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OZET

Irem Seviik, Iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi Rehberleri Isiginda Odiillii Reklam
Analizi, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim

Tezli Yiiksek Lisans Programi, 2023

Asil amaci satis ve kar elde etmek olan reklamlar, tiiketicileri etkileyerek, onlarin tutum ve
davraniglarini degistirmeyi hedeflemektedir. Toplumu etkileme giicii yiiksek oldugu kadar,
toplumdan da etkilenen reklamlar, toplumun kiiltiirel degerlerine igeriklerinde yer
vermektedir. Reklamlar ozellikle geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini strdirme ve
yeniden iiretme egilimindedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, kiiltiir tarafindan insa edilen,
toplumun kadin ve erkege yiikledigi anlam ve sorumluluklardir. Geleneksel toplumlarda,
toplumsal cinsiyet rolleri kadin ve erkekleri birbirinden kat1 bir sekilde ayirirken, bu ayrim
toplumsal cinsiyete dayali esitsizliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olur. Toplumdaki cinsiyet
rolleri degisip, donlismeye basladik¢a reklamlar da bir doniisiim icerisine girmis, toplumsal
cinsiyete duyarli ve esitlik¢i reklamlar konusunda atilan adimlar artmistir. Buna yonelik
olarak, son yillarda iletisimde esitlik¢i bir yaklasimi tesvik etmek amaciyla bazi kuruluslar
tarafindan yol gosterici rehberler yaymlanmaktadir. Bu aragtirma, reklamlar ve toplumsal
cinsiyet arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Arastirmada, reklama toplumsal cinsiyet rollerinin
nasil yansidigi, segilen bir kurulusun markalarina ait 6diillii reklamlarin analizi ile
gergeklestirilmistir. Burada temel olarak kurumun yayinladig: “iletisimde toplumsal cinsiyet
esitligi rehberi” baz alinmig, kurumun eylemleri ve sdylemleri arasindaki tutarliginin ne
oldugu sorusuna yanit bulmak amaglanmistir. Arastirma kapsami Effie ve Kristal Elma
odiillii reklamlar ile sinirlandirilarak, bu etkinliklerde 6diil almis reklamlar igerik analizi ve
betimsel analiz yontemleriyle, karma bir metodoloji kullanilarak incelenmistir. Arastirma,
2017-2022 yillar1 arasindaki reklamlarla smirlandirilmigtir. Arastirmanin  sonucunda,
kurumun sOylemleri ve eylemleri arasindaki tutarliligin, kategorilere gore degiskenlik
gosterdigi saptanmustir. Analiz edilen reklamlarda abartili kalipyargilar ve cinsiyet¢i bir

tutumdan uzak durulsa da bazi kategorilerde gelenekselligin siirdiiriildiigii gozlenmistir.

Anahtar kelimeler: Toplumsal cinsiyet rolleri, reklam, esitlik¢i rehberler



ABSTRACT

frem Seviik, Award-winning advertisement analysis in the light of guide of gender
equality in communication, Baskent University, Social Sciences Institute, Public

Relations and Publicity Master’s Program with Thesis, 2023

Advertisements, whose main purpose is to make sales and profit, aim to change the attitudes
and behaviors of consumers by influencing them. Advertisements, which are influenced by
the society as well as having a high impact on the society, include the cultural values of the
society in their content. Advertisements, especially tends to perpetuate and reproduce
traditional gender roles. Gender roles are the meanings and responsibilities that are
constructed by culture and that society imposes on men and women. In traditional societies,
while gender roles strictly separate men and women from each other, this separation leads
to the emergence of gender-based inequalities. As gender roles in society change and begin
to transform, advertisements have also undergone a transformation, and the steps taken for
gender-sensitive and egalitarian advertisements have increased. In line with this, in recent
years, some organizations have published guides in order to encourage an egalitarian
approach in communication. This research deals with the relationship between
advertisements and gender. In the research, how gender roles are reflected in the
advertisement was carried out by analyzing the award-winning advertisements of the brands
of a selected organization. Here, the "guide of gender equality in communication" published
by the institution was taken as a basis, and it was aimed to find an answer to the question of
what the consistency between the actions and discourses of the institution. The scope of the
research was limited to the Effie and Kristal EIma award-winning advertisements, and the
advertisements that received awards in these events were analyzed by content analysis
method. The research was limited to advertisements between the years 2017-2022. As a
result of the research, it was determined that the consistency between the discourses and
actions of the institution varied according to the categories. Although exaggerated
stereotypes and a sexist attitude were avoided in the analyzed advertisements, it was

observed that traditionalism was maintained in some categories.

Keywords: Gender roles, advertisement, egalitarian guides
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1. GIRIS

Toplumsal cinsiyet, toplum ve kiiltiir tarafindan inga edilen, kalipyargilar, 6nyargilar
ve ayrimcilik gibi bir¢ok faktorii beraberinde getiren, toplumun kadin ve erkege yiikledigi
birtakim anlam ve sorumluluklardir. Kisilerin biyolojik cinsiyetlerine bagl olarak toplum
tarafindan onlara yiiklenmis, esitsizlikleri ifade eden bir kavramdir. Kadinlar ve erkeklerden
toplum farkli rolleri yerine getirmesini beklemekte, erkek iistiinliigliniin kabul gordiigi
toplumlarda bu roller ve beklentiler birbirinden keskin bi¢imde ayrilirken, kadin {izerindeki
toplumsal cinsiyet baskis1 oldukea kat1 olmaktadir. Ulkemiz temel alinarak bakildiginda aile
yapisi, toplum yapist ve daha profesyonel alanlardaki yapilasmis ve kaliplasmis cinsiyet
rollerini yikmak kolay olmamaktadir. Medya ve reklamlar, bu rolleri yeniden iiretmeye ve
stirdiirmeye aracilik ederken, bu rolleri yikici ve degistirici giice de sahiptir. Reklam
“tliketiciyi ihtiya¢ duydugu belli bir iiriin ya da hizmeti satin almaya yoneltmek amaciyla,
tirtin ve hizmetler hakkinda fikir olusturulmasi veya iletilmesidir” (Elden, Ulukok ve Yeygel,

2015, s. 63).

Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin temsili ve bu temsilde yasanan veya
yasanmayan degisikler uzun zamandir aragtirmalarda yer bulan bir konudur. Bu konu,
2.dalga feminist calismalariyla birlikte medya alanindaki arastirmalarda yer bulmaya
baglamistir. 2.dalga feminizm, medyada toplumsal cinsiyet ve kadin temsiline odag:
baslatirken, 3.dalga feminizm ile birlikte, medyanin bu meseleyi nasil devam ettirdigi, nasil
yarattig1 ya da kars1 ¢ikiyorsa bunu nasil gergeklestirdigi gibi konulara egilim baglamistir ve
gliniimiizdeki arastirmalari etkilemistir (Bastlirk Akca ve Ergiil, 2021). Son yillarda yapilan
aragtirmalara bakildiginda toplumsal cinsiyetin reklamlara yansimast konusunda
degisikliklere gidildigi ancak doniisen reklamlarinin sayisinin az oldugu ve ilerlemenin ¢ok
yavas gerceklestirdigi goriilmektedir. Reklam verenlerin ve kuruluslarin da stirdiiriilebilirlik
ilkesi kapsaminda konuya yonelik gosterdikleri duyar ve ¢ektikleri dikkatte artis yasandigi
goriilmektedir. Medya ve reklam alaninda siirdiirtilebilirlik ilkesi kapsaminda, toplumsal
cinsiyet esitligini desteklemeye ve kadinlar giigclendirmeye yonelik daha esit ve adil reklam
igerikleri olusturulmas1 amaglanmakta ve bu yondeki ¢alismalar 6zellikle son dort yil iginde

daha dikkat ¢ekilen bir boyuta ulastig1 goriilmektedir.



Reklam alaninda degisen diisiince yapisi, satis ve tanitim odakli igeriklerden giderek
uzaklasarak, kisileri de kazanmay1 amaglayan bir noktaya evrilmistir. Ciinkii higbir seyin
ayn1 kalmadigi toplumda medyanin doniisiim geg¢irmeden, sabit sekilde kalmasini beklemek
olanaksizdir. Degisen cevre, ekonomik kosullar, sosyal yasam ve beraberinde doniisen
toplumsal cinsiyet rolleri medya ve reklamlara yonelik beklentileri ve suregleri de
etkilemektedir. Bu agidan, toplumsal cinsiyet yalnizca kadinlar1 degil toplumu da etkileyen,
toplumsal bir meseledir ve reklam verenler kamu kategorilerinin beklentilerini, doniisen
cinsiyet rollerini goz ardi edemeyeceginden, toplumsal cinsiyete duyarli ve esitlikei
reklamlar konusunda atilan adimlar giderek yayginlagsmaktadir. Son yillarda iletisim
alaninda daha esitlik¢i sekilde ilerlemeyi amaglayan ve buna yonelik hazirlanan yol gosterici
rehber ve kilavuzlar da toplumsal cinsiyet konusunda atilan adimlar ve uygulamalar
arasindadir. Bir halkla iligkiler uygulamasi olarak konumlandirilabilecek olan bu rehberler,
kuruluslarin artik reklam faaliyetlerinden 6nce halkla iliskiler faaliyetlerini de dikkate

aldigin1 gostermektedir.

Bu arastirmanin konusunu, reklamlar ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliski
baglaminda, toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlara nasil yansidigi, bu konudaki degisim
ve doniistimiin ne oldugu, secilen bir kurulusun hazirladig: iletisimde toplumsal cinsiyete
yonelik rehber baz alinarak, kurumun sdylem ve eylemleri arasindaki tutarliginin
degerlendirilmesi olusturmaktadir. Arastirmada, reklamlarda toplumsal cinsiyetin analizini
yaparken, bu analizi kurumlarin halkla iliskiler faaliyeti olarak hazirladigi rehberler
dogrultusunda bir iletisim metni ortaya ¢ikarmak ve reklamlarla arasindaki tutarliliga
bakmak amaclanmistir. Arastirmanin temel problemini, Tiirkiye’de bulunan bir kurumun
yaymlandigi bu rehber ile uygulamalari arasinda bir tutarlilik olup olmadigi, kendi
sOylediklerini reklamlarda ne kadar uyguladigi, rehberde ornek teskil etmek amaciyla
onerilen degisim ve doniisiimiin, kuruma ait markalarin reklamlarina ne kadar yansidigi
olusturmaktadir. Odiillii reklamlara Effie ve Kristal Elma etkinliklerinden ulasilmistir.
Aragtirmanin 2017 senesinden baslamis olmasmin sebebi, sektoriin  kendisinin -
Reklamverenler Dernegi- ilk defa toplumsal cinsiyete yonelik olarak yaptig1 arastirmanin ve
bu konuya yonelik olarak cekilen dikkatin 2018 yilinda ger¢eklemis olmasi ve bu
aragtirmadan sonra konuya yonelik c¢ekilen dikkatin artmis olmasidir. Buna yonelik olarak
2017 senesi, toplumsal cinsiyete yonelik reklamlarda bir adim atilmasindan 6nce durumun
nasil oldugu ve bu bir seneden sonra, g¢ekilen dikkatin reklamlara nasil yansidigini
anlamlandirabilmek i¢in analize dahil edilmistir. Arastirmada igerik analizi ve betimsel

2



analiz tekniginden bir arada yararlanilmis olup arastirma niceliksel ve betimsel bir sekilde
kurgulanmis, aragtirmaya karma bir metodoloji uygulanmigtir. Arastirmada Reklamverenler
Dernegi ve Bahgesehir Universitesi’nin 2019 yilinda gerceklestirdikleri arastirma &rnek
teskil edip temel olustururken, aragtirmanin temel kodlama kategorileri de Reklamverenler
Dernegi ve Bahgesehir Universitesi’nin (2019) toplumsal cinsiyet esitligi karnesinin ikinci

fazindan alinarak olusturulmustur.

Bu arastirma toplam alt1 boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimii, reklam
ile ilgili kavramlari, yapilmis farkli tanimlar ve farkli goriisleri, reklamin iletisim, satig ve
0zel amag ve islevlerine yonelik olarak reklam ile ilgili teorik bir gerceveyi icermektedir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde toplumsal cinsiyet ile ilgili kavramlar ele alinmistir. Bu
bolimde toplumsal cinsiyet rol ve kalipyargilart ve bunlarin ortaya ¢ikardigi 6nyargi,
ayrimciliklar ve esitsizlikler ele alinmustir. Ayrica kiiltiirlin toplumsal cinsiyet ile olan
iligkisi, ataerkil kiiltiir baglaminda ele alinmis olup, ataerkil kiiltiiriin ortaya g¢ikardigi
toplumsal cinsiyete dayali is boliimiine yer verilmistir. Aragtirmanin t¢iincii boliimiinde,
feminist kuramlara yer verilmis, feminizmin toplumsal cinsiyete yaklagimi ve toplumsal
cinsiyet konusunun medyada temsilini akademik alana nasil tagidigi, ikinci ve ii¢lincii dalga
feminist hareketler kapsaminda ele alinmistir. Arastirmanin dordiincii boliimiinde, toplumsal
cinsiyet rolleri ve kalipyargilarinin reklamlara nasil yansidig: ele alinmigtir. Bu boliimde ilk
olarak medyaya toplumsal cinsiyet rollerinin hangi agsamalarla yansidigina yer verilmis olup,
daha sonra reklamlarin toplumsal cinsiyet ile iliskisi ulusal ve uluslararasi alanda konuya
yonelik yapilan arastirmalarla ilgili bir literatlir analizi yapilmistir. Arastirmanin besinci
boliimiinde, arastirmanin temelini olusturan iletisimde toplumsal cinsiyet rehberleri ile ilgili
ornek rehberlere yer verilmistir. Aragtirmanin son bdliimiinde ise arastirmanin problemi,
amaci, Onemi, smirhiliklart ve yOntemine yer verilirken, arasgtirmanin bulgulart da bu

boliimde aktarilmastir.



2. REKLAM KAVRAMI iLE iLGILi TEORIK CERCEVE

2.1. Reklamin Tanimi

Bir iletisim araci olan reklam, insanligin ilk ¢aglarina kadar dayansa da kapitalizmden
sonra artan rekabet kosullari, ayni {iriiniin bir¢ok benzeri ve muadilinin olmasi, bu ylizden
daha fazla kar elde amacinin giidiilmesi, ihtiyag¢larin farklilasmasi ve teknolojiyle beraber
gelisen kitle iletisim araglariyla beraber reklamdan duyulan beklenti giderek artmis ve
insanlarin gilinlik hayatlarmin her alanina girmeye ver her yerde karsisina ¢ikmaya
baglamistir. Buna yonelik olarak reklam bir degisim ve doniisiim siireci iginde olurken,
onemi de giderek artmis ve reklamla ilgili farkli tanimlar yapilmistir. Reklamla ilgili yapilan
geleneksel tanimlarda genellikle vurgu, reklamin satis, tutundurma, iletisim, hatirlatma, ikna
etme ve bilgi verme islevlerindeyken, reklami tiikketici ve kurum odakli ele alan, sanatsal
yonlerine vurgu yaparak talep olusturma ve dikkat ¢ekme islevlerine vurgu yapan pek ¢ok

farkli tanim bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA, t.y.) reklamin bilgi verme ve ikna etme islevine
vurgu yaparak reklami, “belirli bir hedef pazarin veya kitlenin tiyelerini tiriinleri, hizmetleri,
kuruluslar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek isteyen ticari firmalar,
kar amaci glitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari ve bireyler tarafindan zaman veya mekana

duyurularin ve mesajlarin yerlestirilmesi” seklinde tanimlamaktadir.

Vurgunun iletisimde oldugu Elden, Ulukok ve Yeygel (2015) tanimina gore reklam,

“Uretici ile tiiketiciyi bir ortamda bulusturan ve iireticinin iiriin ya da hizmetlerine yonelik
olumlu tutumlar iginde olan, satin alma tercihlerinde belli iiriinleri birincil sirada tutan ve
iiriinleri satin almaya istekli hale gelecek sekilde bir kitle yaratmay1 hedefleyen, olumlu bir

kurum algisi, marka sadakati yaratma amaci i¢inde olan bir iletigsim ¢abasidir” (s. 67).

Reklamin tek yonlii iletisimi lizerinde duran Classer’e gore reklam “bir mala ya da
hizmete iligkin bir iletiyi s6zIii ya da goriintii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlerdir” (Topsumer ve Elden, 2020, s 14). Reklamin kurdugu tek yonlii iletisimi
elestiren Kotler (2005), reklamin en biiyiik dezavantaji olarak monolog yapmasini goriirken,
yeni pazarlama stratejilerinde geri bildirimin 6nemi {izerinde durmaktadir. Reklama iletisim
odakl1 ele alan Ozkan (2014) reklamin kisisel bir sunus olmadigim belirterek, reklami
“herhangi bir mesaj1 tliketicilere ulastirmak i¢in degisik kitle iletisim araglarinin kullanimina

ihtiya¢ duyulan bir kitle iletisimi” olarak tanimlamaktadir (Ozkan, 2014, 5.40). Cohen’e gore
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reklam, iicreti 6denmis ve mesaj sponsorunu agikca tanimlayan iletisimleri ifade eder
(Balasubramanian, 1994, s. 29). Defleur ve Dennis iletisime yogunlasan geleneksel bir
reklam tanim yapmustir. Onlara gore reklam “cesitli stratejiler ve cagrilar yoluyla tiiketicileri
belirli bir Grlin veya hizmeti satin almaya veya kullanmaya ikna etmeye ¢alisan kontrollii bir
iletisim bi¢imidir” (Lombard ve Snyder-Duch, 2001, s. 56). Richards ve Curran’in (2002)
iletisim ve ikna odakli yaptiklar1 tanima goére reklam “aliciyr simdi veya gelecekte bir
eylemde bulunmaya ikna etmek i¢in tasarlanmis, tanimlanabilir bir kaynaktan gelen iicretli,
aracili bir iletisim seklidir” (Richards ve Curran, 2002, s. 74). William Bernbach reklamlarda
iletilen mesajlarin gergekligine vurgu yaparken, gergeklerin tek basina yeterli olmadigini
belirterek, siradan bir iletinin bile reklamin performansiyla bir sanata doniistiigiini
belirtmistir. Bernach bu diislincesini su cilimlelerle aktarmistir “mesajin sergilenen
miikemmel performanstan siiziiliip hedef kitleye ulasmasi gerektigi” (Kotler, 2005, s. 141).
Reklam iletisiminin etkili ve bagarili olmasi i¢in Rossiter ve Percy (1985) asil amacin, hedef
kitle iizerinde bir marka sadakati olusturarak, onlarin tekrar tekrar satin almalarini saglamak

oldugunu vurgulamstir.

Bir fikrin kabul ettirilmesi anlami reklam taniminda 6ne ¢ikan Mehmet Olug (2006)
reklami, kimligi belli olan bir kurum tarafindan bir iiriin ve hizmetin belli bir ticret ddenerek,
kitle iletisim araclariyla kamuya tanitilmasi ve benimsetilmesi seklinde tanimlamistir.
Reklamin bilgi verme islevine vurgu yapan Kurtulus’a gore reklam “tiiketicileri bir mal veya
markanin varli§1 konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet ya da kurulusa dogru
egilim yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu
mesajlarin yayilmasidir” (Topsumer ve Elden, 2020, s. 15). Benzer sekilde Budak (1995)
reklam taniminda bilgilendirme vurgusu yaparken, reklamin bu igerigiyle, tiiketici ve liretici
arasinda bir képrii kurma amaci tasidigim belirtmektedir (Ozkan, 2009). Puto ve Wells’e
(1984) gore bilgilendirici reklam, agik ve mantikli sekilde, gercek ve dogrulanabilir marka
verilerinin tiiketicilere aktarilmasini saglayan reklamlardir. Onlara gore, bir reklam dogru
mesajlar icerse dahi aktarilan mesaj net degilse, tiiketiciler tarafindan dogru bigimde
algilanmayacaktir ve o zaman reklam bilgilendirme 6zelligini kaybedecektir. Resnik ve
Stern’e (1977) gore ise bir reklamin bilgilendirici olabilmesi i¢in, tiiketicilere daha akilli bir

satin alma karar1 verme imkan1 saglamasi gerekmektedir.



Reklam ile ilgili yapilan tanimlarda ikna vurgusu da 6ne ¢ikmaktadir. “Tiiketiciye bir
iiriin ya da hizmet icin en ikna edici satis mesajini, miimkiin olan en diisitk maliyetle
sunmaktir ve bu noktada reklamcilik bir bilim degil bir ikna etme isidir”” (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2015, s. 63). Babacan (2005) ikna ile beraber reklamin bilgi verme islevine de vurgu

yaparak, reklami su sekilde tanimlamaistir:

“Isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari veya bireyler tarafindan kendi

irtin ve hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazari veya kitleyi
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla kitle iletisim araglarinda satin alinmis 6zel

zamanlarda veya yerlerde ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir” (s. 11).

Reklamin rizaya dayali iknaya dayandigini vurguladigi tanimda Giilsoy (1999)

reklami su sekilde tanimlamistir:

“Insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir {irline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla
ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriigii ya
da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan duyurular” olarak tanimlamistir
(s. 9).

Burton’da (1995) reklamda iknaya odaklanirken, reklami bir iletisim bi¢imi olarak
gormemekle beraber, reklamin ikna etmek ve insanlarin {izerinde etki kurmak amaciyla
iletisim kanallarimi ve bigimlerini kullanan bir faaliyet oldugunu o6ne siirmiistiir. James
Laver, reklam1 “tiiketicileri karsilikli olarak avantajli bir degis tokusu kabul etmeye ikna
etmek” olarak yorumlarken, reklami1 bir dikkat ¢cekme araci olarak degerlendirmistir
(O’Barr, 2005, s. 2). Reklamin, markay:1 rakiplerinden siyrilmasini saglayan bir 6zellik
tasimasi gerektigini vurgulayan Hardy, Macrury ve Powell (2018) reklami, bu 6zellikleri
tasiyarak, tiiketicilere belli faydalar sunan ve onlar1 satin alma konusunda ikna eden bir
uygulama olarak ele almaktadir. Dahlen ve Rosengren (2016) reklam taniminin satig odakl
olmaktan ¢ikip, zamanla ikna odakli olmaya evrildigini belirtirken, Richards ve Curran’in
ikna odakli reklam tanimini aktarmaktadir. Buna gore reklam “tanimlanabilir bir kaynaktan
gelen, alicty1 simdi veya gelecekte bir eylemde bulunmaya ikna etmek igin tasarlanmais,
ticretli, dolayimli iletisim bigimidir” (Dahlen ve Rosenfren, 2016, s. 2). Geleneksel anlamda
yaptig1 tanimda da iknay1 6ne ¢gikaran Melek (1995) reklami, “herhangi bir irlin ya da hizmet
icin en ikna edici satig mesajini, en diigiilk maliyetle uygun kitleye ulastiran bir pazarlama
islemi” olarak tanimlamistir (Melek, 1995, s. 9). Ancak Lombard ve Snyder-Duch (2001)

reklamin temel amaglarindan biri olan iknanin, yeni medya ile birlikte degistigini ve yeni
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ortamlarin reklamin dogasimi da degistirerek, etkilesimli reklamciligin ortaya ciktigini
belirtmistir. Etkilesimli reklamlar tiiketiciye daha fazla bilgi sunarken, ayni zamanda

kontroli onlarin eline vermektedir.

Bazi tanimlar reklamin satis amacini vurgulamaktadir. Bu tanimlardan birine gore
reklam “tiiketiciyi ihtiya¢ duydugu belli bir {iriin ya da hizmeti satin almaya yoneltmek
amaciyla, iirlin ve hizmetler hakkinda fikir olusturulmasi veya iletilmesidir” (Elden, Ulukdk
ve Yeygel, 2015, s. 63). Cemalcilar reklam taniminda satigla beraber, iletisim vurgusu da
yaparak reklami “kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir”
seklinde tanimlamistir (Elden, Ulukok ve Yeygel 2015, s. 62). Reklami satis isi olarak goren
Hopkins, reklamin her tiirlii iletisim aracini inanilmaz ince yontemler kullanarak, reklamin
yegane amacinin satis gergeklestirmek oldugunu belirtmistir (Hopkins, 2004). Satislari takip
edebilmek i¢in tiikketici odakli bir yaklasimla “neden-neden” anlayisini benimseyerek
reklamin etkilerini arastiran Hopkins, bilimsel reklamciligin da temellerini atmigtir
(Schorman, 2008). Mucuk (2007), reklam1 kurumlar agisindan cok etkili bir iletisim araci
olarak goriirken, reklamin satis amacia yogunlasmaktadir. Mucuk’a gore “tutundurma
karmasi i¢inde en ¢ok basvurulan unsurlardan biri olan reklam, mal ve hizmetlerin satigini
ve karliligini arttirma nihai amaci dogrultusunda yapilmaktadir” (Mucuk, 2007, s. 209). Satis
odakli reklam anlayis1 en basit sekilde Daniel Starch tarafindan “iletisim araclar1 araciligryla
yapilan basili satis” olarak tanimlanmistir (O’Barr, 2005, s.22). Bu tanim, basili kitle iletisim
araglarinda yayinlanan reklamlar i¢in yapmis olup, O’Barr (2005) bunu herhangi bir
saticidan ayiran tek 6zellik olarak gérmektedir. Roser Reeves reklami, “benzersiz bir satis
teklifini miimkiin olan en diisiik maliyetle en fazla sayidaki insanin kafasina sokma sanat1”
seklinde yorumlamistir (Health ve Feldwick, 2017, s.36). Reeves ayrica, reklamda {iriiniin
tek bir yararina odaklanmaktan yanadir (Kotler, 2005). Ciinkii ona gore, tiiketiciler bir
reklamdan yalnizca tek bir seyi hatirlama egiliminde olmaktadir, bu da reklamin ortaya attig1
giiclii iddia veya giiclii bir mesajdir (Health ve Feldwick, 2017). Satisa yogunlasirken,
reklamlarin dikkat cekme amacini da 6ne ¢ikartan Richards ve Curran’a (2002) gore reklam,

kitle iletisim araclariyla kamuoyunun dikkatini markalara ve {iriinlere ¢cekme etkinligidir.

Reklam tanimlari, digerlerinden farkli olarak kurum odakli bir bicimde de ortaya
cikmaktadir. Kurumlarin ve markalarin en ¢ok ihtiya¢ duyduklart sey, yeni miisterileri
kendisine yonlendirmek disinda, eski miisterilerini de elinde tutmak, onlar1 reklamlar

araciligiyla haklarinda diisiindiirmek, markaya yonelik olumlu imajlarini stabil tutmak ve



marka sadakati yaratmaktir. Reklamlar dikkat cekmenin disinda, ulasmak istedigi kitlenin
tutum ve diisiincelerini olumlu anlamda degistirerek, onlar1 satin almaya tesvik etmektedir.
Bu anlamda olumlu marka imajinin 6nemini vurgulayan Percy ve Rosenbaurn-Elliot (2021)
reklami “tiiketiciyi markaya yonelterek uzun vadeli olumlu marka tutumu olusturmaya
yonelik” olarak degerlendirmektedir. Marka itibarina yonelik olarak yapilan bir diger
tanimda ise reklam “belli bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasinin saglanmasi i¢in reklam
yapilabilecegi gibi, olumlu bir kurum imaj1 yaratmak ya da var olan imaj1 gli¢clendirmek, bir
kisi, fikir ya da konu etrafinda olumlu bir kamuoyu yaratmak” seklinde tanimlanmistir
(Elden, Ulukok ve Yeygel 2015, s. 63). Kotler, reklamin en 6nemli misyonlari arasinda, bilgi
verme, ikna etme, hatirlatma ve yeniden satin almayi saglamayir gormektedir. Burada
reklamlarin, miisterilerin arzularina gore yonetildiginde marka sadakati yaratacagini ve
reklamin yapmasi gereken tek seyin kendini hatirlatmak oldugunu belirtmektedir. Bunun
i¢in en iyi reklamin, reklam verenler tarafindan degil, aldig: iirlin veya hizmetten memnun

kalmis miisteriler tarafindan yapildigini vurgulamistir (Kotler, 2005).

Bazi tanimlar reklamin hatirlatma ve diisiindiirme islevleriyle 6ne c¢ikmaktadir.
Reklamin bu misyonu “tiiketicinin hali hazirda kullanmakta oldugu bir malin veya hizmetin
zihinde siirekli taze tutulmasmnin ya da tiiketicinin bir bagka markaya yoOneliminin
gerceklestirilmesini” ifade etmektedir (Topsumer ve Elden, 2020, s. 15). Rossiter ve Percy’e
gore, tiiketicilerin reklamdan sonra markayr yeniden diisiinmesini ve hatirlamasini
saglamak, satin alma eylemini kolaylastirirken, hatirlatici reklamlar ayni1 zamanda adres,
O0deme yontemleri gibi birtakim bilgiler igererek, bilgilendirici bir islev de tasimaktadir (He
ve Klein, 2022). Yapilan tim tanimlar aslinda reklamin talep olusturma islevini igerirken,
direkt olarak buna yonelik yapilmis tanimlar da vardir. Topsumer ve Elden (2020) reklamin
bu 6zelligine vurgu yaparken, reklami kitle iletisim araclariyla bir ihtiya¢ olusturma stratejisi
olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Ozkan’da (2014) reklamin talep olusturma amaciyla
dikkat c¢ekme oOzelligi lizerinde durmaktadir. Reklam aracigiyla tiiketicinin dikkatini
cekerek, kendisini rakiplerinden one ¢ikaran markalar, satin alma aligkanligini siirekli hale

getirmektedir.

Kurum odakli reklam anlayisinin haricinde, bazi tanimlar tiiketici odakli ve tiiketici
goziiyle reklami ele almaktadir. Tiiketicinin ¢ikarina yonelik reklam “tiiketicinin pazarda

akilli bir karar verirken kullanabilecegi 6zelliklerin ve rekabet avantajlarinin iletilmesidir”



(Resnik ve Stern, 1977, s. 52). Reklamu tiiketici gdziinden agiklayan bagka bir tanima gore

reklam su sekilde tanimlanmustir:

“Pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun
ve rasyonel bir se¢im yapilmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri
tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, giinlimiiz yagsam bigiminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei

olan bir yapidadir” (Topsumer ve Elden, 2020, s. 13).

Kotler (2005) reklamin yaraticilik ve sanatsal yoniine vurgu yaparken, reklami “bir
iriin hakkindaki gercekleri beyan etmek degil, bir ¢oziim veya hayal satmak™ seklinde
tanimlamaktadir (Kotler, 2005, s. 141). Kotler’e gore reklamlar, “Oncelikle {iriiniin fark
edilmesini, bazen iiriin hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren iiriiniin tercih edilmesini ve daha
da nadir olarak {irliniin satin alinmasini saglar” (Kotler, 2005, s. 142). Kotler’le benzer
sekilde Sal Randazzo “reklamcilik sadece sabun satmak isi degildir” diyerek, reklami
markalar etrafinda mitler yaratan bir efsane ve fantezi yaratma bigimi olarak ele almistir
(O’Barr, 2005). O’Barr (2005) bunun i¢in eski ve taninmig markalardan 6rnek vererek, Mc
Donalds ve Coca Cola’yr mutluluk ve keyifli dostluklar vaat eden bir fantezi olarak
degerlendirmektedir. Albert Lasker’de reklamda yaraticiligi 6nemseyenlerden biri olarak,
yaratict metin yazarligiyla ilgilenmistir. Lasker’in reklam stratejilerinden en &nemlisi,
tiketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini, hatta gizledikleri seyleri ortaya ¢ikartarak, onlar1 bu
sekilde ikna etmekten olusturmaktadir (Jordan, 1988).

Bu zamana kadar yapilmis reklam tanimlar1 ve agiklamalarina ek olarak, kapitalizmin
etkisiyle glinlimiiz reklamciligina evrilen reklamlari, kapitalizmle ele alarak yorumlayan
bazi goriislere de yer verilmistir. Raymond Williams reklami “kapitalist toplumun resmi
sanat1” olarak degerlendirirken (O’Barr, 2005, s. 7), Giimiis, Sungur ve Bilim (2014),
reklami “diinyanin simdiye kadar gérdiigii en yiiksek hayat standartlarindan birinin en biiyiik
parcasindan sorumlu, dev ekonomi carkindaki temel dislilerden biri” olarak aktarmistir
(Giimiis ve digerleri, 2014, s. 18). Bunlara yonelik olarak Baudrillard (2010), reklamin
tlketim kultlrinu tetikleyen 0zelligine vurgu yaparak, reklami tiiketim kiltiiriiniin
yayilmasinda etkili olan ve gercek olmayan ihtiyaclar olusturan bir arag olarak gérmektedir.
Baudrillard ile yakin sekilde McCraken (1987) reklami “kiiltiirel olarak olusturulmus
diinyadan tiiketim mallarma stirekli olarak anlamlarin aktarildigi bir kanal” olarak

yorumlamistir (McCracken, 1987, s 122).



Tiim bunlarin disinda reklamin olumsuz ve negatif yonlerine odaklanarak, reklamin
insanlar1 manipiile etmek, bilingaltlarina belli fikirleri yerlestirmek gibi 6zellikleri Uizerinde
duran bir diisiiniirler vardir. Reklamlarin islevleri ve ozelliklerine dair benzer ve farkli
yonleriyle ele almman tanimlar haricinde, negatif sekilde reklama yaklasan diisiiniirlerin
goriislerine de son olarak burada yer verilmistir. Bilingaltina yonelik olarak iddia edilen
“reklamlarin beyni somiirgelestirdigi, toplumun goriinmeyen diktatorleri olarak bireylerin
davraniglarinda radikal degisiklikler yarattigidir” (Giimiis ve digerleri, 2014, s. 159). Tom
Reichert’te benzer bir sekilde markalarin reklamlar aracigiyla tiiketicilerin zihnini
etkiledigini ve insanlarda bir marka kimligi olusturduklarini 6ne stirmiistiir (Elmasoglu,
2017). John Kenneth Galbraith’e gore reklam, sahte ihtiyaglarin yaratildigi sahte bir diinya
olmakla beraber, insanlar1 manipiile eden bir uygulamadir (O’Barr. 2005). Stephen Leacock
ise reklamin bu manipiile amacim1 “para koparana kadar insan zekasini hapsetme bilimi”

olarak degerlendirmistir (Kotler, 2005, s. 142).

2.2. Reklamin Amaglari

Reklamin asil amaci tiiketiciyi etkileyerek, onun tutum ve diisiincelerini degistirmektir
(Topstimer ve Elden, 2020) ve bu sekilde bir diger 6nemli amaci olan satis ve kar elde etme
amacint gerceklestirmektir (Babacan, 2005). Bunun disinda, reklamin farkindalik
olusturmak ve {iriin veya hizmetin denenmesinin istenmesini saglamak amaglar1 da vardir
(Isiktas, 2018). Ozsoy (2015), reklamin toplumsallasma amacina da dikkat ¢ekmistir.
Toplum yararina igerikler tasiyan ve bilgiler aktaran reklamlarin da asil amacini, satis
yapmak olarak gormektedir. Reklamin toplumsallagma amacinin en 6nemli misyonlarindan

biri, marka sadakati yaratmaktir.

Reklamin amaglarini iirlin ve pazar yonlii olarak ele alan Isiktag (2018), amacglarin
buna gore farklilik gosterdigini belirtmektedir. Bu agidan, reklam verenin reklamin
amaglarin1 iyi bilmesi ve ulagsmak istedigi hedef kitleyi iyi sekilde analiz etmesi

gerekmektedir.

Reklamin etkinligini arttiracak 6zel amaglari da bulunmaktadir. Ozel amaglarin goz
ardi edilerek uygulandig reklamlar, beklenen etkiyi ve satis1 gerceklestirmek uzak olacaktir
(Babacan, 2005). Ayrica Giilsoy (1999) reklamin, iiriin ya da hizmetin tanitim1 ve satigini

gerceklestirmek amaciyla yapilmasinin yani sira, reklamin kamuoyunun dikkatini bir fikre
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veya kuruma c¢ekerek, kamuoyu olusturmak ve bir diisiinceyi yaymak amaciyla da

yapilabilecegini belirtmistir.

2.2.1. Reklamin iletisim amaci

Reklamin asil amaglarina ulagmasinin temel noktasi, iletisimden ge¢mektedir. Hedef
kitleleri etkilemek ve ikna etmek, ona herhangi bir fikri empoze edebilmek ve onu
diistinmesini saglamak i¢in en 6nemli yollardan biri, o kisiyle dogru ve etkili bir iletisim
kurmaktan ge¢mektedir. Reklamin tiiketiciyle kurdugu iliski ne kadar giiglii ve siirekliyse,
hedef kitleyle ilgili hedeflenen amaglara ulasmak da o derece kolay olacaktir. Iletisimin
giiclii olmas1 ve beklenen etkiyi yaratmasi icin, reklamin aktardigi mesajin icerigi kadar,
onun ulasacagi kaynagin da dogru olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in marka hedef kitlesini
iyi tanimali ve dogru hedef kitleye dogru mesaj1 iletmelidir. Ayrica mesajin hangi kanal
yoluyla aliciya iletilecegi de reklamin iletisim islevinde 6nemlidir. Eger iletilmek istenen
mesaj, yanlis bir kanal ile iletilirse reklam istedigi amaca ulasamayacaktir (Topsumer ve
Elden, 2020). Iyi ve dogru sekilde yonetilen bir iletisim, amaglanan satis1 da arttiracak,
reklam verenin de pazardaki yerini saglamlastiracaktir. Uzun vadeli sonuglar elde etmek
isteyen reklam verenler, yalnizca satis odakli hareket etmeyip, dogru iletisim stratejilerini
uyguladiklar1 zaman basarilarini ileriye gitmese bile en azindan stabil diizeyde
tutabileceklerdir. Bunlarin yani sira, reklamin iletisim amaci, bilgilendirme, haberdar etme

ve yardim etme islevlerini de icermektedir (Ozkan, 2014).

2.2.2. Reklamin satis amaci

Gilinlimiizde rekabet kosullari cok fazla oldugu ve piyasada birbirinin muadili ¢ok fazla
iriin ve marka bulundugu i¢in, bu kuruluslarin sistemde tutunmasi ve marka bilinirliklerini
saglamas1 zor olmaktadir. Bu yilizden kuruluslar, reklamlar araciligiyla {iriin veya
hizmetleriyle ilgili farkindalig1 ve bilinci arttirmakta, bu da ayn1 zamanda iirline ve markaya
olan olumlu imaj1 tetikleyerek, satiglart da o oranda arttirmaktadir. Dogru iletilen reklam
sayesinde reklam verene veya kurulusa dair giiven ortami saglanmakta ve satin alma
eyleminin tekrarlanma olasilig1 da artmaktadir. Reklamin satis amaglari, elde edilen kar
orani yiikseltmenin yani sira, ayni zamanda bunu diisiirmemek ve stabil tutabilmektir de. En
azindan hali hazirda bulunan rakamlarin altina diigmeyerek, bunu korumak amaglarinin yanm

sira, satis1 destekleyen promosyonlar ve indirimler hakkinda da kamu kategorilerine gerekli
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bilgilendirmelerin yapilmas: da reklamin satis amaclar1 arasinda bulunmaktadir (Ozkan,

2014).

Isiktas (2018) reklamin satis amacinin iki sekilde gerceklestirdigini belirtmis olup,
bunlar uzun ve kisa vade olmak tizere gergeklesebilmektedir. Kisa vadede amaglanan satis,
hedef kitlenin kisa siirede ikna edilmesini ve satin almasini saglamaya yoneliktir. Uzun
vadede satis ise, siireklilik amaci tasimaktadir. Topsiimer ve Elden’e (2020) gore uzun
vadede satis amaci, tirtinlerin bir siire tanitiminin gergeklestirilerek, iirliniin faydalarinin 6ne
cikarildigi bir siiregtir. Markalar iki tiirlii satist da zaman zaman tercih ederken, ikisi
arasindaki dengeyi iyi kurmasi1 gerekmektedir. Kisa vadeli satis, amaclanin tersi sekilde
markaya zarar getirebilecegi gibi, uzun vadeli satisin tercih edilmesi durumlarinda da kisa

stireli firsatlar kaybedilebilmektedir (Isiktas, 2018).

2.2.3. Reklamin 6zel amaclar ve islevleri

Babacan (2005) 6zel amaglar arasinda, kurum itibarin1 saglamak, yeni bir {iriin veya
hizmeti pazara sunarken satis programini desteklemek, satiglar1 gelistirmek, eski tiiketicilere
ulagsmak ve yeni tiiketicileri kazanmay1 saymaktadir. Ayrica 6zel amaglar gergeklestirilirken,

ilgi uyandirici birtakim tanitimlar da gergeklestirilebilir.

