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OZET

Kitle iletisim araglari toplumsal degerleri ve degisimleri yansitirken, toplumsal cinsiyet rollerini de
pekistirmektedir. Kitle iletisim araclari igerisinde televizyon, en etkili olanidir. Televizyonda
yayinlanan ve temelinde tekrar etme Ozelligi yatan reklamlar ise toplumsal cinsiyet rollerini
aktarmasi, pekistirmesi ve yeniden (retmesi agisindan oldukca 6nemli bir konumdadir. Bu
calismada, guniimuz toplumlarinda yasanan hizli toplumsal degismeler dogrultusunda geleneksel
kadinlik ve erkeklik rollerinin doniisime ugradigl ancak yasanan degisimin sinirli sayida reklama
yansidigi ve genel egilimin tamamen degismedigi ortaya konulacaktir. Bununla birlikte, iletisim
alaninda yapilan calismalar ve Tirk televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar dogrultusunda,
kadinlarin geleneksel yaklasimla sunularak, toplumdaki ikincil konumlarinin pekistirilmeye devam

etmesi durumu, kitle iletisim araclarindaki erkek egemen yapiyla ilintilendirilerek tartisilacaktir.

Anahtar Sozcukler: toplumsal cinsiyet, toplumsal cinsiyet rolleri, kitle iletisim araglari, reklam.

ABSTRACT

While the mass media reflect social values and changes, it also reinforces gender roles. Among the
mass media, television is the most effective one. Televised advertisements, which base upon
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repetition, occupy a very important position concerning the transfer, reinforcement and
reproduction of gender roles. This study aims at illuminating the fact that, although the rapid social
changes in modern societies lead to the transformation of the traditional roles of femininity and
masculinity, the changes occurring are reflected only to a limited number of advertisements and the
general trend does not changed completely. The study further aims to discuss the continuation of the
reinforcement of women’s secondary position through the traditional approach to the presentation
of women in advertisements in relation with the male-dominated structure in the mass media. The
discussion shall be undertaken in the light of academic studies in the field of communication and

advertisements broadcast in Turkish television channels.

Keywords: gender, gender roles, mass media, advertisement
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GIRIS

Gundelik yasamin vazgecilmez bir pargasi olan, genis kitleleri etkisi altina alan kitle iletisim
araclar yasamin her aninda toplumsal cinsiyete iliskin kahplarin ve toplumsal cinsiyet rollerinin
yeniden uretilmesine, pekistirilmesine katkida bulunmaktadir. Kitle iletisim araglari icerisinde hedef
kitleyi en fazla etkileme giciine sahip olan televizyon ise ayni anda goze ve kulaga hitap ederek
oldukca etkili bir reklam ortami yaratmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallasma
stirecinde surekli olarak -yeniden- 6grenilen ve dretilen bir olgu olmasi, temelinde tekrar etme
faktortinin yer aldigi reklamlara ayri bir 6nem katmaktadir. Bununla birlikte kitle iletisim
araclarinda, ozellikle de televizyonda yer alan reklamlarin séylemleri topluma, kiiltire ve zamana
gore farkhliklar icerebilmektedir. Ozellikle toplumsal degismenin hiz kazandigi ginimiz
toplumlarinda geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan dontisim, geleneksel kadinlik ve
erkeklik rollerinin belirli ¢lcude gegerliliklerini yitirmesine ve yeniden sorgulanir hale gelmesine

yol agmistir.

Bu calismanin temel amaci, toplumsal cinsiyet rollerinin televizyon reklamlarina yansimasini -
Ozellikle iletisim alaninda yapilan calismalar ve Tirk televizyon kanallarinda yayinlanan

reklamlardan drnekler dogrultusunda- irdelemektir.

TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI

Toplumun kadina ve erkege farkl ozellikler, roller, sorumluluklar yiikleyerek farkh davrandigi
gerceginden hareketle, bu farklihklarin nedenleriyle ilgili yapilan arastirmalarin her gecen gin
artmasl, dikkatleri “cinsiyet” ve “toplumsal cinsiyet” kavramlari tzerine ¢ekmistir. Toplumun iki
temel unsuru olan kadin ve erkegin, biyolojik 6zellikler bakimindan farkh oldugu kabul edilmekte
ve bu farkliliklara “cinsiyet” adi verilmektedir. Bununla birlikte, kadin ve erkek olmanin biyolojik
anlamin diginda sosyo-kiltirel bir anlami da bulunmaktadir. ingilizcede cinsiyetin toplumsal
boyutuna karsilik olarak “gender” s6zcigu kullanilirken; Tirkcede bu anlama Kkarsilik gelen bir
s6zcuk bulunmadigi icin “toplumsal cinsiyet” kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal cinsiyet,

kadin ve erkegin toplumsal rol ve sorumluluklarina vurgu yaparak, toplumun bizi nasil algiladig,
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nasil davranmamizi istedigi ve bizden neler bekledigine iliskin ipuclarini barindiran bir kavram

olarak tanimlanmaktadir.

