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OZET

Toplumsal cinsiyet kavrami, toplum tarafindan empoze edilen ve beklenilen, erkeklik ve kadinlikla
iliskilendirilmis sosyal ve kiiltiirel normlari icermektedir ve kavramin toplumdaki yansimas: kadi-
na ve erkege atfedilen rollerden olusmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunda kitle ileti-
sim araclart i¢inde televizyonun yansinamaz bir yeri vardwr. Dolayisiyla, kadin ve erkege toplum-
sal cinsiyet rolleri agisindan bakma egilimi televizyon reklamlarinda da somut bir sekilde yer al-
maktadir. Bu ¢alismada, 1960-1990 yular: arasimda yazili basinda yer alan reklamlarda kadina
yonelik toplumsal cinsiyet rollerinin nasu sunuldugu ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiumistir. Altmusly yil-
lara ait reklamlarda kadin evinde, geleneksel roliinde sergilenirken, yetmislere gelindiginde sosyal
mekan ev disina ¢tkmaya baslamistir. Seksenli yillarda kadin reklamlarda meslek sahibi olarak
goriilmekle beraber, bu meslekler kadina atfedilen geleneksel roliine uygun diisen mesleklerdir.

Anahtar sozciikler: Reklam, toplumsal cinsiyet, kadin.

GENDER ROLES IN ADVERTISEMENTS: A CONTENT ANALYSIS OF THE
ADVERTISEMENTS PUBLISHED IN MILLIYET NEWSPAPER BETWEEN THE
YEARS, 1960 AND 1990

ABSTRACT

Gender concept is related to the social and cultural norms which are generally associated with
masculinity and feminity and also that are expected and emposed by the society, and the reflection
of this concept consists of the roles attributed to men and women in society. Television, as one of
the mass media, has an undeniable place in the presentation of the gender roles. Therefore, the
tendency to view the men and women with regards to the gender roles can be observed in the TV
advertisements concretely. In this study, it was aimed to examine how the gender roles related to
women were presented in the advertisements published in print media between the years of 1960
and 1990. As the women in the advertisements published in 1960s were presented with their tradi-
tional roles, at home, when it comes to 1970s, the social locality started to go out of home. As
women in advertisements published in 1980s started to be viewed as ones who have an occupation,
these occupations were the ones special to women and which were considered to be appropriate to
women’s traditional roles.

Keywords: Advertising, gender, woman.

den davranmalarin1 bekledigi ya da dayattigi
kadin ya da erkek cinsiyetlerine yonelik anlam-
landirmalarin medya calismalarina 6teden beri
konu oldugu goézlenmektedir. Sosyallesmeyle
birlikte ortaya ¢ikan bu kavram diger bir sos-
yallesme araci olan medyada 6nemli bir role
sahiptir. Iletisim arastirmalarinda sikca rastla-
nan kadin imgeleri kadinin ev igi roliiyle ilgili
olanlar ve kadinin cinselligiyle ilgili olanlar
seklinde ikiye ayrilabilir. Ev i¢i roliiyle ilgili
imgeler, gorev bilinci yiiksek, sevecen ve ha-
marat bir es/veya anne ya da konuksever bir ev
sahibesidir. Cinsellikle ilgili olanlar ise, digilik

GIRIS

Her toplum bireylerden olusur ve toplum varli-
gin1 siirdiirebilmek i¢in bir takim kiiltiirel de-
gerler olusturur. Bu olusum i¢inde kadin ve
erkege iligkin roller ise 6énemli bir yer tutmak-
tadir. Toplum bu deger ve normlar1 6zellikle de
kadin ve erkege iliskin olanlarmi yaymak ve
pekistirmek i¢in pek ¢ok ara¢ kullanmaktadir.
Gilinlimiizde kuskusuz bu gorevi yerine getiren
en Onemli araclar Kkitle iletisim araglaridir.
Toplumsal deger iizerine yapilan arastirmalara
bakildiginda, toplumun onu olusturan bireyler-
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yetenegi yiiksek, ucari, erotik, yari ¢iplak an-
cak ulasilamaz bir sevgilidir (Bigak¢1 1997:
83). Medyada cinsiyetcilik, kadin bedeninin
sergilenmesi, kadma atfedilen kalip yargilarla,
kadinmn genellikle ev isi yapan, g¢ocuk bakan
konumlarda temsil edilmesi bi¢iminde kendini
gosterir (Gencel Berk 2001:214).

Bu ¢alismada da, kadinin toplumsal cinsiyet
rollerine dayal1 kalip yargilar ile reklamin “top-
lumsal betimleme aract” olarak nasil isledigi
otuz yillik bir siire¢ icinde ele alinip ortaya
cikarilmaya calisilmustir.

TOPLUMSAL CIiNSIYET KAVRAMI VE
REKLAM

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan dayati-
lan ve beklenilen, erkeklik ve kadinlikla iligki-
lendirilmis sosyal ve kiiltiirel normlart igerir.
Sosyallesmeden ve sosyal baglamdan c¢ikarilan
kavramm toplumdaki yansimasi kadina ve er-
kege atfedilen rollerden olusur. Bu roller biitiin
toplumlarda kodlanan davraniglar1 gostermek-
tedir. Her kiiltiiriin kabul ettigi cinsiyet kimlik-
leri vardir. Bir kiltliriin sosyal normlar1 bir
erkegin ve bir kadinin nasil goriinmeleri, dav-
ranmalar1 ve birbirleri ile iliskilerinin nasil ol-
mas1 gerektigini gosterir (Cheng 1997: 296).
Bu baglamda, toplumun gérmek istedigi norm-
lar arasinda, kadin ve erkek rolleri, kadin ve
erkegin kendini sunum sekli, konusmasi, dav-
ranig kaliplar1 ve giyim kusam kodlar1 bulun-
maktadir ve kalip ve kodlamalar toplumdan
topluma farkliliklar gostermektedir (Yiiksel
1999: 70). Bu kiiltiirel farkliliklarin yani sira,
kisinin toplumsal roliinii ve i¢sel tanimlamasini
irdeleyen toplumsal cinsiyet ayn1 zamanda ka-
dinlik ile erkeklik arasindaki toplumsal bakim-
dan esitsiz boliinmeye gonderme yapmaktadir.
Diger bir deyisle toplumsal cinsiyet, kadinlar
ile erkekler arasindaki farkliliklarin toplumsal
diizlemde kurulmus yonlerine dikkat ¢ekmek-
tedir. Gerek kadmna gerek erkege toplumsal
baglamda yiiklenen rolleri niteleyen toplumsal
cinsiyetin izlerini 6zellikle genis kitlelere ileti-
len mesajlarda bulmak miimkiindiir (Tosun
2006:89).

Toplum ve aile i¢inde kadina yiiklenen roller
kimi zaman kitle iletisim aracindan topluma,
kimi zamansa toplumdan kitle iletisim aracina
yansir. Bu araglarin bireyi toplumsallastirma
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iglevi, kisilerin toplumdaki rollerine iliskin de
ipuglar verir. Kadinin Tiirk toplumundaki yeri
de televizyonlarda belli kaliplar ve normlar
halinde geleneksellesmis bir yapiya biirtinmek-
tedir. Kadin bu araglarda genellikle fiziki gorii-
niimi, cinsel roliiyle 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Uretim ve kisilik anlaminda edilgen bir konu-
ma oturtulan kadin geleneksel roliiyle bu arag-
larda yerini almaktadir. Uretime degil de tiike-
time yonelik konularda 6n plana ¢ikartilan ka-
dinmn en fazla kullanildigi yer de reklamlar
olmaktadir(Ozgiir 1996: 234).

