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Reproduction of the Patriarchal View in Advertisements in the Context of
Gender Inequality

Abstract

As a continuation of the patriarchal perspective and traditional gender roles, starting from childhood, men
and women are socialized differently, directed to different professions and expected to play different roles.
Advertisements published in mass communication channels adopt the codes of social culture, reinforce the
existing understanding and reproduce the dominant culture by repeating it. Sexist stereotypes in advertising
content, reflections of gender inequality, depictions in advertisements, objectification of women and their
exposure to invisibility are shown with secret messages and codes. While it is common to see representations
of hegemonic masculinity being strengthened and men's power over women in advertisements, there are
also findings that women are trivialized, underrepresented, sexualized as sex objects and constantly ignored.
Advertisements become a powerful medium for the construction of the idea of gender, with male and female
roles being characterized and conforming to the gender hierarchy. To address these problems, this study
analyzes television advertisements that reflect the values determined by gender roles and refer to sexist
stereotypes and unequal discourse, using a semiotic method. In this study, television commercials named
“Sahibinden.com Demek Araci Aninda Almak, Satmak Kiralamak, Kesfetmek Demek” and “Civic Type R'in
2.0L VTEC Turbo motoru ile #GlicSendeArtik” were analyzed using Semiotic analysis methodology. The
results of the study support the idea that gender inequalities are common, where men are given dominant
roles, power is equated with masculinity and masculine superiority is reinforced with hierarchical
representations, women are shown as passive and decorative objects, the focus is on their physical
appearance rather than their skills and abilities, and portrayals of women as more fragile, more delicate and
softer are common.

Keywords: Gender, Social Gender, Gender Inequality, Semiotics

Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi Baglaminda Ataerkil Bakisin Reklamlarda Tekrar
Uretilmesi

Ozet

Ataerkil bakis agisi ve geleneksel cinsiyet rollerinin devami olarak gocukluktan baslayarak erkekler ve kadinlar
farkli sekilde sosyallesmekte, farkl mesleklere yénlendirilmekte ve farkli roller sergilemeleri beklenmektedir.
Kitle iletisim kanallarinda yayinlanan reklamlar, toplumsal kiiltliriin kodlarini benimsemekte, mevcut anlayisi
pekistirmekte ve hakim kiltirl tekrarlayarak yeniden Uretmektedir. Reklam iceriklerdeki cinsiyetci kalip
yargilar, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yansimalari, reklamlardaki tasvirleri, kadinlarin nesnelestiriimesi ve
goriinmezlige maruz birakiimalar gizli mesajlar ve sifrelerle gosterilmektedir. Reklamlarda hegemonik
erkekligin gliglendirildigine ve erkeklerin kadinlar tizerindeki gtictiniin temsillerine sik rastlanirken, kadinlarin
onemsizlestirildigine, yetersiz temsil edildigine, seks objesi olarak cinsellestirildigine ve slirekli olarak géz ardi
edildigine dair bulgulara da sik rastlanmaktadir. Reklamlar, karakterize edilen ve cinsiyet hiyerarsisine uyan
kadin ve erkek rolleriyle, toplumsal cinsiyet fikrinin ingasi igin giiglu bir mecra haline gelmektedir. Bu sorunlari
ele almak igin bu calisma, televizyonlarda toplumsal cinsiyet rollerinin belirledigi dederleri yansitan ve
cinsiyetci stereotiplerle esitsiz séyleme génderme yapan reklamlan gdstergebilimsel yoéntemle analiz
etmektedir. Calismada, “Sahibinden.com Demek Araci Aninda Almak, Satmak Kiralamak, Kesfetmek Demek”
ve “Civic Type RIn 2.0L VTEC Turbo motoru ile #GuigSendeArtik” adli televizyon reklamlari Gostergebilimsel
analiz metodolojisi kullanilarak ¢éziimlenmektedir. Calismanin sonuglari, erkeklere baskin rollerin verildigi,
glicin erkeklikle esitlendidi ve erkeksi Ustiinligiin hiyerarsik temsillerle giiclendirildigi, kadinlarin pasif ve
dekoratif nesneler olarak gosterildigi, beceri ve yeteneklerinden gok fiziksel gdériinimlerine odaklanildig,
daha kirilgan, daha narin ve daha yumusak kadin tasvirleri cinsiyet esitsizliklerinin yaygin oldugu fikrini
desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi, Gostergebilim

Giris

Dodal ve biyolojik olana atifla kadin ve erkek farkliligini tanimlayan cinsiyet kavrami yerine,
erkegin egemenligi Uzerine kurulu esitsiz bir sdyleme sahip toplumsal cinsiyet kavrami,
ataerkil bakis acisiyla etkisini ve varligini stirdiirmektedir (Bilbdl, 2014, S.13). Dogumdan
baglayarak sosyallesme siirecinde kaniksanan tutum ve davraniglarla toplumsal cinsiyet rolleri
tekrarlanarak yeniden Uretilmektedir.
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21. yizyll insaninin toplumsallagmasi silirecine kitle iletisim araglari 6nemli katkilar
sunmaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin aktariimasi ve 6gretilmesi siirecinde de kitle iletisim
vasitalarinin katkisi biylktir. Kitle iletisimin devamliliginda 6énemli bir role sahip reklamlar
da sosyallesme siirecinde farkli etmenlere maruz kalan insanlar izerinde etkili olmaktadir.
(Balitaan, 2011, s.6). Hayatin her alaninda reklamlara maruz kalinmakta ve gdnderilen
mesajlara muhatap olunmaktadir (Williamson, 2001, s.11). Sosyo-politik eserler olarak
adlandirilan reklamlar, temsili bir sistem ve anlamlandirma pratidi icerisinde hayati anlama,
cevreyi algilama ve standart aliskanliklar edinme konusunda sosyal normlar edinmemize
aracilik etmektedir (Schroeder ve Zwick, 2004). Segmentasyon stratejileri Gzerine kurulan ve
potansiyel misterileri Uriin ya da hizmetleri tiikettirmeye odaklanan reklamlar, amaglananin
Otesinde yarattigi kiiltlir ile deger ve normlar insa etmekte, kodlamakta ve tartisiimasini
saglamaktadir (Hall, 1980). Kitle iletisim araglarindaki gorsel akisin sirekliligine ek olarak,
reklamin baskin bir temsili sistem ve anlamlandirma pratigine sahip olusu, toplumun kiiltiirel
ingasi Uzerinde kalici etki yaratmaktadir. Kiiltiirel degerlerle dolu olan reklam, var olan
degerlerin sosyolojik ve psikolojik savunuculugunu yaparak, algilari, tutumlari, duygulari,
tercihleri ve davraniglan bilingli bir sekilde etkilemektedir (Pollay ve Gallagher, 1990).

