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Diinyada cinsiyetler arasi esitsizlik; insanin temel hak ve 6zgiirliklerinden sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hayata katilimma
kadar bir¢ok alanda etkisini gostermektedir. Son yillarda farkli kiiresel hareketlerle giindemde yer alan toplumsal cinsiyet
esitligi kavrami, pazarlama ve kiiltiir endiistrisinin 6nemli bir parcasi olan reklam sektoriinde de tartisilmaya baglanmistir. Bu
calismada; Tiirkiye’de 30 yili agkindir yapilan Kristal Elma Reklam Yaraticiligi Yarigmasi’nda 6diil kazanmis televizyon
reklamlari, toplumsal cinsiyet temsil ve rolleri gergevesinde incelenmektedir. Aragtirma kapsaminda, 2011, 2014 ve 2017
yillarinda Kristal Elma Reklam Yaraticiligi Yarismasi’nda 6diil kazanmig 222 televizyon reklami igerik analizi yontemi
kullanilarak analiz edilmigtir. Bulgular; 2011, 2014 ve 2017 yillarinda 6diil kazanan televizyon reklamlarinin, ¢ogunlukla
geleneksel kadinlik ve erkeklik temsilleri igermekle birlikte ilerici cinsiyet rollerini de barindirdigini ortaya koymaktadir.
Ancak, genel tablo hem gorsel hem de isitsel olarak Tiirkiye’de hala erkek egemen televizyon reklamlar iretildigini
gostermektedir. Erkek ana karakterler agirlikli otorite figiirii roliinde resmedilmekte ve kamusal alanla, galisma hayatiyla
Ozdeslestirilmektedir. Kadinlar ise geleneksel bigimde evle ve ev isleriyle iliskilendirilmektedir. 2014 yilinda 6diil alan
televizyon reklamlar1 diger yillardakinden daha yiliksek oranda geleneksel rol ve toplumsal cinsiyet esitsizligi unsuru
icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet Rolii, Kristal Elma, Televizyon Reklamu, i¢erik Analizi.
JEL Simflandirma Kodlari: M3, M37.
ABSTRACT

All around the world, the effects of gender inequality show itself in many areas from basic human rights and freedoms to
participation to social, cultural and economic life. Reinforced by various global movements, the gender equality agenda has
also become one of the important topics of discussion for marketing and advertising industries in recent years. The study
examines the winning television advertisements in the Crystal Apple Advertising Creativity Award in Turkey from the
perspective of gender representations and role portrayals. Within the scope of the research, 222 Crystal Apple-winning
television advertisements in 2011, 2014 and 2017 are subjected to content analysis. The results provide that sampled television
advertisements often contain traditional female and male portrayals. Even though not in majority, they also include certain
progressive gender representations. However, this does not change the general outlook. In Turkey, award-winning television
ads are still male dominant in terms of imagery and voice. Male lead characters are mostly portrayed as authority figure and
associated with public space and work life. Female representations also reproduce traditional roles and female leads are
associated with home and housework. Among all Crystal Apple winning television commercials, those that are awarded in
2014 yield the highest percentage in terms of traditional role portrayals and elements pertaining to gender inequality.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

Advertising takes deep-rooted values in a culture and reflects them back to consumers through a language that can be
understood by the majority of the population. Within this perspective, the constant preference for gender stereotypes by the
advertising professionals is attributed to their perception that they simplify the brand message and function as mental shortcuts
for the consumers (Middleton, Turnbull and de Oliveira, 2020: 681). But, how advertising frames gender and makes certain
aspects of gender roles more visible and dominant than others have an impact on people’s attitudes and behaviors as well as
their psychological states. Harmful gender stereotypes are proven to have negative consequences, especially for women, such
as reduced self-dignity and self-confidence, body dissatisfaction, restricted opportunities for self-development and professional
advancement (Eisend, 2010: 419). Feminist thought criticizes that advertising becomes part of the problem by perpetuating
unrealistic and limited female portrayals (Kilbourne, 1999). Past research emphasizes that global advertising had repeatedly
shown women in decorative, passive and men dependent roles and underrepresented them in working environments (Furnham
and Lay, 2019). Although this picture starts to change and a new advertising language regarding gender roles seems to emerge,
its pace is slow and its scope is limited. Advertising awards are useful resources in the sense that they present an opportunity
to observe social transformations pertaining to gender roles and advertising’s capacity to keep up with social and cultural shifts.
Crystal Apple is the oldest and the most prestigious advertising creativity award in Turkey. This study aims to examine Crystal
Apple Award-winning TV ads in terms of gender presence and gender role portrayals. There is limited amount of research in
Turkey that examines gender role portrayals in the award-winning advertisements. This study is an attempt to narrow this gap.

Design/methodology/approach:

In line with the objective of the study, Crystal Apple Award-winning TV ads in 2011, 2014 and 2017 were subjected to content
analysis. The sample was chosen on a three year basis so that similarities and variations that extend over time become
observable. Within this perspective, this study tries to find answers to the following research questions: (RQ1) What is the
gender distribution in the Crystal Apple-winning TV ads in 2011, 2014 and 2017?; (RQ2) How does Crystal Apple-winning
TV ads in 2011, 2014 and 2017 converge and diverge in terms of gender portrayals?; (RQ3) Through what roles do women
and men are represented in the Crystal Apple-winning TV ads in 2011, 2014 and 2017? The codebook was adopted from past
research (Hatzithomas, Boutsouki and Ziamou, 2016; Matthes, Prieler and Adam, 2016; Paek, Nelson and Vilela, 2011). The
following categories were included in the analysis: Gender of the primary and the supporting character, gender of the voiceover,
gender of the jingle voice, dominant setting, working role, homemaker role, and dominant gender role. Within the confines of
the study, 222 TV commercials were coded and 207 were included in the analysis.

Findings:

The results of the analysis shows that Crystal Apple Award-winning TV ads reflect a disproportionate gender presence. Overall,
there are 76% male leads compared to 24% female leads. In 2014°s award-winners, only 9% of the lead characters are female.
The same trend is visible in the gender distribution in supporting characters. In every award year, there are more male
supporting characters than females. In 2011 the female to male supporting character distribution is 21% to 67%, in 2014 17%
to 61%, in 2017 29% to 50%. The gender distribution in voiceovers is even more dramatic. In total, only 6% of the voiceovers
belong to women. Moreover, in 2011-2014-2017 Crystal Apple Award-winner TV ads women are mostly portrayed at home
settings and doing housework and shown less in working roles compared to men. On a positive note, women are not
dominantly represented as housewives. The majority of the female leads reflect regular gal roles (38%), followed by funny
women (19%) and housewives (16%). Women in non-traditional roles (e.g. buying a car, occupied by a financial activity)
constitute 13% of the total female leads in the selected award-years. On the other hand, male leads are most often shown as
funny man (35%), regular guy (%19) and authority figure (18%). Only 5% male leads are portrayed in non-traditional roles.
Among all the Crystal Apple Award-winning television ads, those that were awarded in 2014 had yielded the highest percentage
in terms of traditional role portrayals and elements pertaining to gender inequality.

Conclusion and Discussion:

In Turkey, award-winning television ads are still male dominant in terms of imagery and voice. In a traditional fashion, men
are mostly associated with the public space and work life. Women are associated with home and housework. These results do
reflect a similar trend with an early research on the gender presence in the Crystal Apple Award-winning TV ads (Karaca and
Papatya, 2011).
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1. GIRiS
Kiiltiir, kadin ve erkege dogumdan itibaren baz1 geleneksel roller ve davranis kaliplar1 atfetmektedir. Toplumsal
cinsiyete dair s6z konusu kalip yargilarin reklamlar vasitasiyla ne 6lgiide ve hangi bigimlerde temsil edildigi,

kadinlik ve erkeklik kavramlarinin reklam anlatilarinda ne tiir cinsiyet rolleriyle tanimlandigi, kokleri 60 yil
oncesine dayanan bir akademik arastirma alanidir.

Toplumlarin kadin ve erkekten beklentileri, her iki cinsiyet kategorisi i¢in uygun gordiigii temel karakter
ozellikleri, sorumluluklar ve davranis kaliplari kiiltiirden kiiltiire baz1 degisiklikler gosterebilir. Ancak tiim
kiiltiirlerde gozlemlenen ortak nokta; toplumsal cinsiyet rollerinin birbirini dislar bigimde islerlik kazandig1, kadin
ve erkege atfedilen diisiinme ve davranig bigimlerinin birbirine zit kutuplar olarak konumlandirildigidir (Ashmore
ve Del Boca, 1979). Buradan da anlasilacag: {izere, toplumsal cinsiyet biyolojik degil kiiltiirel bir insanin
sonucudur.

Medya ise bu insa siirecinin ana aktorlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Ekonomik, sosyal ve politik
dinamikleri belirleyen, degistiren ve hatta iireten “Dérdiincii Kuvvet” (Hampton, 2010) olmasinin yani sira; medya
cinsiyetlere dair norm kabul edilen toplumsal rolleri pekistirmekte, yeri geldiginde ise yeniden tanimlayarak inga
etmektedir. Hal bdyleyken, toplumsal cinsiyetin kendisi gibi toplumsal cinsiyet rolleri de zaman igerisinde
degisebilmektedir. Olumlu yonde degisimin anahtarlarindan biri ise kadinlarin giiclenmesini ve erkekligin
doniismesini tesvik eden “ilerici reklamlar” olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2020).

