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OZET

Bu  ¢alismamin  amaci, 1990°hh  yillardan itibaren ulusal
televizyonlarda yayinlanmis  reklamcilik dalinda 6diil  alan  televizyon
reklamlarindaki kadin imgelerinin nasil kurgulandigini belirlemektir. Bu
amag dogrultusunda 1990-2009 yilari arasinda yayinlanmis, 6diil almis
ulusal televizyon reklamlarina yonelik icerik analizi yontemi uygulanmistir.
Arastirma sonuglarina gére;, gegmiste yapumis arastirmalarda ortaya
¢tkarian, reklamlarda tasvir edilen kadin roliiniin ozellikle 1990’ yillarda
yasanan degisim ve doniisiime ragmen ¢ok fazla degismedigi tespit edilmistir.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine how women images which have
been broadcasted on national televisions since 1990s and awarded on the
field of advertisement, were constructed. For this purpose concept analysis
method was applied to award winning national television advertisements
which were broadcasted between 1990-2009. According to results of the
study it’s been observed that the role of women which was portrayed in the
advertisements that were brought to light in the past surveys hasn’t changed
a lot despite the change and transformation which had been in 1990s.

Reklam, Televizyon Reklamlari, Kadin.
Advertisement, Television Advertisements, Woman

Bu makale, SDU, SBE Isletme ABD’da yazilan “Reklamlardaki Kadin Imgesinin Tiiketime
Dayali Bir Kiiltiir Olusturmasindaki Rolii” baslikli Doktora tezinden tiiretilmistir.

Siileyman Demirel Universitesi, Génen Meslek Yiiksekokulu, yaseminkaraca@sdu.edu.tr
Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi,
nurhanpapatya@sdu.edu.tr



KARACA - PAPATYA 2011

1. GIRiS

Pazarlama faaliyetinin en o6nemli unsuru olarak degerlendirilen
reklamlar, insanlarin sahip olduklar1 seylerden daha fazlasini ve yenisini
istemeyi saglamak ve ekonomik, maddi olanaklart ne olursa olsun, onlar1
daha fazlasini istemeye 6zendirmektedir. Bunu yaparken de tanittig: iiriin ya
da hizmete anlam yiliklemesi kagmilmazdir. Bu noktada reklammn bir imaj
yaratmast 6nem kazanmaktadir. Giinimiizde kitle iletisim araglar1 bu imaji
kadma ve erkege nasil kadin ve erkek olmasi gerektigine iliskin rol
modellerini sunarak gostermektedir. Bunun yaninda tiiketim toplumunda
kadmlarin yerinin ¢ok biiylik oldugu da unutulmamalidir. Toplumsal cinsiyet
rolleri i¢inde kadinin nasil ve hangi alanlarla ilgilenmesi gerektigi de
reklamlar araciligi ile igsellestirilmektedir. Genis kitlelere ulasan reklamlarin
genelde toplumsal egilimleri yansittigi goriisinden yola ¢ikarsak, bu tiir
mesajlarda yer alan kadmn imgelerinin, kadinin o toplumdaki sosyal roliinii
vurguladig1 sdylenebilmektedir. Uriin ve hizmetlerin hem kendilerinin hem
de reklamlarin benzesmesi ve farklilik yaratma ihtiyaci da, gostergeler ve yan
imgeler bolluguna yol agmaktadir (Ozerkan, 2004: 23). Anlam iiretimini
gerceklestirirken daima gelecekteki aliciya seslenen bireylerin “zevk acligini”
isleyen ve gekici halen gelen imgelerini seyircisine sunan medya ve 6zellikle
reklamlar, bireyin/kadinin toplum igindeki konumunu belirlemektedir
(Papatya, 2008: 28).

Reklamm amacma ulasabilmesi igin tanittigi iriinle kullanicist
arasinda bir bagint1 kurmasi gereklidir. Bu bagitiyr da daha ¢ok kullanilan
insan imgeleri ve aktarilan kavramlar yoluyla gerceklestirir. Reklamlarda
yararlanilan bu ogeler bir¢cok calismanin konusu olmustur. Reklamlarin
biiytik bir boliimii kadimnlara seslendigi icin kadin imgesine oldukga sik yer
verilmesi, kadin imgesinin kullaniminin o6zellikle dikkat ¢ekmesine neden
olmaktadir (Altmel, 2002: 76). Ozellikle reklamlarda yer alan kadmlar
donemsel ozelliklere, toplumsal cinsiyet yapisina uygun sekilde tasvir
edilmektedir. Connell (1998: 190), toplumsal cinsiyet ve toplumsal kurumlar
arasindaki baglantilardan yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet kavramini
“insanlarin eril ve disil olarak, iiremeye dayali béliinmesi kapsaminda veya
bu boliinmeyle baglantili olarak 6rgiitlenmis pratik” olarak tanimlamaktadir.
Baska deyisle, kiiltiir, toplumsal cinsiyeti etkileyen kurumlardan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Connell (1998: 117)’a gore, ergenlik c¢agmin
baslarinda kiz ¢ocuklari, erkeklerden daha iri ve giiclii olmalarina karsin bu
yaglarda onlara erkeklerle olan iliskilerinde bagimli ve korkak olmalari
ogretilmektedir. Dolayistyla, bedensel olarak yeterli olmasa bile saldirganlik
ve gli¢ iliskileri erkege bir hak olarak verilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda da
kadma giydirilen toplumsal roliin pekistirilmesi konusu karsimiza ¢ikmakta
ve bu goriisii destekleyen bulgulara ulasilmaktadir. Ornegin, televizyonda
kadmlarin nasil sunuldugu ile ilgili yapilan arastirmada, iyi kadinlarm,
evcimen, duyarli ve itaatkar olma gibi Ozelliklerinin 6n planda oldugu
sonucuna varilmistir. Kotii kadinlar ise bagimsiz, bencil ve asidiler. Riiya kiz
imgesi ise nazik, duyarli, itaatkar, rekabetci olmayan, algak goniillii, sevimli
ve bagimli gibi ozellikleri barindirmustir. Erkek kahraman, fiziksel olarak
giiclti, iddiaci, saldirgan, girisimci, bagimsiz, rekabet¢i ve hirsh ozellikler
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gostermistir. Modleski (1995: 99) de pembe dizilerle ilgili yaptig
calismasinda, iyi anne kavramma deginerek, iyi anne g¢aresizdir, ¢evresinde
olan degisiklikleri bekler, kendine soruldugunda o6giit verir, verdigi Ogiit
gegici bir rahatlik saglarsa da etkisizdir. Sempatik ve hosgoriilii olmasi en
temel meziyetidir. Kotii kadin ise kadin erkek rollerini tersine gevirir,
yonlendiricidir. Geleneksel beklentileri yerine getirmedigi igin kotiidiir.
Pembe dizilerde, olaylarin kadm bakis agisiyla verildigi gibi bir izlenim
olmasina karsim, erkek egemen kiiltiiriin kabul ettirilmesine yonelik konular
islenmektedir. (Geraghty, 1991: 105).

1955’den 1986’ya kadar televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerdeki
belli basli temalarin ve karakterlerin analiz edildigi bir ¢alismanin bulgular1
genelde soyledir: “Kadin karakterler erkek karakterden daha az goriiniir ve
kadn karakter daha zayif olan cinsiyet olarak resmedilir. Kadin karakterlerin
olgun yetigkinler haline gelmeleri daha az muhtemeldir, egitimleri daha azdir
ve diigiik statiideki islerde calisirlar. Erkekler isin, toplumsal iliskilerin ve
cinselligin kamusal diinyasini temsil ederken kadin karakterlerin faaliyetleri
evin, kigsisel iliskilerin ve cinselligin 06zel diinyasim1 temsil etme
egilimindedir” (Steeves, 2005: 136).

Belirtilen bu temel ¢ikis noktasindan hareketle bu ¢alisma, gecmiste
kadin imgesinin reklamlarda ne sekilde tasvir edildigini ortaya koyan &zet bir
literatiir taramas1 gergeklestirilerek ozellikle 1990’11 yillardan sonra degisim
ve doniisim igerisine girmis reklamlardaki kadin imgesi tasvirlerini
degerlendirmeye yonelik bir arastirmadir.