Reklam imgeleri ve temsiline iliskin arastirmalar, televizyon reklamlarinin rutin bir 6zelligi
olan, erkeklerin itaatkar kadinlar izerindeki hakimiyetine isaret eden stereotiplemeleri, uzun
yillardir gézlemlemektedir (Kervin, 1990, Ganahl ve digerleri, 2003, Nassif ve Gunter, 2008).
Meta analizler de géstermektedir ki, reklamlar, toplumdaki basmakalip tutum ve yaklagimlar
glclendiren sosyal kliseler sergilemektedir (Eisend, 2010, s.419). Tarihsel siireg icerisinde
icsellestirilen kadin ve erkede ait toplumsal cinsiyet rolleri, kitle iletisimin en dnemli
araclarindan biri olan reklam icerikleriyle desteklenmektedir (Ifezue, 2010, s.13). Islentyeva
ve arkadaslar (2024), 1999 ile 2020 yillari arasinda yayinlanan 50 reklam kampanyasindan
olusan bir érneklemde, medyanin kadinlar erkeklere gére tanimlamaya galistigini, kadinlarin
hala erkeklerin destekleyici muadilleri olarak gosterildigini, eril kimlige dair kaliplasmis
yaklagimlarla erkek bakisin gorsel ve sdylemsel etkisinin arttinldigini kanitlamaktadir.
Reklamlarin toplumsal cinsiyetci bakis agisini pekistirdigini, kadin ve erkede &gretilen
cinsiyetci kaliplarin tekrar 6gretilmesine odaklandigi sdylenmektedir (Oztiirk, 2020, s.74).
Reklamlara entegre edilen idealize edilmis erkeklik ve kadinlik tasvirleriyle ve toplumun
kiltird ile derinden Ortlisen cinsiyet roli beklentisiyle uyumlu mesaijlarla, alicilar
yonlendirilmektedir. Reklamcilikta cinsiyet rol stereotiplerinin, reklam mesajinin planlanmasi
strecinde en sik kullanilan kdltirel deder oldugu da gosteriimektedir (De Meulenaer ve
digerleri, 2018). Bu anlamda, ataerkil toplum yapisi icerisinde 6rf, adet, gelenek ve ananelerle
uretilen, aliskanliklarla pekistirilen erkek egemen esitsiz yapinin, kitle iletisim araglarinda ve
reklamlarda karsiigini hala bulmakta oldugu yadsinamaz bir gercek olarak karsimizda
duraktadir.

Toplumsal cinsiyetgi bakis agisi, reklamlar vasitasiyla ile devam ettirilen bir olgu olarak varligi
surdirmektedir. Televizyon, radyo, gazete, dergi, aclkk hava, sosyal medya yoluyla
hayatimizin merkezinde olan reklamlarin, nesiller boyu aktarilan kiiltir 6gelerine duyarsiz
kalmadigi disiinilmektedir. Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi verme ve tiiketiciyi ikna etme
islevine sahip reklamlar, ayni zamanda toplumun var olan degerlerini aktarmakta, kadin ve
erkegin geleneksel rollerinin kabullenilmesine dayanak olusturmaktadir (Ertung, 2013,
s.100).
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Bu calismanin amaci, Tirk toplumda var olan ataerkil bakis agisinin erkek ve kadina
tanimladigi statdi, rol, tutum ve davranislarin reklamlara yansimasini ataerkil bakis acisiyla
incelemektir. Calismada, ana gdvdeyi olusturan toplumsal cinsiyet ve reklamda cinsiyet
rollerinin teorik temellerine iliskin kavramsal bir cerceve ¢izilmektedir. Dolayisiyla ilk boliimde
toplumsal cinsiyete deginilmekte, ikinci bélimde reklamda cinsiyet rollerinden bahsedilmekte
ve son olarak calismanin 6rneklemini olusturan “Sahibinden.com Demek Araci Aninda Almak,
Satmak Kiralamak, Kesfetmek Demek” ve “Civic Type R’In 2.0L VTEC Turbo motoru ile
#GlcSendeArtik” adl televizyon reklamlari géstergebilimsel analiz metodolojisi kullanilarak
¢oziimlenmektedir.

1. Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet, kadin ve erkedin anatomik ve fizyolojik yapisina gonderme yapan, dogallidi ve
biyolojik durumu ifade etmek igin kullanilan bir terimdir (Dékmen, 2012, s.19). Bu genetik
ayrim kadin ve erkegdi baska olarak tanimlamaktadir. Toplumsal cinsiyetin ise, kiiltlirden
kaynakli bir niteleme oldugu, kadin ve erkegin, disi ve eril olarak ayriimasina sebep olan ortak
inanglardan kaynaklandigi belirtiimektedir (Kellner, 2007, s.19). Burada kadin ve erkegin,
sosyal yasaminda maruz kaldidi ileti ve uyarilar vasitasiyla 6grendigi erkek ve kadin rollerine
atif yapilmaktadir. Cinsiyet, kadin ve erkek arasindaki biyolojik ve anatomik ayrim, toplumsal
cinsiyet ise, tanimlanmig tutum ve davranis kodlarindaki eril ve disil kiltiirel gérevler olarak
ayri ayn tanimlanmaktadir (Uluocak ve Aslan, 2011, s.54).

Bireyin iginde yasadigi ve kendini ait hissettigi toplumun sinirlarini gizdigi, tanimladigi ve
anlam yukledigi roller vasitasiyla toplumsal cinsiyet sekillenmektedir. Bdylece, eril ve disil
olma, yani toplumsal anlamda kadin ve erkek olma yasamin her alaninda belirgin ve gértnar
olmaktadir. Séylemsel anlamda erkek egemenligi lizerine bina edilen toplumsal cinsiyet, rol
olarak kadin ve erkegi farklilastirmaktadir (Sarbay, 2015, s.97). Toplum tarafindan insa edilen
toplumsal cinsiyet, bireylerin kisithliklarini, sorumluluklarini belirlemekte, eril ve disil
karakterlerin sosyokiiltiirel olarak tanimlanmis kodlara tabi olmalarini beklenmektedir.
Ataerkil toplumlarda kadin ve erkede bicilen roller keskin sinirlarla ayriimaktadir. Idealize
edilmis toplumsal roller siirekli yeniden (retilerek kadin ve erkege dgretilmektedir. Toplumsal
yonergelerle, tutum ve davranis bicimlerinin nasil olmasi gerektigi aktariimaktadir (Ugan,
2014, s.17). Kurgulanmis roller, sosyal cevre ve kurumlar tarafindan mesrulastirilarak, erkek
ve kadinin sosyal hayattaki davranigsal farklliklar temellendirilmektedir (Aktas, 2018, s.89).

IIk olarak ailede 6grenilen toplumsal cinsiyet rolleri, sahip olunan oyuncaklarla, alinan egitim
ve Ogretimle, kazanilan meslekle, maruz kalinan medya ve reklam mesajlari ile bireylere
aktarilmaktadir. Ebeveynler c¢ocuklarina giydirdikleri kiyafetler ve segtikleri renklerle
toplumsal cinsiyetci davraniglarin temellenmesine katki saglamaktadir. Sosyal gevrenin
idealize ettigi cinsiyet rollerine gbre cocuklar vyetistiriimektedir. Cinsiyet rollerinin
benimsenmesinde 6nemli etkiyi, ailede gorilen is bolimi olusturmaktadir. Cocukken
ebeveynlerin aldiklari oyuncaklar, kiz gocuklari ve erkek gocuklari ile oynanan oyunlar,
yetiskinlige gegiste cinsiyetgi algilarin olusmasini saglamaktadir. Okul, ders kitaplar ve
akranlar, yerlesik kiltiiriin ogretilmesinde, hakim dederlerin kaniksanmasinda etkili
olmaktadir. Kadinlara ve erkeklere yakistirlan is kollarina gére de meslek segimi
yapiimaktadir. Kadin ve erkekler, kendi cinslerinin yogun oldugu mesleklere yonelme egilimi
gostermektedir.
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Tarihsel siireg igerisinde ataerkil bakis agisi, erkek egemen bir yagam bicimini dayatmaktadir.
Esitsizligin kaynagini olusturan ataerkil toplum yapisinda baskin karakter rolii her zaman
erkede verilmektedir. Kadinlar erkeklerin onlara bahsettigi rollerle 6zdeslesmek zorunda
birakilmaktadir (Cagliyan, 2014, s.255). Erkedin hegemonyasi, kadini kendi hakimiyeti altina
almasiyla sonuglanmakta, hem erkek hem de kadin rolleri boylece mesrulastirimaktadir
(Barrett, 2001, s.80). Bu bakis agisi, erkegi giigll, kadini zayif olarak tanimlamakta, iktidarin
kaynadi olarak erkegi isaret etmekte, erkegin kadinlar (izerindeki tahakkiimiini ve erkegin
egemen taraf olarak roliini tanimlamaktadir. Simone de Beauvoir cinsiyet ayrimindaki
tespitinde: “(...) Kadinlik ve erkeklik kaliplarini belirleyen sembolik yapilardir, bdtin
toplumlarda bir uzlasmaz karsitlar diyalektigine uyar. Bu diyalektikte, eril olan kiiltir ile disil
olan doda ile iliskilendirilir. Birbirine karsit bicimde kurgulanmig bu iki alan arasinda hiyerarsik
(esitsiz) bir iliski vardir: Tipki kiltliriin dogaya egemen olmasi gibi erkek de kadina gore
egemen konumdadir” (Akt. Berktay, 2010, s.26).