Reklamlar, topluma egemen olan diisiince yapi-
lar1, bakis acgilar1, modalar1 yansitir ve reklam-
ciik  ¢ekicilik iretme siirecidir  (Berger
1990:131). Kokleri on dokuzuncu yiizyila ka-
dar uzanan kadin ve erkege cinsiyet acisindan
bakma egilimi reklamcilikta da somut 6rnekle-
rini bulmaktadir. Reklamlarda cinsiyetin kulla-
nilmasit konusundaki egilimi Tosun (2006:89-
90) ti¢ grup halinde kategorize eder. Bu grup-
lar; kadin veya erkek cinsiyetinin vurgulan-
mamasindan Otiirli cinsiyet agisindan nétr du-
rumda olan reklamlar, spesifik bir cinsiyetin
kullanilmasma ragmen o cinsiyete iligskin belir-
gin vurgulamalarin yapilmadigi reklamlar ve
kullanilan spesifik cinsiyetin, mesajin bel ke-
migini olusturdugu ve karaktere toplumsal cin-
siyete iliskin imajin yiiklendigi reklamlar. Bu
tiir reklamlarda kullanilan kadin ve erkek ka-
rakterler toplumun kadin ve erkege yiikledigi
kimlikleri sergilemektedir.

Courtney ve Lockerez tarafindan 1971 yilinda
yapilan reklamda toplumsal cinsiyet rolleriyle
ilgili ilk ciddi ¢alismada, Amerikan reklamlari-
nin kadini sadece evinde bir mekana sahip,
onemli kararlar verme yetenegi olmayan, ta-
mamen erkeklere bagimli olarak betimledigi
belirtilir. Amerikan dergi reklamlarinda yer
alan, sonraki yirmi yil ya da bunu izleyen ¢a-
lismalar (Belkaoui ve Belkaoui, 1976, Busby
ve Leighty, 1993, Cornelius vd, 1996, Kerin
vd, 1979, Lewis ve Neville 1995, Sullivan ve
O’Conner 1988, Wagner ve Banos,1973) kadi-
n1 ¢alisma hayatt ve aileye yonelik rolleriyle
betimlemistir. Bu ¢aligmalarin sonucuna gore,
profesyonel ve yonetici olarak gosterilen kadmn
oraninin artmasma ragmen kadin betimleme-
sindeki stereotipler (kalip yargilar) (1) 1990°h
yillarin ortalarina kadar devam etmistir (Cheng
1997: 301). Tarihsel siiregte bakildiginda bu
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stereotiplerin, ev hanimhigi, erkegin yardimeci-
1181, dekoratif bir obje ya da cinsel bir obje ol-
dugu goriiliir (Artz ve ark. 1999: 1).

Eagle 1979, Ferguson vd, 1990, Soley ve
Kurzbad 1966, Venkatesan ve Losco 1975 gibi
bazi aragtirmacilar reklamlarda dikkat c¢ekici
olarak kadmlarin seks nesnesi seklinde nasil
kullanildigin ortaya ¢ikarmislardir. Kadinmn
seks nesnesi olarak betimlenmesi 1970’lerin ve
1980’lerin ortalar1 arasinda azalmig ancak, gec-
tigimiz yilarda artmistir (Cheng 1997: 301).
Alanda yapilan kiiltiirleraras1 ¢aligmalar gos-
termektedir ki TV reklamlarinda yer alan top-
lumsal cinsiyete ait rol sunumu, ele alinan iil-
kenin sosyokiiltiirel ¢evresi ile yakindan ilgili-
dir (Uray ve Burnaz 2003: 79). Reklamlar sos-
yallesme araci olarak aktif bir rol oynamakta,
kiiltiirel degerlerin yansimalarini agiga ¢ikar-
maktadir (Arima 2003: 81). N.C.Fowler, “pa-
buctan ip kusaga kadar her seyi satin alan, satin
almmasini yonlendiren ya da satin alma karar-
larin1 etkileyen temel 6genin kadin oldugunu
belirtir (Kocabagoglu 1989:12).

Bu goriisleri destekleyen diger bir ¢alisma ise,
Clio reklam &diillerini inceleyen Rutherford
tarafindan yapilmistir. Rutherford (1996:41),
kadinin yerinin evi oldugunu, calisan kadin
sayisinin yillara gére artmasma ragmen, kadi-
nin ige giderken ya da isyerinden doniiste go-
rintiilenmedigini, daha ¢ok, mutfakta, banyo-
da, oturma odasinda, arka bahgede goriindiigii-
nil dile getirmektedir. Anneler ve kizlar baba-
nin direncini kirmak i¢in kadimnst giiglerini kul-
lanmiglar, evde bile ikinci keman olabilmigler-
dir. Kendi kisisel goriintiileri ile ¢ok az ilgisi
olanlar dahil, biitiin reklamlarda kadmnlar hep
teshir edilmektedir. Kadinlar, siirekli olarak
aligveris yapan, temizleyen, yemek pisiren,
otekilerin gereksinimlerini saglamaya c¢aligan
kisiler olarak goriintiilenmislerdir. Reklamda
kadinlara iriinii anlatan dig ses de ¢ogu zaman
bir erkege aittir.

Bir ¢ok batili ilkede reklamlar kadmi kalip
yargilara dayali sekilde resmederler. Uluslara-
rasi toplumsal cinsiyet literatiiriinde kadinlarm
erkeklere oranla daha geng¢ ve ¢ekici, dekoras-
yon objesi ya da cinsellik objesi gibi gosteril-
digi kaydedilir. Kadinlar, reklamli yapilan iiriin
i¢in otorite ya da argiiman saglayan degil tiriin
kullanicist ya da triinii gosteren kisi olarak

betimlenir. Kadinlar pahali iiriinlerden ¢ok dii-
stk fiyath iriinlerle ¢agristirilirlar (Ford ve
ark., 1998: 114).

Bu tiir ¢alismalar Tiirkiye’de de yapilmaktadir.
Ornegin; Yapar, kadin dergilerinde kadinmn
kullanimi adli ¢alismasinda, kadin dergilerinde
kullanilan kadin imgesinde kadinin giizelligi ve
cinselliginin vurgulandigini, dergilerde en ¢ok
goze carpan reklamlarm giyim, giizellik ve
bakim {irtinleri oldugunu belirtir (1999: 76).
Bir baska calismada Eziler Kiran (2000: 13),
dergilerin, toplumdaki kadn rollerini ve kadin
cinselligine bakis agilarini kendi diisiin yapila-
rina uygun bicimde yansittifmi ortaya g¢ikar-
mustir. Dergi tasarimindaki kadinlar, ¢cok geng,
giizel, seckin, sik olmakla beraber, ev kadini ya
da is kadin1 goriintiisii veren reklama neredeyse
rastlanmanustir. Ozgiir tarafindan yapilan rek-
lam filmlerinde goriinen kadmnlarm islevsel
rolleri adli ¢aligmada ise, incelenen reklam
filmlerinin % 17,5’inde kadmnlarin ev kadim
olarak karsimiza ciktigi, kapitalist toplum ideo-
lojisinde ¢ocuk dogurmak, yetistirmek ve eve
bakmanimn kadinin ugrasisinin ¢ekirdegini olus-
turdugu, reklam filmlerinin % 20’sinde kadinin
cinsel bir meta olarak kullanildig: ifade edil-
mektedir (1996: 237). Saktanber, Tiirkiye’de
Medyada Kadin’t anlattigi yazisinda, kadinin
margarin reklamlarinda 6zenli anne, deterjan
reklamlarinda titiz ev kadini, banka reklamla-
rinda giiler yiizlii memure, modern ev gerecle-
rinde ¢agdas is bilir kadin, motor yagi reklam-
larinda akici, atesli bir malzeme, araba reklam-
larinda aracin erkeksi c¢ekiciliginin bilyiisiine
kapilmig bir disi, kisacast her durumda kulla-
nima hazir, kendisine her tiir anlamin atfedile-
bilecegi esnek bir malzeme olan kadinlarin
kurgulanan o&zellikleriyle pazarlanan mall,
hizmeti  tariflediklerini  belirtir ~ (Tekeli
1993:226-227). Bu arastirmalarin sonuglari
toplumda kadina ve erkege atfedilen rollerin
reklamlar araciligi ile pekistirildigini goster-
mektedir.

