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Kadin haklarini savunanlardan bazilari, reklamlarda yer alan
olumsuz kadin tiplerini sinirli bir sekilde elestirmislerdir. Bu ma-
kale, incelenen basili reklamlarda bdyle olumsuz tiplerin kimlik-
leri belirlenebildigi Ol¢lide kesif mahiyetinde bir calismayl goster-
mek lizere ele alinmigtir. Reklamlarda gosterilen; meslek sahibi

ve calismayan kadin ve erkek rollerinin kargilastirilmasi a¢isindan
ozellikle dikkat gosterilmistir.

Yontemler

Reklamlardaki tipler i¢in, hem kadinlara hem de erkeklere
hitap eden mecmualar analiz edilmigtir. 1970 yilinin 18 Nisanina
rastlayan haftada yaymnlanan yedi mecmua se¢ilmistir. Bunlar;
Life, Look, Newsweek, The New Yorker, Saturday Review, Time,
U.S.News ve World Report’dur. Readers’Digest mecmuasinin Nisan

(*) Harold H. KASSARJIA - Thomas S. ROBERTSON, Consumer Behavior, Scott,
Foresman and Co, Glenview, 1973, s. 384-389.
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1970 sayist da incelemeye dahil edilmistir. Bu yayinlar, kadinlarin
degisik tlirde rollerini gosteren ihtisaslasmis kadin mecmualarin-
dan ¢ok, genel olarak her ¢esit okuyucuya hitap eden yayinlardir.
Kadin mecmualar: bunlara dahil edilmemistir. Ciinki, bunlar rol-
leri ne olursa olsun, ev kadini olan tiim kadinlara yoneliktir.

Mecmualardan ornek olarak alinan toplam 729 reklamin her
bir mecmuadaki i¢in kayidi tutulmustur. Reklamlarda yer alan-
lar; mesleklerine veya faaliyetlerine, sayilarina, erkek veya kadin
olmalarina, reklamlarda tanittiklart mamul tiplerine gére bir veya
birden fazla kategorilere ayrilarak kodlanmigtir. Cocuklar ve geng-
ler bu kategorilere dahil edilmemigtir. Ayrica, kalabalik bir gériin-
ti gosteren iki reklam, reklamda goriinenlerin kimliklerinin belir-
lenememesi veya sayilarinin tesbit edilememesi nedeniyle kodlama
disinda tutulmustur. Analiz, bir veya daha cok yetiskin insani gos-
teren 312 reklamla ilgilidir. Bu reklamlarda, kadinlardan (278)
¢ok erkekler (397) yer almistir.

Bulgular

Incelenen basili reklamlar, kadinlari ¢ok az, fonksiyonel bir
rolde gostermistir. Birlesik Devletlerde tam giin calisanlarin yak-
lagik % 33 4 kadindir. Bununla beraber, reklamlarda gosterilen
calisanlarin sadece % 12’si kadindir. Ote yandan, kadin ve erkek
olupta eflence ve spor iglerinde calisanlar hari¢ tutulursa, meslek
sahibi kadinlarin orani1 % 7ye diiser. Hemen, hemen erkeklerin
yarisi (%45) reklamlarda caligir rollerde gosterilmistir. Buna kar-
silik, kadinlarin onda birden daha az bir kism: (%9) bir iste ¢a-
ligir rollerde gosterilmistir.

Tablo 1, reklamlarda goriilen ¢alisan kadin ve erkeklerin mes-
lek ayirimlarini gostermektedir. Calisan 24 kadindan 14’4 (%58)
eglence mesleginde bulunmaktadir. Tek bir kadin dahi st diizey
isletme yGneticisi olarak gosterilmemistir. Hizmet islerinde cali-
sanlarin disinda kalan kadinlar; 3’4 sekreter, 1’i hostes, montaj
hatti iscisi 1, havayollarinda ucaklar i¢cin yemek hazirlayan 3, okul
ogretmeni 1 ve sadece c¢aligan biri olarak belirtilen kadinlardir.