Reklam, tiiketicileri satin almaya ikna etmek ve sirketlerin kisa ve uzun dénem satis hedeflerini gergeklestirmek
icin kullanilan iletisim yontemidir (Jones 2004). Bu gergevede, pazarlamanin temel unsurlari arasinda yer
almaktadir. Kotler’in (2015: 2) altim ¢izdigi iizere “pazarlama, kapitalist toplumun ana kavramlarindan birisidir”.
2019 yilinda Tiirkiye’deki reklam endiistrisi y1llik 390 milyon dolarlik yatirim gergeklestirmistir (Deloitte, 2020).
S6z konusu rakamlarin ortaya koydugu iizere, reklam endiistrisi Tiirkiye i¢in dnemli bir ekonomik giigtiir. Ancak
tilketimciligin giin gectikge ivme kazanmasi, reklamin olasi ve reel sosyal etkilerinin sorgulanir hale gelmesine
yol agmistir. Ozellikle azinliklar, kadinlar, LGBTQI+ bireyler, engelliler, ileri yas bireyler baglaminda; reklamin
kalip yargilar igeren temsilleri, yani stereotipleri kullandig1 veya dezavantajli gruplarin toplum nezdinde gériinmez
kilinmasina aracilik ettigi yoniindeki elestiriler artmistir (Lee, Williams ve La Ferle, 2004).

Reklam ayni zamanda etkili bir sosyal ve kiiltiirel gii¢ olarak kabul edilmektedir (Pollay, 1986; Holbrook, 1987).
Bireyin toplumsallagma ve kimlik kazanma siireglerinde de yonlendirici bir isleve sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Ciinkii reklam, “glinliik yagsama dair degerleri, bilgi ve inanislari, tutum ve kanaatleri kodlar... Kadn cinsi i¢in
analik, hamaratlik, itaat; erkek cinsi i¢inse babalik, reislik, otorite gibi toplumun bigtigi kalip davranis bi¢imlerini”
(Meral, 2008: 20) yeniden tedaviile sokar. Dolayisiyla; reklam mesajlar1 bir yandan insanlara {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi verirken, diger yandan da belirli hayat bicimlerini idealize eden imgeler vasitasiyla kendine tiiketim
iizerinden varlik alan1 yaratan bireyi sekillendirmektedir (Elmasoglu, 2017: 34).

Reklamlar igerdikleri hikayeler, metaforlar ve karakterler araciligiyla bireye “olmak istedigi kisi”yi (Berman,
1981: 58) anlatmakta ve tiiketicilerin ger¢ekligi anlamlandirmalarina katkida bulunmaktadir (Mick ve Buhl, 1992).
Reklamlarin olusturdugu sdylemler, toplumsal cinsiyete dayali farkliliklar1 tesvik etmede ve tiiketicilerin zihinsel
semalarinda var olan kadinhik ve erkeklik ayrimlarmim kristallesmesinde onemli roller istlenmektedir
(Williamson, 1978; Goffman, 1979). Kisacasi, reklamin temel hedefi bir tiriin/hizmeti tanitmak veya satisini tegvik
etmek olabilir. Ancak, anlatisinin sosyal hayatin ve kiiltiiriin hakim kodlarini igerdigi ve yeri geldiginde bu kodlari
pekistirdigi unutulmamalidir. O’Driscoll’un (2019: 733) da dikkat ¢ektigi tizere “reklam toplumlara niifuz eden
toplumsal cinsiyet ideolojilerine bagisiklik gelistirmekten ¢cok uzaktir”.

Reklam, kiiltiiriin en derinlerine kadar islemis degerleri alir ve herkesin anlayacagi dilde basitlestirilerek tiiketiciye
aksettirir. Toplumsal cinsiyet rollerine dair kalip yargilar (stereotipler) da bu basitlestirme ve tiiketici igin algisal
kisa yollar sunma ydntemlerinden biri olarak gériilmektedir (Middleton, Turnbull ve de Oliveira, 2020: 681).
Ancak; kadinlarin is hayatina katilimin artmasi ve alim giicliniin yiikselmesi, satin alma kararlarinda agirlik
kazanmalar1, Z kugag tiiketicilerin toplumsal fayday: diger nesillere gore daha merkezi bir konu olarak gérmesi,
kurulus vizyonunda c¢ogulculuk ve katilimcilik degerleriyle pazara ¢ikan yeni nesil sirketlerin ¢ogalmasi gibi
faktorler pazarlamacilar toplumsal cinsiyet esitsizligi konusunda daha net adimlar atmaya itmektedir.

S6z konusu sosyo-ekonomik faktorlere ek olarak; gectigimiz bes yilda #MeToo, #TimesUp, #HeforShe gibi sivil
toplum hareketlerinin kiiresel 6l¢ekte momentum kazanmasi reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi, cogulculuk ve
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katilimcilik anlaminda elestirilerin hedefi haline gelmesine sebep olmus ve reklam endiistrisindeki doniisiimii
tetiklemistir. 2017°deki Cannes Lions Yaraticilik Festivali'nde, Birlesmis Milletler Kadin Birimi
koordinatorliigiinde ve global sektoriin 6nde gelen sirketlerinin katilimiyla Unstereotype Alliance kurulmustur.
Toplumsal cinsiyet esitsizligi ile miicadele amactyla kurulan bu diigiince ve eylem platformunun ana hedefi; medya
iceriklerini ve reklamlar toplumsal cinsiyet rollerine dair zararli kalip yargilar igeren temsillerden arindirmaktir
(Unstereotype Alliance, 2021). Platformun Tiirkiye ayagi ise, 2019’da Birlesmis Milletler Kadin Birimi Tiirkiye,

Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi onciiliigiinde ve bircok yerli ve global markanmn katilimiyla
gerceklestirilmistir (Reklamverenler Dernegi, 2019).

Bu anlamda, reklam yarigmalari cinsiyet rollerine dair toplumsal doniisiimiin ve reklamin bu doniisiime ayak
uydurma kapasitesinin gozlemlenmesi acisindan oldukca faydali kaynaklar olarak degerlendirilebilir. Bu
calismanin temel amaci; Tiirkiye’nin en uzun soluklu ve prestijli yaraticilik odakli reklam yarismasi kabul edilen
Kristal Elma Reklam Yaraticiligi Yarigsmasi’nda 6diil alan televizyon reklamlarini toplumsal cinsiyet temsilleri ve
ana karakterlerin toplumsal cinsiyet rolleri ger¢evesinde degerlendirmektir.

Karaca ve Papatya’nin (2011) ¢alismasi 1990-2009 yillar1 arasinda Kristal Elma 6diilii kazanmis reklamlardaki
toplumsal cinsiyet temsillerine dair genis bir resim sunmaktadir. Bu sebeple, sonrasi déonemde 6diil kazanmis
reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda, 2011, 2014 ve 2017 yillarinda 6diil kazanmig
televizyon reklamlar: igerik analizi yontemiyle incelenmistir. S6z konusu c¢aligma, Tiirkiye’deki televizyon
reklamlarinda yer verilen toplumsal cinsiyet rollerine dair ayniliklart ve degisimleri zamana yayilan bigimde
gozlemlemeyi de miimkiin kilabilir. Benzer sekilde, Sener ve Oztiirk’iin (2018) ¢alismasinda da Effie Odiillii
televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet temsillerindeki degisim {i¢ yillik periotlar halinde ortaya konmustur.
Tirkiye’deki reklam yarigsmalari baglaminda toplumsal cinsiyet temsillerini ve rollerini tartisan ¢alismalar oldukg¢a
stirhidir. Calisma, alan literatiiriindeki bu bosluga da katk: niteligindedir.

2. CINSIYET, TOPLUMSAL CiNSIYET VE TOPLUMSAL CiNSIiYET ROLLERIi

Tiirk Dil Kurumu cinsiyeti “erkekle disiyi ayirt ettiren yaratilis 6zelligi, cinslik, seks” olarak tanimlamaktadir.
Diger bir deyisle, cinsiyet kavraminin sinirlari kiginin kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik, fizyolojik ve
biyolojik o6zellikler biitinii olarak ¢izilmektedir (Oakley, 1985). Annede bulunan XX kromozomu ile babada
bulunan XY kromozomunun birlesiminin bir ¢iktisidir ve bebegin yapisal ve islevsel 6zelliklerini igcermektedir
(Torgrimson ve Minson, 2005: 785-787).

Cinsiyet dogal, biyolojik ve demografik bir kategori olarak agiklanirken toplumsal cinsiyet; kadin ve erkek olmaya
atfedilen toplumsal ve kiiltiirel anlamlar1, davranis bigimlerini, beklentileri, sorumluluk ve rolleri ifade etmektedir
(Dokmen, 2009: 20). “Kadin ve erkek olarak toplumun bizi nasil gordiigii, nasil algiladigi, nasil diigiindligii ve
nasil davranmamizi bekledigi ile ilgili bir kavramdir” (Akin ve Demirel, 2003: 73). Kadnlik ve erkeklik toplumsal
olarak &grenilen ve Ogretilen kaliplardir (Ozaydinlik, 2014: 94) Bu gergevede, toplumsal cinsiyet insa edilir
(Butler, 2012) ve dolayisiyla degiskendir. Kadinsi ve erkeksi 6zellikler, iginde yaganilan zamana, bireyin pargasi
oldugu cografyaya ve kiiltiire gore farklilik gosterebilir. Ancak, bir¢ok kiiltiirde edilgenlik, duygusallik,
yumusaklik, kabullenici olmak, fedakarlik, uyumluluk gibi 6zellikler kadinsilikla; etkin olmak, cesaret, gii¢liiliik,
kararlilik, bagimsizlik, hirs, ¢6ziim odaklilik gibi nitelikler erkeksilikle 6zdeslestirilmektedir (Navaro, 1997: 29).

