara sebep olmasinin yani sira, igme sular1 ve deterjanla temizlenen
bulasiklarda kalan deterjan atiklar1 yoluyla da sindirim sisteminde de rahatsizliklara
neden olmaktadir. Ayrica, deterjanlar kullanildiktan sonra biyolojik olarak

par¢alanmadiklart i¢in ¢evre kirliligine de sebep olmaktadir ( www.deterjan.info,

05.10.2010).

Birgok zararlar1 olmasina ragmen temizlik, hijyen ve bunun gibi gerekcelerle
hayatimiza girip vazgecilmezlerimizden olan deterjanin raflarda yerini almasi ile
rakip firmalar arasinda rekabette baslamigtir. Tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi
Tirkiye’de de yogun bir rekabetin yasandigi, irili ufakl ¢ok sayidaki firmanin farklh
ozelliklerde ve fiyatlarda ¢ok sayida markalarla faaliyet gosterdigi deterjan
sektorlinde, firmalarin reklam harcamalarii artirmasii gerekli kilmigtir. Firmalarin
reklam harcamalar1 artarken reklam metinlerindeki sdylemleri de farklilagmaktadir.

[Ik zamanlar firmalar iiriiniin faydasi, etkisi ve farkliliklari gibi ozelliklerini
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anlatmaya ¢alisarak hedef kitleyi ikna etmeye calisirlardi.

“Deterjanlar, tuvalet kagitlar1 vb. herhangi bir kategorideki diger iiriinler
arasinda bir farklilik yaratmak, reklamin ilk iglevidir. Bunu iiriine bir “imge”
vererek yapar; bu imge, lriin bir farkliliklar sisteminin pargasi olacak kadar
iiriinle arasinda farklilik yaratarak basarili olur. Bir seyin kimligi onun ne
oldugundan ¢ok ne olmadigia baglhdir; ¢iinkii sinirlar 6ncelikle ayrimlardir
ve pek ¢ok iiriin arasinda higbir “dogal” ayrim yoktur. Reklamciligin biiyiik
bir boliimii mallarin ayn1 oldugu alanlar1 kapsar: deterjan, gevrek, sigara gibi”

(Williamson, 2001:24).

Reklamlar bu farklilagsmayr yaratirken en ¢ok kadin imgelerden
faydalanmaktadir. Bu imgeler kimi zaman siradan bir karakter olabilirken, Bingo

markasinin reklaminda oldugu gibi iinlii bir isim de olabilir.

Kadma reklam metinlerinde farkli roller yliklenmektedir. Bu farklilik daha
cok kadmin goriiniimii ve bulundugu mekanla iliskili olarak kamusal alanda daha
fazla goériinmesi ile sinirhidir. Farkli kadin tipleri egitimli, 1yi meslek sahibi, iinlii
olsalar da basmakalip kadin roliinii de yerine getirmekle sorumlu olarak goriiliirken.
Medya da bu geleneksel rolleri kadinlara her giin hatirlatmaktadir (Gencel ve Binark,
2000). Bu noktada deterjan reklamlari reklam metinlerinde geleneksel rollerin

annelik kavramini en ¢ok tanimladigi alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Deterjan sektoriindeki rekabet ile alakali son donemde yapilan bir
arastirmanin sonuglari ilgingtir. Do¢. Dr. Dursun Goknar (2002), bayanlarin camasir

deterjan tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla, tesadiifi olarak segilen
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326 kadina anket uygulamistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; temizleme giicii,
koku ve fiyat en fazla 6nem verilen faktorlerdir. Katilimcilarin deterjan tercihlerinde
reklamin en diisiik 6neme sahip degisken oldugunu ifade etmelerine karsilik, ankete
katilanlarin deterjan markalarina gore dagilimlari ile firmalarin reklam harcamalari
arasinda yiiksek bir bagimlilik iliskisi oldugu belirlenmistir. Arastirma analizlerine
gore; birbirini izleyen satin alimlarda markalar arasinda dnemli oranlarda kaymalar
bulunmaktadir. Baska bir deyisle 6nemli sayidaki katilimcinin siklikla marka

degistirdigi anlasilmaktadir.

Reklami ¢ok yapilan iiriin daha ¢ok tercih edilirken; tiiketici marka tercihini
stk sik farkli markalardan yana kullanmaktadir. Bu durum, deterjan sektoriinde
reklamin 6neminin daha c¢ok arttigin1 kanitlar niteliktedir. Boylesi giiglii bir rekabet
ortaminda, yabanci sermayeli bes dev firma ile miicadele eden tamami yerli
sermayeden olusan firmalar arasinda en giligli duran Hayat Kimya’yl,
arastirmamizda inceleyecegimiz Bingo deterjan reklamlarimi iireten firma olmasi

bakimindan tanimak faydali olacaktir.

3.2. Hayat Grubu

Hayat Kimya Sanayi A.S. Kigili Ailesinin hisselerine sahip oldugu Hayat
Grubu, agirlikli olarak kimya ve agac sanayi sektorlerinde faaliyet gostermektedir.
1937 yilinda tamamu yerli sermaye ile kurulan Hayat Kimya A.S. Hayat Temizlik ve
Saglik Uriinleri AS, Limas Liman Isletmeleri A.S. Kastamonu Entegre A.S. ve
Yongapan Orman Uriinleri A.S. sirketleri faaliyetlerini Hayat Holding'e bagli olarak

gerceklestirmektedir.
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Hayat Kimya, Temizlik ve Saglik Uriinleri, Bingo, Test, Has, Molped, Joly,
Molfix, ve Bebem, Papia, Familia ve Teno markalariyla ev temizlik iiriinleri, bebek
bakim iirtinleri, kadin hijyen iirlinleri, kisisel bakim {iriinleri ve temizlik kagidi
iiriinlerini diinya standartlarindaki {iretim teknolojisiyle Izmit Yenikdy Entegre

Uretim Tesisleri'nde iiretmektedir (www.hayat.com.tr, 05.10.2010).

Hayat Kimya, 2001 yilindaki kriz ortaminda kagit iiriinleri ile ilgili reklam
kampanyasinda, Hiillya Avsar ile yaptiklar1 ¢aligma ile reklamlarinda star stratejisi
uygulamistir. Subat 2001 krizinin tim sektorii etkiledigi donemde, hamile olan
Hiilya Avsar’in rol aldigt Molfiks cocuk bezi ve Molped diriinlerinin pazarda
begenilmesiyle hizli bir yiikselis yasayarak deterjan sektdriindeki sikintisini aza
indirgediklerini, Hayat Kimya yetkililerinin agiklamalarindan 6grenmekteyiz

(www.tumgazeteler.com, 06.10.2010).

3.3. Bingo Markas1 ve 2009-2010 Reklam Kampanyasi

Hayat Kimya Sanayi, Ev Bakim Uriinleri kategorisinde ‘Bingo’ markas ile
piyasada varligim siirdiirmektedir. 2007 yilina kadar Hayat Kimya Grubuna ait ev
bakim iriinlerinin, birbirlerinden bagimsiz iletisimi yiiriitiliirken, 11 Mart 2007
tarithinden itibaren, yeni bir reklam stratejisi uygulanmaya baslanmistir. Bingo,
marka iletisimi agisindan 2007 Oncesinde iirlinlin faydasini, 6zeliklerini, kisacasi
tirtinii anlatan reklam filmleri ile reklam stratejisini olustururken; artik marka imajina
yonelik yeni bir dil gelistirerek tiiketicisiyle iletisime ge¢meyi amacglamaktadir. Bu

yeni imaji1 ile bingo markasi, miisterisi ile duygusal bir bag olusturmaya ¢alismistir.

Camagirdan, bulasiga, yer temizliginden, yumusaticiya genis bir iriin
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yelpazesi bulunan Bingo i¢in, “Bingoyla hayati kolayla” slogani ad1 altinda yeni bir
reklam stratejisi baslatilmistir. “Bingoyla hayati kolayla” slogani ile yayinlanan
“Zamane Anneleri ve Kizlari” kampanyasinda ise reklamlarda star kullanimina
gidilmistir. Bingo reklam filminin ana karakterleri olan Sinem Kobal ve annesi
Nuray Kobal’in gercek anne kiz olmasi, hedef kitle {izerinde ikna etkisinin daha
giiclii olmas1 bakimindan basarili bir segim gibi goriinmektedir. Ozellikle son yirmi
yilin popiiler reklam stratejilerinden olan star stratejisi Tiirkiye’de de yogun olarak
uygulanmaktadir. “Reklamlarda iinlii kullanimi, kuskusuz verilen basit bir karar
olmayip, cesitli degiskenleri iceren stratejik bir ¢abadir. Bu nedenle, reklamda {inlii
kullanilmas: konusunda olabilecek en etkili sonuca ulasabilmek i¢in bir takim
unsurlara dikkat etmek gerekir. reklamda star kullanimi etkililigi konusunda en
onemli noktalardan ilki, reklam1 yapilan {iriin ile kullanilan star imgesinin birbiri ile
uyusmasidir. Uyusma hipotezine gore iletideki anlam reklamda kullanilan star
arciligiyla taginir ve etkili bir reklam i¢in {irlin imaj1 ve star imaj1 arasindaki uyusma
muhakkak vurgulanmalidir. Hedef kitle i¢in zaten ¢ekici olan {inlii ve onun tiim
nitelikleri, {rliniin c¢ekici niteliklerine baglandiginda, tanitimi1 yapilan {riiniin
cekiciligi artacaktir. Kaynagin cekiciligi ve kaynagin benzerligi yaklasimina gore
insanlarin kendilerine ¢ekici gelen ve benzeyen kaynaklarin iletileri karsisinda ikna

olmalar1 kolaylagmaktadir’> (Bati1, 2010:228).

Fantastik dizi Selena’da canlandirdigi Selena karakteri ile gocuk ve geng
kizlarin rol modeli olan Sinem Kobal, kaynagin ¢ekici olma talebini karsilamaktadir.
Sinem Kobal Bingo reklam filmlerinde gergek annesi ile sicacik bir anne kiz iligkisi

ile tiiketicinin karsisina ¢ikmistir. Sinem Kobal’1n rol aldigi reklam filmleri tamamen
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gercek, huzurlu ve samimi bir aile ortaminda gercgeklestirilmistir. Boylece yaratilan
duygusal gergeklik ve Bingo algisinin hedef kitlesinin zihninde birlestirilmesi,

oldukga basarili bir sekilde gerceklestirilmistir.

Reklamcilik iiriiniin imajina yonelik caligmalar yaparken ayni zamanda
ideolojinin Onemli bir tastyicist da olmaktadir. Reklamcilik dahil oldugu tiikketim
ideolojisi gergevesinde, kendini saydamlastirma, kendini iceren baslica kiiltiirel,
toplumsal ve politik tavirlar1 destekleme, dayatma veya inkar etme iglevini basariyla
yerine getirmektedir. Bu acgidan bakildiginda, Bingo reklam kampanyasi ataerkil
ideolojiyi destekleyerek geleneksel annelik imgesinin devamliligini saglayan iyi bir
ornek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bingo reklamlarinda geleneksel annelik
imgesinin devamlilig1 ise anne ¢ocuk iliskisi tlizerinden yiiriitiilmektedir. Reklam
filmlerinde cocuklarin idolii olan bir star kullanilmasi, tiiketici ile iriin arasinda
olusturulan duygusal bag: farkli kilmaktadir. Ayrica kadinin geleneksel rollerinin en
fazla tanimlandig1r sektoriin deterjan sektorii olmasi da, bu arastirmada Bingo

reklamlarinin se¢ilmesinde 6nemli bir etkendir.
3.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Analizi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin konusu agisindan énemli ve anlamli
bir o6rnek teskil eden Bingo Deterjan markasinin 2009-2010 yillarinda Tiirkiye’de
ulusal kanallarda yayinlanan ‘Zamane Anneleri ve Kizlar1” kampanyasinda yer alan 6
adet reklam filmi ‘geleneksellik’ ve ‘modernlik’ kavramlar1 ¢ergevesinde
tartigilacaktir. Bingo reklam kampanyasinda yer alan Bingo Lovley, Bingo Aroma

Terapi, Bingo Extra Hijyen, Bingo Expres tablet, Bingo Kire¢ Onleyici ve Bingo
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Enzi Max reklamlari, arastirmanin amaci olan “reklamlar kadinin geleneksel rollerini
yeniden iiretiyor” soylemi dogrultusunda igerik ve sdylem analizi teknikleriyle

¢Ozlimlenecektir.

Bingo reklam filmlerinde iiretilen geleneksel rollerin analizine ge¢meden
once; reklam sloganinin, anne imgesinin, anne-kiz iliskisinin, star kullaniminin ve

mekanin geleneksel rollerin siirekliligine olan katkilari tartigilacaktir.
3.4.1. Geleneksel Rollerin Sloganda Uretilmesi

“Reklamda sozlii metinler, slogan ve ana metin olmak iizere iki ana boliimde
toplanir. Slogan genelde hedef kitlenin ilk olarak ilgisini ¢ekecek olan bdliim olarak
diistintiliir. Sloganlarda emir ciimleleri kullanilarak potansiyel miisteriye iiriin ve
hizmetleri kullanma konusunda cagri yapilmaktadir” (Bati, 2010:132). “Yaratict
Reklamcilik kitabinin yazar1 L. Whittierir’in bir sloganin nasil olmas1 gerektigi ile
ilgili saptamalar1 ise sdyle: “Ideal bir slogan, marka mesajmin hedef kitle tarafindan
algilanmasina yardimci olmast amaciyla iiriin ya da servisin vaadini ve degerini
mutlaka ortaya koymalidir. Markanin tiiketiciye olan vaadi ise rasyonel ya da

duygusal diizeyde olabilir” (Bat1, 2010:50).

“Bingoyla hayati kolayla” slogani ile yayimlanan ilk reklam filminde, ev
hanimlaria gergeklesmeyecek vaatler vermek yerine herkesin hemfikir oldugu bir
ciimleye yer verilmistir. Bingo Ev Bakim Uriinleri Kategorisi Miidiirii Giilhan
Egilmez “Temizlik bitmez. Madem Omriimiiz temizlikle geciyor, isinizi
kolaylastiracak bir yardimci se¢in, Bingo ile hayatinizi kolaylastirin” ifadesiyle hedef

kitleye kolay ve cazip gelen bir hitap bigimi tercih etmistir. “Bingo ile Hayati
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Kolayla” slogan1 “Temizlik bir 6miir siirer, kirletmek bir dakika” mesaj1 ile birlikte
verilmistir. Kampanyanin ilk reklam filmi Tiirk halkinin génliinde ayr1 bir yere sahip
olan “Seninle Bir Dakika” sarkisinin markaya uyarlanmis versiyonu ile

yaymlanmistir. Boylece markanin imaji gli¢lendirilmeye ¢aligilmistir.

