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Toplumsal cinsiyet kaliplar1 acisindan gostergebilimsel analiz: Beko ve
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Oz

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan kadin ve erkek olmaya yiiklenen roller ve sorumluluklardir.
Glintimiizde, reklamlar sunmus olduklar1 kadin ve erkek temsilleri ile toplumsal cinsiyet kaliplarini
yansitmanin yaninda igsellestirilmesine de katki saglamaktadir. Ancak feminizmin géstermis oldugu ivime
ile birlikte reklamlarda var olan kadin ve erkek temsillerinde degisime gidilmeye baslanmistir. Bu
dogrultuda ¢alismada markalarin reklam filmlerinde sunmus olduklari kadin ve erkek temsillerinde yaganan
degisime deginilmistir. Gegmise kiyasla temsillerde yasanan degisimi ortaya koymak amaciyla amagli
ornekleme gore secilen Beko markasinin “Evdeki Yaramazlar Harekete Gegtiginde Yanindayiz” ve “3
Katta, 3 Ayr1 Tat” reklam filmleri ile Dove markasinin “Sabun” ve “Ezberlerin Otesinde” reklam filmleri
gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir. Céziimleme “Genel Betimleme, Anlati Yapist ve Anlamlandirma”
basliklar1 altinda ele alinmistir. Arastirma sonuglari markalarin feminizmin yiikselisinin akabinde
reklamlarinda sunmus oldugu kadin ve erkek temsillerinin sekillerini degistirerek, var olan toplumsal
cinsiyet kaliplarinin disinda temsiller yaratmaya basladigini ortaya koymustur.

Anahtar kelimeler: Toplumsal cinsiyet, feminizm, reklam, kadin ve erkek temsilleri
Semiotic analysis in terms of gender patterns: Beko and Dove

Abstract

Gender is the roles and responsibilities imposed by society to be women and men. Nowadays,
advertisements contribute to the internalization of men and women, as well as reflecting gender patterns.
However, with the momentum feminism has shown, changes have started to be made in the representations
of women and men present in advertisements. In this regard, the change in the representation of women
and men in the commercials of the brands were mentioned in the study. In order to reveal the change in
representations compared to the past, Beko brand's commercial films named “Evdeki Yaramazlar Harekete
Gegtiginde Yanimizdayiz”, “3 Katta 3 Ayr1 Tat” and Dove brand's advertisement films “Sabun” and
“Ezberlerin Otesinde” are chosen to be analyzed semiotically. The analysis is discussed under the headings
of “General Description, Narrative Structure and Signification”. The results of the research revealed that
after the rise of feminism brands started to create representations other than existing gender patterns by
changing the shapes of the male and female presentations that they presented in their ads.
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Giris

Cins ve cinsiyet kavramlar1 her ne kadar benzer goriinseler de birbirinden farkli anlamlari
temsil etmektedir. Bu ayrimi ile kez 1968 yilinda Robert Stoller’in “Sex and Gender”
1simli ¢alismasinda gérmekteyiz. Cins, biyolojik olarak kadin ve erkek olarak farklilagsma
iken cinsiyet kavrami biyolojik Ozelliklere paralel olarak o cinse toplum ve kiiltiir
tarafindan yiiklenen rolleri, sorumluluklar1 ve anlamlar1 i¢cermektedir. Kadmlik ve
erkeklik sosyokiiltiirel olarak iiretilmekte, her kadin ve erkek kendilerine uygun goriilen
rolleri toplumsallagsma araciligiyla farkina varmaksizin yerine getirmektedir (Basfirinci
vd., 2017: 200). Ozellikle ataerkil toplumlarda kadin cinsine yiiklenen rollerin aile ve ev
yasami ile siirlandirildigi, kadmin ikincil konumda ve etkisiz birakildigi, erkegin ise
mert, cesur, giiclii ve 6zne olarak konumlandirildig1 goriilebilmektedir.

Medyanin, toplumsal cinsiyet kaliplarinin yaratilisinda 6nemli bir role sahip oldugu
gozlemlenebilmektedir. Toplumsal cinsiyet, bireyleri tiikketime yonlendirmek icin
reklamlar araciligiyla siirekli yeniden sekillendirilip sunulmaktadir. Bu sebeple,
medyanin ekonomik ag¢idan en biiyiik giicii olan reklamlarda kadin figiiriiniin sik¢a
kullanildig1 goriilmektedir. Bunun nedeninin, kadinlarin reklamlarin hem hedef kitlesi
olmasi hem de hedef Kkitleyi etkileyici ve ikna edici olarak goriilmesi oldugu
sOylenebilmektedir. Geriye doniik baktigimizda reklamlarda var olan kadin temsilleri
geleneksel roller ¢ercevesinde daha ¢ok ev isleri ve ¢ocuk bakimi gibi domestik islerle
ilgilenen, gerektiginde anne, es, ev hanmmi, kardes ve seks objesi olabilen ikincil
konumdaki cinstir (Demir, 2006). Erkek figiirlerin ise kadinlarin aksine giiglii, 6zgiivenli,
sorun ¢dzen ve cesur Ozellikleri ile sunuldugu goriilmektedir.

Aydinlanma ¢agi ile kendini gdsteren feminizm, cinsiyetgiligi, cinsiyetci somiiriiyii
ve baskiy1 sonra erdirmeye calisan bir harekettir (Hooks, 2012). Giiniimiize dogru
gelindiginde ise 2017 yilinda “Feminizm” ABD’nin 6nde gelen sozliiklerinden Merriam-
Webster tarafindan yilin kelimesi segilmistir (BBC, 2017). Internette en ¢ok taratilan
kelime oldugu sebebi ile feminizmin bu unvani kazanmasindan, artik daha genis kitlelere
hitap etmeye basladigi, daha cok kisi tarafindan iizerinde diisiiniiliip merak edilen bir
ideoloji haline geldigi sonuglar ¢ikarilabilmektedir. Feminizmin yasadigi bu yiikselisi,
popiiler bir kavram olarak hayatimizda yer edinmesi ile reklamlarda var olan kadin ve
erkek temsillerinin degismeye basladigi gozlemlenmektedir. Bu sebeple toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 yikan, cinsiyet esitligini savunan reklamlarin sayisinda artig
yasanmigtir.

Bu calismanin amaci feminist ideolojinin ylikselisi ile markalarin reklam
filmlerinde sunmus oldugu kadin ve erkek temsillerinde meydana gelen degisimin ve
donilisiimiin ortaya konulmasidir. Bu baglamda Beko ve Dove markalarinin reklam
filmleri gostergebilimsel olarak incelenerek, geg¢miste sunduklari kadin ve erkek
temsillerinin feminizmin yiikselisi ile yasadigir degisim degerlendirilecektir. Literatiire
bakildiginda feminist reklamciligi (femvertising) ele alip degisen kadin temsillerini
degerlendiren c¢aligmalar bulunmaktadir (Murray, 2013; Cihangiroglu, 2018). Bununla
birlikte literatiirde feminizmin popiilerlesmesi 1s1¢inda reklamlarda degisen kadin ve
erkek temsillerini bir arada ve ge¢misle karsilagtirmali olarak inceleyen arastirmalarin
sayist son derece sinirlidir. Bu acidan ¢alisma literatiirde var olan bosluga katki koyacak
ve benzer konuda caligma hazirlayacak olan arastirmacilarin faydalanabilecegi
niteliktedir.
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Kavramsal cerceve

Toplumsal cinsiyet kavrami

Cinsiyet (sex) terimi, kadin ya da erkek olmanin biyolojik yoniinii aktarmaktadir.
Kisilerin niifus ciizdanlarinda belirtilen cinsiyeti, bu terimin karsiligidir. Toplumsal
cinsiyet (gender) terimi ise, toplumun ve kiiltiiriin kadin ya da erkek olmaya atfettigi
anlamlar1 ve beklentileri ifade etmektedir (Dokmen, 2016).

Biyolojik cinsiyet farkliliklar1 Ogrenilmemis, dogustan getirilen o&zellikler
bakimindan kadinlarla erkekler arasinda gozlenen farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet
farkliliklar1 ise sosyallesme siirecinde 6grenilen ve igsellestirilen 6zellikler agisindan
insanlar arasinda gozlenen farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet farkliliklari, bireyden
bireye, kiiltiirden kiiltiire bazi degisimler gostermektedir.” (Dékmen, 2016). Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet yargilarinin, tipki din, dil gelenek,
gorenek, kiiltiir ve degerler gibi nesilden nesile aktarildigi ve toplumlarin kendilerine
ozgii ozelliklerine gore degisiklik gosterdigi sGylenilmektedir.

