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Oz

Tutundurma c¢alismalarinin 6nemli araglarindan biri olan reklamlar Griin ve hizmet tanitimini gergeklestirirken ortilu bir sekilde cinsiyet
tahlillerinde de bulunabilmektedir. Reklamlarda yer alan modellerin cinsiyetleri, konumlari ve yetkinlikleri medya organlari araciligi ile kamu
ile paylasiimakta ve genel kanaati etkileyebilmektedir. Calismada EFFIE Awards Tirkiye kapsaminda 6diil alan ve cesitli kategorilerde analiz
edilen marka reklamlari sistematik analiz yontemi ile incelenmistir. Bu kapsamda EFFIE Awards Tirkiye 2007-2023 yili reklamlari
Reklamverenler Dernegi tarafindan yayinlanan Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi verileri esas alinarak derlenmis ve yillar bazinda reklam
cinsiyeti, toplumsal cinsiyet rolleri, modelin konumu ve ortami gibi veriler bir bitiin halinde sunulmustur. Yapilan arastirma onceki yillarda
ilgili reklam etkinligi sonuglarinin bir bltiin olarak ortaya konulmadigini gosterdiginden bu ¢alismanin bitiincil bir bakisa imkan saglayacagina
inanilmaktadir. Bu sayede kiiresel bir reklam etkinliginde 6dul alma kriterleri ve medyanin toplumsal cinsiyet bakis agisi gorilebilecektir.
Arastirma sonuglarina gére reklamlarda ana karakter olarak erkek oyuncu kullaniminin daha fazla oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozellikle
otomotiv, banka ve finans gibi kategorilerde kadin temsilinin son derece disik oldugu ve ilgili sektorlerin daha cok erkeklerle 6zdeslestigi
gorilmektedir. Kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok ev temizlik ve bakim ile kisisel bakim kategorilerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Dis ses
kategorisinde ise ele alinan tiim yillarda en fazla erkek dis sesin kullanildigi gériilmektedir. Karakterlerin bulundugu konumlar ele alindiginda
kadin karakterlerin siklikla ev igi ve disari mekanlarda gorildiigi buna oranla isyerinde gosterilen kadin sayisinin azligi dikkat cekmektedir.
Reklamlarda evi gekip ¢evirme ve g¢ocuklarla ilgilenme goérevi de yine kadinlara tanimlanmistir.
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Gender construction through marketing communication strategies: The role of
advertising representation in shaping gender equality

Abstract

Advertisements, which are one of the important tools of promotion studies, can also make implicit gender analyses while promoting products
and services. The genders, positions, and competencies of the models in the advertisements are shared with the public through media outlets
and can affect general opinion. In the study, brand advertisements that received awards within the scope of the EFFIE Awards Turkey and
were analyzed in various categories were examined with the systematic analysis method. In this context, EFFIE Awards Turkey 2007-2023
advertisements were compiled based on the Gender Equality Report Card data published by the Advertisers Association, and data such as
advertisement gender, gender roles, position, and environment of the model were presented as a whole. Since the research conducted
showed that the results of the relevant advertisement activity in previous years were not presented as a whole, it is believed that this study
will allow for a holistic view. In this way, the criteria for receiving awards in a global advertisement activity and the gender perspective of the
media can be seen. According to the research results, it was concluded that the use of male actors as the main characters in advertisements
is more common. In particular, it is seen that women's representation is extremely low in categories such as automotive, banking, and finance,
and that the relevant sectors are more identified with men. Women are more common in the categories of home cleaning and maintenance
and personal care compared to men. In the voice-over category, it is seen that male voice-overs are used the most in all the years considered.
When the positions of the characters are considered, it is striking that female characters are often seen indoors and outdoors, and the number
of women shown in the workplace is relatively low. In the advertisements, the task of running the house and taking care of the children is
also assigned to women.
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Extended Summary

The social lifestyles, perspectives, and gender distributions of society through advertisements, revealing the effects of
advertisements on society, perception management, and social engineering studies are the subjects of many studies. In addition
to traditional media, people are affected by the events they see and hear, and their lives and perspectives can change with the
influence of social media. The possibility of people escaping these messages they are exposed to is also extremely low because
advertisements are everywhere. The advertisements we are exposed to from many communication networks such as television,
radio, books, magazines, outdoor advertisements, and social media channels do not change their exposure status regardless of
the medium they are transmitted through. The genders, roles, positions, and competencies of the actors in commercials can be
reflections of the general life of society, as well as having the potential to affect the life of society with the messages given. The
roles given to the genders, especially in commercials, can directly shape social gender stereotypes. Traditional role distributions
often appear in the form of women being portrayed as housewives or mothers, while male characters are positioned passively in
managerial positions or in domestic life. In this role distribution, women are more passive in issues such as initiative or self-esteem,
while they are more active in issues such as home and child responsibility and spousal duties. In modern role distributions, this
situation is presented in the form of sections where women appear in a working role in the perspective of gender equality, while
male characters do housework or take care of children. Commercial films shot for the purpose of promoting a product or service
become an area where gender-based judgments are shaped with these and similar role definitions.

The main subject of this study is the commercial films that received awards in the EFFIE Awards Turkey organization within the
scope of the Gender Equality Report Card study published by the Advertisers Association every year, which addresses gender
assignments in commercial films. The relevant organization is organized every year and the commercial films that apply receive
awards in various categories after a certain jury selection. The organization where experts vote is also considered as a reflection
of perspective, attitude and thought. In the study, the commercial films evaluated in the EFFIE competition between 2007-2023
were discussed from the perspective of gender equality. The study sheds light on the issue of gender, which has gained importance
in recent years, and examines the characters of commercials broadcasted between 2007-2023 in detail. The study, which was
carried out in the form of a systematic analysis, also accepts research data published by Bahgesehir University faculty members
as a source. In the systematic analysis, many factors such as the gender of the advertising figures, gender roles, positions,
responsibilities, and degree of dressing were evaluated. According to the results of the research, the rate of male characters used
in commercials is higher than female characters. In addition, it was determined that the rate of female characters was very low in
categories such as automotive, banking and finance, and it was seen that the relevant categories were identified more with men.
It was determined that female characters were more involved in areas such as house cleaning, personal care and child care than
male characters, while male characters were shown with technology products and their domestic responsibilities were limited.
Many of the commercials, where the rate of running the house and interacting with children was shown as women's responsibility,
are far from gender equality. In the voice-over category, it was determined that women, who were again male-dominant,
appeared more as jingle voices. While female characters are frequently positioned at home or in places that are not workplaces,
the low rate of women placed in workplaces is striking. As a result of the research conducted, no study has been found that
presents the Gender Equality Report Card studies published by the Advertisers Association as a whole. For this reason, the fact
that the study presents the EFFIE advertising data of the last 16 years as a whole is considered as a contribution to the literature.
Future studies will examine the positioning of genders in advertisements in more detailed categories and will provide more
valuable contributions to the issue of gender equality, the importance of which is understood. The relevant issue has the potential
to be carried to a very different position by analyzing songs, TV series, movies, novels or news languages in addition to
commercials. The discourse of gender equality, which is considered a necessity of the age, is considered to be a necessity for the
whole society. It is believed that it is important for future societies that the advertising languages and visual uses of the media
outlets are understood correctly and that public institutions and organizations monitor them, thus preventing discourses and
images that are far from equality.

Giris
Cinsiyet kavrami fizyolojik 6zelliklere gore ifade edilen bir kavramken toplumsal cinsiyet kavrami toplumda yasayan bireylerin
sosyal, kultiirel, psikolojik durumlari ve sosyal beklentilerini de igine alan daha genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin

ve erkege dayali olarak belirlenen toplumsal cinsiyet rolleri de toplumdan topluma degisiklik gostermekte (ilke politikalari,
gelismislik duizeyi, glincel politikalar ile degisiklige ugramaktadir (Demirgéz Bal, 2014, s.15).

Toplumsal normlara dayali olarak belirlenen kadinlik ve erkeklik rolleri toplum tarafindan kaniksandiktan sonra kolayca degisiklik
gosterebilen olgular degildir. Bu sebeple toplum tarafindan belirlenen roller kisilerin hayatlarini da etkileyebilmektedir. Olgu
sadece yasanilan donem ile sinirli kalmamakta ve toplumsal aktarim ile gelecek kusaklari da etkilemektedir (Akinci Cotok, 2015, s.
779). ilk olarak Stoller'in Sex And Gender (1968) kitabinda kullanilan toplumsal cinsiyet kavrami Oakley’nin kullanimi ile daha
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bilinen bir tanim haline gelmistir (Polat, 2018, ss. 255-256). Stoller toplumsal cinsiyet kavramini biyolojik 6zelliklerden ¢ok kiltirel
ve psikolojik bir terim olarak kullanmaktadir ve bu olgu toplum tarafindan sekillendirilmektedir (Stoller, 1968, s. 9). Toplumun en
kiicik yapitasi olarak tanimlanan aile kavrami toplumsal cinsiyetlerin, kimliklerin, rol dagilimlarinin yeniden Uretilip sekillendirildigi
bir alan olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ailede olusan cinsiyete dayali is bolimu, hiyerarsik bir yapi olusturarak g¢ocuklara
aktarilmakta ve sonraki nesillere de miras kalmaktadir. Bu aktarim kisilerce dogrudan yapilabilecegi gibi reklamlar aracilig ile
kitlesel bir sekilde de yapilmaktadir. Calismanin 6n 6nemli nedenlerinden biri reklamlarin izleyen kisilerin duygu ve duslinceleri,
hayata bakis ve davranis kaliplarini sekillendirdigi diisiincesidir. Ana amaci Griin ve hizmet tanitimi olan reklam filmleri diger
perspektifte bakis agisi ve ideolojilerde asilamaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan karakterler ve gorseller, sézel bildiriler kisilere
mesaj vermekte once birey sonrasinda da toplum Uzerinde buyik etkiler yaratabilmektedir. Bu sebeple reklam filmlerinin ele
alinmasi, reklam filmleri araciligl ile verilen mesajlar ve kullanilan imgeler, toplumsal cinsiyet perspektifinden ele alinarak
kimliklendirmelerin ortaya c¢ikarilmasi bu arastirmanin 6nemini olusturmaktadir.

1. Toplumsal Cinsiyet Stereotipleri ve Reklamlara Yansimalari

Tiketicilerin tutum ve disiincelerinde degisiklik yaratarak triin ve hizmet tanitimini saglamak amaci ile kullanilan reklamlar,
toplumu etkilemekte ve toplumdan etkilenmektedir. 2010 yilinda ciltlenen ve basilan “The Theory of Advertising” kitabinda Walter
Dill Scott’un degindigi gibi reklamlarin toplum tzerinde etkileri sorgulanmali ve kapsamli bir sekilde ele alinmalidir (Dumanli, 2011,
s. 135).

Yapilan ¢ogu arastirmada reklam filmlerinde yer alan kadin figlrlerin geleneksel cinsiyet stereotiplerinde karsimiza ¢iktigina
deginilmektedir. Rutherford (1996, s. 41) reklam filmlerinde kadinlarin siklikla evde, mutfakta, oturma odasinda yerlestirildigine
buna karsilik is yerinde gdsterilen kadin sayisinin daha az olduguna deginmektedir. Ozgiir (1996, s. 237) patriyarkiyi! vurgulayacak
sekilde reklamlarda kadin ve erkegin keskin rollerde tanimlandigina deginmektedir. Yaman (2024) ¢alismasinda normal yayin
doéneminde yayinlanan reklamlarda kadinlarin siklikla geleneksel rollerde kullanildigini séylerken 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar
GUnU reklamlarinda bu durumun tersine dondigini ve kadin figlirlerin modern rollerde karsimiza ¢iktigini belirtmistir. Reklam
filmlerinde karsimiza g¢ikan kadin figiirlerin durus ve rolleri markalarin talepleri, hitap edilen tiiketici kitlesi veya o anki toplumsal
kalp yargilara gore degisebilmekte ancak var olan kadin figlir sabit kalmaktadir.