Yakin zamanlara ait bir kavram olan toplumsal cinsiyet, 1968 yilinda ‘toplumsal cinsiyet’in
biyolojik ‘cinsiyet’ten nasil farkh olabilecegini gostermek amaciyla Robert Stoller tarafindan ortaya
atilmistir. (Segal, 1992, s. 98) Bu kavram yetmislerin basinda Ann Oakley ile populerlik kazanmig
ve sosyolojiye girmistir. Ann Oakley’e gore, ‘cinsiyet’ (sex) biyolojik kadin-erkek ayrimini
anlatirken, ‘toplumsal cinsiyet’ (gender) kadinlik ile erkeklik arasindaki toplumsal bakimdan esitsiz
bolinmeye gonderme yapmaktadir. (Sex, Gender and Society, 1972°den akt. Marshall, 1999, s. 98)
Toplumsal cinsiyet baglaminda yapilan calismalar, toplumlarda stregelen toplumsal cinsiyete
iliskin kahplarin, 6zellikle kadini olumsuz yonde etkilediginin; kadinin ikincil konumunu
pekistirdiginin ve cinsiyete dayali ayrimcihigr yeniden drettiginin altini gizmektedir. Toplumsal
cinsiyet calismalarinin dikkat cektigi bir diger nokta, kadinin kendi aleyhine olan bu strecleri
yeniden Uretmek ve pekistirmek baglaminda sergiledigi aktif roldur. Toplumsallasma stirecinde
edindigimiz toplumsal cinsiyete iliskin algilar, topluma, kiltire ve zamana gore farkliliklar
gostermekle birlikte, strekli olarak yeniden &grenilmekte ve uretilmektedir. Bu, toplumsal
cinsiyetin var olan, gelisimini tamamlamis bir kavram olmadiginin en acik gostergesidir. Connell’in
(1998, s. 191) de belirttigi gibi toplumsal cinsiyet, bir nesne olmaktan ¢ok bir sire¢ niteligi

tasimaktadir.

Toplum, tarihsel sure¢ boyunca kadini ve erkedi bazi alanlara ait kilmakta; yasanilan toplumsal yapi
ve donem kadinin ve erkegin toplumsal islevlerini belirlemektedir. Kadinin ve erkegin géruntrligu
ve degeri de yine kultlr tarafindan belirlenmektedir. (Demez, 2005, s. 29) Btiin toplumlarda kadini
ve erkegdi birbirinden ayiran, toplumsal rollerini olusturan bir dizi sosyo-kultirel degerler dizisi
bulunmakta ve bireyleri bicimlendiren, yonlendiren, denetleyen bir 6zellik tasimaktadir. Tam da bu
noktada karsimiza cikan toplumsal cinsiyet rolleri kavrami, bireylerin sirf kadin ya da erkek
olmalari nedeniyle nasil davranmalari gerektigini ve onlardan gergeklestirmeleri beklenen
sorumluluklarin farklihgini ortaya koymaktadir. Geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri dogrultusunda
kadinlardan beklenen, onlara ait olan 6zel alanlarinda kalarak, ev-ici Uretim faaliyetlerini, 6zellikle
de annelik rollerini en iyi sekilde gerceklestirmeleriyken; erkeklerden beklenen, kamusal alanda
basarili olmalari ve ailenin gecimini saglamalaridir. Dorothy Smith’in de ifade ettigi gibi, 6zel,

guindelik hayat kadinlarla, aileyle iliskilendiriliyorken; kamusal alandan diglanan kadinlar
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modernligin énemsiz buldugu 6zel hayat alanina sikistiriimak isteniyor ve evrensel olan erkege,
guindelik olan ise kadina ait kiliniyordu (Smith, 1987°den akt. Cabuklu, 2006, s. 16) Bununla
birlikte, sanayi devrimi ve savaslarin da etkisiyle kadinlarin Gcretli olarak ¢alisma yasaminda yer
almaya baslamasi ve sayilarinin giderek artmasi geleneksel cinsiyet rollerinde kokli degisimler
yasanmasina neden olmustur. Kadinlarin ¢alisma yasamina adim atmasiyla birlikte geleneksel
cinsiyet rolleri yeniden sorgulanmis; kadinhk ve erkeklik rolleri yasanan toplumsal doniisumlerden

etkilenmistir.

