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Abstract: Importance of the Role sex in advertising has become
an interesting subeject for Researchers Since early 1070’s
Researchers expressed conceru about the Roles portrayed by
women in adv. The Role of women in advertisements should be
defined senmsitively in each culture. In literature generally
authors state that advertising simply mirror what is already
present in the minds of the individuols in sovigty.

The main objective of this study is to evaluated the
sex Role. The data has been gathered from the prints and TV
adv. and evaluated with conient analysis.

The Results indicate thar the Role portrayed by
women is changing according to the characteristics of the
target market and culture differences. We traditional Roles like
housewife, mother etc. are dominant.

I-GIRIS

Uzun yillar boyunca kadin ve erkegin geleneksel
rolleri toplumlarin  sosyal yapisina bagh olarak
reklamlara da  yansimgtir.  Ancak  giiniimiizde
toplumlann ekonomik, sosyal ve politik defigime
ugramast reklamlara da etkilemis ve reklamlarda rol alan
kadin ve erkegin rollerinde de gozle goriliir deBisimler
olmugstur. Ornepin, gelencksel olarak evin gegimini
saglayan erkek, gelencksel ev kadmi imgeleri yerlerini
toplumsal degisime paralel olarak yeni imgelere
brrakmustir. Evi temizleyen, gocuk bakan, yemek pigiren
erkek(genclde baba), yonetici, yardumct, doktor, sporcu
vb olan kadin (genelde anne) siirekli reklamlarda
izledipimiz yeni gOriintillerimizdir. Dolayisiyla wzmn
yillar baskin olan ve hala devam eden geleneksel roller,
iletisim ve bilgi cagamn hizhi etkilesimiyle 1990’larda
degigime ugramustir:

v
*

*  Kadmn yeri evidir
*  Kadm erkege bagimiidir. Caun

Kadin, evin disina ¢ikmagtir.
Kadin ekonomik bagumsizlifa

korummas: gerekir.

* Kadin dnemli kararlar alamaz.

kavusmustur, kendini
koruyabilir.

Kadm, viikselme arzusuyla

*  Kadin seks unsurudur.

yonetim basamaklarinda zla
yitkselmis, yiikselmektedir.

Kadin, egitimi, kiiltiirii ve bos

zamanlarm degerlendiren bir
kadin olmugtur.

Cizelge 1: Kadimin Defigen fmaji

Reklamlarda yer alan cinsiyet imgesi, genelde
toplumlarin aynadaki gériintileridir. Her giin yiizlercesi
seyredilen reklamlarda biraz da olsa bireylerin

kendilerini bulmalan s6z konusudur. Omegin her kadm
anne, es, kiz arkadas, is kadini, her erkek de baba,
isadamu-yonetici, erkek arkadas siirekli izledigimiz ve

" 1.Ulusal Pazarlama Sempozyumunda Sunulmugtur, Silivri-1995.
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Ustlendigimiz rollerdir. Ancak burada su soru akla
gelmektedir: Reklam mi bize &fretivor, yoksa meveut
davramslar reklama mu yansiyor? Ancak kimi rollerin
reklamlardan 6grenildigi de bir gergektir. Ornegin, recel
yapan kiiciik kiz, evi temizlemeye caligan, pasta yapan
kiz ¢ocugu, Argelik’in Zeynep’i daha bagian ev kadinlif,
annelik rollerini Ogrenerek biiviimektedir. Dolayisivia
reklam bir yerde bizlerin giinlik yasamlarndaki
hareketlerimizi 6gretmektedir. bizleri ydnlendirmektedir,

E-KURAMSAL TARAMA

Reklamlarda cinsiyet konusundaki c¢aligmalar
daha ¢ok Amerika’da 1970°’li yillann baginda
yapiimustir. Ancak bunlann siklift ve tamemlanmalan her
zaman tartigma konusu olmugtur. Yapilan ¢aligmalarda
genelde erkekten ¢ok kadin imgesi, kadimn istlendigi
roller giindeme getirilmigtir. Son willarda yapilan
galigmalarda ise, reklamiardaki cinsiyet aynmimn satin
alma tzerindeki etkileri, mesajlarda kullanilan sozciikler
ve yargilarda cinsiyet aynmumun etkili olup olmadigi,
basindaki reklamiarda kadin ya da erkegin ¢iplak olarak
goriintiilenmesinin ilgl yaratmas: ve titketicilerin buna
vamit vermeleri gibi konular giindeme getirilmektedir.

