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Bu makalede, Arcelik firmasinin 2002'den beri Turkiye televizyonlarinda yayinlanan
canlandirma karakteri Celik ile 2012 senesinden sonra hikdyeye eklenen esi Celiknaz'in
yer aldigi reklam filmleri gostergebilimsel yontemle incelenmis ve karakterlerin tem-

sil ettikleri toplumsal cinsiyet rollerinin ¢c6zimlenmesi amaclanmistir. 20 adet reklam
filminden ortaya cikan anlatilar gruplanarak tic bélimde incelenmistir. Oncelikle Celiknaz
ve Celik’in fiziksel 6zelliklerinden ve birbirleriyle olan iliskilerinden yola cikarak temsil
ettikleri toplumsal cinsiyetler sunulmus; arkasindan Celik’le Celiknaz’in evliligi baglaminda
evlilik iliskisinin toplumsal cinsiyet rollerindeki belirleyiciligi ¢cozimlenmis; son olarak da
Celik’in evlendikten sonra edindigi yeni kimligi yorumlanmistir. Celik’in tek basina bulun-
dugu reklamlarda toplumsal cinsiyetine dair bir vurgu yapilmamasina ragmen; varsayilan
heteronormatif yapiya “6teki” olarak Celiknaz'in yerlestiriimesinden sonra anlatilarda hem
Celik’in hem de Celiknaz'in toplumsal cinsiyetlerini belirginlestiren anlamlar ytiklenmis
olmasi tartisilmistir.
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Abstract

This article aims to analyse the representation of gender through a semiotic analysis by
examining the commercial films of animation characters of Arcelik, Celik and Celiknaz
added to the story in 2012. The narratives, collected from 20 commercial films, are
grouped in three sections. Firstly the gender codes are presented by examining the
physical properties of Celik and Celiknaz and their relations with each other; secondly the
determination of gender roles are analysed in the context of marriage and finally the new
identity Celik gained after the marriage is interpreted. Although the gender issue is not
emphasized in the commercial films in which Celik is alone; after Celiknaz is placed as an
“other” into heteronormative structure, the gender emphasis of both characters in the
films are discussed.
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Biyolojik cinsiyet, ¢ogalma yetenegine sahip canlilarin tireme isleviyle ilgili
bir 6zelliktir. Kadin ya da erkek olmanin tireme islevi disinda kalan ayrimla-
ra konu olmasi ancak toplumsal cinsiyet kavraminin varhigiyla agiklanabilir.
Toplumsal cinsiyet, bireyin i¢inde bulundugu yapiya ait kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik unsurlar tarafindan belirlenip “toplumsal cinsiyet rolleri” aracili-
giyla duygu, diislince ve davraniglara sirayet eder. Toplumsal cinsiyet rolle-
ri, yagsamun her alaninda kadinlarin ve erkeklerin birbirleriyle ve toplumun
biittiniiyle iligkilerinin diizenlenmesini saglar. Mevcut diizende kadin ve er-
keklerin toplumsal statiileri, ataerkil hegemonya tarafindan belirlendigi i¢in,
bu iki cinsiyete birbirinden farkli haklar ve sorumluluklar ytiklenmektedir
(Pira ve Elgiin, 2004). Kadinin ve erkegin cinsiyet¢i temsili toplumsal cinsiyet
rollerini pekistirerek yeniden tiretilmektedir. Toplumsal cinsiyet temsillerinin
goriiniir oldugu alanlardan biri de medyadir. Medya, kitle iletisim araclariyla
cinsiyetci toplumsal rolleri yeniden {ireterek esit olmayan toplumsal iligkileri
dolagima sokmaktadir (Gencel-Bek ve Binark 2000, s.3). Kitle iletigsim aragla-
rindan televizyon, toplumsal biitiinlestirmenin ve denetimin en gti¢li sekil-
lerinden biri olarak taninmaktadir. Cogu yaymin toplumsal, ticari ve hatta
ekonomik manipiilasyonlar icerdigi goriilmektedir (Williams 2003, s.15). Wil-
liams (2003), televizyonda gosterilen programlarin bir “akis” seklinde izleyi-



98 < ilef dergisi

ciye aktarildigini, reklamlar dahil tiim programlarin art arda gosterimi yoluy-
la toplumsal iletisimin stirekli kiindigini ve belirlenmis mesajlarin izleyicinin
geneline dogrudan iletildigini anlatmaktadir. Toplumsal iletisimin énemli bir
unsuru olan reklamlardaki toplumsal cinsiyet rollerinin temsili, akademik ¢a-
lismalar igin ilgi ceken bir konu olmustur (Okan 1998; Pira ve Elgiin 2004; Bati
ve Baygiil 2006; Mora 2006; Kalan 2010). Onceden tamamlanmis benzer galig-
malarda inceleme konusu olarak reklamlarda yer alan insanlar ele alinmistir.
Bu calismanin farki, insan olmayan hatta biyolojik cinsiyetleri bile olmayan
robot karakterlere odaklanilmis olmasidir.

Argelik reklamlarinda 2002 senesinden beri yer alan Celik ve 2012 se-
nesinde reklamlara dahil olan Celiknaz'in incelendigi bu calismada, birer
robot olduklar igin karakterlerin biyolojik cinsiyetleri yoktur. Buna ragmen
toplumsal cinsiyetlerinin var olmasi, cinsiyet rollerinin nasil kurgulandigi ve
mevcut kurgulart ne dlglide pekistirdikleri gostergebilimsel ¢oziimleme ile
incelenmektedir. Tki karakterin birbirlerinden farkliliklarina ve birbirleriyle
olan iliskilerine odaklanarak, “toplumsal cinsiyet bireysel bir nitelikten ziya-
de bir iligkiler dizisidir” (Butler 2010, s.55) savinin dogrultusunda, toplumsal
cinsiyet temsillerinin ortaya konulmas: hedeflenmektedir. 2012 senesinden
itibaren Celik’e eslik etmek tizere anlatiya yerlestirilen Celiknaz'in digi robot
olmasindan yola ¢ikarak heteronormatif toplumsal cinsiyet kurgusu, queer
kuram 1s1g1nda elestirilmektedir. Queer kuram, 1990’1arda ikili cinsiyet kimlik
rejimine kars1 ve cinsiyet tanimlarinin tarihsel kogullara bagh degistigini sa-
vunarak yapilandirilmaya baglanmistir. Queer kuram heteronormatif yapiy1
acik etme ve alt-iist etme yollarini aragtirir (Oztiirk 2011, s.5) ve bu yapinin
sadece norm dis1 cinsel kimlikler icin esitsiz bir diizen yaratmadigini, aym za-
manda kadinlarin esitlik miicadelesini de sekteye ugrattigini 6ne stirer (But-
ler 2010, s.12).

