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REKLAMLARDA ERKEKLERE YONELIK SIMGESEL SIDDET :BANKA
REKLAMLARI UZERINE BIiR ANALIZ

Asuman Ozer
Yiiksek Lisans Tezi, Iletisim Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danisman:Dog. Dr. Ebru GOKALILER
2019
Reklamlar, igerdikleri gorsel ve isitsel mesajlar ile tiretilen kaliplarin, bireylere
aktarilmasinda Onemli rol oynamaktadir. Reklamlar, Bourdieu’nun
kavramsallastirdig1 simgesel siddeti kullanarak; erkeklere yonelik yapilan toplumsal
cinsiyete dayali siddeti goriinmez kilmaktadir. Reklamlardaki simgesel siddet;
erkege ait toplumsal rol kaliplari tizerinden normallestirilerek uygulanmaktadir.
Boylece de erkekler, kendilerine yonelik uygulanan siddeti olagan karsilayarak;
siddetin farkina varmamakta ve belirli kaliplar igerisine sokularak; cinsel duygusal

ve ekonomik yonden simgesel siddete maruz kalmaktadirlar.

Bu ¢alismada, Barthes’in gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi ile analiz edilerek;
reklamlardaki erkege yonelik simgesel siddetin nasil uygulandiginin anlasilmasi
amaclanmistir. Bu baglamda; amagsal o6rneklem yontemi ile belirlenen Brand
Finance'in “Banking500-2019" listesindeki 8 Tiirk bankasinin 1990 ve 2000 sonrasi
doneme ait olmak tizere 2’ser; toplamda 16 televizyon reklami analiz edilmistir.
Bununla birlikte analizlerin bulgulari; sosyal 6grenme ve sosyo-biligssel kuram
cercevesinde de degerlendirilmistir. Gostergebilimsel analizden elde edilen sonuglara
gore; her iki doneme ait reklamlarda da erkege yonelik ekonomik simgesel siddetin
uygulandigi, erkege ait ekonomik temelli toplumsal rollerin yeniden iretildigi;
tiretilen rollerin ¢ocukluktan itibaren 6grenildigi, mizah, Gnli kullanimi, samimi dil,
gibi reklam c¢ekiciliklerinin kullanilarak erkege yonelik uygulanan ekonomik siddetin

gizlendigi ve siddetin simgesel hale getirildigi goralmistiir.

Anahtar Kelimeler: Simgesel Siddet, Siddet, Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal
Cinsiyete Dayali Siddet, Erkek, Erkege Yonelik Siddet, Ekonomik Simgesel Siddet,
Sosyal Ogrenme Kurami, Sosyo-Bilissel Kuram, Reklam



ABSTRACT
SYMBOLIC VIOLENCE AGAINST TO MALE IN ADVERTISING: A
RESEARCH ON BANK ADVERTISINGS
Asuman Ozer
Msc, Communication with Thesis Program
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ebru GOKALILER
2019
Advertisements play an important role on reproduction and transferring social
gender patterns to individuals via visual and audial messages. Advertisements make
invisible the social gender based violence against male through using symbolic
violence which is conceptualised by Bourdieu. Symbolic violence in advertisements
are applied with normalizing social gender roles of male and males thinks; this is an
normal situation. They can not understand violence. Males are put into certain shape

and they are exposed to symbolic violence in sexual, emotional, economic terms.

By using Barthes’semiotic analysis method, this study is aimed to understand how
symbolic violence against men in advertising is applied. In this context; 8 Turkish
banks’ television advertisements which are from “Brand Finance Banking500-2019”
list, they were analyzed and 2 advertisements from each brand were analyzed period
of 1990’s and 2000’s. Meanwhile, findings results were evaluated according to social
learning and socio-cognitive theory. According to the results obtained from semiotic
analysis; economic symbolic violence against men were applied to the advertisement
in both periods. Also results showed that; males’ social roles produced and learned in
childhood. By using advertising appeals which are humor, celebrity, sincere
language, they hiding economic violence and they transformed violence into

symbolic.

Keywords: Symbolic violence, Violence, Social Gender, Social Gender Based
Violence, Male, Violence Against to Male, Economic Symbolic Violence, Social

Learning Theory, Socio-Cognitive Theory, Advertisement
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GIRIS

Toplumsal cinsiyet kaliplar1 ve bu kaliplar ger¢evesinde; kadin ve erkekler
icin ayr1 ayr1 atfetdilen roller; bir bireyin toplumsal hayat igerisinde; kadin veya
erkek olarak nasil davranmasi gerektigine yonelik kurallari belirlemektedir.
Toplumsal yasam igerisinde kendisine bir yer bulmaya calisan bireyler; kendilerini
topluma ait hissedebilmek ve toplum tarafindan kabul gérebilmek adina; belirlenen
bu kurallara gore hareket ederler. Bireyler, kendilerini toplumsal cinsiyet kaliplari
tizerinden degerlendirerek; kendi Kimliklerini bulmaya calisirlar. Ciinkii, belirlenen
toplumsal cinsiyet kurallarina goére hareket etmediklerinde; toplum tarafindan
diglanacaklar1 korkusu ile bas basa kalirlar. Diglanmanin basladigi noktada; siddet de
baslamaktadir. Kadin ve erkeklerin; toplumsal cinsiyet kurallarina gore hareket
etmedikleri zamanlarda, maruz kaldiklar1 bu siddet tiirti; agik bir sekilde fark
edilebilen herhangi bir fiziksel zorbalik olarak degil; toplum tarafindan kabul
gormeme Yya da toplumsal cinsiyet kurallarinin zorla kabul ettirilmeye caligilmasi
seklinde gergeklesen bir gesit psikolojik baski olarak tanimlanabilir. Bu kabul
gormeme ve psikolojik baskiya “toplumsal cinsiyete dayali siddet” denilmektedir.
Toplumsal cinsiyete dayali siddet, erkeklere yiiklenen; “eve ekmek getirmesi gereken
kisi” rolti ya da kadina yiiklenen; “evin isini yapan kisi” roliiniin dayatilmasi seklinde
gerceklesebildigi gibi ayn1 zamanda da “kiz ¢ocuklari pembe; erkek gocuklar ise
mavi renk giyer” gibi temeli c¢ocukluktan itibaren olusturulan ve bireylere

cocukluktan itibaren uygulana bir siddet tiirtidiir.

Giinliik hayat igerisinde; bireylerin maruz kaldigi bu toplumsal cinsiyete
dayali siddete; reklamlarda da olduk¢a sik rastlanmaktadir. Ciinkii reklamlar;
toplumsal hayatin sekillenmesinde énemli yere sahip olmasimnin yaninda; sunduklari
gorsel ve isitsel icerikler araciligi ile toplumsal cinsiyet kurallarinin yeniden
tiretilmesindeki, medyanin kullandig1 en 6nemli araglardan biri olma o6zelligine de
sahiptir. Reklamlardaki bu siddet; kabul gormeme tehditinin veya psikolojik baskinin
hissettirilmeden uygulanmasi seklinde ger¢eklesmektedir. Reklamlarin kullandigi
mizahi, samimi kimi zaman da korku dili sayesinde; reklamin dayattigi toplumsal
cinsiyete dayali siddet gizlenmekte ve bireyler; reklamlar tarafindan kendilerine
uygulanan siddetin farkina varmamaktadirlar. Reklamlarda uygulanan bu gizli siddet
tirtine “simgesel siddet” denilmektedir. Pierre-Felix Bourdieu tarafindan

kavramsallastirilan ve reklamlarda yogun olarak kullanilan simgesel siddet;

1



toplumsal cinsiyet kaliplarin1 kullanarak kadin ve erkek rollerin insasinda 6nemli rol
oynamaktadir (Gokaliler ve Ozer:2018:153). Reklamlardaki simgesel siddet de tipki
toplumsal cinsiyete dayali siddet de oldugu gibi kadinlarin mutfakta; erkeklerin ise is
yerinde gosterilmesi  gibi sahneler ile kadin ve erkeklere ait rollerinin neler
olacaginin aktarmasmin yaninda; sadece yetiskin bireylere yonelik olarak degil;
reklamlardaki kiz ¢ocuklarin evcilik oynamasi ya da erkek ¢ocuklarin disarda spor
yaparken gosterilmesi gibi kiz ve erkek ¢ocuklarin yansitilis bi¢imlerinde de kendini

gostermektedir.

Pek¢ok toplumda ve Tirkiye’de erkegin siddet gorebilecegi fikri
kirillamaz bir tabu haline gelmistir. Ancak kadinlar siddete ugrayabildigi gibi
erkekler de fiziksel, cinsel, duygusal ve ekonomik yonden siddete maruz
kalabilmektedir. Ozellikle toplumsal cinsiyet kaliplar1 gercevesinde; evin ekonomik
sorumlulugunu almak zorunda olan kisi olarak konumlandirilan erkek; reklamlarda
da bu ekonomik rolii ile 6n plana ¢ikartilarak; kibar bir dil ile ekonomik simgesel
siddete maruz kalmaktadir Literatiir incelendiginde de cinsel, duygusal ve ekonomik
simgesel sidet tiirleri igerisinde erkeklere yonelik en ¢ok uygulanan simgesel siddet

tiirtiniin; ekonomik simgesel siddet oldugu goriilmektedir.

Bu calisma; birincil olarak toplumsal cinsiyet kurallar1 gergevesinde,
erkeklere yiiklenen; ekonomik yonden giiclii olma ve ekonomik sorumlulugu tek
basina alma gibi zorunluluklarin; reklamlarda nasil yeniden iiretildigi ve reklamlarda
erkeklere yonelik olarak uygulanan ekonomik simgesel siddetin nasil uygulandigini
anlamay1 amaglamaktadir. Calismanin ikincil amaci ise toplumsal doniisim ile
beraber yasanan kadin ve erkek rollerindeki degisiklikler c¢ergevesinde; erkeklere
yonelik uygulanan ekonomik simgesel siddet agisindan 90’1ar ve 2000 sonrast donem

arasindaki reklamlarda herhangi bir fark olup olmadigini belirlemektir.

Calismanin birinci boliimiini olusturan “Siddet ve Toplumsal Cinsiyet”
baglikli boliimde; siddet, siddet tiirleri, kadin ve erkege yonelik siddet, toplumun
siddete bakis agisi, siddeti Onleme c¢alismalari, toplumsal cinsiyet, toplumsal
cinsiyete dayali siddet ele alinmakta ve toplumsal cinsiyet kurallarinin gocukluktan
itibaren olusturuldugu diisiincesine dayanarak; toplumsal cinsiyet rollerini anlamaya
yonelik olarak gelistirilen “Sosyal Ogrenme Kurami” ve “Sosyo-Bilissel Kuram”

tizerinde durulmaktadir. Bununla birlikte; toplumsal cinsiyete dayali siddetin



medyada nasil yer aldigindan bahsedilerek; siddetin haberlerde, ¢izgi filmlerde ve

televizyon dizilerinde nasil kullanildigi konusu irdelenmektedir.

Calismanin ikinci bolimiinii olusturan “Simgesel Siddet ve Reklam”
baslikli bolimde ise Bourdieu sosyolojisinden bahsedilerek; simgesel siddetin
temelini olusturan ve yine Bourdieu tarafindan gelistirilen habitus, doxa, alan, illusio,
sermaye kavramlar tizerinde durulmakta ve oyun metaforundan bahsedilmektedir.
Sonrasinda ise simgesel siddet kavrami ele alinarak; cinsel, ekonomik ve duygusal
seklinde smiflandirilan simgesel siddetin tiirlerinden bahsedilmektedir. Bununla
birlikte; tezin ikinci bolimiinde, siddetin reklamlarda bir gekicilik unsuru olarak
nasil kullanildigindan bahsedilerek; simgesel siddetin reklamlarda nasil kullanildigi
tizerinde durulmaktadir. Sonrasinda ise simgesel siddetin reklamlarda kadina ve

erkege yonelik olarak nasil uygulandigindan ayri ayr1 bahsedilmektedir.

Calismanin {iglincti boliimii olan “Arastirma” boliimi ise nitel arastirma
tasarimina sahip olup aragtirma kapsaminda yararlanilacak olan veri toplama teknigi
Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi olarak belirlenmistir.
Arastirmanin evrenini tim reklamlar olusturuken; arastirma 6rneklemini amagsal
ornekleme uygun olarak; banka reklamlarinin; erkek hedef kitleli reklamlarda, yogun
olarak kullanilan bir kategori olmasi nedeniyle; Brand Finance'n “Banking500-
2019" listesindeki 8 Tiirk bankasmnin; 1990’11 yillar ve 2000 sonrasina ait olmak

tizere her markadan 2’ser toplamda 16 adet televizyon reklami olusturmaktadir.

1. BOLUM
SIDDET VE TOPLUMSAL CINSIYET

1.1. Siddet Nedir?

Insan, herhangi bir tehlike durumunda savasmay:1 sectigi anda siddet
egilimi de kendiliginden ortaya c¢ikan bir davranmistir. Siddet uygulama egilimi;
biyolojik olarak kisinin yasam miicadelesi verme diirtiisii ile ilgilidir. Bununla
birlikte, viicuttaki mutluluk hormononun az salgilanmasi1 durumunda da siddetin
ortaya c¢iktigr bilinmektedir (Kiling ve Tuncer, 2013:4). Hormonal ve biyolojik
etkilerin yaninda; siddetin ortaya c¢ikmasinda rol oynayan psikobiyolojik ve
norolojik siiregler de etkilidir (Marohn,1982:357).



Siddet, ¢aglar boyu devam etmis hala da son bulmamis; daha fazla
giicliiniin daha az giicliiye olan hakimiyetini ifade eden bir kavramdir. Insanin
hayatinda her alanda karsi karsiya kalinabilen bir durum olan siddet kavramu;
siddetle miicadele edebilmek ve siddetin kaynagini bulabilmek adina farkli
disiplinlerce degisik donemler boyunca agiklanmaya calisilmis ve farkli kisiler

tarafindan da gesitli sekillerde tanimlanmustir.

Siddet kelimesi, Latince violentia sozctigiinden tiiremistir. Vioelentia,
Tiirkge’de sert, acimasi olmayan gii¢li kisilik anlamma gelmektedir. Yine
Latince’den tiireyen violare kelimesi ise siddet kullanarak davranislarda bulunmak
eylemini anlatmaktadir (Michaud, 1991:7).  Siddet kelimesinin Arapga’dan
Osmanlica’ya daha sonra da dinsel metinler yoluyla Tirkce’ye girdigi
soylenmektedir (Biiker ve Kiran, 1999:11). Ilk Tiirk¢e sozliik olan Kamus-i
Tirki’nin tamimlamalarina gore siddet kelimesi; sertlik, sert, kati davramig, kaba
kuvvet olarak ifade edilmistir. Kamus-i Tirki’ye gore; sedid; kati ve siddetli
anlamlarina gelmektedir. Seddat ise sertligi ile bilinen eski Yemen hiikiimdarinin
adidir (Unsal,1996:29). Bugiine gelindiginde ise siddet kelimesi; “kaba gii¢”,
“karsit goriiste olanlara kaba kuvvet kullanma”, “duygu veya davranista agwrilik”
seklinde tamimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu,2018). Siddetin kesin tanimini
yapabilmek i¢in dort unsur un gerekli oldugundan bahsedilmektedir. Bunlar; siddetin

kasitli, istenmeyen, gereksiz ve zararli olmasidir (Hamby, 2017:168).

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ise (WHO) siddet; fiziksel giiciin bilingli
bir sekilde bir baskasina uygulanmasi ve bunun sonucunda da siddete maruz kalan
kiside Olim, yaralanma, ve psikolojik zararin meydana gelmesi veya gelme
ihtimalinin bulunmas: durumu olarak tanimlanmistir (Akin, 2013:27). 2002 yilinda
yayinlanan “Saglik ve Siddet” konulu diinya raporunda ise siddet kavrami; “Siddet,
“bireyin kendisine, bir baskasina, grup veya topluluga yonelik yaptigi; yaralanmaya, oliime,
psikolojik zarara, yoksunluga, gelisim bozukluguna yol acacak ya da yol acma olasilig
yiiksek olacak sekilde, fiziksel zorlama, giic kullanma ve tehdit amacli uygulanmasidir.”
(Krug vd.2002:5) seklinde tanimlanmistir. Yalnizca aile i¢i siddet olarak degil;
toplumsal yasamin hemen hemen her alaninda varligini siirdiiren ve farkli sekillerde
boy gosteren siddet kavrami; bireylerin fiziksel, psikolojik sagligina ve toplumsal

yasama kars1 bir tehdit olarak karsimiza ¢ikmaktadir (A¢ikg6z;2014:5).



Michaud, siddet kavraminin giinliikk hayattaki karsiligin1 vurma ve kotii
davranista bulunma olarak degerlendirmis ve “Siddet” adli kitabinda siddet
kelimesinin huzuru yok eden ve kurallar1 hige sayan kaba gii¢ olmak tizere iki anlami1
oldugunu belirtmistir (1991:7). Diger yandan ise siddet kavraminin, gayri mesru olan
ve tasvip edilmeyen durumlar ifade ettigi ve ayn1 zamanda siddetin, uygulayicisi
tarafindan kiiciimsendigini ve hatta tamamen yok sayildig: ile ilgili goriisler de
mevcuttur (Riches, 1989:11). Siddet tanimlamalarindaki siddeti uygulayanin bu
tavrini; Arendt (1996:8), siddeti uygulayanin iginde keyfiyet 6gesi barindirdiginm
sOyleyerek agiklamistir. Bu gibi durumlar, siddetin kaynagmin da ne denli 6nemli
oldugunu aciga c¢ikarmaktadir. Siddetin kaynagina bakildiginda ise siddetin
biitiiniiyle sosyolojik bir sorun oldugu ve c¢evresel etkenlerle ortaya ¢iktigi
bilinmektedir. Aile, okul, toplumsal kurumlar, ekonomik gruplar vb. etkenler
siddetin ortaya ¢ikmasini etkileyen toplumsal faktorlerdir (Tezcan,1996:107). Diger
yandan Moses; “Siddet Nerede Bas/iyor? ” (1996:24) adli ¢calismasinda; ordu, kilise
gibi kurumlarin, kisisel yapilar1 etkileyerek siddeti uygulayacak olan bireyler
tizerinde baski kurabileceginden ve bu kurumlarin siddeti mesrulastirabileceginden
bahsetmistir. Moses; bu duruma o6rnek olarak, kisinin toplumsal hayatta hos
karsilanmayacak olan insan oOldiirme davranisini asker unvani adi altinda
gerceklestirebilmesini vermistir. Ergil (2001:40,41) ise siddeti baska bir agidan
degerlendirerek; siddetin nedenin giidiilleme oldugunu sdylenmektedir. Toplumsal
hayattaki bireylerin {izerindeki sosyal baskilar, hayat standartlari ile ilgili beklentiler,
namus cinayetleri, kan davalar1 gibi giidiilemeler de siddete neden olabilmektedir.
Ayn1 zamanda bireyin kendini psikolojik olarak boslukta hissetme, degersizlesme,
ofke gibi nedenlerle de siddete basvurabilecegini soyleyerek siddetin toplumsal
olarak c¢atisan ¢ikarlardan kaynaklanan bir kavram oldugu ifade etmistir. Aym
sekilde Polat (2002); siddet kavraminin, insan psikolojisi tarafindan incelendiginde
cinsellik ile birlikte insan yapisinin en giiglii iki dirtiistinden biri olarak kabul
edildigini belirterek siddetin iggiidiisel olarak gergeklesen bir kavram oldugunu ve
siddetin nedenleri arasinda anne, baba, ¢ocuk ve aile iliskisinin 6nemli yer tuttugunu

ifade etmistir.

Cesitli siddet tanimlamalarina bakildiginda siddetin sadece fiziksel kuvvet
ya da saldirt ile sinirlandirilmadigi goriilmektedir. Ayan’a gore (2006:192); siddet;

sozciik anlamiyla bireylerin fiziksel biitiinliiklerinin yaninda ruhsal biitinliiklerine de



zarar veren maddi ve manevi tiim olumsuzluklari kapsamaktadir. Unsal’a gore de
(1996:30) toplumsal hayat diizenine bir saldir1 veya isyan da siddet olarak
sayilabilmektedir. Diger yandan yine Michaud, “Siddet” adl1 kitabinda, bir kimsenin
ahlaki manevi degerlerine, sembolik veya Kkiiltiirel degerlerine zarar gelebilecek
sekilde davranildiginda; orada siddet oldugunu belirterek siddetin sadece fiziksel
olmadigint belirtmistir. (1991:11). Erten ve Ardali da “Saldirganlik, Siddet ve
Teroriin Psikososyal Yapilar:” (1996:143) adli ¢alismalarinda, siddet kavramini
tamimlarken; hakaret etmek, onur kirmak, huzura son vermek, hak yemek gibi

manevi duygulara zarar veren ifadelere yer vermislerdir.

Bu tanimlamalar ile birlikte siddet konusunda hukuksal tanimlamalar da
on plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, siddet ile ilgili genel tanimlamalarin disinda
siddetin en fazla ele alimis bi¢imi, siddetin hukuksal agidan tanimlanmasidir
(Kocacik,2001:2). Modern bir devletin en 6nemli varolus nedeni, devleti siddete
kars1 korumak olarak nitelendirilmistir. Hukuksal anlamdaki bu siddet; devletin
bireylerin birbirine kars1 olan siddete karsi korumasi ve diger devletlerden
gelebilecek siddete karsi korunma seklinde iki yonlii gerceklesmektedir
(Boyar,2016:55). Hukukgularin tanimlamalarina gore siddet; insanin kendisi gibi
toplumsal hayatta bulunan diger insanlara az veya ¢ok zarar verebilecek saldirganlik
iceren hareket olarak belirtilmistir (Polat,2016:16).

Yukarida bahsedilen literatiirdeki tim bu tanimlamalara bakildiginda da
aslinda siddetin tek bir tanimmin olmadigi agiktir. Neredeyse insanlik tarihi kadar
gecmisi olan siddet kavrami, birbirinden farkli bireysel ve toplumsal etkenler ile
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu karmasik yapi ile birlikte de siddeti tek bir tanima
indirgemek zorlasmaktadir (Dugan,2015:8). Kocacik ise bu durumu herhangi bir
toplumdaki davranisin siddet olarak kabul edilmesi i¢in 0 toplumun degerlerine,
kiiltirel ve toplumsal yapisina bakilmasi gerektigini belirterek; siddet taniminin
toplumsal normlara ve kiiltiire gére degiskenlik gosteren bir kavram oldugunu ifade
etmigtir (2001:2). Hobart’a gore de siddet nedir sorusunun cevabini bulmaya

calismak tehlikelidir ve insani1 yaniltabilir (1996:63).

Tek bir tanim1 olmayan ve insanlik tarihinden beri hep var olan bir olgu

olan siddet konusunda merak edilen bir konu daha vardir: “Insanlar siddetle mi
dogmuslardir yoksa siddeti sonradan mi 6grenmislerdir?”” Bu uzun yillardir tartigilan
bir konu olsa da aslinda siddetin temelde ne oldugunu anlamak da bir o kadar uzun
6



zamandir anlagilmaya c¢alisilan bir konudur. Siddetin ne oldugu tanimlanmaya
calisilirken; gesitli siddet tiirlerinin de varligindan bahsedilmistir. Bu baglamda, tez
kapsaminda siddetin tiirleri detayli olarak incelenerek farkli bakis a¢ilarinda siddet

olgusunun irdelenmesi amaglanmaktadir.
1.2. Siddetin Tiirleri

Literatiir incelendiginde; ortaya konan akademik calismalarda, ¢esitli
siddet tiirlerinden bahseden arastirmalar ile karsilasilmis ve siddet tiirlerinin
kategorilestirilmesinin her kaynakta aym olmadig1 gdzlemlenmistir. Incelenen
caligmalarin, genel olarak siddeti; fiziksel, cinsel, ekonomik gibi farkli kategorilerde
degerlendirildigi goriilirken; ayn1i zamanda siddeti; faili, magduru, amaglari gibi
etkenler gergevesinde gruplandiran tanimlamalar ile de karsilasilmistir. Buradan
hareketle; bu tez kapsaminda; siddet tiirlerini detayli olarak ele alabilmek adina

literatiirde karsilasilan tiim siddet tiirleri agiklanacaktir.
1.2.1. Magdur ve Uygulayan Iliskisine Gore Siddet Tiirleri

Siddet tiirleri, temelde siddet magdurlar1 ve siddeti uygulayan iligkisine
gore 3 grupta toplanmustir. Bunlar “6ze yonelik siddet”, “kisiler arasi siddet” ve
“kolektif  siddet” olarak  gruplandirilmistir ~ (VPA-Violence  Prevention
Alliance,2018).

1.2.1.1. Oze (Kendine) Yénelik Siddet

Siddeti uygulayan ve siddete maruz kalan kisinin ayn1 kisi oldugu siddet
tirtidir. Kendine zarar verme ve intihar etme seklinde gerceklesir (VPA,2018).
Kisinin kendini bilingli bir sekilde yaralamasi veya yaralamaya tesebbiisii; 6ze
yonelik siddeti ifade etmektedir (Yoyen,2017:36). Kendine bilingli sekilde zarar
verme durumu; bir yerden parasiitle atlama, madde bagimlis1 olma, tiitiin kullanma

veya hizli motorlu tasit kullanma gibi davranislar1 igermez (Crosby.vd., 2011a:21).

Oze yonelik siddet, magduru ve uygulayan1 ayni1 olsa da dogurdugu trajik
sonuglar itibari ile 6len ya da yaralanan magdurun aileleri ve arkadagslar1 gibi daha

genis gruplar1 da etkileyebilmektedir (Crosby vd., 2011b:418).

CDC- Centers for Disease Control and Prevention (Hastalik Kontrol ve

Onleme Merkezleri) ‘in 2011 yilinda yayinladig: raporda; 6ze yonelik siddet, kendi
icinde 3 farkli kategoriye ayrilmistir. Bunlar “Intihar egilimi olmayan 6ze yonelik
7



siddet”, “Intihar odakli dze yonelik siddet”, ve “Belirsiz 6ze yonelik siddet” seklinde
simiflandirilmistir (Crosby vd., 2011a:21,22).

. Intihar Egilimi Olmayan Oze Yonelik Siddet: Sadece kisinin
kendisini yaralamas1 ve kendisine zarar vermesi seklinde gergeklesen bu

siddet tiirtinde; kisinin amacr intihar etmek degildir.

. Intihar Odakli Oze Yonelik Siddet: intihar Odakli olan 6ze
yonelik siddetin bu tiiriinde kisinin kendisine zarar vermesinin veya kendisini

bilingli yaralamasinin ana sebebi intihar etmektir.

. Belirsiz Oze Yonelik Siddet: Bilingli olarak kisinin kendine
zarar vermesi ve yaralamasi seklinde gerceklesen ve kisinin intihar etmek
isteyip istemedigine dair herhangi bir kanitin bulunmadigi 6ze yonelik siddet

turuni ifade etmektedir.

Oze yonelik siddet tiirii igindeki intihar davrams: ile ilgili istatistiksel
veriler incelendiginde; intihar davranisinin  6ze yonelik siddet tiirlinde 6nemli bir

yere sahip oldugu anlasilmaktadir.

Avrupa Komisyonu Istatistikleri (Eurostat)’nin 2014’te yaymladig
rapora gore Avrupa Birligine iiye olan iilkeler bazinda; 2014 yilinda yasanan
oliimlerin %1,2’sini intihar vakalar1 olusturmaktadir. Bu da 58.000 kisinin 6liimiine
karsilik gelmektedir. Rapora gore, 10 intihardan 8’i erkek bireylere aittir. Bir diger
ifadeyle intihar vakalarinin %77°sini erkekler olusturuken %33’linii ise kadinlar
olusturmaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) ‘in 2015 verilerine gore ise
oliimle neticelenen intihar vakalart 2015 yilinda %1,3 artmistir ve 2015 yilinda her
yiz bin kisiden dordiintin intihar ettigi belirlenmistir. Bununla birlikte intihar
vakalar cinsiyet temelli degerlendirildiginde intihar edenlerin %27,3 tinii kadinlarin
olusturdugu goriiliirken; erkekler de ise bu oran %72,7°dir. Oze yoénelik siddet tiirii
ile ilgili incelenen tanimlar, simiflandirmalar ve veriler degerlendirildiginde; 6ze
yonelik siddetin; magduru ve uygulanin ayni olmast ve siddet magdurunun
etrafindaki kisileri de etkilemesi itibari ile ¢ok ciddi sonuglar dogurabilecek bir

siddet tiirli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.



1.2.1.2.Kisileraras: Siddet

Her gegen giin bireylerin birbirlerine yo6nelik tahammiillerinin
azalmasi, toplumsal alanda yanlizlik olgusunun artmasi gibi sebepler kisilerarasi
iletisimi  degistirmis, siddet olgusunu arttirmistir. Boston Universitesi’nin
tamimlamasina gore; kisilerarasi siddet, fiziksel olarak uygulanan bir siddet tiirii olsa
da aym1 zamanda tehdit etme, birini kullanma, korkutma, sindirme herhangi bir kisi
tizerinde giic elde edip baski ve kontrol saglama seklinde duygusal olarak da
gerceklesebilir.  Kisilerarast  siddetin  hedefinde kadimnlar, erkekler, LGBTQ
topluluklari, engelli bireyler, yashilar gibi toplumun her grubundan insanlar
olabilmektedir (https://www.bu.edu, yil ekle).

Cinsel siddet ve fiziksel siddet tiirlerini i¢inde barindiran ve toplumun
ortak sorunu olan (Elliott,2003:871) kisileraras1 siddet; c¢ocukluk, ergenlik ve
yetigkinlik gibi insan hayatinin her déneminde gerceklesebilen bir siddet tiirtidiir ve
kisiler tizerinde derin izler birakir. 2012 yilinda yapilan kisilerarasi siddetin erkekler
tizerindeki etkisini anlamaya yonelik bir arastirmaya gore; kisilerarasi siddete maruz
kalan erkeklerde, ani tepkiler verme, gelecek ile ilgili kaygi duyma gibi olumsuz
duygularin ortaya ¢iktig1 belirlenmistir (Edwards vd.,2012:3683-3684).

Siddeti uygulayan ile siddette maruz kalan kisinin farkli oldugu siddet
tirti olan ve ayn1 zamanda toplumsal ve aile i¢i siddet olmak iizere iki ayr1 ¢esidi
bulunan kisileraras1 siddette; aile i¢indeki siddet, esler ya da ebeveyn-cocuk arasinda
gerceklesirken; toplumsal siddet ise kamusal alanlarda gergeklesir (VPA,2018).

Kisilerarasi siddetin tiirlerinden olan ve psikolojik ve fiziksel olarak
giic uygulama olarak gergeklesen (Durgun,2018:6) aile i¢i siddet oranlarina
bakmakta fayda vardir. Ingiltere Ulusal Istatistik Kurumu (Office for National
Statistics) 2016 verilerine gore 2016 yilinda 2 milyon kisi aile i¢i siddete maruz
kalmustir (https://www.ons.gov.uk, 2016) Diinya Saglik Orgiitii 2018 verilerine gore

Avrupa iilkelerinde 5 kadindan 1’i aile i¢i siddete maruz kalmaktadir
(http://www.euro.who.int/ 2018).

Tiirkiye genelindeki incelenen aile i¢i siddet verilerine bakildiginda;
yapilan caligmalarin ve yayinlanan raporlarin daha ¢ok kadina ve cocuga siddet
ozelinde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de erkeklere yonelik aile igi siddet ile ilgili

kadinlara yonelik olarak yapilan arastirmalar kadar detayli bir veri olmamasi dikkat
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¢ekicidir. Bu durumunun sebebinin Tiirkiye’de 6zellikle son dénemde kadina ve

cocuga yonelik fiziksel ve cinsel siddetin artmasinin oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’deki aile igi siddet verilerine bakildiginda; Kadin Cinayetlerini
Durduracagiz Platformu verilerine goére; 2018 yilinda 440 kadin ve 26 c¢ocuk
oldirilmiis; 1217 tane cocuk istismari vakasi yaganmistir. Ayni rapora gore;
oldiiriilen 26 ¢ocugun katilinin 11’inin babasi tarafindan gerceklestirildigi ortaya
cikmustir (http://kadincinayetlerinidurduracagiz.net/,2018).

Kisileraras1 siddet ile ilgili veriler ve tanimlamar incelendiginde;
bireylerin, birbirlerine verdigi zarar sonucu ortaya g¢ikan bu siddet tiiriiniin; hem
fiziksel hem cinsel hem de psikolojik yonden bireylere zarar verebilen ve dolayist ile
dogurabilecegi sonuglar itibari ile gok genis bir kapsami olan bir siddet tiirii oldugu

anlasilmaktadir.
1.2.1.3. Kolektif Siddet

Kolektif siddet; teror, getelesme, savas ve soykirim durumlarinda ortaya
¢ikan, diinyanin pek c¢ok yerinde goriilen ve gittikge endise Yyaratan
(Mattaini,2003:90) ve kitleler halindeki insanlarin uygulamis oldugu ling etme,
holiganlik yapma gibi durumlarda goriilen bir siddet tiirii olarak tanimlanmaktadir
(VPA,2018).

Kolektif siddet; uluslararas1 iilkeler ve gruplar arasinda insanlarin
yerlerinden edilmesi, terér, ¢ete savaslar1 gibi Kitleler iizerinde bedensel hastaliklar
ve aci ve istirap gibi psikolojik etkiler birakan bir siddet tirtdir (Krug vd.,
2002:215).

Kolektif siddet; durumsal, organize ve kurumsal olmak iizere 3’e

ayrilmaktadir (Delaney,2016).

. Durumsal Kolektif Siddet: Planlanmayan bir anda aniden
uygulanan siddet tiiriine durumsal kolektif siddet denilmektedir. Birbirlerini
yanlis olarak algilayan gruplarmm o anda birbirlerine fiziksel siddet

uygulamasi bu tiire 6rnek verilebilir.

. Organize Kolektif Siddet: Organize Kolektif siddet;

durumsalin aksine planlamistir ve gayri resmi yani hiikiimet onayindan
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yoksun sekilde gergeklesen kolektif siddet tiiriidiir. Ling etme girigimleri, bu

ture ornek verilebilir.

. Kurumsal Kolektif Siddet: Kurumsal kolektif siddet, dnceden
planlanan ve yasal ¢ergevesi olusturulmus kolektif siddet tiiriidiir. Savaslar,
devlet giivenligini tehdit eden birine saldirilmasi gibi durumlar, bu siddet

turiine 6rnek verilebilir.

Kitleler halindeki insanlar1 etkileme giicii olan kolektif siddetin;
sonuglar1 en agir olan siddet tiirlerinden biri oldugu séylenebilir. Ayn1 zamanda
devlet giivenligi vb. durumlar i¢in yasallastirilabilen Kolektif siddetin; gerekgesi
hakl1 olabilen tek siddet tiirii oldugu da sdylenebilir.

Buraya kadar olan boliimde bahsedilen giddet tiirleri, siddetin magduru,
uygulayani, siddetin amaci, siddetin kapsami gibi unsurlarin degerlendirilmesi ve
siddetin bu unsurlar ¢ergevesinde gruplandirilmasi sonucu olusturulan siddet tiirleri
idi. Bununla birlikte sosyal bilimlerde yasanan siirekli gelisme, siddet arastirmalarina
da yansimis; bu durum siddet tiirlerine yeni tiirler eklenmesine ve siddet tiirleri ile

ilgili farkli calismalarin literatiirde kendine yer bulmasina zemin hazirlamistir.
1.2.2. Uygulanan Siddet Tipine Gore Siddet Tiirleri

Literatiir incelendiginde; siddetin bireyleri hangi yonlerden etkiledigi ve
uygulanan siddetin tiplerinden bahsederek siddeti tiirlere ayiran caligmalar ile
karsilasmak miimkiindiir. Ornegin; Polat “Siddet (Violence)” (2016) adh
calismasinda siddet tiirlerini; uygulanan siddet tipine goére 5 ana baslikta
smiflandirmistir Bunlar fiziksel siddet, cinsel siddet, duygusal siddet, ekonomik

siddet ve siber siddet” olarak belirtilmektedir.
1.2.2.1. Fiziksel Siddet

Tartismaya kapali sekilde, Olgiilebilir nitelikteki tek siddet tiiri
(Unsal,1996:31) ve en ¢ok goriilen siddet tiirii olan fiziksel siddet; dovme, hirpalama
davraniglar1 ile baslayip 6liimle sonuglanabilen bir siddet tiridir (Polat,2016:25).
Fiziksel giiciin kasith sekilde kullanilmasi sonucu 6liim, yaralanma veya ruhsal zarar
gibi sonuglar doguran siddet tiirii; fiziksel siddeti ifade etmektedir (Krug vd.,
2002:6). Siddet magdurunu direkt olarak hedef alan ve fiziksel saldir1 igeren her tiirlii

davranig, fiziksel siddet olarak adlandirilmaktadir (Baykal,2008:9). Bir diger deyisle,
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bir bireyin herhangi bir baska kimse tarafindan fiziksel saldirtya ugramasi, fiziksel
siddet olarak tanimlanmaktadir. Vurma, yaralama,tekme atma, sa¢ ¢ekme, tokat atma

ve benzer eylemler; fiziksel siddeti yansitan davranislardir (Ozbey,2012:38).

John Dewey, siddet kavramini; fiziksel gii¢ uygulamak olarak ifade
ederek aslinda bir bakima fiziksel siddeti tanimlamistir. Dewey’e gore fiziksel siddet
kullaniminda yikict bir kuvvet bulunmaktadir ve bu kuvvetin uygulanisi kars: tarafa
zarar vermektedir (2008:245,246). Diger yandan fiziksel siddet ile ilgili insanin dis
boyutlarin etkisinde kaldigi zaman gergeklesen ve bireyin kendi iradesinin kontrolii
disinda maruz kaldig: siddet oldugu ile ilgili goriis de mevcuttur (Hegel, 1991:121).
Pogge’ye gore; bir kisi eger bilingli bir sekilde karsi tarafin fiziksel haklarini
engelleyici hareketlerde bulunuyorsa bu fiziksel siddet tiirtine girmektedir (1991:67).
Fiziksel siddet, aile i¢i siddetin goriildiigii durumlarda en ¢ok basvurulan siddet
turtidiir. Aile i¢i siddetin failleri, cogu durumda korku ve sindirme amagh fiziksel
siddet uygulayan kisilerdir (Benedictis vd.,2013).

Social Solutions 2018 verilerine gore; Amerika Birlesik Devletleri’nde
dakikada yaklasik 20 kadin, partnerleri tarafindan fiziksel siddete maruz kalmaktadir.
Ayni verilere gore; 4 kadindan 1’1 ve 7 erkekten 1’i hayatlar1 boyunca mutlaka
partnerleri tarafindan fiziksel siddet gormektedir (Social Solutions,2018).

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi’nin 2015 yilinda yayinladigi rapora
gore; Tirkiye’de fiziksel siddet, 6zellikle kadinlarda aile igi siddet kapsaminda
oldukga fazla goriilen bir siddet tiiriidiir. Arastirmaya gore; Tiim Tirkiye genelinde
yasaminin herhangibi bir kisminda fiziksel siddet gordiigiinii s6yleyen kadinlarin
orani % 36°dir. Bir diger deyisle, rapora gore; Tiirkiye’de her 10 evlenmis kadindan
hemen hemen hepsi esi veya beraber oldugu erkek tarafindan siddet gormektedir

(kadininstatusu.aile.gov.tr,2015).

Siddetin getirdigi sonuglarin gozle goriilebilir olarak en agik sekilde fark
edilebildigi siddet tiirti olan fiziksel siddet ile ilgili incelenen tanimlamalar ve veriler
1s18inda; fiziksel siddetin, siddet tiirleri igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugu
anlasilmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de kadina yonelik fiziksel siddetin kanayan bir
yara oldugu goz oniine alindiginda; fiziksel siddetin acil olarak énlenmesi gereken

bir siddet tiirii oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

12


http://kadininstatusu.aile.gov.tr/

1.2.2.2 Cinsel Siddet

Bireyi zorlayici cinsel davranislarda bulunmay:1 ifade eden siddet
tirlerden cinsel siddetin; siddete maruz birakilan kisiyi utandirmak, zorlamak ve
boyun egdirmeyi amaglayan bir tiir oldugu ifade edilmektedir. Cinsel siddet, cinsiyet
farki gézetmeksizin her yastan bireye uygulanan bir siddettir. Cinsel siddet magduru
kimse; bir kadin, bir erkek bir ¢ocuk veya bir yash olabilir. Bunun yaninda fiziksel
ve zihinsel engelleri olan bireylerin de cinsel siddete maruz kaldigi goriilmektedir.
Onceden genellikle kadin ve cocuklara uygulanan cinsel siddet, giiniimiizde

erkeklere de uygulanan bir siddet tiirii haline gelmistir (Polat, 2016:26).

Cinsel siddet; bedensel zarara odaklanan (Varma,2017:59), taciz ve
tecaviiz seklinde gerceklesen; hem yetigkinlere hem de c¢ocuklara uygulanan
(Bloom,2000:1), cinsel organa saldirida bulunma, fuhus yapmaya zorlama, ensest
iliskiye zorlama ve tecaviiz etme seklinde de gergeklesebilen (Mutlu, 2015:16) siddet
turtidiir. Cinsel siddet, Kalra ve Bhugra tarafindan; cinsiyete bakilmaksizin kisiyi
psikolojik ve sosyolojik etkilerle travmatik bir yasama siiriikkleyen ve kiside utanma

gibi olumsuz duygulara yol acan bir siddet tiirii olarak tanimlanmistir (2013:244) .

Hem siddete maruz kalan hem de siddeti uygulayan kisinin kabul
etmekte giigliik ¢ektigi bir siddet tiirii olan cinsel siddet (Senol ve Yildiz,2013:11);
asirt derecede kiskang olmak, siipheci olmak, partnerini cinsel bir obje olarak
gormek, cinselligi bir ceza yontemi olarak kullanarak karsi tarafi tehdit etmek, cinsel
iliskiye zorlamak ve aldatma davranislarii  igermektedir (Yetim ve
Sahin,2005:49,50). Cinsel siddet; insan haklar1 ve lireme konularindaki meydana
getirdigi istenmeyen gebelik, cinsel hastaliklar gibi problemlerden dolay1 6zellikle

gelismekte olan tilkelerde daha fazla dikkat ¢ekmektedir (Brown vd. 2006:1).

Cinsel siddetin pek ¢ok tiiriiniin olmasinin yaninda en agir sekli ise
tecaviizdiir. Birgok tilkede ortaya konan caligmalarda ve arastirmalarda yiliksek
oranda tecaviiz sugunun islendigi belirtilmektedir. Bu tecaviiz suglarinin sadece
bilinen olaylar1 ifade ediyor olmasi aslinda en agir cinsel siddet tiirii olan tecaviiziin,
bilinenden daha yaygin bir cinsel su¢ tiirii oldugu gergegini ortaya koymaktadir
(Coklar,2007:5).

Altinbas Universitesi Yiiksek Ogretim Kurumu’nun Cinsel Taciz ve

Saldir1 Birimi tarafindan 2017 yilinda yayinlanan raporuna gore; Tiirkiye’deki
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kadinlarin cinsel siddete maruz kalma orani oldukc¢a yiiksektir. Rapor sonuglarina
gore; Tiirkiye’de kadinlarin %41’inin mutlaka hayatlarinda bir kez cinsel saldiriya
ugradig@r agiklanmistir. Yine ayni rapora gore; cinsel siddetin bi¢imlerinden olan
cinsel tacizde ise bu rakam %93’e ¢ikmaktadir. Yani bu sonuglar Tirkiye’deki
hemen hemen tiim kadinlarin cinsel siddete maruz kaldigi gergegini ortaya
koymaktadir (Cumhuriyet,2017).

Cinsel siddet; magdurlarin konusmaktan ¢ekindigi bir siddet thrtdiir.
Bundan dolayr da magdurun fark edilmesinin gecikme ihtimali olan bir siddet
tirtidiir.  Geleneksel anlayistaki  cinselligin ~ konusulmasinin  ayip  olarak
nitelendirildigi Tiirk toplum yapisinda, cinsel siddet; sonuglar1 hem fiziksel hem de
psikolojik agidan ¢ok agir olsa da hem erkek hem kadinlar tarafindan bir tabu haline
getirilerek konusmaktan c¢ekinilen bir siddet tiirii olarak uygulanmaya devam
etmektedir ve bu durumun da siddeti uygulayani tesvik etmeyi kolaylastirdigi

sOylenebilir.
1.2.2.3. Duygusal (Psikolojik) Siddet

Toplumsal ve bireysel iliskilerde anlayis, sevgi ve sempati bekleyip
gorememe durumunda gergeklesen duygusal siddet; psikolojik siddet olarak da
adlandiriimaktadir (Page ve ince,2008:82). Duygusal siddet; siirekli olarak elestirme,
reddetme ve asagilama davranislarini igeren siddet tiriinii ifade etmektedir
(Unal,2005:2). Duygusal siddet; bireylerin davranislar1 ve konusmalar1 aracilig: ile
karsisindaki kisi veya kisileri korkutmasi, sindirmesi, cezalandirmasi ve kontrol

etmesi anlamlarma da gelmektedir (Oyeckin vd., 2012:76).

Kursun’a gore; duygusal siddet, siddet tiirleri icerisinde en karmasik
yapida olanidir. Kursun bunun nedenini, duygusal siddetin psikolojik temelli olmasi
ve gozle goriilmez olmasina baglamaktadir. Kursun, duygusal siddetin temelinde
kisileri kontrol altinda tutmak oldugunu sdyleyerek; siddeti uygulayan kisinin, bu
kontrolii saglamak i¢in karsisindakinin giyim kusami ve yeme i¢mesine dahi karigsma
davranmigini gosterdigini belirtmistir (2017:13). Psikolojik siddetin, aslinda fiziksel
siddet kadar zararli oldugu sdylenebilir. Oyle ki 2010 yilinda Fransa’da cikarilan
fiziksel siddete maruz kalanlar1 kapsayan kanunda; psikolojik siddet de fiziksel

siddet gibi kanunen sug olarak kabul edilmistir (Erlanger,2010).
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Polat’a gore; duygusal siddetin diger siddet tiirlerinden ayrilan 2 temel
Ozelligi vardir. Bunlar; fiziksel ve cinsel siddet tiirlerinde oldugu gibi somut
delillerin olmamas1 ve cinsel veya fiziksel siddete maruz kalan kisinin aslinda
duygusal siddete de maruz kaliyor olmasidir. Yine Polat’a gore; duygusal siddet
tirtinde en c¢ok karsilasilan olay; sozel siddettir (2016:31). Suglama, kiifiir etme,
hakaret etme, isim takma, tehdit ve tahkir; s6zli siddet davraniglarina 6rnektir. S6zel
siddet kullanilarak kisinin 0Ozgiivenine ve kisiligine zarar verilmeye calisilir
(Geng,2016:147). Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi’nin 2015 yilinda yayinladigi
rapora gore; Tum Tirkiye genelinde yasaminin herhangibi bir kisminda duygusal
siddet gordigiini sOyleyen kadinlarin orani %44’ tiir
(kadininstatusu.aile.gov.tr,2015).

Duygusal siddet ile ilgili istatistiksel veriler incelendiginde; verilerin
kadinlara yonelik istatistikleri kapsadigi goriilmektedir. Herhangi bir fiziksel gii¢
gerektirmeyen duygusal siddetin aslinda hem erkek hem de kadinlar tarafindan
uygulanabilecegi ve magdurlarin da hem kadim hem de erkek olabilecegi

unutulmamalidir.

1.2.2.4. Ekonomik Siddet

Kisinin ekonomik kaynaklar1 ve faaliyetleri iizerinde bagkalari
tarafindan tam kontrol saglanmasina ekonomik siddet denilmektedir (Fawole,2008:2)
Bir baska deyisle; kisinin ekonomik mal varliginin kendi rizast olmadan
kullanilmasi, yasal olmayan yollardan ekonomik aktivitelerinin sinirlandirilmasi
veya kontrol edilmesi de ekonomik siddet olarak degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte; kisinin miilk edinmesi, ¢alismasi ve beslenmesi gibi 6zgiirliiklerine getirilen
hukuk disindaki kisitlamalar da ekonomik siddet ¢er¢evesinde degerlendirilmektedir.
Diger yandan; ¢alisanlarin maaslarin1 6dememek, ¢alisma 6zgiirliigiine el konulmasi,
baskalarmin mallarina zor kullanarak el koymak da ekonomik siddet olarak ifade
edilmektedir (Kursun,2017:15).

Ekonomik siddet; baskasina ait ekonomik kaynaklar1 yonetmek, kisinin
cerp hargligina el koymak gibi zorlamalar1 kapsadigi gibi ayn1 zamanda bir kisiyi
belli bir amaca ulagmak i¢in masraf etmeye zorlama yani bir seyi satin almaya

zorlama olarak da meydana gelebilir (Bettio ve Ticci, 2017:18).
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Yasanilan toplumdaki sosyo kiiltiirel yapi, hakim olan dini inanislar,
toplumsal cinsiyet rolleri, fakirlik durumu, kadin erkek esitsizligi ve bireysel zayiflik
ve yetersizlik gibi problemler; maruz kalinabilecek ekonomik siddet riskini
arttirmaktadir (Glirkan ve Cosar,2009:125).

Ekonomik siddet, Tiirkiye’de 13 Nisan 2017 tarihli yargitay karari ile de
hukuksal bir boyut kazanmistir. Yargitayin aldigi karara gore; “Ekonomik durumu
yetersiz olan esine, olanagi oldugu halde har¢lik vermemek, ekonomik siddet olmakla
bosanma sebebidir.” denilerek ekonomik siddet bosanma sebebi olarak kabul

edilmistir (ntv.com ,2018).

Toplumsal hayatta degisen kadin ve erkek rolleriyle; kadinin egitim
seviyesinin ylikselmesi ve kadinin da is hayatina girmesi; ekonomik siddeti; sadece
kadina para verilmeme davraisi olmaktan ¢ikarmistir. Bir diger deyisle giiniimiizde
ekonomik siddet; kadinin oldugu kadar erkegin de maruz kalabilecegi ve hem
kadmin hem erkegin ekonomik haklarmin kisitlanmasi seklinde tanimlanabilen bir

siddet tlrtidiir.
1.2.2.5. Siber Siddet

Internetin kullanicilara sagladigi hizl bilgi erisilebilirligi ve diger pek
¢ok fayda yaninda  ashinda dijital diinyanin karanlik bir tarafi da vardir
(Campbell,2005:2). Yeni medya olarak da adlandirilan dijital iletisim
platformlarinda paylasilan bilgilerin saklanmasinin kolay, yayilmasinin da hizli
olmasi ozelligi; “siber siddet” kavraminin dogmasina neden olmustur (Turan ve
Dilmen,2016:26). ingilizcede “cyberbullying” olarak gegen siber zorbalik yani siber
siddet olarak adlandirilan bu siddet tiirii, ilk olarak; aga bagli bilgisayarlarin ve cep
telefonlarmin gengler arasinda kullanimmin artmasiyla ortaya c¢ikmistir (Smith

vd.,2008:376).

Siber zorbalik, aslinda ¢evrimdis1 ortamda gergeklestirilen siddet tiirleriyle
benzerlik gostermektedir. Ancak siber zorbaligi diger siddet tiirlerinden ayiran en
temel fark; siber zorbaligin cep telefonu, internet gibi dijital diinyanin {irtinleri
araciligi ile gerceklesmesidir (Baker,Kavsut,2007:33). Siber siddet, bilgi ve iletisim

teknolojisi kanallarinin uygun olmayan sekilde kullanimi yolu ile bireylerde
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problemlere ve agir sonuglara yol agabilen bir siddet tiiri olarak ifade edilmektedir
(Gezgin, Cuhadar, 2012:94).

Tirkiye’de siber zorbalik, 1980’lerde internet kullaniminin
baslamasiyla ortaya ¢ikmistir ve 0 zamandan beri her gecen giin artan bir sekilde
varligint siirdiirmektedir (Turan vd., 2011:22). Aslan ve Dogan, sanal ortamda
gerceklesen siddet tiirii olan siber zorbaligin amacinin; dijital platformlarda bireysel
veya grup olarak baskalarina zarar vermek oldugunu belirtmektedir. Aslan ve
Dogan’a gore; bu zarar verme davranisi, diismanlik ve agresiflik iceren mesajlar
veya iletiler yoluyla ger¢eklesmektedir ve siber siddeti uygulayan kisi isterse
kimligini gizleyebilir (2017:102).

Siber siddet uygulamanin bir ¢ok yolu vardir. Siber siddet; tehdit edici
elektronik postalar yollama, iftira igeren yorumlar yapma, hos olmayan fotograflar ve
videolar yollama, siirekli olarak istenmeyen mesajlar atma, birinin kullanict adini
veya sifresini kullanarak ve o kisiymis gibi davranarak dijital ortamlarda baska
kullanicilar1 rahatsiz etmek seklinde gerceklesmektedir (The Sidney Morning Herald,
2011).

Samsung Electronics Tiirkiye Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
Baskam1 Omer Sayan’in 2017 yilinda yaptigi acgiklamaya gore; Tiirkiye’de siber
siddete maruz kalma oran1 %20°dir (Hiirriyet,2017). Comparitech’im 2018 verilerine
gore ise Tirkiye’de siber siddet, 2011 yilinda % 5 iken bu oran 2018 yilinda %20’ye
cikmigtir (Cook, 2018).

Siber siddeti onleme ile ilgili ¢alismalar, diger siddet tiirlerine gore
farklilik gosterebilmektedir. Siber siddetin gergeklestigi mekanlar bir diger deyisle
dijital platformalar, o donemin en ¢ok kullanilan teknolojilerini yansitmaktadir.
Boylelikle, teknolojideki gelismeleri takip etmek zorunda olan siber siddete
miidahale etme ile ilgili ¢abalar; bu degisime stirekli olarak ayak uydurmak
zorundadir (Whittaker ve Kowalski, 2015:12).

Siber siddetin giinimiizdeki en énemli 6rnegi sosyal medyadaki nefret
soylemidir. Kullanicilarin birbirlerinin profillerindeki paylasimlarin altina yaptiklar
kiifiir, hakaret ve asagilama igeren yorumlar; sosyal medya kullanicilarinin nefret
soylemi yolu ile birbirlerine uyguladiklar: siber siddeti yansitmaktadir. Ozellikle

takip¢i sayisi fazla olan kisilerin fotograflarinin altina yapilan nefret sdylemi igerikli
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yorumlarin giiniimiizde sayisinin ¢ok artmasi; siber siddetin varligimi bir kez daha

hatirlatmaktadir.

Tarih boyunca maruz kalinan Kitlesel veya bireysel; fiziksel veya sozlii
gibi yukarida da bahsedilen tiim bu siddet tanimlamalarina ve tiirlerine bakildiginda;
siddetin her an ve her sekilde gergeklesebilen bir kavram oldugunu séylemek yanlis
olmaz. Her an her sekilde gergeklesebilecek olan siddete karsi; insanlar da kendi
yontemleriyle cesitli miicadele ve 6nleme ¢alismalar1 gelistirerek; aslinda siddete
kars1 toplumsal bir bakis gelistirmislerdir. Siddetin ne oldugu ve nasil
uygulanabildiginin anlasilmasinin yaninda siddeti 6nleminin ve siddetle miicadele
yontemlerinin de anlasilmasi 6nem tagimaktadir. Bu baglamda; tezin bu kisminda,
toplumun siddete karsi olan bakisi ve bu bakis gergevesinde gelistirilen gesitli

siddetle miicadele yontemlerinden bahsedilecektir.

1.3. Toplumda Siddete Bakis ve Siddeti Onleme

Calhismalari

Siddet; bireyin hayatinin her alaninda karsilasabildigi; diinyada da
giderek biiyiliyen ve 6nemli bir sorun haline gelen bir durumdur (Gtiler vd., 2005:51).
Bu nedenle; bir ¢ok ¢esidi olan siddet ile ilgili yapilacak miicadelenin kapsaminin
genig tutulmasi gerekmektedir (Peltekoglu ve Tozlu,2017:3). Ayn1 zamanda da
toplumun saglikli bir sekilde bir arada yasayabilmesi ve siddet igeren davranislari
onlemeye yonelik politikalarin gelistirilebilmesi i¢in siddete ¢ok giiclii vurgu
yapilmali ve siddeti 6nleme ¢alismalar1 hakkinda ciddi bir kararlilik esas alinmalidir
(Mercy vd., 1993:11).

Siddet s6z konusu oldugunda; bireyler, siddet davraniglarinin
degistirilemez nitelikte oldugu diisiiniir ve siddet uygulayanlari da kurtulmasi gii¢
kisiler olarak degerlendirirler (Shackle,2018). Toplumdaki bu diisiince kaliplarina
kars1 Diinya Saglik Orgiitii (WHO) ise siddetin her zaman var oldugunu ama siddetin
kagiilmaz bir durum olmadigini ve insanlarin da bu siddeti kabul etmek zorunda
olmadigimi belirtmektedir (WHO,2002:3).

Tarih boyunca toplumlar, genis bir ¢ergevede; felsefi, ahlaki, yasal ve
komiinal sistemler gelistirerek ve bu sistemleri kriminoloji, psikoloji, siyaset bilimi,
uluslararasi iliskiler gibi perspektifler ile destekleyerek siddeti anlamaya ve siddeti

onlemeye ¢alismislardir (Perry,2009:369).
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Kog6z’ e gore; siddeti onlemek igin giin kurtarma odakli tedbirler,
yasaklamalar ve yazili kurallar yerine gelecek icin kalict rahathik saglayacak
¢oziimler iretilmelidir. Bu c¢ergevede de en biiyiik gorev devlete ve devlet

organlarina daha sonra da okullara ve ailelere diismektedir (2011:253).

Diinya geneline bakildiginda devlet ve sivil toplum orgiitii destekli dikkat
ceken pek ok siddet 6nleme kampanyas: bulundugu gdzlemlenmektedir. Ozellikle
sivil toplum kuruluslari, toplumsal cinsiyete dayali siddet ¢ergevesindeki normlar1 ve

tutumlar1 degistirmek adina cesitli iletisim kampanyalar1 gergeklestirmektedirler

(Morrsion vd., 2007:42).

Toplumun siddete olan bakis agisi degerlendirilirken toplumsal siddeti
onleme g¢alismalarini incelemenin ve bu ¢alismalardaki cinsiyet temelli farkliliklar:
anlayabilmenin 6nemli oldugu disiintildiigiinden tezin bundan sonraki kisminda

siddeti 6nleme ¢alismalari, kadin ve erkege yonelik olarak ayr1 ayri incelenecektir.
1.3.1. Kadina Yénelik Siddeti Onleme Calismalar:

Kadma yonelik siddet, hem diinyada hem Tirkiye’de yillardan beri
miicadele edilen bir konudur. Kadini siddeti onlemeye yonelik kurulan gesitli
dernekler ve sivil toplum kuruluslart gergeklestirdikleri kampanyalar ile kadina

siddete dikkat ¢gekmeye caligmaktadir.

Ingiltere Hiikiimeti, 2010 yilindan 2014 yilina kadar 13 ve 18 yas
araligindaki kiz ve erkek ¢ocuklarimi istismardan korumak amaciyla “This is Abuse”
(Bu Bir Taciz) kampanyasini gerceklestirmistir

(https://www.gov.uk/government/collections/this-is-abuse-campaign, 2013). 2017

yilinda yine Ingiltere Hiikiimeti tarafindan 12 ve 18 yas araligindaki gocuklar:
tacizcilerin  kurban1 olmaktan kurtarmayir amaglayan “Disrespect NoBody
Campaign” (“Kimseye Saygisizik Etme”) kampanyasi hayata gegirilmistir

(https://www.gov.uk/government/collections/disrespect-nobody-campaign,  2017).

Fransa Hiikiimeti, 2010 yilinda kadina siddeti onleme amaciyla “Kadina Siddet
Uzerine Ozel Iletisim Kampanyas:” (“Grande Cause Nationale 2010 Lutte contre les
violences faites aux femmes”) gerceklestirmistir (EIGE- European Institute for
Gender Equality, 2010). Avustralya Hiikiimeti’nin 2018 yilindaki aile i¢i siddeti
onlemeye yonelik “Let’s Stop It At The Start” (Basindan Itibaren Durdurualim) adl

kampanyasi, erkek ¢ocuklarmin tutumlarina odaklanarak erkeklerin kadinlara olan
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davranig bigimlerindekii saygisizlik ile siddet arasindaki baglantiyr gostermeyi
hedeflemistir (Keane veSlessor,2018). Yine 2018 yilinda, Birlesmis Milletler
Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Kadmin Giiglendirilmesi Birimi (UN Women),
“Orange The World” kampanyasi adi altinda #hearmetoo etiketiyle kadina ve
toplumsal cinsiyete dayali siddete kiiresel dikkat ¢ekmek igin binalarin ve yer
isaretlerinin turuncu renkte olmasi ve dekore edilmesine dayanan bir proje

gerceklestirmistir (Un Women,2018).

Tirkiye incelendiginde; T.C. Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler
Bakanligi’nin kadina yonelik siddet ile ilgili 2016-2020 yillar1 arasindaki Ulusal
Eylem Plan1 Raporu verilerine gore; Tiirkiye’de siddeti dnlemeye yonelik “Aile I¢i
Siddetle Miicadele Icin Kadin Konukevleri Projesi”, “Kadina Yonelik Aile Ici
Siddetin Onlenmesi Projesi, Tiirkive 'nin Az Gelismis Bolgelerinde Kadinlarin ve
Kadim STK’larin Gii¢lendirilmesi Projesi”, Adalet Bakanligi ile Tirkiye Adalet
Akademisi tarafindan gelistirilen “Kadinlarin Siddetten Korunmasi” Milli Egitim
Bakanligi tarafindan “Mesleki Becerilerin Gelistirilmesi Projesi” gibi projeler
gelistirilmistir (T.C. Aile, Calisma, ve Sosyal Hizmetler Bakanligi, 2016:31,32). Bu
projeler disinda da Tirkiye’de kadma siddeti 6nlemek ve toplumsal cinsiyet
esitsizligi ile miicadele etmek igin aktif olarak c¢alisan; Mor Cati Kadin Siginagi
Vakfi (www.morcati.org.tr), Kadin Adaylar1 Destekleme Dernegi (KADER)

(www.ka-der.org.tr), Kadinin  Insan  Haklari-Yeni  Coziimler  Dernegi

(www.kadinininsanhaklari.org), Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi (KEDV)

(www.kedv.org.tr), Kadinlarla Dayanisma Vakfi (KADAV) (www.kadav.org.tr,

Kadin Cinayetlerini Durduracagiz Platformu,

(www.kadincinayetlerinidurduracagiz.net), Yanindayiz Dernegi

(https://yanindayiz.org/) gibi sivil toplum kuruluslar: da bulunmaktadir.

Son yillarda, toplumsal hayati iyilestirmek ve beraber yasami daha iyi
sartlara getirmek amaciyla toplumlarda kadin erkek esitliginin  Gneminin
vurgulaniyor olmasi; siddet kavramini, iistiinde yogun sekilde c¢aligilan ve medya
kanallarinda da goriiniirligic git gide artan bir olgu haline getirmistir
(Cotok,2015:779). Siddetle ilgili bilinglendirmeyi gelistirmek ve hedeflenen
sonuglara ulasabilmek i¢in televizyon, radyo, yazili medya, reklamlar, kamu spotlari
gibi  medya kanallar1  kullanilarak  siddetle ilgili iletisim  g¢aligmalar
gerceklestirilmistir (Heisecke,2014:17-25). Campbell ve Manganello’a gore; siddet
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konusundaki iletisim ¢aligsmalari; eger iyi tasarlanmig ve uyarlanmig olursa siddet
konusunda gercekten tutumlar1 degistirebilecek gilice de sahip olabilmektedirler
(2006:33).

2016 yilinda UNDP Tiirkiye (Birlesmis Milletler Kalkinma Programi),
#SiddetinBahanesiYoktur sloganini kullanarak Mert Firat’in yiizii oldugu kamu
spotunu yaymlamistir (http://www.tr.undp.org/, 2016). T.C. Aile, Calisma, ve Sosyal
Hizmetler Bakanligi Kasim 2017°de “Kadina Siddet insanliga ihanettir.” sloganiyla
bir kamu spotu yayinlamistir (Youtube,2018). Bununla birlikte kadina siddete dikkat
cekmek amaciyla 2017 yilinda KADEM (Kadin ve Demokrasi Dernegi),
#CinsVarCinsVar etiketi ile kamu spotu yayinlamistir (http://kadem.org.tr/ ,2017) .
2018 yilinda da Yanindayiz Dernegi toplumsal rol kaliplarina dikkat ¢ekmek ve
hayatin her alaninda kadin ve erkek esitligini savunmak i¢in “Yanindayiz” slogani ile
birlikte Mert Firat, Yekta Kopan gibi inli isimler ve is diinyasindan taninmig
erkeklerin oldugu bir video yayinlamistir (https://yanindayiz.org/,2018)

Siddet konusu, reklamcilik sektoriiniin de degindigi konular arasinda
yer almaktadir. Toplumu egitmek, bir konuda mesaj vermek ve farkindalik yaratmak
gibi amaglar1 olan markalar ve reklamcilar; aile igi siddete sik sik vurgu
yapmaktadirlar (Arslan,2015). Diinya ve Tiirkiye incelendiginde; pek ¢ok markanin
siddeti onleme ve toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat ¢ekme amacgh
gerceklestirdigi kampanyalar ve projeler ile karsilasmak miimkiindiir. Diinyadan
ornekler incelendiginde hijyenik ped markas: Always’in, Tiirkiye’deki marka adiyla
Orkid’in, “Like a Girl/Kiz Gibi” kampanyasi ile toplumsal cinsiyet esitsizligine
vurgu yaptigt bilinmektedir. Bunun disinda kozmetik markasi olan Dove da “Real
Beauty” (“Gergek Giizellik”) kampanyasi ile kadinlara karsi olan giizellik
dayatmasina dikkat ¢ekmistir (Econsultancy, 2016).

2016 yilinda Teen Vogue dergisi, erkekleri cinsel siddet konusunda
bilin¢lendirmek amaciyla gerceklestirdigi “Not Your Fault” (“Senin Hatan Degil”)
adli kampanya kapsaminda; ¢esitli erkeklere cinsel siddete maruz kalmis kadinlarin
hikayelerinin dinletildigi bir dizi video yayinlanmigtir. Kampanya videolarinda, bir
grup geng erkekten gergekten kadinlar tarafindan yasanmis cinsel saldir1 hikayelerini
okumalar1 ve bu hikayeler karsisindaki tepkilerini kamera o6niinde paylagmalari

istenmistir (Papisova,2016).
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Tirkiye incelendiginde; Nike’in toplumsal cinsiyet esitsizligi ile ilgili
“Bizi Boyle Bilin” kampanyasi dikkat ¢ekmektedir. Zorla benimsetilmeye ¢alisilan
toplumsal cinsiyet kaliplarina gore yasamalari beklenen kadinlari hedef alan,
engelleri asmalar1 ve spor yapmalari i¢in kadinlara cesaret vermeyi amaglayan
reklam filmi (Medicat,2017), Youtube’da 5.127.292 (Youtube,2017) goriintiilenme
alarak kendinden s6z ettiren bir kampanya olmustur. Bununla birlikte Cesitli
uluslararas1 kuruluslar da kadina siddet ve cinsiyet esitligi kampanyalarini
Tiirkiye’ye entegre ederek kampanyalarinmn smirlarini genisletmektedir. Ornegin;
Birlesmis Milletler Kadin Birimi (UN Women) 2018 yilinda, 25 Kasim Kadina
Yonelik Siddete Karsi Uluslararast Miicadele Giinii’nden 10 Aralik Insan Haklar
Giinii’'ne kadar Tiirkiye’de #AtesBocekleri etiketini kullanarak 16 giinliik aktivizm
kampanyasi gerceklestirmistir (Mediacat,2018).

Tiirkiye’de kadina siddet ve toplumsal cinsiyet esitsizligine vurgu yapan
markalarm birinin de Filli Boya oldugu goriilmektedir. Her yil 8 Mart Diinya Emekgi
Kadinlar Giinii'ne 6zel reklam filmi yayinlayan Filli Boya’'nin 2018 yilinda
#mucizemsin ve #8MartDiinyaKadinlarGiinii etiketleri ile yaymnladigi reklam filmi
Youtube’da 2.842.819 goriintiileme alarak (Youtube,2018); sosyal medya da c¢ok
konusulan kampanyalar arasinda yer almistir. Temizlik markas1 olan Cif de 2018
yilinda ev islerinin sadece kadinlarin sorumlulugu olmadigina dikkat ¢ekmek ve
kadin erkek esitligini savunmak amaciyla Arzum Onan’t yiizii oldugu “Hepimizin
Elinde” sloganini kullandig1 projesinin reklam filmini yayinlamistir (Caner ,2018).
Yine 2018 yilinda, Teb Bankasi; #elalemneder, Argelik; #esitle, Karaca
#benistersem, Rossman; #kadmasiddetehayir etiketlerini kullanarak toplumsal
cinsiyet esitsizligine vurgu yapan iletisim ¢aligmalar1 gerceklestirmistir (Marketing
Tirkiye, 2018). 2019 yilinda ise Vodafone; kadina yonelik cinsiyet¢i sdylemleri
ortadan kaldirmak adina #KirmiziCizgi kampanyasini gelistirerek televizyon
dizilerindeki kadina yonelik cinsiyetci kelimeleri bulan yapay bir zeka gelistirmistir.
Kampanya kapsaminda Istanbullu Gelin ve Erkenci Kus dizileri taranarak kadina
yonelik cinsiyet¢i soylemler ortaya ¢ikarilmis ve dizi senaristleri uyarilmistir. Ayrica
yapilan uyarilar1 ve diizeltmeleri izleyiciler de gorebilmis ve diizeltilmesini talep
ettikleri cinsiyetgi kelimeleri #KirmiziCizgi etiketi ile paylasabilmislerdir (Global
Tech Magazine,2019).
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1.3.2. Erkege Yonelik Siddeti Onleme Cahsmalari

Siddeti meydana getiren kaliplar, dinamikler ve sartlar; siddetin
magdurlarmin agirlikli olarak kadin olduguna isaret etse de erkeklerin ugradig: siddet
kesinlikle reddedilmemelidir  (https://maeve.unimelb.edu.au/research/what-about-

violence-against-men, 2019). Aslinda siddeti tamamen 6nlemek adina siddetin faili

kadin veya erkek olsun esit sekilde kinanmali; kurban kadin veya erkek olsun esit
sekilde korumaya alinmalidir (Daubney,2016). Bu ama¢ dogrultusunda; erkek
siddetine yonelik calismalar yapan ve erkekleri aile i¢i siddetten korumay1
amaglayan Mankind Initiative (Erkek Girisim Dernegi)
(https://www.mankind.org.uk/), Kanada Esitlik Dernegi (CAFE- Canadian

Association for Equality) (https://equalitycanada.com/), Man Advice Line (Erkek

Tavsiye Hatti) (http://www.mensadviceline.org.uk/) ve siddet magduru erkeklere

hem c¢evrimi¢ci hem c¢evrimdist olarak destek olmayr amaglayan Survivors

Manchester (Manchester Savasgilari) (http://www.survivorsmanchester.org.uk/) gibi

sivil toplum kuruluslar1 ve topluluklar bulunmaktadir.

Tiirkiye’de ise basinda Tiirkiye’deki ilk erkek siginma evlerinin Istanbul
ve Izmir’de agildig1 haberleri yer almistir. Donemin Aile Bakan1 Fatma Sahin’in
aciklamalarma yer verilen haberde; parmaklikli pencereleri olan bir siginma evi
oldugu ve agilan siginma evlerinin is bulamamasiyla suglanma, toplumdaki diger
kocalarla kiyaslanma, erkekliginin asagilanmasi gibi duygusal siddete maruz kalan
erkeklere yonelik siginma evleri oldugu belirtilmistir (Habertiirk,2013). Daha yakin
tarihteki basin incelendiginde ise Izmir’deki erkeklere yonelik olarak agilan siginma
evlerine talep olmadigi icin erkek siginma evlerinin, kadin konuk evlerine

dontistiriildiigi haberleriyle karsilagilmaktadir (Yeni Asir,2016).

2013 yilinda, Amerika’da The Representation Project Toplulugu
tarafindan erkeklere yonelik olarak cinsiyet¢i dayatmalara dikkat ¢ekmek igin “The
Mask You Live In” (“Iginde Yasadigin Maske”) adl1 sosyal sorumluluk kampanyasi
reklam filmi c¢ekilmistir. Kampanya filminde erkeklere dayatilan cinsiyetgi rol
kaliplarina deginilerek; erkek intiharlarina, erkeklerin yasadigi sosyal yargilara,
erkeklerin de yardima ihtiyag duyabilecegine ve aglayabilecegine vurgu yapilmistir
(http://therepresentationproject.org/ ,2013).
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Ingiltere faaliyet gosteren, esleri veya aileleri tarafindan siddete maruz
kalan erkeklere destek olmay1 hedefleyen Mankind Initiative Dernegi; 2014 yilinda
siddetin erkeklere yonelik olarak da gergeklesebilecegine dikkat ¢ekmek amaciyla

#violenceisviolence (#siddetsiddettir) etiketi ile video yaymlamistir (Kuru,2014).

2015 yilinda Kanada Esitlik Dernegi (CAFE- Canadian Association for
Equality); #letstalkmen (#hadierkeklerkonusun) etiketi ile erkege yonelik aile igi
istismara dikkat ¢ekmeyi amaglayan bir afis kampanyas: ger¢eklestirmistir. Reklam
panolarina yerlestirilen afislerde; agresif bir sekilde erkege bagiran kadin

gosterilerek aile i¢i siddette magdurlarin yarisinin erkek oldugu vurgulanmistir (CBC
News,2015).

Yine 2015 yilinda Hindistan’da aktif olarak yayin yapan maggcom adli
bir blog sayfasinda; erkeklerin yasadigi problemlerin gozardi edildigine dikkat
¢cekmek ve cinsiyet esitligi saglamak amaciyla bir sosyal medya kampanyasi
gerceklestirilmistir. Kampanya kapsaminda; #DontMancriminate
(#ErkeklereAyrimcilikYapma) etiketi ile agizlari  banthi  erkek gorselleri
kullanilmigtir. Kampanya kapsamindaki goérsellerde “Esitlik istiyordunuz. Alin!” ,
“Kapmizi Agmak Zorunda Degiliz’, “Cantan1 Tutmak Zorunda Degilim”,
“Koltugumu Sana Vermek Zorunda Degilim”, Ben Seks Yapmak Istersem Sapik
Oluyorum Ama Sen Istersen Cinsel Ozgiirliigiinii Kullanmis Oluyorsun?” gibi
sloganlar kullanilarak cinsiyet ayrimciligina dikkat ¢ekmek amaglanmigtir (CIliff
,2015). Bu kampanya, sosyal medyada ses getirse de birgok kisi tarafindan da
elestirilmistir. Hatta bazi kaynaklarca kampanyada yiizii kullanilan erkeklerin izni

olmadig1 ve kampanyanin parodi oldugu iddia edilmistir (Milliyet,2015).

Yine 2015 yilinda bu parodiye benzer bir video Tirkiye’de de
yayinlanmigtir. Viral etkisi olusturmak amaciyla yaymlanan video; “Erkek
Dayamsma Dernegi” adi1 altinda “Bana Okiiz Diyemezsin” bashg ile sézde kamu
spotu seklinde sosyal medyaya yiiklenmistir. Oyuncu Murat Serezli ve sosyal medya
fenomeni Mustafa Ak’in rol aldig: videoda erkekler; giinliik hayat icerisinde, partner
iligskilerinde kadinlar tarafindan maruz kaldiklar1 psikolojik siddete mizahi bir dil
kullanarak dikkat ¢ekmislerdir. Videoda; “Bana odun diyemezsin.”, “Benden Kivang
Tatlitug gibi kash ve yakisikli olmami bekleme.”, “Tek bir mesajina 7 dakika geg

cevap verdim diye bana 7 giin trip atamazsim.”, Saglarindaki kiriklar1 aldirdigini fark
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etmedim diye bana oOkiiz diyemezsin.” gibi ciimleler yer almaktadir
(Habertiirk,2015).

2016 yilina gelindiginde ise yine Mankind Initiative Dernegi “Real Man
Do Cry” (“Gergek Erkekler Aglar”) adiyla aile i¢i siddete maruz kalmis erkekler ile
yapilan goriismelerden olusan bir belgesel yayinlayarak erkeklere yonelik siddete
dikkat c¢ekmistir (www.mankind.org.uk,2016). Yine 2016 yilinda yurt disinda
yayinlanan Man Up adli televizyon dizisi #ManUp (#Erkek Ol), #SpeakUp(#Konus),

#ListenUp(#Dinle) etiketlerini kullanarak erkeklerin de aglayabilecegine ve zaman
zaman duygusal olarak zayif distiikleri anlar olabilecegine dikkat ¢eken bir sosyal
medya kampanyasi diizenlemistir. Kampanya filminde, degisik yas gruplarindan
erkeklerin aglama gorintillerine Yyer verilerek aglamanin dogumdan itibaren
gosterilen bir davranis oldugu belirtilmis ve bunun hayatta kalmak igin yapildigi
soylenerek erkek cocuklarina siirekli olarak aglamayi birakmalisin denilmesinin
yanlis olduguna wvurgu yapilmistir (http://manup.org.au/tv-series/campaign-ad/
,2016).

2017 yilinda BBC Three, erkege yonelik siddetin goz ardi edilmesine
dikkat ¢ekmek igin sosyal bir deney gerceklestirerek deney videosunu “What
Happens When A Woman Abuses A Man In Public?” (Bir Erkek Bir Kadin
Tarafindan Kamu Iginde Siddet Gérdiigiinde Ne Olur?”) bashig ile sosyal medyada
yaymlamustir. Videoda, ilk olarak erkek kadmna siddet uygulamaktadir ve sokaktaki
insanlar kadina yardima kosmaktadirlar. Durum tersine dondiigiinde, kadin erkege
siddet uygulandiginda ise sadece 1 kisinin yardim ettigi gdzlemlenmistir. insanlara
bu davraniglarinin nedeni soruldugunda ise “Bilemiyorum erkek kesin bir sey
yapmustir, kadina dokunmustur.”, “O erkegi gordiigiimde ¢ok iiziildiim ¢iinkii hassas
goriiniiyordu ve sanki kadina siddet uygulamasina izin vermis gibiydi.”, “Yeterince
mag0 degildi.” gibi yorumlarla karsilasilarak; erkegin hassas olmasi, yeterince sert
olmamasi gibi toplumsal cinsiyet kaliplarinin 6n plana ¢iktigi goriilmiistiir. (Van Der
Velden,2017).

Ingiltere’deki medya sirketi UNILAD tarafindan 2017 yilinda “Male
Rape Survivor Reveals Devastating Effects Of His Ordeal” (“Tecaviiziin Yasamdaki
Yikict Etkilerini  Anlatan Erkek Tecaviiz Magduru”) baslikli bir belgesel
yayinlamistir. Erkege yonelik cinsel siddete dikkat ¢ekmeyi amaglayan belgeselde;

tecaviize ugrayan Sam Thampson adindaki gen¢ erkegin basindan gecenler kendi
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agzindan aktarilmaktadir. Erkege yonelik tecaviiziin ve cinsel siddetin ¢ok dile
getirilmese de gercek olduguna deginilerek; erkege yonelik cinsel istismarin goz ardi
edilmemesi gerektigine dikkat ¢ekilmistir (Murray, 2017).

Iki yilda bir cesitli alanlarda bilgiye sahip kisilerin insanlarla bilgi
aktariminda bulunmasini saglayan ve sahip oldugu Youtube kanaliyla diinyadaki tiim
kullanicilarin ~ erisimine agik  kiiresel bir  konferans olan “TEDTalks”(

https://www.ted.com/ ) da erkege yonelik cinsel siddete dikkat ¢ekmistir. 2018

yilinda tecaviize ugrayan Landon Wilcock isimli geng erkek, basindan gegenleri
konferansta dinleyiciler ile paylasmistir. Konferansta, “Reimagining Masculinity;
My Journey as a Male Sexual Assault Survivor” (Erkekligi Yeniden Canlandirma;
Erkek Cinsel Saldiri Hayatta Kalma Yolculugum”) baslikli konusmasiyla basindan
gecenleri anlatan Wilcock, erkeklerin duygularinin géstermesinin saglikli oldugunu
sOyleyerek toplumsal cinsiyet kaliplar1 ¢ergevesinde; erkeklerden istenilen
duygularmi gostermeme, hep giigli olma, dik durma gibi beklentilerin yersiz
olduguna dikkat c¢ekmistir (Wilcock,2018). Yine 2018 yilinda Ingiltere polisi
tarafindan ev igi istismara maruz kalan erkek kurbanlara dikkat ¢ekmeyi amaglayan
#NOLESSOFAMAN (#DAHAFAZLAERKEKY OK) sosyal medya kampanyasinda;
2.5 milyondan fazka erkegin aile igi siddete maruz kaldiginin alti ¢izilmistir.
(ITV,2018).