Toplumsal yargilar ve yasayis tarzi cinsiyet stereotiplerinin belirleyicisi konumundadir. Toplumsal degisimler reklamlarin ve
dolayisiyla reklamlardaki cinsiyet kaliplarinin degismesine sebep olabilmektedir. Nasil ki reklamlar toplumun algi ve distincelerin
degistiriyorsa toplumda yasanan degisiklikler de reklamlara yansiyabilmektedir. Reklamlar ve reklamlar araciligi ile iletilen
mesajlar kitlelerin tiiketim aliskanliklarini, hayata bakis acilarini, aliskanlik ve arzularini degistirebilmektedir. Tuketim Grlnleri
Veblen’in (2007) Gosterisgi Tuketim Toplumu varsayiminda da degindigi gibi belirli bir statl ve aidiyet konusuna vurgu yaparken
kimler tarafindan ve nasil tiketilmesi gerektigi konusunda da telkinler vermektedir. Burada resmedilen kisi vurgulari da cinsiyet
baglaminda karsimiza ¢ikmakta bu da toplumsal cinsiyet rollerini karsimiza ¢gikarmaktadir.

Medya araciligi ile sosyal yasantinin yansitilmasi veya yeniden Uretilmesi s6z konusudur. Kisacasi toplumsal bakis agilari insa
edilebilmektedir. Bistan (2015) kitle iletisim araglarini toplumsal idealleri yansitan kurumlar olarak nitelemekte, burada gésterilen
kadin ve erkeklik tanimlarinin toplumsal gerceklik ile birebir 6rtiismese de toplumun ideallerini ortaya koydugunu belirtmektedir.
Reklamlar toplumu sekillendirmekte, o zamanki bakis agisina evrilmekte, kadin ve erkeklik rollerini sekillendirmektedir.

2. Arastirmanin Konusu

Calisma her yil gerceklestirilen EFFIE yarismasinda cesitli kategorilerde o6dal alan marka reklamlarindaki karakterlerin
konumlandiriimasini ele almaktadir. EFFIE diinya ¢apinda EACA’e (European Association of Communciation Agencies) Uiye Reklam
Ajanslari Dernegi ve Reklamveren Dernekleri tarafindan ortaklasa diizenlenen bir reklam etkinligi yarismasidir. EFFIE Tirkiye
yarismasi kapsaminda ulusal 6lgekli reklamlar belirli dénemlerde degerlendirmeye alinmaktadir. Ulusal reklam etkinligi Slgegi
kiiresel endekse uygulanmakta ve EFFIE Effectiveness Index’te yayinlanarak markalarin, reklam ajansi ve buyik capli isletmelerin
yilhk performans olgeklerini siralamaktadir. Arastirma kapsaminda reklam filmlerinde yer alan cinsiyetlerin toplumsal rol
baglaminda konumlandirilmasi ele alinan konudur. Bu kapsamda kadinlarin reklam filmlerinde yerlestirilmesi, konumlandiriimasi,
erkek oyunculara gére konumu ve rolleri ele alinmistir. Bu baglamda reklamlar araciligi ile gergeklestirilen toplumsal rol dagilimlari
net olarak ortaya konularak sosyal bir ayrim varsa bu durum ortaya c¢ikarilmaya cahsiimistir. Reklam figirlerinin kodlamasinda
cesitli arastirmacilarin literatiire kazandirdigi kodlama kriterleri ve Bahcesehir Universitesi 6gretim lyelerince hazirlanan EFFIE TV
Karnesi verileri esas alinmistir. Buna gore reklam gekicilikleri siniflandiriimasi Tablo 1’de paylasiimaktadir.

! Soyda, temel olarak babayi alan ve ailede cocuklari baba soyuna mal eden (topluluk); pedersahi, patriarkal. (https://sozluk.gov.tr)
Yaman (2025).
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Tablo 1. Reklam Kodlamalari ve Cekicilik Siniflandirmasi

Aragtirmaci Reklam Bilgi Kriterleri ve Cekicilik Unsurlan

Cinsellik vurgusu (Hareketler, mimikler, tavirlar)
Taskaya (2009) Goriintiiler (Kadin figtrtiin dudaklari, bacak veya gogiis bolgesine odaklanan kamera kadraiji)
Cinsel gekicilik imaji (Dudak 1sirma, karsi cinsin laf atmasi)
Russel, Lane (1993), Uztug
(2003), Moriarity (1991), Cekic
Akyol (2011)

Duygusal ¢ekicilik unsurlari (Duygusallik, cinsellik, korku, mizah ve komedi, kaygi, seving, dirustlik,
kalttrel degerler, sugluluk)

Cekicilik unsurlari (Cinsellik gereksinimi, bagh olma gereksinimi, rehberlik gereksinimi, saldirma
Cekic Akyol (2011) gereksinimi, basarma gereksinimi, Gistiin olma gereksinimi, sohret gereksinimi, dikkat cekme gereksinimi,
ozerklik gereksinimi, kagma gereksinimi, estetik duygusu gereksinimi, merak doyurma gereksinimi)

Oyedele (2009) Hedonik gekicilikler (Guzellik, eglence, liks, prestij, seks, ask)
¥ Diger gekicilik unsurlari (Bakim, kolaylik, nezaket, ekonomi, saglk, modernite, zerafet, tistlinlik)

Moriarty (1991) Rek.lam cekicilik tipolojileri (Taniklik, GnlG kullanimi, uzman gosterimi, tekrarlanan iddialar, yasamdan
kesit)

:3;387)Karabag, Karahan, Kivang Reklam anlatim bigimleri (Mizahi, rasyonel duygusal, abartili, gergekgi, ciddi anlatim)

Resnik, Stern (1997) Rek./am.b//g/ kriterleri (Fiyat/deger, performans, icerik, 6zel teklifler, yeni fikirler, garanti ve yetkiler, Girlin
cesitleri)

Baldwin (1989) f?eklam cekim égeleri (Ornek olay ve sorun ¢ozimi, yasamdan kesit, 6yk, kisisellestirme, duran hareket,
Ozel efektler)

Duygusal temelli reklam g¢ekicilik unsurlari (Zevk, ask, haz, gurur, cinsellik, sorumluluk, vatanseverlik,

Laskey, Day, Crask (1989) saglik, tiztintd, korku, aile)

Solomon (1992) Gizellik tipleri (Klasik glzel, sevimli, seksi, sehvet diskiini, komsu kizi, egzotik, trendi)

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

2.1. Arastirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Arastirma her yil gergeklestirilen ve cesitli kategorilerde 6diil alan markalarin yillik endeksleri bazinda siralanacaktir. Bu baglamda
EFFIE Tarkiye 2007-2018 yillari ile 2018-2023 vyillari Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi raporu sistematik analiz yontemi ile ele
alinmistir. Sistematik analiz bir problemi ortaya koyma amaci ile o alanda yayinlanmis belirli calismalarin taranmasi, gesitli dahil
etme ve dislama kriterleri kullanilarak derlemeye dahil edilen ¢alismalarin ve sunulan bulgularin sentez edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Higgins ve Green, 2011; Karagcam, 2013, ss. 28-29). Sistematik derlemenin ilk asamasi arastirma sorusunun
cercevesinin belirlenmesidir. Buna gore c¢alisma reklam filmlerinde yer alan kadin ve erkek figlrlerin konumlandiriimasina
odaklanmaktadir. ikinci asama bilgiyi elde etme amaci ile tarama yapilmasidir. Calisma her yil yayinlanan EFFIE organizasyonu TV
Karnesi verileri esas alarak olusturulmus ve bu etkinlikte yer alan reklam filmlerinde kadin ve erkek cinsiyetlerinin konumuna odakli
analiz yapilmistir. Sonraki asama kanitin sunumu ve Ozetlenmesi asamasidir. Calismada Reklamverenler Dernegi’'nin her yil
yayinladiklari Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi verileri 2007-2023 yillari esas alinarak derlenmistir (ilgili yarisma programinin 2012
yili sonuglari yayinlanmadigindan ¢alismaya dahil edilmemistir).

Her yil Reklamverenler Dernegi tarafindan yayinlanan karne toplu olarak ele alinarak analiz edilmis ve reklamda yer alan figtirlerin
konumu ortaya konulmustur.

Arastirma kapsaminda 2007-2018 yillari arasinda gergeklestirilen EFFIE yarismalarinda 6dil kazanan 489 TV reklami, 2019 EFFIE
yarismasinda odul kazanan 115 TV reklami, 2020 yili EFFIE yarismasinda 6dil kazanan 124 TV reklami, 2021 yili igin 6dll kazanan
111 TV reklami, 2022 yiliigin 117 TV reklami ve 2023 yili i¢in 58 TV reklami analiz edilmistir (Sener, Oztiirk, Yénet, Bilsel, 2018).

Reklam filmlerinin analizinde reklamlarin ana karakter cinsiyetleri, karakterlerin baskin rolii, karakterin demografik 6zellikleri (yas,
cinsiyet, medeni durum vb.) giyiniklik derecesi, beden kitle indeksi, ¢alisan roli, ev ve gocuk sorumlulugunu tasiyici roli, dis ses
cinsiyeti, Ginla kullanimi gibi degerlendirme ol¢iitleri ele alinmaktadir.

Yaman (2025).
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3. Verilerin Analizi

2007-2018 yillari arasinda gergeklestirilen EFFIE yarismalarinda gesitli kategorilerde 6diil alan toplam 489 reklam analiz edilmistir
S6z konusu reklam filmleri agiklanan degerlendirme kriterleri kapsaminda ele alinmaktadir. Bu yillar arasinda analiz edilen reklam
filmleri bulgularina gére 2007-2011 yillari arasinda incelenen reklam filmlerinde ana karakter %56 oraninda erkek iken bu oran
kadinlarda %44 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2013-2015 yillari arasinda ana karakter %69 oraninda erkek %31 oraninda kadin;
2016-2018 yillari arasinda ise erkek ana karakter orani %65, kadin ana karakter oraniise %35’dir. Toplam yillar bazinda bakildiginda
erkek ana karakterin orani %65, kadin ana karakterin orani ise %35 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu duruma gore reklamlarda yer
alan kadin figlir cogunlukla yan rollerde karsimiza ¢ikmakta, reklamin ana karakteri olarak agirlikli olarak erkek karakterler
kullanilmaktadir.
Sekil 1. 2007-2018 Yillari Reklamlarda Ana Karakter Cinsiyet Dagilimi

Ana Karakter Orani

100%
+
50% — °
— =C O
0%
2007-2011 2013-2015 2016-2018 Toplam

=@=[Kadin ==@==Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Kadin ana karakter kullanimini kategori baglaminda ele alacak olursak kadin figiirlerin ana karakter olarak %94 oran ile en ¢ok ev
temizlik ve bakim kategorilerinde kullanildigi gérilmektedir. Bu kategoriyi %80 oran ile moda, aksesuar ve tekstil kategorisi takip
etmektedir. Kadin ana karakterlerin en az kullanildigi kategoriler ise %4 ile banka ve finans ile %6 oraninda telekomiinikasyon
kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 2. 2007-2018 Yillari Reklamlarda Cinsiyet ve Uriin Kategorisi iliskisi 287
Uriin Kategorisi Uriin Kategorisi
100% 100% S - o o
50% 50%
0% 0%
Ev-Temizlik-Bakim Banka ve Finans Telekominikasyon cromete A i
==@==Kadin ==@==Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Erkek ana karakterler ise %83 oraninda otomotiv, %94 oraninda elektronik ve %94 oraninda telekomiinikasyon ve finansal
Urin/hizmet kategorisinde karsimiza ¢cikmaktadir.

