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OZET

Bu yazida, ataerkil aile diizeni ve aile folkloru tizerinde durarak “Magara Adami” reklamindaki kalip-
lastirilmis toplumsal cinsiyet rollerinin ¢éztimlenmesi amaclanmistir. Findik tiketiminin artirilmasini
amaglayan reklam, ekonomik ve toplumsal alanlarda toplumsal cinsiyet rollerim yemden tireten “tarihdnce-
si” ataerkil bir aile cizer. Reklamda, kadinlar kaliplasmis rolleri icinde bilgiden dislanmis ve “magara” 6zel
alantyla sinirlandiriimis bir sekilde gosterilir. iki kadin karakter bir magaranin iginde yemek pisirir ve ko-
calarinin basarilariyla évintirken, erkek karakterler magaranin disinda findigi ve atesi bulmaktadirlar. Pa-
sif, edilgin ve evcil kadin stereotipini yeniden treten reklam, erkek-egemen dtizeni tarihéncesi ¢aglara ka-
dar uzatir ve ataerkil gekirdek aileye evrensellik atfeder. Findi§i kesfeden magara adami, esi nsel iligki-
ye cagirmak icin sifreli bir halk deyisini, Aganigi Naganigi, kullanir. Reklamin altinda yatan temel mesaj,
findigin erkegin cinsel glictiniin artmasina yardima olmasidir. Soézel kahplan ve kafiyeli sloganlari mesaji-
nin etkililigim artirmak icin kullanan reklam, kadin kimligi ve deneyimim magaraya kapatirken, erkek cin-
selligini ve giicint vurgular.
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ABSTRACT

This article is devoted to analysis of gender stereotyping in a TV commercial with a special focus on
patriarchal family and family folklore. A recent TV commercial promoting consumption of hazelnuts, namely
“Cave Man”, portrays a “pre-historical” patriarchal family which reproduces stereotypical gender roles in
economic and social spheres. In the commercial, women appear in stereotypical roles in which their position
confined to private sphere of “cave” and excluded from knowledge. While two female protagonists cook and
flaunt the “discoveries” of their husbands “inside” of a cave, two male protagonists “discover” fire and hazel-
nuts “outside” the cave. The commercial which reproduces passive, subordinated and domicile female stere-
otyping, stretches the historical domination of man to pre-historical ages and attributes universality to pat-
riarchal nucleus family.The cave man, who discovered “hazelnuts”, uses ciphered and vernacular phrase,
“Aganigi Naganigi, to call his mate for sexual intercourse. Underlying message of the commercial conveys
that “hazelnuts” help to increase male sexual power. By using oral formulas and rhymed slogans as its ad-
vertising strategy, the commercial increases the efficiency of its message, which explicitly stresses male se-
xuality and power while confining female identity and experience to a “cave”.
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Alan Dundes, “Folklor Nedir” adh
makalesinde halki, en az bir ortak fakto-
ri paylasan insan toplulugu” olarak ta-
nimlar (18). En kucuk topluluklardan
biri olan ailenin gelenekleri ve deneyim-
lerini iceren aile folkloru, folklorun ca-
lisma alanlarindandir. Bu yazida, “Ma-
gara Adami” reklamindan hareketle aile
folkloruna feminist bir yaklasim getiril-

meye calisilacaktir. Tarkiye'de kamusal
alanda ve siyasal anlamda kadinlara er-
keklerle esit haklar saglanmis olsa da,
dunyanin pek c¢ok yerinde oldugu gibi
kaltarel ve toplumsal olarak ataerkil er-
kek-egemen diizen devam etmektedir.
Findik Tanitim Grubu'nun yaptigr “Ma-
gara Adami” reklaminda ataerkil cinsi-
yetgi 6geler agikca goze carpmaktadir.
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Bu reklamda, kadini, ev ve ev isleri tize-
rinden tanimlayan ginimuz erkek-ege-
men duzeni insanhk tarihi boyunca su-
regelmis bir gerceklik gibi sunulmakta-
dir.

