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OZET

Reklamlarda tirtinler hakkinda bilgi verilmesinin yanisira davranis kaliplari, yagam
bi¢imleri ve stereotipler sunulmaktadir. Bu kapsamda reklamlar kadinliga ve erkeklige iligkin
rol modelleri de tiiketicilere aktarmaktadir. Reklamlarda tiiketicilere 6zdeslesebilecegi kadin ve
erkek rol modelleri sunulurken bu rol modellerindeki kadin ve erkek stereotipleri yoluyla da
toplumsal cinsiyet ayrim1 belirgin hale getirilmektedir.

Cesitli mecralarda yayinlanan reklamlarda kadin ve erkek kimliklerinin nasil olmasi
gerektigi yolundaki mesajlar yeniden iiretilmektedir. Kadinliga ve erkeklige iliskin reklamlarda
ortaya konulan tanimlamalar, toplumsal ger¢eklikle birebir ortiismese de toplumun ulagmak
istedigi idealleri ortaya koydugu i¢in 6nem tasimaktadir. Bu ¢alismada reklamlarda kadinligin
ve erkekligin sunumu karsilastirmali olarak ele alinmaktadir. Hazirlanan tez ile reklamlarda
kadinlarin ve erkeklerin sunumuna iliskin temel nitelikleri ortaya koymak amaglanmaktadir.
Reklamlarda kadinligin ve erkekligin sunumunu karsilastirmali olarak inceleyen bu ¢alismada
igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Calismada reklamlarda kadin ve erkege yonelik toplumsal
cinsiyet rollerinin sunumu kisisel bakim ftriinleri ve giyim kategorisine odaklanilarak dergi
reklamlar1 6rneginde incelenmistir. Bu arastirma kapsaminda 405 reklam incelenmis, bunlardan
tirtin odakli ve tekrar eden reklamlar elenerek 278 reklam kodlamaya tabi tutulmustur.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda reklamlarda yer alan kadin ve erkek sunumlarindaki
benzerlikleri ve farkliliklari ortaya koyan bu ¢alismada kadin bedenine ait cinsel 6gelerin yogun
bir sekilde yer almasiyla birlikte, erkek bedeninin de siklikla cinsel 6ge olarak reklamlarda
kullanildig1 tespit edilmistir. Bu sekilde dikkat g¢ekmeyi amaglayan reklamlarin fark
edilirliginin de arttig1 bilinmektedir. Ozellikle parfiim, krem gibi kisisel bakim {iriinleri ve
giyim reklamlarinda cinsel dgelerin yogun bir sekilde kullanildigi goriilmiistiir. Onceki
donemlerde kadin bedenine yonelik cinsel unsurlar 6n plana ¢ikarilirken giiniimiizde yasanan
kiiltiirel dontigtimlerin de etkisiyle bu durumun farklilastigi ve erkeklerin de cinsel nesne olarak
reklamlarda kullaniminin artti§i belirlenmistir. Ayrica, bugiine kadar yapilan calismalarda
kadinlarin agirlikli olarak kapali mekanlarda temsil edildigi goriilmistiir. Yapilan ¢aligmada ise
kadinlarin  yogun olarak dis mekanda ve mekan kullanilmayan ortamlarda sunuldugu
goriilmiistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, toplumsal cinsiyet, icerik analizi.
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SUMMARY
COMPARATIVE ANALYSIS OF PRESENTATION OF WOMEN AND MEN IN
ADVERTISING: CONTENT ANALYSIS OF GENDER PRESENTATION IN THE
CASE OF PERSONAL CARE PRODUCTS AND CLOTHING CATEGORY

Behavioral patterns, lifestyles and stereotypes are presented in the advertisements as
well as information about the products. In this context, ads also convey role models related to
femininity and masculinity to consumers. While advertisements are presented to consumers to
identify male and female role models, gender distinction is made clear through male and female
stereotypes in these role models.

The advertisements published in various channels reproduce the messages about how
male and female identities should be. Even though the definitions put forward in the
advertisements about femininity and masculinity do not overlap with social reality, they are
important because they reveal the ideals that the society wants to achieve. In this study, the
presentation of femininity and masculinity in commercials is discussed comparatively. The
thesis aims to reveal the basic characteristics of women and men in advertising. In this study,
which examined comparatively the presentation of femininity and masculinity in
advertisements, content analysis was conducted. In this study, the presentation of gender roles
towards women and men in advertisements was examined in the example of magazine
advertisements with a focus on personal care products and clothing category. Within the scope
of this research, 405 advertisements were reviewed and product-oriented and repetitive
advertisements were eliminated and 278 advertisements were coded.

In this study, which revealed similarities and differences in female and male
presentations in advertisements in line with the findings of the research, it was found that the
sexual body of the female body was frequently used in advertisements as well as the male body.
It is known that advertisements aiming to attract attention in this way also increase the
awareness. It is observed that sexual elements are used extensively in personal care products
such as perfumes and creams and clothing advertisements. In the previous periods, while the
sexual elements towards the female body were brought to the forefront, it was determined that
this situation differentiated due to the cultural transformations experienced today, and the use
of men in advertisements as sexual objects increased. In addition, studies conducted to date
have shown that women are predominantly represented indoors. In the study, it was observed
that women were presented extensively outdoors and in places where space was not used.

Keywords: Advertising, gender, content analysis.
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GIRIS

Dogustan gelen cinsiyet ile bireylerin toplum igindeki cinsiyetleri birbiri ile iligkili
olmalarina karsin 6ziinde farkli kavramlar olup, cinsiyet bireyin biyolojik niteliklerini
aciklarken toplumsal cinsiyet ise kadinin ve erkegin toplumsal roliinden bahsetmektedir.
Kadin ve erkek arasindaki toplumsal davranis ve rol farkliliklar1 toplumsal rol kavrami ile
ortaya konulurken, cinsiyet temsilleri ile kadin ve erkegin birbirinden dogal olarak farkli oldugu
anlayis1 temel alinarak toplumsal cinsiyet farkliligi yeniden tiretilmektedir.

Kadinin ve erkegin sosyal olarak belirlenen rol ve sorumluluklarini ifade eden toplumsal
cinsiyet kavrami, kadin ve erkeklerin toplum tarafindan nasil goriildiigii ve algilandigi, onlardan
ne tarz tutum ve davranis beklentisi iginde oldugu ile iliskilidir. Toplum icerisinde hangi
davranis kaliplarinin desteklenip hangilerinin onaylanmayacagi, toplumsal cinsiyet kaliplar1 ve
sahip olunan cinsiyet 6zelligine bagl olarak tayin edilmekte, kadin ve erkeklerin toplum
icerisinde nasil giyinecegi, nasil davranacagi ve nasil konusacagi gibi konular bu normlar ile
belirlenmektedir. Bu hali ile toplumsal cinsiyet kaliplari, toplum igerisinde sosyal hayatin ve
iliskilerin belirleyicisi olmaktadir. Sosyal hayatin yasanan yeniliklerle siirekli degisim iginde
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, toplumsal cinsiyet rollerinin ve cinsler arasindaki
iliskilerin de bu yeniliklerle birlikte doniistiigii gériilmektedir.

Cinsiyet temsilleri erkek ve kadinin birbirinden dogal olarak farkli oldugu kabuliine
dayanarak gergeklestirilirken toplumsal cinsiyet farkliligim1i da yeniden iiretmektedir.
Toplumsal degisikliklerin yan1 sira medya, mevcut toplumsal iliskilerin ve toplumsal rollerin
stirdiirebilirligini ve devamliligini saglayarak, bu iliskileri yeniden tiretmektedir (Cimen, 2011;
1). Toplumsal cinsiyet rollerini kitle iletisim araglar araciligi ile yeniden kitlelere sunmak, o
roliin yeniden iiretilmesine ve tliketilmesine neden olmaktadir. Basta reklamlar olmak iizere,
tim kitle iletisim araclarinda kadin ve erkek kimliklerinin nasil olmasi gerektigine iliskin
mesajlar yogun olarak verilmektedir. Toplumsal idealleri yansitan kurumlar olarak kitle iletisim
araglari, sosyal temsiller araciligi ile kadin ve erkekleri tanimlarken, temsil edilen karakterler
veya verilen mesajlar toplumsal gerceklikle tam olarak uyusmasa da, toplumun erismek istedigi
idealleri resmetmektedir.

Toplumlara egemen olan diislince yapilarini, bakis agilarini ve modalar1 yansitan
reklamlar ve reklamcilik gekicilik yaratma ve ilgi odagi olma sanatt durumundadir (Berger
1990:131). igerikleri degistirmekten gok var olanlar1 pekistirme ve siirdiirme egilimindeki
reklam en onemli kitle iletisim araglarindan birisi durumunda olup, iiriin veya hizmetleri

tanitmak ve ikna etmek amaci ile kullanilmaktadir. S6z konusu tanitim ve ikna siireclerinde



hayatin igerisinden ¢esitli semboller, diisiinceler ve anlam yapilar1 reklamlar aracilifiyla
aktarilmaktadir. Yine de bu mesaj ve aktarimlarin siklikla tekrar edilmesi ile insanlarin
basmakalip davraniglar sergiledigi, bir kisir dongiiye hizmet edildigi de ifade edilmektedir
(Burton, 1995:150).

Reklam ekonomik ve ideolojik fonksiyonu yaninda kadin ve erkege iliskin rol-
modellerini belirleyerek, sosyal deger ve davranmiglarin igleyisine, yayginlastirilmasina ve
yeniden iiretilmesine katkida bulunma 6zelligini de i¢ginde barindirmaktadir. Reklamlar, {iriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda 6nemli bir isleve sahip olduklarindan genellikle ekonomik bir
olgu olarak goriilmekte, diger bir 6zelligi olan kiiltiirel bir metin olmasi ¢ogunlukla gz ardi
edilmektedir. Oysaki reklamlar kiiltiirel birer metin olarak ele alindiginda, reklamlarin icerdigi
mitler, kadin ve erkege iliskin rol-modelleri, temsillerin varlig1 da goriilmektedir.

Reklamin toplumun zevkleri, beklentileri, alisgkanliklarini yansitan bir ayna olup
olmadig1 konusundaki tartigmalar siirerken, reklamin toplumu bigimlendirip bigimlendirmedigi
konusundaki arastirmalar da devam etmektedir. The Theory of Advertising (Reklam Teorisi)
adli eserinde Walter Dill Scott reklamin bireyler tizerindeki etkilerini sorgulamaktadir (aktaran
Peltekoglu. 2010, 122). Reklamin toplumu yansitmasi gergegi, toplumsal degerlerin reklamin
temasini etkilemesi ya da reklam karakterlerinin toplumsal degerlerin ve begenilerin temsilcisi
olarak tiiketicilerle bulusmasi ile eyleme doniismektedir.

Tarihsel siireci ¢ok eskilere dayanan toplumsal cinsiyet ve bu bakis agisiyla
degerlendirme yaklagimi reklamcilikta da yerine almakta ve somut Ornekleri ile karsimiza
cikmaktadir. Kadimlarin ve erkeklerin kendi cinsiyetleri esas alinarak onlara atfedilen
yapilandirilmis rolleri esas alarak hazirlanan reklamlar ile toplumsal cinsiyet rolleri
tekrarlanmakta ve saglamlagsmaktadir (Lull, 2001: 24-26). Toplumsal cinsiyet kavraminin
reklamlarda sunumuna iliskin sayisiz ¢aligma yiiriitiilmiis olup, reklamin toplumsal cinsiyet
rollerini saglamlastirdigi pek ¢ok calismada not edilmistir. S6z konusu arastirmalarin
bazilarinda kadin ve erkek karakterler ayr1 ayr1 incelenirken, bazilarinda ise birlikte ele alinarak
aralarindaki ortak yonler ve farklar degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Yapilan arastirmalardan
elde edilen bulgular degerlendirildiginde, kisilik ve iiretim temelinde genellikle edilgen bir
yapida temsil edilen kadinlar, geleneksel rolleri ile kitle iletisim araglarinda sunulmakta,
cogunlukla fiziki gériiniimii ve cinsel roliiyle reklamlarda yer almakta ve bu yoniiyle 6n plana
cikmaktadirlar. Diger taraftan giinlimiizde hizla degisen ve gelisen toplum yapisi ile birlikte
kadinlarin ve erkeklerin geleneksel rollerinde de hizli bir degisim gerceklesmekte ve bu durum
reklamlarda kadin ve erkek betimlemelerini de degistirmektedir. Kisisel bakim ve giyim

reklamlarinda kadin ve erkek Kkarakterlere atfedilen davramis ve tutumlar net olarak



sergilenmekte, bu dogrultuda kadin ve erkek arasindaki toplumsal rol farkliliklari s6z konusu
reklamlarda belirgin olarak gozlemlenebilmektedir.

Calismanin Amaci ve Onemi: Bu calismanin amaci, Tiirkiye’deki dergi reklamlarinda
kadinlara ve erkeklere yiiklenilen imge ve rol modellerin kadin ve erkek sunumlarin1 nasil
sekillendirdigini karsilagtirmali olarak ortaya koymaktir. Calismada kadin ve erkege yonelik
toplumsal cinsiyet rollerinin sunumuna iligkin bir aragtirma yapilmis, bu amagcla kisisel bakim
tirlinleri ve giyim tirlinleri kategorisine odaklanilarak dergi reklamlar1 incelenmistir.

Literatiirde kadinhigin ve erkekligin sunumuna iligkin bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Bununla birlikte toplumsal cinsiyete iligskin 6gelerin yogun olarak kullanildig: kisisel bakim ve
giyim iirlinlerine yonelik kadinligin ve erkekligin sunumunun karsilastirmali olarak ele alindig:
bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu baglamda ¢alisma literatiire katki saglayacaktir.

Calismanin Kapsami: Calisma reklamlarda kadinligin ve erkekligin sunumunun
karsilastirilmali olarak ele alinmasina yonelik kisisel bakim ve giyim tiriinlerini kapsamaktadir.
Arastirma Mayis 2018-Aralik 2018 tarihleri arasinda yayinlanan li¢ kadin ve ii¢ erkek dergisini
(All, Cosmopolitan, Vouge, Men’s Health, GQ, Esquire) kapsamaktadir.

Calismanin Orneklemi: Calismanin 6rneklemini All, Cosmopolitan, Vouge, Men’s
Health, GQ, Esquire dergileri olusturmaktadir. Orneklem segilirken konuya uygun mecra
olmasi nedeniyle aylik yaymlanan kadin ve erkek dergileri tercih edilmistir.

Calismanin Smirliliklart: Bu arastirma zaman ve maddi kisit nedeniyle ulusal nitelikte
aylik olarak yaym yapan ii¢ kadin ( ALL, VOUGE, COSMOPOLITAN) ve ii¢ erkek (
Menhealtys, Esquare, G&Q) dergisinin 8 ay siiresince takip edilip bu donem igerisinde
dergilerde yayinlanan reklamlarin incelenmesi ile sinirlandirilmistir.

Calismanin Yontemi: Calismanin yontemi igerik ¢ozlimlemesi olarak belirlenmistir.
Ciinkii “igerik ¢oziimlemesi reklamlarin ne s6ylemek istedigini ortaya koyan en temel yoldur.”
( Leeuwen ve Jewitt 2001:13 ). Bu nedenle toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kadin ve erkegin
sunumuna yonelik 6gelerin reklamlarda ne sekilde kullanildigini belirlemek amaciyla reklamlar
icerik ¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Bu baglamda oncelikle kategorilerin belirlenmesi
amactyla daha 6nce yapilan caligmalar taranarak kategori cetveli olusturulmus, kisisel bakim
ve giyim trilinleri reklamlar1 kodlanmis sonrasinda capraz tablolar olusturularak bulgular
sunulmustur.

Calisma ii¢ béliime ayrilmistir. Ik boliimde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar
aciklanmis ve detaylandirilmigtir. Birinci boliimde bu anlamda cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin
temel yapilanma sekillerinin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu amagla oncelikle cinsiyet ve

toplumsal cinsiyet kavrami ayrintili bir sekilde agiklanmis konu ile ilgili detayli bir literatiir



taramasi yapilmistir. Daha sonra toplumsal cinsiyet rollerine deginilerek bu anlamda toplumun
bireye yiiklemis oldugu cinsiyet rollerinin sebebi ve dayanagi detayli bir sekilde irdelenmistir.
Toplumsal cinsiyet rolleri ger¢evesinde toplumun kadina ve erkege yiiklemis oldugu cinsiyet
rolleri toplumun bu dogrultuda kadindan ve erkekten beklentilerinin ne sekilde olustugu ve
hayatin i¢inde nasil bir yer edindigi konusu degerlendirilmistir. Bu boliimde ayrica toplumsal
cinsiyete iliskin yaklasimlara da yer verilmistir.

“Reklam ve Toplumsal Cinsiyet” baslikli ikinci boliimde toplumsal cinsiyet ve reklam
iliskisine odaklanilmistir. Bu kapsamda, oncelikle reklamin tanimindan, amaglarindan ve
reklam ortamlarindan bahsedilmistir. Daha sonra reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna
deginilmistir. Bu ¢ergevede, kadinlarin ve erkeklerin reklamlarda sunumuna iligkin temel
nitelikler aciklanmistir. Ardindan reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna iligkin yliriitiilen
arastirmalar {lizerinde durulmustur. Bu kapsamda, uluslararas1 literatiirde ve Tiirkiye’de
reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna iliskin yiiriitiilen arastirmalara yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde kadin ve erkege yonelik toplumsal cinsiyet rollerinin sunumuna iliskin
bir arastirma yapilmig, bu amagla kisisel bakim ftriinleri ve giyim iriinleri kategorisine
odaklanilarak dergi reklamlar1 incelenmistir. Kadin ve erkek dergilerinde toplumsal cinsiyet
rollerine vurgu yapan reklamlar yogun bir sekilde yer aldigindan, incelenecek reklam mecrasi
olarak siireli yaymlanan kadin ve erkek dergileri tercih edilmistir.

Aragtirma bulgularinin yer aldig1 bu boliimde icerik ¢oziimlemesi ile incelenen kadin ve
erkeklere yonelik kisisel bakim ve giyim iriinleri reklamlarinda kadin ve erkegin yasa bagh
sunumunun reklamlarda ne sekilde yer aldigina iligkin bulgulara yer verilmektedir. Bununla
birlikte reklamlarda kadin ve erkegin iiriinle baglantili sunumu, mekan kullanim durumlart,
beden olgiilerine iliskin bulgular bu boliimiin aragtirma konular1 arasinda yer almaktadir.
Kadinlara ve erkeklere yonelik cinsel nesnelestirme, reklam c¢ekiciliklerine iligkin bulgular,
reklamlarda kullanilan metinlerin 6zellikleri, modelin giyim sekline iliskin bulgular, modelin
durusu, bakis1 ve modelin roliine iliskin sunumlarin reklamlarda ne sekilde yer aldigina dair

bulgular iigiincii boliimde ayrintili olarak ele alinmstir.



BIiRINCi BOLUM
TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI

1.1. Biyolojik Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavram

Kadin ve erkek olarak iki ayr1 yapi ile ifade edilen “cinsiyet” kavrami, bireyleri
fizyolojik ve anatomik ozellikleri ile tanimlamada kullanilmaktadir. Kadin ve erkeklerin
beklentilerini, degerlerini, imajlarini, davraniglarini, inang sistemlerini ve rollerini tanimlayan
fikirlerin sosyal yapilanmasini temel alan tanimlamaya ise “toplumsal cinsiyet” denilmektedir.
Bu kapsamda her iki cinsiyeti toplumsal boyutu ile ele alan toplumsal cinsiyet, kadini “disil”
erkegi ise “eril” terimleri ile ifade etmektedir. Diger taraftan her iki kavram da 6ziinde kadin ve
erkeklerin davranis agisindan farkli olduklarini vurgulamaktadir.

Bir¢ok sosyal bilimci ve arastirmaci, cinsiyeti ve toplumsal cinsiyeti kavramsal olarak
ayrt ayri ele almis ve karsilastirmali tanimlamalar yaparak konunun etrafli sekilde
aciklanabilmesi baglaminda 6nemli ¢alismalar yapmuslardir. ingilizce’de cinsiyet kelimesinin
karsilig1 olarak ‘sex’ ve toplumsal cinsiyet kelimesinin karsiligt olarak da ‘gender’ kelimeleri
kullanilmaktadir. “Gender” kelimesini sosyolojiye kazandiran Ann Oakley, “sex” kelimesini
cinsiyeti ifade etmek i¢in erkek ve kadini biyolojik ve fizyolojik agidan ayirmak amaciyla
kullanirken, “gender” kelimesi ile toplumsal cinsiyeti vurgulamakta ve kadin ile erkek
arasindaki toplumsal ayrima isaret etmektedir (aktaran Marshall, 1999: 98). Judith Butler
cinsiyetin toplumsal cinsiyet gibi bir insa siireci oldugunu, dolayisiyla da insa oncesi bir
kadinlik ya da erkeklik kategorisinin s6z konusu olmadigin1 belirtmektedir (Butler, 2008).
Zehra Y. Dokmen (2004: 3-10) yabanci aragtirmacilar gibi “sex” igin cinsiyet, “gender” i¢in
“toplumsal cinsiyet” kavramlarin1 model alan bir yaklasimi benimsemis; bu kapsamda, kadin
ve erkek olarak bireylerin biyolojik 6zelliklerine gore yapilandirilan demografik kategoriye
cinsiyet derken, toplumsal cinsiyetin ise toplumun kiiltiirii temelinde kadin veya erkeklere
yiiklenen anlamlar1 ve toplumun bireylerden beklentilerini ifade ettigini iddia etmektedir. Bu
anlamda, cinsiyet farkliligini biyolojik farkliliga baglayan Dokmen (2004), bu durumu
dogustan gelen biyolojik ve fiziksel 6zelliklerle birey olarak kadin ve erkegin tireme 6zellikleri
ile anatomik ve hormonlardaki farkliliklarina kadar her tiirlii biyolojik farkliliklari bu ¢ercevede
ifade etmektedir. Dokmen (2004), toplumsal cinsiyet farkliliklarinin ise dogustan olmadigini,
toplumun ve kiiltiiriin bireylere cocukluk cagindan baglamak iizere uygun gordiigii, davranis ve
roller arasindaki farkliliklar oldugunu agiklamaktadir. Benzer sekilde Lips (1988) biyolojik

cinsiyetin insanlar1 erkek ya da kadin olarak ifade etmek amaciyla toplumsal cinsiyetin ise



toplumun feminenlik ve maskulenlik icin kiiltiirel beklentilerini acgiklamak amaciyla
kullanildigin1 sdylemektedir.

Insanlarin hayatlar1 boyunca cinsiyetle ilgili davrams ve tavirlarma kaynaklik ettigi
sOylenen hormonal etkilerin cinsiyet kimliginin sekillenmesinde de 6nemli bir pay1 oldugu
varsayllmaktadir. Bu anlamda Moir ve Jessel (2002: 35-37), beynin belirli bir cinsiyete gore
gelistigini soylemekte, cinsler arasindaki tutum ve davranis farklilagsmasini hormonal etkilere
baglamaktadirlar. Diger taraftan Beauvoir (1993: 7) cinsiyet farkliligimin biyolojik
aciklamalarina kismen hak vermekle birlikte biitiin bu davranis bigimlerinin hormonlardan
kaynaklanmadigini ya da dogustan kodlanan bir 6zellik olmadigini, kendi i¢inde bulundugu
durum ve sartlar tarafindan bir kalip halinde yaratildigini belirtmektedir.

Sonu¢ olarak cinsiyet teriminin genellikle bedenin erkek ya da kadin olarak
tanimlanmasina neden olan anatomik ve fizyolojik farkliliklar1 temel aldigi, bu nedenle de daha
somut ve tanimlanabilir bir 6zellik durumundayken, toplumsal cinsiyet teriminin ise erkekler
ve kadinlar arasindaki toplumsal ve kiiltiirel farkliliklarla ilgili oldugu, dolayisiyla daha soyut
bir kavram 6zelliginde oldugu degerlendirilmektedir. Bu anlamda toplumsal cinsiyet olgusu

ayrintili olarak ele alinarak degerlendirilecektir.

1.2. Toplumsal Cinsiyet Olgusu

“Toplumsal cinsiyet” kavrami1 en genel anlamda erkek ve kadin cinsiyetleri arasindaki
farkliliklarin toplumsal boyutunu ifade etmek igin kullanilmaktadir. ilk kez 1950’1 yillarda
kullanilmaya baglayan kavram, 1980’11 yillarda feminist yaklagimlarin da tesviki ve katkisi ile
cok daha yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Kadin cinsiyetine miitevazi anlamlar
yiiklenmesini elestiren feminist orgiitler ile kadin sorunlar1 alaninda arastirma yapan bazi
akademisyenler, kadin ve erkek cinsiyetleri arasindaki iligskiyi agiklamak amaci ile gender
(toplumsal cinsiyet) terimini giindeme getirmislerdir. Cilinkii bu aragtirmacilara gére kadin ve
erkek cinsiyetleri ancak birbiriyle baglantili ve bir biitiiniin pargalar1 gibi ele alinarak birlikte
tanimlanabilir. Toplumsal cinsiyet terimi kullanilmaya basladig ilk zamanlarda Tiirk¢ede cins,
tir ve irk anlamlarinda ifade edilmis, daha sonra cinsiyet ve cinsellik gibi iki anlami ile
kullanilmaya baglamistir (Sisman, 2006: 48-49; Yuval- Davis, 1997: 27- 30).

Toplumsal cinsiyet kavrami giindeme gelmeden once gerek uluslararasi literatiirde
gerekse Tiirkgede fiziksel cinsiyet ve toplumsal cinsiyeti ayr1 ayri ifade edecek kavramlar
bulunmamaktaydi. Ciinkii bireylerin fizyolojik cinsiyeti ile bu cinsiyeti temel alan sosyo-
kiiltiirel ve toplumsal cinsiyetin esit olduguna inanilmaktaydi. Ancak devam eden siirecte

bireylerin kiiltiirel bir varlik olarak degerlendirilmesi ile cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin



birbirinden farkli iki kavram olmasi gerektigi diisiiniilmiistiir (Sisman, 2006: 49; Butler, 1999:
10).

Giinlik konusmada birbirinin yerine kullanilabilen cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
terimlerinin ger¢ek anlamlarinin aslinda ¢ok farkli olmasi nedeni ile bunlari ifade edecek dogru
tanimlarin yapilmasi biiyiilk 6nem arz etmektedir. Cinsiyet, erkek ve kadmin biyolojik ve
anatomik farkliliklarini kategorize etmek igin kullanilirken, toplumsal cinsiyet kavrami, sosyal
olarak insa edilmis kadin ve erkek ozellikleri olarak tanimlanmaktadir (Eccles, 2002: 43;
McConnell ve Ginet, 2011: 7). Oakley, kadin ve erkekler arasindaki temel farkliliklarin kismen
biyolojik kismen ise toplum ve kiiltiirden kaynaklandigini ileri siirmiis, bu kapsamda biyolojik
ve fizyolojik farkliligi cinsiyet, sosyokiiltiirel farkliligi ise toplumsal cinsiyet olarak
tanimlamigtir (aktaran Marshall, 1999: 98). Biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ayrimi
fizyolojik veya anatomik olanla toplumsal olani temel anlamda ayirmaya yonelik olan
tanimlamalardir. S6z konusu kavramlarin temel tezi ise toplumsal cinsiyet kavraminin
olugmasinda sosyokiiltiirel yapmin ve egitimin biyolojik olana karsi daha baskin olmasi
seklinde ifade edilmektedir (Savran, 1994: 46).

Her birey kendi cinsiyeti ile diinyaya gelmektedir fakat kadin ve erkeklere toplum
tarafindan farkli roller, statiiler ve nitelikler atfedilmektedir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet
rolleri toplum tarafindan ig¢inde bulundugu kiiltir tarafindan belirlenmektedir. Beauvoir’a
(Beauvoir, 1949: 734) gore ise cinsiyet toplumsal cinsiyete neden olmaz ve toplumsal cinsiyetin
cinsiyeti yansittigini veya ifade ettigini diisinmemek gerekmektedir. Bu baglamda Oakley’de
cinsiyetle toplumsal cinsiyet arasinda herhangi bir illiyet baginin olmadigini, toplumsal
cinsiyetin sosyokiiltiirel bir temele dayandigim savunmustur (aktaran Ozer, 2010: 4-12).
Toplumsal cinsiyet, kadin ya da erkek olmaya toplum ve kiiltiiriin yiikledigi anlam ve
beklentileri ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami ise biyolojik kimlige bagh olarak,
toplumun o kimlikten beklentisini, davranis ve rol kaliplarini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Birey belli bir cinsel kimlik ile diinyaya gelmekte, bu kimlikle edindigi belli rol kaliplarini
gorerek ve deneyimleyerek 6grenmektedir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyete dayali davranis ve
rol kaliplar1 sonradan kazanilmaktadir.

Anatomik yap1 ve iireme sistemleri temelinde ele alinan biyolojik cinsiyet, zamandan
ve i¢inde yasadigi ortam ve kiiltiirden bagimsiz olarak genel ve evrensel bir olgu durumundadir.
Sosyokiiltiirel durum, toplum yapisi ve gelismisligi ile dogrudan baglantili olan toplumsal
cinsiyet ise kadin ve erkekten her birine atfedilen kimliklere, hak ve sorumluluklar ile rol ve
statililere bagli olarak ifade edilen bir kavramdir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet terimi dogustan
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anlam kazanmaktadir (Boyarin, 1998: 117). “Cinsiyet degismez, toplumsal cinsiyet zamana,
kiiltiire, aileye gore degisebilir, cinsiyet dogaldir, toplumsal cinsiyet ise insan icadidir” (Sarag,
2013: 27). Cinsiyet degismeksizin olgusaldir, toplumsal cinsiyet ise edinilmistir; cinsiyet
degistirilemez fakat toplumsal cinsiyet, cinsiyetin degisken Kkiiltiirel insasidir, cinsiyetli bir
bedenin vesile oldugu sayisiz ve agik kiiltiirel anlam imkanlaridir (Butler, 2005: 191). Kadin ve
erkek olmak dogustan gelen evrensel kavramlarken, kadinlik ve erkeklik toplumsallasma
stirecinde 6grenilerek kazanilmakta ve zamanla degisime ugrayabilmektedir.

Toplumsal cinsiyetin tanimlanmasi ve benimsenmesinde Oncii rol oynayan feminist
gruplar, toplumsal cinsiyet rollerini iki farkli bakis agisiyla ele almiglardir. Bazi
degerlendirmelerde kadinlik ve erkeklik cinsiyetleri arasindaki farkliligin fizyolojik temelli
oldugu diistintiliirken, diger bir goriise gore ise rol dagilimindaki fizyolojik farkliliklar kabul
edilmekle birlikte, bu farkliliin sonradan 6grenilmis bir ayrim oldugu ifade edilmektedir.
(Connell, 1998: 78-80). Bu bakimdan toplumsal cinsiyet, biyolojik zemine dayanan fizyolojik
cinsiyetten farkli olarak toplumun kiiltiir ve deger yargilari ile dogrudan iliskili olarak erkekler
ve kadinlar arasinda zaman icerisinde tedricen olusan davranis ve tutum farkliklar1 olarak
degerlendirilmektedir. Cinsiyet farklilastirilmasi bir bebegin dogdugu anda segilen giysi
rengiyle belirlenmis olmaktadir. Erkek bebeklere mavi renkli giysiler segilirken, kiz bebeklerin
giysi rengi pembedir. Bilylime siirecinde ise bu ayrimcilik daha belirgin bir hal almakta ve her
toplum kendine 6zgii davranis kalibin1 ¢ocuga benimsetmeye ¢alismaktadir. Ailede baslayan
cinsiyete dayali davranig farkliliklari, ilk sosyallesme mekani olan okul ile devam etmekte ve
hayati boyunca bireyle birlikte varligini siirdiirmektedir. Dolayisiyla ¢ocuk biiyiirken toplumun
oniine koydugu kurallar ve davranis modelleri ile toplumsal cinsiyete sahip olmaktadir
(Zeybekoglu, 2009: 9).Diger taraftan pek ¢ok farkli iilkede ve toplumda kadin ve erkekler
haklar1 ile gorev ve sorumluklar1 agisindan farkli birer birey ve varlik gibi
degerlendirilmektedir. Ornegin ailenin ge¢imine iliskin birincil sorumluluk erkege yiiklenirken,
ev ve ¢ocuk gibi daha edilgen ve ev ici gorevler kadinlara birakilmistir. Toplumsal cinsiyet
baglaminda degerlendirilecek bu durum ile aslinda kadin ve erkegin yasam bi¢imi ve tarzi
dogrudan sekillenebilmektedir. Biitlin toplumlarda dogustan gelen biyolojik farkliliklar kiiltiirel
olarak yorumlanip degerlendirilmektedir. Boylece kadinlar ve erkeklerin hangi davranis ve
faaliyetleri yapabileceklerine, hangi haklara ve giice kimin ne derece sahip olduguna veya sahip
olmasi1 gerektigine iliskin toplumsal beklentiler gelistirilmektedir. Bu beklentiler, toplumdan
topluma ve ayni toplum i¢inde bir kesimden digerine kismen degisse de 6ziinde ortak noktalar
sz konusu olmaktadir. Bu 6z, toplumsal cinsiyet temelli asimetrinin diger bir ifadeyle

farkliliklar ve esitsizliklerin varligindan kaynaklanmaktadir (Ecevit, 2003: 83).