Bir kiiltiirdeki toplumsal cinsiyet algi ve beklentileri, kadin ve erkeklere atfedilen roller iizerinde de belirleyici
olmaktadir. Geleneksel olarak erkeklerden eve ekmek getirmeleri ve evin reisi olarak sorumluluk iistlenmeleri, is
hayatinda aktif olmalari, ¢evre lizerinde belirli bir etkinlik ve kontrol saglamalari; kadinlardan ise sabirli ve
anlayisl olmasi, ailedeki birincil bakim veren sorumlulugunu almasi, evin isleri ve diizeniyle ilgilenmesi beklenir
(imamoglu akt. Giinay ve Bener, 2011: 158-159). Dolayistyla, kamusal alan erkege &zel alan ise kadina ait olarak
tanimlanmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 olarak nitelenen (Franzoi, 2016) bu beklentilerin yarattig1 kisitlayict bakistan
kadinlar kadar erkekler de etkilenmektedir. Erkeklige dair kisitlayict ve normatif kalip yargilarm erkeklerin fiziksel
ve duygusal iyilik halini, kadinlara yaklagimlarini, ebeveynlik bi¢imlerini ve diger erkeklerle iligkilerini olumsuz
yonde etkiledigi diistiniilmektedir (Flood, 2018). Erkeklerin duygularini paylagmalarinin ve kirilganliklarini ifade
etmelerinin O6niinde engeller yarattigi goriilmektedir (Rome, 2021). Yapilan arastirmalar, toplumda hakim olan
erkeklik normlarina uyum gosterme derecesi arttikga depresyon olasihiginin artigina ve psikolojik destek
arayiglarinin azaldigina dair kamitlar sunmaktadir (Wong, Ho, Wang ve Miller, 2017; Harreen, 2021) Ancak
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tarihsel siirece bakildiginda kalip yargilarin sinirlamalarina sistematik bigimde maruz kalan cinsiyet grubu
kadmlardir.

Toplumsal  cinsiyet  esitsizligi, kadmlarin  erkeklerle esit bigimde haklarim  kullanmalarim,
ekonomik/sosyal/kiiltiirel kaynaklardan yararlanmalarini, istihdama katilmalarini, egitim ve saglik gibi hizmetlere
erisimlerini olumsuz yonde etkilemektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine dair Tiirkiye’de yapilan arastirmalar,
kadmin temel gorevinin ¢ocuklarla ilgilenmek ve annelik olarak algilandigini ortaya koymaktadir (Vatandas,
2007). Kadmlarm is birakma sebeplerinin baginda evlilik ve ev isi sorumluluklarin ve is yerinde ¢ocuk bakim
destegi olmamasinin gelmesi (O’Neil ve Carkoglu, 2020) toplumsal cinsiyet rollerine dair algilarla deneyim
arasindaki iliskiyi kanitlar niteliktedir. Benzer sekilde, Turgut (2019) kadina atfedilen cinsiyet rolleri ile kadinlarin
is gilictine katilimi, kadin yoksullugu ve gelir esitsizligi arasinda iligki oldugunun altin1 ¢izmektedir. Simsek (2011),
Tirkiye’de kadin iizerinden tanimlanan “aile namusu” kavraminin cinayet, kizlik zar1 kontrolii, sagliksiz
kosullarda diistik ve saglik hizmetlerinden yararlanamama durumlarini yarattigini1 vurgulamaktadir. Bu gergevede,
Birlesmis Milletler Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi Endeksi, kadin ve erkekler arasindaki esitsizligi ireme sagligi,
giiclendirme (parlamentoda temsil ve egitime devam) ve is giicline katilim parametreleri {izerinden
olgtimlemektedir (UNDP.org, 2021).

3. TOPLUMSAL CINSIYET VE REKLAM

Reklam; toplumu, degerlerini ve o toplum tarafindan sekillenen ve karsiliginda onu sekillendiren kiiltiirii yansitan
bir mekanizmadir. Ancak Pollay (1986) reklami, gergegi oldugundan daha basitlestirmesi, sosyal degerleri egip
biikmesi ve sagliksiz duygulan tetiklemesi agisindan “yansittiklarini ¢arpitan bir ayna” olarak tanimlamaktadir.
Bu bakis, toplumun cinsiyet temelli degerleriyle reklamda kullanilan cinsiyetci kalip yargilarin arasindaki iligkinin
dogasina dair temel tartismanin taraflarindan birini yansitmaktadir. Bu bakigin savunuculari i¢in reklam, hedef
kitlenin degerlerini sekillendirmekte ve etkilemektedir (Pollay, 1986). Diger bir deyisle; reklam kampanyalari,
icerdikleri stereotipik kadinlik ve erkeklik imgeleri {izerinden belirli toplumsal cinsiyet rollerini insa etmekte ve
tikketicilerin tutum ve davranislarini 6ngoriilen yonde tesvik etmektedir (Schroeder ve Zwick, 2004). Medyanin
insanlarin sosyal gerceklige yonelik algisini sekillendirdigini savunan Ekme-Yetistirme Kurami da (Gerbner,
1998) bu goriisii desteklemektedir. Dolayisiyla izleyici/okuyucularin; medya tarafindan sunulan cinsiyet temelli
stereotipik temsilleri, tesvik edilen imgelerle uyumlu bigimde yasam pratiklerine entegre ettikleri
disiiniilmektedir.

S6z konusu tartismanin diger ucundakiler ise, reklamin bir toplumun kiiltiirel baglaminda hakim olan degerleri
oldugu haliyle temsil ettiginden bahsetmektedir (Holbrook, 1987). Diger bir deyisle, reklamda yer verilen
toplumsal cinsiyet rollerinin kiiltiirel beklentilerle uyumlu insa edildigini, dolayisiyla da reklamcilarin toplumun
yerlesik kabullerini ve arzularini yansittiklarini iddia etmektedir (Windels, 2016). Bu “ayna” goriisiiniin
destekgileri, bir toplumun deger sistemlerini etkileyen birgok sosyoekonomik ve politik faktér bulundugunun ve
reklamin etkilerinin bunlarin yaninda gorece sinirli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Dolayisiyla, reklamlar zaten
kiiltiirtin tedaviilde tuttugu toplumsal cinsiyet rollerini bir biiyiite¢ etkisiyle topluma yansitmaktadir (Zotos ve
Tsichla, 2014).

Hi¢ siiphesiz ki reklamcilar, markali iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda toplumsal cinsiyet rollerine dair
geleneksel diislince ve inanglart yansitan stereotipik imgeler kullanmaktadir. Diger yandan reklamlar; sundugu
toplumsal cinsiyet temsilleri yoluyla tiiketicilerin inang, tutum ve davranislarini sekillendirmektedir. Tartigmaya
dair melez bir yaklagimi benimseyen Grau ve Zotos (2016: 763) bu iki goriisiin birbirinin muadili olmadigini,
reklamin sosyal islevine dair bir uzamin farkli noktalarini temsil ettigini belirtmektedir.

Reklamin iginden ¢iktig1 cografyadaki toplumsal ve kiiltiirel doniigtimlerle paralel bigimde degisim gdstermesi
kagmilmazdir. Pazarlamacilara yoneltilen temel elestiri ise reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi noktasinda
toplumdaki degisimi yansitmaktansa geleneksel rolleri ve stereotipik imgeleri sunmaya devam ettigidir. 1psos
(2018a) tarafindan 28 iilkede gerceklestirilen aragtirmaya gore tiiketicilerin %63’ reklamlarda temsil
edilmediklerini diistinmekte, kadin ve erkeklerin %72’si reklamin yasadiklar1 diinyay1r yansitmadigina
inanmaktadir. Bu ¢er¢cevede reklam, toplumun gerisinden gelerek gecmiste donup kalmis bir toplumsal cinsiyet
esitsizligi tablosuna doniismektedir. Diinya Reklamverenler Federasyonu (2018: 4) tarafindan da dikkat ¢ekildigi
tizere; reklamda “toplumsal cinsiyet stereotipleri gegmisteki kadar aleni bigimde yansitilmasa da kadin ve
erkeklerin gilinlii yakalamaktan yoksun ve kabul edilemez bicimlerde tasvir edildiklerine tanik olmaya devam
ediyoruz”.
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Diinya Bankas1 (2019) verilerine gore, gegtigimiz 10 yilda 131 iilkede toplumsal cinsiyet esitligine iliskin 274
yasal diizenleme gergeklestirilmistir. UN Women (2019) tarafindan yiiriitiilen ve aralarinda Tiirkiye’nin de

bulundugu 10 iilkede gergeklestirilen “Gender Equality Attitudes Study 2019 Arastirmasi”nin ortaya koydugu
lzere;

e Katilimeilarin %54’i medyada kadmlarin, %53’ medyada erkeklerin sinirli rollerde temsil ettigini
diigiinmektedir.

e Tiirkiye’deki katilimcilarin %66°s1 televizyon reklamlarinda ya da kamu iletisiminde kadinlarin belirli rollerde
gosterildigine, %60°1 ise erkeklerin benzer sekilde temsil edildigine inanmaktadir.

e Tirkiye’deki katilimecilarin %62’si kadinlarin is alaninda daha fazla olanaga sahip olmasi gerektigini
savunmaktadir.