Bingo markast imajin1 yenilerken duygulara hitap ederek “Bingoyla hayati
kolayla” slogani ile {irtin hakkinda olumlu duygular yaratacak duygusal bir mesajla,
ticari amaglarini arka planda tutmaya calismistir. Bingo reklamlarinda giiniimiizde ev
isleri ile ilgili sorumluluklar kadma aittir ve tiiketici annelerin zamani da g¢ok
kiymetlidir. Reklamlarda dogallastirilan bu diislince sayesinde Bingo markas,

zamani kiymetli olan annelerin hayatin1 kolaylastiracak iiriinler vaat etmektedir.

Bingo, “Bingoyla hayati kolayla” slogani ile kadinlara ev islerinde kolaylik
saglamak i¢in TUrettigi TUrlinlerin tanitimin1 yaparken, bes yeni Ozellikten
bahsetmektedir. Bunlar; deterjanin parfiim kokmasi, yumusatmasi, kireci dnlemesi,
ekonomik olmasidir. Aslinda bu sayilan 6zelliklerin hicbirisi ev islerinde kolaylik
saglamada etkisi olmayan 6zelliklerdir. Bingo markasi, bu kampanya ile annelerin ilk
vazifesi olan ev islerini kizlarin1 da bu konuda egitmek eylemi ile birlestirerek, hem

geleneksel rolleri pekistirmekte hem de iiriinliniin satigin1 arttirmaya ¢alismaktadir.

Reklamlarda olusturulan kadin tipleri, sadece belli bir kesimi etkilememekte;
kadinlar1, geng kizlari, erkekleri ve ¢ocuklari, yani ailenin biitiiniinii etkilemektedir.
Genellikle kadin ve cocuklar reklamlarin sadik izleyicileri olduklarindan, ¢ogu
zaman reklammn en cok etkiledigi gruplar olarak da goriilmektedirler. Ozelikle

temizlik TUriinlerinin tanitiminda seslenilen hedef kitle ‘kadin’ daha dogrusu
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‘anne’dir. Boylece modern anneler ve gelecegin anne aday olan kizlari, reklamlarda
verilen bu mesajlar ile ev islerinden uzun bir siire daha sorumlu tutulmaya
calisiimaktadir. Annelerden ev isleri, temizlik, yemek, aligveris gibi gorevlerinin
onemini ve inceliklerini kizlarma da Ogretmeye devam etmeleri istenmektedir.
Zamane kizi olan Sinem ve annesi bu is boliimiindeki rol modeller olarak
sunulmaktadir. Bingo reklamlarinda verilmek istenen mesaj: ‘Ne kadar basarili
olursaniz olun, ne kadar yogun olursaniz olun, ev isleri geng kizlarin da gorevidir.
Bunlar1 yapacaksiniz. Eger vaktiniz yoksa tiim bu gelismeleri takip etme gorevi tipki
Sinem Kobal’in annesinde oldugu gibi sizin de annenize diismektedir.” Anne Nuray
Kobal temizlik ile ilgili yasanan gelismeleri reklam filminde kizi Sinem Kobal’a
aktarmaktadir. Bu hazir bilgiler ve yeni irlinler ile ev islerinin artik ¢ok
kolaylagtigin1 ifade eden Sinem Kobal, reklam filminin sonunda gelinlikle goriiniip

‘ben artik evlenirim’ demektedir.

Kampanyanin ad1 ‘Zamane anneleri ve kizlar’ sdylemini biraz irdeleyince,
zamane kelimesinin, Tiirk Dil Kurumu Esanlamli ve Yakin Anlamli Kelimeler
Sozligii’'nde (2010); ‘hin’ kelimesiyle yakin anlamli, hin kelimesinin ise kurnaz
kelimesiyle yakin anlamli oldugunu goérmekteyiz. Zamane kelimesinin Tiirk Dil
Kurumu’na goére anlami ise; ‘‘icinde bulunulan zaman, donem, yakinma ve
hafifseme yoluyla simdiki zamandir’” (TDK, 2010). Bu tanimlamalara gore ‘Zamane
anneleri ve kizlar1’ sdylemi giiniimiiz kurnaz anneleri ve kizlar1 anlamina karsilik
gelmektedir. ‘Zamane anneleri ve kizlar’ sdylemi, reklam kampanyasinda pek ¢ok

seyi anlatmak icin kullanilmaktadir.

3.4.2. Geleneksel Rollerin Anne (Nuray Kobal) Temsili Uzerinden
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Uretilmesi

1980 sonrasinda liberal ekonominin getirdigi degisimle beraber modern kadin
dolayisiyla modern anne imgesindeki degisim reklam metinlerine de yansimistir.
Reklamlarda modern anne g¢ocuklarinin egitimi, bakimi ve ev isleriyle yakindan
ilgilenen, ayn1 zamanda kamusal alanda daha ¢ok bulunan, beden giizelligine 6nem
veren ve bunu saglamak i¢in para ve zaman harcamaktan ¢ekinmeyen bireyler olarak
formiile edilmektedir. Bu temsil bir taraftan yeni ortaya g¢ikan orta sinifla beraber

bicimlenirken, geleneksel kadin rolleri de reklamlarda devamliligini korumaktadir.

Selena dizisinde Sinem Kobal yol gosteren, yardim eden bir kisi olarak
karakterize edilirken; Bingo reklamlarindaki rolii bilgilendirilen ¢ocuk, ona yol
gosteren ise annesi Nuray Kobal’dir. Selena rolii ile 6zdeslesmis olan Sinem Kobal,
cocuklarin algisinda parmagini siklatarak biitiin sorunlart halleden sihirli gii¢leri olan
bir karakter iken, reklamda aksi bir durum s6z konusudur. Ancak Sinem Kobal’a yol
gosteren bu kisi anne olunca, ¢ocuklarin goziinde de sorun ¢ikmamaktadir. Ciinkii
Selena giiclii bile olsa, ¢ocuklarin goziinde anneler hep daha giiclii ve daha
tecriibelidirler. Zamane kizi olan basarili Sinem’in annesi de ondan daha nitelikli
olmalidir. Annenin her reklam filminin sonundaki “Bana bunlarla gel” ciimlesi

annenin gii¢lii konumunu pekistirmektedir.

Bingo reklam filmlerindeki anne rolii Sinem Kobal’in ger¢ek annesine
verilirken; sicak, gergekei, etkileyici bir atmosfer yaratilmasi hedeflenmistir. Anne
olduke¢a geng goriiniimlii, sade giyimi, kahverengi, alelade toplanmis saclari ile sade,

abartisiz, geleneksel ev kadini goriinimiindedir. Baskin karakterli, giindemi takip
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eden, kolay begenmeyen zamane annesi, reklam filmlerindeki annelik roli ile
Sinem’den daha 6nemli bir temsil durumundadir. Ciinkii evin aligverisini yapan,
idaresinden sorumlu olan ve hepsinden de 6nemlisi ikinci kusagi egitecek olan anne,
¢ok onemli bir rol model durumundadir. Kadinin degisen sorumluluk alanlarinm
Durakbasa ve Cindoglu sOyle tanimlamaktadir: “Cagdas Tiirkiye’de alisveris
sahnesinde basrolde artik kadinlar var, kentsel alanlarda 6zellikle orta smifa dahil
olan ailelerde kadmin g¢alisip ¢aligmamasina bakilmaksizin aligveris goérevi artik
kadina ait gibi goriinliyor. Eskiden eve dair tiim harcamalar1 yapan hatta evde ne
yemek pisirilecegine bile karar veren erkek bu rolleri kadina devretmis goriiniiyor.”

(Durakbasa ve Cindoglu, 2000: 91).

Zamane annesi ev idaresi, aligveris, cocuklarin egitimi gibi sorumluluklari
devralmakla birlikte kamusal alanda daha ¢ok bulunuyor gibi goziikse de; aslinda
mesgul orta siif erkeginin zaman ayiramadigl angarya bir is olan aligveris gorevini
de iistlenmis olmaktadir. Bu gorevi tistlenen kadin, artik tiretici firmalarin dolayisiyla
reklamcilarin etkilemesi gereken hedef kitledir. Kadin hem reklamcilarin ikna etmesi
gereken hedef kitle, hem de reklamin nesnesi durumundadir. Medyanin birincil islevi
olan haber ve bilgi vermenin yerini, biiyiik 6lclide tek basina kar etme ve sadece
reklamcilarin amaglarina hizmet etme almistir. Cogulculugun ve demokrasinin en
onemli aract olan, kamusal gorevlere sahip olan medyanin yerine biiylik sermayeye
ve kapitalist degerlere hizmet eden, izleyicileri reklamcilara pazarlayan bir medya

diizeni gegmistir

Televizyonun en sadik izleyicilerden olan kadina yonelik reklam metinlerinde

kadinlarin giizel olma 6zlemi tahrik edilmektedir. Annelerin giizel, bakimli ayni
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zamanda da her ise yetisen bireyler oldugu vurgulanarak, ger¢ek yasamdaki anneler,
yetersiz hissettirilmektedir. Erkeklere yonelik reklamlarda ise kadin unsuru hedef
kitlenin ilgisini ¢cekmek i¢in kullanilmaktadir. Ancak her iki durumda da somiiriilen
ve kullanilan kadin olmaktadir (Durakbasa ve Cindoglu, 2000: 84). Bu agidan
bakildiginda Bingo reklaminda kullanilan anne Nuray Kobal ve kiz1 Sinem Kobal’in

gercek anne ve kiz olmasi tiiketiciyi ikna etme ¢abasinda biiyiik bir 6neme sahiptir.

Dog¢. Dr. Tanriover reklamlarda gergek ailelere yer verilmesini gergek ailelerin
reklam filmi hatta diziye doniistiiriilerek kullanimini iki temel etkene baglamaktadir.
Tanriéver bunlardan ilkini, hem yasal hem de sosyolojik olarak ailenin Tiirkiye

insanlar1 agisindan temel bir kurum ve deger olarak agiklamaktadir.

"Sadece reklam filmlerinde degil, sinema filmleri, televizyon dizileri gibi
diger audio-visual liriinlerde de aile her zaman 6nemli bir yere sahip oldu.
Izleyiciler ve tiiketiciler, 6zdesim gereksinimleri dogrultusunda kendilerine
'benzer' kisiler, kendilerininkine 'benzer' durum ve ortamlar goérmeyi
severler’” seklinde agiklamaktadir. ikinci etken ise reel aile kullanimiyla
popiiler kiiltirde ‘metinlerarasilik’in  6nemi ve izleyiciler tarafindan

i¢sellestirilmis olmasindan yararlanmaktir’” (www.perakende.tv, 2010).

Yani izleyiciler, diger popiiler kiiltiir {irlinlerini kullanarak oyuncularin gergek
0zel yasamlarini zaten bilmektedirler. Gergek bir anne kizi reklam filminde gérmek
ve tanimakla ilgili olarak ise Tanriver sunlari sdylemektedir: "Hem bu medya
metnindeki diiglimii ¢ozme becerisine sahip olduklar1 duygusunu, dolayisiyla da bir

anlamda ozgiivenlerini pekistirir, hem de gercek kurmaca geciskenligi oyununda
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kendilerini aktif hissetmeleri sonucunu dogurur" (www.perakende.tv, 2010).

Anne Nuray Kobal’in dis goriiniisii de kampanyanin sonlarina dogru
degismektedir. Anne Nuray Kobal geleneksel anne temsilinden uzaklagmaya
baglamis, sa¢ rengi kahverengiden sariya donmiistiir. Kiyafetler daha canli
renklerden secilmis ve iddiali bir dekolte ile reklam filmlerindeki anne temsilinden
tamamen farkli bir profil ¢izilmistir. ‘Oyunculuk teklifi gelirse degerlendirir
misiniz?’ sorusunu, ‘herkes isini yapsin, ben de anneligimi’ seklinde cevaplayarak,
Nuray Kobal anneligi bir meslek gibi algilamaktadir. Kendini anne ve ev kadini
olarak tanimlayan Nuray Kobal, i¢inde bulundugu ortam, goriintiisii ve agiklamalari
ile aslinda reklam metnindeki anneden goriintii olarak tamamen zit bir konumda
durmaktadir. Buradaki anne Nuray Kobal verdigi cevap disinda reklamdaki
geleneksel anne temsilinden uzak bir konumda durmaktadir. Reklam kampanyasinin

sonlarina dogru anne temsilindeki modernlik vurgusu artmistir.

3.4.3. Gelenekselligin Anne-Kiz iliskisinde Uretilmesi

Bingo reklamlarindaki anne kiz iliskisini analiz etmeden Once, Tiirk
toplumundaki aile i¢i iligskilerde annenin konumu ile ilgili bilgilere deginmek faydali

olacaktir.

1971-1981 yillar1 arasinda yapilan Tirkiye’de aile i¢i etkilesimi esas alan
bazi arastirmalarin ortak bulgusu; erkege kiyasla kadinin aile i¢i diisiik statiisii

tizerinde odaklasmaktadir. Kadin-erkek statii farklilagsmasi1 6zellikle karar verme
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siireclerinde; tiiketimde ve genellikle maddi imkanlarda; cevre ile iligskilerde ve
hareket Ozgiirliigiinde kendini gostermektedir. Bulgular kadinin eve bagl, bagimh
konumunu yansitmaktadir (Kagitcibasi, 1984: 131-132). Bunlara ilave olarak “Erkek
getirmeyi, kadin yettirmeyi bilmelidir” gibi atasozleri kadin ile erkek arasindaki
isboliimiine isaret etmektedir. Buna gore kadinin yeri evidir, erkegin gorevi ise

disaridadir.