2. REKLAMLARDAKI KADIN IMGELERIi

Glinlimiizde kitle iletisim araglari, Ozellikle de televizyon
reklamlarinda kadina yonelik cinsiyet¢i bakis acisi, kadmi belirli bir rol
icinde gostermistir. Bu rol ¢ok nadir olarak degismektedir. Birg¢ok {iriin
reklaminda, kadnlarm nesne olarak yalnizca cinsel ¢ekiciligi 6n planda olan
bir obje olarak kullanildigi iddia edilmektedir. Reklamlarda kadimnlarin
viicutlarim1  sergilemeleri erkeklere oranla daha yaygindir. Kadinlar
genellikle; kozmetik, giyim, ev esyast ve saglik {irinleri reklamlarinda yer
almaktadirlar. Bu reklamlar arasmda ise i¢ giyim, kadin bagi ve corap
reklamlarinda kadmlarin viicutlar1 daha 6n plana ¢ikmaktadir. Kadimnlarin
giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da yar1 ¢iplak karelerinin bulundugu
bir¢ok reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin arzusunun
ve kadmlarin hayranligmin merkezidir (Rutherford, 2000: 199). Ozellikle
otomobil reklamlarinda kadin gekiciligi yogun olarak kullanilmaktadir. Bu
tiir reklamlarda cinselligi adina gosterilen kadin adeta somiiriilmektedir
(Cetinkaya, 1993: 127).

Reklamlarda giizel, bakimli kadin imgeler kullanilarak her gecen
giin cesitli iletisim araglariyla siirekli yinelenen “cok daha giizel olmak sizin
de hakkiniz” iletisi daha ¢ok igsellestirilerek, giinliikk gereksinimlerin bir
parcasina doniisebilmekte ve gercek haklar/6zgiirliikler bu potada eriyip
gitmekte, yiizeysellik/siglik erdemlestirilmektedir. Bu siirecte cevresiyle
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stirekli etkilesim i¢inde olan ve korku dolu bireyselligini tagryamayacak hale
gelen insan, kendisine yeni bir bireysellik, yani “tiiketimin bireyselligini” icat
etmektedir. Reklamlar, bunun i¢in durmadan yeni Ornekler yaymaktadir.
Tavsiye edilenler artik yalnizca gereksinim maddeleri olmaktan c¢oktan
¢ikarilan, belli 6zellikler i¢in semboller haline getirilen 6zlemi duyulan bir
nitelik kazandirilmaktadir (Papatya, 2010: 10). Kadmimn, ozellikle de
tilketimden gecerek, ideale ulagsmaya ¢abalamasi sistem igin en fazla fayday:
saglayacak davranis olarak kabul gormektedir. Boylelikle kadmin tiiketici
olarak gosterilmesi makul goriinecektir. Sonradan olusturulmus ve zaman
icerisinde degisen bir giizellik tanimina uymaya ¢alismanin kadinin dogasi
geregi oldugu miti, kadinin bu ¢abayi, tiikketimle aracilandirmasini da makul,
hatta; gerekli gostermektedir. Giliniimiiz reklamlarinda yer alan kadin,
bireysel kimligini bedeniyle 6zdeslestiren kadindir. Zayif, atletik ve giizel
kadin toplumsal bir ideal olarak sunulurken, bu bedene sahip olmak igin
kullanilan tiiketim iirtinleri aracilifiyla yaratilan her yasta gen¢ kadin imaji,
bireysel basarinin da bir anahtarini olusturmaktadir (Timisi, 1997: 40). Kadin
hakkindaki c¢agdas mitin oOzellikle medya araciligiyla bir din haline
donistiigiinii 6ne siren Wolf (1990: 2 alintilayan Timisi, 1997: 41);
“yasadigimiz ylizyllda medya aracilifiyla feminizme yonelik yeni bir siddet
yasamaktayiz. Bu siddet kadinin konumunun degistigi giinlimiizde kadinsi
giizelligin politik bir silah olarak kullanildigi imgelere dayanir. Ev igi
alandan kendisini kurtaran kadin, {izerinde yaratilan bu giizellik miti
araciligryla yeni bir toplumsal kontroliin de icine ¢ekilmektedir” seklinde bu
mitin kadin bedenini ideallestirdigini savunur.

Reklamlar, kadin kimligini, erkek egemen bakis temelinden siirekli
yeniden ireten, toplumsal kontrolin bir aract olarak islemektedir.
Reklamlarda genellikle iyi ev kadinlari, mutlu anneler, fizigi diizgiin geng
kadmlar, bakimli, giizel olarak sunulan ideal kadin imgelerine
rastlanmaktadir. Ayrica kadinlar bagimsiz, giivenli, ¢aliskan, heyecan, basar1
ve macera arayan yeni kadin imgeleri de reklamlara yansimaya baglamistir.
Ancak, bu yeni kadin imgeleri de egemen bakisin etkisinden ve begeniye
sunulan bir arzu nesnesine doniigme halinden wuzak sunulamamakta,
sunuldugunda ise erkeksilestirilerek ya da kimliksizlestirilerek sunulmaktadir
(Hizal, 2004: 36). Geng, mutlu, giizel, ev islerinde ve aile iligkilerinde
basarili ve 6zverili kadinin, geleneksel rollerini terk etmeden, kamusal alanda
da kendini gdstermesi, is yasaminda basarili olmast, farkli bir kadinlik roliinii
karsimiza ¢ikarmaktadir. Modern kadin imgesinin temel unsurlari, toplumsal
hayatin her alaninda aktif rol iistlenmek, ev, aile ve is yasam1 arasinda denge
tutturmak, bilim ve teknolojiye agik, ayni zamanda saglikli ve giizel olmaktir
(Timisi, 1997: 39). Bir yandan reklam1 yapilan mal ve hizmetlerin tiiketilmesi
aracilifiyla kitle iletisim aracglar1 toplumsal kontrolii saglarken, diger yandan
da reklamlarla {iretilen imgeler araciligiyla belli bir hayat tarzinin
yayginlastirilmasi saglanir (Timisi, 1997: 35).

Yapilmig bir aragtirmaya gore, televizyon reklamlarmnda kadinin
anneligi, cocuklarina bakmasi, iyi bir ev kadini olmasi, bagarili bir is
yasaminin yani sira kusursuz bir es, kadinligi, ¢ekici bir viicuda sahip olmast,
cinsellik acisindan oOzellikle vurgulanan bacaklari, bakimli saglari, elleri,
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yiizii, teni, belli bir mal ya da hizmeti satmak i¢in reklamcilar tarafindan
yogun olarak kullanilmaktadir (Ozgiir, 1996: 238).

Televizyon reklamlarinda cinsiyet rolleri ile ilgili imgeler olduk¢a
fazladir. Mamay ve Simpson (1981, alintilayan Oguz, 2000: 40), yaptiklari
arastirmada kadinlarm, “annelik”, “ev kadinlhig1” ve “giizellik” seklinde i¢
kavramda sunulduklarini saptamislardir. Annelikle ilgili rolde yalniz ¢ocuklar
degil biitiin bireyler so6z konusudur. Yemek hazirlama, mutfak aligverisi,
cocuk bakimi vb. gérevler hep kadina aittir. Ev kadinlig1 rolii de pek ¢ok seyi
kapsar: Kadinlar, yerleri silme, bulasik yikama, toz alma, firm temizleme,
tuvalet temizleme gibi rolleri istlenirler. Giizellikle ile ilgili durumlarda ise
kadinlar ya ekranda dekor malzemesi olarak ya da erkekleri bastan ¢ikaran,
¢ekici, mutlu, herkesi kendine hayran birakan, kendine 6zen gosteren, sac,
yiiz, viicut bakimi yaparak bakimli gériinmeye ¢alisan rollerde kullanilirlar.

Lovdal (1989: 718, almtilayan Oguz, 2000: 40) tarafindan yapilan
bir baska arastirmada da, televizyon reklamlarinda erkeklerin hareket halinde
oldugunu, kadmlarin ise goriindiigi belirtilmistir.

