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GiRiS

Sosyal birer varlik olan bireyler yasadiklari toplumlari meydana
getirmektedir. Diger bir anlatimla bireyler toplumu olusturan c¢ekirdek
ogelerdir. Her bir toplumun kendine 6zgu nitelikleri ve kalturd bulunmaktadir.
Dunyaya gelen bireylerin toplum icindeki yazisiz olan kurallar butinu iginde
topluma uyum saglamasi toplumsallasma olarak adlandirilmaktadir.

Bireylerin toplumsallagmasi ise cinsiyetlerine baghdir. Cinsiyet, bireyin
dogumuyla yaninda getirdigi anatomik farkhliklarindan olugsmaktadir.
Anatomik farklihgindan cinsler ya erkek ya da kadin olarak dinyaya
gelmektedir. Dojumda gelen cinsiyet ile toplumun icindeki bireylerin
cinsiyetleri birbiri ile iligkili ancak farkli kavramlardir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek arasindaki toplumsal rol
farklihklarint ortaya koymaktadir. Bu calismada kozmetik reklamlarda
olusturulan butiince kapsaminda kadin ve erkek toplumsal cinsiyet temsilleri
gOsterge bilimsel yontemi ile gozuUmlenecektir. Ayrica bu ¢alismada asagidaki
varsayimlara ulagiimasi amaglanmigstir. Bunlar;

Televizyon reklamlarda toplumsal cinsiyet yargr ve kaliplari siklikla
kullaniimaktadir.

Cinsiyet temsilleri erkek ve kadinin birbirinden dogal olarak farkh
oldugu kabulline dayanarak gercgeklestirilirken toplumsal cinsiyet farkliligini
yeniden Uretmektedir.

Televizyon kozmetik reklamlarinda kadin ve erkegin arasindaki
toplumsal rol farkhliklari belirgin sekilde goézlemlenebilmekte, kadina ve
erkege atfedilen geleneksel davranis ve model kod &rnekleri agikga
sergilenmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin yeniden Uretilmesinde televizyon
reklamlarin énemli katkilari bulunmaktadir. Ozellikle kozmetik reklamlarinda
kadin cinsiyet temsilleri eskiden c¢ok fazla yer alirken, son zamanlarda
degisen erkek cinsiyet temsili daha ¢ok vurgulanmaktadir.

Kozmetik reklamlarinda sergilenen kadin ve erkegin, toplumsal
cinsiyet rolleri ile kendi aralarindaki farklliklar gorulmektedir.



Calisma dort bolime ayrilmigtir. ik bdlimde cinsiyet, toplumsal
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlari agiklanmig daha sonra da gelisim
kuramlari detaylandiriimistir. ikinci boliimde toplumsallasma Uriinii olarak
toplumsal cinsiyet ve kitle iletisim araclar ile iliskisi anlatilmistir. Uglinc
bolimde televizyon reklamlarinin bireyler Uzerindeki etkileri toplumsal
cinsiyet rolleri acisindan incelenmistir. Dorduncu bolumde ise Paris
Gostergebilim Okulu ve Greimas aciklanmistir. “Yeni Dove Men” ve” Axe
Dark Temptation” kozmetik reklam filmleri gdstergebilimsel yontem ile

¢O6zumlenmistir.



1. TOPLUMSAL CiNSIYET KAVRAMI VE GELiSIM KURAMLARI

Bu bolumde toplumsal cinsiyet kavramlari agiklanmis ve geligim

kuramlariyla kavramlar desteklenmigtir.

1.1. TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMININ TANIMLANMASI VE
GELIiSiMi

Ilk olarak cinsiyet kavrami ve toplumsal cinsiyet kavramlari bu
boliumde aciklanmistir. Daha sonrasinda ise gelisim kuramlari olarak
psikanalitik kuram, biligsel kuram, sosyal ogrenme ve sema kuramlari

aciklanmistir.

1.1.1.Cinsiyet Kavrami

Doékmen (2012:19) e gore cinsiyet kavrami kadin ya da erkek olmanin
biyolojik yonunu ifade eden biyolojik bir yapi olarak tanimlanirken,
Kaypakoglu'na (2004:7) go6re cinsiyet, bedenin anatomik farkhliklarina
génderme yapmaktadir. Unlii sosyolog Giddens (2005:107) benzer bir
yaklagimla ele aldigi kavramin, erkek ve kadinin bedenlerini tanimladigini,
anatomik ve fizyolojik farklar anlattigini ifade eder. Kdsergeroglu (2010:11)
bireylerin kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik, fizyolojik ve biyolojik
dzelliklerinin tim olarak kabul etmektedir. Onemli feminist diistiniir olan
Oakley (1974 :16 )'e gore cinsiyet kavrami erkek ve kadin arasindaki biyolojik
farkhliklara isaret eden bir kelimedir; Ureme organlari ile ilgili gorlinur
farkliliklar, dogurganlik iglevi ile ilgili farkhliklardir. Cinsiyet tanimlari sadece
insanlar arasindaki tireme eylemini tasvir etmek {izere degil bireylerin dogal
yaradiligi ve fiziksel gérinimlerini anlamak igin kullaniimaktadir. Chris
(2012:234 ) ise cinsiyet kavraminin anatomik, genetik, fizyolojik ve biyolojik
ureme organi ile ilgili tanimlamanin disinda tanimin sosyo-kultirel agidan
acgiklamasi ile kavrami boyutsal olarak farklilastirmaktadir. Bu yaklagsima
paralel olarak cinsiyet kavrami, kadin ve erkegin sosyo-kulturel agidan



tanimlanmasini, toplumlarin kadin ve erkegi birbirinden ayirt etme bigimini ve
onlara verdigi toplumsal rolleri ifade etmektedir (Bhasin Kamla, 2003:1).
Temelde cinsiyet kavraminin ayristiricisi olarak da ifade edilen toplumsal
roller yukaridaki tanimlamada da oldugu gibi kadin ve erkegin kimliklerini de
belirlemektedir. Sosyo kulturel yaklagsimla ele alindiginda ise cinsiyet, kadin
ve erkek olmanin biyolojik, fizyolojik ve anatomik 6zelliklerinin ¢cok 6tesinde

toplumsal cinsiyet kavramina dogru dikkatleri cekmektedir.

1.1.2. Toplumsal Cinsiyet Kavrami

Toplumsal cinsiyet (gender) kavram olarak ilk defa 1950’lerin
ortalarinda psikolojik alanda kisilik patolojilerinin tedavisi alaninda
kullaniimistir., Bu  kapsamda toplumsal cinsiyet “kimlik”  olarak
kavramlastinimis ve “toplumsal cinsiyet kimligi” bir kisinin kadin ya da erkek
olduguna dair 6z algisi olarak tanimlanmistir (Akt...Sayer...Marshall, 2000).
Bununla birlikte, bazi goérUslere goére toplumsal cinsiyet kavram olarak
1950’lerde dnce de tanimlanmistir. Ornegin Nelli Ouds Hoom’a (1994) gore
toplumsal cinsiyet ilk olarak 1930’larda, pskolojik karakterlerin fizyolojik
cinsiyetten  farkh  oldugu ortaya koyarak kullanilmistir  (Akt...
Sayer...Oakley,1997). Toplumsal cinsiyet kavraminin kapsamli bir sekilde ve
bu gunkld anlamiyla ilk defa 1970’lerdeki feminist hareket tarafindan
kullanildigini sGylemek mumkundur (Sayer Handan,2011:9).

Feminist kurama gore toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik cinsiyetten
farkli olarak toplum tarafindan insa edilen, tarihsel ve kultlrel olarak degisen,
sosyal ve politik faaliyetlerle bilingli bir sekilde tekrar ve tekrar Uretilen bir
kavramdir. Buna gore toplumsal cinsiyet farkliliklari, biyolojik farkliliklardan
¢ok toplumsal insanlardir ve gorunudrlik kazanmaktadir (Dékmen 2012:2).
Toplumsal cinsiyet kavramini benzer bir gorusle, kadin ya da erkek olmaya
toplumun ve kultiran ytkledigi anlamlari ve beklentileri ifade eder; kalttrel bir
yaply! karsilar ve genellikle bireyin biyolojik yapisiyla iligkili bulunan psikolojik
Ozelliklerini de icermekte oldugunu savunmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kavrami Unlu sosyolog Giddens’e (2005:107) gore erkekler ile kadinlar



arasindaki psikolojik, toplumsal ve kulturel farklarla ilgili olup toplumsal olarak
yapilandiriimig erkeklik ve kadinlik kavramlariyla baglantilidir; bireyin
cinsiyetinin dogrudan bir Grin olmasi zorunlu degildir. Toplumsal cinsiyet
kavramini sosyolojiye kazandiran Ann Oakley ‘e goére toplumsal cinsiyet
kultarn bir konusu oldugunu “kadinhk” ve “erkeklik” seklindeki sosyal
siniflamaya isaret etmektedir (Akt...Enlwiste,2012:218).

Fox ise toplumsal cinsiyeti, dlinyayi ve insanlari nasil gérdigumuzi ve
hayatlarimizla  ne  yapacagini belirleyen bir  kavram  olarak
gormektedir(2012:307).

1.1.3. Toplumsal Cinsiyet Gelisim Kuramlari

Toplumsal cinsiyet kuraminin detayli tanimlayabilmek igin birgok
gelisim kurami 6ne surulmastir. Bu gelisim kuramlarinin dncusu Sigmund
Freud’'un ve Nancy Chodorow’un “psikanalatik kurami”dir. Daha sonra Jean
Piaget ve Lawrence Kohlerberg'in “bilissel gelisim kurami” gelmektedir. Bir
diger kuram ise “sosyal 6grenme kurami”dir. Sosyal 6grenme kurami
dugunurleri E.Miller ve J.Dollardir.Albert Bandura “sosyal 6grenme kurami’ni
“sosyal-bilissel kuram” olarak degistirip gelistirmistir. Toplumsal cinsiyet sema
kurami ise Sandra Bem ve Halverson gibi kuramcilar tarafindan ileri

suralmustdr.

1.1.3.1. Psikanalitik Kurami

Freud’'un goruglerine dayanan psikanalitik yaklasim, toplumsal
cinsiyetin gelisime iligskin olarak getirilen ilk kuramsal agiklamalardan biridir.

Freud, kisilik gelisimini agikladigi kuramin insanin cinsel ydnden
gelisimi bes doénemde tamamladiklarini, bu dénemlerin: Oral, anal, fallik,
latent ve genital oldugunu belirtmektedir. Oral déneminde (0-18 ay arasi)
bebegin ilgisi agiz bolgesindedir ve agizla ilgili etkinlikler ( emme, agza alma)
haz saglamaktadir. Anne memesinde ictigi sitten haz almakta ve tatmin
olmaktadir. Bebegin ikinci haz ve tatmin olma agsamasi anal donemdir. Bu

donemde (1,5-3,5 yas arasi) ilgi anuste yani makattadir. Bu sUregte annenin



memesinden emdigi sutun bosalmalar idrar ve diski yoluyla olmaktadir.
Bebek bu iki donemde de haz ve tatmin duygusunu yasamaktadir. Anal
dénemden sonra gelen fallik ddneminde ise ( 3-5yas arasi) ilgi cinsel organa
yonelmektedir (D6kmen,2012:42). Bu dénemde ¢ocuk her istedigi zamanda
annenin memesinden sut ememeyecegini ve her an ve her yerde tuvaletini
yapamayacagini fark etmektedir. Bu agidan Freud'un toplumsal cinsiyet
kavraminin ortaya ciktigi dénem olmaktadir. Toplumsal cinsiyet Kisilik
gelisiminin diger déneminde ise Latent donemi (5-13 yas arasi) cinsel ilgiler
ve guduler azalmaktadir. Genital donemde (12-13 yastan sonra) ise cinsel
durtiler yeniden cinsel organ odakli yetigskin cinselligi anlaminda ortaya
cikmaktadir(Dékmen, 2012:42).

Freud’'un kuraminda toplumsal cinsiyetin rolinin kazanimina iligkin t¢
donem gorulmektedir.(Akt..DOkmen...Fast, 1993):Cocuklarin cinsiyetleri
arasinda ki farkhliklarin farkinda olmadiklari dénem,farkliliklari anlamaya
basladiklari donem ve 6dipal dénemden olusmaktadir.

Cocuklarin cinsiyetleri arasindaki farkliliklarin farkinda olmadiklar
donem oral ve anal donemleri icermektedir. Cocugun dogumdan itibaren
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet deneyimleri ayni olmaktadir. Erkek cocuklar,
yasama erkek anatomisine sahip olarak baslarlar. Libidolari erkek cinsel
organiyla, yani penisle baglantili olarak erkektir ve anneleriyle iligkileri kargi
cins iligkisi olmaktadir. Kiz ¢ocuklari anatomik olarak iki cins olmaktadir.
Disilik organi olarak vajinalari, erkeklik organi olarak da Kklitorisleri
bulunmaktadir.

Yani gocuklar, Freud’'un donemleri ile 6nce kendi cinsiyetlerini tanimaktadir.
Daha sonraki suregte toplumsallasarak  toplumsal  cinsiyetlerini

ogrenmektedir.

1.1.3.2. Biligsel Geligim Kurami

Jean Piaget toplumsal cinsiyet gelisimini bilissel bir yaklagsim sunan ve

biligsel gelisim kuramini ilk defa ortaya atan dusundrdur. Piaget'e gore



bireyin anlamasi ve o0grenmesi zihinsel faaliyetlerdeki gelisme ile
saglanmaktadir.

Bilissel gelisim; cocugun bilme, anlama, kavrama, dusunme, akil
yurutme gelisimsel slreg icinde meydana gelen degisimi ifade etmektedir. Bu
degisim surec¢’ini Piaget dort doneme ayirmaktadir. Duyusal motor dénemi,
islem oncesi donem, somut islemler donem ve soyut islemler donemleri
olmaktadir. ik olarak (0-2) yas araliginda Duyusal motor dénemi
baglamaktadir. Bu donemde c¢ocuklar c¢evrelerini algilayabilmek igin
elleyerek, tadarak, duyu organlarini kullanarak anlamaya calismaktadir. Ikinci
olarak iglem 6nce donem (2-7) yas olarak devam etmektedir. Bu donemde
cocuklarin algiladiklarini tanimlayabilmek icin kelimelerden, seslerden ya da
isaretlerden yararlanmaya cgalismaktadir. Bir diger donem olan somut islem
(7-11) yas donem olmaktadir. Bu donemde somut dusinmeye calismaktadir.
Oyuncak hamurundan bir ev yaparlar ama yapmis olduklari ev gergek
degildir. Son olarak (11-18) yas aralidi olan soyut islem dénemi ise bu
asamada cocuk ergendir. Hayali seyirci ve deneysel dusliinmeye arastirmaya
baslamaktadir. Piaget'te cocuklarin zekasinin hizla gelistigini ve her yeni
bilgiyi var olana ekleyerek dusinmeye yol actigi savunmaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=rc8BSoRfejl)

Bilissel yaklasimini benimseyenler cinsiyet roli kazaniminin gocugun
bilissel suregleri ile agiklayan bir baska dusunur olan Lawrence Kohlberg’e
gére cocuklarin cinsiyet rol gelisimleri (ic dénemde gerceklestirmektedir. ilki
cinsiyeti etiketleme (gender labeling) doneminde olan 2-3,5 yaslari arasinda
g6zlenmektedir. Bu yaslarda kiz ya da erkek olduklarini farkina vararak
cinsiyetlerini dogru olarak etiketlemektedir. Bu dénemde c¢ocuklar cinsiyetini
kaliciligini ve degismezligini heniiz kavramamaktadir. Ornegin bir kiz gocugu,
biylyiince baba olacagini sdylemektedir. ikinci dénem cinsiyetin kararlilig
(gender stability) déneminde olan 3,5-4,5 yaslari arasinda ¢ocuklar bir kiginin
cinsiyetinin sulrekli oldugunu yani bebekliginde kiz ya da erkek olanin

bayince de ayni cinsiyette kalacagini o6grenmektedir. Ancak fiziksel



gorunumlerden etkilenmektedir. Objelerin  fiziksel gorunumleri farkh

olduklarini disunmektedir.

feceoi

Tablo 1:  1,5- 7 yas arasindaki gcocuklara sorulan sekiller

Ornegin yukaridaki tablodaki sekiller 1,5- 7 yas arasindaki ¢ocuklara
’Iki farkli dizilisteki paralardan hangisi daha ¢ok?” sorusu ile sorulmustur. Bu
soruya c¢ocuklar “1” cevabini vermektedir (Ddokmen,2012: 65). Cinsiyet
kararhligi doneminde ¢ocuklar saci kesilince bir kizin erkek gocugu olacagini
dusunebilmektedir. Son doénem olan cinsiyet degismezligi (Gender
Consistency) 4,5-7  yagslari arasindaki  c¢ocuklar  cinsiyetlerinin
degismeyecegini ve cinsiyetinin fiziksel gérinimden bagimsiz oldugunu
kavramaktadir. Cevrelerinden goérdukleri ve duyduklari toplumsal cinsiyet
stereotipilerden etkilenmeye baslar ve kafalarinda hem kendi toplumsal
cinsiyetleri ile ilgili inanglari hem de kendilerine yakistirdiklari kimlikleri
olusmaya baglamaktadir. Yani toplumsal cinsiyete dair yakistirdiklar ve
inandiklari davranis kaliplari (6rnegin ev isi yapmam) ile cinsiyetle ilgili sahip
olduklar farkindalik ( ben bir erkegim) arasinda bir tutarlilik olmaktadir. Bu
tutarlihk Kohlberg’ in en 6nemli kavrami olan biligssel tutarhlik olmaktadir
(D6kmen,2012:66-67).

1.1.3.3. Sosyal Ogrenme Kurami
Sosyal 06grenme kuraminin olusmasinda oOzellikle Bandura’nin

rolinden soz edilebilir, ama toplumsal cinsiyet rollerinin ya da cinsiyetlerin

ayristirma (tiplestirme) davranisinin gelisiminin sosyal 6grenme yaklasimina




gore aciklanmasi 6zellikle Walter Mischel tarafindan yapilabilinmistir (Akt.
Ddékmen, Lott ve Maluso,1993).

Sosyal 6grenme kuraminda da 6grenme slregleri bulunmaktadir.
Bandura’ya goére en dnemli olan edimsel kosullama ve model alma taklit etme
surecleri olmaktadir.

Edimsel kosullama, &dullendirilen ya da olumlu sonuglari olan
(pekistirilen) davranisin  gelecekte tekrarlanma olasiligi artirmaktadir.
Cinsiyetine uygun davranista bulunan g¢ocuk o6dillendirilirken, Cinsiyetine
uygun davranmazsa cezalandirilabilmektedir. Odullendirilen davranig
(cinsiyetine uygun davranig) tekrarlanir ve davranig dagarcigina dahil
edilirken, cezalandirilmis davranis tekrarlama olmamaktadir. O davranistan
kacinilir ve davranis dagarcigina yer almamaktadir. Aglamak kiz ¢ocuklarinin
isine yararken, erkeklerin isine yaramaz; aglamak, kiz ¢cocuklari ve kadinlar
tarafindan  surdurulirken, erkek cocuklari ve erkekler tarafindan
surdirilememektedir. Ozellikle anne, babalar ve dégretmenler ayni davranis
icin farkll tepkilerde bulunmaktadir. Ornegin erkek cocuklarinda atilgan ve
saldirgan davranis pekistirilirken kiz gcocuklarinda pekistiriimemektedir.

Model alma ve taklit; gozlenen figlrler (anne, baba, &6gretmen,
arkadas, begenilen her hangi bir kisi, televizyondaki kahraman vb.) model
alinir ve bu figlrlerin davraniglari uygun bir zamanda taklit edilmektedir.
Cinsiyet rollerinin kazaniminda da genellikle kiz gocuklari annelerini ve kadin
figurleri; erkek gocuklar da babalarini ve erkek figurlerini model alirlar ve taklit
etmektedir.

Sosyal 06grenme kuramcilari ¢ocuklarin baskalarinin davranisi
g6zleyerek de, onlarin hangi davranigi o6dullendigini hangi davranigin
cezalandirildigini 6grenebildiklerini 6ne strmektedir.

Gozleyerek 6grenme denen bu slreg, cocuklarin modelin 6dul aldigini
gozlediklerinde ve davranigi taklit etmelerine ve ceza aldiklarini
g6zlemlediklerinde taklit etmemelerin neden olmaktadir. Mischel ve
Bandura’ya gore ¢ocuklar cinsiyetlerine uygun davranislarda bulunmalari igin
uygulanan ceza ve 0dul sonucunda cinsiyet roli davraniglarini

ogrenmektedir. Bu sosyal geri bildirim ( feedback), cocuklarin hangi davranisi
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gelecekte 6dil ve ceza alabileceklerine iligkin bilgi saglamaktadir. Odiil ve
cezalar gocudun gelecekteki davranislarini sekillendirmektedir. Ornegin
babasina araba tamir ederken yardim etmek isteyen ama ona uygun bir is
olmadigi gerekgesiyle uzaklastirilan bir kiz ¢ocugu, gelecekte babasina
yardim etme konusunda hi¢ hevesli olmayacaktir. Annesine mutfakta yardim
etmesine halinde 6vgu aliyorsa yeniden annesine yardim etmek isteyecektir.