Prager Universitesi, 2018 yilinda aktif olarak kullandig1 Youtube
kanalinda; “Make Man Masculine Again” (“Erkekleri Yeniden Erkeksi Yap”) adli
bir video yaymlamistir. Videoda; kadin cinayetleri, tecaviiz gibi kadina siddet
olaylarimi dnlemenin veya durdurmak igin erkekleri zayif diigiirmenin, agagilamanin
veya pasif olarak gormenin yanlis oldugundan, erkeklerin daha az erkeklestirilmeye
calisilmasinin yersiz ve bu ¢abanm ayni1 zamanda erkege yonelik siddet oldugundan
oldugundan bahsedilmektedir. Videoya gore; kadina siddetin ¢oziimii daha az erkek
ile veya erkekleri asagilamak ile degil ancak i1yi davraniglarda bulunan erkekler ile
miimkiindiir (Youtube, 2018).

Survivors Manchester Dernegi de #BreakSlience (#SessizligiKir)
sloganin1 kullanarak 2009 yilindan bu yana gesitli konferanslar ve spor etkinlikleri
diizenleyerek erkek siddetine dikkat ¢ekmeye ve erkek siddetini 6nlemeye ¢alismaya
devam etmektedir. Ozellikle spor hayatinda erkeklerin maruz kaldig: cinsel istismara

da dikkat ¢eken dernek, sporun; sporcu veya izleyici olsa da pek ¢ok erkek igin hem
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geng yaslarda hem de yetiskinlik doneminde hayatlarinda 6nemli bir yere sahip
oldugunu belirterek bazi erkekler icin de sporun cinsel istismarla baglantisi
olabilecegini ifade etmistir. Kampanya kapsaminda; spor koglar1 veya takimlarin

menajerleri tarafindan cinsel siddete maruz kalan erkeklere de vurgu yapilmaktadir

(http://www.survivorsmanchester.org.uk/breakthesilence/sexual-abuse-sport/, 2018).

Toplumda siddette bakis ile ilgili buraya kadar olan bolimde; devlet
organlarmin, ¢esitli sivil toplum kuruluslariin  ve markalarin ¢alismalari
incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda; Tirkiye Ozelinde yapilan islerin,
kampanyalarin ve projelerin agirlikli olarak kadina yonelik siddet ile ilgili oldugu
gdzlemlenmistir. Ozellikle Tiirkiye’deki erkege yonelik olarak gerceklestirilen siddet
ile ilgili calismalarin kadina yonelik olanlar ile kiyaslandiginda yok denecek kadar az
sayida olmasi, agilan sigmma evlerinin daha sonralar1 kadin konuk evlerine
doniistiiriilmesi, erkege yonelik siddet ile ilgili var olan iletisim ¢alismalarinin ve
kamu spotlarinin da viral amagh g¢ekilen mizahi videolar olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu
durumu; Tiirkiye’deki kadina yonelik fiziksel ve cinsel siddet oraninin ¢ok yiiksek
olmasina baglamak miimkiindiir. Ancak bu durum, erkege yonelik siddeti tamamen

yok sayabilmek igin yeterli degildir.

Toplumda siddete bakis basligi altinda incelenen g¢alismalarin kadin ve
erkege yonelik olarak ayriliyor olmasi, siddetin aslinda cinsiyet temelli, fiziksel ve
psikolojik olarak uygulanan gii¢ oldugunu da gosterebilmektedir. Kadin ve erkegin
birbirinden ayrilan noktalarinin toplum igindeki davranis kaliplar1 yani toplumsal
cinsiyet rolleri ile sekillendigini séylemek yanlis olmaz. Diger yandan literatiir
incelendiginde de siddetin toplumsal cinsiyet kavramu ile yakindan iligkili olduguna
dair bilgiler yer almaktadir ve aslinda siddet olgusunun en 6nemli 6zelliklerinden
birinin de toplumsal cinsiyet ile arasindaki bag oldugunu savunan (Bozok,2018)
goriisle karsilasmak da miimkiindiir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet kavraminin ne

oldugunu ve siddet ile olan iliskisini incelemek yerinde olacaktir.
1.4. Siddet ve Toplumsal Cinsiyet Iliskisi

Toplumsal cinsiyet kavraminin ortaya ¢ikisi, 1960’11 yillarin ikinci
yarisinda ikinci dalga feminizmin etkisi ile gerceklesmistir. Cinsiyet (sex)
kavraminin tam olarak ne anlama geldigi konusundaki eksiklikler, toplumsal cinsiyet

diye bir kavramdan bahsedilmesine zemin hazirlamistir. (Cang6z,2013:45).
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Toplumsal cinsiyet kavrami; bireylerin ¢evreleriyle olan iliskisinin bir triiniidir ve
ayni zamanda bireylerin, gruplarin ve toplumlarin cinsiyetlerine iliskin degerlerini ve

inanglarii yansitmaktadir (Blackstone,2003:335).

Toplumsal cinsiyetten bahsederken ilk basta “Cinsiyet (sex)” ve
“Cinsiyet (gender)” kavramlarinin ayirt edilmesinde fayda vardir. Kisilerin, kadin
veya erkek olarak sahip oldugu tiim genetik, fizyolojik ve biyolojik 6zellikleri; sex
(cinsiyet) olarak tanimlanmaktadir. Kadin ve erkek olarak toplum tarafindan algilanis
bi¢imi ve nasil davranilmasi gerektigi ile ilgili beklentiler; gender (cinsiyet) olarak
tanimlanmaktadir (Akin,2007:2). Bir diger deyisle sex, kadin ve erkegin biyolojik
ozelliklerini ifade ederken; gender ise kadin ve erkegin sosyal olarak yapilandirilmis

kimligini, rollerini ve davranislarini ifade etmektedir (Edwards vd., 2017:424).

Toplumsal cinsiyet kavrami; bir bireyi biyolojik cinsiyetinden ziyade
toplumsal hayat icerisindeki kimlikleriyle tanimlar. Bu durum da insanin biyolojisini
temsil eden cinsiyet kavrami ile sosyal ve kiiltiirel cevre ile sekillenen cinsiyet
kimliginin yani “toplumsal cinsiyetin” birbirinden ayirt edilmesini saglamistir
(Nicholsan,1994:79). Biyolojik cinsiyete zit olarak toplumsal cinsiyet; toplumdaki
geleneklere ve adetlere gore sekil almaktadir. Kadin ve erkekler birbirinden farkli
bireyler olarak degerlendirilip kadin ve erkege ayri1 imkanlar sunularak kadin ve

erkeklere farkli roller ve sorumluluklar yiiklenmektedir (Ding,2013:2532).

Toplumsal cinsiyet kavrami; i¢inde yasanilan toplumun kadin ve
erkekler igin uygun olarak gordiigii rol kaliplar1 ve bu kaliplar arasindaki hiyerarsik
sistemi ve bu sisteme ters hareket edildiginde kadin ve erkeklere uygulanan
ayrimcilik ile sekillenmektedir (Ince,2018). Toplumsal cinsiyet; toplumdaki kadin ve
erkek bireylerin, kadinsi (feminen) veya erkeksi (maskulen) olarak temsil edilmesini
saglar. Yani toplumsal cinsiyet, toplum iginde erkek ya da kadin olarak var olmanin

mesrulastirilmasini garanti eden bir kavramdir (Ivinson ve Murphy,2006:91).

Bingdl’e gore; toplumsal cinsiyet kavrami, insanin biyolojik yapisinin
kodlarina yaganilan kiiltiir i¢inde yiiklenen manevi anlamlar1 ifade etmektedir.
Toplumsal cinsiyet kavraminda, kadin ve erkek olmamin ne demek oldugunu; kadin
ve erkeklere yiiklenen toplumsal rol kaliplari belirlemektedir. Toplumsal cinsiyet
kavramimin meydana geldigi baslica yapr; aile ve ataerkil geleneksel diizendir. Kadin
veya erkek olarak iki farkli cinsiyetin var olusuna bu ataerkil diizendeki toplumsal

cinsiyet perspektifinden bakildiginda; toplumsal esitsizlik ve ayrim beraberinde
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gelmektedir (Bingol, 2014:108). Simsek’e gore; toplumsal cinsiyet konusundaki
esitsizlikte; kadin veya erkegin sahip oldugu biyolojik, fizyolojik ve genetik
Ozelliklerin etkisi bulunmamaktadir. Toplumsal cinsiyet esitsizliginde temel olan
konu; toplumdaki bireylerin sadece cinsiyetleri yiiziinden karsilarina ¢ikan
firsatlardan ve alabilecegi hizmetlerden esit olarak yararlanamamasi durumdur
(2011:120).

Kadin ve erkek arasindaki bu esitsizlik durumu aslinda toplumsal cinsiyet
kaliplar1 eksenindeki bireylerin davranissal ve psikolojik durumunu da yansitir. Bu
baglamda; toplumsal cinsiyet kavrami, i¢inde yasanilan toplumun ideolojik, kiiltiirel
ve toplumsal simgelerini de yansitmaktadir (Savran, 2013:235). Cinsiyetler
hakkindaki siiregelen ve basmakalip olarak da tabir edilebilecek inaniglara gore;
kadinlarin bagkalariyla ilgilenmek zorunda olan ve hep 6zveride bulunmak zorunda
olan kisi olarak birakilmasi buna karsin erkeklerin de kendinden emin ve
ustalagmaya motive kisiler olarak konumlandirilmasi (Eagly ve Steffen, 1984:735),
pembenin kadin; mavinin erkek rengi olmas: ya da miihendislik, askerlik, siyaset gibi
meslek dallarimin erkege; 6gretmenlik, temizlik¢ilik, sekreterlik gibi mesleklerin ise

kadina yonelik olarak diisiiniilmesi; bu toplumsal simgelere 6rnek olarak verilebilir.

Iki cinsiyet arasindaki bu esitsizlik hali, toplumsal hayat icerisinde kadin
ve erkek arasinda bir nevi ast st sistemin olusmasina neden olmaktadir. Bu hiyerarsi
icinde baskin ve daha giiclii olarak goziiken erkek, kadina karsi kolay bir sekilde
istlinliik saglayabilmektedir. Ayni sekilde toplumsal cinsiyet kaliplar gergevesinde;
erkekler de toplumun beklentilerini karsilayamadiklart zaman hemcinsleri veya
kadinlar tarafindan asagilanabilmekte ve dislanabilmektedir. Tim bu stiinliik
saglama ve toplumdan dislanma durumu; aslinda bireylerin birbirine uyguladig:
toplumsal cinsiyete dayali siddeti dogurmaktadir. Bu baglamda da tezin bu kisminda,
kadin ve erkek arasindaki toplumsal cinsiyete dayali bu diizen; toplumsal cinsiyete

dayali siddet perspektifinde incelenecektir.
1.4.1. Toplumsal Cinsiyete Dayah Siddet

Diinyada onemli bir insan haklar1 sorunu olan toplumsal cinsiyete dayali
siddet (Iliyasu vd., 2011:111); Uluslararas1 Niifus Hizmetleri Orgiitii (PSI) tarafindan
(GBV- gender based violence) kisinin; biyolojik cinsiyetine, cinsiyet kimligine ve

toplumsal olarak tanimlanmis erkeklik ve kadinlik normlarma dayali olarak
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gerceklesen  siddet olarak  tamimlanmustir  (PSI  (Population  Services
International),2016).

Reinbergs’e gore ise toplumsal cinsiyete dayali siddet; kiiresel bir
halk sagligi problemi olarak degerlendirilmelidir (2015:576). El Jack ise toplumsal
cinsiyete dayali siddeti; cinsiyet ayrimi1 yaparak bireylere fiziksel ve cinsel olarak
zarar veren siddet olarak tanimlamistir (2003:16). lzumi’ye gore ise toplumsal
cinsiyete dayali siddet, bireyleri ve gruplar1 cinsiyet temelli hedef alan siddet tiiriidiir
(2007:14).

Genellikle kadinin kurbani oldugu toplumsal cinsiyete dayali siddet;
kadini da erkegi de hedef alabilir (Mkandawire,2009:4). Toplumsal cinsiyete dayali
siddet kavrami; kadin ve erkek olmanin toplum tarafindan 6n goriilen normlar
cercevesinde ne demek oldugunu tanimlar (Lang,2003:4). Cinsel siddet, aile ici
siddet, insan ticareti, erken evlilikler ve insana zararli geleneksel kurallari
kapsayabilen (Bamidele,2016:26) ve kadinlara ve kizlara oldugu gibi erkeklere ve
cocuklara da uygulanan toplumsal cinsiyete dayali siddet (Hyder ve Veigh:2007:83);
toplumdaki bir kimseye kars1 cinsiyet farkliliklarina dayanarak uygulanan sistemsel
esitsizligi ifade eden bir kavramdir (Save The Children, 2015: 13). Toplumsal
cinsiyete dayali siddet; kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklara gore sekillenir ve
sosyal statiilere, normlara ve geleneksel cinsiyet rollerine uymayan bireylere verilen
zarar1 ifade eder. Kadin ve erkek arasindaki geg¢misten beri siiregelen orantisiz giig
dengesine dayanarak g¢ogunlukla kadinlara uygulanan toplumsal cinsiyete dayali
siddet; LGBT bireyler de dahil olmak iizere dayatilan normlara uymayan herkese

kars1 uygulanabilir (Care International,2014).

Literatiir  incelendiginde; toplumsal cinsiyete dayali siddetin
tanimlanirken, cinsel siddetle birlikte degerlendirilerek SGBV (Sexual Gender Based
Violence/Cinsel Toplumsal Cinsiyete Dayali Siddet) seklinde de adlandirildigi
goriilmistiir. SGBV; cinsiyet ve gii¢ esitsizligine dayanan ve toplumun sagligini
tehdit ederek insan haklarmni ihlal eden bir siddet tiirii olarak tanimlanmistir (Oliveira
vd., 2018:1).

Thomas ve Tiessen; cinsel toplumsal cinsiyete dayali siddetin; kadinlar
icin giivenlik kaygisina neden olan ve fiziksel risk teskil eden bir siddet tiirii
oldugunu soylese de (2010:481); SGBV, sadece kadinlara degil kadinlarla birlikte

ayn1 zamanda hem erkek hem de ¢ocuklari tehdit eden yaygimn bir siddet tiiridiir
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(Bartels,2013:93). Cinsel toplumsal cinsiyete dayali siddet, yeni bir konu degildir.
1900’lu yillarin basindan beri &zellikle silahli gatismalar (savas vb. durumlar)
sirasinda  ortaya ¢ikabilen ve Onlenmeye c¢alisilan bir siddet tiridiir
(Jurasz,2014:429).

Toplumsal cinsiyete dayali siddet; bir¢ok hiikiimetin ¢abalarina ragmen
diinya ¢apinda hala devam ediyor olsa da uluslararas: kuruluslar toplumsal cinsiyete
dayali siddeti 6nlemek i¢in ¢alismaktadirlar (Benagiano vd., 2010:220). 2015 yilinda
toplumsal cinsiyete dayali siddeti onlemek amaciyla UNICEF (Birlesmis Milletler
Cocuklara Yardim Fonu) ve UNFPA (Birlesmis Milletler Niifus Fonu) tarafindan
yonetilen bir Kklavuz olusturulmustur. Klavuzun amaglar1 arasinda; toplumsal
cinsiyete dayali siddetin 6nlenmesi ve hafifletilmesi i¢in gerekli eylemleri koordine
etmek, planlamak, uygulamak, izlemek ve degerlendirmek yer almaktadir

(https://gbvguidelines.org/en/).

Toplumsal cinsiyete dayali siddeti daha detayli incelemek ve “cinsiyet”
temelinde daha iyi irdelemek adina kadina ve erkege yonelik olarak ayri sekilde

degerlendirmek onem tasimaktadir.
1.4.2. Kadina Yonelik Toplumsal Cinsiyete Dayah Siddet

Kadin ve erkege atfedilen roller; kadin ve erkegi toplum iginde
farklilagtirllmaktadir. Bu farklilasma ile birlikte kadin ve erkek kendilerini zoraki
bi¢cimde toplumsal hiyerarsik bir diizen igerisinde bulmaktadir. Bu hiyerarsik diizen
icerisinde kadin; erkegin alt katmaninda yer almak zorunda birakilmaktadir ve kadin
bireyler, kendilerine bigilen rollerin disina ¢ikmamaya zorlanmaktadirlar (Cihan,
Karakaya, 2017:303).

Kadinlara yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet; bir kadina sadece
kadin oldugu i¢in uygulanan ya da oransiz olarak kadin bireyleri etkisi altina alan
siddet olarak tanimlanmistir (Basar ve Demirci,2015:41). Toplumsal cinsiyet
ayrimciligmin bir sonucu olan toplumsal cinsiyete dayali siddet, maruz kalinmasi
durumunda kadinlarin ruh sagligi i¢in ciddi sorunlar dogurabilen bir durumdur
(Mannel vd., 2018:91). Kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet, ¢ocuk
yaslarda baslamaktadir. Icinde yasamlan kiiltiir dogrultusunda; erkek cocuga daha
fazla imkan sunulmasi ile erkek ¢ocuk, egitim konusunda kiz ¢ocuktan daha avantajli
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hale gelebilmektedir (Ozaydinlik, 2014:96,97). Milli Egitim Bakanligi’nin 2017-
2018 egitim ogretim donemi verilerine gore; Tiirkiye’de resmi olarak egitim goren
erkek 6grenci sayis1 7 milyon 604 bin 228 iken kiz 6grenci sayisi ise 7 milyon 342
bin ile smrli kalmaktadir (Milliyet, 2018). Kadinlarin toplumsal cinsiyete dayali
siddet ¢ergevesinde egitim konusunda karsilastiklari problemler; Diinya Ekonomik
Forumu’nun 2016 verilerinde de ortaya konmustur. Verilere gore Tiirkiye’deki okula
devam edemeyen bireylerin yarisindan fazlasim (%58) kadmnlar olusturmaktadir
(BBC Tiirkge, 2017).

Kadmnin toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kaldig: bir diger alan
aile ve ev hayatidir. Erkeklerin evdeki islerde emek vermemesi bir diger deyisle ev
islerinde kadinlar kadar aktif yer almamalar1 ve kadinlarin ev isinden sorumlu olma
gorevine devam etmesi durumu; cinsiyet esitligi konusu iizerine yapilan birgok
tartismanin merkezini olusturmustur (Baxter,1997:239). Aile igindeki gorevlerde, is
boliimiiniin cinsiyete dayali olarak yapilmasi (Giinay ve Bener,2011:159), kadinin ev
ve aile hayatinda da toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kalabildigini
gostermektedir. Ornegin, kadin; toplumsal kaliplar neticesinde kendisine yiiklenen
maddi herhangi bir karsiligi olmayan ve goériinmez olarak nitelendirilebilen “ev
islerinden sorumlu olma” gorevini istlenir (Tuskan,2012:446) ve kadinlar siirekli
olarak erkeklerden daha fazla ev isleri ile mesgul olurlar (Tejada,2018). Fuwa’ya
gore; kadina ev islerini yapma sorumlulugu, toplumsal olarak yapilandirilmig
toplumsal cinsiyet rollerine uyulmasi dogrultusunda yiiklenir (2004:754). Bu durum
sanayi toplumlarindaki geleneksel anlayis dogrultusundaki cinsiyet ayrimciligina
dayanmaktadir. Aile igi roller “erkekler i¢in tam zamanh g¢alisma” kadinlar iginse

“cocuk bakimi ve temizlik yapma” olarak gruplandirilmistir (Voicu vd.,2006:3).

2018 yilinda yaymlanan Ispanya’da %63’ii erkek bireyden olusan 515
kisi tizerinde yapilan anket arastirmasinda; ev islerindeki gorev dagiliminda kadinlar
ve erkekler arasinda bir esitsizlik s6z konusu oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma
sonuglarina gore; kadinlarin ev islerine olan katiliminin erkeklere oranla 2 kat daha
fazla oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmada kadin ve erkek arasindaki bu
esitsizlik durumunun aile iginde is ¢atismasina neden olup olmadig: irdelenmis ve
yapilan arastirma neticesinde kadinlarin ev islerine katilimmin daha fazla olmasinin

aile icinde herhangi bir ¢atismaya neden olmadigi ortaya c¢ikmistir (Cerrato ve
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Cifre,2018:1-7). Bu arastirma sonucundan hareketle; kadinin ev islerine erkege gore

daha ¢ok dahil olmasinin normal bir durum olarak algilandig: soylenebilir.

Kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet, ebeveyn c¢ocuk
iliskisinde de kendini gostermektedir. 2018 yilinda Avustralya’da yapilan bir
aragtirmaya gore; Dbir g¢ocugun cinsiyetinin; ebeveynlerin deneyimlerinde ve
ebeveynlige nasil tepki verdigine dair konularda fark yarattigi ortaya c¢ikmustir.
Arastirma sonuglarina gore; ebeveynlerin kiz ¢ocuklarmi erkek cocuklarina gore
daha geleneksellestirilmis Kkurallar ¢ercevesinde yetistirdikleri ortaya ¢ikmustir
(Perales vd., 2018:271).

Kadina uygulanan toplumsal cinsiyete dayali siddet, es ve anne olmak
konularinda da 6n plana ¢ikmaktadir. Fengxian’a gore; toplumsal cinsiyet temelli
siddet ¢ergevesinde; iyi bir anne ve es olmak, belirli sinirlara dayanmaktadir. Toplum
tarafindan iyi bir anne veya es olarak degerlendirilmek isteyen kadinin, toplum
tarafindan belirlenmis belirli sinirlarla yasamak zorunda oldugunu sdyleyen Fenxian;
smirlarin disina ¢ikmak isteyen kadinlarin ise toplum tarafindan “anormal es ve
anne” olarak yansitildigmi belirtmektedir (2012:69). inang ve Ozcan tarafindan
2016°da Tiirkiye’de kadin ve erkek akademisyenler {izerinde yapilan bir arastirmaya
gore; evli ve c¢ocuk sahibi olan erkek akademisyenlerin sayisinin kadin
akademisyenlere gore daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. inang ve Ozcan’ a gére bu
durum kadinlar i¢in akademik Kkariyer ve aile hayatinin birlestirilmesinin zorluguna
isaret etmektedir (2016:58-63).

Kadinlarin toplumsal cinsiyet dayali siddet ile karsilastiklar1 bir diger
alan is hayatidir. Uluslararas1 Sendikalar Konfederasyonu’na gore, hem kadinlar hem
erkekler is diinyasinda siddete ve tacize maruz kalirlar ancak is yasamindaki esit
olmayan statiiler ve giic dengeleri genellikle kadinlarin siddete ve tacize maruz
kalmalarina sebep olmaktadir (ITUC-International Trade Union
Confederation,2018). Kadinlar, aileleri ve toplum tarafindan c¢alistiklar1 yerlerde
ilerlemelerini  engelleyici baskilar ~ gorebilmektedirler ~ (Yukongdi  ve
Benson,2005:139). Is hayatina giren kadin; erkekler ile karsilastirildiginda ev isi,
cocuk bakimi gibi gorevleri de meslek hayatlariyla ayn1 anda devam ettirmek
zorunda kalmaktadirlar. Bundan dolay: kadinlar; hayatlarini kolaylastirabilmek adina
erkeklere gore sadece belirli islerde calisabilmekte ve daha diisiik pozisyonlarda
calismak zorunda kalarak is yasaminda ikinci planda kalabilmektedir (Ozgatal,
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2011:22). Kadin olmalarmin bir sonucu olarak, is yerindeki davraniglar1 benzer olsa
bile erkek meslektaslarindan farkli algilanmaktadirlar (Chernesky,2003:15). Bu
durum “cam tavan” (glas ceiling) olarak adlandirilmaktadir. Kadinlarin toplumsal
cinsiyete dayali siddet sonucunda is hayatinda karsilastiklar1 cam tavan, kurumsal
diinyada ve is hayatinda kadinlarin hareket etmesini ve ilerlemesini engelleyen

goriinmez engel olarak tanimlanir (Madichie,2009:51).

Kadir Has Universitesi Toplumsal Cinsiyet ve Kadin Algis1 Arastirmasi
2018 sonuglarina gore  Tirkiye’de kadinlarin %46’s1 hayati boyunca hig
calismamistir ve %72,8’si 2018 yilinda herhangi bir iste ¢alismamistir (O’Neil ve
Carkoglu,2018). Tiirkiye’de 2017 yilinda yapilan bir arastirmaya gore; kadinlarin is
yasaminda karsilastiklar1 birgok sorunun cinsiyet ayrimciligindan dolayr ortaya
ciktigi anlagilmistir. Arastirma sonuglarina gore; kadinlar ayni pozisyonda
caligmalarina ragmen erkeklerden daha az maas almak zorunda birakilmaktadirlar.
Bununla birlikte kadinlar; yapilan cinsiyet ayrimciligi neticesinde is hayatinda
yiikselme firsatin1 erkek calisanlar ile esit olarak degerlendirilmedikleri igin
kagirmaktadirlar. Ayni aragtirmaya gore kadinlar; is hayatinda, annelik ve is
disindaki rollerinden dolay1 psikolojik baski altinda birakilmakta ve kadinlara
yonelik ailesine, sosyal hayatina yeterince zaman ayirmadigi algisi1 yaratilmaktadir.
Kadinlar, is hayat1 yiiziinden annelik ve diger rollerden taviz vermekle
suclamaktadirlar (Ustabas ve Findikl1:2017:439,440).

1.4.3. Erkege Yonelik Siddete Genel Bir Bakis

Erkege yonelik olarak gerceklestirilen toplumsal cinsiyete dayali
siddeti fark edebilmek, kadinlara yonelik olarak gerceklestirilen siddeti fark etmek
kadar kolay olmayabilir. Giintimiizde; Tiirkiye’de ve diinyada kadina yonelik
siddetin erkeklere oranla daha fazla olmasi, erkegin fiziksel olarak daha gii¢lii olarak
gortilmesi gibi etkenler; erkege yonelik gerceklesebilecek fiziksel, cinsel, psikolojik
siddetin goz ardi edilmesine sebep olabilmektedir. Bu goz ardi edilme durumu;
toplumsal cinsiyete dayali siddetin tipki kadinlara yonelik olarak gergeklestigi gibi
erkeklere yonelik olarak da gergeklesebilecegi ihtimalinin yok sayilmasina neden

olabilmektedir.

Siddete yonelik davramiglar, hem erkek hem kadinlarda goriilebilir
(Straus,2011:285). Erkekler de kadmlar gibi fiziksel siddet, korku ile sindirme,
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tehdit, cinsel saldiri, sozlii ve duygusal siddet, ekonomik olarak istismar edilme,
sosyal hayattan zorla soyutlanma gibi bir ¢ok siddet tiirtine maruz kalabilmektedirler.
Ayn1 zamanda yasal veya idari durumlarda da ¢ocuklarina erisimine izin verilmemesi
gibi kadmlarm da yasadigi kisitlamalarla kars1 karsiya Kkalabilmektedirler
(http://www.oneinthree.com.au/malevictims/ ,2018).

Siddetin her zaman erkek tarafindan uygulandigini séylemek dogru
olmamaktadir. Erkege yonelik olarak uygulanan siddetin polise bildirilmemesinin
arasinda; utang duyma, polisin erkegin daha saldirgan ve gii¢lii oldugu algisina sahip
olmasi gibi sebepler olabilir (Woolf,2014). Kumar’a gore de; geleneksel toplumlarda
erkegin kadin tarafindan siddete maruz kaldigini sdylemek erkek {iistiin gelenege
terstir. Bundan dolay1 erkegin de siddet magduru olabilecegi kabul edilmez. Siddet
magduru erkekler de genellikle bunu kimseyle paylagsmay: tercih etmezler. Kumar,
bu durumu erkeklerin siddet sonucunda kendilerine inanilmama ve toplum iginde
alay edilme korkusu yasamasina baglar (2012:291,292). Diger yandan uygulanan
siddetin; kadina yonelik olan siddet ile kiyas kabul etmese de bir nevi tabu oldugu
kabul gormektedir. Erkege yonelik olarak gergeklesen siddet, siddet gormesini
gururuna yediremeyen erkeklerin bu konu hakkinda konusmamay tercih ettiklerini

icin ¢ok fazla giindem olamamaktadir (Karaca,2015).

Her zaman icin sadece erkekler kadinlardan daha giiclii degildir ama
erkek egemen toplumda bunun dile getirilmesi ya da erkegin yardima ihtiyacim var
demesi zor bir durumdur (Jarvie,2018). Bu durumu dogrular nitelikte arastirmalar ile
karsilasmak da miimkiindiir. Ornegin; Mankind Initiative verilerine gore; 2016 ve
2017 yillarinda Ingiltere’de siddete ugrayip bunu polisle veya herhangi bir kisiyle
paylasmayan erkeklerin oran1 (%39) kadmnlara gore (%12) 3 kat daha fazladir
(Brooks,2018:3).

Erkeklere yonelik uygulanan siddeti hemen tanimak kolay olmayabilir ve
erkege yonelik istismar, izole edilebilecek bir olay olarak goriilebilir
(https://www.mayoclinic.org/healthy-lifestyle/adult-health/in-depth/domestic-

violence-against-men/art-20045149 ,2017). Siddetin yayginligi, korku diizeyleri,

siddeti sindirme, erkek kurbanlarin tuzaga distiiklerini hissetmeme durumu gibi
etkenler; siddet magduru erkek bireylerin, siddet magduru olan kadin bireylerden
temel farkliliklarini ifade etmektedir (Tillbrook vd.,2010:70).
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Yakin partnerler arasinda gergeklesen birbirine siddet uygulama
durumunda; kurban kadin olabildigi gibi erkek de olabilmektedir (Cho,2012:2665).
Sarantakos “Husban Abuse Fact or Fiction” (“Kocanin Kétiiye Kullanimi Gergek mi
Kurgu mu?”) adli galismasinda “husband abuse” yani esin/kocanin kotiiye
kullanilmasindan bahsetmektedir. Erkeklerin ugradigi siddeti degerledirmek adina
cesitli vakalar1 inceleyen Sarantakos; kadmlarin kendilerini savunma amaciyla
erkeklere siddet veya istismarda bulunabilecegini sdylemis ancak herhangi bir
tehlike, cinsel zarar veya oliim tehditi olmasa bile kocasina istismarda bulunabilen
kadinlarin oldugu vakalarin goriilebildigini de belirtmistir (2016:239). Ornegin; 2018
yilinda Ingiltere’de bir kadin erkek arkadasmin sosyal medya hesaplarmi ele
gecirerek aile ve arkadaslariyla goriismesini engellemis ve erkek arkadasinin neler
giymesi gerektigine kadar karismistir. Kadin, erkek arkadasmma uyguladigi bu
psikolojik siddet neticesinde 7,5 y1l hapis cezasina ¢arptirilmistir (Hiirriyet,2018).

Erkege yonelik partner siddeti sadece fiziksel olarak degil; cinsel,
ekonomik ve psikolojik olarak da gergeklesebilir. Erkegi istedigi sekilde seks
yapmaya zorlama, erkegin cinsel performansini asagilama ve begenmeme, erkegi
cinsellikten mahrum birakmak ile cezalandirma gibi durumlar; erkege uygulanan
cinsel siddeti ifade etmektedir. Diger yandan; partnerinden bazi mali bilgileri
saklama, para calma, partnerine danigsmadan finansal kararlar almak da erkeklere
yonelik yapilan ekonomik siddeti; yalan sdylemek, kamuoyu icinde partnerini
asagilamak ve kiiciik diigsirmek de erkege yonelik olarak partnerleri tarafindan
uygulanan psikolojik siddeti ifade etmektedir (http://www.humanservices.alberta.ca/
,2008:2,3).

Feminist teoriye gore; partnerler arasi siddet erkek tarafindan uygulanan
baski ve gii¢ olarak tanimlansa da (Hoff,2012:160) genel bir kani olarak erkek
egemenliginin kabul gordiigii toplumlarin ¢ogunda siddet magduru erkekler goz ardi
edilir. Erkekler; siddeti yalnizca iliskilerinin oldugu es veya sevgililerinden degil
sosyal hayat i¢cinde temas halinde olduklar1 akraba, arkadas gibi yakinlarindan da
gorebilmektedir (Adak,2013:1,2).

Literatiir incelendiginde; erkeklerin de siddete ugrayabilecegine dair
cesitli arastirmalar ile karsilasmak miimkiindiir. 2015 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezleri tarafindan sunulan “Ulusal
Yakin Partner Cinsel Siddet Arastirmasi”( “NISVS-National Intimate Partner and
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Sexual Violence Survey”) verilerine gore; ABD’de yasayan erkeklerin %24°8’i yani
yaklagik yaklasik 27,6 milyon erkek birey hayatlarinda en az 1 kere cinsel siddete
maruz kalmislardir ve her 14 erkekten 1’i hayatlarinda en az 1 kere birinin saldirisina
ugramistir. Ayni arastirma sonuglarina gore; siddet magduru erkeklerin %70,8’i
tecaviize ugradiklarin1 veya tecaviiz girisimine maruz kaldiklarini belirtmislerdir. Bu
oran yaklasik 2 milyon erkek bireye karsilik gelmektedir. Bu erkek bireyler; tecaviiz
girisimlerine veya tecaviizle ilk olarak eylemlere 25 yasindan 6nce karsilastiklarini
belirtmislerdir. Ayni arastirmaya gore erkeklerin %33,6°s1; iliski i¢inde olduklari
partnerleri tarafindan cinsel veya fiziksel siddete en az 1 kere olmak {izere maruz
kaldiklarini belirtmiglerdir (NISVS,2015:3-4).

2016 yilinda “Avustralya Istatistik Biirosu Kisisel Giivenlik Anketi ve
Avustralya Kriminoloji Enstitiisti” (“Australian Bureau of Statistics Personal Safety
Survey and Australian Institute of Criminology”) tarafindan yayinlanan rapora gore;
aile i¢i ve cinsel siddet kurbanlar1 i¢inde erkekler ciddi bir paya sahiptir. Rapor
verilerine gore; duygusal siddete maruz kalanlarin %45,8°i erkektir. Rapora gore;
cinsel siddete maruz kalan erkeklerin orani ise %34’tiir. Yabanci bir erkek tarafindan
fiziksel siddet goren erkeklerin orani ise %66°dir. Arastirmaya gére hem erkekler
hem kadinlar bir kadin tarafindan siddet gorebilir. Bir kadin tarafindan siddete maruz
kalan erkeklerin orani ise %55’tir. Bununla birlikte erkeklerin esleri veya sevgilileri
tarafindan maruz kaldiklar1 partner siddetine de deginilmistir. Rapora gore;
erkeklerin %8,9’unun esleri tarafindan ¢ocuklarin1 gorememek ile tehdit edilerek
duygusal siddete maruz kaldiklar1 belirlenmistir. Yine ayni rapora gore; erkeklerin
%7,3’1 eslerinin iliskileri ile ilgili diger aile iiyelerine ve arkadaslarma yalan
sOyledigini belirtmiglerdir. Erkeklerin %10,1’i ise eslerinin veya sevgililerin
kendilerini siirekli takip ederek nerede ve kiminle oldugunu 6grenmeye calistigini

belirtmistir (http://www.oneinthree.com.au/infographic/ ,2016,

http://www.abs.gov.au/ ,2016).

Mankind Initiative 2018 verilerine gore; 2016 ve 2017 yillar1 arasinda
Ingiltere’de 13 erkek; eski veya iliski iginde olduklar1 partnerleri tarafindan
oldirilmistir  (Brooks,2018:3). Domestic Violence Australia (Avustralya
Avustralya Aile i¢i Siddet Grubu), aile ici siddet haberlerini harmanlayarak bir rapor
haline getirmistir. Rapora gore; 2018 yilinda Avustralya’da 23 erkek; kadin tarafidan
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siddet gorerek oldiirilmistiir.

(https://www.facebook.com/domesticviolenceawarenessaustralia ,2018).

Tiirkiye verilerine bakildiginda; 2013 yilinda, donemin CHP milletvekili
Giilsiin Bilgehan’in; aile igi siddet yiiziinden 6len erkek bireylerin sayisindaki artisa
dikkat ¢ekmek amaciyla TBMM (Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi)’ye sundugu soru
onergesindeki verilere gore; aile i¢i siddet yiiziinden olen erkek bireylerin
sayisindaki artis 2013 yilinda %2.4 artmistir (Karabagli,2013). TBMM’nin 2015
yilinda yayinladig1 rapora gore; Tiirkiyede, 2014 meydana gelen aile i¢i siddet
olaylarinda 29.410 erkek magdur olurken; 73 erkek birey de hayatin1 kaybetmistir
(2015:255).

Tirkiye’deki erkege yonelik fiziksel ve aile igi siddet verileri
incelendiginde; topluma mal olmus tnli erkeklerin de esleri veya sevgilileri
tarafindan fiziksel siddete ugradig: goriilmektedir. Ornegin; tiyatro sanatcis1 Miimtaz
Seving; 7 yillik iligkisi oldugu Banu Daldir tarafindan 2006 yilinda bigaklanarak
oldirilmistir. Bununla birlikte; 2017 yilinda da oyuncu ve sunucu Vatan Sasmaz;
sevgilisi tarafindan bir otel odasinda wvurularak oldirilmistir (Odman ve
Odman,2017:327,328).

1.4.3.1. Erkege Yonelik Toplumsal Cinsiyete Dayah
Siddet

Toplumsal cinsiyete dayali siddet; erkeklerin kadinlara ve kiz
cocuklarina yonelik siddeti olarak goriliir, ancak ayni1 zamanda erkek ve erkek
cocuklarina yonelik olarak da gergeklesebilir (Lang,2003:4). Erkekler ilk bakista
kadinlara gore daha avantajli gibi goriiniiyor ve diinyadaki her seyden faydalaniyor
gibi dursalar da aslinda dikkatli incelendiginde; yasam igerisinde erkeklerin de geri
doniisii olmayacak noktalara itilip, kotii duruma diistiikleri zamanlar olabilmektedir
(Sahin,2017:11).

Literatiirde tanim1 kadinlara; din, cinsellik, statii, irk ve cografi konum
gibi etkenlerle uygulanan bir siddet tirii olarak tanimlansa da (Bent-
Goodley,2009:262); toplumsal cinsiyete dayali siddet, kadinlari oldugu kadar
erkekleri de etkiler. Birgok topluluktaki escinsel erkek bireylerin toplumun

beklentilerine kars1 bir sapma iginde oldugunun disiiniilmesi, cinsel tercihlerinden
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dolayr kimi zaman fiziksel siddete maruz kalmalar1 (Bloom,2008:14), toplumdaki
hakim goriisten farkli cinsel kimlige sahip olan erkeklerin siddet tiirlerinden
etkilenmesi (Bozok,2018), farkl:i cinsel kimlige sahip erkeklerin gegerli olan kiiltiirel
normlara baglh olarak cinsel kimlikleri yiiziinden aile {iyeleri tarafindan terk edilerek
veya toplum tarafindan utang ve damgalanma yoluyla izole edilmeye calisiimasi
(Lewis,2009:16) veya erkek escinsel bireylerin hetrerosekiisel erkek bireylere goére
daha fazla cinsel siddet isle kars1 karsiya kalmalar1 (Yavuz ve Mirtani,2008:1) gibi
durumlar; erkeklerin de toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kalabildigini

gostermektedir.

Erkeklerin toplumsal cinsiyete dayali siddete ugradigini soyleyerek
diinyadaki ilk maskiilenistlerden biri olan Warren Farrell; “The Myth of Male
Power” (“Erkek Giicli Efsanesi”) (1993:69,71) adli kitabinda, erkeklerin siirekli
olarak kazanma odakli yetistirilmesine deginerek erkeklerin tarih boyunca
kazanmaya ve korumaya odaklandigimi ve bu kahramanlik davranmiginin erkekler
tarafindan kendilerine ait bir 6zellik gibi benimsendigini séylemektedir. Oysa Ki
Farell (1993)’e gore; kahraman olmanin zararlar1 da bulunmaktadir. Farell; erkege
oldiirmenin o6gretilmesi ve ardindan erkegin sadece koruma amagli 6ldiirmesinin
beklenmesinin; erkegi daha fazla diisman Oldirmek igin adeta bir canavara
dontistirdiiginiic ve bu durumun da erkegi adeta bir trajediye siiriikledigini

sOylemektedir.

Farrel ayn1 calismasinda (1993:81) erkeklerin aile i¢inde ugradiklari
toplumsal cinsiyet rollerine dayali psikolojik ve ekonomik baskidan da
bahsetmektedir. Farrell, annelerin aile igindeki sorumluluklar1 sayesinde ¢ocuklarina
anne sevgisini rahatga verebildigini belirtirken; babalarin aile i¢inde aldiklar
sorumluluklar (tiim giin iste olma vb.) yiiziinden ¢ocuklarin, baba sevgisinden

mahrum kalabildigini ifade etmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ve beraberinde olusan erkek iizerindeki baski,
toplumdaki erkeklerin ¢esitli problemlerle karsi karsiya kalmasina sebep
olabilmektedir. Erkeklerin siirekli olarak basari ve iyi mevkilerde yer alma odakli
yetistirilmesi; erkeklerin kendilerine bir sey katmalarini engellemekte ve sadece
maddi olarak zenginlesmeye dayali bir hayat i¢cin miicadele etmek zorunda
kalmalarina neden olmaktadir. Cok para kazanmak zorunda kalan erkek, ideal

Olgiilerdeki parayr elde edemedigi zaman ozsaygisint ve &zgiivenini Kaybetme
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noktasia gelebilmektedir. Maddi giiciin yaninda fiziksel ve cinsel olarak da hep
giiclii olmalar1 beklenen erkekler, cinsel yonden zayif olduklari zaman kendilerini
tehlike iginde hissederler ve bu durum onlar1 psikolojik buhrana siiriikleyebilir
(Giilseven,2014:43-44).

Erkeklere yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddete; cinsel siddet
perspektifinden incelendiginde; toplumdaki egemen kiiltiiriin, kadin ve erkegin cinsel
hayatindaki istenmeyen durumlarin suglusunu erkek olarak gosterebildigi
bilinmektedir. Erkeklerin cinsel anlamda partnerini mutlu edememesi durumu,
erkegin; basarisiz, yeterli deneyimi olmayan ya da iktidarsiz gibi etiketlere maruz
kalmasia sebep olmaktadir. Dogru ve ideal erkeklik; cinsel anlamdaki performans
ile bagdastirilmaktadir. Giiniimiizdeki kadin bedeni sunumu ve kadinin siirekli giizel
olmasi gerektigi gibi dayatmalar, erkeklere yonelik olarak da cinsel anlamda siirekli
basarili ve giigli olma dayatmalart ile benzerlik gostermektedir. Erkegin cinsel
organinin uzunlugu, cinsel iliskide kalma siiresi gibi etkenler, toplum tarafindan
erkeklik ~ kimligini  yansitlan  faktorler —olarak  degerlendirilebilmektedir
(Ada,2015:42).

Erkeklerin, aile iginde ekonomik yonden toplumsal cinsiyete dayali
siddete maruz kalmasina ise ozellikle Tiirk toplumunda yerlesmis bir kavram olan
icgiiveysi kavrami Ornek verilebilir. Ekonomik olarak ailesinin geg¢imini
saglayamayan ve bu yiizden de esinin ailesi yaninda kalan ve gecimini esinin
ailesinin yaninda saglayan erkek olarak tanimlanan i¢giiveysi; erkek agisindan ¢ogu
zaman i¢inde bulunmak istenmeyen bir pozisyondur. Ciinkii iggiiveysi olan damada;
kaympederi ve kaymvalidesi tarafindan ekonomik olarak yeterli giice sahip
olamadig i¢in genellikle saygi duyulmaz. Ayni durum kadn i¢in gegerli oldugunda;
yani kadin, esinin ailesinin yaninda kalmak durumunda oldugunda; kadina erkege
yapildigr gibi asagilayict bir tutum sergilenmez ya da icgiiveysi gibi herhangi bir
etiketleme yapilmaz. Bu durumu, kaliplasmis cinsiyet rollerine baglamak
miimkiindiir. Ciinkii geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ¢ergevesinde; evin ge¢imini
saglama isi mutlaka erkekten beklenir. Ev isleri, ¢ocuk bakimi ve is hayatini
dengelemek zorunda kalirken esine ve ¢ocuguna yeterli zamani ayiramayan
kadinlarin; anormal es ve anne olarak degerlendirildiginden, kadina yonelik olarak
gerceklestirilen toplumsal cinsiyete dayali siddet boliimiinde bahsedilmisti. Kadin ve
erkek esittir perspektifinden bakildiginda; erkegin evin ekonomik sorumlulugunu tek
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basina yiiklenmesinin normal olarak algilanmasi ve is bulamayan veya diisiik maasa
sahip olan erkeklerin yetersiz olarak nitelendirilmesi de tipki kadinlara yapildig: gibi
erkegin de anormal erkek olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir. Bu
nitelendirilme; ekonomik anlamda erkeklere yapilan toplumsal cinsiyete dayali

siddeti beraberinde getirmektedir.

Erkeklerin ekonomik siddete maruz kaldigi bir diger alan partner
iliskileridir. Es ve partner siddetine neden olan durumlardan biri, kadinlarin
ekonomik olarak taleplerinin yerine getirilememesidir. Ekonomik olarak ¢ok yiiksek
talepleri olabilen bazi1 kadinlar; esinin veya iliski i¢inde oldugu partnerinin ekonomik
sartlarin1 zorlayacak isteklerde bulunabilirler. Bu kadinlar, olaganiistii isteklere sahip
olan, gerceklesmesi mevcut ekonomik sartlar iginde miimkiin olmayan taleplerde
bulunan ve ekonomik olarak istekleri karsilanmadiginda esine veya partnerine sozlii
ve psikolojik siddet uygulayabilen kadinlardir. Bu siddet; ekonomik durumu daha iyi
olan erkeklerle kiyaslama, yeterli geliri elde edemedigi igin asagilama, erkegi
kabiliyetsiz ve zavalli olarak nitelendirme gibi c¢esitli psikolojik baskilarin

uygulanmasi seklinde ger¢eklesmektedir (Odman ve Odman,2017:167).

Partner siddeti; ekonomik siddet seklinde olabildigi gibi psikolojik
siddet olarak da gergeklesebilmektedir. Toplumsal hayatin igerisinde; evlenmek
kadar bosanmak da olagan bir durumdur. Ancak bosanma durumu, kimi zaman
erkeklerin toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kaldigi bir siire¢ haline
gelebilmektedir. Erkekler, bosanma siirecinde; agir mali bedeller talep edilmesi ya da
bosanma siirecinde oldugu esi ile ortak ¢cocuklarini gérememe tehdidi gibi psikolojik

ve ekonomik unsurlar igeren siddete maruz kalabilmektedirler.

Bosanma siirecinde, ortak c¢ocuklar;  “Ebeveyn Yabancilasgtirma
Sendromu” ‘na yakalanabilirler. Bu durum; eslerden birinin diger ebeveyn hakkinda
koti fikirleri ¢ocuga empoze etmesi, bosanma sorumlusunu diger ebeveyn olarak
gostermesi seklinde ¢ocugun beynini yalanla doldurarak adeta bir beyin yikama yolu
ile gerceklesen bir sendromdur. Bu gibi durumlarda ¢ocuk, bosanma konusunda
ebeveynlerden Dbirini suglu gorerek ona karsit tavir alir ve yabancilagir
(Gardner,2002:98,99). Cocugu yabancilastirma yontemi, bosanma siirecinde Kkimi
kadinlar tarafindan ¢ocugun babadan uzaklasmasi i¢in uygulanabilmektedir. Bununla

birlikte anneanne, babaanne, dede veya yakin akrabalar gibi c¢ocugun yakin
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¢evresinde olan insanlar da babaya yabancilastirma siirecinde en az anne kadar etkili
rol oynayabilmektedir (Odman ve Odman,2017:223).

Annelerin bosanma siirecinde veya bosanmadan sonra c¢ocuklarini
babalarma Kars1 yabancilastirmasi; ¢ocugu babadan uzak bir yere veya sehre
gotiirmek, tasinmak ama babaya haber vermemek, cocuga babasinin onunla
goriismek istemedigini sdylemek, babaya ¢ocugun onunla goriismek istemedigini
sOylemek, baba ve ¢ocugun bulusacagi giin ¢ocuga yonelik baska program yaparak
bulusmay1 engellemek, ¢ocugun 6gretmeni, Kurs egitmeni gibi yakin ¢evresindeki
kisilerde baba ile ilgili olumsuz algi olusturmak, baba ve ¢ocugun bas basa oldugu
anlarda telefon ve mesaj yoluyla rahatsiz etmek, babalarin ekonomik olarak ¢ocuga
destek olmasini (harglik vb.) engellemek, babanin hayatinda baska bir kadin varsa o
kadin hakkinda g¢ocuga olumsuz fikirler asilamak ve babasini 6zleyen ¢ocugu
suglamak gibi yontemlerle gerceklestirilebilir (Parental Alienation Community
,2017).

Almanya’da aile hukuku ve aile i¢i siddet uzmani1 olan avukat Giilsen
Kurt’un bu konu ile ilgili basindaki goriislerine gore; Almanya’daki Tiirk erkekleri,
esleri tarafindan g¢ocugunu gostermeme, fazla nafaka ic¢in dava agma, kiifir ve
hakaret, “seni Tiirkiye’ye yollarim” tehditler gibi sozlii ve psikolojik siddete maruz
kalabilmektedirler (Ntv,2011). 2017 yil1 Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Kadin Erkek
Firsat Esitligi Komisyonu baskani1 Sezer Katirciogluna gore; erkekler bosanma
stirecinde, eslerinin akrabalarindan baski ve siddet gorebilmektedir. Bununla birlikte
Katircioglu, gereginden fazla nafaka talebiyle karsi karsiya kalma, bosanma
stirecinden sonra c¢ocuklarini gorememe tehditleriyle karsi karsiya birakilma gibi
erkeklere yonelik yapilan cinsiyete dayali psikolojik ve ekonomik siddet tiirlerinin
varligindan da bahsetmistir (Milliyet,2017).

Erkekler; toplumsal cinsiyete dayali siddet ile birlikte siirekli giicli
olmalar1 ve duygularimi kontrol altina alarak yasamalarina dayanan ayrimciliga
maruz kalabilmektedirler. 07.05.2015 tarihli basinda, yapimci Ozgiir Uysal’m bu
konu hakkindaki gortislerine yer verilmistir. Uysal’a gore erkeklerin maruz kaldig:
ayrimcilik gozardi edilmemelidir. “Erkek adam aglamaz, “Erkek adamsin bir sey
olmaz”, “Adam ol, erkek ol.” gibi sdylemler erkeginde bir insan oldugunun
unutturulup erkegi adeta tasa doniistiiren bir ayrimciligi beraberinde getirmektedir
(Milliyet,2015).
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Goldberg “Erkek Olmanin Tehlikeleri” adli kitabinda (2018:159,160),
erkeklerin; kisisel degerlerini, cocukluktan itibaren elde edilen basar1 ve kazanilan
zaferler araciligi ile 6l¢tiiklerini belirtmektedir. Ciinkii agik¢a sdylenmese bile aileler
tarafindan erkek g¢ocuklarina siirekli olarak kazanmalar1 ve basar1 saglamalarina
isaret eden mesajlar verilir. Diger yasitlarina gore daha hizli okumay1 sékmesi, daha
Iyl kosabilmesi, ma¢1 kazanmasi, derslerinde daha basarili olmasi gibi kazanglarda;
ozellikle babalar, bu durumdan onur duyar ve ¢ocugun elde ettigi basartyr “Kimin
oglu” seklinde kutlar. Aslinda bu yolla erkek ¢ocuguna siirekli olarak bir seyler
kazanmasi ve basarmasi gerektigi asilanir ve basarisizlik durumlarinda ne yapilacagi
pek gosterilmez. Siirekli kazanma ve hep en 6nde olma odakli yetisen erkek; sosyal
hayat igerisinde basariz olana ve kazang elde edemeyene yer olmadigini diisiinerek
basarisiz ve giigsiiz bir erkek olmanin toplum tarafindan antipatik olarak

degerlendirilecegi bilinci ile yetisir.

Kisilerin ¢ocukluktan itibaren zihinsel gelisimi igin en 6nemli aktivite hig
stiphesiz ki oyundur. Erkeklerin kabul gorme, siirekli basarili ve giiglii olmak
zorunda olmast durumu aslinda c¢ocukken oynanan oyunlarda kendini
gostermektedir. Atay, “Cin Isi Japon Isi”(2017:78,79) adli kitabinda, oyunun
kizlarda; “anlagmanin dili” erkekler de ise “rekabetin dili” anlamina geldigini ifade
etmistir. Atay’a gore; cocukken oynanan oyunlarda, erkekler ve kizlar arasinda
belirgin farklar vardir. Oyun oynanirken kiz gocuklar1 arasinda bir rekabet durumu
soz konusu degildir ancak erkek ¢ocuklari arasinda lider olma yaris1 ve rekabet hep
olur. Kizlar gruplar halinde bazen de esleserek oynarlar ama erkeklerde hep kazanan
ve onu alt eden olur. Erkekler siirekli olarak rekabet etmeye yatkinlardir. Bu yiizden

de oyunlarda hep basarma odakli olurlar.

Erkegin siirekli olarak giiclii ve sert olmak zorunda olmasi aslinda her
alanda oldugu gibi spor konusunda da erkek bireylere dayatilabilmektedir. Boks,
giires, karate, kung fu, tekvando, halter gibi gii¢ gerektiren spor dallar eril bedenin
hakimiyetinin ispatinda bir ara¢ olarak goriilebilmektedir. Bu spor dallarim
basaramayan ya da yapmay1 reddeden erkekler, toplum tarafindan dayatilan giiglii
erkek imajina sahip olamadigi i¢in dahil olduklar1 sosyal gruplardan dislanma veya
dalga gecilme gibi psikolojik siddet tiirlerine maruz kalarak aslinda alisagelmis
toplumsal erkeklik rollerine uymadiklar1 igin toplumsal cinsiyete dayali siddete
maruz kalabilmektedirler. Sancar’a gore; (2013:254-258) erkeklerin ¢ocukluk
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doneminden itibaren zor ve kuvvet gerektiren spor dallarina 6zendirilmesi, aslinda
erkekleri daimi olarak gii¢ tiretmek zorunda olan bir makinaya ¢evirebilmektedir.
Ogrencilik donemindeki erkeklerin, spor yapmamasi veya erkeksi sayilabilecek
sporlar1 yapmak istememesi diger erkek 6grenciler tarafindan kiigiik gériilmeye yol
acabilmektedir. Spor dallarinda hangi erkegin daha giiclii ve hangisinin acinin
istesinden daha rahat gelebilecegi gibi karsilastirmalar, erkek kimliginin
olusmasinda 6nemli yer tutar ve giice ihtiyag olan bu spor dallarinda erkegin giicii ve
kas sahibi olmasi; erkegi adeta tapinilas1 bir Ustiinliige tasir. Bu perspektifteki spor
dallar1; aslinda sosyal hayat igerisinde erkek gruplar igerisinde daha kolay kabul
gorme Ve 6n plana ¢ikma konusunda ise yarayabilmektedir. Erkek birey de boylece

kendi sosyal kimligini bedensel giicii ile 6zdeslestirebilmektedir.

Toplum tarafindan erkek bireylere yiiklenen bu rol kaliplari, erkekleri
kadinlar karsisinda daha az avantajli duruma diistirebilmektedir. Esas problem,
erkeklerin siddet magduru olabilecegi ihtimalinin varligina inanilmamasiyla
baglamaktadir ve siddet magduru erkeklerin de yasadiklarii paylagsmayi
reddetmeleriyle devam etmektedir. Tirkiye’de ve tim diinyada var olan “erkek
siddet gormez, siddet uygular” On yargisi, siddet magduru erkeklerin fark
edilememesine yol agmaktadir (Odman ve Odman,2017:382). Bu fark edilememe
durumu, aslinda erkeklerin de siddete ugrayabilecegine dair akademik aragtirmalarin
var olmasima ve siddet magduru erkeklerin deneyimlerini kimi zaman paylagsmasina
ragmen erkegin de siddete maruz kalabilecegi ihtimaline hala siiphe ile yaklasildigin
gostermektedir. Bu durumu geleneksel erkek rolleri ile agiklamak miimkiindiir.
Toplumsal hayattaki hizli degisimler, kadinlarin egitim seviyesinin artmasi, kadinin
is hayatina girmesi ve teknolojik gelismeler gibi etkenler ile her ne kadar sosyal
hayatta ve aile i¢i yasamda kadin ve erkek rollerinde degisimler yasansa ve
geleneksel erkekten modern erkege gecis yasaniyor olsa da erkek iizerindeki

toplumsal rol kaliplar1 ve siiregelen kaliplasmis yargilar hala oldukga etkilidir.

Erkeklere yonelik rol kaliplarinin, nesilden nesile aktarilarak aslinda
ogretilerek  dayatildigim  sdylenebilmektedir. Iletisim ve psikoloji  yazim
incelendiginde; cinsiyet ile ilgili rollerin 6grenilmesini temel alan “Bandura’nin
Sosyal Ogrenme Kurami1” ve yine Bandura tarafindan bu kuramin gelistirip yeni bir
kuram haline getirilmesi ile ortaya ¢ikan “Sosyo-Biligsel Kuram” ortaya ¢ikmaktadir.
Erkekler ile ilgili toplumsal rol kaliplarini agiklamak ve daha iyi irdelemek adina
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erkege yonelik cinsiyet¢i yaklasimlari ve siddeti; sosyal ogrenme kurami
perspektifinde incelemenin erkeklere yonelik olarak gerceklesen siddeti daha kolay

anlasilir hale getirecegi diistiniilmektedir.
1.5. Bandura’min Sosyal Ogrenme Kuram

Ogrenmenin prensiplerini ve bilissel psikolojiyi harmanlayarak insan
davraniglarin1 anlamaya yonelik olarak gelistirilmis (Maisto vd., 1999:107), dolayli
veya dogrudan sekilde insanlar1 etkileyebilen bir yaklasim olan (Higgins vd.,2006:7)
ve temel kriminolojik paradigmalardan biri olan (Pratt, vd.,2010:765) sosyal
ogrenme kurami, ilk olarak insanlarin distan gelen uyaranlar ile davranislarinin
etkilenebildigini savunan Julian Rotter (1954) tarafindan dile getirilmistir. Daha
sonrasinda ise sosyal 6grenme kuramini gelistirerek giiniimiizdeki bilinen haline

getiren kisi ise psikolog Albert Bandura’dir (Nolen,2018).

Sosyal 6grenme kurami, farkli disiplinlerde ve yaklasimlarda farkli
davranmigsal  kaygilarla  olusturulmus Ogrenmeye dayali bir  yaklasimdir
(Chavis,2011:478). Sosyal 6grenme kurami, insanlarin davranislarinin 6grenilmis
olduguna dikkat ¢eker ve insan davramiglarmin yasanilan olaylar neticesindeki
deneyimler sonucunda degisiklik yasayabilecegine odaklanir. Bir diger deyisle;
sosyal 6grenme kuramina gore davranmslar, goézlemlerden etkilenmesinin yaninda
deneyimler ile de sekillenmektedir (Kirhan,2007:36) ve bu &zelligi ile de insanlarin
davraniglarin1 deneysel yontemlerle anlamaya calisan davranisgr yaklasimlardan
farklilasmaktadir (Gtirel, 2014:102).

Sosyal 6grenme kuraminda; bireylerin gergeklestirdikleri davranislar,
diger bireyler tarafindan gozlemlenir ve bu davraniglar g6zlemlenen kisiden
modelleme yapilarak dgrenilir (Bayrak¢1,2007:203). Ogrenme ydntemi olarak model
almaktan ve gozlem yapmaktan bahseden ilk kisi Albert Bandura’dir
(Sabuncuoglu,2006:94). Bireylerin kendi toplumsal yasamlarma uygun modelleri
ornek aldiklarinda Ggrenme siirecinin basarili ve hizli bir sekilde gergeklestigi bu
stirecte (Bandura,1969:213), davranislar; sosyal ipuglarini1 yakalayarak model alma
yontemiyle 6grenilir ve bu yontem, 6grenmenin vazgec¢ilmez bir tarafi haline gelir.
Ornegin; bir ¢ocuk daha 6nce higbir konusma, sézciik vb. ses duymamis yani model

almamuis ise ona bir dili 6gretmek imkansizdir (Bandura,1971:5).
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1.5.1. Sosyal Ogrenme Kuramm ve Toplumsal Cinsiyet

Rolleri

Model alarak 6grenmede, gozlenen kisiler; anne, baba, 6gretmen,
arkadas, sempati duyulan bir kisi veya televizyonda izlenen bir kahraman rol olabilir.
Bu secenekler arasindan model alinan kisinin davraniglari; kisinin kendine uygun
gordiigi. anda taklit edilir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerinin
i¢sellestirilmesinde  kendini  gostermektedir. Bu igsellestirilme  siireci; kiz
cocuklarinin annelerini veya yakin gevrelerindeki kadin rolleri model almasi veya
erkek cocuklarin babalarini veya yakin c¢evrelerindeki erkekleri model olarak
gormesi ve taklit etmesi yoluyla gergeklesir (Dokmen,2009:60-62). Ebeveynlerin
veya aileye yakin kisilerin olaylara verdikleri tepkiler, tutumlar, davraniglar veya
problemleri ¢oziis bigimleri; ¢ocuklar tarafindan dogrudan ve dolayli bir sekilde
model alinir ve taklit edilir (Gokkaya, Ayan, 2017:392,393).

Model alma siirecinde aile ve toplum normlart ¢ok etkilidir. Aile
kurumunda baslayan model alma siireci aslinda bir dongiiden ibarettir. Model alinan
anne ve baba, ¢ocuklarina rol model oldugu davranislarini aslinda kendinden bir
onceki nesilden yani kendi anne ve babasindan 6grenmistir. Bir diger deyisle;
toplumsal cinsiyet rollerinin yillardan beri O6gretilen bir kurallar biitiiniinden
meydana geldigi sdylenebilir. Bu kurallar biitiinii de i¢inde yasanilan toplumdaki
kiiltire gore sekillenmektedir. Toplumun etkisi ve getirdigi kurallar ve bunun
yaninda da aile icinde anne ve babanin takindigi her tavir, ¢ocugun cinsiyet

kimliginin insasinda etkili olabilmektedir.

Bandura, ailede ve toplumda sekillenen toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin davraniglari agiklarken sosyal 6grenme kuramini gelistirmis ve yeni bir kuram
daha olusturmustur. Bu kuram model alarak ve gozlemleyerek 6grenmeyi temel alan
ve Dbelirli asamalardan olusan “Sosyo-Biligsel Kuram” dir (Sabuncuoglu,
2006:94,95). Sosyo-bilissel kuram ile kadin ve erkek bireylerdeki toplumsal cinsiyet

rollerinin olusum stirecini daha iyi anlayabilmek miimkiindiir.
1.6. Sosyo-Bilisssel Kuram ve Asamalan

Sosyo-biligsel kuram, kisilerin davraniglarin1 ve bilissel siire¢lerinin bir
arada ele alindig1 ve kisilerin davraniglarinin, yeterliliklerinin; gézlemleme ve model

alma yolu ile 6grenildigi kuramdir (Hoy,2010:69). Sosyo biligsel kurama gore
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toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusmasinda; toplumsal cinsiyete dair fikirler,
toplumsal yargilar ve bireylerin kisisel denetimleri etkindir. Birey davranislari,
toplumsal cinsiyet rolleri olarak kabul edilir ve ¢evresel etkenler ise kadin ve
erkeklerin giinliikk yasam igerisinde kars1 karsiya kaldiklar1 toplumsal faktorler olarak
kabul edilir (Bussey ve Bandura,1999:690).

Sosyo-bilissel kuram cergevesinde; model alarak 6grenmede, dikkat
etme, akilda tutma, tretme ve giidiilenme olmak iizere 4 temel asamadan
bahsedilmektedir (Boeree,1998).

Sosyo-bilissel kuramdaki ilk asama olan dikkat etme asamasinda
ozellikle ailenin toplumsal cinsiyet rollerinin sekillenmesindeki etkisi 6n plana
¢ikmaktadir. Clinkii yillardir siiregelmis, kadin ve erkek igin ayr1 ayri atfedilmis olan
kaliplagmis toplumsal rollerin benimsenmesinde ailenin énemi biiyiiktiir. Kisilerin
toplumsal hayata girdikleri ilk alan ailedir. Kisinin toplumsal cinsiyet rollerini ilk
ogrendigi ve dolayisiyla da ilk dikkat ettigi kurumun aile oldugu belirtilebilmektedir.
Bu baglamda dikkat etme asamasi agiklanirken ozellikle erkek bireyin toplumsal

rollerini 6grenme siireci, aile etkisi perspektifinde degerlendirilecektir.
1.6.1.Dikkat Etme ve Aile Kurumunun Etkisi

Dikkat etme siirecinde model alinan faaliyetlerde hangisinin segici
olarak gozlemlendigi ve hangi devam eden olaylardan gézlem yapildig: belirlenir
(Bussey ve Bandura,1999:686). Kisilerin dikkat ettikleri ve gézlemledikleri noktalar,
kisinin kendi deger tercihleri ile ilgili olabilir. Bunun disinda model alinacak kisinin
dikkat g¢ekici olmasi, birey igin islevsel degeri olmasi1 gibi durumlar da dikkat etme

asamasi i¢in 6nemlidir (Bandura,2001:272).

Kisiler, kendilerini yakin hissettikleri ve ortak nokta bulduklar1 kisileri
gozlemlerler ve bu kisileri model olarak goriirler. Cocuklar, sosyal hayata adapte
olurken kendilerine en yakin grup olan ailelerine ve daha sonrasinda medyaya dikkat
kesilerek gozlem vyaparlar ve kendilerine model alacak kisileri segerler
(Sabuncuoglu,2006:99). Cocuklar, cinsiyetleri ile ilgili yapmas1 gereken davraniglari
anne ve babalarinin davranis bigimleriyle 6grenmektedirler. Pek c¢ok ebeveyn,
bilerek veya fark etmeden kiz ve erkek ¢ocuklarmin toplumsal cinsiyet rollerinin
toplumun beklentilerine uygun sekilde olusmasinit umar ve ¢ocuklarini bu dogrultuda

yonlendirir. Anneler ve babalar, ¢ocuklarimi yetistirme siirecinde takindiklar: tutum
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ve davraniglarini, ¢ocuklarin cinsiyetlerine gore belirlerler (Giider ve Y1ldiz,2016:2).
Ormegin; kiz ¢cocuklarinin annesini yemek pisirirken, temizlik yaparken gérmesi ya
da kendi bakiminin stelenen kisinin daha ¢ok annesinin olmasini fark etmesi; kiz
cocuklarini, annesine benzeme amaciyla evcilik, bebekle oynama vb. oyunlara
yonlendirebilir. Ayn1 sekilde erkek c¢ocuklari da babalarina benzeyebilmek adina
onlar gibi giyinmek, hareket etmek ve giiglii olmak gibi 6zelliklere sahip olmak igin

babalarimi taklit etme yoluna gidebilirler.

Anneler ve babalarin ¢ocuk yetistirme tercihleri; ¢ocuklarin toplumsal
cinsiyet rollerini 6grenmelerini etkilemektedir. Aileler, erkek ¢ocuklarini kiz
cocuklarina kiyasla daha ¢ok basarili olma, yarisma, duygusalligini belli etmeme,
sorumluluk altima girme odakli yetismesi dogrultusunda yonlendirirler
(Erzeybek,2015:30-31). Bu yonlendirmeleri kendine model alan  erkek ¢ocuklari;
ileriki hayatlarinda, toplumsal yasamin iginde siirekli olarak basarmalari, hep
sorumluluk almalari, her zaman giiglii olmalar1 ve duygularin1 hep geri plana iterek

hislerini belli etmemeleri gerektigini diistinerck hareket ederler.

Ailenin yakin ¢evresinden edilen model almalar da en az aile kadar
erkeklerin toplumsal cinsiyet rollerini dgrenmesinde etkilidir. “Goster amcalara
pipini oglum erkek gorsiinler’’, “Erkek ¢ocuk oyuncak bebekle oynamaz birak onu
elinden’’, “Erkek dedigin kodum mu oturtur’’ gibi aile ve aileye yakin gevrelerde
gecen soylemler, erkeklerin toplumsal rollerinin ve cinsel kimliklerinin olusmasinda
oldukga etkilidir (Oztiirk,2014). Bu gibi sdylemlerle erkekler, cinsel organiyla yani
cinsel giicliyle 6n plana ¢ikmasi gerektigini, fiziksel olarak hep giiglii olmasi
gerektigini ve kiz isi olarak tabir edilen (bebek vb. oyuncaklar) aktivitelerden uzak

durmasi gerektigini gozlemlemis, model almis ve sonunda 6grenmis olur.
1.6.2.Akilda Tutma

Akilda tutma asamasinda; bellekteki var olan bilgi yeniden
yapilandirilir ve Ogrenilmis bilgiler aktif bilgilere dotstiirilir (Bussey ve
Bandura,1999:687). Bir diger deyisle, hafizada kodlanmig bilgiler aktif bir doniistim
stirecinden gegerler ve Ggrenilenler zihinde prova edillir ve kullanilir (Wood ve
Bandura,1989:362). Akilda tutma asamasi, model alinan durumlarin hatirlanmasi ve

tekrardan kullanilmasi ile ilgilidir. Model alinan tiim olaylar, durumlar ve 6grenilmis
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kurallar; hafiza iginde simgesel sekilde doniisiir ve tekrar kullanim igin desteklenir
(Bandura,2001:272).

Bandura’ya gore; akilda tutma siireci, yetiskin bireylerde daha kolay
gerceklesirken; c¢ocuklarda ise bu siire¢ daha zordur. Cocuklar, gozlemlediklerini
deneyimlerlerse akilda tutma siireci gergeklesebilmektedir. Bununla birlikte
Bandura; medyanin, c¢ocuklarin akilda tutma siirecini hizlandirdigmi ve
kolaylastirdigini soyler. Bandura, ¢ocuklarin televizyondan gordiiklerini daha kolay
akillarinda tuttuklarin1 ve hatta 18 aylik ¢ocuklarin televizyonda izledikleri olaylari

ve kisilerin davraniglarini kolayca akillarinda tutabildiklerini belirtmistir (1989:28).
1.6.3. Uretme

Sosyo-biligsel kuramin 3. agamasi olan iiretme asamasi; gézlemlenen
davraniglarin eyleme cevrildigi asamadir (Bussey ve Bandura,1999:687). Hem
doniisimsel hem de iiretken bir siireci igeren iiretme asamasinda, goézlemlenen
davranig kaliplar1 kisi tarafindan karsilastirilir ve gézlemlenen sembolik kavramlar
uygun eylemlere cevrilir. Uretim siirecinde gerceklestirilen eylemler, birebir taklitten
ziyade aslinda kisinin kendisine uygun davranis1  lretmesi  seklinde
gerceklesmektedir. Model alinan ve 6grenilen bilgiler, eylemi olusturmak i¢in adeta

arag gorevi goriirler (Bandura,2001:273-274).

Uretme asamasinda  kisilerin  cevresindekilerden  gordiikleri
davraniglar1 kendi hayatlarinda da gergeklestirmesi ile ilgilidir. Bir 6nceki asama
olan akilda tutma siirecinde depolanan bilgiler iiretim asamasinda kisinin kendi

deneyimleri yoluyla gergeklesmis olur (Sabuncuoglu,2006:100).

1.6.4. Giidiilenme

Giidiilenme asamasi, 6grenmenin motivasyon ile ilgili olan bolimidiir.Daha
fazla motivasyon, davranigin daha fazla gerceklesmesini saglar. Sosyo-biligsel
kuramda; bilgiyi 6grenme ve onu performansa doniistiirme arasindaki farktan soz
edililir. Ctnkii kurama gore; bireyler, aslinda her 6grendikleri bilgiyi davranisa
dontistirmezler. Bireyler, gosterdikleri davranis karsisinda ceza aliyorlarsa veya
davranigin bir ise yaramadigimi diisiiniiyorsa davranisi gerceklestirmezler. Bunun

aksine kisiler, kendilerini degerli hissedecekleri davraniglarii gosterme Yyoluna
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giderler. Kendilerini degersiz hissettiren davranislari ise reddetmeyi tercih edebilirler
(Bandura,2001:274).

Gilidiilenme asamasinda, bireyin karsilastigi cezalar, toplum tarafindan
verilen etiketler olabilir. Uygun davranista bulunmayan erkek bireyler, diger bireyler
tarafindan asagilayici olabilecek c¢esitli sdylemlere maruz kalabilirler. Erkekler igin
bu durum; vyeterince giiclii olamadiklari, basarisiz olduklari, korktuklart gibi
toplumsal cinsiyet kurallarina aykir1 davrandiklar1 durumlarda; “ana kuzusu”, “top”,
“muhallebi ¢ocugu”, “kiz gibi”, “kar1 gibi” gibi séylemlere maruz kalmalar1 yolu ile
gerceklesir. Bu soylemler araciligi ile yeterince ideal erkek olamadiklari igin toplum
tarafindan cezalandirilmis olurlar. Bu tip sdylemlere maruz kalmamak i¢in erkeklerin
her zaman giiclii durmaya ve hislerini belli etmemeye kendini zorladigini sdylemek
yanlis olmaz. Diger yandan “kiz gibi”, “kar1 gibi”, ya da “top” gibi s6ylemlerle de
erkege yapilan ceza sisteminin yaninda aslinda kadinlara ve escinsel bireylere olan

toplumsal cinsiyete dayali siddet de kendini belli etmektedir.

Giidiilenme asamasinda; cezanin tam tersi olarak bireyler bir 6diil
aldiklarinda davranigi gosterme veya tekrarlama yoluna gidebilirler. Bu noktada;
toplum tarafindan yapilan etiketlenmeler ve soylemler yine 6n plana ¢ikmaktadir.
Odiillendirme cergevesinde kisilerin Karsilastig1 soylemlerde aile konusuna vurgu
yapmakta fayda vardir. Ozellikle aile icinde babalarin; ogullar1 bir basar1 elde ettigi
zaman “iste benim oglum”, “kimin oglu” “ayni babas1” “babasimna ¢ekmis”, “erkek
adamin erkek oglu” gibi séylemleri kullanarak sevinmesi; aslinda ideal erkeklik igin
gosterilmesi gereken davranislarin bir 6nceki nesilden yani babadan 6grenildigi; ve
basar1 durumunda, erkek c¢ocugunun odiiliiniin babaya benzemis olmak oldugu

anlasilmaktadir.

Gilidiilenme asamasinda; aile, arkadas ortami ve yakin ¢evre disinda etkili
olan bir diger alan medyadir. Medyadan aktarilan mesaj; yapilan davranisin dogru

olup olmadigi ile ilgili kisiye ipucu verir (Sabuncuoglu,2006:100).

Sosyo-biligsel kuramin 4 temel asamasi1 olan dikkat etme, akilda tutma,
tiretme ve giidiilenme siireglerinden de anlasilacagi gibi kisinin gézlemleyerek ve
model alarak 6grenme siirecinde; ailesi etkili olmaktadir. Ailenin model alma
stirecindeki roliiniin yaninda 6grenme siirecinde biiyiik paya sahip olan bir diger
etken medyadir. Ozellikle iiretim ve giidilenme asamalarinda bahsedildigi gibi

bireyler, toplumsal cinsiyet davraniglarini 6grenme ve uygulama asamasinda medya
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tarafindan kendilerine iletilen mesajlart kullanabilmektedir. Buradan hareketle,
toplumsal cinsiyet rollerinin medyada nasil yansitildig1 ve toplumsal cinsiyete dayali
siddetin medyada kendine nasil yer buldugu konularina “Medya ve Siddet” bashigi

altinda deginilecektir.

1.7. Medya ve Siddet

Insanoglu dogdugu andan itibaren dgrenmeye ve cevresindekileri
anlamlandirmaya meraklidir. Bu meraki gidermek igin siirekli olarak belirli konular
hakkinda fikir sahibi olma, olup bitenlerden haberdar olma dirtiileri ile hareket eder
ve siirekli olarak bilgiye erismeye calisir. Kisinin kiigtlikliikte ailesinden bilgi
saglamasi ile baslayan bu merak giderme siireci; yetiskinlige gecis ile birlikte
cevreden bilgi saglanmasi yolu ile devam eder. Gilinimiizde yiiz yiize iletisimin
disinda bilginin elde edilmesindeki en 6nemli araglardan biri medyadir. Bireyler,

gorsel ve yazili medya araciligi ile bilgiye olan ihtiyaglarini giderirler.

Giindeme Ve popiiler kiiltiire yon veren medya, giiniimiizde gittikge
artmakta olan siddet konusuna da yer vermektedir. Toplumun siddet konusundaki
farkindaligina yon verebilecek olgiide etkiye sahip olan medya; siddet konusunu,
siddeti elestirmek ve onlemek adina isliyor olsa da kimi zaman pek ¢ok medya
organi, bilingli veya bilingsiz sekilde direkt veya dolayli yoldan siddet unsurlarina

yer vererek aslinda bireylere siddeti normallestiren mesajlar da verebilmektedir.

1.7.1. Medyada Siddet Kullanimm

1.7.1.1.Haberlerde Siddet Kullanim

Toplumun siddeti anlamasinda, haber medyas1 6nemli rol oynar (Sutherland,
Simons ve Blatchford, 2017:9). Siddet davranisinin haberlerde yer aliyor olmasi
siddet ile ilgili toplum bilincinin farkindaligin olusmasi agisindan 6nemli olsa da
siddet haberleri medyada yansitilirken; siddet davramisinin ekranda gdsterilme
stiresinin uzun olmasi, tekrar tekrar gosterilmesi, siddet magdurlarina kurtulmalari
icin yol gosterecek bilgilere yer verilmemesi, siddet davranisinin gosterilmesinin
Ozendirici boyutta olabilmesi gibi durumlar s6z konusu olabilmekte ve bu gibi

etkenler olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Baran vd.,2017:127).

Dijital diinyanin hizla gelismesiyle internetin bilgiye erisimde ilk

bagvurulan kaynaklardan biri haline gelmesi; siddet haberlerinin televizyon ve
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gazetelerde yer aldig1 gibi internette de kendine yer bulmasimi saglamistir.
Geleneksel medyaya gore daha 6zgiir bir akisa sahip olan internetin daha 6zgiir olma
Ozelligi;  siddet haberlerinin  yaymlanmasi  noktasinda kot sonuglar
dogurabilmektedir. Bu duruma ornek olarak 2015 yilinda Kayseri’de iivey annesi
tarafindan siddet goren iki kardesin haberi wverilebilir. Uvey anne tarafindan
uygulanan vahset derecesindeki siddetin sansiirsiiz  goriintiilerinin  internette
yayinlanmasi; siddet igerikli goriintiilerin pek ¢ok kisi tarafindan izlenmesine yol
acmistir (Altintag,2017:183).

Haberlerin sunus bi¢imleri de siddetin mesrulastiriimasinda rol
oynamaktadir. Cinsel siddet haberlerinin “Skandal Karar! ,“Bakire Cocuk
Indirimi”,“Tacizci Ogretmene Akil Saghigi Indirimi®, “Erkek Cocuga Tecaviiz
Davasinda Beraat”, “Koruma Altinda Tecaviize Ugradi” gibi ifadelerle ile sunulmasi,
cinsel siddete gerekgeler sunan ifadeler olmak ile birlikte , cinsel siddeti tesvik edici,
popiilerlestirici ve normallestirici etki yapmaktadir (Kaya vd.,2018:19). Diger
yandan; gece 3’te disarda olan kadin, bosanmis kadin, yalniz yasayan kadin, sevgilisi
ile beraber yasayan kadin, tore cinayeti, namus meselesi gibi sdylemlerin haber
dilinde  kullanilmasi;  kadinin ~ siddet  gormesine  hakli  gerekgeler
olusturulabilmektedir. Ornegin; 2017 yilinda Istanbul’da miniibiiste sort giydigi i¢in
bir erkegin fiziksel saldirisina maruz kalan kadinin haberi pek ¢ok gazete ve
televizyon haberinde “Sort Giyen Kadm”, “Sortlu Kadin”, “ Ramazan’da Sort
Giydigi Gerekgesiyle Minibiiste Bir Geng Kiza Durduk Yere Vuran Saldirgan”,
“Miniibiiste Sort Giyen Kadin” gibi sdylemlerle yer almistir. Kadinin sort giyiyor
olmasma ve ramazan ayma vurgu yapilmas: siddete hakli gerekce saglayan haber

diline ornek olarak verilebilir.

Siddet haberlerinin yayinlanma bigimi, akademik arastirmalara da konu
olmustur. 2016 yilinda kadina siddet haberlerini ele alis bigimini anlamak amaci ile
377 adet gazete haberi incelenmis ve yapilan arastirma sonucunda; “Cinayeti
isledim, psikolojim bozuk”, “Esimi sevdigim i¢in bicakladim”, “Esimi bir erkek
arady diye oldiirdiim”, “Her zamanki kadar dovdiim 6ldii”, “Karimi ¢irkin olsun
diye yaktim”, “Oldiirdiim, parcaladim, gomdiim ama calmadim” gibi  haber
bagliklariin kullanilarak, siddeti hakli gerekce ile sunan haberlerin yapildig
gozlemlenmistir (Aydmn vd., 2016:69). 2017 yaymlanan bir arastirmada ise

wWww.beyazgazete.com, sitesi araciligi ile tim televizyon kanallarinin haber
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biilteninde yayinlanan kadina siddet haberlerinin sunum ve igerigine iliskin bir
calisma yapilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen 104 haberin biilten videolar:
igerik analizi yoluyla incelenmis ve haberlerde siddet magdurlarindan ¢ok siddet
davranigin1 gergeklestiren kisinin 6n plana ¢ikarildigi ve siddeti uygulayan kisiye
hakli gerekgeler saglayan ‘“Bogsanmak istedi bu hale geldi. ” gibi ifadelerden olusan
haber dilinin kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Aragtirma sonucunda; medyada kullanilan
dilin eril bir dil oldugu ve yapilan haberlerin reyting veya tiraj kaygisi ile daha ¢ok
izletmek veya okutmak amagli yapildigi bu sebepten de siddet sugunu ve suglusunu
normallestirildigi boylece de haberlerin, toplumdaki kadin bireyler arasinda endise
yaratabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir (Baran vd.,2017:108-129).