Dis ses konusu birgok arastirmada ele alinan bir konudur. Yapilan bir¢ok arastirma reklamda dis ses kullaniminin toplumsal cinsiyet
dagiliminin bir yansimasi oldugunu dile getirmektedir (Demirci 2021, s. 100; Biistan, 2015, s. 177; Cilingir Uk, 2019, s. 7). Calismada
da dis ses cinsiyetinin gogunlukla erkek oldugu sonucuna ulasiimistir. Reklamda dis ses cinsiyetinin erkek orani %89 olurken bu
oran kadin dis seste %10 olarak karsimizi gtkmaktadir. Buna paralel olarak kadinlarin ana karakter olarak kullanildiklari reklamlarda
da yine erkek dis ses orani %75 olarak ol¢tilmustir.

Demografik 6zellikler baglaminda ele alindiginda da cinsiyetler arasi farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Buna gére kadin reklam figirleri
erkek reklam figiirlerine oranla daha fazla evli olarak resmedilmektedir. Kadin ana karakterlerin %43’l erkek ana karakterlerin ise
%23’0 evli bir reklam figlirt olarak yansitilmaktadir. Evi ¢ekip ¢evirme gorevi de yine reklamlarda kadinlara verilmektedir. Erkek
ana karakterlerin sadece %1’i evi ¢ekip ceviren roliindeyken bu oran kadinlarda %27 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam figirlerinin bulundugu konum itibari ile cinsiyetler farkli oranlarda karsimiza ¢ikmaktadir. 2016-2018 vyillari arasindaki
reklamlarda kadin ana karakterlerin %31’i ¢alisan roliinde resmedilmekte ancak higbiri isyerinde gosterilmemektedir. Erkek ana
karakterler siklikla isyerinde (%22), agik havada (%22) gosterilirken sadece %20 oraninda evde gosterilmektedir. 2016-2018 yillari
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arasinda kadin ana karakterlerin %32’si ¢alisan kadin kategorisinde yer alsa da higbiri isyerinde gosterilmemektedir.
Sekil 3. 2016-2018 Yillari Cinsiyetlerin Mekansal Ozellikleri ve Rol Dagilimlari

Mekansal Ozellikler Rol Dagilhmi
40% 40%
30% 30% °

20% -—0——e 20%
10% 10%
0% 0%

Calisan isyerinde  Acik Evde Erkekle Esit Ev Kadini  Fizigi ile Otorite

Havada ilgilenen Figlirii

=@=Kadin e==@==Erkek e=@==Kadin e==@==Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklamda yer alan kadin ana karakterin toplumsal cinsiyete dayali resmedilmesinde farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore reklam
filmlerinde kadin karakter agirlikh olarak geleneksel rollerde karsimiza ¢ikmaktadir. Erkeklerle esit oranda tasvir edilen kadin ana
karakter orani %4 iken ev kadini olarak tasvir edilen kadin ana karakter orani %33 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira
2007-2011 yillari arasinda fiziksel unsurlari ile ilgilenen kadin stereotipi %4’ken bu oran 2016-2018 yillari arasinda %18'e
yukselmektedir. Bu durum bize reklamlarda resmedilen kadinlarin daha gok fiziksel 6zellikleri ile ugrasan ve goérunisiine bagimh
olan kadin tasvirlerinin arttigini géstermektedir. %26 oraninda otorite figlirli olarak tasvir edilen erkek ana karakter siklikla aile
erkegi, aile babasi kategorisinde degerlendirilmektedir. Yapilan arastirmaya gére %21 oraninda erkek ana karakterler herhangi bir
stereotip altinda kategorilendiriimemektedir. Bu durum kadinlarin belli rol kaliplarinda ve sekillendirmeye miisait bir sekilde tasvir
edildigini buna oranla erkek karakterlerin belirli kaliplara sokulmadan tasvir edildigini gostermektedir.

Sonug olarak 2007-2018 yillar arasinda ele alinan EFFIE reklamlarinda geleneksel cinsiyet rollerinin agirlikh kullanildigi ortaya
¢tkmaktadir. Kadin reklam figirlerinin belirli kaliplar altinda gosterildigi; evi ¢ekip ¢evirme, ev kadini olarak gosterilme, fiziksel
glzelligi ile ilgilenme unsurlarinin 6n plana gikarildigl, erkek ana karakterlerde ise agirlkli olarak belirli kaliplara sokulmaktan uzak
tasvirlerin bulundugu goériilmektedir. Yer alan yillar arasinda reklamda kadin ve erkek cinsiyetlerinin esitlik¢i olarak yer aldigini
soylemek mimkun degildir. Hem ana karakter oraninda hem de dis sesin cinsiyeti oraninda agirlikh olarak erkek cinsiyeti karsimiza
¢ikmaktadir.

2019 yili EFFIE odalleri reklamlari analizini 2016-2018 yillari ile kiyaslayacak olursak kadin karakterlerin reklam gérinirliginde
nispeten bir artis yaganmistir.
Sekil 4. 2019 Y1l Cinsiyetlerin Ana /Yardimci Karakter Oranlari

Ana Karakter/Yardimci Karakter Oranlari

Yardimel. Karakter |
Ana Karakter | —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W Erkek mKadin

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2019 yihi verilerine gore reklamlarda kadin ana karakter kullanimi gecen yillara oranla %5 oraninda artisla %40 olarak 6l¢iiimastir.
Benzer durum yan roller igin de gegerli olmustur. Kadin yardimci karakter orani %39 olarak olciilerek énceki (¢ yila oranla %13
oraninda bir artis yasanmistir.
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Sekil 5. 2019 Yih Cinsiyetlerin Kategori Dagilimi
Kategori Bazli Karsilastirma
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o =
80% / ——— === —
60%
40%
20% =0
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Ana Karakter Banka ve Finans  Telekominikasyon Otomotiv Ev Temizlik ve  Kozmetik ve Kisisel
Bakim Bakim
=@ Kadin =@ Erkek 2016-2018 Ortalamasi(Kadin karakter)

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Kategori bazinda ele alinan reklamlarda ise degisim gecen g yil ile karsilastirildiginda bazi farkliliklar sunmaktadir. Banka ve finans
kategorisinde daha 6nceki yillarda hi¢ kadin ana karakter kullanilmazken bu oran 2019 yilinda degiserek %14 oraninda bir
temsiliyete déniismektedir. Benzer bir durum telekomiinikasyon icin de gecerlidir. Onceki yillarda hi¢ kadin ana karakter
kullanilmayan telekominikasyon kategorisinde 2019 yilinda %22 oranin kadin ana karakter temsiliyeti géze ¢arpmaktadir.
Gegtigimiz tg yiIl %11 olan otomotiv kategorisi kadinlarda %17’ye, %71 olarak olglilen ev temizlik Grinleri ve bakim kategorisi
%86’ya, %67 olan kozmetik ve kisisel bakim kategorisi %75’e ¢cikmistir.

Reklam faaliyetlerinin ana amaci olan iiriin ve hizmet tanitimina (Koca, Ocal, 2019, s. 87) zit bir durum da yasanmaktadir.
Reklamlarda kadin ana karakter kullanilan reklamlarin yarisinda, erkek ana karakter kullanilan reklamlarin ise %72’sinde ana
karakterler Grline veya hizmete yonelik bir vurguda bulunmamaktadir. Bu da bizlere s6z konusu reklam karakterlerinin 6zne olarak
kullanimdan uzakta birakildigini ve edilgen bir bicimde sunuldugunu géstermektedir.

Sekil 6. 2019 Y1l Cinsiyetlerin Dis Ses /Jingle Dagihmi

Dis Ses ve Jingle

100%

[ —
:=r<:
0% ¢

Dis Ses Jingle

=@=[Kadin ==@==Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dis ses kategorisinin degerlendirilmesi gegen vyillarla yapildiginda yine kadin dis ses oraninda goézle gorilir bir artis
bulunmamaktadir. 2016-2018 yillarinda %12 olarak 6l¢ilen kadin dis ses orani 2019 yili EFFIE reklamlarinda %13 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Karakterin erkek oldugu reklamlarin higcbirinde kadin dis ses kullaniimamaktadir. Reklam jinglelarinda ise siklikla kadin
sesi kullanimi gbze ¢arpmaktadir. Buna gore reklamlarin %51’inde kadin %25’inde erkek %24’Ginde ise kadin ve erkek jingle
kullanilmaktadir. Dis ses arglimanin da ise kadin dis ses %55 oraninda olgusal bir yaklasim sergilerken hi¢ argliman
Uretmemektedir. Erkek dis seste ise %74 oraninda olgusal yaklasim %17 oraninda ise herhangi bir argiman Uretilmemektedir.
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Sekil 7. 2016-2018 Yili ile 2019 Y1l Karakterlerin Medeni Durumu

60%
Medeni Durum/ 2016-2018 Medeni Durum (2019)
80%
40%
60%
40%
20% 20%
0%
Evli Bekar Belli Degil
0% a=@==Kadin ==@==FErkek e=@==Kadin ==@==Erkek

Evli Bekar Belli Degil
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2019 yili kazanan reklamlarinda cinsiyetlerin demografik 6zelliklerinde de degisiklikler yasanmaktadir. 2016-2018 yili reklamlarinda
evli olarak temsil edilen kadin ana karakter orani %31’ken bu oran 2019 reklamlarinda %33’e ¢ikmaktadir. Tezat bir sekilde 2016-
2018 yillarinda %12 oraninda bekar olan kadin ana karakter sayisi 2019 yili kazanan reklamlarinda %55’cikmaktadir. Erkek ana
karakterlerde ise 2016-2018 yillarinda %24 olan evli erkek ana karakter orani 2019’da %31’e, %24 olan bekar erkek ana karakter
orani %67’ye ¢ikmaktadir. Her iki cinsiyette de evli olma orani artarken bekar ana karakter oraninda da artis yasandig goze

carpmaktadir.
Sekil 8. 2016-2018 Yili ile 2019 Y1l Karakterlerin Yag Dagilimi

2016-2018 Yas Dagilimi 2019 Yas Dagilimi
4% 15%

290

W 18-34Yas M 35-49Yas 50 + Yas W 18-34 Yas M 35-49 Yas 50 + Yas

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bunun yaninda 2016-2018 yillarinda kadin ana karakterlerde 18-34 olan yas araligi orani %43’ken bu oran 2019’da %33’e, 35-49
olan yas araligl %53’den %52’ye diismis, %4 olan 50 ve (izeri yas araliklari ise %15’e ¢cikmistir. Erkek ana karakterlerde 2016-2018
yillarinda %35 olan 18-34 yas araligi %41’e, ¢cikmis %54 olan 35-49 yas araligi %39’a diismiis ve %10 olan 50 yas ve Uzeri araliksa
%20'ye ¢cikmistir. Kadinlarda 50 yas ve (izeri kesimde temsiliyet orani artmaktayken erkeklerde en fazla temsil edilen yas aralig1 18-

34 yas arasinda ol¢lilmektedir.
Sekil 9. 2016-2018 Yiliile 2019 Yili Karakterlerin Giyiniklik Derecesi

2016-2018/ Giyiniklik Derecesi 2019 Giyiniklik Derecesi
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=@ Kadin e=@== Erkek e=@==[Kadin ==@==Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Giyiniklik kategorisinde ana karakterler ele alinacak olunursa 2016-2018 yillarinda ana karakterin kadin oldugu oyuncular %72
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oraninda tamamen giyinik, %24 oraninda ise kismen giyinik olarak ekrana yansimistir. 2019 yili reklamlarinda kadin ana
karakterlerin %73’U tamamen, %27si ise kismen giyinik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakterlerde ise tamamen
giyiniklik orani 2016-2018 yillari ile 2019 yillarinda %94 ile ayni orana sahiptir. Onceki yillarda %6 oraninda olan kismen giyiniklik

orani %2 ye dismistur.