Cocuklarin cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde, 6zellikle anne, baba,
yetigkinler, akranlar ve gugli figlrler model olarak alinmakla birlikte
televizyon, kitap ve Kkitle iletisim araglari, 6zellikle televizyon gocuklar igin
onemli modeller sunmaktadir. Cocuklar zamanlarinin ¢ogunu televizyon
seyrederek  gecirirken buradaki modellerden cinsiyet  rollerini
ogrenildiklerinden s6z edilmektedir (D6kmen, 2012:60-61).

1.1.3.4. Sema Kurami

Bem tarafindan gelistiriimis olan kuram sosyal 6grenme kurami ile
bilissel gelisim kuraminin temel goruslerini birlestirmektedir. Bem, toplumun
bir kadini disil, bir erkeginde eril olarak ayristirmasi ile cinsiyetin
siniflandinimasi ilgilenmektedir. Semanin toplumsal cinsiyet kategorilerinin
anlamlarini kavramaya yardimci oldugunu soylemektedir. Kisaca toplumsal
sema kurami kadinsi ve erkeksi olmanin biligsel yapisini olusturmaktadir.

Toplumsal sema kurami hemen hemen her kuiltirde kadinsi ve
erkeksi kisilik Ozellikleri belirlenmig, kadin ve erkegin toplumdaki vyeri,
yapabilecegi igler ve faaliyetler cinsiyetleri temelinde ayrnistirlmig ve
tanimlanmistir. Cocuk da gelisim sudreci icinde yaptigi gézlemler yoluyla
kadin ve erkege 0zgu davraniglari, alinan gorev ve sorumluluklari
oOzumseyerek ve degerlendirerek oOgrenir. Kisacasi c¢ocuk, gelisen Dbir
toplumsal cinsiyet semasi araciligiyla gelen bilgiyi kodlamayi ve 6rgutlemeyi
de oOgrenmektedir. Kurama goére, c¢ocuk toplumsal cinsiyet semalarini
o6grenme surecinde iki cinsiyet arasindaki gozlenebilir farklari gorur, kendi
cinsiyetiyle ilgili bilgiler edinir ve bunlar dogrultusunda kendi cinsiyetini
tanimlamaktadir. Cinsiyet tiplestirme olarak tanimlanan bu siregte gocugun
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benlik kavrami olusur ve ¢ocuk dunyayi algilayisinda ig¢sellestirmis oldugu

cinsiyet semasini kullanmaktadir (Dokmen,2012:68-69).
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2. TOPLUMSALLASMA URUNU OLARAK TOPLUMSAL CiNSIYET
VE TELEVIiZYON ARASINDAKI iLiSKiSI

Bireylerin toplumsallagsmasinda, biyolojik cinsiyet ile toplumsal
cinsiyetin ayrimini yapilmaktadir. Cocuklar bunlardan birincisiyle dogar,
ikincisi yani toplumsal cinsiyetle buyutulmektedir. Cocuklar gerek biyolojik
cinsiyeti gerekse toplumsal cinsiyeti olmak Uzere ¢esitli toplumsallagsma araci
ile kurduklar iletisim sonucunda, cinsiyetlerine uygun olduklari dugunulen
toplumsal beklenti ve dlgit’inl agsama asama igsellestirmektedir.

Ruth Hartley’ e gore toplumsallasma; dort siure¢ Uzerinden, yani
manipulasyon, yonlendirme, sozel tanilar ve etkinlik teshiri araciligiyla
gerceklesmektedir. Bu dort stirecin hepsi cinsiyete gore farkhlik géstermekte
ve her sure¢ g¢ocugun dogumundan itibaren toplumsallagsmanin
Ozelliklerindedir (Akt...Bhasin,...Oakley, 2003:10)

Manipulasyon ya da sekillendirme, bir gocuga muamele bigiminizi
ifade edilmektedir. Erkek cocuklari en basindan itibaren glgcli ve bagimsiz
varliklar gibi davranildigi tespit edilmektedir. Bazi kulturlerde anneler, kiz
cocuklarini susleyerek onlara disil bir sekilde giydirip ne kadar guzel olduklari
soylemektedir. Kiz ve erkek cocuklarinin yasadigi bu donem 6z algilarinin
sekillenmesinde énemli bir rol oynamaktadir ( Bhasin, 2003:11).

Yonlendirme, erkek ve kiz ¢ocuklarin dikkatlerini nesnelere ya da
nesnelerin ozelliklerine yonlendirmeyi icermektedir. Bu donemde erkek
cocuklara verilen oyuncaklar silah, ucak ve arabayken kiz c¢ocuklarina
oyuncak bebek ve mutfak gereglerini ifade eden oyuncaklar verilmekte ve
bunlara tesvik edilmektedir. Bu tesviklerin sonucunda farkli tutumlar
nedeniyle kiz ve erkek gocuklarinin ilgileri farkh noktalara yonlendiriimektedir.
Bdylece farkh yetenekler, tutumlar, amagclar ve hayaller gergceklesmektedir.
Belirli nesnelere asinalik, tercihlerini de o yonde olmasina neden olmaktadir.

Sozel tanilar sureci ise kiz ve erkek gocuklarina hitap sekli olarak
farkhlik icermektedir. Kiz c¢ocuklarina” ne kadar guzel goérintyorsun®

derken, erkek cocuklarina “buyuk ve gugli goéziukuyorsun “ denilmektedir.
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Kiz ve erkek cocuklarina sdylenen bu hitap sekilleri, gelecegin kadin ve
erkeklerinin 6z benligini yapilandirdigini gostermektedir.

Son bdlum ise etkinlik teshiridir. Bu donemde hem kiz hem erkek
cocuklar kuglk yaslardan itibaren geleneksel eril ve disil eylemlerle kargi
karglya kalmaktadir. Kiz gocuklari evde annelerine yardim ederken erkek
cocuklari disaridaki igler igin babalarina eslik etmeleri istenmektedir.
Cinslerin timayle bir birinden ayrildigi toplumlarda kiz ve erkek ¢ocuklari ayri
mekanda yasarlar ve ¢ok farkli faaliyetlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu
zaman iginde gocuklar, eril ve digil olmanin anlamini 6zimserler ve gogu kez
bunlarin farkinda olmadan i¢sellestirirler ( Bhasin,2003:11).

Toplumsallasma surecinde erkek ve kizlara olumlu ve olumsuz
yaptirimlarda bulunulmaktadir. Toplumsal olarak uygulanan ve davranisi
ddullendiren ya da sinirlandirilan giigler yol géstermektedir. Ornegin kiiglk
bir oglan ¢ocugunun olumlu bir yaptinmla kargilanabilmektedir. (* sen ne
kadar cesur bir cocuksun bdyle!”) ,veya olumsuz bir yaptinm ( “erkekler
aglamaz!”) olumlu ve olumsuz yaptirimlar, oglanlar ile kizlarin, kendilerinden
beklenen cinsiyet rollerini 6grenip bunlara uymalarina yardimci olmaktadir
(Giddens, 2005:108).

2.1. AILENIN TOPLUMSAL CINSIYET UZERINDEKI ROLU

Bir bebek biyolojik cinsiyeti ile dunyaya gelmektedir. Bu asamada
hentz toplumsal bir cinsiyete sahip degildir. Cocugun toplumsal bir cinsiyete
sahip olabilmesi igin ilk gorev ailesine dusmektedir. Anne ve babalarin bu
baglamda iki temel gorevi bulunmaktadir. Goérevlerin ilki gocugu besleme,
koruma, giydirme vb. fiziksel ihtiyaglarini karsilamaktir. Diger gorevi ise
cocugun topluma katiimasi igin egitmek ve yol gostermektir. Cocuk, aile
icinde ve bulundugu toplumdaki temel gorevlerinin neler oldugunu ve bu
ortamlarda nasil davranmasi gerektigini bilmemektedir. Cocuga bu temel
gorevlerin ve davraniglarin ogretilmesi ailesine dusmektedir. Toplumsal

cinsiyet rollerini 6gretilmesi de bu gorevlerin iginde bulunmaktadir. Bireyin



14

toplumsallagsma sureci ailede basladigi sdylenebilmektedir. Cocugun kim
oldugunu ve toplum iginde nasil davranmasi gerektigini ve bulundugu
davranisindan dolayl toplum iginde nasil tepkiler alacagini ailesinden
ogrenmektedir.

Cocuk buyurken toplum, ¢ocugun onune cinsiyetine uygun kurallar,
sablonlar ya da davranis modeller dizisi koymaktadir. Toplumsallastirma
etkenleri ilk asamada aileden baslamaktadir. Aile, toplumun belirledigi
beklenti ve modeller, somutlastirarak ¢ocugu yoénlendirmektedir. Bununla
beraber cesitli 6drenme mekanizmalari da devreye girmektedir. Bu
mekanizmalar kosullanma, 6gretim, model alma, 6zdeslesme gibi unsurlardir.
Bununla birlikte bahsedilen bu mekanizmalar toplumsal modeller ya da
kurallar ile az ya da ¢ok i¢sellestiriimektedirler (Kaypakoglu, 2011:21).

Toplumsallagmada cinsiyet rolleri birden fazla yolla 6grenilmektedir.
Bunlardan bir tanesi dogrudan egitimdir. Ailelerin geleneksel cinsiyet rollerine
uyumlu davraniglarin odullendiriimesi bu tarz bir role ornek olarak
gosterilebilinir. Mesela U¢ yasinda bir erkek cocugun dusup dizini yaraladigi
zaman anne veya baba “erkek adam aglamaz, eger aglamazsan sana gofret
alacagim” biciminde bir yaklagim gostermektedirler (Kaypakoglu,2011: 22) .

Aileler, cocuklarina cinsiyetlerine uygun elbise almaktadirlar. Kiz
cocuklarina pembe suslu kiyafetler secilirken erkek gocuklarina mavi ve géze
garpmayan modeller tercih edilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde bir diger yol ise “6rnek
almak’tir. Cocuklar ayni cinsiyetten énemli kigilerin (genellikle de anne ya da
babanin) davraniglarini érnek almakta ve taklit etmektedir. Bu drnek alma
olgusu cocuklari hangi cinsiyetten olduklarini, hangi davraniglarini 6rnek
alacaklarini bildiklerini varsaymaktadir (Kaypakoglu, 2003:25).

Toplumun, rol modelleri olarak belirledigi kadin ve erkek davraniglari
icinde farkh beklenti ve standardi vardir. Standartlar pekistirme ve model
alma sulrecleri ile o6grenilmektedir. Model alma slreci aile arasinda
baglamaktadir. Kiz ¢cocugu annesinin rollerini, davraniglarini, giyim tarzini,
makyajini vb. model alma eyleminde iken erkek ¢ocugu ise babasinin rol
davranig, giyim vb. Ozelliklerini model almaktadir. Bu baglamda rol model
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olan anne ve babayl kendilerini onlarla 6zdeslestirmektedir(Ed.
Erdogan,...Meral Seden Pinar, 2011:299. ).

2.2. TELEVIZYONUN TOPLUMSAL CINSIYET UZERINDEKI ROLU

Televizyon hem goze hem de kulaga hitap etme agisindan en etkili
kitle iletisim aracidir. GUnumuzde artik hemen her evde televizyon alicisinin
bulunmaktadir. Rahat ve konforlu bir ortamda izlenir olmasi, islenen konular
agisindan da her bireyine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve
kullanimini artirmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak televizyon bir reklam
ortami olarak da, en etkili kitle iletigsim aracidir.

Kitle iletisim araci olarak televizyonun, gorsel- isitsel 6zelligini gbz ardi
etmeden kendine 6zgu 6zellikleri bulunmaktadir.

Televizyonun aile yasantisinin igine girmesi, bireye evin rahat kosullari
icerisinde ulagabilmesi ve evin ayrilmaz bir elemani olarak gorulmesi
nedeniyle 6bur kitle iletisim araclarina oranla bireyler Gzerinde daha buyuk bir
etki tasidig1 sdylenmektedir ( Akt..Barokas...B. Courtland, vd..1994:18).

Yirminci yuzyillin en 6énemli teknik buluglarindan biri olan televizyon,
getirdigi sinirsiz olanaklarla egitim, iletisim ve eglence alaninda da buyuk bir
devrim yapmistir. Televizyonun tartigsilmayan gucu ve etkisi olumlu sonuglarla
birlikte birgok olumsuz sonuglari da olabilmektedir. Bu nedenle televizyon, iki
ucu keskin kilica benzetiimektedir. insan tarafindan yaratilmis olan bu arag
giderek insanlar Uzerinde buyuk bir egemenlik kurmaktadir. Buyuk kuguk
herkesi kendisine tutsak etmektedir. Bu bakimdan televizyonun insanlardaki
karmasik etkisi dogru olarak degerlendirmek zor olmaktadir (Oztirk,
2002:64).

Genel olarak televizyon vyaymnlarinin Kigiler Uzerindeki etkileri
incelenirken unutulmamasi gereken nokta toplumda ailenin 6nemi g6z
onunde bulundurulmalidir.

Televizyon seyretme eylemi ve bu eylemin getirdikleri aile gergevesi
icinde incelenmelidir. Cunku televizyon seyretmek ailenin aktivitesidir.

Televizyon seyretmek aile bireylerinin surekli degisen kigisel dusuncelerinin
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ruh ve durumlarinin alicilarindan yayilanlarla her ailenin kendine has
kosullarinin birlesmesi ve etkilestirme olay olmaktadir. Bireylerin ve ailelerin
cok farkli 6zellikler gosterebilmeleri yuzinden yayinlarin etkileri konusunda
net sinirlamalar olusturmak pek kolay olmamaktadir (Oztlirk,2002: 66).
“Cagdas toplum bagkaldirma eylemi gosteren merkez kag¢ guglerin,
eski toplumsal yapilar gibi kaba kuvvet kullanarak degil; bir yandan teknoloji

etkinligini, bir yandan da hayat standardini” ylkselterek hizaya

getirmektedir. iste bu “ hizaya getirme” operasyonunda, yani muhtemel
merkezkag guclerinin yerlesik toplum yapisi tarafindan 6zimsenmesi isinde
en buyuk roli kitle iletisim araglari ve televizyon oynamaktadir”
(Akt..Oztlrk...Avcl..2002:67).

Televizyon programlarinin etkisini en ¢ok gelisim ¢agindaki ¢cocuklarda
g6zlemlemek mumkundur.

Cocuklar icin yapilan televizyon programlari, hatta ¢ocuklarin egitim
programlari bile sik sik toplumsal cinsiyet kaliplarina dayanmaktadir. Kasif
Dora; korkusuz ve maceraperest ancak Fisher- Price web sitesine Dora
urunlerine bakildiginda hemen prenseslik, denizkizigi ve moda gibi tanidik
temalari gértlmektedir.

Televizyonda oyuncak reklamlari, oyuncak ve faaliyetlerin kime yonelik
olduklarini konusunda erkek ya da kiz c¢ocuklari olarak net bir tavir
sergilemektedir.

Lamb ve Brown, populer olan Nickelodeon programini seyrederek,
normal bir ginde erkek ¢ocuklarin Legolarla, arabalarla ve savasgi figurlerle,
kizlarin ise prensesler, periler, mutfak setleri ve son moda giyinmis
aksesuarli oyuncak bebeklerle oynadiklarini gérmuslerdir. Ve ¢ocuklar kimin
neyle oynadigina dikkat etmektedir (Fine,2011:233).

Televizyon programlarinda, c¢ocuklarin toplumsallasmalarinda aile ve
arkadaslan kadar etkili olmaktadir. Bagsta televizyon reklamlari cinsiyet ve
toplumsal cinsiyet rollerine iligkindir ve kalip yargilarina dayayip
uretilmektedirler. Ornek vermek gerekirse televizyon reklamlarinda kadinlar
daima ince ve guzel, ailelerine yemek yapan, temizlikte gok hijyenik olan
seklinde anlatilirken erkekler akilli, bilgili, gucllu, nufuzlu bireyler olarak
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gOsterilmektedirler. Bu sekilde erkekler kadinlari yonlendirip uzman
tavsiyelerde bulunan bireyler olarak tasvir edilirler (Ed. Erdogan.. Meral
Seden Pinar, 2011:299).

Televizyonun Urettigi mesajlarla kadin ve erkek kimliginin nasil olmasi
gerektigi yolunda topluma toplumsal cinsiyet kaliplari sunulmaktadir.

Tuchman, televizyon, toplumsal idealleri yansitan kurum oldugunu ve
bu ideallerin degismesiyle birlikte bu aracglardaki sembolik temsiliyetlerin de
degisecedini varsaymaktadir. Toplumun deg@erler sistemi bu glinden yarina
yonelik belli idealleri de igerisinde barindirmaktadir. Bu ideallerin toplumsal
gercekliklerle ortugsmesi gerekmez ancak bunlarin toplumun ulagsmak istedigi
hedefler olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla iletisim araglari sembolik temsiller
araciligiyla yansittigr kendine 6zgu dunyasinda, toplumsal ideallerin igerdigi
kadin ve erkek tanimlamalarini da yansitmaktadir. Bu baglamda genel bir
izleyici adi altinda kadin ve erkek olarak yaklagsmaktadir. Toplumun var olan
tanimlarini ise kaynak olarak kullanmaktadir. Bunun en buyuk nedenleri ise
ticaret sistemine sahip olan Ulkelerde endustrinin ¢ikarlarina denk
dismesidir. lletisim endustrisi belirli kalip yargilara dayali olarak Urettigi
imgelerle genel izleyici kitlesinin ekranin basina c¢ekip kar ederken, ayni
zamanda bu izleyici kitlesinin toplumsal degerler beklentisine de yanit vermis
olmaktadir (Akt..Timisi,...Tuchman,1997:26).

icerik analizi ydntemiyle ortaya konan bulgular kadin ve erkegin belirli
kalip yargilara dayal olarak temsil edildigini ve bu temsiliyetin izleyicinin
Uzerinde zaman igindeki etkili olacagini kabul etmektedir. Ozellikle
televizyonu en fazla seyreden kitlenin c¢ocuklar oldugu dusundlirse bu
programlardan aktarilan mesajlarin izleme suresiyle birlikte etkili olabilecegini
ongorulmektedir.

Televizyonda yayinlanan reklam mesajlardan toplumdaki diger
bireyleri de etkilenebilmektedir. Dogdal olarak bu mesajlarin en énemli 6zelligi
mesajlari yeniden uretip tekrar yayginlastirmak oldugu ve belli idealleri
sundugu dusunalirse, etkilerinin  6zellikle ¢ocuklar agisindan diger

bireylerden daha fazla etkili oldugu gorulmektedir.
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2.3. TOPLUMSAL CINSIYET GOSTERGESIi OLARAK GOCUK
KiTAPLARI

Okul 6ncesi ¢gocuklarina yonelik resimli kitaplar, ¢ocuklar i¢in dinyaya
acilan pencere islevine sahip olmalari nedeniyle gok 6nemli olmaktadirlar. Bu
yuzden cocuk kitaplarinda anlatilan hikayeler ve kahramanlar c¢ocuklarin
gelisimi icin dikkatli bir sekilde gosteriimelidir. Hikayeler ve kahramanlar
cocuklara 6rnek teskil etmekte onlarin hayal guglerini gelistirmektedirler.

1972’de yayinlanmig klasik bir arastirma, saygin Caldecott madalyasi
kazanan resimli kitaplar ozellikle 1967 ile 1971 yillari arasinda on sekiz
madalya sahibi ve ikinciyi olan kitabi analizi yapilmistir. Yazarlar( o zamanlar)
kadinlarin yuzde kirkinin emek gucune dahil oldugunu ama “ Caldecott
orneginde tek kadin is ya da meslek sahibi gosteriimedigi”’ gercegini
vurgulamaktadir (Fine, 2011:231).

Diane Turne Bowker,1984’ ten 1994’e Caldecott odulinli kazanan
birinci ve ikincilerin erkek ve kadinlari nasil tasvir ettiklerini incelemislerdir.
Toplumsal cinsiyet konusuna deginen hikayeler de bireyler sifatlandirarak
anlatilmaktadir. Bu sifatlar kiz gocuklari icin gluzel, Grkmus, degerli, tath, zayif
iken erkek cocuklar icin; kocaman, korkung, blyuk, hiddetli, korkutucu, 6fkeli,
cesur ve magrur diye bahsedilmektedir. Erkekler i¢in kullanilan sifatlarin,
kadinlar icin kullanilanlara oranla, daha gugclu, etkin ve eril olarak
degerlendiriimektedir. Caldecott 6duli kazanan Packaging Girlhood yazarlari
Sharon Lamb ile Lyn Brown "kizlar genelde maceranin, korkunun, resmin”
disinda birakmis olarak betimlenmislerdir.