Ipsos’un (2018b) “Tirkiye’yi Anlama Kilavuzu Aragtirmasi’min bulgulari paralel toplumsal dinamiklere ve
doniisiime isaret etmektedir. Katilimcilarin;

o %481 erkeklerin de ev isleri yapmas1 gerektigini diisiinmektedir.
e %062’si kadinlarin ve erkeklerin ¢ocuk bakimi konusunda esit sorumluluk iistlenmesi gerektigine inanmaktadir.
e 9067’si kadnlarin is hayatinda daha aktif rol iistlenmesi gerektigine inanmaktadir.

e %711 kadinlarin ve erkeklerin aile biitgesine esit bicimde katki saglamasi gerektigini belirtmektedir.

Tiim bu verilere ragmen, reklamda toplumsal cinsiyet rolleri {izerine yapilan uzun erimli arastirmalarin sonuglar
reklam sektoriiniin toplumsal sorumlulugunu yerine getirmedigi yoniindeki elestirileri hakli ¢gikarir niteliktedir.
Verhellen, Dens ve Pelsmaker (2016) tarafindan televizyon reklamlarina dair yapilan arastirmanin sonuglari,
toplumda kadin ve erkek arasinda artan esitlige, kural koyucularin hayata gecirdigi hukuki yaptirimlara ragmen
kadinlarin stereotipik bigimde ev kadini, birincil ebeveyn, kollayici rollerinde gosterilmeye devam ettigini
gostermektedir. Furnham ve Paltzer’in (2010) konuya dair 30 arastirmayr derledigi g¢alisma, televizyon
reklamlarinda erkeklerin bagimsiz ya da ¢alisan roliinde temsil edilirken kadinlarin bagimli/dekoratif rollerde
gosterildigini bulgulamistir.

3.1. Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Arastirmalari

Gecgmisten gliniimiize yapilan arastirmalar, televizyon reklamlarindaki cinsiyet rollerinin ¢ogunlukla zararl kalip
yargilara dayandigini ortaya koymaktadir (Eisend, 2010). Televizyon reklamlarinda kadmlar; fiziksel olarak fit,
¢ekici, geng, bagimli rollerde, itaatkar, duygusal, lirkek ve kirtllgan yapiya sahip bireyler olarak yansitilmaktadir.
Buna karsilik, erkekler giiclli, iddiali, yiiksek o&zgiivene sahip, bencil, sorun ¢oziicii, lider, cesur, gururlu
Ozellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir ve bagimsiz rollerde temsil edilmektedir (Furnham ve Mak, 1999; Furnham ve
Paltzer, 2010).

Toplumsal cinsiyet rolleri temelinde televizyon reklami aragtirmalart c¢ogunlukla tek iilke odagiyla
gerceklestirilmektedir. Son 10 senelik déonemde ise farkli tilke kargilagtirmalari igeren ¢alismalar ivme kazanmistir
(Paek, Nelson ve Vilela, 2011; Matthes, Prieler ve Adam, 2016). Bu ¢aligmalar, genellikle Hofstede’in maskiilen
ve feminen kiiltiirler olarak ayristirdig: {ilkelerdeki toplumsal cinsiyet temsillerinin kargilagtirilmasi prensibini
takip etmektedir. Bu ¢ergevede, iilkelerin BM Toplumsal Cinsiyet Gelisim Endeksi’nin neresinde olduguyla
reklamlarda kullanilan kalip yargilar igeren toplumsal cinsiyet rolleri arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir (Paek
vd., 2011).

Matthes vd.’nin (2016) yaptig1 ve Asya, Amerika ve Avrupa kitalarindan 13 farkli {ilkeyi kapsayan arastirmanin
sonuglari ise; her tilkenin reklamlarinin az ya da ¢ok kalip yargilar igeren toplumsal cinsiyet temsilleri icerdigini,
ancak bazi iilkelerin digerlerinden daha esitlik¢i unsurlara sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin, ingiltere’deki
televizyon reklamlarinda kadin ve erkek dis ses oranlarinda farkliliklara rastlanmamistir. Ayrica, kadin ve
erkeklerin esit oranlarda ev ortaminda temsil edildikleri bulgulanmistir. Benzer sekilde, Amerikan televizyon
reklamlarinda kadin ve erkekler esit oranlarda c¢alisan rollerinde yansitilmaktadir. Almanya’nin biitiin toplumsal
cinsiyet esitligi parametreleri ¢cercevesinde en geleneksel temsillere sahip tilke konumunda oldugu belirtilmektedir.
Ancak, yapilan analiz bu farkliliklarin kiiltiirle veya cinsiyet endeksleriyle agiklanmasinin miimkiin olmadigim
gostermektedir. Dolayistyla, reklamlardaki toplumsal cinsiyet rollerine iliskin farklarin ilkelerin kiiltiirel
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dinamikleriyle alakali olmayabilecegi de digiiniilmektedir. Bu yaklasim, konuya dair kiiltiirlerarasi aragtirmalarin
tersi yonde bir durusu yansitmaktadir.

Furnham ve Lay (2019); gecmis 40 yil igerisinde gerceklesen birgok sosyal, ekonomik ve hukuki doéniisiime
ragmen televizyon reklamlarindaki geleneksel cinsiyet rollerinde global anlamda biiylik degisimler olmadigim
savunmaktadir. Bunun sebeplerinden birisi reklam profesyonellerinin stereotipik kullanimlara dair islevsellik
algis1 olabilir. Reklamcilar kalip yargi iceren cinsiyet temsillerine stirekli olarak yer vermektedir. Ciinkii bu
temsillerin (1) gercegi yansittigini, (2) tiiketiciler tarafindan arzulanir olduklarini, (3) istenilen mesaji kolay yoldan
ilettigini, (4) tiiketicinin biligsel siireclerini basitlestirdigini, (5) dikkatin dagilmasinin Oniine gectigini, (6)
diistinmeyi otomatiklestirdigini ve (7) zaten “aleni” ¢6ziim oldugunu diistinmektedirler (Windels, 2016).

3.2. Tiirkiye’deki Televizyon Reklamlar1 Uzerine Toplumsal Cinsiyet Arastirmalar

Tirkiye’deki reklamlar {izerine gerceklestirilen toplumsal cinsiyet arastirmalarimin {i¢ koldan ilerledigi
goriilmektedir. Birinci koldan ilerleyen ¢aligmalar; farkli iiriin kategorilerindeki reklamlarin kadin ve erkek
imgeleri agisindan incelendigi ¢oziimlemelerdir (Ozdemir, 2010; Apak ve Kasap, 2014; Unalan ve Sesen, 2020).
Ikinci koldan ilerleyenler; farklt mecra reklamlarindaki toplumsal cinsiyet rollerine ve toplumsal cinsiyet esitligi
gostergesi kabul edilen kategorilerdeki cinsiyet dagilimlarina odaklanan igerik analizleridir (Cagli ve Durukan,
1989; Uray ve Burnaz, 2003; Colakoglu ve Doganer, 2008; Karaca ve Papatya, 2011; Duman, Yilmazel ve Akbulut
Basc1, 2014; Arslan, 2015; Cilingir Uk, 2019). Ugiincii koldan ilerleyenler ise reklamlarda sunulan toplumsal
cinsiyet rollerinin tiiketici davramslarina etkisini 6lcen ¢aligmalardir (Basfirine1, Ergiil ve Ozgiiden, 2018; Karatas
Yiicel, 2018; Dablan ve Yilmaz Alargin 2020).

Tirkiye’deki reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri iizerine yapilan arastirmalarin ge¢misi diger alanlarla
kargilagtirildiginda gorece yenidir. Cagli ve Durukan’in (1989) televizyon reklamlarindaki toplumsal cinsiyet
rolleri ve cinsiyet dagilimlari lizerine yaptiklari arastirmada; kadin karakterlerin geleneksel rollerde, ev ortaminda,
arka planda ve gocuklarla resmedildigi bulgulanmistir. Ayrica, ¢alisan roliindeki kadin ve g¢alisma ortaminda
gosterilen kadin orani da ¢ok sinirlidir ve yillar igerisinde degisim gostermemektedir. Buna karsilik, kadinlarin
bagimli rollerde temsil edilme oranlari artarak devam etmektedir. Calismanin bir diger bulgusu da kadin
karakterlerin erkeklere kiyasla daha geng oldugu, otorite figiiriindense iiriin kullanicisi olarak temsil edildigi, tiriine
dair olgusal mesajlardan daha ¢ok kanaati yansitan argiimanlar sundugudur. Kadin karakterlerin iriini
tilketmekten elde ettigi 6diil ¢evresindekilerin onayimi kazanmak iken erkek karakterler kendi ihtiyaglarini merkeze
alan motivasyonlarla temsil edilmektedir.

flerleyen yillarda yayimlanan calismalar da Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda erkek agirlikli cinsiyet
dagiliminin ve geleneksel toplumsal cinsiyet temsillerinin devam ettigini gozler 6niine sermektedir. Duman
vd.’nin (2014) 2000-2013 yillar1 arasindaki 1070 adet televizyon reklamini inceledikleri uzun erimli arastirma,
kadmlarin geleneksel bicimde ev kadini, anne ve es gibi roller {izerinden temsil edildigini, en fazla aile iliskileri
ve duygusal iligkiler {izerinden tanimlandigini, her bes reklamdan ikisinde dekoratif roller iistlendigini, cogunlukla
ev ve benzeri i¢ mekanlarda gosterildigini, agirlikli olarak gida, ev arag ve geregleri, temizlik iriinleriyle
Ozdeslestirildigini ve dis ses olarak neredeyse hi¢ kullanilmadigini ortaya koymaktadir.