2002 senesinde ortaya citkan Celik ve 2012 senesinde Celik’in evlendigi
esi olarak izleyiciye tamitilan Celiknaz’i incelemek igin 20 reklam filmi kulla-
nilmistir. Reklam filmlerinde; Celik ve Celiknaz’in toplumsal cinsiyet rolleri,
kadin ve erkek olarak davranis bigimleri ve birbiriyle kurduklari evlilik iligki-
si dikkate alinmistir. Reklam filmlerinin ¢6ztimlenmesinde, gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Birer robot olmanin disinda temsil ettikle-
ri farkli unsurlarin ortaya cikarilabilmesi igin bigimsel 6zelliklerinin yani sira
kullandiklar sozciikler, simgeler, isaretler birer gosterge olarak ele alinmig
ve ¢alismaya dahil edilmigtir. Gorsel gostergelerin kendilerine has anlamlari
toplumsal cinsiyet baglaminda ¢oziimlenmis ve gostergebilim yontemiyle an-
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lamlarin inga siireci ortaya konmustur. Argelik reklamlarmnin gostergelerinin
kiiltiirel ve toplumsal yap: igerisinde degerlendirilmesi {iriiniin pazarlandig:
tiiketiciye iletilmek istenen anlatiy1 gériiniir kilmak agisindan 6nemlidir.

Incelenen Argelik reklamlarinda robotlarin toplumsal cinsiyet rolleri-
nin dnyargilarini yansitan davranig bigimlerinde sunulduklar: gériilmdiistiir.
Reklam filmlerinin 10 tanesi Celik’in bekarlik dénemine ait olup hikayede
Celik’e insanlar eslik etmektedir. Diger 10 reklam filminde ise 2012 senesinde
Celiknaz’in reklam kampanyasina dahil olmasindan 6tiirii Celik ve Celiknaz
birlikte canlandirilmiglardir. Calisma reklam filmlerindeki ortak anlatilar: tek-
rar etmemek i¢in {i¢ b6liime ayrilmis ve incelemeye drnek teskil eden reklam-
lar gruplanarak aktarilmistir.

[k béliimde Celik ve Celiknaz'mn fiziksel dzelliklerinden yola gikarak
toplumsal cinsiyet kodlarindan hangi unsurlar igerdikleri ve bu kodlar1 na-
sil yeniden tirettikleri gosterilmistir. Yiizlerine ait 6zellikler, kiyafet gibi yan
anlamsal kodlarla karakterlere 6zgii gostergelerin hangi anlamlar1 olustur-
duklar1 ortaya konmustur. Bir robot olarak Celik’i olusturan goérsel unsur-
larla Celiknaz’1 olusturanlarin birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. In-
sansi robot anlaminda kullanilan “android” ve disi android anlamma gelen
“gynoid” kelimelerinin etimolojik incelemesinin de yardimiyla kadinin eril
Oznedeki oOtekiligi ortaya konmustur. Ayrica kadinlara ve erkeklere yonelik
toplumsal 6nyargilarin Arcelik reklam filmlerinde yeniden tiretildigi tespit
edilmistir.

Ikinci béliimde Celik’le Celiknaz'in bagli bagina bir téren olarak gos-
terilen evliliklerinin toplumsal cinsiyet rollerindeki belirleyiciligi yorumlan-
mustir. Evlilik ve agk kavramlarina deginilen bu boliimde gostergebilimsel
¢oziimlemenin eylemsel kodlarina bagvurulmustur. Celik ve Celiknaz'in evli
olmakla iligkilendirilen eylemleri ve bu eylemlerin is béliimii gercevesinde
paylasimu birer gosterge olarak incelemeye dahil edilmistir.

Son boltimde ise, Celik’in 2002-2012 seneleri arasindaki bekarlik done-
mindeki davraniglari, evlilikten sonraki halleriyle karsilagtirilmistir. Celik’in
karsitlik iceren davraniglar: sembolik kodlar yardimiyla incelenmis, toplum-
sal cinsiyete ait kodlarin bu karsitliklardan dogdugu gosterilmistir. Kiiltii-
rel kodlarin da goriintir hale getirilmeye ¢alisildig1 bu ¢alismada toplumsal
cinsiyet ayrimini pekistiren referanslar ele alinirken Celik’in 6tekisi olarak
Celiknaz’'in yaratilmasi elegtirilmistir.
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Sevimli android - seksi gynoid

Gorevli oldugu fabrikanin kendi kendine ¢alismasindan endigelenen Erzin-
canli Bekgi Sirri'min kesfettigi Celik, Sirri ile giristigi icten diyaloglar ile Ttir-
kiye izleyicisinin sempati duyacag: bir karakter olarak 2002 yilinda ekranlara
cikartilmistir. Fiziksel 6zellikleri bir biitlin olarak ele alindiginda, Celik can-
landirmasi “sevimli bir android”dir.! Viicudunun {igte birini kafasi olustur-
maktadir. Kol ve bacak gibi insans1 dzellikleri olmasina ragmen uzuvlarinin
oranlar1 standart bir insan bedeni ile uyum gostermemektedir. Yuvarlak gov-
desi, eklem yerlerindeki belirgin mekanik parcalar ile birlestirilerek “robot”
oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Ellerindeki dérder parmagi, birbirine yakin iri
gozleri ve giilen biiyiik agziyla, Celik cinsiyet kodu icermeyen bir robottur.

