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OZET

ATSIZ GURESCI, SERAY. HIJYENIK PED REKLAMLARINDA KADININ
DONUSUMU, YUKSEK LISANS TEZI, istanbul, 2019.

Bu calismada, kadin temsilinin dontisiimii konusu hijyenik ped TV reklamlar
tizerinden incelenmistir. “Orkid” ve “Molped” markalar1 ¢alismada hijyenik ped
sektorii temsilcileri olarak ele alinmis ve bu markalarin televizyonda yayinlanmis on
adet reklam filmi incelenecektir. “Molped” markasi 6zelinde “Molped’iniz var mi1?”
“Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar”, “Molped’iniz Var mi1? - Merve Oflaz/Ada
Filmi”, “Kendi inceligini Kendin Belirle”, “Hep Daha Iyiye” ve “Diinya Tek Biz
Ikimiz” reklam filmleri; “Orkid” markasindan ise “Orkid’den Eminim”, “Cocuk da
Yaparim Kariyer de”, “Voleybolcu Kiz” ve “Kiz Gibi Yaptim” reklam filmleri
yorumlayic1 metin analizi yontemi kullamlarak incelenecektir. Ug boliimden olusan
calismada; birinci boliimde toplumsal cinsiyet ve medya iliskisi ele alinarak medyada
toplumsal cinsiyet rollerinin nasil yansitildig1 incelenmistir. Bu bolimde, Tiirkiye’de
ve diinyada kadin temsilinin TV reklamlarindaki déniisiimii, Tiirkiye’de hijyenik ped
reklamlarinda kadin temsilinin gegirdigi evreler ve Tiirkiye’deki hijyenik ped sektorii
kadin tiiketici Kitlesi analiz edilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde, segilen
reklamlar yorumlayici metin analizi yontemi kullanilarak incelenmis, toplumsal
cinsiyet kavramimin bu reklamlara nasil yansitildigi irdelenecek ve bu kavram
is1¢inda kadin temsilinde hangi rollerin degisim gosterdigi analiz edilmistir.
Calismanin ti¢iincii ve son boliimiinde, yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.

Calismanin sonuglari, her iki markanin da reklam filmi ¢aligmalarinin igeriklerinde
kadin1 yogunlukla geleneksel toplumsal cinsiyet algisi {izerinden gosterdigi
goriilmistiir. 2010°’lu yillardan giliniimiize kadarki siirece bakildiginda ise her iki
marka da, reklam filmi calismalarinda yavas yavas kadin1 bu geleneksel algidan
uzaklastirmaya baslamis, son reklam filmi kampanyalarinda, kadimi tamamen

geleneksel bakis agis1 disinda izleyiciye yansitmislardir.

Anahtar Sozciikler: Hijyenik ped, reklam filmi, kadin, geleneksel toplumsal
cinsiyet.
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ABSTRACT

ATSIZ  GURESCI, SERAY. TRANSFORMATION OF WOMAN'S
REPRESENTATION IN HYGIENIC PAD ADS, MASTER’S THESIS, ISTANBUL,
2019.

In this study, the hygienic pads on the transformation of female representation were
examined through TV commercials. There were nine TV commercials chosen from
Orkid and Molped brands, considered as representatives of hygienic pad sector
players in Turkey. From Molped brand, “Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar”,
“Molped’iniz Var m1?”, “Kendi Inceligini Kendin Belirle”, “Hep Daha lyiye” ve
“Diinya Tek Biz lkimiz” TV commercials; and from Orkid brand “Orkid’den
Eminim”, “Cocuk da Yaparim Kariyer de”, “Voleybolcu Kiz” and “Kiz Gibi
Yaptim” commercials were examined through using content analysis method. In a
three-part study; in the first chapter, the relationship between gender and media is
examined and how gender roles are reflected in the media. In this section,
transformation and representation of women in the world of TV commercials in
Turkey, sanitary napkins sector of its phases and the representation of women in
Turkey in Turkey female sanitary napkin ads consumers were analyzed.

In the second part of the study, selected advertisements are examined by using
interpretative analysis method and how the concept of gender is reflected in these
advertisements will be examined. In the third and last part of the study, the results

obtained from the analysis were evaluated.

The results of the study showed that both brands showed the woman through the
traditional perception of gender in the contents of the commercials. In the process
from the years 2010 to the present, both brands have gradually started to remove
women from this traditional perception in their commercial film works, and in the
last advertising campaigns, they have completely reflected the woman to the
audience outside the traditional perspective.

Keywords: Sanitary pad, commercial film, female, traditional societal gender.
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BOLUM 1
GIRIS

Reklam diinyas1 ve toplumsal cinsiyet rolleri iligskisine bakildiginda, reklamlarin da
toplumsal cinsiyet degerleri disina ¢ikmayan bir kadin/erkek temsili yansittigi
goriilmektedir. Kadinlarin ¢ogunlukla temizlik, kisisel bakim, giizellik, miicevherat,
yemek, tekstil icerikli televizyon reklamlarinda rol aldigi goriiliirken; erkeklerin
araba, finans, spor, gayrimenkul, is yasami, politika ve benzeri reklamlarda siklikla
rol aldigi gorilmektedir (Grau ve Zotos, 2016, s.763). Ancak giiniimiizde kadin,
toplumdaki yeri ve giicii temelinde 6nemli bir donlisim siireci i¢indedir demek
miimkiindiir. Birgok marka her ne kadar bu durumu gérmezden gelse de kadin artik
bireysel, kendi ayaklar1 iizerinde durabilen, bagimsiz ve kendine giivenen bir rolde
karsimiza ¢ikmaktadir (Grau ve Zotos, 2016, s.763). Bu yeni konum; batili
toplumlarda 1980’lerin baslarindaki TV reklamlarinda ortaya gikarken, iilkemizde
2000’11 yillarla birlikte gézlemlenir. Bahsi gegen doniisiim, iilkemizde sadece kadin
tiketici kitlesine hitap eden sektorler/markalar tarafindan fark edilmis ve kademeli
olarak TV reklamlarinda yansitilmaya baslanmigtir (Tuncay Zayer ve Coleman,
2015, s.4). Ozellikle son on yila baktigimizda Tiirkiye’de kadin temsilinin yavas
yavag giicsiiz, bagimli ve mahcup rollerinden ¢ikip bagimsiz, kendine giivenen ve
Ozgiir roliine gecis yaptigini soyleyebiliriz. Hijyenik ped sektorii 6zelinde yapilan

reklamlar ise bu gegisin en belirgin olarak yansitildigi 6rneklerdir.

Bu ¢aligmanin yogunlastigi nokta, hijyenik ped reklamlar {izerinden kadin temsilinin
zaman iginde herhangi bir doniisime ugrayip ugramadigini, bir doniisiim varsa
bunun hangi noktalar1 i¢erdigini ¢6ziimlemektir. Calismada, “Orkid” ve “Molped”
markalar1 hijyenik ped sektorii temsilcileri olarak ele alinmis ve bu markalarin
televizyonda yayinlanmis dokuz adet reklam filmi incelenmistir. Bu iki markanin
secilmesindeki temel neden, hijyenik ped pazarinda her iki markanin ses getiren
kampanyalara imza atmalari, sektérde oncii kuruluslar olmalar1 ve TV reklamlarinda

kadin1 ana karakter olarak yansitmalaridir.

Boylece, her iki markanin TV reklamlarinin incelenmesi ile kadinin zaman iginde

nasil bir doniisiim yasadigi daha kolay ve kapsamli bir sekilde irdelenebilmektedir.

Buna ek olarak, Orkid’in global pazardan gelmesi ve iilkedeki ilk ped firmasi olmasi,

Orkid’i bu sektorde bir trend belirleyici konumuna ulastirmistir. Bu ¢alisma ile hem

1



global hem vyerli bir markanin, kadim1i TV reklamlarinda nasil isledikleri de
karsilagtirilmistir.  Bu karsilastirmada ise bir global ve bir yerli markanin
bulunduklar1 miisterek pazarda, ayni zaman dilimindeki kampanya stratejileri ve
reklam igeriklerinde ne gibi farkliliklar ve benzerlikler tasidigini inceleme imkéani
sunar. Bu da ¢aligmanin, hijyenik ped reklamlarinda kadinin doniisiimiiniin yan1 sira
global ve yerli marka iletisim uygulamalar1 arasindaki farklar: da icerdigini bizlere

gosterir.

1990’1arin sonu ile 2000’lerin basinda tilkemizde hijyenik ped sektoriiniin 6nde gelen
markalarindan “Orkid” ve “Molped”, TV reklamlarinda kadin temsilini, bilinenin
aksi bir yonde yansitmaya baslamislardir. Her iki marka da yiirittiikleri reklam
kampanyalar1 ile toplumda biiyiik ses getirmis ve kadinin toplumdaki algisini

degistirme konusunda énemli bir caba gdstermislerdir.

Bu calismada, kadin temsilinin doniisimii konusu hijyenik ped TV reklamlari
tizerinden incelenecektir. “Molped” markasi 6zelinde “Delikanli Kizlar Molped
Kullanirlar”, “Molped’iniz Var mi?”, “Kendi Inceligini Kendin Belirle”, “Hep Daha
Iyiye” ve “Diinya Tek Biz Ikimiz” reklam filmleri; “Orkid” markasindan ise
“Orkid’den Eminim”, “Lunapark”, “Cocuk da Yaparim Kariyer de” ve “Kiz Gibi
Yaptim” reklam filmleri yorumlayict metin analizi yontemi kullanilarak

incelenecektir.

Ug béliimden olusan ¢alismada; birinci bdliimde toplumsal cinsiyet ve medya iliskisi
ele alinarak medyada toplumsal cinsiyet rollerinin nasil yansitildigi incelenecektir.
Bu boliimde, Tiirkiye’de ve diinyada kadin temsilinin TV reklamlarindaki
doniistimii, Tirkiye’de hijyenik ped reklamlarinda kadin temsilinin gegirdigi evreler

ve Tiirkiye’deki hijyenik ped sektorii kadin tiiketici kitlesi analiz edilecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde, secilen reklamlar yorumlayict metin analizi yontemi
kullanilarak incelenecek, toplumsal cinsiyet kavramimin bu reklamlara nasil
yansitildigi irdelenecek ve bu kavram 1siginda kadin temsilinde hangi rollerin

degisim gosterdigi analiz edilecektir.

Calismanin t¢iincii ve son boliimiinde, yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular

degerlendirilecektir.



BOLUM 2

TOPLUMSAL CINSIYET ve MEDYA

Toplumsal cinsiyet, i¢inde yasadigimiz toplumun bagh oldugu kiiltiirel degerlere
gore kadin ile erkegi sosyal oOzellikleri baglaminda farklilagtiran rolleri ve
sorumluluklar1 ifade eder. Kadimi disil, erkegi ise eril kavramlar1 ile tanimlar
(Tuncay Zayer ve Coleman, 2015, s.4). Her iki cins igin de genel hatlariyla, hayatin
farkli alanlarindaki beklentiler ve olmasi gerekenler belirlenir. Bunlar; meslek,
davranig, giyim, iliski kurma bigimi, hisler ve diisiinceler gibi yasamda var olan
neredeyse her seyi kapsar. Once aile, sonra egitim, akran ve medya ile siirekli olarak
kadin-erkek rolleri adina tutarli bir mesaj algilayan birey, norm dist kaldigi zaman
dislanacagimi ya da reddedilecegini bilerek yetisir ve olgunlasir (Tuncay Zayer ve
Coleman, 2015, s.4).

Medyada yansitilanlarin bir kurgu tiriinii oldugunu fark edemeyen ¢ocuk zihni, bu
net ayrimlari ergenlik ve eriskinlik evresine de tasimaktadir. Bu donemde ise diziler,
filmler, TV reklamlari, gorsel yayinlar; kadini ve erkegi yine olmalar1 gereken sosyal
rollerde yansitmaya devam eder. Uzun bir siire boyunca medya iizerinden kadin-
erkek sosyal rolleri hakkinda siirekli ayni icerikli mesajlara maruz kalinmasi,
toplumsal cinsiyet rollerini insanlarin algisinda net bir sekilde olusturmustur (Sener
ve Demirdirek, 2014, s.56).

Tirk TV dizilerinde kadin-erkek arasi esitsizlik net olarak yansitilirken, TV
reklamlarinda da bu durum ¢ok farkli degildir. Yaymlanan bircok TV reklaminda
kadin; giizel, ¢ekici, alimli ve arzu nesnesi olarak izleyiciye sunulur. Markalar,
kadin1 disiligi ile 6n plana g¢ikararak degersizlestirmekte, sadece giizelligi ile bir
konuma sahip olabilirmis imaj1 yaratmaktadir. Bununla birlikte, kadinin gii¢lii olarak
yansitildigr TV reklamlarina, dizilere ya da filmlere baktigimizda kadinin bu giiciinii
ancak maskiilen tavirlar i¢cindeyken goriiriiz. Kadinin erkek gibi olmasi ve erkek gibi
davranmasi onu daha giiglii ve basarili yapar algis1 da kadinin erillik ile temsil

edilmesinden 6teye gegememistir.

Dursun’un (2008, s.96) yaptigi incelemede, TV haber biiltenlerinde erkeklere

kadinlardan neredeyse iki kat daha fazla yer verildigi belirtilir. Erkekler genel

3



anlamda basarili ve giiclii bir toplumsal konumda gosterilirken, kadinlarin daha ¢ok
siddet magduru, kurban ve gii¢siiz konumda temsil edildigi goriilmektedir. Mine
Gencel Bek’e (2009, s.285) gore kadinlar medya haberlerinde erkeklerden daha az
yer bulurken, otekilestirilen ve toplumsal normlarin disinda kalan igeriklerde ise en
fazla temsil edilen cins kadinlardir. Fiske’e gore (Timisi, 1997, s.44) TV deki haber
biiltenleri toplumun algisin1 etkili bir sekilde belirler. Bu agidan bakildiginda, TV
haber biiltenleri diger mecralara ve programlara gére toplumun algisinm1 yonlendirme
konusunda daha onemlidir denilebilir. Bu mecrada erkek, isi yapan, hiikkmeden, lider
ve kamusal alana hiikkmeden konumda temsil edilirken, kadin temsili ise erkek
goziinden degerlendirilen ve siliklestirilen bir konumda kamuya yansir (Timisi,
1997, s.44).

Ekonomi, politika, egitim, sanat ve saglik gibi toplum icin 6nemli alanlarin hepsinde
medya erkegin egemen giiciinii destekler. Baydar’in (2013, s.157) arastirmasinda

yukarida deginilen bu alanlarda kadin temsili ¢ogunlukla;

e Aile odakli,

e Evlilik odakls,

e Anne olma odakl,

e Namus timsali,

e Uyum saglamasi gereken,

e Erkek ile esit olmayan/olamayan,
e Lider olamayan - yon veremeyen,

e Giligsiiz, bagimli ve muhtag temalari ile 6zdeslesir.

Baydar’in vurguladigi tizere (2013: s.158) medya, bu temalarin toplum algisinda
kalicilasmasimnin en 6nemli sebebidir. Yiizyillardir siiregelen ve toplumda kadim
degersizlestiren bu cinsiyet algisi, glniimiizde bir¢ok farklt mecrada da devam
etmektedir. Medyada c¢ogunlukla iiretimde degil, vasifsiz ve tiiketime yoOnelik
konularda basrol olarak goriilen kadmn kisilik olarak geleneksel roliiyle pasif bir
konumda izleyiciye sunulur. Bu durum en belirgin sekilde temizlik tirtinlerinin TV
reklamlarinda gozlemlenmektedir. Temizlik iriinleri reklamlarinda, kadin ya

caresizlik iginde kalmis ya ¢amasirlarin1 yikamakta dahi zorluk yasar bir sekilde ya



da halidaki bir vigne lekesi ile diinyas: kararan bir kisi olarak temsil edilmektedir. Bu
reklamlarda kadin giigsiiz, en kiiciik bir zorlukla dahi basa ¢ikma becerisi olmayan
bir profilde yansitilmaktadir. Bu noktada medyanin kadin1 ifade etme bi¢imine genel
olarak bakildiginda, ¢ogunlukla toplumsal cinsiyet rolleri tizerinden sekillenen

algilar ile kadin temsilini yansittig1 goriliir (Girgin, 2017, s.72).

Medya ve Kkitle iletisimi, toplumun temel dinamiklerini ve algilarini {iretme,
sekillendirme ve degistirme giicline sahiptir. Bu baglamda, kadin-erkek arasi cinsiyet
rolleri esitligine bakildiginda medyanin kadin1 erkek karsisinda gii¢siiz bir konumda
yansittigl acgikga soylenebilir. Ayrica, medya ile birlikte toplumsal cinsiyet rol
kaliplarinin devamliliginin ve nesiller aras1 gecisin de saglandig: bilgisi eklenebilir
(Girgin, 2017, s.75).

Genel olarak yorumladigimizda medya; toplumun genel 6zelliklerini, hemen hemen
herkes tarafindan kabul edilen kurallarini, gogunlugun kabul ettigi normlar1 yansitan
bir konumdadir demek miimkiindiir. Toplumsal algida yer alan cinsiyet rolleri de bu
kapsamda oldugu i¢in, medyanin kadin-erkek sosyal rollerini geleneksel roller
tizerinden insanlara yansittigi goriilmektedir. Bu anlamda, toplumsal cinsiyet ve
medya arasinda karsihkli bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir. Iki olgu da

birbirlerini sekillendirmekte ve ¢ogunlukla ayni yonde ilerlemektedir.

