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OZET

TURK DERGI REKLAMLARINDAKI KADIN ROL MODELININ VE KADIN
IMGESININ AMERIKAN DERGI REKLAMLARI ILE KARSILASTIRILMALI
OLARAK INCELENMESI

Akdag, M. Nazh

Reklamcilik ve Marka letisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismani: Yrd. Dog¢.Dr. Hasan Kemal Suher

Mayis 2011, 144 Sayfa

Bu calismanin amaci, Tiirk dergi reklamlarindaki kadin rol modelinin ve kadin
imgesinin Amerikan dergi reklamlariyla karsilastirmali olarak incelenmesidir.
Reklamlar, bir kitle iletisim aracit olarak etkinlikleri yiiksek, erisebilir Kkitle
biiyiikliikleri ¢ok, ¢ogunlukla tek yonlii isleyen ve iletisim niteliginde kullanilan
ticari araclardir. Bundan dolayi, reklamlarda kullanilan 6gelerin neler oldugu, nasil
kullanildiklari, nasil evrimlestikleri arastirmacilara merak konular1 olmustur. Bu
calismanm arastirma bolimiiniin amaci, ilk iki boliimde deginilen kitle iletisim
icerisinde kadmin rolii, cinsellikle iliskisi, reklamlardaki goriiniimi konu
bashklarmm deneysel bir analiz ile degerlendirmesidir. Bu ama¢ kapsaminda
karsilagtirmali olarak hem Amerika’da hem de Tiirkiye’de yaymlanan dergilerdeki
reklamlar arastirmaya konu olmustur. Bu arastirma, kadmnin bir rol modeli olarak
nasil degerlendirildigini karsilastirmali icerik analizi ile ortaya koymasi adina
onemlidir. Yapilan analiz, incelenen reklam sayisi ve analiz derinligi bakimlarindan
bu alanda yapilan caligmalardan daha kapsayici olmasi nedeniyle Onemini
artirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kadin rol modelleri, dergi reklamlari, kitle iletigimi, Tiirkiye ve
ABD
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ABSTRACT

THE COMPARATIVE STUDY OF THE WOMAN ROLE MODAL AND
WOMAN IMAGE IN TURKISH MAGAZINE ADVERTISEMENT WITH USA
ADVERTISEMENT

Akdag, M. Nazli

Advertising and Brand Communication Management Graduate Program
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Hasan Kemal Suher

May 2011, 144 Pages

The purpose of present study is to conduct a comparative study of the woman role
model and woman image in Turkish magazine advertisiment with USA
adversitement. Advertisements are, as a tool of mass communication, highly
effective, able to reach a huge amount of community, mostly one-way
communicative and commercial tools. Therefore, what the elements are used, how
these elements are taken place and what kind of evolution exists in advertisements
are a few subjects that attract researchers’ interests. The purpose of research part of
the present study is to empirically analyze what has been explained in the context of
woman, mass communication and advertisement in first two sections. For this
purpose, the advertisements that are published in both Turkey and USA magazines
become subject to analyze. The importance of the research is to conduct a cross
cultural study through content analysis on the basis of woman role evaluation in both
countries. The distictiveness of the analysis is to make a deep research and analyze
high volume of advertisements which increase the importance of the study.

Key words: Woman role models, magazine advertisements, mass communication,
Turkey and USA
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1. GIRIS

Reklamlar ¢agdas toplumlarda en etkili kitle iletisim giiciidiir. Arzin talepten fazla
oldugu giiniimiizde reklamcilar satin alma davranisini tetikleyebilmek i¢in insanlarin
diisiincelerini, tutumlarini, duygularmi ve davranislarmi etkilemeye ¢alisir. Ureticiler
de reklamlar sayesinde tiiketiciye {irilinlerini tanitma ve faydalar1 hakkinda bilgi
verme imkanma sahip olurlar (Tellis 2002). Reklamcilar tarafindan mesaj
bombardimma tutulan tiiketiciler sadece kendilerinde etki yaratan reklamlari
akillarinda tutabilirler. Bu yiizden reklamlarin tasarimmda kullanilan pek ¢ok 6ge
reklamm etkinligini arttirmaya yonelikti. Bu acgidan bakildiginda reklamlarda
kullanilan 06gelerin neler oldugu, nasil kullanildiklari, nasil evrimlestikleri

arastirmacilara merak konular1 olmustur.

Cinsellik ve kadin ise tarih boyunca reklamcilar tarafindan bir markay1 satin almaya
itmek icin kullanilan en etkili 6geler olmustur (Reichert 2004, s.13). Ayrica ¢ogu
arastirmaci farkl kiltiirlerdeki toplumsal cinsiyet ve cinsellik gibi olgular1 anlamak
icin kitle iletisim araglar1 ve reklamlardan yararlanir. Reklamlarda kullanilan kadin
imgesi ve kadmn rollerinin tarihsel siire¢ i¢indeki dongiide, gelisim ve degisimlere
gore farklilik gdstermesi beklenir. Bu sebepten dolay1 iletisim, sosyoloji, psikoloji
ve pazarlama gibi bir ¢ok alanda yapilan bilimsel ¢aligmalarda kadinin reklamlardaki
yeri, toplum tarafindan atfedilen roller ve degisim siireci arastirmalara konu

olmustur.

Kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulasan reklamlarda kullanilan kadin veya
erkek rollerinin belirli kaliplar icerisinde sunuldugu pek c¢ok arastirmaci (Belkaoui
&Belkaoui 1976; Courtney & Lockeretz 1971; Kerin, Lundstrom ve Sciglimpaglia
1979) tarafindan ortaya koyulmustur. Bu durum, baska bir ifade ile, kadin veya
erkegin toplumca kabul edilen rollerle betimlenmesidir. Bunun reklamin etkisini
artrmak icin yapildigr disiniilebilir. Goffman (1973), bu durumun reklam
tasarimcilari tarafindan icat edilmedigini hali hazirda mevcut durumun bir gostergesi
ve dolayisiyla sonucu oldugunu soyler. Kadinlar agisindan bu kaliplasmis roller

genel olarak erkege gore daha negatif ve zayif olduklarini betimlemeyen rollerdir.



Bu caligmanin amaci da glinlimiiz Tiirkiye’sinde dergi yaymciliginda reklamlarda
kullanilan kadinlara yiiklenilen imge ve rol modellerin ve bunlarm hangi sekillerde
gerceklestirildiginin - Bat1  diinyasindaki durum ile karsilastirmali olarak ele

alinmasidir.

(Calismadaki cevap aranacak temel arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

1) Amerika ve Tirkiye’de dergi yaymciliginda kullanilan reklamlarda kadinlara
yiiklenilen rol modelleri nelerdir ? Benzerlik ve farklari nelerdir?

2) Iki iilkede dergi yaymcihgmnda kullanilan reklamlardaki cinsel icerik ve farklari
nelerdir?

3) Dergi reklamlariyla ilgili temel degiskenler iilkelere gore farklilagmakta midir?
(Mekan, metin, ¢ekicilik )

Calismanin amacina uygun olarak, Tiirkiye’den erkek okuyuculara yonelik dergi
olarak Esquire, kadin okuyuculara yonelik dergi olarak Elle, genel ilgi dergisi olarak
Tempo ve Amerika’dan erkek okuyuculara yonelik dergi olarak Esquire, kadin
okuyuculara yonelik dergi olarak Elle ve genel ilgi dergisi olarak Reader’s Digest
incelenmek iizere seg¢ilmistir. S6z konusu dergilerin, Tiirkiye ve Amerika olarak,
Ekim 2009 ve Ekim 2010 yillar1 arasindaki baskilar1 karsilastirmali icerik analizi
yapilarak ele alinacak, i¢erdikleri reklamlar, erkek ve kadin modellerin kullanildig:
reklamlar olarak smiflandirilacak, simiflandirma neticesinde nitelik ve nicelik olarak
kadm rol modelleri ele almacak ve kadmlarin dergi reklamlarinda kullanildig: baskin

imgeler ve rol modelleri belirlenecektir.

Arastirma sorular1 dogrudan ve dolayli yontemlerle yapilandirilmislardir. Kodlama
defterinin icerdigi sorular arastirma bdoliimiinde detayli olarak ele alinacaktir.
Kodlama defteri, aragtirma kapsaminda genel acidan degerlendirildiginde 5 temel
yapi iizerinde kurulmus ve bu yapilar sirast ile irdelenmistir. Gelistirilen kodlama
defterinin birinci boliimii incelenen reklamlarin genel goriiniimleri ile ilgili olup alt1
(6) sorudan olusmaktadir. Bu boliim erkek ve kadin igeren ve model kullanilmayan
reklamlar1 kapsamaktadir. Arastirma boliimiiniin ikinci, ti¢lincli ve dordiincii
boliimleri ise sadece kadin model kullanilan reklamlarm analizlerine yer vermistir.

Ikinci bdliim reklamlardaki rol modellerinin sunumuyla ilgili olup ii¢c (3) sorudan



olusmaktadir. Ugiincii boliim reklamlarda yer alan kadm imgesiyle ilgili olup bes (5)
sorudan olusmaktadir. Dordiincii boliim reklamlarda kullanilan kadin rol
modelleriyle ilgili olup alt1 (6) sorudan olusmaktadir. Besinci ve son boliim ise
reklamlarla ilgili diger degiskenleri (reklamlarda kullanilan mekan, reklamlarda
kullanilan yazili metinler, reklamlarda kullanilan g¢ekicilikler) kapsamaktadir. Bu

boliim arastirmada incelenen tiim reklamlari kapsamaktadir.

Yine calismanin amacma uygun olarak literatiir taramasi yapilarak konuyla alakali
benzer ve karsit goriislere de calismada yer verilecek, savunulan goriis

desteklenecektir.

Caligmanin yapis1 temelde ii¢c boliimden olusmaktadir. Birinci temel, kadmin kitle
iletisimi icerisinde aldig1 yer ve cinsellikle iliskisidir. ikinci temel, kadinin reklamda
betimlendigi rol ve islevleridir. Ugiincii temel ise bu kavramsal cer¢evede Tiirk ve
Amerika’da yaymlanan dergilerdeki reklamlarin karsilastrmali olarak kadm rol

modelleri temas1 kapsaminda incelemesi i¢in gerceklestirilen arastirmadir.



2. KITLE ILETISIMi VE KADIN

2.1.KITLE ILETIiSIMIi

Toplum igerisinde yasayan insan, yasami boyunca iletisim kurmaktadir. Insanlar
arasinda kurulan temel iletisim toplum icerisinde yasamak igin gereklidir. Zorunlu
olarak kurulan temel iletisim ile birlikte, hayatin her asamasinda yer alan iletigimin
icerigi ve yontemi de sosyal hayat icerisinde onemlidir. insanlarin birbirleriyle
zorunlu iletigimin 6tesine gegerek baglanti kurmasi sosyallesme olarak adlandirilir.
Sosyallesen ve toplum igerisinde yasayan insanlar ¢esitli sosyal smiflar1 olustururlar.
Kitle iletisimi bir kaynaktan ¢ikan mesajin bir gruba iletilmesi olarak basitce
tanimlanabilir. Kitle iletisim araglar1 tarafindan bize ulasan imge bizim toplum olarak
birbirimize kenetlenmemizi saglar. Kitlesel medyadan etkilenen bu toplumsal imge,

kiiltiiriimiiziin temeli olmustur (Buzzi 1968, 5.69).

Toplumun ortaya ¢ikmasmin ardindan, insanlarin bilinglenmesi ve toplu hareket
etmesi Sanayi Devrimi’nden beri yoneticiler tarafindan tehlike olarak goriilmiistiir.
Bu asamada kitle iletisim yontemleri egemenlere ait olan diisiincelerin topluma, bir
diger deyisle kitleye, yaygin sekilde iletilmesi i¢in de kullanilmistir (Mills 1956).
Kitle iletigimi, alic1 ile gonderen arasindaki yiiz ylize olmayan dolayli iletigimdir.
Farkli yerlerdeki birbirinden uzak birgok aliciya, ayni anda iletmek iizere mesaj

olusturulur ve medya araglari ile hedef kitleye iletilir (McQuail 2005).

Kitle iletisimin islevsel olarak bes farkli yaklagimindan s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar gozetleme, iliskilendirme, kiiltiirel aktarma, eglendirme ve harekete
gecirmedir. Gozetleme kitlenin  davraniglarmin - kontrol altinda tutulmasing;
iliskilendirme secilen mesajin yorumlanarak kitleye iletilmesini; kiiltiirel aktarma
medyanin kendi diisiince ve inang¢larini kitleye empoze etmesini; eglendirme kitle
icin i¢inde bulundugu hayatin giinliik rutininden kacis yolu yaratilmasmi ve harekete
gecirme ise kriz zamaninda kitleye fikir verilmesinin ardindan kitlenin harekete

gecirilmesini tanimlar.



Kitle iletisiminin kullanilmasida bazi problemlerle karsilasilir (Stanley 1977, s.152)

= Kitle iletisiminde mesaj tek yonlii iletilir. Geri bildirimin zor ve zaman

alic1 olmasi nedeniyle kitle iletisimi tek yonliidiir.

= Kitle iletisiminde mesaj toplam hedef kitlenin sadece kiiciik bir kismma
iletilir. Mesajlarm ulagacagi hedef kitlenin yiizdesini artirmak i¢in mesajlarin
tekrar edilmesi 6nemlidir. Ancak, bu da pahahdir.

» Alicilarin ilgisini ¢ekmek i¢in her giin yiizlerce ileti rekabet halindedir.
Alicilar bu iletileri toplamali ve aralarindan se¢melidir. Bundan dolay1 bazi
iletileri kabul edip bazilarmi reddederler.

» Alcilar, iletileri belli bir siizgegten gecirerek kabul ya da reddederler. Bu
stizgecin bilesenleri de alicilarin tutumlari, inanglar1 ve fikirleridir. Bu
noktalara dikkat etmeyen iletiler ya fark edilmez ya da goz ardi edilip

unutulur.

Medyay1 anlamayi saglayacak en temel kavram olan “izlerkitle” kitle iletisim
araglarmm ekonomik ve kiiltiirel giiclinlin kokenlerini olusturmaktadir.
Izlerkitlesiz bir kitle iletisiminden s6z edilemez. Kitle iletisim arastirmalar
tarihine bakildiginda biiylik bir boliimiinii izlerkitle arastirmalarinin kapladigi
goriilmektedir. 1zlerkitle arastirmalar1 bes gelenege ayrilmistir. Bunlar (Jensen &
Rosengren 1990); Etki Arastirmalar1 (effect research),Kullanimlar ve Doyumlar
(uses and gratifications research), Edebiyat Elestirileri (literary criticism),
Kiiltiirel Incelemeler (cultural studies), ve Alimlama Analizidir (reception

analysis).

Tablo 2.1: Reklam mesajnin iletilmesi agisindan kitle iletisim araclarinin 6zellikleri

Medya Tiirii Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
Gazete Esneklik Kisa yasam siiresi
Giincellik Baski kalitesi
Yerel pazara ulagma izleyici sayis1
Genis kabul gorme Okunma oram
Yiiksek inandiricilik Tigi cekme giicii
Dergi Pazar dilimleme imkam Uzun siire 6nce yer satin alma
Inandiricilik zorunlulugu
Yiiksek baski kalitesi
Orta derecede maliyet Sadece gorsel boyut

Uzun yasam siiresi




Okunma orant

Televizyon Gorlntii, ses ve hareketi Yiiksek mutlak maliyet
birlestirmesi Pazar dilimle me olanaginin
Duyulara hitap etmesi kisith olmasi
Ilgi gekme giicii Cok tekrar gerekliligi
Yiiksek prestij Reklam yogunlugu
Esnek format
Diisiik goreli maliyet
Genis ulagim
Radyo Genis kitlelere ulagim Sadece kulaga hitap etmek
Cografi ve demografik secim Diisiik prestij
olanag Diisiik etki
Diisiik maliyet flgi cekme giicii
Yerel yayin olanag
Esneklik
Acik Hava Reklamlan Yiiksek ulasim Hedef kitle secme olanagi
Diisiik maliyet Yaraticilikta kisitlamalar
Rekabetin az olmasi Uretim siirecinin uzunlugu
Yerel yayin olanag Etki 6lciimii zorlugu
Dogrudan Postalama Hedef kitle seciciligi Yiiksek maliyet
Esneklik
Kisiye 6zel uyarlama
Rekabetin olmamasi
Magaza ici Satis Noktalan flgi cekme giicii Zay'f kapsam

Diistik maliyet Izleyici secme olanag
Esneklik

Inandiricilik

Kaynak: Tapan ve dig. (1997, 219) aktaran Goknar (2001, 59).

Tablo 2.1 kitle iletisim araglarinin reklamlar ¢ergevesinde giiglii ve zayif yanlarmni
gostermektedir. Kitle iletisim araglar1 olarak gazete, dergi, televizyon, radyo, acik
hava reklamlari, dogrudan postalama ve magaza i¢i satig noktalar1 kullanilmistir. Bu
kanallarin zayif ya da giiglii yonleri iletilmek istenen mesaj ve bu mesajin amacina
gore sekillenir. Ornegin orta derece maliyet isteniyorsa dergi reklamlari tercih
edebilir. Bu dergi reklamlarmm giiclii yoniidiir. Ama reklamm yer alacagi mecra
olarak dergi reklamlar tercih ediliyorsa uzun siire 6nce yer satin alma zorunlulugu
vardir. Bu da zayif yoniidiir. Iletisim tek kanaldan veya ¢ok kanaldan yapilmasi
sonucunda farklilagir. Modern araglarm kullanimi ¢ogunlukla daha az sayida
kanaldan veya tek bir kanaldan yapilmaktadir. Bu iletisim, niteligi bakimindan
izlerkitleden geribildirimsiz olarak cahsilar. Insan faktdriiniin temel ahndig1 ve
cogunluk arz eden durumlarda iletisimin ¢ok kanalli ve geribildirimli gergeklestigi
soylenebilir. Iletisimin tek kanaldan olmasi iletisimin taraflari arasindaki mesafenin
uzakliftyla orantii olmasinm yaninda geribildirimin olup olmamasmi da
etkilemektedir (Tekeli 2002, 5.26). Iletisimin amacma uygun olarak cok kanalli veya
geribildirimli olmas: farklilk gosterebilir. Ornegin, biiyiik kitlelere ulasilmak



isteniyor ise iletisim, bu durumda tek kanall1 ve geribildirimsiz olabilir. Bu tiirden bir
iletisim, farkli yerlerde bulunan, farkli niteliklere sahip biiyiikk bir kitleye
ulasilabilmesini saglayabilir. Bu agidan degerlendirildiginde bilginin yayilmas1 daha
hizli ve etkili olur. Insanlar kitle iletisim araglarndan istek ve tercihleri
dogrultusunda faydalanmaktadir. Izleyici Kkitlesinin tercihlerini kitle iletisim
araclarmin sundugu program ve program konulari sekillendirmektedir. Bu etki
sonucunda her program veya program konusu yayin akisi veya siireci igerisinde esit
sirede paya sahip olamayabilirler. Izleyici kitlesinin hangi programlarin veya
program konularmim izlenebilir kilmasinin yaninda kitle iletisim aracinin s6z konusu
yaymel kurulus tarafindan belirlenen politikalar tarafindan da sekillenir. Bu
faktorlere ragmen gliniimiiz kitle iletisim araglarmin ¢ok farkli ve derinlikli yaymlar
yaptiklar1 goriilmektedir. Bunlara ekonomi veya iktisadi konulara odaklanan
gazeteler veya sadece belgesel ya da spor programlari yayinlayan televizyon

kanallar1 da 6rnek verilebilir (Arklan & Tasdemir 2008, s.74).
2.1.1. Kadmnn Kitle Iletisimindeki Yeri

Kadinlar kapitalist piyasa mantiginda iki agidan degerlendirilir. Birinci ag1,
kadinlarin tiiketici olarak bakis acist; digeri ise erkeklerin tiiketim talebini etkilemek
veya arttirmak amaciyla bir ara¢ niteliginde kullanilma agisidir (Barokas 1994).
Birinci bakis agisi, 6ziinde bir gercegin vurgusudur. Giiniimiiz piyasa kosullarmda
kadmlarin &nemli bir tiiketim talebi oldugu kabul edilebilir. Ikinci bakis acis1 ise
kadinlarin, kitle iletisiminde belirli bir grubu etkilemek amaciyla iirlinii tanitmak
amactyla bir ara¢ olarak kullanilmasin1 anlatr.

Sektanber (1993) calismasinda kadinin sunulan hizmet ya da iiriinle iligskilendirilip
anlamlastirildigini belirterek ortaya konan hizmet ya da iirlinlin taniticist olarak
goriildiiglinii vurgulamistir. Courtney ve Lockeretz (1971) inceledigi reklamlarda
kadinlar ile ilgili bulgular1 kadinmm toplumsal hayat igerisindeki konumunu
betimlemesi agisindan onemlidir. Buna gore kadmlarin %9’u reklamlarda calisan
roliinde gosterilirken bu oran erkekler i¢in %45 diizeyindedir. Bu reklamlarda kadina
bicilen rol ise erkeklere bagimli, evde oturan ve genellikle bir obje gérevi goren

niteliktedir (Lundstrom & Sciglimpaglia 1977, s.72).



Reklamlar diginda medya ve basinda da kadmlarm erkeklere gore ikincil konumu
yapilan incelemelerle ortaya konulmustur. 2007 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde prime-time’da yaymlanan televizyon programlarindaki kadin ve erkek
katilmcilarmm  oranlar1 incelendigi zaman sonucun erkekler lehine ¢iktigi
goriilmiistiir. 3 haftalik bir siire boyunca, MSNBC, Fox News Channel ve CNN’de
yer alan programlarda kadin konuklarin sayist her zaman i¢in toplam konuk sayismnin
yarisindan az olmustur. Hatta bazi kanallardaki kadin konuklarm sayis1 %18 gibi
kiigiik bir degerde kalmistir. Bununla birlikte, incelenen ayni donemde prime-time’da
program sunan 35 kisinin sadece 6 tanesinin kadm oldugu kaydedilmistir. Kadinlarm
televizyon diinyasinda yasadiklar1 ayrimeilik giindem ve spor ile ilgili haberlerde de
devam etmektedir. Media Report to Women tarafindan 2005 yilinda yiiriitiilen
calismalarmm da gosterdigi iizere, meclisteki kadmlar tarafindan gerceklestirilen
calismalar ayn1 pozisyondaki erkeklerin ¢caligmalarina gbre gazete haberlerinde daha
az bahsedilmekte, gazetelerin 6n sayfasinda nadiren yer almakta hatta kdse yazilari

ve makalelerde de kadmlarin ¢alismalarindan daha az bahsedilmektedir (Gibbons

2009).

2007-2008 yaym doneminde televizyonlarda yer alan yapimlarda oyuncularin
%43’liniin kadin oldugunun agiklanmasi, kadm-erkek oranmnin yaklasik olarak
birbirine esit oldugunu gostermektedir. Say1 bakimindan yaklasik olarak bir
denklikten bahsedilse de, kadin-erkek arasindaki esitsizlik televizyon yapimlarinda
da devam etmektedir. Erkek oyuncularin beraber oynadiklari kadin oyuncular
neredeyse biitiin yapimlar da erkeklerden daha geng olarak secilmektedir. Ornegin,
bu donemde incelenen yapimlardaki 50li yaslardaki karakterlerin %70’i ve 60l
yaslardaki karakterlerin ise %61°1 erkek oyuncudur. 40 yas ve iizeri kadmn
oyuncularin orani ise tiim karakterler arasinda %11’dir (Gibbons 2009). Bununla
birlikte, kadinlara yo6nelik ayrimcilik kamera oOniindeki oyuncularin yiizde
dagilimindan daha belirgin olarak, kamera arkasmdaki gorev dagiliminda da ortaya
¢ikmaktadir. San Diego Universitesi tarafindan 2009 yilindaki 250 filmin yapim
kadrosu incelenerek olusturulan arastirma sonucuna gore yonetmen, yapimci, yazar,
goriintli yonetmeni ve editorlerin sadece %16’sin1 kadinlar olusturmaktaydi (Equal

opportunity through knowledge and research, n.d.).



Medyanin erkek egemen sdylemini inceleyen ve 1999 yilinda gergeklestirilen
arastirmanin sonucu haber ve sinema diinyasinda var olan ayrimcilifin, miizik
kliplerinde de yer aldigmi gostermektedir. Video kliplerde arka planda yer alan erkek
oyuncu ve danscilar genellikle tamamen giyinik halde iken, ayn1 donemdeki video
kliplerde yer alan kadmn oyuncu ve dansgilarm yaklasik 9%50°si g6giis dekolteli
kiyafetler ile bulunmaktadir. Ayrica, kamerann ¢ekim acgist dekolteye
odaklanmaktadir (Facts about girls, women and media, n.d.). Jennifer L. Pozner' 12
Aralik 2001 tarihinde Chicago Tribune’de yaymlanan “Look Who’s Not Talking:
Women” adli makalesinde televizyon programlarinda kadinlarin nasil gérmezden
gelindigini aciklamaktadir. 11 Eyliil 2001°de Ikiz Kuleler’e yénelik gerceklesen
saldiridan sonra televizyonda goriislerine yer verilen konuklardan sadece %9 unun
kadmlardan olustugunu belirtmistir. Bu arastuma 11 Eylil gibi tiim diinyay1
etkileyen ve televizyondaki program yapimcilarmim hazirliksiz yakalandiklar bir
olay karsisinda televizyondaki yayin reflekslerini gdstermesi bakimindan énemlidir.
Pozner’in makalesine konu olan bu ¢aligma, 11 Eyliill’den sonraki alt1 haftalik siireyi
kapsamaktadir. Ayrica, yine ayni donem igerisinde televizyondaki sohbet
programlarma tekrar davet edilen konuklarmn sadece %7’sini kadin konuklar
olusturmaktadir. Kadin konuklara konusma siras1 genellikle erkeklerden sonra
verilmekte, konugma siireleri de daha kisa tutulmaktadir (Pozner, n.d.). Toplum
icerisinde kadinin daha goriiniir olmasi, sosyal hayatta kendini var etmesi ve siyasi
arenada liderlik dahil c¢esitli rollerde yer almasi normal karsilanip hatta ¢ogunlukla
tesvik edilirken; televizyon programlarinda kadmlarin yok sayiliyor olmasi,
kadmlarin  gorliglerinin  dikkate alinir degerde olmadig fikrini icerisinde
barmdirmaktadir. Global Media Monitoring Project adl internet lizerinden yapilan
bu giincel arastirma kapsaminda segilen 25 iilkeden haber siteleri incelenmis ve
tematik olarak gruplanmis haberlerin kadin ve erkeklerden bahsetmesine gore
incelenmistir. Sonu¢ olarak 2005 yilinda {nliiler, sanat ve spor alanlarinda yer alan
haberlerin %72’si erkeklerden bahsederken, 2010 yilinda ayni konu basligindaki
haberlerin %74 iiniin erkeklerden bahsettigi gozlenmistir. (Global Media Monitoring
Project 2010).

" Ornek: Televizyon programlarina konuk olan kadinlar hakkinda bir rnek Jennifer L. Pozner Look
Who's Not Talking: Women, http://www.wimnonline.org/articles/talkshows.html



Bir kitle iletisim arac1 olarak gazeteler de satiglarmni ylikseltmek igin ¢esitli yontemler
denemektedir. Kadinlarin yasamlarinin karikatiirize edilmesi ve sansasyonel bigimde
gdsterilmesi gazetelere her zaman igin iyi satislar getirmistir. Ingiltere’nin popiiler
gazetelerinden olan Sun ve Daily Mirror igin sansasyonel habercilik anlayisi satis
artrma yonteminden daha ¢ok, gazetelerin yaym politikas1t haline gelmistir
(Stratford, s.162). Sonug¢ olarak gazeteciler tipki reklamcilar gibi toplumu
bicimlendirmekten ¢ok egilimleri yansittiklarini ileri siirseler de kadinlarin yasamlari
acisindan kaniksanamayacak gelismelere bakarsak bu yansitma meselesinde
maalesef pek geride kalmaktadirlar. Geleneksel erkek meselelerine giren ve is
diinyasinda basarili olan kadinlar birer istisna olarak diisiiniilmekle birlikte maalesef
kadinin en onemli kigisel 6zelliginin goriiniisii oldugu, dikkatini 6nce goriiniisiine

vermesi gerektigi yolundaki yaklasimlar1 degistirmemistir (Stratford, s.167).

Erkek ve kadin nasil ideal erkek ve kadin olunacagini medya aracilityla 6grenir ve
icsellestirir. Bu yiizden medyanin yasamlarimiz tizerindeki rolii olduk¢a énemlidir.
Medya yalnizca eglendirmez, bize gilindelik yasantimizda ihtiyacimiz olan bilginin
biiyiik bir boliimiinii saglar ve bu bilgiyi sekillendirir (Giddens 2000, s.421).Stanford
Universitesi’ndeki kiz dgrenciler ile yapilan arastrmanm sonuglarina gére medyada
gosterilen ideal kadin imgesi Ogrencilerin  kendilerine olan  giivenlerini
kaybetmelerine neden olmaktadir. Arastirmaya katilan kiz dgrencilerin %701
dergilerdeki mankenleri gordiikten sonra kendi viicutlarindan rahatsiz oldugunu
belirtmistir. Bu rahatsizligi hisseden katilimcilardan bazilari, dergi aboneliklerini

iptal ettirdiklerini bile soylemistir (Maine 2000 , s.99).

Pazarlama, hukuk, sosyal psikoloji ve iletisim gibi farkhi alanlarda akademik
calismalar yapan bazi arastirmacilar (Belkaoui & Belkaoui 1976; Courtney &
Lockeretz 1971; Kerin, Lundstrom ve Sciglimpaglia 1979) cinsiyet rollerini Amerika
Birlesik Devletleri'nde hem yazili hem de gorsel medya araglarinin iizerinden
incelemiglerdir. Bu aragtirmalarin temel nedenlerinden biri feministlerin ileri siirdiigii
iletisim araglarmmda kullanilan ‘kadinin negatif ve kisith roli’diir (Courtney &
Lockeretz 1971, 5.92) . 1970’li yillarda yapilan bu arastirmalarin amaci iletisim
araclarindan biri olan reklamlarm toplumun inanclari ve degerleri tizerindeki

etkilerini incelemek degil, daha ¢ok cinsiyet vurgusunun belli kaliplar icerisinde
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sunulup sunulmadigmin ortaya ¢ikarilmasiydi. Bu ¢alismalarin ortak sonucu 1970’li
yillarda yapilan reklamlarda kadmin erkeklere oranla farkli sunulmus olmalartyda.
Bu c¢aligmalarda ortaya konan sonuglari Gilly (1988, s.77) asagidaki bi¢cimde

Ozetlemistir:

» Uriinlerin ¢esidine gore reklamlarda kullanilan kadmn ve erkek sayilari
farklilik gostermektedir.

= Kadnlar erkeklere oranla daha geng ve evlidirler.

= Kadinlar genellikle igsiz ya da erkeklere gore daha geleneksel islerde
calisirken betimlenmistir.

= Kadmlar mekan olarak daha ¢ok evde ve ev isleriyle ugrasirken erkekler ise
isyerinde gosterilmistir.

» Kadmlar iirin sunucu olmaktan ¢ok iiriin kullanicisidir, sunum islemi
genellikle erkekler tarafindan yapilr.

= Kadmlar genellikle yardim veya tavsiye alic1 olarak konumlandirilmastir.

= Kadlar erkeklere gore fiziksel olarak daha pasiftir.

= Televizyon reklamlarinda genellikle erkekler seslendirici kadmlar ise
dinleyici olarak betimlenir.

= Kadinlarin bir {iriinii sesli olarak sunmalar1 6rneklem igerisinde %6’lik bir
paydir. Bu da erkeklerin kadinlara oranla daha ikna edici bir role sahip

oldugunu gosterir.

Reklam sundugu imgeler araciligiyla tiiketiciye yeni davramig ve yasam sekilleri
sunmaktadir. Daha onceleri yoneticiler ve din adamlar1 tarafindan belirlenen yasam
sekilleri iireticilerin giiclenmesiyle birlikte artik iireticiler tarafindan tiiketiciye
empoze edilmeye baslamistir. Bu baglamda reklam, tireticilerin tiiketiciye triinlerini
en iyi sekilde pazarlayabilecegi en biiyiik glic olmustur. Kadmm kitle iletisim arac1
olarak reklamlarda kullanimi1 sirasinda ortaya ¢ikan en oOnemli sorun, nasil
resmedilecegidir. Ozellikle reklammn hitap edecegi kitlenin kadinlar olmasi
durumunda is daha da zorlagir. Kadinlar erkeklere oranla kadmn reklamlarinda
resmedildikleri rollere kars1 ¢ok daha duyarhdirlar ( Lull ve dig.1977). Bu noktada
onemli bir arastirma alani ise kitle iletisim acisindan reklamlarda kullanilan kalipsal

kadm ya da erkek rol modellerinin reklamin kendisi, reklama konu olan iiriin veya
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hizmet ile bu iirin ve hizmeti saglayan firma agisindan etkileridir. Kadinla ilgili
olusturulan sosyal gruplar kadinin medya ve reklamlardaki sunumuna dikkat
¢ekmislerdir. Ornegin Kadm Ulusal Organizasyonu (NOW) her yil kadin1 asagilayan
ve kiiciilten 10 reklami segmekte ve protesto etmektedir. Dahasi bu reklamlar1 yapan
reklam ajanslarin1 ve sponsor olan sirketleri de iirlinleri kullanmayarak protesto

etmektedir (Venkatesan & Losco 1975).

Tablo 2.2, etkin iletisimde kadin rol modellerinin reklam, iiriin, firma baglamindaki
etkisini inceleyen dort ¢alismaya yer vermektedir. Bu calismalardan ikisi magazin
dergilerinde, ikisi de televizyon reklamlarinda ¢ikan kadin rol modelleri lizerine
yapilmustir. Biri digindaki ti¢ calisma 6grenci 6rneklemi iizerinden ve belirli 6n
testler sonucu gelistirilen sorularla gergeklestirilmistir. ki calismada geleneksel
kadin imajmnin reklam ve {irlin performansma olumlu etki yaptigini1 savunmasina
ragmen diger iki calismada bu durum terse doniip daha liberal kadin imajmnin etkin
oldugu goriilmektedir. Duker ve Tucker (1977) calismalarinda, kadin rol modeli
haricindeki tiim rol modellerin ¢alismaya katilan denekler tarafindan begenildigini
belirtmistir. Bu bulgu ayrica katilimcilarin, geleneksel, tarafsiz ve feminist olarak
ayrilmalar1 temel alindiginda da anlamli ¢ikmaktadir. Bu dort ¢alismanm ortaya
koydugu sonuglarin birbiriyle ¢elismesinin temel nedeni arastirma tasarimlarmdaki
kusurlar olabilir. Orneklem sayilarinmn az olmasi, pek ¢ok farkh iiriiniin test edilmesi,
orneklem grubunun &grencilerden olugmasi gibi etmenler bu sonuclara etki etmis

olabilir.
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Tablo 2.2: Etkin letisimde Kadinin Rol Etkisi

Reklam kaynag1 ve segimi Bagimsiz Degiskenler

Bettinger ve 226 kadmn (farklt Goniilliiler Magazine Goriisme Skadmroltemas:  Sigara, Sehir, yas Reklam tercihi Gelenekselroller
Dawson (1977) bolgelerden) (tesadiifli) reklamlart stirecinde reklamin etkisini
belirlenmis, belli sa¢ boyas1 artirr.
bir sira yok trtinleri

Kelli, ve dig.. 127 erkek ve 201 Ogrenci Televizyon Ontest yapilarak -geleneksel Soguk cay, Konu, cinsiyet, Reklam, iirtinii ve  (erkekler
a977) disi 6 grenci orneklemi Reklamlar: yazar tarafindan corba, yag, firmanmn arasinda
belirlenmis -geleneksel kahvalti, sag degerlendirilmesi  geleneksel roller
olmayan boyas1 ile soguk ¢ay
reklammn etkisini
-her ikisi azaltir)

Kaynak: Whipple ve Courtney (1985, 7)



Kitle iletisim araglariyla genis kitlelere ulasan reklamlarda kullanilan kadin veya
erkek rollerinin belirli kaliplar igerisinde sunuldugu yukarida belirttigimiz
arastirmalar cercevesinde goriilmiistiir. Bu durumun reklamlarda bir moda oldugu
sOylenebilir. Bu durum, baska bir ifade ile, kadin veya erkek rollerinin toplumca
genel kabul goren karakterlerde olmasi beklenir. Bunun reklamin etkisini artirmak
icin yapildig1 diisiiniilebilir. Goffman (1973), bu durumun reklam tasarimcilar
tarafindan icat edilmedigini hali hazirda mevcut durumun bir gostergesi ve
dolayistyla sonucu oldugunu sodyler. Kadmlar agisindan bu kaliplagsmis modeller ise

genel olarak negatif ve moda disi nitelikte olduklaridir.

Bu boliimde yer yer deginilen kitle iletisim araglarmda yer alan reklamlardaki kadin
rol modellerinin Ozellikleri biitiinsel bir agidan asagidaki gibi degerlendirilebilir

(Wyckham 1987, s.78).

Reklamlardaki Kadinlarin Fiziksel Ozelliklerine Gére Konumlandirilmalar::
= Geng, ince, beyaz ve giizellerdir.
=  Mikemmele yakin fiziksel bir goriintimleri vardir.
= Fiziksel olarak kadmlar zayif ve ikinci planda hizmet eden kisiler olarak
resmedilmislerdir (Goffman 1973).
= Kadmlar dekoratif ve seks nesnesi olarak goriilmektedir.
» Fiziksel olarak aktif degildirler.
= Kadinlarmm, fiziksel olarak belli viicut boliimleri (ayak, kol, bas gibi)

sergilenir.

Reklamlardaki Kadinlarin Yasadigi Cevreye gére Konumlandwrilmalar::
= Kadinlar ev ortaminda gosterilirler (Courtney & Lockeretz 1971).
= Kadmlar, rekabetci is ve spor ortamlarinda gosterilmezler (Courtney &

Lockeretz 1971).



Reklamlardaki Kadinlarin Mesleklere gore Konumlandirimalari:

= Kadmlar genellikle, ev hanimi, es veya anne olarak konumlandirilirlar
(Courtney & Lockeretz 1971).

= Kadmlar genellikle is kadin1 veya c¢alisan biri olarak gosterilmezler (Courtney
& Lockeretz 1971).

= Kadmlar is ortaminda gosterildikleri zaman ise erkeklere oranla daha diisiik
kademelerde gosterilirler (Courtney & Lockeretz 1971; Belkaoui & Belkaoui
1976).

Reklamlardaki Kadinlarin Gii¢ Ve Statiilerine Gére Konumlandirilmalari:

= Kadmlar genellikle ev ihtiyaglarinin uzmani olarak gosterilmelerine ragmen
bir erkek tavsiyeci sesine ihtiya¢ duyarlar (Marecek ve dig.1978).

= Kadmlar genellikle, ailesi i¢in hizmet eden, bakic1 ve gdzeten roliindedir
(Warren 1978).

= Kadmlar, is ortaminda daha alt pozisyondan erkek bagimli calisanlar olarak
konumlandirilirlar (Dominick & Rauch 1972).

» Kadinlar, aligverislerde diisiik fiyatli iirlinlerin aliminda gosterilirken pahali

iirlinlerin alimida gosterilmezler (O’Donnell & O’Donnell 1978).

Reklamlardaki Kadinlarin Ihtiyac Ve Isteklerine gore Konumlandirilmalar::

= Kadinlar, temizlik, kozmetik, ev ihtiyaglar1 ve taki gibi iiriinlerin alig
veriginde gosterilirler (Courtney & Lockeretz 1971; Dominick & Raugh
1972).

= Araba, bilgisayar, endiistriyel ve finansal {irlinlerin alimmda gosterilmezler
(Dominick & Raugh 1972).