Sosyal yapinin farkli statli ve rollerle kategorize ettigi kadin ve erkek is bélimii anlaminda da
esitsizlik sirdirilmektedir. Erkek evde ve disarda lider konumunu pekistirirken, iktidar
erkegin gi¢ alanini olusturmaktadir. Ekonomik olarak az gelismislik, hane halki gelirinin tek
bir havuzda toplanmasi, erkegin evin gelirinden sorumlu tutulmasi ve teknolojik gelismislige
uzaklik, ataerkil yapinin toplumda kaniksanmasina katki yapmakta, dolayisiyla toplumsal
cinsiyet esitliginin devam etmektedir (Jayachandran, 2015). Ekonomik olarak kalkinmis
tlkelerde dahi cinsiyet esitsizliginin devam etmesinde kailtiirel olarak 6n kabullerin etkisinden
s6z edilmektedir. Kadinlarin modern toplumlarda erkeklerin sahip olduklari mesleklerde
sayica goriinirliklerinin artmasina ragmen, zenginlie, degerli kaynaklara sahip olmaya,
glice ve statliye erkeklerin daha layik oldugu anlayisi, “toplumsal cinsiyet hiyerarsisinin”
yeniden Uretilmesine olanak saglamaktadir. Esit ise esit ticret yasalarinin yirirliikte olmasina
ve cinsiyete dayal (cret esitsizligindeki dengesizliklerin azalmasina ragmen cinsiyet temelli
esitsizlikler etkisini korumaktadir. Kadinlarin, erkeklerle kiyaslanabilir egitim seviyelerine
ulasilmalari ve benzer is deneyimlerine sahip olmalari da azalan esitsizligi ortadan kaldirmaya
yetmemektedir (Ponthieux ve Meurs, 2015). Ayrica toplumsal yapinin vazgegilmezi sosyal
organizasyonlarda erkeklerin 6n planda olmasi erkeklerin daha yetenekli ve statiinin
sagladidi giicli daha iyi kullanabildikleri inancini pekistirmektedir (Ridgeway, 2011). Fiziki ve
beseri sermayeye ulasimdaki firsat esitsizligi, milkiyet haklarindan mahrum birakma, egitim
alma hakkinda yasanan ayrimcilik, hanelerde beyaz egya cesitliligini yakalayamama, kadinlari
is yerlerinde disik Ucretle calistirma firsatgiidi gibi olumsuziuklar da toplumsal cinsiyet
esitsizligini blyttmektedir (Cuberes ve Teignier-Baqué, 2012).

Evin gegimi ve aileyi korumada tim sorumluluk erkegin gérevleri arasinda, yemek pisirme,
{tl, camasir ve gocuklarin bakimi kadinlarin gérevleri olarak 6gretilmektedir (Yilmaz, 2018,
s.6). Toplum, is bolimiinde, erkedi karar verici olan ve aklini kullanan etkin kisi olarak
konumlandirirken, kadini ise dislnsel olmayan iglerde edilgen Kkisi olarak
konumlandirmaktadir. Sosyal cevre, dogumdan baslayarak, erkegi gticiin kullanicisi, iktidar
sahibi ve (stin gorirken, kadinlara ise onaylayici, itiraz etmeyen bir yaklagimi
benimsemelerini salik vermektedir (Kog, 2020, s.10). Tarihsel siirecte, kadin kamusal alanda
goriindr olmasina, egitim almasina ve is hayatina atiimasina ragmen edilgenligi birgok alanda
devam etmektedir. Cinsiyet temelli 6gretiler, is bolimiinde kadina evde goérevler yiiklemekte,
erkege disarida gorevler vermektedir. Kadin ve erkek olma rolleri sosyallesme asamalarinda
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bebeklikten yetiskinlige kadar 6grenilmektedir. Kadina ve erkede uyan islerle, erkek ve kadin
rolleri toplum tarafindan onaylanarak kategorize edilmekte ve 6gretilimektedir.

Toplumsal cinsiyet kuraminin ihtiva ettigi genel cinsiyetci ve esitsiz yaklasimlarin
benimsenmesine, medya ve reklam sektérl de katki yapmaktadir. Bliylk kitlelere ulagsma
yetenedine sahip medya ve reklamlar, yerlesik diizenin devaminda, toplumsal rollerin
benimsenmesinde, goérinir olmasinda ve toplumsal cinsiyet soylemlerinin  devam
ettirilmesinde basat rol oynamaktadir (Kog, 2020, ss.12-19).

2. Reklam ve Cinsiyet Rolleri

Medya, ataerkil yapinin Ogretileriyle kadin ile erkede, yasamlarina ve eylemlerine yonelik
bildirimlerde bulunmaktadir. Ebeveynlerin ve sosyokiiltiirel yapinin bakis agisiyla toplumsal
cinsiyet rolleri Uretilmekte, kadin ve erkeler de bu rolleri benimsemektedir (Giddens, 2006,
s.460). Bu rollerin mesrulastiriimasina ve idealize edilmesine reklamlarin da dnemli katkilari
olmaktadir. Goriinlr cinsiyet davranislarn kodlanarak, reklamlarda vyerlerini almaktadir.
Reklamlar, kaliplasmis cinsiyetci yaklagimlari gorsellestirerek ve kodlayarak tim toplum
kesimlerine aktarmakta, bdylece rollerin kaniksanmasinda ©nemli bir iglevi yerine
getirmektedir (Kalan, 2010, s.81). Bdylece toplumsal cinsiyet hiyerarsisinin (esitsizliginin)
surrekli yeniden Uretilmesi siireci reklamlar marifetiyle saglanmaktadir.

Reklam, toplumun zevklerini, bedenilerini, kabullerini, kiltiirel yaklasimlarini kullanarak
tiketicilerde satin alma istekliligi yaratmada onemli goérevler Ustlenmektedir. Reklamin
toplumsal etkisi hakkinda iki ayri kapsamindan s6z edilmektedir. Reklamlar bir yandan ayna
gorevi gorirken diger yan da toplumu bigimlendirici gorev Ustlenmektedir. Toplumu gosteren
bir ayna olarak popiiler kiiltiiri gbstermekte, aidiyet hissi olusturmakta ve toplumsal degerleri
yansitmaktadir (Peltekoglu, 2010, s.123).

