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ONSOZ

Bireylerin diistince ve davranislarin bigcimlenmesinde, deger yargilarinin
olusmasinda medyanin etkisi buytktir. Medyanin bireyleri ve toplumlar1 etkileyebilme ve
hatta doniistiirebilme giiciine bagl olarak, kadina iliskin betimlemelerin nasil yapildig
tizerinde durulmasi gereken bir konu haline gelmektedir. Medyadaki kadinlik tanimlarinin
donemsel olarak incelendigi bu ¢alismada 1980-2008 yillar1 arasinda yayinlanan
televizyon reklamlar icerik analizi teknigi ile incelenerek, TV reklamlarinda sunulan kadin
figiiriiniin belirtilen yillar arasinda nasil bir doniisiim gecirdigini belirleyebilmek

hedeflenmistir.
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OZET

Bu calisma 1980-2000 donem araliginda Tiirkiye’de kadinlarin televizyon
reklamlarinda konumlandirilisinda bir degismenin olup olmadigini belirlemeye yoneliktir.
Tirkiye’nin yakin tarihinde meydana gelen doniisiimlerin kadinin toplumsal konumunu
etkilemis oldugu diisiincesi bu aragtirmanin dayanak noktasidir. Bu ¢ercevede, 1980-2008
yillar1 arasinda yaymlanmis televizyon reklamlari, kadinin toplumsal statiisii, kadina
yonelik kalip yargilar, toplumsal cinsiyet, 6zel-kamusal alan ikiligi gibi feminist

perspektifin temel elestiri noktalar1 dahilinde analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Toplumsal degisme, feminizm, kadin, televizyon reklamlari



ABSTRACT

This study investigates how the women figure is portrayed in Turkish TV
advertisements between 1980s and 2008 and questions whether there were any changes in
this portrayal during these years. It takes as its standpoint the view that social changes in
Turkey’s recent history has affected the place of women in the society. In this context, it
analyzes the advertisements from a feminist perspective based on critical concepts like the
social status of women, prejudices towards women, gender discrimination and the place of

women in the public and private life

Key words: Social change, feminism, woman, television advertisments
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GIRIS

1980-2000 donemi gerek diinya gerekse Tiirkiye agisindan, pek ¢ok alanda
farklilasmanin yasandigi onemli bir donemdir. Soguk Savasin ardindan Sovyetler
Birliginin dagilmasiyla iki kutuplu diinya diizeninin degismesi, Berlin duvarinin ve Dogu
Bloku’nun yikilisi, Korfez Bunalimi gibi olaylar, uluslararas: iligkiler anlaminda bu
dénemi, doniim noktas1 haline getiren olaylardir. Ayni yillar, bu gelismelerin de etkisi ile
Tiirkiye’nin toplumsal yapisindaki doniistimiin derinlesmeye basladigi dénem olmasi

bakimindan 6nemlidir.

1980’11 yillarda liberalizm, diinya c¢apinda yiikselise gecmis, uluslararasi
ticaretin serbestlesmesi ve 0zellestirme ekseninde sekillenen liberal politikalar az gelismis
ulkelerin kurtulus regetesi olarak goriilmiis ve uygulanmistir. Tirkiye de, 12 Eylul 1980
askeri miidahalesinin ardindan gelen ve ‘Ozal dénemi’ olarak bilinen siiregte, bu
politikalar1 benimsemistir. 1980 sonras1 donemde izlenen liberal politikalar ve ihracata
yonelik kalkinma pratiklerine bagli olarak Tirk tarihindeki en kapsamli degisme

siireclerinden biri yaganmaistir.

Tirkiye’de sosyal, ekonomik siyasal anlamda degismeyi getiren ilk adimlar
1980’lerde atilmig olsa da izlenen politikalarin toplumsal yansimalar1 0zellikle 1990’11
yillardan itibaren goriilmeye baslamistir. 1980-2000 donemi kiiltiirel ag¢idan 6nemli bir
doniim noktasidir. Izlenen politikalarin sonucu olarak asir1 tiiketim, bireycilik, gdsteriscilik,
malinin rahatga iilkeye girebildigi bu slrecte, i¢ pazardaki iiriin ¢esidi artmis ve yeni
tiketim kaliplar1 olusmaya baslamistir. TUketim gicu Kkitleler icin 6nemli bir stati

gostergesi haline gelmis, biiyiik alisveris ve eglence merkezlerinin yayginlasmasiyla yeni



bir eglence anlayisi olusmustur. Taksitli aligveris ve kredi kart1 kullaniminin yayginlagsmasi
ile tikketim aligkanliklar1 ve yasam bicimleri degismis, tiiketiciler ceplerinde olandan daha
fazla harcama yapma aliskanligi kazanmigtir. 1980 sonras1 dénemde yayincilik alaninda da
onemli gelismeler kaydedilmistir. Bu yillarda Tiirk medyasi nitelik ve nicelik bakimindan
degismistir. TRT, 1984 yilinda renkli yayima baslamis, yayincilik hakkini devlet tekelinden
cikaran yasal diizenleme ile 1990 yilindan itibaren 6zel radyo ve televizyonlarin sayisi

artmastir.

1980 sonrast donemde toplumsal hareketlerde yogunlasma yasanmistir. Bu
donemde ortaya ¢ikan toplumsal hareketler i¢inde kadin gruplarinin agirlikli olmasi dikkat
cekmektedir. Feminist kadin hareketi sozl edilen donemde orgiitlenmis toplumsal
hareketlerden biridir. Diinyadaki orneklerine uygun olarak esnek, anti-hiyerarsik, kiigiik
biling yiikseltme gruplar1 olarak oOrgiitlenen kadin gruplari, erkek egemen sistemi
sorgulayarak, kadina kargt her tirli ayrimciligi reddetmiglerdir. Diizenledikleri sokak
eylemleri ile dayak ve cinsel taciz gibi konulara dikkat ¢cekmisler ancak medyanin alayci

iislubu gergevesinde ‘erkek karsiti” olmakla suglanmiglardir.

1980 donemi kadin hareketi, yiiksek egitim ve gelir diizeyine sahip kadinlardan
olugmaktadir. Ancak bu goriinim 1990’larda degismis, orta kesimden kadinlar1 da
kapsayan bir yapiya kavugmustur. Yeni donemin kadinlari, 6nemli bir bask1 unsuru olarak,
kadinin aleyhine diizenlemeler i¢eren yasalarda degisiklik yapilmasini saglamiglardir. TGre
ve namus cinayetleri gibi Tiirkiye’ye 6zgii sorunlar giindeme getirmekle beraber, tiim
diinya kadinlarinin ortak sorunlar1 sayilabilecek ataerkil sistem, siyasi katilim, toplumsal
cinsiyet, cinsiyet ayrimciligi gibi bir¢ok konuyu tartisilir hale getirmislerdir. Bir 6nceki

donemde diizenledikleri pek ¢ok sokak eylemi ile dikkatleri ¢eken kadin hareketleri,



1980’lerdeki aktivist ruhu kaybederek, kadin arastirmalar1 seklinde ortaya ¢ikan ve

akademik feminizm olarak kavramsallastirilan hareketlere dontismiistiir.

1926 yilinda kabul edilen Medeni Kanun ile temel hak ve 6zgilirliikklerine bir
cok iilkenin kadinlara gore daha erken bir tarihte sahip olan Tiirk kadinlarinin elde ettikleri
haklarin kagit tizerinde kaldigi ve uygulamaya geg¢emedigi akademik ¢evrelerde kabul
edilen bir goriistir. Tiirkiye’de Avrupa toplumlarinda yasananin aksine tabandan bir
baskinin olmadigi kosullarda, kadinin temel hak ve Ozgiirliiklerinin taninmis olmast

“devlet feminizmi” olarak adlandirilmaktadir.

Dlnya genelinde, kadin ve erkek arasindaki iktidar iligkisini degistirmeyi
amagclayan bir hareket olarak ortaya ¢ikan feminist hareket, gecirdigi tarihsel ve kilturel
slire¢ baglaminda ti¢ ayr1 donem ile agiklanmaktadir. Birinci dalga olarak adlandirilan ilk
donem kadimn hareketlerinde ekonomik ve politik esitlik talebi bulunmaktadir. Ikinci dalga
feminist harekette kadinlarin kurtulusu icin toplumsal cinsiyet rollerinin yikilmasi
gerekliligi fikri 6ne ¢ikmistir. Cinsellik, dogurganlik, kiirtaj, ev i¢i emek, siddet, medya
gibi pek cok farkli konu tartismaya agilmistir. 1990’lardan sonra gelismeye baslayan kadin
hareketi ise {i¢iincii dalga feminist hareket olarak tanimlanmaktadir. Ugiincii dalga feminist
hareketin sdylemi ‘farklilik’ temelinde gelismistir. Bu dénemde her tiir farkliligin degerli
oldugu ve bu kimliklerin korunmas1 gerektigi diislincesi ifade edilmis ve annelik, sefkat,
dogaya yakinlik, hosgorii gibi kadinin dogasina atfedilen nitelikler iizerinden siyaset

yapmanin gerekliligi tartigilmistir.

Diinya genelinde 18. yiizyilda baslayan ve ancak 19. yiizyillda organize bir
harekete doniisebilmis bir akim olan feminizmin birbirinden farkl alt tiirleri bulunmaktadir.

Bu ¢esitlilik kadin sorununa farkli bakis agilar ile yaklasan ve farkli ¢oziimler iireten



gruplarin bulunmasindan kaynaklanmistir. Kadin sorunu, odagina kadinlari yerlestiren
feminist teori disinda, Marksizm, Yapisal Islevselcilik, Sembolik Etkilesimcilik gibi,
kadina dogrudan yaklagsmayan farkli kuramlarda da ele alinmigtir. Bu kuramlarda yapilan
baz1 kavramsallastirmalar feminizmin alt tiirlerini olusturan bazi kadin gruplari tarafindan
kullanilmistir. Ornegin Marksizmin ¢atisma kurami dogrultusunda gelismis bir akim olan
Sosyalist feminizmde, kadin sorunu Marksist kuramda tartisilan kapitalizm ile
iliskilendirilmistir. Sosyalist feministler kapitalist sistemin toplumsal alani1 6zel ve kamusal
alan olmak tizere ikiye boldiigiinii, kadinin her iki alanda da tiretime katilmasiyla iki kat
daha fazla ezildigini belirtmislerdir. Marksist kuramda kapitalist {iretim siirecinde insanin
emeginden, kendinden ve anlam duygusundan kopmasi olarak tanimlanan yabancilasma
kavrami, sosyalist feministlerce de kullanilmis ve ev islerinin yabancilastirici etkisinden

s0z edilmistir.

Yapisal islevselcilikte toplumsal sistemin ‘dlizen ve uyum’ saglayan unsuru
olarak gortlen aile kurumu, radikal feministlerce kadinin baski altina alinmasinin temel
nedenlerinden biri olarak tanimlanmaktadir. Evlilik ve aile kurumlar1 ataerkil ideoloji ile
uyumlu tutumlarin 6grenildigi yer olduklart gerekgesiyle radikal feministler tarafindan
reddedilmektedir. Yapisal islevselci teoride Parsons’in ifade ettigi rol farklilasmasi, diger
bir ifadeyle erkegin ev disinda calismasi, kadinin ise evin i¢inde ¢ocuk bakimi vb. isleri
istlenmesi  gerektigi  goriisii, radikal feministlerce reddedilmektedir. Kadinin
dogurganligina bagli olarak annelik rolii ile sinirlandirildigini belirten bu akima mensup
kadinlar, bu durumun asilabilmesi i¢in yapay lireme yoOntemlerinin gelistirilmesi

gerektigini diisiinmektedir.



Kadmin farkliligi vurgusunu yapan kiiltiirel feministler, kadmsi degerler
Uzerine kurulu genis 6lgekli bir kiiltiirel doniisiim gerekliligini savunmuslardir. Kadin ve
erkek arasindaki her tirlii farki degerli goren bu gruba Uye kadinlar, isbirligi, baris,
hosgorii gibi kadinst degerler ile olusturulacak anaerkil toplumun, kadin sorununa ¢6ziim

getirecegini belirtmektedir.

Liberal feministler ise, kadina 6zgiir ve esit birey statiisiiniin kazandirilmasi
icin siyasal degisimin gerektigini diisiinmektedir. Bu akima mensup kadinlar 6zellikle

kadinlarin egitimine ve elestirel diisiinceye vurgu yapmuslardr.

Gerek diinyada gerek Tirkiye’deki feminist gruplarin temel elestiri
alanlarindan biri de medya olmustur. Medya ve kadin konusunu ele alan caligsmalarda
genel olarak ‘medyada kadiligin kurgulanigi’ elestirilmektedir. Kadinlik kurgusu, medya
iceriklerinde genellikle iki farkli sekilde betimlenmektedir: Kadinlarin geleneksel kaliplar
icerisinde anne, es ve ev hanimi olarak tanimlanmasi, kadin1 6zel alanla esdeger kilan ilk
yaklasimdir. Kadin cinselligi ile ilgili betimlemeler sunan ikinci yaklagim ise kadin1 erkek
bakisi i¢in bir arzu nesnesi olarak tanimlamaktadir. Bu tarz yaklasimlar, kadina yonelik
toplumsal algiy1 bigimlendirmekte, kadinin ikincil statiisiinii pekistirmektedir. Medya ve
kadin konulu c¢aligmalarda, 1970’lerden itibaren Bati Avrupa toplumlarinda kadinin
kamusal alanda daha fazla goriiniir olmasina bagl olarak, medyadaki geleneksel kadinlik
tanimlarinin degismeye basladigi, kadinin anne ve es rollerinin disinda, meslek sahibi
kisiler olarak betimlendigi belirtilmektedir. Bu degisimin ardinda, 6zellikle ikinci dalga

feminist kadinlarin yogun miicadeleleri bulunmaktadir.

Bu arastirma, medyanin en Onemli finansman kaynagi olan reklamlarda

kadinligin kurgulanisint konu almaktadir. Arastirma, 1980 sonrasi yasanan toplumsal



degisme siirecinin, Tirkiye’de kadinin toplumsal konumu etkilemis oldugu ve bunun
reklamlar iizerinden izlenebilecegi kabulii ile yapilmistir. Bu ¢alismada, ‘medyanin biitiin
gercekligi ortaya koydugu’ diistincesi ile degil, ‘medya iceriklerini inceleyerek mevcut
kiltiire iliskin ¢ikarimlar yapilabilecegi’ goriisii ile hareket edilmistir. Reklamlarin kiiltiirle
olan bagi nedeniyle televizyon reklamlari, kadina iligkin toplumsal yargilar hakkinda
cikarimlar yapilabilecek araglar olarak goriilmiistiir. Arastirmanin amact TV reklamlarinda
sunulan kadin figiiriiniin 1980-2008 doneminde degisip degismedigini, varsa degigsmenin
28 wyillik siire¢ igerisinde yasanan toplumsal de§isme ile paralellik tasiyip tasimadigini
feminist teori 151¢inda degerlendirmektir. Arastirma sonucu elde edilen verilerle
Tiirkiye’nin yakin tarihinde meydana gelen farklilagmaya paralel olarak, kadina yonelik
toplumsal alginin sekillenisini, kadina ait toplumsal cinsiyet rollerinin ne yonde degistigini

donemsel olarak izleyebilmek hedeflenmistir.

Arastirmada 1980-2008 donem araliginda yayinlanmis televizyon reklamlari,
‘1980, 1990 ve 2000 donemi’ olmak lizere li¢ doneme ayrilarak ve igerik analizi teknigi

kullanilarak incelenmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde toplumsal degisme ve onun 6zel bir sekli olan
modernlesmeye iligkin tanimlar ve tartigmalar yer almaktadir. Bu boliimde ayrica, diinyada
ve Tirkiye’de toplumsal degisme siirecinde kadinin konumunu, kadin hareketlerinin

miucadelelerini ve kazanimlarini konu alan tartigsmalara da yer verilmistir.

Ikinci boliimde, kadma yonelik kuramsal yaklasimlar ele almmustir. Bu
cergevede, kadin ve erkek arasindaki her tiir esitsizlik iligkisini sorgulayan bir siyasi akim
olarak ortaya ¢ikan ‘feminizme’ ve feminizmin tarihsel ve kiiltiirel anlamda gecirdigi

stireclere iligkin tartismalara yer verilmistir. Hak arayis1 miicadelesinde, birbirinden farkli



kadin gruplarim1 ortak paydada birlestiren ‘kadinin ezilmisligi® diisiincesidir. Bu kabule
gore hareket eden, ancak sorunu tanimlamada kullandiklar1 yaklasimlar ve soruna
getirdikleri ¢6zim onerileri noktasinda birbirinden farklilagan gruplar, feminizmin birgok
alt tlrlnln ortaya ¢ikmasia neden olmuslardir. Bu boliimde feminizmin alt tiirlerine ve

kadin sorununa yonelik gelistirdikleri ¢6zlim Onerilerine de deginilmistir.

Ugiincii boliimde genel olarak medyadaki kadin sunumlari tartigilmaktadr.
Ayrica, televizyon reklamlar1 ve kadin konulu arastirmalarin ortaya koydugu sonuclara yer

verilerek, reklamlardaki kadinlik kurgusunun temel 6zelliklerine de deginilmistir.

Arastirmanin amaci ve yonteminin anlatildigi dordiincii boliimde, icerik analizi
tekniginin uygulanisi, bu cergevede belirlenen kategorilerin tanimlari yer almaktadir.
Arastirmanin evren ve Orneklemine, alt problemlerine ve verilen toplanmasina yonelik

aciklamalar da bu boliimde yer almaktadir.

Son boliimde arastirmadan elde edilen bulgular ve bulgulara iliskin

degerlendirmelere yer verilmistir.



1. BOLUM: TOPLUMSAL DEGISME VE KADIN

Bu bélimde genel olarak toplumsal degismeye ve degismenin 6zel bir sekli
olan modernlesmeye iliskin tartismalara ve toplumsal degisme siirecinde diinyada ve

Tirkiye’de kadinin konumuna iliskin agiklamalara yer verilmistir.
1.1 Toplumsal Degisme

Toplumsal degisme bir toplumun temel yapisinda belli bir siliregte yasanan
degisiklikleri ifade eder. Toplumsal degisme kavrami dogrultu belirtmeyen, gelisme,
kalkinma, ilerleme gibi ekonomik kavramlarin aksine deger yargisi tasimayan nesnel ve
bilimsel bir kavramdir (Kongar, 2006:56). Degisme tiim toplumlara ozgiidiir ancak
degismenin hizi, yonii ve degismeyi yaratan nedenler her toplum i¢in farklilik

gosterebilmektedir.

Toplumsal degisme 18. yiizyildan itibaren sosyolojinin en Onemli
sorunsallarindan biri olmugstur. 18. ylizyilda yasanan iki biiyiik devrim, Bati Avrupa
toplumlarinin yerlesik iliski bigimlerinde ve yasam kosullarinda radikal dontisiimler
yaratmustir. Batili diisliniirler bu doniisiimii geleneksel toplumdan modern topluma gegis
olarak degerlendirmektedir (Sugur, 1988). Toplum yapisinda ciddi farklilagmalar yaratan
bu biiyiik kirtlma, dénemin diisiiniirlerini sosyolojinin varlik nedeni olan sorular1 sormaya
itmistir. Buna bagl olarak toplumlar arasi farkliliklar, devrim 6ncesi var olan ve devrim
sonras1 degisen toplumlarin karakteristikleri, degismenin dinamikleri gibi konularda farkl
yaklagimlar ortaya ¢ikmistir. Degismenin ne oldugu ve onu yaratan itici guclerin neler
oldugu konusunda o6ne siiriilen farkli goriisler glinlimiizde de mevcuttur ve bu ¢esitlilik

sosyolojik alanda 6nemli ve verimli bir tartisma zemini olusturmaktadir.



Klasik sosyolojinin oncii isimleri gelistirdikleri toplumsal degisme modelleri
ile tiim insanlik tarihini kapsayan evrensel yasalara ulasma iddiasinda olmuslar ve konuyu
evrimci bir bakis agisiyla ele almislardir. Toplumlart belli evrim basamaklarina gore
siniflamak bu diisiinlirlerin ortak yaklasimi olmustur. S6zgelimi, toplumsal degismeyi
insanin diisiince sistemindeki degismeye ve ilerlemeye dayandiran A. Comte, toplumlarin
teolojik, metafizik ve pozitivist asamalardan gegerek ilerledigini ifade etmistir. Benzer bir
yaklagimla E. Durkheim da niifus artisina bagli isboliimii ve farklilasma ekseninde
toplumlar1 mekanik ve organik dayanigmali toplumlar olarak siniflandirmigtir. Weber,
degisme modelinde rasyonellesmeyi merkeze alirken, Marks toplumsal degisme dinamigi
olarak tiretim big¢imlerini isaret etmis ve toplumlar1 ilkel komiinal toplum, antik koleci
toplum, feodal toplum ve sosyalist toplum olarak siniflandirmistir. Ténnies toplumlari
cemaat ve cemiyet seklinde ikili bir ayrimla ele alirken, Spencer siniflandirmay1 homojen

ve heterojen toplumlar olarak yapmustir.

Yukarida sozii edilen kuramlarda degisme, “dogrusal bir ¢izgi tizerinde
ilerleyerek gelisme” olarak kabul edilmis ve “tim toplumlara 6zgii dogal ve zorunlu bir
slireg” olarak tanimlanmigtir. Bu kuramlarda yasanan kokli yapisal doniisiimiin ardindan
Bat1 Avrupa toplumlarinin ulagsmis oldugu nokta, gelismenin son asamasi olarak kabul
edilmistir (Ercan, 1996). Bu agidan Comte’un pozitivist asama, Durkheim’in organik
dayanigmali toplum, Weber’in rasyonel toplum seklinde tanimladig1 toplum bi¢imi aslinda

“gelismis, modern Bat1 toplumlari”nin kendisini ifade etmektedir.

Ercan (1996:59-61), bu tarz ele aliglarin yani Bati Avrupa cografyasinda
meydana gelmis gelismeleri yiicelten ve bu gelismeleri yasamamis toplumlar1 az

gelismis/gelismemis, Gteki olarak tanimlayan bu yaklagimlarin etnocentrik ve Avrupa
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merkezci oldugunu Dbelirtmistir. Evrimci yonelimli toplum kuramcilarinin degismeyi
gelisme ile esit goren yaklasimlart ve karsilastirmali analiz yontemini (Ercan,1996:69)
kullanarak yaptiklar1  degerlendirmeler, 20. ylizyilin ortalarma dogru toplum
siniflamalarinda  “gelisme”nin  Ol¢iit olarak alindigi modernlesme tartismalarini

dogurmustur.

Toplumlarin nasil gelisip ilerledikleri konusunda ortaya atilan fikirlerin bir
karigim1 (Slattery, 2007) seklinde tanimlanabilecek modernlesme teorisinin dayandigi

ilkeler aydinlanma felsefesinden temellenen 6zgiirliik, akileilik ve esitlik olmustur.

Kapitalizme kendi basina gecemeyen Bat1 dis1 toplumlarin degisme siireclerini
aciklamak iizere Batili disiiniirler tarafindan yiiriitilen modernlesme tartigsmalar: ile
birlikte toplum siniflamalar1 geleneksel-modern, gelismis-gerikalmis/az gelismis, tarim-
sanayi/kapitalist, kir-kent toplumu gibi karsitliklar kullanilarak yapilmistir. Bati’nin
biricikligi disiincesine dayanan modernlesme teorisi toplumsal degismeyi Bati Avrupa
toplumlart gibi deneyimleyememis toplumlari duragan, geleneksel, gerikalmis toplum
olarak tanimlama ve Bati dig1 toplumlarin degismeme nedenlerini bu toplumlarin kendi
i¢csel dinamikleri ile agiklama egilimindedir. Ercan’a goére (1996:19) bu egilim Batilh
kuramcilarin kendi toplumlarin1 tanimlama siirecinde yararlandiklari iki kaynak dolayimi
ile olusmustur: Ilki, yasanan toplumsal déniisiimiin ardindan ortaya ¢ikan yeni toplumu,
kendi gecmislerine ve kendi tarihlerine baglh olarak tanimlamalari. Ikincisi kendi
toplumlarin1 kendileri ile aynt donemde yasayan diger toplumlarin yasam bigimlerini
karsilastirarak tanimlamalari. Bu yaklasimla iiretilmis ve gelisme temelinde sekillenmis
kuramlarda gelenekselden modern topluma gegis siirecini tanimlanirken, modern toplumun

ve modern insanin, dolayisiyla da modern olmayan-duragan toplumun karakteristikleri
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stralanmigtir. Ornegin; analitik ayrimlarla toplumlarmn tanimlanabilecegini ve her toplumun
ilkel olandan modern olana dogru hareket edecegini savunan Parsons, gelistirdigi
modelinde geleneksel ve karmagik-modern toplumlar: tikellik-evrensellik, duygusallik-
duygusal tarafsizlik, kolektivizm-bireycilik, atfetme-basar1 karsitliklari ile tanimlamigtir
(Smith, 2007:50-53). Inkenes ve Smith ise modern insam1 ve modernligin ayirici
ozelliklerini, “yeni deneyimlere ve yenilige acik olma, acil ihtiyaglarin disindaki seylere
ilgi duyma, demokratik ve gelecek odakli olma, kendi hayatini planlayabilme, ¢evreye
hiikmedebilecegine ve amaclarina ulasabilecegine inanma, diinyanin hesaplanabilir ve
kontrol edilebilir oldugunu kabul etme, digerlerinin yasama haklariin bilincinde olma,
bilime, teknolojiye ve adil dagilima giivenme” (Ercan, 1996:101-102) olgutleriyle
aciklamistir. Lerner, modernlesmenin temelinde kentlesmenin ve okuryazarlik oranindaki
artisin bulundugunu ifade etmis ve modern insan1 katilan ve empatik iliskiler kurabilen
birey olarak tanimlamistir (Kongar, 2006:226). Degisme siirecini geleneksel otorite ile
nitelenen toplumdan tarafsiz biirokratik topluma gecis olarak belirleyen Weber, modern

toplumu gelenekten ve dinden kopmus, rasyonel toplum olarak karakterize etmistir.

Modernlesme teorisinde, duragan olarak tanimlanan toplumlarin, Bat1 Avrupa
toplumlarin1 6rnek alarak, benzer asamalardan gegerek gelisebilecekleri iddiast da
bulunmaktadir.  Gelisme yazimninin 6nemli temsilcilerinden biri olan W. Rostow,
gelistirdigi ekonomik gelisme teorisinde, degisim siirecinin temeli olarak ifade edilen
ekonomik kalkinma ve sanayilesmenin gergeklesebilmesi i¢in, verimlilik diizeyinin diisiik
oldugu geleneksel toplumdan, yiiksek kitlesel tiikketim ¢agina dogru bir seyir izleyen bes
farkli evreden bahsetmistir (Slattery, 2007:310-315). Rostow, her toplumun bu bes

asamadan geg¢mesi gerektigi iddiasindadir.  Rostow’un biitiin toplumlarin belirli
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asamalardan gecerek ilerlemeyi formiilize ettigi teorisinde higbir sigramaya ya da kestirme
yola yer yoktur. Bu nokta, genel olarak modernlesme teorisinin elestirildigi noktalardan
biridir. Geg gelisen iilkelerin Batinin hatalarindan kolayca ders alabilecegi, teknoloji ve
uzmanligr Batili toplumlardan ithal edebilecegi ve dolayisiyla bir veya iki asama birden
atlayabilecegi (Slattery, 2007:313) diislincesi, modernlesme teorisyenleri tarafindan goz

ard1 edilmis konulardandir.

Modernlesme teorisinde eksik birakilan noktalar 1960’lardan itibaren yogun
elestirilere konu olmustur. Bagimlhilik okulu elestirileri ve diinya sistemi yaklasimi
modernlesme kuramina tepki olarak dogmustur. Bagmlilik okulunun 6nemli
temsilcilerinden biri olan A.G. Frank’a gore gelismemis Ugiincii Diinya Ulkelerinin
gelisememelerinin sebebi, modernlesme kuramcilarinin 6ngordiigii gibi girisimei kiiltiir
yetistirmekteki beceri ve teknoloji eksikligi degil, Batili uluslarin onlar1 bilingli olarak
azgelismis olarak birakmalaridir. Birinci ve Ugiincii Diinya Ulkeleri arasindaki iliski
bigimi, somiirii ve bagimlilik iliskisidir (Slattery, 2007:154). Frank, kapitalizmin Urettigi
hiyerarsik yapinin, yaratilan ekonomik artigin azgelismis iilkelerden gelismis iilkelere
aktarilmasina neden oldugunu, buna bagli olarak da sistemin merkez ve uydu seklinde
orgiitlendigini, uydu iilkelerin kendi ekonomik artiklarin1 kullanamadiklari i¢in azgelismis
olarak kaldiklarini savunmustur. Merkez iilkelerdeki kapitalist gelisme ve yayilma Ugiincii
Diinya Ulkelerinde “azgelismisligin gelismesine” yol agmaktadir (Ercan, 1996:136).
Diinya sistemi kuramimin sahibi 1. Wallerstein ise diinyanin merkez ve g¢evre olarak
boliindiigiinii savunmaktadir. Yuksek dizeyde teknolojik ilerlemeye sahip ve mamul

urtinler iireten iilkeleri merkez ve onlara hammadde saglayan tilkeleri ¢evre iilkeler olarak
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tanimlayan Wallerstein, bu iilkeler arasindaki esitsiz miibadele iliskisinden dolayr Bati

Avrupa iilkelerinin gelisirken, ¢evre iilkelerin azgelismis olarak kaldigini belirtmistir.

Modernlesmenin, toplumsal degismenin 6zel bir hali oldugunu belirten Kongar
(2006) modernlesmeyi insanoglunun genel evrim ¢izgisi bakimmdan geri kalmis
toplumlarin, zamanimizda bu ¢izginin son noktasina gelmis toplumlara yetismesi olarak
tanimlamistir. Dolayisiyla Kongar’in elestirisi de insanoglunun gelismesi yoniinden

modernlesme siirecinin bir ilerleme degil; esitlenme siireci oldugu yoniindedir.

Modernlesme kavraminin algilanis1  glinlimiizde belli tartismalara yol
acmaktadir. Yiiriitillen tartismalarda kimi yazarlar modernlesmeyi baticilik kimileri ise
batililik olarak degerlendirmektedir. Modernlesme genel olarak ii¢ farkli yaklagimla

degerlendirilebilir (Yetim, 2008):
1.“Tarthin bir niteligi olarak modernlesme”; toplumu zenginlestiren giiclerin

ortaya ¢ikmasi ve blylmesi anlayisina dayanan, modernlesmenin yer ve zaman boyutunda

evrensel olan bir toplumsal degisme siireci olarak yorumlandigi okuma bigimini ifade eder.
2.Genellikle Ronesans ve Reform’a kadar geri gotiiriilen, Fransiz ve endustri

devrimleri ile baglantili “laiklesme ve kapitalizmin dogusu ile ayirt edilen tarihsel bir

deneyim olarak modernlesme”;
3.“Gelismekte olan iilkelerin liderleri veya elitlerince izlenen bir dizi
politika’y1 niteleyen bir kavram olarak modernlesme.

Yukarida sozii edilen yaklasimlardan ikincisi yani laiklesme ve kapitalizmin
gelismesi ile baglantili okuma bi¢imi Tiirkiye’de Cumhuriyetin kurucu kadrolar: tarafindan

da benimsenen yaklasim olmustur. Osmanli doneminde Tanzimattan itibaren goriilen
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modernlesme hareketi Cumhuriyet doneminde yeni bir evreye girmistir. Modernlesmeyi
sonradan deneyimleyen bir iilke olarak Tiirkiye’de Cumhuriyet doneminde modernlesme
hareketi, siyasi elitler araciligiyla yiiriitilen bir Batililasma projesidir. Bu proje ¢esitli
kurumsal reformlari, 6zel ve kamusal alanda yapilan yasal diizenlemeleri kapsamaktadir.
Atatiirk’lin sanayilesme, iktisadi kalkinma, toplumsal hayatin sekiilerlesmesi, tim hayat
alanlariin ve devlet diizeninin rasyonellestirilmesi ekseninde bi¢imlendirdigi politikalar,
devlet eliyle yiiriitilen uluslasma ve modernlesme projesi (Kiling, 2006) olarak

degerlendirilmektedir.
1.2. Toplumsal Degismede Kadin Ve Kadinin Konumu

Kadinlarla ilgili en eski bilgi, yasamin avcilik ve toplayicilikla siirdiiriildiigii
paleolitik ¢caga dayanmaktadir. Bu doneme ait bilgiler kesin olmamakla birlikte, erkeklerin
avcilik kadinlarin toplayicilikla ugrastigini, kadmlarin grup yasami icin ¢ok Onemli
oldugunu, soyun kadin tarafindan devam ettigini ve cinsler arasinda somiiriiden ¢ok
isbirliginin gorildigiinii ortaya koymaktadir (Michel, 1993). Kadin ve erkek arasindaki
iliskinin bozulmast M.O. 6000 ve 3000 yillar1 arasindaki doéneme denk gelmektedir.
Michel bu doénemi anaerkilligin ekonomik temellerinin yikildigi ¢ag olarak tanimlar
(1993:25). Michel’e gore (1993:23) su ve riizgar giicii gibi yeni enerji kaynaklarmin
bulunusu ve tarimda sabanin icadi olarak oOzetlenebilecek teknik devrim, toplumsal
orgltlenmeyi alt-tist ederek kadinin toplumdaki yerini degistirmis ve ataerkil yapinin agir
agir toplumsal yasama yerlesmesini saglamistir. Tarimda ileri tekniklerin kullanilmaya
baslamasi, Yerlesik hayata gecis ve kentlerin ortaya ¢ikisi gibi gelismelere kosut olarak
0zel miilkiyetin gelismesi, smiflarin ortaya ¢ikmasinin yani sira kadinlarin durumunun

bozulmasina yol agmistir. Ortacagdan itibaren kadini fesat kaynagi olarak goéren anlayisin
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ve erkek istiinliiglinii kosulsuz olarak kabul eden tek tanrili dinlerin yayginlasmasi ile
birlikte kadin ikinci sinif olarak goriilmeye baslanmistir (Guriz, 1997). Bu nedenle kadinlar
ilk mucadelelerini dinsel arenada vermek durumunda kalmis ve kadinin da insan oldugunu
kabul ettirebilmek i¢in ¢aba harcamuslardir.  (Berktay,http://stk.bilgi.edu.tr/docs
/berktay std_7.pdf, 9.3.2008) 14. ve 17. ylizyillar arasindaki ti¢yiiz yillik stirecte siyasal ve
kiltirel alanlardan dislanan kadinlarin, veraset haklari ve ekonomik bagimsizliklari
kisitlanmistir. Kadinlarin toplumsal hayattan soyutlanmaya ve eve kapatilmaya karsi
gosterdikleri direnislerden tedirgin olan kilise ve burjuvazi, gelistirdigi iki kurumla;
engizisyon ve yeni aile hukuku ile tepkileri bastirmaya g¢alismigtir (Michel, 1993:40-41).
Ronesans doneminde 6zellikle Fransa’da Roma hukukundan yapilan alintilarla olusturulan
yeni aile hukuku, kadinin erkege tabi olusunu ve aileye hapsolmasini yasal bir zemine
oturtmustur. Kadimin hukuki agidan kisitlanmasi, kocanin yetkilerini genigleterek
ayricalikli konumunu giiclendirmistir. YUkselmekte olan burjuvazinin ev kadmligini
yiicelten anlayisi ile birlikte kadinlarin ev isleriyle ilgilenmesi ve kamu sorunlarindan uzak

tutulmasi saglanmaistir.
1.2.1. Esitlik Soylemi

Kadinlarin kendi esitsiz konumlarinin bilincine varip mevcut kosullarin
degistirilmesi yolunda verdikleri toplumsal ve siyasal micadele esas olarak 18. yiizyilda
baslamistir. 17. ve 18. yiizyillar feodal ekonomiden sanayiye dayali ekonomiye gecisin
yasandigr donemlerdir. Bu yillarda yeni diinya diizeni eski feodal toplumun yerini almis,
ekonomik degismenin yani sira diisiin alaninda da 6nemli gelismeler yasanmistir. 17.
yiizyildan devralinan diisiinsel ve kiiltiirel birikim 18. ylizyillda Aydinlanma felsefesinin

gelismesinde belirleyici rol oynamistir. Bilindigi gibi Aydinlanma felsefesi temel olarak,
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rasyonalite, bilimsel bilginin tstiinligii, 6zgiirlesme, hosgorii ve esitlik ilkelerine yaslanan
bir entelektiiel diisiince akimidir. Ancak tiim toplumun dogal hak ve 6zgiirliiklerden esit
olarak yararlanmasi gerektigi ifade edilen 18. yiizyil Aydinlanma diisiincesinde, kadinlar
yiizlerce yillik gelenege uygun olarak, kapsam dis1 birakilmigtir. Aydinlanma déneminde
Baron de Montesqgiueu, Immanuel Kant, Jean Jacques Rousseau, Adam Smith, John Lock
gibi pek cok diisiiniiriin kadin-erkek esitligi fikrine kars1 ¢iktig1 bilinmektedir (Giiriz, 1997:
31-32). Bu diisiiniirlerin ortak yaklasimi kadinin kendini yonetemedigi igin, kamu hayatini

da yonetemeyecegini s0ylemek ve kadini eksik insan olarak nitelemek olmustur.

Fransiz diisiiniirii Jean Jacques Rousseau ‘Emile ya da Egitim Uzerine’ isimli
calismasinda, kadinlara fazla Ozgiirlik taninmamasi ve yasamlari boyunca kati bir
kisitlamaya tabi tutulmalar1 gerektiginden s6z etmektedir (Rousseau’dan aktaran
Wollstonecratf, 2007:124-126). Rousseau, kadin ve erkegin farkli Ozelliklere sahip
olduklarini bu nedenle farkli sekillerde egitilmeleri gerektigini, soyut ve teorik gergeklerin
kadinin harct olmadigin1 (Rousseau’dan aktaran Giiriz,1997:14) diisiinmektedir.
Aydinlanma ideallerinin gic¢li bir savunucusu olan ve ilk feminist yazar olarak
nitelendirilen Mary Wollstonecraft, 1792 yilinda yaymnlanan “Kadin Haklarmin
Gerekgelendirilmesi  (Vindication of the Rights of Woman)” isimli denemesinde
Rousseau’nun ogretilerine sert bir bigimde karsi ¢ikarak, erkeklerin savundugu cinsiyet
ayrnminin keyfi oldugunu, hem toplumun hem de erkeklerin kadinlari ezdigini ifade
etmistir (Wollstonecraft, 2007). Kadin ve erkek arasindaki farkin dogadan degil, iki cinse
verilen farkli egitimden kaynaklandigi ve kizlarin egitildikleri takdirde toplumca onlara
yasaklanan buttn rolleri tstlenebileceklerini (Wollstonecraft, 2007) ifade ederek kadinlar

icin Ozgiirliik ve esit egitim hakki talep etmistir.
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Avrupa tarihinde bir doniim noktast olarak tarif edilen Fransiz Devriminin
ardindan kabul edilen insan ve Yurttas Haklar1 Evrensel Bildirgesi’nde sozii edilen “insan
ve yurttas” kavramimnin kendilerini kapsamadiginin farkina varan kadinlarin ilk
miicadeleleri erkekler gibi kadinlarin da dogal haklara sahip olabilmesi (Danovan,
2005:16,23) yonunde olmustur. Kadin hareketlerinin hukuksal-toplumsal esitlik ve siyasal
oy hakki talepleri ancak 19. yiizyilin ortalarinda giiglii bir ifadeye kavusmustur. 19. yiizyil

kadinlar1 miicadelelerini hem eylem hem de sdylem diizeyinde yiiriitmiislerdir.