Genellikle reklamin 6zel amaglar1 i¢inde degerlendirilen islevleri arasinda, Babacan
(2005) bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katici iletisim islevlerini gérmektedir.
Reklam1 yapilan iriine ait ayirt edici ve tiliketicinin isini kolaylastirict 6zelliklerin
reklamlarda verilmesi, reklamin bilgi verme islevidir. Bilgilendirici amag tasiyan reklamlar,
rakiplerinden ayrilirken, iiriine olan talebi de arttirmaktadir. Reklamin ikna etme islevi,
marka bagimlilifi yaratma amaci gilitmekle beraber, lriine ait istiin Ozelliklerle One
cikilmaya caligilmaktadir. Iknaya dayali reklamlar daha ¢ok duygulara hitap edecek
sekildedir. Hatirlatma islevi de ikna isleviyle benzer sekilde, onceden taninan markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Hatirlatma islevinin amaci, marka hakkinda tiiketiciye kendini
hatirlatmak ve satin almasii pekistirmektir. Reklamin deger katici islevi, markalar
oldugundan daha seckin ve {istlin bir bigimde lanse etmektedir. Burada asil amaclanan,

markanin degerini arttirmaktir (Babacan, 2005).
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3. TOPLUMSAL CINSIYET ILE iLGILI TEORIK CERCEVE

3.1. Biyolojik Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet

Biyolojik cinsiyet, bizi diinyaya geldigimiz sekilde tanimlayan, kadin veya erkek
oldugumuzu belirleyen fiziksel bir kavrami ifade etmektedir. Bagka bir deyisle kadin ve
erkek olmanin biyolojik yonii ve 6zelliklerini temsil eder. Degismez olarak kabul edilen ve
evrensel olan bu kavram, dogdugumuz an bize verilen bir cinsiyet kimligidir. Insanlarmn
demografik Ozelliklerinden biri olarak onlar1 temsil eder. Biyolojik cinsiyeti tanimlarken,
icine dogulan toplumun kiiltiirii, sartlari, ailede veya ¢evrede goriilenler, zamanla 6grenip
uygulanan aktiviteler ve toplumsallagma siirecinde yasanilanlar ve kadin ya da erkek olmak
ile ilgili yasanan doniisiimler bunun igerisine dahil edilmemektedir. Biyolojik cinsiyet, bariz
fiziksel 6zellikler haricinde ¢ok ayirict bir kavram degildir. Kadin, erkek arasinda net bir
ayrim yapmamaktadir. Kadin ve erkegin davranislarini, zihinsel ve fiziksel yapinin
farkliliklarina bagli olarak agiklayan biyolojik cinsiyet, bu davranig orlntuleri ve
farkliliklarint toplumsal o6zelliklerin disinda tutarak agiklamaktadir. Toplumlara ve

kiiltiirlere bagli olarak degisiklik gosteren bir sey degildir (Tire ve Dikici, 2022).

Dokmen (2015), biyolojik cinsiyeti tanimlarken, kadinlarin ve erkeklerin birbirinden
farkli hormonlari, lireme organlart ve analitik zekalarinin var oldugunu, bu yiizden
birbirinden farkli davranislarinin olmasinin olagan bir durum oldugundan bahseder. Ayrica
kadinlar dogurma yetenegine sahip canlilar olduklarindan, kadinlik hormonuna sahip olarak
erkeklerden ayrilan bir silirecin de igerisindedirler. Buna bagl olarak kadinlarin daha
duygusal olurken, erkeklerin daha mantiklt ve zeki olmalari, kadinlarin fiziken daha
glicsiizken erkeklerin fiziksel stiinliiklerinden dolayr daha aktif olabilmeleri biyolojik
cinsiyet temelli olarak agiklanmaktadir. Kadinin ve erkegin yoksun oldugu veya sahip

oldugu 6zellikler ve tiim bu farkliliklar biyolojik temelli olarak ac¢iklanmaktadir.

Butler (2002), biyolojik cinsiyetin tanimimi yaparken, aslinda bunun kaderci bir
yaklasim oldugunu, erkek tistlinliigiinii temel alirken, degisimi kabul etmemesinin kadin ve
erkek arasindaki esitligi engelleyen bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedir. Toplumsal
cinsiyet olarak ayr1 bir agiklama yapilmas: gerekliligi biyolojik cinsiyetin kaderci
yaklasimindan dolay1r dogmustur. Buna bagl olarak kiiltiiriin toplumsal cinsiyeti insa etme
stirecini, kadin ve erkek arasindaki asil farki biyolojik temelli olarak degil, toplumsal temelli

olarak agiklayan kavram, toplumsal cinsiyet kavramidir.
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Tire ve Dikici (2022) ve Dokmen (2015), kadin ve erkek olmanin toplumsal baglamda
ele alindig1 ve sosyallesme ve sosyolojik siirecler ile ele alindig1, gercek ayrimlari ifade eden
kavram olarak, toplumsal cinsiyeti agiklamaktadir. Toplumsal cinsiyet, ¢ok daha kapsamli
bir sekilde cinsiyeti ele almaktadir. Toplumsal cinsiyet, toplum ve kiiltiir tarafindan insa
edilen, kalipyargilar, onyargilar ve ayrimecilik gibi bir¢ok faktdrii beraberinde getiren,
toplumun kadin ve erkege yiikledigi birtakim anlam, misyon ve sorumluluklardir. Biyolojik
cinsiyetin aksine toplumsal cinsiyet degismez bir 6zellik tasimamaktadir, toplumlara ve
kiltirel ozelliklere gore degisiklik gosterebilmektedir. Kadin ve erkek arasindaki
farkliliklarin kiiltiirden, toplumdan ve sosyallesme siirecinden etkilendigini, kadinlig1 ve
erkekligi bu stirecler ve kosullar icerisinde dgrenilen bir olgu olarak tanimlamaktadir (Tire
ve Dikici, 2022; Dokmen, 2015). Toplumsal cinsiyet, dogdugumuz an bize bigilen
kimligimizden ziyade toplumun insa ettigi bir olgudur, degisiklik gosterebilir ve aslinda
evrensel olarak kabul gérmez. Toplumun bize ufak yaslardan itibaren nasil davranmamiz,
nasil diisinmemiz, neleri yapmamiz ve yapmamamiz gerektigini dayattigini belirten
Dokmen (2015), toplumun bunu géstermeden yaptigini ifade etmektedir. Kiz ¢ocuga pembe,
erkek ¢ocuga mavi renk kiyafetler alinmasi bile aslinda bu siireci baslatan etmenlerdir.
Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkege ne yapmalar1 gerektigini 6gretirken, kadin ve erkegi
birbirinden keskin ve birbirine ashinda tamamen zit bir sekilde ayirmaktadir. Ataerkil
kiiltiirin ve toplumun toplumsal cinsiyeti bigimlendirdigini belirten Tire ve Dikici (2022),
ozellikle ataerkilligin ve erkek egemenliginin s6z konusu oldugu geleneksel toplumlarda,
toplumsal cinsiyetin belirgin bir sekilde var olarak, erkegin baskin ve yiiksek statiilii
rollerinin kadini ezici bir nitelik tasimasi lizerinde durmaktadir. Bu agidan bakildiginda
toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetin aksine psikolojik ve sosyolojik dzellikleri de igine
alan bir kavram olma o6zelligi tasimaktadir. Dékmen (2015) toplumsal cinsiyeti kisaca
Ogrenilmis davranislar ve tepkiler olarak degerlendirmektedir. Dogustan belirlenen biyolojik
kimligin aksine toplumun ve kiiltiiriin yapisindan etkilenmekte ve ona gore sekillenmektedir,
kadin ve erkek arasindaki farkliliklar: biyolojik cinsiyet gibi genetik 6zelliklere baglayarak
aciklamaz. Biz bu toplumsal cinsiyet siireci o kadar dogal ve olagan bir siire¢ gibi yasar ve
algilanz ki, biz de bunlar1 biyolojik cinsiyetimize dayanarak agiklama egilimine gireriz. Tire
ve Dikici (2022), bu durumu biyolojik cinsiyetin, toplumsal ve kiiltiirel acidan tekrar insa
edilmesi olarak 6zetlemektedir. Ancak biyolojik ve toplumsal cinsiyet birbirinden tamamen
ayri iki olgu olarak diisiiniilemez ¢iinkii toplumsal cinsiyetin belirleyicisi, biyolojik cinsiyet

olmaktadir. Biyolojik cinsiyete bagl olarak kadin ve erkeklere farkli anlamlar ve misyonlar
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yuklenmekte, bu yuklenen anlamlar neticesinde ortaya toplumsal cinsiyet rolleri ve buna
bagl olarak birtakim Onyargilar, kalipyargilar, ayrimciliklar ve otekilestirmeler ortaya
cikmaktadir. Bunlarin sonucunda toplumsal cinsiyet esitsizligi ortaya g¢ikmaktadir. Bu
esitsizlik genellikle kadinlar1 ikincil plana atan ve baski altina sokan bir durum ile

sonuglanmaktadir (Tire ve Dikici 2022).

3.2.  Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Toplum, kadin ve erkeklere birtakim anlam ve sorumluluklar yiiklemektedir. Kadin ve
erkege farkli sekillerde verilen bu anlam ve sorumluluklar, toplumsal cinsiyet rolleri olarak
adlandirilmaktadir. Bu roller daha ¢ok geleneksel rolleri icermektedir. Toplumsal cinsiyet
rolleri, kadin ve erkeklerin nasil davranmasi gerektigini sdyleyen, toplumun ve kiiltiiriin
cinsiyetlere yonelik olarak belirledigi davranis ve sorumluluklardir. Toplum, kadin ve
erkekten farkli rol ve sorumluluklart gergeklestirmesini beklemektedir. Kadin ve erkekler
toplumun kendilerine dayattigi bu rolleri, bir senaryoya bagl kalir gibi oynamaktadir
(Dokmen, 2015). Vatandas (2011) toplumsal cinsiyet rollerinin toplumla olan iliskisini,
toplumsalligin bireylerde davranis ve eylemlere doniismesi seklinde tanimlamistir. Bu roller,
toplumsallagma siireci igerisinde Ogrenilirken, ayn1 zamanda da o topluma ait bir birey
olabilmenin de temel etkenleri arasinda bulunmaktadir. Kadinlara ve erkeklere ne yapmalari
gerektigi bu rollerle 6gretilirken, ayn1 zamanda bu roller sadece kadin ve erkege farkli
sorumluluklar yiiklemekle kalmamakta, yasa gore de farkli dayatmalar sunmaktadir
(Vatandas, 2011). Ozellikle bizim toplumumuzda oldugu gibi gelenekselligin Ve
ataerkilligin baskin oldugu toplumlarda, toplumsal cinsiyet rolleri kadin ve erkekleri
birbirinden kat1 ve keskin bir sekilde ayirmakta, bu ayrim da beraberinde toplumsal cinsiyet
esitsizliklerin dogmasina sebep olmaktadir. Geleneksel toplumlarda toplumsal cinsiyet
rolleri daha kat1 ve baskinken, kadin ve erkek i¢in uygun goriilen roller de agik sekilde
belirtilmekte ve ic¢ine dogulan toplumda bunlar hali hazirda var olmaktadir. Ancak
geleneksel olmayan toplumlarda bu roller degisiklik gosterebilmektedir, ¢linkd kultir
farkliliklar1 cinsiyet rollerini de icerdiginden, geleneksel olmayan toplumlarda baskin ve
acik tanimlanmais roller bulunmamaktadir (Dokmen, 2015). Kadinlar her ne kadar bu rolleri
icsellestirmis olsa da bu durum aymi zamanda i¢inde yasanilan topluma kadinlarin
yabancilagmasina sebep olmaktadir. Egitim, kamusal alan gibi bir¢ok ortamdan
Otekilestirilen kadin giderek iiyesi oldugu topluma yabancilasirken, ayn1 zamanda bunu

kendi kiiltiirii olarak kaniksadigindan, yasamimi bu baskin cinsiyet rolleri ile beraber
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stirdiirmektedir. Dokmen (2015), toplumsal cinsiyet rollerinin yarattig1 baskici ve esitsiz
ortamin sonucu olarak kadmlarin ruh sagliklar1 ve fiziksel sagliklarinin da ciddi oranda
etkilendiginin altin1 ¢izmektedir. Tire ve Dikici (2022), kiiltliriin bu etkisini, bir yagam
bicimi ve hayati idame ettirme sekli olarak agiklamaktadir. Ancak toplumsal cinsiyeti
kapsayan konular, kiiltiiriin ve geleneklerin diger unsurlart kadar kolay anlagilabilen
durumlar olmamaktadir. Kadinlar bu rolleri 6grenmeye basladiklar1 andan itibaren “olmasi
gerektigi gibi” kabul ederek, farkinda olmadan dislanmakta, baskilanmakta ve 6zgiirliikleri
kisitlanmaktadir. Tiim bu dayatilan rolleri ve hangi davranisi sergilememizin bize daha
uygun oldugunu daha c¢ocuk yaslardayken ic¢inde bulundugumuz toplumda Ogreniriz.
Oynayacagimiz oyunlar, meslekler, kiyafetler ve kisilik 6zellikleri gibi bir¢ok seyi toplumsal
cinsiyet rolleri ile dgrenip, hayatlarimizda uygulariz. Ornegin, pilot dendiginde aklimiza
erkek, hemsire dendiginde aklimiza kadinlarin gelmesi bu rollerle iligkilidir (Ddkmen,
2015). Masallarda bile her zaman bir prensin hayatini kurtarmasin1 bekleyen prensesler
gormekte, hicbir zaman kendi ayaklari iistiinde duran, kahraman bir kadin temsili ile
karsilasmamaktayiz. Cocuklugumuzdan itibaren aile, kitaplar, medya gibi bircok etken ile

toplumsal cinsiyete dayali roller empoze edilmekte ve siirekli olarak yeniden liretilmektedir

Branscombe ve Baron (2017), toplumsal cinsiyet rollerinin sosyal davraniglar
tizerindeki etkilerini ve kadinlarla erkekler arasindaki davranmigsal farkliliklari cinsiyete
yonelik beklentiler ile iliski kurarak agiklamaktadir. Kadinlarin erkeklere kiyasla daha
duygusal iligkiler ve baglar kurduklari, erkeklerin ise spor, ekonomi gibi etkinliklerle
toplumda daha ¢ok var oldugu ve duygusal iligskilerden daha farkli ugraslar i¢inde olduklari
varsayilmaktadir. Kadinlarin bu agidan daha ¢ok toplumsal eylemler i¢inde bulundugu,
erkeklerin ise tek baslarina ve bagimsiz sekilde hareket ettikleri belirtilmektedir. Burada
kadina yonelik toplum baskisinin ne kadar giiclii oldugu goriilmektedir. Kadin, toplumsal
cinsiyet rolleri araciligtyla siirekli olarak hem toplumsallasmakta hem de toplumun disinda

kalmaktadir. Bu kisir dongiiniin icerisinde 6diil ve ceza etkili olmaktadir.

Bussey ve Bandura (1999), cocuklukta yakin ¢evreye, 6zellikle rol model olarak alinan
anne ve babanin cinsiyet rollerine etkisine vurgu yapmaktadir. Kiz ¢cocuklari i¢in kadinlar,
erkek cocuklari ic¢in ise erkekler birer rol model olusturmaktadir. Bu model alma ve taklit
stirecleri ile toplumsal cinsiyet rolleri 6grenilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerini 6grenme
siirecinde 6diil ve cezanin 6nemi burada devreye girmektedir. Odiillendirilen davranislarin

devam ettirilme, cezalandirilan davraniglarin ise tekrarlanmama egilimi vardir. Ciinki
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bireyler diglanmak degil, asil olarak c¢evrelerinden kabul gérmek istemektedir. Kabul
gérmeme, onaylanmama ve toplum tarafindan dislanma korkusu yasayan ¢ocuk, toplumsal
cinsiyet rollerine uygun bir bigimde davranma egilimi gostermektedir. Ayrica ebeveynlerin
yani sira, medyanin toplumsal cinsiyet rollerini 6gretme konusundaki etkisi iizerinde de
duran Bussey ve Bandura (1999), medyanin etki giiciine vurgu yaparken, cocuklarin
medyada gordiikleri seyleri model alma olasiliginin da en az yakin ¢evresi kadar fazla
oldugunu belirtmektedir. Medyanin kadinlar1 ve erkekleri geleneksel rolleri i¢cinde temsil
ettigi ve kalipyargilara igeriklerinde yer verdigi aciktir. Ozellikle televizyona ¢ok fazla
maruz kalan cocuklar, televizyonda iletilen mesajlar toplumdaki mevcut yapiy1
stirdlirdiigiinden, toplumsal cinsiyet rolleri ile daha ¢ok hasir nesir olmakta ve geleneksel
rolleri i¢sellestirmektedir (Bussey ve Bandura, 1999). Ciinkii siirekli olarak maruz kaldigi
bu yargilar1 normal ve olagan olarak algilamakta, normallesen bu algi medya ile tekrar tekrar
tiretilerek, kalic1 hale gelmektedir. Cinsiyet rollerine uygun sekilde davranmayi1 Eagly
(2009), baskalarina yararli oldugu kabul edilen davranislar olarak tanimlarken, toplumsal
cinsiyet rollerini bir savunma mekanizmasi olarak aktarmaktadir (Eisenchlas, 2013). Bir
baska deyisle, toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak davranmak ayni zamanda topluma
uygun bi¢gimde davranislar sergilemek, toplumdan kabul gérmek ve toplum yanlisi bir birey
olmak ile 6zdeslesmektedir. Toplumun beklentilerine cevap vermek, 6diil, ceza ve 6giitlenen
davraniglarin bir sonucu olarak, bireyler farkina varmadig: siirece otomatik olarak ortaya
cikmakta ve kendini tekrar etmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine yonelik her seyi
beynimiz ¢ocuk yaslarda kodlamaya ve bilissel sistemimiz bu rollere iliskin bilgi kiimeleri
olusturmaktadir. Otomatiklesen ve kendini tetikleyen bu davranislar bu sekilde varligim
stirdiirmektedir (Eisenchlas, 2013). Toplumsal cinsiyet rolleri bilissel semamizda kadins1 ve
erkeksi olarak degerlendirilmekte ve kodlamalar buna goére yapilmaktadir. Buna gore,
kadinlar1 aym1 anda gii¢lii, kendi ayaklar1 {izerinde duran, bagimsiz bir yere oturtmakta
giicliik cekildigi gibi, erkeklerin de hem anlayishh hem de gii¢lii gibi 6zellikleri bir arada
barindirmasi kadins1 ve erkeksi 6zellikleri ayni anda tagidigi igin, geleneksel roller agisindan

cok miimkiin degildir (Vargel Pehlivan, 2017).

Bem, tiim bunlara bagli olarak toplumsal cinsiyete uygun kadinsi ve erkeksi 6zellikleri
dort gruba ayirmaktadir. Bunlar, kadinsi (feminen), erkeksi (maskiilen), androjenlik ve
ayrigmamis olarak adlandirilmaktadir. Kadinsi, erkeksi 6zellikleri az tasiyanlar, erkeksi ise
kadins1 ozellikleri az tasiyanlardir. Bu ilk iki grup, toplumsal cinsiyet rollerine uygun
davranan bireyleri olusturmaktadir. Androjenlik kavrami, kadins1 ve erkeksi 6zellikleri de
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bir arada tasiyan ve bu 6zelliklerin ikisini de yiiksek oranda tasiyan bireyleri tanimlamak
i¢in kullanilmaktadir. Yani bir erkek yukarda da tizerinde duruldugu gibi hem kadinsi olarak
gorulen duygusal hem de erkeksi olarak gorilen zeki 6zelliklere sahip olabilmektedir.
Ayrismamis olarak ifade edilen ise, iki 6zellige de az sahip olunmasidir. Kadinsi ve erkeksi
haricinde olan kavramlar, cinsiyet damgali davranislar1 sergilememektedir. Bu agidan
geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ve kalipyargilarini da siirdiirmeyen bireylerdir. Bem
bunlarla iliskili olarak, en ¢ok bilinen toplumsal cinsiyet 6lgeklerinden birini gelistirmistir.
Bem’in Cinsiyet Rolii Envanteri, bu dort grubun diisiinme bigimleri, bilissel yetenekleri gibi

ozellikleri 6lgmeye yarayan bir olgektir (Demirtas Madran, 2012).
3.3. Toplumsal Cinsiyet Kahpyargilari, Onyargi ve Ayrimcilik

3.3.1. Toplumsal cinsiyet kalipyargilan

Birbirinden keskin sekilde ayrilan bu roller, toplumsal cinsiyet ile ilgili kalipyargilarin
ve buna bagli beklentilerin olugsmasina sebep olmaktadir. Dokmen (2015) toplumsal cinsiyet
kalipyargilar ya da cinsiyet stereotiplerini, kadinlar ve erkeklerin 6zellikleri, davraniglar1 ve
yapmast gerekenler ile ilgili kaliplasmis, yerlesik inanglar olarak aciklamaktadir. Bu
kaliplagsmis inanglar, kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar1 ve esitsizlikleri arttirmakta
ve bu kaliplasmis yargilar1 degistirmek ya da yikmak oldukg¢a giic olmaktadir. Ciinkii
Dokmen (2015) bu yargilarin toplumun 6rf ve adetleri gibi bir norm haline geldigini
belirtmektedir. Erkek egemen kiiltiirlerde kadinlar korunmaya muhtag olarak goriiliirken
Giindiiz Kalan’a (2010) gore, kadinlarin hayatlari, bedenleri, namuslar1 gibi akla gelebilecek
her konuda denetlenmesi gerektigi diisiincesi hakimdir. Ayrica Giindiiz Kalan’m (2010)
aktardigina gore ders kitaplarina kadar giren bu konuda, ders kitaplarinda ideal kadin olarak
birtakim kalipyargilarin tarif edildigi, kadinlarin ahlak gibi 6zellikler disinda, her seye
sevgiyle yaklasan ve higbir zorluktan etkilenmeyecek kadar da kusursuz olmasi gerektigine

dair iceriklere rastlanmistir.

Yaygin ve kliselesmis toplumsal cinsiyet kalip yargilari, kadinst ve erkeksi olarak
tabir edilen birtakim kavramlar1 da beraberinde getirmektedir. Kadins1 olarak belirlenmis rol
ve yaygin kalipyargilar arasinda, kadinlarin daha c¢ok anne roliinde ve ev igerisinde
konumlandirilmasi, fedakar, duygusal, magdur, kurban, pasif, sefkatli, anlayisli, muhtac,
giigsiiz, erkege bagimli, yumusak huylu olmasi gibi kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Erkege

atfedilen roller ise kadinlara gore tamamen zittir. Erkek kamusal alanda ve ev disinda
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konumlandirilirken, bagimsiz ve gecimi saglayan aile reisi ve otorite figiiriidiir. Ayn
zamanda kadina gore daha mantikli ve zeki, becerikli, cesur, kahraman, giiclii, kadina gore
cok daha aktif, lider ve otorite figiirii, ayn1 zamanda tiim bu erkege bigilmis 1yi 6zelliklerin
disinda saldirgan ve kabadir da (Dokmen, 2015). Yonetici ve karar verici pozisyonda c¢alisan
kadinlar toplumumuzda ciddi anlamda artmis olsa da toplumsal cinsiyete yonelik kalipyargi
ve Onyargilar kadinlarin yiikselmesinin dniinde bir engel teskil etmekte ve basarili kadinlarin
varlig1 gérmezden gelinmektedir. Kadinlarin en ¢ok gérmezden gelindigi alandan biri olan
spor konusunda ciddi 6lgiide basari elde etmis kadin sporcularimiz da son yillarda medyada
daha gozle goriiniir hale gelmeye baslamistir. Kadinlarin basarilarini ve adlarin1 gegmise
nazaran az da olsa gormeye basladik ancak hala “kadin sporcular” sdylemiyle kadinin
cinsiyetinin vurgulandigi goriiyor veya baska sekillerde kadinlarin genellikle esleriyle
anildiklarina rastliyoruz. Giiniimiizde kadinin ad1 ve kimligi eskiye nazaran goriiniir olsa

dahi, hala yok sayilmaya devam ettigi bir gergektir.

Spence ve Helm’in (1972) yaptiklar1 toplumsal cinsiyete yonelik tutumlar ile ilgili
arastirmanin 25 yillik ortalamasi alindiginda, 1972 yilindan 1995 yilina yaklastikea,
kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rollerine ve kalipyargilarina yonelik tutum ve
algilarinda degisim gorildigi gozlenmistir. Bu tutumlardaki degisiklik, glintimiizdeki
degisen ve degismeye baslamis toplumsal cinsiyet rolleri ile uyumludur. Mevcut roller ve
kalipyargilar degismeye ve donlismeye basladikga, bunlar goriiniir hale geldik¢e bu yondeki
tutumlarda da iyilesme goriilmektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2003).

Toplumsal cinsiyet kalipyargilar1 zamanla kendini gergeklestiren bir kehanete
dontismektedir. Kadin ve erkeklerin rollerine iliskin olarak insanlar kendi iginde bir
siniflandirma yapmakta, kadin ve erkek rollerini ayr1 ayr1 kategorilere ayirmaktadir, bu
smiflandirma ve ayrimlar kalipyargilar1t olusturmaktadir. Daha sonrasinda da bu
kalipyargilara bagl olarak insanlar, kadin ve erkeklerin davraniglar: ve 6zellikleri ile ilgili
birtakim beklentilere girmektedirler. Bu beklentiler, kadin ve erkeklerin davraniglarini buna
gore sekillendirmesine, kendilerinden beklenilen rolleri yerine getirmelerine sebep
olmaktadir. Bu noktada kendini gerceklestiren kehanet devreye girerek, kalip yargilarin

gercege dontlismesi ve kalict hale gelmesi s6z konusu olmaktadir (Demirtas Madran, 2012).
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3.3.2. Toplumsal cinsiyete dayal 6nyargi ve ayrimciliklar

Toplumsal cinsiyet rolleri ve kalipyargilarina bagli olarak, cinsiyete dayali 6nyargilar
ortaya c¢ikmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri, kalipyargilar, Onyargi, ayrimcilik ve
esitsizlikler birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilemez, hepsi adeta bir zincir gibi
birbirine bagh sekilde toplumda var olmakta ve birbirlerini etkilemektedir. Dokmen (2015)
ayrica, kalipyargilarin, toplumsal cinsiyet esitsizligine neden olan en giiclii Onyargilar
oldugunu, kadin ve erkek ile ilgili dnyargilarin temelini olusturdugunu belirtmektedir.
Toplumsal cinsiyet esitsizligine ve kadinlara yonelik ayrimciliklarin temelini bu 6nyargilar
olusturmaktadir. Ozellikle erkek egemen olan ve erkek iistiinliigiiniin kabul gordiigii
toplumlarda kadinlara yonelik 6nyargi, kadinin sosyal, kiiltiirel, egitim, politik, ekonomik
ve is yasantisi gibi birgok alanda ayrimciliga ugramasina ve erkeklerle esit haklara sahip
olamamasina sebep olmaktadir. Kadinlar egitim, kanun Oniinde esitlik gibi en temel
haklarindan dahi ¢ogu zaman mahrum birakilmakta ve bunun en temel sebebi toplumsal
cinsiyet esitsizliginden kaynaklanmaktadir. Bora (2012) toplumsal cinsiyet ayrimciligt ve
esitsizligini, kisilerin cinsiyetinden dolay1 birtakim hak ve firsatlara ulagmasinin
engellenmesi seklinde tanimlamaktadir. Bu anlamda bu rollerin, kadinlarin 6zgiirliiglinii
tehdit eden, baskici bir ortam yarattigi asikardir (Bora, 2012). Kadina yonelik yapilan
ayrimcilikta eril dil ve sdylemlerin de tizerinde duran Sofuoglu Kili¢ (2010), eril dilin kiiltiir
ile iliskisi ele almaktadir. Hemen hemen her alanda eril sdylemlerin hakim oldugu ataerkil
toplumlarda, kadia yonelik ayrimeilik ve baskici rejim daha ¢ok kendisini gostermektedir.
Cinsiyetgi kiifiir ve hakaretlerin genellikle kadinlar lizerinden yapilmasinin yani sira, medya
metinleri, gazete haberleri, ataszii ve deyimlerden tutun da toplumun her alaninda ve her
yerinde karsimiza kadini ikincil konuma atan, kadim 6tekilestiren ve kadinin sayginligini
yok sayarak, kadin kimligini yikip gegen eril dil varligin siirdiirmektedir. Isin ac1 yan ise,
eril sdylemi yalnizca erkeklerin kullanmamasi, toplumda kadinlarin da bu eril dili devam
ettirmesidir. Kadina yonelik ayrimcilifin sadece erkekler tarafindan degil, kadinlara
hemcinsleri tarafindan da uygulanmasi madalyonun diger yiiziinii gostermektedir. Ayni
zamanda muhafazakéar toplumlarda var olan manevi ve tinsel inanglar da kadinin ayrimciliga
ugramasina sebep olan bir bagka boyuttur. Inanilan din ¢er¢evesinde de kadmlar, erkekler
kadar 6zgiir olamamakta hatta ¢cogunlukla hi¢ var olamamaktadir. Bu denli geleneklerine ve
kiiltiiriine bagl ve bagimli olan toplumlarda kadini1 yok sayan bu anlayis o kadar yerlesik bir
durumdadir ki, her ne kadar giiniimiizde yikilmaya calisilsa da hala gii¢lii sekilde varligini
stirdiirmektedir (Sofuoglu Kilig, 2010).
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3.4.  Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Toplumsal cinsiyet esitsizligine, cinsiyet rolleri ve cinsiyet ile ilgili kalipyargilarin
ayirt edici farkliliklarinin en baskin oldugu toplumlarda, o toplumun her alaninda
rastlanmaktadir. Bu esitsizlikten en fazla kadinlar nasibini almakta ve erkeklerle esit haklara
sahip olamamaktadir.  Yillardir toplumsal cinsiyet esitligi adina gerek ulusal gerek
uluslararasi alanda bir¢cok uygulama, miicadele ve yaptirim s6z konusu olsa da buna yonelik
atilan adimlar yetersiz kalmakta, uygulamaya dokmekte yasanilan sikintilar da esitsizliklerin
Ontne gecmeyi engellemektedir. Ecevit (2021) toplumsal cinsiyet esitligini kisaca, biyolojik
cinsiyete bagh farkliliklara yonelik olarak degil, toplumsal cinsiyet rollerine bagli olarak,
kadinlar ve erkeklerin toplumda esit sekilde konumlanmamasi seklinde agiklamaktadir.
Gilizel (2014) toplumsal cinsiyet esitsizliginin erkek egemen ideolojiyi kabul etmis
kiiltiirlerde, politik, ekonomik, egitim ve kiiltiirel tiim yapilarin icinde varlik gosterdigi
tizerinde durmaktadir. Erkek egemenliginin s6z konusu oldugu bir toplumda, kadin ve erkek
arasinda bir dengesiz bir yapilanma s6z konusu olmaktadir. Erkek toplumsal yapilarda giiglii
olan tarafi olustururken, bu durum normal olarak goriiliirken, sorgulanmamakta ve her
alanda hakimiyet gosteren bu giiclin altinda kadinlar Glizel’e (2014) gore toplumsal cinsiyet
esitsizliginin zay1f halkasini olusturmaktadir. Icinde bulundugu topluma gére davranislarin
diizenleyen ve yasamini siirdliren kadin, toplumda bir birey olarak var olamamakta ve

toplum, kadinin kendi {izerinde bir 6ncelige sahip olmaktadir.

Cinsiyete yonelik esitsizlikler kadinin sirf cinsiyetinden dolayi, erkekten daha farkl
sekilde davranilmasi ve bazi hak ve firsatlara erisememesi gibi dogrudan gerceklesebilecegi
gibi, goriiniirde esitlik¢i olsa da uygulamada kadinlarin karsisina daha sonra sorun olabilecek
sekilde daha dolayli bir sekilde de gerceklesebilmektedir (Tire ve Dikici, 2022). Ozellikle
geemis donemlerde kiz ¢ocuklari en temel haklarindan biri olan egitim hakkina yeterli
sekilde ulasamamakta, ¢ogunlukla ilkokuldan sonra okuma haklari elinden alinmakta ya da
hi¢ okula gonderilmemesi durumlar1 s6z konusu olmaktaydi. Tire ve Dikici (2002) zamanla
bu konuda yasal duzenlemelerle birlikte Glkedeki okur-yazar kadin oranmin artis
gosterdigine dikkat c¢ekerken, kadinlarin aldiklari egitimi toplumun diger alanlarinda
kullanamadiklarin1 belirmistir. Zira kadinlar her ne kadar egitim haklarina erisebilseler de
bu defa Oniline siyasal, sosyo-ekonomik alanlarda ve is yasantisinda toplumsal cinsiyete
dayali engeller ¢cikmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitsizliginin ortadan kaldirilabilmesi i¢in

en 6nemli diizenlemelerden birinin sdylem alaninda yapilmasi gerektigini one siiren Kesgin
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(2020), tipk1 Sofuoglu Kilig (2010) gibi, dil ve sdylemin esitsizligi yeniden iiretmedeki
gucine vurgu yapmaktadir. Cinsiyet¢i soylem, erkek egemen ideolojiye hizmet ederek,
toplumsal cinsiyet esitliginin Onilinde giiglii bir engel olarak durmaktadir. Soylem
diizeltilmedigi takdirde, herhangi bir alanda yapilan veya yapilacak olan kadina yonelik
pozitif ayrimciliklarin bir anlam ifade etmeyecektir. Burada medya alanina da dikkat ¢ceken
Kesgin (2020), 6zellikle medya temsillerindeki kadinin, giiglii bir imajla 6ne ¢ikarilmasinda
genellikle maskiilen ve erkeksi sekilde yansitildigini, medyanin dilini dogru kullanmadigini
belirtmektedir. Toplumsal cinsiyet esitsizligindeki belirleyici faktorlerden biri olarak,
biyolojik 6zelliklerin belirleyici oldugunu belirten Giizel’e (2014) gore, kadin ve erkegin
fiziksel ve zihinsel farkliliklari, toplumdaki konumlarini etkilemektedir. Bu farkliliklardan
yola cikarak, ataerkil kiiltiir kadinlara daha giigsiiz ve yetersiz bir imaj ¢izerek, onlar1 sosyal
hayatta ikincil bir konuma atmaktadir. Ayrica kapitalist diizene gecisin de iistiinde duran
Giizel (2014), as1l esitsizliklerin kaynagi olarak kapitalizmi gormektedir. Kamusal ve 6zel
alandaki ayrimlarin asil belirleyicisi olan kapitalist diizen, ayn1 zamanda erkek tistiinliigiiniin
de kabul goriildiigii bir diizen olmakla beraber, 6zel miilkiyet kavraminin da ortaya ¢ikist
kadina yonelik ayrimcilik ve esitsizlikleri temel etkenlerinden biridir. Tiim bunlara baglh
olarak toplumsal cinsiyete dayali i boliimii ortaya ¢ikarken, kadinlarin ¢alisma hayatlarinda
ve sosyal giivenlik gibi alanlarda esitsizlik yasamasina zemin hazirlamistir. Yilmaz (2018)
is yasantisinda kadinin yerini arastirdigi arastirmasinda, istihdam konusunda toplumsal
cinsiyet esitsizliginin saglanamadigi, kadin emeginin goriinmezligi ve erkeklere kiyasla daha
ucuz is giiclinii olusturdugu, kadinlarin sosyal olarak giivencelerinin olmadiklarini 6ne
cikartmistir. Buna ek olarak, ev isi, ¢ocuk ve hasta, yash bakimi gibi islerde kayit dis1 kadin
calisanlar da sayica fazla olmakla beraber, herhangi bir sosyal giivenceye sahip

olamamaktadir.

Toplumsal cinsiyet esitliginin saglanabilmesi agisindan, siirdiriilebilirlik ilkesi
kapsaminda kadinlar ve kiz ¢ocuklarini gii¢lendirmeye yonelik caligmalar yapilmasi, daha
esit ve adil bir toplum olusturulmasi agisindan 6nemli olmaktadir. Asil esitligin
kadinlarin giiclenmesi, bilinglenmesi ve farkindaliklarin artmasiyla saglanabilecegini
vurgulayan bu anlayis, giiglii kadimi giiclii aile ve giicli toplum olarak goérmektedir.
Gliclenmeye yonelik kapsamlar ayn1 zamanda siddet, istismar ve ev i¢i emek gibi konular

da kapsayici niteliktedir (Ecevit, 2021).
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Bu amaca yonelik olarak son yillarda birgok kurum siirdiiriilebilir kalkinma amaglari
kapsamina toplumsal cinsiyet esitligini de eklemistir. Toplumsal cinsiyet esitligine ve
stirdiiriilebilirlige vurgu yaparak, bu alanda bir dayanisma olusturmak ve kadinlar adina bir
gii¢ birligi saglamak adina atilmis énemli kiiresel adimlardan birini ‘HeForShe’ hareketi
olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi ve ayrimcilig1 sosyal, ekonomik, politik, 6zel
ve kamusal alan dahil her yerde bir problem olarak goren hareket, kadinlar1 topluma geri
kazandirmayr amaclamaktadir (“HeForShe”, t.y.). Birlesmis Milletler Onciiliiglinde
baslayan bu kiiresel hareket dogrultusunda Birlesmis Milletler Tirkiye, siirdiiriilebilir
kalkinma amaglar1 ¢alismalarinda 2022 senesi iginde kaynaklarinin %10,9’unu toplumsal
cinsiyet esitligi i¢in kullanmistir. Bu rakam, nitelikli egitim ve insana yakisir is ve ekonomik
alanda biiylime calismalarindan sonraki en yiiksek veriyi olusturmaktadir (“Birlesmis

Milletler Tiirkiye”, t.y.).

Toplumsal cinsiyet esitsizligini nlemeye yonelik olarak en 6nemli adimlardan biri de
1979 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan Kadina Yonelik Her Tiirli Ayrimeiligin
Onlenmesi Sézlesmesi’dir (CEDAW). Sézlesmenin en énemli dzelligi, sosyal, ekonomik,
siyasal alanlardaki ayrimciliklar haricinde, kadinlarin iireme ve dogum konusundaki
haklarini onaylayan ve kiiltiiriin toplumsal cinsiyet ingasin1 degerlendirme kapsamina alarak,
bunu hedef alan ilk ve tek insan haklar1 s6zlesmesi olmasidir (“UN Women”, t.y.). Buna
yonelik atilan olumlu uygulamalardan biri de 2011 yilindaki istanbul Sézlesmesi olarak da
bilinen Kadina Yonelik Siddet ve Aile I¢i Siddetin Onlenmesi ve Bunlarla Miicadeleye Dair
Avrupa Konseyi Sozlesmesi’dir. Sozlesme, kadina yonelik ve aile i¢i siddeti, toplumsal
cinsiyet esitsizliginin birer sonucu olarak degerlendirerek, esitsiz gii¢ hiyerarsilerinin ve
bunun belirleyicisi olan erkek giicliniin esitligi saglama 6niindeki engellerini kabul etmekte,
s0zlesmenin “6zel olan politiktir” yaklagimini1 benimsedigi goriilmektedir. S6zlesme ile aile
ici siddet ve kadma yonelik siddetten kadmin korunmasi, kadmnlar1 giiclendirme
politikalartyla kadinlarin desteklenmesi ve bu alanlarda is birliginin saglanarak, esitligin

olusturulmasi amaglanmistir (Avrupa Konseyi, 2011).

23



3.5. Toplumsal Cinsiyete Dayah Is Béliimii, Kiiltiiriin Toplumsal Cinsiyet Insasi -

Ataerkil Kultar

3.5.1. Toplumsal cinsiyete dayah is boliimii

Toplumsal cinsiyetin sebep oldugu Onyargi ve ayrimciliklarin ne kadar onemli
boyutlarda oldugu, toplumdaki is bolimii ve konumlandirmalarda da kendisini
gostermektedir. Ozellikle kapitalist sisteme gecisten sonra cinsiyete dayali is boliimii
kamusal ve 0zel alan olmak fizere ikiye ayrilmistir. Kadin ve erkege dair mekansal
farkliliklar ve konumlandirmalar aslinda bu noktada ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bhasin
(2003), toplumsal cinsiyete dayali is boliimiinii su sekilde tanimlamaktadir “cinsiyete dayali
is bolimii, kadin ve erkeklerin ne yapmasi gerektigi ya da neleri yapabilecegi hakkinda
toplumda yaratilmis olan fikirlere dayanarak kadinlara ve erkeklere farkli roller,
sorumluluklar ve gorevler yiiklenmesidir” (Kogcak Turhanoglu, 2019, s. 6). Buna gore,
kadinlar daha c¢ok ev icinde ve ev isleri, cocuk ile ilgilenme gibi islerle sinirlandirilirken,
kadinin emegi degersizlestirilerek somiiriilmekte, ¢alisan kadinlar ayn1 zamanda da ucuz is
giiclinii olugturmaktadir. Erkekler ise kamusal alanda evi gegindiren ve istihdami saglanan
bir pozisyondayken, aldig1 iicretler de kadina gore yiiksek olmakta ve yaptigi isler de
kadinlara gore daha degerli goriilmektedir. Kadinlar, kadin isi olarak goriilmediginden
kamusal alandan dislanmaktadir. Ozellikle ise alim siireclerinde de cinsiyete gore
ayrimciliga ¢ok sik rastlanmaktadir (Kogcak Turhanoglu, 2019). Kadinlar ucuz is giiciiniin
yani sira, kamusal alanda erkeklerden daha ¢ok Onyargi, ayrimcilik ve mobbingle
karsilagmaktadir. Kamusal alanda varligini siirdiiren kadinlar ve erkekler arasinda esit Ucret
politikas1 da s6z konu degildir, kadinlara kendileriyle ayni pozisyonda ¢alisan erkeklere gore
daha diisiik tcretlerin 6denmesi s6z konusudur. Kamusal alanda yasanan bu cinsiyet
ayrimciligi ve esitsizlikleri anlatan bir metafor olarak “cam tavan” ve tokenizm”
kavramlarini ele alan Branscombe ve Baron (2017), cam tavani, kadinlarin meslekte
yiikselmesi ve basarili olmasinin dniindeki goriinmez ve gizli engelleri, giigliikleri anlatan
bir kavram olarak agiklamaktadir. Ust pozisyonlarda gorev alan, yiiksek statiilerde galisan
lider konumundaki basarili kadinlar ise, erkek egemen kurumsallasmanin iginde stirekli
olarak diigmanlik ve reddedilme gibi durumlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Cilinkii kadinin
yiikselmesi, erkek egemenliginin baskin oldugu toplumlarda bir tehdit olarak algilanmakta,
bu durum toplumsal cinsiyet rollerine ters diismektedir. Bu agidan kadmnin yiikselmesi,

basarili olmasi, erkege bagimli olma durumunun da oniine gegeceginden, kadinlarin 6nti
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strekli olarak kesilmektedir (Branscombe ve Baron, 2017). Binay Kurultay’in (2019) yaptigi
medya sektorlinlin arka planini yansitan arastirmasi da cam tavan metaforunu ele alirken
sektoriin icinde toplumsal cinsiyete dayali esitsizligin devam ediyor oldugunu gostermekte,
degisim ve doniisiimiin her alanda yasanmasi gerektigine dair 6nemini ortaya koymaktadir.
Arastirmada Kristal Elma Odiilleri’nde karar veren konumundaki kisilerin daha ¢ok
erkeklerden olustugu ve son yillarda toplumsal cinsiyete yonelik olarak verilen ddiillerin

sayis1 artarken, erkek egemen bir jiirinin varlig1 ayrica dikkat ¢ekici bir konu olmaktadir.