Reklam igin bir Grlin ve hizmeti tanitmak dncelikli hedef olsa da toplumdaki hakim ideolojinin
tiiketiimesine de katki saglamaktadir (Bliylikbaykal, 2011, s.24). Nesiller boyunca stirekli
tekrarlanan, kadina atfedilen anne olma, almh kadin olma, erkeklere atfedilen ailenin
koruyucusu ve babasi olma rolleri, reklamlarla siirekli yeniden Uretilmekte, icinde yasanilan
toplumun bakis agisini, karakteristik 6zelliklerini, degerlerini yansitmaya devam etmektedir.
Ozerkan (2004), “ideal kadinlar, ev ici gdrevlerini yerine getirebildiginde mutlu olan,
obsessiflik boyutuna ulasmis dlizeyde titiz olan, ancak bu tir hassasiyetini 6zellikle ev islerine
yOnelten; evinin digina tasabilmis olan idealleri de karsi cinse kendini begendirebilmek ve
cezbedici olabilmekte sinirlanmig varliklardir.” diyerek toplumun kadin bakis agisini tasvir
etmektedir. Atay (2004), ideal erkegi, toplumda isgal ettigi konumu (st seviyede, korkusuz,
glcld, kadinsi davraniglar sergilemeyen, aile babasi, akilci segimler yapan, heterosekstiel ve
duygusal olamayan bir varlik olarak resmetmektedir.

Reklamlarda iki tip kadin temsillerine ok sik rastlanmaktadir. Geleneksel ev igi roller, camasir
asmak, yemek pisirmek, banyoyu, mutfagi temizlemek, hijyene 6nem vermek gibi
rutinlestirilmis gorevierde kadin temsillerle gosterilmektedir. Anneligin duygusal gekiciligi,
sefkat ve besleyicilikle dzdeglestirilerek annelik statlisi ve rolleri pekistirilmektedir (Ali ve
Shahwar, 2011). ikinci ve sik olarak, yapay ve cinsellestirilmis kadin giizelligine iliskin imgeler,
reklam ikonografisinde merkez rol almaya devam etmektedir. Asiri cinsellestirilmis goriintileri
kadinsi 6znelligin igine yerlestiren reklamlar, kadinlar, erkek arzusunun pasif nesneleri olarak
tasvir etmektedir (Gill, 2009; Plakoyiannaki ve Zotos, 2009). Kadin bedenini az giyimli,
cezbedici ve dekoratif seks nesneleri gibi gorsel temsillerle sunan reklamcilar, ayni sekilde
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kadin bedenini parcalara ayirip bazen dudaklarini, bazen gozlerini, bezen de gogislerini
gostererek cinsiyetci stereotipleri etkinlestirmektedir (Lavine ve digerleri, 1999; Halliwell ve
digerleri, 2011). Kadinlar, glzel yaratiklar ve itaatkdr anneler olarak gorsel ve metinsel
kodlarla temsil edilirken, erkekler de fotografik goriintiide otoriter ve kontrol edici
pozisyonlara yerlestiriimektedir. Geleneksel hegemonik erkek dznelliginin simgesi kaslilik ve
vicut biyukligu seklinde karsimiza cikmaktadir (Katz, 1995; Diedrichs ve Lee, 2010). Cesaret
ve metanet gibi erkeksi idealleri yansitan tanimlamalari giiglendirmek igin askeri ve spor
sembolizminin kullaniimasi, reklamlarda erkekligin kultiirel insasini dogrulamaktadir (Tan ve
digerleri, 2013; Vokey ve digerleri, 2013). Erkek bedeninin kadinlar koruyan ve gevreleyen
gorselleri, merkeze erkegi alan ve kadini erkege bagimh kilan erkeklik algisina hizmet
etmektedir. Hala kultiirel erkeklik sembollerinin giktilari olarak “hakimiyet, bagimsizlik,
kendine guven, iddialilik, glic ve hirs” algilanan erkeksilikle iligkinlendiriimektedir (Kimmel ve
Tissier-Desbordes, 1999). Reklamlar, formda, kasl ve sportif erkekler gorselleriyle, otorite,
bagimsizlik, profesyonellik ve zevkli olma gibi erkeklik kavramlarini olusturmaya, dolayisyla
eril ve disil cinsiyet rol beklentilerini idealize etmeye devam etmektedir (Gee, 2009; Hancock
ve Karaminas, 2014).

Reklamlar, ataerkil diisiincenin toplumda gogalmasini saglayan araglar olarak, kadinlari evde
calisan ve erkegin seyrettigi nesne olarak, erkegi ise servetin sahibi, ekonomik varliklara
hikmeden gugli bireyler olarak tanimlamaktadir (Pira ve Elgin, 2004, ss.536-537).
Erkeklerin kadinlar (Gzerindeki baskici hakimiyeti olarak kavramsallastirilan ataerkillige
reklamlarda fazlasiyla rastlanmaktadir. Kadin ve erkegin tiim iliskilerinde bu esitsiz séylem ve
yaklasimlar gorlindr halde yansitiimaktadir. Hegemonik erkek bakis agisi olarak nitelendirilen,
erkegin esitsiz egemenligini mesrulastiran ataerkillik, reklam metinleri yoluyla da dogalmis
gibi sunulmaktadir (Aydin ve Aslaner, 2015, s.56). Dolayisiyla reklamlar marifetiyle erkek
egemenligi yeniden Uretilmektedir. Reklam ile dayatilan kadin imaji, toplumun kadindan
bekledigi rolle aynidir. Yeniden (retilen sOylemlerle idealize edilen kadin figiri
mesrulastirimaktadir. Reklamlar safini her zaman hedef kitlesinin gérmek istedigi yerde
tutmaktadir (Aktag, 2018, s.92). Reklam metinleri, yasamimiz, algilayis bigimimiz ve iletisim
halinde oldugumuz evrenimizle dogrudan etkilesim halindedir. Toplumun ataerkil bakig
acisindan etkilenen reklamlar, toplumsal cinsiyete dair yaklasim ve bakis agilariyla reklam
metinlerinde kendini gdstermektedir.

3. Amag ve Yontem

Reklamcilikta cinsiyet kaliplari kapsamli bir akademik ilgi gérmektedir. Bireyler gevreyi anlama
ve aliskanliklarini kazanma siirecinde, reklamlar yoluyla da cinsiyetci kurumsal dinamikleri
tanimaktadir. Reklamlarin toplumsal diizeni ve kiiltiirel isleyisi sekillendirme de aktif gorev
aldigi sdylenmektedir (Paek ve digerleri, 2011; Eisend, 2019; Tsai ve digerleri, 2021).
Reklamlarin yarattigi cinsiyete dayali glclii imgeler, izleyiciler (zerinde gigli rol
beklentilerinin olusmasini saglamaktadir. Tanimlanmig cinsiyet tasvirleri, kadinlarin cinsel
olarak objelestiriimesinin ve erkeklerin glgli gosterilmesinin sosyal ingasinda rol oynamakta,
boylece cinsiyet hiyerarsisinin olusmasina ve cinsiyet esitsizligindeki artislara dogrudan sebep
olmaktadir (Brandt, 2011). Hayatin her aninda ve her yerde olan reklamlar, sadece (iriin ya
da hizmet satin almaya ikna etmemekte, ayni zamanda izler kitlenin inanglarini, yasam
tarzlarini, degerlerini, bakis acilarini ve kiiltiirel 6gelerini de yansitmaktadir. Kiiltiirel ve alt
kiltirel mesajlar, dzellikle kabul gérmis cinsiyet rolleri, izler kitle tarafindan ¢abuk fark
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edilmektedir. Toplumsal cinsiyet imgeleri, ideal erkek ve kadin rolleri, reklamlarda, mesaijlar,
resimler ve sdylemlerle gliclendiriimekte ve yeniden Uretilmektedir (Cortese, 2015).