19. yiizy1l kapitalizmin yayilarak evrensel boyutlara ulastigi, rekabetin ve
devresel bunalimlarin arttig1, buna bagl olarak emekgi kitlelerin sosyal haklar talep ettigi
donemdir. Isci ailelerini ezen bu sistemi degistirme arzusu 19. Yiizyil sosyalist ve iitopist
teorilerinde ifadesini bulmus, sozii edilen teorileri iiretme, yeni toplumsal oOrgilitlenme
bigimleri olusturmada kadinlar 6ncii roller tistlenmislerdir (Mitchel, 1993:67). Ev kadini
ideolojisinin egemen oldugu bu dénemde kadinlar durumlarini iyilestirmek igin Amerika
ve Avrupa ulkelerinde zorlu micadeleler vermis ve ev i¢i emegi sorgulamislardir. Mitchel
(1993:65) ev kadini ideolojisinin yayilmasinin baslica nedenlerini; patronlar agisindan
yedek bir is¢i ordusunun yaratilmasi, kiiciik miilk sahipleri agisindan aile yardimcist adi
altinda bedava calisan bir isgiliciiniin olugmasi, is¢iler agisindan ise endise kaynagi olan
kadinlarin rekabetinin ortadan kalkmasi olarak aciklamaktadir. Bu diisiinceye uygun olarak
Fransa’da gelenekg¢i diisiiniirlerin etkisiyle, kadinin calismasina kars1 ¢ikilmakta ve yasal
diizenlemelerle kadinlarin ¢alisma hayatindan uzaklastirildigi goriilmektedir. Ancak yine
de bu donemde yazar Flora Tristan’in en 6nde gelen taleplerinden biri olan ¢alisma hakki,

gecici Cumhuriyet Hiikiimetinin kurulus bildirgesinde yer almistir.
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Ingiltere’de ise John Stuart Mill’in kadin haklarmni savunmasindan sonra, Mill’i
parlamentoya sectirebilmek icin kadin dernekleri kurulmustur. Bu dernekler c¢esitli
toplantilar, gosteriler diizenleyerek, sivil itaatsizlik yontemleri kullanarak kadinlarin oy
hakkin1 savunmuslardir (Giriz, 1997:34; Mitchel, 1993:64-79). Ayn1 donemde Isvec ve
Almanya’da kadinlar siyasal haklarin elde edilmesinden ¢ok kadinlarin evlilik yasamindaki
ve aile i¢indeki konumlarinin diizeltilmesiyle ilgilenmislerdir. Talepleri arasinda evlilik
kurumunun degismesi, kadinlara evlilik disinda da ¢ocuk sahibi olma hakkinin taninmasi,
evlilik dis1 iliski yasayan kadinlarin ve bu iliskilerden diinyaya gelen ¢ocuklarin

korunmasina yonelik yasalarin ¢ikarilmasi yer almaktadir.

19. yiizyil ortalarinda kadinlarin kurtulusu icin erkeklere degil kadinlara
seslenmek gerektigi diisiincesiyle gazete ve dergilerin ¢ikarilmasi goze c¢arpmaktadir.
Kadmlarin Gazetesi, Kadin Haklari, Kadin Yurttas gibi yaymn organlari, kadinlarin kamu

gorevlerine girebilmeleri, evlilik ve ailede hak esitligi gibi taleplerini dile getirmislerdir.

Kadmlarin her diizeyde egitim kurumlarina kabul edilmeleri 19. ylizyil
feministlerinin elde ettigi en 6nemli kazanimlardan biridir. Bu konuda 6zellikle Fransa’da
cok yogun caba harcanmis, kadinlarin {liniversitelere kabul edilmeleri ancak yilizyilin son
donemlerinde gerceklesebilmistir. Amerikali kadinlar ise sorunu kendi Universitelerini

acarak ¢ézmeye caligmislardir.

19. ylizy1l feministleri “kizkardeslik” diisiincesi ekseninde, birlesmeleri ve
birbirlerinden yardim almalar1 gerektigi bilinci icinde hareket ederek 1888°de 66 Amerikali,
6 Avrupali kadin onciiliiglinde Washington’da Uluslararas1 Kadin Konseyini kurmuslardir.
Bu konsey pek cok ulkede sube acarak biinyesinde 40 kadar dernegi toplamayi

basarabilmistir. Uluslararas1 Kadin Konseyi 1919°da Versailles Anlagsmasi1 ve Milletler
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Cemiyeti Sozlesmesine “esit ise esit ticret” ilkesini konulmasimi saglamistir. Bu konsey
ayrica barig, yardimlasma, sanayi iliskileri ile hastane, hapishane ve dini kurumlarda

reform gibi farkli alandaki sorunlari ele almistir.

Uluslararas1 Kadin Konseyi 20. ylizyllda da miicadelesini siirdiirmiistiir.
Yirtttikleri ¢alismalar sonucu bu komisyonlardaki feministler, 1907’de calisan evli
kadinlarin kazancim1 6zgiirce kullanabilmesini giivenceye alan, 1912°de cocuklarini

tanimayan erkekleri cezalandiran yasalarin kabul edilmesini saglamislardir.

Oy hakkinin elde edilmesi, 19. ylizyilin son donemlerinden itibaren Amerika
ve Avrupa’nin farkli iilkelerinde, kadinlar agisindan yogun olarak miicadele gerektiren
alanlardan biri olmustur. Bunun i¢in Amerika’da siyah ve beyaz kadinlar birlikte hareket
etmislerdir. Ayn1 miicadele Fransa’da kendilerine siifrajet (suffragette) denilen kadinlar
tarafindan verilmistir. Siifrajetler tiim feminist hareket icinde en ¢ok asagilanan ve baski
goren fraksiyon olmustur. Ingiltere’de verilen oy hakki miicadelesinde Pankhurst ailesi
(Emmeline Punkhurst ve kizlari) tarafindan 1903 yilinda Kadinlarin Sosyal ve Siyasal
Birligi adiyla kurulan dernegin ¢ok dnemli rolii bulunmaktadir. Bu ailenin kurdugu dernek,
Ingiltere’nin cesitli kesim ve bolgelerinden ¢ok sayida kadmi 21 Temmuz 1908’de
Londra’da bir mitingde bir araya getirmeyi basarmistir, Dernek {iyeleri amaclarina
ulasabilmek i¢in cam kirma, bomba atma, vergi ddememe, aclik grevi yapma, yangin
cikarma gibi radikal yontemler kullanmistir. 1909 yilinda kadinlarin bu tiir protesto
etkinlikleri ingiltere’de politik krizlere, olaganiistii parlamento toplantilarina, ¢ok sayida
bildirinin imzalanmasina neden olacak kadar biiylimiis ve tiim {ilkeyi etkisi altina almistir

(Kadioglu, 2005:23). Ingiltere’de 30 yas ve iizeri kadinlarm oy hakkini taniyan kanun 1918
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yilinda ¢ikarilmistir. Kadinlarin erkeklerle ayni yasta oy kullanabilmeleri ancak 10 yil

sonra, 1928 yilinda saglanmistir.

1. Dlnya Savasi oncesi kadinlarin yalnizca kendi sorunlar ¢ergevesinde degil
spor, bilim, edebiyat, miizik ve sanat alanlarma girip bu alanda basarilar elde etmeleri
dikkat cekicidir. (Kadioglu, 2005:29) 20. yiizyilda Batili kadinlarin kiiltiirel yasama aktif

olarak katildiklar1 géralmektedir.

1.Diinya Savas1 kadinlarin hiirriyeti konusunda 6nemli bir agsamayi temsil eder.
Savas doneminde kadinlar onemli kazanimlar elde etmislerdir. Ancak savas sonrasinda
geleneksel yerlerine; ocaklarinin bagina (Kadioglu, 2005:37) donmeye zorlanmiglardir. 1.
Diinya Savasi doneminde Fransa ve Ingiltere gibi iilkelerde savasa katilan erkeklerin
yerine kadinlarin silah fabrikalarinda ise alindiklar1 goriilmiistiir. Bu donemde kadinlarin
islerini geregi gibi yapabilmeleri i¢in igyerlerinde kresler dahi agilmigtir. 1916 yilindan
itibaren, fabrikalarda caligan kadinlar, hayat pahaliligina karg1 onlemler alinmasi ve ticret
artis1 taleplerine dikkat cekebilmek iizere grevler yapmuslardir. Is¢ci miicadeleleri
sonucunda kadinlarin ticretinde artis saglanmistir (Mitchel, 1993:87-90; Giriz, 1997: 35).
Ik kez bu doénemde, calisan kadin ve erkekler arasindaki iicret farklarinin azaldig
gorulmektedir. Kadioglu’na gore (2005) savas, erkekle kadin arasindaki meslek duvarlarini
yikmig, kadinlar o doneme kadar kendilerine olanak taninmayan pek c¢ok nitelikli iste

calisir duruma gelmis, mesleklerin kadinlagsmasi siireci yasanmustir.

Savag yillarinda kadinlar, yiikselen milliyet¢i akimin etkisiyle, kendi
sorunlarina yonelik miicadelelerini durdurup, vatana hizmet kampanyalar1 c¢ercevesinde
yiiriitiilen eylemlere destek vermis, cephelere malzeme tasimaktan, yarali askerlerin

bakimina kadar pek ¢ok isi iistlenmislerdir. Savasa ve vatana hizmet adina izledikleri bu
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tutum, savas Oncesi kadin hareketine karsi olan sosyal ve politik cevrelerin giderek
kadinlarin oy hakki konusuna destek vermelerini saglamistir. (Kadioglu, 2005) 1. Dunya
Savasindan sonra kadinlarin oy hakki, aralarinda Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere,

Almanya ve Rusya’nin da bulundugu 21 iilke tarafindan taninmaktadir.

1. Diinya savas1 sona erdikten sonra Ingiltere ve Amerika’da cepheden kitleler
halinde donen erkeklerin sivil hayata gecis sorunu giindeme gelmistir. Terhis olan
erkeklere is piyasasinda yer agabilmek i¢in kadinlardan evlerine dénmeleri istenmistir.
Kadinlar, savag doneminde islerini kolaylastirmak icin agilan yuva ve kreslerin kapatilmasi
yoluyla islerinden ayrilmaya zorlanmislardir. Tiim bu zorlamalara karsin islerini
kaybetmek istemeyen kadinlar erkeklere oranla daha diisiik {icretle g¢alismaya razi
olmuslardir. Daha 6nce bahsedildigi lizere, 1919 yilinda imzalanan Versaille anlagmasi ile
Batil1 hiikiimetler esit ise esit {icret ilkesini kabul etmislerdi, ancak so6zii edilen donemde
Iskandinav iilkeleri disinda hicbir Avrupa iilkesinde bu ilke yasama gegirilmemistir.
Uluslararas1 ig¢i  hareketleri 1936 yilinda biitiin Avrupa hiikiimetlerine esit {icret
uygulamasi konusunda cagrida bulunduysa da 2. Diinya Savasi sonuna kadar bu yonde
hicbir olumlu gelisme gozlenememistir. Kadioglu (2005:114), sozii edilen bu nedenlerden
dolay1 1. ve 2. Diinya savasi arasindaki donemi, feminizmin en verimsiz donemi olarak
nitelendirmektedir. Iki savas arasindaki dénemde kadinlarin eylemleri sosyal hizmetler,

anti-fasist hareketler ve baris hareketleri ile sinirli kalmustir.

Savasin ardindan kadin1 ¢alisma yasamindan uzaklastirmak ve aile yasamina
yeniden uyumunu saglamak ic¢in, anneligin yiiceltilen deger olarak sunuldugu
goriilmektedir. Amerika’da resmi olarak kabul edilen anneler giliniiniin Avrupa iilkeleri

tarafindan da kisa siirede benimsenmesi sozii edilen duruma 6rnek teskil etmektedir.



22

1.Dilinya Savast Fransa icin beklentilerin Otesinde insan kaybina neden
olmustur. Ortaya ¢ikan niifus gerilemesinin Oniine gegebilmek ve niifus artig1 saglamak
uzere, 1920 ve 1923 wyillarinda ¢ikarilan yasalarla g¢ocuk aldirmaya ve aldirma
yontemlerine yasaklar getirilmistir (Kadioglu, 2005:92). Sovyetler Birliginde Bolsevik
devriminin ardindan kadinlar lehine kararlar alinmig, hamile kadinlarin isten ¢ikarilmasi
yasaklanmis, dogumdan 6nce ve sonra parasiz saglik hizmeti almalar saglanmis, evlilik
birligi i¢inde kocanin hakimiyetine son verilmis ve bosanma kolaylastirilmistir (Mitchel,
1993: 93-95; Giiriz:1997:35). Ancak 1930’lu yillarda kabul edilen aile yasasi ile bu
haklarin pek ¢ogu geri alinmustir. italya, Ispanya ve Almanya’da ise kadini kocaya ve ¢ok
cocuk dogurarak nasyonal-sosyalist devlete hizmet etmesi gereken asagi bir yaratik olarak
goren aragsal bakis agisi sistemlestirilmis ve bir doktrin haline getirilmistir. (Mitchel, 1993:
95) Italya’da azalmakta olan dogum oranlarini artirmak icin fasist rejim siiresince “ideal
es ve annelik” vurgusu yapilmistir. Nazi Almanya’sinda ise 3K (kinder, kiiche, kirsche/
cocuk-mutfak-kilise) ilkesi benimsenmistir. Kadioglu’nun belirttigine gore (2005:198)
Almanya’da ‘Ulusun anneleri’ olarak tanmimlanan, nifusun ¢ogalmasma hizmet etme
gorevleri olan Alman kadinlar ve ‘soysuz ya da asagi irk’ olarak adlandirilan yabancilardan
olusan kadimnlar olmak ftizere iki farkli grup bulunmaktadir. Bu donemde yabancilardan
olusan grubun dogurganligi reddedilerek bu kadinlar i¢in kisirlastirma yasasi ¢ikarilmistir.
Alman kadinlar1 ise hiikiimetin iistiin-saf Alman ki yaratma idealine ulagmak {izere
kullanilmislar ve gocuk sahibi olmaya tesvik edilmislerdir. Nazi Almanya’sinda kadinlara
yonelik olarak yapilan yasal dizenlemeler dikkat cekicidir: Kamu islerinde calisan evli
kadinlar1 bir kararnameyle isten ¢ikaran ilk lilke Almanya olmustur. Bu iilkede geng kizlar
lise ve karma okullardan uzaklastirilarak, kendilerini iyi bir ev kadim1 olmaya hazirlayan

okullara yonlendirilmis ve kadinlarin hekimlik yapmalar1 yasaklanmistir.
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Iki diinya savasi arasindaki donem, modern yasam kiiltiiriiniin yerlesmeye ve
yeni bir tuketim toplumunun olusmaya basladigi donemlerdir. Kadioglu'nun belirttigine
gore (2005:158-162) az sayida da olsa esitlik yasalariyla bir takim haklara sahipmis gibi
gorinen donemin kadinlari, ne genis bir 6zgiirliige sahip olmuslar ne de bundan tam
anlamiyla yoksun kalmislardir. Bu donemde bir taraftan ailenin geleneksel roll ve annelik
tesvik edilirken, bir taraftan pek ¢ok kadin, iktidarlarin olumsuz goriisiine ve tutucu
cevreler tarafindan toplum disina itilme tehlikesi ile karsi karsiya kalmalarina ragmen,
serbest iligkiler yasamis, yeni toplumsal aligkanliklara gore yasamlarini stirdiirmiislerdir.
Calismak ve siyasette soz hakkina sahip olmak isteyen kadinlar, hikiimetlerin aile
politigini tehlikeye soktugundan, devletler agisindan ekonomik ve siyasal iliskilerin disinda,
cinsler arasi iliskilerin de diizene sokulmasi ihtiyacini dogurmuslardir. Kadinlarin esit
devlet vatandas1 roll, devletleri demokratiklesme ve kendi politikalarini yiiriitme arasinda

ikilemde birakmustir.

1939 yilinda 2. Dunya Savasi basladiginda kadinlar ilk savastakine benzer
sekilde “ordu yardim personeli” olarak c¢alismaya baglamiglardir. Ancak bu savasta
kosullarin digerine oranla daha agir oldugu ortaya ¢iktikea, kitleler halinde ve daha yogun
calismalar1 gerekmistir. Kadioglu (2005:259-260) 2. diinya savasi sirasinda Sovyetler
Birligi, Ingiltere, Hollanda, Belgika ve Fransa’da kadimnlarin savas endiistrilerinde
calismaya mecbur kaldiklarmi ve 6zellikle Sovyetler Birligi, Fransa ve Ingiltere’de cephe
Onlerinde gorevler ustlendiklerini belirtmektedir. 2. Diinya Savasinin ardindan, erkek nufus
orani azalmig, Avrupa niifusunun ¢ogunlugunu olusturan kadinlar, bir taraftan savastan

geriye kalan aglik, yikinti ve yoksullukla bas edebilmek i¢in donemin hiikiimetleri
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tarafindan ¢alismakla gérevlendirilmis, diger taraftan celigkili bir bicimde ¢ocuk dogurmak

ve yetistirmek konusunda agir sorumluluklar yiiklenmistir.

Savagtan 1ki yil sonra 1947 yilinda, Ozellikle c¢alisan kadinlarin
onciiliigiinde,“Diinya Anne Hareketi” orgiitii kurulmustur. Bir yi1l sonra da Birlesmis
Milletlerce kadinlara biitiin alanlarda esit haklar taninmistir. Bu gelisme sonrasi, kimi
iilkeler anayasalarina kadin-erkek esitligini tantyan maddeleri koymuslarsa da, kadinlarin
pratik yasamdaki deneyimleri, esitlik ilkesinin kagit tizerinde kaldigini1 ortaya koymaktadir:
Bu donemde Avrupa ve Amerika’da yaratilmaya calisilan aile modelinin merkezinde kadin
bulunmaktadir. Ev ve aile yasami kadinlarin birincil ugrasi olarak algilanmakta, ticretli bir
iste calismak ise yan ugras olarak degerlendirilmektedir. Yasalar, kadin ve erkege esit
haklar tanimigsa da, ticretli bir iste ¢aligmak isteyen kadinlar, eslerinin onayini almak

zorunda kalmislardir.
1.2.2. Kadinin Kurtulusu Séylemi

Savas doneminde nispeten duraganlasan feminist hareket 1965 yilindan sonra
yeniden Orgiitlenme donemine girmistir ve 80’11 yillara kadar stiren bu dénem kadinin
kurtulusu hareketi olarak adlandirilmistir. Feminist hareketin énci isimlerinden biri olan
Simone de Beauvoir’in 1949 yilinda yazdigi “Ikinci Cins” isimli kitab1 yaymlanmis ve
sert tartigsmalara yol agmistir. Yazar “kadin dogulmaz kadin olunur” sozii ile kadinlik
rollerinin dogustan gelmedigine, toplumsal cinsiyet rollerinin kiiltiirle ve sosyalleserek
ogrenildigine dikkat cekmis ve kadimi erkegin “oteki”si olarak degerlendiren anlayisi
elestirmistir. Ikinci dalga feminist harekette, toplumsal cinsiyet rollerinin yikilmasi
gerektigi savunulmustur. 1965 yilindan itibaren Kuzey Avrupa ve Amerika’daki kadin

hareketlerinde cinsellik ve dogurganlik tartismaya acilmis, cinsellikle dogurganligin
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ayristirilmasi yoniinde 6nemli miicadeleler verilmistir. 20. yiizyilda yeniden orgiitlenme
donemine giren feministler, kadinlara ait her sorunu yeniden ele almis, hukuk, egitim ve is
yasaminda esitlik talebinden siyasal haklara, medyada kadinin somiiriilmesinden ev ici
emege, hamilelikten kirtaj hakkina kadar pek ¢ok farkli konuyu giindeme getirmis, disi
olmanin yeni bir degerlendirmesini (Kadioglu, 2005:348; Mitchel,1993) yapmislardir. Bu
donem feministlerinin 6nemli bir 6zelligi, bir 6nceki kusaga gore daha egitimli olmalaridir.
Bahsedilen bu yeniden orgiitlenme doneminde feministler iktisat, 6zel yasam, kiltir ve
siyaset alanlarinda, erkekler tarafindan konulmus kurallarin yeniden gézden gecirilmesini
saglamiglardir. 20. yilizy1l siiresince onbinlerce kadin, talepleri dogrultusunda mitingler
diizenlemis ve eylemlere katilmistir. Almanya’da cocuk aldirmayi yasaklayan 218.
maddeye kars1 diizenlenen eylem bunlardan biridir. Kiirtaj konusu Fransa’da da eylemlerle
protesto edilmis ve kiirtaj hakki, 343’ler bildirisi (Manifeste des 343) olarak adlandirilan
bildirinin yayinlanmasindan sonra, 1975 yilinda elde edilmistir. Bu bildiri edebiyat ve
sanat alaninda iinlii olan kadinlarla, siradan kadinlarin kiirtaj yaptirdiklarini agiklayan bir
bildiridir ve yaymlandigi donemde yalniz Fransa’da degil uluslararasi diizeyde yanki
uyandirmistir. Kiliselerin “birakiniz yasasinlar” sloganiyla yiiriittiigi muhalefete ragmen
dogum kontrolii Ingiltere’de 1967°de, Amerika’da 1973’te yasallasmis ve Kkirtaja izin
verilmistir (Mitchel, 1993: 101-106; Glriz, 1997:44). Tecaviiziin su¢ sayillmasi ve tecaviize
ugrayan kadinin sanik sandalyesine oturtulmamasi i¢in kadinlar tarafindan yasa taslaklar
hazirlanarak meclislere sunulmustur. Amerika, Ingiltere, Fransa ve Almanya’da dayak
yiyen kadinlara siginma evlerinin agilmasi ve dayak yiyen kadinlarin telefonla yardim
istemelerini saglayan aglarin kurulmasi 20. yiizy1l kadin hareketlerinin 6nemli kazanimlar

arasinda sayilabilir.
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Kamusal ve 6zel alan arasindaki ayrim bu dénemde glindeme getirilen 6nemli
konulardan biridir. Feministler kamusal/6zel alan ayriminin siyasi oldugunu belirterek, bu
ayrimin temeldeki somiirii iliskisini gizledigini savunmusglardir. Kadinlarin ev i¢i emegine
dikkat ¢ekerek, ilk somiiriiniin evin i¢inde basladigini ve ev i¢i ekonomisine boyun egildigi
siirece kadmlarm kurtulusunun miimkiin olmayacagmi ifade etmislerdir. “Ozel olan

politiktir” diisiincesi bu donemde sloganlagmistir.

Edebiyatta, kitle iletisim araglarinda ve reklamlarda sunulan cinsiyetci yapi, 20.
yiizyilda feministler acisindan bir bagka miicadele alan1 olmustur. 1960’lardan itibaren
feminist hareketin yeniden hiz kazanmasina dnculik etmis isimlerden biri olan Amerikali
yazar Betty Friedan, Batili toplumlarda, kadinin degisen toplumsal rolleri ile medyanin
kadinlik tarifi arasindaki geliskiye dikkat ¢ekerek, kadinin kamusal alanda giderek daha
fazla yer almasma ragmen, kadinlik ve erkekligin geleneksel-ataerkil kodlar icerisinden
temsil edilmeye devam ettigini belirtmistir (Mitchel,1993:107; Timisi, 2004). Cinsiyetgi
yapt ile micadelede ¢bzumi feminist edebiyatin gelistirilmesi ve yaymevlerinin kurulmasi
olarak goren kadin 6rgitleri, hemen her iilkede feminist dergiler ve gazeteler ¢ikarmislardir.
Amerika’da okul kitaplar1 yeniden yazilmig, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin sunumlari
degistirmek i¢in resimli ¢ocuk kitaplart basilmistir. Tiyatro sinema ve kabare gibi gosteri
alanlarinda kadin yonetmenler, mevcut yapiy: elestirerek ve cinsiyet-karsiti (anti-Seksist)

kiiltiiriin yerlesmesine katki saglamislardir.

Kadin hareketleri siyasal yasama katilma alaninda da zorlu miicadeleler
vermistir. Bu ¢abalarin sonucu olarak Belgika, Israil ve Japonya’da siyasi partiler
kurmuglardir. 19. ylizyilda kadinlarin ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi ve ticret esitligi

gibi konularda basar1 saglamalarina ragmen, iilke genelinde kendilerine ydnelmis
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muhalefet nedeniyle siyasal haklar konusunda ayni basariyr gosteremeyen Fransiz
feministleri, ancak 1978 yilinda milletvekili se¢imlerinde feminist kadinlar1 aday olarak
gosterebilmisleridir. Feminist partilerin olmadig1 yerlerde, kadinlar siyasal organlar

tizerinde baski gruplar1 olusturmuslardir.
1.2.3. Farklhihk Soylemi

Diinya genelinde 1990’lardan itibaren gelismeye baslayan kadin hareketi,
ucuncl dalga feminizm olarak adlandirilmaktadir. Bu doénemin temel séylemi, kadin ve
erkek arasindaki benzerlikler ve kadin haklar1 goriisliniin 6tesinde, kadinin algi ve
bilgisinin erkekten farkli oldugu goriisiine yaslanarak farklilik temelinde gelismektedir
(Donovan, 2007). Farklilik vurgusu yapan feministler, bir dnceki kusagi farkli irklarin,
farkli simiflarin sorunlari ve cinsel yonelimlerdeki gesitlilik gibi konulara duyarsiz
kaldiklar1 yoniinde elestirmislerdir. Uciincii dalga feminizmin cogulcu bir yapisi vardir.
Beyaz irktan olan ile olmayanin ya da heteroseksiiel olan ile olmayanin farkli bigimlerde
baski ve ezilme deneyimi yasadiklari kabul edilir ve cinsiyetin kadin ve erkek olarak karsit
iki cinse indirgenmesi reddedilir (Giddens, 2005). Uglincii dalga feminist yazarlarin
gorisleri her tiir farklihigm degerli oldugu ve bu kimliklerin korunmasi gerektigi diigiincesi
etrafinda sekillenmis ve annelik, barigseverlik, sefkat, dogaya yakinlik, hosgorii gibi
kadinin dogasina atfedilen nitelikler iizerinden siyaset yapmanin gerekliligi tartisilmistir
(Donovan, 2007:323-349). Bu agidan tglinci dalga feminist soylem, basta esitlik arayisi ve
toplumsal cinsiyet rollerini yikma diisiincesi olmak {izere bir dnceki donemde hakim olan

sOylemlerden belirgin bir bi¢imde ayrilmaktadir.
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1.2.4.Tiirkiye’de Toplumsal Degisme ve Degismenin Aktorii Olarak Kadin

Osmanl1 Imparatorlugunda modernlesme, Bati tarzi yapilanmaya gecebilmek
icin ydrGtulen ve tarihsel olarak Tanzimat donemine denk gelen reform hareketleri ile
baslamustir. 19. ylizyilda gergeklestirilen reformlar arasinda kadinlara yonelik uygulamalar
da bulunmaktadir. Birer ebe ve 6gretmen okulu ile bir kiz ilkokulunun (Ahmed’ten aktaran
Kadioglu, 1998:91) acilmasi bu reformlarin ilk 6rnekleridir. Yine bu dénemde kadinlarin
egitilmeleri gerektigi diislincesi hakim olmustur ancak bu gereklilik iyi bir es, iyi bir anne

ve iyi bir Masliman olabilmek i¢in egitilme diisiincesinden Gteye gidememistir.

Tanzimat donemi ile baglayan modernlesme hareketi, Cumhuriyet doneminde
yeni bir evreye girmistir. Bu donemde genel olarak ‘“Atatiirk Devrimleri” seklinde
kavramsallastirilan ve yeni bir ulus-devlet insasina yonelik bir dizi donilisim
gerceklestirilmistir.  Cumhuriyet donemi modernlesme ¢abalar1 devletgi-seckincilerin
ellerindeki siyasal giicii kullanarak yeni bir toplumsal ve ekonomik yapi olusturma
diistincesi gergevesinde bigimlenmistir. Halifeligin kaldirilmasindan tekke ve zaviyelerin
kapatilmasina, Latin harflerinin kabuliinden sapka kanunun ¢ikarilmasma kadar pek ¢ok
reform, Cumhuriyet’in ilanindan itibaren gerceklestirilen planli bir Batililasma siirecinin
urtnleridir.  Osmanlidaki kismi modernlesme yerine Cumhuriyet doneminde topyekun
modernlesme benimsenmistir. Atatiirk liderliginde ydrutilen ve toplumu butln
kurumlartyla harekete geciren modernlesme projesinde din ve gelenek ile baglar

koparilmig laiklik yolunda radikal adimlar atilmistir.

Siyasi elitler araciligiyla yiriitilen Tirk modernlesme sirecinde kadinlar
merkezi bir 6neme sahiptir (Acun, 2007; Kadioglu, 1998). Tiirk kadin1 gagdaslasmanin

kavramlastirilmasinda énemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Bu nedenle kadinlarin sosyal
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haklar1 konusu, bircok ulkeye oranla erken bir tarihte ele alinmistir. Bilindigi gibi Turk
Medeni Kanunu 1926 yilinda kabul edilmis, ¢ok eslilik yasaklanarak velayet ve miras
konularinda kadin ve erkeklere esit haklar taninmistir. Tiirk kadinlarina 1930°da yerel,

1934°de genel se¢imlerde oy kullanma hakk1 verilmistir.

Avrupa toplumlarinda yasananin aksine tabandan bir baskinin olmadigi
kosullarda, kadinlarin temel hak ve oOzgiirliklerinin taninmig olmasi Cumbhuriyet
doéneminin ayirt edici 6zelliklerinden biridir ve bu durum “devlet feminizmi” (Abadan
Unat, 1996:328; Tekeli’den aktaran Kadioglu, 1998:95) olarak tanimlanmaktadir. Deniz
Kandiyoti (2007:78) durumlarin1 degistirme yolunda belirgin bir siyasi eylemlilige
girmemis olmalarindan dolay: Tiirk kadinlarini “kurtulmus ama 6zgiirlesememis” kadinlar
olarak degerlendirmistir. Berktay ise (2004) kadinlarin, Osmanli devletinden baglarini
koparip, ulusa dayanan Cumhuriyet Tiirkiye’sinin yeni ulusal karakterinin ortaya
konmasinda bir ara¢ olarak kullanildiklarini ifade etmektedir. Yazara gore, bu ulus bagini
en iyi “yeni kadin”in simgeleyecegi diisiiniilmekteydi. Osmanli déneminde kadinin tecridi,
ortinmesi ve kamusal alandan dislanmasi nasil ki seriatin gostergesiyse, yeni donemde
kadinin esit yurttas kabul edilmesi de Cumhuriyetin ayirt edici birer gostergesidir ve her iki
durumda da kadin bir “simge” durumundadir. Berktay (2004)), bu yeni donemi, kadinlarin
kiicimsenmeyecek kazanimlara sahip olduklari ancak simge olmaktan c¢ikip Ozerk bir
kadin kimligi yaratilmasi ve 6zerk bir kadin hareketinin olusmasini engelleyen bir dénem

olarak degerlendirmektedir.

Tirkiye’de kadin hareketi talep, sdylem ve eylemlerin yogunlugu bakimindan
iki farkli doneme ayrilarak incelenmekte, 1910-1920 yillar1 ilk dénem, 1980 sonrasi ikinci

donem olarak degerlendirilmektedir. Tekeli (1998:338) bu ddnemleri birinci ve ikinci
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dalga feminist hareket olarak adlandirmigtir. Unat (1996:331) ise, Atattrk devrimlerinin
“esitlik” acisindan eksik biraktigi noktalarin giderilebilmesi icin Tiirkiye’de 1970’li
yillardan itibaren yasal ve siyasal girisimler oldugunu ifade etmistir. Bu dénemde 6zellikle
cinslerin esitligi soylemi kullanilmis ve kadina karsi ayrimci ahlak anlayist elestirilmistir
(Kadioglu, 1998:98). 1980 dncesi feminist hareketlerin varligi kabul edilse de (Kara,
2006:16) kadin hareketinin belirgin bir sekilde ortaya ¢ikisi ve Orgitlenme sireci 1980

askeri darbesi sonrast doneme rastlamaktadir.

Feminist kadin hareketi, Tirkiye’de 1980’lerden sonra siyasi olarak olumsuz
kosullarda ortaya ¢ikmis en gii¢lii muhalif sivil hareketlerden biridir (Tekeli, 1998:345;
Ilkkaracan, 2007). Feminist hareket 1980 askeri darbesi 6ncesi sol ¢evrelerde yer alan ve
Yazko dergisine yazdiklari yazilarla kadin sorununa dikkat g¢eken bir grup entelektiel

kadin tarafindan baslatilmistir.

Kadin hareketi oncelikli olarak, 1920°1i yillarda kadinlara kagit {izerinde bazi
haklarin verildigi ancak 6zellikle kamusal alanda siyaset, egitim ve ¢aligma yasaminda
kadina erkekle esit katilim hakki verilmedigi soylemi ile, kamusal ve 6zel alan arasindaki
ayrimi sorgulamis, aile i¢indeki hak ihlallerine odaklanmistir. 1960°larda Batili kadinlarin
kullandig1 “Ozel olan politiktir” slogan ile dzetlenen bu durum, dile getirildigi dénemler
farkli olsa da ikinci kusak Batili kadilarin giindemi ile paralellik gostermektedir (Timisi
ve Gevrek, 2007:14). 1980-1990 yillar1 aras1 Tirkiye’de kadmnlarin cinsiyet¢i egemen
kiiltirli sorguladiklari, farkliliklar tanimladiklari, kadin emegi ve kadin bedeni konularina

dikkat gektikleri donem olmustur.

1990’larda yiiriitilen kadin hareketinin kazanimlar1 1980’lerdeki kadin

hareketinin kazanimlarindan fazladir. Ancak 1990’lardaki kadin hareketinin elde ettigi pek
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¢ok kazanim 1980’lerdeki feminist hareketten kaynaklanmaktadir (Timisi ve Gevrek,
2007:37). Ankara ve Istanbul’daki kadin gruplari tarafindan yiiriitiilen 1980 sonras1 ilk
kadin hareketleri, diinyadaki 6rneklere uygun olarak antihiyerarsik, kiiglik biling yilikseltme
gruplar1 seklinde orgiitlenen, ev toplantilari ile baslayip, zamanla kamusal diizleme tasinan
hareketlerdir ve yapilan eylemler kadinlar agisindan sagladigi kazanimlardan ¢ok, tasidigi
sembolik 6nem sebebiyle dikkat cekicidir. Dizenlenen ilk eylemler kamusal alanda
goriintirliik saglamak ve kadinlar iizerinden yapilan her tiirlii yliceltmenin politik yanina
vurgu yapmak amaci (Timisi ve Gevrek, 2007:37) tasimaktadir. Bu amagclarla diizenlenen
ve ilk kitlesel eylem olma &zelligi tasiyan dayaga karsi dayanisma kampanyasi ve diger
sokak eylemleri Tirkiye’nin iginde bulundugu depolitizasyon siireci iginde, Ozellikle
medya tarafindan alayci bir islupla karsilanmis, feminizm kavrami ‘erkek karsithigr”
olarak yansitilmis ve asagilanmistir. “Kadinlar Dilekgesi” olarak bilinen ve Tiirkiye’nin
imzaladigi Kadmlara Karst Her Tirli Ayrimciligin  Onlenmesi  Sézlesmesi’nin
uygulanmas1 amaciyla baslatilan imza kampanyasi ve Persembe Grubunun diizenledigi
“Feminist Haftasonu” toplantisi, feminist hareketin Onemli etkinlikleri arasinda
sayllmaktadir. 1987 ve 1988 yillarinda ¢ikarilan Feminist ve Sosyalist Feminist Kaktiis
dergileri, feminist hareketin ilk yayin organlaridir. Feminist yazinin Tiirk¢e ¢evirilerinin

yapilmasi donemin bir diger 6nemli 6zelligidir.

1985 yilindan sonra, farkli ideolojilere sahip olan ve kendilerini Marksist,
Kemalist, Musliman radikal, liberal ve sosyalist gibi kavramlarla tanimlayan ancak
patriarkaya karsi verdikleri miicadele nedeniyle ortak paydada birlesen kadin gruplari,
aralarindaki farkliliklara ragmen birlikte hareket ettiklerini ifade etmis ve bu anlayisla

birbirlerinin eylemlerini desteklemislerdir. Sosyalist Feminist Kaktls dergisinde, diger
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kadin hareketlerini desteklemek amaciyla bir grup Miisliiman feminist kadinin yazilarinin
yaymlanmasi (Kara, 2006:17) so6zii edilen tavir i¢in bir ornek teskil etmektedir. Ayni
sekilde, 1989 yilinda Ankara ve Istanbul’da kamusal alanda cinsel tacize kars1 baslatilan ve
kamuoyunda Mor Igne kampanyasi olarak anilan kampanya farkli goriislere sahip pek ¢ok

feminist kadin1 bir araya getirmistir.

Tiirkiye’de feminist akimin gelisimi genel olarak Bati’dakine paralel bir seyir
izlemigse de, Tiirkiye’ye o6zgl kiiltiirel pratikler kadin hareketinin taleplerinde bazi
farkliliklar yaratmistir. Ornegin, Tiirkiye’deki baz1 feminist gruplar basortiisiiniin kadini
kisitladigin1 savunurken, kendilerini ‘Misluman feministler’ olarak tanimlayan gruplar,
kendi Ozgiir iradeleriyle Ortlinmenin de bir 6zgiirliik talebi oldugunu ifade etmislerdir.
Muisliman feministler, Tiirkiye’de laiklik ilkesi temelinde olusturulmus, kamusal alanda
ortuinmeyi yasaklayan diuzenlemeye kargi ¢ikarak, ‘Ortiilii kadin’ kimligiyle kamusal alanda
yer edinme ¢abasi icinde olmuslardir. Ote yandan, ‘Kiirt kadin hareketi’ adi altinda
tanimlanan kadmlarin anadillerini kullanma o6zgiirliigli, iskence ve gozaltindaki insan
haklari ihlalleri gibi konulara dikkat ¢ektikleri goriilmistiir (Kara,2006). Kendi kimlikleri
tizerinden talepler gelistiren bu kadin gruplari, feminizmi genel olarak Bati kaynakli bir
hareket olarak degerlendirmis olsalar da, kadinin 6zgiirlilk miicadelesi c¢ercevesinde
bagvurduklart bir referans olarak bu akimdan faydalanmislardir. Bu Orneklerden yola

cikarak Tiirkiye’de feminist akimin eklektik bir yapisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Feminist hareket 1990’lardan itibaren 6nemli doniisiimler gec¢irmistir. S0Syo-
ekonomik agidan daha gok yiiksek egitim ve gelir duzeyine sahip kadinlarin temsil ettigi
bir hareket olan kadin hareketi 1990’lardan sonra orta smif kadinlari da biinyesine

katmistir. 1980°’li yillarda Istanbul Ankara gibi biiyiikk kentlerde goriilen kadin
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orgiitlenmeleri, Adana, Diyarbakir, Mersin, Eskisehir gibi farkli illere yayilmistir.
1990’larda kadin hareketi kent merkezli bir hareket olmaktan ¢ikip, temelde toplumsal
cinsiyeti sorgulayan, yerel kadin sorunlarini da giindeme getiren bir ¢ok sivil toplum
orgiitlenmesiyle iilke geneline yayilmistir (Giircan ve Ozdogan, 2006:53). 1980’lerden
devralinan kadma yonelik siddeti sonlandirma miicadelesi 1990’lardan sonra da devam
etmistir. Bir onceki donemde “Dayaga Hayir” seklinde sloganlastirilan dar tanimli ancak
net mesaj, 1990’lardan sonra ensest, tecaviiz, namus cinayeti, isyerinde cinsel taciz gibi
siddetin farkli tiirlerinin dile getirilmesi yoniinde genisletilmistir. (Isik, 2007:41-73) Bu
yillardaki gelismeleri niteleyecek en uygun kavramin “kurumsallasma” oldugunu belirten
Isik’a gore, (2007:47), siddet sOylemindeki stireklilik 1990’lardaki kurumsallagsmayi
saglayan ilk temel 6zelliktir. Kurulan kadin danisma merkezleri ve siginaklar dayaga karsi
yiriitillen kampanyalarin bir sonucudur, Mor Cat1 Kadin Sigmag: Vakfi bu anlamda elde

edilen ilk kazanimdir.

