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OZET

Sporda Toplumsal Cinsiyet calismalarinin tarihsel siireci indirgemecilikle karsi
karsiya olan kategorik yaklasimlar ve erkek alaninda kadinin var olma cabasim
iceren iliskisel yaklagimlardir. Kategorik calismalarda spora katilim ve spor
igerisinde var olma ¢abasi, iligkisel yaklasimlarda ise Liberal feminizmin esitlik
anlayis1 6n plana ¢ikmistir. 1987°de Connell’in toplumsal cinsiyet ¢alismalarinda
iktidar iliskilerini incelemesi sporun dogasi geregi toplumsal cinsiyet esitsizligini
yeniden ireten bir alan olarak tanimlanmasina yol agmustir (Connell, 1987). Bu
yaklagima gore spor toplumdaki giiclii gruplar i¢indir ve bedenin bi¢imlenmesi,
disipline edilmesi ataerkil kapitalizmin ihtiyaglarini kargilamaktadir. Oysa Foucault’a
gore spor kiiltiir ve ekonomiden bagimsiz seffaf bir yapidir (Foucault, 1974). Bu yap1
icerisindeki toplumsal cinsiyet ¢alismalar1 biyoloji ve fizyolojinin egemenliginden
cikartilarak iktidar iliskisi {izerinden yapilmasina dikkat c¢ekmistir. Hegomani
kuramcisi ve sosyolog Hargreaves’in ¢aligmalar1 da sporun kadin i¢in direnme alanm
olarak goriilmesine neden olmaktadir. Spor ve toplumsal cinsiyet calismalarinda
yasanan gorlis ayriliklart calismamizin ¢ikis noktasi olup toplumun toplumsal
cinsiyet pratiklerinin yeniden anlamlandirilmasi, kadin/erkek sporcu iceren reklam
filmlerinin  bilingalt1 etkilerinin  goériinlir kilinmas1 iizerine kurgulanmistir

(Hargreves,1994).

Bu calismada aragtirmaci spor ve spor gosterisinin, spor sdylemleriyle birlikte
izleyiciler iizerinde yaratti1 giiclii etkinin, gili¢lii duygunun ve degisimin istatistiksel
acidan en anlamli sonuglara erisiminde norobilimin sagladigi imkanlarla
incelenmistir. Bugiine kadar yapilan caligmalarda sporun alan olarak kadinlar
segmente etmesi, erkegi daha giliclii gOstermesi ¢esitli arastirmacilar tarafindan
elestirilmis olmasinin yani sira toplumlari etkileme ve davranis degisikliligi saglama
giiciine sahip reklam filmlerinin toplumun kiiltiirel pratiklerinden yapilandirildig:

bilinmektedir. Bu calismada reklamlar iizerinden sporun kitle etkisi giiciiniin



kullanilmas: kadin/erkek sporcunun hikayelestirilmesinde topluma ne gibi izler

biraktigt EEG dalga boylarinin beyinde yarattigi etkilesim {izerinden sorgulanmaigtir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Spor, Kadm, Norobilim, Sporda

Toplumsal Cinsiyet.



ABSTRACT

The historical process of the studies on Gender in Sport includes the categorical
approaches facing reductionism and the relational approaches involving women's
struggle for existence in men's territory. While participation in sport and the struggle
for existence come to the forefront in categorical studies, it is the sense of equality in
Liberal feminism what is on the forefront when it comes to relational approaches.
When Connell analyzed power relations in her gender studies in 1987, this resulted
in defining the sport, due to the nature thereof, as a field regenerating the gender
inequality (Connell, 1987). In line with this approach, sport is for the powerful in the
society and the needs of patriarchal capitalism are satisfied by shaping, disciplining
the body. However, as stated by Foucault, sport is a transparent structure independent
of culture and economy (Foucault, 1974). The gender studies within this structure,
freed from the dominance of biology and physiology, focused on power relation. The
studies of Hargreaves, a hegemony theoretician and sociologist, also caused the sport
to be considered as a field of women's resistance. The starting point of our study was
different opinions in sport and gender studies, and the main focus is on the
reinterpretation of gender practices of the society, as well as revealing the
subconscious effects of advertisements with sportswomen/sportsmen (Hargreaves,
1994).

In the present study, the researchers have analyzed the strong influence, strong
emotion of, as well as the change created by, the sport and sports games on the
audience with sports discourses, in order to achieve the most statistically significant
results using the tools of neuroscience. Earlier studies also criticized the fact that
sport, as a field, segments women and constructs men as more powerful; moreover, it
is known that the advertisements, which are powerful enough to influence the
societies and result in behavioral change, are built on the cultural practices of the
society itself. In this study, based on the interactions formed by EEG waves on the



brain, the traces of the use of mass influence power of sport on the society in

storifying of sportswomen/sportsmen were examined.

Key Words: Gender, Sport, Woman, Neuroscience, Gender in Sports
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GIRIS

Tibbi agidan insanlar anne ve babalarinin kromozom yapisina gore kadin yada erkek
olarak tanimlanir. Toplumsal cinsiyet ise bireylerin biyolojik 6zelliklerinin yan1 sira
kadin ve erkeklerin toplumsal rollerinin tanimlanmasinda cinsiyetlerin beklentilerini,
degerlerini, davraniglarini, inan¢ ve imajlarii her grup ig¢in gii¢ iligkilerini
anlamlandirmaya calisan alandir. Bir baska deyisle Toplumsal cinsiyet cinsiyetleri
tesis eden iiretim mekanizmasiin kendisi hatta cinslerin toplum normlarina uygun

olan davranislarin kiiltiirel ve evrensel degerler acisindan ifade edilme c¢abasidir.

Evrensel degerlerin yogun olarak ifade edildigi bir diger alan ise spordur. Spor diinya
barisina katki saglayan, tek basina veya toplu olarak yapilan, kadinin gli¢ ve
gorlniirliliigiinii arttiran, icerisinde yarigma ve miicadele barindiran, kendine 6zgi
kurallar1 ve yonetim yapis1 olan, egitici ve eglendirici organizasyonlar olarak bir¢ok
tanimlamaya sahiptir. Spor olimpiyatlar gibi organizasyonlar vasitasiyla dili, dini,
ki farklr insanlart birlestiren kiiresel faaliyetlere doniismiistiir. Ayrica Spor felsefesi
profosorii Erdemli’ye gore sporun izlenen, coskusu yasanan, iizerinde konusulan,
tartisilan insani degerler olgusu oldugu ve spor icerisinde ki kadinin taniminin spor
felsefesi gercevesinde yapilmasi gerekliligine dikkat c¢ekilmistir. Bir kisim feminist
arastirmact i¢in kadmin spor icerisinde ki temsili, giic ve goriliniirliiliik agisindan
degerlendirildiginde toplumsal cinsiyet algisina pozitif etki yarattig1 diisliniilse de
diger kisim arastirmacilar, sporu popiiler kiiltiiriin bir pargasi olarak gormektedir.
“Sporda toplumsal cinsiyet” algis1 ve kadinin goriiniirliiligline dair yapilan
aragtirmalarin ortak ¢iktilari, sporun yapisal baskilayici yanlarinin varligi, 6zelliklede
kadin kimliginin, kadin beden algis1 kétiiye kullaniminin s6z konusu oldugu ve spor
igerisindeki emegin esitsiz dagilimidir. Bir bagka deyisle sporun toplumda kadin ve
erkegin biyolojik farkliliklarini normallestirmesine, kadinin erkek bedeninin yaninda
ikincil duruma diigmesine, hatta erkegin erkeklik taniminda degisim yaratmasina
neden oldugu belirtilmektedir (McKinnon, 1987 ve Young 1979 aktaran: Koca,
2005).



Buna ragmen spor sektorii kiiresel biiyiikliikte ciddi bir ekonomi ve izleyici kitlesine
sahiptir. Son yillarda iletisim olanaklarinin artmasi, teknolojik gelisimler, ulusal ve
uluslararas1 miisabakalarin artisi, yarismalarin zaman ve mekan fark etmeksizin
naklen yayinlanabilmesi sporun biiyiik izleyici kitlelerine ulagmasini saglamaktadir.
Bu durum spora ilginin artmasina ve ¢esitli ekonomik faaliyetlerin olugsmasina neden
olmaktadir. Ornegin 2014 Diinya kupas! ii¢ milyon kisinin tribiinleri doldurmasina ve
milyonlarca kisinin ekran basina oturmasina neden olmustur. Miisabaka sonunda
yapilan ekonomik aragtirmalar organizasyon sahibi {ilkenin 51 milyon dolarlik gelir
elde ettigini gostermistir. Ayrica uluslararas: futbol federasyonu alti ana sponsor ve
%60 televizyon yayin gelirleri sayesinde 4.5 milyar dolar kazang elde etmistir. 2014
diinya kupast mikro ekonomisine bakildiginda televizyon, uydu, spor turizmi,
sponsorluk, ve sportif iiriin harcamalarinda ciddi artislar s6z konusudur. Giiniimiizde
profesyonel spor pazari yillik 100 milyar dolara ytikselmistir ki bu pazarda spor
giyim yaklasik 310 milyar dolar ve tv haklar1 1 milyon dolardan yiiksektir. Ulkemiz
spor Kkliipleri acisindan degerlendirme yapacak olursak Besiktag, Galatasaray,
Fenerbah¢e ve Trabzonspor kuliiplerinin gelir kalemleri “Yayimn gelirleri, reklam
gelirleri, sponsorluk, lisans ve isim haklar1 gelirleri, miisabaka basar1 gelirleri,
transfer gelirleri, bilet gelirleri, TV gelirleri, kiiltiir ve ticaret merkezi gelirleri, Bahis
oyunlar1” gelirleridir. (Giilberk Giiltekin Salman ders notlari, Sport Business Journal,
2006).

Bu kadar ciddi maddi kazanclarin elde edilmesindeki birincil neden sporun kendi
kahramanlarim1 yaratarak izleyicilerin hayalini kurdugu yasam tarzi oOrneklerini
sunmasidir. Spor araciligi ile izleyici basariyi, rekabeti, bir toplumun degerlerini
kendi yasantis1 ile 6zdeslestirir. Ayrica sporun toplumsal yasam igerisinde insanlari
bir araya getiren ortak hedefleri vardir. Bu durum reklamlarin amag¢ ve hedeflerine
yonelik vermek istedigi tiim duygular i¢in acgik ve kullanilabilir bir eko sistem
olusturur. Reklam televizyon, billboard, internet, radyo vb gibi medya araglari ile
cesitli mal, {riin ve hizmetlerin tiiketicilere belirli bir {icret karsiliginda
tanitilmasidir. Reklamlarin temel unsuru bir {icret karsilifinda yapilmasidir ki spor
sektoriinde {licretlendirme temelinde sponsorluk anlagmalari bulunmaktadir. Spor
kurumlarinin yonetimsel yapisi politik ve siyasi olusumlara oranla oldukga 6zerktir.
Yoneticiler sporun evrensel amaglarimi gbz Onilinde bulundurarak sponsorluk

anlagsmalarina toplumsal cinsiyeti dikkate alan maddeler eklemekte son derece



Ozgurdiir. Fakat buradaki temel sikint1 sporda toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin azlig
ve spor kurumlarinin sporda toplumsal cinsiyet normlarinin nasil yeniden iiretildigine
dair fikirlerinin olmamasi veya farkindaligin olduk¢a az olmasidir. Sponsorluk
anlagsmalar1 yapilirken reklamlarin sadece tiiketicinin satin alma davranisimi degil
ayni zamanda toplumlarin bir hizmet, iirin yada yasam tarzina dair bakis acilarini
degistirme 6zelliginin oldugu da bilinerek sporun egitici yanlarinin goriiniir kilinmasi

olduk¢a 6nemlidir.

Genel gergevede calismamizin ¢ikis noktasi tamda buradadir. Ciinkii toplumlar1 bu
kadar etkileme giicii olan spor ve reklam iliskisinde kadin ve erkek kimliginin islenis
seklinin  tanimlanmasi  farkindalik  agisindan  alana  firsat  olusturacagi
diistiniilmektedir. Markalarin tiretilen iirlinlerin satisi iizerinden finansal karlilik elde
etmeyi planladiklar1 spor eko sistemi igerisinde, reklamlarda sporcu kullaniminin
toplumun toplumsal cinsiyet algisinda ne tiir bilingalti uyaranlara neden oldugu,
reklamlarda kadin sporcu kullaniminin kadinin goériiniirliilliigiini arttirmasi yoniinde
olumlu bir gelisme yaratip yaratmadigi, kadinin 6zgiiveninin beden sagligi, giizellik

ve estetik kaygilara bagl kilip kilmadig1 temel sorularimizdir.

Bu kapsamda caligmamizin birinci bolimde toplumsal cinsiyet, spor ve reklam
kavramlar1 incelenmistir. Ek olarak bireylerin bilingalt1 verilerinin elde edilmesinde
kullanilan ndrobilim ve beyin arastirmalari literatiir taramasi yapilmustir. Ikinci
boliimde yontem ve hipotezler belirtilmis olup ii¢ ve dordiincii boliimde bulgular,
degerlendirme ve sonuclar iletisim bilimlerinden faydalanarak yorumlanmaya

caligilmistir.



1. BOLUM
TOPLUMSAL CINSIYET VE KADININ TANIMI

1.1. Toplumsal Cinsiyet ve Kadinin Tanim

1.1.1. Toplumsal Cinsiyet Kavram

Cinsiyet kavrami genel olarak biyolojik bir anlamda degerlendirilmekte ve erkek ile
kadinin bedenlerinin ekseninde onlarin rollerinin belirlenmesine sebebiyet
vermektedir. Bir baska deyisle bilim, kadin ve erkek i¢in ne ifade ediyorsa, cinsiyet
de onu tanimlamaktadir. Fakat bu durum sadece konunun bilimsel boyutu dahilinde
ele alinabilmektedir. Bunun disinda konunun herhangi bir sekilde ele alinmasi
miimkiin gozilkkmemektedir. Yine de zaman igerisinde toplumun erkek ve kadin
olarak ayrismasindan ziyade erkege ve kadina yiiklenen roller ile birlikte bilhassa
kadin iizerindeki ciddi 6lgekli baski, cinsiyetin ne denli yogun bir kavram oldugunu

gostermistir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumsal diizenin islevsel unsurlarindan biridir; bireyin
kimlik gelisimi siirecinde onemli bir yere sahiptir. Kisinin kendisi ve dis diinya
tizerine diislinceleri, biiyiik oranda algilar1 tarafindan belirlenir. Kisinin kendisi ve
digerleri hakkindaki algilar1 onu bu siirecin hem 6znesi hem de nesnesi kilar. Bu
stireglerin sonunda kisi baskalariyla 6zdeslesebilir, kendini digerinin yerine koyarak
onun roliinii icra etmeye baslayabilir. Bu siliregte kisi, toplumsal alanin ve bu
alandaki davranislarin digerlerinin nezdinde ne anlam ifade ettigini anlamaya baslar.
Digerlerinin roliinii benimseyen kisi, bdylece kendi davranisinin toplumsal
diizendeki etkisinin ne oldugunu tahmin etmeye baslar ki bu da bireyin kendi
davraniglar1 tizerindeki kontroliiniin artmasina yol agmaktadir (Miller, 1982, s.6-8).
Toplumsal cinsiyet rolleri de kisinin toplumsallasmasinda ve ayni1 zamanda bireyin
kendi benligini kurmasinda 6nemli toplumsal insalardan biridir. Toplumsal cinsiyet,
bireyin belli bir cinsten olduguna dair bilgiye ve bu bilgi dogrultusunda bireyden

beklenen davranis kaliplarina ve bireye atfedilen degere isaret eder.



Bu siire zarfinda ortaya ¢ikan bir kavram olarak toplumsal cinsiyet, bireyleri kadin ya
da erkek olmaktan ziyade, onlara bigilen toplumsal roller ve iizerlerinde olusan
psikolojik baskinin etkisine gore degerlendiren bir konu baslig1 olmaktadir. Buna
gore bireyin cinsiyeti sebebi ile elde etmis oldugu psikolojik avantajlar ya da
dezavantajlar, onun i¢in bir toplumsal cinsiyet modeli yaratmaktadir (Hepsen, 2010,
s.13). Bireylerin cinsiyet temelinde ayrismasi, toplumsal bir ayrismaya da isaret eder.
Bireyler, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda tutum ve davranis kaliplar
gelistirmekte ve s6z konusu tutum ve davranis kaliplar1 da, yine toplumsal cinsiyet

rollerini beslemektedir.

