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ÖZET 

 

Kitle iletişim araçları toplumsal değerleri ve değişimleri yansıtırken, toplumsal cinsiyet rollerini de 

pekiştirmektedir. Kitle iletişim araçları içerisinde televizyon, en etkili olanıdır. Televizyonda 

yayınlanan ve temelinde tekrar etme özelliği yatan reklamlar ise toplumsal cinsiyet rollerini 

aktarması, pekiştirmesi ve yeniden üretmesi açısından oldukça önemli bir konumdadır. Bu 

çalışmada, günümüz toplumlarında yaşanan hızlı toplumsal değişmeler doğrultusunda geleneksel 

kadınlık ve erkeklik rollerinin dönüşüme uğradığı ancak yaşanan değişimin sınırlı sayıda reklama 

yansıdığı ve genel eğilimin tamamen değişmediği ortaya konulacaktır. Bununla birlikte, iletişim 

alanında yapılan çalışmalar ve Türk televizyon kanallarında yayınlanan reklamlar doğrultusunda, 

kadınların geleneksel yaklaşımla sunularak, toplumdaki ikincil konumlarının pekiştirilmeye devam 

etmesi durumu, kitle iletişim araçlarındaki erkek egemen yapıyla ilintilendirilerek tartışılacaktır. 

 

Anahtar Sözcükler: toplumsal cinsiyet, toplumsal cinsiyet rolleri, kitle iletişim araçları, 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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GİRİŞ 

 

Gündelik yaşamın vazgeçilmez bir parçası olan, geniş kitleleri etkisi altına alan kitle iletişim 

araçları yaşamın her anında toplumsal cinsiyete ilişkin kalıpların ve toplumsal cinsiyet rollerinin 

yeniden üretilmesine, pekiştirilmesine katkıda bulunmaktadır. Kitle iletişim araçları içerisinde hedef 

kitleyi en fazla etkileme gücüne sahip olan televizyon ise aynı anda göze ve kulağa hitap ederek 

oldukça etkili bir reklam ortamı yaratmaktadır. Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallaşma 

sürecinde sürekli olarak -yeniden- öğrenilen ve üretilen bir olgu olması, temelinde tekrar etme 

faktörünün yer aldığı reklamlara ayrı bir önem katmaktadır. Bununla birlikte kitle iletişim 

araçlarında, özellikle de televizyonda yer alan reklamların söylemleri topluma, kültüre ve zamana 

göre farklılıklar içerebilmektedir. Özellikle toplumsal değişmenin hız kazandığı günümüz 

toplumlarında geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde yaşanan dönüşüm, geleneksel kadınlık ve 

erkeklik rollerinin belirli ölçüde geçerliliklerini yitirmesine ve yeniden sorgulanır hale gelmesine 

yol açmıştır. 

 

 

Bu çalışmanın temel amacı, toplumsal cinsiyet rollerinin televizyon reklamlarına yansımasını -

özellikle iletişim alanında yapılan çalışmalar ve Türk televizyon kanallarında yayınlanan 

reklamlardan örnekler doğrultusunda- irdelemektir.  

 

 

TOPLUMSAL CİNSİYET KAVRAMI 

 

Toplumun kadına ve erkeğe farklı özellikler, roller, sorumluluklar yükleyerek farklı davrandığı 

gerçeğinden hareketle, bu farklılıkların nedenleriyle ilgili yapılan araştırmaların her geçen gün 

artması, dikkatleri “cinsiyet” ve “toplumsal cinsiyet” kavramları üzerine çekmiştir. Toplumun iki 

temel unsuru olan kadın ve erkeğin, biyolojik özellikler bakımından farklı olduğu kabul edilmekte 

ve bu farklılıklara “cinsiyet” adı verilmektedir. Bununla birlikte, kadın ve erkek olmanın biyolojik 

anlamın dışında sosyo-kültürel bir anlamı da bulunmaktadır. İngilizcede cinsiyetin toplumsal 

boyutuna karşılık olarak “gender” sözcüğü kullanılırken; Türkçede bu anlama karşılık gelen bir 

sözcük bulunmadığı için “toplumsal cinsiyet” kavramı karşımıza çıkmaktadır. Toplumsal cinsiyet, 

kadın ve erkeğin toplumsal rol ve sorumluluklarına vurgu yaparak, toplumun bizi nasıl algıladığı, 
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nasıl davranmamızı istediği ve bizden neler beklediğine ilişkin ipuçlarını barındıran bir kavram 

olarak tanımlanmaktadır. 