Toplumsal cinsiyet, biyolojik bakimdan “disi veya erkek” olarak dogmus insana
toplum tarafindan belirlenmis rollerin, kalip yargilarin, 6gretilmesi, dayatilmasi ve belli
degerler yiiklenerek “kadin ve erkege” doniistiiriilmesi fikrine dayanmaktadir (Yiiksel,
2006: 115-124). Giddens, toplumsal cinsiyetin, toplum tarafindan yaratilmig erillik ve
disillik kavramlariyla ilintili olduguna ve kisinin dogustan gelen biyolojik cinsiyetinin
dogrudan bir sonucu olmadigina dikkat ¢ekmektedir. Cocuk biiyilirken toplum ¢ocugun
karsisina cinsiyete uygun davranis ve kurallar koymaktadir (Kaypakoglu, 2003).
Cocuklara alinan oyuncaklardan, giydirilen kiyafetlerin renklerine kadar tiim &geler
toplumsal cinsiyet kodlarint barindirmaktadir.

Toplumsal cinsiyet, kadmlar ve erkekler arasindaki farkliliklarin toplumsal
diizlemde kurulmus yonlerine dikkat ¢cekmekte, kadina ve erkege toplumsal baglamda
yiiklenen rolleri nitelemektedir (Tosun, 2006: 89, aktaran Yilmaz, 2007: 144). Bir diger
ifadeyle toplumsal cinsiyet kadinlar ve erkekler icin ayr1 ayri yaratilan rol ve
sorumluluklardir. Bireyler toplum tarafindan dayatilan bu yargilar ile biiyiir ve var olan
bu kaliba uygun sekilde yasamini siirdiiriir.

Toplumsal cinsiyet kapsamindaki kliselerin basinda kadinin gorevinin gocuklara
bakmak ve ev islerini yapmak oldugu, erkegin ise ailenin gec¢imini saglamak igin
calismakla gorevli oldugu gelmektedir (Giinay ve Bener, 2011: 158). Ozellikle ataerkil
toplumlarda kadma yiiklenen roller yillarca aile ve ev yasami ile sinirlandirilmakta,
kadina oncelikli olarak anne ve es rolii verilmekteydi. Toplumsal cinsiyet konusu
kadinlarin egitimi, calisma hayatina katilmasi, kazang elde etmesi gibi alanlarda sorun
yasanmasini da beraberinde getirmektedir (Demirgéz, 2014: 15-28). Buradan yola
cikarak yaratilan toplumsal cinsiyet rollerinin kadinlar1 toplum i¢inde ikincil konuma
koydugu ve erkeklerin arkasinda biraktig1 sdylenebilmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak aslinda, kadinlik-erkeklik rollerinin ve tanimlarimin
kurgulanmis oldugu sOylenebilmektedir. Yaratilan rol ve tanimlar, toplumsallagsma
siireclerinde 6grenilerek ve igsellestirilerek mesru bir hal kazanir. Giintimiizde sosyal
medya, kitle iletisim araclari, bu baglamda reklam metinleri de bu toplumsallagsma ve
i¢sellestirme asamasinda 6nemli bir yere sahiptir.
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Feminizm tarihsel cercevesi

Andrée Mitchel feminizmi, “...kadinlarin kendi aralarinda bir dayanigma yaratarak,
erkek egemen diinyanin norm ve degerlerine, cinsiyetci politikalara kars1 baglatmis
oldugu miicadele” olarak tanimlamaktadir (Mitchel, 1995: 6-7). Tiirk Dil Kurumu’nda
feminizm kelimesinin karsilig1 ise “toplumda kadimin haklarin1 ¢ogaltma, erkeginkiler
diizeyine ¢ikarma, esitlik saglama amacini giiden diislince akimi, kadin hareketi” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2019).

Feminizm, cinsiyet ayrimciligina karst bir tutum sergileyen, kamu ve 6zel tim
mecralarda kadinlarin ugradigi baskilarin ve denetimlerin ortadan kaldirilmasinin
gerekliligini ileri sliren ve ataerkil sistemin oniine gecerek kadinlarin haklarini elde
etmesi adma miicadele eden harekettir (Tas, 2016: 163). Buradan yola c¢ikarak
feminizmin ataerkil toplumlarda var olan erkegin tstiinliigiine kars1 miicadele eden bir
hareket oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Kadina toplum igerisinde yiiklenen roller yillarca aile ve ev sorumluluklari
etrafinda sinirlandirilmis ve kadinlar sosyal yasamin ve siyasetin disinda birakilmistir.
Kadinlar, aydinlanma ¢ag1 ile birlikte toplumda yaygin olan cinsiyet ayriminin dogal
goriindiigiinlin bilincine varmig ve var olan bu bakis a¢isinin degismesi gerektigini
savunmustur. Feminizm, kadinlarin toplum tarafindan yiiklenen rollerin degismesini ve
kadinlarin farkli alanlarda rol almalar1 gerektigini savunmaktadir. Kadinlarin bunu
gerceklestirmeleri iginse isyerlerinde, siyasette, sivil toplum kuruluslarinda, ozetle
yasamin tiim alanlarinda daha etkili sekilde bulunmalar1 beklenmektedir (Kartal, 2016:
70). Boylece feminist ideoloji ile birlikte kadini ikinci konuma atan toplumsal cinsiyet
kaliplariin yikilmasinin hedeflendigi goriilebilmektedir.

Feminizmin tarihsel siire¢ icerisinde gelisimi 3’e ayrilarak ele alinmaktadir; “I.
Feminist Dalga”, “Il. Feminist Dalga” ve “IIl. Feminist Dalga”. 18. yiizyilin sonlarina
dogru kadinlarin yasadigi biling yiikselmesi feminizmin ilk dalgasini ve miicadelesini
baglatmistir. Birindi dalga feminizm, daha ¢ok kadinlarin toplumsal ve siyasal yasamda
esit haklara sahip olmasini saglayacak olan oy hakki miicadelesi ile baglamistir. Oziinde
kadinlara da siyasette ve egitimde firsat esitligi verilmesini, temel haklara sahip olmay1
ve bu dogrultuda yasalarin diizenlenmesini talep etmislerdir. Birinci Diinya Savasi sona
erdigi siiregte ABD, Rusya, Ingiltere, Almanya ve 21 iilke kadinlara oy hakkini kosulsuz
olarak tanimigtir. Fransa’da ise, kizlarin egitiminde firsat esitligine, kadinlarin kamusal
alanda caligsmalarina, esit is ve licret hakkina yonelik bir¢cok yenilik¢i diizenlemeler
gerceklestirilmistir (Bensadon, 1994: 58-61).

1960’lardan 80’lere kadar gecen siire icerisinde ise ikinci dalga feminizm kendisini
gostermistir. Yasal alanda esitlik, kamusal alanda var olus ve kazanilan vatandaslik
hakkinin erkek egemen sisteme ¢6ziim getirmedigini fark eden ikinci dalga feministler,
hem miicadele konularin1 hem de miicadele alanlarini esashi sekilde degistirmistir (Ecevit
ve Karkiner, 2011). Bu dogrultuda ikinci dalga feministlerinin temel miicadelelerinin
kadinlarin kendi bedenleri iizerinde s6z sahibi olabilmeleri oldugu goriilmektedir. Bir
diger ifadeyle kadnlar, kiirtaj gibi islemlerde kendi isteklerinin dinlenmesini ve bu
konuda karar verecek kisinin erkekler olmamasi gerektigini ileri slirmiis, bu konuda
miicadele etmislerdir (Baki, 2019: 21). Bu donemde feministler, ideoloji, bilim, kiiltiir,
0zel ve siyasal yasam basta olmak {izere bircok alanda miicadelelerine devam etmistir.
Bu miicadele siirecinde birgok orgiitlenmeler, yayinlar ve eylemler ger¢eklestirmislerdir.
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Baglica hedefleri ise, ataerkil yapilarin her alanda ortadan kaldirilmasiyd: (Tas, 2016:
171). Bu donemde kadinlar her ne kadar yasal haklar elde etselerde, hala kadin haklarinin
yeterince topluma mal olmus olmadig1 goriilmektedir.

Feminizmin son dalgas: ise 1980°li yillarin sonlarinda filizlenen ve giiniimiize
kadar hala etkisini devam ettiren iiciincii dalga feminizmdir. Uciincii dalga feminizm
temelde kendinden dnceki feminizm hareketlerinde goriilen eksikliklere ve yanlisliklara
tepki olarak dogmustur. Bu nedenle farkli etnik kdken ve cinsel tercihlere, sinifsal
farkliliklara yonelmisler ve kadin problemlerinin ¢esitliligini géz oniinde bulundurarak
bu bakis agisin1 kuramsallastirmaya ¢alismislardir (Oziidogru, 2018: 18). Ugiincii dalga
feminizm, ozellikle kadinlar1 smirlayan ve baski altina almaya c¢alisan konularla
ilgilenmis ve toplumsal degisime neden olacak faktorler olarak bilinglenmeyi arttiran
eylemciligi ve egitimi desteklemistir (Ozveri, 2009: 210).