Kadinina siddeti hakli géstermeye yarayan soylemlerin haberlerde
kullanilmasi aslinda tezin 6nceki boliimlerinde bahsedilen toplumsal cinsiyete dayali
siddet gergevevesinde gerceklesmektedir. Kadinin siirekli olarak evde oturmasi, agik
giyinmemesi, baska erkekler ile iletisim kurmamasi, gece disar1 g¢ikmamasi,
sevgilisinin olmamas1 gerektigi gibi kaliplagsmis toplumsal kurallarin haber diliyle
dayatilmasi; kadina siddetin toplumsal cinsiyet kaliplar1 gergevesinde, medya
araciligr ile normallestirildigini gostermektedir. Siddetin ve toplumsal cinsiyet
kaliplarinin  medya araciligi ile mesru kilinmasi sadece kadinlara yonelik
gerceklesmez. Erkekler de kadinlar gibi toplumsal cinsiyet kurallarina aykiri
davrandiklarinda 6rnegin; escinsel olma, trans birey olma, LGBT f{iyesi olma gibi
durumlarda siddete maruz kalabilirler. Bu durumlar ile ilgili medyada yer alan

haberlerde, bu siddet; ¢esitli gerekgeler ile normallestirilir.

Erkeklerin cinsel yonelimleri dogrultusunda ugradiklari —siddet;
haberlerde kendine kisileri sosyal, etnik veya dini kimligi ile ayrigtirarak hedef
odakli,dismanca ve kotii niyetli olarak yapilan konugma tarzi olan nefret sdylemi
(Elliot vd.,2016:4) ile gerceklestirilir. Erkek bireyler, cinsel tercihleri ile ilgili
yapilan haberlerde; asagilama, ayristirma, otekilestirme gibi nefret soylemi igeren

ifadeler ile birarada kullanilabilirler.

4 Subat 2013 tarihinde habervaktim.com ‘da “BDP’den ‘Ahlaksizlik

Terérii'ne De Destek” bashig ile yaymlanan haberde; es cinsel tercihe sahip olan

bireyler, direkt olarak “sapkinlar” olarak ifade edilmistir. 13 Ocak 2014 tarihinde

www.takvim.com.tr’de yayinlanan haberde ise teknik direktdr Yilmaz Vural’in spor

diinyasindaki futbolcular arasinda escinsel bireyler oldugunu ve cinsel tercihlerin
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spordaki basariya engel olmadigimi agiklamasi, “Gay Anasimi” bashg: ile haber
yapilmig ve cinsel tercihleri farkli olan bireyler yine Gtekilestirilmeye galisilmustir.
Aynm zamanda escinsel olan erkeklerin futbol oynamasi ya da sporda basarili olmast;

olagandis1 bir durum gibi gosterilmistir.

10 Temmuz 2013 tarihinde www.posta.com.tr’de dldiiriilen trans birey

Hiiseyin Ugur Ozer ile ilgili yapilan haberde; “Travesti Dora'nin cinayet siiphelisi
yakaland1” bashigi kullanilmis ve bireyin travesti olmasi 6n plana ¢ikarilmistir.
Haberde “sucunu itiraf eden Serdar O.’niin, miisteri olarak evine gittigi Ozer ile
iliskiye girdikten sonra aralarinda tartisma ¢ikinca, bicaklayy oldiirdiigiinii
isciligi yapiyor olmasi ve cinsel iligki yasanmis olmasi gibi durumlar 6n plana
cikarilmig ve cinayete hakli gerekgeler sunulmustur. 10 Aralik 2015 tarihinde

www.haberturk.com.tr’de yayinlanan; dldiiriilen Alev isimli trans bireyin haberinde

ise “Travesti ‘Alev’in karist 6 aylik hamileymis” bashg kullanilmistir. Alt baslik
olarak da “Tiirkiye'yi soke eden travesti cinayetinde yiirek burkan bir detay daha”
ctimlesi kullanilarak trans bireyin evli ve bir ¢ocuga sahip olmasi; Yyiirek burkan
detay, soke eden gergek gibi climlelerle anlatilarak, haberi daha fazla okutmak igin
sansasyonel bir haber dili kullanilmistir. Aym1 zamanda bu ifadelerle; siddet
sugundan ziyade magdurun 6zel hayati1 6n plana ¢ikarilarak esas konu ikinci plana

atilmastir.

Erkeklere yonelik siddet haberleri ve bu haberlerde kullanilan dilin
siddeti mesrulastirmas1 durumu; sadece erkeklerin cinsel tercihleri dogrultusunda
maruz kaldigi siddet ile sinirli degildir. Es veya partnerinden fiziksel siddet goren
erkekler ile ilgili yapilan haberlerlerde de siddeti hakli gosteren gesitli ifadelere yer

verilerek siddet siddet sugu normallestirilmektedir.

Ornegin; 10 Ekim 2018 tarihinde www.sabah.com.tr’de yayinlanan;

kocasina estetik ameliyat oldugu icgin fiziksel siddet uygulayan kadin ile ilgili
“Kocaya ‘botoks’ dayagi” baslikli haberde olaya dair magdurun su ifadelerine yer
verilmistir: “Kocasimin kendisinden habersiz, botoks yaptirdigini géren Emine A.,
tepki gosterdi. Tartisma sirasinda geng¢ kadin kocasum darp etti ve "40 yasindan
sonra azdmn. Ib... mi olacaksin basimiza" seklinde hakaret icerikli sozler sarf etti.”.
Toplumsal cinsiyet kaliplart gergevesinde bakildiginda; erkek adam siislenmez
dayatmasi ile erkegin dayak yemesindeki sebebin aslinda botoks yaptirmis olmast,
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haber basliginin “Kocaya botoks dayagi” olarak kullanilmasi ile vurgulanmustir.
Kadin veya erkek her bireyin kendine bakma ve kendini daha iyi hissetmek adina
estetik ameliyat olmasi kisisel bir hakken; bir erkegin bu yiizden dayak yemis
olmasi, estetik olan veya kendine bakan bir erkegin cinsel yonelimlerinin
sorgulaniyor olmasi ve escinsel olmanin “ib...” gibi hakaretlerle etiketlenerek
asagilanmasi; erkege yonelik psikolojik siddettir. Kullanilan haber dili de bu siddei
mesrulastirmakta ve erkege yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddeti

yansitmaktadir.

Ayni haber sosyal medyada da konusulmus ve www.eksisozluk.com’da

olay ile ilgili gesitli icerikler girilmistir. Haber ile ilgili 30 Ekim 2018 tarihinde
girilen igeriklerden bazilar1 su sekildedir: “erkege siddete karsiyim. ama bu hak
etmis. sagini basini yolsaydin kiz, botoks dyle degil boyle yapilir diyerek iki goziinii

’

birden sisirseydin, kesin basina ya ipne olacak ya da orospu.”, “adam ibne degil ise
karidan niye dayak yemis. bu iste bir ibnelik var.”, “botokslu erkek suran: bana da
ibneymis hissi verir. Erkeklerde botoksa ve siddetin her tirliisiine haywr!” Bu
icerikler incelendiginde; erkege yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddeti gérmek
miimkiindiir. Erkegin botoks yaptirmasi, kadinsilagmasi olarak goriilmiistiir ve
bireyin erkekligine yonelik bir tehdit olarak algilanmistir. Bu sebepten de yapilan

siddet sugu; alayc bir dil ile olagan kargilanmistir ve hakli goriilmiistiir.

Kisilerin medyadan bilgi almalar1 veya gesitli mesajlarin medya yoluyla
kisilere iletilmesi sadece haberler araciligi ile gergeklesmez. Kisinin en merakli ve
bilgiye en a¢ oldugu dénemi hi¢ siiphesiz ki ¢ocukluk donemidir. Tezin kuramsal
gergevesini olusturan sosyo-bilissel kuramda da bahsedildigi gibi ¢ocuklar anne ve
babalarini rol model almanin yaninda medyada izledikleri davranislar1 da akillarinda
tutarlar ve taklit ederler. Bu ¢ercevede bakildiginda; bireyin 6grenme siirecinde Kilit
noktas1 konumunda olan ¢ocukluk doneminde, medya ile en fazla hasir nesir oldugu
alan c¢izgi filmlerdir. Cizgi filmlerde de tipki haberlerde kullanildigi gibi siddet
kavramina yer verilmekte ve toplumsal cinsiyet kaliplar1 ¢izgi filmler aracilig: ile

cocuklara ogretilmektedir.
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1.7.1.2. Cizgi Filmlerde Siddet Kullanimi

Cizgi filmlerdeki siddet olgusu; genellikle iyi ve kot karakter
arasindaki miicadele ile yansitilir. Kiilt sayilabilecek; Tom ve Jerry, Tweety ve
Sylvester, Bugs Bunny ve Sam, Road Runner ve Corote gibi ¢izgi filmleri ele
aldigimizda, karakterler arasindaki siddeti; birbirine vurma, ugurumdan atma,
birbirini yemeye c¢alisma, tiifekle avlamaya c¢alisma ve dinamit patlatma gibi
sahnelerle agik¢a goriiriiz. 2015 yilinda yaymlanan bir arastirmada; TRT Cocuk
kanalinda yayinlanan 28 adet ¢izgi filmdeki siddet unsurlari incelenmis ve yapilan
caligma sonucunda 15 adet ¢izgi filmde siddete yer verildigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica
arastirma sonuglarinda; ¢izgi filmlerdeki 6ldiirme ve yaralama gibi siddet igeren
davraniglarin; ¢ocuklarin ger¢ek ve kurgu arasindaki farki anlayamama ihtimali
gozetilmeden, eglenceli bir dil ile sevimli bir davranmismis gibi gosterildigi
belirtilmistir (Atik ve Ebren,2015:111-114). 2016 yilinda, ¢izgi filmlerdeki siddetin
cocuklar tizerindeki etkisini aragtiran bir arastirma kapsaminda ise 5-10 yaslar
arasindaki 120 cocukla yiiz yiize goriisme gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore ¢izgi filmlerde; siddet, s6zlii taciz ve saldirgan bir dil kullanildig1 ve ¢ocuklarin,
¢izgi film kahramanlar1 sayesinde bu tip negatif goriintii ve séylemleri iyi bir sey

olarak algiladigi sonucuna ulagilmigtir (Lamraoui,2016:70-72).

Cocuklar, ¢izgi filmlerden yalnizca fiziksel siddeti 6zendirici
davraniglar1 6grenmezler. Toplumsal cinsiyet kaliplarinin kullanimi, ¢izgi film
senaryolart i¢inde islenerek; ¢ocuklara, toplumsal hayat icinde kiz ve veya erkek
arastirma gergeklestirilmis ve arastirma kapsaminda; cocuklar tarafindan en ¢ok
izlenen ¢izgi filmlerden biri olan Niloya’nin 40 bolimii icerik analizi yolu ile
incelenerek ¢izgi filmlerin, toplumsal cinsiyet rollerinin 6n plana ¢ikarilmasindaki
rolii anlasilmaya c¢aligilmistir. Arastirma sonunglarina gore; Niloya’da gosterilen
kadin karakterlerin; ev isi, cocuk bakimi ile ugrastigi goriilirken, erkek karakterlerin
ise daha ¢ok araba kullanmak, odun kesmek gibi islerde gosterildigi anlagilmistir.
Kadin rollerin ¢ocukla ilgilenirken gosterilme orani1 %57 iken bu oran erkek rollerde
%43’te kalmaktadir. Diger yandan, mutfak islerinde kadin roller %100 oraninda
gosterilirken; mutfak isleri ile ugrasan herhangi bir erkek roliin gosterilmedigi ortaya
¢cikmis ve boylece geleneksel kadin ve erkek rollerinin, ¢izgi filmlerde de yansitildig:

sonucuna ulasilmistir (Gider vd.,2017:95-105). Toplumsal cinsiyet rollerinin ¢izgi
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filmlerde kullanimu ile ilgili 2017 yilinda yapilan baska bir aragtirmada ise 4-14
yaslart arasindaki 51 ¢ocukla derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir.
Arastirmaya gore ¢izgi filmlerde; yemek yapan ve evde duran anneler, disarida olan
ve calisan babalarin gosterilmesi sonucu c¢ocuklarin toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin mesajlari, ¢izgi filmlerden 6grendigi sonucuna ulasilmistir (Jaggi,2017:154-
159).

Cizgi filmlerdeki kadin ve erkek rollerinin ayristirillip g¢ocuklara
ogretilmesi durumunu; erkeklere yonelik olarak yayinlanan ¢izgi filmler de gormek
miimkiindiir. Ornegin siiper kahraman olarak adlandirilan olaganiistii giiclere sahip
kahramanlarm oldugu Oriimcek Adam, Superman Batman gibi ¢izgi filmleri ele
alirsak; bu kahramanlarin, genellikle hep erkek oldugunu goriiriiriiz. Olaganiistii
gliclere sahip olmadan 6nce okuldaki diger erkekler tarafindan pasif ve ezik olarak
asagilanan Peter Parker (Oriimcek Adam)’in Oriimcek Adam olduktan sonra yani
fiziksel olarak giiclendikten sonra oOzgiiveninin yerine geldigini goriiriiz. Ayni
zamanda bu kahramanlarin ¢ocukluktan itibaren ailesel problemlerle ugrastigini da
goriiriiz. Ornegin; Oriimcek Adam, kiiciik yasta annesini ve babasini kaybetmistir.
Ayni sekilde Superman de uzayli olan annesi ve babasindan bebekken ayri kalmak
zorunda kalmistir. Duygusal problemlerle savasan bu siiper kahramanlar; hayat boyu
da fiziksel olarak ¢ok giiglii olan, seytani diismanlarla savasarak hata yapma liiksii

olmadan, siirekli olarak hayat kurtarmak zorunda olan erkek bireylerdir.

Oriimcek Adam, Superman gibi ¢izgi filmler ve Niloya’daki erkek
karakterler; medyanin, erkeklerin ¢ocukluktan itibaren toplumsal cinsiyet rollerini
ogrenmesinde ne denli etkisi oldugunu agik¢a gostermektedir. Erkegin siirekli
disarda gosterilmesi ve odun kirma gibi gii¢ isteyen rollerde yansitilmasi, erkeklerin
duygusal ve ailevi problemlerin agirligi altinda hep dik durmak zorunda olmasi,
fiziksel olarak hep giiglii olmak zorunda olmalari aksi takdirde g¢evresi tarafindan
ezik olarak nitelendirilmeleri; siiper kahramanlarin ¢ogunlukla erkek olmasi ve
stirekli olarak hayat kurtarmak zorunda olmasi gibi durumlarin, ¢izgi filmlerde
yansitilmasi; erkek bireylerin, ¢izgi filmlerden yani medyadan, yasamlar1 boyunca
hem fiziksel hem de duygusal olarak hep gii¢lii olmasi gerektigi ile ilgili mesajlari
alarak; toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kaldigin1 gostermektedir.

Fiziksel siddet unsurlarina ya da toplumsal cinsiyete dayali siddet
unsurlaria yer verilmesi sadece c¢izgi filmler aracilig: ile gergeklesmez. Bireyler,
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cocukluk déneminde oldugu gibi yetiskinlik doneminde de pek ¢ok bilgiyi medyadan
ogrenirler ve medya tarafindan kendilerine iletilen ¢esitli mesajlara maruz kalirlar.
Pek ¢ok zaman da medya tarafindan 6n plana ¢ikarilmis popiiler kiiltiir Girtinii olan
kisiler, bireyler tarafindan rol model olarak alinabilir ve bu kisilerin davranislari
taklit edilebilir. Bu tarz kisiler televizyon dizilerindeki oyuncular, yarismalara katilan
vatandaslar ya da {inlii sarkicilar olabilmektedir. Ozellikle televizyon dizileri, fiziksel
siddetin Ozendirilmesi ve cinsiyet kaliplarmin dayatilmas: yolu ile erkege yonelik

yapilan toplumsal cinsiyete dayali siddetin uygulanmasinda 6nemli rol oynar.
1.7.1.3.Televizyon Dizilerinde Siddet Kullanimi

Ozel kanallarm yayin hayatia baslamasiyla beraber, sayilar1 gittikge
artan televizyon dizilerinde siddet sahnelerinin agik bir sekilde gosterilmesi; birgok
yiiksek reytingli dizide karsilasilmis bir durumdur. Bu dizilerde kullanilan
karakterlerin birini kurtarmak ya da kendini savunmak adina da olsa siddet
uyguluyor olmasi, siddete oOzendirici sahnelerin ortaya ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Dizilerin basrollerinin, fenomen karakterler haline doniismesi ve
onlar gibi giyinip, konusmanin birer akim haline gelmesi; 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok
sik karsilasilan bir durumdur. Deli Yirek Yusuf Miroglu, Kurtlar Vadisi Polat
Alemdar ve Siileyman Cakir gibi karakterler, izleyicinin goziinde kahraman haline
gelerek; taklit edilen ama ayn1 zamanda siddeti en korkung sekilde uygulayan
karakterlerden sadece bazilaridir. Oyle ki, Kurtlar Vadisi dizisindeki Polat Alemdar
karakterinin, birinin bogazini kestigi sahne televizyonda agik bir sekilde gosterilmis
ve “Racon kesmiyorum kafa kesiyorum.” repligi akillara kazinmistir. Televizyon
dizilerindeki siddet unsurlarimi ele almak istedigimizde; 2018 yilinda yayinda olan ve

reytingi yiiksek dizilere de bakmakta fayda vardir. www.cereyan.com.tr verilerine

gore 17-23 Aralik 2018 haftasinin en ¢ok izlenen ilk 5 dizisi sirasiyla su sekildedir:
“Dirilis Ertugrul, Bir Zamanlar Cukurova, Kadin, Sen Anlat Karadeniz ve Cukur.”
Bu dizilerin hepsinde ¢esitli siddet sahnelerinin yer aldig: bilinmekle birlikte; listede
yer alan dizilerden &zellikle Cukur ve Sen Anlat Karadeniz dizilerinde, siddet
unsurlarimin fazlaca yer aldigi goriilmektedir. Cukur dizisindeki erkek karakterlerin
stirekli silah kullanmasi, doviis sahnelerinin fazla olmasi gibi durumlardan dolayi
RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) tarafindan dizinin siddeti 6zendirici
olduguna karar verilerek; diziye idari para cezasi verilmistir (S6zcii,2017). Ayni

sekilde Sen Anlat Karadeniz dizisi, kadina siddeti; kadin Kkarakterlerin sirtinin
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kirbaglanmasi, kadmin déviilmesi gibi sahnelerle agik agik gosterdigi i¢in RTUK
tarafindan cezalandirilmigtir (Milliyet,2018).

Televizyon dizilerinde siddete yer verilmesi sadece fiziksel siddetin
gosterilmesi yolu ile gerceklesmez. Reytingi yiiksek pek ¢ok dizide ve bu dizilerde
fenomen haline gelmis pek ¢ok erkek karakterin yansitilis bigiminde, erkege yonelik
toplumsal cinsiyete dayali siddeti gormek miimkiindiir. Bu konudaki en agik
orneklerden biri Cocuklar Duymasin dizisidir. Yayinlandigi dénem oldukga popiiler
olan ve her karakteri fenomen haline gelen dizide, erkege yonelik toplumsal cinsiyete
dayali siddeti; Tasfirin Erkegi Haluk ve Light Erkek Selami karakterleri arasindaki
miicadelede goririiriiz. Selami karakteri; esinin soziinii dinledigi, esine romantik
slirprizler yaptigi, esine hediye aldigi, ev islerine yardimci oldugu gerekgesiyle
stirekli olarak Haluk karakteri tarafindan kilibik olmakla suglanmaktadir. Toplumsal
cinsiyete dayali siddet ¢er¢evesinde bakildiginda; Selami karakteri, geleneksel erkek
roliine aykirt davrandigi gerekgesiyle anormal erkek gibi gosterilmekte ve “light
erkek” lakabi takilarak cezalandirilmaktadir. Ayni sekilde Haluk karakteri ise
geleneksel rollere uygun davrandigr igin “tasfirin erkegi” lakabi ile anilmakta ve

normal olan erkek olarak gosterilmektedir.

Televizyonda, erkeklerin cinsel tercihleri ile alay edilmesi ya da escinsel
erkeklerin yok sayilmaya calisilmasi gibi yollarla da erkege yonelik toplumsal
cinsiyete dayal siddet gerceklesebilmektedir. Ornegin; 2015 yilinda vizyona giren
Delibal filmi, sinemadan sonra 2016 yilinda bu kez televizyonda, Star Tv kanalinda
yayinlanmis ve televizyon gosterimi sirasinda filmdeki bir erkek karakterin “Ben
gay’im.” repligindeki “gay” kelimesi televizyonda sansiirlenerek “Ben ...’Im
seklinde yaymlanmis ve gay olmak sakincali bir durum gibi gosterilmistir
(Onedio,2016).

Cocukluk doneminde, sosyo bilissel kuram cergevesinde, ilk olarak
babay1 rol model alarak toplum igindeki davranis kaliplarina dair ipuglar: alan erkek
bireyler; bununla birlikte hem ¢ocukluk hem yetiskinlik doneminde medyadan
kendilerine iletilen mesajlardaki toplumsal cinsiyete dair dayatmalar1 yukarida da
bahsedildigi gibi ¢izgi film, haber, televizyon dizileri ve televizyonlarda yayinlanan
filmlerden Ggrenirler. Tim bu medya araclar; erkeklerin toplumsal cinsiyet
kurallarmi igsellestirip O6grenmesinde ve erkege yonelik olarak gergeklestirilen
toplumsal cinsiyete dayali siddetin uygulanmasinda 6nemli paya sahiptir. Ancak,
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medyanin ideal kadin veya erkek olmak ile ilgili toplumsal cinsiyet kaliplarina dair
kurallar1 aktardigi bagka bir medya araci daha bulunmaktadir. Bu medya araci da

reklamlardir.

Reklamlar; kisileri kiiltiirel yonden etkileyerek, bireylerin i¢inde
bulunduklar1 topluma kendilerini ait hissederek yasamalarina ve iiretilen mesajlarin,
ideolojik anlamda bireyler tarafindan benimsenmesine yardimci olur. Boylece
reklamlar, toplumsal cinsiyet kurallarinin kisinin zihninde konumlandirilmasinda
etkili olurlar. Reklamlardaki siddet olgusu; Fransiz Sosyolog Pierre Bourdieu
tarafindan gelistirilen “simgesel siddet” yolu ile uygulanmaktadir (Nas:2015a:13).
Reklamlarda yogun olarak kullanilan simgesel siddet; toplumsal cinsiyet kaliplarini
kullanarak kadin ve erkek rollerin ingasinda 6nemli rol oynamaktadir (Gokaliler ve
Ozer:2018:153).
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2. BOLUM
SIMGESEL SIDDET VE REKLAM

2.1. Bourdieu Sosyolojisi ve Temel Kavramlar:

Fransiz felsefeci, antropolog ve sosyolog olan Pierre-Felix
Bourdieu, insan davraniglart ile ilgili daha kuramsal kitaplarin gelistirilmesini ve
ayni zamanda da cinsiyet temelli iliskiler ve tahakkiimii temel alan yazinlarin
olusmasini saglayan kisi olarak bilinmektedir (Jourdain ve Naulin, 2016:9).
Bourdieu, sosyal farkliliklarin, iktidar iligkilerinin ve hiyerarsik diizenin nasil
olusturuldugu, nasil yeniden iretildigi ile ilgilenmektedir ve Bourdieu, simgesel
siddeti; sosyolojisinin temelini olusturan  kavramlardan bir tanesi olarak
konumlandirmustir (Yalgin, 2015:37,50).

Bourdieu, simgesel siddeti anlatirken Oncesinde ve temelde pek ¢ok
kavramin Ustinde de durmustur. Bourdieu’nun simgesel siddeti anlatirken yogun
olarak bahsettigi ve simgesel siddetin siirdiiriilebilirliginde aktif olarak rol alan
“habitus”, “doxa” ve “illusio” kavramlar1 6nemlidir (Koytak,2012:87). Bunun
yaninda Bourdieu’nlin bahsettigi kavramlarin basinda “alan” yer almaktadir
(Yardimcioglu ve Kaplan,2018:615). Alan igerisinde elde edilmek istenen giicii
belirleyen “sermaye” kavrami da (0Ozs6z,2007:19) Bourdieu’nun vurgu yaptigi
kavramlar arasinda bulunmaktadir. Buradan hareketle; simgesel siddeti anlatmadan
once simgesel siddetin temelini olusturdugu diistiniilen ve Bourdieu tarafindan

siklikla kullanilan bu kavramlari incelemekte fayda olacagi diistiniilmiistiir.
a. Habitus

Siiregelmis, bilingsiz egilimlere habitus denilmektedir (Bourdieu
vd.,1990:5). Habitus, oncelikli olarak kendi mantigini insa eder ve toplumsal

uygulamalar1 kendi mantig ile anlamaya ¢alisir (Bourdieu ve Wacquant:1992:121).

Bourdieu, bir roportajinda, habitus kavramini; farkli durumlar ile ilgili
alakasiz cevaplar veren ve c¢alisma mekanizmasini ancak bir sosyologun
anlayabilecegi tiretici bir makine olarak tanimlamigtir (Hillier ve Rooksby: 2016:7).
Kisiye yiiklenen zorunluluklarin toplumsal yasam ile uyumlu hale gelmesi ve kisinin
bu durumu benimseyerek kendi pargasiymis gibi algilamas1 durumu; habitusu ifade

etmektedir (Yiicedag,2016:117). Habitusa ornek olarak; likks arabalara binmek,
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marka kiyafetlere sahip olmak, pahali esyalar ve sanat eserleri satin almak gibi
kisisel habituslarca sekillenen davranislar verilebilir (Johnson, 2002).

Bourdieu’niin habitus kavrami, kisilerin iginde yasadiklar1 kiiltiiriin ve
toplumun etkisiyle o giine kadar 6grenmis oldugu tiim bilgileri ifade etmektedir. Bu
bilgiler gerekli durumda kullanilmak tizere kisinin zihninde bekletilmektedir.
Habitus, sosyal hayat iginde bireye bir kimlik kazandirir. Bu sayede kisi; ait oldugu
smifin istedigi davraniglari, diisiince yapisini1 6grenmis olur ve kisinin beklentileri bu
ogrendiklerine gore sekillenir. Ornegin; bir hukukcunun ve isci birinin hayattan
beklentileri farkli olmaktadir. Habitus sayesinde kazanilan Kimlik, 6grenilen bilgiler
ve Ogrenilmisliklerle beraber gelen beklentiler sayesinde; kisi, nasil davranmasi
gerektigini bilir ama bu davraniglari neden gerceklestirdigini bilmekte giigliik ceker.
Yani habitus siirekli olarak yaptigimiz ama sebebini hi¢ sorgulamadigimiz

egilimlerimizi ve davraniglarimizi ifade etmektedir (Palabiyik,2011:128-131).

Habitus kavramina gore; kisinin bilingsiz olarak gergeklestirdigi
egilimler, bireylerin dogustan sahip oldugu bir durum degildir aksine habitus, kisinin
stirekli yapilan davraniglar sonucunda o6grenilen davranislarini ifade etmektedir
(Calhoun,2007:79). Habitustaki bu davraniglar aslinda kisilerin, toplum tarafindan
onay almak i¢in yeniden yaptiklari davranislardir. Habitusta kisi, egitim ve kiiltiir
araciligr ile kendisine erken yaslardan itibaren empoze edilen ve kusaktan kusaga
aktarilarak oOgretilen davraniglart (Wolfreys,2002), toplumun isteklerinin digina
¢ikmama diistincesiyle hareket ederek uygular ve kendinden beklenen davranisi

gerceklestirir (Ama,t.y.:9-11).
b.Doxa

Doxa, toplumdaki sosyal keyfiyetlerin yanlis taninmasi seklinde agiklanan
(Deer,:2010:119), olmasi gereken olarak bilinen, dogal karsilanan bu sebeple de
sorgulanmadan kabul edilen zorlamalar1 (Bourdieu,1977:164) ve toplumsal yasamda,
tarihsel ve kiiltiirel kurallara gore belirlenmis; neyin makul olup neyin olmadigina
dair pratik anlayis1 ifade etmektedir (Lane,200:194). Doxa, egemenligi elinde
bulunduranlarin kendi goriislerini evrensel bir fikirmis gibi yansittiklar1 bakis agisini
ifade etmektedir (Bourdieu, 2006:120). Doxa, toplumsal olanaklar izin verilen

siirlar ¢ercevesinde kullanilir. Doxa da bu sinirlara gore yasama egilimi; yani
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sinirlara  gore yasarken belirlenen uygulamalara uyma aliskanligi demektir
(Chopra,2010:424).

Doxa, toplumdaki egemen ideolojiyi kesin dogru olarak kabul eden ve
egemenligi elinde bulunduranlarin bu Kkesin dogruyu dile getirmeye dahi gerek
duymadi@ bir anlayistir (Palabryik,2011:135). Uzerinde ortak bir kaniya varilmus, bu
sebepten herhangi bir sekilde siiphe duyulmayan fikirler ve geg¢misten beri gelen
aligkanliklara doxa denilmektedir (Tiirk, 2004:57). Doxa, neyin sesli bir sekilde ifade
edilebilecegimi ve neyin diisiiniilebilecegini tamimlar. Doxa tartismasiz bir gergek
olarak kabul edilir. Doxa’nin bu kesinlik sorgulanmaz o6zelligi sayesinde belirli
kisiler, kendilerini belirli alanlarda mesru ilan edebilme yetisine sahip olurlar
(Slechta,2015).

Doxa, nesnel diizen ve 6znel prensipler arasindaki yar1 miikemmel
uyumdur. Doxa sayesinde; sosyal yapidaki agik¢a goriilen anlagsmazliklar engellenir
(Lyke,2017:170). Doxa kavraminda; giice sahip olanin elindeki giig, keyfi bir sekilde
yanlig olarak taninir (Myles,2004:92). Bu yanlis tanima tizerinden; doxa kavramina
verilebilecek 6rneklerden biri de Avrupalilar tarafindan yiizyilllar boyunca diinyanin
diiz olduguna inanilmas: durumudur. Ciinkii aksini diisiinmek veya dile getirmek, o
donemin hakim goriisiine ters oldugu i¢in diinyanin diiz sekilde olduguna siiphe

duymadan inanmak, o donem igin Avrupalilarin doxasiydi (Calhoun,2007:101).
c. Alan

Alan; toplumdaki bireylerin iligkilerini sekillendirip; bu iliskilerin igerigini
belirleyen bir kavramdir (Bourdieu,1990:192). Alan, toplumsal Kkuvvetlerin
toplandig1 yerdir. Alan igerisinde gliglii ve gii¢siiz ayrimi gibi adaletsizlikler olsa da
ayni zamanda da alan iginde, gii¢lii ve giigsiiz siniflar; kendi konumlarmi ve
toplumsal gii¢lerini korumak adina siirekli rekabet i¢inde olur ve miicade ederler
(Bourdieu,1997:46-47).

Toplumdaki {istiin sinifin egemenlik kurma cabalari, egemenlik
ugruna verdikleri miicadele ve miicadele sonunda elde ettigi giiciin mesru olarak

kabul edilmesinin gergeklestigi yere; alan denilmektedir (Eagleton,1994:224)

Alanda; koruma, takip etme ve alt iist etme eylemleri birbirini takip
eder. Ustiin olan sinif, elindeki giicii kaybetmemek icin mevcut diizeni koruma

egilimi gosterir. Takip eylemi ise alana sonradan gelenlerce uygulanir. Alana
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sonradan katilanlar, gii¢c elde etmek i¢cin dogru zamani takip ederler. Alt iist etme
eylemi ise alt siniflarin, {ist sinifa gii¢ kaybettirmek adina yaptig1 miidahale seklinde
gerceklesir (Palabiyik,2011:137). Alandaki tstiin sinif, hakimiyetlerini koruyabilmek
icin mevcut diizenin bozulmasini istemezler. Olmasi gereken ve ideal olanin su

andaki mevcut diizen oldugunu savunurlar (Kaya,2016:401).

Alan, habitus ve doxa kavramlar1 arasindaki iliski genel olarak
degerlendirildiginde; bu kavramlarin birbiri ile baglantili kavramlar olduklarin
sOylemek yanlis olmaz. Habitusu yapilandiran alandir (Bourdieu ve
Wacquant,2014:118) ve habitusu calisir hale sokan mekanizma yine alandir.
Egemenligi elinde bulunduranlarin alan i¢inde koydugu kurallara gére hareket etmek
ve bu kurallara kosulsuz itaat etmek ise doxadir (Bourdieu,1997,
aktaran:Koytak,2012:91).

Bourideu alan kavramini agiklarken; alan ve oyun kavramlarini
birbirine benzetmistir ve alan1 oyun metaforu iizerinden agiklamistir. Sayginlik elde
edilen bir alanin gelistirildigi bu oyunda; kazanmak i¢in ugrasilan sey ise giictiir
(Bourdieu,1999:39). Oyunun oynandigi yer alandir. Oyun iginde yazili olmayan
kurallar bitiinii ise doxa’dir. Oyun boyunca oyuncular tarafindan kullanilan

stratejiler; habitustur. (Bourdieu ve Wacquant, 2014:82).

Alandaki oyunda; habitus ve doxanin yaninda bir de oyuna yatirim

yapmak (Bourdieu,2006:139) anlamina gelen; “illusio” kavrami 6nemlidir.
d. lllusio

Illusio, mevcut diizenin diizgiin bir sekilde ¢alismasi i¢in gerekli
olan seydir. Hakim goriisiin, giiciinii siirekli kilabilmak adina verdigi miicadele;
mevcut diizene duyulan bagliligi, ¢ikarlari, beklentileri yani illusioyu ayakta tutar
(Bourdieu,1999:350). Cikar anlamina gelen illusio kavramia gore; kisi, ¢ikarlari
dogrultusunda belli bir konuda taraf olarak hareket eder. Kisinin toplumsal hayat
iginde ¢ikar olarak algiladig: seyler, aslinda kendi ¢ikarina uygun seyler olmayabilir.
Hakim goriise uygun zihniyete sahip olan bireyler, kendilerine yapilan dayatmalari
kendi ¢ikar1 olarak gorebilir ve 0 ¢ikar dogrultusunda hareket ederken diistinme
geregi duymazlar (Bourdieu,2006:139-140). Illusio, alandaki kisilere fark ettirmeden
kabul ettirilir (Bourdieu,1999:405). Bu kabul ettirmelerin meydana gelmesinde;

bireylerin ¢ikarlar1 yani illusiolar1 sebebiyle kisisel habituslarini alana getirmeleri,
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bunlarla mesgul olmalar1 ve bdylecede toplumsal hayat iginde yanilsamalar
yasamalari etkilidir (Colley ve Guéry, 2014:5). Bir diger deyisle; illusio, tekrar etme
yolu ile olusan yanilsamalar1 ve yasal olmayan bir boyun egmeyi beraberinde getirir
(Lupu and Empson:2015:8).

lllusio kavrami, oyun metaforu iizerinden degerlendirildiginde ise
illusio, oyunun  getirilerine  olan  beklenti  olarak  agiklanmaktadir
(Bourdieu,1999:353). Bu beklentilerin karsilanmasi amaci ile oyunun oynanmaya
layik goriilmesi, oyunun sonuna kadar oynanmasi; illusioyu ifade etmektedir
(Bourdieu,2018:97). Illusio, oyuna yapilan yapilan yatirimi ve kiginin oyuna dahil
olmasi1 anlamina gelmektedir (Bourdieu ve Wacquant,1992:116).

e. Sermaye

Bourdieu, sermaye kavramini “toplumun biriktirilmis tarihi” seklinde
ifade etmistir (Bourdieu 1983,aktaran:Yarc1,2011:130). Bireylerin, sahip olduklari
sermayenin biiytikligi ve igerigi; icinde yasanilan kiiltiir ve ekonomik sartlar ile
birlikte kisinin toplum igindeki konumunun belirlenmesinde etkilidir (Bourdeiu,
1989:17).

Sermaye kavramini da oyun metaforu {izerinden agiklamak gerekirse,
sermaye oyun boyunca kisinin sakladigi kartlardir. Kisinin elindeki kartlara, yani
sermayesine gore; giicii ve oyunda galip gelme veya maglup olma ihtimali
degiskenlik gosterir. Sermayenin; toplumsal, ekonomik, kiiltiirel olmak tizere farkli
cesitleri bulunmaktadir. Kisi, alana uygun karti yani sermayi secerek; alandaki
hiyerarsik miicadelesini verir ve gii¢ elde etmeye calisir (Bourdieu ve Wacquant,
2014:82).

Ekonomik sermayeye sahip olmak demek; ekonomik olarak gii¢
saglayacak maddi kaynaklara sahip olmak demektir. Toplumsal sermaye ise kisinin
alan igerisinde sosyal iliskilerindeki giice isaret eder. Kiiltiirel sermaye, egemenligi
elinde bulunduranlarin aile kurumu ve egitim aracilig: ile kendi goriisiinii dayatma
cabasidir. Egitim ve aile ile kisiye Ogretilen kaliplar; kisi tarafindan adeta kiiltiirel
miras olarak algilanir ve bu kaliplar toplumun kiiltiirel sermayesi olarak kalir
(0zs62,2007:19). Egemenligi elinde bulunduran grubun giicii; sermayeden
gelmektedir. Bu giicii siirekli kilmanin yolu da bu sermayeyi simgesel hale
getirmekten gegmektedir (Yel,2016:566).
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Bourdieu, The Forms of Capital (Sermayenin Tiirleri) adli kitabinda;
sermaye tiirlerinden kiiltiirel sermayenin; sembolik giice sahip oldugunu belirtmistir.
Bourdieu’ya gore; kiiltiirel sermaye, sekil degistirerek adeta bir “simgesel sermaye”
gorevi goriir. Kiiltiirel sermaye, kisilerin aileleri tarafindan tstii kapali bir sekilde
aktarilarak kazanilan bir sermaye tiiriidiir. Bilingli sekilde ortaya ¢ikmayan kiiltiirel
sermayenin kazanilmasinda; kisinin i¢inde bulundugu sosyal smif ve yasadigi
toplumsal gelismeler etkilidir. Bourdiue’ya gore; sosyal sermaye de kiiltiirel sermaye
gibi i¢inde simgesel bir gii¢ barindirir. Sosyal sermaye, bireysel iliskilerdeki basari
sonucunda kazanilan bir sermaye tiirtidiir. Sosyal sermayede; kisiler, eldeki giicti
garanti altina almak adina, temeli saglam iliskiler kurmak ve onlar1 siirdiirebilir
kilmak i¢in ugrasirlar. Sosyal sermayeleri kuvvetli olan insanlar; diger insanlar
tarafindan siirekli olarak ulasilmak istenen, saygin insanlar olarak konumlandirirlar.
Ciinki bu insanlar, toplumdaki diger insanlar tarafindan sosyallesmek igin kullanigh
kaynaklar olarak goriiniirler ve Bourdieu, sosyal sermayesi giiclii olanlarin; sinif

liderligi konumuna geldigini soylemektedir (1986:242-251).

Yukarida da bahsedildigi gibi; Bourdieu, simgesel gii¢ kavrami tizerinde
durarak; bu giiciin hem sosyal hem kiiltiirel sermayede var oldugunu ifade etmistir.
Bourdieu, “Social Space and Symbolic Power” (Sosyal Alan ve Simgesel Gii¢) adli
caligmasinda; simgesel giicii “worldmaking” yani sosyal algiy1 diizenleyerek diinyay1
sekillendiren bir gii¢ olarak tanimlamistir (1989:22). Bourdieu’ya gore, sembolik
giig, ikincil ve doniistiirilmiis bir giicii ifade etmektedir. Diger giiclerin kilik
degistirmis ve yasallastirilmis haline simgesel gii¢ denilmektedir. Simgesel giic,
fiziksel giictin aksine goriinmeyen giigtiir ve simgesel giice maruz kalanlarin is birligi
ile uygulanir (1991:163,170). Giiclin goriinmez olmasi; yani simgesel hale gelmesi
icin giiciin mesru hale getirilmesi ve yanlislarin dogru olarak kabul ettirilmesi
onemlidir (Swartz, 2013:187).

Habitus, doxa, alan, illusio, sermaye, simgesel gii¢ kavramlari ile ilgili genel
bir degerlendirme yapildiginda; aslinda hepsinin simgesel siddet ile ilgili ipuglan
verdigi sdylenebilir. Ornegin; simgesel siddet de simgesel giiciin mesru ve gériinmez
olmasi gibi; farkinda olunmayan, reddedilen bu yiizden de gayrimesru bir durum
teskil etmeyen bir siddet tiirii (Bourdieu,2014:203) olarak tanimlanmaktadir. Ayni
sekilde; bilingsiz gergeklestirdigimiz davraniglarimiz olan habitus, tartismasiz bir

gercek olarak kabul edilen doxa, egemenligi elinde bulunduranlarin alan iginde
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koydugu kurallara gore hareket edilmesi, bireylerin kendilerine yapilan dayatmalari
kendi ¢ikart yani illusiolart olarak gérmeleri, giice sahip olmanin ve giicii siirekli
kilmanin yolunun da sermayeyi simgesel hale getirmekten gegmesi gibi

tanimlamalarin simgesel siddete ¢agrisim yaptirdig: belirtilebilmektedir.

2.2. Simgesel Siddet

Simgesel siddette herhangi bir silah zoru veya fiziksel gii¢ ile
korkutma yerine; bireylerin yanlis anlasildiklarinin hissettirilmesi ve bireylerin
engellenmesi yollar1 segilerek kisilere siddet uygulanir (Calhoun 2007:119).
Simgesel siddet kavrami, kisinin 6z iradesini baski altina alan ama bunu yaparken
kendini belli etmeyen yani goériinmeyen siddet tipi olarak da tanimlanmaktadir
(Copet-Rougier,1989:72-73). Simgesel siddet, gizli ve kibar olan siddet olarak
bilinir. Herhangi bir toplumsal alanin kurallarinin 6ncelikli olarak neler oldugunu
ifade eden; soylenmeyen Kkurallar kiimesine simgesel siddet denilmektedir
(Eagleton,1994:224).

Simgesel siddet, objektif olmayarak konusmanin bir yoludur.
Egemenligi elinde bulunduran gii¢ tarafindan diizenlenir ve uygulanir. Siddeti
uygulayan gii¢, cogu zaman Kibar oldugu igin simgesel siddeti fark etmek kolay
degildir. Siddetin kibarca uygulaniyor olmasi da simgesel siddetin; siddet
magdurunun  goniilliic  teslimiyet duygusunu kullanarak caligmasina imkan
saglamaktadir (Colaguori, 2010:396). Tarihsel siire¢ incelendiginde de fiziksel
siddetin azalmasi ve pozitif kontrol mekanizmalarin olusmas1 birbirini takip etmis;
fiziksel  siddetin  azalmasi;  simgesel  siddete  zemin  hazirlamistir.
(Bourdieu,1999:180,181).

Bourdieu, simgesel siddet kavramindan ilk defa “La Distinction”
(Ayrim) (1979) adli galismasinda bahsetmistir. Bourdieu, Ayrim’da simiflar arasi
iligkiler ve ayrimlardan bahsederek; iktidarin; sosyal, ekonomik ve egitim alanindaki
yetkileriyle simgesel miicadele verdigini ve bu miicadele neticesinde de toplumsal
goriis tarafindan kabul edilmis olmanin verdigi gii¢ ile elindeki tahakkiim yetkisini
mesrulastirdigini belirtmektedir. Bu mesrulastirma neticesinde alt siniftaki gruplarin,
iktidarmn kiltiiriinii kabul ettigini ve o0 kiiltiire itaat ettigini sdyleyen Bourdeiu, alt

grubun, smiflar arasi ayrimdan kurtulmak igin ¢ogu zaman iist gruba benzemeye
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calistigin1 bunun igin de; giyinme, ev dekorasyonu, gibi konularda iist sinifi taklit
etme yolunu sectigini belirtmistir (Bourdieu,2017:374,464).

Bourdieu’niin simgesel siddetten ilk defa bir kuram olarak bahsettigi
calismasi ise 1998 yilinda yayinlanan La Domination Masculine (Eril Tahakkiim)
adli kitabidir. Bourdieu, Eril Tahakkiim’de simgesel siddetten “yumusak ve ¢oklukla
gortinmez olan” diye bahsetmis ve simgesel siddeti; bedene yonelik olarak herhangi
bir fiziksel gii¢ uygulamadan gergeklestirilen adeta bir sihirli bir kuvvet olarak
tamimlamustir. Simgesel siddette, kisiler kendilerini ve kendilerini yonetenleri
algilarken; toplumsal siniflandirmalarin {irtinlerini kullanirlar. Bu {irlinler; kiginin
beyaz veya siyah tenli olmasi, uzun veya kisa olmasi ya da kadin veya erkek olmasi
gibi ayrimlardir. Kisi, simgesel siddet sayesinde bu ayrimlara maruz kaldigini
anlamaz; aksine siyah veya beyaz olmak gibi siniflandirmalar1 kullanarak; kendini
toplum iginde konumlandirdig1 sanar ve bu smiflandirmalarin toplumsal yasamin
olagan bir sonucu oldugunu diisiiniir. Boylece egemenlik altinda olan grup; kendisini
yoneten grubun zorlamalarimi tstii kapali bir sekilde kabul etmis ve kendilerine
dayatilan bu zorlamalarin ger¢eklesmesine ¢ogu zaman bilingsizce bazen de elinde
olmadan katkida bulunmus olurlar (Bourdieu,2018:51-55).

Simgesel siddette, hangi davranisin siddet oldugu veya hangisinin
siddet olmadigi toplum icinde gilice sahip olan kontrol mekanizmalarina gore
sekillenmektedir (Bourdieu,2006:198). Simgesel siddetin {iretimindeki ana roli, bu
kontrol mekanizmalar1 yani iktidar oynar. iktidar, toplumsal hayatta neyin yasal ve
olagan olmasi gerektigini belirleyerek; simgesel siddetin kullanimina ve
devamliligma baslica katkiyr yapmis olur (Cegin, Ozpolat,2016:689). Simgesel
iktidarin ¢ikis noktasi; kendi ¢ikaridir ve bu ¢ikarlarini hiikmettigi gruplar iizerinden
elde etmeye caligir ve kendi iktidarini yasallagtirmak adina egemenligi altindakilere
siddet uygular (Tirk,2016:613). Bourdeiu, iktidarin bu giiciine simgesel iktidar
diyerek; simgesel iktidari; bir seyleri sozciikleri kullanarak yapma giiciine sahip
olmak olarak ifade etmistir (Bourdieu,1990:138-139).

Simgesel siddet; devlet ve toplum igindeki diger kurumlarin calisma
stratejilerinde rol oynar. Devlet ve diger kurumlar; yapamayacaklari isler igin
topluma s6z vererek topluma katki sagliyormus izlenimi verirler. Bu izlenim
sayesinde toplum igindeki esit olamama durumu yeniden ortaya ¢ikar. Daha liiks ve
daha iyi bir hayata sahip olmak isteyen bireyler, devlet ve kurumlar tarafindan
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verilen sozlerle heveslenirler ancak daha sonra yine devlet ve kurumlar tarafindan
gosterilen kurallar ve simirlarla istedikleri hayata sahip olamayacaklarini goriip; hayal

kiriklig1 yasarlar ve boylece simgesel siddete ugramis olurlar (Calhoun 2007: 86).

Toplum igindeki giiglii sinifin, kendi goriisiinii topluma dayatarak entegre
etmesi esnasinda alt siniflarin bu giiglii dayatmaya ayak uydurabiliyor olmasi,
devletin simgesel yollarla yapilan miicadelesi ile gerceklesir (Wacquant,2014:76).
Devlet ve kurumlarca uygulanan simgesel miicadele yani simgesel siddet, siirekli
uygulaniyor olsa da giiglii ile gii¢siiz arasindaki uyum bozulmaz ve devam eder
(Emirbayer,2014:59) ve simgesel siddet, siddeti uygulayan ve siddete maruz kalanin
beraber yiiriittiikleri bir siirectir (Bourdieu ve Wacquant, 1992: 167).

Bourdieu “Raisons Pratiques” (Pratik Nedenler) adli kitabinda bu
beraber hareket etme durumunu; simgesel siddetin dayanak noktasinin, egemenligi
elinde bulunduranlar ile egemenlik altinda olan kisiler arasindaki iliski uyumuna
bagli oldugunu belirterek agiklamistir. Bu iliski uyumu, aslinda daha az giigliiniin
giiclii olanin belirledigi kuralllara; bir nevi yumusatma yolu ile uymasmi ifade
etmektedir. Bu yumusatma, insanlarin kendilerini dogrulamasi yolu ile gerceklesir.
Bireyler, kurallara uyarken; toplum kurallarina uyduklarini ve ben merkezci yapidan
uzaklastiklarini, boylece de topluma katki sagladiklarini, kendi kisiliklerini
dogruladiklarin1 ve onurlandirdiklarini diigiiniirler. Ama aslinda egemenlige sahip
kisinin menfaatleri 6n plandadir. Bourdieu, menfaatlerin 6n planda tutulmasinin
kisiler tarafindan kabul edilme durumunu; giiglii olana karsi1 duyulan sempati ve
hayranliga baglamaktadir. Ayn1 zamanda, giiclii olanin menfaatlerinin 6n planda
tutulmasi; egemenlik altindaki kisininin bu menfaatlerin hangi amagclar
dogrultusunda kullanilacagin1 bilmemesinden de kaynaklanabilmektedir (2006:171-
198).

Zayif olanin, gii¢lii ile uyum iginde hareket etmesi sayesinde uygulanan
simgesel siddet; olumsuz sonuglar dogurur. Sosyal ve siyasi ¢ergevede bakildiginda;
simgesel siddet, toplumu olusturan bireyler arasindaki hiyerarsik diizenin
belirginlesmesine ve esitsizligin yasallagmasina zemin hazirlar

(Swartz,2011:125,126).

Simgesel siddetin; kapitalizm, cinsiyetcilik gibi katki sagladigi ¢esitli

mekanizmalar bulunmaktadir (Schwarz,2016:1). Literatiir incelendiginde de, siddet
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kavraminda oldugu gibi simgesel siddetin tanimi yapilirken de simgesel siddetin,

tiirlere ayrildigr goriillmektedir.
2.2.1. Simgesel Siddet Tiirleri

Gokaliler ve Ozer’in 2018 yilinda yaptigi kadmn ve erkege yonelik
simgesel siddet konulu galismada, simgesel siddet; cinsel, ekonomik ve duygusal

olmak tizere 3 grupta incelenmistir (2018:166).
2.2.1.1.Cinsel Simgesel Siddet

Bourdieu, cinsel simgesel siddeti; toplumsal cinsiyet ile yapilan
zorlamalar cercevesinde degerlendirmistir. Insanin biyolojik cinsiyeti toplumsal
cinsiyet haline gelmekte ayn1 zamanda da toplumsal cinsiyet de biyolojik cinsiyete
dontismektedir. Bourdieu, bunu “cinslestirilmis habitus” olarak tanimlamistir
(2018:13,14). Cinslestirilmis habitusun aslinda kiginin toplum igindeki rolii; yani
toplumsal cinsiyeti anlamina geldigi  sOylenebilir.  Bireyler, toplumsal
cinsiyetlerinden gelen gigleri ile kimi zaman diger insanlara karst hakimiyet
kurabilirler. Bu toplumsal cinsiyet hakimiyeti ise simgesel siddetin bir modelsel bir

tirti olarak tanimlanmaktadir.(Bourdieu ve Wacquant,1991:170).

Simgesel siddetteki cinsel siddetin, fiziksel olarak cinsel miidahaleden
ziyade; bireylerin toplumsal cinsiyetlerine gére bedenlerinin kaliplara sokulmaya
calisilmasi1 ve bu kaliplara aykir1 bir goriiniise sahip olanlarin; toplum tarafindan
anormal olarak algilanmasi seklinde gerceklestigi soylenebilir. Kadinlarin ve
erkeklerin siirekli olarak ideal beden olgiilerine sahip olmasi gerektigi ya da
bireylerin, giizellik ve yakisiklilik kaliplarina gore yasamaya zorlanmasi; cinsel
simgesel siddeti ifade etmektedir.

Foucault da bedene ve dis goriiniise dayali bu dayatmalar ile ilgili;
bireylerin bedenleri iizerinde iktidarin siirekli bir etkisi oldugunu ve iktidarin kendi
isleyisini bireylerin bedenleri iizerinden {irettigini sdylemistir. iktidar, egemenligi
altindakilere bir disiplin mekanizmas1 uygularayarak; onlarin bedenlerine hitkkmeder
ve bu bedenlerden adeta bir siyasi anatomi dogmaktadir. Boylece de iktidarin
uyguladigt  disiplin ~ sonucunda; itaat eden  bedenler iretilmektedir
(1992:35,36,170,171). Giinlimiizde de mesrulugunu ispatlamis iktidarlar, simgesel
olarak sosyal bedenler iiretirler ve bu bedenlerin nasil goriinmesi gerektigi ile ilgili

kurallar1 belirleyerek bu bedenleri yonetirler (Kose,2011:76).
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Kisinin dogdugu andan; yaslandigi doneme kadar dis goriiniisiiniin giizel
olmasi bir avantaj olarak goriilmektedir. Cinsel ¢ekicilige sahip olmak, sevimli
olmak ya da giizel bir fizige sahip olmak; insanlarin, toplum igindeki yargilanis
bigimlerinde etkili olabilmektedir ve giizellik kavrami; toplum i¢inde kabul géren bir
deger olarak bilinmektedir (Oguz,2010:185,186). Wolf; “The Beauty Myth: How
Images of Beauty Are Used Against Women” (“Giizellik Miti: Giizellik Imajlar:
Kadinlara Kars1 Nasil Kullanilir?””) adli kitabinda; giizelligi, altindan bir para birimi
olarak tanmimlamis ve giizellik miti denen kavramdan bahsetmistir. Giizellik miti;
giizelligi tek bir kaliba indirgeyerek giizelligi, evrensellestirilen ve nesnellestirilen
bir kavramdir. (1990:12).

Giizellik ve ideal beden dayatmasina kadin perspektifinden bakildiginda;
toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde kadimnlarin, akilli olmalarindan ¢ok; giizel
olmalar1 ve albeniye sahip olmalar1 gerektigine inandirildiklart bilinmektedir
(Altindal,2015:65). Bourdieu’ya gore; kadinlarin bedensel olarak sahip olduklari,
alan i¢inde sermaye gibi ¢alismaktadir ve kadinlarin siirekli giizel olma istekleri;
yeteri kadar bedensel sermayeye sahip olabilmek adinadir. Toplum iginde; iyi bir dis
goriiniis ve giizelligin getirdigi avantajin bilincinde olan ve toplumda ancak bedensel
yeterlilikleri ile itibar gorebilen kadinlar; yeteri kadar bedensel sermayeye sahip
olmadiklar1 anladiklar1 anda, kendilerini gergin hissederler. Bu gerginlik, idealize
edilmis; sahip olmay1 hayal ettikleri beden ve gercekte sahip olduklar1 beden
arasindaki farktan dolay1 kaynaklanmaktadir (2018:303,304).

Kadinin miikemmel olmasi gerektigi anlayiginin; Yyiizyillardan beri
aslinda hi¢ degismedigi soylenebilir. Yizyillardan beri siirekli degiserek;
giinimiizdeki halini alan ideal giizellik anlayisin1 gbz oniinde bulundurdugumuzda;
ideal kadin bedeninin de siirekli degisim gosterdigini goriiriiz. Halk agzinda sik
kullanilan “yemegin salgalis1 kadinin kalgalis” deyimi ile zayif olan kadmnin, ideal
beden kaliplarina uymamasi nedeniyle kusurlu bulunmasi anlayisi; gliniimiizde
yerini; 34 beden olmak, “sifir beden” olmak gibi ideal kadin bedeni seklinde goriilen
Olgiilere birakmistir. Giiniimiizde birgok kadin, yeteri kadar zayif olmak ve bu

ol¢iilere sahip olabilmek i¢in ugragsmaktadir.

Giizellik ve ideal beden dayatmasinin, sadece kadinlara yonelik olarak

yapildig1 disiiniilse de aslinda erkek bedeninin de iktidarin getirdigi yaptirimlarla,
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toplumsal cinsiyet iligkilerine dayali diizenin etkisiyle (Hacisoftaoglu ve
Elmas,2015:22) ve popiiler kiiltiir 6geleri ile birlikte sekillendigini goriiriiz. Degisim
degeri olarak goriilen giizellik; kadinlar da oldugu gibi erkeklerde de gegerlidir.
Ozellikle, tiiketim toplumunun getirdigi dayatmalar ile birlikte erkekler de ayn
kadinlar gibi giizel bir fiziksel goriiniise sahip olmak zorunda birakilmiglardir
(Yavuz,2017:100,102). ideal bedenin dayatilmasi erkeklerde; giiclii ve kasli bir
bedenin gerekliliginin vurgulanmasi seklinde gergeklesmektedir (Hacisoftaoglu ve
Elmas,2015:27).

Idealize edilmis erkek bedenine; eril stereotip denilmektedir ve eril
stereotip, ideal erkek bedeninin nasil olmasi gerektigini soyleyerek; erkegin Kim
oldugunu dogrulayan bir sistem haline gelmistir. Gergek erkeklik savunulurken
yapilan dayatmalar ile aslinda zayif ve kaliplasmis bir erkek modeli
desteklenmektedir (Mosse,1998:6). Erkekler, kendilerine dayatilan kasli olmak,
gicli olmak gibi gerekli viicut Olgiilerine sahip olamadiklarini anladiklar1 an
psikolojik olarak kendilerini yetersiz hissederler. Bu giivensizlik hissi “adonis
kompleksi” olarak adlandirilmaktadir. Adonis kompleksi; erkeklerin yeterince kasli
ve giicli olmadiklarini hissedip; viicutlariyla ilgili duyduklar1 kaygi anlamina

gelmektedir (Pope, Phillips veOlivardia, 2000:6).

Erkeklere yonelik cinsel simgesel siddet, sadece erkeklerin fiziksel olarak
gliclii ve kasli olmasinin dayatilmasi seklinde gergeklesmeyebilir. Toplumsal cinsiyet
kurallar gerg¢evesinde; farkli cinsel kimlige sahip olan erkekler de toplum tarafindan
gercek erkek kaliplarma uymadiklar i¢in yargilanabilirler ve dislanabilirler. Farkli
cinsel kimlige sahip olan bireylere kars1 nefret duyma ve toplum iginde bu kisilere
ayrimcilik yapma homofobi olarak adlandirilmaktadir. Oxford soézliigiine (2018)
gore; escinsel bireylere karsi hosnutsuzluk ve 6n yargi olarak tanimlanan; es cinsel
bireylerin gérmezden gelinmesi, farkli cinsel kimlige sahip olanlarin sapkin, anormal
ve igreng olarak adlandirilmasi seklinde gergeklesen ve aile, arkadas ortami, medya,
okul gibi etkenlerin rol oynadigi (Boratav,2015:214,215) homofobi, Tiirkiye’deki
erkek es cinsel bireyler iizerinde oldukga etkili olmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kaliplar1 perspektifinde bakildiginda; giiglii ve sert olmasi gerektigi diisiiniilen erkek,
istenilenden ters bir durum sergileyerek es cinsel oldugu zaman; sosyal diizeni

bozarak, dayatilan toplumsal rolleri alt Gst ettigi gerekgesiyle dislanmaktadir. Ciinkii
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erkek, kendisinden beklenildigi gibi kendi devamliligi1 garanti etmeli ve
hakimiyetini siirdiirmelidir (Kilig,2011:150).

Bourdieu’ya gore; cinsel tercihleri yiiziinden erkeklere yonelik olarak
yapilan cinsel simgesel siddet, “simgesel tahakkiim” yani simgesel baski1 yolu ile
gerceklestirilir. Simgesel tahakkiim, iktidarin; es cinsel erkek bireyi, sosyal hayat
icerisinde goriinmez hale getirmesi ve cinsel kimliginden dolayr erkegin
damgalamas1 yolu ile yapilir. Es cinsel olan erkek, maruz kaldigi simgesel
tahakkiimden dolay1r egemenligi altinda oldugu grup tarafindan diizgiin olmayan
olarak etiketlenir ve egemenligi elinde bulunduran grup da es cinsel erkegi diizgiin
olmadigina ikna olmasina tahakkiim eder. Bu sayede; cinsel tercihlerinin agiga
¢ikmasindan endise duyan erkekler, cinsel kimligini, toplum igerisinde gizleme
ihtiyac1 duyarlar ve toplum igerisindeki diger es cinseller tarafindan fark edilmeyi
beklerler (2018:148).

Bununla birlikte; cinsel giigleri ile 6n plana cikarilan erkekler, yeterli
cinsel performansi sergileyemedikleri zaman toplum tarafindan yetersiz erkek olarak
damgalanabilirler. Bourdiue, erkeklerin cinsel giiglerine gore degerlendirilmesini,
Eril Tahakkiim adli kitabinda; erkeklerin toplumda cinsiyetleriyle algilandiklarini ve
bu algmin, erkegin biyolojik cinsiyetine ve bedenine uygulandigini sdyleyerek
aciklamistir. Erkeklik, namusun korunmasina dayanmaktadir ve erkeklerden
beklenen; cinsel giiglerini nikah gecesi gelinin kizliginin elde edilmesi ya da cinsel
organin biiyiikliigiiniin ispatlanmasi gibi yollarla mutlaka gostermeleridir. Toplumsal
algida; erkeklerin cinsel organi, erkegin giiciinii ve verimliligini yansitmaktadir
(2018:22,23).

2.2.1.2. Ekonomik Simgesel Siddet

Simgesel siddete ekonomik agidan bakildiginda, simgesel siddetin;
iktisadi olarak toplumsal yasamdaki kullanilan sdylemler ile yakindan iliskili oldugu
bilinmektedir. Ornegin; sosyal hayat iginde sémiirgeci, kapitalist gibi hiyerarsik
diizeni ifade eden soylemlerin agik¢a kullanilmas: yerine bu kelimeleri simgeleyen
yonetim,yonetici gibi daha isti kapali kurumsal terimler kullanilmaktadir
(Lebaron,2014:5). Bununla birlikte; bireylerin, toplum igerisindeki ekonomik

cikarlarmin da iistii simgesel yollar ile kapatilmaya ¢aligilir. Ornegin; din adamlari,
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islerini ticretli olarak nitelendirmeyip mesleklerini manevi gorev adlandirmaktadirlar
(Jourdan ve Naulin,2016:211).

Bourdieu, The Social Structures of the Economy (Ekonominin Sosyal
Yapilar1) adli kitabinda; ekonomik alan kavrami iizerinde durarak ekonomik giiciin
onemini; sahip olunan sermayenin ne kadar biiyiikse alanin kontrol giiciiniin de o
kadar biiyiik oldugunu ifade ederek anlatmistir (2005:237-238). Bourdieu baska bir
calismasinda ise simgesel siddetin ekonomik boyutunu siniflar arasi ayrimdan
bahsederek agiklamis; toplum i¢inde ¢esitli gruplar oldugunu ve bu gruplar arasinda
belirli smirlar oldugunu ifade etmistir. Ornegin; isciler toplumsal hayattaki is
pozisyonlarina gore is¢i smifi ve diger insanlar olarak adlandirilarak
ayrigtirtlmaktadir (1991:246). Bu smiflar aras1 ayrim; ast ist iliskisine donmekte ve
bu ast st iliskisi bir siire sonra bireyler tarafindan igsellestirilmekte ve kabul
edilmektedir. Bu durumun herhangi bir fiziksel gii¢ ve baski olmadan kabul edilmesi
de ekonomik siddetin simgesel tarafin1 yansitmaktadir (Connolly ve Healy,2004:15).

Ekonomik olarak simgesel siddet, kadinlarin yogun olarak maruz
kaldig1 bir siddet tirti olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kadinlar, sosyal hayatta
ekonomik olarak bir varliga sahip olmaktan ¢ok; erkeklerin sahip oldugu simgesel
sermayenin  silrdiiriilebilir ~ olmasmna  destek  olan  simgeler  olarak
konumlandirilmaktadirlar. Akrabalik iliskilerinde ya da evliliklerde kadin, erkeklerin
lehine olacak sekilde; erkegin simgesel sermayesini siirekliligini saglanmasi adina
hizmet eder. Bu durum, kadini; yasam i¢inde 6zne olmaktan cikartip nesne olmaya
zorlamaktadir. Ciinkii kadinlar, bu eril diizen iginde; eril hakimiyetin siirmesinde

simgesel araglar olarak gorev gormektedirler (Bourdieu, 2018:59,58).

Tezin daha boliimlerinde, siddet tiirlerinden 1.2.2.4. Ekonomik Siddet ve
1.4.2. Kadina Yonelik Toplumsal Cinsiyete Dayali Siddet basliklari altinda da
bahsedildigi gibi kadinin c¢alismasina izin verilmemesi, maasina el konulmasi,
partneri tarafindan para vermemekle tehdit edilme, ya da haksiz yere ¢ok para
harcamak ile suclanma, is hayatinda erkek galisanlara gére daha az maas almalari,
terfi almalarinin erkeklere gore daha uzun siire almasi gibi durumlar; kadina yonelik
olarak gergeklestirilen ekonomik siddete ornek gosterilebilir. Ancak kadinlarin
biyolojik 6zelliklerinden ziyade; igsellestirilmis toplumsal cinsiyet kaliplart

cergevesinde; erkege bagimli, giiglii olamayan, boyun egen gibi kaliplara sokulmasi
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(Gokkaya, 2014:579); kadina yonelik ekonomik siddeti normallestirerek goriinmez
hale getirmekte ve ekonomik siddeti simgesel boyuta tagimaktadir.

Kadina yonelik olarak bahsedildigi gibi yine ayni sekilde bu tez
kapsaminda siddet tiirlerinden ekonomik siddet ve erkege yonelik olarak toplumsal
cinsiyete dayali siddet basliklari altinda, erkeklere yonelik ekonomik siddetten de
bahsedilmisti. Erkegin maasi yiliziinden asagilanmasi, is bulamayan erkegin yetersiz
olarak algilanmasi, eger erkek evli ise ev gecindirme gorevinin Oncelikli olarak
erkege yiiklenmesi, bosanma durumunda gereginden fazla nafaka talepleri, sosyal
hayat i¢inde maddi olarak gii¢lii olan erkeklerle kiyaslanma gibi durumlar; erkege

yonelik yapilan ekonomik siddete 6rnek gosterilebilir.

Bourdieu’ya gore; erkeklerin asil olarak nitelendirilmelerini saglayan
ozellikler arasinda maddi gii¢, cesaret ve comert olmak yer almaktadir. Erkegin,
ekonomik olarak giiclii ve comert olmas1 gerekliligi; toplumda herkes tarafindan
kabul gormiis, normal kabul edilen bir durum haline doniismektedir. Bu durum
erkegin bedensel habitusu ile 6zdeslesmekte ve erkegin toplumsal hayattaki kimligi
haline gelmektedir (2018:68). Bu noktada, erkege yonelik olarak gergeklesen
ekonomik siddetin goriinmez hale yani simgesel hale geldigi sdylenebilir. Ciinkii
erkeklere yonelik yiiksek maas kazanmasi gerekliligi, iyi pozisyonlarda calismasi
veya c¢ok para kazanmasi gibi toplumsal beklentiler; birer doxaya doniismektedir.
Stiphesiz dogru olarak kabul goren; “erkek ¢ok para kazanmalidir” doxasi; zamanla
bilingsiz sekilde gergeklestirdirdigimiz egilimlerimiz olan habituslara dontismekte ve
erkek siirekli olarak ekonomik giice ulasmay1 hedefleyen biri haline gelmektedir.
Alan igerisindeki sermayesini korumak ve ¢ikarina yani illusiosuna goére hareket
etmek zorunda kalan erkek; yeterli maddi giice ulasamadiginda ise toplum iginde
ideal erkek kaliplarina uymadigi ic¢in dislanmakta ve belki de anormal olarak

nitelendirilebilmektedir.

Bourdieu, erkeklerin siirekli olarak para kazanmasi ve ekonomik olarak
giic sahibi olmas1 gerekliligini, simgesel diizenin dayattiklar ile iliskilendirmistir.
Ekonomide, nesne kadinken; 6zne hep erkektir ve simgesel diizen iginde ekonomik
cikarlar1 elde etmek ve arzu edileni yerine getirme gorevi hep erkege verilmistir.
Erkekler, simgesel sermayeyi elinde bulunduran 6znelerdir ve bu sermayeyi korumak
zorundadirlar. Bu zorunluluklarindan dolayr da kendi ekonomik stratejilerini
kullanarak; sermayelerini devamli kilmaya ugragmaktadirlar. Bu ugrasi, aslinda
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erkekler tarafindan simgesel diizenin dayattigi gereklilik olarak algilanmaktadir
(2018:66,67).

2.2.1.3. Duygusal Simgesel Siddet

Iktidar sahipleri, érgiitlenmis diizeni ve bu diizenin getirdigi pratikleri
elinde bulunduran gii¢ olarak; bireylerde, kalic1 aligkanliklar olusturacak yaptirimlar
uygularlar. Bu yaptirnmlarin sonucunda da bireyler kazandiklar1 bu aliskanliklar ile
iktidarin sekillendirmis oldugu tektip bedenlere ve zihinlere sahip olurlar. Iktidar
sahiplerinin simgesel yetkileri sayesinde alan igerisindeki habitusun zemini
hazirlanmis olur (Bourdieu, 2006:116,117).

Buradan hareketle; tek tip beden ve zihinleri olusturan bu yaptirimlarin,
aslinda kadm ve erkege yonelik olarak dayatilan toplumsal cinsiyet kaliplar1 oldugu
ve duygusal simgesel siddetin; kadin ve erkege toplumsal cinsiyet kaliplarinin
dayatilmasi yolu ile gergeklestirildigi sdylenebilir. Chong’a gore de simgesel siddetin

toplumsal cinsiyet rollerini sekillendirme giicti bulunmaktadir (2008:524).

Bourdiue’ya gore; iktidarin, kendi diizenini kalici kilmak ve bireylere
uyguladig1 yaptirimlari saglamlastirmak igin acik bir sekilde emirler vermesine ya da
herhangi bir fiziksel miidahalede bulunmasina gerek yoktur (2006:119). Duygusal
simgesel siddetteki bu dayatma islemi de agikca bir zorlamadan ziyade; toplumsal
kadin ve erkek rollerinin idealize edilerek bireylere sunulmasi ile gerceklesir. Bu
dayatma isleminin idealize erkek ve kadin sunumu kullanilarak yapiliyor olmasi da
duygusal siddetin iistii kapali sekilde yapildigin1 gostermekte ve duygusal siddetin,

simgesel tarafin1 olugturmaktadir.

Kadina yonelik olarak duygusal simgesel siddet; “Ideal kadin nasil
olmalidir?”, “Nasil davranmalidir?”, “Kadinin aile ve sosyal hayat igerisindeki
gorevleri neler olmalidir?”, “Kadin hangi iste ¢alismalidir?” gibi sorularin
yanitlarinin tektiplestirilmesi yolu ile gerceklesir. Bu noktada; kadina yonelik
duygusal simgesel siddetin, kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddetle
benzerlik gosteriyor oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Ciinkii kadinlarin, toplumsal
cinsiyet kimliklerine gore erkekler ile karsilastirilip neyi yapip neyi yapmamasi
gerektigi ile ilgili kurallarin dayatilmasi; toplumsal cinsiyete dayali siddet ile

ilgilidir. Ornegin; ev isi kadinlarin gérevidir dayatmas: bir toplumsal cinsiyete dayal
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siddettir. Ev isini kadin yapar kuralinin istii kapali sekilde olagan bir durummus gibi
yansitilmasi ise kadina yonelik duygusal simgesel siddeti ifade etmektedir.

Bourdiue, kadina yonelik duygusal siddetin; simgesel siddet hale
gelmesinin, toplumsal cinsiyet kimligine dayali hiyerarsik diizen igerisinde
gerceklestigini sdylemistir. Bourdieu’ya gore; kadinlara yonelik kurallar ve zorunlu
tutulan uygulamalar; sessiz ve gizli sekilde gerceklestirilir. Bu sessizlik ve gizlilik,
kadinlarin toplumsal cinsiyet kurallarina uyduklar1 zaman 6diillendirilmeleri yolu ile
pekistirilir. Bu sayede de kadinlar; kendilerine atfedilen uysal olma, itaat etme, sadik
olma, gerektiginde fedakar olma gibi beklentileri isteyerek ve severek yerine
getirirler. Bu dayatmalarin kadinlar tarafindan seve seve yapiliyor olmasi ve farkinda
olunmamasi durumu da kadinlar1 simgesel tahakkiimiin birer magduru haline
getirmektedir. (2018:76,77). Yine Bourdieu’ya gore; kadinlarin bu beklentileri
isteyerek yerine getirmesinde “eger toplum beklentilerini karsilamazsam

kadinsiligimdan bir seyler kaybederim endisesi” de etkili olmaktadir (2018:89).

Gegmisten giintimiize dek bakildiginda; erkeklerin, kadinlar {izerinde
hakimiyet kurmasin1 saglayan ve hiyerarsik diizeni ve erkekler arasi dayanismayi
icinde barindiran toplumsal iligki dizini (Hermann,2016:174) anlamina gelen ataerkil
diizenin; kendini hep korudugunu goriiriiz. Ancak kendini koruyan bu ataerkil diizen
iginde; erkekler de kadimin maruz kaldigi duygusal simgesel siddete maruz
kalabilmektedir.

Ataerkil diizen igerisinde, erkeklerin maruz kaldigi duygusal simgesel
siddette; toplumdaki diger erkeklerin de payinin oldugunu séylemek yanlis olmaz.
Bourdieu’ya gore erkekler; toplumsal hayat igerisinde diger erkekler tarafindan kabul
edilmeye calisirlar ve hakim eril gruba dahil olmaya 6zen gosterirler. Erkeklerin
nasil olmasi gerektigi ile ilgili prensipleri, bu hakim eril grup belirler. Erkekler
toplumsal yasam igerisinde bu eril grubun kurallarina tabi hale gelirler (2006:70).
Dahil olunmak istenen bu eril grubu simgeleyen erkek modeli ise hegemonik erkek

olarak adlandirilir.

Hegemonik erkeklik kavrami, ilk defa 1985 yilinda gelistirilmis ve bir
grup erkegin kendilerini gii¢lii ve zengin olarak nasil konumlandirdigin1 ve kendi
hakimiyetlerini siirdiiren sosyal iliskileri nasil mesru hale getirdigini konu alan bir
kavram olarak tanimlanmistir (Carrigan vd.,1985:592). Hegemonik erkeklikte

amaglanan sey; kiiltrel olarak ideal bir erkek olusturmaktir. Ancak, bu olusturulmak
77



istenen ideal erkekligin, gercek hayattaki erkeklerlerin sahsiyetleri ile benzerlik
gostermesine gerek yoktur (Connel,1998:247). Hegemonik erkeklik; mutlaka elde
edilmesi gereken bir konum gibi gosterildigi i¢in erkek de bu durumu kabullenip
hegemonik sistem igerisinde kendini istenilen kaliplara sokmaya calismaktadir
(Kepekgei, 2012:78).

Cesitli ataerkil toplumlar, kendi kiiltiirlerine uygun hegemonik erkek
modelleri olustururlar. Bu hegonomik erkek modelleri, erkek bireyler tarafindan
benimsenir ve toplumsal yasam igindeki davranislar bu modellere gore sekillenir.
Olusturulan hegemonik modele uygun davranmayan erkek bireyin, toplumda
kendine yer bulmasina imkan yoktur ciinkii ataerkillik; erkek iizerinde bir baski
giiciine sahiptir. Bu giigten dolay1 da erkek, ataerkil diizene uyum saglamak zorunda
kalir. Yapmak istedigi ama toplum tarafindan kabul gdérmeyecegini bildigi,
hegemonik sisteme uymayan davranislari gergeklestiremez. Bu yiizden de toplumun

istedigi sekilde davranmay1 kendine bir kagis yolu olarak seger (Demren,2001).

Hegemonik erkeklik adi altinda yapilan ideal erkek olma dayatmalarina;
erkegin fiziksel ve ekonomik olarak hep giiclii olmasi, yakisikli ve kasli olmasi,
cinsel olarak hep giiclii olmas1 gerektigi gibi toplumsal cinsiyet kaliplari ile ilgili
dayatmalar ornek gosterilebilir. Ancak bu dayatmalardan cinsel ve ekonomik
simgesel siddet bagliklar1 adi altinda bahsedilmisti. Duygusal simgesel siddet
perspektifindeki dayatmalar incelendiginde; erkegin korkularini geri plana itmesi
gerekliligi, hep cesur olmasinin beklenmesi, siirekli olarak sorumluluk almasinin

beklenmesi, duygularini belli etmemesi gerekliligi gibi durumlar 6rnek gosterilebilir.

Erkeklerin stirekli basarili olmalarinin beklendikleri bir diger alan ise
teknik konulara olan yatkimliktir. Teknolojiden anlayan; iyi bilgisayar kullanabilen
erkekler ideal erkek profiline uyan erkeklerdir. Idealize edilmis erkeklik normlarina
gore; bir erkek matematik, fen bilgisi gibi konularda yetenekli olmali ve teknik
beceri isteyen bilgisayar kullanma konusunda da takintili derecede iyi olmalidir
(Robertson,2016).

Bourdieu, erkeklerin her zaman cesur olmasinin beklenmesi ile ilgili;
erkeklerin, diger erkeklerin goziinde disil goriinme tehlikesi yasadiklarini ve

yeterince cesur olmadiklarinda; diger erkekler tarafindan “nane molla”, “kiz gibi” ya
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da “ibne” gibi lakaplarla karsi karsiya kaldiklarini ifade etmistir. Bu yiizden de
erkeklerin dahil olduklar eril grup i¢indeki saygiy1 yitirmemek adina siirekli olarak
cesaretli bir durus sergilemeye calistiklarii ve tehlikleri her zaman yok saymak
zorunda birakildiklarini sdylemistir (2006:71). Erkek; siinnet oldugunda ya da sporda
basarisiz oldugunda; duygularin1 kontrol altinda tutmali, asla aglamamali ve giiglii
durup “erkek adam” olmalidir. Erkek birtakim seylerin kararmi alirken her zaman
aklin1 kullanmali duygularina yer vermemelidir. Erkeklerin duygularimi ve
korkularini gizlemeye ¢alismasi bir siire sonra kendine yabancilasmaya baslamasina
neden olur (Celik,2016:6). Ciinkii erkek akil merkezli duygular1 hige sayarak
davranmay1 fark etmeden igsellestirir ve diizen ne gerektiriyorsa o sekilde davranir
(Cengiz  vd.,2004:68). Diizenin  gerektirdiklerine uymayan erkegin
anormallestirilmesi; duygusal siddeti beraberinde getirir. Erkegin ise mutlaka bu
kriterlere uymas: gerektigini kabullendigi noktada; duygusal simgesel siddetin

basladig1 sdylenebilir.

2.3. Reklam Cekiciligi Olarak Siddet Kullanim

Reklam diinyasinin dehalarindan biri olarak bilinen David Ogilvy,
“Reklaminiz satmiyorsa, yaratict degildir.” demistir. Literatiirdeki ¢esitli reklam
tanimlamalar1  incelendiginde de reklamin satis odakli tanimlamalar ile
karsilagilmaktadir. Ornegin; Richard ve Curran’a gére; reklam, alictyr su anda veya
gelecekte satin alma islemi icin harekete gecirmeyi ve ikna etmeyi amaglayan,
tanimlanabilir bir kaynaktan gelen, iicretli ve aracili bir iletisim sekli olarak ifade
edilmistir. (2002:74). Diger yandan, Kasim’a gore de reklam; herhangi bir {iriin veya
hizmetin satisinin gergeklestirilmesi amaci ile belirli bir hedef Kitleye yonelik
mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin belirli bir ticret 6denerek; Kitle iletisim

araclar1 araciligi ile ulagilmak istenen hedef kitleye iletilmesidir (2004:138).

Reklamverenin mesaji, reklamciliktaki en onemli noktadir. Verilen
mesajin hedef Kitleye ulastirilmasi ve reklami yapilan tirtin ile ilgili hedef kitlenin
zihninde olusturulmak istenen algi ise reklam gekiciliklerinin kullanilmasi yolu ile
yapilir (Nabeel,2012:5). Reklam ¢ekicilikleri; reklamda gosterilen hizmet veya {iriine
kars1 hedef kitlenin dikkatininin g¢ekilmesi, yapilan reklamin akilda kalmasini
saglanmasi Ve markanin; rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasina yardimei olmasi
adina kullanilan, dikkat ¢eken mesajlar olarak tanimlanmaktadir (Esiyok,2017:644).

Hedef kitlenin ikna olmasmin saglanmasi ve duygusal ihtiyaglarina seslenilmesi
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konusunda;  reklam  c¢ekiciliklerinin ~ goérevi  biyiiktir  (Gokaliler  ve
Saat¢ioglu,2016:74).

Reklam ¢ekicilikleri; duygusal ve rasyonel olmak tizere iki gruba
ayrilmaktadir. Rasyonel reklam ¢ekiciligi; tiriiniin fiyati, Kalitesi, degeri, gosterdigi
performans gibi reklami yapilan iriin veya hizmetin tiiketiciye sagladigi faydalari
ifade eden cekiciliklerdir. Duygusal reklam cekiciligi ise ask, korku, seving gibi
duygularin kullanilarak; tiiketiciyi harekete gegirmeyi saglayan c¢ekiciliklerdir
(Cakar,2009:11).