 

 

Yakın zamanlara ait bir kavram olan toplumsal cinsiyet, 1968 yılında ‘toplumsal cinsiyet’in 

biyolojik ‘cinsiyet’ten nasıl farklı olabileceğini göstermek amacıyla Robert Stoller tarafından ortaya 

atılmıştır. (Segal, 1992, s. 98) Bu kavram yetmişlerin başında Ann Oakley ile popülerlik kazanmış 

ve sosyolojiye girmiştir. Ann Oakley’e göre, ‘cinsiyet’ (sex) biyolojik kadın-erkek ayrımını 

anlatırken, ‘toplumsal cinsiyet’ (gender) kadınlık ile erkeklik arasındaki toplumsal bakımdan eşitsiz 

bölünmeye gönderme yapmaktadır. (Sex, Gender and Society, 1972’den akt. Marshall, 1999, s. 98) 

Toplumsal cinsiyet bağlamında yapılan çalışmalar, toplumlarda süregelen toplumsal cinsiyete 

ilişkin kalıpların, özellikle kadını olumsuz yönde etkilediğinin; kadının ikincil konumunu 

pekiştirdiğinin ve cinsiyete dayalı ayrımcılığı yeniden ürettiğinin altını çizmektedir. Toplumsal 

cinsiyet çalışmalarının dikkat çektiği bir diğer nokta, kadının kendi aleyhine olan bu süreçleri 

yeniden üretmek ve pekiştirmek bağlamında sergilediği aktif roldür. Toplumsallaşma sürecinde 

edindiğimiz toplumsal cinsiyete ilişkin algılar, topluma, kültüre ve zamana göre farklılıklar 

göstermekle birlikte, sürekli olarak yeniden öğrenilmekte ve üretilmektedir. Bu, toplumsal 

cinsiyetin var olan, gelişimini tamamlamış bir kavram olmadığının en açık göstergesidir. Connell’in 

(1998, s. 191) de belirttiği gibi toplumsal cinsiyet, bir nesne olmaktan çok bir süreç niteliği 

taşımaktadır. 

 

Toplum, tarihsel süreç boyunca kadını ve erkeği bazı alanlara ait kılmakta; yaşanılan toplumsal yapı 

ve dönem kadının ve erkeğin toplumsal işlevlerini belirlemektedir. Kadının ve erkeğin görünürlüğü 

ve değeri de yine kültür tarafından belirlenmektedir. (Demez, 2005, s. 29) Bütün toplumlarda kadını 

ve erkeği birbirinden ayıran, toplumsal rollerini oluşturan bir dizi sosyo-kültürel değerler dizisi 

bulunmakta ve bireyleri biçimlendiren, yönlendiren, denetleyen bir özellik taşımaktadır. Tam da bu 

noktada karşımıza çıkan toplumsal cinsiyet rolleri kavramı, bireylerin sırf kadın ya da erkek 

olmaları nedeniyle nasıl davranmaları gerektiğini ve onlardan gerçekleştirmeleri beklenen 

sorumlulukların farklılığını ortaya koymaktadır. Geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri doğrultusunda 

kadınlardan beklenen, onlara ait olan özel alanlarında kalarak, ev-içi üretim faaliyetlerini, özellikle 

de annelik rollerini en iyi şekilde gerçekleştirmeleriyken; erkeklerden beklenen, kamusal alanda 

başarılı olmaları ve ailenin geçimini sağlamalarıdır. Dorothy Smith’in de ifade ettiği gibi, özel, 

gündelik hayat kadınlarla, aileyle ilişkilendiriliyorken; kamusal alandan dışlanan kadınlar 
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modernliğin önemsiz bulduğu özel hayat alanına sıkıştırılmak isteniyor ve evrensel olan erkeğe, 

gündelik olan ise kadına ait kılınıyordu (Smith, 1987’den akt. Çabuklu, 2006, s. 16) Bununla 

birlikte, sanayi devrimi ve savaşların da etkisiyle kadınların ücretli olarak çalışma yaşamında yer 

almaya başlaması ve sayılarının giderek artması geleneksel cinsiyet rollerinde köklü değişimler 

yaşanmasına neden olmuştur. Kadınların çalışma yaşamına adım atmasıyla birlikte geleneksel 

cinsiyet rolleri yeniden sorgulanmış; kadınlık ve erkeklik rolleri yaşanan toplumsal dönüşümlerden 

etkilenmiştir. 

 

 

KİTLE İLETİŞİM ARAÇLARINDA TOPLUMSAL CİNSİYET 

 

Kitle iletişimi bilgilerin veya sembollerin bir insan, grup, kurum veya kuruluş tarafından üretilmesi, 

kitleye aktarılması ve onlar tarafından yorumlanması sürecidir. İletiler, kitle iletişim aracının türüne 

göre kodlanmakta; neyi nasıl söylediklerine göre tanımlanmakta ve nasıl açımlandığına göre 

algılanmaktadır. Kitle iletişim araçları, çağdaş toplumda toplumsal düzenlemeleri değiştiren, yeni 

kültürel biçimler getiren önemli güçler olarak, toplulukların paylaştıkları değerleri, siyasaları, 

teknolojiyi saptayabilir; bilgi akışıyla toplumsal değişimi gerçekleştirebilir. (Tutar ve Yılmaz, 2005, 

s. 203) Gündelik yaşamın vazgeçilmez unsurlarından biri olarak karşımıza çıkan ve oldukça geniş 

kitleleri etkisi altına alan kitle iletişim araçları Denis McQuail’e göre toplumda etki, denetim ve 

yeniliklerin potansiyel araçları olarak güç kaynağı; çoğu toplumsal kurumun çalışması için gerekli 

bilgilerin kaynağı ve aktarım aracı; toplumun ve grupların değerlerinin oluşturulduğu, saklandığı ve 

açıkça görünür kılındığı temel bir kaynaktır. (McQuail, 1994, s. 1-30’dan akt. Türkoğlu, 2004, s. 