Ozgiir (1996: 237) tarafindan yapilan calismada ise, incelenen
reklam filmlerinin % 17,5’inde kadinlarin ev kadini olarak karsimiza ¢iktigs,
cocuk dogurmak, yetistirmek ve eve bakmanin kadinin ugrasisinin
¢ekirdegini olusturdugu belirtilmektedir. Reklam filmlerinin % 20’sinde ise
kadinin cinsel bir meta olarak kullanildig1 ifade edilmektedir.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, kadin imgelerini tasvir eden
reklamlar aslinda 1970°li yillardan itibaren c¢aligilmig bir konudur.
Dolayisiyla arastirmamizin kapsamini belirlemek ve arastirma sonuglarini
degerlendirmek amaciyla, 1970’li yillardan giinlimiize gazete, dergi ve
televizyon reklamlarinda, kadmlarin ne sekilde tasvir edildiklerine yonelik
literatiir incelemesi sonucu bir¢ok ¢aligmada referans kabul edilen arastirma
bulgulari su sekilde 6zetlenmistir (Tablo 1):

Tablo 1: Reklamlardaki Kadin imgesine Y&nelik Arastirma Bulgulart

Calisma Konu Bulgular

Kadinlar ¢ok az, fonksiyonel bir rolde gosterilmistir.
Reklamlarda goriinen erkeklerin yaris1 (% 45)
reklamlarda c¢alisir rollerde gosterilmistir. Buna
karsilik, kadinlarin erkeklere gore ¢ok azi (% 9) bir
iste calisir rollerde gosterilmistir. Yapilan calisma
sonuglarina gore, kadinin ¢ogunlukla bulundugu
mekan evidir. Kadinlar 6nemli kararlar almamakta
veya 6nemli seyler yapmamaktadir.

Courtney ve Basili reklamlara
Lockeretz yonelik igerik
(1971) analizi

Arastirma sonucuna gore, kadin tasvirlerine iliskin
1951-1961 yillart arasinda degisen bir sey yokken,
1961°den 1971°¢ kadin tasviri biraz degismistir.
Ancak  yinede reklamlar kadin  imgelerini
geleneksellesmis sinirlt  bir  sekilde resmetmenin
Otesine gegmemistir. Yapilan ¢aligmaya  gore
caligirken gosterilen kadinlarin = sayisinda  yillar
itibariyle bir artis fark edilmis fakat bunlar hala
geleneksel meslekler olarak tasvir edilmistir.

1950, 1960 ve 1970
yillarina ait bes
dergiye yonelik
igerik analizi

Sexton ve
Haberman
(1974)
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Calisma Konu Bulgular
1959-1971 Calisma sonucunda kadmlarin erkeklere bagimli
Venkatesan arasindaki derei olarak gosterilmesinin  yillar itibariyle arttigini,
ve Losco reklamlarina & basarilt ev kadimi imgesinin azaldigini, kadinlarin
e e fiziksel gilizelliginin arttigini, cinsel nesne olarak
(1975) onelik igerik guzellis £
Znalizi ¢ goriilmesinin  yillar itibariyle azalmis oldugunu

saptamislardir.

1971 yilindaki

Reklamlarda sunulan kadin erkek imgeleri arasinda
birkag¢ onemli cinsiyet farkliliklar1 oldugu, kadinlarin

televizyon erkeklere kiyasla daha fazla reklamlarda sunuldugu
Mcarthur ve reklamlarindaki kesfedilmistir. Kadin tasvirlerinin olumsuz sekilde
Resko (1975) | erkek ve bayan oldugu, bireylerin cinsiyet rol davranislari ve
modellerini tutumlarimin  televizyondaki modellerin etkisinde
incelemeye yonelik. | olabilecegi  diisiincesi  arastirma  baglaminda
tartisilmstir.
1956, 1970 ve
Belkaoui ve 1972de yayimlanan Yapilan analizde, kadmlarin  erkeklere gore
. basili yayin . -
Belkaoui caligmayan olarak gosterildigi, ¢alisan kadinlarin ise
reklamlarinin P .. . . .
(1976) diisiik ticretli islerde ¢alistiklarini belirlemislerdir
kargilagtirmali

igerik analizi.

chneider ve
Schneider
(1979)

1971 ve 1976
arasinda televizyon
reklamlar igindeki
kadin ve erkek
imgelerini
incelemeye yonelik
igerik analizi.

Bu ¢alismada, TV reklamlarindaki imgeler ve ABD
niifusu  i¢indeki roller arasinda karsilastirma
yaptlmistir. Calisma sonuglarina gére 1971°de ve
1976’daki reklamlarda kadmlarin yaslar erkeklere
gore daha gengtir. Ancak o tarihte ABD niifusuna
gore kadmlar erkeklere gore daha geng¢ niifusa
sahiptir. Reklamlardaki kadinlar c¢alisan olarak
erkeklere gore daha diisik diizeyde gorilmektedir.
ABD igerisindeki isgiicii durumu da reklamdaki
yaptya uygun kadinlarin erkeklerden daha diisiik
diizeyde isgiiciine katildigin1 gostermektedir.

Ferrante vd.

1972 yilindaki bir
arastirma sonuglari
ile kargilagtirmak
lizere televizyon

Dominick ve Rauch tarafindan 1972 de yapilan
caligma model alinarak yapilan g¢alisma sonuglarina
gore, kadin mesleklerinin daha genis bir aralikta
tasvir edildigi bulunmus ve kadinlarin 1972 yilinda

(1988) yaptlan ¢aligma sonuglarina gore daha fazla ev
reklamlarina - : e e
P disinda ortamda bulundugu belirlenmistir. Uriin tipi,
yonelik igerik P B ;
- dis ses, uriinii sunan ve yas kategorileri bir 6nceki
analizi. . .. h
caligmaya gore degismemistir.
ABD, Avustralya ve Meksika televizyon reklamlari
icin igerik analizi bulgular1 karsilastirilmistir.
Sonuglar ABD ve Meksika reklamlarinda reklamlarda
cinsiyet rolii farkliliklar1 oldugunu, Avustralya
Reklamlarin reklamlarinda cinsiyet rolii farkliliklarmin ¢ok az
icindeki cinsiyet oldugunu ortaya koymaktadir. Bu farkliliklar
. rollerinin, tilkeler ozellikle triiniin kullanicis1 olarak kadmnlarin daha
Gilly (1988)

arasinda
karsilastirmaya
yonelik igerik analiz

fazla gosterildigi, c¢alisgma durumlar1 agisindan
erkeklerin ¢ogunlukla ¢alistyor gosterildikleri ve
bulunduklart mekan (ev, igyeri gibi) olarak kadinlarin
genelde evde erkeklerden daha fazla tasvir edildigi
ortaya konulmustur. Ayrica, her ¢ ilkenin
reklamlarinda dis sesin  erkeklerden olusmast
kadinlara gore daha fazladir.
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Calisma Konu Bulgular
Yapilan bu caligmada, Amerika, Avustralya, Ingiltere
ve Italya’da yapilan gegmis arastirmalari ¢ogaltmak
ve genisletmek amaci gidillmistiir. Amag, kiiltiirler
Portekiz televizyon arasinda bulgulart karsilastirmak ve arastirma igin
reklamlarindaki Portekiz  ¢alismasimi  gilincellemektir.  Arastirma
Neto ve erkek ve kadinlarin sonucuna gore reklamlardaki erkek ve kadin
Pinto (1998) imgeleri incelemeye | imgelerinin  reklamlardaki ~ sunumunun  Batil
yonelik igerik ilkelerde  yapilmis  bulunan  arastirmalardaki

analizi. (Amerika, Avustralya, Ingiltere, italya,) geleneksel
cinsiyet rol kaliplarina benzer oldugunu ortaya
koymustur.

ABD, Meksika,

Avustralya ve

Bu c¢alismada, Amerika, Meksika ve Avustralya

Milner ve Lo icindeki reklamlarla birlikte Tiirkiye’deki reklamlarda
. Tirkiye’deki O i .
Collins . yer alan erkek ve kadinlarin cinsiyet rolii imgeleri
televizyon . . L .
(1998). belirlenerek, cinsiyete Ozgli temalar: tasvir eden
reklamlarina .
R reklamlart tilkeler arasinda karsilastirmistir
yonelik.
Japonya, Rusya, Bu calismada, Japonya, Rusya, Isveg ve Amerika
. isve¢ ve ABD Birlesik Devletleri televizyon reklamlart
Milner ve . I, .
. televizyon kargilagtirmiglardir.  Kadinst  6zellikli ~ tlkelerin
Collins . .
(2000) reklamlarina televizyon reklamlarinda erkek ve kadin karakterlerin
yonelik igerik iliskilerin tasvirleri erkeksi iilkelerden daha fazla
analizi. bulunmustur.

