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Reklam Filmlerinde Goriinen Kadinlarin Islevsel Rolleri
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Son yillarda Tiirk reklamcilik sektorii, yaraticihk ve bilimsel yontemleri
kullanma agisindan olumlu bir gelisme gostermektedir. Tiirk ekonomisinin diga
agilmaya baglamasiyla birlikte ¢ok uluslu sirketlerin Tiirk pazarlarina girmesi,
reklamcilik sektoriiniin uluslararasi ajanslarla birlesmesi ve uluslararasi
aragtirma sirketlerinin iilkeye gelmesiyle medya ve tiiketici iizerinde yapilan
aragtirmalarin gogalmasina neden olmustur. Tiirkiye'nin ekonomik gelismesine
paralel olarak ¢ok sayidaki kurulusun reklam verme ihtiyaci da artmigtir. Bu
artigin sonucu olarak, her yil reklam harcamalarinda biiyiik artiglar olmaktadir.

Tiirkiye’de 1980’li yillardan sonra televizyon, reklamcilar tarafindan en fazla
tercih edilen reklam araci olmustur. Bunun nedeni ise sunlardir:

1980’1 yillardan sonra TRT televizyonunun yayin yaptigi alanlarin, yayin
saatlerinin ve yayin kanallarinin artmas: ve yaynlarin iilkenin bir¢ok bolgesinde
izlenilir olmasi, 1985 yilinda TRT televizyonunun renkli yayina gecisiyle,
televizyondaki reklam yaymnlarinin g¢ekiciliginin artmasi, 6zel televizyonlarin ve
radyolarin ¢cogalmasi, ve bununla birlikte kat1 denetim kurallarinin kirilmasi, radyo
ve televizyon yasasi ve tiiketicilerin korunmasi i¢in yasalarin ¢ikmasi
televizyonun diger reklam araclarina gore hedef kitleye ulagma agisindan ucuz,
gorsel ve igitsel bir arag olmasi nedeniyle de etkili bir reklam araci olmasi
stralanabilir.
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Reklam araci olarak televizyon, diger reklam araglarina gore, yapim ve
gosterim agisindan oldukga pahalidir. Televizyon programi tiirleri igerisinde,
izleyicilere eglenceli bir gosteri seklinde sunulan reklam filmlerinin yayinlanma
siiresi (10, 185, 20, 30, 45, 60 sn) ¢ok kisa oldugundan yaymnlanan filmin kalicilik
sans1 ¢ok azdir. Izleyiciler tarafindan izlenir ve biter. Reklam veren ve reklam
ajanslar1 tarafindan istenirse, yapilan filmler bedeli 6denerek televizyon yayinlarn
icerisindeki reklam kusaklarinda tekrar tekrar yayinlanabilir. Biitiin televizyon
yapimlaninda oldugu gibi, reklam yapimlarinda da, izleyicilere iletilecek herhangi
bir iriin ya da hizmete iligkin mesaj, “goriintiisel anlatim 0geleri” ile
diizenlenmekte ve sunulmaktadir. Televizyon reklamlarinda goriintiisel anlatimin
olusturulabilmesi, goriintii, ses ve hareket ile ilgili pek ¢ok 6genin uyumlu bir
bigimde biraraya getirilmesini gerektiren bir siiregtir(Zettl, 1973). Gdriintiisel
anlatim 6gelerinin televizyon reklam filmlerinde izleyicileri etkilemek, inandirmak
ve onlarin tutum, diisiince ve davramiglarim degistirmek icin birbirleriyle uyumlu
bir sekilde diizenlemeleri gerekir.

Televizyon reklamlarinin gorevi, tiiketicinin zihninde reklami yapilan bir mal
ya da hizmete iligkin, olumlu bir tavir yaratmak igin goriintiisel anlatim 6gelerini
etkin bir bi¢imde diizenlemektir. Reklamlar simgesel anlatimlarla yiikliidir ve
tiiketiciler reklam araglarindaki simgesel anlamlari okuyarak, gorerek ve duyarak
etkileyici iletisimde bulunmaktadirlar. Bir televizyon reklam filmi olusturulurken
goriintiisel anlatim 6geleri, reklami yapilacak mal ya da hizmete iliskin simge
tiretimi icin birer malzemedir(Baldwin, 1982).