69) Kitle iletişim araçları bireylerin günlük deneyimlerini anlamak ve yorumlamak için 

kullandıkları düşünceleri ve imajları sağlamakta anahtar bir rol oynayarak, aktif bir şekilde 

bireylerin düşünce, tutum ve davranışlarını biçimlendirmektedir. (Browne, 2005, s. 168) 

 

 

Günümüzde kitle iletişim araçları toplumsal hayatı önemli ölçüde etkilemektedir. Özellikle de 

toplumsal cinsiyete ilişkin kalıpları sürdürmek ve insanları bu yönde etkilemek konusunda önemli 

bir işleve sahiptir. Kitle iletişim araçları ataerkil ideolojinin öngördüğü doğrultuda bireylere nasıl 

birer kadın ve erkek olmaları gerektiğine dair rol modellerini sunarak, bu rol modellerin 

içselleştirilme ve yeniden üretilme sürecinde oldukça etkilidir. Çünkü kitle iletişim araçları, 

izleyenlere birtakım davranış modelleri sunmaktadır. Sosyal öğrenme kuramından da 
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hatırlanabileceği gibi, model alma ve taklit önemli öğrenme süreçlerinden biridir. Bu süreçte 

gözlenen figürler (anne-baba, öğretmen, arkadaş, televizyondaki herhangi bir kişi vb.) model 

alınarak davranışları taklit edilmektedir. Model alma ve taklit yoluyla öğrenmenin kitle iletişim 

araçları içerisindeki en etkili aracı ise şüphesiz televizyondur. Dolayısıyla kitle iletişim araçlarında 

sunulan modeller Dökmen’in (2000, s. 42-43) de belirttiği gibi, hem kaynak hem de alıcı kitle için 

önem taşımaktadır. Kitle iletişim araçlarında sunulan bu rol modellerin yoğun etkisinden bireylerin, 

özellikle de çocukların kaçınması oldukça zordur. Bu nedenle kitle iletişim araçlarında kadınların 

ve erkeklerin nasıl sunuldukları, hangi roller ve davranışlar içinde sergilendikleri ayrı bir önem 

kazanmaktadır. 

 

 

Kitle iletişim araçlarının tutarlı bir şekilde verdikleri mesajların en göze çarpanlarından biri, 

kadınlar ve toplumsal rolleri üzerinedir. Kitle iletişim araçlarının sunduğu kadın imgesi üzerine 

yapılan çalışmalar, kadın karakterlerin erkeklere oranla toplumsal bağımlılığı güçlü, sorunlar 

karşısında umutsuzluğa kapılan, uzlaşmaya açık ve kolay ikna edilebilir bireyler olarak 

sunulduklarını göstermektedir. (Çelenk ve Timisi, 2000, s. 37)Kitle iletişim araçlarının kadınlık ve 

erkekliğe ilişkin sunumları, toplumsal cinsiyete dayalı kalıp yargıları pekiştirmektedir. Navaro 

(2009, s. 99) kitle iletişim araçlarının eril toplumca kabul gören, beğenilen kadın örnekleriyle, 

bilincimizi sürekli bombardımana tuttuğunu; sorun yaratabilecek, arzu edilmeyen örnekleri ise 

olumsuz ve küçültücü yorumlarla sergilediğini belirtmektedir. Romanlar, öyküler, diziler ve filmler 

hangi kadınların beğenildiği, kazançlı çıktığı; hangilerinin ise beğenilmediği ve kaybettiği 

konusunda bilincimizi sürekli olarak şekillendirmektedir. Bununla birlikte kitle iletişim araçlarında 

sunulan erkek ve kadın imajları çoğu durumda bireylerin gündelik yaşamlarındaki gerçekliğe 

uymamaktadır. (Browne, 2005, s. 92) 

 

 

Kitle iletişim araçlarının kadınlara dair aktardığı bir diğer mesaj ise yerleşik iktidar ilişkilerini ve 

kadının ikincil konumunu pekiştirmeye yöneliktir. Zoonen’e göre, kitle iletişim araçlarının kadının 

temsilindeki rolü; kadınlar ve kadınlık hakkındaki kalıp yargısal, ataerkil ve hegemonik değerleri 

aktarmak ve toplumsal kontrol ajanı olmaktır. Kitle iletişim araçları ya zaten cinsiyetçi olan 

toplumsal değerleri toplumun sürekliliğini sağlamak adına aktarır ya da kadın bedenini 

nesneleştirerek, kadınların deneyimlerini baskılar ve ataerkil toplumsal değerlerin yeniden 