Ozellikle toplumsal cinsiyet kavrami iizerine yapilan ¢aligmalarin 1970’lerden itibaren
arttig1 ve farkli asamalarla olgunluga ulastig1 bilinmektedir. ilk asama, cinsiyet farkliliklarina
vurgu yapilan asama olup, c¢alismalar1 yapanlar, bu farkliliklarin bireylerin biyolojik
ozelliklerinden kaynaklandigi konusunda benzer goriisii paylasmislardir. Ikinci asamada
Ogrenilen cinsiyet rollerine ve toplumsallasmaya vurgu yapilmis, toplumsal cinsiyet, 6zgiil
toplumsal diizenlemelerin bir tiriinii olarak ifade edilmistir. Diger asamada ise toplumsal
cinsiyetin biitiin sosyal sistemlerde merkezi bir roliiniin oldugundan bahsedilmistir. Bu agsamada
toplumsal cinsiyetin ticretli ¢alisma, aile, politika, glindelik yasam, ekonomik kalkinma, hukuk,
egitim ve daha bir¢ok alanda analiz edildigi gortilmiistiir.

Feminist tartigmalarin katkis1 sayesinde belirli bir toplumsal yapinin biyolojik cinsiyet
farkliliklarina atfettigi anlamlar biitiinii olan toplumsal cinsiyet algisinin tiim davranislara,
politikalara, yasama bicimine, algilayislara kendi rengini nasil, hangi mekanizmalarla vermekte
oldugu, erkek olmakla 6zdeslesen degerlerin, kadinsilik atfedilen degerlerin iistiine nasil ¢iktig1
artik daha goriiniir olmustur (Mutluer, 2013: 220).

Toplumsal cinsiyet teriminin biyolojik cinsiyetle aciklanamayan toplumsal sinif,
ataerkillik, siyaset ve ilgili toplumdaki {iretim bicimleri ile baglantili yeni bir anlam1 oldugu
tizerinde fikir birligi saglanmistir (Illich ve Webster’den akt. Savci, 1999: 130). Diger taraftan,
toplumsal ve biyolojik cinsiyetle ilgili tartigmada temel konu, kadin ve erkegin davranis ve
rollerinin biyolojik yap1 m1 yoksa kiiltlir veya toplum tarafindan mi tayin edildigi ile ilgilidir.
Bireyleri kadin ve erkek olarak ikiye ayiran cinsiyet kavrami ayn1 zamanda kisileri o kimlik
altinda da birlestirmektedir.

Penelope Eckert ve Sally McConel-Ginet (aktaran Kocaer, 2006: 100) bireylerin kii¢iik
yaslardan itibaren toplumsal cinsiyeti olusturan unsurlar ile kusatildigin1 ve bu unsurlarin arag
kullanma tarzimizdan yemek tercihlerine, konusma ve ifade bi¢imine kadar her alanda etki
ettigini; toplumsal cinsiyetin davranig ve tavirlardan inang yapisina kadar her anlamda var
oldugunu ve bireylere dogal bir sonug, bilimsel bir olgu gibi yansidigini ifade etmislerdir.

[Ilich toplumsal cinsiyeti, kadinlarla biitiinlesen mekanlari, enstriimanlar1 ve gorevleri,
konusma tarzlarini, jest ve mimikleri erkeklerle biitiinlesenlerden ayiran bir kavram olarak ele
almaktadir. De Beauvoir ise toplumsal rol olarak kadinlik ve erkekligin sonradan insa edildigini
ve kiiltiirel olarak ortaya ¢iktigimi diisiinmektedir(aktaran Sisman, 2006: 49-50; Illich,
1996:13). Diger bir ifadeyle, biyolojik cinsiyetin kadin ve erkek arasinda olusturamadigi
ayrimlar toplumsal cinsiyet kavrami araciligi ile net ve kesin hiikiimler ile tanimlanabilmistir.

Harwood (Harwood, 1991: 18), toplumsal cinsiyet araciligi ile ataerkil yapilarin

giiclendigini, toplum kesimleri ve irklar arasindaki hiyerarsinin belirginlestigini, bilgi ve
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ogrenme yolu ile elde edilen biitiin formal ve olagan degerlerin ve davranislarin cinsiyet
sisteminin sosyallesme siirecine dahil edildigini ifade etmektedir. John Scott’ a gore ise
toplumsal cinsiyet, gii¢ temelli iliskilerin baskin oldugu, iki cins arasindaki bariz goriilebilen
farklilk ve ayrimlara dayanan toplumsal iligkilerin O6nemli bir parcast olarak
degerlendirilmekte, cinselligi olan fiziksel bir bedene dayatilan kiiltiirel ve toplumsal bir etki
olarak aciklanmaktadir (aktaran Baykan ve Otiis Baskett, 1999: 12-20)

Gic iliskileri temelinde karsilasilan yapisal degisimler nedeni ile toplumsal cinsiyetin
temel 6gelerini agiklayan simgesel ifadeler de dogrudan etkilenmektedir. Bu baglamda, siyaset,
Inang sistemleri, egitim, bilim ve teknoloji temelli simgesel terimler kadin ve erkek cinsiyeti ile
kadmsi ile erkeksinin anlamlarini acik bir sekilde kategorize etmektedirler (Baykan ve Otiis
Baskett, 1999: 12-20; Harwood, 1991: 18). Bu kapsamda toplumsal biitiinii olusturan kamusal
veya Ozel her bir unsur, cinsiyetlerin her birinin digerine baskinligini, Gistlinliigiinii onaylayip
tesvik etmekte ve s6z konusu durumun siirekliligini pekistirmektedir.

Sonug olarak, bireylerin davramis kaliplart ve tutumlart ile kisilik rolleri ve
sorumluluklarmin belirlenmesinde toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyete oranla daha biiyiik
bir etkisi ve rolii oldugu degerlendirilmektedir. Diger taraftan cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
kavramlarmin birbiriyle yakin etkilesim igerisinde oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Bunun
sebebi olarak kiiltiiriin toplumsal cinsiyet kaliplarin1 olustururken bireyin cinsiyet
ozelliklerinden yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet kavramini sekillendirdigi sdylenilebilmektedir.
Toplumsal cinsiyet degisik topluluklar arasinda biiyiik farkliliklar gostermektedir. Ciinkii
toplumsal cinsiyeti insanlar genellikle aile, medya, akranlar ve egitim dahil olmak iizere cesitli
faktorlerle girdikleri etkilesimle olusturulmaktadirlar. Toplum, erkeklerin ve kadinlarin
toplumun her yerinde nasil davranmasi ve davranmamasi gerektigini sekillendirmektedir.
Fiziksel olarak giiclii ve kuvvetli bir yapida olan erkekler toplum igerisinde daha aktif gérevler
tistlenmekte, kadinlar ise tireme 6zelligi ile 6n plana ¢ikarilarak es ve anne profili ile ev ici
gorevlere uygun goriilmektedir. Kadin ve erkek olarak bireylerin kisilik 6zellikleri toplum
katmanlar1 ve aile, medya, politika ve din gibi sosyal ve siyasi organlar tarafindan
sekillendirilmektedir (Peirce, 1997). Toplumsal cinsiyet bu baglamda degerlendirildiginde,
kadin ve erkeklerin toplum icerisinde anatomik farkliliklar1 temelinde degil de, toplum
tarafindan olusturulmus biyolojik cinsiyetleri hakkindaki kaliplara dayali rolleri ifade
etmektedir. (Giddens 2000: 621).

Yukarida tarihsel siireci ve farkli yonleri ile ele alinan toplumsal cinsiyet kavramina
iliskin degerlendirmeler biyolojik cinsiyet ile karsilagtirmali olarak asagida maddeler halinde

Ozetlenmis ve bazi ¢ikarimlar yapilmistir.
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¢ C(Cinsiyet anatomik ve dogal iken, toplumsal cinsiyet sosyokiiltiirel temellere dayali olup
insan icadidir.

e C(Cinsiyet cinsel organlardaki fiziksel ve buna bagli olarak iireme islevindeki farkliliklara
isaret ederken, toplumsal cinsiyet sosyokiiltiirel olup, eril ve disil 6zelliklere, davranis
kaliplarina ve sorumluluklara atifta bulunmaktadir.

e Cinsiyet kavrami1 zamandan ve mekandan bagimsiz olarak degismez ve evrensel iken,
toplumsal cinsiyet, zamana, kiiltiire, aileye gore farkliliklar ve degisiklikler
gosterebilmektedir.

e Kadin ve erkegin davranis ve rollerinin sekillenmesinde toplumsal cinsiyet faktoriiniin
biyolojik cinsiyet ile karsilastirildiginda daha biiyiik oranda etkisi bulunmaktadir.
Toplumsal cinsiyet kavrami agisindan ele alinmasi gereken bir diger konuda toplumsal

cinsiyet kalipyargilardir. Erkekler ve kadinlar birer birey olarak dogduklar1 andan itibaren
toplum tarafindan farkl sekilde siiflandirilmaktadirlar. inang ve degerleri temel alan kalip
yargilar, icinde yasadigimiz toplumun popiiler kiiltiiriinii anlamada ©6nemli bir arag
olabilmektedirler. Cinsiyet kalipyargilar1 bir defa belirlenerek tanimlandiginda, ilgili toplumun
kiiltiirel degerleri hakkinda aydinlatici bilgiye de ulasilabilmektedir. Bu baglamda, tim
toplumu her yonden etkileyen kalipyargilar1 bireylerin diisiince ve davranislarini da farkinda
olarak veya olmadan tesiri altinda birakabilmektedir (Ozdemir, 2006). Celik (2008) ise olusan
kalipyargilarin toplumsal cinsiyet kavraminin yerlesmesinde ¢ok dnemli rolii oldugunu ve s6z
konusu yargilarin bireylerde fikir, davranig baglaminda 6nemli tesirlerinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu nedenle ¢ogu insan sorgulamak ya da diisinmeksizin ilgili kalipyargilara dayali
olarak karar vermekte ve bu minvalde hareket edebilmektedir. Bireyler tarafindan kolay kabul
goren ve belli kaliplar igerisinde davranmaya yonlendiren kalipyargilar aslinda bilissel yapilar
olarak degerlendirilmektedir. Bireyler mesafeli olduklar1 veya hosnut olmadiklar1 sahis, durum
ve olaylar s6z konusu oldugunda kalipyargilar ¢ok daha kolay, adeta refleks olarak belirleyici
konuma gelebilmektedir.

Mgili kalipyargilar aracilig1 ile hiyerarsik temele dayali geleneksel aile yapisi igerisinde
erkeklere aile reisi olarak evin idaresi, ge¢imin saglanmasi ve koruma gorevleri verilirken,
kadinlara ise evin igsel diizeni ve ¢ocuklarin bakimi birincil sorumluluk olarak goriilmektedir.
Bu kapsamda idari ve ekonomik gii¢ elinde bulunan erkekler nihai karar verici pozisyonda iken,
kadinlar ise destekleyici, diizenleyici olarak yardimei rol iistlenmektedirler. Imamoglu temel
ithtiyaglara gore sekillenen toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin kadin i¢in iligkileri diizenleme
ve toparlama sorumlulugunu 6ngoriirken, erkek i¢in ise idari ve yonetimsel siiregleri uygun

gérmektedir (Imamoglu, 1993).
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Birgok kiiltiirde s6z konusu olan hiyerarsik yapi temelinde erkekler ilgili toplumlarda
daha baskin olan taraf konumunda iken, kadinlar ise baski kurulan taraf durumunda
olmaktadirlar. Kalipyargilarin baskilar1 destekliyor olmasi s6z konusu baskilarin da
kalipyargilarin bir sonucu oldugu kanaatini pekistirmektedir. Bu kapsamda lizerinde baski1
kurulan, diger bir ifade ile bastirilan taraflar daha pasif, duygusal ve yetersiz olarak
tanimlanirken, baskin olan taraflar daha zeki ve yetenekli olarak degerlendirilmektedirler (Lips,
1988).

Sonug olarak bireylerin belirli toplumsal kesimler veya taraflar hakkindaki duygu ve
diistinceleri ile olumlu veya olumsuz fikirleri olarak 6zetlenecek kalipyargilari, toplumsal
cinsiyet kavrami agisindan da dnemli bir yer tutmaktadir. inang ve degerleri temel alarak
toplumlarda olusan kalip yargilar ile ¢ogu birey cinsiyet merkezli degerlendirme yaparken
sorgulamak ya da diisiinmeksizin ilgili kalipyargilar1 referans alarak karar vermekte ve bu

kapsamda hareket etmektedir.

1.3. Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Tiyatrodan esinlenerek literatiire girmis olan rol kavrami, sosyal bir yap1 olan toplum
icerisinde her bir bireyin pozisyonunu, ilgili pozisyona iliskin gérev ve sorumluluklari ile diger
pozisyonlardaki bireylerle etkilesimini belirleyen ilke ve kurallar ifade etmektedir. D6kmen’e
gore ise bu kavram, sistematik ve sosyal bir yap1 i¢inde bireylerin pozisyon durumunu, ilgili
pozisyonun hak ve sorumluluklarini, avantaj ve dezavantajlarin1 ve baglantili pozisyonlardaki
bireylerle karsilikl1 olarak etkilesimlere iliskin normlar1 ifade etmektedir (D6kmen, 2009: 28).
Diger bir tanima gore ise rol, kendi bireysel 6zellikleri disinda sadece hak ve gorevler gibi
taniml1 bir statliniin dayattig1 6devleri yapma ve onun dogal sonuglarindan yaralanma bi¢imi
olarak agiklanmaktadir (Dogan, 2002: 93-103). Islevsel agidan degerlendirildiginde rol, toplum
icerisinde her bir bireyin aralarindaki davraniglarin onceden tahmin edilmelerini veya
ongoriilebilir olmasini saglamaktadir. Bu baglamda rol, bireylerin kendi aralarindaki beklenen
davrams kaliplarm gostermektedir (Tekarslan vd.,1989: 36). Ornegin, dostluk, akrabalik,
yurttaslik gibi roller, ilgili toplumun kendi norm ve kiiltiir kaliplar1 igerisinde olgunlasmakta ve
yerini bulmaktadir. Kendi toplumu igerisinde bireyler, séz konusu rollerin gerektirdigi
sorumluluklart igsellestirirken, diger taraftan rollere iliskin duygu ve davraniglar
ogrenmektedirler. Toplumlar bireylerden kendilerine verdikleri roller ile uyumlu tutum ve
davranis igerisinde olmalarini beklemektedirler. Bu beklentiler bireyler {izerinde bir baski gibi
algilanmakta ve bireyleri beklentiler ile uyumlu davranmak zorunda birakmaktadir. Ornegin

tiniformast ile bir subay, her seyden 6nce, herhangi bir kisiyi degil gorev yaptigi kurumu temsil
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ettigi i¢in her davranigi toplumun bekledigi ve kurumunun belirledigi rollere uygun olmak
zorundadr.

Toplumsal cinsiyet rolleri ise kisaca bireylerin sadece fizyolojik ozellikleri dikkate
alinarak olusturulmus, belirli bir kiiltiirii temel alan oOzellikler ve kurallar biitiiniinden
olusmaktadir. S6z konusu roller, bireyin kendi cinsiyetine gore hareket etmesi, konusmasi,
giyinmesi, yiiriimesi ve davranmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ornegin kadinlarin kibar,
uyumlu ve besleyici roliinii iistlenmesi beklenirken, erkeklerin giilii, agresif ve cesur olmasi
beklenmektedir. Her toplumun, etnik grup ve kiiltiiriin toplumsal cinsiyet rol beklentileri vardir;
bunlar gruptan gruba bazi farkliliklar gosterebilmektedir. Diger taraftan, toplumsal cinsiyet
rolleri ayn1 toplum veya grup igerisinde zamanla farklilagabilmektedir.

Toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve erkeklerin nasil davranmasi gerektigi ile baglantili
genis c¢apta paylasilan beklentiler ve normlar dizisini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
herhangi bir toplumda erkeklere ve kadinlara verilen toplumsal olarak yapilandirilmis rollere,
davraniglara, faaliyetlere ve niteliklere atifta bulunmaktadir. Bu beklentiler sabit degildir, ancak
sosyal iliskiler ve ekonomik ve politik gili¢ dinamikleri ile siirekli olarak insa edilmekte ve
giiclendirilmektedir. Cok farkli yaklasim ve bakis agilari olmasi nedeni ile cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet kavramlari ¢agdas toplumlarda en ¢ok tartisilan konularindan biri durumundadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, erkeklerin ve kadinlarin toplumda nasil diisiinmesi,
konusmasi, giyinmesi ve etkilesim kurmasi gerektigini belirlemektedir. Bu 6gretiler cocukluk
doneminde Ogrenilmeye baslamakta ve yetiskinlikte de devam etmektedir. Evde insanlarin
karar verme, ¢ocuk yetistirme uygulamalari, mali sorumluluklar ve benzeri konularda belirli
varsayimlari bulunmaktadir. Is yerindeki varsaymmlar ise, giig, emek, konum ve orgiitsel yapilar
ile ilgili olmaktadir.

Toplumsal cinsiyetin fizyolojik boyutuyla ilgili agiklama yapan Spencer’e gore ise
toplumsal cinsiyet rolleri, birbiriyle etkilesim icerisindeki kadin ve erkek cinsiyet kavramlarini
kapsamaktadir. Toplumsal cinsiyet uyarlamalarinda ana fikri bireyin er veya disi olusu teskil
etmektedir. Bu nedenle de her zaman iki cinsiyet rolii mevcuttur: Erkek rolii, kadin rolii ya da
eril rol ve disil rol. Evrensel biyolojik 6zelliklere dayanan bu siniflandirma, gerek toplum ve
gerekse birey icin biiyiik dnem ifade etmektedir. Cilinkii bu iki 6zellige bagl roller, bireylerin
topluma katilma imkanlarin1 ve tarzlarini belirlemenin yani sira, toplumdaki is boliimiiniin de
olusumuna etkide bulunmaktadir; kadin ve erkeklerin yasamin degisik yas kademelerinde
yapmalari gereken sorumluluk ve gorevleri belirlemektedir (Evrim, 1972: 102). Kamyer’e gore

farkli cinsiyetlere sahip olarak diinyaya gelen bireyler, erken yasta, erkek veya kadin
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karakteristik davraniglarini, toplumsallagmanin bir geregi olarak sergilemeye baslamakta ve
ortaya ¢ikan bu durum toplumsal cinsiyet kaliplarini olusturmaktadir (Kamyer, 1987: 29-31).

Toplumsal cinsiyet, bireyin cinsel (disi-erkek) kimligi iizerine insa edilen ve onun
sosyal durumunu ifade eden sosyolojik bir kavram olup, “kadin ve erkekler arasindaki ruhsal,
toplumsal ve kiiltiirel farklar1 dikkate almaktadir (Giddens, 2000: 97). Bireyin toplumsal
cinsiyet kimligine gére davranmay1 6grenmesi hayati boyunca devam eden bir siire¢ olmaktadir
(llich, 1996: 103). Toplumsal cinsiyet, gerek kadin gerekse erkekler igin bigilen davranis
kaliplari, toplumun beklentileri, duygu ve diisiinceleri yaninda kisilik ozelliklerini de
kapsamaktadir. Aile, medya, din, siyasal yoneticiler kiiltiirel yapinin olusumunda 6nemli paya
sahiptirler. Bunlar aracilii ile 6grenilen davranis kaliplariyla insa edilen kiiltiirel yapi,
kimliklerin yeniden yapilanmasinda rol oynamaktadir. Yiizyillardan beri 6zellikle ataerkil
toplumlardan beslenen kadin ve erkegin toplum igerisindeki rolleri ise egemen erkek
ideolojisiyle belirlenmektedir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet rollerinde duygusal olma, pasif
olma, zayif olma, bagimli olma gibi 6zellikler disilik ile iliskilendirilirken, giliglii olma, cesur
olma, hirsli olma, saldirgan ve bagimsiz olma gibi 6zellikler de daha ¢ok erillik ile ilintili
olmaktadir (Sugur, 2006). Toplumsal cinsiyet rollerinin tarihsel kdkeni incelendiginde, pek ¢cok
sosyal bilimci, kadin-erkek ayrimciligiin temelini ¢aligma ve ig boliimii slirecinin baglamasi
olarak ifade etmektedirler. Antropolojik veriler baz alinarak yapilan degerlendirmelerde de
cinsiyet rollerinin insanlar arasindaki en eski ve koklii is boliimiinii ifade ettigi anlagilmaktadir.
Tarihsel siiregte maddi imkanlar, otorite ve sayginlik kamusal alan ile 6zdes tutulurken, kismen
tecrit edilmis, sayginligi daha az olan 6zel alan ile kamusal alan arasinda bir ig boliimiiniin
varligi s6z konusu olmustur (Zanden,1993: 221). Avci toplayict toplumlarda erkekler ev disinda
veya uzak bolgelerde avcilik yaparken, kadmlarin ev iginde evle ilgili veya evin yakin
cevresindeki ¢esitli islerden sorumlu olduklar1 bilinmektedir. Bu bilgilerden hareketle avci-
toplayici toplumlarda kadinlarin erkeklere oranla daha nitelikli bir konumda oldugu cinsiyete
dayal1 bir ig boliimiiniin varligindan s6z edilebilmektedir. Bu kapsamda bireyler arasindaki rol
farklilasmasinin daha tarihin ilk agsamalarinda filizlendigi sdylenebilmektedir. Yerlesik diizene
gecis siirecinde ise kadin ve erkek arasindaki rol farkliliklarina iligskin bir dizi degisiklikler
meydana gelmistir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan bireylere ¢ocukluk yaslarindan itibaren
empoze edilen “erkeklik” ve “kadinlik” 6zellikleri, beklentileri ve davraniglariin kalip ve
kodlarin1 icermektedir (Bem, 1993). Anne-babalar, kardesler, akran gurubu arkadaslari,
ogretmenler ve kitle iletisim araglar1 ¢gocuklarin cinsiyet rollerinin gelisimine katkida bulunan

baslica toplumsal faktorlerdir. S6z konusu toplumsal faktorler araciligr ile bireylere toplum
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tarafindan kabullenilmis tutum ve davraniglarin 6gretilme siireci toplumsallagma olarak ifade
edilirken, ilgili faktorlere ise toplumsallasma asamalar1 degiskenleri denilmektedir (Gokkaya,
1994: 24).

Bu degiskenler ile ¢ocuklar arasinda giiclii bir sinerji bulunmakta ve cocugun
toplumsallagsma acisindan gelisimini Olgebilmek icin s6z konusu degiskenleri temel alarak
olusan ¢evresel yapinin ¢ok iyi tanimlanmis olmasi gerekmektedir. Cocuk, tanimlanmis olan
bu yap1 icerisinde cinsiyet Ozelligine iliskin veriyi cinsiyet rolleri bakimindan kiiltiirel
beklentileri gézlemleyerek veya soz konusu esaslara uygun davraniglarin 6diillendirilmesi,
uygun olmayan davraniglarin ise cezalandirilmasi yolu ile tecriibe edinerek 6grenmektedir.
Tanimlanmig olan sosyal ¢evre erkek ve kiz ¢ocuklardan farkli tavir ve davranig sekilleri
beklemektedir.

Cocuklarin cinsiyet rollerinin gelismesindeki baslica toplumsallagsma siireci degiskeni
ve faktori ailesi bir bagka ifade ile ebeveynleridir. Diger taraftan, ebeveynler de ¢ocuklarini
daha bebekliklerinden itibaren farkli tamimlamalarla ifade etmektedirler. Ornegin, erkek
cocuklar i¢in aslan ve kog¢ gibi sifatlar kullanilirken, kiz ¢ocuklar i¢in ise sevimli, tath gibi
sifatlar kullanilmaktadir. Bunun yaninda, kiz ve erkek ¢ocuklar i¢in tercih edilen oyuncak
secimi de farklilik gdstermektedir. Kiz g¢ocuklar i¢in bebekler, evcilik oynayabilecegi
oyuncaklar tercih edilirken, erkekler i¢in araba, top ve spor aletleri gibi oyuncaklar
alinmaktadir. Ayrica annelerin bebekleri ile fiziksel temas kurarken cinsiyetlerine gore farkli
sekillerde hareket ettikleri ifade edilmektedir. Aragtirmaya gore, kiz bebegi olan annelerin
erkek bebegi olan annelere gore fiziksel olarak daha fazla yakinlastigi ve daha sik g6z temasi
kurdugu anlagilmistir (Gokkaya, 1994: 24;Tan, 1981: 38).

Cocuklarin etrafindaki oyuncak, kitap, televizyon gibi 6geler siirekli olarak kadin ve
erkek arasinda bulunmasi gereken farkliliklara deginmektedir (Giddens, 2000: 100).
Toplumsallagsma siirecinde ¢ocuklar, yasadiklar1 toplumun inanglarin1i ve degerlerini
ogrenmektedirler. Cocugun cevresindeki kisiler, 6diil ve ceza sistemlerini kullanarak kadin ve
erkege 6zgii davranislarin ¢ocuk tarafindan 6grenilmesini saglamaktadirlar. Ornegin, aglamak
kadinlara yakistinlir ve erkeklerin bir baskasinin Oniinde aglamast olumsuz
karsilanabilmektedir. Bunun yaninda 6fke ve kizginlik duygular i¢in de benzer bir durum sz
konusudur. Kadmin 6fkelenmesi de farkli algilanabilir ¢linkii kadin sevgi ve sefkati temsil
etmektedir. Bu baglamda erkek cocuklara araba ve silah gibi oyuncaklar alinir ve atilganlik
iceren oyunlar oynamasi i¢in tesvik edilmektedir. Kiz ¢ocuklara ise bebek, mutfak esyasi ve
makyaj malzemeleri gibi oyuncaklar alinir ve kiz ¢ocuklar evcilik, yemek yapma gibi oyunlar

oynamasi i¢in tesvik edilirler.
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Bireylerde cinsiyet rollerinin gelisimi ve kendi cinsiyeti ile ilgili davranislarin
olgunlagsmasina etkisi olan toplumsal faktdrlerden bir digeri de okuldur. Burada sadece
ogretmenleri degil akran gruplar1 da ¢ocuklar {lizerinde kendi cinsiyetlerine uygun rol model
olusturmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 cinsiyet¢iligin yeniden iiretilmesinde, cinsiyet rollerinin
sekillenmesinde ve toplumsal dolagima sokulmasinda ya da bu yaklagimlarin degistirilmesinde
rol oynayan en 6nemli ara¢ veya faktorlerdendir. Kitle iletisim araglar1 giinliikk yasamin bir
parcast durumunda olmasi nedeni ile kiiltiirel yapinin olusmasinda 6nemli bir giice sahiptir. Bu
yonii ile kitle iletisim araglari, kiiltiirel gelenekleri degistirebilmekte, cinsiyet rolleri ve aile
yasami da bu degisimlerden biiyiik oranda etkilenebilmektedir. Amerika’da yiiriitiilmiis olan
bazi arastirmalarda kitle iletisim araglart ile cinsiyetler arasindaki farklarin 6n plana ¢ikarildigi
yazili ve gorsel yayinlar yapildig: ifade edilmektedir (Gokkaya, 1994: 26). Ilgili yayinlarda
erkek oyuncular ve eril nitelikler 6n planda goriiniirken, kadinlar ve disil 6zellikleri igeren
programlara ¢ok daha az yer verilmektedir. Sinema ve dizi filmlerinde kadinlara ¢ogunlukla
hemsirelik ve temizlik¢ilik tarzinda disil roller ve gorevler verilmekte, basrol ve otorite aktor
olarak erkekler 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Sonug olarak, bireyler hangi cinsiyet kimligini edinmesi gerektigine dair dogustan bir
bilgi sahibi degildir; bu bilgi toplumsallasma siireci ile edinilmektedir. Yukarida da anlatildig1
gibi, kitle iletisim araglari, anne-baba, es, 0gretmenler, kisinin toplumsal cinsiyet rollerini
ogrenmesinde etkili olan temel 6geler olarak degerlendirilmektedir.

Cinsiyet rollerinin gelisim siirecine iliskin 6grenme ve bilissel mekanizmalar olmak
iizere iki temel yontem 6n plana ¢ikmaktadir. Ogrenme ilkesini temel alan birinci yaklasima
gore herhangi bir sey nasil 6greniliyorsa cinsiyet rolleri de dyle dgrenilmektedir. Bu 6grenme
stirecinde iki temel yaklasim esas alinmaktadir. Kendi cinsiyetlerine uygun davraniglar toplum
ve ailesi tarafindan pekistirilirken, uygun olmayan aykir1 davraniglar cezalandirilmaktadir. Bir
erkek ¢cocugun oyuncak arabalarla oynamasi hos karsilanip, oyun kurmasi tesvik edilirken, ayn
cocugun bir oyuncak bebekle ilgilenmesi karsisinda olumsuz tavir sergilenerek c¢ocuk
cezalandirilabilmektedir. Verilen bu 6rnekteki her iki senaryoda da c¢ocuk cinsiyet merkezli
oyuncak secimini Ogrenmektedir. Anne babanin veya cocuk i¢in Onemsenen bir baska
sahsiyetin rol model oldugu diger yaklasim tarzinda taklit yolu ile cinsiyet rolleri
ogrenilmektedir. Ozellikle bilyiime ve 6grenme ¢agindaki cocuklarda cevresindeki insanlari
taklit etme yoniinde i¢sel ve giiclii bir egilim s6z konusu oldugu bilinmektedir. Bu egilim biitiin
olarak tesadiifi olmayip, cogunlukla daha baskin ve 6nemli olan insanlar ¢ocuklar tarafindan

taklit edilmektedirler. Diger taraftan, kendisi ile ayni cinsten olan anne babalar daha biiyiik
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oranda ¢ocuklar tarafindan rol model olabilmektedirler. Biligsel yaklasima gore ise ¢ocuklarda
biligsel gelisimin belli bir seviyede tamamlanmasi sonrasinda ancak cinsiyet rollerinin
belirlenebilecegi savunulmaktadir. Bu yaklagima gore her ¢cocuk once kendi cinsel kimligini
daha sonra ise bagkalarininkini 6grenmektedir. Bu bilgi diizeyinden sonra ¢ocuklar kendi cinsel
kimliklerine iliskin kaliplagmig normlara uygun olarak davranmalari gerektigini idrak
etmektedirler. Bireyler ancak sozii edilen bu agsamalardan sonra cinsiyet merkezli davraniglar
sergileyebilmektedirler. Bu yaklasima gore cinsiyet roliiniin bir kez benimsenmesi ve
igsellesmesinden sonra bireylerin farkli bir pekistirme mekanizmasina ihtiyaglari
olmamaktadir. Bununla birlikte, cocuklarin sadece cinsiyet merkezli davranig modellerini
ogrenmekle kalmadiklari, es zamanli olarak kendi cinsiyet roliine iliskin Onyargilari da
ogrendikleri ifade edilmektedir (Kaypakoglu, 2003: 25).

Cinsiyet agisindan kisiye belirli roller yiikleyen toplum, ayni zamanda birden fazla rolii
de kisiler i¢in gerekli kilmaktadir. Bu roller birbirinden farkli olabildigi gibi benzerlikler de
gosterebilmektedir. Ornegin, kadin bazen is kadini, bazen es, bazen anne olarak birgok rol
istlenebilecegi gibi, erkek icin de durum benzer bir seyir izleyebilir. Erkek toplum icinde is
adami, baba, koca olarak farkli roller iistlenebildigi gibi, zaman zaman bunlarin hepsini birarada
gerceklestirebilir. I¢inde yasadigi toplum bireyden rollerine uygun davranislar sergilemesini
bekler ve onu o yonde etkiler. Zaman i¢inde 6grenilen bu rollerle birey toplum i¢inde bir kimlik
kazanir. Sembollestirilmis ve ideallestirilmis bu rollerle kisi nasil davranacagini toplum
icerisinde 6grenmektedir.

Bireyler i¢inde yasadigi toplumun beklentilerini karsilayacak sekilde tistlendikleri
rollere uygun davraniglar sergilemekte ve toplum tarafindan bu beklentilerin karsilanmasi
konusunda etki altinda kalmaktadirlar. Arslantiirk ve Amman’a gore bireyin iistlendigi roller
icerisinden en yiiksek degere sahip olan rol, anahtar rol olarak degerlendirilmektedir
(Arslanturk ve Amman, 2000). Bu rol toplum igerisinde en fazla deger verilen ve ihtiyag
duyulan 6zelliktedir. Anahtar rol olarak toplum, bir kadinin tiim rolleri igerisinden annelik
roliine atifta bulunabilir. Bireylerin iistlenmesi gereken rol sayisi ve roliin davranis kaliplar
toplumsal yapinin karmagikligina bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Diger taraftan
bireyler tizerindeki rolleri bir birilerine etkilemeyecek sekilde muntazam olarak yiiriitebilirlerse
rol uyumu, roller karisikliga neden olursa rol uyumsuzlugu, rollerden bir tanesi bir digerinin
veya bircogunun etkisi ve baskisi altinda kalirsa rol ¢atismasi olusabilmektedir. Ornek olarak
calistigi kurumda yakin bir arkadasinin amiri olmasi durumunda bireyler, is iligkisi ile
arkadaslik iliskisi arasindaki dengeyi saglayamamakta ve rol catismasi ortaya ¢ikabilmektedir

(Arslantiirk ve Amman, 2000).
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Kadinlar ve erkekler i¢in dngoriilen tutum ve davraniglar ise toplumsal cinsiyet rolleri
olarak tanimlanmakta, her iki cinsiyet grubunun toplumun beklentilerine uygun davraniglar
sergilemesi beklenmektedir. Diger bir ifade ile toplum kadin ve erkekler i¢in birer senaryo
yazmakta, onlar da kendilerinden beklendigi gibi bu senaryo dahilinde rollerini icra
etmektedirler. Toplum degerleri veya beklentileri ile olugan cinsiyet kalip yargilari, toplumsal
cinsiyet rolleri kavramui ile kendisini yansitmaktadir. Bu baglamda s6z konusu kavram aslinda
kadinla ve erkekle dogrudan baglantili oldugu degerlendirilen rolleri ifade etmekte olup,

asagida kadinlara iligkin roller ve erkeklere iliskin rollerin her biri ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.

