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Siyasal�Reklamlarda�Kadın�Söylemi�ve�Kadın�İmgeleri”:�2011�Genel�
Seçimleri�örneğinde�AKP�ve�CHP�Televizyon�Siyasal�Reklamları�
Üzerine�Bir�İnceleme
Discourse�of�Women�and�Images�of�Women�in�Political�Advertisements:�The�Case�Analysis�of�Political�
Advertisements�on�AKP�and�CHP�in�2011�General�Elections

Öz

Çalışma� 2011� genel� seç�mler�� örneğ�nde� AKP� ve� CHP� telev�zyon� s�yasal�
reklamlarında� kadın� söylem�� ve� kadın� �mgeler�n�� �ncelemek� amacıyla� tasarlanmıştır.�
Çalışmada� öncel�kle� s�yas�� part�ler�n� part�� programları� ve� seç�m� beyannameler�� �ç�nde�
yer� alan� kadın� söylem�n�n� ana� temaları� bel�rlenm�şt�r.� S�yas�� part�ler�n� �deoloj�ler�n��
barındıran�söylemde�kadın�ve�kadının�önem��geleneksel�ve�modern�koşullarla�gelen�rollerle�
bet�mlenmekted�r.� � İzlen�mc�/bet�mley�c�� �çer�k� anal�z�� yöntem�� kullanılan� çalışmada�
kadın� �mgeler�� �le� s�yasal� söylem,� söylem�n�ana�vurgusunu� taşıyıp� taşımadığı�ölçeğ�nde,�
�l�şk�lend�r�lm�şt�r.� �Seç�len�örneklem�ve�çalışma�b�r�m��üzer�nde�yapılan�anal�zde�kadım�
�mgeler�n�n�s�yasal�söylem��yansıtan�b�r�karakter�taşıdığı�gözlemlenm�şt�r.

Abstract

The�study� �s�des�gned�to�exam�ne�d�scourse�of�women�and� �mages�of�women� �n�
pol�t�cal�advert�sements�on� telev�s�on�of�AKP�and� the�CHP� �n� the�case�analys�s� �n�2011�
general� elect�ons.� In� the� study� pr�mar�ly� the�ma�n� theme� of� d�scourse� of�women� �n� the�
party�programs�and�elect�on�declarat�ons�of�pol�t�cal�part�es�have�been�determ�ned.�In�the�
d�scourse�wh�ch�conta�n�the��deology�of�pol�t�cal�part�es�women�and�women’s��mportance�
�s� descr�bed� w�th� roles� from� trad�t�onal� and� modern� cond�t�ons.� In� the� study� �n� wh�ch�
�mpress�on�st/descr�pt�ve�content�analys�s�method��s�used,��mages�of�women�and�pol�t�cal�
d�scourse� are� assoc�ated� �n� the� scale� of� carry�ng� or� not� carry�ng� the�ma�n� emphas�s� of�
d�scourse.� In�the�analys�s�on�chosen�sample�and�work�ng�un�t��t� �s�observed�that�woman�
�mages�have�the�character�st�cs�of�re�ect�ng�the�d�scourses�of�pol�t�cal�part�es.�
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G�r�ş

S�yasal��let�ş�m,�en�bas�t�tanımıyla�s�yasal�b�lg�lenme�yoluyla�s�yasal�katılımı�sağlama�
amacı� taşıyan� b�r� süreçt�r.�Wolton’a� göre� (1991:� 51-52)� bu� süreç,� “s�yasal� aktörler�n�
(part�� ve/veya� l�der,� medya� profesyoneller�,� kamuoyu� araştırmacıları)� söylemler�n�n�
mübadele� ed�ld�ğ�� b�r�alandır.”� �Söylemler�n�mübadeles�nde�n�yet,� seçmen�davranışını�
anlamlandırmak,��sten�len�yönde�oluşturmak�ya�da�değ�şt�rmekt�r.�

S�yasal� �let�ş�m� sürec�nde� s�yasal� aktörlerce,� �kna� �let�ş�m�ne� dayanan,� yöntem�
ve� takt�kler� kullanılmaktadır.� Özell�kle� k�tle� �let�ş�m� araçlarının� yaygınlaşmasıyla�
bu� takt�k� ve� uygulamalar� farklı� alanlardan� beslenmeye�başlamıştır.�Bu� alanlardan� b�r��
olarak�reklamcılığın�s�yasal��let�ş�mde�varlık�göstermes���le�s�yas��reklam�uygulamaları�
ve� 1950’lerden� �t�baren� s�yasal� reklam� kampanyaları�karşımıza� çıkmaktadır.�Topuz’un�
(1991:179),� “Amer�kalılar� 60’lı� yıllarda� s�yasal� pazarlamanın� kurallarını� saptamaya�
başladılar,� sonra� da� bu� konuyu� Avrupalılar� ele� aldı”� tesp�t�� b�ze,� s�yasal� reklam�
kampanyaları��le�s�yasal��let�ş�mde�yen��b�r�sürec�n�başladığını�göstermekted�r.�“S�yasal�
�let�ş�m�n� özgül� b�r� uygulaması� olarak� ortaya� çıkıp� yaygınlaşan� s�yasal� reklamcılık�
olgusu,�gen�ş�anlamda�s�yasal��let�ş�mden�ve�propaganda�eylem�nden�öneml��farklılıklar�
göstermekted�r”�(Çankaya,�2008:�15).

Reklamcılığın� doğası� gereğ�� k�tle� �let�ş�m� karakter�� taşıyan� s�yasal� reklamcılık�
“modern� endüstr�yel� s�stemler� �ç�nde� ‘madd�� b�r� güç’� hal�ne� gelen� �let�ş�m� kurumları�
ve� �l�şk�ler�”� (Hall,� 2002:107)� �ç�nde� toplumsal� alanı� tanımlama,� �nşa� etme� ve� s�yas��
alanın� �nşasına�yardım�etme�sürec�n�n�b�r� parçası�durumundadır.�Çalışmanın�kuramsal�
çerçeves�ne� göre,� s�yasal� söylemler�n� toplumsal� �nşasında� bell�� b�r� role� sah�p� s�yasal�
reklamları�bell��b�r�üret�m�b�ç�m�n�n�ürünü�olarak�değerlend�ren�b�r�yaklaşım�temel�nde�
ele�almak�gerekmekted�r.�Bu�bağlamda�s�yasal�söylem�n�ana�vurguları�etrafında�kadına�
yönel�k� söylem�� yönlend�ren� temel� olguların� bel�rlenmes�� gerekmekted�r.� Çalışmanın�
varsayımına�göre�günümüzde�hâk�m�olan�egemen�k�ml�k�pol�t�kaları�bu�olgulardan�b�r�d�r.�
Dünyanın�dönüştüğü�yen��s�yas��ve�ekonom�k�yapıda�b�reysel�k�ml�kler�m�z�c�ns�yet,�ırk,�
d�n�özel�nde�toplumdan�soyutlanarak�ele�alınmakta,�öznel�k�ml�klere�vurgu�yapılmaktadır.�
Toplumsal� yapı� ve� toplumsal� bütünlük� vurgusunun� önems�zleşt�ğ�� egemen� söylemde�
kadın�ve�kadınla��le��lg�l��haklar�böyles��dar�b�r�çerçevede��şlenmekted�r�(Erdoğan,�2010).��

Günümüzde� kadın� ve� kadının� s�mgesel� önem�� s�yasal� söyleme� “fırsat� eş�tl�ğ�”,�
“c�ns�yet�eş�tl�ğ�”,�“b�reysel�haklar”�“poz�t�f�ayrımcılık”�g�b��kavramlarla�yansımaktadır.�
S�yasal� aktörlerce� üret�len� s�yasal� söylemler,� reklam� kampanyaları� bütünlüğü� �ç�nde�
kullanılan�araçlarda,�aracın�n�tel�kler��çerçeves�nde��nşa�ed�lmekted�r.�Telev�zyon�s�yasal�
reklamlarında�kadın,�bell��b�r�senaryo�ve�kurgu��ç�nde�b�rden�fazla�ve�farklı�görsel�ve��ş�tsel�
�mgelemelerle�tems�l�ed�leb�lmekted�r.�Bu�tems�l��yönlend�ren�sadece�aracın�n�tel�kler��ve�
tekn�k�olanaklarla�gelen�görsel�ve/veya��ş�tsel�şölen�değ�l��çer�ğ�n�barındırdığı��deoloj�d�r.�
S�yasal�söylem��bel�rleyen�öneml��b�r�koşul�olarak�kadının�toplumsal�yapı��ç�ndek��yer��ve�
önem��s�yasal�aktörlerce�üret�len�söylemde�bell��b�r�b�ç�m�kazanmaktadır.�Bu�bağlamda�
s�yasal�reklamlardak��kadın��mgeler�n�n�s�yasal�söylem��b�ç�mlend�ren��deoloj�k�koşulları�
göz�ardı�etmeyen�b�r�yaklaşımla�anal�z�ed�lmes��gerekmekted�r.�

İzlen�mc�/bet�mley�c���çer�k�anal�z��yöntem���le� tasarlanan�çalışmada�amaç,�kadın�
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ve� kadının� s�mgesel� önem�n�n� s�yasal� söylem� �ç�nde� kazandığı� görünümün� telev�zyon�
s�yasal� reklamlarındak�� kadın� �mgeler�ne� yansımalarını� araştırmaktır.� Bu� amaçla�
2011� genel� seç�mler�� örneğ�nde�AKP� ve�CHP’n�n� telev�zyon� s�yasal� reklamları� anal�z�
ed�lm�şt�r.�Çalışmada�kadın�ve�kadının�s�mgesel�önem�n�n�s�yasal�söylem��ç�nde�kazandığı�
görünümün� tesp�t��amacıyla�öncel�kle�s�yas��part�ler�n�part��programları�ve�2011�seç�m�
beyannameler�� �ç�nde� yer� alan� kadın� söylemler�� �ncelenm�şt�r.� � Çalışma� b�r�m�� �ç�ne�
alınan�telev�zyon�reklamlarında�yer�alan�kadın��mgeler��anal�z�ed�lm�ş,�kadın�ve�kadının�
önem�n�n�söylemde�aldığı�b�ç�m�kadın��mgeler���le��l�şk�lend�r�lm�şt�r.

S�yasal�Söylemde�Kadın�ve�Kadın�İmgeler�

S�yasal� söylem� �ç�nde� kadın� ve� kadının� s�mgesel� önem�� farklı� vurgularla�
b�ç�mlenm�şt�r.� Tar�hsel� süreç� �ç�nde� özell�kle� modernleşme� �le� gelen� gel�şmeler�
ve� bu� gel�şmeler�n� beraber�nde� ortaya� çıkan� ‘kadın� hakları’� kavramı� kadınla� �lg�l��
s�yasal� söylem�� yönlend�ren� güçlü� olgular� olmuştur.� Sancar’a� göre� (2009:� 122)� kadın�
çalışmalarının�akadem�k�dünyaya�g�r�ş���le�hızlanan�‘fem�n�st�tar�h’�çalışmaları�kadın�ve�
kadın�hareketler�n�n�Türk�modernleşmes��sürec�ne�ne�kadar�öneml��b�r�katkı�sağladığını�
b�ze� gösterm�şt�r.� Osmanlı’nın� son� dönem�� ve� Cumhur�yet’�n� kuruluş� dönemler�nde�
kadınlar� tarafından� kurulmuş� örgütler�,� yayınlanmış� gazete� ve� derg�ler��ortaya� çıkaran�
çalışmalar� sayes�nde� bu� coğrafyada� kadınların� bell�� haklar� �ç�n� öneml�� mücadeleler�
verd�kler��anlaşılmıştır.�

On� dokuzuncu� yüzyılın� hâk�m� anlayışı-Osmanlı� da� bundan� azade� değ�ld�r-�
toplumların�bekası��ç�n�hem�yen��kuşakların�yet�şt�r�lmes�nde,�hem�de�toplumsal�kodların�
�let�lmes�nde�kadınların,�annel�k�roller��neden�yle,� toplumsal�projelerde�merkez��öneme�
sah�p� olarak� bel�rlenmes�d�r.� Bu� görüşler� Osmanlı� modernleşmes�nde� ve� daha� sonra�
Türk�m�ll�yetç�l�ğ�nde� de�yer�n�� bulmuştur� (Çakır,� 2008).�19.� yüzyıl� sonrası�“Osmanlı�
İmparatorluğu� (daha� sonra� Türk�ye� Cumhur�yet�),� İran� ve� Mısır,� ‘kadın� sorunu’nun�
sadece�erkekler�değ�l,� kadınlar� tarafından�da� tanımlandığı�ve� tartışıldığı�yerler”� (Bora,�
2010:� 53)� olmuştur.� B�r�nc�� Dünya� Savaşı� sonrası� Türk�ye’n�n� de� �ç�nde� bulunduğu�
coğrafyada�m�ll�yetç�l�k�hareketler��yükselm�ş�ve�modern�ulus�devletler�ortaya�çıkmıştır.�
Cumhur�yet’le� beraber� kadın� hakları,� farklı� b�r� boyutta� tartışılmalara� konu� olmuştur.�
Yasal� zem�nde� kadına� seçme� ve� seç�lme� hakkının� ver�lmes�,�meden�� kanunun� kabulü�
g�b��düzenlemelerle,�kamusal�alanda�yen��b�r�konum�kazanan�kadın��ç�n�aslında�sınırları�
ç�z�lm�ş�yen��b�r�özgürlük�alanı�açılmıştır.�Kadının�toplumsal�katılımları,� s�yasetten�ve�
toplumdan�beklent�ler��artmış�ancak�özel�yaşamdan�ve�toplumdan�kaynaklanan�sorunlarını�
s�yasal�akt�v�teler�yoluyla��fade�etmes��çok�sınırlı�kalmıştır.�

Yaşanılan�sorunları�farklı�s�yasal�akt�v�telerle�d�le�get�rme�çabasının��lk�örnekler��
1980’lerde�varlık�göstermeye�başlamıştır.�“Kadınların�kadın�oldukları��ç�n�karşılaştıkları�
sorunlar� göz� ardı� ed�l�yor”� (Arat,� 2009:� 628)� söylem�� �le� ortaya� çıkan� kadın� hareket��
“fem�n�stler�n�önderl�ğ�nde�yapılan�eylemler��le�fem�n�st�olmayan�fakat�kadın�sorunlarına�
Kemal�st�gelenekle�devlet�sınırları��ç�nde�sah�p�çıkan�kadınların�oluşturduğu�eylemler�”�
(Arat,� 2009:632)� kapsayan� b�r� boyuta� sah�pt�r.� 80’lerden� sonra,� s�yasal� n�tel�k� taşıyan�
kadın�hareket�ne�paralel�olarak,�s�yas��part�ler�daha�z�yade�popül�st�b�r�yaklaşımla,�kadın�
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hakları� söylemler�� gel�şt�rm�şlerd�r.�Kadın� s�yas�� tems�lde� erkekle� kıyaslandığında� her�
bakımdan�azınlıkta�kalmaktadır.�Kadınların�s�yas��part�ler��ç�nde�yokluğu�-d�ğer�toplumsal�
görünürlük� alanlarından� farklı�olarak-� 90’lı�yılların� �k�nc�� yarısına�kadar�ne� sağ� ne�de�
(özell�kle)�sol�part�lerce�c�dd��b�r�sorun�olarak”�algılanmamıştır.�Günümüze�kadar�olan�
süreçte�‘s�yas��tems�l�n’�kadınlar�açısından�önem��üzer�nde�düşünülmes�,�geç�c��popül�st�
söylemler�üretmen�n�ötes�ne�geçemem�şt�r�(Üşür,�1998:�531).

