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Oz

Kadin ve erkek i¢in toplumsal olarak tayin edilen ve her iki cins tarafindan da benimsenen rol,
gorev, hak, sorumluluk ve davramiglar1 tanimlayan toplumsal cinsiyet rolleri, yalnizca zamana gore
degigsmekle kalmaz, kiiltirden kiiltiire de farklilik gosterir. Toplumsal yapinin énemli bir pargasi olarak
cinsiyet rollerine iligkin mesajlar1 genellikle ataerkil degerlerin lizerine kuran medya; gii¢, mantik ve kisisel
basar1 gibi 6zellikleri erillikle, bunlarm tersi 6zellikleri ise disillikle iliskilendirmektedir. Onemli toplumsal
deger iireticilerinden biri olarak kabul edilen reklamlar da topluma belirli smirlar iginde cinsiyet rolleri
sunmaktadir. Toplumsal cinsiyet algismnin muhafazasinda 6nemli bir yer tutan reklamlarda disillik ve erillik,
yeni igeriklerle siirekli tiretilen kurgulardir. Hem gorsel kodlar hem de metinler igerdiginden bir biitiin olarak
incelenmesi gereken dergi reklamlarinda toplumsal cinsiyet kaliplar1 mesajlarin insasini onemli Olgiide
etkilemektedir. Caligmada otomobil reklamlarindan hareketle dergi reklamlarindaki toplumsal cinsiyet
sOyleminin nasil kuruldugu arastirilarak; metinler dilbilimsel ¢oziimleme yontemi ile (elestirel séylem
analizi), gorseller ise gostergebilim ve kiiltiir-ideoloji baglantis1 kurularak g¢oziimlenmektedir. National
Geographic Tiirkiye’deki otomobil reklamlarinin 6rneklem olarak alindigi ¢alismada reklamlar anlatisal
yapisina gore smiflandirilarak, 91 adet otomobil reklami incelemeye tabi tutulmustur. Dort agamali bir
ideolojik ¢oziimleme modeli araciligiyla 14 dergi reklammin karsilastirmali olarak analiz edildigi ¢aliymada
sOylem analizi ve gostergebilimsel ¢oziimlemeden olusan nitel yontemden toplumsal cinsiyet kaliplarinin
medya metinlerine olan yansimalarmi tespit etmek i¢in yararlanilmistir. Calismanin sonunda ataerkil
toplumsal yapinin cinsiyet¢i soylemlerin ingsasii nasil etkiledigi ve reklamlarin mevcut ekonomi-politik
sistemin mesrulagtirilmasinda nasil gii¢lii bir ara¢ olarak kullanildig1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Dergi Reklamciligi, Otomobil Reklamlari, Gostergebilim

CONSTRUCTION OF SEXIST DISCOURSE IN THE MAGAZINE ADS:
A SEMIOTIC APPROACH OF CAR ADS IN NATIONAL GEOGRAPHIC
TURKEY

Abstract

Gender roles that define the roles, duties, rights, responsibilities and behaviors that are socially
appointed for men and women and adopted by both sexes not only change over time, but also differ from
culture to culture. As an important part of the social structure, the media that builds messages regarding
gender roles on patriarchal values; which it associates features such as power, logic, and personal
accomplishment with masculinity, and vice versa with femininity. Advertisements, which are considered to
be one of the important social value producers, also present gender roles to the society within certain limits.
Advertisements in which femininity and masculinity are fictions that are constantly produced with new
contents, hold an important place in the preservation of gender perception. Gender stereotypes significantly
affect the construction of the messages in the magazine ads, which should be examined as a whole since it
contains both visual codes and texts. In this study, by investigating how the gender discourse in magazine
advertisements is established with reference to automobile ads; texts are analyzed by linguistic analysis
method (critical discourse analysis), while visuals are analyzed by establishing a connection between
semiotics and culture-ideology. In the study, automobile advertisements in National Geographic Turkey were
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diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmustur.
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taken as a sample, ads being classified according to their narrative structure, and 91 car ads are subject to
review. In the study, in which 14 magazine ads were analyzed comparatively through a four-step ideological
analysis model, qualitative method consisting of discourse analysis and semiotic analysis were used to
determine reflections of gender stereotypes on media texts. At the end of the study, how the patriarchal social
structure affects the construction of sexist discourses and how advertisements are used as a powerful tool in
legitimizing the current economic-political system are revealed.

Keywords: Social Gender, Magazine Advertising, Automobile Ads, Semiotics

Giris

Zihnimiz cinsiyet konusuyla ¢ok fazla mesgul olur ¢linkii cinsiyet insanlarin
kendilerini nasil tanimladiklarini, baskalarina nasil davranmalar1 ve digerlerinin onlara
karst nasil davranmasi gerektigi konusunda anahtar bilesenlerden biridir. Biiyiirken
yaptigimiz en Onemli ayrimlardan biridir ve cinsiyetini bilmedigimiz biriyle nasil

etkilesecegimizi bilemeyiz. Erkek ya da kiz olmak anne babamizdan miras aldigimiz
kromozomlarca belirlenen cinsel bir farkliliktir (Hood, 2014, s. 123).

Konugma dilinde birbiriyle karistirilabilen cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlari
gercekte birbirlerinden oldukga farkli anlamlara gelebildiginden, ikisi arasindaki farklarin
dogru tanimlanmasi kavram karmasasinin Oniine gegebilmek adina oldukca Onemlidir.
Dogustan gelen biyolojik niteligine gore tamimlanmasi daha kolay bir kavram olan
cinsiyetin aksine toplumsal cinsiyet; tarihi ve cografi faktorlerin belirleyiciliginde kiiltiirel
bir inga oldugundan daha gorecelidir.

Cinselligin kurgulanmasi ve cinsel davraniglarin diizenlenmesi her toplumda belirli
siyasi, sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve dini degiskenlere gore farklilik gosterse de (Amado ve
Ilkkaracan, 2003) toplumlar bireylerin cinsiyetini géz dniinde bulundurarak biyolojik esasli
rol modelleri iizerinden ikili davranig kaliplart olusturmus ve kadin cinsiyeti tasiyan
bireyin “disil”, erkek cinsiyeti tasiyan bireyin ise “eril” olmasini bekleyerek toplumsal
statlikonun korunmasini amaglamiglardir. Bu nedenle farkli cinsiyetlere sahip olarak
diinyaya gelen bireyler sosyallesme siireci i¢inde ¢ok erken yasta toplumsal olarak tayin
edilen davranis kaliplarini sergilemeye baslarlar.

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin sosyal olarak rol ve sorumluluklarini ifade
etmektedir ve toplumun onlart nasil goriip algiladigi ve onlardan ne tarz davranislar
bekledigi ile iliskilidir (Dumanli, 2011, s. 133). Birbirinden farkli kuramsal gergeveler
icerisinde aciklanmaya calisilan toplumsal cinsiyet, cagdas toplumlarin en tartigmali
kavramlarindan biridir.

Toplumsal cinsiyet kuramlarinin ortak noktast kadin ve erkeklerin tabiatlan,
karakterleri, dis goriintisleri, diisiiniis bicimleri, yetenekleri, davramislar1 ve kisilik
yapilariin birbirlerinden farklilik arz ettigi tezi lizerine kuruludur. Biyolojik cinsiyet ve
toplumsal cinsiyet ayrimini temelde fizyolojik olanla toplumsal olani ayirmaya yonelik
tanimlamalar olarak goren toplumsal cinsiyet kuramlari; cinsiyet rollerinin olugmasinda
sosyo-kiiltiirel yapinin biyolojik yapiya karsi daha baskin oldugunu iddia etmektedirler.

Aile, egitim kurumlar, siyasal ve askeri kurumlar ile dinin yam sira kiiltiirel
yapinin olugmasinda 6dnemli pay1 olan medya sadece toplumsal yapiy1 etkileyen bir faktor
olmakla kalmaz, mevcut toplumsal yapidan da Onemli Olgiide beslenir. Bu nedenle
ataerkilligin hakim oldugu toplumlarin medyasinda giiglii, cesur, basarili ve bagimsiz olma
gibi niteliklerin erillikle iliskilendirilmesi; eril davranis kaliplarinin yararina bir karsitlik
ekseni olusturulmasi baglaminda kendi i¢inde tutarlidir.

Toplumsal cinsiyet, iletisim sosyolojisinin temel arastirma konularindan biridir.
Haber programlarindan, televizyon dizilerine, ¢izgi filmlerden, reklamlara kadar uzanan
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genis bir skalada cinsiyet¢i rol kaliplarinin medyada nasil temsil edildigine yonelik ¢ok
saylda arastirma yiiriitiilmektedir. Toplumsal cinsiyet kaliplari, gorsel-isitsel reklamciligin
yani sira dergi reklamciliginda da karsiligini bulmaktadir. Giiniimiiz yasam kosullarinda
erkek ve kadinlar i¢in pratikte esit oneme sahip olan otomobil, geleneksel bir perspektiften
bakildiginda daha ¢ok erkeklerin ilgi alanina dahil edildiginden, reklamlardaki cinsiyet¢i
bakis acisinin yansimalarini okumak igin oldukca elverisli bir simgedir. Orneklem olarak
aliman National Geographic Tiirkiye dergisindeki otomobil reklamlarinin elestirel sdylem
analizi ve gostergebilimsel yontemden yararlanilarak analiz edildigi ¢alismada, toplumsal
cinsiyet kaliplarinin medya metinlerindeki yansimalarinin izi siiriilerek, cinsiyet¢i sdylem
ile mevcut ekonomi-politik sistem arasindaki dogrudan iliskinin ortaya konmasi
amaglanmaktadir.

1. Toplumsal Cinsiyet, Medya ve Iletisim

Toplumsal cinsiyete dair ¢alismalarin ilk tohumlarinin atildigi, kadinlarla erkekleri
karsilastiran yapitlar Aristoteles’e kadar geri gotiriilebilir (Berktay, 2010, s. 24).
Toplumsal cinsiyet kavrami Ingilizce’de ‘‘gender’” olarak ifade bulurken, ilk kez 1968
yilinda Robert Stoller tarafindan ‘‘Sex and Gender’’ isimli kitabinda toplumsal cinsiyetin
biyolojik cinsiyetten nasil farkli olabilecegini gdstermek i¢in ortaya atilmistir. Cinsel
kimlik, kisinin kendine ait oldugu cinsi bilme hissidir. Bu kimligi topluma ifade etmek ise,
“‘cinsiyet rolii>” aracilig1 ile olmaktadir (Imancer, 2006, s. 1).