Calcedecott kitaplariyla ayni zamanda yazilmis ¢ok satan cocuk
kitaplari arasinda babalar nadiren gortulmekle kalmayip “ bebekleri besleme,
kucaginda tutma ve c¢ocuklarla konusma konusunda olabildigince duygusuz
ve isteksiz olarak gosterilerek” evcilikten uzak anlatilmigtir (Fine, 2011:233).

Arasgtirmacilar resimli kitaplarda kadin karakterlerini yaratmada daha
az egilimli oldugunu kanisinda bulunmaktadir. Caldecott birinci ve ikici olan
kitaplar hakkinda yakin zamanda yapilmis 155 ¢ok satan gocuk kitaplari ile
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birlikte, erkekleri genelde ana rollerde kadinlardan iki kat fazla yer aldigini ve
resimlerde ylzde elli daha fazla goruldugu tespit edilmigtir (Fine, 2011:234).

Cocuk kitaplarindaki kahramanlar bazen insan bazen hayvan bazen
ise diger varliklar olarak yer almaktadirlar. Yer alan insan karakterleri ise
erkek veya kadin cinsiyeti olarak kargimiza ¢ikmaktadir. 1970’lerde gocuklara
sunulan resimli kitaplarda yer alan insan karakterlerinin sadece yuzde 12’si
kadin olmaktadir. Daha sonra bu konuda daha bilingli davranildigi
goOrulmektedir. 1980 ‘lerde kadin karakterlerin sayisi ve énemi artmaktadir.
1990’ larda gelismeler devam ettigi, ancak kadin sayisinin erkek sayisina
yine de yetismedigi gozlenmektedir (Akt...Dokmen...Franzio, 2012:138).

1976 ile 1987 yillari icinde McDonalds’in bir arastirma mevcuttur. Bu
arastirmasinda Mc Donalds, 41 resimli c¢ocuk kitabini incelemigtir.
Arastirmasinda geleneksel cinsiyet rollerinin yansitildigini ve vyillara gore
dnemli bir degisiklik olmadigi sonucu cikmaktadir. incelenen kitaplarda
kadinlarin sayica az ve onemsiz karakterler olarak yer aldigi ve daha ¢ok
ogretmen, hizmet¢ci ya da prenses rolleriyle yer aldigi sonucu da
arastirmasinda yer almaktadir ( Dokmen, 2012: 138).

Yapilan bir bagka arastirma ise 1986 ile 1991 yilari arasinda (Oskamp
ve Kaufman,1996) yayinlanmis ve o6dul almis resimli ¢cocuk kitaplarina
yoneliktir. Bu arastirmada ise kullanilan cinsiyet ve rollerinde zaman iginde
bazi degisimler oldugu saptanmigtir. Kadinla erkegin kitapta yer alma
sikliklari bakimindan esitlik saglandigini ve kadinlarin eskiye kiyasla daha
begenilir karakterlerde gosterildikleri sonucuna ulasiimigtir. Ancak bu
degisim, kahramanlari hayvan olan kitaplarda gézlenmemistir ( DOkmen,
2012:138).
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2.4. TOPLUMSAL CINSIYET GOSTERGESI OLARAK
OYUNCAKLAR

Toplumsal cinsiyet gostergesi olarak oyuncaklar, cinsiyetlere gore
ayrismaktadir. Barbie bebekler, evcilik oyunu i¢in gerekli oyuncaklar, makyaj
setleri kiz g¢ocuklarini evine dugkuan, becerikli bir kadin olmaya
yonlendirmektedir. Erkek cocuklari i¢in oyuncaklar ise yaris arabalari, zeka
oyunlari, beden gucu ve hareket gerektiren oyuncaklar erkek cinsiyetine
uygun davranis gelistrmeye yoneliktir (Ed. Erdogan...Meral Seden
Pinar,2011:300).

Yapilan bir arastirmaya gore, “eflatun saten kapl tabanca kiliflari ve
pembe kurkll savas baslgi” bes yasindaki kiz ¢ocuklarin buyulemistir.

Bir gcocugun oyuncaklari segerken birgok faktdorden etkilenmektedir.
Kendi toplumsal cinsiyetine dair bilgisi bu karmasik karisimin sadece bir
parcasi olmaktadir. Genelde toplumsal cinsiyet kimligi (6rnegin ben bir erkek
cocuguyum) ile toplumsal cinsiyet kalip yargisi bilgisinin ( 6rnegin erkek
cocuklari bu oyuncakla oynamaz) kalip yargisal toplumsal cinsiyet oyununu
motive ettigini sdylenmektedir.

Ornegin psikolog Kristina Zosul ve meslektaslari yakin zamanda,
henlz iki yasina gelmemis cocuklarda bu surecin tam baglangici gibi
gorunen seyi izleyerek, ¢ocuklar kendilerine ve diger ¢ocuklara seslenmek
icin toplumsal cinsiyet etiketlerinden( hanimefendi ya da erkek c¢ocuk)
kullanildiginda davraniglarin nasil degistigini gérmek icin on yedi ile yirmi bir
aylik cocuklarin oyun oynama tarzina bakmaktadir. Kizlar ve erkekler on
yedinci aylarinda oyuncak bebek, ¢ay seti, firga tarak seti ve Legolara esit ilgi
gosterdikleri fakat kizlar kamyonla oynamaya daha az zaman ayirdiklarini
gozlemlemistir. Dort aydan sonra ki kizlar oyuncak bebeklerle daha c¢ok,
erkekler daha az oyamaya basladilar. Bu degisikligi inceledigimizde
toplumsal cinsiyet etiketlenmesinin daha ¢ok toplumsal cinsiyet kalip yargisal

oyunla eslestirdigini agiga ¢ikarmistir (Fine,2011:240).
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2.5. ARKADAS GRUPLARININ TOPLUMSAL CIiNSIYET
UZERINDEKI ROLU

Cocugun toplumsal cinsiyet rollerini 6grenmesinde etkili olan bir etmen
de arkadas cevresidir. Martin ve Fabes’e gbére cocugun karsi cinsten
kisilerden kacinarak kendilerini butunu ile erkek ve kiz gruplarina ayirmalari
cocuklarin en garpici Ozelliklerindendir. Cocuklarin kendi gruplarini tercih
etmelerinin bir nedeni, oyun ve oyuncaklarin cinsiyetlere dayali olmalaridir
(Ed. Erdogan... Meral Seden Pinar,2011:299).ve baskinli§i vurgulayan sert
oyunlari sevmektedirler. Kiz ¢cocuklar ise daha az fiziksel temas, catismalari
daha az indirgemeye c¢alismaktadirlar. Cocuklar arasindaki bu ayrisma ve
oyun etkinlikleri ayni cins kultir ve davranis kaliplarinin yaratilmasina neden
olmaktadir. Erkek cocuklari fiziksel temas, yarisma ve baskinli§i vurgulayan
sert oyunlari sevmektedir. Kiz ¢cocuklari daha az fiziksel temas, kavga ve
mulnakasayl daha aza indirgemeye calismaktadir. Cocuklar arasindaki bu
ayrisma ve oyun faaliyetleri ayni cins kultir ve davranig kaliplarinin

yaratilmasina denen olmaktadir.
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3. TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERI ACISINDAN TELEVIZYON
REKLAMLARI

insanlarin, televizyon izleme ya da gazete ve dergi okumaya
yasamlarinda 6énemli bir zaman ayirmaktadir. Ozellikle televizyon genis
kesimlerin en dnemli eglenme ve bilgilendirme araci olmaktadir. Bu nedenle,
medya onlarin yasamlarinda énemli bir role sahiptir (Erdogan: 2010: 14).

Televizyonda vyayinlanan reklamlar, tuketim Kkadltirinin tastyicisi
olmasi ve degisen toplumsal degerlere gore sekillenmesi nedeniyle 6nem arz
etmektedir ( Yaglici, 2009:227).

Televizyonun gerek bir kitle iletisim araci olarak gérdagu yogun ilgi
gerekse bireyler Uzerinde sahip oldugu etki gucu, bir reklam ortami olarak
kullaniimasi sonucunu da beraberinde getirmistir. ilk kez 1940’ yillarda bir
reklam araci olarak kullanilmaya baslayan televizyon, gerek ses ve
goruntuyt ayni anda iletebilmesini saglayan teknik ozellikleri gerekse de
milyonlarca kigiyi kendine baglayan iceriksel nitelikleriyle reklamcilar
agisindan oldukga cazip bir ortam olarak goruimustar.

“Televizyon reklamcih@ 2. Dinya Savasr’ndan sonra gelismeye
baglamistir. Reklam ajanslar ilk donemlerde televizyonun olanaklarindan
yeterince yararlanamamig, goruntl eklenmis radyo reklamlari uzun sire
televizyon reklami niyetine kullaniimistir. Televizyon medyasinda goruntinun
yani sira, tasarima bir hareket boyutu getirdigi ¢ok sonralari fark edilmistir.
Renkli televizyon teknolojisinin gelismesiyle bu medyanin olanaklari daha da
artmistir ” (Akt..Elden...Becer,2013: 225).

Televizyon reklamlarinin  etkisi ve gucu kisilerin  kimliklerini
olusumundaki roller ile iligkilidir. Bu kimliklerin olusumunda toplumsal cinsiyet
de 6nemli bir yer tutmaktadir.

Televizyon reklamlarinda, geleneksel olarak kadinlari 6zel alanlarinda
gosterilirken, erkekleri kamusal alanda gdsterilimektedir. Yapilan bir
arastirmada televizyon reklamlarinin yuzde yetmis besi kadinlarin ev iginde
kullanilan drunlerin tuketiminde gosterildigi ortaya koymaktadir. Mutfak,
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banyo ve ev temizlik arag ve geregleri, ¢ocuk bakim drunleri basgi
cekmektedir. Sinirh sayida kadin ev diginda c¢esitli mesleklerde sunulurken
reklamlarda tanitilan Grlnler ev ici igleri kolaylastiracak ara¢ ve geregleri
aranlerin tanitimlarinda kullanilan arka ses tumuyle erkek sesi olmaktadir.
Reklamlarda yer alan kadin bilgi alan konumunda iken erkek bilgi veren ve
tavsiyelerde bulunan konumunda gosteriimektedir (Akt.Timisi,.Dominick and
Rauch, 1997:36).

1972 yilinda ABD’de New York Times’'da yayinlanan ve Ulusal kadin
orgutler (NOW) tarafindan yapilan igerik analizinde bulgular kadinlarin ev
mekanlarinda ve ev i¢i sorumluluklarda gosterildigi ve ayni zamanda erkege
bagimlh olarak konumlandirildigini ortaya koymaktadir. ABD televizyonlarinda
yayinlanan 1000 televizyon reklamin cinsiyet rolleri agisindan incelenmisgtir.
Bu arastirmanin sonuglarina gore incelenen reklamlarin ylizde yetmis bes de
kadinlar ev ici temizlik tanitiminda yer almaktadir. Arastirmaya goére bu
reklamlarda kadin toplumsal rolunin ortaya koymaktadir. Reklamlarda
kadinin yeri evdir denmektedir. Buna karsilik reklamlarda ev igi rollerde
gosterilen erkek karakterler orani ise incelenen reklamlarda ylzde on
dordunu olusturmaktadir. Reklamlarda erkekler genellikle otoriter rollerde
betimlemekte kadinlarin ev disinda godsteriimesinde bile erkege bagimli
gOsterilmektedir. Reklamlar da her hangi bir Grintin dogrudan tanitan ve arka
ses olusturan erkek orani ise yuzde seksen yedidir (Timisi, 1997:37).

1987 yilinda yapilan arastirma yedi Avrupa Uulkesinde yayinlanan
televizyon reklamlarinda kargilagtirmali olarak incelenmis, erkek ve kadin
karakterlerinin gortilme sikhdi agisindan kadinlar daha sik gosterilmigtir.
Kadin ve erkek Kkarakterlerin toplumsal rolleri acgisindan farkhliklar
bulunmakta, kadinlar yluzde kirk U¢ ev ici rollerde gdsterilirken, ev diginda
caligsan kadin orani ise yuzde on sekiz (Akt..Timisi,..Thoveron,1997:37).

1993 vyillarinda yapilan bir bagka arastirma ingiltere televizyonlarda
yayinlanan reklamlarda ise kadin ve erkek karakterlerinde mesleki statu
acgisinda kadin ve erkek esit olarak gosteriimekte fakat erkek karakterler
reklamin merkezinde olarak tanitici, tavsiye eden ve karar vermede otorite

olmaya devam etmektedir. Tanitilan Urdn tip ve cinsiyet arasindaki
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geleneksellik surmektedir. Erkek karakterler bankacilik, sigortacilik,
telekomunikasyon hizmetlerinin tanitiminda, kadinlar ise ev i¢i ara¢ ve
geregler, mutfak malzemeleri ve bedensel bakim ve kozmetik Grunleri
tanitiminda yer almaktadir (Akt..Timisi,..Furnham and Bitar, 1997:37).

Televizyon reklamlarinda aktarilan iletilerin kaynagi genelde
guzel, yakisikl, taninmis ve sevilen bireylerin rol model olusmasi izleyiciler
agisindan énemli birer etki olusturmaktadir (Barokas, 1994:35).

Televizyon reklamlarin, 6zendirme yolu ile kitledeki bireylerin o kisiye
benzeme ve taklit etme istekleri dogmaktadir. Geng bir kadin birey her hangi
bir kozmetik Grunun reklaminda oynayan guzel bir oyuncu ile kendini
Ozdeslestirdigi  gorulmektedir. Birey, oynayan oyuncu gibi olmak
istemesinden dolayl o kozmetik Urand kullanirsa reklamda oynayan guzel
oyuncuya benzeyecegini dustnerek kozmetik Grinand kullanmaktadir. Ayni
sekilde her hangi bir arabayr sunan yakigikli bir oyuncunun genc¢ kizlar
uzerinde o arabayi kendisi oyuncuyu da begeniyor olmali ki bu arabayi
sunuyor dusuncesiyle ailesine o arabayi almalari i¢in baski yapabilmektedir
(Barokas,1994:35).

Reklam etkinligi, iletinin igerigi ile ilgilidir. Bu etkileyici ileti
toplumsal bir tepki yaratmaktadir. Birey Uzerinde ki bu etkide toplumsallagsma
sureciyle devam etmektedir. Toplumsallagsma, toplumsal 6grenme yoluyla
gerceklesmektedir. Birey Ornekleme ve gozlemleme ile 6grenme yoluna
giderek algilamakta ve modelle benzesmek istemektedir
(Akt...Barokas..Aziz, 1994:34).

Toplumsal cinsiyet rolleri olan erillik ve disillik, reklamlardan dolayi
surekli olarak uretilen ve yeni igerikler yuklenen kurgulardir. Kigilerin
kendilerini tanimlamasi ile reklamlarda toplumsal cinsiyete dair kurgularin
uretim sekilleriyle iligkili olmaktadir. Reklamlar, hem erkekleri hem de
kadinlari birer tiketici olarak kabul ederken ayni zamanda erkek ve kadina
atfedilen toplumsal gercegin yukledigi roller ve davraniglari surekli olarak
tekrar etmektedir.
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Ozetle toplumsal cinsiyet rolleri glnlik hayatta karsimiza sirekli
citkmakla beraber reklamlar ile de sergilenmektedir. Televizyon kanallarinin
daha ¢ok reklam almak ve izleyici gekmek yaklasimi ile reklamlar, programin
izleyiciye satildigi degil, izleyicilerin reklamcilara pazarlandigi bir ara¢ haline
donusmastur (Cankaya, 1993:222). Bu bodlumde reklam tanimi yapilip,
televizyon reklamlari ile toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki iligki agiklanmaya

calisiimistir.

3.1. REKLAM KAVRAMI TANIMLANMASI VE GELIiSiMi

Reklam (“reclame”) Latin dilinde “gagirmak” anlamina gelen “clamare”
kelimesinden gecen reklam kavrami, ¢cok yonli ve uygulama alani ¢cok genig
oldugu icin benzerlik ve farklihk gdsteren tanimlar bulunmaktadir (Deniz,
2010:93).

GUnumuzdeki dunya pazarlarinin en 6nemli aktdrl olan reklamlar
toplumlarin vazgecilmez bir unsuru olmaktadir. Reklam, 20. ylzyilin magara
sanatidir diyen (Akt... Elden Muge,2013:136). tanimi ile Marsall McLuhan bu
aciklamayi desteklemektedir.

Reklam; Isletmeler, kar amagli olmayan kuruluglar ve kisiler tarafindan
belirli bir kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek amaci ile gergeklestirilen parasi
odenmig ve Kkigisel olmayan bir iletisim bicimi olmaktadir(pazarlama
Yo6netimi,2006:249).

Tdrk Dil Kurumu So6zligunde reklam “bir seyi halka tanitmak,
bedendirmek ve bdylelikle sUrUminl saglamak igin denenen her turll
yol”olarak tanimlamaktadir (Tdk.gov.tr.).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)'ne
gore Reklamcilik, “belirli bir hedef pazari olugturan bireyleri ya da izleyicileri
artnlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diusuncelere dair bilgilendirmek
veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci gitmeyen organizasyonlarin,
kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, kitle

iletisim araclarina, yer veya zaman satin alinarak yerlestiriimesidir.”
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Etkili lletisim Terimleri So6zluginde reklam; Insanlarin 6nerilen
davranis bigimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla
desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim aracglarindan
satin alinan slre ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligi olarak
tanimlanmaktadir (Glz, vd.,2002:289).

Reklam Terimleri ve Kavramlari S6zlugune gore ise reklami su sekilde
aciklanmistir; insanlarin goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir disinceye yoneltmek, dikkatlerini bir Grine, hizmetlere, fikir
ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin gorus
ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir gorisi benimsemelerini
saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da sire satin
almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde cogaltiip dagitilan ve bir
ucret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur (Akt. Elden..,Gllsoy
Y.Tanses, 2013:137).

Reklamin ikna islevini de tanimina dahil eden William Arens, reklami
genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptigi belli olacak sekilde, cesitli
medyalarda yer alan ve genellikle Urdnler (mallar, hizmetler ve fikirler)
hakkinda ikna amaci guden, yapilandiriimis ve etki edilmis, kisisel olmayan
iletisime iliskin bilgi olarak tanimlamaktadir (Akt..Elden ...Arens , 2002:7).

Reklam Uygulamacilari Enstitiusti ise reklamin maliyeti ve mesaj
etkinligini de vurgulayarak reklam olasi en dustUk harcamayla, Urin ya da
hizmetin, dogru musteriye, en etkileyici, ikna edici olasi satis Onerisiyle
sunulmasi olarak gérmektedir (Guz vd.,2002:291).

Gunumuzde ki reklam yazarlarimizdan bir olan Serdar Erener'e gore
ise reklam; 6n gorulmus kisa vadeli hedeflerden geri gelerek oélgulebilinir etki
yaratma sanatidir (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=90).

Ozetle reklam, kar amaci gliden ve ya gutmeyen kurumlarin, kigilerin
veya gruplarin belirli bir bedel 6deyerek, kitle iletisim araglarinda zaman ve
yer satin almak suretiyle gerceklestirebilecekleri pazarlama iletigimi
faaliyetidir. Bir fikri, kisi, grup, mal, hizmet, marka veya kurum hakkinda;
hedef kitlede olumlu bir duygu, dusince, tutum yaratmak ve mausteriyi-
tuketiciyi, uUreticinin-saticinin bekledigi davranigi gerceklestirmeye (Urunu
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satin almaya) yonlendirmek amaciyla ile gergeklestirilir.Reklam tlketiciyi
“hemen simdi” satin almaya yonlendirmesiyle kisa donemde sonug¢ almaya
odaklidir. Reklam mesaji Urlnin, kurumun fiziksel 6zelliklerinin yani sira
insan  psikolojisine hitap eden ikna unsurlarini da igermektedir
(Aytekin,2012:104).