Rasyonel ¢ekicilikler, reklamlarda halen kullanilsa da giiniimiizde; korku,
mizah ve cinsellik duygusal reklam c¢ekicilikleri; geleneksel ve dijital medyada
kendine sik sekilde yer bulmaktadir (Karaduman,2016:100). Reklam ¢ekiciligi olarak
mizah kullanimi, reklamin sevilmesini ve reklama karsi sempati duyulmasini saglar
ve markanin, tiiketicinin zihninde yer edinmesini kolaylastirir.(Kellaris ve Cline,
2007:497). Reklamlardaki mizah ¢ekiciliginde; abartili ve sagma igerikler, beden dili,
kilik kiyafet ve makyaj kullanilarak hedef kitle eglendirilir. Eglenen hedef Kitle,
mizah ¢ekiciligi sayesinde diisiinmeyi bir kenara birakarak; liiks tiiketim, bireycilik,
toplumsal cinsiyet kurallar1 gibi degerleri kabul etmis olur (Aksoy, 2017:298). Korku
cekiciligi ise; reklamverenlerin, trinii kullanmamanin getirecegi olumsuzluklar
reklamda gostererek; hedef kitlede korku uyandirmasi yolu ile uygulanir (William,
2012:64). Bir diger deyisle; reklamda korku ¢ekiciligi, korku duygusunun firsata
cevrilmesi ve kisinin korku ile satin almaya ikna edilmesi seklinde gergeklesir
(Balc1,2006:91). Cinsel reklam gekiciligi ise reklama dikkat ¢cekmek, marka ile ilgili
tutum ve bilinirlik olusturmak ve satin alma davraniginin ger¢eklesmesini saglamak
amagclar1 dogrultusunda (Sahin,2014:94) herhangi bir iliskisi olmasa dahi iiriin veya
hizmetin seks ve cinsellikle iligkilendirilmesi olarak ifade edilir (Hermannsdottir ve
Gunnarsdottir, 2015:1). Ciplaklik kullanimi, sarilma, optisme gibi cinsel igerikli
davraniglarin gésterimi, viicuttaki cinsel bolgelerin gosterilmesi, cinsel ¢ekicilik ve
cinsel referans kullanimi ile reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilmis olur
(Reichert,2012:14).

Reklamlarda kullanilan bir diger gekicilik ise siddettir. Kimi zaman
korku cekiciligi ile birlikte de kullanilabilen siddet (Jones vd.,2010:12); mizah,
cinsellik ve korku ¢ekiciligi gibi reklamlarda bir ¢ekicilik unsuru olarak
kullanabilmektedir. Reklamverenlerin, siddeti bir ¢ekicilik unsuru olarak
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kullanmasmin amaci; kiiresellesmis reklam pazarindaki yogun rekabet ortami
icerisinde; dikkat ¢ekebilmek ve iiriin satabilmektedir. (Waller,Deshpande,Erdogan,
2013:400,401).

Biiker ve Kiran’a gore; reklamverenler, hedef Kitleyi satin alma
davranigin1 gostermeye ikna etmek igin her tiirlii yolu denemeyi kendilerine verilmis
mesru bir hak olarak goriirler. Siddetin hedef kitleye ulasmada ise yaradigimi fark
eden reklamveren, siddeti; ikna etmede gorev almasi i¢in bir ara¢ olarak kullanir
(1999:55). Siddet ¢ekiciliginin kullaniminin, reklama ve reklamin anlattigi hikayeye
karsi, tiiketicinin heyecanini arttirdigi bilinmektedir (Soderlund ve Dahlén,
2009:1881). Siddetin, hedef kitlenin dikkatini ¢ekme kabiliyeti; reklamverenlerin
siddet kullaniminin negatif sonuglar dogurabilecegi ile ilgili endiselerini geride
birakir. Ciinkii siddet g¢ekiciliginin kullanildigi reklamlar, kimi zaman tepki alsa da
reklamverenler, siddet ¢ekiciligine yer verdikleri kampanyalarinin basariya ulastigini
diisinmektedirler (Leonard ve Ashley: 2015:23).

Literatiir incelendiginde; reklamlarda siddet 6gelerine yer verilmesi ve
siddetin bir ¢ekicilik unsuru olarak reklamlarda kullanilmas: ile ilgili yapilmis
akademik arastirmalar ile karsilasmak miimkiindiir. Ornegin; 2011 yilinda
yayinlanan bir arastirmada, Super Bowl reklamlarinda kullanilan siddet ve mizah
cekiciliklerinin tekrarlanma sikligi analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda 2005,
2007 ve 2009 yillarinda yayinlanan SuperBowl reklamlart igerik analizi yontemiyle
incelenmis ve toplamda 897 reklam igerisinde 377 adet siddet ¢ekiciligine yer veren
reklama rastlanmigtir. Ayni arastirma sonuglarina gore; birgok reklamdaki siddet
unsurlarinin, mizah kullanilarak kamufile edilmeye calisildigi da anlasilmistir
(Blackford vd., 2011:123,126,128). 2013 yilinda ise reklamlarda mizah ve siddet
cekiciliklerinin birarada kullaniminin; toplumsal cinsiyet agisindan degerlendirildigi
bir arastirma yayinlanmistir. Arastirma kapsaminda, 83 iniversite 6grencisine 10 giin
boyunca belirli araliklarla reklamlar izletilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
erkeklerin mizah ve siddet igerikli reklamlara kadinlara kiyasla daha olumlu tepkiler
verdigi tespit edilmistir (Swani, Weinberger, ve Gulas, 2013:308,312). 2014 yilinda
Tiirkiye’de yayinlanan siddet ve reklam konulu bir arastirmada ise igerik analizi
yontemi ile 5 adet televizyon reklami incelenmis ve incelenen reklamlarin mutlu
siddet olarak yansitiligi belirtilmistir. Aragtirma sonuglarina gore; reklamlarda

kullanilan siddet c¢ekiciliginin, bilingalt1 yontemler araciligi ile hedef Kkitleye
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ulastirildigi ve bilingaltt yontemler kullanilarak; siddetin iistiinlin 6rtiilmesi yolu ile
izleyicinin tepkisinin engellenmeye calisildigt ifade edilmistir
(Aydemir,2014:169,170).

Reklamlarda siddet ¢ekicliginin kullanimi ile ilgili 2016 yilinda
yayinlanan bir arastirmada ise; New York’taki metro duraklarindaki reklamlar,
kesitsel pilot calisma teknigi ile incelenmistir. Toplamda 657 reklamin analiz edildigi
arastirmanin sonuglarma gore; reklamlarda en c¢ok kullanilan siddet tiirleri;
yikma/tahrip etme, vurma ve korku olarak belirlenmistir (Basch,Fullwood ve
LaBlanc,2016:389). 2017 yilinda Ulusal Futbol Ligi Super Bowl reklamlarindaki
alkol ve siddet Ogelerinin gdsterimi lizerine yapilan arastirma kapsaminda; 103
reklam analiz edilmis ve bunlarin iginde 24 adet reklamda siddet ¢ekiciligine
rastlanmistir. Ayni arastirmaya gore; bu 24 reklamdaki siddet cekicilikleri
incelendiginde; herhangi birine elle veya bir objeyle fiziksel olarak zarar verme
davraniglarin1  igeren  siddet sahnelerinin  oldugu sonucuna  ulasilmistir
(MacLean,Basch ve Garcia,2017:163,164).

2016 yilinda yayinlanan bir arastirmada; Kanada, Tirkiye, Avustralya
ve Italya’da yaymnlanan ve kadma siddet gériintiilerine yer veren 5 farkli reklam filmi
elestirel gorsel analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirmaya gore; reklamarda,
kadinlarin itaat eden biri olarak temsil edildigi ve kadinlarin bireyden ziyade birer et
pargasi gibi gosterildigi sonucu ¢ikmustir. Ayni arastirmaya gore; siddet ¢ekiciliginin
reklamlarda kullanilmasinin; kadina yonelik siddeti kabul edilebilir bir durum haline
getirdigine vurgu yapilmistir (Gurrieri,Govan,Cherrier,2016:14531457).

Yukarida bahsedilen bu arastirmalar degerlendirildiginde; kullanilan
siddet ¢ekiciliklerinin vurma, yaralama, dovme, tokat atma gibi fiziksel siddeti
yansitan siddet ¢ekicilikleri oldugu anlasilmaktadir. Diger yandan, reklamlarda; agik
bir sekilde fiziksel siddete yer vermeden, tiiketicilere toplumsal cinsiyet kaliplarinin
eglenceli bir dil kullanilarak ve hissettirilmeden dayatilmasi yolu ile uygulanan

siddet tiirii olan; simgesel siddet de kullanilmaktadir.
2.4. Reklamlarda Simgesel Siddet Kullanimm

Siddet; en cirkin, en kati haliyle oldugu gibi ayn1 zamanda en kibar, en
gizli halleriyle de uygulanabilen bir gii¢ olarak karsimiza c¢ikabilir. Siddetin bu

gizlenebilir ve kibar hali; siddeti, reklamlarin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir.
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Reklamverenler, siddeti estetik hale getirerek siddet olgusunu reklamin igine gizler.
Boylece de giizel hale getirilmis olan siddet; reklamlarin iginde, izleyici tarafindan
ayirt edilemez duruma gelir (Biiker ve Kiran 1999:29,39,53). Ciinkii siddet, estetik
hale getirildiginde mesruluk kazanmasi kolaylasir ve bireyler de bilingsiz bir sekilde;
siddeti kabul etmis olurlar (Uzun, 2010:98).

Reklamlar, izleyicilere icinde yasadiklart1 hayatin bazi yanlarini
sevmedikleri hissini uyandirmay1 amaglarlar. Reklamveren, eger tanitimini yaptigi
irtin satin alinirsa; kisinin eksiklerini tamamlayacaginin sinyalini verirken; ayni
zamanda da izleyiciye daha giizel bir hayata sahip olacagi vaadinde bulunur
(Berger,1999:142). Kisinin, kendi hayatinda bir seyleri eksik olarak gérmesi ve satin
alma davranis1 gostererek bu ihtiyaclar1 kapatmaya yonelmesinin normalde ihtiyag
olmayan seyleri varmis gibi algilamayi saglayan (Yaniklar,2010:30) tiikketim kiiltiirii
ile ilgili oldugu soylenebilir. Odabasi’na gore; tiiketim kiiltiirtinde, bireyler kendi
sosyal varliklarini ve statiilerini belirleyebilmek adina marka ve iriinlere anlamlar ve
degerler yiiklerler. Bu siiregte reklamlar, simgesel anlamlarin olusturulmasindaki en
onemli kaynaklardan birtanesidir. Reklamlar, sunduklar1 birtakim simgelerin ne
anlama geldigi  konusunda tiiketicilerin aym1  fikirde olmasini1 saglar
(Odabas1,2004:130-135).

Reklamverenler, tiiketicilerin satin alma konusunda diirtiilerini harekete
gecirmek icin siddeti simgesel bir ara¢ olarak kullanirlar. Simgesel siddet,
reklamlarda, cinsiyet kaliplariin simgeler araciligi ile gizli bir sekilde sunulmasi
yolu ile uygulanmaktadir (Eryilmaz,2016:2,36). Simgesel siddetin toplumsal cinsiyet
kaliplarini gizlilikle sunmasi; simgesel siddetin siddetin en eglenceli tiirii (Gerbner

ve Gross,1976:183) olmasi 6zelliginden beslenmektedir.

Reklam, hedef kitlesiyle iletisim kurarken; kiiltiir ve ideolojiyi kullanarak;
kiiltirel olarak hakim olan anlayisi yeniden iiretir. Bireyler, reklamin bu &zelligi
sayesinde; toplumdaki kadin ve erkegin ne oldugunu ifade eden rolleri ve cinsiyet
esitsizligini meydana getiren diizeni Ggrenirler. Yani reklam; giinlik yasamda
bireylerin karsisina kolaylikla ¢ikabilen bir kitle iletisim araci olarak; kadin ve erkek
arasindaki adil olmayan durumlart mesru hale getirir (Nas, 2015a:26). Reklamlarda
anlatilan hikaye; siiregelmis geleneksel kurallar gergevesinde aktarilarak; kadin ve
erkek arasindaki biyolojik cinsiyetten kaynaklanan farkililiklar 6n plana ¢ikarilir
(Aziz,1994:11).
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Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin sunulmasi; kadin ve erkek
icin atfedilen basmakalip rolleri ve normlar siirdiiriilebilir hale getirerek; bireyleri
etkiler (Paek, Nelson,Vilela,2011:192). Reklamlardaki sunulan degerler, kadin ve
erkeklerin farkli sekilde sunulmasi ile olusturulur. Reklamlardaki bu farklilik;
insanlarin toplumsal yasamda nasil davranmasi gerektigine dair ipuglari verir (Jur¢ié
ve Jur¢i¢,2016). Reklamlar, toplumsal cinsiyete dayali mitlerin, fantezilerin ve
korkularin avantajlarindan faydalanabilmek amaci ile olusturulur (Craig,1993:12).
Reklamlar araciligi ile bireylere ulastirilan toplumsal cinsiyet rollerinde; kadin ve
erkege yonelik ayrimci mesajlar iretilir ve bu mesajlar simgesel siddet aracilig: ile
goriilemez hale getirilir. Tuketiciler de simgesel siddette maruz kalarak toplumsal
cinsiyet rollerini iceren bu mesajlar1 benimserler ve normal bir durum gibi
kabullenirler (Gokaliler ve Ozer, 2018:154).

Toplumsal cinsiyet kaliplari; hem kadinlar hem de erkekler igin var
olan, siiregelmis toplumsal rollerdir. Gegmisten bugiine; hem kadinlar hem de
erkekler, toplumsal yasam iginde bu kaliplara girmeye calisarak kendilerinden
beklenen rolleri yerine getirmektedir. Bu toplumsal cinsiyet kaliplarinin dayatilmasi
yolu ile kendine reklamlarda yer bulan simgesel siddet; toplumsal yasamda oldugu
gibi reklamlarda da hem kadina hem de erkege yonelik olarak ayri ayri
gerceklestirilebilen bir siddet tiirii olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu baglamda;
reklamlarda kullanilan simgesel siddeti, kadina ve erkege yonelik olmak iizere ayri

ayr1 incelemek gerekmektedir.
2.4.1. Reklamlarda Kadinlara Yonelik Simgesel Siddet

Reklamlarda iretilen simgesel siddete; ekonomik, sosyal ve politik olarak
farkli alanlardan her kadin maruz kalabilir (Udasmoro,2013:156). Nas’a gore;
reklamlarda kadinlara atfedilen roller, kadina yonelik ayrimci igeriklerin yeniden
iretilmesi  yolu ile sunulmaktadir. Reklamlardaki kadinlar; mutlu ve iginde
bulundugu durumdan hosnut olarak gosterilerek; kadina yonelik ayristirict durum,
goriilemez hale getirilmektedir. Boylelikle toplumsal cinsiyete dayali esitsizlik;
mesru hale gelmektedir. Nas, reklamlarda simgesel siddet kullanilarak; tanitilan
tirtinlerin, kadinlar1 oldugundan daha giiclii hale getirecegine dair bir imaj ¢izildigini
boylece de simgesel siddet sayesinde gergek problemlerin gozle goriillemez hale
getirildigini ifade etmektedir (2015a:11).
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Reklamlardaki kadin roller, kendi potansiyellerine ve yeteneklerine gére
daha asagi bicimde sunularak daha geleneksel bireyler olarak tasvir edilirler (Grau ve
Z0t0s,2016:761). Reklamlardaki kadin karakterler, ¢ogunlukla; mutlu, miikemmel
ev sahibesi ya da cinselligi ile 6n plana ¢ikmis geleneksel kadin rollerdir (Biiken ve
Kiran, 1999:56,57).

Kadin tiiketiciler, kendilerini reklamlarda izledikleri kadin karakterlere
gore degerlendirirler ve eger reklami yapilan triinii alirlarsa; reklamdaki kadin gibi
olacaklarina inanirlar. Bir yandan reklami yapilan iriinii almak i¢in ikna olan kadin
tiketici; diger yandan da reklamdaki karakterlere benzeyebilmek igin toplum
tarafindan siirekli baski altinda tutulmus olur (Secara,2013:9).

Reklamlarda, seksi viicutlartyla o6n plana ¢ikmis kadinlarin
kullanilmasi, kadin bedeni hakkinda gercek disi beklentilerin dogmasia neden
olmaktadir. Bu durum da kadin bedenine yonelik siddeti beraberinde getirmektedir
(Bat1,2010:103). Reklamlarda kadin cinselligi; siddeti ima eden araglar aracilig: ile
sunulur ve ¢ogu reklamda kadinlar, kendilerine yonelik olan siddet unsurlarini
gormezden gelen ve siddetten eglenen kisiler olarak gosterilir. Bununla birlikte;
reklamlardaki kadin karakterler, bedenlerinin parfiim sisesi ile 6zdeslestirilmesi gibi
reklamin 6znesi olmaktan ¢ok reklamin nesnesi olarak konumlandirilarak; cinsel

anlamda simgesel siddete maruz kalms olurlar (Lemish,2006:51,52).

Kadinlarin, reklamlarda simgesel siddete maruz kaldig: bir diger konu
ise toplumsal cinsiyet kaliplarmin reklamlarda sunumudur. Kadina yonelik
kaliplasmis toplumsal cinsiyet rolleri, simgesel siddet kullanilarak reklamlar araciligi
ile izleyiciye sunulur ve kadinin toplum igindeki rolleri yeniden diretilir. Knoll,
Eisend ve Steinhagen’e gore; kadin ve erkek rollerinde degisimler yasansa da
reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin kligselerin devam etmesinde hala etkili
olmaktadir (2011:867). Toplumsal cinsiyet kaliplar1 perspektifinde; reklamlardaki
kadin roller, evde is yaparken, ¢ocuk bakarken gosterilmekte ve kocasini diisiinen
kadinlar olarak yansitilmaktadir (Dumanli,2011:134). Serttas’a gore; reklamlardaki
kadinlarin, ekonomik olarak 6zgiirliigii olmayan ve hep evde duran bireyler olarak
yansitilmasi; kadina yonelik siddettir ve bu siddet, estetik hale getirilerek
yapilmaktadir (2014:17).

Reklamlarda, kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali igeriklerin;

siddetin estetik hale getirilmig hali olan simgesel siddet araciligi ile sunuldugunu
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soylemek yanlis olmaz. Toplumsal cinsiyet rollerine iliskin sdylemelerin,
reklamlarda simgesel siddet kullanilarak dayatiliyor olmasi; kadinlarin kapasitelerini
siirlandirarak; kadinlar1 sadece aile rollerine bagl kisiler haline getirmektedir
(Ragnedda ve Budd, 2015:14). Aym1 zamanda, reklamlarda simgesel siddet iceren
soylemlerin kullanimi; bu sdylemlerin kadinlar tarafindan kabul edilmesini ve

kadinlarin pasif bireyler haline gelmesini de kolaylagtirmaktadir (Nas,2015a:27).

Literatiir incelendiginde; televizyon programlarinda ve reklamlarda,
kadina yonelik simgesel siddet kullanimi tizerine yapilmis ¢alismalar ile karsilasmak

mumkindiir.

2013 yilinda, Endonezya’da, televizyon programlarinda, kadina yonelik
uygulanan simgesel siddeti analiz eden bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda; hedef Kitlesinde kadinlar olan, Endonezya’da pekcok kanal tarafindan
yayinlanan ve prime time da en cok izlenen drama dizilerinden olusan “Sinetron”
adli elektronik sinema formatindaki 3 adet televizyon programi incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore; televizyon programlarinda kadina yonelik simgesel
siddet kullanmildigi ve kadinlarin; seytani, kiskang ve zayif bireyler olarak
gosterildigi; ayn1 zamanda da kadinlarin, 6zneden ¢ok nesne olabilen pasif bireyler
olarak konumlandirildig: ortaya ¢ikmistir. Ayni arastirma sonucuna gore; televizyon
programlarindaki erkek Kkarakterlerin ise giiglii ve her zaman dogru seyler yapan

bireyler olarak yansitildigi sonucu ortaya ¢ikmistir (Udasmoro,2013:155,163).

2015 yilinda yapilan bir arastirmada, televizyon reklamlarindaki kadina

yonelik simgesel siddet unsurlari; farkli temizlik markalarindan olusan toplamda 10
adet televiyon reklaminin, elestirel soylem analizi yontemiyle incelenmesiyle
degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore; toplumsal cinsiyet kaliplari,
reklamlarda normallestirilmeye calisiimaktadir. Incelenen reklamlarda, ev isleri ve
temizlik gorevinin kadinda olmasi gerektigi vurgusu; simgesel siddet kullanilarak
yapilmistir. Reklamlarda gosterilen kadin karakterler, hallerinden olduk¢a mutlu,
keyifli gosterilerek; kadmlarin erkek istinliigiinii kabul etmeleri mesru hale
getirilmektedir (Nas,2015a:18-26). Ayni yil yapilan bagka bir arastirmada ise;
televizyon reklamlarindaki kadina yonelik simgesel siddet analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda; Falim markasinin 3 adet televizyon reklami feminist elestirel
soylem analizi ile incelenmistir. Arastirmaya gore; incelenen reklamlarda, kadinlar;
giicsiiz ve pasif bireyler olarak gosterilerek; kadina karst simgesel siddet
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uygulanmaktadir. Ayni arastirma sonucuna gore; reklamlardaki kadin rollerin;
problemlerin {istesinden yalnizca tiikketim davranisi gostererek gelebilen bireyler

olarak yansitildig1 sonucuna da ulasilmistir (Nas,2015b:43-52).

2018 yilinda yayinlanan bir arastirmada; dergi reklamlarindaki kadina
ve erkege yonelik simgesel siddet unsurlari incelenmistir. Arastirma kapsaminda;
kadin ve erkek dergilerinden olusan ve tiraji en yiiksek olan toplamda 26 adet dergi
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore; reklamlardaki kadin rollerin; giizellik
kavramu ile 6zdeslestirildigi ve reklamlarda, kadinlara yonelik olarak en ¢ok cinsel
ve duygusal simgesel siddet tiirlerinin kullanildigi sonucuna varilmistir. Yine ayni
arastirma sonucuna gore; reklamlarda kullanilan simgesel siddet sayesinde, kadinlara
yonelik ideal giizellik dayatmasinin sik¢a uygulandigi ve reklamlardaki kadinlarin;
erkeklerden maddi anlamda siirekli talepleri olan bireyler olarak yansitildigi

sonucuna varimstir (Gokaliler ve Ozer,2018:162-172).
2.4.2. Reklamlarda Erkeklere Yonelik Simgesel Siddet

Erkegin siddet goremeyecegi algisi, Ingilizcede “Feminisation of
Domestic Violence” olarak gecen siddetin kadinlastirilmasi; kavramini ortaya
¢ikarmis; bu durum da siddete maruz kalan erkeklerin goriinmezligi yani “Invisibility
of Male Victims” kavramini ortaya ¢ikarmistir (Sarantakos,1999:231,232). Simgesel
siddetin de gizli siddet olma 6zelligi sayesinde; reklamlardaki erkege yonelik siddeti
goriinmez hale getirdigini sdylemek yanlis olmaz. Reklamlardaki simgesel siddet;
kadinlara yonelik oldugu gibi erkeklere yonelik olarak da sik sik uygulanabilen bir
siddet tiiriidiir (Gokaliler ve Ozer,2018:1).

Reklamlarda, ideal erkeklige sahip olabilmek igin; tanitilan iriinlerin
alinmasi gerektigi mesaj1 verilmektedir (Yavuz,2017:98). Reklamlar, erkeklere ideal
bir erkek profili gizmektedir. Erkek bireylere, bu profile sahip olmak zorunda
oldugunun hissetirilmesi; reklamlarda kullanilan cinsel (ideal beden sunumu, cinsel
giice sahip olma vb.), ekonomik ve duygusal (hislerini belli etmeme, gii¢lii olma vb.)

simgesel siddet tiirleri ile saglanmaktadir.

Reklamlardaki erkegin bedensel olarak giiclii, kasli olmasi gerektigi
ayni zamanda c¢ocukluktan itibaren erkege yonelik gerceklesen bir simgesel siddet
tiirii olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin; 2004 yilinda “sen kazana diistiin”

repligi ile hafizalara kazinan milli basketbolcu Mehmet Okur’un oynadigi Siitas

87



Biiytimix yogurt reklamindaki tiim ¢ocuklarin erkek olmasi ve erkek c¢ocuklarinin
biiylimek ve giiglii olmak i¢in sihirli olarak anlatilan Biiylimix yogurttan yemeye
caligmasi; aslinda her zaman gi¢lii ve kasli olmak zorunda olan erkegin bu
miicadelesinin ¢ocukluk doneminden baslamasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Bu
yolla da erkege yonelik simgesel siddet uygulanmakta ve siddet “sen kazana diistiin”

repligi ve mizah yolu ile gériinmez kilinarak simgesel hale getirilmektedir.

Reklamlardaki erkege yonelik simgesel siddet; erkek bedeninin idealize
edilmeye c¢alisilmas1 seklinde gergeklesebilmektedir. Erkek bedeninin idealize
edilmesi durumu; erkek viicudunun popiiler kiiltiir i¢inde goriilebilir hale gelmesi ve
erkek bireylerin bu goriilebilirlige duyduklart ilgi ve memnuniyete dayanmaktadir
(Grogan,1999:59). Popiiler kiiltiiriin etkisinin yaninda, erkek bedeninin idealize
edilmesinde, tiiketim toplumunun da etkisi bulunmaktadir. Erkek bireylerin, tiikketim
toplumuna dahil olmas1 ile birlikte kadin bedenine yonelik yapilan cinsel nesne
olarak konumlandirma durumu; erkekler igin de gegerli hale gelmistir (Rubio-
Hernandez, 2010:66). Elden ve Bakir’a gore; erkeklerin reklamlarda sunulan kadin
bedenlerini izledikleri gibi kadmnlar da reklamlardaki erkek bedenini ayni sekilde
izlemektedir. Bundan dolay: da erkekler; bazen kadnlar ile birlikte bazen de tek
basma olarak reklamlarda birer cinsellik unsuru olarak kullanilmaktadirlar
(2010:163). Reklamlarda; cinsel acidan ¢ekici, atletik bir viicuda sahip, giiglii ve
yakigikli erkekler kullanilarak (Jerome,2008:122); erkek bireylerin bedenleri
kaliplara sokulmakta ve gekici, kasl viicuda sahip erkekler kullanilarak; tiiketicilere

fiziksel ve cinsel agidan ideal bir erkek bedeni sunulmaktadir (Rohlinger,2002:62).

Literatiir incelendiginde, ideal erkek bedeni sunumu ile ilgili daha 6nce
yapilmis calismalar ile de karsilasmak miimkiindiir. Ornegin 2011 yilinda yapilan bir
aragtirmada; Men’s Health Dergi’sine ait 1999-2009 yillar1 arasindaki 21 say1
incelenerek; yayinlanan reklamlardaki erkek bedeni sunumu analiz edilmistir.
Arastirma sonucuna gore; reklamlarda ¢ok kasli erkek viicutlarinin kullanildigi ve
toplumdaki genel gecer ideal erkek bedeni 6lgiilerinin; reklamlarda sunulan bu erkek
bedenlerine gore sekillendigi sonucuna ulagilmistir. Ayni arastirma sonucuna gore;
dergi reklamlarinda kasli erkek bedeni sunumu, tiiketici olan erkek bireyleri
etkilemektedir ve reklamlardaki erkek bedeni sunumu; erkek bireylerin kendi
viicutlarmi da reklamlarda gordiikleri bedenlere benzetmeye galismalarinda etkili

olmaktadir. Arastirmanin bir bagka sonucu ise 1999 ve 2009 yillan
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karsilagtirildiginda; kasli bir viicuda sahip olmanin; yilllar gegtik¢e erkek bireyler
icin daha 6nemli hale geliyor olmasidir (Jung,2011:183-186).

2015 yilinda yayinlanan bir tez ¢alismasi kapsaminda; Esquire
Dergisi’nin  1955-2005 yillar1 arasindaki sayilart incelenmistir. Arastirma
kapsaminda; dergi reklamlarindaki erkek bedeni sunumu; icerik analizi yontemi
incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore; reklamlarda bilingli olarak kasli viicuda
sahip erkeklerin kullanildig: ortaya ¢ikmustir. Arastirmada; 6zellikle giyim, diyet ve
egzersiz gibi sektorlere ait reklamlarda, ¢ok fazla erkek c¢iplakligi kullanildig
sonucuna da ulasilmistir. Ayni arastirma sonucuna gore; reklamlarda kullanilan kash
erkeklerin, aymi viicuda sahip olmak isteyen hedef Kitleye seslenebilmek igin
kullanildigina ve tiiketicilerin reklamda gordiikleri kasli erkeklere benzeyebilmek
icin tiikketim davranis1 gosterdiklerine dikkat ¢ekilmistir (Shoieb,2015:21-43).

2016 yilinda da idealize edilmis erkek bedeninin reklam ¢ekiciligi olarak
kullanilmasi tizerine bir arastirma yapilmistir. 31-51+ yas grubundan; 15 kadin ve 15
erkek olmak tizere toplmada 30 kisi ile derinlemesine goériisme yapilarak
gerceklestirilen arastirma kapsaminda; arastirma grubundaki bireylere; Biscolata
markasinin reklamlari izletilmistir. Arastirma sonuglarina gore; reklamlarda sunulan
ideal erkek bedeninin tiiketicilerin dikkatini biiyiik oranda ¢ektigi ve erkek bedeni
sunumunun, marka bilinirligini arttirdigi sonucuna ulasilmigtir Ayni arastirma
sonucuna gore; erkeklerin, reklamlardaki erkege yonelik ideal beden sunumu
sonucunda; kendilerini, disil olarak konumlandirildiklarini diisiindiikleri de ortaya

cikmistir (Sabuncuoglu ve Saatgioglu,2016:434-454).

Reklamlardaki erkeklere yonelik yapilan ideal beden dayatmasi; erkege
yonelik simgesel siddettir. Kendilerini reklamdaki erkekler kadar yeterince kash
veya yakigikli bulmayan erkekler; duygusal simgesel siddete maruz kalirken; erkek
ciplakliginin reklamlarda kullanilmasi ile erkek bedeni metalasmakta ve erkekler,
cinsel simgesel siddete maruz kalmaktadir. Ancak reklamlarda kullanilan samimi ve
eglenceli dil sayesinde erkekler, siddete ugradiginin farkina varmayarak reklamda
gosterilen kasli ve yakisikli erkek modelini mutlaka olmasi1 gereken erkek profili
olarak algilamaktadir. Boylece de izleyici olan erkek bireyler, kendilerini reklamda
gordiikleri erkek bedenlerine benzetmeye ¢alismaktadir.

Reklamlarda erkege yonelik simgesel siddet; erkegin cinsel giiciiniin

sorgulanmast veya asagilanmasi seklinde de gergeklesebilmektedir. Erkeklik
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kavrami; erkegin cinsel organinin performansi ile 6zdeslestirilmektedir ve erkek, her
zaman cinsel iliskiye hazir olmasi gereken bir birey gibi konumlandirilmaktadir
(Demirel,2016:61). Goldberg’e gore; erkegin cinsel performansina yonelik kiiltiirel
degerlendirmeler ¢ok acimasizca olabilmektedir ve erkekler, iktidarsiz olma olarak
adlandirilan bu durum karsisinda, kendilerini siirekli olarak korumak zorunda
hissederek; yasadiklar1 endise ve korku ile kendilerine iskence ¢ektirmektedir
(2018:47). Reklamlarda, cinsel giicii zayif erkekler asagilanabilmekte ya da erkekler
sadece cinsel giigleri ile var olan bireyler olarak yansitilabilmektedir. Bu durum,
reklamlarda mizah adi altinda gerceklestirilerek; erkeklere cinsel ve duygusal
anlamda simgesel siddet uygulanabilmektedir.

Tirkiye incelendiginde de 2000 yilinda yayinlanan Findik Tanitim
Grubu’na ait olan cinsel birliktelik anlamina gelen “aganigi-naganigi” repligi ile
hafizalara kazman televizyon reklami karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda, Ozkan
Ugur’un canlandirdigi pazardaki satici karakterinin, findigin; tansiyon, dis saghgi,
kansizlik, uykusuzluk gibi problemlere iyi gelmesini soylemesi ve bir tepki
alamamasinin ardindan “ayriyetten aganigi-naganigi” soziinden sonra findik
tezgahina onlarca erkegin tsiistiigii ve findik almak icin erkeklerin birbiri ile yaristigi
goriintiiler ekrana gelir. En son olarak da dis ses tarafindan “iyi gelir” kisminin
vurgulu bir sekilde sdylendigi “Her giin bir avug findik iyi gelir.” slogani1 duyulur.
Reklamdaki erkeklerin, findigin diger faydalarii umursamayip cinsel giicii arttirict
etkisini duyunca findik almak i¢in kosusturmasi; erkeklerin cinsellige diiskiin ve
cinsel giiclerini siirekli artirmak zorunda olan bireyler olarak konumlandirilmasina
neden olmustur. Cinsel performans anlamindaki bu dayatmalarin, reklamda mizah
dili kullanilarak yapiliyor olmasi; yapilan siddeti goriinmez kilarak; bu durumun
erkekler tarafindan fark edilmemesine yol agmakta ve boylece de erkeklere yonelik

cinsel ve duygusal siddet, simgesel hale gelmektedir.

Erkekler, cinsel tercihleri yiiziinden de reklamlarda simgesel siddete
maruz kalabilmektedirler. Reklamlar; kadin ve erkegin cinsel rollerinden yogun
olarak bahseden ve pekgok zaman da bu rolleri yeniden iireten bir kitle iletisim
aracidir (Yiiksel,2006:117). Diinya genelindeki LGBTI+ derneklerinin ¢abalar1 ve
toplumsal hareketlerin etkisi ile LGBT+ bireyler, medyada daha fazla goriinmeye
baslamistir (Ugiimii, Aydin ve Aydin,2017:245). Son dénemdeki yurt disindaki
reklamlar incelendiginde de LGBT I+ erkek bireyler ile ilgili olumlu mesajlar veren
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reklamlarin  yayinlandign gériilmektedir. Ornegin; Burger King Kaliforniya’da
“Proud Whopper” adli bir hamburger ¢ikararak LGBTI+ bireylere destek veren bir
kampanya diizenlemistir. Lloyd Bank ise, 2016 yilinda yayimlandig1 televizyon
reklaminda, erkek es cinsel bir ¢iftin evlilik teklifi sahnesine yer vermistir
(Singh,2017). Ancak diinya genelinde durum béyle olsa da LGBTI+ bireylerinin
reklamlarda goriiniirliigii ile ilgili problemler hala mevcuttur. Ingiltere’de UM sirketi
tarafindan yapilan bir arastirmda; LGBTI+ dyelerinin %52°si kendilerinin
reklamlarda goriinmez olarak yansitildigini ifade etmistir. Lloyds Bankalar Grubu
tarafindan 2017°de yapilan bir arastirmaya gore ise Ingiltere’deki niifusun
%1.7’sinin; kendisini LGBTI+ olarak agiklamasina ragmen reklamlarda gosterilen
LGBTI+ orani ise yalnizca %0.06 ile sinirli kalmaktadir (GMag,2017). 2016 yilinda
ise Romanya’da LGBT farkindaligi ile ilgili reklamlar iizerine yapilan bir
aragtirmada; Y Kkusagindan 100 kisi tizerinde bir anket c¢alismasi yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore; ankete katilanlarin %31,5’i farkindalik reklamlarini
ahlak disi; %24,1°1 ise igreng olarak degerlendirmistir ( Gheorghe, Gheorghe ve
Purcarea,2016).

Tirkiye incelendiginde; es cinsel erkekleri yansitan reklamlarin
sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir ve genellikle es cinsellikle ilgili yaymnlanan
televizyon reklamlari yasaklanmaktadir (Y1ldirim,2016:84). Erkek LBGT (lezbiyen,
escinsel, biseksiiel ve transseksiiel) iiyelerine karsi olan siddet; normallestirilerek
uygulanmaktadir ~ (Martinez-Guzman ve  [fiiguez-Rueda, 2017:367). Bu
normallestirme durumu da reklamlardaki simgesel siddet ile saglanmaktadir.
Reklamlarda, es cinsel erkekler; ¢ok fazla bakimli, kirilgan ve abartili davraniglar
sergileyen bireyler olarak yansitilmaktadir (Tosun ve Ulker,2016:241). Bu durum da
es cinsel erkek bireylerin reklamlarda mizah adi altinda gereksiz yere abartili sekilde

yansitilarak simgesel siddete maruz kalmasina neden olmaktadir.

2011 yilinda, Turkiye’de, es cinsel erkek rollerin reklamlarda nasil
sunuldugu ile ilgili bir arastirma yapilmistir. Calisma kapsaminda; es cinsel erkek
karakterlerin kullanildigi 118 80 ve 118 33 bilinmeyen numaralar televizyon
reklamlar1 analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore; reklamlarda, erkeklerin
cinsiyetlerinin agik ve ortiilii olarak sorgulandigi ve es cinselligin; bilinmez bir

durum olarak yansitilarak “bilinmeyen” kelimesi ile o6zdelestirildigi sonucuna
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varilmistir. Aragtirmaya gore reklamlarda; es cinsel,transseksiiel ya da travesti olmak
belirsiz bir durummus gibi yansitilmaktadir (Arikan,2011:282-293).

2011 yilinda, yine bilinmeyen numaralar reklamlarindan biri olan 118
33 reklamindaki es cinsel bireyin asir1 abartili hareketleri; escinsel erkek bireylerin,
reklamin kendileriyle dalga gectigini diisiinmesine neden olmustur ve reklam birgok
sikayet almistir (Devrim,2011). Reklamlardaki es cinsel erkeklerin; sadece sarki
sOyleyen, oynayan, giilen, abartili sakalar yapan, kadinsi hareketlerle 6n plana ¢ikan
bireyler olmalar1 aslinda es cinsel erkeklerin; reklamlarda, simgesel siddet
uygulanarak tek bir kaliba sokulmaya caligildiginin gostergesidir. Unutulmamalidir
ki; doktor, miithendis, 6gretmen gibi mesleklere sahip olup giindelik hayatin1 normal
bir sekilde siirdiiren es cinsel erkekler de vardir. Reklamlardaki kullanilan abartili e
cinsel erkek roller ile birlikte; es cinsellik ayrigtirilmakta ve es cinsel erkeklere karsi

simgesel siddet uygulanmaktadir.

Erkeklerin reklamlar araciligi ile simgesel siddete maruz kaldigi diger
konu ise erkeklerden talep edilen hegomonik erkek olma beklentisidir. Hegemonik
erkeklik daha once de bahsedildigi gibi genel tanimi ile iktidar giiciine sahip
erkekleri yansitan bir baski giiciidir ve yalmizca belirli bir erkeklik modelini
yansitmaktadir. Bu erkeklik modeline uymayan erkekler de anormal olarak
degerlendirirler (Tiirk,2011:165-167). Tiurkiye genelinde degerlendirildiginde;
hegemonik erkek  demek; miisliman, cinsel ve psikolojik bir giice sahip,
heterosekiisel, giizel bir isi olan, evli ve ¢ocugu olan, vatanin1 ve ¢evresindeki

kadinlar1 koruyabilme yetisine sahip erkek demektir (Sakar,2016).

Reklamlarda da bu hegemonik erkek o6zellikleri yansitilarak;
ideallestirilmis olan erkek profili ¢izilmektedir. Gazete ve televizyon reklamlarinda,
giiclii ve baskin erkeklik ikonlar1 yer almaktadir ve reklamlar bu ikonlarla, erkeklerin
giiclii ve biiylik olma arzularina seslenmektedir (Kareithi,2014:27). Reklamlardaki
erkek roller, ideal erkekligi temsil ederler ve reklamverenler, satis yapabilmek adina
tanittiklar1 driinler ile ideal erkek rolleri arasinda baglantt kurarlar (Shaw ve
Tan,2013:118). Rohlinger’e gore; kahraman, aile babasi, evin lideri, hayvanlar
tizerinde kontrolii olan doga erkegi, diizgiin bir hayata sahip olan sakin erkek,
calisan, tilketim davranig1 gosteren, erotik ve kentli olmak tizere reklamlarda temsil
edilen 9 ¢esit hegemonik erkek ¢esidi vardir (2002:66,67). Bu hegemonik erkeklik
cesitleri de kelimeler ve gesitli imgeler araciligi ile yazilmig olan reklam
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iceriklerinde sunulmaktadir ve reklamlar; erkek bireyleri tiikketime 6zendirirken ayni
zamanda erkege, O0grenilmis davraniglarini tekrar gostererek hegemonik erkeklik
degerlerini yeniden tretmektedir (Meral,2011:308,321). Reklamlarda iiretilen bu
erkeklik degerleri; erkegin asla aglamamasi, giiclii durmasi, korumaci davranmasi,
hislerini  kontrol altinda tutmas: gibi geleneksel o&zelliklerinin reklamlarda
gosterilmesi ile agiklanabilir. Bu ozelliklerin reklamlarda kullanilmasi ile olmasi
gereken erkek modeli tek tiplestirilerilir ve bu tipler reklamlarda eglenceli bir dil ile
sunulur boylece de erkek izleyiciler farkinda olmadan simgesel siddete maruz kalmis

olurlar.

2010 yilinda reklamlardaki erkek rolleri geleneksel eril teorik bakis
acisi ile inceleyen bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda; erkeklere
yonelik reklamlara icerik analizi yapilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore;
incelenen reklamlardaki erkekler, mutfakta ya da ev islerinde ilgilenirken
gosterilmemektedir. Buna karsin reklamlardaki erkek rollerin; mago, kariyer odakli,
caliskan ve ailesini hem fiziksel hem de ekonomik olarak korumak zorunda olan
bireyler olarak yansitildigi sonucuna ulasilmistir (Gentry ve Harrison, 2010:84,85).
2013 yilinda yapilan bir caligmada; hegemonik maskiilen erkek modelinin televizyon
reklamlarinda nasil yansitildigi arastirillmistir.  Arastirma kapsaminda; Nepal
televizyonlarinda yaymlanan; 5 adet reklam analiz edilmistir. Arastirmaya gore;
reklamlarda, geleneksel erkekleri resmeden karakterlerin kullanildig: ve reklamlarda
kullanilan erkeklerin; giiclii, kasli, yenilmez, bilgili ve 6zgiir olan kisiler olarak

konumlandirildig1 sonucuna ulasilmistir (Mishra,2013:1-10).

2016 yilinda yapilan bir arastirmada basketbol reklamlarindaki
hegemonik erkeklik ingasi incelenmistir. Arastirma kapsaminda; 2 adet basketbol
konulu televizyon reklami1 gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir.
Aragtirma sonucuna gore; incelenen basketbol reklamlarindaki kullanilan oyuncu ve
kog olan karakterler; kaplan, dev adam gibi ¢esitli etiketlemelerle yiiceltilmektedir.
Ayn1 zamanda bu arastirmada; reklamlarin, basketbolun mutlaka fiziksel gii¢
gerektiren bir spor olduguna vurgu yapmis oldugu ve reklamlarda, erkegin mutlaka
fiziksel olarak giiglii olmas1 gerektigi algisinin olusturulmaya c¢alisildigi sonucuna
ulagilmigtir. Arastirmaya gore; bu yiiceltmeler ve reklamlarda kullanilan eril dil;
hegemonik erkekligi yansitmakta ve reklamlar araciligi ile hegemonik erkeklik
yeniden iiretilmektedir (Sakar,2016:43-101).
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2017 yilinda yayinlanan bir arastirmada reklamlardaki hegemomik
sOylem degerlendirilmis ve arastirma kapsaminda; Axe markasinin “Erkekler de
Aglar.” televizyon reklamina yapilan izleyici yorumlari, markanin Youtube kanali
tizerinden igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonuglarma gore;
reklamda her ne kadar geleneksel erkek modeline kars1 olarak, “erkekler aglamaz”
denilse de reklamin altina yapilan yorumlar incelendiginde; yorumlarin biyiik bir
payimnin “Erkek sadece caresiz olunca aglar.”, “Aglar tabi. Hem de oyle bir aglar Ki
diinya yerle bir olsun istersin.”, “Eger bir erkek aghyorsa cam gerc¢ekten ¢ok

1

yanmustir.”, “Bir erkegi aglattiysan artik hicbir seyi kalmamistir, canini ¢ok
acitnugsindr.”, “Erkekler agladiginda gercekten kalbim aciyor. Ciinkii bilirim ki bir
erkek agliyorsa gercekten c¢ok biiyiik bir act ¢ekiyordur.” gibi hegemonik erkek
modelini yeniden insa eden igerikler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya
gore; erkegin aglama durumunun normal bir durum olarak algilanmamasi, erkek
aglamasimin diger aglamalara gore Ustlin olarak goriiliip; erkegin yiiceltilmesi yolu

ile erkek iktidar1 yeniden olusturulmustur (Nas,2017:66-78).

Erkekler, reklamlarda samimi ve eglenceli bir dil kullanilarak ideal
beden dayatmasi, hegemonik kaliplara uyma, cinsel anlamda giiglii olma, toplum
beklentilerine cevap veren cinsel tercihlere sahip olma gibi dayatmalara maruz
kalarak cinsel ve psikolojik olarak simgesel siddete maruz kalmaktadir. Diger
yandan erkeklerin reklamlarda maruz kaldigi bir diger simgesel siddet tiirii ise

ekonomik simgesel siddettir.

Erkegin  hegemonyasin1  kanitlamaya giden yol basarisin
kanitlamaktan geger. Maddi degeri yiiksek olan seylere sahip olabilen erkek; basariyi
yakalamig olarak kabul edilir. Erkekler; toplum tarafindan saygi gérme, bir kadin
tarafinda begenilme gibi beklentilerinin, ekonomik olarak giiclii olduklarinda
gerceklesecegini diistintirler (Meral,2011:315). Bununla birlikte Holt ve Thompson’a
gore; hegemonik erkeklik; icinde evini gegindiren erkek modelini de
barindirmaktadir. Evini gegindiren erkek modelinde; erkekler siirekli ¢alismak ve
kariyerlerine odaklanarak yasamak zorunda birakilmaktadirlar. Toplumsal saygi ve
ekononomik olarak giiclenmek; bu erkek modelini motive eden iki 6nemli unsurdur
(2011:434,435). Goldberg’e gore de erkekler kendi degerlerini iiretken ve basarili
olma iizerinden oOl¢mektedirler. Bundan dolay:r erkeker; islerini kaybederlerse

Ozsaygilarinin ve toplumsal kimliklerinin tehdit altinda olacagina inanirlar ve
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hayatlarint ~ boyunca  mesleklerini  kaybetmemek adina savas  verirler
(Goldberg,2018:238).

Reklamlarda da erkeklerin ekonomik olarak siirekli giiglii ve basarili
olmak zorunda olmalar1 ile ilgili dayatmalar1 gérmek mimkiindiir. Reklamlarda,
erkeklik; ekonomik kodlarla iliskilendirilerek sunulmaktadir (Kiling, 2015:6410).
Ormnegin; 2014 yilinda gida reklamlarindaki kadin ve erkek imgelerinin kullanimi
tizerine yapilan bir arastirmada, 6 adet televizyon reklami incelenmistir. Arastirma
sonucuna gore; reklamlarda, geleneksel erkek rollerin kullaniminin devam ettigi
sonucuna ulasilirken ayni zamanda da incelenen reklamlar arasindaki bir reklamda;
erkeklerin kadinlarin dikkatini ¢ekmek ve basarili olmak adina ekonomik olarak
gliclii olmasi ve pahali arabalara sahip olmasi gerektigi mesajinin verildigi sonucuna
da ulagilmistir (Apak ve Kasap,2014:828-831). 2016 yilinda yapilan bir arastirmada
ise; sevgililer giiniiniin reklamlarda nasil yer aldigi incelenmistir. Arastirma
kapsaminda farkli kadin ve erkek dergilerinden toplamda 41 reklam analiz edilmistir.
Arastirma sonuglaria gore; kadinlar, sevgililer giinii siirprizi olarak hediye bekleyen
ya da yemek hazirlama, sofra kurma gibi kendi eliyle hediyeler hazirlayan kisiler
olarak konumlandirilirken; erkeklerin ise mutlaka hediyeyi satin alan kisiler olarak
konumlandirildigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gore; erkekler hediye veren kadinlar
ise alan kisilerdir. Ayn1 aragtirmaya gore; erkeklerin sevgililerine verdikleri deger;
satin alinan miicevherin biiytikligii veya hediyenin pahalilig ile 6lgiilmektedir (Atar,
Sener ve Onay,2016:422-430). Rice Universitesi’nin 2019 yilinda yaptigi bir
aragtirmada ise sevgililer giiniinde, erkeklerin kadmlardan daha fazla para
harcadiklar1 ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya gore; erkekler, erkeklik Kkimliklerini
harcadiklar1 para ile ifade edebildiklerini diisinmektedirler. Ayn1 zamanda erkekler,
ne kadar ¢cok pahali hediye alirlarsa sevgililerine veya eslerine olan karsi olan

sevgilerini o derece ispat edeceklerini diisiinmektedirler (Mehar,2019).

2017 wyilinda, Tirkiye’de yaymlanan televizyon reklamlarindaki
hegemonik sdylemlerin izleyiciler tarafindan fark edilip edilmedigi tizerine bir
arastirma yapilmistir. Aragtirma kapsaminda; farkli demografik 6zelliklere sahip 20
erkekle derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarma gore;
katilimcilar satin alma kararlarinda daha ¢ok kadmlarin etkili oldugunu ve kendi
egemenliklerinin ise genellikle ekonomik giiclerinden kaynakli bir durum oldugunu

diistindiiklerini ve kendilerini finansal potansiyelleri olan kisiler olarak gordiiklerini
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belirtmislerdir (Unlii,2017:120-131). 2018 yilinda yapilan baska bir arastirmada da
kadin ve erkek dergilerindeki yayinlanan reklamlarda kullanilan simgesel siddet
izerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin erkek bireyler i¢in olan bolimi
kapsaminda 13 adet erkek dergisi incelenmis ve reklamlarda uygulanan cinsel,
duygusal ve ekonomik simgesel siddet tiirlerinden; erkege yonelik olarak en ¢ok;
ekonomik simgesel siddetin kullanildig1 sonucuna ulasilmistir (Gokaliler ve Ozer,
2018:154,166).

Reklamlardaki erkege yonelik simgesel siddeti, bu tez kapsaminda
daha once de bahsedilen; Bourdiue’nun gelistirmis oldugu kavramlarla da agiklamak
miimkiindiir. Ornegin; habitus kavrami siiregelmis bilingsiz egilimlerimizi (Bourdieu
vd.,1990:5); doxa kavrami da iktidarin soyledigi ve dogrulugundan siiphe
duyulmayan kurallar1  (Palabiyik,2011:135); illusio da bireylerin iktidarin
dayatmalarin1 kendi ¢ikarina uygun olarak gormesi durumunu (Bourdieu,2006:139-
140) ifade etmektedir. Reklamlarda sunulan erkek rollerin stirekli olarak yakisikli ve
kasli, hegemonik beklentiler ¢er¢evesinde giiglii, korumaci asla aglamayan, cinsel
performansi her zaman yiiksek ve heteroseksiiel cinsel tercihe sahip olan erkeklerden
seciliyor olmasi; ayni sekilde, reklamlardaki erkeklerin ekonomik giiciiniin yiiksek
olmasi1 gerektigi mesajimin verilmesi, reklamlardaki satin alan, hediye alan kisilerin
agirlikli olarak erkek roller olmasi, reklamlardaki hediyelerin pahaliliginin erkegin
esine veya sevgilisine olan sevgisi ile 6zdeslestirilmesi durumu;  tiiketiciler
tarafindan habitus kapsaminda sorgulanmaz ve illusio olarak yani erkegin ¢ikarina
olan davraniglar olarak algilanir. Reklamlardaki tim bu erkek kimligi ile ilgili
dayatmalar da doxa olarak yani siiphesiz ideal erkeklik olarak kabul edilir. Boylece

de erkekler reklamlarda simgesel siddete maruz kalmuis olurlar.

3. BOLUM
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Medya, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden insasinda ¢ok biiyiik bir
role sahiptir. kullanilan haber dili, televizyon dizileri ve filmlerde kullanilan
karakterler, c¢izgi filmlerdeki kahramanlarin davranislari; izleyicilere toplumsal
hayata kadin ve erkek olarak nasil davranilmasi gerektigi ile ilgili mesajlar

vermektedir. Reklamlar ise toplumsal cinsiyet rollerine iliskin bu mesajlarin fark
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ettirilmeden iletilmesinde gorev alan medya aracidir. Reklamlarda, toplumsal
cinsiyet rolleri ile ilgili dayatmalar cinsel, ekonomik ve duygusal siddet tiirleri
kullanilarak normallestirilmektedir. Reklamlardaki simgesel siddet hem kadin hem
erkege yonelik uygulanmakta olup; erkeklere yonelik olarak, yeterince kasli veya
yakisikli olma gibi dis goriiniis ile ilgili kaliplara sokulma, duygusal olarak hep giiclii
olunmasiin beklenmesi, farkli cinsel kimlige sahip olundugunda sosyal hayat i¢inde
ayristirilma, ekonomik durumu ile asagilanma seklinde gergeklesmektedir. Bu
simgesel siddet unsurlarina maruz kalan erkek roller, reklamlarda; hallerinden
memnun ve olduk¢a mutlu olarak gosterilmektedir. Boylece de reklamlarda simgesel
siddete maruz kalan erkek bireyler yapilan siddetin farkina varmamaktadir. Literatiir
incelendiginde de reklamlarda erkeklere yonelik en ¢ok ekonomik simgesel siddet
tiiriiniin uygulandig1 goriilmiistiir (Gokaliler ve Ozer,2018:93). Bu baglamda, bu
calismanin amaci ise erkek bireylerin ekonomik zorunluluklarinin yeniden iireten
markalar ve bu markalarin reklamlariin segilip; se¢ilen reklamlarin gostergebilimsel
analiz yontemi ile analiz edilerek; erkeklere yonelik yapilan ekonomik simgesel
siddetin reklamlarda nasil uygulandigi ortaya koymaktir. Bununla birlikte analiz
edilen reklamlardaki uygulanan simgesel siddet unsurlar1 ve toplumsal cinsiyet
dayatmalarinin sosyal 6grenme ve sosyo-bilissel kuram ¢ergevesinde degerlendirmek
hedeflenmistir. Se¢ilen her markanin 1990’li ve 2000 sonrasi doneme ait 2’ser
reklami da analiz edilerek; degisen zaman ve kadin erkek rolleri arasindaki
degisimler ile birlikte iki donem arasinda erkege yonelik ekonomik siddet
uygulanmasi agisindan herhangi bir bir fark olup olmadigina iligskin tartisilmasi

amagclanmistir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Bu c¢alisma, erkege ait toplumsal cinsiyet rolleri perspektifinde; erkege
yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanan reklamlari kapsamaktadir. Literatiir
incelendiginde 2018 yilinda yapilan bir arastirmada; banka reklamlarinin erkek
dergilerindeki yogun olarak kullanilan reklam kategorilerinden biri oldugu sonucuna
ulasilmistir. (Gokaliler ve Ozer, 2018:165). Diger yandan 2016 yilinda yapilan baska
bir arastirmada ise banka reklamlarinin toplumsal hayat igerisindeki bosluklara
sizarak ekonomik problemler oldugu zamanlarda bir kurtarici olarak sundugu
hizmetleri 6n plana ¢ikardigi ve kendini ekonomik sorunlari ortadan kaldiran bir

kahraman olarak konumlandirdigi goriilmistiir (Solak,2016:187). Bu baglamda;
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arastirma kapsaminda, amagsal 6rneklem yontemine uygun olarak Brand Finance’in
“Banking500-2019” listesinde yer alan 8 Tirk bankasmin 1990’11 ve 2000 sonrasi
donemine ait 2’ser olmak {iizere toplamda 16 adet televizyon reklami analiz
edilmistir. Arastirma dahilinde 8 markanin yalnizca 2’ser adet televizyon reklaminin
analiz edilmesi bu arastirmanin smirliligimi temsil etmektedir. Bununla birlikte;
“Banking500-2019” listesinde yer alan Denizbank markasmin 1990’11 yillara ait
herhangi bir televizyon reklamina erisilemedigi i¢in Denizbank markasinin

orneklemden ¢ikarilmasi da arastirmanin bir diger sinirliligidir.

Tablo 1. “Brand Finance Banking500-2019” Listesinde Yer Alan 8
Marka

BRAND FINANCE BANKA ADI
SIRALAMASI
#146 Ziraat Bankasi
#169 Garanti Bankas1
#179 Is Bankasi
#196 Akbank
#237 Yap1 Kredi Bankasi
#323 Halkbank
#337 VakifBank
#481 Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB)

Kaynak: Brand Finance (2019) Banking500
3.3. Arastirmanin Yontemi

Erkeklerin ekonomik yiikiimliliiklerini yeniden tanimlayan reklamlar,
bunu gostergeler yolu ile gergeklestirmektedir. Bu gostergelerin anlasilabilmesi ve

Ozelliklerinin ortaya konulabilmesi igin televizyon reklamlarinin analizinde
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Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlamilmistir. Oncelikle
“Brand Finance Banking500-2019” listesindeki bankalarin televizyon reklamlarinin
hedef Kitleye gore ¢6ziimlenmesi agisindan irdelenmistir.. Bu eksende, Oskay’in
(2015) “Televizyon Reklamlarinda Cocuk imgesinin Gostergebilimsel Analizi” adli
calismasindaki dizisel ve dizimsel ¢6ziimleme yontemi 6l¢ek olarak alinmis ve bu
aragtirmadaki televizyon reklamlari; insan, nesne, mekan, renk ve eylem gostergeleri,
gosteren ve gosterilen iliskisi gergevesinde analiz edilmis ve ayni1 zamanda da

incelenen televizyon reklamlari, diiz ve yan anlam baglaminda da irdelenmistir.
3.4. Arastirma Sorulan

Calismada amaca uygun veriler elde edilebilmesi i¢in 5 tane arastirma

sorusuna cevap aranmistir.

Arastirma Sorusu 1: Reklamlarda erkege yonelik uygulanan simgesel

siddet unsurlar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Reklamlarda erkegin ekonomik yiikiimliiliikklerini

yeniden iireten ekonomik simgesel siddet unsurlar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Reklamlarda erkegin ekonomik yiikiimliiliiklerini
yeniden iireten ekonomik simgesel siddet uygulanirken hangi reklam cekicilikleri

kullanilmistir?

Arastirma Sorusu 4: Reklamlarda erkege yonelik ekonomik simgesel
siddet unsurlari, sosyal 6grenme ve sosyo bilisse kurama dayanarak; erkeklere,

cocukluktan itibaren uygulanmakta midir?

Arastirma Sorusu 5:  Degisen kadin ve erkek rolleri ile birlikte
1990’11 yillar ve 2000 sonrasi donem arasinda erkege yonelik ekonomik simgesel

siddet uygulanmas1 konusunda herhangi bir benzerlik var midir?
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3.5. Gostergebilimsel Coziimleme

II. Diinya Savasi sonrasi onemi giderek artan ve giinlimiize kadar
stirekli geliserek devam eden yapisalcilik kavrami, psikoloji, sosyoloji, matematik,
edebiyat, felsefe gibi degisik disiplinlerde kendini gosterse de asil etkisini gosterdigi
alanlardan biri dilbilimidir (Nar,2014:30).

Saussure'iin ¢alismalar1 tizerinden temellendirilmis bir yaklasim olan
yapisalcilik; ¢6ziimleme gorevi goren bir bilimsel yontem olarak tanimlanmaktadir.
Saussure, dilin ne oldugunun anlasilmasi i¢in bir yontem gelistirmistir. Saussure’iin
anlayisinda; dil, dizgisel gergeveye sahiptir ve dilin nesne durumunda olan bir
kavramdir. Sausure’e gore her kelime bir gostergedir ve her kelime "gosteren"
(soziin agizdan ¢ikan ses birimleri olarak fiziksel gergekligi) ve "gosterilen" den

(sozcligiin zihinde uyandirdigi kavram) olusur (Parsa,1999:18,19).

Gostergebilimsel ¢oziimlemeden, ilk kez 1915 yilinda Saussure
tarafindan yayinlanan “Genel Dilbilim Dersleri” adli ¢alismada bahsedilmistir.
Saussure’iin Gostergeyi, gosteren ve gosterilen olarak iki ayr1 kavrama ayirmasi
gostergebilim  ¢O6ziimlemesi  tarihi  agisindan  biiyiik Onem  tasimaktadir
(Saussure,1985:99, Aktaran:Karsak,2004:102). Saussure tarafindan gelistirilen ve
“semiyoloji” de denilen gostergebilim; sosyal hayat igerisinde gostergelerin
incelenmesini ve normal hayatta dilde bir karsihigi olmayan sistemlerin dahi

¢Ozlimlemesini yapmaya firsat tanimaktadir (Abdiilkadir,2015:22).

Saussure, anlam veren ve anlam verilen ve gosterge olmak tizere bu 3
kavramin iliskisine odaklanir. Gostergebilimde, temelde kiiltiirel, siyasi vb. sifreler
vardir. Bu sifreler, gostergelere kaynak olur ve bu sifrelerin analiz edilmesi kiiltiirel
analizi de beraberinde getirir. Yapisalcilik, gostergelerin iligskisine dayanarak
anlamlar1 belirler ve toplumun kiiltiirel durumunu analiz eder (Erdogan ve Alemdar,
2005:311-315).
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3.5.1. Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coéziimleme

Yontemi

Barthes’a gore gostergebilimi ispat i¢in kullandigi arag dildir. Dilde
ise 6nemli olan nokta anlamdir. Gostergebilim; bireylerin ¢evresinde olan olaylarin
bir anlama sahip oldugu diisiincesine dayanarak bu anlami siirekli olarak yeniden
tireten ve ¢ogaltan ayrimlar dizgisinin varligini temel alir. Dilin diinyay1 nasil ifade
ettigi gostergebilimin konusudur (Unal,2016:396,397).

Yapisalct  bir kiltir yaklasimindan gelen Barthes,Saussure’{in
caligmalarini temel alarak; kiiltiiriin semiyolotik ¢6ziimlemesini ger¢eklestirmistir.
Barthes, Saussure’iin ortaya koydugu dil ve s6z ayriminin kiiltiire uyarlanabilecegini
savunmustur. Barthes, popiiler kiiltiiriin idelojik ¢ergevesinine odaklanarak; haber ve
reklam gibi popiiler kiiltiir 6gelerini igeren medya igeriklerini analiz etmis ve boylece
de kiltirin ve ideolojinin dilbilimsel agidan analiz edilmesine firsat vermistir
(Yaylagiil,2006:108,109).

Gostergebilimin kurucu isimlerinden olan Barthes, sahip oldugu
yaklagimla popiiler kiiltiir imgelerini ¢6ziimlemeyi ama¢ edinmistir. Barthes’in
gelistirmis oldugu yapisalcr ¢oziimleme yonteminde; anlam igeren tiim olgular,
anlamlama yolu ile gostergebilime baglanir. Barthes, diiz anlam gostergeleri ve
ikincil gostergeler yani yan anlam izerinde durmustur. Diiz anlamlar; herkes
tarafindan ayni sekilde alglanan durumlari ifade ederken; yan anlamlar ise kiiltiir ve
icinde yasanilan topluma gore sekillenerek herkes tarafindan farkli sekilde
¢ozlimlenebilen durumlari yansitmaktadir. Barthes’in gostergebilim
¢oziimlemesinde; bir gosterge, gosteren ve bir gosterilen bulunmaktadir. Gosteren

diizlemi anlatimi; gosterilen ise igerigi ifade etmektedir (Karaman,2017:30,31).
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6. Bulgular

3.6.1. 1990 Ziraat Bankas1 Televizyon Reklam

Gostergebilimsel Coziimlemesi

‘,: g’*‘

/' 4 I b

Gorsel 1. Ve 2. 1990 Ziraat Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Reklam filminin ilk sahnesi, sar1 zemin tizerine biiyiik harflerle dis sesin de
aym zaman da seslendirdigi “Ziraat’ten onca kisi destek kredisi aldi...” ciimlesinin
ekrana gelmesi ile baslamaktadir (Gorsel 1). ikinci sahnede ise dis sesin “Ama
hala...” demesinin duyulmasi ile sahne degisir ve evin salonunda oturan evli giftin
goriintiisti ekrana gelir. Erkek, gazete okurken kadinin ise orgii 6rmesi dikkat
cekmektedir (Gorsel 2).

——

&

. A
-7 o

a“

Gorsel 3. 1990 Ziraat Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4
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Ilerleyen sahnede, erkek karakterin inanamayan bir ifadeyle esine donerek:
“Hayatim, koca banka bunun igin kredi verir mi?” diye sorar (Gorsel 3). Kadin da
orgi 6rmeyi birakmadan ve kendinden emin bir sekilde “Verir, Riza’lar aldilar,
Ziraat’ten.” der. Bunun iizerine erkek de “lyi de onlar evin tamirine harcadilar.” der.
Kadin ise giilerek ve yine kendinden emin bir sekilde “Ne fark eder? Ziraat’te nereye
harcayacaksin diye sormamislar ki!” der.

er

Ev
Dogru!

Gorsel 4. ve 5. 1995 Ziraat Bankas:1 Televizyon Reklami

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Kadinin, “Ziraat’te nereye harcayacaksin diye sormamslar ki!” diye
soylemesinin hemen ardindan erkek karakterin yiiziiniin yakin ¢ekim hali ekrana
gelir. Erkek mutlu ve saskin bir sekilde ekrana bakarak “Dogru mu?” diye sorar
(Gorsel 4). Erkegin inanamayarak sordugu bu soru tizerine; dis sesin seslendirmesi

ile birlikte “Evet Dogru!” yazisi ekrana gelir (Gorsel 5).
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Gorsel 6. ve 7. 1990 Ziraat Bankasi Televizyon Reklanm

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Ilerleyen sahnede; erkek karakter, Ziraat Banka’sinin iginde goriiliir. Kadin bir
banka calisanin verdigi belgeleri imzalayan erkek karakterin, destek kredisi aldig
anlasilmaktadir (Gorsel 6). Dis ses konusmaya baslar: “Ziraat, destek kredinizi
nerede, nasil ve nigin kullanacaginizi sormaz.” Dis ses konusurken reklamdaki
“Ustelik sizi iicretsiz sigortalar.” alt yazis1 da dikkat ¢ekmektedir. Bir sonraki

sahnede, aym kadin banka calisanin yakin ¢ekim goriintiisii ekrana gelir. Kadin

banka ¢alisani, erkek karaktere giiliimseyerek “Onemli olan sizin soziiniiz.” der
(Gorsel 7).

Gorsel 8. ve 9. 1990 Ziraat Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4
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Kadin banka calisaninin “Onemli olan sizin soziiniiz.” lafindan hemen sonra

ekran degisir ve “Destek Kredisi Ziraat’indir.” yazisi ekrana gelir (Gorsel 8). Ayni

anda dis sesin “Ozgiirce kullamlan destek kredisi, Ziraat’indir.” sézii duyulur. Son

olarak da erkek karakterin Ziraat Bankasi logosu ontindeki goriintiisii ekrana gelir.

Erkek karakter, cok mutlu bir halde giiliimseyerek “Dogruymus!” der ve reklam sona

erer (Gorsel 9).

Tablo 2. 1990 Ziraat Bankas1 Televizyon Reklaminin Gostergebilimsel Analiz

Tablosu
Gosterge | Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Evli Cift Destek Ev Sar1 Destek
Kredisi Ziraat Siyah Kredisi
Belgeleri Bankasi Alma
Gosterilen | Ekonomik Erkegin Cekirdek | Beraber Bankadan
sorumlulugu | ekonomik aile caligmay1, | kredi
istiine alan | yiiklerini yapisini motivasyon | alamama
ve kredi hafifletmeye | yansitan ve ig korkusu.
alamama yardimet1 iki kiginin | birligini
korkusu olan destek | yasadigi simgeleyen | Ziraat
yasayan kredisi. bir ev. sar1 renk. Bankasi
erkek. hizmeti
Destek Zenginlik karsisindaki
Ekonomik Kredisi ve giicii saskinlik ve
sorumlulugu hizmeti simgeleyen | mutluluk.
olmayan ve veren ve siyah renk.
bu yiizden giiler
de yiizli
korkmayan calisanlari
kadin. olan Ziraat
Bankasi.
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Tablo 2 incelendiginde; insan gostergesi olarak evli bir ¢ift ve kadmn bir
Ziraat Bankasi ¢alisaninin kullanildigr goriilmektedir. Reklamdaki erkek karakterin;
destek kredisi alabilmek igin yeteri kadar biiyiik bir sebebi olmayis1 ve bunun
yiiziinden endise endiseye kapilmasi dikkat ¢cekerken; esi roliindeki kadin karakter ve
banka g¢alisaninin ise Ziraat Bankasi’ndan emin olduklart i¢in herhangi bir endise

duymadiklar1 gériilmektedir.

Reklamin nesne gostergesi ise aslinda soyut anlamda; Ziraat Banka’sinin
verdigi destek kredisidir. Destek kredisi; erkek karakterin ekonomik zorluklari
asmasina yardim eden bir gii¢ olarak simgelenmektedir. Reklamdaki bu soyut durum
ise; erkek karakterin kredi belgelerini imzalamasinin  gdsterilmesi ile
somutlastirilmistir. Mekan gostergesi olarak ilk basta ev kullanilmistir. Evde
yanlizca evli ¢iftin goriilmesi ¢ekirdek aile yapisina vurgu yapmaktadir. Ancak ayni
zamanda; ev sahnelerinde goriilen c¢erceve igindeki genis aile fotograflar1 da
geleneksel aile yapisinin 6nemini hala korudugunu gostermektedir. Gosterge olarak
kullanilan bir diger mekan ise Ziraat Banka’sidir. Ziraat Banka’sindaki giiler yiizli
calisanlar ve erkek karakterin hizmetten duydugu memnuniyet; bankanin kalitesi ve

miisteriye olan yaklasimu ile ilgili izleyiciye mesaj vermektedir.

Renk gostergesi olarak sar1 ve siyah olarak iki renk kullanilmistir.
Reklamin basinda sar1 zemine yazili “Ziraat’ten onca Kisi destek kredisi aldi...”
yazisini goririiz. Daha sonraki sahnede aynmi sari renkten kazak giymis erkek
karakteri ekrana gelmektedir. Sar1 dikkat ¢eken bir renk olarak reklamin basinda
kullanilmigtir.  Ayrica motivasyonu ve is birligi anlamlarina gelmesi ile de
(Ahbap,2014:44) Ziraat Bankasi ve erkek karakter arasindaki dayanismayi
simgelemektedir. Bununla birlikte; reklamin sonunda bankadan destek kredisi alan
erkek karakterin, zenginlik ve giic anlamina gelen siyah (Ahbap,2014:42) renk
giyindigi goriilmektedir. Burada da siyah renk; erkegin destek kredisi sayesinde
ulastig1 ekonomik rahathig: simgelemektedir. Reklamin eylem gostergesi ise; destek
kredisi alma davranisidir. Bu konuda erkegin endiseleri ve korkulari géze carparken
kadinin rahat halleri dikkat cekmektedir. Ayni sekilde kredi aldiktan sonra da erkegin
mutlulugu goze carparken kadin karakterin herhangi bir goriintiisiiniin ekrana

gelmemesi dikkat cekmektedir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlammina bakildiginda; reklamin en
basindaki “Ziraat’ten onca kisi destek kredisi aldi...” yazisi ve dis seslendirmesi ile
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bankanin bir¢ok Kisiye destek kredisi sagladigi belirtilerek marka ile ilgili
fonksiyonel mesaj verilmistir. Ev ortaminda kadin ve erkek arasindaki gecen
diyaloglarda; yakin c¢evrelerindeki kisilerin de Ziraat’ten destek kredisi aldig
ciimlelerine yer verilerek; destek kredisinin herkes tarafindan kolayca alinabildigine
dikkat ¢ekilmistir. Ayn1 zamanda “Ne fark eder? Ziraat’te nereye harcayacaksin diye
sormamiglar  ki!” repligi ile de kredi alimirken herhangi bir soru ile
karsilagilmayacagimin mesaji verilmektedir. Ziraat Banka’sinin saglayacagi kredi
kolayligi mesaji; erkek karakterin “Dogru mu?” diye sormasi ve dis Ses
seslendirmesi ile birlikte birlikte “Evet Dogru!” yazisinin ekrana getirilmesi ile
pekistirilmistir. Bankanin iginde gegen sahnelerde ise dis sesin: “Ziraat, destek
kredinizi nerede, nasil ve nigin kullanacaginizi sormaz.” sézleri; Ziraat Banka’sinin
kredi verirken misterilerine zorluk ¢ikarmamasi ile ilgili fonksiyonel mesaj
vermektedir. Bankanm icindeki sahnelerde, “Ustelik sizi iicretsiz sigortalar.” alt
yazist ile de bankanm bir diger hizmeti olan tcretsiz sigorta ile ilgili fonksiyonel
mesaj verilmektedir. Kadin banka ¢alisanimin “Onemli olan sizin soziiniiz.” ciimlesi
de bankanin misteriye olan iyi niyetli yaklasimi hakkinda izleyiciye mesaj
vermektedir. Reklamim sonlarina dogru dis sesin: “Ozgiirce kullanilan destek kredisi,
Ziraat’indir.” sozii ile yine kredi alinirken yasanan kolayliga vurgu yapilmistir. Ayni
zamanda reklamin sonunda; erkek karakterin giilimseyerek “Dogruymus!” dedigi
gorlintiiniin ekrana getirilmesi ile de vaad edilen tiim hizmetlerin gergek oldugu

mesaj1 verilmektedir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; ilk olarak erkegin
evde gazete okurken kadinin ise oOrgii 6rmesi dikkat ¢eker. Toplumsal cinsiyete
kurallarindaki erkek kaliplar1 ¢ercevesinde; erkekten her zaman basarili, akilli ve her
seye yatkinligi olan biri olmasi beklenir. Bu kaliplara dayanarak; reklamdaki erkek
evde otursa dahi mutlaka gazete vb. seyler okuyarak bilgisini ve zekasini gosteren

kisi olarak konumlandirilmistir.

Daha sonraki sahnede; erkek karakterin kredi alamayacaklart igin
duydugu endise dikkat ¢eker. Buradan hareketle; ailenin ekonomik olarak gergekten
destege yani krediye ihtiyaci oldugu anlasilmaktadir. Aileyi yani hem kadin1 hem de
erkegi ilgilendiren bir konuda, erkegin bu kadar korku duyarken kadinin ise ¢ok
rahat tavirlar sergilemesi; ekonomik problemlerden sadece erkegin sorumlu olmasi

gerektigi mesajin1 verilmesine boylece de erkege yonelik ekonomik simgesel siddet
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uygulanmasina neden olmaktadir. Ayn1 zamanda kadin ve erkek arasinda gegen
diyaloglarda; kredi alan bagka bir aileden bahsedilirken “Riza’lar aldilar, Ziraat’ten”
climlesi kullanilarak yine kredi alan ve ekonomik sorunlari ¢6zmeye ¢alisan kisinin

erkek olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Kadinin, Ziraat Bankasi’nin destek kredisi hizmeti ve kredi verirken
sagladig1 kolayliklar ile ilgili her ayrintiy1 biliyor olmast buna karsin erkegin hicbir
seyden haberinin olamamasi; erkegin ekonomik sorunlarla ugrasirken herhangi bir
yardim arastirmasinda bulunmadigini  gostermektedir. Bu durum da erkegin
ekonomik problemlerle kendi basina miicadele ettigini ve yalniz miicadele etmeyi
kabullendigini gostermektedir. Erkegin ekonomik sorunlarla yalniz basina kalmasi
ve bu durumu farkinda olmadan igsellestirmesi ise erkege yonelik ekonomik
simgesel siddeti ifade etmektedir. Aynm1 zamanda erkegin, Ziraat’in destek kredisini
sebep sormadan vermesine inanmamasi da dikkat ¢ekmektedir. Erkegin yasadigi
saskinlik yiiziiniin yakin ¢ekim alinmasi ile vurgulanmistir. Bu durum da yine
erkegin disaridan gelen bir destege degil; ekonomik zorluklarla her zaman bas basa
kalmaya aliskin oldugunu gostermekte ve yine erkege yonelik ekonomik simgesel

siddeti yansitmaktadir.

Reklamin bankanin i¢inde gegen sahneleri, yan anlamda incelendiginde;
banka caliganinin kadin oldugu gorilmektedir. Ayni1 zamanda goriintiilerde,
arkalarda bagka kadin banka ¢alisanlarinin oldugu da goze carpmaktadir. Kadinin is
hayatinda gosterilmesi; toplumsal cinsiyet kaliplar1 ¢gergevesinde degerlendirildiginde
modern kadin modeline 6rnek teskil etmektedir. Ancak kredi almaya kadin ve erkek
birlikte degil de sadece erkegin gitmesi; ekonomik konulardaki sorumlulugun hala
erkekte olduguna ve ekonomik olarak geleneksel anlayisin hala devam ettigine isaret

etmektedir.

Reklamdaki erkegin, bankaya kredi almaya gittiginde kiyafetini
degistirip siyah takim elbise giydigi goriilmektedir. Erkek karakterin bankaya
giderken giinliik bir kiyafet yerine takim elbise tercih etmesi; kredi almaya giderken
sik goriinmeye dikkat ettigini gostermektedir. Ideal erkek kaliplari gercevesinde;
toplum, erkekten her zaman kendinden emin ve basarili olmasin1 bekler. Bu
reklamdaki erkek karakter de ekonomik olarak destek bulacagi bir yere giderken; iyi
ve basarili gorinmek igin giinliik bir kiyafet yerine takim elbise giymistir. Takim
elbisenin renginin siyah olmasi da erkegin sahip olmay: istedigi giicli ve zenginligi
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yansitmaktadir. Erkegin kiyafetine dikkat etmesi; erkegin mutlaka basarili, zengin ve
giiclii gortinmesi gerektigi algisinin olusmasina Ve dolayisi ile de erkege yonelik

olarak ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Reklamin son sahnesinde, erkegin mutlu olabilmesinin ancak ekonomik

iyi bir seviyeye gelebilmesi ile miimkiin olacagi mesaji verilerek erkege yonelik
ekonomik simgesel siddet uygulanmistir. Banka sahnelerinde ve kredi alindiktan
sonra yasanan seving sahnelerinde kadin karakterin hig yer almamasi; sadece erkegin
goriilmesi de yine ekonomik yiikleri sadece erkegin tasidigini gostermekte ve erkege
yonelik simgesel siddeti ifade etmektedir. Reklam boyunca erkegin kredi alamama
endisesini tek basina yasamasi, bankaya yalniz gitmesi, krediyi alabildikten sonra

esiyle degil tek basina sevinmesi; diger kredi alan aileden bahsederken kadin bir

bireyden degilde “ Riza’lar aldilar, Ziraat’ten denilerek yine bir erkekten

bahsedilmesi; erkeklerin ekonomik sikintilari kendi basina asmayi kabullenmis
oldugunu gostermekte ve erkeklere yonelik ekonomik siddeti gizleyerek siddeti
simgesel boyuta tagimaktadir.
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3.6.2. 2015 Ziraat Bankas1 Televizyon Reklamm Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 10. 2015 Ziraat Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zarSHGCjleo

Reklam filminin ilk sahnesi, Karadeniz yoresine ait tulum sesi esliginde yayla
gorintisiiniin ekrana gelmesi ile baslamaktir. Daha sonra bir yayla evinin icinde, kiz
istemeye gittigi evde anne ve babasinin arasinda mahgup bir ifadeyle yerde oturan
Tahsin karakteri ekrana gelir (Gorsel 10). Reklam, evdeki kadin erkek kalabalik
grubun Tahsin karakterini siizmesi ve Tahsin’nin de bu bakislar altinda utanmasi ile
devam eder. Likapa bitkisinin yetistiriciligini yapmak isteyen Tahsin karakteri; kiz
istemeye gittigi evdeki insanlar tarafindan sorgulanmaya baslanir. Ilk olarak salonun
tam ortasinda oturan ve Tahsin tarafindan baba diye hitap edildigi icin kiz babasi
oldugu anlasilan Kisi; “Yasin!” der. Bunun karsisinda Tahsin de “Tahsin babacigim”
diye dizeltir. Kiz babasi devam eder: “Demek degisik bir sey yapacasun, ha bu
likapay1 dikecesun oyle mi?” diye sorar. Tahsin de: “Allah izin verirse!” diye cevap

Verir.
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Gorsel 11. ve 12. 2015 Ziraat Bankas: Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zarSHGCjleo

Bir sonraki sahnede, evdeki diger erkeklerden birinin, alayci bir tavirla: “Hani
olmaz ya kiire 1sindi, umumi kuraklik oldi, o zaman ne yapacaksun ihsan?” diye
sormast tizerine Tahsin: “Sulama kredisi alacagim, Tahsin!” diyerek cevaplar (Gorsel
11). Hemen ardindan salondaki baska bir erkek, inanmayan bakislarla: “Peki Tahir,
isleri buyittun, ha bu kadar likapay: nasil toplayacaksun?” diye sorar (Gorsel 12).
Tahsin de: “Hasat kredisi alacam, Tah-sin!” diyerek cevaplar. Reklamda, Tahsin

karakterinin, isminin her seferinde yanls soylenmesinden duydugu rahatsizlik goze

carpmaktadir

Gorsel 13. ve 14. 2015 Ziraat Bankas: Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zarSHGC]jleo

Ilerleyen sahnede, salondaki bir baska erkegin sorgulayici bir bakisla: “Simdi
de baga Rasim, ha bu Tirkiye’de bir Allah’un kuli, likapayi agzuna siirmezse ne
edecesun?” diye sormasina iizerine (Gérsel 13); Tahsin: “ Inracat kredisi alacam
satacam onu yurdisina, Tahsin!” diyerek cevaplar. Daha once konusan erkeklerden
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biri, ikinci kez soz alarak: “lyi de Ersin, talep olmazsa ne yapacaksun?” diye sorar.
Bunun tizerine Tahsin de “Soguk hava deposu igin kredi alacam! Tahsin da!” diyerek
cevaplar. Tahsin’in ismi her yanhs soylendiginde bikmadan isminin dogrusunu
tekrar etmesi de dikkat gekmektedir. En son olarak da yine daha once s6z alanlardan
erkeklerden biri kiigtimseyerek “Ula, daha yolun basinda ha bu kadar krediyi kimden
bulacagsun Tahsin?” diye sorar. Tahsin de kararli bir ses tonu ile “Tabi ki de Ziraat
Banka’sindan alacam! Baska kimden alacam? Gerekirse aricilik kredisi alacam ama

yine de ¢aydan degisik bir sey yapacam!” der (Gorsel 14).