Cocuklar icinde de kiz cocugun degeri diisiiktiir, ¢linkii ele gidecektir. Erkek
cocugun degeri yliksektir, ¢iinkii ondan beklentiler ¢oktur; hem baba adini, soyunu
ve ocagim siirdiirecek, hem de anne babaya statii kazandiracaktir. Kagit¢ibasi’na
(1969) gore, erkek g¢ocuguna verilen deger kdylerden kentlere ve biiyiik kentlere
dogru gidildikce degismektedir. Biiyiik kentlerde kiz erkek ayirimi yapilmadan
cocugun aile baglarmi giliclendirici fonksiyonu kdylere gore daha ¢ok
vurgulanmaktadir (1969: 110). Tiirk toplumunda erkek cocugun degeri daha biiyiik
oldugundan erkek ¢ocuk doguran anne de, erkek cocuga sahip olan baba da daha
yiiksek bir statii kazanmig olurlar: “Oglant her kar1 dogurmaz, er kar1 dogurur”

atasozil bu gergegi dile getirmektedir (Ergan, 2010).

Ek 5’teki Bingo Kireg¢ Onleyici reklam filminin metinlerinde gortildiigii gibi,
anne kizina ideal erkegi tanimlarken, ‘‘erkek dedigin; koruyacak, kollayacak, temiz
ve tutumlu olacak’’ diye siralamaktadir. Sayilan bu 6zellikler ise, geleneksel erkegi
isaret etmektedir. Anne aslinda geleneksel erkegi idealize ederken kadini pasifize
ederek sunu soylemektedir ‘‘Kadin zavallidir, acizdir. Sen onun reklam metinlerinde

otoriter, kendinden emin durusuna aldanma calisan ekonomik 6zgiirliigli olan bir
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kadin bile, koruyacak kollayacak bir erkege ihtiya¢c duymaktadir. Kadin parayi
kontrol edemez, en ucuz deterjan1 arayip bulana kadar erkek tutumlu olup kadim
engellemelidir. En 6nemlisi erkegin temiz olmasi1 teknolojiyi takip eden hijyen
takintili karisi, erkegin kirlenen ¢amasirlarimmi Bingo Extra Hijyen ile ‘tertemiz,
bembeyaz ve mikropsuz’ yikamay1 basarirken temiz erkeginin gémlegindeki lekeyi

Bingo Enzi-max ile sokiip atabilmek icin teknolojiyi yenilikleri takip etmelidir.”’

Medyada farkli rol kaliplarinin modeli olan oyuncu Sinem Kobal ile
Hiirriyet Gazetesi’'nin Pazar ekinde yapilan roportajda kendisi ile ilgili verdigi
cevaplar, Bingo reklam filmlerinde oynamasi agisindan 6nemlidir. Annesi Nuray
Kobal ile birlikte oynadigi reklam filmi teklifinin nasil geldigi sorusuna, “Bir sirketin
arastirmasina gore, genglerin yasam tarziyla en ¢ok ornek aldigi kiz secilmisim. Bu
yiizden projeyi anneme ve bana teklif ettiler” demistir. Annenizle iliskileriniz nasil
sorusuna ise, “Annemle ¢ok iyi anlasirim. Her seyi konusur, dertlesiriz. Ama garip

bir mesafesi de vardir. Ondan ¢ekinirim” cevabini vermistir (Gence, 2010).

Sinem Kobal’m vermis oldugu bu cevap Zeynep Direk’in Amargi
Dergisi’'nde yaymlanan “Cok Tuhaf Bir Iktidar: Annelik” baslikli makalesinin ana
fikrini destekler niteliktedir. Direk yazisinda sunlart kaydetmektedir: ‘‘Anne
sembolik sistemimizde tek, biricik ve yerini bagka hi¢ kimsenin alamayacagi bir
varliktir. Tekil, mutlak, yerinden edilemez olan Bir... Iste annenin gocuklar {izerinde
olan iktidarinin, egemenliginin, giiciiniin kaynag da budur. Insan1 deli eden bir yan
vardir bu konumun. Derrida (1996) Otekinin Tekdilliligi'nde sdyle yazar: ““...her

seyin yerine bir bagkasinin koyulabildigi bir sistemde, biricik olanin yerinden

97



edilmesinin asla miimkiin olmadig: bir sistem kadar delirticidir” (Direk, 2009:21).

Cocuk sosyallesme siirecinde cinsiyet rollerini aile i¢inde 6grenmektedir.
Cinsiyet rolleri ¢ocugun kisiliginin gelismesinde, diger insanlarla iligkilerinin diizenli
ve uyumlu olmasinda ve topluma uyumlu bir kisi olarak katilmasinda, aile igi
uyumun saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu 6grenme siirecinde kiz ¢ocuk
anne ile erkek cocuk baba ile 6zdesim kurmaktadir. Bu noktada annenin nasil bir rol
model oldugu ¢ok dnemli hale gelmektedir. Konumuz agisindan 6nemli olan anne ile
kiz iligkisinde, bu biricikligin nasil bir anlam ifade ettigi, toplumsal ve tarihsel olarak
ne ig gordiigidiir. Ne var ki, bu biriciklik konumunun, toplumda yanlis cinsiyetgi

tutumlar gelistirme konusunda etkili oldugu da bir gergektir.

Kiz ¢ocuk anne ile 6zdesim kurar, ¢iinkii anne onun rol modelidir. Kiz ¢ocuk
bir “star” olunca bu model alma konusu ¢ok daha onemli olmaktadir. “Zamane
Anneleri ve Kizlar1” isimli Bingo reklam kampanyasinda 6z annesi ile rol alan Sinem
Kobal, geleneksel anne temsilinin devamliligini saglayan bir 6rnek olarak,
toplumumuzun beklentileri ile biiyiik 6l¢iide ortiisen mesajlar ile cocuklara yanlis ve
cinsiyet¢i rol modeller sunmaktadir. Bu nedenlerden dolayi, Bingo reklam
kampanyasi geleneksel annelik temsilinin devamliligint saglayan iyi bir 6rnek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu devamlilik ise anne c¢ocuk iligkisi iizerinden

yiiriitiilmektedir.

RTUKiin 2006°da yaptirdig1 bir arastirmada ¢ocuklarin, ¢ocuk programlari
disinda kalan diger programlar1 daha fazla izledigi sonucuna ulagilmistir. Yine

2008’de Bagbakanlik Aile ve Sosyal Genel Midiirliigii tarafindan yapilan bir
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arastirmada katilimcilar, ¢ocuk programlarinin biiytik bir titizlikle hazirlandig1 ve bu
nedenle c¢ocuklar1 ¢ok fazla etkilemedigi goriisiinii 6n plana ¢ikarirken, cocuk
programlari disinda kalan televizyon programlariin degerlendirilmesinin daha
onemli hale geldigini sdylemektedir. Basgbakanlik Aile ve Sosyal Genel
Miidiirliigii’niin  aragtirmasimma goére programlarda ve reklamlarda sunulan rol
modellerinin belirli bir cinsiyetin, sosyal sinifin 6énemli 6lgiide 6ne ¢ikarildigi tespit
edilmistir. Bu ¢ergevede, gerek cocuk programlarinin gerekse diger programlarda
sunulan rol modellerin reklam metinlerinde de kullanilarak ¢ocuk ve geng insanlara
verilen yanlis mesajlarin tespitine yonelik calismalarin yapilmasi 6nerilmistir. Boyle
hassas bir konuya faydasi olmas1 bakimindan da, bu ¢alismanin ayrica énemli oldugu

distiniilmektedir.
3.4.4. Reklamda Star Kullanimu ile Uretilen Geleneksel Roller

Anne-kiz iligkisinde kiz ¢ocugunun bir star olmasi reklamda {iretilen
gelenekselligin etkisini artirmaktadir. Ek 1°deki Bingo reklam kampanyasinin
basindaki yansimalarinin da isaret ettigi gibi, Sinem Kobal ¢ocuk ve geng¢ kizlarin
idolii olmay1 basarabilmis bir star, birgok gen¢ kiz ve c¢ocuk i¢in 6nemli bir rol

modeldir.

1987 dogumlu Sinem Kobal, Beykent Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Sahne ve Gosteri Sanatlar1 boliimiinden 2007 yilinda mezun olup, bir donem Uygur
ve Dormen tiyatrolarinda gorev almistir. Daha Once bir¢cok dizide ve sinema
filmlerinde oynamasina ragmen Selena karakteri ile saglam bir yer edinmis olan

Sinem Kobal, cocuklar ve geng¢ kizlarin benzemek istedikleri 6rnek aldiklar1 bir
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karakter olmasi sebebi ile Selena karakteri ile 6zdeslesmistir. Cocuklar onu Selena
olarak taniyip sevmistir. Sinem Kobal’a gosterilen bu yogun ilgi neticesinde de

Bingo Firmasi iirlinlerinin reklami i¢in ana karakter olarak onu se¢mistir.

Sinem Kobal’1 6nemli ve tercih edilir kilan Selena karakterini, Bingo reklam

kampanyasini incelemek agisindan daha fazla tanimak faydali olacaktir.

Kotiiliik ve 1yiligin miicadelesinde iyi olan1 temsil eden, Selena’nin dizide iyi
olan karakter olmasi zaman zaman dizideki kotii karakter olan Hades’e siddet
uygulamasini da mesrulastirmaktadir. Medya yapimcilar ile ilgili yapilan bir tespitte
“Sempatik, sihirli ve tiikenmez giicleriyle her seyin {istesinden gelen medya
kahramanlar1 yaratilmaktadir. Bu kahramanlarin kétiiliikkle savasiyor olmasi ise
sadece saldirgan davranisi hakli héale getirmek igin bir bahanedir” denmektedir
(Kaskun ve Oztung, 2002). Disi figiirlerin kahraman ve saldirgan olarak gosterildigi
programlar1 seyrederek biiyiiyen kiz cocuklarin, diger yasitlarina gére daha saldirgan
olduklar1 saptanmistir. Siddet uygulayan karakterler hakli, sempatik, sihirli, dogaiistii

giiclere sahip ve aslinda 1yi kalpli karakterler olarak yansitilmaktadir.

Sinem Kobal’in Selena dizisinde canlandirdigi Selena karakteri, sahip oldugu
sihir giicii ile ¢aresiz, yardima muhtag ii¢c kiz ¢ocuguna siirekli yardim ederek zor
hayatlarm1 kolaylastirmaktadir. Buna benzer sekilde Bingo reklam filmlerinde,

temizlik irtinlerinin hayat1 kolaylagtirdigini iddia etmektedir.

Philip Kotler, iinlii kullanimin1 tanimlamak i¢in “Bugiin markalar, kendi
adlarim1 parlatmak i¢in tinliilerin havalarimi 6diing almaya basladilar” demektedir

(Bat1, 2010:224). Bingo markas1 da Sinem Kobal ile adim1 parlatmaya ¢alismistir.
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Bingo reklam kampanyasinda, 6zellikle ¢ocuklarin ve gen¢ kizlarmm rol modeli,
fantastik dizi Selena’da Selena karakterini canlandiran Sinem Kobal kullanilarak star
kullanimina gidilmistir. Sinem Kobal’in annesine de rol verilerek izleyici ile
duygusal bir bag olusturulmaya calisilmistir. Bingo, ¢ok mesgul olan giliniimiiz
kadinina vakit alan ev islerini kolaylastirdigini vaat ederek yola ¢ikilmistir. Uretilen
temizlik malzemelerinin ‘Bingoyla hayati kolayla’ sloganiyla kadmnlarin yasamini

kolaylastirdigi temasi reklam kampanyasi ile ispatlanmaya ¢alisilmistir.

Sinem Kobal’in oynadig1 Bingo reklami bu agidan iyi bir 6rnektir. Deterjan
kullanim1 gerektiren ev isleri yetiskin insanlar1 ilgilendiren bir sorumluluk iken,
reklamda cocuklarin sevdigi bir karakter olan Selena’y1r canlandiran oyuncunun
kullanilmas: tesadif degildir. Bingo Firmasi tarafindan g¢ocuklarin yogun istegi
tizerine yaz donemi igin ii¢ reklam filmi daha ¢ekilmesine karar verilmesi bu
kampanyanin kadinlar1 ve geng¢ kizlari amacladig kadar ¢ocuklar: da hedef kitlesine

katmak istediginin net bir gostergesidir.

Televizyon dizisi karakterlerine hayranlik bu denli artinca, televizyon
karsisinda gecirilen zaman da buna paralel olarak artmaktadir. Cocuklarda
muhakeme yeteneginin on alt1 yasina kadar geliserek devam ettigini gz Oniinde
bulundurursak, televizyon karsisinda savunmasiz c¢ocuklari etkilemenin ¢ok daha
kolay oldugu sonucuna varabiliriz. Televizyonda c¢ocuklar agisindan tehlike
yaratabilecek bir program tiirli olan sihirle ilgili fantastik dizilerde, tim sorunlar
sihirle ¢oziilmekte, insanlar islerini kolaylikla halledebilmekte ve imrenilecek bir

giice sahip olmaktadirlar. Cocuklar Spider Man gibi camdan asagiya atlamak
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istemekte, sihirli degnekle isteklerine bir an 6nce ulagsmaya ¢alismaktadirlar.

Cocuklarin fantastik dizi karakterlerine hayranliklari artinca 6zdeslestikleri
karakter gibi davranmakta, diisiinmekte ve hissetmektedirler. O karaktere benzemeye
calisan ¢ocuklar, daha da Onemlisi o karakterin felsefesini igsellestirmektedirler.
Cocuklar fantastik karakterleri referans almaya basladikca, aile devre dist
kalmaktadir ve bugiin ‘medya ¢ocuklugu’ diye bahsedilen ¢ocukluk tipi bu sekilde

gerceklesmektedir.

Medyanin etkileri iizerine 6nemli teorilerden olan Albert Bandura'nin ‘sosyal
O0grenme teorisi’, kisaca cocuklarin davranislari taklit etme yontemi ile edindikleri
hipotezine dayanmaktadir. Bu anlayisa gore, medya araglart g¢ocuklara taklit
edebilecekleri pek ¢ok davranig bi¢iminin bilgisini sunmaktadir. “Sosyal 6grenme
teorisi” igerisinde tanimlanan “model alma yoluyla 6grenme” davranisi agisindan
televizyon onemli bir mecradir. Teorinin temel kavramlarindan olan, model alma ile
O0grenmenin; model alma, gézlemleyerek 0grenme, taklit, 6zdeslesme, igsellestirme

gibi terimlerle aciklandig1 goriilmektedir (Bandura, 1971).