Cinsiyet rolleri erkek ya da kadinin nasil davranmasi gerektigini belirleyen kiiltiirel
beklentiler olarak tanimlanabilir. Antropolojik bulgular cinsiyet rollerinin 6nemli 6l¢iide
insanlar arasindaki en eski isbolimiinil yansittigini gostermektedir (Zanden, 1990, s. 221).
Pek ¢ok sosyal bilimci, kadin-erkek ayrimimnin temelini ¢alisma ve isboliimii siirecinin
baslamasina bagli olarak degerlendirmektedir.

Maccoby (1998)’e gore cinsiyet tamamen biyolojiyle degil kisinin psikolojik
profiliyle de ilgilidir ve grup mutabakatiyla bi¢imlendirilir. Erkeksi mi yoksa kadins1 mi1
diisiiniilecegi ve davranilacagi buna baglidir. Yeni dogan ¢ocugun biyolojik bir cinsiyeti
vardir ama hentiz toplumsal bir cinsiyete sahip degildir.

Cocuk biiyiirken toplum da ¢ocugun Oniine cinsiyete uygun kurallar, sablonlar ve
davranig modelleri dizisi koyar. Belirli toplumsallastirma etkenleri —6zellikle aile, medya,
arkadag gruplar1 ve okul- s6z konusu bu beklentileri ve modelleri somutlastirarak ¢ocugun
bunlar1 sahiplenebilecegi ortamlar1 hazirlar. Bunun yani sira ¢esitli  6grenme
mekanizmalar1 da isin i¢ine girmektedir: kosullanma, 6gretim, model alma, 6zdeslesme
gibi. Toplumsal modeller ya da kurallar az ya da ¢ok igsellestirilir (Connell, 1998, s. 255).
Toplumda kimin hangi duygular ifade etmesi gerektigini belirleyen ve {stii ortiilii olarak
hem erkekleri hem de kadinlar1 sinirlayan incelikli kurallar vardir (Goleman, 2007, s.
120). Ornegin Thompson (1993)’a gére kiz bebekler igin ¢ogunlukla giizellikle, erkekler
icin ise giicle ilgili benzetmeler yapilir. Anne babalar da cinsiyete uygun oyuncaklar
almaya egilimlidirler: kizlara oyuncak bebek, erkekler iginse silah.

Toplumsal cinsiyet erkek ya da kadinlarin birbirlerinden farkli olmalarina yol a¢an
fiziksel niteliklere degil, erkeklik ve kadinlik hakkindaki toplum tarafindan olusturulmus
ozelliklere gondermede bulunmaktadir (Giddens, 2000, s. 621). Toplumsal cinsiyetin
olusumunu tanimlamak i¢in psikolojik ve biyolojik yaklasimlar g¢ercevesinde cesitli
kuramlar gelistirilmistir. Psikolojik yaklasimlar, toplumsal cinsiyetin olusumunu insanin
cocukluk caginda ailesiyle girdigi etkilesim yoluyla olusan derin kimlik duygusuna
dayandirarak agiklar. Biyolojik yaklasimlar ise, kisiligin erkekler ve kadinlar i¢in énemli
Olciide farkli oldugunu, fakat kadinlarin ve erkeklerin hemcinsleri ile benzer olduklarin
one siirer (Sevim, 2013, s. 30). Erkek ve kadinlar birbirlerinden farklidir ¢iinkii beyin
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yapilar1 farklidir. Hayat fonksiyonlarinin ve duygularin diizenlenmesinde en énemli organ
olan beyin, erkeklerde kadinlara gére daha farkli sekilde olusmaktadir. Beyne gelen
enformasyonlar farkli sekilde degerlendirildiginden, erkekler ve kadinlar olgular farkl
sekilde degerlendirmekte, konular1i farkli bir 6nem sirasiyla ele almakta ve farkli
davranmaktadirlar (Moir ve Jessel, 2002, s. 13).

Freud’un yaklasimda erkek asli hatta istiin cinsiyet olarak goriiliir. Erkekler
giicliidiir, daha donanimlidir ve diinyayr yonetirler. Bu goriise gore kadinlar hep erkekler
gibi olaya calisirlar. Stoller ise kadin cinsinin asli oldugunu iddia eder: Erkeklik,
kadinliktan savunma amacl bir uzaklagma ve digsal bir erkek etkisi olmadan kendi basina
gelisemez. Isin ilging yam Stoller ikinci goriisiin ceninde cinsiyet gelisiminin biyolojisine
benzedigine isaret etmistir: Erkeklik hormonlari eklenmezse ceninin erkeklik organlari
olusmaz ve disi olarak gelisir (Gratch, 2002, s. 98). 1930’lu yillar erkeklerle kadinlarin
esasinda benzer olduklarini ilan eden bir bilimsel tez akinina sahne olmustur. Ancak
giiniimiizde ortaya ¢ikan yeni bulgular iki cinsiyetin birbirinden tamamen farkli oldugunu
ve bu farkliligin rahim icindeki gelisme sirasinda insanin beyninde yerini bulmaya
bagladigini ortaya koymustur (Fisher, 2004, s. 172).

Toplumsal cinsiyet araciligr ile ataerkil yapilar giliclenerek, toplumsal kesimler ve
irklar arasindaki hiyerarsi belirginlesmekte, 6grenme yolu ile elde edilen biitiin formal ve
olagan deger ve davranislar cinsiyet sisteminin sosyallesme siirecine dahil edilmektedir
(Harwood, 1991, s. 18). John Scott’ a gore ise (akt. Baykan ve Baskett, 1999) toplumsal
cinsiyet, gii¢ temelli iligkilerin baskin oldugu, iki cins arasindaki bariz goriilebilen farklilik
ve ayrimlara dayanan toplumsal iliskilerin 6nemli bir pargasi olarak degerlendirilmekte,
cinselligi olan fiziksel bir bedene dayatilan kiiltiirel ve toplumsal bir etki olarak
agiklanmaktadir.

Hiyerarsik temele dayali geleneksel aile yapisi icerisinde erkeklere aile reisi olarak
evin idaresi, gecimin saglanmasi ve koruma gorevleri verilirken, kadinlar evin i¢sel diizeni
ve ¢ocuklarin bakimindan sorumlu tutulmaktadir. Bu kapsamda idari ve ekonomik giicii
elinde bulunduran erkekler nihai karar verici pozisyonda iken, kadinlar destekleyici,
diizenleyici olarak yardimei rol iistlenmektedirler (Imamoglu, 1993). Kadia hep sabreden-
yardimc1 kisi iglevi verilirken ve kadin-erkek iligkisinin dogal big¢iminin bu olduguna
inanilirken, erkegin en biiyiikk, en 6nemli isleri basaran kisi imgesini nasil ve neden
kazandigin1 tam olarak anlamak istiyorsak insanlik tarihinin uzak dénemlerine dogru bir
yolculuga ¢ikmamiz gerekir (Stone, 2000, s. 19). Erkeklerin bu giicii dogrudan patriarkal
geleneklerden kaynaklanmaktadir. Belirli bir kurum ya da tiim toplum patriarkal temele
dayanabilir (Kammeyer vd., 1997, s. 331). Toplumsal yap1 igerisinde erkeklerin toplumda
dominant, kadinlarin ise baski kurulan konuma yerlestirilmesi; bastirilan tarafin pasif,
duygusal ve yetersiz, baskin olan tarafin ise zeki ve yetenekli olarak tanimlanmasina zemin
hazirlamaktadir.

Birbirleriyle etkilesim halinde olan toplumsal cinsiyet ve kiiltiir arasinda ¢ift yonli
bir iligki vardir. Toplumsal cinsiyetin toplumun yiikledigi rolleri igeren cinsiyet bi¢imi
oldugu diisiiniildiigiinde, kolektif kimligin olugmasinda en onemli faktorlerden olan
kiiltiirden etkilenmemesi diisliniilemez. Kiiltliriin getirdigi disiiniis bicimi ve deger
yargilar1 toplumsal stereotiplerinin insasinda devreye girdiginden, kiiltiirlerarasi
farkliliklara paralel olarak gelisen birbirinden farkli toplumsal cinsiyet kaliplari meydana
gelmektedir.

Bir toplumsallagma aktaricis1 olarak medya, ¢ocuklarin sosyallesmesinde Snemli
faktorlerden biridir ve bunu yansittigi rol modelleri araciligr ile gerceklestirir. Cilinkii
cocuklar aile ve arkadas cevrelerinden 6grendikleri sosyal kimliklerini destekleyecek rol
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modelleriyle medyada karsilagtiginda var olan inang ve degerlerini giiclendirerek bunlar
benliklerinin birer parcasi haline getirirler. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet kaliplarina dair
diisiince ve tutumlar zamanla Oziimsenip davranis haline gelerek, bir sonraki nesile
aktarilacak stereotiplerin muhafazasina da hizmet ederler.

2. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyetin Temsili

Gilinlimiiz reklamciliginda cinsiyet, reklamcilar tarafindan en c¢ok kullanilan
kaynaklardan birisini olusturmaktadir (Kaypakoglu, 2003, s. 117). Toplumsal cinsiyet
kaliplarindan biiyiik oranda esinlenerek hazirlanan reklamlarda cinsiyet kullanimi
konusundaki yaklasimlarin {i¢ ana grupta kategorize edilebilecegi belirtilmektedir.

1. Cinsiyet baglaminda n6tr durumda olan reklamlar: Bu tarz reklamlarda, kadin ve
erkek birlikte hedef kitle olarak diistiniilmekte, kadin ve erkek cinsiyeti belirtilmemektedir.

2. Reklamda kadin veya erkek karakterlerinden birinin kullanildigi fakat ilgili
karakterin cinsiyetinin 6n plana ¢ikarilmadig reklamlar: Bu tiir reklamlarda vurgulanmak
istenen olgu insan imgesi oldugundan kullanilan karakterin cinsiyetini ¢agristiracak
mesajlara yer verilmemektedir.

3. Reklamda kullanilan kadin veya erkek karaktere toplumsal cinsiyete dayali
rollerin dogrudan yiiklendigi reklamlar: Yapilan arastirmalar, kadin ve erkek modellerin
reklamlarda toplumsal cinsiyetlerini temel alarak kullanildiklari yoniinde somut veriler
ortaya koymaktadir. Bu tarz reklamlarda kadin ve erkek karakterler icinde yasadigi
toplumun kadin ve erkek i¢in belirledigi rolleri yansitmaktadirlar (Tosun, 2014).

Reklamlarin bir ¢cocugun toplumsal cinsiyet kimligine etki edebilmesinin ilk yolu;
mesajlarda yer alan eril ve disil modellere ve rollere ¢ocuklari maruz birakmasidir (Bussey
ve Bandura, 1999, s. 712).