Gorsel 15. ve 16. 2015 Ziraat Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zar5SHGCjleo

Bir sonraki sahnede gelin, elinde cay tepsisi ile igeri gelir ve utanan bir ifadeyle
“Cay igmez musun?” diyerek cay tepsisini Tahsin’e dogru uzatir. Bunun tizerine
Tahsin de utanarak ve kizin yiiziine bakamadan “Agik olani alayim.” der ve ¢ayi alir
(Gorsel 15). Daha sonra salondaki yasl bir adamin “Dirayetli ¢cocuk ama galiba ¢ayi
sevmeyi” demesi tizerine evdeki herkes kahkaha atmaya baslar (Gorsel 16). Kahkalar
ile aym anda dis sesin su cimlesi duyulur: “Tirkiye’nin en eski yeni bankasi

Ziraat’te ¢ok sey degisti.”
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§E Ziraat Bankasi

Bir bankadan daha fazlasi

#likapanedir
— R |

Gorsel 17. ve 18. 2015 Ziraat Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zarSHGCjleo

flerleyen sahnede, giftci, tarla ve hayvan goriintiileri ve karadeniz miizigi
esliginde dis ses konusmaya devam eder: “Ciftgimize 200’den fazla konuda kredi
tiriinii sunuldu; 6deme kosullarinda kolaylik saglandi ama 151 yildir bizi biz yapan
degerler hep ayni kaldi!” (Gorsel 17). Dis sesin bu ciimlelerinden sonra ekran
degisir ve Ziraat Bankasi logosu ve tagline’1 ekrana gelir ve ayn1 anda dis ses de
“Ziraat Bankasi, bir bankadan daha fazlasi” der. Ayn1 zamanda ekranda #likapanedir
Twitter hashtagi de dikkat gekmektedir (Gorsel 18).

Tablo 3. 2015 Ziraat Bankas1 Televizyon Reklaminin Gostergebilimsel Analiz

Tablosu

Gosterge | Insan Nesne Mekan | Renk Eylem

Gosteren | Tahsin, Aile | Likapa Ev Yesil, Kirmiz1,Siya | Kiz Isteme
iyeleri Bitkisi h

Gosterile | Ekonomik | Tahsin Gelenek | Parayi, giiveni ve | Korku.

n olarak karakterini | sel aile | yaratict Endise.
kendini n ge¢imini | yapisin1 | diisinmeyi temsil | Kendini
kanmtlamak | saglamaya | yansitan | eden yesil renk. kanitlama
zorunda yarayacak | kalabali | Gili¢ anlamina istegi.

olan Tahsin | olan bitki. | k olan gelen siyah renk. | Sorgulanma

karakteri. ev

Tahsin’i salonu Tutku anlamina
sorgulayan gelen kirmizi renk.
aile
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Tablo 3 incelendiginde; insan gostergesi olarak Tahsin karakterinin ve
diger aile tliyelerinin secildigi goriilmektedir. Reklam boyunca Tahsin karakteri; aile
tiyelerine kendini yeni yapacagi is hakkinda kanitlamaya calismaktadir. Reklamin
nesne olarak gostergesi ise likapa bitkisidir. Reklam boyunca Tahsin karakterinin
oldugu karelerde goriinen likapa bitkisi; damat aday1 Tahsin’in yapacagi meslegi,
ekonomik kazanimimi ve basarisini simgelemektedir. Mekan gostergesi olarak
Karadeniz’deki bir yayla evinin salonu se¢ilmistir. Evin eski yayla tipi Karadeniz evi
olmas1 ve aymi zamanda kalabalik olmasi; geleneksel genis aile yapisina vurgu
yapmaktadir. Renk gostergesi olarak Karadeniz’i yansitan yesil renk segilmistir.
Yesil renk ayn1 zamanda bereketi ve giiveni de temsil etmektedir (Ceken ve
Y1ldiz,2015:133). Tahsin karakterinin ve salondaki diger kisilerin kiyafetlerinin de
yesil tonlarinda segildigi goriilmektedir. Bu sayede de farkli diisiinceleriyle para
kazanacag ile ilgili stirekli giiven kazanmaya calisan Tahsin karakteri; yesil renk ile
desteklenmistir. Logoda kullanilan; giicii temsil eden siyah (Ahbap,2014:42) ve
tutku anlamindaki kirmizi renk (Akgiil ve Giines,2015) ile bankanin giicii ve
miisterisine destek konusundaki tutkusu temsil edilmistir. Reklamin eylem gostergesi
ise kiz isteme davramisidir. Kiz istemek geleneksel Tiirk aile yapisinda 6nemli bir
yere sahiptir. Kiz isteme merasiminde mutlaka sorulan ve kliselesmis hale gelen
“Oglumuz ne igle mesgul?” sorusu; bu reklamda da Tahsin karakterinin siirekli
olarak kendine yoneltilen sorulara verdigi cevaplarla yapacagr meslek ile ilgili

kendini kanitlamaya c¢alismasiyla yansitilmistir.

Diiz Anlam: Reklam filminin diiz anlaminda, Ziraat Banka’sinin sulama
kredisi,hasat kredisi, ihracat kredisi,soguk hava deposu kredisi gibi ¢iftcilere yonelik
kredilerinin oldugu sdylenerek bankanin kredi hizmetleri ile ilgili fonksiyonel mesaj
verilmistir. Reklamda ciftci, tarla, hayvan goriintiilerinin kullanilmas: ile de bankanin
ciftginin yaninda oldugu mesaj1 verilmistir. Reklam boyunca yesil rengin agirlikli
olarak kullanilmasi ile Ziraat Bankasi ile ilgili tiikketicinin zihninde giiven ve bereket
algisinin  olusturulmaya c¢alisilmigtir. Reklamin sonunda dis sesin “Cift¢imize
200°den fazla konuda kredi iriinii sunuldu; 6deme kosullarinda kolaylik saglandi
ama 151 yildir bizi biz yapan degerler hep ayni kaldi!” sozleriyle de yine bankanin
kredi hizmetleri ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmis ve ayni zamanda da Ziraat
Banka’siin 151 yillik ge¢misinden soz edilerek markanin kokli bir banka olduguna

dair izleyiciye mesaj verilmistir. Reklamm sonunda Ziraat Bankasi logosu ve
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tagline’inin ekran da belirlemesiyle marka bilinirligi saglanmaya calisilirken ayni
zamanda #likapanedir hashtaginin ekranda gosterilmistir. Bu sayede de reklam ve

marka ile ilgili sosyal medyada farkindalik olusturulmaya ¢alisilmistir,

Yan Anlam: Reklam filminin yan anlamina bakildiginda; ilk olarak
Tahsin karakterinin mahgup tavirlar1 dikkat ¢eker. Tahsin karakterinin sevdigi kizla
evlenebilmek i¢in biitiin aile iiyelerinden onay almasi1 gerekmektedir. Bu durum da
geleneksel genis aile yapisina vurgu yapmaktadir. Tahsin’in iyi bir damat olup
olmadigi ile ilgili merak; Tahsin’in yapacagi meslegin sorgulanmasi yolu ile
gerceklestirilmektedir. Bir erkegin, iyi bir damat olup olmadigmin sahip oldugu
meslek ile olgiiliiyor olmasi; erkegin mutlaka iyi bir meslege sahip olmasi
gerektiginin mesajin1 vermekte ve reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel

siddet uygulanmaktadir.

Tahsin’in Karadeniz’deki genel gecer meslek haline gelmis ¢ayciligin
aksine likapa yetistiriciligi yapmak istemesi; aile iyeleri tarafindan yeterince
ekonomik geliri olmayacagimni diisiindiikleri igin kiiglimsenmektedir. Evlenmek
isteyen Tahsin’in reklam boyunca sadece mesleginin sorgulaniyor olmasi ve
ekonomik getirisi belirsiz bir is yapmak istedigi i¢in kendini siirekli agiklamak
zorunda kalmast; erkegin kendisini oncelikli olarak ekonomik anlamda kanitlamasi
gerektigi yoniinde izleyiciye mesaj vermektedir. Bu durum da reklamda erkege

yonelik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Reklam boyunca sadece gelinin ailesinin Tahsin karakterinin yapacagi isi
sorgulaniyor olmasina karsin Tahsin’in anne ve babasinin gelin ile ilgili herhangi bir
yorumda bulunmamasi; evlilikte ekonomik sorumlulugun sadece erkekte olmasi
gerektigine dikkat cekmektedir ve boylece de erkege yonelik ekonomik simgesel
siddet uygulamaktadir. Diger yandan Tahsin’e sorular yonelten akrabalarin hepsinin
erkek olmasi; kadin akrabalardan kimsenin Tahsin’in meslegi ile ilgili yorumda
bulunmamasi, ekonomik olarak bir meslegin iyi olup olmadiginin kararinin yine
erkekler tarafindan verildigini gostermektedir. Reklamin sonlarma dogru; evdeki en
yasli erkek iiyenin Tahsin’in dirayetli olduguna karar vermesiyle Tahsin ile ilgili ev
halki arasinda olumlu bir hava olustugu goriilmektedir. Damat ile ilgili siiphelerin
ardindan damadin iyi olup olmadigina nihai olarak yine bir erkegin karar verdigi

goriilmektedir.
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Ideal erkek modeli; her tiirlii ekonomik zorlugun iistesinden gelen ve
ekonomik anlamda giiglii bir profil ¢izmesi beklenen kisidir. Reklamda likapa
yetistiriciligi ile ilgili dogabilecek biitiin risklerin Tahsin’in yiiziine vurulmasi;
Tahsin’in ise her durumda bir planinin oldugunun sdylemesi; erkegin, her kosulda ve
ekonomik zorlukta mutlaka basarili olmasi gerektigi ve her tirli ekonomik
problemle basa ¢ikabilmek i¢in bir hali hazirda bir planinin olmasi gerektigi mesajini

vermektedir.

Tahsin’in kendisine yoneltilen her soruya bikmadan cevap vermesi de
ekonomik olarak mutlaka gii¢lii olmasi gerektigini, kendisinin de kabul ettigini ve
ekonomik olarak giicli olan ideal erkek grubuna dahil olmayi istedigini
gostermektedir. Boylece de erkek birey de kendisine yonelik olarak gergeklestirilen

ekonomik siddeti fark etmemekte ve siddet; simgesel hale gelmektedir.

Reklam boyunca Karadeniz ezgilerinin ve sivesinin kullanilmasi,
Tahsin’in isminin dogrusunu siirekli yinelemesine ragmen akrabalarin siirekli Tahsin
yerine “Yasin”, “Ihsan”, “Ersin”, “Tahir”, “Rasim” isimleri kullanmalar1 ile
reklamda mizahi bir dil kullanilmistir. Kullanilan ezgiler ve mizahi-samimi dil
sayesinde akrabalarin Tahsin karakterine karsi gergeklestirdikleri kiiglimseyici tavir
ve ekonomik baski hafiflemis ve kibarlasmistir. Boylece de reklamdaki erkege

yonelik ekonomik siddet; simgesel boyuta taginmustir.
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3.6.3. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklam

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel 19. ve 20. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Reklam filminin ilk sahnesi; araba ve insanlarin yogun olarak gectigi islek bir
caddede, su satan erkek bir ¢ocugun biiyiik su matarasina dayanarak “Su icen var
m1?” “Soguk su!” diye bagirdig1 goriintiiler ile baslar (Gorsel 19). Erkek ¢ocuk, suyu
satmak icin bagirmaya devam ederken; arabalar ve insanlardan olusan biyiik
kalabalik ¢ocugun 6niinden gecmeye devam eder. ilerleyen sahnede; ¢ocugun su
satmak icin kullandigi mataranin yakin ¢ekim hali ekrana gelir. Su matarasinin

yalnizca 2 bardak kapasiteli basit bir matara olmas: dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 20).
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Gorsel 21. ve 22. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Bir sonraki sahnede, iyi giyimli ve ekonomik durumunun iyi oldugu halinden
anlasilan bir adam ¢ocugun yanina gelerek: “Ver bakalim bir soguk su.” der (Gorsel
21). Hemen sonra, ¢ocugun suyu bardaga koydugu goriintiiler ekrana gelir (Gorsel
22).

Gorsel 23., 24. ve 25. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Ilerleyen sahnede, adamin gocugun verdigi bir bardak soguk suyu kana kana ictigi
goriiliir ve adamin, “Oh” diyerek sudan duydugu memnuniyetini yansitan goriintiiler
ekrana getirilir. Adamin suyu bitirmesinin hemen ardindan, ¢ocuk giiliimseyerek
avcunu adama uzatir (Gorsel 23). Adam da “Al bakalim” diyerek ¢ocugun avcuna
madeni para birakir. Bir sonraki sahnede; ¢ocugun parayr havada yakaladig
yakaladiktan sonra da avcunda simsiki tuttugu goriintiiler dikkat gekmektedir (Gorsel
24). Cocuk parayr aldiktan sonra adama giilimseyerek ‘“Tesekkiirler!” der ve
gocugun kazandigi paray: dikkatli bir sekilde cebine koydugu goriinti ekrana gelir

(Gorsel 25).
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Gorsel 26., 27. ve 28. 1995 Garanti Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Bir sonraki sahnede, ¢ocugun biiyiik golgelik semsiye satan bir diikkana girdigi
ve erkek bir satictya “Heh! Bu” diyerek eliyle begendigi semsiyeyi gosterdigi
goriintii ekrana gelir (Gorsel 26). Erkek saticinin semsiyeyi ¢ocuga vermesinden
hemen sonra ¢ocugun sokakta; bir omzunda biiyiik golgelik semsiye diger elinde de
semsiye althg: ile kosturdugu goriintii ekrana gelir (Gorsel 27). ilerleyen sahnede,
erkek ¢ocugun boyundan biiyiik semsiyeyi biraz zorlanarak kurmas: dikkat ceker.

Erkek cocuk, artik hem su mataras: hem de biiyiik bir golgelik semsiye ile “isteyen

var mi?” “Soguk su” diye bagirarak su satmaya devam etmektedir (Gorsel 28).

Gorsel 29., 30. ve 31. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

flerleyen sahnede, cocugun yanina baska bir miisterinin geldigi goriiliir. Bu
misteri de bir 6nceki gibi takim elbiseli ve ekonomik durumu iyi olan biridir. Adam
cocuga “Ver bakalim bir su.” der. Bunun iizerine ¢ocuk da adama bir bardak su
doldurur ve uzatir. Adamin suyu bir dikiste igtigi ve tipki bir énceki misteri gibi
“Oh” diyerek rahatladig: goriintii ekrana gelir (Gorsel 29). Adam ¢ocugun avcuna
madeni parayr birakir ve c¢ocuk da tipki bir onceki sefer gibi gilimseyerek
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“Tesekkiirler! der ve kazandigi paray: yine dikkatlice cebine koyar. Bir sonraki
sahnede, ¢ocugun yanina baska bir misteri gelir. Bu misteri de oncekiler gibi takim
elbiseli ve ekonomik durumu iyi oldugu belli olan bir adamdir (Gorsel 30). Adam
gocuga giilimseyerek “Bana da bir bardak versene.” der. Bunun tiizerine g¢ocuk;
adama bir bardak su doldurur. Adam suyu igtikten sonra ¢ocuga “Sagol” diyerek
madeni parayi, ¢ocugun uzattigi avcuna birakir. Cocuk da her zamanki gibi
gilimseyerek “Tesekkiirler” der ve kazandigi parayr cebine koyar. Cocugun
kazandig1 paray: cebine koydugu goriintiidde, ¢cocugun kiyafetinin degismis olmasi
dikkat gekmektedir. Ilk miisterisini beklerken diiz bir tshirt ve sort giymis olan erkek
cocugun; ikinci ve tigiinci misterisini beklerken daha iyi bir sort, gomlek giymesi ve

ayrica kemer takmis olmasi dikkat cekmektedir (Gorsel 31).

Gorsel 32., 33. ve 34. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Bir sonraki sahnede, ¢ocugun su sattig: yere taksi ile geldigi gorilmektedir (Gorsel
32). Cocuk taksiden iner ve erkek taksi soférii, bagajdan tabureleri indirir (Gorsel
33). Buradan c¢ocugun islerini biyiittiigii; su satarken misterilerin oturmasi igin
tabureler satin aldigi ve ayrnica da ve taksiye ayiracak parasinin oldugu da
anlasilmaktadir. Cocuk, tabureleri yerlestirdikten sonra diger miisterilerini “Su,

soguk su!” diye bagirarak beklemeye devam eder (Gorsel 34).
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Gorsel 35., 36. ve 37. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Ilerleyen sahnede, cocugun su sattigi yerde; taburelerde oturan miisteriler, su
icerken goriiliirler (Gorsel 35). Bu misteriler de oncekiler gibi takim elbiseli ve
erkek misterilerdir. Bu sirada, dis ses konusmaya baslar: “Biz her zaman suna
inaniniz; daha iyi hizmet daha ¢ok misteri demektir. Daha ¢ok miisteri; daha ¢ok
kazan¢ demektir. Daha ¢ok kazang; hizmet kalitesine daha ¢ok yatirim demektir.
Hizmet kalitesine yatirim; daha da iyi hizmet demektir. Daha da iyi hizmet daha da
¢ok miisteri demektir.” Dis ses bu ciimleleri séylerken; misterilerden giines gozliikli
olanin su igerken duydugu memnuniyet ve yiiziindeki giilimseme dikkat
cekmektedir (Gorsel 36). Ayrica dis ses konusurken; ¢cocugun misterileri de stirekli
gelip gitmektedir ve cocuk, siirekli para kazanmaktadir. Cocuk, her seferinde
kazandigi para karsihginda misterilerine “Tesekkiirler!” diyerek (Gorsel 37); aldig:
parayi cebine koymaktadir. Reklamda, ¢ocugun kazandig: paranin ¢oklugu; ¢ocugun

paralar1 cebine koyarken duyulan para seslerinden anlasiimaktadir.
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Gorsel 38. ve 39. 1995 Garanti Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pThs71w13Ps

Bir sonraki sahnede, ¢ocugun bir kagida “Su ve Limonata” yazdigi gorinti
ekrana gelmektedir (Gorsel 38). Buradan; cocugun islerini iyice biyiitttiigi, artik
suyun yaninda limonata da satmaya basladigi anlasiimaktadir. Ayni anda dis ses
konusmaya devam eder: “Garanti’de; bankaciliktan kazanilan bankaciliga yatirilir.
Garanti, son 2 yildir karinin tamamini sermayesine katti. Bugiin sermayesi 4 trilyon!
Ulkenin, sermayesi en biiyiik 3 bankasidan biri!” Dis ses konusurken; cocuk ve
taburelerde oturup; su ve limonta i¢gen misterilerin goriintiileri Garati Bankasi logosu
esliginde ekrana gelir. Dis ses son ciimlesi olan “Siz boyle bir banka ile ¢alismak

istemez misiniz?” sorusunu sorar ve ekran donar, reklam sona erer.
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Tablo 4. 1995 Garanti Bankas1 Televizyon Reklamn Gostergebilim Analiz

Tablosu
Gosterge | Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren | Erkek Su Islek Siyah Su Satma
Cocuk Cadde Beyaz
Miisteriler
Semsiye
Saticisi
Taksi
Soforii
Gosterilen | Calisarak Cocugun para | Hayat Giici, Su satarak
islerini biriktirmesine | zorlugunu | liksii ve is | para
biiyiiten ve iglerini ve telagin1 | yapmave | biriktirme.
sucu g¢ocuk. | biiyiitmesine | temsil eden | para
ara¢ olan su. | kalabalik kazanma Para
Iyi giyimli, ve islek tutkusunu | biriktirerek
ekonomik cadde. temsil eden | isleri
durumu iyi siyah renk. | biiyiitme ve
olan erkek ekonomik
miisteriler. Istikrar1 ve | olarak daha
giiveni giicli olma.
Calisan ve temsil eden
isinin beyaz
basinda renk.
duran erkek
semsiye Gtiveni ve
saticisl. saflig1
temsil eden
Sucu yesil renk.
¢cocuga
yardim
eden erkek
taksici.
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Tablo 4 incelendiginde; insan gostergesi olarak erkek bir sucu ¢ocuk ve
yetiskin erkek miisterilerin kullanildigr goriilmektedir. Reklamdaki erkek sucu
cocugun, kendi basina su satarak para kazanmaya calistigi ve islerini git gide
biiyiiterek; en sonunda tezgahmin yanina tabureler atip suyun yaninda limonata
satabilecek kadar giiglii bir satic1 haline geldigi goriilmektedir. Diger insan gostergesi
olarak kullanilan miisteriler incelendiginde; bu miisterilerin hepsinin erkek olmasi
gbze ¢arparken ayn1 zamanda hepsinin de takim elbiseli ve ekonomik geliri yiiksek
olan bireyler olmas:1 da dikkat cekicidir. Insan gostergesi olarak kullanilan diger
kisilerin de ¢ocugun islerini biiyiitme siirecinde yer alan kisiler olarak; erkek bir
semsiye satis1 Ve yine erkek bir erkek taksi soforii olmasi dikkat ¢gekmektedir.

Reklamda, nesne gostergesi olarak ise su kullanilmistir. Su; gocugun
ekonomik olarak kalkinma siirecindeki en biiyiik aragtir. Su; ¢ocugun ekonomik
giiciniin kaynagimi temsil etmektedir. Ciinkii, erkek ¢ocugun reklam boyunca git
gide zenginlesme hikayesinde; her sey su ile baslamaktadir. Ayrica, su; safligi ve
temizligi temsil etmesi ile bilinir. Cocugun reklam boyunca tiim miisterilerine tek tek
tesekkiir etmesi ve parasini tasarruf ederek sadece isi i¢in harcamasi; Sucu ¢ocugun

da nesne gostergesi olarak kullanilan su gibi saf ve temiz oldugunu gostermektedir.

Mekan gostergesi olarak ise islek bir cadde kullanilmistir. Boyle bir cadde
kullanilarak hayat telasi ve zorlugu temsil edilmistir. Erkek g¢ocuk; bu zorlu ve
kalabalik ortam icerisinde ¢alisarak miisteri bulmay1 ve para kazanmayi basarmstir.
Reklam, siyah beyaz olarak yayinlanmigtir. Bundan dolay: renk gostergesi olarak ise
siyah ve beyaz renk kullanilmistir. Siyah renk giicii ve tutkuyu temsil etmesi (Ceken
ve Yildiz,2015:34) ile erkek gocugun siirekli olarak islerini biiyiitmek igin ¢aligma
azmini ve en sonunda kazandigi paralarla elde ettigi ekonomik giicii
simgelemektedir. Beyaz renk ise devamlilig1 ve giivenirliligi temsil etmesi ile (Ceken
ve Yildiz,2014:134) sucu ¢ocugun islerini ve hizmetlerini gelistirirkenki pes etmeden
devam etme gayretini ve diristligiinii simgelemektedir. Reklamda siyah ve beyaz
disinda kullanilan tek renk gostergesi, reklam sonunda gosterilen Garanti
Bankasi’nin logo rengi olan yesildir. Yesil renk; giiveni ve saflig1 temsil etmesi ile
(Talaei,2013:27) markanin diiriistliigiinii ve dogalligin1 simgelemektedir. Reklamin
eylem gostergesi ise su satma davranigidir. Su igmek, insanin yasami i¢in gereksinim
duydugu en temel eylemlerden biridir. Reklamda, erkek ¢ocugun islerini biiyiitiip

ekonomik olarak rahata erisme istegi de tipki susayinca su igmek istemek gibi temel
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bir gereksinim olarak gosterilmis ve ¢ocugun ekonomik olarak kendini gelistirme

istegi reklam boyunca siirekli artarak devam etmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; Garanti Bankas ile ile
ilgili birgok fonksiyonel mesajin dis ses aracilig: ile verildigi goriilmektedir. Dis
sesin; “Biz her zaman suna inaniriz; daha iyi hizmet daha ¢ok miisteri demektir.”
soziinden; Garanti Banka’sinin daha ¢ok miisteriye ulagsmak i¢in hizmetini her zaman
arttirdigr mesaji verilmektedir. Dis sesin; “Daha ¢ok miisteri; daha ¢ok kazang
demektir. Daha ¢ok kazang; hizmet kalitesine daha ¢ok yatirim demektir. Hizmet
kalitesine yatirim; daha da iyi hizmet demektir. Daha da iyi hizmet daha da cok
misteri demektir.” sdzlerinden ise Garanti Bankasi’nin miisteri kazansa ve kazancini
her zaman artirsa da bu durumu siirekli olarak miisterileri i¢in hizmetlerini arttirmaya
yonelik degerlendirdigi mesaj1 verilerek Garanti Banka’sinin miisterilerine olan bakis

acist ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir.

Reklamda, dis sesin; “Garanti’de; bankaciliktan kazanilan bankaciliga
yatirilir.” sozleriyle Garanti Bankasi’nin kazanglarini markasini biiylitmek adina
degerlendirdigi mesaj1 verilmektedir. Ayrica dis sesin; “Garanti, son 2 yildir karinin
tamamini sermayesine katti. Bugiin sermayesi 4 trilyon! Ulkenin, sermayesi en
biiyiik 3 bankasidan biri!” sozleri ile de Garanti Bankasi’nin marka degeri ve
biytikligi ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir. Dis sesin son ciimlesi
olan “Siz boyle bir banka ile ¢alismak istemez misiniz?” sorusu ile izleyicinin boyle
biiyiik bir banka ile ¢alismaya layik oldugu mesaji verilerek potansiyel Garanti

Bankas1 miisterileri harekete gegirilmeye galisiimistir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; ilk olarak erkek
¢ocugun su satarak para kazanmaya c¢aligmasi dikkat ¢eker. Sucu ¢cocugun, kiz degil
de erkek olmasi ve dolayisi ile de para kazanmak zorunda olan kisinin erkek olarak
konumlandirilmis olmasi; geleneksel toplumsal cinsiyet kurallari gergevesindeki
erkek modeli ile birebir 6rtiisen bir durumdur. Toplumsal cinsiyet kaliplarina gore;
para kazanmasi gereken kisi erkektir. Bu reklamda da sucu ¢ocugun bir kiz ¢ocuk
degil de erkek ¢ocuk olarak secilmis olmasi; toplumsal cinsiyet kaliplarina

dayanarak, reklamdaki erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Reklamda dikkat ¢eken bir diger ayrinti; sucu ¢ocugun siirekli olarak
islerini  biliylitmeye c¢alismast ve para biriktirmesidir. Toplumsal cinsiyet

kaliplarindaki erkek modeline gore; ideal erkek, ¢aliskan ve ekonomik olarak hep iyi
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durumda olmas1 gereken kisi olarak kaliplastiriimigtir. Bu reklamda da sucu ¢ocuk;
semsiye, tabure alarak ve para biriktirip limonata da satmaya baslayarak, ekonomik
olarak siirekli gelisen ve iyi seviyeye gelmek i¢in siirekli ¢alisan erkek modelini
temsil etmektedir. Erkegin stirekli olarak galisip ekonomik yoénden iyi durumda
olmak zorunda olmasi bu reklamda da sucu ¢ocugun g¢abalar1 ile temsil edilmis ve

reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmuistir.

Reklamda, sucu ¢ocugun yanina gelen miisteriler de dikkat ¢ekmektedir.
Miisterilerin hepsinin erkek olmasi; satin alma davranisini erkegin yaptigi algisinin
olusmasina neden olmaktadir. Ayrica gelen miisterilerin hepsinin takim elbiseli ve
ekonomik durumu iyi olan insanlardan olusmasi; ideal erkek modelindeki iyi giyimli
basarili, zengin erkek profili ile uyusmaktadir. Reklamdaki erkeklerin hepsinin bu
tip ideal erkek modelini yansitan bireyler olarak kullanilmasi; erkegin her zaman
takim elbise giyen, ekonomik olarak iyi bir seviyede olan biri olarak
ideallestirilmesine neden olarak erkege yonelik ekonomik simgesel siddetin
uygulanmasin1 saglamaktadir. Ayrica, ¢ocugun semsiye satin aldigi magazadaki
saticinin erkek olmasi ve erkek bir taksi soforiiniin, ¢ocugun aldigi tabureleri
yerlestirmesine yardim etmesi; sucu ¢ocugun islerini biiyiitiirken gegirdigi siiregte
stirekli olarak is yasamindan baska erkeklerle de karsilastigini gostermektedir.
Buradan hareketle; toplumsal cinsiyet kaliplarina uygun olarak, reklamdaki diger
erkeklerin de siirekli is yasaminda oldugu ve hep ¢alisan bireyler olarak
konumlandirildig1 anlasilmaktadir. Reklam boyunca g¢ocugun kazandigi paralari
avcunda simsiki tutmasi ve cebinde dikkatlice saklamasi; erkek ¢ocugunun paraya
verdigi Onemi gostermektedir. Bu sayede, erkegin kazandigi parayr mutlaka
korumasi ve parayr asla kaybetmemesi gerektigi mesaji verilerek reklamda erkege

yonelik simgesel siddet uygulanmustir.

Sosyal 6grenme ve sosyo bilissel kuram cergevesinde bakildiginda;
bireylerin dayatilan toplumsal cinsiyet kurallarini 6grenmesi Ve igsellestirmesi ¢ocuk
yasta baslamaktadir. Bu reklamda da bir erkegin; once basit bir sekilde su satarak
daha sonra yavas yavas islerini biyiitmesi ve ekonomik olarak kendini iyi bir
seviyeye tasima arzusu; erkek bir ¢ocuk tizerinden anlatilmistir. Sosyal 6grenme
kuraminda, ¢ocuklar; ¢evrelerindeki insanlar1 rol model alarak toplumsal cinsiyet
kurallarin1 6grenirler. Reklamda, sucu ¢ocugun yanina gelen miisterilerin zengin ve

iyi giyimli erkekler olarak kullanilmasi; sucu ¢ocugun para kazandikga kiyafetlerini

126



degistirip tipki su sattigi bu misteriler gibi gomlek giyip kemer takmasi; sucu
¢ocugun miisterileri rol model aldigin1 ve bir giin onlar kadar zengin olmak igin
bugiinden calistigini gostermektedir. Cocugun, ekonomik yonden iyi durumda olan
diger erkeklere benzemeye calismasi; erkegin ekonomik durumunun iyi olmasi
gerektigi algismin gocuk yastan itibaren olusturulmasi gerektigi mesajin1 vererek;

reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Reklam boyunca sucu ¢ocugun giiler yiizlii halleri de dikkat gekmektedir.
Para kazandikga Ve islerini blyiittiikkge yiizii giilen bir erkek ¢ocuk kullanilarak; bir
erkegin mutlulugu, ekonomik olarak iyi durumda olmasi ile 6zdeslestirilmis ve
erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmistir. Cocugun siirekli olarak
mutlu goriinmesi de erkeklerin ekonomik olarak siirekli olarak iyi seviyede olmasi
gerektigi dayatmasinin farkinda olmadan kabul edilmesine neden olmakta ve bu
durumda yine erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti beraberinde getirmektedir.
Reklamda, yetiskin bir erkek yerine sevimli bir ¢ocuk kullanilmasi, ¢ocugun giiler
yizlii halleri, reklam miizigi olarak bir Melih Kibar bestesi olan “Sucu Cocuk”
miiziginin kullanilmasi; reklamdaki erkege yonelik olarak yapilan ekonomik baskiy1
gizleyerek, reklami; duygusal ve giizel bir hikaye haline getirmektedir. Boylece de
erkege yonelik olarak yapilan ekonomik siddet; kibar ve goriinmez bir hale gelerek

simgesel boyuta tasinmaktadir.
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3.6.4. 2018 Garanti Bankas1 Televizyon Reklam Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 40. ve 41. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Reklam filminin ilk sahnesi, is yerindeki bir adamin ofisinde viicudunu saran
faturalarla bogustugu abartili bir gorantii ile baslar. Bu sirada da ekranda “Bayram
gelir hos gelir, masraflar1 ¢ok gelir.” yazist belirir (Gorsel 40). Buradan; reklamin
yayinlandigi donemin, bayram doénemine ait oldugu anlasiimaktadir. Adam
faturalarla bogusurken; ofisin kapisina kizi gelir ve saskin ve babasinin ne yaptiginm
anlamadig belli olan bir surat ifadesiyle “Baba? Ne yapiyorsun?” diye sorar (Gorsel
41).
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Gorsel 42. ve 43. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Ilerleyen sahnede, baba kizinin sorusunu hicbir sey olmamis gibi giilimseyerek
“Bir sey yok kizim. Hesap kitap iste.” diyerek yanitlar (Gorsel 42). Kiz da babasinin
iyi oldugunu diistinerek anladigini belirten bir ifadeyle giilimser ve “Hu.” der ve
odadan ¢ikar. Kiz odadan ¢ikar ¢ikmaz acikli bir miizik sesi duyulur ve baba
koltuguna tizgiin bir sekilde yikilir. Aglamakl: bir ifade ve ses tonu ile “Ne bi¢im

babayim ben?” diyerek iiziilmeye baslar (Gorsel 43).

y

Gorsel 44. ve 45. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gK CNs8A

Bir sonraki sahnede, adamin yanina Garanti Bankas: karakteri robot Ugi yaklasir.
Ugi, adama “Ayhan Bey sikismissiniz. Yardimci olabilirim isterseniz.” der.
Buradan, adamin adinin Ayhan oldugu anlasiimaktadir. Ayhan, kizgin bir sekilde
Ugi’ye ; “Sen ne anlarsin bayram masrafindan, evi gecindirmekten?” diye sorar.
Daha sonra koltugun diger tarafina yikilarak ve vurgulu bir sesle “Babaliktan?” diye
sorar (Gorsel 45). Ayhan karakteri, “Babaliktan?” diye sorarken; acikli miizigin sesi
daha ¢ok duyulmaktadir. Ugi ve Ayhan karakteri konusurken bankanin bayram

kredisi ile ilgili alt yazilarin gegmesi de dikkat ¢cekmektedir.
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I cediniz Hes?
Yatmistie! ' .

Gorsel 46. ve 47. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

ilerleyen sahnede, Ugi giilerek “Masraftan anlarim efenim! Bir telefonunuza
bakin!” der ve ayn1 anda Ayhan karakteri saskin bir halde telefonuna dogru yonelir.
Hemen sonra, Ayhan’nin telefonuna Garanti Bankasi’ndan gelen; yesil zemin
tizerine beyaz renklerle yazilmis “Garanti’de Bayram Ettiren Krediler [J[1” mesaji
ekrana gelmektedir (Gorsel 46). Ayhan karakteri; Ugi’ye donerek “Garanti’de
bayram ettiren krediler diyor burada.” diyerek sasirir ve sevinir. Bunun tizerine Ugi,
“Aynen! Girin GarantiCep’e basvurun.” demeye calissa da Ayhan karakteri, Ugi’nin

soziint bitirmesine firsat vermez ve sinirli bir sekilde “Biliyoruz herhalde!” der.

|

oinizd

Gorsel 48., 49. ve 50. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Bir sonraki sahnede, Ayhan karakterinin cep telefonuna Garanti Bankasi’ndan
gelen “Krediniz Hesabimiza Yatmistir!” mesajinin gorintisi ekrana gelir (Gorsel
48) ve ayni1 anda Ugi de “Ben de krediniz yatti diyecektim Ayhan Bey.” der. Ayhan
da mutlu bir sekilde telefonuna bakarak “Yatt: ha! Ne kadar kolay oldu.” der. Hemen
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sonra Ayhan karakteri; Ugi’ye donerek mutlu bir sekilde “Dikkat ettin mi? Bir
problem oldugu zaman hemen ¢6ziiyorum. Boyle de bir huy var ben de!” der (Gorsel
49). Ilerleyen sahnede, Ayhan Kkarakterinin kiz1 iceri gelir ve giilimseyerek Ugi ve
babasina “Vaay! Keyfiniz yerinde!” der (Goérsel 50). Reklam devam ederken;

Garanti Bankasi’nin bayram kredisi sartlar: ile ilgili alt yazilar da gegmeye devam

etmektedir.

Gorsel 51. ve 52. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Bir sonraki sahnede, yesil arka plan tizerinde iki ayr1 beyaz bayram sekeri art arda
ekrana gelir. Tlk beyaz bayram sekerinin iizerinde yesil renkle “%1,49’dan baslayan
faiz oran1” (Goriintii 51) ikincisinin ise “48 aya varan vadeler” yazmaktadir (Gorsel
52). Bu iki goriintii ekrana gelirken ayn: anda dis ses de konusur ve “%1,49°dan
baslayan faiz oranlar1 ve 48 aya varan vadelerle bayram ettiren krediler; Garanti’de!”

der.
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Bayram ettiren
krediler
Garanti’de

om0

ot Garanti

Baska bir arzunuz?

Gorsel 53. 2018 Garanti Bankas: Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Dis ses tam “Bayram ettiren krediler; Garanti’de!” derken; ekran degisir; yesil
arka plan tizerine beyaz yazi ile “Bayram Ettiren Krediler Garanti’de” yazisi ve robot
Ugi ekrana ekrana gelir. Ayni zamanda, ekranda yazinin hemen altinda; Garanti
Bankasi’nin subeleri, internet bankaciligi hizmeti, cep telefonu uygulamasi oldugunu
anlatan semboller ve bankanin telefon numarasi da goziitkmektedir. Bununla birlikte;
Ugi’nin altinda ise Garanti Bankasi’nin uygulamasinin olduguna isaret eden “Hemen
indirin” yazis1 ve GooglePlay ve Apple Store logolar: yer almaktadir. Ekranin sol alt
kosesinde ise Garanti Bankasi’nin logosu yer almakta ve logonun altinda da

markanin tagline i olan “Baska bir arzunuz?” ctimlesi yazmaktadir (Gorsel 53).

Gorsel 54. 2018 Garanti Bankas: Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=W1t9gKCNs8A

Reklamin son sahnesinde ise Ayhan karakteri ve robot Ugi tekrar ekrana gelir.
Ayhan karakteri kizina neden bu kadar mutlu oldugu hakkinda agiklama yapmaya

calismaktadir. Ilk basta biraz kem kiim ederek daha sonra ise giilerek kizina doner ve
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Ugi’yi kast ederek “ Ya ben ¢ok yoruldum tatile ¢ikacagim diyor. Ben de diyorum Ki

pilini degistir! O da bir tatil! Anlamiyor!” Ugi ise bu sozler iizerine; “Teessiif ederim

Ayhan Bey!” der ve reklam sona erer (Gorsel 54).

Tablo 5. 2018 Garanti Bankasi Televizyon Reklami Géstergebilimsel Analiz

Tablosu
Gosterge | Insan Nesne Mekan | Renk Eylem
Gosteren | Ayhan Robot Ugi Ayhan’in | Siyah Bayram
Karakteri Is Yeri Beyaz Kredisi
Ayhan’in Yesil Alma
Kiz1
Gosterile | Bayram | Babanin Calismak | Giicii, otoriteyi Bayram
n masraflar | masraflarin1 | ve para ve liziintliyii masraflarini
1ile karsilamasin | kazanma | temsil eden siyah | n altindan
bogusan | a yardim Kk renk. nasil
Ve evin ederek onu zorunda kalkilacagi
ekonomi | ekonomik olan Masumiyeti, ile ilgili
K yiikiinii | yiiklerden babanin | miikkemmelligi duyulan
tagiyan kurtaran stirekli temsil eden endise.
baba. banka olmasi beyaz renk.
karakteri. gereken Garanti
Her yer. Giivenirligi, Bankas
seyden biiylimeyi bayram
habersiz umudu,mutlulug | kredisi
kiz evlat. U Ve parayl hizmetleri
temsil eden yesil | sayesinde
renk. ekonomim
yiiklerden
kurtulup
mutlu olma.

Tablo 5 incelendiginde; insan gostergesi olarak baba roliindeki Ayhan

karakteri ve Ayhan’nin kiz1 karakterinin kullandig1 goriilmektedir. Ayhan karakteri;
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reklam boyunca bayram masraflar1 yiiziinden gergin ve endiseli hali ile dikkat ¢eken
bir karakter olarak ekrana gelirken; reklamda, Ayhan’in masraflarla basa ¢ikamama
korkusu; mizah kullanilarak abartili bir sekilde anlatilmistir. Diger insan gostergesi
olarak kullanilan Ayhan’mn kizi roliindeki Kkarakter ise babasmin bir sey belli
etmemeye calistigit ve bu yiizden de babasmnin ekonomik olarak yasadigi

endiselerinden habersiz olan bir karakterdir.

Reklamin nesne gostergesi olarak ise Garanti Bankasi’nin karakteri Ugi
kullanmilmistir. Ugi; Ayhan’in ekonomik yiiklerinden ve bayram masraflarindan
kurtulmas i¢in kredi almasini saglayan ve boylece de Ayhan’in mutlu olmasin
saglayan bir aractir. Reklamda Ugi karakteri; miisterisinin her zaman yaninda olarak
problemlere ¢oziim getiren Garanti Bankasi’n1 temsil etmektedir. Mekan gostergesi
olarak ise Ayhan karakterinin kendi is yeri kullanilmistir. Bir erkek ve bir baba
olarak ekonomik zorluklarla miicadele etmek zorunda olan bir birey olarak gosterilen
Ayhan karakterinin baslica vakit gecirdigi yerlerden biri olan is yerinin; reklamda
mekan gostergesi olarak kullanilmasi dikkat ¢ekicidir. Mekan olarak; babanin
ofisinin kullanilmasi, babanin koltugunun gosterilmesi gibi goriintiiler; ayn1 zamanda

Ayhan karakterinin bir baba olarak reklamdaki otoritesini de yansitmaktadir.

Reklamin renk gostergeleri ise siyah, beyaz ve yesil renklerdir. Reklamda,
Ayhan karakterinin siyah giyindigi goriilmektedir. Siyah renk; giicii, otoriteyi ve
tziintiiyi  temsil etmesi ile (Harutyunyan,2015:60) babanin is yerindeki
giictinii,otoritesini ve ekonomik zorluk ¢ekerken yasadigi hiiznii temsil etmektedir.
Ayrica robot Ugi’nin de yiiziiniin siyah renk olmasi; Garanti Bankas1 karakterinin
gliciinii yansitmaktadir. Reklamda gosterilen telefon mesajlart ve banka ile ilgili
fonksiyonel mesaj veren yazilarin hepsinin beyaz ile yazildigi goriilmektedir. Beyaz
renk ise masumiyeti ve miikemmelligi temsil etmesi ile (Harutyunyan,2015:59)
Garanti Bankasi’nin dogrulugunu ve hizmet kalitesini yansitmaktadir. Reklamda
kullanilan bir diger renk gostergesi olan yesil renk; reklamda, arka plan rengi olarak
tercih edilmistir. Yesil renk ayn1 zamanda Garanti Bankasi’nin da kurumsal rengidir.
Yesil;umudu, mutlulugu ve parayr temsil etmesi ile (Harutyunyan,2015:61) Garanti
Bankasi sayesinde umutlanan ve para elde eden Ayhan karakterini yansitmaktadir.
Ugi’nin gozlerinin de yesil olmasi; bankanin miisterisine olan para destegi vaadi ile
ilgili umudu ve bankanin kendi parasal giiciinii temsil etmektedir. Ayrica Ayhan’in

kiz1 karakterini oynayan kadinin kiyafetleri iizerinde de yesil renk kullanilmistir.
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Kadinin tizerindeki yesil renk de babasi kendisine bir sey belli etmedigi i¢in her

seyden habersiz; mutlu ve umutlu olan kiz ¢gocugunu temsil etmektedir.

Reklamin eylem gostergesi ise bankadan bayram kredisi alma
davranigidir. Reklamda, Ayhan karakterinin bayram masraflari ile nasil basa ¢ikacagi
ile ilgili duydugu endise goze garparken; bu ekonomik sikintidan kurtulmanin yolu
Garanti Bankasi’ndan bayram kredisi almak olarak gosterilmistir. Ayhan
karakterinin; bayram kredisini kolayca alabilmesi ile birlikte reklam boyuncaki
hiiziinlii ve stresli atmosfer yerini mutlu ve huzurlu bir ortama birakmistir. Ayhan
karakterininpara eksikligi ile gelen hiiznii; bayram kredisini alabilmesi sayesinde

kaybolmustur.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; bayram arifesinde
para sikimnitist ¢eken babanin imdasina Garanti Bankasi’mi temsil eden Ugi’nin
yetismesi; Garanti Bankasi’nin miisterilerinin zor zamaninda yaninda olan bir banka
oldugu ile ilgili izleyiciye mesaj vermektedir. Reklamda Ayhan karakterinin
telefonuna Garanti Banka’sindan gelen mesajlar ile bankanin bir bayram kredisi
hizmetivolduguna dikkat ¢ekilerek banka ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir. Ugi
ve Ayhan Kkarakeri arasindaki diyaloglarda “Girin Garanti Cep’e” sdziiniin

gecmesinden bankanin bir cep telefonj uygulamas: oldugu ile ilgili de izleyiciye

mesaj verilmektedir. Daha sonra ise yine Ayhan karakterinin telefonuna “Krediniz

Hesabiniza Yatmistir!” mesajinin goriintiisii ekrana gelmesiyle cep telefonundan
kredi alinabilecegine dikkat ¢ekilmektedir. Baba roliindeki Ayhan’in “Yatt1 ha! Ne
kadar kolay oldu.” Demesi ile birlikte Garanti Bankasi’nin kredi verme kolaylig: ile

ilgili yine izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir.

Dis sesin seslendirmesi ile birlikte ekrana gelen; bayram sekerleri tizerine
yazilmig olan “%1,49’dan baslayan faiz oranm1” ve “48 aya varan vadeler”
aciklamalar1 ile de bankanin faiz ve vade oranlart ile ilgili izleyiciye bilgi
verilmektedir. D1s sesin; “Bayram ettiren krediler; Garanti’de! ciimlesi ile de Garanti
Bankasi’nin sagladigi bayram kredisi hizmetinin miisteriye adeta bir bayram
yasatacagl mesaj1 verilmistir. Ayrica reklam boyunca; Garanti Bankasi’nin bayram
kredisi sartlar1 ile ilgili alt yazilarin gegmesi ile de izleyiciye bankanin bayram

kredisi ile ilgili mesaj verilmistir.
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Reklamda, bankanin subelerinin oldugunu anlatan bir sembol ve telefon
numarast ekrana getirilerek bankanin sube ve iletisim bilgilerine dair mesajlar
verilmistir. Bununla birlikte Garanti Bankasi’nin internet bankaciligi hizmeti ve cep
telefonu uygulamasi oldugunu anlatan sembollerin ve “Hemen indirin” yazisi,
GooglePlay ve Apple Store logolar1 da ekrana getirilerek; markanin dijital ortamdaki

iletisim bilgilerine dair mesajlar verilmistir.

Garanti Bankasi’nin dijital platformlarda yer almasi, marka karakterinin
Ugi adinda bir robot olmasi da Garanti Bankasi’nin giiniimiiz teknolojisine ayak
uydurdugu mesajin1 vermektedir. Reklamim sonunda ekranda, markanin logosunun
ve tagline i olan “Bagka bir arzunuz?” climlesinin yer almasi1 da marka bilinirligini

arttirmaya yonelik izleyicilere mesaj vermektedir.

Reklam boyunca Ayhan karakterinin odasindaki esyalarin, masasindaki
kalemin, telefonun mesaj ekranmin, Ayhan’in kizinin kiyafetinin, ekrana gelen
yazilarin ve arka planlarin yesil ve beyaz renk agirlikta olmasi da markanin kurumsal
rengi olan yesil ve beyaz ile uyumluluk saglamaktadir. Bu sayede de izleyicinin

kafasinda marka kimligi oturtulmaya ¢alisilmistir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamima bakildiginda; ilk olarak baba
roliindeki Ayhan karakterinin bayram dolayisi ile artan masraflar yiiziinden cektigi
ekonomik sikintinin anlatildigi; viicudunun her yerini saran faturalarla bogusurkenki
abartili goriintii dikkat ¢eker. Erkegin ekonomik sikintisinin abartilarak anlatiliyor
olmast; erkek bireyin omuzlarindaki ekonomik yiikiin biiytikliigiinii gostermektedir.
Daha sonrasinda ise Ayhan karakterinin; kizinin igeri gelmesi ile higbir sey olmamis
gibi davranmasi ve kizina ¢ektigi ekonomik sikintiyr belli etmemeye c¢alisarak
mutluymus rolii yapmasi dikkat ¢ceker. Ayhan karakterinin, bir baba olarak; yasadigi
ekonomik problemleri, kizina belli etmemeye c¢alismasi; erkegin ekonomik
sorunlarla her zaman bas basa kalmak zorunda oldugu mesajinin verilmesine boylece
de reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.
Reklamda, kiz1 gittikten sonra, Ayhan karakterinin aglayarak “Ne bi¢cim babayim
ben?” diyerek kendini sorgulamasi; iyi bir baba olmanin ancak ekonomik olarak
giiclii olmak ile miimkiin olabildigi mesajini vermektedir. Iyi babaligin babanin sahip
oldugu para ile dlgiilityor olmasi da reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel
siddeti ifade etmektedir. Ayrica, baba roliindeki Ayhan’in, ekonomik zorluk
¢ekerken “Ne bigim babayim ben?” diyerek kendini sorgulamasi; iyi bir baba
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olabilmek i¢in mutlaka ekonomik giiciiniin yerinde olmasi gerektigini, kendisinin de
kabullendigini gostermektedir. Bu durum da erkegin; ekonomik olarak giigsiiz
oldugunda kendini degersiz hissetmesinin normallestirilmesine neden olmakta ve

reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti beraberinde getirmektedir.

“Ugi’nin “Ayhan Bey sikismissiniz. Yardimci olabilirim isterseniz.”
teklifi tlizerine; Ayhan’in Ugi’ye: “Sen ne anlarsin bayram masrafindan, evi
gecindirmekten?” diye sormasi da masraflarla basa ¢ikma ve ev gecindirme
gorevinin erkege ait oldugu mesajinin verilmesini saglayarak yine reklamda erkege
yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur. Daha sonrasinda;
Ayhan’m koltugun diger tarafina yikilarak ve vurgulu bir sesle “Babaliktan?” diye
sormasi da baba olmanin erkek tizerindeki psikolojik ve ekonomik agirlig: ile ilgili
mesaj vermektedir. Ciinkii Ayhan karakteri ¢ektigi sikintilar1 kizina belli etmemeye
calismakta bir yandan da kizina ekonomik olarak yetememe sikintis1 ¢ekmektedir.

Bu durum da erkegin tizerindeki ekonomik baskiy: ifade etmektedir.

flerleyen sahnede, Ugi'nin ydnlendirmesi ile cep telefonundan bayram
kredisi alabilen Ayhan’in; bir anda ¢ok mutlu olmasi dikkat ¢ekmektedir. Reklamin
bu kisminda, para sikintis1 ¢oziildiigiinde birden bire ruh hali degisip ¢ok sevingli biri
haline donen babanin; mutlu olabilmesinin ancak ekonomik problemlerinden
kurtulmasi ile miimkiin olabilecegi mesaji1 verilmistir. Erkegin huzurlu olabilmesinin
tek yolunun ekonomik olarak rahat bir durumda olmasi gerektigi alginsinin
Olusturulmaya ¢alisilmasi; reklamda erkege yonelik yapilan ekonomik simgesel
siddeti ifade etmektedir. Reklamdaki Ugi karakterinin de erkek sesine sahip olmast;
erkegin ekonomik sikint1 yasadigi sirada gorecegi destegin yine erkekten geldigine
isaret etmektedir. Boylece; reklamda, erkeklerin ekonomik zorluklar yasarken
cinsiyet olarak hep tek basina kaldigi mesaji verilerek yine erkege yonelik ekonomik

simgesel siddet uygulanmustir.

Reklamda, kredi destegini Ugi sayesinde bulan babanin; Ugi’nin
yardimlarint gérmezden gelerek sanki kredi almay:r kendisi akil etmis gibi
davranmasi ve otoriter durmasi; geleneksel aile babasi profili ile ortiismektedir.
Toplumsal cinsiyet kaliplarina gore, aile babasi; evin reisi ve ekonomik olarak son
kararlar1 alan kisi olarak konumlandirilmaktadir. Bu reklamda da baba roliindeki

Ayhan, Ugi’den fikir almis olsa da bu durumu kabullenmez ¢iinkii bir baba olarak
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otoritesinin sarsilmasini istemez. Ideal erkek kaliplarina gére basarili ve akilli olan
erkek; ideal erkek demektir. Bu reklamda da Ayhan’m Ugi’yi saf dis1 birakarak kredi
alma fikrini kendi bulmus gibi davranmasi1 ve Ugi’ye donerek; “Dikkat ettin mi? Bir
problem oldugu zaman hemen ¢6ziiyorum. Boyle de bir huy var ben de!” demesi;
erkegin kendini basarili ve akilli olarak gostermek istedigi mesajini1 vermektedir.
Burada da bir erkegin ve bir babanin siirekli olarak hep basarili olmasi ve akillica
isler yaparak ekonomik yonden giiglii olmas1 gerektigi mesaji verilerek; yine erkege

yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmustir.

Bir sonraki sahnede, Ayhan’in Ugi’yi kast ederek “Ya ben ¢ok yoruldum
tatile ¢cikacagim diyor. Ben de diyorum ki pilini degistir! O da bir tatil! Anlamiyor!”
sozleriyle kizin1 gegistirmeye ¢alistigi gozlemlenmektedir. Ayhan’in kizina hala bir
seyleri belli etmemeye calismas1 ekonomik olarak rahatlasa da hala bu durumu tek
bagina yasamak zorunda oldugu mesajinin verilmesine ve erkege yonelik ekonomik
simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir. Ayrica; Ben de diyorum ki pilini
degistir! O da bir tatil! Anlamiyor!” sézleri de Ayhan karakterinin masraftan kaginan
tipik bir aile babasi roliinde oldugunu gostermektedir. Boylece de erkek; para
harcamak istemeyen bunun igin komik bahaneler iireten cimri biri olarak
konumlandirilarak yine reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddete maruz

kalmustir.

Reklamdaki Ayhan karakterini tinlii komedi oyuncusu Engin Giinaydin’in
oynuyor olmasi, karakterin adinin Ayhan olmasindan dolay1r Engin Giinaydin’in
reklamda ikonik Ayhan Isik biyigina sahip olmasi, reklam boyunca Ugi ve Ayhan
karakteri arasindaki tatl sert dil ile yapilan atismalar, reklamdaki sevingli ve acikli
miizikler; reklamda mizahi ve samimi bir hava olusmasini saglayarak erkege yonelik
yapilan tim bu ekonomik siddeti eglenceli bir hale sokmus ve ekonomik siddeti

simgesel hale getirmistir.
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3.6.5 1995 Is Bankasi Televizyon Reklamn Géstergebilimsel

Coziimlemesi

Gérsel 55. ve 56. 1995 is Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Reklamin ilk sahnesi, sik bir restaurantin duvarindaki soylu bir kadin resminin
ekrana gelmesi ile baglar. Daha sonra restaurantta bas basa oturan kadin erkek bir
ciftin goriintiisti ekrana gelir (Gorsel 55). Kadin karakterin “Ee neymis bakalim bana
soyleyecegin 0 ¢ok Onemli sey?” diye sormasi iizerine; erkek karakterin kem kiim
ettigi ve lafinin masaya gelen garsonla boliindiigii fark edilmektedir. Erkek, garson
gittikten sonra “Ben.. Benimle evlenir misin Ayse?” diye sorar ve kadina aldigi
yiziigiin kutusunu ¢ikarir. Bu sahnede, yiiziigiin yakin g¢ekim alinmasi dikkat
cekmektedir (Gorsel 56). Evlenme teklifi karsisinda ¢ok mutlu olan kadin
giilimseyerek “Omeerr!” diye cevap verir. Buradan karakterlerinin isimlerinin Ayse

ve Omer oldugu anlasiimaktadir.
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Gorsel 57., 58. ve 59. 1995 Is Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Omer’in Ayse’ye evlenme teklif etmesi {izerine; yan masadaki baska bir ciftin
goriintiisii ekrana gelir. Kadinin erkege imali bakislar atmasi bunun karsisinda ise
erkegin tedirgin bir sekilde gozlerini kagirmas: dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 57).
Ilerleyen sahnede, Omer karakteri: “Biliyor musun? Biitiin bu mutlulugumuzu ona
borgluyuz.” der ve bunun tizerine Ayse karakteri de sasirarak “Ona mi? O kim” diye
sorar. O sirada masadaki ¢aydanhk iizerinde Is Bankas: karakteri olan Sagduyu
belirir (Gorsel 58). Sagduyu telash bir sekilde “Sakin! Sakin ona séyleme.” der.
Omer de “Daha fazla gizleyemem.” der. Bunun iizerine Ayse karakteri sagkin bir
sekilde “Neyi gizleyemezsin?” diye sorar. Sagduyu da birden Ayse’nin arkasinda
belirerek Omer’e “Yapma seni deli zannedecek!” der (Goérsel 59). Buradan

Sagduyu’yu Ayse’nin gormedigini dolayis: ile Sagduyu karakterinin yalmzca Omer

tarafindan goriilebilen ve fantastik giicleri olan bir karakter oldugu anlasilmaktadir.

Gérsel 60. ve 61. 1995 Is Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0
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Bir sonraki sahnede, Omer Kkarakteri, Ayse’ye: “Sana c¢ok onemli bir sey
soyleyecegim Ayse..” der. Bunun iizerine Ayse de gergin bir ifadeyle “Dinliyorum.”
der. Bunun iizerine; Omer karakteri: “Benim hayatimda baska biri daha var.” der ve
Ayse karakteri bagirarak “Neee!” “Kim bu kadin?” diye tepki verir (Gorsel 60). Bu
sirada restauranttaki diger kadimin olay: giilerek izlemesi dikkat cekmektedir. Omer
giilerek: “Kadin degil.” der. Ayse de tiziilen bir ses tonu ile “Erkek mi?” diye sorar.
Omer de “Evet, hayir” diyerek cevaplar. Ayse’nin ¢cok kizgin bir sekilde “Kim bu?”
diye sormas: iizerine Omer heyecanh bir sekilde anlatmaya baslar: “Sagduyu!” Bu
sirada Ayse’nin “Ne?” diye sasirma sesi duyulur. Omer heyecanla anlatmaya devam
eder: “Onu bir tek ben gorebiliyorum, boyle duvarlardan falan gegebiliyor. Su anda

da yaninda oturuyor.” der (Gorsel 61).

Gérsel 62., 63. ve 64. 1995 Is Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Bir sonraki sahnede, Ayse, Omer’e “Sen benimle dalga m1 gegiyorsun?” diye

sorar. Bunun iizerine Omer de heyecanla: “Ya farkinda degil misin son zamanlarda
hayatimda ne kadar cok sey degisti. Beni Is Bankasi’na gotiirdiigiinden beri
hayatimda neler oldu neler! Patronumun verdigi primle yatirnm hesab: agtirmak da
onun fikriydi.” (Gorsel 62). Omer konusurken Ayse’nin sasirarak “Yatirim hesabi
m1?” diye sormas: dikkat ¢eker. Omer konusmaya devam eder. “Evet. Bana kalsa
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ben paray:1 cargur edecegim ama Sagduyu’m beni hemen engelledi, evleneceksin
dedi. Gidip Is Bankasi’nda yatirim hesab: agtirdi. Simdi orda paramiz ¢ogalacak.
Evlenirken her istedigimizi alabilecegiz. Yani ne bileyim biitiin bu mutlulugu ona
borcluyuz.” der. Ayse de inanamayan bir ifade ile “Sagduyu’ya?” diye sorar. Omer

de heyecanla “Evet!” diye cevaplar. Ayse de “Hani su gorinmeyen adam?” diye
sorar. Omer'in yine heyecanla “Evet!” diye yanitlamas: {izerine Ayse iizgiin bir
ifadeyle “Omer, senin en kisa zamanda bir doktora goriinmen lazim.” der (Gorsel

63). O anda Sagduyu karakteri belirir ve Omer’e kizgin bir sekilde “Sana sdyleme
demistim.” der. (Gorsel 64).

Gérsel 65. ve 66. 1995 Is Bankas1 Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Ilerleyen sahnede, Ayse, Omer’e “Bu sartlar altinda evlenme teklifini kabul
edemeyecegim.” der ve ¢antasint alip kalkmaya yeltenir. Bu soziin iizerine korku
filmi miizigi calmaya baglar. Omer ise “Sagduyu!, Sagduyu! Bir seyler yap!” diyerek
yardim ister. Sagduyu ise cayint yudumlayarak ve umursamaz bir tavirla “Beni bu
ise karistirma” der. Omer ise telasla “Hadi baksana gidiyor!” der. Sagduyu ise kararh

bir sesle “Yapamam!” der. Omer ise aglamakl: bir halde “Beni terk ediyor.” der.
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Gorsel 67. ve 68. 1995 is Bankas1 Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Bir sonraki sahnede, Sagduyu; Omer’in yalvarislarina kayitsiz kalamaz ve
muzip bir giilimse ile “Ne yapalim?” der ve sihirli giigleri ile restauranttaki her seyi
ve herkesi bir anda dondurur (Gorsel 67). Etraf birden kararir ve restaurantta, bir 1s1k
altinda sadece Omer ve Ayse’nin oturdufu masa kalir. Aym anda Righteous
Brothers grubunun iinlii romantik sarkist olan “Unchained Melody” ¢almaya baslar
(Gorsel 68).

Gorsel 69. ve 70. 1995 Is Bankas:1 Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Ug0

llerleyen sahnede “Unchained Melody” sarkisi esliginde; yiiziik, kutusundan
¢ikarak havalanir ve Sagduyu’nun avcuna konar (Gorsel 69). Bu sirada Ayse
karakteri gozlerine inanamayarak “Omer!, Omer neler oluyor?” der. Daha sonra
yiiziik yine havalanarak Ayse’nin parmagina dogru yaklasir. (Gorsel 70). Omer’de
giillimseyerek “Parmagini uzat.” der. Sagduyu da yiiziigli Ayse’nin parmagina takar
ve giiliimseyerek ortadan kaybolur.
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Gorsel 71. ve 72. 1995 is Bankasi1 Televizyon Reklam

ity

mucizelenle doimn
o, .. e
DIAWNENN U goreceksiniZze

. \

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XVO1lefE-Uq0

Bir sonraki sahnede, reklamin basinda goriilen soylu kadin resmi canlanarak;

saclarinda da takili olan ¢igegin aynisindan bir buket agagtan koparir ve Ayse ve

Omer’e asagiya dogru atar (Gorsel 71). Kadinim attig1 gicek buketi, Ayse ve Omer

arasinda durur ve ¢iftin ele ele birbirine bakarkenki goriintiisii ile “TURKIYE IS

BANKASTI”yazis1 ekrana gelir ve gortintii donar. Ayni1 anda dis sesin seslendirmesi

ile “Sagduyunuza giivenin. Hayatin mucizelerle dolu oldugunu goreceksiniz.” yazisi

ekrana gelir ve reklam sona erer (Gorsel 72).

Tablo 6. 1995 Is Bankas1 Televizyon Reklamm Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge | Insan Nesne Mekan | Renk Eylem

Gosteren | Omer Sagduyu Restaurant. | Kirmizi Evlilik
Ayse Yiiziik Siyah Teklifi
Sagduyu Yesil Etme
Garson Sar1

Gosterilen | Sevdigi Omer’in Evlilik Tutku, Ekonomik
kadini ekonomik teklifi igcin | heyecan ve | sikintilar
evlenmeye | problemlerini | uygun cinselligi asip
ikna etmeye | ¢ozen ve olarak temsil eden | hayatini
calisan bir | hayatindaki | goriilen sik | kirmizi diizene
erkek sorunlarina ve liiks bir | renk. koyduktan
olarak stiper giigleri | restaurant. sonra rahat
Omer ile aninda Gizemive | bir sekilde

yetiserek giicii temsil | sevdigi
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Omer’i miidahale etmesi ile kadma

seven ama | ederek Is siyah renk. | evlenme

stipheleri Bankasi’n1 teklif

olan Ayse. | temsil eden Samimiyeti, | edebilme
bir canliligi ve | davranisi.
kahraman. neseyi

Omer’in temsil eden | Kadini

ekonomik Evlilik sar1 renk. evlenmeye

zorluklarint | teklifinin ikna

asarak simgesi etmeye

hayatini olarak reklam calisma

diizene boyunca 6n davranisi.

sokmasma | planda olan

yardim yiiziik.

eden

Sagduyu

karakteri.

Tablo 6 incelendiginde; insan gostergesi olarak Omer, Ayse ve Sagduyu
karakterinin kullanildigi goriilmektedir. Ugur Yiicel’in canlandirdigi Omer karakteri;
sevdigi kadina evlenme teklif edecegi i¢in mutlu olan ama aslinda esas mutluluk
kaynagmin ekonomik sikintilarindan  Kkurtulabilmesi ve hayatim1  diizene
koyabilmesinden geldigi anlasilan bir erkegi canlandirmaktadir. Arzum Onan’in
canlandirdif1r Ayse ise evlilik teklifi aldig: igin heyecanlanan ama Omer’in garip
davraniglar1 karsisinda siipheye diisen bir kadin karakter olarak  karsimiza
cikmaktadir. Haluk Bilginer’in canlandirdigi Sagduyu ise Omer’in ekonomik
zorluklarini asarak hayatini diizene sokmasina ve akillica yollara basvurarak parasini

degerlendirmesine yardim eden bir karakteri yansitmaktadir.

Reklamin nesne gostergesi olarak yine Sagduyu karakteri kullanilmustir.
Ciinkii; Sagduyu karakteri; aslinda bir insan degildir. Goriinmezlik yetenegi, bir
yerden bir yere 1sinlanabilme, kendisini sadece istedigi kisilere gosterebilme gibi
insaniistii yetenekleri olan bir kahramandir. Tiim yeteneklerini kullanarak; Omer’in

hayatin1 ekonomik olarak bir diizene sokmasina yardim etmekte ve bunu yaparken Is
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Bankas1’n1 kullanmaktadir. Bdylece de Omer’in ekonomik problemlerini ¢ézen insan
goriiniimlii bir nesne olarak aslinda Is Bankasi’m1 temsil etmektedir. Reklamim bir
diger nesne gostergesi ise yiziiktir. Yiizik, evlenme teklifinin olmazsa olmaz
simgesi olarak reklam boyunca hem yakin hem uzak g¢ekimlerle ekranda kalmustir.
Reklamim mekan gostergesi ise dekorasyonundan, calisan garsonun giyiminden,
restaurantta calan klasik miizikten ve servis yapilirken kullanilan porselen cay
takimlarindan anlasildigi gibi oldukga liiks bir restauranttir. Evienme teklifi yeri

olarak boyle sik bir restaurantin se¢ilmesi dikkat ¢cekmektedir.

Reklamda kullanilan renk gostergeleri ise kirmizi, siyah ve sari renklerdir.
Ayse karakterinin tstiindeki elbisenin tutkuyu, heyecan ve cinselligi temsil eden
kirmiz1 (Akgiil ve Giines,2015) olmasi; erkegin kadina duydugu ask, heyecan ve
cinsel istegi simgelemektedir. Reklamdaki bir diger renk gostergesi olarak
kullanilan; gizemi ve giicii temsil eden siyah renk (Akgil ve Giines,2015) ise
Sagduyu Kkarakterinin kiyafetinde kullanilmistir. Siyah renk; Sagduyu’nun siiper
giiglerini ve aym zamanda Omer disinda kimse tarafinda goriillememe &zelligi ile
Sagduyu’nun gizemli halini simgelemektedir. Diger renk gostergesi olan sari ise
Omer karakterinin kiyafetinde kullamilmistir. Reklamda sar1 renk; samimiyeti,
canlilig1 ve neseyi temsil eder (Akgiil ve Giines,2015). Sar1 renk; bu reklamda, Omer
karakterinin igten ve mutlu hallerini yansitirken bir yandan da Omer’in; ekonomik
olarak hayatini nasil diizene soktugunu anlatirkenki heyecanini ve canli hallerini

yansitmaktadir.

Reklamda eylem gostergesi olarak ise evlenme teklifi davranisi
kullanilmistir. Reklamda, Omer’in evlenme teklif edebilmek icin ekonomik olarak
rahat bir seviyeye gelmeyi bekledigi anlasiimaktadir. Ekonomik olarak nasil
miicadeleler verdigini anlatarak sevdigi kadini evlenmeye ikna etmeye caligmasi
dikkat ¢cekmektedir. Bu yaparken Ayse’ye aldigi tek tas yiiziigiinde her zaman 6n
planda olmasi dikkat ¢ceken diger ayrintidir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; Omer’in “Biliyor
musun? Biitiin bu mutlulugumuzu ona borgluyuz.” diyerek Sagduyu’yu anlatmaya
basladig1 goriilmektedir. Omer karakterinin “Ya farkinda degil misin son zamanlarda
hayatimda ne kadar ¢ok sey degisti. Beni Is Bankasi’na gotiirdiigiinden beri
hayatimda neler oldu neler!” sozleriyle; izleyiciye Is Bankasi’na giden kisilerin
hayatlarinin beklenmeyecek kadar degisecegi mesaj1 verilmektedir. Bununla birlikte;
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“Patronumun verdigi primle yatirim hesabi agtirmak da onun fikriydi.” sozleri ile de
Is Bankas’nin bir yatirim hesabi hizmeti oldugu fonksiyonel mesaji da
verilmektedir. Ayrica Is Bankasi’mi temsil eden bir karakterin admnin “Sagduyu”
olmasi; bankanin miisterileri i¢in her zaman sagduyulu ve dogru Kararlar alacagi

mesajinin verilmesini saglamstir.

Omer karakterinin “Bana kalsa ben parayr carcur edecegim ama
Sagduyu’m beni hemen engelledi, evleneceksin dedi. Gidip Is Bankasi’nda yatirrm
hesabi agtird1.” sdzleri ile Is Bankasi’nin miisterilerinin paralarii nasil dogru sekilde
degerlendirebilecegi konusunda yardimci oldugu fonksiyonel mesaji verilmektedir.
Ayrica, Omer Karakterinin; “Simdi orda paramiz cogalacak. Evlenirken her
istedigimizi alabilecegiz.” sozleri ile de yatirm hesabi sayesinde paralarmi Is
Bankasi’na yatiran miisterilerin; paralarinin ¢ogalacagi ve bu sayede de istedikleri

her seyi kolaylikla alabilecekleri fonksiyonel mesaj1 verilmektedir.

Reklamin son sahnesinde; dis ses seslendirmesi ile birlikte ilk olarak
“Sagduyunuza giivenin.” Yyazisi ekrana gelir. Buradan markay: temsil eden bir

karakter olmasi ile Sagduyu’ya yani Is Bankasina giivenilebilecegi mesajt

verilmektedir. Daha sonra ise yine dis ses seslendirmesi ile birlikte; “Hayatin

mucizelerle dolu oldugunu goreceksiniz.” yazisi ekrana gelir. Buradan da Is
Bankasi’na giivenilip yatirnm hesab:r actirildiginda; miisterilerin hayatinda mucize
kadar biiyiik ve giizel degisiklikler olacagi mesaji verilmistir. Reklamin sonunda
biiyiik harflerle “TURKIYE IS BANKASI” yazisinin ekrana gelmesi ile de hedef

Kitlenin zihninde marka bilinirligi olusturulmaya ¢alisilmustir.

Yan Anlam: Reklamm yan anlamina bakildiginda; ilk olarak Omer
karakterinin sevdigi kadina oldukga likks Ve sik bir restaurantta tek tas bir yiiziikle
evlenme teklif ettigi goriilmektedir. Evlenme teklifi mekani olarak liikks bir yerin
secilmesi erkegin evlilik teklifi yaparken mutlaka sik bir yer se¢mesi ile ilgili mesaj
vermektedir. Tek tas yiiziigiin de evlilik teklifinin olmazsa olmaz olarak reklam
boyunca gbz o6niinde olmasi; bir erkegin tek tas yiizilk olmadan evlenme teklifi
yapamayacagl mesajini vermektedir. Evlenme teklifi igin kullanilan liikks restaurant
ve tek tas yiizilk dayatmasi; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet

uygulanmasina neden olmaktadir.
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Omer, Ayse karakterine evlenme teklifi ederken; yan masadaki baska bir
ciftin onlar1 dikkatle izlemesi goze carpar. Omer’in evlenme teklifi edip yiiziigii
Ayse’ye uzattigr an; yan masadaki ¢iftin goriintiisii ekrana gelir ve kadinin erkege
sitem dolu bakislar1 dikkat ¢eker. Erkek ise goézlerini kagirarak tedirgin bir hale
biiriiniir. Buradan; kadmin romantik bir evlenme teklifi alan Ayse’ye imrendigini ve
aynisini kendi partnerinden bekledigi; ancak, erkek hala evlenme teklifi etmedigi igin
kadinin sinirlendigi anlasilmaktadir. Erkegin, bu durum karsisinda tedirgin halde
gozlerini kagirmasi; mutlaka evlenme teklif etmesi ile ilgili erkege yonelik baski
uygulandigimi gostermektedir. Geleneksel toplumsal cinsiyet kurallarina gore;
evlenmek, aile kurmak ve sorumluluk almak demektir. Ailedeki tek tas alma, diigiin
yapma Ve ev ge¢indirmeye kadar Ki bir¢ok ekonomik yiikiimliiliik; erkek tarafindan
yerine getirilir. Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde; evlenmek ekonomik
sorumluluk demektir. Bu yiizden de bu sorumlulugun altina girmesi icin erkekten bir
an once evlenmesi beklenir. Reklamdaki, heniiz evlenmeyen ve romantik bir sekilde
yuiziikle evlenme teklifi etmeyen erkek tizerindeki bu baski; aslinda erkege yonelik
ekonomik simgesel siddet ile ilgilidir. Aym zamanda erkegin Omer kadar romantik
olmayip bir yiiziik almamis olmasi da erkeklerin siirekli olarak romantik olmasi
gerektigine dair mesaj vererek; erkege yonelik duygusal simgesel siddete neden

olmaktadir.

llerleyen sahnede, Omer karakterinin Ayse’ye “Benim hayatimda baska
biri daha var.” demesi iizerine Ayse karakterinin “Kim bu kadin?” diye tepki
vermesi ve bunun iizerine de Omer’in giilerek “Kadim degil.” dedigi goriintii ekrana
gelir. Omer’in “Kadin degil.” cevabi iizerine Ayse’ nin de iiziilen ve actyan bir ses
tonu ile “Erkek mi?” diye sormasi dikkat cekmektedir. Ayse nin Omer’in hayatinda
bagka biri oldugunu duydugunda ilk olarak aklina baska bir kadinin gelmesiyle
duydugu sinir ve o6fke; Omer’in hayatindaki baska kisinin bir erkek olabilme
ihtimalini duyunca yerini saskinlik ve acima duygusuna birakmistir. Reklamdaki
erkegin, cinsel tercihinin; toplumun genel geger goriisiine aykir1 olmasi ihtimali
karsisinda verilen iiziintii ve acima tepkisi; toplumdaki es cinsel bireyleri asagilayan
bir durumdur ve bu da erkegin cinsel tercihlerine yonelik yapilan cinsel simgesel

siddeti ifade etmektedir.

Bir sonraki sahnede, Omer’in hayatindaki baska kisinin Sagduyu

karakteri oldugunu sdylemesi ve Sagduyu’nun Kim ve ne oldugunu Ayse’ye

148



aciklamaya calistigi goriintiiler ekrana gelir. Omer’in Sagduyu’yu agiklarken;
heyecanli bir sekilde “Ya farkinda degil misin son zamanlarda hayatimda ne kadar
cok sey degisti. Beni Is Bankasi’na gétiirdiigiinden beri hayatimda neler oldu neler!
Patronumun verdigi primle yatirim hesabi agtirmak da onun fikriydi.” demesi dikkat
ceker. Buradan; Omer’in sevinerek anlattigi hayatindaki degisikliklerin; hep
ekonomik yonlii olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bir erkegin mutlu olmasinin; hayatinda
olumlu yonde gelisen ekonomik bir degisiklige baglaniyor olmasi; reklamdaki
erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir. Ilerleyen sahnede,
Omer’in “Bana kalsa ben paray1 carcur edecegim ama Sagduyu’m beni hemen
engelledi, evleneceksin dedi. Gidip Is Bankasi’nda yatirrm hesabi agtird1.” sézleri
dikkat ¢ekmektedir. Omer’in bu sozleri ile erkegin parasini her zaman dogru
kullanmasi gerektigi ve ekonomik olarak akillica adimlar atmasi gerektigi mesaji
verilerek; erkegin ekonomik olarak hep basarili olmasi gerektigi algisi olusturulmaya
calistlmistir. Boylece de reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet
uygulanmigtir. Ayrica, “...Sagduyu’m beni hemen engelledi, evleneceksin dedi.”
sozii ile de geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarindaki erkek modeline yapilan
evlenmesi ve aile kurmasi gerektigi baskinin yine yapildigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte; Sagduyu’nun Omer’in evlenmesini istemesi ve bunun icin bir
yatirnm hesabt agtirmis olmasi; evlilikteki ekonomik sorumlulugun yine erkek
tizerinde olmasi gerektigi mesajinin verilmesini saglayarak; reklamda erkege yonelik
simgesel siddet yapilmasia neden olmustur. Omer karakterinin “Simdi orda paramiz
cogalacak. Evlenirken her istedigimizi alabilecegiz. Yani ne bileyim biitiin bu
mutlulugu ona borgluyuz.” sozleri de yine evlenme arifesindeki tiim ekonomik
yiikiin, erkekte olmasi gerektiginin bir kez daha altinin ¢izilmesine ve erkegin
mutlulugunun sahip oldugu ekonomik giic ile 6zdeslestirilmesine neden olmaktadir.

Bu durum da reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Bir sonraki sahnede, Ayse’nin Sagduyu’nun ne ve kim oldugun anlam
verememesi; Omer ile evlenme fikrinden vazgecmesine neden olur. Bu sirada
Omer’in korkarak Sagduyu’dan yardim istemesi dikkat ¢ekmektedir. Sagduyu;
Omer’in ekonomik hayatin1 diizene sokan bir kisi/kahraman olarak Is Bankasi’ni
temsil etmektedir. Omer’in, problemlerini ¢dzerken; ekonomik kaynakli birinden
yardim beklemesi; erkegin hayatindaki problemlerin ekonomik destekli ¢oziimler ile

ortadan kalkabilecegi mesajinin verilmesine ve erkege yonelik ekonomik simgesel
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siddet uygulanmasia neden olmaktadir. Sagduyu’nun siiper gii¢lerini kullanarak
Omer ve Ayse icin romantik bir ortam olusturmas: ve bu ortamda yine tek tas
yiiztiglin 6n plana ¢ikartilmasi; tek tasin, erkek tarafindan mutlaka almasi gereken bir
miicevher olarak bir kez daha vurgulanmasini saglamistir. 1995’te yayinlanan bu
reklamda, Omer ve Sagduyu’yu iinlii tiyatrocular Ugur Yiicel ve Haluk Bilginer’in;
Ayse karakterini de 1993 Tiirkiye ve 1994 Avrupa Giizellik Kraligesi segilen Arzum
Onan’mn oynuyor olmasi dikkat ¢ekmektedir. Reklamda kullanilan samimi-mizahi
dil, kullanilan korku ve romantik temali miizikler, reklamdaki oyuncularin donemin
popiiler insanlari olmasi; reklam boyunca erkege yonelik yapilan tiim ekonomik
dayatmalar1 gizlemekte boylece de erkege yonelik yapilan ekonomik siddet; simgesel

hale gelmektedir.
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3.6.6. 2018 1s Bankas1 Televizyon Reklami Géstergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 73. ve 74. 2018 Is Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Reklamin ilk sahnesi, ev, para, araba, okul vb. masraflari simgeleyen objelerin
icine, boynuna kadar gomiilmis olan erkek bir karakterin ekrana gelmesi ile baslar.
Masraflar o kadar ¢oktur ki adamin goriintiisiic masraflar i¢inde adeta kaybolmustur
(Gorsel 73). Daha sonra kamera hizla adama yaklasir ve adamin yiiziinii yakim gekir
alir. O sirada dig sesin “Yigit Bey! Bakiyorum da diisiincelere gomiilmiissiiniiz”
dedigi duyulur. Adinin Yigit oldugu anlasilan erkek karakter, gergin bir sekilde:
“Simdi, bu ay kiray1 yatirdim. Faturalar, benzin, okul taksitleri...” diye sesli
diisiinerek hesap yapmaya baslar. Yigit karakteri konusurken de etrafinda sirasiyla
“Kira”, “Benzin”, “Faturalar’ ve “Okul Taksitleri” yazan konusma balonlar1 ekrana
gelmektedir (Gorsel 74).
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Gérsel 75. ve 76. 2018 is Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Ilerleyen sahnede, Yigit karakteri; birden durur; korkarak ekrana bakar ve
“Eyvah” der. Yigit’in “Eyvah” dedigi anda etrafinda tehlikeyi simgeleyen beyaz
unlem isaretleri belirmektedir (Gorsel 75). Ayni anda dis ses de “Ne oldu?” diyerek
tepki verir. Yigit de endise ile “Ben bu hafta kayinpederleri yemege gotiirecektim.”
der. Bu ciimleleri soylerken de masraflara gomiilmiis haldeki goriintiisii yine ekrana
gelir ve bu sefer de etrafinda yemek yemeyi simgeleyen catal bigak figiirleri belirir
(Gorsel 76).