Aragtirmacilar Yapudigr donem Kadin Imgesi

Sexton-Haberman 1950-51;1960-61:1970-71 Ev hammu ve anne

Courtney-Lockeriz 1971 Ev kadu, seks unsuri, énemli
kararlar alamayan

Verkateisan-Losco 1959-1971 Degisim yok,

Wagner-Bonos; Dominick-Rauck 1972 Bir oncekine oranla daha ithml,

banyo, mutfak gibi ev reklamiannda

Belkao 1958-1970-1972 Degisim yok.

ui-Belkaoui

Poc 1928,1956,1972 1928-72 arasinda spor faaliyetlerinde
daha az resmedilmistir.

Pingre ¢t al; Courtney-Whilipple 1973-1974 Belirgin bir degigim yok.

Lysonski; Mc Arthur-Resco 1974-75,1979-80,1975 Kadin erkege daha az bagimi,

genelde i kadini, erkek kadindan
daha az otorite unsuru olarak
resmedilmekiedir.

Marecek ef al. 1978 Geleneksel diriinlerde, az otoriter.

Scheibe; Scheider-Scheider 1979 Genelde kadin-erkek evli, kadin daha
oenc, kimi zaman erkege bagumi

Lysonski 1983 s kadim

Courtney-Whipple 1983 Ev kadim, anne, erkege hizmet eden

Gilly 1988 Kiilgire baglh olarak kadini seks
unsury gisterme belirgin

Solomon 1992 Daha az fiziksel nesne; ilkelere gore

farkli imge, Orn. Isveg’te i kadum,
Meksika’da seks unsuru.

Cizelge 2: Reklamlarda Kadin Imgesi[1,2,3,4,5,9,10,12,13,14, kaynakiardan yararlanarak geligtirilmigtir]

Cizelge 1’de kadumun reklamdaki rollerini
inceleyen gegitli aragtirmalar, Cizelge 2’°de ise, titkelere
gbre bu alanda yapilan aragtirmalardan Sroekler
verilmigtir. Buradan da goriilecegi gibi kadin baslangicta
erkege hizimet eden, evde oturan fiziksel faalivetlerde
bulunan, scks unsuru, erkegin yamnda dekorasyon
unsura ve genelde birim degeri diigik mamullerin
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tamifiminda kullamlmaktadir. Kadin sesi ise inand:rici
olmamas: nedeniyle kullamilmamakia ya da ¢ok az
orandarda kullamlimaktadir, Ciinkii erkek sesi dominant
olarak kabul edilmektedir.

Kadmlann reklamlardaki rollerini  inceleyen
aragtirmalar 90’h yillara dek siirmiis ve zaman zaman da
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sirdiirilmektedir. Genel geleneksel rollerin afulik  bagimli belirlenmesine kargm, diger iilkelerde{Meksika,

kazandifs 80’l wyillarda yapilan cabsmalarda kadinan
toplumdaki yerine gére imgeler bigimlendirilmigtir.
_gmegin, Isvec’te daha cok kariver sahibi, eve daha az

Avnstralya vb.) geleneksel rollerde gérintilenmektedir.

Ulke Vil Yazar Roller-imgeler
Avustralya 1974 Edgar;, McPhee Seks Unsuru, dekorasyon malzemesi
1988 Gilly Erkefe bagimli, caresiz, ev kadin, aile icinde

Kanada 1987 Wyckham Seks unsuru, dekoratif malzeme, caresiz, erkefe bagamh

Danimarka 1990 Lysonski-Pollay Reklamlarda cinsiyet farkimin ¢ok belirgin oldugu, ancak
bunun rekiams yapilan mamulleri satin almamaya
yéneltmedigi vurgulanmaktadar.