Yukarida da belirtildigi iizere, Celik fiziksel unsurlariyla robot grupla-
r1 igerisinde “android” olarak tanimlanmaktadir. Dikkat ¢ekici olan, android
ifadesinin Tiirkgedeki karsili1 olan “insanoglu”nun da Ingilizce’deki “man-
kind” kelimesi gibi i¢inde cinsiyet kokii (andr) bulundurmasina ragmen cinsi-
yetini belirtmeden “bir varligin genel ismi” olarak kullanilmasidir. Android,
insansi robotlarin tamamina verilen isimdir, disi androidler icin ise 6zel bir
isim kullanilmaktadir: Gynoid. Bu durum ilk basta yadirganmas: gereken bir
husus seklinde goziikmeyebilir; ama bir tiirtin genel ismi ile erkek olaninin
isminin ayn1 olmasi bu ¢alisma icin incelemeye deger bir ayrintidir. Simone de
Beauvoir’un Ikinci Cins (1993, s.16) kitabinda, kadinin eril 6znede her zaman
“6teki” nesne olacagy, dilden 6rnekler kullanilarak ifade edilmistir:

Higbir erkek, ise, kendini belli bir cinsin tiyesi olarak kabul etmekle baslamaz:
Erkek olusu, kendiligindendir. iki cins arasindaki ilinti iki elektrik tiirii, iki
kutup arasindaki ilinti degildir; erkek, hem arti, hem cinssiz (yansiz) kutbu
canlandirir, 6yle ki Fransizcada “adamlar” sozciigii insanlar anlaminda kulla-
nilmaktadir; sézctigiin tekilindeki “vir” (erkek) anlami, genel “homo”(insan)
anlamiyla 6zdeg olup ¢ikmugtir. Kadinsa eksi kutup olarak ortaya ¢ikmakta,
onunla ilgili her tanimla bir karsiliksizlik, bir sinirlandirma bigimini almak-
tadir. Kadin kendine gore degil, erkege gore belirlenip ayrilmaktadir; 6zsel
(temel) varhign karsisinda 6zsel olmayan varliktir. Erkek Ozne’dir, Mutlak
Varlik’tir; kadmsa Oteki Cins'tir.

1 Insansirobot olarak da bilinen android, 6zellikle bilim kurgu romanlar ve filmlerinde siklik-

la kullanilan bir figiirdiir.
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Resim 1: Celik Resim 2: Celik ve Celiknaz

Kaynak: www.arcelik.com Kaynak: www.arcelik.com

Genel isim ile eril ismin ayni olmasi sonucunda, disilerin cinsiyetleri
uzerinden tanimlanmasi kaginilmaz bir durum olmaktadir. Celik, ilk bakis-
ta erkek ya da disi oldugunu diistinmedigimiz bir robotken, Celiknaz pek
¢ok “kadins1” unsurla birlikte sunulmustur. Celik ile Celiknaz’in birbirinden
ayirt edilmesini saglayan her sey Celiknaz'in disiligindeki vurgulardan kay-
naklanmaktadir. Bir gynoid olarak Celiknaz, diger bilim kurgu eserlerindeki?
kiz kardeslerinin hemen hepsi gibi “ideal kadin”in fiziksel 6zellikleriyle tas-
vir edilmektedir, Celik’ten dikkat ¢ekici diizeyde daha fazla insans: 6zelligi
vardir. Kafasinin bedenine, bacaklarinin da diger uzuvlarina orani gergege
son derece yakindir. Bu 6lgtilerle Celiknaz robottan ziyade robot kostiimii

2 Gynoidlerin yer aldig1 popiiler filmlerin baginda Ridley Scott'm y6nettigi BladeRunner (1982),
2004 senesinde Frank Oz tarafindan tekrar gekilen, ilk versiyonunu Bryan Forbes’in yonettigi
The Stepford Wives'1 (1975) sayabiliriz. Ayrica 1987 senesinde Kartal Tibet tarafindan yonetilen
Japon Isi isimli sinema filminde Fatma Girik bir gynoidi canlandirmigtir.
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giymis bir insan1 andirmaktadir. Detaylarla bu gorsellik zenginlegtirilmekte-
dir. Ornegin, Celik’in aksine Celiknaz’in burnu vardir; gézleri birbirine yapi-
sik degildir. Fakat toplumsal cinsiyet agisindan alt1 ¢izilmesi gereken nokta,
Celiknaz’'in daha insansi olmasi degil; bu insansi 6zelliklerin «ideal kadin» &1-
ciileri seklinde sunulmasidir. Uzun ve diizgiin bacaklari, ince beli, muntazam
kollari, bilekleri ve bes parmakl elleri ile Celiknaz’in silueti bir manken en-
damindadir. Celik’in himbul goriiniisiiniin aksine; kadinin «gtizel» olmasi ge-
rekliliginin bir karsilig1 olarak, Celiknaz olduk¢a muntazam ¢izilmis bir gyno-
iddir. Dogru oranlarla yerlestirilmis burnu ve agzinin yar sira, kirpik detay:
ile kadina 6zgii kilinmaya calisilan gorsel 6zelliklere sahiptir. Celiknaz'in at
kuyrugu ideal kadinin uzun sagl olmas1 gerektigi varsayimini da basariyla
sergilemektedir. Daha ilk reklam filminde Celiknaz, giizel, zarif, hatta seksi
bir sekilde boy gostermistir ve reklam metni bu sifatlarin altinu gizecek sekilde
hazirlanmigtir: “Teknolojik yenilikleriyle Tiirkiye’de her eve giren Celik, tasa-
rim ve zarafet harikasi Celiknaz’la simdi de diinya evine giriyor ve Argelik’te
yeni bir dénem baslhyor.”?