Gorsel 77., 78. ve 79. 2018 Is Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Bir sonraki sahnede, Yigit karakterinin endiseli halde kayinpederlerini yemege
nasil gotiirecegini distiniirken; dis ses “Panik yapmayin canim! Maxi’ye sorun
ogrenin.” der. Yigit de saskinlikla ekrana bakarak: “Maxi mi? O ne ya?” diye sorar.
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Yigit karakteri, bu soruyu sorarken; ayni anda etrafinda beyaz soru isaretleri
belirmektedir (Gorsel 77). Tam o anda Maxi-Maxi reklam miizigi esliginde; ugarak
Maxi karakteri gelir (Gorsel 78). Yigit karakterinin yaninda duran Maxi karakteri:
“Merhaba ben Maxi, Is Bankas: ailesine yeni katildim. Yeni Kisisel asistaninizim.”

diyerek kendini tamtir (Gorsel 79). Maxi’nin sesinden; karakteri bir kadinin

seslendirdigi anlasilmaktadir. Yigit de giilerek: “E harikaymis bu!” der. Dis ses de

“Harika tabiil” der.

Gorsel 80., 81. ve 82. 2018 Is Bankas:1 Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Ilerleyen sahnede, Yigit, Maxi’ye “Maxi, bu ay disarda ailecek giizel bir yemek
yiyebilecegimiz param kaldi mi1 benim?” diye sorar (Gorsel 80). O anda, Maxi
karakteri yakin ¢ekim ekrana gelir ve goz kirparak “Aylik harcama aliskanliginiza
gore 462 TL yeme i¢gme harcamasi yapmaniz uygun goériiniiyor.” der. Maxi’nin,
bunlari soylerken; sekil degistirdigi ve onaylama anlamina gelen 1 sekline
dontismesi dikkat cekmektedir. (Gorsel 81). Maxi konusurken de arka planda kalan
Yigit karakterinin yaninda, “Yemek icin harcayabileceginiz para 462 TL” yazan bir
konusma balonu belirir. Maxi’nin Yigit’e yemek igin 462 TL’si oldugunu séylemesi
tizerine; Yigit karakteri, tekrar yakin cekim ekrane gelir ve “Yemek igin
harcayabileceginiz para 462 TL” yazan baloncuga bakarak ve giilimseyerek: “Yasa
be Maxi!” der (Gorsel 82). Hemen sonra dis sesin “O zaman afiyet olsun.” dedigi

duyulur
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Gorsel 83. ve 84. 2018 is Bankasi1 Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Bir sonraki sahnede, Yemek igin yeterli parasi oldugunu 6grenen Yigit karakteri;
reklamin basindan beri iginden g¢ikamadigi masraf yiginindan birden giglii bir
sekilde ¢ikmay1 basarir (Gorsel 83). Yigit, masraf yiginindan ¢iktiktan sonra elinde
akilli telefonu ile ekrana gelmektedir. Yigit’in etrafinda ucan Maxi karakteri de
dikkat cekmektedir. Yigit kendinden emin bir sekilde Maxi’yi kast ederek: “Yapay
zekana saglik!” der. Hemen ardindan da gururla “Kayinpeder damat gorsiin!” der
(Gorsel 84). Bunun iizerine de yine dis sesin “Garsiin tabi” diyerek Yigit’i onaylayan

ciimlesi duyulur.

Gorsel 85. ve 86. 2018 Is Bankas: Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak
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Ilerleyen sahnede, Yigit karakterinin akill: telefonunun yakin ¢ekim goriintiisii
ekrana gelir ve Yigit, Is Bankas: aplikasyonu olan IsCep’e tiklayarak uygulamay:
acar (Gorsel 85). Daha sonra, uygulamanin Maxi 6zelliginin telefonda agilmis hali
ekrana yakim gekim olarak gelir. Telefonun ekraninda; reklam boyunca Maxi ve
Yigit arasinda gecen diyaloglarin mesajlasma hali yer almaktadir (Gorsel 86). Bu
goriintiiler ekrana gelirken dis ses de “Sen de isCep’ini ag, birgok 6zelligi ile hayatin

kolaylastiracak Maxi ile tams. Ister konus; ister yazis.” der.

ile kafan rahat!

Gorsel 87., 88. ve 89. 2018 Is Bankas:1 Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bk1OnlliFak

Bir sonraki sahnede, Yigit karakterinin mavi arka plan tizerine beyaz renklerle
yazilmig olan Maxi ile kafan rahat!” yazisinin 6nitindeki gorintisii ekrana gelir
(Gorsel 87). Yigit giilerek ve telefonundan goziini ayirmayarak “Maxi, sen de
gelsene bizle yemege” der. Daha sonrasinda ise yiiriiyerek ve telefona bakmayi
siirdiirerek ekrandan g¢ikar. Hemen sonra Maxi, ucarak ekrana gelir ve giliimser
(Gorsel 88). Bu sirada baska bir dis ses tarafindan “Maxi ile kafan rahat!”
sozlerinden olusan reklam jingler séylenmektedir. Maxi, giiliimsedikten sonra birden;

Is Bankas1’nin logosuna doniisiir ve reklam sona erer (Gérsel 89).
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Tablo 7. 2018 Is Bankas: Televizyon Reklamn Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Yigit Maxi Mavi Mavi Harcamalari
Renkli Beyaz Takip
Sanal Bir | Pembe Edebilme
Oda Kirmizi
Gosterilen Okul Yigit’in Yigit’in Diiriistliigii, | Masraflarini
taksitleri, | harcamalarin1 | masraflarl | iyi niyeti ve | ve
kira ve a acik harcamalarin
benzin masraflarin1 | bogustugu | sozliligi 1 kontrol
gibi takip ederek | ayni temsil eden | altinda tutup
masraflarl | istedigi zamanda | mavi renk. | kaympederin
abogusan | seylere para | da Maxi I rahatlikla
ve ayirabilmesin | ile Aciklik ve | yemege
kaympede | i saglayan Is | tanistigs seffafligi ¢ikarabilme
rini Bankasi odaya temsil ve bu
yemege karakteri benzeyen | etmesiyle yiizden
gotiirmek | Maxi. gercekiistli | beyaz renk. | kendiyle
zorunda bir ortam. gurur
olan bir Cekingenlig | duyma.
erkek I ve safligi
olarak temsil
Yigit. etmesi ile
pembe renk.
Gticu ve
heyecani
temsil
etmesi ile
kirmizi
renk.
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Tablo 7 incelediginde; insan gostergesi olarak Yigit adinda erkek bir
karakterin kullanildig1 goriilmektedir.Yigit karakteri; evin kirasi, arabanin benzini,
okul taksitleri gibi masraflar1 karsilamak zorunda olan ve bu masraflarin yogunlugu
altinda adeta ezilen bir erkegi temsil etmektedir. Reklamin nesne gostergesi olarak
ise “Maxi” adinda animasyon bir karakter kullanilmistir. Maxi, Is Bankas1’nin isCep
uygulamasinin bir 6zelligi olarak; Yigit karakterinin harcamalarin1 kontrol edip
Yigit’in istedigi zamanlarda nereye ne kadar parasi kaldigin1 haber veren ve Yigit’in

ekonomik sorunlarini ¢6zen adeta bir kahramani temsil etmektedir.

Reklamin mekan gostergesi olarak mavi renkle kapli adeta sanal bir oda
kullanilmistir. Odada kira, okul taksidi, benzin gibi masraflarin simgeler haline
gelerek Yigit’in viicudunu sarmasi; ve Yigit’in adeta kuma gomiilmiis gibi o
masraflar igine gomilii hali; olayin gectigi mekanin gergekiistii tarafini

yansitmaktadir.

Reklamin renk gostergeleri olarak; mavi, beyaz, pembe ve kirmizi renkler
kullanilmigtir. Mavi renk; reklamin mekan gostergesi olan sanal odanin ana rengi
olarak kullanilmigtir. Ayrica reklam boyunca ekrana gelen yazilarin arka plan rengi
olarak da yine mavi renk kullanilmistir. Mavi rengin; agik sozliiligii, diiriistliigi ve
iyi niyeti temsil etmesi ile (Ahbap,2014:60) reklam boyunca kullanilan en yogun
renk olmasi dikkat ¢ekicidir. Ayn1 zamanda; Is Bankasi’nin kurumsal renklerinden
biri olan mavi renk sayesinde; Is Bankasi’nin diiriistliigiine ve miisterisine kars1 olan
Iyi niyetine vurgu yapilmistir. Ayrica Yigit’in masraflarini ve harcamalarini eksiksiz
olarak kontrol edip ne kadar parasi kaldigin1 “462 TL” gibi rakamina kadar agik
sekilde soyleyen Maxi karakterinin de acik sozliliigii temsil eden mavi renkte bir
karakter olmasi da dikkat ¢eken diger ayrintidir. Reklamda kullanilan bir diger renk
gostergesi beyaz ise reklam boyunca ekrana gelen yazilarin rengi olarak
kullanilmistir. Ozellikle reklami sonunda yer alan ve en biiyiik yaz1 olan “Maxi ile
kafan rahat.” Yazisinin da aciklik ve seffafligit temsil eden beyaz renk
(Ahbap,2014:60) olmasi; markanin vaadlerindeki diiriistliigiinii temsil etmektedir.
Diger renk gostergesi olan kirmizi ise Yigit karakterinin kiyafetinde kullanilmistir.
Pembe renk ise Yigit karakterinin gémiilii oldugu masraflar1 temsil eden objelerde
kullanilmistir. Cekingenligi ve safligi temsil eden pembe (Call1,2007:71); 6zellikle
Yigit karakterinin yiiziiniin yakin c¢ekim olarak gosterildigi yerlerde dikkat
cekmektedir. Pembe renk kullanimi ile Yigit karakterinin ekonomik problemleri
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yiiziinden kendine giivensiz hareketleri ve ne yapacagmi bilemez durumdaki saf
halleri temsil edilmistir.Reklamin baslarinda, Yigit’in sadece surati goriindiigii igin
kiyafetinin rengi belli olmamaktadir. Ancak; Maxi sayesinde harcamalarinin
kontroliinii sagladigin1 6grenen Yigit’in birden masraflarin altindan giiglii bir sekilde
cikmasi ile canliligi, giicii ve heyecani temsil eden kirmizi renkteki (Ahbap,2014:60)
gomlegi dikkat ¢ekmektedir. Yigit’in ekonomik olarak gii¢lendikten sonra kirmizi
renkteki kiyafetinin ekranda goriinmesi; parasal giiciinden emin olan erkegin giiciinii

ve heyecanini yansitmaktadir.

Reklamin eylem gostergesi olarak ise masraflarini ve harcamalarimi kontrol
altinda tutup kaympederini rahatlikla yemege ¢ikarabilme davranisi kullanilmistir.
Reklamin basinda Kira, okul taksidi, benzin gibi birbirinden farkli bu kadar masraf
altinda kalan Yigit karakterinin bir yandan da kaympederlerini yemege ¢ikarmak
zorunda kalmasi karakteri iyice zora sokan ama mutlaka yapmasi gereken bir eylem
gosterilmistir. Maxi sayesinde; ne kadar parasi kaldigi bilincine varan Yigit
karakterinin; kaympederlerini yemege c¢ikarmak igin Yyeterli parasi oldugunu
ogrenince sahip oldugu ekonomik giic ile ilgili “Kaympeder damat gorsiin!” diyerek

kendi ile gurur duymasi da reklamda dikkat ¢eken bir durumdur.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; ilk olarak dikkat ¢ceken
sahne; masraflar iginde bogulan bir erkek karakterdir. Yigit karakterinin masraflart 0
kadar c¢oktur ki karakter, masraflar icinde neredeyse kaybolmustur. Yigit
karakterinin, masraflar i¢inde kaybolmus hali; dis ses tarafindan “Yigit Bey!
Bakiyorum da diisiincelere gomiilmiissiiniiz” seklinde seslenilerek pekistirilmistir.
Bununla birlikte, Yigit karakterinin “Simdi, bu ay kiray1 yatirdim. Faturalar, benzin,
okul taksitleri...” ve “Ben bu hafta kaympederleri baliga gotiirecektim.” sozleri de
yine erkegin igine bulundugu ekonomik zorlugu yansitmistir. Yigit karakterinin tim
yasadigi bu ekonomik endise icinde dis sesin “Panik yapmaym canim! Maxi’ye
sorun dgrenin.” demesi ile Is Bankasi’'nin Maxi adinda bir 6zelligi oldugu ile ilgili
izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir. Daha sonrasinda, Maxi’nin “Merhaba ben
Maxi, Is Bankasi ailesine yeni katildim. Yeni kisisel asistaninizim.” seklinde
kendisini tanitmasi; markanin, Maxi 6zelliginin yeni oldugu ile ilgili izleyiciye mesaj
vermektedir. Ayrica “...Is Bankas: ailesine yeni katildim.” s6zii ile de markanin bir

aile yapisina sahip olduguna vurgu yapilmistir. ““...Yeni kisisel asistaninizim.” s6zii
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ile de Maxi o6zelliginin; miisteriler icin adeta bir asistanlik gorevi gordiigii ile ilgili

fonksiyonel mesaj verilmistir.

Yigit karakterinin; Maxi’ye , “Maxi, bu ay disarda ailecek giizel bir
yemek yiyebilecegimiz param kaldi mi1 benim?” seklinde soru sormasi; Maxi
Ozelliginin banka miisterilerinin cebindeki paray1 bilme ve kontrol etme yetisine
sahip oldugu ile ilgili fonksiyonel mesaj vermektedir. Aymi sekilde, Maxi’nin bu
soruyu “Aylik harcama aliskanliginiza gére 462 TL yeme igme harcamasi yapmaniz
uygun gortiniiyor.” seklinde ayrintili bir sekilde cevaplamasi da Maxi 6zelliginin ne
kadar detayli calistigi ile ilgili izleyiciye mesaj vermektedir. Yigit karakterinin; Maxi
icin “Yapay zekana saglik!” demesi; Maxi 6zelliginin; giinimiiz teknoloji sartlarina
uygun, hizli ¢alisan bir mekanizmaya sahip olduguna vurgu yapmaktadir. Maxi’nin
Yigit ile konusurken sekil degistimesi ve onaylama anlamina gelen emoji sekline
doniismesi de yine markanin popiiler kiiltire ayak uydurarak emoji kullanimi ile
izleyicinin dikkatini cekmeye ¢alistigini gostermektedir.Ayrica Yigit’in karakterinin
“Yasa be Maxi!” diye sevinmesi ve mutlu halleri; karakterin marka ile ilgili duydugu

memnuniyeti yansitmaktadir.

Reklamda dis sesin “Sen de IsCep’ini ag, birgok ozelligi ile hayatim
kolaylastiracak Maxi ile tams. Ister konus; ister yazis.” sozleri ile banka
aplikasyonunun, miisterilerinin hayatin1 kolaylastiracak hizmetleri oldugu ile ilgili
mesaj verilmektedir. Ayrica “Ister konus; ister yazis.” sozii ile de miisterilerin; Maxi
ile hem yazisip hem de konusarak iletisim kurabileceklerine dikkat ¢ekilmistir.
Bununla birlikte, reklamda; Yigit’in telefonu yakin g¢ekim gosterilerek; IsCep
uygulamasinin ve Maxi ozelliginin nasil ¢aligtigi ile ilgili de izleyiciye mesaj

verilmistir.

Reklamin son sahnelerine dogru; “Maxi ile kafan rahat!” yazisinin ekrana
gelmesi ile Maxi ozelligi sayesinde miisterilerin iginin rahat edebilecegi mesaji
verilmistir. Yigit karakterinin; telefondan goziinii ayirmadan konusmasi; Is Bankasi
uygulamasi olan IsCep ve Maxi ézelliginin ne kadar iyi ve kullanish oldugu ile ilgili
fonksiyonel mesaj vermektedir. Reklamin sonunda Yigit karakterinin giilerek “Maxi,
sen de gelsene bizle yemege” demesi; karakterin Maxi ozelliginden duydugu

mutlulugu ve memnuniyeti yansitmaktadir.

Reklamin sonunda; “Maxi ile kafan rahat!” s6zlerinden olusan reklam jingle1

duyulur ve Maxi karakteri Is Bankas1 logosuna doniisiir ve ekranda sadece bankanin
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logosu kalir. “Maxi ile kafan rahat!” jingle 1 ile yine Maxi’nin giivenirligine dikkat
cekilmis ve ayn1 zaman da reklam jingle 1 kullanilarak Is Bankasi’nin bu 6zelliginin
hedef kitlenin zihninde kalmasi1 amaglanmistir. Ayrica marka bilinirligini arttirmak

i¢in reklamin sonunda, Is Bankasi’nin logosu tek basina olarak ekrana gelmistir.

Yan Anlam: Reklam boyunca konusulanlardan; Ornegin; Yigit’in
“Kayinpederleri baliga gotiirecektim soziinden ya da masraflart disiiniirken okul
taksitlerini de diisiinmesinden; Yigit karakterinin evli ve ¢ocuk sahibi bir erkek
oldugu anlasilmaktadir. Reklamin yan anlamina bakildiginda; ilk olarak masraflar
altinda ezilen; yaptig1 harcamalarin i¢ine; boynuna kadar gémiilii halde ekrana gelen
Yigit karakterinin goriintiisii dikkat c¢eker. Ailenin babasi ve evin erkegi olarak
benzin, ev kirasi, okul taksitleri gibi harcamalar ile tek basina miicadele ediyor
olmasi ve bu masraflarin igine tek basina gomiiliiyor olmas; evin tiim ekonomik
yiikiiniin erkekte oldugu mesajinin verilerek; reklamda erkege yonelik ekonomik

simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Ilerleyen sahnede; Yigit karakterinin kaympederini baliga gotiirecegi
aklina gelir ve kendi kendine ‘“Param kaldi mi ki benim o kadar?” diye sorar.
Buradan erkegin miicadele ettigi masraflarin ¢oklugu yiiziinden yemege ayiracak
parasmin kalmamis olabilecegi mesaji verilerek erkegin tizerindeki ekonomik yiike

vurgu yapilmaistir.

Bir sonraki sahnede, Yigit karakterinin kayinpederlerini baliga
gotiirebilmek icin yeterli parasi olup olmadigi ile ilgili endisesi ekrana gelir.
Geleneksel toplumsal cinsiyet kurallarinda; bir erkegin iyi bir damat olarak
konumlandirilmasi; yaptigi is, kazandigi maas ile dlgiilmektedir. Toplumsal cinsiyet
kurallarina gore; erkek ekonomik olarak ne kadar giiglityse 0 kadar iyi bir damat ve
es olabilir. Hatta eger erkegin bir isi yoksa ve esinin ailesinden destek almak zorunda
kaliyorsa; toplum iginde, “i¢giiveysi” olarak etiketlenerek ekonomik yo6nden
glicsiizligiiyle asagilanir. Burada Yigit karakterinin kaympederini mutlaka yemege
gotlirmesi gerektigini diisiinmesi, erkegin; ekonomik olarak giiglii bir damat olarak
kendini kanitlayabilme isteginden kaynaklanmaktadir. Reklamdaki karakterin bu
durumu kabullenmis olmas:t ve kendini mutlaka kaymnpederini baliga gotiirmek
zorundaymis gibi hissetmesi; erkege yapilan ekonomik siddetin normallestirilerek
goriinmez hale geldigini gostermektedir. Bu durum da erkege yonelik yapilan
ekonomik siddeti simgesel hale getirmektedir.
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Daha sonraki sahnede,. Maxi’nin kendisini “Yeni kisisel asistaninizim.”
seklinde tanitmasindan sonra Yigit karakterinin, “E harikaymis bu!” diyerek tepki
verdigi gorulir. Kisisel bir asistana sahip olmak, erkek bireyin is hayatindaki
prestijini yansitmaktadir. ideal erkeklik kurallarina gére; ekonomik yonden giiclii ve
basarili bir erkek ideal bir erkek demektir. Maxi sayesinde kisisel bir asistana sahip
olan Yigit karakteri; kendini giiglii bir pozisyonda hissetmis ve bu durum da bir
erkegin kendini giiglii hissedebilmesinin ekonomik yiikiiniin azalmasina bagli oldugu
mesaji verilmesini saglayarak; yine reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel

siddet uygulanmasina neden olmustur.

Maxi karakterinin seslendirmesinin bir kadin tarafindan yapiliyor olmasi
dikkat ¢cekmektedir. Asistan olarak konumlandirilan bir karakterin; bir kadin sesine
sahip olmasi, toplumsal cinsiyet kaliplarina gore; kadinin, asistanlik, sekreterlik gibi
mesleklerle 6zdeslestirilmesi durumu ile benzerlik gostermektedir. Burada da kadina
yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddetin uygulandigi soylenebilir. Aymi sekilde;
reklam boyunca Yigit karakterini yonlendiren ve Maxi ile tanismasini saglayan dis
sesin ise bir erkek olmasi; erkegin ekonomik sorunlar ile miicadele ederken; destek
ve fikir aldigi kisinin yine bir erkek olacagi mesajinin verilmesini saglamistir.
Boylece de ekonomik problemlerle ugrasan kisilerin hep erkek olduguna dikkat

cekilerek; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmistir.

Maxi’nin Yigit karakterine “Aylik harcama aliskanliginiza gére 462 TL
yeme igme harcamasi yapmaniz Uygun goriiniyor.” demesi iizerine aylik
harcalamalarindan parasinin arttigini ve bdylece de kaynpederini yemege
gotiirebilecegini anlayan Yigit karakterinin; reklamin basindan beri iginden
cikamadigi masraf yigimindan birden giiglii bir sekilde ¢ikmayi basardigi goze
carpmaktadir. Burada da erkegin birden giliclenmesi; c¢ektigi ekonomik sikintilarin
ortadan kalkmasina baglanmis ve erkekler yine sadece paralari oldugunda
giiclenebilen bireyler olarak gosterilmistir. Bu durum da reklamda erkege yonelik

ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Yigit karakterinin; yeterli parasi oldugunu anladigindaki mutlu ve huzurlu
bir ifadeyle soyledigi “Kaymnpeder damat gorsiin” sozii; yine erkegin bir damat
olarak kendini ispatlayabilme mutlulugunu yansitmaktadir. Dig sesin de tam o anda
“Gorsilin tabii!” diyerek Yigit karakterini desteklemesi de erkegin; iyi bir damat
olabilmek i¢in ekonomik ydnden kendini kanitlamasi gerektiginin altini ¢izerek;
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reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir. Reklamin
basindan beri gergin ve telash tavirlar sergileyen Yigit karakterinin; reklamin
sonunda, giilerek “Maxi, sen de gelsene bizle yemege” diyerek Maxi’yi yemege
davet etmesi; erkegin parasi oldugunu anlayinca ki kendine olan giiveninin yerine
geldigini gostermektedir. Buradan da bir erkegin 6zgiiveninin ancak sahip oldugu
para ile artabilecegi mesaji verilerek reklamda erkege yonelik simgesel siddet

uygulanmustir.

Reklamda enerjik bir dis ses kullanimi, olayin gergekiistii nesnelerle dolu
sanal bir odada geciyor olmasi, Maxi karakterinin ucabilmesi, emojiye
dontigebilmesi gibi izleyiciyi canli tutacak aksiyonlarin olmasi, reklam jingle’1
kullanilmas:  “Bakiyorum da masraflara gomiilmiissiiniiz.”, “Kaympeder damat
gorsiin” gibi giinliik hayatta kullanilan samimi bir dilin kullanilmasi; reklami
eglenceli bir hale getirerek; reklam boyunca Yigit karakterine yapilan ekonomik
siddetin kibarlasarak goriinemez hale gelmesini saglamistir. Bu durum da bu
reklamdaki erkege yonelik uygulanan ekonomik siddetin gizlenerek; simgesel siddet

haline doniismesini saglamaktadir.
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3.6.7. 1996 Akbank Televizyon Reklamn Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 90. 1996 Akbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Reklam filmi, anne ve babanin evin salonunda oturup gazete ve dergi okuduklari
goriintii ile baglar. Anne ve baba roliindeki kisilerin tiyarto sanat¢ist ve 0 dénem
birbirleriyle evli olan Derya ve Ferhan Sensoy oldugu goriilmektedir. Reklam, anne
ve babanin 3 ¢ocugunun da (2 kiz 1 erkek) aniden koltugun arkasindan “Bugiin
giinlerden ne?” diye ¢ikmasina sasirdigi goriintii ile devam eder (Gorsel 90). Reklam,
¢ocuklarin 0 giiniin hangi giin oldugunu hatirlamayan anne ve babaya verdikleri
“Sahiden unutmuslar.” “Ayip ayip” gibi sasirma ve sitem igeren tepkilerin

gosterilmesi ile devam eder.

163


https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Gorsel 91. 1996 Akbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Ikinci sahne, cocuklarin; o giiniin anne ve babalarinin evlilik yil déniimii
oldugunu sdylemeleri ve anne ve babalarina aldiklar1 hediyeleri vermeleri ile baslar
(Gorsel 91). Reklamda; anne ve babanin hediyelere sasirmalarinin gosterilmesinden
sonra annenin, babaya evlilik y1l doniimlerini unuttugu i¢in hafif sitemli bakis1 dikkat
ceker. Hemen ardindan babanin evlilik yildéniimiinii unuttugu icin mahgup bir

giillimsemeyle “Nasil da olmus unutulmus?” tepkisi ekrana gelir.

Gorsel 92. 1996 Akbank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Bir sonraki sahnede ise ¢ocuklarin verdigi hediyeler agilir ve hediyenin telefon
olmasi anne ve babay1 sasirtir. Annenin neden telefon aldiniz sorusu ile birlikte erkek
cocuk: “Anne bu senin bildigin telefonlardan degil bu bir Akbak subesi, Aktel !”
diyerek telefonun ozelliklerini anlatmaya baslar. Erkek ve kiz ¢ocuk telefonun evden
banka islerini yapmaya yarayan ozelliklerini anlatirken babanin birden sinirli ve
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saskin bir halde: “Hangi parayla aldiniz bunu? Bir ton paradir bu!” tepkisi ekrana
gelir (Gorsel 92.) Diger kiz ¢ocuk ise babasina giilimseyerek “1 milyon babacim”
diyerek cevaplar. Baba ise giilerek “Kutusu mu?” diye sorar ve bu sefer diger kiz
cocuk: “Hayir aylig1!” diye cevaplar. Baba ise hafif sitemli bir sesle: “Ha, sudan

ucuz.” der.

Gorsel 93. 1996 Akbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Ilerleyen sahnede, annenin televizyona baglanan diger cihazin ne ise yaradigini
sormast lizerine erkek cocuk “dekoder” adli cihazi televizyona baglar ve 6zelliklerini
anlatmaya baslar (Gorsel 93). O sirada babanin “nekoder?” sorusu iizerine kiz
cocuklardan biri de babasma cihazin Ozelliklerinden bahseder ve babasina
giillimseyerek “Biiyiik oyuncagi canim!” der. Annenin dekoderin ka¢ para olmasini
sormast izerine kiz ¢ocuklardan biri “ 500 bin aylik” diyerek cevaplar. Bunun
tizerine baba da yine saka ve sitem karigik bir ifadeyle “Evin sagina soluna bir iki

sube serpseydik!” der.
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Gorsel 94. 1996 Akbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Babanin “Evin sagina soluna bir iki sube serpseydik!” siteminin iizerine erkek
cocuk “Derhal baba!” diyerek bu kez telefonun bilgisayara ve internete baglanmaya
yarayan aparatini tanitmaya baslar (Gorsel 94). Babanin saskinlikla “Bu da ne?”
sorusu tizerine kiz ¢ocuk: “AkPC, abimin bilgisayar1 ig¢in” der. Erkek c¢ocuk ise
cihazin bilgisayara baglanarak sube islerini evden yapamaya yardimci oldugundan
bahseder ve sonra da babasina “Ug bes bir sey atarsan internete de baglanabililiriz”
der. Bunun iizerine de baba anneye donerek “Bu subesellesme beni baya sardi Derya,

acaba bizim tiyatroyu da subesellestirsek mi diyorum?”” diye sorar.

Gorsel 95. ve 96. 1996 Akbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw
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Tam o anda kap1 galar ve iki kiz ¢ocuk da birbiri ile yarisarak kapiyr agmaya
caligirlar. Babanin; “Hayirdir insallah?” diye sormasi {izerine kiz ¢ocuklardan biri
giilerek: “Yine o0 geldi baba.” diye cevaplar (Gorsel 95). Kiz ¢ocugun cevabindan
aile iiyelerinin Kenan Karakterini tanidiklari anlasilmaktadir. ilerleyen sahnede
Kenan adli karakter igeriye girer (Gorsel 96). Diyaloglar esnasinda Kenan
karakterinin siveli konusan, komik ve saf goriiniimlii biri oldugu dikkat ¢eker.
Kenan, babaya giilimseyerek “Akbank’a gittim abi orda dediler sizin eve sube
acilmis dediler abi, su havaleyi de sizin evde sey ettireyim dedi abi.” der. Anne ve

babanin saskin goriintiileri ekrana gelir.

Gorsel 97. ve 98. 1996 Akbank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SSreFVxzzyw

Kenan hi¢ susmadan konusmaya devam eder: “Ondan sonra senin adini da
ogrendim abi, Perran Kutman degildi tabi abi Perran Kutman olur mu o dedim o
kadin. Perran Kutman miydi abi?” der. Bunun tizerine de baba “Bu Kenan
susuyorum desin artik.” der. Cocuklar giilismeye baslarlar goriintii donar. Hemen
ardindan kayan yazi ile birlikte dis ses duyulur: “Akbank’tan teknolojik devrim!
Goriintiili ve ofis bankaciligi; Aktel Akvizyon, AKPC ve internet baglantisi. Siz de
gelecegi igeri alin!” (Gorsel 97). Daha sonra ise ekran degiserek Akbak logosu ve
marka slogan1 ekrana gelir ve dis ses :“Akbank, Yasami kolaylastirmanin yolu.” der

ve reklam filmi sona erer (Gorsel 98).
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Tablo 8. 1996 Akbank Televizyon Reklaminin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Anne, Baba Akkart Evin Salonu | Kirmiz1 Akkart,Aktel
Erkek Cocuk Aktel Mavi Akvizyon ve
Kiz Cocuklar Akvizyon Sar1 AkPC ve
Kenan AKPC Beyaz Internet
Internet Bankacilig1
Bankaciligi Satin Alma
Gosterilen Fiyat sorgulayan | Akbank’in Anne baba ve | Kizgmligi, Anne ve
ve evlilik yeni cocuklardan | sikintiyr; ayni | babadan
y1ldonimiinii hizmetleri olusan zamanda habersizce
unutan baba. olan; yeni ¢ekirdek heves ve Akbank’in
gelisen ailenin evinin | mutlulugu yeni 6zellikli
Fiyatlarla teknolojiyle | salonu. temsil eden cihazlarini
ilgilenmeyen ve | uyumlu; kirmizi renk. | satin alarak
y1ldontimiinii Akkart,Aktel teknolojiye
unuttugu icin Akvizyon, Itibar1 temsil | ve yenilige
babaya kizan AKPC ve eden mavi ayak uyduran
anne. Internet renk. bir aile haline
Bankacilig1. gelme.
Babalarinm Heyecan ve
yumusatmaya neseyi temsil

calisan kiz

cocuklari.

Teknolojiden
anlayan erkek

cocuk.

Korkak, komik

Kenan.

eden sarn

renk.

Saflik ve
masumiyeti
temsil eden

beyaz renk.
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Tablo 8 incelendiginde; insan gostergesi olarak anne baba; erkek ve 2 kiz
cocuktan olusan aile iiyelerinin ve Kenan adinda erkek bir karakterin kullanildig
goriilmektedir. Reklamda, aile tiyeleri 0 donem evli olan Derya Ferhan Sensoy cifti
ve gercek hayattaki kizlar1 Ferhan, Derya ve ogullar1 Mert tarafindan
canladirmaktadir. Aile iyeleri, reklamda da gercek hayattaki kimliklerini
canlandirmaktadirlar. Reklamdaki baba roli ile ilgili ilk goze ¢arpan ayrinti; evlilik
teklifini unutan ve bu yilizden de esinden tepki géren bir erkegi temsil ediyor
olmasidir. Diger yandan baba rolii; eve yeni alinan Aktel Akvizyon, AKPC
cihazlarinin kag paraya alindigi ve aylik masraflarinin ne kadar olacag: gibi siirekli
olarak ekonomik sorular soran biri olmas1 ile de dikkat ¢ekmektedir.Reklamdaki
diger insan gostergesi olan anne rolii ise eve alinan cihazlarin fiyatlar1 ile
ilgilenmeyen; daha ¢ok c¢ocuklarin yaptigi siirprizlerle ilgilenen ve olaylara verdigi
sasirma tepkileri ile 6n plana cikan; babaya gore daha saf goriiniimli birini
yansitmaktadir. Diger insan gostergeleri olarak reklamdaki kullanilan kiz gocuklari;
babalarinin, eve alinan Akbank cihazlarinin fiyatlarini géziinde biiylitmemesi i¢in “1
milyon babacigim” gibi sevimli tabirlerle babalarin1 yumusatmaya ¢alisan karakterler
olarak kullanilmigtir. Reklamdaki erkek c¢ocuk ise; daha ¢ok cihazlarin ne ise
yaradigi ve nasil kullanilmas1 gerektigi ile ilgili sorular1 yanitlayan, yeni ¢aga ayak
uydurmus, teknolojiden anlayan zeki bir geng¢ erkek karakteri yansitmaktadir.
Reklamdaki diger insan gostergesi Kenan ise komik halleri ile babay1 kizdiran ve

reklamin mizahi yoniinii yansitan bir karakterdir.

Reklamin nesne gostergesi iSe Akbank’in yeni hizmetlerinin iiriinii olan
Aktel Akvizyon, AKPC cihazlar ve internet bankacilig1 6zelligidir. Reklam boyunca
bu nesne gostergeleri anlatilarak; bankanin yeni 6zelliklerinden ve gelisen teknoloji
ile uyumlu yeni hizmetlerinden bahsedilmektedir. Reklamin mekan gostergesi olarak
ise ailenin yasadigi evin salonu kullanilmistir. Televizyona baglanan Akvizyon,
bilgisayara baglanan AKPC, telefona baglanan Aktel’in tanmitildigi reklamda;
televizyon, telefon ve bilgisayarin bulundugu ve tiim aile iiyelerinin evdeki ortak

yagam alan1 olan salon 6zellikle se¢ilmistir.

Reklamda, renk gostergeleri olarak; kirmizi, beyaz, sar1 ve mavi
kullanilmigtir. Kirmizi renk; kizginligi ve sikintiyr temsil etmektedir (Call1,2007:72).
Kirmizi renk; babanin yildontimii unutan bir erkek olarak stres yasamasini; ayni

zamanda da eve alinan yeni Akbank cihazlari ile ilgili fiyat sorgulamasi yaparken
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yasadigi ekonomik sikintiyr yansitmaktadir. Reklamda, annenin ise beyaz bir kiyafet
giydigi goriilmektedir. Beyaz renk saflik ve masumiyeti temsil etmektedir
(Call1,2007:73). Beyaz renk; annenin reklam boyunca ki hevesli, sevecen; saf ve
masum hallerini yansitmaktadir. Kiz ¢ocuklariin ise kirmiziya yakin pembe tonlarda
giydirildigi goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerinde kiz ¢ocuguna ait olarak
goriilen renk pembe tonlaridir. Ayn1 zamanda kirmizi renk heves ve mutlulugu da
isaret etmektedir (Call1,2007:72). Kirmiz1 renk; kiz ¢ocuklarinin eve yeni alinan
cihazlarla ilgili yasadigi hevesi temsil etmektedir. Diger yandan erkek ¢ocugun ise
mavi renk giydigi goriilmektedir. Yine toplumsal cinsiyet kaliplarina gére mavi;
erkek gocuklari ile 6zdeslestirilen bir renktir. Ayn1 zamanda mavi renk; itibar1 temsil
etmektedir (Call1,2007:72) Mavi renk ; erkek ¢ocugun reklam boyunca cihazlari
kuran ve nasil ¢alistigi ile ilgili agiklamalar yapan bir kisi olarak evde teknolojiden
en iyi anlayan aile tiyesi olarak elde ettigi saygmligi temsil etmektedir. Reklamda
kullanilan diger renk gostergesi de heyecan ve neseyi temsil eden sari
(Call1,2007:72) renktir. Evin salonunda ve mobilyalarinda yogun olarak kullanilan
sar1 renk; ailenin yeni satin aldigi Akbank cihazlar1 karsisindaki hevesini ve 6zellikle

cocuklarin yasadig1 neseyi yansitmaktadir.

Reklamda kullanilan eylem gostergesi ise Akbank’m yeni hizmetleri olan
Akkart, Aktel Akvizyon ve AKPC cihazlarin1 satin alma davranisidir. Bu eylemin
cocuklar tarafindan; evlilik yildoniimi hediyesi adi altinda anne ve babadan

habersizce yapilan bir davranis olmasi da dikkat cekmektedir.

Diiz Anlam: Reklam filminin diiz anlaminda, ilk olarak Akbank’in Aktel
cihazi tanitilmaktadir. Annenin, neden telefon aldiniz sorusu ile birlikte erkek
cocugun “Anne bu senin bildigin telefonlardan degil bu bir Akbak subesi, Aktel!”
sozleri; Aktel’in normal telefonlardan farkli oldugu ile ilgili fonksiyonel mesaj
vermektedir. “Telefon hattina bagliyorsun bunu.”, “Sonra Akkart ekstran1 buradan
boyle gegiriyorsun ve diledigin islemleri tuslara basarak gergeklestiriyorsun.” sozleri
ile de Aktel’in nasil calistigi ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir.
Babanin Aktel’in fiyatini sormasi iizerine; kiz ¢ocuklardan birinin babay1 “1 milyon
babacim” seklinde cevaplamasi ve 1 milyon fiyatinin aylik bir fiyat olmasinin da
belirtilmesi ile Aktel’in fiyatina dair yine fonksiyonel mesaj verilmistir. Akvizyon
cihaz1 tanitirken ise erkek cocugun “Cok pratik Anne!” demesi ve cihazin

kurulumunu gostermesiyle tiriiniin kolay kullanimi ve nasil ¢alistigr ile ilgili mesaj
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verilmistir. Bununla birlikte yine annenin kag¢ para olmasii sormasi lizerine kiz
cocuklardan biri “ 500 bin aylik” diyerek cevaplamasi ile de iriiniin fiyati ile ilgili
fonksiyonel mesaj verilmistir. Daha sonra, bir diger Akbank hizmeti olan AkPC
rtiniiniin tanitildig1 sahneler ekrana gelmektedir. AKPC’nin iicretsiz oldugunun ve
ayni zamanda da az bir iicret karsiliginda internete de baglanabildigi belirtilerek yine

cihaz ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir.

Reklamin sonunda dis ses ile birlikte “Akbank’tan teknolojik devrim!
Goruntili ve ofis bankaciligi; Aktel Akvizyon, AKPC ve internet baglantisi. Siz de
gelecegi igeri alin!” yazis1 ekrana gelmektedir. Bu sozlerle Akbank’in teknolojik
yenilikleri takip eden bir banka oldugu mesaj1 verilmekte ve Aktel Akvizyon, AKPC
hizmetlerine yine vurgu yapilmaktadir. Ayrica bu hizmetleri satin alan miisterilerin;
gelecegi de elde edebilecekleri ile ilgili hedef kitleye vaad verilmektedir. Reklamin
sonunda Akbank logosu ve markanin tagline 1 ekrana getirildigi gériilmektedir. Ayni
anda dis sesin de “Akbank, Yasami kolaylastirmanin yolu.” dedigi duyulmaktadir.

Bu sayede de tiiketicinin zihninde marka bilinirligi olusturulmaya ¢alisilmistir.

Aktel Akvizyon, AKPC’in cihazlarimin televizyona ve bilgisayara nasil
baglandigr gosterilerek ve uygun fiyatlarindan bahsedilerek iriinlerin nasil
kullanilmasi gerektigi ve iriinlerin ekonomik oldugu ile ilgili yine fonksiyonel
mesajlar verilmektedir. Ayn1 zamanda reklamda anne baba ve g¢ocuklarin reklam
sonunda giilimsemeleri ve hallerinden memnun davraniglari; markaya dair diiz

anlamda duyduklari memnuniyeti ifade etmektedir.

Yan Anlam: Reklam filminin yan anlamina bakildiginda; hem annenin
hem de babanin yil déniimiini unuttugunu ama buna ragmen sakayla karigik
endiselenen ve hediye almak zorunda olan tarafin baba; unutuldugu i¢in kizan ve
hediye bekleyen tarafin ise anne oldugunu gériilmektedir. iki tarafin da unutmasina
ragmen suglanan ve hediye almak zorundaymis gibi gosterilen kisinin baba olmasi ve
bunun mizah kullanilarak yapiliyor olmasi; reklamda, erkege yonelik uygulanan
ekonomik simgesel siddeti yansitmaktadir. Bununla birlikte; g¢ocuklarin, Aktel
Akvizyon, AKPC ozelliklerini tanitirken; babanin siirekli olarak araya girmesi, her
iriiniin fiyatin1 sorgulamasi ve “Sudan ucuz!”, “Evin sagma soluna bir iki sube
serpseydik!” gibi imali climleler kurarak triinleri pahali buldugunu ifade etmesi;
buna karsin annenin sadece bir iiriiniin fiyatin1 sormasi ve baba kadar biiyiik tepkiler
vermemesi; ailenin ekonomik sorumlulugun babada oldugunun altinin ¢izilmesini
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saglamaktadir. Babanin, her seferinde firiinlerin fiyatini sormak zorunda olmast,
ekonomik olarak tasidigi sorumluluga vurgu yapmaktadir. Kiz ¢ocuklarin, iiriinleri
tanitirken ve fiyatlarini sdylerken “1 milyon babacim” “Biiyiik oyuncagi canim” gibi
sOylemlerle; babalarin1 yumusatmaya ¢alismalari; anneleri ile {icret konusunda hig
muhatap olmamalar1 yine erkege yonelik ekonomik baskiy1 ve reklamdaki erkege

yonelik ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Cocuklarin anne ve babadan habersiz; bir bankanin hizmeti olan telefon,
internete baglanmaya yarayan bir cihaz ve televizyona baglanan dekoder alabiliyor
olmasi ve tim bu friinlerin fiyatlarin1 ezbere biliyor olmalari; satin alma
davraniglarinda ¢ocuklarin da s6z sahibi olabildigini gostermektedir. Tiiketim
kiiltiirtinde; ¢ocuklar, markalar tarafindan  tiiketim aliskanliklarinin
kazandirilabilecegi bireyler olarak goriiliirler ve tiiketen ¢ocuklarin olusturulmasinda
medya oOnemli bir ara¢ olarak gorev yapar (Karaboga,2017:7) 1996 yilinda
yayinlanan bu reklamda da tiiketim kiiltlirliniin gocuk {iizerindeki etkisinin o
doénemden itibaren hissedildigi anlasilmaktadir. Reklam araciligi ile medya; g¢ocuga

yiiklenen tiiketme gorevinin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Reklam boyunca g¢ocuklarin; babay: siirekli olarak ekonomik bir kaynak
olarak gormesi, erkek ¢ocugun babasma “Uc bes bir sey atarsan internete de
baglanabililiriz” gibi sdylemlerde bulunmasi; ekonomik sorumlulugun babada olmasi
gerektigi algisinin ¢ocukluktan itibaren olustugunu gostermektedir. Sosyal 6grenme
kuram1 ve sosyo biligsel kuram cergevesinde; ¢ocuklarin aileden rol model alarak
ogrendigi bilgisine dayanarak; c¢ocuklarin babay1 parasal bir kaynak olarak
gormesinin aslinda anne ve babadan gorerek Ogrendikleri bir durum oldugu

sOylenebilir.

Reklam boyunca iirlinler tanitilirken; dekoderi televizyona baglama,
AKPC’yi internete baglama gibi teknolojik yatkinlik isteyen isleri erkek ¢ocugun
yapiyor olmasi da reklamdaki erkegin; her zaman teknolojiden anlayan, zeki ve
basarili olmas1 gereken ideal erkek modeline uygun olduguna isarettir. Buna karsin;
kiz cocuklarmin, kapiytr agmak igin birbiri ile yarigsmasi ise evdeki kapi agma
gorevinin kadinda oldugu algisinin ¢ocuk yastan itibaren olusturulmaya ¢alisildiginin
gostergesidir. Yine sosyal oOgrenme ve so0syo biligsel kuram gergevesinde

bakildiginda, gocuklarin kadin erkek rollerini medyadan da rol model aldig: bilgisine
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dayanarak; geleneksel kadin ve erkek rollerinin ¢ocuklar tizerinden bu reklamda

yogun olarak yansitildigi sdylenebilir.

Reklamda, babanin Akbank’in yeni 6zelliklerinden memnun olmasi ve
kendi isi olan tiyatroyu da subelestirmeyi diistinmesi Ve bunu esine sdylemesi; yine is
ile ilgili konularda s6z sahibinin erkek olduguna isaret etmektedir. Diger yandan
reklamin sonunda eve gelen davetsiz misafirin mizahi bir dil ile Akbank’in tim yeni
tirtinlerini satin aldiklar i¢in evi adeta banka subesi sandigini séylemesi ve bunun
karsisinda babanin sinirlenmesi de yine babaya yonelik ekonomik simgesel siddeti

ifade etmektedir.

Reklam boyunca, babanin da mizahi bir dille “Evin sagina soluna bir iki
sube serpseydik!”, “Ha, sudan ucuz!” gibi sdylemlerle iiriinlerin fiyatlarina dair
yorumlar yaparak aslinda ekonomik sorumlulugu sirtlanmayi kabul etmesi; erkege
yonelik yapilan ekonomik siddetin eglenceli bir hale doniismesine boylece de
siddetin gizlenerek ve simgesel hale gelmesine neden olmaktadir. Ayrica reklamin
sonunda gelen Kenan karakterinin komik halleri; babay1 kizdiran haraketleri,
reklamda kullanilan mizahi dil, reklamdaki karakterlerin nlii kisiler olmasi gibi
etkenler; reklam boyunca samimi bir hava olusmasini saglayarak; reklamdaki erkege
yonelik yapilan ekonomik siddeti kibarlastirarak bir kez daha simgesel hale

getirmistir.
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3.6.8. 2017 Akbank Televizyon Reklamn Géostergebilimsel

Coziimlemesi
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Gorsel 99. Akbank Kalbinin Sesini Dinle Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mVDJgFwSTzY

Reklam filmi, gelin ve damadin evlerinin salonunda oturdugu sahne ile baglar
(Gorsel 99). Karakterlerin gelinlik ve damatlikla olusu ve tstlerinde para ve takilarin
olmasi; olayin daginden hemen sonra gectigi mesajim1 vermektedir. Reklam
filmindeki ilk diyalog; gelinin mutlu bir ifadeyle kocasina iistiindeki takilari

gostererek: “Hayatim ya, resmen zengin gibi oldum.” demesiyle baslar.

Gorsel 100. Akbank Kalbinin Sesini Dinle Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mVDJgFwSTzY
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ikinci sahne, damadin gelinin aksine endiseli olan surat ifadesinin ekrana gelmesi
ile baglar. Damat, gelinin sevincinin aksine mutsuz bir ifadeyle: “Canim o degil de
ne yapacagiz bunlar? TL’ler ile mi altin altinlarla m1 TL alsak? Borsa desen hig
anlamayiz ya da hepsi ile fon mu alsak?” diye kendi kendine sesli bir sekilde
diisiinmeye baslar (Gorsel 100). Distindiikge isin iginden ¢ikamayan damat
aglamakl: bir ifadeyle: “Hoff, hani diigiin stresi halaya kadardi?” diye soylenir.
Damadin paralari ve altinlari nasil degerlendirecegi konusundaki stresi dikkat
cekerken gelinin ise sadece kocasini onaylamas: ve para konusunda hi¢ yorum

yapmamasi da ayrica dikkat gekmektedir.

Gorsel 101 ve 102. Akbank Kalbinin Sesini Dinle Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mVDJgFwSTzY

Damadin “Hoff, hani digin stresi halaya kadardi?” endisesinin ekrana
yansimasindan hemen sonra Akbak markas: ile 6zdeslesen ikonik kalp atis sesi
duyulur ve sahne degisir; gelin ve damat kendilerini kirmizi bir odada, Akbank
karakterleriyle karsi karsiya bulurlar (Gorsel 101). Akbank karakterleri; Akapella
(enstriman olarak insan sesi kullanilmasi) yaparak sarki soéylemeye baslarlar.
Sarkinin sozleri su sekildedir: < Kalbinin sesini dinle, paran ne olacak hi¢ disiinme.
Akbank yat:rim hizmetleri ile paraya yon ver givenle. Ah Akbankzn var ya! Her
zaman yan:nda! ” Soéylenen sarkinin melodisinin Athena grubuna ait olan “Yasamak
var ya!” sarkisina ait olmas: da dikkat ¢cekmektedir. Akbank karakterleri; sarki
soylerken bir yandan da ellerindeki tuttuklar: kartlar ile de Akbank’in “Portfoy

Fikirleri” adi altinda gelin ve damada digiinde takilan altinlart nasil
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degerlendirecegini gosterirler ve Akbank Yatirnm Hizmetleri ile ilgili bilgi verirler
(Gorsel 102). Sarkinin bitmesi ile birlikte Akbank karakterlerinden biri damada,

Akbank aplikasyonunun agik oldugu akill: telefon uzatir.

e
L |

AKBANK'/,

Gorsel 103. Akbank Kalbinin Sesini Dinle Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mVDJgFwSTzY

Ilerleyen sahnede, gelin ve damadin evlerinin salonuna geri geldigi goriiliir
(Gorsel 103). Damat, once elindeki telefona daha sonra da geline bakarak: “Ha soyle
yal Akbank Yatirim Hizmetleri varsa nikahta keramet var valla!” diyerek sevinir.
Ayrica sahne boyunca damat sevinince gelinin de mutlu olmaya basladig
gorillmektedir. Gelin ve damadin birlikte telefona baktigi goriintiiniin ekrana gelmesi
ile dig ses duyulur “ Bin liraniz da olsa yiiz liramz da olsa yatirim hakkinda tek
bilmeniz gereken “Akbank Yatirrm Hizmetleri.” Dis sesin ciimlelerini
tamamlamasindan sonra marka logosu ekrana gelir ve yine markanin ikonik sesi olan
kalp atis1 duyulur ve reklam sona erer. Ayrica reklam boyunca kampanya ile ilgili

alt yazinin gectigi de goriilmektedir.
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Tablo 9. 2017 Akbank Televizyon Reklami Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Gelin Akbank Evin Salonu Kirmizi Evlenmek.
Damat Yatirim Kirmizi Oda Beyaz
Hizmetleri.
Akbank
Karakterleri
Gosterilen Masraflarin Akbank Yeni evlenen | Enerjikligi ve | Akbank
altindan nasil yatirim cifti temsilen | giicii temsil Yatirim
kalkacagini hizmetlerini | yeni evin etmesi ile Hizmetleri
diistinen damat. | temsil eden | salonu. kirmizi renk. sayesinde
Akbank evliligin
Neredeyse hi¢ karakterleri. | Akbank Olumlu getirdigi
konugmayan ve karakterlerinn | diisiinceyi ve ekonomik
masraflari dans ettigi dogrulugu yiiklerden
diistinmek kirmiz1 oda. yansitmast ile | kurtulma.
zorunda beyaz renk.
olmayan gelin.

Tablo 9 incelendiginde; reklamda, insan gostergesi olarak gelin ve damat
Reklamdaki

dakikasindan masraflar1 diisiinmek zorunda olan ve bu yiizden de mutsuz ve gergin

kullanildigr  goriilmektedir. damat Kkarakteri; daha evliligin ilk
biri olarak yansitilmaktadir. Diger insan gostergesi olan gelin karakteri ise evlendigi
icin mutlu ve damadin aksine yasanabilecek ekonomik sikintilart hi¢ aklina
getirmeyen bir karakter olarak gosterilmektedir. Reklamin nesne gostergesi ise
Akbak’m hizmeti olan Yatirim Hizmetleri 6zelligidir. Miisterinin parasinin dogru
sekilde degerlendirilmesi saglayan Yatirim Hizmetleri; dans eden ve sarki sdyleyen

Akbank karakterleri ile somutlagtiriimistir.
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Reklamim mekan gostergesi olarak ise ilk basta, evlenen ciftin yeni evi
gosterilmistir.  Evlilik ve getirdigi ekonomik sikintilarin 6n plana ¢ikarildigi
reklamda; gelin ve damadin hayatin1 gegirecegi bir ortam olan evin; ekonomik
sikintilara ilk sahitlik edecek yer olarak secilmesi onemlidir. Reklamin bir diger
mekan gostergesi ise Akbank karakterlerinin ortaya ¢iktigi kirmizi odadir. Akbank
Yatirim Hizmetleri’nin anlatildigi ve damadin yasadigi ekonomik strese ¢6ziim bulan
Akbank karakterlerinin bulundugu odanin ayn1 zamanda markanin da kurumsal rengi
olan kirmizi olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bir diger deyisle; bu kirmizi odanin,

Akbank’1 ve hizmetlerini temsil ettigi sdylenebilir.

Reklamin renk gostergeleri ise kirmizi ve beyazdir. Kirmizi renk,
Akbank markasini temsil etmesinin yaninda; enerjikligi ve giicii temsil etmesi
(Akgiil ve Giines,2015) ile reklamin gegtigi odanin renginde ve dans edip sarki
sOyleyen Akbank Kkarakterlerinin kiyafetlerinde kullanilmistir.  Kirmizi renk;
markanin dinamik hallerini ve Akbank’in Yatirim Hesab1 6zelligi sayesinde
miisterilerinin paralarini1 koruyabilme giictinii temsil etmektedir. Diger gosterge olan
beyaz renk ise ekrana gelen yazilarda ve dans eden Akbank karakterlerinin ellerinde
tuttuklart kartlarda kullanilmistir. Beyaz renk; olumlu disiinceyi ve dogrulugu
yansitmast (Akgiil ve Giines,2015) ile markanin ve Akbank karakterlerinin damada
kars1 pozitif yaklagimini yansitirken ayn1 zamanda Akbak’in diiriistligiinii de temsil
etmektedir. Reklamin eylem gostergesi ise evlenmektedir. Yasayabilecegi ekonomik
zorluklar aklina geldik¢e evlendigi i¢in mutlu degil aksine mutsuz olmaya baslayan
damadin; Akbank Yatirrm Hizmetleri sayesinde evliligin getirdigi ekonomik

yiiklerden kurtulmasiyla yiizii giilmektedir.

Diiz Anlam: Reklam filminin diiz anlamina bakildiginda; ilk diyalogun;
gelinin mutlu bir ifadeyle kocasina tstiindeki takilart gostererek: ‘“Hayatim ya,
resmen zengin gibi oldum.” demesi olmasi dikkat ¢eker. Buradan; evlenen ciftin
zengin olmadigi; orta halli bir aileyi temsil ettigi anlasilmaktadir. Damadin ise
normalde sahip olamayacag: bu kadar altin ve parayi nasil degerlendirecegi ile ilgili
endisesi; “Canim 0 degil de ne yapacagiz bunlar1? TL’ler ile mi altin altinlarla m1 TL
alsak? Borsa desen hi¢ anlamayiz ya da hepsi ile fon mu alsak?” sozlerinden
anlagilmaktadir. Damadin endiselere boguldugu bir anda; evin bir anda kirmizi
odaya doniismesiyle Akbank karakterleri; “Kalbinin sesini dinle, paran ne olacak Ai¢
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diistinme. Akbank yatirim hizmetleri ile paraya yon ver giivenle. Ah Akbank in var
ya! Her zaman yaninda!” sozlerinden olusan sarkiy1 sdylemeye baslarlar. Sarkinin
sOzlerinden; miisterilerin paralari ile ilgili endiseleri bir kenara birakmalar1 gerektigi

¢linkii markanin her zaman miisterisine yardimci olacagi mesajinin verildigi

anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda “Akbank yat:rrm hizmetleri ile paraya yon ver

giivenle.” sozleriyle; paranin, Akbank ile dogru sckilde degerlendirilebilecegine

yonelik fonksiyonel mesaj verilirken; Ah Akbank’in var ya! Her zaman yaninda!”
sozleriyle de markanin her zaman miisterisinin yaninda olacagina dair duygusal
mesaj verilmektedir. Reklamda, Akbank karakterlerinin ellerinde tuttuklar1 kartlarda;
Akbank’in “Portfoy Fikirleri” basligi ile Akbank Yatirim Hizmetleri ile ilgili
bilgilere yer verilerek; markanin yeni hizmeti ile ilgili fonksiyonel mesaj

verilmektedir.

Reklamda, Akbank karakterinin damada uzattig1 telefonda; Akbank
uygulamasinin agik sekilde goriinmesi; Akbank markasinin bir telefon aplikasyonuna
sahip olduguna dair izleyiciye fonksiyonel mesaj vermektedir. Reklam boyunca
markanin kurumsal rengi olan kirmizi rengin her sahnede goériinmesi ve marka ile
Ozdeslesmis ikonik kalp atis sesinin duyulmasi ile de tiiketicinin zihninde marka
farkindalig1 olusturulmaya calisilmistir. Reklam miiziginin, Athena grubuna ait bir
sarkiya ait olmasi; tanidik bir melodi kullanilarak tiiketici zihninde markaya karsi
sempati  olusturulmaya  ¢aligildigini  gostermektedir. Akbank  Yatirim
Hizmetleri’nden haberdar olan damadin “Ha soyle ya! Akbank yatirim hizmetleri
varsa nikahta keramet var valla!” diyerek sevinmesi ve gelin ile beraber mutlu bir
ifade takinmasi da karaktelerin; diiz anlamda markadan ve markanin hizmetlerinden

duyduklart mutlulugu ifade etmektedir.

Reklamin sonunda; dig sesin “ Bin liraniz da olsa yiiz liraniz da olsa
yatirim hakkinda tek bilmeniz gereken “Akbank Yatirnm Hizmetleri.” sozleri ile
markanin, miisterilerinin paralarinin azhigi veya coklugu ile ilgilenmedigi ve
miisterilerini ayirt etmedigi mesaji  verilmektedir. Dis sesin clmlelerini
tamamlamasindan sonra kampanya logosunun ekrana gelmesi ve markanin ikonik
sesi olan kalp atisinin tekrar duyulmasi ile de tiiketici zihninde tekrardan marka
bilinirligi saglanmaya calisilmistir. Bununla birlikte; reklam bohyunvkampanyanin

stiresi ve igerigi ile ilgili fonksiyonel mesaj lar verildigi goriilmektedir.
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Yan Anlam: Reklam filminin yan anlamina bakildiginda; yeni evli ¢iftin
diigiinden hemen sonraki halleri dikkat ¢cekmektedir. Gelin, diigiinde takilan altin ve
paralardan dolay1 ¢ok mutlu goriiniirken; damat, gelinin tam aksine bu kadar altin ve
paray1 nasil saklayabilecegi ve degerlendirebilecegi ile ilgili korku duymaktadir. Para
konusunda gelinin hicbir endise yasamazken damadin sikinti yasamasi; aileyi
ekonomik olarak korumasi gereken kisinin kadin degil erkek oldugu algisinin
olusmasina neden olmakta ve erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti beraberinde

getirmektedir.

Geleneksel erkek modelinde, aileyi gecindiren kisi erkektir ve biitin
ekonomik sorumluluk erkektedir. Reklamdaki damadin daha evliligin ilk gliniinden
ekonomik problemlerle bas basa kaliyor olmasi da erkegin aile igindeki ekonomik
anlamdaki gorevine vurgu yapmakta ve yine reklamdaki erkege yonelik olan

ekonomik simgesel siddet ortaya ¢ikmaktadir.

Damadin, “Hani digiin stresi halaya kadardi?” soziinden; diigiinii yapan
ve ekonomik olarak masraflar1 karsilayan kisinin erkek oldugu anlasilmaktadir.
Boylece geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarina gore; “diigiinti erkek tarafi yapar”
algis1 bu reklamda da yansitilmistir. Erkegin diigiin 6ncesi yasadigir ekonomik stres,
diigiin bittikten sonra da hala devam etmektedir. Bu sayede de erkegin ekonomik
yikiimliliiklerinin omriiniin sonuna kadar devam edecegi mesaji verilmektedir.
Bununla birlikte; gelinin diigiinde takilanlar i¢in “Hayatim ya, resmen zengin gibi
oldum.” diyerek sevindigi goriiliirken damadin takilan altin ve paralara sevinemedigi
aksine gelecekteki ekonomik belirsizliklere ¢are bulmaya calistigi goriilmektedir.
Yani erkek; takilan altin ve paralara sevinmeye bile firsat bulamadan onlar
korumanin yollarin1 aramak zorunda birakilmistir oysa reklamdaki kadin igin ise

boyle bir zorunluluk géze garpmamaktadir.

Reklam boyunca erkegin para ve altini nasil degerlendirmesi gerektigi ile
ilgili kendi kendine konustugu ve bir ¢éziim arayisi i¢inde oldugu goriiliirken;
gelinin ise higbir yorumda bulunmadigr hatta tiim reklam boyunca sadece 1 ciimle
repliginin oldugu goriilmektedir. Gelinin bu sessizligi karsisinda erkegin bir tepki
vermemesi; erkegin bu durumu normal karsiladigini ve aslinda ikisini de ilgilendiren
ekonomik konulardaki sorumlulugu farkinda olmadan, tek basina almayi kabul
ettigini gostermektedir. Erkegin, ekonomik yiikii tek basina kaldirmay: kabul ediyor
olmasi; kendisine yonelik olan ekonomik anlamdaki siddeti kabul ettigini

180



gostermektedir. Bu durum da ekonomik siddetin gizlenmesini saglamakta ve

reklamdaki erkege yonelik siddeti sSimgesel boyuta tasimaktadir.

Reklamin sonlarina dogru Akbank karakterlerinden birinin  Akbank
aplikasyonun acik oldugu telefonu geline degil de damada uzatmasi; izleyiciye,
ekonomik sorumlulugun erkekte olmasi gerektigi mesajin1 vermektedir. Hegomonik
erkek modelinde; ideal erkegin huzurlu, mutlu ve basarili olmasi i¢in ekonomik
anlamda mutlaka iyi bir seviyede olmasi gerekmektedir. Bu reklamda da basindan
beri mutsuz olan damadin, Akbank’in getirdigi ¢6ziimlerle ekonomik sikintilarindan
kurtulacagimi anlayinca birden yiiziiniin giilmesi; erkegin ancak ekonomik olarak
rahata kavusunca mutlu olabildigi mesajin1 vermekte ve reklamda erkege yonelik
ekonomik simgesel siddete neden olmaktadir. Reklam boyunca ciftin sevimli ve
komik halleri, damadin “hani diigiin stresi halaya kadardi?” gibi mizahi séylemleri;
Athena grubuna ait tamidik bir sarkinin  melodisinin  kullanilmasi, Akbank
karakterlerinin danslar1 ve soyledikleri, Akapella tarzi sarki gibi etkenler; reklami
eglenceli bir hale getirerek erkegin yasadigi ekonomik stresin geri planda kalmasini
saglamistir. Bu durum da reklamdaki erkege yonelik olan ekonomik siddetin
kibarlasmasini ~ ve gizlenmesini kolaylastirmis ve reklamdaki erkege yonelik

ekonomik siddetin, simgesel hale gelmesini saglamistir.
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3.6.9. 1994 Yam Kredi Bankasi Televizyon Reklam

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel 104. ve 105. 1993 Yapi Kredi Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H ZHq3HCs

Reklam filminin ilk sahnesi, gece nobeti tutan bir askerin uzaktan c¢ekilmis
gorintisiiniin ekrana gelmesi ile baslar (Gorsel 104). Etraftaki sis; mevsimin kis
olduguna dair ipucu vermektedir. Nobet sirasinda; kus sesleri disinda baska bir sey
duyulmamasindan da etrafta askerden baska kimse olmadig1 anlagilmaktadir. Daha
sonrasinda askerin elinde tuttugu ciizdanin gorintiisii ekrana gelir (Gorsel 105).
Asker, ciizdan da ailesinin fotografini c¢ikarip onlara bakmatadir. Buradan da

askerdeki erkegin aile 6zlemi gektigi anlasiimaktadir.
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Gorsel 106. ve 107. 1993 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H ZHq3HCs

Bir sonraki sahnede komutan oldugu anlasilan bir erkegin “Askeeer!” diye
bagirdigr duyulur. Komutanini duyan askerin telesla ve nefes nefese ciizdanini
kapattig1 sahneler; askerin elinin yakin ¢ekim goriintilerinin ekrana getirilmesi ile
aktarilmistir (Gorsel 106). Daha sonrasinda, askerin ciizdanini kapatirken de banka
karttnin ctizdandan ¢ikarak uctugu goriintii ekrana gelmektedir (Gorsel 107).

Reklamin basindan beri askerin yiiziiniin goriinmemesi de dikkat ¢ekmektedir.

Gorsel 108., 109. ve 110. 1993 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H_ ZHq3HCs

Ilerleyen sahnede, havada ugan kartin; komutanin postalinin iistiine diistiigii
gorintii ekrana gelir (Gorsel 108). Komutan, saskinhikla 6nce karta sonra askere
sonra tekrar karta bakarak karti yerden alir; hizli ve sinirli bir sekilde askerin
bulundugu nobet kuliibesinin  merdivenlerden ¢ikarak askerin yanina gelir.
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Komutanin merdivenlerden cikarken askerin de telagh bir sekilde silahini alarak;
hazir ol durusuna gegtigi goriilmektedir. Komutan askerin yanina ulasir ulagmaz
sinirli bir sekilde elinde tuttugu karti gostererek; “Bu, bu, nedir bu?” diye sorar.
Komutan bu soruyu sorarken Yap:1 Kredi Bankas: logolu banka karti yakim ¢ekim
haliyle ekrana gelmektedir (Gorsel 109). Karanhkta yiizii goriinmeyen asker,

komutanini; “Telekart komutanim!” diyerek cevaplar. Bunun tizerine komutan, yine

sinirli bir sekilde bagirarak “Ne yapiyorsun bununla?” diye sorar.

Gorsel 111. ve 112. 1993 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H ZHq3HCs

Komutanin sorusu iizerine asker hizlica cevaplamaya baslar ve “Bununla
komutanim, 24 saat para gekilir, para yatirilir, havale yapilir, diinyanin her yerinden
Tirkiye’deki hesabiniza aninda ulasilir. Ahisveris...” der. Asker konusmaya devam
ederken komutan “Keees!” diye bagirir ve bir yerlerden taniyormus edasiyla askere

bakmaya baslar (Gorsel 112).
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Gorsel 113. ve 114. 1993 Yap1 Kredi Bankas: Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H_ZHqg3HCs

Bir sonraki sahnede, askeri daha net gérmek adina fenerini ¢ikaran komutanin
goriintiisti ekrana gelir. Komutan, feneri askere dogru tutarak: “Sen, sen su
reklamlarda yanlis bankaya giren g¢ocuk degil misin?” diye sorar (Gorsel 113). O
sirada askerin net yiizii ekrana gelir (Gorsel 114). Askerin komutanim “Evet
komutanim!” diyerek cevaplamas: iizerine komutan: “Himm.. Ne kadar kald1 senin

askerliginin bitmesine?” diye sorar. Askerde “33 giin komutanim!” diyerek cevaplar.

L]

Gorsel 115. ve 116. 1993 Yapi Kredi Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H_ ZHq3HCs

Ilerleyen sahnede, askerligin bitmesine 33 giin kaldigim 6grenen komutan * Eh

pek bir sey kalmamis.” der. (Gorsel 115). Komutanin bu ciimleyi soylerken
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reklammin basindaki sinirli hallerinin gegtigi ve daha gileryizli bir ifade takinmasi
dikkat ¢ekmektedir. Daha sonrasinda komutan, elindeki Telekart’r askerin cebine
yerlestirir (Gorsel 116) ve giilerek “Hadi bakalim o 6biir bankadaki kizi da fazla

bekletme.” der.

Gorsel 117. 1993 Yap1 Kredi Bankas: Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=82H_ZHqg3HCs

Bir sonraki sahnede, askerin nobet kuliibesinin uzaktan ¢ekim goriintiisii ekrana
gelir. Komutan merdivenlerden inerek askerin yanindan ayrilirken dis sesin; “Gelin
Yap1 Kredi’ye, dogruuu siiper hizmet yetkilisinin karsisina! Meselenizi anlatin,
hizmet alin!” ctimleleri duyulur. Dis ses konusurken ekrana mavi bir ti¢gen iginde
beyaz harflerle ile yazilmis “Siiper Hizmet Yetkilisi” yazisi ve Yapi Kredi logosu ve
markanin tagline 1 olan “Burast Yap1 Kredi. Fark Burada. “Hizmette sinir yoktur.
ctimleleri gelir (Gorsel 117). Dis sesin konusmasindan sonra asker: “Komutanim!
der. Komutan da donerek askere bakar. Bunun tizerine de asker: “Pardon!” der. Dis
ses konusmaya devam eder: “Burast Yapi Kredi! Fark burada!” dis sesin bu

ciimlelerinden sonra bir bir kus sesi duyulur ve reklam sona erer.
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Tablo 10. 1993 Yapi Kredi Bankasi Televizyon Reklam Géstergebilimsel Analiz

Tablosu
Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Asker Telekart Askeri Nobet | Siyah Askerlik
Komutan Kuliibesi Mavi Yapmak
Kirmizi
Beyaz
Gosterilen Askerde nobet | 24 saat para | Askerligi ve Korkuyu Aileden ayri
tutan ve aile ¢ekme, zorlu sartlarin1 | temsil etmesi kalma,
ozlemi ¢geken yatirma, temsil eden ile siyah renk. | komutanin
asker. havale nobet kuliibesi sOziinden
yapma, yurt Glicii ve hirs1 | ¢ikmama,
Askeri nobet dis1 hesabina temsil etmesi gece nobet
sirasinda baska | erisme ve ile kirmizi tutma gibi
seylerle aligveris renk. zorluklar1
ugrasirken yapmaya olan;
yakalayan yarayan Memnuniyeti | erkeklerin
kizgin komutan. | banka karti. ve rahatlatici mutlaka
olmayi temsil | yapmasi
etmesi ile mavi | gereken
renk. gorev.
Dogruluk ve

giiveni temsil
etmesi ile

beyaz renk.
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Tablo 10 incelendiginde; reklamda, insan gostergesi olarak bir asker ve
bir komutanin kullanildigr gériilmektedir. Asker, reklamin biiyiik bir bolimiinde
yiizii gériinmeyen biri olarak; askerlik gérevlerinden olan gece nébetini tutarken ayni
zamanda ailesi 6zleyen bir erkek olarak yansitilmistir. Reklamin diger insan
gostergesi olan komutan karakteri ise askeri disiplini yansitan, sinirli ve askerin
korktugu i¢in saygida kusur etmedigi biridir. Reklamin nesne gostergesi ise Yapi
Kredi Bankasi’nin bir hizmeti olan; 24 saat para ¢ekme, yatirma, havale yapma, yurt

dis1 hesabina erisme ve alisveris yapmaya yarayan Telekart’tir.

Reklamin mekan gostergesi olarak ise askerligin olmazsa olmazi olarak
bilinen; gece nobetinin yapildig1 kuliibe secilmistir. Reklamin renk gostergeleri ise
siyah, kirmizi, mavi ve beyazdir. Reklamin gece karanliginda ge¢mesi ve reklamin
biiyiik cogunlugunda karanlik yiiziinden askerin yiiziiniin goériinmemesi ile reklamda
korkuyu temsil eden siyah renk (Talaei,2013:27) goze ¢arpmaktadir. Siyah renk;
reklamda askerin komutanindan korkmasini temsil etmetedir. Giicii ve hirs1 temsil
etmesi ile kirmizi renk (Ceken ve Yildiz,2015:133); Yap: Kredi Bankasi’nin
logosundaki leylek figiiriinde kullanilmistir. Leylek; halk arasinda, eve ¢ocuk
getirerek yuvayr yapan kus olarak bilinmektedir. Leylek; yuva yapan bir kus tiirii
olarak Yap1 Kredi Bankasi’nin miisterilerinin hayatlarina dokunarak yapici olma
ozelligini temsil etmesinin yaninda; sahip oldugu kirmizi renk ile de bankanin
giictinii ve iyi bir banka olma hirsin1 temsil etmektedir. Reklamda kullanilan diger
renk gostergesi ise mavidir. Memnuniyeti ve rahatlatict olmay: temsil eden mavi
(Ceken ve Yildiz,2015:133); Telekart rengi ve reklamda ekrana gelen yazilarin arka
plan rengi olarak kullanilmistir. Mavi renk; markanin misterilerini hem memnun ve
rahat ettirecegi mesajin1 vermektedir. Reklam boyunca ekrana gelen yazilarda ise
gosterge olarak dogruluk ve giliveni temsil eden beyaz renk (Ceken ve
Y1ldiz,2015:134) kullanilmigtir. Beyaz kullanilarak Yapi Kredi Bankasi’nin
vaadlerindeki diriistliigii hakkinda mesaj verilmistir. Reklamin eylem gostergesi
olarak ise askerlik yapma davranigi kullanilmistir. Askerlik bir erkek sorumlulugu
olarak aileden ayr1 kalma, komutanin séziinden ¢ikmama, gece nobet tutma gibi

zorluklar1 olan; ve erkeklerin mutlaka yapmasi gereken gérev olarak yansitilmstir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; askerdeki bir erkegin
sahip oldugu Telekart’in 6zelliklerinin anlatilmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Telekart’in

havada ugan goriintiilerinin ekrana getirilmesi ile izleyicinin dikkati Telekart’a
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¢ekilmeye ¢aligilmistir. Komutan karakterinin; “Bu, bu nedir bu?” sorusu iizerine
askerin; “Telekart komutanim!” seklindeki yaniti ile Yapi1 Kredi Bankasi’nin
Telekart adinda bir banka kart1 hizmeti olduguna dair izleyiciye fonksiyonel mesaj
verilmektedir. Komutanin; “Ne yapiyorsun bununla?” sorusu iizerine ise askerin;
“Bununla komutanim, 24 saat para gekilir, para yatirilir, havale yapilir, diinyanin her
yerinden Tiirkiye’deki hesabiniza aninda ulasilir. Aligveris...” seklindeki yanit1 ile
ise Telekart’mn para ¢ekme, para yatirma, havale yapma, yurt disindaki hesaplara
erisim saglama, aligveris yapma gibi bir¢ok 6zelligi ayn1 anda yapabilme 6zelligi

olan bir kart oldugu ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmektedir.

Reklamin son sahnesinde; dis sesin; “Gelin Yapt Kredi’ye, dogruuu Siiper
Hizmet Yetkilisi’nin karsisina! Meselenizi anlatin, hizmet alin!” ciimleleri ile
bankanin bir Siiper Hizmet Yetkilisi oldugu mesaji verilmektedir. Ayn1 zamanda;
“Meselenizi anlatin, hizmet alin!” sozleri ile de miisterilerin dertlerini banka ile
paylasabilecekleri ve problemleri karsisinda hizmet odakli ¢6ziimler bulabilecekleri

fonksiyonel mesaj1 verilmektedir.

Dis ses konusurken; ekrana “Siiper Hizmet Yetkilisi” yazisi, Yapr Kredi
Logosu ve markanin tagline 1 olan “Buras1 Yap1 Kredi. Fark Burada. “Hizmette sinir
yoktur. ctimlelerinin getirilmesi ile tiiketicinin zihninde marka bilinirligi
olusturulmaya c¢alisilmistir. Ayn1 zamanda da markanin diger bankalardan farkli
oldugu ve smirsiz hizmetlerinin oldugu ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesajlar
verilmistir. Bu ciimleler ekrana gelirken ayni1 zaman da dis sesin sdylemesi ile de
marka bilinirligi olusturulma g¢abasi pekistirilmistir. Reklamin sonunda duyulan kus
sesi de o donem Yapi Kredi Bankasi logosu olan leylek figiirii ile biitiinlik

saglayarak; markanin kurumsal kimligi ile ilgili mesaj verilmesini saglamstir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlaminda; askerlik gorevini yapan bir erkegin
bas karakter olarak kullanildigi goriilmektedir. Asker olmak; savasmak, fiziksel
olarak gii¢lii olmak,koruyucu olmak anlamlarina gelmektedir. Ideal erkeklik
kaliplarina gore; ideal erkek fiziksel yonden giiclii, cevresindekileri koruyabilen kisi
profili cizmektedir. Bu reklamdaki erkegin de asker roliinde olmasi; erkekten
beklenen korumaci, giiglii ve savasa hazir olma kimliklerini yansitmaktadir. Ayni
zamanda, askerlik yapmak ve savasabilmek 6zellikle Tiirk toplumunda, bir erkek igin
olmazsa olmaz bir kriter olarak benimsenmistir. Reklamdaki erkek roliin de askerlik
yapabiliyor olmasi; onun ideal erkeklik kurallarina uydugunu gostererek; askerlik

189



yapamayan, yapmaktan korkan, savas becerileri olmayan, fiziksel yonden giigsiiz
erkeklerin; anormal olarak nitelendirilmesine yol a¢makta ve reklamda erkege

yonelik psikolojik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Reklamda, nobet tutarken ciizdaninda tasidig: aile fotografina bakan askerin;
hasret duygusu ¢ektigi belli olmaktadir. Asker karakterinin; komutan geldigi sirada
telasla fotografi ve clizdani gizlemeye calismasi dikkat ¢ekmektedir. Burada; askerde
de olsa bir erkegin ailesini 6zleme gibi duygusal bir agigin1 kimseye belli etmeme
arzusu o6n plana g¢ikmaktadir. Toplumsal cinsiyet kaliplarina gore; ideal erkek
aglamayan, hislerini belli etmeyen, duygusal olarak gii¢lii, duygularini kontrol altina
alabilen erkek olarak konumlandirilmaktadir. Burada da erkegin; 6zlem duygusunun
en yogun yasandigi Yyerlerden biri olan askerde bile ailesini 6zledigini belli
etmemeye calismasi; erkeklerin hislerini belli etmemesi gerektigi ile ilgili mesaj

vererek; erkege yonelik duygusal simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Daha sonra; askerin cuizdanini saklarken Telekart’in komutanin Ontine
diistigii ve komutan karakterinin de kizarak askerin bu Kkartla ne yaptigim
sorguladig1 sahneler ekrana gelmektedir. Askerin hizlica; Bununla komutanim, 24
saat para cekilir, para yatirilir, havale yapilir, diinyanin her yerinden Tiirkiye’deki
hesabiniza aninda ulasilir. Alisveris...” yanitt vermesi; asker karakterinin bir erkek
olarak 24 saat boyunca, yurt iginde veya yurt disinda hatta askerde de siirekli olarak
para ile ilgili islerinin olabileceginin alt1 gizilerek ve erkegin paraya her zaman
ihtiyag duyabilecegi mesaji verilerek erkege yonelik ekonomik simgesel siddet

uygulanmustir.

Bir sonraki sahnede; komutanin, asker karakterini canlandiran adamin Yapi
Kredi reklamlarinda oynayan karakter oldugunu anlamasi iizerine “Hadi bakalim 0
obilir bankadaki kizi da fazla bekletme.” dedigi sahne ekrana gelir. Toplumsal
cinsiyet kaliplarina ve hegemomik erkeklik dayatmalarina gore; ideal erkek,
kadinlarla iyi cinsel iliskiye sahip olan erkek olarak konumlandiriimaktadir. Bu
reklamda da komutanin “...0biir bankadaki kiz1 da fazla bekletme.” soziinden; asker
roliindeki erkek karakterin, kadinlar1 etkileyebilen ve kadinlarla cinsel iligki
kurabilen bir erkek olmasi gerektigine dair mesaj verilerek reklamda erkege yonelik

cinsel simgesel siddet uygulanmustir.

Reklamin son sahnesinde; komutan giderken askerin; “Komutanim!”

demesiyle komutan da donerek askere bakar ve asker: “Pardon!” der. Reklam
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boyunca nobet tutarken ailesinin fotografina baktigi i¢in komutanin 6fkesine maruz
kalan askerin; reklamin sonunda komutanindan 6ziir dilemesi; bir erkek olarak 6zlem
duygusu yasadigi ve hislerini belli ettigi i¢in yasadigi pismanhigi ve {zintiiyii
yansitmaktadir. Asker roliindeki erkegin; duygularina hakim olamadigi i¢in 0ziir
diliyor olmasi; bir erkek olarak hislerini belli etmemesi gerektigini kendisinin de
kabul ettigini gostermekte ve erkege yonelik yapilan psikolojik siddetin

normalleserek simgesel hale doniismesini saglamaktadir.