100%
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20%

0%

Fiziksel 6zellikleri agisindan ele alinacak olunursa 2016-2018 yillarinda %90 oraninda kadin ana karakter normal élglide yer alirken
kadinlarin %8’i biylk beden olarak karsimiza ¢gikmaktadir. 2019 yili reklamlarinda ise normal olgiide kadin orani %85 buyik
bedende kadin orani ise %12 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakterde ise dnceki donemlerde %85 olan normal Olci
2019 yilinda %55 olarak oOlgtilmistir. Yine 6nceki yillarda %12 olan biyik beden erkek orani 2019 yilinda %27 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ayni zamanda erkek ana karakterlerde 6nceki yillarda %1 olan kasli viicut orani 2019 yilinda %18 olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

50%
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0%

Kadin karakterlerin reklamdaki konumunda yasanan farklilik gdze carpmaktadir. Kadinlarin baskin ortami evden uzaklagsmaktadir.
2016-2018 vyillart arasinda ana karakterin kadin oldugu hicbir reklam filminde kadin isyerinde gosterilmezken 2019 yih
reklamlarinda bu oran %6’ya cikmaktadir. Kadin ana karakterler %39 oraninda evde, %36 oraninda ise agik havada
gosterilmektedir. Bu oran erkek ana karakterlerde isyerinde %6 ev ortaminda ise %22 olarak 6l¢lilmustir. Erkek ana karakterler
isyerinden alinarak ev ortamina yerlestiriimekte kadin ana karakterler ise nispeten ev ortamindan alinip agik havaya

yerlestiriimektedir.

Sekil 10. 2016-2018 Yili ile 2019 Yili Karakterlerin Fiziksel Ozellikleri
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=@=[Kadin ==@==Erkek
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 11. 2016-2018 Yili ile 2019 Yili Karakterlerin Bulunduklari Ortam

Acikhava Kapali Mekan

em@u Kadin =@ Erkek
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Evi ¢ekip geviren figlir rollinde hala bir esitlikten bahsetmek miimkin degildir. 2016-2018 yillarinda evi ¢ekip ¢eviren rolli %22
kadinda %1 erkek karakterdeyken 2019 yilinda bu durum kadin ana karakterde %9 erkek ana karakterde ise %2 olarak

Olctlmektedir.

Calisan kadin roliiniin 2019 yilinda yasadigi diisiis ise oranlara yansimaktadir. 2016-2018 yillarinda ¢alisan kadin ana karakter orani
%31 iken bu oran 2019 reklamlarinda %27’ye dismektedir. Erkek ana karakterde 6nceki yillarda %36 olan calisan erkek ana

Sekil 12. 2016-2018 Yili ile 2019 Yili Karakterlerin Ev Sorumluluklar

2016-2018 Ev Sorumlulugu

Evi Cekip Ceviren

B Kadin M Erkek
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

karakter orani 2019 yilinda %35’e diismustir.
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Erkek ana karakterin ¢ocuklarla etkilesimi ve sorumlulugu da disls yasamaktadir. 2016-2018 yillarinda ¢ocuklarla etkilesimi olan
erkek ana karakter orani %17 iken bu oran 2019 yilinda %10 olarak 6l¢iimustiir. Kadin ana karakterlerde dnceki yillarda %16 olan

2016-2018 Cocuklarla Etkilesim

Sekil 13. 2016-2018 Yiliile 2019 Yili Karakterlerin Cocuklarla Etkilegimi

/
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

cocuklarla etkilesim orani ise 2019 yilinda %24’e ¢ikmistir.
Sekil 14. 2019 Yil Karakterlerin Baskin Cinsiyet Roli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmusgtur.
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Reklamlarda yansitilan toplumsal cinsiyet rolleri ise kendi icinde bir gesitlilik barindirmamakta ve erkek veya kadin karakterler
belirli rollerde ekrana yansitilmaktadir. 2016-2018 yillari arasinda geleneksel disi rollerde resmedilen kadin karakter orani %14’ken
bu oran 2019 reklamlarinda %6 olarak 6lgiilmektedir. Bunun yani sira kariyer kadini olarak gosterilenlerin orani %6, otorite figliru
olarak gosterilenlerin orani %9 (ge¢mis yillarda %10), baskin cinsiyet olarak siradan insan olarak resmedilmesi %30, komik kadin
olarak yansitilma orani ise %27, modern rollerde %6 (ge¢mis yillarda %14), erkek figir ile esit oldugu sekilde resmedilmesi orani
%4 (gecmis yillarda %6), seks objesi olmasi orani ise %6 (ge¢mis yillarda %4) olarak olg¢tilmektedir. Toplumsal cinsiyet baglaminda
erkek ana karakterlerde modern rol dagilimindan nispeten uzak olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Erkek ana karakterlerin sadece %2
(gegmis yillarda %5) oraninda geleneksel disi rollerde temsil edilmesi s6z konusudur. Bunun yani sira aile erkegi olarak %6 (ge¢mis
yillarda %16) capkin veya maco karakterlerde %10 (ge¢mis yillarda %5), kadinla esit karakterlerde %6 (ge¢cmis yillarda %5) olarak
karsimiza gtkmaktadir.

Kisacasi 2019 yili verilerinde dnceki yillara oranla toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda olumlu gelismeler olsa da bu durum hala
yeterince bir esitlik zeminine yerlestirilememis ve gelistiriimesi gereken ¢ok fazla parametre oldugunu karsimiza ¢ikarmaktadir.

2020 yili EFFIE TV 6ddlleri kazananlari sonuglarina gére kadin karakterlerin reklam filmlerinde gérinirligi 6nceki yillara gore artis
gostermektedir.
Sekil 15. 2020 Yili Ana Karakter Dagilimi ve Kategori Bazinda Cinsiyet Agirligi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2019 yili verilerinde %49 olan kadin ana karakter orani 2020 yilinda %53 olarak gézlemlenmistir. Cinsiyet agisindan kiyaslanacak
olursa erkek ana karakter kullanim orani %47 olarak karsimiza gikmaktadir. Bu oran 2019 yilinda %51 olarak 6l¢iImustir. Bu durum
ana karakterlerde yasanan degisimi gbstermektedir.

Kategoriler bazinda ele alinacak olursa kadin ana karakterlerin banka ve finans, telekomiinikasyon gibi agirlikh erkek oyuncularin

kullanildigi kategorilerde artis géstermektedir. Yine kategoriler bazinda ele alinirsa ev temizlik ve bakim, saglik ve kisisel bakim

kategorilerinde de erkek ana karakter sayisinda artis goriilmektedir. Banka ve finans kategorisinde 2019 yilinda %27 olan kadin

ana karakter kullanimi oran1 2020 yilinda %29, telekomiinikasyonda 2019 yilinda %25 olan kadin orani %29’a, saglik ve kisisel bakim

kategorisinde 2019 yilinda %100 olan kadin orani 2020 verilerine gére %94 olarak belirlenmistir. Ev temizlik ve bakim kategorisinde

2019 verilerine gore %92 olarak karsimiza gikan kadin ana karakter orani ise 2020 verilerinde %71 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sekil 16. 2020 Yili Karakterlerin Dis Ses ve Jingle Sesi Oranlari

Digses Jingle Sesi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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2019 yih verilerine gore %23 olan kadin ana karakter dis ses orani 2020 yilinda az da olsa bir artisla %24’e yikselmis kadinlarin

sesleri reklamda daha fazla duyulmaya baslanmistir. Ancak bu durum yine de dis seste erkek hakimiyeti ile esit oranda olamamistir.

Her dort reklamin Gglinde erkek dis ses kullanimi hakimiyetini korumaktadir. Erkek dis ses orani 2020 6dullu reklamlarinda %75
olarak 6lgulmdstir. 2019 yilinda %53 oraninda olan kadin jingle sesi 2020 yilinda az da olsa bir ylkselisle %58’e yiikselmistir. Erkek
ana karakterlerde ise 2019 yili erkek jingle orani %23, 2020 yilinda ise %27'yi ile yiikselisini korumaktadir.
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Sekil 17. 2020 Yili Karakterlerin Baskin Ortami ve Cocuklarla Etkilesimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2019 yilinda %31 oraninda karsimiza ¢ikan kadin ana karakter calisan oran1 2020 yilinda %24 olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu durum calisan kadin ana karakter sayisinda yasanan diisiisii gostermektedir. Daha ayrintili ele
alimacak olunursa 2019 yilinda ev igerisinde yerlestirilen kadin ana karakter orani %34 ’ken bu oran 2020 yilinda
%45 olarak Ol¢iilmiistiir. Kadin karakterler evde veya agik havada yerlestirilirken erkek ana karakterlerde
ortamsal ¢esitlilik daha fazla olarak Slgiilmiistiir. 2019 yilinda erkek ana karakterlerin ¢ocuklarla etkilesimi
%9’ken etkilesim arttirilarak 2020 yilinda %14’ ¢ikmistir. Bu oran kadin ana karakterlerde 2019 yilinda
%22’ilken 2020 yilinda %21 olarak ol¢iilmiistiir. 294

150%

100%

50%

0%

Sekil 18. 2020 Yili Karakterlerin Evi Cekip Ceviren Roli
Evi Cekip Ceviren Roli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Evin yiku ve c¢ekip ¢evirme sorumlulugu 2020 yilinda yine kadin ana karakterlere tanimlanan bir sorumluluk olarak karsimiza

¢ikmaktadir. Erkek ana karakterin bu sorumlulugu ise gectigimiz yila oranla iki kat artarak %4’e ¢ikarilmistir. 2019 yili verilerine

gore kadin ana karakterde %9 olan evi ¢ekip ¢evirme rolli 2020 yilinda %13’e ¢ikmistir.
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Sekil 19. 2020 Yili Karakterlerin Baskin Cinsiyet Roli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kadin ana karakterlerin siklikla geleneksel rollerde yer aldigi TV reklamlarinda az da olsa geleneksel rollerden siyrilima
gorulmektedir. 2020 yil reklamlarinda kadin ana karakterler %18 oraninda otorite figlirii yine %18 oraninda komik kadin figiirii ile
karsimiza gelmektedir. 2019 yilinda kadina atfedilen rollerde (ev isi vb. gibi) %3 oraninda karsimiza ¢ikan erkek karakter 2020
yilinda az da olsa bir artigla %5 oraninda ekrana yansitiimaktadir. Erkek ana karakterler %25 oraninda otorite figlirli, %16 oraninda
komik figir, %16 oraninda siradan insan, %6 oraninda gapkin veya mago erkek, %6 oraninda mutsuz/tatminsiz, %5 oraninda kariyer

erkegi, %3 oraninda aile erkegi olarak rollerinde karsimiza gelmektedir.
Sekil 20. 2020 Yili Karakterlerin Yas Dagilimi, Beden-Kitle indeksi ve Giyiniklik Derecesi

Ana Karakter Yag Dagilimi Beden ve Giyiniklik
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Geng kadinlarin reklamlarda ylkselisi goze ¢arpan bir diger ayrinti olarak karsimiza ¢cikmaktadir. 2020 6dulli reklamlarinda daha
geng yas araliginda kadinlarin kullanildigi (%65) goze ¢arpmaktadir. Gegen yila oranla 50 yas Uzeri kadin figiir kullaniminin ise %6
azaldig1 gozlemlenmistir. Buna gore 2019 yili reklamlarinda 18-34 yas arasi kadin ana karakter orani %43, 35-49 yas arasi kadin ana
karakter orani %46, 50 yas ve lizeri kadin ana karakter orani %11 olarak 6lglilmustir. 2020 yil verilerinde ise 18-34 yas arasi kadin
ana karakter orani %65, 35-49 yas arasi kadin ana karakter orani %35, 50 yas ve (zeri kadin ana karakter orani ise %5’dir. 50 yas
ve lzeri erkek oyuncularda ise kadin oyunculardan daha fazladir ve %13 olarak 6lglilmustar.
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Sekil 21. 2020 Yili Unlii Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2020 yili 6dulli reklamlarinda Ginld kullaniminin cinsiyeti de ele alinan bir diger konudur. Buna goére 6dulli TV reklamlarinda %54
oraninda kadin (inlii karakter, %46 oraninda ise erkek Gnlii karakter kullanilmistir. Unlii karakterlerin baskin cinsiyet rolii ele
alindiginda ise kadin karakterlerin %38 oraninda otorite figiirli, %19 oraninda komik kadin, %10 oraninda geleneksel disi rollerde,
%9 cekiciligi ile mesgul, %9 oraninda erkeklerle esit rolde, %5 oraninda seks objesi, %3 oraninda siradan insan, ev kadini, kariyer
kadini ve mutsuz kadin rollerinde temsiliyetler karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek Gnld kullaniminda ise %52 oraninda otorite figlirti, %15
oraninda komik adam, %8 oraninda kadinla esit, %7 oraninda ¢apkin veya macgo, ev disi hayatta, dominant rollerde ve %4 oraninda
ise siradan insan rollerinde temsiliyetlerini gormekteyiz.