Selena karakterine ¢ocuklarin ve gen¢ kizlarin hayranlik duyarak, ona
benzemek istemeleri Bandura’nin teorisine iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Bu teoriyi
birgok arastirma destekler niteliktedir. Freud’un 1975'te yaptigi arastirma ise
televizyonun etkilerini izlenme siiresini arttirarak gozlenmesine dayanmaktadir. Bu
gbozlemin sonuglarma gore, 25 saatten fazla televizyon izleyen cocuklar, on ve on
saatten daha az televizyon seyreden ¢ocuklara oranla kaliplagsmis cinsiyet tutumlarini

daha fazla ve daha kolay benimsemektedirler (Freud, 1975). Buna goére, medya
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metinlerinde sunulan rol modeller izleyici iizerinde ciddi bir etkileme giiciine sahiptir

ve izleme siiresi artik¢a etkinin siddeti de artabilmektedir.

Televizyon dizilerindeki karakterleri taklit eden, icsellestiren cocuk Ornegi
her gegen giin ¢ogalmaktadir. Aslinda bu durum, Postmann’in (1983) dedigi gibi
‘cocuklugun kaybolusu’ olarak da anlasilabilmektedir. Cocuklar dizi kahramanlari
gibi yasamaya istekli olup, onlarin olaylar karsisinda takindiklari tavirlar1 referans
alabilmekte ve kimliklerini olusturmada zorluk yasayabilmektedirler. Cocuklarin
zihinlerine diziler araciligi ile rol modeller, ayn1 zamanda reklam metinleri

araciligiyla da son derece basmakalip cinsiyetci roller yerlestirilebilmektedir.

Jean Baudrillard’in ‘hipergergeklik’ teorisine gore; her sey yalnizca imge ve
hipergergeklige doniismiis, anlam zedelenmis, kesinlikler kaybolmus, belirlenme
Olmiis, gerceklikler yerine onlarin suretleri egemen olmaya baslamistir” (Kizilgelik,

2009).

Reklamlar, sadece yetiskin bireyleri degil, toplumda 6nemli bir ¢ogunluk olan
cocuklar1 da hedef alarak daha fazla tiikketmeleri i¢in her gilin yiizlerce mesaj
gondermektedir. Bu da heniiz taze ¢ocuk beyinlerin tiiketim arzusu ve marka istekleri
ile doldurulmasina neden olmaktadir. Televizyondan fikirler kapmak herhangi bir
beceri gerektirmediginden, ¢ok erken yaslarda reklam izleyicisi toplulugunun énemli

bir par¢asi olmuslardir.

Televizyonlarin da tiiketimin sinirlarin1 genisletmede oynadig roliin 1518inda
cocuklar, ozellikle reklam endiistrisi i¢in 6nemli bir hedef haline gelmistir. Bingo
reklaminin da reklam dili agisindan hedef kitlesi arasinda ¢ocuklar vardir. Cocuklarin
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gonliinde ve zihninde Sinem Kobal, Selena’dir. Bingo reklaminda Selana’nin orada
olmayis1 onun orada olmasina engel degildir. Ayrica ek 3, ek 7 ve ek 8’deki reklam
kampanyalarinin fotograflarinda goriildiigii gibi, reklamlarda fantastik karakterler
vardir. Dumanlar c¢ikarak belirip kaybolan karakterler de Selena’ya gdnderme
yapmaktadir. Uriiniin kullanicis1 olmamasina ragmen cocuklara seslenmenin farkli
sebepleri vardir. Ciinkii glinimiizde ¢ocuklarin elinde eskisinden daha fazla para
vardir ve cocuklar, ailelerin marka se¢imlerinde baslica etki eden faktor konumuna
yiikselmistir. Boylece reklam endiistrisi ¢ocuklar1 heniiz kiiciikken yakalamaya ve

onlara marka sadakati asilayarak gelecege de yatirim yapmaktadir.

Ek 1°deki reklam kampanyast sonrasi basinda ¢ikan haberlerden de
anlasilacagr gibi, Sinem Kobal’in ¢ocuklardan olusan ciddi bir fan kitlesi vardir. Bu
fan kitlesi internet sitelerinde Sinem Kobal ile ilgili pek ¢ok yorum yapmaktadir.
Selena giydirme oyunu ve Selenali puzzle oyunu, internetteki oyun sitelerinde yogun

ilgi gormektedir. (http://www.oyunlarkeyfi.com/selena-oyunlari.html, 2010).

3.45. Bingo Reklam Kampanyasi’nda Geleneksel Rollerin Mekén

Uzerinden Uretilmesi

Reklamda iletisim ortamini olusturan temel etkenlerden biri olan mekén; ek 3,
ek 4, ek 5, ek 6, ek 7 ve ek 8’de ayrintili sekilde inceledigimiz 6 reklam filminin
5’inde goriildiigii lizere, banyo, mutfak ve bahce gibi evin muhtelif boliimlerinde
gecmektedir. Reklam filmlerinde mekan, en ¢ok ev isi yapilan banyo ve mutfak
olmasi, annenin geleneksel ev kadinligi rolleri ile donatildigimi gdstermektedir.

Anne, kizim1 da banyoya cagirip yeni bir deterjan hakkinda bilgilendirerek,
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kendisinin iistlendigi geleneksel rolleri kizina aktarmaktadir.

Ev, erkekler icin yogun gegcen bir is giinii sonrasinda rahatlamak igin
kullanilan bir mekan iken; kadin i¢in bu mekan bir calisma ortamidir. Erkek
televizyona odaklanarak izlerken, kadin i¢in bu eylem, evdeki diger islerle uyum
icinde yapilmalidir. Temizlik yapmak, yemek yapmak, ¢ocuklarla ilgilenmek, hep
kadinin sorumlulugundadir. Zamane annesi siirekli birka¢ isi birlikte yapmak
durumundadir. Bu sebeple kadin tipki Bingo reklamindaki anne gibi yemek
yaparken, kahvesini i¢en, kizi ile sohbet ederken ev isleri ile ilgili yeniliklerden

haber veren hi¢ durmadan ¢alisan bir model olmalidir.

Bu sekilde sunulan anne temsili “reklamlarla cinsiyet rollerine dair iletiler
alan c¢ocuklar1 etkilemektedir. Boylece kiiciik yaslarindan itibaren toplumun
gelecekte kendisinden bekledigi cinsiyet rollerini reklamlar araciligiyla da
ogrenmektedir. Bu baglamda erkek cocuga ‘evine para getiren, is kuran, digarida
miicadele eden’ baba motifi, kiz ¢ocuga ise ‘ev isleriyle ugrasan, ¢ocuk bakan,
giizelligi ve bakimiyla ilgilenen’ anne motifi sunulmakta, ¢cocuklar bu tanimlanmis

rollere yonlendirilmektedir” (Elden ve Ulutiirk, 2006: 5).

Ek 7°de ayrintili sekilde anlatilan Bingo Enzi-Max reklam metninde mekan
kamusal alandir. Ek 7°deki reklam fotograflarindan da anlasilacagi gibi, yeni
gelistirilmig bir Uriin olan Enzi-Max hakkinda bilgi almak amaci ile laboratuar
goriniimli bir yere gidilmistir. Evde temizlik tiriinleri ve yenilikler hakkinda anne
kizini bilgilendirmekteyken, kamusal alanda bilgilendiren uzman erkektir. Tanitimi

yapilan iiriin, lekelenmis bir erkek gomlegi {izerinden anlatilarak lekeye iiriiniin nasil
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niifuz ettigi uygulamali olarak gosterilmektedir. Lekeli gomlegin erkege ait olmasi
tesadiif degildir. Aslinda burada verilmek istenen mesaj; ‘erkegin gémlegi kirlenir,
lekelenir. Siz teknolojiyi takip ederek, bu lekelerle bas etmeyi 6grenmelisiniz’dir. Bu
mesaj sayesinde kadina kamusal alanda bulunsa dahi geleneksel rolleri
hatirlatilmaktadir. Anne kizinin koluna sikica girerek, erkegin gomlegindeki ketgcap

lekesinin nasil temizlenecegi bilgisinden kizinin da faydalanmasini istemektedir.

3.5. Reklam Soyleminde Uretilen Geleneksel Rollerin Biitiinsel Olarak

Incelenmesi

“Bir reklam metni incelendiginde tiimcenin gercekte iki bildiri i¢erdigini ve
reklam dilini kendi 6zelligi i¢inde olusturanin da s6z konusu olan bu {ist {iste y1gilma
oldugu goriilmektedir’’ (Barthes, 1999: 239). Reklam dilini kendi i¢inde olusturan bu
bahsedilen st iiste yigilmanin ¢6ziimi bize reklamlarin anlam 6zelliklerini gosterir.
Reklamlarin anlam 6zelliklerini irdelerken, reklamlarda tiiketiciye sunulanin sadece

tirlin ve tiriin faydasi olmadiginin bilinmesi bir gerekliliktir (Bati, 09.10.2010).

“Reklamlarda kullanilan dil yapilarinin ciimle ve dil degiskesi bazinda nasil
gerceklestigi, dilbilimin alt dallarindan biri olan s6zdizimi (sentaks) araciligi
ile aciklanmaktadir. Reklamin dilinin climle diizeyinde nasil gerceklestigini
anlamak i¢in ne tir climle yapilarinin hangi amaglarla reklamlarda
kullanildiginin ve climle yapilarinin giindelik dilden farkli olup olmadiginin

incelenmesi gerekmektedir” (Bati, 2010:127).

Reklam sdyleminin biitiinsel olarak kavranmasi bir gerekliliktir. Reklamin

mikro yapist ve reklam sOyleminin toplumsal baglamiyla ilgilidir. Reklam
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metinlerini dilbilimsel olarak incelerken, reklamdaki sozcilik se¢imlerine ve ciimle
yapilarina 6zen gostererek analiz etmenin dnemi agiktir. Islevlerine gore ciimleleri
siiflandirdigimizda karsimiza ¢ikan emir ciimleleri ctimleyi duyana bir komut verme
niteligi tasirken, soru climleleri, iletisimde ikinci katilimcidan yani dinleyenden bir
sey 0grenme istegini ifade eder. Gilindelik konusmalarda climle yapilarinin kullanimi
tamamen kisisel tercihlere bagli iken reklam metinlerindeki climle yapilarinin
kullanim1 tesadiif degildir. Kitle iletisiminde belli etkileri gergeklestirmek icin
kullanilir. Bu yonii ile reklam dili belirlenmis etkileri yaratmanin zorunlu oldugu

maksatli iletisimin bir 6rnegidir (Bati, 2010:128).

Reklam dili giindelik dilde kullanilan kaliplar1 kullaniyor olsa da arada bazi
farkliliklar vardir. Giindelik dilde kibar olmak hemen hemen her kiiltiirde ¢ocuga
ogretilen evrensel bir bilgidir. Ornegin karsidakini rencide etmemek adina bir emir
climlesinin basina liitfen koymak gibi. “Tiim reklam dili dahilinde soru ciimleleri,
emir kipi ile birlikte en ¢ok kullanilan kaliplardir” (Bati, 2010:134). Soru
climlelerinin amac1 Uriin hakkinda detayli bilgi verilmesinin zemininin
hazirlamaktadir. Yillardir birgok firmanin slogan ve basliklarimi olustururken emir
kipi kullanmalar1 aligmis bir durum sergilemekteyken. Aslinda emir ciimlelerinin

reklam metinlerinde kullanimu, bir kitle iletisimi tiirii i¢in siradan bir durum degildir.

Annenin kiz1 ile konugmasmi ciimle yapisi agisindan inceledigimizde tiim
kampanya metinlerinde ‘giyersin, yaparsin, al, gel, gelsin’ gibi yiiklemlerde emir kipi
kullanildigin1 gérmekteyiz. Yiiksek bir ses tonu hizli bir tempo ile kullandig1 emir
ciimleleri daha etkili olmaktadir. “Insanlar iistiinliik ve statilyii vurgulamak ya da

karsilarindaki kisiyi ikna etmek istediklerinde, seslerini yiikseltirler ve hizh
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konusurlar” (Hogan, 2008: 74). Annesinin Sinem’e siirekli yliksek tonda ve hizli bir
sekilde “yaparsin yaparsin” ve “bana bunlarla gel” seklindeki ifadeleri emir
climlelerini daha sert, otoriter kilmaktadir. Son sozii ise hep anne sdylemektedir:
“Bana bunlarla gel! Bingo reklam metinlerinde anne giindelik iletisimin aksine
kizina hiitkmederek emir kipi kullanarak konusmasi alisilmisin disinda bir tutum

sergilemektedir.

Reklamlarda Sinem Kobal’in canlandirdigi kiz, daha ¢ok soru ciimleleri
kullanmaktadir. Soru climleleri, iletisimde ikinci katilimcidan yani dinleyenden bir
sey 0grenme istegini ifade eder. Kiz daha ilimli soru climleleri ile anneden stirekli bir
seyler Ogrenme ¢abasi iginde bir profil c¢izerken, annenin komut verir gibi
konusmalar1 ve otoriter tutumu anne kiz arasinda geleneksel olan otorite ve itaat

durumunu hatirlatmaktadir.

Anne yavrusunu kosulsuz bir sevgi ile sevdigi i¢in aym sekilde sevilmeyi ve
sonsuz bir saygi ile itaat edilmeyi hak etmektedir. Tiirk toplumunda annelik basl
basina bir statii kaynagidir. “Ailenin 6nemli sosyal fonksiyonlarindan biri {iyelerine
birincil grup tatmini saglamasidir” (Ergan, 2010). Bunun da biiylik kismimi annelik

rolii ile kadin yerine getirmektedir.

Tirk toplumunda da siirekli duydugumuz “Cennet analarin ayaklari
altindadir”, “Aglarsa anam aglar, gayrisi yalan aglar” gibi atasdzleri annenin ¢ocuga
bagliligini, ¢ocugun da anneye itaatini hatirlatirken, kadinin annelik konumunun
onemini pekistirmektedir. Tirk toplumunda ebeveyn-cocuk iliskilerindeki otorite-

itaat durumunu, ek 4’te ayrintili bir sekilde yer verilen Bingo Aroma Terapi reklam
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filmindeki Sinem ve annesinde izlemekteyiz. Fedakar ve diislinceli olan anne
figiirine karsin, ¢ocuklar da anneye hiirmet etmeli ve saygili davranmalidirlar. Sinem
Kobal reklam filminde ‘anne ben yoga yapmiyorum ki’, diyerek yoga yapmadigini
anlatmaya c¢aligsa bile, annesinin verdigi kiyafetleri alir ve otoriteye itaat ederek,
filmin sonunda yoga yaparken goriiliir. Ayrica Sinem Kobal yoga yaparken gercek
dis1 bir sekilde havada dururken gosterilmektedir. Bu sunum ise izleyicinin aklina
Sinem Kobal ile 6zdeslesen fantastik Selena karakteri gelmektedir. Bu ¢agrisim
tiikketici kitlesine bilingli olarak hatirlatilmak istenmistir. Ciinkii Selena ile ¢gocuklarin
ve genglerin ilgisi ¢ekilebilecektir. “Reklamlar, anlam sistemleri arasinda siirekli
terclime yaparlar ve dolayisi ile yasamimizin farkli alanlarina ait degerlerin birbirinin
yerine gecebilir hale getirildigi genis bir meta-sistemi meydana getirirler”

(Williamson, 2001:25).