3.6.10. 2014 Yam Kredi Bankasti Televizyon Reklamm

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel 118. ve 119. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

Reklam filminin ilk sahnesi, kucaginda gelin tasiyan bir damadin goriintiisi ile
baslamaktadir. Karakterlerin iizerindeki gelin ve damatliktan; ¢iftin o giin evlenmis
oldugu anlasilmaktadir. Ayni zamanda cift eve girerken, ekranda “20 YIL ONCE”
yazmasindan; gosterilen olayin, ge¢mise ait bir sahne oldugu anlasiimaktadir (Gorsel
117). Gelin ve damadin mutlu halleri dikkat ¢ekerken; damadin gelini yere indirmesi

ile gelin; eve hayranlikla bakarak: “Ne giizel!” der ve giliimser (Gorsel 119).
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Gorsel 120., 121. ve 122. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

Bir sonraki sahnede, gelin ve damat evi heyecanla gezmeye baslar. ilk olarak,
mutfaga giren gelinin; buzdolabin1 agmasiyla dolabin kapaginin, gelinin elinde
kaldig1 gorilir (Gorsel 120). Hemen sonra, buzdolabi kapaginin g¢iktigini goéren
damadin ise panik dolu bakislari ekrana gelmektedir (Gorsel 121). Damat, hemen
buzdolabinin yanina gelerek; telasli bir sekilde durumu toparlamaya calisir ve
buzdolabinin kapagini yerine takarak: “Bunlar modiler kapak hayatim, ¢ok
kullanigli.” der (Gorsel 122). Damadin bunlari soylerken giiliimseye g¢alismas: ve
dolabin kapagina vurarak saglam bir dolap olduguna gelini inandirmaya calismasi
dikkat cekmektedir. Gelin ise damada inanan bir ifadeyle bakar ve “Hu.” diyerek

gulimser.
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Gorsel 123. ve 124. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

flerleyen sahnede, damadin “Sen bir de salonumuzu gér.” lafinin ardindan gelinin
salona girdigi gorilir (Gorsel 123). Damadin mutfaktaki telasindan ve “Sen bir de
salonumuzu gor.” lafindan; gelinin evi daha once hi¢ gormedigi buna karsin
damadin ise evi daha 6nceden bildigi anlasiimaktadir. Gelin, salona hayranlikla
bakarken; damadin elini telefon sehpasina dayamas: ile sehpanin ayaginin kirilarak
devrildigi ve istiindeki gicek ve telefonun yere distiigii sahne ekrana gelir (Gorsel
124). Bunun iizerine damat da “Neyse takilmayalim.” diyerek yine durumu

toparlayama calisir ve gelin, yine giilimseyerek damadi onaylar.

9.000 TL, 36 ay vadeli, aylik faizi %1,16, 31 giin lizerinden taksit tutari giinliik 10,31TL, aylik 320 TL

Gorsel 125. ve 126. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

Sonraki sahnede, damat “Koltuga gegelim.” der ve ¢iftin koltuga oturmasi ile
koltugun ayagimin kirilldig: ve ciftin yana dogru devrildigi gorilir (Gorsel 125).
Koltugun devrilmesi ile gelinin “Ayy!” diye bagirdigi gorilir. Gelinin tepkisi
iizerine damat da yine durumu toparlamaya calisarak “Bu da seninle beraber oturan
koltuk.” der. Damadin soylediklerini artik inandirici bulmayan gelin ise imali bir

sekilde “Evimiz gercekten yikiliyor Kenan!” der. Damat da “Dur bakalim Canancim,
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gini gelince yenileriz.” der (Gorsel 126). Buradan karakterlerin isimlerinin Canan
ve Kenan oldugu anlasiimaktadir. Gelin ve damat konusurken ekranda alt yazinin
ge¢meye baslamasi dikkat ¢gekmektedir.

20 YIL SONRA

Gorsel 127., 128., ve 129. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

Bir sonraki sahnede, ekrana; “20 YIL SONRA” yazisi gelir. Yazinin ekrandan
gitmesinden sonra ciftin, 20 yil sonra salondaki ayn1 kirik koltukta oturuyor olusu
dikkat ¢cekmektedir (Gorsel 128). Kenan karakterinin, 20 yil dnceki gibi yine “Dur
bakalim Canancim, giinii gelince yenileriz.” demesi tizerine Canan da sinirli bir
sekilde giilerek “Evliligimiz ilk giinkii heyecanint koruyor Kenan!” der. Kenan da
giilerek “Degil mi” diye sorar. Bunun tizerine Canan da bu sefer asik bir suratla
Kenan’a bakarak “Yaa!” der ve sinirli bir sekilde koltugun kirik ayagina bakmaya
baslar (Gorsel 129).
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AETTE SINIR YOKTUR

Gorsel 130. ve 131. 2014 Yapr Kredi Bankasi Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

Bir sonraki sahnede, dis sesin “Giinii gelince deyip, ihtiyaglarinizi ertelemeyin.
Giin bugiindiir. Giinde 10 liraya 9.000 lira masrafsiz Siiper Kredi; Yap: Kredi’de!”
ciimleleri duyulur ve dis ses konusurken ayni anda ekrana beyaz renklerle ve biiyiik
harflerle yazilmis olan “GUNDE 10 TL’YE 9.000 TL” yazis1 gelir (Gérsel 130). Dis
ses konusurken de ciftin gergin halleri dikkat ¢ekmektedir. Dis sesin ciimlelerini
bitirmesi ile birlikte; giinesin parladig: bir gokyiizii ve ugsuz bucaksiz bir manzara
goriintiisit esliginde; Yapr Kredi Bankasi logosu ve markanin tagline i olan
“Hizmette Simir Yoktur” yazisi; ekrana gelir (Gorsel 131). Logo ve tagline ekrana
gelirken ““Yap1 Kredi, hizmette sinir yoktur.” sézlerinden olusan reklam jingle 1 da

duyulmaktadr.

Gorsel 132.,133. ve 134. 2014 Yap1 Kredi Bankasi1 Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3WNR463PWe0

flerleyen sahnede, Canan, Kenan ve bir genc kiz ve bir erkek ¢ocuktan olusan
ailenin yenilenen evlerinin salonundaki koltuga mutlu bir sekilde oturdu goriintii
ekrana gelmektedir (Gorsel 132). Evin dekorasyonunun; mobilyalardan perdelere
kadar tamamen degistigi ve tim ailenin yiiziiniin giilityor olmasi dikkat ¢cekmektedir.
Daha sonrasinda ise geng kizin hevesle “Baba, bizim oday: da yenileriz degil mi?”
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diye sordugu goriintii ekrana gelir (Gorsel 133). Kiz, bu soruyu sorarken annenin de

giilerek ve heyecanla Kenan’in cevabini bekledigi goriilmektedir. Bunun iizerine

Kenan karakteri; “ Dur bakalim kizim, giinti gelince...” der ama Kenan ctimlelerini

bitiremeden Canan ile g6z goze gelir. Canan’in Kenan’a sinirli bir sekilde bakmasi

ile kisa siiren bir sessizlik olur ve Kenan; durumu kabullenen bir ifadeyle; “Yenileriz

tabi yavrum.” der. Bunun {izerine tim aile kahkaha atmaya baslarlar ve reklam

ailenin ¢ok mutlu oldugu goriintiiler ile sona erer.

Tablo 11. 2014 Yap1 Kredi Bankasi Televizyon Reklami GOstergebilimsel Analiz

Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem

Gosteren Kenan Yap1 Kredi Ev Mavi Evi
Canan Siiper Kredi | Manzara Beyaz Yenilemek.
Kiz Cocuk Hizmeti Gorseli Yesil
Erkek Cocuk Pembe

Gosterilen Evi yenilemeyi | Giinde 10 20 y1l Memnuniyeti Ekonomik
stirekli erteleyen | lira 6denerek | boyunca hig temsil etmesi | yonden bir
ve evin kolayca degismeyen ile mavi renk. | yiik olarak
ekonomik alinabilen ve | ve oldukca goriilen ev
sorumlulugunu | ertelenen eskimis ev. Bereketi ve yenileme
iistlenen Kenan. | ihtiyaglari bollugu temsil | isinin

giderip; Yap1 Kredi eden yesil stirekli
Evi istekleri Bankasi’nin renk. ertelenmesi.
yenilemedigi yapmaya dogalligini,
icin Kenan’a firsat veren | bereketini ve | Dogrulugu ve | Siiper Kredi
kizan Canan. Siiper Kredi. | giiciinii giiveni temsil | sayesinde
yansitan etmesi ile evin

Odasinin manzara. beyaz renk. yenilenmesi
yenilenmesini ve ardindan
isteyen kiz Kiz ¢cocuk ile | gelen
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cocuk. Ozdeslestirilen | mutluluk.
pembe renk.

Evin erkek

cocugu.

Tablo 11 incelendiginde; reklamda insan gostergesi olarak evli bir ¢ifti
canlandiran Kenan ve Canan karakterleri ve bu giftin ¢ocuklar roliinde bir geng kiz
ve bir erkek ¢ocuk kullanildigi goriilmektedir. Reklamin basinda, evlendikleri giin
gelin ve damatlikla ekrana gelen ciftten Kenan; evlendikleri ilk giinden beri
masraflarla ugrasmak zorunda olan ve esinin ev yenileme istegini 20 yil boyunca
stirekli olarak erteleyen biri olarak yansitilmistir. Kenan’in esi roliindeki Canan
karakteri ise evlendikleri giin; Kenan’in harcamalar1 erteleyen biri oldugunu anlayan
ve bunun i¢in de Kenan’a 20 yil boyunca kizan bir es roliinii canlandirmaktadr.
Reklamdaki diger insan gostergelerinden olan evin geng kizi ise evin yenilenmesini
isteyen annesine benzer sekilde; babasindan odasimin yenilenmesini isteyen birisidir.
Reklamdaki erkek cocuk roliindeki kiginin ise reklam boyunca hi¢ konusmamasi
dikkat cekmektedir.

Reklamin nesne gostergesi ise Yap1 Kredi Bankasi’nin hizmeti olan “Siiper
Kredi” 6zelligidir. Stiper Kredi sayesinde 20 yildir ertelenen ve kar1 koca arasinda
gerginlige neden olan ev yenileme ihtiyac1 sonunda giderilmistir. Evin ekonomik
sorumlulugunu tasiyan erkek; Stiper Kredi sayesinde 20 yil boyunca “Zaman1 gelince
yenileriz.” diyerek erteledigi ev yenileme isini sonunda kolaylikla yapabilmistir.
Reklamin mekan gostergesi ise ailenin evidir. 20 sene boyunca degismeyen ev ve
evin salonu ile erkegin tistiideki ekonomik yiikiin agirligina yonelik mesaj verilirken;
yine Yapt Kredi sayesinde gelen kolaylik ile erkegin stiindeki yiikiin kalkmis
olmasi evin salonunun yenilenmis olmasi ile yansitilmigtir. Reklamda, Yap: Kredi
logosunun ekrana getirildigi sahnede arka plan olarak kullanilan yesil alan ve parlak
bir gokyiiziinden olusan ugsuz bucaksiz manzara gorseli ise markanin dogalligini,

bereketini ve giiclinii yansitmistir.
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Reklamda kullanilan renk gostergeleri ise memnuniyeti temsil eden mavi,
bollugu ve bereketi simgeleyen yesil, diiriistliik anlamma gelen beyaz (Yildiz ve
Ceken,2015:133,134) renklerdir. Mavi renk; marka logosunda ve reklamda
gosterilen manzara fotografindaki gokyiiziinde kullanilarak; reklamdaki tiim ailenin
Yap1 Kredi Siiper Hizmet sayesinde gelen mutluluklar1 ve marka ile ilgili duydugu
memnuniyetleri yansitmistir. Yesil renk ise reklamda ekrana getirilen ugsuz bucaksiz
bir manzara gorselindeki yesil alanlarda kullanilmistir. Yesil renk; Yap:r Kredi
markasinin sagladigi kredi kolaylig1 sayesinde; miisterilerin ekonomik anlamda
eristigi bollugu ve bereketi simgelemektedir. Beyaz ise ekrana getirilen “GUNDE 10
TL’YE 9.000 TL” yazisin renginde kullanilmistir. Beyaz renk ile markanin yazi ile
soz ettigi Glinde 10 TL o6deyerek 9.000 TL kredi alabilme vaadinin dogrulugu
simgelenmistir. Reklamda kullanilan bir diger renk gostergesi ise pembedir.
Reklamin son sahnesinde ekrana gelen g¢ocuklardan kiz olaninin géze c¢arpan renkte
pembe bir pantolon giyiyor olmasi toplumsal cinsiyet kaliplarina gére pembe kiz
cocugu rengidir diisiincesi dogrulamaktadir. Ayni sekilde babanin ve erkek ¢ocugun
da kiyafetlerinin mavi olmasi yine toplumsal cinsiyet kurallarina gore mavi erkek
rengidir dayatmasini desteklemektedir. Reklamin eylem gdstergesi ise evi
yenileyebilme davranigidir. Canan’in ve ailenin mutlu olabilmesi; erkek olarak evin
ekonomik sorumlulugunu tek basmna alan Kenan’in evi yenileyebilmesine
baglanmistir. Kenan karakteri; ekonomik olarak agir bir durum olarak gordiigii ev
yenileme igini 20 yildir ertelese de Yapi1 Kredi “Siiper Hizmet” sayesinde kolayca

kredi alarak evini yenileyebilmis ve ailesini mutlu edebilmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; ilk olarak yeni evlenen bir
ciftin oturacaklari evi gezme heyecan1 goz carpar. Evdeki kapagi kirik buzdolab,
ayag1 kirik telefon sehpasi ve Kkoltuktan; ciftin ekonomik durumunun gok iyi
olmadigi anlasilmaktadir. Ayni sekilde 20 yil gegcmesine ragmen hala ayni
mobilyalar ile oturmaya devam eden ¢iftin, kirik koltuklarin1 da yaptiramamis olmasi
ve Kenan karakterinin evi yenileme isini 20 y1l boyunca “giinii gelince” diyerek
gecistirmesi de ev yenileme isinin; ailenin ekonomik sartlarin1 zorlayict bir eylem

oldugu mesajin1 vermektedir.

Dis sesin; “Giinii gelince deyip, ihtiyaglarimizi ertelemeyin.” climleleri ile
hedef Kkitleye ihtiyaglar1 ertelememeleri gerektigi ¢iinkii Yapt Kredi markasi
sayesinde ihtiyaglar1 gidermek icin beklemeye gerek olmadigi mesaji verilmistir.
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“Glin  bugiindiir.” ciimlesi ile de ihtiyaglarin beklemeden bugiinden
halledilebileceginin alti ¢izilmistir. “Giinde 10 liraya 9.000 lira masrafsiz Siiper
Kredi; Yap1 Kredi’de!” ctimleleri ile Yap1 Kredi Bankasi’nin “Siiper Kredi” adinda
bir hizmetinin olduguna vurgu yapilarak; bu kredi hizmetinin giinde 10 lira 6denerek

9.000 lira aliabilen bir kredi tiirii oldugu ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir.

Reklamda, Yap1 Kredi Bankasi logosu ve markanin tagline i olan “Hizmette
Sinir Yoktur” yazisinin; ekrana getirilmesi; bununla birlikte de logo ve tagline
ekranda iken “Yapi Kredi, hizmette sinir yoktur.” sézlerinden olusan reklam
jinglenin duyulmasi; hedef Kitlenin zihninde kurumsal kimliginin oturtulmaya
calisgildigimi ve boylece de marka farkindaligimin olusturulmaya calisildigini
gostermektedir. Reklamin sonundaki ailenin mutlu halleri ise ailenin diiz anlamdaki
Yap1 Kredi Bankasi’ndan ve bankanimn “Siiper Kredi” hizmetinden duydugu
memnuniyeti yansitmaktadir. Ayn1 zamanda da reklam boyunca verilen alt yazilar ile
de kapmayanin siiresi, igerigi Vvb. konularda izleyeiciye fonksiyonel mesaj

verilmistir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; ilk sahnenin, kucaginda
gelini tastyan damadin gosterildigi bir ana ait oldugu dikkat ¢ekmektedir. Klise
haline gelmis bir anlayisa gore; evlenilen ilk giin damat; eve, gelini kucaginda
tastyarak girer. Hegemonik erkeklik kurallarina gore; erkek fiziksel olarak giiglii ve
kasli olmas1 gereken kisi olarak kaliplastirilir ve bir erkek fiziksel olarak ne kadar
giiclii ise o kadar ideal bir erkek olarak degerlendirilir. Bu reklamin da ilk sahnesinin
evliligin ilk giinli, esini kucaginda tasiyan bir erkegin goriintiisii ile baslamasi;
erkegin fiziksel yonden giiglii olmasi gerektigine yonelik vurgu yapilarak reklamda

erkege yonelik cinsel simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.

Ilerleyen sahnelerde ise gelinin evi gezmesinden; evi ilk defa gordiigii buna
karsin damadin ise evi daha dnceden bildigi; hatta esyalar1 satin alan kisinin de erkek
oldugu anlasilmaktadir. Beraber yasanacak bir yeri ile ilgili erkegin 6nceden bilgi
sahibi olup satin alma islemlerini erkegin gergeklestiriyor olmasi; reklamda erkege
yonelik ekonomik siddeti ifade etmektedir. Gelin ve damadin bu durumu
garipsemiyor olmasi; aksine evi ilk gezerkenki mutlu ve heyecanli halleri de evin
ekonomik olarak sorumlulugunu tistlenen kisinin erkek olmasinin iki taraf tarafindan
da kabul edildigini gostermektedir. Bu kabul etme durumu da erkege yonelik yapilan
siddeti goriinmez kilarak; siddeti simgesel hale getirmektedir.
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Gelinin evi gezerken ilk olarak mutfaktan basladigi goriilmektedir. Toplumsal
cinsiyet kaliplarina gore; yemek yapma isi kadina aittir ve dolayis1 ile de mutfak
kadinin alani olarak kabul edilir. Bu reklamda da kadinin eve girer girmez ilk olarak
mutfagin nasil bir yer oldugunu merak etmesi ve buzdolabinin kapagini agmasi;
toplumsal cinsiyet kaliplar1 gergevesinde kadina yiiklenen yemek yapma goérevinin
altiin gizilerek; kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet uygulanmasina

neden olmustur.

Gelin ve damat evi gezerken; kirik buzdolabi kapagi, sehpa ve koltuk ile ilgili
erkegin mahcup olmasi ve ¢esitli bahaneler iireterek evdeki hasarli mobilyalar1 goz
ardi etmeye c¢alismasi; erkek iizerindeki ekonomik baskiyr gostermektedir.
Ideallestirilmis kaliplara gore; ekonomik olarak iyi bir seviyede olup evine her seyin
en iyisini almasi beklenen erkek; evdeki eski ve kirik esyalardan dolay1 kendini suglu
hissetmektedir. Reklamdaki erkegin kendi suglu hissediyor olmasi ve “modiiler
buzdolabr kapagi”, “seninle beraber oturan koltuk” gibi bahaneler iiretmesi;
ekonomik olarak eksikligini kabul ettigini ve ideal kaliplardan ¢ikmamak adina bu
durumu gizlemeye calistigini gostermektedir. Bu durum da erkeklerin ekonomik
eksiklerinin olmamasi eger varsa da mutlaka gizlenmesi gerektigi mesajinin verilerek

reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Canan adindaki gelinin, evdeki hasarli mobilyalar i¢in en sonunda
dayanamayarak imali bir sekilde “Evimiz ger¢ekten yikiliyor Kenan!” demesi de
yine erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti yansitmaktadir. Ciinkii Canan evimiz
de dese de ev ve igindeki esyalari satin almak zorunda olan kisi erkektir. Eger ev iki
kigiye aitse kadin da ev ile ilgili ekonomik sorumluluk altina girmesi gerektigi
bilincinde olmalidir. Diger yandan Kenan’in da “Dur bakalim Canancim, giini
gelince yenileriz.” demesi de ev yenileme isleminin mutlaka erkekten beklenmesi
gerektigi mesajinin verilmesine neden olmakta ve yine erkege yonelik ekonomik

simgesel siddeti yansitmaktadir.

“Dur bakalim Canancim, giinii gelince yenileriz.” sdzlii ayn1 zamanda da
erkegin para harcamak istemeyen cimri biri olarak da goriinmesine neden
olmaktadir. Bir sonraki sahnede de aradan 20 yil gibi bir siire gegmesine ragmen evin
hala degismemis olmasi ve Kenan’in 20 yil 6nceki gibi yine “Dur bakalim
Canancim, giinii gelince yenileriz.” demesi yine erkegin paray1 harcamak istemeyen
biri olarak gosterilmesine neden olmaktadir. Bunun fiizerine Canan’in imal1 bir
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sekilde “Evliligimiz ilk giinkii heyecanini koruyor Kenan!” demesi de ev yenileme
isinin hala erkekten beklendigine ve ekonomik sorumlulugun hala sadece erkekte
olduguna isaret ederek reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina
neden olmustur. Kenan’inda suglu bir giilimseme ile “Degil mi” diye sormast; evi
hala yenilemedigi i¢cin duydugu ekonomik eksikligin farkinda oldugunu ama
kendisinden talep edilen ekonomik istekleri yerine getirememesinin istiinii sakayla
ortmeye c¢alistigini géstermektedir. Kenan’in olayin tstiinii 6rtmeye ¢alismasi; ideal
erkeklik kaliplarindan ¢ikmak istemedigini gostermekte ve bir erkegin ekonomik bir
eksikligi varsa bunun mutlaka gizlenmesi gerektigi mesajin1 vererek; reklamda

erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Ilerleyen sahnede, Yap1 Kredi Bankas: “Siiper Kredi” hizmetini kullanarak;
kolayca kredi alabilen erkegin, evini yenileyebildigi goriilmektedir. Ailenin yeni
mobilyalar: ile ¢ok mutlu goriinmesi; erkegin ancak ekonomik anlamda bir basari
kaydettiginde ailesini mutlu edebildigi mesajini vermektedir. Bu durum da reklamda
erkege yonelik uygulanan simgesel siddeti ifade etmektedir. Yeni mobilyalari ile ¢ok
mutlu olan ailenin goriintiileri ekranda iken evdeki geng kizin; “Baba, bizim oday: da

yenileriz degil mi?” diye sormasi ilizerine Kenan’in “Dur bakalim kizim, giini

gelince...” demesi ama o anda Canan ile goz goze gelerek lafini bitiremeden

“Yenileriz tabi yavrum.” demesi ile de erkegin eve siirekli bir seyler almak zorunda

olan biri olarak gosterilmesi saglanmig ve yine erkege yonelik simgesel siddet
uygulanmistir. Diger yandan anne ve kizin reklam boyunca babadan siirekli olarak
bir seyler satin almasini bekleyen kisiler olarak yansitilmasi buna karsin erkek
cocugun ise herhangi bir repliginin olmamasi; kadinin, siirekli olarak erkekten maddi
beklenti i¢inde olan bir birey gibi gosterilmesine neden olarak; reklamda, kadina
yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet uygulanmasina da neden olmustur.
Reklamda iinlii komedi oyuncular1 olan Hasibe Eren ve Timur Acar’in oynamasi,
reklamin basinda kullanilan nostaljik dekorlar ve kostiimler, reklam boyunca
“modiiler kapak”, seninle beraber oturan koltuk, “Evimiz gergekten yikiliyor
Kenan!”, Evliligimiz ilk giinkii heyecanin1 koruyor Kenan!” gibi mizahi diyaloglarin
ve ciimlelerin kullanilmasi; reklamin eglenceli bir hale gelmesini saglayarak; reklam
boyunca erkege yonelik yapilan ekonomik siddetin kibarlasmasini kolaylastirmis ve

erkege yonelik ekonomik siddetin simgesellesmesini saglamistir.
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3.6.11. 1992 Halkbank Televizyon Reklamm Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 135. ve 136. 1992 Halbank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qihpldbRUO0o

Reklam filminin ilk sahnesi, bir hava liman: iginin gorintisi ile baslamaktadir
(Gorsel 135). igerideki ugultu seslerinden havalaninin ¢ok kalabalik oldugu
anlasilmaktadir. Hava liman1 goriintiisiiniin sadece 1 saniye ekranda kalmasindan

sonra ekrana 17.12’yi gosteren saat goriintiisii yine 1 saniyeligine gelir (Gorsel 136).

Gorsel 137. ve 138. 1992 Halbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qihpldbRUO0
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flerleyen sahnede, bir sag tarafina dogru bakip hafit tebessiim eden bir kadinin
yiizii ekrana yine 1 saniyeligin gelir (Gorsel 137). Hemen sonrasinda ekrana, kadinin
kolunun altina girmis bir kiz ¢ocugunun yiizii gelmektedir. Kadinin kizi olan bu
cocuk da annesine bakip giilimser. Kiz ¢ocugunun goriintiisii de ekranda sadece 1

saniye kalmaktadir (Gorsel 138).

Gorsel 139. ve 140. 1992 Halbank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

Bir sonraki sahnede, Londra ugaginin indigini belli eden ugus bilgi ekran: yine 1
saniyeligine ekranda kalir (Gorsel 139). Daha sonrasinda ise ugagin havalimanina
inerkenki goriintiisii ekrana gelir. Ugagin inis goriintiisii de yine 1 saniye ekranda
kalmaktadir (Gorsel 140).
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Gorsel 141., 142. ve 143. 1992 Halbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

flerleyen sahnede ugaktan inen ve valizini alan bir adamin gériintiisii ekrana gelir
(Gorsel 141). Adamin valizini aldigi sirada Tomaso Albinoni’nin Adagio in G
Minor (Sol Minor) adh hiiziinli bestesi ¢almaya baslar. Hemen sonrasinda adami
goren kadinin sevingle camin arkasindan baktigi goriilmektedir (Gorsel 142).
Adamin da kadini fark etmesi ile adam, kadina el sallar (Gorsel 143). Bunun iizerine

kadin da adama el sallar.

Gorsel 144. ve 145. 1992 Halbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

Bir sonraki sahnede adam, sevingle kadina ve ¢ocuga dogru kosmaya baslar
(Gorsel 144). Hemen sonrasinda ise kadin ve ¢ocugunda giilen yiiz ifadeleri ve
heyecanla adama dogru kostugu goriintiiler ekrana gelmektedir (Gorsek 145). Adam,
cocuk ve kadin kosarken Tomaso Albinoni’nin Adagio in G Minor (Sol Minér) adhl

htiziinli bestesi calmaya devam etmektedir.
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Gorsel 146. ve 147. 1992 Halbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

flerleyen sahnede, kadinin ve adamin sevingle birbirine sarildig: goriintii ekrana
gelir (Gorsel 146). Sonrasinda da adam, kizim kucagina ahp havada sevingle
dondiiriir ve kizina sarilip; oper (Gorsel 147). Bu goriintiiler ekrana gelirken fon
miuzik olarak kullanilan Adagio in G Minor (Sol Minér) adli hiiziinli beste; hala

calmaya devam etmektedir.

Gorsel 148. ve 149. 1992 Halbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

Bir sonraki sahnede; adam, kadin ve c¢ocugun arabalarina dogru beraber
yiiridiikleri goriilir. Cocugun yol boyunca babasinin kucaginda durmasi ve babasini
opmesi dikkat cekmektedir .(Gorsel 148). Yolda, arabaya dogru yirirken adam:
“Ayse’nin kocasi Hiiseyin var ya.” der. Kadin da giilerek ve Hiiseyin’i tanidig: belli
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olan bir ifadeyle “Hih1!” diyerek tepki verir. Adam heyecanla anlatmaya devam eder
ve “Sirf disari calisiyor. Aldi yiridi adam.” der. Bunun tzerine kadin da
sevindigini belli ederek hafif¢e giiliimser. O sirada; kadin, adam ve ¢ocuk arabanin
yanina varirlar ve otoparkin uzaktan ¢ekim gorintiisi ekrana gelir. Kadin, arabanin

bagajinin kapagini agar ve adam, esyalarini bajaga yerlestirir (Gorsel 149).

Gorsel 150., 151. ve 152. 1992 Halbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

Adam egyalarin1 bagaja yerlestirirken “Eskiden Avrupa’ya o6zenirdik, simdi
Avrupa’da ragbet bizim mallara.” der ve hemen ardindan eliyle kararli isareti
yaparak “Bu sefer kafaya koydum. Ben de mallari ihracata c¢alisacagim ama isi
biiytitmek lazim.” der (Gorsel 150). Sonrasinda tam kizini kucagina aldigi an
kararlilikla “Ve mutlaka biiytitecegim.” der (Gorsel 151). Kadin ise umutsuz bir yiiz

ifadesi ile “lyi soyliiyorsun da para nerede?” der (Gérsel 152).

206


https://www.youtube.com/watch?v=qihpIdbRUOo

Gorsel 153. ve 154. 1992 Halbank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gihpldbRUO0

Kadinin “lyi soyliiyorsun da para nerede?” ciimlesinden sonra bir gong sesi calar
ve ekran degisir. Ekrana bir erkek Halkbank miidiirii gelir (Gorsel 153). Erkek
mudiriin arkasinda; Halkbank logosu, masasinda; biri acil kirmizi hat telefonu olmak
tizere 2 adet telefon, kristal bir kiiltablas: , defterler ve bir bilgisayar bulunmaktadir.
Miidiir, dogrudan kameraya bakarak: “Biiyiik diisiiniin! Isinizi biiyiitiirken biiyiik
diistiniin! Halkbank yanimizda!”der. Midiiriin konusmasindan sonra ekran degisir ve
doktor, ciftgi, manav gibi degisik meslek gruplarindan erkeklerin fotograflari

birleserek Halkbank logosuna doniisiir (Gorsel 154).

Calizier Urerene Kayrile

|

Gorsel 155. 1992 Halbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qihpldbRUO0

Fotograflarin logoya doniismesinden sonra; “Halkbank Tiirkiye Bankas1” yazisi ve

markanin tagline 1 olan “Calisana, Uretene Kaynak” yazis1 ekrana gelir. Yazilar,
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ekrana gelirken ayn1 anda da dis ses; “Tirkiye Halk Bankasi. Halkbank; calisana,

tiretene kaynak!” der ve reklam sona erer.

Tablo 12. 1992 Halkbank Televizyon Reklami G&stergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem

Gosteren Adam Halkbank Hava Liman1 | Siyah Ihracat isi kurarak
Kadin Halkbank Mavi isleri biiyiitmek.
Kiz Cocugu Miidiiriiniin Sar1
Halkbank Odasi Kirmizi
Miidiirt

Gosterilen Is icin Is kurmak Kavusmay1 Onemi, Halkbank
yurtdigina giden | isteyen simgeleyen ciddiyeti ve sayesinde para
ve arkadasinin | erkeklere havalimani. giicti temsil kaynagina sahip
ekonomik firsat vererek eden siyah olarak;
durumunun iyi | onlara renk. korkmadan ve
olmasini kaynak Halkbank’in biiyiik diisiinerek
gormesi ile saglayan bir | prestijini Acik sozlilik | yurtdigina
benzer bir is banka olarak | simgeleyen ve diriistliigii | agilinabilinecek
kurma hayali Halkbank. icinde telefon | temsil eden bir is kurabilmek
kuran erkek. bilgisayar ve | mavi renk. ve zengin olmak.

takim elbiseli

Para konusunda

Umitsiz olan

kadin.

Babasini ¢cok

ozleyen kiz

cocugu.

Hedef kitleyi

bir miudurin
oldugu
Halkbank

mudiira odasi.

Zenginligi ve

bollugu temsil

eden sar1 renk.

Canlilig1 ve
cesareti temsil
etmesi ile

kirmizi renk.
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Halkbank’a
gelmeye ikna
etmeye ¢alisan
Halkbank

Tablo 12 incelendiginde; reklamda, insan gostergesi olarak; adam, kadin,
kiz ¢ocugu ve erkek bir Halkbank midiriiniin  kullanildigi goriilmektedir.
Reklamdaki baba ve es roliindeki adam; is i¢in Londra’ya gitmis ve Tiirkiye’ye geri
donerek ailesine kavusan birini canlandirmaktadir. Adamin ailesine kavusur
kavusmaz; Londra’da is ile ilgili yasadiklarin1 anlatmasi ve islerini biiyiiterek
yurtdisina agilacagini sdylemesi; reklamdaki dikkat ¢eken bir ayrintidir. Reklamdaki
es ve anne roliindeki kadin ise kocasi uzakta oldugu igin hiiziinlii ama kocasina
kavusunca ¢ok mutlu olan; sevecen bir kadinmi canlandirmaktadir. Kadin; kocasimin is
ile ilgili anlattiklarin1 dikkatle dinleyen ama para konusunda timitsiz bir karakter
olarak yansitilmistir. Diger insan gostergesi olarak kullanilan kiz ¢ocuk ise babasinin
kucagindan bir an olsun inmeyen ve bu yiizden de babasi ile ¢ok iyi bir iliskiye sahip
oldugu anlagilan bir ¢ocugu canlandirmaktadir. Bir diger insan gostergesi ise erkek
bir Halkbank miidiiriidiir. Miidiiriin takim elbiseli olmasi; erkek miidiiriin prestiji ve
konumu hakkinda mesaj vermektedir. Ayn1 zamanda ¢ok kararli olan erkek midiir;
islerini biiyiitmek isteyen hedef kitleyi Halkbank’a gelmeleri konusunda ikna etmeye

caligmaktadir.

Reklamin nesne gostergesi ise galisana Ve isini biiylitmek isteyene para
kaynagi saglayacagini vaad eden ve hedef Kitlesine biiyiik diistinmeleri gerektigini
ogiitleyen Halkbank’tir. Nesne olarak kullanilan Halkbank’in vaadleri; erkek
miidiiriin konugmalar1 ve dis ses ile somutlagtirilmistir. Reklamin mekan gostergesi;
uzaklardan gelmeyi ve ailenin kavusmasini simgelemek adina kullanilan hava

limanidir. Diger mekan gostergesi ise bilgisayar telefon, kristal kiiltablasi gibi liks
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esyalar1 igeren Halkbank miidiiriiniin odasidir. Odanin liiks bir mekani temsil ediyor

olmasi;b bankanin ekonomik zenginligi hakkinda mesaj vermektedir.

Reklamda, gosterge olarak kullanilan renkler; siyah, mavi, sar1 ve kirmizidir.
Siyah renk; onemi, ciddiyeti ve giicti temsil etmesi ile (Talaei,2013:27) baba ve es
roliindeki erkek karakterin kiyafetinde kullanilmistir. Siyah renk ailenin ekonomik
acidan lideri olan erkegin; aile iginde olan Onemini, ciddiyetini ve giiciinii
yansitmaktadir. Acik sozlilik ve diristlik anlamma gelen mavi renk
(Ahbap,2014:60); kadinin inci kiipelerinde, Halkbank logosunda, reklamda ekrana
gelen yazilarda ve yazilarin arka planinda kullanilmistir. Mavi renk ile bankanin
vaadlerindeki giivenilirligi ve acik sozliligii yansitilmigtir. Zenginligi ve bollugu
temsil eden sar1 renk (Ahbap,2014:59) ise miidiiriin odasindaki Halkbank logosunda
ve marka tagline 1 olan “Calisana, Uretene Kaynak” yazisinin renginde
kullanilmigtir. Sar1 renk ile misterilerine para kaynagi olan Halkbank’in ekonomik
yonden zenginligi ve bollugu temsil edilmistir. Canlilig1 ve cesareti temsil etmesi
eden kirmizi renk (Ahbap,2014:59) ise kiz ¢gocugunun banka midiiriiniin kravatinda
kullanilmistir. Kirmizi renk banka miidiiriiniin canli ve ikna edici konusmasini temsil
etmesinin  yaninda; bankanin miisterilerini  biiylik  diistinmeleri  konusunda
cesaretlendiriyor olmasimmi da yansitmaktadir. Diger yandan kiz c¢ocugunun
kiyafetinin de kirmizi renk oldugu goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet kaliplarina
gore; kiz ¢cocuklarinin kirmizi ve pembe tonlarda giyinmesi uygun gériilmektedir. Bu
reklamda da kirmizi kiyafet giymis bir kiz cocugunun kullanilmasi ile toplumsal

cinsiyet kaliplarina gonderme yapilmistir.

Reklamin eylem gostergesi ise reklamdaki erkegin islerini biiyiiterek yurt
disina agilmak istemesi ve ailenin para konusundaki endiseleridir. Miidiiriin
konusmalar1 ile Halkbank sayesinde para kaynagina sahip olarak; korkmadan ve
biiyiik diisiinerek yurtdisina agilinabilinecek bir is kurabilmenin ve zengin olabilme

eyleminin gergek olabilecegi mesaj1 verilmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; is i¢in yurtdisina giden
bir babanin ailesine kavugsmasi ve gelecekti is hayallerini ailesi ile paylagsma
hikayesinin anlatildigi goriilmektedir. Erkegin; “Eskiden Avrupa’ya 6zenirdik, simdi
Avrupa’da ragbet bizim mallara.” sozii ile Tiirkiye mallar ile ilgili olumlu mesaj
verilerek miisterilerin kendi islerini biyiitmesi ile ilgili cesaret verilmeye
calistlmigtir. Daha sonrasinda, erkegin; “Bu sefer kafaya koydum. Ben de mallar
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ihracata calisacagim ama isi biiylitmek lazim ve mutlaka biiytitecegim.” sézlerinden;
adamin iglerinin heniiz yeterince iyi olmadigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte;
kadinm umutsuz bir yiiz ifadesi ile “Iyi sdyliiyorsun da para nerede?”” demesinden de

ailenin ekonomik olarak ¢ok rahat bir donemden gegmedigi anlasilmaktadir.

Halbank miidiiriiniin dogrudan kameraya bakarak: “Biiyiik diisiiniin! Isinizi
biiyiitiirken biiylik diisiniin!” sozlerinden; Halbank markasinin; miisterilerinie,
islerini kurararken ¢ekinmeden biiyiik diisiinebilecekleri ile ilgili fonksiyonel mesaj
verdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda “Halkbank yaninizda!” s6ziinden de Halbank
markasimin hi¢bir zaman misterilerini yalniz birakmayacagi ile ilgili mesaj

verilmektedir.

Miidiiriin konusmasindan sonra ekrana doktor, ¢iftci, manav gibi degisik
meslek gruplarindan erkeklerin fotograflarinin gelmesi ve bu fotograflarin birleserek
Halkbank logosuna doniismesi dikkat ¢ekmektedir. Farkli meslek gruplarindan
insanlarin fotograflarimin ekrana getirilmesi ile Halkbank’mn meslek ayirt etmemeden
manav ya da doktor gibi her meslek grubundan insana destek olarak herkesin isini
biiylitebilmesine imkan sagladig: ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir. Bu farkli
meslek grubundan insanlarin fotograflarinin birlesip; Halkbank logosuna doniismesi
de islerini biiyiiten bu insanlarin arkasinda Halkbank markasiin oldugu vurgusunun

yapilmasini saglamistir.

Dis sesin; “Tirkiye Halk Bankasi. Halkbank; c¢alisana, iiretene kaynak!”
ciimlelerinden de Halkbank’in caligmak ve iretmek isteyen her bireye kaynak
saglayacagi yoniinde vaad verilerek; markanin miisterilerine olan destek giicii ile

ilgili mesaj verilmistir.

Reklamin sonunda, “Halkbank Tiirkiye Bankas1” yazis1 ve markanin tagline 1
olan “Calisana, Uretene Kaynak” yazis1 ve marka logosunun ekrana getirilmesi ile
markanin kurumsal kimligi 6n plana ¢ikarilarak; hedef kitlenin zihninde marka

farkindalig1 olusturulmaya ¢alisilmistir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; is i¢in yurt digina gitmis
ve eve donmiis kisinin, evin babasinin oldugu goriilmektedir. Bu durum da evin
calisan ve eve ekmek getiren aile iiyesinin erkek olduguna isaret etmekte ve erkek,

evi ge¢indirmek igin gerekirse yurt disma bile gider diisiincesinin olusmasini
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saglayarak; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina

neden olmaktadir.

Hava limani1 sahnelerindeki kadinin hiiziinlii bekleyisi, adam geldigi zaman
ailenin sevingli ve uzun sarilislari, baba ve kizin uzun siiren kavusma sahnesi ve bu
sahneler ekranda iken fon miizik olarak duygusal bir melodiye sahip olan Adagio in
G Minor (Sol Minor) bestesinin ¢almasi; erkegin isi i¢in ailesinden uzun stiredir uzak
kaldigmi ve sonunda duygusal bir sekilde ailesine kavustugunu gostermektedir. ideal
erkek modelinde erkek; psikolojik olarak her tiirlii zorluga katlanmasi1 beklenen ve
ekonomik olarak hep basarili olmasi talep edilen kisidir. Is i¢in uzun siiredir ailesini
goremeyen bir erkegin reklamda kullanilmasi ile erkegin; para kazanmak igin uzun
bir donem evinden ve ailesinden uzak kalmak zorunda olsa bile para kazanabilmek
ugruna her tiirli zorluga katlanmasi gerektigi mesaji verilmistir. Bu durum da

reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir.

Adamin, yurt disinda iken basindan gegenleri esine anlattigi sahnede;
“Ayse’nin kocast Hiiseyin var ya, suf disar1 c¢alisiyor. Aldi yiriidii adam.”
sozlerinden; adamin, ekonomik durumu iyi olan baska bir erkegi idealize ederek
anlattig1 anlagilmaktadir. Toplumsal cinsiyet kurallar1 ve ideal erkek dayatmalarina
gore; erkekler, ekonomik yonden iyi bir seviyede olmak isteyerek ideal erkek olarak
kabul edilen erkek grubuna kendilerini dahil etmek isterler. Bu reklamda da erkegin;
Hiseyin’den “Aldi yiiriidii adam.” seklinde bahsetmesi; Hiiseyin’in ekonomik
basarisina duydugu hayranlhigi ve ona benzeme istegini yansitmaktadir. Erkegin
ekonomik olarak basarili birine benzemek istemesi de erkek bir birey olarak
ekonomik durumunun mutlaka iyi olmast zorunlulugunu kendisin de kabul ettigini
gostermektedir. Erkegin bu kabullenis hali, kendisine yonelik yapilan ekonomik

siddetin gizlenmesini kolaylastirarak; siddeti simgesel hale getirmektedir.

Erkegin; “Bu sefer kafaya koydum. Ben de mallar1 ihracata ¢alisacagim
ama isi biiyiitmek lazim.” sézlerinden de daha onceki seferler de islerini biiyiitmeye
calistig1 ancak basarili olamadig1 anlagilmaktadir. Buradan da erkegin; siirekli olarak
ekonomik durumunu daha iyi yapmak i¢in miicadele etmesi gereken bir birey oldugu

mesaj1 verilerek; reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmustir.
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Ekrana gelen Halkbank miidiiriiniin erkek olmasi; islerini biiyiitmek isteyen
erkege destek olacak ekonomik giiciin yine bir erkek ile saglanabilecegi mesajini
vermektedir. Halkbank markasinin ekonomik destek giicii yine bir erkekle temsil
edilmistir. Ekonomik giiciin stirekli bir erkek birey ile temsil ediliyor olmasi; erkegin
her zaman ekonomik anlamda gii¢lii olmas1 ve ekonomik problemlerle hep erkek
erkege bas etmek zorunda kalmasi gerektigi ile ilgili de mesaj verilmesine ve

reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Daha sonrasinda ekranin degisip; doktor, ¢iftgi, manav gibi degisik meslek
gruplarindan erkeklerin fotograflarinin gosterilmesi ile yine calisan ve para
kazanmak zorunda olan ve isini biiylitmek zorunda olan bireylerin hep erkek olmasi
gerektigi mesaj1 verilerek; reklamda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmistir.
Bununla birlikte; reklamdaki ailede c¢alisanin erkek olmasi, gosterilen meslek
fotograflarindaki kisilerin de sadece erkek bireylerden olusuyor olmasi da ¢alisma
hayatinda sadece erkegin yer alabildiginin gosterilmesini ve kadinin ise bir meslek
hayatinin olmadig1 yoniinde bir algi olusturulmasini saglayarak; reklamda, kadina

yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet uygulanmasina da neden olmustur.

Reklamin ilk sahnelerinin birer saniyelik goriintiiler ile ekrana getirilerek
hikayenin gidisati ile ilgili heyecan yaratilmasi, ailenin; 6zellikle de baba ve kizin
duygusal kavusma sahnelerinin uzun gosterilmesi, fon miizik olarak hiiziinlii bir
beste kullanilmasi gibi etkenler; reklamdaki hikayenin biiyiisiine kapilinip; erkege
uygulanan ekonomik siddetin goriinmez olmasini saglamakta ve siddetin simgesel

hale gelmesini kolaylastirmaktadir.
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3.6.12. 2017 Halkbank Televizyon Reklamm Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 156. 2017 Halkbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Reklam filminin ilk sahnesi, mavi ve beyaz balonlarla siislenmis bir kir digiint
bahgesinde; gelin damat ve misafirlerin “Misket Havasi” miizigi esliginde halay
cektigi ve mutlu bir sekilde dans ettigi goriintiiler ile baslar (Gorsel 156).

—e — —

Gorsel 157. ve 158. 2017 Halkbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Ilerleyen sahnede, yine mavi perdeli ve abajiirlii bir odada; gelin, damat ve bir
adamin oldugu goriinti ekrana gelir. Disaridan gelen miizik sesinden; diigiiniin hala
devam ettigi anlasiimaktadir. Adam, damada doner ve ellerini kavusturarak: “Eveet!
Latfa! Su 6deme isini de halledelim artik.” der (Gorsel 157). Buradan konusan
adamin digin salonunun sahibi; damadin adinin da Liitfi oldugu anlasiimaktadir.
Adamin 6deme istemesi tizerine; Liitfii endise ile gelinin ¢ok az taki takilmis olan

gelinligini gostererek “Takilardan 6deyecegim dedim ama...” der (Gorsel 158).
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Gorsel 159., 160. ve 161. 2017 Halkbank Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Bir sonraki sahnede, gelin iiziilerek konusmaya baslar: “Bakar misiniz? 3 tane
takilmis; su narin bedenimde kayboldu gitti takilar!’”” Gelin bu ctimleleri soylerken;
gelinligin tizerindeki 3 adet kiiciik altin, yakim ¢ekim olarak ekrana gelmektedir
(Gorsel 159). Gelin konusmaya devam eder ve “Amcast gelmis diyor ki; ceyrek
takamadim kizim al sana ¢eyrek kokoreg diyor.” der. Gelin bu ciimleyi séylerken de
kurdele ile paket yapilmis ¢eyrek kokoreg¢ goriintiisii ekrana yakin ¢ekim olarak
gelmektedir (Gorsel 160). Daha sonra; gelin,“Ben bunu mu hak ettim Sari1 Nejdet

Bey?” diye sorarak abartili bir sekilde aglamaya baslar (Goérsel 161). Buradan diigiin

salonu sahibinin adinin “Sar1” lakapli Nejdet oldugu anlasiimaktadir.

Gorsel 162. ve 163. 2017 Halkbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Ilerleyen sahnede, gelin aglamaya devam ederken; Sar1 Nejdet sinirli bir sekilde:
“Ben onu bunu anlamam Litfii! Keserim diigiiniin mizigini, davetlileri de kovarim
gider!” der (Gorsel 162). Bunun tizerine de gelin ise birden aglamay: keserek ve
Lutfi’yi sarsarak: “Ne yap et, bu diigiiniin parasini ver Liitfi!” der (Gorsel 163).
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Gorsel 164. ve 165. 2017 Halkbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Bir sonraki sahnede, Liitfii geline donerek: “Bugiin ayin kagi sultanim?” diye
sorar. Gelin de bu soru tizerine yine abartili bir sekilde aglayarak: Daha ilk
giiniimden ya! Insan unutur mu diigiin tarihini?” diye sorar ve sinirli bir sekilde
“23’1 bugiin!” der (Gorsel 164). Bunun tizerine Liitfi de sevingle gelinin kolundan
tutarak; “E siper o zaman yirttik. Kalk kalk, Halkbank’a gidiyoruz.” der (Gorsel
165).

fsk HALKBANK

L

Gorsel 166., 167 ve 168. 2017 Halkbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Ilerleyen sahnede, ekran degisir ve gelin ve damadin ele ele tutusarak ve kosarak bir
Halkbank subesine girdigi gorilir (Gorsel 166). Cift, subeye girerken; markanin
reklam miizigi olan “Halk ister Halkbank yapar.” sarkisi ¢almaya baslamaktadir.
Bankada, erkek bir banka gorevlisinin kendilerini karsiladigi ¢ift; sevingle kredi
alirlar. Kredi belgelerini Litfi’niin  imzaliyor olmasi; imzalarken de gelinin,
Latfi’nin sirtint sivazlhiyor olmasi dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 167). Bunlar olurken;
dis ses: “Siz de Halkbank’a gelin, 23 Mayis’taki 79. kurulus yil doniimimiize 6zel
79.000 liraya varan “Halk Giinii ihtiyag Kredisi” inden sadece giinde %1.13’ten
baslayan faiz oranlari ile yararlanin.” der. Dis ses konusurken; mavi bir yuvarlak
icinde beyaz renklerle yazilmis “79.000 TL’ye varan Halk Giinii Ihtiya¢ Kredisi” ve
%1,13’ten baslayan faiz oranlar” agiklamalari da ekrana gelmektedir. Sonrasinda,

damat, gelinin kucaginda; oynayarak bankadan g¢ikarlar (Gorsel 168).
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Gorsel 169. ve 170. 2017 Halkbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

Bir sonraki sahnede, gelin ve damadin pesinden; banka calisanlari da oynayarak
cikar ve gelin, ¢igegini bankadakilere dogru firlatir. Gelin gigeginin; iki kadin banka
calisanin kapmas: da dikkat ¢ekmektedir (Gorsel 169). Bu sahneler ekran gelirken
dis ses: “21 Temmuz’a kadar devam eden bu firsati1 kagirmayin! Hep birlikte, nice 79
yillara!” der. Dis ses konusurken de gelin ve damadin oynadigi; arkalarindaki
Halkbank calisanlarinin da onlar1 sevingle alkisladigi gorilmektedir (Gorsel 170).
Ayn1 zamanda bu sahneler boyunca mavi bir yuvarlak icinde beyaz renklerle

yazilmis “79.000 TL’ye varan Halk Giinii Ihtiya¢ Kredisi” ve %1,13’ten baslayan

faiz oranlar1” agiklamalarinin da hala ekranda kalmasi dikkat ¢gekmektedir.

Gorsel 171. ve 172. 2017 Halkbank Televizyon Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vOyxHLMfC30

flerleyen sahnede, gelinin; yine damadi kucagina aldig: ve sevingle yiiriiyerek
beraber ekrandan ¢iktiklar1 goriiliir (Gorsel 171). Bu sirada da “Halk ister Halkbank
yapar, Halkbank!” reklam miizigi calmaktadir. Sarkinin tam “Halbank” séziiniin

duyuldugu sirada; Halkbank subesinin goriintiisii ekrana gelir ve reklam sona erer.
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Tablo 13. 2017 Halkbank Televizyon Reklami Gostergebilimsel Analiz Tablosu
Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Damat (Litfi) | “Halk Gind | Kir Diigilini Mavi Evlenmek

Gelin Ihtiyag Yeri Beyaz
Sar1 Nejdet Kredisi” Sar1
Erkek Banka Gelin ve
Calisan Damat odasi
Diger Banka
Calisanlari Halkbank
Subesi
Gosterilen Diigiliniin 79.000 Evlenmeyi ve | Sayginligive | “Halk Giini

parasint 6demek | TL’ye varan | mutlulugu memnuniyeti Ihtiya¢ Kredisi”
zorunda olan ve sadece anlatan neseli | temsil eden sayesinde
ama parasi %1.13’ten bir diigiin mavi renk. evliligin getirdigi
olmayan damat | baslayan faiz | mekani. ekonomik
Litfu. oranlarina Diiriistliigii yiiklerden

sahip; Gelin ve temsil eden kurtulma.
Paray1 6demesi | misterilerin | damadin beyaz renk.
icin baski yapan | zor ekonomik
gelin. zamaninda zorluklarla Zenginligi ve

yardimet yuzlestigi ilk | bollugu temsil
Diigiin parasin1 | olan “Halk | yer. eden sari renk.
almak i¢in Giinii Ihtiyag
damad: tehdit Kredisi”

eden Nejdet.

Kredi veren
erkek banka

calisani.

Oynayan banka

calisanlari.

Kredi alinacak
en dogru
adres olarak
bir Halkbank

subesi.
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Tablo 13 incelendiginde; reklamda insan gostergesi olarak; gelin, damat
Litfii, Sar1 Nejdet, erkek bir banka ¢alisan1 ve reklamin sonunda goriilen kadin ve
erkeklerden olusan diger Halkbank c¢alisanlarinin kullanildigir goériilmektedir.
Reklamin insan gostergesi olarak kullanilan damat Liitfii karakteri; diigiiniin
masraflarin1 kargilamak zorunda olan ama elinde yeterli parasi olmayan bir erkek
olarak yansitilmigtir. Unlii komedyen Sahan Gékbakar tarafindan canlandirilan gelin
karakteri ise diigiiniin parasin1 bir an 6nce vermesi i¢in damada bask1 yapan bir kadin
rolii temsil etmektedir. Bir diger insan gostergesi olan Sar1 Nejdet ise; diigiin
salonunun sahibi olarak; parasinin hemen &denmesini isteyen ve eger 6deme
alamazsa; damadi, digini iptal etmekle tehdit eden kotii kalpli bir karakteri
canlandirmaktadir. Erkek banka ¢alisani ise damat Liitfii’ye kredi vererek; damadin
ekonomik problemlerinin ortadan kalkmasini saglayan Halkbank markasini temsilen
kullanilmigtir. Reklamin sonunda goriilen; kadin ve erkeklerden olusan Halkbank
calisanlar1 grubu ise gelin ve damadin mutluluguna ortak olan Halkbank markasini

yansitmaktadir.

Reklamin nesne gostergesi olarak ise; miisterilerine zor zamaninda destek
olan Halkbank markasin1 bir hizmeti olan “Halk Giinii Ihtiya¢ Kredisi”
kullanilmigtir. Nesne gostergesi olarak kullanilan “Halk Giinii Ihtiyag Kredisi”
sayesinde; damat Liitfii, diigiinin parasin1 6deyebilmis ve ¢ift; sonunda mutlu
olabilmistir. Reklamda, mekan gostergesi olarak ise diigiiniin yapildigi kir bahgesi
kullanilmigtir. Evlenmeyi ve sevinci temsil etmesi ile kalabalik ve eglenceli bir
diiglin mekan1 tercih edilmistir. Gelin ve damadin hazirlandigr oda ise gelin ve
damadin evlendikleri ilk giin ekonomik problemler bas basa kaldiklar1 bir alan olarak
kullanmilmigtir. Bir diger mekan gostergesi ise Damat Liitfii'niin kredi alarak
ekonomik sorunlarindan kurtulmayi planladigi bu yiizden de gitmeyi tercih ettigi
Halkbank subesidir.

Reklamin renk gostergeleri ise mavi beyaz ve saridir. Memnuniyeti ve
sayginligi temsil eden bir renk olan (Calli, 2007:72) ve ayn1 zamanda Halkbank
markasinin kurumsal rengi de olan mavi renk; diigiin mekanindaki siislemelerde,
gelin ve damat odasinin dekorasyonunda ve ekrana getirilen yazilarin arka planinda
kullanilmistir. Mavi renk; reklamda, miisterilerin markadan duydugu memnuniyeti
ve markanin itibarmi temsil etmektedir. Bir diger renk gostergesi olarak kullanilan

diriistliigti temsil eden beyaz (Call1,2007:73) ise tipki mavi renk gibi Halkbank
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markasmin kurumsal renklerinden biri olmasinin yaninda diigiin mekanindaki
stislemelerde, gelin ve damadin odasindaki dekorasyonda ve ekrana getirilen
yazilarda kullanilmistir. Reklamdaki beyaz renk; markanin vaadlerindeki
diristliiginii  temsil etmektedir. Zenginligi ve bollugu temsil eden sar
(Ahbap,2014:59) renk ise Nejdet karakterinin ceketinin renginde kullanilmigtir. Sari
renk; Nejdet karakterinin; zenginligini ve ekonomik yonden gii¢lii olusunu temsil
etmektedir. Ayni1 zamanda; Nejdet karakterinin lakabmin da Sar1 Nejdet Bey olmasi
da bu durumu destekler niteliktedir. Reklamin eylem gostergesi ise evlenmektir.
Evlendigi ilk giin; ekonomik zorluklar altinda ezilen damat Liitfii karakteri; evlenme
eyleminin getirdigi ekonomik sikintilardan “Halk Giinii ihtiya¢ Kredisi” sayesinde
kurtulabilmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; ilk olarak gelin, damat ve
misafirlerin neseli bir sekilde dans ettikleri eglenceli bir diigiin sahnesi dikkat ¢eker.
Daha sonrasinda bagka bir odada gelin, damat ve digin salonu sahibinin
konustuklar1 sahne baslar. Diigiin salonu sahibi olan Sari Nejdet’in ellerini
kavusturarak: “Eveet! Litfii! Su 6deme isini de halledelim artik.” demesinden;
damadin, diigiiniin parasin1 hala 6demedigi ve Sar1 Nejdet karakterinin de damad: bu
konuda sikistirdigi anlagilmaktadir. Liitfii ‘niin ise “Takilardan 6deyecegim dedim

ama...” soziinden de bekledigi kadar taki takilmadigi i¢in diigiinii karsilayacak

parasinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Sart Nejdet’in “Ben onu bunu anlamam Liitfi! Keserim diigiiniin miizigini,
davetlileri de kovarim gider!” s6zleri lizerine iyice sikisan damadin; bir yandan da
gelin tarafindan “Ne yap et, bu diigiiniin parasin1 ver Liitfii!”” denilerek baski altina
alinmasi ile beraber damat: “Bugiin aym kag1 sultanim?” diye sorar. Gelin ise “23’i
bugiin!” der Bunun iizerine Liitfii de sevingle gelinin kolundan tutarak; “E siiper 0
zaman yirttik. Kalk kalk, Halkbank’a gidiyoruz.” Der. Buradan o giine &zel
Halkbankasi’nda bir hizmet olduguna dair izleyiciye fonksiyonel mesaj
verilmektedir. Ayn1 zamanda “E sliper 0 zaman yirttik.” séziinden de Halkbank’in

ekonomik sorunlara ¢are olacagi ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmektedir.

Cift, subeye girerken; markanin reklam miizigi olan “Halk ister Halkbank
yapar.” sarkis1 ¢almaya baslamaktadir. “Halk ister Halkbank yapar.” sozleri ile de
markanin halki 6nemsedigi ve miisterileri ne isterse markanin onu yapacagi yoniinde
izleyiciye mesaj verilmektedir. Halkbank subesine giren ¢ifti; giileryiizlii bir erkek
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banka calisanin karsiliyor olmast ile markanin misterilerine olan iyi yaklagimi
hakkinda mesaj verilmistir. Damat Liitfii’'ntin kredi belgelerini imzaladig1 sahneler
ekrana gelirken aym1 anda dis sesin; Siz de Halkbank’a gelin, 23 Mayis’taki 79.
kurulus y1l doniimiimiize 6zel 79.000 liraya varan “Halk Giinii Ihtiya¢ Kredisi”
’inden sadece giinde %1.13’ten baslayan faiz oranlari ile yararlanin.” dedigi ciimleler
duyulur. Dis sesin bu ciimlelerinden; Halkbank’m “Halk Giinii Ihtiya¢ Kredisi”
adinda bir kredi hizmeti olduguna ve bu kredi hizmetinin 79.000 TL’ye varan ve
sadece giinde %1.13’ten baslayan faiz oranlarina sahip olan bir kredi olma 6zelligi
tasidigina dair izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir. Bununla birlikte dis sesin;
“...79. kurulus yil doniimiimiize 6zel...” ifadesinden de Halkbank markasinin 79
yillik bir gegmise sahip kokli bir marka olduguna vurgu yapilmaktadir. Dis ses
konusurken; sdyledigi ciimlelerin ayn1 anda yazi ile ekrana getirilmesi ile de “Halk
Giinii Ihtiyag Kredisi” hakkinda verilen fonksiyonel mesajlarin bir kez daha alti
cizilmistir.Gelin ve damat, Halkbank subesinden ¢ikarken; dis sesin; 21 Temmuz’a
kadar devam eden bu firsat1 kagirmayin! Hep birlikte, nice 79 yillara!” demesi ile de
“Halk Giinii Thtiyag Kredisi” hizmetinin 21 Temmuz tarihine kadar gegerli olacag
ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir. Bununla birlikte; “Hep birlikte, nice 79
yillara!” ifadesi ile de Halkbank’in 79 yillik koklii bir banka olduguna dair yine
mesaj verilmektedir. Gelin ve damat bankadan ¢ikarken; bir grup banka calisaninin
onlar1 ugurlamasi ve dans ederek sevinglerine ortak olmasi da Halkbank markasinin,
misterilerinin sorunlarini ¢6zerek; onlarin mutluluklarini paylasan bir marka oldugu

ile ilgili izleyiciye mesaj vermektedir.

Cift; bankadan c¢ikarken melodisi Baris Mango’nun {inlii sarkisi “Hal Hal”
sarkisina ait “Halk ister Halkbank yapar.” sarkisinin ¢almaya devam etmesi ile de
reklam jingle 1 kullanilarak tiiketicinin zihninde marka farkindaligi olusturulmaya
calisilmigtir. Sarkinin tam “Halbank” s6ziiniin duyuldugu sirada; Halkbank subesinin
goriintiisiiniin ekrana gelmesi ve reklamin bu sekilde bitirilmis olmasi ile de

Halkbank ismine vurgu yapilarak; marka bilinirligi saglanmaya calisiimustir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; ilk olarak dikkat ¢ceken
ayrint1 evlendigi ilk giin masraflarla ugragsmak zorunda kalan damat Liitfii
karakterinin garesizligidir. Diigiiniin masraflarini tek bagina 6demek zorunda olan bir
erkek olarak yansitilan Liitfi karakteri; ekonomik yiikii tek basina kaldirmak zorunda
olan bir erkek olarak gosterilerek; reklamda erkege yonelik simgesel siddeti ifade
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etmektedir. Sar1 Nejdet’in 6deme istemesi lizerine; Liitfii’niin endise ile gelinin ¢ok
az taki takilmis olan gelinligini gostererek “Takilardan ddeyecegim dedim ama...”
demesi de damadin ekonomik gelirinin diigiin yapmaya aslinda yetmedigini ancak
diigiinde takilacak altinlarla diigiin yapabilecek kadar parasi olan bir erkek oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda damadin; “Takilardan 6deyecegim dedim ama...”
diyerek kendini suglu hissetmesi de masraflari karsilamak zorunda olan kisinin
kendisi oldugunu kabul ettigini gostermektedir. Erkegin ekonomik yiikii tek basina
tasimay1 kabullenmis olmasi da reklamdaki erkege yonelik yapilan siddeti goriinmez
hale getirerek; siddetin simgesel hale gelmesini saglamaktadir. Bununla birlikte;
gelinin, tizerindeki 3 kiigiik altim1 gostererek; “Amcasi gelmis diyor Ki; g¢eyrek
takamadim kizim al sana ¢eyrek kokoreg diyor.” “Ben bunu mu hak ettim sar1 Nejdet
Bey?” diye sorarak abartili bir sekilde aglamaya baslamasi da damadin ailesinin
altin takmadiginin alt1 gizilerek; erkegin ailesinin ekonomik durumunun mizahi bir
dille asagilanmasina neden olmustur. Bu durumda da erkek birey, ekonomik olarak
giiclii bir aileden gelmek zorundaymis gibi gosterilerek;reklamda erkege yonelik

ekonomik simgesel siddet uygulanmistir.

Bir sonraki sahnede, Sari Nejdet’in sinirli bir sekilde: “Ben onu bunu
anlamam Litfi! Keserim diigliniin miizigini, davetlileri de kovarim gider!” demesi
ve bunun tizerine de gelinin “Ne yap et, bu diigiiniin parasini ver Liitfii!” demesi de
erkegin altinda oldugu ekonomik baskiy: tekrar gostermektedir. Ayrica gelinin “Ne
yap et, bu diigiiniin parasii ver Liitfii!” diye baski yapmasi da diigiiniin parasini
vermesi gereken kisginin yalnizca erkek olduguna yonelik bir algi olusmasini
saglayarak; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina

neden olmaktadir.

Bir sonraki sahnede, Liitfii'niin geline donerek: “Bugiin aym kac1 sultanim?”’
diye sormasi iizerine. gelinin abartili bir sekilde aglayarak: Daha ilk giiniimden ya!
Insan unutur mu diigiin tarihini?” diye sdylenmesi; erkeklerin evlilik yil doniimii gibi
Ozel giinleri her zaman unutan kisiler oldugunun mizahi bir dille altinin ¢izilmesine
neden olmustur. Bununla birlikte Liitfii karakterinin ayin kag¢i oldugunu sormasinin
asil nedeni; Halkbank’taki “Halk Giinii ihtiya¢ Kredisi” hizmetinden yararlanarak
diigiiniin parasin1 6deyebileceklerinin aklina gelmesidir. Burada da igine diisiilen
ekonomik sikintilara ¢6ziim bulma isinin sadece erkege ait bir gérev olmasi gerektigi

mesaj1 verilerek; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmustir.
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Banka subesindeki kredi islemini uygulayan c¢alisanin erkek olmasi; erkegin
basa ¢ikmaya calistigi ekonomik sorunlarda destek olan kisinin yine bir erkek
olacagina dolayisi ile de erkeklerin ekonomik sikintilarda hep erkek erkege kalmak
zorunda olacaklarina isarct ederek; reklamda erkege yonelik simgesel siddet
uygulanmasina neden olmustur. Cift, bankadan c¢ikarken; gelinin arkalarinda
bekleyen bir grup Halkbank calisanina gelin ¢icegini attigi goriiliir. Bilinen bir
inanisa gore; gelinin ¢icegini kapan kisinin kismeti acilir ve kisa siire igerisinde
evlenir. Kadin ve erkek karisik banka ¢alisani1 grubu igerisinden, gelinin attig ¢igegi;
erkeklerin degil de kadinlarin yakalamaya g¢alismasi; kadinlarin evlenmeye merakl
kisiler olarak gosterilmesine ve toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesindeki kadin
evlenir ve evde oturur anlayisina isaret ederek; reklamda kadina yonelik toplumsal

cinsiyete dayali siddet uygulanmasina neden olmustur.

Reklamda {inlii komedyen Sahan Gokbakar’in oynuyor olmasi, gelin ve
damat arasindaki komik diyologlar, Baris Mango bilinen sarkilarinda biri olan “Hal
Hal” 1n bestesinin reklam jingle olarak kullanilmasi; reklam boyunca samimi ve
mizahi bir dil olusmasin1 saglayarak; reklamdaki erkege yonelik siddeti

kibarlastirmis ve erkege yonelik yapilan ekonomik siddeti, simgesel hale getirmistir.
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3.6.13. 1990 VakifBank Televizyon Reklanm Géostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 173., 174. ve 175. 1990 VakifBank Televizyon Reklami
Kaynak:http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-

basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Reklam filminin ilk sahnesi; sar1 renkli sik bir takim giymis bir kadinin deri bir
koltukta oturdugu gorinti ile baslar (Gorsel 173). Kadin ayaga kalkar ve masasina
dogru yiiriimeye baglar. Yiiriirken de konusmaya baslayan kadin: “Ihtiyaclar cesitli;
tatile ¢ikilacak, odun koémiir alinacak, esyalar yenilenecek. Hepsi ihtiyag, hepsi
onemli.” der. Ozellikle “Hepsi inhtiyag, hepsi onemli” derken kadimn yiiziiniin yakim
cekim ekrana gelmesi ve kadinin giilimsemesi dikkat ¢cekmektedir (Gorsel 174).
Daha sonra kadin elinde tuttugu VakifBank ihtiyag Kredisi dosyasim gostererek;
“Coziim, VakifBank ihtiyac Kredisi!” der. Kadinin; giyiminden, odasindan ve

konusmalarindan; Vakifbank miidiresi oldugu anlagiimaktadir.
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Gorsel 176., 177.,178., 179. ve 180. 1990 VakifBank Televizyon Reklam

Kaynak:http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-

basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Bir sonraki sahnede kadinin goriintiisii gider ama kadin konusmaya devam eder
ve “Buzdolabindan, okul masraflarina; bilgisayardan, diigin masraflarina;
televizyona, ihtiyaglarimzi “Vakifbank Ihtiyag Kredisi” ile karsilayin.” der. Kadin
konusurken ekrana sirasiyla; buzdolab1 kapagini acan bir kadin (Gorsel 176), okul
onligi giymis bir erkek ¢ocuk (Gorsel 177), bilgisayar oynayan erkek bir gocuk
(Gorsel 178), duvagini agan esine bakan bir gelin (Gorsel 179) ve televizyon izleyen

bir erkek (Gorsel 180) goriintiisii gelmektedir.

Gorsel 181., 182. ve 183. 1990 VakifBank Televizyon Reklam

Kaynak:http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-

basindaki-turk-reklam-kusagqi-bolum-4

Kadinin; ... “VakifBank ihtiyac Kredisi” ile karsilayin.” ciimlesi duyulurken;
ekrana sirasiyla “Vakifbank ihtiyag Kredisi” dosyasim imzalayan erkek bir miisteri
(Gorsel 181), “VakifBank ihtiyag Kredisi” dosyasimin yakim cekim goriintiisii
(Gorsel 182) ve miisteriye uzatilan para goriintiisii (Gorsel 183) ekrana gelir.
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Gorsel 184. ve 185. 1990 VakifBank Televizyon Reklam

Kaynak:http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-

basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

flerleyen sahnede, kadimn vyiiziiniin yakim cekim hali ekrana gelir ve kadin
giiliimseyen bir ifade ile “Ihtiyaclariniz: pesin alin, secerek alin.” der (Gorsel 184).
Daha sonraki sahnede, kadin elinde tuttugu “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” dosyasini
gostererek ekrana bakar ve giilimseyerek “Vakifbank Ihtiya¢ Kredisi” der ve reklam

sona erer (Gorsel 185).
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Tablo 14. 1990 VakifBank Televizyon Reklami Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem

Gosteren Vakifbank “VakifBank | VakifBank Sari Yasam i¢in
Miidiresi Ihtiyag Miidiresi Siyah gerekli olan

Kredisi” Odas1 Beyaz ihtiyaclari
Erkek Kahverengi kargilamak i¢in
VakifBank VakifBank “VakifBank
Miisterisi Subesi Ihtiyag Kredisi”
almak.
Mutfaktaki Salon,
Kadm Mutfak,
Cocuk Odasi

Erkek Ogrenci
Bilgisayar
Oynayan Erkek
Cocuk
Gelin
Tv izleyen
Adam

Gosterilen VakifBank’1 Okaul, Liiks Zenginligi ve | “VakifBank
temsil eden ve mutfak, dekorasyonu | bollugu temsil | Ihtiya¢ Kredisi”
“Vakifbank evlilik, ile eden sar1 renk. | sayesinde
ihtiyag Kredisi” | televizyon, VakifBank’1in oncelikli olan
hakkinda bilgi isinma gibi | zenginligini Giicii ve okul, mutfak,
veren midire. ihtiyaglari temsil eden bilgeligi temsil | evlilik,

pesin almaya | bir miidire eden siyah televizyon, 1sinma

Ev islerinden yarayan ve odast. renk. gibi ihtiyaglar
sorumlu olan ihtiyaglarla karsilayabilme ve
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kadin.

Egitim alan

erkek ¢cocuk.

Teknolojiden
anlayan erkek

cocuk.

Diigiin
masraflarini
temsil eden

gelin.

Kumandaya
sahip olarak
evin lideri
konumundaki
erkek.

basa ¢ikmay1
saglayan

kredi hizmeti

Liiks egyalar
ile dolu
olmasi ile
VakifBank’in
zenginligini
temsil eden
banka
subesine ait

bir oda.

Salon, mutfak,
¢ocuk odasi
gibi
miisterilerin
giinliik
hayatlarini
gecirdikleri

yerler.

Giiveni ve
istikrar1 temsil
eden beyaz

renk.

Ciddiyeti ve
dayaniklilig1
temsil eden

kahverengi.

artan para ile de
baska seyleri de
secerek almaya
ekonomik olarak

yetebilme.

Tablo 14 incelendiginde; reklamin insan gostergelerinin; VakifBank

midiresi, erkek bir banka miisterisi, mutfakta bir kadin, erkek bir 6grenci, bilgisayar

oynayan erkek bir ¢ocuk, erkek bir dgrenci, gelin ve televizyon izleyen bir adam

oldugu goriilmektedir. Vakifbank miidiresi; iyi giyimi ve liikks dekorasyonlu odast ile

markanin prestijini ve zenginligini temsil ederek bankanin hizmeti olan “Vakifbank

Ihtiya¢ Kredisi” hakkinda bilgi vermektedir. Erkek banka miisterisi ise bu ihtiyaclari

karsilamak zorunda olan erkek bir birey olarak; kredi hizmetinden faydalanan bir

takim elbiseli, iyi goriiniislii bir misteriyi yansitmaktadir. Mutfakta gosterilen kadin

birey ise kadimin yemek yapma gorevine isaret etmek amaci ile kullanilmistir.

Ogrenci olan ve bilgisayar oynayan erkek cocuklar ise erkek bireylerin iyi egitimli

228




olmasi1 ve teknolojiden anlamasi gerekliligini temsil eden insan gostergeleridir.
Reklamda kullanilan duvagimi kaldiran damada bakan gelin karakteri ise diigiiniin;
erkek birey istiindeki ekonomik yiikiimligiinii temsil etmektedir. Son insan
gostergesi olan; televizyon izleyen adam ise evin lideri olarak kumandaya sahip olan

erkek bireyi temsil etmektedir.

Reklamin nesne gostergesi ise “VakifBank ihtiya¢ Kredisi” ‘dir. “VakifBank
Ihtiyag Kredisi”; okul, mutfak, evlilik, televizyon, i1smnma gibi ihtiyaglar1 pesin
almaya yarayan ve ihtiyaglarla basa ¢ikmayi saglayan kredi hizmetidir. Reklam
boyunca “VakifBank Ihtiyag Kredisi” yazan bir dosyanin ekrana getirilmesi ile
reklamda kullanilan nesne gostergesi somutlastiritlmistir. Reklamda kullanilan mekan
gostergelerinden biri; VakifBank miidiresinin odasidir. Sik bir masa lambasi,
kahverengi deri koltuk, ayni renk sik bir ¢alisma masasi, tekerlekli ve oymali
sandalye, yagli boya resim tablosu gibi likks esyalar1 igeren bir dekorasyona sahip
olan oda; VakifBank markasinin ekonomik olarak yeterliligini ve prestijini
yansitmaktadir. Reklamda kullanilan bir diger mekan gdstergesi ise panjur, ahsap
parlak bir masa gibi liikks esyalar ile dolu Vakifbank subesine ait bir odadir. Erkek
miisterinin Kredi belgelerini imzalayarak; paraya sahip oldugu odanin liks bir
dekorasyona sahip olmasi; yine VakifBank markasinin prestijine vurgu yapmaktadir.
Reklamda kullanilan diger mekan gostergeleri ise sirasiyla ekrana gelen; mutfak,
cocuk odasi, salon gibi giinliik hayatta vakit gegirilen evin odalaridir. Bu mekan
gostergelerinin ekrana getirilmesi ile de mutfak, okul, televizyon gibi masraflar;

izleyiciler icin gorsellestirilerek somutlastiriimastir.

Reklamda kullanilan renk gostergeleri ise zenginligi ve bollugu temsil eden
sar1 renk, giicii ve bilgeligi temsil eden siyah renk, giiveni ve istikrar1 temsil eden
beyaz renk, ciddiyeti ve dayanikliligi temsil eden kahverengidir (Ahbap,22014:42-
44). Sar1 renk miidirenin kiyafetinin renginde kullanilarak; Vakifbank markasinin
zenginligini temsil etmektedir. Siyah renk ise “VakifBank Ihtiyag Kredisi”
dosyasinin istiindeki yazilarda ve miidirenin gozliigiinde kullanilmistir. Siyah renk
ile bankanin ihtiyaclar konusundaki bilgeligi ve kredi saglayarak miisterisine verdigi
destek temsil edilerek; markanin giicine de vurgu yapilmistir. Ayn1 zamanda da
erkek miisterinin siyah renk giyinmesi de kredi aldiktan sonra erkek bireyin sahip
oldugu ekonomik giicii yansitmaktadir. Beyaz renk ise yine miidirenin kiyafetinde ve

“VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” dosyasinin renginde kullanilmistir. Reklamda beyaz
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renk kullanimi ile markanin giivenirligi ve kredi hizmeti konusundaki istikrarl
durusu temsil edilmistir. Son renk gostergesi olan kahverengi ise; miidirenin
odasindaki masa ve koltugun renginde ayni zamanda da erkek miisterinin kredi
belgelerini imzaladigi masanin renginde kullamilmistir. Reklamda kahverengi
kullanimi ile markanm; “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” hizmeti konusundaki ciddiyeti
temsil edilirken ayn1 zamanda da bu hizmeti verebilecek ekonomik giicte ve
dayaniklilikta bir marka olduguna dair izleyiciye mesaj verilmistir. Reklamin eylem
gostergesi ise “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” almaktir. Reklamda; “VakifBank Ihtiyag
Kredisi” alma eylemi sayesinde oncelikli olan okul, mutfak, evlilik, televizyon,
1sinma gibi ihtiyaglarin kolayca karsilanabildiginden ve bu kredi hizmeti sayesinde

artan para ile de baska seyleri de almaya firsat olacagindan bahsedilmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; reklamin filminin, kadin
bir karakterin konusmaya basladigi goriintiilerin ekrana getirilmesiyle basladigi
goriilmektedir. Vakifbank miidiresi olan kadinin ciimleleri su sekildedir: “Ihtiyaglar
cesitli; tatile ¢ikilacak, odun kémiir alinacak, esyalar yenilenecek.” bu ciimlelerden;
Vakifbank markasini temsil eden biri olarak; kadiin, hedef kitlenin ihtiyaglarini ¢ok
Iyi bildigine ve hayatin getirdigi komiir, tatil, esya yenileme gibi ¢esitli ekonomik
yiikiimliiklerin farkinda olduguna dair izleyiciye mesaj verilmistir. Kadinin; “Hepsi
ihtiyag, hepsi onemli.” derken yiiziiniin yakim ¢ekim ekrana gelmesi ve kadinin
giilimsemesi ile VakifBank markasinin, miisterilerinin halinden anlayan ve
misterilerinin ihtiyaglarin1 6nemseyen bir durus sergiledigine dair mesaj verilmistir.
Kadmin, tiim bu ihtiyaglardan bahsetmesinden sonra elinde tuttugu “Vakif Bank
Ihtiyag Kredisi” dosyasim gostererek; “Coziim, Vakifbank Ihtiyag Kredisi!” demesi
ile de VakifBank markasinin bahsi gecen bu ihtiyaclar1 gidermeye yonelik bir kredi

hizmeti olduguna dair izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir.

Bir sonraki sahnede, kadinin; ‘“Buzdolabindan, okul masraflarina;
bilgisayardan, diigiin masraflarina; televizyona, ihtiyaclariniz1 “VakifBank Ihtiyag
Kredisi” ile karsilayin.” ciimlesi ile de “Vakifbank ihtiyag Kredisi” sayesinde
mutfak, okul, bilgisayar diigiin ve televizyon gibi ihtiyaclarin karsilanabilecegine
yonelik fonksiyonel mesaj verilmistir. “VakifBank Ihtiyag Kredisi” ‘nin bu
ihtiyaglar1 karsilayabilecegine yonelik fonksiyonel mesaj; kadin konusurken ekrana

sirastyla getirilen; buzdolabi kapagini agan bir kadmn, okul 6nliigi giymis bir erkek

230



cocuk, bilgisayar oynayan erkek bir ¢ocuk, duvagini agan esine bakan bir gelin ve

televizyon izleyen erkek goriintiileri ile de desteklenmistir.

flerleyen sahnede, kadmin; ... “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” ile karsilaym.”
ciimlesi duyulurken; ekrana sirasiyla “VakifBank fihtiyag Kredisi” dosyasini
imzalayan erkek bir miisteri, “Vakifbank ihtiya¢ Kredisi” dosyasmin yakim cekim
goOriintiisii Ve miisteriye uzatilan para goriintiisiiniin getirilmesi ile de “VakifBank
Ihtiyag Kredisi” ile aninda sahip olunan paraya dikkat cekilerek; kredi hizmetinin

hizina yonelik fonksiyonel mesaj verilmistir.

Reklamin son sahnesinde ise, kadmin yiiziinin yakim c¢ekim hali ekrana
getirilir ve kadinin giiliimseyen bir ifade ile “Ihtiyaglarmizi pesin alin, secerek almn.”
dedigi duyulur. Bu ciimleler ile “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” hizmeti kapsaminda
paranin pesin alinacagina ve bununla birlikte de sahip olunan para sayesinde sadece
ihtiyaglarin degil istenilen seylerin de secerek alinabilecegine yonelik mesaj
verilmistir. Son olarak, kadimin elinde tuttugu “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” dosyasini
gostermesi ve ekrana bakip “VakifBank Ihtiyag¢ Kredisi” demesi ile de bankanin ve
markanin kredi hizmetinin ismine vurgu yapilarak marka farkindaligi olusturulmaya
calisilmistir. Ayrica, “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” dosyasinin yakin ¢ekim ekrana
getirildigi sahnelerde bankanin ismi ve logosu da agik bir sekilde goriilmektedir. Bu
sayede de Vakifbank markas: ile ilgili hedef kitlenin zihninde yine marka

farkindalig1 olusturulmaya ¢alisilmistir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; reklamdaki banka
miidiriniin bir kadin olmasi, kadmin is hayatinda yer aldigini gostererek; bu
reklamda, “erkek calisir kadin evde oturur” mantigini igeren geleneksel toplumsal

cinsiyet kurallarinin digina ¢ikildigini gostermektedir.