1.3.1. Kadinlara iliskin Roller

Kadina verilen gorev ve sorumluluklar ile kadinin toplum igerisindeki pozisyonu, nasil
goriildiigl, bireyler tarafindan nasil algilandig1 gibi arastirmalar toplumsal cinsiyet kavrami
icerisinde ele alinan dnemli basliklardandir. Bireylerin toplumsal rolii, ruhsal tanimlamalar1 ve
temsil Ozelliklerini ifade eden toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlar i¢in uygun goriilen ve
goriilmeyen roller de belirlenebilmektedir. Diinya niifusunun yarisini olusturan kadinlar,
yasalarda ve mevzuatta esitlik olmasina ragmen sosyal, kiiltiirel ve is yasamina dair pek ¢ok
pratikte cagdas ve adil bir statiiye ulasamamistir. Bu durumun baslica nedeni kadinin yasadigi
toplumdaki algilanma bigimi ile ilgili oldugu ve yasalarca bazi haklarin verilmesine karsin
statliye dayali bazi kavram ve terimlerin toplum tarafindan yeterince igsellestirilememis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Kadinin toplumdaki en belirgin agiklayict tanimini bilmek,
oncelikli olarak kadinin toplum hafizasi ve bilincindeki imajin1 dogru anlamaktan gegmektedir.
Kadin olarak toplum igerisinde bulunmanin nasil bir duygu olusturdugu bilinmek istendiginde
oncelikli olarak, kadinligin toplumdaki alg1 ve taniminin tam olarak ne oldugunun 6grenilmesi
ve sOz konusu algilarin kadinlara olan yansimalarimin aragtirilmas ile anlagilacaktir (Demir,
2006: 288).

Kadimin konumu ve rolleri toplumsal cinsiyet temelinde ele alindiginda, egemen olan
ataerkil toplum yapisinin etkisiyle kadin esitsizliginin acik¢a ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tarih
boyunca egemen kesim otoritesini ve giiciinii korumak ve stirdiiriilebilir kilmak i¢in 6zel bir
caba gostermis; sonug olarak kadinlar pek ¢ok alanda ikincil konumda kalmislardir. Toplumsal
degerler kadin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rollerinin belirlenmesinde baglica bir etkiye
sahip olmuslardir. Ozellikle ataerkil diisiinceye sahip olan egemen siniflar erkegin kadindan
daha on planda olmasi1 gerektigi algisin1 giiclendirmistir. Bu kapsamda kadinlar, egemen
smiflarin belirledigi sinirlar igerisinde kalmakta, ev i¢i i¢sel gorevler ve annelik sorumlulugu

verilerek kamusal alanlardan 6zellikle pasifize edilmektedir. Bunun yaninda sadece bedeni ve
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fiziksel o6zellikleri ile bir deger, bir anlam yiiklenen kadinlar, egemen kesimlerin tahakkiimii
altina girmektedirler (Dumanli, 2011: 148-149). Ataerkillik felsefesi kadinlari erkeklerin
isteklerini yapmaya sartlandirmakta, yeni bir fikir ile karar vermelerine olanak tanimamaktadir.
Walby’ e gore ataerkil diisiince tarzi kamusal ve 6zel alan olmak {izere iki gruba ayrilmaktadir
(Walby, 1990). Ev i¢i iiretimlerde kadinlarin erkekler ile olan iliskisi ve kadinlarin erkekler
karsisindaki pozisyonunu 6zel ataerkillik ile tanimlarken, ev dis1 ortamlarda ve kadin figiirii ile
erkeklerin toplumsal normlar ¢ergevesindeki kendilerinden beklenen roller ve pozisyonlari ise
kamusal ataerkillik olarak ifade edilmektedir (Cimen, 2011: 33).

Ataerkil yapilarin ve diisiince tarzinin baskin oldugu toplumlarda kadinlara anne, ev
hanim1 ve es olma vasiflan atfedilmekte ve g¢ocuk biiyiitmek, yemek ve temizlik yapmak,
cocuklarin temel islerini iistlenmek gibi igler kadinlarin temel gérev ve sorumluluklart olarak
kabul edilmektedir. Ev i¢i isler disinda kadinlara bazi roller verilmis olsa da soz konusu roller
siirl seviyede kalmis, cinsiyetei bir yaklasim ve is paylasimi temelinde ancak ana gorevlerin
uzantist veya yardimci roller uygun goriilmistiir. Sirket yOnetiminin erkek tarafindan
yiirlitiildigli bir organizasyonda kadinin sekreter olarak gérevlendirilmesi bu duruma iligkin
carpict bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir. Bu tarz diisiince yapisinin baskin oldugu tiim
toplumlarda itaatkar, miilayim, sabirli ve ana¢ olmak kadinlardan beklenen &zellikler
durumundayken, erkeklerden ise bilgili, 6zgiivenli, girisimci ve iyi bir ise sahip olmasi
istenmektedir (Meral, 2011: 298).

Sanayi Devrimi ile baglayan isgiicli gereksinimi ve 1960’larda feminizmin ytikselisiyle
birlikte erkek ve kadinlar agisindan esit ¢aligsma firsatlart olusmus, teknik ve mesleki alanlarda
kadinlar dogrudan istthdam edilmislerdir. Kadinlarin ev igi isler disinda da gorev almasi,
erkeklerle ayni isyerlerinde benzer gorevler Tlistlenmesi toplumsal cinsiyetin kadinlar
baglaminda degerlendirilmesinde ciddi anlamda algisal degisikliklere yol agmustir. 20. yiizyilda
endiistri ve sanayideki atilimlar ve teknolojinin hizla gelismesi bilimsel yaklagimlara olan
giiven ve inanci artirmis, ataerkil ve geleneksel degerlerin sorgulanmasini saglamistir. Bilimsel
temelli degerler ile kadin-erkek arasindaki cinsiyet¢i ve ayrime1 degerlendirmeler yerini insan
odakli yaklagimlara birakmaya baslamistir. Simone de Beauvoir konuya iliskin su agiklamay1
yapmaktadir: “Her bireyin kendi varligim1 karsisindaki varlikta 6zgiirliik i¢inde tanimasiyla,
karsilikl1 bir hareketle, kendini ve 6teki varligi hem nesne, hem 6zne olarak ortaya koymasiyla
bu dram asilabilir” (Beauvoir, 1993: 154). Bu kapsamda ylizyillardir zihinsel becerilerin ve bu
minvaldeki biitiin sifatlarin erkeklere yakistirildigi, bilim adami sozciigiiniin kullanildig:
donemlerden bilim insan1 ifadesinin kullanildig: bir siirece gegilmistir. Bu pozitif gelismeler

neticesinde kadinlar anne olmanin disinda siyasetci, is yeri sahibi, sanat¢i, akademisyen ve
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yOnetici gibi statiisli yiiksek olan gorevler listlenmis ve her gegen giin bu rol ve gorevler hem
nitelik hem de nicelik olarak kadinlar lehine gelisme gdstermistir. Calisma ve is ortamlarinda
kadinlarin ¢ok daha yogun bir sekilde yer almaya baslamasiyla kadinlara iliskin rollerde biiyiik
bir degisim ger¢eklesmis, modern, sosyal ve 6zgiir kadin imaj1 kadin kimliginin bir parcasi
haline dontismiistiir.

Feminist hareketlerin yogun olarak basladigi1 yillardan bu yana medyada kadin sunum
ve temsiline iliskin tepkiler artmis ve degismesi noktasinda tutarli ¢alismalar yapilmstir.
Anthony Giddens, toplumsal cinsiyet rollerinin aile ve medya gibi sosyo-kiiltiirel araglarla
tiretildiginin ve bu sekilde kadinlarin ve erkeklerin farkli roller iistlendiginin altini ¢izmistir
(Giddens, 2006: 459-463).

Ik doénemlerdeki ¢alismalarda diisiik bir sayginhiga sahip oldugu goriilen kadin
temsilindeki algilar, periyodik yayin ve dergiler, reklam ve televizyon programlarinda yer bulan
kadin imgesi {lizerinden giiclendirilmeye ¢alisilmistir. O donemlerde kadin temsilinin diistik
profilli basma kalip rollerde sunuldugu ve ¢ogunlukla aptal sarigin, cinsel obje veya kolay ikna
edilebilen saf vb. sekillerde 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Ayrica ev igi gorevlerde sefkatli iyi
bir anne, ideal bir es ve ev hanimi olarak edilgen ve pasif rollerin ayni sekilde kadinligin
sunumunda yaygin olarak kullanildigi bilinmektedir. Kadinlarin is yasamina ve sosyal yasama
katilimu ile birlikte, kadinlar toplum icerisinde erkeklerle daha esitlik¢i roller tistlenmis, modern
ve Ozgiir kadin imgesi bu degisimlerden etkilenerek yazili ve gorsel medyada siklikla yer
almaya baslamustir.

Yukarida sozii edilen gelismelere ragmen iilkemizde hala baskin olan geleneksel
toplumsal yapinin etkisi ile kadinlarin aleyhine olan cinsiyet esitsizligi belli oranda devam
etmektedir. Ozellikle toplumun en kiigiik yap1 tas1 olan aile dzelinde ¢ocuk bakimi, ev isleri,
yasl ve kronik hasta bakimi gibi pek ¢ok ev i¢i roliin kadinlar tarafindan iistlenilmesi, erkegin
is hayatinda ve sosyal ¢evrede olmasi, evde erkeklerin soziiniin gegmesi ve kadinlara s6z hakki
verilmemesi gibi tutumlar cinsiyet esitsizligine dair ¢ok goriiniir gercekler durumundadir. 2011
yilinda iilkemizde yiiriitilmis olan Aile Yapis1 Arastirmasinda ¢camasir yikama, iitii ve yemek
yapma, ev temizligi ve aligveris gibi isler biiyiik oranda kadinlar tarafindan {stlenilmistir.
Erkekler ise daha onarim, faturalarin takibi ve odenmesi gibi digsal islerden sorumlu
olmaktadirlar. Tlgili arastirmada ailede ¢ocuk bakimi ve biiyiitiilmesinden %90 oraninda
kadinlarin sorumlu oldugu ifade edilmektedir (Tiirkiye Aile Yapist Arastirmasi, 2011: 238-
239). Arastirmaya aktif olarak katilanlarin %358.6 gibi biiyiik bir kismi ¢ocuk bakiminin
kadinlarin birincil gérevi oldugunu belirtmislerdir. Bu geleneksel ataerkil rol yapisi, kadinlarin

ev dis1 sosyal yasama aktif katilimlarini minimize etmekte veya kadinlarin ¢alisma hayatina
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katilimini saglasa bile kadinlar1 cogunlukla hem iste hem de evde iki vardiya olarak gorev alan

bir birey durumuna sokmaktadir.

1.3.2. Erkeklere iliskin Roller

Toplumsal cinsiyete dayali yaklasimlar kadinlarin toplumlarda diyaloga ve isbirligine
acik hassas yapisi ile yetistirmeye dayali 6zelligini oncelerken, erkeklerin daha baskin, agresif
ve girisken yonleri ile problem ¢dzme ve zorluklarla basa ¢ikma becerilerini 6n plana
cikarmaktadir. Cinsiyete dayali bu toplumsal algilarla olusan toplumsal statii erkeklere
hedefleri gergeklestirmedeki etkin liderlik rollerini uygun gorerek, toplumda 6nemli oldugu
diistiniilen biitiin faaliyet ve organizasyonlarda erkeklerin daha aktif olarak gorev almalariin
onlini agmaktadir. Erkeklik, Tiirk Dil Kurumu’nun Giincel Tiirk¢e Sozligiinde “erkek olma
durumu”, “erkek¢e davranig, yigitlik, mertlik” ve “bir erkegin fizyolojik gorevini yerine
getirme gilicii” seklinde tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr, erisim tarihi: 23.03.2019).
S6z konusu tanim da toplumsal cinsiyet rolleri agisindan erkege bakis agisina paralellik
gostermektedir.

Toplumsal olarak kadinin erkekler karsisindaki dezavantajli durumu bilinmesine karsin,
toplumsal cinsiyet ayrimciligi baglaminda erkeklerin de belli oranda toplumsal cinsiyetten zarar
gordiigii ve magduriyet yasadigini degerlendirmek yanlis olmayacaktir. Geleneksel ataerkil
yapilarda toplumsal statii ve baskict yapi erkeklere bliyiikk sorumluluklar ve gorevler
yiiklemektedir. Bu yapida, kadin ve erkek birbirlerinin karsithgmi ifade etmekte, toplumun
cinsiyet¢i yaklagimlarla kadinlara yiikledigi rol ve sorumluluklarin tam tersi de erkeklere
dayatilmaktadir. Dokmen bu durumu, “insanlar, toplumsal cinsiyetci roller ve kalipyargilarla
sinirlanirsa bundan elbette erkekler de etkilenecektir” seklinde aciklamistir (D6kmen, 2004).
Geleneksel pratiklere gore kadinlar ev i¢i iglerden, ailenin duygusal atmosferinden sorumlu
iken, erkekler ailenin gec¢imi i¢in disarda ¢alismak ve maddi olanaklar1 saglamakla yiikiimlii
olmaktadir. Kadinlar1 narin, iyi huylu, pasif, sabirli, sevimli, sadik gibi ozellikleri ile
tanimlayan kalipyargilari, erkekleri hirsli, dayanikli, giiglii, girisimci olarak ifade etmektedir.
Kadinin 6zellikleri ve gorevlerinin karsithigr baglaminda erkeklere yliklenmis olan gbrev ve
sorumluluklar erkeklerin de toplumsal cinsiyet ayrimciligindan etkilendigini gostermektedir.
Aslinda karsilagtirmali olarak sunulan erkeklik ve kadinlik kavramlari, icinde bulduklari toplum
tarafindan sekillendirilen 6zel gérev ve sorumluluklari ifade eden bir kurgu 6zelligindedir.
Sosyolojik agidan erkeklik tanimi, erkeklerin kendi biyolojik ve fizyolojik 6zelliklerini temel
alarak toplumsal ve sosyal yasamda nasil davranig sergilemeleri, hangi rolleri oynamalari

gerektigini ifade eden normlarin bir bileskesi durumundadir. Dolayisiyla kadinlar ile
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kiyaslandiginda avantajli bir durumdaymis gibi goriinse de cinsiyet ayrimciligi kadinlar ile
birlikte erkekleri de sindirmektedir. Atay erkeklik kavraminin sadece kadin1 degil erkegi de
yipratan ve yikan cinsiyete dayali bir kimlik vurgusu oldugunu belirtmektedir (Atay, 2004: 22).
Ciinkii ataerkil geleneksel yap1 tarafindan erkeklik kavramina yiiklenen roller, erkekleri sadece
erkeklik boyutuyla ele almis, tarih boyunca kiiltiirel agindan belirleyici fonksiyonlarini
dislayarak, bir anlamda varolusunu sinirlamistir (Koystiren, 2013). Zira erkeklik kavrami
kadinlik kavrami gibi sabit degil degisken oldugundan kavramin geregi olan her davranig
modeli hakkiyla yerine getirilmek durumundadir. Dolayisiyla erkek bireylerin beklentiler
disinda aykir1 bir davranis gostermesi erkeklik normunun geri alinma riskini ve ihtimalini her
an canli tutmaktadir. Boylesi bir olasilik ve kendini kanitlama iradesi erkeklere biiyiik bir
sorumluluk yiiklemekte ve erkeklige dair ideolojilerin adeta kolesi durumuna getirmektedir. Bu
baglamda Burn, giiglii olmak, statii sahibi olmak ve basari elde etmek igin siirekli caligmak
zorunda kalan ve dolayist ile erkegin kendisini sinirlamasi ile sonuglanan norm ve toplum
beklentilerinden bahsetmektedir (aktaran Dokmen, 2004: 219).

Cinsiyetci yaklasimin basar1 ve statii normu ile toplum, erkeklerden ¢alisma hayatinda
basarili olmak yiiksek bir statiiye sahip olmak ve sosyal yasamlarinda da 6n planda olmay1
beklemektedir. Bu kapsamda toplum tarafindan ‘ailenin ge¢imini saglama’ rolii verilen
erkekler, yiiksek kazang elde etmek suretiyle ailesini en iyi kosullarda yasatmak ve ekonomik
gii¢ elde etmek zorunlulugunda hissetmektedirler. Ge¢im baskis1 nedeniyle sirf para kazanmak
icin sevmedigi isleri yapmak zorunda kalan erkeklerde uzun siirecte psikolojik sorunlar ortaya
cikabilmekte, hayattan zevk alamama ve ailesinden uzaklagma gibi dramatik durumlar
olusabilmektedir. Toplumun erkeklere dayattigi bir diger norm ise gii¢liiliilk normudur. Toplum
erkeklerden sadece fiziksel degil zihinsel ve duygusal anlamda da giiglii ve dayanikli olmalarini
beklemektedir. Bu baglamda erkeklerin pratik cevaplar verebilmesi, zeki sozler sdylemesi,
akilcr kararlar almalari ve kiiltiirlii olmalar1 beklenmektedir. Toplumun dayattigi bu normlar
sonucunda genellikle erkeklerin bilmediklerini kabul etmekte zorlandig1 goriilmektedir. Diger
taraftan, erkeklerde duygusal anlamda giiclii olma beklentisi bazen duygularini saglikli bi¢imde
yasamalarin1 engellerken, duygusal sorunlarda yardim ve destek almalarini da
zorlastirmaktadir.  Boylesi  durumlarda  erkekler duygularmi itiraf  ettiklerinde
kiigtimsenecekleri, zayif olarak degerlendirilecekleri, kendilerine olan sayginin azalacagi
endiselerini tagtyabilmektedirler.

Ataerkil toplum diizeninde erkeklik tanimi yapilan is Ozelinde ele alinmakta ve
degerlendirilmekte, toplumda erkegin sayginligini siirdiirebilmesi i¢in mutlak surette para

kazanmasi gerekmektedir. Toplumun erkeklere atfettigi deger ve beklentiler erkeklerin
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harcadigi emek ile olgiildiigiinden caligmayan ailesinin gecimini saglayamayan erkekler
toplumda saygmligint biiyiilk oranda kaybetmektedir. Kadinlarin toplumsal yapiya karsi
gelmesi, direng gostermesi olagan iken erkeklik toplum tarafindan sunulan ve eylemlerinin
bliyiik bir boliimii mesru olarak degerlendirilen bir kavram olmasi nedeni ile erkeklerin
toplumun degerleri, yerlesik kurallari ve yasalarla karsi karsiya gelmesi nadiren olabilmektedir
Bu nedenle erkekler kendilerine taninan bu ayricaliktan vazgegerek ilgili yasalara ve yerlesik
kurallara kars1 gelememekte, dolayisiyla aslinda kendilerinin degil ataerkil statiiniin kurbani
olmaktadirlar (Koysiiren, 2000: 129).

Cinsiyetci yaklagimla toplum tarafindan iktidar ve gli¢ odagi olarak sunulan erkeklik,
erkek icin bazi avantajlar getirirken yikimliilikleri baglaminda ise bir ceza sistemine
doniisebilmektedir. Sonug olarak geleneksel yaklasimlar ile toplumsal statii sadece kadin1 degil
erkekleri de etkilemekte, kadinlar gibi erkekler de farkli agilardan magduriyet yasamaktadirlar.
Bu baglamda etkisi her gecen giin artan esitlik¢i toplumsal cinsiyet yaklagimlarinin her iki taraf
icinde daha saglikli ve siirdiiriilebilir bir yasam bigimi getirecegi degerlendirilmektedir. Bu
yaklasimda bireyler, siyasal, kiiltiirel, akademik, ekonomik ve aile gibi baglamlarda hi¢bir

suretle geleneksel yaklasimlarin neden oldugu cinsiyet¢i ayrimeiliga maruz kalmayacaklardir.

1.4. Toplumsal Cinsiyete iliskin Yaklasimlar

Aragtirmacilar toplumsal cinsiyet kimligi ve bu temelde olgunlasan cinsiyet rollerini
farkli kuram ve yaklagimlar ile agiklamaktadirlar. S6z konusu kuramlar, toplum tarafindan
tiretilen geleneksel ataerkil bir kiiltiiriin tahakkiimii altindaki cinsiyete dayali esitsizliin daha
1yl irdelenmesi ve anlasilmasini saglamaktadir. Bu kapsamda biyolojik kuram, sosyal 6grenme
kuramu, bilissel gelisim kurami, toplumsal cinsiyet semas1 kurami ve iligkisel yaklasim yapilan
arastirmalarda 6n plana ¢ikmaktadir.

Biyolojik kuram, kadin ve erkek olarak her bir bireyin aralarindaki davranisa dayali
farkliliklar1 biyolojik ve psikolojik temellere dayandirarak ifade etmektedir. Bu yaklasim
kromozomlarin ve hormonal aktivitelerin viicut 6zelliklerinden motor becerilere kadar bir dizi
bireysel niteligi etkiledigini savunmaktadir. Biyolojik yaklasimlar giiniimiizde sosyallesme
teorisi tarafindan golgelenmis olsa da, insan davranislar1 iizerinde biyolojik etkilerin 6nemli
pay1 oldugunu gosteren birgok arastirma bulunmaktadir.

XY kromozomunu tastyan erkekler, X kromozomunu anneden Y kromozomunu ise
babadan almaktadirlar. Disiler ise her ebeveynden bir X kromozomu aldiklart i¢in XX
kromozom yapisina sahiptirler. Genetik arastirmacilar ayrica sosyal becerilerden sorumlu

birincil genin sadece X kromozomunda aktif oldugunu bildirmislerdir (Langreth, 1997). Bu



24

durum, kadinlarin sosyal durumlarda erkeklerden daha rahat oldugunun bir gostergesi olarak
kabul edilebilmektedir.

Davraniglarin  sekillenmesinde hormonal aktivitenin roli ve Onemine iliskin
degerlendirmeler biyolojik kurama dayali teorilerin ikinci odagini olusturmaktadir. Cinsiyet
hormonlarinin beynin yani sira viicudun gelisimini de etkiledigi bilinmektedir. Bu dogrultuda
Ornegin, Ostrojen hormonunun, kadin bedenlerinin "iyi" kolesterol {liretmesine ve bagisiklik
sistemini giiglendirmesine neden oldugu bilinmektedir. Bunun yaninda daha yiiksek seviyede
erkek cinsiyet hormonu testosterona sahip olan erkekler, baskalarina hiilkmetmeye ve 6tkesini
gostermeye daha egilimli olabilmektedirler. Bu kapsamda agresif ve saldirganlik tutumlarinin
erkeklere ait bir davranis 6zelligi oldugu degerlendirilmistir (Imager, 2006: 7).

Biyolojik kuramin bir diger odak noktasi ise beyin yapisiyla ilgilidir. Yapilan
arastirmalara gore erkekler ve kadinlar beyinlerinin her iki lobunu kullaniyor olsalar da her bir
cinsiyet bir tarafin kullaniminda daha ¢ok uzmanlasmistir. Erkeklerin genellikle dogrusal,
geleneksel mantiksal diisiinceyi, sirali bilgiyi ve soyut analitik diisiinmeyi kontrol eden sol
lobun kullaniminda daha biiytiik gelisme kaydettikleri goriiliirken kadinlarin hayali ve sanatsal
aktiviteyi, biitiinsel ve sezgisel diisiinceyi ve baz1 gorsel ve mekansal gorevleri tesvik etme
egilimi gosteren sag lob kullaniminda daha onde olduklari goriilmektedir. Arastirmalar,
kadinlarin beyninin her iki tarafini da dil gorevleri yapmak i¢in kullanma egiliminde olduklarini
one siirerken, erkeklerin beyinlerinin sadece sol tarafin1 kullanma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermistir. Bu farklilik nedeniyle kadinlarin beyinleri, digerlerinin duygularini
anlayabilmek icin erkeklerin beyinleri kadar yogun ¢alismak zorunda degildir (Begley, 1995).

Kadin ve erkekler sahip olduklar1 biyolojik farkliliklar neticesinde sosyal hayatta farkli
davraniglar gelistirmislerdir. Eski donemlerde dogada temel amaci hayatta kalmak, tiremek ve
tiriiniin devamliligin1 saglamak olan kadin ve erkek biyolojik 6zelliklerine uygun olarak
isboliimil yapmiglardir. Kadinlarin dogurganlik 6zellikleri cocuk bakimini saglamalari, koruma
ve bakim rollerini tistlenmelerini saglarken, erkeklerin fiziksel 6zellikleri avlanma gibi ev dis1
islere daha yatkin olmalarin1 saglamakta ve daha ¢ok bu alanda kendilerini gelistirmelerine
neden olmustur. Bu durum giiniimiizde kadinlarin daha duygusal ve ilgi odakli olmasi ile
paralellik gosterirken, erkeklerin daha sogukkanli ve duygularini gizleme egiliminde olmasini
aciklamaktadir. Eskiden kadinlarin es se¢iminde yavrularini hayatta tutabilecek glicte erkegi es
olarak segmesi, gliniimiizde kadinin es seciminde finansal ag¢idan iyi durumda olan erkekleri es
olarak se¢mesini agiklamaktadir. Bu ¢ikarim kadinin ekonomik alanda One c¢ikmasi ile

zayiflamis olsa da artik erkek yine es se¢ciminde dogurganlik diizeyi yliksek olan eslere ilgi
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gostermekte ve esi etkileyebilmek i¢in finansal giiclinii 6n plana ¢ikarabilmektedir (Erzeybek,
2015).

Psikolojik yaklasimlar ise toplumsal cinsiyetin olusumunu insanin ¢ocukluk evresinde
ebeveynleriyle girdigi etkilesim yoluyla olusan kimlik duygusuna dayandirarak aciklamaktadir.
Toplumsal cinsiyet gelisimine dair psikolojik teoriler, bireysel 6grenme ve biligsel gelisim
yoluyla cinsiyet {izerindeki iletisimin roliinii vurgulamaktadir.

Bandura tarafindan gelistirilen sosyal 6grenme kuramina gore insanlar dogduklarinda
herhangi bir cinsiyet roliine sahip degillerdir. Bireyler sosyalizasyon siirecinde edimsel
kosullanma, gézlem, model alma ve taklit yoluyla ailesinden, akran grubundan ve ¢evresinden
birtakim davranislar1 6grenirler (Mischell, 1966: 57). Biyolojik cinsiyetten ziyade bu teori,
cocuklarin baskalarini taklit ederek toplumsal cinsiyetleri 6grendiklerini 6ne siirmektedir.
Davranigsal bir endokrinolog olan Mark Breeklove'e gore, “Bizler, egilimlerle dogariz, ama
onlar1 giiclendiren, onlar1 abartan toplumdur” (aktaran Blum, 1997: 129). Sosyal 6grenme
kurami, ¢ocuklar1 ebeveynlerin ve diger 6nemli kisilerin odilleri ve cezalart gibi dissal
uyaranlara tepki olarak bir cinsiyet kimligini emen pasif 6grenenler olarak gdérmektedir.
Ornegin, annelerini yemek yaparken géren kiz gocuklari kendi oyunlarinda bu davranis: taklit
ederler. Bu dogal 6rnek alma normu ¢ocuklarin hangi cinsiyete sahip olduklarini dolayisiyla da
hangi davranislar1 6rnek almalar1 gerektigini bildiklerini varsaymaktadir. Basta televizyon
olmak iizere tiim kitle iletisim araglarinin ¢ocuklarin cinsiyet rollerini 6rnek almasinda 6nemli
bir fonksiyona sahip oldugu bilinmekte ve ¢ok televizyon izleyen ¢ocuklarin muhtemelen daha
cok cinsiyet kalip yargilarina sahip olacaklari belirtilmektedir (Kaypakoglu, 2003: 25).

Sosyal 6grenme kuramina gore, ozellikle toplulukcu yapilart temel alan kiiltiirde
cinsiyetler i¢cin uygun goriilen roller belirgin bir sekilde tanimlanmis ve bu rollere iliskin tutum
ve davranislar konusunda baglayici kurallar konulmus ve bdylece her bir cinsiyet dahilindeki
biitiin modellerin davranig bigimleri kendi aralarinda daha tutarli hale gelmistir. Boylesi tutarl
modellerin olmasi ve uygun goriilen davranislarin takdir ve destek gormesi, gelenek merkezli
cinsiyet rollerinin gelecek kusaklara aktarilma sansini da artiracaktir. Cinsiyet rollerinin agik
bir sekilde tanimlanmadig1 bireyci kiiltiir yapilarinda ise cinsiyet rol beklentileri zamana ve
ilgili donemin kosullarina bagli olarak farkliliklar gosterebilmektedir.

Kadinla erkek arasindaki cinsiyete dayali ayrimin iligkisel boyutlarini ortaya ¢ikarmak
icin toplumsal cinsiyet kavraminda iligkisel yaklasim olarak farkli bir kullanim gelistirilmistir.
Sosyal iliski olarak agiklanan bu yaklagimda aslinda kadin ve erkek olmanin kurumsal alandaki
kaynaklara girigi, bunlarin kullanim hakkini ve bu haklarin kontrolii alanlarinda yeniden

iiretilmesini tanimlamaktadir (Kandiyoti, 1998). Bir diger ifade ile kadin ve erkeklerin sadece
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fiziksel ozellikleri ve iireme islevleri degil aym1 zamanda entelektiiel problemleri ¢ézme
bicimleri de dahil olmak iizere bir¢ok diger 6zellikleri birbirinden farklidir. Bununla birlikte,
elde edilen bilgiler, cinsiyet hormonlarinin beyin organizasyonu tizerindeki etkilerini, yasamin
baslangicindan bu yana erkeklerin ve kadinlarin farkli sekillerde beyinlerini harekete
gecirdigini gostermektedir. Bu etkilerde fizyolojik yatkinliktan bagimsiz olarak dgrenmenin
roliiniin de oldugu varsayilmaktadir. Diisiinme ve davranistaki cinsiyet farkliliklarinin biyolojik
temelleri, artan davranissal, norolojik ve endokrinolojik ¢alismalarla ¢ok daha iyi bilinmektedir.
Ornegin, hem insan hem de diger canlilarda erkeklerin disilerden daha agresif oldugunu, geng
erkeklerin disilerden daha kaba ve hareketli bir sekilde oyunlar oynadigint ve disilerin daha
besleyici oldugu ifade bilinmektedir.

Sosyal 6grenme ve biligsel gelisim kuramlarinin temel felsefelerinin bir bileskesi olarak
ele alinan toplumsal cinsiyet semasi1 kurami ise Sandra Lipsitz Bern tarafindan ileri siiriilmiistiir.
Toplumsal kiiltiiriin kadinlik ve erkeklik kabullerinden ve bu baglamdaki kodlamalar ile
cinsiyete dayali ayrigmanin bir sonucu olarak olustugu ifade edilmektedir (Dokmen, 2012: 69).

Kadin ve erkek temelli kisilik 6zellikleri hemen her toplumda belirlenmis ve bu
baglamda erkek ve kadinin toplumdaki karsiligi, yapabilecegi isler, alabilecegi sorumluluklar
cinsiyetleri agisindan ayristirtlarak tanimlanmistir. Bu kapsamda gelisim siireci i¢indeki bir
cocuk da yaptig1 gozlemlere dayali olarak her bir cinsiyete 6zgii tutum ve davraniglari, toplum
tarafindan yiiklenen gorev ve sorumluluklart degerlendirip igsellestirerek 6grenmektedir. Bu
kurama gore ¢ocuklar toplumsal cinsiyet semalarin1 6grenirken, cinsiyetler arasi belirgin
farklar1 anlamakta, 6zellikle kendi cinsiyeti ile ilgili temel bilgileri 6grenmekte ve bu veriler
sayesinde kendi cinsiyetini aciklayabilmektedir (Citak, 2008: 15).