üretilmesine hizmet eder. (Zoonen, 1994, s. 15-27’den aktaran Tolun, 2005, s. 109) Kitle iletişim 
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araçlarının kadını bir yandan tüketici olarak hedeflediği diğer yandan da malzeme olarak kullanıp 

bir anda milyonlarca kişinin kullanımına sunarak kendisinin de tükettiği görülmektedir. (Asker, 

2004, s. 80)  

 

 

Sonuç olarak kitle iletişim araçlarının son derece güçlü bir toplumsallaşma aracı olduğu; sadece 

erkeklerin ve çocukların kadınlara yönelik bakış ve davranışlarını biçimlendirmekle kalmadığı aynı 

zamanda kadınların da kendilerine yönelik algılarını etkilediği ve pekiştirdiği görülmektedir. Bu 

durum kadınların var olan toplumsal cinsiyet rollerini ve kalıplarını içselleştirmelerini ve ataerkil 

sistemin devamlılığına katkıda bulunmalarını sağlamaktadır. Böylelikle kitle iletişim araçlarının, 

toplumsal cinsiyete dayalı rollerin ve kalıpların devam ettirilmesindeki etkisi yadsınamaz bir 

gerçeklik olarak karşımıza çıkmaktadır. Topluma, kültürel yapıya ve içinde bulunulan zamana göre 

farklılıklar içerse de genel örüntü tamamen değiş(e)memekte; kadınların geleneksel roller 

doğrultusunda sunumu ve ikincil konumları pekiştirilmeye devam etmektedir. Bütün bunlar, kitle 

iletişim araçlarında toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu konusunda ne kadar duyarlı ve dikkatli 

olunması gerektiğinin önemli bir göstergesidir. 

 

 

TELEVİZYON REKLAMLARINDA TOPLUMSAL CİNSİYET 

 

Kitle iletişim araçları içerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme gücüne sahip araç olan televizyon 

aynı anda göze ve kulağa hitap ederek oldukça geniş bir kitleye ulaşmaktadır. Televizyon 

erişilebilirliği ve etkileyiciliği sayesinde toplumu yönlendirmek, düşünme biçimlerini değiştirmek, 

öğretilmek isteneni öğretmek için oldukça uygun bir kitle iletişim aracıdır. Günümüzde artık 

televizyonun bulunmadığı bir ortamın yok denecek kadar az olması; kadın-erkek, genç-yaşlı tüm 

bireylere hitap etmesi ve modern toplumun bireylerde yarattığı stres, yorgunluk gibi olumsuz 

duyguların atılması için yararlanılabilen bir araç olması televizyonun etkisini ve kullanım oranını 

arttırmaktadır. Saydığımız tüm bu özellikler kitle iletişim araçları içerisinde televizyonu, bir reklam 

ortamı olarak en çok tercih edilir hale getirmektedir. 

 

 

Lefebvre’ye göre, insanların gündelik hayatlarına bir anlam vermek, yollarını bulmak ve hayatlarını 

yönlendirmek için reklamdan başka hiçbir şeyleri yokmuş gibidir. Lefebvre’in “Modern Dünyada 
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Gündelik Hayat” adlı çalışmasında vurgulanan reklam olgusu, yaşam alanının en önemli 

belirleyicilerindendir. Günümüzde gündelik hayatın kurgulandığı en temel kaynak olan medyanın 

varlığı reklamlara bağımlı hale gelmiştir. Lefebvre’ye göre artık reklamsız bir kitle iletişim aracını 

düşünmek imkânsızdır. (Güngören, 1995, s. 127’den akt. Akçalı, 2006, s. 97) Reklam, sembolik bir 

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

 

 

Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallaşma sürecinde sürekli olarak yeniden öğrenilen ve üretilen 

bir olgu olması, temelinde tekrar etme faktörünün yer aldığı reklamları önemli bir yere 

koymaktadır. Göstermek, söylemek ve anlatmaktan çok daha ikna edici olan reklamların ürün 

gösterimi için en uygun araç olduğu görülmektedir. Kocabaş ve Elden’in (2002, s. 15) ifade ettiği 

gibi reklam, talep yaratma sanatıdır. Reklamcılık ise medyanın tüketime özendiriciliği destekleyen 

çok önemli bir türüdür. (O’Shaughnessy ve Stadler, 2008, s. 18) 

 

 

Demir’e (2006, s. 286) göre, reklamcılığın yerine getirdiği ekonomik ve ideolojik iki anahtar 

fonksiyonu bulunmaktadır. Bu fonksiyonların ilki, halka tüketim mallarını tanıtarak, serbest piyasa 

ekonomisine katkıda bulunmak; ikincisi ise kadına ve erkeğe ilişkin rol-modellerini belirleyerek, 

sosyal değer ve davranışların işleyişine, yaygınlaştırılmasına ve (yeniden) üretilmesine katkıda 

bulunmaktadır. Gün içerisinde defalarca izlediğimiz reklamlarda, toplumsal cinsiyet rollerimize 

ilişkin kalıplar yeniden üretilmekte ve pekiştirilmektedir. Bu konuda yapılan pek çok araştırma kitle 

iletişim araçlarının genelinde olduğu gibi, televizyonda yer alan reklamlarda da kadına ilişkin kalıp 

yargıların güçlendirildiği ve kadınların edilgen, bağımlı, cinsel bir nesne olarak sunulduğunu ortaya 

koymaktadır. 