2020 yili EFFIE odulli TV reklamlari analizine gore nispeten kadinlar yoniinde olumlu bir degisim gdzlemlense de bu degisim hala
bir cinsiyet esitligi durumundan bahsetmekten uzaktir. Kadinlara yonelik yas ayrimciliginin géze carptigi odillu reklamlarda
kadinlar agirhkl olarak geng yaslarda kargimiza gikmaktadir.

EFFIE yarismasi 2021 yilinda verilerde toplumsal cinsiyet esitligini besleyici bazi bulgulara rastlanmaktadir. EFFIE 2021 yilinda ana
karakter oranlari karsilastiriimistir.
Sekil 22. 2021 Y1li Ana Karakter ve Kategori Bazinda Cinsiyet Dagilimi

Ana Karakter Dagilimi Kategori Bazinda Ana Karakter
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2020 yilinda %53 olan kadin ana karakter oran1 2021 yilinda da sabit kalmistir. Ancak daha onceki yillarla
kiyaslandiginda (2007-2018) %35 olan kadin ana karakter orani sonraki ii¢ yilda %49, %53 bandinda 6l¢iilmiistiir.
2021 erkek ana karakter orani ise %47 olarak olgiilmiistiir. Yillara gére kadin ana karakter orani artig gosterirken
erkek ana karakter oraninda diisiis yasanmaktadir.

Uriin kategorisi bazinda ele alinacak olursa siklikla erkek karakterlerle 6zdeslesen otomotiv, banka ve finans kategorilerinde
kadinlarin gorinlrliglu artmaktadir. Otomotiv sektoriinde 6nceki yillarda %10 olan kadin orani %20’ye, banka ve finans
kategorisinde %29 olan kadin orani %54’e c¢ikmistir. Kadinlarla 6zdeslestirilen ev temizlik ve bakim ile saglik, kisisel bakim
kategorilerinde de erkek gortnirlugi arttirimaktadir. 2019 yilinda %8, 2020 yilinda %29 oraninda olan erkek karakterin ev temizlik
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ve bakim kategorisindeki gorinirligu 2021 yilinda %50’ye 2020 yilinda %6 olan saglk ve kisisel bakim kategorisindeki erkek
gorinarligu %8’e ¢ikmistir. Diger kategorilere bakacak olursak kozmetik ve kisisel bakim kategorisinde 2007-2018 yillari arasinda
%63 olan kadin oyuncu orani %73’e ¢ikmis, moda, tekstil ve aksesuar kategorisinde %50 olan kadin gorinirlik orani %40’a
gerilemistir. Telekomiinikasyon kategorisinde ise %6 olan oran %23’e ¢ikmigtir.

Sekil 23. 2021 Yili Karakterlerin Dis Ses Dagilimi ve Medeni Durumu

Dis Ses Medeni Durum
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dis ses kategorisinde yine erkek hakimiyeti sirmektedir. Her dort reklamin sadece birinde kadin dis ses kullanimi goze
carpmaktadir. 2020 yilinda %24 olan kadin dis ses orani 2021 yilinda %25’e ¢ikmistir. Jingleda ise durum biraz daha farkli olarak
yansimaktadir. TV reklamlarinda jinglelarin yarisindan fazlasini kadinlar seslendirmektedir. 2021 yilinda jingle sesinde kadinlari
orani %52, erkeklerin orani ise %26 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum 2019 yilinda (kadin jingle sesi %53) ve 2020 yilinda da
(kadin jingle sesi %58) benzer seyretmektedir.

Medeni durum agisindan ele alinacak olunursa kadin ana karakterlerin erkek ana karakterlere oranla daha fazla evli gosterilmesi
durumu s6z konusudur. 2019 yilinda kadin ana karakterlerin evli gdsterilme orani %44, 2020 yilinda %43, 2021 yilinda ise %35
oraninda yansimaktadir. Evli olmayan kadin ana karakter orani ise 2019 yilinda %44, 2020 yilinda %46, 2021 yilinda %51 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakterlerin durumuna bakacak olursak evli olan erkek ana karakter orani 2019 yilinda %20,
2020 yilinda %24, 2021 yilinda ise %27’dir. Evli olmayan erkek ana karakter orani ise 2019 yilinda %73, 2020 yilinda %61, 2021
yilinda ise %63 olarak karsimiza gelmektedir.

Sekil 24. 2021 Yili Ana Karakterlerin Yas Dagilimi, Beden-Kitle indeksi ve Giyiniklik Derecesi

Ana Karakter Beden Ol¢iisii ve Giyiniklik
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yas agisindan ele alinacak olunursa kadin ana karakterlerin yarisindan fazlasi geng yaslarda temsil edilmektedir. 2019 yilinda 18-
34 yas arasi kadin ana karakter temsiliyet orani %43, 2020 yilinda %65, 2021 yilinda ise %56’dir. Ancak 2020 yili ile kiyaslayacak
olursak 50 yas ve uzeri kadin ana karakter temsiliyet oraninda 2 kat oraninda bir artis yasanmistir. Erkek ana karakterler ise
kadinlara oranla daha olgun yaslarda gosterilmektedir. 2019 yilinda %49 olan 18-34 yas arasi erkek oyuncu temsiliyeti 2020 yilinda
%52, 2021 yilinda ise %24’dir. 50 yas ve Uzeri temsiliyete bakacak olursak erkek ana karakterlerde 2019 yilinda %19 olan oran
2020’de %13, 2021 yilinda ise %20 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Beden kitle endeksi agisindan ele alinacak olunursa orta ve Usti kilodaki kadinlarin orani %19’ken bu oran erkeklerde %48 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi reklamlarda kadin ana karakterler daha ince yapili beden tiplerinde ekrana yansirken erkek ana
karakterler gercege daha yakin ve orta Usti kilolarda temsil edilmektedir. Giyiniklik dereceleri degerlendirildiginde kadin ana
karakterlerin erkek ana karakterlere oranla daha fazla dekolteli ekrana yansitildigini gormekteyiz. 2019 yilinda %38 olan kadin ana
karakter kismen giyiniklik orani (tamamen giyinik %61) 2020 yilinda %39 (tamamen giyinik %61) 2021 yilinda ise %38 (tamamen
giyinik %61) olarak 6lgiilmektedir. Erkek ana karakterlerde ise kismen giyiniklik orani 2019 yilinda %96 (tamamen giyinik %3), 2020
yilinda %92 (tamamen giyinik %7), 2021 yilinda %96 (tamamen giyinik %4) olarak 6l¢tlmistir. Erkek ana karakterlerin kadin ana
karakterlere oranla daha fazla giyiniklik derecesinde olmasi kadin bedeninin nesnelestiriimesine devam edildiginin bir
gostergesidir.
Sekil 25. 2021 Yili Ana Karakterin Baskin Mekani, Ev Sorumlulugu ve Cocuklarla Etkilesimi

Ana Karakterin Calisma Durumu ve Ev Sorumlulugu ve Cocuklarla
Mekan Etkilesim
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calisma durumuna goére bakildiginda kadin ana karakterin calisan rollinde gosterilme orani artis gostermektedir. 2019 yilinda
¢alisan roliindeki kadin ana karakter orani %31, 2020 yilinda %24, 2021 yilinda ise %33 olarak karsimiza gelmektedir. Erkek ana
karakterlerde ise 2019 yilinda ¢alisan erkek ana karakter orani %31, 2020 yilinda %33, 2021 yilinda ise %40 olarak karsimiza
gelmektedir.

Evi cekip ceviren roliindeki erkek ana karakterlerin sayisinda gectigimiz yillara oranla tg kat artis yasanmustir. Ev isleri ile ilgilenen,
bulasik veya camasir yikayan erkeklerin goriinlirligl artsa da bu gorev hala kadinlarla 6zdestirilmektedir. 2019 yilinda evi gekip
ceviren kadin roli %9’iken bu oran 2020 yilinda %13’e 2021 yilinda ise %21’ e ¢ikmistir. Kadinlarda yasanan bu artis erkek ana
karakterlerde de gorulmektedir. 2019 yilinda evi ¢ekip geviren roliindeki erkek ana karakter orani %2’iken bu oran 2020 yilinda
%4’e 2021 yilinda ise %13’e cikmistir.

Cocuklarla etkilesim kistasinda ele alinacak olursa 2019 yili kadin ana karakterlerin gocuklarla etkilesimi %22, 2020 yilinda %21,
2021 yilinda ise %17 olarak olgulmustir. Erkek ana karakterlerin ¢ocuklarla etkilesimine bakilacak olursa 2019 yilinda %9, 2020
yilinda %14, 2021 yilinda ise %12’lik bir oran goze ¢arpmaktadir.

Sekil 26. 2021 Yili Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Baskin cinsiyet rolii agisindan ele alinacak olursa kadin ana karakterlerin kariyer kadini olarak temsil edilmesinde artis
yasanmaktadir. 2021 yilinda kariyer kadini olarak ekrana yansiyan kadin ana karakterlerin orani %20 (2020 yilinda %9), ev kadini
olarak %15 (2020 yilinda %11), otorite figlirG olarak %13 (2020 yilinda %17), cekicilikle mesgul kadin roliinde %9 ((2020 yilinda
%5), geleneksel disi rollerde %8 (2020 yilinda %6), mutsuz/tatminsiz kadin roliinde %3 (2020 yilinda %5) erkekle esit rollerde %8
(2020 yilinda %4) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakter agisindan bakacak olursak her ii¢ erkekten biri otorite figliri
olarak karsimiza gelmektedir. Ev isleri ile ilgilenen ve nispeten geleneksel disi rollerde temsil edilen erkek ana karakterlerin
oraninda ise yaklasik iki katlik bir artis gozlemlenmektedir.
Sekil 27. 2021 Yili Unlii Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Unli kullanimi agisindan ele alinacak olursa tinlii erkek kullaniminda gectigimiz yila oranla bir artis yasanmaktadir. 2020 yilinda
%54 oraninda Unll kadin, %46 oraninda Unli erkek kullanilirken 2021 yilinda karsimiza gelen Unli kadin orani %43, Unli erkek
orani ise %57’dir. Unlilerin baskin cinsiyet roliinde ise inlii kadinlarin %38'i otorite figiiri, %35’i kariyer kadini, %26 oraninda
komik kadin, %9 oraninda cekicilikle mesgul kadin, %5 oraninda ise ev kadini olarak yansitilmaktadir. Unlii erkek oyuncular ise %42
oraninda komik erkek, %37 oraninda otorite figilirii, %13 oraninda geleneksel disi rollerde, %4 oraninda ¢apkin veya macgo, %2
oraninda ise mutsuz ve tatminsiz erkek rollerinde karsimiza gelmektedir.