2.1. TURKIYE VE DUNYADA TELEViIZYON REKLAMLARINDA KADIN

TEMSILININ DONUSUMU

2.1.1. Diinyada Televizyon Reklamlarinda Kadin Temsilinin Doniisiimii

Kitle iletisim araglar {izerinden uygulanan reklam c¢alismalarinda televizyonun en
yogun sekilde kullanilan mecra oldugu soOylenebilir. Televizyon reklamlarinda
markalar {riinlerini/ hizmetlerini tiiketicilere toplumda var olan degerlerden yola
cikip sunmaktadir (Sener ve Demirdirek, 2014, s.61). Cogunlukla markalar,
tiiketicilerin toplumda nasil bir konumda olduklarini, hangi kisilik 6zelliklerine sahip
olduklarmi ve nasil algilandiklarim1 ele alarak, reklamlarinda tiiketicilere yakinlik

duyacagi karakterler yaratmaktadir. Dolayisiyla televizyon reklamlari, basmakalip



toplumsal cinsiyet algisin1 olusturulan igerikler olarak nitelendirilir. Bu da bir
toplumda kadinin ve erkegin sosyal rollerinde nasil algilandiklarii ve hangi

konumda olduklarin1 incelemekte ©nemli bir kaynak yaratmaktadir (Sener ve

Demirdirek, 2014, s.59).

Televizyon reklamlarinda basmakalip toplumsal cinsiyet algisi ile yaratilan igeriklere
bakildiginda, kadinin temsilinin yillar i¢inde bir doniisiim gosterdigi sdylenebilir. Bir
aragtirmaya gore, televizyon reklamlarinda genel olarak kadin temsili 1900’li
yillarin baglarindan 1980’11 yillara kadar, %20,1 oraninda “annelik”, %32,4 oraninda
“giizellik/ ¢ekicilik™, %23,2 oraninda “ev hanim1”, %15,2 oraninda “cinsel obje/arzu
nesnesi” ve %9,1 oraninda “giiclii’kendine gilivenen/6zgiir” igeriklerde yansitildig
belirtilmektedir (Ozgiir, 1996, s.237; Chinon, 1987). Calisma, Amerika Birlesik
Devletleri ile Avrupa’da yaymlanan reklamlari ele almig ve genel bir metin analizi
yontemi ile yiirlitiilmistiir. Bu da kadmin uzun yillar boyunca, gelismis iilkelerde

geleneksel toplumsal cinsiyet algisi dahilinde temsil edildigini gostermektedir.

Tarihsel siirece bakildiginda, 1912 yilinda Nebo Cigarettes markasi tarafindan
yapilan “Keske Erkek Olsam” isimli kampanya televizyon reklamlarinda kadinin yer
aldigt ilk calismadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde gerceklestirilen bu
kampanyada, kadinlarin o zamanlar kamuya agik alanlarda sigara igmesinin yasak
olmasina yonelik bir serzenis temasi islenmistir. Burada kadin, erkek ile kiyaslanmus,
giicstiz, 6zgiirliigli kisitlanmis bir halde sunulmus ve 6zgiir olabilmesi i¢in erkek
cinsiyetinde olmas1 gerektigi ifade edilmistir. Bu reklam kampanyasiyla, toplumsal
cinsiyet algisinda kadinin erkek ile kiyaslanamayacak durumda oldugu ve iki cinsiyet

arasindaki esitsizlik agik bir sekilde goriilmektedir (Ozgiir, 1996, 5.242).

Diinya tarihinde kadinin kitle iletisim araglarindaki doniisiimiinde 6nemli bir yeri
olan diger bir uygulama da 1942 yilinda yapilan ve Ikinci Diinya Savas: siirecinin bir
sembolii haline gelen “We Can Do It/Yapabiliriz” (Bkz. Resim 1) kampanyasidir.
Amerika Birlesik Devleti tarafindan yiiriitiilen “Rosie the Riveter” adiyla da bilinen
bu kampanyada kadin; “giiclii”, “ayaklar1 iizerinde durabilen” ve “basarili” temalari

ile aktarilmistir. Kampanyanin temel amaci; kadinlarm ikinci Diinya Savast sirasinda

is giiciine, silah ve miithimmat {iretimine katilimin1 artirmaktir (Ozgiir, 1996, s.242).
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Gorsel 2.1 “Yapabiliriz” Kampanyasi Brosiirii, 1942

Bu kampanyada kadin, giiglii ve zorluklar ile kendi kendine bas edebilen bir sekilde
yansitilsa da Gorsel 2.1°de goriildiigii iizere, kadinin gii¢lii olmas1 kasli bir viicut
yapisina sahip olmasi ile eslestirilmistir. Bu kadinin giiglii olabilmesinin ancak

erillesmesi (kaslh olmas1) gerekliligini vurgular.

1950’11 yillara geldigimizde kadin temsili geleneksel toplumsal cinsiyet degerlerinde
yer alan kavramlar ile sunulmaya ve erkek ile kiyaslanarak tanimlanmaya devam

etmektedir (Sener, 2013, 5.23).

Her ne kadar bu kampanya bir televizyon reklam ¢aligmasi olmasa da televizyonda
kadinin temsilini 6nemli derecede etkileyen bir uygulama olarak nitelendirilebilir. Bu
etkinin bir yansimasi Philip Morris markasinin 1968’de “Cok Uzun Bir Yoldan
Geliyoruz Bebegim” isimli reklam kampanyasinda goriilmektedir. Bu reklamda
kadin temsili 6zgiir, kendine giivenen ve bagimsiz temalariyla yansitilmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde yayimlanan bu reklam daha sonra Avrupa’da da
gosterilmistir. Buna paralel Batili toplumlarda toplumsal cinsiyet algisinin
doniismeye basladigr ve kadinin artik 6zgiir bir konumda sunuldugu sdylenebilir
(Sener, 2013, 5.32).



AT&T markasinin 1972°deki reklam kampanyasi ise “Evdeki Leydi Oldii” slogani
ile yayimlanmistir. Bu reklam filminde kadin, elektrik teknisyeni olarak bir direkte
ve telefon ile konusurken gosterilir. Geleneksel toplumsal cinsiyet algisinda
teknisyen olmak gibi erkeklere atfedilmis bir is kolunda kadinin ¢alisiyor olmasi
cinsiyet esitsizligini ortadan kaldirma amaci giider. Fakat bu reklamda kadin-erkek
arast toplumsal rol esitligi, kadinin erkek islerini yapma becerisiyle ortadan
kaldirilmaya calisilir. Bu reklam her ne kadar kadinin erkekten bir farki olmadigin
vurgulamaya ¢aligsa da kadinin doniisiimii yine erkek ile kiyaslanarak gosterilir. Bu
durum da kadmin geleneksel toplumsal cinsiyet algis1 ve esitsizliginden tam anlami

ile styrilamadigini gosterir (Yilmaz, 2007, s.10).

Kadinin televizyon reklamlarindaki doniisiimiine 1970’11 yillara kadar olan siiregte
bakildiginda, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Bati’da geleneksel toplumsal cinsiyet
algisinin  degigsmeye basladigi soylenebilir. Bir¢ok farkli markanin televizyon
reklamlarinda kadin temsili; giiglii/zorluklarla bas edebilen/6zgiir/kendi ayaklari
tizerinde durabilen bir konumda yansitilir. Ancak kadinin toplumdaki bu yeni temsili,
erkek ile mukayese ile belirlendigi i¢in bu televizyon reklamlari tam anlamiyla

geleneksel toplumsal alg1 cergevesinden ¢ikilamadigini gosterir (Yilmaz, 2007, s.8).

1980’1l ve 1990’lh yillarda diinyada kadin temsilinin televizyon reklamlarindaki
doniisiimii; 1978°de Enjoli markasimnin “24 Saatlik Bir Kadin Igin 8 Saatlik Parfiim”
1simli reklam ile baglamistir demek miimkiindiir. Bu reklamda kadin, arzu nesnesi ve
kendine glivenen biri olarak yansitilmistir. Ayrica reklam, kadinin cinselligi ile 6n
plana cikarildigi ilk calisma olarak belirtilmektedir (Tosun 2004, s.125). Bu reklam
caligmasi ile ilk defa geleneksel toplumsal cinsiyet algisinda kadinin cinsellik ile
kapali ve kat1 bir iligkide olmasi durumu farklilagsmistir. Bu temsil, kadinini bir
yandan ozglirlesen bir sekilde yansitirken, bir yandan da kadini arzu nesnesi olarak
gosterir. Kadinin arzu edilmesinin altinda geleneksel toplumsal algidaki “giizellik ve
cekicilik” algilar1 yatmaktadir. Bu durum kadin temsilinin televizyon reklamlarinda
radikal bir degisime ugramadigini, reklamin alt metninde yine geleneksel bir

cinsiyet¢i bakis agisinin oldugunu gostermektedir (Tosun 2004, s.125).

Ozellikle Calvin Klein markasmin 1980°de ve 1992°de yayinladigi TV reklamlarinda
kadinin televizyon reklamlarindaki arzu nesnesi konumu iyice belirginlesir. Kadinin
etkileyici biri olmasinin 6n kosulunun sadece dis goriiniis ile seksapelite temeline

oturtulmas1 kadinin ilgi ¢ekebilecek baska bir 6zelliginin olmadigi/olamayacagi
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Onyargisint olusturmaktadir. Kadinin televizyon reklamlarinda cinsellikle ilgili
temalarla goriiniir kilinmasi1 onu 6zgiirlestirmeye veya farklilastirmaya degil, sadece
belirli kaliplar i¢inde bulunabilmeye itmektedir. Bu durum da toplumda kadinin
kendini gelistirmesine ve kendini gergeklestirmek igin gayret gostermesine gerek
duymasina gerekmedigi algisini olusturmaktadir. Kadin temsilinin televizyon
reklamlarinda sadece dis goriiniisiiyle ve cinselligiyle yer almasi, onu erkeklerden
istiin veya erkeklerle esit degil, becerisi ile var olmamasi gereken biri konumuna
indirgemektedir (Y1ilmaz, 2007, s.15).

Batili toplumlarin toplumsal cinsiyet algisinda 6nemli yer tutan bu ¢ reklam ile
aslinda kadn giin gectikge Ozgiirlesmis gibi gosterilirken, bir yandan da halen erkek
cinsi kadar deger verilemeyecek bir konuma yerlestirildigini de gostermektedir.
Kadinin higbir zaman 6zii ile degil, ya erkek o6zelliklerini almasiyla ya da gayret
gostermeden elde ettigi deger ile toplumda temsil edilmesi s6z konusudur. Bu durum
bizlere diinyada 1990’11 yillarda da geleneksel yapidaki toplumsal cinsiyet rollerinin
devam ettigini gostermektedir (Yilmaz, 2007, s.12).

Kadin temsilinin televizyon reklamlarinda radikal bir sekilde doniisiim yasamasi
diinyada 1990’11 yillarin ortalarinda baslamistir. 1996’da Dove ve 1998 yilinda
L’oreal markasinin reklam kampanyalarinda, kadinin temsili geleneksel toplumsal
cinsiyet algisindan uzak bir konumda sergilenmistir. Bu reklamlardaki igerikler ayni
ana anlamda bulusmus, kadmin deger, sayginlik ve toplum tarafindan kabul gérmesi
icin makyaj yapmak, c¢ekici giyinmek, giizel olmaya ¢alismak gibi bir
zorunlulugunun olmadigi iizerinden yansitilmistir. Kadin artik is giliciine katilim
saglayan, kendi ile barisik, 6z giiveni olan ve bagimsiz bir yapida yansitilmistir.
Ozellikle, 1996’da Batili toplumlarda yayimlanan reklamlar toplumsal cinsiyet

algisinda bir kirilma noktasi olarak nitelendirilebilir (Ozgiir, 1996, 5.242).

1998°de Nike’1n “Oynamama izin Verirsen” isimli reklam kampanyasinda ise kadin
temsili; sporu saghgi icin yapan, miicadeleci, kendi yeteneklerine inanan ve basaril
bir profilde goriilmektedir. Reklamin ana temasinda kadmin artik sosyal yasamda
aktif oldugu, sinirlandirilacak bir alaninin kalmadigi islenmistir. Kadimin erkege
atfedilmis sifatlardan uzak bir konumda yansitilmasi toplumdaki yerinin
doniistimiinii  gostermektedir.  1990’larin  ortalarindan bu yana televizyon
reklamlarinda kadin, kendi giinliik aktiviteleri ve yeterlilikleriyle farkli bir

konumlandirma ile izleyiciye sunulur.



Diinyada 2000’ler ile beraber, kadin temsili birgok marka ve kurulus tarafindan hem
siklikla tercih ediliyor -gegmiste erkek karakterler televizyon reklamlarinda daha ¢ok
goriiliiyordu- hem geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden neredeyse tamamen
styrilmis olarak yansiyor diyebiliriz. Ozellikle son 20 yilda televizyon reklamlarinda
farkli sektorlerden bircok marka; kadini, kendiyle barisik, ¢alisan/kendi ayaklari
lizerinde duran, bagimsiz, kendine giivenen, sosyal yasamda aktif, hayatin her
alaninda kendini gosteren, 6zgilir bir konumda temsil ediyor. Giiniimiizde, basta
gelismis lilkelerde olmak tizere, gelismekte olan iilkelerin ¢ogunlugunda da kadin
temsilinin algis1 pozitif yonde sekilleniyor. Son 20 yillik siirece bakildiginda ise bu
bakisin ve toplumsal algidaki yansimasinin artik neredeyse kalicilastigi
goriilmektedir. Kadinin yansitilmasi, ge¢miste oldugu gibi baski altinda ve

degersizlestirilen konumundan kurtulmus, oldugu haliyle aksettirilmeye baglanmistir.

2.1.2. Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Kadin Temsilinin Doniigiimii

Tirk televizyonculuk tarihi genel anlamda 1990 6ncesi ve sonrasi olmak tizere
donem olarak ikiye ayrilir. 1990’larin basinda 6zel televizyonlarin kurulmasi, hem
tek kanalli donemin Sonlanmasina hem TV reklamlarinin ve program igeriklerinin
degismesine neden olmustur. Tirk televizyon reklamlarinda kadin temsilinin
dontisimii de buradan yola ¢ikilarak 1990 Oncesi ve sonrasi iki ana donem

kapsaminda degerlendirilir.

1970’lerden bu yana Tiirk TV reklamlarinda kadin evine bagl, toplumsal cinsiyet
rollerine uygun davranan, namuslu, esine bagimli, evi ile ilgilenen ve giigsiiz bir
sekilde temsil edilir. Yapilan bir calismada, 1970-1990 yillar1 arasinda TV
reklamlarinda kadin temsili %23 beyaz esya, %12 kozmetik, %34 yiyecek ve igecek,
%6 kadin giyimi, %25 sadece kadinlar ile ilgili tiriinlerin tanitiminda karsimiza ¢ikan
bir sekilde goriiliir (Sener, 2013, s.23).

Burada, kadinin kullanilmasinin yegane amacinin kadin tiiketici Kitlesine giivenilir
bir imaj saglamak oldugu soylenebilir. Kadinlarin, baska bir kadindan referans
aldiklar1 iriinlere yonelik daha pozitif bir tutum besleyecegi ve satin alma
davranigi1 0 iriine yonelik daha sik gerceklestirecegi Ongorisii ile  6zel

televizyonlarin kurulusuna (1990’larin basina) degin bu sekilde devam etmektedir
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(Sener, 2013, 25). Ayrica, kadinin reklamlarda kullanilmasi; aligverig yapan, tiiketen
ve bundan memnun olan bir sekilde gosterilmesi ile hedeflenen kadin tiiketicilere

daha kolay ve inandirici bir sekilde ulasma amacindan kaynaklanir.

Ulkemizde ilk televizyon yaymi Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT)
tarafindan 1968 yilinda gerceklesmistir. Tiirk televizyon tarihindeki ilk TV reklami
ise 1972 yilinda “Meysu” markasinin meyve suyu irlin tanitimi i¢in yapilmistir.
Reklam filmi igerigine bakildiginda her yastan kadin ve erkek karakterlerin yer aldig
gortliir. Tirk TV tarihinde de kadin temsilinin ilk yer aldigi reklam filmi bu
yayindir. Bu filmde kadin temsili geng, arzu nesnesi ve anne rollerinde izleyiciye

yansir (Tosun 2004, s.125).

1970’1i yillardaki TV reklamlarinda kadin-erkek cinsiyet rollerinin farklari belirgin
bir sekilde ortaya cikar. Ornegin, “Perma-Sharp” markasmin 1974’te yayinlanan

reklam filminde, erkek temsili dis ses tarafindan;

o “Erkek merttir, gururludur, askerlik yapar, efendidir, arkadan konusmaz,

tiras olur, Perma-Sharp kullanir!”

seklinde yansir. Bu reklam filminde kadin, erkek karakterin yaninda, ondan hoslanan
ve gozlerini “mert, giliclii, kararl” erkekten ayiramayan bir sekilde yansitilir. Reklam
filminde izleyiciye, giiciin ve istiinliigiin erkege ait oldugu ve kadimin bu durumu

kabullendigi mesaj1 verilir.

1972 yilinda “Efes” markasi tarafindan yayinlanan reklam filminde, bir grup erkegin
birlikte bira icip eglendigi, onlar1 izleyen iki kadinin ise silik ve belli belirsiz
goriilmesi s6z konusudur. Reklamda alkoliin erkekler tarafindan tiiketilmesi,
kadinlarin kalabaligin i¢inde ¢ok az sayida bulunmasi reklam filminde kadin ile
erkegin ayristirilmasina bir Ornek teskil eder. Erkek alkol tiiketebilen, kamusal
alanda eglenebilen ve kendine giivenli sekilde tiiketiciye yansitilirken, kadin temsili
yargilanmaktan korkan, sosyal alanda eglenmesi ayip karsilanan, erkegin
iistiinliigiine 0ykiinen ve erkek iistiinliigiinii kabul eden konumda verilir. Bu reklam
filminde de kadin, daha dnceki reklam filmlerinde oldugu gibi erkekten daha giigsiiz

bir rolde izleyiciye sunulur.
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1972 yilinda “Sana” markas1 tarafindan yayimlanan bir diger TV reklami
calismasinda, kadin evde yemek yaparken temsil edilmis, erkek ise calisan ve evin
ekonomik sorumlulugunu tasiyan rolde gosterilmistir. Bu reklam ile Tiirk TV reklam
tarithinde kadin temsili ilk kez arzu nesnesi olmasi ve erkege Oykiinmesi disinda;
anag, ev isleri ile ilgilenen ve ekonomik 6zgiirliigli olmayan (bagimli) bir konumda
gosterilmistir (Ozsoy, 2006, s.95). Kadmmin bu sekilde gosterimi, geleneksel
toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde aile icinde ve ekonomik durumdaki
konumunun ilk kez izleyiciye farkli bir sekilde sergilenisidir. Bu durum, 1970’1i
yillardaki TV reklamlarinda kadin temsilinin tamamiyla geleneksel toplumsal

cinsiyet rolleri agisindan islenmesi durumunu da agiklar (Ozsoy, 2006, 5.95).