Bir bagka tanimlamada goriildiigli lizere toplumsal cinsiyet, bir toplumun kadin ve
erkege bictigi roller, verdigi gorevler ve olusturdugu kisitlar nedeni ile ortaya ¢ikan,
toplumun kiiltiirel algisinin yapay bir parcasi olan ve bu vesile ile de toplumun genel
algis1 icerisinde kendisine giiglii bir yer bulan bir kavramdir. Bireylerin arasindaki
fizyolojik farklilik onlar i¢in psikolojik ayirict olmamakla beraber toplumsal cinsiyet
konusunda yerlesik olan farklilik varligina dair inanig toplumsal cinsiyetin varligina

isaret etmektedir (Altinova ve Duyan, 2013, s.9).

Cinsiyet temelinde birbirinden ayrilan davranislarin, rollerin ve tutumlarin herhangi
bicimde birbirine karistirilmasina toplumsal olarak izin verilmez. Escinsellerin,
transseksiiellerin toplumsal kabul boyutunda yasadiklari sorunlarin nedeni,
belirlenmis cinsiyet rollerinin ihlaline neden olmalaridir. Toplumsal kontrol ve

hassasiyet kendisini bu anda sert bicimde gostermektedir (Vatandas, 31).

Literatiirde gorildiigli iizere toplumsal cinsiyetin ortaya c¢ikarilisinda, toplumun
kendi algilamalarinin ve yonlendirmelerinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir. Kisi,
dogdugu andan itibaren kendini toplumsal olarak belirlenmis bir anlam diinyasi
icinde bulur. Cocukluk caglarindaki farklilik, ilerleyen yaslarda derin ve igsel bir
stire¢ etrafinda olusmus toplumsal uyum ile neredeyse son bulur. Toplumsal uyum
siirecinde, kisi toplumsal eylemler neticesinde toplumsal ortamin 6zelliklerini ve bu
ortamda varligim1 iretebilecek aragsal sembolleri edinir. Boylelikle kendini,
digerlerini, daha genis toplumu yine ve yeniden anlamlandirir. Gergeklesmis bulunan
ya da gerceklesecek toplumsal eylemleri bu anlamlandirmalar altinda degerlendirir
(Miller, 1982, s.5-6). Bu durum, toplumsal cinsiyet rolleri i¢in de gegerlidir. Buna

gore toplumsal cinsiyet, var olan cinsiyet farkliliklarinin, toplumun koydugu



engeller, yarattigi baski ve yaptigi zorunluluk igeren yonlendirmeler ile
derinlestirilmesi ve cinsiyetin bireyler arasinda bir ayrim, bir ¢atigma ve bir ¢ekisme

konusu haline gelmesidir (Ozcatal, 2011, s.24).

Bu tanimlamalar esliginde bakildiginda toplumsal cinsiyet, her ne kadar kadin ile
erkek arasinda cinsiyet agisindan bir farklilik varsa da bunun bir ¢atisma ya da bir
tarafin digerine Ustiinliigiinii géstermedigini anlamak adina ciddi 6lgekli zorluklarin
bulunduguna bir isarettir. Buna gore toplum, kadin ile erkek arasinda olan farkliligi,
sinirlar1 agisindan kendisi belirlemekte ve buna gore de genel olarak erkek iizerinden
kadina bask1 uygulamaktadir. Bu sekilde de toplumsal cinsiyet, cogunlukla toplumun
belirledigi sartlar altinda, erkegin giiciiniin ekseninde kadinin geri planda tutuldugu
bir sistemi ifade etmektedir. Boylelikle de toplum, cinsiyeti kendi diisiincesine gore
sekillendirmektedir. Nihai noktada da soz konusu sekillendirme, cinsiyetler

arasindaki ugurumu derinlestirmektedir.

Esasen, davranisg, tutum ve rollerle ilgili olan “kadin” veya “erkek” olma hali, “disi”
veya “er” olus hali etrafinda sekillenen durumu ifade etmektedir. Bu ayrim toplum
icin ¢cok onemlidir ve bu nedenle, sinirlar keskin bigimde ayrilmistir: birey ya disidir
ya erdir; dolayisiyla, ya kadindir ya da erkektir. Toplum, bireyden degismez bir 6lgiit
olarak kabul ettigi biyolojik olarak temellendirilmis rol kaliplarini talep eder,

davranig Oriintiisiinii talep eder ve uygulamasi i¢in zorlar.

Toplumsal cinsiyet aslinda, temel olarak, cinsiyetlerin toplum icerisinde ne sekilde
yer aldigini inceleyen bir kavram olarak ele alinmis olsa da zaman igerisinde bu
kavramin toplumun bazi degerlerine atifta bulunularak gelistirildigi gortilmiistiir.
Buna gore toplumsal cinsiyet, hangi toplum igerisinde hakkinda konusulursa, o
toplumun kendi kiiltiirel kimligini ve ozellikle de cinsiyete olan bakis agisini
gosteren bir kavram halini almistir. Bu sekilde de toplumun cinsiyet anlayisi, kiiltiirel
degerleri ile cinsellikle algilarinin karsilikli olarak etkilesimine vurgu yapmakta ve
cogunlukla da erkegin egemen oldugu ataerkil bir toplum yapisina vurgu

yapmaktadir (Ersoy, 2009, s.210).

Toplumsal yasamin, etkinlikler, ¢esitli davranis kaliplar1 ve roller gibi farkli
unsurlarla 6riilii oldugu diisiiniildiiglinde, ortak yasama katilimin da ancak ve ancak

bu toplumsal rollerin benimsenmesi ve icra edilmesiyle miimkiin oldugu



goriilmektedir. Boylelikle, bireyler, toplumsal yasam iginde bir¢ok farkli role sahip
ve bu farkli rollerle tanimlanmis olarak karsimiza ¢ikar. Bu yapi igerisinde, kimi
roller digerleriyle karsilastirildiginda daha anlamli ve 6nemli addedilmektedir (Abrar
ve Ghouri, 2000, s.28). Toplumsal cinsiyet rollerinin de bu kategoride oldugu
sOylenebilir. En c¢ok kabul goéren toplumsal cinsiyet kliselerinin kadin ve erkegin
gorev alanlariyla ilgili oldugu, dolayisiyla da ekonomi, siyaset ve toplumsal yasamda
yankisini buldugu goriilmektedir. Buna gore; kadin ¢ocuk dogurmak, onu biiyiitmek
ve aile yasaminin devamliligin1 saglamakla yiikiimliiyken; erkek, ailenin ge¢imini,
sistemin maddi olarak idamesini saglamaktan sorumludur (Moya, Exposito ve Ruiz,

2000, 5.825).

Konuyu daha esitlikci ve tartisma zeminine indirgemeden Onceki siirecte
degerlendirmeye calisan bir tanimlamada toplumsal cinsiyet, kadinin ve erkegin,
kendi kararlarindan Onceki siiregte, igerisinde bulunduklar1 toplum tarafindan
kararlastirilmig,  kisilik  ozellikleri, rol ve  sorumluluklart  ag¢isindan
degerlendirilmektedir. Bu sekilde toplumsal cinsiyetin kavramsallastirilmasinda
biyolojik farkliliklardan ziyade, kadin ve erkek olarak toplumun bu bireyleri nasil
degerlendirdigi ve onlardan nasil davranmasini bekledigine dair degerler, yargilar ve

atfedilen roller yer almaktadir (Yilmaz, vd., 2009, s.777).

Bu noktadan da anlasilacagi lizere toplum, cinsel anlamdaki roliin ne sekilde
isleyecegine biiylik 6l¢iide kendisi karar vermektedir. Yaratmis oldugu degerler
biitiinii ve ritiieller, onun cinsiyet farkliliklarini da nasil algiladigini ya da algilamasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu vesile ile de goriilmektedir ki 6zellikle ataerkil
toplum yapisinda, geleneklere bagli olarak ortaya ¢ikan tabloda, toplumun ge¢misten
bu yanda algilamasinin temelini olusturan degerlerin hemen hepsi, toplumun
icerisindeki cinsiyetlerin ne noktada konuslandirilmasi gerektigi hususunda da fikir
vermektedir. Bir bagka deyisle kadin ve erkek, cinsiyetlerinin dogal geregini,
birbirlerine saygi duyarak ya da birbirlerinin dogal haklarindan haberdar olarak
yasayabilmek yerine, tam aksi, toplumun bictigi rol her ne ise ona gore hareket
etmektedirler. Bu durum, toplumsal cinsiyetin, bireylerin ellerindeki 6zgiirliigii de
ortadan kaldirdigin1 ve onlarin miimkiin oldugunca belirli kaliplara gore yasamalari

gerektigini ortaya koymaktadir.



Cinsiyeti, son kertede kaynaklarin dagilimi ve kiiltiirel inang sisteminin dayatmalari
baglaminda daha kisisel diizeyde ise davranis sistemleri ile agiklayan kuramcilara
gore cinsiyet, bireylerin kendilerini nasil algilayacaklar1 ve digerlerine nasil
bakacaklarini; baska bir deyisle toplumsal farklilasmay1 tireten sosyolojik bir
olgudur. Toplumsal farklilasmanin, toplumsal tabakalagsma oldugu kabul edildiginde,
cinsiyet rollerinin toplumda esitsizligi yaratti§i dogal sonucunu gérmek miimkiin

olur (Sullivan, 2003, s.224).

Kadin kimdir? Bu soru diisiiniildiigiinde, kadin kimliginin toplumsal olarak kurulma
bicimi ve cinsiyet esitsizliginin kadinligin toplumsal insasinda oynadigi rol hesaba
katilmalidir. Toplumsal olarak belirlenmis rollerin, bireylerin kimliklerini de
bigimlendirdigi diisiniilmelidir. Biyolojik temelli tutum ve davranislar1 edinerek
toplumsallagsan bireyler, ‘kadin’ ve ‘erkek’ kimligine sahip olmaktadirlar (Bem,
1981). Kimlik algis1 cinsiyete ilistirilen rollerin gerceklestirilmesiyle pekisir. Her
toplum bazi islerin erkek, bazilarinin ise kadin tarafindan tstlenilecegi hakkinda bir
ideolojiye sahiptir. Birey, toplum tarafindan arzu edilen davranislara uygun hareket
etmediginde diglanmakta ve ideal kadin ya da erkek olma halinden uzaklastig

distiniilmektedir.

Cinsiyet algisinda icerilmis olan deger yargilari, erkeklerin toplumsal isbolimii ve
kaynaklarin boliisiimii gibi hususlarda avantajli olmasina olanak saglamaktadir. Bu
haliyle kadin, cinsiyet farkliligi nedeniyle, toplumsal esitsizlige maruz kalmistir.
Cocuklugun ilk yillarinda anne-babalar, akran gruplari, 6gretmenler ve medya
etkilesimi ile gergeklesen sosyallesme siireci, esitsizlik ve ayrimcilik tiretmektedir.
Kadma yonelik cinsel ayrimcilik, sosyalizasyon siirecindeki cinsiyete dayali
farklilikla iliskilidir. Cinsiyet farkliliginin tiretimi, sosyallesme siireci ile aktarilan
kiz ya da erkek olma haliyle s6z konusudur. Sosyalizasyonda, kimligi olusturma
siireci, duygusal etmenler, algi ve kavrayis1 gerekli kilar ki bunlar, kadin ve erkek
hakkinda kalipyargilar barindiran dil araciyla ifadesini bulur. Kadin, edilgen ve
bagiml olarak kosullanirken; erkek, bagimsiz ve atilgan olmaya yonlendirilir. Her
iki cins i¢in olusan algi, kadinlarin erkeklerden daha diisiik degerde olmalaridir. Bu
noktada asagidaki tabloda Navaro’nun (1997, s.29) cocukluktan itibaren bireylerin
sosyalizasyonunda ondan beklenen davranis ve tutum bigimlerini soyle

aktarmaktadir:



Tablo 1.1. Kadinlardan ve Erkeklerden Beklenen Ozellikler

Kadin i¢in Erkek i¢in
Soyle ol Boyle olma Soyle ol Boyle olma
Edilgen Etkin Etkin Edilgen
Yumusak Sert Sert Yumusak
Uyum gosteren Hiikmeden Hitkmeden Uyum gosteren
Giigsiiz Giicli Giicli Giigsiiz
Kabullenici Yargilayici Yargilayici Kabullenici
Kararsiz Kararli Kararli Kararsiz
Basan pesinde Basarili Basarili Basarisiz
kosmayan
Bagimh Bagimsiz Bagimsiz Bagimh
Caresiz .. H1rsh, . . @rsh, . Caresiz
Coziim getiren Coziim getiren

Bireyler, toplumsal var olus hallerinde, kiiltiirel sembollere anlam atfederler. Bu
anlam igerigi bireylerin digerleriyle etkilesiminde pekisir ve yayginlagir. Bireyler,
cinsiyet esitsizligi hakkindaki goriislerini, toplumda kadin-erkek iliskilerinin
dogasint ve seyrini gozlemleyerek olustururlar. Cinsiyet esitsizligini ortadan
kaldirmanin yolu, sosyalizasyon siirecinde cinsel kimliklere yansitilan deger yargilar
ve sembollerin etkinligini kirmaktir; ¢iinkii kiz ve erkek gocugunun benimseyecegi
kimligin temel karakteristikleri bu siirecte islenmektedir. Ornegin, kizlarin girisken,
erkek cocuklarinin ise uysal ve sefkatli olmaya kosullanmasi, toplumsal cinsiyet
rollerindeki esitsiz durumu degistirebilir. Anne-babalarin sosyallesme siireci
geleneksel roller dogrultusunda gercgeklestigi icin, kiz ve erkek cocuklarinin,
geleneksel bicimlerle toplumsallasan ebeveynlerinden s6z konusu tersine-
sosyallesmeyi edinmeleri giigtiir. Sosyallesme siirecinde, anne-babalarin yapmakta
zorlanacag1 yonlendirmeyi, okullarin yerine getirmesi gorece kolaydir. Okullar gibi

giiclii etki saglayabilecek bir diger toplumsal kurum, medyadir.



1.1.2. Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Kavramimin Farki

Literatiirde cogunlukla cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 sik olarak birbirleri
ile ilintili olarak ele alinmaktadir. Fakat cinsiyetin ortaya koymus oldugu tanimlama
ile toplumsal cinsiyetin ortaya koymus oldugu tanimlama arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Buna goére cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlari, birbirinden
farkli anlamlar icermekle birlikte toplumun kesimlerini de farkli sekilde
yonlendirmektedir. Bir baska deyisle cinsiyetin anlattigit konu ile toplumsal
cinsiyetin anlatmis oldugu konu bilimsel ve toplumsal anlamda farkli noktalara isaret

etmektedir.

Akin’in tartigmasina gore, temel olarak bakildiginda, kadin ve erkek arasinda,
biyolojik farkliliklarindan dolayr olusan fiziksel farkliliklar, “cinsiyet” olarak
adlandirilmaktadir. Bir bagka agidan bakilacak olursa cinsiyet, kadin1 erkekten,
erkegi de kadindan farkli kilan fiziksel oOzelliklerin neredeyse tamamini ifade
etmektedir. Isimlendirme acisindan kadm ile erkegin arasindaki farki yaratan belki de
en temel faktdr cinsiyettir ve bu noktadan baslamak iizere toplumun tamamina
yayilacak sekilde cinsiyet, erkek ile kadimin tanimlanmasina yardimci olmaktadir

(Akin, 2007, s.2).

Bu hali ile cinsiyet, biyolojik bir siniflandirmanin sonucudur. Igeriginde ise fiziksel
olarak bireylerin farkliliklarindan baska herhangi bir seyi barindirmamaktadir. Bunun
da Otesinde cinsiyet, kadin ile erkegin arasindaki yegane fark olarak
nitelendirilebilecektir. Bunun haricisinde kadin ile erkegin arasinda fiziksel olarak
baska farkliliklar ortaya ¢ikmamakta, buna istinaden de bireylerin birbirlerine, belirli
konular haricinde herhangi bir bariz ustiinliigli bulunmamaktadir. Fakat zaman
icerisinde toplumsal olarak tiretilen algilar ve bireyler iizerinde yonlendirmeye odakli
toplumsal baski, cinsiyetin bir farklilik ya da dstiinliik unsuru haline gelmesine

yardimci1 olmustur.

Toplumsal cinsiyetin nasil islerlik kazandigi, George Herbert Mead’in sosyolojik

(13

analize kazandirdigi “rol” kavramimi anlamakla miimkiindiir. Rol, belirli bir
toplumsal kosulda bireyden beklenen davranis kalibi olarak tanimlanabilir. Rolde
aslolan, bireyi Oyle eylemeye motive eden, yonlendiren, zorlayan toplumsal

beklentidir (Mead, 1937). Toplumsal cinsiyetin ifadesinde de goriildiigii tizere rol, bir
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yoniiyle toplumsal; bir yoniiyle, icra eden tek tek bireyler oldugu i¢in, bireyseldir.
Baska bir ifadeyle, toplumsal olarak kodlanmis her sey bireyin yasamina davranis

olarak yansimaktadir (Tan, 1979, s5.156-159).