* Moda reklamlarinda gosterilirler (England & Gardner 1983).
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2.2. CINSIYET VE CINSELLIK KAVRAMLARI

“Cinsiyet” kavrami genel olarak bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik
niteliklerini agiklamada kullanilir (Akin 2006). Cinsiyet temelde “erkek” ve “kadin”
olarak iki tipe ayrilir. “Toplumsal cinsiyet” ise kadmin ve erkegin toplumsal
roliinden bahsederek kadmi “disil” erkegi ise “eril” kavramlar ile tanimlar. Ayrica
“cinsiyet” kavrami kadin ve erkegin sergiledigi davraniglarmin nedenlerini biyolojik
olarak tanimlarken, “toplumsal cinsiyet” kavram kadin ve erkeklerin bu davranislari
sergilemede etkilendikleri toplumsal ve kiiltiirel faktorlerden bahseder. Ancak her iki
kavram da kadinin ve erkegin davraniglarmin birbirinden farkhi oldugunu

tanimlamada kullanilmaktadir.

Cinsiyet kavrammm igerdigi biyolojik farkliliklar1 olusturan {i¢ temel faktor
bulunmaktadir; bunlar dogum Oncesine ait faktorler, hormonlar ve beyindir.Kan
dolagiminda bulunan ve bir¢cok bedensel siireci kontrol eden “kimyasal haberci’lere
hormon ad1 verilmektedir (Spencer 1985, 5.275).

Hormonlarin cinsiyet davraniglar1 iizerindeki etkileri, insanlar iizerinde test
edilmistir. Bu amacla kiz bebege hamile olan bir anne, hamileligi siiresince bazi
donemlerde testosteron hormonu iceren ilaglar kullanmis ve bu anneden dogan kiz
cocugunun biiylidiigiinde hem cinslerine oranla daha erkeksi hareketler sergiledigi
gozlemlenmistir. Testosteron hormonun erkekleri daha agresif ve saldirgan bir
yaptya soktuklart kanitlanmuis bir gercektir. Bu baglamda yapilan arastirma
sonuclarinda, erkeklerin bu agresif ve saldirgan yapilarinin onlara hayat boyu
getirdigi bazi1 problemler belirlenmistir. Bu arastirma sonuglarma gore kadmlardan
daha agresif yapida olan erkekler kadinlara oranla her seye daha ¢abuk sinirlenmekte

ve bu yapilar1 su sonuglar1 dogurmaktadir (Salzman ve dig. 2005, s.24).

e Kadmlar ortalama olarak erkeklerden sekiz ila on yil daha fazla
yasamaktadirlar ve bu oran giderek artmaktadir.

e Testis kanseri oran1 1970 yilindan 1993 yilina kadar yiizde elli oraninda
artmugtir.

e 30 yasma gelen bir erkegin kaza gegirme orani bu yastaki bir kadindan on

bes kez daha fazladir.
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* Erkeklerin alkolik, diabetik, akciger kanseri olma oranlari kadinlardan daha

fazladir.

» Intihara tesebbiis eden insanlarm cogu erkektir.

* Erkekler kadinlara oranla on kat daha fazla cinayete tesebbiis etmislerdir.
Her ne kadar erkeklerin kadmlardan daha agresif bir yapiya sahip olduklari
kanitlanmis olsa da, son yillarda yapilan bazi arastirma sonuglari kadmnlarin da
erkekler kadar agresif olabildiklerini ortaya koymustur. Bu arastirmalara kadar
agresiflik; vurmak, dovmek, esya firlatmak vb. fiziksel olarak algilanan bir
kavramdi. Ancak arastirmalar bazi agresif davramislarm gizli de olabilecegini

kanitlamistir.

1800°lii yillarmn basinda Fransiz nérolog Charles Edouard Brown Sequard ve Ingiliz
norolog Henry Charlton Bastian bir adamim sol lobunun zarar gérmesi sonucu
konugma becerisini yavas yavas yitirmeye baslamasi ile beynin sag ve sol loblarinin
fonksiyonlarmi kesfetmislerdir (Sax 2005, s.11). Bu baglamda kadin ve erkek
davraniglarindaki farkliliklar1 aciklamada beynin yapisindan yararlanilmaya bu
ylzyilda baslanildigr sdylenebilir. 19.yy’m baslar1 beyin arastirmalarmin doniim
noktast olarak kabul edilir. 19. yy’in baslarinda bilim adamlar1 tam olarak hangi
yontemi kullanmalar1 gerektigini bilememekte ve ne olursa olsun erkegin kadindan
daha akilli oldugunu kanitlama cabasi i¢inde idiler. Ornegin, beyin gériiniimii ile
viicut gorliinlimiiniin oranina bakildiginda erkegin beyni iistiin géziikmekte, beyin
agirhigr ile viicut agirhiga bakildiginda da kadin beyni tistiin goériinmekteydi. Higbir
bilim adaminin bu denli belirsizliklere gore hareket edemeyecegi sOylenerek yeni
yontemler aranmaya baglandi. Baska bir Ornekte ise; iiniversitelerde yapilan
karmasik sorulari igeren smavlar g6z onilinde bulundurulmaktaydi. Smav sonuglarina
gdre kadmlar erkeklere oranla daha basariliydilar. New York Universitesi’'nin dekan
R.Tuner; “Bu sonuclar kadmlarmn erkeklerden daha akilli oldugunun gostergesi
degildir. Bu sonuglar sadece kadinlarin daha sabirli ve ¢aliskan olduklarmni gosterir.
Eger erkekler de kadmnlar kadar caliskan ve sabirli olsalardi, eminim bu smavlarda
kadinlardan daha bagarili olacaklardi.” demistir. Nesnel olarak yapilmayan beyin
arastirmalarina son Ornek olarak 1920 yilinda bulunan IQ testleri verilebilir. Bu
testlerde kadmlar erkeklerden daha yiiksek puanlar elde ettikleri i¢in belli bir siire

sonra sorular degistirilmeye baslanmistir (Kimmel 2004, s.32).
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Bu o6nyargih ve 6znel arastirmalar glinlimiizde yerini kanitsal ve nesnel bulgularin

elde edildigi arastirmalara birakmistir.

2.3. TOPLUMSAL CINSIiYET KAVRAMI

Toplumsal cinsiyet kavramu, bireyin biyolojik 6zelliklerinden ayr1 olarak sosyallesme
stireci igerisinde kendisine yiiklenen roller olarak ifade edilebilir. Baska bir ifade ile
kadm ve erkegin toplum igerisindeki rol ve sorumluluklar1 olarak vurgulanabilir.
Toplumsal cinsiyet toplumun her iki cinsiyete yiikledigi davranis modelleridir.
Toplumsal cinsiyet kavrammin temelinde yatan olgu bireylerin biyolojik
ozelliklerinden gelmez. Bu farklilik toplum igerisinde olusan kadin ve erkek roliiniin
nasil algilandigiyla belirlenir. Bu algilama, toplumun bireyi belirli kaliplar igerisinde
bicimlendirerek, bireylerin bu kaliplar icerisinde davranmasini kabul eder (Akin
2006). Toplumsal cinsiyet rolleri, bireye dogduktan sonra belirli bir sosyallesme
stireci i¢inde aktarilmaktadir. Birey bu rolleri su ¢ergeve i¢inde kabul etmektedir;
roliin G6grenilmesi, toplumsallasma ve igsellestirme. Bu ii¢ iliskinin devamli
iiretilmesini saglayan ise kisinin sosyal ¢evresidir (Connell 1998, s.79). Toplumsal
cinsiyet ile biyolojik cinsiyet arasindaki farki algilamak kolay degildir. Biyolojik
cinsiyet, bireyin anatomik yapisiyla iligkili olarak erkek ve kadin arasindaki fiziksel
farki ortaya koyar ve cinsiyet (sex) terimi ile ifade edilir. Diger taraftan sosyallesme
sireci ile birey dogdugundan itibaren toplum tarafindan yiiklenen rol ve
sorumluluklarin belirlendigi toplumsal kimlik, toplumsal cinsiyet (gender) ile

tanimlanir (Dokmen 2004, s.5).

Cinsiyet ayrmmciligi bati toplumlarinda erkek bebege mavi, kiza pembe elbise
giydirilmesi ile baglar. Daha sonra bu bebekler biiyiirken her toplum kendi
kiiltiirlerine has bir takim kurallar empoze eder. Kiz ¢cocuklar bebeklerle oynamali,
oyuncak mutfak ara¢ gerecleriyle hayali ¢ocuklarma yemek hazirlamali, kahve
pisirmelidir. Erkekler ise oyuncak silah, savas araglar1 gibi giic gostergeleriyle siiper
kahramancilik oynamalidir (Lindsey 1995). Cinsiyetler arasindaki farklar ve
benzerlikler bilingli olarak tarafli yorumlanmaktadir. Farklarin oldugundan fazla
abartilmasi, benzerliklerin ise gdz ardi1 edilmesi buna ornektir. Insanlarin temel

yetenek farkliliklarinin nedenine bakildiginda biyolojik cinsiyet ayristirma faktorii
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olarak One ¢ikmaktadir. Matematiksel veya sozel zeka gibi farkliliklar s6z konusu
oldugunda biyolojik cinsiyet kiiltiirel aciklamalarin da oniline ge¢mektedir (Segal
1992, 5.93). Erkeklerin anatomik olarak kadindan giiclii, kuvvetli bir yapida olmasi
kadma gore toplum i¢inde daha aktif rollerde yer almasina, kadinlarin ise iireme
ozelligi, daha ince, narin varliklar olmasi ev i¢i rollerde anne veya es olarak
goriilmesine yol agmistir.

Toplumsal cinsiyet hem kadima hem de toplumun beklentilerine gore olusan
gerceklige gore belirli davraniglar, duygular ve kisilik 6zelliklerinden olusur. Kadmin
ve erkegin kim oldugu bireylere ¢esitli sosyal giigler ve topluluklar tarafindan
ogretilir. Bunlar; aile, medya, din, siyasal yoneticiler gibi topluluklardir (Peirce
1997). Cinsiyet biyolojik niteligi disinda bireyin toplum igerisindeki rollerinin
tanimlanmasinda ayristirict bir faktér olur. Bu tanim bireyin toplum igerisindeki
tutum ve davranis smirhliklarini ifade eder ve kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir.
Zaman igerisinde de degiseme ugrar (Kammayer ve digerleri 1997, s.329). Bu
acidan bakildiginda toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum icerisinde biyolojik
farkliliklarindan kaynakli olarak degil biyolojik cinsiyetleri hakkindaki toplum
tarafindan olusturulmus belirli kalipsal rolleri ifade etmektedir. (Giddens 2000,s.
621). Fakat toplum tarafindan olusturulan bu rollerin temelinde biyolojik farkliliklar
vardir. Erkegin kadina gore fiziksel olarak daha kuvvetli olmasi ona toplumda daha
sosyal ve etken gorevler verilmesini saglamis kadm ise erkege gore daha edilgen bir
rol almistir. Erkek, caligmakla yiikiimli iken kadma ev isleriyle ilgilenip ¢ocuklari
bliyiitme gorevi verilmistir. Kadinlarin karsiliksiz ev iscisi olmasi para ve giicle
iliskilendirilemedigi i¢in zaman icerisinde erkek, toplumsal rolleri g¢evresinde
prestijli hale getirilmis ve boylelikle kadmlar iizerinde giic sahibi olmuglardir

(Kammayer ve dig. 1997, s.331).
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Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 arasindaki temel farkliliklar asagidaki gibi

ifade edilebilir:

Tablo 2.3: Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet arasindaki farklar

Cinsiyet Toplumsal Cinsiyet
Cinsiyet dogaldur. Toplumsal cinsiyet sosyo-kiiltiireldir. Insan
icadidur.
Cinsiyet biyolojiktir. Cinsel organlardaki Toplumsal cinsiyet sosyo-kiiltiireldir, eril ve
gorliniir farkliliklara ve buna bagl olarak disil niteliklere, davranis modellerine,
iireme islevindeki farkliliklara igaret eder. rollere, sorumluluklara isaret eder.
Cinsiyet degismez her yerde aymdir. Toplumsal cinsiyet degiskendir, zamana,

kiiltiire hatta aileye gore degisir.

Kaynak: Kamla Bhasin, Toplumsal Cinsiyet, ""Bize Yiiklenen Roller'", Cev.
Kader Ay, (2003:2)

Tablo 2.3 cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki bazi farklari gostermektedir.
Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarn1 toplumdan topluma farklilik
gostermesinin temel nedeni sosyo-kiiltiirel bir siire¢ sonucunda olusmasidir.
Cinsiyetin biyolojik niteligine karsn toplumsal cinsiyet davranis, rol ve sorumluluk
modelleri ¢ercevesinde gerceklesir. Uzun zaman igerisinde de bu yapr ¢esitli

faktorlerin etkisiyle de degisime ugrar.
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2.4. KADINA YONELIK TEORIK YAKLASIMLAR

2.4.1. Yapisal Islevselcilik

Yapisal islevselcilik Amerikali sosyolog Talcott Parsons tarafindan 20. Yy’da tekrar
sekillendirilmis ve sosyolojide bir uyum kurami olarak yerini almistir. Bu kurama
gore toplum parcalardan olusan bir biitiindiir. Toplum kaliplagsmis bir bigime sahip
ogeler biitiintidiir (Wallace & Wolf 2004, s.34) . Toplumlar sosyal bir diizen igerisinde
biitiinlesmeyi saglamak i¢in sistemlerden olusur. Bu sistemler, birbirine bagli ve
farkli fonksiyonlar1i olan alt sistemlerden olusan yapilardir. Toplumlar belirli
kaliplara uygun davraniglarda bulunarak varolan sistemin diizen ve dengesini
korurlar ve zaman igerisinde olan degisimlere de ayak uydururlar. Parsons’ a gore
toplumsallagsma insan dogdugunda baslar, ¢cevreye bir uyum siireci gecirdikten sonra
kiiltiirel norm ve degerleri 6grenir, toplum i¢indeki roliinii 68renir ve bu degerleri
icsellestirerek kendi 6z degerlerini olusturur. Bunun sonucunda toplumun bir iiyesi
haline gelir. Yapisal islevselcilikte degisim toplumun isleyisini tehdit eden ve
toplumun sistemini bozan bir durumdur, tamamen reddetmeseler de vurgulamak
istemezler. Bu ylizden yapisal islevselcilik muhafazakar bir yaklasim olarak goriiliir
(Fine 1993, s.15). Parsons, toplumsal sistemler igerisindeki aile kurumunun da belirli
bir dengede oldugu savunmustur. Bu dengeyi korumak i¢in kadin ve erkek toplum
tarafindan kendilerine verilen rollere uyum saglamalidir. Yapisal islevselcilik bu rol
farklilagmasmi kadin ve erkegin biyolojik 0Ozelliklerine dayandirmaktadir. Bu
baglamda  biyolojik  Ozelliklerden kaynakli  toplumsal cinsiyet rolleri
bicimlendirilmistir. Erkek fiziksel olarak gii¢lii kadin ise iiretkendir. Bu baglamda
erkegin iistlendigi rol disarida para kazanip evine bakmak, kadmin rolii ise 6zel alan
olarak betimlenen evi i¢inde ¢ocuklarma bakmaktir. Parsons ve Bales’e gore toplum
tarafindan erkege “aracsal”, kadina ise disavurumsal bir rol verilir ve bu rolleri
icsellestirerek uzmanlagmalar1 beklenilir. Kadmin rolii tiretkenlik 6zelligiyle, erkegin
rolii ise fiziksel giicliiligiiyle 6zdeslesmektedir. Erkek calisan olarak evin ge¢imini
saglarken bir taraftanda statii kazanmaldir. "Stati" belli bir kaliba sahip bir
pozisyon demektir. Erkek sadece evin gecimini saglamak degil ayni zamanda
mesleki statiisii geregi ailenin konumunu korumakla birden fazla statiiye sahip

olabilir. Kadm ise dogurgan oldugu i¢in ¢ocuk bakar ve ev i¢indeki diizeni saglar.
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Parsons ve diger yapisal islevselcilerin savundugu bu isboliimii, kamusal alani
erkekle, 6zel alan1 kadmla 6zdeslestirerek cinsiyetler arasi hiyerarsiyi ve buna bagl
olarak da cinsiyet ayrimciligmi savunmakktadir. (Erdogan 2008, s.125) . Yapisal
islevselcilere gore cinsiyet temelli rol farklilasmalar1 dogal bir siirecin riiniidiir.
Dahast kadin erkek arasindaki sosyal farkliliklar toplumsallasmanin devami
acisindan faydali goériinmektedir. Ciinkii cinsiyetler arasi olasi bir rekabet toplumsal

sistemler icerisinde denge ve uyumu bozabilir. Bunun i¢in sd6z konusu baski

mekanizmasi 6nemli bir role sahiptir. Yapisal islevselciler 1970’lerden itibaren
Ozellikle feministler tarafindan muhafazakar olduklari, erkek hegemonyasmnin

stirdiiriilmesine destek verdikleri, uyum ve dengeye fazlaca vurgu yaparak rol

catismasi konusunu 6nemsemedikleri yoniinde elestirilmistir (Kayadelen 2010, s.38).

2.4.2. Sembolik Etkilesimcilik

Yapisal islevselciligin ortaya koydugu yap1 ve 6ngoriiler normatif bir nitelikte olmasi
bu kurama tepki niteliginde sembolik etkilesimciligin ortaya c¢ikmasma sebep
olmustur. Sembolik etkilesimcilik, en temel haliyle olmas1 gerekenin ger¢ekte olanla
uyusmadigr diislincesine dayanir. Geneneksel sosyolojide icinde bulundugumuz
normatif toplumsal yapiya gore bireyin bicimlendirilmesi vurgulanirken, sembolik
islevselcilik daha ¢ok giindelik yasamlara, insanlarin giinliik hayatta semboller
aracih@iyla nasil etkilestiklerine, diizen ve anlami nasil yarattiklarina bagka bir
deyisle toplumun mikro boyutlarina, odaklanmaktadir (Slattery 2007, s.334).
Sembolik etkilesimcilere gore icinde yasadigimiz diinyada bulunan hersey ve
toplumsal diizen bireylerin yiikledigi anlamlar sonucunda olusur. Bu yiizden diger
sosyolojik yaklasimlar ile karsilastirildiginda sembolik etkilesimcilik toplumsal
diizenin bicimlenmesinde bireyi daha aktif olarak degerlendirir. Baska bir deyisle bu
yaklasimda birey yalnizca toplum tarafindan sekillenmez, birey de toplumu etkiler ve
sekillenmesinde aktif bir rol oynar. Sembolik etkilesimcilere gore birey, toplumsal
diizen ve yap1 yaratacak bicimde diislinebilen, bilin¢li, farkli amaglar i¢in miicadele
edebilen reflektif varliklardir (Slattery 2007, s.334). Sembolik etkilesimcilgin
temsilcilerinden George Herbert Mead, Erving Goffman, Herbert Blume toplumlari
genis diizeyde incelemekten cok, birey ve grup davraniglarmi ortaya koymayi

amaclayan cahismalar yapmistir (Kayadelen 2010, s.39). Etkilesimsel olarak ortaya
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cikan toplumlarin anlasilabilmesi i¢in bireysel bazli incelemeler yapilarak, birey ve
bireyin kurdugu iliskilerin incelenmesi gerektigini savunmuslardir. Sembolik
etkilesim kurammm Onclilerinden George Herbert Mead’e gore bireyler dogal
cevrenin diginda sembolik bir ¢evrede yasarlar ve semboller yardimiyla toplumda
gordiikleri anlam ve degerleri yorumlarlar. Sembolik etkilesimin temelinde
toplumsallagsma, kategoriler, pozisyonlar, benlik, kimlik ve rol alma kavramlari
vardir. Bireyler i¢in bagkalarmm onun hakkinda ne diisiindiigii 6nemlidir. Kisinin
kimligi, davranislar1 bagkalar tarafindan olumlu kabul ediliyorsa kisi takdir edilir ve
destek goriir, aksi takdirde ¢evresi tarafindan reddedilir (Mead 1934, s.3). Yapilan en
temel vurgu, insanlarin ¢ocukluktan itibaren taklit, rol alma ve bireysel ya da ekipsel
oyunlarla toplum igerisindeki rollerinin pekistirildigidir. Bireylerin birbiriyle
etkilesimi rolleri degistirir (Goffman 1959). Toplumda genel olarak baskin olan
anlayis ne ise bunun 6grenildigini ama dogustan gelmedigini vurgulanir. Toplumsal
benlik bu siire¢ igerisinde 6grenilir. Bireyler toplum icerisindeki konumlandirmalari
nasil yapiliyor ise bunu etkilesimsel bir siire¢ iginde 6 grenir ve dogru oldugunu kabul
eder. Baska bir ifade ile etkilesimsel olarak bireyler birbirlerini etkileyebilir ve dogru
olduguna inanilan davranislarin degisebilecegi goriiliir. Etkilesimci yaklasima gore
cinsiyet rolleride kimlik duygusundan yola c¢ikarak belirlenir ve cinsel kimlik,
sosyallesme siirecinde aile, arkadaslar, okul ve medyanimn da etkisiyle gelisir. Buna
gore erkeklerin kadinlardan {istiin goriinmesi ve kadinlara yonelik normatif yargilarin
temelinde toplumsallasma siirecindeki farkliliklar bulunmaktadir (Demirbilek 2007,
s.20). Bu baglamda sembolik etkilesimcilik, toplumsal cinsiyetin toplumsal ve
ogrenilmis oldugunu ve toplumsallagma siireci i¢inde sekillendigini savunur. Kadin
ve erkekten beklenilen tutum ve davraniglarin cinsiyet rolleri olarak nasil
sosyallestirildigi lizerine ¢alisir. Toplumun kadin ve erkegin sahip olduklari kimlik
ve listlenecekleri rollere iliskin etkilesimsel bir siire¢ i¢inde dngoriileri ve beklentileri
olusur. Kadmlarin genellikle uysal, bagimli, pasif ve edilgen bir yapida olmasmin
dogru oldugu savunulur. Erkeklere ise aktif, girisken, baskin, basar1 odakli olarak
atfedilen rol modeli erkegin kadindan daha {istiin nitelikli biri olarak goriilmesine
sebep olur. Bu rolleri belirleyen toplumun erkek egemen olmasi, erkegi kadina gore
daha avantajli bir konuma tasimaktadir. Toplum tarafindan kabul goren cinsiyet

rollerine  uygun davraniglar1  gdstermeyen  birey, toplumca ayiplanip,
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dislanabilmektedir (Kayadelen 2010, s.40). Bu “cinsiyetlendirme pratikleri” tiim
sosyal siireglerde bulunmakla birlikte devamli yeniden iiretilmektedir. Bu pratikler,
kisilere uygun rol betimlemelerinin toplumsal beklentiler iginde siirekli olarak
yenilenerek cinsiyetler arasindaki farkliliklarin yeniden tiretilmesidir (Zimmerman
1991). Etkilesimciler, toplumsallagma siireci igcerisinde dogru olarak kabul edilen pek
cok yanlisin medya ve benzeri kitle iletisim araglariyla asilandigini belirtmislerdir.
Bu nokta da erkeklerin ve kadmlarin yetistirilme noktasinda bu aracglar sergilenen rol

modellerinin dogru yapilandirilmasi gerekmektedir.
2.4.3. Marksizm

Kadimlara yonelik teorik yaklagimlardan bir digeri de Marksizm olarak gosterilebilir.
Yapisal islevselcilik rol farklilasmasinin  biyolojik ve dogal sebeplerden

kaynaklandigini, sembolik islevselcilik ise bunun etkilesimsel ve yapay bir siirecte

sekillendigini belirtmisti. Bunlara karsin Karl Marx ve Friedrich Engels’in

calismalarmdan ortaya g¢ikan Marksist diisiince, insanin Ozgiirlesmesiyle ilgili bir
sosyal degisim teorisidir. > Marksizm toplumsal iliskilerin, kiiltiir ve toplumsallasma
stirecini maddi ve ekonomik kosullarin belirledigini savunur. Buna gore toplum ve
cinsiyet rol farklilagmalar1 temelde ekonomik farkhliklardan dogan gii¢
paylasimmdan kaynaklanir. Marx, dogrudan dogruya kadinlara yonelik bir yaklasim
gelistirmemesine ragmen gelistirdigi tarihsel materyalizm olgusuyla toplum analizi
yapmistir. Buna gore toplumlar temelde siniflara boliinmiis ve 6zel miilkiyetin
dogmasi ile ekonomik giiclerin esitsiz daglimi sonucu toplumsal roller
sekillenmistir. Modern kapitalist sistemin ortaya ¢ikmasi da bu siiregte meydana
gelmisitir. Kapitalizm Marx tarafidan ekonomik giice sahip olanlarm bu giicten
yoksun smifi emeklerinin karsiliginda somiirmesi olarak tanimlamistir. Bu karsit iki
smifin ¢atigma halinde oldugunu ve bu c¢atismanin is¢i smifinin devrimiyle son
bulacagini belirtmistir (Marx & Engels 1991). Devrim sonrasi olusacak toplum icin
smifsiz bir yapr ongoren Marksist yaklasim, 6zel miilkiyet yerine ortak miilkiyet
esasmna dayanan bir sistemin olugmasi gerektigine inanirlar. Kadmn sorunlari da

toplumsal siniflasmanin organik bir parcast olarak goriiliir. Vurgulanan en temel

% Sosyalizm ve Toplumsal Miicadeleler Ansiklopedisi, 1987
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diislince her tiirlii baskinm temelinde siniflara boliinmiisliiglin yatmasidir. Friedrich
Engels’ a gore kadmnlarin toplum igerisindeki ikincil rolii 6zel miilkiyet kavramimin
ortaya cikmastyla olusmustur. Toplum tarafindan belirlenen bir takim kurallar
dogrultusunda ekonomik kaynaklarin erkekler tarafindan yonetilmesi erkegi kadina
gdre daha aktif ve giicli kilmistir. Ilkel anaerkil toplumlarda goriilmeyen bu
ayrimcilik, lretimin yaygmlasmasiyla olusan kapitalist toplumlarda kadmnin ev
ortaminda erkegin ise para kazanan olarak disarida betimlenmesiyle pekismistir.
Bunun sonucunda cinsiyetler arasinda sosyal ve ekonomik esitsizlik artmis ve kadin
evliligindeki, aile ve toplumdaki erkege bagimli ikincil roliinii ig¢sellestirmistir.
(Engels 1998). Erkek ise parali ¢alisan olarak kadmnin {izerinde ekonomik gii¢ elde
etmis ve boylece miilk sahipligi ve babalik hukukunu da kazanmistir. Kadmlarin
pasiflestirilmesi, erkegin daha aktif bir diizende yer almasi erkeklerin dogasindan
degil, 6zel miilkiyetten ve smifli yapmin olanaklarindan daha fazla yararlandigindan
kaynaklandig: ifade edilir. Bu agidan bakildiginda kadmlarin kurtulus miicadelesi,
Marksist diisiincede, sinifli toplumun varhigina son verme miicadelesinden, yani
sosyalist devrim miicadelesinden ayri diisiiniilmemektedir (Kayadelen 2010, s.42).
Bu baglamda kadinlarin kurtulusu ancak kadinlar iiretime, genis toplumsal dlcekte
katilmasiyla ve 0Ozel miilkiyetin daha kamusal bir sanayiye doniistiiriilmesiyle
gerceklesecektir. Uretimin ortak miilkiyet olacagi bir Sosyalist Devrim, kadma
calisan olarak ekonomik bagimsizligini eline almasini saglayacak, erkekle esit
haklar tanityacak ve bdylece cinsiyet bazli ayrimcilik ortadan kalkacaktir (Engels
1998). Boylece erkeklerle esit zeminde yer alan kadinlar, birer is¢i olarak devrim i¢in
miicadele edebileceklerdir. Isgiiciine katilm siirecinde gerek kadmlarm kendileri
gerekse aileleri igin sorun olan ev isleri ve ¢ocuk bakimi, devrimin ardindan is
ortakhigma baglh olarak yiiriitiilecektir (Hartmann 2006, ss.6-7). Bu devrim
sonucunda ataerkil diizen ve smif farklhiliklar1 ortadan kalkacak, bireye toplumda esit
haklar tanmnacaktir. Bu goriis toplumsal sisteme alternatif bir anlayis getirerek aile,
cinsiyet, devlet gibi kurumsallasmalar1 ve 6zel miilkiyete gore smiflandirmalar

ortadan kaldirarak herkese esit haklarin tanindigi islev ortakligini savunmaktadir.
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2.4.4. Feminizm

Kadma yonelik teorik yaklagsimlardan birisi de Feminizm’dir. Bu diisiince bi¢imi ilk
iic yaklagimdan farkli olarak temelde kadin ve erkek arasindaki tiim farkliliklara
karsi ¢ikan bir yaklasim olarak goriilebilir. Buna gore feminizm, ekonomik, politik,
etik, siyasi ve toplumsal alanda kadin ve erkek arasindaki toplumsal esitsizligi
sorgulayan, kadmin toplumdaki yerini iyilestirmeyi amaglayan diisiince akimi olarak
goriiliir. Feminist diisiince, temelde toplumsal gruplar arasindaki kadmin ezilmisligi
ve yasam kosullarmm esitsizligi noktasinda pek ¢ok goriisiin birlestigi, ataerkil
toplum yapisma karsi baslatilan bir akimdir. Feminizm erkeklere kamusal alanin
sorumlulugunu verirken, kadinlar1 ev iglerine mahkiim eden erkek egemen toplumsal
is boliimiiniin sorgulanmasidir (Donovan 1997). Kadmn evde iicretsiz ¢alismasi ve
iistlendigi annelik rolii maddiyatla ve ekonomik degerlerle olgiilemedigi i¢in gligsiiz
olarak goriliir ve deger kaybeder. Feminizmin dayandigi temel diisiince kadmn
ozgirliigidir. Toplumun O6ngordiigii klise rollere karsi elestireldir. 19. yiizyilda
organize bir hareket haline gelebilmis olan feminist akimin gecirdigi tarihsel ve
kiiltiirel siire¢ genel olarak ii¢ ayri donem seklinde agiklanir. Esitlik talebinden
farklilik vurgusuna dogru bir seyir izleyen feminist hareketin her dénemi, eylem ve

sOylem diizeyinde birbirinden farklilagmaktadar.

Tarihi olarak yapilan boliimlendirmeye gore literaturde Birinci Dalga Feminist
hareket olarak adlandirilan 1970’lere kadar devam eden dénem, ekonomik ve politik

esitlik talebidir. Bu donem “esitlik¢i feminist donem” olarak da adlandirilir. Kokleri

Ingiltere’deki sanayi devrimi &ncesine kadar gotiiriilebilecek olan birinci dalga
feminist harekette, amag toplumsal her alanda erkeklerle esit haklara sahip olabilmek
ve erkeklerle birlikte yer alabilmektir. Bu donem feministleri, kendilerini erkeklerden
daha geride biraktiklarini diisiindiikleri fiziksel farkliliklarini g6z ardi ederek kadmn
ve erkek arasinda bir fark bulunmadigini iddia etmislerdir (Karatas 2009). Miilkiyet
hakkinin elde edilmesi, siyasal haklar, medeni kanun talepleri, ¢alisma ve egitim
gibi alanlarda firsat esitliliginin saglanmasi bu doénemde verilen miicadelelerden
bazilaridir. 1960 sonrast dénem ise ikinci Dalga Feminist Hareket olarak adlandirilir.
Siyasi agidan farkliliklarin nispeten azalmasi ve beklentilerin degismesi kadmlar

farkli konulara yoneltmistir. Feminizm tarihinde ikinci dalga cinsellik ve
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dogurganligin birbirinden ayristirilma miicadelesi olarak da bilinir. 2. Dalga
feminizmin baslamasmda 6nemli bir isim olan Simone de Beavoir “kadin dogulmaz
kadin olunur” diyerek kadmin kurtulus hareketini baslatmis vesosyal bilim alanina
toplumsal cinsiyet tartismalarini tasimistir. Disi olarak dogan insan kadinligini
toplumsallasma siireci i¢inde edindigi deneyimlerle kazanir ve bu anlamda cinsiyet
rolleri dogal degil, siire¢ icerisinde insana “6gretilmis” olan olarak kabul edilir. Bu
baglamda dogal ve biyolojik olan cinsiyet ve dogduktan sonra aile ve toplum
tarafindan bi¢cimlendirilen ise toplumsal cinsiyettir (Beauvoir 1989). Bu dénemde ele
alman diger konular toplumsal cinsiyet politikalari, ataerkillik, kapitalizm, iktidar
iligkileri, kamusal-6zel alan, siddet, kiirtaj hakki ve medya gibi alanlardir. Birinci
dalga femist hareketinden farkli olarak ikinci dalga feminist¢ilerin amaci erkeklerle
ayni standartlara sahip olmak degil kadin kimligine uygun yeni standartlarin
belirlenmesi i¢in miicadele vermektir. (Cayir 2000, s.48 ; Suman 2000, ss.80-81 ;
Giilendam 2001, s.94). 20. Yy’m “ikinci kusak” feminizmi savunduklar1 goriislerin
ancak devrimci toplumsal degisimlerle gerceklesebilecigini ileri siirmektedirler.
Uciincii dalga feminist hareket ise farklihk ekseninde yapilanmis olup 1990’larda
baglamistir. Bu l¢giincii dalga feminist hareket, mutlak esitlik isteyen bir onceki
feminist harekete oranla zithk gostererek farkliliklarin kabulii ve muhafaza edilmesi
gerektigini vurgular. Kadmm dogasinda oldugu savunulan hosgoriilii olma,
duygusallik, merhamet ve uyum gosterme gibi pozitif degerler ilizerine yeni bir

kiiltiiriin insa edilmesi gerektigi tartigilmigtir® (Kayadelen 2010, s.44).

3 Feminist teori biitiinliiklii degildir. Yukarida da sozii edildigi gibi, farkli feminist gruplar1 ortak
paydada birlestiren sey kadinin ezilmisligi diisiincesidir. Ancak bu gruplarin sorunu tammlamada
kullandiklar1 yaklagimlar ve soruna getirdikleri ¢6ziim 6nerileri birbirinden farkli oldugu i¢in
feminizmin birgok alt tiirii ortaya ¢cikmustir. Bu farkli tiirlere tezin kapsamu disina ¢ikilacagindan
deginilmemistir.
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2.5. TARIHTE KADIN HAREKETLERI

Feminizm, kelime kokeni agisindan Latince “feminia” sozciigiinden tiliretilmis,
1837°de Fransizca’ya girmis ve. 19. yiizyiln ikinci yarisindan sonra Ingilizce’de
“womanizm” teriminin yerine kullanilmaya baslanmistir (Kayhan 1999, s.9).
Kadmlarm erkeklerle esit haklara ve olanaklara sahip olmasi gerektigini savunan
goriistiir (Oxford 1993, s.233). Baska bir tanima gore ise toplumda kadmnin
yararlanacag haklar1 ¢ogaltmak ve erkeginkine esit kilmak amacmi giiden diislince
akimidir (TDK 1988, s.493). 19.Yy’da organize bir hareket haline gelen feminizm
kadinlarin sosyal, siyasi, ekonomik ve hukuki ac¢idan erkeklerle esit olmayan
konumlari, bu durumu yaratan nedenlerin neler oldugu ve nasil ¢oziimlenebilecegini
ele almaktadir. Lindsey’e gore (1990) feminizmin yeniden uyanmasini ii¢ temel olay
tetiklemistir.

1- 1961°de Kadmin Statiisii komisyonunun kurulmasi

2-1963’te Betty Friedan’in kadinin anne ve es olmaktan baska firsatlar verilmedigini
savunan “The Feminine Mystique” eserini yayinlamasi

3- Betty Friedan’la Ulusal Organizasyonun (NOW) kurulmasi.

Bu olaylar sonrasinda 1960’larda calisan kadinlar, ev hanimlar1 ve 6 grenciler kadinin
toplum tarafindan atfedilen kaliplasmis cinsiyet rollerini sorgulamaya baslamis ve
femist ideolojilerini yeniden formule etmislerdir. Bu yiizden kitle iletisim araglari,
gazeteler, televizyon, film ve kitaplar aracihfiyla seslerini duyurmus, kadmin

medyadaki klise sunumunu degistirmeye ¢alismiglardir.

Tim diinyay: etkisi altna alan feminizm gibi kadin hareketleri Tiirkiye’de de

ozellikle Batililagma stireci ile birlikte etkili olmaya baslamistir.

2.5.1. Tiirkiye’de Kadin Hareketlerinin Tarihsel Siire¢ icinde

Degerlendirilmesi

Tiirkiye’de kadm haklart ile ilgili ciddi gelismeler Cumhuriyet doneminde
baslamistir. Cumhuriyeti’nin kurulmasmin ilk yillarinda toplumsal yasamda kadinmn
yeri, kadmhigin ne ifade ettigi ve batililasma siirecinin baglamasiyla da kadm
haklari, kadinlarin toplumsal hayattaki rolii ile ilgili tartigmalar 6nemli yer tutmaya

baslamistir. Cumhuriyet’in ilani ile birlikte Tiirkiye yeni devrim ve reformlara sahne
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olmus Atatiirk Tiirk kadmin toplumsal statiisiinii degistirmek i¢in ¢ok sayida reform
yapmustir. Kadinlar daha fazla kamusal alanda yer almaya baslamis, erkeklerle bir
arada verdikleri bagimsizlik miicadelesiyle birlikte sosyal statiilerini de
yiikseltmislerdir.1924°te kabul edilen Tevhid’i Tedrisat Kanunuyla birlikte (Egitim
Birligi Yasast) karma egitim zorunlu hala getirilmis, kadin ve erkegin esit 6gretim
haklarindan faydalanmalar1 saglanmistir. Bu donemde kadmm hak ve ozgiirliigi
konusundaki en 6nemli gelismelerden biri 1926°da yiiriirliige giren Tiirk Medeni
Kanunudur. Medeni Kanunun kabuliiyle ¢ok eslilik énlenmis, kadina kocasindan
bosanma hakki tanmmustir (Gilindiiz 2000, s.238). Boylece sosyal ve aile ¢ergevesi
icinde kadinin statiisiinlin iyilestirilmesi amag¢lanmistir. Goriilmektedir ki Atatiirk,
sosyal yapida ¢ok onemli gordiigii, deger verdigi aile yapismi Medeni Kanun’la
gercek ve mantiki kurallara baglamustir (Kocatlirk 1984, s.205). Tiirk Medeni
Kanunui bir ¢ok olumlu diizenlemesinin yaninda, modernligin ilkelerine uygun bir
aile yapis1 getirerek kadinin toplumsal ve sosyal yasamini1 da modern ¢aga uygun
olarak yeniden diizenlemistir. Kadmnin sosyal ve egitim alaninda elde ettigi
haklarinin yanisira siyasal olarak 1930°da belediye se¢imlerine katilma, 1934’de de
secme ve secilme haklart verilmistir. Bunlarin yanisira Nezihe Muhiddin
onderliginde Miidaafa-i Hukuke¢u kadinlar tarafindan kadin haklarmin savunulmasi
ve lilke ile ilgili sorunlarda kadinin da s6z sahibi olabilmesi amaciyla Kadmlar Halk
Firkas1 (1923) ve Tiirk Kadin Birligi’nin kurulmasi (1924) Cumhuriyet doneminin
ilk yillarinda kadmlarin lehine gergeklestirilen ilk siyasal olusumlardir (Zihnioglu
2003, s.22). Kadin elde ettigi haklarla kamusal alandaki erkek egemen goriintiiyii
degistirecek ve Bati goriiniimlii bir manzara ortaya c¢ikaracakti. Bu reformlar,
kadmlarm, kanun tahtinda cinsiyet olarak ayri tutulup esit olmayan muamelelere
maruz birakilmalarinin sona erdirilmesinin resmi kaliplarini olusturdu (Kagit¢ibasi
1990, 5.103).1934 yilinda TKB (Tiirk Kadmlar Birligi) Tiirk kadinlarinin yeterince
hak elde ettigi artik boyle bir dernege ihtiya¢ olmadig diisiincesiyle kapatilmistir
(Tekeli 1989, s.35). Boylece Tiirk tarihindeki en 6nemli bagimsiz feminist hareketi
sona ermistir. Bundan sonra 1980’lere kadar olan siire¢ kadin hareketi agisindan
feminizmin farkli amaglarla kullanildigi, anti-feminist bir devlet feminizmine
dontistiiriildiigi ve sonunda da unutturuldugu bir donem olarak goriilmiistiir (Tekeli

1989, 5.35). Bu donemde kadinlarin kamusal ve 6zel alanlarda varlik géstermelerine
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izin verilmis ve reformlarla elde edilen haklarin feministlerin ¢abalartyla degil
Atatlirk’lin ve Kemalist diisiincenin “Cumhuriyet¢i Kadin™ tanimlamasiyla kadinlara
bir armagani oldugu sdylemi etkinlik kazanmistir (Kayhan 2004, s.50). Bu anti-
feministlestirme faaliyetleriyle kadin hareketi pasiflestirilmistir.1950°den 1970’lere
kadar bir¢ok kadin dernegi kurulmus ve kurulan bu derneklerin ¢ogunlugunda
oncelikli ama¢ Cumhuriyet rejimiyle yapilan reformlarin savunulmasi ve laik devlet
diizeninin korunmasi olmustur ve Medeni Kanun’un aile reisi olarak erkegi kabul
etmesiyle cinsler arasi esit bir statliyli olanaksiz hale getiren yapisi, kari-koca
iliskilerindeki ataerkil duruma iliskin elestiriler ve bu durumu diizeltmeye yonelik
miicadele edilmesi Tiirkiye’de kadmlar i¢cin gerekli her reformun yapildigina inanan
cogu iyi egitilmis, iist siniflardan gelen bu seckin kadmlarin glindeminden ¢ikmustir.
Sosyal statiilerini gelistirecek yeni haklar elde etmeyi savunmak yerine bu gruptaki
kadmlar diger kadmnlarin da kendileriyle ayni haklardan yararlanmalar1 i¢in
ugrasmislar ve kendilerini devletin birer temsilcisi olarak goriip profesyonel

kimliklerini cins kimliklerinin dniinde tutmuslardir (Kayhan 2004, s.50).