Japonya, Tayvan ve
Malezya da ki

Yapilan bu ¢alisma prime time sirasinda, Japonya,
Tayvan ve Malezya da prime-time reklamlarda yeni
bir cinsiyet rolii tasvir paradigmasina sahip oldugunu
gostermistir. Reklamlarda cinsiyet sunumu ile ilgili

prime-time bazi devam eden imgelere ragmen (yer, {liriin tipi, dis
Bresnahan ve zamaninda ses), bu caliymada kadin ve erkek reklamlarda birincil
Tnoue (2001) yayinlanan karakterler olarak prime time sirasinda esit sayida
televizyon bulunmustur. Japonya, Malezya ve Tayvan’da,
reklamlarina reklamlarin ¢ogunlugu basmakalip olmayan cinsiyet
yonelik igerik rolleri i¢inde kadin ve erkek tasvir edilmistir. ABD'de
analizi prime-time reklamlarda rol tasviri iginde bazi
degisiklikler — gozlenmistir. Bu  degisikliklerin
nedenleri tartisilmistir.
Yapilan ¢alismada elde edilen veriler, iki grupta
Tiirk televizyon anlamli cinsiyet farkliliklar1 oldugunu gostermistir.
Uray ve reklamlarmd}‘; Bulgular farkli kiiltiirel ortamlarda yapilan diger
Buriaz cinsivet roliinii aragtirma  bulgular1 ile karsilastirilmustir.  Tiirk
(2003) incelZme e vnelik televizyon reklamlarmin  gogunlukla  Amerika,
icerik an;]liz}i/ Ingiltere, Italya ve Portekiz gibi batili iilkelerde
¢ ' bulunan basmakalip kullanimlara benzer cinsiyet
rolleri betimledigini bulmuslardir.
Incelenen reklamlar bes kiimeye ayrilmistir: “Giizel
ve akilli ev kadinlar1”, “insanlarin dikkatini ¢eken
Japon televizyon geng hanimlar”, “geng dnliiler”, “6zel vakitlerini
Arima rellzlamlarmay degerlendiren orta ve yasli insanlar” ve “orta yasl
(2003) Snelik icerik calisanlar”. Ik ii¢ cogunlukla kadin tasvir edilmis ve
Znalizi ¢ son iki ¢ogunlukla erkek tasvir edildigi goriilmiistiir.

Sonug olarak Japon televizyon reklamlarinda erkek
ve kadmlar farkli betimlendigi ve geleneksel cinsiyet
kaliplari ile farkliliklar gosterdigi belirtilmistir.
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Calisma Konu Bulgular
1955’den 2002
. yilina kadar moda Kadin moda dergisi reklamlarinda kadin imgesi
Lindner .. L e e .
(2004) dergisi reklamlarina | tasvirinin 50 y1l igerisinde kadinin giiglii gosterilmesi
yonelik igerik yoniinde ¢ok az bir degisime ugradig: belirlenmistir
analizi.
Onceki caligmalarla sonucun tezat teskil ettigi
bulunmustur. Calisma bulgularina gore kadin
gmtragf imgelerin aslinda daha geleneksel rolleri destekler
Milner ve 2 sekilde basmakalip hale geldigi ifade edilmistir. Rol
. reklamlarina ; S o
Higgs (2004) e e imgeleri giderek kadinlarin gergek deneyiminden,
yonelik igerik L . -
Analizi yasantisindan uzak- goriinmektedir.  Kiiresel
’ baglamda, bu bulgu, bir¢ok uluslararasi ¢aligmalarda
verilen Onerilere gore olagan bulunmamustir.
tze(igiiyll(l)idakl Kore Bulgular Kore televizyon reklamlarinda kadinlarin
. 2 . geng olarak (% 48.2), bagimlt (% 37,5 olarak) ve
Kim ve reklamlarinin diger N . e
. cocuk besleyicisi (% 12,1) olarak tasvir edildigini;
Lowry iilkelerle . e o
genellikle evde (% 37,2) resmedildigini gostermistir.
(2005) kargilagtirmasina ) . . .
Snelik icerik Kadinlarin televizyon reklamlarindaki bu kliselesmis
yonelkigen goriintiileri birgok tilkede benzer bulunmustur.
analizi
Brezilya, Cin, Fransa, Hindistan, Giiney Kore,
7 iilkedeki dergi Tayland, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki mevcut
Nelson ve reklamlarindaki derginin reklamlarinda, cinsellik derecelerinin farkli
Pack (2005) cinselligi oldugu bulunmustur. Bati modellerinin cinsel
incelemeye yonelik ozgiirlik degerleri ve daha fazla cinsellik igerdigi
belirlenmistir.
Brezilya Brezilya reklamlarinda kadinlarin  nasil  tasvir
Acevedo vd. s .
(2006) reklamlarina edildiklerini  agiklamuiglardir.  Bulgularin  diger
yonelik igerik iilkelerdeki arastirma sonuglarina benzer oldugu
analizi. tespit edilmistir
Ispanya televizyon
f]&;rcr;rtlgez V€ | reklamlarindaki Arastirma bulgulart cografik ve kiiltiirel yakinligi
(2007) cinsiyet imgelerine bulunan iilkelerin reklamlarinda cinsiyet tasvirlerinin
yonelik igerik benzer oldugunu ortaya koymustur.
analizi.
Arastirmada, reklam iginde yer alan ¢agdas, fiziksel
¢ekici olgularin gorsel tiiketim olusumu arasindaki
iligki incelenmistir. Arastirma sonucuna gore,
Tayvan’daki dergi reklafnlarda yer alan kuadlnleirm g:ogunluklfi tnliler
. oldugu, bu kadinlarin giizel viicutlar ve hos ifadelerle
Lin ve Yeh reklamlarina L . : . . ST
P birlikte, kisisel deneyimlerini mesaj olarak ilettikleri
(2009) yonelik igerik T
- tespit edilmistir. Ayrica reklamda yer alan kadinlarin
analizi . R .
triine ait bilgiler veren, triin kullamicilart olarak
tasvir edildikleri ortaya ¢ikarilmistir. Cinsel ifade en
az tasvir edilirken korunan klasik giizelligin en sik
tasvir edildigi belirlenmistir.
Bircok calisma zaman igerisinde televizyon reklamlarinda cinsiyet
imgesindeki degisimin gerceklesip gergeklesmedigini farkli zaman

periyotlarinda analiz etmistir. Arastirmacilar, TV reklamlarmdaki cinsiyet
imgesinde, az olmasma karsin bazi degisiklikler bulmuslardir. Birkag
tutumun az da olsa daha dengeli sunulmasma karsm son 25 yildir bu
olusumda hemen hemen higbir degisikligin olmadigini belirtmislerdir. Kadin
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tasvirinin reklamlarda daha gergekg¢i yansitilmasma karsin genel fikir, cinsel
obje ya da cinsiyet imgesinin TV reklamciliginda devam etmesidir. Yapilan
calismalarda, kadma yiiklenilen toplumsal roliin pekistirilmesi konusu
karsimiza ¢ikmakta ve bu goriisii destekleyen bulgulara ulasiimaktadir.

Ozetle, 1970’li yillardan itibaren yapilmis olan reklamlardaki
cinsiyete yonelik ¢alismalarda kadmn rolii ¢ok fazla degisiklik gdstermemistir.
1980’lerden bu yana az korunmus/ortiilmiis, agik se¢ik gosterilen kadmnlar
televizyonda, dergilerde ve simdilerde de bilgisayar ekranlarinda her ¢esit
irinii satmiglardir. Kadmlar, 1980’lerin ilk yillarinda yeniden dogduklar
icin, medyadaki cinsellik de buna stirekli olarak eslik etmistir. Bir¢ok erkek
dergileri, kadin dergileri ve genel dergilerdeki reklamlar ile ilgili ¢alisma
sonuglari, reklamlarin kadinlari; ev hanimi, dekoratif obje, erkege bagimli,
kariyere yonelmis, cinsel obje ve erotizmi, cinselligi ¢agristiran uyarici
olarak ¢esitli rollerde smiflandirdigini ortaya gikarmistir. Aslinda 1960’larin
ortalarindan 1990’larin ortalarina kadar kadinlarin reklamlarda cinsel obje
olarak daha fazla tasvirleri oldugu gériilmektedir (Zimmerman ve Dahlberg,
2008:72)

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada Tiirkiye’de yayinlanan kadin imgelerin bulundugu
televizyon reklamlarinda kadin tasvirlerini ortaya c¢ikarabilmek igin igerik
analizi uygulanmistr.

3.1. Arastirma Modeli ve Varsayimlari

Bu ¢aligmada, ulusal televizyon reklamlarinda yer alan reklamlarda,
kadinin nasil bir imgeyle temsil edildiginin saptanmasi amacina uygun olarak
gelistirilen bir iliskisel tarama modeli kullanilmistir.