 

 

Batı’da reklamlar üzerine yapılan birçok çalışmada reklamlarda kadının genellikle iki şekilde 

gösterildiği vurgulanmaktadır: Ev kadını klişesi ya da cinsel nesne olarak kadın klişesi. (Kilbourne, 

1990, s. 128’ den aktaran Acara ve Sarıtaş, 2004, s. 71) Courtney ve Lockeretz’in 1971 yılında 

gerçekleştirdiği çalışmada, incelenen reklamların çok nadir olarak kadınların çalışan rollerinde 

gösterildiğini belirtmektedir. Erkeklerin % 45’i çalışan rollerinde gösterilirken kadınların sadece % 

9’u çalışırken sunulmuştur. Bununla birlikte bu çalışma reklamlardaki kadınların erkeklere bağımlı, 

önemli kararlar alamayan, bulundukları tek ortamın ev olduğu ve öncelikle bir cinsel nesne şeklinde 
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gösterildiği sonucunu ortaya koymuştur. Yine 1971 yılında Dominick ve Rauch tarafından 

gerçekleştirilen bir başka çalışmada ise kadınların genelde ev kadını ya da anne rollerinde 

gösterildiği tespit edilmiştir. Kadınları evin dışında gösteren mesleki roller erkeklere göre oldukça 

azdır ve bu kadınlar da oldukça geleneksel rollerde gösterilmiştir. (Suher ve İspir, 2008, s. 81) 

Schmerl’e (1992) göre bütün kitle iletişim araçlarında idealleştirilen kadın modeli yaygın bir şekilde 

sunulmaktadır. Reklamlarda kadınların seksi kıyafetler içerisindeki sunumu özellikle tercih 

edilmekte; bu seksi dişilik ile erkekleri etkilemek amaçlanmaktadır. Reklamlardaki kadınların 

temsil ettiği yaşam gerçekliği, gerçek kadın yaşam deneyimleri üzerine fazla bir şey 

söylememektedir. (İmançer ve İmançer, 2006, s. 122) 

 

 

Türkiye’deki kitle iletişim araçlarında da Batı’dakine benzer bir şekilde yıllarca kadının yeri evi 

olarak gösterilmiştir. Akdoğan’ın (2004, s. 32) çalışmasına göre, Türkiye’de kadının yeri genel 

olarak evdir, yaptığı iş ise ev işidir. Ekonomik açıdan erkeğe bağımlılık kadını ev içindeki ve 

dışındaki toplumsal ilişki ve rollerde arka plana itmektedir. Kadın, çocuklarının ve kocasının 

kıyafetlerini temizleyen, karınlarını doyuran, evini pırıl pırıl yapandır. Özgür’ün (1996) reklam 

filmleri üzerine yaptığı çalışmasında, incelenen reklamların % 17,5’inde kadınların ev kadını olarak 

betimlendiği, % 20’sinde ise cinsel bir nesne olarak sergilendiği görülmüştür. Uray ve Burnaz’ın 

(2003) gerçekleştirdikleri çalışmada ise Türk televizyonlarında yer alan reklamların çoğunlukla 

Amerika, İngiltere, İtalya ve Portekiz gibi batılı ülkelerde bulunan basmakalıp kullanımlara benzer 

cinsiyet rolleri betimlediği tespit edilmiştir. (Suher ve İspir, 2008, s. 81-82) 

 

 

Reklamlarda ve genel olarak popüler kültürde kadının, bir dekor gibi gösterildiğinin; erkeklerin 

sesleri ve yüzleri ön plandayken, kadınların vücutlarının vurgulandığının altını çizen Peach’e (1998) 

göre, erkek genelde kadına oranla daha ön planda resmedilmekte; bu da, erkeğin kadın üzerindeki 

tahakkümünü simgelemektedir. (Acara ve Sarıtaş, 2004, s. 72) Reklamlarda erkek karakterler kadın 

karakterlere göre çok daha baskındır. Bütün bunlara ek olarak Rutherford’a (2000, s. 140) göre, 

reklamlarda en önemli inandırıcılık kaynaklarından biri olan dış ses, reklamların ezici 