TV reklamlarinda kadin temsili ilizerine yapilan calismalarda, tarihsel siirecin
irdelenmesi son on yil iginde gergeklesir (Ozsoy, 2006, 5.95). Ozsoy’un (2006, 5.97)
incelemelerinde, 1970’11 yillarda TV reklamlarinda kadin daha ¢ok arzu nesnesi ve
giizellik temalar1 tizerinden temsil edilirken, 1980’lerle birlikte TV reklamlarindaki

kadin daha ¢ok anne ve ev kadini rolleri ile resmedilmistir.

1980’lerdeki TV reklamlarinda kadin; beyaz esya, temizlik, yiyecek igcecek, bebek
bakimi gibi geleneksel ev kadininin ve bir annenin ilgilenmesi diisiiniilen konularda
daha sik karsimiza g¢ikar. 1981°de “Beko” markasimnin merdaneli ¢amasir makinesi
reklam filminde ve 1982 yilinda yaymlanan “Demir Dokiim” markasinin firin iirtint
reklam filminde kadin, geleneksel bir ev kadin1 ve anne kimliginde temsil edilir. Bu
reklam filmlerinde becerikli olan kadinin daha degerli, basarili ve toplum nezdinde

kabul gorecegi algisi izleyiciye yansir (Yilmaz, 2007, s.3).

1980’li yillarda yer alan TV reklamlarina bakildiginda, kadimin anne ve ev kadini
roliinii destekleyen ve bu algiy1 pekistiren birgok farkli uygulama oldugu
sOylenebilir. Dokmen’in (2012, s.142) belirttigine gore bu donem ile birlikte TV
reklamlarinda kadin temsili her yonden geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarina
sikismistir. 1980’lerde kadinin, toplumda erkegin {istlinliiglinii ve giicii kontrol
edisini siirekli kabul eder bir konumda temsil edilmesi durumu kalicilagir. Bu
donemde oOzellikle Batili toplumlarda geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri arasi
esitsizlik her ne kadar azalmaya baslasa da bu durum iilkemizde kendini
gostermemistir. Yilmaz’in (2007, s.3) yorumuna gore bu durum; 1980°de yasanan

askeri darbe ve toplumun daha kapali, tutucu ve muhafazakar bir yapiya biiriinmesi
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ile yakindan ilgilidir. Ulke tarihindeki bu radikal olay, politik goriisler arasinda sert
bir ayrismaya yol acmis, ililke giindemi uzun bir siire siyasal konularla mesgul
olmustur (Yilmaz, 2007, s.5). Bu durum, Tiirkiye’de 1980 ve sonrasinda diinyadaki
ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal degisimlere kapali bir siire¢ yasanmasina sebep
olmustur. Bu da kadinin ve erkegin toplumdaki konumunda, algisinda herhangi bir

doniisiime ugramadan devam ettigini gosterir (Y1lmaz, 2007, s.5).

1990’1arda yer alan TV reklamlarinda kadin ile erkek arasindaki toplumsal cinsiyet
rol esitsizliginin azaldig1 goriiliir (Tepe ve Ozdengiil, 2007, s.72). Ornegin, bazi
kisisel bakim, temizlik ve ¢ocuk bakimi reklamlarinda erkekler baskarakter olarak
secilir (Tepe ve Ozdengiil, 2007, s.74). Simsek (2006, $.85), 1990’11 yillari
Tiirkiye’deki toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretilmeye baslandigi bir donem
olarak nitelendirir. Bu doniisiim, diinyadaki geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin
degisim gostermesi, kadinin Tirk toplumunda is giiciine, siyasete ve egitime
katiliminin artmasi ve kadiin ekonomik gii¢ elde etmeye baslamasi ile ortaya cikar.
1990’11 yillarin sonunda Tirk toplumunda kadin, s6z sahibi olmaya baslayan,
kendine giiveni artan, esitligi savunan, kendi hayatin1 idame ettirebilmeye baslayan
ve giiclenen bir konumda yer alir (Dedeoglu, 2000, s.142). Bu yeni konum ise bazi
TV reklamlarinda kadinin temsilinin  geleneksel cinsiyet rolii agisindan

farklilagmasini saglar.

“Hiirriyet” gazetesinin “Hiirriyet Pazar Express” eKi i¢in yayinlanan TV reklaminda,
erkek, karisina sabah kahvaltisin1 hazirlayan ve yatagina getiren, gazetesini veren ve
bu durumu normalize etmis biri olarak goriiliir. Tiirk televizyon tarihinde ilk kez bir
erkek karakter, mutfak ve ev isleri ile ugrasan, esine yardim eden bir rolde temsil
edilir. Bu reklam filmi aslinda, kadinin ev isleri gorevlerinden uzaklasmaya
bagladigin1 ve aile icinde kocasi ile esit bir konumda yer almaya basladiginin
temsilidir (Akdag, 2011, s.73).

“Vim” markas1 tarafindan 1990 yilinda yaymlanan “Sivi Vim Limonlu” TV
reklaminda, ev temizligi ile ilgilenen kisi baba ve kiz ¢cocugu karakterleri olarak
karsimiza ¢ikar. Reklam filmi izleyiciye baba ve kizini, anne karakteri eve gelmeden
once temizligi yaparken ve anneyi mutlu etme g¢abasi i¢indeyken gosterir (Cik, 2017,
s.94). Bu reklam filmi, kadinin ev islerinden uzaklagsmaya basladigini ve galisma
hayatina katildigin1 simgelerken erkek tarafindan da buna saygi duyuldugunu ve

kadinin giiciiniin kabul edildigini gosterir (Cik, 2017, 5.94).
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1997°de yaymlanan “VakifBank™m ihtiyag kredisi temali TV reklaminda, kadin
temsili yonetici pozisyonunda; karar alan, danisilan, giiglii, ayaklar1 tizerinde duran
ve kendine giivenen bir sekilde gorilir. Bu reklam filmi, iilkemizdeki TV
reklamlarinda kadinin ilk kez yonetici olarak temsiline bir 6rnektir. Reklam filminin
topluma iletmek istedigi mesaj; kadinin egitimli, modern, is yasaminda aktif rol alan,
basarili bir konuma geldigidir. Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde yer alan
esitsizligin artik azaldigi ve kadinin toplumda gii¢lii ve ayaklar1 yere basan bir yerde
oldugu goriiliir. Erkegin ise bu doniisen ve giiglenen kadin temsili karsisinda kabul
edici ve onaylayici bir rolde oldugu s6ylenebilir (Aydin ve Aslaner, 2015, s.34).

Genel anlamda 1990’larda kadinin toplumundaki ekonomik, sosyal, kiiltirel ve
egitim alanlarinda var olan algis1 degismistir. Fakat Etike ve Demir’in (2017, s.134),
“Toplumsal Egsitsizlikler ve Kadin Emegi: Medya Endiistrisi Uzerine Bir
Arastirma” isimli makalelerinde belirttiklerine gore 1990’1ar Tiirkiye’sinde kadinin
doniistimii, geleneksel cinsiyetgi kaliplardan siyrilamamistir. Bu donemde kadin
temsili igin {retilen yeni konumlar toplumda erkege ait olan ve gegmisten bugiine
erkek ile 6zdeslesmis kavramlar araciligiyla resmedilir. Kadinin erkek ile arasindaki
esitsizligin ortadan kalkmasi ya da azalmasi durumu da kadinin erkege ait olan
konumlari elde edebilmesiyle temsil edilmistir. Ozden ve Ozden (2018, s.23) bu fikre
katilirken, aslinda 1990’larda kadimin Tirk toplumundaki yeni konumunun erkegin
toplumsal rolleri ile degerlendirildigini soylerler. 1990’larda yer alan TV
reklamlarinda; kadimin giiglii, ayaklar1 tizerinde durabilen ve kendine giivenen
temsili, ancak erkegin niteliklerine erismesi ile gergeklesir algisi yer almaktadir
(Ozden ve Ozden, 2018, s.23). Bu durum, esasen kadinin erkek egemen bir bakis
acisindan yorumlandigini gostermektedir. Bu nedenle, 1990’larin Tiirkiye’sinde
kadinin toplumda bahsi gecen “yeni” yeri, geleneksel toplumsal cinsiyet

yargilarindan fazla uzaklasamamis bir pozisyondadir.

Mese (2017, s.142), 2000’ler ve sonrasindaki donemin Tirk toplumunda kadinin
konumunun ve algisinin gergek anlamda doniistim gosterdigi evre oldugunu ifade
eder. Kaya (2018, s.23), 2000 ve sonrasinda; kadinin Tirk toplumunda kendi ile
barisik, kendine giivenen, yasama tutunan ve sosyal hayatin her alaninda aktif rol
listlenen konuma geldigini belirtir. Kogyigit Ozyigit, Alkan ve Yilmaz (2017, s.43),
bu dontigimiin belli basli TV reklamlar1 ve iletisim kampanyalari ile toplumsal

algida yer buldugunu belirtir.
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“Orkid” markasinin 2001°de “Cocuk da Yaparmm Kariyer de” isimli reklam
kampanyasinda kadin; 6zgiir, basina buyruk, gii¢lii, cesaretli ve her seyin iistesinden
gelen bir perspektifte temsil edilir. O dénemde biiyiik ilgi géren bu kampanya,
2000’ler ile birlikte kadimin toplumsal algida doniistimiiniin ilk adimi olarak
goriilebilir (Soy, 2017, s.49). Bu kampanya ile Tiirk televizyon tarihinde reklamda
kadin temsili konusu niteliklilik anlaminda ilk kez bu kadar genelgecer toplumsal
algiin disinda gorilir. Kadin, artik erkege higbir sekilde ihtiyaci olmayan bir
konumda sunulmus; geng¢, dinamik, motive ve iradeli bir karaktere sahip olarak

yansitilmistir (Soy, 2017, s.49).

“Pril Gold” markasinin 2000’li yillarin basinda yaymladigi bulasik makinesi
deterjan1 reklaminda erkek (baba) karakteri mutfak isleri ile ilgilenen ve karisina
herhangi bir ev isini birakmayan rolde temsil edilir. Bu reklam filminde kadin,
mutfak ve ev isleri ile 6zdeslesen toplumsal konumu ile ayrisma iginde yansitilir
(Alkan ve Korkmaz, 2011, s.124). Bu reklam filminde erkek ise cinsiyetler arasi
toplumsal rol esitligini kabul eden ve buna uyum saglayan bir konumda izleyiciye
sunulur. Bu reklamla Tiirk toplumunda hem kadinin hem erkegin yeni toplumsal

cinsiyet rollerine sahip oldugu goriiliir (Alkan ve Korkmaz, 2011, s.124),

Yine bu donemde, “Vivident” markasi, kadin1 partneri ile opiismeyi baglatan bir
rolde gosterir. Kadin, bu reklamla cinsellige agik, cesaretli, erotizme de hayatinda
yer veren bir konumda goriliir. Bu durum bizlere kadin temsilinde geleneksel
toplumsal cinsiyet algisindan fazlaca uzaklagildigini ifade eder. 2000°li yillarla
birlikte de kadinin toplumsal algidaki cinsiyet roliiniin radikal anlamda bir doniisiim
yasadigi belirtilir (Alkan ve Korkmaz, 2011, s.124).

2005’te “Nescafe” markasina ait TV reklaminda, gen¢ tiniversite grencileri, ev
ortaminda erkek ve kizlarin beraber eglendikleri medeni bir ortamda goriiliir. Bu
reklam filminde kadin ve erkek, esitlik¢i ve ¢agdas bir konumda temsil edilir. (Alkan
ve Korkmaz, 2011: 124). Bu filmde, kadin geleneksel toplumsal cinsiyet algisinin
aksine sosyal ortamda istedigi gibi eglenen, erkekler ile utanma hissine kapilmadan,
yargilanma korkusu olmadan sosyallesirken goriiliiyor, ayrica kendini “namussuz”
ya da “ahlaksiz” gibi yargilar ile degerlendirmiyor denilebilir (Alkan ve Korkmaz,
2011, 5.124).

2000’li yillarda kadinin TV reklamlarindaki dontisiimiinde “Sensodyne” ve

“Akbank” firmalarinin ¢alismalari da 6nemli bir yer teskil eder. “Sensodyne”,
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2008’den bu yana, dis hekimi olarak kadin karakter kullanmaya baslarken,
“Akbank” ise ekonomik yatirim, finans yonetimi ve arag kredisi gibi konularda
kadin Kkarakterleri (Ozgii Namal vb. iinliiler dahil) daha siklikla kullanmaya baslar
(Cik, 2017, s.96). Bu TV reklamlariyla kadmin toplumun her alaninda aktif
olabildigini bir kez daha vurgularlar. Kadmin temsil edilmesinde iiretken, bagimsiz,
kendine yeten ve giivenen birey konumunda ifade edilmesi, 2000’lerin sonlarina

dogru Tiirk toplumunda kabul géren bir algiya ulasilir (Cik, 2017, 5.96).

2010’larin basinda, “Biscolata” markasinin TV reklamlarinda erkegi arzu nesnesi
olarak yansitmasi, erkegin ve kadinin toplumsal cinsiyet rollerinde temel bir
doniistimiin altin1 gizer. Erkek temsili, ilk kez bir TV reklaminda bu kadar belirgin
sekilde cinsel bir obje halinde sunulur. Uzun yillardir siiregelen ve kadim
degersizlestiren bu alginin, erkekle de 6zdeslestirilmesi, erkek-kadin cinsiyet rolleri

hakkinda biiytik dl¢iide “esitligin” saglandigin1 gostermektedir (Cik, 2017, 5.96).

Kadin temsilinin Tirk TV reklamlar tizerinden doniisiimii, 1960-1990, 1990-2000
ve 2000 ve sonrasi olarak ii¢ ana bolime ayrilir. Kadin temsili 1960 ve 1990 yillart
arasinda geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ve kaliplar1 ile izleyiciye yansirken,
1990 ve sonrasinda bir doniisiim stirecine girer. Bu doniisiim toplumda her ne kadar
erkek egemen roller iizerinden gergeklesse de 1990 ve 2000 yillari arasinda kadin,
erkegin niteliklerine sahip olabilen bir konuma gelir. 2000 ve sonrasindaki siirecte,
kadinin temsili toplumsal algida biiyiik bir doniisiim yasar. Kadin TV reklamlarinda;
Ozgiirlesen, kendi hayatin1 idame ettiren, kendini ifade edebilen, geleneksel

yargilardan uzaklasan bir algida yer almaya baslar.

2.2. Tiirkiye’de Hijyenik Ped Sektoriinde Kadin Temsilinin Déniisiimii

Ulkemizde hijyenik ped sektorii kategorisi 1975 yilinda “P&G?” sirketler grubuna
bagli “Orkid” markasinin Tiirkiye pazarina girmesiyle ortaya c¢ikar. Bu sektorde
yapilan ilk reklam calismasi yine “Orkid” markasmin bir yazili basin reklamiyla
gerceklesir. Reklam gorselinde kadin yiizii goriilmeyen, utangag ve 6z giivensiz bir
konumda goriiliir. Gorselde, kadinit ormanlik bir alanda ¢imlerde otururken goriiriiz.
Kadin yiiziinii saklar gibidir. Gorsel 2.2’de “Orkid” markasinin hijyenik ped

sektoriindeki ilk reklam ¢alismasi goriilmektedir.
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Géorsel 2.2: Orkid Markasmin Hijyenik Ped Sektériinde Uyguladig Ik Reklam Caligmasi

Hijyenik ped sektoriinde kadin temsili bu reklam calismasi ile birlikte yer almaya
baglar. Yaprak’in (2015, s.9) belirttigine gore Tirkiye’deki hijyenik ped sektorii
kadin temsili Kitlesi 3 farkli evrede degerlendirilir. Bu evreler;

. 1975-1985

. 1985-2000

o 2000 ve sonrasi olarak sekillenir.
1972 ve 1985 yillart arasindaki donem hijyenik ped reklam stratejilerinde, tirinlerin
gosterilmedigi ve sadece iiriin faydasinin belirtildigi goriiliir (Dumanl, 2011, s.73).
Bu yillarda, ped; toplumda kadin cinselligini ¢agristirdigi i¢in tabu olarak goriilen
konulardan biridir. Bu doénemde uygulanan reklam calismalarinda kadin temsili
¢ekingen, utangag ve 6z giivensiz bir konumda ifade edilir (Dumanli, 2011, s.78).
1975 ve 1985 yillar1 arasinda sektordeki tek firma olan “Orkid”, hijyenik ped
tirtinlerini sadece eczaneler iizerinden tiiketiciye ulastirir. Bu stratejiyle kadinlarin
ped satin alirken utanmasini ve ¢ekinmesini 6nlemek amaci giidiilmistiir. Bu donem
genel anlamda; toplumsal cinsiyet tabular1 nedeni ile kadinlarin kendilerini gizlemek

zorunda kaldiklar1 evre olarak nitelendirilir (Dumanli, 2011, s.98).
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1985 ve 2000 yillart arasindaki evre hijyenik ped sektoriinde; aliskanlik yaratma ve
yenilik¢ilik donemi olarak nitelendirilir. 1980°1i yillarin sonuna denk gelen serbest
piyasa ekonomisine gecis ile birlikte bu sektore birgok yeni firmanin giris yaptigi
goriiliir. Bu firmalarin ¢ogunlugu Bat1 kokenlidir ve reklam stratejilerinde kadini 6z
giivenli ve mutlu olarak temsil ederler. Bu da toplumsal algida, ped kullaniminin
normallesmesini ve kadin- cinsellik 6zdeslesmesinin ayrigmasini saglar (Dumanli,

2011, 5.94).