icinde yasadigimiz kalturde kadin,
yas, egitim ve sinif gibi degiskenlerden
bagimsiz olarak “ev” ve “ev isleri” Uze-
rinden tanimlanir (Bora 21). “Magara
Adami” reklaminda da, iki kadin “maga-
ralarinda” oturmus kocalarindan bah-
setmekte ve kocalarinin “basarilariyla”
ovunmektedirler. Kadinlar “i¢” mekanda
gosterilirken, magara adami “disarida”
ve findiklarla ugrasmaktadir. Kadinlar-
dan birisi kocasinin atesi bulmasiyla
oviunurken, digeri kocasinin findigi bul-
masiyla gosteris yapmakta; ikisi de ken-
dilerini esleri Gzerinden tanimlamakta-
dirlar. Findigi bulan magara adami
“Aganigi Naganigi” gibi sesler gikarta-
rak karisini “cagirir’. Karisi kosarak
magaradan ¢ikar ve diger kadin da “Ben
de kalkiyordum zaten, ateste yemegim
var” diye arkasindan seslenir. Atesi bu-
lan “erkek”, ama evde yemegi yapan
“kadin”dir. Erkek “disarida” kesiflerde
ve icatlarda bulunurken kadin evde “ye-
mek” yapmaktadir. Reklamda, yer alan
diyaloglar, kadinlarin eslerinden “bizim
bey” veya “benimki” gibi hitaplarla bah-
setmeleri, buglnki aile yasamina ve
gunlik dile aittir. Ancak bugunin kalta-
rel 6geleri, tarih 6ncesi bir arka planda
sunularak komik bir etki yaratilmakta-
dir.

Reklamdaki anakronik o6geler ol-
dukc¢a dikkat cekicidir. Tarih olarak
M.O. 2835 verilmektedir; ancak o tarih-
te yazi icat edilmis olup (M.O. 3000 civa-
r1) dinya tzerinde Cin Medeniyeti, Hitit
Medeniyeti, Misir medeniyeti gibi mede-
niyetler bulunmaktadir. Ayrica, Robert
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Briffault ve Evelyn Reed gibi antropo-
loglar, dunyada sadece son alti bin yildir
ataerkil duzenin gérulduguni soylemek-
tedirler. Evelyn Reed Kadinin Evrimi:
Anaerkil Klandan Ataerkil Aileye adh
yapitinin “Giris” bélumunde Briffault'yu
takip ederek anaerkilligin ilk toplumsal
orgutlenmede kacinilmaz bir baslangi¢
oldugunu ileri stirer (14). Magara adam-
larinin yeryuziinde yasadigi tarih oncesi
donemde, yerlesik bir aile yapisindan ve
dolayisiyla ataerkil bir dizenden soz et-
mek gugtir. Anaerkil klanlarda toplum-
sal orgutlenme dizgesi “anne-baba-co-
cuk”tan olusan cekirdek aileye degil ko-
munal bir yapilanmaya dayanmaktaydi.
Reed, tam anlamiyla gelismis ataerkil
tek babali ailenin ilk olarak Cilali Tas
déneminin sonunda ortaya ¢iktigini be-
lirtmektedir (Kadinin Evrimi 11, 155).
M.O. 2835 yilinda ataerkil aile duzenine
gecilmis olsa da, bu donemde uygarlik
baslamistir ve magara adamlarindan
s6z etmek guctar.