Televizyon reklamlarinda simge iiretimi i¢in birer malzeme olan goriintiisel
anlatim 6geleri su sekilde siralanabilir(Ozon, 1981). Aydinlatma, gekim dlgegi,
hareket (kameranin 6niindeki nesnelerin hareketi-oyuncu ve nesnelerin hareketi,
kameramin hareketi, kurgu-goriintiisel gegislerden dogal hareket) goriintii

diizenlemesi ve gergeveleme, goriis agisi, renk, mekan, aksesuar, makyaj, grafik,
ses.

Televizyon ve reklam yapimlarinda goriintiisel 6geler diizenlenirken,
hareket 6gesi de, onemli bir yer tutmaktadir. Hareket, siireklilik iginde birbirini
izleyen goriintiilerle yaratilir ve goriintiisel anlatim siirecinde ii¢ tiir hareket
vardir(Zettl, 1968; Kilig, 1987). Kameranin oniindeki nesnelerin hareketi,
goriintiise! gecislerden dogan hareket.

Televizyon .reklam yapimlarinda, kameranin oOniindeki nesnelerin en
onemlilerinden biri olan “oyuncu” 6nemle incelenmesi gereken bir konudur.
Goriintiiniin canli 6gesi ve filmin temeli olan oyuncu; goriiniisii, davramsi, oyunu
ve sesiyle goriintiide belirli bir amaci gergeklestirir. Oyuncunun baglica gorevi,
senaryoda yer alan kisilere izleyiciye biitiin 6zellikleri ve en kiigiik ayrintilari ile
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vermek, bu kisilerin gergekligini izleyicinin benimseyecegi sekilde
canlandirmaktir(QOzon, 1964). TV reklam filmlerinde dikkat genellikle oyuncular
iizerinde toplanir. Bir de iletilecek mesaj, oyuncunun kendi konugmasiyla verilirse
o filme iligkin dikkat daha da ¢ok artar. Ayrica yakin ¢ekimde iyi goriintii veren
oyuncu her zaman dikkat gekici ve etkilidir. TV reklamlarinda oyuncular
izleyicilere, sevimli, sevecen, ¢ekici ve saygi ya da hayranlik uyandirici nitelikler
ile sunulmahidir ki, tiiketciler oyuncularla 6zdeslesebilsin. Bu gergeklestigi zaman,
tilketici, reklam1 yapilan mal ya da hizmeti ya satin alacak ya da kullanacaktir.
Ayrica oyuncunun yasi, fiziki goriiniimii, toplumsal konumu, diger insanlarla olan
iligkileri, gecmisi, diger insanlarin bu kisiye davranig bi¢imi, reklami yapilan mal
ya da hizmete uygunlugu reklam filminin oyuncu agisindan bagarisini etkileyen
unsurlar arasindadir(Chinon, 1987). Reklam oyunculugunun bir y6nii de, 6mriiniin
¢ok kisa olmasidir. Reklam yapimlarinda her zaman yeni oyunculara ihtiyag¢ vardir.
Ciinkii taninan bir oyuncu degisik mal ya da hizmetlerin reklami igin televizyon
reklamlarinda goriiniiyorsa, mesajlarin karismasina neden olabilir ve bu da
reklami yapilan mal ya da hizmet adina bagansizlik demektir.

Toplum ve aile i¢inde kadina yiiklenen roller kimi zaman kitle iletigim
aracindan topluma, kimi zamansa toplumdan kitle iletigim aracina yansir. Bu
araglanin bireyi toplumsallagtirma islevi, kisilerin toplumdaki rollerine iligkin de
ipuglan verir. Kadinin Tiirk toplumundaki yeri de televizyonda belli kaliplar ve
normlar halinde gelencksellesmis bir yapiya biiriinmektedir.