�Bu�gel�şmeler�n�yanında�Türk�ye’de�1950’den��t�baren�başlayan�ve�günümüze�kadar�
artan�b�r�b�ç�mde�devam�eden,�d�n��le�pol�t�kanın�b�rb�r�ne�geçt�ğ��b�r�süreç�yaşanmaktadır.�
Bu�süreçte�d�n-la�kl�k�tartışmaları�dönem�dönem�gündeme�gelmekte�ve�s�yas��part�ler�n�
söylemler�nde�yer�n�� almaktadır.�D�n�ve�pol�t�ka� �l�şk�s�� �le�gelen� la�kl�k-d�n� tartışması�
la�k� Türk�ye’n�n� genel� durumunda,� yaklaşık� son� on� yıldır� çok� daha� öneml�� b�r� yer�
bulmaktadır.� D�n� pol�t�ka� �l�şk�s�n�n� bugünde� aldığı� görünümün� kadınla� �lg�l�� s�yasal�
söyleme�yansımalarını�kend�n��‘muhafazakâr�demokrat’�s�yas��k�ml�k��le�tanımlayan�AKP�
ve�kend�n��‘sol’�s�yas��k�ml�kle�tanımlayan�CHP�örneğ�nde�değerlend�rd�ğ�m�zde�kadın�
söylem�n��yönlend�ren�öneml��unsur�olarak�part��pol�t�kaları�bel�rmekted�r.�

Türk� kadını� 1930’larda� seçme� seç�lme� hakkını� kazanmıştır.� Seçmen� ve� seç�len�
olarak� kadının�durumunun�ve�konumunun� s�yasal�part�lerce�ele�alınması� �se�çok�uzun�
b�r� zaman� almıştır.�Cumhur�yet�Halk� Part�s�nce�kadınlara� s�yasal� hakların�ver�lmes�ne�
karşın�kadın�sorunları�kavramı�üzer�nde�h�ç�durulmamıştır.�Çok�part�l��s�yas��hayata�geç�ş�
ve�1950-1960�yılları�arasında��kt�dar�olan�Demokrat�Part�n�n�part��programları�arasında�
da�kadın�sorunları�yer�almamıştır.�1960-1980�arasında�dönem�n�s�yas��part�ler�n�n�gerek�
part��programlarında�gerekse�seç�m�b�ld�rgeler�nde�kadının�a�le�ve�toplum��ç�ndek��rolü�
bakımından�hemen�hemen�aynı�ç�zg�y���zled�kler��gözlemleneb�lmekted�r�(Tokgöz,�1994:�
101).� 1983’ten� �t�baren� �se� s�yas�� part�ler� farklı� popül�st� kadın� söylemler�� gel�şt�rerek�
kadının�s�mgesel�önem��ve�rolüne�yen��k�ml�k�kazandırma�çabasına�g�rm�şlerd�r.�1987�genel�
seç�mler�nden��t�baren�s�yas��part�ler�n�kadın�söylemler��s�yasal�reklam�kampanyalarında�
yer� almaya� başlamıştır.� 1987� ve� 1991� genel� seç�mler�nde� yayınlanan� gazete� s�yasal�
reklamlarını� �nceleyen�Tokgöz� (2010:�374)� � “1987�ve�1991�genel� seç�mler�nde�hemen�
hemen�her�s�yas��part�,�eş�ve�anne�olarak�kadının�a�les�n�n�geç�m�sıkıntısını�haf��etmek�
�ç�n�kend�ne�göre�yollar�aramaktadır”�tesp�t�nde�bulunmuştur.

�Geçm�ş�yıllarda�sağ�ve�muhafazakâr�s�yas��part�ler�n�kadın�söylemler�,�part�ler�n�
�deoloj�ler�ne� de� paralel� olarak,� daha� çok� kadının� özel� alan� �çer�s�nde� ‘eş’� ve� ‘anne’�
k�ml�kler�n��ön�planda�tutan,�kamusal�alanda�‘çalışan�kadın’��mges�n��dışarıda�bırakmasa�
da�kadını�geleneksel�roller��çerçeves�nde�ele�alan�b�r�özell�k�göstermekted�r�(Terkan,�2010:�
126).�AKP�part��programı�ve�2011�seç�m�beyannames���ncelend�ğ�nde�sağ-muhafazakâr�
kadın�söylem�n�n�bell��açılardan�sürekl�l�k�gösterd�ğ�n��söylemek�mümkündür.�2002�genel�
seç�mler�n�n�sonucunda��kt�dara�gelen�AKP’n�n�“temel�seçmen�k�tles��Avrupa�B�rl�ğ�ne�
katılma�umudunu�destekleyen�İslam��burjuva�tabakasıdır.�Avrupa’ya�entegrasyona�açık�
b�r�part��olan�AKP,�ekonom�k�ve�pol�t�k� taleplere�cevap�vermen�n�yanında�İslamcıların�
Avrupa’ya� entegrasyonu� konusundak�� sorunlara� da� çözümler� üretm�şt�r”� (Arat,� 2010:�
87).� �AKP�d�n-s�yaset,�d�n-devlet,�gelenek-modernl�k,�devlet-toplum-b�rey��l�şk�s�ndek��
ger�l�m��çözmeye� çalışırken� d�ne� “s�yasal� yaşamı� bel�rlemek�değ�l,� �nsan�merkezl�� b�r�
pol�t�kayı� d�ndar� b�r� yaşamın� ahlak�� değerler�yle� bağdaştırmak”� (Doğanay,� 2007:� 72)�
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rolünü�vermekted�r.�Bu�part�n�n�kadın�söylem�ne�kadın�ve�kadın�haklarını�b�reysel�haklar�
çerçeves�nde�ele�alan�b�r�eğ�l�mle�yansımaktadır.�Toplumsal�konumuyla,�özell�kle�anne�
olarak,�önemsenen�kadın�geçm�ş�yıllara�nazaran�b�reysel�hakları��le�daha�yoğun�b�r�şek�lde�
tanımlanmaktadır.�

Kend�n�� ‘sol’� s�yas��k�ml�kle� tanımlayan�CHP� �se� daha�çok� la�kl�k�ve�demokras��
kavramları� etrafında� kadın� söylemler�� üretmekted�r.� Cumhur�yet� �deoloj�n�n� yarattığı�
okumuş/meslek�sah�b�/çalışan�kadını�görünür�kılmaya�çalışırken,�Kemal�st� reformların�
kadınları� var� ett�ğ�� yönündek�� söylemler� ve� 1923’ler�n� devlet� fem�n�zm�� �çer�s�nde�
tanımlanan� kadın� söylem�� yen�den� üret�lmekted�r� (Terkan,� 2010:� 133).� 2011� genel�
seç�mler��kapsamında�CHP�part��programında�benzer�vurgular�devam�etmekted�r.�Seç�m�
beyannames�nde��se�kadın�ve�kadın�hakları�somut�projeler��ç�nde�ve�daha�somut��fadelerle�
yer�bulmaktadır.

Günümüze� kadar� olan� süreçte� geleneksel� kadın� roller�n�� �çeren� kadın� �mgeler��
ve� bunun� yanında� modern� kadın� �mgeler�� s�yasal� söylemde� üret�lmekted�r.� S�yasal�
kampanyalar� ve� s�yasal� reklamlar� kadının� s�yasal� yaşamdak�� gerçek� durumunun�
bel�rlenmes�� ve� bet�mlenmes�nde� yardımcı� olmaktadır.� S�yasal� reklamda� anlamın�
oluşumu,� yapılanması� ve� tüket�m�,� gerçekl�ğ�n� yen�den� üret�m�� bağlamında,� ‘�mgesel�
anlamlandırma’� n�tel�ğ�� göstermekted�r.� S�yasal� söylem� bell�� �mgeler� hal�nde� �zley�c�/
okuyucu/d�nley�c��konumu��le�çerçevelend�r�len�seçmene�sunulmaktadır.�S�yas��part�ler�n�
kadın� söylemler�,� kadının� s�mgesel�önem�ne� bakış� açıları,� s�yasal� reklamlardak�� kadın�
�mgeler�nde� vücut� bulmaktadır.� 2011� genel� seç�mler�� örneğ�nde� söylem�n� s�yasal�
reklamlarda�kadın��mgeler�ne�nasıl�ve�ne�düzeyde�yansıdığı�çalışmanın�anal�z�bölümünde�
ortaya�konulacaktır.