3.1.1. Reklamin Tarihsel Geligimi

ilk olarak reklam, ilkgag déneminde Yunan ve Roma topluluklarinda
ortaya cikmaktadir. Saticilarin dikkat cekebilmeleri igin yapmis olduklar
‘cigirmalar’ o doénemin reklama dair ilk adimlari olmaktadir. Ortacag
Avrupa’sinda ise okuma yazma bilmeyen halk, yazili ilanlara ilgi
gostermemektedir. Onun yerine ¢igirma isi daha ilgi cekmektedir. Cigirma igi
krala bagll olarak calismaktadir. Ucretleri saticilarca 6denen yeminli
cigirtkanlar devlete vergi vermektedirler. Cigirtkanlar saticilarin hizmetine
yonelik bir lonca olusturup bu amaca hizmet vermektedirler. Ronesans
Avrupa’sinda ise matbaanin 1450 yilinda icat edilip yayilmasi ile birlikte
reklam yeni bir boyut kazanmistir. Yeni bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Matbaa afis, ilan ve duyuru yapimina olanak vermis ve yazili ve
gorsel olarak yapilan reklam daha fazla insanlara ulagsmaktadir.1477’de
ingiliz basimci Caxton bir afisi Salisbury ‘deki kaplica tedavisini duyurmustur.
Almanya‘da ilk ilag reklami 1525 yilinda bir gazetede yayinlanmigtir (Cam
dereli,..Varh,2009:10).

17. ve 18.ylzyillar arasinda ingiltere, 6zellikle 1665 yilinda
Londra’daki veba salgina karsi hap ve surup satan afis ve el ilani ile reklamin
onemi ve boyutu onemli dlgulere ulagmistir. 1710 yilinda Addison, 'Tatler'inin
bir bolumunu reklama (hap, kozmetikler evden kagan kadinlar, kaybolan
hayvanlar, kiralik evler vb.) ayirmaktadir. 1759 yilinda ise Samuel Johnson
“Reklam simdi, iyilestirmeyi bile gerektirmeyecek diuzeyde bir olgunluga
ulagmistir” sozleri ile reklamin geldigi yeri vurgulamistir. Bu gelisme 1712

‘den sonra reklama konan vergiler durdurulmasina neden olmustu. 1883’te
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vergilenme kaldinimigtir. Ayni donemde Amerika’da ise gazetelerde ilanlar
ctkmaya baslamigtir. 1743'te kurulan “The Joumal Magazine ° gazetesi
reklam yayinlamistir. Ardindan diger gazetelerde maliyet fiyatlarini asagiya
cekmek igin “The Journal Magazine” gazetesini takip etmiglerdir. Fransada
ise reklam gelismeleri 1631 Th.Renaudor'nun ‘Gazette’inde ilk ilan
yayinlanmasi ile reklam tarihine girmektedir. 1670 yilinda Compagnie des
Indes Orientales’in kurulmasi afis yolu ile duyurulmustur. 1748’de ise Pariste
Boudet tarafindan bir afis sirketi kurulmus ve 1781 yilinsa ise Resmi Afigler
siyah beyaz olarak basiimaya basglanmistir.

19.ytizyil ingiltere’sinde deginmek gerekirse ekonominin ilerlemesi ve
sanayi devrimi reklam uygulamalarinda buylk gelismelere neden olmustur.
Amerika’da 1840 yilinda Philadelphia ‘da ilk reklam ajansi kurulmustur. 1870
Amerikan kongresi, gazetelerin daha ucuza gonderilmesi igin ikinci sinif bir
tarifeyi oylamistir. Bu gelismeler ile reklam gozle gorulur bir bicimde ilerledigi
yargisina ulasilmaktadir. Fransa’da 1836 Emile Girardin’in Presse’ inin
ucgeyrek sayfasi reklama ayriimistir. Abone bedelleri diger gazetelerden iki
misli daha ucuzdur. 1873 yilinda edebiyat dianyasina giren “reklam “
(Publicite) sb6zcugu, Balzac'in “Cesaret Birotteau” sunda yer almaktadir.
1828’den sonra, kitapgi afisine olanak veren tagbaski gelismistir. Raffet,
Gavarni, H. Ver net bu tir afisler tasarlamiglardir. 1880 ile 1914 arasindaki
tecimsel afig, Toulouse Lautrec, Cheret, Steinlein ve Mucha ile sanat niteligi
kazanmigtir. 1881yilinda afis asma kurala baglanmistir. Afis igin ayrilan
alanlar kiralanmistir. 20.yuzyil bati dunyasi kapitalizmin gelismesine ve
bugunku tuketim toplumuna bagh olarak, reklam gozle gorulur bir sekilde
yayllmis ve hayatlarimizi dnemli derecede etkilemektedir. Basim ve afiglerin
Otesinde diger medya araclari reklam icin kullaniimaktadir. Isikli reklam,
sinema, ABD’de radyo reklami (1922) ve yine ABD’de televizyon reklami
(1947) diger medya araglarina dérnek olarak sdylenebilinir (Cam dereli,
Varli,2009:11). Ozetle reklam, dénemin teknolojisine, ekonomik ve toplumsal

degisimine paralel olarak degisip gelistigi gérulmektedir.
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3.1.2. Reklamin Amaglari

Reklamin yerine getirmesi beklenilen bazi amacglar bulunmaktadir. Bu
amaclarin en temelleri satis ve iletisim amaci olmaktadir. Reklamin bir baska
amaci ise; 6zel amaci olmakta ve bu boélimde reklamin satis amaci, iletisim

amaci ve 6zel amaci agiklanmaktadir.

3.1.2.1. Reklamin Satigs Amaci

isletmelerin kurulmasinin temel amacinin bir tanesi de kar elde
edebilmektir. S6z konusu isletmelerin ayakta kalabilmeleri, bagka bir ifadeyle
kurumsal surekliligi saglayabilmeleri icin Urettikleri mal ve hizmetleri hedef
kitlelerine sunabilmeleri ve belirli satis oranina ulasabilmeleri gerekmektedir.
Kuresel ekonomi iginde bulunana igletmelerin arasindaki rekabetin artmasi,
buna bagli olarak tiketicilerin bir mali ya da hizmeti satin almasina neden
olacak gudeleyicilerin énemi de oldukga artmaktadir. isletmelerin pazara
sunduklari mal ve hizmetin satisini artirmaya ve ya mevcut satislari koruma
amaci ile reklam vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Reklamin satigs amacini belirlerken iki sekilde gerceklestirmeye
calisiimaktadir. Belirlenecek yaklasim ile reklam, tiketicileri bir mal ya da
hizmetin hemen satin almaya yoneltebilecegi gibi , Uretici isletme imajini
guclendirerek veya reklama konu olan mal ya da hizmetin icinde bulundugu
urun kategorisine yonelik bir talep yaratarak uzun vadede satislarin
artirlmasini saglayabilmektir (Akt..Elden,... Kocabas ve Elden,2006:79).

Jones ( Akt...Elden...Jones,2006:38). reklamin satislar Gzerindeki
etkisini her zaman satiglarin artmasi anlamina gelmedigi dusuncesindedir.
Buyuk markalarin cogunlugunda e@er reklam zorlu rekabet karsisinda satis
miktarinin korunmasina yardimci oluyorsa ise yariyor demektedir. Jones’e
gbre reklamlarin en blyUk iglevi bir markanin mevcut musterilerine
seslenmek, bu markay! satin almalarini sirdurmek igin yureklendirmektir.

Kisacasi reklamin satis amaci; mevcut satiglarin korunmasinin saglanmasi,
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satiglarin kisa ve uzun vadede artiriimasi, tuketicinin fiyata olan duyarlihgini
etkilemek, araci kigi ve kurumlarin satig artirmaya yonelik cabalarini
desteklemek, satislarin artirmaya yoénelik promosyonlari ve indirimleri

duyurmaktir.

3.1.2.2. Reklamin iletisim Amaci

Reklamin iletisim amaci, sanayi devriminden once uretici ve tuketici
arasinda dogrudan bir iletisim bulunmaktadir. Uretici Giretmis oldugu mal ve
hizmetleri tuketiciye daha iyi anlatmaktadir. Sanayi devrimi ile kitlesel Gretim
baglamasi nedeniyle Uretici ve tuketici arasindaki iletisim sorun olarak ortaya
cikmaktadir. Bu donemde uretici tretmis oldugu mal ve hizmetleri tanitiminda
zorluklar yasamaktadir. Uretici ve tlketici arasinda kopan iletisimi
saglayabilmek icin reklam bir care olarak algilanmig ve ginimuize kadar
devam etmektedir.

Reklamin en temel iglevi iletisim kurmaktir. Reklam; halkla iliskiler,
satis promosyon, Kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi diger tutundurma
karmasi elemanlari ile birlikte Grunler, hizmetler ve fikirler hakkin da iletisim

kurabilmek i¢in en 6nemli aracglardan olmaktadir (Elden,2013:184).

Kaynak Mesaj Kanal
Reklam Reklam Tv, Gazete, Dergi, Secilmis hedef kitlesi
veren Kisi- Mesaji Radyo, Dogrudan
Kurulus — —>| Postalama gibi —

A

Geri besleme (etkiler)

Tablo 2: Reklam iletisim streci (Odabasi, Oyman,2002:99)
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Reklam iletisim surecinde kaynak, reklam veren konumda bulunan
kisi ya da kurulus olmaktadir. iletisim siirecini baglatan kaynagin sahibi tim
Ozellikleri ile bu surecin igleyisinde oldukga etkili olmaktadir. Reklam iletisim
surecinde kaynak, reklam veren Kisi ve ya kurulusun inanirligi, guvenirliligi,
uzmanhgi gibi bazi 6zellikleri kisi ve ya kurulus tarafindan kodlanan mesajlar
fark edinirliligini ve tutum davranigin etki etme dogrudan yansitmaktadir.

Reklam iletisim slrecinde mesaj; kaynak tarafinda kodlanan ve
kaynak hedef arasindaki iliskiyi saglayan temel unsurlardan bir tanesi de
mesaj olmaktadir. Reklam iletisim suUrecinde mesaj, neyin nasil sdylenmesi
gerektigi belirlenmesi gerekmektedir.

Gorsel ve isitsel sekilde hedef kitlesine ulastirilan reklam mesaijlarinin
basarisi, reklamin buyuklugu yani kapladigi zaman, mesajin igerigi, mesajin
yapisl, reklam mesajinin izleyiciye acgikga belirtilip belitmedigi gibi birgok
Ozellikleri reklamin basari duzeyinde etkili olmaktadir. Ayrica reklam
mesajinda kullanilan mesaj cekicilikleri(mizah, korku, cinsellik v.b) reklam
mesaijlari sunum bigimleri (ses, resim, fotograf, animasyon, hareketli gérintu
v.b) mesajin etkinligi Uzerinde rol oynamaktadir (Elden,2013:186).

Reklam iletisim surecinde kanal; kaynagi kodlanmis mesajlarin hedef
kitleye aktaran iletisim araclarini kapsamaktadir. Reklam mecrasi olarak
aktarilan kanalin kullanimi kararinin reklamcilikta medya planlama
kapsaminda ele alinmaktadir.

Reklam iletisim slrecinde hedef; reklam mesajlarina maruz kalan
hedef kitleyi kapsayan alicilari ifade etmektedir. Alicilar demografik,
psikolojik, sosyo-ekonomik &zellikleri ile ayrilan hedef bir diger adiyla alici
reklam iletisim surecinin en temel 6gesidir. Reklam iletisim slrecinde alicinin
farkindaligini saglamak, tutum ve davraniglarina etki etme gibi amaclar
dogrultusunda hareket etmektedir.

Reklam iletisim sirecinde geribildirim; reklam mesajlarinin alici
Uzerinde yaratmis oldugu etkinin belirlenmesini ifade etmektedir. Ayni
zamanda reklamcilikta dlgimleme olarak ta bilinmektedir. Olagan reklamlarin
basarilarinin olguldugu gibi daha sonraki reklamlarin nasil olmasi gerektigi
konusunda onemli bir katki saglamaktadir.
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3.1.2.3. Reklamin Ozel Amaglan

Reklamin genel amagclari olarak kabul edilen iletisim ve satis amaglari
disinda 6zel amaglari bulunmaktadir. Bu 6zel amaglar Uretici firmalarin
reklam sirasinda elde etmek istedikleri, firmalarin o donemde var olan
problemi ¢ozmek amaci olan ve kisa donemde gerceklesmesi beklenilen
amaglar olmaktadir.

Bu 6zel amaglar:

> Kisisel satis programini desteklemek,
> Saticilarin ulasamadigi kisilere ulasmak,
> Aracilarla iligkileri gelistirmek,

> Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tuketici grubunu igletmeye

cekmek,
> Yeni drunleri pazara sunmak,
> Urinlerin satisini artirmak
> Sanayi dalinin satislarini gelistirmek,
> On yargilara kargi durmak,
> isletmenin sayginhigini saglamaktir (Deniz,2010:183).

Yukarida bahsedilen reklamin 6zel amaglari, pazar yapisinda yer alan
ya da pazara yeni girmeyi planlayan tum firmalarin reklam faaliyetlerinin
yuritmelerinde ve firma batgelerini bu faaliyetler gergeklestirmeleri

dogrultusunda belirlenmigtir.

3.2.TELEVIZYON REKLAMLARININ ETKISI

Reklam televizyonun en etkili unsurlarinin birini olusturmaktadir. Kadin
ya da erkek ortalama bir yetigkin, yasamini bir buguk yilini televizyon
reklamlarini izleyerek gecgirmektedir. Reklam izlemekle harcanan zaman
dikkate alindiginda reklamlarin izleyenlerde belirli bir etki yapacagi
beklenebilmektedir (Akt...Kaypakoglu Serdar,2004:115).
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Televizyon hem goze hem de kulaga hitap etmesi agisindan en etkili
kitle iletisim aracidir. Televizyon o6nceligi eglendirmeye yonelik olmakla
birlikte bilgilendirme iglevi bulunmaktadir. Ayrica gunumuzde bir sosyal
ogrenme kaynagidir. Belirli modeller sunar. Televizyonda gosterilen
karakterler ozellikle ¢ocuklarin belirli rolleri kazanmalarinda model
olmaktadirlar (D6kmen,2012:134).

Televizyon kapsami igcinde bulunana reklamlar genis kitlelere ulastigi
icin reklamin izleyicisi Uzerinde bilgilendirici, egitici ikna edici etkileri
bulunmaktadir.

Reklam tuketiciye drtnler ve hizmetler hakkinda bilgi verir ve bu
aranlerin  nasil  kullanilmasi gerektigi anlatiimaktadir. Ayni  zamanda
tuketicilerin begenileri Uzerinde etkileri vardir. Tuketicilerin begenileri,
tercihleri, yagsam tarzlarini degistirmeleri ve gelistirmelerinde etkili olmaktadir.

Reklam toplumdan topluma farkhliklar gdstermektedir. Reklamlar
toplumu etkiledigi gibi toplumun Kkulttrt, toplumun vyapisi, dini, dili gibi
Ozellikler reklamin yapisini da etkilemektedir.

Reklamlarin igerikleri agisindan en fazla mesaj kozmetik reklamlari
araciigi ile verilmektedir. Kozmetik, Yunanca “Kosmein” dekore etmek
suslemek sdzcugunden turetilmistir. Bu sézcugun anlaminin ayni zamanda “
bakmak, bakim, viacut ile akhn harmonisi” oldugun dusunulmektedir
(Yazan,2004:3).

Kozmetik madde ve drunler ginimuzde yeryuzindeki birgok toplumda
deri, sag, tirnak, sakal ve agiz (verektal) mukozalarina suriimek, figkirtiimak
veya benzer yontemleri uygulamak suretiyle temizlemek, guzellestirmek,
cekiciligi artirmak ve yuz ve vacudun dig gorunusinu degistirmek ve saghgini
korumak amaciyla uygulanan maddelerden olugsmaktadir (Yazar,2004:4).

Kozmetik reklamlarindan verilen mesajlar ya da insanlar Uzerindeki
etkisini daha iyi anlayabilmek icin sektorun buyukligu hakkinda detaya inmek
gerekmektedir. COLIPA (The European Cosmetic, Toiletry and Perfumery
Association- Avrupa Kozmetik, Tuvalet Mistahzarlari ve Parfim Ureticileri
Birligi) 2006 yil tuketim verilerine gore dinya kozmetik pazari, tuketici
fiyatlariyla 150 milyar € buyukligune sahip oldugu bu pazarin ABD pazari
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45,1 milyar, AB pazari 62,5 milyar, Japonya pazari 20 milyar € buyukligine
sahiptir. Geri kalan 22,4 milyar € da diger Ulkeleri kapsamaktadir. 2006 yili
itibariyle yaklasik olarak 1,5 milyar € buayUkligline ulasan Turkiye kozmetik
sektdérinin dinya pazarindaki payr %1,0; Turkiye kozmetik firmalarinin
toplam dinya cirosundan aldigi pay ise %1,3 civarindadir.

( http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/kozmetik.pdf, syf.94)

GUnumuzde daha da buydk rakamlarin konusuldugu sektérin

bireylere ulastirdigi mesajlar da ayni dlgtdedir.

3.3.TELEVIZYON REKLAMLARINDA YER ALAN ERIL VE DiSiL
MODELLER

Biyolojik farkhliklardan dolayi insanlar erkek ve kadin olarak ayrilirken
sosyal ve Kkdulturel roller icinde toplumlar eril ve disil model olarak
ayrilmiglardir. Toplumsal dizeyde bireyler, biyolojik olarak erkek ya da digsi
olarak dunya ya gelmektedir. Cinsiyetimiz yalnizca cinsel organlarimiza
bakilarak anlasiimaktadir. Fakat her kualtirin kizlari ve oglanlari
degerlendirme yontemi vardir (Bhasin, 2003:2). Toplumun cinsiyetleri
Uzerinde kalip yargilari vardir. Kadin ve erkek igin uygun gorulen rol ve
faaliyetlere cinsiyet rollerine iligkin kalp yargilar denmektedir. Ulkemizde
bulunan toplumsal cinsiyet kalip yargilar kizlar igin;

» Gec saatlerde ya da gece tek basina disarida bulunamamak,
bulundugunda sorun yagsamak ya da endigelenmek,
Erkekler kadar 6zgur olmamak,
Erkek kardesten farkli muamelelere mazur kalmak,

Ev islerini yapma ya da yardim etme zorunlulugu,

YV V VYV V

Calisma yasami ya da isle ilgili sorunlar (ylUkselmeme,
kiigimsenme, vb.)
» Kiyafete davranisa dikkat etme zorunlulugu,

» Gugsuz aciz korunmaya muhtag gorulmek,


http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/kozmetik.pdf
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Sosyal hareketliligin kisitlanmasi,

Erkek arkadasa, sevgiliye izin olmamasi, onaylanmamasi,
Cinsel obje olarak gorulmek,

So6zIu tacize ugramak,

Namus, bekaret anlayisi, cinsel kisitlilk,

YV V V V V V

Zayif, guzel, bakimh olma zorunlulugu,
» Cok sey icin suclanma, ayiplanma,
Erkeklere yonelik kalip yargilari ise,
» Kadinlarin sorunlari kadar 6nemli sorunlari olmamalari gibi

gorunmesi,

Y

Cevredeki kizlari koruma zorunlulugu,

Y

Kiz arkadasa gosterilen ilginin, yapilan hizmetin erkek
arkadaslar tarafindan hos kargilanmamasi,

Uzun sagli olmaktan, kliipe takmaktan tepki almak,

Daha guclu olma zorunlulugu,

Duygusal olmama zorunlulugu

YV V V V

Daha ¢ok sorumluluk yiklenmesi, erkeklere farkli roller, tepkiler,
nitelikler yiklenmektedir ( Dokmen, 2012:224).

Dogumlarindan itibaren kizlar ve oglanlarin tim sosyal ve kulturel algi
ve davranislarin “Paket halinde yuklenmesi” aslinda toplumsal cinsiyetin
ogretilmesi ve benimsetilmesidir ( Bhasin, 2003:2.

Bedensel farkhliklarin boylesi bir kabull tim kaltarlerin bu farkhligi gok
cesitli bir bicimlerde ifade etmesiyle sonuglanmakta; erkekler ve kadinlar ayri
Ozellikler edinmekte ve degisik roller dstlenmektedir ( Entwistle 2012:216).

Her toplum; bir erkek ya da bir kadinin, farkli nitelikleri, davranis
modelleri, rolleri sorumluluklari, haklari ve beklentileri olan bir erkek ve bir
kadina, eril ve disile yavas yavas donusturmektedir.

Kadin ve erkege atfedilen digil ve eril dzellikler televizyon reklamlari
ile topluma aktariimaktadir.

Televizyon reklamlarinda erkeklerin ve kadinlarin toplum iginde nasil
davranacaklari konusunda toplum igin yeni olan veya var olan kalip yargilari

yansitarak topluma tekrar sunulmaktadir.
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Bu kalip yargilar, Helen Macdonalda gore reklamlardaki cinsiyet
kaliplarini incelerken erkeklerin ve kadinlarin olduklari ya da olmasi gereken
kaliplari karsilastirmali olarak siralamaktadir. Erkekler ve kadinlar eril ve disil
olarak adlandiriimaktadir. Erkek; eril, egemen ( dominant) , guglu, atilgan,
zeki, mantikli, aktif ( bir seyler yapan) kadinlar ise; digil uysal( boyun egen)
zayif, pasif, sezgisel, duygusal, konugkan (bir seyler hakkinda konusan)
olarak siniflandiriimistir. Televizyon reklamlarinda erkekler ve kadinlar farkh
seylerden hoslanirmis gibi gdsterilmektedir. Ornegin; erkekler arabalar,
teknoloji, sarhos olan, pek ¢ok kadinla gunluk beraberliklerden hoslananlar
olarak gosterilirken kadinlar ise; alisveris makyaj, arkadaslariyla igici ve tek
esli olarak gosterilmektedir (istanbul iletisim Fakdiltesi Dergisi 1992/93: 290).