KITLE iLETiISIM ARACLARINDA TOPLUMSAL CINSIYET

Kitle iletisimi bilgilerin veya sembollerin bir insan, grup, kurum veya kurulus tarafindan tretilmesi,
kitleye aktariimasi ve onlar tarafindan yorumlanmasi siirecidir. iletiler, kitle iletisim aracinin tiiriine
gore kodlanmakta; neyi nasil soylediklerine gore tanimlanmakta ve nasil agimlandigina gore
algilanmaktadir. Kitle iletisim araglari, ¢cagdas toplumda toplumsal diizenlemeleri degistiren, yeni
kulturel bicimler getiren dénemli glgler olarak, topluluklarin paylastiklari degerleri, siyasalari,
teknolojiyi saptayabilir; bilgi akisiyla toplumsal degisimi gergeklestirebilir. (Tutar ve Yilmaz, 2005,
s. 203) Gindelik yasamin vazgecilmez unsurlarindan biri olarak karsimiza ¢ikan ve oldukca genis
kitleleri etkisi altina alan kitle iletisim araglari Denis McQuail’e gore toplumda etki, denetim ve
yeniliklerin potansiyel araclari olarak gii¢ kaynagi; cogu toplumsal kurumun ¢alismasi igin gerekli
bilgilerin kaynagi ve aktarim araci; toplumun ve gruplarin degerlerinin olusturuldugu, saklandigi ve
actkca goranur kilindigi temel bir kaynaktir. (McQuail, 1994, s. 1-30’dan akt. Turkogdlu, 2004, s.
69) Kitle iletisim araclari bireylerin gunlik deneyimlerini anlamak ve yorumlamak igin
kullandiklar1 distnceleri ve imajlari saglamakta anahtar bir rol oynayarak, aktif bir sekilde

bireylerin distince, tutum ve davraniglarini bigimlendirmektedir. (Browne, 2005, s. 168)

Guniimuizde kitle iletisim araclari toplumsal hayati énemli olciide etkilemektedir. Ozellikle de
toplumsal cinsiyete iliskin kaliplari stirdirmek ve insanlari bu yonde etkilemek konusunda énemli
bir isleve sahiptir. Kitle iletisim araglari ataerkil ideolojinin éngérdidi dogrultuda bireylere nasil
birer kadin ve erkek olmalari gerektigine dair rol modellerini sunarak, bu rol modellerin
icsellestirilme ve yeniden uretilme surecinde oldukca etkilidir. Cunki Kitle iletisim araclari,

izleyenlere birtakim davranis modelleri sunmaktadir. Sosyal &6grenme kuramindan da
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hatirlanabilecedi gibi, model alma ve taklit énemli 6grenme sireclerinden biridir. Bu surecte
gozlenen figurler (anne-baba, 6gretmen, arkadas, televizyondaki herhangi bir kisi vb.) model
alinarak davraniglari taklit edilmektedir. Model alma ve taklit yoluyla 6grenmenin Kitle iletisim
araclari icerisindeki en etkili araci ise stiphesiz televizyondur. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinda
sunulan modeller Dokmen’in (2000, s. 42-43) de belirttigi gibi, hem kaynak hem de alici kitle igin
onem tasimaktadir. Kitle iletisim araglarinda sunulan bu rol modellerin yogun etkisinden bireylerin,
Ozellikle de cocuklarin kaginmasi oldukca zordur. Bu nedenle kitle iletisim araglarinda kadinlarin
ve erkeklerin nasil sunulduklari, hangi roller ve davranislar icinde sergilendikleri ayri bir 6nem

kazanmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin tutarli bir sekilde verdikleri mesajlarin en gdze carpanlarindan biri,
kadinlar ve toplumsal rolleri zerinedir. Kitle iletisim araglarinin sundugu kadin imgesi Uzerine
yapilan calismalar, kadin karakterlerin erkeklere oranla toplumsal bagimliligi gucli, sorunlar
karsisinda umutsuzluga kapilan, uzlasmaya acik ve kolay ikna edilebilir bireyler olarak
sunulduklarini gostermektedir. (Celenk ve Timisi, 2000, s. 37)Kitle iletisim araclarinin kadinlik ve
erkeklige iliskin sunumlari, toplumsal cinsiyete dayal kahp yargilar pekistirmektedir. Navaro
(2009, s. 99) kitle iletisim araclarinin eril toplumca kabul gdren, begenilen kadin érnekleriyle,
bilincimizi strekli bombardimana tuttugunu; sorun yaratabilecek, arzu edilmeyen &rnekleri ise
olumsuz ve kigultiicti yorumlarla sergiledigini belirtmektedir. Romanlar, dykiiler, diziler ve filmler
hangi kadinlarin begenildigi, kazanch c¢iktigi; hangilerinin ise begenilmedigi ve kaybettigi
konusunda bilincimizi stirekli olarak sekillendirmektedir. Bununla birlikte kitle iletisim araglarinda
sunulan erkek ve kadin imajlari ¢cogu durumda bireylerin giindelik yasamlarindaki gerceklige

uymamaktadir. (Browne, 2005, s. 92)