Ingiltere 1581 Manstead, Caresiz, erkege bafimli, ev kadin, kariyer sahibi degil,

McCulioch yalmzca birim degeri diigiik iiriin reklamlaninda sakin yapih

1986 Furnham, Scofield | Eve bagiml, ev kadiny, geleneksel triinierin reklamlannda

1986 Livingston, Green Sakin yapida, diisik birimli mamullerin reklamlarinda

1990 Michell, Taylor Seks ve dekorasyon unsuru, geleneksel rollerin degismesi
50z konusu degil

19%0 Lysonski-Pollay Reklamlarda cinsivet farkinin gok belirgin oldugu, ancak
bunun reklamu yapilan mamulleri satin almamaya
yéneltmedigi vargulanmaktadir.

Itatya 1989 Furnham; Voli Caresiz, erkege bagimli, ev hanimu, kariyer sahibi degil,
geleneksellik hakim.

Meksika 1990 SantaCruz, Erazo Seks ve dekorasyon unsuru, geleneksel roller, kariyer sahibi
degil

198% Gilly Caresiz, erkegie bagumls, kariyer sahibi degil, akilsiz

Yeni Zelanda 1992 Fordet.al. Genel anlamda degerlendirilerek kadin ve erkegin reklamin
Spemli unsurlan oldugu belirtilmektedir.

1990 Gendall, Blakeley Kadin mamuliin sunucusu olarak sik kullaniimakta, gida ve
kisisel bakum tiriinierinde kullanilmaktadir. Kadin yitksek
statiide

1990 Lysonski-Pollay Reklamlarda cinsiyet farkinmn ¢ok belirgin oldugu, ancak
bunun reklamu yapilan mamulieri satin almamaya
yoneltmedigi verguianmaltadir.

1975 Margquez Caresiz, aptal, erkege bagiml

Ispanya 1985 Sebastian et.al. Seks dekorasyon unsuru, erkege bagimls, aptal, garesiz, -
yalmizca ev ici faaliyetleri yiiriiten, diisiik birimli
mamullerio reklamlarinda kullamlmaktadir,

Tirkiye 199G Giirdal ev kadini, anne, es, seks unsuru, vb. geleneksel roller v

1995 Giirdal Genelde rolii belirgin degil, ancak belirginlestiginde seks

unsuru, ev kadin, anne is kadini, geng kiz.

Cizelge 3: DeBisik Ulkelerde Kadin Rolleri
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N-ARASTIRMA METODGLOJISE

Aragtirmanin  amaci, reklamlarda  cinsiyei
dagihimlarinin = ve  §zellikle kadin  imgelerinin
belirlenmesidir. Kesifsel aragbirmanin uygulandiii bu
caligma 15 Nisan-15 Mayis 1995 tarihleri arasinda TV

en fazla taminan ve okunan kadin dergileri arasindan
convenience Ornekleme ile Kim, Kadinca, Elele, She,
Cosmopolitan, Voire Beante ele almmstr. TV
rekiamlanndan 670, dergi reklamiann 328 adet olmak
fizere toplam 998 reklam incelemeye alimmmistir. TV
kanallartmin  segiminde incelenen donemde giindik

) [ i i gazetelerin @ TV  izleme oranlan  kégelerinden
; lan ve kadin de rgileri iaranaralf ylritimstir. yararlamlmistir. Reklamlar mamul gruplan, g¢ekim
Incelemede antlan donemde en ¢ok izlenen kanallar .
. L ortamy,  seslendiremler oclarak  ayrimlanmamugtir.
arasindan ATV ve TRT 1: ve her iki kanalda da 10 ; 13- : - .
14 2122 5 1o al Derril. da i Reklamlarin dergi ve TV olarak genel dagilim Cizelge
; kusakian ele alinmigtir. Dergiler avasinda ise, 4°de goriilmektedir.
Rekiam Ortam Birim % Kadm
TV 670 67,1 402
Dergi 328 32,9 175
Toplam 998 100 577