1990’1arin basinda 6zel televizyonlarin kurulmasi ile hijyenik ped sektoriinde TV
reklamlar1 artmaya baslar. Markalar kadin tiiketicileri tirtinlerin fonksiyonundan ¢ok,
tirtintin psikolojik ve duygusal faydalarini yansitarak ikna etmeyi hedeflemislerdir.
Hijyenik ped sektoriinde kadin 1990°1ar ile birlikte yeni bir temsil ile karsimiza
¢ikar. Kadin satin almak istedigi pedi, kendine sagladigi duygusal fayda iizerinden
se¢meye baslar. Bu da hijyenik ped sektoriinde kadin temsilinin daha 6zgiir ve kendi
kararin1 bagimsizca veren bir konuma yiikseltmistir.

2000’1i yillar ve sonrasinda hijyenik ped sektoriinde kadin temsilinin 6nemli bir
doniisim siirecinde oldugu goriiliir. Bu donemde, kadinlarin hijyenik ped kullanimi
ve medyada gosterimi toplumsal agidan normal ve dogal olarak algilanmaya baslar
(Cengel ve Tepe, 2013, s.46). Gegmis donemler ile kiyaslandiginda kadin temsili
2000 ve sonrasinda kendi seg¢imlerinde 6zgiir, bagimsiz ve 6z giivenli bir konumda

gortliir.

Bu evrede markalarin, hijyenik ped reklamlarinda tnlii kullanimina gittigi
gozlemlenir. Unliilerin, “ben kullandim, tavsiye ediyorum stratejisi” ile yer aldig
reklamlarda, kadinlar Ozgiir, giicli, dinamik, gen¢ ve birey olarak varligini
onemsiyor olarak yansitilir. Tiirk televizyonlarinda hijyenik ped reklamlarindaki ilk

{inlii kullanimu ise oyuncu Ozgii Namal ile gerceklesir (Cengel ve Tepe, 2013, s.47).

2000 ve sonrasindaki donemde, hijyenik ped sektoriinde kadin temsilini en ¢ok
etkileyen iinlii kullanim stratejisi “Orkid” markasinin Nil Karaibrahimgil ile
gerceklestirdigi “Cocuk da Yaparim Kariyer de” reklam serisidir. Bu reklam
igeriklerinde kadin temsili durdurulamaz ve her seyi basarabilen bir kimlikte
yansitilir. Kadinin gii¢lendigi, 6zgiirlestigi, bagimsizlagtigi ve 6z giiven kazandigi bir
konumda temsil edilmesi bu sektorde yer alan diger markalarin reklam stratejilerini

de etkiler. 2000 ve sonrasindaki donemde hijyenik ped sektoriinde yer alan
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markalarin reklam stratejileri, kadmin geleneksel toplumsal cinsiyet algisindan

uzaklastig1 yoniinde temsil edilir.

Genel olarak hijyenik ped sektoriinde kadin temsilinin yillar i¢indeki doniistimii;
utangag, ¢cekingen, giigsiiz ve 6z giivensiz bir konumdan kendisi ve hayat ile barisik,

bagimsiz, 6zgiir ve giiglii bir algi yoniinde ilerler (Cengel ve Tepe, 2013, s.68).
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BOLUM 3

HiJYENIK PED REKLAMLARINDA KADININ TEMSILININ
DONUSUMU

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirmada amag kadin tiiketicileri hedef alan televizyon reklamlarinda, zaman
icinde kadin temsilinde nasil bir doniisiim oldugunu incelemektir. Baska bir deyisle,
arastirmanin ana konusu bu reklamlardaki kadin temsillerinin ne sekilde degistigi ve

dontistiiglidiir.

Arastirmada yalnizca kadin tiiketicilere hitap eden bir sektdr secilmesinin nedeni;
televizyon reklamlarinda kadin temsilinin toplumsal anlamda nasil bir doniisiim
gosterdigini  kadina yonelik reklamlar iizerinden degerlendirerek literatiirden
ayrilmaktir. Arastirmada segilen sektor ise hijyenik ped sektorii olarak belirlenmistir.
Sadece kadinlar1 hedefleyen sektorler arasindan hijyenik ped pazarmin
secilmesindeki neden ise zaman iginde bu sektorde yer alan markalarin televizyon

reklamlarinda kadin temsilinin belirgin bir doniisiim gostermesi olmustur.

Aragtirmada, hijyenik ped sektoriinde lider ve ikinci konumdaki markalar olan
“Orkid” ve “Molped”in televizyon reklamlari incelenmistir. Sektorde yer alan
televizyon reklamlarindaki kadin temsillerinin zaman i¢inde doniisiimii ve sektoriin
tamamiyla kadin tiiketicileri hedefliyor olmasi, bu pazarin inceleme alani olarak
secilmesindeki onemli unsurlardandir. Bu tercih ile {ilkemizde kadinin toplumsal
konumunun 2000’11 yillarin baslarindan itibaren giliniimiize kadar olan siirecte nasil
bir doniigiim gosterdiginin incelenmesinde dogru bir Ornek secimi yapildig

diistiniilmektedir.
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Arastirma asagida yer alan su arastirma sorularina bagli olarak yapilmstir:

S1: “Orkid” ve “Molped” markalarinin televizyon reklamlarinda kadinin temsili
2000°’1i yillarin baslarindan giintimiize kadarki siirecte hangi toplumsal cinsiyet
temalar1 Uzerinden islenmistir? Bu temalar arasinda nasil bir benzerlik/farklilik

vardir?

S2:“Orkid” ve “Molped” markalarmin televizyon reklamlarinda kadinlar

basmakalip toplumsal cinsiyet rollerinden farkli bir sekilde temsil edilmekte midir?

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE METODU

Bu arastirmada kadin tiiketicileri hedef alan hijyenik ped reklam filmlerindeki kadin
temsilleri ele alinacaktir. Arastirmanin ana sorusu ise bu reklam filmlerindeki kadin
temsillerinin ne sekilde degistigi ve doniistiigli olacaktir. Arastirmada reklamlar
incelenecek olan hijyenik ped markalar1 “Orkid” ve “Molped”dir. Arastirmada bu
iki markaya ait, 1999 ile 2018 yillar1 arasinda televizyonda yayinlanmis olan dokuz

reklam filmi incelenecektir.

“Orkid” markasimin secilmesindeki temel neden; hijyenik ped pazarinda uzun
yillardir sektor liderligini elinde bulundurmasi ve kadin temsilinde bu pazarda
onemli bir rol oynamasidir. “Molped” markasinin sec¢ilmesindeki temel neden ise
kadinin temsilinde bugiine kadarki TV reklamlarinda toplumda ses getirmis

iceriklere ve kampanyalara sahip olmasidir.

Arastirmanin  Orneklemini “Molped” markasindan “Delikanli Kizlar Molped
Kullanirlar”, “Molped’iniz Var mi?”, “Kendi Inceligini Kendin Belirle”, “Hep Daha
Iyiye” ve “Diinya Tek Biz Ikimiz” reklam filmleri olustururken; “Orkid”
markasindan ise “Orkid”den Eminim”, “Cocuk da Yaparim Kariyer de”,

“’Voleybolcu Kiz’’ ve “Kiz Gibi Yaptim” reklam filmleri se¢ilmistir.

Bu aragtirmada yontem olarak yorumlayici metin analizi metodu kullanilmistir.
Secilen reklamlar incelenerek; gorsel kullanimi, karakter se¢imi, dil kullanimi,
mekan secimi ve karakterlerin davranislar1 geleneksel toplumsal cinsiyet algilari

tizerinden yorumlanmaistir.
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3.3. UYGULAMALAR

3.3.1. Molped, “Molped’iniz Var m1?” Reklam Filmi

“Molped” markasinin Tiirk televizyonlarinda ilk reklam filmi 1999 yilinda
yayimlanan, Hiilya Avsar’in basroliinde oynadig1 “Molped’iniz Var M1?” reklamidir.
68 saniye siiren ve 43 sahneden olusan reklam filminde 4 tniversiteli gen¢ kizin
yolda yiiriirken billboard’da bulunan Hiilya Avsar’li “Molped” reklamindan
etkilendikleri ve ondan feyz alarak gecirdikleri eglenceli bir zaman araligini konu

alir.

Bu kiz grubunun Hiilya Avsar’li agik hava reklam uygulamasinin -raket- karsisinda
iken “hakikaten giizel kadin ya” dedigi sahneile reklam filmi baglar. Daha
sonrasinda i¢lerinden biri reklam panosunun yanina gecip “Pardon, Molped’iniz var
mi1?” der ve digeri de karsisina gegip, bir Molped paketi gostererek “Var Hiilya
hanim, buyrun” der ve giliisiirler, sonra, hemen yanlarindan gegen bir kadina
“Pardon Molped’iniz var mi1?”” sorusunu sorarlar ve “Var ama evde” cevabini alirlar

ve yine giilisirler (Bkz. Gorsel 3.1 ve 3.2).

! il -
Gorsel 3.1 ve 3.2: Molped, Delikanl Kizlar Molped Kullanirlar / Sahne 1 ve 2

Kizlar bu durumu eglenceli bir hale getirir ve bir sonraki adimlarinda bu kez yasli bir
kadina “Teyzecigim Molped’iniz var mi?” sorusunu sorarlar. Teyze karakteri “Nerde
kizim” yanitin verir ve kizlar “Ayyy” tepkisi ile onu ne kadar sempatik bulduklarini
ifade ederler. Sonrasinda, yoldan gegen geng bir erkege “Pisstt, Molped’in var mi?”
sorusunu sorarlar burada erkek karakterin soke olmus bir sekilde “Ne?” cevabini
verdigini goriiriiz. Kizlardan soruyu soran “Saka saka” yanitin1 vererek onu gegistirir
ve kizlar giilismeye devam ederler (Bkz. Gorsel 3.3 ve 3.4).
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Gorsel 3.3: Molped, Delikanl Kizlar Gorsel 3.4: Molped, Delikanli Kizlar
Molped Kullanirlar / Sahne 3 Molped Kullanirlar / Sahne 4

Kizlarimiz en son bir kiyafet magazasina girerler ve gorevliye “Bu diikkkanda Molped
var mi1 acaba?” diye sorarlar. Bu sirada arkadaki giyinme kabininden Hiilya Avsar
cikar ve “Var ¢antamda, alabilirsiniz.” der. Saskinliga ugrayan kizlari, sevingli ve
mutlu bir halde goriiriiz. Reklam filminin sonunda ise dis ses tarafindan “Delikanli

Kizlar Molped Kullanirlar” sloganini duyariz ve film biter (Bkz. Gorsel 3.5).

Gorsel 3.5: Molped, Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar / Sahne 5

Bu reklam filmi genel anlamda analiz edildiginde oncelikle, kadinlarin egitime,
sosyal yasama ve bireysellesmeye olan gecisi, Universiteli kadinlar iizerinden
verilmistir diyebiliriz. izler kitleye; egitimine kendini adayan, sosyal yasama birebir
entegre olan, cesareti ile 6z giivenli oldugunu her ortamda agik¢a belli eden ve bunu

da “delikanli”lik kavrami tizerinden siirdiiren bir grup kiz gosterilerek markanin
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kadini nasil gordiigii/gormek istedigi anlatilmaya ¢alisilmistir. Bu noktada, Molped
markasinin, 1999’larim sonunda, yeni yeni bireysellesen ve 6z giiclini kesfeden
kadinlara, genc tiiketici Kitlesi tizerinden ulagsmaya calistigi ve onlar1 da delikanli

olarak konumlandirarak, gii¢lii yanlar1 ortaya ¢ikarmaya calistigi sdylenebilir.

Bu reklamdaki temel unsur bir kadimin “Pedin var m1?” sorusunu kamusal alanda
rahat¢a sorabilme 6z giivenine sahip olmasidir. Fakat bu reklam filmi ile ortaya
¢ikan Onemli nokta kadimin degisimi ve giiclenmesinin, erkeklik tizerinden
aktarilmasidir. Burada, “delikanli” olma hali, 0 donemde moda olan bir kavram
olarak kadinlarin 6zgiirlesmesini, cesaretli olmasini ve bireysellesmesini ifade etse
de erkege 6zgii bir kavram ile aktarilmasindan dolay1 geleneksel toplumsal cinsiyet
rolleri normlarinin kadin ve erkek tizerindeki hakimiyetini devam ettirdigini bizlere

gosterir.

Yorumlama

Reklamdaki tiniversiteli geng kizlar; kadinin cesaretli, egitimli, tiretime katilan, giiglii
ve bagimsiz yonlerini ifade ediyor diyebiliriz. Reklamda goriilen orta yasli kadin
karakterin modern bir goriiniimii bizlere kadinin modernlestigi ve kamusal alanda
yeni hali ile var oldugu fikrini verir. Fakat burada bu kadmnm hafif de olsa utangag
bir tavirla “Var ama evde” ifadesi, hem yas: itibariyle konuyu konusmak istemedigi,
regl olmama durumunun kadinliktan yoksunluk gibi algilandig1 fikrini, hem de ped
hakkinda yapilan konusmalarin toplum iginde halen bir tabu olarak algilandiginm
gosterir.

Reklam filminde yer alan “yash teyze” karakterinin “Nerde!” seklindeki ifadesi ve
geng kizlari yargilamamasi durumu; toplumun bir kisminda pedin ve kadma 6zel
durumlarin kamusal alanda yer almasmin dogal bir durum oldugunu diisiinen
kadinlarin da varligini izleyiciye gosterir. Bu da bu konunun kadinlar odaginda
yaslis1 genci fark etmeksizin, her kesim i¢in bir tabu olmaktan ¢iktigini ifade eder.
Reklam filminde yer alan erkek karakter ise eril egemen toplumun baski ve
yargilarin1 temsil eder. Kadinlarin kamusal alanda cesaretli sorusuna sasirmasi ve
utanarak hizlica gitmesi, kadinlarin kendisi ile eglenmesi, kadinin kendini kabullenen
ve Ozgiivenli konumunun erkekler tarafindan kabul edildigini izleyiciye gosterme
amac1 giider. Ancak reklam filminde kadinin cesaretinin erkege karsi gelebilmesi

tizerinden izleyiciye yansimasi, aslinda kendini ispat etme ihtiyaci oldugunu da
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resmeder. Burada, kadin, 6z gilivenli ve bir erkegin karsisinda utanma hissine
kapilmaz bir sekilde gorilir. Bu durum kadinin toplumdaki yeni konumunun
vurgulanma seklinin, erkegin algis1 baz alinarak olglildiigiinii gosterir. Dolayisiyla,
reklam filmindeki kadinin yeni ve doniisen temsili tabanda geleneksel toplumsal

cinsiyet yargilarina dayanir.

3.3.2. Molped, “Delikanh Kizlar Molped Kullanirlar” Reklam Filmi

2000’11 yillara yaklastik¢a, Tiirk toplumunda daha yeni s6z sahibi olmaya baslayan,
erkek egemen toplum yapisindan ¢ikmaya calisan ve bireysellesme siirecine giren bir
kadin temsili goriilmektedir. Bu nedenle, o yillarda tilkemizde farkli sektdrlerden
kadin temsilini iceren TV reklamlarinda kadinin artik ailesinde s6z sahibi oldugu,
karar mekanizmasinda yer aldigr ve kendi ayaklar1 {izerinde durdugu bir konuma
gectigini sOylemek miimkiindiir. Molped markasi da 2002 yilinda yayinladigi reklam
filmi “Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar” ile kadin1 “giiclii” bir imaj ile gdstererek

o donemki degisime ayak uydurmustur diyebiliriz.

Reklam filminde “Delikanli”lik {izerinden temsil edilen kadinin aslinda, bu kavram
ile en az erkekler kadar giiclii oldugu ifade edilmeye ¢alisiliyor. O donemde hijyenik
ped pazarim “Orkid” markasinin domine ettigini, hatta pazari ilk olusturan firma
oldugundan rakipsiz oldugunu sdyleyebiliriz. TR hijyenik ped pazarinda uluslararasi
giice sahip bir markaya rakip olmak isteyen ulusal marka Molped ses getirecek bir
cikis yapmak ve kadimnlara farkli bir dilde hitap etmek icin “Delikanli Kiz” olma
ifadesi ile kendini tanitma, bu strateji ile farkindalik & bilinirlik olusturma yoluna

gitmistir.

41 saniye siiren ve 21 kareden olusan reklam filmi “Delikanli Kizlar Molped
Kullanirlar” kampanyasinin ikinci reklam filmidir.

Filmde Asli Enver basrolde olmak {izere, ii¢ gen¢ kizin bir {iniversite kantininde
oturduklart goriiliir. Kizlarin masalarinda bir sandalyeyi bosta goriiriiz, tanidiklar: bir
erkek arkadaglari gelip oturmak istediginde ise sandalyenin dolu oldugunu ve
“Pelin”’in orada oturdugunu soylerler. Pelin, regl doneminde oldugu i¢in o giin okula
gelmemis, ¢cekinmis ve gilinlinii evde gecirmeyi tercih etmistir. Daha sonrasinda ise

Tiirkii Turan Pelin’e “Ozel giinlerde gerek yok bu kadar kasmaya, delikanli ol biraz
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ya!” derken, Asli Enver ise bir adet Molped’i masaya koyup, “Al su Molped’i dogru
ped kullan.” der.

Daha sonra ekranda iki adet ped goriiliir, biri Molped’in {iriinii digeri ise siradan ped
olarak gosterilmektedir. Bu sirada, Molped’in siradan pedlere gore daha iyi bir emis
giicline sahip oldugu bir kadin dis sesi tarafindan aktarilmaktadir. Reklam filminin
sonunda ise Pelin elinde Molped’i acik bir sekilde tutarak iiniversite kantinin girer ve
arkadaslarinin yanina oturur, “Oh be kendime geldim” der. Bundan sonra ise ekrana
yine bir pack shot girer ve dis ses “Delikanli kizlar Molped kullanir” der, {i¢ adet

Molped ekranda belirir ve reklam sona erer.

Reklam filminde genel olarak yansitilan kadin temsili gii¢lii, geng, dinamik ve cesur
kavramlar esliginde goriilmektedir. Kadinlarin korkusuz olmasi gerektigi ve sosyal

baglamda onlarin artik yeni bir kimlige sahip olduklar1 vurgulanir.