Yasamakta oldugumuz ¢aga gelindiginde ise feminizmin yiikselen bir deger olarak
kendini gosterdigi goriilebilmektedir. Diinya genelinde feministler gergek anlamiyla
Ozgiirlige ulasmak ve esit bir diinyada yasayabilmek i¢in savagsmaya devam etmektedir.
Kadinlar “Bir kisi daha eksilmeyecegiz” diyerek kadin cinayetlerine, “Esdeger ise esit
ticret” diyerek emek politikalarina, “Benim bedenim benim kararim” diyerek kiirtaj
karsithigina, baris ve ozglirliik talepleriyle muhafazakar, milliyetci, cinsiyetci politikalara
“yetti artik” diyor (Yilmaz vd., 2018). Bundan yola ¢ikarak feminizmin 2017 yilinda
ABD’nin o6nde gelen sozliiklerinden Merriam-Webster tarafindan yilin kelimesi
secilmesine sasirilmamaktadir. Internette en ¢ok aranan kelime oldugu gerekgesi ile
feminizmin bu unvani kazanmasindan, artik daha genis kitlelere hitap etmeye basladigi,
daha cok kisi tarafindan iizerinde diistintiliip merak edilen bir ideoloji haline geldigi
sonugclari ¢ikarilabilmektedir. 'Feminizmi', "cinslerin politik, ekonomik ve sosyal esitligi
teorisi” olarak tarif eden Merriam-Webster, feminizme olan alakay1, kadinlarin planladigi
protesto yliriiylislerine, televizyonlardaki kadin haklar1 {izerine olan programlarla,
filmlere ve cinsel taciz iddialarina baglamistir (BBC, 2017). Her yil sayis1 yadsinamaz
derecede artmakta olan feminizm kampanyalari, bu kampanyalarin igerisinde boy
gosteren diinya capinda {inlii sinema oyunculari, feminist ideolojiye yer veren reklam
filmleri/kampanyalar1 ve feminist ideolojiyi benimsedigini biiyiik bir gururla ac¢iklayan
pop sarkicilari, Hollywood oyunculari ile feminizmin yiikselisinin gostergeleri olarak
verilebilmektedir.

Reklam kavrami

Reklam kavramu i¢in kullanilan birden ¢ok ifade olmakla birlikte iletisim Sozliigii reklam
kavramin1 “bir {irlin veya hizmeti satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar”,
“mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir
kamuya bildirilmesi siireci ve araglar1 (basin, film, televizyon vb.).” olarak
tanimlanmaktadir (Mutlu, 1998: 286-287).

Reklam igin kullanilan bir diger tanim ise; tiiketicilere bir iiriin veya markanin
varligin1 duyurmak ve bunlara yonelik bir egilim olusturmak amaciyla gorsel ve isitsel
mesajlarin hazirlanmasi ve paylagilmasidir (Kurtulus, 1981: 27).

Reklam filmlerinde, dikkat ¢ekilen {iriiniin tercih edilmesi durumunda prestij, statii,
saygmlik ve ¢ekicilik gibi niteliklere sahip olunacagi vurgulanir. Uriinleri satin alan
miisteriler, bu iirlinlerin istedikleri ve hayal ettikleri toplumsal statiiyii ve yasam bi¢imini
gosterecegini diistiniirler ve umarlar (Tiirkoglu, 2003). Reklamlar markay1/iiriinii cazibeli
hale getirmek icin tiiketicilerin zihninde bu dogrultuda bir algi yaratmaya calistigi
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goriilebilmektedir. Yaratilan hayali dliinyanin biiyiistine kapilan bireyler karsi durulamaz
bir tiiketim ¢ilgimliginin igerisine dahil olmaktadir.

Reklam ve toplumsal cinsiyet iliskisi

Medya igeriklerinin toplumda var olan normlara, degerlere ve kalip yargilarina uygun
olarak iiretildigi goriilmektedir. Bu varsayim sonucunda bu araglarin (filmler, kitaplar,
televizyon dizileri, reklamlar gibi) toplumsal cinsiyet rollerini pekistirdigini soylemek
olanaklidir. Reklamlarin giindelik yasamin ana belirleyicisi haline geldigi giiniimiiz
tilketim toplumunda, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin algilarin olusmasinda, gegmise
kiyasla ¢cok daha merkezi bir gorevi yerine getirdikleri dngoriilebilmektedir (Basfirinct
vd., 2017: 200). Baska bir ifadeyle reklamcilar, reklamlardaki cinsiyet rollerini hedef
kitlenin beklentilerine ve hayallerine uygun olarak iiretmektedir. Bu baglamda
reklamlarin cinsiyetlerin temsil edilmesinde ve cinsel kimliklerin tiretilmesinde ideolojik
bir ara¢ oldugunu soylenebilmektedir (Zengin, 2019: 162). Buradan, medya 6zelinde
reklamlarin toplumda var olan cinsiyet rollerini hem yansittig1 hem de {irettigi sonucuna
varilabilmektedir.

Reklam filmlerinde kadinlar genellikle, seyirlik bir meta, cinsellikleri ile 6n planda,
zayif, alimli, geng, ev hanimi, uzlagmaci, duygusal, Oncelikli olarak bir anne ve es, maddi
olarak erkege bagimli, fiziksel olarak miikemmel olmakla birlikte gii¢siiz olarak temsil
edilmekteydi. Erkek temsilleri ise kadimnlarin aksine fiziksel olarak giiglii, iddiali,
kahraman, oOzgiiveni yliksek, duygusuz, ailesine maddi olarak bakmakla yiikiimlii,
calisan, sorun ¢oziicli, evin diregi, cesur ve 6zgiir 6zellikleri ile 6ne ¢ikarilmaktadir
(Binark, 2000; Basfirinci, 2017; Zengin, 2019). Kisacasi ataerkil toplumlarda var olan
genel toplumsal cinsiyet kaliplar reklamlarda da dogrudan islendigi goriilmektedir.

80’lerden itibaren azda olsa reklamlara feminist degerlerin katilmaya baslandigi
goriilebilmektedir. Boylece yeni bir temsille giiclii, esit, 6zgiir ve feminist vizyona sahip
kadinlar sunulmaya baslandi (Goldman, 1992: 106). Feminizm kendine daha genis bir
cercevede yer bulmasiyla reklam filmlerinde doniisiim yasanmis, erkekler ve kadinlar
toplumsal roller agisindan daha esit bir konumda temsil edilmeye baslamistir. Kadinlar,
“ev isleri yapmak ve ¢ocuk bakmak™ gibi geleneksel rollerinden ¢ikip “is hayatinda ve
toplumsal hayatta” yer bulmaya baslamistir. Ozellikle reklamlarda karsimiza ¢ikan ve
bedeniyle var olan kadinlarin aksine, akli, dogal hali ve hatalariyla var olan, yasam
icerisinden aktif bir konumda, 6tekilestirilmeyen, erkeklerle esit yasamsal haklara sahip
olan kadinlar imgeleri gosterilmeye baslanmistir (Cihangiroglu, 2018: 48). Kadinda
meydana gelen degisim erkek i¢in de gecerlidir. Erkek imgesi, 6zellikle feminizmin
yiikselisi ile birlikte sarsint1 gecirmistir. Sert bakisli, kasli, gii¢lii, miicadeleci erkek tipi
yerini masum, kibar, sevecen, eglenceli ve seksi viicuduyla arzulanan erkek tipine
birakmistir. Artik reklam filmlerinde erkekler de yemek veya temizlik yaparken, yani
kadinlara atfedilen toplumsal rollerle karsimiza g¢ikmaktadir (Zengin, 2019: 106).
Buradan yola ¢ikarak artik toplum tarafindan yaratilan cinsiyet kaliplarinin yikilmaya
baslandig1 sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Yontem

Calismanin amaci ve onemi
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Bu calismanin temel amaci markalarin reklam filmlerinde sundugu kadin ve erkek
temsillerinin feminist ideolojinin ylikselisi ile yasadigi degisimin ve doniisiimiin ortaya
konulmasidir. Bu dogrultuda ¢alismada Beko ve Dove markalarinin 2’ser reklam filmi
gostergebilimsel olarak incelenmistir. Feminizmin yasamis oldugu ylikselise paralel
olarak sunmus olduklar1 kadin ve erkek temsillerinde meydana gelen degisim ve doniigiim
gecmisle karsilastirmali olarak ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiire bakildiginda,
toplumsal cinsiyet kaliplarii yikan reklam filmlerini kadin temsilleri agisindan
degerlendiren ¢alismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte feminizmin yiikselisi ile reklam
filmlerinde yer alan kadin ve erkek temsillerini bir arada ve geg¢misle karsilastirmali
olarak ele alan ¢alismalarin sayisi son derece sinirhidir. Bu ag¢idan c¢alisma bu verileri
ortaya koymasi bakimindan 6nemli ve literatiire katki koyacak niteliktedir. Biitiin bu
bilgiler 1s1g¢1nda ¢alismada asagidaki soruya yanit aranacaktir.