Bu calisma, toplumsal cinsiyet baglaminda kadin ve erkegin reklamlarda temsilini ele almakta
ve ataerkil dizendeki konumu incelemektedir. Ayni zamanda, otomobil reklamlarindaki
cinsiyet rollerini kategorik olarak inceleyen gok sinirli arastirmaya da katki saglamaktadir.
Belirlenen iki reklamda, kadin ve erkege yiiklenen toplumsal rollerin neler oldugu, toplumsal
cinsiyet sekillerinin hangi kaliplar igerisinde temsil edildigi arastiriimaktadir.

Bu amaclar dogrultusunda incelenen reklam filmlerinde asadida belirtilen arastirma sorularina
¢OzUm aranmigstir:

AS 1. Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi ve toplumsal cinsiyet rollerinde esitsizlikleri
ortaya ¢ikaran unsuriar nelerdir?

AS 2. Reklamlarda kullanilan imgeler ile toplumsal cinsiyet esitsizliginin ataerkil yapinin
yeniden dretilmesi nasil gerceklesmektedir?

Toplumsal cinsiyet alaninda calisan arastirmacilar uzun bir zamandir cinsiyet farkliliklarinin
naslil kodlandigini géziimlemede gostergebilimin sundudu olanaklardan yararlanmaktadir. En
genel anlamiyla, isaretler ve gostergeler bilimi (Erdogan, 2010, s.314), gostergeleri inceleyen
bilim (Ozcan, 2007, s.131), “Gésterge dizgelerinin isleyisini bilimsel bir yéntemle inceleyen
ve betimleyen” bilim dali (Rifat, 2009, s.15), “diller, diizgiiler, belirtgeler vb. gibi gdsterge
dizelerini inceleyen bilim” (Guiraud, 1994, s.17), “gdstergelerin ve onlarin ¢alisma bicimlerinin
arastirlmasi” (Fiske, 2014, s.122) gibi farkh sekillerde tanimlanan gdstergebilimin, izerinde
herkesin anlastigi bir tanimi bulunmadigi gibi bilim ya da yontem olup olmadigi konusunda
da bir fikir birligi saglanmis degildir. Saussure’'un (1998) “Gostergelerin toplum icindeki
yasamini inceleyecek bilim” olarak tasarladigi gostergebilimde, dikkat metin (izerinde
toplanmakta, izleyici “okuyucu” olarak nitelendirilmektedir. Okuyucu kendi deneyimini,
tutumlarini ve duygularini kullanarak metnin anlamini yaratmaktadir (Erdogan, 2010, s.316).
Baska bir ifadeyle Gostergebilim, insanin iginde yasadigi diinyay! anlamasini saglayacak bir
model gelistirmektedir (Rifat, 2009, s.23). Cinsiyet esitsizliginin, giig istismarinin, ataerkil
reflekslerin gorseller, metinler ve konusmalar yoluyla nasil sekillendirildiginin ve yeniden
uretildiginin incelendigi bu calismada, isaret, sembol, jest, beden dili, yliz ifadesi ve renklerin
incelenmesinde gostergebilimsel analiz kullaniimaktadir.

sy

Reklamda estetik ve gekicilik unsurlari, “anlatim bigimi, anlatim igerigi ve yapim teknigi” ile
kurgulanmaktadir. Uriiniin cekici yanini ortaya cikaran reklamlarla farkindalk ve ikna
arttinlmakta ve izler kitlede davranis degisiklikleri yaratiimaktadir (Yildirim, 2019). Ayni
sekilde hikaye icerikleriyle bezenmis, anlatinin giiciinden faydalanan, duygusal bag kuran,
hikayenin blyistine hapseden reklamlar, degerleri iletmede, mesajlari gliglendirmede etkili
olmaktadir (Aydin, 2021). Bu galismada, televizyon kanallarinda yayinlanan, anlati igerikli ve
reklam cekicilik unsularini barindiran reklamlar tercih edilmistir.

Televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerini ve esitsizligini, ortaya gikaran unsurlarin
ve ataerkil bakis agisindan kaynakl mesajlarin nasil iletildiginin incelendigi bu calismada,
Sahibindencom internet sitesine ait “Sahibinden.Com Demek Araci Aninda Almak, Satmak
Kiralamak, Kesfetmek Demek” reklam filmi ile Honda otomobil firmasina ait “Civic Type R'In
2.0L VTEC Turbo motoru ile #GligSendeArtik” reklam filmi toplumsal cinsiyet ile baglantili
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oldugu distincesiyle secilmis ve gostergebilimsel yéntemle analiz edilmistir. Bu iki reklamda,
cinsiyetci sdylem ve yerlesmis algilar, toplumsal cinsiyet esitsizligi diizleminde arastiriimistir.

4. Bulgular

4.1, “Sahibinden.com Demek Araci Aninda Almak, Satmak Kiralamak, Kesfetmek
Demek” Adli Reklam Filmindeki Cinsiyet Esitsizliginin Gostergebilimsel Analizi
Sahibinden.com internet sitesine ait otomobil ilanlarinin anlatiimaya galisildigi bu reklam, (g
arkadasin (iki erkek, bir kadin) birlikte bir masada oturdugu, arka planinda otomobil olan bir
gorintiyle baslamaktadir (Gorsel 1, 1.Kesit) Arabanin karsisinda oturan ve sahibi olan erkek
figlir ‘Benim arabayi yenilemenin de vakti geldi’ demektedir. Kadin karakter ‘evet ya’ diye
onaylamaktadir. Diger erkek figlr sihirli kelime olan “O zaman baksak ya Sahibinden’e”
dedikten sonra otomobil bir anda bagka otomobile donismektedir.

Gorsel 1. "Sahibinden.com” Reklaminin Géstergebilimsel Analizi

Otomobilin degistigini goren (g arkadas saskinliklarini gizleyememekte ve sirekli o sihirli
kelimeyi kullanarak etrafindaki arabalari degistirmeye baslamaktadir. Konusmalar genel
olarak iki erkek figlr arasinda gegmektedir ve sihirli kelimeyi sadece erkek figlrler
kullanmaktadir. Kadin figlir genel olarak erkek figirleri onaylar sekilde goésterilmektedir.
Bindikleri ve sehrin sokaklarinda gezmeye ciktiklari Gsti agik otomobil mavi renktedir.
Arabanin icindeki iki erkek on koltukta, kadin arka koltukta oturmaktadir.