Bireyler i¢inde yasadig1 toplumsal ¢cevreden edindikleri verileri mevcut cinsiyete dayali
temalara gore algilamakta ve kodlamaktadirlar. Mesela, fiziksel giic ve dayamiklilik erkek
cocuklar i¢in uygun goriiliirken, cazibe veya fiziksel ¢cekim kiz ¢ocuklart i¢in 6n plana ¢ikan
tema Ozelligidir. S6z konusu temalar sayesinde her bir ¢ocuk, toplumun cinsiyet tanimina
uygun olarak kendi davraniglarini belirlemeye odaklanmistir. Bu motive edici diirtiiler
sayesinde cocuklar sematik ayirt ediciligi kendi 6zelinde yorumlayarak, kendi cinsiyeti ile

uyumlu olanlar1 segerek almakta, boylece benlik bilincini olgunlagtirmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM VE TOPLUMSAL CINSIYET

2.1. Reklam Kavram

Ulusal ve uluslararas1 sirketler, kamu kurum ve kuruluslar ile bireyler tarafindan
isletilen tesisler, kendi stratejik hedefleri ile uyumlu olacak sekilde iiriin veya hizmetlerini hedef
kitlelere tanitmak istemektedirler. Talep yaratmak maksadi ile yapilan bu tanitimlar s6z konusu
isletmeleri Oon plana ¢ikararak biiylimesini saglamaktadir. Giiniimiizde yogun rekabet ortami
g0z Oniine alindiginda, isletmelerin ilgili pazarda pozisyonlarini saglamlastirabilmeleri, tiiketici
ile giivene dayali saglikli bir iletisim kurarak iyi bir imaj olusturulabilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. (Elden ve Bakir, 2010: 10). Diger taraftan, siyasi partilerden sosyal orgiitlere
kadar belli bir diisiince ve politikaya sahip olan sosyal yapilar, kendi diisiince ve ideolojilerini
toplum nezdinde yaymak ve pekistirmek i¢in etkili bir bilgilendirme mekanizmasina ve tanitim
araclarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu kapsamda hem sosyal hem de ticari alanlarda en etkili ve
ikna edici mesaj ve yayinlar reklam araciligi ile hedef kitlelere ulagtirilabilmektedir. Bu yonii
ile reklam, ilk uygulanmaya basladig1 yillardan itibaren etkisini, ¢esitliligini ve giicilinii artirmis,
giiniimiizde pek cok akademik calisma ve arastirmalarin sosyo kiiltiirel ve ticari pratiklerinin
onemli bir konusu haline gelmistir. Reklam kavraminin giintimiizde geldigi asamanin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in diinyada ve Tiirkiye’de kendi tarihsel siireci icerisindeki gelisimi ile birlikte
ele alinmasi1 gerekmektedir.

Tarihsel siirecte teknolojik gelismeler ile kendi evrimini de yasayan reklam, toplumsal
gelismelerden etkilendigi gibi kendisinin de toplumu etkiledigi bilinmektedir. Insanlik tarihi
kadar eski oldugu kabul edilen iletisimin ticari bir formu durumundaki reklamin insanlar
arasindaki ticari faaliyetlerin basladigi donemlerde ortaya ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir.
Bu kapsamda, mal degis tokusu ile baslayan ticari faaliyetlerdeki s6z ve isaretlesmenin
reklamin bir unsuru oldugu belirtilmekte, eski Misir, Babil ve Roma uygarliklarinda ticari
faaliyetlere bagl olarak gelisme gosteren tanitim ve bilgilendirme ¢abalarinin reklamin temel
mantigini olusturdugu ifade edilmektedir (Babacan, 2008: 3). Daha o donemlerde insanlarin
satmak istedikleri tirlinlerin baglica 6zelliklerini ve {istliin oldugu yonlerini 6n plana ¢ikararak
daha cok satig yapma c¢abasinda olduklar1 bilinmektedir. Ortacag ve takip eden donemlerde de
ozellikle tellallar ve ¢igirtkanlarin rol aldiklar1 reklam amagli ¢abalarin artarak devam ettigi
bilinmektedir.

Giliniimiiz reklamcilik anlayisinin temelini olusturan siireg ise 1450 yilinda matbaanin

icadi ile baglamistir. Bundan 30 yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli matbaacinin bastig
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kitaplar1 satabilmek ic¢in hazirladigi ilanlarin glinlimiiz reklam anlayigina uyan ilk reklam
ornekleri oldugu bilinmektedir. Bu donemde yaz1, resim, afis gibi basili araclar reklam teknigi
olarak kabul goriirken, gazete ilanlar1 giinlilk hayatin bir pargasi olarak 6n plana ¢ikmaya
baslamistir (Firlar, 2008: 7).

1920’1i yillarda teknolojiye kazandirilan radyo yayinciligi, o donemde en 6nemli kitle
iletisim araci olarak degerlendirilmis ve en giiglii reklam mecrasi olarak yerini almistir. Gorsel
ve igitsel ozelligi ile reklamciligin dev adimlarla biiyliyerek bugiinkii asamalara gelmesindeki
en onemli etkenin ise televizyon oldugu bilinmektedir. Cohen’ e gore televizyon, sahip oldugu
kitlesel iletisim olanag: ile kitlesel olarak iiretilmis iirlinler i¢in kitlesel bir izleyici ve pazar
olusturmustur (Cohen, 2000: 85).

Internet erisimli tiim bilgisayar ve mobil cihazlara iki yonlii iletisim kurabilme 6zelligi
ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin adeta sembolii haline gelen internet ve dijital iletisim, daha
genis kitlelere hizli ve kesintisiz erisim imkani sunmaktadir. Sahip oldugu teknik alt yapi
sayesinde dergiden gazeteye, radyodan televizyona kadar basili ve gorsel mecralarin tamamini
kendi biinyesinde es zamanli olarak barindirabilmekte, hizla gelisen ve degisen teknolojik
yapist sayesinde diger iletisim aracglarindan daha gii¢lii hale gelmektedir. S6z konusu 6zellikleri
sayesinde Ozellikle 1994 yilinda banner reklamlari ile basglayan internet reklamciligi 6zellikle
2000’11 yillardan sonra hizla geliserek ve pek cok sektorde ve {iriin tiirlinde baslica reklam
mecrasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aktas, 2010).

Tiirkiye’de reklamin gelisim siireci ele alindiginda, Avrupa iilkeleri ile paralellik
gostermekle birlikte, teknolojik gelisme ve yeniliklerin ge¢ aktarimindan kaynaklanan oldukca
gecikmeli bir olusum siireci yasandigi bilinmektedir. Diinyada ilk matbaa 15. yiizyilda
kullanilmaya baslanmisken, Osmanli Imparatorlugu’na yaklasik ii¢ yiizyil sonra gelmis, ilk
gazetenin basimi ve reklam amagh kullanimlar bu yillardan sonra gerceklesebilmistir (Yavuz,
2007: 59).

Ulkemizdeki reklamcilik Avrupa’da oldugu gibi basin ilanlari ile baslamis, gazetelerin
yayinlanmasi ile birlikte basili ortamlarda yer alan reklamcilik faaliyetleri de kisa siirede nitelik
ve nicelik olarak ciddi gelisimler gostermistir (Elden, 2009: 154). Giiniimiiz seri ilanlarina
benzer Ozellikler tasidig1 diistiniilen ilancilik faaliyetleri, 1840 yilinda Osmanli’da Ceride-i
Havadis’in yayin hayatina girmesi ile baglamistir (Hizal, 2005: 114). Gergek anlamda ve daha
profesyonel ilanciligin baslamasi ve gelismesi, basin 6zgiirliigiiniin de temelini olusturan 1908
Mesrutiyetinin ilani ile olmustur. Bu baglamdaki gelismeler baz1 girisimcilere ilham kaynagi
olmus, bu kapsamda profesyonel reklamcilik faaliyetleri yiiriiten kolektif sirketler kurulmustur

(Deniz, 2008: 153). Cumhuriyet déoneminde 6zellikle Avrupa iilkelerinin verdigi ilanlar yerli
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firmalar1 da tesvik etmis, harf inkilabi ile baslayan okuryazarlik seferberligi ise gazete
satiglarini artirarak reklamlart 6nemli bir gelir kaynagi haline getirmistir. 1950’li yillarda ise
radyo en etkili reklam mecrasi olarak goriilmeye baslamistir (Cetinkaya, 1992: 43). Tiirkiye’de
1960’1 yillardan itibaren kendi kimligi ile 6n plana ¢ikan reklamcilik yaklasimi glindeme
gelmis, insanlarin 6zel hayatlarina hitap edecek reklam sloganlar1 kullanilmaya baglamigtir. Bu
donemde hedef kitleler sosyal yapilari, yasam tarzlari ve begenileri agisindan kategorize
edilerek, se¢ilmis kitlelere yonelik olarak reklamlar hazirlanmistir (Bakir, 2006: 25). 1972
yilinda TRT’nin reklam yayinlamaya baslamasi ve bu yillardan sonra televizyonun hizla
geligserek yayginlagsmasi reklamcilik agisindan da yeni ufuklarin dogmasina neden olmustur.
1990’11 yillardan sonra pek ¢ok 6zel televizyonun yayin hayatina baglamas1 medya alanindaki
yatirimlart hizla artirmis, yabanci sermayenin de iilkemize girmesi ile birlikte reklam
diinyasinda rekabete dayali 6nemli bir pazar olugsmustur (Elden, 2009: 157). 2000’1li yillara
gelindiginde ise ekonomik biiylime ve teknolojik gelismelere paralel olarak reklam mecralari
cesitlenmis ve reklamcilik 6nemli bir sektor olarak bir¢cok yonden zenginleserek gelisimini
stirdlirmiistiir.

Giliniimiizde reklam ticari, sanatsal ve siyasi alanlarda Onemli bir etkilesim araci
olmasinin yaninda bir¢ok alt sektérii de besleyen temel bir istihdam alan1 durumundadir. I¢inde
bulundugumuz siirecgte iiriinlerinin reklami yapilmadan satilabilmesinin neredeyse imkansiz
oldugu bilinmektedir. Nitelikleri ve kullanilabilirligi agisindan tirinler hakkinda tiiketicilere de
bilgi saglayan reklamlarin satin alma kararlari {izerinde 6nemli derecede etkileri bulunmakta,
dolayisiyla reklamlar hem ireticiler hem de tiliketiciler igin vazgecilmez bir arag
durumundadirlar. Diger taraftan sinema, tiyatro gibi sanatsal faaliyetler ancak etkili bir reklam
ve tanitim yapildiginda biiyiik kitlelere ulasabilmektedir. Son dénemde siyasi partiler ve
temsilcileri, 6zellikle rekabete dayali se¢im siireclerinde afis ve bayrak gibi klasik tanitim
araglari ile birlikte radyo, televizyon ve internet lizerinden reklam faaliyetlerine yonelmis, bu

yolla segmen iizerinde olumlu etkiler olusturabilmislerdir.

2.1.1. Reklamin Tanim

Yukarida kavrami, tarihsel siireci ve bu siiregteki gelisimi ile ele alinan reklam,
Latincede “¢agirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden tliremis ve dilimize Fransizca
“reclame” kelimesinden ge¢mis bir terimdir. Cok yonlii ve uygulama alan1 ¢ok genis olan
reklam kavrami, kullanim alani, hedef kitlesi, yer aldig1 mecralar, alicilara ulasma sekli ve

tagidig1 mesaj agisindan pek cok farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
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Reklam Terimleri S6zliigli'nde yer alan tanima gore “reklam, insanlar1 goniillii olarak
belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
gorlis ve tutumlarmi degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini
saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiliginda olusturuldugu
belli olan duyurudur” (Giilsoy, 1999: 9). Diger bir reklam terimleri sozliigiinde ise reklam,
“insanlarin 6nerilen davranis bigimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla
desteklenen ve cogu kez de yinelenen mesajlarin, medyada satin alinan siire veya yer
araciligiyla sunulmasi” olarak tanimlanmaktadir (Melek, 1995: 38). Amerikan Pazarlama
Birligi tarafindan yapilmis olan tanimlamaya gore reklam, “herhangi bir malin, bir hizmetin
veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan
ve yliz yiize satis disinda kalan tiim tanitim faaliyetleridir” seklinde tanimlanmaktadir
(Tenekecioglu, 1993: 84).

Reklam kavrami akademisyen ve arastirmacilar tarafindan yukarida ifade edilen
tanimlar diginda farkli acilardan da ele alinmaktadir. Bu kapsamda reklam, {iriin veya hizmetler
ile bunlar1 kullanacak kisiler arasinda bir iletisim araci 6zelligi tasimakta ve bedeli hazirlayanlar
tarafindan 6denen mesajlar seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda reklamlarin tiiketicileri
bilgilendirmek veya etkilemek amaci ile hazirlandig: ifade edilmektedir. Diger taraftan reklam,
tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmetleri tanitirken, ayn1 zamanda onlari alicilar
acisindan en begenilecek Ozelliklerini de on plana ¢ikararak, bir cazibe merkezi haline
getirmektedir. Bu yaklasim ile alicilar agisindan yeni gereksinimler olusturulmakta, unutulmus
olan ihtiyaglarin hatirlatilmas:1 ve mevcut gereksinimlerin ise daha da giliglendirilmesi
amaglanmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: §). Bu genel tanimlamalar disinda reklam kavrami
pazarlama stratejileri agisindan, iletisim bakimindan, tiiketici agisindan, sosyolojik ve kiiltiirel
boyutlar1 acisindan kategorize edilerek daha spesifik 6zellikleri ile de agiklanmaktadir. Bu
kapsamda, pazarlama agisindan reklam, belirli iiriin ya da hizmetlerin, kimlikleri bilinen kisiler
veya kurumsal yapilar tarafindan, ¢esitli medya ortamlar1 araciligi ile bir bedel 6denerek etkili
bir bigimde tanitilmasi seklinde ifade edilmektedir (Mutlu, 1998: 286). Isletmeler agisindan
reklam, cagdas pazarlama yaklasimi ile mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile etkili bir iletisim
araci olarak kullanilmaktadir. Reklam temelli bu yaklasimin iyi yonetilmesi gereken bir siire¢
oldugu ve pazarda farklilasarak 6n plana ¢ikmay1 saglayacag belirtilmektedir (Macrury, 2009:
23). Kitlesel tiiketici pazarlarin1 hedef alan sirketler popiiler reklam kampanyalari ile satiglarini

artirmaktadirlar. S6z konusu kampanyalarda oOncelikli olarak tiiketicilerin ihtiyaglari
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gozetilmekte, unutulan muhtemel ihtiyaglar reklamlar tarafindan hatirlatilarak ilgili iiriin veya
hizmete yonelik talep yaratilmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 16).

Hedefkitle tizerinde etki yaratmay1 hedefleyen bir iletisim bi¢imi olarak reklamin temel
bir iletisim yapisinda yer bulan tiim unsurlara sahip oldugu kolaylikla goriilebilmektedir.
Reklami1 veren kisi ya da kurumlar iletisim agisindan kaynak durumundayken, mesaj
profesyonel ajanslar tarafindan hazirlanmaktadir. Ilgili reklam mesaji belirlenmis hedef
kitlelere iletisim kanallar1 araciligl ile ulastirilmakta ve seg¢ilmis hedef kitlelerde yaratilan
etkiler geri besleme ile Ol¢iilmeye c¢alisilmaktadir (Odabast ve Oyman, 2007: 99). Bu
dogrultuda bir iletisim bi¢imi olarak reklam, iiriin veya hizmetlerin nasil elde edilebilecegi,
bunlarin nitelikleri ve temel o6zellikleri gibi bilgilerin kitle iletisim araclart yolu ile hedef
kitlelere aktarilma siireci olarak ifade edilmektedir (Deniz, 2008: 93). Bu kapsamdaki diger bir
tanima gore ise reklam, etkili bir bilgilendirme ve ikna siireci olarak degerlendirilmekte, iiriin
ya da hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda, genis halk kitlelerine tanitilmasi olarak
aciklanmakta, bu baglamda yapilan duyurularin hedef kitleler tizerinde arzu edilen tutum ve
davraniglarin olusturulmasina hizmet edecegi belirtilmektedir (Giiriiz, 1999: 20). Tiiketici
acisindan ise reklam, pazara siiriilmiis olan iirlin veya hizmetler igerisinden kendi ihtiyac ve
beklentilerine en uygun olanini segmesine yardimci olan bir rehber olarak tanimlanmaktadir
(Topstimer vd, 2014: 59-60). Gergekei veriler ile olusturulan reklam mesajlar1 iirliniin ne ise
yaradigin1 ve fiyatini, tiiketicinin sorununu nasil ¢dzebilecegini, nasil temin edilecegini ve
tirtiniin bagl oldugu firmanin diger hizmetleri gibi pek ¢ok bilgiyi temin ederek, tiiketicilerin
karar stireglerin dogrudan etkileyebilmektedir (Aktuglu, 2006: 7). Tiiketiciler reklamlar
araciligi ile ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olurken, ilgili iiriin veya
hizmetin bulundugu pazar ortaminda kendisi ile rekabet durumundaki diger paydas markalar
ve onlarin nitelikleri hakkinda da kapsaml1 bilgiye ulagabilmektedirler.

Reklamin yukarida verilen tanimlar1 disinda daha soyut ve kiiltiirel yaklagimlarla da
ifade edildigi bilinmektedir. Bu baglamda Wilson, reklam kavramini yasami sekillendiren ve
yansitan en Oonemli kiiltiirel faktorlerden birisi olarak tanimlamis, 6zerk bir yapida var olmus,
biiyiik bir etkileme giiciine sahip kitlesel bir iist yapr sekillendiricisi olarak ifade etmistir
(Wilson, 1976: 53). Tiim medyay: kaplayan ve higbir sinira sahip olmayan reklamin gazete
okunmayip, televizyon izlenmese bile herkesin yasaminin kaginilmaz bir par¢asi durumunda
oldugu ifade edilmistir (Firlar, 2008: 32). Tiiketiciler tizerindeki zihinsel ve duygusal boyutuna
dikkat ¢eken bir diger tanimlama da ise reklamin sadece bilgi vermekle yetinmedigi, somut
tirtinleri standartlagtirirken bir duygu olarak ortaya ¢ikmis markalarin da reklamlar ile birlikte

tilkketiciye duygusal hitaplarda bulundugu belirtilmektedir. S6z konusu hitaplarin bir yandan
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tilketiciyi ortak bir eylem olarak tiiketmeye yonlendirirken, diger taraftan da talepleri
kitlesellestirmek adina stereotipler yaratmaktadir. Pek ¢ok reklam filminin iiriin veya hizmeti
satmaya ¢alisma amaci yaninda izleyiciyi ideal bir tiiketici haline doniistiirme ¢abasi i¢erisinde
oldugu ifade edilmektedir (Bati, 2010: 18). Bu dogrultudaki diger bir goriise gore ise reklamin
kapitalizm sonrast donemin diinya ekonomisine dayattig1 tiikketim kiiltiiriinii besleyen bir
tiketim kavrami oldugu seklindedir (Baudrillard, 1995: 153). Reklamin insan davranisi
tizerindeki etkisini duygular lizerinden anlatan bir diger goriise gore, reklam milliyet, kimlik,
ulus, spor ve sechvet kavramlar1 gibi soyut duygulara hitap ederek, insanlar1 gergek olmayan
edebi bir duygu igerisinde sarhos ederek uyusturdugu belirtilmektedir (Mattelart, 1995: 323).
Genel bir ¢ikarimda bulunacak olursak ge¢miste herhangi bir mal veya hizmetin tanitimini
yapmak amaciyla ortaya ¢ikmis olan reklam kavrami gilinlimiizde ¢ok daha genis anlamli
boyutlara tasimarak bazen giinliik hayattan kisa kesitlerle toplum oniine c¢ikmakta, bazen
ulagilmak istenen ideallerin gostereni olmakta bazende olmasi1 gereken yasamlarin hikayecisine
doniiserek sadece mal ve hizmet satmanin ¢ok 6tesinde kisilere ve dolayist ile topluma ¢ok daha

genis kapsamli mesajlar sunmaktadir.

2.1.2. Reklamin Amaclari

Isletmelerin bir taraftan mevcut pozisyonlarmi koruyabilmek, diger taraftan farkli
pazarlarda yeni firsatlar yakalayarak pazardan aldiklari paylar1 biiyiitmek ic¢in biiyiik ugras
verdikleri yogun rekabet ortaminda reklamin pek cok islevsel ve etkili amaclarinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Hedef kitleler ile etkili iletisim kurma olanagi saglayan reklam,
isletmeler icin en Onemli pazarlama unsuru durumundadir. Isletmeleri kendi pazarlama
hedeflerine ulastiracak reklam yonetimi siireci sistematik bir Dbiitiinliik igerisinde
gerceklestirilmektedir. Bu kapsamda oncelikli olarak reklam amaglar1 belirlenmekte, bu
amaglara uygun reklam mesaj1 saptanmakta, reklam biit¢esi olusturularak en uygun reklam
ortami ve araclart tercih edilmektedir. Bu nedenle reklam yonetimi siireci igerisinde reklam
amagclarinin belirlenmesi, isletmelerin arzu ettikleri hedeflere ulagsmalarinda oldukg¢a 6nemli bir
basamag1 olusturmaktadir. Diger taraftan reklam amacglarinin kesin ve net bir bigimde
belirlenmesi, igletmelerde hedeflenen sonucglara ne 6lgiide ulasilabildiginin tespit edilmesi
acisindan da dnemli goriilmektedir.

Isletmelerin stratejik hedefleri ve pazarlama cabalari acisindan &nemi yukarida
aciklanan reklam amaglari, gonderdigi mesajlarla hedef kitlelere ilgili iirlin ve hizmetler

hakkinda bilgi verme, hedef kitle {izerinde firmanin arzu ettigi yonde olumlu imaj olusturma,
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tutum ve algilar lizerinde etki yaratarak satin alma davranisina yoneltmektedir. Kotler ise
reklam amaglarini dort temel baslik altinda ele almaktadir (aktaran Elden, 2013: 180).

1. Bilgi vermek: Giincel iiriine ya da hizmete veya yeni gelistirilen iiriin veya hizmete
eklenecek Ozellikler hakkinda bilgiler vermek,

2. Ikna etmek: Uriin veya hizmet ile ilgili olumlu bir diisiince olusturarak bu diisiinceyi
satin alma davranisi ile pekistirmek,

3. Hatirlatmak: Uriin ya da hizmet ile ilgili olusturulan satin alma durumunun
tekrarlanmasini tesvik etmek,

4. Pekistirmek: Hedef kitleyi yapilan satin alma davraniginin dogrulugu konusunda ikna
etmek.

Genel ozellikleri acisindan yukarida agiklanan reklam amagclari, reklamin yer aldigi
mecra ve uygulama sekilleri gibi temel hususlar dikkate alindiginda iletisim amaci, satis amaci
ve 6zel amaglar olmak iizere ii¢ temel baglamda incelenebilmektedir (Oturak, 2017: 17). Bu
kapsamda sozii edilen her bir reklam amaci1 kendi 6zellikleri ile asagida agiklanmaktadir.

Bir kitle iletisim araci oldugu kabul edilen reklam, iletisim amaglari agisindan bilgi
verme ve ikna etme araci olarak degerlendirilmekte, {iriin ya da hizmetlerin genis toplum
kesimlerine duyurulmasini saglamaktadir. Boylelikle, iletisim araglarini kullanarak genis hedef
kitlelere iirlin veya hizmetler tamitilmakta ve arzu edilen yonde tutum ve davraniglarin
olusturulmasi saglanmaktadir (Giirtiz, 1999: 20). Hedef kitleler tanitim1 yapilan iiriin veya
hizmetlerle ilgili reklam mesajlarinin etkisi ile ilgili {iriin veya hizmete yonelmekte ve satin
almak i¢in ikna olabilmektedirler. Birgok isletme i¢in en Onemli pazarlama unsuru
durumundaki reklam, pazarlama sisteminin iletisim boliimiinii olusturmakta, isletmecilerin
araci firmalara ya da dogrudan tiiketiciye {irlin veya hizmetlerine dair bilgi veren ve tiiketicileri
etkileyerek {riiniin veya hizmetin alicis1 veya saticisi olmalarini saglayan bir siireci ifade
etmektedir (Goksel ve Giineri, 1993: 4). Reklamin iletisim amaglari agisindan bir diger
taniminda ise reklamin amacinin, hedef kitlesi net olarak belirlenmis olan bir kesimle iletisim
saglamak, bilgi ve zihinsel etki yaratarak arzu edilen eyleme yonlendirmek oldugu
belirtilmektedir (Dutka, 2002:46). Bu tanima gore reklamin hangi oranda basarili oldugu
hedeflenen bilgi ve tutumlarin dogru kitleye, dogru zamanda ve uygun maliyetle ulastirilmasi
ile degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir (Dutka, 2002: 17).

Bu tanimlamalardan da anlasilacagi lizere reklamda iletisim, klasik iletisim siireclerinde
var olan temel parametreler ilizerinden gerceklesmekte, isletmeler ile tiiketici kesimleri ayni
platformda birlestirerek Kitleleri ilgili iiriin veya hizmetleri satin almaya istekli hale getirmeyi

hedefleyen bir ara¢ durumundadir.
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Reklamin bir diger temel amacinin ise ticari olarak iiretilen iiriin ya da hizmetlerin
tilketiciler tarafindan satin alinmasini saglayacak satis amaci oldugu bilinmektedir. Bu
kapsamda isletmeler kar elde ederek orgiitsel siirekliligini saglamakta ve yapisal olarak
biiyiiyebilmektedirler. Isletmeler mevcut pazardan aldiklar1 pay: artirarak ya da en azindan
mevcut durumlarint muhafaza ederek gilinlimiiz serbest piyasa ekonomisi igerisindeki rekabet
ortaminda ayakta kalabildikleri ifade edilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 16). Bu dogrultuda
isletmeler i¢in reklamin amacinin esas itibariyle hedef tiiketici topluluk tizerine olumlu bir etki
yaratarak ilgili kitlenin {iriin veya hizmetlere yonelik tutumlarini olumlu anlamda etkilemesi ve
satin almalarin1 saglamasi seklinde agiklanabilir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki bigcimde ele
alinmakta, kisa vadede reklam gii¢lii bir motivasyon ile kisa siire icerisinde tiiketicinin iirlin
veya hizmeti satin almaya ikna edilmesi olarak agiklanmaktadir. Bu yaklasim acisindan uzun
vadede reklam ise ticari olarak iiretilen mal ve hizmetlerin getirecegi avantaj ve yararlar etkili
bir bi¢imde tanitilarak ilgili {irtin veya hizmete yonelik bir talep yaratilmasi seklinde ifade
edilmektedir (Tagyiirek, 2010: 18). Diger taraftan, satis amaci ile reklam bazi durumlarda
birincil talep, bazen de secici talep yaratmak maksadi ile kullanildig: bilinmektedir. Birincil
talep yaratmak amaci ile yapilan reklamlarda isletmeler, marka imajindan Once iriiniin
ozellikleri ve tiiketiciye getirecegi avantajlar iizerinde durmakta ve ilgili lirline kars1 bir talep
yaratma cabasi igerisinde olduklar1 aciklanmaktadir. Segici talep yaratmak amacinda olan
reklam yaklasiminda ise ilgili markanin diger markalardan olan baglica istiinleri 6n plana
cikarilmakta, boylece tiiketicilerin dikkatinin iirlinlere degil ilgili markaya ¢ekilecegi ifade
edilmektedir (Goksel ve Giineri, 1993: 12).

Yukarida aciklanan iletisim ve satis amaci disinda reklamin bir diger amaci da reklamin
yapilacagl zamanin ruhuna ve ig¢inde bulunan ortamin 6zeliklerine bagli olarak ele alinmasi
gereken Ozel amaglardir. Bu amaglarin tiikketici kitlelerinin egitimi, sosyal sorumluluk
duygusunun gelistirilmesi ve imaj olusturma, ticari iiriin veya hizmetlerin diger 6zellikleri ve
faydalarini aktarma gibi konulari icerdigi agiklanmaktadir (Aktuglu, 2011: 160-161). Yeni bir
pazara girmek veya yeni tiiketici kitleleri etkilemek, On yargilara kars1 durarak isletmelerin

sayginligini korumak konular1 da reklamin 6zel amaglar icinde degerlendirilmektedir.

2.1.3. Reklam Ortamlari
Matbaanin icadi ile baslayip radyo ve televizyonun teknolojiye kazandirilmas: ile
devam eden iletigim siireci, mobil haberlesme ve internetin kullanilmaya baslamasi ile cok daha

farkli bir boyuta tasinarak kitle iletisimi agisindan ¢ok biiylik bir adim atilmasini saglamistir.
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Tiim bu teknolojik gelismeler sayesinde insanlar diinyanin her yerinde birbirleri ile kesintisiz
iletisim kurabilirken ses, goriintii ve diger dijital verileri anlik olarak paylagabilmektedirler.
[letisim teknolojilerinin gelisimi ve gesitliginin artmasi, ¢cok giiclii bir pazarlama iletisim araci
durumundaki reklamin da farkli mecralardan daha etkili sekillerde hedef kitlelere
ulastirilmasini saglamaktadir. Reklam agisindan ele alindiginda, her iletisim kanalinin kendine
0zgl avantaj ve dezavantajlar1 bulunmakta, hedef kitlenin hangi medya ortamini kullandigi,
hazirlanan yaratici mesajin ilgili ortam i¢in ne denli uygun olacagi ve maliyet hesab1 gibi
konular dikkate alinarak reklam ortamlar1 sec¢ilmektedir. Calismanin bu boliimiinde reklamlari
tiikketici kitleler ile bulusturan reklam ortamlar1 ayr1 ayri ele alinmakta, 6zellikleri ve uygulama
bi¢imleri agisindan karsilagtirmali olarak incelenmektedir.

Tanitilmas1 istenen iirlin veya hizmetler ile ilgili mesajlarin kendi kaynagindan tiiketici
kitlelere ulagtirilmasi amacina hizmet eden reklamlar, bu temel islevini mesaj igeriine uygun
reklam ortamlar1 kullanarak ger¢eklestirmektedirler. Radyo, televizyon, gazete, dergi ve
acikhava reklamlar gibi ortamlar ilk ¢iktig1 donemlerde en etkili reklam mecralari iken, internet
ve sosyal medya gibi ¢ok yeni reklam ortamlarinin kullanilmaya baslamasi ile artik geleneksel
medya ortamlar1 olarak nitelendirilebilecegi soylenmektedir (Elden, 2013: 214). Bu baglamda
en giincel reklam mecralarini, 6zellikle de internet temelli reklamcilia ge¢meden Once,
giiniimiiz agisindan geleneksel sayilabilecek reklam mecralarini incelemek tarihsel kullanimlari
acisindan da daha uygun olacaktir.

Gegmisi Antik Yunan ve Misir uygarliklarina kadar giden agikhava reklamciliginin en
eski reklam ortamlarindan birisi durumunda olup, tiiketiciyi dis ortamlarda bulundugu
zamanlarda yakalayarak reklam mesaj1 ile bulusturdugu ifade edilmektedir (Elden, 2013: 250).
En yaygmn olarak kullanilan agikhava reklam ortamlarinin yol kenar1 panolari, binalarn dis
cephe giydirmeleri, toplu tagima araclarmin disinda veya duraklarinda kullanilan reklamlar ile
havaalan1 gibi insanlarin yogun olarak bulundugu alanlarda kullanilan afis ve panolar oldugu
bilinmektedir. Tiiketiciyi her an her yerde yakalama imkani sunmasi1 ve licreti bir kez 6denen
reklamin miisteriye defalarca ulasilabilir olmasi bu reklam tiirlinlin baslica avantaji
durumundayken, dis ortamlarda hava sartlarina baglh olarak ugrayacagi yipranma ve goriintii
kirliligi yaratmas1 gibi yogun elestiriler de en 6nemli dezavantajlarini olusturmaktadir.

Geleneksel reklam ortamlarindan radyo reklamciligi ise 6zellikle diigiik maliyetli olmast
ve reklam siklig1 ve siirekliliginin elzem oldugu durumlar i¢in oldukga elverislidir. Radyolarin
lokal ve bolgesel yayin yapma 6zelliginin olmasi, radyo reklamlari ile mal ve hizmetlerin belli
bir bdlge capinda, daha spesifik sekilde hedef kitlelere tanitilmasini saglamaktadir (Tasyiirek,

2010: 27). Radyo reklamciliginda goriintii 6zelliginin olmamasinin yaraticiligi sinirlayarak etki
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potansiyelini diislirdiigii, arzu edilen etkinin yaratilmasi i¢in sadece sese glivenilmek zorunda
kalinmasi gibi bir dezavantajinin oldugu belirtilmektedir (Topguoglu, 1996: 28).

GOz ve kulaga es zamanli olarak hitap eden televizyon, ge¢misten giinlimiize
reklamlarin biiyiik kitlere ulagmasinda en 6nemli reklam ortamlarindan birini olusturmaktadir.
Yapilan bir aragtirmada ayn1 anda g6z ve kulaga gelen mesajlarin %30 unun kulak, %70’inin
ise goz araciligi ile alindigi belirtilmedir (Elden, 2013: 223). Ses, goriintii, miizik ve renk gibi
ayricalikli 6zellikleri ile yiiksek kalitede yaratici ve 6zgiin reklam filmlerine olanak taniyan
televizyon reklamciliginin tiiketici satin alma davranislari iizerinde belirgin bir etki yaratma
potansiyelinin oldugu bilinmektedir. Bunun yaninda, reklam verecek isletmelere program ve
yayin saatlerine gore se¢im yapma sansi taninmasi ve televizyonun pahali bir reklam mecrasi
olarak kabul edilmesi bu mecrada reklam yapan firmalarin daha prestijli firmalar olarak
algilanmasina yol agmaktadir (Elden, 2013: 229). Bunun yaninda televizyon reklamlarinin sik
gosterildigi takdirde hedeflenen etkiyi yaratabilmesi, reklam filmlerinin yapim maliyetlerinin
yiiksek olmasi ve sik gosterime bagli olarak izleyicinin sikilarak kanal degistirmesi gibi bazi
dezavantajlarinin oldugu da bilinmektedir.

Reklam ortamlarindan bir digeri de radyo ve televizyon gibi ses ve goriintiilii
reklamlardan farkli olarak gazete ve dergi gibi basili yayin mecralaridir. Gegmis olaylari
yorumlayarak rafine bilgi sunan kitaplar ile anlik ve siirekli bilgi sunan radyo arasinda kalan
gazetelerin basili mecranin en 6nemli reklam ortamlari oldugu belirtilmektedir (Diker, 2010:
18). Gazetelerin okuyucu goziinde giivenilir olarak kabul gormesi gazete reklamlarini degerli
kilmakta, piyasaya yeni siirlilen iirlin veya hizmetlerin tanitiminda gazete reklamlar: tercih
edilebilmektedir.