S1: Feminist ideolojinin son donemde yayginlasmasi ve reklam filmlerinde yer alan kadin
ve erkek temsillerinin doniisiimii arasinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirmanin yontemi

Calismada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz teknigi kullanilmistir.
Bu yolla galisma, felsefesi bakimindan temel bir ¢alisma olup, ¢alismanin amaci kesfedici
yonden veriler ortaya koymaktir. Bu noktada c¢alismanin siiresi boylamsal agidan
“Feminizm” kelimesinin ABD’nin 6nde gelen sozliiklerinden Merriam-Webster
tarafindan yilin kelimesi se¢ildigi 2017 tarihinin 6ncesi ve sonrasi olarak belirlenmistir.
Caligmanin analiz birimini ise Beko ve Dove markalarinin televizyonda yayinlanmig
reklam filmleri olusturmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda calismada gostergebilimsel
coziimleme yontemi kullanilarak feminist okumalar yapilmistir. En yalin hali ile
gostergebilim ““gostergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gostergelerin bilimsel
incelemesi” olarak tanimlanabilir (Rifat, 2014: 10). Gostergebilim, iletisim i¢in kullanilan
her seyi (sozciikler, goriintiiler, trafik isaretleri, sesler, miizik vb.) inceler. Gostergelerin,
iletisime nasil katki sagladiklar1 ve kullanimlarina egemen olan kurallar tizerinde durur.
Gostergebilim bir goriintiiniin  ya da metnin goriinen, belirgin anlamimi degil,
goriinmeyen, ilk bakista belli olmayan anlamini ortaya ¢ikarmay1 amaglar. Gostergebilim,
anlamin ne oldugundan ¢ok nasil yaratildigiyla ilgilenir (Parsa, 2004: 1-2). Bu dogrultuda
secilen reklam filmleri “Genel Betimleme, Anlat1 Yapist ve Anlamlandirma” basliklari
altinda analize tabi tutulmustur.

Arastirmanin evreni ve orneklemi

Arastirmanin evrenini, giiniimiizde feminist hareketi destekleyici reklam filmleri yapan
markalar ve reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Beko “Evdeki
Yaramazlar”, “3 Katta, 3 Farkli Tat” reklam filmleri ve Dove “Sabun” ve “Ezberlerin
Otesinde” reklam filmleri olusturmaktadir. Calismada feminist ideolojiyi 2004 y1linda ilk
kez reklamcilifa yansitmis olmast ve ¢ekmis oldugu reklamlar ile gelecek nesillere
feminist degerlerde yardimci oldugu gerekgesiyle 2015 yilinda Amerika’da
odiillendirildigi i¢in Dove markasina yer verilmistir. Calismada Tiirk markalarina da yer
vermek adina, yurtdisinda da satisa sunulan ilk beyaz esya markasi olmasi ve diinyanin
100’den fazla iilkesinde yer bulmasindan dolayr Beko markasina yer verilmistir.
Calismada zaman ve maliyet géz Oniinde bulundurularak, reklam filmleri amagh
ornekleme yontemiyle, Youtube sosyal medya mecrasinda yer alan reklam filmleri
arasindan se¢ilmistir.
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Veri toplama araci

Calismada nitel aragtirma yontemlerinden dokiiman incelemesi veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Bu yolla ¢alismanin 6rneklemi g¢ercevesinde, Youtube sosyal medya
mecrasinda yayimlanan Beko ve Dove markalariin reklam filmleri manuel bir inceleme
yapilarak belirlenmistir.

Bulgular

Beko “Evdeki Yaramazlar” baslhikli reklamin gostergebilimsel analizi

2016 yilinda Beko markasi, yeni siipiirgesinin tanitimint yaptig1 “Evdeki Yaramazlar
Harekete Gegtiginde, Yanindayiz” sloganli reklam filmi ile karsimiza c¢ikmustir
(https://www.youtube.com/watch?v=nJLrwLwWfW-Y, 2016). 49 saniyelik reklam
filminde, toplumsal cinsiyet kliselerine uygun olarak ev islerinin sorumlulugunun
yalnizca kadina yiiklendigi ve kadinlari ev i¢i alana hapseden cinsiyet¢i kaliplarin
yinelendigi goriilmektedir. Reklamda kadinin, 6zellikle ataerkil toplumlarda goriilen
yaptya uygun olarak, dncelikli olarak anne ve es olarak temsil edildigi, erkegin ise ev isi
sorumluluklardan muaf ve hizmet edilen kisi olarak temsil edildigi goriilmektedir.

Genel betimleme

Reklam filmi evin salonunda heyecanli bir sekilde mag izleyen adamin goriintiisii ile
baslar. Heyecanli bir sekilde mag izleyen adam, duydugu gol sesi ile hareketlenir ve
yaninda duran fistik dolu kaseyi devirir. Adam, magtaki gole tepki olarak yiiziinii elleri
ile kapatir. Ardindan fistiklarin salonda yer alan beyaz hali lizerine dagildig: goriiliir. Tam
o esnada bir kadin eli siiplirgeyi agar ve ayagi ile Beko elektrik siipilirgesini calistirip,
haliya dokiilen fistiklar1 sessizce siipiiriir. Adam elini yliziinden ¢ekip yere bakar ve haliy1
tertemiz goriir. Mimiklerinden adamin sasirdig1 anlasilir ancak mag izlemeye devam eder.
Sonraki goriintiide bir kiz cocugunun ziplayarak yiirtidiigii goriiliir. Kiz yiriirken fark
etmeden biifenin lizerinde duran 3 adet mavi nar siisiinden birini yere diisiiriir ve siis
ylizlerce parcaya ayrilir. Ardindan bir kadin elinin Beko elektrik siipiirgesini c¢alistirip,
yerdeki cam kiriklarmi stiplirdiigii goriiliir. Cocuk sagirarak etrafina bakar narlardan biri
eksilmistir ancak yerde higbir sey yoktur. Kiz g¢ocuk, kafasini umursamaz sekilde
sallayarak yiirimeye devam eder. Devaminda yer alan sahnede tezgahin tiizerinde
yuriiyen bir kedi gosterilir. Kedi patisi ile tezgahin lizerinde yer alan kiigiik saksi ¢icegini
asagiya iter ve saksiin igerisindeki topraklar etrafa sacilir. Kedinin kosarak kactigi
esnada erkek dis ses, “Eyvah! desende kirilir. Aman! desen de dokiiliir.” der. Sonraki
goriintiide yine bir kadin elinin Beko elektrikli siipiirgeyi ¢alistirarak, dagilan topraklar
stipiirdiigi goriiliir. Di1s ses, “PerfomCylone teknolojili, A enerjili Beko toz torbasiz
stiptirge ile goz acip kapayinca kadar siiptiriiliir.” der. O sirada goriintli kedinin saskin
bakislarindan siipiirgenin goriintiisiine gecer. Final sahnesinde, kolonu siipiirgeye
dayayip giilimseyen kadin (anne) goriiliir. Son olarak dis ses, “Evdeki yaramazlar
harekete gectiginde yanindayiz.” der ve bu sz yazi ile desteklendikten sonra reklam filmi
son bulur.
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Gorsel 1. Beko Evdeki Yaramazlar Reklami, Sahne 1

Anlat1 yapisi

Reklam filminin ilk sahnesinde evin salonunda, ailenin babasi oldugunu anladigimiz
adam “Evin Ilk Yaramaz” televizyon izlemektedir. Reklama yansiyan sesler ile
izlediginin erkekler ile 6zdeslestirilen ve onlar i¢in keyif oldugu algist bulunan futbol
mag1 oldugu anlasilmaktadir. Adam ailesi ile vakit ge¢irmek yerine bireysel olarak kendi
istedigi mag1 izlemektedir. Devaminda ise tuttugu takim ile kendini 6zdeslestiren adam,
takimina gol atilinca hareketlenir ve yaninda duran fistik dolu kaseyi devirir. Bu sahne
ile toplumda var olan cinsiyet rolleri oldugu gibi yansitilmaktadir. Ataerkil toplumlarda
erkege yiiklenen roller evi gegindirmek igin ¢alismak, evdeki televizyona dahil hakim
olmaktir. Bu sebeple erkegin ev islerine yardim etmesi veya evde oldugu zamanda
ailesine vakit ayirmasi erkekten beklenilenler arasinda yer almamaktadir. Erkegin eve
geldiginde kimsenin diislincesini 6nemsemeden kendi istedigini izleme ve dinlenme
hakkina sahip oldugu yansitilmaktadir.

