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Ozet: Calismamizda 2000-2013 yillar arasinda Tiirk Televizyonlarinda yayinlanmis

ve édiil almis 100 reklam icerik analizi yéntemiyle incelenmis ve reklamlardaki
kadin imajinin sorgulanmast amaglanmustir. Veriler, icerik analizi formu
kullanilarak toplanmustir. Bu formda reklami yapilan tirtin kategorisi, kadinin
reklamdaki rolii, kwyafet tipi, diger karakterlerle iliskisi, bulundugu mekan,
bedensel gértintiisti ve dis sesin cinsiyeti seklinde 7 kategori yer almaktadur.
Veriler bilgisayar ortaminda frekans ve yiizdelik sayiar kullanilarak
degerlendirilmistir. Calismada kadin imgeleri en fazla Gida (%30.0), Ev ara¢
ve geregleri (%27.0), Temizlik trilinleri (%21.0) reklamlarinda yer almakta ve ev
harumu olarak gésterilmektedir (%80.0). Reklamlarin ¢ogunda kadinlar giizel,
cekici ( %70.0) ve bakimlidir ( %60.0), dértte birinde ise seksi elbise ya da
mayo bikini ile gésterilmektedir. Buna gore reklamlarin ¢ok fazla cinsiyetgi
séylem barindwrdigt ve kadint daha ¢cok ev yasamu ile tasvir eden, annelik rolii
yiikleyen ve is yasamindan soyutlayan tasvirler icerdigi séylenebilir.
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Abstract: In the study; 100 advertisements broadcasted in Turkish televisions
between 2000 and 2013 were examined through content analysis and
woman behaviors in these advertisements were investigated. The data were
gathered using content analysis form. In the study, it was found out that
woman images were shown mostly in the advertisements of food products
(30.0%), house appliances (27.0%) and woman images were mainly used as
housewives (80.0%). Women were beautiful and attractive (70.0%) in most of the
advertisements. In a quarter of the advertisements; they were shown in sexy
costumes. In this regard, it may be suggested that advertisements included too
many gendered-discourses and presented depictions in which women were
described in domestic area/life, ascribed motherhood role and isolated from

business life.

Keywords: Cultural Changes to Woman Image, Advertisement, Television.

. GIRIS VE AMAC

Reklam; “Bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi s6zIi ya da goruntulu olarak pazar
birimlerine sunmak igin yapilan eylemler olarak tanimlanmaktadir (Classer akt.
Kocabas-Elden, 2002: 15). Reklamlar, tUrtin ve/veya hizmetlerin pazarlanmasinda
iletisimi saglayan ekonomik bir imge olmakla kalmayip ayni zamanda kultirel
bir metin 6zelligi de tasimaktadir. Cunku i¢inde bulundugu toplumun kilturel
ozellikleriyle surekli etkilesim halindedir. Bu ozelligi ile reklamlar kultirel deger
ve normlarin aktarimina iliskin 6nemli ¢ikarsamalar yapilmasina firsat vermektedir.
Bu nedenle reklamlardaki kadin imgesi, toplumsal cinsiyet temelli bakis agistyla
o toplumda kadinin yeri, kadin ve erkege iliskin rol ve sterotiplerin anlagiimasina
olanak saglamaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami (gender) “insanlarin eril ve
disil olarak, iremeye dayalt bolinmesi kapsaminda veya bu bolinmeyle baglantili
olarak orgutlenmis pratik” olarak tanimlanmaktadir (Connell 1998: 190).

Toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek arasindaki farkliliklarinin, biyolojik
degil, kulturel bir olgu olarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanima
gore reklam incelemeleri yapildiginda iyi kadinlarin, evcimen, sakin, duyarls,
itaatkar, rekabet¢i olmayan, algak gonullu, sevimli, koti kadinlarin ise bagimsiz,
bencil, asi, rekabetg¢i, hirgin olarak gosterildigi dikkat ¢ekmektedir. Reklamlarda
verilen bu mesajlar genel olarak toplumsal cinsiyet yaklagimiyla paralellik
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gostermektedir. Ilgili yapilan alismalarda 1970’li ve 1980’li yillarda reklamlarda
kadin imajinin pek de degisiklik gostermedigi, kadin bedeninin cinsel obje olarak
gosterildigi pek ¢ok reklama rastlanmaktadir. Bunun yani sira 80’li yillardan
sonra kadin hareketlerinde meydana gelen ivmeyle birlikte farkli tip reklam
kategorilerinin olustugu gorulmektedir. Bu kategorilerin baglicalar: ev hanimi,
dekoratif obje, erkege bagimli, kariyerli, cinsel obje ve erotizm semboludur. Kadin
bedeninin cinsel obje olarak kullanilmast ise 1990’11 yillarin ortalarindan 2000’li
yillara kadar yogun bir sekilde devam etmektedir (Zimmerman ve Dahlberg,
2008: 72).

Bu bilgilere gore 6zellikle toplum yasamindaki kultiirel degisimlerin, reklamlardaki
kadin imajin1 dogrudan etkiledigi soylenebilir. Bu argimandan yola ¢ikarak
planladigimiz ¢alismamizda 2000-2013 yillari arasinda Turk Televizyonlarinda
yayinlanmis ve 6dul almis reklamlar icerik analizi yontemiyle incelenmis ve
reklamlardaki kadin imajinin kiltirel degisimle birlikte nasil bir degisim
gosterdigine yonelik ¢ikarsamalar yapilmast amaglanmistur.

II. YONTEM
A. Aragtirmanin Sekli

Bu calismada Turk televizyonlarinda 2000-2013 yillart arasinda yaymlanmis ve
odul almis reklamlardaki kadin imgesinin aragtirilmas: amactyla igerik analizi
yontemi uygulanmistur.

B. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

2000-2013 yillart arasinda Turkiye’de ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan
ve 6dul almis 1070 reklam ¢aligma evrenini olusturmaktadir. Bu evren igerisinden
tesadufi sayilar tablosundan faydalanilarak basit rastgele 6rnekleme yontemi ile
secilmis kadin imgelerin bulundugu 100 reklam ise arastirmanin Srneklemini
olusturmustur.

C. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmast i¢in arastirmact tarafindan literatur taranarak
(Milner and Collins 2000; Bresnahan and Inoue 2001; Arima 2003; Uray
and Burnaz 2003; Yilmaz 2007) hazirlanan igerik analizi formu kullanilmustir.
Bu formda reklami yapilan trun/hizmet kategorileri, kadinin reklamdaki rolu,
kadinin giydigi kiyafet cesitleri, kadinin diger karakterlerle iliskisi, reklamlarda
kadinin bulundugu mekan, kadinin reklamda gorunen yeri ve dis sesin cinsiyeti
seklinde 7 kategori yer almaktadir.

D. Verilerin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler bilgisayar ortaminda istatistik paket
programinda frekans ve yuzdelik sayilar kullanilarak degerlendirilmistir.
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E. Bulgular

Calismada Kadin Imgelerin  Kullanildigt TV Reklamlarinin  Uriin/Hizmet
Kategorileri Dagilimi incelendigi kadin imgelerinin sirastyla en fazla Gida
(%30.0), Ev arag ve geregleri (%27.0), Temizlik urtnleri (%21.0) reklamlarinda
yer aldig1 gorulmektedir (Tablo 1.).