Kadin bu araglarda genellikle fiziki goriiniimii, cinsel roliiyle 6n plana
cikanlmaktadir. Uretim ve kisilik anlaminda edilgen bir konuma oturtulan kadin
geleneksel roliiyle bu araglarda yerini almaktadir. Uretime degil, tiikketime yonelik
konularda 6n plana g¢ikartilan kadinin en fazla kullamldi§i yer de reklam
olmaktadir.

Reklam yapimlannda kadin oyuncular genellikle erkek ve ¢ocuk oyunculara
nazaran daha ¢ok kullanilmaktadir. Reklamlarda kadin, “caligsan”, “ev kadini”, ve
“cinsel bir varlik” olarak goriinmektedir. Reklamlara ¢ikan kadinlar geng, giizel,
¢ekici, dogal ve bakimli olmalidirlar. Reklamlarda kadin oyuncular1 kullanma
6zelliginin bir yonii de, ailenin satin alma iglerinin %80’ini denetleyen veya elinde

tutan kadin oldugu igindir.

Sorun : Bu ¢aligmada, gériintiisel anlatim 6gelerinden sadece kameranin
Oniindeki nesnelerden biri olan kadin oyuncularin “reklam filmlerindeki islevsel
rolleri” incelenecektir.

Amag : Calismanin amact, televizyon reklam filmlerinde “kadin” oyuncularin

bir “anlatim bigimi” olarak nasil kullanildigini degerlendirmektedir. Bu amag
¢ergevesinde su soruya yamt aranmugtir. Televizyon reklam filmlerinde kadin
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oyuncular hangi islevsel statiide (galigan kadin, ev kadimi ve cinsel bir varlik
olarak kadin) yer almaktadir?

Onem : Bu ¢aligma ile elde edilecek bilgiler, Tiirk reklamcilik sektériiniin
genel ekonomi i¢inde verimli ve saglikli olarak gelismesi, daha yaratict ve bilimsel
olarak etkileciyi televizyon reklam filmlerinin gergeklestirilmesi agisindan
6nemlidir. Ayrica bu calisma, bu alanda aragtirilmasi gereken yeni sorunlarin
belirlenmesinde 6nemli ipuglar vermesi ve bundan sonra gelen aragtirmacilar igin
bir model olusturacag1 varsayilmaktadir.

Sinirhliklar : Caligma, 1-7 Ekim 1989 tarihleri arasinda, TRT Televizyonu 1.
kanalinda yayinlanan 10-15-20-30-45-60 saniyelik 40 adet hareketli reklam
filmleri ile sinirhidir. Bu ¢alismada 1989 yilindan sonra Tiirkiye’deki medya
yapisinda meydana gelen degisiklikler (yani 6zel televizyonlardaki yayinlar,
reklamlar) bu galigmanin diginda tutulmustur. Incelenen filmler o dénemin TRT
reklam kurallarinin onayini almig filmlerdir. Calismada incelenen reklam filmleri
yalnizca “kadinlarin iglevsel rolleri” agisindan degerlendirilmistir. Reklam
filmlerinde diger goriintiisel anlatim 6Zelerinin diizenlenme bigimleri, filmlerin
anlatim bigimleri ve yapim tarzi ¢aligmanin siurlart diginda birakilmigtir.

Yontem

Bu ¢aligma, betimsel (durum saptama) tiirde olup, Tiirkiye’de televizyonda
yayinlanan reklam filmlerinde goriinen kadinlarin fonksiyonel rolleri agisindan
degerlendirilmesini kapsamaktadir.

Evren ve Orneklem

Reklamlarda goriinen kadinlarin iglevsel rolleri agisindan degerlendirilecek
reklam filmleri, Tiirkiye’de, TRT televizyonu 1. kanalinda 1-2 Ekim 1989 tarihleri

arasinda yayinlanan tiim mal hizmet gruplarina ait reklam filmlerinin i¢inden
rastlantisal olarak segilmistir.