Toplumsal cinsiyet rollerinin her giin yeniden iiretilmesi, acik bicimde
gostermektedir ki; toplumsal cinsiyet, kadin ya da erkek olma halinin
toplumsal/kiiltiirel diizeyde ne anlama geldigi ve kadin ve erkeklerden
beklenilenlerdir. Toplumsal cinsiyet, temelini cinsiyetten almakla birlikte toplumsal
yasamin devamliligina hizmet eden sosyolojik bir gercekliktir. Zira cinsiyet, bir
cinsten olmanin biyolojik tarafini ifade etmektedir ve herhangi bir anlamlandirma
veya tanimlama olmadan tamamen biyolojik bir yapiya karsilik gelmektedir.
Ornegin, biyolojik cinsiyet farkliliklar1 herkes ve tiim kiiltiirler igin aymi iken;
toplumsal cinsiyet farkliliklar {ilkeden iilkeye, toplumdan topluma degisiklikler arz
etmektedir. Toplumsal cinsiyetin igerdigi cinsiyet farkliliklar1 sosyallesme esnasinda
Ogrenilmektedir. Biyolojik cinsiyet farklar1 ise 6grenilmez, edinilmez; dogustan
sahip oldugumuz ozellikler itibariyle kadin ve erkek arasinda gozlemlenebilen
farkliliklardir. Her ne kadar cinsiyet ile toplumsal cinsiyetin birbirinden farkli oldugu
diisiiniilse de, toplumsal olarak iiretilen cinsiyet algisinin biyolojik cinsiyetten ayr1 ve
bagimsiz oldugu soylenemez. Toplumsal cinsiyet rolleri, biyolojik cinsiyet
farklarindan beslenmektedir. Kadinin ve erkegin fiziksel varolusu iizerine bina
edilmis olan beklentiler ve sorumluluklar, bedenler iizerine yapilan gozlemlere
dayandirilmaktadir. Cocukluk déneminde, kiz ve erkek cocuklarinin sosyallesmesi,
kiz ve erkek olmaya atfedilen duygu, tutum, egilim, rol ve davranis big¢imlerini
benimsemekle gerceklesir. Kadin olmak, ilgi gdstermek, ihtiyact olanin bakimin
tistlenmek, merhametli ve sefkatli olma, ailenin bakimini yerine getirme, anilan
ozelliklerin tiimiinii iceren “anne” olma hali ile tanimlanmaktadir. Toplumsal olarak
kadinlardan yerine getirmeleri beklenen meslekler, Ogretmenlik, hemsirelik, ev
kadin1 olmak seklinde siralanabilir. Ote taraftan, erkek, toplumsal olarak
tanimlandiginda, bagimsiz, girisken, giiclii gibi sifatlarla eslestirilir. Bu sifatlar
dogrultusunda bir erkekten, asker, miihendis, tliccar gibi meslekler edinmesi
beklenir. Bu beklentiler, toplumda yaygin bir kabule erisince kalip yargilar halini alir
ve bireylerin toplumsal davranisini belirlerler. Kalip yargilarin disina ¢ikmak
oldukca zor oldugu i¢in, toplumsal cinsiyete isnad edilen anlamlar, her bir bireyi ayri

ayr etkilemektedir (Dokmen, 2004).
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Kadinlar ve erkekler, “kadinlik” ve “erkeklik” olarak tanimlanmis toplumsal rollere
girerek sosyallesmektedirler. Toplumsal cinsiyet rolleri, karsitlik iliskisi tizerine bina
edilmistir. Postmodernist feministlerin de sonradan elestirecegi lizere, kadin, 6zel
alana ait, doga ile 6zdes, seyredilen, bagimli, tiikketen, edilgen gibi bir dizi tutum ve
kavram ile eslestirilmistir. Erkek ise, sayilan ozelliklere karsit bicimde, kamusal
alana ait, kiiltiir ve teknoloji ile 6zdes, seyreden, 6zgiir, iireten, etkin gibi kavramlarla
anlamlandirilir. Kadinlar ve erkekler arasinda fark iireten ve bunun sonucunda
kadinlik {izerinde tahakkiim olusturan eril sdylem tarih boyunca da kadinlar

goriinmez kilmastir.

Cinsiyet rollerini “normallestiren” hakim eril sOylem neticesinde cinsiyetci
isbolimiinii de igsellestirmisizdir. Sofor, cerrah, makinist gibi meslekleri
duydugumuzda, meslek sahibinin bir kadin oldugu diisiiniilmez. Kadin olmak bir dizi
anlami i¢inde barindirmaktadir ve bu anlamlar dogrultusunda kadma yonelik
toplumsal beklenti, kadinliga atfedilen anlam ve degerlerden bagimsiz degildir.
Benzer bicimde, bir erkegin de hemsire, hostes ya da anaokulu 6gretmeni olmasi
toplumsal beklentiyi hayal kirikligina ugratir. S6z konusu kosullanmalar, kadmlarin
ve erkeklerin yonelimlerini, kararlarin1 da bicimlendirmektedir. Cinsiyet¢i isboliimii,

onay mekanizmasi ekseninde is gormektedir (Bahsin, 2003, 5.44-46).

Bu vesile ile bakilacak olursa, cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasindaki farkliliklar

su sekilde ele almak miimkiindiir (Bing6l, 2014, ss5.108-110):

e Cinsiyet, biyolojik anlamda bir farkliligi ifade etmekte ve bireyleri kadin-erkek
olarak ayirmaktadir; toplumsal cinsiyette toplumun algisi ne yonde ise ayrim ona
gore yapilmakta ve genellikle de erkegin iistiinliikleri ve baskinligi iizerinden fark

ele alinmaktadir,

e Cinsiyette biyolojik farkliliginda disinda, geriye kalan tiim konular esitlik¢i bir
bakis agisiyla ele alinmaktadir; toplumsal cinsiyette ise kadin ile erkegin yaratilma
anlarindan itibaren bas gdsteren bir ayrim s6z konusudur bu ayrim catigma

odaklidir,

e Cinsiyet algisinda, bireyin yaratildig1 an itibari ile icerisinde bulundugu ortamin

sartlart onun sekillendirmekten uzak, onun 6zgiirliigiinli icermektedir; toplumsal
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cinsiyet a¢isindan ise tam anlamiyla toplumun 6n plana ¢ikarmis oldugu kural ve

yonlendirmelerin etkisi s6z konusudur,

e Cinsiyet icerisine, zaman igerisindeki 6zgiirliik¢ii anlayis ile birlikte escinsellik de
dahil olmus ve literatiirde yerini almistir; ancak toplumsal cinsiyet agisindan es

cinslerin iligkisi kabul gérmemekte, bu bireyler dislanmaktadir,

e Cinsiyet, bireyleri esit olarak degerlendirmesinden dolay1, karsilikli bir baski s6z
konusu olmamaktadir; toplumsal cinsiyet agisindan ise onemli olan bir tarafin
istiinliigiiniin toplumu ayakta tutacak oldugu diisiincesidir ve bu noktada erkek 6n

plana ¢ikarilmaktadir,

e Cinsiyet i¢in her bir cinsiyet kendisi i¢in uygun olana dair karar1 kendisi
verebilmektedir. Fakat toplumsal cinsiyette karar mekanizmasinin sadece bir

tarafin elinde sekillenmesi 6ngoriilmektedir ve bu erkek olmaktadir.

Gortintii itibari ile degerlendirildigi siire zarfinda cinsiyet, karsilikli iki tarafin ya da
escinsel kesimlerin kabullenilmesi ile olusan ve karsiliklilik esasina dayanan bir
yapiya sahiptir. Bu, cinsiyetin kabul gosterilen kavram oldugu izlenimini
uyandirmaktadir. Bunun yani sira cinsiyetin, toplumun farkli kesimleri s6z konusu
olsa bile herkes i¢in ayn1 degeri tasidigi goriilmektedir. Bu deger, kadin ya da erkek
olmanin fark yaratmaksizin birbirleri ile ayn1 hayat1 paylagsmalarinin 6nemini ifade

etmektedir.

Toplumsal cinsiyet kanadindan bakildiginda ise bir zorlayiciligin ve baskinligin s6z
konusu oldugu anlagilmaktadir. Buna gore toplumsal cinsiyet, ataerkil diisiince
yapisina uygun olacak sekilde hareket etmekte ve bu vesile ile de erkegin varligini,
giiciinii ve etkililigini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bir baska deyisle erkek, toplumun
cinsiyet algis1 icerisinde gii¢lii olan taraftir ve buna istinaden de kadinin varliginin
degerlerini o sinirlandirmaktadir. Bu agidan cinsiyet ile aralarindaki temel fark,
ozgirliik-baskinlik ekseninde siirecin nasil ele alinmasi gerektigi konusunda farkl

bakis agilariyla fikir vermesidir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet, temel olarak kadin ve erkegi aymi sekilde
algilamaktadir. Fakat iki tarafin da siirece dair algisi, ilerleyen sathalarda

farklilagsmaktadir. Buna gore 6zellikle kadin, iki kavramin farkliliginin temelinde yer
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almaktadir. Kadin, cinsiyet i¢in 6zgiir bir birey iken toplumsal cinsiyet i¢in temel
gorevleri bulunan (¢cocuk dogurmak, yemek yapmak, evi temizlemek vb.) bir birey
olarak algilanmaktadir. Bu da otomatik olarak erkegi giiclendirmekte, kadin1 gli¢siiz

ve garesiz birakmaktadir (Savran, 2009, $.294).

Cinsiyet, bireyin biyolojik olarak hangi cinse mensup olduguna iligskin kabule ve
boylelikle diger insanlarin cinsiyetlerini tanima becerisine isaret eder. Cinsel
kimligin olusumu, yasamin erken yillarinda, c¢ocukluk doéneminde meydana
gelmektedir. Cocukluk doneminde iki yas civarindaki ¢ocuklar kendi cinslerini
tanimaktadirlar. Bu dénemde bir kez cinsel kimlik taninarak, benimsendikten sonra;
ikinci agamayi iki cinse ait inang, deger ve tutumlarin benimsenmesi olusturmaktadir.
Kisinin toplumsallagsmasinda, cinsiyetleri tanimak kadar, cinsiyetlerin birbirinden
nasil ayrildiklar1 esasen, nasil ayrilmasi gerektigine dair tutumlar merkezi rol oynar.
Cinsiyete dair olusan inanglari iki boyutta ele almak miumkiindir: ilki cinsel
Onyargilarla ilgilidir. Bu, cinslerin davranma bigimleri, tutumlari, tepki tarzlar ile
ilgili olan inanglardir. inan¢ unsurlarindan ikincisi, ideal bir kadin ve ideal bir
erkegin nasil olmas: gerektigi ile ilgilidir. Ideal bir kadin ve erkek arasinda bulunan
farkliliklar, bireyin iki cinse iliskin gergekte gormeyi arzuladiklarna isaret

etmektedir (Vatandas, 32).

1.1.3. Toplumsal Cinsiyet Calismalar1i Kuramsal Arka Plan-Feminizm

Toplumsal cinsiyet {izerindeki degerlendirmelerinin yaratmis oldugu baski,
kadinlarin kendi igerlerine kapanmalariyla birlikte, birlik olma duygularmi da
gelistirmistir. Bu sayede kadinlar, farkli platformlarda bir araya gelerek kendilerini
ifade etme konusunda Orgiitlenmeye baslamiglardir. Bu durum, diinyanin kimi
yerlerinde kadmlarin haklarmin korunmasi konusunda yerel hukukun yetersizligi,
kimi yerlerde de erkek egemenliginin siddet boyutuna varmasiyla s6z konusu
olmustur. Bunlarin disinda da toplumsal cinsiyet algisina dayali olarak kadinlarin
yasamis olduklar1 birgok farkli sorun bulunmaktadir ve bunlarin hemen hepsi

kadinlarin bir arada hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir.

Bu sekilde ortaya ¢ikan bir yapi olarak feminizm, kadinlarin varligi ve giicii
acisindan agiklayici calismalariyla birlikte, uzun yillardan beridir, diinya {izerinde,

farkli alanlarda, kadina dair ¢alismalar ve yer yer eylemler yiiriitmektedir. Temel
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olarak bakildiginda feminizm, sosyal bir temel iizerine kurgulanmis olmasina karsin,
kadinlar ve erkekler arasindaki iliskiyi aile olma, egitim hayati, is hayati, siyasi
ortam, kiiltiirel olusum vb. bir¢cok farkli alanda sorgulamaktadir. Bununla birlikte
feminizm, s6z konusu iliskiyi kimin hakim gili¢ oldugu ya da taraflarin nasil

birbirlerine esit oldugu olgiisiinde inceleyen siyasi bir olusumdur (Aktas, 2013, s.59).

Siyasi bir hareket olmasi, feminizm agisindan giiclendirici bir etkiye sahip olmasini
kolaylastirmistir. Buna istinaden de feminizmin son derece giiclii bir temelinin ve
kadinlarin haklarina dair ses getirme giicliniin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
vesile ile de anlasilmaktadir ki feminizm, toplumun 6nemli sorunlarindan birini
sosyal zeminden alarak siyasal zemine tagimig bu vesile ile de konunun ciddiyetinin
toplumun geri kalan kesimleri tarafindan da anlasilmasina calistigi goriilmektedir.
Goriintii itibari ile feminizm kadinlarin birlik olarak hareket etmeleri ve toplumun

kendilerine olumlu sekilde bakmalari agisindan 6nem arz etmektedir.

Dogal olarak feminizmin tizerine en giiglii sekilde odaklanmis oldugu konu,
toplumsal cinsiyetin yaratmis oldugu giiclii baskidir. Buda feminizmin, bir yaklagim
olarak, catismaci bir bakis acisini 6n plana ¢ikardigr goriisii hakimdir. Demirbilek’e
gore feminizmin toplumsal cinsiyet konusundaki yaklagimlarini asagidaki noktalar

dahilinde anlamlandirmak miimkiindiir (Demirbilek, 2007, s.13):

Kadin ile erkek arasinda, var olmamasi gereken bir ¢atisma s6z konusudur ve bu

catigma toplumun baskisi ile yaratilmaktadir,

e Kadinlar, toplumun kendisine vermis oldugu diisiik seviyeli rol ile birlikte, temsil

konusunda hemen her yerde geri planda kalmaktadir,

e Toplumsal cinsiyetin daha iyi ve ayrintilari ile anlasilabilmesi adina erkek
davranislarinin incelenmesi yeterli dl¢iide acik sonuglar dogurabilecektir; ¢iinkii
kadin tizerindeki cinsiyet esitsizligini erkegin tutum ve davraniglart ortaya

koymaktadir,

e Toplumun yaratmis oldugu semboller, simgeler, ritiieller vb. cinsiyet agisindan
kimin 6n planda kimin geri planda olacagi konusunda belirleyici olmakta ve

kadinlarin davraniglarina, mecburi olarak, yon vermektedir,
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e Toplumsal cinsiyet i¢in erkek her ne yanlis yaparsa yapsin bir sekilde masum

gosterilmekte, kadin ise en ufak hatasinda en agir sekilde cezalandirilmaktadir.

Bu sekilde feminizm agisindan kadin, erkegin stirekli olarak golgesinde kalmak
zorunda birakilmaktadir. Varligi, basarisi, yetkinligi ve becerisi, kadin i¢in kendisini
ifade edebilmek adina yeterli olmamakta ve toplum onun adina karar vermektedir.
Toplumsal cinsiyet, feminizm agisindan degerlendirildiginde, kadin i¢in bir zincir,
bir boyunduruk olarak nitelendirilebilir. Bu boyundurugun olusumunda toplumun
negatif yonlii algilama ve uygulamalarinin bulundugunu dile getiren feminizm, bu
sorunlu yapmin giderilmesi ig¢in, toplumun iizerinde bir giic olarak devletin

miidahalesini zorunlu olarak gérmektedir (Topguoglu, 2016, s.46).

Devletin bu denli siirecin igerisine dahil olmasi konusunda feminist akimin istekli
olmasinin temel nedeni ise toplumun kadin-erkek iliskisindeki yaklasimlarinin
stirekli olarak bir tarafin varligina ya da 6zgiirliigiine engel teskil etmesi ve bunun da
stirekli olarak kadin olmasidir. Feminist yaklasima gore kadinin gii¢siiz goriinmesini
ve toplumsal cinsiyet bakisi acisindan muhtag olarak algilanmasini saglayan yine
toplumun kendisinin olusturdugu yaklasimlardir. Bu sekilde de kadin basarisiz
gosterilirken ayn1 zamanda muhtag olarak addedilmekte ve bu sekilde de erkegin
mutlak korumas1 ve baskist altinda kalmasi gerektigi diisiincesi hakim olmaktadir.
Feminizm buna tamamiyla karsi ¢ikmakta, kadinlarla erkekleri birbirlerine esit

olarak degerlendirmektedir (Savci, 1999, s.131).