Kadin orgiitleri etkin lobicilik faaliyetleri ile Tirkiye’de c¢esitli yasal
diizenlemelerin yapilmasina katki saglamiglardir. Ancak tum dizenlemelerin sadece kadin
hareketlerinin baskisi ile gergeklestirildiginden soz etmek mimkiin degildir. Tirkiye nin
taraf oldugu uluslararasi sozlesmelerden dogan yiikiimliiliikleri, 1995 yilinda diizenlenen 4.
Diinya Kadin Konferansi basta olmak {izere 1990’larin ortalarinda yapilan Birlesmis
Milletler zirveler zinciri, kamuoyunda olusan birikim, Tiirkiye’deki siyasi konjonktiiriin
elverisliligi gibi etkenlerin de bu kurumsallagsmaya katkilart olmustur (Isik, 2007:59)
Devlet icinde kurumsallagma siireci 1987 yilinda DPT biinyesinde Sosyal Planlama Genel
Miidiirligii biinyesinde kurulan Kadina Yonelik Politikalar Danisma Kurulu ile baglamistir

(KSGM, 2009). 1990 yilinda Kadinin Statiisii ve Sorunlar1 Genel Miidiirliigi kurulmustur.
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Acuner’e (2007:127) gore bu iki kurum kadinlardan gelen talepler ile degil uluslararasi
yiikiimliiliiklerin ~ yerine getirilmesi dogrultusunda olusturulmustur ve dolayisiyla
Tiirkiye’nin Bat1 ile olan iliskileri c¢ercevesinde, Tiirk modernlesme ideolojisinin bir

yansimasi olarak degerlendirilmelidir.

1990’larda yapilan yasal diizenlemelerin bir kismi soyle 6zetlenebilir: Kadinin
caligmasini kocanin iznine baglayan kanun Anayasa Mahkemesi tarafindan iptal edilmistir.
Anayasaya aykir1 oldugu gerekgesiyle feminist hareket tarafindan da yogun olarak karsi
cikilan Tirk Ceza Kanunun 438. maddesi; yani tecaviiz magdurunun fuhusu kendine
meslek edinmis bir kadin olmasi halinde, sugluya cezai indirim uygulanmasini 6ngdren
madde, Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi tarafindan yiirtirlikten kaldirilmistir. 1997 yilinda
kadinin evlendikten sonra kocasinin soyadini kullanmakla birlikte kendi soyadii da
kullanabilmesi i¢in Medeni Kanunun ilgili maddesinde degisiklik yapilmistir. 1998°de Aile
i¢i siddete ugrayan kisilerin korunmasina yonelik 4320 sayili Ailenin Korunmasina Dair
Kanun yiiriirliige girmistir. 2005°te Tiirk Ceza Kanunu reformu gergeklestirilmis ve kadin
Orgiitlerinin yliriittiigli yogun bir kampanya sonucunda kadinin insan haklarina aykiri
otuzun tistiinde madde kadin orgiitlerinin istedigi gibi degistirilmis ve onaylanmigtir.
Ajas’a (2007) gore bu kampanyanin en biiyiik basarist kadin bedenine karsi islenen
suclarin, toplumun namus, ahlak ve edebine karsi islenen suglar kapsaminda diizenlenmesi
anlayisindan vazgegilip, Dbireysel haklar cercevesinde degerlendirilmesini saglamak

olmustur.

1980’ler boyunca Mor Igne, Dayaga Karsi Yiiriiyils, Geceleri Istiyoruz,
Cumartesi Anneleri gibi carpici eylemlerle kamuoyunun dikkatini ¢ekebilmis olan kadin

hareketi 1990’larda eylem diizeyinde dinamizmini yitirmis, bigimsel bir degisime
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ugrayarak yayin ve kadin arastirmalari seklinde ortaya ¢ikan akademik feminizm olarak da
adlandirilan hareketlere donlismiistiir. Gliniimiizde {iniversiteler biinyesinde Kadin
Arastirma Merkezlerinin sayisindaki artis ve 1980’11 yillarda yapilan g¢evirilerin de katkist

ile akademi i¢inde ciddi bir feminist literatiiriin olusmas1 bu anlamda degerlendirilebilir.

Tirkiye’de farkli feminist gruplar toplumsal cinsiyet, ataerkil ideoloji, siyasal
katilim, beden, egitim, ev i¢ci emek, licretli emek, yabancilasma gibi kadina yonelik pek
cok konuyu problematik haline getirmis, kadinin ikincil konumunu sorgulamis ve kurtulus
icin ¢ozlim yollar1 aramistir. Ancak Cumbhuriyet’in kurulus yillarindan giinlimiize kadar
olan siire¢ degerlendirildiginde, kadinlar i¢in Ongoriilen esit haklarin kagit iizerinde bir
esitligin Gtesine gidememis oldugu, 2000°1i yillar itibariyle halen Tiirkiye’de yasayan
cogunluk kadinin hayatinda cinsiyet¢i uygulamalarin agir bastigi (Ajas, 2007) kadinin

ikincil statiisiiniin devam ettigi goriilmektedir.

Bilindigi gibi Tiirkiye’de kadinlar se¢gme ve se¢ilme haklarini1 1934 yilinda elde
etmislerdir. Ancak 2007 yilinda yapilan genel secimler itibariyle parlamentoda kadin
milletvekillerinin sayisinin 50, tum milletvekilleri iginde kadinlarin oraninin % 9.1 oldugu
gorilmektedir (KSGM, 2008). Bu gostergeler siyasal yasamda kadinin yeterince temsil

edilmedigini, karar mekanizmalarina dahil olamadigin1 ortaya koymaktadir.

Benzer bir esitsizlik ekonomik yasamda da goriilmektedir. Simsek’e (2008:93)
gore Tiirkiye’de kadinlarin baslica ekonomik sorunlari; issizlik, isgiicline katilim
oranlarinin ve kazanglarinin diisiik olmasi, firsat esitsizligi ve egitim sorunudur. Bu
sorunun esas nedeni toplumda kadinin 6ncelikle anne ve es olarak algilanmasi, ekonomik
alanda geri planda kalmasidir (Simsek, 2008:93) . Tiirkiye’de kadmnlarin erkeklere gore

issizlik oranlarmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu 2008
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Aralik donemi verilerine gore tarim dis1 issizlik orani erkeklerde %16,3, kadinlarda 20,9
dur. Ayni dénem igin isgiicline katilim orani erkeklerde %71,3, kadinlarda ise %24,6’dir
(TUIK, 2009). Kadinlarin isgiiciine katilim oranlar1 yillara gére azalma gostermektedir.
Kanunlardaki esitlik¢i yapiya ragmen, kadinin niteliksel gelisimini ve isgilicii piyasasina
girisini saglayacak gerekli mekanizmalarin olusamamasi bu diisiisiin 6nemli nedenlerinden
biridir (KSGM, 2008) ve Tiirkiye’de kadin istihdami temel sorun alanlarindan biri olarak

varligin stirdiirmektedir.
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2.BOLUM: KADINA YONELIK KURAMSAL YAKLASIMLAR

Bu bolimde yapisal islevselci, etkilesimci ve Marksist yaklasimlarin ‘kadin’
ele aliglarina ve dogrudan kadin-erkek esitsizligini sorgulayan feminist yaklasima iliskin

aciklamalar yer almaktadir.
2.1. Yapisal Islevselcilik

1940’1 ve 1950’li yillarda evrimci diisiincenin sekil degistirmesiyle oraya
cikan ve Amerikali sosyolog Talcot Parsons’in fikirleri etrafinda bi¢imlenen yapisal-
islevselcilik, bir uyum kuramidir ve temel olarak toplumlarin diizen ve uyum iginde
ilerledigi goriisiine dayanmaktadir. Yapisal islevselci anlayis toplumlari bir sistem olarak
ele almakta ve bu sistemin en 6nemli islevini toplumsal biitiinlesme olarak gérmektedir.
Toplumsal sistemler ise, birbirine bagli olan, farkli islevleri bulunan ve temelde toplumun
uyum icinde devamliligina hizmet eden alt sistemlerden olusmaktadir. Yapisal
islevselcilere gore toplumsal degisme yavas yavas gerceklestigi i¢in insanlar ve toplumsal
kurumlar degisen kosullara adapte olmakta, boylece toplumsal diizen ve denge hali
bozulmamaktadir. Degisme donemlerinde yapisal farklilasma siireci yasayan bazi kurumlar
islevlerinin bir kismin1 yeni kurumlara devretmektedir. Sanayi devrimi Oncesi, liretim,
egitim gibi farkl islevleri olan aile kurumunun modern toplumda bu islevleri fabrikalara ve
okullara devrederek, daha ¢ok iireme, cocuk bakimi ve sosyallestirme islevleri iizerinde
yogunlagmasi s0zi edilen duruma 6rnek olarak gosterilmektedir. Parsons tarafindan sanayi
ekonomisinin taleplerini karsilayacak tek aile bigimi olarak tanimlanan cekirdek aile
(Giddens, 2005:175) yapisal islevselci perspektifte toplumsal diizenin ve dengenin temel
guvencesi olarak kabul edilmekte ve aile icerisinde cinsiyet rolii farklilasmasinin

gerektigine inanilmaktadir.
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Parsons, her sosyal sistem gibi aile kurumunun da denge egilimli oldugunu ve
dengenin bozulmamasi i¢in erkegin aragsal, kadinin digavurumsal rollerde uzmanlagmasi
gerektigini belirtmistir. Parsons’in ifade ettigi rol farklilasmasi, erkegin ailenin gecimini
saglamak iizere evin disinda ¢aligmasi ve dolayisiyla islevsel rolii benimsemesi, kadininsa
ev ortaminda ¢ocuk bakimini tistelenerek duygusal rolii benimsemesi anlayisina dayanir.
Kadinin biyolojik olarak {iretkenliginden kaynaklanan anneliginin sadece kadin cinsiyetine
0zgli olmasindan Otiirli, onun 06zel alanda disavurumsal rolde uzmanlasmasi gerektigi
savunulur.  Erkegin aragsal rolii, sadece aileye ekonomik destek saglamak degildir.
Erkegin mesleki statiisii, esinin ve ¢ocuklarinin da gelirinin ve smif statiisiiniin birincil
kaynagidir (Erdogan, 2008:125;135). Parsons ve diger yapisal islevselcilerin savundugu
isb6limiiniin bu bigimi, cinsler arasi hiyerarsinin varligmmi (Erdogan, 2008:125) ve
baglantil1 olarak cinsiyet ayrimciligini, dolayisiyla da kamusal alani erkekle, 6zel alam

kadinla 6zdeslestiren diislinceyi desteklemektedir.

Aile i¢i igboliimiinii dogal ve sorunsuz olarak goren yapisal islevselci kurama
gore aile igi iliskiler, diger bir ifadeyle cinsiyete dayali rol farklilagmasi, normlar ve
degerlerler tarafindan bigimlendirilmekte ve denetlenmektedir. Bireylerin igsellestirme
yoluyla 6grendikleri norm ve degerlerin toplumsal denetim saglama islevi bulunmaktadir.
Parsons’a gore modern toplumlarda erkeklerle mesleki anlamda rekabet edebilecek orta-ust
ve ist siiftan az sayida kadin bulunabilmektedir ancak bu durumda da kadinlarin mesleki
alanda ilerlemelerini ve dolayisiyla cinsiyetler arasi rekabeti engelleyecek baski
mekanizmalar1 devreye girmektedir (Erdogan, 2008:135). Parsons’in diisiincesine gore

toplumsal yapinin bu sekilde isleyisi kadin ve erkek arasindaki gerilimi azaltarak yapisal
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islevselci kuramda merkezi oneme sahip olan toplumsal istikrarin devamia katki

saglayacaktir.

Yapisal islevselciler 1970’lerden itibaren Ozellikle feministler tarafindan
muhafazakar olduklari, erkek hegemonyasinin siirdiiriilmesine destek verdikleri, uyum ve
dengeye fazlaca vurgu yaparak rol ¢atismasi konusunu oOnemsemedikleri yoniinde

elestirilmistir.
2.2. Sembolik Etkilesimcilik

Geleneksel sosyoloji toplumsal yapiya ve yapinin birey davraniglarini
bicimlendirme o&zelligine dikkat cekerken, sembolik etkilesimcilik olarak da bilinen
etkilesimci yaklasim, toplumun mikro boyutlarina, giindelik yasamlara, insanlarin giinliik
hayatta semboller araciligiyla nasil etkilestiklerine, diizen ve anlami nasil yarattiklarina
odaklanmaktadir (Slattery, 2007:333-334). Sembolik etkilesim psikolojik bir gelenekten
dogan bir Amerikan sosyolojisi ekoliidiir (Poloma, 2007:227). Sembolik etkilesimci
anlayis bireyi, bireyin kendini ifade etme ve yorumlama yetenegini 6nemsemektedir. Bu
anlayis, yapisal islevselcilerin tartistigi bireylerin toplum tarafindan bigimlendirildigi
diisiincesinden farkli olarak, bireylerin de toplumu bigimlendirdigine dikkat ¢ekmekte,
birey ve toplumun siirekli ve karsilikli olarak birbirlerini etkilediklerini vurgulamaktadir.
Sembolik etkilesimcilere gore birey, -toplumsal diizen ve yap1 yaratacak bi¢imde-
diistinebilen, bilingli, farkli amaglar i¢in miicadele edebilen reflektif varliklardir (Slattery,
2007:334). Toplumlar: etkilesim halindeki bireylerin olusturdugu bir yasam olarak
degerlendiren sembolik etkilesimciler igin, bireyi ve bireyin kurdugu iligkileri anlamadan

toplumu anlamak mimkin olamayacaktir. Bu nedenle, bu anlayisin George Herbert Mead,
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Herbert Blumer, Erving Goffman gibi temsilcileri genis diizeyde toplumlar1 incelemekten

cok, birey ve grup davranislarini ortaya koymay1 amaglayan calismalar yapmislardir.

Toplumsallagsma, benlik, kimlik, rol alma kavramlari sembolik etkilesimciler
acisindan 6nemli kavramlardir. Bireyler ¢ocuklugun ilk yillarindan itibaren taklit, rol alma
ve bireysel ya da kolektif oyunlar yoluyla sosyalleserck nasil davranilmasi gerektiginin,
kendi toplumsal rollerinin ve bu rollere iligskin beklentilerin farkina varmaktadir. Bireyler
acisindan toplumsal benligin gelisimi ve cinsiyet rollerinin 6grenilmesi de ayni siirecte,
toplumsal etkilesimler sonucu gerceklesmektedir. Etkilesimciler, cinsiyet rollerinin kimlik
duygusundan tiiredigini belirtmis (Demirbilek, 2007:20) ve cinsel kimligin, sosyallesme
siirecinde aile, arkadaslar, okul ve medyanin da etkisiyle gelistigini 6ne stirmiislerdir. Buna
gore erkekleri kadinlardan {istiin goren anlayigin ya da diger bir ifadeyle kadinlara yonelik
kalip yargilarin temelinde toplumsallasma siirecindeki farkliliklar bulunmaktadir (Coleman
ve dig.’den aktaran Demirbilek,2007:20). Cinsiyet kimliklerinin kazanilmasi strecinde
toplumsal algilar da belirleyici olmaktadir. Kadinlar genel olarak pasif, bagimli, uysal ve
edilgen olmaya sartlandirilirken, erkekler girisken, baskin, bagimsiz ve basari odakl
olmaya 6zendirilmekte, boylece kadinlar, her iki cinsin zihninde de diisiik statiilii olarak
konumlanmaktadir. Toplum tarafindan beklenen cinsiyet rollerine uygun davranislari

gostermeyen birey, toplumca ayiplanip, dislanabilmektedir.

Sembolik etkilesimcilere gore giinliik yasam Onemli bir inceleme alanidir.
Gilinlik yasamdaki 6nemsiz gibi gortnen bireyler arasi etkilesimlerin incelenmesi, daha
genis kurumsal kaliplarin anlagilmasina katki saglamaktadir. S6zgelimi kendisine gozlerini
dikmis bir erkekten rahatsiz olan bir kadinin, bakislarini uzaklastirarak bu durumdan

kaginmaya calismasi ya da bir erkege gozlerini dikerek bakan bir kadinin genel olarak



41

davetkar ve cinsel agidan istekli olarak algilanmasi gibi durumlar aslinda, toplumdaki gii¢
ve konum sorunlari ile (Giddens, 2005) birebir iliskilidir ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin

giindelik pratiklerle pekistirilip, giiclendirilmesine iliskin 6rneklerdir.

Etkilesimciler, toplumsal cinsiyeti ve kadin ile erkek arasindaki esitsizligi
asmanin sosyallesme siirecinin degismesine bagli oldugunu vurgulamaktadirlar. Parillo ve
Henslin’den aktaran Demirbilek’e gore (2007:20), kizlar daha girisken olmaya, erkekler de
daha sakin olmaya tesvik edilmelidir ve toplumsallagsma siirecinde 6zellikle egitim ve

medya kurumlara 6nemli gorevler diismektedir.
2.3.Marksizm

Karl Marks ve Friedrich Engels’in 6gretilerinden temellenen Marksist diisiince,
kiiltiir ve toplumun koklerinin maddi ve ekonomik kosullarda bulundugu goriisii tizerine
kuruludur. Marks, tarihsel materyalizm ad1 verilen bu yontemle yaptigi toplum analizi ile,
insanlik tarihinin biiyiik bir boliimiinde siniflarin ve 6zel miilkiyetin olmadigini, Uretim
giiclerindeki degisiklige bagl olarak iiretim iliskilerinin, dolayisiyla toplumun kendisinin
degistigini ve modern kapitalist diizenin ortaya ¢iktigini belirtmistir. Kapitalist sistem,
tiretim araglarina sahip olanlarin, diger bir ifadeyle sermayenin, bu araglara sahip olmayan
ve yasamak i¢in emeklerini sermaye sahiplerine satmak zorunda olan iicretli iscileri
somiirmesine dayali olarak isleyen bir sistemdir. Bu karsit iki sinif ¢atisma halindedir ve
sinif catigmasi 1is¢i smifinin  gergeklestirecegi devrimle son bulacaktir. Marksist
kuramecilarin devrimin ardindan olusacak toplum i¢in onerdikleri model, sinifsiz ve ortak

miilkiyetin gegerli oldugu bir toplum modelidir.

Marks ve Engels kadin sorununa dogrudan yaklasmamis, sorunu devrime

iliskin inanglarinin organik bir pargasi olarak degerlendirmislerdir. Marksistlere gore her
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cesit baskinin temelinde, toplumun siniflara boliinmiis olmasi yatmaktadir. Kadinlarin
ezilmisligi erkeklerin dogasindan degil, 6zel miulkiyetten ve sinifli toplumun ortaya
cikmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kadinlarin kurtulus miicadelesi, Marksist
diisiincede, smifli toplumun varligina son verme miicadelesinden, yani sosyalist devrim

miicadelesinden ayr1 diisiiniilmemektedir.

Engels, ilkel toplumlarda anaerkil dizenin bulundugunu, kadin ve erkek
arasinda isboliimiiniin  oldugunu ancak cinsiyet uzlagsmazliginin  goriilmedigini
savunmustur. Engels’a gore, erkekler ev disindaki iiretimlerinin yogunlasmasinin ardindan
art1 degeri ellerine gegirerek kadinin iizerinde ekonomik gii¢ elde etmis, buna bagl olarak
da milk sahipligi ve babalik hukukunu da kazanmislardir. (Engels, 1979). Boylece
anaerkillik ataerkillige doniismiistiir. Bu donemden itibaren kadin erkege bagli ve

kucumsenen bir varlik olarak goriilmiistiir.

Marks kadin ve ¢ocuklarin koca tarafindan kolelestirilmesini 6zel miilkiyetin
ilk bicimi olarak (Donovan, 2007:137) yorumlamaktadir. Marksizme gore kadinlarin
Ozgiirlesmesi onlar Uretime genis Olgekte katilmadiklari siirece miimkiin olamayacaktir
(Kadm, Marksizm ve Aile, 2000). Marks ve Engels, endiistri devriminin ardindan
fabrikalarda calismaya baslayan kadinlarin, dislanmis olduklar1 alana, toplumsal iiretim
alanina geri donmiis olduklarini, buna bagl olarak geleneksel aile yapisinin ¢oziildiigiini,
ev icinde erkegin otoritesinin sarsildigin1 ve patriarkal iliskinin yok edildigini (Hartmann,
2006:6) belirtmektedir. Bundan sonra erkeklerle esit zeminde yer alan kadinlar, birer is¢i
olarak devrim i¢cin miicadele edebileceklerdir. Isgiiciine katilim siirecinde gerek kadinlarin
kendileri gerekse aileleri i¢in sorun olan ev isleri ve ¢ocuk bakimi, devrimin ardindan

kolektiflesecektir (Hartmann, 2006:6-7). Marksist kuramcilar, 6ngordiikleri devrimin



43

ardindan olusacak yeni toplum i¢in, ataerkil aile diizeninin ortadan kaldirilmasi, ¢ocuklarin
bakiminin kan bagi yerine is ortakligina bagl olarak yiiriitiilecegi alternatif bir anlayisin

yerlestirilmesi gerektigini savunmuslardir.
2.4.Feminizm

Feminizmi ekonomik, politik, siyasi ve toplumsal alanda kadin ve erkek
arasindaki esitsizligi sorgulayan, cinsler arasindaki iktidar iligkisini degistirmeyi
amaclayan diisiince akimi olarak tanimlamak miimkiindiir. Feminist diisiince, kimi zaman
birbirleri ile belirgin bir karsitlik icinde olan ancak ataerkil yapi karsisinda kadinin
ezilmisligi ortak paydasinda birlesen pek c¢ok goriisii kapsayan siyasi bir akimdir. 18.
yiizyildan itibaren gelismeye baglayan ve ancak 19. ylizyilda organize bir hareket haline
gelebilmis olan feminist akimin gegirdigi tarihsel ve kiltlrel sure¢ genel olarak ii¢ ayri
donem seklinde agiklanir. Esitlik talebinden farklilik vurgusuna dogru bir seyir izleyen

feminist hareketin her donemi, eylem ve sdylem dlizeyinde birbirinden farklilasmaktadir.

Literatirde birinci dalga feminist hareket olarak adlandirilan dénem, ekonomik
ve politik esitlik talebi cercevesinde sekillenmistir. Tarihi Ingiltere’deki sanayi devrimi
oncesine kadar goturulebilecek olan birinci dalga feminist harekette, milkiyet ve oy
hakkinin elde edilmesi, egitim ve calisma alanlarinda firsat esitliginin saglanmasi icin
verilen mucadeleler gorilmektedir. 1960’1ardan sonra daha genis bir tabana yayilan ikinci
dalga feminist harekette giindeme taginan konular gesitlilikleri bakimindan dikkat ¢ekicidir.
Bu donemde cinsiyet, toplumsal cinsiyet, ataerkillik, kapitalizm, kamusal-6zel alan, siddet,
kiirtaj hakki ve medya gibi farkli konular sorunlu alanlar olarak nitelenerek, bu alanlarda
¢Oziim arayislarina yonelik teorik tartismalar ve siyasal eylemler yapilmistir. “Kadinin

kurtulusu hareketi” olarak da isimlendirilen bu déonemde Simon de Beauvoir hareketin
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oncii isimlerinden biri olmustur. Tarihsel olarak 1990’lara denk gelen {igiincii dalga
feminist hareketin fikri yapis1 “farklilik” ekseninde gelismistir. Kadin ve erkek arasindaki
benzerlikler yerine, farkliliklarin kabulli ve 6nemi vurgulanmis, bunlar Gzerinden siyaset
yapilmas1 gerekliligi diisiincesi one c¢ikmistir. lkinci dalga feministlerin toplumsal
cinsiyeti yikma diisiincesi ile ters diisiilerek, kadinin dogasina atfedilen hosgoriilli olma,
duygusallik, merhamet ve uyum gosterme gibi pozitif degerler tizerine yeni bir kilturin

insa edilmesi gerektigi tartigilmastir.

Feminist teori biitiinliiklii degildir. Yukarida da sozii edildigi gibi, farklh
feminist gruplar1 ortak paydada birlestiren sey kadinin ezilmisligi diisiincesidir. Ancak bu
gruplarin sorunu tanimlamada kullandiklar1 yaklagimlar ve soruna getirdikleri ¢oziim

oOnerileri birbirinden farkli oldugu i¢in feminizmin birgok alt tiirii ortaya ¢ikmistir.
2.4.1.Liberal Feminizm

18. yiizyll aydinlanma diisiincesi genel olarak, rasyonalite, Ozgiirlesme,
hosgorii ve esitlik gibi ilkelere yaslanmaktadir. Koklerini aydinlanma diisiincesinden alan
liberal felsefenin ideolojisi de basta 6zglrlik ve dogal haklar olmak {izere bu degerler
Uzerine kuruludur. Liberal felsefeden beslenen feminist akim, kadinlarin temel hak ve

Ozgiirliiklerini erkekler kadar kullanabilmesi fikrini savunmaktadir.

18. yiizyil aydinlanma diisiincesinde her ne kadar esitlik ve 6zgitirliik ilkelerinin
tiim insanlar1 kapsadigini belirtilmigse de, kadinin kocanin himayesinde aileye ait oldugu,
akildigilikla 6zdes tutuldugu igin kendini yonetme becerisinden yoksun oldugu varsayimi
tim liberal erkek diistiniirlerin ortak fikri idi (Guriz, 1997: 31-32). Bu tutuma karsi1 tepki
gOsteren yazarlardan biri, liberal feminizmin klasik temsilcisi sayilan Mary

Wollstonecraft’tir.  Wollstonecraft 1792 yilinda kaleme aldigi “Kadin Haklarmin
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Gerekgelendirilmesi” adl1 eserinde erkeklerin 1srarla savunduklari cinsiyet ayriminin keyfi
oldugunu soylemistir (2007:282). Yazar, akil ve insanlik haklarinin yalnizca erkek
cinsiyetine atfedilmedigini, kadinlara, erkeklere zevk vermeyi 6gretmek yerine, iyi bir
egitim alma firsat1 tanindig1 takdirde iyi bir anne, es ve yurttas olabileceklerini belirtmistir
(Wollstonecrfat, 2007). Donovan’in belirttigine gore (2007:34-42) Sarah Grimke ve
Frances Wright gibi diger feminist yazarlar da tipki Wollstonecraft gibi elestirel
diisiinmenin Onemine inanmislar, kadinlarla erkeklerin ahlaki ve diisiinsel agidan esit
olduklarini ifade etmislerdir. Itaate zorlanan kadinlarin, maruz kaldiklart bu durumdan
ancak elestirel diisiince ile kurtulabilecekleri ve kadinlar agisindan artik bir devrimin

gerceklesmesi gerektigi fikri bu yazarlarin ortak kanaatidir.

19. yiizy1l liberal feminist kuramcilari, kadini 6zgiir ve esit birey statiisiiniin
disinda tutan diigiinceye, evlilik anlagsmasinda kadini itaate zorlayan yapiya ve erkegin
kadin miilkii lizerindeki tiim haklar1 almasina kars1 ¢ikarak yasalar karsisinda esitlik, oy
kullanma hakki ve vergi miikellefiyeti talep etmistir. Giddens (2005:115) liberal
feministlerin  20. ylizyillda kadmlarin ilerlemesine biiyilk katkida bulunduklarini
sOylemektedir. Liberal feminist kuram toplumsal cinsiyet esitsizligi, ayrimcilik ve firsat
esitligi gibi konular iizerine odaklanmis ve mevcut sistemde iyilestirmeler yapilmasin
amaglamistir. Ancak liberal feminist kuramcilar, toplumsal cinsiyet esitsizligin temel
nedenlerini agiklamakta yetersiz kaldiklari, toplumsal olarak kadma yapilan baskinin
sistemli yapisin1 kabul etmedikleri (Giddens, 2005:115), kadinin tecrit edildigi 6zel alanm
sorgulamadiklari, geleneksel evlilik ve annelige karst kurumsal alternatifler
gelistiremedikleri ve kadin erkek arasinda ontolojik bir fark olup olmadigimi ortaya

koymamis olduklari (Donovan, 2007:61) yonilinde elestirilmislerdir.
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2.4.2 Kiltirel Feminizm

Kiltirel feminizm kadinin farkliligi tizerine kurulmus bir kuramdir. Kultirel
feminist kuram kadinlarla erkekler arasindaki benzerlikleri vurgulamak yerine, genellikle
kadinlik niteliklerinin kisisel kuvvet, gurur ve kamusal yenilenme kaynagi olarak kabul
edilen farkliliklar1 tizerinde durmaktadir (Donovan, 2007:69-70). Bu goriisii benimseyen
kuramecilar, liberal feministlerin savundugu siyasal degisim yerine daha genis bir kiiltiirel
dontisiime odaklidirlar. Doniistimiin baris, isbirligi, farkliliklarin siddetsiz biraradaligi gibi
disil degerler araciligiyla yonlendirilen anaerkil bir yapiya dogru gerceklesmesi gerektigini

savunurlar.

Kadinin farklilig: tizerine ilk kurami ortaya atmis ve kiiltiirel feminist gelenegi
baglatmis kigi Margaret Fuller’dir. Fuller kadinlarin akilciligin 6tesine gegen sezgisel bir
algilamalar1 oldugundan bahsetmistir, bu yetenek onlar1 erkeklerden ayiran temel
noktalardan biridir. Kadinlarin 6zgiivenlerinin  gelistirilmesini  6nemseyen Fuller,
kadinlarla birlikte toplumun da gelisecegi ve hatta siddetin biitiin bigimlerinin son bulacagi
iddiasindadir. Fuller gibi anaerkilligi savunan Stanton ise mevcut yapin ataerkillik
oldugunu ve ulagilacak yeni yapinin amfiarki (iki cinsiyetli), yani esitlik¢i bir yonetim
bicimi oldugunu belirtmektedir (Donovan: 2007:82) Anaerkilligi baris ve bollugun,
ataerkilligi ise tiranligin, savaglarin ve toplumsal hastaliklarin kaynagi olarak goren
Stanton’a gore, kadinlarin yonetime gegmelerine izin verilirse cahilligin, yoksunlugun ve
sugun olmadig1 bir toplum yaratilabilecektir, kadinlarin yapmasi gereken sey, bu yeni

yapiya ulagmak icin mucadele etmek lzere kendi bakis agilariyla kamusal alana girmektir.

Ataerkil yap1 Gilman tarafindan da elestirilmis, kamusal toplumun demokratik

bir sekilde orgiitlendigi buna ragmen 6zel alanda erkek despotizminin hiikiim siirdiigi
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ifade edilmistir. Gilman ayrica ev igi islerin mesleklestirilmesini Onermistir. Cinsel
Ozgurlik kavramu, kiiltiirel feminizmde ele alinan bir diger 6nemli kavramdir. 20. yiizyil
kalturel feministleri, kendi bedeni (zerinde kontrol sahibi olamayan kadimnin
Ozgiirlesmesinden  bahsedilemeyecegini  belirterek, dogum kontrol ve Kkuirtaj
uygulamalarinin kadinlarin istegine baglanmasi gerektigini sOylemisleridir. Escinselligin
dogal kabul edilmesi ve serbest birakilmasi gerektigini savunan ilk gelenek de kiltirel
feminizm olmustur.Donovan’a gore (2007:126), gunimizde 19. yilizyildan daha karmagsik
bir bi¢ime ve politik bilince sahip olmasina ragmen kiiltiirel feminizm kuram olarak en

onemli geleneklerden birisidir.
2.4.3. Sosyalist Feminizm

Sosyalist feminizm, Marksizmin ¢atisma kurami dogrultusunda gelismis bir
akimdir. Erken donem feminist yaklagimlar ataerkilligin kisisel ve psikolojik etkilerini
aciklamaya calisirken, sosyalist feminizm toplumsal ve ekonomik boyutlarina
odaklanmistir. Sosyalist feministler kapitalizmi ataerkil diizene bagl olarak gelisen bir
sistem olarak degerlendirmektedir. Bu sistem i¢inde kadinlar erkegin yasamini

kolaylagtirmakla ytlikiimlii bir alt sinif olarak konumlandirilmistir.

Sosyalist feminizmde kadin sorunu kapitalist sistemle iligkilendirilmistir.
Kapitalizm toplumu kamusal ve 6zel olmak iizere iki farkli alana bolmiistiir, iiretimin evin
disina kaymasi nedeniyle kadin hem kamusal hem de 6zel alanda iiretime katilmak zorunda
birakilmistir (Kara, 2006). Boylece kadinlar, ticretli emegin yani sira bedava ev isi hizmeti
ile ugragsmak zorunda kalmakta ve iki kat daha fazla ezilmektedir (Donovan, 2007:158). Ev
ici emek sosyalist feminizmin temel ilgi alanlarindan biridir. Sosyalist feministler, kadinin

diisiik statiisiiniin maddi temeli olarak ev i¢i emegi gormektedir. Onlara gore evde
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harcanan emek, dcretli olmadigi i¢in hesaba katilmamakta ve degersiz olarak
algilanmaktadir. Marksist kuramcilardan Mariarosa Dalla Costa kadinlarin ev isi igin iicret
talep etmesi gerektigini one slirmiistiir. Evde yapilan is karsiligi iicret almak kadinlarin
hem yaptiklar1 isin 6nemine iliskin bilinglerini yiikseltecek, hem de o isin toplumsal
Oonemini anlamalarini1 da saglayacaktir (Costa’dan aktaran Hartmann, 2006:15.) Bu talep
giiniimiizde de halen tartisilmaktadir. Marksist kuramda kapitalist iiretim siirecinde insanin
emeginden, kendinden, baskalarindan, ve anlam duygusundan kopmas1 olarak tanimlanan
yabancilasma kavrami, feministlerce de kullanilmistir. Costa, Foreman ve diger bazi
feministler ev i¢i emegin yabancilastirict etkisinden bahsetmistir, ¢linkii onlara gore ev i¢

emek soyutlayici, onemsiz ve tekrar edicidir.

Heidi Hartman ise, kadinlarin emek giiciiniin erkeklerin denetiminde olmasini
ataerkinin dayandigi maddi temel olarak gdrmektedir. Hartmann’a gore (2006:17) kadin
emeginden fayda saglayanlar yalmiz kapitalistler degil, ayn1 zamanda ev i¢i hizmetten
yararlanan kocalar ve babalardir. Marksist feministler toplumsal is boliimiinii degistirmek

icin bilinglenmenin sart oldugunu savunmaktadirlar.
2.4.4. Radikal Feminizm

Bu yaklasima gore sosyal esitsizligin kaynagi ataerki ve biyolojik

farkliliklardir.

Radikal feministler, sosyalist feministlerden farkli olarak kapitalizmi kadinlar
Uzerindeki baskinin kaynagi olarak gormezler, bu nedenle baskinin gergeklesecek bir
ekonomik devrimle ortadan kalkacagi goriisiine de katilmamislardir. Onlara gore insanlar
arasindaki en onemli ¢atisma smif catismasi degil, cinsiyet ¢atismasidir. Bu catismanin

sona ermesi i¢in kadinin hem {iretimde hem de {iremede etkin duruma gelmesi sarttir.
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Radikal feministlere gore, kadin 6zgiirliigii cinsel 6zgiirliikkle es anlamli kabul edilmektedir.
Kadin ve erkek arasindaki biyolojik esitsizlik kadin1 annelik rolleri ile sinirlandirmaktadir.
Bu nedenle, radikal feministler ¢ocugun kadindan bagimsiz bir sekilde diinyaya gelmesi
icin yeni Ureme yontemlerinin gelistirilmesini savunmuslardir. Firestone, bu tiirden yapay
sistemlerle ¢ocuk dogurma ve biiyiitmeye dayali cinsel rol ayrimlarinin sona erecegini
iddia etmistir (Donovan, 2007:280). Kate Millet ataerkil ideolojiyle uyumlu tutumlarin
ailede, toplumsallagsma siirecinde Ogrenildigi  gerekgesiyle aile kurumunu da
reddetmektedir. Radikal feministlerin ¢ogu, kadini baski altina alan bir iliski bigimi oldugu

gerekcesiyle evlilik kurumuna da kars1 ¢ikmaktadir.

Radikal feministlere gore siddet, tecaviiz, cinsel agidan kotii davranma gibi
durumlar kadina yonelik baskinin birer pargasidir. Evlilik, kadina uygulanan siddet, aile,
{iremenin denetlenmesini temel miicadele alan1 olarak gdren bu akim, daha gok Iskandinav

tilkelerinde taraftar bulmustur.
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3.BOLUM: TOPLUMSAL DEGISME VE MEDYA

Modernizmin bir {iriinli olan kitle iletisim araglarinin, 17. yiizyilda gazetenin
ortaya ¢ikisi ile baslayan ve 20. yiizyilda radyo ve televizyonun icadi ile gelisen tarihsel
serliiveni incelendiginde, toplumsal degismeyi hizlandiric1 bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Kitle iletisim araclarinin gerek bireysel gerekse toplumsal diizeyde genis kapsamli bir
etkisi vardir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin, yaygin kullanimiyla medyanin bireyler
ve toplumlar {izerindeki olumlu ve olumsuz etkileri de Gteden beri tartisilan konular
olmustur. Kitle iletisimi konusunda Uretilen ilk kuramlarda kitle iletisim araglarinin basta
‘haber verme’ olmak flizere cesitli islevleri temelinde agiklanan olumlu etkileri 6ne
cikarilmustir. Ilk kitle iletisim kuramcilardan biri olan McLuhan, toplumlarin evrim
stirecini  iletisim teknikleri ile iligkilendirerek, medyanin niteliginin toplumlarin
orgiitlenisini etkiledigini belirtmistir (Giddens, 2006:459). McLuhan’a gore televizyonun
yasamlarimiza girmesiyle, basinin 6nemli bir unsur oldugu uygarlik tipi asilmakta ve
giinliik yasam farklilasmaktadir, diinya iizerindeki milyonlarca insanin bilgiye aninda
ulasabilmesini ve katilabilmesini saglayan bu elektronik mecra, diinyay: kiiresel bir kdye
dontigtirmektedir. McLuhan, televizyonun bu niteligine bagli olarak, diinyanin
kiiciilecegini, toplumlarin birbirine benzeyecegini ve bu sayede toplumsal sorunlarin

asilabilecegini diistinmiistiir.

20. ylizyildan itibaren kitle iletisim araglarinda yasanan teknolojik gelisme,
toplumlar1 derinden etkileyecek boyutlara ulagmistir. Bu gelismeler, aile yasamindan
siyasal tutumlara, giinliik yasamdan tiiketim aligkanliklarina kadar birgok Oriintlyu
degisime ugramistir. Ozellikle Amerika ve Avrupa’da goriilen, tiketim toplumu olgusunun

yerlesmeye basladigi, eglencenin giderek bir endustriye doniistigi, kitle iletisim
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araglarinin politik amaglar i¢in kullanilmaya baslandigi kapitalist toplumsal diizen, elestirel
kuramda, “kiiltiir endiistrisi” kavramlastirmasi ¢ercevesinde elestirilmistir. Frankfurt Okulu
olarak da bilinen Elestirel Okul, Marksizmden etkilenmis ancak Marksizmde Ozellikle
kiiltiire yeterince yer verilmedigine ve bu nedenle Marksist fikirlerin revize edilmesi
gerektigine inanan bir grup diisiiniiriin bir araya gelmesiyle olusan diislince akimidir.
Frankfurt Okulu temsilcileri, kitle iletisim ara¢larinin, kiiltiirel Griinleri manipule ederek,
metalastirdigini, ticari bir bigime indirgedigini diisiinmektedir. Modern toplumda kulttrel
urtinler, bireye bir yasam bigimi ve diinya goriisiinii benimsetmek tizere sunulmaktadir ve
toplumsal riza yaratan boyle bir orgltlenme temelde sermayenin c¢ikarlarina hizmet
etmektedir. Frankfurt Okulu kuramcilarina gore kapitalist toplumda, kitle iletisim araglar
kandiric1 ve oyalayict mekanizmalar olarak kullanilmakta, bu mekanizmalar vasitasiyla
yiikselise gecen eglence endustrisi bireyleri konformist olmaya yonlendirerek, 6zgir ve

elestirel diisiinceden uzaklastirmaktadir.