çoğunluğunda erkek sesidir çünkü kadınlara karşı öğretici bir pozisyondadır. 
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Reklamların toplumsal cinsiyete ilişkin kalıpları yansıtma düzeyleri zamana ve kültüre göre 

değişebilmektedir. Furnham, Babitzkow ve Uguccioni (2000) tarafından yapılan kültürlerarası bir 

karşılaştırmaya göre, geçmişe kıyasla günümüzde reklamların kadın aleyhine sergilediği cinsiyetçi 

kalıp yargılar azalmış ancak tamamen değişmemiştir. Yine kadınlar daha çok ikincil roller 

sergilemekte, kullanıcı olarak sunulmakta, ev ortamında gösterilmekte ve iş ortamında gösterilme 

oranları da gerçeği tam olarak yansıtmamaktadır. Bunlara karşılık, daha önceki araştırmaların 

sonuçlarıyla kıyaslandığında bu araştırmanın sonuçları, kadınlarla erkekleri daha eşitlikçi bir 

şekilde betimleyen reklamlarda artış olduğunu kaydetmektedir. Zamana bağlı bu değişim kültürden 

kültüre de gözlenmektedir. Örneğin Fransa’nın Danimarka’ya kıyasla daha geleneksel bir tablo 

sergilediği ve bu farklılaşmanın İngiltere, İtalya ve Avustralya gibi diğer ülkeler için de söz konusu 

olduğu tespit edilmiştir. (Dökmen, 2006, s. 145-146) 

 

 

TOPLUMSAL CİNSİYET ROLLERİNDE YAŞANAN DEĞİŞİM VE REKLAMLARA 

YANSIMASI 

 

Toplumsal değişmenin hız kazandığı günümüz toplumlarında geleneksel geniş aile yapılarının 

çekirdek aile yapılarına dönüşmesi, kadınların çalışma yaşamına katılımının artması, ortalama 

yaşam süresinin uzaması gibi gelişmeler geleneksel kadınlık ve erkeklik rollerinin belirli ölçüde 

geçerliliklerini yitirmesine yol açmıştır. Özellikle de kadının çalışma yaşamına katılımıyla birlikte 

evin geçimini sağlamak sadece erkeğin görevi olmaktan çıkmıştır. Geleneksel aile yapısında ev içi 

yani özel alanda tanımlanan kadın, çekirdek aile yapısına geçişle birlikte erkeğe ait olarak 

tanımlanan kamusal alana girmeye başlamıştır. Kadının erkek egemen alana girmesiyle, erkek de ev 

içi alanda kadının sorumluluklarını paylaşmaya ve gittikçe kadınların ve erkeklerin toplumsal rolleri 

birbirine benzemeye başlamıştır. “Androjeni” olarak adlandırılan kadınların ve erkeklerin toplumsal 

rollerinin birbirine benzemesi durumu, reklamcılık sektöründe de kadın ve erkeğin sunumuna ilişkin 

bir değişim yaşanmasını, geleneksel kalıpların dışına çıkılan örneklerin sunulmaya başlanmasını 

sağlamıştır. Demir’e (2009, s. 85) göre iyi/kötü, temiz/kirli, bakımlı/bakımsız, hızlı/yavaş, 

güzel/çirkin gibi ikili yapısal karşıtlıklar üzerinden işleyen reklam söylemlerinin, eril/dişil özellikler 

ayrımı yapması ve bu özellikleri vurgulaması da aynı bakış açısıyla değerlendirilebilmektedir. 

Günümüzde kadınlık ve erkeklik rolleri giderek androjenleşmekte ise de, reklamların eril/dişil 

modelle yaptığı; erkekliği ve kadınlığı tanımlamaktan çok, tüketimlerini düzenlemektir. 
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Reklamlarda önceleri sadece kadın bedeni kullanılırken, bugün yakışıklı ve genç erkek bedenleri de 

kullanılmakta, erkek bedeni de tıpkı kadın bedeni gibi nesneleştirilmektedir. 

 

 

Günümüz reklamlarında kadınların ev işi yapan, çocuklarına, eşine ve evine ilgi gösteren iyi bir eş; 

bilinçli bir anne rollerinin yanı sıra, gündelik hayatın içinde çalışan, zorluklarla mücadele edebilen 

ve dış dünyada var olurken bile bakımlı olmaktan ve ailesine zaman ayırmaktan vazgeçmeyen bir 

yapıda sunulduğunu da görmekteyiz. Örneğin Bizim Yağ reklamında tüm aile fertlerinin hatta 

sağlık problemi olan kayınpederinin bile yiyebileceği sağlıklı yemeği pişiren gelin, Yapı Kredi 

Akıllı Adım Sigorta reklamında kızının hayatının her önemli anında (bebekliği, büyüme çağı, 

mezuniyeti, evliliği, hamileliği ve anne olması gibi) yanında olan ilgili ve vefakâr anne ya da Petit 

Danone reklamında çocuğunun sağlıklı bir şekilde beslenmesi için çalışan bilinçli anne imajlarının 

yanı sıra, All Days reklamının Ceren Hanımı, iş yaşamının zorlayıcı ve hızlı temposunda her zaman 

başarıyla ayakta kalırken bakımlı olmaktan da vazgeçmeyen güçlü bir kadın imajıyla karşımıza 