Batida 1960’lara tekabiil eden “ikinci dalga feminist hareketinin yansimasi”
Tiirkiye’de 1980’lere denk gelmistir. 1980 darbesinin ardindan, feminist miicadele
siyasal bir nitelik kazanarak kendilerini feminist olarak adlandiran, asirlarin ataerkil
diizenini sorgulayan bir feminist biling olusmaya baglamistir. Bu feminist biling 60
ve 70’lerdeki ataerkil devlet ideolojisini siirdiirmeye ve gelistirmeye ¢alisan bilingten
farklilasmistir. Bu yeni olugan feminizm bilinci 1980 sonrasi Tiirk siyasetinde ortaya
cikan dinsel, ideolojik, etnik ve kiiltiirel olusumlara cinsiyet merkezli bir olusum
ilave etmiglerdir (Caha 1996, s.135). Bu baglamda 1980’ler feministler igin politik
bir dil olusturma, orgiitlenme bigimlerini tartisma ve deneme, sinifsal, kimliksel,
ideolojik farkhliklarm gozardi edilip ortakligin kesfedildigi bir donem olmustur
(Bora 2004, ss.106-107).

80’li yillarda feminist hareketin yeniden dirilmesiyle birlikte geleneksel kadin
rollerinin ve toplumsal cinsiyet kavrammin sorgulanarak yeni bir kadin kimligi
olusturma c¢abalart ve devlet karsiti bir ideolojik feminizm s6z konusudur.
Feministler seslerini siyasal eylemlerle yiikseltmis, karanlkta kalan, toplumda

kalipsal yargilarla bakilan konular1 medyaya tasimislardir. Kadin konusu medyada,
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kitaplarda, sinemada, tiyatroda, dergilerde yer almaya baslamuistir. Kiirtaj, dayak,
evlilik ici cinsel taciz, tecaviiz, namus, bekaret, flort, aile i¢i siddet, kadin cinselligi,
kadmnin aile i¢indeki konumu vb. konular feminist diisiince ¢ercevesinde ele alnmis
ve kamuoyunun giindemine tasmmistir (Caha 2003,s. 268). BM tarafindan kabul
edilen CEDAW (Kadma Kargt Her Tiirli Ayrimeiligm Ortadan Kaldirilmasi
Sozlesmesi) Tirkiye Cumhuriyeti’'nce 1985°te onaylanmistir, kadinlarin baslattiklar
hareketler ve kampanyalar sonunda da 1986 yilinda yasallastirilmistir. Feminist
hareketlerin kamuoyuna tagmmasi, baslatilan kampanyalarla birlikte feminizm
toplumsal goriintirliigiinii kanitlamis olmasi1 ve bir ¢ok mecrada ses getirmesi bir
takim siyasal, sosyal yasal diizenlemelerin kadinlarin lehine yeniden olusturulmasi
gibi sonuglar dogurmustur. 90’ yillarda esnek yapilarda gorev yapan feminist
topluluklar yasallasma ve kurumsal olarak miicadelelerini siirdiirmek i¢in bir takim
olusumlarm i¢ine girmislerdir. Bu yillardaki ilk kurumsallasma hareketi kadmna
yonelik siddetle miicadele eden dayanisma merkezlerinin ve sigmma evlerinin
acilmasiyla baglamistir. Bu baglamda Morgati Siginma ve Kadin Dayanisma Vakfi
kurulmus siddet goren kadinlar1 meslek edinmeye yonlendirerek bir takim hukuki ve
psikolojik yardimlar sunulmustur. Bunun disinda TUBAKKOM (Tiirkiye Barolar
Birligi Kadin Komisyonu); Ankara, Diyarbakir, Adana, Bursa gibi 30 civar1 kente
egitim, hukuki yardim, danigma hizmeti veren Kadin Haklar1 Uygulama Merkezleri,
kadin-erkek konusunda ¢alisacak insan kaynaginin yetistirilmesi ve teknik temellerin
olusturulmasmda 6nemli yeri olan Devlet Bakanlhigi’na baglh KSSGM (Kadin Statiisii
ve Sorunlar1 Genel Miidirligi); CYDD (Cagdas Yasami Destekleme Dernegi)
KADER (Kadm Adaylart Destekleme ve Egitme Dernegi); egitim, saglik, gelir
getirici faaliyetler, sosyal destek ve kiiltiirel etkinlikler alanlarinda ¢alismalar ytiriiten
CATOM (Cok Amacli Toplum Merkezleri), siddete ugrayan kadmlara yardimci
olmak i¢in acil yardim hatti olan KAMER (Kadin Merkezi); kadin gruplar1 arasinda
iletisimi saglayarak bu gruplari bir araya getiren, kadma iligkin projeler ortaya koyan
kadin oOrgiitlerine iliskin en giincel bilgileri derleyen “Ucgan Siipiirge” ve kadina
yonelik her tiirlii olaya kadin bakis agiciyla yaklasan “Pazartesi Dergisi” kurulmustur

(Bora & Giinal 2002, s.157).
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Kadina yonelik siddetle miicadele eden kamusal kuruluslar aile i¢i siddetle ilgili bir
takim ataerkil kalipsal yargilarin degismesinde Onemli bir baski mekanizmasi
olmustur. Bununla birlikte belirli yasal diizenlemelerle kadinin toplum ve aile
icindeki statiisii iyilestirilmistir. Tiirk Ceza Kanunu’ndan, kadinin ¢alismasini koca
iznine baglayan madde c¢ikarilmig, bakire, dul, bosanmis gibi tanimlarin niifus
kagitlarimda yer almasi sona erdirilmis, bekaret kontrollerine yonelik Adalet
Bakanligi Genelgesi yaymlanmis ve Anayasa Mahkemesi kararlariyla zina sug
olmaktan c¢ikarilmistir. Ne yazik ki diinyada ve Tiirkiye’de kadinin toplumsal
konumunun 1iyilestirilmesiyle ilgili yapilan ¢aligmalara ve olusturulan kuruluglara
karsin Tiirkiye’de konuyla ilgili yapilan arastirmalarda ¢ikan sonuglar ve tespitler

kadinm temsili agisindan beklentileri karsilamamaktadir.

“Kadin” ve “kadinhk” herseyden &nce bir niteliktir. Insanin cinsiyetini belirleyen,
fizyolojik bir farkla baslayp yasami boyunca kisiliginin ayrilmaz bir pargasi olarak,
onun gelismesi ile biitiinlesen bir 6zelliktir. Kadmlar geleneksel toplumun onlara
giydirdigi rollere zaman zaman isyan etseler de ¢cogu zaman igsellestirirler. “Kadin
disarida ¢alisan erkegin rahatimni saglayan, aile ahlak degerlerine bekgilik eden bir

varlik olarak algilanmaktadir.” (Tiirk Aile Ans.1991, s.537).

Anne Cocuk Egitim Vakfi, Kadin Adaylar1 Destekleme ve Egitim Reformu Girigimi
sorumlulugunda hazirlanan “Egitimde ve Toplumsal Katilimda Cinsiyet Esitliginin

Saglanmas1” adl kitapgikta toplumsal katilim ve egitim acisindan kadnlarin

Tiirkiye’deki durum soyle ifade edilmektedir (2006, s.5):

e Erkeklerin %72,9’u, kadmlarin ise yalnizca %26,5 caligma hayati
icindedir (TUIK 2006).

e (alisan kadinlarin yaris1 licretsiz aile is¢isidir.

o Kadmnlar hem ev i¢inde hem ev disinda ¢alisirlar ama bu ¢alismalar
karsiliginda para kazanmazlar.

e Ucret farkliliklar1 agisindan bakildiginda, Tiirkiye’de kadnlarin kazanci
esit degerde is yapan erkeklere gore %65 daha azdir (BM Insani
Gelisme Raporu 2006).

32



Tiirkiye’de calisma yasaminda iist diizey karar alma mekanizmalarinda
bulunan kadm orani1 %7’dir (BM Insani Gelisme Raporu 2006).

2006 yilinda TBMM’deki 550 milletvekilinden sadece 24’ kadindir.
Uluslararas1 Parlamenterler Birligi 2003 istatistiklerine gore ulusal
parlamentolardaki kadin temsil oranlar1 siralamasinda Tirkiye 157 iilke
arasinda 149. siradadur.

Tiirkiye’de 3234 belediye bagkanindan sadece 18’1 kadindir (KADER
2005)

Egitim ac¢isindan Giineydogu ve Dogu Anadolu’daki kadin niifusun
yarist okuma yazma bilmemektedir.

Gilineydogu Anadolu’da okuma yazma bilmeyen 4 kisiden 3’ii kadindr.
874.000 kiz ¢ocugu okul ¢aginda oldugu halde temel egitim
alamamaktadir.

Kizlarm net okullasma oranlar1 ilkdgretimde %87, erkeklerin %92;
ortadgretimde kizlarin %52, erkeklerin ise %61; yliksek Ogretimde

kizlarm %15, erkeklerinse %18’dir.
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3. REKLAM VE KADIN

3.1. REKLAM VE REKLAMCILIK

Reklam anlayis1 insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin
baglamasiyla dogmustur. Daha ilk c¢aglarda insanlar ticari bakimindan satisa
cikardiklar1 mallarm giizelliklerini, niteliklerini ve Ustiinliiklerini anlatmak suretiyle,
o ticari esyanin veya tiiketim maddesinin satigmi saglamaya ve satis miktarini
arttirmaya calismislardir. Sonraki donemlerde, ticaret gelismeye baslayinca tiiccarlar,
tacirler sokak sokak gezerek, mallarin tanitilmasmi yani reklammi, yapmaya
baglamiglardir. Alman Jean Gutenberg’in 1444 yilinda matbaay1 icat etmesiyle
beraber, reklamcilikta bir ¢igir agilmig, glinimiiziin reklamciliginin da temelleri
atilmistir. Bu bulustan sonra reklamlar, el ilanlar1 ve gazetelerle yapilmaya
baslanmistir. Gazetede yayinlanan ilk iicretli reklamlar 1836’da Fransiz La Presse
gazetesinde ucuz bir fiyat karsiliginda ¢ikmistir. Gazetenin amaci tirajiyla birlikte kar
marjmi artirmaktit ve bu yaklasim kisa siirede diger gazetelerce benimsendi. 1840
yilinda Boston’da Volney Palmer tarafindan ilk reklam ajansi1 kurulmustur. (Eskilson
2007, s.58). Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasmm da farklilagarak
cogalmasi, reklam sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir. 1920’li
yillarin basinda radyo iireticileri tarafindan daha fazla radyo satabilmek amaciyla ilk
radyo istasyonlar1 kurulmustur (McChesney 1999). Radyo reklamcilar i¢in kuvvetli
bir medya aract olmustur. Sponsorluk fikrinin ortaya ¢ikmasiyla radyo
programlarinin basinda ve sonunda, sponsor olan firmalardan kisaca bahsedilmeye
baglandi. 1940’tan sonra aym yaklasim televizyonun ortaya c¢ikisiyla televizyon
programlar1 i¢inde benimsendi. 1960’lar ile birlikte ise modern televizyon
reklamcilig1 ortaya ¢ikmaya basladi. Bu donemde tiiketicinin goziinde daha etkileyici
olacak yaratic1 fikirler ortaya ¢ikti. Tiiketici goziinde iirlin konumlanmasmi ilk
kesfeden yeni iirettigi Beetle model aracini tanimlamak i¢in “Think Small (Kiigiik
Diisiin)” ya da “Limon” baglklarm1 kullanan Volkswagen firmasi oldu. Amerikan
reklamciliginda bu dénem Yaratict Devrim olarak tanimlanmaktadir ve bu donemin
onciisii de devrim niteligindeki Volkswagen reklaminin tasarlanmasinda biiyiik etkisi
bulunan William Bernbach’tir. 20. Yy’in sonlarina dogru gelisen uydu yayincilig ve

internet Ozellikle uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin reklamlarinda
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onemli bir yer tutmaya baslamustir. internet’in patlama yapmasiyla birlikte reklam ve
reklamcilik i¢inde yeni bir alan ortaya ¢ikmis oldu. Sirketler hisse fiyatlarini artirmak
icin e-ticareti kullanmaya basladilar ve bununla birlikte e-reklamcilik ortaya ¢ikmis
oldu. 21. Yy’in baginda arama motoru Google gibi firmalar internet reklamciliginda
kafa kanstirmaktan ¢ok kullanictya yardimci olmayr hedefleyen bir anlayis
gelistirdiler. Bu yaklasim interaktif reklamcilik alaninda yeni gelismelerin ortaya
cikmasimi sagladi. Global pazarlama, medyanin kiiresellesmesi ve internetle birlikte
kitle iletisiminde sinirlarin kalkmasi, glinimiizde reklami tiim bu bilimlerin
sinerjisinden yararlananarak bir bilim dali haline gelmistir. Son dénemde kullanilan
yeni reklam yaklagimi ise “gerilla pazarlama” teknigidir. Gerilla pazarlama, miimkiin
olan en kiiciik biitceyle, geleneksel araclarin yaratacagi etkinin {istiine ¢ikan bir etki
yaratacak pazarlama yontemlerini bulmak ve uygulamak seklinde tanimlanabilir.
Ayrica reklama iliskin, c¢agmmizda teknolojik gelismelerin neden oldugu veri
madenciligi (database mining), dar alan yaymciligt (narrowcasting) gibi
uygulamalar, reklamciligin gittikce kisisel satisa ve hatta kisiler arasinda gergeklesen

bir iletisim siirecine dogru kaydigmi gostermektedir (Elden 2009, s.147).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimi, kitle iletisim araclarmin
gelisim siiregleriyle beraber gerceklesmistir. Ulkemizde ilk reklam ve reklamcilik
ornekleri tellallar, cigirtkanlar ve isportacilarin {iriin ve hizmetleri tanitmasina
yonelik sesli reklamcilik seklinde olmustur. Sesli reklamcilik devrinde Tiirk esprisi
ve zekasmin eseri sayilabilecek ilging sloganlar yerlesmis, bu sloganlar giiniimiize
kadar gelmistir. “Elimi kestim kan akiyor kan” diyen karpuzcu, “Bal kutusu”
benzetmesiyle malin1 satan kavuncu, “Batan geminin mallar1 bunlar” diye dikkat
cekmeye calisan isportact reklam edebiyatina eserler kazandiran isimsiz
sanatgilardir®. Bu tip reklamcilik drneklerine halen semt pazarlarmda igportact ve

tezgahtarlarin ilging sloganlari ile sahit olmaktayiz.

Reklamciligm Tiirkiye’de ekonomik yasamin vazgegilmez bir 6gesi haline gelisi, ¢ok
partili yonetimle baslayan ekonomide liberalizmin etkilerinin yaygmlasmasindan
sonra olmustur. Tiirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri

ve ekonominin i¢indeki etkinligi, 1970’lerden sonra giderek artan bir gelisme

* http:/ilef.ankara.edu. tr/reklam, 2007).
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gostermistir. Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hi¢ siiphesiz ki
bu yillardan itibaren, TRT Kurumu’nun televizyona reklam kabuliine baslamasi
gelmektedir. Tiirkiye’de televizyonun reklam medyasi olarak kullanimi1 3 Mart 1972
tarihidir (Ozgiir 1994, s.6).Televizyon kisa zaman igerisinde tiiketiciye dogrudan
seslenebilmenin en etkili arac1 olmustur. 1980°’1i yillarda, televizyon yaymlari hizla
iilkenin her tarafina yayilmis ve televizyon izleme oranlari %98’e kadar varmustir.
1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla beraber televizyon daha énemli
bir teknolojik aygit haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren
gelismesi reklamcilarm ufuklarmi genisletmistir.  Ornegin, reklamlarn dikkat
cekmesi, izlenmesi ve siirekli hatirlanmasmni saglayacak bazi gorsel efektler,
genisleyen teknolojiyle birlikte daha rahat kullanilabilir hale gelmistir (Tayfur 2006,
s. 10).

90’1 yillardan sonra 6zel televizyon kanallarinin kurulmasi ile birlikte televizyon
yayinciliginda devletin yaym tekelinin kirilmasi ve 06zel televizyon kanallarmin
sayisinm artmast reklamciligin 6niindeki son engeli de ortadan kaldirdi. Ozel
televizyon kanallarinin ¢ogalmasi bu alanda tam bir rekabet ortami yaratti. Daha
once reklam i¢cin uygulanan sansiir ve kisitlamalar da 6zel kanallarda s6z konusu
degildi. Ozel kanallar daha 6nce sabit olan reklam kusag olgusunu da ortadan
kaldirdi. Artik programlar gilinlin hangi saatinde hangi kitleyr hedef aliyorsa,
reklamlar da program akis1 icinde dagitiliyordu. Bdylece reklamcilar kusak yerine
program se¢me sansini elde ettiler. Bu durum reklam verenlere, biitgesine ve hedef
kitlesine gore reklam yapma imkani sagladi. Ayrica bu donemlerde Tiirkiyedeki
biliylik reklam ajanslar1 da uluslararasi reklam ajanslarinin biinyesine katilmaya

baglamistir (Elden 2009, s.153).

Gilinlimiizde reklam sosyal kontroliin arkasindaki giic ve imgelerle kontrol edilen
toplumun bir yansimasi olmustur (Kerin & Lundstorm & Sciglimpaglia 1979).
Reklamcilik, ticaretin baslangiciyla berebar basladigi sdylenir. Buna karsin
reklamciligin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda dort farkli evrenin s6z konusu
oldugu goriiliir. Bunlar; ilk sivillesme donemi, sanayi devrimi dénemi; 19. Yy’
ikinci yarisindan ikinci diinya savagma kadar olan donem ve ikinci diinya savasindan

giinlimiize gelen donem olarak belirmisti. Bu evrelerde reklamcilik yapisal
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degisimlere maruz kalmistir. Yakin donemde reklamcilik profesyonellesmis ve

uzmanliklara ayrigmis bir yap1 gostermektedir (McDonald & Scott 2007, s.2).

Gliniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elamanlar1 gibi hem isletmeler hem
de tiiketiciler agisindan vazgeg¢ilmez bir olgu durumuna gelmistir. Hizla degisen pazar
kosullari, rekabetin glinden giine artmasi sonucu benzer mallar1 lireten ¢ok sayida
firmalarin basaris1 biiyiikk Olgiide pazarlama iletisimi elemanlarint ne kadar
profesyonelce ve ne kadar rasyonel olarak kullandiklarma baglidir. Durumu
isletmeler acgisindan ele alirsak, iiretilen mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden
tiikketicinin, o igletmenin {irettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi,
irline olan ihtiyacin ve talebin canh tutulmasi agisindan reklamm inkar edilmeyecek
katkilar1 vardir (Bir & Mavis 1988, s.17). Tiiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi
ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin agisindan kendi yararina en uygun ve rasyonel
bir se¢cim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
kullanacagmi tanimlayan, giinlimiiz yagam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye

yardimci1 olan bir yapidadir (Kocabas & Elden 2005, s.14).

Reklam Fransizca “Re’clame” sozciiglinden Tiirkgeye gecmistir ve gliniimiize kadar
degisik tanimlar1 yapilmistir (Ozgen 1994, s.227). Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimma gore reklam; “Herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
bedelin kim tarafindan odendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda
kalan tamtim faaliyetleridir” (Odabast & Oyman 2005, s.98). Baska bir ifade ile
reklam, kisisel olmayan bilgilerin belirli isletmeler veya kisiler tarafindan, medya
yolu ile 6deme yapilarak bir iirlin veya hizmet hakkinda ikna edici bir yolla iletisim
yapilmasidir (Stanton, Etzel & Walker 1994, s.452). Bilginin igerigi agisindan
degerlendirildiginde {iriin ya da hizmetin hedeflenen kitlelere tanitilmasi,

bilgilendirilmesi, satin alma konusunda giidiilemesi beklenir.

Reklamin tasarlamasinda 6nemli rol oynayan bes temel etmen s6z konusudur. Bunlar
reklamin tasidigr gorev (mission), reklamin tasidig ileti (message), reklamm yer
alacag iletisim kanalmmn tiirii (media), reklamin maliyeti (money) ve reklamin

etkinliginin Slgtimiidiir (measurement) (Kotler 2000, ss.153-154).
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e Reklamin gorevi genel amaclarini kapsar. Hangi amagla tasarlandigi veya
hangi kitleyi etkileyecegi belirlenir. Bu nokta gelistirilen dort temel nitelik
vardir: biling (awareness), ilgi (interest), istek ( desire) yada eylem (action).
Bu niteliklerin Ingilizce karsiliklarmin bas harfinden olusan kisaltma AIDA
bir reklam degerleme noktasinda sik¢a kullanilir.

e Reklamin tasidigr ileti stratejik acidan iirliniin  veya hizmetin
konumlandirmasi olabilir. Genel bir tanitim da olabilir. Her iki durumda da
reklam tasarimi farkli sekillenir.

e Reklamin verilecegi iletisim tiiriiniin secimi de son derece 6nemlidir. Amag
ve iletilmek istenen fikir iletisim tiiriiniin se¢ilmesinde etkili olur.

e Reklamin isletmeler agisndan bir maliyet oldugu agiktir. Onemli olan
noktanin bu maliyetin nereden karsilanacagidir. Isletmenin mevcut finansal
yapist g0z Oniine alimarak mi1 yoksa gelecekte beklenen nakit akimlar1 hesaba
katillarak m1 reklam biit¢esi yapilmalidir. Bu isletmeler agisindan son derece
onemli bir sorudur. Etkin olabilecek bir yontem ise reklam biit¢esinin,
reklamin amag ve iletilmek istenen ileti gercevesinde belirlenmesidir.

e Reklamin en onemli niteligi ise etkin olmasidir. Bu dogrultuda reklam
etkinliginin 6l¢iimii isletmeler agisindan son derece onemlidir.

Reklamlar tatminkarsizhk yaratma aracidir. Kisiyi sundugu iiriin hakkinda
bilgilendirmek, yeni trendlerden haberdar etmek gibi islevlerinin yanisira tiiketiciye
mevcut oldugu durumun i¢indeki fizyolojik ve sosyolojik olumsuzluklari ve
eksiklikleri hatirlatarak bir tatminkarsizlik yaratmayr hedef alir. Bulundugu
durumdan tatmin olamayan kisi yeni arayislar i¢cine girer, bu tamda reklamcilarin
yapmak istedigidir. Ciinkii tatminsiz miisteri onlar i¢in potansiyel alicidir. Bagska bir
deyisle reklam once tatminkarsizlik yaratir sonra da sundugu iirlinle bunu giderme
egilimine girer. Bu tam anlamiyla bir pazarlama iletisimidir. Arzin talepten fazla
oldugu giiniimiizde reklam dnce ihtiyag yaratir. Ureticiler reklam araciligyla iiriinleri
yararlar1 hakkinda tiiketiciyi ikna etmeye calisirlar. Benzer kategorilerdeki bir ¢ok
benzer triini farklilastiran reklam iletisimidir. Piyasada bir ¢ok benzeri olan bir iirlin
iyi bir iletisim stratejisi izlenerek algida farklilasabilir. Ornegin ¢ikolata reklamlarmi
ele alacak olursak cinsellik (Magnum, Eti Browni Intense), mizah ( Biskrem,

Dido), aile (Danotte) gibi farkli temalarla tiiketicinin beynine kazmmuistir.
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3.2. REKLAM ORTAMLARI

Reklam ortamlar1 firmalarin vermek istedikleri mesaj ile mesajin ulagmasini
istedikleri hedef kitlenin bulustugu noktadir. Reklam medyast se¢mede
pazarlayicilarin tercihleri hedef kitlenin alisgkanliklar1 dogrultusunda kullandiklar
iletisim araglar1 analiz edilerek secilmelidir. Yanlis izlenilen stratejiler, verilen
mesajin hedef kitleye ulasmamasmi saglarken tiim masraflarin, emeklerin ve
zamanin da bosa gitmesine neden olacaktir (MEGEB 2007, s.1). Reklam ortamlari
basili reklam ortamlar1, gorsel ve isitsel reklamlar ve diger reklam ortamlar1 olarak
iice ayrilir. Glinlimiizde internetin reklam ortami anlaminda ilgi ¢ekmesine ragmen,
ayn1 diizeyde ilginin televizyonlar, radyolar, dergiler ve gazetelerde de oldugu
soylenebilir. Yeni bir reklam ortami gelistirildiginde, onceki reklam ortamlar
tamamen ortadan kaybolmamaktadir. Bununla beraber birbirlerini besledikleri de
sOylenebilir. Nasil ki internetin ortaya ¢ikmasi televizyonu Dbitirmemisse,
televizyonun ortaya ¢ikis1 nasil ki radyoyu ortadan kaldirmamigsa bir bagka reklam
ortammin da bir bagka reklam ortamini ortadan kaldiracagi beklenmemelidir. Buna
karsin ilgi yogunlugu reklam ortamindan ortamina degisebilmektedir (McDonald ve
Jane 2007, s.2). Reklamciligin gelisimi de gazetelerle birlikte olmaktadir. Gazete
reklam araci olarak kullanilan, genis kitlelere hitap eden ilk medya olma 6zelliginin
yaninda, genis aciklama gerektiren, hareket icermeyen mal ve hizmetlerin tanitilmasi
icin kullanilan bir medya tiiriidiir (Ramecetti 1995, s.79). Sadece metin 6gesinin yer
aldig1 caligmalarla baslayan gazete reklamlari, fotograf, resim ve gelisen bilgisayar
teknolojisi sayesinde dnem kazanan animasyonun kullanilmasiyla zenginlesmis ve
daha etkili reklamlar hazirlanabilmistir. Firmalar liriinlerinin tanitimini en az maliyet
ile gazeteler araciligl ile tiiketicilere sunarken, gazetelerde firmalarm verdigi
reklamlar sayesinde varligini stirdiirmektedir. Gazeteler ayn1 zamanda basili reklam
ortamlar1 arasinda etkisi en ¢ok olan ve tiiketilen aragtir (MEGEP 2007,s.4). Dergiler
de gazeteler gibi haftalik aylik ve yillik gibi farkli kategorilerde ¢ikabilir. Dergilere
gazeteler karsisinda reklam avantaji saglayan diger bir 6ge de tamamen 6zel gruplara
hitap edebilir nitelikte olmalaridir. Bu sayede pazarlayicilarin verdigi reklamlar
potansiyel tiiketicilere daha kolay ulasabilir. Bir ila¢ firmasi reklamlarmi doktorlara
hitap eden bilim dergilerinde yaymladig1 zaman diisiik maliyet ile direkt olarak hedef
kitleye ulasimi saglayabilir. Radyo bir medya cinidir. Bir siseye sigabilecek kadar
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kiigtik, biitiin kitalar1 igerisine alabilecek kadar biiyiiktiir. Radyo iletisim araglari
icersinde en yaygin olani, birebir iletisimin basrol oyuncusudur (Kaye & Popperwell
1995, s.13). Radyo dinlemekte gazete okumak gibi farkli bir kiiltiirdiir. Insanlar araba
kullanirken, seyahat ederken, ¢alisirken veya giiniin herhangi bir aninda radyolarinmn
sesini agabilirler (Pirnar 2008, s.114). Giiniimiizde radyonun kulaga hitap etme
ozelligiyle, okuma yiizdesi diisiik, okuma aliskanligi az olan biiyiik bir kitleye
ulasmasi, giincel olaylarla ilgili reklam yapabilmesi, hizl1 bir sekilde biiyiik kitlelere
ulasabilmesi, her yasa, her sosyo-kiiltiirel gruba ve her cinsiyete mensup hedef
kitleye mesaj gonderebilmesi, televizyona oranla ¢ok daha az maliyetler gerektirmesi
gibi sebepler reklam verenler tarafindan yogun bir sekilde tercih edilen bir reklam
aracidir. Radyo televizyona gore daha yaygin bir aragtir. Bir televizyona sahip olan
her evin, en az iic veya dort hatta daha fazla radyoya sahip olma ihtimali ¢ok
yuksektir. Bu yliksek oran dogal olarak radyo dinleme oranini da arttirmakla beraber
yapilan bir arastirmada, insanlarm gilinde yaklasik 3,5 saat radyo dinledikleri ortaya
cikartmistir (Smith 1996, s.61). Giiniimiizde radyo reklamlar1 ¢ogunlukla televizyon
reklamlarini destekleyici ve tamamlayici olarak kullanilir. Bu sayede istenen imaj
aktarimi daha kolay olugmaktadir. Ciinkii televizyon reklamlariyla tiiketici zihninde
yeni bir gorsel sahne olusturulur ve aynm1 miizik, ses ve reklam metninin kullanimiyla
tilketici zihninde yeni bir gorsel sahne yaratmak yerine televizyon reklamiyla
sunulan sahne hatirlatilir. Boylece her hedef kitleye aktarilmasinda ve istenen etkinin
yaratilmasinda daha etkili olacaktir. Televizyonun dogas1 geredi televizyon
reklamlari, hedef kitlesini hem s6zel hem de gorsel olarak yakalayabilmektedir.
Radyodaki goriintii eksikligi ve basili reklam ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi
gibi kisitlamalar televizyon reklamlarinda bulunmamaktadir. Televizyonun hem goze
hem de kulaga hitap etmesi, cogu hanede en az bir televizyon bulunmasi, her yas ve
sosyo-kiiltiirel gruba uygun programlarin yer almasi gibi bir¢ok nedenden dolay1
televizyon, reklam verenler tarafindan vazgegilmez bir reklam medyasi
konumundadir. Televizyon insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan ilki
sunulan mesajin igerigi, baska bir deyisle ses ve goriintiiler araciligiyla iletilen
konudur. Gorme islevinin disimizdaki diinyaya iliskin bilgileri alma ve biriktirmede,
diger duyu organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel ve daha gercekc¢i oldugu

bilinmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar, géz ve kulaga ayni anda gelen
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mesajlarm %70’inin g6z, %30’unun da kulak yoluyla alinmakta oldugunu tespit
etmistir. Bu noktada televizyonun kulaktan ¢ok gbze hitap eden gorsel bir arag
oldugu soylenilebilir. Televizyon igin ses unsurunun, goriintiiyii destekleyen,
dramatik etkiyi giiclendiren, goriintiiyle aktarilmayacak mesajlarin alic1 kitleye
iletilmesine yardimci olan bir yan 6ge durumundadir (Glirgen 2001, s.72).
Televizyon ile benzer 6zellik gosteren sinema reklamlari, hedef kitleye ulasma
acisndan daha dar kapsamhdir. Izleyicilerin kanali degistirme ya da reklamu
izlememe gibi bir liiksleri olmayacaktir, bu sebeple pazarlayicilar {iriinleri ile ilgili
vermek istedikleri mesajlar1 sinema reklamlarmnda verirler. Uriin ile ilgili farkindalik
yaratilir. Internet; yazili ve gorsel basmin 6zelliklerini tastyan, iki yonlii iletisimi
kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Internet iizerinden tiiketiciler ve firmalar
birbirleriyle yer ve zaman smir1 olmadan dogrudan iletisim kurabilmektedir.
(Berthon ve Dig. 1998s. 692). Internette pazarlama, firmalarin pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in ve modern pazarlama anlayisini desteklemek i¢in internet
ve internet ile ilgili dijital teknolojilerin kullanimidir. Internet medyas: ve dijital
medyay1 igeren bu teknolojileri internetin isletimi ve kullanimina olanak saglayan
yazihmlar ve donanmmlardan olusturur (Chaffey & Digerleri 2000, s.6). Internet,
pazarlama etkinliklerini ¢esitli sekillerde etkilemis ve sonugta internette pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmustir. Bazi isletmeler internette {iriin veya hizmetlerini
pazarlamanm, dagitiminin ve reklamini yapmanm basarili yollarmi bulmuslardir
(Boutie 1996, s.50). Gilinlimiizde ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklagmak
gittikce zorlastigindan bir¢ok pazarlamaci, insanlarm dikkatini ¢ekebilmek icin
degisik yollara basvurmaktadir. Gerilla tipi pazarlama, karsilagsmayr hig
beklemedigimiz yerlere reklam mesajlar1 koyarak tiiketiciyi sasirtmayi, boylece
akilda kalmay1 hedefler. Bunu yaparken kullanilan en yaygm yol ise, hemen goze
carpan acikhava reklamlaridir (Solomon 2003, s.223). Acikhava reklamlari,
giiniimiizde sadece agikhava ortamlarinda kullanilmamakta, farkli yerlerde de
kullanildiklar1 goriilmektedir. Ticari taksilerden, ahsveris yerlerindeki duyuru
tahtalarina kadar pek ¢ok yerde kullanilirlar. Bilgisayar teknolojisi, bu kategorideki
reklamlarin etkinligini artirmuglardir. Ozellikle dijital teknoloji pek ¢ok farkli
gosterimde reklamlarm yapilmasina olanak vermektedir (McDonald ve Jane 2007,

s.8).
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3.3. REKLAM VE ETiK DEGERLER

Etik degerler sadece isletme faaliyetleri kapsaminda degil hemen hemen her alanda
tartigma yaratacak nitelikteki olgulardir (Yalgin 2000, s.44). Temel sorun etik
degerlerin varligina ve genel gecer nitelikte olup olmadiklarina iliskindir. Tim
toplumlarm etik degerleri farkli kaynaklar tarafindan sekillendigi i¢in s6z konusu
degerlerin farklilik gostermesi olagandir. Felsefi ¢ikarim noktasinda etik degerlerin
genel gecer nitelik tasty1p tasimadiklar ¢galismanin kapsami disinda olmasina ragmen
reklam ile etik degerlerin nasil uyumlastirildigi veya iligkilendirildigi {izerinde
durulmas1 gereken bir noktadir. Bu noktada en basit haliyle reklamcilikta makro ve
mikro yapilarda etik degerlerin rol oynadigi sdylenebilir. Makro ac¢idan bakildiginda
yasalar ve ilgili tiim diizenleyici nitelikteki kurallar gosterilebilir. Bu noktada makro
acidan ortaya konan bu degerler genel geger yapiya en yakin etik degerlerdir. Mikro
acidan etik degerler incelendiginde ise bireyin iyiyi veya dogruyu reklam agisindan
nasil degerlendirdigi s6z konusudur (Drumwright 2007, s.6). Baska bir ifade ile tiim
yasalar ve diizenlemeler ¢ergevesinde reklamda etik dist bir davranigin veya

tasarimin yer almasi bireysel diizeyde algilanan etik degerleri gosterir.

Reklam tasarimi asamasinda etik degerler ele almirken genel etik kavrammin
degerlendirmesinde oldugu gibi iyinin, dogrunun, kd&tiiniin ne oldugu, nerede
baslayip nerede bittigi noktalarindan farkli olarak asagidaki ifadelerle irdelenir
(Karpat 2004, s.100):

e Reklami kim yapmalidir/yapmamalidir?

e Neyin reklami1 yapilmalidir/ yapilmamalidir?

e Reklam mesajmin iceriginde ne olmalidir/olmamalidir?

e Reklam mesajmin yapisinda kullanilan tonlamalar, efektler, sembollerde

nelere yer verilmeli/verilmemelidir?

e Reklam veren-ajans-medya arasindaki iliskilerde nelere dikkat edilmelidir?

e Sosyal yaptirimlara kars1 mesleki yaptirimlar nasil olmalidir/olmamalidir?

e Yaptirimlarda esas alinacak ilke ve kurallar nelerdir, bunlar1 belirleyecek

yetkililer kimlerdir?
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Reklam etigi reklamlarda bir iirin pazarlanilirken bir grubun ya da bireyin
davraniglart1 agismdan toplumca onaylanabilir kabul edilen ahlaki ilkelere
uyulmasidir. Reklamin, hedef kitleye {iriinii tanitirken, belirlenmis bir takim etik
kurallara uyarak sosyal sorumluluk kapsaminda hareket etmesi gerekir. Reklam
toplumu yonlendiren, bilgilendiren ve sekillendiren bir giice sahipken topluma iyi
mesajlar vermesi, dogru yonlendirmesi, yanlis davranislara 6zendirmemesi gerekir.
Reklamciligin gelisiminde, reklamin kendine ait etik degerlerinin olup olamayacag:
konusu uzun yillar tartisilmistir. Reklamin ilk ortaya ¢ikis donemleri incelendiginde
Onceleri neredeyse smwsiz bir Ozgiirlik igerisinde oldugu  goriilmistiir.
Reklamciligin bagimsiz bir sektor seklinde varolusuyla birlikte diinya genelinde, pek
cok iilkede, yasa koyucu kurumlarin diginda, “6z denetim kurulu” olarak genel bir
cercevede tanimlayabilecegimiz yapilanmalar olusmustur. Etik degerlerin kanun
veya yasal prosediirler ¢ercevesinde sekillenmesi uluslar arasi alanda genel kabul
gormelerini  kolaylastirabilir. Bu alanda yapilan c¢alismalar reklamlarda
uygulanabilecek etik degerlerin uluslar arasi alanda genel kabul gorecek smirlarmin
cizilmesinde yasal diizenlemelerin 6nemli rol oynadigmi ortaya koymaktadir
(Karpat 2004,s.102). Tiirkiye’de reklamlarda uygulanmasi gereken etik degerleri ve
bu konudaki etik sorunlar1 ¢cézmek icin Reklam Ozdenetim Kurulu’nun benimsedigi
Reklam Uygulama Esaslari ile birlikte Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun,
Rekabetin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu gibi
cesitli kurum ve kuruluglarla bunlarin ¢alisma alanlarini belirleyen yasa, yonetmelik
ve prosedirleri kapsayan Reklam Mevzuati bulunmaktadir (Karpat 2004,s.102).
Tiirkiye’de uygulanan ahlaki etik standartlar1 Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan
belirlenen Olgiitlere gore; ahlaka uygunluk, dirtstliik, toplumsal sorumluluk,
dogruluk, karsilastirmali reklamlar, kotiileme, tanikli reklamlar, 6zel kisisel
miilkiyetin gosterilmesi veya taklidi, ticari itibardan yararlanma, taklit, reklamlarm
ayirt edilmesi, giivenlik ve saglik, ¢cocuklar ve gengler, garantiler, siparis edilmeden
gonderilen mallar, ¢ergeveye iliskin tutum, sorumluluk, hatanin sonradan telafisi,
kanitlama/destekleme, 6zdenetim kararlarma saygi gibi bashklar altindadir (Karpat
2004,s.102).