Reklam filminin ilk sahnesinde, {i¢ kiz arkadas tiniversite kantininde sohbet ederken
goriiliir. Bu, kadinlarin toplumda nitelikli egitime katilim sagladiklarin1 ve toplumun
dayattig1 “ev hanim1” ve “meslek sahibi olmayan” kadin imajin1 kiran ve yeni neslin
geleneksel alginin ¢ok disinda oldugunun bir ifadesidir. Filmin ikinci sahnesinde ise
ticlii kiz grubunun yanina bir erkek arkadaslarina gelir ve masadaki dordiincii bos
sandalyeye oturmaya calisir. Bu sirada, ii¢ kiz da “Oturma!” diyerek fevri bir tepki
verir ve erkek karakter “Niye? Kim var orada?” diye sordugunda, “Pelin var.”
cevabini alir. Masadan tuhaf bakislar ile erkek karakter uzaklasirken, masanin
ortasindaki kadin karakter Pelin’in sandalyesine yonelip “Deli muamelesi gordiik
senin yiiziinden, 6zel giinlerde gerek yok bu kadar kasmaya, delikanli ol biraz ya”
der. Ciinkii Pelin o kadar kendini kasmistir ki gorsel bir oyunla yok gibi temsil
edilmektedir. Hemen ardindan Asli Enver’in oynadigi karakter bir adet Molped’i
masaya koyup Pelin’in sandalyesine “Al su Molped’i, dogru ped kullan.” der.

Burada, kadinin delikanlilik tiizerinden lanse edilmesi, hatta Tiirkii Turan’in
masadaki konusma ve viicut dilinin “maskiilen” bir tavirda gerceklesmesi bizlere,
kadin temsilinin TV reklamlarinda yansitilma bi¢iminin, eril s6ylemin kavramlarinin

egemenliginden halen ¢ikamadigini géstermektedir. Dahasi, kadinlarin birbirlerinden
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“Delikanli” olmadiklar1 i¢in utanityor olmasi ve “deli muamelesi” gormesi, eril

kavramlarin halen daha kadinlar i¢in 6nemli bir yerde olduguna isaret eder.

Bu durum, her ne kadar kadinlarin erkekler karsisinda giic kazanmaya basladigini ve
kendilerini esit gordiiklerini ifade etmeye ¢aligsalar da bu belirtilen eril bir perspektif
tizerinden temsil edilmesi, kadinlarin tam anlami ile kendilerini 6zgiirlestiremedigini
bizlere gostermektedir. Asagida yer alan Gorsel 3.6, Tirkii Turan’in (ortadaki

karakter) maskiilen ve kendinden emin bir sekilde oturus anin1 géstermektedir;

Gorsel 3.6: Molped Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar / Sahne 1

Bu reklam filminde marka; kadinlarin artik egitime, sosyal yasamda aktif olmaya ve
bireyselliklerine 6nem veren bireyler olduklarini yine {iniversiteli kiz temsili
tizerinden aktarmaktadir. Bu noktada markanin, 2000’lerin basinda, yeni yeni
bireysellesen ve giiciinli kesfeden kadinlara, geng tiiketici kitlesi iizerinden ulagsmaya
calistigi ve onlarn da “delikanli” olarak konumlandirarak giiclii yanlarini ortaya
cikarmaya calistigr goriilmektedir. Bu anlamda kadinin cesaretini vurgulamak igin
ise Asli Enver’in Molped’i masaya koydugu an ve reklam filmindeki Pelin
karakterinin elinde Molped ile rahatlikla iiniversite kantininde yiiriidiigii an
goriilmektedir. Sahne 2 Molped’in masaya konuldugu ani, Sahne3 ise Pelin’in elinde

Molped ile herkesin i¢inde yiirtidiigii an1 géstermektedir (Bkz. Gorsel 3.7 ve 3.8)
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Gorsel 3.7: Molped Delikanli Kizlar Molped Gorsel 3.8: Molped Delikanli Kizlar Molped
Kullanirlar / Sahne 2 Kullanirlar / Sahne 3

Bu sahnenin ardindan ise masaya konan Molped havada ugarak kantin kapisina
dogru —tuvalete- git der ve dis ses devreye girer. Dis ses, “Ozel giinlerinizde Molped
kullanin, hayattan silinmeyin” derken, filmde siradan bir ped ile Molped arasindaki
farki gosteren bir animasyon yer alir, dis ses “Rahat hissedin; ¢ilinkii ekstra emici

yapist ile Molped s1viy1 hizla emer” der.

Bu noktada, dis sesin ilk devreye girdigi anda “Ozel giinlerinizde Molped kullanin,
hayattan silinmeyin” demesi de kadinlarin 6zel glinlerinde zorluklar ile aslinda basa
cikamadiklarini, hayattan gegici bir siireligine olsa da silinme ihtiyaci duyduklarin
ifade eder. Bu durum da aslinda, Molped’in ¢izmeye calistig1 “giiclii/delikanli” kadin
imajina ters diismekte, filmde cinsiyetler arasi farklilig1 ifade eden tiim olgularin eril

kavramlardan se¢ilmesi sonucunda kendisi ile ¢elismektedir.

Filmin sonunda ise Pelin karakteri tuvaletten gelip masaya oturur ve masaya
Molped’i koyup “Oh be, kendime geldim!” der. Bundan sonra ise yine bir son gorsel
girer ve dis ses, “Delikanli kizlar Molped kullanir” derken ekranda ii¢ adet Molped

paketi belirir ve reklam sona erer (Bkz. Gorsel 3.9).

Gorsel 3.9: Molped, Delikanli Kizlar Molped Kullanirlar / Sahne 4
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Buradaki temel unsur, daha Onceki boliimlerde gordiigiimiiz gibi 2000’11 yillarin
basinda baglayan kadin temsilinin TV reklamlarindaki doniisiimiiniin, “Molped”
markasi reklam filminde de aym sekilde gézlemlenmesidir. Ancak bu reklam filmi
dahilinde ortaya ¢ikan ilging bir nokta ise kadinin degisiminin ve giiclenmesinin,
erkeklige gonderme yapan bir kavram lizerinden aktarilmasidir. Burada, “delikanli”
olma hali, kadinlarin 2000’lerin basindaki 6zgiirlesme ve bireysellesme stireglerini
ifade eder sekilde kullanilmistir; fakat kadin temsili hem toplum hem iletigim
mecralar iizerinden bir profil degisimi yasasa da kadinin ifade edilis seklinin
erkeklige gonderme yapan bir kavram iizerinden olmasi bizlere, kadinin tam

anlamiyla eril egemen alg1 cer¢evesinden kurtulamadigini gostermektedir.

Yorumlama

“Molped”’in “Delikanl1 Kizlar Molped Kullanirlar” reklam filminde, {i¢ gen¢ kiz
karakteri lizerinden kadinin egitime katilimini, bagimsizlik elde etme istegini,
dostluk duygusunu, samimiyet ve kendine giiven temalarini resmeder. Filmde mekan
olarak tiniversite kantinin segilmesi ise izleyiciye Tiirk toplumunda geng¢ kizlarin
kendi bireyselliklerine, geleceklerine verdigi dnemi ve egitime katilimlari ile sosyal

statli ve beceri anlaminda dontisiim gosterdiklerini gosterir.

Reklam filmindeki erkek karakter ise kadini kendine esit kabul eden, kadinin sinirini
asamayan, onun bireyselligine saygi duyan ve kadin karsisinda iistiinliikk kuramayan
bir konumda yer alir. Bu, toplumda erkegin kadinin doniisiimiinii kabul ettigi ve
kamusal alanda bunu onaylar nitelikte davrandiginin altimt ¢izer. Kadinin, erkek
goziindeki algisinin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarindan uzaklastiginin ve eril
egemen bakis agisinin her iki cinsiyette de kirilmaya basladiginin bir gostergesidir.

Reklamda “Pelin” karakteri 6nce ¢ekingen ve giicsiiz, sonrasinda degisen, kendine
giivenmeye baslayan ve 6zgiirlesen kadin imaj1 ¢izer. Bu karakter aslinda, gegmisten
giinlimiize Tiirk toplumunda kadinin toplumsal cinsiyet algisinda yasadigr doniisiimii

Ozetler niteliktedir.

Reklam filmi; gegmiste, geleneksel cinsiyet yargilar: sebebiyle kadinin maruz kaldig

baski ve bu baski sonucunda kendine giivenini yitirmesi durumunu “Pelin”in
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cekingen ve 0z gilivensiz tavirlariyla izleyiciye gosterir. Sonrasinda, arkadaglarindan
aldig1 destek ile cesaretlenen, 6z giivenini toparlayan, kendini baskilardan
soyutlamaya baslayan bir kadin konumuna gelen “Pelin” karakteri, 1990 ve sonrasi
Tirkiye’sinde kadinin toplumsal konumunda adim adim nasil doniistiiglinii yansitir.
Kadin, hemcinsi ile is birligi ve destek i¢inde, kendi doniistimiinii kendisi saglayan
bir pozisyonda goriiliir. Bu durum da izleyiciye aslinda, kadinin doniisiimiinde

birliktelik ve dostluk kavramlarinin 6nemli oldugunu vurgular.

Reklam filminde yer alan diger iki ana kadin karakter ise giiclii, tabular1 yikan,
maskiilen tavra sahip olan, kendini 6zgiir hisseden ve baskiya meydan okuyan bir
konumda goriiliir. Ayn1 zamanda, bu iki karakter, diger kadin karakterin doniistimii
igin ise ¢aba gosterir. Kadinin, toplumdaki cinsiyet algisi doniisiim stirecinde geride
kalan ya da hala baskiy1 hisseden hemcinslerini dislamadigini veya yadirgamadigini
gosterir. Birlikteligin ve dostlugun bu siireci yasayan kadinlar i¢in ¢ok énemli oldugu

vurgulanir.

Fakat reklam filminin kadinin toplumdaki yeni konumunu vurgulama amaciyla
yansitmak istedigi birliktelik temasi “giicli, meydan okuyucu, dik basghi ve
maskiilen” karakterler tarafindan sergilenir. Bu durum bir yandan da var olan diizeni
degistirmenin tek yolunun eril kavramlar {izerinden yapildigini ifade eder. Filmde,
giicsiiz ve ¢ekingen kadin ancak kendinden daha giiclii ve maskiilen olan bir

karakterin yonlendirmesi ile degisim gosterir.

Bu hem kadinin toplumda kendini yer yer glicsiiz gordiigiinii ve dolayisiyla cinsiyet
kaliplarindan uzaklasmadigini ifade eder hem de 6z giivenli olan kadinin maskiilen
olarak ancak kendine giivenebilecegi algisi olusturur. Burada, kadinin kendine
giiveni eril bir sekle biiriinmesi ile miimkiin kilimir. Bu da izleyiciye, kadinin
doniistim gosterdigi noktanin kendinden uzak bir konum oldugunu gosterir.
Dolayisiyla, bu reklam filmi her ne kadar kadinin toplumsal cinsiyet yargisina karsi
ciktigini ifade etse de alt metninde kadini erillestiren bir bakis acisina sahiptir demek

mumkindiir.
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3.3.3. Molped, “Molped’iniz Var m1? / Merve Oflaz Reklam Filmi

“Molped’iniz Var m1?” kampanyasi 6zelinde g¢ekilen, Merve Oflaz’in basroliinde
oldugu reklam filmi 2011 yilinda yayimlanmigtir. 60 saniye siiren ve 46 sahneden
olusan reklam filminde, 25-30 yaslarindaki kadin karakterin 1ssiz bir tropikal adaya
diistiigiinii, adadaki tiim zorluklarla bir sekilde kendi ¢abasiyla gogiis gerdigini ancak
Molped’i tiikkendiginde ne yapacagini bilemeyen bir halde yardim c¢agrisinda
bulundugunu gorityoruz. Reklam filminin ilk sahnesinde kadin karakter havadan
parasiit ile hizla adaya diiserken goriiliir, adaya diistiikkten sonra hemen etrafina bakar
ve cantasini kontrol eder, Molped’in oldugunu goriince rahatlar

(Bkz. Gorsel 3.10 ve 3.11).

L Al
| N

Gorsel 3.10: Molped’iniz var m1? / Sahne 1 Gorsel 3.11: Molped’iniz var m1? / Sahne 2

Aday1 kesfe ¢ikan kadin tropikal bir yagmurda kalir ve bir agacin altina saklanir,
kesif sirasinda bir kaplanla karsilasir ve ¢iglik atarak kagar ve son olarak uyurken bir
Hindistan cevizinin kafasina diismesi ile zor anlar yasarken goriiliir (Bkz. Gorsel
3.12, 3.13, 3.14 ve 3.15).

Gorsel 3.12: Molped’iniz var m1? / Sahne 3 Gorsel 3.13: Molped’iniz var m1? / Sahne 4
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Gorsel 3.14: Molped’iniz var mi1? / Sahne 5 Gorsel 3.15: Molped’iniz var m1? / Sahne 6

Sonrasinda, kadin aga¢ yapraklarindan kendi evini yapar, mizrag ile balik avlar, ates
yakar, agactan yiyecek toplar ve kaplam dize getirmis sekilde goriiliir. Ilerleyen
planda cantasinda Molped’in bittigini fark eden kadinin telasini goriiriiz. Kadin
duruma gare ararken adadan topladigi biiyiik taglarla kumsala “Molped’iniz var mi?”

yazar ve sonunda Molped paket goriintiisii ile reklam filmi sonlanir (Bkz. Gorsel
3.16 ve 3.17).

e "
(:"' \Molpe 'I/
N N

Gorsel 3.16: Molped’iniz var mi1? / Sahne 7 Gorsel 3.17: Molped’iniz var mi? / Sahne 8

Yorumlama

Bu reklamda, oncelikle Molped’in ilk defa yas grubu anlaminda, iiniversiteli geng
kiz profilinden, olgun gen¢ kadin karakter kullanimina gegtigi goriiliir. Kadinin
reklam filminde tek basina olmasi1 ve zorluklar ile basa ¢ikabilen tavrinin erkeklik
tizerinden yansitilmamasi, kadinin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden tam
anlamiyla ilk defa ayristirildigimi gostermektedir. Dahasi, kadinin kuvvet aldigi
dayanagmin c¢antasindaki ped olmasi da kadinin kendi giiciinii ondan aldigini,
dolayisiyla kendi giictinii maskiilen bir tema iizerinden gostermedigini sdyleyebiliriz.
Bu reklamin alt metninde esasen kadinin ihtiyaci olan tek seyin varolusu oldugu

anlami yatiyor demek miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda, s6z konusu reklamda
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kadmin TV reklamlarinda daha bireysel, giiclii, dinamik ve kendine yetebilen algisi

izleyiciye yansitilmaya baslanmigtir.

Reklamda 30’lu yaslarinda modern goriintimdeki bir kadinin ana karakter olarak
secilmesi, kadinin geng ve giizel, savunmasiz bir algidan uzaklagtigini gosteriyor
diyebiliriz. Zorlu ada kosullar1 ise yasamin getirdigi tiim gii¢liikler olarak reklamda
yansitilmaktadir.  Yagmur kadinlarin  yasamda karsilastiklar1  beklenmeyen
olumsuzluklari, kaplan kadinin karsilastigi giivenlik sorunlarini, yiyecek yoklugu
kadinin karsilagtigi temel ihtiyag problemlerini/para kazanamamas: gibi durumlara
isaret eder. S6z konusu kadin karakterin bu olumsuzluklari tek basina gogiislemesi
ve bunun maskiilen kavramlar iizerinden yansitilmamasi, kadinin geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerinden uzaklastigini izleyiciye aktarmaktadir. Biitiin bu basa
¢ikma becerisinin ped {izerinden saglanmasi, kadinin kendi basina yeterli oldugunu
ve kendisi ile baristk oldugu zaman iistesinden gelemeyecegi higbir zorlugun

olamayacagimi vurgular.

Ancak bu reklam filminde kadin zorluklar ile basa g¢ikarken bunu g¢ogunlukla
erkeklere atfedilen gorevleri yaparak gergeklestirir. Mizrakla avini yakalamasi, evini
kurmasi, yiyecek bulup toplamasi ve ada vahsi hayvani evcillestirmesi, geleneksel
toplumsal cinsiyet algisinda tamamen erkeklere yiiklenmis gorevler olarak goriiliir.
Dolayisiyla reklam filminde izleyiciye kadmnin zorluklarin {istesinden gelmesi,

erkegin becerebildigi seyleri yapmasiyla miimkiin olabilir algis1 verilir.

Bu durum izleyiciye bu reklam filminde, kadinin yasamla miicadelesinin ne derece
basarilt oldugu konusunun erkek ile kiyaslanarak ele alindigini gosterir. Bu da
reklam filminde kadin1 yansitma seklinin eril egemen bir bakis agisi kapsaminda
oldugunu, kadimin geleneksel toplumsal cinsiyet yargilarindan tam anlamiyla hala

uzaklagsmadigin gosterir.
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3.3.4. Molped, “Kendi Inceligini Kendin Belirle” Reklam Filmi

Bu reklam filmi, Sultan Ulutas, Damla Karaoglu ve Giilce Koylii’niin basroliinii
iistlendigi, 2009 yapimi bir ¢alismadir, “Kendi inceligini Kendin Belirle” sloganina
sahip Molped reklaminda incelige vurgu yapan bir sarki bu ii¢ kadin tarafindan
seslendirilir.

38 saniye siiren ve 17 plandan olusan reklamin ilk sahnesinde mor elbiseli kadin
karakteri goriiriiz ve es zamanli olarak jenerik miizigi duyariz. Bu kisimda sarkinin

"Gtiven veririm, korurum seni” sozleri yer alir.

Sarkinin sozleri su sekildedir:
“Gtiven veririm, korurum seni,
Tazelerim ilkbahar gibi,
Her giin ince ince ince.
Kos benimle, dans et gonliince,

Hem havaliyim hem de ¢ok ince”

Ikinci sahnede pembe kiyafetli kadin goriiliir ve sarkinin “Tazelerim ilkbahar gibi”
sozlerinden itibaren séylemeye baslar. Ugiincii sahnede, bu iki kadin karakter birlikte
“Her giin ince ince ince” kisimlarini sdyler, bu sirada ekranda tigincti mikrofonu bos
olarak goriiriiz. Pembe kiyafetli {igtinci mikrofona saskin sekilde bakarken, kamera
ticlincti mikrofona tekrar dondiigiinde yesil kiyafetli kadinin ¢ok ince bir sesle

“Inceeee” diyerek sahneye girisini goriiriiz.