Williamson, reklamin anlam ifade etmesine istirak etmemizin ilk diizeyinin,
gonderge “mit” sistemlerinden belli gosterenleri tanimamizla oldugunu belirtir.
Williamson’in  ‘Catherine Deneuve ve Chanell’ reklam ¢oziimlemesi, reklam

coziimlemeleri ile ilgili 6nemli ipuglar1 vermektedir.

“Reklamda kullanmak icin, Catherine Deneuve’lin yliziine anlamini biz
veririz; ¢linkii reklam disinda bizim i¢in ‘zaten’ bir sey ifade eder. Reklam,
bu anlami1 yaratmis oldugunu iddia edemez; zira onu zaten ‘bilmiyor’ muyuz?
Ne var ki, reklamda kullanilincaya kadar, onu bildigimizi bilmeyiz.
Diislinceler soyutun boslugunda degil, onlarin aktif kullanimiyla devam

ettirilir: Degerler, seylerin i¢inde degil, onlarin aktarilmasinda var olurlar”
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(Williamson, 2000: 42-43).

Bu ifadeler 1siginda, reklamlarda Sinem Kobal’in bir imge olarak
kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Sinem Kobal ve {irlin arasinda aslinda bir bag
yoktur. Fakat bag, Sinem Kobal’in bizim i¢in ifade ettigi sey anlamindadir. Bingo
markasinin tiiketiciye anlatmak istedigi sey de, bagi kendimizin kurarak anlami
kendimizin olusturmasidir. Bu anlam aktarimi reklamin i¢inde gerceklestirmektedir.
Boylece magazin dergilerindeki ve fantastik dizi Selena’nin fantastik diinyasindan
Sinem Kobal’in bizim i¢in ifade ettigi seyi Bingo, tiiketim mallar1 diinyasinda ifade

etmeye ya da o anlama getirmeye c¢alismaktadir.

Reklamda iiriin ve imge miibadeleye girmektedir. Sinem simdinin zamane
kizi, gelecegin zamane annesini temsil eden bir imgedir. Bingo markasin kadinlarin
hayatin1 kolaylastirma iddiasi ile Selena’nin sihirli giicleri arasinda bag kurulmaya
calisilmigtir. Reklamlarda bu bag kurulurken de gergek¢i olmak istenmis ve bu
nedenle Selena karakterini canlandiran Sinem Kobal ile annesi Nuray Kobal tercih
edilmistir. Boylece reklamin isi bingo {irlinleri i¢in bir anlam icat etmek degil, zaten

bildigimiz bir gosterge sistemi araciligi ile ona terclime etmektir.

Barthes’in sozciikleri ile disillik ve aile isboliimii mitleri, tipki diger mitler
gibi toplumu ve tarihi dogaya doniistiiriirler. Tarihsel siire¢ boyunca giiniimiize degin
siiregelen anne ile kiz arasindaki, kadinlar ve kizlar arasinda olusacak farkliliga izin
vermezler. Boylece mit kizlarin “dogal” olarak kadin olduklarini ve kadinlarin da
“dogal” olarak ev kadin1 olduklarini sdylerken ne tiir bir kadin olduklar1 ve kimin

cikarina hizmet ettikleri anlamli bir sekilde dile getirilmemektedir. Dogallastirma var
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olan diizenin evrensel ve dolayisi ile tipki doga gibi degistirilemez goriinmesini
saglamaktadir; sorun, sistemin nasil silrdiriilecegidir. Kadinlar bu sistemin
devamliligini saglayan, kadinin ikincil konumunu garanti altina alan ataerkil soylemi
destekleyen triinlerin tanitimlarinda rol aldiklar stirece, kendi ¢ikarlarina karsi olan
ideolojiyi destekleyerek hegemonyaya katilmis olurlar. Kadinlar kendilerini bingo
reklam metinlerinin  “seslendigi”  kisi olarak gdérmekle ataerkil ideolojiyi
deneyimleyerek; Kendisi ve gelecegi ile ilgili temsilleri ortak duygu olarak kabul
ederek, sisteme olan rizanin kazanilmasina yardimci olurlar. Oysa ki bu sistemden

uzun dénemde yalnizca orta-sinif erkekler yararlanmaktadir ( Fiske, 1996: 233).

Annenin Bingo Kire¢ Onleyici ile erkekler arasinda benzerlik kurmasi,
kiziyla bdyle bir kadin kadina diyaloga girerek, anne kiz dayanigsmasi yaratilmaya
calisilmig gibi goriinse de anne, kizina geleneksel erkegi, ideal erkek olarak tasvir
etmektedir. Kizin1 ve kendilerini, Bingo reklam metinlerinin ‘seslendigi’ kisi olarak
goren tim kadin ve geng kizlar ataerkil ideolojiyi ve bu ideolojiyi besleyen hatali

annelik temsillerinin onaylanmasini saglamaktadir.

Geleneksel ailede ev islerinden anne sorumludur. Kiz ¢ocugu olan bir
anneden bu sorumluluklar1 kizina aktarmasi, zamani gelince de ayn1 sorumluluklar
istlenmesi beklenmektedir. Toplumun biiyiik bir kesiminde kiz ¢ocugunun egitimi,
giintimiizdeki kadar 6nemsenmemekteydi kirsalda hala bu bilince ulagiimamis yerler
oldugu bilinmektedir. Kent merkezlerinde yogun olmakla birlikte toplumun biiyiik
bir kesiminde zamane kizlar artik, okula gitmek, meslek sahibi olmak, ¢alismak,
gezmek istemekte, ama kiiglik yaslarda evlenmek istememektedirler. Okula giden

calisan zamane kizinin ev islerine ayiracak zamani olmadigi i¢in bu durum
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geleneksel orta sinif annesini rahatsiz etmektedir.

Bircok kitap, dizi ve filmde kizinin ev isleri ile ilgilenmemesinden, evlenmek
istememesinden yakinan anne ve kiz diyaloglarina rastlamaktadir. Buna benzer bir
durum, ek 7°de genisge yer verilen Bingo Expres Tablet reklaminda Sinem Kobal ve
annesi arasinda da yasanmaktadir. Bingo Expres Tablet reklaminda, Sinem Kobal
tableti eline alip agmaya calisirken annesine “Oo modern olmusuz” tablet
kullantyoruz, demekle aslinda modern olmadigini yeni iiriinleri kullanma noktasinda

modernlestiklerini vurgulamistir.

Reklam dilinin bi¢imbilimsel diizlemde yabanci dil kullanima ile ilgili kisa bir
bilgi vererek Bingo’nun {iriinii nasil modern konumlandirdigina farkli bir agidan
bakmis oluruz. Dilbilimsel diizeyde sesbilgisel, bigimbilgisel ve sdzdizimsel olarak
yabanci dilerden sozciikler igeren reklamlar, bu kullanimlari, biiyiik oranda tiiketici
algisinda bir kimlik ingas1 amaciyla gergeklestirilmektedir. Bu tiir dil kullanimlartyla
markalarin uluslar aras1 olma, elit olma, karmasik olma, basarili olma gibi 6zellikleri
vurgulanmaya c¢alisilmaktadir. Bu tiir reklamlarla belirtilen kimlik 6zellikleri
yaninda, tanitim nesnesine dair teknoloji, kalite ve giiven vurgusu yapilmaktadir”
(Bat1, 2010:180). Kelime diizeyinde yabanci dil kullanimina Bingo Extra Hijyen,
Bingo Expres Tablet reklamlarini 6rnek verebiliriz. Bingo Extra Hijyen reklaminda
anne ‘hijyen’ dedikge, kiz ‘tijen’ mi diye sorunca, anne ‘hijyen’ diyorum bembeyaz
mikropsuz diye aciklama yapar. Bingo kimlik insasinda karmasik, uluslar arasi elit
bir anlam yiiklemeye calisirken tablet reklaminda sinem modern olmusuz diyerek
bingo tirlinlerinin modern karmasik, elit konumlandirtyor. % 100 yerli sermayeli olan

bir firmanin bu kadar yabanci kelime kullanmasi firma ve iirlin imajin1 modern, yeni
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konumlandirma ¢abasidir, marka imajini {iriin noktasinda farkli reklamda ki séylem

acisindan farkli konumlandirmasi bir ¢eligki olusturmaktadir.

Ek 7’deki reklam metinlerinde gorildiigii gibi, anne Bingo Expres tableti
kullanmay1 beceremeyen kizina “kulaginizda miizik diinyadan haberiniz yok”
demektedir. Kiz ise tableti kullanma seklinin pratikligini anladiktan sonra “ev isleri
cok kolaylagmis ben artik evlenirim” demektedir. Bunu duyan anne mutluluktan
ucacak gibi giilerek “bana bunlarla gelsin bingo” demesi zamane annesinin kizindan

beklentisinin bu oldugunu gostermektedir.

Bingo reklam metinlerinde tiriinler moderni, modernligi temsil ederken {iriin
modernligi iiretirken anne ve kiz lizerinden gelenekselligi liretmek icin 6zel bir caba
sarf edilmistir. Kisacas1 liriin modernlestik¢e, lriiniin tanitimindaki anne ve kiz
geleneksellestirilmektedir. Sinem Kobal iinlii bir sanat¢i, bir geng kiz ve geleneksel
soylemde gelecegin anne imgesidir. Reklam metninde, kendi ayaklari iizerinde duran
modern bir geng¢ kiz olan Sinem Kobal, goniillii bir sekilde geleneksel bir kimlige

bliriinmeyi kabul etmistir.

Zamane annesi ve kizina ait gelensel ve modern kodlar asagidaki tablolar
araciligr ile, “Sa¢ Rengi, Sa¢ Modeli, Kiyafet, Mekan, Aktivite, Kelimeler”
kategorilerde kodlanarak reklamda anne temsili {izerinden iiretilen geleneksel rollerin
gelecegin anne imgesi olan zamane kizina yansitilmasi ve kizin gelensel rollerini

tanimlayan kodlarin artigin1 daha net gérmemizi saglamistir.

Tablo 1: Bingo Expres Tablet Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan
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Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Kahverengi Sar1
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Bluejean Pantolon | Beyaz
elbise
Mekan Camasir serilen | Camasir  serilen
bahce bahce
Aktivite Camagir sermek | Camasir sermek Mp3
dinlemek
Kelimeler Hijyen Bodyguard

Tablolar1 inceledigimizde; 1. tabloda, zamane kizt modern, beyaz bir elbise
ile sadece bu tabloda goriintiilenmektedir. Zamane kizi 1. reklam filminde annesine
arkas1 donik sekilde Mp3 dinlerken, annesinin soOyledikleri ile pek ilgili
gorinmektedir. Fakat reklamin sonunda geleneksel bir rol olan c¢amasir serme
eylemini annesi ile birlikte geceklestirmektedir. Kadinlar ev kadinlig: rolii ile ilgili
reklamlarda genellikle pantolonla goriintiilenirler. Etek ve elbise tarzinda kiyafetler
is yaparken engel olur diislincesi ile tercih edilmeyen kiyafetlerdir. Bir anlamada
evin iscisi olan ev kadini siirekli ig yapmasi gereken bir kisidir ve ona en uygun
kiyafet pantolondur. Zamane kizi sadece 1. tabloda elbise ile kodlanirken, sonraki
tablolarda pantolonlu olmasi kizin ev kadinligi formatina girdigini ifade etmektedir,
Zamane annesi ise 1.2.3.4.5.tablolarda, bluejean pantolon giymekteyken; sadece 6.

tabloda da kamusal alana ¢ikinca kumas pantolon giymistir.

1. tabloda zamane kizi beyaz elbisesi ile kulaklarinda Mp3, annesi ile

konusurken arkasi1 doniik bir pozisyonda modern kodlar1 fazla gibi goriinse de,
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reklamin sonunda annesi ile birlikte ¢amasir sermektedir.

Tablo 2: Bingo Aroma Terapi Reklam Filmi’nde Anne ve kizi Tanimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi | Kahverengi Sar1
Sac Toplu Agik
Modeli
Kiyafet Bluejean | Bluejean
Pantolon | Pantolon,
Straplez bluz
Mekan Banyoda ¢amasir Banyoda ¢amagir
makinesinin makinesinin
yaninda yaninda
Aktivite Deterjanin islevi Deterjanin islevi
hakkinda bilgi hakkinda bilgi
vermek almak
Kelimeler Parfim Parfiim

2. ve 3. tablolara ait reklamda anne banyoda ¢camasir makinesinin yaninda
yeni bingo iirlinleri ile yikadigi camasirlart incelerken kizini acilen banyoya ¢agirir
kiz da kosarak gelir ve deterjanla ilgili bilgileri aldiktan sonra reklamin sonunda
annesinin bulundugu alandaki camasir makinesinin yanina gecip iirlinlere olan
hayranligini bildirir. 2 ve 3 numarali tablolarda mekan ve aktivite alanlarindaki kizi

tanimlayan kodlarda da agikca goriilmektedir.
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Tablo 3: Bingo Lovely Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan Geleneksel
ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi | Kahverengi Sar1
Sag Toplu Acik
Modeli
Kiyafet Bluejean Bluejean
Pantolon | Pantolon
Mekan Banyoda, ¢amagir Banyo camasir
makinesinin yaninda | makinesinin yaninda
Aktivite Deterjanin islevi Deterjanin islevi
hakkinda bilgi vermek | hakkinda bilgi almak
Kelimeler Yoga Yoga

Asagida yer alan 4. tabloda zamane annesi ve kizi kahvelerini i¢ip klasik

kadin kadina muhabbet etmektedir.