çıkmaktadır. Benzer bir şekilde erkek ise, evinin ve ailesinin geçimini sağlayan, karizmatik, güçlü, 

aile içinde karar verici konumda sunulmasının yanı sıra, eşine ev işlerinde, mutfakta ve çocuk 

bakımında da yardımcı, modern yaşamın bir göstergesi olarak eşi ile hayatı her noktada paylaşan bir 

model de ortaya koymaktadır. Örneğin Asya Finans reklamında ailesinin ihtiyaçlarını en iyi bilenin 

kendisi olduğunu söyleyen baba figürüne karşı, MasterCard reklamında çocuğunun maddi 

ihtiyaçlarını sağlamanın yanı sıra onu giydiren, parka götüren yani bakımını sağlayan bir baba 

figürü görülmektedir. Benzer şekilde Tat Ketçap-Mayonez reklamlarında çocuklarına yemek 

hazırlayan, Dr. Oetker Krema ve Yaş Maya reklamlarında kızıyla birlikte yemek pişiren ve bunu 

büyük bir ustalıkla yapıyormuş izlenimi veren bir erkek ve baba figürü karşımıza çıkmaktadır. 

(Elden, vd., 2008, s. 109) Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde yaşanan değişimin sunulduğu 

reklamlara ilişkin örnekleri çoğaltmak elbette ki mümkündür ancak genel eğilime bakıldığında, 

reklamların kadını ve erkeği, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine uygun bir şekilde sunmaya 

devam ettiği görülmektedir. 

 

 

Demir’in, 2000 ve 2004 yıllarına ait toplam 200 reklamın içerik analizini yaptığı çalışmasında 

reklam metinlerinde ataerkil kültürün kadına ve erkeğe atfettiği değerlerin sunumunun değişmeye 

başladığı ortaya konulmuştur. Demir’e (2006, s. 294) göre, toplumdaki kültürel değerlere ve 

değişimlere dair imajlar, reklam metinlerinde de kullanılmaktadır. Televizyon reklamlarında 
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kadının sunuluş tarzı gecikmeli olarak da olsa, kadının özgürleşmesi ve toplumsal rolünün 

değişiminden etkilenmektedir. Ancak kadının geleneksel rolü ve sunumu değişirken, erkeğinki 

olduğu gibi kalmamakta, geleneksel erkeklik rolleri de değişim sürecinden etkilenmektedir. Demir 

2006 yılında gerçekleştirdiği bu çalışmasında, Türkiye özelinde düşünüldüğünde, ataerkil aile 

yapısının egemen olduğu toplumda ev işlerinin (ev dışı alanda çalışsa dahi) hala kadına ait alan 

olarak algılandığını, deterjan ve margarin reklamlarında mutlu ev kadını ve anne stereotipinin 

pekiştirildiğini de bulgulamıştır. Reklamlarda yer alan erkekler, daha çok fonksiyonel (evde gazete 

okurken, bahçede arabayı yıkarken, yağını değiştirirken) rollerde gösterilirken, erkeğin işlevleri; 

çocuk ile oynamak, onları gezdirmek ve işe gitmek şeklinde belirlenmektedir. Kendi işi ile ilgili 

konularda uzman olarak gösterilirken, erkeğin anlattıkları konuya bilimsellik katmaktadır. 

 

 

İmançer ve İmançer’in (2002) çalışmasında ise çeşitli kanallarda yayınlanan ve kadınların rol aldığı 

68 reklam spotunun içerik analizi yapılmıştır. Bu çalışmada kaydedilen 68 reklam spotunun 29’u 

güzel, çekici ve genç birey kadın klişesine; 28’i evli ve anne kadın klişesine uygun olarak 

sunulurken çalışan, meslekli kadın klişesinin 6; yaşlı kadın klişesinin ise 5 reklam spotunda yer 

aldığı tespit edilmiştir. İmançer ve İmançer (2006, s. 139) reklamlarda geleneksel kadın portresi 

karşısında yenilikçi değişimlerin söz konusu olduğunu; tipik dişiye özgü özelliklerin (toleranslı, 

dert ortağı, korunmaya muhtaç, vb.) yanı sıra, kadına özgü yeni rol davranışlarının da (kendine 

yeterli, bireyci, narsist, baştan çıkarıcı, vb.) sergilendiğini belirtmektedir. 