Televizyon reklamlari buyuklere ve Ozellikle ¢ocuklara kendilerine
ornek alacaklarn toplumsal cinsiyet rol ve modelleri benimsemektedir.
Reklamlar, iyi kotu, guzel girkin, kirli temiz, geng yasli, bakimli bakimsiz gibi
kavramlari sunarken zit karsitlar sunmaktadir. Bu kavramlari sunarken eril ve
digil 6zellikleri reklamlarda yer almaktadir. Bu boliumde digil ve eril modeller

detaylandirilacaktir.

3.3.1. Disil Model

Disil model, toplumsal cinsiyetin turlerinden bir tanesidir. Kadin
cinsiyetine dayanan ancak erkek egemen toplumda gelisen bu model, birgok
televizyon reklam filminde hedef kitleye ulasilmak i¢in kullaniimaktadir.

Toplumsal cinsiyet, kadinlara atfedilen disillik kavraminin 6zellikleri
televizyon reklamlarinda yer alarak toplumun igindeki bireyler tarafindan
ozumseyerek i¢sellestiriimektedir. Toplumsal cinsiyet rollerini 6zellikle kiz
cocuklari toplumsallagsmasin surecinde aile, arkadas, okul ve medya
tarafindan gosterilmis veya kendisinin gézlemleriyle 6grenmeye baslamistir.

Kadinlarin televizyon reklamlarinda toplum tarafindan atfedilen en

temel rolleri “ev kadini”, “es”, “anne” onlarla egslestirecek modeller

wryy

verilmektedir. Bir diger temel rol ise kadinin “cinselligi” agir basmaktadir.
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Kadinin seksi yonuyle goruntulenmesidir(Barokas, 1994:140). Kadinin arzu
nesnesi mesajl verilmektedir.

Yukarida bahsedilen kadinlara atfedilen roller, televizyon
reklamlarinda betimlenirken, kadinlar guzel, bakimli, saglari yapili, saglikli ve
formda gorulmektedir. Giysileri genellikle beyaz renkte ve siktir. Bu kadinlarin
yerlestirildigi mekanlar ¢ogunlukla mutfak, banyo ve aligveris merkezidir.
Kadinlar ev isi yapmaktan dolayi memnun ve huzurlu gérinmektedirler.

Reklamlarda kadina ideal bir dinya cizilir ve gizilen bu kadin gun
boyunca yapmis oldugu igleri gok duzgun yapmakta ve bunun sonucunda
kendisini bedenen ve ruhen yorgun hissetmemektedir.

ideal diinyada ev isleri bazen de Sinderalla dykisi igerisinde
sunulmaktadir. Siradan bir yasamin i¢indeki kadin, ev isi yaptigi i¢in buyulu
bir dunyaya gegmekle ddullendirilir: Bu buyult dunya ise evliliktir. Kadin gelin
olarak “prensine” kavusmaktadir.

Birgcok reklamlarda kadinlar daha iyi temizlik daha iyi yemek yapma
konusunda Dbirbirlerini karsilastirmakta ve “daha mukemmel olana”
oykunmektedirler. Kadinlar boylece “daha iyiye” ulasmak ig¢in bir anlamda
psikolojik baski altina alinmaktadir.

Kadinlara atfedilen bu o6zelliklerin yaninda bazi reklamlarda
erkeklerden tavsiye almaktadirlar. Sadece kadinlarin ©6ne c¢ikarldigi
reklamlarda kadinlara neyi, nasil, nigin yapmalari gerektigini séyleyen, onlara
o0gut veren otoriter bir erkek sesi belirmektedir. Kadinin evine gelen erkek
temizlik konusunda kadini bilgilendirmektedir.

Gida Urlnlerinin yer aldigi reklamlarda kadinlar genelde mutfakta
yemek hazirlamakta ya da sofrayi kurup, servis yapmaktadir. Kadin bu igleri
yaparken egleri de televizyon seyreder, gazetesini okur ya da ¢ocuklari ile
oyun oynarken gosterilmektedir. Reklamlarda erkek olan es, kadinin yaptigi
yemegi begenir ve esini takdir etmektedir.

Genelde evde gegen bu sahneler kadinin yaptigi yemek ailenin bir
araya gelmesine neden olmaktadir. Kadinin temel iglevi ailenin birlikteligini ve
mutlulugunu saglamak olarak sunulmaktadir. Kadinin anne ve es olma

digindaki kimligi pek gorinmemektedir.
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‘Anne” ve “eg” kimliklerinin yanindan bazi reklamlarda kadini arzu
nesnesi olarak gosteriimektedir. Kadin bedenini teshir etmesi ve erkegin
bakisina sunulmaktan oteye giderek kadini erkegin cinsel arzularini tatmin
eden bir unsur olarak betimlenmektedir. Mine Gencel/Mutlu Binark, "Medya
ve Cinsiyetcilik Egitim El Kitab1", 2000
http://kasaum.ankara.edu.tr/gorsel/dosya/1095679063Mine.rtf,18.1.2006/

3.3.2. Eril Model

Eril modelin es anlamli kelimeleri erkeklik ile aynidir. Eril/erkek,
erkeksi, adam gibi, erkege vyakisir, erkekge, iktidarli, erkek gibi/ erkek
tarzinda gibi sifatlarla belirtiimektedir. Batin bu sifatlar erkeklerle ilgili,
erkeklere 6zgu 6zellikleri yansitmaktadir. Eril, yasayan her canliyi toplumsal
cinsiyetine goére siniflandirmaktadir. Ornegin, erkek nifusu, erkek kdpek
yavrusu, eril bitki vb. Erkeksi ise bir erkege 6zgu olarak distnilen seye
isaret etmektedir. Ornegin, erkeksi bir ses tonu vb. adam gibi bir erkegin
Ozelliklerini tanimlar (adam gibi cesaret) ya da bir insana benzemek
anlaminda gelmektedir ( adam gibi maymunlar) .

Erkege yakisir ise, erkek olmanin nitelikleri olarak disunilen seyleri
tanimlamaktadir. Ornegin, erkege yakisir giic, erkekge cesurlugu ve kararlig
g6sterir: erkekge bir kibarlik sergiledi. iktidarli ding ve glcli olmay! ya da
yetigkin bir erkegin cinsel gucunu gostermektedir: o6rnegin, “Theodore
Roosevelt'in iktidar abidesi figlri otobaninda savruluyordu”. Erkek gibi de
genellikle kadinlara ve onlarin huylari, giyim kusamlari ya da davraniglar igin
bitin bunlar erkeksi goériindiigiinde kullanilmaktadir. Ornegin, erkek tarzinda
bir takim elbise vb. (Salzman, 2005:351).

Eril model toplumsal cinsiyet kavraminin bir diger unsuru olmaktadir.
Kaltdr ve ekonominin yarattigi etkini yani sira, erilligin yapilandiriimasinda
kitle iletisim araclarin da gitgide etkili bir gli¢ haline gelmektedir. Televizyon
neyin eril olacagi konusundaki populer fikirleri yansitmakla kalmiyor onlari
yaratimasinda da oOnculuk yapmaktadir. Genel olarak televizyon
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reklamlarinda yer alan eril modeller temel olarak gucu vurguladigi
sOylenebilmektedir (Salzman, 2005:88).

Geleneksel eril modelde ingiliz yazar Paul Fraser ‘e gére “1950’de
gercek erkek ailesinin gecgimini saglayan erkektir.” Gergek erkek aglamaz,
sorunlar kargisinda sizlanmaz, elindeki ile yetinmeyi bilmektedir. Bir alet
cantasi alip tum tamirat islerini yapabilendir. Cocuklari onlari hem sever hem
de onlardan cekinirdi. Kimse onun arkasindan konusmaz, kendi alaninin
hakimi olarak yansitiimaktaydi

Fiske ve Stevens’in gore diger insanlarin sahip olduklari Gzerindeki
asimetrik kontrol olarak tanimlanabilinmektedir. Bu tanima goére toplum
icinde, Ozellikle de is ortaminda erkegin ig sahibi oldugunu gostermektedir.
Erkegin bu farkli glcl ve statlsi, sahip oldugu 6zelliklerini daha degerli ve
ustin olarak degerlendiriimesi ve daha c¢ok saygli goOsteriimesine yol
acmaktadir ( Dokmen, 2010:106).

Televizyon reklamlari erkeklere toplum tarafindan atfedilen atilgan,
bagimsiz, cesur, ¢evik, kavgaci, dayanikli, sporsever, gucllu, girisimci,
hakkini savunabilen, hizli, hirsli, kendine guvenen, kararli, mert, micadeleci,
onurlu, otoriter, sert, sogukkanh eril 6zellikleri sik sik tekrarlanarak izleyicileri
bu 6zellikleri benimsemeleri saglanmaktadir ( Dokmen, 20010:109).

Erkekler ve erillik goreli olarak acik ve sorunsuz diye ele alinmaktadir.
Erillik erkek olma deneyimini ya da erkek kimliklerinin olugsumunu incelemek
icin pek az ¢aba gosterilmektedir. Sosyologlar, daha ¢ok, erkeklerin kadinlar
uzerinde uyguladigi baskiyi ve ataerkilligi korunmasindaki rollerin anlamakla
ilgilenmektedir (Giddens, 2005:118). Connell’e gore, erillikler toplumsal
cinsiyet dizenden ya da kendilerine eslik eden disilliklerden ayri olarak
anlasilmalari olanakl degildir ( Giddens,2005:119) .

3.4. KOZMETIK REKLAMLARDA KADIN VE ERKEGIN DEGISMEYE
BASLAYAN TEMSILLERI

Urtinlerin reklam yolu ile tiketiciye ulasmak icin pek g¢ok iletigim
kanallari kullaniimaktadir. Bu kanallarda reklamin kullanimi farkhlik
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gOstermekle birlikte amag¢ hepsinde ayni olmaktadir. Reklamlar, tiketicinin
dikkatini cekmek ve tiketiciyi ikna etmek igin yapiimaktadir. Reklamlar
Ozellikle tuketim kategorisindeki reklamlarda drunler kullanicisi ile birlikte
sunulmaktadir. Bu hedef kitleye ulagsmanin bir yolu olarak benimsenmektedir.
Burada reklamlarin kitlelere mesaj ileterek belirli tutum ve davraniglari
sergileme konusunda yonlendirme yapildigi gorulmektedir.(Yalin,2005:289).
Televizyon reklamlarinda, cinsiyet kaliplari ¢ok gugludur, son yillarda bu
durumda bir azalma gorulmesine karsin genel olarak bu egilim varligini
surdirmektedir. Reklamlarda erkekler daha bagimsiz, is gu¢ sahibi olarak
betimlenirler, kadinlar ise esas olarak ev kadini ve anne olarak betimlenir,
erkekler siklikla araba urunleri ve is ile ilgili Grinlerin reklamlarinda yer
almaktadirlar. Kadinlar ise siklikla ev ile ilgili Grunlerin reklamlarinda yer
almaktadirlar. Erkekler cogunlukla ev disl, is ile ilgili ortamlarda gosterilirler,
kadinlar ise ev ortamlarinda gosterilmektedir. Ayrica erkekler g¢ogunlukla
otorite olarak gosterilirler. Reklamlarda erkekler yaslandikga otorite
kazanirlar, kadinlar ise vyasglandiklari zaman gorUnmez olmaktadir
(Akt...Kaypakoglu Serdar,2004:116).

1950’li yillarda erkeklere hitap eden drunlerin listesi otomobiller, alkol,
bazi sigara markalari, mekanik aracglar ve hayat sigortasi ile sinirl
olmaktadir. GunimUzde ise bu liste ¢cok daha uzun olmaktadir. Giyimler
moda dlnyasi ile tamamen batlnlesmistir. Erkeklere muicevher ve spor
aletlerinden yaninda kozmetik (sampuan, deodorant, sa¢ boyasina) kadar
her tirde kigisel bakim Urinu satmak igin yodun c¢aba sarf edilmektedir
(Kalpakoglu, 2004:119)

1980’li yillardan itibaren televizyon programlarinda yasanan degisime
paralel olarak reklamlarda modern, calisan, 6zgur kadin temsillerine yer
verilmeye baglanmigtir. Modern kadin imgesinin temel unsurlar ise toplumun
her alaninda aktif rol Gstlenmek, ev ve ¢alisma hayatinda bir denge kurmak
bilim ve teknolojiye acgik, saglikh ve glzel olmaktir. Bu degisen roller bir tur
“stper kadin” rol model yaratmaktadir. Kadin eskiye goére daha fazla rol
ustlenmektedir. Bu baglamda geleneksel rolleri de bunlarin iginde
eritimektedir (Akt.. Erdogan, 2010:31). Televizyon reklamlarda kadinlar,
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reklamlarin hedef kitlesi olan kadinlar i¢in kendi bedenlerini kullanmaktadir.
Ayni sekilde erkek cinsiyeti iginde benzer bir yaklasimda bulunulmaktadir.
Boylece kadin bedeni erkek bakigina sunulurken, son zamanlardaki
reklamlarda erkek vicudu kadin begenisine sunulmaktadir. Ornegin
Biscolata, butin erkek kozmetik reklamlarinda Ustu ciplak, kasli erkek
modellerin kullanilmasi vb.

Eskiden dis gorunumleri igin zaman ve para harcamaktan hig
hazzetmeyen erkekler yavas yavas bunu bir kez daha dusunmeye
baglamiglardir. Amerika’da erkeklere yonelik, rahatlatmak ve bakim
hizmetlerine dair genis bir yelpaze sunan masaj ve kuafor salonlari agiimaya
basladi ve bu salonlar gelecedin bulusma mekanlari olarak golf kullplerine
kargi ilginin azalmasi ongorude bulunulmaktadir. 2003 yilinda Amerikall
erkekler arasinda yapilan bir ankette erkeklerin yuzde 89’u vicut bakiminin is
dinyasinda bir zorunluluk oldugunu belirtmektedir. Ylzde 49'u bir erkegin cilt
bakimi ya da manikur yaptirmasinda bir sakincasi olmadigini belirtmektedir.
Oyle ya da bdyle, glizel kokan bir erkegin yiikselisi yalnizca Amerika ile sinirli
degildir. ispanyanin geleneksel magco kiiltiriinden gelen erkekle bile bugiin
Kisisel bakim UrUnlerinin sagliga ve dis gérinime dair sundugu yararlari ile
daha yakindan ilgilenilmektedir. Son arastirmaya gére ispanyol erkeklerinin
yaklagik yuzde 90’1, iyi bir vicut bakiminin ig dunyasinda basar i¢in sart
olduguna inanilmaktadir. Saglik ve guzellik uzmanlari 6zelliklede sehirde
yasayan, gen¢ ve heterosekslel erkekler arasinda eskiden vyalnizca
escinsellerle sinirli olan kozmetik hizmetlerine olan talepte surekli bir artig
yasanmaktadir. Sektdrel kaynaklara gore ispanyadaki erkek bakim
artnlerinin toplam piyasa degeri 100 milyon Euro civarindadir. Almanlar bu
konuda ise ulkelerindeki erkek kozmetik drtnlerin pazarinin 2003 yilindaki
toplam cirosu 648 milyon Euro’dur (Salzman, vd,...2006:71-72).

Glney Amerika’da yayinlanan moda ve magazin dergisi Wapa’nin,
“Social Indicators Research” arastirma sirketi ile yaptigi bir ankette,
Tlrkiye’de yasayan erkeklerin haftada 18.8 saatini kisisel bakimlarina

ayirdiklari ortaya ¢ikmaktadir.
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(http://www.haberturk.com/polemik/haber/874802-turk-erkekleri-bakima-
fazla-zaman-mi-harciyor).

Tarkiye’de durum ise kisi basina disen gunlik kozmetik tliketimi 26
Euro dlzeyinde olurken, bu dizey Norve¢’'de 235 Euro’ya Danimarka’da 187
Euro, Avusturya’da ise 168 Euro’dur. Son donemlerde Turkiye'deki kozmetik
firmalarin erkeklere yonelik Granlere agirlik vermesi, bu Urunlerin yillik hacmi
1 milyar 700 milyon Euro’ya ulasan kisisel bakim Urtnleri pazarindan aldigi
payin da hizla artmasini neden olmaktadir.

(http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/13185650.asp)
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4. TOPLUMSAL CINSIYET TEORISIi BAGLAMINDA KOZMETIK
REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Bu bolimde daha onceki boliumlerde detaylandirilan toplumsal cinsiyet
kavram ve modelleri kozmetik televizyon reklam filmlerinde nasil

kullanildigini gostergebilimine dayanarak ¢ozimlenmistir.

1.1. GOSTERGEBILIiMi NEDIR

Gostergebilimi terimi eski Yunancada gosterge ya da isaret anlamina
gelen “semeion” sodzcugunden gelmektedir. Gosterge kavrami Ustine
Eskicag’dan baglayarak cesitli gorusler 6ne surdlmus, dil Ustine cesitli
dusunceler ortaya atilmistir. Stoacilar, gosterge Ustune dusinmusler, nesne,
simge ve anlami birbirinden ayirt etmislerdir. Sonrasindaki donemde yani
Ortagag’da skolastik felsefe yapitlarinda da, anlamlanma bigimleriyle ilgili
onemli goérusler ileri strtimastir. 1600 yillarinda Ingiliz filozof John Locke bir
calismasinda gostergeleri ¢ozumleme &gdretisini  “semeiotike” olarak
adlandirmistir. Daha sonralari Amerikall filozof Charles Sanders Pierce ve
Ferdinand de Saussure ise ”“semeologie” terimini, gostergeler bilimini
tanimlamak tzere kullanmistir (Akt... Barokas, Akerson, 2011:165).

Rifat’ a gore gosterge, genel olarak, kendi disinda bir seyi temsil eden
ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerine alabilecek nitelikte olan her cesit
bigim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanmigtir. Bu yargiya dayanarak
sozcukler, simgeler, isaretler gosterge olarak kabul edilmektedir (2009:11).

Gostergeler, kendilerinden baska bir seye gonderme yapan eylemler
ya da yapilardir, yani anlamlandirma yapilardir (Yengin, 1996:91).

Sozcugun en genis anlamiyla gosterge, bir bagka seyin yerini
alabilmesini saglayan 6zellikler tasidigindan kendi disinda bir nesne, olgu,
varlik belirtebilen 6geler olmaktadir (Vardar, 2001:72).

Gosterge kavraminin anlamini genisletip sdyle denilebilinir: insanlarin
bir topluluk yasami icinde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklari ve
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kullandiklari dogal diller ( érnegin Turkge, Fransizca, ingilizce, Cince, vb.),
cesitli jestler ( el, kol, bas hareketleri)’dir.

Ayni zamanda sagir dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslek
gruplarinda kullanilan flamalar ( 6rnegin denizcilerin flamalari), reklam
afigsleri, moda mimarlik dizenlemeleri, edebiyat, resim, muzik, vb. cesitli
birimlerden olusan birer dizgedir. Degisik gereclerin kullanilmasiyla ( ses,
yazi, goruntd, hareket, vb.) gerceklesme asamasina gelen bu dizgeler belli
kurallarla isleyen birer anlamh bir batin olusturmaktadir. Bu anlaml
bitlnlerin birimleri de genelde gdsterge diye adlandiriimaktadir. Ornegin bir
tablodaki renk 6gesi ya da bir figlr gosterge olarak degerlendirebilecegdi gibi,
bir edebiyat yapitinda bir kahramanin amaci ya da davranigi veya moda
dergisinde gordugumuz bir bluz, bir etek, bir kazak, vb. gevresinde obur
birimlerle baglantisi olan gdosterge olarak degerlendirilebilinir (Rifat, 2009:12).

Gostergenin tek basina bir anlami yoktur. Gdsterge, goOsteren ve
goOsterilen kavramlarindan olusmaktadir. Bunlar sadece analitik amagla
birbirinden ayrilmaktadir. Uygulamada bir gosterge, nesne ve anlam
birlikteliginden olusmaktadir (Akt...Barokas, Williamson,2011:165). Bir
gOsterge, kendisi 0 nesne yokken bile, o nesneyi cagristiran, ya da o
nesnenin yerini tutabilendir (Barokas: 2011:165).