Feminist calismalara elestirel yaklasan bazi arastirmacilar feminist stratejilerin,
sosyalizasyonun birey iizerindeki giiclinii ve toplumsal cinsiyet rollerinin, kisilerin
toplumsallagmalar1 esnasinda igsellestirildigi gergegini gézden kacirdigini iddia
etmektedirler. Kadinlarin 6zel alanla sinirl kalmalarinin tarihsel baglangicinin cinsler
arasindaki farklilik ile iliskili oldugu savi, kadinlarin dogurganlifi ve c¢ocuklar
besleyip, biiylitme gibi “anne olma haline” atfedilen sorumluluklar; erkeklerin
fiziksel olarak {iistiin oldugu inancina dayanarak avci, ¢oban, savasc¢i gibi giic,
saldirganlik ve dayaniklilik gerektiren disar1 islerde calismalariyla agiklamaya
caligirlar. Buna ragmen degisen toplumsal yasamda yani modern donemden dnceki
tarim toplumlarinda en belirgin haliyle deneyimlenen cinsiyete dayali isboliimii,
modern donemde gelismis dogum kontrol yontemleri ve kadinlarin erisebilecegi

imkanlarin gorece ¢cokluguna ragmen silinip gitmemis veya 6zel alanda yapilan isler
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erkek tarafindan paylasilmamistir. Ayrica toplumsal rollerin, cinsel kimlikler
arasinda degismez oldugu diisliniilen farkliliklar iizerine temellendirilmesi, zamanla
yasamin diger alanlarma da sirayet etmistir. Cinsler arasi farklilik sdylemiyle
beraber, toplumsal esitsizlik her alanda viicut bulmaya baslamistir. S6z konusu
esitsizligi besleyen, kadin ve erkek kimliklerine atfedilen deger-yiiklii 6zellikler;
baska bir deyisle ‘ikili karsitliklar’dir. Erkekler, avlanmak ve doviismek i¢in gerekli,
giig, cesaret, bagimsizlik ve maceracilik gibi karakteristiklerle tanimlanirken;
kadinlar ise hane icinde cocuklar1 besleyip, temel ihtiyaglarim1 karsilayarak
biiyiitiirken, sicak, sevgi ve sefkat dolu, yakin, edilgen, sessiz ve bakici olarak

toplumda yer almistir.

Bu durum feminist calismalarinda kendi icinde ¢esitli bakis agilari ile incelenmesine
neden olmustur. Ornegin kimi arastirmacilar kadini liberal kavramda incelerken
kimileri radikal, psikoanalitik, Marksist, Sosyalist, postmodern... vb kavramlarin
odak noktalarinda ele almistir. Hangi agidan bakilirsa bakilsin kadinlarin hane igi
emegi icsellestirmeleri, islerin kadinst1 olarak tanimlanmasma katkida
bulunmalarindan; erkeklerle is paylasimi ve boliisim gibi uygulamalara sicak
bakmadiklar1 ¢esitli ¢alismalarda goézlenmektedir. Bu durumu Celebi, kadinlarin
hane i¢i isleri sahiplenerek, bunlar1 erkeklerle paylasmama egilimlerini iki
gerekceyle agiklamaktadir (Celebi, 1990). S6z konusu tartismaya gore, bunlarin ilki,
erkeklerin erkeklik sdylemini sahiplenerek, bireysel varoluslarinin asli bir unsuru
olarak gormeleri gibi kadinlarin da kadinlik {izerine olan sdylemi igsellestirerek
bireysel ve toplumsal anlamda kendilerini tanimlama siirecinde kullanmakta
olduklaridir. Toplumsal cinsiyet rollerinin kadinlar tarafindan kolaylikla satin
aliniyor olmalarina neden olan ikinci unsur ise, hane i¢i alanin, kadinlarin bireysel ve
toplumsal iktidar alani olusudur. Ev islerinin kadinsi oldugu yoniindeki toplumsal
cinsiyet tanimini i¢sellestiren kadin, hane i¢i1 isi yapmaktaki bilgi, beceri ve deneyim
zenginligine dayanan gorece lstiin statiilii durusunu, bir baska ifadeyle hane iginde
yani ‘Ozel Alan’daki egemenligini, esiyle paylasmaktan kaginarak adeta bu alandaki

erkek varligina direnmektedir (Celebi, 1990, ss.50-52).

Toplumsal cinsiyet ¢alismalarinda 6n plana ¢ikan feminist ¢alismalar Iris Van Der
Tuin’in dalga metaforu yaklagimiyla anlatilmaktadir. Tuin’in metaforunun 6zelligi

feminist ¢calismalarin bir diizlem igerisinde ilerlememesi, baslangi¢/bitis noktalarinin
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olmadigi, devinimsel bir siire¢ olmasindan kaynaklandigi  varsayimina

dayanmaktadir (Tuin, 2009, s.10).
a) Birinci Dalga Feminizmi

Sanayilesme ve toplumsal yasamin degisim donemine denk gelen birinci dalga
feminizm c¢alismalar1 aydmmlanma yani Amerikan Bagimsizlik Bildirgesi gibi
diinyanin ¢esitli bolgelerinde toplumsal yagamin fikirsel olarak etkilendigi doneme
denk gelmektedir. Donemin en belirgin 6zelligi kadinlarin oy hakki ve miilkiyet
hakkinin miicadelesidir. Ciinkii Amerika’da sadece siyahlarin ve kadinlarin oy
kullanma haklart yoktu (Haydari, Ders Notlar1). Anglo-Amerikan Feminizmi
olaraktan incelenen donem, bir dokuma isgisi kizi olan Marry Woll’un yayinladigi
“Kadin Haklarmin Korunmasi” (A Vindication Of The Rights Of Women) ilk
feminist bildiri olarak bilinmektedir (Wollstonecraft, 2007). Bu donemde Fransa’nin
19. Yy dan beri kadinlarin “esit ise esit ticret”, “evlilikte esit haklar”, “kadinlarin
kamu gorevlerinde ¢aligmasi” i¢in miicadele veriyor olmasina ragmen 1904’e kadar

oy hakki miicadelesinden uzak durdugu goriilmektedir.

Amerika ve Ingiltere’nin onciiliigiinde Uluslararas1 Kadin Oy Hakki Birligi (The
International Woman Suffrage Alliance-IAW) 1942’te kurulmustur. Bu o6rgiit ¢esitli
iilkelerde subelerini agiyor ve siyasi/yasal yollarla kadinlara oy hakki verilmesi i¢in
karsit sdylemlerle miicadele ediyordu. Fakat bu birligin ¢aligsmalarim1 zayif bulan
Christabel ile Sylvia Pankhurst “Kadinlarin Sosyal ve Siyasal Birligi” (Woman’s
Social And Political Union) adinda cesitli radikal eylemlere karisan yeni bir
miicadele birligi olusturdular (http://www.atam.gov.tr/dergi/sayi-
14/anayasalarimizda-kadin-haklari). Bu birlik ilerleyen donemlerde 2. Dalga feminist
teorilerinin yasal cercevede kalmayip “Ozel Alan Politiktir” sloganmi hayata
gecirilmesinde de oncii rol oynamigtir. Dénemin bir diger direnis alan1 “Erkeklerin
parasal c¢ikar1 i¢in kadinlarin zorunlu koleligi” sdylemi cercevesinde Kadin
Konseyinin 1913 kongresinde dikkat ¢ekilen fuhustur. Birinci Diinya savagi ile
kadinlarin silah fabrikalarinda g¢alismalar1 bu donemin 6nemli noktalarindandir.
Ciinkii baris ve emeke¢i kadinlar 1918 versailles anlagmasia “esit ise esit iicret”
maddesini koydurtmay1 bagsarmiglardir. Savas sonras1 Almanya, Rusya, Amerika ve
Ingiltere’nin de iginde oldugu 21 iilkede kadinlara mutlak oy hakki verilmistir.
(Anadolu Universitesi, Toplumsal Hareketler Ders Kitabr).
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b) ikinci Dalga

Kisaca Cinsiyet rollerinin dogal degil 6gretilmis oldugunun kanitinin yapildig
donemdir. Kadinlar cinsellikle dogurganligi ayirmak i¢in “kiirtaj hakki” konusunda
yogun miicadeleler vermistir. Ozel alan ve kamusal alan pratiginde “dzel alan
politiktir” sdyleminin yol gosterici oldugu donemde Kate Millet’in yazmis oldugu
“Fahiselik dosyas1” adli eser 6zel alanin politikasint yapmisti. Yine bu donemde
kadin miicadelesinin temeli aile ve toplumsal cinsiyet oldugunu Simone de Beavoir
“ikinci Cins” adli eserinde ve “Kadinlarin kurtulusu karinlarinda baslayacak”

soziinde keskin olarak goriilmektedir (Millet, 2000°den aktaran: Sevil).

Ikinci dalga feministlerin dogumla birlikte gelen cinsiyetin, toplumun etkisiyle
sekillenip, cinsiyet rollerinin dogal degil Ogretilmis oldugu savlarimi ataerkillik
cevresinde aciklamaya ¢alismislardir. Ataerkillik aile icerisindeki tiim emege sahip
olma durumu, dogum kontrol hakki, kiirtaj hakki gibi miicadeleler sayesinde
feministler 1967 yilinda ilk olarak Ingiltere ve 1973’te Amerika’da kadinlara kiirtaj
hakkinin verilmesini saglamistir. Kadinlarin en biiyiik baskiy1 “mahrem” alanda yani
aile, ev ve cinsel miinasebette goriildiiginii belirten donemin feministleri Kate
Millet’in kadinlarin erkeklerle olan deneyimlerini kendisini de igine alan bir
hikayeyle anlattig1 kitabinda kadinlarin birbirlerini sorgulamadan orgiitlenmesi ve
feminist ¢aligmalarin bir st bilince ulasmasi gerektigini gérmiislerdir (Millet, 1973).
Bir grup kadinin kendilerinden ve etki alanlarindan bahsettigi biling yiikseltme
caligmalar1 baglamistir. Bu ¢alisma kadinin hayat deneyiminin paylasimi gibi goriilse
de aslinda kadmnlarin utanclari, aliskanliklari, deneyimleri, acilari gibi konularda
sorgulamalar  yaratmistir. 68  Sonrasi  feministlerin  “Sisterhood”, kiz
kardeslik/yoldaslik yani temelinde aileye karsi bagka bir aile, kardeslik politikas1 bu
noktadan ¢ikis yapmustir.

Tiirkiye’de ikinci dalga feminist hareketleri 1984 yilinda kurulan “Kadin Cevresi”
adli yayin eviyle baslamistir. Cikarilan dergide hem bilimsel hem de deneyimsel
paylasimlar yapiliyordu. Kadinlarin birbirlerini bularak oOrgiitlenmesi ve siyaset
tiretmesi i¢in uygun kosullar yaym evinde saglanmaktaydi. 1988-90 yillarina
gelindiginde “Sosyal Feminist Kaktiis” dergisi Kadin ¢evresinden ayrilan, kendini
sol goriise yakin hisseden kadinlar tarafindan kurulmustur. Bu iki grup siyasi olarak

birbirlerini desteklemelerine ragmen teorik ayriliklardan dolay: birbirlerinden ayri iki
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Olusum olarak hizmet vermislerdir. 1987 yilinda “Kadinin karnindan sipay1 sirtindan
sopay1 eksik etmeyeceksin” gerekgesi ile Corum’da bosanmasi gerceklestirilmeyen
kadin icin 17 Mayis’ta ilk eylem gergeklestirilmistir. Bu eylemlerden sonra “Mor
Igne Kampanyas1”, “Bedenimiz Bizimdir’, “Tabi ki Dayaga Kars1 Kadmn
Dayanigmas1” propagandalari yapilmis olup 1990 yilinda “Mor Cat1” kurulmustur.
Mor Catt Kadin Sigmagr Vakfi “Feminist olmak kadinlar: sevmektir: kadinlar
kesfetmek, ortaya ¢ikarmak, anlamak, tanimak. Azinlik psikolojisinden styrilip ezilen
bir cinse ait olmanin gerektirdigi isyan ve dayanismay yiiklenmektir. Stella Ovadia”
sOzii cercevesinde, aile ici siddet ve siddetle miicadeleyi yayginlastirmak amaciyla
kadinlarin  desteklenmesi  saglanmistir  (https://www.morcati.org.tr/tr/tanisalim/

oykumuz).
¢) Uciincii Dalga Feminizmi

Doénemin en belirgin miicadele alani ikinci dalga feminist hareketlerin mutlak
esitlik¢ilik savinin yani sira farkliliklarin degerli oldugu vurgusudur. Ikinci dalga
feminist hareketlerin getirmis oldugu siyasi basari feminist caligmalari 1990’h
yillarin basina kadar durgunluga siiriiklemistir. 90’11 yillarda kadinin genglik,
giizellik ve kutsal aile kavramlari c¢ercevesinde yeniden islenmesi feminist
caligmalarin yeniden baglamasia neden olmustur (Millet, 2000’den aktaran: Sevil).
Ugiincii dalga feminist hareketler temelde postmodernizmden etkilenmistir. Dénemin
feminist teorisyenleri kadinin ikincillestirilmesinin temelinde dil ideolojisinin
yattigini one siirer. Geleneksel feminizmin diline de elestirel yaklasimda bulunarak
cinsiyete dayali baskinin farkli formlarda farkliliklar1 dikkate alarak nasil yeniden

tiretildigini sorgular (Mendes, 2014).

Literatiir calismamizin diger boliimlerinde toplumsal cinsiyetin i¢inde sekillenmis

olan diger kavramlarin genis agiklamasi yapilacaktir.

1.1.4. Ozel ve Kamusal Alan Acisindan Toplumsal Cinsiyet

Ozel ve Kamusal alan, tiim toplumlarin aile ve gevresi ile kurulan ekonomik
iligkilerin varligin1 siyasetten ayiran Yunan felsefesinin en temel kavramidir. Bu
kavram bireyin ev ile iginin ayrilmasinda, toplumsal cinsiyete dayali is boliimlerinin

incelenmesine olanak saglamaktadir. Bireyin dogumla beraber getirmis oldugu
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biyolojik  temelli  farkliliklari,  toplumsal-kiiltirel  olarak  yorumlanarak
anlamlandirilir. Kadin ve erkek olmanin igerdigi yorumlar, bir kadin ya da bir
erkegin diistinme bi¢iminden eylem tarzina kadar olan toplumsal varolus halini
belirlemektedir. Cinsiyetin toplumsal olarak bi¢imlendirilmis oldugu gercegi, biitiin
bir toplumsal yagamda bireylerin hangi konumda ve hangi bi¢cimlerde, ne yapacagini
da sekillendirmektedir. Bir disi ya da erkek olarak diinyaya gelen birey, icinde
bulundugu aile ve toplumsal ¢evrenin etkisiyle, bir kiz ¢ocugu veya erkek ¢ocugu
olmay1 ogrenir. Ilerleyen zamanlarda kendi cinsiyetine uygun rolleri benimseyen
birey, toplumsal cinsiyet kimligini de edinmis olur. Kimligin insasinda 6nemli bir
bilesen olan iretim alani, ayn1 zamanda bireylerin iktidar alanidir. Kadin, 6zel alanla
Ozdeslestirilmis, erkek ise kamusal alanla tanimlanmistir. Ev islerinin yiriitiilmesi,
cocuklarin bakimi, ailenin devamliliginin saglanmasi1 gibi 6zel alana ait gorevler,
kadinlar tarafindan {stlenilirken; erkegin, ailenin gecimini saglamak amaciyla
kamusal alanda is rolleri edindigi goriilmektedir. Nasil kadinlar 6zel alandaki
varliklar1 nedeniyle yiiceltiliyorsa; erkek i¢in is rollerinin, aile rolleri iizerinde

istlinliigli oldugunu séylemek miimkiindiir (Terzioglu ve Taskin, 2008, s.63).