2000°1i wyillarin is hayati ve sosyal yagaminin
ayrilmaz bir pargasi olan kadmin bu siirece
gelinceye kadar, reklamlarda nasil yansitildigi
merak konusu olmaktadir. Reklam topluma
egemen olan bakis agilarini yansitirken, kadini
da donemin bakis agilarina gore betimlemistir.
Reklamda kadin g¢esitli reklam stratejilerinden
yararlanilarak betimlenmektedir. Ornegin, me-
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sajin nasil sunulacag ile ilgili yontemlerden
biri olan taniklik yardimiyla kadin, reklami
yapilan iirlin ile yasanan deneyimi yakin ¢ekim
goriintiilerle anlatir. Tanigin se¢imini kamuoyu
tarafindan otorite olarak kabul edilip edilme-
mesi belirler. Bir bagka yontem olan giinliik
yasamdan kesitlerde ise, reklamda yer alan
kadinlarm tiriinii giinliik hayatlarinda nasil kul-
landiklarinin gosterildigi siradan gibi goriinen
bir gilindelik yasamin kesiti sunulur. Ayni za-
manda, reklamda yer alan kadinin digerleri ile
iligkileri, i¢cinde bulunduklar1 sosyal mekan,
toplumsal betimleme araci gibi hizmet goriir
(Marchand 1985).

TURKIYE’DE 1960-1990 DONEMI

Aragtirmanin baglangi¢ tarihi olarak alinan
1960’11 yillar, diinyada baskaldirinmn, kadin,
azmlik ve ¢evre hareketlerinin tohumlarinin
atildigr yillardir. Ulkemizde de diizenin, esit
haklarm ve esit paylasimin sorgulandigi bir
donemdir. 27 Mayis 1960 darbesiyle sonug-
lanmig bir dénemin ardindan, 1961 anayasasi-
nin getirdigi goreli 6zgiirliikk ortami yagsanmak-
tadir (Ormanlar 1999a :76). 1961 anayasasi
“sosyal refah devleti” yaklagimini getirmis,
temel ilkesi demokratik planlama olan bes yil-
lik kalkinma planlar1 uygulanmaya konmus,
ozel kesim desteklenmeye baslanmistir (Kon-
gar 2000). Altmish yillar, kisisel zevklerin 6n
plana c¢ikarildigi “imaj devri’nin kapilarinin
acilmaya bagladig1 yillardir. Diinyadaki gelis-
meler giyimde de “ultra modern” tasarimlari
giindeme getirmis, kolay kullanimli, akrilik,
polyester gibi malzemeler ¢agin havasini yan-
sitmaktadir. Hacimli ve daracik etekler, korseli
bedenlerin, yiiksek sivri topuklu stiletto ayak-
kabilarin prangasindan kurtulmaya az kalmig-
tir. Geng ve Ozgiir goriinime ulasmanin yolu
aciktir: Kavisleri diizeltmek ve etek boylarini
kisaltmak. Toplumsal yapida bu tiir degisimler
yasanirken, reklamcilik da bu yillarda kendi
kimligini yaratmaya baslamistir. 1961 yilinda
kurulan Basin Ilan Kurumu ile resmi ve dis
kaynakli ilanlarin diginda biitiin reklamlarin
verilmesi ve almmasinin serbest birakilmasi
reklamciligin  doniim noktalarindan biri olur.
Reklamlar secilmis hedef kitlelere yonelmekte-
dir. Bu hedef kitleler; sosyal kimligi, yagam
tarzi, begenileri, jargonlariyla tanimlanmis belli
bir hedef kitledir (Kilig 1992°den aktaran Yil-
maz 2001: 361). Ciinkii yukarida da belirtildigi
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gibi reklamlar toplumda varolan degerlerin
yansitilmasina yardimci olan araglardr.

1970’11 yillar ¢evreci hareket, feminist hareket,
anti-niikleer ve barig hareketleri daha farkli bir
devlet istegini ortaya koymaktadir. Geleneksel
diizenin karsisina; kiiltiirel ¢ogulculuk, yerel
yonetimlerin daha ¢ok giiclendirilmesi ve va-
tandaslarin her tiirli toplumsal konuda karar
alma stirecine katilmalar1 istekleriyle ¢ikmak-
tadirlar (Cankaya, 1990:75). 1970’ler Tiirki-
ye’de siyasal ve kiiltiirel hareketliligin olanca
hiziyla yasandigi bir dénemdir. Ulke ekonomik
bunalim ve siyasi iktidarsizlik i¢indedir. Bun-
dan etkilenen kalkinma planlar1 da 1978 yilinda
kabul edilmesi gerekirken, 1979-1983 willar1
icin hazirlanabilmistir (Kongar 2000: 368).
Yetmisli yillara diinya kablo-TV yaymlariyla
girerken, 1972 yilinda reklam diinyas1 yeni
mecrasi olan televizyonla tanisir. Televizyon
yayinlar1 reklam yayinlariyla igerik agisindan
yeni bir tiir kazanirken, televizyon izleyicisi
icin de yeni bir mesaj kaynagi ortaya cikar.
Camasirlart beyaz oldugu i¢in daha mutlu ka-
dinlar, kolali bir ickiyle hayatin tadin1 ¢ikaran
gengler, ozdeslesilmesi gereken isler olarak
topluma sunulmaya baglar (Cankaya, 1990:
26). Uriinlerin markalar1, kisilerin yasam tarz-
larin1 belirlemeye baslar. Kadm giyimi, mo-
dern, iyi kesimli, siissiiz ve bir anlamda klasik-
tir. Uzun mangetli gdmlekler, kalca seviyesinde
genis kemerler, genis gozliikkler vardir. Cinsler
arast esitlik miicadelesi, feminist hareketler,
escinselligin konusulabilir olusu, kadn ile er-
kek arasinda bir yakinlagma baslatir (Ormanlar
1999b:81). Ornegin, ev geregleri reklamlarmda
bu aletleri erkek de kullanirken goziikmektedir.

1980’ler Kongar tarafindan ithal ikameciligin-
den rekabete agik ekonomiye gegis olarak ifade
edilir. 1980 yilindan itibaren ekonomik politi-
kalardan, enflasyon oraninin artirilmasina, ih-
racata, kaynak kullaniminda etkinlige ve i¢
tasarruf oraninin artirilmasina agirhk veren
temel degisiklikler yapilmistir (Kongar 2000:
373). Ekonomide liberallesme politikalar1, ya-
banci sermayenin Tiirkiye pazarina girmesi,
depolitizasyon faktorii her kesimde tiiketim
olgusunu koriiklerken pazara giren {iriin profi-
lini de etkiler. Diinyanin {inlii giyim markasi
zincirleri biiylik kentlerde pes pese magazalar
acar. Bu markalar1 tasiyan giysilerle dolagmak
statli sembolii haline gelir (Ormanlar 1999c:
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83). Banker kuruluslarin sayisinin hizla artma-
s1, bira, ¢iklet ve bankalarin televizyonda rek-
lam yapmalarinin yasaklanmasi, global rek-
lamciligm triinlerinin tiim reklam mecralarma
yayilmasi, 205 kelimelik reklamda dil yasagi
seksenli yillarin reklam alaninda yasadig1 olu-
sumlardir. 80’li yillar imajlarin yaratildig1 yil-
lardir.