Bu muhabbet sirasinda anne,

kizinin

evlenmesini istedigini bildiriyor ve ideal erkegi tanimliyor. Annenin ideal erkek diye

tanimladig1 erkek tipi,

‘koruyan,

kollayan,

tutumlu ve temiz’

ozelliklerini

tasimaktadir. Bu 6zellikler de geleneksel erkek tanimina denk diismektedir.

Tablo 4: Bingo Kire¢ Onleyici Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tamimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sac Rengi Kahverengi Sar1
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Bluejean Pantolon | Bluejean
Pantolon
Mekan Asili camagirlar | Asili
olan bahge camasirlar
olan bahge
Aktivite Tiirk kahvesi Cappucino
igmek, ideal erkegi icmek, ideal
tanimlamak erkek hakkinda
bilgi almak
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Kelimeler

Ideal erkek

(koruyan, kollayan

tutumlu ve temiz)

Asagidaki 5 numarali tabloda, kizin modern kodu olan pantolonun da ev

kadinlarina atfedilen bir kiyafet olmasindan hareketle kiza ait modern bir kod

kalmadigin1 goriiyoruz. Annesi ile birlikte mutfakta anne, yemek yaparken kiz

bulagik yikamaya caligmaktadir. Anne bulasigi yikamak ic¢in deterjanin nasil

kullanilmasi gerektigine dair kizini bilgilendirmektedir. Ev islerini ¢cok kolay bulan

kiz ‘ben artik evlenirim’ demektedir.

Tablo 5: Bingo Extra Hijyen Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Kahverengi Sar1
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Gelinlik Bluejean Pantolon | Bluejean
Pantolon
Mekén Mutfak Mutfak
Aktivite Yemek yapmak | Bulasik yikamak
Kelimeler Ben artik
evlenirim

Tablo 6: Bingo Enzi Max Reklam Filmi’nde

Geleneksel ve Modern Kodlar

Anne ve Kizi Tammmlayan

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Sar1 ve bakimli Sar1
Sa¢ Modeli
Kiyafet Fusya gomlek, krem | Bluejean
pantolon Pantolon
Mekan Kamusal alan Kamusal
alan
Aktivite Deterjanla ilgili | Deterjanla Hayranlarina imza
bilgi almak ilgili bilgi | vermek
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almak

Kelimeler Lekelerden nasil
kurtuluruz

Camagir yikama, yemek yapma, bulasik yikama, ev temizligi ve ¢ocuk bakimi
geleneksel degerler iginde kadinin “ev kadinlig1” dolayisi ile “annelik” roliine ait
islevler oldugundan, bu rollerini yerine getiren annenin bir goérevi de bu rollerini
gelecegin anne imgesi olan kizna aktarmasidir. Inceledigimiz tablolarda bu
geleneksel rollerin aktarimi olduke¢a net bir sekilde goriilmektedir. Zamane annesi
diye tanimlanan anne giyimiyle, kullandig1 kelimelerle tablo 2, 3 ve 6’da gortldigi
gibi modern bir goriiniim sergilemektedir. Ancak 1. tabloda kizi ile birlikte camasir
sererken, 2. ve 3. tablolarda ise yikadigi camasirlar1 diizeltirken kizin1 da yanina
cagirirken, 5. tabloda ise anne yemek yaparken kiz bulasik yikamaya caligirken
kodlanmustir. 1. tabloda yani ilk reklamda kiz beyaz elbise ile kodlanmis olup onun
disindaki 2-3-4-5 ve 6 numarali tablolarda anne ve kiz hep pantolonla
gorlntiillenmislerdir. Her an is yapmaya uygun bir kiyafet olan pantolonla
gorlntiilenmeleri tesadiif degildir. Son reklam filmine ait 6. tabloda ise annenin
modern kodlarinda artis oldugu goézlenmektedir. Giydigi kiyafetin renkleri daha
canhdir, saclar sartya boyanmistir. Fakat 6. tabloda goriildiigii gibi yaptig1 aktivite
ile zor lekeleri ¢ikarmaya yarayan bir deterjan hakkinda erkek bir uzmandan bilgi

almaktadir bu bilgiyi almaya giderken kizin1 da yaninda gotiirmektedir.

Geng yasta star olmayr basarmis, sar1 sacglar1 ve giyimi ile dikkat ceken
modern bir kiz, Sinem Kobal tiim tablolarda (1-2-3-4-5-6) goriildiigii gibi geleneksel
diye tanimlanan ev kadmligr rollerinden birini gerceklestirirken goriintiilenerek
geleneksel rollerin tasiyicist olmustur. Nitekim 5. tabloda goriildiigii gibi ev islerinin

kolaylasmis  oldugunu  anlayan Sinem Kobal ‘ben artik evlenirim’
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diyerek geleneksel toplumun kiz ¢ocuklarini erken yasta evlendirme egilimi

dogrultusunda hareket ederek toplumdaki bu yanlis tutumu desteklemistir.
SONUC VE ONERILER

Tiiketim yasam siiresi buyunca yasamak icin yaptigimiz ve yapacagimiz bir
eylemdir. Geleneksel tiikketim kuramlari tiiketimi fayda temeline gore incelemektedir.
Buradaki fayda, bir iirlinii tiiketmekten elde edilecek tatmin olarak tanimlanabilir.
Gilintimiizde ayn1 kategori i¢inde yer alan iriinlerin arasindaki teknolojik farklar giin
gectikce azalmakta; {iriinler benzer ya da ortak dzelliklere sahip olmaktadir. Islevleri
ayni, fiyatlar birbirine ¢ok yakin olan bu tirlinlerin tercih edilmesi noktasinda {iriiniin
hedef kitlesini satin almaya ikna etmek i¢in {irliniin faydasina yonelik bilgi vermek
yerine, imgeler yardimi ile duygusal mesajlar olusturulmasi noktasinda reklamcilik

devreye girmektedir.

Tiikketme eylemini yerine getiren tiiketici, reklamcilik sektdrii i¢in ikna etme
cabalar1 i¢in nasil mesajlar olusturulacagina karar verilen {iriiniin hedef kitlesidir.
Reklami yapilan iiriine gore hedef kitle; yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik statii, vb gibi
siniflandirmalara tabi tutularak, seslenilen tiiketici gurubunu olusturmaktadir.
Reklamcilik, hedef kitle i¢in bir anlam ifade eden imgeler ve iiriinii bir araya
getirerek bir anlam transferi gergeklestirmek sureti ile bulundugu kategorideki diger
iiriinler arasinda farklilik yaratmaya ¢alismaktadir. Ozellikle temizlik iiriinlerinin
hedef kitlesi de reklam metinlerinde kullanilan imgesi de genellikle kadin olmustur.
Kadimin olumlu yonde degisen sosyal statiisiine ragmen, reklam metinlerinde yer

alan kadin imgeleri, basmakalip geleneksel rollerle cinsiyet esitsizliginin yeniden
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uretimine katkida bulunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretildigi ve yayildigi 6énemli bir mecra
olan televizyon reklamlar1 kadinin ‘anne’ imgesi ile geleneksel rollerinin yeniden
tiretildigini iddia ettigimiz bu caligmada, Bingoya ait 2009-2010 yillar1 arasinda
yayimlanan ‘Zamane Anneleri ve Kizlar1’ kampanyasi 6rneklemimizi olusturmustur.
Bu diisiincemizi ortaya koyabilmek i¢in arastirmamizda; reklamlarda, reklam
sloganinda, anne imgesinde, anne-kiz iligkisinde ve mekan iliskisinde gelenekselligin
nasil iiretildigi incelenmistir. Ozellikle anne- kiz iliskisinde geng kiz, gelecegin anne
imgesini temsil etmektedir. Annenin geleneksel rollerini kizina yiiklemesi ve geng

kizin bir star olmas1 ¢alismanin iddiasin1 daha anlamli kilmastir.

Bu ¢alismada ana degerlendirme geleneksel annelik rollerinin siirekliliginin
reklamlar araciligiyla yeniden fdretilip pekistirilmesine yoneliktir. Bu amag
dogrultusunda, Bingo reklam kampanyasindaki 6 reklam filmi geleneksel ve modern
kavramlar 15181inda incelenmistir ve anne ve kizi tanimlayan geleneksel ve modern

kodlar tablolar halinde ¢ikartilmistir.

Geleneksel toplum ve Cumhuriyet ile beraber sekillenen modern toplum
diigiincesi arasinda sikisan kadmn statiisii, sinirli bir degisimle giiniimiize kadar
gelmistir. Yasalar karsisinda bir¢cok haklar elde etmis, yurttaslik noktasinda erkek
cinsi ile esit bir konuma erigsmis olsa bile; toplumda erkeklere gore ikinci plandaki
konumu devam etmistir. Tiirkiye’nin diinya ile biitiinlesmesinin en yogun sekilde
yasandigi donem olan 1980°1i yillar, orta sinifin gelisimini anlamak ag¢isindan

onemlidir. 80’li yillarda Amerika’nin iirtinleri Tirk toplumunun giindelik hayatina
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girmeye baslamistir. Bu donemde sehirlerde yasayan insanlarin yani sira, koylerdeki
geleneksel yapi igerisinde bile modern diinyanin tiiketim triinleri kendini gostermeye
baslamistir. Modernlesmenin hizla yasandigi en iicra dag koylerine bile teknolojinin
erisip kdyde yasayan insan1 bile yasamina etki ederken; kadina yiiklenen geleneksel

rollerin reklam metinlerindeki devamlilig: biiyiik bir ¢eligki yaratmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde kadinin geleneksel rollerinin tarihsel siirecte
yasadigr degisimler ve modernlesme siireciyle kadinin konumundaki yenilikler
incelenmistir. Aragtirmanin ikinci bolimiinde medya {iriinlerinde ve reklamlarda
temsil edilen kadin ve anne imgesini analiz etmek amaglanmistir. Bu ¢aligmanin
liclincli bolimiinde ise; anne imgesinin Bingo Firmasi’nin deterjan reklamlarinda

kullanimi, igerik ve sOylem analizi yontemiyle incelenmistir.

Yapilan igerik ve sdylem analizinin sonuglarina gore; Bingo reklamlarindaki
anne son derece basmakalip ev kadinlig1 rolleri ile donatilmis, evde yemek yapan,
camagsir yikayan, hijyenden bahseden, temizlik takintili ayn1 zamanda otoriter yapisi
ile geleneksel bir ev kadini gériintimiindedir. Boylece Bingo reklamlarinda toplumsal
cinsiyete dayali geleneksel roller anne imgesi iizerinden izleyici kitlesine ve

dolayisiyla gelecek kusaklara aktarilmistir.

Bingo reklamlarinda iiretilen geleneksellik, en ¢ok anne-kiz iliskisinde
kendini  gostermektedir. Ciinkii kiz ¢ocuk kendisini ailede anne ile
0zdeslestirmektedir. Bu durum Bingo reklamlarindaki Sinem Kobal ve annesi Nuray
Kobal arasindaki iliskide de yasanmaktadir. Reklamlardaki anne, kizina ¢amasir,

bulasik yikamanin inceliklerini ve hijyeni nasil saglayacagini 6greterek kadinin eve
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dair tamimlanan geleneksel rollerini kizina aktarmaktadir. Reklamlardaki gen¢ kiz
Sinem Kobal ise temizlik triinlerinin inceliklerini annesinden 6grendikten sonra,

‘ben evlenirim artik’ diyerek annesini son derece mutlu etmistir.

Kadinin egitim diizeyi yiikseldik¢e ve kirsal kesimden kente dogru gittikce
kadinin evlenme yasi da yiikselmektedir. Geleneksel yapinin hakim oldugu Tiirk
toplumunda genellikle kiz ¢ocuklar1 igin erken yasta evlilik tesvik edilmektedir.
Bingo reklamlarindaki Sinem Kobal ise reklamin yayimlandigi yillarda 23 yasindadir
ve annesinin evlenmesi ile ilgili bu istekliligi toplumun beklentilerine cevap verecek

sekilde geleneksel rolleri pekistirmektedir.

I¢ ve dis mekan kullanimlarinda da, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine
dair kadin/6zel mekan, erkek/kamusal alan sdylemiyle ilgili temsil, Bingo
reklamlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinle dogrudan iliskili karakterlerin kadin
olarak gosterildigi reklamlarin 6’smnin 5’inde i¢ mekan kullanilmistir. Erkek
karakterin gosterildigi tek reklamda dis mekéan kullanilmistir. Bu reklamdaki erkek
de uzman kisidir ve kadini son teknoloji ile donatilmis mekanda {irlinii nasil

kullanacagina dair bilgilendirmektedir.

Deterjan reklamlarinda ev kadinlarinin kullanilarak kadinin ev isleri ile ilgili
sorumluluklarinin siirekli yeniden {iretilerek dogallastirilmas:t da, onaylanmayan
fakat tekrarlanan bir durumdur. Kullanict hedef kitlesinin yetigskin insanlar oldugu
Bingo deterjan reklamlarinda, ¢ocuk ve geng¢ kizlarin sevdigi bir star kullanilarak
reklamin hedef kitlesinin ¢ocuk ve geng kizlara yonlendirilmesi, bu ¢alismay1 farkl

ve onemli kilmaktadir. Clinkii reklamlar araciligiyla, sevilen ve takdir edilen bir star
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tizerinden ¢ocuklara yanlis cinsiyet¢i rollere yonelik rol modeller sunulmus
olmaktadir. “Sosyal Ogrenme Teorisi” icerisinde tanimlanan “model alma yoluyla
O0grenme” davranist agisindan televizyon Onemli bir mecradir. Teorinin temel
kavramlarindan olan, model alma ile 6grenmenin; model alma, goézlemleyerek
o0grenme, taklit, 6zdeslesme, igsellestirme gibi terimlerle aciklandig1 goriilmektedir
(Bandura, 1971). Sosyal Ogrenme Teorisi’'nin de bahsettigi gibi, cocuklar ¢ok
sevdikleri geng¢ kiz Sinem Kobal ile 6zdesim kurarak, onun reklamlardaki geleneksel

rollerini taklit edebilmektedirler.

Anne ve kizi tanimlayan geleneksel ve modern kodlari igeren tablolar
incelendiginde, kizin geleneksel kodlarinda istikrarl bir artis goriillmektedir. Bu artis
da annenin geleneksel rollerini kizina yansittigini dogrulamaktadir. Tablolarda
annenin sadece kamusal alanda bulundugu reklam filminde modern kodlarin artista
oldugu gozlenmistir. Bu durum da kadinin aligveris ve yine ev islerine dair bilgi alma

eylemi ile ilgili olmasindan dolay1 dis goriintisii ile sinirh kalmistir.