Karaca ve Papatya (2011) Kristal Elma &diillii televizyon reklamlarini inceledikleri ¢alismada benzer sonuglara
ulagsmustir. 1990-2009 yillart arasinda 6diil kazanmis televizyon reklamlarinda; kadinlar yine en fazla gida ve ev
arag ve gerecleriyle iligkilendirilmekte, aile iligkileri ve kurduklari duygusal iliskilerle tanimlanmakta, ev
kadmi/anne/es veya sevgili olarak ve agirlikli evde resmedilmekte, dis ses olarak erkeklerin neredeyse altida biri
oraninda kullanilmaktadir.

Benzer sekilde, Arslan (2015) televizyon reklamlarindaki kadin ve erkek temsillerinde stereotipik imgelerin
kullaniminin devam ettigi, ana karakterlerin yarisindan fazlasinin ve dis seslerin ¢ogunlugunun erkek oldugu,
kadmlarin evle erkeklerin ise ¢alisma hayatiyla iliskili aktivitelerle 6zdeslestirildigi, kadinlarin erkeklerin yarisi
oraninda profesyonel galisan olarak gosterildigi sonucuna ulagmistir. Diger bir deyisle, “Kadimn yeri evidir.” ve
“Eve ekmegi erkek getirir.” toplumsal cinsiyet sdylemleri televizyon reklamlarinda hala gegerliligini
korumaktadir. Tiirkiye’deki reklamlarda siirekli tekrar eden bu geleneksel kadinlik ve erkeklik temsillerini Meral
(2008: 20) su ciimlelerle ifade etmektedir:

“Reklamlardaki toplumsal cinsiyet rol kaliplar: ev icerisindeki iktidar: kadna yiikler. Caligsiyor
olsa da evin korunakli alanina dondiigiinde kadnin yeri mutfagi, banyosu ve ¢cocuklarinin yatak
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odasidir. Kadin evin igerisinde yemegi en iyi yapan, ¢camasurt en beyaz yitkayan, ¢cocuklarini en
cok diigiinen ve beslenmeleriyle ilgilenen, tasarruf ederek ailesinin kalkinmasina katkida

bulunan kisi olarak ev isleriyle ilgili son sézii soyleme erkine ve iktidarima sahip olandir. Ev i¢
islerinin otoritesi kadindir. Hanenin dis yasamdaki iktidar temsilcisi ise erkektir.”

Tiirkiye’deki reklamlar kadin igin geleneksel rolleri pekistirmek ya da yeniden iiretmekle kalmayip yeri geldiginde
bir adim ileri giderek bu rolleri kutsamaktadir. Farkli iirtin kategorilerinde annelik sdylemlerini inceleyen Bal
(2014: 81-82); miicevher markalarinin Anneler Giinii reklamlarinda annelik emeginin karsiligi olarak pahali
hediyeleri hak eden “fedakar bir sultan anne imgesi” yaratildigina dikkat cekmektedir. Sigorta markalarinin
kadimlik tanimi ise “ailenin sigortast anne” imgesi tizerinden sekillenmektedir. Teknolojik ev aletleri kategorisinde
bu imge “mutlu ev kadin1” ve “hayatini pratiklestirerek ailesine zaman yaratan kadin”a doniismektedir.

Tim bu c¢alismalar 1s18inda degerlendirildiginde, sadece Uray ve Burnaz’in (2003) arastirmasi televizyon
reklamlarinda erkek agirhikli temsillerin tersi bulgulari yansitmaktadir. Inceledikleri televizyon reklamlarinin
yarisindan fazlasinda kadin ana karakterlere yer verilmistir. Kadin dis ses orani alandaki diger ¢aligmalara oranla
daha yiiksektir. Kadin ana karakterlerin yer aldig1 reklamlarda %26 oraninda kadin dis ses kullanilmistir. Ayrica,
kadinlar kadar erkek ana karakterler de ev triinleriyle (temizlik, mobilya, ev tekstili) iliskilendirilmekte, hatta
yeme/igme kategorisindeki iiriinlerle erkekler kadinlara oranla daha fazla 6zdeslestirilmektedir. Geleneksel kadin
temsilleri ¢evresindekilerin onayini alma hedefiyle {iriinle iliski kuran karakterleri yansitirken; s6z konusu
aragtirmanin bulgulari, kadin karakterlerin agirlikli olarak psikolojik gelisim ve pratiklik faydasini merkeze
aldiklarina isaret etmektedir. Bir diger ilgi ¢ekici bulgu ise, incelenen televizyon reklamlarinda dekoratif rollerin
kadmlar kadar erkekler i¢in de gecerli oldugudur. Uray ve Burnaz (2003) bu durumu Tiirkiye’deki televizyon
reklamlarinda kalip yargi iceren cinsiyet rollerine diger iilkelere nazaran daha az rastlandigi bigiminde
yorumlamustir.

Ancak yakin donem bir ¢alisma, Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet esitsizliginin siirdiigiine
dair sonuglar barindirmaktadir. 2019 yilinda Effie Tiirkiye Yarigmasi’nda ddiil kazanan televizyon reklamlarindaki
ana karakterlerin %601, dis seslerin %87’si erkektir. Ayrica, ana karakterin erkek oldugu higbir 6diillii televizyon
reklaminda kadin dis sese yer verilmemistir (Sener, Oztiirk ve Yonet, 2019). Toplumsal cinsiyet temsillerine dair
en 6nemli degiskenlerden biri olarak kabul edilen dis ses, en zor degisim gosteren hatta degisim gostermeyen
parametrelerden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yine ayni ¢alismanin sonuglari, geleneksel disi rollerde veya
otorite figiirii olarak resmedilen kadin ana karakter oranlarinda da onceki ii¢ senelik doneme kiyasla diisiis
oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, geleneksel olmayan rollerde resmedilen erkek karakterler de 2019
yilinda Effie 6diilii kazanan televizyon reklamlarinda diisme egilimindedir.

“Tiiketici bunu goérmek istiyor” argiimani iizerinden sekillenen ve geleneksel kalip yargilart yeniden iireten
reklamlar diginda, bunlara meydan okuyan televizyon reklamlarmma da rastlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet
temsillerinin daha esitlik¢i ya da kadinlar lehine gerceklestigi, geleneksel kalip yargilarin asildig televizyon
reklamlarina yogun olarak Diinya Kadinlar Giinii’ne 6zel marka iletisimlerinde yer verilmektedir. 2018 y1l1 8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii’nde yayimlanan televizyon reklamlarinin incelendigi yakin dénem bir ¢alisma (Cilingir Uk,
2019), islenen ilk ti¢ ana temanmn kadinin istihdama katilimina ve girisimciligine destek, toplumsal cinsiyet
rollerine meydan okuma ve kadinin giicii oldugunu gostermektedir. S6z konusu reklamlarin yarisindan fazlasinda
kadin ana karakter kullanilmistir. Dig sesteki cinsiyet dagilimi ise neredeyse esittir. Kadin ana karakterler en fazla
isyerinde ve dis mekanlarda gosterilmekte, en fazla isle ilgili konular1 merkeze almakta ve kariyer odakli ¢aligan
olarak temsil edilmektedir. Caligmanin sonuglart umut verici olsa da Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinin
geneline yaymak miimkiin degildir. Tiim sene boyunca sadece bir haftaya sikisan bir 6zel giin yaklasimi olarak
degerlendirmek daha yerinde olacaktir.

Basfirinc1 vd. (2018), toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ilerici reklamlarda verilen mesajlarin tiiketicilerde
gerekli farkindaligi yarattiginin altini ¢izmektedir. Ancak, geleneksel dis1 toplumsal cinsiyet rollerini tesvik eden
mesajlar1 onaylayanlar kadar olumsuz karsilayan tiiketiciler de mevcuttur. Ornegin, kadinlar1 kaniksanmus rollerin
disinda sergileyen televizyon reklamlarinin erkekleri geleneksel disi rollerde gosterenlere nazaran tiiketiciler
tarafindan daha fazla kabul gordiigii belirlenmistir. Bu ¢ercevede, erkeklere yonelik kalip yargilar1 yikmanin
kadinlar i¢in gecerli olanlara gore daha zor oldugu 6ngoriilmektedir. Dolayisiyla, reklamlar araciligiyla kadinlarin
gliclenmesini tesvik etmek kadar toksik erkeklik temsillerinin de oniine gegmek dnemlidir.
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Tiirkiye’deki son donem caligmalar, tiiketicilerin benimsedikleri toplumsal cinsiyet rolleriyle tiiketim davramslar

arasindaki iligkiye odaklanmaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin benimsedigi toplumsal cinsiyet rollerinin satin alma
davranisini etkileyen faktdrlerden biri oldugunu gostermektedir (Karatas Yiicel, 2018; Dablan ve Y1lmaz Alargin, 2020).