Igerik analizi yontemine bagl olarak aragtirma modelinin birinci
asamasinda, belirli donemler icerisinde Tiirkiye’de yayinlanan televizyon
reklamlari arasindan kadin imgelerin bulundugu reklamlar izlenmistir. ikinci
asamada kadinlarin rol aldigi reklamlar, kadnlarin rolleri, kullanilan isitsel
ve gorsel 6geler dogrultusunda hazirlanan kodlama cetveline bagl kalinarak
incelenmistir.

3.2. Kategorilerin Olusturulmasi

Arastirma i¢in hazirlanan kodlama cetvelindeki degiskenlerin cogu
daha Once yapilmig arastirmalardan derlenerek caligma ile iligkili olacak
bicimde gelistirilmistir.

Arastirmada gorsel ve isitsel kodlar kullanilmistir. Isitsel kodlar; dis
sesin cinsiyeti ana basliga ayrilarak incelenmistir.

Gorsel kodlar ise; daha genis bir kodlamaya gereksinim
duyuldugundan g¢esitli bagliklar altinda toplanarak kodlanmistir. Bu kodlar,
reklami yapilan iiriin/hizmet kategorileri, kadmnin yasi, kadinin reklamdaki
rolii, kadmin giydigi kiyafet gesitleri, kadinin diger karakterlerle iliskisi,
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reklamlarda kadinin bulundugu mekan, kadmin reklamda goriinen yeri
seklinde belirlenmistir

Icerik analizi icin gelistirilen kategori cetvelinin her bir degiskenine
iliskin kaynak, Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Igerik Analizi i¢in Kullamlan Degiskenler

- YARARLANILAN
DEGISKENLER TANIMLAR KAYNAKLAR
Venkatesan ve Losco (1975)
Schneider ve  Schneider
Uriin/Hizmet Reklamlarin ait olduklart (1979)
. o Furnham vd. (2000)
Kategorisi uriin/hizmet gruplar

Bresnahan vd. (2001)
Demir (2006)
Fernandez ve Vicente (2007)

Schneider ve  Schneider
1979)

Bresnahan vd. (2001)
Fernandez ve Vicente (2007)

Uriin/hizmetin tanitildig, kadinin
bulundugu mekanlar (ev, isyeri,
ulagim araglari, hayali mekan)

Reklamda Gosterilen
Ana Mekan

Kadinin Diger | Reklamlarda yer alan diger kisiler

Karakterlerle iliskisi | ile kadin arasindaki iliski Sexton ve Haberman (1974)

Reklamda yer alan kadnin yasi | Schneider ve  Schneider

Kadinin Yagt (18-35, 36-55, 55 ve iizeri) (1979)

Sexton ve Haberman (1974)
Reklamda yer alan kadinin baslica | Venkatesan ve Losco (1975)
ustlendigi rol (ev hanim, giizel | Ferrante vd. (1988)

¢ekici, sevgili, vs) Uray ve Burnaz (2003)
Demir (2006)

Reklamdaki Kadinin
Rolii

Kadimin  Reklamda | Kadmm reklamda goriinen yeri | Arima (2003)

Goriinen Kism (ylizi, tiim viicudu, eli, vs) Yilmaz (2007)
Reklamdaki kadinin iizerindeki
Kadinin Giyim | kiyafet (giinliik elbise, seksi | Arima (2003)
Ozellikleri elbise, gece elbisesi, i¢ ¢amasiry, | Yilmaz (2007)
vs)
Reklamda son so6zii sodyleyen,
Dis Sesin Cinsiyeti oneride bulunan, tavsiye eden McArthur ve Resko (1975)

Gilly (1988)

sesin cinsiyeti

Icerik analizinde arastirmanin giivenilir olmas1 igin farkh
arastirmacilar tarafindan iglemsel tanimlamalarin ayni yorumlanmas: gerekir
(Geray, 2006: 154). Icerik analizinde giivenilirlik diizeyine ulasmak amacryla
icerigin evreninden bir alt oreklem secip bunlar1 farklt kodlayicilara
kategorize ettirilmesi gerekmektedir. Ayn1 arastirmada tekrarlanan Slgtimler
benzer yargilar ya da sonuglar doguruyorsa giivenilirlik vardir (Atabek ve
Atabek, 2007: 38). Yapilan aragtirma dogrultusunda iki kodlayict belirleyip,
bu kodlayicilardan &rneklem igerisinde bulunan 35 reklami hazirlanmig
kategori cetveli dogrultusunda, farkli zamanlarda kategorize etmeleri
istenmistir. Kategori cetvelindeki tiim degiskenler izlenen benzer 35 reklam
icin kodlayicilar tarafindan ayni sekilde kategorize edilmistir. Bu dogrultuda
icerik analizi i¢in hazirlanmig kategori cetvelinin dolayisiyla arastirmanin
giivenilir oldugu bulunmustur.
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3.3. Evren ve Ornekleme

Igerik analizinin yapilmasi dogrultusunda arastirma kapsaminda
1990-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de wulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan, televizyon mecrasi dalinda “Kristal Elma Odiilleri” almis
reklamlar, ¢aligma evrenini olusturmaktadir. Bu evren igerisinden yargisal
ornekleme yontemi ile kadm imgelerin bulundugu reklamlarin segilerek
incelenmesinin arastirma amagclarina ulasabilmek agisindan uygun olacagt
diistintilmiistiir.

1990’1 y1llarda yasanan gelismeleri ve buna bagli olarak reklameilik
alanindaki degisimleri kisaca oOzetleyecek olursak; 1980°li yillar reklam
faaliyetleri agisindan doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni
24 Ocak 1980 ekonomik kararlari neticesinde {ilke ekonomisinin disa
acilmas1 ve halkin tiiketime tesvik edilmesidir. Uygulanan serbest pazar
ekonomisi bir yandan i¢ pazardaki rekabeti arttirirken, 55 milyonluk bu
pazarin kapilarmi da ¢okuluslu yabanci sirketlere agmistir. 1980°e kadar
reklama kuskuyla bakan ve kanaatkar olarak nitelendirilen Tiirk toplumu,
1980’li yillardan sonra reklami, modernlige katilimin bir pargasi olarak
algilamaya baglamis ve tiiketiciler daha ¢ok tiikketime tesvik edilmistir. Boyle
bir doniisiim siirecinin kokeninde Tirkiye'nin modernlesme dogrultusunda
1980’li yillardan sonra hiz kazanmasi ve toplumun modernlige katiliminin
saglanmasinda iktidar tarafindan gelistirilen yontemlerin iginde reklamin
olmasi gibi sosyolojik nedenlerin yattigint soylemek miimkiindiir (Cetinkaya,
1993: 49).

1990’ yillarda Sovyetler Birligi'nin dagilmasinin da tetikledigi
1980 sonrasi baslayan neoliberal politikalar nedeniyle her iilkenin diinya
pazarinda rekabet edebilir mal ve hizmetleri {iiretip, pazarlayarak, rekabet
giiciiniin olmadig1 mallari ithal etmesine dayanan ihracat ekonomisi, hemen
her yerde gecerli olmaya baglamistir (Yavuz, 2004: 39). Bu gelismeler,
neoliberal ekonomi perspektifine gegisi ifade etmektedir. Dolayistyla ulusalel
ekonomi yerini diinya ekonomileri arasindaki yarisa birakmig, ekonominin
neoliberallesmesi tiiketimin de doniisiimiinii ortaya koymustur. Tiirkiye
ekonomisinin 1990’larda neoliberal uygulamalar1 igsellestirmesi, {iretimin
Fordizm’den Postfordizm’e yonelmesi, tiiketim tartismalarmni da beraberinde
getirmistir. Yeni tiiketimin degisen yiizii, kimlik ve tiiketim arasindaki iliski,
tartigmalarin odagina oturmustur. 1990°l1 yillarin en belirgin degisimi, daha
sonralart toplumsal hayatta da cesitli doniisimlere Ornegin  ozel
televizyonlarm kurulmasmna neden olmustur. Ozel televizyonlarin yayin
hayatina baslamasi, reklamcilik agisindan biiylik bir degisiklik yaratmistir.
Boylelikle reklam ajanslari, TRT denetiminden uzaklagmislardir. Bu durum,
baslangicta radikal bir degisiklige yol agmamigsa da film tiirlerinde bir tiir
cogulculuk yasanmistir (Yavuz, 2004: 41). Bu donem, Tirkiye’de ozel
kanallarin devreye girmesinden sonra reklam sektoriiniin biiyiik hareketlilik
yasandigir bir donemdir. Bu donemde televizyon araciligiyla marka veya
kurum hakkinda imaj yaratmak daha kolay hale gelmistir. Bu arada izleyiciye
“dizi film” gibi izleyebilecekleri reklamlar sunulmaya baglamistir
(Ozgaglayan, 2000: 50). 1970°li yillarmn bagindaki Tiirkiye’de devlet
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tekelindeki siyah beyaz televizyondan, bes alt1 giinliik gazete, ii¢ bes dergi,
kisith sinema ve agik hava reklamciligindan, ¢ok sayida o6zel televizyon
kanalina, uluslararas1 kanallar dahil kablolu televizyonlara, yiizlerce radyoya,
video, billboard, poster panoya, ¢cok sayida degisik hedef kitlelere seslenen
gazete, dergi ve cesitli iletisim aglarmm reklam mecrasi olarak kullanildigi
bir doneme gelinmistir.