AMAC

Bu calismada, 1960 ve 1990 willar1 arasinda
yazili basinda yer alan reklamlarda kadinin
toplumsal cinsiyet roliine dayali kalip yargilar
ile reklamin “toplumsal betimleme arac1” ola-
rak nasil isledigini ortaya ¢ikarabilmek amaciy-
la su sorularin cevabi aranmugtir.

1. Kadin goriintiisii hangi iiriin reklamlarin-
da yer almigtir?

2. Kadin goriintiisii fotograf midir?

3. Kadmnin reklamda goriinen yeri neresidir?
4. Kadmn reklamdaki rolii nedir?

5. Kadmin sa¢1 nasildir?

6. Kadinin giysisi nasildir?

7. Kadin reklamda ne is yapmaktadir?

8. Kadmin yer aldigi reklamda kullanilan
reklam gekiciligi tiirti nedir?

9. Kadm reklamda kiminle birlikte goriin-
mektedir?

SINIRLILIKLAR

Aragtirma, 1960-1990 yillar1 aras1 ve Milliyet
Gazetesi reklamlari ile sinirlidir.

ORNEKLEM SECIiMi

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiil-
tesi Reklamcilik ve Halkla iliskiler Boliimii 3.
ve 4. sinif 6grencilerinin devam ettigi Reklam
Tarihi dersini alan 29 6grenciye, 1960 ve 1990
yillart arasinda (1990 harig) birer yil verilerek,
Milliyet Gazetesi'nden o yili temsil ettigini
diistindiikleri 100 gazete reklam segmeleri is-

tenmistir. Medya icerik analizine konu olan
yillarin 1960 ve 1990 arasi segilmesinin nede-
ni, 1960 yilinin diinyada reklamciligin yaratici
devrim olarak adlandirildig1 bir déneme girme-
si, tilkemizde ise 27 Mayis devrimiyle yeniden
sekillendigi bir donem olusudur. 1990 yil1 ise,
yenidiinya diizeninin ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi olgusunun 6nem kazanmaya bagladigi
yil olusudur.

Ikinci analiz birimi olan gazete igin ise Milli-
yet gazetesi secilmistir. Milliyet Tiirk basininda
onemli bir yer tutmakta ve 1960 yilindan itiba-
ren tiraji 150 bine ulagmig bir gazetedir (Topuz
2003: 210). 1961 Anayasasi doneminde Cetin
Altan, Biilent Ecevit, Ismail Cem, Hasan Pulur
gibi yazarlari, Turhan Selguk, Bedri Koraman
gibi cizerleri, diisiince yazilart ve arastirma
dizileri, forum ve rdportajlartyla iilkenin en
etkin gazetesine doniismistiir (Gevgilili 1983:
227). Birgok yonden Tiirk basminda ekol olus-
turmustur. Bunlardan en 6nemliler, spor sayfa-
sin1 arka sayfada vererek gazeteyi arka sayfa-
dan okunan bir hale getirmesi, Yassiada gibi
donemin onemli olaylarmi kalabalik bir kad-
royla incelemesi, Tiirk basininda orta dgretim
kurumlarma yonelik halk danslar1 yarigsmasi
gibi etkinliklerde 6nder olmasi, 1960’11 yillarin
basinda okur ile Milliyet ¢aligsanlarini bir araya
getirmek tlizere Milliyet Kervani adli bir olu-
sumla {ilkenin dolagilmasidir (Giircan 1999).

Sorumlu olunan yili temsil eden reklam, rek-
lamim metin ve gorsel 6geler agisindan ele ali-
nan yildaki sosyal, ekonomik, teknolojik veya
kiiltirel olaylar1 yansitmasi seklinde ifade
edilmistir. Toplanan reklamlar arasindan amacg-
I1 6rnekleme yontemi ile kadin goriintiisti bulu-
nan 409 reklam medya igerik analizi 6rnekle-
mine dahil edilmis, birbirinin aynis1 olan gaze-
te reklamlar1 ¢ikarilmistir. Kadin goriintiisii bir
reklamda birden fazla yer aliyorsa kadinlara
numara verilerek, her biri analize dahil edilmis,
reklamda ayni kadinin ayni goriintiisii birden
fazla yer aliyorsa sadece biri incelenmistir.
Icerik analizinin 6rneklemi Tablo 1. de yer
almaktadir.

Ornekleme giren toplam 409 reklamin = %
28,1°1 1960’11 yillara, % 45,2°si 1970’1i y1llara
ve % 26,7’si 1980’11 yillara aittir. Bu reklam-
lardaki toplam kadin goriintiisiiniin yillara gére
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dagilimi ise, altmigh yillarda % 25,6, yetmisli
yillarda %50 ve seksenli yillarda % 24, 4 “tiir.

Tablo 1. icerik Analizinin Orneklemi

Yillar Reklam sayisi (n) Kadin goriintiisii
ve yiizdesi (%) sayis1 (n)
ve yiizdesi (%)
Altmislar 115 115
(%28,1) (%25,6)
Yetmisler 185 225
(%45,2) (% 50)
Seksenler 109 110
(%26,7) (%24.,4)
Toplam 409 450
(%100) (%100)
YONTEM

Medya igerik ¢oziimlemesi yonteminin kulla-
nildigr calismada, kadin goriintiisii bulunan
reklamlar, fotokopi ile g¢ogaltilmak suretiyle,
yil, reklamin ait oldugu {iriin kategorileri, kadin
goriintiistiniin fotograf ya da illustrasyon olusu,
kadinin reklamda goriinen yeri, kadmnin rek-
lamda oynadig1 rol, kadinin sa¢ bigimi, giysisi,
kadinin reklamda yaparken goriiliigii is ve rek-
lamda kullanilan ¢ekicilik bakimindan ince-
lenmis, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Bo-
liimii’nde gorev yapan 1 Yrd. Dog. Dr. ve dok-
tora 6grenimi goren 2 Bilim uzmani tarafin-
dan degerlendirilmistir.

TANIMLAR

Icerik ¢dziimlemesinde kullanilan kavramlara,
¢oziimlemeyi yapan aragtirmacilar tarafindan
su anlamlar yiiklenmistir:

Uriin Kkategorisi: Reklamlarm ait olduklart
iiriin gruplari olan beyaz esya, kahverengi esya,
otomobil/ yan sanayi, elektronik esya, temizlik
maddeleri, doseme/perde, sigara/alkolli igki,
ayakkabi/ganta, tekstil iiriinleri, gida maddeleri,
banka/sigorta, ulasim, ila¢ ve kurumsal reklam-
lardir.

Kadin goriintiisii: Reklamda yer alan gergek

bir kadin fotografi ya da illiistrasyon seklinde
resmedilmis bir kadin goriintiisiidiir.
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Kadimin reklamdaki rolii: Reklamda yer alan
kadinin, reklami yapilan {iriinii kullanip kul-
lanmadigina gore iriin kullanicisi, taninan,
bilinen sanatg1 veya sarkict olma durumuna
gore unlii sohretli kadm, iriinii kullanmadan
sadece poz vermek seklinde modellik yapan
kadin, reklami yapilan markanin vekili olarak
islev goren hayali bir kadin karakter ise, 6zel
karakter, iriinii bagkalarina da kullanmalari
i¢in tavsiye ediyorsa iriine taniklik yapan ka-
din goriintiisiidiir.