Toplumsal cinsiyet ve kadinlara yonelik esitsizlikleri anlatan bir diger kavram da
tokenizm kavramidir. Bu kavram, dezavantajli gruplardan/kadinlardan yalnizca sinirli ve az
sayida kisilerin igse alinmasi ve yiikseltilmesini anlatmaktadir. Yani tokenizm, kadinlara
yonelik ayrimcilik ve esitsizlige kars1 gerekli seyleri yapiyor olarak gdriinme stratejisidir.
Az sayida olan bu yiiksek pozisyonlardaki kadinlarin sayisinin varligi, kadinlarin
dezavantajli bir grup i¢inde olduklarimni gizlemekte ve ayrimcilik bir durumun s6z konusu
olmadigin1 gostermeyi amaglamaktadir. Ayni basariy1 elde edemeyen diger kadinlarin,
basarili olmak i¢in gereken nitelik ve yeteneklerden yoksun olduklari i¢in bu kadinlarin
sayisinin az olduguna inandirilmaktadir. Boylece kurumlar erkek egemen yapisini
siirdiirmeye devam ederken, digariya kars1 da toplumsal meselelere kars1 duyarli olduklarini

gostermekte, bir nevi isimlerini temize ¢ikartiyor olmaktadir (Branscombe ve Baron, 2017).

3.5.2. Kultirun toplumsal cinsiyet insasi-ataerkil kiltr

Toplumsal cinsiyet rolleri, geleneksel toplumlarda geleneksel olmayan toplumlara
gore ¢cok daha baskin ve belirgindir. Geleneksel toplumlarda hakim olan erkek egemenligi
ve ataerkil sistem beraberinde erkek iistinliguni getirmektedir. Erkeklik ve erkeksilik
olarak tabir edilen olgu, ataerkil kiiltiiriin ve erkek egemen degerlerin insa ettigi toplumsal
bir siiregtir. Erkek egemen kiiltiirler ve toplumlar kadinlarin ve erkekligin farkliligin1 kabul
etmemekte, kadin ve erkegi belli standartlara sokarak, konumlandirmaktadir. Kadinlar da
erkekler de bu toplumlarda tek diize bir sekilde konumlandirilmaktadir. Toplumda var olan
giiclin erkegin elinde olmasinin yan1 sira, erkek egemen toplumlarda gelistirilmis bir erkeksi
mekanizma s6z konusudur. Ozellikle kapitalist diizene gegildikten sonra erkek egemenligi
ve Ustlinliigl iyice kabul gormeye baslamis ve kadinlar arka plana atilmaya baglanmistir.
Erkek iistiinliigi yalnizca kamusal alanda ve dis diinyada degil, ev i¢cinde ve 6zel alanda da
hakimiyetini slirdiirmekte, bu durum kadmlarin goriinmezligini ve ezilmisligini

arttirmaktadir. Erkek, her yerde bir otorite figiirii seklindedir. Evde aile reisi olan erkek,
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disarida da erkek is giiclinli olusturan degerli ve giiglii bir konumdadir (Sancar, 2013).
Sancar, erkek egemen kiiltiirii “kurumlagmis eril iktidar” seklinde belirtmektedir (Sancar,

2013, s. 172).

Doékmen (2015) erkek egemenliginin iistiin oldugu ataerkilligi, erkek hegemonyasini
ve kadinlarin tizerindeki erkek baskisini anlatan, erkek tstiinliigiinii kabul eden ve toplumsal
cinsiyet rollerini iireten bir ideoloji olarak tanimlamaktadir. Ataerkil kiiltiirlerde her ne kadar
tagin altina elini sokan erkekler olarak goriilse ve erkeklerin aslinda asil zorluklarla miicadele
eden taraf oldugu bir imaj olsa da erkeklerin bu disaridan goriinen korumaci ve giiclii
pozisyonu, kadinlarin maruz kaldig1 bir baski ortamini ve erkek otoritesinin kadini esitsiz
bir konuma yerlestirdigi anlamina gelmektedir (Tire ve Dikici, 2022). Butler (2002), hali
hazirda insa edilmis bu erkek egemenligi ve toplumsal cinsiyet rollerinin doniisiimiin zor
oldugunu, toplumsal olarak ¢ok Onceden belirlenmis mevcut bir sistemin insasinin o
toplumun belirleyici 6zelligi oldugunu vurgulamaktadir. Kadin ve erkeklerin {izerine
yapismis bu rollerin sonucunda, insanlari “kiiltiirel yasanin pasif alicilar’” olarak
degerlendirmektedir. Bu bakis acisina gore, biyolojik cinsiyetin agiklamalarinin kaderci ve
degismez gorislerinin, aslinda toplumsal cinsiyette de gegerli olmasi s6z konusudur.
Yalnizca buradaki fark olarak Butler, biyolojik cinsiyeti degil, kiiltiirli ve iginde bulunulan
toplumu insanlarin kaderi olarak gormektedir. Kadin ve erkek olmanin en Onemli
belirleyicisi olarak, kiiltiirin insasin1 kabul ederken, kadinlarin biyolojik cinsiyetlerinden
bagimsiz olarak daha sonra kadin olduklarini 6ne siirmektedir. Bunu ‘“kadin olarak
dogulmaz, kadin olunur” seklinde agiklayan Simone de Beauvoir’dan alinti yaparak
aciklamaktadir. Hatta Butler (2002), biyolojik cinsiyet diye bir seyin zaten var olmadigini,
bunun en basindan bari toplumsal cinsiyet oldugunu one siirmektedir. Erkek egemen
toplumlarda kadinlik ve erkeklik insasi sonucunda, kadin, kadinlhig kiiltiirel kodlar ile

ogrenmektedir.

Hofstede, kiiltiir ve toplum yapilarini dort ayr1 boyutta agiklarken, toplumsal cinsiyet
esitsizligine sebep olan ataerkil kiiltiirii, “erkeklik/erillik” kategorisinde agiklamaktadir. Eril
kiiltiirde, erkekleri de kadinlar1 da kliselesmis toplumsal cinsiyet rolleri ile tanimlamaktadir.
Kadinlan giizellik, anlay1s, duygusallik ve aile gibi 6zellikleri ile nitelendirirken, erkekleri
baskin ve giiclii bir konuma yerlestirmektedir. Bu anlayisa gore, bir toplum i¢in insa edilmis
geleneksel erkeklik rolleri o toplum adina biiyiik bir 6nem atfetmekte, erkegin sahip oldugu

gii¢ o toplum bir basar1 simgesi olarak goriilmektedir. Basari, hirs, iiretme, giriskenlik gibi
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vasiflara sahip olan erkeklerin bulundugu toplum, en iyisine ulagsmay1 hedefleyen bir toplum
olarak goriildiigiinden, o toplum hizlica biiyliyecek olan ve giizel olan bir toplumu ve iilkeyi
ifade etmektedir. Kadin burada yalmizca duygulariyla hareket eden, aile olusumunu
destekleyen, bunlar disinda giriskenlik ve iiretkenlik i¢erisinde bulunmayan, kisaca erkek

kadar topluma katki saglamayan bir konumdadir (Alberts-Miller ve Gelb, 2013).

3.6. Feminizm Tanimi

Toplumsal cinsiyet ve kadinlara yonelik uygulanan esitsizlikler konusunda feminist
hareketler yalnizca topluma degil gerek medya alanina gerek akademik alana Onemli
derecede etki eden katkilar sunmaktadir. Turhanoglu (2019) feminizmi su sekilde
tanimlamaktadir “feminizim, kadinlar1 baski ve kontrol altina alan, ikincilliginin ve
ezilmisliginin kaynagi olan sistemi ¢éziimlemeye calisan kuramsal bir bakis agis1 ve ayni
zamanda bu sistemi degistirmek i¢in farkindalik saglayan, biling olusturan ve miicadele eden
politik bir harekettir” (Turhanoglu, 2019, s. 9). Feminizm, genel olarak varsayildigi tizere
kadin1 yiicelten, erkegi kiigiimseyen bir ideoloji degil, kadin ve erkek arasindaki esitligi
savunan bir diisiince sistemidir. Feminist hareketlerin en 6nemli amaci, esit bir toplum
anlayisin1 benimsetmek ve esit haklara sahip olunma arzusudur. Ozellikle ataerkil topluma
bas kaldirmak iizere ortaya ¢ikan feminizm, kadinlarin bu toplum diizeninde 6zgiirlesmesi
gerektigi diisiincesiyle hareket etmekte, bu dzgiirliige giden yolda da en 6nemli etken olarak
erkek egemen sistemin toplumun her kesiminde yikilmasi gerekliligini savunmaktadir.
Feminizm aslinda en kisa ve net tabirle, kadinlarin sadece insan gibi yagama istegini ifade
etmektedir (Sener ve Zengin, 2020). Feminizm ve feminist kuramlar, evrensel olan ve
kadinin ustiindeki erkek baskisini ve kadmin ikincil konumunu elestiren, buna yonelik
toplumsal diizenlemeler icin fikirler iireten bir akimdir (Senkal, 2016). ilk olarak Batida
ortaya c¢ikan bu, kadinlarin bagimsizlik ve 6zgiirliiklerini geri kazanma hareketi, Fransiz
Devrimi ile es zamanl olarak ortaya ¢ikmis, devrimden sonra kadinlarin se¢me secilme

hakki gibi politik esitsizlikler feminist savunmay1 baslatmistir (imanger, 2006).

Feminist hareketler ilk olarak 19. Yiizyilda ortaya ¢ikmis ve bu donemde ortaya ¢ikan
feminist hareketler 1.dalga feminizm olarak adlandiriimistir. (Ozden ve Ozden, 2018). Asil
yukselisini ve ¢ikisin1 1960’11 yillarda yasayan feminist hareketlerin bu dénemine, ikinci
dalga feminist hareketler adi verilmistir. Toplumsal cinsiyeti temel alan yaklasimlar
2.donem feminizm ile agirhik kazanmaya baslamis olup, 1.kusak hareketler toplumsal

cinsiyet olgusunu ele almadigindan bu boliime eklenmemistir (Bastiirk Alca ve Ergiil, 2021).
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3.7. ikinci Dalga Feminizm

Ikinci dalga feminist kuramlar, toplumsal cinsiyet olgusunu temel alirken, bu konunun
medyada temsilinin akademik alana taginmasinin da oniinii agmistir. 2. Kusak feministler,
toplumda kadinin ikincil konumunu ve ezilmesini kiiltiirle iliskilendirmis ve ataerkil sistem
elestirisini giindeme getirerek, toplumsal cinsiyet ve firsat esitligi kavramlarini hayata
gecirmistir. Erkek egemen toplumda s6z konusu olan erkek giicii ve bu giice bagl olan
sistem yapisina yogun bir elestiri getirmislerdir. Toplumsal cinsiyet insasinin kiltiir ve
icinde bulunulan toplum olduguna dikkat ¢eken yaklasim, kadinlarin hem 6zel hem de
kamusal alan i¢inde nasil konumlandirildig: ile ilgilenmis ve kadinlarin iki alanda da
yasadiklar esitsizlikleri giindeme tasimistir (Bastiirk Akca ve Ergiil, 2021). Bu donemde
ortaya ¢ikan 6dnemli konulardan birini de kadinlarin kendi bedenleri ile haklarini talep etmesi
konusunda olmugtur. Buna y6nelik olarak kiirtaj hakki isteyen kadinlar, dogum yapma veya
yapmama konusunun kadina ait bir karar oldugu tartismalarini ortaya atmistir. Ayni
zamanda toplumsal cinsiyete yonelik kalipyargilarinda kadin 6zgiirliigiini baskilayan bir
unsur olarak 6ne ¢iktig1 bu donem de kadimnlar toplum iginde daha 6zgiir sekilde hareket
edebilecekleri eylemler gerceklesmistir (Kesgin, 2020). Sigara igmenin erkeklere hak
goriintirken, kadinlarin toplum ic¢inde sigara igcmesinin kabul gérmedigi bu dénemlerde,
kadinlarin bir bagimsizlik ve 6zgiirliik miicadelesi icin sigara igmeye basladiklar1 6rnegini
veren Kesgin (2020), bu eylemin cinsiyet esitsizligini ortadan kaldirmaya yonelik atilan

onemli adimlardan birini olusturdugunu belirtmistir.

2. Dalga feministlerin kadinlarin medyadaki temsilini de giindemine aldigini belirten
Bagtiirk Akca ve Ergiil (2021), bu alandaki ilk ¢alismalarin da donemde gergeklestirmesine
2. Dalga feminist hareketlerin katki sagladigini belirtmektedir. Kadinlarin her alanda oldugu
gibi medya alaninda da esitsiz temsil edildiginin altin1 ¢izen 2.dalga feministler, siyaset ve
iktidar iligkileri haricinde bu alanda da ezildiklerini 6ne siirmiistlr. Dénemin 6nemli
isimlerinden Betty Friedan’in yaptigi medyada kadin imgelerine yonelik arastirmasi da
2.dalga feminizim savundugu diisiinceleri destekler nitelikte sonuglar vererek, kadinlarin
belli toplumsal cinsiyet rolleri ile temsilinin digina ¢ikilamadigini ve medyada temsilin ne
kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur. O donem yapilan medya ¢alismalari, medyada
kadin temsili ile smirli kalirken, giiniimiizdeki calisma ve tartismalarla benzerlik
gostermekte ve kadinlart medyada erkeklere oranla daha az gortnirken, gorunddkleri de

yerlerde genellikle ev ortam1 olmaktadir. Donemin arastirmalarinin sonucu, kadinlarin farkl
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yonlerinin medyada ele alinmadigin1 ve farkliliklarin gérmezden gelinerek, tek diize bir
kadin temsili yaratildigin1 gostermektedir (Bastlrk Akca ve Ergul, 2021). Tuchman (1987),
bu durumu “kadinlarin medya tarafindan sembolik imha edilisi” climlesiyle, belki de bu
zamana kadar konuya yonelik yapilmis en giizel ifade ile 6zetlemistir (Bastiirk Akca ve

Ergil, 2021).

2.dalga feminist hareketler, yaptiklar1 ¢alismalar ve elestirilerde kadin temsili disina
cikamamis olsa da, ileriki donemlerde yapilacak olan etki ¢alismalarinin oniinii agmistir.
Ancak bu yaklagim, bir yandan medya elestirisi ve medyadaki ataerkil iliskileri sorgularken,
diger yandan kadinlarin kitle iletisim araglarindan aldiklari doyum ve hazzin da altimi
cizdikleri i¢in elestirilmistir. 2.dalga feministler ayn1 zamanda sektoriin arka plani ile de
ilgilenerek, istthdam ve toplumsal cinsiyete dayali is boliimiinii de calismalarina dahil

etmistir (Bastiirk Akca ve Ergiil, 2021).

2.dalga feminist kuramlar arasinda, Liberal, Marksist, Sosyalist ve Radikal feminist
kuramlar yer almaktadir. Marksist yaklagim haricindeki kuramlar, medyay1 geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerinin yansitildig1 bir ara¢ olarak gérmektedir. Aragsal bir goriisii
benimsedikleri goriilen kuramlarin, amaclara odaklanmadigi ve bazi gercekleri géz ard

ettigi gerekceleriyle elestirilmistir (Imancer, 2006).

3.7.1. Liberal feminizm

Liberal feminizm, 6zgiirlik ve bagimsizlik yaklagimini benimseyen liberalizmden
etkilenerek dogmustur. Kuram, kadinlarin 6zgiirlesmesinin yolunun, erkeklerle esit haklara
sahip olmasindan gectigini 6ne siirmektedir. Hak ve firsatlarda esitlik vurgusu yapan kuram,
kadinlarin iizerindeki en biiylik baski sebebi olarak ataerkil diizeni gostermektedir.
Kadimlarin bagimsizliklarini eline alip, 6zgiirlesebilmeleri ve erkeklerle esit haklara ve
firsatlara ulasabilmeleri i¢in erkek egemen diizenin degismesi gerektigini savunmaktadir.
2.dalga feminist kuramlar arasinda en ¢ok elestirilen ve eksik yanlari goriilen yaklasimlardan
biri olma 6zelligi tasimaktadir. Ciinkii hem 6zgiirlik vurgusu yaparken ayni zamanda da
kadinlarin erkeklerle esit olabilmeleri i¢in kadinsi Ozelliklerinden yani kendilerinden
vazgecmeleri gerektigini one siirmektedir. Kadinlarin 6zgiirlesebilmeleri i¢in erkekler gibi
olmalar gerektigi diislincesi, toplumsal cinsiyet rollerini yikacak bir 6zellik tasimamakta
aslinda devam ettirecek bir nitelik tagimaktadir. Liberal feministler kadins1 stereotipleri

elestirirken ayn1 zamanda bu diisilinceleri ile giindeme geldikleri i¢in kendi i¢inde ¢elisen bir
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kuram olma o6zelligi tasimaktadir. Liberal feminizm ayn1 zamanda sadece belli bash
sikintilarin ve kadinlarin problemleriyle ilgilenip, geri kalan kadinlar1 ve siniflar1 yok saydigi
gerekcesiyle de elestirilmis ve ataerkil diizeni elestirirken aym1 zamanda bu diizeni
mesrulastirdig1 da diistiniilerek, eksik yanlar1 vurgulanmistir. Bu agidan liberal feminizm,
feminist kuramlar arasinda elestirdigi konulara ¢6ziim getirememekle su¢lanmistir (Sener ve
Zengin, 2020).

Liberal feministlerin medya alanindaki elestirileri, kadinin erkekle erkek sekilde
temsil edilmemesini igermektedir. Liberal feminizm, kadinlarin erkeklerle esit haklara sahip
olmasi i¢in bunun medya alaninda da gergeklesmesi gerektiginin altini ¢izerek, temsillerin

gelenekselden uzaklagmasini arzulamaktadir (Imancer, 2006).

3.7.2. Marksist feminizm

Marksist feminizm, kadinlarin ezilmisligi ve ikincil konumunu kapitalist diizene
baglamaktadir. Buna gore, kadinin ev i¢inde konumlandirilmasinin asil sebebi kapitalizmdir.
Liberalizm gibi ataerkil sistem elestirisi yapmayarak tiim dikkatinin kapitalizme
vermektedir. Bu yaklagima gore, sinifsal farkliliklarin ve sinif miicadelesinin hakim oldugu
kapitalizm, toplumsal cinsiyet esitsizligini ortaya ¢ikaran ana etkendir. Marksist feministler,
tiim miilkiyeti ve iiretim araglarini elinde bulunduran sinif ile, onlarin altinda ezilen {iretim
araglar1 ve 6zel miilkiyete sahip olmayan sinif arasindaki esitsizliklerden dogan somiiriilerin,
erkeklerin de kadinlar1 somiirmesine sebep oldugunu savunmaktadir. Bunu ekonomik
iligkilere baglayan kuram, kadin ve erkek arasindaki esitsizliklerin temeli olarak, kapitalist
sistemde Ozel alanina hapsolmus kadinin emeginin yok sayilmasi ve degersizlestirmesi,
calisan kadinin ise erkeklerden ¢ok daha iicretlerle calistirilmasi ve kamusal alanda da
emeginin somiiriilmesidir (Kocak Turhanoglu, 2019). Putnam Tong’a (2006) gore,
kadinlarin esitsiz hayatlarini kapitalist sistem ¢izmistir. Kadinlar onceleri erkeklerle esit
konumda olduklarini, kadin emeginin de en az erkeginki kadar ©nemli oldugunu,
kapitalizmin tiim bu esitlik¢i dengeyi alt iist ettigini vurgulamistir. Kapitalist sistem tasidigi
erkek egemen Kkiiltiirtin de getirisiyle, kadinlarin 6zgiirliik alanlarina bir darbe indirmis,
kadinlarin politik, ekonomik, kiiltiirel hatta din alanlarinda bile var olmalar1 engellenmistir.
Marksist feminizm, bu agidan kapitalizmi kadinlarin en biiyiik diigmani olarak gérmektedir
(Putnam Tong, 2006). Kadinin ezilmesinden ve somiiriilmesinden kendine kar saglayan
kapitalist sistem, kadinlarin ikincil konumunu devam ettirme egilimindedir. Kadin, erkek

arasindaki esitsizligin ortadan kalkmasi i¢in ilk once sinifsal farkliliklarin ortadan kalkmasti
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gerekmektedir. Marksist feministler, esitsizlikleri ortadan kaldiracak tek sey olarak, is¢i

devrimini ve baskaldirty1 gormektedir (Kogak Turhanoglu, 2019).

Ayrica Kapitalist sistemin yabancilagma ile kurdugu iliskiye Marksist feminizmde de
rastlanmaktadir. Kapitalist sistemde ig¢i sinifinin gerek kendine gerek calistigi yere gerek
irettigi Urtine gerekse de kendisine yabancilastigi gibi kadinlarin da 6zel alanlarinda ayni
sekilde bir yabancilasma yasadiklar1 one siiriilmektedir. Tiim bunlarin ortadan kalkmasi i¢in
Marksist feministler, is¢i devriminin yani sira aile kavraminin toplumdan tamamen kalkmasi
gerektigine inanmaktadir. Ancak Marksist feministler, ataerkil diizene ve toplumsal cinsiyet

meselesine ¢ok dnem vermedigi gerekgesiyle elestirilmektedir (Imanger, 2006).

3.7.3. Sosyalist feminizm

Sosyalist feminizm, Marksist ve radikal yaklasimlari birlestirerek, ataerkilliin ve
kapitalizmin bir arada kadin1 ezen unsurlar oldugunu savunmaktadir. Buna gore, toplumsal
cinsiyet, toplumsal hayatin her alaninda kadin1 baskilamakta ve etkilemektedir. Toplumsal
cinsiyete dayali is bolimii hem ataerkil sistemde hem de kapitalist sistemde s6z konusu olan
bir durumdur. Bunun igin iki diizeni de erkek egemen gérmek de ve ikisini bir arada ayni
olgu olarak degerlendirmektedir. Kadmin yalnizca bu sistemlerden birinde degisim
gostermesi, kurama gore higbir seyi ¢ozmeyecektir. Birinde meydana gelen degisimin
neticesinde, diger sistemdeki erkek egemenligi siirmeye devam edecek ve kadin higbir
zaman erkekle esit bir konuma gelemeyecektir. Kapitalizm de ataerkillik de erkek merkezci
bir olusuma sahip oldugundan, ikisi de ayn1 toplumsal 6zelliklere sahiptir ve ikisinin birden
mevcut oldugu toplumlarda kadinlar iizerindeki baski katlanmaktadir (Kogak Turhanoglu,

2019).

3.7.4. Radikal feminizm

Radikal feminizm, isminden de anlasilacag: iizere kadinlara yonelik aldiklari radikal
kararlarla ©ne ¢ikmaktadir. Radikal feministler, toplumsal cinsiyet esitsizlikleri ve
kadinlarin yasadiklar1 ayrimcilarin kaynagi olarak biyolojik cinsiyeti isaret etmektedir.
Erkek egemenligi ve baskisini elestiren, erkeklerin kadinlarin bedeni ve hayati lizerinde s6z
sahibi olmasimi ve baski kurmasini elestiren bir akimdir. Kuram, ataerkil toplumlar
miicadele edilmesi gereken bir alan olarak gérmekte ve en biiyiik baskiy1 6zel alanda, ev

icinde smirlandirilan kadinlarin, bu alanlarda yasadigini 6ne siirerek, 6zel olan politiktir
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yaklasimi ile hareket etmektedirler. Tiim bu esitsizliklere ve kadin tizerindeki baskiya
aslinda aile kurumunun sebep oldugunu savunurken, ataerkil diizenin asil kaynagi olarak
aileyi gormektedirler (Tire ve Dikici, 2016). Ataerkil kiltirden kurtulmak isteyen radikal
feministler, aileye bas kaldirirken, annelik eyleminin tamamen ortadan kalkmasi
diisiincesini, toplumsal cinsiyet esitsizliginin ortadan kalkmasi i¢in bir temel olarak
gormiislerdir. Ayrica ataerkil kiiltiirii de kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkliliklar1 da
abartma egiliminde olan bir sistem olarak yorumlamaktadirlar (Putnam Tong, 2006). Kadin
ve erkek arasindaki farkliliklar1 kabul eden yaklasim, erkek merkezli diisiincenin aksine
kadin1 erkekten ¢ok daha iistiin bir varlik olarak gérmektedir. Ve bu diisiincesinden hareketle
anaerkil bir toplumun insasini1 gerekli kilmaktadir. Hayal ettikleri anaerkil diizenin i¢inde,
anneligin kutsal olarak algilanmasindan son derece rahatsiz olmakta ve annelik ile ilgili
biyolojik ¢oziimlemeler getirilebilecegine inanmaktadirlar. Yani radikal feministlere gore,

biyolojik ozellikler degistirilmesi imkansiz seyler degildir (Tire ve Dikici, 2016).

3.8. Uclincti Dalga Feminizim

3.8.1. Postmodern feminizm

Daha yakin zamanda (1980) ortaya ¢ikan ve 3.dalga olarak adlandirilan postmodern
feminizm, yalnizca kadin ve erkegi karsilastirmakla kalmayip, farkli kadin kimlikleri ve
kadinlik bicimleri ve kiiltiirel problemler iizerine de yogunlagmis, Dogu’daki kadinlik
tizerine dair de bir egilim igerisine girerek, kadinlarin ve kadinligin farkli deneyimleri ile de
ilgilenmis olup, toplumsal cinsiyet haricinde kadin sdylemi ve biyolojik cinsiyete de ilgi
gostermistir (Bastiitk Akca ve Ergiil, 2021). Kadina yonelik siddet ve kadinlarin
guclenmesine yonelik alanlarla ilgilenen 3. Dalga feministler, 2. Dalga feminist dénemde
¢oziime kavugmamuis cinsellik ile ilgili problemleri de yeniden giindeme getirmislerdir. Bu
donem ozellikle radikal feminizm hareketinden sonra LGBTI hareketlerinde de bir artis
yasandig1r goriilmiistiir (Kesgin, 2020). Ayrica Kesgin (2020), bu donemde toplumsal
cinsiyet olgusunun daha iyi anlasilmasini saglamaya yonelik ¢aligmalarin da bagladiginin
altim1 ¢izmektedir. Postmodern feminizmin, 2.dalga feminizmin ilgilendigi toplumsal
cinsiyetin medyada temsiline ek olarak, Bastiirk Akca ve Ergil (2021), postmodern
feminizmin medyanin bu meseleyi nasil devam ettirdigi, nasil yarattig1 ya da karsi ¢ikiyorsa
bunu nasil gergeklestirdigi gibi konularla da ilgilendigini belirtmis olup, bu ilgi medya ve

iletisim alanindaki gelismelere etki etmistir. Kadinin temsilinden ¢ok, bu temsilleri yaratan
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ve devam ettiren Kkultiirel sistemlere odaklanarak, kiiltlir elestirisi medyanin etkilerinden
daha ¢ok yogunlasilan bir konu olmustur. Ulkemizde medya ve feminist calismalarin
akademik alana tasinmasi da 3.dalga feminist hareketleri ile birlikte gerceklesmis ve
arastirmalarin en 6nemli alanlarini kadina kars1 siddet ve bu siddetin medyada nasil yer
buldugu olusturmustur. Bu dénem de ayrica, biyolojik cinsiyetin yaninda toplumsal cinsiyet
de sorgulanmis, bu sorgularin akabinde queer kavrami literatiire girmistir (Bastiirk Akca ve

Ergiil, 2021).

Postmodern feminist hareketler beraberinde yeni kavramlar getirmeye devam ederken,
post feminist medya terimi de ortaya ¢ikmistir. Postfeminist medya, aslinda bir feminizm
elestirisidir ve feminist kuramlara kadinlari, kadins1 6zelliklerinden ¢ikartip, giderek daha
erkeksi bir konuma sokmasi gerekgesiyle karsi ¢cikilmaktadir. Postfeminizm medya anlayisi,
kadinlar1 ya ¢ok 6zgiir, bagimsiz ve siiper kadin olarak temsil eden ya da tamamen evde,
bagimli ve giigsiiz olarak temsil eden medyaya karsi1 bir alternatif getirerek, ikisinin orta
yolunu bulmay1 énermektedir. iki ayr1 u¢ noktalarda temsil edilen kadinlarin, toplumsal bir
catismaya sebep oldugunu savunmakta ve iki kadin temsilinin birlesmis halinin medyada
sunulmasini 6nermektedir. Bu “iyi hissettiren kadinlik™ olarak adlandirilmaktadir. Ancak
postfeminist sdylemler, toplumsal cinsiyete dayali esitsizliklere sebep olan asil faktorleri

gormezden gelmektedir (Windels, Champlin ve Makady, 2021).
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4. TOPLUMSAL CINSIYET ROL VE KALIPYARGILARININ
REKLAMLARDA SUNUMU

4.1. Medyaya Toplumsal Cinsiyetin Yansima Sekli

Medya, toplumun her kesiminden insana kisa ve hizli siirede, kitle iletisim araglart ile
ulasma olanagina sahip, kiiltiir tasiyici 6zelligi tastyan, kitleleri etkileme fonksiyonuna sahip
oldukca giiglii ve etkili bir aractir. Toplumsal ve kiiltiirel 6zellikleri iceriklerinde ve ilettigi
mesajlarda genellikle ortiik bir sekilde tasimakta ve kitlelere aktarmaktadir. Bireyler her giin
maruz kaldiklar1 medya iceriklerinden etkilenirken, medya da toplumun kilturel

ozelliklerini bir ayna gibi, iginde bulundugu topluma yansitmaktadir (Kocadas, 2005).

Medya igeriklerinde ozellikle kaliplagmis toplumsal cinsiyet rollerine siklikla yer
vermekte olup, medya bu rolleri insanlarin zihinlerine yerlestirme ve insanlari etkileme
giiciine de sahiptir. Toplumsal cinsiyet rolleri medya tarafindan siirekli olarak yeniden
iretilmekte ve bu roller toplumdaki bireyler tarafindan igsellestirilmektedir. Zaten
kaniksanmig kiiltlirel 6zellikleri igceriginde barindiran medyanin, kaliplasmis ve esitsiz
cinsiyet rollerine de iceriklerinde yer veriyor olmasi Kkitleler tarafindan normal
algilanmaktadir. Medya tipki toplumun kendisi gibi bir birey olarak degil, cinsiyete dayali
sorumluluklar1 kadin ve erkege yiikleyerek temsillerini gerceklestirirken, kadin esitlik¢i
resmin genellikle disinda kalmaktadir (Eldiven, 2018). Kadma siddet konusunda da
medyada ataerkil izlere rastlanmakta, medyada bu konuyu ele alinig sekli ve kullanilan eril
dil kadina yonelik ayrimcilik ve esitsizlikleri arttirmakla kalmayip, ayni zaman da kadina
siddeti de mesrulastirmaktadir. Ayrica, mesrulastiran siddet olgusu, erkek {istlinliigiiniin
pekistirilmesini de kaginilmaz kilmaktadir (Gorgiin Baran, Saritas ve Sahin Kiitiik, 2017).
Her ne kadar medya, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda son yillarda bir degisim ve
doniisiim igerisinde olmasina ve geleneksel rolleri yikmaya ¢alisiyor olmasina ragmen bu
degisim ¢ok az sayida ve yavas olmaktadir. Bu konudaki degisim ve doniisen medya
icerikleri mevcut kalipyargilart yikmaya c¢aligmasi ve rolleri yeniden diizenlemesi
amacindan dolay1 6nemli bir gelisme olsa da 6zellikle doniisiim geciren kadin temsilinin de
bir nevi siiper kadin olarak gdosterildigini belirten Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti (2016),
bunun da kadinlarin iizerinde ayr1 bir baski ortami yarattigini dile getirmektedir. Reklamlar,
sinema filmleri, kitaplar, masallar, diziler gibi medyanin her alaninda erkek {istlinliigii ve

erkek egemenligi s6z konusudur.

34



Tiirk Sanayicileri ve Is insanlar1 Dernegi’nin (2018) yaptig1 televizyon dizileri ile ilgili
aragtirmasinda, dizilerde erkek merkezli hikayelerin yogunlukta oldugu gdzlenirken,
hikayelere yon veren tarafin da c¢ogunlukla erkekler oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Aragtirmaya gore, erkek egemen hikayelerin ve anlatimlarin yogunlukta oldugu dizilerde,
magdur ve erkege bagimli kadin gosterimleri fazlayken, hikayelerde erkekler izleyiciye bir
giic unsuru olarak sunulmaktadir. Gii¢ unsuru yalnizca senaryo ve hikdye ile degil,
erkeklerin fiziksel goruntileriyle de desteklenmekte, ayrica kadina yonelik siddet
gosterimine de siklikla rastlanmaktadir (TUSIAD, 2018). Toplum ve medya dzellikle kadim1
toplumsal cinsiyet rolleri ile baskilarken, bir yandan da bu baskilar zorbaliklara ve
otekilestirilmeye sebep olmaktadir. Toplumsal cinsiyete dayali zorbaligin en bariz sekilde
yasandig1 medya ortami, sosyal medyadir. Sosyal medyanin kisilere anonim olma 6zelligi
sunmasi, bir nevi toplumun i¢indeki birikmis karanlik tarafi da rahatga disar1 atmalarina
olanak saglamaktadir. Kimligini agik¢a gosterme zorunlulugu olmayan sosyal medyada
kadinlar 6zellikle dis goriiniislerinden dolayr psikolojik bir siddete ve zorbaliga maruz
kalmaktadir. Atalay’in (2020) arastirmasi, sosyal medyada kisilere yonelik cinsiyetgi kiifiir
ve hareketlerin fazlaligina dikkat ¢ekerek, nefret sdyleminin cinsiyet rolleri etrafinda ciddi
bir oranda sekillendigini gostermistir. Ayrica Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti (2018),
tilkemizin kadina ve cinsiyete dayali ayrimciliklarin 6nlenmesi amaci ile hazirlanmis
uluslararast mevzuatlari imzalamis olmasina ve buna yonelik galismalarda bulunmasina
karsin, toplumsal cinsiyet esitsizligi konusunda 142 {ilke i¢inde en sonlarda yer aldigim
belirtmistir. Bu bulgular, toplumsal cinsiyet ve esitlik konusunun uygulamaya dokiilmesinde

hala sikintilar yasandigini gostermektedir.

TUSIAD’m (2019), toplumsal cinsiyete duyarl iletisime ydnelik olarak hazirladig
rehberde, iletisim diinyasina toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin konumlandirma, gorsellik

ve dil/iislup olmak tiizere ii¢ sekilde yansidig: belirtilmektedir.

4.1.1. Konumlandirma

Konumlandirma, temsil ile ilgili bir kavramdir. Kimligin temsil s6z konusu oldugunda
ne kadar 6nemli oldugunu vurgulayan Burton’a (1995) gore medyada bireyler gesitli
kimliklerle temsil edilmektedir. Medyadaki toplumsal cinsiyet rollerine yonelik
konumlandirmalar da kadinsilik ve erkeksilik kimlikleri {izerinden gergeklesmektedir.
Medyanim &tekilestirme giiciinii Ozkegeci ve Calisir (2022), medyanin erkek egemen

yapidan bagimsiz hareket edememesine baglamaktadir. Medyada ge¢misten bu yana
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cogunlukla &teki olarak konumlandirilan kadin, medya araciligiyla toplumsal cinsiyete

yonelik 6n yargilara en ¢ok maruz kalan taraf olmaktadir.

Medyada kadin ve erkekler toplumsal cinsiyet rollerine bagh bir sekilde
konumlandirilmaktadir. Kadin ve erkekler, mevcut kalipyargilara gore {iriin, hizmet ve
mekanlar ile temsil edilmekte ve konumlandirilmaktadir. Kamusal ve 6zel alan ayrimiyla
medyada da siklikla karsilasilmakta, kadinlar ev i¢cinde sinirlandirilirken, erkekler disarda
veya i yerlerinde konumlanmaktadir. Bu noktada statiiye gére konumlandirmanin da 6ne
ciktig1 iizerinde duran (TUSIAD, 2019), erkeklerin daha yiiksek statiilii rollere sahip bir
sekilde temsil edilirken, kadinlarin statiilerinin erkekten daha diisiik olduguna dikkat
cekmistir. Uriin ve hizmet kategorisi olarak, kadmlar bakim, kozmetik, temizlik ya da
mutfak Urln ve hizmetleriyle, erkekler araba, teknoloji, finans gibi hizmetlerle temsil
edilmekte, tam tersi rol dagilimina cok az rastlanmaktadir. Kadinlar ev disinda
konumlandirildiginda da genel olarak giizellikleri ve bedenleri ile ilgili islerle veya market
aligverisi yaparken temsil edilmektedir. Ailenin bir arada temsil edildigi medya iceriklerinde
de genellikle yemek sofrasinda veya salonda oturan erkekleri goriirken, evdeki kadin niifusu
o sirada erkeklere hizmet eden bir sekilde ev igerisinde konumlandirilmakta ve 6zellikle
kadmlar bu durumlardan son derece mutluymus gibi lanse edilmektedir (TUSIAD, 2019).
Son yillarda toplumla birlikte medya alaninda da doniismeye baslayan cinsiyet rolleri, gii¢lii
kadin imajiyla da medyada yer bulmaktadir. Evlioglu Gezer (2022) bu gii¢lii kadin temsili
disindaki “6ldiiren cazibe” seklinde sunulan kadinlara da dikkat ¢ekmistir. iki temsilde de
giizel ve cekici kadinlarin 6ne ¢iktig1r bulgusuna ulasilirken, Oldiiren cazibe temsilinde
giizelligiyle gii¢lii olabilen bir kadin imajinin olmast s6z konusudur. Bu durumda, bagimsiz
ve giiclii olarak konumlandirilan kadinlarda da bir temsil sikintis1 yasandig1 ve konunun hala

kadinlar agisindan tartismali oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Gorsellik

Toplumsal cinsiyet esitligi konusunda, gorsellik en sikintili alanlardan birini
olusturmaktadir. Kalipyargilar gorsel kullaniminda daha bariz sekilde kendini
gostermektedir. Kadinlarin bedeni seksi kiyafetlerle desteklenerek, kadin bedeni
metalastirilmakta ve kadmlar cinsel obje olarak sunulmaktadir. Ozellikle magazin
haberlerinde cok belirgin olan bu cinsiyet¢i gorsellerle, disil sOylemler yaratilmaya
calisilmaktadir. Ayrica burada devreye standartlasmis giizellik algilar1 da girerek, fiziksel

ozellikleri ile 6n plana c¢ikartilan kadinlar kalipyargilarin yaninda kusursuz bir giizellik
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standardin1 da yansitmaktadir (Catalcali, 2015). Kadina siddet haberleri s6z konusu
oldugunda gorsellerde de kadinlarin kurban olarak gdsterildigine, haberin amacindan
saparak kadinin 6zel hayatina dair olayla ilgisi olmayan gorsellerine etik dis1 sekilde siklikla
rastlanmakta ve tiklanmayr arttirmak amaciyla kadinin medyada otekilestirmesi
pekistirilmektedir (Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti, 2016). Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi (BM UNDP, 2021) gorsel kullaniminda insan1 merkeze alan, ayrimciliktan uzak,

esitlik¢i bir yaklasim benimsenmesi 6nermektedir.

4.1.3. Dil/Uslup

Medyada eril ve cinsiyetci dilin kullanimi ataerkil toplumlarda yaygin bir sorundur.
Medyanin dili, kadinlar1 géormezden gelen, asagilayan, degersizlestiren veya suglayan,
erkegi ise yiicelten bir dili tercih etmekte ve bu dilin kullanimi1 toplumsal cinsiyet
esitsizliginin ve kalipyargilarin yeniden tiretilmesine sebep olmaktadir. Medyanin cinsiyetci
dili, ozellikle kadina siddet haberlerinde neden ve sonug¢ iliskisi kurarak, siddeti
siradanlastirip, normallestirdiginden nefret soylemini de beraberinde getirmekte ve bu
sOylemler nefret suguna sebebiyet verebildiginden toplum agisindan tehlike olugturmaktadir
(Onar ve Pullukgu, 2022). Cinsiyetci dildeki en blylk problemlerden biri de adam
kelimesinin yaygin kullanimidir. Adam kelimesi esasinda eril bir 6zellik tasidigi kolayca
anlasilmiyor olsa da kullanim sekli acisindan kadini gérmezden gelen anlamlar ortaya
ctkmasma sebep olmaktadir. Ornegin, kadin doktor, kadin miihendis gibi ifadeler
kullanirken erkekler i¢in boyle bir ayrim yapilmamaktadir. Kadinin doktor veya mihendis
olmas1 toplumsal cinsiyet rolleri ile iligkili bir durum oldugundan, bdyle bir ayrim yapma
geregi duyulmakta, bu da kadim 6tekilestiren bir dil kullanimi olmaktadir. Aynmi sekilde
bilim adamu, is adam1 gibi dilimize yerlesmis ifadeler yerine bilim insani, is insan1 gibi insani
merkeze alan, ayrimciliktan uzak ifadelerin se¢ilmesine 6zen gosterilmesi gerekmektedir
(TUSIAD, 2019). Uslupla alakal1 bir baska konu ise konumlandirma ile iliskilidir. Ornegin,
cocuklar ya da onlarin egitim hayatlar ile ilgili bir seylerden bahsedilirken sadece anneyi
vurgulayan ifadelere degil, aileyi kapsayan babay1 da i¢ine alan ifadelere yer verilmesi
gerekmektedir. Kullanilan dil, cocuklar ile sadece annelerin ilgilenmesi gerektigi mesajini

vermemelidir. (BM UNDP, 2021).
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4.2. Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet Iliskisi

Reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerinin en ¢ok siirdiiriildiigli medya kanallarindan biri
olma 6zelligi tagimaktadir. Bu roller ve cinsiyetlere yonelik bigilen kalipyargilar son yillarda
giderek degisime ugrasa da medya sektorii ve reklamlar bu degisimleri yansitma ve hayata
gecirme konusunda geride kalmaktadir. Reklamlarin toplumsal cinsiyet ile uyumlu temsilleri
siirdiirme egilimi vardir. Ozellikle ge¢mis dénemlere bakildiginda reklamlardaki cinsiyetgi
tutum ve gelenekselle uyumlu roller oldukca belirgindir. Reklamlarda sunulan kadin ve
erkek temsili genellikle i¢inde bulunulan toplum ve kiiltiir yapilariyla uyum gostermektedir.
Ataerkil kiiltiirlerde, ataerkil normlara uygun reklam igerikleri ile karsilasilmaktadir.
Ataerkil kiiltiirde birgok alanda 6tekilestirilen kadin, reklamlarda da belli alanlar igin 6teki
konumunda yer almaktadir. Bir nevi reklam toplumlari, toplumlar da reklamlar
yansitmaktadir. Arslan (2021) ve Imancer (2006) reklamlarda kadinlarin ve erkeklerin belli
urtin kategorileri, belli mekanlar, belli bedenler ve dis goriiniis, belli meslekler, belli yas

gruplart ve belli rollerdeki kliselerde sikisip kaldiginin altini ¢izmektedir.