1990’larda yasanan politik, ekonomik ve kiiltiirel degisimler
reklamlarm konusu olmustur. 1980’11 yillarda baslayan ve 1990’11 yillarda hiz
kazanan piyasa ekonomisinin yaratti1 bireyci ortam ve yillardir gézlerden
uzak yasanmakta olan &6zel hayatin 6nem kazanmasi, reklamlarda en gok
vurgulanan temalar arasina katilmigtir. Reklamlarda islenen baslica tema, “iyi
yasamanin” gerekliligi ve bunu saglayan kosullar {izerinden kurgulanmustir.
Kavramin  ¢agristirdign  bireysellik, 90’larin  reklamlarinda  agik¢a
kullanilmigtir. Giiniimiiz tiiketim diinyasinin, gereksinimlerin karsilanmasini
asarak gosterge ve sembollerin tiiketimine dogru yon degistirmesi de
reklamlarda yagsam tarzi formatinin kullanilmasina yol agmistir. Yasam tarzi
reklamciligl, akildan ¢ok duygulara hitap etmekte, prototipten ¢ok,
stereotipleri (imgeleri) kullanmaktadir. Bu durumda reklam, bir bireyin bir
grup ya da sosyal baglam (smuf, statii, ik, grup tiyeligi) ve grup kimligi
kavramima dayanmistir (Yavuz, 2004: 45).

Ayrica 1990’11 yillarda, medya araglarinda ge¢mis donemlere gore
daha yaratici reklamlar gosterilmistir. Yaratici reklamlar, iiriiniin duygusal
satig1 etrafinda yapilan reklamciliga vurguda bulunmaktadir. Tiiketicinin istek
ve ihtiyaglarina seslenecek ve onu harekete gegirecek bir reklam igerigi
olusturabilmek yaratici ¢aligmalarin yapilmasmi gerekli kilmistir (Elden vd.,
2007: 43). Yaratic1 ¢aligmalar, kararlagtiritlmis olan reklam planinin degisik
sekillerde, yaratici unsurlarla uygulanmasidir. Yaratici kisinin uygulama
stratejileri sozlii ve goriintiiliidiir. Bunlar soz, isaret, sembol ve resimlerdir
(Unsal, 1984: 230). Izleyicilere duygusal yaklasimlar kullanilarak, irinii
neden almasi gerektiginin gerekgelerini gostermesidir. Ornegin kozmetik
driinlerini kullananlara, kendilerini reklamdaki kadin imgeler kadar giizel
olacaklar1 hissinin verilmesi gibi kisilerin duygularmin cezbedilmesi yoluyla
yapilir (Duran, 2002: 19).

Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasi, 1990’11 yillarda
ortaya c¢ikan reklamcilik anlayisini yansitan, tiiketiciyi harekete gecirecek,
istek ve ihtiyaglara uygun yaratict c¢alismalar1 belgelemek amaciyla
yapilmaktadir.  Yarisma  yonetmeliginde  belirtildigi  iizere, Tirk
Reklameiligi’'nin  yaraticiik  diizeyini  yiikseltmek, reklam ajanslarini,
calisanlarini, reklam fikrinin uygulama asamasinda katkida bulunanlarin
ozgiin basarilarina verilen bir ddiildiir. Kristal Elma Odiilii verilmesinde
temel kriter; “reklam fikri”ndeki yaraticilik/6zgiinliik, “reklam fikri”nin
hedef kitleye aktarimindaki basari, ‘“reklam fikri”’nin uygulamadaki
basarisidir. Reklam fikri, markanin hedef kitle tarafindan tercih edilmesini
saglayan “farkini” ilgi ¢ekici, etkileyici bi¢imde ifade eden ana fikirdir.
“Kristal Elma” odiilleri, Reklamcilar Dernegi tarafindan 1989 yilindan
itibaren her yil tekrarlanmak iizere reklamin yaratimini ve yapimint
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gergeklestiren ajanslara televizyon, radyo, basin, sinema, agik hava, internet,
¢ok mecrali, kast, animasyon, reklam miizigi, reklam fotografi, reklam
yonetmeni, reklam filmi yapimi kategorilerinde birincilik, ikincilik,
dgiinctlik  dalinda  verilen  o6diillerdir  (http://www .kristalelma.org.tr/
yonetmelik.html).

Dolayistyla, 1990’11 yillardan sonra reklamlarda olusan degisim ve
doniisiimiin, yaraticiligin, tasvir edilen kadin imgelerinde de degisiklik
yaratabileceginden hareketle, 1990 yilindan sonraki dénemdeki “Kristal Elma
Odiilleri” almus televizyon reklamlarini incelemek gerektigi diisiiniilmiistiir.

Reklam filmlerinin seg¢iminde vizyon, siire ve harcama olgiitii goz
ontinde bulundurulmamastir.

1990-2009 yillar1 arasinda televizyon mecrasi dalinda “Kristal Elma
Odiilleri” almis 872 televizyon reklami igerisinden yargisal &rnekleme
yontemi ile kadin goriintiisii bulunan 218 televizyon reklami igerik analizi
orneklemine dahil edilmistir. Icerik analizinin Srneklemi Tablo 3’de yer
almaktadir.

Tablo 3: igerik Analizinin Orneklemi

YILLAR ODUL ALAN KADIN GORUNTUSU YER ALAN REKLAM
REKLAM SAYISI SAYISI

1990 43 16
1991 41 19
1992 41 8
1993 51 11
1994 54 12
1995 48 9
1996 48 9
1997 51 12
1998 52 9
1999 39 10
2000 43 6
2001 36 7
2002 42 10
2003 54 15
2004 41 11
2005 39 14
2006 43 12
2007 27 5
2008 43 13
2009 36 10

TOPLAM 872 218

Igerik analizi yonteminde arastirma verileri, drneklem kapsaminda
secilen televizyon reklamlarmma uygulanan bir igerik analizi formu ile
toplanilmistir. Her reklama aragtirma amaci dogrultusunda ayni sorular
sorularak alman yamtlar verilerin analizi boliimiinde incelenmistir. igerik
analizi formunda gorsel kodlar ve isitsel kodlar 8 ana baslikta olusturulmus
ve incelenmistir.
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3.4. Verilerin Analizleri

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizi igin toplanan
veriler, incelemeler sonucunda kategoriler olusturularak, kodlanmistir. Elde
edilen veriler SPSS paket programinda diizenlenerek analiz edilmis ve
degerlendirilen kategoriler arasindaki iliskiyi yiizde frekans degerleri olarak
ortaya koymaya yonelik analizler gerceklestirilmistir.

1990-2009 Yillar1 Arasinda “Kristal Elma Odiilleri” almis kadm
imgesinin kullanildig1 218 reklama iliskin olarak demografik bilgiler asagida
yer almaktadir.