1980’lerden itibaren yasanan kiiresellesmenin etkisiyle medya endiistrisinde
biiylik degisiklikler gerceklesmistir. Kiiresellesme siirecinde internet gibi yeni mecralarin
diinya geneline yayilmasi gibi gelismelerin disinda, 1970’lere kadar gorece ulus-devlet
siirlart iginde faaliyet gosteren medya sirketlerinin ulusal smirlar1 asarak ulusotesi
sirketlere doniismeleri ve diinya pazarini ellerine gecirmeleri gibi gelismeler de yaganmustir.
Giddens’in belirttigine gore (2006:470), kiiresel medya piyasasinda haberlerin ve
eglencenin iiretim ve dagitimi, ¢ogunlukla merkezi Amerika’da bulunan 20 kadar sirket
tarafindan yapilmaktadir. Bu gelismeler beraberinde medya emperyalizmi tartigmalarini
gindeme getirmigtir. Medya emperyalizmi ile ilgili tartismalar, enformasyonun sinirl

sayida giiciin denetimine girerek tekellesmesi, buna bagl olarak bilgi akisinin gelismis
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tilkelerden az gelismis /gelismekte olan Ulkelere dogru tek yonlu olarak islemesi gibi
konular etrafinda sekillenmektedir. Tek yonlii bilgi akisi, kiiresel medya sirketlerinin
dinya kamuoyunu kendi istekleri dogrultusunda yonlendirmeleri, Batili kiiltiirel degerlerin
tim diinyada etkin kilinmasi, bdylelikle yerel kiiltiirlerin asindirilmasi gibi sonuglar

dogurmaktadir.

Ozetle belirtmek gerekirse, medyanin birey ve toplum iizerindeki etkilerini
aciklayan iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Bunlarin ilki medyay1 olumlayan ve anadamar
yaklagim olarak bilinen, liberal ¢ogulcu yaklasimdir. Liberal yaklasimda medya, birey ve
toplumu bilgilendirme, haber verme, egitme, eglendirme gibi islevler ekseninde
degerlendirilmektedir. Medyanin yOnetimi kamuoyu yararina denetledigi goriisiinden
hareketle demokratik sistemlerde yasama, ylriitme ve yargidan sonra dordiincii kuvvet
olarak nitelendirilmektedir. Bahsedilen yaklagimlardan digeri ise, Marksist gelenekten
temellenen elestirel yaklagimdir. Elestirel yaklasimda medyanin 6zellikle birey ve kiltur
uzerindeki olumsuz etkileri vurgulanarak, medya araciligiyla kiiltiirel ftriinlerin
metalagmast, kitle kiiltiiriiniin yayilmasi, iktidarin lehine toplumsal rizanin yaratilmasi gibi

noktalar elestirilmektedir.
3.1.Medya Ve Kadin

Bireylerin diisiince ve davranislarin bigimlenmesinde, deger yargilarinin
olusmasinda medyanin 6nemli o6lgiide etkisi bulunmaktadir. Medyanin bireyleri ve
toplumlar etkileyebilme giiciine bagli olarak, kadina iligkin betimlemelerin nasil yapildigi
Uzerinde durulmasi gereken bir konu haline gelmektedir. Medyada sunulan kadmnlik
betimlemeleri, kadina ve cinsiyet kimliklerine, kadin ve erkek arasindaki iktidar iliskisine

yonelik toplumsal algiyr bi¢imlendirmekte, mevcut kalipyargilarin pekistirilmesini, hatta
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kimi zaman da Uretilmesini saglayarak, kadinin ikincil konumunu gii¢lendirmektedir. Bu
nedenle 1970’1lerde baslayip glinimize kadar devam eden feminist medya ¢alismalarinda
kadmna iliskin betimlemeler, sembollestirme ve sterotipler iizerine degerlendirmeler

yapilmakta ve medyadaki cinsiyet¢i yaklasimin alt1 ¢izilmektedir.

Medya igerikleri {izerine yapilan ilk c¢alismalarda kadinlarin geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak betimlendiklerine dikkat ¢ekilmistir. Feminist
arastirmacilar tarafindan giindeme getirilen toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek
arasindaki farklarin dogustan gelmeyip, kiiltliirel olarak insa edildigine, kadinlik ve
erkeklige iliskin beklentilerin karsitligina isaret eden bir kavramdir. Erkek egemen
toplumlarda, ideal kadinlik tanimlari, duygusallik, bagimlilik, edilgenlik, uyumluluk gibi
Ozellikler temelinde yapilmakta, kadinin gorevi es ve annelik ile sinirlanmakta ve yeri evin
ici olarak belirlenmektedir. Karsit olarak rasyonellik, kararlilik, saldirganlik, iddiacilik gibi
Ozellikler erkeklere atfedilmekte ve erkekler ailenin gegimini saglamak Uzere kazang
saglayan kisi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla yerleri de kamusal alan olarak

belirlenmektedir.

Kamusal yasamin 6zel yasamdan ayr1 bir alan olarak kurgulanmasinin
temelinde sanayilesmeye bagli olarak ortaya c¢ikan kosullarin rolii bulunmaktadir.
Sanayilesmeyle birlikte iktisadi faaliyetlerin aile yasamindan ayrilmasi ve “is”in kamusal
alana tasinmasi ailenin uzmanlasmis rollerinde ve orgiitlenisinde degisikliklere neden
olmustur. Aile ile birlikte kadinin rolleri de farklilasmis, genel olarak fabrika yasamiyla

iligkili ve burjuvazinin yarattig1 yeni bir alan sekillenmistir. Bu alan dahilinde kadinin yeri

0zel alanla tanimlanmistir.



54

Kamusal alan kavrami Jiirgen Habermas’in ‘Kamusalligin Yapisal Dontisimi’
isimli ¢alismasinda detayli olarak tartisgilmigtir. Habermas’a gore (2007) kamu, akil
yiiriitenler ve rasyonel miizakereciler toplulugu, kamusal alan ise ortak bir mesele etrafinda
akil ylriitiilen, tartigilan ve bu tartisma sonucu ortak kanaatlerin olusturuldugu bir alandir.
Habermas’a gore kamusal alan ilk kez Londra, Paris ve diger Avrupa sehirlerinde, salon ve
kafelerde gelismistir. Kafelerde Onceleri edebiyat {izerine yapilan tartigmalar zamanla
siyasal alana yonelmistir. Kafeler ve salonlar devletten bagimsiz, devlete kars1 fikirlerin
olusturuldugu alanlardir. Siyasi elestirilerin yapilmasiyla birlikte kamusal alan yalnizca
devlete kars1 degil, devletin de lizerinde bir konuma yerlesmistir. 19. ylizyillda sanayi
kapitalizminin gelismesi ve Kkiiltiir endiistrisinin olugmasiyla birlikte, bu demokratik
tartisma ortamlar1 engellenmistir. Kamusal alan belli bir sinifin ¢ikarlar1 i¢in gasp edilmis
ve giderek temsili bir nitelige biirlinmiistiir, Habermas’in (2007) ifadesiyle yeniden

feodallesmistir.

Siyaset biliminde 6zel alan ve kamusal alana farkli 6zellikler yiliklenmistir.
Ozel alan 6zgiirliigiin, 6znelligin, tarafliligin ve esitsizligin alan1 olarak, kamusal alan ise
evrenselligin, esitligin ve tarafsizligm alani olarak kabul edilmektedir. Ozel ile kamusal
alan arasindaki bu ayrim, feminist ¢alismalarda da kadmlarin kamusal kaynaklardan
soyutladigi, kadinin yalnizca ev hayati ile sinirlanarak siyasal yasamdan, ekonomiden,
kultirden ve toplumdan dislandigr yoniinde elestirilmektedir. Sosyalist ve radikal
feministlere gore bu ayrimin temelinde ataerkil ideoloji ve bu ideolojinin cinselligi kadinla
0zdeslestirmis olmasi1 yatmaktadir. Cinselligin kadina atfedilmis olmasi, kadin1 6zel alanda
korunmasi gereken bir obje, erkegi cinsellikle zit olan etkinliklerin merkezi durumundaki

kamusal yasamin hakimi haline getirmektedir. Kamusal alanda gergeklesen toplumsal
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siyasal ve ekonomik her tiir etkinlik erkegin basarist olarak goriilmekte, erkegin basarisi

icin gerekli olan yan hizmetler ise aile i¢inde kadindan beklenmektedir.

Toplumsal yasamin 6zel-kamusal diye ayrilmasi, ¢alisma hayatinin erkeklerin
miilkiyetinde olmasi ve 6zel alanin diizenlenmesinden kadinlarin sorumlu tutulmasi,
modern toplumlarin temelinde yatan esas olarak cinsiyet rejimine dayali bir isbolimi
tlriddr. Yapilan arastirmalar, toplumsal cinsiyete dayali isbolimii ve 6zel-kamusal alan
ayrimina iligkin sterotiplerin ve temelde kadin-erkek arasindaki karsitlik, bolinmiisliik ve
hiyerarsiye isaret eden tanimlarin medya metinlerinde de sik¢a kullamildigin1 ortaya

koymustur.

Medyada kadiin nasil sunulduguna iligskin tartigmalar, genel olarak asagida
belirtilen kategoriler (Tanriover, 2007:153-166; Bek ve Binark, 2000:4-14) ekseninde

yapilmaktadir. Bu kategoriler birbirini diglayan degil, birbirini iceren kategorilerdir.
1-Kadinlarin geleneksel rollerde sunulmasi
2-Kadinlarin cinsel nesne olarak sunulmasi
3-Kadinlarin siddet eyleminin hedefi olarak sunulmasi
4-Kadinlarin erkeklerle s6zde bir esitlik iginde sunulmast
5-Kadinlarin simgesel olarak yok edilmesi
3.1.1.Kadinlarin Geleneksel Rollerde Sunulmasi

Erkek egemen toplumda genel olarak erkek rolleri kadin rollerinden daha
degerlidir ve daha fazla ddiillendirilmektedir (Giddens, 2005:112). Bu bakis acisiyla
olusturulan medya metinlerinde cinsiyet¢i sterotiplerin kullanilmasiyla erkeklerin baskin

ve aktif, kadinlarin ikincil ve pasif karakterler olarak sunumu, medyaya yonelik elestirel
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calismalarin odak noktasinit olusturmaktadir. Farkli donemlerde yapilan ¢aligsmalar,
kadinlarin toplumsal cinsiyet kabullerine uygun olarak bagimli, zayif, ¢ocuksu, kirilgan,
degersiz, uysal, itaatkar ve irrasyonel olarak betimlendiklerine dikkat g¢ekmektedir
(Goffman, 1987; Kang 1997; Bartsch ve dig., 2000; Furnham ve Thomson, 2003; Frith ve
dig., 2004; Lindner, 2004; Acevedo ve dig., 2006). Erkek kimlikleri ise bu ozelliklerle
karsitlik olusturacak bicimde giiclii, saldirgan, kararli, iddiali, basar1 yonelimli, sert ve

rasyonel olma gibi nitelikler dogrultusunda tanimlanmaktadir.

1971 yilinda Courtney ve Lockertz tarafindan gergeklestirilen arastirmada
dergi reklamlarinda kadinlarin agirlikli olarak ev hanimi ve anne olarak sunuldugu ve evin
icinde gosterildiklerini belirtilmistir (Frith vd.,2004; Acevedo vd., 2006). Ev islerinin
cogunlukla rutin, sikic1 ve kisilik gelismesini engelleyen yanlari oldugu bilindigi halde,
kadinin ¢ocuk bakimi ve ev islerinden sorumlu kisi olarak sunumu ile aile ici sorunlar,
catismalar ve esitsiz is bolimi tamamen gormezden gelinerek, kadinin ezilmesi pahasina,
ailenin uyumu, mutlulugu ve birlikteligi 6ne ¢ikarilmaktadir (Bek ve Binark, 2000:7).
Erkeklerin ev isi yaptig1 ve ¢ocuk bakimina yardimci oldugu goriilen nadir reklamlarda
bile, erkekler beceriksiz ve komik karakterler olarak gosterilerek temelde bu islerin kadina
ait oldugu mesaj1 verilmektedir (Goffman, 1987). 1970’lerden itibaren kadin hareketlerinin
etkisi ve yasam kosullarinin degismesine bagli olarak calisan kadin sayisinin artmig
olmasina ragmen, bu artig reklamlara yeterince yansimamis, kadinlarin geleneksel ataerkil
kodlar igerisinde betimlenmesi egilimi devam etmistir. Kadinlar genellikle issiz-diisiik
gelirli ya da sekreterlik, biiro ¢alisani, hosteslik gibi kadina uygun meslekler olarak bilinen
meslek gruplari iginde gosterilmektedir (Kang, 1997:982; Arima, 2003:81; Uray ve Burnaz,

2003:78). Anneligin yiiceltilmesi ve kadinin geleneksel rollerle betimlenmesi, yalnizca
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reklamlarda karsilagilan bir egilim degil, genel olarak tiim medya iceriklerinde karsilasilan
bir sunumdur. Calisan ve meslegi belli olan kadinlar bile, televizyon dizileri, filmler,
haberler ve gazeteler gibi farkli medya metinlerinde ev kadinligi ve annelik nitelikleriyle
one cikarilmaktadir (Bek ve Binark, 2007:8). Kadina iligkin bu sunumun en ¢arpict
orneklerinden biri, bir is kadin1 ya da siyasetci ile yapilan sdylesilerde, mutlaka o kisinin
en 1yi yaptigt yemeklere ya da g¢ocuklariyla/esiyle gecirdigi zamana iliskin sorularin
sorulmasi, fotograflarin kullanilmasidir (Tanriéver, 2007:157; Gulbahar, 2008:38). Bu
sunum ile verilen mesaj, kadinlarin her seyden Once anne ve es oldugu, evdeki ve

mutfaktaki gérevlerini ihmal etmemesi gerektigidir.

1980’lerden itibaren kadinin degisen statiisiine bagli olarak medyada kadin
betimlemelerinin degisimini konu edinen c¢alismalar yapilmis ve cinsiyet rollerinin
reklamlara yansitilmasinda ¢esitlilikler oldugu gozlenmistir. 1983 yili ve 1950-1970
donemine ait basili reklamlarin karsilastirildigr bir calismada kadinlarin is sahibi, erkekten
bagimsiz ve karar alict konumda gosterildigi reklamlarin oraninda artis oldugu
belirtilmektedir (Sullivan ve O’Connor, 1988:181-188). Tanriéver (2007:156), Turk yerli
dizileri tizerine yaptigi calismasma dayanarak, 1990’larin ortalarindan itibaren kadin
karakterlerin 6zelliklerinde bazi degisiklikler saptandigini ifade etmektedir. Yazara gore
televizyon dizilerinde geng¢ kizlar annelerine oranla daha 6zgiir, daha ¢ok meslek ve fikir
sahibi olarak betimlenmekte ancak yine de egemen temel sOylemin daha baskin ve

belirleyici olmas1 dolayisiyla kadinin “hak ihlali” sorunu devam etmektedir.

Calisma yasamina giris, bir yandan kadina ekonomik 6zgiirliik ve toplumsal
konumunda yiikselme saglarken, diger yandan degisime direngli ataerkil toplumsal

kabuller nedeniyle yeni sorunlar1 beraberinde getirmis; kadinlarin mesleki kariyer ile aile
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yagami arasinda ikilemde kalmasi s6z konusu olmustur. Annelik ve iskadimi kimlikleri
arasinda sikisan kadinlarin, her iki roliin gereklerini de yerine getirmeye ¢aligmalari, asiri
rol yiklenmelerine neden olmustur. Bu durum medya metinlerine “siiper kadin imaji” ile
yansitilmaktadir. Reklam, televizyon dizileri vb. farkli medya firiinlerinde yer alan
“igyerinde basariyla calisan, ¢ocuklariyla ilgilenen, saglikli ve lezzetli yemekler yapabilen,
kocast ile iletisim kurmakta giiglik ¢ekmeyen, giizel, iyi giyimli, mutlu, bakimli, arzu
edilen ve mutlaka reklamda oOnerilen Grun kullanan” miikemmel kadin tasvirleri ile
kadinin {izerindeki yiikk ve esitsizlik daha da arttirllmakta, kadinin temel islevi ailenin
birlikteligini ve mutlulugunu saglamak olarak sunulmaktadir. Modern olmak adina,
kadinin geleneksel rollerinin iizerine eskisine gore ¢ok daha agir ve ayrintilandirilmis yeni
rol ve beklentiler eklenmektedir. Kendisine yiiklenen tiim rolleri yerine getirmeye ¢alisan
kadin, medyada yansitilan “her seyi milkemmel yapan mutlu kadin” goriintusinun aksine

tukenmislik ve sucluluk yasamaktadir.
3.1.2.Kadinlarin Cinsel Nesne Olarak Sunulmasi

Kadinlar medya igeriklerine genel olarak iiretmekten ¢ok tiiketen birey imaji1 ve
cinsel obje olarak yansimaktadirlar. Elestirel medya calismalarinda da siklikla vurgulanan
beden somiiriisii ve kadini cinsel bir meta olarak kullanimimi reklamlardan filmlere, talk
showlardan gazetelere, miizik videolarindan televizyon dizilerine kadar butiin program

tirlerinde gorebilmek mimkandur.

Yapilan arastirmalarda kadinlarin medyada geng, giizel, ¢ekici, dekorasyon ya
da seks objesi olarak sunuldugu belirtilmistir. (Arima, 2003; Kang, 1997; Machia ve Lamb,
2009; MacKay ve Covell, 1997; Lindner, 2004). Medyadaki kadin tasvirleri hem kadinlara,

hem de erkeklere yonelik olarak kullanilarak, kadin bedeni bir taraftan erkek bakisina
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sunulmakta, diger taraftan da kadinlara ideal kadinin niteliklerine (ince, canli, saglikli,
guzel) yonelik mesajlar iletilmektedir. Murnen vd.(2003)’in belirttigine goére medyada
cogunlukla kadin viicudunun tamamui yerine (Uruin reklamlarinda oldugu gibi) yalnizca bir
parcasina odaklanilarak kadin bir nesne olarak gosterilmektedir ve cinsellikle
iliskilendirilmis kadin betimlemeleri ile erkeklerin kadin bedenine hiikkmedip sahip
olabilecegi mesajlar1 verilmektedir. Calismasinda 1979 ve 1991 yillarina ait dergi
reklamlarim1 karsilagtiran Kang (1997), 1990’larda reklamlarda kadin viicudunun teshir
edilmesi egiliminin belirgin sekilde attigina dikkat ¢cekmistir. Benzer sekilde, Stankiewicz
ve Rosselli de (2008:584-585) inceledikleri reklamlarin %51’inde kadinlarin seks objesi

olarak gosterildiklerini bu oranin erkek dergilerinde daha da arttigini ifade etmislerdir.

Medya tarafindan dolagima sokulan ve kadinligin geregi ya da dnkosulu olarak
sunulan genclik, giizellik, cekicilik ve arzu edilir olma mesajlar1 insanlarin psikolojik
durumlarini olumsuz yonde etkilemektedir. Medyada yer alan asir1 derecede zayif kadin
goruntdleri, kadmlarin ve hatta ¢ocuklarin viicutlarindan utanmalarina ve kilo kaygisi
yasamalaria neden olmaktadir (Murnen vd., 2003). ingiltere’de bes bin kadin iizerinde
yapilan bir aragtirmada kadinlarin yalmizca %1 gibi kiiclik bir kesiminin biitiinliyle
bedenlerinden memnun olarak yasadigi, digerlerinin “miikemmel viicut takintis1” ile diyet
yaptiklari, estetik ameliyat olmay1 diistindiikleri ve anoreksiaya varan yeme bozukluklar
yasadiklar1 belirtilmektedir (Ozbudun, 2007:133). Geleneksel olarak ataerkil toplumsal
cinsiyet rolleri ile sinirlanarak ev i¢i alana sikistirilmis kadinlar modern yasamla birlikte
kamusal alana ¢ikmaya basladiklarinda medya araciligiyla yaratilan giizellik miti ile bir

kez daha baski altina alinmaktadir.
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Guzellik ve kusursuz bir viicut medyada basarinin, modernlesmenin ve
Ozgiirlesmenin de onkosulu olarak sunulmaktadir. Giinlimiiz kadin ve erkek dergilerinde
beden, bireylerin 6zellikle de kadinlarin 6zgiirlesmesi yolunda kullanilan en 6nemli araglar
haline gelmistir. Bu dergilerde kisiler kendi benligini ger¢eklestirmeye ¢agirilirken, beden,
actk ya da ortiik bicimde “Otekine ulagmanin ayricalikli bigimi” olarak ortaya
konulmaktadir (Giet, 2006:159). Kadinlara yapilan g¢agri, Otekini bastan g¢ikarmak igin

kendi bedenlerini 6n plana ¢ikarmalar1 ve miikemmellestirmeye ¢aligmalar seklindedir.

Giet’in de vurguladigt gibi, (2006:9) hem kadin hem de erkek dergilerinin
kapaklarinda bir kadin yiiziine ya da bedenine yer verilmesi cinsiyete yonelik yayin yapan
basiin kendisini bir kadin bedeniyle ifade ettigini ortaya koymaktadir. Kadin bedenini
tilketme ve tiiketime sunma egilimi gazetelerde ve televizyonda farkli program tiirlerinde
de mevcuttur. Kimi gazetelerin “arka sayfa ya da ticiincli sayfa giizelleri” ve hemen her
televizyon kanalinda goriilebilecek paparazzi programlari s6zi edilen durumun 6érneklerini
olusturmaktadir. Bu ve benzeri 6rneklerde, dikkat cekmek ve gazetenin/derginin tirajini ya
da programin izlenirligini artirmak amagh kadin cinselliginin pazarlanmasi ve kadmn
bedeninin ticari metaya doniistiiriilmesi s6z konusudur. Medyanin kadimnlara iliskin

kurgulamasinin bu bigimi, kadinlarin esitsiz konumlarini yeniden tretmektedir.
3.1.3.Kadinlarin Siddet Eyleminin Hedefi Olarak Sunulmasi

Kadma yonelik siddet, feminist iletisim arastirmalarinin  odaklandig
konulardan biridir. Onceleri medyadaki cinsiyetcilik {izerinden ilerlemis olan arastirmalar,
daha sonra medya iiriinlerinin kadina yonelik siddete dayanak olusturan onu mesrulastirip
normallestiren sdylemlerine odaklanmiglardir (Agduk, 2009). Kadina yonelik siddeti konu

edinmis elestirel medya aragtirmalarinda medyanin tiim {iriinlerinin siddet olgusu icerdigi
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belirtilmektedir. S6zgelimi Bek ve Binark (2000), medyada ev igi siddetle ilgili haber
sunumlarinda, olayin ailenin i¢ isleri olarak kavrandigindan, ev iginde yasanabilecek kiigiik
tartismalara indirgendiginden ve erkek egemen toplumsal degerlerin sorgulanmadigindan
bahsetmektedir. Basbakanlik Kadimnin Statiisii Genel Midiirligii tarafindan yapilan
arastirmanin bulgularma gore aile i¢i siddet, toplumsal bir sorun olarak degil, miinferit
olaylar olarak yansitilmaktadir. Siddetin aile i¢inde olmadigi durumlarda ise medya kadinm
kurbanlastirmaya, siddet uygulayani ise canavarlastirmaya caligmaktadir. Boyle bir
durumda kadinin sunumu genel olarak duygu sOmiiriisii odaklidir ve aslinda kadinin
caresizligi, zavallilig1 ve hatta kimi zaman da bu durumu hak etmis oldugu (Tanridver,
2007) yonunde mesajlar verilmektedir. Kadina yonelik siddet haberleri, gazetelerin Gglnc
sayfalarinda verilerek magazinlestirilmekte ve hatta siddete ugrayan kadin goriintiilerine
saldirgandan daha fazla yer verilerek kadin teshir edilmektedir (Medyada Cinsiyetcilige

Son, 2008). Medya tarafindan siddet daha ¢ok fiziksel siddet olarak anlasilmaktadir.

Kurmaca programlarda ise kadin daha ¢ok magdur olarak temsil edilmekte,
kadina yonelik her tiirlii siddet genellikle ya kadinin kigkirtmas: ya da erkegin kendine
hakim olamamas1 gibi agiklamalarla sunularak, cinsiyet¢i bakis agis1 mesrulagtirilmaktadir
(MEDIZz, 2008:11). Film ve dizilerde geleneksel toplumsal cinsiyet kabullerinin disinda
davraniglar sergileyen kadinlarin siddete maruz kaldig1 goriilmektedir. Bek ve Binark’in da
belirttigi gibi (2008:12) kadina yonelik sarkintilik ve taciz 6zellikle giildiirii dizilerinde
“kiigiik kacamaklar” olarak tanimlanmakta, tecaviiz ise kadinin onurunun zedelenmesi,
psikolojik travma gecirmesi, fiziksel olarak aci1 ¢ekmesi gibi baglamlardan uzaklastirilarak,

“namusun kirlenmesi”, “erkegin onurunun zedelenmesi” seklinde erkek egemen degerler

cergevesinde degerlendirilmektedir.
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Stankiewicz ve Rosselli (2008:581), pornografik olan ve olmayan filmler ile
miizik videolarmin, kadina yonelik seksiiel siddete dayanak olusturduklarindan
bahsetmektedir. Reklamlarda goriilen seksiiel siddetin heniiz yeterince galisilmamis bir
alan olduguna dikkat ceken yazarlar, reklamciligin en azindan, “kadmin ancak bir arzu
nesnesi olarak erkek icin degerli olabilecegi, gercek bir erkegin her zaman seksiiel agidan
saldirgan olmasi gerektigi, bu anlamda gosterilen siddetin erotik oldugu ve siddete maruz
kalan kadinlarin aslinda bunu hak etmis olduklari gibi” anlayislarin yerlestirildigi bir

atmosfer yaratilmasina olanak tanidigini ifade etmislerdir.
3.1.4. Kadinlarin Erkeklerle Sézde Esitlik i¢cinde Sunulmasi

Kimi medya metinlerinde kadin ve erkegin esit olarak betimlendigi goriiliir.
Ozellikle is kadilar1 ve onlarin basarilar1 séz konusu oldugunda karsilasilan bu sunum,
biinyesinde oOrtiilk bir sdylem barindirmaktadir. Tanriover’in belirttigine gore; gercekte
erkeklerle esit olarak sunulan kadinlar degil, basarili olabilmis kadinlardir ve ortiik sdylem
kadinlarin erkeklerle esit olarak var olmalarinin kosulunu “basar1” olarak sunmaktadir.
Tiirkiye’de parlamentoya girebilmis kadin milletvekillerinin timiiniin egitim dizeyinin
yiikksek oldugunu ve onemli bir kismmin birden fazla yabanci dil bildigini hatirlatan
Tanriover (2007:160-161), kadinlarin erkeklerle esit olabilmeleri ve rekabet edebilmeleri
icin mutlaka onlardan daha iyi ve daha basarili olmalar1 gerektiginin altin1 ¢izmektedir.
Erkeklerle esit olarak sunulan az sayidaki basarili kadin Orneginin medyada gorundr

olmasi, yaniltici bir iyilesme izlenimi vermektedir.
3.1.5. Kadinlarin Simgesel Olarak Yok Edilmesi

Kadmnlar medya iriinlerinde bazi alanlarda hi¢ yer almamakta, Yok

sayllmaktadir. Bu durum Tuchman tarafindan ‘“simgesel olarak yok edilme” seklinde
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kavramlastirilmistir. Glinlimiizde kadinlar pek ¢ok alanda basar1 kaydetmelerine ragmen,
meslekleri ve becerileriyle medyada ¢ok az yer bulmakta, yer aldiklarinda ise
basarilarindan ziyade daha ¢ok kisisel yasamlari, goriintigleri ve aileleri ile One
cikarilmaktadirlar. Tanriover (2007), kadmlarin yok sayilmast durumunu, meslek
birliklerinin toplantilarinda yalnizca erkeklerin fotograflarinin ¢ekilmesi ya da herhangi bir
konuda uzman goriisii gerektiginde bagvurulan kisinin sadece ya da c¢ogunlukla erkek
olmas1 seklinde orneklemekte, bu ve benzeri 6rnekleri kadinlarin erkeklerle esit olarak
hayatin her alaninda var olmalarin1 gérmezden gelme, saklama olarak nitelendirmektedir.
Gulbahar (2008:38-39) ise, kadin siyaset¢i ve akademisyenlere sadece kadin sorunu séz
konusu oldugunda diisiincelerinin soruldugunu belirterek, “kadinin aklinin baska konulara
calismayacagi, diger biitiin ciddi alanlarin erkeklerin bildigi ve ¢6zlim liretebilecegi alanlar

oldugu” gibi bir imajin medya tarafindan pekistirildigini ifade etmektedir.

Medya Izleme Grubu (MEDIiZ) (2008:111), “Medyada Kadinlarin Temsil
Bi¢imleri” aragtirmasinda elde edilen sonuglara dayanarak, manset ve icerikler yapilirken
kadinlarin, bireysel varligi olmayan es-anne, magazin malzemesi, konu mankeni, cinsel
nesne olarak kurgulandiklarini ya da tamamen yok sayildiklarini belirtmektedir. Yapilan
aragtirmada kadinlarin siyaset ve ekonomi haberlerinde ¢ok az yer aldiklari, cogunlukla
magazin ve sanat haberlerine konu olduklarindan s6z edilmektedir. Arastirmada elde
edilen veriler, medya sektoriiniin cinsiyet¢i yapisinin ¢aliganlar kadinlar agisindan da
sonuglarint ortaya koymaktadir: Kadin kdse yazarlarinin ve haber kaynaklarinin sayica
azlig1, televizyon ana haber yorumcular: arasinda hi¢ kadin olmayisi, televizyonlarin haber

biilteni yonetim kadrolar1 ile gazetelerin editoryal yonetim kadrolarinda ¢ok sinirli sayida
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kadinin yer almast medyanin erkek egemen bir kurum oldugunu ortaya koyar nitelikte

bulgulardir.
3.2.Televizyon Reklamlar:

Tirkiye Reklamcilar Dernegi tarafindan her yil agiklanan medya yatirimlari
raporlart mecra bazinda incelendiginde, 1996 yilindan itibaren en fazla reklam yatiriminin
televizyona yapildigi (Reklamcilar Dernegi, 2010), diger bir ifadeyle reklamci ve
reklamverenin tiiketici ile iletisime gecebilmek i¢in biiyiik 6lciide televizyon reklamlarini
tercih ettigi gorilmektedir. Bu egilim temelde, televizyonun diger kitle iletisim araglarina
gore Ustin yonlerinden ve halen en etkili kitle iletisim araci oldugu kabuliinden
kaynaklanmaktadir. Teknik ozellikleri itibariyle géze ve kulaga hitap etmesi, hemen her
evde bulunan bir televizyon alicisi ile kolayca izlenebilmesi, (dijital ve kablolu platformlar
hari¢) bedava izlenebilir olmasi, okuma-yazmasi olmayan kesim de dahil olmak iizere her
yas ve her sosyo-ekonomik grubun begenilerine uygun programlarin yayin akisi igerisinde
yer almasi gibi nitelikleriyle televizyon, c¢ok biiyiik kitleleri etkileyebilmektedir.
Televizyonun bu niteliklerine bagli olarak televizyon reklamlar1 da gazete, dergi, internet
ve radyo reklamlarindan farklilagmaktadir. Televizyon reklamlari mesajin  sunumu
acisindan ayirt edici bir dzellik tasimaktadir. Televizyon ile iletilen reklam mesajlari,
televizyonun dogas1 geregi olduklarindan daha dramatik ve etkileyici bir bicimde
izleyicilere ulagmaktadir (Elden, 2007:126). Televizyon reklamlarinda {irline yonelik
bilgilerin hareketli goriintiiler esliginde verilmesinin yani sira, baska ¢arpict goriintiiler, ses
ve efektler yardimiyla istenilen dogrultuda imajin yaratilmasi s6z konusudur. Elden’in de
belirttigi gibi (2007:130), televizyon reklamlari ile sadece {irtin/hizmet degil ayn1 zamanda

bir yasam bigimi, bir duygu Ve bir kisilik aktarmak da miimkiindiir.
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Bu calismada kadimin konumundaki degismeyi televizyon reklamlari tizerinden
incelemek hedeflenmis ve televizyonun her yas ve her sosyo-ekonomik grubu kapsayan bir
iletisim araci olmasina bagl olarak televizyon reklamlar: ile farkli toplumsal siniflardan
kadinlarin ve onlarin farkli rollerinin (anne, es, ¢alisan, issiz, evli, bekar vb.) diger iletisim
araglarina oranla daha rahat izlenebilecegi kabulii ile hareket edilmistir. S6zgelimi dergiler
hedef kitle itibariyle daha ¢ok, ylksek sosyo-ekonomik gruba hitap ettiginden, dergilerde
yer alan reklamlarda daha diisiik sosyo-ekonomik grubun (iyesi kadinlara ve onlarin yasam
bicimlerine iliskin veri elde edilememe riski bulunmaktadir. Bu nedenle bu c¢alisma
kapsaminda 1980-2008 yillar1 arasindaki donemde kadin figurindeki doniisiim televizyon

reklamlar1 Gzerinden incelenmistir.
3.3.Degisme Araci Olarak Televizyon Reklamlar:

Reklamlarin, mevcut toplumsal yapiyr yansitma ve yeniden iiretme O6zelligi
nedeniyle ginimuzde reklamlar toplumsal davraniglarin ¢6ziimlenmesine yonelik olarak
kullanilan 6nemli araglar haline gelmislerdir. Reklamlar, insan tutum ve davranislarini belli
bir yonde etkilemek amaciyla kullanilan ikna yontemlerinden biridir. Reklamin nihai
amaci Uriintin satisin1 tesvik etmektir ancak bu amag i¢in dncelikle tuketicilerin tutum ve
algilarinin bi¢imlendirilmesi, degistirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin tutum ve algilari,
icinde yasadiklan kiiltiirle bigimlenir. Kitlesel bir iletisim bi¢imi olan reklamlar kiiltiiriin
yansimalart ile iligkilidir. Uztug’un da belirttigi gibi (2003:179-180) kiiltlirel degerler,
reklamcilikta idealize edilmis bir bigimde, diger bir deyisle olumsuzluklarindan

aridirilmig bir bigimde, yeniden iiretime egilimlidir.

Reklamciligin tarihsel gelisimi, 1945 ve 1970 yillar1 arasinda deneyimlenen

tiretim ve 1970 yili sonrasinda yerlesen tiiketim kilturine paralel bir seyir izlemektedir. 11.
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Diinya savasi sonrasi uygulanmaya baslayan Keynesyen politikalar ve benimsenen fordist
liretim tarzi, “liretim ya da refah toplumu”, 1970’lerde yasanan krizin ardindan izlenen
liberal politikalar ise “tiikketim toplumu” kavramlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tuketim toplumunda tiiketim, ihtiyagtan daha fazla sey ifade etmekte, farklilik, simif
atlama ve yasamin olumlu yonde degismesi gibi degerlerle iliskilendirilmektedir. Tiketim
anlayisinin degismesine bagl olarak reklamciligin yapisi da tarihsel slre¢ icerisinde
degisikliklere ugramistir. Reklamcilik ilk donemlerindeki Grtnin Ozelliklerini ve
yararlarini 6ne ¢ikarma baglamindan uzaklasarak imajlar, tarzlar ve Kkisilikler iiretme
noktasina ulagsmusgtir (Uztug, 2003:183-187). Giiniimiiz reklamciliginda 6zellikle
kullanictya odaklanilmakta, prestij, farklilasma, kimlik edinme statii, rol, toplumsal sinif
gibi simgesel degerler tiiketimle ve tiiketim tarzi ile iliskilendirilmektedir. Tiiketim
ideolojisinin en Onemli araglarindan biri olarak goriilen reklamlar (Uztug, 2003:187)
gintmuzde drdnle ilgili bilgi vermenin Otesinde iriinii bir anlamla iliskilendirme,
semboller ve mitler Uretme, bireylerin yasam bigimlerini etkileme ve yonlendirme
ozellikleriyle one ¢ikmakta, Kimliklerin insasina yonelik kadin ve erkek rol modeller

sunmaktadir.

Reklamlar ile kurgulanan ortamlarla gercek yasam arasinda iliski
bulunmaktadir. Reklam kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanmaktadir
(Dyer’dan aktaran Dagtas, 2003:86). Reklamlar gilinlimiizde yasantimizi yansitan ve
bicimleyen en 6nemli kulttrel etkenlerden birisidir (Williamson’dan aktaran Dagtas,
2003:87). Qualter reklamin kiiltiirden etkilenigini reklamin hakim degerleri siirdiirme
islevine baglamakta ve reklamin varolan sinif, irk ve cinsiyet degerlerini korudugunu ifade

etmektedir (Dagtas, 2003: 88). Benzer bir goriis reklamda cinsiyet sunumlarini inceleyen



67

Goffman tarafindan da paylasilmaktadir. Goffman’a gore (1987) reklamlardaki toplumsal
cinsiyet sunumlari, mevcut toplumsal yapmin, kadinlik ve erkeklige iliskin degerler,
inanglar, normlar gibi 6nemli unsurlart hakkinda bilgi vermektedir. Ancak Kim ve Lowry
(2005:901), reklamlarda birbirine benzeyen, kaliplasmis tasvirlerin kullanimima bagh
olarak bu deger ve inanglarin sinirli anlamlarimin sunulduguna dikkat cekmektedir.
Reklamcilar toplumsal degerler ve normlarla sekillenmis belli sterotipleri (kalipyargilari)
kullanarak hedef kitle ile daha kolay iletisime gegebileceklerini diistiniirler. Gergeklikle
iliskili ancak idealize edilmis kiiltiirel degerlerin reklamlarda kullanilarak yeniden Gretimi
s0z konusudur. Calismalarinda belirli sterotipler kullanilarak {iretilen reklamlarin
gerceklikle ne kadar iliskili olabilecegini tartisan Kim ve Lowry (2005:901-902), 6znel
gercekligin de toplumsal yapidan ve toplumsal siire¢lerden bagimsiz olusturulamayacagini,
sterotiplestirilmis medya betimlemelerinin toplumun varolan degerlerini yansittigini ifade
etmektedir. Kitle iletisim araglar1 ile yansitilan tanimlar, toplumsal gergeklikle birebir
ortismese de belli Olgllerde toplumun ideallerini ortaya koymaktadir. Kitle iletigim
araglart gergekligi sunarken, gergcek diinyadan secilmis tasvirlerle onu yeniden

kurgulamaktadir.

Reklami bir kiiltiirel metin olarak kabul eden g¢alismalarda, toplumsal ve
kiiltiirel degismenin reklam metinlerine nasil yansidigi da sorgulanmistir. Sozgelimi
O’Barr tarafindan yapilan arastirmada, ABD’de Sivil Haklar’in kabul edilisinden itibaren
reklamlarda siyahlara iliskin sunumlarin degistigi ortaya konmustur (Dagtas, 2003:89).
Arastirmaya gore, II. Diinya savasi Oncesi Amerikan reklamlarinda siyahlar daha ¢ok

beyaz adama hizmet eden, as¢1, hizmetkar, garson, kat gorevlisi gibi diisiik statiilii islerde

ve beyazlarin kolesi durumunda sunulurken, 1960 yilindan sonra yaymlanan reklamlarda
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siyahlarin, kariyer sahibi, iyi giyimli, beyaza esit konumda, orta sif tiikketici olarak
sunulduklar1 belirtilmektedir. Arastirmanin ortaya koydugu bir diger bulgu ise Japonlarin
Amerikan reklamlarindaki sunumu ile ilgilidir (O’Barr’dan aktaran Dagtas, 2003:89-90).
Japonlar, Amerikan reklamlarinda egzotik Asya’nin temsilcisi olarak sunulurken, 1960
yilindan sonra, Amerika ve Japonya arasinda ticari iliskilerin gelismesine paralel olarak,
egzotizmin yerini, 1§ diinyasina ait sunumlar almistir; Japon isadamlar1 hamburger yerken,

Amerikal1 is adamlar1 ise Japon yemeklerini yemeye calisirken gosterilmislerdir.