Reklamda kullamlan cekicilik: Fiyat, hiz,
kalite vb. fonksiyonel faydalarin sunuldugu
reklamlar, rasyonel g¢ekicilikli, mizah, cinsel-
lik, sevgi vb gibi duygusal faydalarin sunuldu-
gu reklamlar duygusal ¢ekiciliklidir.

BULGULAR VE YORUM
1. Reklamlardaki Uriin Kategorileri

Kadm goriintiisii bulunan reklamlardaki iriinle-
ri inceledigimizde, kategorinin yillara gore
degistigi gortliir. Altmish yillarda kadin en ¢ok
temizlik maddeleri ile ilgili reklamlarda
(%24,3) ve ardindan, beyaz esya reklamlarinda
(%12,2) yer almistir. Altmigh yillarin bir 6zel-
ligi ila¢ reklaminin yapiliyor olmasidir. Diger
yillara oranla, bu yillarda beyaz esya ve ozel-
likle buzdolab1 reklaminin ¢ok goriilme nedeni,
ilkede buzdolabt iiretiminin baglamasidir.
Altmish yillarda icki ve sigara reklamma rast-
lanmamstir. Yetmisli yillarda 185 reklamm %
27’sinin temizlik maddeleri reklamlar1 oldugu
goriiliir. Temizlik iriinlerinin ardindan reklam-
larin % 22,2’sini olusturan tekstil reklamlarin-
da kadin goriintiisii yer alir. Bu on yillik siireg-
te, banka sayilarmin artmaya baslamasiyla
banka/sigorta/yatirim kategorisinde bir artis
gozlenmistir. 1970°li yillarda toplam 185 rek-
lamm % 8,11 bu kategoriye ait reklamlardir.

Seksenli yillara bakildiginda, 109 reklam ara-
sinda banka ve yatirim araglarinin % 19,3 ile
ilk sirada, temizlik maddelerinin % 17,4 ile
ikinci sirada yer aldig1 goriiliir. Reklamda mar-
kay1 sunanin da, iiriinii tilketenin de ¢gogunlukla
kadin oldugu temizlik maddeleri otuz yil bo-
yunca kadmin en fazla goériindiigii tirlin katego-
risi olmustur.
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Tablo 2. Uriin Kategorilerinin Yillara Gore

Tablo 3. Kadin Goriintiisiiniin Yillara Gore

Dagihm

Dagihimi

2. Kadin Gorintiisii

Tablo 3’de altmish yillarda toplam 115 kadin
goriintiistiniin % 60’min fotograf, %40’ min
illistrasyon, yetmisli yillarda toplam 225 kadin
goriintlistiniin % 93,8’inin fotograf, %
6,2’sinin illiistrasyon ve seksenli yillardaysa,
toplam 110 kadin goriinttisiinden % 82,7’sinin
fotograf, % 17,3 iiniin illistrasyondan olustugu
goriilmektedir.

Uriin Altmuslar Yetmisler Seksenler Kadin Altmuslar | Yetmisler Seksenler
kategorisi n= n= n= goriintiisii n= n= n=
% % % formu % % %
Beyaz esya 14 11 2 [lliistrasyon 46 14 19
(%12,2) (%5.,9) (%1,8) (%40) (%6,2) (%17,3)
Kahverengi 1 12 9 Fotograf 69 211 91
esya (%0.9) (%6,5) (%8.3) (%60) (%93,8) (%82,7)
Otomobil/ 3 6 3 Toplam 115 225 110
yan sanayi (%2,6) (%3.,2) (%2.8) (%100) (%100) (%100)
Elektronik 3 7 9
esya (%2,6) (%3.8) (%8.3)
Temizlik 28 50 19 3. Kadimin Reklamda Goriinen Yeri
maddeleri (%24,3) (%27) (%17,4)
Doseme/ 4 15 3 Tablo 4. Kadimin Gériinen Yerinin Yillara
perde (%3.5) (%8,1) (%2.8) Gére Dagilim
Sigara/ - 2 4
alkollii icki (%1,1) (%3,7) Kadinin Altmislar Yetmisler Seksenler
Ayakkabi/ - - 2 goriinen n= n= n=
canta (%1,8) yeri Y% Y% Y%
Tekstil 14 41 15 Eli 2 5 -
iiriinleri (%12.,2) (%22.,2) (%13.8) (%l,7) (%2,2)
Gida 13 11 9 Bacag 6 - -
maddeleri (%11,3) (%35.,9) (%8.,3) (%5,2)
Banka/ 8 15 21 Yiizii 14 40 15
sigorta (%7) (%8,1) (%19,3) (%12,2) (%17.8) (%13,6)
Ulagim 3 1 4 Tiim 51 62 25
(%2,6) (%0,5) (%3,7) viicudu (%44,3) (%217,6) (%22,7)
flag 8 5 _ Gogiisten 22 42 22
(%7) (%2.,7) yukarisi (%19,1) (%18,7) (%20)
Kurumsal 2 8 5 Belden 6 29 30
reklamlar (%1,7) (%4,3) (%4.6) yukarist (%5.2) (%12,9) (%27,3)
Diger 14 1 4 Cesitli 3 8 8
(%12,2) (%0,5) (%3,7) yerleri (%2.6) (%3.6) (%7.3)
Toplam 115 185 109 Dizden 8 39 10
(%100) (%100) (%100) yukarist (%7) (%17.3) (%9.1)
Toplam 115 225 110
(%100) (%100) (%100)

1960’11 yillarda toplam 115 kadin goriintiisiin-
den %44,3’inde kadinin tiim viicudu goriiniir.
Ikinci sirada ise, % 19,1 ile kadin1 gdgiisten
yukar1 goriirtiz. 1970’li yillara gelindiginde
toplam 225 kadm goriintiisiiniin % 27,6’sinda
kadin yine tiim viicudu goriinecek sekilde ve-
rilmistir. Altmislt yillarla paralellik gosteren
goglisten yukar1 gorlintlinlin oran1 ise %
18,7°dir. Seksenli yillara bakildiginda kadin
viicudu daha yakin plan ¢alisilarak toplam 110
gOrilintli arasinda % 27,3’e ulagmistir.
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4. Kadimmin Reklamdaki Rolii

Tablo 5. Kadimin Reklamdaki Roliiniin Yil-
lara Gore Dagilim

Kadinin Altmuslar | Yetmisler Seksenler
rolii n= n= n=
% % %
Uriin 48 110 33
kullanmak (%41,7) (%48,9) (%30)
Unlii/ s6h- 6 8 7
retli kadin (%5,2) (%3,6) (%6.,4)
Modellik 51 93 65
yapmak (%44,3) (%41,3) (%59,1)
Ozel 1 4 1
karakter (%0,9) (%1,8) 0,9
Uriine 9 10 4
taniklik (%7,8) (%4.,4) (%3.,6)
yapmak
Toplam 115 225 110
(%100) (%100) (%100)

Altmish yillarda toplam 115 kadin goriintiisii-
nin % 44,3’iinde kadin reklamda modellik
yapmaktadir. Uriinle bir ilgisi olmayan bu go-
riintiide kadin ne iirinii kullanirken, ne triini
anlatirken goriilmektedir. Kadin dekoratif bir
obje konumundadir. ikinci sirada kadin % 41,7
ile iirtinii kullanirken gosterilmektedir.

Yetmisli yillarda, kadin daha ¢ok {iriin kullani-
cist olarak goriiliir. Bu yila ait 225 goriintiiniin,
%48,9’u kadini tirtin kullanicist olarak sunmak-
tadir. Ikinci sirada yine kadin reklamda model-
lik yaparken goriilmektedir. Bunun orani ise
%41,3’dir.  Seksenli yillara ait reklamlarda
bulunan 110 kadin goriintiisiinden, % 59,1’
kadini reklamda modellik yaparken gostermek-
tedir. Ikinci sirada yine %30 oraniyla, kadin
iirtin kullanicisi roliinde karsimiza ¢ikmaktadir.