Reklamlarin etkisi ve giicli, bireylerin kimliklerini insa etmedeki rolleri ile
iligkilidir. Bu kimlikler i¢inde, toplumsal cinsiyet de 6nemli bir yer tutar. Disillik ve erillik,
reklamlar sayesinde devamli iiretilen ve yeni icerikler yiiklenen kurgulardir. Bu baglamda,
bireylerin kendilerini tanimlama sekilleri, reklamlarda toplumsal cinsiyete dair kurgularin
tiretim sekilleri ile alakalidir. Reklamlar, hem kadinlar1 hem de erkekleri birer tiiketici
olarak konumlarken ayn1 zamanda da her iki cinsiyete de atfedilen toplumsal realitenin
yiikledigi rolleri ve davraniglar1 6n plana ¢ikarirlar. Toplumsal diizeyde kadinlara atfedilen
disilik 6zellikleri televizyon reklamlarinda da yer alir ve toplumun tiim bireyleri tarafindan
bu mesajlar gozlemlenir. Kadinlarin reklamlardaki rolleri, genel olarak ataerkil sinirlar
icinde kurulur ve bu dilin izin verdigi dl¢iide geleneksel ve modern olabilir (Timisi, 2004,
s. 36).

Televizyon reklamlarinda yer alan eril modeller temel olarak giicli vurgularlar.
Reklam filminde goriilen yatak odasi, oturma odasi, is yeri, spor sahast vb. hemen hemen
tiim mekanlarda erkeklerin giicii 6n plandadir (Rohlinger, 2002, s. 1). Ayrica televizyon
reklamlarinda erkeklere toplum tarafindan atfedilen gii¢lii, hirsli, mago, basarili, kendine

giivenen, cesur vb. eril Ozellikler sik sik tekrarlanarak adeta izleyiciye bu ozellikler
hatirlatilir (Roland, 1986, s. 202).

Eril 6zelliklerin 6n planda oldugu reklamlarda erkekler genellikle sokaklar, spor,
arabalar ve araba kullanmak, ise gitmek, evde dinlenmek ve eglenmek ile
iliskilendirilmektedirler. Ayrica erkekler genellikle para, sigorta ya da bireyler ile ilgili
konularda birer otorite ve karar mercii olarak rol almakta ve bu konularda kendi fikirlerini
stk sik dile getirerek diger bireylerin kararlarinda etkin rol oynamaktadirlar (Pryor ve
Knupfer, 1997).
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Disil 6zelliklerin reklamlarda arzu nesnesi olarak 6n plana ¢ikarilmasi ise modern
reklamciligin ilk giinlerinden bu yana satis arttirma amaciyla kullandigi tekniklerinden
biridir. Reklamlarda cinsel igerigin yiizde doksanindan fazlasinda kadinlarin kullanilmasi

onlarin incelenebilecek bir obje olarak nasil 6n planda tutuldugunu gostermektedir
(Reichert, 2004, s. 12).

Evrensel olarak kadinlar, ev, 6zel-alan ve doga ile 6zdeslestirilirken erkekler kiiltiir,
kamusal-alan ve teknoloji ile 6zdeslestirilmektedirler. Post-yapisalci feministler, zamana
ve i¢inde yasanilan topluma gore kadin ve erkege atfedilen rollerin degismesinden yola
cikarak, toplumsal cinsiyetin bir kurgu oldugunu belirtmektedirler. Fransiz feministleri
modernizmin kadini ikincil konuma ittigini belirterek toplumsal cinsiyeti tanimlamak i¢in
oznelerin davraniglarinin  dil ve anlam ile birlikte incelenmesi gerektigine vurgu
yapmaktadirlar. Dilde kadin ve erkeklik ile ilgili karsitliklar iiretilmektedir. ‘‘Erkek, kadin
olmayandir’” seklinde tanimlandiginda erkeklikle ilgili olmayan her sey kadina
yiiklenmektedir. Karsitlik hiyerarsileri olusturmaktadir ve bu ikililerden birinciler siirekli
ikincilerden istiin olarak algilanmaktadir (Demir, 2004, s. 146-147).

Ozellikle kadinlarin ekonomik bagimsizliklarina sahip olmaya ve is hayatinda
erkeklerle ayni platformda olmaya baslamalart sonucu, yalnizca ¢ocuklarina bakan anne,
ev igleri ve esi ile ilgilenen es rolleri de yavas yavas degismeye baslamistir. Reklamcilar da
hedef kitlelerini olusturan kadinlara ulagsma ¢abas1 giiderek, onlarin yeni rollerine benzer
rollerin yer aldig1 reklam filmleri hazirlamaya baslamislardir. Kadinlarin is hayatinda yer
almaya baglamalar1 ve bu saymin her gecen giin giderek artmasi sonucu, erkeklerin de
rolleri yavas yavas bir degisim siirecine girmis ve evleri ve c¢ocuklar ile daha fazla
ilgilenmeye baslamiglardir (Ugur ve Simsek, 2004, s. 556). Reklamlarda kadin ve
erkeklere yonelik cinsiyet¢i rollerin ‘‘androjenlesmesi’’ olarak agiklanabilecek bu durum,
eril ve disil modellere yonelik stereotiplerin agilma cabasindan ziyade firmalarin pazarlama
stratejileri ile ilgili okunmalidir.

Reklamlarda eril ve disil modellere bigilen cinsiyet¢i rollerde modern imajlarin
lehine bir degisim yasansa da birgok reklamda kadin ve erkek rollerinin gelenekselliklerini
koruduklar1 goriilmektedir. Uzun bir tarihsel siire¢ icerisinde olusan toplumsal cinsiyet
kaliplar1 kapitalist sistem icerisinde gittikge esnese de bunun sinirlar1 yine genis Olcilide
toplumlarin kiiltiirel yapisina bagl kalmaktadir.

3. Yontem

Calismada otomobil reklamlarinda toplumsal cinsiyet sOyleminin nasil insa
edildiginden hareketle, toplumsal cinsiyet kaliplarinin medya metinlerine olan yansimalari
anlasilmaya caligilmistir.

Arastirmada Orneklem olarak National Geographic Tiirkiye dergisinde yer alan
reklamlar secilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki kurulusu 1888 yilina kadar giden
ve cografyadan arkeolojiye, tarihten antropolojiye kadar olduk¢a genis bir alanda yayinlara
yer veren National Geographic, kiiresel dergiciligin 6nde gelenlerinden biridir. Nisan
2001°den itibaren Tiirkiye’de Tiirk¢e edisyonuyla yayimlanmaya baslayan derginin hedef
Kitlesinin moda, spor ya da otomobil dergilerinde oldugu gibi daha ¢ok belirli bir cinsiyete
yonelik olmaktan ziyade her iki cinsiyete de yonelik olmasi, toplumsal cinsiyet
baglaminda analiz edilecek reklamlarin daha saglikli bir karsilagtirmasini olanakli
kilmaktadir.

Derginin ilk sayisindan baglamak iizere Aralik 2012°de yayimlanan 141. sayisi
arasindaki tiim sayilarin incelenmesinden elde edilen 91 adet otomobil reklaminin
degerlendirmeye tabi tutuldugu arastirmada; nitel yontem kullanilmigtir. S6ylem analizi ve
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gostergebilimsel ¢oziimlemeden olusan nitel yontemde dort asamali bir ideolojik
¢Oziimleme modeli araciligiyla 14 dergi reklami karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
Analiz edilen reklamlar, hedeflerini basarili tasarimlariyla (fotograf ve metinlerdeki
yaraticiliklar1) bir araya getirenler arasindan seg¢ilmistir.

Calismada Teun A. van Dijk’in elestirel sdylem ¢oziimlemesine getirdigi yaklasima
odaklanilarak, konusanin/konusanlarin irettigi tiimcelerin yoneldigi birey/bireyler ya da
topluluk tizerinde durulmustur. Elestirel sdylem ¢oziimlemesinin kullaniimasinin amaci,
secilen medya metinlerinin (medya metinlerini {iretenlerin) ya da diyalogun sdyleme
yansiyan toplumsal ideolojilerini belirlemektir. Bu yontemle ele alinan metin/metinlerin
acik dilsel yapilarindan ortiik ideolojik yapilara ulasmak amaglanmaktadir (Inceoglu ve
Comak, 2016, s. 44).

Dergi reklamlari, hem gorsel kodlar hem de s6z metinlerini igerdiginden bunlarin
bir biitiin olarak incelenmesini gerekmektedir. S6zel metin dilbilimsel ¢éziimleme yontemi
ile (elestirel sdylem analizi), gorsel metin ise gostergebilim ve kiiltlir-ideoloji baglantisi
kurularak ¢oziimlenmektedir. Bu dort asamali yontem ve her asamada incelenen konular
asagidaki gibidir:

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi

B. Goriintiilerin iretildigi anlamlar ve simgesel insa: Gosteren-gosterilen,
diizanlam-yananlam iligkisi, gonderge sistemleri, simgeler

C. Ciimle yapilarmin dilsel ¢oziimlenmesi: Sozciik se¢imleri, metafor ve
metonomiler

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Ideolojinin isleyisindeki ydntem ve sembolik inga
stratejileri (Demir, 2004).

Calisma kapsamini asacagindan dolayi, yayin hayatina devam eden derginin tiim
sayilarina yer verilememesi, ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan 91 adet reklam anlatisal yapisina
gore dort sinifta incelenmistir. 11k kategoride 39, ikinci kategoride 10, {iiincii kategoride 6
ve dordiincii kategoride 36 adet olmak iizere toplamda 91 adet reklam incelemeye tabi
tutularak, bunlarin 14’1 nitel yontemle ¢oziimlenmistir.

4.1. Direksiyonun Cinsiyeti: Erkek Egemen Bir Gosterge

Ik kategoride incelenen 39 adet reklam oldukca basit bir tasarima sahiptir. Bu
reklamlarda otomobil genelde yolda hareket halinde siiriiciisii ile gdosterilir. Bu
kategorideki reklamlarin 37’sinde siiriiciiniin erkeklerden ve yalnizca 2’sinde kadinlardan
olusmast otomobil reklamlarindaki erkek goriiniirliigiiniin Ustiinliiglinii gostermektedir.
Otomobil reklamlarinin hedef kitlesinin genelde hem erkek hem de kadinlar olmasina
karsin reklamlarda siiriiciiniin c¢ogunlukla erkeklerden seg¢ilmesini, ydnetim giliclini
(simgesel olarak direksiyonu) erkeklere tahsis eden ataerkil diisiince yapisina uygun bir
gosterge olarak okumak miimkiindiir.