Diger bir konu da, atesin bulunma-
siyla ilgilidir. Reed, bu reklamda da soz
konusu olan c¢ok 6nemli bir yanilgiya
parmak basmakta ve séyle demektedir:

Cagdas toplumlarda temel Uretici-
ler erkek oldugundan bunun her zaman
icin boyle olageldigi sanilmaktadir. Ger-
cekte uygarliktan dnceki daha uzun cag
boyunca bunun tam tersi gegerliydi; isin
daha buyuk payi, kadinlara dusuyordu.
(Kadinin Evrimi I, 145)

Reed’e gore atesin bulunmasi da
kadinlarin emek etkinliklerinin bir so-
nucudur (150). Atesi kadinin mi1 yoksa
erkegin mi buldugu tartismaya acik ve
ispati zor olsa da; bu reklam erkek ege-
men sdylemin icat eden “etkin” erkek ve
evde oturan “edilgin” kadin imgelerini
yeniden Uretmektedir. Bunun da otesin-
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de, erkek-egemen diizenin tarih 6ncesin-
den bu yana degismedigini ve hep boyle
oldugunu imleyerek, tarihi degismez bir
butinlik gibi sunmaktadir. iyi niyetli
bir yaklasimla reklamdaki
min komik bir etki yarattigi soylenebilse
de, buradaki mizahin ardinda yatan cin-
siyet ayrimcihgr acikca ortadir. Ayrica,
erkek-egemenligi “hep bodyle olagelmis
gibi” sunulmaktadir. Bilingli veya biling-
siz, ataerkil dizenin “hep boéyle olagel-
mis” olarak sunulmasi, bu reklamin tre-
tildigi toplumsal-kultirel dizgedeki er-
kek-egemen sdylemin mesruiyetini, ka-
din-erkek rollerinin her dénemde ayni
oldugunu imleyerek yeniden Uretmekte-
dir.

anakroniz-

Yaygin feminist yaklasima gére, ev
ve ev isleri kadinla erkek arasindaki far-
kin yaratildigi yerdir ve cinsiyet esitsiz-
liginin temelinde bu kamusal alan-ozel
alan ayrimi yatar (Bora 63). Kadinlar ev
odakli yasadiklari igin “ikinci cins” hali-
ne gelmislerdir (62). Aksu Bora, Kadin-
larin Sinifi: Ucretli Ev Emegi ve Kadin
Oznelliginin insasi adh kitabinda, ka-
dinlar arasi farkhiliklarin daha sik giin-
deme geldigi 1980'li yillarda bile evin
kadinlik deneyiminin 6zt olmaya devam
ettigini belirtir (64). Kadinin “ev isiyle”
tanimlanmasi, ayni zamanda cinsiyet
esitsizliginin de temelidir. Gul Ozye-
gin'in belirttigi Gzere “ev isinin dusuk
statlisi—ister ev kadini ister hizmetli
tarafindan yerine getirilsin—bu islerin
fiziksel, ekonomik ve ideolojik gérun-
mezligine neden olur” (10). Feminist ku-
ramcilarin ¢ogu, cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet arasinda ayrim yaparak, top-
lumsal cinsiyetin, toplumsal iliskiler ta-
rafindan “insa” edilen bir stire¢ oldugu-
na vurgu yaparlar. Toplumsal cinsiyet,
iktidar pratikleri tarafindan “insa” edi-
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len bir surec olarak ele alindiginda “Ma-
gara Adam1” reklaminin gdérundr miza-
hinin altinda yatan iktidar pratikleri de
aciga cikar. Atesi bulan erkek- yemek pi-
siren kadin ayrimi, kadin kimligini ev
isine baglarken, erkegin ev isinden “mu-
af' olmasini gerekgelendirerek ataerkil
cinsiyet normlarini ve ézel alandaki cin-
siyet esitsizligini yeniden “insa” eder.