Annenin modern kodlarinin artmasindaki bagka bir etken ise Sinem Kobal’in
inlii biri olmas1 ve dolayisiyla ona yonelen ilginin annesine yansimasidir. Reklam
kampanyasinin sonunda anne Nuray Kobal’dan da imza istenmektedir. Ciinkii artik
anne de {inlii olmustur. Aile icerisinde statii kazandirma fonksiyonu ¢ift yonlii olarak
islemektedir. Aile ¢ocuklara statii kazandirdig1 gibi, ¢cocuklar da hem kii¢iikken hem
de biiytlidiikleri zaman anne babaya statli kazandirabilirler. Tiirk toplumunda erkek
cocugun degeri daha biiyiik oldugundan, erkek ¢cocuk doguran annenin otoritesi daha
da artmaktadir. Kiz ¢ocuk ise biiyliylip Sinem Kobal gibi popiiler bir statiiye sahip

oldugunda, bu da aileye yansiyarak reklamda oldugu gibi anneyi 6nemli kilmaktadir.
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Anne reklam kampanyasinin sonunda modern kodlarinin artmis olmasina ragmen Ek
1’deki ‘Zamane Anneleri ve Kizlari’na Yogun Ilgi’ baslikli haberden anlasilacag:
tizere, basin agiklamasinda sorulan bir soruya ‘herkes isini yapsin, ben de anneligimi’
demistir. Tiim modern kodlarina ragmen anneligi bir meslek ve ya tek basina yerine

getirilen bir sorumluluk gibi algilayarak kendisini sadece anne olarak tanimlamistir.

Bu caligmadan hareketle, geleneksel diye nitelendirdigimiz kadinin annelige
dair rollerinin kusaktan kusaga aktarilan bir miras oldugu gerceginin, {inlii bir kiz ve
zamane annesi iizerinden tekrardan iretildigini gormekteyiz. Tirkiye’de kadinin
annelik durumuna dair geleneksel rolleri Bingo reklamlarindaki zamane annesi
temsili ile sonraki kusagin anne imgesi olan kizina aktarildigini sdyleyebiliriz.
Zamane kizinin ekonomik Ozgiirliige sahip bir star olmasi bile geleneksel diye

tanimladigimiz bu rollerden kagmasina engel olamamustir.

Akademik olarak, kadinin geleneksel temsilinin bilingli olarak {iretildigi
sunumlara dikkat ¢ceken her ¢alisma, bu sorunlu durumun diizelmesini saglamasa da
diizelmesine yonelik farkindaligi artiracaktir. Bundan sonraki arastirmalarda, bu
sorunun sirdiiriilmesinde araci olan reklamlardaki anne ve erkek cocuk iligkisi
tizerinden yapilan c¢alismalar ile anne ve kiz iliskisi arasinda iliskiye yonelik
karsilagtirmali ¢aligmalar yapilabilecegi gibi; deterjan disindaki iiriin guruplarinin
reklamlarinda da geleneksel temsil ilizerinden anne ve kiz iligkisi de ayrica

incelenebilir.
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EK 1: BINGO ‘ZAMANE ANNELERiIi VE KIZLARI’ KAMPANYASI
REKLAM METINLERi VE FOTOGRAFLARI

1.Reklam Filmi: Bingo Lovley

Bingo Lovley Reklam Filmine Yénelik Icerik Degerlendirmesi:
Reklam siire/ saniye: 32

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam Kusag: i¢inde

Kullanic1 hedef Kitlesi: Yetiskin Kadinlar

Reklam dili hedef kitlesi: Yetiskin kadinlar, Geng kizlar ve Cocuklar
Reklamin ana sektorii: Ev Temizlik Uriinleri

Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, Mizahi, Fantastik
Ana karakterler: Anne ve Geng kiz

Yardimaci Karakterler: Parfiim sikan kiz (fantastik bir varlik)
Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlar1.

Slogan: “Bingoyla hayat1 kolayla”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal

Yonetmen: Sinan Cetin.

Bingo Lovley Reklam Filmi

Kiz kosarak gelir.
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Kiz—Anne! Sen gizli gizli benim parfiimiimii mii kullaniyorsun?
Anne—Senin parfiimiiniin markasi ne?

Kiz sdylemeye yeltenir.

Anne—Dur dur sdyleme reklama girer.

Ki1z—Iyide buras1 parfiim kokuyor.

Kiz—Burasi parfiim kokuyor anne.

Anne—Bingo soft lovley.

Kiz—Anne sen ¢amasirimi yikiyorsun yoksa tiistiine parfiimii sikiyorsun?
Anne—Camagirlar parfiim sitkmigsin gibi kokuyor.

Kiz—Yani artik parfiim free shop tan degil bingo softan dyle mi?
Anne—Aferin kizim! Bana bunlarla gel!

Kiz—Bingo soft lovely, koklayan inanamiyor kokusundan vazgegemiyor.
Bulunduklari mekan: Banyo, beyazin hakim oldugu bir mekan.
Kullandiklar: araclar: Havlu, parfiim sisesi, camagir makinesi
Annenin kiyafeti: Blujean, beyaz desenli gomlek

Kizin kiyafetleri: Blujean, ¢izgili straplez bluz.

Yardime1 karakterin kiyafeti: Free shop satis elemanlar1 gibi siyah pantolon ve yelek

beyaz gomlek.
Annenin sa¢ rengi: Kahverengi
Kizin sa¢ rengi: Sar1

Annenin Sa¢ modeli: Daginik bir sekilde, alelade toplu
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Kizin Sa¢ Modeli: Acik, dogal.

Anne ne yapiyor: Banyoda ¢amasir makinesinin {izerinde havlular1 diizenliyor. Film
boyunca ayni yerde durur. Bingo {iriinii, anne, havlular ve ¢camasir makinesi yan yana

duruyor.

Kiz ne yapiyor: Kosarak gelir, anneye kiyasla daha hareketidir.




2.Reklam Filmi Metni: Bingo Aromaterapi

Bingo Aroma Terapi Reklam Filmine Yénelik Icerik Degerlendirmesi:
Reklam siire/ saniye: 32

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam kusagi icinde

Kullanic1 hedef Kitlesi: Yetiskin kadinlar

Reklam dili hedef kitlesi: Yetiskin kadinlar, geng kizlar ve gocuklar
Reklamin ana sektorii: Ev temizlik triinleri

Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, mizahi, fantastik
Ana karakterler: Anne ve geng kiz

Yardimc1 Karakterler: Yok

Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlari

Slogan: “Bingoyla hayat1 kolayla”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal

Yonetmen: Sinan Cetin

Bingo Aromaterapi Reklam Metni:
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Kiz heyecanli kosarak gelir.

Kiz—Ne oldu!

Anne—Bunlar senin. Yoga yaparken giyersin.

Kiz—Anne! Ben yoga yapmiyorum ki.

Anne, yikadig1 yoga kiyafetlerini goz ile isaret ederek gosterir
Anne—Yaparsin yaparsin rahatlikla, al.

Kiz, hemen alir. I¢ sesi bakalim altindan ne ¢ikacak der. Alir ve koklar.
Kiz—Kokusu rahatlatiyor. Sen tiitsii niyetine diyorsun.

Anne, kendinden emin bir sekilde dik durarak:

Anne—Bana bunlarla gel!

Nihayetinde kiz yoga yaparken goriiliir.

Bingo Aroma Terapi Reklam Filmine Yonelik Gorsel Kodlar:

Bulunduklar1 mekan: Banyo, beyazin hakim oldugu bir mekan.

Kullandiklart araglar: Yoga kiyafetleri, tiitsii

Annenin kiyafeti: Blujean, beyaz gomlek, bandana

Kizin kiyafetleri: Blujean, beyaz bluz. Yoga yaparken ki goriintiide: gri esofman
Annenin sag¢ rengi: Kahverengi

Kizin sag rengi: Sar1

Annenin Sa¢ modeli: toplu

Kizin Sa¢ Modeli: Ac¢ik, dogal. Yoga yaparkenki goriintiide ise sag toplu.
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Anne ne yapiyor: Banyoda camasir makinesinin yaninda kizini ¢agirir. Film boyunca
ayni yerde durur. Annenin beden dilini inceledigimizde; kendinden emin, otoriter bir
durusu vardir. Sen ne dersen de benim dedigim olacak diyen bir bakis ve sakinlik

vardir.

Kiz ne yapiyor: Kosarak gelir, anneye kiyasla daha hareketidir. Kiz kendini ifade
edemedigini diisiindiigii icin elleri ve mimikleri ile konusmasini daha etkili kilmak

icin adeta ¢irpinmaktadir.

3.Reklam Filmi: Bingo Kire¢ Onleyici

Bingo Kire¢ Onleyici Reklam Filmine Yonelik I¢erik Degerlendirmesi:
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Reklam siire/ saniye: 31

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam Kusagi i¢inde

Kullanic1 hedef kitlesi: Yetiskin Kadinlar

Reklam dili hedef Kitlesi: Yetiskin kadinlar, Geng kizlar ve Cocuklar
Reklamin ana sektérii: Ev Temizlik Uriinleri

Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, Mizahi

Ana karakterler: Anne ve Geng kiz

Yardimci Karakterler: Yok

Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlari.
Slogan: “Bingoyla hayat1 kolayla”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal

Yonetmen: Sinan Cetin

Bingo Kirec¢ Onleyici Reklam Metni:

Anne ve kiz bahgede masada karsilikli oturmus, kahve igerken anne kizina erkekler

konusunda nasihatlerde bulunuyor.

Anne— Bak kizim, bir erkekte bes tane iyi 6zellik olacak.

Yumusak huylu olacak, koruyacak, kollayacak, temiz olacak, birde tutumlu olacak
Kiz—Anne dort etti

Anne—Bes 1yi 0zellik kag tane insanda var ki
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Bulunduklari mekéan: Bahge, arka planda ¢amasir telinde asili beyaz ¢amasirlar.
Kullandiklar araglar: Kahve fincanlari, kiz capucino, anne Tiirk kahvesi, ve iiriin
Annenin kiyafeti: Beyaz pantolon, gomlek

Kizin kiyafetleri: Blujean,.

Annenin sa¢ rengi: Kahverengi

Kizin sa¢ rengi: Sar1

Annenin Sa¢ modeli: Alelade

Kizin Sa¢ Modeli: Acik, dogal.

Anne ne yapiyor: Anne ve kiz bah¢ede masada karsilikli oturmus, kahve icerken

anne kizina ideal erkegi tanimliyor.

Kiz ne yapiyor: Anneyi ¢ok ciddiyetle dinlemese bile karsilikli sohbet ediyorlar.

|)I[| i
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4. Reklam Filmi: Bingo Enzi- Max

Bingo Enzi- Max Reklam Filmine Yénelik Icerik Degerlendirmesi:
Reklam siire/ saniye: 31

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam Kusag: i¢inde

Kullanici hedef kitlesi: Yetiskin Kadinlar

Reklam dili hedef kitlesi: Yetiskin kadinlar, Geng kizlar ve Cocuklar
Reklamin ana sektorii: Ev Temizlik Uriinleri

Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, Mizahi

Ana karakterler: Anne ve Geng kiz

Yardime1 Karakterler: Bingo laboratuar ¢alisanlari: Uriinii anlatan erkek

Imza istemeye gelen: Bir bayan ve bir erkek

141



Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlari.

Slogan: “Bingoyla hayat1 kolayla”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal ve laboratuar ¢alisanlari
Yonetmen: Sinan Cetin.

Bingo Enzi- Max Reklam Filmi:

Anne ve kiz hizla mekana girereler.

Kiz—Anne! Ne isimiz var bizim burda?

Anne—Bingo mat 1n formiilii yenilendi. Camasirdaki zor lekeler i¢in Enzi-Max 1

bulmuslar.
Anne deterjan formiilii ile ilgili bilgiyi verecek uzmana(erkek) yonelir ve sorar.
Anne—Bingo otomat Enzi-Max in formiiliiniin farki ne bir anlatirsaniz.

Uzman-Bakin bu meshur kurumus salga lekesi-buda meshur Enzi-Max otomat Bingo
omatlardaki Enzi-Max formiilii ile lekeler etkin bir sekilde temizlenirken beyazlarda

grilesmiyor.

Kiz—Iste anneme bunlarla gelin! Dimi Anne?

Anne—Tabii Hayatim.

Bingo calisanlar1 anneden imza isterler.

Calisanlar—Buraya bir imzaniz1 alabilir miyiz?

Kiz sagirarak Annesine sagkinligini ifade etmek icin seslenir
Kiz—Anne!

Anne dogal bir sekilde imza verir.

Kiz iiriin hakkinda son s6zii soyler.
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Kiz—Bingo otomat Enzi-Max ile zor lekenin anahtari elinizde.

Bulunduklar1 mekan: Beyazin hakim oldugu olduk¢a modern bir mekan uzay iissi
gibi, Bingo ya ait laboratuarda iiriin ile ilgili arastirma ve gelistirmelerin yapildig: bir

mekan oldugunu anliyoruz. Camlarda Bingo yazisi var.

Kullandiklar1 araclar: Lekeli bir erkek gomlegi, bingo {iirlinli, deney tiipleri,

Camasir makineleri vs.

Annenin kiyafeti: Fusya bir gomlek, blujean pantolon, spor ayakkabi.
Kizin kiyafetleri: Beyaz pantolon, kareli spor bir gémlek spor ayakkabi.
Uzman karakterin kiyafeti: Gomlek kravat, siyah pantolon, beyaz onliik.
Annenin sac¢ rengi: Kisa ve sari

Kizin sa¢ rengi: Uzun ve Sari

Annenin Sa¢ modeli: Bakimli ve agik.

Kizin Sa¢ Modeli: Acik, bakimli.

Anne ne yapiyor: Kiziyla birlikte kol kola birazda kizi siiriikler gibi mekéana

giriyorlar ve uzman kisiden trtinle ilgili bilgi aliyor. Sonunda imza veriyor.

Kiz ne yapiyor: Anne ile kol kola mekana giriyorlar.
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5. Reklam
Expres Tablet

Bingo Expres Tablet

Filmine Yonelik icerik Degerlendirmesi:

Reklam siire/ saniye: 37

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam Kusag: I¢inde

Kullanic1 hedef kitlesi: Yetiskin Kadinlar

Reklam dili hedef Kitlesi: Yetiskin kadinlar, Geng kizlar ve Cocuklar
Reklamin ana sektorii: Ev Temizlik Uriinleri

Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, Mizahi, Fantastik
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Ana karakterler: Anne ve Geng kiz

Yardima Karakterler: Yok

Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlari.
Slogan: “Bingoyla hayati kolayla!”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal
Yonetmen: Sinan Cetin.