Reklamlarda kadin kullanima ile ilgili 3 temel etik problem vardir (Cohan 2001).
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1. Bir ¢ok reklam, kadmi zayifligin1 ifade eden rollerle, kadmin yetersizligini
vurgulayarak degismesinin veya kendini gelistirmesinin sart oldugunu alt metinde
sunarak, kendilerinden utanmalarmni ve hayat i¢inde tatminsiz olmalarmi saglayacak
cinsiyet kliseleriyle betimlemektedir. Bir ¢ok reklam kadini kafasi karigmis, cocuksu,
celiskili ve genellikle bir yardima ihtiyact olan varliklar olarak resmedilmektedir.
Ortada erkek tarafindan kolayca kandirilabilecek, zayif, narin bir seksi kadin vardur.
Bu tir betimlemeler kadinlara durumu igsellestirerek zayif, narin ve kolay
kandirilabilir olmay1 arzu ettiklerine inandirir. Kadinin kirilabilir, zayif, yetersiz,
yardim ihtiyacinda olmasi1 gibi zayifliklar reklam endiistrisinde olduk¢a sik

kullanilan betimlemelerdir.

2. Kadin kullanilan reklamlar, cekiciligi dogalliktan elde edilmesi zor ideallere
ulagsmak olarak yeniden tanimlamistir. Kadm modeller gercek olamayacak bir
kusursuzlukta resmedilir. Profosyonel makyaj, sa¢ yapm ve fotoshopla bu
kusursuzluga ulasmig insan dis1 varliklardir. Fakat kadinin bu kadar kusursuz
goriinmesi gercek degil, sadece bir iliizyondur. Disler ve gozbebekleri beyazlatilir,
lekeler ve kirigikliklar yok edilir, kusurlu taraflar kapatilir. Fakat sunulan bu
miitkemmellik kadmnlar1 bu gercek olmayan kusursuzlukla kendilerini kiyaslamalarmna
neden olup kendine giivensizlik, kendi viicuduyla ilgili bir tatminsizlik yaratarak
mutsuz eder, sonra da mutlulugu {irtin fiyatina geri satar (Jacabson & Mazur 2005).
Reklamlar kadinlar1 bu iriinleri kullandiklarinda bu kusursuzluga, mitsel giizellige
ulasacaklar1 konusunda tesvik ederler. Fakat sonunda {iziilen ve giiven kayb1 yasayan
kadinlardir, ¢linki bu miikemmellige ulasmak imkansizdir. Bdylece reklamcilar

iriinii arzuyla bagdastirir ve kadmnlara git ve ona sahip ol der.

3. Ugiincii etiksel sorun kadmm hangi imgelerle bombardimana tutuldugudur.
Reklamlar kadinlar1 ¢ogunlukla sadece seks objesi ve bir bireyden ¢ok “sey” olarak
betimler. Kadmlarin viicudlarinin seksi bir boliimii 6n planda, ya da kadmlar bir
insandan ¢ok oyuncak bebege, bir hayvana benzemektedir. Yiizleri maske gibi,
viicudlart ise bir nesnedir. Boyle reklamlar kadmi, gercek biitiin bir kadmn gibi

sunmaktan ¢ok kadmin ayr1 ayri1 pargalardan olugan bir “sey” oldugunu algilatir.
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3.4. REKLAM VE TOPLUM

3.4.1. Reklamin Etkisi ve Faydasi

Reklamin bir kitle iletisim araci olarak ortaya koydugu etki, pazarlanan iirlinii en iyi
sekilde tanitarak tiiketicilerin bilingaltlarma ulagmasiyla bilinir. Reklam, tiiketicinin
s6z konusu iiriin veya hizmeti algilamasimi saglar (Ozsoy 2006, s.29). Reklamlarmn,
tiiketici davraniglarini sekillendirdikleri ve hatta tiiketici toplumunun olusturulup
gelistirdikleri iddia edilir (Vigorito & Curry 1998). Bir baska agidan bakildigindan

ekonomik ve sosyal dengesizligin kaynagi olarak da goriiliirler.

Isletmelerin, reklam planlamasmndaki temel vurgusu iirettikleri iiriinlerin veya
sunduklar1 hizmetlerin tiiketiciler agisindan kullanilmasini saglamaktir. Bu amag
cer¢evesinde tiiketici izledigi reklamlardan dolayli ve dolaysiz olarak etkilenir.
Dolayli etkilenme tiiketicinin farkinda olmadan s6z konusu iiriinden veya hizmetten
etkilenmesidir. Dolaysiz etkilenme ise tiiketicide reklamin ortaya koydugu mesajin
duyumlandigi ancak heniiz algilanmamasidir. Bu noktada algi olusuncaya dek
tiiketici bilingaltinda duyumladig: reklamdaki {iriin ya da hizmeti almak i¢in ugrasir.
Bunu bagaramadigi durumlarda ise mutsuz olur. Reklamlar insanlarin gergek diinya
ile hayal diinyas1 arasmda bir bosluga diismesine sebep olur. Izledikleri
reklamlardaki diinya insanlara cazip gelir ve gergeklikten kopan tiiketiciler
kendilerini kaptirdiklart bu diinyadan faydalanabilmek i¢in kendilerini ve
cevrelerindekileri zor duruma diisiirecek eylemlerde bulunabilirler. Sonug¢ olarak
insanlar hayallerinin ger¢eklesmedigi diisiincesiyle Ozgiiven kayb1 yasayabilirler.
Insanlar, reklamlarda gosterilen iiriinlerin kullanilmasi sonucu olusan etkiler ve
sonuclar gosterildiginde kendilerinin de bu tirlinleri kullanmalar1 sonucu ayni sonucu
alacaklarma inanmaktadirlar, fakat sonu¢ elbette reklamlarda gosterildigi gibi
olmamaktadir. Bu tip kotii sonuglar da tiiketicilerde hayal kirikliklar1 yaratmaktadir
(Cohan 2001). Bireyler kendi kisilik ozelliklerine yakin olan reklamlar1 tercih
ederken kisilik Ozelliklerine aykir1 gordiikleri reklamlardan ise sakmirlar ve
elestirirler (Sabuncuoglu 2006, s.55). Genel anlamda reklamlara gelen elestiriler,
insanlarda gliven kaybi, kisilik bozuklugu ve saglik kaybi yarattigi seklindedir.

Ayrica igcerik bakimindan cinsellik barindiran reklamlar c¢ocuklarm gelisiminde
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olumsuz etkiler yaratirken gengler lizerinde de sapkin duygular uyandirabilmektedir.
Kilbourne’e (1999, s.57) gore reklamcilar ebeveynlere, c¢ocuklarmizi reklamin
olumsuz etkilerinden korumak i¢in televizyonu kapatabilirsiniz demeyi severler. Bu
cocuklariniz1t hava kirliliginden korumak i¢in nefes almalarin1 engelleyin demek gibi
birseydir. Oysaki reklam bizim ¢evremizdir. Baligin suda yiizdiigii gibi reklamlarin
icinde yiizeriz. Ondan kagamayiz. Reklam mesajlart bizim iliskilerimizde,
evlerimizde, kalplerimizde hatta kafalarimizin i¢indedir. Reklamm olumsuz
etkilerinin yaninda tiiketiciler agisindan pek ¢ok fayday1 ortaya koydugu sdylenebilir
(Arens 1999, s.45). Reklam, artan rekabet ortaminda isletmelerin kendilerini
farklilagtirma stratejilerinin 6nemli bir araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin
temel gorevi firma agisindan satiglardaki artigtir. Basarili reklamlar biiyiik kitleler
tarafindan algilanan ve kabul goren nitelikte olanlardir. Tiketici reklamm bilgi
kaynag olarak kullanmaktadir. Reklam yoluyla tiiketici pazarda neyin bulundugunu,
satin alma giiclinii nasil degerlendirecegini ve hatta sunulan secenekleri kabul veya

ret 6zglirliigiint kullanmay1 6 grenebilmektedir.

Tiiketicinin bir iriinii satin almakla ilgili karari, ya bir gereksinimini ya da bir
istegini tatmin etmeye yoneliktir. Gereksinimler, gida, su, giysi, barmak ve giivenlik
gibi yasamak icin sart olan seylerdir. Istekler ise, yasamsal énem tasimamakla
birlikte, tiiketicinin sahip olmay1 arzuladig seylerdir (Schultz & Tannenbaum 1991).
Kozmetik iiriinleri, spor arabalar, degerli miicevherler, parfiim gibi {riinler
tilketicinin arzuladig seylerin ilk akla gelen Ornekleridir. Markalarin tiiketiciye
ulasmak i¢in birbiriyle yaristigi giiniimiiz modern diinyasinda, tiiketicinin temel
gereksinimleri biiylik oranda tatmin edilmistir. Niifusun biiyiik kism1 artik isteklerini
tatmin etmeye yOnelmistir. Bu nedenle yapilan reklamlarin ¢ogu gereksinimlere
degil, isteklere yoneliktir (Schultz & Tannenbaum 1991). Hatta reklamlar artik

giiniimiizde sadece arzu edileni gosterme degil, yeni istekler yaratma aracidur.

Maslov’a gore ise (1970) ihtiyacglar ve istekler birbirinden ayri1 diisiiniilemez. Ciinkii
istekler de ihtiyaclara bagh olarak sekillenir. Tiiketicilerin sahip olmay1 arzuladig
seyler de ihtiyaglarina hitap eder. Burada bahsettigimiz ihtiya¢ yemek, icmek gibi
temel ihtiyaglar degil “giiven, basari, prestij, kendini gerceklestirmek gibi” f{ist

seviyedeki ihtiyaclardir. Maslov’un ihtiyaglar teorisine gore insanlar belirli
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kategorilerdeki ihtiyaclarini karsilamalartyla, kendi iclerinde bir hiyerarsi olusturan
daha “Ust ihtiyaglar1” tatmin etme arayisina girerler ve bireyin kisilik gelisimi o an
icin baskin olan ihtiyac kategorisinin niteligi tarafindan belirlenir (Maslov 1970 ).
Reklamcilar pazarladiklar1 iriinlerin - reklamlarin1  hazirlarken insanoglunun
potansiyel isteklerinin temelindeki ihtiyaglar1 goz Oniinde bulundurarak iletisim
stratejilerini  olustururlar.  Bu baglamda bireyin “kendini gerceklestirme ve
gelistirme™ ihtiyaci kisi her ne kadar basar1 ve kariyer sahibi de olsa hi¢cbir zaman
sona ermeyecektir. Insanoglunun dogasmdaki bu tatminsizlik reklamcilarm olduk¢a
sevdigi bir olgudur. Reklamlar tiiketiciyi giinliik hayatindan alir miikkemmelliklerle
dolu bambaska bir diinyaya gotiiriir. Reklami yapilan iiriin, satin alindiginda kisi
kendini o diinyanin bir pargastymis gibi gérmeye baslar. Cogu kozmetik, giyim,
aksesuar, bakim iirlinleri reklamlarinda oynatilan modeller kusursuzdur, tiiketiciye
algilatilmak istenen diisiince ise bu iirlinleri kullanarak kendilerinin de o
kusursuzluga ulasacagidir. Maslov’un da ihtiyaclar hiyerarsisi piramidinde belirttigi
en Ust seviyedeki ihtiya¢ olan “kendini gergeklestirme™ aslinda biitiin reklamlarin

temelinde yatan diistincedir.

3.4.2. Reklamin Toplumsal Etkisi

Giiniimiizde insanlar reklamlarla i¢ ige yasar duruma gelmistir. Gazetelerin,
radyolarm, televizyonlarm ve diger reklam araglarinin hayatimizdaki oneminin
artmasiyla birlikte, reklamcilik sektdriiniin de &nemi artmustir. Insanlar tamami
reklam panosu haline getirilmis bir otobiisiin ya da yol boyunca karsilastigi
bilboardlarin etkisini artik kaginilmaz olarak hissetmektedir. Bu noktalardan
incelendiginde reklamlar insan hayatmni sosyal, psikolojik, ekonomik yonlerden

etkilemektedir.

Reklamin bir iiriinii veya bir hizmeti tanitmaya yonelik oldugu bilinen bir gergektir.
Ancak reklam, iirlinii veya hizmeti tanitmanin yani sira tiiketiciyi egiterek de sosyal
bir fayda saglamaktadir. Ciinkii reklam insanlar1 o iiriin ya da hizmeti almaya
yonlendirirken, belirli 6lgiilerde de§ismeyi de beraberinde getirmektedir. Bu siire¢
icinde davraniglarda da belirgin bir degisim yasanmaktadir. Somiirgeciligin giinlimiiz

modern diinyasinda kiiresellesme olarak anilmasiyla birlikte gii¢ artik silahlarla
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degil, etkili reklamlar ile saglanmaktadir (Tellis 2004). Hepimiz sabahlar1 Iphone ya
da Blackberry cep telefonumuzun alarmi ya da bir mesaj sesi ile uyanmakta, “3ii bir
arada”larmiz1 yudumlarken laptopumuzdan sabah haberlerine géz atmakta, kahvalti
olarak musir gevregimizi tiikkettikten sonra Diesel kot pantolon ve T-Shirtlerimizi
giyip Converse ya da New Balance marka ayakkabilarimizi ayagimiza gec¢irdikten
sonra, iilkemizde iiretilmis de olsa yabanci marka bir araca binip isimize gitmekte,
aksam eve geldigimizde Coca Cola’miz1 yudumlayip, 1smarladigimiz pizzay1 yerken
bir yandan da full HD ya da Led televizyonumuzda keyifle Blu-Ray filmler
izledikten sonra, son bir kez Facebook ya da twitterrmiz1 kontrol edip NASA
teknolojisiyle tiretilmis yatagimizda mutlu bir sekilde riiyalar alemine dalmaktayiz.
Tim bu kullanmis oldugumuz yabanci kokenli iriinlerden haberdar olmamizi
saglayan, yasam bicimimizi sekillendiren, bizim i¢in standartlar1 belirleyen etkili bir
sekilde olusturulmus kiiresel sirketlerin politikalar1 ve onlarin en biiyiik silah1 olan

reklamlardir (Tellis 2004).

Reklamcilik gelisen toplum ve kiiresellesme sonucunda dogan aligveris kiiltiirii
cercevesinde kendisine yeni bir gorev daha yiiklemistir. Artik reklamlar ile sadece
iirlin ve hizmetler degil, tiiketicinin yasam boyunca benimseyecegi rol modelleri ve
yasam bi¢imleri de tiiketiciye aktarilmaktadir. (Lundstorm & Sciglimpaglia 1977).
Uriin tanitimmda kullanilan reklamlarda kadmm ve erkek rol modelleri olusturulurken
iireticilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun erkek olmalarindan kaynaklanan erkek bakis
acistyla ulusal ve uluslararasi cinsiyet gorevleri olusturulmaktadir. Bu baglamda
reklamlar, bir {iriiniin genis kitlelere iletilmesindeki temel unsur olmasi sebebiyle
ekonomi agisindan degerlendirilirken toplum yapilanmasi agisindan da ele
alinmalidir. Ancak, “reklamlar kiiltiirel birer metin olarak ele alindiginda, reklamlarin
icerdigi mitler, kadin ve erkege iliskin rol modelleri, temsiller, stereotipler, vb. ortaya
konarak, toplumun profilini ¢izmek, bir doéneme 151k tutmak miimkiin
olabilmektedir” (Kula Demir 2006). Reklamlar tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine ve
sahip olduklar1 6n yargilara gore farklt duygulara sahip olunmasma sebep
olmaktadirlar (Orth & Holancova 2003,s. 79). Kitle iletisim araglarinin toplumlarin
yapisinin olusturulmasindaki rolii géz ardi edilemeyecek kadar dnemlidir. Her giin
bir sekilde takip etmekte oldugumuz iletisim araglari iizerinden ¢ocuklardan

yetigkinlere herkese toplum tarafindan genel kabul gormiis yasam bi¢imleri ile erkek
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ve kadin rolleri aktarilmaktadir. Gelisen cag ile birlikte yansitilan roller farklilik
gosteriyor gibi goziikse de temelde mesaj hep ayni baglamda kalmaktadir. Her yeni
donemde yeniden iiretilen mesajlarda kadin ve erkek kimlikleri tizerine olusumlar

yeni doneme uygun bir sekilde tekrardan yansitilmaktadir.
3.5. REKLAM VE CINSIYETCILIK

Reklam, genel olarak tiiketicinin en kolay algilayabilecegi sekilde sunulur. Cinsiyet
algis1 ise herkes tarafindan kolay anlasilir bir olgudur. Toplumdaki cinsiyet rollerinin
reklamlar tarafindan etkilendigi iddia edilir (Gilly 1988, s.75). Cinsiyetin
reklamlarda ¢ok kullanilmasinin nedenlerinden birisinin insanlarinin en temel ve
onemli bir 6zelligi olmasidir (Jhally 1990, s.136). Psikolojide de ele alinan ve
tizerinde birgok akademik aragtirma yapilan konulardan biri, cinselliktir (Prakash
1992, s.43). Cinsiyet, pazarlama alaninda pazar boliimlendirilmesi yapilirken de bir
ayristirma etmeni olarak ele aliir (Milner & Collins 2000, s.67). Giinlimiiz tiikketim
caginda, tiikketimi tetikleyen en Onemli unsur olarak reklamlarin one c¢iktig
goriilmektedir. Cinsiyet olgusu ise reklam tasarimlarmin yapisi geregi daha fazla
secenegin ortaya c¢ikmasina sebep olur. Baudrillard (1999) tiiketim toplumunda en
onemli unsurun mutluluk oldugunu ve bu mutluluk arzusunun reklamlar tarafindan
kullanildigin1 vurgular. Berger (1995, s.32) ise reklamlarm islevinin insanlarin
elinden mutlulugu alp bunu reklami yapilan {riiniin fiyatina sattiklarini soyler.
Doyumsuzlugun devamli olarak reklamlar tarafindan beslenmesi amaglanir. Bu amag
dogrultusunda reklamlar tasarlanir ve iletilmek istenen ileti bu cercevede verilir.
Reklam, hem reklami yapilan {iriiniin hem de o iriinii satin almasi hedeflenen
tikketicinin  gorlintiisiiyle ilgilidir (Barthel 1988, s.2). Reklamlarda tasarlanan
goriintiiler yalnizca {irlin veya hizmetin kendisinden olugmamaktadir. Bu, sosyo-

kiiltiirel bir anlamlastirma siireciyle tamamlanmas1 gerekir.

Reklamlarin cinsiyet kullanimi iki agidan degerlendirilebilir. Birinci a¢i, kadmin
veya erkegin potansiyel tiiketici olmalar1 agisidir (Veblen 1987). Bu a¢1 kapsaminda
cinsiyet, reklamlarda iirlin veya hizmetin niteligiyle s6z konusu potansiyel tiiketici
niteliklerinin gdz Oniine almarak tasarlanmasmi amaclar. ikinci ac1 ise, kadmm veya

erkegin bir cinsel nesne olarak karsi cinsi veya hemcinsini etkilemesi agisindan bir
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ara¢ olarak kullanilmasidir. S6z gelimi, kadmin cinsel bir nesne olarak erkegi
etkilemesi pek ¢ok reklamda resmedilir. Kadinin, giizel bir model olarak tiiketici olan
kadina ideal model gibi tanitilmasit ve 6zendirilmesi de ayni cinsi etkilemeye bir
ornektir. Reklamlar araciligryla temsili kadin veya erkek rol modelleri ¢izilir ve
tiikketiciye bu rol modellerinin ideal oldugu bilinci agilanir. Boylece tiiketici, ideal rol
modeli olarak bilingaltina yerlestirilen rol modellerine benzemeye calisir ve bunun
icinde reklam1 yapilan {iriin veya hizmeti satin alir. Reklamlarda c¢izilen cinsiyet
kaliplar keskindir. Erkeklerin daha bagimsiz, is sahibi gibi gosterilip araba ve is ile
ilgili Uriinlerle iliskilendirildikleri goriiliir. Kadinlar ise ev isleri ile ilgili iirtinlerde
veya nadiren calisan rollerinde gosterilir. Reklamlara gore erkekler yaslandik¢a
otorite kazanirlar, kadmlar ise goriinmez olurlar (Chandler 2006). Ferguson’a gore
(1978) kadin dergilerinin ortaya koydugu ortak ifade olarak kadmin 3 geleneksel rolii
vardir. “3C” olarak nitelendirilir; cooking (yemek yapmak), cleaning ( temizlik
yapmak), caring ( ilgilenmek ). Sorrel 1983’te kadmn rollerine kiiltiirel bakis agismi
da yansitan 4 sik kullanilan kadin stereotipi sOyle ifade etti; yuva yapici
(homemaker) , usak ( servant), seks objesi (sex object), duygusal- zeki olmayan
yaratik. Doyle ise (1985) erkeklerin kesinlikle hepsinin sahip olmadigi ama
reklamlarda “mis gibi” gosterildigi 3P’y1 ortaya koymustur. Power (gii¢), Position
(mevki), Privilege ( ayricalik) .

Toplumda olusan kadin imgesi oldukca gelenekseldir ve acemice kadmin statusiinii
yok saymaktadir. Bunun olusmasinin bashca nedeni kadinin giiniimiizde gelisen
onemli rollerini ve kazandig1 statiiyli gdzardi eden kitlesel medya reklamlaridir.
(Belkoui & Belkoui 1976).Reklamlarda cinsiyetlerin temsili iizerine arastirmalar
1970"lerden giiniimiize kadar gelmektedir. (Goffman 1979 ; Suher ve Ispir 2008). Bu
aragtirmalarin bulgular1, reklamlardaki cinsiyet temsillerinin kadmlarm aleyhine
oldugunu gostermistir. Bu bulgulara gére medyadaki cinsel kimlik betimlemelerine
bakildiginda, tarih Oncesi donemlerden gelen gelenekselci tutum da goz Oniinde
bulunduruldugunda, topluma egemen cins, yoneten, yonlendiren, koruyan, gelisim ve
ilerlemeyi saglayan cins, eve ekmek getiren erkektir. Kadmlar ise reklamlarda
geleneksel roller gergevesine gore daha ¢ok ev, temizlik, diizen, yemek ve ¢ocuk
bakim1 gibi domestik islerle mesgul olan, yeni bireylerin topluma kazandirilmasi i¢in

dogum yapan, gerektiginde es, ev hanim, gerektiginde kiz kardes, gerektiginde
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sevgili, gerektiginde ise seks objesi olan arka plandaki cinstir (Kula Demir 2006).
Erkekler calisma hayati i¢inde resmedilirken, kadmlarin ¢ok az bir kesimi ¢alisan
olarak gosterilmekte ve erkeklerin yaninda pasif konumda kalmaktadirlar (Suher ve
Ispir 2008, s.81). Kadmm gercek rolii ¢oktan ev ortamindan cikip is diinyasma
girmesine ragmen reklamcilarin yarattigi kadin imgesi hala evde oturmaktadir.
Kitlesel medya reklamciligmm etkisi o kadar giglidiir ki toplum, yasanilan
deneyimlere bakmak yerine reklamcilar tarafindan yaratilan gergekligi kabul
etmektedir ( Bartos 1978). Ornegin 1970’lerdeki medyadaki kadm imaji soleydi
“geng, giizel, hayatindaki Onceligi kocasmi mutlu etmek icin siirekli sagini
degistirmek ve cildini yumusak tutmak olan zayif varlik”( Friedman 1977, s.54 ).
Bir bagka bakis agisina gore, kadinlarin ¢alisma hayatina katilimmin artmasiyla
birlikte kadinlarm reklamlarda sunulan rol modelligi degisime ugramistir. Kadinlarin
kariyer yapmakta tercih ettigi bir alan olan reklamcilik sektoriinde de agirliklarmin
hissedilmesiyle birlikte cinsellik kavrammin reklamlardaki sunumunu da
degistirmiglerdir. Bu etkilerin yakin zamanda yapilan ¢aligmalarda ortaya koydugu
iddia edilir (Eisend 2009).

Cinsiyet rollerinin reklamlarda kaliplastirilmasi beraberinde 6nemli denilebilecek bir
tartigma alan1 yaratmustir. Tartismanin odagindaki sorun ise bu rol modellerinin
gercegi mi (Goffman 1979) yoksa istenileni mi (Eisend 2009) yanssittigidir.
Goffman (1979) reklamlara bakarak toplumdaki cinsiyet rolleri hakkinda ¢ok sey
ogrenebilinecegini savunmustur. Bu goriis, reklamlarin var olan cinsiyet rollerini
yansittigl anlayismma dayanir. Karsit goriis ise reklamlarm cinsiyet rollerini
sekillendirdigi ve pekistirdigi yoniindedir (Eisend 2009). Reklamlarda kullanilan rol
modellerin degisimi toplumsal yapidaki degisimlere paralel olarak kendini
gdstermistir. Ornegin, reklamcihigin kendisinde de erkeklere iliskin bir degisim
yasanmistir. Erkeklerin glinliik tiiketim faaliyetlerine daha ¢ok katilmaya baslamalari
buna bir 6rnek olarak da gosterilebilir. Kadmlarm giderek is yasamimda daha aktif
olmasi, evlenme yasmmn ve bosanma oraninin giderek artmasi ise bu degisimi

tetiklemistir.

51



1950’1i yillarda erkeklere hitap eden {iirlinlerin listesi otomobiller, alkol, baz1 sigara
markalari, mekanik araglar ve hayat sigortasiyla smirliydi. Giinlimiizde erkeklere
miicevher ve spor aletlerinden sampuan deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tiirde

kisisel bakim tiriinii satmak i¢in yogun ¢aba sarfedilmektedir (Wernick 1996, s.82).

Reklamlarda kullanilan kadin rol modellerinin 6zellikleri elestiri konusu olmustur
(Reichart ve dig. 2007, s.81; Ferguson ve dig. 1990, s.40). Bu elestiriler iki farkl
bakis agis1 getirmistir. Stedman, reklamlarinda cinsellik unsurlar tastyyan markalarin
ancak cok kiiclik bir kisminin tiiketiciler tarafindan net olarak hatirlandigini ortaya
koymustur (Soley ve Kurzbard 1986, s.46). Diger bir goriis ise kadinlarin
reklamlarda kullanilmasi satilan {irin veya hizmetlere olan ilgiyi artirarak satiglarin
yiikselmesine yol agmakta oldugunu savunmaktadir (Cohan 2001, s.326 & Joseph
1982, s.15). Reklamlarm toplumda temel olarak kabul edilen normlar ¢ergevesinde
rol modelleri gelistirmeleri beklenmektedir (Gilly 1988, s.75). Reklamlardaki
kadmm baskin imaj1 gilizellik ve moda ideali oldugu goriiliir. Ev kadinligindan g6z
alici, ¢ekici kadin imajina gegis siireci belirmistir. Reklamlar baglaminda kadmlarin
onceligi annelik ve c¢ocuk bakiciligindan fiziki goriiniisii iyilestirme ve
stirdiirmeye hizla dontismiistiir. Reklamlar, cinsiyet rollerini, iirtinlerin ve markalarin
tanitilmas1 amaciyla siklikla kullanmaktadirlar (Eisend 2009, s.1; Reichart ve dig.
2007, s.64).

3.5.1. Reklam, Cinsiyetcilik ve Erkek

Reklamlar tarih boyunca, giiniimiiz modern diinyasina dek, hep erkekler tarafindan
erkek goziiyle olusturulmustur. Bu sebeple, geleneksel erkek egemen anlayisi
reklamlara da yansimis, reklamlarda kullanilan sdylemlerden simgeler ve resimlere
kadar hep erkek bakis agist 6n planda yer almigtir. Evin ge¢imini saglayan erkek her
daim tistiin pozisyonda olmus, giiclii ve gilivenilir olarak betimlenmis, ihtiyaglar
belirleyen ve gideren olmustur. Giiniimiizde ortaya ¢ikan yeni toplum yapisinda
erkek her ne kadar konumunda geri adim atmis gibi goziikse de toplum ve ailede
ihtiyaglar1 giderici, maddi dayanak roliinii {istlinden birakmamis ve kendisine yeni bir

ara¢ aldiginda eski aracii esine vererek kadnmi da sevindirmistir’. Kadmn ise

5 Ford Reklam 1950
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toplumda giderek belirgin hale gelen ‘diger cins’ roliinii i¢sellestirmeye baslamis

kendisini devamh giizellestirerek erkegini mutlu etmenin yollarini aramustir.

Reklamlar genellikle toplumun aynasidir. Ya toplumlar tarafindan ge¢misten
giiniimiize kadar getirilen kaliplasmis cinsiyet rollerini yansitir ya da topluma kabul
edilebilirlik diizeyi yiiksek yeni cinsiyet rolleri empoze eder. Kadm ve erkek rolleri
toplumsal sdylemlere gére Adem’le Havva’nin varolusundan itibaren baslamistir.
Toplumlar tarafindan olusturulan mitlere gére Havva Adem’in kaburga kemiginden
yaratilmistir. Daha sonraki yiizyillarda erkekler savas¢i, kral, padisah olurken
kadinlar; onlar1 motive eden, destekleyen ve kocasmnin basarisiyla dviinen es ve
anneler olmustur. Erkekler segen kadinlar ise se¢ilendir. Erkekler otorite kadinlar ise
otoriteye bogun egendir. Atasozleri “her basarili erkegin arkasinda bir kadin vardir”
diyerek kadmin ikincil konumunu mesrulastirmistir. Doktor, miihendis, hakim,
avukat gibi uzmanlik gerektiren meslekler hep erkeklere atfedilmis, devlet biiyiikleri,
bagbakanlar , cumhurbagkanlar1 bir kag istisna disinda hep erkeklerden olusmustur.
Feminizm gibi biiylik kadin hareketleriyle tabular yikilmaya ¢alisiimis kadin
toplumda ev disinda yer edinmenin ¢arelerini aramistir. Bugiin kadm sosyal ,siyasal
ve ekonomik olarak bir ¢ok haklara sahiptir. Fakat yinede toplumsal cinsiyet rolleri
kadma hakettigi Ozglirliigi tamimamakta ve kalplagmis tabularm Oniine
gecilememektedir. Kadin evinin disinda ne kadar basarili olsa da kiigiikliikten beri
iizerine giydirilen roller bir yerde durmasmi sdyler. Clinkii bu diizen i¢inde iyi,
dogru, ahlakli kadin s6z dinleyen, kotii kadin ise isyan eden, bas kaldirandir. Bu
yluzden kadin toplumun genelinde kendine bigilen rollere boyun egmektedir.
Kapitalist diizende ise medya ve reklamlarm bu kisir dongii i¢indeki gorevi kadma
bicilen rolleri pekistirmek, erkek hegomanyasina hizmet etmektir. Diziler, televizyon
programlari, hatta haberler ve kamera arkasindaki gorev dagilimlar ile ilgili yapilan

arastirmalar bu kanimizi ispatlar niteliktedir.

Reklamlarda kullanilan ana model kadin olsa da iiriin hakkindaki bilgi genellikle bir
dis ses araciligtyla erkek tarafindan verilir. Kadin yardim alan, erkek ise onu
bilgilendiren, yardim edendir (Courtney &Whipple 1974). Kadn tiiketiciler pazarin
onemli bir bolimiini olusturmasma ragmen reklamlar genellikle erkek goziiyle

olusturulur, erkegin satin alma i¢giislidiinii harekete ge¢irmek i¢in ¢ofu zaman
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reklamlarda kadin imgesi kulanilir.

Reklamlardaki kadm rolleri tarihsel siirecte kadmnin toplum icindeki rollerinin
degismesiyle kendini yenilemek zorunda kalmis, yinede toplumdaki bu degisiklikler
asgari seviyede medya iletisimine yansimistir. Televizyon reklamlarinda gordiigiimiiz
caresiz, sasirmis, ne yapacagini bilmeyen kadmna yol gosteren kendinden emin erkek
sesi veya dergi reklamlarinda toplumdaki edinimlerine ragmen pasiflestirilmis,
susturulmus cinsel bir dekor olmaktan bagka higbir islevi olamayan kadin erkek
egemen toplumun bastirilmis bir egosuna hizmet ettigi kadin yazar ve filozoflar
tarafindan da dile getirilmektedir (Beauvoir 1989). Reklamlar incelendiginde, hem
erkeklere yonelik hem de kadnlara yonelik reklamlarda arka planda ¢ogu zaman esas
mesajin erkeklerle ilgili oldugu tartisilmaz bir gercektir. Kisisel bakim iirtinlerinin
reklamlarma bakildiginda kadmm bakimli ve giizel olmasi gerektigi mesaj tiiketiciye
aktarilmaktadir, kadinin kim i¢in giizellesecegi mesaji agikca verilmese de kadina
bunu erkegi icin yapacag duygusu bilingaltina aktarilir. Baska bir deyisle bu tip
reklamlarda dahi belirleyici olan erkektir. Erkek ‘baba’dir, ‘agabey’dir, ‘koca’dir,
evin gecimini saglayan ‘calisan’dir, ve kadinda ‘baba’yla, ‘agabey’le, ‘koca’yla
ilgilenerek kendi roliinii yerine getirecektir. Erkekler gerek isyerinde gerekse sosyal
hayatta daha aktif, kadin1 kollayan ve koruyan, isteklerini yerine getiren seklinde yer
almaktadir. Erkekler reklamlarda “genellikle maceraperest, aktif ve kahraman
seklinde” (Gauntlett 2002) yer alir. Giiniimiiz modern diinyasinda kadmlarin ¢alisma
hayatma katilmalar1 ve buna bagl olarak dig diinya ile daha fazla etkilesimde
bulunmalari, erkeklerin de ev ile ilgili konularla ilgilenmesini zorunlu kilmistir. Bu
stire¢ igerisinde erkekler de ev isleri ile ilgili iriinleri takip etmek zorunda kalmus,
ayrica gelisen tirlin yelpazesi erkeklerin de tliketim aligkanliklarini etkilemistir. 50°1i
ve 60’ yillarda erkeklere yonelik genel olarak otomobil, sigara, alkol, finans
iirlinleri, hayat sigortalar1 gibi sinirh sayida iirlin varken, giiniimiizde kendilerine
bakan metroseksiiel erkeklerin de artmasiyla kozmetik, sa¢ bakim iirlinleri, parfiim,
giyim, i¢ giyim ve aksesuar gibi iirlinlerde listeye eklenmistir. Yine de erkeklerin
reklamlarda cinsel obje seklinde kullanilmasi kadinlar kadar yaygmn degildir.
Erkekler ¢iplak goriintiilenmemekte ya da kadmlarda oldugu gibi belirli yerleri
cinsellikle bagdastirilarak gosterilmemektedir. Erkekler halen kahraman ve {istiin

konumdadir. 1980’lerde feminizm akimiyla birlikte toplumsal dengeler degismeye
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baslamis kadmlar daha ¢ok kamusal alanda goriilmeye baslamistir. Fakat bu degisim
erkek goziiyle olusturulan kitlesel medyaya, gerceklikle ayni oranda yansitilmamaistir.
Erkekler hala kamusal alanin hakimi kadinlar ise es, anne ve aile i¢inde betinlenmeye
devam edilmistir. Fakat o sirada Amerika’da ¢alisan kadin sayis1 %60 civarindadir.
Kendini 6zgiirliik ve esitlikle 6zdeslestiren Amerikan toplumu icerisinde bile kadin

ve erkek ayrimi yapilmaktadir (Arima 2003, s.81).

21. Yy’da kadmm bedeni ve cinselligi erkek egemen toplumun kontrolii altindadir.
Kadin cinselligini ve dogurganliginin kontroliinii elinde tutan toplumsal
mekanizmalar erkek hegomanyasinin siirdiiriilmesini anlayismna hizmet etmektedir.
Giiniimiizde reklamlarda erkek rol modeller, yogunlugukla kamusal alanlar, finansal
iriinler, sigorta, araba ve motor iirlinleri, bankacilik gibi ciddi sektorler, gazeteler ve
dergiler gibi alanlarda kullanilmaktadir. Erken modellerde kaliplasmis 6zellikler ise
kendinden emin olmak, uzman olmak, yoneten ve yaptigi isin bilincinde olmak gibi
niteliklerdir. Reklamlarda kullanilan genel erkek modelleri baba olarak erkegin rolii,
geng ve cekici erkek rolii, uzman erkek rolii gibi kaliplardir (Elden 2009; Pira&
Elgiin 2006; Ugur & Simsek 2006). Tiirkiye temelli kullanilan reklamlarda bu roliin
siklikla kullanildigin1 gormekteyiz. S6zgelimi, Toyota reklaminda ‘benim babam
Toyota gibi adam’ sloganiyla babaya duyulan giivenin bir yansmmasi olarak
verilmeye calisilmistir. Kiiltiirel yap1 icerisinde baba roliiniin 6nemi giliven,
sorumluluk sahibi gibi niteliklerle iliskilendirilmistir. Cocuklarin ¢ok kiiciik yaslarda
babalarin1 bir rol modeli olarak goérmelerinden kaynakli reklamlarda bu roliin
kullanilmas1 etki giicii acisindan degerlendirilmelidir. Elden (2009, s.547) bu
durumun, reklamlarda toplumsal cinsiyet agisindan baba roliiniin kullanilmasi
sonucunda olustugunu belirtmistir. Reklamlarda kullanilan bir bagka rol modeli de
cekici ve bakimli erkek modelidir. Bu modelin ¢ikis noktasi erkegin belli iirlin
segmentleri icin potansiyel miisteri olarak goriilmesidir. Ozellikle kozmetik gibi
iriinlerin bakimli erkek rolilyle tiiketim davranisi kazandirilmasi amaglanir. Pira ve
Elgiin (2006, s.533) ‘bu argiimandan hareketle 6zellikle hedef kitlesi 20-35 yas
arasindaki ekonomik olarak orta ve orta-iist smifa ait geng erkeklere sanki sonsuza
dek 30’lu yaslarin baginda kalacak gibi goriinecekleri mesajint veren erkek magazin

dergilerinde yer alan kisisel bakim {irlinlerinin reklamlar1 ile erkek de ataerkil
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ideolojinin belirledigi toplumsal cinsiyet rollerinden nasibini almig ve tiikketimin bir
nesnesi haline geldigini belirtmislerdir.

Reklamlarda sik¢a kullanilan bir bagka erkek rol modeli de uzman erkektir. Bu erkek
icin daha olgun, bilgili, nispeten daha yasli nitelikler 6ngoriilir. Bu rol modeli
feminist gériis ¢ercevesinde elestirilmesine ragmen reklamlar uzman erkek roliinii
kullanirlar. Ugur ve Simsek (2006, s.556), erkeklerin reklamlarda ¢okca
kullanilmasin1 gliven unsuruna baglamaktadir. Dolayisiyla, iirliniin giiven duyularak
kullanilabilecegi ve diger tirlinlerden farkli oldugunun tiiketiciye kabul ettirilebilmesi

erkek rolii aracihigi ile yansitilmaya ¢alisilmistir.

3.5.2. Reklam, Cinsiyetcilik ve Kadin

19.yy sonu Avrupa’da tiiketicilik, kadins1 6zelliklerle bagdastirilan kapris ve zevk
unsurlarin1 somutlastiran bir kadin olarak sekillendirilmistir. Tiiketen ve tlikettiren
kadm, modern yasamda Kkiiltiirel degisimi anlamak i¢in tekrarlanan bir benzetme
haline gelmistir. Tiiketime olan arzu kendini kontrol edememe olgusu ile
tanimlanmus, bdylesi bir “kusur” da kadin cinsi ile 6zdeslestirilmistir. Erkek kontrol
mekanizmasina sahip oldugu icin, “tiiketim ¢ilgmlig” denilen kontrolsiiz,
denetimsiz davraniglar kadinlara 6zgli bulunmus ve kadinlarin reklamlarin

aldaticiligma ¢ok ¢abuk inanan kurbanlar olduklar1 savunulmustur (Barletta 2006 ).