Reklamlarda goriilen kadin ve erkekler i¢in dogrudan her-
hangi bir meslekle ilgili olmayan {li¢ rol; ev igleri, eglence tiirii ve
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TABLO 1

Reklamlarda yer alan ve fonksiyonel rol oynayan kadin ve
erkeklerin Meslekleri

Erkeklerin Kadinlarin

Yizdesi Yiizdesi
Caliganlar olarak oran 45 9
Meslek Kategorileri
Ust diizey igletme yoneticileri 10 0
Uzman (Profesyonel) 9 0
Eglence, hizmet, spor 20 58
Satig islerinde orta diizey ticari iglerde
caliganlar ve yari uzman olanlar 7 8
Uzman olmayan memurlar 2 17
Isciler 40 - 17
Emniyet islerinde ¢alisanlar 12 0
incelenen 100 e 100
Calisanlarin sayisi 176 24

TABLO 2
Reklamlarda Gosterilen Kadin ve Erkeklerin fonksiyonel
rollerine girmeyen faaliyetler

Erkeklerin Yizdesi Kadinlarin Yiizdesi
Reklamdaki Goriinti Reklamdakl Goriintil
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100 100 100 100 100 100
Fonksiyonel rol alma- 68 .... 153 ... 221 ... 86 168 254

yanlann sayisi
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dekor olarak sinmiflandirilmistir. Tablo 2'de, reklamlarda gosteri-
len fonksiyonel olmayan roller ile cinsiyet bilesimi arasindaki iligki
gosterilmistir. Sadece erkekler fonksiyonel rollerde reklamlarda yer
almislar ve % 37’si tek bagina veya diger erkeklerle birlikte ¢alis-
mayan tipler (reklamda her hangi bir is yapmaksizin) olarak gos-
terilmigtir. Bununla beraber, kadinlar, reklamlarda yalniz veya
baska kadinlarla birlikte yer aldiklarinda bunlarin % 90'nin fonk-
siyonel rolleri yoktur. Bunlardan % T70’nin aktif olmayan, reklam-
da dekoru tamamlamak iizere yer aldiklari gorulir.

Erkekler reklamlarda kadinlarla birlikte goriindiiklerinde yal-
niz veya diger erkeklerle beraber olduklar: reklamlara gore daha
¢ok fonksiyonel bir rol aldiklar: gorulmektedir. Kadinlarla beraber
goriilen reklamlardaki erkeklerin % 29una karsilik erkeklerden,
yalniz veya bagka erkeklerle birlikte goriilenlerin % 63’1 fonksi-
yonel rol almaktadirlar. Erkek ve kadinlarin birlikte yer aldiklari

ve bu tir reklamlarin hemen hemen yaris1 eglence tiird rollerde
olmaktadir.

Reklamlardaki kadin ve erkeklerin fonksiyonel rolleri arasin-
daki farklar, kadin ve erkek sayilarinda oldugu gibi reklami yapi-
lan mamul tipinde de agik bir sekilde goriiliir. Tablo 3, mamul ka-

tegorisi itibariyle kadin ve erkek diinyalarinin bir ayirimini gos-
termektedir.

(a) Reklamlardaki yetigkin kadin - erkek sayisi temel alin-
migtir.

(b) Basili reklam sayist temel alinmistir.

Bu 15 mamul kategorisi ginlik yasantimizin bliyik bir bola-
minde yer alan mamullerdir. Kadinlar, bunlardan sinirli bir se-
kilde ve bagimsiz olarak faydalanmaktadirlar. Ev aletleri, mobilya
gibi baslica ev arac¢ ve gereclerinin satin alma kararlar: i¢in, rek-
lamlar kadinin erkekle birlikte hareket ettigini gostermistir .

Incelenen reklamlarda, kadinlar nadiren kendi basglarina ve-
ya bagska kadinlarla birlikte evden uzak risklere girmektedirler.
Kadinlar sigara, icki igmekteler, seyahat etmekteler, araba kullan-
maktalar ve banka (mali) islerde bulunmaktalar fakat bunlar er-
keklerin de yer aldig: isletmelerde goriilmektedir.