Gorsel 2. Beko Evdeki Yaramazlar Reklami, Sahne 1

Sahnenin devaminda ise, yere dokiilen fistiklarin sessizce ve adam fark edemeden
elektrik siipiirgesi ile siipiirtildiigii goriilmektedir. Ancak siipiirenin kadin oldugu yakin
cekim ile gosterilen kibar ve narin eller ile anlatilmaktadir. Kadin bu sahnede
goriinmemektedir. Beko’nun bununla ataerkil toplum yapisina uygun olarak tiim ev isi
sorumlulugunu kadina yiikledigi goriilmektedir. Bu sahnede kadin bir anne/es olarak
“Evdeki yaramazlar harekete gectiginde” ki buna mag izleyen es de dahildir,
sOylenmeden hatta kimsenin rahati1 bozmadan toplumun ondan beklentisi
dogrultusunda “‘sessizce” gorevini yerine getirmektedir. Adam ise zaten bir “erkek i1s1”
olmadig1 i¢in, kendi neden oldugu sorunu bile gérmezden gelmekte ve keyfini bozmadan
mag izlemeye devam ederken yansitilmaktadir.
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|
Gorsel 3. Beko Evdeki Yaramazlar Reklami, Sahne 2

Reklam filminin ikinci sahnesinde, ziplayarak yiiriiyen bir kiz cocugunun fark
etmeden biifenin listiinde duran nar siise carpip kirdig1 gériilmektedir. Bir 6nceki sahnede
oldugu gibi goriinen elinden anladigimiz {izere bir kadin (muhtemelen annenin) Beko
elektrik siiptirgesi ile yiizlerce pargaya ayrilan siisii kiz ¢cocuk fark etmeden sessizce
sliptiriir. Buradan anliyoruz ki “Evdeki yaramazlar” dan biri de bu kiz cocugudur. Reklam
filmi bu sahne ile toplumda var olan ¢ocuklarin sorumlulugunun da tipki ev isleri gibi
sadece kadina (anneye) ait oldugunu yansitmaktadir. Baba ev igerisinde futbol magi
izleyebilir, dinlenebilir ama anne baskalarinin kirip doktiiklerini temizlemekle gorevli
kisi olarak temsil edilmektedir.

g
Rekiamia’:

Gorsel 4. Beko Evdeki Yaramazlar Reklami, Sahne 3

Bir sonraki sahnede, tezgahin iizerinde gezen kedinin patisi ile kiigiik saksiy1
asagiya itip kirarak, kactig1 goriilmektedir. Erkek bir dis ses, “ Eyvah! desen de kirtlir.
Aman! desen de dokiiliir. PerfomCylone teknolojili, A enerjili Beko toz torbasiz siipiirge
ile g6z acip kapayinca kadar siipiiriiliir.” demektedir. Burada erkek sesinin kullanilmasi
manidardir. Tiim isi yapanin bir kadin olmasina ragmen bir erkek kadina hitap ederek
hizlica siipiirebilecegini anlatmaktadir. O esnada yine bir kadin elinin siipiirgeyi ¢alistirip,
sessizce topraklari temizledigi goriilmektedir. Sessizlige ve hiza kedinin saskin bakislar
ile dikkat cekilmektedir. Reklam filminde ataerkil toplumlarda var olan alg1
dogrultusunda ailedeki herkes ki buna kedi bile dahildir keyfine bakarken, kirip dokerken,
“Kadin” onlarmn arkasini toplayan kisi olarak temsil edilmektedir. Aile {iyelerinin ortak
yasam alan1 olan evin tiim isinin ve sorumlulugunun sadece kadina yiiklendigi
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goriilmektedir. Kadini reklam filminin bu sahnesi de dahil heniiz hi¢bir sahnede
gosterilmemekte ve bununla toplumun kadindan bekledigi dogrultuda kadinin varhigi
gormezden gelinmekte ve kadin sadece bir siipiirge iglevi goriir gibi yansitilmaktadir.

Gorsel 5. Beko Evdeki Yaramazlar Reklami, Sahne 4

Reklam filminin son sahnesinde, o ana kadar gosterilmeyen kadin, kolunu elektrik
stiptirgesinin lizerine dayayip, glilimserken goriilmektedir. Kadinin kolunu siipiirgeye
dayayip durmasi ile giiclinii ondan aldigina dikkat ¢ekilmektedir. O esnada erkek dis ses
reklam filminin slogani olan “Evdeki yaramazlar harekete gegtiginde yanindayiz.” der ve
slogan yazi ile de desteklenir. Yine kadina yardim eden ve gii¢ veren sey bir erkek sesi
ile canlandirilmaktadir. Kadmin gorevinin herkesin dagittigini toplamak oldugu
gosterilen reklam filminde, Beko’nun bu durumlarda kadinlarin yaninda olduguna dikkat
cekmektedir. Ataerkil toplumlarda, kadin ev temizliginden tek sorumlu kisi olarak
goriildiigiinden, reklamin hedef kitlesi kadinlar olarak belirlenmis ve kadinlarin Beko
elektrik siipiirgesi ile mutlu olacagina vurgu yapilmustir.

Anlamlandirma

“Beko Evdeki Yaramazlar” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gosteren-
Gosterilen Semas1” tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Gosteren ve gosterilen semasi

Gosteren Gosterilen
Mag izleyen Adam Baba, Es, Otorite, Ataerkil
Toplum
Kiz Cocuk Enerji, Yaramazlik
Kedi Sessizce Hareket, Yaramazlik
Kadin Eli Ince, Narin, Anne, Ev Islerinden
Sorumlu Kisi
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Beko “3 Katta, 3 Ayrt Tat” baslhkl reklamin gostergebilimsel analizi

2019 yilinda Beko, 3 kath ankastre firininin tanitimin1 yaptigi 17 saniyelik “3 Katta, 3
Ayri Tat” sloganl reklam filmi ile karsimiza cikmaktadir
(https://www.youtube.com/watch?v=WnuvqgsHfcbw, 2019). Reklamlarda gérmeye alisik
oldugumuz kadin ve erkek temsillerinin disina ¢ikilan reklam filminde, kadin ev ve
mutfak islerinden tek sorumlu kisi olarak temsil edilmemektedir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin aksine, erkegin de en az kadin kadar ev ve mutfak islerinden sorumlu oldugunun
alt1 ¢izilmektedir.

Genel betimleme

Reklam filmi mutfakta oturup, telefonda konusan adamin goriintiisii ile baglar. Adam
telefondaki kisiye, “Tamam, hadi goriisiiriiz o zaman.” der ve telefonu kapatir. O sirada
mutfaga kadinin girdigi goriiliir. Adam panik bir sekilde kadina bakip “Aksama yemege
geliyorlar.” der ve sozler goriintliye verilen yazi ile desteklenir. Kadin da ayni panik ile
kolundaki saate bakip “Nasil yetisecegiz?” der. Kamera tekrar adama doner ve adam
kadinin sorusuna tepki olarak bilmedigini ifade edecek sekilde basini hareket ettirir.
Devaminda goriintiiye tekrar kadin verilir ancak kadin bu sefer daha rahat oldugu
anlasilan ses tonu ve mimikle “Neyse Hallederiz.” der ve hallederiz sozii yine yazi ile
desteklenir. Sonraki sahnede adamin elleri kesme tahtasi tizerinde, yemek i¢in hazirlik
yaparken gosterilir. Ardindan mutfak tezgahi lizerinde pisirilmek tizere hazirlanan yemek
goriiliir. Adam elleri ile yemegin ilizerine baharat serpistirirken, kadin adama bakip
giilimser. O sirada erkek dis ses, “360 1s1 teknolojisine sahip Beko ankastre firinlarla,
kokular karigmadan 3 katta, 3 ayr tat.” der. Dis ses devam ederken, adam hazirlamig
oldugu firn tepsisindeki yemegi pismesi i¢in ankastre firina koyarken goriiliir. Kamera
acist degisir ve izleyici firiin igerisinden, disarida pismekte olan yemeklere bakan adam
ile kadim1 goriir. Adam ile kadin birbirine bakip yemegi yetistirdikleri i¢in giiliimser.
Reklam filmi gorlintiiye gelen Beko logosu ve altinda yer alan yaninizdayiz yazisi ile son
bulur.

Gorsel 6. Beko 3 Katta, 3 Ayr1 Tat Reklami, Sahne 1

Anlat1 yapisi

Reklam filminin ilk sahnesi, mutfakta telefonda konusan adamin goriintiisii ile baslar.
Adam telefonda konustugu kisiden aksama yemege geleceklerini 6grenir ve bunu karisina
panik bir halde soylerken yansitilir. Kadin da panik bir sekilde ne kadar vakitlerinin
oldugunu anlamak i¢in kolundaki saate bakip “Nasil yetisecegiz?” demektedir. Ancak
devamindaki goriintiide kadin daha rahat bir sekilde “Neyse Hallederiz.” der ve hallederiz
sOzil yine yaz1 ile desteklenir. Toplumsal cinsiyet kaliplarina bakildiginda, ev i¢i islerden,
yemekten ve eve gelen misafirlerin agirlanmasindan kadmin sorumlu tutuldugu
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goriilmektedir. Ancak reklam filminde bu sorumlulugun yalnizca kadina ait olmadigi
vurgusu yapilmaktadir. Bununla birlikte kadin ve erkek toplumsal roller agisindan daha
esit sekilde temsil edilmektedir. “Hallederiz” soziliyle aslinda kadin ve erkegin ev
igerisinde de esit olduguna, ev i¢i sorumluluklarin ortak paylasilmasi gerektigine dikkat
¢ekilmektedir.