Tiiketim; insanlarin yasam Standartlarini devam ettirebilmek adina temel
ihtiyaglarinin giderilmesine yonelik yapilan davranistir. Tiketim kiiltiirinde, bu
davranig; temel ihtiyaglarin1 gidermenin disinda; kendini gerceklestirme, zevk alma,
sosyal iliski kurma ve kendini tatmin etme adina da gergeklestirilebilir (Goodwin ve
Nelson,2008:2) Reklamin yan anlamina bakildiginda da; ilk olarak kadinin giiler
yiizlii bir sekilde “Ihtiyaclar cesitli; tatile ¢ikilacak, odun kémiir almacak, esyalar
yenilenecek. Hepsi ihtiyag, hepsi onemli.” dedigi sahne dikkat c¢ekmektedir.
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Reklamda tiiketim kiiltliriine gonderme yapilarak; insanlarin odun,komiir gibi temel
bir ihtiya¢ olan isinmanin yaninda esya yenile ve tatile ¢ikma gibi isteklerinin de
gerceklestirilmesi gerektigine yonelik mesaj verilmis ve izleyiciye tiiketim kiiltiiriine

gore yasamasi gerektigi empoze edilmeye calisiimistir.

llerleyen sahnede, kadinin; “Buzdolabindan, okul masraflarina;
bilgisayardan, diigiin masraflarina; televizyona, ihtiyaglarimizi “VakifBank Ihtiyag
Kredisi” ile karsilayin.” ciimlesini sdylerken; ekrana art arda goriintiiler gelmektedir.
Ekrana, ilk olarak buzdolabi agan bir kadinin goriintiisii gelmistir. Mutfakta olan
kisinin kadin olarak gosterilmesi; toplumsal cinsiyet kurallarmma gore evde yemek
yapma gorevi kadina aittir dayatmasimin desteklenerek; reklamda, kadina yonelik
toplumsal cinsiyete dayali siddet uygulanmasina neden olmustur. Daha sonrasinda,
ekrana okul &nliiklii erkek bir cocuk gelmektedir. Ogrenci ¢ocugun bir erkek olarak
secilmesi; egitim alan kisinin; kiz ¢ocuk degil de erkek olduguna yonelik mesaj
vermekte ve kadin ve erkek arasindaki egitim alanindaki esitsizligin reklamda da
kendini gostermesine neden olarak; yine kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali

siddet uygulanmasina neden olmaktadir.

Ekrana getirilen bilgisayar oynayan erkek ¢ocuk goriintiisii ise teknolojiden
anlayan erkek bireyi temsil etmektedir. ideal erkek kaliplarna gore; ideal erkek
basarili ve teknik konularda bilgisi olmasi1 gereken kisidir. Bu reklamda da bilgisayar
oynayan c¢ocugun erkek olmasi; erkegin teknik her konuya yetenegi olmasi
zorunluluguna isaret ederek; reklamda erkege yonelik duygusal simgesel siddet
uygulanmasina neden olmustur. Sosyal 6grenme ve sosyo biligsel kurama gore de
cocuklar medyada gordiiklerini daha cabuk akillarinda tutarlar ve Ogrenirler
(Bandura,1989:28). Kullanilan bu iki goriintiideki erkek bireyin de ¢ocuk olmasi;
reklamdaki toplumsal cinsiyet kurallar1 ve ideal erkek kaliplari ile ilgili

dayatmalarin; ¢ocukluktan itibaren yapildigin1 gostermektedir.

Kadinin; “Buzdolabindan, okul masraflarina; bilgisayardan, diigiin
masraflaria; televizyona, ihtiyaglarimizi “VakifBank Ihtiya¢ Kredisi” ile karsilaym.”
ciimlesi devam ederken ekrana gelen bir sonraki goriintii; duvagini agan esine bakan
gelinin goriintiisiidiir. Diiglin masraflarindan bahsedilirken; ekrana, duvagi kaldiran
damada bakan gelinin getirilmesi; digiinii yapan kisinin erkek olduguna isaret

etmektedir. Erkek goriintii de yer almasa bile duvagi kaldiran kisi olmasi ile diigliniin
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ekonomik yiikiimliliigiinii de kaldiran kisi olarak konumlandiriimigtir. Bu sayede de
diiglinin masraflarin1 erkek karsilar mesaji verilerek; reklamda erkege yonelik
ekonomik simgesel siddet uygulanmistir. Daha sonrasinda, ekrana gelen goriintii ise
evin salonunda televizyon izleyen bir adamdir. Tipk:1 bilgisayar kullanan kisinin
erkek olmasi gibi televizyon hakimiyetinin de erkekte olmasi; teknik konularda iyi
olan kisinin erkek olmasi gerektigine isaret etmektedir. Bununla birlikte; reklamda
kullanilan bu adamin; orta yaslarda, bir aile babas1 goriintiisii vermesi; evin lideri
olan baba olarak televizyona sahip olan kisi olarak gosterilmesine neden olmakta ve
bu sayede de geleneksel toplumsal cinsiyet kurallarina gore evin lideri erkektir

mesaj1 verilmesini saglamaktadir.

Bir sonraki sahnede, kredi alan erkek banka miisterisinin ekrana getirilmesi;
reklam boyunca bahsedilen tiim masraflar1 karsilamak zorunda olan kisinin erkek
olduguna ve bundan dolay1 da krediyi almak zorunda olan kisinin de yine erkek
olduguna yo6nelik mesaj verilmesini saglayarak; reklamda, erkege yonelik ekonomik
simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur. Diger yandan; kredi alan erkek
miisterinin takim elbiseli; dis goriiniisii sik bir erkek karakteri yansitiyor olmasi da
ideal erkek kaliplarindaki iyi giyimli ve ekonomik durumu iyi olan erkek modeline
gonderme yapilmasina neden olarak yine erkege yonelik duygusal ve ekonomik

simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.

Reklamin son sahnesinde, kadinin “Thtiyaglarinizi pesin alin, secerek alin.”
demesi de kredi sayesinde sadece ihtiyaglarin degil; segilen isteklerin de satin
alinacagina yonelik mesaj verilerek; reklamda yine tiiketim kiiltiirine génderme

yapilmasina neden olmustur.

Reklam boyunca, kadinin konusmalarindaki giiler yiizli halleri ve giindelik
hayat icerisindeki masraflardan s6z ederek miisterilerin halinden anliyormus hissi
vermesi; reklamda, samimi bir hava olusmasini saglayarak; erkege yonelik yapilan
ekonomik siddeti kibarlastirmis ve goriinmez hale getirmistir. Bu sayede de yapilan

ekonomik siddet; simgesel hale gelmistir.
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3.6.14. 2018 VakifBank Televizyon Reklamm Géostergebilimsel

Coziimlemesi

@ VakifBank

B8 VakifBank

Gorsel 186. ve 187. 2018 VakifBank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Reklam filminin ilk sahnesi, bir restaurantta yemek yiyen bir kadin ve erkegin
gorintisi ile baslar (Gorsel 186). Kadinin; “Ali, gegen ay prim almistin ya, ne oldu
0 mesele?” diye sormasi tizerine erkek de “Vadeli hesap ac¢tim, hayatim.” der.
Buradan; erkek karakterin adinin Ali; “hayatim” sozcigiinden de kadin ve erkegin
partner olduklarit anlasiimaktadir. Ali karakterinin cevabi sizerine kadin da eliyle

biraz isareti yaparak: “Ama keske birazini da késeye tutsaydin.” der (Gorsel 187).

® VakifBank B VakifBapkemmm

Gorsel 188. ve 189. 2018 VakifBank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Ilerleyen sahnede, “...keske birazin1 da kosede tutsaydin.” sdziinden sonra Ali
karakteri sasirarak: “Niye ki?” diye sorar. Tam o an bir zil sesi duyulur ve karsi
masada yemek yiyen ve cifti seyreden “Kofti Kahramanlar’ adli VakifBank

karakterleri ekrana gelir (Gorsel 189).
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B VakifBank

Gorsel 190. ve 191. 2018 VakifBank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Ali karakterinin “Niye ki?” diye sormas: iizerine kadin da “Soyle giizel bir tatile
cikanz diye disiinmistiim.” der ve ¢ift birbirine bakarak gilimser (Gorsel 190).
Cift, birbirine bakarken; ekrana birden “Kofti Kahramanlar” gelir ve mavi kostiimlii
olan kahraman konusmaya baslar. Kahraman, Ali’yi kiigiimseyen bir tavirla: “Sen
diisiin de Ali disiinmiis mi? Yok! Disiinmemis. Biitiin parayr atmis vadeliye!” der
(Gorsel 191). Ardindan pembe kostimlii kahraman konusmaya baslar: “Simdi

vadeliyi bozsa, kazancinizdan da olacaksiniz.” der.

Gorsel 192., 193. ve 194. 2018 VakifBank Televizyon Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Ilerleyen sahnede, mavi kostiimlii kahraman; elleriyle dur isareti yaparak ve
giilerek: “Neyse, panik yok!” der (Gorsel 192). Bir sonraki sahnede de iki kahraman
birbirlerini gosterirler ve mavi kostiim giymis olan kahraman kendinden emin bir
sesle: “Bizde o is!”der (Gorsel 193). Bu diyaloglar gergeklesirken; fonda siiper
kahraman temal: bir miizigin ¢almasi ve giftin kahramanlara saskin sekilde bakmasi
da dikkat cekmektedir (Gorsel 194).
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Bk @

Gorsel 195., 196. ve 197. 2018 VakifBank Televizyon Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Bir sonraki sahnede, mavi kostimli kahraman; “Simdi yengeyi buz ile
kaplayacagim. O sirada, paramz deger kazanacak. Sonra ¢ikacaksiniz tatile.” der ve
cebinden kiigiik, pilli bir pervane ¢ikarir ve ekrana pervanenin yakin c¢ekim
gorinitisi gelir (Gorsel 195). Daha sonrasinda da pervanenin ciliz sesi duyulur ve
kahramanlarin pervaneyi kadina dogru tuttugu sahne ekrana gelir (Gorsel196).
Sonrasinda da pervanenin ise yaramamasi iizerine; mavi kostiimli kahramanin kizgin

bir sekilde pervaneye bakan goriintiisii ekrana gelir (Gorsel 197).

rotp ey v l? !

B VakifBank
Gorsel 198. ve 199. 2018 VakifBank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Ilerleyen sahnede, siiper kahraman temali miizik yeniden duyulur ve pembe
kostiimlii kahraman soze girer: “ Ya da soyle yapalim. Simdi ben kiziltesi goz
isinlarinla etrafi bir tarayayim. Bakalim pansiyoncu tamdigi olan var miymis?” der
ve elleri ile gozlerini kisarak etrafa bakar (Gorsel 198). Daha sonrasinda ekrana
restaurantta yemek yiyen yash bir adamin gorintisii gelir (Gorsel 199). Pembe
kostiimlii kahraman yaslh adama bakar ve timitsiz bir yiiz ifadesiyle: “Amca, hi¢ mi

yok?” diye sorar.
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Gorsel 200. ve 201. 2018 Vakifbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Bir sonraki sahnede, c¢iftin giilimseyen goriintiisii ekrana gelir. Ali karakteri;
elinde tuttugu akilli telefonu gostererek: “Tesekkiirler ama bizim “VakifBank Ar
Hesab1” ’miz var. Hem siirekli kazang sagliyoruz hem de diledigimiz zaman
paramizi kullanabiliyoruz.” der. (Gorsel 200). Ali karakteri konusurken ekrana ayn

anda kahramanlarin sagirmis goriintiileri de gelmektedir (Gorsel 201).

4

BB VakifBank ) : £ =\ vakifBank j .

Gorsel 202. ve 203. 2018 Vakifbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

flerleyen sahnede Ali’nin sozlerini bitirmesi ile kahramanlar aglamaya baslarlar
(Gorsel 202). Hemen ardindan da ciftin akilli telefondan cesitli tatil yerlerine

baktiklar: goriintii ekrana gelir (Gorsel 203).
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8 VakifBank

BB VakifBank

Gorsel 204. ve 205. 2018 Vakifbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

Bir sonraki sahnede ciftin telefona bakarkenki mutlu gorintiileri ekrana gelir
(Gorsek 204). Daha sonrasinda da mavi kostiimlii kahramanin agladigi ve “Ari ne
ya?” diye soylendigi; pembe kostiimlii kahramanin da onu “Olacak ya!” diye teselli

ettigi sahne ekrana gelir (Gorsel 205).

[l

VakifBank Ari Hesap ile paranizi dilediginiz zaman kullanin.
Yengeyi de iizmeyin, birikiminizi de bozmayin.

B VakifBank

Gorsel 206. 2018 Vakifbank Televizyon Reklam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ep3GvilbyC8

llerleyen sahnede ekran kararir ve “VakifBank, yanindaki gii¢” sozlerinden
olusan reklam jingle 1 duyulur ve ekrana; sari ve beyaz renklerden olusan “Ari
Hesab1” logosu gelir. Logonun hemen altina da sar1 renkle yazilmis; “VakifBank Ari
Hesap ile paranizi dilediginiz zaman kullanin.” ve beyaz renkle yazilmis; “Yengeyi
de iizmeyin, birikiminizi de bozmayimn.” yazis1 gelir ve reklam sona erer. Reklam
boyunca da ekranin sol at kosesinde VakifBank logosunun goriinmesi de ayrica
dikkat gekmektedir.
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Tablo 15.

2018 VakifBank Televizyon Reklam Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Ali “VakifBank Restaurant Sari Tatile Gitme
Ar1 Hesab1” Beyaz Plan1 Yapmak.
Kadin Pembe
Mavi
Kofti
Kahramanlar
Yashi Adam
Gosterilen Parasini Para Ciftin ve tim | Zenginligi | “VakifBank An
degerlendirip kaybetmeden insan ve bollugu | Hesab1” sayesinde
tatile para stirekli kazang | gostergelerinin | temsil eden | parayi1 dogru
ayirmak saglayan beraber vakit sar1 renk. degerlendirip
zorunda olan “VakifBank gecirebilecegi tatile ayiracak
Ali. Ar1 Hesab1” bir mekan Giiveni ve | yeterli biitceye
olarak istikrar1 sahip olabilmek.
Ali’nin tatil igin restaurant. temsil eden
para ayirmasini beyaz renk.
isteyen kadin.
Hayali
Tatil i¢in para simgeleyen
bulmaya calisan pembe renk.
ama
basaramayan Giiveni
“Kofti temsil eden
Kahramanlar”. mavi renk.
Saskin yaslt
adam.
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Tablo 15 incelendiginde; reklamin insan gostergelerinin; bir kadin, Ali
karakteri, Kofti Kahramanlar ve yaslh bir adam oldugu goriilmektedir. Reklamdaki
kadin; tatile gitmek isteyen bu yiizden de Ali’nin parasin1 nasil sakladigin
sorgulayan bir kadin1 temsil ederken; Ali karakteri de maas primini dogru sekilde
degerlendirip; tatile para ayirmak zorunda olan bir erkegi canlandirmaktadir.
Reklamdaki pembe ve mavi kostiimlii iki erkek siiper kahraman ise Ali’ye yardimci
olmaya calisan ama bir tiirlii basaramayan komik iki karakteri temsil etmektedir.
Reklamdaki yasli amca ise her seyden habersiz olan bir karakteri canlandirarak;
reklamda mizahi amacglhi kullanilan bir karakterdir. Reklamin nesne gostergesi ise

para kaybetmeden siirekli kazang elde etmeyi saglayan “VakifBank Ar1 Hesab1” ’dir.

Reklamda kullanilan mekan gostergesi ise ¢iftin beraber vakit gecirebilecegi
ve tiim insan gostergelerinin ayni anda yer alabilecegi bir mekan olarak bir
restauranttir. Reklamin renk gostergeleri ise zenginligi ve bollugu temsil eden sari
renk, giiveni ve istikrar1 temsil eden beyaz renk, hayali simgeleyen pembe renk, ve
giiveni temsil eden mavi renktir (Ahbap,2014:42-46). Sar1 renk, markanin logosunda,
ekrana getirilen yazilarda, yemek masasindaki ¢i¢egin renginde ve “VakifBank Ari
Hesab1” logosunda kullanilarak; VakifBank markasinin ekonomik yonden giiglii
olusunu temsil etmektedir. Beyaz renk; ekrana getirilen yazilarda ve marka
logosunda ve “VakifBank Ar1t Hesabi” logosunda kullanilarak; VakifBank
markasinin giivenli bir marka olusunu ve yapacagi hizmetlerdeki istikrarini
simgelemektedir. Pembe renk ise kahramanlardan birinin kostiimiinde kullanilarak;
gercek olmayan siiper giicleri ile Ali’ye tatil parasi bulmaya c¢alisan kahramanin
hayalperestligini temsil etmektedir. Mavi renk ise diger kahramanin kostiimiinde
kullanilmigtir. Mavi renk ile kahramanin stirekli olarak ¢ifte giiven asilama gabasi
temsil edilmektedir. Reklamin eylem gostergesi ise tatile gitmeyi planlamaktadir.
Tatile gitmek i¢in maas primini VakifBank Ari Hesab1” "na yatiran Ali karakteri; bu
hesap hizmeti sayesinde paray1 dogru degerlendirip tatile ayiracak yeterli biitgeye

sahip olabilmektedir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; tatil plan1 yapan bir cift
ve onlara yeterli biitgeyi bulmaya calisan iki stiper kahraman gbze ¢arpmaktadir.
Kahramanlardan birinin “Simdi yengeyi buz ile kaplayacagim. O sirada, paraniz
deger kazanacak. Sonra ¢ikacaksiniz tatile.” demesi ve digerinin; “Ya da soyle

yapalim. Simdi ben kizilotesi g6z 1sinlarinla etrafi bir tarayayim. Bakalim
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pansiyoncu tanidigr olan var miymis?”” demesi ¢iftin parasini dogru degerlendirerek;

tatil i¢in ayr1 bir biitce ayirmasi gerektigi mesajin1 vermektedir.

Ali karakteri’nin maasini1 vadeli hesaba yatirdigin1 6grenen kadinin; herhangi
bir bankanin vadeli hesabi zannettigi i¢in paranin deger kaybedecegini diisiinerek:
“ . .keske birazin1 da kosede tutsaydin.” demesi ve kahramanlardan birinin Ali
karakterinin hesabin1 vadeliye yatirdigim1 Ogrenince “Simdi vadeliyi bozsa,
kazancinizdan da olacaksiniz.” demesi; diger bankalarin vadeli hesaplarinin para
kaybetmeye sebep olduguna dikkat ¢ekerek; rakip bankalar hakkinda hedef kitleye

mesaj vermektedir.

Kahramanlarin, kadin1 dondurmak ve kizilotesi gbz isinlari ile pansiyoncu
tanidik bulmak gibi absiirt yardim tekliflerinden sonra Ali karakterinin: “Tesekkiirler
ama bizim “VakifBank Ar1 Hesab1” *'miz var. Hem siirekli kazang sagliyoruz hem de
diledigimiz zaman paramizi kullanabiliyoruz.” soézlerinden; VakifBank markasinin
“VakifBank Ar1 Hesab1” adli bir hizmeti olduguna ve bu hizmetin istenilen zamanda
para ¢ekilerek; siirekli olarak kazang getiren bir hesap hizmeti olduguna dair
fonksiyonel mesaj verilmistir. Ali karakterinin bu ciimleleri sdylerken elinde bir
akilli telefon olmasi ve telefon ekraninda “VakifBank Ar1 Hesabi” uygulamasinin
acik olmasi; markanin ve “VakifBank Ar1 Hesabi” ’nin bir telefon aplikasyonuna

sahip olduguna dair fonksiyonel mesaj vermektedir.

Sonraki sahnelerde ekrana; “VakifBank Ari Hesabi” logosu gelir. Bu
logonun ekrana getirilmesi ile markanin bu hesap hizmetinin bilinirligi ile ilgili
tiketici farkindaligi olusturulmaya c¢alisilmistir. Ayni zamanda “VakifBank Ari
Hesab1” logosunun hemen altinda da “VakifBank Ari Hesap” ile paranizi dilediginiz
zaman kullanin.” “Yengeyi de {izmeyin, birikiminizi de bozmayn.” yazilarini
getirilmesi ile de bu hesap hizmeti sayesinde paranin ne zaman isterse o zaman
kullanilabilecegine dair fonksiyonel mesaj verilmistir. Ayn1 zamanda Yengeyi de
tizmeyin, birikiminizi de bozmayn.” Cimleleri ile de “VakifBank Ari Hesab1”

sayesinde miisterilerin birikimlerinin zarar gormeyecegine dair vaad verilmistir.

Yazilar ekrana getirilirken; “VakifBank, yanindaki gii¢” sozlerinden olusan
reklam jingle min duyulmas: da dikkat ¢ekmektedir. “VakifBank, yanindaki gii¢”
sOzleri ile de markanin her zaman miisterinin yaninda olan ve miisterisine gii¢ veren
bir banka olduguna vurgu yapilmistir.Bununla birlikte, reklam boyunca sol alt

kosede VakifBank logosunun gosterilmesi ile de VakifBank ile ilgili tiketici
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zihninde marka farkindaligi olusturulmaya calisilmistir. Reklamin sonunda, ¢iftin
yiiziindeki mutluluk ise karakterlerin; diiz anlamda markadan ve “VakifBank Ari

Hesap” hizmetinden duyduklar1t memnuniyeti yansitmaktadir.

Yan Anlam: Reklamin yan anlamina bakildiginda; tatile gitmek istedigi i¢in
maagina aldigi primi nasil degerlendirdigi hakkinda Ali karakterini, sorgulayan kadin
karakter dikkat ¢cekmektedir. Tatile iki kisi ¢ikilacakken; tatili ekonomik olarak
karsilamas1 beklenen kisinin sadece erkek olmasi; reklamda erkege yonelik
uygulanan simgesel siddeti ifade etmektedir. Ali karakterinin de bu duruma itiraz
etmiyor olusu; tatili ekonomik olarak tek basina karsilamayr kabullendigini
gostermektedir. Erkegin kendisine yonelik yapilan bu ekonomik siddeti kabulleniyor
olusu; yapilan ekonomik siddetin gizlenmesini kolaylastirarak; siddeti simgesel hale

getirmektedir.

Kadmin: “Soyle giizel bir tatile ¢ikariz diye diisiinmiistim.” demesinden
sonra mavi kostiimlii olan kahramanin Ali’yi kiiglimseyen bir tavirla: “Sen diisiin de
Ali diiginmiis mii? Yok! Diisinmemis. Biitiin parayr atmis vadeliye!” demesi de
erkegin; tatil gibi romantik fikirleri diisiinereck her zaman biit¢esini ayarlamak
zorunda olan bir birey olarak gosterilmesine neden olarak reklamda erkege yonelik

simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.

Bir sonraki sahnede, mavi kostiimlii kahramanin; “Simdi yengeyi buz ile
kaplayacagim. O sirada, paraniz deger kazanacak. Sonra ¢ikacaksiniz tatile.” demesi
ile de kadmnin tatile gitmek i¢in yeterli ekonomik giice kavusmaya sabr1 olmayan bir
birey oldugu mesaji verilerek; mizahi bir anlatimla kadmin dondurulacagindan
bahsedilmistir. Diger yandan; kadin karakterin, tatile ¢ikmak i¢in romantik iligskide
oldugu erkek partnerinin parasini kullanmay: talep etmesi ve erkegin parasin
denklestirmesini bekleyecek sabr1 yokmus gibi gosterilmesi de kadinlarin; erkegi bir
para kaynagi olarak goren, c¢alismayan, kendi parasini kazanmayan bireyler gibi
gosterilmesine neden olarak; reklamda kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali

siddet uygulanmasina neden olmustur.

Reklamdaki siiper kahramanlarin erkek olmasi; erkeklerin ekonomik sikinti
cekerken kendilerine gelen yardimin, yine bir erkekten gelecegine isaret ederek;
erkeklerin ekonomik problemlerle hep bas basa kalmak zorunda oldugu mesajinin
verilmesini saglamigtir. Bu durum da reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel

siddeti ifade etmektedir. Bir sonraki sahnede de, pembe kostiimlii kahramanin; “ Ya
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da soyle yapalim. Simdi ben kizilotesi goz 1sinlarinla etrafi bir tarayayim. Bakalim
pansiyoncu tanidigi olan var miymis?”” demesi ve restaurantta yemek yiyen yaslt bir
adamdan yardim talep etmesi; ekonomik sorun yasanirken gelebilecek destegin yine
bir erkekten beklendiginin bir kez daha altinin ¢izilmesini saglayarak yine reklamda

erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.

Ideal erkek kaliplarina gore; bir erkek ekonomik olarak ne kadar giiclii ise 0
kadar iyi bir erkek profiline sahiptir dayatmasi; reklamda, parasii dogru
kullanabilmis Ali’nin rahatligi ve mutlulugu ile aktarilmistir. Buna karsilik parayi
dogru kullanmayr bilmeyen  Kofti Kahramanlar ise ideal erkek kaliplarina
giremedikleri i¢in mutsuz olan erkek bireyleri temsil etmektedir. Bir sonraki sahnede
de, Ali karakterinin; elinde tuttugu akilli telefonu gostererek: “Tesekkiirler ama
bizim “VakifBank Ari Hesab1” miz var. Hem siirekli kazang sagliyoruz hem de
diledigimiz zaman paramizi Kullanabiliyoruz.” demesi ile tatile ayiracak parasinin
oldugu anlasilmaktadir. Parasin1 dogru degerlendiren ve bu yiizden mutlu olan Ali
karakterinin ekrana getirilmesi ve parasini dogru kullanamayip mutsuz olan erkek
kahramanlarin ekrana getirilmesi; erkek bireylerin; mutlu olabilmesinin ekonomik
seviyelerinin iyi olmasina bagli oldugu mesajinin verilmesini saglayarak; reklamda
erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur. Diger
yandan, siiper kahraman olsa bile eger ekonomik giicii yoksa giiclii sayilmayan iki
erkek kahramanin kullanilmas: ile de erkegin giicii ve mutlulugu; sahip oldugu
paraya baglanmis ve bu durum, yine reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel

siddet uygulanmasina neden olmustur.

Reklamin son sahnesinde ekrana getirilen yazida; “Yengeyi de iizmeyin,
birikiminizi de bozmayn.” ciimleleri ile erkeklerin; eslerini veya sevgililerini
tizmemek adina ekonomik durumlarini hep iyi tutmak ve onlan tatile ¢ikarmak
zorunda olan bireyler oldugu mesaji1 verilerek; reklamda erkege yonelik ekonomik
simgesel siddet uygulanmistir. Diger yandan; kadinlar da eslerinin veya sevgililerinin
maddi durumu olmadiginda tiziilen ve onlardan mutlaka tatil gibi isteklerde bulunan
kisiler olarak konumlandirilarak; reklamda toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz

kalmislardir.

Reklam boyunca; “Simdi yengeyi buz ile kaplayacagim.” ‘“Bakalim
pansiyoncu tanidigi olan var miymis?” , “Amca, hi¢ mi yok?”, Ar1 ne ya?”, “Olacak

ya!” gibi komik diyaloglarin yasanmasi; mavi kostiimlii kahramani; tinliic komedi
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oyuncusu Riistii Onur Atilla’nin canlandirmis olmasi, reklam boyunca kullanilan
stiper kahraman temas1 miizigi, ciliz pervane sesi, reklam jingle 1 gibi etkenler;
reklamda mizahi ve samimi bir hava olusmasini saglayarak; reklamdaki erkege

yonelik yapilan ekonomik siddeti kibarlastirmis ve siddeti simgesel hale getirmistir.
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3.6.15. 1990 TEB (Tiirkiye Ekonomi Bankasi) Televizyon Reklam

Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel 207. ve 208. 1990 TEB Televizyon Reklam

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Reklam filminin ilk sahnesi, bir adamin karsisindaki baska bir adama “Ben yarin
yokum. Londra’yr sen ara.” demesi ile baslamaktadir (Gorsel 207). Adamin bu lafi
tizerine ekrana ikinci adamin yiizii gelir ve ikinci adam “Tamam.” der (Gorsel 208).
Iki adam arasinda gegen bu diyaloglardan; iki erkegin birbiri ile is arkadas: oldugu

anlasilmaktadir.

F 4
-

Gorsel 209. ve 210. 1990 TEB Televizyon Reklam

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

ikinci sahnede, ikinci adam digerine merakl bir ifade ile “Ya Kemal Bey
gidiyormus. Dogru mu?” diye sorar (Gorsel 209). Birinci adam da soruyu; “Is
kuruyor.” diyerek yanitlar. Bunun iizerine ikinci adam, inanamayan bir ifade ile

“Parayi nerden buldu?” diye sorar (Gorsel 210).
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Gorsel 211. ve 212. 1990 TEB Televizyon Reklam

Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-
basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Ilerleyen sahnede, birinci adam, “Cogunu hisse senedinden.” der. Birinci adam
bu ciimleyi soylerken ikinci adam onu dikkatle dinlemektedir (Gorsel 211). Birinci
adamin “Cogunu hisse senedinden.” ciimlesinden sonra ikinci adam, giilen bir ifade
ile “Aal Bu isten anlamaz ki 0.” der. (Gorsel 212). Bunun {izerine birinci adam da

“Ee, iyi bir danisman buldu kendine. Adamlar bu isten anliyor!” der.

Gorsel 213. ve 214. 1990 TEB Televizyon Reklam
Kaynak: http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/92639/80lerin-sonu-ve-90larin-

basindaki-turk-reklam-kusagi-bolum-4

Bir sonraki sahnede, ikinci adam; danismanin kim oldugunu ¢ok merak ettigi ve
kiskandig: belli olan bir bakisla “Kim?” diye sorar (Gorsel 213). Bunun {izerine de
birinci adam, imal1 bir sekilde; “Patronun paras: nerede?” diye sorar. Ikinci adam da
giillerek “TEB!” der. Hemen sonrasinda goriintii donar ve ekrana sar1 renkli TEB
logosu ve sar1 renkle yazilmis “Tiirk Ekonomi Bankas1” yazis1 gelir. Ayni1 anda dis

sesin “Tiirk Ekonomi Bankas1” dedigi duyulur ve reklam sona erer (Gorsel 214).
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Tablo 16. 1990 TEB Televizyon Reklami Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Birinci Adam TEB (Tiirkiye | Is Yeri/Ofis Siyah Kendi Isini
Ikinci Adam Ekonomi Beyaz Kurmak istemek
Bankasi) Sar1
Yeterli
Ekonomik Giice
Sahip
Olamamak
Gosterilen Kemal Bey’in Miisterilerine | Ciftin ve tim Gizemi ve Kendi isini
nasil is danigmanlik insan melankoligi | kurmak isteyen
kurdugunu yaparak hisse | gostergelerinin | temsil eden | bir adamin;
anlatan birinci senedinden beraber vakit siyah renk. | kurabilen baska
adam. para gecirebilecegi birini duyunca
kazanmalarin1 | bir mekan olarak | Dogrulugu | ekonomik giiciin
Kemal Bey’in is | saglayan ve restaurant. temsil eden | nerden geldigini
kurmak igin miisterilerine beyaz renk. | sorgulamasi.
paray1 nerden kendi islerini
buldugunu kurma imkani
sorgulayan veren TEB. Bilgeligi
ikinci adam. temsil eden
sar1 renk.

Tablo 16 incelendiginde; reklamin insan gostergelerinin; is arkadasi olan

iki adam oldugu goriilmektedir. Birinci adam, ikinci adama gore daha bilgili olan ve

Kemal Bey diye bahsedilen kisinin TEB sayesinde kendi isini nasil kurabildigini

aciklayan bir karakteri canlandirmaktadir. ikinci adam ise Kemal Bey’in kendi isini

nasil kurabilmis olduguna sasiran ve Kemal Bey’in para kaynagini nerden buldugunu

sorgulayan bir erkegi canlandirmaktadir.

Reklamin

nesne gostergesi

ise miisterilerine

danismanlik  yaparak;

misterilerinin hisse senedinden para kazanmalarin1 saglayan ve miisterileri bu
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islerden anlamasa bile onlara yol gostererek miisterilere kendi islerini kurma imkani
Tiirkiye Ekonomi Bankasi’dir. Reklamin nesne gostergesi; Kemal Bey’in kendi isini

kurma hikayesinin anlatilmasi ile somutlastirilmistir.

Reklamimn mekan gostergesi ise erkek bireylerin; zamanlarinin gogunu
gecirdikleri bir yer olarak; iki adamin beraber g¢alistiklari is yeridir.Reklamin renk
gostergeleri ise melankolikligi ve gizemi temsil eden siyah, dogrulugu temsil eden
beyaz, bilgeligi temsil eden sar1 (Call1,2007:72,73) renklerdir. Reklam, ¢ok az 1s18in
ve yer yer karanlik sahnelerin oldugu goriintiilere sahiptir. Reklama hakim olan siyah
renk; reklamin sonuna kadar Kemal Bey’in nasil is kurabildiginin
aciklanmamasindan dogan gizemi ve ikinci adamm para bulma konusundaki
melankolik tavirlarini temsil etmektedir. Beyaz renk ise; iki adamin da kiyafetlerinde
kullanilmigtir. Beyaz renk; bankanin dogrulugunu temsil etmektedir. Sart renk ise
reklamin sonunda ekrana gelen Tiirkiye Is Bankasi yazisinda ve TEB logosunda
kullanilmigtir. Banka ismi ve logosunda sari renk kullanilmasi ile markanin

danigmanlik hizmeti konusundaki bilgeligi temsil edilmistir.

Reklamin eylem gostergesi ise kendi igini kurmak istemek ama yeterli
ekonomik giice sahip olamadigi igin cesaret edememe davranisidir. Reklamdaki
ikinci adam da ekonomik olarak kendini yeterli gérmedigi igin kendi isini kurabilen

bagka birini duyunca; bu ekonomik giiciin nerden geldigini sorgulamaktir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; beraber calisan iKi
arkadasim diyaloglar1 goze carpmaktadir. ikinci adamin; “Ya Kemal Bey gidiyormus.
Dogru mu?” diye sormasi iizerine birinci adamin da soruyu; “Is kuruyor.” diyerek
yanitlamasi Ve bunun tizerine de ikinci adamin “Paray1 nerden buldu?” diye sormast,
is kurabilen bir erkege sasirildigini gostermekte; dolayisi ile de reklamdaki ¢alisan
erkeklerin; kendi islerini kurabilecek kadar yeterli ekonomik giice sahip olmadiklari

anlasilmaktadir.

Birinci adamin; “Parayr nerden buldu?” sorusu fiizerine ikinci adam da
“Cogunu hisse senedinden.” der. Buradan; is kuran Kemal Bey’in parasinin hisse
senedinden geldigine dair izleyiciye mesaj verilmistir. Daha sonrasinda ikinci
adamin; Kemal Bey i¢in ““Aa! Bu isten anlamaz ki 0.” demesi iizerine birinci adam
da “Ee, iyi bir danisman buldu kendine. Adamlar bu isten anliyor!” der ve ikinci
adam “Kim?” diye sorar Bunun iizerine de birinci adam, imali bir sekilde; “Patronun

paras1 nerede?” diye sorar. Ikinci adam da giilerek “TEB!” der. Bu diyaloglardan;
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TEB’in hisse senedi kullandirarak miisterisine para kazandirdigi, {stelik
miisterilerinin para degerlendirme konusunda ¢ok yetenekli olmasina gerek olmadigi
¢linkii TEB’in bu konuda iyi oldugu mesaji verilmistir. Bununla birlike TEB’in ¢ok
bir danmigsmanlik hizmeti verdigi ve bu isten anladigina yonelik; hedef Kitleye

fonksiyonel mesaj verilmistir.

Ikinci adamin; “Kim?” diye sormasi ve bunun iizerine de birinci adamin,
imal1 bir sekilde; “Patronun parasi nerede?”” diye sormasi Ve ikinci adamin da giilerek
“TEB!” demesi ile; Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin; patronlarin bile parasini kontrol

eden giiglii bir banka olduguna yonelik hedef Kitleye mesaj verilmistir.

Reklamin son sahnesinde, ekrana TEB logosu ve “Tiirk Ekonomi Bankas1”
yazisinin getirilmesi ile de markanin ismi ve logosu 6n plana gikarilarak marka
bilinirligi olusturulmaya caligilmistir. Logo ve banka adinin ekrana gelmesi ile es
zamanl olarak; dis sesin: “Tirk EKonomi Bankasi” demesi ile de bankanin adi tekrar
on plana cikarilmistir. Ikinci adamin reklamm sonundaki giiler yiizlii ifadesi diiz

anlamda Tiirkiye Ekonomi Bankasi’ndan duyulan memnuniyeti yansitmaktadir.

Yan Anlam: Reklam filminin yan anlamma bakildiginda; ilk olarak, is
yerinde bulunan iki erkek is arkadasi dikkat ¢ekmektedir. Erkeklerin is ortaminda
gosteriliyor olmasi; erkegin mutlaka bir meslege sahip olmasi ve para kazanmasi
zorunluluguna isaret ederek; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet
uygulanmasina neden olmustur. Reklamdaki iki adamin da takim elbiseli olmasi;
ideal erkek kaliplarina uyarak dis goriiniislerine 6nem gosteren erkek bireyler
olduklarina isaret ederek; erkeklerin her zaman takim elbiseli ve iyi giyimli olmasi
gerektigi mesajinin verilmesinin saglanarak; reklamda erkege yonelik ekonomik
simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur. Ilerleyen sahnede, ikinci adamin
digerine; “Ya Kemal Bey gidiyormus. Dogru mu?” diye sormasi iizerine birinci
adamin da soruyu; “Is kuruyor.” diyerek yanitlamasi ve bunun iizerine de ikinci
adamin “Paray1 nerden buldu?” diye sormasi ve bunu sorarken de oldukg¢a sasirmast;
erkeklerin is kurabilmek igin ekonomik olarak ¢ok giiglii olmasi gerektigine isaret
etmektedir. Hegemonik erkek kaliplara gore; ideal erkek, ekonomik giicii ¢ok iyi
olan erkek demektir. Bu reklamda da Kemal Bey diye hitap edilen kisinin is
kurabilmis olmasi ve ikinci adamin buna sasirmasi ve kiskanmasi; aslinda ekonomik
giice sahip konumdaki Kemal Bey’in dahil oldugu ideal erkek grubuna dahil olma
istegini yansitmaktadir.
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Ikinci adamin; “Paray1 nerden buldu?” diye sormasi ve iizerine de birinci
adam; “Cogunu hisse senedinden.” der ve sonrasinda da ikinci adam; giilen bir ifade
ile “Aa! Bu isten anlamaz ki o.” der. Ikinci adamin giilen bir ifade ile “Aa! Bu isten
anlamaz ki o.” demesinden de yine Kemal Bey’i kiskandigi ve Kemal Bey’in dahil
oldugu ekonomik durumu iyi olan ideal erkek grubuna dahil olmak istedigi
anlasilmaktadir. Adamin, ideal erkek grubuna dahil olmak istemesi; erkeklerin
stirekli olarak ekonomik olarak ideallestirilmis kaliplara uymak zorunda olduklarini
gostererek; reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden
olmustur.ilerleyen sahnede; birinci adam; “Ee, iyi bir danisman buldu kendine.
Adamlar bu isten anliyor!” der. Danismanlik yapan kurumdaki kisilerden “adam”
diye bahsedilmesinden; damigmanlik yapan kurumun erkek egemen oldugu ve
ekonomik islerde basarili olan cinsiyetin mutlaka erkek oldugunun alt1 ¢izilmistir. Bu
sayede de ekonomik islerde erkeklerin mutlaka basarili olmasi ve parayr dogru
sekilde degerlendirmesi gerektigi yoniinde mesaj verilerek; reklamda erkege yonelik
ekonomik simgesel siddet uygulanmistir. Diger yandan danisman olan kurumdan;
“adamlar” diye bahsedilmesi ile ekonomik islerden sadece erkeklerin
anlayabilecegine yonelik bir algi olusturulmus ve reklamda, kadma yonelik
toplumsal cinsiyete dayali siddet de uygulanmistir.Reklamin son sahnesinde; ikinci
adamin “Kim?” diye sormasi lizerine de birinci adamin, imal1 bir sekilde; “Patronun
parasi nerede?” demesi ile patron olan kisi ideallestirilmistir. Meslek hayatindaki en
iist makam olan patronlugun ideallestirilmesi; hegemomik erkek modelindeki;
basarili erkek, ideal erkektir anlayisin1 desteklemektedir. Bir erkegin basarisinin;
yalnizca meslek hayatindaki basarisi ile 6lgiiliiyor olmasi; reklamda erkege yonelik
yapilan ekonomik simgesel siddeti ifade etmektedir. Daha sonrasinda ikinci adamin
gilerek “TEB!” demesi de paranin kaynagini buldugu icin sevindigini
gostermektedir. Bu durum da erkegin mutlu olabilmesinin sahip oldugu paraya bagl
oldugunu mesajinin verilmesine ve reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel
siddet uygulanmasina neden olmaktadir. Reklam boyunca birinci adamin gizemli
halleri, reklamimn sonuna kadar TEB isminin sdylenmemesi ve diyaloglarin soru
cevap seklinde ilerlemesi; Kemal Bey’e danismanlik yapanin kim olduguna dair
izleyicide merak uyanmasina neden olarak; reklamin izlenirligini arttirmustir.
Uyandirilmaya ¢alisilan merak duygusu ve gizem sayesinde; erkege yonelik yapilan

ekonomik siddet gizli hale gelerek; simgesellesmistir.
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3.6.16. 2018 TEB Televizyon Reklamm Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Gorsel 215. ve 216. 2018 TEB Televizyon Reklam
Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba maca

gidiyoruz demi.10257.html

Reklam filminin ilk sahnesi, evde aksam yemegi yiyen bir baba ogulun goriintisii
ile baglar. Baba ve ogul masada yemek yerken; annenin ise mutfakta calisiyor olmasi
dikkat cekmektedir (Gorsel 215). Erkek c¢ocuk babasina: “Baba, maga gidiyoruz
degil mi?” diye sorar. Bunun iizerine baba da iizgiin bir ifade ile “Gitmiyoruz.” der
(Gorsel 216). Cocuk da tizgiin ve sinirli bir sekilde dniine bakarak ve kisik bir sesle “

Ama s6z vermistin.” der ve masadan kalkar.

Gorsel 217., 218. ve 219. 2018 TEB Televizyon Reklam

Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba maca

gidiyoruz demi.10257.html

Ilerleyen sahnede, baba, oglu uyurken oglunun odasina girer ve ekranda beyaz bir
kare iginde beyaz renklerle yazilmis 3 ve “DURUM” yazilar1 belirir (Gorsel 217).
Ayni anda dis ses konusmaya baslar ve “Ucg, ugak biletiydi, mag biletiydi, her seye
yetismek zor derken; oglunun o mag igin ¢ok sey goze aldigini anlarsin.” der. Dis ses

konusurken ekrana sirasiyla erkek ¢ocugun; imzali formasini internette 100 liraya
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satisa cikardigi bilgisayar goriintiisi (Gorsel 218) ve babanin bunu fark ettikten sonra

ogluna hiiziinle baktig: goriinta gelir (Gorsel 219).

Gorsel 220., 221. ve 222. 2018 TEB Televizyon Reklam
Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba_maca
gidiyoruz_demi.10257.html

Bir sonraki sahnede babanin evin balkonunda olan gériintiisii ekrana gelir ve
sonrasinda ekranda; beyaz bir kare icinde beyaz renklerle yazilmis 2 “SORUN”
yazilar: belirir (Gorsel 220). Aym anda dis ses konusmaya baslar ve “iki, maga
saatler var, bankadaki paranin vadesine; aylar!” der. Dis ses bu ctimleleri soylerken;
ekrana sirasiyla odasinda yatan erkek ¢ocugun (Gorsel 221) ve giilimseyen babanin

goriintasi gelir (Gorsel 222).

' l

sterk
vadai
bazulmz

u — |
hesap agilisindan itibaren Ug ay boyunca gecerlidir. Saat 04:00-05:00 4

AL NN aracinda mara anlosma sintirmenn iolamalar caroalda

Gorsel 223. ve 224. 2018 TEB Televizyon Reklam
Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba maca
gidiyoruz_demi.10257.html

Bir sonraki sahnede, ekrana TEB subesine giden babanin arkadan goriintiisii gelir
ve ardindan beyaz Kare iginde beyaz renklerle yazilmis 1 “COZUM” yazis1 ekranda
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belirir (Gérsel 223). BABA subeye girerken Bulutsuzlik Ozlemi’nin “Sézlerimi Geri
Almamam” sarkisinin melodisi c¢almaya baslamaktadir. Aymi anda dis ses
konusmaya baslar ve “Bir, TEB’e; bankana gidersin. “Marifetli Hesap” *indan vadesi
bozulmadan parani ¢ekersin.” der. Dis ses konusurken; adamin goriintiisiiniin
yaninda; ekrana, beyaz kare iginde beyaz renklerle yazilmis “TEB’den Marifetli
Hesap” , “Ustelik vadesi bozulmaz.” yazilar1 ve yesil bir kare iginde beyaz renklerle
yazilmig olan “3 ay boyunca %25 faiz” yazis1 gelir (Gorsel 224). Bankadaki kadin
calisanin giiler yiizlii halleri ve reklam devam ederken alt yazilarin gegiyor olmasi da

reklamdaki ayrica dikkat ¢ceken ayritilardir.

Gorsel 225., 226. ve 227. 2018 TEB Televizyon Reklam
Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba_maca

gidiyoruz demi.10257.html

Ilerleyen sahnede, mutlu bir sekilde stadyuma ilerleyen baba ve ogulun gériintiisii
ekrana gelir (Gorsel 225). Ayni anda dis ses “Maga ugarak gidersin.” der. Hemen
sonrasinda stadyuma giris yapan erkek ¢ocugun imzali formas: yakin ¢ekim ekrana
gelir (Gorsel 226). Buradan; ¢ocugun formasini satmadigi anlasilmaktadir. Daha
sonra da stadyuma giris yapan baba ve ogulun mutlu goriintiisii ekrana gelir ve
ekranda yesil bir kare icinde yesil renk ile yazilmis “BENIM BANKAM BENIM
DUNYAM” yazis1 belirir. “BENIM DUNYAM?” ifadesinin koyu yesil ile yazilmis
olmas: da dikkat cekmektedir (Gorsel 227). Ayni anda dis ses de “Iste TEB; herkes
“Marifetli Hesap” ’ta para biriktirebilsin diye; istediginde o maga gidilsin diye var!”
der.
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teb.com.tr/0 850 zmw
S

Gorsel 228. 2018 TEB Televizyon Reklam
Kaynak:http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/teb_marifetli_hesap baba maca
gidiyoruz_demi.10257.html

Reklamin son sahnesinde, ekran degisir ve beyaz bir zemin tizerinde TEB logosu
ekrana gelir ve reklam sona erer. Ayni1 zamanda da ekranin sag alt kosesinde TEB’in

web sitesi ve telefon numaras bilgileri de yer almaktadir (Gorsel 228).
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Tablo 17. 2018 TEB Televizyon Reklamn Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosterge Insan Nesne Mekan Renk Eylem
Gosteren Baba TEB “Marifetli | Ev Beyaz Oglunu Maga
Hesap” Yesil Gotiirmek
Erkek Cocuk Hizmeti TEB Subesi Istemek.
Anne Mag¢ Stadyumu
Kadin Banka
Calisami
Gosterilen Oglunu maga Vadeyi Ailecek ortak Masumiyeti Oglunu maga
gotiirmek bozmadan zaman gegirilen | mikemmelligi | gotiirmek
isteyen ama istenilen yer olarak ev. temsil eden isteyen ama
yeterli parasi zamanda para beyaz renk. parasi
olmayan baba. ¢ekmeye “Marifetli olmadigi igin
yarayan Hesap” Mutlulugu ve | gbtiiremeyen
Maga gitmek “Marifetli hizmetinden paray1 temsil babanin;
isteyen erkek Hesap” faydalanilan yer | eden yesil “Marifetli
cocuk. olan TEB renk. Hesap”
subesi. sayesinde
Ev isleri ile ogluile
mesgul anne. Yeterli para elde birlikte maca
edilince gitmek gitme eylemi.
Gileryiizli istenilen yer
kadin banka olan mag
calisani. stadyumu.

Tablo 17 incelendiginde; insan gostergesi olarak bir baba, erkek cocuk,
anne ve kadin bir banka calisaninin kullanildigi goriilmektedir. Reklamdaki baba
karakteri; oglunu maga gotiirmek isteyen ama yeterli parast olmayan bir erkegi

canlandirmaktadir. Erkek ¢ocuk ise mag i¢in babasindan soz alan ve mutlaka maga
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gitmek isteyen bir ¢ocuktur. Reklamdaki anne gostergesi ise yiizii goriinmeyen
sadece mutfak isleri ile mesgul oldugu belli olan geleneksel anne roliinii temsil
etmektedir. Bir diger insan gostergesi olan kadin banka calisani ise giiler yiizli
tavirlar1 ile babaya yardimci olarak babanin; “Marifetli Hesap” agmasina yardimci
olan bir karakteri canlandirmaktadir. Reklamin nesne gostergesi ise ‘“Marifetli
Hesap” ’tir. Reklamdaki baba karakteri; vadeyi bozmadan istenilen zamanda para
¢ekmeye yarayan “Marifetli Hesap” hizmetinden yararlanarak oglunu istedigi maca

gotiirebilmistir.

Reklamin mekan gostergeleri ise ailenin ortak vakit gegirdigi bir mekan olan
ev, babanin “Marifetli Hesap” agtirmak igin gittigi TEB subesi ve son olarak
reklamin basindan beri gidilmek istenen ve gidilen magin gergeklestigi stadyumdur.
Reklamin renk gostergeleri ise masumiyeti ve miikemmeligi temsil eden beyaz ve
paray1 ve mutlulugu temsil eden yesil renktir (Harutyunyan,2015:59-61). Beyaz renk
TEB’in logo renklerinden biri olmasinin yaninda; ekrana getirilen yazilarin ve
sekillerin renginde, ¢ocugun kiyafetinde ve ¢ocugun tuttugu takimin renklerinden
birinde kullanilmistir. Beyaz renk ile TEB’in  “Marifetli Hesap” ile verdigi
miikemmel hizmet temsil edilirken ayn1 zamanda da baba ve ogul arasindaki masum
iliski de temsil edilmistir. Yesil renk ise beyaz gibi TEB’in logosunda ve ekrana
getirilen yazilarda ve sekillerde kullanilmakla birlikte; ¢ocugun tuttugu takimin
renklerinden biri olarak da kullanilmistir. Bununla birlikte; yesil perdeler, yesil
tencere, yesil siirahi, yesil nevresim gibi evin i¢indeki esyalarda da yesil rengin
hakim oldugu goriilmektedir. Yesil renk ile TEB’in ekonomik yonden giiglii bir
banka olusu temsil edilirken; “Marifetli Hesap™ sayesinde maga gidebilen baba ve
oglunu mutlu eden bir banka olusu da temsil edilmistir. Reklamin eylem gostergesi
ise baba karakterinin oglunu maca gotiirmek istemesi ancak parasi olmadigi igin
gotirememesidir. Baba karakteri; “Marifetli Hesap” sayesinde parasint

ayarlayabilmis ve oglu ile birlikte maga gitme eylemini gergeklestirebilmistir.

Diiz Anlam: Reklamin diiz anlamina bakildiginda; ilk olarak maga gitmeyi
cok isteyen bir erkek cocuk ve parasini denklestiremedigi i¢in oglunu macga
gotiiremeyen bir baba gbze ¢arpmaktadir. Buradan babanin ekonomik durumunun
rahat olmadigi anlagilmaktadir. Reklamdaki hikaye; hedef kitleye, “Durum”, “Sorun”
ve “Coziim” olmak iizere 3 asamada anlatilmistir. Durum olarak ¢ocugun; maca

gidebilmek icin formasini satmasi ekrana getirilmis ve ¢ocugun maga gitmeyi ne
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kadar ¢ok istedigi “...ugak biletiydi, mag biletiydi, her seye yetismek zor derken;
oglunun 0 mag¢ i¢in ¢ok sey goze aldigini anlarsin.” sozleri ile anlatilmistir. Sorun
asamasinda, babanin kendi kendine diistindiigti goriintiiler ekrana getirilmistir. Sorun

(13

asamasinda; baba distiniirken dis sesin ““...maca saatler var, bankadaki paranin
vadesine; aylar!” dedigi duyulur. Burada; diger bankalar ima edilerek baska
bankalarda paranin vadesinin dolmasinin aylar siirecegine yonelik izleyiciye mesaj
verilmistir. Coziim asamasinda ise baba karakterinin TEB subesine gitmesi ile marka
problemlere ¢6ziim olan bir bankaymis gibi gosterilerek; markanin ¢6ztim odakli

oldugu ile ilgili izleyiciye fonksiyonel mesaj verilmistir.

Baba bankaya girince; dis sesin “...TEB’e; bankana gidersin. “Marifetli
Hesap” *indan vadesi bozulmadan parani ¢ekersin.” demesi ile de TEB’in “Marifetli
Hesap” hizmetinin vade bozulmadan para ¢ekebilme 6zelligine sahip olduguna dair
fonksiyonel mesaj verilmistir. Aym1i zamanda dis ses konusurken; adamin
goriintiistinlin yaninda; ekrana, beyaz kare i¢inde beyaz renklerle yazilmis “TEB’den
Marifetli Hesap” , “Ustelik vadesi bozulmaz.” yazilar1 ve yesil bir kare iginde beyaz
renklerle yazilmis olan “3 ay boyunca %25 faiz” yazilarinin getirilmesi ile de
“Marifetli Hesap” hizmetinin 6zellikleri ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir.
Bankadaki kadin ¢alisanin giiler yiizlii hallerinin ekrana getirilmesi ile de markanin

miisterilerine olan iyi niyetli yaklasimi hakkinda mesaj verilmistir.

Daha sonraki sahnede; dis sesin “Maga ugarak gidersin.” demesi ve hemen
sonrasinda stadyuma giris yapan erkek ¢ocugun imzali formasinin yakin ¢ekim
ekrana gelmesi dikkat ¢ekmektir. Burada; “Marifetli Hesap” sayesinde ¢ocugun
formasimi satmasma gerek kalmadan maca gidilebildigine vurgu yapilmustir.
Ilerleyen sahnede, yesil bir kare iginde yesil renk ile yazilmis “BENIM BANKAM
BENIM DUNYAM” yazisimin ekrana getirilmesi ve  “BENIM DUNYAM”
ifadesinin koyu yesil ile yazilmis olmasi ile de TEB markas1 ve miisterileri arasinda
aidiyet duygusu olusturulmaya ¢alisilmistir. Diger yandan da dis sesin de “Iste TEB;
herkes “Marifetli Hesap” ’ta para biriktirebilsin diye; istediginde 0 maca gidilsin
diye var!” sozleri ile de “Marifetli Hesap” sayesinde para biriktirilebildiginden ve
istenilen eylemlerin gerceklestirilebildiginden bahsedilerek; markanin miisterilere

sagladig1 kolaylik ile ilgili fonksiyonel mesaj verilmistir.

Reklamin son sahnesinde, ekran degisip; TEB logosunun ekrana getirilmesi

ile marka farkindaligi olusturulma calisilmis ve ekranin sag alt kdsesinde TEB’in
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web sitesi ve telefon numarasi bilgilerinin gosterilmesi ile de markanin iletisim
bilgilerine yonelik fonksiyonel mesaj verilmistir. Reklam boyunca alt yazi verilmesi
ile markanin kampanyas: hakkinda yine fonksiyonel mesaj verilmistir.Reklam
sonunda baba ve ¢ocugun Yiizlerindeki giiliimse de markadan diiz anlamda duyulan

memnuniyeti ifade etmektedir.

Yan Anlam: Reklam filminin yan anlamma bakildiginda; ilk olarak
¢ocuguna maca gideceklerine dair sz veren ama parasi olmadig: i¢in gotiiremeyen
bir baba karakteri dikkat ¢ekmektedir. Babanin ogluna verdigi sozi tutamadigi; mag
bileti alamadigi igin hiiziinlenmesi; ideal olarak ideal erkek sayilan ekonomik yénden
giiclii erkek profiline uymadigi igin yasadigi sikintiyr yansitmaktadir. Babanin
oglunu maga gotiiremedigi igin tiziilmesi; ekonomik olarak kendini basarisiz olarak
gormesine neden olmaktadir. Reklamdaki erkegin; ekonomik giicii yetersiz oldugu
icin kendini basarisiz olarak kabullenmesi de kendisine yonelik yapilan ekonomik
siddetin gériinmez hale gelmesini saglayarak; yapilan siddeti simgesel hale

getirmektedir.

Cocugun; magi, ekonomik olarak karsilayacak kisiyi yalnizca baba olarak
gormesi; babanin, evin ekonomik tim sorumlulugunu istlendigini géstermektedir.
Bu durum da reklamdaki erkege yonelik yapilan ekonomik simgesel siddeti ifade
etmektedir. Cocugun da ekonomik kaynak olarak yalnizca babayr gérmesi; sosyal
ogrenme kurami Ve sosyo biligsel kuram g¢ergevesinde; ¢ocugun aileden rol model
alarak 6grenme durumunu agiklamaktadir. Toplumsal cinsiyet kurallarina gore;
erkek calisir ve evin ekonomik sorumlulugunu erkek iistlenir. Burada da ¢ocuk
babasindan gordiiklerini igsellestirerek; para kaynagi olarak yalnizca babasini

gormustur.

Anne roliine bakildiginda; anne karakterini canlandiran kisinin yiiziiniin bile
goriinmedigi; yalmzca mutfakta c¢alisirken uzaktan goriintiisiiniin ekrana verildigi
dikkat ¢ekmektedir. Toplumsal cinsiyet kurallarina gore; kadinin isi; ev isleri ve
yemektir. Bu reklamda da kadin konuya dahil olmayarak sadece mutfakta is yapan
bir karakter olarak gosterilmis ve yemek isi yalnizca kadina aitmis gibi yansitilmistir.
Bu durum da reklamda kadina yonelik toplumsal cinsiyete dayali siddet

uygulanmasina neden olmustur.

Ilerleyen sahnede; babanin, oglunun odasina girmesi ve maga gidebilmek igin

formasini satisa c¢ikardigimi 6grenmesi ile hiiziinlenmesi ekrana getirilir. Bununla
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birlikte; dis sesin “...ugak biletiydi, mag biletiydi, her seye yetismek zor derken;
oglunun 0 mag i¢in ¢ok sey goze aldigini anlarsin.” sozleri ile de babanin masraflar
diistiniirken; oglunun formasini satmak zorunda kalmasi hatirlatilarak; baba karakteri
vicdani ile bas basa birakilmis ve erkek; maga para ayirmadigi i¢in suglanmustir.
Burada da erkek; her an ve her durumda para ayirabilmesi gerekmis gibi gosterilerek;
reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulanmistir. Bir sonraki
sahnede; dis sesin “...maga saatler var, bankadaki paranin vadesine; aylar!” sozleri
ile de babanin ekonomik olarak yapmak zorunda oldugu se¢im 6n plana ¢ikarilmis ve
erkek siirekli olarak ekonomik problemlerle ugrasmak zorunda olan biri olarak
gosterilmistir. Bu durum da reklamda erkege yonelik ekonomik simgesel siddet

uygulanmasina neden olmustur.

Bir sonraki sahnede, baba karakteri bankaya girerken; Bulutsuzlik
Ozlemi’nin “Sozlerimi Geri Almamam” sarkisinin melodisini ¢almasi; babanin
¢ocuguna verdigi sdzden donmemesi gerektigine dair mesaj vermekte ve babanin
mag biletini mutlaka almasi gerektiginin altin1 ¢izerek reklamda erkege yonelik
ekonomik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.Reklamin sonunda, maga
gidebilen baba ve oglun yiiziindeki mutluluk gbze carpmaktadir. Cocugun ve
babanin reklamin basindaki {izgiin hallerinin maca gidilmesi ile yerini sevince
birakmasi; bir babanin, ¢gocugunu mutlu edebilmesinin; ancak sagladigi ekonomik
imkanlara bagli oldugu mesajinin verilmesine imkan saglamis ve reklamda erkege

yonelik simgesel siddet uygulanmasina neden olmustur.

Reklamda hiiziinlii miizikler kullanilmasi, bilinen bir sarki olan “Bulutsuzlik
Ozlemi’nin “Sozlerimi Geri Almamam” sarkisinin melodisini ¢almasi; futbol
fanatikligi duygusunun kullanilmasi, baba ogul iliskisinin hiiziinli bir sekilde
islenmesi gibi etkenler; reklam boyunca baba karakterine yonelik yapilan siddeti

goriinmez kilarak; yapilan siddetin simgesel hale gelmesini saglamistir.
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3.7. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda degerlendirilen televizyon reklamlarina iliskin arastirma

bulgular1 asagidaki gibi tablolastirilmistir.

Tablo 18. 16 Banka Reklamindaki Simgesel Siddet, Sosyal Ogrenme ve Sosyo

Bilissel Kuram Unsurlarinin Yer Alis

Marka ve Cinsel Ekonomik Duygusal Sosyal
Reklam Yih | Simgesel Simgesel Simgesel Ogrenme
Siddet Siddet Siddet Kuram ve
Sosyo Bilissel
Kuram
Ziraat 1990 X X
Ziraat 2015 X
Garanti 1995 X X X
Garanti 2018 X X
Is Bankasi X X
1995
Is Bankas1 X
2018
Akbank 1996 X X
Akbank 2017 X
Yap1 Kredi X X X
1993
Yap1 Kredi X X X
2014
Halbank 1992 X X
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Halkbank X

2017

VakifBank X X

1990

VakifBank X

2018

TEB 1990 X

TEB 2018 X X X

Tablo 18 incelendiginde; analiz edilen reklamlarin hepsinde; erkege
yonelik ekonomik simgesel siddet uygulandigi sonucuna ulasilmistir. Bununla
birlikte Tablo 18 incelendiginde; erkege yonelik yalnizca ekonomik simgesel
siddetin degil; ayn1 zamanda cinsel ve duygusal siddetin de uygulandigi gorilmistiir.
Arastirma kapsaminda degerlendirilen reklamlardan 6 tanesinde (Ziraat 1990,
Garanti 1995, Is Bankas: 1995, Yap: Kredi 1993, Yap: Kredi 2014 ve VakifBank
1990) cinsel simgesel siddete rastlanmistir. Diger yandan; 4 reklamda da ( Garanti
2018 Yap1 Kredi 1993, Halkbank 1992 ve TEB 2018) duygusal simgesel siddete
rastlanmistir. Bununla birlikte; Garanti Bankasi’nin 1995, Akbank’m 1996, Yapi
Kredi’nin 2014, ve TEB’in 2018 reklamlarinda; sosyal 6grenme ve sosyol bilissel

kuram gergevesinde ekonomik simgesel siddet kullandildig1 sonucuna ulasilmistir.

1. Arastirma Sorusu: Reklamlarda erkege yonelik uygulanan

simgesel siddet unsurlari1 nelerdir?

Aragtirma  kapsaminda  incelenen  televizyon  reklamlarn
degerlendirildiginde; reklamlarda erkeklere yonelik iyi bir dis goriiniigse sahip olma,
iyi giyimli olma, fiziksel olarak giiclii olma, toplumun beklentilerine uygun cinsel
kimlige sahip olma dayatmalarinin yapilarak cinsel simgesel siddet; duygusal
konularda hislerini belli etmeme, problemlerle tek basina basa ¢ikmasi gerektigi
dayatmalari ile duygusal simgesel siddet ve ekonomik yiikiimliiliikklerinin tamaminin
yalmzca erkege ait oldugu dayatimasi ile ekonomik simgesel siddet uygulandigi

sonucuna ulasiimustir.
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2. Arastirma Sorusu: Reklamlarda erkegin ekonomik
yikiimliiliklerini yeniden {ireten yonelik ekonomik simgesel siddet

unsurlar nelerdir?

16 televizyon reklami degerlendirildiginde; 16 reklamin 16’sinda
erkegin ekonomik yiikiimliliklerini yeniden iiretilerek; erkege ekonomik siddet
uygulandigr sonucuna ulasilmistir. Ev gegindirme gorevinin erkekte olmasi, aile
ekonomik sikintiya diistiigiinde, kredi vb. arastirmalar yaparak problemi ¢ézmesi
gerekeken kisinin yalnizca erkek olarak gosterilmesi, erkegin evlenirken maasinin ve
isinin sorgulanmasi, erkegin mutlu olabilmesinin sahip oldugu ekonomik gelir ile
oOlgtilmesi, erkegin ekonomik problemleri ailesinden ve yakinlarindan gizleyerek tek
basina yasamak zorunda olmasi, erkegin islerini siirekli biiylitmek zorunda olmasi,
erkegin kadina pahali hediyeler almak ve kadini tatile gotirmek zorunda olmasi,
evlenirken tiim masraflarin erkek tarafindan karsilanmasmin beklenmesi, baba
roliiniin aile i¢inde finansal bir kaynak olarak goriilmesi seklinde uygulanan simgesel
siddet unsurlari, reklamlarda gosterilerek; erkegin ekonomik yiikiimliliikleri

kaliplagtirilmis ve reklamlarda erkege yonelik simgesel siddet uygulanmustir.

3. Arastirma Sorusu: Reklamlarda erkegin ekonomik
yiikiimliiliiklerini yeniden tireten ekonomik simgesel siddet uygulanirken

hangi reklam ¢ekicilikleri kullanilmigtir?

Incelenen reklamlarda, uygulanan siddeti simgesel hale getirmek igin
cesitli reklam ¢ekiciliklerinden faydanildigi gozlemlenmistir. Mizahi ve samimi bir
dil, Ginlii kullanimi, aile baglar1 duygulariin kullanilarak izleyiciye duygusal mesaj
verme, reklam mizigi olarak popiler sarkilarin kullanilmas: c¢ekicilikleri ile
reklamlardaki erkege yonelik gerceklestirilen ekonomik dayatmalarin timi
gizlenmistir. Boylece de uygulanan ekonomik siddet; simgesel siddet haline

gelmistir.

4. Arastirma Sorusu: Reklamlarda erkege yonelik simgesel
siddet unsurlari, sosyal 6grenme ve sosyo biligsel kurama dayanarak;

erkeklere, cocukluktan itibaren uygulanmakta midir?

Arastirma kapsaminda incelenen 16 reklamdan 4’inde (Garanti 1995,
Akbank 1996, Yap:1 Kredi 2014, TEB 2018) erkege yonelik ekonomik simgesel

siddet unsurlarinin sosyal 6grenme kurami ve sosyo biligsel kurama dayanarak

262



uygulandig1 sonucuna ulasilmistir. incelenen reklamlarda; is kuran erkek cocuk
karakterinin kullanimi, reklamlardaki ¢ocuklarin bir sey almak istediklerinde paray1
sadece babalarindan istemeleri, reklamlardaki kullanilan aile figiilerinde babanin
finansal bir kaynak olarak gosterilmesi durumlar: ile reklamlardaki erkege yonelik
ekonomik simgesel siddetin; sosyal Ogrenme kurami ve sosyo biligsel kuram

baglaminda uygulandig1 sonucuna ulasilmstir.

5. Arastirma Sorusu: Degisen kadin ve erkek rolleri ile birlikte
1990’11 yillar ve 2000 sonrasi donem arasinda erkege yonelik ekonomik

simgesel siddet uygulanmasi konusunda herhangi bir benzerlik var midir?

Arastirma kapsaminda incelenen 8 banka markasinin tiimiimiin hem
1990’11 yillara ait hem de 2000 sonrasi doneme ait televizon reklamlarinda; erkege
yonelik simgesel siddet unsurlarina rastlanmistir. Gegen zaman ile birlikte; kadin ve
erkek rollerinde degisim yasansa da reklamda erkege yonelik uygulanan ekonomik
simgesel siddetin her iki donemde de benzerlik gosterdigi ve bu baglamda da erkegin
icine sokulmaya calisildigi ekonomik kaliplarin; gegmisten giiniimiize ayni sekilde

devam ettigi sonucuna ulasilmistir.
SONUC

Bireyler, iginde yasanilan kiiltiirtin etkisi ile belirlenen toplumsal cinsiyet
kurallarma gore yasarlar. Kadinlarin yemek yapmasi gerektigi ya da erkeklerin evi
gecindirmesi gerektigi gibi gegmisten giliniimiize siiregelmis; toplumsal cinsiyete
dayali rol kaliplari, sosyal 6grenme ve sosyo bilissel kuramin etkisi ile de
cocukluktan itibaren bireyler tarafindan 6grenilir ve igsellestirilir. Toplumsal cinsiyet
kaliplarini igsellestirmeyen ve bu kaliplar disinda davranig gosteren bireyler; toplum

tarafindan dislanarak toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kalmis olurlar.

Bireyleri yonlendiren en 6nemli medya organlarindan biri olan reklamlar,
rettigi isitsel ve gorsel igerikler araciligi ile toplumsal cinsiyet kaliplarinin
yaratilmasinda ve bu toplumsal cinsiyet kaliplarinin yeniden iiretilmesinde oldukga
etkilidir. Reklamlarin sundugu ve yeniden irettigi toplumsal cinsiyet kaliplarmin;
bireyler tarafindan benimsenmis olmasi; reklamlarin en temel amaclarindan biridir.
Boylece de bireyler, genel geger toplumsal cinsiyet kaliplarina uymak zorunda
kalirlar. Reklamlar da tipki toplumsal hayattaki gibi; bireylere toplumsal cinsiyet

kaliplarina girmesi konusunda bask1 yaparak siddet uygular. Bu siddet; fark edilmesi
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zor, kibar ve gizli siddet olarak tabir edilen Bourdieu’nun kavramsallagtirdigi

simgesel siddettir.

Bireylerin, reklamlarda, farkinda olmadan maruz kaldiklar1 simgesel siddet;
kisileri dis gortintisii ile ilgili kaliplara sokma, giizellik ve yakisiklilik dayatmasi,
yolu ile gergeklesen cinsel simgesel siddet; toplum beklentilerini karsilamazsan
kadinlik veya erkeklikten bir sey kaybedersin tehditi ile yapilan duygusal simgesel
siddet ve bireylerin ekonomik durumlarinin toplumun beklentilerine gore kaliplara
sokulmaya calisilmasi yolu gergeklesen ekonomik simgesel olarak; reklamlarda, 3

farkl1 sekilde uygulanabilmektedir.

Erkegin kadin karsisindaki fiziksel gii¢ stlinligii ve ge¢misten bugiine
stiregelmis olan ataerkil yap1 yiiziinden; erkeklerin de siddete ugrayabilecegi fikri her
zaman g6z ardi edilmistir. Ancak reklamlarda uygulanan bu simgesel siddet tiirleri
araciligi ile erkekler de idealize edilmis kaliplara sokulmaya calisilarak simgesel
siddete maruz kalabilmektedir.

Erkeklerin toplumsal rol kaliplar1 gergevesinde tistlendikleri baslica roller;
ekonomik olarak iyi bir seviyede olmak ve evin ekonomik sorumlulugunu tek basina
tasimast gereken kisi olabilmektir. Reklamlarda simgesel siddet kullanilarak
yaratilan rol modeller sayesinde de erkeklere, bu ekonomik rolleri mutlaka yerine
getirmesi gerektigi bir kez daha hatirlatilir ve erkegin ekonomik yiikiimliilikleri
reklamlar ve simgesel siddet aracilig1 ile bir kez daha tiretilmis olur. Reklamlarda
kullanilan mizahi ve samimi dil, iinlii kullanimi, reklam miizikleri gibi etkenler ile de
uygulanan ekonomik siddet goriinmez hale getirilir. Boylece de erkekler,

reklamlarda ekonomik simgesel siddete maruz kalmus olurlar.

Literatiir incelendiginde de erkegin reklamlarda maruz kaldigi ekonomik
siddet ile ilgili daha once yapilmis calismalar ile de karsilasmak miimkiindiir.
Ornegin; 2016 yilinda yapilan bir arastirmada sevgililer giinii ile ilgili olan
reklamlarda, erkeklerin partnerlerine mutlaka hediye satin almasi gereken kisiler
olarak konumlandirildiklart ve erkeklerin eslerine veya sevgililerine duyduklar
sevginin; satin alinan hediyenin fiyati ile 6l¢iildiigii sonucuna ulasilmistir (Atar,
Sener ve Onay, 2016:422-430). 2017 yilinda yapilan baska bir arastirmada ise erkek
tilketicilerin, reklamlarda kendilerini finansal potansiyelleri olan kisiler olarak
gordiikleri ve kendi egemenliklerinin kaynaginin; ekonomik giigleri oldugunu

diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir (Unlii,2017:120-131). 2018 yilinda yapilan baska
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bir aragtirmada ise kadin ve erkek dergilerindeki simgesel siddet unsurlari incelenmis
ve incelenen 13 adet erkek dergisinde cinsel, duygusal ve ekonomik simgesel siddet
tiurlerinden erkege yonelik olarak en ¢ok ekonomik simgesel siddet tiiriiniin

uygulandig1 sonucuna ulasilmistir (Gokaliler ve Ozer,2018:154-166).

Bu tez ¢aligmasi, temel olarak erkek tiiketicilere, sahip olunan ekonomik
standartlar1 belirli kaliplar igerisinde sunan reklamlari ve bu reklamlarin kullandigi
gostergeleri konu edinmektedir. Bu baglamda, bu tez ¢calismasinin yontemi; gosteren,
gosterilen ve gostergelerin ve ayn1 zamanda yan anlam ve diiz anlamin irdelendigi
bir aragtirma yontemi olan Roland Barthes’in gelistirdigi gostergebilim ile
¢oziimleme yontemi (Karaman,2017:30,31) olarak kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda, Brand Finance’in “Banking500-2019” listesinde yer alan 8 Tiirk
bankasinin 1990’11 ve 2000 sonras1 dénemine ait 2’ser olmak iizere toplamda 16 adet
televizyon reklami incelenmis, 16 reklamda da erkegin ekonomik yiikiimliiliikklerinin
yeniden iretilerek erkege yonelik simgesel siddet uygulandigi saptanmustir.
Incelenen reklamlardaki; ev gecindirme gérevinin yalnizca erkege ait olmasi, ailenin
icinde distiigii ekonomik sikintiyr ¢6zmekten sorumlu kisinin yalniz erkek olmasi,
erkegin evlenirken maasinin ve isinin sorgulanmasi, erkegin mutlu olabilmesinin
sahip oldugu ekonomik gelire bagli oldugu ile ilgili algi olusturulmasi, erkegin
ekonomik problemleri yakin gevresinden gizleyerek tek basina yasamak zorunda
olmasi, erkegin mesleginde siirekli olarak ilerlemek zorunda olmasi, erkegin kadina
pahali hediyeler almak veya kadini tatile gétiirmek zorunda olmasi, evlenirken tiim
masraflarin erkek tarafindan karsilanmasinin beklenmesi, baba roliiniin aile i¢inde
finansal bir kaynak olarak goriilmesi sahnelerinin kullanimi ile reklamda, erkege
yonelik ekonomik simgesel siddet unsurlarina yer verilmistir. Bununla birlikte,
reklamlardaki erkek karakterlerin ekonomik siddete maruz kaliyor olsalar da
hallerinden mutlu ve memnun gosterilmesi de kendilerine uygulanan ekonomik
dayatmalar1 kabul ettikleri ve siddetin farkina varmadiklarin1 gostermektedir. Bu

durum da ekonomik siddetin simgesel hale gelmesine katki saglamaktadir.

Incelenen reklamlarda erkege yonelik ekonomik simgesel siddetin disida 6
adet reklamda (Ziraat 1990,Garanti 1995,is Bankas1 1995, Yap: Kredi 1993, Yapi
Kredi 2014 ve VakifBank 1990) erkeklerin bedenlerinin kaliplara sokulmaya
calisilmasi, cinsel anlamda iyi performans gosterilmesinin beklenmesi, dis

goriinlisiiniin i1yi olmasi gibi dayatmalarin yapilarak; erkege yonelik cinsel simgesel
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siddet uygulandig1 saptanmistir. Bununla birlikte 4 adet reklamda da (Garant, 2018,
Yap1 Kredi 1993, Halkbank 1992 ve TEB 2018) erkegin problemlerle tek basina basa
cikmasi ve hislerini asla belli etmemesi gerektigi ile ilgili dayatmalarin yapilarak;

reklamlarda erkege yonelik duygusal simgesel siddet uygulandigi da saptanmuastir.

Her markadan 2’ser televizyon reklammin incelenmesi seklinde
siirlandirilan arastirma dahilindeki televizyon reklamlari, sosyal 6grenme kurami ve
sosyo biligsel kuram baglaminda da degerlendirilmis ve 16 reklam i¢inde Garanti
Bankasi’nin 1995, Akbank’in 1996, Yap1 Kredi’nin 2014, ve TEB’in 2018 yilindaki
reklamlar1 olmak tizere toplam 4 reklamda sosyal 6grenme kurami ve sosyo bilissel
kuram ile uygulanan erkege yonelik ekonomik simgesel siddet unsurlarina
rastlanmistir. Bu 4 reklamdaki sosyal 6grenme kurami ve sosyo biligsel kuram ile
uygulanan ekonomik simgesel siddet unsurlarmin reklamlarda; erkek ve kiz
cocuklarin babay1 para kaynagi olarak gormesi, is kurmaya calisan erkek ¢ocuk
kullanimi, kiz ¢ocuklarm anneyi ornek alarak babadan bir seyler satin almasini

istemesi seklinde yer aldigi sonucuna ulagilmistir.

Analizi yapilan reklamlardaki erkege yonelik siddetin simgesel hale
getirilmesinde kullanilan reklam gekiciliklerinden biri Sahan Gokbakar,Hasibe Eren,
Timur Acar, Haluk Bilginer, Ugur Yiicel, Arzum Onan gibi isimlerin kullanilarak
reklamin izlenirligini arttirmak amacli tinlii kullanimidir. Bununla birlikte mizahi ve
samimi bir dil, aile baglari, baba-ogul iliskisi gibi duygusal yonii agir basan mesajlar
da verilerek; erkege yonelik yapilan ekonomik baski goriilemez kilinarak; ekonomik

siddet, simgesel siddet hale getirilmistir.

Incelenen reklamlardaki 8 banka markasmin tiimiimiin; hem 1990’1l
yillara ait hem de 2000 sonrasi1 doneme ait televizon reklamlarinda; erkege yonelik
simgesel siddet unsurlarina rastlanmistir. Degisen donem, popiiler kiiltiir, kdyden
kente yasanan gog, genis aile yapisindan ¢ekirdek aileye gecis yasanmasi, kadinin is
hayatina girmesi, kadinin egitim olanaklarinin artmasi gibi durumlar ile birlikte aile
icinde kadin erkek rollerinde degisiklikler yasansa da incelenen 8 banka markasinin
timimin hem 1990’1 yillara ait hem de 2000 sonrasi doneme ait televizon
reklamlarinda; erkege yonelik ekonomik simgesel siddet uygulandigi boylece de

erkege ait ekonomik rol kaliplarinin degismeden devam ettigi sonucuna ulasilmistir.

Bununla birlikte, incelenen reklamlarda, erkege yonelik ekonomik

simgesel siddet unsurlarina yogun olarak rastlansa da reklamdaki kadin karakterlerin
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de ekonomik konularda sz sahibi olmayan, kocasindan veya sevgilisinden siirekli
olarak ekonomik talepleri olan, evde yemek yapma goérevinden sorumlu olan
karakterler olarak yansitildigi ve boylece de kadin karakterlerin de reklamlarda

toplumsal cinsiyete dayali siddete maruz kaldiklar1 sonucuna ulasilmustir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular biitin olarak degerlendirildiginde;
markalarin, erkek tiiketiciye ekonomik kaliplar konusunda seslenecek karakterleri ve
sahneleri bilingli ve oOzenli bir sekilde sectigi goriilmektedir. Televizyon
reklamlarindaki erkek roller, sahip oldugu ekonomik gelir dl¢iisiinde mutlu olabilen,
ekonomik problemlerini ailesinden saklayan, esine veya sevgilisine hediye almak
zorunda olan, ¢ocuklari tarafindan para kaynag: olarak goriilen, evlenmek istedigi
zaman maasi Ve isi mutlaka sorgulanan , islerini siirekli biiylitmek zorunda olan,
evliligin ve evin tim ekonomik yiikiinii tek basina almak zorunda olan erkek
karakterler olarak yansitilarak ve bu karakterler hallerinden mutlu olarak
gosterilerek; erkeklerin igine sokulmaya calisildigi ekononomik kaliplar yeniden
tiretilmis ve erkege yonelik ekonomik siddet reklamlarda mesrulastirilarak; siddet,

simgesel hale getirilmistir.

Erkeklerin de siddete maruz kalabileceginin ¢ogu zaman goz ardi edilmesi
durumu dikkate alindiginda; erkege yonelik simgesel siddeti konu alan bu tez
caligmasmin literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Diger yandan,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemimin kullanildigi bu ¢alisma, ileriki donemlerde
icerik analizi, soylem analizi gibi arastirma yontemlerinden de yararlanilarak

gelistirilebilir.
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