Kadmlarin kitle iletisim araclarinda yer alma sekilleri, ¢ogunlukla bazi temel
kategorilere uymaktadir. Bunlar, siddete maruz kalan kadmn; korunmaya muhtag
kadin; cinsel obje olarak kadm; iyi es; iyl anne; kotii es; kotli anne; yuva yikan
ahlaksiz kadm; tiiketen kadin; tiikettiren kadmndir (Mora 2005). Kitle iletisim
araclariyla kadma yiiklenen roller, toplumun kadma olan yaklagimini da
aciklamaktadir. Bununla birlikte, kitle iletisim araglarmin topluma ulasma giicii ve
inandiricilik 6zelligi dikkate alindig1 zaman, kitle iletisim araglarinda reklamlardan,
televizyon dizilerine, haberlere ve basili yayina kadar toplumsal sorumluluk anlayisi
icerisinde hareket etmesi beklenmelidir. Fakat sansasyonel olmak ¢ogunlukla
toplumsal sorumluluk anlayisi i¢inde hareket etmekten daha karlidir. Kadinin kitle
iletisim araglarindaki temsil yontemi, toplumun goriistinii etkileyen en temel ve giiclii

unsurlardan biridir. Cinsiyet¢iligin yeniden lretilmesi, yaygin olmayan degerlerin
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kuvvetlendirilerek toplumsal kullanima sokulmasi ve toplumun yonlendirilmesi kitle
iletisim araglarmin giicii sayesinde olmaktadir (Mora 2005). Mora, kadina yonelik
siddetin bir ara¢ oldugunu ileri stirmektedir. Bu goriise gore, kadma yonelik siddet
aract kullanilarak, toplumda hakim olan erkek egemen diizenin devam etmesi
amaglanmaktadir. William Lundstrom ve Donald Sciglimpaglia 1977 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmada, kadmlarin reklamlarda kullanimmin genellikle 4 temel onyarg:
uyandirdigini ortaya ¢ikarmislardir. Bu Onyargilar kadinlarin yerinin ev oldugu,
kadinlarin 6nemli konularda karar mekanizmasi olmamasi, kadinlarin erkeklere
muhta¢ olmalar1 ve erkeklerin kadinlar1 genellikle seks objesi olarak gormesi
seklindedir (Lundstrom & Sciglimpaglia 1977, s.72). Friedman’a gore kadmin
reklamlarda gordiiglimiiz rolleri tarihsel siire¢ ile birlikte 1910‘larda anne, asg1,
1920’lerde moda takipgisi, 1930’larda as¢1, hizmetci, 1940’larda giizellik timsali ,
1950’lerde ev aletleri kullanicisi, 1960’larda gida , giysi ve gilizellik {irtinleri
tiikketicisi, 1970’lerde cinsel Ozgiirliigiin simgesidir (Friedman 1977). Kadinlarin
kamusal alanda yerini almasi ve sosyal hayatm 6nemli bir katilimc1 grubu haline
gelmesi pazarlamacilar iirettikleri cinsiyet modelleri {izerinde diisiinmeye itmistir..
Kadinlarin yasamlarinda meydana gelen bu degisimlere karsin, reklamlarda ayni
hassasiyetle karsilasmak pek miimkiin degildir. Kadmlar hala klasik rollerde
yansitilmaktadir (Lundstrom ve Sciglimpaglia 1977, s.72). Ozellikle feminist
yazarlar kadmlarin reklamlarda yer aldigi rol modeller hakkinda biiyiik endise
duymaktadirlar. Bu endise eski zamanlardan beri kadinlarin toplumda reklamlarda
yer aldiklart modeller yiiziinden kotii muamele gormeleri endisesidir (Gilly 1988,
s.75). Bu endise haksiz bir endise degildir. Kadma bigilen rol modeller egitim
seviyesi diisiik toplumlarda kadmlarin bu sekilde algilanmasina yol agmaktadir.
Reklamecilarm bir kismi ise kadmlarin bu reklamlar yiiziinden bdyle algilanmadigini,
kadinlara toplumda bigilen rollerin reklamlarda yansitildigini sdylemektedir.
Reklamda modelin durus, viicut dili ve yiiz ifadeleri de cinsiyet kliselerinin
gostergesidir. Goffman’in dergi reklamlarinda yapmis oldugu analizlerde viicud dili
ifadelerine gore kadmlar genellikle utangag, hayali bir alemde yasayan, ilimli,
kandirilmaya hazir, zayif ve caresizdir . Erkeklerin viicud dili ise gii¢lii, kontrollii ve
dominant oldugunu ifade etmektedir. Sunulan bu ifadeler geleneksel toplum

tarafindan kadina ve erkege atfedilen, kiiltlirlerininde bir parcast olan ideal rollerdi.
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(Goffman 1976). 1970 yilinda Amerika’da reklamlarda yer alan cinsiyet rolleri
iizerine yapilmis bir arastirmada kadinlarin reklamlarda erkeklerden daha farkl
sekilde gosterildigini ortaya koymustur. Bu reklamlarda kadmlar erkeklere gore daha
geng ve genellikle evli olarak gosterilmektedir. Calisma durumlarina bakildiginda ise
kadinlar ya ¢alismayan ya da bayanlara 6zgii klasik islerde calisirken goriilmektedir.
Dis ses kullannmma bakildiginda da kadinlarin erkeklere orani oldukg¢a diisiik
seviyelerdedir (Gilly 1988, s.76). Courtney ve Lockeretz 1971 yilinda kadmnin
reklamlardaki rollerini kapsayan bir arastrma yapmistir. Bu arastirma sonuclarma
gore kadmlar ve erkekler kiyaslandiginda calisan rollerde gdsterilme oranlar
kadinlarda %9 olurken, bu oran erkeklerde %45’e ¢ikmaktadir. Arastirma sonucunda
reklamlarda kadinlar i¢in cinsiyetle alakali olarak 4 ana rol kullanildig belirlenmistir
(Lundstrom & Sciglimpaglia 1977, s.72). Bunlar; ev hanimi olarak kadm; 6nemli
kararlar alamayan kadn; erkege bagl olarak kadin ve erkek tarafindan seks objesi
olarak goriilen kadindir.1974- 1980 yillarinda arasinda, dergi reklamlar1 {izerine
yapilan ¢calismalarda ise kadinlarin erkeklere bagimli olarak gosterilme orani azalmis
ve kadmlar daha fazla kariyer odakli kisiler olarak gosterilmistir. 1980 yilinda
yapilmis olan bir bagka arastirma ise televizyon reklamlarinda kadinlarin hala
evlerinde erkeklerin ise is ortamlarinda gosterildigini ortaya koymaktadir (Gilly
1988, s.76). Reklamlar i¢in kabul edilebilir elestiriler arasinda kadnlar1 genellikle
zayif ve problemli kisiler olarak yansitmasi da gelmektedir (Kates ve Shaw-Garlock
1999, s.34). Gerek Tiirkiye’de gerekse diger iilkelerde kadinlar nasil davranmalari
gerektigini, nasil konusmalari, hareket etmeleri, oturup kalkmalar1 gerektigini, kisaca
nasil yasayacaklarmi kii¢iik yaslardan itibaren aile, ¢cevre ve toplumun acgik veya gizli
sekilde yonlendirilmeleriyle 6grenirler. Bunun sonucunda Berger (Kula Demir
2006)’in de belirttigi gibi kadinin kisiligi ‘gdzleyen ve gozlenen’ seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Gozleyen kadin hem hemcinslerinin hem de karsit cinsin yasam
bicimlerini ve beklentilerini inceleyerek kendisini en iyi sekilde adapte etmeye
caligir, gozlenen kadm ise gbzleniyor olma bilinciyle en iyi hal ve tavrini takinmaya
calisarak begenilme cabasidadir. Bu siirecte takip ettikleri reklamlar hem gozleyen
hem de gozlemlenen kadmlara yasam bigimleri iizerine ipuglari sunmaktadir.
Reklamlarda yansitildigi gibi kadin kendisini diizene sokmali, ¢ekici hale getirmeli

ve “prensi’ne kendisini begendirerek mutluluk yuvasini olusturmalidir. Reklamlarda
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kadmlar erkeklerin aksine “zayif, pasif, kurbanlagtirilmis, desteklenen, giiliinen veya
disiligi agwr basan” (Gauntlett 2002) seklinde yer almaktadir. Erkek egemen
diisiinceyle olusturulan reklamlarda kadma erkeklerden daha aktif daha gii¢lii bir rol
verilmesi beklenemez. Kadin her zaman arka planda kalmis, 6zdeslestirildigi alanlar
ise ev isleri idaresi, ¢ocuk bakimi, seksiiel partnerlik olmustur. Bu alanda yapilan
caligmalarda goriilmiistiir ki reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet rolleri
reklamlarin yer aldig iilkenin sosyokiiltiirel durumu ile yakindan ilgilidir (Uray &
Burnaz 2003, s.79). Ulkelerin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal anlamda gelismislik
diizeyi  kiiresellesmeninde  etkisiyle  reklamlarda  kullanilan  stereotipleri
etkilememektedir. Kadmin reklamlarda kullanmmiyla ilgili elestiriler her kiiltlirde
yapilmakta ve kadinlar genel olarak cinsel meta olarak yansitilmaktadir. 1960’larda
ortaya c¢ikan feminist akimi kitle iletisim araglarinda kadinlarin betimlenmesi iizerine
odaklanmistir. Bu asamada en fazla dikkat reklamlardaki kadin modellemeleri
iizerine olmustur. Bu feminist yaklasim reklamlarda ozellikle kadmlarin gergekei
olmayan sekillerde yansitilmasma, kadinlarin bir seks objesi olarak gosterilmesine,
evhanimlhigmm mutlulugu getirecegine dair mesajlara, kadinlarm erkeklere olan
bagimliligma ve ¢alisan kadmimn yeterince temsil edilmemesine vurgu yapmistir

(Courtney & Whipple 1983).

Goffman (1974) medya ve izleyici kitlesi ilizerine yaptigt arastirmada kadmlarmn

reklamlarda kullanilis bi¢imlerini alt1 kategoride ele almistir:

e Nispi Boyut: Reklamlarda {istiin cins olarak erkeklerin gdsterilmesi,

kadmlarinsa daha 6nemsiz olarak betimlenmesi,

e Kadins1 Dokunus: Kadinlarin reklamlarda tanitilan {iriine ya da kendilerine

dokunmalarinin gosterilmesi.

o Islevsel Oncelik: Kadmnlarm erkeklerin alt pozisyonlarnda calisirken

gosterilmesi.

e Aile Goriintiileri: Kadinlarm anne ya da c¢ocuklarla ilgilenenler olarak

gosterilmesi.
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¢ Onemsizlik Betimlemesi: Kadmlarm isveli ya da ¢ocuksu pozlarmm

gosterilmesi.

e  Geri Cekilme: Kadinlarin bulunduklart mekanla alakasiz olarak gosterilmesi.

Kadmlar reklamlarda genellikle dogalar1 geregi itaatkar, edilgen, bagimlh ve gii¢siiz
gosterilmektedirler (Biiker-Kiran 1999, s.56). Bu yiizden kadin ¢aresizligi karsisinda
bir erkek yardimimna ihtiyag¢ duymaktadir. Temizlik {irlinlerine ait reklamlarda
kadnlar caresiz ve gligsiiz bir imaj sergilerler ve bu ¢aresiz durumda genellikle bir
erkegin yardimmi alirken gosterilirler. Bu maksatla Mr.Muscle, Persil ve Cif gibi
deterjan reklamlarinda {irtinii kullananmn kadin olmasma ragmen {iriin erkekle

Ozdeslesmektedir.

3.5.3.Tiirk Reklamlarinda Kadin Rol Modelinin Gelisimi

Tiirk reklamlarinda kadin rol modelinin nasil bir evreden gectigi noktasinda yapilan
calismalar genellikle Bati’da yapilmis ¢aligmalarm  bir uyarlamasi seklinde
gerceklesmistir. Ozsoy (2006), Tiirkiye’de yaymlanmis olan dergiler iizerinde yaptig
ve 1971-2004 yillarmi baz alan ¢alismasinda reklamlarin tiikecilere modern toplumun
bir geregi olan bireysellik vurgusunun asiladigini belirtmistir. Uzun arastirma
siirecinde 250’ye yakm reklami inceleyen Ozsoy (2006), Tiirk kadmmm mutfaktan
¢ikip ev disindaki hayatin ve daha 6nemlisi kadin olmanin farkindaligina vardigini ve
bunu tiiketici roliine gecip gosterdigini vurgular. Bu c¢ikarim, Bati’da yapilan
calismalarda goriilen ortak bir bulgudur. Kadma bigilen temelde iki roliin oldugu
bilinmektedir. Bunlar, ev i¢inde yasayan kadm ve tiiketici olan kadmdir. Ozsoy’un
(2006) caligmasmda 2000’li yillar1 baz alan aragtirma sonuglar1 kadinlarmm mevcut
mekan ve sartlarn  dismma ¢ikarak kendilerini  gerceslestirmek istediklerini
gostermistir. Arastirmada incelenen reklamlar kadinlarin iic rolde olabilecegi
varsaymmi altinda irdelenmistir. Bu roller, kadmin geleneksel rolii (ev kadini, anne),
gelenekselin disinda olma rolii (kariyer odakli, rahata diiskiin, sagligmma énem veren,
gelecegini planlayan, eglence ve ahigveris diiskiinli) ve dekoratif roliidiir (gilizelligi
sembolize eden, cinselligi cagristiran, erke§i arzulayan, fiziksel goriinlimii i¢in
endiseli). Ozsoy’un arastrma sonuglari ise 70’li yillarda gosterilen geleneksel

rollerde bir azalma gosterdigi, geleneksel roliin disinda kalan konumlandirmalarin
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artigmi gostermektedir. Kadinin dekoratif olarak kullanilmasi ise 2000’lere dogru
gelindiginde artig1 goriilmiistiir. Tirk reklamlarinda ¢izilen kadin imajmi Sektanber
(1995, s.112) iki baslikta 6zetlemektedir. Bunlar; fedakar, kutsal anne ile cinsellik
cagristiran nesne rolleridir. Reklamlarin iglevlerinden birinin etki oldugu diisiiniiliirse,
reklamin yapildig: kiiltiirde degerli olan temalarm kullanilmasi hedeflenebilir. Anne
rolii bu agidan kullanilmis ve etkinlestirilmis olabilir. Cinselligin, reklamin etkinligini
artirmada bir ara¢ olarak kullanilmasi ise yeni bir olusum degildir. Cinselligin
evrensel bir nitelige sahip olmasi ve tiim insanlar tarafindan algilanabilmesi bu yonde

reklamlarin etkin olacagma kanaat getirilmistir.

3.6. KULLANILAN KADIN IMGESININ REKLAMLARDAKI ROLLERININ
INCELENMESI

Reklamlarda kadinlar ¢ogunlukla ev isleri, giizellik ve bakim {riinleri ile
iliskilendirilmektedir. Kadin imgesinin son zamanlarda reklamlarda gosterim
sekillerindeki degisimler 6zelliklede yiiksek statiideki, uzman konumundaki temsiller,
kadmm ozgiirlestirilmesi ve cinsiyet rollerindeki degisim olarak kabul edilmistir.
Fakat kadin ne kadar oOzgiirlestirilse de bu, toplumun i¢indeki kadinin gercek
konumunun olduk¢a minimalize edilmis halidir. Kadin yiiksek statiide bir meslek
sahibi de olsa evi ve esiyle bagdastirilmaktan kopamamakta, erkeklere oranla oldukca
az oranda bu tiir roller i¢inde gosterilmektedir. Reklamlar ¢ogu arastirmaci tarafindan
bireylerin  toplumsal konumdaki degisen gercekliginin yansimasi olarak
goriilmektedir. Reklam ve medyada son zamanlarda goriillen akilci, Ozgiir,
bagimsiz, kendine giivenen, iddiali, kamusal alanda kendisini ger¢eklestirmis bir
kadin imgesi sunulmaya baglanmistir. Bununla birlikte, bu kadin rol modeli kendini
0zel alaninda; evinde tanimlamaktadir. Bu da bir ¢eligski yaratmaktadir. Reklamda
calisan kadin imgesiyle sunulan kadinlarin genellikle ger¢ek anlamda ¢alisir durumda
degil yalnizca is kadin1 giysisi iginde, erkek olan diger is arkadaslari tarafindan
izlendigi gortilmektedir (Zoonen 1994, s.72). 1960’11 yillarda feminizmin dirilmesiyle
kadinlara yiiklenen kimliksizlik anne ve ev kadini olarak betimlenmekten ileriye
gidemeyen kadinlarin tepkisine yol agmis ve kadnlar kitle iletisim araclar1 ve medya
yoluyla seslerini duyurmaya baslamislardir. Bu tepki kadinin zayif, bagimli, isimsiz

olarak betimlenmesine dogan tepkidir. Bdylece cins ve cinsiyet kodlar1 60 ve 70’li
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yillarda sarsilmistir. Reklamlardaki kadm imaji yeniden gozden gecirilmeye

baslanmistir.

Kadmlarm normatif yargilara gore betimlenmeleri bir¢ok farkh alanda olumsuz
sonuglara yol agabilmektedir. Kadinlarin reklamlarda toplumun ongérdiigii kalipsal
rollerle iliskilendirilerek sunulmasi, benlik kavrami, basar1 giidiisii tizerinde olumsuz
etkiler yaratmaktadir. Kadinlarin cinsel nesne olarak sunulmalari, kadinlar1 bireysel
kimliklerden soyutlamakta, sifatsizlastirmakta, erkek cinsel arzusunun nesnesi yada
cinsel bir meta olarak nitelendirmelerine yol agmaktadir. Reklamlarda kadin imgesi
devamli ev islerinde ve mutfakta betimlenirse, toplumsal olarak kadin bu gozle
goriilmeye baslanir. Ancak bu imaji degistirip kadini1 biliylik bir ofiste, toplanti
salonunda, kalabalik resmi kisiler arasimda baskanlik yaparken, erkegi de onliik
takmus mutfakta yemek yaparken yada ¢ocukla ilgilenirken betimlenirse toplumun
yargilar1 bundan boyle degisebilir” (Barokas 1996, s.126). Tartisilmas1 gereken diger
bir konu da reklamlarda kullanilan kadin modellerin sahip oldugu fiziksel
ozelliklerdir. Reklamcilar genellikle giizel, ideal Olgililerdeki kadinlari rol model
olarak se¢mekte ve bdoylece tiiketicinin algisinda bir farkindalik yaratmay:
hedeflemektedir. Uriinii kullananlar kadmlar ise kendilerini bu modellerle
Ozdeslestirmekte, onlar gibi goériinmek i¢in {irlinii kullanmakta ve boylece
kendilerini giizellesmek icin baski altinda hissetmektedirler. Giizel ve ideal viicutlu
kadinlar kadm tiiketicileri kendileri gibi olmaya 6zendirmekte ve bunun ancak
reklami yapilan iiriinle gergeklesecegini vurgulamaktadirlar. Uriinii kullananlar erkek
ise algilatilmak istenen dislince TUriinii kullandiklarmda bu ideal kadinlara
ulasacaklaridir. Bu sayede reklamin temel amaci olan etkilemek ve iiriiniin satigini
saglamak ger¢eklesmektedir. Reklamda kadin imgesi cogunlukla dogalliktan uzakta,
satis amacma yonelik kullanilan bir arag, yapay bir nesne olarak goriilmektedir.
Kadm teoride Ozgiirdiir, mutludur, bireydir, esittir, akilcidir ama pratik olarak
reklamlarda bu yansitilmaz. Reklam, kadmi atfettigi anlamlarla birlikte yeniden
yaratmakta ve bunu topluma sunmaktadir. Reklamlarda kullanilan kadin imaj1
genellikle toplum tarafindan kabul gormiis, sindirilmis ve icsellestirilmistir. Bu
ylizden kadinlarda artik kendilerini, rollerini, ozgirliiklerini ve kendisinden

beklenileni reklamlarda 6grenir ve yasar duruma gelmistir.
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Kadmlarm reklamlarda yer almasi li¢ baglamda incelenebilir. Bunlar cinsellik
bakimmdan kadmin kullanimi, giizellik bakimindan kullanimi, kariyer ve meslek
bakimindan kullanimidir. Bu reklamlarm hedef kitlesinin onemli bir kesimini
kadmlar olusturmaktadir. Asagida, kadinlarin reklamlarda kullanilmasmin bu ii¢

bicimi incelenecek ve bunlarin ideolojik ve etik boyutlar tartisilacaktir.

3.6.1. Cinsellik Bakimindan Kadinin Reklamlarda Kullanimm

Tom Reichert (2004) “Reklamciligin Erotik Tarihi” adli kitabinda cinsellikle reklam
arasindaki iliskiden “Cinsellik satar m1? Nasil satmasmn ki? Cinsellik ve reklam iyi
bir kombinasyon olusturuyor. Herseyden once gii¢clii bir icgiidiisel diirtii olan
cinsellik, barmma, doyma, arkadaslhk ihtiyaci gibi temel giidiiler arasinda ilk sirada
yer alir. Bu yiizden reklamcilar markalarini, bizim arzulanmamizi ve arzulamamizi
kolaylastiracak, cinsel unsurlar olarak konumlandirirlar” diye bahsetmistir.
Cinselligin vurgulanmasmda ge¢misten giiniimiize kadar olan en Onemli simge
“kadm viicudu” olmustur. Kadin viicudu, hem reklamcilar hem de tiiketiciler
tarafindan ¢ekici ve estetik bir olgudur. Richmont ve Hatrman reklamlarda cinselligin
5 boyutta kullanildigmi belirmislerdir (1982, s. 53). Bunlardan ilki, {iriin ve cinsellik
arasindaki islevsel uyumdur. Ikinci boyut kullanilan cinselligin arzu ve fantezilerle
iliskilendirilmesidir. ~ Ugiinciisii ~ belirli  objelerin  kadin  veya  erkekle
Ozdeslestirilmesiyle olusan sembolik boyuttur. Bir digeri reklamda cinselligin elestiri
ve tepki ¢ektigi uygunsuz boyuttur. Sonuncusu ise, iiriiniin sadece kadin veya erkekle

dogrudan ilgili olmasidir ki bu durumda cinsel ayrim yapilabilir.

Cinsellik bakimimdan kadinin reklamlarda kullanimi, kadin bedeninin gorsel bir meta
haline getirilmesiyle gerceklestirilmektedir. Kadin bedeni, doga, hayvan resimleri ve
dinsel ikonalar gibi, sanat eserlerinin de 6nemli bir konusudur ve ylizyillardir Bati
kiiltiirlintin bir pargasi olmustur. Kadin bedeninin estetik bir nesne olarak kullanimi
“giizellik” etrafinda donen tartigmalari tetiklemis ve yon vermistir. Reklamlar da
kadinin cinselligini kullanarak arzu edilen, ideal kadin portresi ¢izerler. Arzu edilen

kadin erkeklerin de satin alma i¢ giidiislinii harekete gegirir.
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Berger kadinin gorsel bir meta haline gelmesini ve getirilmesini sdyle Ozetler;
erkekler davrandiklar1 gibi, kadmnlarsa goriindiikleri gibidirler. Erkekler kadmlar
seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Kadin hi¢ durmadan kendini
seyretmek zorundadwr. Hemen hemen her zaman kendi imgesiyle dolagir.
Cocuklugunun ilk yillarindan baslayarak kendisini gdzlemesi, bunun gerekli oldugu
ogretilmistir ona. Bu durum, yalniz erkeklerle kadinlar arasindaki iliskileri degil,
kadinlarin kendileriyle olan iliskilerini de belirler. Kadinin i¢indeki gozlemci erkek,
gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye ozellikle gorsel bir
nesneye, seyirlik bir seye doniistiirmiis olur (Berger 1995, s. 47). Reichert (2004,
s.53), tarihsel gelisim icerisinde kadmlarin 6zellikle erkekleri etkilemek amaciyla
reklamlarda kullanildigini ve bunun tiitiin iiriinlerinde basariya ulastigmi belirtmistir.
Isletmeler, kadin cinselligini bir pazarlama stratejisi kapsammda farkhlasma
amactyla kullanmiglardir. Kadmlarm gilizellik ve cekicilikleriyle reklamlarda
verecegi varsayilan etki ise erkek tiiketicileri tiiketim egilimine itmek ve iiriinii satin
aldirtmaktir. Cinsellik bakimindan kullanim yalnizca kadmlar i¢cin gecerli degildir.
Gilinimiizde erkek bedeni de benzer sekilde kullanilmakta ve nesnelestirilmektedir.
Kadinin ya da erkegin cinsel obje olarak reklamlarda kullanimi ii¢ bigcimde
gergeklesebilir: Kisi bir bakigin nesnesi olabilir; goz kirpmak, kurlasmak gibi ¢ekici
davraniglarda bulunabilir ya da bedeni kiskirtic1 bir bigcimde sergilenebilir (¢ekici
kiyafetler icinde ya da c¢iplak) (Coltrane & Adams 1997). Yine de istatistiklere
bakildiginda, kadmin cinsel ama¢h kullanimmin ¢ok daha yaygm oldugu
goriilmektedir. Ornegin tesadiifi segilmis 9 dergide bulunan 287 reklammn incelendigi
bir arastirmada, cinsel bakimdan kullanilan kadmlarin erkeklere oranla ¢ok yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ayni arastirmada, Coltrane ve Adams'in tanimladigi ii¢
kullanim bi¢ciminden nesnelestirmenin erkek dergilerinde daha yiiksek oranda oldugu
tespit edilmistir. Ancak kadn cinselligini kullanan reklamlarm yalnizca erkek odakl
oldugunu soylemek yanlis olur. Hedef kitlesi kadin olan reklamlarda da ozellikle
glizellik ve kisisel bakim {iriinlerinde kadmin nesnelestirilmesi olduk¢a yaygindir.
Kadm giizel ve ¢ekici nesneyi seyreder, kendini onunla 6zdeslestirir ve seyredildigini
hayal eder. Bu reklamlar erkek tiiketicilerde sahip olma giidiisiine seslenirken,

kadinlarda arzu edilen olmak giidiisiine seslenir.
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Bati sanatiyla giiniimiiz reklamlar1 arasindaki benzerlige dikkat ¢eken John Berger
(1995), bu benzerligin kadinin erkegin miilkiyetindeki nesnelerden biri olarak temsil
edilmesinden kaynaklandigmi savunur. Kadin, erkegin arabasi, trag bigagi, evi gibi,
erkegin sahip oldugu ve ona prestij katan bir nesnedir (Baudriallard 1999). Dogru
iiriinleri kullanmasi kosuluyla cinselligi vurgulanan kadina ulasabilecegi ima edilir.
Burada aktif olan, segcen erkektir. Kadin ise pasif konumdadir ve secilendir.
Reklamcilar bu baglamda cinsel arzuyla tiiketimin yarattigi doyumsuzluk arasindaki
iliskiden basariyla yararlanirlar. Bu da tarihin baslangicindan bu yana, kadinin cinsel
kimligiyle ilgili kabul edilen 6nyargilardan kaynaklanan bir kiyasa dayanir. Kadin
bastan ¢ikaricidir, kurnazdir, tehlikelidir ve insan1 oyuna getirir; tipki reklami1 yapilan
nesne gibi (Barthel 1988, s. 7). Birgok calisma ortaya koymustur ki, fiziksel
cekicilige sahip modellere reklamlarda yer verilmesi reklamin etkisini arttiran bir
unsurdur. Ornegin Baker ve Churchill’in 1997°deki ¢alismalarinda, fiziksel
cekiciligin izleyicinin reklam hakkinda olumlu diisiinmesinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sosyal psikoloji literatiiriinde, ¢ekici olmanin avantaj kazandirmasi
“giizel olan 1iyidir” etkisiyle bagdastirilmistir (Eagly, Ashmore, Makhijani ve Longo
1991, ss.109-128). Berger'e gore, bat1 sanat1 ve onun uzantisi saydigi reklamlarla
pekistirilen gorsel kiiltiirde, kadin olan degil, goriilendir. Gorsellikle bir anlam ve
kimlik kazanan kadin, gorselligini o denli i¢sellestirir ki, nasil oldugundan ¢ok nasil
goriindiigiiyle ilgilenir. Kadinin bu gorsel farkindaligi, onun ancak bakan bir goz
karsisinda anlam kazanmasina neden olur (Berger 1995). Dolayisiyla kadmnlar, hedef
kitlesi kadin olan reklamlar araciligiyla bakilan olmaya 6zendirilirler. Reklamlarda
tanitilan cilt bakmmi {irtinleri, aksesuarlar, i¢ camasirlar1 onlara reklamdaki ideal
model gibi bakilan biri olmay1 vaat eder. Bu nedenle de cinsellik bakimindan kadmin
kullanildig1 reklamlarda ¢ok cekici, ideal viicudlu kadmlar kullanilir. Reklamlarda
olusturulan bu yapay kimlik kadin tiiketicilerin kendilerini degersiz hissetmeleri,
giizellik tiriinlerine asir1 para harcamalar1 ve Ozellikle gen¢ kizlarin agir diyetlere
kalkigsmalar1 gibi olumsuz sonuglara neden olabilir (Bower 2001). “Beden sattirr.
Glizellik sattirir. Cinsellik sattirir” (Baudrillard 1996, s.163). Kadinin giizelligi ve
cekiciligi reklamcilar i¢in bulunmaz bir firsattir. Kadin bedeni ve giizelligini
kullanarak reklamcilar hem erkeklere yonelik hem de kadinlara yonelik iriinleri

tanitirlar.
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Reklamcilar satin almay1 tesvik etmek amaciyla reklamlarinda giizel ve ¢ekici
kadmlar1 kullanmaktadirlar (Bower 2001). Hedef kitleyi etkilemesi amacglanan bu
reklamlarda tiiketicinin (gerek erkek, gerekse de kadin) diislerinde olan zengin,
bakiml, giizel ve gen¢ kadin tiplemeleriyle karsilagiimaktadir. Kendini ilgilendiren
bir iiriin reklammni goren tiiketici, reklamdaki sunulan gerceklige inanmasa bile
sunulan tiriine dikkat ederek, reklamda rol alan kadinla kendisini 6zdeslestirmekte ve
bu nedenle de iiriinii satin almaktadir. Dolayisiyla reklam tiiketiciyi etkileyerek, satin
alma davranigin1 gerceklestirebilme (Kiran 2000, s.15) hedefine ulasmaktadir.
Kadmin cinsel obje olarak kullanildig1 reklamlar1 géren erkek tiiketici kendisi i¢in
sunulan irtinii satin alarak kullandiginda, reklamdaki benzeri kadnlara ulagabilecegi
alt metnini bilingli veya bilingsiz olarak alir. Kullanacag1 parfiim, binecegi araba,

giyecegi kiyafet sanki onu dolayl bir sekilde ideal kadina ulastiracaktir.

Yapar (1999) kadmn dergilerinde kullanilan kadmn imgesinde kadinin giizelligi ve
cinselliginin vurgulandigmni, dergilerde en ¢ok goze carpan reklamlarn giyim,
giizellik ve bakim firiinleri oldugunu belirtir (Y1maz 2007). Kiran (2000, s.13),
dergilerin, toplumdaki kadmn rollerini ve kadin cinselligine bakis agilarini kendi
disiinsel yapilarina uygun bicimde yansittigin1 ortaya ¢ikarmistir. Dergi
tasarimindaki kadinlar, ¢cok geng, giizel, se¢kin, sik olmakla beraber, ev kadini ya da
is kadm goriintiisii veren reklama neredeyse rastlanmamustir (Y1lmaz 2007). Ozgiir
(1996, 5.237) tarafindan yapilan ‘Reklam Filmlerinde Goriinen Kadnlarin Islevsel
Rolleri’ adl1 ¢alismada ise, reklam filmlerinin % 20’sinde kadmnin cinsel bir meta
olarak kullamildigi ifade edilmektedir. Reklamlarda kadmlarin viicutlarini
sergilemeleri erkeklere oranla daha yaygmdir. Kadinlar genellikle kozmetik, giyim,
ev esyasi ve saglik iirlinleri reklamlarinda yer almaktadirlar. Bu reklamlar arasinda
ise i¢ giyim, kadm pedi ve ¢orap reklamlarinda kadinlarin viicutlar1 daha 6n plana
cikmaktadir. Kadinlarin giyinirken ya da soyunurken, mayolu yada yari ¢iplak
karelerinin bulundugu bir ¢ok reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin giizelligin,
erkeklerin arzusunun ve kadmlarin hayranligimn merkezidir (Rutherford 2000,

s.199).

Reklamcilar agisndan bakildiginda da cinselligin = kullanimi  reklamciligin

baslangicindan beri ise yarayan bir formiildiir. Yine de cinselligin her zaman ise
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yaraylp yaramadigi tartigmalidir. Cinsellik kullanimi ve markanin akilda kalicihg:
arasidaki iligki ¢esitli arastirmacilarca degerlendirilmistir. Tom Reichert cinselligin
kullanildig1 reklamlarda reklam yapilan {iriin ¢ogu zaman geri planda kalsa da, bu
durumun reklamm giiciini azaltmadigmni savunmaktadir (Reichert 2004, s.9).
Steadman (1969) ise cinsellik kullanimi ve markanin akilda kalicihigi arasinda
negatif bir iligki oldugunu sodylemistir. Aslinda burada belirleyici olan, {iriiniin
cinsellik kullanimin1 gerekli kilip kilmadigidir. Richmond ve Hartman (1982) iiriin
eger cinsellik kullanimiyla uyumluysa 6rnegin i¢ ¢amasirt gibi, markanin akilda
kaldigini, degilse markanin hatirlanmadigini belirtmislerdir. Cinsellik kullanimina
kadm ve erkek tiiketicilerin de farkl1 yaklasimlari olabilmektedir. Ornegin baska bir
arastirmada, reklamin iirtinle baglantili oldugu siirece kadin tiiketiciler tizerinde etkili
oldugu, erkek tiiketiciler i¢inse bu baglantinin 6nemsiz oldugu ortaya konulmustur
(Putrevu 2008). Armand Mattelart (1995) tarafindan “beyin igfal sebekesi” olarak
adlandirilan reklamcilik, biitiin ¢ekici imgelerine ve vaatlerine ragmen, toplumun
onemli bir kesimi tarafindan manipiilatif oldugu i¢in giivenilmeyen bir sektordiir. Bu
nedenle, toplumun reklama bakis acisinda Onyargi vardir. Bu onyargilarin tiiketim
aliskanliklar1 lizerindeki etkisi tartigmali olsa da Tiirkiye'de yapilan ve 1995-2005
yillar1 arasinda cinselligin basili reklamlarda kullanimimni arastiran bir c¢alisma,
reklamlarda son yillarda cinsellik kullanimmm arttifina dair elestirileri tartigmaya
agtyor olmasi agisindan ilgingtir. Calismadan elde edilen bulgulara gore, genel olarak
reklamlarda bir artig vardir ve cinsellik igeren reklamlarin yiizdesindeki artis ¢ok
disiiktiir. Ayrica erkeklere yonelik dergilerde cinsel igerikli reklamlarin oraninda
azalma yasanirken, bu oran kadin dergilerinde, 6zellikle Cosmopolitan'da epey
yiiksektir (Suher & Ispir 2008). Bu ¢ahismanm sonuglari, kadmmlarm kendilerine

yonelik bakisi i¢sellestirmesini ortaya koymasi bakimmdan diistindiiriictidiir.
3.6.2. Giizellik Bakimindan Kadimin Reklamlarda Kullanimm

Daha oncede belirtildigi gibi gilizellik, kadmnin gorsel temsili bakimindan antik
caglardan bu yana kullanilan baslica ¢ekiciliklerden biridir. Kadm imgesi gilizellikle
ve giizellik arayisiyla 6zdeslesmistir. Bu durum diger ¢ekicilikler gibi gilizelligin de
belirli kahplara oturtulmasma neden olmustur. Giizellik bakimindan kadmm

reklamlarda kullanimi: aslinda cinsellik bakimindan kadmin reklamlarda
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kullanimindan ¢ok da farkli degildir. Kadmlar i¢in yapilan bu giizellik vurgusu,
onlarin nesnelestirilmesinin bir baska bi¢imidir, ¢linkii kadmlarin dis goriiniisiiyle
kendilerine verdikleri deger arasinda bir baglant1 kurulur (Solomon ve ark. 1994, s.
50). “Ben buna degerim”, “kendiniz i¢cin yalmizca giinde 15 dakika ayirarak
istediginiz viicuda sahip olabilirsiniz”, “bedeninizi kesfedin™ gibi ifadeler, kadinlarin
var olma sebeplerini dig goriiniisiiyleriyle es tutar. Kadmlarin eksik bir yanma dikkat
cekerek dis goriiniis agisindan kendilerini degersiz hissetmeleri saglanir ve o {iriini
kullanirlarsa tekrar degerli olabilecekleri vurgulanir. Reklamlarda wultra ince
modellerin kullanilmasi uzun zamandir tartisilan bir olgu olmasma ragmen
reklamcilar bu yaklasimlarmi degistirmeye istekli degillerdir. Onlar i¢in “zayiflik”
satar, “sismanlik” degil. Naomi Campell ve Claudia Schiffer’in ajansini temsil eden
bir konugmaci sunu belirtti. “Istatistikler bize devamh sunu belirtiyor ki eger dergi
kapagma cok giizel ve zayif bir kiz koyarsan binlerce satarsin. Giiniin sonunda, bu
bir is ve gercek su ki bu modeller iriinleri sattirtyor (Gillian 2000, s.7). Biz yogun
olarak ideal giizellik imgesine maruz kaliriz. Televizyon programlari, reklamlar,
bilboardlar, magazin dergilerindeki yazilar veya filmler gilizelligin nasil olmasi
gerektigini betimlerler (Spainhour 2004). Giizellik reklamlarda daha c¢ok ince bir
viicuda, piiriizsiiz bir tene ve hacimli saglara sahip olmakla betimlenir. Hedef kitle
orta yastaki kadmnlar olsa bile kirigik bir tene sahip olmamanin, daha geng
goriinmenin formiilleri verilir. Kadinin gilizellik bakimmdan kullanildig1 reklamlar
kadmlara bunun gibi kaliplasmis giizellik betimlemeleri sunar. Gilizellik, kisisel
bakim ve diyet {iriinlerin bu kadar ragbet gérmesinin sebebi de reklamda sunulan bu
ideolojidir.Giizellik goreceli bir kavramdir. Bu yiizden bir kisinin, bir nesnenin giizel
olarak adlandirilmas1 tarihsel siirecte toplumda yasanan degisimlere de baghdir.
Ornegin giizellik modadan etkilenir. Bu yiizden giizellik anlayis1 her ne kadar
kalhiplasmis olarak goziikse de zamanla degisime mahkumdur. Ornegin 19.Yy’da iri
kadinlar giizel olarak betimlenirdi. 1950’lerde Marilyn Monroe gibi kadinlar arzu
nesnesi oldu. O zamandan bu zamana da viicudlar asama asama incelmeye
baglamistir (Spainhour 2004). Hedef kitlesi moday1 takip eden calisan kadmlar olan
dergi reklamlari, onlar1 moda konusunda bilin¢lendirerek kendilerini nasil
imrenilecek bir imgeye doniistiirebileceklerini gosterirler. Frangoise Guyon kadin

dergilerinde yayinlanan giysi reklamlarmm bir tiir iklik miti olusturdugunu belirtir
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(Tutal-Kii¢iik 1992). Boylece kadimn, bir¢cok 6zelligini geri plana atarak kendisini bir
goriintiiye indirger. Hatta kimisi bunu o kadar ileri gotiiriir ki, giyimi, kusami, takilar
ve parfiimiiyle kendi bedenini bir reklam aracina doniistiiriir (Barthel 1988, s5.94).
Ancak moda sadece gorintiyle ilgili degildir. Moda ayni zamanda degerleri
etkileyerek toplumsal davranis bigimleri tiretir ve tiikketim aliskanliklarmi bu davranis
bicimleri ¢ercevesinde belirler. Rahatlik, konfor, moda olan yeni ihtiyaglar adina
tikketimi kiskirtir (Tutal & Kiiglik 1992, s.115). Reklamlar sadece kadin ve erkekleri
temsil etmez, onlara nasil davranacag ve giyinecegi ile ilgili imgeler ve kavramlar
iretir. Bu, reklamlarda c¢ok fazla temsil edilen kadmlar i¢in, i¢inde yasadiklari
toplum tarafindan olusturulan belirli kliselerin i¢ine ¢ekildikleri anlamini
tasimaktadir. Bu, kadinin genellikle gergeklikte kendi kisiligiyle uyusmayan
toplumsal kligelerin, belirli cinsiyet kaliplarmin konusu oldugu anlamma gelmektedir
(Ioan 2009). Kadin giizelligi yalnizca kadinlara hitap eden reklamlarm bir 6gesi
degildir. Reklamcilar bir resim pesindedir ve bu resim bir biitiinsellik icerisinde
kurulur. Segilen mekan, dekor, modelin kiyafeti, bunlarmn hepsi bu resmin dogru bir
etki yaratmasi icin bir biitiinsellik olusturur (Englis ve dig. 1994, s.51). Uriiniin
kendisi geri planda kalsa da, bu resim iiriinlin kullanilacag: ve kisiye katacagi sosyal
ortami belirler. Ornegin liiks bir ev ve giizel giysiler igindeki cekici bir kadmla
yapilan igki reklami zarafet ve sikhik imasinda bulunur. Béyle bir reklamda kadin
birey degildir, dekorun bir parcasidir. Bu iiriinii kullanan kisiye bu dekora ve bu
giizellikte bir kadma layik oldugu hatirlatiir. Giizel bir nesne olarak kadin bu
reklamlarda edilgendir ve yapabilecegi tek aktivite erkegi bastan ¢ikarmak ve ona

prestij katmaktir (Tutal-Kiigiik, 1992).