Cizelge 4: Reklamiarn Genel Dafilin:

Dagiluma gore gazete ve dergilerde rekiamiardaki
cinsiyet, rol alanlar kadin, erkek, kadinferkek, cocuk,
insan olmayan olarak degerlendirilmigtir. Buna gore
kadinlarin rol aldifs reklamlar digerlerine oraula daha
fazladir (% 35,5). Bu oran, zile ve kadin ile erkefin
birlikte kullaniddig: rekiamlar da eklendiginde oldukga

kullamidify reklamlar ise, oldukga digik diizeydedir.
Aslinda gocuklarin  reklamlarda az kullamimas:
sevindiricidir. Ciinkii reklamda rol alma, bu alanda
¢gahisan cocuklar Uizerinde kimi olumsuz etkiler
yaratabilmektedir[6]. Erkeklerin incelenen dénemde az
kullanilmasinin  kesin bir nedeni  bulunmamaktadr

(Cizelge 5).

artmaktadir. Yalmzca  erkeklerin = ve  cocuklarnn
Medya | Kadmn | (%) |Erkek (%) |K/E [(%) | Cocuk | (%) | Alle | (%) |insansiz | (%) Top. (%
)
v 202 30 84 13 136 120 {26 4 64 10 158 23 670 | 100
Dergi | 1352 46.34] 16 49 116 4.9 15 1.53 |7 2.13 1132 40.24 328 {100
Toplam | 354 355 {100 10 152 115, {31 31 |7 7.0 1290 29.1 998 | 100
2
Cizelge 5: Reldamiarda Cinsiyet Dagulms
Iletigim aracina gére konu degerlendirildiginde; Reklamlarm birgogunda insan Ogesi

dergi ve TV arasinda kadin ve erkek imgelerinin farkl
oranlarda kullamimakta oldugu grillmektedir. Séyle ki,
dergiler kadinlara yonelik olmasina kargin, kadin imgesi
daha fazla kullanilmakta, erkekler daha az oranda
kullamimaktadir. Oysa erkek dergileri incelendiginde
kargt cinsin gok daha fazla resmedilmesi séz konusudur.
Bunun neden kaynaklandir aragtirma kapsam diginda
olmasmna karsin, kaduun daha sonraki sonuglarla
baglantili olarak hep cezbedici, ozendirici rolleri
Ogretilerek resmedilerek gekicitik saglanmak
istenmesidir.
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bulummamaktadir (% 29.1). Bunun pedeni ise, ilginin
dogrudan tamtims yapilan ya da stivimlenen mamul ya
da hizmet iizerine gekmektir. Arastirmamn temel amact
olan kadin imgelerinin belirlenmesi ise kadina atfedilen
roller g6z éniine alimarak aynmlanmaya calistimigtir.
Cizelge 5’den izlemebilecegi gibi imgeler ev kadim,
anne-ev kadimi, biiyitkanne, kiz arkadas, scks unsuru,
genc kiz, is kadim ve roli belirli olmayan olarak
degerlendirildiginde kadmmlarin gelencksel rollerinden
asla vazge¢medikleri goriitbmektedir. Ancak kadmnlann
birinci derecede seks unsuru olarak gosterilmesi
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cagdaglasan ve kimlik kazanmaya cahgan kadinlanimiz
agisindan oldukca fiziintii verici bir durumdur. Ciinki

vurgulamakia ve gelencksel rollerin disinda kimlik
kazanmaya ¢aligmaktadir. :

kadin yillardir kendisinin bir nesne olmadifim

Roller EvKadim | Anne/EvK |BiAnne |Kiz Ark, Belirsiz Seks Un. Geng K. Is Kadin
Birim 91 63 13 4 120 137 54 75
% 157 10 23 5 20.8 23.8 9.4 13