Kadinlarin daha duygusal, konugkan, sefkatli ve uyumlu olduklari,
erkeklerin ise daha rekabetgi, saldirgan ve matematiksel analizlerde daha ba-
sarili olduklarina dair toplumsal cinsiyet farkliliklarmna iliskin genel kanilar
mevcuttur (Kernberg 2000, s.26). Bu kanilar bireyin ait oldugu ya da olmak
istedigi kimligi sekillendirmektedir. Bireyin toplumsal alanda kimligini cin-
siyet rollerine gore sekillendirmesi, kendisini “kadins1” ya da “erkeksi” ola-
rak algilamasi, cinsiyetine has davraniglar: 6grenmesi olarak agiklanmaktadir
(Kramer ve Beutel 2014, s.55). Bazi duygu, davranig ve unsurlar1 “kadinst” bir
nitelik olarak imleyip toplumsal cinsiyeti bu sekilde kurmanin sonucunda ka-
dinligin 6n kosullar1 belirlenmekte ve bu kavramlarin edilgen ¢agrisimlariyla
kadin ikincil bir kategoriye hapsedilmektedir.

Toplumda “kadin” olarak yer almak isteyen bireyleri bu tip 6znel ve
muglak sifatlar1 edinmeye itmek iki cins arasinda son derece adaletsiz sonug-
lar dogurmaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir kadinin “giizel” kabul edil-
mesi icin tiiysiiz olmasi gerektigine dair bir dnyarg: bulunmaktadir. Bu 6n-
yarginin sonucu olarak kadinlarin “istenmeyen tiiyler”inden arinmalari i¢in
ortaya ¢ikan endiistrinin biiytikligii ortadadir. Bireysel kullanim igin kimya-
sal tirtinler, elektrikli cihazlar tiretilmekte ve piyasada kuvvetli bir sekilde pa-
zarlanmaktadir. Ayrica kalict ¢oztimler icin endiistriyel aletler tasarlamig ve

3 http:/ /www.arcelik.com.tr/ celik-ve-celiknaz-yilindugunu /



Z.S. Sarbay - Celik ile Celiknaz'in Reklam Kokan Aski: Arcelik Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rolleri > 103

isletmeler aracihigiyla bir hizmet sektérii olusturulmustur. Sadece act veren
yontemlere maruz kalmalar1 yoniinden degil, ekonomik olarak da tiiylerin-
den kurtulmalar1 kadinlarin katlanmalar1 gereken bir maliyettir.

Ttiylerin erkek cinsiyetinin unsuru olarak algilaniyor olmasinin sonucu
olarak erkekler dilerlerse yiizlerini istedikleri sekilde tiras edebilmekte, viicut
tiiylerini ise oldugu gibi birakmaktan ¢ekinmemektedirler. Algidaki cinsiyet
esitsizliklerine sade ama anlaml bir 6rnek olarak tiiyler aracihgryla cinsiyet-
lerin normlagtirilmas: gosterilebilir. Bu normlagtirma sonucu makyaj, giy-
si, aksesuar gibi tirtinler, epilasyon, kuafér gibi hizmetler araciligiyla kadin
olmanin endiistrileri olusmaktadir. Kadinlik endiistrileri kapitalist sistemin
uyanmasl sonucunda yavas yavas erkekler i¢in de calismaya baslamigsa da,
piyasa en genis anlamiyla kadinlarin tiiketimi i¢in diizenlenmektedir.

Giizel olmayan kadinlarin sosyal statiileri gdzle goriiliir bigimde yara
aldig: igin kadinlar, “giizel” goziikmek pahasina biiytik gayretler sarf et-
mektedirler. Benzer sekilde, kendisinden “zarif” olmasi beklenen kadinlarin
giyimleri, davramslari, konusmalar: hep denetlenmekte, aslinda dogal ve
siradan olmalarina izin verilmemektedir. “Bacak bacak {istiine atmak” gibi
basit hareketler bile kadin ve erkek icin ayri sekillerde tarif edilmektedir.
Toplumsal cinsiyetin kadin ve erkek olarak ikiye ayrilmasinin sonucunda
giindelik, basit davranig kaliplarina bile disil ve eril anlamlar atfedilerek her
cinsiyetin kendine ait gosteriyi sergilemesi ve digerinin alanina girmemesi
beklenmektedir. Bu ayrimin aslinda biyolojik bir farklilikla alakal: olmadigini
ortaya koyan Connell, toplumun cinsiyetler arasindaki ayrimu kiiltiirel olarak
ayrintilandigim belirtirken giysiyi 6rnek vermektedir (1998, 5.255-258). Insan
viicudunun ortalama goriintiisii agisindan kadin ve erkegin arasinda ¢ok az
farklilik olduguna dikkat ceken Connell, giysiler aracihigiyla kadin ve erkegin
bedenlerindeki farkliliklarin altinin ¢izildigini ve toplumun bilingli sekilde
bunu abarttigin séylemektedir.

Bu kategorilestirme kadinlar1 ve erkekleri belirli toplumsal cinsiyet rol-
lerine hapsetmekte ve kadinlar tizerinde toplumsal iktidarin kurulmasina da
zemin hazirlamaktadir. “Kirilgan, duygusal” gibi sifatlar ile kadin, zayif, daya-
niksiz bir 6zneye doniistiirtilmekte ve kadinin ikincilligi dogallastiriimaktadir.

Ogzellikle is hayatinda kadinlarin yéneticilik kademelerine yiikselmele-
rinde Onlerine getirilen engellerden biri de tiim kadinlarin kirilgan, duygusal,
narin varsayilmasi ve bu 6zelliklerin yoneticilige mani nitelikler olarak ta-
nimlanmasidir (Oriicti vd. 2007, s.119).
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Yukarida aciklanan cinsiyetci bakis agisinin yarattigi fiziksel unsurlar-
dan olusan ve sifatlarla stislenen Celiknaz, bariz bir sekilde “kadin”dir. Kadin
ve erkek arasindaki biyolojik farkliliklardan bahsederek esitsizligi mesru, hig
olmazsa tartigilir bir yerde tutmaya calisan ¢oziimlemelere karsit olarak, Ce-
liknaz ve Celik’in birer organizma olmamalarina ragmen toplumsal cinsiyet-
lere sahip olduklar gergegi ortadadir. Simone de Beauvoir’in jenerik ifadesiy-
le Celiknaz kadin dogmamig ama kadin olmustur (1993, s.295).