Kitle iletisim araglarinin kadinlara dair aktardigi bir diger mesaj ise yerlesik iktidar iliskilerini ve
kadinin ikincil konumunu pekistirmeye yoneliktir. Zoonen’e gore, kitle iletisim araclarinin kadinin
temsilindeki roll; kadinlar ve kadinhk hakkindaki kalip yargisal, ataerkil ve hegemonik degerleri
aktarmak ve toplumsal kontrol ajani olmaktir. Kitle iletisim araglari ya zaten cinsiyet¢i olan
toplumsal degerleri toplumun surekliligini saglamak adina aktarir ya da kadin bedenini
nesnelestirerek, kadinlarin deneyimlerini baskilar ve ataerkil toplumsal degerlerin yeniden

uretilmesine hizmet eder. (Zoonen, 1994, s. 15-27°den aktaran Tolun, 2005, s. 109) Kitle iletisim
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araclarinin kadini bir yandan tiiketici olarak hedefledigi diger yandan da malzeme olarak kullanip
bir anda milyonlarca kisinin kullanimina sunarak kendisinin de tlkettigi gortilmektedir. (Asker,
2004, s. 80)

Sonu¢ olarak kitle iletisim araglarinin son derece gucli bir toplumsallasma araci oldugu; sadece
erkeklerin ve ¢ocuklarin kadinlara yonelik bakis ve davranislarini bigcimlendirmekle kalmadigi ayni
zamanda kadinlarin da kendilerine ydnelik algilarini etkiledigi ve pekistirdigi gorilmektedir. Bu
durum kadinlarin var olan toplumsal cinsiyet rollerini ve kaliplarini i¢sellestirmelerini ve ataerkil
sistemin devamliligina katkida bulunmalarini saglamaktadir. Boylelikle kitle iletisim araglarinin,
toplumsal cinsiyete dayali rollerin ve kaliplarin devam ettirilmesindeki etkisi yadsinamaz bir
gerceklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Topluma, kilturel yapiya ve iginde bulunulan zamana gore
farkliliklar icerse de genel oruntli tamamen degis(e)memekte; kadinlarin geleneksel roller
dogrultusunda sunumu ve ikincil konumlari pekistirilmeye devam etmektedir. Bltln bunlar, kitle
iletisim araglarinda toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu konusunda ne kadar duyarh ve dikkatli

olunmasi gerektiginin 6nemli bir gostergesidir.

TELEViIZYON REKLAMLARINDA TOPLUMSAL CINSIYET

Kitle iletisim araclari icerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme giicline sahip arag olan televizyon
ayni anda gbze ve kulaga hitap ederek oldukga genis bir Kitleye ulasmaktadir. Televizyon
erisilebilirligi ve etkileyiciligi sayesinde toplumu yonlendirmek, distinme bigimlerini degistirmek,
ogretilmek isteneni 6gretmek icin olduk¢a uygun bir kitle iletisim aracidir. Glnimuzde artik
televizyonun bulunmadigi bir ortamin yok denecek kadar az olmasi; kadin-erkek, genc-yasli tim
bireylere hitap etmesi ve modern toplumun bireylerde yarattigi stres, yorgunluk gibi olumsuz
duygularin atilmasi i¢in yararlanilabilen bir ara¢ olmasi televizyonun etkisini ve kullanim oranini
arttirmaktadir. Saydigimiz tum bu 6zellikler kitle iletisim araclari icerisinde televizyonu, bir reklam

ortami olarak en cok tercih edilir hale getirmektedir.

Lefebvre’ye gore, insanlarin gundelik hayatlarina bir anlam vermek, yollarini bulmak ve hayatlarini

yonlendirmek i¢in reklamdan baska hicbir seyleri yokmus gibidir. Lefebvre’in “Modern Dinyada
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Gundelik Hayat” adh c¢ahsmasinda vurgulanan reklam olgusu, yasam alaninin en Onemli
belirleyicilerindendir. Guniimuzde glindelik hayatin kurgulandigi en temel kaynak olan medyanin
varligi reklamlara bagimli hale gelmistir. Lefebvre’ye gore artik reklamsiz bir kitle iletisim aracini
distinmek imkansizdir. (Gungoren, 1995, s. 127°den akt. Akgali, 2006, s. 97) Reklam, sembolik bir

temsil ve sunum alanidir. (Lull, 2001, s. 24)

Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallasma strecinde strekli olarak yeniden dgrenilen ve Uretilen
bir olgu olmasi, temelinde tekrar etme faktorinin yer aldigi reklamlari 6nemli bir yere
koymaktadir. Gostermek, soylemek ve anlatmaktan cok daha ikna edici olan reklamlarin Grlin
gosterimi i¢in en uygun ara¢ oldugu gorulmektedir. Kocabas ve Elden’in (2002, s. 15) ifade ettigi
gibi reklam, talep yaratma sanatidir. Reklamcilik ise medyanin tiiketime 6zendiriciligi destekleyen

¢ok 6nemli bir turadir. (O’Shaughnessy ve Stadler, 2008, s. 18)