Cizelge 6: Reklamiarda Kadin Relleri

Bu sonug 1990° yapilan ¢aligmamn sonucianndan
oldukca farkhidir]7]. Cizelge 6°da girillecedi gibi o
caligmada kadin birinci derecede ev hammm, ikinci
derecede anne ve es, iigiincii derecede seks unsury olarak
reklamda ver aluwken, 1995°de yer degistirmesi oldukca
ilginctir. Bunun nedenleri fizerinde duroimanug; ancak
vapilan gorigmelerde son zamaniarda reklamlarda
kaduun bu tiir rollerde kullamlnas: efiliminin arttags;
rol alanlann ve toplumdan da bu tiir rollere bir itiraz
gelmedigi belirtilmigtir,

Sevindirici somuclardan biri ise, caliyan kadin

ditsitk diizeyde olmasina karsin, 1995’de %13 gibi bir
orana yikselmigtir. Bu bulgn bizim kadinlarimzin
toplumda belirli bir yere gelmeleri konusunda yardumci
olmaktadir. Gergekte reklamlardaki kadin  imgeleri
iilkelerin refah diizeylerine ve kiiltiirlerine bagli olarak
da ver almaktadir. ornegin, Isveg’te kadin genelde
calistig, haklarm aldign ve topiumda belirli yere sahip
oldugu icin genelde is kadim olarak gosterilmektedir.
Meksika vb. iilkelerde ise, kadin seks unsuru olarak
gosterilmektedir. Malezya ve Singapur’da ise durum
daha farkhidir, Malezya'nin daha tutucusu, Islami
kurallara bagli olmas: ve reklamlarda kimi Jasidann

imgesi oranun artmasidir. 1990°da %6.21 gibi oldukga ?éﬂgfg%ﬁ 6] 'reklandardaki imgeleri  etkilemektedir
Roller 1990(%) 1995(%) Singapur Malaysiya RTM

(Tiirkiye) (Tirkiye) (SBC 3) 1, TV3
Ev Hammu 34.16 15.7
Anne-Eg 24.8 10 19.8 30.2 234
Seks Unsuru 15.8 238 52 0.0 1.5
Kiz Arkadas 14.59 5 16.4 9.3 204
Is Kadin 621 13 - - -
Bityitkanne 4.34 23 - - -
Belirsiz - 20.8 - - -
Geng Kiz - 9.4 18.1 - -
Anne-Ev Hanimu - 10 - - -
Kardeg - - 2.6 3.5 22
Bafims1z - - 20.7 22.1 23.4
Ev Hanirm - - 0.0 0.0 0.7
Hizmetgi - - 7.8 0.0 1.5
Yardimci(bakicr) - - 2.6 7.0 22

Cizelge 7: Yillara Gire Reklamlarda Kadmm Imgesi
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Bizim toplumumuzda ise, ¢abigan kadin orammn
artous olmasma kargin, kadin hendiz bir kimlik
kazanamamugstir. Ozellikle kusal kesimlerde kadin
geleneksel rollerin disina pek ¢ikamamaktadsr, Cok
ender olarak Srneklere rastlanabilmektedir. Dolayisiyla
toplumua biyitk bir cogunlufu aym goriintiide iken daha
farkli rollerin kendilerine gbgerilmesi pek stz konusu
olamamaktadis,

IV-SONUC

Kadimin reldamlarda kullanilmas: genelde hedef
kitlenin ozeliiklerine, tophuniann kiiltirel Gzelliklerine
bagh olarak degigmektedir. Gerek dergi, gerekse TV
reklamlaninda kadinin gelencksel rolleriyle birlikte seks
unsuru olarak betimlenmesi kaduun degistirmek istedigi
kimlige ters digmektedir.