Erkeklerin yaptiklar: iglerle ilgili olupta kadinlarin gosteril-
digi istisnai reklamlarin yaklastk yarisinda, bir reklamda oldugu
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TABLO 3

Mamul Kategorileri ve Kadin-Erkek Rolleri

Reklamda Erkeklerin yer aldig
En ¢ok Reklamlarin/Kadin-

Gorlinen larin Yer Aldig:
Mamul Kategorisi Tipler (&) Reklama Oran: (b)
Temizlik Malzemeleri Kadin 00
Gida Maddeleri Kadin 45
Kozmetikler Kadin 60
Ilaclar Kadin 66
Mobilya Erkek 71
Giyim Esgyalar: Kadin 76
Ev Aletleri Kadin 86
Seyahat (Turizm) Erkek 1.30
Otomobil Erkek 1.37
Alkolli Ickiler Erkek 1.63
Sigara Erkek 1.90
Bankacilik Hizmetleri Erkek 2.11
Endistri Mallar: Erkek 2.17
Eglence Araclari Erkek 2.33
Kurumsal Reklamlar Erkek 2.50

gibi otomobil teshirinde ve otomobil yaninda c¢ekici ve sik giyimli
bir kadin dekor olarak yer almistir.

Reklamdaki kadin-erkek iligkileri de incelenmigtir. Yalniz er-
keklerin, yalniz kadinlarin ve her iki cinsin birlikte yer aldiklar
reklamlar olarak tli¢ sinifa ayrilmigtir. Reklamlarin % 40 da sade-
ce erkekler, % 26 da yalniz kadinlar goriinmiis ve % 34 de her iki
de birlikte yer almigtir.

Bir reklamda kadinlar nadiren bagka kadinlarla iliskili olarak
goriilmiistiir. Yalniz kadinlarin goriindigii reklamlarin % 11 de
birden ¢ok kadin yer almistir. Bu reklamlarin dokuzundan 8 i gii-
zellik malzemeleri veya giysiler i¢in kadinlarin yer aldigi reklam-
lari, digeri de, ev araglar: reklaminda goriinen kadinlarla ilgili rek-
lamlardir. Otuz degisik reklam birden ¢ok kadinin yer aldigi rek-
lam tlrline girmektedir. Bu reklamlarin icte ikisinde, kadinlar
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erkeklerle birlikte rol almiglardir. Eger reklamda erkek oyuncu da
varsa, hi¢ bir kadin, baska bir kadinla reklami yiiritmemektedir.
Buna kargilik, tamamen erkeklerin yer aldif1 reklamlarin yarisin-
dan fazlasinda, bir erkek oyuncu baska bir erkekle reklamda go-
rilmigtur. Erkeklerin yer aldif1 reklamlarin yiizde 19u birden
fazla erkegin gorindigl reklamlardir. Bu reklamlarin c¢ogunda
erkeklerin isbirligi yaptig1 goriiliir.

Kadin ve erkeklerin yer aldig: reklamlarin % 67 si yalniz bir
erkekle bir kadinin fonksiyonel rol oynadigini gostermigtir. Ka-
dinlarin da bulundugu, fakat erkeklerin aktif rol oynadiklari rek-
lamlarda, kadinlar nadiren fonksiyonel rol oynamaktadirlar. Or-
negin, reklamda kiiciik cocugu muayene eden bir erkek doktorun
yaninda g¢ocugun annesi hi¢c bir sey yapmaksizin gosterilmigtir.
Baz1 istisnalar vardir: hizmet sektoriine ait reklamlarda kadin ve
erkekler birlikte gosterilmistir. Bir reklam, bir bayan sekreteri,
bir erkek sekreteri ve bunlarin erkek patronunu gostermistir. Bir
bagkasi, ugaklar i¢in yemek hazirlayan havayollar: iggérenlerin
grup halindeki fotografini konu almistir.

Incelenen mecmualarda, kadmlar kiicililtici mahiyette bir
ka¢ reklam vardir. Bu reklamlar sanki ortalama bir yoneticinin
erkek oldugunu gosteren bir diinyayr yansitmak i¢in gosterilmis-
tir. Bununla beraber, reklamlarin timi toplumda kadinlarin ger-
¢ek rollerini gostermekten uzaktir. Reklamlar, agagida belirtildigi
gibi, pek ¢ok olumsuz tipi yansitmaktadir.

“Bir kadmnin yeri evidir”, Ele alinan reklamlar 29 milyon ca-
ligan kadimi temsil etmektedir. Kadinlarin biiyiik bir cogunlugu-
nun ev kadini ve anne olmalarina karsilik kadinlarin cogu bir iste
calismaktadirlar.