Reklamlarda kadin imgeleri en fazla aile iliskileri ( %70.0) ve duygusal iliskileri
( %24.0) ile gosterilmektedir. Reklamlarda kadinlarin en fazla aldiklari rol ise
ev hanimi (%80.0) ile anne ve es rolidir ( %75.0). Bunu yant sira reklamlarin
cogunda kadinlar gizel, ¢ekici ( %70.0) ve bakimli ( %60.0) olarak gosterilirken
her bes reklamdan ikisinde (%40.0) kadinlar dekor olarak kullanilmaktadir
( Tablo 2.). Reklamlarda kadinlar en fazla giinlik kiyafetleri ile yer alirken,
reklamlarin dortte birinde ise kadin imgesi seksi elbise ya da mayo bikini gibi
deniz kiyafetleri ile gosterilmektedir. Her bes reklamdan ugtinde kadinlar tim
vicutlariyla gérinmektedir (%60.0). Ayrica her bes reklamdan birinde kadinlarin
bele kadar olan Ust kisimlari ( %20.0) gosterilirken, her 10 reklamdan birinde
kadinlar gogus dekoltesi odaklt olarak gosterilmektedir ( %10.0) ( Tablo 3.). TV
reklamlarinda kadinlarin bulunduklari yer ve reklamdaki dis sese gore dagilimlari
incelendiginde ise reklamlarda kadin imgesinin ¢ogunlukla ev gibi i¢ mekanlarda
gosterildigi ( %60.0) ve reklamdaki dis sesin cinsiyetinin reklamlarin neredeyse
tamaminda erkek oldugu gérilmektedir ( %92.0) ( Tablo 4.).

IIl. TARTISMA VE SONUC

Televizyon, icadindan itibaren toplumsal mesaj iletmede en yaygin kullanilan
kitle iletisim aract olma ozelligi tasimaktadir. Bu baglamda televizyon reklamlari
her dénem kadina yonelik cinsiyet¢i sdylemler igermektedir. Reklamlar, kadin
kimligini, erkek egemen bakis temelinden sirekli yeniden treten, toplumsal
kontrolin bir aract olarak islemektedir. Reklamlarda genellikle iyi ev kadinlari,
mutlu anneler, fizigi dizgiin gen¢ kadinlar, bakimli, gizel olarak sunulan ideal
kadin imgelerine rastlanmaktadir (Hizal, 2004: 36). Konuyla ilgili yapilan
calismalarda reklamlarda toplumsal cinsiyet bakis agisiyla kadina yonelik rollerin
surekli olarak pekistirildigine dikkat cekilmektedir. Bu rollerin belki de en 6nemlisi
“kadin annedir”, “ kadinin yeri evidir” manalarint igerir cinsiyet¢i sOylemlerinin
yer aldigr reklamlardir (Gilly 1988; Oguz 2000; Milner ve Higgs 2004; Acevedo
vd.2000).

Bu soylemlerden yola ¢ikarak calismamizin bulgulart incelendiginde kadin
imgelerinin yer aldigt reklamlarin triin/ hizmet kategorilerinin ¢ogunlukla gida,
ev ara¢ geregleri ve temizlik trinleri oldugunu gormekteyiz. Bunun yani sira
kadin imgesi ¢ogunlukla ev gibi i¢ mekanlarda gosterilmektedir. Bu reklamlarda
kadin bu urinlerin tiketiminde ve kullaniminda aktif rol alan bir imge olarak
gosterilirken, reklamlarda kullanilan dis sesin ise erkek olmas: bir diger dikkat
cekici bulgudur.
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Cinsiyetci soylemlerde kadin yaratilis itibariyle narin, giigsiiz ve zayiftir. Zor
durumda kaldiginda bir kurtarictya gereksinim duyar ve kurtaricilar ise genellikle
erkektir. Bu tarz bir soyleme ornek olarak gosterebilecegimiz bir temizlik
urunu olan super muscle reklaminda, kullanilan obje kaslt bir erkek objesidir
ve kiri past temizleyemeyen kadina yardim eder. Gilly (1988)’nin ¢alismasinda
Avustralya, Meksika ve ABD reklamlarinda trtn kullanicist olarak kadinlarin daha
fazla gosterildigi, calisma durumlar agisindan erkeklerin ¢ogunlukla calistyor
gosterildikleri ve bulunduklari mekan (ev, isyeri gibi) olarak kadinlarin genelde
evde erkeklerden daha fazla tasvir edildigi ortaya konulmustur. Ayrica, her t¢
tlkenin reklamlarinda dis sesin erkeklerden olusmasi kadinlara gore daha fazladir.
Calismamizin bulgusu bu bulguyla benzerlik gostermektedir.