2021 yilinda siklikla kadinlarla 6zdeslestirilen ev ve bakim kategorisinde erkek goérinirliginin artmasi ilk bulgudur. Bunun yani
sira erkeklerle 6zdeslesen banka, finans gibi kategorilerde de kadinlarin gériintirlGgi artmaktadir. Bu durum toplumsal cinsiyet
esitligi acisindan olumlu bir durum olarak degerlendirilmektedir. Dis seste ise erkek hakimiyeti devam etmektedir. Erkek dis ses
orani kadin dis ses oranindan fazlayken jinglelarda bu durum tersine dénmekte ve en fazla kadin jingle sesi duymaktayiz. Beden
temsilleri agisindan ele alindiginda ise kadinlarin erkeklere oranla daha dar bir alanda temsil edildigini gérmekteyiz. Degisen niifus
yapisi goz onlne alindiginda kadinlarin olgun yaslarda temsiliyetinin azlig1 ve daha genc yaslardaki kadinlarin temsiliyeti, buna
karsin erkeklerde olgun erkek temsiliyetinin kadinlardan fazla olmasi bir esitsizlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisan kadin
temsiliyetinin artmasi toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda olumlu bir gelisme olsa da c¢alisan roliindeki kadinlarin yiiksek bir
¢ogunlugu beyaz yaka (is kadini, bankaci, doktor, 6gretmen, hemsire, sube muduri vb.) olarak temsil edilmektedir. Bu durum
toplumsal yasantidan uzak olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Tam bir kapsayiciliktan bahsedebilmek icin mavi yaka kadin temsiliyetin
de arttirilmasi gerekmektedir. Erkeklerin evde ve ev islerinde temsiliyetinde bir artis yasanmaktadir. Gegtigimiz yila oranla erkekler
Uc kat daha fazla evi ¢ekip ceviren rollinde temsil edilmektedir ve bu durum reklamlar araciligi ile sekillendirilebilecek toplumsal
cinsiyet rollerine olumlu bir katki sunabilmektedir. Toplumsal cinsiyet esitligine katki sunabilecek bir diger parametre ise kadinlarin
kariyer kadini olarak gésterilmesidir. Kadin ana karakterler kariyer kadini olarak (%20) ev kadini rollerinden (%15) daha fazla
karsimiza gelmektedir.

2021 yil EFFIE TV o6dulleri karnesini ele alacak olursak kadin karakter goriinirlGginin esitlikci bir zeminde ele alindig1 sonucu
karsimiza gitkmaktadir. Ancak kadin ana karakter orani erkek ana karakter oraninin hala gerisinde seyretmektedir.
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Sekil 28. 2022 Yili Ana/Yardimci Karakter Dagilimi ve Baskin Uriin Kategorisi

Ana ve Yardimci Karakter Uriin Kategorisi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2022 yih 6dulli EFFIE reklamlarinin %43’linde kadin, %57 oraninda ise erkek ana karakter yer almaktadir. Kadin yardimci karakter
oraninda ise onceki yillara gore bir artis yasanmakta ve %37 olan kadin yardimci karakter orani %44’e ¢ikmaktadir. Kadin
gorindrliginin reklamda artmasi cinsiyet esitligine pozitif yonde bir katki saglasa da bu gorindrligin erkek ana karakter
baskinliginin gélgesinde kaldigini gérmekteyiz.

Uriin kategorisi baglaminda ele alindiginda siklikla erkeklerle 6zdeslestirilen banka ve finans, telekomiinikasyon gibi kategorilerde
kadin ana karakter oraninda artis yasandigini gérmekteyiz. Saghk ve kisisel bakim kategorisinde ise erkek ana karakter oraninin
artis sagladigi gorilmektedir. 2019-2021 yillari banka ve telekomiinikasyon kategorisinde kadin ana karakter orani %37’den %63’e,
telekomiinikasyon kategorisinde %23 olan kadin ana karakter orani %40’a ¢ikmistir. Ev temizlik ve bakim kategorisinde 2019-2021
yilinda %34 olan erkek ana karakter orani 2022 yilinda %31’e diismis, saglk ve kisisel bakim kategorisinde ise %5 olan erkek ana
karakter orani %18’e ¢cikmistir.

Bunun yani sira otomotiv kategorisinde kadin ana karakter yer almamakla birlikte, ev aletleri kategorisinde kadin ana karakter
orani %63 (6nceki yillarda %37), erkek ana karakter orani %37 olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Bu durum reklamlarda yasanan cinsiyet

esitsizligini karsimiza ¢cikarmaktadir.
Sekil 29. 2022 Yili Karakterlerin Dis Ses/Jingle Orani ve Medeni Durum-Yas Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Dis ses kategorisi ele alindiginda kadin dis ses kullanim oraninin daha 6nceki yillara oranla en yiiksek seviyede oldugu goze
¢arpmaktadir. Gegtigimiz li¢ senede kadin dis ses ortalamasi %24 iken 2022 yili EFFIE kazananlarinda kadin dis ses orani %38 olarak
Olgtlmektedir. Erkek dis ses hakimiyeti ise hala sirmektedir.

Reklam karakterlerinin medeni durumuna bakildiginda kadin ana karakterlerin %46 oraninda evli olarak temsil edildigini
gormekteyiz. Bu oran 2019-2021 yillarinda da benzer bir sekilde %46 olarak 6l¢ilmustir. Dikkat cekici nokta erkek karakterlerin
medeni durumudur. Gegtigimiz lic senede evli olarak temsil edilen erkek ana karakterlerin orani %27 iken bu oran 2022 yilinda
%37 olarak olglilmistlr. Kisacasi kadinlarin evli olarak temsil edilme durumu degismezken erkek ana karakterlerin evli olarak
yansitilma durumunda artis yasanmaktadir.

Karakterlerin yas ortalamasi ele alindiginda 50 yas ve Uzeri kadin ana karakterlerin temsiliyet oraninda yiksek bir disis goze
carpmaktadir. 2019-2021 yillari arasinda 50 yas ve iizeri kadin ana karakter orani %9 iken bu oran 2022 yilinda %3’e diismistir.
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Erkek ana karakterin yas ortalamasina bakildiginda 50 yas ve Uzeri erkek karakter temsiliyeti 2019-2021 yillarinda %18 iken 2022
yilinda %15’e digmustir. 18-34 yas araligindaki erkek ana karakter orani 2019-2021 yillarinda %41, 35-49 yas araliginda erkek
temsiliyet orani %41’dir. Bu oranlar 2022 yilinda sirasiyla %31 ve %54 olarak 6lglimektedir

Sekil 30. 2022 Yili Karakterlerin Beden-Kitle indeksi, Giyiniklik Derecesi, Calisma Durumu ve Baskin Ortami

Beden Olgiileri ve Giyiniklik Derecesi Calisma Durumu ve Baskin Ortam
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam karakterlerinin beden 6l¢lsi ele alinacak olursa kadin ana karakterlerde biiylik beden goriinirliginin daha énceki yillara
benzer olarak kisith kaldigi sonucuna ulasiimaktadir. Biyik beden kadin karakterlerin orani 2020 yilinda %7, 2021 yilinda %19’ken
bu oran 2022 yilinda %8’e diismektedir. Erkek ana karakterlerin biyiik beden oranlariise 2020 yilinda %17, 2021 yilinda %48, 2022
yilinda ise %42 olarak 6lglilmektedir. Erkek ana karakterler toplumun gergegine yakin bir sekilde temsil edilse de ayni temsiliyetin
kadin karakterlerde olmadigi géze ¢arpmaktadir.

Giyiniklik derecesi agisindan ele alinacak olursa kadin karakterlerin siklikla viicudun belli bir kismini agikta birakacak sekilde ekrana
yansitildigini gormekteyiz. 2022 EFFIE 6dillG reklamlarin neredeyse tiimiinde her iki kadindan biri viicudunun bir kismini agikta
birakan kiyafetler ile ekrana yansimaktadir. Bu durum erkek ana karakterlerin neredeyse yedi katina tekabil etmektedir.

Calisan rolii bakimindan ele alinacak olunursa kadin karakterlerin is hayatinda gosterilmesinde artis yasanmaktadir. 2019-2021
yilinda ¢alisan roliinde gosterilen kadin ana karakter orani %29 iken bu oran 2022 yilinda %34’e ¢cikmistir. Erkek ana karakterlerde
ise 2019-2021 yilinda galisan roliindeki karakterlerin orani %35 iken 2022 yilinda bu oran %48’e ¢ikmistir. Karakterlerin baskin
ortami ele alinacak olursa 2019-2021 yilinda evde gosterilen kadin karakter orani %42, 2022 yilinda ise %49, isyerinde gosterilen
kadin ana karakter orani ise %18 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakterlerin ise 2019-2021 yillarinda %29’u evde
gosterilirken bu oran 2022 yilinda %32’ye ¢cikmaktadir. Benzer yikselis isyerinde gosterilme durumunda da yasanmaktadir. Erkek
ana karakterler 2019-2021 yillarinda %14 oraninda isyerinde gosterilirken 2022 yilinda bu oran %26’ya ¢ikmaktadir.
Sekil 31. 2022 Yili Karakterlerin Ev Sorumluluk Dagilimi ve Cocuklarla Etkilesimi

Ev Sorumlulugu ve Cocuklarla Etkilesim
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Evi gekip ¢eviren karakter rolii ele alindiginda erkek ana karakterlerin yikseliste oldugu gorilmektedir. 2019-2021 yillarinda kadin
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ana karakterlerin evi ¢ekip ceviren roliinde (ev temizligi, yemek yapma vb.) gosterilme orani %15’ken bu oran 2022 yilinda %14’e
dismektedir. Erkek ana karakterlerde ise 2019-2021 yillarinda evi ¢ekip ceviren erkek ana karakter orani %6’iken bu oran 2022
yilinda %10’a ¢ikmaktadir. Bu durum cinsiyet esitligi agisindan ele alindiginda olumlu bir tablo olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Karakterlerin c¢ocuklarla etkilesimi ele alindiginda erkek ana karakterlerin bu gorev tanimlamasinda yikseliste oldugunu
gormekteyiz. 2019-2021 yillar arasinda ¢ocuklarla etkilesimde gosterilen kadin ana karakter orani %20’iken 2022 yilinda %22’ye
yukselmektedir. Erkek ana karakterlerde ise 2019-2021 yillarinda %11 olan gocuklarla etkilesim orani 2022 yilinda %18’e

¢cikmaktadir.
Sekil 32. 2022 Y1l Karakterlerin Rol Dagilimi

Rol Dagilimi Rol Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Karakterlerin baskin cinsiyet rolii ele alindiginda kadinlarin en fazla kariyer kadini olarak gosterildigi gbze ¢carpmaktadir. Erkek ana
karakterin baskin cinsiyet roliine bakildiginda ise 2022 yilinda en ¢ok komik adam (%27) karakteri ile imgelendigini gérmekteyiz.
Sekil 33. 2022 Yil Unliilerin Baskin Cinsiyet Rolleri

Unli Kadin Unli Erkek
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklamlarda Gnld kullanimi ele alindiginda ise 2020-2021 yillarinda Unli kadin karakter kullanim orani %47’iken bu oran 2022
yilinda %49’ cikmustir. Erkek Ginlii karakter oraniise 2020-2021 yillarinda %53’ken bu oran 2022 yilinda %51’e gerilemistir. Unliilerin
baskin cinsiyet rolleri ele alindiginda kadin ana karakterlerin en fazla kariyer kadini (%20), erkek karakterlerin ise en fazla komik
adam (%47) olarak karsimiza gikmasi s6z konusudur.