Daha sonra bu tglii, sarkinin “Kos benimle, dans et gonliince / Hem havaliyim hem
de ¢ok ince” kismini seslendirirler. Son sahnede, Molped paketi ekrana gelir ve kadin
dis ses, “En incesi de geldi Giglii tamamlandi. Simdi ultra light ile birlikte giinlik
kullanim ig¢in ti¢ farkli incelik seninle. Kendi inceligini kendin belirle.” der ve reklam
filmi biter (Bkz. Gorsel 3.18 ve 3.19).
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Gorsel 3.18: Kendi Inceligini Kendin Belirle / Sahne 1
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Gorsel 3.19: Kendi Inceligini Kendin Belirle / Sahne 2

Yorumlama

Molped, bu reklam filminde ilk defa kadini calisan, ayaklari tizerinden duran ve
gliclii kavramlari tizerinden degil, daha ¢ok erotik bir baglamda yansitmay1 segmistir.
Reklamda yer alan ii¢ kadin da sahne kiyafetleriyle -mini elbise- son derece neseli
bir sekilde reklam filmi sarkisini seslendirirken goriiliir. Bu reklam filmi ile Molped
reklamlarinda ilk defa, gen¢ kadin cinselligi ve kadinhigi {izerinden islenirken
goriiriiz. Bu durum oncelikle markanin kadina bakisin degisimine ayak uydurarak,
onu geleneksel muhafazakar bakis agisindan uzaklagtirir sekilde isledigini

gostermektedir. Reklamdaki temel gostergelere bakildiginda; her bir kadin, yeni,
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dontisen, cinselligi ile de kendini gosterebilen bir birey olma konumunda ifade

ediliyor diyebiliriz.

Fakat bu reklam filminde, kendi inceliklerini kendileri belirleyen ii¢ kadin da sportif,
giizel, ince, bakimli ve seksi bir sekilde izleyiciye yansir. Bu izleyicinin zihninde,
kadin geleneksel bir tabuyu mu yikiyor, yoksa geleneksel toplumsal cinsiyet
yargisinda kadinin cinsel bir nesneye doniismesi ile degersizlestirilmesine katki mi
sagliyor ikilemini olusturur. Dolayisiyla, “Kadin pedini segerken nigin giizel, bakimli
ve zayif olma ihtiyaci hissetmektedir?” ve “Kadinin kendi ayaklari {izerinde
durmasini ifade ederken viicudu ile barisik olma hali neden atlanmistir?” gibi sorular
izleyicinin zihninde canlanabilir. Bu durumda kadinin temelde yine eril egemen bir
bakis agist lizerinden izleyiciye yansitildigini séylemek miimkiindiir. Geleneksel
cinsiyet rollerinde kadin viicudunun objelestirilmesi, bu reklamda da karsimiza ¢ikar
ve kadmin ashinda kendisiyle ¢ok da fazla barisik olamadigi duygusunu verir.
Dolayisiyla bu reklam filmi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine karsit bir durus

sergilemek isterken, aslinda onu destekleyen bir tutumu da iginde barindirir.

3.3.5. Molped, “Hep Daha Iyiye” Reklam Filmi

Bu reklam filmi, 2010 yilinda gergeklesen “Hep Daha lyiye” kampanyasinin ilk
reklam filmidir. Reklamdaki ana tema; bir kadin karakterin kendisi ile nasil bir
rekabet igerisinde oldugu ve zaman igerisinde bu rekabeti nasil kazandigina
yoneliktir. Reklam filminde, tek bir kadin karakter dnce at binen, sonra jip kullanan,
sonra helikopter kullanan ve son olarak ugak kullanan bir pilot olarak goriiliir. Bu
gosterim esnasinda kadin sirasi ile her seferinde bir diger halini geride birakir ve

rekabeti kazanma yolunda ilerler.

Burada ilgi cekici olan Molped’in reklamda farkli 4 kadmn degil aym1 4 kadini
kullanmasidir. Burada marka kadin1 baska bir kadinla degil kendisi ile yarigmaya
davet ediyor denilebilir. Ugag: siiren kadinin diger hallerine gore hizlica 6ne gegmesi

durumu ve kabiliyeti de kadinin her gegen giin gelistigi ve ilerledigi anlamina gelir.
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41 saniye siiren ve 49 sahneden olusan reklam filminin ilk sahnesinde ¢6lde at binen

bir kadin goriiliir. Bu kadmn belli bir siire yol aldiktan sonra yanina jip ile baska bir

kadin karakter gelir ve onu geger (Bkz. Gorsel 3.20).

Gorsel 3.20: Hep Daha lyiye / Sahne 1

Sonrasinda, sahneye bir helikopter girer ve jipi siiren kadmnin sasirdigi goriiliir.
Helikopter, at ve jip daha sonrasinda ayni sahnede ekrana gelir. Helikopter diger
ikisini gegerken, onu siirenin de ayni kadin oldugu ve asagiya bakarak rakiplerine
gliliimsedigi goriliir (Bkz. Gorsel 3.21 ve 3.22).

Gorsel 3.21: Hep Daha lyiye / Sahne 2 Gorsel 3.22: Hep Daha lyiye / Sahne 3

Sonrasinda, kadin dis ses “Hayatta hep daha iyisi var, hep daha iyisini isteyenler igin
yeni Molped var. Yenilenen Molped simdi en ince, tstelik kuruluk garantisi iginde.
Enlerin pedi yeni Molped’le hep daha iyiye” der. Bu seslendirmenin basinda ise bir
ucak sesi ile birlikte ucagin sahneye girdigi ve digerlerini hizla geride biraktigini
goriiriiz. Ugagr kullanan pilotun da aymi kadin oldugunu goriiriiz. Bir sonraki
sahnede bu kadin kendinden emin bir giilimseme ile ekrana gelir (Bkz. Gorsel 3.23,
3.24 ve 3.25).
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Gérsel 3.23: Hep Daha Iyiye / Sahne 4 Gorsel 3.24: Hep Daha Iyiye / Sahne 5

Gorsel 3.25: Hep Daha lyiye / Sahne 6

Ucagin dis ses seslendirmesinin “Molped simdi en ince” kisminda, havada
arkasindan beyaz iz birakirken goriiliir. O sirada beyaz iz ekranda “2 mm’den daha
ince” yazisini olusturur. “Kuruluk garantisi i¢inde” sozii ile birlikte bir ped ekrana
gelir ve esneme hareketi ile goriiliir. Son olarak Molped paketi ve logosu reklam

filminde goriiliir ve dis sesin soziini bitirmesi ile film biter.

Yorumlama

Reklam filmindeki sahneler degerlendirildiginde, mekanin ¢o6l olarak segilmesi
dikkat c¢ekmektedir. Bu mekan, kadinin basa ¢ikmaya calistigi zorlu yasam
kosullarin1 ve geleneksel toplum 6lgeginde cinsiyet baskilarini ifade eder. Kadinin
ilk olarak atla birlikte ¢6lde goriilmesi ise soz konusu zorluklardan korkmadigini ve
hatta bunlarin iistiine gittigini imler. Dahasi, at binme geleneksel toplumsal cinsiyet
algisinda erkeklere atfedilmis bir beceridir. Kadimin, erkege ait olan bir beceriyle
reklamda gosterimi, en az erkekler kadar yetenekli oldugunu ifade etmek amaglh
kullanilmistir. Sonrasinda, reklam filmindeki kadin karakterin sirasi ile jip,
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helikopter ve ugak kullanmasi kendi ile yarisinda her seferinde kendini yeniyor
olmasi, zaman ig¢inde modernlestigini ve zorluklarla daha iyi bas edebildigini ifade
eder. Bu noktada, kadinin kullandig1 diger araglarin da erkek cinsiyetine atfedilen

nesneler olmasi onu erkek kadar becerikli ve nitelikli bir konuma tasr.

Reklam filminde yer alan kadin karakter, 30-35 yaslar1 arasinda, modern, kendinden
emin ve azimli bir sekilde temsil edilir. Yansitilan bu temsil, zaman i¢inde kadinin is
giiciine katiliminin arttigini, modernlestigini, egitim seviyesinin yiikseldigini ve 6z
giiveninin arttigint gosterir. Bu nokta ile birlikte, “Molped” markasinin yansittigi
kadin temsilinin geng kizdan, orta yasli-6z giivenli bir konuma evrildigi sdylenebilir.
Bu agidan bakilip degerlendirildiginde, “Molped”in s6z konusu TV reklamindaki
kadinin, genel bilinen toplumsal yargi, deger ve normlarin 6tesine gectigi, kadinin
sadece kadin ile yaristiginin gorildiigii ve giictiniin 6l¢iimlenmesinde ancak kendisi
ile kiyaslandigir goriiliir. Bu durum bizlere, kadinin artik erkekler {izerinden
kiyaslanmadigini,  toplum  algisinda nerede  oldugunun erkeklere  gore
sekillenmedigini ve tek basmna da var oldugunu gostermektedir. Ancak reklamda
kadin temsilinin kendi ile rekabet etmesi durumunun erkek cinsiyetine atfedilen
becerilere sahip olmasi iizerinden ifade edilmesi kadinin toplumda yer edinme
miicadelesinde hala erkek cinsiyeti ile kendini kiyaslama ihtiyacinda oldugunu
gosterir. Dahasi reklam filminin alt metninde, erkegin becerisine ulagmanin kadini
yiicelten bir olgu oldugu vurgulanir. Bu noktadan, kadinin toplumsal cinsiyet algisi

acisindan geleneksel yargidan tam anlamiyla uzaklasamadigi ¢ikarimi yapilabilir.

3.3.6. Molped, “Diinya Tek Biz ikimiz” Reklam Filmi

2017 yilinda yayinlanan bu reklam filmi, “Diinya Tek Biz ikimiz” kampanyasimin ilk
reklam filmidir. Reklamin ana temasi; kadinin kendi ile barisik oldugu, kendisiyle ya
da diger kadinlarla rekabet etmedigi, hemcinsleri ile birlikte eglenen, giilen, aglayan,
kendisini baskasi ile kiyaslamadan yasayabilen, kendiyle oldugu gibi cevresiyle de
barisik olan kadin1 gostermek ve en yakin arkadashigin kadin yasaminda ne denli
onemli oldugunu vurgulamak iizerine kurgulanmistir. Reklamda, vinyet gegislerle iki
yakin kiz arkadasin eglenceli, duygusal, samimi, macerali ve birlik olmalarini ifade eden

anilar1 gosterilir. Bu film ile “Molped” markasi, kadini kendi ve ¢evresi ile yarismaktan
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ayirip kadini dost, hemcinsiyle giiglii bag kurabilen, her ihtiyact oldugunda arkadaginin

yaninda olan kisi olarak yansitir.

104 saniye siiren reklam filmi, toplamda 108 sahne igerir. Reklamda sahnelere Model
miizik grubunun o dénemki solisti Fatma Turgut’un kampanya 6zelinde hazirladigi ve
reklam filmi ismi ile ayn1 ismi tasryan “Diinya Tek Biz Ikimiz’> sarkisi eslik eder.
Reklamda sarki, 4. saniyede baslayip 100. saniyede sona erer. Sarkinin sozleri su
sekildedir:

“Hayat korkutmaz beni

Yanimda sen varsin
Diisersem sen kaldirsin

Aglasam ilk sen duyarsin

Sarilip sarmalar diislerden uyanmayiz
Sikilirsak sagmalar Kimseden utanmayiz
Bazen akili, bazen deliyiz
Biz en ¢irkin, biz en giizeliz
Bazen pelus, bazen inciyiz

Buralarda en giizel biz giileriz

Iki kalp atist iki kahkaha
Seninle hayat koca bir saka
En zor giinde giiler geceriz

Diinya Tek Biz Ikimiz

Sen sirdagim, sen her yasim
Sen en iyi arkadagim
Ucgariz, kacariz, alt tist ederiz
Diinya Tek Biz Ikimiz
Iki kalp atis1 iki kahkaha

Seninle hayat koca bir saka
En zor giinde giiler geceriz
Diinya tek biz ikimiz
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Sen sirdagim, sen her yasim
Sen en iyi arkadasim
Ugariz, kacariz, alt tst ederiz
Diinya Tek Biz Ikimiz”’
Reklam filmi en yakin kiz arkadaslarin beraber deneyimledikleri birgok farkli aniy1
ve tecriibeyi icerir. Bu anlar, deniz kiyisinda kogmak, barda eglenmek, spor yapmak,

evlenmek, aglamak, giilmek, tatil yapmak, evde sikilmak gibi birgok farkli ani igerir
(Bkz. Gorsel 3.26, 3.27, 3.28 ve 3.29).

Gérsel 3.26: Diinya Tek Biz Ikimiz / Sahne 1 Gérsel 3.27: Diinya Tek Biz Ikimiz / Sahne 2

Gorsel 3.28: Diinya Tek Biz ikimiz / Sahne 3~ Gérsel 3.29: Diinya Tek Biz ikimiz / Sahne 4

Reklam filminde Molped iiriinii toplamda 4 yerde goriilir. Bunlardan ilki 16.
saniyede bir kadinin ¢antasindan ¢ikardigi anda yansir (Bkz. Gorsel 3.30).
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Gorsel 3.30: Diinya Tek Biz ikimiz / Sahne 5

Reklam filminin 54. saniyesinde ¢ocuk sahibi olan iki kadindan birinin digerine
“Molped” vermesi ile iriin gosterilir. Akabindeki sahnede de bu iki kadmnin
cocuklari ile beraber keyifli bir an1 yansir (Bkz. Gorsel 3.31 ve 3.32).
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Gorsel 3.31: Diinya Tek Biz ikimiz/ Sahne 6  Gérsel 3.32: Diinya Tek Biz ikimiz / Sahne 7

Reklam filminin 86. saniyesinde koltukta battaniye altinda uzanmis bir kadin ile
onun yanina oturan arkadagi goriiliir. Koltuga oturan arkadag karakteri elinde Molped
iriinii tutar ve iki arkadas birbirlerine son derece sicak bir sekilde bakar. Daha

sonrasinda, elinde Molped olan kadinin {iriinii uzanmakta olan arkadasina verir. Bu

tablo marka arastirmalarinda kadinlarin filmdeki en begendikleri sahne olarak
belirtilmistir (Bkz. Gorsel 3.33 ve 34).
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Gérsel 3.33: Diinya Tek Biz ikimiz Reklam Filmi, Sahne 8 Gérsel 3.34: Diinya Tek Biz fkimiz
Reklam Filmi, Sahne 9

Reklam filminde Molped’in son goriildiigii sahnel03. saniyededir. Burada, Molped
tirtinii ile birlikte bir kadin dis sesin “Molped” demesi duyulur ve devaminda sarkinin

“Diinya tek biz ikimiz” s6zleriyle film biter.

Yorumlama

Molped’in “Diinya Tek Biz Ikimiz” reklam filminde kadin medeni cesarete sahip,
yasam ile kuvvetli bir bag kurmus, haklarini bilip savunan, gercek¢i ve miikemmel
olmayan, kendini ve hayati seven, kendisi ile barisik bir sekilde temsil edilir.
Molped’in ge¢mis reklam filmlerine kiyasla bu reklam filminde belli bir ana kadin
karakter yoktur. Reklamda yer alan sayisiz kadin karakterler; geng, dinamik,
eglenceli, glivenli baglar kuran, yardimlasan ve en yakin arkadasiyla mutlu olmanin

keyfini ¢ikaran en yakin arkadaglik gibi bir ortak tema ile yansir.

Bu reklam filminde, kadinin hayatinda yer alan bir¢ok mekéana ve duruma yer verilir.
Kadmin yasaminda en gergekei sekilde dokunmak ve bunu olabildigince seffaflikla
yansitmak, gosterilen bu mekan ve kosullardaki temel amagtir. Kadin, i¢inde
bulundugu mekén ve kosul fark etmeksizin hemcinsi ile birlikteligi yiicelen bir

konumda izleyiciye aktarilir.

Genel olarak Molped’in reklam filmlerine bakildiginda, 2000’1i yillarin baslarinda
kadin, erkek giiciine karst koyan, kendini toplumda bireysellestirmeye,
farklilagtirmaya, fark ettirmeye calisan, gii¢lii ve rekabetci bir profil {izerinden temsil
edilmistir. Daha sonrasinda ise 2005-2010 yillar1 arasinda, kadin kendi giiclinii
kendinden alan ve kadinlhig1 ile de 6n plana cikabilecek cesareti olan bir yapiya
biirlinmeye baglar. Son olarak, 2010-2016 yillar1 arasinda ise kadin rekabetgi ve
erkek cinsinin becerilerine kendi kadin kimligi ile sahip olabilen bir sekilde temsil
edilir. 2016 yil1 itibari ile Molped markas1 “Diinya Tek Biz Ikimiz” kampanyasiyla,
kadin1 medeni cesarete sahip, yasam ile kuvvetli bir bag kurmus ve kendini ve hayati

seven bir sekilde temsil eder. Dolayisiyla, reklam filmi geleneksel toplumsal cinsiyet
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rollerine karsit bir durus sergileme amacini tam anlamiyla yerine getirir konumda

bulunmaktadir.

Bu siire¢ yorumlandiginda, Molped’in 2016 yilina kadar yiiriittiigli TV reklam filmi
calismalarinda kadiin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden ayristirmaya g¢alistigi,
ne var ki tam anlamiyla bunu basaramadigi goriliir. Marka tarafindan temsil edilen
kadin, 2016 yilindaki “Diinya Tek Biz Ikimiz” kampanyasiyla tam anlamiyla geleneksel
cinsiyet rollerinden siyrilir. Bu tarih itibariyle “Molped” markasinin yansittigi kadin

temsilinin, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden tamamiyla siyrildig1 gériilmektedir.