Reklamlarda guizel, bakimli kadin imgeler kullanilarak her gegen guin gesitli iletisim
araglartyla surekli yinelenen “cok daha glizel olmak sizin de hakkiniz” iletisi
daha ¢ok igsellestirilerek, gunluk gereksinimlerin bir parcasina donusebilmekte
ve gercek haklar/ozgurlukler bu potada eriyip gitmekte, yizeysellik/siglik
erdemlestirilmektedir. (Papatya, 2010: 10). Gunumuzde kadinlar bagimsiz,
guvenli, caligkan, heyecan, basart ve macera arayan yeni kadin imgeleri de
reklamlara yansimaya baglamistir. Ancak, bu yeni kadin imgeleri de erkek egemen
bakisin etkisinden ve begeniye sunulan bir arzu nesnesine donisme halinden uzak
sunulamamakta, sunuldugunda ise erkeksilestirilerek ya da kimliksizlestirilerek
sunulmaktadir (Hizal, 2004: 36).

Calismamizdareklamlarin cogundakadinlar giizel, ¢ekicive bakimli ( %60.0) olarak
gosterilirken her bes reklamdan ikisinde kadinlar dekor olarak kullanilmaktadir.
Bulgular incelendiginde kadinlarin gorsel olarak guzel ve bakimli gosterildigi
reklamlarin kozmetik, bankacilik ve otomotiv reklamlart oldugu gorulmektedir.
Calismada reklamlarin dortte birinde ise kadin imgesi seksi elbise ya da mayo
bikini gibi deniz kiyafetleri ile gosterildigi tespit edilmistir. Ozellikle otomotiv
reklamlarinda kadinlar cinsel bir obje olarak tim bedenleriyle gosterilmektedir.
Burada 6nemli olan reklami yapilan trin/ hizmet degil, dikkat ¢ektigi objedir.
Kadin bu tip reklamlarda tim cinselligi ile gozler 6niine serilmektedir. Reklamlarda
bazen aleni olarak kadin bedenini futursuzca kullanirken bazen de cinsel icerikli
mesajlar verilmektedir. 1990’11 yillarin baslangicinda fenomen olan “Macit beni
otomobillendir” sdylemiyle dikkatleri eken Imar Bankast Reklaminda oldugu gibi.
Gunumuz reklamlarinda yer alan kadin, bireysel kimligini bedeniyle 6zdeslestiren
kadindir. Zayif, atletik ve glizel kadin toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu
bedene sahip olmak igin kullanilan tiketim Grunleri araciligtyla yaratilan her yasta
geng kadin imajt, bireysel basarinin da bir anahtarini olusturmaktadir (Timisi,
1997: 40).

Calismamizin sonucunu destekler sekilde Lin ve Yeh’in (2009) c¢alismalarinda
ise reklamlarda yer alan kadinlarin cogunlukla tinliler oldugu, bu kadinlarin glizel
vicutlar ve hos ifadelerle birlikte, kisisel deneyimlerini mesaj olarak ilettikleri
tespit edilmistir. Ayrica reklamda yer alan kadinlarin trtne ait bilgiler veren, trin
kullanicilari olarak tasvir edildikleri ortaya ¢ikarilmistir. Cinsel ifade en az tasvir
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edilirken korunan klasik giizelligin en sik tasvir edildigi belirlenmistir.