Reklam filmlerinin segiminde mal ve hizmet gruplan, vizyon, siire ve
harcama olgiitii g6zoniinde bulundurulmamastir.

Reklam Filmlerinin Se¢imi

1-7 Ekim 1989 tarihleri arasinda TRT Televizyonu 1. kanalda yayinlanan
181 adet reklam filminden 40 adet reklam filmi rastlantisal olarak se¢ilmistir. Bu
filmlerin 24 tanesi 30 sn., 11 tanesi 20 sn., 2 tanesi 10 sn, 2 tanesi 15 sn., ve 1
tanesi de 45 saniyedir. Incelemeler sonucunda bazi firmalarin, bir iiriin i¢in degisik
birkag film yapti§1 ortaya gikmigtir.
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Evren ve Orneklemin seciminde “Rapor Aragtirma Servisi 1989 yili Ekim
Ayt Televizyon Reklam Analizleri Raporlari ve Video Kasetleri”nden
yararlanilmigtir.

Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin, reklamlarda goriinen
kadinlarin fonksiyonel rolleri igin bir izleme formu gelistirilmigtir. Ve
doldurulmustur. Segilen reklam filmlerinin aragtirmanin amacina gore incelenmesi,
aragtirmaci ve konu hakkinda bilgi sahibi iki kisi tarafindan ayn ayn yapilmigtir.
Video bandlarindaki 40 adet reklam filmi ayr1 incelenmis ve ortaya ¢ikan bilgiler
formlara islemistir.

Bulgular ve Yorum : Bu galigmanin amaci, televizyon reklam filmlerinde,
goriinen kadinlarin iglevlerini incelemektir. S6zkonusu aragtirma 1-7 Ekim 1989
tarihleri arasinda TRT Televizyonu 1. kanalinda yayinlanan ve rastlantisal olarak
secilen 40 adet hareketli reklam filmi olarak segilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin
bulgu ve yorumlar: bu filmlerle simirhidir. Bu nedenle yorum yapilirken 6zellikle,
orneklemi olugturan reklam filmlerine, konular1 (mamulleri), mal 6zellikleri, hedef
kitle ozelligi ve fikir (yaratic1 strateji) durumlan goézoniine alinmadan, sadece
goriinen kadinlann islevieri arastinlacaktir. Bulgu ve yorumlarda ortaya ¢ikan
sonuclar reklam filmlerinden drneklerle somutlandinlacak ve yer yer 6rnek alinan
filmlerin senaryolarina géndermeler yapilacaktir.

Reklamlarda Goriinen Kadinlarin Islevleri

Cizelge 1'de gorildiigii gibi, reklamlarda goriinen kadinlanin iglevleri su
sekilde agiklanabilir.

Orneklerimizi olusturan reklam filmlerinin %1.17,5’inde kadinlar, ev kadim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kapitalist toplum ideolojisinde ¢ocuk dogurmak,
yetistirmek ve eve bakmak kadinin ugragisimin ¢ekirdegini olusturmaktadir.

Reklam filmlerinin %20’sinde kadin, cinsel bir meta olarak kullamilmaktadir.
Kadinin cinsel c¢ekiciligi, biyolojik seksiialitesi de reklamlarda bir mal ya da
hizmetin satigin arttirmak i¢in yer almaktadir. Bu amagla kadinlar erkeklerin
begenisini kazanmak, saghk ve giizelliklerini korumak durumundadirlar.
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Reklamlarda Gériiniin Kadinlarin iglevleri

Say: Yizde

Ev kadim 7 17,5
Calisan kadin 2 5
Cinsel bir meta olarak kadin 8 20
Ev kadim+Caligan kadin 4 10
Ev kadini+Cinsel bir meta olarak kadin 2 5
Calisan kadin+Cinsel bir meta olarak kadin 2 5
Diger (kadin sesi) 2 5
Caligsan kadin+Ev kadini+Cinsel bir meta olarak kadin 2 5
Kadin yok 11 275
Toplam 40 100

Biiyiisii ve tutumuyla kendilerine ayn bir kisilik kazandiran ¢alisan kadinlar
incelenen filmlerde %35 olarak gériinmektedirler. Ev kadimi ve ¢alisan kadinlarin
birlikte yer aldig: filmlerin yiizdesi ise %10°dur.