4. ARASTIRMA YONTEMI

Elde edilen verilerin ve bulgularin incelenmesinde igerik analizi yontemi kullanilmustir. Ierik analizi “her tiirlii
s6zel ve yazili verinin aragtirma problemini aydinlatacak sekilde siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, veriler icerisindeki
belirli degigkenlerin veya kavramlarin dlciilerek anlamlandirilmasi amaciyla kategorilere ayrilmasi” (Arik,1992:
119) olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede; hali hazirdaki ¢alismanin konusu olan 2011-2014-2017 yillarinda
Kristal Elma Reklam Yaraticiligi Yarismasi’nda 6diil alan televizyon reklamlari, toplumsal cinsiyet esitligine
yonelik analiz kategorileri temelinde incelenmistir.

Bu calisma; su temel aragtirma sorularina cevap aramaktadir:

Arastrma Sorusut: 2011-2014-2017 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlarinda nasil bir
cinsiyet dagilimi mevcuttur?

Arastrma Sorusu?: 2011-2014-2017 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlar1 hangi toplumsal
cinsiyet temsili unsurlari tizerinden benzegsmekte, hangileri iizerinden ayrigsmaktadir?

Arastrma Sorusu®: 2011-2014-2017 yillarmda Kristal Elma’da &6diil alan televizyon reklamlarinda kadin ve
erkekler ne tiir cinsiyet rolleri {izerinden temsil edilmektedir?

Caligmanin amacina uygun olarak temel arastirma sorularina cevap vermek iizere yapilan tanimlayici istatistikler
ve ¢apraz tablolar IBM SPSS Statistics 23 programi kullanilarak olusturulmustur.

4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 30 yil boyunca Kristal Elma’da 6diil kazanmis tiim televizyon reklamlari olugturmaktadir.
Arastirma c¢ergevesinde; 2011-2014-2017 yillarinda 6diil kazanmig televizyon reklamlart 6rneklem olarak
belirlenmis ve incelenmistir.

4.2. Kodlama Kategorileri ve Kodlayicilar Arasindaki Giivenilirlik

Bu ¢aligmada; Hatzithomas, Boutsouki ve Ziamou (2016), Matthes vd. (2016) ve Paek vd. (2011) tarafindan
gergeklestirilen galigmalardaki toplumsal cinsiyet rollerine iliskin kodlama kategorileri temel alinmistir. Bu ¢ergevede;
ana ve yardimer karakter(ler)in cinsiyeti, digses ve jingle seslendiren(ler)in cinsiyeti, ana karakterin baskin ortami, ana
karakterin ¢alisan rolii, ana karakterin evi ¢ekip ¢eviren rolii ve ana karakterin baskin cinsiyet rolii kodlanmustir.

Verilerin kodlanmasi asamasinda; iki kodlayict kullanilmistir. Kodlayicilar arasi giivenilirligi tespit etmeye
yonelik gergeklestirilen 6n test siirecinde kodlayicilardan 6rnekleme dahil olmayan ve Kristal Elma Reklam
Yaraticihk Odiilii kazanmis 40 televizyon reklami kodlamalar1 istenmistir. Kodlayicilar arasindaki gegerlilik
diizeyi 2 ve daha fazla kodlayici igin, 40 nominal datanin test edilmesinde kullanilan Krippendorff’s Alpha degeri
tizerinden hesaplanmigtir. Krippendorff (2013) iyi bir KALPHA degerini o > 0.800 olarak, 0.800 >o> 0.667
arasindaki degeri kabul edilebilir olarak, a<0.667 degerleri ise kabul edilmemesi gereken degerler olarak
belirtilmektedir. Iki kodlayicinin, kodlayicilar aras1 gegerlilik diizeyi (0=0.807) yiiksektir.

4.3. Analiz ve Bulgular

Kristal Elma &diillii televizyon reklamlarinm yil bazli dagilimlart incelendiginde %31’inin 2011°de, %36’simin
2014°te, %33’uniin 2017°de 6diil kazandigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Kristal Elma Yilina Gore Televizyon Reklam Dagilimi

N %

2011 65 31
2014 74 36
2017 68 33
Toplam 207 100
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Televizyon reklamlarinin Kristal Elma 6diil dereceleri bakimindan dagilimlarma bakildiginda %44 {iniin Kristal
Elma, %32’sinin Giimiis Elma, %24’iiniin Bronz Elma kazandig1 bulgulanmistir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Kristal Elma Odiil Derecesine Gore Televizyon Reklam Sayis1 Dagilimi

N %

Kristal EIma 91 44
Giimiis Elma 66 32
Bronz EIma 20 24
Toplam 207 100

Analize dahil edilen televizyon reklamlarinin %66’sinin sektorel, %34’liniin 6zel 6diil kategorisinde yarisarak
odiil kazandig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Kristal EIma Odiil Kategorisine Gére Televizyon Reklam Dagilimi

N %

Sektorel Odiil 136 66
Ozel Odiil 71 34
Toplam 207 100

Televizyon reklamlarindaki ana karakterlerin cinsiyet dagilimlari;; 2011 ve 2017 reklamlarinda erkek ana
karakterlerin kadinlara oranla hatir1 sayilir diizeyde daha fazla kullanildigina isaret etmektedir. 2011 televizyon
reklamlarinda %27 oraninda kadin ana karaktere karsilik %73 oraninda erkek ana karakter yer almistir. 2017°de
bu oran %38’e %62 seklinde gergeklesmistir. 2014 televizyon reklamlart ise en keskin kirilimi yansitmaktadir.
Erkek ana karakterler kadinlarin 9 katidir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Ana Karakterin Cinsiyet Dagilimi

2011 2014 2017 Toplam
N % N % N % N %
Kadin Ana Karakter 12 27 6 9 20 38 38 24
Erkek Ana Karakter 32 73 58 91 33 62 123 76
Toplam 44 100 64 100 53 100 161 100

Yardimci karakter dagilimlarinda da erkeklerin agirlikta oldugu goriilmektedir. 2011°de %67, 2014°te %61,
2017°de %50 oraninda erkek yardimer karakter kullanilmistir. Tiim 6diil yillar arasinda en diisiik kadin yardimei
karakter oran1 2014°te gergeklesmistir (%17) (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Yardime1 Karakterin Cinsiyet

Dagilimi
2011 2014 2017 Toplam
N % N % N % N %
Kadin Yardimer Karakter 7 21 6 17 8 29 21 22
Erkek Yardimci Karakter 22 67 22 61 14 50 58 60
Kadin ve Erkek Yardimcei1 Karakter 4 12 8 22 6 21 18 18
Toplam 33 100 36 100 28 100 97 100

Dis sesteki cinsiyet dagilimlar1 2011 yil1 televizyon reklamlarinin hi¢birinde kadin dis ses kullanilmadigina isaret
etmektedir. 2014 ve 2017 yillarinda da kadin dig ses kullanimi oldukga kisitlidir. 2014°teki reklamlarin %13’tinde,
2017 dekilerin ise sadece %7’sinde kadin dis ses kullanilmigtir (Bkz. Tablo 6).
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Tablo 6. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Dis Sesin Cinsiyet Dagilim

2011 2014 2017 Toplam
N % % % N %
Kadin Digses 0 0 4 13 4 7 8 6
Erkek Disses 52 100 26 87 55 93 133 94
Toplam 52 100 30 100 59 100 141 100

Orneklemi olusturan Kristal Elma yillarinda 6diil alan televizyon reklamlarinin jinglelarinda kadin seslerinin
agirlikta oldugu goriilmektedir. 2011°dekilerin %57 sinde, 2014 tekilerin %95’inde, 2017’dekilerin %64 tinde
jingle sesleri kadindir. Ayrica, 2014 reklamlarindaki jinglelarda hig erkek sesi kullanilmamustir (Bkz. Tablo 7).