Gostergebiliminin en yalin tanimi, gdsterge dizgelerinin isleyisini
bilimsel bir yodntemle inceleyen ve betimleyen bilim dali seklinde
aciklanmaktadir. Bu tanim, gostergebiliminin kalkis noktasini belirler ve daha
gok, yalin gosterge dizgeleri icin gegerlidir. Ornegin trafik isaretleri, sagir
dilsiz alfabesi, bir telefon rehber dizeni, denizcilerin flamalari, el, kol, bas
hareketleri, demir yollari gorevlilerinin isaretlesmeleri, bir giysinin
temizlenmesi ya da bakimi ile ilgili isaretler gibi gindelik yasamin akisi iginde
kargilastigimiz anlamh dizgeler, belli bir uzlagsma sonucu, ilk anda ¢bézume
ugrayan, anlamlara baktigimiz an kapali gérinen ama kapali gorundugu
anda da acgilmaya baslayan, toplumsal bildirisimde su ya da bu bigimde
kolaylik saglayan yalin dizgelerdir (Rifat, 2009:12-13).

Vardar'a gore gostergebilimi, degisik tirde incelemelere konu olan
gOstergeler evreni, sagir- dilsiz abecesinden cesitli isitsel, gorsel, devimsel
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dizgelere, toplumsal iligkileri duzenleyen kurallara, davranis bigimlerine, giyim
yemek, vb. gercekliklere; taniti turinden uygulamalandir. Ayni zamanda
sinema, tiyatro, yazin gibi sanatsal etkinliklere degin uzanan genis bir alani
kapsar, anlam aktaran ya da igeren tum Kkilgilari kucaklamaktadir.
Gostergebilim  bu evrene 06zgu vyasalari belirlemeyi, isleyis kurallari
saptamayi, inceleme yontemlerini olusturmayi, betimleme ve agiklama
islemlerini gergeklestirmeyi amacglamaktadir. Bu alanda karsilasilan
yaklasimlar tek tlrden degildir. Kimi arastirmacilar dogal dilleri inceleyen

dilbilimi de goOstergebilimine katarken (bu durumda bir dilsel
gOstergebilimin”den soz edilebilir) kimileri de bu dali yalnizca dil disi
goOstergeleri inceleyen bir bilim olarak gérmektedir. Ote yandan salt bilingli ve
amagch bildirisim olgularini bu etkinlik ¢ergcevesinde ele alanlar bulundugu
gibi, her tarli anlamlanma edinimini- istengli bir bildirisim olgusu icermese de
gOstergebilimsel incelemeye katanlarda bulunmaktadir ( 2001: 85).

Gostergebilimi, iletisimde kullanilan sesle; yazili ve gorsel metinler;
(reklam, film, karikatir), doga ( bitkiler), muzik, trafik isaretleri vb. alanlari
incelemektedir (Akt..Barokas, Parsa, 2011: 170).

Gostergebiliminin  belirgin  tanimlamalari vardir. Ancak yakindan
incelendiginde tek bir gostergebilimini s6z konusu olmadigi anlasiimaktadir.
Birgok dusunur gostergeler kurami hakkinda ¢alismalarda bulunmustur. XVII.
ve XVIII. yy lar, gostergeler kurami agisindan genel bir dil ve anlam
kuraminin tasarlandigi donemlerdir. 1690 yilinda, J. Locke’n, Essay
Concerning Human Understanding (insan Anlayisi Ustiine Deneme) adiyla
yayimladigi yapitta, gostergeler sorununa degindigi ve “gOstergeler ogretisi”
anlamina gelen semiyotik terimini kullandigi gorulmektedir.
http://www.yardimcikaynaklar.com/gostergebilim-nedir/

Gostergebilim kuraminin Locke’den sonraki temsilcisi, Lambert'dir.
Gostergeler oOgretisi, Locke ve Lambert'in etkisiyle 19. yy.da yeniden
glindeme gelmistir. 19.yy sonu 20. yy basinda bir gdstergelerin genel bilimini
olusturma c¢abalari bas gdstermistir. Bu goOstergebilim, gdstergelerin,

Ozelliklede imgelerin anlamlayim surecini anlamak agisindan ¢ok yararh
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olmaktadir (Yucel,2013: 77). Peirce ve Saussure gostergebilimin kuruculari
olarak kabul edilmektedirler.

Peirce, Amerikan Okulu’nun kurucusu olarak okulun kaynaginin
mantik oldugunu savunmaktadir. Gostergebilimin gelismesinde mantikgilar
katkida bulunmusglardir. Saussure de Avrupa Okulu’nun kurucusudur. Bu
okulun kaynagi ise yapisalci dilbilimdir.  Peirce’in mantik temelindeki
gOstergebilimi,  gOstergelerin, dolayisiyla da gorsel goOstergelerin
siniflandinimasini olanak saglamistir. Saussure’in oncusi oldugu dilbilim
kaynakli goOstergebilimsel yapisalcilik yontemine bagl kalarak, dizgeli bir
imge ¢ozumlemesi gelistirmistir ( Yucel, 2013:77).

Peirce’e gore “ gostergelerin bicimsel 6dretisi” olan gdstergebilim,
mantigin bir baska adidir. Peirce her c¢esit olguyu inceleyecek ve
siniflandirici bir dal olarak gordugu gostergebilim kurami Gge ayirmaktadir.
Bunlar salt dilbilgisi; mantik; salt s6z dizim Gostergebilim kuramiyla ilgili
yazilarini yasadigi sure icinde belli bir kitapta toplamamis (bu yazilar
Peirce’in dlimuanden yillar sonra 6blr yazilariyla birlikte kitaplastiriimistir)
olan Peirce’in yaklagiminin en ilgi ¢cekici yani, gosterge kavrami i¢in onerdigi
tanim ve siniflandirmadir.  Gostergelerin  eksiksiz  ve  yetkin  bir
siniflandirmasini yapmayi amaclayan Peirce, Ucllklere dayal altmis alti
siniftan olusan bir gostergeler dizelgesi kurmaktadir. Bu Uglikler arasinda en
cok dikkati ceken ve bilimsel agidan en yararl olan da goéruntlsel gosterge
(resim, fotograf), belirti (duman atesin belirtisidir) ve simge’dir (terazi adaletin
simgesidir).Peirce’in gdstergebilim acgisindan belirledigi bir baska 6nemli
ayrim da gosterge, yorumlayan ve nesne uglusudur ( Rifat, 2009: 30).

Peirce ¢agdas gostergebilimin A.B.D’ndeki onculigunu Ustlenirken,
ayni bilim dalinin Avrupa’daki 6nculigunu de, soruna bir mantikgi olarak
degil de, bir dilbilimci olarak yaklasan isvigreli Ferdinand de Saussure
ustlenmistir.

Peirce’nin mantiksal islevini vurguladigi goOstergeler, Saussure da
toplumsal iglevleri yonuyle vurgulanmaktadir. Gostergenin gosteren ve
gosterenden olustugunu ifade eden Saussure, goOsterileni gostergenin

gondermede bulundugu zihinsel bir kavram olarak tanimlamakta ve ayni dili
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paylasan ayni kudltirin mensuplari igin ortak payda oldugunu ifade
etmektedir.

Peirce dogal dil dig1 gosterge dizgelerinden kalkarak, dogal dillerin bu
dizgeler igindeki yerini belirlerken, Saussure, Genel Dilbilim Dersleri (Cours
de Linguistique Générale, 1916) adh yapitinda, dogal dilin yapisindan
kalkarak, obur gosterge dizgelerinin duzenini ¢ozumleyecek bir bilim dal
disundr. Saussure, ilerde kurulmasini istedigi ve toplum icindeki
gOstergelerin yasamini inceleyecek olan bu bilim dalini semiyoloji diye
adlandirir. Ona gore, semiyoloji, yani gostergebilim, genel gdstergeler bilimi
olacak, dogal dillerin yapisini aragtiran dilbilim ise, gostergebilimin bir dali
durumuna gelecektir. isvicreli dilbilimci Saussure, dilbilimi géstergebilime
baglarken, gostergebilimi de toplumsal ruh bilimin, daha dogrusu genel
dustunmektedir.

(http://sosyaldergi.usak.edu.tr/Makaleler/1752146321 201301makale8.pdf)

Gosterge ve yorumlayan Uzerinde Pierce; bir simge igin eger
yorumlayani yoksa onu goOsterge yapan oOzelligini kaybedecek olan bir
gOstergedir’(Akt...Barokas, Gottdiener, 2011:169), bigimindeki
yorumlamasinda goOstergeyi yorumlayana oOnemli bir anlam yuklemigtir.
Pierce’ Iin gosterge icin sdyledikleri ve disiundUkleri Saussure’ un gosterge
icin soyledikleriyle zaman zaman ortugse de genelde bircok yonden
ayriimaktadir. Ornegin, Saussure; gdsterenle gdsterilen birliginin olusturdugu
yalniz bir gdsterge vardir derken, Pierce; gdstergenin dokuz unsurundan
dgind alir bu Gg¢ unsur Uzerinde ayrintili bir bicimde ¢alismistir. Gésterge
uclemesinin anlami, kdlturel kodlardan c¢ok, deneyimlerle nasil yaratildigi
Uzerinden ylUratulmustar (Akt... Barokas, Gottdiener, 2011:169).

ABD’de Charles Sanders Peirce’ ten, Ferdinand de Saussure’ den
hemen sonra dilbilim, gostergebilim, yazinbilim ve anlati ¢ozimlemesi
alanlarinda birbiriyle baglanti olarak 6nemli gelismeler olmaktadir.

Cagdas gostergebilimin 6nemli isimlerinden olan Roland Barthes ve
Umberto Eco’dur. Roland Barthes, gelistirmis oldugu 6zgln yaklasimla daha
¢cok populer kualtur ¢ézumlemeleri Uzerinde galigsmistir (Vardar.2001: 88).
Roland Barthes, gostergebilimi anlamlandirma surecinde duz anlam ve yan
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anlam modelini gelistirmistir (Baroka, 2011:169). Eco ise kendine 6zgu bir
alilmama gostergebilimi ya da bir metin yorumlama anlayisini geligtirmistir.
Yazinsal nitelikli metinlerin, sanat ve muzik yapitlarinin dretilis agisindan
tamamlanmis, bitmis olmalarina karsin yoruma acik olacaklarini ileri surdu,
cesiti yorumlamalarin da bu yapitlarin yapisini bozmayacagi ortaya
atmaktadir.

Eco, yapisalcihgl kuramsal temelleri ile degerlendiren cesitli gosterge
dizgelerini ve anlati yapilarini inceleyen, okuma ugrasinin ozelliklerini ve
metin kavramini acgiklayan, eskicag’'dan gunimuze dil felsefeleriyle
gOstergebilimsel duslUncesi arasindaki iligkileri arastirip gelistirmektedir
(Rifat,2009:51).

Barthes ise gelistirdigi yapisal ¢ozimleme ydntemi, bildirisim amaci
icermemekle birlikte anlam tasiyan c¢esitli olgulari (giyim, mobilya vb.)
icermektedir. Barthes butin bunlari anlamlama (signification) kavrami
araciligiyla gostergebilime baglar, gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yan
anlam gdsterilenleri arasindaki bagintilar Gzerinde durmaktadir. Bu tutumuyla
da anlamlamayi salt gosterenle dolaysiz ya da birincil gosterilen arasindaki
olus bigimini de ele alan bildirigsim gostergebilimcilerden kendini ayirmaktadir.
(Vardar,2001:88)

4.2. PARIS GOSTERGEBILIM OKULU VE GREIMAS “YENI DOVE MEN”
REKLAMI IiLE “AXE DARK TEMPTATION” REKLAMLARININ
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLENMELERI

ik olarak Paris Gostergebilim Okulu ve okulun kurucusu Greimas
anlatiimis sonrasinda ise iki reklam filmi Greimas’in Eyleyensel Modeline

gore incelenmigtir.
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1.2.1. Paris Gostergebilim Okulu Ve Greimas

Paris Gostergebilim Okulu 1969 yilinda Algirdas Julien Greimas, Emile
Benveniste ve Claude Levi-Strauss, Paris Gdstergebilimi Cevresi'ni
olusturmaktadirlar. Greimas’in onculik ettigi Paris gostergebilim Okulu
baslangicta metinlerle, anlatim ve icerik duzlemleriyle ilgilenmektedirler.
Anlamin eklemlenim dulzeylerini, stratejileri, nesneleri ele almaktadirlar.
Amerikan Okulu’'ndan farkli olarak Paris Okulunun Goéstergebilimi, gdsterge
gOstergebiliminden ziyade anlam gostergebilimi olarak ele almiglardir.
Greimas gore oOncelik anlam daha sonrasi icin anlam aligverisi
bulunmaktadir. Anlam duragan degil bir sire¢ oldugunu, anlamin toplumsal
uretimin ve kultrin oldugu her yerde var olmaktadir. Dolayisiyla
gOstergebilimi yalnizca iletisimle sinirlh kalmaz, istem disi, iletisim amaci
tasimayan gostergeleri de ele almaktadir. Gizli ya da ortuk anlami agiga
cikartmayi saglamaktadir (Yucel, 2013:88-89).

Paris Gostergebilim Okulu, gostergebilimin icinde genis bilim daliyla
ilgili yazinsal elestiri, yazinbilimi, sdylem ¢ézimlemesi, metin dilbilimi, s6z
bilimi (retorik), yorum bilimi, edim bilimi (pragmatik), dil felsefesi vb.
caligmalari icin verimli bir tartisma alani olusturmustur. Paris gostergebilim
okulu bilim insanlari dunyadaki gostergebilim akimlarini ve bu akimlarla
baglantil metin kurami yaklagimlarini derinden etkileyip yonlendirmislerdir.
Paris Gdstergebilim Okulu kendi kendine yeten, 6zerk bir “ bilimsel tasari”
bicimde ortaya atip, bu tasarisini, c¢evresinde olusturdugu Paris
Gostergebilim Okulu’yla surekli gelistirmis olan Algirdas Julien Greimas
(1917-1992) gelmektedir ( Rifat, 2009:55) .

Her c¢esit anlamh bdtindn incelenmesine yonelik genel bir
gOstergebilim (ya da anlambilim) yontemi tasarlamis olan Greimas, 6zellikle
1970 yilindan sonra, cevresinde olusturdugu arastirma topluluguyla birlikte
geligtirdigi ¢cozumleme yodntemini edebiyat (yazili metinler, s6zli edebiyat),
gOruntldir. Bunlarla birlikte masal, muzik, siir, dinsel séylem, hukuk dili,
siyaset gibi degisik dizgelere uygulayip, insanin yarattigi, anlam tasiyan
yapilarin hem degismeyen evrensel Ozelliklerini (temel yapilar), hem de
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kisiden kisiye, toplumdan topluma degisen tikel dzelliklerini (ylzeysel yapilar)
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde insan bilimlerinin Obur dallarina da
yontemsel agidan ornek olabilecek veriler saglamistir.

(http://www.yardimcikaynaklar.com/gostergebilim-nedir/)

Greimas, gostergebilim “hem dunyanin insan i¢in, hem de insanin
insan icin tasidigi anlami” arastirir, dilbilimle mantiktan yararlanarak bir Ust
bilim tasarisini gerceklestirmek Uzere soyut icgeriklere, temel anlamsal
duzenege yonelmektedir. Bundan otlrlu de, her seyden once bir anlamlima
kuramiyla 6zdeslesir, anlamin algilanma ve uretilis kosullarini kavramsal bir
yap! bigiminde ortaya koyma amacini gutmektedir (Vardar,2001:88).

Greimas, Saussure ve Hjelmslev’in dilbilimsel incelemede ortaya
attiklari  kavramlari geligtirerek bir gostergebilim yontemi tasarlayan,
gOstergebilimi kendi kendine yeten bir bilim dali haline getirmistir. Gelistirdigi
¢bzumleme yonteminde dilbilim, simgesel mantik, kultirel antropoloji gibi
farkh bilim dallarinin bakis agilari ve kavramlarindan yararlanmaktadir. Farkli
alanlardan almis oldugu kavramlara kendi gelistirmeye calistigi kuram
icerisinde birlestirmistir. Bahsedilen bu kuram ile yazinsal ve yazinsal
olmayan soOylemler, hukuk, siyaset, sinema, reklam dili, gorsel sanatlar gibi
degisik dizgelere uygulayarak anlam tasiyan yapilarin temel, evrensel
degismeyen Ozellikleri ve toplumdan topluma degisen Ozelliklerini
arastirmigtir.

Paris Okulu kuramlari ve modelleriyle, gostergebilimin bir disiplin
olarak olusumuna buylk katki saglamaktadir. Olusturdugu Avrupa
gOstergebilimi, Peirce ya da Eco’nun yorumsal gostergebiliminden farklidir.
En yalin anlam dizgelerine baslayip en soyut anlam dizgelerine ulagarak
sdylemi ¢dzUmlemeyi saglayan kavramlar ve modeller dnermektedir. Bunlar
ginimuzde genellesmis, Paris Okulu’'ndan olmayan arastirmacilarca da
benimsenmektedir (Bourse, Yucel,2012:198).

iletisim acgisindan  bakildiginda Paris Gosterge  Okulu'nun
gOstergebiliminin baslangicinda 6zellikle iletisim sdrecinin ileti 6gesiyle

ilgilendigi sOylenebilmektedir.


http://www.yardimcikaynaklar.com/gostergebilim-nedir/
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Anlatilar, ¢ok degisik bicimlerde gergeklesme durumu bulsalar da
anlatidaki olaylar ayni tip-kigiler (eyleyenler) ¢evresinde gelisme gosterirler;
bu eyleyenlerin 6zellikleri de anlatidaki iligkilerine gore belirlenir ( Rifat;2009,
73). iletinin anlamlayimini ti¢ diizeyde ele almaktadir.

ilk diizeyde anlami olusturan gdéstergeler, gdsteren-gésterilen, diiz
anlam- yan anlam gibi kavramlar yardimi ile incelemektedir.

ikinci diizeyde anlatisal yapilari ¢coziimlemektedir. Anlatisal semalarla
anlatinin ya da &rnegin iletisim surecinin farklh asamalarini belirler,
eyleyenlerin ve soylemin farkli islevlerini ortaya koymaktadir. Bu asamada
sdylemin yapisi ¢dzumlenir. Metinler, davraniglar, imgeler, filmler, anlatisal
semalara gore birbirini izleyen bolumler ve anlarla, eyleyenlerin islevleriyle
incelenmektedir.

Uclincli diizeyde, gdstergebilimsel doértgen kullanilarak sdylemin

anlami ve derin anlami ortaya konulmaktadir (Bourse, Yucel,2012:198).

Coziimleme icerik Kavram ve modeller
diizeyi
1.Diizey Anlam incelemeleri | Anlam tasiyan gostergelerin | Gosteren, gosterilen,
arastirilarak anlamin belirlenmesi dizanlam, yananlam

2.Duzey Anlatisal yapilarin | S8ylenin  ve  eyleyenlerin  farkh | Anlatisal sema
incelenmesi islevlerinin ¢dzimlenmesi (iletisimin

farkl evreleri)

3.Diizey Anlamin derin | Séylemin butindnun anlaminin | Gostergebilimsel dortgen
yapilarinin Ogelerinin  ve derin anlamlarinin
incelenmesi arastirimasi

Tablo 3: Greimas’in iletinin anlamlayim agiklamasi

Greimas’in kurucusu oldugu Paris Okulu’nun ydntemleri anlatilsal
metinlerin incelenmesi icin génderge olusturmaktadir. Greimas’in yaklagimi
tumuyle 6zgundur, sdylemin ¢gozumlenmesi igin birgok dizey, model ve sema

ortaya koymaktadir.




52

Anlatisal sema, anlatim yapisini anlamak i¢in olmasi gereken bir
Ogeler butanaddr. Anlatinin  bolumlerini  belirginlestirmektedir. Anlatisal
semanin ogeleri,

Baslangi¢ durumu anlatiyi tanitan gerekli verileri icermektedir. Ornegin
kisiler, uzam, donem, eylemin baglami konusunda bilgiler saglamaktadir.

Donustlrict 6ge ya da bozucu gug ilk durumu degistirir, eylemi
baglatmaktadir. Eylemin baglangici genellikle zaman belirten bir s6zcukle
belirlenmektedir.( bir glin, o sabah, ansizin...)

Dengeleyici 6geler sona goturen oOgelerdir. Farkli 6geler eylemi
gelistirir, sonra bir olay gerceklesir ve durum sonucuna, ¢d6zime dogru
ilerlemektedir.

Son durum anlatinin dengenin bulundugu sondur. Anlati, eylemi
sonuglandiran son durumu sunumu ile tamamlanmaktadir. Anlatinin alti
farkli igslevseli bulunmaktadir.

Bu alti farkli islevsel rol bicimiyle anlatilmaktadir.