Televizyon reklamlarinda kadin figirlerin incelendigi elestirel ¢aligmalarda
kadinin ¢ogunlukla geleneksel kaliplar igerisinde sunuldugu tartisilmistir (Kang, 1997;
Furnham ve Thompson, 1999; Frith vd., 2004; Acevedo vd. 2006; Uray ve Burnaz, 2003,
Lindner, 2004). Bu calismalarda genel olarak reklamlarda kadinlarin boyun egen, itaatkar
ve digerlerine bagiml karakterler olarak betimlendikleri, cogunlukla ev hanimi, anne, issiz
ya da disik gelirli kigiler olarak sunulduklar1 ve ev gerecleri ile ilgili Grlinlerin
reklamlarinda yer aldiklar1 ifade edilmistir. Buna karsin, reklamlarin erkek karakterleri
bagimsiz, para kazanan, karar veren Kisiler olarak betimlenmekte, ¢cogunlukla c¢aligma
ortaminda gosterilmekte ve oOzellikle finansal ve teknolojik iiriinlerin reklamlarinda
kullanilmaktadirlar. 1972 yilinda Dominick ve Rauch tarafindan televizyon reklamlarinin
incelendigi calismada kadinlarin genel olarak erkeklerden daha geng, evli ya da erkeklere
oranla evlilige daha yatkin olarak sunuldugu ifade edilmistir (Uray ve Burnaz, 2007:78).
Reklamlarda dis ses kullanimi, bilgiyi aktaran, reklam filminde islenen problemin
cozimiine yonelik tavsiyeyi veren kisiyi temsil ettiginden Onemlidir. Televizyon
reklamlarmin incelendigi birgok ¢alismada erkeklerin kadinlardan daha fazla dis ses olarak

kullanildiklar1 (Bartsch ve dig, 2000) ortaya ¢ikmustir.
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Kadmin toplumsal hayatta giderek daha fazla yer edinmesine bagli olarak,
1980’lerin basindan itibaren televizyon reklamlarindaki kadin betimlemelerinin degismeye
basladig1 belirtilmektedir. (Bresnahan ve dig., 2001; Kim ve Lowry, 2005:902; Furnham
ve Thompson, 1999:154) So6zgelimi 1950, 1960 ve 1980 yillarma ait reklamlarin
karsilastirildigi bir calismada, 1980’lerde kadinin “ana karakter” olarak kullaniminin
azaldigi ancak, %70 oraninda ¢aligma yagsami ya da aileye iliskin herhangi bir génderme
olmaksizin betimlendikleri, buna karsin erkeklerin %50 oraninda calisan ve ¢ocuk bakimi
ile ilgilenen kisiler olarak sunulduklari belirtilmektedir (Kim ve Lowry, 2005:903). 1972
yilinda Dominick ve Rauch tarafindan yapilan ¢alismanin 1988 yilinda ayni gostergeler
kullanilarak yeniden gerceklestirildigi bir arastirmada, kadinlarin ge¢mise oranla daha ¢ok
meslek sahibi olarak sunulduklarimi ve evin disinda gosterildikleri ifade edilmistir.
(Ferrante, Hayes ve Kingsley’den aktaran Furnham ve Thompson, 1999:154). Dort farkh
tilkeye ait televizyon reklamlarinin karsilastirildigi bir bagka ¢alismada ise hem kadinlarin
hem de erkeklerin kamusal alanda ve geleneksel kaliplarin disinda gosterildikleri
aciklanmistir (Bresnahan ve dig. vd., 2001). Kang’a gore (1997), reklamlarda degisim ¢ok
yavas gerceklesmektedir. Yukarida 6rneklendirildigi gibi kimi arastirmacilar reklamlarda
kadin ve erkege iliskin betimlemelerin degismeye basladigini belirtseler de, bu degisimin
yetersiz kaldigi, kadinin toplum i¢indeki konumunun reklamlara tam olarak yansimadig: ve
geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin ¢ok fazla degismeden korundugu (Arima, 2003:81;

Kim ve Lowry, 2005:903) tartisilmaktadir.

1980’lerden sonra arastirmacilarin ilgisi farkli kiiltiirlerde toplumsal cinsiyet
rollerinin incelendigi karsilastirmali ¢alismalara yonelmistir. S6zgelimi Cheng tarafindan

gerceklestirilen ve Cin ile Amerika’ya ait televizyon reklamlarinin karsilastirildigr bir
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aragtirmada, reklamlardaki erkek modellerin aile i¢i rolleri, kadin modellerin kiyafetleri
gibi kategorilerde farkliliklar oldugu belirtilmistir (Uray ve Burnaz, 2003:79). Bu ve
benzeri Ornekler televizyon reklamlarindaki toplumsal cinsiyet sunumlarinin, sosyo-

kiltiirel ¢evre ile ilintili oldugunu ortaya koymaktadir.

1980’ler ve sonras1 Tiirkiye’de yapisal doniisiimlerin yasandigi yillar olmustur.
1980’de gergeklesen askeri miidahalenin ardindan uygulanan ihracata yonelik kalkinma
pratikleri ve izlenen neo-liberal politikalarla toplumsal yasamin tiim alanlarinda 6nemli

doniisiimler yasanmustir.

1980 y1l1 sonrasinda, 1960°tan itibaren siirdiiriilen ithal ikameci sanayi modeli
terk edilerek, Tiirk parasmnin degerinin diisiiriilmesinden, KIT iiriinlerine yapilan zamlara,
sendikal faaliyetlerin kisitlanmasindan, grev yasaklara ve ozellestirmelere kadar 6nemli
degisiklikler yapilmigtir. 1950’lerde baslayan kirdan kente go¢ ve kentlesme, bu donemde
de hizli bir sekilde devam etmistir (Sugur, 1998:164-167). Ayni dénemde kooperatiflesme

baslamis ve bu yolla dar ve orta gelirli ailelerin konut sahibi olmasi miimkiin olmustur.

1950’lerden sonra geleneksel ailenin yerini c¢ekirdek aileye birakmasi ve
1970’lerden itibaren Batili tikketim degerlerinin yayilmaya baslamasi ile birlikte iyi egitim
almig, calisan kadin sayisinda artis gozlenmesi gibi gelismeler, kadinin aile igindeki
konumunu ve cinsiyet rollerini de farklilastirmustir. Ozellikle kentlesmis bolgelerde
kentlilesmis kadmlarin yeni sosyal roller ve sorumluluklar iistlenmis oOlmalari, kadinin

degisen rollerine bagli olarak erkek rollerinin de farklilasmasina neden olmustur.

1980 ve 1990’larda kiiresellesmenin de etkisiyle tiketim ve bireycilik
egilimleri artis gOstermis, pazardaki iirlin ¢esidi artmigs ve tiiketim alisgkanliklart

degismistir. Her tiirlii tiiketim malinin rahatca iilkeye girebildigi 1980’lerin ikinci yarisi ve
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1990’larda tiiketim giicii kitleler i¢in 6nemli bir deger ve statii haline gelmistir (Dagtas,
2003:78). Bu donemde biiyiik aligveris merkezlerinin kurulmus olmasi, eglence kilttrinin
biiyiik aligveris merkezlerine taginmasi ve hizmet sektoriiniin gelismesi Tiirkiye’de tiiketim

ve eglence kiiltiiriiniin yerlesmeye basladiginin gostergeleri olarak degerlendirilebilir.

1980 sonrasi donemde kamu yayinciligi ve oOzel televizyon yayinciligi
alanlarinda gelismeler kaydedilmis, bu yillarda Tiirk medyasi nitelik ve nicelik bakimindan
degismistir. 1984 yilinda TRT renkli yayma baslamis, 5. Bes Yillik Kalkinma Plam
kapsaminda 1986 yilinda iki kanalli televizyon yaymnini gerceklestirmistir. 1990 yil
televizyon yaymciliginda 6nemli bir doniim noktasidir. Bu yilda tiim diinyada radyo ve
televizyon yaymlarinin uydu yolu ile izlenmesi siireci baslamis, ¢anak antenler vasitasiyla
yabanci yayinlar izlenebilir hale gelmistir. Ayn1 y1l, uydu yolu ile yayin yapan Star 1 isimli
televizyon kanali faaliyete gec¢mistir. 1992 yilindan itibaren televizyon kanali sayisi
artmaya baglamistir. Giiniimiizde Tiirkiye’de 6 kanallit TRT televizyonlarinin diginda ulusal
yaym yapan 23 televizyon kanali bulunmaktadir. (Basin Yaym ve Enformasyon Genel
Midiirligi, 2010 ) Televizyon yayini yapan kanal sayisinin artmasi, giinlilk yasama daha
fazla girmesi ve giderek daha genis kitleleri etkisi altina almasi nedeniyle televizyon,
toplumsal acidan ge¢mise oranla daha Onemli hale gelmistir. Kanal sayisinin artisina

paralel olarak, televizyon reklamlarina yapilan harcamalarda da artig g6zlenmistir.

Sozii edilen tim bu doniisiimler g¢ercevesinde kadin sorunlarina yonelik
tartigmalar iki farkli eksende yiiriitiilmekte, kadin hem iiretimin hem de tiiketimin nesnesi
olarak ele alinmaktadir. Kitle iletisim araclarinin yayginlasmasi ve 6zellikle de televizyon
reklamciliginin gelismesine bagli olarak kadimin, tlketimin nesnesi olarak gorulmesi

egilimini elestiren ¢aligmalara 6nceki boliimlerde yer verilmisti. Kadini iiretimin nesnesi
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olarak ele alan calismalarda ise kadin sorunu genel olarak istihdam, ¢alisma kosullari,

firsat ve kaynaklardan yararlanabilme boyutlariyla tartisilmaktadir.

Ecevit’in (1998:29) belirttigine gore sermayenin zorunlu kosullar1 1980’lerde
Tirkiye’nin hizla i¢ine girdigi kiiresellesme siireci i¢inde hem ucuz emek kullanimini hem
de esnek iiretim orgiitlenmesini vazgegilmez hale gelmistir. Thracata ydnelik sanayilesme
modeli sanayi isletmelerini uluslararasi pazarda rekabete zorlamis, ihracata yonelik liretim
yapan sanayi kuruluslarinin rekabet edebilme yetenekleri iiretim esnekligi ve diisiik ticret
politikalarina baglanmistir (Ecevit, 1998:284). Bu ¢ercevede kadin emeginin degeri ve
kontrol edilebilirligi nedeniyle 06zellikle tekstil gibi disa acik sanayi dallarinda
feminizasyon artmistir. Ilk bakista olumlu gibi gériinen bu durum, biinyesinde iicret
esitsizligi gibi bir takim sorunlar1 barindirmaktadir. Engin (2007) kadinlarin halen ucuz ve
sessiz emek giicli olarak goriildiigiinii sdylemektedir. 2006 Kasim ayinda ortalama briit
ticret degerlerine cinsiyet ayriminda bakildiginda, erkeklerin 1.107 YTL, kadinlarin 1.091
YTL aylik ortalama briit iicret elde ettikleri goriilmektedir (TUIK, 2009). Egitimde de
kadinlar acisindan esitsizlik s6z konusudur. 2006 yili verilerine gore Tirkiye’de yetigkin
(24 yas ve lizeri ) okuryazarlik orani erkeklerde %96, kadinlarda %80,4’tlir. Okuryazar
kadinlarin sadece yiizde 3,9’u yiiksekokul veya fakiilte mezunudur. (KSGM, 2008). Egitim
diizeyinin diisiikliigii ve kayith sektordeki istihdam imkanlarinin sinirli olmasi, kadin
isgliciiniin kayit dis1 sektorde diisiik iicretle, sosyal giivenceden yoksun sekilde istihdam
edilmesine yol agmaktadir. Kadinlarin egitim diizeyi arttikca, isgiiciine katilim olanaklari
artmakta ancak iggiliciine katilima cinsiyet ayrimina bakildiginda esitsizligin devam ettigi
goriilmektedir. TUIK 2008 yili Aralik dénemi gdstergelerine gore lise alti egitimlilerde

erkeklerin isgiicline katilma orant % 70 iken, kadinlarda % 20,6’dir. lise ve dengi okul


http://www.tuik.gov.tr/%20PreHaberBultenleri.do?id=,%2025.04.2009)

73

mezunlarinda erkeklerde isgiiciine katilma oran1 % 74,6 iken, kadinlarda % 33,5°dir.
Yiiksekogretim mezunlarinda erkeklerde isgiicline katilma oran1 % 84,4 iken, kadinlarda %

71,9'dur.

Basbakanlik Kadinin Statiisii Genel Midiirliigli tarafindan hazirlanan “Kadin
ve Yoksulluk” raporunda (KSGM, 2008) belirtildigine gore Tirkiye’de yoksulluk riskiyle
ve dolayisiyla sosyal dislanmayla en fazla karsi karsiya kalan kesimlerden biri de
kadinlardir. Toplam niifusun yarisini olusturan kadinlar egitim, ekonomi, siyaset, ticaret ve
genel olarak sosyal yasama katilim gibi alanlarda cesitli engellerle karsilagsmakta ve bu

durum yoksullugun kadinlagmasina neden olmaktadir.

Degisme siirecini Ozetleyici olmasi bakimindan, ©6nemli degisikliklerin

kaydedildigi donemler agagidaki gibi tablolagtirilmistir:
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1980 dénemi

12 Eylul askeri darbesi

24 Qcak kararlar1

Thracata yonelik kalkinma pratiklerinin uygulanmasi
Neo-liberal politikalarin benimsenmesi

Renkli televizyon yayinlarinin baglamasi
Ozellestirme faaliyetlerinin baslamasi

Iki kanall1 televizyon yayminin gerceklestirilmesi

1990 dénemi

Star 1 adli ilk 6zel televizyon kanalinin yayina baslamasi
Kitle iletisim araclar1 sayisinda artig

Banka ve kredi kart1 kullaniminin baglamasi

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun kurulmasi
Glimriik Birligi anlagmasi

Ithalatta artigin, ihracatta diisiisiin yasanmasi

Tiiketim toplumu normlarmin baglamasi

Dijital yayinciligin baglamasi

2000 doénemi

Buyik olcekli ekonomik krizler

Farkl1 dil ve lehgelerde radyo ve televizyon yayinlarinin baglamasi

Biiyiik aliveris merkezlerinin sayisinda artig

Yeni Tiirk Lirasina gecis

Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisi ve bilgisayar, internet ve cep

telefonu kullaniciligiin yayginlagmasi
Internet {izerinden alisverisin yayginlasmasi

Tiiketim toplumu normlarinin yerlesmesi
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4.BOLUM: YONTEM

Bu boliimde arastirmanin problemi, alt problemleri, amaci, 6nemi, sinirliliklari,
evreni ve drneklemine ait bilgilerin yanisira degiskenlerin tanimlar1 ve veri toplama

teknigine iliskin agiklamalar yer almaktadir.
4.1.Arastirma Problemi

Arastirmanin temel problemi toplumsal degismenin bir yansimasi olarak
1980’lerden 2000’lere kadar olan donemde belirlenmis araliklarda (1980-1990-2000
donemi) Tirkiye’de kadinlarin televizyon reklamlarinda konumlandirilisinda bir

farklilagsmanin olup olmadiginin ve bu farklilagmanin yoniiniin belirlenmesidir.
4.2. Alt Problemler

Arastirmaya konu olan 1980-2008 yillar1 arasindaki siireg, 10’ar yillik
donemlere ayrilarak incelenmistir. Arastirmanin temel problemine bagli olarak asagida

belirtilen alt problemlere de yanit aranacaktir:

1-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kadinlarin toplumsal statiilerinde farklilagsma var midir?

2-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kadinlarin fiziksel goriiniimlerinde farklilagma var midir?

3-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kadinlarin goriintiilendigi mekanlarda farklilasma var midir?

4-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kullanilan, kadinliga iliskin sterotiplerde farklilasma var midir?
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5-19801980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kadinlarin islevinde farklilagsma var midir?

6-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda

kadinlarin yaptiklar1 eylemlerde farklilasma var midir?

7-1980-2008 yillar1 arasindaki 10’ar yillik donemlerde TV reklamlarinda kadin

ve erkek arasindaki isboliimiinde farklilasma var midir?
4.3. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de toplumsal yapinin degismesi agisindan 1980 yili, 6nemli bir tarih
olarak kabul edilir. 1980 yili ve sonrasindaki gelismeler Tiirk tarihinde yasanan
doniisimlerin en kapsamli olanlarindan biridir. Sosyal, ekonomik siyasal anlamda
degismeyi getiren ilk adimlar 1980°lerde atilmis, izlenen liberal politikalarin etkileri
1990’1 yillarda goriilmeye baslamistir. Dis ticaretin serbestlesmesi, yabanci yatirimlarin
tesvik edilmesi, Ozellestirmelerle devletin kiigilmesi gibi maddeler igeren ve ‘24 Ocak
kararlar1’ olarak bilinen ekonomik istikrar programinin 1980’lerden itibaren uygulanmasi
ile birlikte kiiresellesme olgusu Tirkiye’nin giindemine girmistir. Temelde ekonomik bir
kavram olmasina ragmen, siyasal ve kiiltiirel anlamda da etkileri olan kiiresellesme olgusu,
gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de tiiketim kiltiiriiniin yerlesmesine mikro milliyetcilik
akimlarinin  giiglenmesine, c¢alisma kosullarinin  degigsmesing, Cinsiyet ayriminin
derinlesmesine ve daha incelikli hale doniismesine sebep olan faktorlerden biri olmustur.
Tim bu gelismelerin kadinlarin toplumsal konumunu etkilemis oldugu diisiincesi bu
arastirmanin dayanak noktasidir. Bu arastirma, Tirkiye’de 28 yillik siire¢ igerisinde
yasanan degismeyi, kadinlar acisindan ve TV reklamlarindaki kadin figiirler {izerinden

izlemeye yoneliktir. Arastirmanin amact TV reklamlarinda sunulan kadin figiiriniin 1980-
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2008 doneminde degisip degismedigini, varsa degismenin 28 yillik siire¢ igerisinde
yasanan toplumsal degisme ile paralellik tasiyip tasimadigini feminist teori 1s1ginda
degerlendirmektir. Bu sekilde Tirkiye’nin yakin tarihinde meydana gelen toplumsal

degismenin, kadinin toplumsal konumunu nasil etkiledigini gorebilmek miimkiin olacaktir.
4.4. Arastirmanin Onemi

Kitle iletisim araglarmin en etkili araglarindan biri olarak kabul edilen
televizyon ve televizyonun onemli mekanizmalarindan biri olan reklamlar, kiiltiirle olan
baglar1 nedeniyle mevcut toplumsal yapiya iliskin ¢ikarimlar yapmay olanakli kilmaktadir
Bu kabulden hareketle reklamlar bu c¢alismada kadinlara iliskin kalipyargilar ve bu
kalipyargilardaki degisimin ¢6ziimlenmesine YyoOnelik araglar olarak kullanilmistir.
Tiirkiye’de sosyolojik alanda bugiine kadar yapilan toplumsal degisme ve kadin konulu
caligmalar, bu konuyu TV reklamlarini inceleyerek ¢oziimleme yoluna gitmemisledir.
Iletisim arastirmalar1 kapsaminda TV reklamlarini inceleyen calismalar ise konuyu daha
cok kitle iletisimi perspektifinden degerlendirmislerdir. Tiirkiye nin gegirdigi doniisiime
paralel olarak kadinin degisen sosyo-kiiltiire] konumunu TV reklamlar {izerinden izlemeyi
amaglayan ve soylemi itibariyle igerisinde elestirellik tasiyan Feminist Teori 1s18inda
yiriitiilen bu ¢alismada, iletisim sosyolojisi alanina ait veriler kullanilarak, konu disiplinler

aras1 bir yaklagimla ele alinmaktadir.

Aragtirmada yukarida da belirtildigi gibi, Tiirkiye’de 1980 sonrasi degisen
siyasal, kiiltiirel ve ekonomik kosullarin, kadinin toplumsal yasamdaki yerini ne sekilde
etkiledigini ortaya koymak ve bu degismeyi TV reklamlar1 iizerinden, Feminist teorinin
elestiri noktalar1 dahilinde izleyebilmek amaglanmistir. Arastirma sonucu elde edilen

veriler, 28 yillik stire¢ icerisinde Tirk toplumu icinde kadina yonelik toplumsal alginin
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sekillenisini, kadin ve erkek arasindaki yerlesik iliski bicimlerinin ve kadina ait toplumsal
cinsiyet rollerinin ne yonde degistigini belirleyebilmek ve bu konuda mevcut olan bilimsel
bilgi birikimine katki saglayabilmek ac¢isindan 6nemlidir.

4.5. Arastirmanin Sayiltilari

1- Arastirmada kullanilan TV reklamlar1 kadinin toplumsal konumundaki

degismeyi belirleyebilmek i¢in 6nemli araglardir.

2- 1980 yil1 sonrasinda kadinin reklamlardaki konumu, toplumsal degismeye

bagli olarak degismektedir.

3-Arastirma kapsaminda 1980, 1990 ve 2000 donemine ait se¢ilmis reklamlarin,

0 donem dahilinde yasanan toplumsal degismeyi temsil ettigi varsayilmstir.
4.6. Arastirmanin Simirhhklar
1- Bu arastirma, arastirma evreni ile siirlidir.
2- Bu arastirma, arastirma orneklemi ile siirlidir.
3- Bu aragtirma, veri toplama araclarindan elde edilen verilerle sinirhidir.
4.7. Arastirmada Kullanilan Kategorilerin Tamimlar:

Degerlendirme formunda kullanilan kategoriler ve bu kategorilere iliskin
aciklamalar asagidaki gibidir:

1-Reklamin birincil karakteri: Reklamda merkezi karakter, triine yonelik
bilgiyi kimin verdigi, Uriinii kimin kullandigi, kimin konustugu ve reklamda kimin daha
uzun siire goriindiigii gibi gostergeler 1s181inda degerlendirilerek, ‘kadin, erkek, kadin ve

erkek ve diger’ olarak belirlenmistir.
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2-Uriin kategorisi: Reklamlarm ait olduklar iiriin gruplari ‘otomotiv/yan
urunler, giyim/aksesuar/tekstil, beyaz esya/ dayanikli ev tuketimi, gida/i¢ecek iiriinleri,
viicut/kisisel bakim iriinleri, temizlik trunleri, finansal hizmet/hizmet, teknolojik trtinler
perakende satis magaza, konut/insaat, mobilya/dekorasyon ve eglence/medya’ olmak tizere
belirlenmistir. Belirtilen gruplardan birine dahil edilemeyen iiriinler ‘diger’ secenegi ile

degerlendirilmistir.

3-Demografik 6zellikler: Reklamlarda yer alan kadinlarin yasi, ‘genc, orta yasli,
yasli” segenekleri ile medeni durumlart ‘evli, bekar, belirsiz’ segenekleri ile
degerlendirilmislerdir. Kadinlarin sosyo-ekonomik durumlarini belirlemeye yonelik olarak
‘iist, orta, alt’ gelir gruplart ayrimi  kullanilmistir.  Sosyo-ekonomik —durumun
belirlenemedigi durumlar icin ‘belirsiz’ secenegi kullanilmistir. Kadinlarin ait olduklari
bolge/yoreyi belirleyebilmek igin ‘kir-kent ve belirsiz’ ayrimi yapilmigtir.  Kadinlarin
meslekleri ‘yonetici, uzman, beyaz yakali, sporcu, emekli, ev kadmi, 6grenci, show-

eglence sektoriinde ¢alisan/sanatg1, diger ve belirlenemeyen’ olarak gruplandirilmislardir.

4- Fiziksel gortinim: Kadinlarin fiziksel goriintimleri kilo, sa¢ ve kiyafet olmak
tizere 3 baslik altinda degerlendirilmistir. Reklamlarda yer alan kadinlar kilolarina gore
‘zayif, dolgun, sisman, hamile ve belirlenemeyen’ gruplarindan birine dahil edilmistir.
Kadinlarin sag¢ renkleri ‘siyah, kumral, sari, kizil, beyaz’, sa¢ uzunluklar1 ise ‘kisa, orta
uzunlukta (omuzlarda), uzun’ segenekleri ile belirlenmistir. Kadinin sagina iliskin herhangi
bir 6zelligin belirlenemedigi durumlarda ‘belirsiz’ segenegi kullanilmistir. Reklamlarda
kadinlarin giydigi kiyafetler ‘giinliik, spor, klasik, gecelik/sabahlik, gece elbisesi, is
kiyafetleri/liniforma, mayo/bikini/i¢ ¢amasiri, ¢iplak/yarigiplak ve belirlenemeyen’ olarak

gruplandirilmstir.
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5-Hedef kitle: Reklama konu edilen Griinu kullanabilecek kisiler ‘yalnizca
kadinlar, yalmizca erkekler, kadmnlar ve erkekler, cocuklar ve tiim aile’ olarak

isaretlenmislerdir.

6-Reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirii: Reklamcilik cevrelerinde c¢ekicilik
kavrami farkli yaklasimlarla tanimlanmaktadir. Kimi arastirmacilar g¢ekiciligi, mesajin
sunum sekli ve yaratici-yapim uygulama teknigi olarak ele almakta iken kimi
arastirmacilar ‘tiiketicinin Ortiilk arzularini uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina
tasiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam araciligiyla kigkirtan bir 6ge (Uztug,
2003:205) olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirmada ¢ekicilik belirtilen ikinci tanima uygun
olarak kullanilmistir. Cekicilikler duygusal ve bilgisel olarak ikili bir ayrimla ele
alinmaktadir. Bilgisel c¢ekicilikler akilcilik temelli, nedensel savlarla bigimlenmis
cekiciliklerdir. Duygusal ¢ekicilikler ise, benlik, sembolik tiiketim ve yasam bi¢imi
kavramlar ile birlikte degerlendirilen ve kimi durumlarda satin alma kararinda duygularin,
tirlin 6zelliklerinden daha dnemli olabilecegi (Uztug, 2003:205-208) kabuliinden hareketle
kullanilan ¢ekicilik tlirtidlir. Bu tanimlamalara uygun olarak bu arastirmada kalite,
ekonomi, hiz gibi fonksiyonel faydalarin sunuldugu reklamlar ‘rasyonel ¢ekicilikli’, mizah,
cinsellik, saygi, zevk ve gergekiistii gibi duygusal faydalarin sunuldugu reklamlar

‘duygusal cekicilikli’ olarak degerlendirilmistir.

7-1liski bigimi: Reklamda yer alan kadin karakterin erkek karakterlerle kurdugu
iliski degerlendirilerek aile ve yakin arkadaslar arasindaki iliski bigimleri ‘esit’, asimetrik
iliskiler (patron ve calisan gibi) ‘hiyerarsik/esitsiz’ ve her iki duruma 6rnek teskil etmeyen
ya da iliski bigiminin belirlenemedigi durumlar ‘belirsiz’ olarak isaretlenmislerdir.

Aragtirmada aile iliskileri ‘esit’ olarak degerlendirilmesine ragmen, reklamda kadin ve
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erkek arasinda belirgin bir iktidar iligkisinin gézlendigi durumlarda (s6zgelimi baskin

kadin, pasif koca gibi), iligki bigimi hiyerarsik/esitsiz olarak degerlendirilmistir.

8-Reklamda kullanilan digsesin cinsiyeti: Her reklam i¢in dis sesin cinsiyeti
‘kadin, erkek, kadin ve erkek, ¢ocuk’ olarak isaretlenmis dis sesin kullanilmadig: reklamlar

‘dis ses yok’ secenegi ile degerlendirilmislerdir.

9-Kadin bedeninin goriintiilenen kisimlari: Kamera hareketleri ile reklamdaki
kadinin bedeninin goriintiilenen kisimlari, ‘yliz, gozler, dudak, boyun, sag, bacak, eller,
parmaklar, gogiisler, kalga/bel alt1, ayaklar, tiim beden ve bas/yiiz olmadan beden’ olarak

isaretlenmislerdir.

10-Toplumsal statii: Reklamda yer alan kadinlarin toplumsal statiileri, hangi
toplumsal rollerin agirlikli kullanildigina baglh olarak ‘ev kadini, anne-es, es, sevgili,

arkadas/is arkadasi, ¢alisan, iinlii ve diger’ gruplar1 altinda degerlendirilmistir.

11-Kadinlara iligkin sterotipler: Reklamlardaki kadinlik tanimlarimin hangi
sterotiplerle verildigini degerlendirebilmek i¢in 8 farkli kategori belirlenmistir: Es ve
annelik yonu ile tanimlanan kadinlar ‘anne-es’ kategorisinde degerlendirilmistir. Kariyer
odakli ancak calistigi halde esini, cocuklarini ve evini ihmal etmeyen, kendine ve
cevresindekilere vakit ayirabilen, istlendigi her roli beceriyle yerine getirebilen kadinlar
‘coklu rol Tstlenmis kadinlar’ olarak tanimlanmislar ve bu bashik altinda
degerlendirilmislerdir. Giyimleri (basortiisti, salvar, entari, yemeni, kusak vb.) ve siveleri
gibi cesitli gostergelerle belli bir yoreye ait olduklari anlasilan kadinlar ‘yerel kadinlar’
olarak gruplandirilmistir. Amaclarina ulasabilmek igin hesaplar yapan, kurnazlik eden,
isbilen, uyanik, firsatlar1 degerlendiren, bencil, kiskang, dedikoducu ve problem yaratan

karakterler olarak sunulan kadinlar ‘hesap¢i/kurnaz kadinlar olarak tanimlanmislardir.
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Yalnizca poz verirken goruntiilenen, konusmayan, bir eylem durumunda gésterilmeyen,
‘bakilan nesneler’ olarak sunulan kadinlar, (baglam ic¢inde degerlendirildiginde), baska
iceriklerin ve mesajlarin araci olarak sunulmus kadinlar ‘aragsallagmig/dekoratif kadinlar’
kategorisinde degerlendirilmistir. (Ornegin reklamin kadin karakteri, bir eylem durumunda
gorinmesine ragmen, arzu edilirligi, gilizelligi ve ¢ekiciligi sembolize eden bir arag ve
dikkat cekici bir unsur olarak kullanilmis ise, ‘aragsallasmis/dekoratif kadin’ kategorisine
dahil edilmistir.) Bunlarin disinda erkege bagimli, ilgiye ve begenilmeye ihtiya¢ duyan,
gOriiniisii i¢in kaygi duyan, rahat ve eglenceli yasama asir1 istekli gorlinen kadinlar da aym
kategori icerisinde degerlendirilmistir. Genel goriinlimleri, makyajlari, konusmalari,
tavirlari itibariyle bir gocuk gibi, hasar1, muzip, rasyonellikten ve entelekttellikten yoksun
sunulan kadin karakterler ‘cocuksu kadinlar’ olarak tamimlanmislardir. Reklamda meslek
sahibi olarak gosterilen ya da meslekleri belirlenemese bile ¢alistiklarina dair gostergeler
bulunan kadinlar ‘calisan kadinlar’ olarak siniflanmistir. Tiketim egilimli, aligveris
yapmay1 seven karakterler olarak sunulan kadinlar ‘tiiketici kadinlar’ olarak tanimlanmustir.

Herhangi bir sterotipe yaslanmadan sunulan kadinlar igin ‘diger’ secenegi kullanilmistir.

12- Reklamda kadmin islevi: Kadinin reklamdaki islevini belirlemeye yonelik
5 kategori kullanilmistir. Bu béliimde, reklami yapilan {irlinii kullanirken gdsterilen
kadnlar ‘lriin kullanicist’ olarak siniflandirilmiglardir. Kendi deneyimlerini aktararak
reklami1 yapilan {irlinii baskalarinin da kullanmalar i¢in tavsiye veren kadinlar ‘taniklik’
kategorisinde degerlendirilmistir. Reklami yapilan kurumun/markanin temsilcisi gibi
hareket ederek iiriine iliskin bilgiler aktaran kadinlar ‘anlatici/sunucu’ kadinlar olarak
nitelendirilmislerdir. Kadinin tirtinle iliskisiz olarak dikkat ¢cekmek uzere, cekicilik ve

giizelligi sembolize eden karakterler olarak sunuldugu reklamlar ile cinsellikle
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iliskilendirilmis betimlemelerin bulundugu, (kadinin bakiglari, konusmasi, ses tonu,
reklamin sdylemi ya da kadin bedeninin teshir edilmesi gibi) ¢esitli gostergelerle kadinin
bir arzu nesnesi olarak sunuldugu reklamlarda, kadinin islevi ‘dekoratif/seks objesi’ olarak
belirlenmistir. Belirtilenlerin disinda bir islev kullanilmasi durumunda, reklam diger

kategorisine dahil edilmistir.

13-Reklamda yer alan kadinin goriintiilendigi mekan: Bu kategori kadinin 6zel-
kamusal alan ikiliginin neresinde yer aldigmi tespit etmeye yoneliktir. Reklamda
kadinlarin goriintiilendigi mekanlar ‘mutfak, banyo, yatak odasi, salon, ¢ocuk odasi, bahge,
ofis, mesleki alan, sokak/cadde, tatil/eglence mekani, doga, alisveris merkezi, kurgusal

ortam, ¢oklu mekan kullanimi ve diger ’ olarak siniflandirilmistir.

14-Kadmin birlikte goriintiilendigi kisiler: Reklamlardaki kadmlarmn iliski
kurdugu kisiler ‘annesi ile, babasi ile, ¢ocugu ile, esi/sevgilisi ile, kayinvalidesi ile,
kayinbabasi ile, tiim aile ile, arkadasi/is arkadasi ile, tesadiifen tanistigi/yabanci kisi ile, tek

basina, kalabalik i¢inde ve diger’ seklinde gruplandirilmistir.

15-Reklamda eylem tirii: Reklamda kadinin yaptigi eylemler ‘yemek pisirmek,
yemek yemek, temizlik/ev isleri yapmak, isi ile ilgili olmak, Kkitap-dergi okumak,
televizyon izlemek, dinlenmek, gezmek, yikanmak/cilt bakimi yapmak, aligveris yapmak,
araba kullanmak, dans etmek/sarki sdylemek, servis yapmak, ¢ocuk bakimi ve diger’
olarak belirlenmistir. Bu boliimde ayrica kadinin yaptigi eylem sirasinda yardim alip-

almamasi da (kadin ve erkegin yemegi birlikte hazirlamasi gibi) degerlendirilmistir.
4.8. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma betimsel nitelikte bir arastirma olarak tasarlanmis ve

uygulanmistir. Orneklemi olusturan reklamlar icerik analizi teknigi ile incelenmislerdir.
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Lasswell ve Berelson gibi arastirmacilarin kullanimlariyla gelisen ve sosyal bilimlerde
aragtirma tekniklerinin en onemlilerinden biri kabul edilen icerik analizi verileri
tanimlamaya ve verilerin igerisinde sakli olabilecek gercekleri bulmaya yonelik olarak
kullanilmaktadir (Balci, 2008). Soylemin goriinen, kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk
bakista algilanan igerigi yerine, gizil, Ustii Ortiilii icerigini ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir,
dolayisiyla mesajda bireyi goriinmeden etkileyen 6gelerin belirlenmesine yonelik ‘ikincil
bir okuma’dir (Bilgin, 2006:1). Bu nedenle sembolik bir insa iiriinii olan reklamlarin

¢Oziimlenmesinde kullanilan tekniklerden biridir.

Icerik analizinde arastirma hedeflerinin  belirlenmesi ve orneklemin
olusturulmas1 adimlarinin ardindan kayit birimleri olusturulmakta ve bunlarin icinde
toplanacagi kategoriler saptanmaktadir (Bilgin, 2006:11). Belli bir kategoriye
yerlestirilecek olan igerik pargasi olarak tanimlanabilecek kayit birimi, bir kelime, bir
ciimle ya da bir tema olabilecegi gibi bir kigi/karakter de olabilmektedir (Bilgin, 2006:13).
Kayit birimi medya iceriklerini ¢ozimlemeye yonelik arastirmalarda g¢ogunlukla
‘kisi/karakter’ olarak ele alinmakta ve bu karakterin etnik, sosyo-ekonomik, psikolojik vb.
Ozellikleri incelenmektedir. Bu arastirmada kayit birimi reklamlardaki kadin karakterler
olarak belirlenmistir. Kategoriler ise ‘zaman’ faktorii temelinde belirlenmis, 1980-2008

yillar1 arasindaki siire¢ 3 farkli doneme/kategoriye ayrilmstir.

Icerik analizinde mesajlarda gozlenen dgelerden hareketle yorumlama/ ¢ikarim
yapma esastir. Reklamin diizanlam ve yananlam olmak {izere iki boyutu bulunmaktadir.
Icerik analizi teknigi ile reklam metinlerinde gdzlenen belirgin temalarin frekansini
arastirmak reklamin diizanlamsal boyutunu, birincil ve ikincil belirtilenleri baglayan

cagrisimlarin, resimlerin ¢agristirdigi degerlerin ¢éziimlenmesi ise reklamin yananlamsal
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boyunu ortaya koymaktadir (Bilgin, 2006). Bu sekilde kendi baslarina goriinmeyen

yananlamlar1 ortaya ¢ikarabilmek miimkiin olmaktadir.
4.9. Evren Ve Orneklem

Aragtirma evrenini televizyon reklamlari olusturmaktadir. Calisma evreni ise
1980-2008 yillar1 arasinda yayinlanan televizyon reklamlaridir. Arastirmanin érneklem
kiimesi, 1980-2008 yillar1 arasinda yayinlanan kadinlarin rol aldig1 357 televizyon

reklamindan olusmaktadir.

Arastirmaya konu olan stire¢, 1980-1989, 1990-1999, 2000-2008 olmak Uzere
3 doneme ayrilmistir. Arastirmada 1980-1989 wyillar1 arast ‘1980 donemi’, 1990-1999
yillar1 arast ‘1990 donemi’, 2000-2008 yillart aras1 ‘2000 dénemi’ olarak adlandirilmistir.
Reklamlar yayinlandiklar1 yillara gore gruplara ayrilmis ve sozii edilen 3 farkli periyottan
birine dahil edilmistir. Her dénem igin 119 adet reklam incelenmis, incelenen reklamlarin
yayin yilinin her dénemin basi, ortasi ve sonuna ait olmasina 6zen gosterilmistir. S6zgelimi
1990-1999 donemine dahil edilen reklamlar, 1990’larin basinda (1990 ve 1991 yillar),
ortasinda (1994-1995 wyillar1) ve sonunda (1998-1999) yaymlanmis reklamlar arasindan
secilmistir. Orneklem kiimesi, basit tesadiifi 6rnekleme yolu ile olusturulmustur. igerisinde
kadinlarin yer almadigi reklamlar, bant reklamlar ve teaserlar (iirliniin veya reklam verenin
kimliginin gizli tutuldugu, merak uyandirmayi amacglayan reklamlar) ornekleme dahil
edilmemistir. Teaserlarin arastirma kapsami diginda birakilmasinin nedeni, bu reklamlar ile
degerlendirme formunda da yer alan riin kategorisi veya hedef kitle gibi gostergelere
iligkin bilgi edinememe olasiliginin bulunmasidir. Reklamlarin analizi agamasinda, her

reklam i¢in yalnizca bir kadin karakter incelenmistir. Birden fazla kadin karakterin
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goriildiigli durumlarda, diger kadin(lar)a oranla daha agirlikli rol iistlenmis karakterler

analiz edilmistir.

Aragtirmanin erken safhalarinda (heniiz analizin yapilmadigi, yalnizca kaba
gbzlemin yapilabildigi donemde), 1980-1990 yillar1 arasinda reklami yapilan ({iriin
¢esidinin azligl, 1990°larin sonu-2000’lerin basindan itibaren banka reklamlarinin fazlalig
ve kredi karti kullaniminin yayginlasmaya basladigi, 2000’lerde ise reklami yapilan

urtnlerin gesitlenmesi dikkat ¢ekici bulunmustur.