Aile, tasidigi islev bakimindan hem {iretim ve tiiketim ve hem de soyun devami
gorevlerini yerine getirir. Toplumsal ve kiiltlirel yeniden iiretim islevi s6z konusu
oldugunda ise, ailenin; toplumsal degerleri ve bununla iliskili olarak toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden {rettigi sdylenebilir. Geleneksel ailede, bir kiz cocugu, hem
yetistigi ailede hem de gelin olarak gidecegi aile i¢inde egemen olan eril sylemin
ongordigii toplumsal yapiya uyum saglamak tizere yetistirilmektedir. Bu aile tipinde,
kiz ¢ocugu, daha sonra geng kiz ve nihayetinde kadin, hane i¢i islerden sorumludur.
Kiz cocugu, geleneksel olarak, hane ici islerin sorumlulugunu almazdan once,
ailedeki diger kadinlarin yapiyor bulunduklar islere katilir ve yardimda bulunur. Kiz
cocugu, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi siirecinde, heniiz kiiciik
yaslardan itibaren, ailede 1§ yapan kadinlar taklit etmeyi Ogrenir. Taklit yoluyla,
cinsiyet rollerini benimseyecektir. Cocukluk doneminde, sosyallesmeye araci olan en
onemli unsurlardan biri, oyuncaklar ve oyundur. Toplumsal cinsiyetin insasinda kiz
cocuklarina, ¢ocukluk déneminde, kiiciik mutfak esyalari, oyuncak tencere, tabak,
bebek vs. gibi kadinsilikla 6zdes goriilen unsurlar sunulmakta ve kiz ¢ocuklari, hane
ici islere ve kadina atfedilen gorevlere isindirilmaktadir. Toplumsal cinsiyet

sOyleminin yeniden iiretiminde, erkek ¢ocuklarina, kiz ¢ocuklarinin sosyallesmesine
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karsit bi¢cimde, araba, top, ucgak, kilig, silah gibi saldirganlik, bagimsizlik ve doviis
simgelerini tagiyan oyuncaklar verilmektedir (Tolan, 1991, s5.209-210).

Tim belirtilen nedenlerden dolay1 feministler Kamusal ve 6zel alan g¢ergevesinde
incelenen kadin calismalarinin yeterliligine inanmamuslardir. Ozellikle “Kisisel Alan
Ozeldir” séyleminin kadinin 6zel alanda daha fazla baskiya maruz kalmasina neden
oldugu ve ozellikle ev ic¢i islerin “is” olarak goriilmeyerek indirgendigini
vurgulanmiglardir. Bireyler, sosyalizasyon siirecinden gegerken, toplumsal cinsiyet
rollerine dair sayisiz girdiyle donatilirlar. Hakim eril s6ylem, kendi varligin1 devam
ettirecek ve mesru kilacak cinsiyet rollerini besler ve biiyiitiir. ikili karsitliklar
tizerinden kurulmus olan erkek ve kadin rolleri, erkegi daha iistiin bir konuma
yerlestirmekte ve sosyalizasyon siireci boyunca bireylere bu anlam diinyasim
dayatmaktadir. Kadiin 6zel alan ile sinirlandirilmis, erkegin ise kamusal alanda
Ozgir kilinmig olmasi, farkli bir okumayla eslesme yapilan kavramlarin da deger
cinsinden durumunu belirlemektedir. Ozel alan, kadin gibi gériinmez olan, oldugu
icin degerden yoksundur. Bunun yerine, 6zgiirce eylemde bulunulan, aktivite ve
tretimin alan1 olan kamusal alan {stiin bir degerle maluldiir. Bu siirecte
degersizlestirilen sadece 6zel alan degil; ayn1 zamanda kadmin ilgi alani, kadinin

eylem alani, 1lgi ve begenileridir.

Toplumsal isboliimiinde de kadin ve erkek {iizerine olan kalip yargilar, kadinlarin
magduriyetine neden olmaktadir. Kadinlar, genellikle toplumsal olarak 6nemli roller
gerceklestirebilecekleri alanlardan uzak tutulmus; gerceklestirdikleri hallerde ise
basarilart gérmezden gelinmis, inkar edilmis ya da takdir edilmemistir. Ailenin
devamlilig1 ve ev islerinin yeniden-liretimi kadma ait oldugunda da, burada sozii
edilen emek iiretici bir emek olarak degerlendirilmemekte, “hanenin gecimini

saglayan” olarak, kamusal alanda c¢alisarak kazang elde eden erkek goriilmektedir.

Isboliimiinde veya toplumsal varolus alanlarinda ¢ogu zaman esitsizlige neden olan
farklilasma, toplumsal yapmin siirekliligi icin gerekli addedilmektedir. Kamusal
alanda erkeklerden giiglii durmalari, ailelerinin ge¢imini iistlenmeleri, cevre nezdinde
etkin ve kontrollii olmalar1 beklenirken, kadinlarin hane i¢inde yani mahrem olan
Ozel alanda; sabirli, anlayisli, evin idaresini basariyla yiirlitme ve ailenin insan
iliskilerini diizenleme rollerini yerine getirmeleri beklenir. Geleneksel anlamda aile

icinde tanimlanan gorev ve sorumluluklar, cinsiyet farkliliklarina uygun olarak

22



boliistiirilmekte ve bu ig boliimii islevsel olarak ailenin devamini garanti altina
almaktadir (Parsons, http://home.ku.edu.tr/~mbaker/CSHS503/TalcottParsonsSocial
System.pdf). Cinsiyet rolii farklilasmasi ya da cinsiyet hiyerarsisi, islevselci
perspektife gore, toplumsal yapinin giivencesi ve toplumsal uyumun asli 6gesi olarak

ele alinmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda, iiretici emegi goriillmeyen ve etkinligi sadece
Ozel alanla smirlandirilmis kadinlarin, toplumsal alanda dezavantajli pozisyonda
oldugu soylenebilir. Zira iiretici emegi reddedilmekle beraber, kadinlar hane i¢inde
“tliketici” olarak degerlendirilmektedirler. Bu haliyle kadin, ailenin temsilinde ikincil
olarak sunulur, 6zel alanda gerceklestirdigi somut tiretim, bir iiretim bigimi olarak

anilmaz (Rakow, 1995, ss.21-22).

Uretim s6z konusu oldugunda, kadinm toplumsal cinsiyet rollerinin kadinliga
yiikledigi anlam dogrultusunda, tarih boyunca o6zel alanla ve {iretici olarak
goriilmeyen bir emekle dzdes kilindig1 goriilmektedir. Uretimin sadece erkeklerin
kamusal alanda gerceklestirdigi bir faaliyet olarak kodlanmasi, kadinlarin pek ¢ok
alandan ve meslekten dislanmasina neden olmustur. En carpict ornekler sanatsal
tiretim alanindan verilebilir. Kadin, eril s6ylemin hakim oldugu sanat alaninda ancak
partnerinin —erkek kardesi, babasi, kocasi, sevgilisi, gibi- ad1 veya koruyuculugu
altinda sanatsal iretimde bulunabilmistir. Sanat tarihinde, ancak partneriyle var
olabilen kadin sanatgilarin yetenekleri ya yok sayilmis, ya somiiriilmis, ya da
yaratict paylart diglanmistir.  Eril sdylem tarafindan “g6riinmez” kilinan kadin
sanatc¢ilar, bu esitsiz ortamda var olabilmek i¢in kendilerine uygun goriilen sartlar
altinda, erkek egemenligine ragmen sanat ¢aligmalarini stirdiirmiiglerdir. Cogu zaman
kadin sanat¢ilarin calismalari, eril sdylemin hakimiyeti altinda kadinsi olarak
tescillenmis, iiretilen sanat eserleri otekilestirilmistir. Sanat alaninda hakim olan eril
sOylemin dayandig1r temel, yaratma edimini yalnizca erkege ait gérmesidir. Bu
toplumsal insa, sanat alaninda pek c¢ok kadin sanatginin kendini gosteremeden

kaybolup gitmesine neden olmustur (Ulusoy, 1999, ss.47-73).
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1.1.5. Smnif ve Irk Agisindan Toplumsal Cinsiyet- Ataerkillik/Hegomanya

Ataerkillik kelimesi ilk olarak erkek aile reisinin otoritesini temsil etmis ve bu yapida
yasayan toplumlar1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Daha sonra erkeklere ve erkeklige
imtiyazlar taniyan, kadinlar1 asag1 gorerek erkek tahakkiimii altina alan toplumsal
yapiy1 tanimlamak i¢in kullanilmistir (Marshall, 1999, s.47). Ataerkillik ¢ercevesinde
toplumsal cinsiyet sorunu, sadece kadinlar ile erkekler arasinda, cinsiyet ile alakali
bir durum olarak goriilse de aslinda arka planinda toplumun diger unsurlarina dair bir
derinlik bulunmakta ve icerisinde birbirinden farkli birgok olumlu/olumsuz faktor yer
almaktadir. Ozellikle de toplumun sinif ve 1tk agisindan ayrismasina sebebiyet veren
hemen her sorun, kadin-erkek ayrimi ve bunun toplumsal bir soruna doniismesi
acisindan yonlendirici olmaktadir. Bir baska deyisle kadin ile erkek arasinda,
toplumsal cinsiyet temelinde baslayan sorunlarin hemen hepsinin toplumun diger

tarafinda belirli bir kdkeni ve yansimasi s6z konusudur.

Siifsal ayrimlarin  yaratmis oldugu durumlar toplumsal cinsiyet rollerinin
hegomanik pekismesine katkida bulunur. Buna gore bireyler, temel olarak
birbirlerinden, ¢ok uzun yiizyillardan bu yana sinifsal olarak ait olduklar1 alanin
niteliklerine gore degerlendirilmekte ve atfedilen o6zellikler dogrultusunda
kimliklenmektedirler. S6z konusu uzun tarihsel donemleri kapsayan siire¢ igerisinde,
toplumun etik ve ahlak kurallarini belirleyen kesim, tamamiyla soylular ve onlarin
soylu erkekleri olagelmistir. Bu kesimin, yani hegomanyanin belirledigi kurallar,
zaman igerisinde yerlesik bir algi tasimaya baslamis ve zamanla yazili kural ve
kanunlara da déniismiistiir. Ornek vermek gerekirse, soylu bir kadin ile bir erkek
kendi aralarinda ayrilirken, soylu bir kadn ile koylil bir kadinin da kendi aralarinda
birbirlerinden ayrilmasi s6z konusu olmustur. Bu sebeple keskin sinifsal ayrim,
sadece soylu-kdylii ayrimi degil, ayn1 zamanda ayni cinsiyete sahip bireyler arasinda
da s6z konusu olmaktadir. Fakat kesin olan nokta, ister soylu isterse de koylii olsun,
erkegin egemen kural koyucu taraf oldugu ve egemen konumundan mesruiyet
devsirerek, kadma da eril sdylem uyarinca, toplumsal yasamin diizeninin korunup,
devam etmesini saglayacak nitelikte, belirli toplumsal cinsiyet rolleri atfettigidir
(Karacan, 2016, s.1081). Ornekte belirtildigi gibi cesitli kosul ve nedenlerle olusan
toplumsal cinsiyet, cinsiyet, kimlik, smif, irk gibi baski gruplari, farkli giic

formlarinda yeniden karsimiza c¢ikmaktadir. Feminist c¢alismalarin o6zellikle
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goriintirliiliigli i¢in c¢aba gosterdigi “hegomanya” kavrami tam burada karsimiza
cikmaktadir. Tiirk dil kurumuna gore hegomanya “Bir kisinin bagka bir kisi
tizerindeki ustlinligii ve baskis1”
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=HEGEMONYA)

seklinde tanimlanmis olsa bile feminist yaklagimlarda terimin 6nemi toplumsal bask1

gruplarmin gii¢ formlarinin isleyis seklindedir.

Postmodernist bakis agis1 igerisinde, giderek azalan bir simif farkliligi algisi, sinifin
insanlar arasindaki belirleyici ve ayristirict 6zelligini ortadan kaldirmistir. Modern
donemde insanlar arasindaki ayrim, ¢ogunlukla yeteneklerine ve basarilarina gore
olmaktadir. Fakat postmodernist bir bakis agisindan da bahsediliyor olsa, hali hazirda
toplumun etnik koken, kiiltiirel yapi, irk vb. bircok unsuru yine ayristirict bir
ozellikle ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada da siif etkisini kaybetmis gibi goziikse de
aslinda yukarida siralanan farklilastirict 6zellikler iizerinden insanlar1 ayirmaktadir.
Buna istinaden de kadin, s6z konusu ayrimi derinlemesine hisseden taraf olmaktadir.

Sinift her ne olursa olsun kadin, sinifin iiretken, ancak belirleyici olmayan tarafidir

(Karaduman, 2010, s.2895).

Sinifsal farkliliklar yaratan toplumsal cinsiyet sdylemi, kirsal bolgelerde ve kentlerin
go¢ alan gorece gelir diizeyi diisik mahalle ve semtlerinde, kadin ve erkegi
birbirinden ayiran keskin uygulamalar ile toplumsal cinsiyet rollerinin igerdigi esitsiz
kosullarin yeniden {iretimine ve kusaktan kusaga aktarimina neden olmaktadir.
Geleneksel egitim yoluyla sosyallesme siirecinde, toplumsal cinsiyet rollerinin
igerdigi Onyargi ve esitsiz uygulamalar, kadin ve erkekler arasinda ayrimci etkiler

yaratmaktadir (Tolan, 1991, s.208).

Bu agidan bakildigr siire zarfinda smif, insanin kendisini belirli bir gruba ait
hissetmesi agisindan belirleyici olabilmektedir. Fakat konu, bir sinifa ait olmakla
birlikte bu sinifin igerisinde hangi cinsiyet mensup olundugu noktasina geldiginde,
kadinin yine geri planda birakildigini ataerkil yapiyr yani hegomanyayr gormek
gerekmektedir. Buna gore kadin, sosyal statiisii ylikseldigi siire zarfinda sadece
belirli haklar1 elde edebiliyorken, sosyal statiisii diisiik bir noktada oldugunda ise
herhangi bir hak elde edememektedir. Iki durumda da kadm igin ortak nokta,

toplumun kendisini geri planda tutmasi ve degerlendirmesidir. Boylelikle de kadin,
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siifinin i¢erisinde yine mahkiim ve muhtag olan taraf olarak goriilmektedir; kurallari

ve kanunlar1 koyan soylular ya da varliklilar sinifinin igerisine dahil olsa bile.

Konu 1rk bazinda ele alindiginda da benzer sorunla ile karsilagilmaktadir. Buna gore
kadinlar, 1rk olarak, yasadiklari topraklar ya da yasamak zorunda kaldiklar1 topraklar
nezdinde, finansal anlamda edindikleri giice ya da yasadiklar1 gli¢siizliige gore
hayatta kalmaktadirlar. Bu durum, gii¢siiz olan 1irklar i¢in bagkalarinin emri altinda
yasamay1 zorunlu kilmakla birlikte bu durum toplumsal cinsiyet algisi temeline
indirgendiginde, kadimnlarin, siireci erkeklere gore daha zorlu ve baski altinda
yasadiklar1  goriilmektedir. Ozellikle haklarindan mahrum ve kendilerinin
belirledikleri kurallar diginda kurallarin etkisi altinda yasayan irklarin kadinlari igin

korumasizlik ve hakim irkin giicii, baskinin niteligini arttirabilecektir (Okten, 2009,

5.303).

Irk¢1 yaklasimlar diinya genelinde varligint siirekli siirdiirmesi bazinda ele
alindiginda ise konunun yine zorlu bir yapist oldugu goriilmektedir. Buna gore
toplum ya da toplumlar, irk¢1 bakis agis1 getiren kesimlere sahip olduklari siire
zarfinda, bu kesimler i¢in cinsiyet bazinda bir irk¢ilik yapmalari s6z konusudur.
Kadinlarin hedef olarak gosterilmesi, is bulamamasi, siddete maruz birakilmasi, taciz
edilmesi vb. gibi ciddi sorunlara sebebiyet veren konular, erkeklerden ziyade
kadinlarin karsilastiklart konulardir. Buna istinaden de kadinlar, irk¢ilik temelinde
ortaya cikan birgok fiziksel ya da s6zlii olarak gergeklesebilecek olan saldirinin temel

hedefi olmaktadirlar (Balci, 2006, ss.57-58).

1.1.6. Kadin ve Erkek Kimligi

Kadin ve erkek kimliklerinin olusumunda, biyolojik ve fiziksel 6zellikler referans
alinmakta ve bu 6zellikler, anlam ve deger ile eslenerek, biyolojik temelli toplumsal-
kiiltiirel cinsiyet kimliklerinin meydana gelisine imkan vermektedir. Kadin ve Erkek,
cinsel kimligin iki ayr1 gOriinimiinii isaret etmektedir: se¢medigimiz ve
degistiremeyecegimiz biyolojik bir gerceklik olarak, Kadin ve Erkek olma hali ve
digeri yine, is boliimii, kaynaklara erisim, toplumsal alanda var olma deneyimi,
cinsel kimligin kendini ifade etme bigimi, vb. gibi siirecleri mesrulastirmak amaciyla,
kadin-erkek tanimlarin1 biyolojik farkliliklara dayandiran toplumsal-kiiltiirel

kodlamalarin trettigi, Kadin ve Erkek’tir. Biyolojik olarak, topluma katilan her bir
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birey, kendi se¢iminin s6z konusu olmadig1 ve sonradan da degistiremeyecegi bir
cinse mensup olarak diinyaya gelmektedir. Biyolojik olarak dogustan getirilen, verili
bir unsur olarak cinsel kimlik; birey tarafindan yasam boyu tasinmaktadir, birey ya
‘disi’ ya da ‘erkek’tir. Kadin veya Erkek olmak, cinsiyetimizin toplumsal-kiiltiirel
ifadesi, birey tarafindan, giindelik yasam pratikleri i¢inde her giin yeniden

uretilmektedir.