Erkeklerin direksiyonda gosterildigi reklamlarda yer alan anahtar kelimeler
incelendiginde tstiinliik, gii¢, rakipsizlik, dayaniklilik ve dinamizm gibi kavramlara vurgu
yapilirken, kadinlarin direksiyonda gosterildigi (yalnizca iki adet) reklamlarda sadece
estetik, dinamizm ve essizlige vurgu yapilmasi, toplumsal cinsiyet kliselerinin s6z konusu
reklamlara 6nemli Ol¢iide yansidigini géstermektedir.
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Gorsel 1 ve 2: BMW ve Audi Reklami

Kaynak: National Geographic Tiirkiye, 2011; 2003.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temast ve hedef kitlesi: Gorsell’deki ‘“Mucizelere
fnanm’’ baslikli BMW reklaminda (Birinci reklam) erkek siiriicii suyla kapli bir yolda
otomobili kullanmaktayken, Gorsel 2°deki ‘‘Haute Couture’” baslikli Audi reklaminda
(Ikinci reklam) kadm siiriicii alacakaranlik bir atmosferde otomobili kullanmaktadir. Her
iki reklamin temas1 da modern hayatin gereksinimlerini karsilayabilmede otomobilin birey
icin 6nemidir. Birinci reklamin hedef kitlesini sosyo-ekonomik olarak iist sinifa sahip
sehirli erkekler, ikinci reklamin hedef kitlesini ise ayni Ozelliklere sahip kadinlar
olusturmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa
1. Diiz anlam-yan anlam:

o Her iki reklamda gosteren tstii agik otomobil, gdsterilen sosyo-ekonomik
statlideki yiikseklik, liikks ve tist sinif zevklere sahip olma iken, yan anlam ozgiirliiktiir.

o Birinci reklamda gdsteren biiylik araba, gosterilen gii¢ ve hakimiyet, yan
anlam ise maskiilenliktir.

. Birinci reklamda sigrayan su damlalar1 ile ikinci reklamda flulasan yol
cizgileri birer gosteren iken, gésterilen hiz, yan anlam ise hayatin hizin1 yakalamadir.

2. Simgeler: Ustii acik arabalar, birinci reklamdaki biiyiik araba, sigrayan su
damlalari, ikinci reklamda flulasan yol ¢izgileri.

3. Gonderge sistemleri: Modern yasam tarzi, tiiketim toplumu, 6zgiirliik, birinci
reklamda maskiilenlik.

C. Ciimle yapilarinin dilsel ¢oziimlemesi: ‘‘Mucizelere Inanin’’ bashg tasiyan
birinci reklamin metninde otomobilin biiyiileyici giizelliginden s6z edilerek siirliciiniin
otomobili  kullanabilme  yetenegi sayesinde aracin  sundugu yeniliklerden
faydalanildigindan bahsedilmektedir. ‘‘Haute Couture’” bashkli ikinci reklamda ise
otomobilin estetik tasarimi, dinamizmi ve konforundan bahsedilerek sinirsiz bir yasam
keyfi sundugundan s6z edilmekte ancak ilk reklamda oldugu gibi siiriiciiniin araci
kullanma yetenegi ile ilgili herhangi bir ifadeye rastlanmamaktadir.

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Her iki reklamda da liikks otomobillere sahip olmak
sosyo-ekonomik statiideki ytliksekligi gosterirken otomobillerin iistlerinin agik olmasi sehir
yasamin sinirlamalarina kars1 ozgiirlesme egilimini sembolize etmektedir. Tiiketim
toplumuna yonelik sinirlamalarin yine bir tiikketim edimiyle asilmaya calisilmasi gergekte
modern yasam kosullarina bir karsi ¢ikis olmadigi gibi tersine bu karsi ¢ikisin sistemin
icinde kontrol altina alinmasina hizmet eder. Bunun yani sira gerek ilk reklamda erkegin
kullandig1 otomobilin biiyiikliigline karsin ikinci reklamda kadinin kullandigir otomobilin
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kompakthgini, gerekse ilk reklamda erkegin siiriis yetenegine vurgu yapilirken ikinci
reklamdaki yalnizca otomobilin 6zelliklerine vurgu yapilmasini reklamlardaki toplumsal
cinsiyet kurgusunun erkek egemen niteliginin yansimalari olarak okumak miimkiindiir.

4.2. Cift Temsillerindeki Cinsiyetc¢ilik

Ikinci kategorideki reklamlarda erkek ve kadinlar otomobil ile iliskilendirilecek
sekilde birlikte gosterilir. Bu reklamlarda genellikle erkekler otomobili kullanirken
gosterilirken kadin, erkegin yaninda ikincil konumda temsil edilmekte ve higbir reklamda
tersi bir kurguya rastlanmamaktadir. Ciftlerin birlikte gosterildigi otomobil reklamlarindaki
eril sdylemin agirligin1 ortaya koyan bu durumu, ataerkil toplumsal cinsiyet kaliplarinin
idare ve hakimiyeti ‘‘erkeklestiren’” niteliginin a¢ik yansimalar1 olarak gérmek
miimkiindiir.

Gorsel 3 ve 4: Volkswagen Reklamlari

] e

Kaynak: National Geographic Tiirkiye, 2002; 2007.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 3’teki ‘‘Bulutlar
Dagitamazsin Ama En Azindan Yokmus Gibi Davranabilirsin’ baglikli Volkswagen
reklaminda (Birinci reklam) yogun bulutlarin kapladigi kararmis bir atmosferde elindeki
semsiyesiyle yanindaki kadma sarilmis erkek goriilmekte, reklamin igine yerlestirilmis
ikinci karede ise otomobilin i¢indeki kadin siriicii dikkati ¢ekmektedir. Gorsel 4’teki
““Istediginiz Kadar Yiiklenin Basa Cikar. Ne de Olsa Baba> baslikli Volkswagen
reklaminda (Ikinci reklam) ise giinesli bir giinde otomobiliyle piknige giden bir aile,
cimlerin iizerinde ¢ocuguyla oynayan baba ve yaninda onlar1 seyreden esi ile birlikte mutlu
bir tablo c¢izmektedir. ilk reklamin temast modern yasamin  yarattif
belirsizliklere/tehlikelere karst gelisen giivenlik ihtiyacinda otomobilin birey i¢in dnemi
iken; ikinci reklamda sehir yasaminin sartlarina uyum saglamada aile (daha ¢ok erkek) i¢in
otomobilin dnemidir. Ilk reklamin hedef kitlesi sosyo-ekonomik olarak orta-iist sinifa sahip
sehirli bireyler iken; ikinci reklamin hedef kitlesi sosyo-ekonomik olarak orta-iist sinifa
sahip sehirli ve evli erkeklerden olugsmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa
1. Diiz anlam-yan anlam:

o Birinci reklamda gosteren kararmis hava, gasterilen belirsizlik/tehlikenin
gelisi, yan anlam ise giivenlik ihtiyacidir.

o Birinci reklamda gdsteren erkegin tuttugu semsiye, gosterilen korunma
ihtiyaci, yan anlam ise erkegin koruyuculugudur.

o Birinci reklamda gosteren aracin igindeki kadin, gdsterilen korunma
ihtiyaci, yan anlam ise arabanin koruyuculugudur.
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. Ikinci reklamda gdsteren bagaji agik araba, gosterilen disarida olma, yan
anlam ise hayata agilmadir.

o Ikinci reklamda gdsteren giinesli hava, gdsterilen belirsizlik/tehlikeden
uzaklik, yan anlam ise giivenli aile hayatidir.

o Ikinci reklamda gésteren gocuguyla oynayan baba, gdsterilen gocuga
gosterilen ilgi, yan anlam ise babanin koruyuculugudur.

2. Simgeler: Birinci reklamda kararmis hava, semsiye; ikinci reklamda bagaji agik
araba, giinesli hava, ¢ocuguyla oynayan baba.

3. GoOnderge sistemleri: Modern yasam tarzi, tilkketim toplumu, birinci reklamda
erkek egemen iliski bigimi, ikinci reklamda ataerkil aile yapisi.

C. Cimle yapilarinin dilsel ¢oziimlemesi: ‘‘Bulutlart Dagitamazsin Ama En
Azindan Yokmus Gibi Davranabilirsin®® baslikli  Volkswagen reklaminin (Birinci
reklamin) alt metninde, yapilmasi gereken tek seyin bulutlara otomobilin i¢inden bakilmast
gerektiginden ve yasanan giiven duygusuyla bulutlarin kaybolmaya basladigindan soz
edilmektedir. Boylece ‘‘bir arabaya sahip olma’’ sehir yasaminin belirsizliklerle dolu
kosullarinin  bireylerde yarattifi giivenlik endiselerini gidermenin bir aracina
indirgenmektedir. ‘‘Istediginiz Kadar Yiiklenin Basa Cikar. Ne de Olsa Baba’’ baslikli
reklamin (ikinci reklam) alt metninde ise otomobilin basarismin aile hayatin1 da
yansittigindan ve otomobil sayesinde ailenin tiim yiikiiniin istlenilebileceginden soz
edilerek, siralanan giiclii Ozelliklere sahip otomobil ‘‘baba’’ olarak nitelenmektedir.
Boylece acikga ‘‘erkek’ olarak nitelenen otomobile cinsiyet¢i bir benzetme yapilmakta ve
kadin erkegin yaninda ikincil/pasif bir konuma yerlestirilmektedir.

D. Makro yapisal coziimleme: Ilk reklamda bir otomobile sahip olmanin
bireylerdeki giivensizlik hissine karsi yarattigi giic; ikinci reklamda ise otomobilin
sagladigi giivenli bir aile hayatina odaklanilarak; sehir hayatinin birey ve aile {izerinde
yarattig1 belirsizlik ve baskilara tiiketim yoluyla karst koyma cabasi eril bir dille ifade
edilmektedir. Bu durum, gerek ilk reklamda aracin i¢inde yalnizca kadinin gosterilerek
disaridaki tehlikelere karsi korunmasi gerekenin ‘O’ olduguna gonderme yapilmasi,
gerekse ikinci reklamda zorluklarla bas edebilmede otomobilin aileye verdigi giiclin
‘‘baba’’ olarak nitelenmesiyle ailenin reisi olarak goriilen erkek ile otomobil arasinda
kurulan benzerlik ¢abasinda agikca goriilmektedir.