Genelde geng, ¢ekici ve zayif kadinlar, mutlu aile tablolari i¢inde evde resmedilirken,
gorece kilolu ve yash kadinlarin -6zellikle 50+- say1si az iken, yansittiklari roller de bellidir.
Erkeklerde ise durum daha farklidir. Gerek yas gerek mekansal konumlandirma gerek dis
goriiniis acisindan daha cok cesitlilik gostermektedirler. Yansitilan karakterler de geleneksel
rollerle uyumlu olacak sekilde, kadinlar duygusal, pasif, anag ya da seks objesi, cinsel meta
ve kotli kadin stereotipini yansitmaktadir. Erkekler ise genelde giiclii, cesur, aktif, maco,
capkin veya otorite figiirii olarak goriiriiz. Kendi ayaklar tizerinde duran, bagimsiz, 0zgur,
bekar ve is kadin1 olan kadin temsili, toplumda yasanan doniisiimiin aksine reklamlarda ¢ok
azdir. Calisan kadin temsillerinde de kadinlarin geleneksel mesleki rollerle sinirlandirilmasi
s6z konusudur. Kadinlar temizlik, moda, gida, kozmetik gibi tiriinlerle reklamlarda temsil
edilirken, erkekler daha gok finans, teknoloji, araba gibi daha ¢ok zeka gerektiren triinlerle
temsil edilmektedir. Tim bunlara bakildiginda, kadinlarin reklamlarda tiiketen bir
konumdayken, erkeklerin iireten konumda oldugu goriilmektedir (Arslan, 2021; Imancer,
2006). Imancer (2006) reklamlardaki geng, giizel ve ¢ekici olarak yaratilan ideal kadinin
aynm1 zamanda standartlagsmis bir gilizellik algis1 da yarattigindan bahsederken, bunu da
kadinin tistiinde ayr1 bir baski ortami olarak gérmektedir. Reklam hem kadini hem de iiriinti

bir arzu nesnesine doniistiirmektedir. Reklamlar bu baglamda ne gercek diinyayr ne de
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gercek kadinlik deneyimlerini yansitmamaktadir. Ozellikle kadinlar reklamlardaki temsilleri

ve rolleri ile kendilerini 6zdeslestirmemekte ve reklamlari i¢sellestirmemektedir.

Goffman (2020), kadin imgesinin reklamlarda kullanimini, reklamcilar ag¢isindan karh
bir yatirim olarak gormektedir. Reklamin gergek diinyayr yansitmadigi konusunda
hemfikirdir. Isiltili, sahte bir diinya yaratan reklam, igeriginde de bir o kadar 1siltili ve
bityiileyici olan kadin temsilini kullanmaktadir. Uriin kategorileri de izleyici i¢in ayn1 oranda
bliyiileyici ve ¢ekici bir arzu nesnesine donlismektedir. Ancak bu biiyiilii kadinlarin ¢ekim
bittikten sonra gercek ve siradan hayatlarina dondiiklerini sdyleyen Goffman buna yonelik
olarak, reklamlardaki kadin temsilinin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini yansitirken
aynt zamanda da gorsel acgidan da biiyiileyici olmasiin izleyici tarafindan garip
algilanmadigini belirtmektedir. Ciinkii kisi, reklamlarin i¢inde kendine benzemeyen, gergek
dis1 bir diinya gorse de karsilastig1 tipik cinsiyet rolleri kendi diinyasiyla benzer 6zellikler
tagimaktadir. Reklamlarda kaliplasmis roller carpitilmig olarak sunulsa da reel yasantidaki
toplumsal cinsiyet rolleri ile genel anlamda uyum iginde yansitilmaktadir. Bu yiizden
yaratilan bu ¢arpitilmis sahte diinya, yapay olarak algilanmamaktadir. Goffman’da digerleri
gibi reklamlarda beden 6l¢iisii, yas, islev ve davraniglar, aile ve tiriiniin cinsiyetle iliskilerinin
hep ayni sekilde sunuldugunu belirtmektedir. Boylece kadinlar ve erkekler belli davranig
kaliplari, iiriin ve mesleklerle kalipyargisal olarak dzdeslesmis hale gelmektedir. Ozellikle
aile ve ev igindeki kadin temsili i¢in “reklamcilarin kendi iiriiniiniin degerini dramatize etme
151 1fadesini kullanmistir (Goffman, 2020, s. 113). Goffman (2020) bunun i¢in, cinsiyet
stereotiplerinin reklamlarda yerini degistirerek, yani cinsiyetleri yer degistirerek, kadina
erkege uygun goriilen davraniglarin, erkege de tam tersi davranislarin verildiginde reklamla

ilgili toplumda farkindalik yaratilabilecegini onermektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri doniistiikge bu konudaki hassasiyetin artmasi, kurumlarin
bu konuya egilmelerini ve reklamlarin da bu anlamda doniismeye baslamasini kaginilmaz
kilmistir. Reklam, kiiltiir ile uyumlu bir mecradir ve toplumsal degisimlere uzun siire direng
gostermesi miimkiin degildir. Toplumda roller doniisiime ugradikc¢a reklamlar ve kurumlar
da kiltire uyum saglamak zorunda kalmaktadir. Bu yiizden son yillarda doniisen
reklamlarda sayica artis gozlenmekte, reklam verenlerin ve reklamcilarin doniisen toplumsal
cinsiyet rollerine kars1 duyarli davranmaya basladig1 goriilmektedir. Ayrica, Karayel Bilbil
ve Aydimoglu’nun (2018) da belirttigi gibi, kurumlarin kar elde etme ve para kazanma amaci

degismese de bu kar1 elde etmenin yollar1 giiniimiizde degismistir. Bu ylizden reklamlarin,
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tanitim ve Uriiniin satisin1 desteklemek haricinde, ayn1 zamanda kisileri de kazanmay1
amaglayan bir uygulama olmasi gerekmektedir (Okay ve Okay, 2018). Bu konuda Celik
(2018) reklamlarin toplumsal sorumluluk islevine dikkat ¢ekerken, reklamda etik konusun
altin1 ¢cizmektedir. Reklam verenler ve markalarin, {iriin pazarlamak haricinde topluma karsi
sorumluluklar1 oldugunun da bilincinde olmasi gerekmektedir. Reklam verenlerin ve
kuruluglarin da siirdiiriilebilirlik ilkesi kapsaminda konuya yonelik gosterdikleri duyar ve
cektikleri dikkatte artis yasandigi goriilmekte, birgok kurulus kendi kurumsal sosyal
sorumluluk amaclari dogrultusunda siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine artik toplumsal
cinsiyet esitligi konusunu da eklemektedir. Medya ve reklam alaninda siirdiiriilebilirlik ilkesi
kapsaminda, toplumsal cinsiyet esitligini desteklemeye ve kadinlar1 gii¢clendirmeye yonelik
daha esit ve adil reklam igerikleri olusturulmasi hedeflenmekte ve buna yonelik atilan
adimlar artmaktadir. Kadinin insan Haklar1 Yeni Coziimler Dernegi’nin (2018) bu konuya
yonelik hazirladig1 raporda siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri arasinda, toplumsal cinsiyet

esitliginin ilk bes hedefin i¢inde oldugu goriilmektedir.

4.3. Ulusal Alanda Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Konu Alan

Arastirmalar ile ilgili Bir Literatiir Analizi

Bu boliimde alandaki ulusal ve uluslararasi arastirmalarin bazilari, glincel ve gegmis
donemdeki ¢alismalar olmak tizere, literatiir taramasi ile kisaca 6zetlenmis ve arastirmanin
temel probleminin neden 6nemli oldugu bu 6zet bilgiler dahilinde gosterilmeye ¢alisiimistir.
Ulusal alanda yapilan arastirmalar 6zellikle bulgular agisindan birbirine benzer niteliktedir.
Arastirmalar, toplumsal cinsiyet rol ve kalipyargilarinin reklamlara nasil yansidigi, 6zellikle
kadinlarin reklamlarda nasil temsil ve tasvir edildigi konularina egilim gosterirken, kadin
odakli reklamecilik veya femvertising konusuna da 2018 yilindan itibaren bir egilim oldugu
ancak bu egilimin genellikle elestirel bir bakis agisiyla ele alindig1 goriilmektedir. Bunun
haricinde reklamlarin toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlar {izerindeki etkisi ve topluma
yansimasinin nasil oldugu, buna yonelik izleyicilerin tutumlarimin nasil oldugunun
gosterildigi aragtirmalar literatiirde mevcuttur. Bu temalar ¢ergevesinde toplumsal cinsiyet
rollerinin temsili genel olarak iiriin kategorisi, fiziksel 6zellikler ve mesleki roller bazinda
ele alinmis olup, kiiltiirel 6zellikleri toplumsal cinsiyet konusuyla ele alan, yillara gore
degisim ve doniisiimii karsilastiran, 6zel giinleri arastirmasina dahil eden ve bu baglamda
tiiketim kdiltiiriinii de egilim gosteren aragtirmalar da vardir. Bu kategorilerden farkli olarak
yasliligin temsilini, dis sesin cinsiyetini, “kadin dilini” ve sosyal ve yeni medya konusunun
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da arastirmalara dahil edildigi goriilmektedir. Doniisen reklamlarin igerisinde degisen baba

temsilini ele alan bir arastirma da literatiire dahil edilmistir.

Aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturan Reklamverenler Dernegi’nin sektore yonelik
yaptig1 arastirmalar ilk olarak incelenmistir. Reklamverenler Dernegi’nin (RVD, 2019) biri
Bahgesehir Universitesi (BAU, 2019) is birligi ile, bir digeri de yilinda Diinya
Reklamverenler Federasyonu (WFA, 2019) is birligi ile yaptiklar1 6diillii reklamlar ile ilgili
arastirmalariin bulgular1 birbirine benzer sonuglar vermektedir. Arastirmalar, reklamlarin
geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ile uyumlu oldugunu ve kalipyargilarin yeniden
tiretildigini ortaya sermektedir. Kadinlarin ve erkeklerin mevcut rollerini reklamlarda da
stirdlirdiigii, bu yerlesik kalipyargilar1 yikmaya yonelik reklamlarin sayisinin oldukga az ve
sinirl sayida oldugu gozlenmistir. Donlisiim ve degisimin yavas oldugu iki aragtirmanin da
ortak sonucunu olusturmaktadir. Benzer sekilde yine i¢erisinde Reklamverenler Dernegi’nin
bulundugu 2019 yilina ait bir aragtirma ve rehberde de reklamlarin toplumsal cinsiyet
anlaminda dontistimden uzak oldugu sonucu ortaya ¢ikmakta, sektoriin gergek diinyay1
yansitmadig1 ve kadinlarin reklamlarla kendilerini 6zdeslestirmedigi goriilmektedir. Ayrica
doniisen reklamlarin satin almayr ve marka ile olumlu bir iliski kurmay1 arttirdigi da
aragtirmanin bulgular1 arasinda yer almaktadir. Kendi biinyesinde arastirma ve reklam
analizlerini de baridiran bu rehberler, reklamlardan 6nce uygulanacak olan halkla iliskiler
faaliyetlerinin de ayrica dnemini gostermektedir. Ancak RVD’nin 2020 y1ilinda tekrarladigi
arastirma bazi konularda umut verici adimlar atildigin1 géstermektedir. Ornegin, kadin ana
karakter sayilarinda artis oldugu, esitsiz bir cinsiyet temsili hala s6z konusu olsa da
tyilesmelerin oldugu ve reklam diinyasinda kadinlarin geleneksel rollerin giderek siyrildig:
gbzlenmistir. Bu agidan son iki sene i¢inde bile bdyle bir doniisiimiin yasanmas1 énemli
sayilmaktadir (RVD ve BAU, 2019; RVD ve WFA, 2019; RVD, 2020; RVD, Reklamcilar
Dernegi [RD], Unstereotype Alliance Tiirkiye ve Birlesmis Milletler Kadin Birimi
[Unwomen], 2021).

Erbas’in (2018) 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’ne yonelik yaptig1 arastirma, kiiltiiriin
toplumsal cinsiyet ingasini ele almis. Buna yonelik reklamlara dair insanlarin tutumlarini
O0lcmeyi amagladigr arastirmada kiiltiirleraras1 bir analiz gergeklestirirken Ortadogu
tilkeleriyle Rusya’nin reklamlardaki toplumsal cinsiyete yonelik algilarinin karsilagtirmali
bir analizini yapmis. Arastirmanin bulgular1 gosteriyor ki, kiiltiirlere gore kadinlarin

toplumsal cinsiyete yonelik tutumlart farklilik gosteriyor. Tiirkiye’de kadinlarin reklama
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kars1 olumludan ¢ok olumsuz bir tutum sergiledigi, kadinin 6zgiirliik¢ii yansimasindan bir
rahatsizlik duyuldugu ve tartismalarin genellikle bunun iistiinde dondiigi. Ayni sekilde
kadinlar genel olarak evde olmak veya ev isleri ile ilgilenmekten rahatsiz degil, bunu kadinin
vazgecilmez bir sorumlulugu olarak goriiyorlar. Ek olarak esitlik¢i anlayisla hareket eden
reklamlarda yansitilan siiper ve milkemmel kadinin olumsuz tutuma sebep oldugu ve bu tarz
temsillerin de o reklamdaki gibi olmayan kadilar1 6tekilestirdigi goriisii hakim. Bu da
aslinda bir femvertising elestirisi niteligi tasirken, akla acaba kadin odakli reklamlar yapici
olmay1 hedeflerken, amaglarindan sapip, tam tersi bir etkiye mi sebep oluyor sorusunu
getiriyor. Rusya ise daha ilimli. Kadin ve erkegin esit olmas1 gerektigi vurgusu hakim ama
bunun haricinde kasl kadina kars1 yapilan “erkek gibi” benzetmeleri agagilayici ve cinsiyetgi
sOylemlerin orda da var oldugunu 6zetliyor. Hekimoglu (2019) toplumsal cinsiyet rollerine
reklamlarin etkisini, ataerkil kiiltlir kapsaminda incelemistir. Uluslararasi alanda varligin
stirdiiren, bilinen bir markanin reklamlarini analiz eden arastirma, {iriin kategorisi bazinda
toplumsal cinsiyet rollerinin temsilini ele almistir. Ozellikle temizlik iiriinii kategorilerinde
ataerkil soylemlerin ve geleneksel vurgularin siklikla rastlandigina, buna yonelik iriin
kategorilerinde daha ¢ok kadinlarin kullanildigina ve bu tarz reklamlarin ataerkil kiiltiirii

devam ettirme ve yeniden inga etme egilimi oldugunu gostermektedir.

Tuncer (2020) reklamlarda kadinin temsilini iki ayr Giriin kategorisinde incelemistir.
Birincisi erkeklerle 6zdeslestirilen telekomiinikasyon digeri ise kozmetik iiriin
kategorisinden olusmaktadir. Arastirmada, toplumsal cinsiyet rollerinin gelenekselle
uyumlu oldugu, yeniden liretme ve siirdiiriilme egiliminin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Ozellikle kozmetik {iriin reklamlarinda kadimlarin giizellige kars: aptalca sekilde baglilig
oldugu belirtilirken, arastirmada beden sunumuna nazaran “aptal sarisin” imajinin
yansitildigi vurgulanmugtir. Uriin kategorilerini ele alarak toplumsal cinsiyet konusunu
inceleyen Sisman ve Yildinm (2019) otomotiv drlinleri ve araba gibi erkeklerle
0zdeslestirilen {iriin kategorilerinde, kadin imgesinin nasil temsil edildigini ve bu alanda
reklamlarda bir degisim yasanip yasanmadigini sorgulamaktadir. Ge¢gmis donemleri ele alan
arastirmada kadinlarin araba reklamlarinda, araba ile birlikte sunulan bir teshir {iriinii gibi
sergilendigini, tamamen kadin bedeni olan bu reklamlarda kadin bedeninin nasil
metalagtirilip, cinsel bir objeye dondiigii gosterilmektedir. Arastirma ayrica ge¢mis ve
bugiinii kiyasladigi noktada, giiniimiizde bu alana yonelik bir degisim olmadig

savunulmaktadir.
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Cetinkaya (2018) reklamlarda duygusal cekicilik unsuru olarak cinsiyetin
kullanimindan bahsetmekte, duygulara seslenmenin en iyi yolu olarak reklamlarda cinsiyet
unsurunun kullanildigini belirtmektedir. Arastirmanin konusunu temel olarak, kadinlarin
reklamlardaki sunumu, reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin ve 6zellikle de kadinlarin
nasil yansitildigi olusturmaktadir. Kadin reklamlarda kategori olarak genellikle temizlik
tiriinleriyle 6zdeslesmis sekilde sunulurken ayni zamanda bundan son derece mutlu oldugu
seklinde kurgulanmaktadir. Aym1 zamanda medeni duruma vurgu yapan arastirma,
reklamlarda kadinlarin medeni durumu belirginken, erkekle esit sekilde sunulmadigini ve

ataerkil kiiltiir izlerinin reklamlardaki kadin sunumunda gézlendigini belirtmektedir.

Ataerkil kiiltiir disinda ©6ne ¢ikan bir diger konuyu ise, tiketim kiiltlirii
olusturmaktadir. Yilmaz ve Altar Yavuz (2020) tiiketim kiltiirii, kadin ve reklam iliskisini
bir arada incelemis olup, kadinin reklamlarda tiiketen, erkeklerin ise tireten konumu tizerinde
durmaktadir. Ozel giinler kapsaminda degerlendirilen reklamlardaki kadm temsilinde,
cinsiyetci ve esitsiz tutumlarin siirdiiriildigii, bu tarz giinlerin daha ¢ok kadinlar tizerinden
kurgulanirken, kadinlarin beklenti i¢inde, karsi tarafa bagimli ve duygusal bir bicimde
sergilendigi gozlenmistir. Bir anlamda tiiketim toplumunu idame ettiren tarafinda aslinda
kadinlar oldugu vurgusunun reklamlarda 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Reklamlardaki kadin
temsilini tiiketim toplumu ile iligskilendirerek aktaran bir diger arastirma da Arasli’ya (2021)
aittir. Ancak digerlerinden farkli olarak bu arastirma sadece kadmin degil, tuketim kalturd
baglaminda feminizmin de metalasmasi iizerinde durmaktadir. Ozel giin reklamlarma dikkat
ceken Arasli, 6zellikle kadinlara yonelik olan 6zel giin reklamlarinin her ne kadar kadin
giiclinii vurgulayan sdylem ve temsillerle kurgulanan bir doniisiim gegiriyor olsa da aym
reklamlarin tiikketime tesvik ederken kadinlari kullanmasi da feminizmin de kadinlar gibi
metalastirildigini 6ne siirmektedir. Sendeniz (2018), toplumsal cinsiyete dayali reklamlarin
kapitalist sisteme gecisten sonra, tliketimin daha cok kadinlar iizerinden yapilmaya
baslanmasiyla fazlalasmasina vurgu yapmaktadir. Kapitalist pazarda reklam verenlerin en
biiylik kozu olarak goriilen kadinlarin reklamlarda daha ¢ok iireten degil, tiikketen olarak

konumlandirildig: goriilmektedir.

Yasa (2021) kadinlarin yansittig1 cinsiyet stereotipleri ve baskin cinsiyet rollerinden
ziyade kadinlarin dis goriiniislerinin reklamlarda nasil oldugu ile ilgilenmis, kadinlarin buna
yonelik aktarilan diger arastirmalarla benzer sekilde zay1f ve orantili bedenlerin i¢inde temsil

edildigini ve bu durumun izleyiciler agisindan alisilagelmis giizellik standartlarini
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dayattigin1 belirtmistir. Reklamlarin yalnizca geleneksel rollerle degil, belli giizellik
Olgiileriyle de baskict bir ozellik tasidigi lizerinde durmustur. Mora’nin (2005) yaptig
arastirma da reklamlarda genel olarak geleneksel temsillerin ve erkek egemen ideolojinin
devam ettirildigini destekler niteliktedir. Toplumun kendi nezdinde bu roller degisiklige
ugruyor olsa dahi, reklamlar heniiz toplumda kabul goriilen rolleri yikmaya yonelik yeterli
adimlar1 atabilmis degildir. Reklamlardaki cinsiyet rollerinin toplumdaki yansimasini
inceleyen arastirmaya gore, aslinda bu adimlarin atilmasinda da toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin toplumun bakis acisinin degismesi ve elestirel tavirlarinin artmasi, reklamlardaki
degisimi kac¢inilmaz kilmistir. Buna ek olarak Akmer ve Birol (2016) reklamlarda
kliselesmis sekilde ev ve ev isleri ile konumlandirilan kadinlarin bir siiper kahraman olarak
temsil edilmesini ve kadinlarin gii¢lii yanlar1 olarak ev iglerini yapmalar1 olarak sunulmasini

elestirmektedir.

Yilmaz (2007) ve Cik (2017) benzer sekilde toplumsal cinsiyet arastirmasini
gecmisteki reklamlara yonelik olarak gerceklestirmis. 1960-1990 yillar1 ve 1970-2000°11
yillar arasindaki reklam arastirmalarinda, 1990’11 yillardan itibaren kadinlarin ev disinda ve
is yerinde de temsil edilmeye baslanmis olsa da kadinlarin geleneksel mesleki rollerle
siirlandirilmasinin s6z konusu oldugu dile getirilmistir. 1970’lerde ataerkilligin en belirgin
donemi yasandigi iddia edilirken, 1980’lerdeki 3.dalga feminist hareketlerin ulusal alana da
taginmasi ve yeni anayasal diizenlemelerle birlikte, kadin ve erkek esitliginin reklamlar dahil
her alanda daha ¢ok giindeme gelmesi s6z konusu olmus olup, s6z konusu bu degisiklikler
medya ve reklam alaninda ¢ok sayida bir artis gosterememis, reklamlar erkek iistiinliigiinii
kabul eden bir yaklagimla yoluna devam etmistir. Kadinin temsili 1908°1i yillardan itibaren
her ne kadar degismeye baglasa ve 2000’li yillarda sayica artisa gegilse de sonuglara
bakildiginda biiylik farkliliklar saptanmamistir. Benzer sekilde Biiyiikkayact Duman,
Yilmazel ve Akbulut Basci1 (2014) degisen kiiltiir ve toplumsal cinsiyet iligkilerine yonelik
olarak, bu degisimin 2000-2013 yillar1 arasindaki reklamlara nasil yansidigini aragtirmigtir.
Reklamlarda artik ezberlenen geng, giizel ve seksi kadin temsili haricinde, yine ev i¢inde
konumlandirmanin yiiksek oldugu, iiriin kategorisi bazinda daha ¢ok gida, temizlik {irtinleri
ve ev esyalari/aletlerinde ana karakter olarak varligini stirdiirdiigii ve kamusal alanda, is
yerinde meslek sahibi kadin temsilinin yok denecek kadar az oldugu sonucu ortaya
konmustur. Bir diger yillara gore farklilik veya benzerlikler konusuna deginen Karaca ve
Papatya’nin (2011) yaptig1 1990 yilindan sonraki arastirma da kadinlarin daha ¢ok ev i¢inde
ve is isleriyle sinirlandirilirken, iiriin kategorilerinde de toplumsal cinsiyet rolleri izlerinin
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goriindiigii.  goziikmektedir. Kadin bedeni ve kiyafetlerinin kiiltiirel kodlarla
desteklenmesinin yani sira araba ve kozmetik gibi {iriinlerin tanitildig1 reklamlarda kadin
bedeni ve kiyafetleri fiziksel bir ¢ekicilik unsuru olarak sunulmaktadir. Kadinlarin da yasca
geng olduklar ve fiziksel goriintii ve yas acisindan ¢esitliligin olmamasi aragtirmalarin bir
diger bulgularindandir. Reklamlarda genel tablonun erkek egemen agirlikli oldugu ve

toplumsal cinsiyet esitliginin pek fazla sz konusu olmadig1 aragtirmalarin ortak sonucudur.

Yasa (2021) farkli olarak toplumsal cinsiyet baglaminda yashiligin nasil temsil
edildigini incelemistir. Genel olarak geng¢ kadin ve erkeklerin nasil temsil edildigi ancak
yaslilar ile ilgili toplumsal cinsiyete dayali kalipyargilarin arastirmalara dahil edilmedigi
tizerinde durarak, kadin ve erkeklerin yasga biiyiik temsilleri arasinda da esitsiz bir tutum
sergilendigini belirtmistir. Arastirma kapsamina 50+ bireyler dahil edilirken, kadinlarin
geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda erkeklere nazaran daha ¢ok ele alindig1 ve
temsillerin yetersiz oldugu sonucuna ulagilmistir. Yasl kadin temsilinde kadinlarin ev i¢inde
konumlandirilirken, ¢cogunlukla da es ve biiylikanne olarak gdosterildigi, erkeklerin ise bu

sinirlamalar i¢inde olmayip daha ¢esitli temsillerde yansitildig1 s6z konusu olmaktadir.

Reklamlarda dis ses kullanimi konusuna ele alan tek arastirma Demirci’ye (2021)
aittir. Arastirmada Uriin kategorileri de analize dahil edilirken, dis ses kullaniminin iiriin
kategorisine yonelik olarak ¢ok fazla farklilik gostermedigi, dis ses kullaniminin biiyiik bir
cogunlukla erkeklerden olustugu sonucuna ulagilmistir. Ana karakter olarak kadin
kullanimina, erkeklerden daha fazla rastlanmasina ragmen, dis ses kullaniminda ayni esitlik

s06z konusu olmayip, erkeklerin otoritesine daha ¢ok bas vuruldugu belirtilmistir.

Ugiimii Aktas (2018) ve Sanay ve Sener (2021) arastirmalarinda reklamlardaki
degisim ve donilisiim konusunun altin1 ¢izmektedir. Son yillarda giiglii, bagimsiz, kendi
ayaklar iizerinde duran kadin temsiline rastlanmakta ve reklamlarda kadinlarin toplumsal
kalipyargilar1 kirma giiciine sahip olduklar1 mesaji1 izleyiciye aktarilmaktadir. Yukarida
tizerinde duruldugu gibi, geleneksel toplumsal cinsiyet temsillerini lireten reklamlarin
topluma ve 6zellikle kadinlara yansima seklinin olumsuz oldugu ve reklam verene karsi bir
onyargi olusturdugu gdzlenmistir. Doniisen reklamlarin her zaman bir adim 6nde oldugu
aragtirmalarin bulgularina da yansimaktadir. Ancak arastirmalarin da gosterdigi gibi, reklam
verenlerin ¢ikarina hizmet eden reklamlar hala ciddi oranda varligini siirdiirmektedir, bu
acidan toplumsal cinsiyet meselesi ayn1 zamanda bir toplumsal sorumluluk meselesi olarak

ele alinmalidir.
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Aktas (2020), kadin temsilinin reklamdaki degisen gosterimini ele almis olup.
Ozellikle yillardir kadins1 olarak sunulan kiiciik ev aletleri kategorisinde yasanan degisim
tizerinden doniisen reklamlar1 6rneklendirirken, toplumsal cinsiyete dayali is boliimiiniin
reklamlarda giderek doniistiigiiniin altini ¢izmistir. Arastirma, artik kadinin yalnizca anne ve
ev islerinden sorumlu olmanin haricinde, kadin ve erkegin esit sekilde konumlandirildigi ve
kamusal alanda kadmin varliginin arttigim belirtmektedir. Ulker (2019), toplumda giderek
degisen toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlara nasil yansidigi konusunu arastiranlardan
biridir. Arastirma, degisen kadin temsilinin haricinde, reklamlardaki s6z konusu degisim ve
dontisiime yonelik olarak kadinlarin tutumunu da incelemistir. Reklamlarda geleneksel disi
temsillerin giderek yayginlasmasi ve kadinin daha giiclii bir sekilde ele alinmasi s6z
konusuyken, kadinlarin tutumlarinin geleneksel reklamlar konusunda da doniisen reklamlar
konusunda da olumlu olmadig1 goriilmiistiir. Bunun en biiyiik sebeplerinden biri olarak,
reklamlarda yaratilan her seyi basarabilen, her seyin iistesinden gelebilen ve tiim bunlari
yaparken ayni zamanda da muhtesem bir fizik ve goriiniime sahip olabilen siiper kadin resmi
gosterilmektedir. Bu siiper kadin imajinin kadinlari hem baskilayan hem de kendini kotii ve
yetersiz hissettiren bir faktor oldugu goriilmektedir. Reklamlardaki toplumsal cinsiyet
esitligini inceleyen Akpmar (2021), toplumsal cinsiyet konusunda reklamlarda yenilikgi
adimlar atilmasmin en biiyiik tetikleyicisi olarak, 6diil etkinliklerinde toplumsal cinsiyet
esitligi konusunu ele alan reklamlarin odiillendirilmesi olarak gérmektedir. Arastirmanin
sonucunda, toplumsal cinsiyet ve buna yonelik esitlikler konusunda toplumun bilingsiz
oldugu ortaya ¢ikarken, bu kavramlarin daha yeni yeni giindeme geldigi ve reklamlara
yonelik Olclilen tutumlardan alinan geri bildirimler dogrultusunda toplumun daha g¢ok

bilinclendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Limon ve Zegerek (2021) reklamlarda kadinlarla ilgili kalipyargilar1 ele almis olup,
bu anlamda en ¢ok elestirilen sampuan ve sa¢ bakim iirlinlerinin reklamlarini analiz etmistir.
Son yillarda doéniisen reklamlar arasinda en ¢ok sa¢ bakim iirlinlerine ait markalar dikkat
cekmekte ce bu markalarin reklamlarinda kadin temsillerinde ciddi bir degisim
gozlenmektedir. Ayn1 zamanda en ¢ok ses getiren ve hakkinda sz ettiren de genellikle bu
reklamlar olmaktadir. Bunlar arasinda Elidor markasi, yaratmaya calistig1 gii¢lii ve zeki

kadin imajiyla mevcut kalipyargilar kirmaya ¢alismasi dikkat cekmektedir.
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Tan Cakir (2019) analiz edilen diger arastirmalardan farkli olarak, reklamlarda yeni
tiretilmis olan “kadin dilini” arastirmistir. Kadin dili olarak belirtilen ifadenin, erkek egemen
toplum ve sdylemlerin akabinde mecburi bir ihtiyag olarak dogdugunu belirten Cakir, reklam
jinglelarin1 analiz etmis ve Nil Karaibrahimgil Ornegini arastirmasina dahil etmistir.
Kadinlarin yeni bir dil ireterek, kendilerini degerli hissettikleri ve bu sekilde ataerkil
ideolojiden kendisini uzaklastirdigi, bu reklamlarin erkek egemen dilden siyrilarak, kadina
ait disil sdylemleri ortaya ¢ikardigir gézlenmistir. Bu konunun énemini, kadinin giiclenmek
ve destek gormek icin reklamlarda erkeksi ozelliklerle temsil edilmesine elestiri olarak,

kadinin kadina ait 6zelliklerle temsil edilmesi gerekliligi olusturmaktadir.

Kadin odakli reklamciliga ve femvertisinge yonelik elestiriler 6ne ¢ikarken, Metin
Acger (2022) yalnizca reklamlardaki ataerkil kiiltiir izlerine degil, reklamlardaki simif
farkliliklar tizerinde de durmustur. Bir miicevher firmasina ait reklamlarin analiz edildigi
aragtirmada, miicevherleri tanitan giizel, giiclii ve ayn1 zamanda zengin kadin temsilinin,
kadinlarin giiglii ve 6zgiir olmasini zenginlige baglamasi gerekgesiyle elestirilmektedir.
Kadin odakli reklamecilik baglaminda, giliclii ve 0Ozgiir imajin1 sunmaya ¢alisan bu
reklamlarin alt metinlerinde tam tersi olgularin oldugu ortaya c¢ikarken, ozellikle liiks
tiiketim tirlinlerine dair reklamlarin kadinlar arasinda bir sinif ayrimciligina sebep oldugunu,
maddi agidan daha gii¢siiz olan kadinlarin dislandigini belirmistir. Bu tarz reklamlar, farkl
kadinlik deneyimlerinden yoksun olmasi sebebiyle elestirilmektedir. Femvertising elestirisi
yapan Dabak Ozdemir (2021), femvertising elestirisini reklamlardaki feminist sdylemler
15181inda degerlendirirken, kadin odakli reklamlarin toplumsal cinsiyeti yikmaya calisirken
aslinda yeniden {irettiginin altin1 ¢izmektedir. Reklamlardaki “bedenini ve kendini sev”
sOylemlerinin aslinda kadinlara dayatilan giizellik standartlarini tekrar drettigi, diger
sOylemlerin de ¢ogunlukla toplumsal cinsiyete yonelik politikalar1 gérmezden geldigini
belirtmis olup, diger arastirmalarin bulgulariyla ortak olarak bu arastirmada da kadin odakl
reklamlarin kadinlara yonelik tiiketim kiiltiiriinii tetikleyerek, feminizm anlayisini, diger
yandan da kadimlar tiiketici konumunda metalastirdigin1 6ne slirmiistiir. Femvertisinge
elestirel sekilde yaklasan bir diger arastirma ise Mustafa ve Ozay’n (2022) arastirmasidir.
S6z konusu bu reklamlarin daha ¢ok {iist siniftaki kadinlar1 ele aldigi ve dolayisiyla bu
kadinlara hitap ettigi, alt siniftaki kadinlarin aleyhine bir sdylem ve igerige sahip olduklari
ortaya konmustur. Boylece bu reklamlar mevcut kalipyargilar1 ve erkek egemen ideolojiyi
yikmaya c¢alisirken ayni zamanda tartisilacak yeni konular iiretmekte ve kadinlarin kendi
arasinda yeni ayrimciliklar ve esitsizliklerin s6z konusu olmasina sebep olmasi sebebiyle
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elestirilmistir. Boylece kadin-erkek arasindaki esitsizlikten kurtulmak amaglanirken bu sefer
de ortaya kadmlarm kendi aralarindaki esitsizlikleri ¢ikmaktadir. Ozellikle Yalazan ve
Ozsoy (2021), son y1llarda esitlik¢i reklamlarda yasanan artisin gézleniyor olmasina ragmen,
bu reklamlarin da toplumsal cinsiyet izlerini tagidigi, 6zellikle 6zel giinlerde bu vurgunun
daha cok arttigint belirtmektedir. Bu reklamlar esitlik¢i bir iddia ile ortaya c¢iksalar da
reklamlarin igeriginde kadin ve erkek ile ilgili 6gretilmis roller hala siirdiiriilmekte ve aslinda

esitlik¢i anlayisin hala reklam verenin goziinde bile tam olarak yerlesmedigi goriilmektedir.

Sener (2022) kadinlara yonelik 6zel giin reklamlarini ele aldigi arastirmasinda,
femvertising elestirisi yapan bir diger aragtirmacilar arasindadir. Doniisen reklamlardan yola
¢ikan aragtirma, doniisen reklam anlayisinin ve toplumsal cinsiyete yonelik esitlik¢i tutumun
bir kurum stratejisi oldugu ve asil amacin ne yazik ki kadinlar1 desteklemek olmadigini
belirtmistir. Bu a¢idan arastirmada, gli¢lii kadin temsilinin ve buna yonelik séylemlerin
ortaya ¢ikma amacinin toplumsal yargilar1 yikmak olmadigi konusuna dikkat ¢ekilmistir.
Buna yonelik olarak aslinda feminizmin gilinlimiizde giderek metalastigint ve amacin
yalmzca tiiketimi arttirmak ve satin almaya tesvik oldugunu belirtmistir. Incelenen
reklamlarda bu izlere rastlandigini belirten Sener, reklamlardaki feminist séylemlerin ve
kadin odakli reklamlarin altinda da geleneksel izlerin goriildiigiini gézlemistir. Topsakal ve
Sardagi (2020) bir GSM sirketinin anneler ve kadinlar giiniine dair ayn1 y1l i¢inde yayinladigi
reklam filmlerini analiz etmis ve iki giin arasindaki ¢eliskili durumu aktarmistir. Buna gore,
ayn1 markanin, ayn1 yil i¢inde, ikisi de kadinlara 6zel bir giin olan kendi reklam filmlerindeki
kadin temsilinde iki farkli temsil sundugu goriilmiistiir. Anneler giiniinde kadinin baskin
ortami ev ve yansittig1 cinsiyet rolleri de gelenekselken, kadinlar giiniindeki temsil tam tersi
sekilde bagimsiz, ozgiir, ev disinda ve giiclii sekilde olup, kadinlar1 kendi sinirlarin1 ve
toplumdaki smirhiliklart asabilecek giigleri oldugu sdylemlerini barindirmaktadir. Kadini
anne rolliinde temsil ederken gelenekselin iginde sunan reklamlar, daha ¢ok bekar kadinlar
tizerinden oOzgiirlik vurgusu yapmaktadir. Bunu yapanin, aym1 marka olmasi ve iki
reklamdaki apayr1 kadin temsillerini de ayn1 y1l i¢inde yayinliyor olmasi reklam verenin ilk
once kendi iginde diistiigii geliskileri diizeltmesi gerekliligini gostermektedir. Toplumsal
cinsiyet rollerini 6zel glin baglaminda ele alan ve 6zel giin reklamlarinda bu rollerin hangi
durumda oldugunu irdeleyen Cilingir Uk (2019), burada analiz edilen tiim arastirmalardan
farkli bulgulara ve sonuglara yer vermektedir. Arastirmada ayrica digerlerinden farkli olarak

dis ses konusuna da deginilmis olup, kadinlarin dis ses ve yas kategorisi haricinde toplumsal
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cinsiyet kalipyargilarinin diginda temsil edildigi ve reklamlarda esitlik¢i bir tutumun var

oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Kadin odakli reklamlarin izleyici iizerindeki etkilerini ve buna yonelik tutumlar
arastiran arastirmalara da literatiirde siklikla rastlanmaktadir. Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden
(2017) geleneksel cinsiyet rollerini yikan, doniisen reklamlara yonelik izleyici tutumlarini
ve bu reklamlarin izleyici iizerindeki etkilerini arastirmistir. Toplumsal cinsiyet konusundaki
doniisen reklamlar her ne kadar mevcut algilari kirma konusunda olumlu bir geri bildirime
sahip olsa da toplumun bir baska kesimi i¢in de bu kaliplasmis yargilarin degistirilmesinin
son derece zor oldugu gozlenmistir. Ayrica genellikle bu tarz reklamlardaki kadin tasvirinin
yapay ve ger¢ek dis1 bulunmasi sebebiyle, inandiriciliga sahip olmamasi ve bu durumda da
reklamlarin yapayliktan siyrilarak, daha gercek¢i kadin temsillerine basvurmasi
gerekmektedir. Bozbay, Giirsen, Akpinar ve Komitoglu’da (2019) femvertisingin izleyiciler
tizerindeki etkisini ve buna yonelik algiy1 aragtirmistir. Digerlerinden farkli olarak sadece
kadinlarin degil, erkeklerinde bu reklamlara kars1 bakis acist arastirmaya dahil edilmistir.
Kadinlarda da erkeklerde de benzer sonuglara rastlanirken, reklamlar1 en azindan geleneksel
olmadigindan o6tiirii olumlu bulan ve inandirict olmadigini diisiinen kadinlarin haricinden,
erkeklerin ¢ogu bu reklamlarin kendilerini ilgilendirmedigini dile getirerek aslinda
toplumsal cinsiyet rolleri ile ilgili konular1 kadinlar kadar 6nemsedikleri goriilmiistiir. Ancak
reklamlar1 olumlu olarak degerlendiren erkek katilimcilara da rastlanmigtir. Alana yonelik
ortak ozelliklere bakildiginda, bu reklamlarin yikmaktan ¢ok yeniden tirettigi ve iilkedeki

kadin gercekligi ile ortiismedigi goriisiiniin hakim oldugu goriilmektedir.