5. Kadinin Sagi

1960’1 yillarm kadin1 reklamlarda kisa sagh
gortinmektedir. 115 kadm gorintiisiinin %
66.1’inde kadin kisa saca sahiptir. Yetmislere
gelindiginde kadinin saglarinin uzadigi goz-
lenmektedir. Bu yila ait toplam 225 kadin go-
rintiistinin % 57,3’ uzun saghdir. Seksenli
yillardaysa toplam 110 kadin goriintiisiiniin %
69,1°1 yine uzun sagl kadinlara aittir.
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Tablo 6. Kadimin Sa¢ Biciminin Yillara Gore

Dagihimi
Sag Altmislar | Yetmisler | Seksenler
n= n= n=
% % %
Kisa 76 72 26
(%66,1) (%32) (%23,6)
Uzun 24 129 76
(%20,9) (%57,3) (%69,1)
Diger 6 9 3
(%5,2) (%4) (%2,7)
Belli 9 15 5
degil (%7.,8) (%6,7) (%4.5)
Toplam 115 225 110
(%100) (%100) (%100)

6. Kadinin Giysisi

Tablo 7. Kadmmin Giysisinin Yillara Gore

Dagihm
Giysi Altmuslar Yetmisler Seksenler
n= n= n=
% % %
Kolsuz 20 12 5
elbise (%17,4) (%5,3) (%4.5)
Mutfak 8 7 1
onligii (%7) (%3,1) (%0,9)
Etek-ceket 4 4 9
(%3.5) (%1,8) (%8,2)
Yarim/uzun 30 54 9
kol elbise (%26,1) (%24) (%8.,2)
Pantolon 4 11 2
(%3.5) (%4.,9) (%1,8)
Kazak 4 18 6
(%3.5) (%8) (%5.,5)
Kaban/ 3 12 6
manto (%2,6) (%5,3) (%5.,5)
Bluz/ 7 52 34
gomlek (%6,1) (%23,1) (%30,9)
Straplez 1 2 1
(%0,9) (%0.,9) (%0,9)
Mini etek 3 8 1
(%2,6) (%3,6) (%0,9)
i¢ camasgirt 2 2 -
(%1,7) (%0,9)
Mayo 3 2 5
(%2,6) (%0,9) (%4,5)
Yart ¢iplak 1 6 2
/¢1plak (%0.,9) (%2,7) (%1,8)
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Bikini 2 9 1 Cocuguna 2 13 4
(%1,7)s (%4) (%0.9) bakmak (%1,7) (%5.8) (%3,6)
Gecelik - 2 2 Siiptirmek 2 1 -
(%0.9) (%1,8) (%1,7) (%0.,4)
Uniforma 1 - 3 Kitap oku- 1 3 -
(%0.9) (%2,7) mak (%0.9) (%1,3)
Diger 4 8 1 Oturmak 4 9 6
(%3.5) (%3,6) (%0.9) (%3.5) (%4) (%5.5)
Belli degil 18 16 22 Yiizmek 1 1 1
(%15,7) (%57,1) (%20) (%0.9) (%0.,4) (%0.9)
Toplam 115 225 110 Dans etmek 1 1 -
(%100) (%100) (%100) (%0.9) (%0.,4)
Kadmim giysisinin ne oldugu da reklamda ana- Meslel icra ! 6 !
liz edilen sorulardan biridir. Kadin kendisi ile etrflek (%0.9) (62.7) (%66:4)
ilgili ya da ilgisiz bir gok iiriiniin reklammnda | E5 ! 2 .
yer almakla beraber, yine o iiriine uygun ya da  |-22kmak (%0.9) (%0.9)
uygun olmayan kiyafetler giyebilmektedir. Arag ! ! -
Altmiglarda kadin yarim/uzun kollu elbiseyi kullanmak (%60.9) (%60.4)
(uzun kollu) tercih ederken % 26,1, kolsuz | Piknik 2 1 1
elbise % 17,4 ile ikinci sirada yer alir. Yetmis- yapmak (%1,7) (%0,4) (%0.,9)
lerdeki reklamlarin % 24’tinde yarim/uzun kol- Hasta - 3 -
lu elbiseli, % 23,1’# bluz ya da gémlekli kadin- (%1,3)
lar yer almaktadir. 1980’li yillarda daha g¢ok Uyumak - 4 1
tercih edilen kiyafet bluz ya da gémlektir 110 (%1.8) (%0.9)
kadm goriintiisiiniin % 30,9’unda bluz ya da Cilt bakimi - 2 -
gomlek giyildigi goriilmektedir. yapmak (%0,9)
Diger 4 6 2
7. Kadimin Reklamda Yaparken Goriindiigii (%3,5) (%2,7) (%1,8)
Is Toplam 115 225 110
(%100) | (%100) | (%100)

Tablo 8. Kadinin Tsi
Yapilan is Altmuslar | Yetmisler | Seksenler
n= n= n=
% % %
Poz vermek 77 134 78
(%67) (%59,6) (%70,9)
Mutfakta is 2 4 1
yapmak (%1,7) (%1,8) (%0.,9)
Yemek, cay 2 7 2
servisi (%1,7) (%3,1) (%1,8)
Temizlik 2 6 1
yapmak (%]1,7) (%2,7) (%0,9)
Camasir 6 14 1
yikamak, (%5.2) (%6,2) (%0,9)
asmak
Aligveris 2 2 1
yapmak (%1,7) (%0,9) (%0.,9)
Tatil yap- 3 2 3
mak (%2,6) (%0,9) (%2,7)
Banyo 1 3 1
yapmak (%0,9) (%1.,3) (%0.,9)

1960’11 yillarda kadinin reklamda yaptig1 is %
67 oraninda poz vermektir Verilen bu poz, ge-
nellikle reklami yapilan iriinle ilgili olmak
yerine dekoratif ya da cinsel bir obje konumu-
na sahiptir. Ikinci siray1 %5,2 oranina sahip
olan c¢amasir yikama ya da asma almaktadir.
Yetmisli yillarda  kadin goriintiilerinin %
59,6’s1 yine poz verme seklindedir. ikinci sira-
y1 ise, camasir yikarken ya da asarken resmedi-
len kadin alir. Seksenli yillara gelindiginde,
kadinin reklamda poz verme orant %70,9’a
ulagmugtir. Altmiglarda meslek sahibi olarak
gosterilen kadin oran1 %0,9, yetmislerde %2,7,
seksenlerde % 6,4 olmustur. Bu meslekler,
hostes, terzi, dokumaci, aragtirmaci, ofis cali-
sanindan olusur.

8. Reklamda Kullanmilan Cekicilik Tiirii

1960’11 yillarda yayinlanan toplam 115 rekla-
min %93’tinde rasyonel gekicilik egemendir.
Toplam reklamlarm sadece %7’sinde duygusal
¢ekicilik kullanilmistir. 1970’11 yillarda toplam
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185 reklamin, 9%85,4’i rasyonel ¢ekicilikli
olarak degerlendirilirken, duygusal ¢ekicilik
kullaniminin  arttign ve 185 reklammn %
14,6’sinda duygusal ¢ekicilik kullanildig: orta-
ya cikmaktadir. 1980°li yillarda, toplam 109
reklamin % 59,6’s1 rasyonel ¢ekicilik tagirken,
%40,4’tinde duygusal ¢ekiciligin yer aldigi
goriiliir.