Blko ankastre
rla

Gorsel 7. Beko 3 Katta, 3 Ayr1 Tat Reklami, Sahne 1

Reklam filminin devaminda, adam yemek i¢in ugrasirken, kadin ise sadece adamin
yaninda dururken gosterilmektedir. Kadmin yemek ile ilgili hazirhk yaptigi
gosterilmemektedir. Ozellikle beyaz esya reklamlarinda gérmeye alisik oldugumuzun
aksine bu filmde kadin, yemek hazirlamaktan sorumlu kisi olarak temsil edilmemektedir.
Kadinin temsilinde meydana gelen degisim erkek i¢in de gecerlidir. Erkek de yemek
yaparken, yani kadinlara atfedilen toplumsal rollerle karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal
cinsiyet kaliplarmin aksine erkeklerin de en az kadinlar kadar ortak yasam alanindaki
islerden sorumlu olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

Anlamlandirma

“Beko 3 Katta, 3 Ayr1 Tat” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gdsteren-
Gosterilen Semas1” tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Gosteren ve gosterilen semasi

Gosteren Gosterilen
Beyaz Mutfak Temizlik, Ferahlik
Giiliimseme Samimiyet, Sicaklik, Sevgi
Hallederiz So6zii Birliktelik, Esitlik
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Dove sabun reklaminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi

Unilever sirketinin bir markasi olan Dove, 32 saniyelik sabun reklami ile Tiirk
televizyonlarinda yerini almistir (https://www.youtube.com/watch?v=BNcyRPdWCfc,
t.y.). Yayinlanan bu reklam filminde kadin, zayif, geng¢, cocuksu, giizel goriinmek igin
caba sarf eden biri olarak temsil edilmektedir. Bununla toplumun “Kadin olamaya”
yukledigi sifatlar yansitilmaktadir.

Genel betimleme

Reklam filmi yatak odasinda, yatagin iizerinde bagdas kurup oturan geng ve giizel kadinin
goriintiisii ile baslar. Geng kadin, “Bence giizel olmanin ilk sart1 temiz bir cilt.” der. O
esnada oyuncak tavsanina sikica sarilirken goriiliir. Kadin s6zlerine “Ben bunun i¢in dyle
saatlerce ugrasmiyorum. Ciinkii Dove kullaniyorum.” diyerek devam ederken, aynaya
bakip yliziinli oksadig1 goriiliir. Devamindaki sahnede kadinin ¢imlerin iizerinde erkek
arkadasi ile uzandig goriiliir. Sonrasinda goriintii tekrar kadinin yataginda bagdas kurup
oturdugu ana doner. Bu goriintiiler verilirken kadinin, “Dove ile cildim yumusacik. Uzun
zamandir aradigim bir seydi bu. Sonunda buldum.” dedigi duyulur. Takip eden
goriintiide, 1/4 nemlendirici yazisi ile birlikte beyaz zemin tizerine dokiilen siit goriiliir.
Bir sonraki sahnede, kizin Dove sabunu elleri ile lavaboda 1slattigi, elinde kalan sabunu
yiiziine siirdiigii ve sonrasinda yiiziinii bol su ile yikadig1 goriiliir. Bu sahne gosterilirken
erkek dis ses, “Sadece Dove 1/4 nemlendirici krem igerir. Cildinizi derinlemesine
temizler, bakim yapar, asla sabun gibi kurutmaz.” der. Akabinde gelen goriintiide kadinin
yatagin iizerinde bagdas kurdugu sahneden, erkek arkadasi ile ¢imde oturdugu goriintiiye
gecilir. Adam kadmin yiizii ile oynarken, kadin giiliimser. Kadin, “Gegenlerde erkek
arkadasimda bunu fark etti. ‘Sen c¢ok giizellestin son giinlerde.’ dedi. Galiba bunun igin
Dove’a tesekkiir etmem gerekiyor.” der. Reklam film arka planda su akarken 6nde yer
alan Dove sabun ve sabun kutusu goriintiisii ile son bulur.

Gorsel 8. Dove Sabun Reklami, Sahne 1

Anlat1 yapisi

Reklam filminin ilk sahnesi, “kadinlar” i¢in uygun goriilen mor rengin ve 15181n agirlikta
oldugu bir odada gen¢ kadinin yatagin {izerine oturup bagdas kurmasi ile baglamaktadir.
Reklamlarda gérmeye alisik oldugumuz ve toplum tarafindan kadindan beklenen sekilde
kadin; geng, giizel, zayif ve bakimli olarak gosterilmekte ve kadinlarin bu sekilde
goriilmeleri gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Kadinin elinde bulunan oyuncak tavsan ile
temsil edilen kadinin hi¢ biiylimedigi, olgunlasmadigi, hala giigsiiz, kirilgan ve narin
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oldugudur. Kadin ona yiiklenen roller dogrultusunda hareket ederek, kag¢ yasina gelse de
hala “geng¢ kiz odasinda” (6zel alanda) sikigsmis sekilde yansitilmaktadir.

Gorsel 9. Dove Sabun Reklami, Sahne 1/2

Bir sonraki goriintiide kadin ayna da cildine bakarken goriilmektedir. Ayn1 anda
kadinin sesinden, “Bence giizel olmanin ilk sart1 temiz bir cilt. Ben bunun i¢in dyle
saatlerce ugrasmiyorum. Ciinkii Dove kullaniyorum. Dove ile cildim yumusacik. Uzun
zamandir aradigim bir seydi bu. Sonunda buldum.” ciimleleri duyulmaktadir. Kadin
reklam filminin i¢inde hem nesne hem de iiriiniin tiiketici olarak konumlandirilmaktadir.
Kadin1 giizel, gen¢ ve alimli olarak yansitan reklam filmi, kadinin bu 6zelliklerini de
tirline baglamaktadir. Aslinda burada kadina yiiklenen giizel gériinme, miikemmel olma,
bunun i¢in ¢aba sarf etme ve kaygi duyma zorunlulugu yansitilmaktadir. Toplumda var
olan, kadinlarin en biiyiik derdinin “giizel” goriinmek oldugu algis1 desteklenmektedir.

Gorsel 10. Dove Sabun Reklami, Sahne 2
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Bir sonraki sahnede, dis ses Dove sabun hakkinda bilgi verirken kadinin Dove
sabun ile yiiziini yikadig1 gosterilmektedir. Duyulan erkek dis ses, “Sadece Dove 1/4
nemlendirici krem igerir. Cildinizi derinlemesine temizler, bakim yapar, asla sabun gibi
kurutmaz.” demektedir. Reklam filminin hedef Kitlesi kadinlar olsa da, reklamda tiriin
hakkinda bilgiyi erkek vermekte, kadin ise {iriinii uygulayan olarak yer almaktadir.
Ozellikle giizellik iriinlerinin satis kampanyalarinda oldugu gibi kadin bedeni,
sergilenmek tizere siislenmeye hazir bir meta olarak goriildiigii i¢in kadin, bedenini 6nce
kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta yiikiimlidiir (Rutherford, 2000: 143).

Gorsel 11. Dove Sabun Reklami, Sahne 3

Devaminda gelen sahnede, kadinin yatagin iizerinde bagdas kurdugu goriintiiden,
erkek arkadasi ile ¢imde oturdugu goriintiiye gegilir. Adam kadimin yiizii ile oynarken,
kadin giilimser. Kadin, “Gegenlerde erkek arkadasimda bunu fark etti. ‘Sen cok
giizellestin son giinlerde.’ dedi. Galiba bunun i¢in Dove’a tesekkiir etmem gerekiyor.”
demektedir. Reklam filminin geneline hakim olan diisiince burada da yansitilmaktadir.
Kadinlara “Daha iyi goriin.” ve “Erkeklerin ilgisini bekle.” mesaj1 verilmektedir. Reklam
boyunca kadin siirekli olarak kendi goriiniisii i¢in ugragsmak ile mesgul olarak
yansitilmaktadir. Reklam filminin sonunda “bir erkek tarafindan” almis oldugu iltifat
onun i¢in yeterli olarak gdsterilmektedir.

Anlamlandirma

“Dove Sabun” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gosteren-Gosterilen
Semas1” tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Gosteren ve gosterilen semasi

Gosteren Gosterilen
Mor renk Enerji, Kadin
Oyuncak Tavsan Cocuksuluk, ;;g;sﬁhk’ Narinlik,
Ayna Kendine Giiven, Kendini Begenme
Siit Nem, Ferahlik, Saflik, Dogallik
Su Nem, Ferahlik, Temizlik
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Dove “Ezberlerin Otesinde” bashkli reklamin gistergebilimsel analizi

Feminist reklamciligin 6nciisii olarak anilan Dove markasi, ¢ekmis oldugu reklamlar ile
feminist degerlere katki sagladigi gerekcesi ile 2015 yilinda Amerika’da
odiillendirilmistir. Yakalanilan bu basar1 dogrultusunda Dove Tiirkiye 2019 yilinda bagka
bir feminist reklamcilik 6rnegi olan “Ezberlerin Otesinde” reklam filmi ile karsimiza
cikmaktadir (https://www.youtube.com/watch?v=9QgTNTMoce9s, 2019). Farkli yastan,
farkli tarz ve sag stillerine sahip kadinlarin yer aldig1 45 saniyelik bu reklam filminde
Dove, toplumsal cinsiyet kaliplarinin yaratmis oldugu basmakalip diisiincelerin 6tesine
bakmaya davet etmektedir.