3.6.3. Kariyer Ve Meslek Bakimindan Kadin imgesinin Reklamlarda Kullanimi

Reklamlarda kadinlar en ¢ok evhanmu olarak gosterilmektedir. Kadmimn hayatindaki
en 6nemli gorevi “gocuklarmin ve erkeginin iistiine titreyip yemek hazirlamak, servis
yapmak, vb. oldugu verilerek” kadma toplumda bigilen rol pekistirilmektedir (Kula
Demir 2006). Rutherford (1996) yaptig1 arastirmada reklamlarda kadmin yerinin evi
oldugu mesajmin verildigini, calisan kadin oranmnm gegen yillarla birlikte
cogalmasma ragmen neredeyse hi¢ i ortaminda betimlenmedigini, daha ¢ok evde,

mutfakta, banyoda, oturma odasinda goriindiigiinii belirtmektedir. Kadmlar siirekli
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olarak aligveris yapan, ¢ocuklarla ilgilenen, temizlik yapan, yemek hazirlayan,
ailenin fertlerinin gereksinimlerini saglamaya g¢alisan kisiler olarak betimlenmistir

(Y1lmaz 2007).

Reklamdaki ev hanimi olarak betimlenen kadin daima gilizel, bakimli, saclar1 yapili
ve saglikli olarak resmedilir. Reklamdaki kadin, her ne kadar sagini yeni yaptirmis
gibi goziikse de her zaman yemek ya da temizlik yapmaya hazirdir. Ev isi yapmak
kendisine huzur ve mutluluk verir. Reklamda yaratilan bu ideal diinyada kadin her
giin ayni isi ayni mikemmellikte yapar ve bu durumdan memnundur. Reklamdaki
kadm, kendisinde eksik ya da yetersiz olan bir durumda komsusunun o konuda eksik
olmadigmi gordiigiinde hemen konu ile ilgili hangi {iriinii kullandigini dgrenir ve
mitkemmelliginden bir sey yitirmez (Gencel Bek ve Binark 2000). Reklamlarda
kadm rolleriyle ilgili yapilan ¢ogu arastirma kadini dnemli kararlar veremeyen ev
kadini, seks objesi ya da estetik nesne olarak sunuldugunu gostermistir (Echobe and
Castro 1998; DeYoung and Crane 1992). Kadmlar reklamlarda kadinin c¢alisma
ortaminda temsil edilmemesi ve evinin diizenini saglayan geleneksel “mutlu anne”,
sex objesi ve dekoratif roller gibi bir ¢ok limiti olan, belirli kaliplara gore sekillenmis
sosyal roller igerisinde betimlenir (Courtney & Lockeretz 1971). Reklamlar
toplumun bir aynasidir. Is hayat: ve kamusal alan geleneksel cinsiyet rollerine gore
erkeklerin alani olarak betimlenmistir, reklamlar da bunu yansitir, kadinlar ise
evdedir ve evini temiz tutmak, yemek yapip aligverise ¢ikmak, iyi ve giiler yiizli bir
anne ve es olmak gibi domestik ugrasilarla mesguldiir. Glinlimiizde, kadmlarin is
hayatma daha yogun katilimiyla birlikte bu kaliplar da degismeye baslamistir. Kadin
artik ¢alisan olarak toplumda kamusal alana da katilmis, sosyal statiisiinii yiikseltmis
ve aktif bir rol iistlenmistir. Fakat erkek egemen toplumda kurallar da belirli
normlara gére olusturulmus, bu ylizden toplumsal olarak kadinmn temsili gergek
oranlarda medya ve reklamlara yansitilamamistir. Kadmnin is hayatindaki roli,
erkeginkinden farkhdir; ¢iinkii erkegin alami igyeriyken, kadmn evdeki rollerinin
iistiine bir de ¢alisan kadin roliinii eklemistir ve ¢alisan kadin ¢ogu zaman anne ya da
es olarak gosterilir, ¢iinkil “cocuk da yaparlar, kariyer de”. Her ne kadar ¢alisan kadin
da olsalar akillarinda her daim “¢ikmayan lekeler, grilesen beyazlar” (Kula Demir
2006), evde a¢ bekleyen es ve cocuklar vardir. Dolayisiyla kadinin ¢aligma hayata

atilmas1 onu ayni zamanda ev ve is, kariyer ve annelik arasinda bdlen bir gelisme
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olmustur. Kadinin yasadigi bu bdlinme is yerinde mutsuz olmasma, eve ve
cocuklarma kavusmak icin can atan kisiler olarak betimlenmelerine yol agmistir
(Faludi 1993). Reklamcilar ¢alisan kadmin, feminen ozelliklerini vurgulayarak,
glizelligi ve bastan c¢ikarici1 olmasmin is yerindeki yeni silahlar1 olmasini tesvik
etmistir. Bu ylizden ¢alisan kadmn reklamlarinda da kadmn her zaman giizel, cekici,
bakimli ve modaya uygundur. Giizelliklerinin kalic1 olmasi i¢in kozmetik iiriinleri
kullanirlar. Sabah uyandiklarinda da, giin boyu calistiklarinda da, aksam ev islerini
yaparlarken de bakimlidirlar. Isiltilarmin séonmeye basladigi anda yardimlarina
giizellik tirtinleri yetisir. Kariyer kadininin giizel, bakimli, zayif ve sik olmasi, yani
kendi bedeninde bu sefer de bir “kariyer kadmi imgesi” tasimasi beklenir.
Dolayisiyla reklamlarda resmedilen kariyer kadini, gergekten Ozgiirlesmis degildir,
hala cinsel kimliginin kaliplariyla gevrilidir. Isyerinde 6zgiirlesen kadin, feminenligi,
narinligi ve anlayisliligi gibi 6zellikleriyle var olmakta ve ¢alistigi ortamdakilere
kendini baktirtmaktadir (Barthel 1988, s.125). Kadin ne kadar kendine kamusal
alanda yer agmus olsa da erkek goziiyle olusturulan reklamlarda durum bu kadar i¢
acic1 degildir. Kadm ¢alisiyor olsa bile erkege gore ikincil konumunu korumakta,
erkege gore daha uzmanlasmamis ikincil mesleklerde g¢alismakta ve kendisine,
yonetici olan erkegin alt pozisyonlarmda yer bulmaktadir. Bu da bir ¢eligskiye yol
acmaktadir. Ciinkli kadinin 6zgiirlesme miicadelesi, kimlik kazanma miicadelesi bu

baglamda kadin erkek esitsizliginin vurgulandig1 diger bir alana doniismiistiir.

1962-1992 yillar1 arasindaki Newsweek, Economist ve Time gibi, 6zellikle bir
cinsiyete seslenmeyen, daha c¢ok is yasamindaki insanlarin okudugu haber
dergilerindeki reklamlar1 inceleyen bir arastirma, kadmlarin is yagaminda temsilinin
gelistigini ancak hala belirli kaliplardan kurtulamadigmi gostermesi acisindan
onemlidir. Kadmlar 60'larda bu dergilerdeki reklamlarda ¢ok az yer alirken, 70'lerde
bastan c¢ikarici nesneler olarak girmeye baslamislardir. Kadinlarin g¢alisan olarak
girmesi 80'lerde gerceklesmis, ama sekreter, tezgahtar ya da memur gibi, yonetici
olmayan ve isyerlerinin goriiniir yiizii olan islerle temsil edilmislerdir. 90'larda ise
kadmlar artik sekreter degilse bile yonetici de degildir. Ama kaliplasmis cinsiyet
rolleriyle uyumlu goriilen kimi mesleklerle temsil edilmislerdir. Calismanin genel

bulgusu, kadinlarin kariyer bakimindan reklamlarda temsilinde bir gelisme olsa bile,
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bunun hala cinsiyet dnyargilarmdan arinmis olmadig1 ve kadnlarin her iki cinsede

hitap eden bu dergilerdeki temsilinin yetersiz oldugudur (Stephenson ve dig. 1997).

3.7. DERGI REKLAMCILIGINDA KADIN ROLLERI

Goffman dergi reklamlarindaki kadin rolleri iizerine yapilan aragtirmalara onciiliik
etmistir. Clinkli dergi reklamlarmm cinsiyet iligkileri ve kiiltiirel degerler hakkinda
onemli mesajlar tasidigini savunur ( Goffman 1976). Dergi reklamlar1 , sembolik
etkilesim teorisine gbre, materyal kiiltiirlin bir pargast olarak cinsiyet iliskilerini
etkiler ve hatta sekillendirir. Basili medya hergiin sundugu gorseller ve sembollerle
toplum arasindaki etkilesimin en biiyiilk parcasidir (Milkie 1994). Popiiler
dergilerdeki ve giinlik gazetelerdeki ilanlar, yakinlik ve romantizm vaat eden
yaklagimlar1 kullanmaktadirlar. Sadece giizellikle dogrudan iliskili iirtinler degil,
cikolata, kahve, kadin pedi, icecek gibi {iriinlerin de reklamlarinda cinsellik
kullanarak pazarlanmasi giiniimiiz medyasinda alisilmaya baslanan bir durum halini
almistir. Basili yayindaki cinsiyet rolleri ile ilgili ger¢eklesen ilk ¢aligmalardan birisi
Courtney ve Lockeretz’e (1971) ait olup, c¢alismada 1970 yilinda yaymlanan
dergilerdeki kadin imgesi sekiz ana baslik altinda incelenmistir. Calismada, reklamda
yer alan erkeklerin %45’ine karsin kadinlarin sadece %9’u calisan pozisyonunda
temsil edilmekte oldugu tespit edilmis ve kadmm erkege bagimli, 6nemli kararlar
alamaz, sadece evde yeri olan ve esasen seks objesi olarak karakterize edildigi
sonucuna ulasimistir. Sonraki 20 yilda ayni metodu kullanarak bir¢ok c¢aligma
gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalardan ¢ikan genel sonug olarak 1970’lerde sergilenen
kadm klisesinin aynen siirdiigii ancak 1980-90 arasinda kadmin erkege gore ikincil
roliinli irdeleyen reklamlarda azalma olurken cinsel obje olarak kullaniminda artig
oldugu gozlenmistir. Belkaoui & Belkaoui (1976) basili yaym reklamlarinda
kullanilan kadin imgesinin rolleriyle ilgili yapmis oldugu arastirmada Life, Look,
Newsweek, The New Yorker, Readers’ Digest, Saturday Review, Time ve U.S, News
and World Report gibi 1958 tarithli 8 dergiyt 1970 tarihli aymi dergilerle
karisilastirmali olarak analiz etmistir. Kadinlara daha cesitli rollerde yer verdigi i¢in
ayni dergiler secilmistir. Toplam 268 reklam ele alinmustir. Elde edilen sonuglarda
kadinlar ¢ogunlukla issiz, diisiik gelirli ve smirl satin alma giicii olan kisiler olarak

betimlendigi ortaya ¢ikmistir. Kadin ve reklam konulu bilimsel ¢alisma sonuglarina
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bakildiginda ilging tespitler ortaya cikmustir. Cinselligin kullanildig1 reklamlarda
kadinlar erkeklerden ii¢ kat daha fazla portrelenmislerdir. Bu oran 1983’ten 1993°¢
kadar sabit kalmistir (Lambiase & Reichert 2002). Kadin genelde erkege gore daha
geng ve fiziksel ¢ekiciligiyle portre edilmektedir (Lysonski 1985, s.37).Cinsellik ilgi
cekmekte, motive etmekte ve iiriinii kullanmanin sonucu bir 6diil olarak ortaya
konmaktadir. Reklamcilar, {iriiniin cinsel agidan yararh sonuglar sagladigini ortaya
koyabildikleri slirece, {iriin satilabilmektedir. Kadmin cinselligin 6n plana ¢ikarilarak
sunulmasi, hedef kitle erkekler oldugunda daha etkilidir (Jones, Stanaland ve Gelb.
1998; La Tour ve Henthorne 1993; La Tour, Pitts, ve Snook-Luther 1990; Smith,
Haugtvedt, Jadrich ve Anton 1995). Ote yandan hedef kitle kadinlar oldugunda,
erkegin cinsel olarak imgelenmesi de daha etkilidir. Reklamlarda kullanilan kadn
modellerin tiiketiciler {izerindeki etkisini somut bir sekilde gosteren bir¢ok
calismadan biri de Wolf’a (1991, s.205) aittir. Wolf, tarihte hep hayranlik uyandiran,
aranan, sanatta kullanilan kadm tipinin yiiksek yag orami olan bir viicuda sahip
oldugunu fakat 20. yiizyilla birlikte bu ideal disi figilirliniin yontulmaya basladigini
belirtmektedir. Bir nesil 6nce ideal modeller ortalama bir kadindan %8 daha zayifken
bu oran bugiin %23’e ylikselmistir. Mankenlerin ¢ogu niifus i¢indeki kadinlarin
%95’inden daha zayiftir. Boylelikle dergi reklamlarmdaki ideal kadin modelleri
glizel fizikli, oldukca zayif olarak betimlenmistir. Bu da toplumdaki 6zellikle geng
niifusu bu modellere benzemeye calismaya bunun i¢in de reklami yapilan irtinleri
kullanmaya tesvik etmistir. Brimm (1983), dergi reklamlarinda kadinlarin mesleki
dagilimlarimi iirtin ¢esitleriyle iligkili olarak incelemistir. Bu ¢alismanm sonuglari
kadmn reklamlarmm tiim dergi tiirleri ile bu dergilerdeki erkek modellerle de
karsilagtirilmasiyla ortaya konmustur. Bu analizlerle beraber mesleki dagilimin dergi
tiirli ve Urilin ¢esidi acilarindan nasil dagildigmni gdstermistir. Buna gore, incelenen
2762 reklamin %46’sinda  kadin modeller kullanilmis, %38’inde model
kullanilmamis ve %16’sinda sadece erkek model kullanilmistir. Kadm modellerinin
bu ii¢ grup icerisinde daha fazla kullanilmasma ragmen dergi tiirii agisindan belli
dergilerde yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Kadin reklamlarmm 9%50’si moda ve
kozmetik {iriinleri ile kadin eglence ve hayat tarzi icerikli iki dergi tiirlinde yer
almistir. Kadmlarin meslek dagilimlar: ile {iriin ¢esitleri arasinda anlamli bir iligki

bulanamamistir. Buna karsin kadmlarm dekoratif amacgli kullanim egilimi
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goriilmektedir. Better Homes and Garden ile Cosmopolitan dergilerinde incelenen
reklamlarda ise meslek ile iirlin ¢esidi arasindaki iliski anlamli ¢ikmustir. Bu
dergilerde yer alan reklamlardaki modeller genellik dekoratif amacl
kullanilmiglardir. Bununla beraber kadmlarin ev uzmani olarak gosterilmesi egilimi
goriilmiistiir. Goffman (1976)’da dergi reklamlarinda kullanilan kadm imgesi ile
ilgili yapmis oldugu arastirmada kadmin birbirinden farkhh temalar i¢inde,
fonksiyonel kiyafetler giymek yerine “kostiim”le betimlenmis oldugunu bulmus ve
bunun kadinin ¢ogu reklamda ciddiye alinmadigint vurgulamistir, bu goriisii kadinin
asagilanmasiyla 1ilgili daha Once yapilan arastirmalar1 destekler niteliktedir.
Mclnaney 1991, 1976, 1986 ve 1990 yillart i¢in ¢orap reklamlarinda kullanilan
kadin modellerin farklihik gosterip gostermedigi lizerinde arastirma yapmuistir.
Arastirma sonuclarina gore, bu yillar igerisinde kadin modellerin sunumunda 6nemli
farklilik goriilmemistir. Kadinlar daha ¢ok dekoratif, giincel olarak iinlii olan
kisilerden olusurken kariyer sahibi roliinde goriilmemislerdir. Chi (1999), ABD ile
Tayvan’da yayinlanan dergilerdeki cinsiyet rollerinin karsilagtirmali analizini
yapmustir. Bu analiz genel kadin model kaliplarinmn irdelenmesi {izerinedir. 1988 ile
1998 yillar1 arasinda reklamlarda yer alan 600 model iizerinde igerik analizi ile
kiiltiirel farkhiliklar ¢ergevesinde farkliliklar ve genel egilimler incelenmistir. Sonug
gostermistir ki hem ABD’de hem de Tayvan’da dergi reklamlar1 erkek modelleri
calisan roliinde kadin modelleri ise ¢alismayan roliinde gostermislerdir. Erkekler
genelde yiiksek diizeyli islerde gosterilirken, kadinlar daha c¢ok alt diizey
mesleklerde ve eglence, spor gibi sektorlerde gosterilmislerdir. Erkekler reklamlarda
fonksiyonel bir temada gosterilirken kadinlar daha ¢ok dekoratif bir yapida
sergilenmislerdir. Bu calisma kadinlar ve erkeklerin belli kaliplar igerisinde
reklamlarda yer aldigini1 her iki iilke i¢in ortaya koymakla beraber erkeklerin
kadinlara oranla daha iistiin gosterildiklerini vurgulamistir. Ji (2005), Esquire ve
Cosmopolitan dergilerinin ABD ve Cin siirtimlerindeki reklamlarin goriinlim ve
cinsiyet acilarindan igerik analizi ile degerlendirmistir. Bu degerlendirme modellerin
yaglari, etnik yapilari, glizellikleri, viicut goriintimleri, reklamlardaki bakis agilar1 ve
reklamlardaki yerlesmeleri acilarindan yapilmisti. Bu agilardan sonuglar
degerlendirildiginde her iki iilke siirlimlerinde hem farkliliklar hem de benzerlikler

goriilmiistiir. Cin siiriimlerinde, genel kabul géren modellerin kullanilmasi analiz
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periyodu igerisinde ¢ok degismezken, ABD siiriimlerinde daha geng, daha giizel ve
cekici modellerin kullanimi artmistir. Matthai (2005), YM adli gen¢ kizlara hitap
eden dergideki reklamlarda yer alan kadin modellerin viicut goriiniimlerini analiz
etmistir. Bu ¢alisma 1976 ile 2004 yillarinda bu dergide yer alan reklamlarin
karsilastirilmasiyla yapilmistir. Analiz sonuglarina gére son 25 yilda modellerin
viicut yapilarinda ince hatlarm kullanilmasina yonelik yiliksek bir egilim
goriilmiistiir. Bu incelik yillar itibariyle daha incesinin ideal oldugu izlenimini
birakmistir. Reklamlarda sergilenen viicut hatlarmm ortalama bir gen¢ kiz i¢in
ulasilmaz niteliklerde oldugu goriilmiistiir. Geleneksel olarak, reklamlar kadmlar1
ikincil planlarda yer alan, erkeklere bagimli ve cinsel nesne olarak gostermislerdir.
Bazi agilardan bu gosterimin geng kizlar iizerinde olumsuz davraniglara sebep
oldugu sdylenir. Bununla beraber bu tiir reklamlarin kadinlar arasinda reklama konu
olan {iriin veya iirliniin markasina karsi olumsuz diisiinceler olusur. Hawley (2009)
calismasinda ozellikle Goffman’mn (1979) arastirmasindan hareketle Teen Vogue
dergisinde yer alan 2008 yilinda ¢ikan 159 reklam iizerinden yaptigi analizde
sonuglarin gegmis calismalar1 destekler nitelikte c¢iktigi goriilir. Buna gore,
reklamlar ¢ogunlukla kadmlar1 ikincil, bagiml, zayif, cazibeli (seksi) ve siddeti
kabul eden bir nitelikte gostermislerdir. Reklamlarda kadinlarin kullanilmasinda iki
vurgu yapildig goriilir. Bunlardan biri kadin giizelligini kullanilarak erkek
arzularmm etkilenmesidir. Bu dogrudan dogruya erkegi tiiketici olarak algilayan ve
bu yonde reklam tasarmmlari gelistirilen noktadir. Ikincisi ise, kadinm hayranhk
merkezi olarak vurgusudur. Bu noktada temelde kadmm tiiketici olarak algilandig:
reklamlarda kullanilmasi1 amaglanmistir (Rutherford 2000, s.199). Bu iki agi,
reklamlarda kullanilan kadin imgesinin hem kadin tiiketiciyi hem de erkek tiiketiciyi
etkilemeyi amagladigmmi gosterir. Kullanilan kadinlarin erkekler tarafindan etkileyici
kadmnlar tarafindan da kiskanilan niteliklerde olmasi bunun en temel sebepleridir
(Gencel-Bek ve Binark 2000, s.7). Reklamlarda kullanilan kadin cinselliginin en
temel amaci hedef kitlelerin tiiketim arzularini etkilemektir. Bu amagla kullanilan
kadin viicudu ve cinsellik cagristiran konumlandirmalar1 hedef kitlenin sunulan
iriine olan talebini artirir. Reklamlarda 6zellikle kadin rol modellerinin sunulan
iirlinleri kullanirken gostermeleri ve daha once kullantyormus izlenimi vermeleri

hedef kitleleri etkileme yontemlerinden bazilaridir (Kiran 2000, s.16).
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Reklamlarda kullanilan ve muhazafakar yapidaki tilkelerde goriilen bir baska rol
modeli de anne veya es roliidiir. Anne roliinlin genellikle temizlik {irtinleri ya da ev
aletleri reklamlarinda kullanilmasi elestirilen noktalardan biridir (Elden ve dig. 2005,

s.544 ; Elden 2005, s.548).
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4. ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu arastrmanin Oncelikli amaci 2009 ve 2010 yillar1 arasindaki Tirk dergi
reklamlarinda kullanilan kadin imgesi ve rol modelinin Amerikan dergi reklamlariyla
karsilastirilmast ve igerik analizi yapilarak degerlendirilmesidir. Bu sayede ilk fi¢
bolimde deginilen kitle iletisim igerisinde kadmin rolii, cinsellikle iligkisi,
reklamlardaki  goriinimii konu basliklarmin deneysel olarak incelenmesi
saglanacaktir. Bu amag¢ kapsaminda karsilastirmali olarak hem Amerika’da hem de
Tiirkiye’de yayinlanan dergilerdeki reklamlar arastirmaya konu olmustur. Bu
aragtirma, Tirk basili yayin reklamciliginda kadmin bir rol modeli olarak nasil
degerlendirildigi, hangi imge ve rol modellerin baskin olarak kullanildigi, bu
baglamda Amerikan dergi yaymciligiyla ne gibi benzerlik ve farkliliklar tasidigmnin
ortaya koymasi adina énemlidir. Yapilan analiz, incelenen reklam sayisi ve analiz
derinligi bakimlarindan 6zellikle Tiirkiye’de bu alanda yapilan ¢alismalardan daha

kapsayici olmasi nedeniyle 6nemini artirmaktadir.

4.2. ARASTIRMA MODELI

Bu calismanm konusu Tiirk dergi reklamlarindaki kadin imge ve rol modellerinin
Amerikan dergilerindeki kadin imge ve rol modelleri ile karsilastirilmali olarak
incelenmesidir. Bu ag¢idan calismanin kapsami icerisinde kadin rol modelleri ve
kadin imgesinin farkliliklar1 nicel igerik analizi yapilarak ortaya konulmustur. Bu
calismada igerik analizi kullanilmistir ¢iinkii “igerik analizi reklamlarin ne sdylemek
istedigini ortaya koyan en temel yoldur.” ( Leeuwen & Jewitt 2001, s.13 ). Ayrica
ulastirilmast  gereken mesajlarin  iceriklerini en agik ve basit bir sekilde
degerlendirerek analiz edilmesine yardime1 olur ( Keyton 2001; Krippendorf 1980 ).

Yapilan daha onceki calismalarda literaturde de irdelendigi gibi, kadin modellerin rol
dagilimi1 ve kadin imgesinin kullanimi derginin ¢esidine gore farkliliklar gosterdigi
belirlenmistir. Bu baglamda tek bir 6zel ilgi dergisinin kullanilmasinm igerdigi
reklamlar agisindan aragtirmanm genel bulgularini perdeleyebilecegi diisiiniilerek
Tiirkiye ve Amerika’dan bir kadin, bir erkek ve bir genel ilgi dergisi se¢ilmis ve her

iki lilkedeki secilen dergilerde kadinlarin imge olarak kullanimi ve rol kapsamlari
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karsilagtirilmigtir.  Arastirmada  karsilastirmali  igcerik  analizi  yOnteminin
kullanilmasindaki amag, kadm, erkek ve genel ilgi dergisi olarak belirlenen
dergilerdeki reklamlarda kullanilan kadmn rol model dagilimlarina bakarak,
Tiirkiye’de baskin olarak kullanilan rol modellerini belirlemek, reklam tasarimlari ile
ilgili bilgi sahibi olmak, cinsel i¢erik kullanilma durumunu belirlemekve Amerika ile

benzestigi ve ayristigi faktorleri ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma kapsaminda reklamlar, {i¢ temel grupta gelistirilen sorularla irdelenecektir.
Bu boliimler kapsaminda gelistirilen arastirma sorularindan bazilar1 asagidaki gibidir.

Bu aragtirma sorular1 dogrudan ve dolayli yontemlerle yapilandirilmislardir.

1) Amerika ve Tiirkiye’de dergi yaymciliginda kullanilan reklamlarda kadmlara
yiiklenilen rol modelleri nelerdir? Benzerlik ve farklari nelerdir?

2) Iki iilkede dergi yaymeciliginda kullanilan reklamlardaki cinsel igerik ve farklari
nelerdir?

3) Dergi reklamlariyla ilgili temel degiskenler iilkelere gore farklilagsmakta midir?
(Mekan, metin, ¢ekicilik )

(Bu soru diger iki soruyla baglantis1 oldugu i¢in arastirma sorusu olarak kabul
edilmistir )

4.3. EVREN VE ORNEKLEM

Amerika ve Tirkiye’de yaymlanan tiim basili reklamlar caliyjmamizin evrenini
olusturmaktadir. Dergilerin se¢imi siirecinde iki temel noktaya dikkat edilmistir.
Bunlardan ilki analiz edilen reklamlarm yayinlandig dergilerin sec¢imi, digeri ise
secilen bu dergilerin hangi sayilarinin kullanacagmnin se¢imidir. Yargisal 6rnekleme
yontemi ile Tirkiye ve Amerika’dan olmak {izere kadinlara yonelik bir dergi,
erkeklere yonelik bir dergi ve bir genel ilgi dergisi secilmistir. Bu baglamda
Tiirkiye’den erkek dergisi olarak Esquire, kadin dergisi olarak ELLE ve genel ilgi
dergisi olarak Tempo, Amerika’dan ise erkek dergisi olarak Esquire, kadin dergisi
olarak ELLE ve genel ilgi dergisi olarak Readers’s Digest’in sayilari 6rneklemimizi
olusturmaktadir. Kullanilan dergiler Tiirkiye’de ve Amerika’da diger dergilere oranla

daha c¢ok reklam ve tiraj sayisina sahiptir.
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Ikinci asamada arastirmay1 giincel tutmak adma Ekim 2009, Ekim 2010 tarihli
dergiler arastirma kapsamma alinmistir. Bu tarihler arasmdaki sayilarda kullanilan
tiim reklamlarm sayis1 5870 oldugu anlasilmustir. Iginde model olan reklam sayisi
tekrar eden {iriin reklamlar1 da dahil olmak tizere 4950°dir. Tekrar reklamlar l¢iimde
yanlilik yaratabileceginden dolay1 teke indirilmis ve tekrarlar ¢ikartildiginda her iki
iilkenin reklamlarini igeren toplam say1 1758’e diigmiistiir. Toplamda 1138 reklam
kolayda ornekleme yontemiylekodlanmistir. Bunlardan aragtirmamizin temelini

olusturan kadn igceren reklam sayis1 567°dir.

4.4. VERILERIN TOPLANMASI

Bu arastirma kapsaminda gelistirilen kodlama formu, ilgili alanda yaymlanmis
akademik calismalarn irdelemeleri sentezlenerek olusturulmustur (Matthai 2005;
Hawley 2009; Waters 1997; Chi 1999; Bassett 2009; Tutal-Kiiciik 1992; Ozsoy
2006; Tekvar 2006). Kodlama formu, arastirma kapsaminda genel acidan
degerlendirildiginde bes temel yap1 lizerinde kurulmus ve bu yapilar sirasi ile

irdelenmistir.

Arastirmada kullanilan veriler i¢in gelistirilen kodlama formunun birinci bolimii
incelenen reklamlarm genel goriintimleri ile ilgili olup alt1 (6) sorudan olusmaktadir.

Bu boliimde hem erkek hem kadin hem de modelsiz reklamlar kapsanmaktadir.

Bu genel goriiniim asagidaki sorularla degerlendirildi:
Sorul Reklama verilen numara (ID)
Soru 2 Derginin ad1
Soru 3 Derginin yil1
Soru 4 Marka / Uriin ad1
Soru 5 Uriin ya da hizmet kategorisi
Soru 6 Reklam metninde model var m1?
Soru 1 reklamlarin siralanmasina yardim etmeleri agisindan ve soru 4 marka

yogunlugunun tespiti agisindan degerlendirilmislerdir.
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Ikinci bdliim reklamlardaki rol modellerinin sunumuyla ilgili olup ii¢c (3) sorudan
olugsmaktadir. Bu boliim reklamlarda yer alan kadin modelleri kapsamaktadir. Bu
sorular:

Soru 7 Modellerin Reklam Fotograflarinda Kameranin Uzakligina Gore

Konumu

Soru 8 Modelin Bakis Agis1

Soru 9 Modellerin kiyafetleri

Bu sorularin hazirlanma ve sorulma amaglar1 temelde reklamlarda kadin model

sunumlar1 arasindaki karsilastirmaya olanak vermesidir.

Ugiincii boliim reklamlarda yer alan kadm imgesiyle ilgili olup bes (5) sorudan
olusmaktadir. Bu bolimde incelenen reklamlar sadece kadin modelleri
kapsamaktadir. Bu boliimde yer alan sorularmm temel amaci kadin imgesinin
reklamlarda yas, giizellik tipi, verdikleri ifade, cinsellik gibi acilardan
degerlendirilmesinin yapilabilmesine olanak saglamasidir. Boliimde yer alan sorular

asagidaki gibidir:
Soru 10 Modelin Yas1
Soru 11 Giizellik Tipi
Soru 12 Modellerin Verdikleri Ifade (Durus, bakis, genel ifade)

Soru 13 Reklamda Cinsel Igerik

Dordiincii boliim reklamlarda kullanilan kadmn rol modelleriyle ilgili olup alt1 (6)
sorudan olusmaktadir. Bu boliimdeki inceleme sadece kadin rol modellerini

kapsamaktadir. Boliimde yer alan sorular asagidaki gibidir:

Soru 15 Reklamdaki Modelin Biirtindiigii Rol
Soru 16 Modelin Meslegi
Soru 18 Reklamda kadm modelin egitimi vurgulanmis m1?

Soru 19 Reklamdaki Modelin Inanirhilig:
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Bu sorulardan Sorul4 ve 17 analiz kapsamima dahil edilmemistir. Soru 15, 16, 17 ise
arastirmanin temelini olusturan sorulardir ve reklamlarda kullanilan kadin modelin
Tiirkiye’de baskin olarak hangi rollerde betimlendigini ve Amerika’yla

karsilagtirmasini yapabilmek admna arastirma kodlama formuna dahil edilmistir.

Besinci ve son boliim ise reklamlarla ilgili diger degiskenleri (reklamlarda kullanilan
mekan, reklamlarda kullanilan yazili metinler, reklamlardaki c¢ekicilikler)
kapsamaktadir. Bu bolim incelenen kadin reklamlariyla beraber birinci bdliimde
oldugu gibi arastirmadaki tiim reklamlar1 kapsamaktadir. Bu bdliimdeki sorular

asagidaki gibidir:

Soru 20 Reklamda Kullanilan Mekan
Soru 21 Reklamda Kullanilan Yazili metinler

Soru 22 Reklamdaki Mesaj (appeal)

Reklamlar1 tanimlanan kategorileri smiflandirmak i¢in veri toplanirken iki kodlayici
kullanilmistir. Kodlayicilar arasindaki glivenirligi arttrmak i¢in kodlayicilara
kullanilan smiflandirma kriterlerinin ve kategorilerinin icerigi ve anlam agiklanmis,
bu kapsamda egitim verilmistir. Bu egitimden sonra kodlama formu 6n teste tabi
tutulmus ve pilot calismanin sonuglarma gore gerekli olunan yerlerde yeniden
diizenlemeler yapilmistir. Kodlama defterindeki tiim kategoriler nominal Olgekte
olusturulmustur bu yilizden kodlayicilar arasindaki giivenirligin testi i¢in Cohen’s
Kappa sayis1 hesaplanmistir. Bu sorular i¢in hesaplanan kodlayicilar aras1 glivenirlik
%88.3’tiir. Harold H. Kassarjian (1977) kodlayicilar arasi giivenilirligin %85
iizerinde olmasi1 gerektigini Onermektedir. Bu asama kodlama formunun yap1
glivenirliligi agisindan 6nemlidir. Gergeklestirilen 6n test sonrasi, diger reklamlar da
kodlama formuna gore degerlendirilerek veriler elde edilmistir. Daha once pilot
calismada kullanilan 100 reklam da, 6rnekleme yeniden dahil edilmistir. Tekrar eden
reklamlarin veriyi manipiile etme ya da aym o6zellige sahip birgok 6rneklemin bir
arada bulunmasmin sonuglar1 yaniltma riski mevcut oldugundan arastirma kapsami

disinda birakilmastir.

81



4.5. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Bu arastrmada izlenilen yontem, arastirmanin amacma uygun olarak gelistirilen
kodlama formundaki degiskenlerin farkhiliklari ile bu farkliliklarm derecelerini
gosteren istatistikler yardimiyla irdelenmesidir. Bu istatistikler Ki-kare istatistigi,
Cramer’s V ve Phi istatistikleridir. Ki-kare istatistigi ¢apraz tablolarda yer alan sira
ve siitiin verilerindeki farkliliklart gosterir. Cramer’s V istatistigi de bu iligkinin ne

derecede giiclii oldugunu gosterir ( Stern 2009, s.215).

Arastirma modelinde ortaya konan arastirma sorularini cevaplamak igin ve
karsilastirmalar1 daha saglikli yapabilmek i¢in sorularin 6lgiim diizeyide goz Oniine
alnarak analizlerde iilke karsilastirmalarina yonelik capraz tablolar ve bu
karsilastirmalarin istatistiki anlamlilig1 i¢in Ki-kare fark testleri kullanilmistir. Bunun
nedeni tiim kodlama kategorilerinin nominal 6l¢iim diizeyinde olmasidir. Ayrica bu
karsilagtirmalara konu olan degiskenlerin iligski boyutlarini ortaya koymak i¢inde Phi
ve Cramer’s V testlerine bakilmistir. Bu testlerin gii¢leri degerlendirilirken Cohen’in
degerleri 6n plana almmistir (Stern 2009, s.217): “.10 kii¢iik; .30 orta; .50 giiclii
iliskiyi gosterir.” Bu analizler SPSS 19 kullanilarak yapilmstir.

4.6. BULGULAR
4.6.1. Reklamin Genel Goriiniimii

Arastirmada kullanilan reklamlarin ik inceleme bolimi reklamlarm genel
goriiniimleri ile ilgilidir. Tablo 4.1 soru 2’ye verilen cevaplar1 gdstermektedir. Buna
gdre incelenen toplam reklam sayis1 1138 adettir. Incelenen reklam sayilarinm iki
ilkeye dagilimlar ise birbirine yakindir. Analiz kapsamimda degerlendirilen bazi
dergiler (Elle, Esquire) her iki iilkede de yaymlanan dergilerdir. Bu dergilerden
bazilar1 (Elle) kadinlara bazilar da erkeklere (Esquire) hitap etmektedir. Amerika’da
yaymlanan Reader’s Digest dergisi incelenen diger dergiler arasinda igerik olarak
daha az reklam veren bir dergidir. Analiz kapsaminda Tiirkiye’de yaymlanan Tempo
dergisi ise dergi sayis1 olarak diger dergilere gore azdir. Incelenen reklamlar analiz

edilen dergilerin sayilar1 ve reklam verileriyle dogru orantilidir.
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Tablo 4.1: Derginin ad1 (soru 2)

f %
Elle (Turkiye) 281 24,69
Esquire FHM Boxer (Turkiye) 254 22,32
Tempo (Tlrkiye) 10 0,88
Elle (USA) 359 31,55
Esquire (USA) 226 19,86
Reader's Digest (USA) 8 0,70
Toplam 1138 100

Analiz kapsaminda ele alinan dergiler tablo 4.2’de goriildiigii gibi sadece 2009 ve
2010 yillarindaki sayilardan olugmaktadir. Buna gore, analiz edilen toplam reklam
sayist 2009’da yaymlanan dergiler i¢in %21 iken 2010 yilinda yaynlanan dergiler
icin %79 oranindadir. Analiz sinirliliklart kapsaminda bu dergilerde yaymlanan
reklamlarin zamana gore degisiklikleri inceleme kapsaminda degildir. Bundan dolay1

bu oranmn 6nemli derecede farkli olmasi bir sorun teskil etmemektedir.