Kitapla gazete arasinda yer bulan diger bir basili yaym ortami da dergilerdir. Kitaplar
uzun siire olan bir okumay1 gerektirirken gazete ise kisa siirede hazirlanana giincel bilgileri
icermekte ve hizla tiiketilmektedir (Yapar, 1999: 7). Derginin tiiketim siiresi gazeteye oranla
daha yiiksek oldugundan dergi reklamlarinin tiiketiciye daha yiiksek sayida ve siirede
ulastirilma imkan1 bulunmaktadir. Ayrica dergi reklamlarinin sektorel ve bolgesel olmak gibi
ozellikleri nedeni ile belirli hedef kitlelere kolay ve dogrudan erisim imkani sundugu
sOylenebilir.

Posta reklamlart basili ya da yazili yaymlar olarak diger bir reklam ortami olarak
kullanilmaktadir. Bu reklam tiiriinde secili 6zel hedef kitlelere reklam mesajlari, mektup,
brostir, katalog, kitapgik ve biilten gibi basilmis reklam araglari ile iletilmektedir. Hedef kitleye
dogrudan erigim imkani sunmasinin yaninda bolgesel, sosyal ve ekonomik yapilar dikkate

alinarak reklam 6zelliklerinin belirlenebilmesi bu reklam ortaminin en 6nemli avantaj1 olarak



37

degerlendirilmektedir (Tag ve Sahim, 1996: 55). Tiiketici hedef kitlenin adres bilgilerini iceren
bir liste olugturmak ve ilgili listenin siirekli giincellenmesi konusundaki zorluklar ise bu reklam
aracinin en énemli dezavantaji durumundadir.

Yukarida acgiklanan geleneksel reklam ortamlarindan farkli olarak, son donemde hizla
gelisen dijital teknolojilerin insanlarin yasamlarma iyice girmesi ve mobil cihazlarin
yayginlagsmasi, reklam agisindan da internet reklamciligi olarak ifade edilen bir reklam
mecrasinin olusmasini saglamistir. Diinya tizerindeki sayisiz bilgisayar agini birbirine baglayan
dev bir bilgisayar ag1 durumundaki internet, sabit veya tasinabilir cihazlar araciligi ile
milyarlarca kisinin mesafe siirlamasi olmaksizin kolay ve diisiik maliyetlerle iletisim
kurabilmelerine olanak tanimaktadir. Bu kapsamda internet kullanicis1 durumundaki tiiketici
kitlelere iirlin veya hizmetlerin tanitimi icin belirli bir bedel karsiliginda ytiriitiilen faaliyetlere
internet reklamciligi denilmektedir (Ozen ve Sari, 2008). Geleneksel reklam ortamlar ile
karsilagtirildiginda internet reklamciliginin baslica {istiinliiklerinin ve avantajlarinin asagidaki
gibi siralanabilecegi belirtilmektedir (Ozen ve Sar1, 2008: 16, Belch ve Belch, 2003: 504-505):

e Reklam yayin siire¢lerine dinamik olarak miidahale edebilme imkani sunmaktadir.

e Daha interaktif olmasi nedeniyle internet reklamlarinda geri bildirimler ¢ok hizli bir
bicimde alinabilmektedir.

e Reklam amacina uygun hedef kitlelere ulasma konusunda diger reklam ortamlarindan
daha basarilidir.

e Ses, gorlintl, metin, grafik, animasyon gibi oOzelliklerin tiimiiniin internet
reklamciliginda es zamanli olarak kullanabilir olmas: yaratici fikirlerin daha etkin
olarak uygulanmasina olanak tanimaktadir.

e Reklamin hazirlanma siiresi ve aktarilmasi anlaminda en hizli reklam ortami olma
ozelligine sahiptir.

e Hedef kitlenin ¢ok biiyiik bir hacme sahip oldugu dikkate alindiginda diger reklam
ortamlarina gore daha diigiik maliyetlidir.

e Zaman ve komun simirlamasi olmaksizin giiniin her saati diinya iizerindeki tiim
kullanicilara ulasma imkani1 sunmaktadir.

Internet reklamciliginin yukarida siralanan avantajlarmin yaninda birtakim zayif yonlerinin

de oldugu bilinmektedir.

e Internet kullanicilarinin genellikle belirli bir hedef dogrultusunda internet ortaminda
bulunduklar1 dikkate alindiginda, sadece kendisi acisindan dikkat ¢ceken reklamlarin

fark edilmesi s6z konusudur.
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e Internet kullanicilarinin bilgi ve izni olmaksizin haklarinda bilgi toplanmas1 ve bu tarz
kisisel bilgilerin ticret karsiligi satilmasi veya siirekli reklam igerikli mesajlar
gonderilmesi gibi etik dist durumlar, kullanicilarin internet reklamlarina karst
giivensizlik duymalarina sebep olmaktadir.

e Internet reklamlarinin aktif web sayfalarinda agilmasini énleyici programlarin varlig

internet reklamciliginin bir diger zayif tarafin1 olusturmaktadir.

2.2. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Sunumu

Toplumsal cinsiyet kavrami kadinlik ve erkeklik ile iligkilendirilmis ¢esitli davranig
kaliplart ve normlari temel alan ve toplum tarafindan kadin ve erkege yiiklenen ¢esitli rolleri
kapsamaktadir. S6z konusu davranis kaliplarinin igsellesmesi ve beklentilere uygun igeriklerin
elde edilmesi, toplumsal isleyislerin siirdiiriilebilir olmas1 acgisindan da son derece Onemli
olmaktadir. Bu baglamda, kitle iletisim araglar1 kendi igeriklerini ve yayin politikalarini
toplumun beklentileri dogrultusunda ve toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ele alarak
tiretmekte ve sunmaktadirlar. Kitle iletisim araglari ile gergeklestirilen reklamlar, isletmeler
acisindan vazgegilmez bir pazarlama aracit durumunda olup, reklam igerikleri ilgili toplumun
kiiltiirel degerlerine uygun olarak ve toplumsal cinsiyet rolleri gibi davranig kaliplar
gozetilerek olusturulmaktadir. Gerek gorsel ve isitsel gerekse yazili basinda ve internet
ortaminda yer alan reklamlarin tiimiinde bu durum farkli boyutlariyla ve farkli sekillerde
karsimiza ¢ikabilmektedir. Reklamlar bir iiriin veya hizmetin tanitimini yaparak, fayda ve
kazanimlarini 6n plana ¢ikarmaya caligirken, aslinda hi¢ olmayan tamamen yeni karakterler
veya hi¢ karsilasilmadik senaryolar kullanmak yerine hedef kitlenin i¢inde bulundugu deger
yargilarini ve kaliplasmis davranis bigimlerini farkli karakterler ve farkli senaryolar araciligi ile
sunmaktadirlar. Bir bagka ifadeyle, ge¢misten gelecege ve nesilden nesile yasanarak aktarilmis
olan kadin ve erkekler i¢cin uygun goriilen roller, reklamlar yoluyla yeniden {iretilerek
pekistirilirken, tanitim1 yapilan {irliniin topluma yabanci olmayan, yeni olmasina karsin tanidik
bir iiriin olarak algilanmasini saglamaktadir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumu pek ¢ok arastirmaci ve akademisyen tarafindan
ele almarak farkli boyutlar1 ile incelenmektedir. Bu kapsamda Ugur Bati reklamlarin
cogunlukla toplumsal egilimleri yansitiyor olmalar1 nedeniyle reklam igeriklerinde yer alan
kadin ve erkek karakterlerin her iki cinsin de o toplumdaki sosyal roliinii vurguladigini
belirtmektedir (2013: 281). Bir baska ifadeyle, reklam mesajlariin genellikle toplumun
erkeklik ve kadinlik normlarini temel alarak hazirlandigini ve s6z konusu normlar hem mesaj

igeriginin basari ile iletilmesinde hem de toplumsal cinsiyetteki rollere bakis agisinda etkili
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olabilmektedir (Bati, 2013: 281). Sosyolog Erving Goffman, reklamlarda kullanilan imgelerin,
ideal kadmlik ve erkekligin olusturulmasina yardimci olan sembolik temsiller olarak
kullanildigin1 ifade etmektedir (1976: 80). Goffman tarafindan yapilan arastirmalara gore,
reklamlarda kadinlarin erkekler ile karsilastirildiginda daha disiik fiziksel ve sosyal
konumlarda ve ¢ogunlukla itaatkar durumda ya da aile rollerinde kullanildiklari, erkeklerin ise
giiclii ve siddet egilimli olarak resmedildigi goriilmektedir. Benzer bir goriise gore, kitle iletisim
araclan igeriklerinde toplumsal cinsiyet bakimindan pek ¢ok etki unsurunun varligindan s6z
edilmektedir. Dil, kiiltiir ve inang gibi toplumsal deger yargilar1 dikkate alinarak medya
tarafindan iretilen mesajlarin, toplumsal cinsiyet kavramimin ve cinsiyet rollerinin
pekismesinde 6nemli bir etken durumunda oldugu bilinmekte, bu baglamda neredeyse tiim
reklamlarda kadin ve erkekler igin belirlenen rol kaliplar1 ile anlamli sonuglar elde
edilebilmektedir. Reklamlarda genellikle kadinlar ¢ocuklarin bakimi ve mutfak isleriyle,
erkekler ise aile reisi rolilyle evin gecimini saglamak lizere calisanlar olarak sembolize
edilmektedirler (Ozdemir, 2010: 103). Reklam mesajlarinin daha hazirlik asamalarinda,
davranig kaliplar1 dikkate alinarak toplumsal cinsiyet temellinde rol yiiklemeleri
gerceklestirilmektedir. Ornegin, bir reklam senaryosu duygusal bir sahne iceriyorsa toplumsal
davranig kaliplar agisindan erkeklerin aglamasi zayiflik olarak algilandigi i¢in aglama eylemini
gerceklestirecek karakterlerin cogunlukla kadinlardan secildigi goriilmektedir. Kahramanlik
hikayesi islenen bir reklam senaryosunda ise toplum tarafindan fiziksel gii¢ ve dayaniklilik
sembollerini daha iyi tasidigi kabul edilen erkek karakterlere rol verildigi bilinmektedir
(Ozdemir, 2010: 104). S6z konusu reklamlarda iiretilen igeriklerin toplumsal cinsiyeti
hafizalarda canli tutarak devamliligini saglamaktadir. Ozellikle reklam sunumlari ile birlikte
toplumsal cinsiyet esitsizliginin kadinlarin yasam igerisindeki rolleri iizerinden vurgulandigi,
bu nedenle kadinlarin geleneksel olarak kendisi icin tasarlanan davranis kaliplarinin disina
¢ikmadan toplumdaki yerini devam ettirdigi agiklanmaktadir (Toruk vd, 2013: 304).
Gilinlimiizde kadinlarin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almalariyla birlikte, kadin ve
erkegin birarada oldugu reklam senaryolarinda biiyiik bir artis yasandigi, sz konusu reklam
iceriklerinde ise kadinlarin cinsel yoniiyle 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Bu kapsamda
kadinlar reklamlarda zay1f, bakimli ve giizellikleri bakimindan sunulurken, erkek gdsterimi ise
genellikle gii¢, sertlik ve dayaniklilik sembolleri lizerinden gergeklestirilmektedir. Diger
taraftan, hazirlanan bazi reklam iceriklerinde sehirli kadin imaj1 olusturularak, kadinlar arasinda
bir rekabet yaratildigi, 6zellikle otuz yasin altinda olan kadinlarin, her daim bakimli, kusursuz
ve cazibeli olan cinsel metalar gibi sunuldugu belirtilmektedir (Mora, 2005: 5). Bununla

birlikte, reklamlardaki kadinin zayif, kusursuz ve narsist olarak sunumunun yalnizca moda,
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giizellik veya kozmetik gibi sektorlerle sinirli olmadigi, hemen hemen her alanda satis ve
rekabet kaygilariyla insan bedeni 6zellikle de kadin bedeni iizerinden idealize edilen pazarlama
hedeflerinin gergeklestirilmeye ¢alisildigr bilinmektedir (Y1lmaz ve Caha, 2014: 17-19).

Gelismis toplumlarda ve son donemde iilkemizde onceleri ¢ok belirgin olan kadin ve
erkek rolleri arasindaki farklarin giderek azalmaya basladigi, bunun neticesinde cinsiyet
normlart bakimindan ciddi degisikler yasandigi goriilektedir. S6z konusu degisiklikler, giyim
tarzindan meslek se¢imine, aile i¢inde iistlenilen gérevlerden sosyal hayata olan katkilara kadar
genis bir yelpazede kendini gostermektedir (Tosun, 2014: 548). Bu kapsamda, sosyokiiltiirel
ve ekonomik gelismelerin kadin ve erkegin toplumsal konumlarini dinamik olarak degistirdigi,
bu degisimin reklamlarda yer alan kadin ve erkek modellere de biiylik oranda yansidigi
sdylenebilmektedir (Ulker, 2015: 7). Toplumsal cinsiyet kaliplar1 ve normlarin degismesi ile
birlikte artik sadece kadinlar degil, erkekler de kasl ve ¢iplak fiziksel 6zellikleri ile bir meta
olarak kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, pek ¢ok reklamda dis goriiniisiiyle dikkat ¢eken ve
cekiciligi olan erkek figiirleri goriilmeye baslamistir.

Toplumsal cinsiyet kaliplarindan biiyiik oranda esinlenerek hazirlanan reklamlarda cinsiyet
kullanim1 konusundaki yaklasimlarin li¢ ana grupta kategorize edilebilecegi belirtilmektedir
(Tosun, 2014: 174-176):

1. Cinsiyet baglaminda nétr durumda olan reklamlar: Bu tarz reklamlarda, kadin ve
erkek birlikte hedef kitle olarak diisiiniilmekte, kadin ve erkek cinsiyeti belirtilmemektedir.
Ornegin, cinsiyetsiz olarak pazara sunulan Calvin Clein One isimli parfiim reklaminda kadin
veya erkek olarak cinsiyete dayali bir model tercih edilmemis, cinsiyeti belirsiz bir el
kullanilarak, elin tuttugu parfiimiin nitelikleri yazili olarak sunulmustur.

2. Reklamda kadm veya erkek karakterlerinden birinin kullanildigi  fakat ilgili
karakterin cinsiyetinin 6n plana ¢ikarilmadigi reklamlar: Bu tiir reklamlarda vurgulanmak
istenen olgu insan imgesi oldugundan kullanilan karakterin cinsiyetini ¢agristiracak mesajlara
yer verilmemektedir. Ornegin, Sony marka bir miizik setinin reklaminda miizik dinleyen geng
erkek modellerin cinsiyetleri vurgulanmayarak insan unsuru 6gesi 6n plana g¢ikarilmaya
caligilmistir.

3. Reklamda kullanilan kadin veya erkek karaktere toplumsal cinsiyete dayali rollerin
dogrudan yiiklendigi reklamlar: Yapilan arastirmalar, kadin ve erkek modellerin reklamlarda
toplumsal cinsiyetlerini temel alarak kullanildiklar1 yoniinde somut veriler ortaya koymaktadir.
Bu tarz reklamlarda kadin ve erkek karakterler i¢inde yasadigi toplumun kadin ve erkek icin

belirledigi rolleri yansitmaktadirlar.
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2.2.1. Kadinlarin Reklamlarda Sunumu

Reklamlarda kadin imgesi araciligi ile birgok iiriin ve hizmetin tanitimi yapilmakta,
kadinlar farkli rol ve karakterlerde temsil edilmektedirler. Giiniimiizde gelisen ve degisen
toplumsal yap1 icerisinde kadinlar, hayatin her alaninda daha fazla yer almalarina karsin,
reklamlarda kadin sunumu ya ataerkil yap1 baglaminda erkegin golgesinde yetersiz olarak ya
da objelestirilme siireciyle birlikte cinsel bir nesne formunda ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla
erkek egemenligi altinda sunulan kadinlar, ihanete maruz kalan, iiretmekten ziyade tiiketici
konumunda olan zayif bireyler olarak medyada yer almakta, dig goriiniisleri, aile i¢indeki
durumlar1 veya kisisel yasamlari ile 6n plana ¢ikarilmaktadirlar (Binark ve Bek, 2000: 156-
159).

Mesajlarin hedef kitleye daha etkili ulagtirilmasi agisindan reklamlarda erkeklik ve
kadinlik 6gelerinin kullanilmasinin 6nemli oldugu ve kadin karakterlerin erkek karakterlere
oranla daha yogun olarak reklamlarda kullanildig1 yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur.
Bu baglamda 6zellikle televizyon reklamlarinda kadinlar pek ¢ok farkli rollerde yer alirken,
erotik bir cagrisimla cinselligin 6n plana c¢ikarildigi uygulamalar da siklikla karsimiza
cikmaktadir (Tosun, 2017: 548-549). Diger taraftan, degisen ve gelisen modern diinyada
kadinlarin is yasamina daha fazla katilimi ile toplumsal agidan kadin ve erkek rolleri arasindaki
farklar her gecen giin azalmakta, 6zellikle kadinlara yiiklenen rollerde 6nemli farkliliklar
olusmaktadir. Gilinlimiizde kadinlar bir taraftan calisip nitelikli {iretimler yaparken ayni
zamanda geleneksel kadinlik rollerinin de devamini saglayarak farkl roller iistlenen yeni bir
kimlik sentezi durumundadir (Tosun, 2017: 548-549). Bu kapsamda kadimnlarin reklamlarda
temsil edilme durumlan su sekillerde kategorize edilmektedir: evli ve anne olarak, cinsel bir
obje olarak ve ¢alisan meslek sahibi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu genel tanimlamalar
disinda son donemde ideal kadin imgesi de reklamlarda yerini almaya baslamistir.

Evli ve anne olarak reklamlarda sunumu yapilan kadinlar ev i¢i alanlarda
resmedilmekte, ¢ogunlukla mutfakta yemek yaparken, ya da ev isleri ile ugrasirken
gosterilmektedirler. Uriin veya hizmet hakkinda verilmesi gereken mesaja ait bilgiler bir erkek
dis sesi araciligi ile verilmektedir (Binark ve Bek, 2000: 7). Kadinlar reklamlarda anne ve ev
hanimi olarak sunulurken, is hayatina dair hicbir sahipligi olmayan, ¢ocuk ve ev islerine
bakmakla sorumlu olan bir karakteri temsil etmekte, ev ve ¢ocuk bakiminin bu modelin yegane
is1 oldugu izleyiciye yansitilmaktadir (Barthes, 2005: 171-172). Evli ve anne olup ¢alisan
durumundaki kadin temsilleri ise nadiren reklamlarda kullanilmakta, bu durumdaki kadinlar

cogunlukla ev ve is arasindaki tempodan muzdarip, her iki tarafi yiiriitebilmesi i¢in reklami
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yapilan iirlin veya hizmete muhta¢ veya bir erkegin destegi ile ancak durumun {iistesinden
gelebilecek bir kadin figiirii ile karsimiza ¢ikmaktadir (Bakkal, 2016: 33).

Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullaniminin reklamin etkileme giiciinii dolayisiyla
reklama duyulan ilgiyi artirdigr yoniindeki ortak kanaat, neredeyse tiim medya ortamlarinda
yapilan reklamlarda {iriin ya da hizmetle ilgisi olup olmadigindan bagimsiz olarak reklamda
kadin bedeninin sunumunu yayginlastirmaktadir. Reklamda kadin bedeninin 6n plana
¢ikarilmasinin yaninda bir pekistirici unsur olarak kadin sesinden de yararlanilmaktadir.

Kadinlarin cinsel bir cazibe unsuru olarak kullanilmalarinin reklamcilik tarihinin en
onemli birka¢ olaymndan biri oldugu belirtilmekte (Yavuz, 2006: 115-128), bu baglamda
medyanin bir taraftan kadin1 nesnelestirerek edilgen hale getirirken, diger yandan da bedenini
metalastirmakta oldugu ifade edilmektedir (Fidan, 2000: 123). Reklam mesajinin etkileme
giiclinii ve ikna kabiliyetini artirmak amaci ile kadinlar geng ve giizel olarak sunulmakta, hedef
kitlenin erkekler oldugu reklamlarda kadin bedeni izleyicinin seyirlik nesnesi olarak yer
almaktadir. Erkeklerin hedeflendigi reklamlarda kadin bedeni, erkegin cinsel diirtiilerini
uyandirarak ilgisini ¢ekmekte ve s6z konusu reaksiyonlar ilgili {iriin veya hizmet ile
0zdeslestirilmektedir (Reichert, 2004: 116).

Kadmlarin bir arzu objesi olarak veya ev icerisinde tasvir edildigi tiiketim kiiltiirii
igerisinde kadin ve disil rollerin sunumu oldukga eskiye dayanan bir ger¢eklik durumundadir.
Onceki dénemlerde giizel ve cazibeli olarak kabul edilen sismanlik, giiniimiiz tiiketim
toplumunda yerini giizellikle adeta es tutulan ince ve zayif olmaya birakmaktadir (Baudrillard,
2004: 180). Giinlimiizde gen¢ ve ince yapili kadin bedenlerinin 6n plana ¢ikarilarak tesvik
edilmesi, reklamlarda rol alan kadin bedenlerinin de bu o6zellikleri tasimasini beraberinde
getirmistir. Medyanin kadin bedenine adeta ideal bir Ol¢li sinir1 ¢izmesi, kadinlarin kendi
bedeninden duydugu memnuniyetsizligi artirmakta, beslenme bozuklugu gibi fiziksel
sorunlarin yaninda kilo endisesi ile benlik saygisinda kayip ve depresyon gibi psikolojik
sorunlarin da olugmasini tetiklemektedir (Bessenoff, 2006).

Ataerkil sistemde ev i¢i alanlarda tasvir edilen ve yegane gorevi ev isleri ve ¢ocuk
bakimi olan kadinlar, gliniimiizde is hayatinin her alaninda gorev almaya ve bu dogrultuda
calisan kadin imaji1 da reklamlarda belirli oranlarda kullanilmaya baslamistir. Son dénemde
geleneksel kadin rolleriyle ¢alisan kadin rollerinin harmanlandigi, hem ev i¢cinde hem de is
yerinde ve sosyal ortamlarda basarili olabilen ideal kadin imaji1 reklamlarda siklikla
gosterilmeye baglamis ve medya tarafindan iiretilen iceriklerle toplum hafizasinda yer bulmasi
saglanmistir. Bu yaklasim acisindan kadinlar yasam siireci igerisindeki tiim sorumluklarini

eksiksiz yerine getirmek durumundadir. Buna gore ev isleri ve ¢ocuklarin bakimlar ile is
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yerindeki toplanti vb. sorumluluklar ayni titizlikle ve hassasiyetle yiiriitiillmekte ve hepsinde

basar1 saglanmaktadir (Kuruoglu ve Aydin, 2014: 59).

2.2.2. Erkeklerin Reklamlarda Sunumu

Ataerkil sistem ve toplum yapisi igerisindeki erkekler, yakin zamana kadar ¢ogunlukla
evin reisi ve temel diregi durumunda, para kazanarak ailesinin ge¢imini saglamak zorunda olan
bireyler olarak anilmaktaydi. Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimler toplumsal yapilar1 da
bliyiik oranda doniistiirmiis ve erkeklere atfedilen rollerde de biiylik farklilagsmalar olusmustur.
Giiniimiizde erkeklerin geleneksel rollerini tiimiiyle dislamadan, caliskan ve iiretken
olmalarinin yaninda degisen sartlara bagh olarak yeni sorumluluklar alan veya farkli roller de
istlenebilen ¢oklu bir kimlik yapist kazandigir bilinmektedir. Yakin bir ge¢mise kadar
reklamlarda erkegin sunumu ya geleneksel degerlerle bezenmis es ve/veya baba kimliginde ya
da sadece g¢alisan ataerkil erkek kimligi ile yapilmaktaydi. Yeni donemde erkegin degisen
sosyal rolii ile birlikte reklamlarda erkekler, hem iyi bir es ve baba hem de is ve sosyal hayatinda
basarili bir insan ve tiim bu basarilarinin yaninda kendine 6zen gosteren bakimli bir erkek
durumundadir. Bu baglamda geleneksel rollerini siirdiirmelerinin yaninda diizenli spor yapan,
bakimli ve dis goriiniisii ile dikkat ¢eken erkek figiirleri reklamlarda siklikla yer almakta,
geleneksel toplumdan farkli olarak modern erkek tanimlamasi ile erkekler kendini begenmeye
0zendirilmektedir (Baudrillard, 2004: 117). Diger taraftan, hizla degisen toplumsal cinsiyet
kaliplarinin bir sonucu olarak artik sadece kadinlar degil erkekler de kasli ve ¢iplak bedenleri
ile reklamlarda 6n plana ¢ikmakta ve cinsel bir meta olarak kullanilmaktadirlar.

Giliniimiizde erkeklerin reklamlarda aldig: roller maskiilen sunum, metroseksiiel sunum,
yeni jenerasyon sunumu ve escinsel sunumu olmak idizere 4 farkli sekilde
smiflandirilabilmektedir (Ulker, 2015: 11-19). Maskiilen sunumun yapildig: reklamlarda erkek
bedeni kadinlarin aksine kas giicii, dayaniklilik ve bedensel i yapma becerisi iizerinden
tanimlanmakta, zorluklarin iistesinden gelen, kahraman ve bazen de biraz mago erkek imaji
reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Gii¢ ve yetkinin erkegin temel karakteristik 6zelligi
oldugu kabul edilmekte, genis kash viicut, kat1 ruhsal tavirlar ile sert davranislar fiziksel
giicliiliiglin temelini olusturmaktadir. Bu kapsamda sunulan erkekler sosyal giiclinii ise
ekonomik durumundan, aile reisligi ve o6zgiirliigiinden almaktadir Mesleginde basarisiz olan,
iflas etmis ve parasi olmayan erkeklere toplumda iyi gozle bakilmamakta hatta is hayatinda
basarisiz olmus erkegin erkekligini de kaybettigi diistiniilmektedir (Sancar, 2013: 46).

Verilecek mesaj1 gli¢lendirerek akillarda kalici olmasini saglamasi nedeniyle cinsellik

reklamlarda oldukga sik olarak kullanilmaktadir. Postmodern donem ile birlikte ve 6zellikle
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1980’lerden sonra erkek bedeni de tipki kadin bedeni gibi cinsel obje olarak reklamlarda yaygin
olarak kullanilmaya baglamistir. Bu kapsamdaki reklamlarda erkekler kasli, genis omuzlu ve
dik duruslu yar1 ¢iplak bedenleri ile tekstilden otomotiv sektoriine kadar pek ¢ok {iriiniin
tanitiminda bir cinsel obje olarak yer almaktadirlar (Elden ve Bakir, 2010: 194). Diger taraftan
Ozgiirlik akimlar1 ve bireyselcilik anlayisinin da tetiklemesi ile 1990’larda bedenin cazibesini
daha da 6nceleyen metroseksiiel erkek tanimi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda popiiler kiiltiir ile
erkek bedeni kasli, yagsiz ve erotik yapilirken, seksapelin sunumu temel amag¢ durumundadir
(Milestone ve Meyer, 2014: 119). Giniimiiz reklamlarinda kashi ve diizgiin yapili erkek
karakterlerin siklikla yer almasi, kasin bedende yogun bir ¢abanin sonucu olarak sonradan
olusmasina ragmen insanlar tarafindan erkekligin tabi bir sonucu olarak algilanmasina yol
agmaktadir.

1990’1arin basinda reklamlarda, metroseksiiel erkek gibi fiziksel 6zelliklerine diigkiin
ve kendine 6nem veren, metroseksiiel erkekten farkli olarak ise pahali ve sofistike T-shirt ve
esofman tarzi spor kiyafetleri tercih eden yeni jenerasyon erkek sunumu yapilmaya baslamistir.
Erkegin gecirdigi degisimle ortaya ¢ikan ‘yeni delikanli’ tanimi kdken olarak ingiliz kiiltiirii ile
iligkili olup, 1990’larin sonlarinda bu tanim tiizerine insa edilen erkek figiirii tiim Amerika’da
yayginlasmigtir (Milestone ve Meyer, 2014: 118). Bu yeni erkek figiirii geleneksel erkek rol
tanimin1 tamamen reddetmemekte ancak erkek imajlari agisindan bakildiginda yeni bir erkek
rol tanimin1 karsilamaktadir (Bati, 2013: 243). Yaratilmis olan bu yeni delikanli rolii, derin
konulara mesafeli olup konugsmamayi tercih etmekte, futbola, alkole ve sekse diiskiin ve adeta
bir ¢cocuk gibi sadece eglenmek istemektedir.

Erkeklerin reklamlarda escinsel sunumu ise reklam verenler agisindan uzun siire bir tabu
olarak kabul edilmis ve LGBT (lezbiyen, gey, biseksiiel, travesti) bireyler ile ¢ok az sayida
marka dolayli olarak ve nadiren iletisim kurabilmistir. Giiniimiizde ise LBGT tiiketicilerine
yonelik olarak dogrudan iletisim kurulmakta ve Banana Republic, Levis, Calvin Klein ve Remy
Martin Cognac gibi biiyiik firmalar escinsel hedef kitle pazarina yonelik olarak stratejiler
gelistirmektedirler (DeLozier ve Rodrigue, 1996: 206). Escinsel sayisinin artmasi ve bu
kesimin marka sadakatinin diger kesimlere oranla daha fazla olmasinin degerlendirilmesi,
reklam verenlerin escinsel pazarina ilgi duymasinda dnemli bir rol oynamaktadir (Delozier ve
Rodrigue, 1996: 209). Reklamlarda escinsel erkekler genellikle asir1 bakimli, abartili kiyafet

kullanan ve farkli davranislari ile 6n plana ¢ikan, narin ve kirilgan olarak temsil edilmektedirler.
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2.3. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Sunumuna iliskin Yiiriitiilen Arastirmalar

Reklamlar bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verirken {irettigi mesaj ve igerikler
araciligiyla toplumsal yasamin her alaninda karsilastifimiz cinsiyet kalip yargilari, davranis
modelleri ve nihayetinde yasam bigimlerini bireylere aktarmaktadir. Kapitalist sistem igerisinde
iriin cesitligi ile birlikte artan ticari rekabet kaygilariyla hazirlanan reklam iceriklerinde
toplumsal cinsiyet¢i yaklasimlar yogun olarak tekrarlanmakta ve bu siireklilik yasanilan
durumu mesrulastirmaktadir. Radyo, televizyon, gazete, dergi, internet ve sosyal medya gibi
kitle iletisim araglarinda reklamlar araciligiyla sunulan toplumsal cinsiyet rollerinin toplumun
eril ve disil rolleriyle uyumlu oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda kadinlar ¢ogunlukla anne, es
ve ev kadini veya giizel/seksi kadin olarak resmedilirken, erkekler ise kabul gormiis otorite ve
giic sahibi daha 6n planda olan profilleriyle yogun olarak betimlenmektedir. Yine de son
donemlerde toplumsal cinsiyet rollerinde gerceklesen degisikler ile birlikte, kadin ve erkeklerin
geleneksel rolleri disinda farkli karakter ve profillerde sunumlar1 yer almaktadir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna iliskin kapsamlar1 ve kullandiklar1 yontemler
acisindan farklilik gosteren pek cok ulusal ve uluslararasi arastirma yiiriitiilmiis ve s6z konusu
calismalar literatiirde yerini almistir. Gegmisten giiniimiize kadar yiiriitiilmiis olan s6z konusu
caligmalarda genellikle kadin ve erkegin reklamlardaki sunumu ayr1 ayri incelenirken, her iki
cinsiyetin de sunumuna iligkin degerlendirmelerin birlikte yapildigi c¢alismalara da
rastlanmaktadir. Bu bdliimde toplumsal cinsiyet baglaminda kapsamlar1 agisindan farklilik
gosteren, kadin ve erkelerin reklamlardaki sunumlarina iligkin anlamli sonuclarin tretildigi

ulusal ve uluslararasi baz1 6n plana ¢ikan arastirma 6rnekleri incelenmektedir.

2.3.1. Tiirkiye’de Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Sunumuna Iliskin Yiiriitiilen
Arastirmalar

Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna iliskin Tiirkiye’de pek cok arastirma
yiirlitiilmiis, konu farkli ac¢ilardan incelenmistir. Bu bdliimde basta igerik analizi yontemi olmak
tizere ¢esitli yontemlerle reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumu baglaminda yapilan bazi
calismalar ele alinmakta, arastirma bulgulari ve ilgili sonuglar1 agisindan degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda sunulan kadin ve erkek karakterler arasindaki
farklilar1 degerlendirmek amaci ile yiiriitillen bir diger arastirmada (Arslan, 2015) cesitli
degiskenler kullanilarak televizyon reklamlarindaki kadin ve erkek goriintiileri karsilagtirmali
olarak analiz edilmis ve sunumlar1 baglaminda ortaya ¢ikan farkliliklar belirlenmistir. Bu
kapsamda pek ¢ok ulusal televizyon kanalinin primetime kusaginda yayinlanan 2603 reklamda

yer alan 4135 farkli karaktere icerik analizi uygulanmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular
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degerlendirildiginde, kadin ve erkekler reklamlarda sunulurken biiylik oranda geleneksel ve
kaliplasmis cinsiyet rollerinin kullanildigi ve Tiirk televizyon reklamlarinin izleyicilerine
kadinlar i¢in geleneksel davranis modellerinin ve rollerin daha uygun oldugu seklinde bir
oneride bulundugu anlasilmaktadir (Arslan, 2015: 235-251).