Demir’e (2006, s. 286) gore, reklamcihigin yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik iki anahtar
fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlarin ilki, halka tuketim mallarini tanitarak, serbest piyasa
ekonomisine katkida bulunmak; ikincisi ise kadina ve erkege iliskin rol-modellerini belirleyerek,
sosyal deger ve davranislarin isleyisine, yayginlastirilmasina ve (yeniden) dretilmesine katkida
bulunmaktadir. Gun icerisinde defalarca izledigimiz reklamlarda, toplumsal cinsiyet rollerimize
iliskin kahiplar yeniden tretilmekte ve pekistirilmektedir. Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma kitle
iletisim araglarinin genelinde oldugu gibi, televizyonda yer alan reklamlarda da kadina iliskin kalip
yargtlarin guclendirildigi ve kadinlarin edilgen, bagimli, cinsel bir nesne olarak sunuldugunu ortaya

koymaktadir.

Bati’da reklamlar Gzerine yapilan birgok calismada reklamlarda kadinin genellikle iki sekilde
gosterildigi vurgulanmaktadir: Ev kadini klisesi ya da cinsel nesne olarak kadin klisesi. (Kilbourne,
1990, s. 128’ den aktaran Acara ve Saritas, 2004, s. 71) Courtney ve Lockeretz’in 1971 yilinda
gerceklestirdigi calismada, incelenen reklamlarin ¢ok nadir olarak kadinlarin calisan rollerinde
gosterildigini belirtmektedir. Erkeklerin % 45’i ¢alisan rollerinde gdsterilirken kadinlarin sadece %
9’u cahsirken sunulmustur. Bununla birlikte bu ¢alisma reklamlardaki kadinlarin erkeklere bagimli,

onemli kararlar alamayan, bulunduklari tek ortamin ev oldugu ve éncelikle bir cinsel nesne seklinde
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gosterildigi sonucunu ortaya koymustur. Yine 1971 yilinda Dominick ve Rauch tarafindan
gerceklestirilen bir baska calismada ise kadinlarin genelde ev kadini ya da anne rollerinde
gosterildigi tespit edilmistir. Kadinlari evin disinda gdsteren mesleki roller erkeklere gére oldukca
azdir ve bu kadinlar da oldukca geleneksel rollerde gosterilmistir. (Suher ve Ispir, 2008, s. 81)
Schmerl’e (1992) gore battin kitle iletisim araglarinda ideallestirilen kadin modeli yaygin bir sekilde
sunulmaktadir. Reklamlarda kadinlarin seksi kiyafetler icerisindeki sunumu 0zellikle tercih
edilmekte; bu seksi disilik ile erkekleri etkilemek amaglanmaktadir. Reklamlardaki kadinlarin
temsil ettigi yasam gercekligi, gercek kadin yasam deneyimleri Uzerine fazla bir sey

sdylememektedir. (Imanger ve imanger, 2006, s. 122)

Turkiye’deki kitle iletisim araclarinda da Bati’dakine benzer bir sekilde yillarca kadinin yeri evi
olarak gosterilmistir. Akdogan’in (2004, s. 32) calismasina gore, Tlrkiye’de kadinin yeri genel
olarak evdir, yaptigi is ise ev isidir. Ekonomik acidan erkege bagimhlik kadini ev icindeki ve
disindaki toplumsal iliski ve rollerde arka plana itmektedir. Kadin, ¢ocuklarinin ve kocasinin
kiyafetlerini temizleyen, karinlarini doyuran, evini pirtl piril yapandir. Ozgir’in (1996) reklam
filmleri Gzerine yaptigi calismasinda, incelenen reklamlarin % 17,5’inde kadinlarin ev kadini olarak
betimlendigi, % 20’sinde ise cinsel bir nesne olarak sergilendigi gorilmuistur. Uray ve Burnaz’in
(2003) gerceklestirdikleri calismada ise Turk televizyonlarinda yer alan reklamlarin ¢ogunlukla
Amerika, Ingiltere, italya ve Portekiz gibi batili tlkelerde bulunan basmakalp kullanimlara benzer

cinsiyet rolleri betimledigi tespit edilmistir. (Suher ve Ispir, 2008, s. 81-82)

Reklamlarda ve genel olarak populer kilturde kadinin, bir dekor gibi gdsterildiginin; erkeklerin
sesleri ve yuzleri 6n plandayken, kadinlarin viicutlarinin vurgulandiginin altini gizen Peach’e (1998)
gore, erkek genelde kadina oranla daha on planda resmedilmekte; bu da, erkegin kadin tzerindeki
tahakkimunu simgelemektedir. (Acara ve Saritas, 2004, s. 72) Reklamlarda erkek karakterler kadin
karakterlere gore cok daha baskindir. Biitiun bunlara ek olarak Rutherford’a (2000, s. 140) gore,
reklamlarda en Onemli inandiricilik kaynaklarindan biri olan dis ses, reklamlarin ezici