Tablo 9. Reklamda Kullamlan Cekiciligin
Yillara Gore Dagilim

Reklamin Altmuslar | Yetmisler | Seksenler

Cekiciligi n= n= n=

% % %

Rasyonel 107 158 65
(%93) (%85,4) (%59,6)

Duygusal 8 27 44
(%7) (%14,6) (%40,4)

Toplam 115 185 109
(%100) (%100) (%100)

9. Kadimin Birilikte Goriindiigii Kisiler

Tablo 10. Kadinin Birlikte Goriindiigii Kisi-
lerin Yillara Gore Dagilim

Kadin kiminle Altmuslar | Yetmisler | Seksenler
birlikte n= n= n=
goriiniiyor? % % %
Tek basina 91 139 67
(%79,1) (%61,8) (%60,9)
Esi/erkek 16 21 16
arkadasi (%13,9) (%9.3) (%14,5)
Cocugu 2 13 5
(%1,7) (%5.,8) (%4.5)
Esi ve cocugu 4 20 2
(%3.5) (%8.,9) (%1,8)
Kadin i 1 1 1
arkadas1 (%0,9) (%0.,4) (%0.,9)
Erkek is 1 1 2
arkadast (%0.9) (%0.,4) (%1,8)
Kadin - 14 1
arkadaslari (%6.,2) (%0,9)
Kadinh-erkekli - 13 16
arkadaslar (%5.,8) (%14,5)
Anne-baba - 3 -
ve es (%1.,3)
Toplam 115 225 110
(%100) (%100) (%100)

Reklamda kadinin birlikte goriindiigii kisi ya da
kisilerle ilgili tabloya bakildiginda, otuz yillik
siire iginde gazete reklamlarinda kadmin tek
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basina gosterildigi ortaya ¢ikmaktadir. Altmish
yillarda toplam 115 kadin goriintiisiinin %
79,1’1, yetmisli yillarda 225 kadin goriintiisi-
niin % 61,8’1, seksenli yillarda 110 kadin go-
rintiistiniin % 60,9° unda kadin yalniz olarak
yer almugtir. Ikinci sirayr altmislarda %13,9
yetmiglerde % 9,3 ve seksenlerde %14,5’ile
esi/erkek arkadasi alirken, kadinli-erkekli arka-
das gruplariyla goriinmek icin kadm, seksenli
yillar1 beklemistir.

SONUC VE ONERILER

1960 ve 1990 yillar1 arasinda Milliyet gazete-
sinde yayimlanan reklamlarda yer alan kadin
gorilintlisii/goriintiilerine icerik analizi uygula-
narak, gazete reklamlarinda kadin roliine dayali
kalip yargilar ile reklamin “toplumsal betimle-
me arac1” olarak nasil igledigi ortaya ¢ikaril-
maya ¢alisilmigtir. 1960’11 gazete reklamlarin-
da illiistrasyon kullanma tekniginin ¢ok yaygin
oldugu goriilmektedir. Thap Hulusi ile baslayan
gelenek, altmish yillarda da devam etmektedir.
Kozmetik sektorii reklamlarina pek rastlan-
mazken inlii kisi kullanimindan yararlanildigi
goriiliir. Dénemin {inlii kadin oyuncular rek-
lamlarda yer alir. Altmigh yillarm reklamlarin-
daki kadin goriintiilerinde kadin en ¢ok temiz-
lik maddeleri reklamlarinda yer almistir. Ar-
dindan, iilkemizde de iiretilmeye baslanan be-
yaz esya reklamlartyla siklikla karsilasilir. Ka-
din heniiz ekonomik giicii olan bir 6rnek olarak
reklamlarda yer almamaktadir. Altmish yilla-
rin kadininin toplumsal goriintiisii, Rutherford
(1996:41)’un bulgulariyla benzer sekilde evin-
de, temizlik yapan, ¢ocuk bakan, yemek yapan
sekilde betimlenmektedir. Kadin heniiz eko-
nomik giicli, meslegi olan biri olarak reklam-
larda betimlenmemektedir.

Yetmislere gelindiginde temizlik maddeleri
reklamlarinda yer almaya devam eden kadin,
hazir giyimin yayginlasmamasindan dolay:
kumas reklamlarinda da karsimiza ¢ikar. Bu
kategorilerde kadin, her ne kadar ¢ogunlukla
reklami yapilan {riiniin kullanicis1 degil de
model olarak yer alsa da i¢inde bulundugu ka-
tegorideki tirlinler yine ¢ok siklikla kullandig:
irtinler arasindadir. Seksenli yillarda sayilari
hizla artan banka ve bankerlerin TV reklamla-
rmin yasaklanmasiyla, gazete reklamlarinda
banka ve banker reklamlari ¢ok goriilmeye
baglar. Arastirmada incelen yetmisli yillarmn
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reklamlarmin biiyiik ¢ogunlugu ekonomikligi
vurgulamaktadir ve bu yillar ekonomik ve poli-
tik sorunlarin yasandigi yillardir. Fotograf ye-
rine ¢izgi anlatim anlayis1 devam eder. Icki ve
ilag reklamlar1 goze garpar. Uriinlerin gekiciligi
fiyat ve deger cekiciligi ile kalite ¢ekiciligi
olarak sunulmaktadir. Banka reklamlarinin bu
yillarda say1 olarak ¢ok arttig1 gozlemlenmistir.
Hedef kitlelere banka promosyonlar1 anlatila-
rak bankacilik sektorii reklam pazarinda yerini
almaktadir. Temizlik maddeleri reklamlarinda
ise ¢ocugunu kucaklayan anne ya da bulasik
yikayan mutlu kadin goriintlisiiniin  egemen
oldugu goriilmektedir. Baz1 reklamlarda kadi-
nin sadece elleri ya da tirnaklarmdan yola ¢iki-
larak, reklamdaki kadina bakimli, modern go-
rinimlii ¢agdas bir hava verilir. Bu bakiml
kadin ayn1 zamanda anne ve es olarak evinin
isini de yapar. Yine bu yillarda kadin artik sos-
yal mekanini evinin digina ¢ikarmaya baglaya-
rak, kadnli, erkekli arkadas cevresi ile de go-
rilmektedir.

Seksenli yillarin banka reklamlarinda kadin
goriintiisii oldukga fazla olmakla beraber, kadin
bir banka ¢alisan1 ya da bankada parasi ve eko-
nomik giicii olan bir birey seklinde degil, erkek
miisteriler i¢in ¢ekici gelecek hos modeller
olarak yer almaktadir. Burton (1995:149) ka-
dinlarm bankacilik hizmetleriyle ilgili reklam-
larda agikga var olamadiklarmi, miisteriler,
yeni ve geng hedef izleyicilerin bile her zaman
erkek oldugunu, kadinlari banka calisanlari
olarak gormeyen, gen¢ kadinlar1 potansiyel
para kazanan kisi olarak kabul etmeyen bir
bakis agist ile ilgili basmakalip drneklerin var-
ligindan s6z eder. Bu bulgu, caligmada elde
edilen bulgu ile benzerlik gostermektedir. izle-
yen yillarda kadinin bir meslek sahibi oldugu
reklam sayisi1 az olmakla birlikte sergilenen
mesleklerin gene kadmna atfedilen geleneksel
roliine hi¢ de aykirt olmayan terzilik, dokuma-
cilik gibi isler oldugu goriiliir. Seksenlerde
banker reklamlart ve bu reklamlarda tinlii kisi
kullanimimin yaygin oldugu gériiliir. Hazir gi-
yim yaygin olmadigindan kumas, yiin, dikis
makinesi reklamlar1 goze ¢arpar. Ev hanimlari-
na zamanlarmi degerlendirmeleri agisindan da
yol gosterir bu tiir reklamlar. Her kadinin evin-
de olmasini isteyecegi beyaz esya reklamlari,
komsgunuzda var, sizde niye olmasm diyerek,
kadinm ihtiyacin1 kamgilar. Kadin bakim {iriin-
leri, parfim reklamlar1 az sayidadir. Koku ola-

rak kolonya, sa¢ yikamak i¢in beyaz sabun
anlayist degisime ugrar. Reklamda metaforlar
yerine dogrudan iriin gosterilir. Beyaz esya
reklamlari, ¢alisan ve tireten kadinin hayatini
kolaylastirmaya ¢alisan, kadinin kamusal alana
girmesi nedeniyle bu kadinlara yonelik olarak
rahat bir yasami 6zendiren reklamlar seklinde
izleyicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Boylece bu
reklamlar aracilif ile toplumda var olan “gele-
neksel” kadm imgesinin yeniden {iretildigini
sOylemek yanlig olmayacaktir.