3.3.7. “Orkid’den Eminim” Reklam Filmi

1996 yilinda marka tarafindan yayimlanan “Orkid’den Eminim” reklam filminin
temel amaci; triintin fiziksel faydasini vurgulamanin yani sira kadinlarin periyodik
olarak yasadiklari hormonal dongiiye parmak basip duygusal bag kurarak markanin
bilinirligini artirmaktir. 45 saniyelik ve 9 sahneden olusan reklam filminde ana

karakter olarak 19 yasindaki Ceyda Diivenci se¢ilmistir.

Reklam filminin ilk sahnesinde hedef Kitleyle bulusturulan geng¢ kiz, 15. saniyeye
kadar menstriiasyon doénemindeki sikintisini su sozlerle belirtir: “Hep kontrol
ederdim, emin olmak i¢in... Bi’ saniye hemen geliyorum... Hep kontrol hep kontrol,
stirekli ayni giivensizlik... Hem de ta en basindan beri, her ay... Derken bi’
degisiklik yaptim, artik Orkid kullaniyorum.” Asagida reklam filminin ilk sahnesinde
karsimiza ¢ikan geng karakteri goriiliir (Bkz. Gorsel 54).

Reklam filmi 16. saniyeden 34. saniyeye kadar, yine bir kadin dis sesin uzman bir
tondaki seslendirmesiyle devam eder. Dis sesin “Orkid daha kuru, daha temiz, daha

giivenli” dedigi anda ekranda bir Orkid paketi goriiliir (Bkz. Gorsel 55).
Daha sonrasinda dis ses “Ciinkii Orkid’de benzersiz, kuru petek doku var” der ve

ekranda bir kadin elinin, petek doku iizerinden yukaridan asagiya dogru kaydigi
goriiliir (Bkz. Gorsel 3.35).
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Gorsel 3.35: Orkid’ten Eminim / Sahne 1

Dis ses, “Orkid’e bezden iki kat daha fazla sivi doktiigiimiizde bile, Orkid’in essiz
kuru petek dokusu, siviyr c¢abucak alt tabakaya gecirir ve bir daha yukar
¢ikmamasimi saglar, boylece Orkid’in yiizeyi daha kuru kalir, siz de giivende
hissedersiniz.” diyerek devam eder. Bu esnada ekranda, bez ve Orkid pede sivi
dokiildiigii anin karsilagtirmasi yapilir. Petek dokularin siviyr emdigi an ile bez ve
pedin siviyr ne kadar emdiginin kontrol edildigi kuruluk testi goriiliir (Bkz. Gorsel
3.36 ve 3.37).

illostasyon 20 dakika sona

x .

Gorsel 3.36: Orkid’ten Eminim / Sahne 2 Gorsel 3.37: Orkid’ten Eminim / Sahne 3

Reklam filminin 35. saniyesinde kadin karakter tekrar ekrana gelir ve “Her ay siirekli
kontrol ederek yasamaktansa bir kere en dogru se¢imi yapm”der. Devaminda dis Ses,
“I¢iniz rahat olsun, Orkid daha kuru, daha temiz, daha giivenli” der ve ekranda bu

mesajin yazil oldugu planda Orkid paketini goriiriiz (Bkz. Gorsel 3.38 ve 3.39).

45



i““l' alic
Drkid 'daha kurissd
Ve dahaquver

i |
i3

@ L
Orkid

— -

A
Gorsel 3.38: Orkid’ten Eminim / Sahne 4 Gorsel 3.39: Orkid’ten Eminim / Sahne 5

Reklam filminin son sahnesinde kadin karakter “Orkid’den eminim.” der ve reklam

filmi biter.

Yorumlama

Reklam filminde kendine giivenen, kendinden emin ve ne istedigini bilen bir geng
kadin kullanilmis olmasi dikkat ¢eker. Kadinin ped kullanimi hakkinda agik bir
sekilde kendini ifade etmesi ve sikayetlerinin ne oldugunu belirtmesi ise kadinin

toplumsal baskidan uzaklasmaya basladiginin bir gostergesidir.

Ped kullanimi konusunda kadinin giivende olma ve kendini giivende hissetme
ihtiyacinin 6n plana ¢ikarilmasi, kadimmn sosyal alanda aktif bir rol oynadigini ve
oniine ¢ikan engelleri kaldirmak istedigini gosterir. Kadinin dogru ped segimi ise
kamusal alanda kendini daha rahat hisseder ve kendine daha ¢ok giivenir oldugu

anlamina gelebilir.

Reklam filminde kadinin ekrana direkt olarak bakmasi ve izleyici ile goz temasi
kurarak, ped kullanimi1 konusunda fikrini belirtmesi de kadin tizerinde kurulan eril
egemen baskinin, buna benzer konularin tabulastirilmasinin kirilmaya basladiginin
bir yansimasidir. Reklam filmi, kadin karakteri bu sekilde yansitarak, kadinin
toplumsal anlamda bir doniisiim gecirdigini izleyiciye vurgulama amaci giider. Bu
dogrultuda bakildiginda, kadinin iyi bir ped tercihi yaptiginda kendini daha giivende
hissedecegi hedef kitleye aktarilir. Ancak bu nokta, kadinin neden kendini daha rahat
hissetmedigi ve kendini giivende hissetmesi {izerinden degerlendirildiginde

geleneksel cinsiyet yargilari ile bir ¢eligki olugturur.
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Kadinin kamusal alanda aslinda kendini giivende hissetmeye ihtiyaci oldugu, “ozel
giinlerinde” kendini giivensiz hissettigi ¢ikarimi, driiniin duygusal faydasinin
vurgulanmasi ile ortaya c¢ikar. Oysa kadin kendine giivenen bir imaj ile izleyiciye
yansitilir. Dolayisiyla, triiniin belirtilen duygusal faydasinin giiven olmasi,
izleyicinin zihninde “Kadin dogru pedi se¢mediginde kendini tehlikede mi
hissediyor?” ve “Peki, bu tehlike hissi nereden kaynaklanmaktadir?” sorularini

ortaya cikartabilir.

Aslinda bu sorular, kadinin, “6zel giinlerinde” kamusal ve sosyal alanda, yasayacagi
herhangi bir aksaklik neticesinde yargilanabilecegini ve utanma duygusunu
hissettigini gosterir. Kadm, sosyal anlamda izole edilmekten ve ayiplanmaktan
korkar bir durumda resmedilir. Dolayisiyla, kadinin toplumsal alanlarda kendini
tehlikede ve giivensiz bir konumda algiladig1 ¢ikarimi yapilabilir. Reklamda yer alan
rtiniin duygusal faydasinin bizi gotirdiigi bu ¢ikarimla birlikte, reklamda temsil
edilen kadinin, kendine tam anlami ile giivenemedigi sonucu ortaya ¢ikar. Bu da
reklamin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden kadin1 tam anlamiyla
ayirmadigimi ve 0 perspektiften degerlendirdigini gosterir. Bdylece, reklamin
toplumsal cinsiyet rollerine karsit bir durus sergileme amaci, iiriiniin duygusal

faydasinin belirlendigi tema sebebiyle bir geliskiye yol agar.

3.3.8. Orkid - “Cocuk da Yaparim Kariyer de” Reklam Filmi

Orkid’in “Cocuk da Yaparim Kariyer de” reklam filmi, 73 saniyeden ve 89 sahneden
olusmaktadir. Filmin basindan sonuna kadar kadin karakterin bir lunaparktaki
macerasi Ve “Cocuk da Yaparim Kariyer de” sarkisin1 séyledigi goriiliir. Filmde yer
alan sarkinin sozleri su sekildedir:

“Yapamazmigim, yok canim

Iki kale mag¢ yapamazmigim.

Ya kariyer ya cocuk,
Se¢cmek zorundaymigim.

Hep kazanamazmisim...

Yiikselemezmisim, bla bla bla bla
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Topukla yiikseldigim gibi,
Secemezmisim dyle
Cocukla kariyeri
Elbise seger gibi.

Bu hayat bir kisa hikayeyse
Ve basrol insanin kendisiyse,
Romantik komedi bu filmde

Cocuk da yaparim kariyer de

Orkid sponsor olsun fikrime
Kanatlanirim onun gibi ben de
Koysalar 6niime bariyer de
Cocuk da yaparim kariyer de”

Reklam filminde ana kadin karakter iki arkadasi ile birlikte, erkekler ile mag¢ yapar,
donme dolaba ve atlikarincaya biner, diigiin kutlamasina katilir, boks yapar ve
voleybol oyuncular ile Gorsel ¢ektirirken goriiliir. Asagidaki Gorsellar bu sahneleri
gostermektedir. (Bkz. Gorsel 3.40, 3.41 ve 3.42).

Gorsel 3.40: Cocuk da Yaparim Kariyer de / Sahnel Gorsel 3.41: Cocuk da Yaparim Kariyer de / Sahne 2
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Gorsel 3.42: Cocuk da Yaparim Kariyer de / Sahne 3

Reklam filminin son sahnesinde dis ses “Iyi ki varsin Orkid, iyi ki yanimizdasin.”

der ve ekranda Orkid logosu goriiliir (Bkz. Gorsel 3.43).

. 15 . o e TSI
0800 26163 65 www.orkid.com.tr

Gorsel 3.43: Cocuk da Yaparim Kariyer de / Sahne 4

Yorumlama

Orkid markasmin “Cocuk da Yaparim Kariyer de” reklam filminde, kadinin bu
filmde yine geng, kendine giivenen ve yerlesik eril egemen diizene karsi ¢ikan bir
konumda temsil edildigi goriiliir. Kadinin, geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarina

kars1 ¢ikan ve kendini giiglii bir sekilde algilamaya basladigina vurgu yapilir. Bu

49



baglamda, kiz arkadaslari ile sosyal ortamda rahat bir sekilde eglenmesi ve
bagkalarinin kendisi hakkindaki diisiincelerini 6nemsememesi, izleyiciye kadinin

Ozgiiveninin ne kadar yiiksek oldugunu gosterir.

Burada kadmin gii¢ kazanmasimnin ve kendine giiveninin yiiksek olusunun, erkeklere
has bir spor dali olarak kabul edilen futbol iizerinden sembolize edilmesi, kadinin
giictiniin halen erkek tizerinden ve erkeklerin egemenliginde olan bir spor dalindan
alinarak gosterilmesi dikkat ¢ekicidir. “Hem ¢ocuk hem Kariyer yaparim” gibi bir
meydan okuma ise kadinin kapasitesine atifta bulunur. Kadin-erkek cinsi temelinde
potansiyellerinin mukayesesi yapilir. Bu da kadinin halen erkek egemen gergeveden

degerlendirildiginin bir ifadesidir.

Reklam filmindeki mantiga gore; kadin igin “giigli” olusun sembolii geleneksel
toplumsal cinsiyet algilarinda eril becerilere sahip olmaktir. Bu da kadinin halen

geleneksel algilardan tam anlami ile kurtulamadigini gosterir.

Reklam filmindeki kadmin mag yaparken, sarkiyr sdylerken maskiilen bir tavirda -
kati, sert ve keskin bir beden diline sahip olarak- gosterilmesi, yine kadinin
geleneksel eril gerceveden degerlendirildiginin bir yansimadir. izleyiciye kadinin
gliclii olusu ve kendine giivenen hali, maskiilen bir tavrin gostergeleriyle sunulur. Bu
durum da yine kadmin halen daha geleneksel algilardan tam anlami ile

kurtulamadigini izleyiciye aktarir.

Reklam filmindeki 6nemli konulardan biri de filmin temel slogan: olan, “Cocuk da
Yaparim Kariyer de” ile reklamda yansitilan ana kadin karakterlerin yas, kisilik ve
goriiniis acisindan uyumsuzlugudur. Karakterler; maskiilen, eglenceli, oldukga geng
ve cocuksu davranan bir konumda ekrana gelir; fakat bu slogan bahsedilen kadin
tipolojisinden uzaktir diyebiliriz. Kadin hem ¢ocugun hem kariyerin sorumlulugunu
alabilir bir konumda goriilmediginden, reklam filminin vurgulama amaci giittiigii
kadinin kendine giiveni ve bagimsizligi noktasi, izleyiciye gosterilen kadin

karakterleri ve aktiviteleri ile uyumsuzluk gosterir.

Reklam filminde yer alan bir baska onemli nokta da kadinin gii¢lii, bagimsiz ve

ozgiivenli halinin hem ¢ocuk hem kariyer yapinca gerceklesebilecegi diistincesidir.

50



Geleneksel toplumsal cinsiyet algilarina gore kadin g¢ocuk yapmak ve bakmakla
yiikiimli bir cinsiyet roliine sahip olarak karsimiza ¢ikar. Kadin, reklamda hala bunu
tek basma yapma sorumlulugunu kendinde goriir ve ¢ocuk yapmanin yani sira isinde
ilerlediginde kendisini ispatlayacagi fikrindedir. Kadmn, c¢ocugun sorumlulugunu
aslinda tek basina tiistlenme zorunlulugunu hisseder. Babanin ¢ocuk bakma
sorumlulugunun olmamasi ve onun hala kendi geleneksel roliinde yer almasi, erkegin
toplumsal algida kadinin doniistimiinii onaylamadigini ve yok saydigini ifade eder.
Kadm; kendine giiven, bagimsizlik ve gii¢lii olma noktasinda kendini ispatlarken
bunu geleneksel rollerin yiikledigi fazla sorumluluklar1 alarak yapmaktadir. Bu
durum, kadinin kendine yonelik algisinda dahi geleneksel toplumsal cinsiyet
rollerinden siyrilmadigini ifade eder. Reklam filmi bu rollere karsit bir durus

sergileme amaci giiderken bununla gelisen bir alt metne sahiptir.

3.3.9. Orkid - “Voleybol Kiz1” Reklam

Orkid’in 2006 yilinda yayimlanan ve 28 saniyeden ve 26 sahneden olusan “Voleybol
Kiz1” reklami genel anlamda, kadmnlarin “6zel giinlerinde” her ne kadar duygusal
olarak zorlansalar da Orkid’le bunun istesinden kolayca gelebilecekleri temasini
isler. Reklam filminin ilk sahnesinde kadin-erkek karisik bir grubun plaj voleybolu

oynadiklar1 goriiliir.

Voleybol takimlarindan biri say1 aldiginda 6nce takimdaki erkegin, arkada oturan kiz
arkadasinin sevindigi (ana karakter), daha sonra erkegin takim arkadasi kadinla

sevindigi plan ekrana gelir (Bkz. Gorsel 3.44 ve 3.45).

.-

Gorsel 3.44:Voleybolcu Kiz / Sahne 1 Gorsel 3.45:Voleybolcu Kiz Reklam / Sahne 2
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Daha sonra, arkada oturan kadin bu duruma sinirlenir ve bir anda elindeki icecegi

yanina sert bir sekilde koyar ve maca dahil olur (Bkz. Gorsel 3.46 ve 3.47).

Gorsel 3.46: Voleybolcu Kiz / Sahne 3 Gorsel 3.47:Voleybolcu Kiz / Sahne 4
Bu ana kadar dis ses su sozleri soylemektedir: “Kadinlar 6zel giinlerinde duygularin

¢ok yogun yasar, buna kiskanghik da dahildir ve kiskang bir kadin beklenmedik
hareketler yapabilir.” Sonrasinda dis ses, “Iste boyle durumlarda sizi en iyi Orkid

Ultra korur” der ve ekrana Orkid paketleri gelir.

Dis ses “Mavi koruma bolgeli Orkid Ultra, siviy1 ti¢ kat daha hizli emerek kenarlara
ulagmasini engelliyor” der ve ekranda sirasiyla Orkid’in mavi koruma boélgeleri ve

stviy1 hapsetmesini gosteren test goriiliir.

Sonrasinda, ana kadin karakter ile erkek karakterin birlikte sevindigi, aldiklar1 sayiy1
erkegin kadmi sirtinda tasiyarak kutladiklarini goriiriz. Bu sirada dis ses, “Orkid
Ultra’dan daha iyi koruyan bir ped yok” der.

Reklam filminde son planinda, ekranda “Daha iyi koruyoruz; ¢ilinkii sizi daha iyi
taniyoruz” yazisi ile birlikte iki Orkid paketi goriiriiz. Bu sirada dis ses, “Orkid, sizi
daha iyi koruyoruz; ¢iinkii sizi daha iyi taniyoruz” der ve reklam filmi biter (Bkz.
Gorsel 3.48 ve 3.49).

Daha lyl
koruyoruz,
¢unku sizi daha lyl

taniyoruz.

| Ol:g @
- 2 L

Gorsel 3.48: Voleybolcu Kiz / Sahne 6 Gorsel 3.49: Voleybolcu Kiz / Sahne 6
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Yorumlama

Kadmin hemcinsi ile bir rekabet i¢inde yansitilmasi bu reklam filminin en ¢ok ilgi
¢eken yamidir. Kadin, bu reklam filminde erkegi elde etmek i¢in kendini diger

kadinlardan daha iyi ve becerikli olarak sunmak zorunda olarak gosterilmistir.

Dahasi, kadin menstriiasyon donemlerinde duygusal ¢alkantilariyla basa ¢ikamayan,
kendini kontrol edemeyen ve iggiidiisel davraniglar sergileyebilen bir cins olarak
tanimlanir. Kadimin, kolayca sinirlenmesi, erkege kendini ispat etme yolunun diger
kadindan istin olusuyla resmedilmesi geleneksel erkek egemen anlayisin

kaliplarindan kurtulamadigini gosterir.

Reklam filminde kadimin erkegin begenisini kazanabilmek icin hemcinsi ile bir
rekabet iginde sunulmasi ve miicadele i¢inde gosterilmesi ve duygulari ile basa
cikamamasi ile aslinda erkekle esit bir konumda olmadiginin ifadesidir. Dahasi, her
iki kadimin da viicutlarinin ince, sportif olmasi, erkegin ancak bu viicut yapisina
sahip kadinlarla birlikte olma istegi oldugunun, kadinda yer alan diger zihinsel
Ozellikleri 0 denli Onemsemedigini gosterir. Bu hususlar da bizlere kadinin
geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri algilarina gore bu reklam filminde yansitildigini

ve izleyiciye sunuldugunu gosterir.