“Kadmnlar onemli kararlar almamakta veya 6nemli seyler yap-
mamaktadirlar.” Reklamlardaki, mesleki ve bir is yapmayan ka-
dinlarin dagilimi, bunlarin ev igleri disinda énemli faaliyetlerle na-
diren ugrastiklari konusundaki kaniyr kuvvetlendirmektedir. Ger-
celkte, incelenen reklamlarda, kadinlar evleriyle ilgili kararlarda
dahi sinirlh kaldiklar: goriiliir. Gida maddeleri, kozmatikler ve te-
mizlik malzemeleri gibi ucuz mallarin satin almalarinda bagim-
siz davrandiklar: da goériiliir. Daha pahali ev ara¢ gerecleri igin
erkekler reklamlara getirilmigtir. Clinkii bu tiir mallarin satin
alma Xkararlar erkekler tarafindan alinmaktadir. Bankalar, sa-
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nayi isletmeleri ve Kkitle iletisim araglari ile ilgili sektorler gibi
onemli is ve kamu kurumlari kadinlar bu alanlarda ¢ok onemli
gormemektedirler.

“Kadmlar bagimlidirlar ve erkeklerin himayesine muhtac-
tilar.”

Reklamlar, kadinlar icin uygun olmayan bazi is ve sosyal faa-
liyetlerin oldugunu gostermektedir. Bununla beraber, baz1 sigara
markalarinin sadece kadinlar icin reklami yapilir. Bu aragtimada,
reklamda bir erkek olmaksizin, bir kadinin sigara icerken gosteril-
digi hic¢ bir sigara reklamina rastlanmamgtir.

Reklamlarda bir kadinin kendi hemcinslerinden ayri olarak,
erkeklerle birlikte gortinmesi bagimli olma kanisini kuvvetlendir-
mektedir. Ayrica, reklamlarda kadinlarin tammiadiklar: gelenek-
sel aile rolleri de bunlarin erkeklere bagimli olduklarini goster-
mektedir.

“Erkekler kadinlar1 sex ac¢ismndan dikkate alirlar: Toplumun

bir bireyi olarak ilgilenmezler.” Reklamlarda bu olumsuz tipin
sinirli da olsa yansimasl, reklamda erkeklerden cok kadinlarin
dekor olarak rol almalarinda agikca gorulir. Erkeklerin kadinlar
hakkindaki bu diisiincesi, kadinlarin cok az sayida reklamda fonk-
siyonel rol almalariyle kuvvetlenmektedir. Bununla beraber, ka-
dinlarin az da olsa erkeklerin yerine reklamda yer almalarini, er-
keklerle birlikte kadinlarin reklamdaki rolleri paylasmalar: incele
nen reklamlar gostermistir.

Sonug

Kadimnlar: ki¢ultici tirde dislinilebilecek cok az sayida rek-
lam vardir. Bu calismada, anlamli mesleki rollerdeki kadinlar1 gos-
termek diislincesine bagll olarak sadece herkese hitap edebilen
mecmualar se¢ilmistir. Ele alinan reklamlarin timi, kadinlar ta-
rafindan oldukca kotumser sayilan kadin rollerini gostermektedir.
Reklamlardan elde edilen veriler, bu reklamlarin toplumda yer
alan kadinlarin degisik rollerini tam bir gérinimini vermemek-
tedir. Bu nedenle, bir grup olarak reklamecilar, kadinlarin degisen
ve artan rolleri agisindan gittikg¢e artan bir arzu duyduklar: konu-
sunda uyanik bulunmalidirlar. Kadinlarin bu istekleri dogrultu-
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sunda reklamecilar kadinlara reklamlarda daha anlaml: roller ve-
rirlerse kamu oyundan olumliu tepkiler alabilirler.

Reklamlarda gosterildigi gibi kadin rollerinin tam bir anali-
zinin gerekliligini veriler de godstermektedir. Diger mecmua tiirle-
rinin ve reklam araclarinin analizi de yararli olabilir. Ayrica, rek-
lamda goésterilen kadin Kkisiligi ile yarattigi imaj dikkatli bir ge-
kilde analiz edilmelidir. Reklamlarda hangi tiir goriintiilerin ka-
dinlar tarafindan begenilmedigini arastirmak i¢in daha cok aras-
tirmada bulunmak gereklidir.
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