2022 yili EFFIE kazananlari ele alindiginda kadin ana karakter oraninin gegtigimiz 10 yila oranla arttigini ve %43’e ciktigini sdylemek
mimkindir (2007-2018 vyillarinda %35). Siklikla erkek karakterlerle 6zdeslesen banka-finans (%37’den %63’e) ve
telekomuinikasyon (%23’ten %40’a) kategorisinde de kadin karakterlerin artisi géze carpmaktadir. Ev temizlik ve bakim
kategorisinde ise gegtigimiz li¢ yilda %5 olan erkek karakter oraninin %18’e ¢iktigini gérmekteyiz. Kadin dis ses orani 2007-2018
yillari arasinda %10, 2019-2021 yillari arasinda %24’iken bu oran biyik bir artis ile 2022 yilinda %38 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yas kategorisi ele alindiginda ise 6nceki yillara benzer sekilde 50 yas ve lizeri kadin karakter kullaniminin erkek karakterlere oranla
daha az kaldigi ve olgun erkek karakterlerin daha fazla ekrana yansitildigi séylemek miimkiindir. Bu durum kadin temsiliyetinde
surdirilen yas ayrimcihigina dair bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2022 yili 6dilli reklamlarinda belli bash ¢ogu
kategoride erkek karakterlerin yikselisini gormekteyiz. Calisan roliinde gosterilen erkek ana karakterler %35’ten %48’e (bu oran
kadin ana karakterlerde %29’dan %34’e), evi ¢ekip geviren rolindeki erkek karakter oraninin %6’dan %10’a, ¢cocuklarla etkilesim
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bakiminda ele alindiginda ise %11'den %18’e bir artis yasanmaktadir. Kadin ana karakter 2022 yili 6dilli reklamlarinda en fazla
kariyer kadini (%21) olarak temsil edilirken erkek karakterlerde baskin rol komik adam (%27) olarak karsimiza gikmaktadir. Unlii
kullaniminda ise kadin Unliler en fazla kariyer kadini (%20) ve gekiciligi ile mesgul kadin (%20) rollerinde karsimiza gikarken erkek
Unliler en fazla komik adam (%47) ve otorite figlri (%40) rollerinde karsimiza ¢gikmaktadir.

Son yayinlanan yil olan EFFIE TV 6dilleri 2023 yili verileri ele alindiginda toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda yasanan degisiklikler

one ¢ikmaktadir.
Sekil 34. 2023 Yili Ana/Yardimci Karakter ve Uriin Kategorisi Dagilimi

Ana ve Yardimci Karakter Uriin Kategorisi Cinsiyet Dagilimi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2023 yili EFFIE 6dilli reklamlarda daha 6nceki yillara oranla kadin ana karakterlerin gortndrligiinde artis yasanmaktadir. 2019-
2021 yillarinda %52 olan kadin ana karakter goértnlrligi 2022 yilinda gerileyerek %43’e diismus ancak 2023 yili verilerinde bu
oran yine %50’ye ¢ikmistir. Son durumda kadin ve erkek ana karakter esitligi gorilmektedir.

Uriin kategorisi acisinda ele alinda ise siklikla erkek karakterlerle 6zdeslesen banka ve finans sektori ile telekomiinikasyon ve
otomotiv kategorisinde kadin karakter gorintrliginin artisi dikkat cekmektedir. 2019-2021 yillarinda otomotiv sektoriinde
%10’luk bir paya sahip olan kadin karakter orani %19’a, banka ve finans kategorisinde %37 olan kadin orani %603,
telekomiinikasyon kategorisinde %23 olan kadin orani %32’ye ¢ikmistir. Erkek karakterler ele alindiginda ev temizlik ve bakim
kategorisinde %34 olan erkek karakter orani %30’a gerilerken saglik ve kisisel bakim kategorisinde %5 olan erkek oyuncu orani
%17'ye cikmistir.

Sekil 35. 2023 Yili Dig Ses/Jingle Dagilimi

Dis Ses ve Jingle Sesi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2023 yili dis ses cinsiyet dagilimi ele alindiginda oranlarin 2022 yilina yakin seyrettigi gériilmektedir. 2019-2021 yillarinda kadin dis
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ses orani %24, 2022 yilinda %38’iken 2023 yilinda bu oran %37 olarak belirlenmistir. Erkek dis ses oranina bakildiginda 2019-2021
yillarinda erkek dis ses orani %75’iken bu oran 2022 yilinda %61, 2023 yilinda ise %60’a gerilemistir. Kadin dis ses oraninin
yukselmesi cinsiyet esitligi acisindan olumlu olsa da erkek dis ses orani hala ¢ok yiiksektir ve burada bir esitlikten bahsetmek
muimkiin olmamaktadir.

Sekil 36. 2023 Yili Karakterlerin Medeni Durumu

Kadin Medeni Durum Erkek Medeni Durum
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35%
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71%
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Daha onceki yillarda siklikla evli olarak kargimiza gelen kadin karakterde bu durum 2023 yilinda nispeten tersine donmustur. 2019-
2021 yillari arasinda %46 oraninda evli olarak karsimiza gelen kadin reklam karakterleri 2022 yilinda %46, 2023 yilinda ise %35
oraninda evli olarak temsil edilmektedir. Erkek karakterler ise 2019-2021 yillarinda %27, 2022 yilinda %37, 2023 yilinda ise %29
oraninda evli olarak ekranlara yansimistir.

Sekil 37. 2023 Yili Karakterlerin Beden-Kitle indeksi, Calisma Durumu ve Baskin Ortami

Yas ve Beden Kriterleri Calisma Durumu ve Baskin Ortam
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2023 yili EFFIE odullli reklamlarinda yer alan kadin karakterlerin 50 yas ve Ulzeri grubu temsiliyetinde ciddi bir dulsis
gerceklesmektedir. 2019-2021 yillari arasinda 50 yas ve Uzeri oyuncu kullanimi %9’ken bu oran 2022 yilinda %3’e 2023 yilinda ise
%1’e dismektedir. Kadin karakterler siklikla 18-34 yas arasi gruptadir. Benzer bir diists erkek karakterlerde de gériinmektedir.
2019-2021 yillari arasinda 50 yas ve (izeri erkek karakter kullanim orani %18’iken bu oran 2022 yilinda %15’e 2023 yilinda ise %11’e
dismustir. Bu durum Tirkiye niifusunun cinsiyet temelli yas temsillerinin reklamlarda yansitiimadigini géstermektedir.

Beden olgiileri agisindan reklam karakterleri ele alindiginda biyiik beden kadin ana karakterlerin goriinirliginin son derece
disiik oldugu dikkat cekmektedir. 2021 yilinda %19 olan biiylk beden kadin ana karakter orani 2022 yilinda %5’e 2023 yilinda ise
%2'ye dismektedir. Erkek ana karakterlerin biiylik beden temsiliyetinde de azalma yasanmaktadir. 2021 yilinda biiyiik beden erkek
ana karakter orani %48’iken bu oran 2022 yilinda %42’ye 2023 yilinda ise %21’e dismektedir.

Karakterlerin ¢alisan roliinde gosterilmesi durumu ele alindiginda calisan kadin ana karakter oraninda artis yasandigi
gorulmektedir. 2019-2021 yillari arasinda %29 oraninda yansiyan g¢alisan kadin roli 2022 yilinda %34, 2023 yilinda ise %40 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Erkek ana karakterlerde ise bir dnceki yilla ayni oranda, %48 oraninda galisan erkek roli bulunmaktadir.

Karakterlerin baskin olarak bulunduklari ortam ele alindiginda evde gosterilen kadin ana karakterlerin oraninda yasanan disls
goze carpmaktadir. 2019-2021 yillari arasinda kadin karakter %42 oraninda ev igerisinde, %18 oraninda isyerinde, %40 oraninda
ise diger (acik hava, hareket halinde vb.) ekrana yansimaktadir. 2022 yilinda %49 oraninda kadin ana karakter evde, %18 oraninda
isyerinde, %33 oraninda diger mekanlarda 2023 yilinda ise %40 oraninda evde, %16 oraninda isyerinde olduklari belirlenmistir.
Kadinlarin ev igerisinde yansitilma durumu azalsa da isyerinde yansitilan kadin oraninda da azalma yasanmaktadir. Erkek ana
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karakterler ise yillara gére 2019-2021 yillarinda %29 evde, %14 isyerinde, %57 diger mekanlarda, 2022 yilinda %32 oraninda evde,
%26 oraninda isyerinde %42 oraninda diger mekanlarda, 2023 yilinda ise %24 evde, %21 isyerine %55 oraninda ise diger

mekanlarda gosterilmektedir.
Sekil 38. 2023 Yili Karakterlerin Ev igi Sorumlulugu ve Cocuklarla Etkilesimi

Ev ve Cocuk Sorumlulugu

200%
150%
100%

50%
6%

0% T L

Evi Cekip Ceviren Evi Cekip Cev. Degil Cocuklarla Etkilesimde Cocuklarla Etk. Yok

B Kadin H Erkek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Karakterlerin evi ¢ekip geviren roliine bakildiginda yine yogunlugun kadin ana karakterlerde oldugu sonucu goze ¢arpmaktadir.
2019-2021 yillarinda %15 olan kadin ana karakterlerin evi ¢ekip ¢eviren roli 2022 yilinda %14, 2023 yilinda ise yine %15 olarak
Ol¢llmektedir. Yine evi gekip ceviren rollindeki kadin ana karakterlerin yas agirigina bakildiginda %38 oranindaki kadin ana
karakterlerin yasi 20’li yaslar, %62 oraninda 40’li yaslardan olusmaktadir. Erkek ana karakterlerde ise ev diizeni ile ilgilenen erkek
ana karakterlerin neredeyse timu 40’li yaslarindadir ve ev isleri ile ilgilenen erkek kitlesi neredeyse yoktur. Erkek ana karakterlerin
evi ¢ekip ceviren roli 2019-2021 yillarinda %6, 2022 yilinda %10, 2023 yilinda ise %6’dir.

Karakterlerin gocuklarla etkilesimi ele alindiginda 2019-2021 yillarinda %20 olan kadin ana karakter etkilesimi 2022 yilinda %22,
2023 yihinda ise %11 olarak o6lgilmektedir. Kadinlarin gocuklarla etkilesiminde disiiklik yasansa da bu durum erkek ana
karakterlerde artis olarak yansimamaktadir. 2019-2021 yillarinda erkek ana karakterlerin ¢ocuklarla etkilesimi %11’iken bu oran

2022 yilinda %18, 2023 yilinda ise yine %18 seviyesindedir.
Sekil 39. 2023 Y1l Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolleri
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Karakterlerin baskin cinsiyet rolleri ele alindiginda kadin ana karakterlerin en fazla kariyer kadini olarak (%17) yansitildiklari
gorulmektedir. Erkek ana karakterlerin baskin cinsiyet roline bakildiginda ise karakterlerin en ¢ok otorite figlirli (%29) rollerde
temsil edildigini gormekteyiz.
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Sekil 40. 2023 Yili Unlii Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Unlii kullanimi agisindan ele alindiginda 2020-2021 yillarinda %47, 2022 yilinda %49 olan kadin Ginlii kullanimi 2023 yilinda %40’a
dismektedir. Bunun yani sira 2020-2021 yillarinda %53, 2022 yilinda %51 olan erkek tnld kullanimi 2023 yilinda %60'a ¢ctkmaktadir.
Unliilerin baskin cinsiyet rolii ele alindiginda ise kadin Gnliilerin en fazla otorite figiiri (%34), kariyer kadini (%19) ve komik kadin
(%13) olarak ekrana yansidigi erkek tnlUlerin ise otorite figlirli (%46), komik adam (%27) ve siradan insan (%8) olarak karsimiza
cikmaktadir.