Benzer bir sekilde, kadin kimligi
ataerkil kultirel normlar tarafindan bo-
yun egen, pasifve edilgin olarak kodlan-
mistir. Reklamdaki diger kadina bakildi-
ginda, kadin “aganigi naganigi” diye ba-
giran magara adaminin ¢agrisina boyun
egmekte ve bu cagrinin pesinden git-
mektedir. Ana mesaj, findigin diger ya-
rarlarinin yani sira erkegin cinsel gticu-
nid artirmasidir. Reklamin basinda ma-
gara adami soyle der: “Tansiyona, koles-
terola, kansizliga, uykusuzluga, sinir bo-
zukluguna iyi geliyor. Enelji veriyor, cil-
di genclestiriyor, disleri kuvvetlendiri-
yor. Ayriyeten aganigi naganigi.” Rek-
lamda, dogurgan cins olan kadinin degil,
toplumda egemen cins olan erkegin “cin-
selligine” ve cinsel glcuntun o6nemine
vurgu yapilir. iki kadin arasinda gecen
su diyalog erkegin cinsel gticiine ve dola-
yistyla “iktidarina” yapilan vurguya isa-
ret eder.

- Ayol, bizim bey atesi buldu biliyor
musun?

- O da bir sey mi, benimki findigi
buldu.

- Ayyyy, ne sanslisin kiz.

Erkek-egemen soylem sadece er-
kekler tizerinden degil, bu séylemin insa
ettigi kadin kimlikleri Gzerinden de is-
ler. Ataerkil kulturel duzenin bir pargasi
olan ve 6znelikleri bu toplumsal diizen
icinde insa edilmis kadinlar da bu kulta-
ran tasiyicisi olabilirler. Bu reklamda
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da, temel izleklerden biri kadinlardan
birinin erkegin cinsel gucuyle 6vinmesi
digerinin de ona 6zenmesidir.

Kadinin pasif, edilgin ve boyun
egen bir bicimde temsil edilirken, tarih
oncesine atifta bulunarak erkegin ikti-
darinin vurgulanmasi; kadinin bugiunka
roluntn devamlihigini ve kalturdn su-
rekliligini saglamaya hizmet etmektedir.
Evcil, erkek tarafindan idare edilen ka-
din stereotipi buna benzer reklamlarla
guclendirilmektedir. “Aganigi naganigi”
gibi halk dilinden gelen ve bu sebepten
dolayi etkili bir slogan kullanilarak gele-
neksel ve kultirel kadin-erkek rolleri
pekistirilmektedir. Ortik bir cinsellik
iceren bu slogan, akilda kalici olmasi
icin dért kez yinelenmektedir. Ongun
Sozlu Kultur ve Yazih Kultdr kitabinda
belirttigi gibi soézlu kulturlerde bellegi
guclendirmek igin “kaliplar’dan yararla-
nilir ve bol tekrarlarla konusanin ve
dinleyenin dikkatinin dagilmamasi sag-
lanir (55-6). Bu reklamda da, “aganigi
naganigi” kalib1 sik sik tekrarlanarak
reklamin daha akilda kalici olmasi sag-
lanir. Ayni zamanda, birincil sézlu kal-
turlerde bilgi yuksek sesle tekrarlanir
(57). Magara adami da “aganigi nagani-
gi” diye bagirmak suretiyle dikkati daha
da artirmaktadir. Ayrica, ritmik kaliplar
s6zlu kaltlrlerde bellegin ve dustuncenin
cekirdegini olustururlar (50). Sonug ola-
rak, Magara Adami reklamindan gorule-
cegi Uzere birincil sézlu kultarun bellek-
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te kalicithgin saglanmasi icin kullandigi
ritimli, kafiyeli, bol tekrarli ve kaliplara
dayanan soyleyis bicimleri, medyada tu-
keticinin aklinda daha fazla yer etmek
icin kullandigi reklam stratejileri haline
gelir.

Magara Adami reklami, halk dilin-
den ve gunluk dilden gelen cumleleri ve
konusmalari, “aganigi naganigi” gibi or-
tuk bir bicimde cinselligi cagristiran na-
karati, oyuncularin mimikleri ve iyi per-
formanslariyla ilgi ceken komik bir rek-
lam olsa da, ataerkil aile diizenin cinsi-
yet¢i normlarini yeniden areterek kadin
oznelligi ve deneyimlerini “magaraya”
hapseder.
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