4.3. Unlii Kullammindaki Cinsiyetgilik

Tiiketicide markaya yonelik dikkat cekiciligi artirmak ve sempati yaratmak
amaciyla bagvurulan Uinli kisilerin reklamlarda kullanimina, gii¢ ve prestij vurgusunun
onemli oldugu otomobil reklamlarinda da sikca rastlamir. Ugiincii kategoride otomobil
reklamlarinda hangi {inliilerin se¢ildigi tespit edilerek, gorsel ve yazili dil araciligiyla bu
kisiler ile otomobil arasinda nasil bir ilgi kurulduguna bakilmis, bu sayede verilmek
istenen mesajin toplumsal cinsiyet kaliplartyla ilgilisi anlasiimaya c¢alisilmistir. Unliilerin
kullanildig1 6 adet reklamda secilen figiirlerin tiimiiniin erkek sporcu ve oyunculardan

olugsmasi; giic ve basar1 gibi nitelikleri erkege atfeden ataerkil toplumsal cinsiyet
kaliplariyla ilgili okundugunda anlam kazanmaktadir.
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Gorsel 5 ve 6: Fiat ve Kia Reklam

p s
Kalia giize
A Ak Tes T

ellik
v s sporces ve res tomebi

Kaynak: National Geographic Tiirkiye, 2002; 2011.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 5°teki ‘‘Bu Basarilarin
Altinda Cok Tanidik Bir Marka Var’’ baglikli Fiat reklaminda (Birinci reklam) tinli
Formula 1 pilotu Michael Schumacher yaris1 birincilikle tamamladigini belli eden beden
diliyle yansitilarak, kisisel basarisi ile otomobil arasinda bir ilgi kurulmaya calisilmais;
Gorsel 6°daki Kia reklaminda iinlii tenis¢i Rafael Nadal i¢in de benzer konsept kullanilarak
oyuncunun istiin performanst ile otomobil arasinda bir ilgi kurulmak amaglanmistir.
Reklamlarin temasi basarili ve aktif bir yasam icerisinde otomobilin yeri ve énemi iken;
hedef kitlesi orta-iist gelir diizeyine sahip ve spor araba tercih eden kentli bireylerden (daha
cok erkeklerden) olusmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa

1. Diiz anlam-yan anlam:

o Her iki reklamda gosteren yumruk yapilarak havaya kaldirilan el, gdsterilen
basari, yan anlam ise iktidardir.

o Birinci reklamda gdsteren flulasan bulutlar, gésterilen hiz, yan anlam ise
hayatin hizin1 yakalamadir.

o Ikinci reklamda gdsteren aracin iizerindeki 1s1lt1, gésterilen dikkat cekicilik,
yan anlam ise basaridir.

. Birinci reklamda Formula 1 pilotu Michael Schumacher’in kirmizi kiyafeti

ile abartili giiliisii gdsteren iken, gosterilen tutku, yan anlam ise hayata heyecan katmadur.
Ikinci reklamda tenis¢i Rafael Nadal’in siyah kiyafeti ile alayci giiliisii gdsteren iken,
gosterilen kendine giiven, yan anlam ise hayatta basaridir.

2. Simgeler: Her iki reklamda yumruk yapilarak havaya kaldirilan el, birinci
reklamda flulasan bulutlar, ikinci reklamda otomobilin tizerindeki 1s1lt1.

3. Gonderge sistemleri: Modern yasam tarzi, tiikketim toplumu, rekabetci kapitalist
sistem.

C. Ciimle yapilarmin dilsel ¢oziimlemesi: Gerek ‘‘Bu Basarilarin Altinda Cok
Tanidik Bir Marka Var’’ baslikli birinci reklamin gerekse ‘‘Kalici Performans. Kalici
Glizellik’’ baslikl1 ikinci reklamin alt metninde Michael Schumacher ve Rafael Nadal gibi
spor kariyerlerinde zirveye ¢ikmis kisilerin basarilari ile otomobil arasinda ilgi kurulmaya
calisilarak rekabette kisisel basarinin nemine vurgu yapilmaktadir.

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Basar1 ve performansi bireysel degerlendirmede
onemli bir oOl¢iit olarak kabul eden kapitalist ekonomik sistemle baglantili olarak,
reklamlarda spor kariyerlerindeki iistiin performanslariyla adlarindan s6z ettiren figiirlerin
sadece erkeklerden secilmesi; giicii erkege atfeden ataerkil toplumsal cinsiyet
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stereotiplerini destekler niteliktedir.
4.4. Cinsiyetcilik Baglaminda Aktif ve Pasif Davrams Temsilleri

Reklamlarda erkek ve kadinlarin toplumsal cinsiyet davranislarina gore nasil temsil
edildiginin incelendigi dordiincii kategoride, cinsiyet¢i sOylemin gorsel ve metinlere
onemli 6l¢iide yansidigi tespit edilmistir. Erkeklerin giiclli, koruyucu, karizmatik, atak,
maceract gibi dominant niteliklerle temsiline ragmen kadinlarin duygusal, hassas, naif,
kirilgan ve korunmaya muhtag gibi pasif niteliklerle yansitilmasi; reklamlarda erkek ve
kadinlara bigilen sosyal rollerde ataerkil cinsiyet stereotiplerinin etkisini gostermektedir.

Gorsel 7 ve 8: Ford Reklamlari

Kaynak: National Geographic Tiirkiye, 2002; 2003.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 7°deki “Tam Ise
Gidiyordum.. Vazgectim’’ baslikli Ford reklaminda (Birinci reklam) otomobiliyle sahile
gitmis kadin, ayakkabilarin1 ve ceketini ¢ikararak denizde yiirlir halde goriilmekteyken,
aym bashig tasiyan Gorsel 8de (ikinci reklam) otomobili yolun ortasinda durdurarak
kravatini yola atmis erkek goriilmektedir. Her iki reklamin temasi da aktif ve yorucu bir is
yasaminin verdigi yiikiin azaltilarak bireyin 6zel yasaminda kendine rahatlama amagh bir
Ozgiirlik alan1 olusturmasinda otomobilin yeri ve dnemidir. Reklamlarin hedef kitlesi daha
cok orta-iist gelir diizeyine sahip, sehirli ve beyaz yakali olarak tabir edilen bireylerdir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa

1. Diiz anlam-yan anlam:

o Birinci reklamda gosteren ¢ikarilmis ceket ve ayakkabilar, gosterilen
stresten kurtulma (rahatlama), yan anlam ise 6zgiirlesmedir.

o Ikinci reklamda gésteren yola atilmis kravat, gésterilen stresten kurtulma
(rahatlama), yan anlam ise 6zgiirlesmedir.

o Birinci reklamda gosteren kumsala park edilmis otomobil, gdsterilen
dogaya kag1s, yan anlam ise 6zgiirlesmedir.

o ikinci reklamda gdsteren yolun ortasinda park edilmis otomobil, gésterilen

uzaklasma (stresten kagis) istegi, yan anlam ise 6zgiirlesmedir.

2. Simgeler: Birinci reklamda ¢ikarilmis ceket ve ayakkabilar ile kumsala park
edilmis otomobil, ikinci reklamda yola atilmis kravat ile yolun ortasinda park edilmis
otomobil.

3. Gonderge sistemleri: Modern hayat, tiikketim toplumu, 6zgiirlesme istegi, ilk
reklamda dogaya doniis 6zlemi.

C. Ciimle yapilarinin dilsel ¢oziimlemesi: ‘“Tam Ise Gidiyordum.. Vazgegtim’’
baslikli her iki Ford reklaminin alt metninde degisikliklere yer verebilme giiclinii de
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icerecek sekilde hayatin kontroliinii ele almanin bireyler i¢in neminden bahsedilmektedir.
Reklamlarda ikili bir isleve sahip olan otomobil, hem bireylerin 6zel yasamlarinda
kendilerine 6zgiirliik alan1 agmasi anlaminda sembolik bir 6neme sahiptir hem de yogun is
temposunun bireylere yilikledigi gerilimle miicadelenin baglica aracidir.

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Modern is hayatinin yogun temposunun yarattigi
zaman baskis1 ve stresin bireylerin 6zel hayatlarinda kontrolii kaybetme kaygisina yol
actig1 probleminden hareketle, bir otomobile sahip olmanin ¢éziim yolu olarak sunuldugu
reklamlarda erkek ve kadinlar i¢in farkli ozgilirlesme modelleri Onerilmektedir.
Reklamlarda tanimlanan sorun yine tiikketim toplumu kaliplar1 i¢erisinde mevcut statiikoya
bagli kalinarak ayni ideolojik diizlemde ¢oziiliiyor gibi goriinse de ‘kagis arayisinda olan’’
erkek ve kadinin bunu farkli yontemlerle gergeklestirdikleri goriilmektedir. Ik reklamda
deniz kenarina park ettigi araciyla dogaya donerek ozgiirlesmek isteyen kadinin yerini
ikinci reklamda ‘‘herhangi bir yere giderek’ oOzgiirlesmek isteyen erkek almaktadir.
Boylece her ne kadar modern bir sunumla g¢er¢evelense de erkek egemen toplumsal
cinsiyet kaliplart gizil bir incelikle tekrarlanarak, kadin i¢in gidecegi yeri belirli olacak
sekilde sinirlart ¢izilmis dar bir 6zglirlik alam1 olusturulmasina ragmen istedigi yere
gidebilecegi mesajiyla erkek icin genis bir 6zgiirliik alan1 agilmaktadir.

Gorsel 9 ve 10: Ford Reklamlar:

Hadi disan ¢ik!

Kaynak: National Geographic Tirkiye, 2002; 2003.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 9°daki ‘‘Hadi Disar1
Cik’’ baglikli Ford reklaminda (Birinci reklam) evinde kulaklikla miizik dinleyen yalniz
erkegin Oniinde bulunan camekandan bir gece kuliibiiniin girisinde otomobilin yaninda
gruplanmis insanlar gosterilmektedir. Ayn1 baslig1 tasiyan Gorsel 10°daki reklamda (Ikinci
reklam) ise evinin mutfaginda firinda yemeginin pismesini bekleyen yalniz kadinin
onilindeki camekandan bir restaurantin 6niinde otomobilin yaninda yemek yiyen insanlar
gosterilmektedir. Her iki reklamin temasi da insanlarin sosyallesme ihtiyacimi karsilamada
otomobilin yeri ve dnemidir. Reklamlarin hedef kitlesi orta-iist gelir diizeyine sahip sehirli
bireylerden olugmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa
1. Diiz anlam-yan anlam:

o Birinci reklamda gosteren kulaklik, gdsterilen yalnizlik hissi, yan anlam ise
sosyallesme ihtiyacidir.

o Ikinci reklamda gésteren firnda pisen yemek, igecek ve ¢atal-bigak,
gosterilen yalnzlik hissi, yan anlam ise sosyallesme ihtiyacidir.

o Her iki reklamda gosteren disarida park edilmis otomobil, gésterilen
disartya agilan hayat, yan anlam ise sosyallesme aracidir.
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2. Simgeler: Birinci reklamda kulaklik, ikinci reklamda firinda pisen yemek, i¢ecek
ve catal-bicak, her iki reklamda otomobil.