2023 yili EFFIE TV 6dulleri genel olarak ele alindiginda kadin ve erkek ana karakter dagiliminin esit olarak gerceklestigi sonucuna
ulagiimaktadir. Siklikla erkeklerle 6zdeslesen banka ve finans gibi sektérlerle kadin temsili %60’lara ¢ikmakta, telekomiinikasyon
ve otomotiv gibi sektorlerde de kadin goriinlrligi artmaktadir. Dis ses kategorisi ele alindiginda sektérde hala erkek hakimiyetinin
devam ettigi gorilmektedir (%60). Reklam jinglelarinda ise yine kadin karakter baskinligi kendisini gostermektedir (%65). Yas
temsiliyeti ele alindiginda kadinlarda siklikla 20’li yaslarin gérinirliginin s6z konusu oldugu 50 ve (zeri yaslarin ise nerdeyse
reklamlarda yer almadigi goriilmektedir. Bu durum kadinlarin yas agirliklarina gore temsil edilmedigini gostermektedir. Calisan
kadin oranlarinin yildan yila artis yasadigi gériilmektedir. TUIK Ocak 2024 verilerine gore Tiirkiye’de %32,4 olan kadin istihdam
orani reklamlarda %40 olarak 6lciilerek TUIK verilerinde {izerinde resmedilmektedir (https://data.tuik.gov.tr/). Kadinlarin cogunlugu

reklamlarda modern rollerde temsil edilmektedir. Kariyer kadini ve otorite figliri temsilinde yasanan degisimin yani sira belirli
kaliplar igerisinde temsil edilmeyen kadinlarin orani %8’dir. Bu durum kadin temsilinde gesitliligin yasandigini géstermektedir.
Erkek ana karakterlerin ise geleneksel rollerdeki temsiline devam edilmektedir.

Sonug¢

Kadin ve erkek stereotiplerinin reklamlar araciligi ile belirlenmesi ve topluma sunulmasi 6teden beridir var olan bir durumdur
(Aydin, Aslaner, 2015, s. 55; Topsakal, Sardagi, 2021, s. 714). EFFIE yarismasinda 6dul alan reklam filmlerinde de benzer bir
durumun var oldugu dikkat cekmektedir.

Reklamin ana karakterlerine bakildiginda kadin ana karakter orani zamanla artsa da yogunluk erkek ana karakterler olarak
karsimiza gikmaktadir. Son verilerin bulundugu 2023 yilinda erkek ve kadin ana karakter oraninda esitlenme yasandigi gorilse de
nifus bakiminda gok yiiksek bir orani elinde bulunduran kadin karakterin ana karakter olarak yeterince ekranlarda yer almamasi
durumu ile kargilasmaktayiz. TUIK verilerine gére 2024 yili Tiirkiye geneli kadin niifusunun 42 milyon 878 bin 019 (%49,9), erkek
nifusunun ise 42 milyon 993 bin 857 kisi (%50,1) oldugu bilinmektedir (https://data.tuik.gov.tr/). Buna ragmen yillar bazinda
reklam dagilimlarinda kadinlarin ana karakter olarak yeterince temsil edilmedigi gériilmektedir. Uriin kategorileri ele alindiginda
2007-2018 yillari arasinda odil alan reklam filmlerinde banka ve finans, telekomiinikasyon ve otomobil gibi geleneksel rol
dagihminda gogunlukla erkek karakter ile 6zdeslesen kategorilerde neredeyse hig kadin karakterin yer almadigi géze ¢arpmaktadir.
Bu tarihten sonraki yillarda ilgili kategorilerde kadin temsilinde artis yasansa da hakimiyetin hala erkek karakterlerde oldugu
gorilmektedir. Ozellikle 2022 yilinda otomobil kategorisinde hic kadin ana karakter yer almamaktadir. Kadinlar siklikla ev temizlik
ve bakim ile kisisel bakim kategorilerinde yer almaktadir. Erkek karakterlerin yillar ilerledikge saglk ve kisisel bakim ile ev temizlik
ve bakim kategorilerinde temsiliyetinde artis yasansa da bu kategorilerde en ylksek temsiliyet hala kadinlarda gérilmektedir. Dis
ses kategorisinde yillar gegse de hep erkek dis ses hakimiyetini gormekteyiz. Yillara gére kadin dis ses oraninda yukari dogru
dalgalanmalar yasansa da erkek dis ses orani her zaman kadin dis ses oranindan daha fazla olmustur. Jingle sesinde ise durum tam
tersidir. Jingle sesi olarak erkeklerden ¢ok kadinlarin sesini duymaktayiz. Onceki yillarda Tiirk toplumunun yas temsillerine dikkat
edilse de 6zellikle 2022 yili itibari ile 50 yas ve Uzeri kadin karakter temsilinde biyik bir disls yasandigi goriilmektedir. Kadin
karakterler siklikla geng¢ ve orta yaslarda karsimiza gelmektedir. Bunun aksine 50 yas ve Uzeri erkek ana karakter oraninin
kadinlardan daha fazla olmasi niifus yas temsilinin reklamlara yansitiimadigini géstermektedir. Beden temsilinde de benzer bir
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tablo gorulmektedir. 2020 yilina kadar biyilk beden kadin karakterler temsil edilirken bu yildan itibaren kadinlarin fiziksel olarak
zayifladig1 goze carpmaktadir. Buna karsin erkek ana karakterler ise gercege yakin beden tipleriile karsimiza gelmektedir. Bu durum
kadin karakterlerin bedensel olarak belirli kaliplar icerisine sokulmaya cahsildiginin bir gostergesidir. Giyiniklik durumu ele
alindiginda da kadinlarin erkeklere oranla daha dekolteli temsil edildigi goriilmektedir. Bu da kadinlarin erkeklere gére daha fazla
metalastirildigini géstermektedir. Erving Goffman (1987) Gender Advertisements adl ¢alismasinda reklam filmlerinde yer alan
kadin ve erkek karakterler arasindaki farkliliklara deginmektedir. Goffman’a goére kadinlar reklam filmlerinde siklikla sehvetli ve
dekolteli gosterilirken erkekler daha ¢ok otorite figlirii ve uzman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Karakterlerin galisma durumuna bakildiginda ¢alisan kadin sayisinda yillar icinde artis yasansa da isyerinde gosterilen kadin
sayisinda ayni artisin yasanmadigi goriilmektedir. Kadin karakterler siklikla ev icinde yerlestiriimekte ya da acik alanlarda ekrana
yansitilmaktadir. Erkek ana karakterlerin mekansal olarak yerlestirildikleri alanlar daha gesitliyken ayni cesitlilik kadin ana
karakterlerde goriilmemektedir. Evi ¢ekip cevirme ve cocuklarla etkilesim kategorilerinde en yliksek oran yine kadin
karakterlerdedir. Yillar igcinde erkeklerin evi gekip ¢evirme ve gocuklarla etkilesiminde artis yasansa da kadin ana karakterler hep
basi cekmektedir. Karakterlerin baskin cinsiyet roli ele alindiginda kadinlarin siklikla kariyer kadini veya komik kadin, siradan insan
rollerinde temsil edildigi gériilmektedir. Ozellikle 2021 yilindan 6nce temsil edilen kadin karakterlerde kariyer kadini olarak temsil
edilme durumu az olsa da yillar icinde bu rolde artislar yasanmistir. Erkek ana karakterler ise siklikla otorite figlirii olarak ekrana
yansitilmaktadir. Bu durum geleneksel cinsiyet rol dagiliminin devam ettigini gdstermektedir. Unlii kullaniminda da yine bir
esitlikten s6z etmek mimkiin degildir. 2020 yili ve 6ncesinde daha ¢ok kadin Gnli kullanimi gorilse de bu tarihten itibaren tnli
kullaniminda erkek karakterlerin yikselise gectigi goriilmektedir. Reklam filmlerinde yer alan kadin tnli karakterler siklikla otorite
figlirli, kariyer kadini ve gekiciligi ile mesgul kadin rollerinde karsimiza gelirken Unlii erkekler ise otorite figliri ve komik erkek
rollerinde karsimiza gelmektedir. Kadin Gnli karakterlerin rol dagiliminda cinsiyet esitligi yer alsa da bu durumun diger reklam
karakterlerindeki kadinlara yansimamasi durumu hala geleneksel cinsiyet dagiliminin devam ettigini géstermektedir.

Calismada 2007-2023 vyillarinda diizenlenen ve cesitli kategorilerde 6dil alan reklam filmleri toplumsal cinsiyet esitligi bashgi
altinda analiz edilmistir. Bu kapsamda ele alinan reklam filmlerinde giinimiiz modern diinyasini temsil etmekten uzak geleneksel
rol tanimlamalarinin devam ettigi sonucuna ulasiimis. Biistan (2015) yilinda yaptigi calismasinda benzer bir sonuca ulasarak reklam
filmlerinde kadin figurlerin geleneksel rol dagilimi ile ekranlara getirildigine deginmistir. Pazarlama stratejilerinin en 6nemli
kollarindan biri olan reklamlar araciligi ile toplum sekillendirilebilmekte ve toplumsal rol dagilimlari benimsetilebilmektedir. Bu
sebeple reklamlarin toplumun bir aynasi veya toplumun sekillendiricisi olarak disliniiimesi ¢okta yanlis olmayacaktir. Modern
diinya modern reklam dilini de beraberinde getirmesine karsin esitlik¢i yansimalari tam anlamiyla gorebilmek hentiz mimkin
olmamaktadir. Sener (2020) medyanin kalip yargilara karsi ¢ikar gibi gériinmesine ragmen yeni diinyada geleneksel rollerin
yeniden Uretildigine deginmektedir. Calismada da kadini gliclii gosteren bircok reklam filminin alt metninde geleneksel rollerin
pekistirildigi gorilmektedir.

Sonraki calismalarda reklam etkinlikleri cesitlendirilerek, farkli vyillar ele alinarak, karakter dagilimlari ve rolleri farkl
perspektiflerden ele alinarak derinlemesine reklam analizleri yapilabilir. Bu sayede toplumun gogunluguna erisim imkani olan
medyanin bakis acgisi ortaya konularak durumun etik boyutu da ele alinabilecektir. Reklam filmleri aracihgi ile kadin ve erkek
karakterlerin belirli yillarda modern ancak siklikla geleneksel rol dagilimi ile temsiliyetin ortaya gikarilmasi toplumsal cinsiyet esitligi
kavraminin reklamlar kanadinda heniiz yayginlasmamis oldugunu géstermektedir. Toplumun biyik bir kesimini olusturan kadin
nifusunun reklamlarda daha genis skalalarda temsil edilmesi, erkek karakterler gibi farklilik igeren rol tanimlamalari, mekanlari
veya rollerinde cesitlilige gidilmesi toplumsal cinsiyet esitligi agisindan son derece 6nemli olacaktir. Kamuoyunu sekillendirme ve
etkileme giiclint elinde bulunduran medyanin toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda 6devi biyiik, sorumlulugu ise son derece
yuksektir.

This research article has been licensed with Creative Commons Attribution - Non-Commercial 4.0 International
TANCEM License. Bu arastirma makalesi, Creative Commons Atif - Gayri Ticari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.
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Yazar Katkilari
Yazar, ¢calismayi tek basina hazirladigini beyan etmistir.

Tesekkiir Beyani

Yazar(lar), calisma igin tesekkiir beyaninda bulunmamislardir.

Destek Beyani

Yazar(lar), calisma igin herhangi bir destekleyen beyaninda bulunmamiglardir.
Cikar Gatismasi

Yazar(lar), calisma igin herhangi bir gikar gatismasi beyaninda bulunmamislardir.
Etik Beyani

Yazar(lar), ¢alisma igin Etik Kurul Onayi alinmasi gerekmedigini beyan etmiglerdir.
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