cogunlugunda erkek sesidir ¢uinki kadinlara karsi 6gretici bir pozisyondadir.
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Reklamlarin toplumsal cinsiyete iliskin kaliplari yansitma duzeyleri zamana ve Kkultire gore
degisebilmektedir. Furnham, Babitzkow ve Uguccioni (2000) tarafindan yapilan kilttrlerarasi bir
karsilastirmaya gore, gegmise kiyasla glinumiizde reklamlarin kadin aleyhine sergiledigi cinsiyetgi
kalip yargilar azalmis ancak tamamen degismemistir. Yine kadinlar daha ¢ok ikincil roller
sergilemekte, kullanici olarak sunulmakta, ev ortaminda gosterilmekte ve is ortaminda gosterilme
oranlari da gergedi tam olarak yansitmamaktadir. Bunlara Kkarsilik, daha onceki arastirmalarin
sonuclariyla kiyaslandiginda bu arastirmanin sonuglari, kadinlarla erkekleri daha esitlikci bir
sekilde betimleyen reklamlarda artis oldugunu kaydetmektedir. Zamana bagh bu degisim kiltiirden
Kiltiire de gozlenmektedir. Ornedin Fransa’nin Danimarka’ya kiyasla daha geleneksel bir tablo
sergiledigi ve bu farklilasmanin ingiltere, italya ve Avustralya gibi diger tilkeler igin de s6z konusu
oldugu tespit edilmistir. (D6kmen, 2006, s. 145-146)

TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERINDE YASANAN DEGISiM VE REKLAMLARA
YANSIMASI

Toplumsal degismenin hiz kazandigi ginumiz toplumlarinda geleneksel genis aile yapilarinin
cekirdek aile yapilarina doniismesi, kadinlarin g¢alisma yasamina katilhiminin artmasi, ortalama
yasam suresinin uzamasi gibi gelismeler geleneksel kadinlik ve erkeklik rollerinin belirli 6lglide
gecerliliklerini yitirmesine yol agmistir. Ozellikle de kadinin calisma yasamina katihmiyla birlikte
evin gecimini saglamak sadece erkegin gorevi olmaktan gikmistir. Geleneksel aile yapisinda ev igi
yani 0zel alanda tanimlanan kadin, c¢ekirdek aile yapisina gecisle birlikte erkege ait olarak
tanimlanan kamusal alana girmeye baslamistir. Kadinin erkek egemen alana girmesiyle, erkek de ev
ici alanda kadinin sorumluluklarini paylasmaya ve gittikge kadinlarin ve erkeklerin toplumsal rolleri
birbirine benzemeye baslamistir. “Androjeni” olarak adlandirilan kadinlarin ve erkeklerin toplumsal
rollerinin birbirine benzemesi durumu, reklamcilik sektériinde de kadin ve erkedin sunumuna iliskin
bir degisim yasanmasini, geleneksel kaliplarin disina cikilan drneklerin sunulmaya baslanmasini
saglamistir. Demir’e (2009, s. 85) gore iyi/kotd, temiz/kirli, bakimh/bakimsiz, hizli/yavas,
guzel/cirkin gibi ikili yapisal karsithiklar tizerinden isleyen reklam soylemlerinin, eril/disil 6zellikler
ayrimi yapmasi ve bu Ozellikleri vurgulamasi da ayni bakis acisiyla degerlendirilebilmektedir.
Guniimuzde kadinlik ve erkeklik rolleri giderek androjenlesmekte ise de, reklamlarin eril/disil

modelle yaptigi; erkekligi ve kadinhgr tanimlamaktan ¢ok, tiketimlerini dlzenlemektir.
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Reklamlarda 6nceleri sadece kadin bedeni kullanilirken, bugin yakisikli ve geng erkek bedenleri de

kullaniimakta, erkek bedeni de tipki kadin bedeni gibi nesnelestirilmektedir.