Bingo Expres Tablet Reklam Metni:

Anne ve kiz mutfakta sohbet ederken,

Kiz—Oo0 Anne! Bakiyorum da tablet kullaniyoruz.
Anne—E rahat.

Kiz—Modern olmusuz

Anne—Annenden biraz teknoloji 6gren.

Kiz tabletin posetini agmaya calisirken, Anne kizina bakar azarlayan bir ses tonu ile

kizina;

Anne—Sinem ne yapiyorsun?

Direk koyacaksin

Kiz—Nasil anne?

Anne—Ozel ambalaj O elin deterjana degmiyor.
Kiz—Ne yani posetle beraber mi atacagim
Anne—Bingo kizim Express tablet.

Anne—Kulaginizda miizik diinyadan haberiniz yok.
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Kiz hinzir bir sekilde giilerek.

Kiz—Desene bu ev igleri bayagi kolaylasmis. E ben evlenirim artik.
Dedigi anda dumanlar ¢ikiyor ve sinem gelinlikle goriiniiyor.

Anne, biiyiik bir mutlulukla giilerek.

Anne—Bingo bana bunlarla gelsin!

Bulunduklari mekan: Modern bir mutfak.

Kullandiklar araglar: Bingo tablet, domates, kupa(kahve), bigak, fasulye.
Annenin kiyafeti: Beyaz bluz, blujean pantolon

Kizin kiyafetleri: Straplez bir bluz, blujean pantolon

Annenin sa¢ rengi: Kahverengi

Kizin sa¢ rengi: Sar1

Annenin Sa¢ modeli: Yiizii agik birakacak sekilde toplu.

Kizin Sa¢ Modeli: Acik, dogal.

Anne ne yapiyor: Kiziyla sohbet ederken yemek malzemelerini dolaptan alip yemek

yapiyor.

Kiz ne yapiyor: Bingo tablet {iriiniinii kullanmaya calisirken annesi ile sohbet

ediyor.
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6.Reklam
Hijyen

Bingo
Bingo Hijyen Reklam Filmine Yénelik I¢erik Degerlendirmesi:
Reklam siire/ saniye: 38

Reklam veren kurulus: Firma&Marka: Hayat Kimya&Bingo
Reklam tiirii: Reklam Kusag: I¢inde

Kullanic1 hedef kitlesi: Yetiskin Kadinlar

Reklam dili hedef kitlesi: Yetiskin kadinlar, Geng kizlar ve Cocuklar

Reklamin ana sektorii: Ev Temizlik Uriinleri
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Reklamda kullanilan anlatim tarzi: Duygusal, Mizahi, Fantastik
Ana karakterler: Anne ve Geng kiz

Yardimer Karakterler: iki erkek badyguard

Kiyafetleri: Bembeyaz takim elbiseve giies gozliikleri.
Kampanyanin adi: Zamane anneleri ve zamane kizlari.

Slogan: “Bingoyla hayati kolayla!”

Oyuncular: Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal

Yonetmen: Sinan Cetin.

Bingo Hijyen Reklam Metni:

Kiz elinde Mp3 kulakliklar kuagida, anne ¢amasir seriyor kizin sirt1 annesine doniik.
Anne—Artik camasirlart hijyenle yikayacagim.

Kiz—Tijen mi? Tijen teyzem mi yani

Anne—Tijen teyzen degil kizim Hijyen, hijyen; mikroplara karsi.

Kiz—(kisik sesle) Annem Bingoya kafay1 fena halde takti. Biitiin yeniliklerden

haberdar ben ona sasiriyorum.

Kiz—Yani hem tertemiz, hem bembeyaz, hem de mikropsuz. Bak ben bunu sevdim.
Kiz—Yeni bodyguardim olarak kullanirim, Capkin mikroplara kars1!

Anne—Bingo bana bunlarla gel!

Anne ve kiz birlikte camasirlari seriyorlar.
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Bulunduklar:t mekan: Bahge.

Kullandiklar: araclar: Camasir, Camasir teli, Mp3

Annenin kiyafeti: Beyaz bluz, blujean pantolon

Kizin kiyafetleri: Beyaz bir elbise

Annenin sa¢ rengi: Kahverengi

Kizin sa¢ rengi: Sar1

Annenin Sa¢ modeli: Yiizii a¢ik birakacak sekilde toplu.
Kizin Sa¢ Modeli: Acik, dogal.

Anne ne yapiyor: Kiziyla sohbet ederken camasirlari seriyor.

Kiz ne yapiyor: Mp3 ile miizik dinliyor. Daha sonra annesi ile birlikte ¢amasir

seriyor.
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EK 2:

TANIMLAYAN GELENEKSEL VE MODERN KODLAR

BINGO REKLAM KAMPANYASINDA ANNE VE KIZI

Tablo 1: Bingo Expres Tablet Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Kahverengi Sar1
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Bluejean Pantolon | Beyaz
elbise
Mekan Camasir serilen | Camasir  serilen
bahge bahge
Aktivite Camagir sermek | Camasir sermek Mp3
dinlemek
Kelimeler Hijyen Bodyguard

Tablo 2: Bingo Aroma Terapi Reklam Filmi’nde Anne ve kizi Tamimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi | Kahverengi Sar1
Sac Toplu Acik
Modeli
Kiyafet Bluejean | Bluejean
Pantolon | Pantolon,
Straplez bluz
Mekan Banyoda ¢amasir Banyoda ¢amagir
makinesinin makinesinin
yaninda yaninda
Aktivite Deterjanin iglevi Deterjanin islevi
hakkinda bilgi hakkinda bilgi
vermek almak
Kelimeler Parfiim Parfim

Tablo 3: Bingo Lovely Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan Geleneksel
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ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi | Kahverengi Sar1
Sac Toplu Acik
Modeli
Kiyafet Bluejean Bluejean
Pantolon | Pantolon
Mekan Banyoda, ¢amagir Banyo camasir
makinesinin yaninda | makinesinin yaninda
Aktivite Deterjanin islevi Deterjanin islevi
hakkinda bilgi vermek | hakkinda bilgi almak
Kelimeler Yoga Yoga
Tablo 4: Bingo Kire¢ Onleyici Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tamimlayan
Geleneksel ve Modern Kodlar
Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Kahverengi Sari
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Bluejean Pantolon | Bluejean
Pantolon
Mekan Asili camagirlar | Asili
olan bahge camagirlar
olan bahge
Aktivite Tiirk kahvesi Cappucino
icmek, ideal erkegi icmek, ideal
tanimlamak erkek hakkinda
bilgi almak
Kelimeler | Ideal erkek
(koruyan, kollayan
tutumlu ve temiz)

Tablo 5: Bingo Extra Hijyen Reklam Filmi’nde Anne ve Kizi Tanimlayan
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Geleneksel ve Modern Kodlar

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Kahverengi Sar1
Sa¢ Modeli | Toplu
Kiyafet Gelinlik Bluejean Pantolon | Bluejean
Pantolon
Mekan Mutfak Mutfak
Aktivite Yemek yapmak | Bulasik yikamak
Kelimeler Ben artik
evlenirim

Tablo 6: Bingo Enzi Max Reklam Filmi’nde

Geleneksel ve Modern Kodlar

Anne ve Kizi Tamimlayan

Geleneksel Modern
Anne Kiz Anne Kiz
Sa¢ Rengi Sar1 ve bakimli Sar1
Sa¢ Modeli
Kiyafet Fugya gomlek, krem | Bluejean
pantolon Pantolon
Mekéan Kamusal alan Kamusal
alan
Aktivite Deterjanla ilgili | Deterjanla Hayranlarina imza
bilgi almak ilgili bilgi | vermek
almak
Kelimeler Lekelerden nasil
kurtuluruz
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EK 3: BINGO REKLAM KAMPANYASI’NIN BASINDAKI YANSIMALARI
1.Haber: Bingo’nun Yeni Yiizii Sinem Kobal

“Bingo’nun 2009 yili boyunca devam edecek, uzun soluklu ‘Zamane
Anneleri ve Kizlar’ reklam kampanyasinin ilk filmi Bingo Soft Lovely izleyici ile
bulustu. Bingo Soft Lovely reklam filminde taninmis dizi oyuncusu Sinem Kobal ve
annesi Nuray Kobal rol aldi. Reklam kampanyasinin ilk filminde Nuray Kobal
giinlimiiz trendlerini yakindan takip eden anneyi, Sinem Kobal ise onun sayesinde bu
yenilikleri saskinla izleyen kizini canlandiriyor. Reklam filminde ‘Zamane Anneleri
ve Kizlar'nin yasadigi gercek hayat hikdyesi esprili bir dille anlatiliyor.
Yonetmenligini Sinan Cetin’in yaptigt Bingo reklam filmlerinde gercek anne-kiz
iligkisinin samimiyeti ve sicakligi izleyiciye aktariliyor. Film, anne-kiz arasinda
yasanan tathi ¢ekismeler ile tiiketiciyle duygusal bir bag kurmayr hedefliyor”

(www.marketingturkiye.com, 1 Subat 2009).
2.Haber: Zamane Anneleri ve Kizlar’’na Yogun Ilgi

“Sinem Kobal ve annesi Nuray Kobal, Bingo’nun 2009 yili boyunca devam
edecek olan uzun soluklu “Zamane Anneleri ve Kizlar1” reklam kampanyasinda
basaril1 bir performans sergileyerek herkesin 1lgi odagi haline geldi. Gergek anne-kiz
iligkisinin samimiyeti ve sicakligini izleyiciye aktaran, Sinem Kobal ve Nuray Kobal
diizenlenen imza giiniinde hayranlari ile bulustu. Imza giiniinde hayranlarinin yogun
ilgisi ile karsilasan Sinem ve Nuray Kobal, hayranlarinin reklam filmi hakkindaki

sorularin yanitladu.

Hayran (Izleyici)- Cok basarilisiniz, teklif gelse bir dizide falan oynar
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misiniz?

Nuray Kobal- Herkes isini yapsin bende anneligimi, reklamda da onu yaptim

zaten baska bir sey yapmadim degil mi?’

Cekimler sirasinda ¢ok eg;glendiklerini soyleyen Sinem Kobal, annesinin
kameralar karsisinda ¢ok profesyonel oynadigini ve kendi arkadaglarinin da annesini
tebrik ettigini belirterek, bu durum karsisinda biraz kiskanglik hissettigini itiraf etti.
Bingo reklam filminde oynamak i¢in nasil ikna oldugu sorusuna ise Nuray Kobal:
“Firmanin kaliteli bir firma olmas1 ve markaya giiven duymam aslinda benim ig¢in
yeterli oldu, ancak senaryonun da oldukca keyifli olmasi beni reklam filminde rol
almaya ikna etti. Senaryo, sanki kizimla olan ev hayatimiz1 anlatiyordu ve diyaloglar
da tipki evde aramizda gegen diyaloglar gibiydi” diyerek, ileride torunlarina kalacak

bir an1 olmasi i¢in reklam kampanyasinda oynamayi kabul ettigini acikladi.

Bingo ‘“Zamane Anneleri ve Kizlar” reklam kampanyasinda, giinlimiiz
trendlerini yakindan takip eden anneyi basariyla canlandiran Zamane Annesi Nuray
Kobal, kiz1 Sinem Kobal’1 ev islerinde Bingo’nun sagladigi kolayliklar hakkinda
bilgilendiriyor. Bingo markasindaki yenilikler ve Bingo sayesinde ev islerindeki

degisim ise Zamane Kizi Sinem Kobal’1 hayrete disiiriiyor’” (www.onlinesitem.com,
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26 Haziran 2009).

3.Haber: Bingo’dan Anneler Giinii’ne Ozel Bir Yarisma: ‘Zamane

Kiziyim Annemin Tipkisiyim’

Zamane Anneleri ve Kizlar’’nin tercihi Bingo, gectigimiz yil Anneler
Gilini'ne 06zel olarak diizenledigi “Zamane Kiziyim Annemin Tipkisiyim”
yarismasint bu yil da tekrarliyor. Anneler Giinii i¢in {iretilen Bingo Automat Anne
Kokusu’nu alarak yarigmaya katilanlar, Bingo reklam setine konuk olarak Sinem
Kobal ve annesi ile tanigma sans1 yakalayacak.

Gegtigimiz yil tiiketicilerden yogun ilgi goren “Zamane Kiziyim Annemin
Tipkistyim” Anneler Giinii 6zel yarigmas: Bingo tarafindan bu yil da diizenleniyor.
“Zamane Kiztyim Annemin Tipkistyim” yarigmasina katilmak icin 6 kg’lik Bingo
Automat Anne Kokusu almak yeterli.

Bingo Automat Anne Kokusu alarak, www.zamaneannelerivekizlari.com
sitesindeki eglenceli tasarim oyununu oynayanlar arasindan, Sinem Kobal ve
annesinin de yer aldigi jiiri tarafindan talihliler belirlenecek. Degerlendirme
sonucunda, en sanslt Zamane Anneleri ve Kizlar1 Bingo reklam setine konuk olarak
Sinem Kobal ve annesi ile tanisma firsatina kavusacak. Jiiri tarafindan belirlenen
diger talihliler ise Bingo’dan siirpriz hediyeler kazanacak.

Web sitesindeki oyunda Zamane Kizlari, annesi ile benzerliklerini ve
annesine olan sevgisini bir mektupla anlatacak. Yarigmacilar, kendileri icin

hazirlanan tasarim boliimiinde, yazmis olduklart mektubu en 1yl sekilde
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gorsellestirerek cekilise katilacaklar.

' Zamane >
Annesi misiniz s~

‘Haftanin Zamane Annesl olun

' lhediyeleri kazanin!

Oyuna baslamak i¢in Bingo Automat Anne Kokusu’nun satin alindigi
marketin  admi, Uriin  fisinin  numarast ve  tarihi  ile  birlikte

www.zamaneannelerivekizlari.com’daki ilgili bolimlere yazmak yeterli. Yarigma

sireci 30 Haziran’a kadar devam edecek olup, talihliler Temmuz ayinda

aciklanacak’’ (www.kadinlarkulubu.com, 13 May1s 2010).
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