Déoniisen ve esitlik¢i reklamlarda, ele alinan diger arastirmalardan farkli olarak Giling6r
Kili¢ (2022), reklamlarda degisen erkek ve baba temsillerine dikkat ¢gekmistir. Reklamlara
yanstyan degisen cinsiyet rollerinin kadinlar1 ele alis bi¢cimi degisirken, erkeklerin de ele
alinis bigimini degistirmis ve yeni babalik adi altinda erkeklerin de reklamlarda gosterimi
donilismeye baslamistir. Gliniimiizde ev i¢inde, ev islerini yapan, ¢cocuklarla etkilesim i¢inde
olan yeni babalar, modern reklamlarda 6ne ¢ikmaktadir. Ancak doniisen reklamlarda ele
alman kadin temsillerine benzer sekilde, baba ve erkek temsillerinin de modernligin
beraberinde geleneksel rollerle uyumlu izler de tagidigini belirtmistir. Erkeklerin de kadinlar
gibi ekranda yansittig1 rol geleneksel dig1 olsa da alt metinlerden yapilan c¢ikarimlar

dogrultusunda gelenekselligin hala korundugu goriilmiistiir.
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Ulusal alanda yeni ve sosyal medya reklamlarinin toplumsal cinsiyet konusunu nasil
ele aldigina yonelik az da olsa bir egilim oldugu goriilmektedir. Birol (2022), yeni medya
reklamlarindaki kadin gdsteriminin iki ayr1 kategoride karsilagtirmasini yaparak hem cinsel
obje hem de yenilik¢i anlamda erkekle esit olarak konumlandirilan kadinlara yonelik, iki
ayr1 bulgu ortaya koymay1 amaglamistir. Uluslararasi alanda da faaliyet gosteren kurumlarin,
reklamlarinda daha esitlik¢i bir tutum sergileyerek, toplumda degisen cinsiyet rollerine kars1
kayitsiz kalmadig1 ancak cinsel obje olarak sunulan kadin temsillerine hala devam edildigi
gbzlenmistir. Bu anlamda, kadinlar1 giiglendirmeye ve desteklemeye yonelik icerikler Greten
reklamlarda da genellikle geng ve giizel fizikli kadinlarin 6ne ¢ikmasi, esitsizlikleri yitkmaya
calisirken, ayrimciliga da sebep olmaktadir. Toplumsal cinsiyet rol ve kalipyargilarin
temsilinin medyadaki degisimini ve doniisiimiinii, geleneksel ve yeni medya arasinda
karsilastirmali bir sekilde ele alan Soydan ve Kiigiiksen (2022), s6z konusu degisimi, kadin
rollerinin toplumda giderek degismesi, medyaya da bunun yansimasi olarak ele almaktadir.
Hem geleneksel hem yeni medyada séz konusu doniisiimiin yasandigi, ancak geleneksel
medya kanallarinin doniisen reklamlar konusunda attigi adimlarin yavas oldugu, yeni
medyanin bu konuda daha hizli seyrettigi goriilmektedir. Yasanan degisimlerin en c¢ok
ortam, temsil edilen cinsiyet rolleri ve ev kadmi temsilinde oldugu, ayrica calisan kadin

temsilinde de eskiye nazaran artis yasandig1 gézlenmektedir.

4.4. Uluslararas1 Alanda Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Konu

Alan Arastirmalar ile flgili Bir Literatiir Analizi

Uluslararas1 alanda yapilan arastirmalar da bulgular ve aragtirmalarin igerikleri
acisindan lilkemizle benzerlikler gdstermektedir. Ancak iilkemizde doniisen ve esitlikci
reklamlara yonelik egilim 2018 den itibaren baslarken, uluslararasi alanda 2010’dan itibaren
arastirmalarda bu konuya egilim gosterilmeye baslandigr goriilmektedir. Kadin odakli
reklamcilik veya femvertisinge yonelik elestiriler, ulusal alanla en biiylik benzerliklerden
biri olmaktadir. Uluslararasi alanda da toplumsal cinsiyet rol ve kalipyargilarinin reklamlara
nasil yansidigi, 6zellikle kadinlarin reklamlarda nasil temsil ve tasvir edildigi, etki ve
tutumun Ol¢iilmesi konularina egilim gosterilirken, ataerkil kiiltiiriin reklamlara yansimasi
ve Kkiiltlirleraras1 arastirmalara da rastlanmaktadir. Hofstede’in erkeklik/erillik kiiltlr
boyutunun, kiiltiire yonelik aragtirmalarda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica bu alanda 10
yillik ve 50 yillik degisimlerin de karsilastirmali olarak arastirmalara dahil edildigi
goriilmektedir. Uriin kategorileri, mesleki roller kategorilerinden farkli olarak komedi ve

50



mizahin toplumsal cinsiyete gore temsil edilmesi de arastirmalarda deginilen konulardandir.
Bunlarin disinda sosyal ve yeni medya konusuna yodnelik bir egilimin oldugu da
goriilmektedir. Ulkemizle benzer bigimde doniisen reklamlarmn igerisinde degisen baba
temsilini ele alan arastirmalara da rastlanilmis olup, konu uluslararasi alanda “stay at home
dad” ve “dadvertising kavramlariyla ele alinmaktadir. Ayrica s6z konusu degisimleri orgiit
ici ve Orgiit disina yonelik olarak ele alan ve uygulayicilarin doniisen reklamlara bakis agisini
arastiran arastirmalar da literatiir analizine dahil edilmistir. Son olarak, reklamlardaki kadin
ve erkek temsillerini inceleyen (1975) ilk arastirma ve kiiltlirlerarasi alanda yapilan (1988)

ilk arastirma da bu boliimde incelenmistir.

Matthes, Prieler ve Adam (2016) 6zellikle son on yilda reklamlarda kadin ve erkek
temsilleri agisindan bir ilerleme ve degisim gozlendigini, erkek ve kadin tasvirlerinde bir
cesitlilige gidiyor olsa da ve geri bildirimler olumlu olsa da reklamlarin kendi yargilarini
devam ettirme egiliminde olduklarini belirtmistir. Aragtirmanin ana temasini genel olarak,
reklamlarda toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin nasil degistigi veya degismedigi, toplumsal
cinsiyet rol ve tasvirlerinin reklamlarda nasil islendigi olusturmaktadir. Ayrica arastirmada
dis sesin erkek olarak yaygin kullanimi tizerinde de durularak, reklamlarda erkek
egemenliginin kabul gormesini kiiltiirel ozelliklere baglamistir. Diger arastirma ise
Hatzithomas, Boutsouki ve Ziamou’nun (2016) reklamda cinsiyetin degisen rollerine
yonelik arastirmasidir. Hatzithomas ve digerleri, reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini ve
ataerkil normlar1 devam ettiriyor olmasini cinsiyet esitligi agisindan genel bir toplumsal
sorun olarak gorirken, kiltirin toplumsal cinsiyet tizerindeki etkisinden de bahsetmektedir.
Toplumda, aile yapisinda, iktidar alanlarinda konu agisindan degisiklikler yasansa dahi
reklamlarin toplumsal cinsiyetten bagimsiz olmadig1 goriilmekte ve medya ile toplumdaki
geri kalan yapilarin birbirlerini karsilikli olarak etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
acidan arastirma medya ve reklamlarin giictinii de vurgulamaktadir. Ayni1 zamanda ortak bir

bulgu olarak, kalipyargilarin iiriin kategorilerine gore degisiklik gosterdigi gézlenmistir.

Reklamlarda kadin ve erkek temsillerini inceleyen ilk ¢alisma McArthur ve Resko’nun
(1975) arastirmasidir. Ilk olarak ABD’de bu arastirma ile baslayan alana yonelik ¢alismalara,
bu arastirmadan sonra egilim artmistir. Elde edilen sonuglar, giiniimiizden ve gec¢mis
donemde yapilan arastirmalardan ¢ok farkli degildir. Erkek karakterler reklamlarda kadin
karakterlerden daha fazla goriinmekte ve yansittiklart cinsiyet rolleri de farklilik

gostermektedir. Erkekler, kadinlara nazaran daha cok uzmanlik gerektiren eylemlerde
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bulunurken, kadinin yine tiiketen konumda oldugu goriilmiistiir. Bir diger bulgu ise,
kadinlarin reklamlarda genel olarak erkek onayina ihtiyag duyar bir sekilde temsil
edildigidir. Sadece bulunulan iilkeyi degil, farkl: iilkeleri ele alarak kiiltiirlerarasi alanda
yapilan ilk arastirma ise, Gilly’nin (1988) reklamlardaki cinsiyet rolleri aragtirmasidir. Gilly
aragtirmasinda ABD, Avustralya ve Meksika televizyonlarinda yayimlanan reklamlardaki
cinsiyet rollerini karsilagtirmistir. Her lilkede de cinsiyet kalipyargilarina rastlanirken, en az
Avustralya’da en fazla ise Meksika’da bu kalipyargi ve rollerin oldugu gézlenmistir. Ancak
dis sesin erkek olmasi ve kadinlarin gen¢ ve c¢ekici olma unsurlari her ii¢ iilkede de
gbzlenmistir. ABD’de erkeklerin uzman konu hakimken, kadinlarin yine daha ¢ok tiiketen
konumunda olmast ve kamusal alanin disinda tutulmasi1 da Meksika’yla benzer bulgular
arasindadir. Avustralya’nin ise toplumsal cinsiyet konusunda ii¢ iilke i¢inde en esitlik¢i
tutumu sergilemesinin sebeplerinden biri olarak, reklam verenlere yonelik birtakim

yaptirimlar s6z konusu oldugu gosterilmektedir.

Carpinella ve Bauer (2019) toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin nasil temsil edildigini
kampanya reklamlarina yonelik olarak incelemistir. Bu agidan, kadin adaylarin kampanya
reklamlarinda hangi kalipyargilar1 vurguladigini ya da toplumsal cinsiyet kliselerinin disinda
m1 bir tutum sergiledigini arastirmistir. Aragtirma kadin adaylarin yasadiklar ¢eliskinin
altin1 ¢izmistir. Kadin adaylarin kadins1 6zellikleri reklamlarda 6n plana ¢ikarttig1, kadinsi
temsili erkeksi ve maskiilen ciimlelerle birlestirerek kampanya reklamlarinda sundugunu
gostermistir. Bu agidan kadinlarin toplumsal cinsiyet beklentilerine gore hareket ettikleri 6n
goriilmektedir. Moda ve erkek dergisi reklamlarinda kadinlarin nasil temsil edildigini
aragtiran Conley ve Ramsey (2011), gerek ulusal gerek uluslararasi alanda yapilan literatiir
taramasiyla ortak olarak, kadinlarin erkeklere nazaran fiziksel agidan ¢ok daha kusursuz
oldugunu, erkeklerde fiziksel 6zellikler ve yas kategorilerinde daha fazla ¢esitlilik oldugunu
gozlemlemistir. Kadinlarin ayn1 zamanda dergi reklamlarinda erkeklere gore daha pasif ve

itaatkar bi¢cimde tasvir edildikleri de aragtirmanin bulgular1 arasindadir.

Knoll, Eisend, ve Steinhagen (2011) kamu kanallar1 ve 6zel televizyon kanallarinda
yayinlanan reklamlarda cinsiyet rolleri temsilinde farklilik olup olmadigini arastirmis olup,
kamu kanallarinin toplumsal sorumluluk misyonuyla hareket edecegi diisiincesiyle cinsiyet
kliselerine daha az yer verilmesi beklentisi i¢cinde olmustur. Ancak sonuglara bakildiginda
iki kanalda da aym kliselerin gozlendigi hatta kamu kanallarinda yayinlanan reklamlarda

kadinlarin kamusal alanin disina itildigi goriilmektedir. Reklamlardaki cinsiyet¢i temsilleri
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Huhmann ve Limbu (2016), reklam saldirganlig1 olarak degerlendirirken, buna ydnelik
izleyici tutumlarini ele almistir. Toplumsal cinsiyet konusunda bilingli olan kesim cinsiyet¢i
reklamlar1 saldirganlik olarak algilarken, erkekler veya bu konuda bilinci olmayan bazi
kesimler i¢in bu reklamlarin bir saldirganlik olarak goriilmedigi ve bu tarz reklamlara

yonelik olumsuz bir tutum gostermedikleri gozlenmistir.

Bartsch, Burnett, Diller ve Rakin-Williams (2000), uluslararasi alanda o6zellikle
2000’11 yillardan itibaren reklamlarda cinsiyet rolii tasvirlerinin degismeye baslamasindan
dolayi, bu konudaki gilincel durumun ne oldugunu arastirmistir. Asil vurgulanan noktanin
dis sesin cinsiyeti olan aragtirmada, erkek egemen sesin dis ses kullaniminda siirekli tercih
edildigini ortaya koymustur. Otoritenin sesi olarak tanimlanan durum, reklamlarda
giincellenmis bir sey olmadigin1 da ortaya koymustur. Reklamlardaki cinsiyet temsilleri
konusunda ana karakterin cinsiyeti ve meslegi disinda dis sesin cinsiyetini de konu edinen
bir diger arastirma Paek, Nelson ve Vilela’nin (2011) birkag farkli lilkeyi karsilastirdigi, ayni
zamanda kiiltiirel farkliliklar gibi etkenlerin de tizerinde durdugu arastirmasidir. Arastirma
kapsamina dahil edilen 8 iilke arasinda kadinlarda cinsiyet rolleri belirgin sekilde
gozlemlenirken, dis sesin cinsiyetinin erkek agirlikli olmasi ve {iriin kategorilerinin
ezberlenmis cinsiyetlerle temsil edildigi goriilmiistiir. Meslek konusunda ise, erkeklerin
genel olarak kariyer odakli bir temsil sundugu gortiliirken, kadinlarin daha ¢ok gorsellige
hitap eden, dekoratif bir role sahip oldugu belirtilmistir. Furnham ve Paltzer (2010)
reklamlardaki kadin ve erkek temsillerinin 10 yillik analizini, kiiltiirleraras: bir yaklasima
dayandirarak 30 iilkede yayinlanan reklamlarin karsilagtirmali bir sekilde sunmaktadir.
Arastirma amaglanan reklamlardaki cinsiyet rolleri ve kalipyargilarin kiiltiirlere gore ve
zamana gore nasil degiskenlikler gosterdigini saptamaktir. Arastirmanin sonucunda Bati
tilkelerinde, diger iilkelere nazaran geleneksel rollerde degisiklikler s6z konusu olsa da bu
degisikliklerin sinirli oldugu, 6zellikle iiriin kategorisindeki kaliplagsmis cinsiyet tasvirlerinin
degismedigi ortaya konmustur. Ayrica toplumsal reklamlardaki cinsiyet rollerinin evrensel
bir 6zellik tasidig1 ve analiz edilen tiim {ilkelerde s6z konusu oldugu, 10 yil i¢inde de ¢ok
fazla degisiklik gostermedigi goriilmistiir. Lindner’in (2004) arastirmasi, kadin dergilerinde
yayinlanan reklamlarin 50 yillik durumunu, toplumsal cinsiyet temsiline gore analiz etmis
olup, 50 yillik siire¢ i¢inde ¢ok az bir degisim gdzlenmistir. 1955-1975 yillar1 ve kadin
hareketini baz alarak 1985-2002 yillar1 olarak iki ayr1 kategoride degisimi ele alan arastirma,
kadin hareketine ragmen reklamlarda beklenen degisimin ve etkinin az oldugunu

gostermektedir. Gozlenen en biiyiik degisimin, kadinsi dokunuslarda (kadinin ellerini
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kullanarak bir seylere oksar bi¢imde dokunmasi veya yanindaki erkege sarilmasi gibi) ve
itaatkar, tabi kilinma (viicudunu yere egmeye dayali hiirmet stereotipi, viicudun genellikle
bast 6ne egik sekilde durmasi veya kadimin oturarak ve yatarak gorselde gosterilmesi)

temsillerinde oldugu gézlenmistir.

Ulusal alanda oldugu gibi kiiltiir ve toplumsal cinsiyet iligkisi, uluslararasi alanda da
one ¢ikmaktadir. Grau Landreth ve Zotos (2016) kiiltirtin toplumsal cinsiyete etkisi ve
degisen toplum yapisinin reklamlara nasil yansidigi konusunu ele almistir. Degisen
toplumsal rollerin reklamlara yansima stireci lilkemizle benzerlik géstermekte olup, gecmis
aragtirmalarla birlikte desteklenerek bu siirecin yavas ilerledigi belirlenmistir. Gézlenen
degisimin daha ¢ok erkeklerin temsilinde yasandig1 ve erkeklerin ataerkil ve sert cinsiyet
rollerinin yumusamaya basladigi ve ev isler, ¢ocuk etkilesimi gibi konularda daha esitlik¢i
sekilde temsil edildigi gozlenmistir. Kiiltiirel bakis agisiyla aragtirmasina yon verenlerden
biri de Tsichla’nin (2020) 6zellikle 2010 yilindan itibaren reklamlardaki cinsiyet rollerini
ele aldig1 arastirmasidir. 10 yil i¢inde gerek kadin gerek erkek temsillerinde bir degisiklige
gidilmis ve geleneksel rollerin digina ¢ikilmis olunsa da kaliplasmis cinsiyet rollerinin tam
olarak ortadan kaybolmadig1 gériilmiistiir. Ozellikle erkek {istiinliigiiniin kabul gordiigii
toplumlarda kliselesmis cinsiyet rollerinin hala reklamlarda siirdiiriildiigii, anaerkil ya da
disil olarak kabul edilen toplumlarda bunun ¢ok yaygin olmadig: belirtilmis olup, toplumsal
degerlerin kisiler i¢in reklamlardaki cinsiyet rollerinden ¢ok daha Once geldigi
goriilmektedir. Cinsiyet rollerinin medyada buldugu karsili§in kiiltiirlere gore farklilik
gosterdigi ¢ok aciktir. An ve Kim’de (2007) erkeklik kiiltiirii ile reklamlardaki cinsiyet
kliseleri arasinda bir iliski kurmakta olup, ABD ve Kore’deki reklamlar arasinda
karsilagtirmali bir analiz sunmaktadir. Diger kiiltiir arastirmalarindan farkli olarak internet
reklamciliklarinin arastirildigi arastirmada, kadin ana karakter kullanimi fazla olsa da
reklamlarda erkeklik kiiltiirtine ait reklam ¢ekiciliklerinin agir bastig1 goriilmiistiir. Watkins
ve Emerson (2000) reklamlarda yansitilan cinsiyet rolleri ve kalipyargilarin toplumdaki
erkek egemenligini mesrulastirdigi {izerinde durmus ve erkek egemen degerleri kiiresel bir
sorun olarak ele almistir. Erkek egemen degerler, glic ve otoritenin daha cok erkeklerde
oldugu varsayimi buna gore, kiiresel bir boyut tasiyarak tiim toplumlarda az veya ¢ok sekilde
var olan bir olgudur. Medya aracilifiyla da erkek iistiinliigii normallestirilerek, kadinlarin
tizerindeki baski ve hakimiyeti herkes tarafindan onaylanacak bir duruma getirmektedir.
Bunlara ek olarak kadinlarin reklamlarda daha ¢ok tiiketen konumunda oldugu Watkins ve
Emerson tarafindan da onaylanarak, kadinlarin reklamlarda ev isleri ve giizel goriinmek
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arasinda gidip geldigini 6ne siirmiistiir. Gurrieri (2020) reklami ataerkil kiiltiiriin bir tirtini
olarak gorurken, ataerkil reklamlarin ve ataerkil pazarlama anlayiginin kadini nasil yok
ettigini aragtirmistir. Ataerkinin hakim oldugu reklamlarda, kadinlarin ger¢ek hayat
miicadelelerinin onemsenmedigini ve kadinlarin disil Ozellikleriyle one ¢ikarildigim
vurgulamigtir. Kadin bedeninin metalastirmasindan ¢ok, siirekli geng ve ¢ekici kadinlarin
one ciktig1 reklamlarda kadin bedeninin aslinda kinandigini 6ne stirmektedir. Reklamlarda
tek tip kadinlarin olmasi ve bu kadinlar haricindeki beden tiplerine sahip kadinlarin

bedenlerinin kinanarak dislandigini belirtmistir.

Shinoda, Veludo-de-Oliveira ve Pereira (2020) reklamlarda temsil edilen kadinlarin
disinda kalan kadinlari, kayip kadinlar olarak degerlendirmektedir. Kayip kadinlar olarak
yas, yansitilan cinsiyet rolii, ten rengi, fiziksel 6zellikler ve smifsal farkliliklar1 ele alan
aragtirmada, 40 yas istii, kilolu veya siyahi kadinlarin ¢ok az temsil edildigi, alt siniftan ve

giiclii kadini temsil eden tasvirlerin ¢ok yetersiz oldugu bulgusuna ulagilmstir.

Toplumsal cinsiyet kliselerinin kisiler tizerindeki etkilerini ve buna yonelik tutumlari
inceleyen aragtirmalara da uluslararas1 alanda egilim yiiksektir. Akestam, Rosengren,
Dahlen, Liljedal ve Berg (2021) reklamlardaki toplumsal cinsiyet kliselerinin kisiler
Uzerindeki etkilerini, kadin ve erkek bakis agisina gore nasil farklilik gosterdigini
arastirmistir. Arastirma da genel olarak diger arastirmalardan farkli olarak, erkeklerin de
kadinlar gibi esitliksiz reklamlara olumsuz bir bakis a¢isina sahip oldugu ortaya konmustur.
Olumsuz etkiler arasinda en ¢ok fiziksel 6zellikler ve yansitilan roller s6z konusu olmakla
beraber, markaya yonelik bakis acgilarinin da olumsuz oldugu ortadadir. Genel literatiirle
benzer bigimde, Kitsa ve Mudra (2019) reklamlardaki cinsiyet kalipyargilarinin toplumu
olumsuz etkilemesi tizerinde durmustur. Reklamlarin genel olarak igerdigi bu kalipyargilari,
insanlarin zihnine yerlestirme potansiyelinin ¢ok gii¢lii oldugu ve bu yiizden reklamlarda
degismeye baslayan temsillerin izleyiciler a¢isindan kolayca algilanamadig1 vurgulanmaigtir.
Bu anlamda, insanlar1 bu konuda bilinglendirici reklamlarin sayica artmasi ve igeriklerinin

de buna gore olmasi gerekliligi {izerinde durulmaktadir.

Hedef kitleler ve tiiketiciler lizerindeki etkileri ve tiiketici tutumlarini inceleyen
arastirmalardan farkli olarak, Windels (2016) reklam uygulayicilarinin geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini igeren reklamlara yonelik tutumlari ve bakis acilarini analiz etmistir.
Reklamlarda kaliplasmis cinsiyet rollerini kullandiklarin1 kabul eden uygulayicilar,

geleneksel tutumlarin tiiketicilerle iletisim kurmayr basitlestirdigini ve uygulamay1
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kolaylagtirdigini belirtmistir. Ayn1 zamanda geleneksel ile i¢ i¢e olan reklamlarin algilanma
diizeyinin de daha basit oldugu, bunun reklama ve iirline yonelik dikkatin dagilmasin1 ve
sorgulamanin Oniine gectiginin dislniildiigii goriilmistiir. Genel olarak uygulayicilarin
yenilikleri risk olarak kabul ettigi ve alisilmis bir seyin disina ¢ikmanin yaratabilecegi

olumsuzluklardan korktuklarini gostermistir.

Saz-Rubio (2018) iiriin kategorilerine gore reklamlardaki kadin kimliklerini, kozmetik
tirlinlerini 6rnek alarak incelemistir. Kozmetik reklamlarinin hangi anlamlar1 insa ettigini
gostermeyi amaclayan arastirmanin bulgulari, geleneksel cinsiyet kliseleriyle uyumlu bir
sonu¢ vermistir. Bu reklamlarda iki temel insa kategorisi oldugu saptanmistir. Bunlardan
ilki, kadinlara giizellik yoluyla giiclenme vaadi verilerek, iiriinleri satin almasi i¢in tesvik
edilmesiyken, digeri ise kadmlarin yasadiklar1 6zgiiven sorunlari ve birtakim duygusal
miicadelelerinin altinda yaslanma ve ¢irkinlesme korkusu yattig1 imasin1 dayatarak, bunlarin
iistesinden giizellik {iriinleriyle gelebilecegi bir giiclendirme imasidir. Iki kategori de
kadinlara tiim dertlerinden kurtulabilmeleri igin giizel kalmasini gerektiren mucize
iriinlerinin tiikketimine tesvik ederken, bu yolla kadinin giiclenmesinin tek yolu olarak giizel
olmalar1 gerekliligi, onlara kendilerini degerli hissettirecek sekilde dayatilarak, belli giizellik
standartlarmin da inga edildigi goriilmektedir. Uriin kategorisi baglamindaki cinsiyetciligi
konu alan bir diger arastirma ise, Hall ve Kappel’in (2018) alkol reklamlarinda kadin ve
erkegin nasil temsil edildigini sorguladigi arastirmasidir. Alkol reklamlarini var olan en
cinsiyet¢i reklamlar olarak degerlendiren Hall ve Kappel, kadina yonelik en baskin
yargilarin bu tiir reklamlarda temsil edildigini 6ne slirmiistiir. Buna yonelik olarak kadinlarin
alkol reklamlarinda kliselesmis cekici ve seksi sunumlarinin yani sira kétii kadin, ezik kadin
veya parti ve ortam kizi seklinde temsil edildigi gozlenmistir. Ayni zamanda yakin
zamanlarda bu cinsiyet¢i tutumlarin ne yonde degistigini de inceleyerek, bir karsilastirma
sunmast amaglanan arastirmada, degisimlerin de negatif yonde yasandigi ve temsil edilen
cinsiyet rollerinin giderek daha da abartili bir sekilde ele alindigi goriilmiistiir. Uriin
kategorisi bazinda reklamlardaki cinsiyet rollerini inceleyen Couture Bue ve Harrison’da
(2019) kozmetik {riinleri reklamlarinin  doniisen yapisim1 incelemistir. Kadinlari
guclendirme amaci tasiyan doniisen reklamlarin, kozmetik iiriin reklamlarina bakildiginda
ilettigi mesajlarin hala kadini1 nesnelestiren bir 6zellik tagidig goriilmiistiir. Reklamlardaki
metinler gliglendirme igerigi tagisa da ana karakterin giizel ve zayif bedenlere sahip olmasi,
bu giiclendirme amaglarinda bir ¢eligki yaratmakla beraber, kadinlarin siirekli olarak kendi
bedenlerini bu reklamlardaki kadinlarla karsilastirmasina sebep oldugu goriilmiistir.
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Reklamlardaki kadinlarin rol model olarak alindigr disiiniildiigiinde, rol modeline
benzemeyen kadinlarin giiglenmekten ziyade kendilerini degersiz ve yetersiz hissedecekleri

bu reklamlara yonelik elestirilerden birini olusturmaktadir.

Toplumsal cinsiyete dayali kalipyargilarin komedi ve mizahla birlestiginde kadin ve
erkek temsillerinin nasil oldugunu Eisend, Plagemann ve Sollwedel (2014) ele almistir.
Erkeklerin reklamlarda daha ¢ok “komik erkek” seklinde temsil edilirken, komik kadin
temsili bulgusuna rastlanmadig1 goriilmiistiir. Gelenek rollere bakildiginda komik olma ve
espri yapabilme becerisinin de erkeklere atfedilen bir rol oldugu goriilmektedir. Komik
olmanin bir sekilde zeka isi oldugu diisilintildiigiinden, daha ¢ok duygusalligi ile 6n plana
cikartilan kadinlar dogal olarak bu beceriden yoksun olarak goriilmekte, bu diisiincenin
reklamlara da yansidig1 goriilmektedir. Ancak aragtirma komedi ve mizah klisesini erkekler
tizerinden kullanilan reklamlarin giderek azaldiginin, geleneksel rollerinde uygulanan

mizahin da daha olumlu tepkilerle karsilandiginin da altin1 ¢izmistir.

Uluslararasi alanda sosyal medya ve yeni medyadaki reklamciliga dair arastirmalara
da bir egilim oldugu goriilmektedir. Webb ve Temple (2017), Dasgupta (2018), sosyal ve
yeni medyay1 toplumsal cinsiyet kalipyargilarina karsi ¢ikabilme olanagi sunan 6zgiir bir
ortam saglamasi, bireylerin gercek hayattaki toplumsal cinsiyet rollerinin baskilayici ve
elestirel tavrina karsin sosyal medyada daha 6zgiir ve daha rahat var olabilmesine olanak
tanimasi acisindan ele almiglardir. Anonimlik avantaj1 sayesinde cinsel kimligi ve yonelimi
rahatca ifade edebilmekte, bu durum 06zellikle kadinlar agisindan bir ozgiirliik alani
sunmaktadir. Kadinlar i¢in i¢inde bulunduklari toplumda goremedikleri onaylanma ve
begenilme ortami sunmaktadir. En Onemli 06zelligi, kadinlarin sesini duyurabilmesi,
toplumsal esitsizligine tepki gosterebilmesi agisindan avantajli bir platform olmasidir.
Ancak arastirmalar, bu 6zgiirliikk¢ii ve yenilik¢i ortama ragmen kadinlarin toplumsal cinsiyet
rollerini geride birakan bir sekilde davranmadigini gostermektedir. Ciinkii sosyal medyada
da reklamlarin siklikla devreye girmesi, bu 6zgiirliik¢ii ortamda toplumsal cinsiyet tasvirinin
devam etmesine ve ortaya aslinda bir kisir dongii ¢ikmasina sebep olmaktadir. Ciinkii sosyal
medyadaki reklamlarin da diger alanlardaki reklamlardan farkli olmadig1 ve kullanicilarin
siirekli olarak maruz kaldiklar: bu reklamlardaki kadin ve erkek temsillerinden etkilenerek,
kendi profillerinde buna goére hareket ettikleri gortilmektedir. Kendilerini strekli olarak
mutlu, giizel, seksi goriinmeye zorlayan paylasimlar yapmakta, hatta takip ettikleri kisileri

bile buna gore se¢cmektedir. Webb ve Temple, (2017) bu durumu performans teorisi ile ele
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alarak, performans yoluyla, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin siirdiiriildigiinii ve
kaliplagsmis statiilerin korundugunu belirtmis, cogunlugun sosyal medyada toplumsal
cinsiyet rollerine gore performans gerceklestirdigi bulgusuna ulasmistir. Zotos ve Tsichla’da
(2014) internet ve yeni medyadaki reklamcilik konusuna egilim gdstermistir. Internet ve yeni
medya ile birlikte kaliplasmis cinsiyet rolleri, internetin sundugu ifade 6zgiirliigiiyle beraber
toplumsal cinsiyet rollerinde daha biiyiik ve goriiniir bir degisime dogru gidilmis, internet
cinsiyetsiz bir ortama zemin hazirlamistir. Internette kitlelerin karsisina ¢ikan reklamlarin,
internetin sundugu bu ortamda daha ¢agdas ve geleneksel dis1 tasvirler sunmasi beklenirken,
kadinlarin 6zellikle basili ve gorsel reklamlarda geleneksel ve dekoratif sekilde sunuldugu
goriilmiistiir. Esitlik¢i ipuglarina rastlanilsa da bu ipuglari geleneksel vurgularin altinda
bulaniklagsmaktadir. Ozellikle Zotos ve Tsichla’nin (2014) eril iilke olarak tanimladigi ABD
gibi eril iilkelerde kadinlarin basili reklamlarda daha ¢ok cinselligi ¢agristiran sekilde temsil
edilmesi yayginken, disil iilke olarak tamimladiklari Isveg gibi iilkelerde net sekilde gozlenen

cinsiyet rollerine rastlanmadig1 goriilmektedir.

Doniisen ve esitlik¢i reklamlari konu alan arastirmalarin da uluslararasi alanda oldukca
fazla oldugu gorilmektedir. Gangadharbatla ve Khedekar (2020) reklamlarda toplumsal
cinsiyet konusunu, doniisen baba temsili 6rnegiyle ele almis olup, bu reklamlara yonelik
tiiketici tutumunu 6lgmiistiir. Degisen cinsiyet rolleri ile birlikte erkekler de evde oturmaya,
cocuklarma bakmaya veya ev islerini yapmaya baslamigken, bu durumun reklamlara
yansimast da kaginilmaz olmustur ve son zamanlarda evde oturan babalara yonelik
reklamlara yonelik olarak “stay at home dad” akimi gelismistir. Arastirmada “SAHD”
konusunda tiiketici yorumlari iki farkli boyutta olurken, geleneksel diisiince yapisina sahip
olmayan bireyler tarafindan bu reklamlar olumlu elestiriler almakta, daha muhafazakar ve
geleneklerine bagli diisiince yapisina sahip bireyler tarafindan o kadar da destek
gormemistir. Arastirma, geleneksel degerlerine fazla bagl kisilerin toplumsal cinsiyete
yonelik diisiince yapilarini degistirme ve dontistiirme konusunun, reklamlar1 degistirmekten
daha zor oldugunu gostermektedir. Femvertisinga yonelik egilimin disinda uluslararasi
alanda dadvertising akiminin da 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Sunny Tsai, Shata ve Tian’in
(2019) buna yonelik yaptig1 arastirma, iki akimin da giiclendirici 6zelliklerini aragtirmistir.
Kadinlar s6z konusu oldugunda bu gii¢lendirme stratejisinin bireycilik ve temsil odakli
oldugu, erkekler de ise fiziksel giiclin hedeflendigi goriilmiistiir. Erkeklerin fiziksel
giiclerine vurgu yapilmasi, amaglanan cinsiyet esitligini yaratmaktan ¢ok, esitsizliklere
sebep olmakta ve cinsiyet stereotiplerini gliclendirmektedir.
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Reklamlarda yasanan doniisiimii, Kumari (2022) ekonomik faktorlerle
iliskilendirmektedir. Bu doniisiimiin, sosyal sorumluluklar ve kadin1 destekleme niyetinden
ziyade, kadinlar1 daha ¢ok o markay1 onaylayarak, satin almaya tesvik etmeye ve potansiyel
tiketicilerini gelecege hazirlamaya ¢alismasinin bir sonucu olarak degerlendirmektedir.
Kumari’ye gore bu reklamlar vesilesiyle amaclanan, marka sadakatini yaratarak, sdzde
desteklenen kadinlar1 daha cok tiikketmeye itmektir. Bu yiizden, doniisen reklam diinyasinda
kadinlarin kendi ayaklarinda duran, ekonomik bagimsizliklarin1 elde etmis, bagimsiz
bireyler olarak temsil edilmesinin arkasinda giiglii bir tiiketici hedef kitlesi yaratma arzusu

yatmaktadir. Kumari bunu, doniisiim ekonomisi olarak adlandirmistir.

Déniisen reklamlarin yetersizliginin yan1 sira Rudy, Popova ve Linz (2010) doniisen
yonde yapilan aragtirmalarin igeriklerine de bir elestiri de bunularak, arastirmalarin igerik ve
analiz olarak genellikle eksik ve yetersiz kaldig1 sonucuna ulagmistir. Buna yonelik olarak
reklamlardaki toplumsal cinsiyet rollerinin temsili disinda geg¢mis arastirmalari da
incelemistir. Medyanin aslinda yeterince bu arastirilmadigi ve kiiltiirleraras: farkliliklarin
yetersiz oldugu bulgusuna ulasilan arastirmada, medyanin genel olarak insanlarin giindelik
hayatlarinda cinsiyetleri sebebiyle yasadiklar1 zorluklari gormezden geldigini ve bu
gercekliklerin arastirmalarda da yeteri kadar ele alinmadigi vurgulanmistir. Femvertising
elestirisinde bulunan bir diger arastirma da Varghese ve Kumar’in (2020) kadin odakli
reklamecilig1 ironik olarak degerlendirdigi aragtirmadir. Kadin odakli reklam uygulamalarini,
bilin¢li yapilan bir kapitalizm olarak goren arastirma, feminizm anlayisinin bu reklamlardan
sonra metalastiginin altim1 ¢izmektedir. Bu reklamlarin da geleneksel cinsiyet rollerinin
tasvir edildigi reklamlar gibi aslinda kligelerle dolu oldugu, 6zgiin olmadigi ve hepsinin
birbirine benzeyerek, birbirlerine hizmet ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
femvertisingi devrim yaratmaktan ¢ok, reklamlar araciligiyla feminizmi ger¢ek amacindan

saptirarak giderek sahtelesmekle su¢lamaktadir.

Reklamlarda postfeminist sdylemleri aragtiran Windels, Champlin ve Makady (2021),
postfeminist sdylemlerin ve kadin odakli reklamciligin kalic1 olup olmadigini tartismaktadir.
Postfeminist sdylemler, toplumsal cinsiyete dayali esitsizliklere sebep olan asil faktorleri
gormezden geldigi ve yeni neslin zaten toplumsal cinsiyet konusunda bilingli oldugunu bu
ylizden ekstra ¢abalarin yersiz oldugu goriisleri nedeniyle kibirli bulunarak,
elestirilmektedir. Ayrica kadin odakli reklamlardaki gibi kadin giiciinii bir Amerikan riiyasi

biciminde sunarken, gercek kadinlik deneyimleri ve esitsizliklerin arkasindaki asil etkileri
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yok sayarak, toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki degisimin bir sonraki nesle

ertelenmesine neden olmaktadir.

Femvertising elestirisini farkli bir boyuta tasiyarak, reklam veren kuruluslarin hem
orgiit ici hem de reklamlarinda cinsiyet esitligi konusunda ne kadar tutarli oldugunu
Sterbenk, Champlin, Windels ve Shelton (2022) sorgulamistir. Arastirmada femvertisingin
kurumsal agidan yeni bir yesil yikama stratejisi olup olmadig1 sorusuna yanit aranmasi
hedeflenmistir. Arastirmada femvertising alaninda reklamlar1 6diil alan kuruluslarin, 6rgiit
icinde de toplumsal cinsiyet esitligine bagli politikalar izledigi, kurum i¢inde de calisan
kadin personellerini destekleyici cabalar igerisinde olduklari goriilmiistiir. Arastirmanin
sonucunda, kadin odakli reklamecilik uygulamalarinin sadece g6z boyamak i¢in kuruluslarin
kendilerini kadmin yanindaymis gibi gosterdikleri elestirisinden vazgec¢ilmistir. Ancak bu
olumlu bulgunun yani sira, ayni1 kuruluslarin 6rgiit disinda buna yonelik gerceklestirdikleri
kurumsal sosyal sorumluluklarin sayica azligi, kadin odakli reklamlarinin yaninda yetersiz
olarak degerlendirilmis, bu da reklamlardaki gii¢glendirme g¢abasinin sosyal sorumluluk

projelerine olan katkilarla arasinda bir uyusmazlik yasadiklarini géstermistir.

Akestam, Rosengren ve Dahlen (2017) femvertisingin kadinlar iizerindeki psikolojik
etkilerini anlamay1 hedeflerken, bu reklamlarin marka ve reklam verenlere kars1 etkileri
tizerinde de durmustur. Genel literatiirden farkli olarak elestirel bir bakis acisi
benimsememistir. Kadini giiclendirmeye yonelik bu reklamlarin sayesinde markalarin
kazanimlar1 ve markaya yonelik tutumlar arttirdig1 goz ardi edilemez bir gergektir. Ama
Akestam ve digerleri (2017) sorulmasi gereken asil soru olarak, kadin odakli reklamlara ve
esitlik¢i cinsiyet rollerine karsi verilen psikolojik tepkilerin ne oldugunu gormektedir.
Arastirmanin sonucunda, kadinlarin bu reklamlar algilayis bi¢iminin olumlu oldugu
gozlenmistir. Ayrica kadinlarin geleneksel ve klise cinsiyet rollerini igeren reklamlari,
kendilerini sinirlayan ve tehdit altinda hissetmesine sebep olan bir faktor olarak gordiigii
sonucu ortaya ¢ikmistir. Liljedal, Berg ve Dahlen (2020) kadin ve erkeklerin reklamlardaki
kaliplasmis meslek rollerinin disinda temsil edilmeye baglanmasinin etkilerine
odaklanmistir. Kadinlarin reklamlarda giderek erkeksi olarak kabul goérmiis meslek
rollerinde temsil edilmeye baslanmasi, mevcut esitsizlikleri ve kaliplasmis diisiinceleri
tersine ¢evirmesi agisindan biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan olumlu tepkiler almaktadir.
Kliselesmis rollerin disina ¢ikilan reklamlara yonelik olarak, tiiketicilerin markaya karsi

sempati besleyip, o marka ile kendisi arasinda yakinlik kurdugu goézlenmistir. Zawisza ve
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Cinnirella (2010) geleneksel olan ve olmayan reklam tasvirleri arasindaki etkililik farklarini
Olcen arastirma, geleneksel olmayan reklamlarin kisiler {izerinde daha etkin olacagi
hipoteziyle yola ¢ikmis ancak sonuglar ataerkil reklamlarin daha etkili oldugunu
gostermistir. Ancak bunlar kendi arasinda ayrilmaktadir. Kiskang/mago erkek tasviri,
geleneksel aile babasi tasviri ile karsilagtinldiginda, maco erkek klisesinin sicak
kargilanmadig1, aile babasi temsilinin daha ¢ok hosgoriiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
acidan bakildiginda ataerkil kiiltiir 6zellikleri gosteren reklam igeriklerinin aslinda genel
olarak olumlu bir etkisi olmamasinin yani sira, ataerkil kiiltiire ait daha olumsuz bir temsil
ile karsilasildiginda, diger daha olumlu kalan kliselerin aradan siyrilarak olumlu bir etki
biraktig1 s6z konusu olmaktadir. Aragtirma bu yiizden, reklamin etkinligi s6z konusu
oldugunda, gelenegi bozma cabasindan ¢ok, reklamlarda kullanilan kalipyargilarin ve
Kliselerin igeriklerinin ne oldugunun daha 6nemli oldugunu savunmustur. Chu, Lee ve Kim
(2016) geleneksel dis1 cinsiyet rolii temsillerinin etkisini aragtirmis, iki ayri etki ve tepki ile
degerlendirildigi goriilen reklamlarda olumlu ve olumsuz tepkilerin benzer dlgiide oldugu
goriilmiistiir. Geleneksel disi1 reklamlarin olumlu etkilerini kabul eden kisilerin, yeniliklere
acik bir bakis acist ve diinya goriisiine sahip oldugu i¢in bu reklamlart olumlu
degerlendirdiginin altin1 ¢izmistir. Benzer sekilde yeniliklere karsi daha tutucu olan ve
aligkanliklarina  baghi  kisilerin, bu reklamlar1 olumsuz degerlendirmesi veya
kabullenememesinin daha olasi oldugu goriilmiistiir. Bunun icin “benzersiz olma”
kavraminin kullanildig1 arastirma, olumlu tepki gosteren Kkisilerin benzersiz olma
ithtiyaclarinin daha yiiksek oldugunu ve topluma bagimli bir yapisi olmadigini gosterirken,
olumsuz tepki gosteren kisilerin benzersiz olmaya ihtiya¢ duymayan, daha bagimli bir kisilik

yapist gosterdigi gortilmiistiir.