 

 

Bu noktada akla gelen soru, kitle iletişim araçlarında ve de reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin 

sunumuna ilişkin tutumların değişiminde neyin ya da nelerin etkili olduğudur. İrvan (1997) iki 

nedenden dolayı köklü bir değişimin mümkün görünmediğini belirtmektedir. Birincisi, medyadaki 

erkek egemenliği; ikincisi ve daha önemlisi ise reklam verenlerin en önemli hedef kitlesi olan 

kadınlarla ilgili basmakalıp imgelerin sürdürülmesini istemeleridir. Reklam veren şirketlerin 

patronlarının büyük oranda erkek olması ve kitle iletişim araçlarının reklam gelirlerine olan artan 

bağımlılığı hem yazılı hem de görsel basında bu durumun değişmesine yönelik herhangi bir şey 

yapılmasını engellemektedir. (İrvan, 1997’den akt. Demir, 2006, s. 291) Medya imajlarının 

yaradılışı ve üretiminin kontrolünün de erkeklerin elinde olması (Croteau ve Hoynes, 2003, s. 212) 

başka bir deyişle, diğer birçok alanda olduğu gibi, kitle iletişim araçlarının da erkek egemen bir 

yapıda oluşu, reklam metinlerine yansıyan toplumsal cinsiyete ilişkin geleneksel kalıpların 
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destekleyicisi ve pekiştiricisi olarak karşımıza çıkmasında çok önemli bir etmendir. Kadının kitle 

iletişim araçlarında görmezden gelinmesi, eksik temsili ya da belirli roller çerçevesinde sunulması 

ve istihdam edilme oranının azlığı da yine bu erkek egemen yapı ile ilişkilidir. 

 

 

Türkiye’de 1990’lardan itibaren özel yayıncılık şirketlerinin sayılarının hızla artmasıyla birlikte 

özellikle görsel medya ve sinemada kadınların sayısının arttığı ve daha üst konumlara gelebildikleri 

gözlenmişse de, bu sektörde çalışan kadınlar genellikle orta düzeydeki pozisyonlarda yer alabilmiş, 

yönetim kademesi çoğunlukla erkeklerden oluşmuştur. (T.C. Başbakanlık Kadının Statüsü Genel 

Müdürlüğü, 2008) Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) tarafından Türkiye genelinde 1 848 gazete ve 

2 360 dergi için uygulanan “Yazılı Medya Araştırması-2005” sonuçlarına göre ise gazetelerde ve 

dergilerde lisans ve lisansüstü eğitimini tamamlamış kadınların ön lisans, lise ve altı eğitim almış 

kadınlardan görece fazla istihdam edildiği ancak eğitim açısından yeterli donanıma sahip olmaları 

halinde bile kadınların erkeklere kıyasla sektörde eşit düzeyde yer alamadıkları ortaya konulmuştur. 

(Yazılı Medya İstatistikleri, TÜİK, 2005) Bu konuda yapılmış bir başka çalışmada (Altun, 2007), 

sektörde çalışan kadın oranının erkeklerin dörtte biri olduğu görülmüştür. Araştırma sonuçlarına 

göre 1992 yılında bu alanda çalışan kadın sayısı 928 iken, bu sayı 2005 yılında 1.998’e, 2007 

yılında 2.019’a yükselmiştir. Kadınların medya sektörü içerisindeki oranı ise 1992 yılında % 15.9 

iken, 2007’de % 20.5’e yükselmiştir. Üst düzeyde kadınların ağırlıklı olarak görevlendirildiği 

alanlar reklam ve pazarlama bölümleri olup, bu bölümlerin % 52.1’ini kadınlar oluşturmaktadır. 

Ancak asıl önemli olan içerik üretimi konusunda söz sahibi kadro içinde kadınların oranı % 15,5’e 

düşmekte, idari ve mali alanlardaki yönetici ve temsilciler içinde ise hiç kadın bulunmamaktadır. 

Kısacası kadın ve erkeğin toplumsal alanlarda sahip olduğu eşitsiz konum kitle iletişim araçlarında 

da sürdürülmeye devam etmektedir. 

 

 

SONUÇ 

 

Bilgilendirme, ikna etme, bilinirliği arttırma ve satın alma davranışının gerçekleştirilmesini 

sağlamanın yanı sıra, davranış kalıpları, yaşam biçimleri ve sosyo-kültürel değerleri aktarma 

amacını da taşıyan reklamlar, günümüzde ataerkil ideolojinin yeniden üretim araçlarından biri 

haline gelmiştir. Reklam metinlerinde yer alan kadın ve erkeğe ilişkin rol modelleri, kadınların 

toplum içerisindeki ikincil konumunu pekiştirmekte ve ataerkil ideolojinin devamlılığı için gerekli 



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar 
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences 

Ocak/January 2012, 5(1), 121-136 

134 

 

olan erkek egemen yapının söylemlerini toplumun tüm bireylerine aktararak toplumsal cinsiyete 

ilişkin kalıpların yeniden üretilmesini sağlamaktadır. Reklamların içerdiği söylemlere ilişkin tutumu 

değiştirebilmenin önündeki en önemli engellerden biri ise medyadaki erkek egemenliği olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Medya ve reklam veren şirket patronlarının, karar verme mekanizmalarının 

büyük çoğunluğu erkeklerden oluşmaktadır. Bütün bu faktörler geleneksel rollerde yaşanan 

değişimin sadece sınırlı sayıda reklama yansımasında; kadınların geleneksel rollerine ve ikincil 

konumlarına uygun olarak sunulma eğiliminin devamlılığını korumasında etkili olmaktadır. 
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