Tablo 4.2: Derginin y1h (soru 3)

f %
2009 239 21,00
2010 899 79,00
Toplam 1138 100

Reklamlarda yer alan iirlin veya hizmet kategorilerinin iilkelere gére dagilimi Tablo
4.3’te gosterilmektedir. Bu dagilima gore, reklamlarim 6nemli bir kismi temel olarak
ii¢ lirlin kategorisinde toplanmistir. Bunlar sirasiyla giizellik ve kisisel bakim tiriinleri
(%19.86), tekstil iirlinleri (%49,82) ile aksesuar tirlinleri (13,53) kategorileridir. Bu
iic grup toplamda yaklasik olarak %84 oraninda bir reklamla temsil edilmektedir. Bu
sonucun en Onemli sebebi incelenen reklamlarin icerikleri ve hedef miisteri

kitleleridir. Bu sonug, Brimm’in (1983) yapmis oldugu arastirmayla paralellik

83




gostermektir. Reklamlarda kullanilan iriinler iilkelere gore anlamli farkhliklar
gostermekle beraber her iki iilke i¢inde en ¢ok reklam verilen kategoriler aymidir.
Giizellik ve kisisel bakim kategorisinde Tiirkiye’de yaymlanan dergilerdeki
reklamlar Tirkiye’de yaymlanan toplam reklamlar icerisindeki payr %15 iken bu
oran Amerika’daki aynm grup i¢in %24 diizeyindedir. Tekstil tirlinlerindeki Tiirkiye
oranit %58 iken Amerika’daki ayni1 grup orani %42 diizeyindedir. Aksesuar iiriinleri
icin Tiirkiye’deki oran %12 diizeyindeyken ayni grup i¢in Amerika’daki oran %15
diizeyindedir. Bu oransal farkliliklara genel tablo incelendiginde Ki-Kare istatistigi
ile Cramer’s V testleri %99 anlamlilik derecelerinde iki iilkede ¢ikan reklamlar
arasinda anlaml bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu iliski iilkelere gore
dagilimm farklilastigini gostermesine karsin iliskinin giici yiiksek degildir. Ayni
iiriin gruplarmda yogunlagsmanim goriinmesi de bu farkliliklar1 dnemsiz kilmaktadir.
Bu baglamda bu g¢alismadaki sonuglarin bu yogunluklara gore degerlendirilmesi

gerekir.
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Tablo 4.3: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Uriin ya da Hizmet Kategorisinin

Dagilim (soru 5)

Turkiy | Amerik | Topla
e a m
Guzellik- Kisisel bakim (kozmetik, sa¢ bakimi, parfim, dis n| 82 144 226
firgasi, vb. ) %| 15,05 | 24,28 | 19,86
n| 318 249 567
Giysi ayakkabi, tekstil (ic giyim dahil
ystay (ic gty ) %| 58,35 | 41,99 | 49,82
n|l 64 90 154
Aksesuar (gozlik, canta, saat, micevher, kalem, clizdan )
%| 11,74 | 15,18 | 13,53
n| 12 8 20
Elektronik (mobil telefon, fotograf makinesi, TV, PC)
%| 2,20 1,35 1,76
Mobilya, ev tekstili, kiictik ev aletleri (koltuk, yatak odasi n 7 0 7
takimi, yemek odasi, elektrikli stiplirge, ¢irpici, kah. m) %| 1,28 0,00 0,62
. n 6 9 15
Yiyecek, Icecek (gida, mesrubat
Y ¢ (e ; ) %| 1,10 1,52 1,32
nl 17 35 52
Alkolll icecek, sigara/tutlin/ puro/cakmak
¢ gara/ / puro/s %| 3,12 5,90 4,57
Eglence, bilgi, telekomunikasyon, iletisim: ( muzik/ spor/ n 2 2 4
kaltir sanat, bilgi servisleri) %| 0,37 0,34 0,35
n 8 21 29
Arag: (otomobil, motosiklet, vb.)
%| 1,47 3,54 2,55
. n 5 23 28
Saglik, llag (saglik Griinleri, diyet tGrtnleri, medikal)
%| 0,92 3,88 2,46
n 4 2 6
TV, radyo kanal, program
%| 0,73 0,34 0,53
Diger: (banka finans trinleri, sosyal sorumluluk n| 20 10 30
kampanyalari, seyahat, ugus, otel, ¢esitli Griinler) %| 3,67 1,69 2,64
n| 545 593 1138
Toplam
%| 100 100 100

Ki-Kare=63.914, sd=11, p<.01; Cramer's V Testi = .237, p<.01
6 hiicrede (% 25) beklenen deger 5'den kiiglktir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda yer alan modellerin dagilimi Tablo

4.4°de gosterilmektedir. Buna gore reklamlarda yer alan kadin modellerin oran1 %41,

Erkek modellerin orant %24 ve her ikisinin bir arada yer aldig1 reklamlart oran1 da

%10 diizeylerindedir.
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Tablo 4.4: Reklam metninde model var mi? (soru 6)

f %
Kadin 470 41,30
Erkek 276 24,25
ikisi bir arada 120 10,54
Grup Kadin 54 4,75
Grup Erkek 26 2,28
Grup Erkek ve Kadin 33 2,90
insan Model Kullaniimamis 105 9,23
Yok 54 4,75
Toplam 1138 100

Tablo 4.5 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Reklamdaki Modellerin Dagilimi (soru 6)

Turkiye Amerika Toplam
. n 342 335 677
Kadin Model Iceren Reklamlar
% 62,75 56,49 59,49
) n 168 134 302
Sadece Erkek Iceren Reklamlar
% 30,83 22,60 26,54
Kadin ve Erkek Model icermeyen n 35 124 159
Reklamlar % 6,42 20,91 13,97
n 545 593 1138
Toplam
% 100 100 100

Ki-Kare=51.785, sd=2, p<.01; Cramer's V Testi = .213, p<.01

* Kadin Model iceren Reklamlar, Kadin, ikisi Bir Arada, Grup Kadin, Grup erkek ve Kadin degiskenleri
toplanarak belirlenmistir

Tablo 4.5, arastirmanm amaci1 dogrultusunda soru 6’ya verilen yanitlarin ii¢ grup
odakh dagilimmi yansitmaktadir. Bu gruplar, kadin model iceren reklamlar, sadece
erkek model igeren reklamlar ve kadm ile erkek icermeyen reklamlardan olusan
gruplardir. Buna gére kadin model igeren reklam orani tiim reklamlar icerisinde
yaklagik %60 diizeyindedir. Sadece erkek model iceren reklam sayilarinin tiim

reklamlar igerisindeki oran1 %26 diizeylerindedir. Model icermeyen reklamlarin tiim
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reklamlar icerisindeki orani ise %14 diizeylerindedir. Derginin ait oldugu iilkeye
gore reklamdaki modellerin dagilimlari arasinda bir fark vardir. Bu fark,

Ki-Kare testine gore anlamhidir. S6z konusu iliskinin kuvvetini gosteren ve en fazla 1
degeri olan Cramer’s V testi sonucu da (0.213) iliskinin seviyesi hakkinda bilgi
vermektedir. Bu sonug, her iki tilkede kullanilan modeller arasinda anlamli ama zayif
bir iliskinin olmasi, incelenen reklamlarin yer aldigi dergilerin ayni1 veya benzer
nitelikteki dergiler olmasi; bu reklamlar1 veren markalarin ayni veya benzer olmasi
ve bu dergi gruplarmin hedef okuyucu kitlelerinin ayn1 veya benzer olmasi ile

aciklanabilir. Kadi modellerin dagilim1 agisindan pratik anlamda bir fark yoktur.
4.6.2. Modellerin Sunumu

Arastirmanin kapsami igerisinde hazirlanan kodlama formunun ikinci béliimii ii¢ (3)
sorudan olusan ve reklamlardaki modellerin sunumlarini irdeleyen soru grubudur.
Derginin ait oldugu iilke acisindan kadin modellerin kamera uzakligina gore
dagilimlar1 Tablo 4.6°’da gosterilmektedir. Buna gore, reklamlarda kadin modelinin
tiim bedeninin yakin ¢ekimi totalde %27,18 oranla en yiiksek ¢ikan sunumdur. Tim
bedenin yakin ¢ekimi, Tiirkiye’deki reklamlarda %29 diizeylerinde bir orana sahiptir.
Kadin rol modelinin tiim bedeninin yakin bir agiyla reklamlarda sunulmasi, kadin
bedeninin cinsellik cagristirict bir nitelikte sunuldugunu gosterebilir. S6z gelimi
belden yukari, omuzlar veya bas gibi kismen cinsellik ¢agrisimi yapmayacagi
diistiniilen konumlardaki oran diger konumlandirmalara gore disiiktiir. Dergilerin ait
oldugu iilke ile reklamlarda sunulan kadin rol modellerinin kamera uzaklig1 arasinda
anlamli fark vardir. Bu iliski orta gilictedir. Bu sonug, Tiirk ve Amerikan dergi
yaymlarmdaki reklamlarda sunulan kadin rol modellerinin kameraya uzakliklar
acisindan onemli bir farklilik oldugunu gosterir. Bu sonucun temel nedeni verilen
reklamlardaki iirlin ve marka yogunlasmasidir. Belirli markalar belirli bir konseptte
reklam vermektedir. Ozellikle giyim, aksesuar ve kozmetik gibi iiriinlerin
reklamlarmi veren markalarm tercih ettigi konumlandirmalar vardir. Bu agilardan

bakildiginda ortaya ¢ikan farklihk ac¢iklanabilmektedir.
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Tablo 4.6 : Derginin Ait Oldugu Ulke Acisindan Kadin Modellerin Kamera Uzakhigina
Gore Dagilimi (soru 7)

Turkiye Amerika Toplam
n 32 64 96
Belden yukari
% 9,36 19,10 14,18
e n 84 a7 131
Bedenin biyiik bir bolimi
% 24,56 14,03 19,35
. n 12 25 37
Cesitli Konumlar
% 3,51 7,46 5,47
. . I n 42 33 75
Tim bedenin uzak ¢cekimi
% 12,28 9,85 11,08
Tim bedenin yakin (sayfa boyutunda) n 99 85 184
cekimi % 28,95 25,37 27,18
e n 44 7 51
Bedenin bir bolimu
% 12,87 2,09 7,53
n 29 74 103
Omuzlar ve/veya bas
% 8,48 22,09 15,21
n 342 335 677
Toplam
% 100 100 100

Ki-Kare=74.269, sd=6, p<.01; Cramer's V Testi = .331, p<.01

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore modellerin bakis agilari
dagilim1 Tablo 4.7°de gosterilmektedir. Buna gore tiim reklamlar i¢erisinde dogrudan
kameraya bakan modellerin oran1 %55; dogrudan kameraya bakmayan model iceren
reklamlarm oran1 %35 diizeylerinde ve kodlanamayan reklam oraninin ise %10’ larda
oldugu goriilmektedir. Modellerin kameraya bakis acilar1 ile reklamlarin ait oldugu
iilke iliskisinin zayif olmasma ragmen varligi goriilmektedir. Bu zayif iliskinin en
onemli sebebi reklam tasarimi agisindan Amerika’da yayinlanan dergilerdeki
kodlanamayan reklam sayilaridir. Bu reklamlarin kodlanamama nedeni modelin
bakig agisinin belirgin olmamasindan kaynakmis olabilir. Buna karsin dogrudan
kameraya bakan reklam oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Dogrudan
kameraya bakmak daha belirgin bir etki acisindan, kadin rol modele daha bastan
¢ikarici bir anlam yiikleyebilir.
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Tablo 4.7 : Derginin Ait Oldugu I"Jlkeye Gore Kadin Modellerin Bakis Agisi (soru 8)

Turkiye Amerika Toplam

n 211 163 374
Dogrudan kameraya bakan

% 61,70 48,66 55,24

n 117 122 239
Dogrudan kameraya bakmayan

% 34,21 36,42 35,30

n 14 50 64
Kodlanamayan

% 4,09 14,93 9,45

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=26.445, sd=6, p<.01; Cramer's V Testi = .198, p<.01

Reklamlarda kadin modellerin kiyafetleri modelin reklamda sundugu iiriiniin islevi
ile ilgili olup olmadigi, farkli bir amag icin tasarlanip tasarlanmadigi noktalarina
aciklik getirmesi agilarindan onemlidir. Tablo 4.8, derginin ait oldugu iilkeye gore
kadm modellerin kiyafet dagilimlarini gostermektedir. Buna gore genel reklamlar
icerisinde siradan kiyafetlerin tercih edilme orani %45; kiskirtici kiyafetlerin tercih
edilme oranlar1 %31; yar1 ¢iplak kiyafetlerin tercih edilme orani %7; tamamen ¢iplak
veya ¢iplak izlenimi veren kiyafetlerin oran1 %3 ve kodlanamayan reklam oran1t %12
diizeylerindedir. Kadm rol modellerinin kullandiklar1 kiyafetlerin yaklasik olarak
yarisinin cinselligi ¢cagristirmasi, kadinin cinsel bir nesne olarak kullanildiginin bir
gostergesi olabilir.

Bu sonug, literatiirde yapilan onceki calismalar1 destekler

niteliktedir. Bir baska Onemli nokta ise kiyafet seciminin {ilkelere gore
farklilasmamasidir. Tiirkiye ve Amerika’da yaymlanan reklamlarda kullanilan model
kiyafetleri arasinda iliskinin olmamas1 6énemli bir bulgudur. Beklenilenin aksine bir
Islam iilkesi olan Tiirkiye’de bu sonucun ortaya ¢ikmast Amerika’dan bu anlamda
farksiz olundugunu gosterir. Bu sonucun altinda yatan nedenler irdelendiginde, hem
Amerika’da hem de Tiirkiye’de yaymlanan ayni nitelikteki dergilerin (Elle Tiirkiye;
Elle USA; Esquire Tiirkiye; Esquire USA) incelenmesi ve kiiresel biiyiiklikteki
markalarin reklamlarmin yiiksekligi bu sonucu etkilemis olabilir. Bununla beraber,
reklami yapilan iirlinlerin daha ¢ok kiiltiirel farkliliklardan etkilenmeyen aksesuar ve

giyim gibi kategoriler olmas1 bu noktalarda kiiltiirel farkliliklarin kiiresel pazarlama

89



stratejilerinde dikkate alinmamasi seklinde de yorumlanabilir. Kiiresellesme ile kitle
iletisim araclarinin etkinliginin artmasi, kiiresel markalarin i¢ pazarda yer almasi
sonucu, Tirkiye’de Amerika ve Avrupa’daki trendleri takip etmekte geri
kalmamaktadir. Ureticiler agisindan bakildiginda gelisen teknolojik gelismeler
is1ginda hizli moda (fast fashion) kavrammin yaratilmasi sebebiyle arz zinciri
yonetimlerini gelistirmislerdir (Sheridan, Moore and Nobbs 2006). Buna gore, talep
edilen triinlin hizl1 bir sekilde yerine konmasi veya bu iirliniin yakin benzerligini
tagtyan iriinlerin raflara getirilmesi saglanmaktadir. Sonug¢ olarak Tablo 4.8’de
goriildiigii gibi Amerika ile Tiirkiye arasinda kiyafet agisindan fark yoktur. Kiiltiirel
farkliliklardan etkilenmemistir. Kigkirtic1 elbiselerin oraninin yiiksek ¢ikmasinin
temel sebebi agirliklh olarak reklam iiriin kategorilerinin giyim, kisisel bakim ve
aksesuar olmasidir. Kiiresellesme agisindan bakildiginda bu iirlinlerin pazarlama ve
reklam stratejilerinin benzer nitelikler tasidigi goriilmektedir.

Tablo 4.8 :Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gére Kadin Modellerin Kiyafet Dagilimi (soru 9)

Turkiye | Amerika| Toplam

Siradan kiyafetler- typical dress (is kiyafetleri, resmi kiyafetler,| n | 161 150 311
spor kiyafetler, giinliik kiyafetler, bir tarafini agikta birakmayan
kiyafetler) %| 47,08 | 44,78 45,94
Kiskirtici elbiseler (derin dekoltelicinseligi cagristiran kiyafetler, kisa | n | 104 106 210
sortlar, mini elbiseler, bodyler, dar kiyafetler, gégsiinii agikta brakan
gémlek, bluzler) %| 30,41 31,64 31,02
Yari Ciplak kiyafetler (bornoz, bikini, i¢c giyim vb modelin viicudunun n 28 20 48
bir bélimii agiktir) %| 819 5,97 7,09
Tamamen c¢iplak veya ciplak izlenimi veriyor (izerinde kiyafet n 9 13 22
yok yada trasnparan ic camasiri ya da bir havlu ile kapatiimis) %| 2,63 3,88 3,25
Kodlanamiyor (kiyafeti anlatmak zor ¢iinkii reklam modelin yiiziine n 40 46 86
yada herhangi bir uzvuna odaklanmis) %| 11,70 13,73 12,70
n 342 335 677
Toplam
%| 100 100 100

Ki-Kare=2.815, sd=4, p=.589
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4.6.3. Reklamda Kadin imgesi

Arastirma i¢in gelistirilen kodlama defterinin iiciincli boliimii, reklamlarda kadin
imgesini irdeleyen boliimdiir. Bu bdliimde yer alan sorularin temel amaci kadin
imgesinin reklamlarda yas, giizellik tipi, verdikleri ifade, cinsellik agilarindan

degerlendirilmesinin yapilabilmesine olanak saglamasidir.

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gére kadin modellerin yas dagilimi
Tablo 4.9’da gosterilmektedir. Ulkeye gore yas dagilmlarmin diisiik oranlarda
farklilik gostermelerine ragmen genel reklam sayis1 géz oniine alindiginda 20-35 yas
araligindaki modellerin %90 diizeyinde bir seviyede oldugu goriilmektedir. Bu yas
arahi@ her iki lilkede yaymlanan reklamlar agisindan en yiiksek orana sahiptir. Bu
sonucun en belirgin sebebi, incelenen reklamlardaki iiriinlerin hedef miisteri
kitlelerinin 6zellikleridir. Belirtildigi tizere, kisisel bakim, giysi ve aksesuar en c¢ok
reklam verilen iirlin kategorileridir ve bu kategorilerde hedef kitleyi satin almaya
tesvik etmek icin daha cok geng, giizel, seksi ve bakimli mankenler kullanilmaktadir.
Boylece kullanicilar kendilerini bu ideal modellerle 6zdeslestirmekte ve bu iiriinleri
kullanarak ayni genclik ve giizellige kavusacaklarin1 hayal etmekte diger bir deyisle

gordiikleri bu ideal imgelere 6zendirilmektedir.

Tablo 4.9: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gére Kadin Modellerin Yas Dagilim (soru 10)

Tirkiye Amerika Toplam

n 1 18 19
20 yas alti

% 0,29 5,37 2,81

n 331 283 614
20-35 arasi

% 96,78 84,48 90,69

n 10 34 44
35-50 arasi

% 2,92 10,15 6,50

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=31.985, sd=2, p<.01; Cramer's V Testi = .217, p<.01
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Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore kadm modellerin belirgin
giizellik tipi dagilimi Tablo 4.10°da goriilmektedir. Buna gore, klasik tip genel
reklamlar igerisinde %33; seksi tip %37; geng ve enerjik %21; modaya uygun %6 ve
diger kategoride kodlanan tipler %2 diizeylerinde dagilmislardir. Bu dagilim
icerisinde seksi tipin en yiiksek orana sahip olmasi kadmin reklamlarda cinsellik
cagristirict bir rolde tasarlandigini ortaya koymasi bakimindan énemlidir. Gilizellik
tiplerinin reklamlarin ait oldugu iilkelerle iliskisi olsa da bu zayif bir yapidadir.
Bununla beraber giizellik tipi dagilimlar1 genel dagilimlara paralel olarak her iki
iilkede de birbiriyle ayni dogrultuda degerler almiglardir. S6z gelimi seksi tip hem
Tiirkiye hem de Amerika icin en yiiksek orana sahiptir. Suher ve Isbir (2006) bu
durumu aciklarken tiiketicilerin beklentilerinin de etkin oldugunu belirtmislerdir.
Cinsel icerik kullanimma uygun olan iirlin ve hizmetlerde, tiiketici reklamda
kullanilan cinsel igerikten rahatsiz olmamakta ve mesaj1 istenilen sekilde
islemektedir.Cinsel igerik kullanimmim giyim, kisisel bakim gibi {irtin kategorilerinde
yaygmn olarak kullanilmasmi Tablo 4.10 da dogrulamaktadir.  Iki dilkedeki
reklamlarda da seksi tip oraninin yiiksek ¢ikmasmin kiiltiirlere gore bir farklilik

gozetmedigini gostermektedir.
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Tablo 4.10 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gére Kadin Modellerin Belirgin Giizellik
Tipi Dagilimi (soru 11)

Turkiye Amerika Toplam

n 126 95 221
Klasik

% 36,84 28,36 32,64

n 139 112 251
Seksi

% 40,64 33,43 37,08

n 58 90 148
Geng ve Enerji Dolu

% 16,96 26,87 21,86

n 15 27 42
Modaya uygun

% 4,39 8,06 6,20

n 4 11 15
Diger

% 1,17 3,28 2,22

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=20.797, sd=4, p<.01; Cramer's V Testi = .175, p<.01

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore kadin modellerin verdikleri
ifade (durus, bakis, genel ifade) dagilimi1 Tablo 4.11°de gosterilmektedir. Tiim
reklamlar icerisinde en belirgin ifade %28,5 oraniyla ‘cinsel yonden davetkar,
sehvetli’ ifadesi olarak goriilmektedir. Bu durum her iki iilke reklamlar1 ayr1 ayr ele
alindiginda da konumunu korumaktadir. Genel reklamlar i¢erisinden ikinci olarak en
cok goriilen ifade %22,45 oraniyla ‘memnuniyet, mutluluk belirten’ durumudur. Bu
ifade de her iki iilke reklamlar1 ayr1 ayr ele alindiginda ikinci en ¢ok karsilasilan
ifade tiiriidiir. Bu ifadelerin reklamlarin ait oldugu {tilkeler arasinda fark yoktur. Bu
durumun en 6nemli nedenlerinden biri cinsellik ile mutluluk kavramlarinin evrensel
bir yap1 igerisinde goriilebilecegidir. Cinsellik, tarihin en basindan giiniimiize kadar
onemini koruyan bir olgudur. Mutluluk ise herkesin arzuladigi bir durumdur. Bunlar
kiiresel anlamda kabul edilen gerceklerdir. Reklamlarm kullanmamasi beklenemez.
Bu nedenlerle iilke temelli bir fark ¢ikmamuistir. Bununla birlikte her iki tilkede
yaymlanan global markalarm reklamlar1 ve dergi tiirlerinin bu sonuca katki yaptig

sOylenebilir.
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Tablo 4.11 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Modellerin Verdikleri ifade

(Durus, Bakis, Genel ifade) Dagilimi (soru 12)

Turkiye | Amerika | Toplam
. . . n 105 88 193
Cinsel yonden davetkar, sehvetli % | 3070 2627 2851
o ) ’ »
. . n 53 49 102
Romantik, duygusal, masum ve/veya melankolik % | 1550 1463 15.07
o ’ ’ »
. , , n 58 44 102
Otoriter, egemen, kendinden emin % 16.96 1313 15.07
o ) ’ »
o 5 _ n 29 38 67
Cilveli, oyuncu, eglenceli % 543 1134 9.90
(Y ) ’ 1]
. _ n 72 80 152
Memnuniyet, mutluluk belirten % 2105 5388 22 45
(Y ’ ’ 7]
n 14 11 25
Asi, kizgin, saldirgan Y 2.0 328 369
(Y I3 7 4
N n 0 1 1
Uzlntl belirten % 0.00 030 0.15
o ’ ] »
. . . . n 11 24 35
Birden fazla ifadenin bulundugu reklamlar % 327 216 517
o ’ ’ »
Topl n 342 335 677
oplam
P %| 100 100 100

Ki-Kare=11.323, sd=7, p=.125

2 hiicrede (% 12,5) beklenen deger 5'den kiiguktr.

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore kadin modellerin oldugu

reklamlarda cinsel icerik dagilimi Tablo 4.12°de goOsterilmektedir. Buna goére, tiim

reklamlar igerisinde cinsel i¢erik barindiran reklam orani1 % 36 olarak goriilmektedir.

Bu oran sadece Tirkiye’de yaymlanan reklamlar icin %40 diizeylerindeyken

Amerika’daki reklamlar icin %32 diizeylerinde kalmaktadir. Reklamlardaki cinsel

icerik ile iilkeler arasindaki fark anlamlidir fakat s6z konusu iligki ise diisiik diizeyde

goriilmektedir. Bu sonug, reklamlarda cinsel igerik kullanimmin yapisal bir bigimde

ilke bazli degismedigini ve giiniimiizde de yogun bir sekilde var oldugunu

gostermektedir. Daha oncede belirtildigi gibi temel alinan iiriin skalasinin da bu

sonuca etkisi mevcuttur fakat kadin, seksi giyim ve cinsel igerik tablolarda da

goriildiigli gibi birbirleriyle yiliksek oranda bagdastirilan kavramlardir.
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Tablo 4.12: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Modellerin Oldugu Reklamlarda
Cinsel Icerik Dagilimi (soru 13a)

Turkiye Amerika Toplam

n 136 108 244
Var

% 39,77 32,24 36,04

n 206 227 433
Yok

% 60,23 67,76 63,96

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=4.160, sd=1, p<.05; Phi Testi =.078, p<.05

Tablo 4.12°de (soru 13a) cinsel igerik ‘VAR’ olarak kodlandigi reklamlarin giyim ve
tutum agisindan dagilimi Tablo 4.13’de gosterilmektedir. Buna gore, cinsel igerigin
ii¢ farkli durumdan kaynaklandigi kabul edilmektedir. Bu durumlar, ‘seksi giyim’,
‘seksi tutum’ ve ‘her ikisi de’ segenekleridir. Seksi giyim segeneginin bu
kategorideki tiim reklamlar baz alindiginda aldig1 oran %43 diizeyindeyken seksi
tutum secenedi %22 diizeylerinde ve her ikisi de secenegi %35 diizeylerindedir.
Giyim ve tutum agisindan dagilim ile iilke tiirii arasindaki fark degerlendirildiginde
farkin anlamli oldugu goriilmektedir. Iliskinin giicii de yiiksektir. S6z gelimi seksi
giyim segeneginin  Tirkiye’deki reklamlar igerisinde aldigt oran %55
diizeylerindeyken ayni segenegin Amerika’da yaymlanan reklamlar igerisinde aldig:
oran %26 diizeylerinde kalmaktadir. Bununla beraber seksi tutum seceneginin
Tiirkiye’de yaymlanan reklamlar arasinda aldigi oran %10 diizeyindeyken ayni
secenegin Amerika’da yaymlanan reklamlarda aldigi oran %37 diizeylerine
cikmaktadir. Her iki durumun da s6z konusu oldugu reklamlar agisindan ise iilke
iligkisinin benzer oldugu goriilmektedir. Bu durum {iriin kategorisi ve dergi i¢erikleri
g0z Oniinde tutuldugunda Tiirkiye® de cinselligin seksi giyimle daha ¢ok
cagristirildigini, Amerika’da ise cinselligin daha ¢ok modellerin davranis ve

tutumlari ile sunuldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 4.13 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Modellerin Oldugu Cinsel
Icerikli Reklamlarin Giyim ve Tutum Ag¢isindan Dagilimi (soru 13b)

Turkiye Amerika Toplam

n 76 29 105
Seksi giyim

% 55,88 26,85 43,03

n 14 40 54
Seksi tutum

% 10,29 37,04 22,13

n 46 39 85
Her ikisi de

% 33,82 36,11 34,84

n 136 108 244
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=31.333, sd=2, p<.01; Cramer's V Testi = .358, p<.01

4.6.4. Reklamlarda Kadin Rol Modeli

Arastirma i¢in gelistirilen kodlama formunun dordiincii boliimii, reklamlarda kadn
rol modelini irdeleyen boliimdiir. Bu boliim arastirma sonuglarini dogrudan irdeleyen
ve etkileyen bulgulara yer vermesi agismmdan Onem tasimaktadir. Incelenen
reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore kadin modellerin reklamda biiriindiigi
rol dagilimi1 Tablo 4.14’de goriilmektedir. Bu rol modelleri, bu alanlarda yapilan
calismalardan derlenerek olusturulmustur. Buna gore, es/kiz, arkadas/sevgili,
ebeveyn, ev hanimi, c¢alisan, iinlii, cinsel meta ve diger rol modellerinden
olugsmaktadir. 70’li yillarda yapilan ¢aligmalarmn aksine kadin rol modellerinde gozle
goriiliir degisiklikler s6z konusudur. S6zgelimi, ebeveyn ve ev hanimi rol modelleri
bu arastirma kapsaminda toplam reklam icerinde sadece %4,5’luk bir paya sahiptir.
Buna karsin kadinlarin cinsel meta (estetik nesne) olarak kullaniminda bir degisiklik
olmamistir. Kadmin cinsel meta olarak kullanilmasi reklamlarda genel olarak
%31’lik bir orana sahiptir. Brimm (1983) yaptig1 calismada, Better Homes and
Garden ile Cosmopolitan dergilerinde incelenen reklamlarda ise meslek ile iiriin
cesidi arasindaki fark anlamli ¢ikmustir. Bu dergilerde yer alan reklamlardaki

modeller genellikle dekoratif amagli kullanilmiglardir.
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Tablo 4.14’¢ gore kadm rol modellerinin iilke tiirii ile iliskisinin orta derecede bir
giice sahip oldugu sOylenebilir. Bu arastirma kapsaminda Tiirkiye’deki reklamlarda
en belirgin rol modeli kadinin cinsel meta olarak kullanilmasidir (%36). Bu oran
Amerika’da yayinlanan reklamlar acisindan da %26 oraniyla en yiiksek degere
sahiptir. Buna karsin Tirkiye’deki reklamlarda es/kiz arkadas/sevgili rolii %9,65
diizeylerindeyken Amerika’da bu oran %15,50 diizeyindedir. En Onemli
farkliliklardan birisi de reklamlarda inlii kullanimin Tiirkiye’ye oranla Amerika’da
fazla olmasidir. Uriin skalasmin temel olarak kisisel bakim, giyim ve aksesuar gibi
kategorilerden olusmasi incelenen reklamlardaki cinsel meta kullanimini da
tetiklemis olabilir. Bu {irlin gruplarmin hedef tiikketici segmentinin 6zellikleri ile de
birlesince kadmin dekoratif rolii 6ne ¢ikmaktadir. Bununla beraber bu egilim

Amerika’ya oranla Tiirkiye’de daha belirgin olarak goriilmektedir.

97



Tablo 4.14 Derginin Ait Oldugu Ulkeye Goére Kadin Modellerin Reklamda Biiriindiigii
Rol Dagilimi (soru 15)

Turkiye Amerika Toplam

n 33 52 85
Es/ kiz arkadas/sevgili

% 9,65 15,52 12,56

n 7 7 14
Ebeveyn

% 2,05 2,09 2,07

n 6 11 17
Ev hanimi

% 1,75 3,28 2,51

n 26 26 52
Calisan

% 7,60 7,76 7,68
~ n 24 72 96
Unli

% 7,02 21,49 14,18

n 124 87 211
Cinsel meta (estetik nesne)

% 36,26 25,97 31,17

n 122 80 202
Diger

% 35,67 23,88 29,84

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=44.871, sd=6, p<.01; Cramer's V Testi = .257, p<.01

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore kadm modellerin meslek
dagilimi Tablo 4.15’de gosterilmektedir. Tanimlanan meslek gruplar1 literatur
taramasi sonucunda belirlenmistir. Buna karsm incelenen reklamlarda, belirlenen
meslek gruplarina dahil edilemeyen pek ¢ok reklam mevcuttur. Chi (1999) yaptig
calismada gostermistir ki hem ABD’de hem de Tayvan’da dergi reklamlarinda kadin
modelleri daha ¢ok c¢alismayan roliinde betimlenmisti. Bu calismada ise
“caligmayan”dan ¢ok “tanimlanamayan” meslek grubunun oraninin yiiksek oldugu
sonucu ortaya ¢ikmigtir. Tiim reklamlar igerisinde %62°lik bir oran tanimlanamayan
meslek kategorisine girmektedir. Incelenen dergilerdeki reklamlarm iiriin ve marka
yogunlasmasi bu sonuglara ulagilmasinda etki eden nedenlerden biridir. Sonuglarm

“calismayan” degil de “tanimlanamayan” olarak belirlenmesinin diger bir nedeni ise
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kadinin biiyiik bir oranda “cinsel meta” (estetik nesne) olarak konumlandirilmasidir.
Kadinin meslek vugusu yapilmamistir. Kadm 6zelikle giysi, kozmetik ve aksesuar
gibi lirlin gruplarmin reklamlarinda estetik bir nesnedir, eylemsizdir bagka bir deyisle
tagtyict bir objedir, bir metalastirma aracidir. Tanimmlanamayan meslek sayisi
Tiirkiye’de %84,80 iken, Amerika’da %39,10 civarindadir. Bu anlamda iki iilke
arasinda giicli bir iliski mevcuttur. Bu oranlar benzerlikler i¢indeki fark:
algilatmaktadir. Tirkiye ve Amerika arasindaki kiiltiirel farki ortaya koymak adina
onemli bir bulgudur. Tanimlanamayan meslek oraninin Amerika’da da yiiksek
oldugu acikca goriilmektedir fakat %48.36’s1 gibi biiyiik bir boliim de tanimlanan
mesleklerden “eglence, spor, linlii” grubu olusturmaktadir. Bagka bir deyisle kadina
atfedilen “mesleksizlik” Tiirkiye’ye oranla daha az bir degeri kapsamaktadir. Bu
baglamda meslek gruplar1 ile iilke tiirii arasinda bir iligkinin de oldugu
goriilmektedir. Bunun en 6nemli gostergeleri ise Amerika’da yaymlanan reklamlarda
daha fazla eglence-spor-iinlii meslek grubu ile daha az kodlanamayan mesleklerin
varligi sebep olmaktadir. Daha Onceki tablolardan kiiresellesme ile birlikte kiiltiirel
farkliliklarin ortadan kalkmasi, reklamlarda daha ¢ok global markalarin yer almasi,
iiriin gruplarinin daha ¢ok giyim, kisisel bakim ve aksesuar olarak olusmasindan
dolay1 reklamlarda benzer stratejiler kullanilmasi bu baglamda Tiirk ve Amerikan
dergi reklamlarinm birbirinden yap1 olarak farklilasmadig gibi arastirma kapsaminda
onemli bulgular ortaya konmustur. Fakat reklamlarda kullanilan kadinin roliind,
meslegini betimleyen Tablo 4.14 ve 4.15 incelenen diger tablolara gore benzerlikler
icindeki temel farki ortaya ¢ikarmaktadir. Tiirkiye Amerika’dan bu temel yapida
farklilasmaktadir. Baska bir deyisle Tiirk reklamlarinda Amerika’ya oranla daha
yiiksek seviyelerde “meslek vurgusu” yapilmamaktadir. Kiiltlirler arasindaki fark
burada belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlarda kadinin mesleginin 6ne ¢ikarilmamasi bir meta olarak kullanilmasmin
devam etmesinin sonucu olarak da nitelendirilebilir. Tiirk ve Amerikan reklamlarmnin
arasinda meslek vurgusu acisindan farklar vardir. Ozellikle Amerika’da kadmin
belirli meslekleri 6n plana ¢ikartilirken sézgelimi ‘spor ve tinlii gibi® Tiirkiye’de
kadmm mesleksiz, diger bir ifadeyle kimliksiz oldugunun gosterilmesi arastirmanin

onemli bulgularmdandar.
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Tablo 4.15:Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gére Kadin Modellerin Meslek Dagilim (soru
16)

Turkiye Amerika Toplam

n 9 10 19
Yiiksek Statlili Meslek

% 2,63 2,99 2,81

n 2 14 16
Uzman

% 0,58 4,18 2,36

- n 27 162 189

Eglence, Spor, Unli

% 7,89 48,36 27,92

n 0 4 4
Profesyonel olmayan beyaz yakali

% 0,00 1,19 0,59

n 0 1 1
Mavi Yakal

% 0,00 0,30 0,15

n 8 4 12
Diger

% 2,34 1,19 1,77

n 290 131 421
Tanimlanamiyor

% 84,80 39,10 62,19

n 6 9 15
Calismiyor

% 1,75 2,69 2,22

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=172.410, sd=7, p<.01; Cramer's V Testi = .505, p<.01
4 hiicrede (% 25) beklenen deger 5'den kiiguktir.

Incelenen reklamlarda kadinlar acisindan bir diger onemli husus da ozellikle
kadmlarm egitim diizeyinin erkeklere oranla diisiikk gosterilmesidir. Bu arastirma
kapsaminda derginin ait oldugu iilkeye gore kadmn modellerin egitim vurgusunun
dagilimi Tablo 4.16’da gosterilmektedir. Buna gore, tiim reklamlar i¢erisinde kadmnin
egitim vurgusunun yapildigi reklamlarm orani sadece %1,62°dir. Bu noktada
vurgulanmasi gereken en Onemli husus ise ne Amerika’daki reklamlarda ne de
Tiirkiye’deki reklamlarda iilkeden kaynakl bir degisikligin goriilmemesidir. Baska
bir ifade ile egitim vurgusunun yapilip yapilmamasi ile iilke tiirli arasinda bir iligki

yoktur. Her iki iilkede de incelenen reklamlardaki kadin rol modellerinde egitim
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vurgusunun yapilmamasi kimliksizlestirme ile bagdaslastirilabilir. Amerikan
reklamlarinda {iriin kategorisi, rol ve meslek dagilimlarinda kadinmn ikincil roliinti az

da olsa perdeleyebilmekte fakat s6z konusu egitim oldugunda perdeleyememektedir.

Tablo 4.16: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Modellerin Egitim Vurgusunun

Dagilim (soru 18)

Turkiye Amerika Toplam

n 6 5 11
Evet

% 1,75 1,49 1,62

n 336 330 666
Hayir

% 98,25 98,51 98,38

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=0.073, sd=1, p=.788

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore reklamdaki kadin modellerin
inanihirlik dagilimi Tablo 4.17°de gosterilmektedir. Bu sorunun temel amaci
reklamda kullanilan kadmlarin {iriinle ne kadar ilgili olduklarmni1 gostermek adina
dolayl1 bir irdelemedir. Bagka bir ifade ile modelin iirlinle olan iligkisinin ortaya
konulmasi amaglanmistir. Buna gore, tiim reklamlar baz alindiginda %84 diizeyinde
bir oranla kadin modellerin reklamlarda inandiric1 goriindiigii belirtilmistir.
Modellerin inandiriciligy ile tlke tiirleri arasinda bir fark bulanamamustir. Her iki
iilkede de ayni diizeyde oranlar inandiric1 veya degildir olarak kodlanmistir. Kadmm
inandirict olarak tanimlanmasi reklamda kullanilma amaclarini agiklama noktasinda
onemli bir gostergedir. Bu soru kadmin reklami yapilan {iriin veya hizmet ile iliskili
olup olmadigr noktasinda da onemlidir. Buna goére incelenen reklamlardaki “cinsel
icerik”oranlarinin yiiksek oldugu g6z oniine alinirsa tiiketici cinselligin yogun olarak
kullanilmasmi yadirgamadig hatta dogal ve inandirict buldugu sonucu da
cikarilabilir. Bu aragtirma agisindan énemli bir bulgudur. Burada g6z 6niine alinmasi
gerekilen bir konu reklamlarda yogun olarak kullanilan temel {iriin kategorileridir.

(kisisel bakim, giyim, aksesuar).
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Bu {iriin kategorilerinde cinsellik satmakta ve daha Onemlisi tiiketici tarafindan
benimsenmektedir. Bunun diger bir sebebi de bu iiriin kategorilerinin hedef kitlesinin
biiyiik oranda kadmlar olmas1 ve reklamda cinselligi vurgulanan kadmim da kusursuz
baska bir deyisle “arzulanan kadin” olmasidir. Bu sekilde tiiketici kendisine sunulan

kusursuzlugu i¢sellestirmekte, kadin modelle kendisini 6zdeslestirmekte ve inandirici

olarak kabul etmektedir.

Tablo 4.17 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Reklamdaki Kadin Modellerin

Inamilirhk Dagihmi (soru 19a)

Turkiye Amerika Toplam

n 286 280 566
Evet

% 83,63 83,58 83,60

n 56 55 111
Hayir

% 16,37 16,42 16,40

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=0.000, sd=1, p=.988

Tablo 4.18’de incelenen reklamlardaki kullanilan kadin modellerin inandirict olma
nedenleri arastirildiginda literaturde goriilen benzer bir bulguyla karsilagilmistir.
Kadm reklamlarda {iriin kullanicisi olarak gosterilmistir. Bu oran iki {ilke toplaminda
%73,67 gibi 6nemli bir orandir. Bu, kadmlarin giiniimiizde de 6nemli bir pazar
olusturduklar1 gergegini de yansitmaktadir. Cikarilacak 6nemli bir sonug¢ reklamda
“irtin kullanicis1” olan kadinmn inandirici bulunmasidir. Daha once de belirttigimiz
gibi reklamlarda seksi, giizel modeller iirlinii kullanmakta ve tiiketici bu modellerle
kendilerini 6zdeslestirmektedir. Hedef kitle kadin ise onlar gibi goriinebilmek icin,
erkek ise onlar gibi birine sahip olabilmek ic¢in iriinii satin almaya tesvik
edilmektedirler. Modelin reklam1 yapilan iirin konusunda uzman olma secenegi ise
tiim reklamlar icerisinde %11°lik bir oran almistir. Reklamlarda kadm modellerin
inanirhlik diizeyi tinlii olmalariyla da iliskilendirildiginde {iriintin reklamin1 yapanin

inlii olma orani da %12 diizeylerinde bulunmustur.
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Kadin modellerin inanirlilik nedenleri ile {ilke tiirii arasinda ise bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bagka bir deyisle iki iilke arasinda fark vardir. Bunun nedenlerinden
biri Tiirkiye’de kadin modellerin reklamlarda uzman olarak gosterildigi oran % 7
diizeylerindeyken Amerika’da %16; iiriin kullanicis1 olarak gosterildigi reklamlar
Tiirkiye’de %84 oranindayken, Amerika’da %62, Tirkiye’de iinlii olarak
betimlendigi oran %7 iken Amerika’da %18’lerde olmasidir. Tiirkiye ve
Amerika’daki reklamlarda kadinlarin inanirhilik sebepleri farklilik gérmektedir. Bu
sonug, kadinin Tirkiye’de daha c¢ok bir tiiketici olarak gosterilmesi ve meslek
vurgusunun arka plana atilmasiyla ortiismektedir. Amerika’daki reklamlarda ‘uzman
ve Uinlii’ nitelikleri daha fazla yer almaktadir. Buna karsin Tiirkiye’ye oranla daha az

kullanic1 kadin profilleri kullanilmaktadar.