3. Gonderge sistemleri: Modern hayat, tiiketim toplumu, sosyallesme ihtiyaci.

C. Climle yapilarmin dilsel ¢oéziimlenmesi: ‘‘Hadi Disar1 Cik’” baslikli birinci
reklamin alt metninde ‘‘Kulaginda hayatin ritmi, gecenin sesi, sehrin miizigi... Hem simdi
tiim bunlar i¢in miikemmel bir nedenin daha var. Yeni Ford Fiesta.’’ ifadeleriyle bireyin i¢
diinyas1 ile dig diinya arasinda otomobil aracilifiyla bir baglanti kurulmakta, birey
yalnizliktan kurtularak disaridaki hayata aktif katilim saglamaya davet edilmektedir. Ayni1
baslig1 tasiyan ikinci reklamin alt metninde ise ‘‘Disarida sdyle sik bir yemek. Tam senlik
bir miizik. Geceni aydinlatacak bir eglence. Hem simdi tiim bunlar i¢in miikemmel bir
nedenin daha var. Yeni Ford Fiesta’ ifadeleriyle otomobil araciligiyla birey yalnizligindan
kurtularak dis diinyaya katilmaya davet edilmektedir.

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Geleneksel toplum yapisinin ¢oziilmesine baglt
olarak bireyler arasindaki iletisim bi¢iminin 6nemli dl¢iide degistigi glinlimiizde insanlarin
daha atomize bir hayat siirerek asosyallesmesi beraberinde yalnizligi dogurmustur.
Disaridaki hayata agilmanin yolunu bir otomobile sahip olmaya indirgeyen her iki
reklamda da temelde ayni soruna (yalnizliga) isaret ediliyor gibi goriinse de ¢6ziime dair
gelistirilen dnerinin cinsiyetci sdylemi dikkati ¢ekmektedir. Ilk reklamda erkek, eglence
kuliibiine giderek disaridaki hayata katilmaya davet edilirken; ikinci reklamda kadina
restaurantta yemek yiyerek sosyallesmesi tavsiye edilmekte boylece erkek icin daha aktif
bir sosyallesme secenegi sunulurken kadin i¢cin yemek yiyecegi bir yere gitmesi yeterli
goriilmektedir. Bu durum, yalnizca modernizme dair sorunlarin tiiketim kiiltiirtine bagli
kalarak sistem i¢inde ¢6zme cabasini degil ayn1 zamanda erkege daha genis 6zgiirliik alam
sunarken kadin i¢in bunu belirli sinirlar i¢inde birakan geleneksel erkek egemen diisiince
yapisini yansitmaktadir.

Gorsel 11 ve 12: Volkswagen ve Jeep Reklam

Kaynak: National Geographic Tirkiye, 2005; 2008.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 11°deki ““Yeni Polo.
Iciniz Rahat Olsun, Giivendesiniz’’ bashikli Volkswagen reklaminda (Birinci reklam)
aracin i¢inde kucagindaki siis kopegiyle oturan kadin siiriicii, etrafi dort saldirgan kopekle
cevrilmis bir halde yolun kenarma park etmis bir durumda goriilmektedir. Reklamda
dikkati ¢ceken ayrintilardan biri aracin iginde etrafi kopeklerle ¢evrilmis kadinin umarsiz
yiiz ifadesi iken digeri aracin ilerisindeki parkta yaninda kopegiyle olayr izleyen erkektir.
Gorsel 12°deki ‘‘Diinyan1 Genislet’” baslikli Jeep reklaminda (Ikinci reklam) solda
kucaginda zincire vurulmus bir aslan yavrusunu kucaklayan erkek ile sagda villanin
bahg¢esinde otomobil gériinmektedir. Birinci reklamin temas: kent yasamindaki giivenlik
sorununun bireyler {izerinde yarattig1 tehditlerden korunmada otomobilin 6nemi iken ikinci
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reklamin temasi sehir hayatinin rutinliginden kagarak dogal yasama dahil olmada
otomobilin birey i¢in 6nemidir. Ik reklamin hedef kitlesi orta-iist gelir diizeyine sahip
sehirli bireylerden (daha ¢ok kadinlardan) olusmakta iken, ikinci reklamin hedef kitlesi
daha ¢ok iist gelir diizeyine sahip sehirli bireylerden (daha ¢ok erkeklerden) olusmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa

1. Diiz anlam-yan anlam:

o Birinci reklamda gosteren saldirgan kopekler, gosterilen tehdit, yan anlam
ise disaridaki gilivensizliktir.

o Birinci reklamda géasteren otomobil, gosterilen korunma, yan anlam ise
giivenlik ihtiyacidir.

o Birinci reklamda gésteren kadimin kucagindaki siis kdpegi, gosterilen
naiflik, yan anlam ise giivenlik ihtiyacidir.

o Ikinci reklamda gésteren zincire vurulmus aslan yavrusu, gdsterilen kontrol,
yan anlam ise vahsi yasamin evcillestirilmesidir.

o Ikinci reklamda gdsteren otomobil, gésterilen disa agilma, yan anlam ise
dogayla i¢ ice olmadir.

2. Simgeler: Birinci reklamda yaninda kopegiyle gozlemci erkek, saldirgan
kopekler, siis kdpegi; ikinci reklamda zincire vurulmus aslan yavrusu ve her iki reklamda
otomobil.

3. Gonderge sistemleri: Sehir hayati, tiiketim toplumu, birinci reklamda gilivenlik
ithtiyact, ikinci reklamda dogaya doniis 6zlemi.

C. Ciimle yapilarmm dilsel ¢dziimlenmesi: ‘“Yeni Polo. I¢iniz Rahat Olsun
Giivendesiniz.”” baghkli birinci reklamin alt metninde otomobilin yiliksek teknik
standartlarinin sagladig1 gilivenlige deginilerek kisilerde yarattigi rahatlik hissine vurgu
yapilmaktadir. Boylece otomobil dis diinyanin tehditlerine karsi birey icin bir kurtarict
olarak sunularak giivenligin sembolii haline getirilmektedir. ‘‘Diinyan1 Genislet’” baglikli
ikinci reklamin alt metninde ise otomobilin vahsi yasami ve sehir yasamini yan yana
getirdiginden bahsedilerek, aracin iistiin teknik 6zelliklerine vurgu yapilmaktadir. Boylece
reklamda sehir yasaminin sundugu modernizm ile dogal yasamin sundugu egzotizm
arasinda bir ara¢ olmaya indirgenen otomobil, bireylere yalnizca konfor degil heyecan da
sunan bir gostergeye donlismektedir.

D. Makro yapisal ¢oziimleme: Son yillarda biiyiiksehirlerin niifuslarinin 6nemli
Ol¢iide artmasina bagli olarak bireylerde dis diinyaya karsi olan giivensizlik hissi
bliylimiistiir. Birinci reklamda kucagindaki siis kopegiyle etrafi saldirgan kopeklerle
cevrilmis kadinin durumu sehir insaninin dis tehditlere agikligin1 sembolize etse de bunun
cinsiyetci bir sOylemle insa edildigi goriilmektedir. Saldiriya ugrayan kisinin kadin olmasi
onun dig tehditlere agikliginin yalin bir disavurumu olmayip, sehir hayatinin yonelttigi
tehditlerin tiikketim yoluyla asilmasinda otomobili, kadin i¢in koruyucu bir araca indirgeme
cabasini gostermektedir. Kadinin yiiz ifadesinde korkunun yansitilmamasi kadinin cesur
oldugunu degil otomobilin ger¢ek bir koruyuculuk sagladigina génderme yapmakta, parkta
yanindaki kdpegiyle olay izleyen erkek ise ¢ift anlamh bir gostergeye doniismektedir. ilki,
adami olay1 yalnizca izleyen tesadiifi bir konuma yerlestirse de adamin yanindaki kopegin
saldirgan diger dort kopekle olan benzerligi onu kopeklere saldir1 talimatin1 veren kisi
olarak dis diinyanin kadina yonelik tehdidinde ‘‘erkek saldirganligi’’nin bir semboliine
doniistiirmektedir. ikinci reklam ise ilk reklamdaki saldirtya ugrayan ‘‘pasif ve korunmaya
muhta¢ kadin’’ temsilinin zitt1 olarak erkegin aktifligi ve ¢ok yonlii giiciine vurgu yapar.
Villasinin bahgesinde kucagina aldigr zincirlenmis yavru aslani tasiyan sehirli erkek hem
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sosyo-ekonomik olarak yiiksek bir sinifa ait olmayr hem de dogal yasamin vahsiligini dize
getirebilecek bir giice sahip olmayi1 temsil eder. Bir arazi aracina sahip olarak sehir
hayatinin yan1 sira dogal hayatta da var olabilen erkek sehir hayatin yonelttigi tehditlere
maruz kalmadigi gibi modern hayatin kisitlamalarina da boyun egmez. Ona atfedilen giic
sayesinde hem sehir hayatina hem de dogal (vahsi) hayata hilkkmeden erkek, dogal hayatin
tehditlerine meydan okuyan mitsel bir temsile doniismekte ve burada modern hayatin
sinirlari, tiiketim kiiltliriiniin sinirlari i¢ine hapsolarak kendini yeniden iiretmektedir.

Gorsel 13 ve 14:Volkswagen ve Mitsubishi Reklami
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Kaynak: National Geographic Tiirkiye, 2008; 2007.

A. Reklamin anlatisal yapisi, temasi ve hedef kitlesi: Gorsel 13’teki ‘‘Firtina
Geliyor. Yeni Scirocco’ baslikli Volkswagen reklaminda (Birinci reklam) firtinaya
yakalandigi i¢in otomobilin 6n kapisina sikica tutunmus ve ayaklar1 tam yukariya bakacak
sekilde yerden kesilmis kadin goriilmektedir. Gorsel 14’teki ““Tercih Sizin’’ baglikli
Mitsubishi reklaminda (Ikinci reklam) ise buzullarin iizerindeki otomobile asagidan
tirmanarak ulagsmaya calisan erkek dagci goriilmektedir. Birinci reklamin temasi sehir
yasaminin belirsizliklerine ve hizli temposuna ayak uydurmada otomobilin birey icin
onemi iken, ikinci reklamin temasi c¢evresel kosullarin zorluguna uyum saglamada
otomobilin bireye sagladig1 avantajlardir. Ilk reklamin hedef kitlesi orta-iist gelir diizeyine
sahip sehirli bireylerden (daha ¢ok kadinlardan) olugsmaktayken, ikinci reklaminin hedef
Kitlesi orta-iist gelir diizeyine sahip ve c¢ogunlukla iste ve arazide kullanma amagh
otomobil arayisindaki bireylerden (daha ¢ok erkeklerden) olusmaktadir.