Yöntem

Çalışmada� 2011� genel� seç�mler�� örneğ�nde�AKP� ve� CHP’n�n� telev�zyon� s�yas��
reklamları� �ncelenm�şt�r.�Mecl�ste� tems�l� ed�len� part�lerden�AKP� ve� CHP’n�n� seç�lme�
neden��bu��k��part�n�n�oy�oranları��le��kt�dar�ve�muhalefet�part�ler�n�� tems�l�etmeler�d�r.�
Çalışmada� telev�zyon� reklamlarının� konu� ed�lmes�nde� �se,� b�r� reklam� aracı� olarak�
telev�zyonun� f�z�ksel� olarak� �nsanlara� ulaşma� olanağının� yüksek� olması,� hareketl��
görüntü�ve�ses�n�aynı�anda��let�lmes��olanağını�sağlaması�ve�bu�özell�ğ��sayes�nde��zley�c��
üzer�nde� daha� yoğun� b�r� etk�� bırakması� g�b�� faktörler� yönlend�r�c�� olmuştur.� Geçm�ş�
seç�m�dönemler�ne�kıyasla,�2011�genel�seç�mler�nde�telev�zyon�reklamlarının�çok�yoğun�
yer�alması,�s�yasal�reklam�aracı�olarak�telev�zyonun�seç�lmes�n��yönlend�ren�d�ğer�öneml��
faktör�olmuştur.

S�yas�� part�ler�n� kadın� söylem�� ve� kadın� �mgeler�n�� ölçümleme� olanağı� veren�
telev�zyon�reklam�f�lmler��çalışma�b�r�m���ç�ne�alınmıştır.�Reklamlar��zlen�mc�/bet�mley�c��
�çer�k� anal�z�� yöntem�� �le� anal�z� ed�lm�şt�r.� “İçer�k� anal�z�� n�cel�ksel� ya� da� n�tel�ksel�
olab�l�r.� Çoğunlukla� �se� �çer�k� anal�z�� her� b�r� yaklaşımın� sah�p� olduğu� olanaklardan�
faydalanmak��ç�n�her��k��tasarımın�b�r�karışımıdır.�(Graber,�2004:�53).�Görsel-�ş�tsel�medya�
�çer�k�anal�z�,�kel�meler�n�ve�görüntünün�b�rleş�m��olan��let�ler��çerd�ğ���ç�n,�kodlamanın�
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daha�zor�olduğu�b�r�alandır.�“Kel�meler�genell�kle�görüntünün�anlamını�etk�lemekte�ve�
görüntü,� kel�meler�n�anlamını� değ�şt�rmekted�r.�Aynı�zamanda� söz;�cümle,� kel�me,� ses�
g�b��b�r�mler��çererek�daha�karışık�b�r�yapı��çermekted�r�(Graber,�2004:�58).�Araştırmanın�
n�cel� tasarımı� �ç�n,� telev�zyon� reklamlarının� temel�n�tel�kler�n�n�met�n,� ses,�görüntü�ve�
konu�olduğu�gerçeğ�nden�hareketle,�kadın��mgeler�n�n�bu�ana�başlıklara�hang��bağlamda�
konu�ed�ld�kler��üzer�nden�kodlama�kategor�s�� gel�şt�r�lm�şt�r.�Bu�kategor�� gel�şt�r�rken�
Demokras�n�n�Yen�den�Yapılandırılması�Tartışmaları�Bağlamında�2011�M�lletvek�l��Genel�
Seç�mler��ve�Medya,�(Ankara�Ün�vers�tes�,�2012)�adlı�çalışmada�yer�alan�kategor�lerden�
faydalanılmıştır.� Bunun� yanında,� çalışma� b�r�m�� �ç�ne� g�ren� reklamlar� �ncelenm�ş� ve�
b�r�mler��tanımlama�yoluna�g�d�lm�şt�r.�

S�yasal�söylem�n�kadın��mgeler�n��ölçümleme�olanağı�veren�göstergelere�kategor��
�ç�nde�yer�ver�lm�şt�r.�A�le��ç��konum,�eğ�t�m�ve��ş�alanı�s�yasal�söylemde�öne�çıkmakta,�
kadın� sorunları�ve�hakları�“fırsat�eş�tl�ğ�”,� “c�ns�yet�eş�tl�ğ�”,�“b�reysel�haklar”�“poz�t�f�
ayrımcılık”� �g�b��kavramlarla� s�yasal�söylem� �ç�nde�bet�mlenmekted�r.�Reklamın�sorun�
(konu),� �met�n,�görüntü�ve�ses�öğeler�nden�yola�çıkılarak�söylemde�öne�çıkan�temalar/
kavramlar� reklamlardak��kadın� �mgeler�� �le� �l�şk�lend�r�lm�şt�r.�Kadın� seçmene�yönel�k�
mesajların� neler� olduğu,� mesajların� nasıl� ve� ne� şek�lde� ver�lmek� �sten�ld�ğ�,� sorun� ve�
adayın� �mges�� ayrımı� yapılarak,� değerlend�r�lm�şt�r.� N�cel�k� �çer�k� çözümlemes�� �le�
b�rl�kte,�reklamın�ana�temasını�bet�mlemek�ve�temanın��mgeled�ğ��ps�koloj�k�özell�kler,�
�nançlar�ve�l�der�n�pol�t�k�stratej�ler�ne�yönel�k�öner�lerde�bulunmak��ç�n�bet�mley�c��ve�
�zlen�mc��(Gans,�1979)�b�r�çözümlemeye�g�d�lm�şt�r.�

AKP� telev�zyon� s�yasal� reklamlarında� kadın� söylem�� ve� kadın� �mgeler�n�n�
gözlemleneb�leceğ��10�tane�telev�zyon�reklamı�tesp�t�ed�lm�şt�r.�Bu�reklamlardan�dokuzu�
“Hayald��Gerçek�Oldu”�sloganı��le�hazırlanan�ekonom�,�eğ�t�m,�toplu�taşıma,�yol,�konut,�
sağlık� g�b�� sektörler� ve�meslek� ed�nd�rme� konusunda� yapılan� düzenlemelerle� �lg�l�d�r.�
D�ğer�reklam��se�“Aynı�Yoldan�Geçm�ş�z�B�z”�şarkısıyla�cıngıl�reklam�f�lm�d�r.�5�reklam�
f�lm��kadın�söylem��ve�kadın��mgeler��açısından�sürekl�l�k�n�tel�ğ��gösteren�unsurları�tesp�t�
etmek� amacıyla� çalışma� b�r�m�� �ç�ne� alınmıştır.�CHP� telev�zyon� s�yasal� reklamlarında�
kadın� söylem�� ve� kadın� �mgeler�n�n� gözlemleneb�leceğ�� 3� tane� telev�zyon� reklamı�
tesp�t�ed�lm�şt�r.�Bunlar�“Türk�ye�Rahat�B�r�Nefes�Alacak�Herkes�İç�n�CHP”�sloganıyla�
hazırlanan�“Emekl�l�k�Reformu�ve�İnt�bak�Yasası”�ve�“A�le�S�gortası”�projeler���le��lg�l��
reklamalar�ve�“Gençler”���konu�alan�reklam�f�lm�d�r.�2�reklam�f�lm�,�çalışmanın�amacı�ve�
kapsamı�dâh�l�nde�çalışma�b�r�m���ç�ne�alınmıştır.�S�stemat�k��çer�k�çözümlemes��yöntem��
kullanılmamıştır.�Bunda�araştırmaya�konu�olan�reklam�sayısının�7��le�sınırlandırılması�ve�
örneklem��ç�ne�alınan�s�yas��part�ler�n�s�yas��kampanya�boyunca�doğrudan�kadını�konu�
alan�telev�zyon�reklamı�kullanmamış�olmaları�etk�l��olmuştur.�

Ver�lere�Ulaşma�

AKP’n�n� reklam� f�lmler�ne� 2011� genel� seç�mler�nde� s�yas�� part�n�n� reklam�
kampanyasını�hazırlayan�Arter�Reklam�Ajansının��nternet�s�tes�nden�ulaşılmıştır.�İnternet�
s�tes��üzer�nden,�“Hayald��Gerçek�Oldu”�sloganı��le�“Bolu�Tünel�”,�“Hızlı�Tren”,�“Duble�
Yol”,� “Hava� Yolu”,� “Karaden�z� Sah�l� Yolu”,� “TOKİ”,� “Sağlıkta� Dönüşüm”,� “Eğ�t�m�
Reformları,� “Kırsal� Katılımcı� Yatırımları”,� “Sosyal� Destek� Programları”,� “Ekonom�k�
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Dönüşüm”,�konularını��şleyen�reklam�f�lmler�n�n�yanında,��“Türk�ye�Hazır�Hedef�2023”�
sloganıyla�part��Genel�Başkanı�Recep�Tayy�p�ERDOĞAN’ın�yer�aldığı�reklam�f�lmler��ve�
“Aynı�Yoldan�Geçm�ş�z�B�z”�şarkısıyla�cıngıl�reklam�f�lm��olmak�üzere�toplamda�24�adet�
reklam�f�lm�ne�ulaşılmıştır.��

CHP’n�n�2011�genel�seç�mler�nde�kullandığı�telev�zyon�reklam�f�lmler�ne�part�n�n�
resm���nternet�s�tes�nden�ulaşılmıştır.�İnternet�s�tes��üzer�nden,�“Türk�ye�Rahat�B�r�Nefes�
Alacak�Herkes�İç�n�CHP”�sloganıyla;�“Emekl�l�k�Reformu�ve�İnt�bak�Yasası”,�“Çocuk�
Bütçes�”,�“A�le�S�gortası”�projeler���le�“İşç��ve�Send�kal�Haklar”,��“Ç�ftç��ve�Mazot�F�yatı�
İnd�r�m�”�ve�“Gençler”���konu�alan�reklam�f�lmler�n�n�yanında�“Oyunu�Kullan�Gücünü�
Göster”,� “Ben� Kemal� KILIÇDAROĞLU”� ana� başlıkları� �le� toplamda� 8� adet� reklam�
f�lm�ne�ulaşılmıştır.