Aragtirma siirecinde 1980 yilindan itibaren diizenli olarak arsivlenmis
reklamlara erisebilmekte biiyilik zorluklar yaganmistir. 1990 yilindan itibaren olusturulmus
reklam arsivlerine ulagsmak miimkiin olsa da, 1980-1990 yillar1 arasinda yayimlanan
reklamlarin diizenli olarak argivlenmemesi, bu yillarda yaymlanan reklamlart arsivlemis
kurumlarin ise, biinyelerindeki arsivi genel kullanima agmamas: nedeniyle 6zellikle ilk
dokuz yillik dénem igin TV reklamlarma erigebilmek biiyiik sorun haline gelmistir.
Reklamlar1 belirli yillardan itibaren arsivleyen medya takip merkezlerinin, arastirma
evrenini temsil edebilecek sayida reklami ¢ok yiliksek fiyatlara satiyor olmalari, bu
kurumlardan faydalanma olasiligii da ortadan kaldirmistir. Bu nedenle Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi reklam arsivi ile Kristal Elma dijital arsivinden
yararlanilmistir. Kristal Elma dijital reklam argivinden 1989 yili ve sonrasina ait reklamlar
elde edilebilmistir. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi arsivinde ise
televizyon reklamlart 1998 yilindan itibaren diizenli olarak arsivlenmeye baglanmis olsa da,
onceki doneme ait sinirh sayida reklama ulasmak miimkiin olmustur. 1980-1989 dénemine
ait, yukarida bahsedilen iki kaynaktan elde edilebilen tiim reklamlar (119 adet) 6rnekleme

dahil edilmistir. Buna gore, ilk dénem icin (1980-1989), incelenecek reklam sayis1 119
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adet ile sinirli oldugundan diger iki donem i¢in de (1990-1999 ve 2000-2008 ) esit sayida

reklam incelenmistir.
4.10. Veri Toplama Araci

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlar bir degerlendirme formu ile analize
tabi tutulmustur. Arastirmaya konu olan probleme ve alt problemlere yanit aramak {izere
reklamlar bu formda yer alan 22 adet gdsterge tzerinden degerlendirilmistir. S6zi edilen
formda ayrica reklami yapilan {iriiniin ad1 ve reklamin yayin yili bilgileri de bulunmaktadir.
Degerlendirme formunda kadinlarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 5
kategori (yas, medeni durum, meslek, sosyo-ekonomik durum, ait olunan bdlge/yore)
bulunmaktadir. Kadinlarin fiziksel goriiniimlerinin belirlenmesine yonelik 3 (kilo, sa¢ ve
kiyafet), toplumsal cinsiyet sunumlarinin belirlenmesine yonelik 14 farkli kategori (iliski
bi¢imi, dis sesin cinsiyeti, birincil karakter, Uriin kategorisi, mekan, toplumsal statd,
arkaplan, cekicilik tiirii, kadina yonelik sterotipler, reklamda kadinin islevi, hedef kitle,
kadin bedeninin goriintiilen kisimlari, kadinlarin birlikte goriildiikleri kisiler, reklamda

eylem tirl) kullanilmigtir.

Degerlendirme formunun islevselligini test etmek igin bir 30 adet reklam
Uzerinde pilot uygulama yapilmis, islemedigi goriilen gostergeler yeniden diizenlenerek
forma son sekli verilmistir. Arastirmanin bu asamasinda, kadinlarin toplumsal statiilerine
ait degerlendirmenin yapildig1 kategoriye, ‘anne ve es’ segeneginin disinda, ‘yalnizca es’
secenegini eklenmistir. Arastirmanin erken sathalarinda kadinlarin anne ve es olma rolii ile
goriintiilenebilecegi Ongoriilmiis ancak kimi reklamlarda, cocuksuz aile profilinin
yansitilmasina bagli olarak ‘yalnizca es olma’ roliiniin kullanildig1 fark edilmistir. Bu

nedenle toplumsal statii kategorisine bu secenegi eklemek bir gereklilik haline gelmistir.
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Diger bazi kategorilerde de benzer durumlar s6z konusu olmustur: Kadinlara iligskin
sterotiplerin degerlendirildigi kategoriye ‘cocuksu kadinlar’, kadinlarin birlikte goriildiigii
kisiler ketegorisine ‘tesadiifen tanisilan/yabanci kisi’ secenekleri eklenmistir. Ayni sekilde,
‘reklamda kadinlarin yaptiklar1 eylem ve bu eylem sirasinda yardim alip almamalarinin’

degerlendirildigi kategori, pilot uygulama sirasinda eklenen kategorilerden biri olmustur.
4.11. Verilerin Toplanmasi
Arastirma verileri 2009-2010 yillar1 arasinda Anadolu Universitesi iletisim

Bilimleri Fakiiltesi biinyesinde bulunan reklam arsivinden ve Reklamcilar Dernegi
tarafindan 1989 yilindan itibaren diizenlenen Kristal Elma Yarismasinin dijital arsivinden
toplanmistir. Reklamlar kayitli olduklari ortamin o6zelliklerine gore, hazirlanmis olan
degerlendirme formuna gore izlenip aninda degerlendirilmis ya da kaydedilip daha sonra

degerlendirilmistir.
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5.BOLUM: BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Aragtirma kapsaminda 1980-2008 yillar1 arasindaki 28 yillik siire¢ 3 farkli
doneme ayrilmis ve her donem igin 119 adet olmak iizere toplam 357 adet televizyon
reklami1 incelenmistir. Elde edilen bulgular, s6zii edilen siirecte kadina iliskin
betimlemelerin ve deger yargilarmin reklamlara nasil yansidigini ortaya koymaktadir.
Bunun disinda Tirkiye’de televizyon reklamciliginda yasanan farklilasmaya ait

gostergeleri de donemsel olarak izleyebilmek miimkiin olmustur.
5.1.Uruin Kategorileri

Uriin kategorileri, kadinlarin daha ¢ok hangi iiriinlerin reklamlarinda rol

aldiklarini tespit etmeye yonelik olarak degerlendirilmistir.

Tablo1.Uriin kategorilerinin donemlere gére dagilinm

. 1980 dénemi 1990 dénemi 2000 dénemi
Urln Kategorileri
f % f % f %
Otomotiv/yan urunler 1 0,8 3 2,5 3 2,5
Perakende satig/magaza - - 3 2,5 1 0,8
Konut ingaat - - 1 0,8 - -
Mobilya/dekorasyon 4 3,4 3 2,5 8 6,7
Giyim/aksesuar/tekstil 5 4,2 9 7,6 8 6,7
Beyaz esya/dayanikli ev tiiketimi 15 12,6 19 16,0 17 14,3
Gida/igecek 42 35,3 22 18,5 28 235
Viicut/kisisel bakim iiriinleri 7 59 9 7,6 12 10,1
Temizlik trunleri 11 9,2 4 3,4 5 4,2
Finansal hizmet/hizmet 15 12,6 19 16,0 18 15,1
Teknolojik drtinler 5 4.2 8 6,7 5 4.2
Eglence/medya 10 8,4 13 10,9 12 10,1
Diger 4 3,4 6 50 2 1,7

Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0
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1980-2008 yillar1 arasindaki 3 donemde kadinlar en fazla gida ve igecek
reklamlarinda rol almiglardir. 1980 doneminde gida ve igecek kategorisinin orant %35,5,
1990 doneminde %18,5, 2000 déneminde %23,5 olarak bulunmustur. Gida ve igecek
kategorisi disinda kadinlarin en ¢ok goriildiigli kategori beyaz esya/dayanikli ev tiiketim
tirtinleri olmustur. Her 3 donemde de kadinlarin en az rol aldiklar1 kategoriler otomotiv/yan
urtinler, perakende satis/magaza ve konut/insaat kategorileri olmustur. Bu bulgular
Lindner (2004), Frith vd. (2004) ve Kang’in (1997) belirttigi kadinlarin daha ¢ok temizlik,
gida ve ev gerecleri ile ilgili tirlinlerin reklamlarinda yer aldiklar1 yoniindeki goriislerini
desteklemektedir. 1990’lardan itibaren iirlin kategorilerinde cesitlilik go6zlenmistir.
Sozgelimi 1980 doneminde goriilmeyen (Ornekleme girmemis olan) konut/ingaat ve
perakende satig/magaza kategorileri 1990’larda goriilmiistiir. 1980’lerden itibaren
televizyon kanali ve gazete sayisindaki artisa, bilgisayar ve internet kullaniminin
yayginlagsmasina paralel olarak eglence ve medya reklamlariin orant 1980 doneminde %
8,4 iken 1990 doneminde %10,9’a ¢ikmis, 2000 doneminde ise %10,1 olarak bulunmustur.
1980 doneminde finansal hizmet/hizmet kategorisinde, banka ve sigorta sirketlerinin
basarilarini, sermayelerini ve biliylime hizlarini anlattiklar1 kurumsal reklamlar yer almigtir.
1990 doneminde ise kurumsal reklamlarin yerini bankalara ait kredi kartlarinin ve
islevlerinin, subesiz bankacilik ya da telefon bankaciligi olarak adlandirilan yeni

uygulamalarin anlatildig reklamlar almistir.

Bilindigi gibi Tiirkiye’de 1980°lerde izlenen politikalarin etkisi ile ithal tirlinler
pazara girmis ve Urilin c¢esidi artmistir. Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore,
tirtinlerdeki cesitliligin donemin televizyon reklamlarina da yansidigindan s6z etmek

mUmkundr.
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5.2. Birincil Karakterin Cinsiyeti

Reklamda merkezi karakter, liriine yonelik bilgiyi kimin verdigi, tiriinii kimin
kullandig1, kimin konustugu ve reklamda kimin daha uzun siire goriindiigii gibi gostergeler

tizerinden degerlendirilmistir.

Tablo2. Birincil Karakterin Dénemlere Gore dagilimi

o ‘ 1980 dénemi ‘ 1990 dénemi ‘ 2000 donemi |
Birincil Karakter

TR Y T

Kadin ‘ 56 | 471 ‘ 57 | 47,9 ‘ 62 | 52,1 |
Erkek ‘ 25 | 21,0 ‘ 33 | 27,7 ‘ 34 | 28,6 |
Kadin ve erkek ‘ 32 ‘ 26,9 ‘ 17 ‘ 14,3 ‘ 16 | 13,4 |
Diger ‘ 6 | 5,0 ‘ 12 | 10,1 ‘ 7 | 59 |
Toplam ‘ 119 | 100,0 ‘ 119 | 100,0 ‘ 119 | 100,0 |

1980 doneminde kadin ya da erkek figiirler kullanmaksizin iiriine yonelik yakin
plan ¢ekilmis gorintiilerin ‘dis ses’ esliginde sunulmasi egiliminin bulunmasi dikkat
cekicidir. Asagidaki tabloya gore, 1980-2008 yillar1 arasindaki her 3 donemde de
kadinlarin birincil karakter olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu bulgular, Uray ve Burnaz
tarafindan 2003 yilinda gergeklestirilen ve Tiirk televizyon reklamlarinda toplumsal
cinsiyet temsillerinin incelendigi arastirmanin bulgular ile paraleldir. Ancak 1975 yilinda
McArthur ve Resko tarafindan yapilmis arastirmada reklamlarda erkeklerin merkezi

karakter olarak sunulduklar1 (Uray ve Burnaz, 2003) bulgusu ile tezatlik olusturmaktadir.

Bulgular arasindaki bu farkliligin 6ncelikle Tiirkiye’de kadinlarin hem bireysel
ihtiyaclarint hem de ailenin diger iiyelerinin ihtiyaglarini satin alan kisiler olduklari kabulii
ile birgcok reklamin hedef kitlesi olarak tanimlanmalarindan kaynaklandigi

diistiniilmektedir. Bu arastirmanin Orneklemi, bulgular arasi farklili§i yaratan bir diger
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olas1 neden olarak degerlendirilebilir. Bu sonuglar, arastirmanin kapsami geregi, kadinlarin
yer aldigr reklamlarin degerlendirildigi, yalmizca erkeklerin yer aldigi reklamlarin

orneklem dig1 birakildigi bilgisi hatirlanarak degerlendirilmelidir.
5.3. Kadinlarin Yas1

Reklamlarda kadinlarin genellikle geng ve giizel karakterler olarak sunuldugu
belirtilmektedir. (Arima, 2003; Kang, 1997; Machia ve Lamb, 2009; MacKay ve Covell,
1997; Lindner, 2004). Bu kategori Tiirk televizyon reklamlarinda bu egilimin dénemsel

olarak degisiklik gecirip gecirmedigini sorgulamak tizere kullanilmistir.

Tablo 3.Kadmlarin yaginin donemlere gore dagilimi

Kadmm ‘ 1980 dénemi 1990 dénemi 2000 donemi

Yasi ‘ f % f % f ‘ %
Geng ‘ 71 59,7 85 71,4 88 ‘ 73,9
Orta yasli ‘ 42 35,3 28 23,5 22 ‘ 18,5
Yash ‘ 3 2,5 5 4,2 6 ‘ 5,0
Belirsiz ‘ 3 2,5 1 0,8 3 ‘ 2,5
Toplam ‘ 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0

Arastirmadan elde edilen verilere gore her 3 donemde de reklamlarda en ¢ok
geng kadinlar kullanilmig, hatta bu egilim her donemde bir 6ncekine gore artig gostermistir.
Gen¢ kadinlarin  reklamlarda yer alma oram1 1980 doneminde %59,7, 1990
doneminde %71,4, 2000 doneminde %73,9°dur. Orta yash kadinlar %35,3 orani ile
reklamlarda en ¢ok 1980 doneminde yer almislardir. Orta yasl kadin karakterlerin, sonraki
donemlerde reklamlarda goriilme oranlarinda diisiis gozlenmistir. Yagh kadinlar ise 1980
doneminde %2,5, 1990 doneminde %4,2, 2000 doneminde %S5 oraninda reklamlarda

goriilmiislerdir.
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Arastirmanin elde edilen bulgulara goére, 1980-2008 doneminde reklamlarda
tanimlanan ‘ideal kadin’in temel ozelliklerinden biri gengliktir. Genglik, reklameilik
sektorli acisindan en Onemli degerlerinden biri olarak goriinmekte ve disilik
sterotiplerinden biri olarak sunulmaktadir. Reklamda goriilen kadin figiir, (anne, es, calisan)
toplumsal statiisii ne olursa olsun gen¢ gériinmek durumundadir. Bu ayn1 zamanda kadinin
basarisinin temel gostergesi olarak da sunulmaktadir. Bu sekilde izleyiciye verilen mesaj,
reklamin o6nerdigi dogru iirlinliin kullanilmadigr durumlarda kadinin eksik, yash ve

basarisiz olacagidir.

Yukarida yer alan tablodaki verilere gore reklamlarda gen¢ kadinlarin goriilme
siklig1 1980’lerden itibaren her donemde artmistir. Bu durum bu yillardan itibaren medya
sektoriiniin genislemesine bagli olarak Batili giizellik standartlarinin yerlesmesi ve giderek

benimsenmesi olarak degerlendirilebilir.
5.4. Kadinlarin Medeni Durumu

Reklamlarda yer alan kadinlarin medeni durumuna iligkin degerlendirme,
kadina yonelik toplumsal alginin tespit edilmesine yonelik olarak kullanilan kategorilerden
biridir.

Aragtirmada elde edilen verilere gore, televizyon reklamlarinda her donemde,
evli olduklar1 belirlenen kadinlarin orani, bekar olanlardan fazladir. Evli kadin
sunumlart %47,9 oram ile en ¢ok 1990 doneminde kullanilmistir. Kadinin medeni
durumunun belirlenemedigi reklamlar %47,9 orani ile en ¢ok 1980 doneminde, 21,8 orani
ile en az 1990 doneminde gorilmiistiir. Bu bulgu 1980’lerde reklamlarda kadinlik

tanimlarinin kadinin medeni durumuna gore yapilmadigi seklinde yorumlanabilir. Bekar
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kadin figlrd 1980’lerden itibaren her donemde artmistir. Bekar kadinlarin orani 1980

doneminde %21, 1990 doneminde %30,3, 2000 doneminde %32,8 olarak bulunmustur.

Tablo 4. Kadinlarin medeni durumunun dénemlere gore dagilimi

_ 1980 dénemi 1990 donemi 2000 donemi ‘
Medeni Durum

f % f % f ‘ % ‘

Evli 37 31,1 57 47,9 41 ‘ 34,5 ‘

Bekar 25 21,0 36 30,3 39 ‘ 32,8 ‘

Belirsiz 57 47,9 26 21,8 39 ‘ 32,8 ‘

Toplam 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0 ‘

Yukarida bulgular genel olarak degerlendirildiginde reklamlarda evli kadin
betimlemelerinin her donemde bekar kadin betimlemelerine tercih edildigi goriilmektedir.
Evlilik her donemde bekarliga gore yiiceltilen deger olarak sunulmustur. Ancak bekar
kadinlarin oranmi yillara gore incelendiginde bekar kadin sunumlarinin her dénemde artis
gosterdigi gorlilmektedir. Bu durum, modern yasamin 6zgiirlesme ve bireycilik ¢agrilarinin

reklam metinlerine yansimasi olarak degerlendirilebilir.
5.5. Kadinlarin Meslekleri

Bu kategori kadinlarin silire¢ igerisinde ¢alisma yasaminda yer alip
almadiklarin1 ve daha ¢ok hangi mesleklerle tanimlandiklarini belirleyebilmek amaciyla

kullanilmistir.

Kadinin mesleginin dénemsel olarak incelendigi bu boliimde, kadimin ¢alisip
calismadiginin belirlenemedigi ya da c¢alistigina yonelik isaretler bulunsa bile mesleginin
tespit edilemedigi reklamlarin orani, arastirma kapsamina alinan her 3 doénemde de
karsilagilan en yliksek kategori olmustur. ‘Belirsiz’ bashigr altinda toplanan bu reklamlar,

her donemde, incelenen reklamlarin neredeyse yarisini olusturmaktadir. (Bu kategori, 1980
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doneminde %49,6, 1990 doneminde %52,9, 2000 déneminde %54,6 olarak Olclilmiistiir.)
Bu bulgu genel olarak degerlendirildiginde, ataerkil toplumlarda erkek ile 6zdeslesen
‘calismak ve ekonomik Ozgiirliik’ gibi degerlerin, kadinlara iliskin betimlemelerde
kullanilmadigi, kadmnlik tariflerinin ‘calisma’ faktorii disinda yargilarla yapildigr seklinde

degerlendirilebilir.

Tablo 5.Kadilarin mesleklerinin dénemlere gore dagilimi

1980 dénemi 1990 dénemi 2000 donemi
Kadinin Meslegi

f % f % f ‘ %
Yonetici 1 .8 - - - -
Uzman 3 2,5 4 3,4 6 ‘ 5,0
Beyaz yakal 11 9,2 9 7,6 5 ‘ 42
Sporcu 1 08 2 1,7 2 ‘ 1,7
Show/eglence
sektoriinde, sanatci 11 9,2 11 9,2 13 10,9
Ev hanimi 27 22,7 26 21,8 14 ‘ 11,8
Ogrenci 2 1,7 - - 1 ‘ 0,8
Emekli - - 2 1,7 1 ‘ 0.8
Diger 4 34 2 1,7 12 ‘ 10,1
Belirsiz 59 49,6 63 52,9 65 ‘ 54,6
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0

Arastirmadan elde edilen verilere gore, 1980-2008 doneminde ev kadini olarak
gosterilen kadinlar, arastirmada en sik rastlanan betimlemelerden biri olmustur. Ancak ev
kadin1  betimlemesinin  yillar i¢inde azaldigi gozlenmistir (1980’lerde  %22,7,
1990’1larda %21,8, 2000’lerde %11,8). Show/eglence sektoriinde calisan ya da herhangi bir
sanat dali ile ugrasan kadinlarin oran1 1980 ve 1990 déneminde degismemis ( %9,2), 2000
doneminde artmistir (%10,9). ‘Beyaz yakali’ calisanlar kategorisinde degerlendirilen

kadinlarin oran1 donemsel olarak diislis gostermistir. Beyaz yakalilarin orani 1980
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déneminde %9,2, 1990 doneminde %7,6, 2000 doneminde %#4,2 olarak ol¢lilmiistiir. Beyaz
yakalilarin oranindaki diistis kadin mesleklerine ait sunumlarin yillar igerisinde
cesitlenmesi ile agiklanabilir: Arastirmanin yontem kisminda da belirtildigi gibi,
yukaridaki tablolarda belirtilen meslek gruplarinin disinda kalan meslekler ‘diger
meslekler’ adi altinda gruplanmislardir. Tablolar incelendiginde bu kategoriye dahil edilen
reklamlarin 28 yili kapsayan 3 donemde siirekli olarak arttigi goriilmektedir. 1980
doneminde yalmizca %3.,4 olarak oOlclilen bu kategorinin, 2000 doneminde %10,1°e
yiikseldigi goze carpmaktadir. S6zii edilen siire¢ icerisinde bu kategori tarim isciligi,
polislik, hosteslik, kuryelik, yazarlik gibi farkli meslekleri icerecek sekilde genislemistir,
ancak bu mesleklerin higbiri tek basina bir kategori olusturacak kadar sik goriilmemistir.
Benzer sekilde ‘uzman’ kategorisinde degerlendirilen profesyonel meslek sahibi kadin
sunumlart da her donemde artis gostermis, 1980 doneminde %?2,5 olarak Olgiilen bu
kategori, 2000’lerde iki kat artarak %5 e yiikselmistir. Ancak bu oranlar ‘issiz ya da calisip
calismadig1 belirsiz’ olarak betimlenen kadinlarin orani ile karsilastirildiginda oldukca
disik kalmaktadir. Bu goriinim, Tirkiye’de 1980’lerden itibaren yasam kosullarinimn
degismesine bagli olarak daha fazla egitim alan ve is hayatinda daha fazla varlik gdsteren

(Uray ve Burnaz, 2003) kadinlarin durumunu yeterli 6l¢iide yansitmamaktadir.

Bugune kadar yapilmis arastirmalarda, kadinlarin genellikle igsiz-diisiik gelirli
ya da kadina uygun meslekler olarak bilinen meslek gruplar icinde gosterildigi
belirtilmistir (Ferrante vd.’den aktaran Furnham ve Thompson:1999, Kang, 1997, Arima,
2003; Uray ve Burnaz, 2003). Bu arastirmada elde edilen bulgular bu goriisii destekler

niteliktedir: 1980-2008 doneminde, siire¢ igerisinde meslek sunumlarinda ¢esitlilik oldugu
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gozlenmesine ragmen, kadinlar en ¢ok sekreter, hostes, manken, banka memuru, biiro

caligan1 gibi kadinst meslekler olarak tanimlanan meslek gruplari igerisinde yer almiglardir.
5.6. Kadinlarin Sosyo-Ekonomik Durumlari

Bu kategori reklamlarda yer alan kadin karakterlerin gelir durumlarini ve
yasam standartlarin1 belirleyebilmek amaciyla kullanilmistir. Buna gore reklamlarda yer
alan kadin figiirler, yasadiklar1 ortam, mal sahiplikleri, egitim durumlari, meslekleri, yasam

bicimleri ve tiikketim aligkanliklar1 gibi farkli gostergeler lizerinden degerlendirilmistir.

Arastirmaya konu edilen her 3 donemde de kadinlar orta gelir grubuna dahil
bireyler olarak sunulmuslardir. Orta gelir diizeyine sahip kadinlarin oran1i 1980
doneminde %79 olarak 6l¢iilmiig, 1990 doneminde %16’lik bir diisiis ile bu oran %63
olarak bulunmustur. 2000 doneminde ise reklamlarda sunulan orta smif kadinlarin
orani, %35,9 diizeyinde bir artis gostererek %68,9 olarak kaydedilmistir. Ust gelir grubuna
ait kadinlarin orami 1980 doneminde %16,8, 1990 doneminde %31,9, 2000

doneminde %?24,4 olarak bulunmustur.

Tablo 6.Kadinlarin sosyo-ekonomik durumlarinin dénemlere gore dagilimi

Kadinin 1980 dénemi 1990 donemi 2000 donemi ‘
Sosyo-ekonomik

Durumu f % f % f %
Ust 20 16,8 38 31,9 29 ‘ 24,4 ‘
Orta 94 79,0 75 63,0 82 ‘ 68,9 ‘
Alt 2 1,7 3 2,5 3 ‘ 2,5 ‘
Belirsiz 3 2,5 3 2,5 5 ‘ 4,2 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0 ‘

Bu verilere gore, kadinlarin sosyo-ekonomik durumlari kategorisinde en biiyiik

doniisiimiin 1990 doneminde yasandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu donemde {ist siif olarak
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tanimlanan kadinlarin oraninda belirgin bir artis, orta sinif olarak tanimlanan kadinlarin
oraninda diisiis oldugu gozlenmektedir. Alt gelir grubuna ait kadinlarin orani
1980’lerde %1,7 olarak goriiliirken, 1990 ve 2000’lerde bu oranin %2,5 oldugu ortaya

cikmustir.
5.7.Yore

Bu bolimde reklamlardaki kadin karakterlerin ait olduklar1 yoreyi
belirleyebilmek i¢in kir-kent ayrimi yapilmis ve bu siniflandirmalarda donemsel bir
farklilasmanin  olup olmadigr degerlendirilmistir. Arastirmadaki yore kategorisi
reklamlarda farkli kadin kimliklerinin yer alip almadigim1 sorgulamak iizere

kullanilmaktadir.

Tablo7: Kadinlarin ait olduklar1 yérenin dénemlere gére dagilimi

Kadinmn Ait 1980 donemi 1990 dénemi 2000 dénemi ‘
Oldugu Yore £ % £ % £ % ‘
Kent 117 98,3 116 97,5 113 95,0 ‘
Kir 1 0,8 3 2,5 6 5,0 ‘
Belirsiz 1 0,8 - - - - ‘

Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0 ‘

Yukaridaki tabloya gore, reklamlarda her donemde biiyiik bir agirlikla kentli
kadin betimlemeleri yapilmistir. Buna gore reklamlarda farkli kadin kimliklerinin
reklamlarda yer almadigi sdylenebilmektedir. Kirsal bolgelerde yasan kadin sunumlari
1980 déneminde yok denecek kadar azdir. 1990’lardan itibaren kirsalda yasayan ve yerel

ozellikleri ile One ¢ikan kadin betimlemeleri sinirlt oranda da olsa goriilmeye baslamistir.
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5.8. Kadinlarin Fiziksel Durumlari

Kadinlarin fiziksel goriiniimleri 3 baslik altinda incelenmistir. ik béliimde
reklamlardaki kadinlarin kilosuna iliskin degerlendirmeler yapilmis, sonraki boliimlerde
saclar1 ve kiyafetlerine iliskin betimlemeler incelenmistir. Elde edilen bulgularla
reklamlarda kurgulanan ‘ideal kadimnin’ kilo, sa¢ ve giysi bakimindan nasil goriinmesi
gerektigine yonelik gostergeleri belirleyebilmek ve kadin profilinde donemlere goére bir

farklilasma olup olmadigini gérebilmek amaglanmistir.
5.8.1. Kadinlarin Kilosu

Reklamlarda yer alan kadin karakterlerin kilosunu belirleyebilmek icin ‘zayif,
dolgun, sisman, hamile ve belirsiz’olmak tizere 5 farkli siniflama yapilmis, donemlere gore

bu siniflandirmalarda farklilasmanin olup olmadigi sorgulanmistir.

Tablo 8.Kadinlarin kilolarinin dénemlere gore dagilimi

Kadimm Kilosa 1980 dénemi 1990 dénemi ‘ 2000 dénemi ‘

f % f % ‘ f ‘ % ‘
Zayif 92 773 88 73,9 ‘ 93 ‘ 78,2 ‘
Dolgun 18 15,1 18 15,1 ‘ 15 ‘ 12,6 ‘
Sisman 2 1,7 2 1,7 ‘ 6 ‘ 5,0 ‘
Hamile - - 3 2,5 ‘ 1 ‘ 08 ‘
Belirsiz 7 5,9 8 6,7 ‘ 4 ‘ 34 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 ‘ 100,0 ‘

1980-2008 yillarin1 kapsayan her 3 déonemde de kadinlar en gok zayif-formunu
koruyan karakterler olarak sunulmustur. Dolgun kadinlarin reklamlarda yer alma sikligi
1980 ve 1990 donemlerinde %15,1 olarak kaydedilmis, 2000 doneminde bu oran %12,6’ya

diigmiistiir. Bu bulgular basta kozmetik ve moda sektoriiniin medya yolu ile pompaladigi
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‘cekici kadin ve kusursuz beden’ cagrilarmin etkisi 1s18inda degerlendirilebilir ve ideal

beden tanimlarinin degismekte oldugunun gostergesi olarak okunabilir.

Her 3 donemde de kadinlarin agirlikli olarak zayif ve formda kadinlar olarak
betimlenmelerini, reklamlarin olgular1 idealize etme arayisi ve gelenegi ile oldugu kadar,
modernizm ve kiiresellesmenin tektiplestirici etkisi ile de aciklamak miimkiindiir.
Arastirmanin degerlendirme asamasinda 1980-2008 yillar1 arasinda zayif olarak nitelenen
kadin tasvirlerinin siire¢ igerisinde giderek inceldigi ve 2000’lerde giizelligin asiri
zayiflikla esdeger tutuldugu ayirt edici bir detay olarak géze carpmistir. Bunun yani sira,
1980 ve 1990 donemlerinde %1,7 olarak oOlglilen sisman kadmnlarin oraninin, 2000
doneminde %5’ e yiikseldigi goriilmiistiir. Bu goriiniimiin, genel olarak yasli karakterlerin
sisman kadinlar olarak sunulmasi egiliminden ve yash karakterlerin 2000’lerde goriilme

sikliginin artmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
5.8.2. Kadinlarin Saclaria iliskin Betimlemeler

Bu boliimde televizyon reklamlarindaki kadin karakterlerin sa¢ rengi ve saginin
uzunlugu donemsel olarak incelenmistir. Bu degerlendirme ile disilik ve giizellik
standartlarinda bir farklilagma olup olmadigi konusunda ¢ikarimlar yapabilmek

hedeflenmistir.

1980 doneminde %44,5 orani ile kadinlar en ¢ok siyah sacli karakterler olarak
sunulmuslardir. Bu donemde saglarin boyu orta uzunlukta, omuzlardadir (%37). Ay
donemde reklamlarda yer alan kumral sagh kadinlarin oram1 %26,1, sar1 sach kadinlarin
oran1 %23,5’dir. 1980 doneminde kizil sagh kadin figlre rastlanmamustir, kizil sagh
kadinlar 1990 doneminde %35,9 oraninda goriilmiistiir. 1980’lerde kadinlar en az kisa sagl

(%25,2) karakterler olarak goriilmiislerdir. 1990 doneminde siyah, kumral ve sar1 sagh
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kadinlarin oraninda diisiis gozlenmis, beyaz sa¢hi kadinlarin orant degismemistir (%0,8).

2000’lerde siyah (%44,5) ve kumral (%23,5) sagli kadin figlrlerin oraninda yeniden artis

goriiliirken, sar1 ve kizil sach kadmn figlrlerin oraninda diisiis gozlenmistir. Sar1 sagh

kadinlar en ¢ok 1980 doneminde goriilmiislerdir. Kisa sagh kadinlar %37 orani ile en ¢ok

1990 déneminde goriilmiislerdir.

Tablo 9. Kadinlarin sag renklerinin dénemlere gore dagilimi

Kadmmn Sag 1980 donemi 1990 dénemi

Rengi f % f %
Siyah 53 44,5 52 43,7
Kumral 31 26,1 25 21,0
Sar1 28 23,5 26 21,8
Kizil - - 7 5,9
Beyaz 1 0,8 1 0,8
Belirsiz 6 5,0 8 6,7
Toplam 119 100,0 119 100,0

Tablo 10. Kadinlarin sa¢ uzunluklarinin dénemlere gére dagilimi

Kadmm Sag 1980 donemi 1990 dénemi
Uzunlugu f % f %
Kisa 30 25,2 44 37,0
Uzun 40 33,6 51 42,9
Orta 44 37,0 17 14,3
Belirsiz 5 472 7 59
Toplam 119 100,0 119 100,0

2000 donemi
f
53
28
20

N O

10
119

2000 donemi
f
22
68
18
11
119

]
44,5 ‘
235 ‘
16,8 ‘

5,0 ‘
1,7 ‘
8,4 ‘
100,0 ‘

%
18,5 ‘
57,1 ‘
15,1 ‘

9,2 ‘

100,0 ‘

Sa¢ boylarinin 1980-2008 yillar1 arasinda siirekli olarak uzadigi goriilmiistiir.

Uzun sacli kadinlarin orani 1980 doneminde %33,6, 1990 doneminde %42.,9, 2000

doneminde %57,1 olarak Olgiilmiistiir. Ayn1 donemde beyaz sacgli kadinlarin oraninda da

artis goriilmektedir. Bu goriiniim, onceki bolimlerde de belirtildigi gibi, beyaz sagla
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betimlenen yaslhi kadin Kkarakterlerin 2000’lerde daha fazla goriiniir olmasindan
kaynaklanmaktadir.

5.8.3.Kadinlarin Kiyafetleri

Bu kategori, 1980-2008 donem araliginda kadinlarin giysilerinde ve moda

anlayisinda farklilasma olup olmadigini belirleyebilmek amaciyla incelenmistir.

Tablo.11. Kadinlarin giydikleri kiyafetlerin donemlere gore dagilimi

1980 dénemi 1990 donemi 2000 doénemi ‘

Kadimin Kiyafeti
f % f % f ‘ % ‘
Gunluk 73 61,3 59 49,6 67 ‘ 56,3 ‘
Gecelik/sabahlik 3 2,5 3 2,5 8 ‘ 6,7 ‘
Spor 3 2,5 5 4,2 1 ‘ 0,8 ‘
Klasik 10 8,4 24 20,2 9 ‘ 7,6 ‘
Gece elbisesi 13 10,9 9 7.6 15 ‘ 12,6 ‘
Is kiyafetleri/iiniforma 4 3,4 4 3,4 4 ‘ 3,4 ‘
Mayo/bikini/i¢ gamasirt 5 42 2 1,7 7 ‘ 59 ‘
Ciplak/yar1 giplak 1 0,8 4 3,4 4 ‘ 3,4 ‘
Belirlenemeyen 7 5,9 9 7,6 4 ‘ 34 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0 ‘

1980-2008 willar1 arasinda reklamlarda kadinlar agirlikli olarak giinliik
kiyafetleri ile yer almiglardir. 1990 déneminde giinliik giysileri ile sunulan kadinlarin oram
bir 6nceki doneme gore diismiigse de 2000’lerde yeniden yiikselmistir. 1980 doneminde
kadinlar giinliik kiyafetlerden sonra en fazla gece elbisesi giyerken goriilmiislerdir. Aym
donemde, tayyorlerin ve sik takimlarin dahil edildigi ‘klasik giysiler’in oran1 %8,4 olarak
Olctlmiistiir. Klasik giysiler 1990’larda belirgin bigimde artmis (%20,2), 2000
doneminde %7,6’ya gerilemistir. 1980°’lerde nadiren goriilen mayo/bikini/i¢ ¢amasiri ve

gecelik/sabahlik giymis kadinlar 2000 doneminde daha fazla goriiniir olmuslardir. Ayni1
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sekilde 1980 doneminde 6rneklerine pek az rastlanan ciplak/yarigiplak kadinlar 2000°1lerin

reklamlarinda daha fazla yer almiglardir.

1980-2008 yillar1 arasindaki siirecte moda anlayisindaki degisim kaba bir
gozlemle bile fark edilebilecek durumdadir. 1980 doneminde giinliik kiyafetler 2000
donemine gore daha ‘kapali’ sayilabilecek niteliktedir. Bu donemde elbise kollarinin ve
etek boylarinin son doneme gore daha uzun oldugu sdylenebilir. 2000’lerde etek boylar
kisalmis, gogiis dekolteleri artmis, ince askili bluzlar ve kisa sortlar daha fazla kullanilir
hale gelmis, diger ifadeyle kadin bedeninin daha fazla sergilendigi betimlemeler
yapilmistir. Sonug olarak 28 yillik siirecte degisen moda anlayisinin reklamlardaki kadin

betimlemelerine yansidigi sdylenebilmektedir.

1980-2008 donem araliginda kadinin fiziksel durumunu ortaya koyan tablolarin
tamami bir arada degerlendirildiginde sag, kilo ve giysiler agisindan farklilasmanin oldugu
sOylenebilmektedir. Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda kadmlarin her donemde en fazla
siyah sagli olarak betimlenmislerdir ancak sa¢ boylarinda donemsel olarak degisim
yasanmistir. Kadinlarin sa¢ boylart 1980°lerde omuzlarinda resmedilirken, ilerleyen
yillarda uzun sa¢ daha fazla kullanilir hale gelmis, hatta asir1 uzun olarak
degerlendirilebilecek Orneklere siklikla rastlanmistir. 1990 doéneminde kisa sa¢li kadin
betimlemelerinin 6nceki doneme gore arttigi goriilmektedir. Bu donemde ayrica kizil sagh

kadinlarin oran1 da artis gostermistir.

1990 donemi gesitliligin ve birbirinden farkli 6rneklerin bir arada goriildigii
donemdir. 1990’larda meydana gelen degisim ve yenilik hiz olarak 1980’lerde
yasananlarin Otesindedir. Onceki dénemde pek hissedilmeyen bircok yasam bigimi

insanlara medya araciligiyla ulasmaya baslamis, buna bagh olarak gelencksel ve modern
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unsurlarin bir arada bulundugu karma goriiniimler olusmustur. Bir yandan geleneksel
degerler biiyiik dl¢iide varligini siirdiirmekte iken diger yandan kendilerini kimlik, yasam
bi¢imi ve fiziksel goriiniim itibariyle farkli tanimlayan insanlarin bu farkliliklarini ifade
etme arayisina bagli olarak degisik goriiniimler ortaya ¢ikmistir. Batili degerlere daha ‘agik’
hale gelindigi bu donemde, medyanin dolasima soktugu ‘6zgiirlesme’ ve ‘bireycilik’ gibi
toplumsal sdylemlerin yansimasi olarak kendilerini bdyle tanimlarla ifade eden gruplarda
(ataerkil toplumlarda oOzgiirligiin erkeklikle esdeger goriildiigi savina bagli olarak)
‘erkeksilesme’ goriildiigii diistiniilmektedir. Kisa sacin, o dénem icin yeni ve farkl
sayilabilecek kizil sa¢ renginin ve temelde erkeksi olarak nitelenen klasik kiyafetlerin

goriilme oraninin bu dénemde artmis olmasi, farklilik arayislari ile ilintili goriinmektedir.

2000 doneminde ise reklamlarda disiligin daha ¢ok 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.
Bu donemin reklam karakterleri, her donemde oldugu gibi zayif ve formda, uzun ve siyah
saclidir. Bu karakterler 6nceki donemlerden daha fazla gece elbiseleri ve mayo/bikini/i¢
camagirlari ile gériinmektedir. Arastirmanin ilerleyen boliimlerinde goriilecegi gibi ‘calisan
kadin’ betimlemeleri artmis olmasina ragmen klasik kiyafetlerle sunulan kadinlarin orani
diismiistiir. Reklamlarda is yasamina iliskin gostergelerle betimlenen kadinlarin giinliik ve

rahat kiyafetler giydikleri gozlenmistir.
5.9. Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyeti

Reklamlarda dis ses kullanimi, bilgiyi aktaran ve izleyiciye tavsiyeyi veren
kisiyi temsil etmektedir. Televizyon reklamlarinda giiven saglayan unsur olarak kullanilan
dis sesin cinsiyetini belirlemek, kadin ve erkegin toplumsal konumu hakkinda da fikir

vereceginden bu aragtirmada degerlendirilen kategorilerden biri olmustur.
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Tablo 12. Reklamda dis sesin cinsiyetinin donemlere gore dagilimi

Dis Sesin 1980 donemi 1990 donemi 2000 dénemi

Cinsiyeti f % f % f %
Kadin 15 12,6 6 5,0 15 12,6
Erkek 76 63,9 94 79,0 90 75,6
Kadin ve erkek 4 34 7 59 1 0,8
Cocuk - - 3 2,5
Dis ses yok 24 20,2 9 7,6 13 10,9
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0

Televizyon reklamlarinin incelendigi ¢alismada agirlikli olarak erkeklerin dis
ses olarak kullanildiklar1 (Bartsch ve dig, 2000; Bresnahan ve dig., 2001) belirtilmistir. Bu
arastirmanin ortaya koydugu bulgular bu goriis ile uyumludur. 1980-2008 yillar1 arasinda
her donemde kadin ve erkek dis seslerin oraninda belirgin farklar goriilmiis, erkekler
kadinlardan daha fazla dis ses olarak kullanilmiglardir. Kadinlar en az 1990 doneminde
reklamlarin dis sesi (%5), olmuslardir. Cocuklarin dis ses olarak goriildiikleri tek donem
1990 donemi olmustur. Hem kadin hem de erkegin dis ses olarak kullanim orani
1980’lerde 9%3,4, 1990’larda %5.,9, 2000’lerde %0,8 olarak goriilmiistiir. Dis sesin
kullanilmadig1 reklamlara %?20,2°lik oranla en fazla 1980 doneminde rastlanmistir. Bu
verilerden hareketle, televizyon reklamlarinda {iriinii 6nermek, problem ¢oziimiine yonelik
tavsiyeyi iletmek ya da bilgi aktarmak gibi islerin ‘erkek isi’ oldugu anlayisi ile hareket
edildigi, kadmin sesinin yok sayildigi sdylenebilmektedir. Kadinin birincil karakter olarak
sunuldugu reklamlarda bile erkegin dis ses olarak kullanilmasi, arastirmada géze carpan

dikkat ¢ekici ayrintilardan biridir.
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5.10. Kadinlarin Toplumsal Statiisii

Bugiine kadar yapilmis calismalarda reklamlarda kadinin geleneksel ataerkil
kaliplar igerisinde sunuldugu ve rollerinin genel olarak annelik ve ev hanimhid ile
siirlandigr belirtilmistir (Kang, 1997;Frith vd., 2004; Acevedo vd., 2006; Furnham ve
Thompson, 1999). 1980’lerden itibaren cinsiyet esitligi egilimine bagli olarak reklamlarda
kadinin toplumsal konumuna yonelik tasvirlerin degisip c¢esitlenmeye basladig1 belirtilse
de, bu degisimin yetersiz kaldigindan s6z edilmektedir. (Arima, 2003; Kim ve Lowry,

2005). Bu ¢alismada da bu goriisleri destekleyen bulgulara ulagilmistir.