Toplumsal cinsiyetin ingasi, bireyin, neredeyse dogum anmiyla baslamaktadir. Her
dogan kiz ya da erkek ¢ocugu, toplumsal cinsiyet ideolojisinin bir nesnesi haline
gelmektedir. Toplumsal olarak tanimlanmis roller i¢ginde Kadin ve Erkek olmaya
dogumumuzla hazirlanmaktayiz. Oyle ki, dogacak bebek icin kiyafet secimi bile,
onun cinsiyetine atfedilen renk, desen ve bigimler dogrultusunda gergeklestirilmekte
ve yeni bireyden gelecekte beklenen davranig modeli, tutumlar, tercihler ve roller
icin zemin teskil etmektedir. Bebegin diinyaya gelmesiyle daha da netlesen toplumsal
diinya, toplumsal cinsiyetin insasini ¢esitli pratiklerle miimkiin hale getirmektedir

(Kagitgibast ve Kansu, 1976-77, $s.4-5).

Kadm ve Erkek kimligi, hem toplumsal ve hem de bireysel boyutu olan bir siirecin
ciktisidir. Toplumsal cinsiyet rollerinin icrasiyla kurulan kadin ve erkek kimlikleri,
toplumsalligin bireyin davranis bigimlerinde yansimasini bulmasi olarak da
degerlendirilebilir. Kadin veya erkek olmak, toplumsal rollerin pekistirilmesine
hizmet ederken, bireyler olarak kadin ve erkeklerin kendi benliklerini olusturmasina
katki sunan en temel toplumsal saiklerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gordon,

1999).

Sembolik etkilesimcilik yaklasiminin ifade ettigi bicimiyle kadin ve erkekler,
kurallar1 ve sinirlamalar1 kendilerinden once belirlenmis toplumsal diinyaya adim
atmakla sosyallesme siirecine girer; toplumsal beklentileri, toplumun kendilerinden
neyi talep ettigini dgrenir ve ig¢sellestirirler. Toplumsal kural, beklenti, sinirlama ve
onaymm ne oldugunu 6grenen kadin ve erkek, digerlerinin kendisi hakkindaki
goriisleri tizerine fikir sahibi olmaya baglar. Kendini &tekinin goziinden goren ve
degerlendiren birey, sosyallestigi ortamin o6zelliklerini 6grenerek ve icsellestirerek,
kendini nesnelestirir. Benligin kurulusunda 6nemli olan bu siireclerde kullanilan
sembolik araglar, ataerkil sdylemin hakim pozisyonu nedeniyle eril 06zellik

tasimaktadir. Benlik ve kimlik potansiyellerinin agiga c¢ikmasinda, aragsal
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sembollerin en can alici olanlarindan dil, toplumsal yapinin karakteristigini
tagimaktadir. Kadin kimliginin gerceklesme potansiyeli, ataerkil s6ylemin yol agtig1
eril kodlarla tehlikeye girmektedir. Dil, igerdigi eril unsurlar yoluyla kadin
kimliginin kendini ifade etmesi ve digerlerini anlama ¢abasini, erkek bakis agisina

indirgemektedir (Goffman, 2004, s.38).

Kimlik insasinda, tutumlarin gordigii islev Onemlidir. Tutumlar, bireye atfen,
herhangi bir psikolojik uyarana yonlendirilen davranig, duygu, diisiince ve inanislari
tireten egilimlerdir. Bireyin tutumu, bireysel davranislarin gerisinde yer alarak,
davranigin bi¢cimini ve yoniinii belirleme giiciine sahiptir. Cinsel kimlikler tarafindan
deneyimlenen ya da toplumsal alanda iiretilen tutumlarin, kadin ve erkek igin
arzulanan ve toplumsal olarak onaylanan rolleri bi¢cimlendirdigi ifade edilebilir.
Tutumlarin olusumuna etki eden 6n-kabullerin ve inanislarin, sarsilmaz bi¢imde
dogru ve gegerli oldugu sorgulanmadan kabul edilmektedir. Kadin ve erkek hakkinda
tiretilmis bulunan kalipyargilarin giicii ve etkinligi, kadin ve erkek kimligine yonelik
tutumlart olusturmasindan gelir. Kadin ve erkek kimliginin insasinda ve kadin ve
erkek kimligine bakista deger yargilari ile bicimlenmis kalipyargilarin, toplumsal
orgilitlenme bic¢imlerini, uzun tarihsel donemler boyunca devam ettirmis olmasi bir
olgudur. Ornegin, kadmin ¢aligma ve iiretim alaninin, mahrem olarak addedilen,
Ozel Alan oldugu yoniindeki toplumsal kosullanma bir kalipyargiyr isaret

etmektedir.

1.1.7. Toplumsal Cinsiyet Kalipyargilar: (Stereotipler)

1.1.7.1. Kahpyargilar, Onyargilar ve Beklentiler

Literatlire Lipmann tarafindan kazandirilan stereotip kavrami, etimolojik olarak kati
anlamina gelen ‘stereos’ ve nitelik, tip anlaminda ‘typos’ sozciiklerinin
birlestirilmesiyle olusturulmustur ve Tiirk¢e’ de kalipyargr terimi ile ifade

edilmektedir (D6kmen, 2004, 5.97).

Siklikla Onyargilar ile karistirilan bir kavram olarak kalipyargilar, zihnimizde
olusturdugumuz imgeler olmakla birlikte; olumsuz bicimleri Onyargilarin
olusmasinda da etkilidir (Goregenli, 2012, s.23). Kabaca, bir grubun biitiin

davraniglarina ve oOzelliklerine genellenen, o grup hakkindaki zihinsel temsilleri
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(Dokmen, 2004, s.97) ifade eden kalipyargilar, Dokmen’e gore (2004, s.100) ise

Onyargilarin hem sonucu ama hem de nedenidir.

Kalipyargilar1 ve dnyargilar birbirinden farkli olmasina karsin; birbirini tamamlayan
kavramlar olarak degerlendiren Goregenli (2012, s.23), onlarin bireyler, nesneler,
gruplar gibi benzeri olgulara iliskin gergekligi sematize etmemize yarayan siireglerin
Ogeleri olarak degerlendirir. Her ikisinin olusumundaki sosyal siirecin temelinde ise
bireylerin karsilastigi sosyal fenomenleri ayr1 ayr1 degerlendirmektense; olusturdugu
kategoriler ile algilamasini, yorumlamasini ve kabul etmesini saglayan “sosyal
smiflandirma” siireci yatmaktadir. Bu baglamda etnik kimlik, cinsiyet, din vb. sosyal
veya fiziksel ayirt ediciler Onyargilarin  olugmasint  kagimilmaz  kilan
siniflandirmalarda kullanilan 6gelerdir. Kalipyargilarin da olusturulmasina yonelik
bu stirecte farkli sosyal eylemlerin agiklanmasina ve mesrulastirilmasina doniik
ideolojilerin yaratimi ve devam ettirilmesi saglanir. Bu siirecin diger bir boyutunda
ise olusturulan kalipyargilardan 6nyargilara ulagmak miimkiin goriinmektedir ki; bu
durum bireyin grubun disinda mu iginde mi olduguna bagli olarak degismektedir.
Zira birey dis grubu olumsuz kalipyargilariyla degerlendirdiginde ona yonelik
onyargilar gelistirmesi kolaylasabilir, daha Onemlisi icerisinde yer aldigi gruba
yonelik sempatisine karsilik disinda bulundugu gruba yonelik bir ayrimcilik egilimi
olusabilir (Goregenli, 2012, s.23-24). Bu noktada, kalipyargiya gii¢lii bir duygunun
eslik etmesinin Onyargly1; Onyarginin ise ayrimcilifi beraberinde getirdigini ifade
eden Paker’e gore (2011, s.43-45) de bireyin sosyal grubun disinda veya iginde
olmasia bagh olarak ayrimcilik giindeme gelmekte , 6zellikle de i¢inde yer aldig
grup ile 6zdesim diizeyinin yiiksek olmasi durumunda dis gruba yonelik ayrimciligin

dozu artmaktadir.

Bireyin kendini ait hissettigi gruba bagl olarak olusturulan kalipyargilarin degismesi
kolay olmamakla birlikte; gruplar aras1 etkilesimler s6z konusu degisimi saglayabilir.
Ancak ¢ogunlukla bir araya gelme, temas etme, iletisim kurma gibi yollarin gruplarin
birbirinden kaginmasi nedeniyle miimkiin olmamas1 bu degisimi de engellemektedir

(Dokmen, 2004, 5.99).

Ote yandan kalipyargilar, yoneltildigi gruba yonelik beklentiler de olusturmaktadir.
Beklentiler, bireylerin siniflandirildigi kategoride ve belirli kosullar altinda belirli

davraniglarda bulunmasina doniik goriisleri ifade eder. Ancak bu noktada, ¢arpici
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olanin beklentilerin diger yandan kalipyargilarin sahibi veya hedefi olan kisi olmas1
fark etmeksizin bireylerin davraniglarina yon verici etkisinin bulunmasidir.

(Demirtas, 2004, 5.39-43).

Beklentilerin davranis bi¢imine etkilerini iki sekilde ele almak miimkiindiir:
Oncelikle beklentiler, algisal uyum/algisal yanlilik diye adlandirilan siireclere neden
olabilmektedir. Bu noktada birey, olaylar1 beklentileri ile uyumlu bir bicimde
algilama, yorumlama ve hatirlama egilimindedir. Cinsiyet kalipyargilarmma da
aciklayict bir ornek olarak, kiz 6grenciler hakkinda sayisal becerilerinin diisiik
oldugu yoniinde kalipyargi tasiyan algilayici bireyin; dikkatini bu kalipyarginin
olusturdugu beklentiyi hakli c¢ikaracak kisilere odaklamasi ve beklentiyi
karsilamayan durumlari istisna olarak degerlendirmesi gosterilebilir. Algilayici diger
bir deyisle s6z konusu kalipyargiya sahip olan bireyin deneyiminin, onun
kalipyargisin1 pekistirici sonuglara gotiirecegini sdylemek yanlis olmayacaktir

(Madran, 2012, s.34).

Beklentilerin davraniglara yon verme etkisinin bir diger boyutunu ise beklentilerin
davranigsal uyuma yol agabilecegi goriisii olusturmaktadir. Burada odaklanmamiz
gereken kisi algilayici bireyden ziyade kalipyargilarin hedefi olan kisidir. Bu noktada
hedef kisinin, ona yoneltilen kalipyargi ve beklentilere uyum saglayacak bi¢imde
hareket etmesi s6z konusudur ve “temel beklenti etkisi” seklinde degerlendirilen bu
stire¢ ayn1 zamanda “kendi kendini dogrulayan kehanet” adin1 almaktadir (Madran,

2012, s.34, Demirtas, 2004, s.43).

Bilhassa toplumsal cinsiyet baglaminda kalipyargilarin; olusturdugu beklentiler ve
bireylerin davranis bigimlerini belirgin dl¢lide etkileyen semalariyla, “kendi kendini
dogrulayan kehanete” neden olmalar1 (Dokmen, 2004, s.98) 6nemlidir. Bu baglamda

stirecin basit semasi su sekilde ¢ikarilabilir (Madran, 2012, $.32):
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Sosyal Siniflandirma Siirecinin Sonuglari

Siniflandirma ‘ Sosyal

siniflandirma

!

Kalipyargilar

!

Kisilerarast
beklentiler

!

Kendi kendini
gergeklestiren kehanet

Sekil 1.1. Sosyal Siniflandirma Siirecinin Sonuclari

1.1.7.2. Toplumsal Cinsiyet Kalipyargilari: Kadinsi ve Erkeksi Olan

Toplumsal cinsiyet kalipyargilar kabaca, toplumda kadinlar1 ve erkekleri iki ayri
grup olarak tamimlayan ve bu baglamda onlardan beklenilen 6zellikleri ve

sergilemeleri istenilen davraniglari ifade eder (Dokmen, 2004, 5.107).

Onceki boliimde aktarilan siireclerle paralellik gdstermesiyle beraber toplumsal
cinsiyet kalipyargilarinin o6zelliklerine kisaca deginmek, bu calisma baglaminda
onemlidir. Zira kalipyargilarin beraberinde tasidigi beklentilerin hedef grup ya da
kisilerde davranisa yon verebilme etkisinin, toplumsal cinsiyet baglaminda agikca
gozlemlenebilir 6rnekler sunmasinin yani sira; bir grup olarak kadinlar ile bir grup
olarak erkeklerin gergek yasamdaki etkilesiminin diger sosyal gruplara oranla

oldukca fazla olmasina karsin, cinsiyet kalipyargilarinin degisime yonelik direnci
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dikkat cekicidir. Bu etkilesimin bir dnceki boliimde de deginildigi iizere kalipyargilar
tizerinde degisimi saglayabilecek giicli olmasina ragmen cinsiyet kalipyargilari
cogunlukla bunun disinda kalmaktadir. Bu nedenle cinsiyet kalipyargilarinin genel

Ozelliklerini gézden gecirmek bu noktada anlamlidir.

Cinsiyet kalipyargilarinin oncelikli 6zelligi, bireylere nasil davranmalari ve neler
yapmalar1 gerektigi ile ilgili beklentileri asan kesin regeteler sunmasidir. Bu
recetelerin belirgin niteligi ise olduk¢a merkezi ve ¢okca giiclii olmalaridir. Kadin ve
erkeklerin davramislarini énemli ol¢iide smirlandirirken, bu smirlarin ihlal edilmesi
dikkatleri lizerine ¢eker, ¢ogunlukla olumsuz degerlendirmelere neden olur ve giicli
bir cinsiyet ayrimciligi durumunu ortaya ¢ikarir. Cinsiyet kalipyargilari ayrica biiyiik
giic (power) farkliliklarina dayanmaktadir ve statii, sayginlik ve {stiinliikk igeren
degerlendirmeler ataerkil yapi icerisinde erkek lehine gelisirken; kadinlara 6zgii

bulunan nitelikler cogunlukla asagilanmaktadir (D6kmen, 2004, 5.109).

Ote yandan cinsiyet kalipyargilar1 diger gruplara iliskin kalipyargilara oranla daha
karmasiktir. Zira hem toplumsal iligkiler hem de 6zel yasama baglaminda kadinlar ve
erkekler stirekli etkilesim igerisindedir. Es, arkadas, sevgili, ebeveyn, is arkadasi vb
kategoriler icerisinde siirekli yeniden iiretilen iliskilerde diger cinsiyetten beklentiler
de daha karmasik bigimler almaktadir. Nitekim kimi zaman erkeklere ait bir meslek
gibi algilanan doktorlar arasinda ‘kadin doktor’ gibi yeni alt kategoriler olusturulur.
Buna karsin cinsiyet kalipyargilar1 degisime yonelik ciddi bir direng gostermektedir

(Dékmen, 2004, 5.109-111).

Cinsiyet kalipyargilar ayrica, kiiltiirden kiiltiire degisiklik icerse de diinya genelinde
cogunlukla biiyiik benzerlikler gostermektedir (Dokmen, 2004, s.111-113).
Kadinsilik ve erkeksilik, kadinsi ve erkeksi Ozelliklerin cesitli kiiltiirlerde nasil

tanimlandig1 bu baglamda giindeme gelmektedir.

Toplumsal cinsiyete dair algiy1 ve rolleri belirleyen de biiyiik oranda, ‘Kadinst’ ve
‘Erkeksi’ olana dair tanimlamalardir. Kadins1 ve erkeksi iizerine kurulan kiiltiirel
anlam silsilesi, bireylerin {irlin se¢iminden meslek edinmeye ve hatta es bulmaya
kadar tiim se¢imlerini etkilemektedir. Cinslerin toplumsal-kiiltiirel alanda temsil
zemini, esitlikten ziyade farkliik oldugu igin, kadinst ve erkeksi olarak

anlamlandirilan durumlar, davranis bigimleri, diisiince tarzi, se¢imler, vb., farklilik
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algisint  yeniden iiretmekte ve boylelikle toplumsal cinsiyet rollerini

giiclendirmektedir (Tekisik, 2000, s.15).