Tablo4: Kadin Imgelerin Kullanildign TV  Reklamlarmm
Uriin/Hizmet Kategorileri Dagilimi

Reklami Yapilan Uriin Hizmet Kategorileri FREKANS YUZDE
Ev Arag Ve Geregleri 27 12,4
Gida 38 174
Bankacilik 24 11,0
Temizlik Uriinleri 16 7,3
Elektronik 12 5,5
Mobilya, Hali 5 23
igecekler 13 6,0
Kozmetik 22 10,1
Moda Ve Aksesuar 12 5,5
Medya Ve Yayin 7 3,2
Otomotiv 12 5,5
Yap: Malzemeleri 7 3,2
Perakende, Satig, Turizm, Eglence, Tagimacilik 7 32
Bilisim Teknolojileri 8 3,7
Diger 8 3,7
Toplam 218 100

- Reklama Konu Olan Uriin/Hizmet Kategorileri

Kadin imgesinin kullanildigi reklamlara konu olan iiriin/hizmet
kategorilerinin dagilimi ilk bes siralama dikkate alindiginda ilk sirada temel
gida, sekerleme, ciklet, cikolata kategorilerini i¢inde barindirdigr gida
iirtinleri (%17,4), ikinci sirada kii¢iik ev aletleri, firin, beyaz esya gibi ev arag
ve gerecleri (%12,4), iiglincii sirada bankacilik, sigortacilik ve diger finansal
hizmetler (%11), dordiincii sirada kozmetik ve kisisel bakim {irtinleri (%10,1)
ve besinci sirada temizlik tirtinleri (%7,3) yer almaktadir (Tablo 4). Bu bes
iriin/hizmet kategorisi, tiim reklamlarin yaklasik %58,2’sini temsil
etmektedir. Arastirma kapsaminda {iglincii sirada yer alan bankacilik,
sigortacilik reklamlarinda, reklamin izlenebilirligini arttirmak ve hedef kitleyi
etkilemesi i¢in genellikle giizel, bakimli, ¢ekici kadin imgesinin kullanildig
gozlemlenmistir. Ozellikle dérdiincii sirada yer alan kozmetik reklamlarinda
ise kadmin, karsi cinsi etkilemek ve o reklamda bulunan kadin imgesi gibi
olmak isteyen hemcinslerine sozel ve goriintiisel ifadelerle siklikla
kullanildig1 gézlemlenmistir.
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Tablo5: Kadin Imgelerin Reklamdaki Diger Karakterlerle

[liskisinin Dagilimi
Kadin Karakter}n. D!g'er Karakterlerle FREKANS YUZDE
liskisi
Aile 61 28,0
Arkadag 22 10,1
Duygusal 45 20,6
Is 20 9,2
Karakter Mevcut Degil 29 13,3
Diger, Tanimlanamiyor 41 18,8
Toplam 218 100

- Kadimin Diger Karakterlerle iliskisi

Reklamdaki kadinin diger karakterlerle iliskisi Tablo 5’¢ gore
incelendiginde, en ¢ok aile bagimmn vurgulandigi (%28), ikinci sirada ise
karakterler arasinda duygusal bir iligki oldugu (%20,6) gozlemlenmistir.
Reklamda yer alan kadin imgenin diger karakterlerle iliskisinin
tanimlanamamast ya da herhangi bir iliskisinin olmamasi (%18,8) ti¢lincii
sirada yer almustir.

Tablo 6: Reklamlarda Kullanilan Kadmm Roliiniin Dagilimi

Kadinin Rolii FREKANS YUZDE

Seks Objesi 17 7,8
Ev Hanimi, Anne, Es 72 33,0
Sevgili 37 17,0
Sanatgi, Unlu, Model 2 9

Kariyer Odakli, Caligan 19 8,7
Dekoratif Bir Nesne 4 1,8
Bakiml 7 32
Rahata, Konfora Diigkiin 10 4,6
Gelecegini Diisiinen, Planlayan 1 5

Gizel, Cekici 34 15,6
Eglence, Aligveris Diiskiinii 3 1,4
Diger, Tanimlanamiyor 12 5,5
Toplam 218 100

- Reklamdaki Kadinin Rolii

Reklamdaki kadinin, biiylik bir oranda ev hanimi, anne, es roliinde
(%33) oldugu, Tablo 6’ya gore gozlemlenmistir. ikinci sirada ise kadmnin
duygusal bir iligkiye sahip sevgili roliinde oldugu (%17) tespit edilmistir.
Toplam reklamlarm %15,6’sinda kadm, giizel, ¢ekici olarak, %9 unda kadmn,
toplum tarafindan taninan {inlii/star kadin imgesiyle temsil edilmistir.

Tablo 7: Reklamlarda Kullanilan Kadinin Gorinen Kisminin

Dagilimi
Kadinin Gériinen Kism FREKANS YUZDE
Yiiz 6 2,8
Bele Kadar Olan Kisim 86 394
Belden Asagi 1 5
Tiim Viicudu 123 56,4
Bacak, Gogiis Odakl 2 9
Toplam 218 100
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- Kadinin Reklamda Gériinen Kism

Incelenen reklamlarm %356,4’iinde kadinin tiim viicudu, %39,4’tinde
bele kadar olan kismi goériinmektedir (Tablo 7).

Kadmm tiim viicudunun goriindiigii reklamlar ¢ogunlukla ev arag ve
geregleri, gida ve kozmetik iriinlerinin tanitildigi reklamlardir. Bele kadar
olan kisminin goriindiigii reklamlar ise ev ara¢ ve gerecleri, gida, bankacilik
ve temizlik tirtiinlerinin tanitildig1 reklamlar olarak gozlemlenmistir.

Tablo 8: Reklamlarda Kullanilan Kadmin Giyim Ozelliklerinin

Dagilimi
Kadinin Giyim Ozellikleri FREKANS YUZDE

is Elbisesi, Uniforma 5 23
Takim Elbise, Resmi Goriiniis 26 11,9
Giinliik Kiyafet 108 49,5
Spor Kiyafet (Esofman, .....) 10 4,6
Gecelik, Pijama, Sabahlik 8 3,7
Deniz Kiyafeti 6 2,8
i¢ Camasir 3 1,4
Gece Elbisesi, Seksi Elbise 30 13,8
Havlu, Bornoz 2 9

Ciplak 5 2,3
Gorlinmilyor, Tanimlanamryor 6 2,8
Diger 9 4,1
Toplam 218 100

- Kadimin Giyim Ozellikleri

Reklamlar kadmin giyim ozellikleri agisindan Tablo 8
incelendiginde; reklamdaki kadmin %49,5 oraninda giinliik kiyafetler ile
%13,8 oraninda gece elbisesi, sik ve seksi bir kiyafet, %11,9 takim elbise ile
goriilmektedir. Ozellikle kadinlarin sik ve seksi elbise giydikleri reklamlar
kozmetik {rlinleri, otomotiv {irlinlerin reklamlarinda yer aldiklari
gozlemlenmistir.

Tablo 9: Reklamlarda Kullanilan Kadmm Yasinin Dagilimi

Kadinin Yas1 FREKANS YUZDE
18-35 201 92,2
36-55 13 6,0
Tanimlanamiyor 4 1,8
Toplam 218 100
- Kadinin Yas1

Reklamlarda yer alan kadmlarin ¢ogunlugunun 18-35 yas (%92,2)
araliginda olup, 36-55 yas aralifindaki bayanlarm %6 oraninda oldugu
gozlemlenmistir (Tablo 9). Kategoride yer alan 55 yas ve iizeri
siiflandirmasina dahil olabilecek kadin imgenin bulunmamasi sebebiyle bu
yas grubu, analize dahil edilmemistir. Uriin/hizmet kategorisine gore
degerlendirildiginde reklamlarin g¢ogunlugunda gen¢ yastaki kadin imgeler
kullanilmigtir. 36-55 yas araligindaki kadin imgelerin bulundugu tirtin/hizmet
hizmet kategorileri temizlik iiriinleri ve gida iiriinleri olarak gézlemlenmistir.
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Tablo 10: Kadin imgelerin Kullanildizi  Reklamlardaki ~ Ana
Mekanlarm Dagilimi

Ana Mekanlar FREKANS YUZDE
Ev 79 36,2
Magaza 9 4,1
Isyeri 13 6,0
Eglence Merkezi 20 9,2
Hayali Mekan, Stiidyo 21 9,6
Ulasim Araglari 22 10,1
Sahil, Deniz, Havuz 11 5,0
Bahge 3 1,4
Banyo, Hamam, Sauna 5 23
Dis Mekan 35 16,1
Toplam 218 100

- Reklamda Kullanilan Ana Mekanlar

Incelenen reklamlarda kullanilan ana mekanlarin basinda Tablo 10’a
gore %36,2 oraninda ev bulunmaktadir. Kadinin bulundugu mekanlardan
ikinci sirayr dis mekan (%16,1), iigiincli sirayr ulasim araglart (%10,1)
almaktadir. Uriin/hizmet kategorisi degerlendirmesi agisindan temizlik
iirlinleri, ev arag ve geregleri, gida tirtinlerinde, 6zellikle bilisim teknolojileri,
elektronik {trlinlerin ¢ogunlugunda, kadin mekan olarak reklamlarda
cogunlukla ev i¢inde tasvir edilmistir.