Zimmerman ve Dahlberg’in (2008: 72) calismalarinda bildirdigine gore 1970’li
yillardan itibaren yapilmis olan reklamlardaki kadin rolu ¢ok fazla degisiklik
gostermemistir. 1980’lerden bu yana az ortulmus, actk secik gosterilen kadinlar
televizyonda, dergilerde ve simdilerde de bilgisayar ekranlarinda her gesit Griinu
satmuglardir. Kadinlar, 1980’lerin ilk yillarindaki reklamlarda kadinlar; yogunlukla
ev hanimi, dekoratif obje, erkege bagimli, kariyere yonelmis, cinsel obje gibi
rollerde gosterilmistir. Bunun yani sira 1960’larin ortalarindan 1990’larin
ortalarina kadar ise kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak daha fazla tasvirleri
oldugu gorulmektedir.

Bu bulgularla kiyaslandiginda calismamizda 2000li yillarda o6dul  almis
reklamlardaki kadin imgelerinin ¢ok fazla cinsiyet¢i soylem barindirdigi bu
soylemlerin daha ¢ok kadini ev yasami ile tasvir eden, annelik rolu yikleyen ve
is yasamindan soyutlayan tasvirler i¢erdigi soylenebilir. Ayrica kadin imgelerinin
rol aldig1 bu reklamlarda cinsellik agisindan her ne kadar diger degiskenlere gore
daha az tema iglenmis bile olsa “guzellik” ve “ bakimllik, ¢ekicilik” temalarina
ise ¢ok fazla rastlanmaktadir. Bu nedenle ¢alismamizin sonucuna dayanarak 8oli
ve 90’l1 yillarda reklamlarda yer alan kadin imgesinin 2000’li yillarda ¢ok fazla
degisiklik gostermedigi soylenebilir.

Tablolar:
Uriin/ Hizmet Kategorisi N %
Gida 30 30.0
Ev Arac ve Gerecleri 27 27.0
Temizlik Urtinleri 21 21.0
Bankacilik 4 4.0
Kozmetik 4 4.0
Moda S 3.0
Otomotiv S 3.0
Medya ve Iletisim 2 2.0
Bilisim 1 1.0
Turizm 2 2.0
Toplam 100 100.0

Tablo 1. Kadin imgelerin Kullanildig: TV Reklamlarinin Uriin/Hizmet
Kategorileri Dagilim:
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N: 100
Diger Karakterler Ile (N %
Iliski
Aile 70 70.0
Duygusal 24 24.0
Arkadas 3 3.0
Is Arkadas 2 2.0
Diger 1 1.0
Reklamdaki Rol N: 100*
Anne, Es 75 75.0
Sevgili 14 14.0
Seksi 20 20.0
Gtlizel, Cekici 70 70.0
Bakiml 60 60.0
Moda ve aligverise | 10 10.0
duskltin 80 80.0
Ev Hanimi 20 20.0
Meslek Sahibi calisan 10 10.0
Model, Sanatci 40 40.0
Dekor Olarak

Tablo 2. TV Reklamlarinda Kadinlarin Diger Karakterler ile Iliskisi ve
Reklamdaki Roliine Gore Dagilim:
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N %
Kiyafet Sekli
Gunluk Kiyafet 55 55.0
Uzun Etek, Pantolon 10 10.0
Seksi Elbise ya da Deniz|25 25.0
Kiyafetleri 5 5.0
Uniforma ve Resmi Elbise 3 3.0
Havlu, Bornoz 2 2.0
Ciplak
Toplam 100 100.0
Reklamda Goriinen Kisim
Yuz S S
Bele Kadar Olan Kisim 20 20
Belden Asagi, Kalca / Bacak |5 5
Odakl 10 10
Gogus, Dekolte Odakli 60 60
Tuim Vucut
Toplam 100 100.0

Tablo 3. TV Reklamlarinda Kadinlarin Giydikleri Kuyafet Sekilleri ve
Reklamlarda Goriinen Kisimlarina Gére Dagilima

N %
Yer
Ic mekan 60 60.0
Dis Mekan 40 40.0
D1s Sesin Cinsiyeti
Erkek 92 92.0
Kadin 8 8.0
Toplam 100 100.0

Tablo 4. TV Reklamlarinda Kadinlarin Bulunduklar: Yer ve Reklamdaki Dig
Sese Gore Dagilimlar:
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