Her genc robotun hayali: Evlilik

Celiknaz, Celik’in izleyicilerine (bir nevi konu-komsu denilebilir) resmi bir
nikah, giizel bir evlilik toreni ile tanitilmigtir. Izleyicilerin ekranlarindan da-
vetli oldugu bu torende Tiirkiye'nin meshur bir solisti sahne almig, onun
sarkasi ile cift, heybetli bir merdivenden yavas yavas seyircinin kargisina ¢ik-
mustir. Celiknaz ile Celik’i birlikte gérdiigiimiiz ilk sahnede baglayan sarkinin
sozleri su sekildedir:*

[Tk kez boyle agka tutuldum
Giin gectikge sana vuruldum
Agkim sende kendimi buldum
Bir bagkaydim sende duruldum

Oyleyse agik herkes evlensin
Mutluyuz biz nazar degmesin
Sen “evet” de diinya benim olsun

Giizeller gtizeli agkim

Celiknaz’a hitaben séyledigi ve duygularinin tezahiirii olan bu sarkida,
Celik’in ilk kez agka tutuldugu ve aslinda goniil celen biri iken asik oldugu
kadin sayesinde duruldugu ifade edilmektedir. Erkeklerin evlenene kadar 6z-
giir bir cinsel hayat yagsamalarini gerekcelendiren, evlenilen kadiru ise flort
edilen diger kadinlardan ayirip evliligin kadin i¢in arzu edilen bir mertebe
olarak sunulmasini saglayan genel yargilarin tamaminin alt;, bu sarkiyla ye-
niden ¢izilmektedir.

Jean Claude Bologne'nun Goniil Celmenin Tarihi (2007, s.28) isimli kita-
binda ortaya koydugu tizere, Antik Yunan’dan 20. yiizyila degin gecen siirede
kadinlar romantik iligkilerde erkeklerle esit bir aktér olmamiglardir. Dahast,

4 http:/ /www.arcelik.com.tr/yilin-dugunu-sub.html



7. S. Sarbay - Celik ile Celiknaz'in Reklam Kokan Aski: Arcelik Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rolleri > 105

Resim 3: Celik ve Celiknaz'in d0gunG Resim 4: Celikve Celiknaz'in balayi

Kaynak: www.arcelik.com Kaynak: www.arcelik.com

iligkiyi baglatan eylemlere girmeleri nadiren miimkiin olmusgtur. Kadinin en
fazla yapabilecegi, gtizel, alimli, kibar olarak, edilgen bir sekilde erkegin ilgi-
sini ¢ekmektir. Bu sebeple erkekler ayni anda ya da pes pese iliskiler kurmak-
ta zorlanmamakta, kadin secilmeyi beklemekten 6tesine gidememektedir.

Gilinlimiizde siyasal, dinsel ve ekonomik islevini kismen yitirmis olsa
da evlilik kurumu, soylular arasinda siyasi birlik kurmanin yani sira aile-
ler arasindaki miilk anlasmalarimi da saglayan bir yap1 olarak var olmustur
(Luhmann 1995, s.218). “Ask”a evlilik 6zguirliiginiin verilmesiyle, kadin ve
erkekler, ailelerinin istedikleriyle degil asik olduklari kisilerle evlenebilir hale
gelmiglerdir.

Argelik reklamlarinda Celiknaz ve Celik’in evliligi de bir agk evliligi
olarak sunulmaktadir. Bu evlilikle ilgili olarak sadece diigiin filminde degil
serinin diger reklamlarinda da pek ¢ok betimleme yapilmaktadir. Firmanin
miigterilerine balay1 promosyonunu tanitmak igin hazirladig: reklam filmin-
de, Celiknaz, mutlulugu su sozlerle anlatmaktadir: “Balayimizda Celik ¢ok
tatliydu. Bir stirii siirpriz hazirlamisti. Riiya gibiydi her sey. Darisi bizim gibi
sevenlerin bagina.”® Bu sozleri soyledigi sahnelerde Celik ve Celiknaz 6zel bir
jetin merdivenlerinden inmekte ve ellerinde kirmizi balonlarla bir limuzine
binmektedirler. Stiphesiz ki armaganlar, jestler, siirprizler, agkin en énemli
gosterileridir. Arcelik reklamlar1 acisindan ele aldigimizda, izlenilen filmlerde
sadece Celik’in Celiknaz’a armaganlar verdigini ve siirprizler hazirladigim

5 http:/ /www.arcelik.com.tr / reklam-filmleri.html?page=1
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gortiriiz. Bologne'un (2007, s.76-77) de degindigi tizere, Bat1 medeniyetlerin-
de erkek icin en geleneksel bastan ¢ikartma araglarindan biri armaganlardir.
Armagan, kadini karsiliginda sevgisini vermeye mecbur kilar. Argelik rek-
lamlarinda bu geleneksel motife kapitalist sisteme uygun bir sekilde yer ve-
rilmesi, canlandirma karakterlerin toplumsal cinsiyetlerini pekistirmektedir.
Ayrica liiks tiiketime yonelik verilen 6rnekler, konumlanma noktasi beyaz
esya tiiketicisi olan izleyiciye de hitap etmektedir.

Celik’in armaganlar ve stirprizlerle kanitlanan askina karsilik, balay1
reklam filminin yan sira bagka iki reklam filminde daha Celiknaz'in Celik’i
optiigii gosterilmektedir. Sevginin pahal siirprizlerle gosterilmesine kargilik,
Celiknaz'in Celik’i sadece piiyor olmasi iki tiirlii yorumlanabilir: Erkege
diisen ekonomik roliin karsisinda kadin bu durumdan azade olmaktadir ve
kadindan armaganlara karsilik “yakinlik” hatta “cinsel yakinlik” gésterme-
si beklenilmektedir. Her iki agidan da Argelik reklamlarinda cinsiyetler arasi
esitsiz bir iligki kurulmaktadir.