B. Goriintiilerin tiretildigi anlamlar ve simgesel insa
1. Diiz anlam-yan anlam:

o Birinci reklamda gosteren kirmizi kusak, gasterilen tutku, yan anlam ise
otomobilin ¢ekiciligidir.

o Birinci reklamda gosteren aracin yanan farlari, gésterilen simdilik-hazir
olma, yan anlam ise zamana hakimiyettir.

o Birinci reklamda gédsteren yogunlasan bulutlar, gésterilen firtinanin gelisi,
yan anlam ise tehlikeli ortamdir.

o Birinci reklamda gésteren araca sikica tutunmus kadin, gésterilen firtina,
yan anlam ise tehditlere agiklik/zayiflik/korunma ihtiyacidir.

o Ikinci reklamda gdsteren buzullar iizerindeki otomobil, gdsterilen dogal
kosullarin zorlugu, yan anlam ise otomobilin yiiksek teknik giiciidiir.

o Ikinci reklamda gésteren buzullara tirmanan adam, gdsterilen azim ve giic,
yan anlam ise otomobilin ¢ekiciligidir.
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2. Simgeler: Birinci reklamda kirmizi kusak, otomobilin agik farlari, yogunlasan
bulutlar, otomobile sikica tutunmus kadin iken ikinci reklamda buzullarin iizerinde
durdugu otomobil ve otomobile ulagsmak i¢in buzullara tirmanan adamdir.

3. Gonderge sistemleri: Tiikketim toplumu, birinci reklamda modern hayatin
belirsizlikleri ve kaos, ikinci reklamda dogaya kars1 verilen miicadele.

C. Ciimle yapilarinin ideolojik ¢oziimlenmesi: ‘‘Firtina Geliyor. Yeni Scirocco’
baslikli birinci reklamin alt metinde iistiin 6zelliklere sahip otomobilin karsi konulmaz
giiclinden dolay1 ayaklar1 yerden kestigi belirtildigi ve otomobil bir firtinaya benzetildigi
icin kadinin etkilendigi giiciin gercekte otomobil oldugu anlasilmaktadir. Bu durumda
otomobil karsisinda pasif bir konuma c¢ekilen siirlicii i¢in dominant bir karakter
secilemediginden firtina karsisinda savrulan siiriicli 6zellikle gligsiizlestirilmistir. Otomobil
reklamlarinin bir¢ogunda goriilen otomobil ile gorseldeki kisi/kisiler arasindaki karsilikli
olumlu aktarim burada terk edilerek reklamin merkezine otomobil yerlestirilmistir.
“Tercih Sizin” baglikli ikinci reklamimn alt metninde otomobilin iistiin 6zellikleriyle
beklentileri yiliksege cikardigindan soz edilerek, otomobilin her zaman bir adim 6nde
olmanin tadim1 ¢ikarmak isteyenlerin tercihi olduguna vurgu yapilmaktadir. Boylece hem
yiiksek bir konuma yerlestirilen otomobil ile siiriicii beklentisindeki yiikseklik arasinda
hem de giicli vurgulanan otomobil ile ona tirmanmaya ¢alisan erkek dagcinin aktifligi
arasinda benzerlik kurulmustur. Ik reklamin aksine gorseldeki kisinin o6zellikle
giiclendirildigi goriilen reklamda merkezde otomobil yer almamakta, otomobil ve siiriicii
arasindaki karsilikli gii¢ aktarimi ise olumlu anlamda insa edilmektedir.

D. Makro yapisal ¢éziimleme: Otomobil bireylerin sosyo-ekonomik statiilerini ve
hayat standartlarin1 yansitan en Onemli goOstergelerden biri olarak kabul edildiginden,
reklamlarda giice siklikla vurgu yapilmasi bir rastlant1 degildir. Aracin giicline vurgu yapan
reklamlar tiiketim toplumuyla ilgili okundugunda bireylerin maddi giiciine gonderme yapar
ve bu gilic cogunlukla eril ifadelerle tanimlanir. Birinci reklamda 6zne kadmn degil
otomobildir ve kadimin otomobil karsisindaki edilgen konumu onu fiziki ve psikolojik
olarak giicsiizlestirerek, nesnelestirmektedir. Firtina olarak tanimlanan otomobil karsisinda
savrulan kadinin varligt ona sikica tutunmasima bagliyken, reklamin saginda kadinin
elbisesi ile aym1 renkte olan kirmizi kusak bu iliskiyi tutkuya doniistiiren bir gosterge
olarak kadinin otomobile olan tutkusunu sembolize eder. Dolayisiyla kadin onu savuran bir
giice tutkuyla bagli oldugunda oldukca edilgin bir profil ¢izmektedir. Dagc1 erkegin
otomobile ulagsmak i¢in tirmanis yaptig1 ikinci reklamda ise 6zne ve nesne arasindaki gii¢
iligkisi bambagka bir diizlemde kurulur. Burada 6zne, nesneyken; nesne, 6znedir. Diger bir
ifadeyle 6zne ve nesne arasindaki hiyerarsi birbiri i¢inde eritilerek, yok edilir. Otomobil ile
erkek dagcr arasindaki gii¢ iligkisi karsiliklidir ¢iinkii ancak gii¢lii bir otomobil buzullarin
iizerindeki bir yiikseltide durabilir ve ona ulasilabilecek kisinin de giiclii olmasi
gerekmektedir. Sonug olarak reklamlardaki ‘‘zayif kadin’ ve “‘giiclii erkek’ temsilleri
ataerkil toplumsal cinsiyet kaliplarindaki erkek ve kadina atfedilen deger yargilarini
yansitarak, erkek iistiinliiglinii mesrulastirmaktan oteye gitmemektedir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Bireylerin toplumsal davranis bigimlerini kurgulayarak, yerlesik kaliplari 6nemli
Olgiide yansitan reklamlar dogasi geregi, iriinlere talebi siirdiirmeyi amacglar. Modern
yasam kosullar ele alindiginda pratikte bir otomobile sahip olmak her iki cinsiyet i¢in de
esit onem tasir. Ancak reklamlarda otomobil sahipligi erkek ve kadinlar igin farkl
sOylemler iizerinden insa edilerek, daha ¢ok erkeklerin ilgi alanina dahil edilmektedir.
Arastirma kapsaminda yer alan 91 adet otomobil reklaminin 74’{iniin gorselinde erkeklerin
(%80) yer almasina ragmen, yalnizca 23’linde (%25) kadmnlarin yer almasi temsildeki
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onemli farkliligr agikga ortaya koymaktadir.

Otomobilin siiriiciisiiniin cinsiyetine bagl olarak degerlendirildigi 39 reklamin yer
aldigr ilk kategorideki reklamlarda, siiriiclilerin 37’sinin erkek ve yalnizca 2’sinin kadin
oldugu g6z oOniine alindiginda, gorsellerdeki erkeklerin temsil oraninin %95 oldugu
goriilmektedir. Erkeklerin temsil edildigi reklamlarin baslik ve alt metinlerinde siklikla
kullanilan kelimeler gili¢, hakimiyet, istiinliikk, kontrol, cesaret, yetenek v.b. iken;
kadinlarin temsil edildigi reklamlarda estetik, dinamizm ve essizliktir. Yine bu kategori
dahilinde erkek ve kadin siiriiciliniin yer aldig1 iki reklam ¢oziimlenerek karsilastirildiginda,
erkegin aracinin kadinin aracina gore daha biiyiik olmasi bir yana erkegin ara¢ kullanma
yetenegine vurgu yapilirken kadmin yalmizca kullandigi otomobilin 6zelliklerine
deginildigi goriilmistiir. Dolayisiyla ataerkil toplumsal cinsiyet kaliplar1 reklamlardaki
erkek ve kadin temsillerinin yansitilmasini etkileyerek erkekler yalnizca daha fazla goriintir
olmay1p, olumlu 6zellikler bakimindan da daha fazla temsil edilmektedirler.

Ikinci kategorideki erkek ve kadinlarin otomobil ile iliskilendirilecek sekilde
birlikte gosterildigi 10 reklamin 5’inde ciftlerden biri araci kullanmakta ve otomobili
kullananlarin hepsinin erkeklerden secildigi goriilmektedir. Higbir reklamda kadinlar
direksiyonda gosterilmemekte ve daima erkegin yaninda konumlandirilmaktadir. Bu
kategoride karsilastirilan iki reklam nitel yontemle ¢oziimlenerek karsilastirildiginda gerek
ilk reklamda disaridaki tehlikelere karsi korunmasi gerekenin kadin olduguna génderme
yapilmasi, gerekse ikinci reklamda giiclii 6zelliklere sahip otomobilin “‘baba’ olarak
nitelendirilerek ona {istiin dayanma giicii atfedilmesi, ¢ift temsillerindeki eril sdylemin
hakimiyetini acik¢a ortaya koymaktadir.

Otomobil reklamlarinda kullanilan {nliilerin kimlerden seg¢ildiginin ve bu
reklamlarda hakim olan sdylemin incelendigi {i¢iincii kategoride, 6 reklamin tamaminda da
spor ve sanat ¢evresinden inlii erkeklerin segildigi tespit edilmistir. Bu kategoride nitel
yontemle coziimlenerek karsilagtirilan iki reklamda spor kariyerlerindeki basarilariyla
dikkat ceken iki isim ile otomobil arasindaki iliskinin nasil kuruldugu incelendiginde;
gorsellerdeki erkeklerin beden dilleri ile alt metinlerdeki giice ve basariya vurgu yapan
ifadelerin birbirlerini eril bir sdylem araciligiyla tamamlandig1 goriilmiistir.