Genel betimleme

Reklam filmi, kisacik sa¢1 ve giymis oldugu kiyafetlerle farkli bir stile sahip oldugu
goriilen geng kadinin, is yeri koridorunda 6zgiivenli sekilde yiirtimesi ile baglar. Kadinin
sesinden dis sesin, “Depresyonda degilim. Degisiklik olsun istedim.” dedigi duyulur.
Ardindan odada calisan ve resmi sekilde giyindikleri goriilen iki kadinin ona baktigi
goriiliir. Devamindaki sahnede beyaz rengin ve yesil bitkilerin hakim oldugu bir odada
dans eden kivirctk saghh  bir kadin gorilir. Kadm, “Saglarimi  neden
diizlestirmiyormusum. Ben hi¢bir zaman diiz olmadim ki.” diyerek dans etmeye devam
eder. Bir sonraki sahnede sar1 sagli bir kadinin sokak kopeklerini besleyip, sevdigi
goriiliir. Kadin, “Evet dikkat cekmeye ¢alistyorum ama saglarim ile degil yaptiklarimla.”
der. Akabinde gelen sahnede, rengarenk saglara ve farkli giyim tarzina sahip olgun bir
kadinin tstii acik, kirmizi, retro bir arabayi siirdiigii goriiliir. Kadinin sesinden dis sesin,
“ ‘Saglara bak. Bu yastan sonra heyecan ariyor.” diyorlar. Ben heyecanimi hig
kaybetmedim ki.” dedigi ve kahkaha attig1 duyulur. Degisen sahnede bu sefer ise upuzun
saclt geng bir kadinin kiitliphanede ders calistig1 goriiliir. Kadin, “ ‘Saglarin fazla uzun.’
diyorlar. Bence 6nemli olan 6niimdeki uzun yollar.” der. Devamindaki sahnede sirasiyla
tek tek yakin ¢ekimde verilen kisacik sagli kadin, sarisin kadin ve uzun sa¢h kadin,
“Benim Sa¢im” der ve kivircik sacli geng kadinin “ezberlerin 6tesinde” demesiyle sahne
son bulur. Her bir kizin goriintiisiiniin ekrana verildigi bu sahnede, ayn1 zamanda ekranda
yine sirastyla Secil/Tasarimc1, Gozde/Hayvansever, Merve/Ogrenci, Sila/Dansgi
yazmaktadir. Reklam filmi, beyaz zemin lizerinde “benim sa¢im #ezberlerinotesinde”
yazis1 ve ardindan ekrana gelen Dove sampuan siseleri, Dove logosu ve Unilever logosu
ile son bulur.

Gorsel 12. Dove Ezberlerin Otesinde Reklami, Sahne 1

Anlat1 yapisi

Reklam filminin ilk sahnesi kisacik sac1 ve marjinal kiyafetleri ile 6z giivenli sekilde
yiiriiyen gen¢ kadinin goriintiisti ile baslamaktadir. Ardindan odada galisan, siyah ve
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ciddi giyindikleri goriilen iki kadinin, gen¢ kadina sasirarak baktigir goriilmektedir. Bu
sahne ile Dove kadinlar giyinisleri, makyajlar1 hatta saglar1 ile toplumsal cinsiyet
normlarinin uygun gordigi sekilde tek tiplestirmeye calisilan yapiyr elestirmektedir.
Sahnede gosterilen ve kaliplara gore giyinen, toplumun ondan bekledigi gibi “dikkat
cekmeyen” kadinlarin aksine, yiiriiyen gen¢ kadin marjinal giysileri ve sira dis1 makyaji
ile “ezberlerin Otesinde” oldugunu ve var olan yargilar1 6nemsemedigi gostermektedir.
Kadinin sesinden dis sesin, “Depresyonda degilim. Degisiklik olsun istedim.” dedigi
duyulur. Bu s6z ile toplumsal cinsiyet kaliplarin disina tasan, kendi iradesiyle hareket
eden ve digerlerinden farklilasan kadinlara sdylenen “Bir seyler yolunda gitmiyor
herhalde. Bir sorunun mu var? Depresyonda misin?” s6zlerine gonderme yapilmaktadir.
Kadin kendisine dayatilan kaliplarin disina ¢iktiginda normalin disindaymis gibi
algilanmas1 elestirilmektedir. Kadinin kendi istedigi gibi goriinebilecegi ve bunun
sebebin sadece kendi istedigi i¢in olacaginin alt1 ¢izilmektedir.

Gorsel 13. Dove Ezberlerin Otesinde Reklami, Sahne 2

Reklam filminin sonraki sahnesi 6zgiirliigii ve aydinlig1 animsatan beyaz ve yesil
renklerin hakim oldugu odada dans eden kivircik sag¢li gen¢ kadmin goriintiisi ile
baslamaktadir. Geng¢ kadin, “Saclarim1 neden diizlestirmiyor musum? Ben hi¢bir zaman
diiz olmadim ki.” diyerek dans etmeye devam etmektedir. Bu sahne ile Dove yine
kadinlart tek tiplestirmeye calisan, gilizel goriinmeleri i¢in ne yapmalar1 gerektigini
sOyleyen ve bu dogrultuda kadinlar1 buna zorlayan sistemi elestirmektedir. Geng kadin,
“Ben hicbir zaman diiz olmadim.” diyerek aslinda hi¢bir zaman kendisine dayatilan
kaliplara uymadigini ifade etmektedir. Dans etmesi ile de kaliplarin disinda ve 6zgiir
oldugu temsil edilmektedir.

Gorsel 14. Dove Ezberlerin Otesinde Reklami, Sahne 3

Bir diger sahnede, sar1 sacl ve sik giyimli bir kadinin sokak kopeklerini besleyip,
sevdigi gosterilmektedir. Kadin, “Evet dikkat cekmeye ¢alisiyorum ama saglarim ile degil
yaptiklarimla.” demektedir. Bu sahne ile kadmnlar saglarin1 sariya boyadiginda, sik ve
farkli giyindiginde ve bunlarla siradan olanin digina ¢iktiginda toplum taratindan kadina
dayatilan “dikkat cekmeye calisiyor, kendini begendirmeye calisiyor” algis1 ve sdylemleri
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elestirilmektedir. Reklamlarin genelinde goérmeye aligik oldugumuz kadin temsillerinin
aksine, kadin kendi goriiniisti ile var olmaya ve dikkat ¢gekmeye c¢alismamakta, aksine
hayvanlar i¢in yapmis oldugu goniilliilik ile farkindalik yaratmaya ¢alismaktadir. Bu
sahnede kadimnin tek derdinin yansitildig1 gibi giizel goriinmek ve begenilmek olmadigi,
kadinlarin diinya ile ilgili dertleri ve ugraslar1 oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Gorsel 15. Dove Ezberlerin Otesinde Reklami, Sahne 4

Bir diger sahnede ise, rengarenk saclara ve marjinal giyim tarzina sahip olgun bir
kadinin stii agik, kirmizi, retro bir arabayi siirdiigii goriilmektedir. Diger sahnelerde
oldugu gibi burada da her kadinin kendine 6zgii bir tarzi oldugu, her yastan bireyin
saglarin1 kendi istedikleri dogrultuda kullanabilecegini veya degistirebilecegine dikkat
cekilmektedir. Kadinin sesinden dis ses olarak “‘Saclara bak. Bu yastan sonra heyecan
artyor.” diyorlar. Ben heyecanimi hi¢ kaybetmedim ki.” dedigi ve kahkaha attig1
duyulmaktadir. Ozellikle toplumun olgun kadimlara yiikledigi dikkat gekme, yasina
basimna gore giyin, bu yasta bu sa¢ olmaz, bdyle hareket edilmez gibi basmakalip
diisiincelerin 6tesinde bir bakis agisiyla, kadinin hayatinda heyecan aradig: icin degil,
heyecanint hi¢ kaybetmedigi i¢in sagini rengarenk boyayabilecegine vurgu
yapilmaktadir. Burada kadinlar1 belli kaliplara sokmaya ve davranislarini kontrol etmeye
calisan ataerkil sisteme elestiri getirilmektedir. Kadinin kahkaha atmasi ile de kadinin bu
diistinceleri tiye aldig1 mesaj1 verilmektedir.