Guniimuz reklamlarinda kadinlarin ev isi yapan, gocuklarina, esine ve evine ilgi gosteren iyi bir es;
bilingli bir anne rollerinin yani sira, gindelik hayatin iginde calisan, zorluklarla miicadele edebilen
ve dis diinyada var olurken bile bakimli olmaktan ve ailesine zaman ayirmaktan vazge¢gmeyen bir
yapida sunuldugunu da gérmekteyiz. Ornedin Bizim Yag reklaminda tiim aile fertlerinin hatta
saglik problemi olan kayinpederinin bile yiyebilecedi saglikli yemegi pisiren gelin, Yapi Kredi
Akilll Adim Sigorta reklaminda kizinin hayatinin her 6nemli aninda (bebekligi, blyime c¢agi,
mezuniyeti, evliligi, hamileligi ve anne olmasi gibi) yaninda olan ilgili ve vefakér anne ya da Petit
Danone reklaminda ¢ocugunun saglikli bir sekilde beslenmesi icin ¢alisan bilincli anne imajlarinin
yani sira, All Days reklaminin Ceren Hanimi, is yasaminin zorlayici ve hizli temposunda her zaman
basariyla ayakta kalirken bakimli olmaktan da vazgecmeyen gugcli bir kadin imajiyla karsimiza
cikmaktadir. Benzer bir sekilde erkek ise, evinin ve ailesinin ge¢imini saglayan, karizmatik, gicld,
aile icinde karar verici konumda sunulmasinin yani sira, esine ev islerinde, mutfakta ve gocuk
bakiminda da yardimci, modern yasamin bir gostergesi olarak esi ile hayati her noktada paylasan bir
model de ortaya koymaktadir. Ornegin Asya Finans reklaminda ailesinin ihtiyaclarini en iyi bilenin
kendisi oldugunu sdyleyen baba figlrine karsl, MasterCard reklaminda ¢ocugunun maddi
ihtiyaclarini saglamanin yani sira onu giydiren, parka gotiiren yani bakimini saglayan bir baba
figlru gorilmektedir. Benzer sekilde Tat Ketcap-Mayonez reklamlarinda gocuklarina yemek
hazirlayan, Dr. Oetker Krema ve Yas Maya reklamlarinda kiziyla birlikte yemek pisiren ve bunu
blyik bir ustalikla yapiyormus izlenimi veren bir erkek ve baba figlri karsimiza ¢ikmaktadir.
(Elden, vd., 2008, s. 109) Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisimin sunuldugu
reklamlara iliskin ornekleri cogaltmak elbette ki mimkindir ancak genel egilime bakildiginda,
reklamlarin kadini ve erkegi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine uygun bir sekilde sunmaya

devam ettigi gorilmektedir.

Demir’in, 2000 ve 2004 yillarina ait toplam 200 reklamin icerik analizini yaptigi ¢alismasinda
reklam metinlerinde ataerkil kultirin kadina ve erkege atfettigi dederlerin sunumunun degismeye
basladigi ortaya konulmustur. Demir’e (2006, s. 294) gore, toplumdaki kultiirel degerlere ve

degisimlere dair imajlar, reklam metinlerinde de kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinda
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kadinin sunulus tarzi gecikmeli olarak da olsa, kadinin ozgirlesmesi ve toplumsal rolinin
degisiminden etkilenmektedir. Ancak kadinin geleneksel rolii ve sunumu degisirken, erkeginki
oldugu gibi kalmamakta, geleneksel erkeklik rolleri de degisim siirecinden etkilenmektedir. Demir
2006 yilinda gerceklestirdigi bu calismasinda, Turkiye 6zelinde dusiinuldigunde, ataerkil aile
yapisinin egemen oldugu toplumda ev islerinin (ev disi alanda ¢alissa dahi) hala kadina ait alan
olarak algilandigini, deterjan ve margarin reklamlarinda mutlu ev kadini ve anne stereotipinin
pekistirildigini de bulgulamistir. Reklamlarda yer alan erkekler, daha ¢ok fonksiyonel (evde gazete
okurken, bahcede arabayi yikarken, yagini degistirirken) rollerde gosterilirken, erkegin islevleri;
cocuk ile oynamak, onlari gezdirmek ve ise gitmek seklinde belirlenmektedir. Kendi isi ile ilgili

konularda uzman olarak gosterilirken, erkegin anlattiklari konuya bilimsellik katmaktadir.

Imanger ve imanger’in (2002) calismasinda ise gesitli kanallarda yayinlanan ve kadinlarin rol aldi
68 reklam spotunun igerik analizi yapiimistir. Bu ¢alismada kaydedilen 68 reklam spotunun 29°u
guzel, cekici ve gen¢ birey kadin klisesine; 28°i evli ve anne kadin klisesine uygun olarak
sunulurken ¢ahsan, meslekli kadin Klisesinin 6; yash kadin klisesinin ise 5 reklam spotunda yer
aldigi tespit edilmistir. imanger ve imancer (2006, s. 139) reklamlarda geleneksel kadin portresi
karsisinda yenilikci degisimlerin s6z konusu oldugunu; tipik disiye 6zgl 6zelliklerin (toleransl,
dert ortagi, korunmaya muhtag, vb.) yani sira, kadina 6zgi yeni rol davranislarinin da (kendine

yeterli, bireyci, narsist, bastan cikarici, vb.) sergilendigini belirtmektedir.