Celik agisindan “agk”in, 6zgiir hayattan vazge¢meye degen ve sevgi-
li i¢in stirprizler yaptiran bir duygu hali oldugunu séylemek miimkiinken,
Celiknaz icin askin ne oldugu ve neler yaptirabildigi belirsizdir. Elbette bu
durum, toplumsal olarak kadinlarin askla kurduklar iligskinin nasil algilan-
digiyla yakindan ilgilidir. Bu algy, yeri gelince bir dayatma olarak kadinlarin
kendi “agk” anlayislarini yaratmalarina mani olmakta ve cinsellige kosul bir
duygu olarak kabul edilmektedir. Tugge Ellialti'nin “Evlilik Oncesi Cinsellik,
Bekaret ve Beden Disiplini: Kadinlarin ‘Agk’ Uzerinden Cinsel Ahlak Miica-
delesi” (2012) baglikli makalesinde “agk” sdyleminin makbul olan cinsellik ve
kadmnlik sinirlarini ¢izdigi, cinselligin nasil ve hangi kosullarda yasanacagin
belirleyen bir kavram oldugu anlatilmaktadir. Bu ¢alismada goriigmeler yapi-
lan kadinlarin “agk” ile ahlaki bir séylem tirettikleri ve kadinlarin agk i¢inde
yasanan cinsellikler ile diger kosullarda yasanan cinsellikler arasinda ayrim
yaptiklari ortaya konmustur. Ellialti yazisinda konuyu asagidaki ifadelerle
aciklamigtir:

Cinsel edimleri “hakli ¢tkarma” gabast ve bu ¢aba i¢inde agkin merkezi bir yer
tutuyor olusu, kadinlarin anlatilarinda géze ¢arpan 6nemli bir nokta. Diger
bir deyisle, ask, kadinlarin cinsellik anlatilarinda “kullandiklar1” bir gerekge,
bir dayanak olarak karsimiza ¢ikan baglica kavram: Bu 6rnekte de gortildiagt
tizere, calismaya katilan kadinlar cinsel edimlerini birer agk edimi olarak ha-
yal etmekte ve anlatmaktadirlar. Foucault, Cinselligin Tarihi'nde tarihsel olarak
bigimlenmis ve toplumsal olarak kurgulanmis inaniglar, davraruslar, tutum-
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lar, iligkiler ve kimlikler biitiinti olarak tanimladig: cinselligin ve bu cinsellige
ytikledigimiz anlam ve 6nemin somut toplumsal kosullar i¢inde sekillendigini
savunmaktadir. Ayni gekilde, yalnizca cinsellige iliskin tanimlarimizin, gele-
neklerimizin, inang¢larimizin degil, ayn1 zamanda davraniglarimizin da kendi-
liginden degil, somut iktidar iligkileri iginde olustugunu soyler. Bu baglamda
agkin toplumda bir “kadins1 deger” olarak goriilmesi ve cinsellik i¢in neredey-
se bir kosul olarak sunulmasi da yine toplumsal cinsiyet dinamiklerinin bir
sonucudur (2012, 5.376).

Gergekten de agk kavrami hicbir bekéret kemerinin saglayamadigi bir
etki ile kadinlarin cinsel hayatlarini sinirlandirmaktadir. Agkin, sadakati stir-
diirmek, bekareti korumak, aidiyet ve baglilik olusturmak gibi iglevleri ka-
dinlar igin g6z ardi edilmeyecek sonuglar dogurmaktadar.

Celiknaz ile Celik’in agkindaki esitsiz iligkiyi aktif-pasif bir kategoriles-
tirme ile yorumlamak da miimkiindiir. Celik’in veren, Celiknaz’in alan taraf
oldugunu vurgulayan sahnelerden birisi giil koklayan Celiknaz ile giilleri su-
layan Celik’tir. Bu iligki tiirtine vurgu bir baska reklam filminde daha agiktan
yapilmustir. Evlerindeki konugun Celik’e, “Evlilik agki 6ldiiriiyor derler; sen
bu agki nasil taze tutmay: diistiniiyorsun?” sorusunu yonelttigi bu reklam-
da, Celik konuguna son teknoloji buzdolabinin 6zellikleriyle analoji kurarak
sorunun nasil tistesinden gelecegini anlatmaktadir. Aslinda evlilikleri “can-
I1 tutma” misyonunun kadina ytiklendigi, aksi takdirde erkegin “kacacag1”
tehdidinin yiritildiagi tilkemizde Celik’in bu agktan sorumlu olmas: bek-
lenmedik bir nosyon olabilir ama bu sahneyi Celiknaz'in pasif pozisyonu ile
yorumlamak anlatinin biitiinii igin daha anlamhdir.

llerleyen reklamlarda Celiknaz’in 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, her iki
canlandirma karakterin de toplumsal cinsiyetleri daha belirgin hale gelmeye
baslamistir. Celiknaz ile Celik’in birlikte oldugu bir reklam filminde, aralarin-
daki gorev paylasimu sebebiyle, Celik kamera ile ¢ekim yapmakta, Celiknaz
ise firinda kurabiye pisirmektedir. Cinsiyete dayali bu paylasimin, erkegin
“mekanik-teknik” becerilerinin yiiksek oldugu, kadinin ise ev islerine yatkin
oldugu kanisina dayandigini séyleyebiliriz.