Tablo 11: Kadin Imgelerin Kullamldigi Reklamlardaki Dis Ses
Cinsiyetinin Dagilim1

Dis Sesin Cinsiyeti FREKANS YUZDE
Kadin 28 12,8
Erkek 168 77,1
Yok 22 10,1
Toplam 218 100

- Reklamda Kullanilan Dis Sesin Cinsiyeti

Reklamlarin tamaminda goriinen kadin figiirii olmasima ragmen arka
plandan gelen ve genelde son sozii sOyleyen sesin cinsiyeti ¢ogunlukla
(%77,1) erkektir (Tablo 11). %12,8 oraninda dis sesin cinsiyetinin kadin
oldugu reklamlarin iiriin kategorisi agisindan ¢ogunlugu kozmetik iiriinlerinin
reklamlart oldugu goriilmiistiir. Hedef kitlenin kadin oldugu reklamlarin
cogunlugunda da erkek dis ses olarak Ozellikle otorite saglamak,
iriintin/hizmetin gilivenilirligini vurgulamak agisindan kullanilmustir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan igerik analizi sonuglarina gore bir degerlendirme
yaptigimizda 1990-2009 yillar1 arasinda ulusal televizyon reklamlarmda yer
alan kadin imgesinin ¢ogunlukla temel gida, sekerleme, ciklet, ¢ikolata
kategorilerini icinde barmndirdigi gida iirtinleri reklamlarinda goriildiigi
gozlemlenmistir.
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Kadinin reklamlardaki karakterlerle iliskisi incelendiginde, en ¢ok
aile baginmn vurgulandigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda reklamdaki
kadinin, biiyiik bir oranda ev hanimi, anne, es roliinde oldugu belirlenmistir.
Kathryn Weibel tarafindan 1977°de yapilan ¢alismada da benzer bulgular
sozkonusudur. Weibel, 19. yilizyildan itibaren, kurgusal edebiyatta,
televizyonda, sinemada, dergilerde, modada ve reklamlarda “kadin
imgeleri”ni incelemistir. Vardig1 sonu¢ sudur: Popiiler kiiltlir, Amerikan
kadmmi, stirekli “ev kadmi, pasif, iyi ahlakli ve gilizel]” olarak
betimlemektedir (Rakow, 1995: 23). Popiiler kiiltiiriin, kadini, siirekli “ev
kadni, pasif, iyi ahlakli ve giizel” olarak betimlemesi, kadinlarin medyadaki
goriintiilerinin; es, anne, evlat, arkadas rolleri ya da sekreterlik, hemsirelik
gibi geleneksel kadin meslekleri ve seks araci temsilleri olmasi, kadmnlarin
kimlik insalarinda evi, anneligi, evliligi 6nemli ve cazip unsurlar haline
getirmektedir. Dolayisiyla kadmlarin  ev kadim1 ve anne olarak
toplumsallagmalarina, popiiler kiiltiir iirtinlerinin sunduklar1 basmakalip
kadin imgeleri ile yardimci olduklari vurgulanmustir (irvan ve Binark,
1995:8).

Incelenen reklamlarin ¢ogunda kadinin tiim viicudu goriinmektedir.
Kadmm tiim viicudunun goriindiigii reklamlar ¢ogunlukla ev arag ve
geregleri, gida ve kozmetik tirtinlerinin tanitildigr reklamlardir.

Kadmm giyim &zellikleri agisindan; reklamdaki kadin ¢ogunlukla
giinliik kiyafetler ile goriilmektedir. Ozellikle kadinlarm sik ve seksi elbise
giydikleri reklamlar, kozmetik iiriinleri, otomotiv iiriinlerin reklamlar1 olarak
gdzlemlenmistir. Ornegin, kiiltiirel bir kodlama anlaminda giysi bu konuda
belirleyicidir. Ortalama bigim ve goriintii olarak bedensel farkliliklari gok
fazla olmayan kadm ve erkek, giysilerle farklilastirilir. Kadmlar etekle, sik
elbiselerle, toplumun belirlemis oldugu giinliik kiyafetlerle, erkekler
pantolonla kategoriklestirilir. Son doénemlerde, kadin ve erkege ayni tip
kiyafetleri sunma yoniinde girisimler olsa da, kadin ve erkegin farkliligini
vurgulayan kiyafetler, giyinme, siislenme ve benzeri toplumsal pratiklerle,
mevcut toplumsal cinsiyet kategorilerini ayakta tutma ¢abasina
dayanmaktadir (Connell, 1998: 109).

Uriiniin niteligi ve hedef kitlesi ne olursa olsun reklamlarda yer alan
kadmlarin ¢ogunlugunun 18-35 yas araliginda oldugu gézlemlenmistir.

Incelenen reklamlarda kullanilan ana mekanlarin basinda ev
bulunmaktadir. Uriin/hizmet kategorisi degerlendirmesi agisindan temizlik
iirtinleri, ev arag ve gerecleri, gida {irlinlerinde, 6zellikle bilisim teknolojileri,
elektronik {irtinlerin ¢ogunlugunda, kadin mekan olarak reklamlarda
cogunlukla ev iginde tasvir edilmistir.

Reklamlarin tamaminda goriinen kadmn figiirli olmasma ragmen arka
plandan gelen ve genelde son s6zii sOyleyen sesin cinsiyeti ¢ogunlukla
erkektir. Hedef kitlenin kadin oldugu reklamlarin ¢cogunlugunda da erkek dis
ses olarak oOzellikle otorite saglamak, {irliniin/hizmetin giivenilirligini
vurgulamak agisindan kullanilmistir.
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Calismayla ilgili bir diger onemli bulgu literatiirle benzer bir yapida,
reklamlarda ¢alisan olarak sunulan kadin roliiniin diger sunulan rollere oranla
¢ok az olmasidir.

Kadin ve erkek rollerinin sunuldugu reklamlar genelde toplumsal
cinsiyet  dogrultusunda  kurgulanarak  tiiketiciye  ulastirilmaktadir.
Calismamizda da “Kadmnm yeri evidir” toplumsal cinsiyet sOylemi
dogrultusunda kadmn ¢ogunlukla ev iginde gosterilmig, tasvir edilmistir.
Dikkat ¢eken bir diger noktada iirtin/hizmet ile bir iligki kurulamayan cinsel
obje kadin imgelerinin reklamlarda dikkat ¢ekmek, hatirlanmasini saglamak
amaciyla tasvir edilmesidir. Ozellikle gida iiriinleri ve erkek kisisel bakim
iriinlerinde sehvetle iriin/hizmeti tiiketmeye ¢alisan, erkege yonelik
kiskirtict, etkileyici bakiglar ve davranislar ifade eden kadinlarin kullanildigi
gorilmistiir.

Literatiire paralel bir diger bulguda oncelikle kozmetik {iriinlerinde
giizel/bakimli kadinlarin ve buradaki kadinlarm mevcut hedef kitleyi
etkilemesi bakimidan, hedef kitlenin sorunlar1 ele alinarak bu sorunlardan
(selilit, kilo, kirisiklik vb.) kurtulmanin tanitilan tiriin/hizmeti tiiketmekten
gectigi  vurgulanmistir. Ve reklamlarda gosterilen kadinlar  {irlindi
kullanmadan 6nce ve kullandiktan sonra tasvir edilerek farklilik tiiketiciye
gosterilmistir. Reklamlarda {irtinii/hizmeti kullanan kadinlar, mutlu, bagarilt
ve en Onemlisi karsi cinsin takdirini kazandiklar1 yoniinde tasvir edilmistir.
Dolaystyla tiiketicilerin gilizel, bakimli, reklamda gdsterilen kadin gibi
olmalar1 i¢in bu tirtinii/hizmeti tiiketmek gerektigi belirtilmistir.

Bu dogrultuda 1990-2009 yillar1 arasinda yaymlanan televizyon
reklamlarmda kadm, c¢ogunlukla ev hanimi/anne/es olarak sunuldugu
goriilmiistiir. Mevcut literatiir aragtirmalarinda da deginildigi lizere kadm ya
ev kadin1 ya da cinsel obje olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Giintimiizde
teknolojinin ilerlemis olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglari, beklentilerinin
degismis olmasi, degisen, doniisen bir diinya olmasina karsin 1970°1i yillarda
baglayan kadin imgelerinin tasvirine yonelik c¢aligmalardan bugiine
reklamlarda sunulan kadinlarin roliiniin ¢alismamizin sonuglarina gore de
hemen hemen hi¢ degismedigi sonucuna varilmistir.
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