AKP�Telev�zyon�S�yasal�Reklamlarında�Kadın�Söylem��ve�Kadın�İmgeler�

İncelenen�telev�zyon�reklamlarında�sırasıyla;�“ekonom�k�refah”,�“sağlık”,�“sosyal�
destek”�ve�“ulaşım”�sorunlarının�(konularının)��şlen�ld�ğ��tesp�t�ed�lm�şt�r.�Reklamlarda�
sorun;�“paradan�altı� sıfırın�atılması”,� “sağlıkta�dönüşüm�uygulamaları”,� “sosyal�destek�
programları”,�“hava�yollarına�yönel�k�çalışmalar”�ve�“hızlı� tren�uygulaması”�g�b��AKP�
tarafından� yürütülen� çalışmalar� �le� �l�şk�lend�r�lm�şt�r.� Sorunun� �şlen�lme� b�ç�m�nde�
‘poz�t�f� reklamcılık’�öne�çıkmaktadır.�Reklamlarda,�dış�ses�n�okuduğu�met�n�ve�adayın�
(AKP�genel�başkanı)�son�karede�ekrana�düşen�görüntüsü�göstergeler�yle,�sorun-�part��ve�
sorun-aday��l�şk�lend�r�lmes��bulgulanmıştır.�

Örneklem�ve�çalışma�b�r�m� �ç�nde�yer�alan� reklam�f�lmler�nde,�ana� temaya�konu�
olan�k�ş�lere�a�t��s�m�ve�meslek�b�lg�ler��(alt�yazı�olarak)�ver�lm�şt�r.�Kadın��mgeler�n�n�
s�yasal� söylemle� �l�şk�lend�r�lmes�� bağlamında� yapılan� anlamlandırmalar� bu� ver�lerle�
desteklenm�şt�r.�2011�genel�seç�mler�nde�AKP’n�n�s�yas��reklam�kampanyasını�hazırlayan�
Arter�Ajans�Başkanı�Erol�OLÇAK’ın� �fades�ne� göre�“hayald�� gerçek� oldu� sloganıyla”�
hazırlanan� reklam�f�lmler�nde�“kurgusuz,�gerçek�k�ş�ler�ve�gerçek�olaylar”� (ntvmsnbc,�
2013)� kullanılmıştır.� Bu� b�lg�� (reklamdak�� kurgu� gerçeğ�n�� yadsıyan� b�r� çözümleme�
yapılab�leceğ��anlamına�gelmemekle�beraber),�ver�ler�n�gerçekl�ğ��konusunda�öneml��b�r�
gösterge�n�tel�ğ�nded�r.

� “Paradan� sıfırın� atılması”� ve� “sağlıkta� dönüşüm”� uygulamalarının� anlatıldığı�
reklam� f�lmler�nde� (alt� yazı� olarak� bel�rt�len� ev� hanımı� b�lg�s�n�n� dışında)� kadının�
toplumsal�konumuna�da�r� �l�şk�sel�anlamlar�kurmamızı� sağlayan�herhang�� b�r�gösterge�
bulunmamaktadır.�“Sosyal�destek”�programlarının�anlatıldığı�reklam�f�lm�nde�kullanılan�
kadın�ev�hanımı�ve�anned�r.�Profesyonel�b�r�meslek�tanımlaması��le��ş�hayatında�olmasa�
da�meslek�sah�b��olma�ve�a�le�ekonom�s�ne�katkıda�bulunma��le��l�şk�lend�r�lm�şt�r.�“Hava�
Yolu”�reklam�f�lm�nde�eğ�t�m�almış�ve�meslek�sah�b��b�r�kadın�kullanılmış�ancak�kadın�
�ş�hayatına�dâh�l�olma�ve��ş�hayatında�sorunlar�g�b��konularla��l�şk�lend�r�lmem�şt�r.�Buna�
karşın,� � reklam�metn�nde�“uçakla�seyahat� edeb�lmen�n�ona�sağladığı�en�büyük�avantaj�
a�les�n�n�yanına�daha�kısa�sürede�g�deb�lmes�”�vurgusu��le�kadının�a�le��ç�ndek��konumuna�
atıfta�bulunulmuştur.
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“Hızlı�Tren”�reklam�f�lm�nde�emekl��ve�orta�yaş�üstü�kadın�kullanılmıştır.�Kadın�
a�le��ç��konumu��le��mgelenmem�şt�r.�Reklam�metn�nde�geçen�“sık�sık�oğlumu�görmeye�
g�der�m”� �fades�� ve� seyahat�n� sonunda� küçük� b�r� kız� çocuğuna� sarılma� sahnes�� g�b��
yorumlayanlar��se�kadının�a�le��ç��konumuna�atıfta�bulunulmaktadır.

Reklamlarda�kadının�a�le��ç�ndek��konumu�üzer�ne�yapılan�vurgular,�part��programında�
yer� alan� kadın� söylem�� �le� paralell�k� göstermekted�r.�AKP� part�� programında� “Sosyal�
Pol�t�kalar”� başlığının�“Kadın”� alt�başlığında� “kadınlar� sadece� toplumumuzun�yarısını�
oluşturdukları� �ç�n� değ�l,� her� şeyden� önce�b�rey� ve� sağlıklı�nes�ller�n� yet�şt�r�lmes�nde�
b�r�nc��derecede�etk�n�oldukları��ç�n,�yılların��hmal��sonucu�b�r�ken�her�türlü�sorunlarıyla�
�lg�len�lmes�,� part�m�z�n� öncel�k� verd�ğ�� b�r� konudur”� den�lmekted�r.� Kadın� b�r� b�rey�
ve� anne� olarak� önemsenmekted�r.� Ancak� bu� söylem� kadın� k�ml�ğ�n�n� s�yasal� part��
tarafından� nasıl� tanımlandığını� anlamlandırmak� �ç�n� oldukça� bel�rs�zl�k� taşımaktadır.�
Benzer�� bel�rs�zl�k� kadın� hakları� ve� sorunlarına� yönel�k� söylemde� de� görülmekted�r.�
Part��pol�t�kasında�kadına�yönel�k�“fırsat�eş�tl�ğ�”�söylem�n��kullanan�AKP,�2011�seç�m�
beyannames�nde�“c�ns�yet�eş�tl�ğ�”nden�söz�etmekted�r.�“Güçlü��nsan,�güçlü�a�le,�güçlü�
toplum�anlayışı��ç�n�c�ns�yet�eş�tl�ğ��konusunda�hukuk��düzenlemeler�kadar�b�r�z�hn�yet�
dönüşümüne� �ht�yaç� duyulduğu”� vurgusu� �le� sosyal� engeller�� kaldırmak� �ç�n� harekete�
geç�ld�ğ��söylen�lmekted�r.�Kadına,�c�ns�yet�eş�tl�ğ��çerçeves�nden�m��yoksa�fırsat�eş�tl�ğ��
çerçeves�nden�m��bakıldığı�konusunda�da�b�r�bel�rs�zl�k�olduğu�görülmekted�r.�

Reklamlarda� kadın� �ş� hayatı,� �ş� hayatına� dâh�l� olma� ve� sorunlar,� � eğ�t�m� hayatı,�
eğ�t�m�hayatına�dâh�l�olma�ve�sorunlar,�s�yasal�tems�l�süreçler�ne�katılma�g�b��konularla�
doğrudan� �l�şk�lend�r�lmem�şt�r.� �Kadın� toplumsal�bağlam� �ç�nde�vardır� ama� toplumsal�
söylemden�uzak�b�r�özned�r.�Kadının�s�yas�,�ekonom�k�ve�kültürel�yapıdan�kaynaklanan�
b�reysel� hak� ve� sorunlarına� vurgu� yapılmamaktadır.� Kadın,� s�yas�� yapının� b�r� parçası�
olarak� s�yas�� yapıyı� b�ç�mlend�ren� değ�l,� bazı� söylemlerle� s�yas�� yapıya� kısm�� olarak�
kazandırılmak��sten�len�b�r�kes�m�olarak�görülmekted�r.�

Buna�karşın�kend���ş�n��kend�s��yapan,�algısı,�becer�s��oldukça�güçlü,�erkeğe�ya�da�
b�r�başkasının�yardımına�bağımlı�olmayan�kadın� �mgeler��kullanılmıştır.�Bunların�yanı�
sıra,�kadının�çoğunlukla�kamusal�alanı��fade�eden�mekânlarda�görüntülenmes�,�AKP’n�n�
2011�seç�m�beyannames�nde� yer�alan�“Güçlü�Toplum”�başlığı�ve� bu�başlık� �ç�nde�yer�
alan� hede�erle� örtüşmekted�r.� Beyannamede� 2023’tek�� güçlü� toplum� hede�er�� �ç�nde�
“kadınlarımızın�hakları,�refahı,�sosyal�hayatta�karşılaştığı�engeller�n�ortadan�kaldırılması�
vazgeç�lmezd�r”�den�lmekted�r.�

Reklamlarda�sade�ve�duru�kadın�yüzler��kullanılmıştır.�Fazla�göster�şl��olmayan�kadın�
beden��standart�f�z�k��yapıya�sah�pt�r.�Günlük�sadel�k��ç�nde�g�y�nen�kadın��mgeler�nden�
�k�s��başörtüsü�kullanmaktadır.�“Sağlıkta�Dönüşüm”�reklam�f�lm�nde�başörtüsü�kullanan�
kadın,�orta�gel�r�durumuna�uygun�ve�bu�uygunlukla�modern�olarak�n�teleneb�lecek�g�y�m�
tarzına� sah�pt�r.� “Sosyal�Destek�Programları”� reklam� f�lm�nde� �se�kadın�köy�yaşamına�
uygun�kıyafet� ve� başörtüsü� kullanmıştır.�Beden� aracılığıyla� �fadelenen� sözsüz� �let�ş�m�
unsurları�ve�kıyafet�yorumlayanlarına�bakıldığında�kadının,�geleneksel�değerlere�uygun�
hareket�etme�kaygısıyla��mgelend�ğ��gözlemlenmekted�r.�
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CHP�Telev�zyon�S�yasal�Reklamlarında�Kadın�Söylem��ve�Kadın�İmgeler�

İncelenen� telev�zyon� reklam� f�lmler�nden� b�r�� gençler�� hedef� almıştır.�Reklamda�
�kt�dar� part�s�n�n� yanlış� ya� da� eks�k� uygulamaları� ve� yasaklar� sorunu� �şlenmekted�r.�
İk�nc��reklam�s�yas��part�n�n�2011�genel�seç�m�nde�gel�şt�rd�ğ��“A�le�S�gortası�Projes�n�”�
tanıtma� amacını� taşımaktadır� ve� geç�m� sıkıntısı� sorununu� �şlemekted�r.� Reklamların�
ana� temasında� vurgulanan� sorunun� �şlen�lme� b�ç�m�nde� ‘negat�f� reklamcılık’� öne�
çıkmaktadır.�Reklamlarda��şlenen�sorunla�part��ve�aday��l�şk�lend�r�lmekte�ve�rak�p�part��
suçlanmaktadır.� Bu� �se� s�yas�� part�n�n� �deoloj�k� söylem�� doğrultusunda� reklamın� ana�
temasının�b�ç�mlend�ğ�n��göstermekted�r.��Bu�çıkarımı,�reklamlarda�dış�ses�olarak�adayın�
(CHP�genel�başkanı)�ses�n�n�kullanılmasından,�dış�ses�n�okuduğu�met�nden�ve�reklamın�
son�kares�nde�adayın�ekrana�düşen�görüntüsünden�yola�çıkarak�yapab�lmektey�z.�

“Gençl�k”� reklam� f�lm�nde,� yasaklar-yanlış� ve� eks�k� uygulamalar� ana� teması�
üzer�ne� kurulu� reklam� metn�n�� seslend�rmeler�� açısından,� �k�� temel� kadın� �mges�� öne�
çıkmaktadır.�Bunlardan��lk�,�b�r�kafen�n�ya�da�pastanen�n�bahçes�nde�oturmuş�b�lg�sayarını�
kullanmaktadır.�D�ğer�genç�kadın��se�el�nde�k�tapları��le�sokaktadır�ve�ün�vers�te�öğrenc�s��
genc�� tems�l� etmekted�r.�Bu�ana� f�gürler� ve� bunların�dışında� yer� alan� üç�kadın� eğ�t�m�
ve� teknoloj�� �mgeler�yle� kamusal� alan� �ç�nde�ekrana�yansımaktadır.�Kadın� �mgeler�n�n�
toplumsal�konumunun�tesp�t�ya�da�tahm�n�ed�lmes�n��sağlayan�göstergeler�k�tap,�b�lg�sayar�
g�b��objeler�ve�reklam�f�lm�nde�kullanılan�mekânlardır.�Obje�ve�mekândan�yola�çıkılarak�
kadın��mgeler�nden�b�r�n�n�ün�vers�te�öğrenc�s��olduğu�çok�rahat�anlaşılırken�d�ğer�kadın�
�mges�n�n�toplumsal�konumu�net�b�r�şek�lde�tesp�t�ed�lememekted�r.�Göstergelerden�yola�
çıkıldığında� �lk� kadın� �mges�n�n� öğrenc�� ya� da� çalışan� kadın� olma� �ht�mal�� yüksekt�r.�
Reklamda�kadının�yaşı�ön�plana�çıkmaktadır.�Neden�genç�kadınlar�kullanılmıştır�sorusuna�
cevap��se�seç�m�b�ld�r�s�nde�bulunab�l�r.�2011�seç�m�b�ld�r�s�nde�“sosyal�adalet��ç�n�sosyal�
pol�t�kaların� özell�kle� yönlend�r�leceğ�� toplumsal� kes�mler� kadınlar,� çocuklar,� gençler,�
emekl�ler,�engell�ler�ve�yaşlılar”�olarak�tanımlanmaktadır.

Kadın� kamusal� alanda� konumlandırılmasına� karşın� toplumsal� ve� f�z�k�� baskıdan�
z�yade� �kt�dar� baskısından�yakınan� b�r� �mged�r.�Var� olan�olanaklardan,� yasaklar�ya� da�
yanlış� uygulamalar� neden�yle� eş�t� ve� ad�l� b�r� şek�lde� yararlanamayan� kadın� �mges�,�
part��programına�kısmen�paralell�k�göstermekted�r.�2011�seç�m�b�ld�rges�nde�kend�s�n�;�
özgürlükçü,� eş�tl�kç�,� dayanışmacı� ve� çoğulcu� d�ye� tanımlayan� CHP’n�n� b�ld�r�de�
kullandığı� “özgür� �nsan� �ç�n”� ana� sloganını� destekleyen� b�r� reklam� vurgusu� ve� kadın�
�mgelem�� görülmekted�r.� Ancak� reklamda� kadının� toplumsal,� s�yasal� ve� ekonom�k�
yapıdan�kaynaklanan�b�reysel�hak�ve�sorunlarından�z�yade�‘�kt�darın�yanlış�ya�da�eks�k�
uygulamalarının� doğurduğu� sorunlar’� ana� teması� �le� reklamda� yer� alması,� part�n�n� bu�
konuda�etk�n�b�r�algılama�ve�çalışma��ç�nde�olmadığının�b�r�gösterges�d�r.�

“A�le� S�gortası� Projes�”� reklam� f�lm�nde� kadın� a�le� �ç�� konum�ve� sorumluluklar�
�le��l�şk�lend�r�lm�şt�r.�A�le�s�gortası�cüzdanıyla�kadının�veznede��şlem�yaptırması,�s�yas��
part�n�n�proje�kapsamında�vadett�ğ��paranın�kadın�tarafından��dare�ed�ld�ğ��(ed�leb�leceğ�)�
anlamına� varmamıza� yol� açmaktadır.�Kadın� bell�� b�r�mesleğe� ve� bell�� b�r�gel�re� sah�p�
olmamasına� karşın� a�le� �ç�nde� paranın� kontrolünde� doğrudan� kararlar� alab�len� b�r� fert�
konumundadır.�Ya�da�başka�b�r� �l�şk�lend�rme� �le�CHP’n�n� a�le� s�gortası�projes�� �le�bu�
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güce�ulaşacak�olan�b�r��mged�r.�Reklamda�sorunla��l�şk�lend�r�len�k�tle�ve�k�tlen�n�yaşam�
b�ç�m�ne�da�r�yorumlayanlara�baktığımızda,�hem�reklamın�ana�teması�olan�proje�hem�de�
bu�projen�n�tanıtımında�kullanılan�kadın��mgeler�n�n,�toplumsal�b�r�soruna�(gel�r�dağılımı)�
part�� �deoloj�s�ne�paralel�gel�şt�r�lm�ş�çözüm�öner�ler��karakter�� taşıdığını�görmektey�z.�
Bu�öner�,� kadının�a�le� �ç��konumunu� geleneksel�değerler� �ç�nde�almakta� ancak�kadına�
parayı� kontrol� etme� (a�les�� adına)� gücü� vererek� bell�� toplumsal� eş�ts�zl�klerden� ve�
baskılardan� korumayı� �çermekted�r.�CHP’n�n� seç�m� b�ld�rges�n�n� “Güçlü�Kadın�Güçlü�
Toplum”�alt�başlığında�yer�alan�“kadının�a�ledek��ve�toplumdak��rolünün�güçlenmes��en�
büyük�hedef�m�zd�r.�A�le� s�gortası� kapsamındak�� destekler�� doğrudan� kadına� verecek,�
her�ay�doğrudan�kadının�hesabına�yatıracağız”�söylem��yer�almaktadır.�Reklamdak��tüm�
yorumlayanlar�bu�söylemle�örtüşmekted�r.�

Hem�seç�m�b�ld�rges�nde�hem�de�part��programında�kadın-erkek�eş�tl�ğ�n��c�ns�yet�
eş�tl�ğ�� �ç�nde� değerlend�ren� ve� fırsat� eş�tl�ğ�� olarak� görmed�ğ�n�� vurgulayan�CHP’n�n�
part�� programında,� “CHP’n�n� Yen�den� Yapılandırılması-Çağdaş� Türk�ye’n�n� Değ�ş�m�
Programı”�ana�başlığının�“Öncel�kler�m�z”�alt�başlığında�c�ns�yet�eş�tl�ğ�n�n�b�r�öncel�k�
olduğu�bel�rt�lm�şt�r.�C�ns�yet�eş�tl�ğ��öncel�ğ��şu�şek�lde�açıklanmıştır,�“kadının�yönet�mde,�
s�yasette,�çalışma�yaşamında,�eğ�t�mde,�hukukta,�evrensel�hak�ve�özgürlüklerde�ve�d�ğer�
tüm� alanlarda� erkeklerle� eş�t� haklara� ve� olanaklara� sah�p� olduğu,� her� türlü� toplumsal�
ve� f�z�k�� baskıdan� uzak,� özgürce� yaşadığı� toplumdur.”�Aynı� zamanda� bunu� sağlamak�
�ç�n� gerekt�ğ�nde� kadın� leh�ne� poz�t�f� ayrımcılık� yapan� yapısal� düzenlemeden� de� söz�
ed�lmekted�r.� Gençl�k� reklam� f�lm�nde� c�ns�yet� eş�tl�ğ�n�� görüntü� ve� konu� bağlamında�
çıkarsayab�lmektey�z.� Met�nde� �se� fırsat� eş�tl�ğ�ne� vurgu� yapılmıştır.� “Yasaklar”� ana�
başlığı� �le� eğ�t�m,�YÖK-ÖSYM,� �ş� g�b�� kavramlarla� �l�şk�lend�r�lerek,� �kt�dar� part�s�ne�
yandaş�b�r�k�tle�vurgusu�üzer�nden�fırsat�eş�ts�zl�ğ�ne�atıfta�bulunulmuştur.�Ancak�metn�n�
�çer�ğ�n��oluşturan�konunun�(ve�konunun��l�şk�lend�r�ld�ğ��kavramların)�hem�kadın�hem�
de�erkek� tarafından��fadelend�r�lmes��aynı� zamanda�mekân,�kıyafet,�beden�bağlamında�
ekranda� yer� alan� görüntüler,� c�ns�yet� eş�tl�ğ�� vurgusundan� uzak� olunmadığı� sonucuna�
götürmekted�r.�“A�le�S�gortası�Projes�”�reklam�f�lm�nde��se�erkekle�eş�t�hak�ve�olanaklara�
sah�p�olmak,�proje�kapsamında�kadına�ödenecek�olan�para��le��mgelenm�ş�ancak�s�yasette,�
çalışma�yaşamında,�eğ�t�mde�ve�d�ğer�alanlarda�eş�t�haklara�sah�p�olmaya�h�çb�r�vurgu�
yapılmamıştır.� Kadın� �mgeler�nden� yola� çıkılarak� kadının� s�yas�� yapıyı� b�ç�mlend�ren�
değ�l,� bazı� söylemlerle� s�yas�� yapıya� kısm�� olarak� kazandırılmak� �sten�len� b�r� kes�m�
olarak�görüldüğü�söyleneb�lmekted�r.�

Kadın�la�kl�k�ve�çağdaşlık�ölçeğ�nde�bell��baskılardan�kurtulmuş�ya�da�kurtulması�
gereken�ve�böylece�özgür��nsana�ulaşma��le�özdeşleşt�r�len�c�nsel�b�r�k�ml�kt�r.�Sade�ve�
duru�yüzlere�sah�p�kadınlar�fazla�göster�şl��olmayan�ve�standart�b�r�f�z�k��yapıya�sah�pt�r.�
“Gençl�k”� reklam� f�lm�nde,� beden� aracılığıyla� �fadelenen� sözsüz� �let�ş�m� unsurları� ve�
kıyafet�yorumlayanlarına�baktığımızda�kadının�geleneksel�değerlere�uygun�hareket�etme�
kaygısıyla��mgelenmed�ğ��gözlemlenmekted�r.�“A�le�S�gortası�Projes�”�reklam�f�lm�nde�
�se�kıyafet�ve�sözsüz��let�ş�m�unsurları�yorumlayanları��le�aynı�sonuca�ulaşamamaktayız.�
Geleneksel� değerler�n� sürdüğü� b�r� a�le�ve� yaşam� b�ç�m�� �ç�nde�konumlandırılan� kadın�
�mges�n�n�öznel�karakter�n��saptamamızı�sağlayan�b�r�başka�yorumlayan��se�başörtüsüdür.�
Başörtülü� kadın� �mges�� CHP’n�n� farklı� seçmen� k�tleler�ne� ulaşma� eğ�l�m�n�� �ma�
etmekted�r.� Ancak� başörtüsünün� bağlanma� şekl�n�n� (kadının� boynunu� kapatmayacak�
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şek�lde�arkadan�bağlanmıştır)�günümüzde�daha�yaygın�olan�ve�tab�r��ca�zse�moda�hal�ne�
gelen� uygulamadan� uzak� olması,� part�n�n� başörtüsüne� bakış� açısını� farklı� b�r� zem�ne�
taşımaktadır.�

Sonuç�ve�Değerlend�rme

AKP�ve�CHP’n�n�part��programları�ve�2011�seç�m�beyannameler�nde�kadın�“temel�
haklar� ve� özgürlükler”,� “toplumsal� hayat”,� “�ş� hayatı”,� “s�yas�� hayat”� g�b�� başlıklar�
�ç�nde,� ya� alt� başlıklar� şekl�nde� ya� da� genel� açıklamalara� ek� olarak� daha� ayrıcalıklı�
�fadelerle,�yer�bulmaktadır.�AKP�“kadın�hem�toplumsal�hayatın�hem�de�geleceğ���nşa�eden�
a�len�n,�çocuklarımızın�ve�gençler�m�z�n�merkez�unsurudur”�vurgusuyla�kadın�k�ml�ğ�n��
geleneksel�yapıyı�yansıtan�toplumsal�konumu�öne�çıkaran�b�r�söylemle�tanımlamaktadır.�
Bunun�yanında�güçlü�a�le,�güçlü�toplum��ç�n�c�ns�yet�eş�tl�ğ��konusunda�hukuk��ve�sosyal�
düzenlemeler�� zorunlu� görerek� kadının� durum� ve� konumunu� modern� yaşamla� gelen�
koşullara� hazırlamaktadır.� � CHP� “her� türlü� f�z�k�� ve� toplumsal� baskıdan� uzak� kadının�
özgürce�yaşadığı�toplum”�söylem���le�kadın�hakları�ve�sorunlarını�kadın�ve�erkek�eş�tl�ğ��
vurgusuyla��l�şk�lend�rmekte�ve�modern�kadın�k�ml�ğ�n��öne�çıkarmaktadır.�Aynı�zamanda�
“kadının�a�ledek��ve�toplumdak��rolünün�güçlenmes��en�büyük�hedef�m�zd�r”�söylem�yle�
kadını�a�le��ç��konumuyla�ele�alan�pol�t�kalar�da�gel�şt�rmekted�r.

2011� genel� seç�mler�nde� kullanılan� AKP� ve� CHP� telev�zyon� s�yas�� reklamları�
�ncelend�ğ�nde� reklam� f�lmler�n�n� doğrudan� kadına� ve� kadın� sorunlarına� yönelmed�ğ��
görülmekted�r.�Kend�n�� �‘muhafazakâr�demokrat’�s�yas��k�ml�k��le�tanımlayan�AKP’n�n�
“2023� S�yas�� V�zyon”� metn�nde� “büyük� oranla� Müslümanların� yaşadığı� b�r� ülkede�
demokras��tecrübes�n�n�gel�şmes�nde�ve�bölges�nde�örnekl�k�oluşturmasında�muhafazakâr�
demokrat�anlayışın�c�dd��katkısı�bulunmaktadır”�(AK�Part�,�2013)��fades��yer�almaktadır.�
Aynı� zamanda� met�nde� geçen� “muhafazakârlığın� geleneksel� yapıyı� total�ter� devr�mc��
müdahalelere�karşı�koruyan�ve�tar�h��kazanımları�geleceğe�yansıtmaya�çalışan�potans�yel��
öneml�d�r”� �fades�,� s�yas�� part�n�n� muhafazakârlığı� nasıl� tanımladığını� açıklamaktadır.�
AKP’n�n� d�n��mot��erle� s�yaset� yapmasına�karşın� aynı�yoğunluğun� s�yas�� reklamlarda�
görüldüğünü�söylemek�çok�güçtür.�Buna�karşın�AKP’n�n�muhafazakâr��deoloj�s��kadın�
söylem��ve��mgeler�ne�yansımaktadır.� �“Ekonom�k�refah”,�“sağlık”,�“sosyal�destek”�ve�
“ulaşım”� konularında� AKP’n�n� yürüttüğü� yen�l�k� çalışmalarıyla� �l�şk�lend�r�len� kadın�
�mgeler�nde� a�le� �ç�� konuma�vurgu�yapılmıştır.�Reklamlarda� kadın�geleneksel� yapıdan�
kaynaklanan�rollerden�çok�uzaklaşmadan��mgelen�rken�kadının�s�mgesel�önem��modern�
yaşam� koşulları� �le� �l�şk�lend�r�lerek� vurgulanmaktadır.� Farklı� yaş,� eğ�t�m� ve� gel�r�
durumunu�tems�l�eden�kadın��mgeler��eğ�t�m�alanında,�çalışma�ve�s�yas��hayatta�kadının�
toplumsal�görünürlüğünü�yansıtmaktan�uzaktır.�

2011�genel� seç�m�nde�CHP’n�n� tüm�seç�m�kampanyası� süres�nce,�geçm�ş�yıllara�
nazaran,�daha�somut��fadeler�ve�söylemler��le�b�rl�kte�gerçek�yaşamda�doğrudan�karşılığını�
bulan�projeler�gel�şt�rd�ğ��söyleneb�lmekted�r.�A�le�s�gortası,�emekl�l�k�reformu�ve��nt�bak�
yasası,� çocuk� bütçes�� g�b�� projeler� akılda� kalmıştır.�Geçm�ş� yıllarda� yürütülen� s�yasal�
reklam�kampanyaları�gözden�geç�r�ld�ğ�nde�karşımıza�çıkan� (part�n�n�s�yasal� �deoloj�s��
ve� k�ml�ğ�ne� paralel� olarak)� çağdaşlık,� la�kl�k,� cumhur�yete� sah�p� çıkma� söylemler��
�ç�nde� kamusal� alanda�konumlandırılan�kadın� �mges�,� �ncelenen� reklam�f�lmler�nde�de�
gözlemlenmekted�r.�Daha�somut�söylemler�üretme�çabası�kadın��mges�ne�de�yansımıştır.��
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La�kl�k,� çağdaşlık� g�b�� soyut� kavramlara� değ�nmeden� ama� bunlar� etrafında� kadının�
s�mgesel� önem�ne� vurgu� yapılmıştır.�A�le� s�gortası� projes�n�� tanıtma� amacını� taşıyan�
reklam�f�lm�nde�yer�alan�kadın��mges�� �le�gençler��hedef�alan�reklam�f�lm�nde�yer�alan�
kadın� �mgeler�,� kadını� geleneksel� değerler� �ç�nde� konumlandırma� b�ç�m�� açısından,�
sürekl�l�k� n�tel�ğ�� gösteren� unsurlar� taşımamaktadır.�Her� �k�� reklam� f�lm�n�n� k�tles�n�n�
ve� ana� temasının� farklı� olması� kadın� �mgeler�n�n� �nşasına� yön� veren� öneml�� etkenler�
olarak�değerlend�r�lmel�d�r.�Buna�karşın�CHP’n�n�geleneksel�olana�karşı�s�yasal�b�r�tavır�
bel�rleme�ve�net�b�r�söylem�gel�şt�rme�konusunda�yeters�z�kaldığını�ve�popül�st�söylemler�
gel�şt�rme�eğ�l�m��gösterd�ğ�n��de�söylemek�mümkündür.

Çalışmasının�kapsamı��ç�nde�elde�ed�len�bulgular�çerçeves�nde;�geçm�ş�yıllarda�kadın�
adına�üret�len�söylemler�n�ve��mgeler�n�2011�genel�seç�mler�nde�de�bell��b�r�devamlılık�
gösterd�ğ�n�� söylemek� mümkündür.� Erkek� egemen� toplumsal� yapıda� üret�len� s�yas��
söyleme�konu�olan�kadın�s�yasal�eylemler�n�güçlü�b�r�öznes��olarak�görülmemekted�r.�B�r�
seçmen�olarak�algılanan�kadına,�part���deoloj�ler��doğrultusunda�mesajlar��let�lmekted�r.�
Kadın�geleneksel�yapıyı�barındıran�roller���le�önemsenm�ş�ancak�kadına�modern�k�ml�kler�
kazandırma� arzusundan� ger�� durulmamıştır.� Tokgöz’ün� (1994)� dey�m�yle� kadının�
geleneksel�ve�modern�k�ml�kler��b�rb�r�ne�eklemlenm�şt�r.�Kadın�bell��k�ml�k�pol�t�kaları�
�le�gelen�söylemle�‘b�rey’�olarak�önemsenm�ş�d�ğer�yandan�kadın�ve�kadın�hakları�‘kadın�
erkek�eş�tl�ğ�’�g�b��bas�t�b�r�söylem��ç�nde��şlenmeye�devam�ed�lm�şt�r.�S�yasal�part�ler�n�
kadın� haklarına� karşı� temel� bakış� açılarının� bulunmadığı,� bu� konuda� güçlü� ve� tutarlı�
söylemler�gel�şt�rmed�kler��söylemek�mümkündür.�
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