> Birincisi gonderici: 6zneden, yani edimi gerceklestirenden daha

gugllu olan, bu isi ona yaptiran sey-kisi

> ikincisi alici: yapilan is sonucu bir feedback alan sey-kisi

> Uclincli nesne: pesinde kosulan, yapiimasi istenen

> Dorduncu 6zne: isi yapan

> Besinci yardimci: is yapilirken 6zneye yardimi dokunan, isini

kolaylastiran sey-Kigi
> Altinci engelleyici: ig yapilirken 6znenin onune ¢ikan sey-kKisi

Bunlarin hepsi birden bu semada yer almak zorunda degildir. Onemli
olan islevsel rollerden birine denk disen bir kavram ya da kisi, birden fazla
role da oturabilmektedir. Ornegin bir kavram, kisi hem génderici hem alici
hem de 6zne olabilmektedir. Ya da yardimci rolinde olan biri ya da bir sey,

ayni zamanda engelleyici de olabilmektedir.
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Gonderici Nesne Alc

Ozne
Desteklevici Engelleyici

Tablo 4: Eyleyensel Ornekge (Bourse, Yiicel,2012:200)

Gostergebilimsel ¢ozimlemenin bir bagka araci olan gostergebilimsel
doértgen, derin yapilarni ortaya c¢ikarmaktadir. Greimas gdstergebilimsel
dortgenler gergcek bir anlamlayim kurami yaratir, anlam ¢oézUmlemesini
derinlestirmektedir. Gostergebilimsel dortgen hem bir kavramlar agi hem de

bu agin gorsellestiriimesidir.

1.2.2. ”YENi DOVE MEN “REKLAMININ GOZUMLENMESI VE
DEGERLENDIRILMESI

“Yeni Dove Men” Grandndn reklam filmi 2012 yilinda yapilmistir.
Orijinal reklam filminin suresi 1:09" dir. Turkiye’ye uyarlanmig hali ise 40

saniye suirmektedir.

Yeni Dove Men reklamin kiinyesi ise soyledir:

» Reklamin baghgr: Mansong- erkek sarkisi

» Reklam veren: Unilever, Dove Men

» Reklam veren yetkKilisi: Ozeng Okyay

» Reklam ajansi: Ogilvy & Mather, istanbul (Adaptasyon)
» Yaratici yonetmen: Alper Goker

» Yaratici grup: Emre Kuzuoglu, Koray Sahan

» Mausteri iligkileri grubu: Banu Payzun, Asli Bayraktar

» Stratejik planlama: Yuda Sagman
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» Ajans produktoru: Fulya Akay

» Medya ajansi: Mindshare Turkiye

» Medya planlamaci: Aslihan Anarat, Gizem Dogruol

» Kullanilan mecralar: Televizyon, Radyo, Digital, Outdoor

http://www.halklailiskiler.com/dove-men-yeni-reklamlariyla-ekranlarda.htmi

4.2.2.1..”Yeni Dove Men” Reklaminin Coziimlenmesi

“Yeni Dove Men” reklami Greimas'in eyleyensel modeline gore
¢6zumlenmis ve reklam filmi evrelerine ayrilmistir. Cozimlemede yapilmasi
gereken gorselin kendi iginde anlamli bir butiin olusturmasi ve ayni zamanda
gorselin ~ bitunselligi icerisinde gbrev Ustlenen pargalarina yani
kesitlerine ayirmaktir. Gorselin surecini degistiren, onu ydénlendiren olay ve
Kisiler kesitlerin birbirinden ayrilmasinda da rol oynamistir. Bu agidan reklam
gorseline bakildiginda 4 kesit (evreden) olustugu gorulmektedir. Bahsedilen
bu yargilara dayanarak 6 eyleyen belirlenmis, ¢6zUmleme bu eyleyenler

uzerinden yapilarak kesitler halinde ¢ozUmlenmigtir.

iletisim ekseni
Toplumsal cinsiyet kavram
Toplum Baglaminda erillik Toplum
Godnderici Nesne Alici

isteyim ekseni
e —_ _—

| I
“Yeni Dove Men”
Kozmetik Griint / Toplum Dogan erkek bebegi Toplum

Yardimcl Ozne Engelleyici

Gug ekseni



http://www.halklailiskiler.com/dove-men-yeni-reklamlariyla-ekranlarda.html
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Tablo 5: “Yeni Dove Men”’ Reklam filminin eylensel érnekge

Eyleyenler Oyuncular Eyleyensel islevler
Gonderici Toplum Eylemi belirleyen kisiler
Nesne Toplumsal cinsiyet Eylemin konusu

kavram baglaminda erillik

Alici Toplum Eylemi kendisi icin
gerceklesen kisiler

Ozne Dogan erkek bebegi Eylemi yapan kisi

Engelleyici Toplum Eylemi engelleyen Kisiler

Yardimci Yeni dove men Eyleme yardim eden kisiler

kozmetik Grand/ toplum

Tablo 6: “Yeni Dove Men’’ Reklam filminin kisi ve Grin ¢ézimlemesi

Anlati:

“Yeni Dove Men” reklami bir erkegin dogdugu andan itibaren verdigi
hayat mucadelesini anlatmaktadir. Milyonlarca spermle girdigi mucadeleyi
kazanarak yumurtayr dollemis ve daha sonra gelisimini tamamlayarak
dunyaya gelmistir.

Emekleyerek ylurimeye baslamis sonrasinda da bisiklet kullanmasini
dgrenmistir. Ders galisip spor yaparak kendini gelistirmistir. is hayatina girme
ve sonrasinda da is para kazanmak i¢in mucadele vermistir. Kahramanin
mucadelesi bitmemis evlenip yuva kurmustur. Cocuklari ve ailesi ile
ilgilenmek zorundadir. Evin en ufak bir sorununu ¢ézmdus, evi ve ailesini

korumustur.
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1.Kesit: Eyletim-Gonderme-Sinama Evresi

Resim 1 Resim 2
“Yeni Dove Men ” Reklam Film: http://www.youtube.com/watch?v=7ydHh3krnAM

Resim 3 Resim 4

Yeni Dove Men reklami spermlerin yumurtalik kanalindaki yolculugu ile
baslamaktadir. insanoglunun ilk asamasindan itibaren yasadig miicadele bu
evrede vurgulanmistir. Betimlenen mucadele reklam filminin devaminda da
yer almakta filmin nasil sekillenecegini gostermektedir.

Dogan erkek bebek 6zne olarak belirlenmistir. Reklamin ilerleyen
asamalarinda da on planda olan bu erkek bebek eylemi yapan oldugu icin
O0zne olarak belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamigtir. 1. kesitte 0zne
belirlenmigstir. Ozneye bir hedef / nesne belirleyen ve onu gérevlendirme roli
ile karsimiza c¢ikan goénderici ise toplumdur. Reklamda yer alan toplum bu
kesitte doktorlar ve bebegin ebeveynleri olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Artik
Ozne ona verilen hedef dogrultusunda nesnesine ulagsmak ig¢in hayat

boyunca gabalayacaktir.


http://www.youtube.com/watch?v=7ydHh3krnAM
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2.Kesit: Edinim-Yeterlilik- Guglenme Evresi

Resim 5

Resim 7 Resim 8

Resim 9 Resim 10
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Resim 11 Resim 12

Resim 13

Ozne nesnesini elde etmek igin gerekli edinimleri bu evrede
kazanmaktadir. ik evrede bireye toplum tarafindan cinsiyet kavrami
verilmistir. Toplumda saygin bir yer edinmek isteyen birey toplumun erkek

cinsiyeti icin koydugu kaliplara kendini sokmaya ¢alismaktadir.

Bu amag ugruna erkekler i¢in olan oyuncaklarla oynar, kasli bir viicuda
sahip olmak igin cabalamaktadir. lyi bir is edinmek igin ders calisip
sabahlamaktadir. Hem fiziksel hem de zihnen kendini guglendirmektedir.

Cunku toplumun erkeklerden beklentisi budur.

Bu evrede yani 6znenin nesneyi elde etmek icin gerekli edinimler
kazanmasi agsamasinda, 6znenin karsisina engelleyici ve yardimci faktorlerin
ciktigr gorulmektedir. Bahsedilen bu faktorler eyleyenlerin diger ikisini

olusturmaktadir. Ancak fark edilmistir ki toplumun hem gdénderen hem
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engelleyici hem de alici Ozellikleri vardir. Bu kesitte ise yeterliliklerin
edinilmesi evresinde toplum bireyin 6nundeki engelleyici olarak karsimiza

cikmaktadir.

3.Kesit: Edim- Gosterme Evresi

Resim 14

Resim 16

Resim 18 Resim 19
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Resim 22 Resim 23

Resim 24 Resim 25

Resim 26 Resim 27



61

Resim 28 Resim 29

Ozne nesneyi elde etmek icin gereken edinimleri kazandiktan sonra
bu edinimleri gosterip nesneyi elde etmek igin galismaktadir. Birey bir is
bulmus, evlenmis ve ailesini kurmus olarak 3.kesitte yer almaktadir.
Cocuklart ile ilgilenen, evde ve yolda karsilasilan her problemi, daha onceki
evrede kazandigi edinimleri ile gozen erkek birey, toplumda saygi duyulan ve
toplumun erkek bireylerden beklentilerini karsilamaya c¢abalayan olarak
kargimiza ¢gikmaktadir.

4 Kesit: Yaptirnm-Teyit Etme Evresi

Resim 30 Resim 31
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Resim 32 Resim 33

Resim 34 Resim 35

eh E Dove

MEN-#¥

B +CARE

BAKIMIN ERKEKCES! Fhahimineshehinnl | (arwbooh com/duvermeniar:
' .

Resim 36 Resim 37

Oznenin nesneyi elde edip etmedigi bu evrede sonuglanmistir. Reklam
filminde gOsterilen bireyin topluma adapte olabildigi ve beklentileri
karsilayabildigi gérilmektedir. Ozne nesnesine ulasmistir. Génderen toplum
bu kesitte alici gorevini Ustlenmektedir, erkek bireyi kazanmigtir. Erkek birey
dogum anindan beri surdlrdigu ¢abalarinin karsiidini almis ve toplumdan

diglanmamistir.
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Reklamin sonunda ise anlatilanin aslinda bu evrelerde yer alan ama
gizli olarak gosterilen yardimci oyuncu, kozmetik drunu ¢ikmaktadir.
Kozmetik UrGnUnin reklami izleyenlere farkli bir mesaj iletme amaci
guduldugu gorulmektedir.

GuUnumuze kadar kozmetik Grunleri, 6zne olarak kadin bireylerin yer
aldigr eylemlerde yardimci rol oynamaktaydi. Son zamanlarda ise erkek
bireylerin 6zne olarak yer aldigi eylemlerde de yardimci roli oldugu
gorulmektedir. Reklamin sonunda verilen bu mesaj bahsedilen yargiyi

desteklemektedir.

4.2.2.2.”Yeni Dove Men” Reklaminin Degerlendirilmesi

Kisisel bakimin gu¢li markasi olarak lanse edilen Yeni Dove Men her
yonuyle “erkekce” tasarladigi Dove Men, samimi, akilda kalici ve oldukca

eglenceli reklamiyla ekranlarda kargimiza ¢gikmaktadir.

Tum erkeklerin bagina gelebilecek olaylari anlatan komik sahneleriyle,
samimi ve eglenceli sarki sozleriyle dikkat geken reklam filmi, karsilarina
ctkan sorumluluklari yerine getiren erkeklerin kendilerine 6zel bir bakimi da

hak ettigini fark ettirmeyi amacglamaktadir.

Dogumdan itibaren yasanan “erkege 6zel” dertleri hizli bir kurguyla
anlatan reklam filminde Bay J tarafindan seslendirilen sarkinin sézleriyse
soyle: Dogdun, tokadi yedin, agladin. Yurudun, dustun, yaranamadin. Yeri
geldi yumruk bile yedin. Kag¢ sabahi zor ettin. Kdh kudurup kah kibar oldun,
sonunda ideal kizi buldun. Tikirti geldi gidip baktin. Bi rahat oturamadin. Aile
kurma vakti geldi; dediler, “cok ¢cocuk gerekli, sekerim agiver su regeli, bi de
degistir sen tekeri.” Sen ne yollardan gectin, helal sana devriimedin. Sen

bunu ¢oktan hak ettin: Bakimin erkekcesi!

http://www.halklailiskiler.com/dove-men-yeni-reklamlariyla-ekranlarda.htmi



http://www.halklailiskiler.com/dove-men-yeni-reklamlariyla-ekranlarda.html
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Reklam filminde gdsterilen muicadele esnasinda erkek karakterin
aslinda kendi ile ilgilenmesi ve kendini o6dullendirmesi gerektigi, filmin
sonunda o&grenilmektedir. Kendini “Yeni Dove Men” ile o6dullendirmesi
gerektigi filmin sonunda karsimiza gikmaktadir. Uriin reklam filmi boyunca
izleyiciye gosterilmemis veya herhangi bir vurguyla betimlenmemistir.

Filmin basrolindeki erkek film boyunca gllmemis, verdigi micadeleler
sonrasi “Yeni Dove Men” ile dus alip rahatlamis ve gulmustir. Reklam
filminde dikkatleri ceken ana konu ise erkegin verdigi mucadele her kulturdeki
“erkek” algisina paralel olan dzellikler igermektedir. Hem maddi hem manevi
olarak gucll, ailesini dizenini kurmus bir erkek olmak igin muicadele
vermistir. Toplumlardaki klasik erkek algisina uymaktadir. Toplumun erkek
bireylerinden beklentilerini karsilamis ve toplum tarafindan sevilen deger
gOren bir birey haline geldigi reklam filminde vurgulanmigtir.

Dikkat cekilmesi gereken bir diger nokta ise reklam filmine konu olan
arinin bir kozmetik Grin olmasi ve hedef kitlesinin erkekler olmasidir.
Kozmetik urtnler genellikle kadinlari hedef alan Urunlerdir. Reklamlar ise bu
hedef dogrultusunda hazirlanmaktadir. Urlin sahibi firma hedef kitlesini
degistirmis ve erkeklere yonelik bir Grin gelistirmistir. Reklamlardaki kozmetik
artnlerinin hedefi kadinlardir algisini c¢uritmek igin ise toplumsal cinsiyet
kavramini kullanan bir reklam filmi ile hedef kitlesine ulagsmayi amacglamistir.

Reklam filminde toplumsal cinsiyet kavramini da deginilmistir.
‘bakimin erkekgesi” sb6zunde gegen erkekge s0zU toplumsal cinsiyet
modellerinden olan eril modelin es anlamhlisidir. Yani reklam filminde

toplumsal cinsiyet mesajlari yer almaktadir.
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1.2.3. ”"AXE DARK TEMPTATION”REKLAMININ GOZUMLENMESI
VE DEGERLENDIRILMESI

“‘Axe Dark Temptation” GrGnin reklam filmi 2008 yilinda yapilmigtir.

Filmin sUresi 1 dakika 6 saniyedir.

Axe Dark Temptation reklam filminin kiinyesi ise soyledir:

» Kreatif direktor: Hernan Ponce

» Yazar: Mario Crudele

» Sanat Yonetmeni: Martin Ponce

» Hesap gbzetmeni: Néstor Ferreyro

» Ajans Ureticisi: Roberto Carsillo and Jose Silva

» Marka planlama direktoru: Diego Luque

» Mausteri hizmetleri muduru: Vanina Rudaeff

» Reklam verenin denetgisi: Pablo Gazzera, Tomas Marcenaro,

Hernan De Majo ve Fernando Laratro
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iletisim ekseni
Kadinlarin ilgisi, Kadinlarin Begenisi
Kadin Kadin

_— —_
Gonderici Nesne Alici

I r

isteyim ekseni

>
Axe Dark Temptation Erkek
Yardimci Ozne Engelleyici
Glg¢ ekseni

Tablo 7: “Axe Dark Temptation” kozmetik reklam filminin eylensel

ornekgesi
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Eyleyenler Oyuncular Eylensel iglevler

Gonderici Kadin Eylemi belirleyen kisiler

Nesnhe Kadinlarin ilgisi, | Eylemin konusu

kadinlarin begenisi

Alici Kadinlar Eylemi kendisi igin
gerceklesen kisiler

Ozne Erkek Eylemi yapan Kigi

Engelleyici Yok Eylemi engelleyen
kigiler

Yardimci Axe Dark Temptation Eyleme yardim eden
kisiler/ 6geler

Tablo 8: “Axe Dark Temptation’ kozmetik reklam filminin kisi ve Grtn

cozimlemesi

4.3.2.1 ”Axe Dark Temptation” Reklaminin Coziimlenmesi

‘AXE DARK TEMPTATION” diger reklam filmi gibi Greimas’in
eyleyenler modeline gére ¢oziimlenmistir. ilk énce eyleyenler belirlenmis ve
reklam filmi kesitlere ayrilmistir.

Anlati:

Reklam filmi erkek karakterin dustan sonra “AXE DARK
TEMPTATION”

erkek “cikolata adam“a donugmektedir.

Grinind  kullanmasi ile baslamaktadir. Uriini kullanan

Yanindan gegctigi her kadini kendine ¢ekmeye baslayarak film devam
etmektedir. Kitap okuyan bir kadin adamin kokusunu aldiktan sonra
kendinden gegcmistir. Yanlarindan gectigi dondurma yiyen kizlar igin burnunu
koparip dondurmalarinin Gzerine serpmigtir. Diger karede bir baska kadin ile
pikniktedir. Kadin ¢ilek ile gikolata adamin gdbeginden gikolata yemektedir.
Bu kareyi izleyen diger karede ise farkli iki kiz ile sinemadadir. Kizlar gikolata

adami yalamaktadirlar. Diger kare ise bir hastane odasinda ge¢mektedir.
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Cikolata adam hasta olan bir bagka kadina kendi parmaklarinin iginde oldugu
bir kutu géstermektedir. izleyen kare bir evde gegmektedir. Cikolata adam
elinde, kolunun eritilmis halini birden fazla kadinin oturdudu bir ortamda
servis etmektedir. Film ¢ikolata adamin gece kulUbunde bir kadinla dans edip
ayakta yolculuk ettigi otobuste oturan bir kadinin kalgasindan isirik alarak
tacize ugradigr sahne ile devam etmektedir. Reklam g¢ikolata adamin
kadinlarin spor yaptigi bir salonun énuinden gectigi ve baska bir kiz grubunun

yanlarindan gecgerken cikolata adamin kolunu kopartmasi ile bitmektedir.

1.Kesit: Eyletim-Gonderme-Sinama Evresi

Resim 38 Resim 39
“ Axe Dark Temptation “ Reklam Film:

http://www.youtube.com/watch?v=VT64sfNWEbw

Eyletim evresinde reklam filminin dzne ve nesnesi belirlenmistir. Ozne
reklam filminin devaminda cikolata adam olarak gorunecek olan erkektir.
Greimas’in eyleyenler modeline gore belirlenmesi gereken diger 6geler ise
gonderici ve alicidir. Reklam filminin génderici ve alicisi ise kadinlardir. Erkek
oyuncu kadinlar tarafindan hedeflerine ulagmak igin eylem yapan 6znedir.
Modele gore belirlenmesi gereken diger 6ge ise tum bu eylemlere neden olan
nesnedir. Bahsedilen bu amac¢ yani nesne ise kadinlarin ilgisi, kadinlarin
bedenisidir. Erkekler Grind kullanarak kadinlar tarafindan begenileceklerini

dusunmektelerdir.


http://www.youtube.com/watch?v=VT64sfNWEbw
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2. Kesit: Edinim-Yeterlilik-Guglenme Evresi

Resim 40 Resim 41

Bu evre 6znenin eyleyenler modeline gore belirlenmesi gereken diger
Ogelerinden biri olan yardimci 6genin devreye girmesi ile baslamaktadir.
Filmin yardimci 6gesi ayni zamanda reklam filminde tanitilan Grin “AXE
DARK TEMPTATION"dIr.

Bu evrede artik gonderenin iglevi sona ermektedir. Edinim
asamasinda 6zne yardimci 6gesini kullanamazsa basarisiz olacaktir.

Reklam filmin basinda siradan bir erkek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yardimci 6gesini kullanarak c¢ikolata adama déntsmustir. Bu donisim ona
nesnesine ulasmak igin verecegi mucadelede yardimci olacaktir. Cunku
mucadele esnasinda ona yardimci olacak 6gelere ve kendi Ozelliklerini

gelistirme veya edinmeye ihtiyaci vardir.



3. Kesit: Edim- Gosterme Evresi

Resim 46

Resim 47
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Resim 49

Resim 50 Resim 51

Resim 52 Resim 53



Resim 56

Resim 58

Resim 57

Resim 59
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Resim 61

Resim 60

Resim 63

Resim 62

Resim 65

Resim 64
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Resim 66

Bu evrede nesneyi elde etmek igin 6znenin verdigi mucadeleler

gOsterilmektedir. Yardimci 6gesi ile kendini geligtiren erkek oyuncu kadinlari
ilgisini ¢ekip onlari mutlu etmek igin onlarla piknige ¢ikmig, burnunu
koparmig, basta parmaklari ve kollari olmak Uzere uzuvlarini kadinlar
tarafindan yenilmesine izin vermistir.