Tablo 13.Kadinlarin toplumsal statiisiiniin donemlere gére dagilimi

) 1980 donemi 1990 dénemi 2000 donemi

Toplumsal Stati
f % f % ‘ f ‘ % ‘
Ev kadimni 13 10,9 4 3,4 ‘ 2 ‘ 1,7 ‘
Anne-es 20 16,8 30 25,2 ‘ 13 ‘ 10,9 ‘
Es 8 6,7 16 13,4 ‘ 20 ‘ 16,8 ‘
Sevgili 7 59 15 12,6 ‘ 18 ‘ 15,1 ‘
Arkadas 16 13,4 5 4,2 ‘ 4 ‘ 3,4 ‘
Calisan 18 15,1 17 14,3 ‘ 31 ‘ 26,1 ‘
Unlii 6 5,0 11 9,2 ‘ 8 ‘ 6,7 ‘
Diger/belirlenemeyen 31 26,1 21 17,6 ‘ 23 ‘ 19,3 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 ‘ 100,0 ‘

Yukaridaki tabloda yer alan verilere gore 1980 doénemi televizyon
reklamlarinda kadinlar en fazla anne ve es olarak tanimlanmiglardir. Ayn1 donemde ev
hanimi olarak sunulan kadinlarin oranit %10,9 olarak goriilmiistiir. Kadinin toplumsal
statiisiinlin degerlendirildigi bu kategoride reklamda birden fazla cinsiyet rolii goriilse dahi,

tek bir segenek (reklamda daha ¢ok One c¢ikan segenek) isaretlenmistir. Bu nedenle ev
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hanimlig1 ve anne-es olma rollerinin temelde birbirini kapsadigini ve bir¢ok reklamda ayni
anda kullanildigini belirtmek gerekmektedir. Yukaridaki tabloya gore 1980 dénemi igin en
sik rastlanan kategori diger/belirsiz kategorisi olmustur. Bu kategori tabloda belirtilenlerin
disinda bir cinsiyet rolii goriildiigiinde ya da toplumsal statiiye dair herhangi bir
gostergenin bulunamadigi durumlarda kullanilmistir. Bu kategorinin digerlerine oranla
daha yiiksek frekansli c¢ikmasi 1980 donemi televizyon reklamlarinin niteligiyle
iliskilendirilmistir. 1980 donemi, kamu yayinciliginin hakim oldugu ve 6zel televizyon
yayinciliginin yeni basladigi, dolayisiyla televizyon reklamciligi anlayisinin bugiinkiinden
cok farkli oldugu bir dénemdir. Bu déonemde daha cok iiriiniin 6zelliklerini ve saglayacagi
fayday1 6ne ¢ikarmaya calisan reklamlar yapilmakta, hem kadinlar hem de erkekler ancak
Ozellikle de kadinlar siklikla dekoratif amaclarla kullanilmaktadir. Bu doneme ait
reklamlarda kadinlar genel olarak dans edip sarki sdylerken goriinmiislerdir. Birgok kez
reklamda yer alan kadinin erkek karakterle iliskisini ve toplumsal statiisiinii belirlemekte
zorlanilmistir. Bu nedenle belli bir toplumsal cinsiyet rolii ile tanimlanmayan kadinlarin
1980 donemi i¢in en yiiksek kategori olarak (%31) bulunmasi dénemin reklamcilik

anlayisi ile baglantili gériinmektedir.

1980 doneminde anne/es cinsiyet rollerinden sonra en ¢ok gorulen toplumsal
rol %18 orani ile ¢alisan, %16 orani ile arkadas durumundaki kadinlar kategorisi olmustur.
Reklamlarda rol alan ve iiriine taniklik eden sohretli kisilerin oram1 %6°dir. Reklamdaki
erkek karakterin esi konumunda sunulan (¢ocuksuz goriintiilenen, ¢ocugu olduguna dair
herhangi bir belirti bulunamayan) kadinlarin orani %8’dir. Reklamda yer alan erkek
karakterin sevgilisi durumunda sunulan kadin kategorisi en az rastlanan kategorilerden biri

olmustur.
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S6zu edilen bulgulardan hareketle, 1980 déneminde kadinlarin reklamlarda
iirtin tanitmaktan 6te ¢ogunlukla ‘seyirlik’ olarak yer aldiklar1 sdylenebilir. Bu donemde
evlilik kurumunun ve anneligin yliceltilmis degerler oldugu diisiiniilmektedir. Bu donemin
kadinlarinin en ¢ok, geleneksel es ve annelik rolleri ile tarif edilmesi bu durumun bir
gostergesi olarak yorumlanmistir. Anne ve es rollerinin disinda en sik karsilasilan
kategorinin c¢alisan kadinlar olmasi nedeniyle bu doénemde kadinlarin kamusal alanda
yetersiz de olsa var olduklar1 sdylenebilir. Bir ¢ocugun annesi ya da bir kocanin esi
olmanin disinda, ‘sevgili’ olarak sunulan kadinlarin oraninin diisiikk olmasi, bu dénemde
genel olarak muhafazakar bir ortamin ya da muhafazakar bir yayincilik anlayisinin oldugu
seklinde yorumlanabilir. Ancak bu goriinim 1980’lerin son ddneminden itibaren
degismeye baslamistir. 1990 doneminde yine toplumsal statiiniin belirlenemedigi kategori
ile kadinlarin anne/es olarak isaretlendikleri kategori en yiiksek ¢ikan gruplardir ancak,
hem ‘sevgili ‘hem de ‘¢ocuksuz es’ kategorilerinde 6nceki doneme gore %6,7’lik bir artig
so0z konusu olmustur. Reklamda g¢alisan kadinlar olarak sunulan kadinlarin
oraninda %0,8’lik bir diisiis gézlenmistir. 1990 doneminde kategoriler arasinda en biiyiik
diisiis arkadas olarak sunulan kadinlarda olmustur. Bu durum kolektif degerlerin asinmaya
bireyciligin yiikselmeye baslamis olmasi seklinde yorumlanabilir. Unlii kadinlarin orani

ise %5°den %9,2’ye ylikselmistir.

2000 doneminde reklamlarda kadinlar en ¢ok ‘¢alisan kadin’(%26,1), en az ‘ev
hanimt’ (%1,7) rolleri ile sunulmuslardir. Bu dénemde anne ve es olarak betimlenen
kadinlarin oraninda diisiis, cocuksuz es ve sevgili olarak sunulan kadinlarin oraninda artis
gbzlenmistir. Bu iki kategori (¢ocuksuz es ve sevgili) 1980-2008 yillar1 arasinda siirekli

olarak yiikselen kategorilerdir. Hacettepe Universitesi tarafindan gergeklestirilen Tiirkiye
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Niifus ve Saglik Arastirmasi 2008 Raporunda (2008) yer alan bilgilere gore, 2000°1i
yillarda Tiirkiye’de ge¢ evlenme yoniinde onemli bir egilim oldugu ve evlilik icinde
dogurganligin ertelendigi belirtilmektedir. Bu bilginin 1s18inda 6zellikle 2000 déneminde
reklamlarda bekar ya da evli ancak ¢ocuksuz kadmnlarin oranindaki artis bu durumun bir

yansimasi olarak degerlendirilebilir.

1980-2008 yillar1 arasindaki 28 yillik siirecin kadinlarin toplumsal statiisii
acisindan genel bir degerlendirmesi yapildiginda, annelik ve es olma rolii 6nemli bir
tanimlayici kategori olmaktadir. Ancak bu siirec icerisinde geleneksel kadinlik kurgusunun
parcalanip degismeye basladigi da goriilmektedir. Evlilik her donemde 6nemini koruyan
bir kurum olarak varligini siirdiirmektedir. Ancak belirtilen sureg icerisinde bekar olmakla
diger bir ifadeyle geleneksel evlilik kurumuna mesafeli duran birey olarak karakterize
edilen kadmlarin sayisinda goriilen artis da dikkate deger bulunmustur. Bu artista,
modernizm ve kiiresellesmenin getirdigi bireycilige iliskin degerlerin etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Kadinlarin ‘geleneksel rollerden siyrilmis, evlilik kurumuna mesafeli
duran’ ve ‘kendi kimligine sahip’ bireyler olarak sunulmalari, Ozellikle de medya
aracilifiyla dolasima sokulan, gelenekseli dislayan, aile ve evlilik kurumunu 6tekilestiren
Batili anlayislarin ve yasam tarzlarinin yayilmaya basladiginin bir gostergesi olarak
degerlendirebilir. 28 yillik zaman diliminde kadinlar, ¢calisma hayatinda daha fazla yer
almalar1 nedeniyle kamusal alanda da daha fazla goriiniir olmuslardir. Genel olarak kadinsi
meslekler ile tanimlansalar da, donemin sonlarinda uzmanlik gerektiren farkli meslekler

gruplart igerisinde de yer alan kadin 6rneklerine rastlanmstir.
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5.11. Kadinlarin Goriintiillendigi Mekan

Bu kategori reklamlarda yer alan kadinlarin goriintiilendigi mekanlari
donemsel olarak  belirleyebilmek icin  kullanilmistir. Bu  bélimde  yapilan
degerlendirmelerle reklamlarda kadinlarin 6zel-kamusal ikiliginin hangi tarafinda

gosterildiklerini belirleyebilmek hedeflenmistir.

Tablo 14.Kadinlarin goriintiilendigi mekanlarin donemlere gore dagilimi

o 1980 dénemi 1990 dénemi ‘ 2000 donemi

Kadinlarin goriintiillendigi

mekanlar f % f % ‘ f %
Mutfak 11 9,2 11 9,2 ‘ 4 34
Tatil/eglence mekani. 11 9,2 9 7,6 ‘ 8 6,7
Aligveris merkezi. 1 08 3 2,5 ‘ 4 3,4
Coklu mekan kullanim 17 14,3 8 6,7 ‘ 7 5,9
Kurgusal 31 26,1 16 13,4 ‘ 17 14,3
Doga 1 8 6 5,0 ‘ 2 1,7
Banyo 3 2,5 2 1,7 ‘ 4 34
Yatak odasi 1 0,8 6 5,0 ‘ 8 6,7
Salon 14 11,8 17 14,3 ‘ 18 15,1
Cocuk odas1 1 0,8 2 1,7 ‘ 1 08
Bahge 1 0,8 1 0,8 ‘ - -
Ofis 11 9,2 6 5,0 ‘ 6 5,0
Mesleki alan 3 2,5 9 76 ‘ 17 14,3
Sokak/cadde 13 10,9 21 17,6 ‘ 21 17,6
Belirlenemeyen - - 2 1,7 ‘ 2 1,7
Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 100,0

Kadinin hem evin i¢inde hem de disinda goriildiigii durumlari tanimlayabilmek
icin ‘coklu mekan kullanim1’ secenegi isaretlenmistir. Kadinin nerede oldugu konusunda
fikir verebilecek belirtilerin olmadigi, arka planin bos ya da bulanik olarak goriildiigii,

cesitli efektlerle desteklendigi reklamlar ‘kurgusal’ baghigi altinda degerlendirilmistir.
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Coklu mekan kullanimi ile kurgusal kategorileri en c¢ok 1980 donemi televizyon
reklamlarinda goriilmistiir. Degerlendirme sirasinda 6zellikle de kurgusal ortamda
goriintlilen kadinlarin bilinen higbir g¢erceveye ait olmadiklar1 izlenimini uyanmustir.

Reklamda ¢oklu mekan kullanma egilimi 1990 ve 2000’lerde giderek diismiistiir.

1980 doneminde evin i¢inde gdsterilen kadinlarin orani %25,9, evin disinda
gosterilen kadinlarin oran1 %33,4 olarak bulunmustur. Bu oranlar, 1990 ve 2000’lerde artis
egiliminde olmustur ancak her donemde kadinlar daha ¢ok evin disinda gosterilmislerdir.
1980 ve 1990 déneminde kadinlar evin iginde en ¢ok salonda ve mutfakta gériinmiislerdir.
2000 doneminde yine salonlar evin en fazla goriinen boliimii olmustur ancak bu donemde
mutfagin yerini yatak odasi almistir. 1980’lerde yatak odasinda goriilen kadinlarin
orani %0,8 iken 2000 doneminde bu oran %6,7’ye yiikselmistir. Bu goriintim, siire¢ i¢inde
mahremiyetin sinirlarmin farklilasmis oldugunu diistindiirmektedir. Yukaridaki tablo evin
disindaki mekanlar agisindan incelendiginde her donemde kadinlarin en fazla
sokakta/caddede olduklar1 anlasilmaktadir. Ev disina ¢ikmis kadinlar  ‘sokak’
kategorisinden sonra en c¢ok ofislerinde ve meslekleri ile ilgili bir mekanda
resmedilmiglerdir. Arastirmada, ofis kategorisi beyaz yakalilarin ¢alisma mekani olarak
isaretlenmistir. Mesleki alan kategorisi ise ofis diginda ¢alisan kadinlar s6z konusu
oldugunda kullanilmigtir (ugagin igindeki hostes, muayenchanedeki doktor gibi). 1980
doneminde ofiste ¢alisan kadinlarin oran1 (%9,2), ofis disinda ¢alisanlardan daha fazla iken
(%2,5), 1990 ve 2000’lerde tam tersi bir durum s6z konusudur. Bu durum, onceki
boliimlerde de belirtilmis olan kadmi tanimlayan mesleklerin ¢esitlenmeye baslamasi
goriigiinii  giiclendirmektedir. Sokakta/caddede gosterilen kadinlarin oran1 1980-2008

donem araliginda % 10,9°dan %17.6’ya ylikselmistir.
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5.12. Reklamin Hedef Kitlesi

Bu béliimde reklamin kime yonelik yapildigr ve iirlinii kimin satin alabilecegi

sorgulanmustir.

Tablo 15. Hedef kitlenin dénemlere gore dagilimi

_ 1980 dénemi 1990 dénemi 2000 dénemi ‘
Hedef Kitle

f % f % f % ‘
Kadin 41 34,5 47 39,5 44 37,0 ‘
Erkek 13 10,9 14 11,8 11 9,2 ‘

Cocuk 2 1,7 4 3,4 - -
Kadm-erkek 49 41,2 54 454 57 47,9 ‘
Tim aile 14 11,8 - - 7 59 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0 ‘

Incelenen reklamlarda agirlikli olarak her iki cinsiyetin de satin alabilecegi
iiriin ve hizmetler yer almaktadir. Kadinlara yonelik yapilan reklamlar ise 2. Sirada yer
almaktadir. Erkeklere yonelik {iirlinlerin oran1 1980 déneminde %10,9 olarak 6l¢lilmiis, bu
oran 1990 doneminde yiikselmis ancak 2000 doneminde yeniden azalarak 99,2’ye
gerilemistir. Yalnizca kadinlarin hedef kitle olarak tanimlandigi reklamlar ile hem kadin
hem de erkeklerin hedef kitle olarak belirlendigi kategoriler bir arada degerlendirildiginde,
reklam endiistrisinin kadia ne kadar 6nem atfettigi ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarin hedef
kitle olarak bu derece dnemsenmesi, ‘kendi ihtiyaglarinin disinda aileye yonelik ihtiyaglari
da satin alan kisi’ olduklar1 kabuliinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla reklamcilik

endiistrisi agisindan kadin, kapitalist sistemin islemesinin bag aktorii olarak goriilmektedir.
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5.13. Reklamda Cekicilik Tara

Bu kategori reklamlarda mesaj stratejisinin hangi temelde (akilct ya da
duygusal) olusturuldugunu belirlemeye ve mesaj stratejilerinde donemsel bir degisim olup

olmadigini izlemeye yoneliktir.

Tablo 16. Reklamda kullanilan ¢ekiciliklerin donemlere gore dagilimi

1980 donemi 1990 doénemi 2000 dénemi
Cekicilik Tura
f % f % f %
Rasyonel 101 84,9 90 75,6 67 56,3
Duygusal 18 15,1 29 24,4 52 43,7
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0

Reklamda kullanilan gekicilik tiirii incelendiginde, agirlikli olarak rasyonel
cekiciliklerin kullanildig: anlasilmaktadir. Cekicilik tiirlerine donemsel olarak bakildiginda
ise, rasyonel cekiciliklerin her donemde azaldigi, duygusal cekiciliklerin ise arttigi

gortlmektedir.

Aragtirmanin Onceki boliimlerinde de belirtildigi gibi duygusal gekicilikler
benlik ve yasam bicimi gibi kavramlarla yakindan iliskilidir. Tiiketimin kimi durumlarda
psikolojik ihtiyag¢larin tatmini i¢in yapilabilecegi savina dayanarak reklamda kullanilan bir
Ogedir. 1980-2008 yillar1 arasindaki siirecte reklamda duygusal cekiciliklerin
kullanimindaki artig, tiiketimin, kullanim degerinden uzaklasarak farkli anlamlar ve
degerlerle iliskilendirildiginin goOstergesi olabilir. Bu goriiniim, artik tiiketimin salt
gereksinimlerden dolayr degil, arzularin tatmin edilmesi ihtiyacindan yapilmaya
basladigina isarettir. 28 yillik siirecte fonksiyonel tiiketimden sembolik tiiketime dogru

kayan anlayisin yerlesmeye basladig1 goriilmektedir.



114

5.14. Reklamlarda Kullanilan Sterotipler

Sterotipler bir gruba iliskin asir1 genellestirilmis inanglar, yargilardir.
Genellikle bir grubun {istiinliiglinii yansittiklarindan insanlar1 kategorize eden bir arag
olarak islev gorebilir, bu nedenle kimi durumlarda ayrimcilig1 besleyebilirler. Bu kategori
kadinin reklamda hangi sterotiplerle tanimlandigini1 ve dénemsel olarak bu sterotiplerde bir

dontisiim olup olmadigini sorgulamak iizere kullanilmistir.

Tablo 17. Reklamda kullanilan sterotiplerin donemlere gore dagilimi

] 1980 dénemi 1990 dénemi ‘ 2000 dénemi

Kadina Iliskin Sterotipler

f % f % ‘ f %
Coklu rol iistlenmis 6 5,0 13 10,9 ‘ 9 7,6
Anne-es 22 18,5 30 25,2 ‘ 24 20,2
Yerel - - 5 4,2 ‘ 7 59
Aragsallagmig/dekoratif 51 42,9 42 35,3 ‘ 37 31,1
Hesapcr/kurnaz 2 1,7 7 5,9 ‘ 11 9,2
Cocuksu 11 9,2 6 5,0 ‘ 8 6,7
Tiketici 2 1,7 8 6,7 ‘ 8 6,7
Diger 25 21,0 8 6,7 ‘ 15 12,6
Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 100,0

Aragtirma verilerine gore, aragsallasmis-dekoratif kadinlar her donemde one
¢ikan gruplardir. Bu baslik altinda toplanmis kadinlarin, reklamda siklikla gizellik ve
cekiciligi vurgulayan birer sembol olarak yer aldiklar1 goriilmiistiir. Kadinin ¢ekiciligi,
Timisi’nin de belirttigi gibi (2004) erkek izleyicinin gururunu oksamak iizere gorsel hazzin
temel kaynagi (hatta kimi zaman da erkek i¢in bir 6diil) olarak kullanilirken, kadinlar
acisindan bagarinin anahtar1 olarak sunulmaktadir. Aragsallasmis/dekoratif kadin
kategorisinin en yiiksek oranda goriildiigii donem 1980 donemidir (%42,9). Bu donemde

kadinlarin reklamda iiriinden bagimsiz olarak ya da bir eylem durumunda gésterilmeyerek
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yalnizca dekoratif amaglarla kullanilmalar1 yaygindir. Yine bu donemde kadini tanimlayan
en Oonemli kategorilerden bir digeri es ve anneliktir (%18,5). Yilmaz’in belirttigine gore
(2007), reklamlarda kadina yonelik betimlemeler ‘kadinin ev ig¢i rolil ile ilgili olanlar’ ve
‘cinsellikle ilgili olanlar’ seklinde ikili bir ayrimla ele alinabilmektedir. Ev ici rolleri ile
tanimlanan kadinlar, becerikli bir ev sahibesi, iyi bir anne ve es olarak sunulurken,
cinsellik ile tanimlanan kadinlarin disilik, ucarilik, erotiklik ve ulasilmazlik 6zellikleri 6n
plana ¢ikmaktadir  (Yilmaz, 2007:143-144). Bu c¢alismada kullanilan anne-es ve
aragsallasmis dekoratif kadin kategorileri Yilmaz’in soziinii ettigi bu iki farkli betimlemeyi
kapsayan kategorilerdir. Bu iki sterotip, gerek 1980 ddneminde gerekse sonraki iki
donemde kadin1 tanimlayan en yiiksek kategoriler olarak Ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla
Yilmaz’in (2007) ifade ettigi kadinlik kurgularinin her ikisi de bu arastirmada elde edilen

bulgularla benzerlik gostermektedir.

1980-2008 donem araliginda ‘yerel’ ozellikleri ile betimlenen kadinlarin
oraninda artig gorilmektedir. 1980 doneminde Orneklerini neredeyse hi¢ gormedigimiz
yerel kadinlar, 2000 doneminde %5,9 orani ile reklamlarda yer almaya baslamislardir.
Genellikle Karadeniz ve Ege yorelerinden olduklari anlagilan bu kadinlar, siveleri,
basortiileri, salvarlari, ugrasilart ve hatta fiziksel Ozellikleri (kilo, sa¢ sekli vb) ile
reklamlarda baskin olarak sunulan kentli kadinlardan farklilasmislardir. Yerel kadinlarin
reklam metinlerindeki varligi, Tiirkiye’nin 1980’lerle birlikte tanistig1 kiiresellesme olgusu
ile agiklanabilir. Kiiresellesmenin birbirinden farkl: alt siiregleri, bir yandan genislemeci
ozelligi ile diinya toplumlarini birbirine benzeterek daha homojen bir kiiltiiriin olusmasini
saglarken, diger yandan topluluklarin ve kimliklerin kendi farkliliklarini ifade etme ve

tanimlama arayisia bagli olarak yerelligin one c¢iktig1 goriiniimler olusturmaktadir.
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Ozellikle 1990 ve 2000’ler kimlik, kiiltiir ve diinyay: algilays farkliliklarinin olabildigince

fazlalastig1 bir donemdir ve bu durum dénemin televizyon reklamlarina da yansimaistir.

Arastirma kapsaminda gorlniimleri, tavirlari, istekleri ve konugmalari itibariyle
cocuksu’ olarak tanimlanan kadinlara en fazla 1980 doneminde rastlanmistir (%9,2).
Cocuksu kadinlar 1980 doneminde reklamlarda genellikle ¢cocuklarla birlikte gosterilmekte
ya da bir insan figuriinden ¢ok dans edip sarki sdyleyen bir ‘oyuncak bebegi’ andiran
sunumlarla yer almaktadir. Reklamlarin ¢ocuksu kadin karakterleri daha sonraki
donemlerde c¢ocuklara atfedilen masumiyet Ozelliginin Otesinde akildisilik ve
entelektiiellikten yoksunlukla 6zdeslesmislerdir. Goffman 1979 yilinda gerceklestirdigi
calismasinda reklamlarda kadinlarin ¢ocuklara 06zgii davranislar i¢inde sunulmasi
egiliminden ve bu ve benzeri sunumlarin kadinin sosyal konumunu ortaya koyan
gostergeler olarak kabul edilebileceginden bahsetmistir. Bu tarz sunumlar, kadin ve erkek
arasindaki iktidar iligkisini erkekler lehine giiclendirmekte kadinlarin bir toplumsal simif

olarak erkeklerden daha asagi ve irrasyonel olarak algilanmalarina olanak tanimaktadir.

Bu calismada sterotip olarak belirlenen bir diger kategori hesap¢i/kurnaz
kadinlar kategorisidir. 1980-2008 dénem araliginda bu baslik altinda tanimlanan kadinlarin
oraninin %1,7’den %9,2’ye ¢ikarak artma egilimi gosterdigi anlasilmaktadir. Bu sterotip
altinda gruplandirilan kadinlar reklamlarda, kimi zaman moderniteye 0zgli aragsal akli
kullanan, isteklerini elde edebilmek adina her tiilii yontemi ve hatta kendi bedenlerini bile
kullanmaktan ¢ekinmeyen, boylelikle erkeklerle ve kadinlarla olan iligkilerinde avantajh
konuma gelebilen, kimi zaman da bir erkek igin sikint1 ve problem yaratan kadinlar olarak
yer almiglardir. Erkegin elinde bulunan krakere ya da dondurmaya sahip olabilmek i¢in

kivrak danslar yapan, metro istasyonunda oturan ve kendisi ile ilgilenmeyen erkegin
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dikkatini cekebilmek icin soyunmaktan ¢ekinmeyen kadin sunumlarina rastlamak dikkat
¢ekici bulunmustur. Arastirma kapsaminda degerlendirilen siire¢ igerisinde artis egilimi
gosteren sterotiplerden biri de ‘tiiketici kadinlar’dir. Bu kadinlarin orani 1980
déneminde %1,7 iken 1990 ve 2000’lerde % 6,7’ye yiikselmistir. Bu kadinlar reklamlarda
sozel ya da gorsel gostergelerle aligverise merakli, satin almaktan haz duyan, tiiketmeye
egilimli karakterler olarak betimlenmislerdir. Bu reklamlarin vaadi genellikle yasam tarzi
ile 1iliskilendirilmektedir ve tliketim, Bati standardi kadin giizelligine ve konfora
ulagabilmenin yolu olarak sunulmaktadir. Arastirmada tiiketici kadinlar kategorisinin,
tiiketim kiiltiiriiniin yayilmaya ve yerlesmeye basladigi donemlerde (1990-2000 dénemleri)
artts gostermesi, tuketimin gereksinimlerin Gtesinde sembolik degerler igin yapildigi
seklinde okunabilir. Kadinligin en fazla hangi sterotip ile tanimlandigini tespit etmek iizere
kullanilan bu kategoride, kadina yonelik toplumsal algiy1 yansitan kalipyargilarin temelde
i¢ ice gegmis olmalari, bir reklam filminde gergekte birden fazla sterotipin kullanilmasi
O6nemli bir ayrint1 olarak goriilmiistiir. S6zgelimi hesap¢i/kurnaz kadin olarak isaretlenen
bir karakter, ayn1 zamanda aracsallagsmig/dekoratif kadin ve tiiketici kadin olarak da
tanimlanabilecek Ozellikler tasimaktadir. Bu agidan bir degerlendirme yapildiginda,
tabloda belirtilen sterotiplere dahil edilebilecek daha fazla sayida O6rnegin oldugunu

soylemek mumkdiindur.

Timisi (2004:33) 1980’li yillardan itibaren esitlik kavramimin toplumsal
dolagimina bagl olarak, reklam endiistrisindeki kadin betimlemelerinin de degismeye
basladigin1 ve °‘iyi anne ve es’ kategorisi devam etmekle birlikte ‘siiper kadin’
kategorisinin belirginlik kazandigim1 belirtmektedir. Timisi’nin siiper kadin olarak

tanimladigi kadinlar bu arastirmada ‘coklu rol dstlenmis kadmlar’ adi altinda
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simiflandirilmiglardir. Bu kadinlar reklamlara, ge¢cmise oranla daha fazla toplumsal rol
tistlenmis, ancak iistlendigi her rolii basar1 ile yerine getiren, geleneksel ve modern yasam
arasinda denge kurabilmis, biitiin bu siiregte bakimli ve giizel kalmay1 basarabilen ancak
her kosulda teknoloji ile barisik ve Ozellikle de reklamin 6nerdigi {irtinii kullanarak
zamanini rasyonel bigimde kullanan kadinlar olarak yansimislardir. Yukaridaki tablo
degerlendirildiginde  Timisi’nin  ifadelerini  destekleyen bulgular elde edildigi
anlagilmaktadir: Anne ve es kategorisi kadini tanmimlayan ©nemli kategorilerden biri
olmaya devam etmektedir, ancak c¢oklu rol iistlenmis kadinlarin orani 1980 déneminden
itibaren belirli 6lglide artmaktadir. Bu kategorinin en ¢ok gorildiigli donem 1990
donemidir. 1990 donemi, arastirmanin ortaya koydugu sonuclara dayanarak, 1980’lerde
yuratulen liberal politikalarin toplumsal yansimalarinin en ¢ok izlenebilecegi, degisime
uyumun da, direncin de belirgin sekilde goriilebilecegi donem  olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu donemde, tiiketim endistrisini koriikleyen reklamciligin,
mevcut geleneksel degerleri tamamen diglamadan toplum miihendisligi yapmaya basladig:
donem olarak gorulebilir. Reklameilik sektorii ‘en dogru ve en ideal olani1” sunma iddiasi
ile izleyiciyi ‘ideal olani’ tliketmeye davet etmektedir. Daha modern ve iyi oldugu iddia
edilen {riinler izleyiciye sunulurken, {riine bagli olarak yasam tarzlart da
bicimlendirilmekte, izleyici bu ideal {irlinlere ve yasam tarzlarina sahip olmaya
cagirilmaktadir. Reklamlarin kurguladigi ‘hem ev hem de is yasaminda denge kurabilmis,
rasyonel, gelismis ev i¢i teknolojik araglar1 kullanabilen’ yani giderek genisleyen pazarin
trtinlerini ‘tiikketen’ kadinlarin oraninin 6zellikle bu donemde artmis olmasi, reklameilik
sektoriiniin modern ve iyi olani tiiketmeye yonelik cagrilarmin bir yansimasi olarak

degerlendirilebilir.
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Arastirma bulgularina gore, ¢oklu rol {iistlenmis kadinlarin orani 2000
doneminde %3,3’liikk bir diisiis gostermistir. Reklamda yer alan kadin karakteri bu
siiflamaya dahil edebilmek i¢in, kadinin 6zellikle cocuk sahibi olmasi ve ¢alismasi kosulu
aranmistir. Diger bir ifadeyle degerlendirmeler bu iki gosterge temelinde yapilmistir. Bu
kategorinin 2000 doneminde diislis gOstermesinin nedeni, (kadinlarin toplumsal
statiilerinin arastirildigi boliimde yer alan bulgulara dayanarak) s6z konusu dénemde,

‘cocuksuz es’ kategorisinin artmis olmasidir.
5.15. Reklamda Kadnin Islevi

Reklamda kadinin konumunu sorgulayan arastirmalarda kadinlarin toplumsal
statiisiiniin degismesine bagli olarak, cinsiyet rollerinin reklamlara yansimasinda
farkliliklar goriilmeye baslandigi ancak kadinlar1 reklamin dekoratif 6gesi olarak kullanma
ve seks objesi olarak gdsterme egiliminin devam ettigi belirtilmektedir (Lindner, 2004:410;
Sullivan ve O’Connor, 1988; Kang, 1997:992-994). Reklamda kadinin islevinin
degerlendirildigi agagidaki tabloya gore, 1980-2008 dénem araliginda kadinlar reklamlarda
en fazla dekoratif unsur ve seks objesi olarak yer almislardir. Dolayisiyla bu bulgular

yukarida ifade edilen goriislerle uyumlu goriinmektedir.

Tablo 18. Reklamda Kadinlarin islevinin dénemlere gore dagilimi

. 1980 donemi 1990 dénemi 2000 donemi ‘

Kadinin Islevi
f % f % f % ‘
Uriin kullanicist 39 32,8 34 28,6 31 26,1 ‘
Tamklik 7 59 13 10,9 6 5,0 ‘
Dekoratif/seks objesi 53 44.6 62 52,1 72 60,5 ‘
Anlatici/sunucu 19 16,0 9 75 9 7,5 ‘
Diger 1 0,8 1 0,8 1 0,8 ‘

Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0 ‘
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Kadinlar dekoratif/seks objesi olarak sunulmalarinin disinda, en fazla {iriin
kullanicis1 olarak gdsterilmislerdir. Uriin kullanicis1 olarak gosterilen kadinlara en gok
1980 doneminde rastlanmus, ilerleyen donemlerde bu oranda bir miktar diisiis gdzlenmistir.
Kadinlarin anlatici/sunucu roliinde goriildiigi reklamlar i¢in de benzer sonuglar elde

edilmis, bu kategorinin de her donemde diistiigli goriilmiustiir.

Bu verilere gore, kadinlarin, donemin basinda smirli sayida orneklerine rastladigimiz
anlatici/sunucu  ve tamiklik islevlerinden uzaklasarak, giderek artan bir oranda

dekoratif/seks objesi konumunda gosterildiklerini séylemek mimkuindr.
5.16. Kadin Bedenine iliskin Betimlemeler

Murnen vd.(2003), medyada c¢ogunlukla kadin viicudunun tamami yerine
yalnizca bir pargasina odaklanilarak kadmin bir nesne olarak gosterildigini,
‘nesnelestirildigini’ belirtmistir. Bu goriisi televizyon reklamlar1 6zelinde test edebilmek
icin, kadin bedeninin yakin plan ¢ekimlerle gosterilen kisimlari incelenmis, asagidaki

bulgulara ulasiimistir:

Kadmin tiim bedeninin gdsterilme orani 1980 doéneminde %31,9, 1990
doneminde %?26,2, 2000 déoneminde %27,5 olarak ol¢iilmiistiir. Kadinin yalnizca yliziini
gosteren reklamlarin orant 1980 doneminde ‘tiim beden’ kategorisi ile esit Olgiilmiistiir.
1990 ve 2000 donemleri televizyon reklamlarinda kadinlarin en ¢ok yiizleri gosterilmistir.
‘Tiim beden’ disinda diger biitiin kategorilerin toplami 1980 donemi icin %68,1, 1990
dénemi icin %73,8, 2000 dénemi icin %72,5 olarak hesaplanmaktadir. Buna gore, kadin
viicudunun yalnizca bir pargasina odaklanan reklamlarin toplaminin, kadinin biitiin
bedenini gosteren reklamlardan fazla oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler, Murnen

vd.(2003)’nin goriislerini desteklemektedir.



121

Tablo 19. Reklamda kadin bedeninin sergilenen yerlerinin donemlere gore dagilimi

_ 1980 donemi 1990 dgnemi 2000 donemi

Kadin Bedeni
f % f % ‘ f ‘ %
Yiiz 84 31,9 89 31,6 ‘ 88 ‘ 28,8
Gozler 4 1,5 2 0,7 ‘ 2 ‘ 0,7
Dudak 3 1,1 2 0,7 ‘ 8 ‘ 2,6
Boyun - - 5 1,8 ‘ 5 ‘ 1,6
Bele Kadar 45 17,1 49 17,4 ‘ 55 ‘ 18,0
Sag 3 1,1 1 4 ‘ 4 ‘ 1,3
Beden (yiiz olmadan) 2 2,0 3 1,1 ‘ - -
Bacaklar 12 4,6 15 53 ‘ 14 ‘ 4,6
Kalga/bel alt1 4 1,5 9 3,2 ‘ 6 ‘ 2,0
Parmaklar 3 1,1 1 0,4 ‘ 4 ‘ 1,3
Gogiisler 4 1,5 12 43 ‘ 10 ‘ 3,3
Eller 14 53 17 6,0 ‘ 16 ‘ 5,2
Avyaklar/ayak bilekleri 1 4 3 1,1 ‘ 10 ‘ 33
Tim beden 14 31,9 74 26,2 ‘ 84 ‘ 27,5
Toplam 263 100,0 282 100,0 ‘ 306 ‘ 100,0

Elde edilen bulgulara gore kadin viicudunun (tiim beden hari¢), yakin plan
cekimlerle goriintiilenen kisimlarinin, sirasiyla yiiz, belden yukarisi, eller, bacaklar,

gogiisler ve kalca/bel alt1 oldugu anlagilmaktadir.
5.17.Kadinin Birlikte Goriildiigii Kisiler

Reklamdaki kadin karakterlerin kimlerle birlikte goriintiilendigi 11 farkh

kategori ile belirlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmanin ortaya koydugu bulgulara gore, 1980 doneminde kadinlar
reklamlarda %23,5 orami ile en ¢ok arkadaslari ile birlikte resmedilmislerdir. 1990

doneminde esi ya da sevgilisi ile gosterilen kadinlarin orani ile tek baslarina betimlenen
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kadinlarin orani esit bulunmustur (%21,8). Reklamlarin kadin karakterleri 2000 doneminde
en ¢ok esleri ya da sevgilileri ile birlikte gosterilmislerdir. 2000 doneminde 2. sirada
kadinin yalniz-tek basina betimleyen sunumlar yer almaktadir. Birbirine zit gériinen bu iki

kategori, her donemde birbirlerine yakin oranlarda, bir arada goriilmiislerdir.

Tablo 20. Reklamda kadinlarin birlikte goriildiigii kisilerin donemlere gore dagilimi

Kadimn Birlikte 1980 donemi 1990 donemi ‘ 2000 donemi ‘

Goriildiigii Kisiler f % P % ‘ f % ‘
Tek basma 24 20,2 26 21,8 ‘ 25 21,0 ‘
Tesadiifen tanigilan/yabanci 8 6,7 12 10,1 15 12,6
kisi
Kalabalik 16 13,4 7 5,9 ‘ 9 7,6 ‘
Annesi 1 0,8 2 17 ‘ - -
Cocugu 6 5,0 11 9,2 ‘ 7 5,9 ‘
Kaymnvalidesi 1 0,8 1 0,8 ‘ 1 08 ‘
Arkadasy/is arkadast 28 23,5 15 12,6 ‘ 16 13,4 ‘
Esi/sevgilisi 14 11,8 26 21,8 ‘ 31 26,1 ‘
Babasi - - 1 0,8 ‘ - -
Btiin aile 16 13,4 18 15,1 ‘ 8 6,7 ‘
Diger 5 4,2 - - 7 5,9 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 100,0 ‘

Kadini tiim ailesiyle birlikte (esi, ¢ocuklari, kimi zaman anne ve babasi ile
birlikte) gosteren reklamlarin oram1 1980 doneminde %13,4 olarak ol¢iilmiis, 1990
doneminde %]1,7’1ik bir artisla %15,1’e ulasmis, 2000 doneminde ise %6,7’ye gerilemistir.
Izlenen reklamlar arasinda hem genis hem de ¢ekirdek aile yapisina iliskin Srnekler

bulunmus ancak aile yapisinin ¢ogunlukla ¢ekirdek aile olarak yansitildigi gozlenmistir.
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5.18.Reklamda Eylem Turu

Bu bélimde reklamlarda siklikla yer aldigi 6ngoriilen 14 farkli eylem tiri
belirlenerek, kadinlarin hangi aktiviteler i¢inde gosterildigi sorgulanmistir. Rutherford,
reklamlardaki cinsiyet¢i yapimin altini ¢izerek kadinlarin en ¢ok goriindiikleri mekanlari
0zel alan olarak belirlemis, kadinlarin ise giderken ya da isyerlerinde goriintiilenmedigini,
stirekli olarak aligveris yapan, temizleyen, yemek pisiren, birer kole gibi sunulduklarim
belirtmistir (1996:41-43). Bu arastirmada elde edilen bulgular Rutherford’un goriisleriyle

kismen uyumludur.