‘Erkeksi olan’ ile tanimlanan; erkeklerin, toplumsal, kiiltiirel, ideolojik ve siyasi
alanda eril sOylemi yeniden-liretmesi ve hem toplumsal hem de bireysel diizeyde
hakim kilmasidir. Her ne kadar, erkeklik kavramu, kiiltiirden kiiltiire farklilik arz etse
de; eril  toplumlarda  ‘erkeklik’,  erkekler  tarafindan benimsenerek,
igsellestirilmektedir. Kadinlik ve kadinsi olan tanimlan ile, erkekligin {irettigi;
toplumsal-kiiltiirel degerlerin de cinsiyet rolleri ile iliskilendirildigi anlam diinyasini
anlamak mimkiindiir. Kadin i¢in toplumsal olarak kodlanmis bulunan gorev,
sorumluluk ve iiretim faaliyetinin kaynagini teskil eden, yasam-alani olarak ev; onu,
her seyden evvel anne ve es olarak cagirmaktadir. Annelik ve es olma pozisyonu,
kadinlar kamusal alanda is tecriibesinde bulunsalar bile hayat boyu devam edecek
niteliktedir. Oncelikli olan ve tiim diger rollerden, degeri bakimindan iistiin tutulan

cinsiyet temelli kimliklenme, kadin i¢in eslik ve anneliktir.

Eril kiiltiiriin de gilic aldig1 dayanak noktasi, kadin ve erkek arasinda var olan
farkliliklari, ataerkil kiiltiirel oriintii icinde, erkeksi olan lehine her an yeniden
iretiyor olusudur. Eril toplumlarda erkek; iddiaci, giicii elinde bulunduran ve
materyalist olarak tanimlanirken, bu tanimlara karsit olacak bigimde kadin, miitevazi,
incelikli ve yasamin niteliklerini Onemseyen, olarak tanimlanmaktadir. Eril
toplumda, erkeksi olan; kararli hareket edebilen, hayat dolu ve azimli; kadinsi olan
ise, nazik, sefkatli ve ilgili gibi tutumlarla eslestirilmektedir. Eril unsurlarin basat
oldugu geleneksel toplumlarda, ‘erkeklik’, ahlaken de degerli wve {istiin
addedilmektedir. Kadinin, erkeklige 6zgii olarak tanimlanan bir alanda var olmas1 ya
da erkeksi degerlerin hakim unsurlar olageldigi is tanimlar ile iliskiye gecmesi
halinde basarili olabilmeyi ancak erkeksi olanla 6zdeslesme yoluyla miimkiin

kilmistir.

Erkeksi ve kadins1 tanimlamalariyla toplumsal cinsiyet rolleri ne oOlgiide keskin
ayrimlarla belirlendiyse, calisma yasaminda da erkeklerin pozisyonlar1 o dlciide sert
toplumsal cinsiyet rollerine dayanmaktadir. Calisma hayatinda para kazanmanin
Onemi, bagarinin 6ncelikli hedef olmasi ve otoritenin mevcudiyeti ve sergilenmesine

duyulan saygi, erkeksi olarak tanimlanmais bir dizi anlamlandirmadir.
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Kadinst ve erkeksi terimlerini daha ac¢ik hale getiren kuramcilardan biri de Sandra
Bem’dir (1984). Gelisim siireci igindeki kiz ve erkekler, toplumun ‘kadin’ ve ‘erkek’
tanimlamalarini 6grenmektedirler. Cinsler arasindaki ayrimi vurgulayan kiiltiirel
kodlar i¢inde sosyallesen cocuklar, kendileri ve digerleri hakkindaki yargilar,
algiladiklarina gore olustururlar. Cocuklar, iki cins arasindaki farkliliklar1 gézlemler
ve neticesinde kendi kimligini cinsiyet baglaminda tanimlar. Bu tutum, ¢ocuklarin,
kendilerinden beklenen davraniglarin neler olduguna karar vermeleri siirecini

kolaylastirir.

Bem, toplum tarafindan yansitilan, ‘kadinsi’ ve ‘erkeksi’ tanimlamalarinin, cinsiyet
rollerinin anlagilmasinda yeterli olmadigi savindan hareketle, kadin ve erkek
davraniglarinin dort kategori altinda ele alinmasi gerektigini tartismistir. ‘Kadinst’,
‘Erkeksi’, ‘Androjen’ ve ‘Ayrismamis’ kategorileri kadin-erkek kimliginin
olusumunda go6zlemlenen davraniglarin niteligini zenginlestirmektedir. Yeni bir
kavram olarak androjen bireyler esnek, ortama uyum saglayan, androjenligin i¢cinde
yer alan kadinsiik boyutu nedeniyle anlayisli, namuslu, sadik, sevgi dolu,
merhametli, tath dilli, itaat eden-raz1 olan, ince ruhlu olma 6zelligi tasirlar. Bem,
androjenligin, toplumsal cinsiyetin ifade edilmesinde, kadinsi-erkeksi ayrimina karsi

tercih edilmesi gereken boyut oldugunu vurgulamaktadir.

‘Erkeksi’ olarak tanimlanan cinsiyet merkezli kimligin karakteristikleri, sorumluluk
sahibi olmak, etkin, saldirgan ve girisgken davranmak olarak ifade edilmektedir.
Erkeksi karakter, digerlerinin duygularina kars1 empatik ve koruyucudur. Cinsiyet
rollerinin; evlilik doyumu, sorun ¢6zme becerisi, iliski doyumu, baglanma tarzlari,
uyum seviyesi, 0zdeger, bunalima yatkinlik, baglanma bi¢imleri yoluyla gelisen
benlik kavrami, 6fke, utang, intihar riski, iyilik halinin siirdiiriilmesi ve inanglar ile

iligkili oldugu, gerceklestirilen cogu arastirmada bulgulanmistir.

1.1.7.3. Kahipyargilar ve Cinsiyet Ayrimcihig

Kabaca bir insan veya bir gruba, herhangi bir 6zelliginden dolay1 farkli veya esitsiz
davranilmasi olarak tanimlayabilecegimiz ayrimciligin (Peker, 2012, s.42), en sik
karsilagilan bi¢imlerinden ilki toplumsal cinsiyete dayali ayrimciliktir. Toplumsal

cinsiyete dayali ayrimciliktan bahsederken esasinda kastedilen ise kadinlara yonelik
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ayrimcilik; daha agik bir ifade ile de kadinlarin kadin olmalart nedeniyle maruz
kaldiklar1 ayrimciliktir (Bora, 2012, 5.177).

Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik “cinsiyetgilik” olarak da ifade edilir ve kadimi
erkege gore daha zayif algilayan ve kadinin erkege bagimliligini ifade ederek ona
ayrimcilik uygulamasi anlamina gelen “diismanca cinsiyet¢ilik” ve yine kadinm
erkege gore daha asagi bir diizeyde konumlandirmakla birlikte kadinin korunmasi ve
yiiceltilmesini gibi olumlu tutumlar1 savunan “korumaci cinsiyet¢ilik” olmak iizere
iki biciminden bahsetmek miimkiindiir. Tarif edildigi bigimlerinden de anlasilacag:
tizere iki ayrimcilik sekli de kadin ve erkek arasinda hiyerarsik bir iligki kurarken,
ayni zamanda kadin ve erkeklerin rollerine de net sinirlandirmalar getirmektedir.
Ornegin her iki bi¢cim de kadin1 6zel alana hapseder ve ev ici islerle ilgilenmesi
gerektigini iddia eder. Ancak iddialarini sunma tarzlar1 ve beslendigi kimi noktalar
farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda, diismanca cinsiyetgilik kadini kontrol etme
ve yoOnetme, degersizlestirme, seks objesi olarak gorme gibi sekillerde ortaya
cikarken; kadina sefkatle yaklasan ve koruma ve yliceltme gibi duygular1 6n planda
tutan korumaci cinsiyetcilik, kadini1 zayif ve korunmaya muhta¢ bir varlik olarak
konumlandirir ve kadina kars1 erkegi liitfeden bir seviyede tutar (Dokmen, 2004,
5.122-123).

Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik, dogrudan uygulandig: gibi dolayli bigimlerde
de karsimiza ¢ikabilmektedir. Ayrimciligin tipik gorlinimii olan dogrudan
ayrimciligin agikca fark edilebilmesine karsin; dolayli ayrimcilikta bir insan ya da
gruba yonelik farkli bir muamele s6z konusu degildir. Ancak herkese esit bir bigimde
uygulanan sartlarin daha ¢ok erkekler lehine goriiniir olmasi, 6rnegin bir is ilaninda
“seyahat engeli olmamak™ gibi bir dlgiitiin erkeklerden ziyade kadinlar ig¢in sorun
¢ikaran bir Olglite doniismesi s6z konusudur (Giil, 2012, s.125). Bu noktada
kadinlarin annelik rolii basta olmak iizere yine biiyiik Glgiide toplumsal cinsiyet
rollerinden kaynaklanan kisitlar1 ve smirliliklarina karsin; herkese yonelik esit

muamelede normlar erkeklerin belirlemesi durumu giindeme gelmektedir.

Gerek dogrudan gerekse de dolayli bicimlerde toplumsal cinsiyete dayali
ayrimciligin en sik is ve egitime yonelik alanlarda goriilmektedir. Kiz ¢ocuklarin
okullasma oranin erkeklere gore daha az olmasi bu ayrimciligin en belirgin halini

yansitmaktadir. Is yasaminda cesitli is kollarinin kadinlara veya erkeklere kapali
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olmasi, terfi imkanlarmin kadinlar i¢in zorlagtirilmasi, “esit is esit ticret” ilkesinin
kadinlar aleyhine kullanilmasi, is yasamina iliskin sartlarin anne kadmlar igin
zorlastirilmasi, kres imkaninin sunulmamasi, dogum izni ve siit izni gibi
uygulamalarin  saglanmamas1 i3 yasaminda en sik karsilasilan ayrimcilik
orneklerindendir (Dokmen, 2004, 5.123-126). Bu noktada toplumsal cinsiyete dayali
ayrimciligin  maddi sonuglarina bakmak, ayrimcilik boyutlariin anlagilmasini
kolaylastiracaktir. Bora’min (2012, s.181-184) calismasindan yola ¢ikarak bu
sonuclarin en belirgin bicimde gozlemlenebilecegi alanlarin egitim, gelir, istihdam,
siyasal katilim ve siddet konularina yogunlastig1 sdylenebilir. Buradan yola ¢ikarak
Tiirkiye Ornegi iizerinden cinsiyete dayali ayrimciligin maddi sonuglarina bakmak

somut veriler 15181inda konunun daha acik ortaya konabilmesini saglayacaktir.

Toplumsal cinsiyete dayali ayrimciligin maddi sonuglar1 6ncelikli olarak egitim ve
istihdam alanina yansimaktadir. Tirkiye’de 2015 verilerine bakildiginda okuma
yazma bilmeyen kadin oraninin erkeklerden bes kat fazla oldugu goriilmektedir.
Yiiksekokul veya fakiilteden mezun olma oranlarina bakildiginda ise ytizde 17,9 ile
erkeklerin kadinlardan (ylizde 13,1) daha iyi egitimli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni y1l istthdam oranlar1 erkeklerde ytizde 65 iken kadinlarda yiizde 27,5; isgiiciine
katilim oranlar ise erkeklerde yiizde 71,6; kadinlarda yiizde 31,5’tir. Issizlik orani
ise kadinlarda (yiizde 12,6) erkeklere (yiizde 9,2) gére daha fazladir (TUIK, 2006).

Gelir agisindan bakildiginda; Birlesmis Milletler Kalkinma Programi Insani
Gelismislik Raporu’nun verileri temel alindiginda Tiirkiye’de kadinlarin kazandig
gelirin erkeklerin elde ettigi gelire oraninin yiizde 26 oldugu ortaya c¢ikmaktadir
(Bora, 2012, 5.182).

Siyasal katilima bakildiginda gostergeler ayrimcilik sonuglarini net bir bigimde
ortaya koymaktadir: 2016 se¢im sonuglarina gére TBMM’deki kadin millet vekili
orani yiizde 14,7; 2009 yerel se¢im sonuglarina gore kadin belediye baskani oram

yiizde 0,9; kadin muhtar oran1 ise yiizde 2,3 tiir (TUIK, 2016).

Ozetle, kalipyargilarmn iiretimiyle, cinsiyete dayali farklilik, toplumsal cinsiyet
rollerinin olusumuyla neticelenerek, cinsiyete dayali kimliklerin olusumunu
saglamistir. Kadin ve erkek arasinda mevcut olan baskalik, erkekler lehine hizmet

ederek, kadini; ekonomi, siyaset, egitim, giindelik yasam, medya, sanat gibi alanlarda
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ikincil konuma indirger. Kadinlarin toplumsal yasamda deneyimledikleri veya maruz
birakildiklart rollerin neden oldugu ikincil konum, farkliligin cinsiyet ideolojisi

tarafindan erillikten bir sapma olarak kodlanmasiyla da iliskilidir.

Millett’e gore, cinsler arasindaki iligkiler, simdi de, tarihsel siire¢ boyunca da, bir
ezme ve ezilme iligkisi olmustur. Dogustan getirilen farkliliklar nedeniyle, cinsellik
alaninda siiregelen iistiinliik diizeni, kadin cinsini bagimli kilmistir. Var olan siyasal
sistem icinde, kadmlarin ezilmisligini ifade etmesi ve catigma kiltlirii yaratmasi
sanildig1 gibi kolay degildir. Erkeklerin, kadinlar iizerinde egemenligi, dogal bir hak
olarak kabul edilmektedir. Eril sdylemin yarattigi, ‘i¢ somiiri’ diizeni, her nevi
smifsal, irksal ayrimciliktan daha derin ve giliclidiir. Eril sdylemin, niifusun kadin
olan yarisinin, erkek olan diger yaris1 tarafindan kontrol edilmesi, denetlenmesi
bicimi olarak ele aldigimizda, s6z konusu diizenin ilkeleri iki bigimde karsimiza
cikar: Kadinlarin, erkeklere tabi olusu ve yasl erkeklerin geng erkekler iizerindeki

egemenligi (Millett, 1973, ss.48-50).

1.2. Reklam ve Spor Kavramina Genel Bakis

1.2.1. Reklam Kavram ve Amaclari

Tiiketim toplumunun gelisimi ile birlikte, toplumun kendisine sunulan iiriin ve
hizmetleri degerlendirme sekli zaman gectikce farklilik arz etmistir. Buna istinaden
de isletmeler agisindan 6nemli olan, tiiketicilerin dikkatini miimkiin oldugunca giiclii
bir sekilde ¢ekmek ve onlarin odaklandiklar1 konular iizerinde c¢esitli pazarlama ve
satig stratejileri gelistirmektedir. Bu nedenle de artik isletmelerin pazarlama
mantiklar1 giderek daha karmasik, daha detayli ve daha uzun soluklu olmaya
baslamistir. Ciinkii temel hedef, pazarin giderek artan rekabet yiikiiniin hafifletilmesi

ve s0z konusu rekabetin igerisinde hayatta kalinabilmesinin saglanmasidir.

Bu acidan, isletmeler ile tiiketiciler arasinda son derece etkin bir iletisim bagi
kurulmasina imkan saglamasit miimkiin olan reklam, siirecin aktif, etkin ve nitelikli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Her ne kadar derin ve ¢ok uzun yillara dayanan
bir ge¢cmisi olsa da reklam, asil anlam ve etkinligini 20. ylizyilda kazanmistir. Buna

istinaden reklam, modern ve kapitalist olsun olmasin, tim toplumlar agisindan, satin
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alma siireglerinde 6nemli bir iletisim ve etkilesim aracini ifade etmektedir (Demirci,

2016, 5.101).

Bunun 6tesinde reklam, temel olarak bakildiginda, bir {liriin ya da hizmetin, bedeli
hangi taraflar aracilifiyla 6denmis oldugu acikca anlasilabilecek sekilde, c¢esitli kitle
iletisim araglarinda, yer ve zaman satin almak sureti ile tanitimina ¢abalarin hemen
hepsini ifade eden bir uygulamadir. Bir bagka deyisle reklam, iicreti 6dendigi siire
zarfinda, bir {iriin ya da hizmetin tanitimi i¢in uygun bir alanin herhangi bir tarafa

tahsis edilmesi anlamin1 tasimaktadir (Ozkan, 2014, 5.37).

Ayrica reklamin insanlar {izerinde yaratmis oldugu etkinin de siire¢ igerisinde
dikkatli bir sekilde ele alinarak reklamin anlaminin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bu acidan bakildiginda reklam, toplumun sadece satin alma davraniglarini degil, ayni
zamanda bir {irlin, hizmet, olgu ya da olaya dair bakis acisinin degistirilerek onlarin
belirli bir dogrultuda ydnlendirilmesine yarayan; gorsel, isitsel ve yazili olarak
toplumla paylasilabilen mesajlarin olusturdugu biitlinii ifade etmektedir (Onay, 2012,

s.52).