Tiirkiye’de televizyonlarda wuzun siire yayinlanmis olan Argelik firmasinin
reklamlarinda yer alan ¢elik ile Celiknaz’in reklam filmlerinin incelendigi diger bir aragtirmada
(Sarbay, 2015) gostergebilimsel yontemle s6z konusu karakterlerin temsil ettikleri, toplumsal
cinsiyet rollerinin ¢éziimlenmesi gergeklestirilmistir. Yapilan inceleme ile canli bile olmayan
bu iki robotun, reklam araciligr ile bir cinsiyet ile temsil edilmesi, toplumsal cinsiyetin
biyolojik cinsiyetten tamamen ayri kurgulandigini gostermesi agisindan dnemli bir 6rnek olarak
degerlendirilmistir. lgili reklam filmlerinde Celik ile Celiknaz’in var olan toplumsal cinsiyet
rollerini benimsedikleri, bu kapsamda Celiknaz ev islerinden sorumlu, mutfak aletlerini ¢ok iyi
kullanan becerikli bir kadini temsil ederken, Celik ise teknolojik aletleri ¢ok iyi kullanabilen ve
elektronik firmasinda calisan, esine ve evine sadakat ile bagli bir erkek profilindedir (Sarbay,
2015: 95-114).

Reklam filmleri iizerinde yapilan kapsamli bir arastirmada (Ozgiir, 1996) ise, filmlerin
% 17,5’inde kadinlar ev kadini olarak sunulmakta, evin bakimi, cocugun yetistirilmesi gibi
yikiimliiliikler kadinin temel goérevi gibi yansitilmaktadir. Reklam filmlerinde erkekler
cogunlukla aile reisi, evin diregi konumunda ve ailenin ge¢imini saglamakla sorumludurlar.
Ayrica ilgili aragtirmada reklam filmlerinin % 20’sinde kadinlar cinsel bir meta olarak
sunulmaktadir. (Ozgiir, 1996: 237).

Reklamlarda kadina yonelik toplumsal cinsiyet rollerinin sunulma seklini belirlemek
amaciyla igerik analizi yontemi kullanilarak yiiriitiilen bir diger arastirmada (Dumanli, 2011)
ise, kadinlarin geng, giizel ve ¢ekici kadin, yasli kadin, ¢alisan kadin ve es anne karakteriyle
siklikla rol aldiklart tespit edilmistir. Ayrica (Dumanli, 2011: 132-149) kadinlarin reklamlarda
belli giizellik kaliplarina uymak, ideal bir ev hanim1 ve anne olmak gibi amaglarla tiiketime
motive edilen ve tiiketen tarafiyla 6n plana ¢iktig1 agiklanmaktadir. Diger taraftan, 6zgiivenini
giizelligi ve cazibesinden alan ve bedenini erkegin bir meta olarak erkeklerinin bakisina
sunmast ile tiiketilen olarak reklamlarda yansitildigi agiklanmaktadir (Dumanli, 2011: 132-
149).

Yapilmis olan bir diger c¢alismada (Bati, 2010) ise reklamlarda cinsel retorik
kullaniminin bir 6gesi olarak ideal kadin bedeninin temsil bi¢imleri dergi reklamlari {izerinden
incelenmistir. Bu kapsamda farkli dergilerden alinan 379 reklam Ornegi iizerinden

reklamlardaki kadin temsillerinin kategorik olarak elde edilebilmesi i¢in i¢erik analizi yontemi
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kullanilmig,  belirlenen  kategoriler  dikkate alinarak  gostergebilimsel analizler
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, reklamlarda kullanilan imajlarin ideal kadin ve seksi
beden idealini biiylik oranda gii¢lendirdigini, kadin bedeni hakkinda gercek¢i olmayan olgiitleri
ve kadin bedeni temelinde siddeti i¢erdigini ortaya koymustur (Bati, 2010: 103-133).

Reklamlarda kadinin durumu ve kadinin cinselliginin sunumuna iligkin yiiriitiilmiis olan
bir diger ¢alismada (Bakkal, 2016) ise 6zellikle erkek tiiketim iiriinlerinde yer alan reklamlar
ele alinmig, 6rneklem metodu olarak basit olasilikli 6rneklem yontemi kullanilarak analizler
yapilmustir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére kadin ve kadin bedeni sadece erkeklere
Ozel triinlerde degil, kadinlarin tiikettigi {rlinlerde de siklikla kullanilmaktadir. Kadin
cinselligi, ¢iplaklig1 ve bazen kadin sesi, erkek parfiimlerinden tras losyonlarina, elektronik
esyalardan, giyim {riinlerine genis bir reklam yelpazesinde kullanilmakta, s6z konusu
reklamlar araglari ile kadin bedeni daha ¢ok metalasmaktadir (Bakkal, 2016).

Televizyon reklamlarinda olusturulan kadin temsillerini ortaya g¢ikarabilmek igin
yiiriitiilmiis olan bir arastirmada (Sertas ve Lusoglu, 2014)igerik analizi yontemi uygulanmis,
televizyonda yayinlanan reklam filmlerinin hedef kitleyi sadece tanitimi yapilan {iriin veya
hizmet konusunda degil toplumsal tavirlar ve degerler anlaminda da etkiledigi varsayilmis ve
toplumsal cinsiyetin ilgili {irlin tanitimi ile birlikte izleyicilere aktarildigi ongoriilmiistiir.
Arastirma sonucunda reklam filmlerinde gorev alan kadin karakterler genellikle anne veya
geng, giizel, bekar kadin olarak iki sekilde yansitilmaktadir. Yiriitiilen ¢alismada anne, es ve
ev kadini rollerindeki kadinlar da dahil olmak {izere neredeyse kadinlarin tamami zayif ve
giizellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ayrica kendine ve isine es zamanli olarak zaman
ayirabilen hareketli ve enerjik kadin profiline kismen rastlanirken, siiper ya da ideal kadin imaj1
ile hem evde hem de is yerinde ¢ok basari olan kadin karakterine sadece %10 oraninda yer
verildigi goriilmiistiir. (Sertas ve Lusoglu, 2014).

Tiirk toplumunda reklamlarda idealize edilmis erkek bedeninin kullanimina olan
tepkilerini belirlemek amaciyla yapilan bir ¢alismada (Saatcioglu, 2015) ise farkli cinsiyet, yas,
egitim diizeyi ve gelir diizeyi lizerinden karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Arastirma
bulgularina gore idealize edilmis erkek bedeninin hemen hemen her kesimin dikkatini ¢cekmeyi
basardig1, reklamlarda yer verilen {irlinlin taninirli1 ve imajini agisindan bir basar1 yarattigi ve
toplumun reklamda rol alan erkeklere yonelik olumlu tepkiler verildigi gozlenmektedir.
Bununla birlikte, reklamlarda idealize edilmis bedenin ve bunun yansimasi olarak cinselligin
pazarlama amacgli olarak sunulduguna dair Tiirk toplumu tarafindan bir biling oldugu

anlagilmaktadir (Saatcioglu, 2015).
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2.3.2. Uluslararas1 Literatiirde Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Sunumuna fliskin
Yiiriitiilen Arastirmalar

Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumuna iliskin uluslararas1 literatiirde pek cok
caligsma yiiriitiilmiis ve bu ¢alismalardan elde edilen bulgular 1s181nda genis bir yelpazede farkli
cikarim ve degerlendirmeler yapilmistir. Bu bolimde farkl {ilkelerden ¢esitli arastirmacilar
tarafindan yliriitiilmiis olan bazi ¢alismalar ele alinmakta ve aragtirma bulgularindan elde edilen
anlamli sonuglar ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir.

Reklamlarin i¢indeki cinsiyet rollerinin farkli iilkeler arasinda karsilastirilmasina
yonelik olarak igerik analizi yontemi ile yiiriitiilmiis olan bir ¢alismada (Gilly, 1988) ise
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Meksika’daki reklamlarda cinsiyet rolleri bakimindan
farkliliklar oldugu, Avustralya reklamlarinda ise cinsiyet rolii farkliliklarin neredeyse hig
olmadigi ifade edilmektedir. Arastirma bulgularindan s6z konusu farkliliklarin 6zellikle iiriiniin
kullanicist olan kadinlarda daha fazla oldugu, erkeklerin daha fazla meslek sahibi ve ¢alisan
olarak gosterildigi, kadinlarin ise evde erkeklerden daha fazla gosterildigi ve son olarak dis
sesin sunumunun kadinlara gore erkeklerde daha fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Gilly, 1988). Benzer bir ¢alismada ise ABD, Meksika, Avusturya ve Tiirkiye’deki reklamlarda
sunulan kadin ve erkeklerin cinsiyet rolleri imgeleri belirlenerek, cinsiyete Ozgii imaj ve
davranig kaliplart agisindan ilgili iilkelerdeki mevcut durumlar karsilagtirmali olarak analiz
edilmistir (Milner ve Collins, 1998).

Kadinlarin reklamlarin merkezinde yer aldig1 bir ¢alismada (McArthur ve Resko, 1975:
217-219) kadinlarin diger karakterlerle iligkileri yoluyla tasvir edildiklerini, erkeklerin ise
genellikle daha bagimsiz rollerde linlii ya da nitelikli mesleklerde sunuldugu ifade edilmektedir.
Bunun yanisira, tanitimi yapilan {riiniin kullanimina yonelik kazanilan takdir s6z konusu
oldugunda kadinlar erkeklerden veya yakin ¢evresinden, erkekler ise cogunlukla arkadaslar
tarafindan onaylanmakta, sosyal agidan daha iyi bir statli veya mesleki agidan daha iist bir
mevki elde etmektedirler. {lgili arastirma bulgularindan kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
reklamlarda yer aldigi, fakat kadin betimlemelerinin ¢ogunlukla olumsuz sekilde ortaya
konuldugu agiklanmaktadir. (McArthur ve Resko, 1975: 217-219)

Kanada’da 16-19 yas aras1 gengler iizerinde yapilan bir ¢calismada (Spurr vd., 2013)
idealize edilmis bedenlerin reklamlarda kullanilmasinin ilgili gencler iizerinde olusturdugu
etkiler incelenerek verilen tepkiler degerlendirilmistir. Arastirma bulgularina gore; hem kadin
hem de erkek katilimcilar reklamlarda yer alan idealize edilmis bedenlerden dolayr ciddi
baskilar hissettiklerini agiklamiglardir. Erkek katilimcilar da kadinlar oldugu gibi idealize

edilmis bedenlerin kendi tizerlerinde olumsuz etkiler yarattigini, kendilerini yetersiz olarak
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gordiiklerini, idealize edilen bedene ulagmak i¢in yogun bir diyet, spor ve hatta stereoid
kullanimina ittigini belirtmislerdir (Spurr vd., 2013: 27).

Toplumsal cinsiyet sunumu baglaminda kadinlarin dergi reklamlarinda sunumuna
iliskin Asya ve Bat1 iilkeleri 6zelinde yapilan bir ¢alismada (Frith vd, 2004) reklamda
kullanilan kadin temsilleri agisindan kapsamli bir inceleme yapilmis ve cinsiyet¢i ayrimeiligin
sadece gelismekte olan iilkelerde olmadigi, Bat1 iilkelerinde ve diinyada da yaygin bir durum
oldugu belirtilmektedir. Bunun yami sira, 6zellikle erkek egemen toplumlarda erkeklerin
kadinlara gore daha fazla goriiniir oldugu ve birgok iilkede kadinlar temelinde biiylik oranda
cinsiyetc¢ilik vurgusu yapildigi ifade edilmektedir (Frith vd, 2004).

Reklamlarda tiiketicilerin ilgilerini daha fazla ¢ekerek hedef iirlinlin etkili tanitimi
amactyla reklamlarda idealize edilmis kadin ve erkek bedenlerinin yogun olarak kullanildigi ve
bu baglamda yayinlanan reklamlarin erkeklik ve kadinlik ideallerini olusturmaya yardimci
oldugu bilinmektedir. Uluslararas: alanda yiiriitiilmiis olan pek ¢ok reklam aragtirmasinda
kadinlarin cinsel obje veya seks nesnesi olarak vurgulandigi belirtilmektedir (Kang, 1997: 979-
997).

Tayvan’daki dergi reklamlarina yonelik olarak yiiriitiilmiis olan bir arastirmada (Lin ve
Yeh, 2009) icerik analizi yontemi kullanilmis ve fiziksel g¢ekici olgular ile tiikketim olusumu
arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma bulgularindan elde edilen sonuca gore reklamlarda
gorev alan kadinlarin gogunlukla {inlii oldugu, s6z konusu karakterlerin giizel viicuda sahip ve
hos mimikler ile kisisel deneyimlerini reklam mesaj1 icerisinde ilettikleri tespit edilmistir (Lin
ve Yeh, 2009).

Bu kapsamda yapilan bir diger arastirmada ise reklamda kadin bedeni yogun olarak
cinsel obje olarak sunuluyorsa kadinlarin ilgili iirline kars1 tutumlarini ve satin alma tavirlarini
degistirebilecekleri gdzlenmistir (Hultin ve Lundh, 2004).

Reklamda kadin bedeninin cinsel bir obje olarak sunumuna iligkin yapilmis olan bir
baska ¢alismada (Reichert vd. 2007) ise arastirmaya katilanlara konu hakkinda bir medya
okuryazarligi filmi izlettirilmis, filmi izleyen kadinlar s6z konusu reklamlara kars1 olumsuz bir
goriis belirtirken, erkeklerin duruma karsi kayitsiz kaldiklari tespit edilmistir. Bu durum
reklamda sunumu yapilan ve cinsel acidan nesnelestirilen bedenin bir kadina ait olmasi ve
erkeklerin kadin bedenini izlemekten hosnut oldugu anlamina gelmektedir (Reichert vd., 2007:
91).

Amerikan toplumunda erkeklik betimlemelerini reklam igeriklerinde sunulan roller

29 ¢ 1

izerinden inceleyen bir bagka aragtirmaya gore erkekler, “ekmek kazanan erkek modeli”, “asi
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erkek modeli” ve bu iki modeli bir araya getiren “eylem erkegi modeli” olmak iizere ti¢ farkli

sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Holt ve Thompson, 2004: 427-429).
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UCUNCU BOLUM
KiSiSEL BAKIM ve GiYiM URUNLERi KATEGORIiSi ORNEGINDE TOPLUMSAL
CINSIYET SUNUMUNA ILISKIN ICERIK ANALIZI

Bu boliimde reklamlarda kadin ve erkegin hangi rollerde, hangi bigimlerde sunuldugunu
ortaya koymak amaciyla kadin ve erkek dergilerinde yer alan giyim ve kisisel bakim
reklamlariin incelenmesi sonucu elde edilen veriler yer almaktadir. Reklamlarda toplumsal
cinsiyete vurgu yapan Ogeler siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle kisisel bakim ve giyim
iriinlerinde ise bu 6geler daha da 6n plana ¢cikmaktadir. Bu 6zelliklerinden dolay1 ¢alismada
kisisel bakim ve giyim kategorisinde yer alan reklamlarin kullanilmasi tercih edilmistir.
Calismanin bu boliimiinde oncelikle aragtirma amaci dogrultusunda olusturulan arastirma
sorulari, aragtirmanin yontemi, 6rneklemi ve tasarimi tizerinde durulmustur. Ayrica arastirma
yontemi geregi olusturulan kategorilere iliskin kodlama yonergesi hakkinda detayl bilgi
verilmistir. Verilerin toplanma sekli ve verilerin ¢oziimlenmesi hakkinda genel bilgiler
verildikten sonra ise arastirma bulgulari tablolarla birlikte sunulmustur.

Bu arastirma asagida ifade edilen sorulara cevap aramak amaciyla gerceklestirilmistir.

3.1. Arastirma Sorulari

1. Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadinlar ve erkekler hangi yas gruplarinda
sunulmaktadir?

2. Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadinlar ve erkekler hangi rollerde
sunulmaktadir?

3. Kadinlara ve erkeklere yonelik kisisel bakim ve giyim reklamlarinda mekan kullanimi
farkliliklar1 var midir?

4. Kadinlara ve erkeklere yonelik reklamlarda reklam cekicilikleri nelerdir?

5. Reklamlarda kadin ve erkek modellerin giyim sekilleriyle ilgili farkliliklar var midir?

6. Kadinlara ve erkeklere yonelik kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kullanilan
reklam metinlerinin 6zellikleri nelerdir?

7. Kadmlar ve erkekler reklam gorsellerinde hangi beden 6lciilerinde temsil edilmistir?

8. Reklamda kadin ve erkek modellerin iirlinle baglantili sunumunda benzerlik ve
farkliliklar var midir?

9. Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadin ve erkeklere yonelik cinsel nesnelestirme

var midir?
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10. Kadinlara yonelik kisisel bakim ve giyim reklamlart ile erkeklere yonelik kisisel
bakim ve giyim reklamlar1 arasinda temel farkliliklar nelerdir?

11. Kadin ve erkek modellerin durus sekilleriyle ilgili farkliliklar var midir?

12. Reklamda yer alan modellerin kameraya bakis agilarinda farklilik var midir?

13. Reklamda yer alan kadin ve erkek modellerin hareket durumlarinda benzerlik ya da

farklilik var midir?

3.2. Yontem

Bu c¢alismada yazili veya gorsel mesajlarin incelenmesinde kullanilan igerik
¢cozliimlemesi kullanilmaktadir. Aragtirmacilar tarafindan yaygin olarak kullanilan bu yontemi
Fiske “iletilerin agik, agikar igeriginin nesnel, 6l¢iilebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasini
yapabilmek™ olarak tanimlar (Fiske, 1996: 176). Bu kapsamda igerik analizi, bireyleri
goriinmeden etkileyen mesaj 6gelerinin belirlenmesine yonelik ikinci bir okuma durumundadir
(Bilgin, 2006: 1). icerik analizi verileri 6zetleme, standardize etme, karsilastirma veya baska
bir bigime doniistiirme aracidir (Smith, 1975). Metin igerigi toplama ve analiz etme yontemi
olarak icerik analizi kitaplari, gazete veya dergi makalelerini, reklamlari, sdylevleri, resmi
belgeleri, filmleri veya video kayitlarini, sarki szlerini, fotograflari, giyim esyasini veya sanat
eserlerini kapsamaktadir (Neuman, 2009: 466). Belirli kurallara dayali olarak uygulanan igerik
analizi yontemi ile mevcut ve goriiniir olan iletisim boyutlar1 analiz edilmekte ve bu verilerden
goriinmeyen sosyal gergekligin belirli boyutlarma yonelik ¢ikarim yapmak tzere ilgili
metinlerin ve gorsellerin icerikleri analiz edilmektedir (Gokge, 2006: 20). Analiz siirecinde
birbirleri ile benzerlik gosteren veriler tanimli kavramlar ve temalar Ozelinde biraraya
getirilmekte ve bunlar okuyucunun anlayacagi sekilde diizenlenerek yorumlanmaktadir.

Bu caligmada Tiirkiye’de yayinlanan reklamlardaki kadinligin ve erkekligin sunumunun
karsilastirmali olarak analizini yapmak amaci ile tasarlanmis ve bu amaca ulagmak i¢in dergi
reklamlar kullanilmistir. Dergi reklamlarinin uzun siire ve tekrarli okumaya olanak saglamasi,
ilgili reklam mesajinin i¢selleserek kalict olma potansiyelini artirmast s6z konusudur. Dergi
reklamlarina okuyucularin géniillii olarak maruz kalmas1 da ilgili reklamin etkileme giiciinii
artirmaktadir. Diger taraftan, her mecranin kendine has 6zelliklerinin olmasi, farkli avantaj ve
dezavantajlara sahip olmalari, reklam mesajinin tiiketicilere ulastirilirken farkli etkilerin
olusmasma sebep olabilmektedir. (Abernethy ve Franke, 1996: 3). Bu baglamda
degerlendirildiginde, daha fazla bilgi icerigine sahip olmasi nedeniyle dergi reklamlar

televizyon reklamlarina oranla daha bilgilendirici araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Kadinlara ve erkeklere yonelik reklamlar ¢alismaya dahil edilirken en az bir kadin veya
bir erkek bedeninin tiimiiyle ya da pargalariyla (goz, dudak, bacak, kalca, gogiis) reklamda yer
almasina veya ilgili reklam metninin kadinlara ve erkeklere iliskin mesaj icermesine dikkat
edilmis, arastirmanin amacina uygun olmayan reklamlar ise arastirma kapsami disinda
birakilmistir.

Bu calismada arastirma amaglarina uygun olarak icerik ¢éziimlemesi yapilmis, yapilan
islemler sonucunda veriler degerlendirilmistir. Bu islemler, kategorilerin belirlenmesi ve
diizenlenmesi, kodlamalarin yapilmasi ve bulgularin tanimlanmasi ile yorumlanmasidir.
Caligmanin amaci dogrultusunda Tiirkiye’de yayinlanan kadin ve erkek dergilerindeki kisisel
bakim ve giyim reklamlar1 8 ay siiresince takip edilmis ve ¢alismanin amacina uygun olan
reklamlar olusturulan kategoriler dogrultusunda, igerik analizi yOntemi kullanilarak

kodlanmustir.

3.2.1. Arastirma Tasarimi ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’de basinda yer alan kadin ve erkek dergileri,
orneklemini ise All, Cosmopolitan, Vouge kadin dergileri ile Men’s Health, GQ, Esquire erkek
dergileri olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken konu ile ilgili mecraya gére bir eleme
yapilmig, ayni zamanda tiraj durumu da gz oniinde bulundurularak alanlarinda yiiksek tirajli

dergiler caligmada kullanilmigtir (Cereyan Medya, 2017).

Kadin ilgi / Anne Gocuk Dergileri Erkek ilgi / Yasam Dergileri

Cosmopolitan (A) | 97,4 Oto Haber (A) | 40,2
All (A) : | 68,3 Popular Science (A) | 33,5
Sofra (A) _] 34,4 Men's Health (A) 22,5
Burda (A) [N 33,0 Car (A) 19,2
Vogue (A) j_| 31,9 Esquire (A) 18,1
Anne Bebek (A) f_y 28,0 Level (A) 15,0
In style (A) [ 25,9 GQ (3A) 14,1
Marie Claire (A) '_J 254 Chip (3A) 13,0
Etle (&) [ 25,0 Socrates (A) | 12,1
Parents (A) _] 25,0 Auto Show (A) —] 11,0

Sekil 3. 1 Dergilerin Traj Bilgileri

2018 yilinda 6 dergi (All, Cosmopolitan, Vouge, Men’s Health, GQ, Esquire) 8 ay
(Mayis, Haziran, Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim, Kasim, Aralik) boyunca incelenmistir. Bu

siireye karar vermede zaman ve maliyet faktdrii dnemli bir etken olmustur. Incelenen her dergi
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sayisinda giyim ve kigisel bakim reklamlarindan iiriin odakli reklamlar ve tekrar reklamlar
cikarilarak toplamda 278 reklam igerigi incelenmistir. Hedef kitlesi kadin olan dergilerdeki
reklam sayilart ve hedef kitlesi erkek olan dergilerdeki reklam sayilar1 yine aym tabloda

verilmistir.

Tablo 3. 1 Kadin ve Erkek Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Dagilimlar:

Derginin Ad1 ve Reklam Sayisi

Derginin Hedef Kitlesi|VVogue| All [Cosmopolitan| Toplam
Kadin 80 76 38 194

Derginin Hedef Kitlesi| GQ |Esquare | Men Healths | Toplam
Erkek 34 20 30 84

3.2.2 icerik Analizinde Kullanilan Temel Kategoriler

Arastirmada kategorilerin belirlenmesi amaciyla benzer ¢calismalar incelenerek kategori
diizenlemesi yapilmistir. Bu dogrultuda kategoriler olusturulurken modelin beden olgiisii,
bedenin kisimlari, modelin bakis agisi, cinsel agidan nesnelestirme ve modelin durusuna iliskin
kategoriler (Wasylkiw, 2009) tarafindan yapilan ¢calismadan, modelin hareketlilik durumuna
iliskin kategori (Hardin, Lynn, Walsdorf, 2005) tarafindan yapilan ¢alismadan, modelin rolii ve
giyim sekli (Baker, 2005) tarafindan yapilan ¢alismadan ve benzer ¢alismalardan derlenerek
dizayn edilmis ve 23 kategori olarak belirlenmistir.

Calismanin giivenirligini 6lgmek igin pilot bir c¢alisma gergeklestirilmis, ALL
dergisinde arastirma kapsaminda yer alan kigisel bakim ve giyim iiriinlerine yonelik reklamlarin
tamami iki farkli kodlayici tarafindan kodlanmistir. Arastirmada yer alan kategoriler ve bu
kategorilere bagl alt kategoriler asagida belirtilmistir:

Derginin Adi: Bu kategoride arastirma oOrnekleminde yer alan dergi adlarina yer
verilmistir. Bu kategoride yer alan alt kategoriler ALL, VOUGE, Cosmopolitan, GQ, Esquire,
Men’s Health dergileridir.

Derginin Sayisi: Bu kategoride dergiler 2018 Mayis ayindan 2018Aralik ayina kadar
olan donem igin numaralandirilarak alt kategoriler olusturulmustur.

Derginin Hedef Kitlesi: Bu kategoride derginin hedef kitlesine yer verilmistir. Bu
dogrultuda alt kategoriler kadin ve erkek olarak belirlenmistir.

Arastirma Kapsamindaki Reklamlarin Markalari: Bu kategoride kisisel bakim ve
giyim tlrilinlerinin marka adlarina yer verilmistir.

Arastirma Kapsaminda Yer Alan Uriin Kategorileri: Arastirmada yer alan bir diger
kategori liriin bilgileriyle ilgilidir. Bu kapsamda alt kategoriler kadinlara yonelik kisisel bakim

tirtinleri, erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinleri, kadin giyim tirtinleri, erkek giyim tiriinleridir.
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Reklamlarda Model Kullanimi: Reklamlarda model kullanima ile ilgili kategorinin alt
kategorileri model kullanilmistir ve model kullanilmamistir seklindedir.

Reklamda Yer Alan Modelin Cinsiyeti: Bu kategoride yer alan alt kategoriler kadin
ve erkektir.

Ticari iletisim Tiirii: Bu kategorinin alt kategorileri advertorial ve reklam olarak
belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Bakis Acisi: Reklamlarda yer alan modelin bakis agisi
4 farkl: alt kategoride incelenmistir. Bu alt kategoriler okuyucuya bakan, okuyucuya bakmayan,
model yok, tanimlanamiyor seklinde belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Bedeninin Goériinen Kisimlari: Bu kategoride yer alan
alt kategoriler model yok, bas, bastomuz, gogiis Ustii, kalga {istii, diz iistii, tim viicut ve diger
kisimlar olarak belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Giyim Sekli: Modelin giyim sekli ile ilgili kodlama 5
farkl alt kategoride gergeklestirilmistir. Bu alt kategoriler model yok, tamamen giyinik, kismen
giyinik, ¢iplak, tanimlanamayan seklindedir.

Reklamda Yer Alan Modelin Yasa Bagh Sunumu: Modelin yasina iliskin verilerin
yer aldig1 alt kategoriler model yok, yas bilinmiyor, geng, orta yash ve yasl seklinde
belirlenmistir.

Cinsel Acidan Nesnelestirme: Cinsel agidan nesnelestirme olup olmadigina yonelik
kategori ti¢ farkli alt kategoride incelenmistir. Bu alt kategoriler model yok, cinsel agidan
nesnelestirme var, cinsel agidan nesnelestirme yok olarak belirlenmistir. Kodlama yapilirken
Merih Taskaya’nin konu ile ilgili yapmis oldugu tanimlamadan yararlanilmistir. “Reklamlarda
Kullanilan Cinsel Soylem Gostergeleri;  A- Hareketler/mimikler ve tavirlar: viicudun
giizelligini sergilerken- oksanmasi, salinarak yliriime, dudaklarin aralanmasi, goz siizme,
davetkar bakislar, dans figiirleriyle viicudun kivrilmasi, soyunma ve giyinme goriintiileri
agirlikli olarak yer almaktadir. B- Goriintiiler (Cinsellik ¢agristiran viicut bolgeleri): Goriintiiler
kadinin en ¢ok Dudak, Boyun/ Omuz/ koltukalti, Gogiis, Gobek, Kalga, Bacaklar, Gozlerinde
yogunlasmaktadir.”(Taskaya, 2009). Kodlama belirtilen ifadeler dikkate alinarak yapilmustir.

Reklamda Yer Alan Modelin Rolii: Modelin roliine iliskin incelemede kullanilan alt
kategoriler model yok, profesyonel, ev kadini, dekoratif obje, anne-baba, es-sevgili, seks objesi,
bos zaman etkinlikleri ve kodlanamayan olarak belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Uriinle Baglantih Sunumu: Reklamda yer alan
modelin iriinle baglantili sunumuna iligkin alt kategoriler model yok, uzman, tinld, {iriin

kullanicist ve diger olarak belirlenmistir.
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Reklamda Yer Alan Modelin Mekan Kullammmi: Reklamda yer alan modelin mekan
kullanimina iligkin alt kategoriler i¢ mekan, dis mekan ve mekan kullanilmamistir seklinde
belirlenmistir.

Reklamda Kullamlan Metinlerin Ozellikleri: Reklamda kullanilan metinlerin
ozellikleri dort farkli alt kategoride incelenmistir. Bunlar iiriinle ilgili bilgi veren, tiiketiciye
yonelik mesaj igeren, her ikisi ve metin kullanilmamistir olarak belirlenmistir.

Reklamda Kullamilan Cekicilikleri: Reklam c¢ekiciliklerine iliskin kategori ii¢ farkli
alt kategoride incelenmistir. Bu alt kategoriler duygusal ¢ekicilik, rasyonel ¢ekicilik ve her ikisi
seklindedir.

Reklamda Yer Alan Modelin Durusu: Reklamda yer alan modelin durusuna yonelik
alt kategoriler model yok, ayakta, uzanan, egilen ve kodlanamayan olarak belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Beden Olgiileri: Reklamda yer alan modelin beden
Olgiileri dort farkli alt kategoride incelenmistir. Bunlar model yok, zayif, saglikli kiloda ve
kilolu olarak belirlenmistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Hareketlilik Durumu: Reklamda yer alan modelin
hareketlilik durumuna iliskin alt kategoriler model yok, aktif ve pasif olarak belirlenmistir.
Reklamda yer alan modelin hareketlilik durumu su unsurlar dikkate alinarak kodlanmustir.
Model spor yaparken, ise gider-isten donerken, veya herhangi bir aktivite gergeklestirirken
reklamda yer aliyorsa aktif, koltukta otururken, sabit dururken hicbir ugrasisi olmadan sadece
poz veriyorsa pasif olarak kodlanmigtir.

Reklamda Yer Alan Modelin Onemi: Reklamda yer alan modelin 6nemi dért farkl
alt kategoride incelenmistir. Bunlar model yok, basrol, yan rol ve arka plan roldiir. Bu alt
kategorilere gore kodlama yapilirken su olgiitlere dikkat edilmistir. Kadinlara veya erkeklere
yonelik sadece metinsel ifade varsa model yok, model 6n planda ise basrol, iiriin daha 6n planda
kullanildiysa yan rol, sayfanin dortte biri yada daha azinda modele yer verildiyse arka plan rol
olarak kodlanmaistir.

Reklamda Yer Alan Modelin Kameraya Bakis Acisi: Reklamda yer alan modelin
kameraya bakis acis1 bes farkli alt kategoride incelenmistir. Bu alt kategoriler model yok,
kameraya bakmiyor, agagidan, yukaridan ve goz hizasi olarak belirlenmistir.

Arastirma yukarida belirtilen kategoriler dogrultusunda gergeklestirilmistir.

3.2.3. Verilerin Toplanmasi
Tiirkiye’de yayinlanan siireli dergilerde yer alan reklamlarda toplumsal cinsiyet

sunumuna iligkin temel nitelikleri, ayn1 zamanda kadinlara ve erkeklere yonelik reklamlarda
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cinsiyet rollerine iliskin yapilan vurgularda benzerliklerin ve farkliliklarin neler oldugunu
ortaya koymayi amacglayan bu c¢alisma, Mayis 2018 - Aralik 2018 tarihleri arasin1 kapsayan
zaman araliginda Vouge, All, Cosmopolitan ve Esquire, G&Q ve Men’s Health dergilerinin
taranmastyla elde edilen verilerden olugsmaktadir.

Olusturulan kodlama cetveli dogrultusunda g¢alisma kapsaminda yer alan dergi
reklamlar1t marka kriteri g6z 6niinde bulundurulmadan (ulusal, uluslararasi, sosyal, kiiltiirel vb.)

arastirmaya dahil edilmistir.