Maccoby ve Jacklin'in pek ¢ok calismaya referans olan arastirmasinda
da ortaya koydugu tizere kiz ¢cocuklari ile oglan ¢ocuklar1 arasinda 6grenme
ve bagariya iligkin farkliliklar temelsiz birer inangtir (aktaran Kernberg 2000,
5.26). Oglanlarin analitik diistincede daha basarili olduklari, kizlarin ise daha
duyarl olduklarina dair genel kani da bilimsel olarak dogrulanmamustur.
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Resim 5: Celik ve kamera Resim 6: Celiknaz ve firin

Kaynak: www.arcelik.com Kaynak: www.arcelik.com

Bir bagka reklam filminde ise Celik ve Celiknaz birlikte yemek yap-
maktadirlar. Celik portatif 1zgarada et pisirmekte, Celiknaz ise diger yemek-
lerle ilgilenmektedir. Geleneksel olarak mutfak, kadina ytiiklenen toplumsal
cinsiyet rollerinin en belirgin sekilde g6zlemlenebildigi mekandir. Degersiz-
legtirilen, goriinmez kilinan mutfak faaliyetleri giintimiizde bir hobi haline
dontigsmiistiir (Cantek 2011, s.19). Bahsi gecen reklam filminde Celiknaz'in
pek ¢ok yemegi ayn1 anda yapmasina karsin Celik’in bir hobi sayilacak se-
kilde sadece et pigiriyor olmas1 mutfakta da egit olmayan bir is b6liimii oldu-
gunu gostermektedir. Ustelik mangal yakmak, 1zgarada et pisirmek gibi bazi
iglerin “daha zor oldugu” anlayis1 sayesinde bu tip islerin erkek tarafindan
icra edilmesi, niceliksel olmasa da niteliksel bir paylasim ile esitligin saglan-
digina dair yanlis bir hitkkmiin benimsenmesini kolaylagtirmaktadir. Argelik
reklam filmleri, bahsedilen 6rneklerde de goriilebildigi tizere yanhs kanilarla
beslenen toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmektedir.

Robotluktan erkeklige gecis

Celik’in firma {tirtinleri ile olan iligkisi evlenmeden 6nce ve evlendikten sonra
iki farkl sekilde kurgulanmustir. Celik’in bekarlik donemindeki davranislari ile
evlendikten sonraki davramnslar: birbirinden kesin bir sekilde ayrilmaktadur.

Celik ilk reklam filmlerinde firmanin teknolojisine vurgu yapan bir
karakter olarak tirtinleri kullanmaktan ziyade, 6zelliklerini anlatarak tanitim
yapmaktadir. Konferanslara katilmakta, 6dtil térenlerine ¢agrilmakta, firma
yetkilileri ile gortismektedir. Celik, firma icin bir mucit, bir yol gosterendir.
Cok nadir de olsa ev esyalarmi kullanarak izleyiciye tarutim yapmaktadir.
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Resim 7: Celik Uzakdogu'da Resim 8: Celik ve (tu

Kaynak: www.arcelik.com Kaynak: www.arcelik.com

Ayakl1 it isimli {irtine ait reklam boyunca Celik, boyu yetmedigi icin bir
basamaga ¢ikarak titli yapmakta ve onunla birlikte odada bulunan kiigiik bir
¢ocuga bakmaktadir.

Ancak evlendikten sonra Celik bu tirtinleri Celiknaz ile birlikte kul-
lanmaya baglamis ve elbette kullandigi tirtinler agisindan Celiknaz ile bir is
bolimii gelistirmistir. Firmanin kamera, bilgisayar gibi elektronik {iriinlerini
Celik kullanmaktadir. Bunun yaninda kiigiik ev aletleri Celiknaz’a aittir. Ay-
rica evlendikten sonra evlerine gelen misafiri Celiknaz agirlamakta, o igecek
ikram ederken Celik de bir misafir gibi salonda oturmaktadir. Kadin ve erkek
arasindaki is boltimiintin bilinen toplumsal cinsiyet rollerine gore nasil yeni-
den yaratildig1 bu reklam filmlerinden de takip edilebilmektedir.

Tim bu 6rneklerin izinde, evlenmeden 6nce Celik’in cinsiyetini imle-
yen ¢ok az vurgu oldugu, Celiknaz ile birlikte cinsiyetinin kuruldugu soyle-
nebilir. Toplumun geneline bakildiginda toplumsal cinsiyet rolleri birden faz-
la kisi arasindaki iligkiyi kurgulamak nosyonuyla ortaya ¢tkmaktadir. Bekar
yasayan bir insan, evdeki tiim isleri kendi igin yaptigindan, islerin disil ya da
eril dagilimindan bahsetmek miimkiin degildir. Patlamis ampulii degistiren
bir kadin kadar {itti yapan erkek de notrdiir. Ancak farkl: cinsiyetten iki kisi
bir arada yasadiginda is bolimiiniin toplumsal cinsiyete gore dagilimi ortaya
¢ikmaktadir.

Dikkat ¢eken bir konu da is béliimiinde kadinlara diisen gorevlerden
cogunu erkeklerin profesyonel olarak ev disinda gergeklestiriyor olmalaridir.
Erkek ascilar, erkek bulagikgilar, erkek terziler, erkek titiictiler becerileri konu-
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sunda higbir tereddiitle kargilasmadan isgi olarak ¢aligabilmektedirler. Ancak
s6z konusu olan ev ici emek oldugunda, ticret karsilig1 olmayan bu emegin
kadina yikilmasi siklikla goriilen bir durumdur.

Celik ve Celiknaz karakterlerinin evlenmeleri ile birlikte Celik’in “ro-
bot” kimligi git gide goriinmez hale gelmistir. Evliligin Celik’in bagka bir kim-
ligini, yani “erkek” kimligini 6n plana tasimasi, Celiknaz ile ortaya ¢tkmustir.
Celiknaz'in varlig1 ise sadece Celik’in esi olmakla siirhidir. Foucault'ya gore
kadin en miikemmel “6teki” olarak deger kazanmakta ve erkek onu ayni za-
manda kendisiyle birlik olusturacak kisi olarak kabul etmek durumunda kal-
maktadir (2013, 5.420). Argelik reklam filmlerindeki evlilik temasinin ¢eligkisi
de Celiknaz’in en mitkemmel 6teki olarak anlatida deger kazanmasimdadar.

Senaryo agisindan Celiknaz ve Celik’in robot olmalarindan ziyade
uyumlu bir cift olmalar1 daha énemli bir hale gelmistir. Oyle ki; anneler giinii
6zel reklaminin sonunda Celiknaz ile yan yana oturan Celik, sefkatli bir ses
tonu ile “bence sen de ¢ok giizel bir anne olacaksin” diyerek, biitiin robot
kurgusunu alt tist etmektedir. Celiknaz’dan anne olmasini beklemek, onun
robot oldugunu tamamen unutturan, ideal kadin oldugunun altini ¢izen bir
kademedir. Robot olmasinin “ideal kadin” olabilmesine katki yapmaktan bas-
ka bir iglevi yoktur.