Art ve ark. (1999), kadmlarin reklamlarda er-
keklere oranla daha az otorite figiirii, daha ¢ok
irtin kullanicist olarak gosterildigini belirtir.
Uray ve Burnaz (2003: 79) da yaptiklar1 calis-
mada bu bulguyu destekleyen uluslararasi ca-
lismalardan o6rnekler vermektedirler. Bu galis-
mada da kadmlar altmigh yillarda iiriin kullani-
c1 olmaktan ¢ok reklamda modellik yapmakta-
dir. Yetmisli yillarda kadin iriin kullanicidir.
Seksenli yillara gelindiginde reklamdaki kadin
yine modellik yaparak dekoratif bir nesne ola-
rak sergilenmektedir. Reklamcilikta sik kulla-
nilan yontemlerden biri olan, markay: hatirlat-
maya yardim eden, o marka i¢in &zel olarak
iiretilmis olan siirekli karakter (continuity cha-
racter)-0rnegin Argelik markasi i¢in Celik, Per-
sil i¢cin Dev Adam gibi- genellikle erkek ol-
makla beraber, altmish ve yetmisli yillarda
markanin vekili kadin 6zel karakter seklinde
yer almustir.

Toplumsal cinsiyet normlarindan biri olan gi-
yim-kusam kodlar1 agisindan reklamlar ince-
lendiginde su bulgulara ulasilistir. Fotograf ya
da illistrasyon hemen hemen her reklamda
kadmin sag1 krepeli, Farah Diba topuzlu ve son
derece bakimlidir. Sik, ince belli, kisa ama ya-
pilt sagh kadin goriintiisii altmish yillarin sag
modalarmi reklamlarda yansitmistir. Yetmisli
ve seksenli yillarda saglar uzamakla beraber,
kadmin altmigh yillardaki sik goriintiisii de-
gismeye baslar. Sa¢ rengi daha ¢ok koyudur.
Altmislarda sarisin kadinlar ya i¢ ¢amasiri rek-
laminda, ya da bikini reklaminda yer alir. Rek-
lamdan kadinin anne oldugu anlagiliyorsa, an-
nenin sag¢1 yine koyu renktir.

Kolsuz elbiseler altmigh yillarmm kadmnlarinda
yetmigli ve seksenli yillara gore daha ¢ok yer
almaktadir. Bikini ve mayo, bu iriinlerin rek-
lamlarinda degil de 6rnegin bir otomobil lasti-
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ginde yer alan kadinda, ya da arkadaslariyla
piknik yapan kadmli-erkekli bir grup gencin
ictigi soda reklaminda yer alir.

Kadin reklamda ne is yaparken goriiliiyor soru-
sunun yaniti ise, otuz yil boyunca poz vermek
olmaktadir. Kadin gocuguna bakmakta, temiz-
lik ve yemek yapmakta ancak ¢ogunlukla gaze-
te reklamlarinda {iriin ve marka ile iligkili her-
hangi bir isle ugrasmamaktadir.

Otuz yil siiresince reklamlarda en gok yer alan
cekicilik, fiyat, deger, kalite gibi tiiketiciye
fiziksel bir yarar saglanan rasyonel cekicilik-
lerden olusur. Ancak, altmiglardan itibaren,
insanlarin duygularina hitabeden ve onlara
duygusal bir fayda sunan duygusal ¢ekicilikte
hizla yiikselmektedir.

Kadinin i¢inde bulundugu sosyal mekan, top-
lumsal betimleme aracit seklinde hizmet gor-
mektedir ancak reklamlarda kadin genellikle
tek basinadir. Sosyal mekanmi herhangi bir
kisi ile paylasiyorsa bu kisi esi/erkek arkadast,
ardindan ¢ocugudur. Ancak seksenli yillara
gelindiginde kadin, kadinli-erkeli gruplar ara-
sinda goriilmektedir. Kadmni bir meslek sahibi
ve isyerinde betimleyen reklamlar son derece
azdir.

Gerek yurtici gerek yurt disinda yapilan benzer
calismalarm bulgulariyla bu calismada kayde-
dilen bulgular arasinda paralellik bulunmakta-
dir. Amerikan reklamlarinda yer alan kadin
stereotipleri arasinda erkelere boyun egen, ev
ya da evle ilgili islerle ugrasan, fiziksel ¢ekici-
likle ilgilenen, cinsellik objesi konumunda,
erkekler i¢in bir siis, iiriin kullanicis1 kadmlar
(Ford ve ark 1998: 114) bulunmaktadir. Bu
caligmadaysa, kadini, yasadigi donemin kabul
sinirlart igindeki giysiler ve moda sag¢ yapilari
ile betimleyen, kadinin yaptigi isi evin iginde,
temizlik, yemek, ¢amasirdan ibaret gosteren
reklamlara ilave olarak, kadmni bir cinsel nesne
ya da reklamm cekiciligini artirmaya yarayan
bir obje gibi toplumsal cinsiyet rollerinde gos-
teren reklamlar donemin en yaygin reklam or-
neklerini olusturur.

Icerik analizi kategorilerine dahil edilmeyen
ancak reklamlar incelendikg¢e ortaya ¢ikan bir
durum da reklamda betimlenen kadinmn elinde
genellikle tabak, tava, tencere, toz bezi, tarti,
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ayna ile betimlenisidir. Kadm, ender olarak,
kitap, gitar, resim fir¢asi, matkap, boya fir¢asi,
benzin pompasi ile goriiliir. Reklamlar, kadini
elinde tabak ve tencere ile gostererek ona atfe-
dilen toplumsal cinsiyet roliinii de mesrulastir-
mustir. Sadece bir reklamda, Yildiz Kenter ben-
zincide otomobiline benzin doldururken goste-
rilmig, onun otomobil kullanan kadin olarak
algilanmasina ¢aligilmistir.

Bundan sonra yapilacak caligmalarla doksanli
ve iki binli yillarin gazete reklam orneklerinin
de incelenmesiyle kadin roliiniin nasil iglendigi
ve degistigi arastirilabilir. Benzer ¢aligsma tele-
vizyon reklamlariyla da gerceklestirilerek, rek-
lam medyas1 olarak gazete ve televizyonda
kadin roliiniin sunumunda fark olup olmadig:

kiyaslanabilir.
SONNOTLAR

(1) Stereotip (kalip yargilar): Biligsel semanmn
0zel bir tiirii olan stereotip belli bir sosyal gru-
ba ait insanlar1 tanimlar. Stereotipler, kisilera-
rast ve kitle iletisimi araciligtyla gelisir ve ya-
yilirlar (Ruscher 2001: 45).
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