3.2.4. Verilerin Coziimlenmesi/Analizi

Aragtirma verileri, daha Oncede belirtildigi iizere literatiirde yer alan ¢aligmalardan
diizenlenerek olusturulan kategoriler ve kodlama tablosu dogrultusunda igerik ¢oziimlemesine
tabi tutulmustur. Arastirma i¢in hazirlanan kodlama cetvelindeki degiskenlerin ¢ogu daha 6nce
yapilmis arastirmalardan derlenerek c¢alisma ile iligkili olacak bigimde gelistirilmistir.
Arastirmada gorsel ve metinsel kodlar kullanilmistir. Metinsel kodlar, reklamda yer alan yazili
ifadelerin vermis oldugu mesaj sekline gore kodlanmis ve incelemeye tabi tutulmustur. Gorsel
kodlar ise daha genis bir kodlamaya gereksinim duyuldugundan cesitli basliklar altinda
toplanarak kodlanmistir. 23 kategori ve bunlara uygun alt kategorilerden olusan analiz dlgiitleri,
giyim ve kisisel bakim reklamlarinin igerigine yonelik olarak uygulanmigtir. Elde edilen veriler
SPSS 23.0 paket programinda diizenlenerek analiz edilmis ve degerlendirilen kategoriler
arasindaki iligkiyi yiizde frekans degerleri olarak ortaya koymaya yonelik analizler

gerceklestirilmistir. Sonuglar frekans ve yilizde tablolarina doniistiiriilerek gosterilmistir.

3.3 Arastirma Bulgular:

405 reklam igerisinden tekrar eden reklamlar ve tiriin odakli reklamlar elendikten sonra
geriye kalan 278 reklam ¢alisma amaglar1 dogrultusunda incelenmistir. Bu dogrultuda kadin ve
erkek dergilerinde yer alan kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadin ve erkegin yas baglh
sunumu, irlinle baglantili sunumu, mekan kullanimi, beden 6lg¢iileri, cinsel nesnelestirmenin
olup olmadigi, reklam c¢ekicilikleri, reklamlarda kullanilan metinlerin 6zellikleri, modelin
giyim sekli, bedenin goriinen kisimlari, modelin durusu, modelin hareketlilik durumu, modelin
bakisi, modelin énemi ve roliine iligkin bulgulara yer verilmistir. Arastirma bulgularinin
sunumunda ele alinan kategori ¢ergevesinde kadin ve erkegin sunumuna iligkin veriler ortaya
konulmustur. Bunun yanisira, iiriin kategorileri ¢er¢evesinde 6n plana ¢ikan bir farklilik varsa

kisisel bakim ve giyim kategorilerine iliskin verilerin belirtildigi bir tabloya da yer verilmistir.
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3.3.1. Reklamlarda Kadin ve Erkegin Yasa Bagh Sunumu

Arastirma kapsaminda yer alan reklamlarda kadinlarin ve erkeklerin yasa bagl
sunumlar1 tablo 3.2’de yer almaktadir. Veriler degerlendirildiginde reklamlarda kadinlarin
%76,8 oraninda geng, %20,1 oraninda orta yash ve % 0,5 oraninda- diisiik denilebilecek bir
oranda- yasl kadin seklinde sunuldugu goriilmektedir. Bu anlamda elde edilen veriler konu ile
ilgili literatiir calismalariyla da ortiismektedir. Demir’inde belirttigi gibi geng ve giizel kadin
reklam metinlerinde her geg¢en giin daha da fazla yer almaktadir (Demir, 2006: 303).
Reklamlarda gen¢ kadinlarin bu derece yogun bir sekilde sunulmasina karsin yash kadinlara
reklamlarda ¢ok diisiik bir oranda yer verilmesi dikkat ¢ekicidir. Erkeklere yonelik reklamlar
incelendiginde kadinlara yonelik reklam verileri ile benzerlik gosteren sonuglarin ortaya giktigi
gozlemlenmektedir. Erkek dergilerinde yer alan reklamlarin yas dagilimlarina bakildiginda
erkeklerin %64,3 oraninda geng, kadinlara gére daha yiiksek bir oranda orta yash %31,0 ve

diistik bir oranda %2.4 yasl olarak sunuldugu saptanmstir.

Tablo 3. 2 Modelin Yasa Bagh Sunumunun Dagilimlari

DERGININ YAS MODEL ORTA
HEDEF KiTLESIi | BILINMiYOR YOK L YAS YASLL | TOPLAM
N % N % N % N| % |N| % N %
KADIN
3 1,5 2 1 | 149|768 |39 201 | 1 |05 | 194 | 100
N % N % N % N| % |N| % N %
ERKEK
2 2,4 0 0 54 | 643 |26 |310| 2 | 24 | 84 | 100

Reklamlarda yer alan kadmin iiriin kategorilerine gore yas dagilimlar ise tablo 3.3’te yer
almaktadir. Tablo incelendiginde kadinlarin kisisel bakim {iriinlerinde %65,4 oraninda geng,
%?26.9 oraninda orta yasli ve %1.3 oraninda yash olarak sunuldugu goriilmektedir.

Kisisel bakim iirlinlerinde erkegin yasa bagli sunumuna iligkin veriler de yine ayni
tabloda yer almaktadir. Erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinlerinde kullanilan modellerin yasa
bagli sunumuna yonelik dagilimlar incelendiginde erkeklerin % 60 oraninda geng, % 20
oraninda orta yasli, %10 oraninda ise yaslh olarak sunuldugu goriiliir. Kisisel bakim iirtinlerinde
kadin ve erkeklerin yasa bagli sunumunda elde edilen verilerin geng kadin ve geng erkek olarak
birbirine yakin degerlerde oldugu goriilmektedir. Diisiik bir oranda da olsa kisisel bakim
tirtinlerinde yash kadin ve yash erkek sunumlarinin da kullanildig: tespit edilmistir.

Giyim kategorisinde yer alan tirtinlerde kadinin sunumuna y6nelik veriler incelendigine
kadinlarin %84,5 oraninda geng, %15,5 oraninda orta yasli olarak sunuldugu goriilmektedir.
Giyim kategorisindeki {iirlinlerin reklamlarinda yashh kadin sunumuna higbir sekilde yer

verilmemis olmasi aragtirmada dikkat ¢eken bir bulgudur. Erkeklere yonelik giyim {iriinlerinde
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erkekligin yasa bagli sunumuna bakildiginda erkeklerin %65,6 oraninda geng, %34,4 oraninda
ise orta yasli olarak sunuldugu goriilmektedir. Giyim tiriinlerine yonelik reklamlarda yaslh erkek
sunumuna higbir sekilde yer verilmemis olmasi 6nemli bir bulgudur. Giyim tiriinlerine yonelik
reklamlarda gerek kadin gerekse erkek sunumlarinda higbir sekilde yash kadin ve yash erkek

model kullanilmamustir.

Tablo 3. 3 Uriin Kategorilerine Gére Modelin Yasa Bagh Sunumunun Dagilimlar

URUN YAS MODEL ORTA
KATEGORILERI | BILINMIYOR YOK GENC YAS YASLI | TOPLAM
KiSiSEL BAKIM N % N % N % N % N % N %
KADIN 3 3,8 2 26 | 51 | 654 |21 |269| 1| 13| 78 | 100
KiSiSEL BAKIM N % N % N % N % N % N %
ERKEK 2 100 | O 0 12 | 60,0 | 4 | 200 | 2 |10,0| 20 | 100
9 N % N % N % N % | N | % N %
GiYiM KADIN
0 0 0 0 98 | 845 | 18 | 155 | 0 0 116 | 100
L. N % N % N % N % | N | % N %
GiYiM ERKEK
0 0 0 0 42 | 656 | 22 | 344 | 0 0 64 | 100

Kadinlarin ve erkeklerin reklamlarda biiyiik oranda geng olarak sunulmasiyla birlikte,
orta yasl kadin temsillerinin 6nceki donemlere gore artmasi arastirmanin 6énemli verilerinden
biridir. Daha 6nce yapilmis bir ¢alismada (Karaca ve Papatya 2011:94) kadinlarin %92,2
oraninda geng, %6 oraninda ise orta yasli olarak temsil edildigini belirtilmektedir. Bu ¢calismada
ise orta yastaki kadin sunumunun %20,1 oraninda oldugu goriilmektedir. Elde edilen veriler
dogrultusunda siire¢ icerisinde kadinlarin orta yasli sunumunun 6nemli bir oranda artmis
oldugunun belirlenmesi aragtirmanin 6nemli bulgularindandir. Bununla birlikte yash kadin ve
yasl erkek sunumlarinin giyim kategorisi iirtinlerinde higbir sekilde yer almamasi ve bu yas
grubunun reklamlarda higbir sekilde temsil edilmemesinin toplum igerisindeki yash kesim

izerinde olusturdugu etki arastirma konusu olabilecek bir sonugtur.

3.3.2. Reklamda Kadin ve Erkegin Uriinle Baglantih Sunumu

Incelenen reklamlarda arastirma kapsaminda yer alan bir diger konu reklamda kadin ve
erkegin iriinle baglantili sunumuna iligkindir. Tablo 3.4’te yer alan kadinlara yonelik veriler
incelendiginde, %84 oraninda kadinlarin {iriin kullanicis1 olarak sunuldugu goriilmektedir.
Arastirma kapsaminda yer alan 194 reklamdan 163’tinde kadin iriin kullanicist olarak
sunulmaktadir. Tablo incelendiginde ikinci sirada yer aldig1 goriilen reklamda tinlii kullanimi
ile ilgili oran ise %14,4’diir. R. Ayhan Y1lmaz’in toplumsal cinsiyet rollerinin sunumuna iliskin

yapmis oldugu caligmasinda elde ettii veriler, arastirma sonuglariyla kiyaslandiginda
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donemsel benzerliklerin oldugu goriilmiistiir. Y1lmaz altmigh yillarda kadinin reklamlarda tiriin
kullanic1 olmaktan ¢ok modellik yaptigini yetmisli yillarda ise biiyiik oranda iiriin kullanicisi

olarak sunuldugunu belirtilmektedir. (Yilmaz, 2007: 150).

Tablo 3. 4 Modelin Uriinle Baglantih Sunumuna iliskin Dagihmlar

DERGININ _
HEDEF M\%)EL UZMAN | ONLD KULIIJ_RAII{IDIICISI DIGER | TOPLAM
KITLESI

N % | N| % | N| % | N % |N| % | N | %
KADIN

2 | 10 | 1 | 05| 28 | 144 | 163 | 840 | 0 | 0 | 194 | 100

N % | N| % | N| % | N % |N| % | N | %
ERKEK

0 0o o | o | 2 | 24| 8 | 94 |1]12] 8 | 100

Erkeklerin iirlinle baglantili sunumuna iliskin veriler yine tablo 3.4’te yer almaktadir.
Tablo incelediginde erkeklerin de kadinlarda oldugu gibi agirlikli olarak tiriin kullanici seklinde
sunuldugu goriilmektedir Tabloda yer alan verilere gore erkekler %96,4 oraninda {iriin
kullanicisi olarak sunulmaktadir. Unlii kullaninmi ise kadinlara gore daha diisiik seviyededir.
Kadinlarda %14,4 olan iinlii kullanim oraninin erkeklerde %2,4 gibi alt diizeyde olmasi dikkat
¢ekicidir.

Elde edilen veriler dogrultusunda kadinlarin ve erkeklerin biiyiik oranda iiriin kullanici
seklinde sunuldugu ve her iki hedef kitle iizerinde de 6zdeslestirme etkisinin olusturulmasinin
amaglandig1 goriilmektedir. Bu anlamda kadinlara ve erkeklere ayni1 yontemle hitap edilerek
reklamda amagclanan etkiye bu sekilde ulasilacagimin varsayildigr goriilmektedir. Kadin ve
erkegin triinle baglantili sunumunda cinsiyete dayali farkliligin 6n planda olmadigi elde edilen

sonuclara dayanilarak sdylenilebilir.

3.3.3. Reklamda Kadin ve Erkegin Mekan Kullanim

Reklamda kadin ve erkegin mekan kullanimina iligkin bulgular tablo 3.5’te yer
almaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda kadinlar %44,3 oraninda mekan kullanilmayan
ortamda, %40,2 oraninda dis mekanda, %10,8 oraninda -digerlerine gore ¢ok daha diisiik bir
oranda- i¢ mekanda sunuldugu goriiliir. Onceki ¢aligmalara bakildiginda kadin modellerin
agirlikl olarak i¢ mekanda sunuldugu belirtilmektedir. Bu ¢alismada ise mekan kullanilmayan,
daha ¢ok insanlarin hayal diinyasina hitap eden alanda kadinlarin yogun olarak sunuldugu tespit
edilmistir. Dig mekan, mekan kullanilmayan ortamdan sonra ikinci sirada yer almaktadir.
Kadmin reklamda kapali mekanlarda sunulmasindan uzaklasildiginin belirlenmesi arastirmanin

dikkat ¢eken bulgularindandir.
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Tablo 3. 5 Modelin Mekan Kullamimina iliskin Dagilimlar

DERGININ
HEDEF iC MEKAN M|lz)|I<SAN MEgQN TOPLAM
KiTLESI

N | % | N| % |[N| % | N | %
KADIN

30 | 155 | 78 | 40,2 | 86 | 443 | 194 | 100

N | % | N| % |N| % | N | %
ERKEK

15 | 179 | 33 | 393 | 36 | 42,9 | 84 | 100

Tablo 3.5’te yer alan erkegin reklamda mekan kullanimiyla ilgili dagilimlari
degerlendirildiginde erkeklerin %42,9 oraninda mekén kullanilmayan ortamda, %39,3 oraninda
dis mekanda, %17,9 oraninda i¢ mekanda sunuldugu goriilmektedir. Mekan kullanimina iligkin
veriler kadinlarda ve erkeklerde benzerlik gostermektedir. Kadinlar ve erkeklerin i¢ mekanda

daha az sunulmasi dikkat ¢ekici bir sonugtur.

Tablo 3. 6 Uriin Kategorilerine Gore Modelin Mekan Kullanimina iliskin Dagilimlar

URUN ic DIS MEKAN
KATEGORILERI MEKAN MEKAN YOK TOPEY
KiSiSEL BAKIM N % | N % | N | % N | %

KADIN 5 64 | 13 | 167 | 60 | 76,9 | 78 | 100
KiSIiSEL BAKIM N % | N | % | N % N | %

ERKEK 3 150 | 1 | 50 | 16 | 80,0 | 20 | 100

. N % N | % N % N %
GiYiM KADIN

25 21,6 | 65 | 56,0 | 26 | 22,4 | 116 | 100

. N % N | % N % N %
GiYiM ERKEK

12 188 | 32 | 50,0 | 20 | 31,3 | 64 | 100

Kadimlarin reklamlarda agirlikli olarak mekan kullanilmayan ortamda sunulmasi
reklamlarin tiriin kategorileriyle de ilgili olabilecegi varsayilmis ve bununla ilgili tablo
olusturularak veriler degerlendirilmistir. Tablo 3.6’da yer alan veriler incelendiginde
kadinlarin kisisel bakim {irinlerinde %76,9 oraninda mekan kullanilmayan ortamda, %16,7
oraninda dis mekanda, %6,4 oraninda ise i¢ mekanda sunuldugu gériiliir. Uriin kategorilerine
gore bir degerlendirme yapildiginda kadinin kisisel bakim {irtinlerinde mekan kullanilmayan
ortamda daha da yiiksek bir oranda sunulmasi dikkat gekmektedir. Ayni sekilde erkeklere
yonelik kisisel bakim iirlinlerinde de erkeklerin mekan kullanilmayan ortamda sunuldugu
goriilmektedir. Arastirma bulgularinda erkegin %80,0 oraninda mekan kullanilmayan

ortamda, %15 i¢ mekanda, %35,0 oraninda ise dis mekanda sunuldugu goriilmektedir.
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Giyim {irlinleri kategorisinde kadinlarin mekan kullanimina iliskin veriler yine tablo
3.6’da yer almaktadir. Tablo incelendiginde kadinlarin %56,0 oraninda dis mekanda, %22,4
oraninda mekan kullanilmayan ortamda, %?21,6 oraninda ise i¢ mekanda sunuldugu
gorilmektedir. Giyim kategorisinde yer alan erkeklere yonelik reklamlarda mekan
kullanimina yonelik veriler degerlendirildiginde ise kadinlarda oldugu gibi erkeklerin de
agirlikli olarak dig mekanda sunuldugu goriilmektedir. Erkeklere yonelik giyim {riinlerinde
erkeklerin %50,0 oraninda dis mekanda, %31,3 mekan kullanilmayan ortamda, %18,8
oraninda ise i¢ mekanda sunuldugu belirlenmistir. Giyim {irtinlerinde mekan kullanimi ile
kisisel bakim {irlinlerinde mekan kullanim durumu karsilagtirildiginda elde edilen
sonuclardaki farkliliklarin dikkat ¢ekici oldugu goriilmektedir. Daha ¢ok duygulara hitap
eden, iyi hissettirmeyi vaad eden kisisel bakim iriinlerinde yogun olarak mekan
kullanilmayan ortamlarda sunulan kadin ve erkek gozle goriilen, gerceklik algisina daha
uygun olan giyim kategorisinde ise agirlikli olarak dis mekanda sunulmaktadir. Mekan
kullanimiyla ilgili olarak cinsiyet farkliligindan ziyade iiriin kategorilerine gore mekan

kullaniminin farklilastig: tespit edilmistir.

3.3.4. Reklamda Kadin ve Erkegin Beden Olgiileri

Reklamlarda sunulan kadin ve erkegin beden dlgiileriyle ilgili saptamalar modelsiz,
zayif, saglikli kiloda ve kilolu alt kategorilerinde incelenmis ve kadinlara yonelik reklam
iceriginde kadinlarin beden Olciilerine iliskin veriler degerlendirilmistir. Arastirma
dogrultusunda reklamlarda sunulan kadinin beden o6lgiileriyle ilgili veriler tablo 3.7°de yer
almaktadir. Veriler incelendiginde kadinlarin reklamlarda %53,1 oraninda zayif olgiilerde,
%43,8 oraninda saglikli kiloda, %2,1 oraninda ise kilolu olarak sunuldugu goriilmektedir.
Timisi’ninde yapmis oldugu c¢alismasinda ifade ettigi gibi; zayif, atletik ve gilizel kadin
toplumsal bir ideal olarak sunulurken, tiiketim iiriinleri vasitasiyla yaratilan kadin imaj1 bireysel
basarinin bir anahtari gibi goriilmektedir (Timisi, 1997: 40). Reklamlarda zayif kadin sunumuna
bu kadar sik yer veriliyor olmasi, kadinlar1 bu kaliplara girmeye zorlamakta ve boylece dogal
olanin bu oldugu algis1 olusturulmaktadir. Bunun yaninda kilolu kadinlarin yok denecek kadar
diisiik bir oranda reklamlarda sunuluyor olmasi daha 6nceki calismalarla 6rtiismekte, benzer
durumun devam ettigini gostermektedir. Arastirmada yer alan erkeklere yonelik 84 reklam
igerisinde erkeklerin beden olgiilerine iliskin verilerde erkeklerin %89,3 saglikli kiloda ve
%10,7 oranina zayif olarak sunuldugu tespit edilmistir. Reklamlarda kilolu erkek sunmuna ise

hicbir sekilde yer verilmemistir.



63

Tablo 3. 7 Modelin Beden Olgiilerine iliskin Dagihmlar

DERGININ <
HEDEF MODEL YOK | ZAYIF SléiGLLongI KiLOLU | TOPLAM
KIiTLESI

N % | N| % | N| % |[N| % | N | %
KADIN

2 10 | 103 | 531 | 85 | 438 | 4 | 21 | 104 | 100

N % | N| % | N| % |N| % | N | %
ERKEK

0 0 | 9 10775 893 0| 0o | 84 | 100

Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadin ve erkegin sunumuna iliskin veriler ise
tablo 3.8’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde kadinlarin %53,8 oraninda saglikli kiloda,
%41,0 oraninda zayif, %2,6 oraninda kilolu olarak sunuldugu saptanmistir. Kisisel bakim
tiriinlerinin %2,6’sinda ise model kullanilmamistir. Erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinlerinde
erkeklerin hangi beden 6lgiilerinde sunulduguna iliskin veriler degerlendirildiginde erkeklerin
%90,0 saglikli kiloda, %10,0 zayif olarak sunuldugu goriiliir. Kilolu erkek sunumuna kisisel

bakim iiriinlerinde yer verilmemistir.

Tablo 3. 8 Uriin Kategorilerine Gore Modelin Beden Olgiilerine iliskin Dagihmlar

URUN MODEL SAGLIKLI -

KATEGORILERI YOK ZAYIg KiLopa | KILOLU T M

KiSISEL BAKIM | N % |N| % | N | % |[N|] % | N | %

KADIN 2 26 | 32 |410| 42 | 538 | 2 | 26 | 78 | 100

KiSiSEL BAKIM | N % | NJ % | N | % |IN|] % | N | %

ERKEK 0 0 2 [100| 18 | 90,0 | O 0 20 | 100

L. N % N % N % N % N %
GiYIM KADIN

0 0 71 | 612 | 43 | 371 | 2 | 1,7 | 116 | 100

L. N % N % N % N % N %
GiYiM ERKEK

0 0 7 1109| 57 | 891 | O 0 64 | 100

Giyim triinlerinde kadinin ve erkegin hangi beden 6l¢iilerinde sunulduguna dair veriler
yine tablo 3.8’de sunulmustur. Tabloda yer alan dagilimlara bakildiginda kadinlarin giyim
kategorisindeki tiriinlerin reklamlarinda %61,2 oraninda zayif, %37,1 saglikli kiloda, %1,7
oraninda ise kilolu olarak sunuldugu saptanmistir. Giyim iriinleri kategorisindeki reklamlarda
erkeklerin beden olgiilerine iliskin verilerde ise erkeklerin %89,1 oraninda saglikli kiloda,
%10,9 oraninda zayif olarak sunuldugu goriilmektedir. Erkeklere yonelik kisisel bakim ve
giyim reklamlarinda kilolu erkek sunumuna higbir sekilde yer verilmemis olmasi arastirmada
dikkat ¢eken bir boyut olmustur. Ayrica kadinlar i¢in ideal olarak sunulan zayiflik erkeklerde

saglikli kilo idealine doniismekte, toplumsal hayatta giiclin temsilcisi olarak algilanan erkek
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zaylf olarak diisiik bir oranda sunulurken, saglikli kiloda olmak ideali erkeklere yonelik
reklamlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Kadinlarin kisisel bakim iirtinlerinde agirlikli olarak saglikli kiloda sunulmasina karsin
giyim iriinlerinde biiyiik bir oranda zayif olarak sunulmasi arastirmanin dikkat ¢eken
bulgularindandir. Erkeklerin ise iki iiriin kategorisinde de saglikli kiloda sunuldugu tespit
edilmistir. Buna karsin erkeklerin her iki iiriin kategorisinde de kilolu olarak hicbir sekilde

temsil edilmemis olmas1 dikkat ¢ekicidir.

3.3.5. Reklamlarda Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Cinsel Nesnelestirme

Tablo 3.9°da yer alan arastirma bulgular1 incelendiginde kadinlara yonelik 194
reklamdan %>58,8’inde cinsel nesnelestirmenin var oldugu goriilmektedir. Reklamlarin %
40,7’inde ise cinsel acidan nesnelestirmeye yer verilmemistir. Ayn1 sekilde erkeklere yonelik
reklamlar degerlendirildiginde 84 reklamdan %52,4 {inde cinsel nesnelestirmenin kullanildig:
% 47,6’s1nda ise cinsel nesnelestirmeye yer verilmedigi goriilmektedir. Gerek kadinlara yonelik
reklamlarda gerekse erkeklere yonelik reklamlarda cinsel nesnelestirme unsurunun yakin
oranlarda kullanildig1 goézlemlenmektedir. Cinselligin reklamlarda yogun bir sekilde
kullanilmas: literatiir ¢alismalarina siklikla konu edilmektedir. Modernlesmeyle cinselligin
sunumunda yasanan degisiklik, onceleri siklikla kullanilan kadin bedeninin yanimna erkek
bedenini de dahil etmistir. Erkek bedeni her ne kadar cinsel nesnelestirmeye maruz kalsa da
kadinlarin bu amacla ¢cok daha yaygin bir sekilde reklamda yer aldig1 bilinmektedir. Baudrillard

(1996:163) reklamciligin sloganini beden, giizellik ve cinsellik sattirir seklinde 6zetlemektedir.

Tablo 3. 9 Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Cinsel Nesnelestirmeye iliskin Dagilhimlar

DERGININ
HEDEF M\?C[))EL VAR YOK TOPLAM
KIiTLESI

N % N % N % N %
KADIN

1 05 |114 588 | 79 | 40,7 | 194 | 100

N % N % N % N %
ERKEK

0 0 40 | 476 | 44 | 52,4 | 84 | 100

3.3.6. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Kullanilan Reklam Cekicilikleri
Reklam ¢ekiciliklerinin incelendigi tablo 3.10°a bakildiginda kadinlara yonelik
reklamlarin %69,6’sinda duygusal c¢ekicilik, %23,7 sinde karma, %6,7’sinde ise rasyonel
cekiciligin kullanildigr gozlemlenmektedir. Erkeklere yonelik reklamlarda kullanilan reklam
cekicilikleri de ayni sekilde incelendiginde %88,1 duygusal cekicilik, %8,3 karma, %3,6

oraninda ise rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi tespit edilmistir. Dayaniklilik, saglamlik, kalite,
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fiyat gibi fonksiyonel yararlarin vurgulandigi reklamlar, rasyonel g¢ekicilikle, —mutluluk,

cinsellik gibi duygusal faydalarin 6n plana ¢ikarildigi reklamlar duygusal ¢ekicilikle ilgilidir.

Tablo 3. 10 Reklam Cekiciliklerine iliskin Dagihmlar

DERGININ
HEDEF RASYONEL | DUYGUSAL | KARMA | TOPLAM
KITLESI

N % N % N % N %
KADIN

13 6,7 | 135 | 69,6 | 46 | 23,7 | 194 | 100

N % N % N % N %
ERKEK

3 3,6 74 | 88,1 7 | 83 | 84 | 100

Elde edilen sonuclarda duygusal ¢ekiciligin bu derece yiiksek olmasinin {iriin
kategorilerinden kaynaklanabilecegi varsayilmaktadir. Bu anlamda kadinlara ve erkeklere
yonelik kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kullanilan reklam ¢ekiciliklerine iligkin veriler de
ayrica tablo 3.11°de incelenmistir. Tabloya bakildiginda kadinlara yonelik kisisel bakim
triinlerinin %51,3’linde duygusal ¢ekiciligin, %41,0’inde karma, %7,7’sine ise rasyonel
cekiciligin - kullanildigi  goriilmektedir. Erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinlerinin
reklamlarinda %50,0 duygusal c¢ekicilik, %35,0 karma, %15,0 ise rasyonel c¢ekiciligin

kullanildig1 saptanmustir.

Tablo 3. 11 Uriin Kategorilerine Gore Reklam Cekiciliklerine liskin Dagilimlar

URON
KATEGORILERi | RASYONEL | DUYGUSAL | KARMA | TOPLAM
KIiSiSEL BAKIM | N % | N % N % N | %
KADIN 6 77 | 40 | 51,3 | 32 | 41,0 | 78 | 100
KiSiSEL BAKIM | N % | N % N | % N | %
ERKEK 3 150 | 10 | 50,0 7 | 350 | 20 | 100
. N % | N % N % N | %
GiYiM KADIN
7 60 | 95 | 819 | 14 | 121 | 116 | 100
.. N % | N % N % N | %
GiYiM ERKEK
0 0 | 64 | 1000 | © 0 64 | 100

Elde edilen veriler dogrultusunda kisisel bakim iiriinlerinde duygusal ¢ekiciligin yogun
olarak kullanilmasiyla birlikte, duygusal ve rasyonel ¢ekiciligin birarada kullanildig: ¢ekicilik
ogelerinin de 6n plana ¢ikarilarak (parlaklik, yamusaklik, koruyucu, besleyici gibi) reklamlarda
karma ¢ekicilik 6zelliklerinin azzimsanmayacak diizeyde kullanildig1 goriilmektedir.

Giyim kategorisinde yer alan kadinlara yonelik reklamlarin %81,9’unda duygusal

cekicilik, %12,1’inde karma, %6,0’sinda ise rasyonel ¢ekiciligin kullanildig1 goriilmektedir.
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Erkeklere yonelik giyim iriinlerinde kullanilan reklam ¢ekicilikleriyle ilgili veriler yine tablo
3.11°de sunulmustur. Tablo incelendiginde erkeklerin %100 duygusal ¢ekiciligin 6n planda
oldugu reklamlarda sunuldugu belirlenmistir. Yapilan arastirma neticesinde ortaya ¢ikan bu
veri dikkat ¢ekici olmakla birlikte giinlimiizde giyim iirlinlerinde iirliniin reel 6zelliklerinden
ziyade bireye gorsel olarak kattig1 cekicilik, begenilir olma gibi duygusal anlamda bireye iyi
hissettirecek 6gelere vurgu yapildigr anlagilmaktadir.

Giyim ve kisisel bakim iriinlerine yonelik reklamlar kisilere daha iyi hissettirmeyi
vadettiginden, duygulara hitap eden reklam 6gelerine yer vermenin daha dogru olacaginin
ongoriildiigii elde edilen verilerden anlagilmaktadir. Konu ile ilgili ge¢gmiste yapilan ¢aligmalara
bakildiginda, “1960’11 yillarda yayinlanan toplam 115 reklamin %93’{inde rasyonel ¢ekicilik
egemendir. Toplam reklamlarin sadece %7’sinde duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. 1970’11
yillarda toplam 185 reklamin, %85,4’ii rasyonel ¢ekicilikli olarak degerlendirilirken, duygusal
cekicilik kullaniminin arttigi ve 185 reklamin % 14,6’sinda duygusal ¢ekicilik kullanildig:
ortaya ¢ikmaktadir. 1980°1i yillarda, toplam 109 reklamin % 59,6’s1 rasyonel ¢ekicilik tasirken,
%40,4’tinde duygusal ¢ekiciligin yer aldigi goriiliir.” (Yilmaz, 2007: 151). Yilmaz’in yapmis
oldugu calismadan da anlasilacagi iizere reklam cekiciliklerinin yillar igerisinde rasyonellikten
duygusala evrilen siire¢ izledigi giinimiizde reklamlarda yogun olarak duygusal ¢ekicilik

Ogelerinin kullanildig1 anlagilmaktadir.

3.3.7. Kadinlara ve Erkeklere Yénelik Reklamlarda Kullanilan Metinlerin Ozellikleri
Reklam metinleri tirtinle ilgili bilgi veren, tiikketiciye yonelik mesaj igeren, her ikisi ve
metin kullanilmamistir seklindeki alt kategorilerde incelenmistir. Tablo3.12°deki veriler
incelendiginde kadinlara yonelik reklamlarin %44,3’tinde metin kullanilmadig1 goriilmektedir.
%33’linde tiiketiciye yonelik mesaj iceren, %20,1’inde {iriinle ilgili bilgi veren metinlerin
kullanildig1 belirlenmistir. Reklamlarin %2.6’sinda ise hem {iriinle ilgili bilgi veren hem de

tilkketiciye yonelik mesaj iceren metinler kullanilmistir.

Tablo 3. 12 Reklam Metinlerine iliskin Dagilimlar

= URUNLE | TUKETICIYE
Dﬂlég?gN ILGILI YONELIK METIN HER TOPLAM
KITLESI BIiLGI MESAJ KULANILMAMISTIR | iKiSi
VEREN ICEREN
N % N % N % N | % N %
KADIN
39 | 20,1 | 64 33,0 86 44,3 5|26 | 194 | 100
N % N % N % N | % N %
ERKEK
11 131 | 35 41,7 37 44,0 1|12 | 8 | 100
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Erkeklere yonelik reklamlarda kullanilan metinlerle ilgili saptamalar ayni tablo
icerisinde yer almaktadir. Erkeklere yonelik reklamlarda % 44 oraninda metin kullaniimadig:
goriilmektedir. Tiiketiciye yonelik mesaj iceren reklamlarin orani ise % 41,7 dir. Uriinle ilgili
bilgi veren reklamlarin % 13,1 oldugu, hem iiriinle ilgili bilgi veren hem de tiiketiciye yonelik
mesaj i¢ceren reklamlarin ise % 1,2 oranlarinda oldugu belirlenmistir.

Reklam metinlerine yogun bir sekilde yer verilmeyisinin iiriin kategorilerinden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Bu anlamda iiriin kategorilerine gore reklamlarda metin
kullanimina yonelik dagilimlar tablo 3.13’te incelenmistir. Tabloya bakildiginda kadinlara
yonelik kisisel bakim iirtinleri reklamlarinin %55,1 inde tiiketiciye yonelik mesaj i¢eren reklam
metinlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Uriinle ilgili bilgi veren metinlerin dagilim orani
%33.3, her iki tiirde metin kullanilan reklam oranm1 %6,4’tlir. Kadinlara yonelik kisisel bakim

tirtinlerinin %35,1’inde ise metin kullanilmamustir.

Tablo 3. 13 Uriin Kategorilerine Gore Reklam Metinlerine iliskin Dagilimlar

URUNLE | TUKETICIYE
URUN ILGILI YONELIK METIN HER TOPLAM
KATEGORILERI BIiLGI MESAJ KULLANILMAMISTIR | IKiSi
VEREN ICEREN
KiSiSEL BAKIM N % N % N % N % N %
KADIN 26 | 333 | 43 55,1 4 5,1 5|64 | 78 | 100
KISISELBAKIM | N | % N % N % N| % | N | %
ERKEK 2 100 | 17 85,0 0 0 1150 ]| 20 | 100
L. N % N % N % N | % N %
GiYIM KADIN
13 | 112 | 21 18,1 82 70,7 0| 0 | 116 | 100
L. N % N % N % N | % N %
GiYIM ERKEK
9 14,1 | 18 28,1 37 57.8 0| O 64 | 100

Erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinlerinde metin kullanimina iligskin veriler yine tablo
3.12°de yer almaktadir. Tablo incelendiginde erkeklere yonelik kisisel bakim {iriinlerinin
%85’inde tiiketiciye yonelik mesaj iceren, %10’unda iiriinle ilgili bilgi veren, %5’inde ise her
iki tiirde de mesaj i¢eren metinlerin kullanildig1 saptanmistir.