Oznenin vyizindeki mutluluk, yukaridaki betimlemelere ragmen
eksilmemis, aksine her bir olayla daha da arttigi hissi vermektedir. Bu
asamadan sonra sonuca dogru donusumun gergeklesecedi bir duruma
yaklasiimaktadir. Mlcadelenin sonucu yani nesneyi elde edip etmedigi ise
son evrede acgiklanacaktir. Ama mucadelenin olumlu devam ettigi bu evrede
de fark edilmektedir.
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4 Kesit: Yaptirnm-Teyit Etme Evresi

Resim 69 Resim 70
Bu evrede kesit yaptirnm ya da teyit etme evresinde slreg icerisinde verilen
mucadelenin sonucu anlatiimaktadir.

“‘“AXE DARK TEMPTATION” reklam filmindeki erkek oyuncu
nesnesine ulagsmistir. Yani 6zne verdigi muicadeleyi kazanmig, yaptidi
eylemler anlam ifade etmigtir. Yanindan gectigi her kadinin dikkatini kendi
uzerine ¢ekmis ve kadinlari mutlu etmigtir. Kadinlar c¢ikolata adamin
kokusunu ve kendisini goérince yaptiklari igleri yarim birakmis ve cikolata

adama karsi duyduklari istegi gostermislerdir.
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4.2.3.2. ”Axe Dark Temptation” Reklaminin Degerlendirilmesi

Axe Dark Temptation reklami kadinlar i¢cin dayaniimaz bir koku olarak
Arjantin’de televizyon reklami olarak ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin istahini agan

bir reklam tirU olarak lanse edilmektedir.

Reklam, bir erkegin Axe Dark Temptation kullanmasi ile
baslamaktadir. Cikolata adama donlsmuis gibi gorilmektedir. Kadinlar
kendilerini erkekten alikoyamamaktadir. Cikolata adam c¢esitli sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ama hepsinde de kadinlarin ilgisini ¢ekip onlari mutlu
ederken gorulmektedir. Reklam filmindeki erkegin cikolata gibi karsi

konulamaz bir hali vardir.

Reklam filminde Grand kullanan erkek disindaki tim oyuncular
kadindir. Erkek oyuncu Urunu kullandiktan sonra surekli gulumseme halinde

reklam filminde yer almaktadir. Filmin diger oyunculari ise kadinlardir.

Erkek oyuncu film boyunca surekli kadinlari mutlu etmek icin
mucadele etmigtir. Zaten kadin oyuncular gikolata adama dontusmus erkek
oyuncu gorduklerinde mutlu olmusglar, erkek oyuncunun yapti§i ekstra
davranisglarla daha da mutlu olmuslardir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin degistigi vurgusu bu reklam filminde de
kullaniimaktadir. Daha o6nceleri 6zne olan kadin figlrler nesnelerini elde
etmek icin kozmetik Urlnlerini yani yardimci o6geleri kullanmaktaydilar.
Reklam ve pazarlama unsurlari bu algi dogrultusundaydi. Artik simdiki
zamanda erkekler reklamlarin 6zneleri haline geldiler. Nesnelerini elde etmek
icin kozmetik UrlGnlerine basvuran erkekler toplumdaki cinsiyet figurlerini de
etkilemekteler. Reklam filminde Urdnd kullandiktan sonra hayati degisen
insanlari  gdéren toplumdaki bireyler Grinu satin alip hayatlarinin

degiseceklerini ummaktadirlar.
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SONUG

Bireyler toplum icinde dogar, buyur ve vyasarlar. Toplumlarin
kendilerine 6zgu tutum, davranig, gelenek, gérenek, norm ve deger kaliplari
bulunmaktadir. Bu kaliplar yasalarla degil, toplum tarafindan yazili olmayan
kurallar batuna olarak kabul gérmuastar. Bu kurallar, sinirlar gizilmig, toplum
tarafindan kabul edilmis kultlrel 6gelerden olusmaktadir. Kurallar batinda,
bireyleri toplumun birer parcasi haline getirirken kultirel 6gelerin nesilden
nesile aktariimasi gorevini Ustlenmektedir.

Dunya’ya gelen her birey, cevresini algilayabilecek doneme geldigi
andan itibaren toplumsallasma sureci i¢ine girmektedir. Birey bu surecte
toplumun icinde bulundugu kultirel degerleri, kurallari, deger yargilarini,
bulundugu topluma goére dogru ve yanlis davraniglari, toplumun bireylere
atfettigi cinsiyet rollerini igsellestirmektedir. Bu i¢sellestirmede birey, toplum
tarafindan kabul gorilmek, sevilmek, saygi duyulmak igin toplumsallasma
surecinde toplum tarafindan bireye atfettigi rollerin disina ¢cikmamayi ve
toplumla uyumlu bir sekilde yagsamayi 6grenmektedir.

Bireyin toplumsallasma surecinde, bireylerin bulundugu toplumun birer
parcasl haline gelebilmesi igin onlara destek olan kurumlar bulunmaktadir.
Bu kurumlarin basinda aile gelmektedir. Birey, kim oldugunu, aile icinde ve
toplum icinde nasil davranmasi gerektigini, bulundugu davranisindan dolayi
aile ve toplum iginde nasil tepkiler alacagini ailesinden 6grenmektedir.

Bireylerin toplumsallasma surecinde en onemli kurumlardan bir digeri
ise televizyondur. Clnku televizyon goérsel ve isitsel Ozelliginden dolayi
bireyler Gzerinde daha etkili olmasi, hemen hemen her evde bulunmasi, rahat
ve konforlu bir ortamda izlenir olmasi, igslenen konu olarak her bireye
seslenmesi gibi Ozellikleri ile onemini arttirmaktadir. Buna bagli olarak
televizyon araciligiyla verilen birgok mesaj, gun iginde tekrarlanarak binlerce
kisiye ulastiriimaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda bu mesajlar daha
etkili bir bicimde verilmektedir. Bireylerin toplumsallasma surecinde ailede,

arkadas gruplarinda ve kitaplarda goérmus olduklari kalturel degerleri, rolleri,
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kurallari ve kultirel ogeleri televizyon reklamlarindaki mesajlara maruz
kalarak ta gormektedirler.

Calismanin amacindan yola c¢ikilarak olusturulan varsayimlar tezin
icerisinde kanitlanmigtir.

Televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet kalip yargilar siklikla
kullaniimaktadir. Ozellikle kitle iletisim araci olan televizyon araciliiyla
verilen reklamlarda bu kalip yargilar, siklikla izleyiciye sunulmaktadir. Reklam
televizyonun en etkili unsurlarinin birini olugturmaktadir. Kadin ya da erkek
ortalama bir yetiskin, yasaminin bir buguk vyilini televizyon reklamlarini
izleyerek gecirmektedir. Reklam izlemekle harcanan zaman dikkate
alindiginda reklamlarin izleyenlerde belirli bir etki yapacagi beklenmektedir.

Toplum tarafindan bireylerden beklenilen kalip yargilar cinsiyetlere
gore degismektedir. Erkeklerden basarili, guc¢li ve kadinsi olmamalari
beklenmektedir. Erkeklerin toplum tarafindan basarili stati sahibi olarak
yonlendirilmektedir. Bu yonlendirme sonucu da erkek is ve sosyal yagsamda
basarili olmalari ve yuksek statu kazanmalari i¢cin mucadele etmektedir.
Toplum tarafindan “ailenin ekmegini kazanma” rolu erkege verilmektedir. Cok
para kazanma ve ailesini iyi kosullar altinda yasamaya ve ekonomik gug elde
etmek icin ugraslar vermektedir. Bu ugraslar sonucunda incelenen “Yeni
Dove Men” reklam filminde erkek 6zne kendini topluma kabul ettirmek igin
micadele vermistir. Oznenin dogumundan itibara toplum icinde saygin bir yer
edinmek, Is glic sahibi olmak, ailesiyle ilgilenmek onlari iyi bir hayat sunmak
igin cabalamistir. Oznenin toplum tarafindan kendisinden beklenen ozellikleri
ve davraniglari gerceklestirme ugraslari vermigtir.

Bu ugraslar verirken erkek bireyden fiziksel, zihinsel ve duygusal
guclu olmalari gerekmektedir. Erkeklerin fiziksel gugli olmalari beklentisi ¢ok
yuksek olmaktadir. Fiziki gucli norm, erkegin daha gucli ve buyuk kaslara
sahip olmasi icin genelde spora ve vucut gelistirmeye zorlanmaktadir. Erkek
0znenin toplum tarafinda kabul gérebilmesi igin, incelenen reklam filminde
0zne c¢ocuklugundan itibaren vicudunu gelistirmek i¢in oyuncak arabasini
ittirmig, boks yapmis fiziksel gug¢ olarak regel kavanozunu kapagini agcmis
patlayan araba lastigini degistirmis beklentilere cevap vermigtir.
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Toplum iginde erkeklerin daha akilli sorunlara mantiklica yaklasan ve
problemleri ¢ozmeleri beklenmektedir. “Yeni Dove Men” reklam filminde
araba lastiginin patlamasi sonucunda problem yasamigtir. Yasadigi bu
probleme hemen ¢6zim bulmus ve guclyle lastigini dedistirmistir. Uyurken
evde tikirt duyan esi, 6zneyi uyandirarak evi kontrol edip ailesini korumustur.
Erkeklerin duygusal olarak guglu olmalart beklentisi bulunmaktadir.
Duygularini agmamalarinin, bir baskalariyla paylasmamalarinin nedeni
kendilerine tehdit olusturacagini sanmalarina neden olmaktadir. Erkeklerin
duygularini  ifade etmeleri halinde kendilerini kligumseneceklerini,
zayiflayacadi endisesini tasilyacagini bu nedenle duygularini belli
etmemektedirler. Erkeklerin mesgul olduklari etkinlikler genelde rekabet,
catisma ve erkeklerle karsi karsi getiren sportif faaliyetler olmaktadir. Erkegin
kadin gibi olmama normu ise ereklerin kadinlara bakis acgisindan
kaynaklanmaktadir. Aglamak, duygulanmak, sikintisini dile getirmek hatta ev
isleriyle mesgul olmak kadina atfedilen kalip yargilar olmasindan dolayi
davraniglarindan kaginmaktadir.

Kadinlar ise esas olarak ev kadini ve anne olarak
betimlenebilmektedir. Kadinlar siklikla ev ile ilgili Granlerin reklamlarinda yer
alirlar. Reklamlarda erkekler yaslandikga otorite kazanirlar, kadinlar ise
yaslandiklari zaman gériinmez olmaktadir. incelenen “Yeni Dove Men”
reklaminin ilk bolimlerinde kadin karakterleri daha sik gorurken, erkegin
olgunluk doénemini betimleyen son boélumlerinde ise kadin karakterini
goérinmemektedir.

Cinsiyet temsilleri erkek ve kadinin birbirinden dogal olarak farkli
oldugu kabulline dayanarak gergeklestirilirken toplumsal cinsiyet farklihgini
yeniden uretmektedir. Calismanin cinsiyet, toplumsal cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet kuramlarinin agiklandigi kisminda detaylandiriimis ve kanitlanmistir.
Cinsiyet, kadin ve erkek kavraminin biyolojik farkhliklarina gore
aciklanmaktadir. Bu farkhliklar cinsiyetin anatomik ve fizyolojik 6zelliklerine
dayanmaktadir. Yani kadin ve erkek arasindaki farkliliklardan olugsmaktadir.

Kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkliliklar dogustan gelmektedir.
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Toplumsal cinsiyet ise kadinlik ve erkeklik kavrami ile agiklanmaktadir.
Kadinlhk ve erkeklik kavrami bireyin toplum iginde nasil davranmasi
gerektigini kurallarla agiklamaktadir. Bu kurallar bireyin kimliklerinin
olusumunda ve yasam bigimiyle sekillenmektedir.

Toplumsal cinsiyet kavrami kdlturde kualtture toplumda topluma farklilik
gOstermektedir. Toplum icinde yerini alabilmek igin toplumsallagsma sureci
icinde birey, toplumun gelenek, gorenek degerlerini, normlarini ve davranis
kaliplarini toplumsallasma strecinde 6grendigi, toplum tarafindan cinsiyetlere
atfedilen bazi roller, sorumluluklar, haklar ve davranig kaliplarini da
ogrenmektedir. Tum bireyler dogduklarinda cinsiyetleri ile tanimlanmaktadir.
Bireyleri, kendi yasamlari boyunca toplum tarafindan kendilerine atfedilen
cinsiyet rol ve davranis kaliplarina uyumlu olmalari beklenmektedir. Birey
kendisine neyin uygun oldugunu nasil davranmasi gerektigini aile, televizyon,
arkadas gruplari, oyuncaklar ve kitaplardan toplumsallagsma surecinde
ogrenmekte ve toplumsal cinsiyeti kimligini olugturmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kimligini tanimlanirken bilim insanlari birgok
kuram ortaya koymuslardir. Bu kuramlar; Freud’'un “psikanalitik kuram’i,
Piaget ve Kohlberg “bilissel gelisim kuram”i, Bem’in ” sema kuram” ve
Bandura’nin “sosyal 6grenme kuram”i olarak anlatiimigtir.

Kozmetik reklamlarinda kadin ve erkedin arasindaki toplumsal rol
farkliliklari belirgin sekilde gézlemlenebilmektedir. Kadina ve erkege atfedilen
geleneksel davranis ve model kod ornekleri agikga sergilenmektedir. “Yeni
Dove Men reklamindaki karakterler toplumun bireylerden bekledigi
davraniglari izleyiciye sunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin yeniden Uretilmesinde reklamlarin
dnemli katkilari bulunmaktadir. Ozellikle kozmetik reklamlarinda kadin
cinsiyet temsilleri eskiden daha fazla yer alirken, son zamanlarda degisen
erkek temsili daha ¢ok vurgulanmaktadir. Televizyon reklamlarinda
geleneksel olarak kadinlari 6zel alanda gosterilirken erkekleri kamusal
alanda goOstermektedir. Televizyon reklamlarda ylzde yetmis bes kadinlari ev
icinde kullanilan trunlerin tiketiminde gosterildigi; mutfak, banyo, ev temizlik

aragc ve geregleri, cocuk bakim urlUnleri basi ¢ekmektedir. Sinirli sayida
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kadinlari ev diginda gesitli mesleklerde gosterilirken, reklami tanitilan ev igi
isleri kolaylastiran ara¢ gere¢ Urunlerinin tanitiminda sunulmaktadir. Bu
sunumlardaki dig ses ise genelde erkek sesi olmaktadir. Reklamlarda yer
alan kadin bilgi alan konumda iken erkek bilgi veren ve tavsiyelerde bulunan
konumda gosteriimektedir. Televizyon reklamlarinda erkek karakterler
bankacilik, sigortacilik, telekomuinikasyon hizmetlerin tanitiminda sunularak
kadin ve erkegin toplumsal rollerini ortaya koymaktadir. Reklamlar hem
erkedi hem de kadini birer tuketici olarak kabul ederken ayni zamanda
erkege ve kadina atfedilen toplumsal gergegin yukledigi roller ve davraniglari
surekli olarak tekrar etmesi sonucunda toplumsal cinsiyet farklihgini yeniden
uretmektedir.

Son zamanlarda kadin ve erkek temsilleri degismeye baslamistir.
Bunun nedeni toplumsal cinsiyette kadinin kamusal alana katilmasiyla birlikte
erkek cinsinin kendine bakmasi ve kadinlarin begenisine sunmasidir.
Reklamlarin hedef kitlesi olan kadinlar icin kendi bedenlerini kullanmaktadir.
Ayni sekilde erkek cinsiyeti icinde benzer bir yaklagimda bulunulmaktadir.
Boylece kadin bedeni erkek bakisina sunulurken, son zamanlardaki
reklamlarda erkek vicudu kadin begenisine sunulmaktadir. Erkek kozmetik
reklamlarinda Ustu  c¢iplak, kasli erkek modellerin  kullaniimasi
yaygilasmaktadir.

Eskiden dis gorinumleri i¢cin zaman ve para harcamaktan hig
hazzetmeyen erkekler yavas yavas bunu bir kez daha disunmeye
baslamislardir. Amerika’da erkeklere yonelik, rahatlatmak ve bakim
hizmetlerine dair genis bir yelpaze sunan masaj ve kuafér salonlari agilmaya
bagladi ve bu salonlar gelecedin bulusma mekanlari olarak golf kullplerine
karg! ilginin azalmasi 6ngoéride bulunulmaktadir. 2003 yilinda Amerikall
erkekler arasinda yapilan bir ankette erkeklerin yuzde 89'u vicut bakiminin ig
dunyasinda bir zorunluluk oldugunu belitmektedir. Yuzde 49’u bir erkegdin cilt
bakimi ya da maniklr yaptirmasinda bir sakincasi olmadigini belitmektedir.
Oyle ya da bdyle, giizel kokan bir erkegin ylkselisi yalnizca Amerika ile sinirli
degildir. ispanyanin geleneksel mago kiiltiiriinden gelen erkekle bile bugiin

kisisel bakim UrUnlerinin sagliga ve dis gérunime dair sundugu yararlari ile



82

daha yakindan ilgilenilmektedir. Son arastirmaya gére ispanyol erkeklerinin
yaklasik yuzde 90’1, iyi bir vicut bakiminin is dinyasinda basari igin sart
olduguna inaniimaktadir. Saglik ve guzellik uzmanlari 6zelliklede sehirde
yasayan, gen¢ ve heteroseksuel erkekler arasinda eskiden yalnizca
escinsellerle sinirli olan kozmetik hizmetlerine olan talepte surekli bir artis
yasanmaktadir. Calismada ele alinan iki kozmetik reklamlari ile bu degisim
aciklanmistir. Degisen temsiller oOzellikle "Yeni Dove Men” reklaminin
sonunda soylenen “ Bakimin Erkekgesi ” sGylemi ile vurgulanmistir.
GUnumuze kadar kadin, arzu nesnesi olarak kullaniimaktadir. Son
zamanlarda erkek de arzu nesnesi olarak reklamlarda yer almaktadir. “ Axe

Dark Temptation ” reklamlarinda erkek karakter karsi konulmaz cikolata
kokulu kozmetik trlnU kullanarak arzu nesnesini olusturmaktadir. Cinsiyetler
O0zneden ¢ok artik nesne olarak karigimiza ¢cikmaktadir.

Yeni Dove Men ve Axe Dark Temptation reklamlarina atifta bulunarak

tez varsayimlari dogrulanmistir.
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OZET

Toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek arasindaki toplumsal rol
farkhliklarini ortaya koymaktadir. Toplumsal cinsiyet kultlirden kalttre farkhlik
gostermektedir. Bu farkhihigin gozle gorulur bir kitle iletisim araci olan

televizyonda daha net gorulmektedir.

Televizyon reklamlari toplumsal cinsiyetin yeniden Uretiimesinde
onemli bir yere sahip olmaktadir. Bu calismada kozmetik reklamlarda
olusturulan butiince kapsaminda kadin ve erkek toplumsal cinsiyet temsilleri

gOsterge bilimsel yontemi ile ¢dzumlenecektir.

Calisma dort bolime ayrilmistir. ik bdlimde cinsiyet, toplumsal
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet gelisim kuramlari agiklanmistir. Ikinci bélimde
toplumsallasma UrinU olarak toplumsal cinsiyet ve kitle iletisim araclari ile
iliskisi acilanmistir. Ugiincti bélimde televizyon reklamlari toplumsal cinsiyet
rolleri agisindan incelenmistir. Dérdincl bdlimde ise Paris Gostergebilim
Okulu ve Greimas’in “eyleyensel modeli” agiklanmig,“Yeni Dove Men” ve”
Axe Dark Temptation” kozmetik reklam filmleri gostergebilimsel olarak

¢ozUmlenmistir.

Anahtar Kelimeler:
2. toplumsal cinsiyet
3. televizyon kozmetik reklamlari

4. Greimas

ol

. gostergebilimsel
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ABSTRACT

The concept of (public) gender is based on differences between
masculinity and femininity. It also differs according to the various cultures.
These differences between cultures are better visible in TV

advertising and media.

TV commercials are very important in reformation of public gender. In
this study, with the help of semiotic method masculinity and femininity in the

TV cosmetic commercials will be examined.

The study is divided into four sections. In the first section, the concept
of gender and the gender theories will be described. In the second section,
the gender as a product of socialization and the relationship between media
will be explained. Then in the third section, tv commercials will be explained
in terms of gender roles. Finally in the last chapter, Paris School Semiotics
and Greimas will be examined and “New Dove Men” and “Axe Dark
Temptation” will be resolved with the help of “semiotic method® as cosmetic

ads.

Key words:

2. public gender

3. cosmetic television ad
4. Greimas
5

. semiotic method



	kapak 3.2
	çalışma3.2