Son sahne de erkek dis ses devreden cikmaktadir. U¢ arkadas yeni bir siyah renkteki
otomobille karsimiza cikmaktadir. 1ki erkek figiirler 6nde, kadin figiir arka plandadir (Gérsel
1, Kesit 4). Erkek figlrlerden biri sihirli kelimeyi sdylemekte ve otomobilin helikoptere
donlismesi ile reklam filmi bitmektedir.
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Tablo 1. Sahibinden.com Reklaminin Gdstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)

insan Erkek Sahip olan, degistiren ve s6z sahibi olan
Kadin Erkegi Destekleyen, Onaylayan

Nesne Otomobil Mutluluk

Mekan Dis Mekan Erkek ve Kadinin ait oldugu kamusal alan

Nesne Ustii Agik Araba Hayata Agilma

Eylem Disarda Araba ile Gezme Sosyallesme Ihtiyaci

Séz “Sahibinden” Sahip Olduklarini Degistirebilme Guicli, Mutluluk,

Kazang
Renk Koyu Mavi Sonsuzluk ve otorite
Renk Siyah Glic, Soyluluk ve tutku

Reklamlarinin amaci, icerigi, pazarlanan seyin arag mi yoksa yasam tarzi mi oldugu, hedef
kitlenin nasil belirlendidi ve bu kitleye nasil ulasilacadi gibi konular ayri bir tartisma alanidir.
Reklamlarin sosyal ve kiiltiirel sonuglariyla ilgilenen galismalar, toplumsal cinsiyet rollerinin
yillar igerisinde azaldigini ifade etse de reklam sektoriiniin toplumsal degerleri yansitan
icerikleri ve cinsiyet tasvirlerini kullanma egiliminde oldugu gorilmektedir (Eisend, 2010).
Genel bir kabul olarak, otomobil reklamlar ylksek bir tercihle, erkek egemen cinsiyet
rolleriyle donatilmis iceriklerle hazirlandigi sdylenmektedir. (Sandhu, 2019). Tirkiye'de
yapilan bir calismada, incelenen 39 reklamin 37'sinde siiriicliler erkek iken, sadece 2
tanesinde siriiciilerin kadin oldugu tespit edilmistir. Hakimiyetin (direksiyon hakimiyeti)
erkekte oldudu, erkelerin bu konuda rakipsiz gosterildigi ve gliciin sahibinin erkek oldugu
seklinde kurgulanan igerikler, ataerkil sdylemin reklama yansimasi olarak yorumlanmaktadir
(Saglam, 2021).

Reklam verenlerin cinsiyet tercihleri, reklamlarinda erkek cinsiyetine ydnelik glgli bir cinsiyet
tercihi oldugunu gostermektedir. Cinsiyet kaliplarini beslemeye 6rnek olarak, triind kullanan,
reklami yapilan Urinle etkilesime giren, en gok goriinen ve konusan ana karakterin cinsiyeti
ve seslendirmede kullanilan sesin cinsiyeti gibi etmenler géz 6niine alindiginda, otomobillerin
erkeklerin amaglarina hizmet edecek sekilde kutuplastiriidigindan bahsetmek yerinde
olacaktir.

Reklamlarda eril bakis genelde aliciya dogrudur. Disil bakis ise baska bir nesneye ya da
kadinin kendisine dogru yonelmektedir. Yine kadin ¢ogu zaman bir bakisin nesnesi, araci
iken; erkek bakisin 6znesi konumundadir. Dolayisiyla erkek reklamda, bakis araciligiyla kendi
varligini daha bir hissedilir kilmaktadir (Shaw ve Tan, 2014, s.132).

Bu reklam metninde, internette satilan araclar, ataerkil yapilar kullanilarak anlatilmistir.
Reklamda erkek figlrler 6n planda, kadin figlr ise geri planda kalmaktadir. Dig sesin erkek
olmasi ve erkek figlrlere daha fazla s6z hakki verilmesi, reklamin erkek egemen sdylemin
tahakkimi altinda kaldigini gostermektedir. Reklamlarda erkek siiriiciilerin kullaniimasi
ataerkil zihniyeti destekleyen 6nemli bir unsur olarak gériilmektedir. Bu baglamda gorselde
otomobili kullanan erkek figlrlerdir. Reklamda otomobil eril bir arag olarak yansitiimakta
fiziksel kullanicisina segim bagimsiziigi saglamaktadir. Reklam boyunca kadin karakter geri
planda tutulmasi, otomobilin erkeklerin diinyasina ait gibi gdsterilmesi, toplumsal cinsiyet
esitsizliginin bir gostergesidir.

Reklamda renk secimi dederlendirildiginde koyu mavi ve siyah tonlarin hakim oldugu
otomobillerin kullanildigi géze garpmaktadir. Renklerin giinlik hayatimizda énemli bir yer
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edinmesinin temel nedeni insan psikolojisinde yaratmis oldugu etkidir (Valdez ve Mehrabian,
1994). Siyah renk giicli, soylulugu ve tutkuyu, koyu mavi sonsuzlugu ve otoriteyi temsil
ettifinden renkler eril bakis agisini yansitmaktadir. Toplumsal kodlar anlaminda renklerin
anlamlandiriimasinda bazi renkler erkek baz renkler kadin rengi olarak kategorize
edilmektedir (Weisgram ve digerleri, 2014). Tirk kiltiriinde, dogan erkek bebede mavi renkli
kiyafetler alinirken, kiz bebeklere kirmizi, pembe renkler tercih edilmektedir. Herhangi bir
kuyumcudan hediye alinan cgeyrek altina, dogan bebek erkekse mavi, kiz bebekse kirmizi
kurdele takilmaktadir. Reklamda sehir turu atilan Ustl acik aracin mavi renkte olusu, nesne
anlami olarak aracin erkege ait bir irlin oldugu distincesine hizmet etmektedir.

4.2, “Civic Type R'In 2.0L VTEC Turbo motoru ile #GiicSendeArtik” Adli Reklam
Filmindeki Cinsiyet Esitsizliginin Gostergebilimsel Analizi

Honda'nin otomobil markasinin Civic modelini tanitmaya galistigi bu reklam ‘Gii¢ Sende Artik’
deyimiyle karsimiza gikmaktadir. Geng, karizmatik ve bakimli bir erkek figlr, spor ceketini
giymesi ve otomobilinin anahtarini masadan almasiyla goériintli baglamaktadir. (Gérsel 2,
1.kesit) Erkek figlir konusmamakta, reklama baglarken erkek dis ses devreye girmekte ve
uzman edasiyla izleyiciye seslenmektedir. ilk sahnede, genel cekimde liiks bir mekanda spor
bir kirmizi motosiklet, sik deri koltuk gdsterilmektedir. Bu durum bir yandan erkek diinyasini
aliclya yansitirken diger taraftan da erkegin liiks ve segkin bir yasam tarzinin oldugu izlenimini
yaratarak toplumsal sinif farklarini gézler éniine sermektedir.

Reklam, atesli erkekligin patlayici, zaptedilemeyen giiciini tesvik etmektedir. Yolda tek
basina erkek surlcl imaji, arag hizi ve hizli viraj almanin heyecanini sirlis becerileriyle
deneyimlemesi, siirliciiniin bagimsiziginin, soyut bir cinsellik ve arzu deneyiminim ikamesi
olarak kargimiza gikmaktadir.

Erkek figlir masadan otomobilinin anahtarini almasi yakin planda verilmektedir. Artik glice
ulasmasina bir adim kalmistir, oda anahtara basmaktir. Erkek figiir elini havaya kaldirarak
otomobil anahtarinin diigmesine basar ve dis ses “Gli¢c Sende Artik” demektedir. Bu sahnede
He-Man cizgi filminin metaforu kullaniimaktadir. He-Man'in kilici arabanin anahtar ile
Ozdeglestiriimektedir. He-Man kilicini havaya kaldirip giic bende artik demesiyle stiper bir
karamana donitismektedir. Metaforlarla saglanan mecazi anlamla reklama olan dikkat
arttinlmakta, metaforla verilen ortiik mesaj tiketicinin markaya verdigi olumlu tepkinin
belirleyicilerinde biri olmaktadir.