Ote yandan, reklam filminde yer alan kadin tiplemesinde “kiskan¢lik” duygusu
vurgulanir. Bu da kadinin sosyal-romantik iliskilerde kendini erkek karsisinda
“yetersiz” gordiigiiniin bir ifadesi olarak gosterilir. Kendini yetersiz goren ve bu
yeterli olabilme kosulunda partner bulmasinin artis1 olan bir konumda ekrana gelen
kadin hem aslinda hala geleneksel cinsiyet rollerinin etkisi ve baskisi altindadir
diyebiliriz. Dahasi, kadimin hissettigi bu yetersizlik duygusunun normal oldugu ve
pedine duydugu giivenle yalnizca daha cesaretli oldugu resmedilir. Kadinin cesaretli
olabilmesi igin bir seylere giivenmeye ihtiyaci vardir imaji verilir. Bu aslinda,
kadimin yetersizliginin kaybolmadigini ve normalize edildigi mesajinin altini gizer.
Reklamda vurgulanan bu yetersizlik duygusunun baska bir kadmi alt etmekle
gerceklesecek olmasi da kadimnin, erkegi elde etmek igin baska bir kadinla rekabetin
normal addedilmesini, erkegi de daha baskin bir karakter olarak gordiigi

ongoriistinden yola ¢ikar. Dolayisiyla bu reklam filmi, geleneksel toplumsal cinsiyet
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rollerini devam ettiren ve kadina eril egemen bir bakis agisi ile yaklasan bir igerige

sahiptir diyebiliriz.

Son olarak, reklam film igerigi ile sergilenen normallestirmenin, reklam filminin

’

sonunda Orkid’in “Sizi daha iyi koruyoruz; ¢iinkii daha iyi taniyoruz.” soziiyle
pekisir. Daha iyi tanidiklart kadinin, kendini yetersiz hisseden, hemcinsini rakip
olarak goren, kendini siirekli tehlikede hisseden ve kiskanglik hissiyle dolu,
duygularin1 kontrol edemeyen bir kisi olmasi, reklamin tamamiyla kadina eril

egemen bir bakis agisi ile yaklastigini gosterir.

3.3.10. Orkid - “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi

“Kiz Gibi Yap” isimli reklam filmi 2015 senesinde yayimlanmistir. 90 saniye siiren
film, 41 sahnei¢ermektedir. Kampanyanin sarkisini seslendiren Nil Karaibrahimgil’i

bu reklamda ana karakter olarak goriiriiz. Sarkinin s6zleri asagidaki gibidir:

“Kiz gibi giilme dediler, kiz gibi kosma dediler
Kiz gibi yaptim ne yaptiysam ben
Yapamazsin sen deseler de
Hem c¢ocuk hem Kariyer yaptiysam
0000000, aaaaaal
Uyumayan kizlar gibi
0000000, aaaaaa!

O soénmeyen yildizlar gibi
Kiz gibi yap sen n’aparsan
En iyisini yap sen n’aparsan
Gegemez derler engelleri
Ucgarsan kanatlar1 agarsan
0000000, aaaaaaa!
Yenilmeyen kizlar gibi
0000000, aaaaaaaa!

O dinmeyen riizgar gibi

Olur korktugun olur diistiigiin olur
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Ama kos sen durmadan
Olur olmaz derler olur
Asil kizlardan kahraman
Kiz gibi yap ol kahraman
Kiz gibi yap ol kahraman
Kiz gibi yap en iyisini yap”

Reklamin ilk sahnesinde ekranda elinde gitar1 ile pembe kiyafetli kiiciikk bir kiz
cocugu goriiriiz. Ikinci planda Nil Karaibrahimgil’in pembe kiyafeti ve gitar1 ile sark:
sOyledigi gorilir. Nil Karaibrahimgil sarkisini soylerken, bulundugu mekanin
kapisindaki camdan birka¢ geng kizin igeri baktiklar goriiliir ve Nil Karaibrahimgil

onlar1 igeriye davet eder (Bkz. Gorsel 3.50 ve 3.51).

Gorsel 3.50: Kiz Gibi Yap / Sahne 1 Gorsel 3.51: Kiz Gibi Yap / Sahne 2

Daha sonrasinda Nil Karaibrahimgil, baska bir kiz grubunu kapida goriir ve onlar1 da
davet eder. Nil Karaibrahimgil, bu kiz grubu ile beraber sarki s6ylemeye, onlara bir
dans koreografisi gostermeye baglar. Daha sonrasinda, Nil Karaibrahimgil ve kiz
grubu sarkiy1 beraber soyleyerek belli bir koreografi icinde dans eder sekilde goriilir,
reklamm son sahnesinde bir Orkid paketi stiinde “Kuru, temiz, ferah” yazilari
belirir ve dis ses “Orkid, kiz gibi yap, en iyisini yap.” der ve reklam filmi biter

(Bkz. Gorsel 3.52 ve 3.53).
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Gorsel 3.52: Kiz Gibi Yap / Sahne 3 Gorsel 3.53: Kiz Gibi Yap / Sahne 4

Yorumlama

Oncelikli olarak filmde, kadinin hayatin iginde “kiz gibi” davranmasimin kendisi igin
en iyi, en dogru durus oldugu ve erkeklere benzemek zorunda olmadigi temasi

vurgulanir.

Reklamin ilk sahnesinde yer alan pembe elbiseli kiigiik kizin, birkag saniye i¢inde
Nil Karaibrahimgil’e doniismesi ve geleneksel baglamda kadin-erkek ayriminin
simgesel renkleri olarak kabul edilen “pembe-mavi” karsithigint 6zellikle sergilemesi
bakimindan ilgi ¢ekicidir. Kizlar hep birlikte dans ederler. Bu organize ve uyumlu
davranig dizgesiyle “kiz gibi” yaparak giiglii, samimi bir is birligi iginde tek baslarina
da ayakta kalabileceklerini goriiriiz. Reklamda “kahramanlik”, “bagimsizlik”,

“glicliilik” ve “kendine giiven” kavramlar1 yeniden olusturulur.

Reklamda secilen mekanin bir okul olmasi ise kadmm bagimsizligini, giiciind,
kendine giivenini egitimle saglayip toplumda bu sekilde yer edinme siirecini ifade
eder. Kadi hemcinsi ile rekabet etmeyen, aksine birlikte eglenen, ortaklasa hareket

etmenin getirdigi keyif i¢inde seyirciye sunulur.

Reklamdaki sarkida gegen, “Kalktigin olur, distiigiin olur ama kos sen” soziiyle
kadimin toplumsal cinsiyet algisinda kendini nasil gordiigiine dair bir ¢ikarimda
bulunulur. Kadin, kendini hayatin dogal dongiisiinde bir parca olarak ve gii¢lii olmak
zorunda olmayan bir sekilde algilamaktadir. Hayatta kaybetmenin de kazanmanin da

normal oldugu, bu konuda 6nemli olan kadinin bir sekilde yasama tutunma giiciinii
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hissetmesi oldugunun alt1 ¢izilir. Bu aslinda, kadinin kendini oldugu gibi kabul

ettigini, feminen veya maskiilen kavramlar {izerinden tanimlamadigini gosterir.

Reklam sarkisindaki “Kiz gibi giilme dediler, kiz gibi kosma dediler”, “Yapamazsin
sen deseler de”, “Gegemez derler engelleri” ve “Olur olmaz erler olur” gibi ifadeler,
toplumsal diizlemde kadin {izerindeki baskiyr imleyen ifadelerdir. Kadin, biitiin
bunlarinda farkinda olarak yasamina devam ederken,

“Asil kizlardan kahraman

Kiz gibi yap ol kahraman

Kiz gibi yap ol kahraman

Kiz gibi yap en iyisini yap”

sozleri, kadinin baskinin farkinda olmasina ragmen, miicadelesine devam ettigini ve
bunu kendine 6zgii yontemler ile yaptigini ifade eder. Kadin, diizene kars1 ¢ikarken,
kendini giiclii olma mecburiyetinde hissetmeden bunu yapar. Bu da kadinin 6nce
kendine giivendigini ve toplumla bir ¢atisma iginde olmadigini gosterir. Kadin,
izleyiciye benligini istedigi gibi ortaya koyan bir konumda gosterilir. Bu da reklam
filminin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarina kars1 ¢iktigini ve kadinin kendine

olan giivenini vurguladigini gosterir.
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BOLUM 4

SONUC

Calismada, kadinin hijyenik ped TV reklamlari {izerinden doniistimii ele alinmistir.
Calismada Orkid ve Molped markalar1 hijyenik ped sektoriiniin temsilcileri olarak
ele alinmis ve bu iki markanin televizyonda yayimlanmis dokuz reklam filmi
incelenmistir. Molped markasinin  “Delikanli  Kizlar Molped Kullanirlar”,
“Molped’iniz Var m1?”, “Kendi Inceligini Kendin Belirle”, “Hep Daha lyiye” ve
“Diinya Tek Biz ikimiz” reklam filmleri; Orkid markasmin ise “Orkid’den Eminim”,
“Lunapark”, “Cocuk da Yaparim Kariyer de” ve “Kiz Gibi Yaptim” reklam filmleri

incelenmistir.

Molped’in hijyenik ped sektoriine giris evresinde, tiiketiciye ve kamuya kendini
tanitma ve kadin1 konumlandirma seklinin “delikanli, giiglii, gen¢ kiz” algisi ile
oldugu goriiliir. 2000°li yillarin basina odaklandigimizda, kadinin TV reklamlarinda
doniisiim yasadigini sdylemek miimkiindiir. Kadin tizerinde eril egemen toplumsal
yapt ve cinsiyet rollerinin etkilerinin azaldigi, kadinin tiim reklam mecralarinda
genel olarak; giiclii, bireysel, dinamik ve gen¢ bir durus ile islenmeye basladigi
goriiliir. Molped markasinin bu siire¢ i¢inde “delikanli kiz” konumlandirmasina
agirlik verdigi, kadinin giiclenmesini delikanlilik ve maskiilenite lizerinden yansittigi
gozlemlenir. Tirk TV reklam tarihine bakildiginda ise o giline dek, kadinin
maskiilenligi ile bu denli 6ne ¢ikarilmasi ve son derece net bir sekilde “erkeksi”lik
tizerinden konumlandirilmasi ilging ve bir o kadar da kadinin toplumsal algidaki yeni
yerini saglamlastiran bir strateji olarak goriiliir. Molped’in pazara girisinin bu denli
radikal, sert ve farkli olmasi, tiiketici arastirmalarinin ¢ogunda kadinlar tarafindan
markay1 sevmelerinde, fark etmelerinde ve tercih etmelerinde Gnemli bir erken
olarak belirtilmistir. Bu siiregte ise Orkid, “giiclii kadin”, “geleneksel cinsiyet
algisina kars1 ¢ikan kadi” temalar1 odakli reklam filmleri yayinlar. 1990°1arin sonu
2000’1i yillarin basi baz alindiginda hem Orkid’in hem Molped’in, kadin1 giiglii
gosterme ihtiyaci giittiikkleri goriiliir. Bu, kadmin bir yandan doniisiim gosterdigini
ifade etse de doniisen kadinin erilleserek degistigini de gosterir. Bu da kadmin daha

Iyi bir konumda olmasi kosulunun erkek egemen kavramlar ile ancak gergeklesecegi
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algisin1 dogurur, Ki bu geleneksel toplumsal cinsiyet roliinde kadinin erkekten daha

alt bir konumda oldugunu kanitlar niteliktedir.

Bunun akabinde ise Molped markasmin 2000°1li yillarla birlikte, kadinin giiciinii
erkek tlizerinden karsilastirmamaya baslamasi ve kadini1 sadece kadinin varolusu
tizerinden ele almasi da Molped’in izleyici goziinde hem tiiketicilere daha yakin
gelmesini hem toplumsal baglamdaki kadin temsili degisimindeki yenilige ayak
uydurdugunu goérmesini saglar. Bu noktada, kadin kendi cinselligi, cesareti ile
toplumsal yargilardan iyice uzaklasip kendi varolusunu tamamlama siirecinde
ilerlerken, Molped de “Kendi inceligini kendin belirle” kampanyasiyla kadinlarin
artik istedikleri sekilde (giyim, davranis, dil, algi) kendilerini yansitabildiklerini
izleyiciye gosterir. Bu durumun, kadin temsilinin TV reklamlarindaki dontigiimii ile
uyumlu bir sekilde oldugu gozlemlenirken, Molped’in reklamlarina bakildiginda da
kadin artik maskiilenite kavramlari disinda degerlendirilmeye baslanmis, 6ziinde
cesareti olan ve artik hayatin her noktasina niifuz etmis olarak resmedilerek marka ile

biitiinlesik bir yapiya biirtinmiistiir.

Orkid’in “Voleybolcu Kiz” reklami ise kadinin cinsellik, viicudunu nesnelestirme ve
erkegin begenisini kazanma ihtiyaci temalarini 6ne ¢ikarir. Kadimin kendi viicudunu
ve giizelligini 6n plana ¢ikarma cesareti olumlu bir doniisimmis gibi goriilse de
erkegi elde etme ihtiyacina yonelik olmasi ve hemcinslerini rakip olarak gormesi
kadm degersizlestiren bir noktadir. Hem Molped’in “Kendi Inceligini Kendin
Belirle” hem Orkid’in “Voleybolcu Kiz” reklami, kadinin incelige ve giizellige

verdigi onemi degersizlestirici bir konumda yansitmigtir.

2010’lu yillar ve devaminda, Molped markasinin toplum degerlerinin 6niinde giden,
yenilik¢i sayilabilecek kadin temsillerini ekrana getirdigini s6ylemek miimkiindiir.
Molped ilk olarak kadini rekabetci bir diizlemde islemis, kadin1 kadin ile yaristirmis
ve bu sayede, erkek ve maskiilenite kavramlar1 {izerinden yapilan ge¢mis
konumlandirmalar1 tamamen degistirmis, kadinin rakibinin sadece kadin olabilecegi
algisin1 yaratmaya baslamistir. O giine degin, erkek ile esit olma gayreti i¢inde olan
kadin, artitk kendisi iizerinden degerlendirilmeye baslanmistir. Bu da kadinin
toplumsal konumunun, erkek ile kiyas iizerinden sekillenmedigini gosterir. Bu
durum, TV reklamlarinda yer alan genel bir kadin temsili doniisiimii ile de tutarlt bir
paralellik gostermektedir. 2010’lu yillarin basi ile birlikte kadin modernlesmis,

Ozgiir, giiclii ve kazanan bir profil {izerinden goriiliirken, Molped’in de buna ¢ok
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yakin bir temsil islemesi, markanin bu evre i¢inde tiiketici nezdinde olumlu tutum

elde etmesini saglar.

2015 ve sonrasindaki evrede ise Molped ve Orkid, kadin1 kendi ile barisik, kendini
oldugu gibi sevip kabul eden, hemcinsiyle beraberlige 6nem veren ve giiciinii kendi
varolusundan alan bir konumda sergiler. Bu algi, her iki markanin da son reklam

kampanyalarinda en belirgin sekilde ortaya cikar.

Toplumsal cinsiyet bakis acgisi iizerinden degerlendirildiginde ise hijyenik ped
sektoriinde 1990’larin sonu ile 2000’lerin basiyla, kadin1 eril egemen normlara karsi
cikan ve Ozgilivenini tekrar kazanmaya calisan bir birey olarak goriiriiz. Bu durum
her ne kadar kadinin toplumdaki algisin1i doniistirmeye ¢aligsa da bu zaman
diliminde her iki marka da eril degerler tizerinden kadini yansitmistir. Kadini; giiglii,
bagimsiz, bedenindeki dogal dongiilerden utanmayan ve kendine yeterli olarak
gosteren bu iki marka, aslinda kadini erkege ait degerlere yakin olarak gosterir. Bu
da toplumsal cinsiyet algisinda kadinin halen erkege bagh ve bagimli olarak

degerlendirmeye tabi tutuldugunu bize gosterir.

Kadinin cinsellik, cesaret ve giicliiliikle temsil edilmeye calisildigi 2005-2010 arasi
stiregte de yine bu terimlerin erkege ait ve atfedilmis degerler oldugu goriliir. Bu
evrede de kadin temsili, bir tirlii eril egemen bakis agisinin degerlendirme
Olgiitlerinden kurtulamaz. Bu da s6z konusu bakis agisinin ne denli kuvvetli
oldugunu ve kadinin toplumdaki yerine dair iggériiniin esasen ne kadar zayif
oldugunu bize gosterir. 2010 ve sonrasindaki donemde ise kadmna dair hijyenik ped
sektoriinde yer alan TV reklamlarinda i¢gorii ve bakis agisi doniisim yasamaya

baglar.

Ik olarak kadin artik kendi hemcinsi ile bir degerlendirmeye tabi tutulur. Sonrasinda
kadin kendisiyle ve hemcinsleri ile bir yaris halinde olarak gosterilmeye baslar. Bu
da kadinin erkege ait normlar iizerinden 6lgiilmesi durumundan uzaklasilmasinin ilk
adimlarindandir. Her ne kadar iletisimde eril egemen dilden uzaklasilsa da kadinin
reklamlarda kendiyle ve hemcinsleri ile yaris halinde olmasi, esasinda bunu daha iyi
bir es bulabilmek igin rakiplerini yenmesi algisini dogurur ki bu da eril egemen
cinsiyet¢i algiin temelini olusturmaktadir. Bunun devaminda ise bu durumun fark
edilmesi, diinyadaki kadin hareketinin giiclenmesi, kadinin kadin olarak kiymetli
olmasi goz oniinde bulundurularak her iki marka da kadin1 kendiyle ve hemcinsleri

ile barigik bir halde sunmaya baslar. Genel olarak yorumlandiginda kadin hijyenik

60



ped reklamlarinda -6zellikle son birkag yildir yayinlanan reklam igeriklerinde-
tamamen geleneksel toplumsal cinsiyet bakis agisindan siyrilmig halde goriiliir.
Biitiin bu siire¢, kadimin eril egemen bakis agisindan siyrilma ve kurtulma asamalari

olarak da degerlendirilebilir.
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