Tablo 4.18 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Reklamdaki Kadin Modellerin
Inanmilirhik Nedenlerinin Dagilim (soru 19b)

Tirkiye Amerika Toplam

n 21 45 66
Model bu alanda uzman

% 7,34 16,07 11,66

n 243 174 417
Model triin kullanicisi

% 84,97 62,14 73,67

n 20 51 71
Model Gnli biri

% 6,99 18,21 12,54

n 2 10 12
Diger

% 0,70 3,57 2,12

n 286 280 566
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=38.954, sd=3, p<.01; Cramer's V Testi = .262, p<.01

Incelenen reklamlardaki kadm modellerin neden inandirict  olmadiklarmin
incelenmesi sonucunda Tablo 4.19°daki dagilim ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore tiim
reklamlar igerisinde kadin modellerin inanirliliga sahip olmamasi yaklasik olarak
%50 oranindadir. Bunu, model kimliginin {iriinle ilgisiz olmas1 durumu %16 oraniyla
izlemektedir. Buna kargin bu secenege girmeyen ve “diger”’olarak kodlanan nedenler

ise bu kategorideki tiim reklamlar igerisinde %33 liik bir orana sahiptir.
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Bu kategorideki segenekleri ile iilke tiirli arasinda diisiik bir iliski ¢ikmaktadir.
Ayrica tablo 4.19°da “model inanilirliga sahip degil” sikki Tiirkiye baz alindiginda
%64,29’luk bir oranla en yliksek degeri olusturmaktadir. Bunun nedeni Tiirkiye’de
kadma “meslek” gibi atfedilen bir degerin olmamasi1 goriilebilir. Bu sonu¢ daha

onceki tablolarda ¢ikan bulgularla da ortiismektedir.

Tablo 4.19: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Reklamdaki Kadin Modellerin
Inandiric1 Olmama Nedenlerinin Dagilimi (soru 19¢)

Turkiye Amerika Toplam

n 8 10 18
Model kimligi Grinle ilgisiz

% 14,29 18,18 16,22

n 36 20 56
Model inanirhiga sahip degil

% 64,29 36,36 50,45

n 12 25 37
Diger

% 21,43 45,45 33,33

n 56 55 111
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=9.353, sd=2, p<.05; Cramer's V Testi = .290, p<.05

4.6.5. Reklamlarla Ilgili Diger Degiskenler

Reklamlar icin gelistirilen kodlama formunun besinci ve son bolimii ise bazi
degiskenlerin irdelenmesiyle olusmaktadir. Incelenen reklamlarda derginin ait
oldugu iilkeye gore genel olarak reklamda kullanilan mekan dagilimi Tablo 4.20°de
gosterilmektedir. Tablo 4.20 incelenen tiim reklamlar1 kapsamaktadir. Bu sorunun
sorulmasinin en temel amaci daha once yapilan ¢alismalarda kadinin daha ¢ok ev
ortaminda betimlendigi yoniindeki bulgulardir. Bu ¢alismada ortaya konan sonuglar
bu durumun degistigini gostermesi adma Onemlidir. Genel olarak mekan
dagilimlarma bakildiginda (erkek, kadin ve modelsiz reklamlar da dahil) dagilim {i¢
grupta toplanmaktadir: Dis mekan (%28,26); i¢c mekan (%23,55) ve fantezi mekan

(27,50). Tim reklamlar incelendiginde, reklamlardaki mekanlar ile iilke tiirleri
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arasinda diisiik de olsa bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu iliskinin ¢ikmasina

sebep olan durum ise i¢ mekan ve fantezi mekan oranlarinda goriilen farkliliklardir.

Tablo 4.20: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Genel Olarak Reklamda Kullamlan
Mekan Dagilimi (soru 20-genel)

Turkiye Amerika Toplam

n 19 31 50
Ev veya ev ici

% 3,49 5,23 4,39
_ n 3 9 12
Is Ortami veya Ofis igi

% 0,55 1,52 1,05

n 164 161 325
Dis Mekan

% 30,09 27,15 28,56
_ n 108 160 268
Ic Mekan

% 19,82 26,98 23,55

n 169 144 313
Fantazi Mekan

% 31,01 24,28 27,50

n 82 88 170
Diger

% 15,05 14,84 14,94

n 545 593 1138
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=16.210, sd=7, p<.05; Cramer's V Testi = .119, p<.05

Tablo 4.21, sadece kadm modellerin kullanildigr mekan dagilimini1 géstermektedir.
Kadm modellerinde genel reklamlar igerisinde oldugu gibi ¢ogunlukla ii¢ alanda
betimlendigi goriilmektedir. Bu alanlar, %26,29 oranda dis mekanlar; %27 oraninda
fantezi mekanlar ve %26 oraninda da i¢ mekanlardir. Burada sozii edilen i¢c mekan ev
ici mekandan farklidir. Bu farkhihig gostermek icin sadece ev i¢i secenegi de
belirtilerek kodlanmistir. Bu segenek genel reklamlar igerisinde sadece %6 oraninda
kiiciik bir deger almistir. Kadin modellerin reklamlarda yer aldigi mekanlar ile iilke
tlirii arasinda diisiik de olsa bir iliski vardir. Bu iliskinin olusturan farkliliklar ise
Tiirkiye ve Amerika’da gosterilen bazi mekanlarin oransal farkliliklaridir. Bu

farkliliklar kendilerini en ¢cok ev veya ev i¢ci mekanda; i¢ mekanda; fantezi mekanda
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ve “diger” olarak kodlanan mekanlarda gostermektedir. Kadmin i ortaminda
betimlenmesi %1,05 gibi ¢ok diisiik bir orana sahiptir. Bagka bir deyisle kadn is
ortammda hemen hemen hi¢ betimlenmemistir. Onceki arastirmalarda kadin modelin
daha c¢ok i¢ mekanda betimlendigi bilinen bir gercektir, dis mekanda ise i¢ mekana
gore daha az oranlarda betimlenmektedir. Oysa bu arastirmada ¢ikan bulgulara gore
dis mekan toplamda %26,29’luk bir oranla fantazi mekandan sonra en yiiksek degere
sahiptir. Bu gostermektedir ki kadin artik eskiye oranla i¢i ortamda
betimlenmemektedir fakat diger Onemli bir sonu¢ kadin i3 ortaminda da
betimlenmemektedir. Fantazi mekan oranlarinin toplamda en yiiksek degere sahip
olmasi baz alinan iiriin kategorisinin gilizellik-kisisel bakim, giyim ve aksesuar
olmasi ile de iligkilidir. Bu tiir iirlinlerin reklamlarinda tiiketiciye farkli bir diinyay1
algilatmak icin daha ¢ok stiidyo gibi, ger¢eklikten uzak ve carpict mekanlar

kullanilmaktadir.

Tablo 4.21 :Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Model i¢ceren Reklamlarda
Mekan Dagilim (soru 20-kadin)

Tiirkiye Amerika Toplam
- n 12 28 40
Ev veya ev ici % 3,51 8,36 5,91
. n 3 1 !
Is Ortami veya Ofis igi % 0,88 1,19 1,03
n 89 89 178
Dis Mekan % 26,02 26,57 26,29
. n 75 101 176
i¢ Mekan % 21,93 30,15 26,00
' n 106 79 185
Fantazi Mekan % 30,99 23,58 27,33
- n 57 34 1
Diger % 16,67 10,15 13,44
n 342 335 677
Toplam % 100 100 100

Ki-Kare=20.067, sd=5, p<.05; Cramer's V Testi = .172, p<.05

Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gore genel olarak reklamda
kullanilan yazili metinlerin dagilimi Tablo 4.22’de gosterilmektedir. Bu tablo

arastirma kapsaminda incelenen tiim reklamlar1 kapsamaktadir. Buna gore, yazil
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metinlerin kullanilmadigi reklamlar tiim reklamlara oranla %58 ile en yliksek degere
sahiptir. Buna karsin {irlin hakkinda bilgi iceren yazili metinlerin orant %27
diizeylerindedir. Cinsel davet, sehvet ve tutku ima eden yazili metinlerin orani ile
iriin 6zelligi ile cinsel ¢agrisima yonelik metafor kullanan reklamlarmn oranlari
toplam1 %6,50 diizeyinde kalmistir. Bu sonuglar, yazili metinlerin cinsellikle
iliskilendirilmedigini ortaya koymaktadir. Cinsellik metinsel olarak degil daha ¢ok
gorsel olarak kullanilmaktadir. Bir bagska dnemli bulgu ise yazili metinlerin niteligi
ile iilke tiirii arasinda bir iligkinin olmamasidir. Hem Tiirkiye’de hem de Amerika’da
yaymnlanan reklamlar yazili metin kullanim1 agisindan benzerlik tasimaktadir. Ulke,
farklilagtirict bir faktor olarak rol oynamamistir. Her iki ililkede de en yliksek oran
metin kullanilmayan reklamlara aittir. Bu gorselligin 6n planda oldugunu gosterir.

Ayrica baz alinan {irlin gamu diisiintildiigiinde sonug oldukca dogaldur.

Tablo 4.22 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Genel Olarak Reklamda Kullanilan
Yazihh Metinlerin Dagilimi (soru 21-genel)

Turkiye Amerika Toplam

n 21 18 39
Cinsel davet, sehvet ve tutku ima eden

% 3,85 3,04 3,43

n 22 22 44
Eglenceli hayat, oyun ima eden

% 4,04 3,71 3,87

n 1 12 13
Romantizm, duygusallik belirten

% 0,18 2,02 1,14
Uriin/hizmet 6zelligi ile cinsel cagrisima n 16 19 35
yonelik mecaz (metafor) kullanan % 2,94 3,20 3,08
) n 154 158 312
Urin ozelligi hakkinda bilgi iceren

% 28,26 26,64 27,42

n 16 19 35
Diger

% 2,94 3,20 3,08

n 315 345 660
Kullanilmamis

% 57,80 58,18 58,00

n 545 593 1138
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=9,460, sd=6, p=.149
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Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gére kadin model igeren reklamda
kullanilan yazili metinlerin dagilimi Tablo 4.23’de gosterilmektedir. Buna gore,
yazili metinlerin kullanilmadigi reklam sayisinin tiim reklamlara orani %54 ile en
yiiksek degerdedir. Buna karsin iirlin hakkinda bilgi igeren yazili metinlerin orani
%27 diizeylerindedir. Cinsel davet, sehvet ve tutku ima eden yazili metinlerin orani
ile lirlin 6zelligi ile cinsel cagrisima yonelik metafor kullanan reklamlarm orani
%9,50 diizeyinde kalmistir. Bu sonuglar, tiim reklamlarda yapilan inceleme ile
paralel olarak, yazili metinlerin cinsellikle iligkilendirilmedigini cinselligin daha ¢ok
gorsellikle vurgulandigmi ortaya koymaktadir. Bir baska 6nemli bulgu ise yazili
metinlerin niteligi ile iilke tiiri arasinda bir iliskinin olmamasidir. Hem Tiirkiye’de
hem de Amerika’da yaymlanan reklamlar yazili metinler benzerlik tasimaktadir.

Ulke, farklilastirici bir faktor olarak rol oynamamustir.

Tablo 4.23: Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Model iceren Reklamda
Kullanilan Yazili Metinlerin Dagilim (soru 21-kadin)

Tlrkiye Amerika Toplam

n 21 16 37
Cinsel davet, sehvet ve tutku ima eden

% 6,14 4,78 5,47

. . . n 14 10 24

Eglenceli hayat, oyun ima eden

% 4,09 2,99 3,55

n 1 10 11
Romantizm, duygusallik belirten

% 0,29 2,99 1,62
Urtin/hizmet 6zelligi ile cinsel cagrisima n 13 14 27
yonelik mecaz (metafor) kullanan % 3,80 4,18 3,99
.. n 99 89 188
Uriin 6zelligi hakkinda bilgi iceren

% 28,95 26,57 27,77

- n 12 10 22

Diger

% 3,51 2,99 3,25

n 182 186 368
Kullaniimamis

% 53,22 55,52 54,36

n 342 335 677
Toplam

% 100 100 100

Ki-Kare=9,429, sd=6, p=.151
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Incelenen reklamlarda derginin ait oldugu iilkeye gére genel olarak reklamda
kullanilan en belirgin ¢ekicilik (appeal) dagilimi Tablo 4.24°de gosterilmektedir. Bu
tablo incelenen tiim reklamlar1 kapsamaktadir. Buna gore, en yliksek paya sahip
cekicilikler sirastyla, giizellik (%17,14), seks-¢ekicilik (%15,64) zenginlik-tasarruf-
yatirim (%11,51) ve genglik (%10,11) olarak olusmuslardir. Reklamlarda kullanilan
en belirgin ¢ekicilikler tiriinlerin nitelikleri ile uyumlu oldugu goriinmektedir. En ¢ok
irlin grubunun kozmetik-giyim-aksesuar olmasi; gencligin, gilizelligin, seksin ve
zenginligin vurgulanmasina sebep oldugu sdylenebilir. En belirgin ¢ekicilik ile iilke
tlirli arasinda zayif da olsa bir iligki goriilebilir. Bunun temel nedenleri %10 ve
tizerinde bir orana sahip olan ¢ekiciliklerin her iki tilkedeki oranlar1 arasinda goriilen
farktir. Sozgelimi, seks ve c¢ekicilik Tirkiye’de %17,80 diizeylerindeyken,
Amerika’da %13,15 diizeylerindedir. Bu sonug, Tiirkiye’de seksin daha 6n planda
tutuldugunun bir gostergesi olarak goriilebilir. Genel tabloda dagilimlarin benzer
olmasma ragmen oranlarin (genglik, giizellik, seks ¢ekicilikte) Amerika’da
Tiirkiye’ye gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.24 :Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Genel Olarak Reklamda Kullamilan En Belirgin
Cekicilik (Appeal) (soru 22-genel)

Turkiye Amerika Toplam
n 60 55 115
Genglik
enc % 11,01 9,27 10,11
Girellik n 101 94 195
uzelli % 18,53 15,85 17,14
- n 97 81 178
Seks,Cekicilik % 17,80 13,66 15,64
Mutluluk . 2 - 2
% 4,40 7,08 5,80
Zenginlik-Tasarruf-Yatirm ; 95732 1;815 1:;3511
(] ’ ’ 4
i n 25 48 73
Heyacan-Eglence % 459 809 6,41
n 10 13 23
Arkadashk % 1,83 2,19 2,02
n 4 5 9
Ask % 0,73 0,84 0,79
Rahatlik-Konfor ; 74_:(,)4 42252 56751
0 I 7 ’
Teknolojik Rahatlik ; 21012 1 is 11:7
(] ) ’ 4
Lezzet - u - v
% 0,73 1,01 0,88
Temizlik . > - 5
izli % 0,55 1,52 1,05
_,.___ n 28 56 84
Ozgurluk % 5,14 9,44 7,38
Dekoratif Giizellik ; 0 1;3 11:9 11:3
(] y ’ 4
iletisim — Birliktelik ; o§7 0?;1 0544
(] ) ’ ’
n 9 12 21
Saghk
gh % 1,65 2,02 1,85
Kariyer . > = =
Yy % 6,61 3,37 4,92
n 34 28 62
Tanimlanamiyor % 6,24 4,72 5,45
() ) ’ ’
Toplam . > = =
P % 100 100 100

Ki-Kare=42.407, sd=17, p<.01; Cramer's V Testi = .193, p<.01
5 hiicrede (% 13,9) beklenen deger 5'den kiiguktur.

Derginin ait oldugu iilkeye gore kadin model iceren reklamlarda kullanilan en
belirgin ¢ekicilik dagilimi Tablo 4.25°de gosterilmektedir. Bu tablo kadin model
iceren tiim reklamlar1 kapsamaktadir. Buna gore, genel reklamlarin aksine kadin
modellerin kullanildig1 reklamlarda giizellik (%26,88) ile seks-cekicilik (%24,52)
belirginligi agikca ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarda kullanilan en belirgin ¢ekicilikler
irtinlerin nitelikleri ile de uyumlu goériinmektedir. En ¢ok iirlin grubunun kozmetik-

elbise-aksesuar olmasi gengligin, giizelligin ve seksin vurgulanmasima sebep oldugu
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sOylenebilir. Bu noktada kadin rol modellernin reklam temalarindaki etkisi dnemli
bir bulgudur. Kadmimn seks nesnesi veya giizelligi acisindan kullanilmasi ise
literaturde yer alan bulgular desteklemektedir. Bununla beraber bu ¢alismada ortaya
konulan baz alinan kategori kapsamindaki farkli bir bulgu ise reklamlarda baskin
olarak kullanilan ¢ekicilikler ile {ilke tiirii arasinda bir iliskinin olmadigidir. Baska
bir ifade ile giizellik ve seks gibi ¢ekiciliklerin her iki iilkede de ayni diizeylerde
kullanildiklaridir.

Tablo 4.25 : Derginin Ait Oldugu Ulkeye Gore Kadin Model iceren Reklamda
Kullanilan En Belirgin Cekicilik (Appeal) (soru 22-kadin)

Tirkiye Amerika Toplam
Genglik y > = o
¢ % 7,60 6,27 6,94
n 97 85 182
Guzellik
uzelli % 28,36 25,37 26,88
— n 91 75 166
Seks,Cekicilik % 26,61 22,39 24,52
Mutluluk s > = =
% 5,26 5,97 5,61
— n 19 26 45
Zenginlik-Tasarruf-Yatirm % 556 776 6,65
(] ) ’ ’
- n 10 7 17
Heyacan-Eglence % 292 2,09 2,51
n 4 10 14
Arkadaghk % 1,17 2,99 2,07
n 4 3 7
Ask % 1,17 0,90 1,03
Rahatlik-Konfor .; 21902 5157 42:?4
(0] " ) 1
n 2 3 5
Teknolojik Rahatlk % 058 0,90 0,74
(] ) ’ ’
Lezzet . 2 : ;
% 0,58 0,60 0,59
Temizlik . 3 ; :
% 0,88 1,79 1,33
- n 21 25 46
Ozgiirlk % 6,14 7,46 6,79
Dekoratif Guzellik ; 0?58 22,9 1128
(] ) ’ il
Iletigsim — Birliktelik % 029 0,60 0,44
(] 'y ’ ’
n 7 6 13
Saglik
agh % 2,05 1,79 1,92
Kariyer s = - s
Y % 4,09 1,49 2,81
n 11 13 24
Tanimlanamiyor % 322 3,88 3,55
(0] ) ’ »
Toplam s e e o6
P % 100 100 100

Ki-Kare=19.506, sd=17, p=.30
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4.7. SINIRLILIKLAR

Tiim ¢alismalarda oldugu gibi her arastirmanin belli smirliliklar1 olabilmektedir. Bu
caligma kapsaminda yapilan arastrmanm smirliliklart incelenen dergi tiirleri, dergi
isimleri, dergi sayilar1 ve yaymn yillar1 bakimindan smirhiliklar tagimaktadir. Bununla
beraber, arastirma genel olarak reklamlarda yer alan erkek ve modelsiz reklamlar1 da
belli agilardan irdelemesine ragmen odak nokta betimlenen kadin rol modelleridir.
Karsilastirma analizinin de odak noktasi iki iilkede yayinlanan reklamlardaki kadin
rol modellerinin farkliliklarin1 ortaya koyma amaci tasir. Arastirmada secilen
orneklem temsili degildir, yargisal 6rnekleme methoduyla belirlenmistir. Bundan
dolay1 arastirmadan elde edilen sonuglar genellenemez. Tekrar eden reklamlar
arastirmadan c¢ikartilmigti. Bu reklamlara yonelik farkli yorumlar arastirma
sonuglarin1 perdeleyebilir. Dergi reklamlart agirlikli olarak kisisel bakim, giyim ve
kozmetik iizerinedir. Dolayisiyla farklar buna gore belirlenmistir. Belki farkli iirtin

kategorileriyle ¢alisilip yorumlarin derinlestirilmesi gerekebilir.

4.8. ONERILER

Ileriki calismalar bu ¢alisma kapsaminda ele alinan derin analizi, yillar itibariyle
gergeklestirebilirler. Bu ¢alisma kapsaminda zaman kisit1 Tiirk ve Amerika
yayinciligi kapsaminda reklamlarin tarihsel evriminin analiz edilmesine olanak
vermemistir. Sec¢ilen dergilerdeki reklamlarin gilizellik- kisisel bakim, giyim ve
aksesuar olmak f{izere ii¢ temel iiriin grubunu yansittigi goriilmektedir. Dahasi
dergiler yargisal 6rnekleme yontemiyle se¢ildiginden bu ¢aligma deneysel bir nitelik
tasimaktadir,  arastirma sonuglar1 genellenemez. Bu yilizden bundan sonraki
arastirmalar daha farkli {irtin gruplar, daha yiiksek 6rneklem ve tesadiifi 6rnekleme

yontemi ile calisarak arastirmay1 genellestirebilir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu boliim, calismanin genel olarak amaci ve amaci dogrultusunda yapilan
arastirmanin sonuc¢larini 6zetlemektedir. Bu c¢alismada Tirk ve Amerika dergi
yaymciliginda kadin rol modellerinin farkli acilardan karsilastirmali olarak
degerlendirilmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda literaturde konuyla ilgili
gergeklestirilen tarama sonucunda kodlama defteri olusturulmustur. Bu kodlama
defteri; reklamin genel goriiniimii, modellerin sunumu, reklamda kadin imgesi,
reklamda kadm rol modeli ve reklamla ilgili diger degiskenler gibi 5 temel agidan

kadmn rol modellerinin incelenmesine olanak kilmistir.

Reklamlarda kullanilan dirtinler iilkelere gére anlaml farkliliklar gostermekle beraber
her iki iilke icinde en ¢ok reklam verilen kategoriler (giizellik-kisisel bakim, giyim,
aksesuar ) aymidir. Kadin rol modellerinin kullandiklar1 kiyafetlerin toplamda
%31,2sinin cinselligi ¢agristirmasi, yas araliklarmin yogun olarak 20-35 yas olmasi,
reklamlarda kullanilan en belirgin c¢ekiciliklerin genclik, giizellik, seks ekseninde yer
almasi, kadinin giinlimiizde hala cinsel bir nesne olarak kullanildigmin bir ifadesidir.
Bu sonug, literaturde yapilan oOnceki calismalari da destekler niteliktedir. Bu
baglamda 6nemli bir nokta Amerika ve Tiirkiye’de reklamlarda cinsellik kullanimi
arasindaki iliskinin diisek diiseyde goriilmesidir. Beklenilenin aksine bir Islam iilkesi
olan Tirkiye’de bu sonucun ortaya ¢ikmasi Amerika’dan bu anlamda farksiz
olundugunu gosterir. Bu sonucun altinda yatan nedenler irdelendiginde, ayni tiir
dergilerin incelenmesi ve kiiresel biiyiikliikteki markalarm reklamlarinin sayisal
oranda yiiksekligi birer neden olarak gosterilebilir. Bu sonug, yapisal bir bigimde
reklamlarda kullanilan cinsel igerigin iilkeler arasinda farkhilagsmadigmni
gostermektedir. Literaturde yapilan arastirmalara baktigimizda daha 6nce kadmlara
atfedilen mesleksizlik, issizlik roliiniin tanimi1 bu arastirmada degisiklik gostermistir.
Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda ¢caligmayan kadin imaj1 genellikle anne ve ev hanimi
roliinde goOsterilmistir. Oysa bu c¢alismadaki temel sonu¢ kadma atfedilen
mesleksizligin daha c¢ok kadinin cinsel meta ve dekoratif bir nesne olarak
kullanilmastyla iligkili oldugudur. Boylece reklamlarda kullanilan kadm rol

modellerinin baz1 klise kaliplardan ¢ikarildigi (ev hanimmi, anne, ebeveyn, issiz vb.)
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ancak hala cinsellik ¢agristirici bir nesne olarak iilke ve kiiltiir farki olmaksizin
goriildiigli saptanmustir. Bu baglamda Tirk ve Amerikan dergi yaymcilig
kapsaminda kadm rol modeli kullanan reklamlarmn birbiriyle ciddi boyutlarda
farkliliklar gostermesi ilging bir bulgudur. Mutluluk ve cinsellik gibi temalarin
evrensel bir nitelikte olmasi, incelenen reklamlarda aym tiir dergilerin kullanilmasi
ve kiiresel 6l¢ekli markalarin verdigi reklamlarin ¢ogunlukta olmasmin bu sonuglara
katkis1 olmustur. Arastirmamizdan c¢ikan sonuglar kapsammda daha oOnce de
belirttigimiz gibi Amerika ve Tiirkiye’nin, dergi reklamlarmda kullandiklar1 kadmn rol
modelleri karsilastirildiginda benzer stratejilerle hareket ettikleri goriilmektedir.
Bagka bir ifadeyle; reklamlarda kullanilan mekan, {iriin gruplar1, modellerin sunumu,
kiyafetleri, yasi, giizellik tipi, modellerin verdikleri ifade, kullanilan cinsel i¢erik gibi
kategorilerde Tiirkiye ve Amerika’nin birbirinden farklilasmadig: saptanmistir. Bu
sonug¢ iki iilkenin kiiltiir farklili§i agisindan ilging bir sonugtur. Fakat kadmnin
meslegi, kadinin rolii, islevi gibi arastirmamizi dogrudan ilgilendiren sorularda ¢ikan
sonuclarin da irdelenmesi gerekir. Yapilan aragtirma; kadina atfedilen roller, meslek
dagilimlari, islevleri gibi kategorilere indirgendiginde Tiirk dergilerinde kullanilan
kadin modellerin  durumunun Amerika’ya gore belirgin bir sekilde farklhilastigi
saptanmistir. Bagka bir deyisle Tiirkiye’deki kadinin kimlik problemi Amerika’ya
gore daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Dergilerin ait oldugu iilkere gore
meslek dagimlar incelendiginde tanimlanamayan meslek sayis1 Tirkiye’de %84,
Amerika’da %34 civarmdadir. Amerika’da dergi reklamlarinda kullanilan kadinlarin
%48’1 gibi bliyiik bir cogunlugu eglence ve spor sektoriindeki tinlillerdir. Bu durum
eglence sektorii de olsa kadmlarin belirgin bir meslegi, bir islevi oldugunu gosterir.
Tiirkiye’de tanimlanamayan meslek sayismin bu kadar yiiksek oranda ¢ikmasinda
baz alman iirlin kategorilerinin de etkisi biiyiiktiir. Fakat iki iilkenin bu agidan
birbirinden 6nemli bir sekilde farklilasmasi, Tiirkiye’de ki “tanimlanamayan meslek
grubunun”, medya ve reklamlarda betimlenen kadin rol modellerin biiyiikk bir
oranmin “hi¢ bir islevi olmayan gorsel bir nesne” olarak sunulmasindan
kaynaklanmasidir. Gilintimiizde Tiirk kadin1 kamusal alanin her yerinde, uzmanlik
gerektiren mesleklerde yer almasma ragmen, reklamlarda yansitilan bu imgeler

tartisilir sonuglar dogurmaktadir.
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Yapilan arastirmadan elde edilen bulgulara gére reklamlarda kadinin meslegi 6n
plana ¢ikartilmamakta, daha da 6tesi mesleksiz bir varlik olarak tanimlanmaktadir.
Bu Tiirkiye ve Amerika arasinda kiiltiir farkinin da belirginlestigi 6nemli bir
husustur. Fakat arastrmanin temsili olmamasi ve belirli tirlin gruplarinin baz
alinmast burada yapilan agiklamalarin spekiilatif oldugunu gostermektedir. Bu
ylizden bu alanda yapilacak bilimsel icerikli diger arastirmalar ile test edilmek

zorundadir.
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EK 1 - KODLAMA FORMU

REKLAMIN GENEL GORUNUMU

Sorul Reklama
verilen numara (ID)

Soru 2 Derginin ad1 100 200 3 4] 5] 6]
Esquire | Tempo | ELLE Esquire Reader’s
ELLE FHM (USA) (USA) Digest
(Turkiye) Boxer (USA)
(Turkiye)

Soru 3 Derginin yili

Soru 4 Marka / Uriin

adi |

Sorus 1) Giizellik- Kisisel bakim (kozmetik, sa¢ bakimi, parfiim, dis firgasi, vb. )

Uriin ya da hizmet

2) Giysi ayakkaby, tekstil (i¢ giyim dahil)

kate gorisi 3)Aksesuar (gozlik, canta, saat, miicevher, kalem, clizdan )
4)Elektronik (mobil telefon, fotograf makinesi, TV, PC )
5)Mobilya, ev tekstili, kiiciik ev aletleri (koltuk, yatak odasitakimi, yemek odasy, elektrikli
stipiirge, ¢irpici, kahve makinesi)
6)Yiyecek, Icecek (gida, mesrubat)
T)Alkollii icecek, sigara/tiitiin/ puro/cakmak
8)Eglence, bilgi, telekomunikasyon, iletisim: ( miizik/ spor/ kiiltiir sanat, bilgi servisleri)
9) Arag¢: (otomobil, motosiklet, vb.)
10)Saghk, ila¢ (saglik iiriinleri, diyet iiriinleri, medikal)
11) tv, radyo kanal, program
12) Diger: (banka finans iiriinleri, sosyal sorumluluk kampanyalari, seyahat, ugus, otel, ¢esitli
iirtinler)
10kadin | 200erkek | 3O1kisi 40 50 6 7a 8
bir Grup | Grup Erkek | Grup Insan yok
Soru 6 arada Kadmn Erkek | Kullanilmams
Reklam metninde Ve
Kadin
model var nu?

UYARI: “kadin”, “grup kadin“ikisi bir arada”, ya da “grup erkek ve kadin”
siklarindan birini isaretlediysen diger sorulara devam et
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MODELLERIN SUNUMU

UYARI: Takip eden sorular temel kadin modele gore kodlanacaktir

100Belden yukari

2[]Bedenin biiyiik bir bélimii

Soru7 300Cesitli Konumlar
Modellerin Reklam Fotograflarinda Kameranin 4[0Tiim bedenin uzak ¢ekimi
Uzakligina Goére Konumu 500Tiim bedenin yakin (sayfa boyutunda) ¢ekimi
6C]Bedenin bir b limii
7000Omuzlar ve/veya bas

100 Dogrudan kameraya bakan

Soru 8 Modelin Bakis Agist 200 Dogrudan kameraya bakmayan

300 Kodlanamayan

[11)Siradan kiyafetler- typical dress (is kiyafetleri, resmi kiyafetler, spor
kiyafetler, giinliik kiyafetler, bir tarafin1 agikta birakmayan kiyafetler)

[02) Kiskirtica elbiseler (derin dekolteli) ( cinseligi ¢agristiran kiyafetler, kisa
sortlar, mini elbiseler, bodyler, dar kiyafetler, go gsiinii agikta brakan gémlek, bluzler

Soru 9 Modellerin ) PR — .
kiyafetleri 03) Yan Ciplak kiyafetler ( bornoz, bikini, i¢ giyim vb modelin viicudunun bir

bolimii agiktur,

[04)Tamamen ¢iplak veya giplak izlenimi veriyor : iizerinde kiyafet yok yada
trasnparan i¢ camasiri ya da bir havlu ile kapatilmig

[J5)Kodlanamiyor : Kiyafeti anlatmak zor ¢iinkii reklam modelin yiiziine yada
herhangi bir uzvuna odaklanmis

REKLAMDA KADIN IMGESI

10020 yas altt

. 2[120-35
Soru 10 Modelin Yas1 ks

3[035-50 arasi

4[150°den fazla

10K lasik

2[0Seksi

Soru 11 Giizellik Tipi 30Geng ve Enerji Dolu

40Modaya uygun

5O0Diger

10 Cinsel yonden davetkar, sehvetli

20 Romantik, duygusal, masum ve/veya

melankolik
Soru 12 30 Otoriter, egemen, kendinden emin
Modellerin Verdikleri Ifade (Durus, bakis, genel 40 Cilveli, oyuncu, eglenceli
ifade) 50 Memnuniyet, mutluluk belirten

61 Asi, kizgmn, saldirgan

70 Uziintii belirten

80 Birden fazla ifadenin bulundugu reklamlar

1.10 Seksi giyim

10VAR ise 1.2 Seksi tutum

Soru 13 Reklamda Cinsel Igerik 1300 Her KKisi de

20Y0OK

Soru 14 Reklamda kadin imgesinin herhangi bir 1Evet

itaat, boyun egme, asagilanma durumu mevcut mu?
( Kadimn yerde ya da yatakta yatmasi, oturmasi, dizleri iizerinde 2Haylr

olmasi, ¢ocuk hareketleri yapmasi, erkek modele gore daha
asagida veya geride olmasi vb.) 3Kodlanamiyor
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REKLAMDA KADIN ROL MODELI

10Egs/ kiz arkadag/sevgili

200Ebeveyn

30Ev hanimi

Soru 15 Reklamdaki Modelin Biiriindiigii Rol 4C0Calisan

500nli

6[]Cinsel meta (estetik nesne)

70Diger

Soru 16
Modelin Meslegi

100Yiiksek Statiilii Meslek
(genel miidiir, miidiir, baskan, bagkan yardimcisi, yonetici, CEO)

20Uzman
(doktor, hemsire, dis¢i, gazeteci, mimar, miithendis, artist, atlet, avukat, 6gretmen)

30Eglence, Spor, Unlii
(tiyatrocu, sarkici, dansg, aktris, film yildizi, tenis¢i, voleybolcu, basketbolcu, vb.)

400Profesyonel olmayan beyaz yakah
(sekreter, biiro personeli, yardimci, garson, hostes, vb.)

500Mavi Yakah
(fiziksel gii¢ ile ¢aligilan meslekler, temizlik¢i, hizmet gorevlisi, vb.)

6CIDiger

70 Tanimlanmiyor

Soru 17 Calignuyor ise

1) Aile temasi (anne, es, kiz ¢cocugu, biiyiikanne, kaymvalide vb...ev i¢i aktiviteler
ile ugragirken tasvir ediliyor)

2) Eglence faaliyetlerinde
(Balik tutma, yiizme, kosma, yiiriime, piknik, gezme, bisiklete binme, fitness,
aligveris, parti, arkadaglarda bulugma, vb.)

3) Dekoratif (model dekoratif bir obje, siis gibi kullanilmakta reklamda bagka bir
fonksiyonu yok)

4) Diger
(yukardakilerin dignda kalanlar, araba kullanma, yazma, konusma, evlenme, vb.)

Soru 18

Reklamda kadin modelin IDE.Vet. o .
e (teorik bilgi veriyor, kitap okuyor, arastirma yapiyor, vb.)
egitimi vurgulanmig mu? 200Hayir
1.1 Model bu alanda uzman
1)EVET | 1.20 Model iiriin kullanicis1
ise 1.300 Model iinlii biri
Soru 19 Reklamdaki Modelin Inamr1111g1 1.40 Diger

2.100 Model kimligi tiriinle ilgisiz
Z)H.AYIR 2.200 Model inanirliga sahip degil

1S¢€

2.30 Diger
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REKLAMLA ILGILI DIGER DEGISKENLER

100 Ev veya ev i¢i

200 Is Ortanm veya Ofis ici

Soru 20
Reklamda Kullamlan 300 Dis Mekan
Meka 407 I¢ Mekan
exan 500Fantazi Mekan
60 Diger
10Cinsel davet, sehvet ve tutku ima eden
Soru 21 200 Eglenceli hayat, oyun ima eden

Reklamda Kullanilan
Yazili metinler

300 Romantizm, duygusallik belirten

40 Uriin/hizmet 6zelligi ile cinsel ¢agrigima yonelik mecaz (metafor) kullanan

50 Uriin 6zelligi hakknda bilgi iceren

60Diger

70Kullanilmanus

Soru 22
Reklamdaki Mesaj

(appeal)

10 Genglik

20 Giizellik

30Seks, Cekicilik

40 Mutluluk

500 Zenginlik-Tasarruf-Yatirim

60 Heyacan-Eglence

700 Arkadaslik

80 Ask

9] Rahatlik-Konfor

1000 Teknolojik Rahatlik

110 Lezzet

120 Temizlik

130 Ozgiirliik

140 Dekoratif Glizellik

1500 Iletigim — Birliktelik

1600 Saglik

1700 Kariyer

180 Tanimlanamiyor
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EK 2 — ORNEK REKLAMLAR

Reklamin Kodlamasi Ornek Reklam Tiirkiye (Elle dergisi 2009 Ekim Sayis1)
soru1 -

soru2 1

soru3 2009

soru4 Givenchy

sorus 1

sorué 1

soru”7 5

soru8 1

soru9 2

soru10 2

sorul1 2

sorui2 1

soru13a |1

soru13b |1

soru14 2

soru15 5

soru16 3

sorul7 99

soru18 2

soru19a |2

SorU19b 99 "1 Thtfﬂ HE W FHA\‘.]HA}HL?& '
soru19c |2 R
soru20 |4 g
soru21 5

soru22 3

Not: 99-kod yok
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Reklamin Kodlamasi

soru -
soru2 1
soru3 2010
soru4 gucci
sorus 1
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22 3
Not: 99-kod yok

NINW®WINIOIN|IW[==ININ|~ = O W

©
©

N

SN

~

Ornek Reklam Tiirkiye (Elle dergisi 2010 ekim sayis1)

T - - T ¥t

T ele ewim 0010
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Reklamin Kodlamasi Ornek Reklam Tiirkiye (Elle dergisi 2010 ekim sayisi)

soru1 -
soru2 1
soru3 2010
soru4 Levis
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21 7
soru22 3
Not: 99-kod yok

N=2INWINDOIN=2 =22 INININ~ AN

©
©

w
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Reklamin Kodlamasi

soru1 -
soru2 1
soru3 2009
soru4
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22 3
Not: 99-kod yok

<
©
>
@
¢}

NINWINIOINWI=2|=2 NN~ =N

[(e]
[¢e]

N

SN

a

Ornek Reklam Tiirkiye (Elle dergi

si 2009 ekim sayisi)
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Reklamin Kodlamasi

Ornek Reklam Tiirkiye (Elle dergisi 2010 ekim say1

soru1 -
soru2 1

soru3 2010
soru4 Tommy
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22
Not: 99-kod yok

S E IR N N F N F N TN}

©

9
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Reklamin Kodlamasi

Orne

soru1 -
soru2 4
soru3 2009
soru4 Bvlgari
sorub 3
soru6 1
soru”7 5
soru8 1
soru9 4
soru10 2
sorul1 2
sorui2 1
sorui3a |1
soru13b |1
sorui14 2
sorul15 6
soru16 7
sorul7 3
soru18 2
soru19a |2
soru19b |99
soru19c |2
soru20 4
soru21 7
soru22 3
Not: 99-kod yok
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Reklamin Kodlamasi

soru1 -
soru2 4

soru3 2010
soru4 Tommy
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22 1
Not: 99-kod yok

NBRIWIN|I_2|RO|IN

©

9

N[= NP NNIN

©
©

w

~

Ornek Reklam ABD (Elle dergisi
‘ {| kA _ ,ﬁ—-

&

2010 ekim sayisi)

L

TOMMY msiHILFIGER
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Reklamin Kodlamasi

soru -
soru2 4
soru3 2009
soru4
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
sorui14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22 3
Not: 99-kod yok
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Reklamin Kodlamasi Ornek Reklam ABD (Elle dergisi 2010 ekim sayisi)
B T . _ ) v . %@W& ) — N

soru1 -
soru2 4
soru3 2010
soru4 Gucci
sorus
soru6
soru”7
soru8
soru9
soru10
sorul1
sorui2
sorui13a
soru13b
soru14
sorul15
soru16
sorul7
soru18
soru19a
soru19b
soru19c
soru20
soru21
soru22
Not: 99-kod yok
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Reklamin Kodlamasi Ornek Reklam ABD (Elle dergisi 2010 ekim sayisi)

soru1 -

soru2 4

soru3 2010

soru4 Mango

sorus 2

soru6 1

soru”7 5
soru8 1

soru9 1

soru10 2

sorul1 1

sorui2 3

sorui3a |2

soru13b |99

soru14 2

sorul15 7

soru16 7

sorul7 3

soru18 2

soru19a |1

soru19b |2

soru19c |99

soru20 3 _

soru21 |7 : o 1 '
Soru22 > o R o , —
Not: 99-kod yok . NH 13 N q; GD
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