Gorsel 2. “Gligsendeartik” Reklaminin Gdstergebilimsel Analizi

1. Kesit

3. Kesit 4 Kesit
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Ayni sekilde reklamda erkek karakter elini havaya kaldirip diigmeye basmasiyla otomobilinin
kapilarn acilmakta ve erkek figlir stper glice ulagmaktadir (Gérsel 2, 2.Kesit). Bir sonraki
sahnede erkek figlir kinmizi rengiyle gekiciligi artmig olan otomobiline binmektedir. Bu sahne
esansinda buyuk puntolar la ‘Gli¢ Sende Artik’ yazisi ortaya ¢ikmaktadir (Gorsel 2, 3. ve. 4
Kesit). Erkek figlr otomobilini ¢alistirmasiyla giiclinii harekete gecirmektedir. Daha sonra
erkek figlirin otomobilini hizli kullanmasi ve birgok viraja girmesiyle, giiven ve saglamlik,
vites gecislerinin ve i¢ dizaynin gosterilmesiyle rahatlik 6én plana gikartiimaktadir.

Tablo 2. Gii¢SendeArtik Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gdsterge Gosteren (Diiz Anlam Gosterilen (Yan Anlam)

insan Erkek Karizma, Gekicilik, Giic

Nesne Otomobil Ozgiirliik, erkeksilik hissi, bagimsiziik

insan Hava kalkmis kol Mistik bir glig (He-Man), Rekabette kazanma

Mekan ic ve Dis Mekan Modern ve Liiks Yasam Vaadi, Erkegin Hakimiyet Alani
Nesne Motosikletin Kenarda Durmasi Hiz, Kuvvet ve Performansin Arabaya Aktariimasi
Eylem Otomobilin Hizli Kullanilmasi Statli Gostergesi

Renk Kirmizi Dikkat Cekicilik, Ategli, Tutkulu, Heyecan Verici, Ask,

Cinsellik, Japonya Bayradi

Isik Farlar Parlaklik, Tannsallik, Kutsallik

Honda reklaminda erkek egemen bakis acgisi géze carpmakta ve otomobil erkek diinyasinin
bir parcasi olarak gosterilmektedir. Reklamlarda erkekler cogunlukla kontrollii, giicli, fiziksel
goriintisu Uzerinden tanimlanmaktadir (Bati, 2013). Bu reklamda da gorldigi (izere erkek
figlir glcll, karizmatik, hafif glilimseyen, davetkar ifadesi ile dikkat cekmektedir. Ayrica
bakimli goriintlisti, teknolojiyi kullanabilmesi ve sk tarzi ile egemen erkeklik kodlarini
tagimaktadir. Dikkat edilmesi gereken en dnemli gdstergelerden biri, tliketim kultirindn
kodlar icerisinde gerceklesmesidir. Ote yandan bu kiiltiir, bedende, imgelerde, yasam
tarzlarinda ve hayatin diger pek gok alaninda 6zglirlesme Uzerine insa edilmektedir (Zengin,
2019, s.171).

Honda reklaminda otomobil ile erkek karakter arasinda dogrudan bir iligki gézlendiginden,
gorselde modern ve tiketici erkek imgesinin yer aldigi goriilmektedir. Reklamda arabanin
kullanilis sekli de dikkat gekmektedir. Clinku seylerin, nesnelerin veya objelerin tek basina
degismeyen anlamlari vardir. Araba gogu zaman hiz, glic ve bagimsizlik ile erkek-egemen
kodlari temsil etmektedir. Liiks, sik, modern ve hizli arabalar erkeklerle iligkilendirildiginden,
otomobil markalari zengin ve glgli bireyi vurgulamak igin surekli erkek modelleri
kullanmaktadir. Otomobillerin 6zel 6zellikleri, gliclli, baskin, kudretli, kontrolli, erkeksi ve
bagimsiz tasvirlerle erkege atfedilmektedir. Otomobiller hizi ve tutkuyu kontrol etme yetisine
sahip erkek figlrlerle tanitiimaktadir. Liiks otomobil reklamlarinda kadin figlrlere az yer
verilmesi ve arabalarin hizla gérsellestiriimesi, bastan cikariimadan kagis ve 6zgirliik anlami
tasimaktadir (Magalhaes, 2019). Giglii bir motor sesiyle hizlanan otomobil, patlayicilik, bos
caddelerde hiz denemeleri, atesli erkeklige giden tutku dolu bir sembol olan, yarig arabasi
surliciisi olma fantezisini guiglendirmektedir (Redshaw, 2018). Karanlik ve gizemli yollarda
hizl deneyimleri, engelsizligi ve rekabette zaferi koriiklemektedir. Araba-kadin esitligi
inancinda gl¢ fantezisi, bastan cikariima olasiligini bertaraf eden, erkek bagimsizhiginin en
buyik kazanimi olarak simgelestiriimektedir (Dundes, 2023).
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Bu reklamda teknoloji kullanimin 6n planda oldugu goriilmektedir. Reklamin ilk saniyesinde
spor bir motosikletin olmasi ve otomobilin yeni teknoloji harikasi diye yansitiimasi bunu
kanitlar niteliktedir. Teknoloji her gegen giin yenilenirken kullanimi meraka, uzmanlik alanina
ve ilgi alanina gore farklilik gdstermektedir. Ancak geleneksel toplumlarda kadinlara kiyasla
erkeklerin teknolojiden daha fazla anladiklari algisi yaygindir. Erkek figlire otomobil
kullandirilarak, teknoloji ile erkek 6zdeslestiriimektedir. Otomobil reklamlarinda genelde erkek
surdctlerin kullanilmasi ataerkil zihniyeti desteklemektedir. Reklamda kadina yer verilmemesi
erkeklerin ataerkil sistem icindeki toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmekte ve kadinlari gliciin
karsisinda bulunan ‘zayif’ konumuna indirgemektedir. Kadinlar, araba reklamlarinda bu tip
orneklerde oldugu igin cinsiyet esitsizligi maruz kalmaktadir. “Glig Sen de Artik” etiketi gici
tekrar erkege veren dislinceyi temsil etmektedir. Giiglii motor hacmine sahip bu liiks
otomobil ile erkeklerin toplumsal cinsiyet kimlikleri yeniden Uretiimektedir. Kapitalist
sistemdeki 6zel milkiyete de bir gonderme vyaparak slriicinin erkek olmasini
olaganlastirmaktadir. Kapitalist sistemdeki 6zel miilkiyetin ve ailenin sahibi erkek, buradaki
otomobilin ve siiriicii koltugunun da sahibidir (Aydemir, 2019).

Belirli mesleklerde ve ekonomik gligte algilanan kadin artisina ragmen cinsiyetgi gizgiler,
kadinlari, erkeklerin amaglarina hizmet edecek sekilde sinirlandirmaktadir. Otomobilin
icadindan neredeyse bir asir gecmesine ragmen, otomobil reklamlarinda erkekler teknik
uzmanlar, genel statli sahibi ve kariyer tutkunlari, kadinlarsa kariyer tutkunlarinin partneri
seklinde konumlandiriimaktadir. Kadinlarin pasif cinselligi, otomobilin satilmasini tegvik edici
arzu nesnesi imajina hizmet etmektedir.

5. Tartisma

Birey, toplumsal siirecte yasadigi toplumun davranislarini, degerlerini, sosyal normlarini ve
kiiltlrel kaliplarini 6grenmekte, zamanla bunlari igsellestirmekte ve sonunda bunlara uygun
yasayarak toplumsal bir bitiiniin parcasi haline gelmektedir. Bireyin dogdugundan itibaren
tanimlandigi unsurlarin basinda gelen cinsiyet de bu siiregte sekillenerek toplumsal bir héale
dontsmektedir. Biyolojik, fizyolojik ve genetik 6zellikleri kapsayan ve dodustan olan cinsiyet,
toplumsal degerlerin ve kiiltiirel 6gelerin, kadin ve erkek olarak toplumun bireyi algilayisini
bicimlendirmesiyle, toplumsal cinsiyeti de sekillendirmektedir (Imancer, 2006, s.60).