Cinsiyetci reklamlarin toplum ve kiltiir {izerindeki etkilerini arastiran diger
calismalardan farkl olarak, Middleton ve Turnbull (2021) doniisen reklamcilik anlayisinin
yenilenen yapisint ve yenilenen sekliyle toplumu nasil etkiledigini arastirmaktadir. Buna
bagli olarak, donilisen reklamlarin diger alanlardaki pazarlama faaliyetlerini ve eski usul
pazarlama tekniklerini degistirmede etkili bir rolii oldugu belirtilmistir. Bu alanda ytiikselen
tiikketici kadinlarin sesleri ve kadinlarin aktif sekilde esitsizliklere tepki gostermesi, ayrica
profesyonel kisilerin de bu konuyu ele almaya baslamalar1 sonucunda, reklamlar cinsiyet
konusunda doniisen bir yapiya evrilmek zorunda kalmistir. Arastirmanin sonucunda
toplumun reklamlari, reklamlarin toplumla beraber diger sistemleri ve yapilar1 karsilikl
olarak etkiledigini ve degisimin bir zincir seklinde birbirini tetikledigi goriinmektedir
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Son olarak Reklamverenler Dernegi’nin (2020) ve Reklam Yaraticilar1 Dernegi’nin
(RYD, 2022) Reklamcilar Dernegi ile ortak yiiriittiikleri, reklamlarda toplumsal cinsiyet
esitligine yonelik ¢ektikleri dikkat ile ilgili 6rneklerden bazi gorseller asagida 6rnek olarak

gosterilmistir.
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Sekil 1.1. “Reklamlar Degisir, toplum degisir”
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Sekil 1.2. “Reklamlar degisir, toplum degisir’-2
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5. ILETISIMDE TOPLUMSAL CINSIYET ESIiTLiGI REHBERLERI
ISIGINDA ODULLU REKLAM ANALIZI

5.1. Arastirmanin Problemi

Son 6 yil i¢ginde, reklamlarda toplumsal cinsiyet konusunu irdeleyen aragtirmalar ve
bu konuda halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda konumlandirilabilecek ve yonlendirici
nitelikte olan, biiyiik kuruluslar, dernek veya vakiflar tarafindan yayimlanmis rehber ve
kilavuzlar bulunmaktadir. Bu rehber ve kilavuzlarin temel amaci, iletisimde ve medyada
toplumsal cinsiyet esitsizligi konusuna dikkat ¢ekmek ve bu konuda gerekli adimlarin
atilmasi i¢in bir temel olusturmaktir. Bunun disinda, reklamlar ve medyada toplumsal
cinsiyet konusu aragtirmalarda yer bulan bir konudur ancak bu dogrultuda hazirlanmis rehber
ve kilavuzlarla, bu rehberleri hazirlayan kuruluslarin veya reklam verenlerin séylem ve
eylemlerinin ne kadar tutarli oldugu arastirilmis degildir. Reklamverenler Dernegi ve
Bahgesehir Universitesi (2019) is birligi ile yapilmis reklamlarda toplumsal cinsiyet
arastirmasinin ikinci fazi, sektoriin bizzat kendisinin attig1 bir adim olarak, ayn1 zamanda
kendisini de sorgular bir nitelikte oldugundan 6nem tasimakta ve bu arastirmanin da
temellerinden birini olusturmaktadir. Arastirmanin temel problemini, Tiirkiye’de bulunan
biiyiik bir kurulusun iletisimde toplumsal cinsiyet konusuna yonelik olarak yayinlandig:
rehber ile uygulamalar1 arasinda bir tutarlilik olup olmadigi, kendi sdylediklerini
reklamlarda ne kadar uyguladig1 olusturmaktadir. Bu rehberden hareketle, bu kurulusun

eylem ve sdylemleri arasindaki tutarlilik analiz edilmistir.

Arastirmanin ana problemine yonelik olarak, arastirmayi ydnlendiren aragtirma

sorular1 sunlardir;

1. Kuruluslarin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki sdylemleri reklam uygulamalarina

ne kadar yansimaktadir?

2. Kuruluslarin soylemleri ve eylemleri arasinda bir tutarlilik goriilmekte midir?

3. Reklamlar toplumsal cinsiyet esitligine ne kadar uyumludur?

4. Reklamlara toplumsal cinsiyet rolleri nasil yansimaktadir?

5. Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsilinde bir degisim ve donilisiim yasanmakta midir?

6. Toplumun gercekligi ile reklamlarda yansitilan birbiriyle ne kadar uyumludur?
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7. Reklam verenler tarafindan toplumsal cinsiyet konusuna g¢ekilen dikkat, reklamlar

tizerinde bir etki yaratmis midir?

5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmada iletisimde ve medyada toplumsal cinsiyet konusu kapsaminda biiytik bir
kurulug tarafindan yayimlanmis rehbere yonelik olarak, bu sirketler topluluguna ait
markalarin reklamlar1 analiz edilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, 6nde gelen kuruluslarin
kendi i¢inde ve sektorde ne kadar tutarlt oldugu, sdylediklerinin uygulamalarina ne 6l¢iide
yansidigi, reklamlarinin bu amaca uygunlugu ve toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlara
nasil yansidigi, bu roller ve kalipyargilarin bir degisim ve doniisiim i¢inde olup olmadigi
sorularina yanit aranmasi hedeflenmistir. Bu anlamda kurumlar toplumsal cinsiyet esitligi
konusunu cidden 6nemseyerek, dnemli bir medya kanali olan reklamlarda konuya yonelik
adimlar atip, sOylemleri eylemlerine de yansiyor mu sorularina yanit aramak i¢in, secilen
kurulusa ait markalarin reklamlari, ayni kurulusun toplumsal cinsiyet esitligi rehberi baz

alinarak analize dahil edilmistir.

Daha once o6diillii reklamlarin, kadinlara yonelik anneler giinii veya kadinlar giinii
reklamlarinin, {irtine yonelik reklamlarin arastirma konusu oldugu veya reklamlara yonelik
kadinlarin  fikir ve tutumlarim1i Olgen arastirmalarin mevcut literatiirde siklikla
gbozlemlenmesi haricinde, reklam verenlerin bu konudaki eylem ve tutumlarinin
aragtirmalara dahil edilmedigi gozlenmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin dnemini, medya,
iletisim ve reklamlarda toplumsal cinsiyet konusunun daha 6nce akademik alanlara ve
arastirmalara siklikla konu olmasi1 ancak daha once kuruluslarin sdyledikleri ile
gerceklestirdikleri eylemlerin ne kadar uyumlu ve tutarli olduguna dair bir arastirma
yapilmamis olmas1 olusturmaktadir. Buna yonelik olarak, alandaki aragtirmalarin bazilari,
ulusal ve uluslararas1 alandaki literatiir taramasi ile son boliimde kisaca 6zetlenmis olup,
arastirmanin temel probleminin neden 6nemli oldugunun bu 6zet bilgiler dahilinde daha net
bicimde gosterilmesi amaglanmigtir. Arastirmanin ¢ikis noktasini ve énemini olusturan en
onemli konulardan birini, iletisimde ve medyada toplumsal cinsiyet esitligine yonelik
hazirlanmis rehber ve kilavuzlar olusturmus olup bu rehber ve kilavuzlar arastirmanin

yontemi boliimiinde 6zetlenmistir.
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5.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma kapsaminda analiz edilecek reklam filmleri, 2017-2022 yillar1 arasindaki
reklamlar ile sinirlandirilmistir. Arastirmada 2018 yilinin baz alinmasinin sebebi, sektoriin
toplumsal cinsiyet esitsizligine yonelik ¢oziimler tiretme hedefiyle 2018 yilinda ilk projesini
hayata gecirmis olmasidir. 2018 yilinin bir nevi gecis donemi olarak varsayilmasindan
dolayi, 2017 yili da arastirma kapsamina dahil edilerek, ge¢is doneminden bir sene
oncesinde reklamlarin durumu nasil, konuya dikkat ¢ekildikten sonra bir senede ne degisti
sorularina da yanit alinmas1 amaglanmistir. Bu isin sahiplerinin konuya yonelik ¢ektikleri
dikkat, beraberinde reklam alanina toplumsal cinsiyet kategorisinin eklenmesinde etkili
olmustur. Diger arastirmalardan farkli olarak, sektdr ilk defa kendi yaptigi bir arastirma ile
reklamlardaki toplumsal cinsiyet meselesine dikkat c¢ekerek, konunun bu arastirmayla
beraber daha ¢ok ortaya konmasinda rol oynamistir. Reklam verenler yaptiklari bu aragtirma
ile ilk kez kendilerini sorgular nitelikte bir adim atmis olup, “reklamlar degisir toplum
degisir” diisiincesiyle BM UNDP ve Unstereotype Alliance katkilartyla reklamlari
kalipyargilardan arindirmak amaciyla harekete gegmistir. Aragtirmanin bir diger siirliligini,
toplumsal cinsiyet baglaminda erkeklerin aragtirma kapsami disinda birakilmasi, yalnizca
kadinlarin arastirmaya dahil edilmesi olusturmaktadir. Ancak bulgular boliimiinde
karsilastirma amagh erkekler ile ilgili verilere de yer verilmistir. Ayrica, arastirma yalnizca
Effie ve Kristal Elma yarigmalarindaki 6diillii reklamlarla sinirlandirilmistir. Analiz edilen
reklam filmleri 186 adet olup, toplam 90 reklam arastirmaya dahil edilmistir. Ana karakterin
cocuk oldugu, animasyon igerikli, hareketli gorselde ana karakter ve insan bulunmayan,
yalnizca ses dosyasi olan, 6diil kazanmis afis ve billboard gorselleri olan reklamlar ve 6diil
etkinligi sayfalarindan ve diger platformlar iizerinden ulagilamayan reklam filmleri analize
dahil edilmeyerek, projeden cikartilmistir. Ancak dis sesin oldugu igerikler, dis ses
kategorisine eklenmistir. Reklamlarda 2017°den 2022 yilina kadar gecen siire zarfinda,
toplumsal cinsiyet konusunda nasil bir degisim ve doniisiim yasandigi bu sinirlamalardan
hareketle incelenmistir. Arastirmanin son sinirliligini ise, arastirma kapsamina reklam
kampanyalarinin  tamami degil, yalmizca hareketli goriintillerin dahil edilmesi

olusturmaktadir.
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5.4. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, reklamlar ve toplumsal cinsiyet arasindaki iligkiyi ele almaktadir. Bazi
blytk ve kurumsal sirketler, dernek ve vakiflar, sivil toplum kuruluslari, spor kuliipleri gibi
onde gelen kuruluslar iletisimde ve medyada toplumsal cinsiyet rehber ve kilavuzlar
yayinlayarak toplumsal cinsiyet esitligine dikkat ¢ekmekte ve bu alanda caligmalar
yurltmektedir. Arastirmada reklama toplumsal cinsiyet rollerinin nasil yansidigi, se¢ilen bir
kurulusun markalarina ait 6diillii reklamlarin analizi ve eylemleriyle sdylemleri arasindaki
tutarliginin ne oldugu sorusuna yanit aranacak sekilde analiz edilmistir. Burada temel olarak
kurumun yayinladigi toplumsal cinsiyet rehberi baz alinmis olup, kendi yayinladigi rehbere
ne kadar baglh kaldiginin gozlenmesi amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin
bulgulari, rehberin igerigiyle karsilastirmali bir sekilde analiz edilmistir. Bu kurulus,
toplumsal cinsiyet ve kadinlar ile ilgili aktif caligsmalar yiirlitmesi ve bu konuya kars1 duyarl
bir tutum sergilemesinden dolay1 se¢ilmistir. Arastirmaya 2017-2022 tarihleri arasindaki
odillii reklamlar dahil edilmistir. Arastirma agisindan 2018 senesi bir gecis donemi olarak
ele alindigindan, 2017 senesi de bu gecis doneminden 6nceki durumun nasil oldugunu, bir
degisim olup olmadigim1i ve bir degisim s6z konusu olduysa bunlarin ne oldugunu
karsilastirabilmek adina dahil edilmistir. Calismanin kuramsal ¢ercevesi, reklamlar ve
toplumsal cinsiyetin bagini kuran arastirmalar ile ilgili yapilan literatiir incelemeleriyle

olusturulmus olup, arastirma feminist kuramlar ile de desteklenmistir.

Arastirmada igerik analizi ve betimsel analiz tekniginden yararlanilmis olup
arastirmada karma bir metodoloji kullanilmistir. Icerik analizi yontemiyle analiz edilen ve
kodlama kategorilerine ayrilan reklamlar, betimsel analiz yontemi ile yorumlanmis ve
kurgulanmig, kodlama kategorilerinde de betimsel analizden yararlanilmig, arastirma
niceliksel ve betimsel bir bicimde kurgulanmustir. “Igerik analizi; yazili ve sozlii
materyallerin sistemli bir analizidir. Insanlarin sdyledikleri ve yazdiklarinin agik talimatlara
gore kodlanarak nicellestirilmesi-sayisallastirilmasi siireci olarak tanimlanabilir. Oziinde
yazilan ve sOylenenlerin kategorilestirilmesi ve ne siklikta olduklarini saymak yatar” (Balci,
2021, s. 225). Biyiikoztirk ve digerleri (2021) igerik analizi yonteminin, ozellikle kitle
iletisim araclar1 ve sosyal medya ile ilgili arastirmalarda ve sosyal bilimler alaninda gorsel,
yazili ve sayisal igerikleri incelemek agisindan kolaylik sagladigi belirtmektedir. Bu agidan
yalnizca bir metnin degil, gorseller, videolar veya ses kayitlari gibi bircok dokiimanin analiz

edilmesine ve icerdikleri kavram ve anlamlar1 belirlemeye olanak tanir. Arastirma
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kapsaminda daha dnceden belirlenen kod ve kategorilerle, analiz edilecek ve incelenecek
verilerin icerdigi anlam ve mesajlara yonelik ¢ikarimlarda bulunarak, yorumlama yapilir.
Kod; kategori veya basliklar, arastirmanin konusuna bagli olarak siniflandirilir. Toplumsal
cinsiyet acisindan bakildiginda, icerik analizi ile insanlarin, toplumsal gruplarin inanglari,
diistince ve tutumlari, beklentileri ve davraniglar1 gibi Ozellikleri ortaya cikartilarak,
karsilastirma yapilabilmektedir Icerik analizi temelde, sdzel olmayan dokiimanlar1 nicel
verilere donlistiirme amaci tagimaktadir. Analiz siireci ayrica, gézlem yapma siirecini de
barindirmaktadir. Arastirmaci verilerini analiz ederken ki silirede, analizini yaptigi
dokiimanlar1 gozlemleyerek belli ¢cikarim ve yorumlarda bulunmaktadir (Balc1, 2021). Igerik

analizinde arastirmaci, betimsel bilgilerle analizlerini gerceklestirir.

“Betimsel analizde elde edilen veriler, daha 6nce belirlenmis olan temalara ya da arastirma
sorularinin ortaya koydugu boyutlara gore dzetlenir ve yorumlanir. Elde edilen bulgular
yorumlanmig bir bi¢imde okuyucuya sunabilmek amaciyla betimsel analizde sik sik
dogrudan alintilardan yararlanilir. Yapilan betimlemeler agiklanir, yorumlanir, neden-sonug

iligkileri irdelenir ve birtakim sonuglara ulasilir” (Akbulut, 2013, s. 154).

Kodlar veya kategoriler arastirmacinin kendisi tarafindan olusturulabilecegi gibi, daha
onceden yapilmis ve gegerligi ve giivenirligi kanitlanmis baska arastirmalardan da alinarak,

uyarlanabilmektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan kod veya kategoriler, arastirmada analiz edilecek
konunun amaglarina, hedeflerine, bulgularina ve 6nemine uygun bir sekilde hazirlanarak
olusturulup, bu kategorilere baglh olarak arastirmanin zengin bir nitelik kazanmasi
beklenmektedir. Bu kategoriler uzun surecler gerektiren bir zihinsel asamadan gegerek
olusturulabilecegi gibi, yalnizca arastirilan konu ile ilgili ylizdelik sonuglarin elde edilip,
sunulacag bir bigimde de olabilmektedir (Ultay, Akyurt ve Ultay, 2021). Analizin, kodlama
kategorilerine gore elde edilen verilerin islenmesi ve analiz edilmesi, bulgularin islenen
verilere gore tanimlanarak, agiklanmasi asamalarindan olusmaktadir. Elde edilen veriler,
aragtirmacinin kendi yorumlarini bu siirece dahil etmedigi bir bi¢gimde, herhangi bir ¢ikarim
da bulunmadan tanimlanmaktadir. Ayrica kodlama kategorileri sonucunda elde edilen
veriler, aragtirmanin temel probleminin, amacinin ve arastirma sorularinin test edilmesi i¢in

deliller sunmaktadir (Akgiil, 2014).
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Arastirmada Reklamverenler Dernegi ve Bahgesehir Universitesi’nin 2019 yilinda
gerceklestirdikleri arastirma Ornek teskil edip temel olustururken, arastirmanin temel
kodlama kategorileri de Reklamverenler Dernegi ve Bahcesehir Universitesi’nin (2019)
ortak yiiriittigli toplumsal cinsiyet esitligi karnesinin ikinci fazi1 arastirmalarindan alinarak
olusturulmustur. Arastirma 13 ana kategoriye gore analiz edilmis olup her ana kategorinin
alt kategorileri de bulunmaktadir. Olgekteki bazi ana ve alt kategoriler arastirmaya dahil
edilmemis, bazilarinda da degisiklikler yapilmistir. Bazi alt kategoriler de betimsel bir
bi¢imde kurgulanarak arastirmanin bulgularinda yorumlanmistir. Betimsel analizde ev
islerini yapan, ¢ocuklar ile etkilesimde olan, ev erkegi olarak temsil edilen erkekler ve
komik, cesur, giiglii, bagimsiz, aktif, erkeklerle 6zdeslestirilen islerde galisan, otorite figiirii
ve karar verici olarak temsil edilen kadinlar, geleneksel dis1 olarak yorumlanmigtir. Siradan
kategorisinde ise diger baskin ve spesifik 6zellikleri yansitilmayacak sekilde temsil edilen
kadin ve erkekler degerlendirme kapsamina alinmistir. Caligan alt kategorisine, analiz edilen
reklamlarda ¢alistig1 ¢esitli sdylemler, ortamlar ve kiyafetler ile spesifik bir sekilde belli
edilen kadin ve erkek ana karakter dahil edilmis, digerleri calisan degil kategorisinde
degerlendirilmistir. Ayrica analiz edilen reklamlarda emekli olarak temsil edilen kadin ve
erkekler de calisan kategorisinde degerlendirilmistir. Fiziksel 6zellikler kategorisinde zayif,
blylk beden olmayan, kasli ve sportif bir temsili igermeyen bedenler, normal kategorisi
altinda degerlendirilirken, 6l¢ekte bulunan “gok zay1f” kategorisi analize dahil edilmemistir.
Kasli kategorisinde ise sportif temsillerde, fiziksel 6zelliklerinde kasli goriintiisii belli olacak
bicimde temsil edilen kadin ve erkekler degerlendirme altina alinmistir. Ev isleri ve ¢ocuk
bakimi kategorisinde, kadin ve erkegin esit olarak temsil edildigi ve yalnizca erkegin 6ne
ciktig1 reklamlarda iki alt kategorinin toplami degerlendirilerek yorumlanmistir. Siradan
insan kategorisinde ise, reklam filminde herhangi bir belirleyici ugras igerisinde olmayan,
spesifik ve ayirt edici bir kategoriyi yansitmayan veya temsil etmeyen kisiler ele alinmustir.
Ayrica aym kategorilerde kurulusun rehberinin toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda
onerdigi yontemler ile uyusan ve s6z konusu kategorileri ilgilendiren Oneriler de
degerlendirme kapsamina alinmis olup buralardaki eylem ve sdylemler arasindaki tutarlilik,

bu ozellikler dikkate alinarak da degerlendirilmistir.

Arastirmanin evrenini Effie ve Kristal Elma o6diillii reklamlar olusturmakta olup,
arastirmanin Orneklemi i¢in tek bir kurulusa ait markalarin 6diillii reklamlar1 secilmistir.

Arastirma kapsaminda analiz edilen reklamlar, 2017-2022 yillar1 arasindaki odulli
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reklamlardan secilmistir. Odiillii reklamlara Effie ve Kristal Elma etkinliklerinin web

sitelerinden erisim saglanmistir.

Aragtirmada 90 reklam filmi analiz edilmistir. Arastirmaya ana karakterin ¢ocuk
oldugu, animasyon igerikli, hareketli gorselde ana karakter ve insan bulunmayan, yalnizca
ses dosyasi olan, 6diil kazanmis afig ve billboard gorselleri olan reklamlar ve 6diil etkinligi
sayfalarindan ve diger platformlar iizerinden ulasilamayan reklam filmleri dahil
edilmemistir. Ancak dis sesin oldugu igerikler bu sinirlamanin disinda tutularak, dis ses

kategorisinde ele alinmistir.

Effie, diinya capinda 55 iilkede, EACA’e (European Association of Communciation
Agencies) iiye Reklam Ajanslart Dernekleri ve Reklamveren Dernekleri tarafindan ortak
olarak diizenlenen diinyanin en prestijli pazarlama ve reklam etkinligi yarigmasidir. Effie
Awards Tiirkiye, Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi tarafindan 2005°ten beri

diizenlenmekte, 2014°ten beri de her sene gerceklesmektedir (“Effie Tiirkiye”, t.y.).

Kristal elma, Tirkiye’de 1988 yilindan beri gergeklesen, 2013 yilindan itibaren
diinyanin en 6nemli pazarlama ve iletisim ustalarin1 konuk eden, Reklamcilar Dernegi

tarafindan olusturulmus bir reklam 6diilleri yarigmasidir (“Kristal Elma”, t.y.).

Incelenmek iizere arastrmanm kodlama kategorileri -temel kategoriler ve alt

kategoriler olmak Uzere- agagida detayli olarak gosterilmistir;

1. Uriin Kategorisi; Otomotiv (riin ve hizmetleri, Dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri,

Ev, konut, mobilya, dekorasyon ve yap1 malzemeleri, Banka & finans, Temel gida
2. Ana Karakter; Kadin, Erkek

3. Yardimc1 Karakter, Kadin, Erkek, Ikisi de esit

4. Dis Sesin Cinsiyeti; Kadin, Erkek

5. Ana Karakterin Medeni Durumu; Evli, Bekar

6. Ana Karakterin Yasi; 18-34, 35-49, 50 yas ve iizeri

7. Ana Karakterin Fizigi; Normal, Kasli, Buyuk beden

8. Ana Karakterin Calisan Rolii; Calisan, Calisan degil

9. Ana Karakterin Baskin Ortami; Ev, Is Yeri, Arag, Ac¢ik Hava, Diger
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10. Ana Karakterin Cocuklarla Etkilesimi/Cocuk Bakimi; Kadimn, Erkek, Her ikisi de
11. Ana Karakterin Evi Cekip Ceviren Rolii/Ev Isleri; Kadim, Erkek, Her ikisi de

12. Kadin Ana Karakterin Yansittigi Cinsiyet Rolii; Siradan insan, Ev kadini, Seks

objesi, Geleneksel dis1, Kariyer kadini, Erkekle esit, Cekicilikle mesgul

13. Erkek Ana Karakterin Yansittig1 Cinsiyet Rolii; Siradan insan, Otorite figlri/Karar
veren, Cesur/Giclu, Kadmla esit, Capkin/Mago, Komik erkek, Kariyer erkegi,
Geleneksel disi

Son yillarda iletisim ve medya alaninda daha esitlik¢i sekilde ilerlemeyi amaglayan ve
buna yonelik hazirlanan yol gosterici rehber ve kilavuzlar, toplumsal cinsiyet konusunda
atilan adimlar ve uygulamalar arasinda olmaktadir. Arastirmanin temelini de olusturan bu
rehber ve kilavuzlar bir halkla iligkiler uygulamasi olarak konumlandirilabilecek ve
kurumsal sosyal sorumluluk amaci da tasiyarak yonlendirici nitelikte olan, biiyiik kuruluslar,
dernek veya vakiflar tarafindan yayinlanmis rehber ve kilavuzlarin temel amaci, iletigimde
ve medyada toplumsal cinsiyet esitsizligi konusuna dikkat ¢ekmek ve bu konuda gerekli
adimlarin atilmasi i¢in bir temel olugturmaktir. Ayrica bu rehberler, kuruluslarin artik reklam
faaliyetlerinden Once halkla iliskiler faaliyetlerini de dikkate aldigini1 goéstermektedir.
Aragtirmanin temel konusunu olusturan ve segilen bir kurulusun hazirladig1 toplumsal
cinsiyet esitligi rehberi baz alinarak, bu bolimde 10 adet toplumsal cinsiyet esitligi rehberi
ornek olarak gosterilmis ve kisaca 6zetlenmistir. Bu rehberler, iletisim ve medya alaninda
toplumsal cinsiyet esitligine duyarli ve ayrimciliktan uzak bir yaklasimda bulunmak,

kurumlar1 da buna tesvik etmek ve onlara 6rnek olusturmak amaciyla hazirlanmastir.

BM UNDP (2021) tarafindan hazirlanan, Toplumsal Cinsiyete Duyarli Iletisim
Rehberi’nin yani sira toplumsal cinsiyeti kapsayici dile ait bir web sitesi de bulunmaktadir.
Rehber dil ve sOylem iizerinde durmakta, iletisim dilinin degismesi gerekliligini
vurgulamaktadir. Rehberin amaci, toplumsal cinsiyete duyarli bir iletisim Onerirken,
cinsiyetci kalip yargilarin kirllmasinin saglanmasi ve onyargisiz bir tutum saglanmasidir.
Rehberde olumsuz etkileri azaltmaya yonelik stratejiler sunulmaktadir. Adam kelimesinin
kullanimi genel bir sorun olarak goriilmekte, insan1 ederken adam kelimesinin
kullanilmasimi kadin1 yok saydiginin alt1 ¢izilmektedir. Kadini gérmezden gelen, erkegi
yiicelten, kaliplagmis cinsiyetci ifadelerden kaginip, gorsel iletisimde de kadin ve erkegin

esit temsilini saglama, “kimseye zarar verme” ilkesini benimseyerek insan1 merkeze alan
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gorsel materyal ve ifadeler kullanma bu stratejilerden bazilaridir. Onyargisiz tutumun, hitap
ve mesleki referanslarla desteklenmesi gerekliligi, orneklerle detayli bigimde rehberde

sunulmaktadir.

Diinya Reklam Verenler Federasyonu’nun (WFA), RVD (2019) tarafindan Tiirk¢eye
uyarlanan “Reklamda ilerici Toplumsal Cinsiyet Temsilleri Rehberi” 6diillii reklamlar
inceleyerek arastirmaya yonelik bir igerige sahiptir. 10 yil igindeki 489 Effie odiilli
reklamlar incelenmis ve bu reklamlarin analizi, rehberin olusturulmasina katki saglamustir.
Analiz edilen reklamlarin sonucunda, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda bir doniigiim
yasansa da bu mesajlarin {stli kapali sekilde hala iletildigi ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin
reklamlarda gordiikleri temsillerle kendilerini 6zdeslestirmedikleri, kadin ve erkegin
cogunlukla ayni kalip yargilar ve roller icerisine sikistirildigi gézlenmistir. Ayrica ayni kalip
yargilarin beden ve glizellik algis1 agisindan da var oldugu tizerinde durulmaktadir. Kalip
yargilardan uzak, doniismiis reklamlarin %25 daha fazla marka etkisi ve tiiketici etkilesimi
yarattig1 sonucuna varilmistir. Rehberde iilkelerin toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
aldiklar1 tedbir ve yaptirrmlar ile ilgili de bilgilendirme bulunmaktadir. Ornegin, Belgika,
Fransa, Yunanistan, Finlandiya, Ingiltere, Macaristan ve Irlanda’da reklamlarda toplumsal
cinsiyet ayrimciliginin olmamasi, Avustralya’da somiirii ve asagilayict reklamlarin
yasaklanmas1 s6z konusuyken, Tiirkiye’de bu konuda bir kural ve yaptirim bulunmamasi,
tilkenin eksiklerinden birini olusturmaktadir. Son olarak, reklamlarin kalip yargilardan nasil
arindirilacagina dair oneriler sunulmus olup, bu oneriler toplumsal cinsiyet meselesinin
yalnizca kurum disini degil, kurum i¢ini de kapsayici ve bilgilendirici niteliktedir. Siirece

dahil olmak i¢in bu bir gereklilik olarak gosterilmektedir.

Kog¢ Holding (2017) tarafindan hazirlanan “Iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Rehberi’nin” amaci, rollerin esit dagilimi ve esit temsil disinda, toplumsal cinsiyet esitliginin
anaakimlastirilmasidir. Kurum olarak Kog¢ Holding, orgiit i¢inde uyguladigi iletisimde
toplumsal cinsiyet esitligi ilkelerine de rehberde yer vermektedir. Bu ilkeler arasinda, esitlik
ol, etik ve yaraticilik baglhiklarindan olusmaktadir. Esitlik ol ilkesi, iletisimde kapsayici
yaklasimi ifade etmektedir. Bu ilke, gorsel iletisimde kadin ve erkegin esit temsili, kadin ve
erkegin hizmet ve {irlinlere esit erisimi, karar alma siireglerinde esit konumlanmasi, 6zel ve
kamusal alanda esitlik ve esit sorumluluk oldugunu gostermeyi amaglamaktadir. Etik ilkesi,
kadin ve erkegi toplumsal cinsiyet rolleri lizerinden tanimlamamak, kadinlar1 siddet ve

cinsellik objesi olarak sunmamak ve cocuklar1 toplumsal cinsiyet kaliplar1 iginde
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konumlandirmamak gibi etik sorumluluklar1 kapsamaktadir. Yaraticilik ilkesi ise, kadin ve
erkeklerin farkli ozelliklerini 6ne ¢ikarmayi, beklenti ve kalip yargilart degistiren
yaklasimlar ortaya koymay1 amaglamaktadir. Kog¢ Holding’in ayrica Iste Esitlik Bildirgesi,
Kog toplulugu esitlik ilke ve prensiplerinin yayinlanmasi, HeForShe, BM Kadin Birimi-

Kadinin Giiglenmesi’ne yonelik ¢caligsmalar1 da bulunmaktadir.

RVD ve Reklamcilar Dernegi liderliginde, Kiiresel Unstereotype Alliance Tirkiye ve
UN Women (2021) tarafindan hazirlanmis “Pazarlama Iletisimi Oyun Kitab1” doniisen ve
kapsayict bir iletisim i¢in tasarlanmig bir kilavuzdur. Kilavuzla amaglanan, toplumsal
cinsiyete dayal1 kalip yargilarin gelecekte nasil dnlenecegini, reklamlarda daha gercek ve
dontigmiis karakterlere nasil yer verilecegini gostermek, bireyleri giiclenmis kisiler olarak
tasvir etmek, nesnelestirmekten kaginmak, insanlari doniismiis ve ¢ok katmanh sekilde
yansitmak ve tiim gruplarin esit temsilini saglamaktir. Kilavuzda 2019 Cannes Lions Film
ve Film Craft yarigmasindaki reklamlar ve Unstereotype Alliance’in reklamlar degisir,
toplum degisir kampanyasi onciiliiglinde 2019 Effie TV ddiilleriyle finalist ve 6diil kazanan
231 TV reklami incelenerek, analiz edilmektedir. Arastirmanin sonucunda sektoriin gergek
diinyay1 yansitmadigi, dontisen reklamciligin etkisinin daha gii¢lii oldugu, erkeklerin iki kat
daha fazla konusma, dis ses ve ekran siliresine sahip oldugu ve rol ve karakterlerin
boyutlarinin da sinirlt ve yetersiz oldugu, kadinlarin yalnizca %?7’sinin erkeklerinse yalnizca
%9 oraninda geleneksel rollerin disinda yansitildigi, erkek ve kadinlarin temsil edildigi
mekanlarin hala geleneksel normlarla desteklendigi, degisimin oldugu ancak bunun az ve
yavas oldugu sonucu ortaya konmaktadir. Ek olarak Tirkiye’den ve dunyadan olumlu

reklam Ornekleri kilavuzda sunulmaktadir.

Kilavuzda ayrica, kalip yargilardan arinmis bir iletisim materyali olusturulmasi
amaciyla bir 3P cercevesi olusturulmustur. Bunlar; presence (goriniirliik), perspective
(bakis aguis) ve personality (kisilik). S6z konusu ¢ergeve ile ana karakterler, {iriin kategorisi,
yas, calisan rolii, baskin ortam, dis ses, karakter derinligi konularinda ve prodiiksiyon,
gelistirme siireci, kurum i¢i calisanlar da dikkate alinirken 3P g¢ergevesinin kullanilmasini

onerilmektedir (RVD ve RD, 2021).

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti’nin (2016) hazirladigr “Kadin ve Medya Toplumsal
Cinsiyet Esitlik¢i Haber Kilavuzu” daha ¢ok eril dil iizerinde durmaktadir. Rehberin amaci,
toplumsal cinsiyet esitligi odakli haberciligi yayginlastirmak, eril ve cinsiyetci dil yerine

esitlikei dil kullanmak, kadini ikincil konumdan ¢ikarmak ve hak ettigi bicimde yeniden
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konumlandirilmasina katki saglamaktir. Rehber, toplumsal cinsiyet esitligini gozeten
habercilikte olmas1 gerekenler, siddet, cinayet, istismar gibi alanlarda haber yapilirken
dikkat edilmesi gerekenler, medyada kadinin nasil temsil edildigi ve neler yapilmasi
gerektigine dair Oneriler sunarken, konular1 dil ve sdylemler cercevesinde ele almis,
uluslararas1 medyanin cinsiyetgilikle nasil miicadele ettigi kisa 6rnekler ve konuyla ilgili
sOzlesmelere yer vermektedir. Ayrica en sonda da alternatif bir toplumsal cinsiyet esitligi

s0zIigii bulunmaktadir.

Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti (2016) belirttigine gore, Tiirkiye’nin CEDAW, Pekin
Federasyonu, BM Kadmin Statiisii Komisyonu’nu imzalamis olmasi ve Anayasa’da
toplumsal cinsiyet ile ilgili maddeleri olmasimna ragmen, Diinya Ekonomi Forumunun
cinsiyet esitsizligi raporunda 142 iilke icinde sonlarda yer aldigina dikkat cekerken,
medyanin bunu degistirebilecek giice sahip oldugu iizerinde durmaktadir. Ayrica Cam
Tavan kavramina da yer verirken, medya sektoriinde kadinin kariyerinde yiikselmesi 6niinde
toplumsal cinsiyet esitliginin olmamas1 ve kurum i¢inde de bu konunun 6nemsenmesi ve
uygulanmasiin gereklilikleri rehberin konular1 arasindadir. Bu konuda, kadin medya
calisanlarinin ugradiklart mobbing ve cifte standartlardan 6rnekler verilirken, bunlari
denetleyen sistemler ve sosyal sorumluluk projeleri haricinde farkindaligi arttirict seyler
yapilmasi geregini aktarmaktadir. Bunlarin arasinda medyada ve habercilikte kullanilan dilin
cinsiyet¢iligi pekistirmemesi, yeniden {iretmemesi ve duyarliik konularimi 6ne
cikarmaktadir. Kadina siddet haberlerinde kullanilan gorseller, tiklanmayi arttirmak igin eril
dili destekleyen ya da kadin1t magdur, asagilayici ya da pornografik anlatimlarla yansitan
habercilikten uzak durulmasini amaclayan konular {izerinde durulmaktadir. Ayrica
medyanin geleneksel kadin temsilini pekistirdigi, daha ¢cok kadinlarin anne, es, kotii kadin
olarak temsil edildigi, kadimin kimligi ve basarilarindan ziyade 6zel hayati, fiziksel
goriiniisii, magduriyeti, liretenden ¢ok tiiketen olarak gosterilmesi gibi konularin 6n plana
cikartildigr medyada kadinin temsili ile ilgili 6rneklerdendir (Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti,
2016).

Tiirkiye Gazeteciler Sendikas1 (2019) tarafindan hazirlanan “Etik Gazetecilik Igin
Cinsiyet Esitligi Rehberi” haberlerde toplumsal cinsiyeti yok saymamaya, eril anlatim1 ve
kliseleri yikacak bir dil kullanmaya, sdylem ve uygulamalarla toplumsal cinsiyeti yeniden
tireten habercilik anlayisina karsi etik ve toplumsal cinsiyet esitligini gézeten bir habercilik

anlayis1 getirmeyi amaclamaktadir. Rehberde daha ¢ok dil ve s6ylem {izerinde durulmakta,
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medyadaki dil ve kavramlarin dogru olarak var sayildigi, toplumsal nedenlerin yok sayildigi,
siddet, taciz, cinayet gibi haberlerde neden arandigi, kadinlarin ifsalandigi ve o6zel
hayatlarina vurgu yapilarak “hak etti” mesajinin verildigi ve tiim bunlarin nefret sdylemi
yarattig1 vurgulanmaktadir. Bu agidan rehber, var sayilan ve yok sayilanlarin iizerinde
durarak, dogru kavram ve ifadelerin, dogru gorsel kullaniminin 6grenilmesi gerekliliginin
altimi  ¢izmektedir. Ayrica Tiirkiye Gazeteciler Sendikasinin tiiziigiindeki esitlik
mekanizmalarindan, alinan kararlardan, cinsiyet¢i dile karst verdikleri miicadeleden,
mobbing ve kadin calisanlarin desteklenmesi gibi konularda attiklar1 adimlardan
bahsedilmekte, karar alma mekanizmasi ve yonetimde kadinlarin yer almasi ve kadin

temsilinin artmasinin 6neminin alt1 ¢izilmektedir.

TUSIAD (2019) tarafindan hazirlanan “lletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Rehberi”, Ko¢ Holding ve Y+O Danigmanliginin katkilart ile hayata gegirilmistir. Rehber
ile toplumsal cinsiyet esitligini saglamaya yonelik pratik bir yontem sunmak, kadin ve erkegi
esit bir temsil ve konumlandirma i¢in 6zgiin bir iletisim dili olusturmak amaglanmistir.
Rehber icerik olarak, biyolojik ve toplumsal cinsiyet tanimlarin1 6rneklerle agiklayarak,
kalip yargilar iizerinde durmakta, son boliimde ise firmalar i¢in iletisimde toplumsal cinsiyet
esitligine ne kadar uyumlu davrandiklarina dair anket niteliginde bir degerlendirme formu
da sunulmustur. Toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin iletisim ve medyaya nasil yansitildig,
cocuklar tizerinden de anlatilmakta ve kalip yargilarin konumlandirma, gorsel diinya, dil ve
tslup olmak tizere ii¢ seklide ortaya ¢iktigi detaylica anlatilmaktadir. Rehber ayrica
pazarlama, reklam ve medya iletisiminde “kim, neye, neden, nasil” basliklar1 altinda dort
asamada izlenecek bir yontem sunmaktadir. Kim, sayisal ve temsille ilgili bir seyi ifade
etmektedir. Kadin ver erkegin, kiz ve erkek cocuklarin sayisinin dengeli olmas1 ve farkli
yaslarin temsilinin tek bir kaliba bagli olmamasi, rollerin degismesi gerektigini ifade
etmektedir. Neye, kaynaklarin esit dagilimini temsil etmektedir. Kim neye, ne kadar sahip
sorusuna verilen bir cevaptir. Neden, ilk iki soruya verilen cevaplarin toplumsal cinsiyet
esitligine uygun sekilde diizenlenmesini temsil etmekte, kim neye, neden sahip, neden
kaynaklar veya rollerin tek bir cinsiyete verildigi sorularina cevap vermektedir. Nasil ise, ilk
ti¢ sorunun detayli analizi sonucunda yeni bir rota ¢izmek i¢in kullanilmaktadir. Sunulan bu
yontem sonucunda toplumsal cinsiyet esitligine duyarli, kadin ve erkeklerin ihtiyaclarimi

karsilayacak yeni bir yaklagim gelistirilebilecegi anlatilmaktadir.
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Arastirmada ayrica dernegin yonetim kurulundaki is insanlarinin bagli bulunduklari
kurumlarin da toplumsal cinsiyet esitligine yonelik gergeklestirdikleri etkinlikler, calismalar
ya da biinyelerinde bulundurduklar1 benzer rehberlerin bulunup bulunmadigina da
bakilmistir. Bu kurumlar toplam 15 adet olup, 6 kurumun kadin ve toplumsal cinsiyet
esitligine duyarli ¢aligmalar1 oldugu gozlenmistir. Ko¢ Holding’in gerek bu rehbere olan
katkilar1 gerekse de kendi kurumunun biinyesinde hazirladigi toplumsal cinsiyet esitligi
rehberi ve kadinlara yonelik ¢calismalarda aktif bir rol iistlendigi goriilmektedir. Geri kalan
5 kurulusun rehber veya kilavuzu olmasa da kadinlara yonelik toplumsal sorumluluk
caligsmalarini biinyesinde barindirmaktadir. Bu kuruluslar; Organik Kimya, Fiba Holding ve
Ozyegin Universitesi, Enka Sirketler Grubu, Turcas Petrol ve Sabanci’dan olusmaktadir

(TUSIAD, 2019).