Tablo 7. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Jingleda Kullanilan Sesin

Cinsiyet Dagilim1
2011 2014 2017 Toplam
N % N % N % N %
Kadin Jingle Sesi 8 57 20 95 14 64 42 74
Erkek Jingle Sesi 6 43 0 0 32 13 23
Kadin ve Erkek Jingle Sesi 0 0 1 5 1 4 2 3
Toplam 14 100 21 100 22 100 57 100

2011 televizyon reklamlart diginda kadin ana karakterlerin gogunlukla evde (%58), erkeklerin ise yil farki
gbzetmeksizin ev dis1 ortamlarda (%81) resmedildigi goriilmektedir. 2014 reklamlarinda kadin ana karakterlerin
%831 evde gosterilmistir. Televizyon reklamlarinin toplamina bakildiginda, is yerindeki kadin ana karakter oran
(%]11) erkeklerinkinin (%30) yaklagik iicte biridir. 2011 yilinda, kadin ana karakterlerin hicbiri is yerinde

gosterilmemistir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Ana Karakterin Baskin Ortanu

Kadin Ana Karakter Erkek Ana Karakter Toplam

N % N % %
Isyeri 0 0 9 28 20
Ev 4 33 5 16 20

2011 .
Diger 8 67 18 56 26 60
Toplam 12 100 32 100 44 100
Isyeri 1 17 20 35 21 33
Ev 5 83 3 5 8 12

2014 .
Diger 0 0 35 60 35 55
Toplam 6 100 58 100 64 100
Isyeri 3 15 8 25 11 21
Ev 13 65 15 45 28 53

2017

Diger 4 20 10 30 14 26
Toplam 20 100 33 100 53 100
Isyeri 4 11 37 30 41 25
Ev 22 57 23 19 45 28

Toplam .
Diger 12 32 63 51 75 47
Toplam 38 100 123 100 161 100
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Kristal Elma o6diillii televizyon reklamlarmin genelinde kadin ana karakterlerin g¢ogunlukla calisan roliinde
gosterilmedigi (%87) sonucuna ulasilmigtir. Erkek ana karakterlerin ise yaridan fazlasi (%53) calisan roliindedir.
2011 reklamlarindaki kadin ana karakterlerin sadece %8’1i ¢alisan roliinde gosterilirken, bu oran erkeklerde %38dir.
2014 reklamlarinda kadin ana karakterlerin %17’si ¢aligan roliindeyken bu oran erkeklerde %72°dir. 2017 yilinda
calisan roliinde gosterilen erkek ana karakter orani (%33) kadinlarinkinin iki katindan daha fazladir. Televizyon

reklamlarinin toplaminda; erkek ana karakterlerdeki calisan / calismayan roliindeki dagilim goérece dengeli iken
(%53’e %47), kadin ana karakterlerde ciddi bir dengesizlik s6z konusudur (%13’e %87) (Bkz. Tablo 9).

Tablo 9. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Ana Karakterin Calisan Rolii

Kadin Ana Karakter Erkek Ana Karakter Toplam
N % N % N %
Calisan Roliinde 1 8 12 38 13 30
2011 Caligan Roliinde Degil 11 92 20 62 31 70
Toplam 12 100 32 100 44 100
Calisan Roliinde 1 17 42 72 43 67
2014 Calisan Roliinde Degil 5 83 16 28 21 33
Toplam 6 100 58 100 64 100
Calisan Roliinde 3 15 11 33 14 26
2017 Calisan Roliinde Degil 17 85 22 67 39 74
Toplam 20 100 33 100 53 100
Calisan Roliinde 5 13 65 53 70 43
Toplam Calisan Roliinde Degil 33 87 58 47 91 57
Toplam 38 100 123 100 161 100

Kristal Elma 6diillii televizyon reklamlarinda, kadin ana karakterlerin erkeklerden ¢ok daha fazla evi ¢ekip ¢eviren
roliinde yansitildig: goriilmektedir. 2011 reklamlarindaki kadin ana karakterlerin %25°1, 2014 tekilerin %67’si evi
cekip c¢eviren roliinde gosterilirken, s6z konusu yillardaki erkek ana karakterlerin higbiri bu rolde temsil
edilmemektedir. Sadece 2017 reklamlarindaki erkek ana karakterlerin kiigiik bir kismi (%6) evi g¢ekip ¢eviren
rolindedir. Ayni yil i¢in bu oran kadin ana karakterlerde %25°tir (Bkz. Tablo 10).

Tablo 10. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Ana Karakterin Evi Cekip
Ceviren Roli

Kadin Ana Karakter Erkek Ana Karakter Toplam

N % N % N %

Cekip Ceviren Roliinde 3 25 0 0 3 7

2011 Cekip Ceviren Roliinde Degil 9 75 32 100 41 93
Toplam 12 100 32 100 44 100

Cekip Ceviren Roliinde 4 67 0 0 4 6

2014 Cekip Ceviren Roliinde Degil 2 33 58 100 60 94
Toplam 6 100 58 100 64 100

Cekip Ceviren Roliinde 5 25 2 6 7 13

2017 Cekip Ceviren Roliinde Degil 15 75 31 94 46 87
Toplam 20 100 33 100 53 100

Cekip Ceviren Roliinde 12 32 2 2 14 9

Toplam  Cekip Ceviren Roliinde Degil 26 68 121 98 147 91
Toplam 38 100 123 100 161 100
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Son olarak, Kristal Elma 6diillii televizyon reklamlarinda en yiiksek oranda (%38) siradan insan tiplemesindeki
kadinlara yer verildigi goriilmektedir. Takip eden baskin cinsiyet rolleri sirastyla komik kadin (%19), ev kadini
(%16) ve geleneksel dis1 roldeki (kadinlarla 6zdeslestirilmeyen aktiviteler yapan) kadindir (%13). 2011
reklamlarindaki kadin ana karakterlerin yartya yakini (%46) komik kadin olarak resmedilmistir ve higbiri ev kadim
roliinde gosterilmemistir. 2017 reklamlarinda ise kadin ana karakterler agirlikli olarak siradan insan tiplemesinde
goriilmektedir (%55). Geleneksel olmayan rollerdeki kadin ana karakterler (%20) ise siradan insandan sonraki en
yiiksek baskin cinsiyet roliidiir. Kadinin geleneksel cinsiyet rolleri baglaminda en keskin ayrim 2014 reklamlarinda
gozlemlenmektedir. Kadin ana karakterlerin %83l ev kadini, %17’si kariyer kadini olarak gosterilmistir. Ayrica;

2014 kadinin cinsiyet rollerindeki ¢esitlilik baglaminda en az ¢esitliligin goriildigii Kristal Elma 6diil yilidir (Bkz.
Tablo 11).

Tablo 11. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Kadin Ana Karakterin Baskin

Cinsiyet Rolii
2011 2014 2017 Toplam

N % N % N % N %
Ev Kadim 0 0 5 83 1 5 6 16
Siradan Insan 3 27 0 11 55 14 38
Mutsuz/Tatminsiz Kadin 1 9 0 0 0 1 3
Komik Kadin 5 46 0 2 10 7 19
Geleneksel Dis1 Rol 1 9 0 4 20 5 13
Kariyer Kadim 0 0 1 17 2 10 3 8
Otorite Figiirii 1 9 0 0 0 0 1 3
Toplam 11 100 6 100 20 100 37 100

Erkek ana karakterlerin baskin cinsiyet rolii incelendiginde; Kristal Elma televizyon reklamlarinda en fazla komik
erkeklere (%35) yer verildigi goriilmektedir. Komik erkekleri, siradan insan tiplemesindeki erkekler (%19) ve
otorite figiirli erkekler (%18) takip etmektedir. Erkeklere atfedilen ana geleneksel rollerden biri olan otorite figiirii
en yiiksek oranda (%28) 2014 reklamlarinda yer almaktadir. Geleneksel disi rolde (%5) ya da kadina esit rolde
(%2) resmedilen erkek ana karakterlerin orant oldukg¢a sinirlidir. Kadin ana karakterlerde oldugu gibi, erkek
cinsiyet rollerindeki ¢esitlilik baglaminda da en az gesitliligin goriildiigii Kristal Elma 6diil yili 2014°tiir. Yine de,
genele bakildiginda erkek ana karakterler kadinlara oranla daha cesitli rollerde resmedilmektedir. Kadin ana
karakterler 7 farkl cinsiyet roliinde temsil edilirken, erkekler 10 farkli rolde temsil edilmistir (Bkz. Tablo 12).

Tablo 12. 2011-2014-2017 Kristal Elma’da Odiil Alan Televizyon Reklamlarinda Erkek Ana Karakterin Baskin

Cinsiyet Rolii
2011 2014 2017 Toplam

N % N % N % N %
Mago/Capkin 1 3 0 0 0 0 1 1
Otorite Figiirii 4 12 16 28 2 6 22 18
Aile Erkegi 0 0 0 0 3 9 3 2
Mutsuz/Tatminsiz Erkek 4 12 3 5 2 6 9 7
Ev Disindaki Hayat/Aktiviteler 3 2 3 3 9 8 6
Kariyer Erkegi 2 0 0 4 12 6 5
Geleneksel Dis1 Rol 1 0 0 5 15 6 5
Erkek Kadina Esit Rolde 1 0 0 1 3 2 2
Siradan insan 7 21 5 9 11 34 23 19
Komik Erkek 10 31 32 55 2 6 44 35
Toplam 33 100 58 100 33 100 124 100
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5. SONUC VE TARTISMA

Markal: {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri igeren hikayeler kullanmak
reklamcilarin siklikla bagvurdugu yontemlerden biridir. Gegtigimiz 50 yildaki konuya yonelik akademik ilginin
kaynaginda bu durumun yattigin1 séylemek yanlis olmayacaktir (Eisend, 2010). Toplumsal cinsiyet temsilleriyle
ilgili ge¢mis arastirmalarin ortaya koydugu tizere; reklamlar ilerici cinsiyet temsillerindense geleneksel rolleri
pekistiren ve yeniden iireten temsilleri barindirmaktadir (Furnham ve Mak, 1999). Tiirkiye’deki alan literatiirii de
benzer bir trendi yansitmaktadir (Oziidlmez, 2015). Ancak, kadimin giiclenmesi ve toplumsal cinsiyet esitligi
cergevesindeki toplumsal ve ekonomik girisimlerin Tiirkiye’deki reklamlar iizerinde de olumlu ve doniistiiriicii
etkileri olmustur. Bu doniisiimiin, 6zellikle ev temizlik ve bakim triinleri, kisisel bakim triinleri gibi geleneksel
olarak kadinlarla 6zdeslestirilen kategorilerde goriiniirliik kazanmasi (Eroglu, 2019), toplumsal cinsiyet esitligine
yonelik sektorel destegin de gostergesi olarak okunabilir. Bu durumun; ekonomik giicii ve satin alma
kararlarindaki kontrolii artan kadin tiiketicilerin markalar i¢in giderek merkeziyetlerinin artmasiyla da ilgili
olabilecegi gozden kagirilmamalidir. Kadimnlarin yaptigi tiiketici harcamalarinin global biiyiikliigii 31.8 trilyon
dolardir (Catalyst, 2020). Tiim tiiketici satin alma kararlarinin %70-80’1 kadinlar tarafindan yonlendirilmektedir
(Davis, 2019).