Erkek ve kadinlara yonelik toplumsal davranis bigimlerinin cinsiyet¢i bir sdylemle
nasil insa edildiginin incelendigi dordiincii kategorideki reklamlarda; erkeklerin giiclii,
karizmatik ve dominant olarak aktif rollerde yansitilirken, kadinlarin zayif ve duygusal
olarak pasif rollerde yansitildigi saptanmistir. Bu kategorideki 36 reklamin 19’unun
gorselinde erkekler, 9’unda kadinlar, 2’sinde ise kadin ve erkekler birlikte yer almaktadir.
Reklamlarda erkekler sorf yapan, kosan, yiizen, viicut gelistirme yapan, zirveden atlayan,
yavru aslan ve kopekbalig1 gibi vahsi hayvanlar1 besleyen, film yonetmeligi, doktorluk ve
is adamlig1 yapan, otomobil {ireten ve tamir eden, dagci olarak zirveye tirmanan, eglence
kuliibiine giden, arazi araciyla dag bayir gezen vb. gibi daima aktif rollerde temsil
edilmistir. Kadinlarin, elindeki esarbiyla otomobile dokunan, arabaya tutkuyla sarilan,
film ¢eken yonetmene yardim eden, yanindaki erkegin himayesinde yagmurdan korunmaya
calisan, disaridaki kopeklerin saldirisina ugradiginda otomobile signan, ¢ikan firtinaya
direnmek i¢in otomobilin kapisina sikica yapisan vb. pasif rollerde temsil edildigi goriilen
reklamlarda kadin bedeninin otomobile benzetilerek nesnelestirildigi Orneklere de
rastlanmistir. Kadinlara yonelik aktif davranig temsili, otomobiliyle yalniz basina deniz
kenarina giden kadinin yer aldig1 reklamdaki 6rnegin 6tesine gidememektedir.

Dordiincti kategoride nitel yontemle ¢oziimlenerek karsilastirilan 4 ¢ift reklamin
ilkinde goriildiigii lizere otomobiliyle cani istediginde bir yere gitmek isteyen erkege
sunulan simirsiz 6zgiirliik kadina gidecegi yeri belirli olacak sekilde sinirli bir ¢ercevede
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sunulmustur. Ikinci ¢ift reklamda evde cami sikilan erkege eglence kuliibiine giderek
disaridaki hayata katilmasi tavsiye edilirken kadina restaurantta yemek yiyerek daha siirh
bir alanda sosyallesmesi onerilmektedir. Uciincii ¢ift reklamin ilkinde etrafin1 saran
kopeklerden korunmak isteyen kadin i¢in giivenli bir siginagi temsil eden otomobil, ikinci
reklamdaki kucaginda zincirlenmis yavru aslan tasiyan erkek i¢in korkusuzca araziye
cikabilecegi bir gii¢ simgesidir. Dordiincti ¢ift reklamin ilkinde kadin firtina olarak
tanimlanan otomobilin yarattif1 riizgdra dayanabilmek i¢in arabanin kapisina sikica
tutunmus bir sekilde pasifize edilmis ve otomobile karsi nesnelestirilmisken; ikincisinde
dagcr erkek otomobile ulagsmak i¢in buzullara tirmanarak onun giiciine ortak olan aktif bir
0zne olarak yansitilmistir.

Ekonomik bagimsizliklarini kazanarak is hayatinin birgok dalinda erkeklerle esit
seviyeye ulasan kadinlarin toplumsal rollerinin énemli 6l¢lide degismesi reklamlarda da
karsiligint bulmus; erkege bagimli kadin imaji, 6zgiir kadin imajina dogru bir evrilme
slirecine girmistir. Bir otomobile sahip olmanin erkek ya da kadin olmaktan ziyade ona
sahip olmay1 saglayacak maddi bir giicii bagli olmasi ve glinlimiizde bu giicii elinde
tutanlarin yalnizca erkekler olmamasi, otomobil reklamlarindaki mesaj tasarimini hedef
kitle ozellikleri bakimindan etkilemektedir. Ancak bunun sinirlar1 yine 6nemli 6lcilide
sosyal algimmin izin verdigi cergeve iginde kalarak, toplumlarin kendine 6zgii kiiltiirel
kodlarina bagli gelismektedir. Bunun en agik Ornegi arastirmada analiz edilen Ford
reklaminda goriilmiistiir. Reklamda otomobiliyle istedigi yere gidebilen erkege sunulan
smirsiz  Ozgiirlik, kadina gidece8i yeri belirli olacak sekilde smirli bir ¢ercevede
sunulmustur: Kadinlar artik geleneksel toplumlarda kendilerinden beklendigi sekilde evde
oturmayip disarida tek basina Ozgiirce dolasabilse de erkege sunulan sinirsiz hareket
hakkina da sahip degildir. Geleneksel ve modern degerleri bir araya getiren postmodern
gerceklik, bir taraftan toplumsal cinsiyet kaliplarin1 kendi varolugsal diizleminde kabul
ederek tarihselligi korurken diger yandan modernizmden beslenmekte, boylece geleneksel
degerlerin asilma cabalarina da katki saglamaktadir.

Reklamlarda geleneksel ve cinsiyetgi rollerden, cinsiyet¢i olmayan —modern-
rollere dogru bir de8isim yasansa da tarihsel siire¢ icerisinde olusan toplumsal cinsiyet
kaliplari, yansimalarint bazen acgik bazen de ortiik bir sekilde siirdiirmektedir. Kapitalist
sistem igerisinde giderek esneyen toplumsal cinsiyet rolleri, farkli temalarla yeniden
iretilmis modern kurgular olarak goriilse de geleneksel karakterini gizil bir incelikle
tekrarlayarak toplumsal bilingaltinin bir disavurumunu olusturmaktadir. Bireyleri oncelikle
tiiketici olarak kabul eden reklamlar sorunlari tiiketim toplumunun kabullerine uygun
olarak ¢ozmekle mevcut ekonomi-politik sistemi onaylamakla kalmayip, onlar1 toplumsal
yapinin ¢izdigi rol ve davramis sinirlari iginde tanimlamakla yerlesik degerlerin
muhafazasini da iistlenmektedirler.

Extended Abstract

Since gender and social gender conceptions can be used in spoken language in
place of each other, it is very important to define the differences between the two in order
to avoid misunderstanding. Due to social gender is a cultural construct in the determination
of historical and geographical factors, it is more relative than gender which an easier
concept to define according to its innate biological feature.

The media, which has an important role in the formation of the cultural structure as
well as family, educational, political and military institutions and religion, is not only a
factor that affects the social structure, but also feeds significantly from the existing social
structure. For this reason, associating qualities such as being strong, brave, successful and
independent with masculinity in the media of societies where patriarchy dominates; it is
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self-consistent in the context of the creation of an axis of opposition for the benefit of
masculine behavior patterns.

Social gender is one of the main research topics in sociology of communication.
Ranging from news programs to television series, from cartoons to advertisements, lots of
research has been conducted in the media on a wide scale related to how sexist role
patterns are represented. Social gender stereotypes affect magazine advertising as well as
audio-visual advertising. Although automobile has equal importance in practice for men
and women in today’s living conditions, it is included in the interest of men from a
traditional perspective, so it is a very convenient symbol for reading the reflections of the
sexist perspective in the advertisements.

In the study, the automobile advertisements in the National Geographic Turkey
magazine which taken as a sample, were analyzed using critical discourse analysis and
semiotic method; it was aimed to reveal the direct relationship between sexist discourse
and the current economic-political system by tracing the reflections of social gender
stereotypes in the media texts.

Advertisements which evaluated within the scope of the research were examined in
four classes according to their narrative structure. Consisting of 39 ads in the first category,
10 ads in the second category, 6 ads in the third category, and 36 ads in the fourth
category, 91 ads in total were examined and 14 of them were analyzed through a four-step
qualitative method comparatively.

As a result of the research, it was seen that automobile ownership was built on
different discourses for men and women, and the automobile was mostly included in the
field of interest of men. Within the scope of the research, while men were seen in 74 (80%)
of 91 automobile advertisements, women were seen only in 23 (25%) of them, clearly
reveals the significant difference in quantitative representation.

Considering that 37 drivers are men and only 2 drivers are women in the first
category which has 39 ads, it is seen that the representation rate of men is 95%. While
mostly used words of the headlines and sub-texts of ads in which men are represented are
power, domination, superiority, control, courage, talent, etc.; used words for women are
aesthetics, dynamism and uniqueness. Patriarchal social gender stereotypes affect male and
female representation in advertisements; men are not only more visible but also more
represented in terms of positive behavior features.

In 5 ads of the second category which has 10 ads, men and women are shown
together to be associated with the automobile and it is seen that whenever one of the
couples is represented driving the automobile in the ads, always selected from the men.
There is no ads in which woman drives a car, parallelly she is always positioned next to the
man. In the third category which has 6 ads, when the celebrities used in automobile
advertisements were examined, it was seen that all of them were selected from men whom
belong to sports and art circles. For determining how social behaviors towards men and
women were constructed with a sexist discourse, 36 ads in the fourth category were
examined and 14 of them were analyzed comparatively. As a result, it was seen that men
were represented in strong, charismatic and dominantly active roles, women were
represented in weak and emotionally passive roles on the contrary.

Since women achieved their economic independence and reached the equal level
with men in many branches of business life, significant change in their social roles
occurred. This changing was reflected in the advertisements no doubt, the image of a free
woman replaced the image of a woman which depending on a man. The fact that owning a
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car depends on economic power rather than belonging any gender, and today it is not only
men who hold this power, affects the message design in automobile advertisements in
terms of target group characteristics. However, its boundaries still remain within the
framework that the social perception allows and it develops depending on the specific
cultural codes of the societies. The clearest example of this was seen in the Ford ads
analyzed in the research. In the advertisement, the unlimited freedom offered to the man
who can go wherever he wants with his car is presented in a limited framework for woman
in such a way that the place of her destination is determined: Although women can no
longer sit at home as expected of them like in traditional societies and they can freely roam
outside alone, do not have the unlimited right of movement offered to men. Postmodern
reality that combines traditional and modern values, historically preserves by accepting
gender stereotypes on its own existential base one hand and feeds from modernism on the
other. Thus, it can be said that postmodernism contributes to the efforts to go beyond
traditional values, indirectly.

It is reality that there has been a change from traditional and sexist roles to non-
sexist (modern) roles in advertisements, but the gender stereotypes formed in the historical
process still continue to their reflections sometimes explicitly, sometimes implicitly.
Though social gender roles, which are gradually stretched in the capitalist system, are seen
as modern fictions reproduced with different themes, they repeat their traditional character
with a latent sentience and form an expression of the social subconscious. Advertisements,
which regard individuals primarily as consumers, not only endorse the current economic-
political system by solving the problems in accordance with the acceptances of the
consumer society, but also undertake the preservation of established values by defining
them within the boundaries of the role and behavior drawn by the social structure.
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Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamastir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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