Gorsel 16. Dove Ezberlerin Otesinde reklami, Sahne 5

Bir sonraki sahnede upuzun sag¢h geng bir kadinin okul koridorunda yiirtidiigii ve
devaminda kiitiiphanede ders calistigi goriilmektedir. Kadin, “‘Saclarin fazla uzun.’
diyorlar. Bence Onemli olan 6niimdeki uzun yollar.” demektedir. Burada elestirilen
diisiince, kadinlarin hayatinda 6nemli olanin giizel gériinmek oldugu algisidir. Toplumun
gosterdiginin aksine kadinlarin giizel goriinmek i¢in degil, oniindeki yollar1 basarili
sekilde gegmek i¢in calistiklar1 vurgulanmaktadir.
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Gorsel 17. Dove Ezberlerin Otesinde Reklami, Sahne 6

Reklam filminin final sahnesi, tek tek yakin ¢ekimde verilen kadinlarin, “Benim
Sacim” demesi ve kivircik sagli gen¢ kadinin “ezberlerin Otesinde” demesiyle son
bulmaktadir. Farkli yasta, farkli yasam tarzina, sa¢ stillerine ve beklentilere sahip bu
kadinlar, basta kadinlar olmak iizere herkesi ezberlerin 6tesine bakmaya davet etmektedir.
Kadinlarin toplumda var olan “ezberlerin 6tesinde” olduguna dikkat ¢ceken film, kadinlara
kaliplagsmis diisiincelere meydan okuma cesareti vermektedir. Reklam toplum tarafindan
yaratilan kaliplara girmek yerine ozgiirce ve keyifle yasamanin 6nemine dikkat
cekmektedir. Tiim diinyada kadinlara dayatilan kaliplara ve basta giizellik algisina kars1
gelen Dove, kadinlar1 ezberleri bozmaya davet etmektedir.

Anlamlandirma

“Dove Ezberlerin Otesinde” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gésteren-
Gosterilen Semast” tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Gosteren ve gosterilen semasi

Gosteren Gosterilen
Siyah Kiyafetler Resmiyet, Tek Tiplesmek
Kisa Sach Kadn Kaliplarin Dlsma} Cikmak, Kendine
Gliven
Kivircik Sagh Kadin Ozgiirliik, Kendi Yolunda Ilerlemek
Sarisin Kadin Giizellik, Yardimseverlik
Olgun Kadin Ozgiirliik, Kaliplarin Diginda Olmak
Hedeflerine Yonelik Calismak, Kendi
Uzun Sagh Kadin Ayaklar1 Uzerinde Durmak
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Degerlendirme ve sonug

Cinsiyet biyolojik acidan “Kadin ve Erkek” olarak farklilagmay1, toplumsal cinsiyet ise
toplum tarafindan bu iki cinse yiiklenen rolleri, kaliplar1 ve degerleri ifade etmektedir.
Reklamlarda var olan kadin ve erkek temsilleri de agirlikli olarak toplumsal cinsiyet
kaliplarina dayanmaktadir. Bunun sonucu olarak da reklam filmlerinde kadinlar
cogunlukla giizel, ¢ekici, geng, ev hanimi, es, anne, duygusal, maddi olarak erkege
bagimli, ikincil konumda, gili¢siiz ve ev islerinden sorumlu kisi olarak temsil
edilmekteydi. Erkekler ise kadinlarin aksine giiclli, kahraman, ailesini maddi olarak
gegindiren, cesur, miicadeleci ve birincil konumda temsil edilmekteydi. Ancak son
yillarda feminizmin gostermis oldugu ivme ile birlikte, toplumsal cinsiyet kaliplarina
kars1 direnisin reklam sektoriine de yansidigl ve toplumsal roller agisindan daha esit
temsillere gidildigi goriilmektedir.

Bir¢ok marka bu dogrultuda sunmus oldugu kadin ve erkek temsillerini degistirerek
var olan toplumsal cinsiyet kaliplarini yikmig ve feminist hareketin destekleyicisi
oldugunu gostermistir. Artik reklam filmlerinde kadinlar; giiclii, kendi ayaklari iizerinde
duran, ikincil konumundan kurtulmus, yasamda bedeni ile degil akli ile var olan,
geleneksel rollerin yarattig1 ¢ercevenin disina ¢ikip, hayatin her alanda var olan kadinlar
olarak yer bulmaya baglamistir.

Meydana gelen degisim var olan erkek temsillerini de degistirmistir. Bundan boyle
erkekler; iyi huylu, sevecen, yardimsever, kibar ve ev isi sorumluluklarini ortak sekilde
iistlenen bireyler olarak karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Yansitilan erkek imgelerinin,
geleneksel olarak kadina atfedilen yemek, temizlik ve ev isi sorumluluklarini yerine
getirmeye baslamasiyla artik yaratilmis olan cinsiyet kaliplarinin yikilmaya baslandigi
goriilmektedir.

Ele alinan ilk marka olan Beko’nun iki reklam filmi gostergebilimsel olarak
incelendiginde, ge¢mis yillarda ¢ikarmig oldugu “Evdeki Yaramazlar Harekete
Gegtiginde” reklam filminde ataerkil sistemin yarattig1 toplumsal cinsiyet kaliplaria
uygun temsiller sundugu goriilmektedir. Bir beyaz esya markasi olarak Beko, bu reklam
filmi ile evin tiim isini ve sorumlulugunu kadina yiikleyip, kadin1 sadece bir anne ve es
olarak temsil edip, kadin1 ev i¢i alana hapsederken, erkegi de bu sorumluluklarin disinda
tutup, ev i¢i alanda hizmet edilen kisi olarak temsil etmektedir. Ancak giinlimiize dogru
gelindiginde feminizmin géstermis oldugu yiikselis, kadinlarin haksizliga ve esitsizlige
kars1 seslerini daha genis kitlelere duyurmalari sonucu, feminizmin 2017 yilinda
ABD’nin o6nde gelen sozliiklerinden Merriam-Webster tarafindan yilin kelimesi
secilmistir. Bu dogrultuda bir¢ok markanin yapmis oldugu gibi Beko markasi da sunmus
oldugu kadin ve erkek temsillerini feminist ideoloji dogrultusunda yeniden diizenlemis
ve feminist hareketin destekleyici oldugunu gostermistir. Bunun bir Ornegi olarak
toplumsal cinsiyet kaliplarin1 yikan ve feminist ideolojiyi destekledigini gosteren 3
Katta, 3 Ayr1 Tat” reklam filmi ile kargimiza ¢ikmistir. Beko bu reklam filmi ile toplumun
kadina yiikledigi bir sorumluluk olan yemek yapma isini kadin imgesine degil erkege
yiiklemistir. Bununla da toplumsal cinsiyet kaliplarmin aksine iki cinsin esitligi ve
erkeklerin de ortak yasam alanlarinda kadinlar kadar sorumlulugu oldugu yansitilmistir.

Ikinci drnek olarak ele alinan Dove markasmin reklam filmleri incelendiginde,
kadin ve erkek temsillerinde yasanan doniisiim kolaylikla anlagilabilmektedir. Dove
markasinin incelenen ilk reklam filmi olan “Sabun” reklaminda kadin, toplumun kadin
olmaya yiikledigi giizel, geng, zayif, narin, kirilgan ve bakimli sifatlariyla temsil
edilirken, ayn1 zamanda sosyal yasamin disinda birakilip, ev igerisinde gosterilmektedir.
Bunun yani sira, hedef kitlesi kadinlar olan bir reklam filmi olmasina ragmen reklamdaki
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dis sesin erkek olmasi ve reklam filminin sonunda erkek arkadas tarafindan begenilmenin
bir mutluluk kaynagi olarak gosterilmesiyle, kadinlar hem erkege nazaran ikincil
konumda birakilmis hem de hayattaki tek ¢abalarimin giizel goriinmek ve “erkek”
tarafindan begenilmek oldugu yansitilmistir. Dove markasi, incelenen ikinci reklam filmi
olan “Ezberlerin Otesinde” reklaminda sag stilleri, yasam tarzlar1, hedefleri ve amaglar
ayni olmayan farkli yaslardaki kadinlarin temsilleriyle karsimiza ¢ikmistir. Kadinlari
metalastiran ve yalnizca giizellikleri ile var eden kaliplasmis goriislerin aksine, bu reklam
filmi hem yaratilan tek tip giizellik algisina kars1 gelmis hem de kadinlarin “giizelliginin”
bedenlerinin 6tesinde oldugunu gostermistir. Kadinlarin yasam igerisinde dis goriiniisleri
ile degil cesaretleri, yaptiklari, yapacaklari, hedefleri ve basarilar1 ile var oldugunu
yansitan reklam filmi ile Dove hem feminist ideolojiyi destekledigini gostermis ve hem
de kadinlara ezberlerin Gtesine gegme cesareti vermistir.

Bu caligma ile feminist ideolojinin yiikselmesinden etkilenen markalarin,
reklamlarinda kadin ve erkek temsillerini toplumsal cinsiyet rollerinden farkli olarak
sunmaya basladig1 anlatilmistir. Bu siirecin nasil gelisti§inin ortaya konulmasi adina
gecmisle karsilastirmali sekilde reklam filmleri gostergebilimsel agidan incelenmistir ve
yasanan bu degisim degerlendirilmistir. Literatiirde feminizmin yiikselisine paralel olarak
reklamlarda degisen kadin ve erkek temsillerini bir arada ve ge¢misle karsilastirmali
olarak inceleyen c¢aligmalarin sinirli olmasi nedeniyle bu g¢alisma yenilik getirmesi
acisindan 6nemlidir. Daha sonraki ¢alismalarda kadin ve erkek temsillerinin yagamis
oldugu degisim farkli medya iceriklerine uygulanacak olan karsilagtirmali analizlerle
ortaya konarak literatiire 6zglin deger katacaktir.
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