Tiirkiye’de reklam baglanunda yiiriitiilen toplumsal cinsiyet calismalar1 hala kisithidir. Ozellikle farkli reklam
yarismalarini temel alan akademik arastirmalar yok denecek kadar azdir (Karaca ve Papatya, 2011; Oziiélmez,
2015). Hali hazirdaki arastirmada; 2011, 2014 ve 2017 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlari
toplumsal cinsiyet temsilleri izerinden incelenmistir. Bu anlamda, Tiirkiye’deki alan literatiiriinde yer alan bosluga
katkt sunmak amaglanmistir. Caligmanin sonuglari, Karaca ve Papatya’nin (2011) 1990 — 2009 yillar1 arasinda
Kristal Elma’da 6diil kazanan reklamlari inceledigi aragtirmasiyla yer yer benzer bazen de ayrisan bulgulara isaret
etmektedir.

Reklam alanindaki ge¢mis akademik g¢aligmalar, kadin ve erkege yiiklenen geleneksel rollerin kiireselligini
korudugunu ve ¢ok az degistigini gostermektedir. Reklamlarda kullanilan erkekler ¢ogunlukla is ortaminda,
bagimsiz rollerde ve markal1 {iriin ve hizmete dair uzman goriise sahip otorite figiirii olarak resmedilmektedir.
Kadinlar ise ya seks objesi veya erkeklere bagimli, ev ortaminda ve {iriin kullanicisi olarak tasvir edilmektedir
(Sener ve Oztiirk, 2019). 2011-2014 ve 2017 yilinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlarinda da benzer
kadinlik ve erkeklik temsillerine rastlanmakla birlikte geleneksel tasvirlerin diginda rollerin de oldugu
gozlenmektedir.

Arastirmanin bulgulari, kadin ana karakterlerin en fazla siradan insan tiplemesinde (%38) gosterildigini ortaya
koymaktadir. Siradan insan tiplemesindeki kadinlari, sirasiyla komik kadin (%19), ev kadin1 (%16) ve geleneksel
olmayan rollerdeki kadin temsilleri (%13) takip etmektedir. Diger bir deyisle, s6z konusu yillarda 6diil kazanan
televizyon reklamlarinda geleneksel ev kadini rolii hakim temsil degildir. Ayrica; 2017 reklamlarinda, geleneksel
olmayan rollerde temsil edilen (6rn. araba satin almak) kadin ana karakterler en yiiksek ikinci orana sahiptir (%20).
Ancak, reklamimn kadina dair olumlu rol modelleri topluma sunmasi baglaminda 6nemi vurgulanan calisan
roliindeki kadin ana karakterler, bu yillardaki televizyon reklamlarinda yok denecek kadar azdir. Eisend’in (2010)
konuya dair 64 arastirmayi temel alan meta-analizinin ortaya koydugu iizere; ¢alisan rolii stereotiplestirmenin en
fazla gozlemlendigi toplumsal cinsiyet esitsizligi kategorilerinden biridir. Gegmisten bugiine aragtirmalar,
reklamda kadinlarin erkeklere gore diisiik oranlarda ¢alisan roliinde gosterildigine, bunun kadinin toplumdaki
yerine dair smirlandirict ve ayrimer bir bakisi yansittigina, medyanin bu konuya daha fazla dikkat ¢ekmesi
gerektigine, kadinlarin daha fazla oranda yonetici ve karar verici rollerinde sunulmasinin 6nemine dair bulgular
barindirmaktadir (Dominick ve Rauch, 1972; Belkaoui ve Belkaoui, 1976; Tan, Ling ve Theng, 2002; Knoll,
Eisend ve Steinhagen, 2011; Arslan, 2015; Tsichla ve Zotos, 2016; Shkurkin vd., 2017; Eisend, 2019).

Erkek ana karakter temsillerinde de geleneksel roller olan komik adam ve otorite figiirii rollerinin ilk ii¢ igerisinde
yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica, geleneksel rolde olmayan erkek temsillerinin (6rn. bebekle ilgilenen baba) ve
kadma esit rollerde gosterilen erkeklerin c¢ok simirli kullanildigi sonucuna ulasilmigtir. Bu c¢ergeveden
degerlendirildiginde, Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlarinda erkeklerin de kadinlar kadar geleneksel
rollerde yansitildigi sdylenebilir. Tiim bunlara ragmen; erkek ana karakterlerin kadinlara oranla daha fazla
cesitlilik iceren bicimde kullanildigi da gézden kagmamalidir. Kadin ana karakterler 7 farkli rolde temsil edilirken,
erkek ana karakterler 10 farkli toplumsal cinsiyet roliinde temsil edilmektedir.
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Kadin ana karakterlerin geleneksel bigimde evle 6zdeslestirilmeye devam ettigi, erkeklerin ise kamusal alanda
(6rn. ig yeri) tasvir edildigi goriilmektedir. Ayrica, c¢alisan roliinde ve ig yerinde gosterilen kadin temsilleri
erkeklerden ¢ok daha azdir. 2011-2014-2017 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlarinin
toplamina bakildiginda; ¢alisan roliinde gosterilen erkek ana karakterler kadinlarin 4 katidir. Buna karsilik, evi
¢ekip geviren roliindeki erkekler yok denecek kadar azdir. Kadin ana karakterlerin %32’si ev isleri yaparken
resmedilirken bu oran erkek ana karakterlerde sadece %2’dir. Dolayisiyla arastirmanin sonuglari; kadinlarin
televizyon reklamlarinda hala geleneksel bicimde evle ve ev isleriyle 6zdeslestirilirken, erkeklerin kamusal alanla
ve caligma hayatiyla iligkilendirildigini gostermektedir. Dikkat cekici bigimde, 2014 yilindaki reklamlardaki
toplumsal cinsiyet temsillerinin diger yillardakinden daha yiiksek oranda gelencksel temsil ve rol igerdigi

goriilmektedir. Kadin ana karakterlerin en ¢ok evde gosterildigi (%85), evi ¢ekip ¢eviren roliinde tasvir edildigi
(%67), en yliksek oranda ev kadini olarak resmedildigi (%84) reklamlar 2014 yilina aittir.

Son olarak; 2011-2014-2017 yillarinda Kristal Elma’da 6diil alan televizyon reklamlarindaki ana karakterlerin
cinsiyet dagilimi incelendiginde, erkek ana karakterlerin kadinlarin {i¢ katindan fazla oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye niifusunun yarisim kadmlarin olusturdugu diisiiniildiigiinde (TUIK, 2020), kadinlarin reklamlardaki
temsiliyeti esitlikten ¢ok uzaktir. 2014 reklamlarinda ana karakterlerin sadece %9’u kadindir. Bu oran,
aragtirmanin drneklemini olusturan yillar arasindaki en diisiik orandir. Ayni durum, yardimei karakterdeki cinsiyet
dagilimi i¢in de gegerlidir. Dig sesteki cinsiyet dagilimi ise daha vahim bir tabloyu yansitmaktadir. 2011-2014-
2017°deki televizyon reklamlarmin biitlinii incelendiginde; dis seslerin sadece %6’s1 kadinlara aittir. 2011
reklamlarinda kullanilan dis seslerin hepsi erkektir. Dis seslerin reklam hikayesini ¢erceveleme ve tiiketici algisini
yonlendirme islevi diisiiniildiiglinde bu sonuglar diisiindiiriiciidiir. Kristal Elma 6diillii televizyon reklamlarinin
hem imgesel hem isitsel olarak erkek egemen bir resim ¢izdigini gostermektedir. Benzer sonuglar, Tiirkiye’deki
Effie Odiillii reklamlar (Sener ve Oztiirk, 2018) ve gecmis donem Kristal Elma 6diillii reklamlar (Karaca ve
Papatya, 2011) i¢cin de gegerlidir. Dolayisiyla, bu bulgular Tirkiye’deki televizyon reklamlarinda var olan bir
trendi yansitmaktadir.

Bu calisma, belirli kisithiliklar1 igermektedir. Kristal Elma Odiilleri 30 senelik bir gegmise sahiptir. 3 seneyi
kapsayan bir 6rneklem belirl@. trendleri gérmek i¢in yeterli olmayabilir. Gelecek ¢aligmalarda 6rneklemin daha
genis tutulmasi Kristal Elma Odiilii alan televizyon reklamlarina dair daha derinlemesine i¢ goriiler sunabilir.
YAZARLARIN BEYANI

Katki Orani Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyami: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismast s6z konusu degildir.
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