Kadinlara yonelik giyim iriinleri reklamlarinin %70,7’sinde metin kullanilmamus,
%18,1’inde tiiketiciye yonelik mesaj iceren, %11,2’sinde triinle ilgili bilgi veren metinlerin
kullanildig1 saptanmustir. Erkeklere yonelik giyim ftriinleri reklamlarinin %57,8’inde metin
kullanilmamis, %28,1’inde tiiketiciye yonelik mesaj igeren, %14,1’inde ise iirlinle ilgili
metinler kullanilmistir.

Reklamlarda metin kullanimi ilgili tablolar incelendiginde kisisel bakim iiriinleri ile

giyim {rlinleri arasinda metin kullanimiyla ilgili olarak o6nemli farkliliklarin oldugu
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saptanmistir. Kadinlara yonelik kisisel bakim iiriinlerinde tiiketiciye yonelik mesaj igeren
metinlerin yogun olarak kullanimiyla birlikte tiriinle ilgili bilgi veren metinlere de siklikla yer
verildigi saptanmistir. Benzer sekilde erkeklere yonelik kisisel bakim {iriinleri reklamlarinda da
tiikketiciye yonelik mesaj igeren reklamlarin ¢ok yogun olarak kullanildigi goriilmiistiir. Bu
anlamda arastirma sonuclarindan da anlasilacagi iizere kisisel bakim {iriinlerinin bireye
saglayacagi faydanin metinler yoluyla tiiketiciye iletilmesi amaciyla yogun olarak reklam
metinlerinden faydalanildig tespit edilmistir.

Kadinlara ve erkeklere yonelik giyim friinleri reklamlarinda kullanilan metinlere
bakildiginda biiylik oranda metin kullanilmadigi saptanmigtir. Tablo3.13’deki verilere
dayanilarak diisiik bir oranda tiiketiciye yonelik mesaj igeren ve iriinle ilgili bilgi veren
metinlerin giyim iiriinleri reklamlarinda kullanildig1 saptanmistir.

Giyim {riinleri reklamlarinda metinle tiiketiciye herhangi bir yonlendirme yapilmayip
tiketicinin daha 0zglin bir sekilde irlinle kendini o6zdeslestirmesinin amaglandigi
disiiniilmektedir. Reklam metinlerinin kullanim sekillerine iligkin verilere bakildiginda
kadinlara ve erkeklere yonelik reklamlarin metin kullanom durumlarinda benzerlik
goriilmektedir. Metin kullanimi konusunda cinsiyete dayali farkliliklarin diisiik diizeyde olmasi

dikkat ¢ekicidir.

3.3.8. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modellerin Giyim Sekilleri

Modelin giyim sekli, reklamda sundugu iiriinle ilgili olup olmadigi, belli bir amag i¢in
tasarlanip tasarlanmadigi agisindan 6nemlidir. Incelenen reklamlarda modelin giyim sekli,
tamamen giyinik, kismen giyinik, ¢iplak, tanimlanamayan ve model kullanilmayan
kategorilerinde arastirilmistir. Tablo 3.14°te kadin modellerin giyim sekilleriyle ilgili sonuglar
gosterilmektedir. Tabloda yer alan verilere gore kadinlara yonelik 194 reklam igerisinde
kadinlarin %45,9’u tamamen giyinik, %43,8’1 kismen giyinik, %3,6’s1 ciplak, %5,7’si
tanimlanamayan, %1 model kullanilmayan reklam olarak belirlenmistir.

Erkeklere yonelik veriler yine ayni sekilde tablo 3.14’te sunulmustur. Hedef kitlesi
erkekler olan 84 reklam igerisinde, erkeklere yonelik tiriinlerde modelin giyimiyle ilgili veriler
su sekildedir: Erkeklerin %77,4i tamamen giyinik, %16,7’si kismen, %2,4’1 ¢iplak, %3,6
tanimlanamayan olarak tespit edilmistir.

Kadin ve erkeklere yonelik reklamlarda modelin giyim sekli incelendiginde sonuglarin
benzer oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili 6nceki ¢aligmalara bakildiginda tezat bir sonucun

elde edildigi goriilmektedir. Bu sonucun donemsel olabilecegi gibi iirlin kategorilerinden de
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kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir. Bu anlamda {iriin kategorilerine yonelik ayr1 bir tablo

olusturularak veriler incelenmistir

Tablo 3. 14 Modelin Giyim Sekline iliskin Dagilimlar

DERGININ

MODEL | TAMAMEN KISMEN
HEDEF YOK Givinik | STPLAK | i3 ivik TANIMLANAMAYAN | TOPLAM
KIiTLESI

N | % N % N| % |N| % N % N %
KADIN

2 |10| 89 | 459 | 7 | 36 | 85| 43,8 11 5,7 194 | 100

N | % N % N| % | N| % N % N | %
ERKEK

0 0 65 | 774 | 2 | 24 | 14 | 16,7 3 3,6 84 | 100

Uriin kategorilerine bagl olarak kadimlarin ve erkeklerin reklamlarda sunulan giyim
sekline yonelik veriler tablo 3.15’te incelenmistir. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda
kadinlara yonelik kisisel bakim iriinlerinin %48,7’sinde kadmlarin kismen giyinik,
%25,6’sinda tamamen giyinik, %9,0’unda ise ¢iplak olarak sunuldugu goriilmektedir.
Erkeklere yonelik kisisel bakim iirtinlerinin %50,0’sinde erkeklerin kismen giyinik, %25,0’inde
tamamen giyinik, %10’unda ¢iplak olarak sunuldugu goriilmektedir. Kisisel bakim {iriinlerinde
gerek kadin gerekse erkeklerin giyim sekilleriyle ilgili benzerlik dikkat ¢cekmektedir. Kisisel
bakim {irlinlerinde modelin giyim sekliyle ilgili olarak cinsiyet ayrimi 6n plana ¢ikmamakla
birlikte agirlikli olarak her iki cinsiyetin de kismen giyinik olarak sunuldugu dikkat
¢ekmektedir.

Tablo 3. 15 Uriin Kategorilerine Gore Modelin Giyim Sekline iliskin Dagihmlar

URUN MODEL TAMAMEN KISMEN | TANIMLANA
KATEGORILERI YOK GiYiNiK CIPLAK | GiviNik MAYAN TOPLAM
KiSiSEL BAKIM N % N % N % N % N % N %

KADIN 2 26 | 20 | 256 | 7 | 9,0 | 38| 487 | 11 14,1 78 | 100
KISISEL BAKIM N % N % N % N % N % N %

ERKEK 0 0 5 | 250 | 2 10 | 10 | 500 | 3 15,0 20 | 100

L N % N % N % | N| % N % N %
GiYiM KADIN

0 0 69 | 595 | 0 0 |47 |405]| 0 0 116 | 100

L. N % N % N % | N | % N % N %
GiYiM ERKEK

0 0 60 93,8 0 0 4 6,3 0 0 64 100

Giyim tirlinleri kategorisine gore kadin modelin giyim sekline iligkin veriler yine tablo
3.15’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde giyim tirlinleri reklamlarinda kadinlarin %59,5
oraninda tamamen giyinik, %40,5 oraninda kismen giyinik olarak sunuldugu goriilmektedir.

Erkeklere yonelik giyim tirtinleri reklamlarinda erkeklerin giyim sekillerine iliskin veriler yine
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ayni tabloda yer almaktadir. Tabloda yer alan verilerde erkeklerin %93,8 oraninda tamamen
giyinik, %6,3 oraninda kismen giyinik olarak sunuldugu goriilmektedir.

Giyim iirlinlerine yonelik modelin giyim sekliyle ilgili verilerde kadinlarin agirlikl
olarak giyinik ve kismen giyinik seklinde sunulmasina karsin erkeklerin ¢ok daha yiiksek bir
oranda tamamen giyinik olarak sunuldugu goriilmektedir. Kisisel bakim {irlinlerinde giyim
sekillerinde biiyiikk oranda benzerlik goériinmesine karsin bu durumun giyim iriinlerinde
farklilasmis olmasi dikkat ¢eken bir sonuctur. Kisisel bakim iirlinlerinde cinsiyete dayali
farkliliklar 6n plana ¢ikmazken giyim {iriinlerinde durumun degismis oldugu ve cinsiyete dayali
farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goriiliir. Bu durum arastirma bulgular agisindan 6nemli bir sonug

olmustur.

3.3.9. Reklamlarda Kullamilan Modelin Bedeninin Goriinen Kisimlari
Arastirma kapsaminda yer alan kadinlara yonelik reklamlarda bedenin goriinen

kisimlari tablo 3.16’da gdsterilmektedir.

Tablo 3. 16 Modelin Bedeninin Gériinen Kisimlarma iliskin Dagihmlar

DERGININ HEDEF KITLESI
KADIN ERKEK

MODEL YOK N % N %

2 1 0 0

BAS N % N %

8 4,1 1 1,2

BAS+OMUZ N % N %
20 10,3 3 3,6

GOGUS USTU N % N %
31 16 9 10,7

KALCA USTU N % N %
27 13,9 24 28,6

DiZ USTU N % N %
34 17,5 14 16,7

TUM VUCUT N % N %
68 35,1 27 32,1

DiGER N % N %

4 2,1 6 7.1

TOPLAM N % N %
194 100 84 100

Incelenen reklamlarin %35, 1’inde kadinin tiim viicudu, %17,5’inde diz iistii, %16’sinda
kalga tistii, %10,3’tinde bas ve omuz, %4,1’inde bas, gorseli kullanilmigtir. Karaca ve Papatya

tarafindan 2011 yilinda yapilan caligmada da belirtildigi gibi reklamlarin ¢ogunda kadinin tim
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viicudu goriinmektedir. Kadmin tiim viicudunun goriindiigii reklamlar ise ¢ogunlukla ev
araclar1 ve kozmetik tirtinlerinin tanitildig1 reklamlardir(Karaca ve Papatya, 2011:496).
Erkeklere yonelik reklamlarda bedenin goriinen kisimlarina iliskin veriler yine tablo
3.16°da yer almaktadir. Tablo incelendiginde %32,1 oraninda tiim viicut, %28,6 oraninda kalca
iistii, %16,7 oraninda diz istii, %10,7 oraninda gogiis ustii, %7,1 diger, %3,6 oraninda bas ve
omuz, %1,2 oraninda bag olarak bedenin goriinen kisimlarinin yer aldig1 goriilmektedir.
Bedenin goriinen kisimlariyla ilgili olarak kadinlara ve erkeklere yonelik veriler
karsilastirildiginda her iki cinsiyetin de agirlikli olarak tiim viicut ve diz iistii goriintiisiiyle

reklamlarda temsil edildigi goriilmektedir.

3.3.10. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modelin Durusu

(Calisma kapsaminda yer alan kadinlara yonelik 194 reklam igeriginde modelin durus
sekli arastirilmis ve veriler tablo 3.17°de sunulmustur. Tablo incelendiginde kadin modellerin
%65,5’inin ayakta, %17,5’inin egilen, %6,7’sinin uzanirken reklamlarda yer aldigi
goriilmektedir. Erkeklere yonelik 84 reklam benzer sekilde incelenmis ve modelin durus sekline
iligkin veriler tablo 3.17°de sunulmustur. Tablo incelendiginde erkeklerin %71,4 oraninda

ayakta, %22,6 oraninda egilen, %6,7 oraninda uzanirken sunuldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 17 Modelin Durusuna iliskin Dagilimlar

DERGININ MODEL
HEDEF AYAKTA | UZANAN | EGILEN | KODLANAMAYAN | TOPLAM
. . YOK
KIiTLESI
N % N % N % | N | % N % N %
KADIN
3 15 | 127 | 655 | 13 | 6,7 | 34 | 17,5 17 8,8 194 | 100
N % N % N % | N | % N % N %
ERKEK
0 0 60 | 71,4 | 1 12 |19 | 22,6 4 438 84 | 100

Elde edilen veriler neticesinde kadin ve erkegin reklamlarda agirlikli olarak ayakta
sunulmasi dikkat cekicidir. Bu anlamda reklamlarda kadin ve erkek sunumunun benzer

oranlarda oldugu goriilmektedir.

3.3.11. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modelin Hareketlilik Durumu
Aragtirma kapsaminda yer alan reklamlarda kadin modellerin hareketlilik durumuna
iliskin veriler tablo 3.18’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde kadinlarin %64,4 oraninda
pasif, %33,5 oraninda aktif olarak sunuldugu goriilmektedir. Kadinlarin reklamlarda daha ¢ok
pasif bir sekilde sunulmasiyla ilgili olarak o6nceki donemlerde yapilmis ¢alismalara

bakildiginda benzer yonde sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Erkeklerin hareketlilik
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durumuna iligkin veriler de ayn1 tabloda sunulmustur. Tablo incelendiginde erkeklerin %48,8
aktif, %47,6 pasif seklinde sunuldugu goriilmektedir. Reklamlarda yer alan erkek sunumlarinda
kadinlarin tersine erkeklerin daha aktif sekilde rol aldigi goriilmektedir. Ancak erkekler
reklamlarda kadinlara gore daha aktif bir sekilde yer alirken, kendi i¢inde aktif ve pasif olma
degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Kisaca erkekler kadinlara gore daha aktiftir
ancak pasif temsiller erkeklere yonelik reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Reklamlarda
erkekler, John Fiske (1996:112)’in ifadesiyle “yeni duyarli erkek” olarak nitelenen, hem is

adamui olup hem ailesiyle ilgilenen, “metroseksiiel” erkekler olarak da gériilmektedir.

Tablo 3. 18 Modelin Hareketlilik Durumuna fliskin Dagilimlar

DERGININ MODEL
HEDEF YOK AKTIF PASIF | KODLANAMIYOR TOPLAM
KIiTLESI

N % N % N | % N % N %
KADIN

1 05 | 65 | 335 | 125 | 64,4 3 1,5 194 100

N % N % N | % N % N %
ERKEK

0 0 41 48,8 40 | 47,6 3 3,6 84 100

Arastirma dogrultusunda elde edilen sonuglar kiiltiirel degisimlerin giinliik yasama
yansimasinin sonucu olabilecegi gibi iiriin kategorileriyle ilgili de olabilmektedir. Bu amagla
iriin kategorilerine gére modelin aktiflik durumuna iliskin dagilimlar tablo 3.19°da
sunulmugtur. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda kisisel bakim {iriinleri kategorisinde
kadinlarin %70,5 oraninda pasif, %24,4 oraninda aktif olarak sunuldugu, reklamlarin
%1,3’linde ise model kullanilmadig1 goriilmistiir. Erkeklere yonelik kisisel bakim iiriinlerinin
%75,0’inde modelin aktif, %10,0’unda ise pasif olarak sunuldugu gériilmektedir. Kigisel bakim
trtinlerinde kadin ve erkeklerin aktiflik durumuna iliskin verilerin tezathik teskil ettigi,
erkeklerin agirlikli olarak aktif sekilde sunulmasina karsilik kadinlarin reklamlarda pasif olarak
sunuldugu goriilmektedir.

Giyim triinleri kategorisinde kadinlarin ve erkeklerin aktiflik durumuna iliskin veriler
yine tablo 3.19°da yer almaktadir. Tablo incelendiginde kadinlarin %60,3 oraninda pasif, %39,7
oraninda ise aktif olarak sunuldugu gorilmektedir. Erkeklerin giyim diriinlerinde aktiflik
durumuna iligkin veriler ayn1 tabloda yer almaktadir. Tabloda yer alan veriler dogrultusunda

erkeklerin %59,4 oraninda aktif, %40,6 oraninda ise pasif olarak sunuldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3. 19 Uriin Kategorilerine Gore Modelin Hareketlilik Durumuna iliskin Dagihmlar

URUN MODEL . .
KATEGORILERI YOK AKTIF PASIF KODLANAMIYOR | TOPLAM
KIiSISEL BAKIM | N % IN]J % | N | % N % N | %
KADIN 1 1,3 | 19 | 244 | 55 | 70,5 3 38 78 | 100
KiSISEL BAKIM | N % | N % | N % N % N | %
ERKEK 0 0 15 | 750 | 2 | 10,0 3 15,0 20 | 100
L. N % N | % N % N % N %
GiYiM KADIN
0 0 46 | 39,7 | 70 | 60,3 0 0 116 | 100
L. N % N | % N % N % N %
GiYIM ERKEK
0 0 26 | 40,6 | 38 | 59,4 0 0 64 | 100

Elde edilen sonuglar dogrultusunda kadinlarin kisisel bakim tirlinlerinde ¢ok daha yogun
bir sekilde pasif olarak sunulmasina karsilik giyim iiriinlerinde bu verilerin farklilagtig1, burada
kadinin pasif temsilinin 6n planda olmasiyla birlikte giyim iiriinlerindeki kadin temsillerinde
azimsanmayacak oranda kadinin aktif olarak da sunuldugu goriiliir. Erkeklere yonelik kisisel
bakim tirlinlerinde erkeklerin ¢ok daha yogun olarak aktif sekilde sunulmasina karsilik giyim
triinlerinde aktiflik ve pasiflik oranlarinin birbirine yaklastigi, erkeklerin aktif olarak
sunulmasiyla birlikte pasif olarak sunumunun kisisel bakim triinlerine gore ¢ok daha yiiksek

diizeyde oldugu goriilmektedir.

3.3.12. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modelin Bakisi
Arastirma kapsaminda yer alan kadinlara yonelik 194 reklamda modellerin bakis

sekilleri incelenmis ve tablo 3.20°de yer alan sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3. 20 Modelin Bakisina iliskin Dagihmlar

DERGININ HEDEF KITLESI
KADIN ERKEK
MODEL YOK N % N %
2 1 0 0
OKUYUCUYA N % N %
BAKAN 134 69,1 35 41,7
OKUYUCUYA N % N %
BAKMAYAN 52 26,8 44 52,4
TANIMLANAMIYOR N % N %
6 3,1 5 6
TOPLAM N % N %
194 100 84 100

Tablo incelendiginde kadin modellerin %69,1 oraninda okuyucuya bakan, %?26,8

oraninda okuyucuya bakmayan seklinde kodlandig1 goriilmektedir. Kadin modellerin agirlikli
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olarak okuyucuya bakmasi kars1 tarafi etkileme ¢abasi olarak nitelendirilebilir ve okuyucunun
bu sekilde reklamda yer alan iiriinii satin almaya ikna edilebilecegi diisiiniilmiis olabilir. Ayn1
tablo igerisinde yer alan erkeklerin bakis sekillerine iliskin dagilimlar ise su sekildedir: Erkek
modellerin %41,7’sinin okuyucuya baktig1, %52,4’{inlin okuyucuya bakmadigi belirlenmistir.
Arastirmada erkeklere yonelik reklamlarda erkek modellerin okuyucuya bakmamasi kadinlara

gore daha yogun olarak Kullaniimaktadir.

3.3.13. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modelin Onemi

Reklamlarda yer alan modelin 6nemine iliskin dagilimlar tablo 3.21°de yer almaktadir.
Kadinlara yonelik reklamlarda kadinlarin %88,1 oraninda basrolde, %4,8 oraninda yan rolde
sunuldugu goriilmektedir. Reklamda yer alan erkek modelin 6nemi kadinlara yonelik reklamda
oldugu gibi yine basroldedir. Tablo 3.21°de yer alan verilere bakildiginda erkek modellerin
reklamda %95°2 oraninda basrolde, %4,8 oraninda ise yan rolde yer aldig1 goriilmektedir. Yan

rolde model kullanim1 kadin ve erkeklerde ayni oranlardadir.

Tablo 3. 21 Modelin Onemine iliskin Dagilimlar

DERGININ
HEDEF MeoleL BASROL | YANROL ﬁFL”A(@ TOPLAM
KITLESI

N| % | N | % N % N % N %
KADIN

2 1 [171(881| 19 9,8 2 1 194 | 100

N| % | N | % N % N % N | %
ERKEK

0| 0 | 80 (952 4 438 0 0 84 | 100

3.3.14. Kadinlara ve Erkeklere Yonelik Reklamlarda Modelin Rolii

Tablo 3.22’de reklamlarda yer alan modelin roliiyle ilgili veriler yer almaktadir.
Kadinlara yonelik reklamlarda modelin roliine iligkin arastirma 9 farkli alt kategoride
incelenmigstir. Reklamlarin %63,4’linde kadin dekoratif obje olarak sunulmaktadir. Kadinlar
reklamlarin %11,3’linde profesyonel, %8,2’sinde seks objesi, %5’inde ise bos zaman etkinligi
yaparken sunulmaktadir. Elde edilen sonuglarda kadinin agirlikli olarak dekoratif obje roliinde
reklamlarda yer aldigr goriilmektedir. Sonuglar bu anlamda literatiirde yer alan verilerle
ortlismektedir.

Kadinin profesyonel roliinde sunumunun %11,3 gibi azimsanmayacak diizeyde olmasi
kadinin ¢alisan kadin roliiyle reklamlarda daha fazla vurgulanmaya baslandiginin bir
gostergesidir. Onceki ¢alismalar incelendiginde reklamlarda kadmin daha yogun olarak seks

objesi roliiyle 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Elde edilen sonuglar bu anlamda literatiirde yer
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alan verilerle ¢elismektedir. Bu verilere gore oOzellikle toplum yasamindaki kiiltiirel
degisimlerin reklamlardaki kadin imajin1 dogrudan etkiledigi soylenebilir.

Erkek rollerine iliskin veriler yine tablo 3.22°de yer almaktadir. Tablo incelendiginde
erkeklerin %42,9 oraninda dekoratif obje olarak sunuldugu goriilmektedir. Kadinlarin ve
erkeklerin reklamda agirlikli olarak dekoratif obje roliinde sunulmasi dikkat ¢ekicidir. Erkegin
bos zaman etkinligi yaparken temsili %16,7, profesyonel olarak temsili ise %15,5’dir. Elde
edilen veriler dogrultusunda kadinlarin ve erkeklerin sosyal hayatin i¢inde daha fazla

sunulmaya baslandigi sdylenilebilir.

Tablo 3. 22 Modelin Roliine iliskin Dagilimlar

DERGININ HEDEF KIiTLESI
KADIN ERKEK

MODEL YOK N % N %

1 0,5 0 0

PROFESYONEL N % N %
22 11,3 13 15,5

EV KADINI N % N %

3 1,5 0 0

DEKORATF OBJE N % N %
123 63,4 36 42,9

ANNE-BABA N % N %
2 1 4 4.8

ES-SEVGILI N % N %

1 0,5 5 6

SEKS OBJESI N % N %
16 8,2 3 3,6

BOS ZAMAN N % N %
ETKINLIKLERI 11 5,7 14 16,7

KODLANAMAYAN N % N %
15 7,7 9 10,7

TOPLAM N % N %
194 100 84 100
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SONUC

Toplum igerisinde kadinlar ve erkekler toplumsal cinsiyet ve toplumsal deger yargilari
temelinde belirlenmis olan kaliplara uygun olarak davraniglar sergilemektedirler. Fizyolojik
Ozelliklerle belirlenen biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumsal cinsiyet, Siyasi
kategorilerden beslenerek topluma egemen olan anlayis tarafindan olusturulan, ilgili toplumda
yasayan bireyler tarafindan sorgulanmadan dogal bir olgu gibi kabul géren duygu, diislince ve
davraniglar1 dogrudan sekillendiren “kadin” ve “erkek’ kaliplaridir. Toplumsallagma siirecinin
temel bir 6gesi durumundaki toplumsal degerler, kadin1 ve erkegi toplumsal cinsiyet rollerine
hazirlamakta, ataerkil erkek egemen anlayis ve ilgili davranis kaliplarinin pekismesini
saglamakta ve kadinlar1 erkegin gerisinde konumlandirmaktadir.

Reklamlar kendi igeriklerini olustururken, toplumlarin kiiltiirlerine ait imajlar1 ve
degerleri kullanmakta, hakim olan toplumsal degerleri ve anlayislar1 yeniden {iireterek
devamliligin1 saglamaktadirlar. Bu baglamda reklamlar toplumsal cinsiyet agisindan “kadin”
ve “erkek” sunumlarinin benimsenerek varliginin siirdiiriilmesinde etkili olmaktadirlar.
Reklamlar kadin ve erkekleri temsil etmekten 6te onlara nasil davranmasi gerektigi, hangi
tutumlar igerisinde olacaklar1 ve neleri giyineceklerine iliskin gesitli imgeler ve kavramlar da
sunmaktadir. Bu durum kadinlarin ve erkeklerin yasadiklari toplum tarafindan dayatilan belirli
simgesel kliselerin i¢ine zorunlu olarak c¢ekildikleri anlamina gelmektedir. Diger taraftan
kadinlar reklamlarda genellikle ev isleri, gilizellik ve bakim firiinleri ile iliskilendirilmekte,
tanitim1 yapilan {irlin ile birlikte cinsel bir obje olarak bedenlerini de sergilemektedirler.

Reklam igeriklerinde pazarlanmasi hedeflenen {iriinler ile ilgili mitlere ve kiiltiirel
ogelere bagvuruldugundan ¢ogu arastirmaci reklamlari bireylerin toplumsal konumdaki degisen
gercekliginin birer yansimasi olarak degerlendirmektedir. Bu kapsamda reklam yapimcilart
tiiketiciye gonderilecek degerlerle, onlarin sahip oldugu degerlerin ayni1 olmasi gerektigini
bilmekte ve ona uygun reklam igeriklerini olugturmaktadirlar. Giiniimiizde reklamlar, sadece
iriin hakkinda bilgi vererek onu tanitmamakta, ayni zamanda ilgili iirinii kullananlarin
yasamlarinda olumlu yonde degisimler olacagini, yeni bir gruba dahil olabileceklerini
hissettirecek iletiler sunarak yeni yasam tarzlari vaat etmektedirler. Bunun yaninda pek ¢ok
reklamda, ¢ocuklara ve genclere 6zdeslesebilecegi idealize edilmis kadin ve erkek rol modelleri
sunulmakta, bu modellerin sergiledikleri davranis kaliplari araciligiyla da ¢ocuklarin ve
genglerin zihinlerinde toplumsal cinsiyet ayrimi bir olgu olarak sekillenmektedir.

Sosyokiiltiirel ve teknolojik olarak degisen ve gelisen diinyada kadinlarda oldugu gibi

erkekligin tamminda da ciddi farklilagmalar olmaktadir. Ozellikle feminizmin 6n plana gikmasi
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ile birlikte yasanan cinsiyet karmasasi siirecinde erkeklik tanimi ciddi bir sarsint1 yasamis,
ataerkil yapidan uzaklasarak kadinlarla daha paylasimer bir yon izlemistir. Gliniimiizde sert
bakisli, kavgaya hazir, iri yapih trkiitiicii erkek profilinin yerini nazik, zarif yonleriyle dikkat
ceken erkekler almaya baglamistir (Kinikoglu, 2005). Calisma hayatindaki etkinlikleri ile
kadinlardan hala daha fazla kazanan erkekler, eskisi ile kiyaslandiginda ayricaliklarin siireg
icerisinde kaybetmektedirler (Wernick,1996: 83—84). Degisen erkeklik tanimina bagli olarak
giinimiizde erkeklere pazarlanan iirlinlerde de biiyiikk bir degisim ger¢eklesmis; Onceden
cogunlukla otomobil, sigara, elektronik ve mekanik esyalar ile sinirli olan reklam yelpazesi,
spor aletlerinden parfiime, sa¢ boyasindan kisisel bakim {iriinlerine kadar genis bir pazarlama
alanina ulagmustir.

Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadinligin ve erkekligin sunumunu karsilagtirmali
olarak analiz eden bu g¢alismada kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklamlar igerik
¢oziimlemesine tabi tutulmustur. Dergilerde yer alan reklamlar ¢alisma kapsaminda ele alinmis
ve konu ile ilgisi olmayan reklamlar elenerek 278 reklam igerik analizi yOntemiyle
karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Reklamlarda yer alan kadin ve erkek sunumlari
toplumsal cinsiyet rolleri agisindan incelenmistir.

Yapilan arastirma neticesinde reklam metinlerinde ataerkil kiiltiiriin kadina ve erkege
atfettigi degerlerin degismeye basladigi goriilmektedir. Reklamlarda kadinin ele alinisi,
gecikmeli olarak da olsa kadinin 6zgiirlesmesi ve bu dzgiirlesme ile birlikte kadinin toplumdaki
roliiniin de degismeye baslamasi reklam igeriklerinde fark edilir bir degisime sebep olmustur.

Kisisel bakim ve giyim reklamlarinda kadinlar agirlikli olarak mekansiz ortamlarda ve
dis mekanda sunulmaktadir. Buna karsin kadinin i¢ mekanda temsil edilmesiyle ilgili olarak
dikkat ¢ekici boyutta azalma soz konusudur. Daha dnce yapilmig ¢alismalara bakildiginda
kadinlarin  biliylik oranda kapali mekanlarda, korunakli ortamlarda temsil edildigi
goriilmektedir. Erkekler yine ayn1 sekilde yogun olarak mekansiz ortamlarda ve dig mekanda
temsil edilmekte, bunun yaninda ¢ok sik olmamakla birlikte kapali mekanlarda da erkekler
temsil edilmektedir. Onceki ¢aligmalarda vurgulanan kadinlarin anag ve edilgen roliine karsilik
erkeklerin ataerkil, koruyan kollayan rolii kiiltiirel degisimlerinde de etkisiyle donlismeye
baslamis, kadin ve erkek rolleri birbirine yaklasan, dnceki donemlerdeki keskin ¢izgisinden
uzaklasan bir noktaya gelmistir.Kadinin sosyal hayatin igerisinde daha etkin bir sekilde rol
almasi, giinlimiizde reklamlarda kadinin kapali alanlarda temsil edilmesinden uzaklasarak
disaridaki hayatin igerisinde daha yogun bir sekilde temsil edilmesine neden olmustur.

Arastirma bulgulari neticesinde elde edilen bir diger sonug, kadin ve erkegin yasa bagh

sunumuyla ilgilidir. Geg¢misten giinlimiize reklamlarda gen¢ kadinlarin yogun olarak



78

kullanildig1 bilinmektedir. Arastirmada elde edilen veriler neticesinde anlasilacagi gibi geng
kadin ve geng erkek reklamlarda en sik kullanilan yas grubudur. Bununla birlikte orta yash
erkekler de reklamlarda azimsanmayacak diizeyde temsil edilmektedir. Ancak yasli kadin ve
yasli erkek sunumlarina reklamlarda yer verilmesinden hala kaginildig1 dikkat ¢ekmektedir.

Kadin ve erkegin beden olgiilerine iliskin sunumda kadinlar agirlikli olarak zayif
Olgiilerde temsil edilirken, erkeklerin yogun olarak saglikli kiloda temsil edildigi tespit
edilmistir. Kilolu erkek temsiline reklamlarda hi¢cbir sekilde yer verilmemis olmasi dikkat
ceken bir boyuttur. Kilolu kadin temsiline ¢ok diisiik bir oranda da olsa yer verildigi ¢alisma
bulgularinda yer almaktadir ancak bu durum g¢alismada yer alan giyim reklamlarinda hedef
kitlesi kilolu kadinlar olan markalarin reklamlarinin yer almasindan kaynaklanmaktadir. Bu
durum g6z 6niinde bulunduruldugunda kilolu kadinlara reklamlarda higbir sekilde yer verilmek
istenmedigi anlagilmaktadir. Arastirmada yer alan bir diger bulgu ise reklamlarda kullanilan
cinsel nesnelestirmeye yoneliktir. Kadinlarin yer aldigi reklamlarda cinsel agidan nesnelestirme
siklikla bagvurulan bir yontemdir. Ancak giiniimiizde erkeklere yonelik reklamlarda da cinsel
acidan nesnelestirme 6n plana c¢ikmaktadir. Bu durumun erkeklere yonelik kisisel bakim
iriinleri reklamlarinin giiniimiizde fazlalasmasindan kaynaklandig diisiinilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan sorulardan bir digeri kadin—erkek rollerine iligkindir.
Reklamlarda kadinlarin hala dekoratif obje olarak agirlikli sekilde sunuldugu goriilmiistiir.
Erkeklerin de kadinlarla benzer oranlarda reklamlarda dekoratif obje olarak sunuldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda kadinlarin profesyonel olarak ve erkeklerin bos zaman etkinlikleri
yapiyor olarak reklamlarda sunulmasi arastirmanin onemli bulgularindandir. Burada kadinin
reklamda seks objesi olarak temsil edilmesinden uzaklasildigi, daha hayatin igerisinde rollerde
kadinin temsil edildigi arastirma bulgularina dayanarak sdylenilebilir. Ayni durum erkekler igin
de gecerlidir.

Kisisel bakim firlinleri ve giyim kategorilerinde reklamlarda kadmlarin ve erkeklerin
sunumunda kullanilan mekan, modelin 6nemi, kullanilan reklam ¢ekicilikleri, modelin durusu,
bedenin goriinen kisimlari agisindan benzerlikler oldugu, modelin hareketlilik durumu, giyim

sekli ve beden oOlgiileri agisindan ise farkliliklar oldugu belirlenmistir.
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