Kadm, dergi reldamlarinda geleneksel rollere
oranla daha fazla seks unsuru olarak gosterilmekiedir.
Bunun tam olarak bir agtklamasi yapilamamaktadsr,

Televizyon reklamlannda ise, bu reklamlara tiim
aile bireylerine ve toplumun ¢egitli kesimlerine ulaghi
dusiniilecek olursa, kadinin daha ¢ok anne, ev kadini ya
da geng Yz gibi geleneksel rollerde goritlmesi dogaldar.
Dergilerdeki kadar yogun olmasa dahi kadin vine burada
da seks unsuru olarak kullanilabilmektedir. Incelenen ve
¢agdas kadin imgesi gorintimiinde olan bu tir yayinlarda
kadmn seks unsure olarak betimlenmesi oldukca
ilgingtir. Bunun nedeni, dergilerin icinde bulunduklan
sikintilar géz onine alindifinda, ayakta kalabilmeleri
icin reklama gercksinim duymalan ve reklam veren-
reklam ajansi iligkilerinde kadina genel olarak belirli
rollerin  verilmesi  isteminin afuwhk kazanmas: rol
oynamaktadir,

Is kadim olarak dergiler kadim: daha az sikiikta
kullanirken, televizyonda bu daha fazlalasmaktadir. Bu
kadinfanmuizin  biraz daha aktif yagama katilmalan
acisindan olumiu bir sonugtur. Ancak bu rol verilirken
aym zamanda geleneksel rollerle de gosterilerek, zaten
ikilem icinde olan kadinlammiza bu daha faza
yasattimamalidir, Bu gelecekteki gengler iizerinde de
olumlu-olumsuz etkiler yaratabilecegi icin daha zenle
konular islenmelidir. Ne kadin, ne de erkek bisbirinin
kélesi, yardimcis: degildir; is paylagildiginda giizeldir[8].
Reklamlarda bu &gretilmelidir. Kadina defier veren ve
belirli bir kariyere sahip olan anlayisla yeni roller
diizenlenmelidir. Aksi takdirde gen¢ kidar c¢eyiz
hazirlayan, giizel pasta-birek pisiren, regel yapan ve
bunu cok iyi yaptigs igin eginden, ¢ocuZundan vb. cesitli
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kigilerden 6vgii alan, sevilen kadin olmaya devam
edetler.

Sonug olarak toplumun aynast olan rekiamlarda
kadin rollerinin artik degigmesi gereginin anlagiimasidar.
Bunun icin oOncelikle erkeklerimizin kadim farkh
algilamalari, kadinn ise kendini yetigtirmesi, daha fazla
aktif vagama katdmasi, haklarini aramasi ve belirli bir
diizeye geimesiyle olanaklidir,

Reklamcilar  ve  pazarlamaciar,  kadimn
viiceltilmesine yénelik yeni rolleri vererek defisime
yardimct olmalidirlar. Zaten geleneksel yapidan bunalan
kadin, yeni imgelerle daha mutlu edilebilir. Kugkusuz ki
bunun tek tarafl: olmast sdz komusu defildir. Kadin
kendini yenilemeli, digiliZini 6n plana ¢ikartic
davramsiardan kaginmahdir. Boylelikle toplumda belirhi
bir vere gelen kadin, ister istemez reklamlarda da kendi
gergek  gOnintiisinii bulabilecektir. Su anda yapilan
calismalarda kadin kendini yalmizca mutfakia yemek
pisiren, ¢ocuk bakan, kocasinag hizmet eden roller
arasinda  kendini bulmaktadir. Oysa ¢agdas kadin
tiplemelerinde kadin ev iglerini yapabilecegi gibi, evin
disinda da birtakum gorevleri yerine getirebilir. Ornegin,
anne/profesyoel yasam ya da eg/yénetici gibi iki roliin
harmanlianmasiyla olugturidan yeni roller ile reklamda
kadinlar yer alabilir. Kugkusuz ki tiim bunlar toplumlann
ekonomik, sosyal vb. degisimiyle birlikie daha kolay
olabilmektedir,
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