Bu noktada akla gelen soru, kitle iletisim araclarinda ve de reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin
sunumuna iligkin tutumlarin degisiminde neyin ya da nelerin etkili oldugudur. irvan (1997) iki
nedenden dolayr kokli bir degisimin mimkin gérinmedigini belirtmektedir. Birincisi, medyadaki
erkek egemenligi; ikincisi ve daha 6nemlisi ise reklam verenlerin en énemli hedef Kitlesi olan
kadinlarla ilgili basmakalip imgelerin sirdurilmesini istemeleridir. Reklam veren sirketlerin
patronlarinin buyiik oranda erkek olmasi ve kitle iletisim araglarinin reklam gelirlerine olan artan
bagimhiligi hem yazili hem de gorsel basinda bu durumun degismesine yonelik herhangi bir sey
yapilmasini engellemektedir. (irvan, 1997°den akt. Demir, 2006, s. 291) Medya imajlarinin
yaradiligi ve Uretiminin kontroliiniin de erkeklerin elinde olmasi (Croteau ve Hoynes, 2003, s. 212)
baska bir deyisle, diger bircok alanda oldugu gibi, kitle iletisim araglarinin da erkek egemen bir

yapida olusu, reklam metinlerine yansiyan toplumsal cinsiyete iliskin geleneksel kaliplarin
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destekleyicisi ve pekistiricisi olarak karsimiza ¢ikmasinda ¢ok énemli bir etmendir. Kadinin kitle
iletisim araclarinda gérmezden gelinmesi, eksik temsili ya da belirli roller cercevesinde sunulmasi

ve istihdam edilme oraninin azhgi da yine bu erkek egemen yapi ile iliskilidir.

Turkiye’de 1990’lardan itibaren 6zel yayincilik sirketlerinin sayilarinin hizla artmasiyla birlikte
ozellikle gorsel medya ve sinemada kadinlarin sayisinin arttigi ve daha ust konumlara gelebildikleri
gozlenmisse de, bu sektorde calisan kadinlar genellikle orta diizeydeki pozisyonlarda yer alabilmis,
yonetim kademesi cogunlukla erkeklerden olusmustur. (T.C. Basbakanlik Kadinin Statlsi Genel
Miidirlii§i, 2008) Turkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan Tiirkiye genelinde 1 848 gazete ve
2 360 dergi igin uygulanan “Yazili Medya Arastirmasi-2005” sonuglarina gore ise gazetelerde ve
dergilerde lisans ve lisansistu egitimini tamamlamis kadinlarin 6n lisans, lise ve alti egitim almis
kadinlardan gorece fazla istihdam edildigi ancak egitim acisindan yeterli donanima sahip olmalari
halinde bile kadinlarin erkeklere kiyasla sekttrde esit diizeyde yer alamadiklar ortaya konulmustur.
(Yazilh Medya Istatistikleri, TUIK, 2005) Bu konuda yapilmis bir baska calismada (Altun, 2007),
sektorde cahsan kadin oraninin erkeklerin dortte biri oldugu gorilmistur. Arastirma sonuglarina
gore 1992 yilinda bu alanda calisan kadin sayisi 928 iken, bu sayr 2005 yilinda 1.998’e, 2007
yilinda 2.019’a yikselmistir. Kadinlarin medya sektort icerisindeki orani ise 1992 yilinda % 15.9
iken, 2007°de % 20.5’e yikselmistir. Ust diuzeyde kadinlarin agirhkli olarak gérevlendirildigi
alanlar reklam ve pazarlama boltmleri olup, bu bélimlerin % 52.1”ini kadinlar olusturmaktadir.
Ancak asil 6nemli olan igerik tretimi konusunda s0z sahibi kadro i¢inde kadinlarin orani % 15,5’e
dismekte, idari ve mali alanlardaki yonetici ve temsilciler icinde ise hi¢ kadin bulunmamaktadir.
Kisacas! kadin ve erkegin toplumsal alanlarda sahip oldugu esitsiz konum kitle iletisim araclarinda

da surddrulmeye devam etmektedir.

SONUC

Bilgilendirme, ikna etme, bilinirligi arttirma ve satin alma davranisinin gerceklestirilmesini
saglamanin yani sira, davranis kaliplari, yasam bicimleri ve sosyo-kilturel degerleri aktarma
amacini da tastyan reklamlar, guniimizde ataerkil ideolojinin yeniden Uretim araclarindan biri
haline gelmistir. Reklam metinlerinde yer alan kadin ve erkege iliskin rol modelleri, kadinlarin

toplum icerisindeki ikincil konumunu pekistirmekte ve ataerkil ideolojinin devamhhg icin gerekli
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olan erkek egemen yapinin sdylemlerini toplumun tim bireylerine aktararak toplumsal cinsiyete
iliskin kahiplarin yeniden Uretilmesini saglamaktadir. Reklamlarin icerdigi séylemlere iliskin tutumu
degistirebilmenin oniindeki en énemli engellerden biri ise medyadaki erkek egemenligi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Medya ve reklam veren sirket patronlarinin, karar verme mekanizmalarinin
buylik cogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Butiin bu faktorler geleneksel rollerde yasanan
degisimin sadece sinirli sayida reklama yansimasinda; kadinlarin geleneksel rollerine ve ikincil

konumlarina uygun olarak sunulma egiliminin devamliligini korumasinda etkili olmaktadir.
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