Tablo 21. Reklamda goriilen eylem tiiriiniin donemlere gore dagilimi

1980 dénemi 1990 dénemi ‘ 2000 dénemi
Eylem Turu

f % f % ‘ f %
Yemek pisirmek 10 8,4 6 5,0 ‘ 1 0,8
Araba kullanmak - - - - 3 2,5
Dans etmek, sarki sdylemek 25 21,0 6 5,0 ‘ 6 5,0
Cocuk bakim1 2 1,7 8 6,7 ‘ 7 5,9
Servis yapmak 6 5,0 3 2,5 ‘ 2 1,7
Yemek yemek 3 2,5 3 2,5 ‘ 4 3,4
Isi ile ilgili eylem, caligmak 16 13,4 14 11,8 ‘ 21 17,6
Temizlik/ev isleri 8 6,7 6 5,0 ‘ 10 8,4
Kitap/dergi okumak 1 0,8 1 0,8 ‘ 1 08
TV izlemek 3 2,5 2 1,7 ‘ 3 2,5
Dinlenmek - - 2 1,7 ‘ 2 1,7
Gezmek 5 4,2 7 5,9 ‘ 4 34
Yikanmak/cilt bak. 3 2,5 3 2,5 ‘ 3 2,5
Alisveris 3 2,5 6 5,0 ‘ 6 5,0
Diger 34 28,6 52 43,7 ‘ 46 38,7

Toplam 119 100,0 119 100,0 ‘ 119 100,0
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Incelenen reklamlarda kadmlarin birbirinden ¢ok farkli aktiviteler icinde
sunulduklart goriilmiistiir. Tabloda yer alan 15 eylem tiiriiniin disinda kadinlar reklamlarda
ayna karsisinda kendisini seyretmekten, boks yapmaya, mektup yazmaktan at binmeye,
kamp yapmaktan yasadig1 yeri terk etmeye kadar c¢ok cesitli eylemler icinde
goriinmiislerdir. Kimi zaman da higbir sey yapmadan yalnizca poz verirken sunulmuslardir.
Bahsedilen bu eylemlerin higbirine, ayr1 bir kategori olusturacak kadar sik
rastlanmadigindan, bu eylemler ‘diger’ bashigi altinda degerlendirilmislerdir. Bu nedenle

her donemde en yiiksek ¢ikan kategori ‘diger’ kategorisi olmustur.

Diger kategorisi disarida birakilarak degerlendirme yapildiginda, 1980
doneminde en sik yapilan eylemin %21 orani ile dans etmek ve sarki soylemek oldugu
anlagilmaktadir. Bu durumun 1980 doneminde {iretilen reklamlarin niteliginden
kaynaklandig: sdylenebilir. S6zii edilen yillar, reklamcilik sektoriiniin gelismeye basladigi
yillardir. Bu yillarda ve 6zellikle televizyonda renkli yayima gecildikten sonra, reklamlarda
hareket, ses ve renk Ozelliklerini bir arada kullanma egilimi bulunmaktadir. Miizik ve
rengin birlikte kullanildigi reklamlar popiiler olmaktadir, bircok reklam miizikal
niteligindedir (Atasoy, 2002). Buna bagli olarak, bu yillarda yapilan reklamlarda dans eden
ve sarki sdyleyen kadinlarin oraninin yiiksek olmasi televizyon reklamciliginin o
donemdeki egilimleri ile agiklanabilir. Dans etme ve sarki sdyleme kategorisinin orani
ilerleyen yillarda (reklamcilikta farkli anlayislarin tercih edilmesine de bagli olarak)

diismiistiir.

Calismak, 1980 doneminde en fazla yapilan ikinci eylemdir. Daha sonraki
siralar1 yemek pisirmek ve temizlik yapmak gibi geleneksel olarak kadin gorevi olarak

tanimlanan eylemler almistir. 1990 doneminde kadinlar ilk sirada ¢alisirken, ikinci sirada
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cocuklar: ile ilgilenirken sunulmuslardir. 2000 doéneminde g¢alismak yine ilk kategori

olarak gorullrken ikinci sirada yer alan kategori, temizlik ve ev isleri olmustur.

Yukaridaki tablo farkli okumalara agiktir. Temizlik, yemek pisirme, ¢ocuk
bakimi gibi evde yapilan islerin tamami bir arada degerlendirildiginde, 1980 ve 1990
donemlerinde kadinlarin ¢alismaktan ¢ok evde yapilan islerle ugrastiklar1 anlasilmaktadir.
Yalnizca 2000 doneminde calismak evde yapilan islerin Oniline ge¢mektedir. Bu
bulgulardan hareketle (diger kategorisi degerlendirme dis1 birakildiginda) 1980-2008
donem araliginda, reklamlarda ¢alisan kadin figiiriiniin daha sik kullanilmaya basladigini
sOylemek mimkundir. Ancak kadmlarin geleneksel olarak kendilerinden beklenen
temizlik yapmak, cocuk bakmak ve yemek pisirmek gibi ev i¢i rollerinin de devam ettigi

sOylenebilmektedir.
5.19.Kadin ve Erkek Arasindaki isbéliimii

Bu boliimde yalnizca kadin ve erkegin bir arada yer aldigi reklamlar ic¢in
degerlendirme yapilmis, eylem sirasinda kadin ve erkek arasinda yardimlasma ve

1sboliimiintin olup olmadig1 6l¢iilmeye calisilmistir.

Tablo 22. Reklamin kadin ve erkek karakterleri arasindaki isboliimiiniin donemlere gore dagilimi

1980 donemi 1990 dénemi 2000 dénemi
isboliimii f % f % f ‘ % ‘
Var 7 59 13 10,9 13 ‘ 10,9 ‘
Yok 112 94,1 106 89,1 106 ‘ 89,1 ‘
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 ‘ 100,0 ‘

Yukaridaki tabloya gore 1980 doneminde kadin ve erkek arasindaki

isbolimi %5,9 olarak Olgiilmistiir. 1990 ve 2000 donemlerinde cinsiyetler arasi
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yardimlasma %10,9’a ulagmis olsa da genel olarak kadin ve erkek arasinda igsboliimiiniin

oldugundan sz edilememektedir.

Incelenen reklamlarda kadima yardimci oldugu belirlenen erkeklerin genellikle
sofra kurmaya yardim ettikleri goriilmiistiir. Esine yardimci olduklar1 belirlenen erkek
figirler, kimi reklamlarda diizen ve uyum i¢indeki aile tasvirlerinin bir pargasi olarak
sunulmakta iken, kimi reklamlarda da komik ve beceriksiz karakterler olarak

sunulmaktadir.
5.20. Kadin ve Erkek Arasidaki Iliski Bicimi

Bu kategori reklamin kadin ve erkek karakterleri arasindaki iliski bigimini
belirlemek {tizere kullanilmistir. Erkek figiirlerin bulunmadigt ve dolaysiyla iliski
biciminin belirlenemedigi reklamlar ‘belirsiz’ baghigr altinda gruplandirilmistr.
Kategorilere iliskin tanimlarin yapildigi boliimde de belirtildigi gibi aile ve yakin
arkadaslar arasindaki iligski bigimleri ‘esit’, asimetrik iligkiler ise ‘hiyerarsik/esitsiz’ olarak

nitelendirilmislerdir.

Tablo 23. Reklamin kadin ve erkek karakterleri arasindaki iligki bigiminin donemlere gore dagilimi

. 1980 donemi 1990 donemi 2000 donemi
Hiski Bicim

f % f % f %
Esit 52 43,7 56 471 47 39,5
Hiyerarsik/esitsiz 21 17,6 17 14,3 29 24,4
Belirsiz 46 38,7 46 38,7 43 36,1
Toplam 119 100,0 119 100,0 119 100,0

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, reklamlarda her donemde agirlikli
olarak esit iligkiler goriilmiistiir. Bu durumun reklamlarin olgular1 olumsuzluklarindan

arindirarak idealize etme Ozelliginden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Degerlendirme
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sirasinda aile ve yakin arkadaslar arasindaki iligki bigimleri ‘esit’ olarak nitelendirilmis
olsa da, kimi aile betimlemelerinde kari-koca arasinda belirgin bir esitsizlik durumunun
bulundugu gbzlenmis, bu reklamlardaki iligki bi¢imi de hiyerarsik olarak isaretlenmistir.
Esler arasinda esitsiz iliskilerin (baskin kadin- pasif koca) sunuldugu reklamlarda

cogunlukla mizahi anlatim tarzinin kullanildig1 goriilmiistiir.
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SONUC

Feminizm toplumsal cinsiyet esitsizliginin asilmasini saglamaya calisan bir
akim olarak 18. yiizyildan itibaren kadina yonelik sorunlarin tanimlanmasinda biiyiik rol
oynamustir. Ilk dénemlerde ekonomik ve siyasal esitlik talebi ile ortaya ¢ikan feminist
hareket sonraki donemlerde kadin sorununu firsat esitsizligi, tahakkiim iliskileri, siddet,
cinsellik gibi ¢ok farkli boyutlariyla ele almis ve kadin somiiriisiiniin altin1 ¢izmistir.
1960’lardan itibaren feministlerin kadin sorunu baglaminda ele aldiklar1 konulardan biri de
medyadir. Medya Ozellikle esitsiz iliskilerin sdylem i¢inde nasil kuruldugunu tespit
edebilmek acisindan 6nemli bir inceleme alani olarak goriilmiistiir. Medyada kullanilan
sembollestirmeler ve kalipyargilar kadin kimliklerinin nasil olmasi gerektigini belirlemekte
ve mevcut toplumsal yargilar1 yeniden tiretebilmektedir. Kitle iletisim araclarinin tiimiinde
ozellikle de televizyonda yer alan kadinlik sunumlari mevcut cinsiyet ayrimciliginin
devamini1 saglanmakta ve esitsizlikleri giliglendirilmektedir. Bu nedenle medya feminist

caligmalarin arastirma nesnelerinden biri haline gelmektedir.

Bu c¢alisma, Tirkiye’de 1980 sonrasi degisen siyasal, kiiltiirel ve ekonomik
kosullarin, kadinin toplumsal yasamdaki yerini etkilemis oldugu goriisiine yaslanan ve bu
degismeyi televizyon reklamlar iizerinden, Feminist teorinin elestiri noktalar1 dahilinde
izleyebilmeyi amaclayan bir arastirma olarak tasarlanmistir. Arastirmada kadinin degisen
toplumsal rollerine bagli olarak reklam metinlerindeki kadinlik kurgusunun degisip
degismedigi sorgulanmis, degerlendirmeler Feminist kuramsal perspektifte yer alan
toplumsal cinsiyet, kamusal-6zel alan ikiligi, cinsiyet esitligi gibi kavramsallastirmalar

151g¢1nda yapilmistir.
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1980-2008 donem araliginda yaymlanmis reklamlar, iiriin kategorileri, hedef
kitle, reklamin birincil karakteri, c¢ekicilik tiiri ve kullanilan dis ses baglaminda
incelenmistir. Bunun yani sira reklamlardaki kadin karakterlerin demografik o6zellikleri,
fiziksel goriintimleri, toplumsal statiileri, iliski big¢imleri, birlikte goriindiikleri kisiler,
kadina yonelik sterotipler, kadin bedeni, kadinin reklamdaki islevi gibi farkli bagliklar

altinda da degerlendirmeler yapilmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler 1980-2008 donem aralifinda kadinlarin en
cok gida ve icecek reklamlarinda yer aldiklarimi ortaya koymustur. Kadinlarin en sik
goriildiigli ikinci kategori olan dayanikli ev tiiketim iiriinlerinin orani belirtilen zaman
dilimi igerisinde siirekli artmigtir. Kadinlarin 6zellikle bu iki iiriin grubunun reklamlarinda
yer almasi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak ailenin beslenme
ithtiyaclarmin karsilanmasi ve eve yonelik islerin yapilmasi konularinda kadinin her
donemde basat bir rol oynadigmin gostergesi olarak degerlendirilebilir. 1980 ve 2008
yillart arasin1 kapsayan her 3 dénemde de kadinlarin en az otomotiv ve konut gibi pahali
tirtinlerin reklamlarinda yer aldiklar1 goriilmistiir. Bu bulgu, kadinin daha ¢ok diisiik fiyath

tirtinlerle ¢agristirildig goriistinii giiclendirmektedir.

1990 doneminde iirlin kategorilerinde ¢esitlilik gézlenmistir. Bu ¢esitliligin,
1980’lerden itibaren ekonomide izlenen politikalara bagl olarak yabanci sermayenin Tiirk
pazarina girmesi ve tiiketim trilinlerinin artis1 ile iligkili oldugu diisiiniilebilir. Bu donemde
Ozellikle giyim-tekstil ve kisisel bakim iiriinlerine yonelik reklamlarin sayisinda gézlenen
artis, gelismekte olan medya araciligiyla moda anlayisinin ve giizellik standartlarinin
yeniden tanimlanmaya baglamasiyla iliskilendirilebilir. Bankacilik sektoriindeki gelismeler

ve buna bagl olarak tiiketim aligkanliklarinin farklilasmaya baglamasi donemin televizyon
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reklamlarina yansimistir. 1980 doneminde goriilen banka reklamlariin igerikleri
1990’larda degismeye baslamis ve kurumsal reklamlarin yerini kredi kartlarinin, taksitli

aligverisin ve subesiz bankacilik gibi yeni uygulamalarin tanitildig1 reklamlar almigtir.

Aragtirmada televizyon reklamlarinda kadinlarin agirlikli olarak birincil
karakter olarak sunuldugu anlagilmistir. Bu durum, reklam endiistrisinin kadini ‘yalniz
kendisi icin degil ailesi icin de tiiketen kisi’ olarak tanimlamasindan ve kadinlar biiyiik
Olciide reklamlarin hedef kitlesi olarak belirlemesinden kaynaklanmaktadir. Nitekim,
reklamda hedef kitlenin kim oldugunu tespit etmek icin yapilan incelemede sozii edilen
goriisii destekleyen bulgulara ulagilmistir: Gerek yalmizca kadinlarin gerekse kadin ve
erkegin birlikte hedef kitle olarak belirlendigi reklamlarin agirhigi goz Oniinde
bulundurulursa, kadmin reklam sektorii acgisindan ne derece Onemli oldugu ortaya
cikmaktadir. Ancak bu durum reklamda dis sesin kim oldugu sorgulandiginda
farklilagsmaktadir. Arastirmaya konu olan her 3 donemde de erkeklerin biiyiik bir agirlikla
dis ses olarak, diger bir ifadeyle iiriine yonelik bilgiyi vermek iizere kullanildiklari
goriilmiistiir. Sadece kadinlarin yer aldiklar1 reklamlarda bile neyin nasil yapilacagini

sOyleyen ses, erkek sesi olarak kurgulanmaktadir.

Incelenen reklamlarda kadimlarin g¢ogunlukla ‘evli’ olarak betimlendikleri
anlasilmaktadir. Evli olduklar1 belirlenen kadin figiirler en fazla 1990 doneminde
goriilmiistiir, 2000 doneminde reklamlardaki evlilik vurgusu kismen azalmistir. Buna
karsin 1980-2008 donem araliginda reklamdaki bekar kadin sunumlarinin orani her
donemde artmaktadir. Bekar kadin sunumlari ile en fazla 2000 doneminde karsilagilmistir.
Elde edilen verilerden yola ¢ikarak, evliligin geleneksel kadinlik kurgusunun en &nemli

Olclitlerinden biri olmaya devam ettigi ancak bu kurgunun siire¢ icinde (bekar kadin
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oraninin artmasina bagli olarak) farklilastigini sdylemek miimkiindiir. Bekar kadinlarin
oranindaki artig, medya tarafindan dolasima sokulan ‘6zgiirliik ve bireycilik’ sdylemlerinin

toplumsal yasama ve donemin reklamlarina yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Aragtirmada kadin figiirlerin ¢ogunlukla ev hanimi olarak tanimlandiklari
ancak c¢alisan kadin betimlemelerinin de belli bir 6lglide arttig1 anlasilmistir. ‘Ev hanimr’
kategorisi 1990 ve 2000 donemlerinde giderek azalirken, ayni donemlerde mesleklerin
cesitlenmeye basladig1 ve profesyonel meslek sunumlarinin sinirli oranlarda da olsa arttig
g0zlenmistir. Kadin meslekleri siire¢ igerisinde cesitlilik gostermis olmasina ragmen,
reklamlarda kadinlar c¢ogunlukla ‘kadinst meslekler’ olarak bilinen meslek gruplari
icerisinde gosterilmislerdir. Dikkat cekici bir durum reklamda iletilen mesaj agisindan
degerlendirme yapildiginda ortaya g¢ikmaktadir: incelenen reklamlarm bir béliimiinde
calisan kadin karakterlerin, aslinda ¢ikmayan lekeler, goriinmeyen mikroplar, daha beyaz
camagirlar vb. i¢in kaygi duyduklar1 goriilmektedir. Bu tarz sunumlarla aslinda kadinin
yine ev i¢i rollerine vurgu yapilmaktadir. Caligsin ya da ¢alismasin kadinin 6ncelikle iyi bir
ev hanimi olmasi gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir. Kisacas1 kamusal alana ¢ikmis goriinen

kadinlarin 6zel alandaki rolleri degismemektedir.

Arastirma kapsamina alinan reklamlarda kadinlarin her dénemde orta diizey
gelir grubuna dahil ve kentli karakterler olarak tasvir edildikleri goriilmiistiir. ‘Yerel, etnik,
kiiltiirel farklilik o6zellikleriyle betimlenen kadin® 6rnekleri 1990 ve 2000 donemlerinde
goriilmeye baslamistir. 1990 ve 2000°1er kimlik, kiiltiir ve diinyay: algilayis farkliliklarinin
olabildigince fazlalastig1 bir donemdir. Yerel kadin betimlemelerin artisi, kiiresellesme
olgusunun alt siireclerinden biri olan, ‘yerel kimliklerin kendilerini farkliliklar: ile ifade

etme’ arayisi ve bu durumun reklamlara yansimasi olarak agiklanabilir.
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Kadinlarin fiziksel durumu kilo, sag, kiyafet ve yas gibi gostergeler iizerinden
degerlendirilmistir. Reklamlarda kadinlar her donemde geng, saglikli ve formda kisiler
olarak sunulmuslardir. ‘Gen¢ ve zayif kadin’ betimlemeleri 1980’lerden itibaren her
donemde artmistir. Reklamlarda ideal kadin 6zellikle bu iki gosterge ile tarif edilmektedir.
2000’lerde giizelligin Slgiitii asir1 zayiflikla tanimlanir hale gelmistir. Bu durum, moda ve
kozmetik sektoriiniin  stirekli  yeniledigi giizellik standartlarinin, kusursuz beden
cagrilarinin reklam metinlerine yansimasi olarak degerlendirilebilir. Sisman, orta yash,
yaslt kadin betimlemelerinin diger kategorilere oranla oldukca az dlgiilmesi, reklamlarda

Kimi gruplarin ‘goriinmez’ oldugunu ortaya koymaktadir.

Kadinlar, 1980 donemi hari¢, reklamlarda siyah ve uzun sach karakterler
olarak yer almislardir. 1980 doneminde kadin karakterlerin saclarinin ¢ogunlukla orta
uzunlukta (omuzlarda) oldugu goriilmiistiir. 1990 ve 2000 donemlerinde saglarin giderek
uzadig ve ozellikle son donemde reklamlarda sunulan ‘cekici kadin’ tarifinin asir1 uzun
sa¢ ile betimlendigi anlasilmistir. 1990 donemi fiziksel goriiniim agisindan da cesitlilikler
icermektedir. Ornegin kizil ve kisa kadin sagli ornekleri ile en fazla bu donemde
karsilagilmistir. Calisan kadin sunumlari bir 6nceki doneme gore kismen diismiis olmasina
ragmen, klasik kiyafetlerin kullanimi1 en fazla 1990 donemi reklamlarinda goriilmektedir.
Incelenen her dénemde, kadinlarin en ¢ok giinliik kiyafetleri ile reklamlarda yer aldiklart
goriilmektedir. 1980 doneminde etek ve kol boylari nispeten uzun kiyafetler, 2000
doneminde kisa eteklere, sortlara ve ince askili bluzlara doniismiistiir. 2000 doneminde
mayo-bikini, i¢ ¢amasir1 giymis ya da ¢iplak/yarigiplak kadin sunumlari da artmigtir. Bu
nedenle 2000’lerde disilik vurgusuyla birlikte kadin bedeninin daha fazla sergilendigini

sOylemek miimkiindiir. Benzer bulgulara kadin bedeninin incelendigi bir bagka béliimde de
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ulagilmistir. S6zii edilen boliimde kadin bedeneninin yakin plan kamera cekimleri ile
gosterilen kisimlart belirlenmistir. Kadinin bedenini, tamami yerine parcalayarak gdsteren
reklamlarin orant 1980-2008 donem araliginda artis egiliminde olmustur. Bu tarz
reklamlara en sik 2000 doneminde rastlanmistir. Kadin bedeninin bir pargasina odaklanip,
bir {riin reklammnda oldugu gibi yakin plan c¢ekimlerle gosterilmesi kadinin

nesnelestirildigini ortaya koymaktadir.

Kadin bedeni, reklamlarda erkek icin bir arzu nesnesi, kadin icin ise
hemcinsleriyle rekabet edebilecegi bir arag olarak sunulmaktadir. Reklamin 6nerdigi tiriini
kullanarak ince, kusursuz ve ¢ekici bir bedene sahip olunacagi mesaj1 iletilmekte, bedeni
denetim altina almak bireysel basarinin iyi bir es, iyi bir anne, basarili bir is kadin1 olmanin
on kosulu olarak tanimlanmaktadir. Reklamlarda kadin bedeni, ‘6zgiirlesme’ sdylemleri ile
denetim altinda tutulmakta, giizellik miti ile kadinlar iizerinde baski kurulmaktadir.
Kusursuz kadin bedenleri, Bat1 standardi kadin giizelliginin nasil olmasi gerektigini de
tanimlamakta ve bu kusursuzlugun kozmetik endiistrisi ile bagin1 kurmaktadir. Feminizmin
temel tezi olan kadmin somiiriilmesi modern toplumun giizellik ve idealize edilmis beden
tanimlar1 lizerinden devam etmektedir. Cesitli arastirmalarin ortaya koydugu gibi, modern
toplumda kendi bedeninden memnun olmayan ve miikemmel viicut takintisi ile yasayan
kadinlarin fazlaligi Sosyalist feminist soylemin, kadinin kendi bedenine yabancilagsmasi

tezini hakli ¢ikarmaktadir.

Reklamlarin kadin bedenine olan ilgisi, reklamda kadinin islevinin arastirildigi
boliimde de agikga goriilmiistiir. 1980-2008 yillar1 arasinda, donemler arasinda biiyiik bir
farklilik olmaksizin, kadinlar reklamlarda en ¢ok dekoratif unsur ve seks objesi olarak yer

almiglardir. Bu simiflandirma igerisine giren kadinlarin ¢ogunlukla ‘giizellik sembolii’
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olarak konumlandirildiklar1 anlasilmistir. incelenen reklamlarin onemli bir kisminda
toplumsal statiisii ne olursa olsun (es, calisan, anne, ev hanimi vb.), kadinin ‘gen¢ ve
cekici kadin’ olarak betimlendigi goriilmektedir. Bu sekilde reklamlar {irtini
tanitmanin/onermenin  Otesinde ideal kadinligin da tarifini yapmakta, sdyleminde
barindirdig1 acik ya da ortiik tehdit ile bu tarife uymayan kisiler eksik, suclu, yash ve
basarisiz olarak gosterilmektedir. Bu durum, kadinin reklamlar araciligiyla da baski altina

alindiginm diistindiirmektedir.

Reklamlarda kadinin toplumsal statiisiinii belirlemek tizere yapilan incelemede,
1980 ve 1990 donemlerinde kadinlarin en ¢ok anne ve es rolleriyle tanimlandig1 ortaya
cikmistir. Ozellikle 1990 déneminde anne ve es olarak sunulan figiirlerin oraninda belirgin
bir artis s6z konusudur. Sozii edilen bu donemlerde evlilik kurumunun ve anneligin
yiiceltilen degerler oldugu diisiiniilmektedir. Bu bulgular reklamlardaki kadmnlik
kurgularmin geleneksel ataerkil ideoloji ile uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak
2000’11 yillara ait bulgular geleneksel kadinlik kurgusunun degismeye ve pargalanmaya
basladigin1 gostermektedir: Es ve annelik rolleri 2000 donemi i¢in de Onemli bir
tanimlayicit kategoridir ancak bu donemde 6zellikle ¢alisan kadin betimlemelerinin arttig1
goriilmiistiir. Bu gorliinlim, kadmnlarin kamusal alanda ge¢mise oranla daha goriiniir
olduklar1 anlamini tagiyabilir. Ancak Onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, kadinin
Ozellikle ev i¢i rollerinin uzantist niteliginde olan hemsire, sekreter, gocuk bakicisi gibi
‘kadina uygun meslekler’ olarak bilinen meslek gruplart ic¢inde betimlenmeleri,
reklamlarda toplumsal cinsiyete yonelik tanimlamalarin her donemde kullanilmaya devam
ettigini gostermektedir. Ornekleme giren 357 reklam icerisinde yalmzca 1 kadinin ‘iist

diizey yoOnetici’ olarak gosterilmesi, bunun disinda kadini otorite, girisimci vb. olarak
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gosteren hicbir sunuma rastlanmamasi reklamlar Ozelinde erkek egemen tanimlarin

yeniden iiretildigini gosterir bulgulardir.

1980-2008 donem araliginda ‘kadinin toplumsal statiisii’ degerlendirmesinde
farklilastigr goriilen diger kategoriler ‘es, sevgili ve arkadas’ kategorileridir. 1980
doneminde sinirli sayida rastlanan ¢ocuksuz es ve sevgili kategorileri, 1990 ve 2000
donemlerinde artmistir. Arastirmaya konu olan 28 yillik siire¢ icerisinde en biiyiik diisiisiin
‘arkadas’ kategorisinde oldugu anlasilmaktadir. ‘Yakin arkadas’ sunumlarimin giderek
azalmasi, kolektif degerlerin asinmaya baslayip, modern toplumlara 6zgii bireyciligin 6ne

cikmasi seklinde yorumlanabilmektedir.

Reklamlarda kadinin hangi mekanda gosterildigini belirlemeye yonelik
inceleme, kadinin kapitalist sistemin {irettigi 6zel/kamusal alan ikiliginin hangi tarafinda
yer aldigini tespit etmek iizere kullanilmistir. 1980 donemi reklamlarinda, kadinin nereye
ait oldugunu belirleyemedigimiz, arka planin bos oldugu ya da bilgisayar efektleriyle
desteklendigi ‘kurgusal mekan’ ve kadinit hem evin i¢cinde hem de disinda gdsteren ‘coklu
mekan’ kullanma egilimi bulunmaktadir. Her 3 donemde de reklamlarda kadinlar en fazla
evin disinda; sokakta ya da isleriyle ilgili bir ortamda gosterilmislerdir. 1980 ve 1990’larda
kadinlar1 evin iginde gosteren reklamlarda agirlikli olarak kullanilan mekan salon ve
mutfak olmustur. 2000 doneminde ise mutfagin yerini yatak odast almistir. Bu gosterge, 28

yillik siirecte mahremiyetin sinirlarinin farklilasmis olmasi seklinde degerlendirilebilir.

Kadimlar reklamlarda ¢ok c¢esitli aktiviteler igerisinde gosterilmisler ve hatta
kimi zaman boks yapmak gibi sira dis1 islerle ugrasirken goriinmiislerdir. Yapilan isler
belli bagliklar altinda gruplandiginda 1980 doneminde kadinlarin reklamlarda en ¢ok dans

ederken ya da sarki soylerken goriindiikleri anlasilmistir. Ses, goriintii ve hareketin bir
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arada kullanildig1, miizikal formatinda yapilmis reklamlar, donemin eglence kiiltiiri ile de
iligkili olarak, reklamcilik sektoriiniin  1980’lerde tercih ettigi bir egilim olarak
goriinmektedir. Dolayisiyla dans eden/sarki s6yleyen kadin figiirlerin agirlikli olarak 1980
doneminde goriilmesi, o doneme ait reklamlarin niteligi ve donemin eglence anlayisi ile

iliskili olarak degerlendirilmistir.

1990 ve 2000 doneminde kadinlar reklamlarda en ¢ok isleriyle ilgilenirken
(calisirken) sunulmusglardir. Bu boliimde elde edilen veriler farkli okumalara agik
goriinlimler sunmaktadir: Temizlik, ¢ocuk bakimi, yemek pisirmek servis yapmak gibi
evde yapilan igler bir arada degerlendirildiginde, (1980 ve 1990 doéneminde) kadinlarin
calismaktan ¢ok bu islerle ilgilendikleri anlagilmaktadir. Yalnizca 2000 doneminde
‘calismak’ ev ici islerin Oniine ge¢mistir. Dolayisiyla (6zellikle ilk iki donemde) kadinlarin
calisan kadin roliinii iistlenmis olmalarina ragmen, 6zel alana ve ev i¢i rollerine yapilan
vurgunun devam ettigi yorumunu yapmak mimkin gérinmektedir. Kadinin 6zel alandaki
rolleri, dlizen ve uyum icindeki aile goriintiileri esliginde, sevgi ve fedakarlik ekseninde ele

alinmakta ve ev ici islerin yabancilastiric etkisi gormezden gelinmektedir.

Tiirkiye’de 1950’lerden itibaren yasanan yogun go¢ ve beraberinde gelen
kentlesme olgusu, toplumsal yasami birgok yonden degistirmistir. Kent kosullarina uyum
stirecinde, aile yapist ¢ekirdek aile olarak drgiitlenmis, egitim almis ve ¢alisma yasamina
girmis kadin sayis1 artmig, buna bagli olarak kadinin ve dolayisiyla erkegin toplumsal
rolleri degismeye baglamistir. Degisen yasam kosullar1 aile i¢i isboliimiiniin
farklilasmasina neden olmustur. Bu doniisiimlerden yola ¢ikilarak, 1980-2008 dénem
araliginda toplumsal cinsiyet rollerinin birbirine yaklastigi, kadin ve erkek arasindaki

isboliimiintin  gegmise gore daha farkli bir noktaya tasindigi varsaymmi ile birlikte,
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arastirmada cinsler arasindaki isboliimii de sorgulanmistir. Ancak elde edilen bulgulara
gore, bahsedilen donemin televizyon reklamlarinda isb6liimiiniin olmadigi ortaya ¢ikmustir.
Ancak yine de kadin ve erkek arasinda yardimlagmanin oldugunu gdsteren reklamlarin
oraninin 1980°den 2008’¢ kadar kismen arttigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu tarz
reklamlarda erkeklerin genellikle sofra kurarken eslerine yardimci olduklar1 goriilmektedir.
Daha agir ev islerini yaparken gosterilen erkekler genel olarak pasif ve komik karakterler
olarak sunulmakta, bdylece bu islerin aslinda erkegin uzmanligi olmadigi mesaji

aktarilmaktadir.

Arastirma kapsaminda reklamlarda kadinin kimlerle birlikte goriindiigii de
sorgulanmistir. 1980 doneminde en fazla arkadaslar ile birlikte goriilen kadinlar, 1990 ve
2000 donemlerinde esleri/sevgilileri ile birlikte ya da tek baglarina resmedilmislerdir. Bu
betimlemelerin disinda (6zellikle ilk iki donemde) kadii tiim ailesiyle birlikte gosteren
reklam orneklerine de sik¢a rastlanmistir. Elde edilen veriler bir arada degerlendirildiginde,
ozellikle 1990 ve 2000’lerde kendi bireyselligi i¢in var olan kadin 6rneklerinin bulundugu,
ancak kadinin ¢ogunlukla bir baskasi lizerinden tanimlandig1 (ya bir erkek, ya da bir aile)

sonucuna ulagsmak mimkiindiir.

Incelenen reklamlarda mesaj stratejisinin agirli olarak rasyonel cekicilikler
tizerine kuruldugu ancak yillar icerisinde duygusal ¢ekiciklerin kullaniminin da arttig
gorilmektedir. Rasyonel cekiciliklerin agirlikli olarak kullanilmasi, gegmisten gliniimiize
kadar televizyon reklamlarinda akilcilik temelli mesajlar verildigini gostermektedir.
Duygusal ¢ekiciliklerin oranindaki artis ise, siire¢ icerisinde tiiketimin kullanim degerinden
uzaklagarak farkli degerlerle yapilmaya ve sembolik tliketimin 6nem kazanmaya

basladiginin gostergesi olarak degerlendirilebilir.
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Kadina iligkin kalip yargilarin cinsiyet ayrimint derinlestiren bir yapisi vardir.
Belli kalip yargilari iceren mesajlarin medya yoluyla aktarilmalari, kadinin ikincil olusuna
dair toplumsal algiyr giliclendirebilmektedir. Bu nedenle arastirmada, kadinla iligkili
kalipyargilar tizerinde durulmasi gereken noktalardan biri olarak belirlenmistir. 1980-2008
yillar1 arasinda her dénemde en sik Olgiilen kategorinin aragsallagsmis/dekoratif kadin
kategorisi oldugu anlasilmistir. Bu kategoriye dahil edilen kadinlarin, iirlinle iliskileri
kurulsa da kurulmasa da, genelde cekicilik ve guzellik vurgusunu yapan figirler olarak
konumlandirildiklart goriilmiistiir. Kadin1 geleneksel es ve annelik rolii ile tanimlayan
reklamlar, her donemde 6nemli bir kategori olarak karsimiza ¢ikmistir. Ancak kadinlarin is
yasaminda yer almastyla baglantili olarak, kadini1 basarili bir is kadini, iyi bir es ve anne,
ayn1 zamanda giizel ve ¢ekici bir kadin olarak konumlandiran reklamlarin oraninda artis
gbzlenmistir. Bu arastirmada ‘coklu rol {istlenmis kadinlar’ olarak adlandirilan, tistlendigi
her rolii basariyla yerine getirebilen kadin sunumlari en ¢ok 1990 déneminde goriilmiistiir.
2000 doneminde ise anne ve es kategorisinin azalip ¢ocuksuz eslerin artigina bagli olarak
bu kategoride diisiis goriilmiistiir. Coklu rol {istlenmis kadinlarin temel 6zelligi yeni iirlin
ve teknolojileri kullanarak ‘modern yasama uyum saglamis’ bilimsel akil sahibi, rasyonel
kadinlar olarak sunulmalaridir. Bu nitelikleri ile betimlenen kadinlar, 6zellikle tiiketim
toplumu normlarmin yerlesmeye (medya ve reklamcilik sektorii tarafindan yerlestirilmeye)
basladig1 1990 déneminde, ‘modern ve ideal olani’ tiikketmeye cagirilmaktadir. Urln ile
modern yasam tarzlarimin bagi kurulmakta, izleyici {riinle birlikte yeni yasam bigimlerine
de sahip olmaya cagirilmaktadir. 1990 donemi kadinin tam anlamiyla tiiketimin nesnesi
haline getirildigi/getirilmeye calisildigt bir donem olarak goriinmektedir. Bu nedenle
kadina yonelik ‘coklu rol’ betimlemelerin mevcut durumu degil, olmas1 gerekeni yansittig

diisiinebilir.
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Coklu rol istlenmis kadinlar, reklamlarin kurgusal ortaminda mutlu,
problemsiz ve basarili karakterler olarak sunulmaktadir. Yukarida da acgiklanmaya
calisildig1 gibi temelde tliketimi koriiklemek iizere yapilan bu betimlemelerin, gergek
yasamda 0zel ve kamusal alandaki rolleri arasinda sikismis kadinlarin durumu ile tam
olarak ortiismedigi diisiiniilmektedir. Kamusal alana giris kadinin yeni ve eskisinden farkli
toplumsal roller iistlenmesini saglamistir. Ozel alandaki rolleri devam eden kadnlar artik,
erkelerin diinyas1 olarak bilinen kamusal alanda da basarili olmaya c¢aligmakta,
ustlendikleri tlm rolleri eksiksiz yerine getirmeye ¢alisirken feminist sdylemde de
vurgulandig1 gibi, iki kat daha fazla ezilmektedir. Dolayisiyla biinyesinde tiim meziyetleri
barindiran ve herhangi bir rol ¢atismasina girmeyen kadin betimlemelerinin, gerceklikle

birebir drtlismeyen ancak bir ideali yansitan sunumlar oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kalip yargilara iliskin degerlendirmede, 28 yillik siirecte ‘tiiketici’ ve
‘hesapg¢r/kurnaz’ kadin kategorilerinde de artis oldugu goriilmiistiir. Kadinin aligveris
merakina, gereksiz harcamalar yapabilecegine ve istedigini elde etmek i¢in her yolu
deneyebilecegine géonderme yapan bu sunumlar, tiim kadinlar1 kategorize eden bir 6zellik

tasimakta ve genel olarak erkegin iistlinliigli yargisini pekistirmektedir.

Bu arastirmada elde edilen bulgulara gore, 1990 donemi olduke¢a dikkat ¢ekici
bir donem olarak degerlendirilmistir. Bu donemde 6rnegin aile kurumunun yiiceltildigi evli
kadin sunumlari ile beraber bekar kadin betimlemelerinin de arttig1 gézlenmistir. Kadinin
fiziksel 6zelliklerinde en belirgin farklilasmanin yasandigi siire¢ yine 1990 dénemidir. Bu
donemin reklamlarinda bir taraftan kadinlarin disiligine vurgu yapilirken diger taraftan
daha erkeksi betimlemeler goze ¢arpmaktadir. Bir yandan annelik vurgusu yapilmakta iken

diger yandan c¢alisan ve g¢ocuksuz es sunumlar artmaktadir. Arastirmada, bu dénem
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icerisinde incelenen neredeyse biitiin kategorilerde ¢esitlilik oldugu gozlenmis, hem
geleneksel hem de modern unsurlarin 6ne ¢ikarildigr reklam Orneklerine rastlanmistir.
Tasidigr ¢eligkili nitelikleriyle bu donemin ‘karisik ve karma goriiniimler’ sunan bir donem
oldugunu sdylemek miimkiindiir. 1990’lar Tiirkiye acisindan tiiketim toplumu normlarinin
yerlesmeye, Batili deger yargilar1 ve yasam tarzlarinin yayilmaya basladigi, esitlik,
ozgirliik, bireycilik gibi toplumsal sdylemlerin medya araciligiyla dolasima girdigi
donemdir. Yapilan incelemede reklam igeriklerinde aktarilan tiim sGylemlerin karsitlariyla
birlikte var oldugu goriilmiistiir. Aragtirmanin ortaya koydugu verilere dayanarak, 1990
donemi, tim bu gelismelere ‘uyumun’ ve ‘direncin’ ayni anda goriildiigii karmasik bir
stre¢ olarak degerlendirilebilir. So6zii edilen siire¢ kadinin tiiketimin nesnesi haline
getirilmeye calisildig1 bir donem olarak goriilmiistiir. Bu donemin reklamlarinin dili (diger
iki doneme nazaran) emredici ve buyurgan bir dildir. Kadina tiikketim diginda bir 6zgurluk

alan1 taninmamaktadir.

1980-2008 donem araligi genel olarak degerlendirildiginde, televizyon
reklamlarinda kadina iliskin betimlemelerin belli Olgiilerde farklilastigi, geleneksel
kadinlik kurgusunun parcalanip degismekte oldugu sdylenebilmektedir. Ancak bu degisim
reklamlarda cinsiyet kimliklerine yonelik sunumlarin blttinlyle esitlik¢i yapildigr anlamin
tagimamaktadir. Arastirma kapsaminda esitlik¢i reklam 6rneklerine rastlanmissa da genel
olarak reklamlarda erkek egemen yaklasimin devam ettigi One surtlebilir. Eski ve yeni
donem reklamlar arasindaki temel fark kadmin ikincil konumunu pekistiren sunumlarin
daha ayrintilandirilmis ve daha incelikli hale gelmis olmasidir. Eski ve yeni kadin figiirler

arasindaki en belirgin fark ise, yeni donemde kadinin kendisini tiiketimle ifade etmesidir.



141

Bu arastirmaya konu edilen siire¢, bundan sonra yapilacak aragtirmalarda
gazete, dergi reklamlari gibi farkli araglar tizerinden degerlendirilebilir. Bu sekilde kadinin
toplumsal rollerindeki degigmenin televizyon disindaki mecralara nasil yansidiginm
gorebilmek miimkiin olabilir. Benzer bir arastirmanin gazete ve dergi reklamlari iizerinden
yapilmasi, bulgularin karsilagtirilip, kadina yonelik tanimlamalarin nasil yapildigin1 daha

detayl olarak belirlemeye olanak taniyacaktir.
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