Dogan Grubu (2022) tarafindan hazirlanan “Toplumsal Cinsiyet Esitligi Rehberi”
diger rehberler gibi toplumsal cinsiyete yonelik teorik bir cerceve sunduktan sonra,
iletisimde esitlik konusuna deginmektedir. Gli¢lii ve ¢agdas bir toplum icin toplumsal
cinsiyet esitligi konusunun 6neminden yola ¢ikilan rehberde, toplumsal cinsiyete duyarl
iletisimin 6nemi vurgulanmaktadir. Medyada gorsel kullanimi ve olumsuz etkileri azaltmak
icin yapilmasi gereken stratejiler, bu baglamda ele alinmistir. Olumsuz etkileri azaltmaya
yonelik olarak, otekilestirici dil ve lislup kullanimindan kagmilmas: gerektigi, 6zellikleri
kadinlar1 tektiplestiren medyanin, bu konuda yansitilan cinsiyet rolleri, mesleki roller yas ve
fiziksel 6zellikler gibi konularda cesitlilige gidilerek, ger¢ek kadin deneyimlerini yansitmasi
ve aslil ihtiyaglarin g6z ardi edilmemesi gerektigi, bunun disinda sinifsal farkliliklarin da géz
Oniine alinarak esitlik¢i bir yaklagim benimsenmesi gerekliligi gibi daha esitlik¢i stratejiler
onerilmektedir. Bu baglamda rehber, yalnizca kadinlar1 degil erkekleri de kapsayici bir
nitelik sunmaktadir. Gorsel kullanimina yo6nelik olarak da benzer yaklasimlar ele alinirken,
kadinlarin gorsellerde kurban veya cinsel obje seklinde temsil edilmesinin 6niine gegilmesi

gerekliligi vurgulanmistir.

Ayrica rehber, kuruluslarin i¢ ve dis iletisimde dikkat etmesi gerekenlere gore de
kuruluslar i¢in bir yol gosterici nitelik tagimaktadir. Dis iletisim alaninda, sosyal medya veya
kurumsal web sitelerinde kullanilan dilin cinsiyet esitligine duyarli olmasi ve cinsiyetciligi
yeniden uretecek ifadelerden kaginmasi, basin biiltenleri ve birtakim etkinliklerde de ayni
duyarlihgin gosterilmesi gerektiginin alt1 gizilerek, buna yonelik rnekler sunulmaktadir. i¢

iletisim konusunda da kuruluslarin benzer sekilde davranarak, disar1 kendisini yansittigi
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bicimde calisanlarina karsi esitlikgi bir dil ve tutum sergilemesine yonelik benzer

aciklamalar ve 6rnekler ele alinmistir (Dogan Grubu, 2022).

“Toplumsal Cinsiyet FEsitligi Iletisim Rehberi” Enerjisa (2021) tarafindan
hazirlanmistir. Kurum iginde firsat esitligi, egitim esitligi ve karar verici mercii olarak
herkesin esit haklara sahip olmasindan hareketle yola ¢ikan rehber, toplumsal cinsiyet
esitligini tesvik etmek ve diger kuruluslara bir 6rnek sunmak amaciyla hazirlanmistir. Bu
amaclar dogrultusunda, iletisimde kullanilmasi1 gereken dil ve ifadelerin 6nemi iizerinde
durulurken, dili en gii¢lii unsurlardan biri olarak gérmektedir. Iletisimde kullanilacak dilin
cinsiyet esitligini kapsayici nitelikte olmasi ve bunun yalnizca yazili ve isitsel alanda degil,

gorsel alanda da uygulamalara dahil edilmesi gerektigi 6ne siiriilmektedir.

Yildiz Holding (2021) tarafindan hazirlanan “Firsat Esitligi icin Iletisim Rehberi”
toplumsal cinsiyet esitligini daha bir toplum ve daha iyi bir gelecegin temel prensiplerinden
olarak gormektedir. Rehberde ilk olarak, toplumsal cinsiyet ile ilgili temek kavramlar ve
kavramsal farkliliklar aktarilmistir. Diger rehberlerle benzer olarak, cinsiyet ayrimer dil
tizerinde dururken, buna yonelik 6rnekleri hem is hem de dis iletisim kapsaminda ele
almakta ve adam kelimesinin kullanimina dikkat c¢ekmektedir. Medyaya toplumsal
cinsiyetin yansimasi baglaminda, dil haricinde konumlandirma ve gorsel kullanimini rehber
icerigine dahil edilmistir. Rehberin sonuna kurumlar i¢in bir 6rnek teskil etmesi amaciyla ek
olarak, iletisimde firsat esitligi insas1 degerlendirme formu konulmustur. Bu form, iletisimde
gerekli diizenlemelerin yapilmas: i¢in uygulayicilar tarafindan 6nemli bir etken olarak

sunulmustur.

5.5. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma dogrultusunda ilgili tarihler arasindaki reklamlarin bulgular1 karma bir
metodoloji ile yorumlanmistir. Yapilan betimsel analiz ve igerik analizi arastirma igin
secilen kurulusa ait toplumsal cinsiyet esitligi rehberindeki onerilerle karsilagtirmali bir
sekilde gergeklestirilmistir. Aragtirmanin bulgularina ait agiklamalar ve yorumlar agagidaki

sekillerde gosterilmistir.
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2017-2022
S0% 47%
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4053
35%
308 28%
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205, 17%
15% |_|
10% 7%
0% | — |
Otometiv (riin Dayamkh Esya ve  Ev, Konut, Banka & Finans Temel Gida
ve Hizmetlern Kicihk Ev Aletleri Mobilya,
Dekorasyon ve
Yap Malzemelen

Sekil 3.1. Uriin kategorisinin 2017-2022 yillar1 arasindaki toplam degisimi

2017 ve 2022 yillar arasinda 6diillii reklamlarin genel 6zelliklerine bakildigi zaman,
reklamlarda otomotiv {iriin ve hizmetleri, dayanikli esya ve kiigiik ev aletleri, ev, konut,
mobilya, dekorasyon ve yap1 malzemeleri, banka & finans ve temel gida olmak {izere bes
iriin kategorisi vardir. %47 ile otomotiv iiriin ve hizmetleri kategorisinin 6ne ¢iktig
goriiliirken, onu %28 ile dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri kategorisinin ve %17 ile banka
& finans kategorisinin takip ettigi goriilmektedir. Ev, konut, mobilya, dekorasyon ve yap1
malzemeleri ve temel gida kategorilerinin ise %7 ve %2 olmak iizere en az oranlara sahip

oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.2. Uriin kategorisine gore kadm ana karakterin degisimi
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Igili tarihler arasinda kadimn ana karakterin en fazla dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri
kategorisinde %48’lik bir oranla 6ne ¢iktig1 goriliirken, onu %30’luk bir oranla otomotiv
iriin ve hizmetleri takip etmektedir. Daha sonra gelen %11’le banka & finans ve %7’yle ev,
konut, mobilya, dekorasyon ve yap1 malzemeleri birbirleriyle yakin oranlara sahiptir. Temel
gida kategorisi ise %4 ile en sonda gelmektedir. Ilgili tarihler arasinda yasanan degisimler

ve elde edilen bulgularin detaylari sekil 10°da agiklanmustir.
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Sekil 3.3. Uriin kategorisine gore erkek ana karakterin degisimi

llgili tarihler arasinda erkek ana karakter %51°lik bir oranla otomotiv iiriin ve
hizmetleri kategorisinde 6ne ¢ikarken, onu %?22’lik bir oranla dayanikli esya ve kiiciik ev
aletleri takip etmektedir. Dayanikli esya ve kiigiik ev aletlerine en yakin oranla %19 ile banka
ve finans kategorisi gelirken, %6 ve %2’lik oranlarla bu kategoriyi ev, konut, mobilya,

dekorasyon ve yap1 malzemeleri ve temel gida kategorisi takip etmektedir.

Otomotiv kategorisinden hemen sonra kuiclk ev aletleri kategorisinin gelmesi ve
oraninin da ¢ok diisiik olmamasi, baska bir deyisle dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri
kategorilerinde erkeklerin de 6ne ¢ikiyor olmasi ve kadinla esit bigimde temsil edildigi
bulgusuna ulasilmis olup, bu anlamda en umut verici degisimin bu kategoride yasandig:
goriilmiistiir. En azindan kadinlarla 6zdeslestirilen kategorilerde artik erkeklerin de yer
aliyor olmasi ve ev islerini erkegin yaptig1 veya kadin ve erkegin esit olarak temsil ediliyor

olmasi esitlik¢i bir anlayisin benimsenmeye bagladigini gostermistir.
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Arastirmanin temelini olusturan rehber ile analiz edilen reklamlar arasinda hem bir
tutarlilik goriilmekte hem de tutarsizlik s6z konusu olmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitligine
duyarl iletisime yonelik olarak 6nerilen yontemler igerisinde, erkeklerle ve kadinlarla
Ozdestirilmis iirlin kategorilerinde degisime gidilmesi konusu vurgulanmistir. Arastirmanin
bulgular1 s6z konusu degisimin kiiciik ev aletleri kategorisinde yasandigini gosterirken,
rehberin “bilgi paylasimi esit olmals, iirtinle ilgili dnemli bilgilerde esit bir temsil olmali ve
iriin kategorisiyle 6zdestirilmis cinsiyetlere gore bilgi paylasiminin digina ¢ikilmali”
onerisinde de kiigiik ev aletleri ile bilgileri aktaran erkeklere rastlanmis olmasi rehberle
reklamlar arasinda bir tutarlilik yansittigi goriilmiistiir. Ancak aynmi sekilde, otomotiv
kategorisinde en yiiksek oranin elde edilen bulgular arasinda olmasi, rehberin bu amacina
ters diigmektedir. Otomotiv kategorisi hala erkek temsil agirlikli bir sekilde reklamlarda

varlik gostermektedir.
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Sekil 3.4. Uriin kategorisine gore kadmn ana karakterin yillar igindeki degisimi

Ilgili tarihlere ayr1 ayr1 olarak bakildiginda, 2017 yilinda kadin ana karakter %40°lik
oranlarla en fazla dayanikli egya ve kiigiik ev aletleri ve ev, konut, mobilya, dekorasyon ve
yap1 malzemeleri kategorilerinde yer almistir. %20 ile de otomotiv iiriin ve hizmetlerinde
yer aldig1 goriilmektedir. Bunlar haricinde kadin ana karakterin temel gida ve banka & finans
kategorilerinde hi¢ yer almadig1 gozlenmistir. 2018 yilinda hic¢bir dalgalanma ve cesitlilik
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olmadig1 goriiliirken, kadin ana karakter %100’liik bir oranla yalnizca dayanikli esya ve
kiiciik ev aletlerinde temsil edilmistir. 2019 yilina bakildiginda durumun bir nebze
degismeye basladig1 goriilmiis olup, kadin ana karakterin temsili %57 ile en yiiksek oram
almistir. %43 ile onu dayanikli esya ve kiiciik ev aletleri kategorisi takip ederken, ev, konut,
mobilya, dekorasyon ve yapi malzemeleri, banka & finans ve temel gidada kadin temsili %0
olmustur. 2020 yilinda da elde edilen bulgularin ayn1 oranda oldugu goriilmektedir. Her biri
(otomotiv iiriin ve hizmetleri ve kiiciik ev aletleri) %33’liik bir orana sahip olurken, kadinin
ilk defa banka & finans kategorisinde temsil edildigi goriilmistiir. 2121 yilinda da benzer
sekilde kadin ana karakter %33’liik bir oranla banka & finans kategorisinde temsil edilirken,
onu %17 ile otomotiv Uriin ve hizmetleri takip etmektedir. En yuksek oran ise %50 ile
dayanikli esya ve kiiciik ev aletlerindedir. Son olarak 2022 yilina bakildiginda, en yiiksek
oranin %50 ile dayanikli esya ve kii¢lik ev aletlerinde oldugu goriiliirken, onu %25 ile
otomotiv iirlin ve hizmetleri takip etmektedir. En diisiik oran olan %4 ile de kadinin temel
gida kategorisinde temsil edildigi goriilmiistiir. Ayrica 2020 ve 2021 yillarinda banka &
finans kategorilerinde 6ne ¢ikan kadinin 2022 yilinda yine hi¢ temsil edilmedigi bulgular

arasindadir.

Otomotiv ve banka & finans kategorisi reklamlarinda kadin ana karakter goriiniirligi
ge¢mise nazaran artmis olsa da iki kategoride de kadinin hala az goriiniir oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Buna ragmen, gii¢lii kadin imaj1 ¢izen ve degisen cinsiyet rollerinin en dikkat
cekici olarak vurgulandigi reklamlarin da bu iki kategoride gdzlenmesi sasirtici olmustur.
Ayrica, eskiden erkeklerle 6zdeslestirilmis “iyi araba kullanma™ gibi 6zelliklerle kadinlarin

da temsil edildigi-sayica az olsa da- gézlenmistir.

Secilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda bir 6nceki
bulgularla benzer sekilde geliskili bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Rehber esitlikg¢i iletisim
kapsaminda 6nerdigi yontemler arasinda, {iriin kategorileri alaninda kadin ve erkegin esit
temsili ve kadinlarla 6zdestirilmis {riin kategorilerinin disina ¢ikilma gerekliligini
onermektedir. Erkeklerle 6zdeslestirilen otomotiv {iriin ve hizmetleri kategorisinde yillar
icinde biiyiik degisimler s6z konusu olmazken, mevcut kategoride hala erkeklerin baskin
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde banka & finans kategorisinde de benzerlik s6z konusudur.
Rehberde iizerinde durulan konulardan biri olan “finans ve bankacilik sektdriinde s6z sahibi
kadinlarin temsili” konusunda ciddi bir goriiniirliik s6z konusu degildir. Ayn1 sekilde kiigiik

ev aletleri kategorisinde erkekler her ne kadar eskiye nazaran daha ¢ok gorinir olsa da
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cogunlukla hala kadinlarin da aynmi1 kategoride varligini, diger kategorilerden daha yiiksek
oranda gosterdigi gozlenmistir. Tiim bunlara bakildiginda rehberin iirlin kategorisi
baglamindaki esit temsil 6nerisi dalgali bir bi¢imde gdzlenirken, elde edilen oranlar rehberle
cok fazla tutarlilik saglamamaktadir. Ancak kadinlarin iiriin kategorisine gore
goriintirliigiinde ikinci en yiiksek veriyi otomotiv {iriin ve hizmetlerinin vermesi, erkeklerde
gozlendigi gibi bir degisimin ¢abalandigini da gostermektedir. Diger yandan, otomotiv ve
banka & finans kategorilerinde yukarda belirtildigi gibi, esitlik¢i anlamda dikkat ¢ekici
reklamlara rastlanmasi da bir yandan rehberin kendi onerdigi yontemleri reklamlarinda
uygulamaya calistigim isaret etmektedir. Ozellikle 2019 yilindan itibaren otomotiv
kategorisinde kadin ana karakterin yiikselise gecmis olup, kiiciik ev aletlerinde diisiise
geemesi, banka ve finans kategorisinde de varlik gdstermeye baslayip, oranlarin birbirine
yakin olmasi 2019 yilindan itibaren reklamlarda bir doniisiim yasanmaya basladigini isaret

etmektedir.
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Sekil 3.5. Ana karakterin 2017-2022 yillar1 arasindaki toplam degisimi

llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarmn igeriklerine bakildigi zaman, erkek ana
karakterin kadin ana karaktere gore ciddi bir oranla 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Erkek ara
karakter son 6 yil igerisinde %70’lik bir goriiniirliik oranina sahipken, kadin ana karakterin

%30 gibi bir oranla erkegin gerisinde kaldig1 tespit edilmistir.
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Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberde kadin ve
erkek ana karakter temsillerinde sayilarin dengeli ve esit bicimde dagilmasi gerektigi
Uzerinde durulurken, arastirmanin bulgular1 rehber ile zit bir sonu¢ vermektedir.
Aragtirmadan elde edilen bulgulara bakildiginda, erkelerin genel olarak reklamlarda
kadinlardan daha fazla goriiniir oldugu ve bu baglamda rehberin reklamlariyla tutarlilik

gostermedigi bulgusuna ulagilmistir.
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Sekil 3.6. Ana karakterin yillar i¢cindeki degisimi

Igili tarihler arasindaki reklam icerikleri ayr1 ayri ele alinarak incelendiginde, erkek
ana karakterin yogun olarak %80 ile 2017 yilinda goriiniir oldugu, kadin ana karakterin ise
%20’1ik bir goriintirlige sahip oldugu goriilmektedir. 2018 yilina gelindiginde az da olsa bir
degisim gozlenmis olup, kadiin goriiniirliigli %28,5’e ylikselmis, erkegin goriiniirliigii ise
%71,43’liik bir oranla az da olsa diistis gostermistir. 2019 yilinda kadin gorundrliigiinde %39
ile biraz daha artis s6z konusu olurken, erkek goriiniirliigiinde de %61°lik bir oran s6z
konusu olmustur. Ancak bu durum 2020 yilinda degisiklik gdstererek, kadin ana karakterin
%25 ile yine diisiise gectigi ve erkek ana karakterin %75’lere ¢iktigr goriilmiistiir. 2021
yilinda yine dengeler bozulmus olup, kadin goriiniirliigii %40 ile yine yiikselise ge¢mis,

erkek goriiniirliglinde ise %60 ile bir diisiis yasanmistir. Ancak 2022 yilinda tekrar diisiise
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gecen kadin goriiniirliigii %3 1°1ik bir orana sahip olurken, erkek de %69 bir oranla bir 6nceki
yila nazaran ylikselise ge¢mistir. Genel olarak bakildiginda kadinin en goriiniir oldugu

senenin 2021 oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.7. Yardimci karakterin 2017-2022 yillar arasindaki toplam degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin igeriklerine bakildig1 zaman, yardimci
karakterin cinsiyetinin ana karakterin cinsiyetine gore ciddi bir farklilik gosterdigi, yardimci
karakterin cinsiyetlere gore birbiriyle ¢ok yakin oranlara sahip olduklari gortilmektedir.
Kadin yardimci karakterin %46 ile, %42’lik bir orana sahip olan erkek yardimci karakterden
daha ytiksek olugu goriiliirken, ikisinin de esit bir sekilde temsil edildigi reklam igerikleri de
oran olarak %12’dir. Yardimc1 kadin karakterin 6zellikle banka ve finans kategorisinde

genellikle arka planda temsil edildigi gozlenmistir.

Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberdeki kadin ve
erkek temsillerinde nicel olarak esitlik saglanmasi dnerisiyle elde edilen bulgularin birbiriyle

tutarlilik gosterdigi goriilmiistiir.
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Sekil 3.8. Dis sesin cinsiyete gore 2017-2022 yillar1 arasindaki toplam degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarmn iceriklerine bakildig1 zaman, dis sesin
cinsiyeti %91°lik yiiksek bir oranla erkek agirliklidir. Dis sesin kadin oldugu reklam

iceriklerinin ise 6 y1l igerisinde yalnizca %6°’lik ufak bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Kiiciik ev aletleri kategorisinde esitlik¢i temsillerin s6z konusu oldugu elde edilen
bulgular arasinda olsa da bu alandaki reklamlarda da dis sesin cinsiyetinin erkek oldugu
gbozlenmistir. Dis sesin kadin oldugu reklamlarin da agirhikli olarak kadin giiciinii
vurgulayan, kadmi giiclendirme amaci tasiyan reklamlar oldugu goriilmiis olup, kadin
giicliniin vurgulandig1 reklamlarda da erkek dis sesin varligini siirdiirdiigii elde edilen
bulgular arasindadir. Bu oranlar goz oniline alindiginda, en bariz farkliliklarin dis ses
kategorisinde yasandigr ve kadinlarin en c¢ok bu kategoride arka planda kaldigi

gorulmektedir.

Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberde “belirleyici
konusmay1 yapan kisilerin iki cinsiyette de esit sekilde temsil edilmesi ve ana mesaj1 ileten
iist sesin kadin sesi olmas1” nerisi sz konusu olurken, aragtirma bulgular1 bambaska bir
sonug¢ vermistir. Rehber ve reklamlar arasindaki goriilen en belirgin tutarsizligin agik bir

sekilde, dis sesin cinsiyetinde yasandigi bulgusuna ulagilmistir.
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Sekil 3.9. D1s sesin cinsiyete gore yillar icindeki degisimi

Igili tarihler ayr1 ayr1 ele alindig1 zaman, kadin dis sesin en yiiksek orana sahip oldugu
tarih 2019 olurken, en diisiik orana sahip oldugu tarihler ise %6°lik oranlarla 2017, 2021 ve
2022 yillaridir. Onlar1 %8 ile 2018 senesi takip ederken, 2020 yilindaki %11°lik oran ise en
yiiksek orandan sonraki oran olarak gelmektedir. Kadin dis ses konusunda 2018, 2019 ve
2020 yillar1 arasinda bir yiikselis gozlenirken, bu ufak yiikselislerin 2021°den itibaren tekrar
diistiigii gortilmiistiir. Erkek dis ses ise en yliksek oranini %94 olarak almis olup, en diistik

orani %86°dir.
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Sekil 3.10. Kadin ana karakterin medeni duruma goére degisimi
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llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin medeni duruma gore igeriklerine
bakildiginda, kadin ana karakterin daha ¢ok evli olarak temsil ediliyor olmas1 s6z konusudur.
Kadin ana karakterin medeni durumu 6 yil icerisinde toplam %74’lik bir oranla evli

olmaktayken, %26°lik bir oranla bekar olarak temsil edilmistir.

Elde edilen bulgular, medeni durumun reklamlarda daha ¢ok kadini tanimlayan bir
0zellik oldugu sonucunu vermistir. Sekil 17°de erkek ana karakterin medeni duruma gore
degisimi gosterilmis olup, elde edilen bulgulara bakildiginda erkeklerin oranlarinin
kadinlara gore taban tabana zit oldugu bulgusuna ulasilmigtir. Kadinlarin 6zellikle ev ici
gosteriminde medeni durumlart belli edilirken, bekar ve yalniz yasayan bir kadin
gosterimine ev ortaminda ¢ok fazla rastlanmamistir. Erkeklerde bu durumun daha ¢ok
farklilik ve cesitlilik gosterdigi gozlenen bulgular arasindadir. Ayrica analiz edilen
reklamlarda, ev disindaki ortamlarda temsil edilen kadinlarinda biiyiik bir ¢ogunlukla
medeni durumlarinin séylemlerle belli edildigi gbzlenmis olup, kamusal alanda kadinlar
cogunlukla esleriyle birlikte temsil edilmistir. Bu anlamda kamusal alanda bekar kadin

oraninin erkeklerden daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Se¢ilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberde geleneksel
rollerin ve kalipyargilarin iletisim alaninda yikilmasi1 gerektigi iistlinde durulurken, bu
baglamda kadinlarin evli ve anne roliinde temsillerinin digina ¢ikilmasi gerektigi vurgusu
yapilmistir. Ancak elde edilen bulgular evli kadin temsilinin disina ¢ok fazla ¢ikilmadigin

gostermistir. Bu agidan rehberle bir tutarlilik gézlenmemistir.
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Sekil 3.11. Erkek ana karakterin medeni duruma gére degisimi
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llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin medeni duruma gore igeriklerine
bakildiginda, erkek ana karakterin medeni durumuna gore gosterdigi degisikligin, kadinla
tamamen zit bir sekilde oldugu goriilmistiir. Erkek ana karakter %29’luk bir oranla evli
olarak temsil edilirken, bekar erkek temsili %71’lik bir orani olusturmaktadir. Yalniz
yasayan, bekar erkek temsiline ¢ogunlukla rastlanilmakla beraber, ev disi ortamlardaki
temsillerde de bekar erkeklerin varliginin, kadinlara nazaran daha ¢ok oldugu gézlenmistir.
Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, kadinlarin medeni
durumlariyla benzer bi¢cimde bir sonu¢ gozlendigi ve bu kategoride tutarsizlik oldugu

gorulmektedir.
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Sekil 3.12. Kadin ana karakterin medeni duruma gore yillar icindeki degisimi

lgili tarihlerde medeni duruma gore kadmin temsilindeki degisikliklere ayr1 ayri
bakildig1 zaman, kadinin en ytiksek olarak 2018 ve 2020 yillarinda %100’liik bir oranla evli
sekilde temsil edildigi goriilmiistiir. 2017 yilinda %80 oraninda evli olarak temsil edilirken,
%20’lik bir oran da bekar kadin temsilinde goriilmektedir. 2018 yil1 evli kadin temsilinde
%100’1iik net bir oran verirken, bu durum 2019 yilinda az da olsa degisim gostererek %86’ya

gerilemis olup, bekar kadin temsili ise %14’liik bir oran1 olusturmaktadir. 2020 yilinda yine
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dengelerin bozuldugu goriiliirken, bekar kadin temsili %0 olarak yerini almistir. Ancak 2021
ve 2022 senelerinde medeni duruma gore temsillerin, diger yillara gére doniisiim gecirdigi
gbzlenmis olup, 2021 yilinda evli kadin temsilini %67°1ik bir oran olustururken, bekar kadin
temsilinde ise %33’liik bir oranla artis gozlenmistir. En 6nemli degisim 2022 senesinde
gdzlenmis olup, bu y1l bekar kadin temsilinin, evli kadin temsiline gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bekar kadin temsili %75°lik bir oranla ge¢mis senelerden tamamen farkli

olurken, evli kadin temsilinde ise %25’lik bir oran s6z konusu olmustur.

Se¢ilen kurulusun rehberine gore bakildiginda, yalnizca 2022 yilinda medeni durum
ile ilgili 6nerilen tutumun, reklamlarina yansidigi goriilmekte, %75’lik yiiksek bir oranla

bekar kadin temsiline sadece bu yil rastlandig1 goriilmektedir.
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Sekil 3.13. Kadin ana karakterin yasina gore degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlardaki kadin ana karaktere bakildiginda, ii¢ ayr1
kategoride ele alinan yas kategorisinde, 18-34 yas arasi1 kadin temsili %56 ile en yliksek
orana sahip olurken, onu %30’luk bir oranla 35-49 yas aralig1 takip etmektedir. En diisiik
oran ise %15 ile 50+ yas kategorisidir. Bu bulgular, kadinlarin reklamlarda genellikle geng
olarak temsil ediliyor olmasini destekler niteliktedir. Erkeklerde de benzer bir durum s6z
konusu olup, 18-34 yas kategorisi agirlikliyken, diger yas araliklarinin da kadinlarla benzer

oranlar verdigi gozlenmistir. 35-49 yas aralig1 erkek ana karakterde %37’lik bir oran
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verirken, %19’luk bir oranla da 50 yas listli erkek ana karakter temsiline rastlanmistir. Her

iki cinsiyette de agirlikli olarak geng temsillerin s6z konusu oldugu gézlenmistir.

Secilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberde
toplumsal cinsiyet esitligine yonelik olarak “medyada kadin ve erkeklerin
tektiplestirilmemesi” gerekliligi yas ve fiziksel 6zellikler baglaminda ele alinirken, farkli yas
gruplarinin temsiline verilmesi gereken 6nemin iizerinde durulmaktadir. Ancak arastirmanin
bulgular1 gdostermektedir ki, 18-34 yas kategorisi olarak gen¢ kadinlar ve geng erkekler
agirliktadir. Bu durumda rehberin 6nerdigi gibi bir tektiplestirilmenin disina ¢ikilmadigi

gorulmektedir.
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Sekil 3.14. Kadin ana karakterin yasina gore yillar i¢cindeki degisimi

Igili tarihlerde yasa gore kadinin temsilinde gdzlenen degisikliklere ayr1 ayr1 bakildig
zaman, en yiiksek orana %67 ile 18-24 yas aralig1 sahipken, en diisiik orana %14 ile 50+ yas
aralig1 sahiptir. 2017 yilinda 50+ kadin temsili hi¢ yokken, 18-24 yas aralig1 %60, 35-49 yas
araligiysa %40’ lik bir orana sahip olmaktadir. 2018 yilinda da benzer bir durum gdzlenirken,
18-34 ve 35-49 yas aralifi %50 ile esit oranlara sahiptir. 2019 yilindan itibaren yas
temsilinde bir degisim gdzlenmis olup, 50+ yas temsiliyle karsilasilmistir. Ancak %14’ lik
bir oranla diger kategorilere gore diisiik bir 6zellik tasimaktadir. Onu %29 ile 35-49 yas
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aralig1r takip ederken, en yiiksek orana %57 ile 18-34 yas aralifinin sahip oldugu
goriilmiistiir. 50+ yas kategorisi %14’liik bir oranla 2020 yilinda bir 6nceki yilla ayniyken,
18-34 ve 35-49 yas aralig1 da %33 ‘liik bir orana sahiptir. 2021 yilinda 35-49 yas aralig1 hi¢
gbzlenmezken 50+ yas kategorisinde %33’le bir artis gézlenmis olup, 18-34 yas aralig1 %67
ile yine en yiiksek orana sahip olmustur. 2022 yilinda 50+ yas kategorisine hi¢

rastlanmamakla beraber, %50’lik oranlarla 18-34 ve 35-49 yas kategorisi esit bir orana

sahiptir.
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Sekil 3.15. Kadin ana karakterin dis goriiniise gore degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin igeriklerine bakildig1 zaman, kadin ana
karakterin %93’liik yiiksek bir oranla normal beden olgiilerine sahip bir sekilde temsil
edildigi goriiliirken, yalnizca %7’°lik bir oranla biiyiik bedenle temsil edildigi bulgusuna
ulasilmistir. Ilgili tarihler arasinda kasli bedene sahip bir kadin temsilinin ise hig

gozlenmedigi goriilmiistiir.

Fiziksel 6zellikler g6z oniine alindiginda iki ana karakterde de “normal” kategorisinin
one ciktig1 gozlenirken, erkeklerde daha gesitli bir temsilin s6z konusu oldugu gézlenmis
olup, sekil 22°de gosterilmistir. Kadinda da erkekte de diizgiin ve giizel fizikler On
plandayken, biiyiikk beden olarak gorebilecegimiz kadinlarin genellikle 50 yas istii ve
bliyiikanne rollerinde temsil edildigi gézlenmistir. Ki onlarin da sayis1 yok denecek kadar az
olmakla beraber, 50 yas lstii kadinlarin da genel olarak son derece ¢ekici fiziklere sahip bir

sekilde temsil edildikleri goriilmiistiir. Ev i¢erisinde konumlandirilmis, evli, cocuklu ve geng
91



kadin temsilinde de biiyiik beden veya kash kadin fizikleri gozlenmemistir. Kadinlarin
reklamlarda genel itibariyle diizgun fizikli ve glizel goriindiigii bulgusuna ulasilmistir. Buna
gore, genc kadin temsili klisesinin bir diger boyutu olan giizel ve zayif kadin temsili
klisesinin de hala s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Ayrica kadinlara yonelik giizellik
standartlarinin hala reklamlar araciligiyla dayatiliyor oldugu elde edilen bulgularin bir
sonucu olmaktadir. Segilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda,
fiziksel 6zellikler baglamindaki farkliliga gidilme ve kadinlarin farkli 6zelliklerinin de 6ne

cikarilmasi 6nermesi, bu kategoride de kendisiyle tutarli degildir.
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Sekil 3.16. Erkek ana karakterin dis goriiniise gore degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarim igeriklerine bakildig1 zaman, her ne kadar
kadin beden temsiliyle benzerlik gortniyor gibi olsa da erkek ana karakterin beden
temsilinin kadina gore daha ¢ok ¢esitlilik gosterdigi goriilmiistiir. Erkek ana karakterin
%65°1ik bir oranla normal beden o6lgiilerine sahip bir sekilde temsil edildigi goriiliirken,
%22’1lik bir oranla kasli bedenle temsil edildigi bulgusuna ulasilmistir. Biiylik beden

temsiline ise %13 oraninda rastlanilmistir.

Normal beden temsilinin erkek ana karakterde kadina goére daha diisiik oldugu
gozlenirken, bilyliik beden temsilinin de erkek ana karakterde kadina gore daha yiiksek

oldugu gozlenmistir. Ayrica kadinda hi¢ rastlanilmayan kasli bedenler ve sportif temsiller
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de bir gii¢ unsuru olarak sadece erkek ana karakterde gézlenmistir. Bir diger gzlenen bulgu
da kadinlar da biiyiik bedenlere 50 tizeri yas kategorisinde rastalnirken, erkeklerin 35-49 yas
kategorisinde de biiyiik beden temsillerinin var oldugu goézlenmis olup, kadinda gézlenen
bliyiikanne roliinden farkli olarak, bekar erkeklerde bu temsilin s6z konusu oldugu
goriilmiistiir. Secilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, erkeklerin
fiziksel o6zelliklerinde de “normal” bedenlerin agirlikli olmasi erkekte de tektiplesmenin
oldugunu gosterirken, erkeklerin kasli ve biiyiik beden temsillerinde kadinlara gore ¢esitlilik

gostermesi, rehber agisindan az da olsa erkekler i¢in bir tutarlilik degeri tasimaktadir.
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Sekil 3.17. Kadin ana karakterin dig goriiniise gore yillar i¢indeki degisimi

llgili tarihlerde kadin ana karakterin beden temsilinin yillara gore gosterdigi
degisikliklere ayr1 ayr1 bakildiginda, biiyiik beden temsiline yalnizca 2017 ve 2019 yillarinda
%20 ve %14’liik bir oranla rastlanirken, normal beden temsilinin %80’in altina diismedigi
goriilmiistiir. 2018 y1linda normal beden temsili %80 iken, 2019’de %86 ile bu oranin takip
edildigi goriilmektedir. 2018, 2020, 2021 ve 2022 yillarinda ise bu oran %100 olmak iizere,

diger beden temsillerinin hi¢ goriilmedigi tespit edilmistir.
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Sekil 3.18. Kadin ana karakterin ¢alisan roliine gore degisimi

llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin igeriklerine bakildig1 zaman, kadin ana
karakterin ¢aligan roliinde temsil edilmesiyle, calismayan kadin temsilinin ¢ok yakin bir
orana sahip oldugu goriilmistiir. Calisan kadin temsili %44’lik bir orana sahipken,
calismayan kadin temsili %56’lik bir oranla ¢alisan kadin temsiline yakindir. Bu iki oranin

birbirine olan yakinligi alisilagelmis ev kadini temsilinin doniistiigiinii géstermistir.

Calisan kadin temsilinin %100 olmasa bile %50°ye yakin bir oran vermis olmasina
ragmen, i§ yerinde karar verici rolde temsil edilen kadin sayisinin 6 sene icerisinde oldukca
az oldugu gozlenmistir. Ancak, erkek isi olarak goriilen isleri icra eden (6rnegin, otomotiv
iirlin ve hizmetlerinde ¢alisan) kadin gosterimlerine rastlanmistir. Yalniz, genel olarak bu
kadinlarda da evli ve ¢ocuklu vurgusu yansitilirken, bunlarin sorumlulugunun da o kadina
ait olduguna dair sdylemlere yer verildigi goriilmiistiir. Ayrica banka ve finans kategorisinde
calisan kadin temsilinin yok sayilacak kadar az oldugu gézlenirken, bu kategoride calisan
temsili yogunlukla erkeklerin olusturdugu gézlenmistir. Ancak sekil 10°da aktarildig gibi
tiim bu oranlarla ¢elisir bir bicimde, kadinin gliglenmesine yonelik en dikkat ¢ekici reklamlar

arasinda da banka & finans kategorisinin oldugu gézlenmistir.

Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberde iletisim
diinyasinda para kazanma ve eve para getirme sorumluluklarinin esit sekilde temsil edilmesi
Onerilirmistir. Elde edilen bulgular para kazanan ve ¢alisan kadin temsilinin %50 oraninda
varhigini gosterdiginden, bu agidan rehberle bir tutarlilik oldugu gézlenmistir. Buna gore de

evin tiim yikiini erkeklerin cektigine yonelik kalipyargilarin gézlenmemesi de rehberin
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Onerileriyle tutarlilik gostermektedir. Ayrica rehberin 6nerdigi gibi, baz1 meslekler 6nlindeki

“kadin” vurgusu da degerlendirilen reklamlarda gézlenmemistir.
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Sekil 3.19. Erkek ana karakterin ¢alisan roliine gore degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarm igeriklerine bakildigi zaman, erkek ana
karakterin caligsan rolii temsilinin, kadin c¢alisan rolii temsiliyle benzer bir 6zellik tasidig,
oranlarin birbirine yakin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Caligsan erkek temsili %42°lik bir
orana sahipken, c¢alismayan erkek temsili %58’lik bir orana sahiptir. Calisan erkek
temsilinin, diger kategoriden daha diisiik oranda ¢ikmasi, reklamlarin en azindan bu yonde
donlismeye basladigini gosteren bir nitelik kazandigini diistindiirmiistiir. Secilen kurulusun
rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, c¢alisan erkek temsili kadar ¢aligmayan
erkek temsilinin de fazla olmasi, rehberin 6nerdigi gibi geleneksel yargilarin bu alanda digina
cikildigimi  gostermektedir. Ozellikle kiigiik ev aletleri kategorisinde yogunlukla evde
gorulen erkek bu bulguyu destekler niteliktedir.
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Sekil 3.20. Kadin ana karakterin ¢alisan roliine gore yillar i¢indeki degisimi

llgili tarihlerde kadin ana karakterin calisan roliiniin yillara gore gosterdigi
degisikliklere ayr1 ayr1 bakildiginda, ¢alisan kadin temsili en diisiik oranla %0 ile 2018
yilindayken, %100 bir oran ile en biiyiik yiikselisini 2022 yilinda yasadig1 goriilmektedir.
2018 yilinda calisan kadin temsili %20’lik bir orana sahipken, 2018 yilinda bir anda diisiise
gecerek, hi¢ calisan kadin temsiline rastlanmamugtir. 2019 yilinda calisan kadin temsili
yeniden bir ylikselis yasarken, bu oran %29’dur. Daha sonra bu oranin giderek yiikseldigi
gdzlenmis olup, 2020 yilinda kadin ¢alisan temsili %67°lik bir orana sahiptir. 2021 yilinda
ise ¢alisan kadin temsili ve ¢alismayan kadin temsili oranlariin %50’lik bir veri ile ayn1

sekilde oldugu gozlenmistir.

Secgilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, 2020 yilindan
itibaren ¢alisan kadin temsilinde bir artis yasandiginin gézlenmesi, hatta 2022 yilinda bu
kategorinin %100’liik bir oran veriyor olmasi, rehberin dnerilerinin 2020 yilindan itibaren

reklamlara yansidig1 sonucunu vermistir.
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Sekil 3.21. Kadin ana karakterin baskin ortamina gore degisimi

Ilgili tarihler arasinda yer alan reklamlarmn igeriklerine bakildig1 zaman, kadin ana
karakterin konumlandirildigi mekanlar i¢inde en yiiksek orani %56 ile ev alirken, onu
%?26’l1k bir oranla is yeri takip etmektedir. En diisiik oran1 %4 ile ara¢ kategorisi verirken,
%15’lik bir oranla da baskin ortamin a¢ik hava oldugu goriilmiistiir. Ev, is yeri, ara¢ ve agik
hava haricinde kadimin konumlandirildigi baska bir mekana ilgili tarihler arasinda

rastlanmamuistir.

Kadinin baskin ortaminin en yliksek olarak ev oldugu bulgusuna ulasilmasi ve
reklamlarda erkeklerle 6zdeslestirilen ara¢ kategorisinde en diisiik oranlardan birini vermis
olmast, reklamlarda hala alisilmis cinsiyet rolii temsillerinin siirdiiriildiigiinti géstermektedir.
Ancak elde edilen %4’liik oran igerisinde, ara¢ veya otomotiv Uriin ve hizmetleri ile ilgili
teknik 6zellikleri agiklayan kadin temsillerinin varlig1 da s6z konusudur. Ama elde edilen
verilere bakildiginda bunun yalnizca %4’liik bir orana sahip olmasi reklamlarda bu tarz
temsillerin hala gozle gorinilr derecede olmadigimi gostermektedir. Ayrica sekil 10°da da
aktarildig1 gibi, otomotiv {iriin ve hizmetleri reklamlarinda kadin ana karakterin goriintirligii
her ne kadar ¢ok diisiik olsa da esitlik¢i anlamda en dikkat ¢ekici reklamlarin gézlendigi bir
diger kategoriyi de yine bu alan olusturmaktadir. Banka & finans ve otomotiv iiriin ve
hizmetleri kategorilerinin her ikisinde de benzer bir durumun s6z konusu olmasi, bu alandaki

reklamlarin doniismeye calisirken, ayn1 zamanda da geleneksel rolleri de siirdiirdiigtinti
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gostermekte olup, iki alanin da kendileriyle ¢elisiyor olduklar1 ve hala atilmasi gereken

adimlar oldugunu gostermektedir.

Secilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, rehberin 6nerdigi
“Oonemli bilgilerin paylasiminda esit temsil” konusu, otomotiv 0rin ve hizmetleri
kategorisindeki teknik O6zelliklere ait bilgileri paylasan kadinlarin varligindan dolay1 bir
tutarlilik gostermektedir. Ayrica kamusal alanda ve 6zel alanda kadinlarin geleneksel
rollerin disinda temsil edilmesi 6nerisinde de tutarlilik saptanmistir. Kamusal alanda giiclii
kadin imajlar1 goriilmekle beraber, geleneksel kadin temsili bu konuda s6z konusu
olmamistir. Ancak rehberde Onerilen kamusal ve 6zel alan arasinda ayrim yapilmamasi,
kamusal alanda esit bir temsilin s6z konusu olmas1 ve kadinin alani ev olmamali 6nerisi,

elde edilen bulgulara bakildiginda rehberle ¢ok fazla tutarlilik géstermemektedir.
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Sekil 3.22. Erkek ana karakterin baskin ortamina goére degisimi

llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarm igeriklerine bakildigi zaman, erkek ana
karakterin kadina goére daha cesitli ortamlarda konumlandirilmasi s6z konusudur. %29’luk
bir oranla erkek ana karakter en ¢ok ara¢ icinde konumlandirilirken, diger kategorilerin de
birbirine yakin oranlara sahip oldugu goriilmiistiir. Erkek ana karakterin %22 ile evde, %21
ile is yerinde, %11 ile agik havada ve %11 ile de diger mekanlarda temsil edildigi bulgusuna
ulasilmustir.
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Erkek ana karakterin en yiiksek yiizdeleri arag, ev ve is yeri kategorilerinde vermesi,
yine ¢eliskili bir durumu yansitmaktadir. Elde edilen bulgular erkeklerin kadinlara gére daha
cesitli  ortamlarda  konumlandirildigimi  gosterirken,  erkeklerin  ev  igerisinde
konumlandirilmasinin da yiiksek bir oranda oldugu goriilmektedir. Ev igerisinde
konumlandirilan erkek temsiline siklikla rastlanilmasi, donlismeye baslayan reklamlari
gosterirken, elde edilen diger bulgular gerek cesitlilik agisindan gerek is yeri ve arag
kategorilerinde kadindan fazla gdosterilmesi agisindan yine celiskili bir sonu¢ ortaya
cikarmaktadir. Secilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, kamusal
ve Ozel alan ayrimina dikkat ¢ekildigi bir onceki sekilde belirtilmis olup, arastirmanin
bulgular1 erkegin ev i¢inde konumlandirilmasinin ikinci yiiksek veriyi vermesi agisindan,
rehberle tutarlilik gdstermistir. Ancak diger verilerin de birbirine yakin sonuglar vermesi

diger yandan bir tutarsizlik géstermektedir.
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Sekil 3.23. Kadin ana karakterin baskin ortamina gore yillar igindeki degisimi

lgili tarihlerde kadin ana karakterin baskin ortaminin yillara gdre gosterdigi
degisikliklere ayr1 ayr1 bakildiginda, yalnizca 2017 yilinda %20°1ik bir oranla arag icerisinde

konumlandirildig gortilmistiir. Bu verinin %80’lik kismini ise ev kategorisinin olusturdugu
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goriilmiistiir. 2018 yilinda kadin ana karakterin sadece ev i¢inde konumlandirildig:
goriiliirken, 2019 yilindan itibaren bazi degisikliklerin s6z konusu oldugu goriilmiistiir. 2019
yilinda %43’liik bir oranla ev i¢inde konumlandirilan kadinin, %14°liik ve %43’liik bir
oranla ilgili tarihler arasinda ilk defa is yerinde ve acik havada temsil edildigi bulgusuna
ulagilmistir. 2020 yilindan itibaren kadinin is yerindeki temsili giderek artmaya baslamis
olup, bu oran %67’lik bir degere sahiptir. Ayrica %33’liikk bir oranla da ev iginde
konumlandirilarak, bu kategorideki en diisiik verilerden birini olusturdugu goriilmiistiir.
2021 yilinda da oranlar benzerlik gdsterirken bu defa 9%33’liik bir oranla kadin ana karakter
is yerinde, %67’lik bir oranla ise evde temsil edilmektedir. Son olarak 2022 yilina ait verilere
bakildiginda, kadinin ev igerisinde konumlandirilmasi en diisiik oranla %25’i gosterirken,
%5011k bir oranla is yerinde temsil edilmesi s6z konusudur. geriye kalan %25’lik bir oranla

da kadin ana karakter ac¢ik havada temsil edilmistir.

Secilen kurulusun rehberi degerlendirme kapsamina alindiginda, diger bulgularla
benzer bir sekilde, baskin ortam kategorisinde de 2019 yilindan itibaren bir doniisiimiin
yasandig1 goriilmektedir. Bu agidan rehberin 6nerdigi “kamusal alanda kadin goriiniirligi”
Onerisi, i yeri ve acgik havada 2019 yilindan itibaren goriiniirliigii artmasi agisindan
reklamlarla bir tutarlilik gostermektedir. Ancak yine dalgal1 bir tablo oldugu goriilmektedir.
2019 ve 2020 yilinda agik hava ve is yerinde goriiniirliigii artig gésteren kadinin, 2021 yilinda
ev ortaminda ylikselise gegmesi, 2022 yilinda ise tekrar i yeri ve agik havada yiikselise
geemis olmasi, reklamlarda hem tutarlilik hem de tutarsizlik s6z konusu oldugunu

gostermektedir.
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Sekil 3.24. Cocuk bakimi ve ¢ocuklarla etkilesim kategorisinin degisimi

Igili tarihler arasinda yer alan reklamlarin iceriklerine bakildig1 zaman, cinsiyete gore
cocuk bakimi ve c¢ocuklarla etkilesim kategorisinde %350’lik bir oranla en yiiksek veriyi
kadinlar olustururken, %31°lik bir oranla kadin ve erkegin esit olarak temsil edildigi
bulgusuna ulasilmistir. En diisiik oranin ise %19 ile erkekte oldugu goriilmiistiir. Ancak
cocuklarla etkilesimde erkeklerin ve esit temsilin toplaminin %50°1ik bir oran veriyor olmast

olumlu bir nitelik tagimaktadir.

Se¢ilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, kadin ve erkegin
“esit sorumluluklarla temsilinin” alt1 ¢izilirken, elde edilen bulgular rehberin reklamlarla
tutarlt oldugu sonucunu vermistir. Kadinlar ¢ocuk bakimi konusunda, digerlerinden daha
yiiksek bir oran veriyor olarak goriilse de kadin ve erkegin esit bir sorumluluk {istlendigi ve
sadece erkegin de bu kategoride varlik gosteriyor olmasi bulgular1 %50°lik bir orani isaret

ettiginden, kadin ve erkek arasindan bir esitlik yasandig1 sonucu vermektedir.
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Sekil 3.25. Cocuk bakimi ve ¢ocuklarla etkilesimin yillar i¢cindeki degisimi

Igili tarihlerde cocuk bakimi ve ¢ocuklarla etkilesim kategorisinin yillara ve cinsiyete
gore gosterdigi degisikliklere ayr1 ayr1 bakildiginda, kadin ana karakterin sahip oldugu en
yiiksek oran %67 ile 2017 ve 2018 yillarma aitken, onu %57°lik bir oranla 2021 yili takip
etmektedir. En diisiik oran ise %25 ile 2019 yilina aittir. Ccocuklarla etkilesim konusunda
kadinin temsili 2019 yilindan itibaren diismeye baslamistir. 2017 yilinda c¢ocuklarla
etkilesim kategorisinde erkek temsilinin %33’liik bir orana sahip oldugu goriiliirken, 2018
yilinda da ayni veriye rastlanmistir. Bu ilk iki sene i¢inde kadin ve erkegin bu kategoride
esit olarak temsil edildigi gézlenmemistir. 2019 yilina gelindigindeyse kadin ve erkegin esit
sekilde temsil edilmeye baslandig1 goriiliirken, bu oran %50’dir. Onun disindaki verilerin
(kadin ve erkek) ise %25°lik bir oranla birbirleriyle ayni oldugu goriilmiistiir. 2020 yilinda
kadin ve erkegin esit temsilinde bir sigrayis gozlenirken, bu oran %67’ ye ulagsmistir. Kadin
ise %33’liik bir veriyi olustururken, ¢ocuklarla etkilesim kategorisinde erkegin bulgusuna
ulasilmamustir. 2021 yilinda kadinin %67°1ik bir oranla tekrar yiikselise gectigi goriiliirken,
erkegin bulgusuna yine ulasilmamistir. Ancak kadin ve erkegin esit temsili %43 olarak
gozlenmistir. 2022 yilina gelindiginde elde edilen bulgular birbiriyle ayni olmakla beraber,
her birinin %33 liik bir orana sahip oldugu goriilmiistiir ve ilk kez kadin, erkek ve her ikisinin

de esit olarak temsil edilmesinin ayni orana sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir.
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2017 yilindan itibaren g¢ocuklarla etkilesim ve cocuk bakimi konusunda kadin
goriintirliigii kadar, erkek goriiniirliigiiniin de var oldugu goriiliirken, esit temsil konusunda
da 2019 yilindan itibaren belirgin bir artisin yasandigr bulgusu, rehberin Onerileriyle
tutarlilik géstermektedir. Ancak 2017 ve 2018 yillarinda erkek goriintirligli s6z konusu olsa
da kadin oraninin daha yiiksek olmasi, asil doniistimiin 2019 yilinda yasanmaya basladigini

gostermistir.
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Sekil 3.26. Ev isleri kategorisinin Cinsiyete gore toplam degisimi

llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin igeriklerine bakildigi zaman, ev isleri
kategorisi %56’lik bir oranla daha ¢ok kadinlarla temsil edilirken, onu %22’lik oranlarla
erkek ve kadinla erkegin esit sekilde temsil edilmesinin s6z konusu oldugu goriilmiistiir.
Elde edilen verilere bakildiginda ev islerinde erkekler ve esit temsilin toplam oraninin

kadinla hemen hemen ayni oldugu gézlenmektedir.

Segilen kurulugun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, esit sorumluklar
Onerisi ev islerini de kapsamaktadir. Ayrica rehber, mutfagin yalnizca kadinin alani
olmamas1 gerekliligi ve yemek hazirlayan, ev isi yapan baba ve erkek temsillerinin de
kalipyargilar1 yikmak agisindan énemli oldugunu vurgulamaktadir. Ev islerinde kadin ve
erkegin esit olarak temsil edildigi ve erkegin tek basina bu eylemleri gergeklesiyor olmasi
elde edilen bulgular arasindadir. Ikisinin toplami1 %44°liik bir oran verirken, rehberle bu
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kategori arasinda bir tutarlilik goriildiigii gozlenmektedir. Erkegin evin reisi oldugu ve
ailedeki karar merci olarak temsil edildiginin reklamlarda goézlenmemesi, reklamin
Onerileriyle tutarlidir. Ayrica ev igindeki kararlarin ¢ogunlukla esit sekilde alindigun
gozlemlendigi reklamlar da rehberin “kararlarin esit sekilde alinmasi” Onerileriyle

uyumludur.

EV ISLERI

OKadin OErkek OKadin ve Erkek Esit

] 100%

] 67%

50%

I 50%
O/ 17%
] 33%

0%
O 50%
O 50%

O 25%
© I/ 5%

O 25%
O 25%

o
[
[#:s]

0%
0%
I 33%
0%
v I 50%

2017 2

(]
[
o
9]
=
]
9]
(]
]
[
9]
(]
]
e

Sekil 3.27. Ev isleri kategorisinin cinsiyete gore yillar igindeki degisimi

Igili tarihlerde ev isleri kategorisinin yillara ve cinsiyete gore gosterdigi degisikliklere
ayr1 ayr1 bakildiginda, %100’liik bir oranla kadinin ev islerinde en ¢ok temsil edildigi yil
2017 olarak goriilmektedir. 2018 yilinda bir degisimin basladig1 goriiliirken, kadinin ev
islerinden sorumlu olarak temsil ediliyor olmas1 %67°lik bir oran1 olusturmus olup, erkek
ise %33’liik bir oranla ev isleriyle temsil edilmistir. 2019 yilinda kadin oraninda diisiis
gdzlemlenirken, bu oran %50°dir. Ayrica kadin ve erkegin esit sekilde temsil edildigi bu yil
iginde goriliirken, burada da %25’lik bir oran s6z konusudur. Benzer sekilde ev islerinden
sorumlu erkek temsili ise yine %25’lik bir orana sahiptir. 2020 yilindaki bulgularin 2019 ile
birebir ayn1 olmast durumu s6z konusudur. 2021 yilina gelindigindeyse kadinlar yine
%350’1ik bir veriyi olustururken, erkekler %17°lik bir veriye sahiptir. Kadin ve erkegin esit
olarak temsil edildigi bulgusu da %33’liikk bir orana sahip olmaktadir. Son olarak 2022

yilinda kadinlar ile ilgili ciddi bir degisim yasanmis olup, ev isleri ile ilgilenen kadin
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temsiline hi¢ rastlanmamistir. Ev islerinde kadin ve erkegin esit sekilde temsil edilmesi ve

erkeklerin ev islerinden sorumlu olmasinin da %50’lik bir oranla ayn1 oldugu goriilmiistiir.

Sekilde de goriildiigii tizere, 2017 yili ev isleri kategorisinde kadin temsilinin yiiksek
oldugunu gosterirken, 2018 yilindan itibaren gozlenen degisim ve 2022 yilinda hi¢ kadin
temsilinin gozlenmemesi, rehberin Onerileriyle uyumlu bir sonu¢ vermektedir. Ayrica,
kadinlarin asil gorevinin annelik ve ev isleri olduguna yonelik kalipyargilara rastlanmamis

olmasi1 da rehberin Onerileriyle bir tutarlilik gostermektedir.
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Sekil 3.28. Kadin ana karakterin yansittig1 baskin cinsiyet rolii

llgili tarihler arasinda yer alan reklamlarin igeriklerine bakildig1 zaman, kadin ana
karakterin yansitti§1 baskin cinsiyet roliiniin sasirtict bir sekilde %44 ile geleneksel disi
oldugu gorilmiistiir. Bunu %33’liik bir oranla ev kadin1 takip ederken, kariyer kadin1 temsili
de %15’lik bir orana sahiptir. Bunun haricinde en diisiik veriyi %7’lik bir oranla erkekle esit
kategorisi olusturmaktadir. Kadin ana karakterin %0 ile hi¢ seks objesi olarak temsil
edilmedigi gozlenirken, ayni sekilde ¢ekiciligi ve giizelligiyle mesgul olarak temsil
edilmemis olmasi da elde edilen bulgular arasindadir. Konu ile ilgili detaylar sekil 35°de

aktarilmistir.

105



KADIN ANA KARAKTERIN BASKIN CiNSIiYET ROLU
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Sekil 3.29. Kadin ana karakterin yansittig1 baskin cinsiyet roliindeki degisim

llgili tarihlerde kadin ana karakterin yansitti§1 baskin cinsiyet roliiniin yillara gore
gosterdigi degisikliklere ayr1 ayr1 bakildiginda, kadinin ev kadini olarak temsili 2018 yilinda
%100’liik bir oranla en yiiksek veriyi olusturdugu goriiliirken, bu oran 2019 yilindan itibaren
diisiise gecmistir. Kadin ana karakterin geleneksel dis1 rollerde temsil edildigi en yiiksek
oranin ise %75 ile 2022 yilinda s6z konusu oldugu tespit edilmistir. 2017 y1linda kadinlarin
yalnizca iki rolde temsil edildigi goriilmiis olup, bunlar %80’liik bir oranla ev kadiniyken,
%20’1ik bir oranla da geleneksel dis1 olmustur. 2018 yilinda ev kadin1 temsili disinda baska
bir temsilin s6z konusu olmadigi bulgusuna ulasilmistir. 2019 yilindan itibaren genel
anlamda bir degisim basladig1 goriilmiis olup, ev kadini roliiyle temsil edilen kadin orani
%29’a kadar diigsmiistiir. Geleneksel dis1 rollerde %43°liik bir oran s6z konusu olmustur.
Ayrica bir onceki yillarda gézlemlenmeyen, kariyer kadini rolii ve erkekle esit bir rolde
temsil ediliyor oldugu tespit edilmistir. Bu iki kategorinin de oranlar1 %14 ile birbirine
esittir. 2020 yilinda geleneksel dis1 rollerde bir artig yasanirken, oran1 %50°dir. Onu %25 ile
kariyer kadininin ve erkekle esit roliin takip ettigi goriilmiistiir. Ayrica ev kadini temsiline
hi¢ rastlanmamuistir. 2021 yilinda ev kadini temsiline yeniden rastlanirken, bu oran %20°dir.
Geleneksel disi rollerde de yine bir yiikselis yasanirken, %60’lik bir oran s6z konusudur.

Son olarak 2022 yilina gelindiginde kadin ana karakterin yansittig1 baskin cinsiyet rolii
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kategorisinde yalnizca iki bulguya ulasilmistir. Bunlarda biri %75’lik bir oranla gelenek dis1

roller iken, %25°lik bir oranla da kariyer kadinidir.

Yansitilan cinsiyet rolii baz alindiginda, kadinlarin en ¢ok geleneksel dis1 olarak temsil
edilmesi bulgusu umut vericidir. Erkeklerde ise en yliksek yiizdeleri veren, %22’lik bir
oranla siradan ve %24’liik bir oranla cesur/giiclii kategorisidir. Istatistiklere bakildiginda
kadinlarin yansittigr geleneksel disi rollerde artis yasandigir bulgusuna ulasilmis olup,
geleneksel disi rollerde bile geleneksel esintilerin s6z konusu oldugu da arastirmanin genel
bir bulgusudur. Geleneksel dis1 temsil, geleneksel ile gogu zaman i¢ ice olmakla beraber,
geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden ileriye yonelik net bir doniisiimiin pek fazla s6z
konusu olmadig goriilmiistiir. Ornegin, yansittig1 rol otoriter, giiglii, bagimsiz, ¢alisan bir
kadin iken, ayn1 zamanda ev isini yapan ve ¢ocuklarla etkilesim i¢inde olanin da yine ayni
kadin oldugu gozlenmistir. Reklamlarda yikilmaya calisilan geleneksel temsil gézlendigi bir
gercekken, geleneksel ile i¢ ige olmaktan da vazgecilmedigi goriilmiistiir. Ayrica bu sekilde
bir temsilin de her seyi basarabilen siiper kadin elestirisini de bir taraftan hakl

cikarmaktadir.

Kadinlarin eskiye gore daha cesur, daha giiclii, daha karar verici rollerde ve pasif
olmayan bir sekilde temsil edildigi, ev kadin1 olarak temsil edilen kadinin da giiglii bir imaj
yansittig1 gozlenmistir. Erkege siirekli hizmet eden, erkege bagimli ve ezilen temsillerden
son alt1 y1l i¢cinde uzak durulmasi, arastirma i¢in umut verici bir 6zellik tasimaktadir. Ancak,
cesur ve maceraperest erkek gosterimi siklikla gbzlenmisken, cesur, agik havada, arag iginde
veya erkeksi olarak kabul gdren sporlar1 yapan kadin temsilinin yok sayilabilecek kadar az
oldugu goriilmiistiir. Bu temalarin genel olarak hala erkek ana karakterle 6zdeslestirildigi
elde edilen bulgular arasindadir. Diger taraftan, maco ve capkin erkek kliselerinden ve
metalastirilan kadin bedeni ve seks objesi olarak temsil edilen, siirekli olarak cekiciligi ve
giizelligi ile ugrasan kadinlardan vazgecilmis oldugu bulgusuna ulasilmistir. Her birinin
oran1 %0’dir. Komik erkek kliselerine de 6 sene igerisinde %11°lik bir oranla, ge¢cmis
donemlerdeki kadar yer verilmedigi gozlenmistir. Komik olma o6zelliginin erkeklerle
Ozdestirilen ve zeka gerektiren bir eylem oldugu yargis1 medya alaninda hakimken ve bu
alanda kadinlara ¢ok fazla yer verilmedigi bilinirken, reklamlarda geleneksel dis1 olarak

komik kadina hig¢ rastlanmamis olmasi da aragtirmanin bulgular1 arasindadir.
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Secgilen kurulusun rehberi de degerlendirme kapsamina alindiginda, rehber ve
reklamlar arasindaki tutarlilik en ¢ok bu kategoride s6z konusu olmustur. Rehberde en ¢ok
vurgulanan konu, geleneksel kalipyargilarin disina ¢ikilmasi, abartili kalipyargilardan uzak
durulmasi gerektigiyken, kadinlarin farkli 6zellikleri ve farkli deneyimlerine de yer
verilmesi gerektigidir. Yansitilan baskin cinsiyet rolleri agisindan, geleneksel dis1 rollerin en
yiiksek veriyi vermis olmasi, rehber ile tutarlilik tagimaktadir. Rehberde onay bekleyen,
pasif olarak temsil edilen, narin ve gii¢sliz olarak gosterilen kadinlarin reklamlarda
yansitilmamasi belirlenen yontemler i¢erisinde yer almis olup, arastirmanin bulgulari bunu
destekler nitelikte olmustur. Yansitilin baskin cinsiyet rollerinde, giiglii ev kadini, giiclii
calisan kadin gibi farkli kadinlik deneyimlerine de rastlanmis olmasi rehberin yaklagimiyla
tutarlilik gostermektedir. Ayrica, kadinlarin cinsel obje olarak sunulmamasi, kadin
bedeninin metalastirilmamasi, siirekli giizelligiyle veya aligveris gibi ugraslar icerisinde
kadin temsillerinden vazgecilmesi gerektigi iizerinde durulan rehber, bu acgidan da
reklamlarla tutarlilik gostermektedir. Son olarak giiclii ve kudretli erkek temsillerinin de
disina cikilmasi da rehberde Onerilmis olup, gli¢lii erkek kategorisinin en yliksek veriyi
olusturmas1 bu anlamda bir tutarsizlik yasandigini1 gostermistir. Ancak, capkin, mago ve
kaba erkek temsilinden tamamen vazgegilmis olmasi ve erkeklerin kadinlara kars1 saygili ve
kibar davraniglarinin reklamlarda gozlenmis olmasi, rehberin diger amaclartyla tutarlilik

tagimaktadir.
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6. SONUC

Toplumsal cinsiyet konusu uzun yillardir akademik alanda egilim gosterilen ve farkli
alanlarda arastirmalara konu olan bir olgudur. Ozellikle feminist hareketler ile birlikte konu
medya ile bag kuracak sekilde akademik alanda ele alinmaya baslanmuistir. Ulusal ve
uluslararasi alanda yapilmis olan arastirmalara bakildiginda, benzer bulgulara ve sonuglara
rastlanmaktadir. Son yillarda iki alanda da doniisen, esitlik anlaminda yenilik¢i reklamlara
dair bir egilim s6z konusudur. Daha esitlik¢i bir toplum i¢in reklamlar, kurumlar ve reklam
verenler de toplumsal cinsiyet konusunda gerekli diizenlemeleri yapmak igin adimlar
atmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi’nin
BM UNDP ve Unstereotype Alliance katkilariyla konuya yonelik olarak ¢ektigi dikkat ve
“reklamlar degisir, toplum degisir” kampanyasiyla baslattigi adimdir. Sektoriin ilk kez
kendini sorgular nitelikte attig1 bu adim, 6diillii reklam etkinliklerine toplumsal cinsiyet
kategorisini eklemekle beraber, reklamlarin degisip, donilismesi i¢in de bir temel teskil
etmistir. Buna yonelik olarak, 6zellikle 2018 yilindan sonra iilkemizde reklamlardaki
toplumsal cinsiyet kalipyargilarin1 yikmaya yonelik atilan adimlar artmaya baslamistir.
Ayrica son yillarda iletisim alaninda daha esitlik¢i sekilde ilerlemeyi amacglayan ve buna
yonelik hazirlanan yol gdsterici rehber ve kilavuzlar da toplumsal cinsiyet konusunda atilan
adimlar ve uygulamalar arasinda olmaktadir. Bir halkla iligkiler uygulamasi olarak
konumlandirilabilecek olan bu rehberler, toplumun ve diger kurumlarin bilinglenmeye
ithtiya¢c duydugunu gozeterek, daha esitlik¢i bir toplumun gerekliliklerini ortaya koyma
acisindan da 6nemli bir yere sahiptir. Toplumun degisimi ve esitlik¢i bir toplumun gerekliligi
icin kadinlarin giliglendirilmesine yonelik atilan bu adimlar, ayn1 zamanda strdrilebilirlik

acisindan da 6nem tagimaktadir.

Arastirmada 2017 ve 2022 yillar1 arasindaki Kristal Elma ve Effie 6diillii reklamlar,
toplumsal cinsiyet ile iliskileri kapsaminda analiz edilmistir. Bu baglamda segilen bir
kurulusun biinyesinde bulunan markalarin 6diil almis reklamlar: igerik analizi yontemiyle
kodlama kategorilerine ayrilmis olup kategoriler betimsel bir bi¢imde yorumlanmaigtir.
Betimsel analize secgilen kurulugun iletisimde toplumsal cinsiyet esitligine yonelik
yayinladiklar1 rehber ve oradaki sdylem ve Onerileri de dahil edilerek, yorumlama
yapilmistir. Buna gore, kurulusun sdylem ve eylemleri arasinda nasil bir tutarlilik oldugu,

tutarsizlik s6z konusuysa bunlarin neler oldugu kurulusun rehberi ile karsilastirmali bir
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sekilde analiz edilmistir. Ayrica RVD’nin (2019) arastirmasindan alinarak olusturulan

kodlama kategorileri, 6zgiin bir sekilde yorumlanarak, bulgular boliimiinde ele alinmistir.

Aragtirmanin sonucunda, kurumun sdylemleri ve eylemleri arasindaki tutarliligin,
kategorilere gore degiskenlik gosterdigi saptanmistir. Arastirmada kurumun kendi ig¢inde
tutarli olup, reklamlarda yasanan bir degisim ve donilisim s6z konusu oldugu kadar,
geleneksel rollerin siirdiiriildiigii reklamlara da rastlanmistir. Kurumun sdylemleri ve
eylemleri arasindaki tutarlilik belli kategorilerde s6z konusu olurken, belli kategorilerde de
tutarsizlik s6z konusudur. Kurumun sdylemlerini eylemlerine ne olgiide yansittigi
kategorilere gore bakilip ele alindiginda, yardimei karakterin cinsiyeti, ana karakterin ¢aligan
rolii, cocuk bakimi ve ev isleri, ana karakterin yansittig1 baskin cinsiyet rolii kategorilerinde
bir tutarlilik i¢inde oldugu goriilmektedir. Ev isleri ve ¢ocuk bakimi kategorileri erkek ana
karakter ve kadin ile erkegin esit temsil edildigi reklamlarin toplamlar1 ve rehberdeki
kategorilere uygun olan sdylemlerle arasindaki tutarliliga gore degerlendirilmistir. Diger
sekilde, ana karakterin cinsiyeti, dis sesin cinsiyeti, ana karakterin baskin ortami, ana
karakterin medeni durumu, yas1 ve fiziksel 6zellikleri kategorilerinde kurumun séylemleri
ve eylemleri arasinda bir tutarsizlik séz konusudur. Uriin kategorisine gore cinsiyet

temsillerinde ise iki agidan da bir farklilik goriillmektedir.

Sonuglar {irlin kategorisi baglaminda degerlendirildiginde, hedef kitlenin kadin ve
hedef kitlenin erkek oldugu iiriin kategorilerinde hala goriintirliikk agisindan kadinda en
yuksek veriyi kuclk ev aletleri kategorisi, erkekte ise en yuksek veriyi otomotiv Urin ve
hizmetlerinin veriyor olmasi geleneksel rollerle uyumludur. Ancak ikinci en yliksek
verilerde tam tersi bir durum s6z konusuyken, kadinlarin otomotiv iiriin ve hizmetlerinde,
erkeklerinse kigik ev aletlerinde 6ne ¢ikiyor olmasi geleneksel rollerin disina ¢ikildigini da
gostermektedir. Banka ve finans kategorisinde ise hala erkek ana karakterin, kadinlardan
daha cok temsil edildigi goriiliirken, bu kategoride kadinlar geri planda kalmaktadir. Bu
anlamda kurumun onerdigi, erkeklerle ve kadinlarla 6zdestirilmis iiriin kategorilerinde
degisime gidilmesi ve finans ve bankacilik sektoriinde s6z sahibi kadinlarin temsili
ilkelerinde tutarsizlik daha yiiksektir. Ancak “iirline yonelik bilgi paylasiminda esit temsil”
Onerisinin reklamlara uygulandigi goriilmiistiir. Kadinlarin otomotiv kategorisinde “6nemli”
olarak degerlendirilen teknik bilgileri paylasir sekilde, erkeklerinse kiiciikk ev aletleri
kategorisinde “Onemsiz” olarak degerlendirilen ve kadinlarla 6zdeslestirilmis bilgileri

paylasir sekilde temsil edilmesi kurumun bu amaciyla uyumludur. Ayrica esitlikgi
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anlamdaki en dikkat ¢ekici ve doniisen toplumsal cinsiyet rolleri temsillerine, banka & finans
ve otomotiv kategorilerinde rastlanmistir. Bu iki kategoride de kadin goriiniirliigii, erkek ana
karakterden daha az olsa da doniisen anlamda dikkat ¢ekici reklamlarin da bu iki kategoride
gozlenmis olmasi, kurumun amacgladiklarim1 reklamlarda uygulamaya calisiyor oldugu
anlamimi tagimaktadir. Ancak diger yandan da daha atilmasi gereken adimlarin oldugu

gorulmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda, kurumun rehberinde iletisim diinyasinda dikkat
edilmesi gereken unsurlar arasinda “kadin ve erkek temsillerinde sayilarin dengeli ve esit
sekilde dagitilmas1” Onerisinin iki kategoriye gore degisim gosterdigi goriilmektedir. Ana
karakterin cinsiyeti baglaminda ele alindiginda, erkek ana karakter kadin ana karakterden
oldukea yiiksek bir veriyi vermektedir. Bu agidan kurumun sdylemleri ile reklamlar arasinda
bir tutarlilik goriilmemektedir. Ancak yardimer karakterin cinsiyetine gelindiginde, kadin
yardimc1 karakter sayisinin erkeklerden yiiksek olmasi, bu kategoride kurumun
sOylemleriyle uyusmaktadir. “Para kazanma ve eve para getirme sorumluluklarinin esit
sekilde temsil edilmesi” Onerisi, ana karakterin ¢alisan rolii baglaminda ele alindiginda
reklamlarla bir tutarlilik gosterdigi goriilmektedir. Kadin ve erkekte para kazanma
konusunda dengeli bir dagilim s6z konusu olmakla beraber, para kazanmak erkek isidir ve
evin diregi babadir kligsesinin reklam igeriklerinde terkedildigi goriilmektedir. Ayrica, bazi
mesleklerin Oniinde kadin vurgusunun yapilmamis olmasi da kurumun sdylemleriyle
tutarlidir. Calisan ve is yerinde temsil edilen, ayn1 sekilde erkeklerle 6zdeslestirilmis islerde
calisan kadin ana karakter varligir s6z konusu olsa ve kadinlar kamusal alanda temsil
edilirken geleneksel dis1 imajlara rastlansa da kamusal alanda temsil edilen erkekler konum
olarak daha fazla gesitlilik gostermektedir. Bu yiizden kurumun 6nerdigi gibi, kamusal ve
0zel alanda kadin ve erkeklerin esit sekilde temsil edilmeleri gerekliligini, reklamlarina ¢ok
fazla uygulamadig: goriilmektedir. Ancak erkek ana karakterin ev i¢inde konumlandirilma
oranlarmin en yuksek ikinci veriyi vermesi, en azindan erkeklerin ev igi temsillerinde bir

artis gdzlenmesi agisindan 6nemlidir.

Umut verici degisimlerden bir digeri de cocuk bakimi ve ev isleri kategorisinde
gozlenmektedir. Analiz edilen reklamlarin igeriklerinde ev isleri ve cocuklarla etkilesimde
bulunanin yalnizca kadinlar olmamasi, bu kategorilerde esit temsillerin ve erkeklerin de dne
cikiyor oldugu goriilmektedir. Kurumun sorumluluklardaki esitlik¢i anlayisi, kararlar

verenler arasinda kadin erkek dengesinin gozetilmesi, kadinin asil gorevinin annelik ve ev
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isi olduguna yonelik bir konumlandirma olmamasi onerileri bu iki kategoride kendisiyle
uyumlu olmakta ve tutarlilik gostermekte, bu anlamdaki kalipyargilarin da doniistiigiini
gostermektedir. Medyada kadin ve erkeklerin tektiplestirilmemesi, farkliliklarin ve
cesitliliklerin ele alinmasi iizerinde durulan rehberle reklamlar arasinda bir tutarliliga
rastlanmamaktadir. Her iki cinsiyette de genc, gizel ve duizgin fiziklerin 6n planda oldugu
gorulmektedir. Ayrica kasli kadin temsillerine hig rastlanmazken, kasli olma 6zelligi bir gii¢
unsuru olarak halen erkeklerle 6zdestirilmeye devam etmektedir. Ozellikle arag icerisinde
konumlandirilan geng erkeklerde genellikle giiclii ve kashi bir temsil s6z konusudur. Biiytik
bedene ise her iki cinsiyette de diisiik bir oranda rastlanmakla beraber, 50 yas tistii ve biiyiik
beden kadinlarin da genel olarak biiylikanne rollerinde temsil edildikleri dikkat cekmektedir.
Onun disinda 50 yas iistii kadinlarin da genel olarak fiziksel 6zellikleri diizgiin ve giizeldir.
Buna gore, geng¢ kadin temsili kligesinin bir diger boyutu olan giizel ve zayif kadin temsili
klisesinin de hala s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Ayrica kadinlara yonelik giizellik
standartlarinin hala reklamlar araciligiyla dayatiliyor oldugu elde edilen bulgularin bir
sonucu olmaktadir. Medeni durum kategorisinde de benzer bir durum sz konusu olurken,
arastirmanin bulgular1t medeni durumun hala kadinlar1 tanimlayan bir 6zellik oldugunu
gostermektedir. Kadinlarin 6zellikle ev i¢i gosteriminde medeni durumlari belli edilirken,
kamusal alanda genellikle kadinlar esleriyle temsil edildikleri veya evli olduklarinin

birtakim sdylemlerle belli edildigi goriilmektedir.

Kurumun kendisiyle en az tutarlilik gosterdigi alan1 ise dig ses kategorisi
olusturmaktadir. Belirleyici konusmay1 yapan kisilerin iki cinsiyette de esit sekilde temsil
edilmesi ve ana mesaj1 ileten {ist sesin kadin sesi olmasina dikkat edilmesi gerektigi vurgusu
yapilan rehberle, elde edilen bulgular arasinda bir tutarlilik saptanmamaktadir. Dis ses
kategorisinde hala otoritenin sesi olarak erkekler varlik gostermekte ve en doniismeyen
alanin bu kategoride oldugu goriiliirken, kadinlarin en ¢ok bu kategoride arka planda kaldig:

gorulmektedir.

Arastirmanin en umut verici sonuglarindan birinin kadin ana karakterin yansittigi
baskin cinsiyet rollerinde yasandigi gézlenmistir. Kurum, onay bekleyen, pasif olarak temsil
edilen, narin ve giigsuz olarak temsil edilen kadinlik rollerinin reklamlarda yansitilmamasini
belirtirken, kadinlarin cinsel obje olarak sunulmamasi, kadin bedeninin metalastirilmamasi
ve stirekli olarak giizelligiyle, yemekle, ev isleriyle veya aligveris gibi ugraslar igerisinde

kadin temsillerinden vazgegilmesi gerektigi lizerinde durmaktadir. Analiz edilen reklam
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iceriklerinde bu kalipyargilardan uzak duruldugu ve kadmlarin geleneksel disi olarak
yansittiklari cinsiyet rollerine daha ¢ok rastlandig: goriilmektedir. Ayrica ev igerisinde ve ev
kadinm1 olarak temsil edilen kadin karakterlerde de gii¢siiz ve pasif bir kadin temsiline
rastlanmamis olmast da kurumun bu kategoriye gore kendiyle tutarli oldugunu
gostermektedir. Ancak diger yandan geleneksel disi cinsiyet rollerinde, geleneksel
esintilerin s6z konusu oldugu reklam igerikleri de gozlenmistir. Burada, ¢alisan, kendine
yetebilen, giiclii bir cinsiyet rolii yansitilirken, ¢cocuklarinin bakimi gibi unsurlarin da kadinin
sorumlulugunda oldugu gibi sdylemlerin yansitildig1 goriilmiistiir. Bu durumda, geleneksel
dis1 bir igerik sunulmaya ¢alisirken, gelenekselle de i¢ i¢e olundugu goriillmektedir. Ancak

genel tablo, reklamlarin bu kategoride kurum ile uyumlu oldugunu gostermektedir.

Genel tablo yukardaki gibi olsa da yillar ayr1 ayri ele alinip incelendiginde, 2019°dan
itibaren kurumun sdylem ve eylemleri arasindaki tutarlilikta bir artis oldugu ve rehberle daha
uyumlu bir sekilde oldugu gozlenmistir. 2019°dan itibaren doniisen reklamlar ve buna
yonelik ¢aligmalarin arttig1 goriilmektedir. Ozellikle 2020 ve 2022 yillari arasinda kadin
giiclinii vurgulayan, donlistime girmis, toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin degistigi ve
kadin ile erkegin daha esit temsil edildigi reklamlarin sayica artis gdsterdigi bulgusuna
ulagilmistir. 2019°dan sonra gozle goriiniir bir degisimin olmas1 Reklamverenler Dernegi ve
Reklamcilar Dernegi’nin BM UNDP ve Unstereotype Alliance katkilariyla 2019 yilinda
attig1 adimla hayata gecirdigi “reklamlar degisir, toplum degisir” kampanyasinin reklam
igeriklerinde etkili oldugunu gostermekte, alandaki degisim ve doniisiimiin en biiylik

tetikleyicilerinden biri oldugu goriilmektedir.

Kurumun 6nerdigi gibi alt1 sene igerisinde abartili kalipyargilardan uzak durulmustur,
ancak geleneksel temsiller hala varlik gostermektedir. Ayrica, rehberin toplumsal cinsiyet
esitligi i¢in, esitlikci dil yaklasima uyumlu davrandigi, reklamlarda kadini asagilayan, ikincil
konuma iten cinsiyet¢i bir dile ve sOylemlere rastlanmamis olmasi aragtirmanin genel
bulgularindan birini olusturmaktadir. Son olarak, toplumun gergekligiyle reklamlarda
yansitilanlarin birbiriyle ne kadar uyumlu olduguna bakilacak olursa, 6zellikle fiziksel
ozellikler ve yas gibi kategorilerde farkli kadinlik deneyimlerine yer verilmedigi
gorulmektedir. Bekar annelerin, kasli annelerin ya da kasli kadinlarin, anne olmay1 veya
evlenmeyi tercih etmemis belli bir yag grubundaki kadinlarin da reklam igeriklerinde yer
almiyor olmasi toplumun gergeklikleriyle uyusmamaktadir. Biiylik beden ve 50 yas {istii

kadinlarda da bir ¢esitlilik s6z konusu degildir. Bu agidan, gercek kadinlik ve ger¢ek yasam
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deneyimleri yansitilan baskin cinsiyet rollerinde mevcut olsa da fiziksel ozellikler
konusunda hala reklamlarda eksiklikler bulunmaktadir. Biitiinlesik iletisimde reklam ve

halkla iliskilerin s6ylemi ortak oldugunda bu eksiklikler de ortadan kalkabilecektir.

Sonug olarak, toplumsal cinsiyet rollerinin toplumda giderek degisip, donlismeye
baslamasi ve ataerkil kiiltiiriin dayattiklarin1 reddeden kadinlarin varliginda giderek bir
artisin olmasi, reklamlarin da doniismesine sebep olmaktadir. Reklamlar giderek erkek
egemenligine dayali bir sektorden siyrilip, esitlik¢i bir konuma dogru evrilmektedir. Ancak
bu degisim reklamlara ¢ok yavas ve uzun bir siire¢ icerisinde yansimaktadir. Reklamlar
doniismeye yonelik bir adim ve ¢gabanin iginde olsa dahi, tam olarak geleneksellikten kendini
koparabilmis degildir. Kadinlarin hala geri planda kaldigi, kadin ve erkek ile 6zdeslestirilen
belli kategorilerde kalipyargilarin siirdiirildiigii goriilmektedir. Ayrica, kadin giiciinii
vurgulayan reklamlarda, farkli kadinlik deneyimlerine ¢ok fazla yer verilmemesi, yansitilan
kadinlarin da genellikle her seyi basarabilecek giicte ve giizellikte olacak kadar kusursuz
olmasi, her kosulda kadinlarin zayif, giizel ve bakimli olmalar1 gergekligi yansitmadigindan,
reklamlarda hedeflenmek istenen diisiincelere yonelik adimlarda degisiklige gidilmesi
gerekmektedir. 2019 yilindan itibaren degisim gozlense de kadinlarin en ¢ok geri planda
kaldig1 arag, otomotiv iirlin ve hizmetleri ya da bankacilik ve finans alaninda hala erkek
egemen bir temsilin yasaniyor olmasi, atilmasi gereken adimlarin varligini isaret etmektedir.
Benzer sekilde dis ses alaninda ve tektiplestirilmis kadin ve erkek temsillerinde de bir
degisiklige gidilmesi gerektigi goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi alana yonelik olarak
yapilan literatlir incelemesinde de elestirilerin cogu bu noktada olurken, geleneksel rollerin
dayatildig1 reklamlar kadar, doniisen reklamlarinda kadinlarin {izerinde bir baski kurmasi
probleminin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Tektiplestirilmis bedenler haricinde, kategorilerde
“normal” ve benzeri bigimlerde kategorize edilen fiziksel Ozelliklerde de degisikliklere
gidilmesi gerektigi goriilmektedir. Zira donlisme c¢abasi iginde olan reklamlardaki normallik
algis1 “neye gore veya kime gore normal” sorusu kafa karistirict olmaktadir. Kilolu, ¢cok
zaylf veya kasli bedenlerin de normal bedenler oldugu, diger tiirlii tektiplestirilmis ve
standartlasmis giizellik ve dig goriiniis algilarinin siirdiiriilebilecegi de arastirma agisindan
tartismali bir konudur. Ancak toplumu etkileme giicii yiiksek olan reklamlar dogru
iceriklerle, bilinglenme ve farkindalik acisindan kendisiyle beraber toplumu da
doniistiirebilecek giice sahiptir. 2019 yilindan itibaren artan farkindalik ve bilinglenme,
arastirmanin bulgulariyla da karsilastirildiginda en azindan toplumsal cinsiyet esitligi
acisindan olumlu bir dontisiim i¢inde olundugunu gostermektedir.
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