10 yillik bir reklam karakteri olan “robot” Celik, evlendirildikten sonra
bagka bir kimlik tistlenerek “erkek” olmustur. Reklamlardan izledigimiz bu
dontisim Judith Butler'm toplumsal cinsiyetin giysi gibi kiginin tizerine gi-
yip cikarabilecegi savina bir 6rnek tegkil etmekle birlikte, cinsiyet kimliginin
kiiltiirel bir mecburiyet oldugunu da diistinmemizi saglamaktadir (2010, s.50-
53). Celik’in ilk reklam filmlerindeki robot kimligi, Celiknaz’in ortaya ¢ikis
ile birlikte heterosekstiel bir erkege dontigsmek zorunda kalmigtir. Mevcut kiil-
tiirel yapida, Celik ve Celiknaz’'in erkek ve kadin olarak tanimlanmalarindan
sonra heterosekstiel bir ¢iftten farkl eslesme imkanlar: oldugunu diisiinmek
naiflik olacaktir. Butler da, toplumsal cinsiyetin sadece erillige ve disillige
dair fikirler iiretmesinin basmakalip bir yap1 yaratmasini elestirmekte ve cin-
siyetler arasi esitsizligin heteronormatif yapi ile beslendigini ortaya koymak-
tadir (2010, s.12). Celik ve Celiknaz evli bir ¢ift olarak canlandirildiktan sonra
aralarindaki esitsizlik her reklam filminde aratarak goriiniir hale gelmistir.



Z.S. Sarbay - Celik ile Celiknaz'in Reklam Kokan Aski: Arcelik Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rolleri > 111

Sonuc

Celik ve Celiknaz toplumsal cinsiyetin birer taklididir. Canli bile olmayan
bu iki nesnenin cinsiyetlerinin olmasi, toplumsal cinsiyetin biyolojiden ayr1
kurulduguna dair en iyi 6rnektir. Arcelik reklam filmlerinin ¢6ztimlemesin-
de odaktaki sorunsal, Celiknaz’in nasil bir kadin1 ve Celik’in nasil bir erkegi
temsil ettigi degildir. Buna ragmen Celik ve Celiknaz’'in, mevcut toplumsal
cinsiyet rollerini benimsedikleri birkag 6rnek ile kolayca tespit edilebilmek-
tedir. Celiknaz ev iglerini tistlenmis, mutfak aletlerini kullanan, becerikli ve
sefkatli bir kadin iken, Celik elektronik aletlerde uzmanlasmis, bir teknoloji
firmasinda calisan, esine bagl bir erkektir. Makalede asil iizerinde durulan
Celik ve Celiknaz'in toplumsal cinsiyet rollerini nasil yansittiklarindan ziya-
de, Celik’in oynadig: reklam filmlerini zenginlestirmek i¢in 10 y1l sonra karsi-
sina konulan karakterin kim oldugudur. Izlenen 20 reklam filminin ¢6ziimle-
mesiyle bir teknoloji firmasinin, 10 yillik reklam serisini revize etme arayigini,
var olan robot karakterinin karsisina daha yeni model bir robot, yeni bir insan,
bir hayvan ya da robot haricinde bagka bir karakteri degil de, disisini yerles-
tirerek sonlandirmis olmasi toplumsal cinsiyet baglaminda yorumlanmaistir.
Dolayisiyla ¢oziimlemenin odaginda, Celik’in 6tekisinin Celiknaz olmasinin
izleyiciye dayattig1 anlat1 yer almistir.

Toplumsal cinsiyetin sadece erillige ve digilige yonelik tanimlamalar
yapmasimn sonucunda cinsiyetler arasi esitsizlik heteronormatif bir anlati
ile desteklenmektedir. Celiknaz'in disiliginin ve erilliginin elestirisi toplum-
sal cinsiyet rollerinin esit olmayan dagilimmin pekistirildigi bu reklam se-
risinde kullanilan 6geleri ortaya cikartmak, Celiknaz'in ve Celik’in kimler
oldugunu anlatabilmek adina énemlidir. Ancak, kimlik ¢6ziimlemesinde asil
ortaya ¢ikan Celik’in “6teki”sinin bir kadin oldugudur. Bir &teki olarak ka-
dinin, cinsiyet kodlarindaki dezavantajlarinin, cinsiyet rollerindeki fazladan
yiiktimliiliiklerinin, kadin-erkek esitsizligi sebebiyle olustugu bir yiizyildan
fazla stiredir dile getirilmektedir. Bu esitsizlige sebep olan seyin aslen “kadin-
erkek” (ayrica verili olarak heterosekstiel) ayrimi oldugu ise queer kuraminin
siklikla referans verdigi Butler’in bir feminizm elestirisi olan savidir. Celik ve
Celiknaz’dan olusan reklam serisinde yer alan nice disil ve eril roliin, ekran-
lardaki yansimas: stiphesiz yeni degildir. Elestirinin asil hedefi, biyolojik bir
unsuru olmayan iki robotun kadin ve erkek olarak ayrilmasi, hayatimizdaki
pek ¢cok imgenin de boyle bir ayrima konu olabilmesidir.
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Toplumsal cinsiyet ayrimiyla insa edilen kimlikler hegemonyaya di-
renmek agisindan olumlu bir rol tistlenmekte ancak bizzat sabit bir norma
doéniisme tehlikesi tasimaktadirlar. Bu doniisiim sirasinda kimliklerin iktida-
rin esansina bulasmamasi, ezen ve ezilen olarak ikiye ayrismamasi miimkiin
degildir. Unutmamak gerekir ki bir varlig farkli gruplara ayirdikga, gruplarin
arasinda 6znel tanimlar olusacaktir. Sonrasinda bu 6znel tanimlardan siyrila-
rak, varliklarin farkl gruplarda olmalarina ragmen egit olduklar1 gercegini
animsamak neredeyse imkansiz hale gelecektir.
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