Kitleleri etkileyebilme giiciine sahip olan reklamlar, toplumsal cinsiyetin yeniden Uretilmesini
saglamaktadir. Ataerkil kontrol miicadelesinde mesaj bombardimanina ugrayan toplumun
dislnceleri Gzerinde reklamlar glglu bir etkiye sahip olmaktadir. Televizyon reklamlarinda
kullanilan kadin ve erkek imgeleri toplumdaki gibi ataerkil sGylemler toplumsal cinsiyet
esitsizliginin insasi ve yeniden Uretiminde 6nemli bir etkene sahiptir (Kog, 2020, s.65).
Yayinlanan bu reklamlarin hedef kitlesinin ve imgesinin erkekler oldugu gézlemlenmektedir.
Bu reklamlarda kadinlar nesne olarak ikinci sirada gosterilmektedir. Incelenen reklamlarda
var olan cinsiyet esitsizligi otomobil reklamlarini adeta kusatmaktadir. Otomobil reklamlarinda
erkekler kahraman ve uzman olarak aksettiriimektedir. Otomobili kullanan erkek olmakla
beraber, bilgi sahibi olan, bilgi veren, y6énlendiren kiside erkektir.

Incelenen reklamlarda erkek, sahip olan, giiglii, teknolojiyi kullanma hakimiyetinin kendisinde
oldugu sekilde gosteriimektedir. Kadin ise reklamlarda aciz, onaylayan ve edilgen bir birey
olarak gdsterilmektedir. Ote yandan kadin, televizyon reklamlarinda genellikle 6zel alana ait
oldugu disinildiginden, kamusal alana hakim olan erkek karsisinda ikincil bir konuma
itiimektedir. Bu ayrima paralel bir sekilde, reklamlarda genellikle cinsiyet esitsizligi de
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yansitiimaktadir. Toplumun hemen her alaninda egemen cinsiyetgi séylemin igerikleri,
incelenen reklamlarda da erkek egemen ideolojiyle islenirken, ana tanimlamalar erkek
lzerinden yogrulmakta ve kadinlar ikincil konumu gesitli stratejilerle yeniden kurulmaktadir
(Sabuncuoglu ve Ayda, 2006).

Reklamlarin gostergebilimsel analiz ydntemiyle ¢éziimlenmesi sonucunda, incelemesi yapilan
otomobil reklamlarinda kadin imgelere ikincil roller verilmektedir. Ilk reklamda kadin kamusal
alanda oldugu gdzlenmekte ancak erkegin arkasinda kalmaktadir. ikinci reklamda kamusal
alanin erkede aitmis gibi goriintlisi verilmekte kadin reklamda hi¢ yer almamaktadir. Bu
baglamda toplumsal cinsiyet esitsizligi ve geleneksel roller yeniden lretilerek reklam kurgusu
Uzerinden izleyiciye ve gelecek kusaklara aktariimaktadir.

Yapilan analizlerde reklamlarin toplumsal cinsiyet esitsizligi koruyacak ve yeniden Uretecek
sekilde kurgulandigi goériilmektedir. Dolayisiyla her iki reklamda erkek egemen cinsiyet
diizenini desteklemektedir. Sahibindencom reklaminda cinsiyetgi rol kaliplan kullanilarak,
kadin geri plana tutulmaktadir. Dekor malzemesi konumuna indirgenen kadinin, farkinda
olmadan veya bilerek toplumda ikincil roll pekistirilmektedir. Ayni zamanda kadin
nesnelestirilerek erkegin seyirlik nesnesine donustiriilmektedir.

Honda reklaminda erkek sdylemlerin egemen oldugu, kadinin yer almadigi, otomobilin sadece
gug igin kullanilabilecegi anlatiimaktadir. Toplumda cinsiyet kaliplarinda kadinlar narin, zarif,
kirilgan olarak bilinmektedir. Bu baglamda Honda otomobilin, glic simgesi olan erkede ait
olarak gosterilmektedir.

Reklamlarda kullanilan seslerin cinsiyetleri de birer anlam tagimaktadir. Incelenen
reklamlarda dis ses erkek olarak kullanilmaktadir. Erkek dis ses Griinl ortaya ¢ikaran, otoriter,
yonlendiren, uzman kisi olarak UrGnl tanitmakta ve bilgilendirmektedir. Dis sesin erkek
olmasi, erkegin daha gtivenilir ve bilgili oldugu algisini hedef kitlede olusturmakta, bdylece
reklam uygulayicilar cinsiyet tasvirlerini yeniden gliglendirmektedir.

Reklamlar da dikkat geken 6nemli bir nokta da renklerin kullanimidir. Reklamlarin gdrselini
renk bilimi acisindan degerlendirdigimizde, koyu mavi, siyah ve kirmizi tonlari kullaniimasi
dikkat cekicidir. Kullanilan renklerin anlamlarn bakiminda erkeklik kodlariyla uyumlu
goriinmektedir. Dolayisiyla kullanilan renkler, erkegin toplumsal cinsiyet roliini
desteklemektedir (Rohlinger, 2002).

Sonug

Sonug olarak otomobil reklamlari ataerkil yapi, eril sdylem ve gorsellerle donatiimaktadir.
Otomobil reklamlarinda kurgulanan ataerkil yapi ve eril mesajlar, toplumsal cinsiyet
esitsizligini yeniden tretmektedir. Kadinin edilgen yapida gosterildigi otomobil reklamlarinda,
erkegin daha Ustlin ve baskin olduguna vurgu yapilmaktadir. Yapilan analizlerde, otomobil
reklamlarinin  ataerkil ideoloji etkisinde, kadin ve erkek rollerini yeniden (Urettigi
gdzlemlenmektedir. Otomobiller, unisex ve evrensel kdltirin teknolojik Griini olmasina
ragmen bir meta olarak otomobillerin cinsiyet yonl erkekleri isaret etmektedir. Erkeksi bir
eser olarak otomobiller, halihazirda var olan egemen séylemin eril yéninid kismen
glclendirmeye devam etmektedir. Potansiyel sirlicliler ve rasyonel tliketiciler olan kadinlari
araba reklamlarinda geri planda gérmemizin en blylk nedeni, otomobillerin erkeklerin
gosteri alani olarak kullaniimasidir. Otomobil reklamlarindaki egilimler, geleneksel zihniyet ve
kaliplasmis dusiinceler nedeniyle, kadinlari 6nemsizlestirici gortntilerin varigini devam
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ettirmesine olanak saglamaktadir. Neticede reklamlar, farkli kategorik cagrisimlarla erkeklik
ve kadinlik hakkindaki diisiincelerimizi etkilemektedir.

Reklamlarda, giic, basari, arzu deneyimi, bagimsizlik, hiz, kagis, tutku gibi sembollerin erkeksi
cagrisimlarla 6zdeslestirilmesi, kadinlara yonelik cinsel saldirganiigin artmasina, siddetinin
normallestiriimesine ve cinsiyet hiyerarsisindeki esitsizligin mesrulastiriimasina da hizmet
edebilecegi acikca goriilmektedir. Cinsiyet stereotiplerini kullanma konusundaki bu tir
istekler, kadin-erkek gii¢ dengesinde esitsizligin kurumsallasmasiyla sonuglanmaktadir.
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