Ornekleri olusturan, degisik tiirdeki 40 adet reklam filminin 11’inde yani
%27,5’de kadinlar hi¢ gériinmemis, %35’in igine alan iki adet reklam filminde de
kadin sesi dig ses olarak kullanilmistir. Ev kadini ve cinsel bir meta olarak
kadinin reklam filmlerinde goriiniimii %5’dir. Ayrica ¢alisan kadin ile cinsel bir
meta olarak kadinlarin reklam filmlerinde yer almasi ise yine %5 dir.

Sonug olarak; televizyon reklamlarinda kadinin anneligi, ¢ocuklarina
bakmasi, iyi bir ev kadim olmasi, bagarilt bir i§ yasaminin yamsira kusursuz bir
es, kadinhigi, ¢ekici bir viicuda sahip olmasi, cinsellik agisindan o6zellikle
vurgulanan bacaklan, bakimh saglan, eller, yiizii, teni, belli bir mal ya da hizmeti
satmak i¢in reklamcilar tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir.

Sonug : Televizyon reklamlarn, tiiketicileri bir mal, marka ya da hizmetin
varlig1 hakkinda uyararak, o mala, markaya hizmete veya kuruma iligkin olumlu
bir tutum gelistirmek amaciyla gergeklestirilmektedir. Reklam filmlerinde
iletilecek mesajin bigimi ve igerigi, izleyicilere goriintiisel anlatim &geleri ile
sunulmaktadir.

Televizyon reklamlarinda goriinen kadinlarin iglevsel rolleri iizerine yapilan
bu caligmada; kadinlarin reklam filmlerinde reklam filmi yapilacak iriiniin
ozelligine, hedef kitlenin kim olduguna ve yaratici strateji durumuna gore yer
almalar1 geregini ortaya ¢ikarmustir.
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EK1

Reklamlarda Goriinen Kadinlarm
Islevieri
Filmin Ad Siire Ev ] Cahgan | Cinsel bir meta Diger
(sn.) | Kadimi ] Kadin olarak kadin
Akbank 3 45 - X -
Pamukbank 1 30 - - -
Tiirkbank 3 30 X X
Garanti Bankasi 1 30 - - -
Tutiinbank 30 X -
hGiinaydm Gazetesi 4 15 - X X
Hiirriyet Gazetesi 1 20 - - X
Pinar Giilen Salam 30 X - -
Maret Tombul Salam 20 X X -
Yayla Margarin 30 X - -
Ona Aygigek Yag 3 30 X - -
Olin Aygicek Yag 1 20 X - X
Eti Susamli Cubuk 20 X X -
Filiz Makarna 20 - - -
Piyale Corba 3 20 - - -
Tamek Corba 30 X - -
Sagra Nugat Cikolata 20 - - X
Biltur Tuz 30 X - X
Pmar Puding 10 - - -
Giimiigsuyu Hal1 2 30 - - X
Yiinsa Hal ' 30 - - X
Beko Tam Oto.Camagir Mak. .30 X X -
Auer Sofben 30 X X X Kadin Sesi
Simte} Suiper Siiptirge 20 - - -
(Omo Toz Deterjan 4 30 X - -
Siva Vim 30 X - -
Pril 20 X - -
Men Elbise 2 30 - - - Kadsmn Sesi
Miijde Parizien Coraplar 30 X X X
Lee Cooper Jean 20 - - X
Levi's Jean 30 - - X
Mobil Delvac Motor Ya \ 30 - - -
BP Siiper V 2 30 - - -
Axe Losyon 30 - - X
Bac Deodorant 30 - X X
Nivea Krem 10 - - -
Pastel Ryj 20 - - X
Perma Sharp Trag Bigagi 30 - - -
Kroma Sharp Trag Bigag 30 - - -
Derby Polglis Trag Bigagi 15 - - -
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