Bu agilardan bakildiginda reklam, insanlara bir seylerin, iirlin ya da hizmet bazinda
kabul ettirilmesi anlamini tastyabilmektedir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisi
ekseninde degerlendirildiginde, kitle iletisim araglarinin, diinyanin uzak
koselerindeki insanlara ulagabilmek adma yaratmis oldugu yeni mecralar,
reklamlarin bir noktadan diger bir noktaya, ¢ok uzakta olsa bile, istenen mesajlari
tasimasi konusunda yardimci olmustur. Bu sayede de reklamin, iiriin ve hizmetler
icin gereken mesajlar1 tasima konusunda son derece etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu etkinligi konusunda reklamlara gii¢ saglayan unsur kitle iletisim
araglart oldugu kadar isletmelerin reklamlari kullanma konusundaki yetenegi ve

reklamin siire¢ icerisindeki 6nemine dair algis1 olmaktadir.

Temel olarak bakildiginda bir iiriin ya da hizmeti tanitma goérevi lstlenmis gibi
goziikse de aslinda reklam, s6z konusu {iriin ya da hizmeti {ireten ve s6z konusu iiriin
ya da hizmetin kendisi i¢in iiretilmis olan tarafin arasindaki iletisim kopriisiinii kuran
faktorii temsil etmektedir. Buna gore reklam, onu tretenler ile ugruna tiretildigi

taraflar arasinda dogrudan olmayan, ancak beklentileri karsilamaya yonelik olarak
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gelistirilmis, ¢ogunlukla da tireticilerin amaclarini yansitan, dnemli bir iletigim araci

olarak ele alinabilecektir (Aygiin, 2007, S.5).

Reklamin fonksiyonel bir yapisinin bulundugu ve daha ¢ok, miisterilerin ¢ikarlarinin
diisliniildiigine atifta bulunan bir tanimlamada ise reklam, {irlin ve hizmetler
hakkinda, onu iireten firmanin menseinden liriin ve hizmetin icerigine kadar nitelikli
bir bilgi akisi saglayan araclarin tamamini kapsamaktadir. Bu sekilde reklamin,
miimkiin oldugunca bilgilendirici bir unsur oldugu diisiiniilmeye calisilmakta, bu
sekilde de reklamin tiiketiciler acisindan bilgilendirme gorevinin varligina ve

zorunluluguna dikkat ¢ekilmektedir (Ekiyor ve Tengilimoglu, 2014, s.47).

Bu ag¢idan reklami bir tanitim firsati, aract olarak gormekle birlikte bilgilendirme ve
toplumun beklentilerini, bilgi edinme konusunda karsilayan bir unsur olarak gérmek
de miimkiindiir. Buna istinaden reklamlar, sadece belirli bir tarafa fayda saglamaktan
Ote, tiim taraflar i¢in bir destek ve agiklayicilik getirebilme kapasitesine sahiptir. Bu
nedenle de isletmelerde oldugu kadar toplum tarafindan da reklamin genel olarak
tasidigr anlam ve 6nem degismekte, buna istinaden de hem iireticiler hem de toplum
reklamdan beklentilerini degistirerek onun, kendileri i¢in daha fazla fayda

saglamasint miimkiin kilmaya ¢aligsmaktadirlar.

Bu tanimlamalar 1s181inda, detayli olarak reklamin amaclarina bakilacak olursa,

asagidaki noktalarm 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Urgiip, 2012, s5.35-36):

e Bilgilendirme: Reklamlar, sadece liriin ya da hizmetler agisindan degil, ayni
zamanda onlar1 dretenlerin, tretim sartlarinin, tiiketicilere saglanabilmesi
muhtemel faydalarin dile getirilmesi agisindan da bilgilendirici olmak

durumundadir.

e ikna Etme: Isletmeler acisindan reklamlarm kullanim amaclarinin temelinde,
onun toplumu ikna etme kabiliyetinin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Bu vesile
ile reklamlar, sergilenen iiriin ya da hizmetin tiikketiciye ¢ekici kilinarak satin

alimmasina yardim etmek durumundadir.

e Deger Katma: Bir {irlin ya da hizmetin tanitimi siirecinde, tanitimi gergeklestiren
isletmeler acisindan 6nem atfedilen konularin basinda artik reklamin, s6z konusu

iirlin ya da hizmete bir deger katmasinin saglanmasi gelmektedir. Bagka bir
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deyisle reklam, var olan malzemeyi, miimkiin oldugunca etkin bir sekilde
parlatmak ve onun var olan degerini toplum nezdinde arttirmak adina

kullanilmaktadir.

e Orgiitsel Amaglara Destek: Isletmeler acisindan reklam, sadece belirli bir iiriin ya
da hizmet i¢in tanitim amaci giitmemektedir; bunun disinda reklam, tanitimi
gerceklestirilen her ne ise ona uygun bir sekilde orgiitiin amaglarin1 dogrudan ya

da dolayli olarak desteklemek durumundadir.

Bu dort temel amaci géz oniinde bulunduruldugu siire zarfinda reklam, hem onu
gelistiren hem de onu takip edenler acgisindan, cesitli noktalarda faydalar
saglayabilmektedir. Fakat siirecin olumlu c¢iktilarina en ¢ok ihtiyag duyan taraf
isletmelerin kendileri olmakta ve bu kesim, reklamin topluma verdigi ya da verecegi
mesajlar iizerinden kendisine ¢ikar saglama konusunda umutludur. Bu nedenle de
reklamlarin lizerindeki harcama diizeyi ve reklamlara olan bagimlilik, 6zellikle de
isletmeler nazarinda giderek artmaktadir. Tanmitmanin yaninda, bir¢ok farkli

fonksiyona sahip olmasi, reklami isletmeler acisindan fazlasiyla ¢ekici kilmaktadir.

Bunlarin diginda reklamin satis ve iletisim olarak iki farkli ve spesifik amaci
bulunmaktadir. Reklamin satis amacin bakildiginda, kisa ve uzun vadede satin
aldirma seklinde iki farkli uygulamanin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Buna gore
reklam ya kisa vadede, hizli bir sekilde tiiketicilerin satin alma gerceklestirmelerini
saglamaya calismakta ya da onlarin uzun vadede, diisiincelerinin etkilenmesini
saglayarak belirli bir {iriin ya da hizmet iizerinde yogunlagsmasina ¢abalamaktadir
(Kocabas ve Elden, 2004, s.79). Genel olarak ortak amag¢ ise mutlak olarak
tiiketicilerin bir satin alma eylemine yonelmelerinin saglanmasidir. Burada zamandan

ziyade miisterilerde bir niyet olusturulmasinin 6nemi dikkat cekmektedir.

Reklamin iletisim amacina bakildig: siire zarfinda ise ¢ogunlukla tek tarafli olarak
diisiiniilmekle birlikte, reklamlar1 gelistiren isletmelerin, kendilerini ifade etmek
adina, detayli olarak sekillendirmeye c¢alistirdiklart unsurlardan bahsetmek
miimkiindiir. Bu unsurlarin hemen hepsi, isletmelerin iiriin ya da hizmetleri kadar
kendi kimliklerini tanitmalarina da imkan tanimaktadir. Bu sayede de isletmeler
tiikketiciler ile kendilerini etkin bir sekilde bir araya getirecek bir yontem arayisi

igerisindedirler. Ciinkii diinyada yasam alanlar1 genisledikce ve tiiketicilerin sayilar
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arttikca, isletmeler ile toplum arasinda, hizla biiyliyen bosluklar olusmustur (Yavuz

2007, 5.28).

S6z konusu bosluklarin kapatilmasi adina da isletmelerin en ¢ok ihtiya¢ duyacaklari
seylerin basinda, mutlak olarak gii¢lii, etkin ve genis mecralara yayilan bir iletisim
kuvvetinin etkisi bulunmaktadir. Bu kuvvet ile isletmeler, miimkiin oldugunca hizl
bir sekilde kendilerini ifade edebilecek nitelikte gorsel ve metinleri tiiketicilere
aktarabilmekte, bu sayede kendilerini, tiriinlerini, hizmetlerini ve amaglarini genis bir
kitleye aktarabilmektedirler. Bunda, ¢ehresi, igerigi ve niteligi degisen kitle iletisim

araclarinin da biiyiik bir etkisi bulunmaktadir.

1.2.2. Reklamlarin Toplumlar1 Etkileme Giicii

Reklam, tiretimi itibari ile bir etkileme fonksiyonu tagimaktadir. Bu fonksiyona gore
de reklam, hitap ettigi kesimlerin diislincelerini ve uygulamalarini bir tarafin
cikarlarina odaklamak amaciyla hareket etmekte, buna istinaden de igeriginde
mesajlarin hemen hepsi, isletmelerin, tiiketicileri kendilerine c¢ekebilmek adina
gostermis olduklari ¢abanin bir iiriinii olarak degerlendirilebilecektir. Genellikle de
reklam gelistiricileri, toplumlarin bir noktadan kendilerine gelebilmeleri amaciyla,
miimkiin oldugunca etkili, akilda kalict ve nitelikli islere imza atmaya
caligmaktadirlar. Zaman igerisinde, tiiketiciler de reklamlarin 6nemine odaklanacak
sekilde isletmelerden gelecek olan reaksiyonlara gore kendilerini {iriin ve hizmetler

karsisindan konuslandirmaya baglamiglardir.

Genellikle tiiketicilerin ya da genel olarak toplumun bilincaltina seslenecek sekilde
hareket eden reklamlar, bu sayede tiiketicilerin ve toplumun zihninde yer alan
diistincelerin ne sekilde seyrettigini ve buna gore nasil bir konum almalar1 gerektigini
isletmelere aktaracak bir ara unsur olarak da goriilebilecektir. Buna gore reklamlarin
etkileyiciligi, onu {ireten taraflarin, toplumun bilingaltinin ¢esitli noktalarina
seslenmek ve dokunmak hedefine paralel olarak s6z konusu olmaktadir. Bu sayede
reklamlar, birey iizerinde arzulama, begenme, isteme, yonelme ve nihayetinde de

satin alma duygusu yaratmaktadir (Sahin ve Keskin, 2016, 5.52).

Bununla birlikte reklamlar, bireylerin duygularina seslenme konusunda son derece

etkin bir konumdadir. Ortalama olarak, bireylerin hemen hepsi de gordiikleri
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reklamlarda, kendilerine uygun bir mesaj arayisi icerisinde olmaktadirlar. Bu sekilde
de kitle iletisim araglarinda yer alan, mesaj igerikli reklamlarin neredeyse hemen
hepsi de s6z konusu bireylerin duygularina nasil hitap edilip onlardan nitelikli bir
karsilik ve satin alma eylemi goriilebilecegi konusu iizerine odaklanmaktadir. Bu
sekilde de oncelik, bireylerin satin alma arzularini1 yaratacak nitelikte davranislar
sergilemelerine odaklanmaktir. Iste reklamlar, bu odaklanmanin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikmakta ve isletmelerin belki de ¢ok wuzun siire zarfinda
gerceklestirebilecekleri eylemleri, kisa bir zaman zarfi igerisinde gercege

doniistiirebilmektedirler (Urgiip, 2012, 5.50).

S6z konusu gergeklige erismek agisindan ise igletmelerin lizerinde mesai harcamis
olduklar1 konulardan biri de yaratict mesajlar gelistirmeye calisarak bunlari
reklamlarin igerisine entegre etmektir. Buna gore isletmeler, yarattiklar1 reklamin,
mutlak olarak bir mesaj vermesine ¢alisirlarken, ayn1 zamanda bu mesajin bir uyari
niteligi ve cezbedici olmasiyla da yakindan ilgilenmektedirler. Reklamlar, kitle
iletisim araclar1 icerisinde ¢ok sayida gosterilmelerine ve yer almalarina karsin
bunlarin ¢ok azi dikkat uyandirabiliyorken merak uyandiracak tiirden bir mesaj
olusturmak, her seyden oOnceliklidir. S6z konusu meraki yaratmak, insanlarin
stiregten etkilenmesini ve kendilerine gosterilen yonde ilerlemelerini saglayacaktir

(Bati, 2010, 5.783).

Bu noktada ikna unsurunun da biiyiik bir 6nem tasidigr gortilmektedir. Bir reklamin
etkileyiciligi s6z konusu oldugu siire zarfinda, onun i¢in 6nem arz eden temel konu,
siirecin sonunda bireyi satin almaya ikna etmesi ve bu sayede de onun diisiincelerini
etkileyebilmesidir. Bu nedenle de reklam igeriklerinin miimkiin oldugunca, kisa ya
da uzun vadede bir ikna basarist sergilemesi gerekmektedir. Reklamin izleyicisi ve
takipgisi olan kullanicilar ya da tiiketiciler, reklamlar1 artik sadece gorsellikleri ya da
igerikleri agisindan incelememekte, bunun Otesinde reklamlar1 ikna etme
kabiliyetlerinin duruma gore de izlemekte ve buna istinaden de satin alma kararlarini

belirlemektedirler (Ozkan, 2014, s.39).

Reklamlarin bu denli 6nemli bir etkileme giicii ve bu giiciin insanlar {izerinde
yonlendirici etkisi géz oniinde bulunduruldugu siire zarfinda, isletmeler agisindan
reklam ¢ok boyutlu bir anlam kazanmaktadir. Buna gore reklamlar artik sadece

tirtinlerin tanitildig1 ya da bireylerin bilgilendirildigi bir unsur degildir. Bir baska
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deyisle reklam, sadece tanitim gorevi gormemektedir. Bunun o&tesinde reklam,
mimkiin oldugunca tiiketicilerin algilarinin yonetilmesi konusunda etkililik arz
etmektedir. Bunun var olmasi ve kaliciliginin saglanmasi adina da reklamlarin
gorsel, isitsel, yazili olarak ve sergilendigi alan anlaminda miimkiin oldugunca akilda
kalici, ikna edici, agiklayici, tesvik edici ve eger bireylerin akillarinda negatif 6lgekli

unsurlar varsa bunlar1 ortadan kaldirmaya yonelik olmas1 gerekmektedir.

Etkileme giiciiniin gozle goriiliir ve siirekli olabilmesi adina bir reklamin asagidaki

unsurlart g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Er, 2014, s5.61-62):

e Talebin ne diizeyde varliginin bulundugu,
e Uriiniin ya da hizmetin pazar igerisindeki durumu,

e S0z konusu iiriin ya da hizmet i¢in pazarin igerisinde, mevcut siirecte var olan

miisteriler,

e Muadil ya da rakip olarak goriilebilecek olan taraflarin  varhi@ ve

gergeklestirdikleri reklam faaliyetleri,

e Tiiketicileri, bir iirlin ya da hizmeti satin almaya yonlendiren giidiilerin tamamu

ve detaylari,

e Bir {iriin ya da hizmeti satin almayi etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve dogal

sartlarin tiimii,

e Bir iirlin ya da hizmeti satin alma konusunda, tiiketicilerin, sz iriin ya da

hizmeti iireten isletmeye dair yaklagimlari,

e Uretici isletmenin ekonomik ve isgiicii kaynaklariin mevcut diizeyi ve niteligi,
e Reklam verilebilecek tiim kitle iletisim araglarinin potansiyeli, art1 ve eksileri.

S6z konusu unsurlar goéz Oniinde bulunduruldugu siire zarfinda bir reklamin
yaratilmasi, sadece yaymlanmasiyla yeterli kalan bir siireci ifade etmemektedir.
Bunun disinda, reklami mesajimin etkili ve kalici olabilmesi adina ciddi 6l¢ekli
olarak sarf edilen bir ¢abadan s6z etmek miimkiindiir. Bu cabanin temelinde de
reklamin etkililik diizeyinin arttirilmasi ve belki de en 6nemlisi pazarin igerisindeki

rekabette fark yaratan bir taraf olma istegi bulunmaktadir. Cilinkii reklam mesaji
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etkili olan isletmeler acgisindan tiiketicilerle uyumlu hale gelmek daha kolay

olabilecektir.

Reklamin bir toplum yapisi1 igerisinde etkisinin var olabilmesi adina temel unsurlarin
basinda, reklamin etkili oldugu kanallarin arastirilmasi gerekmektedir. Genellikle
isletmeler, s6z konusu kanallar1 arastirmakta ve yukarida siralanan unsurlart goz
oniinde bulundurmakta ve boylelikle de reklamlarin nasil daha genis etkisinin
olabilecegine odaklanmaktadirlar. Cogunlukla isletmeler, bir {iriin ya da hizmeti
tamitmak adina hizlica bir reklam faaliyeti yiiriitebilmektedirler. Fakat bu tip
reklamlarin etkililigi bir tartisma konusudur. Aksi yonde ise belirli bir plana sadik
kalmis olan ve temeli olarak gelistirilmis olan reklam faaliyetleri igin etkililik ve
onlar1 yonlendirme kapasitesi artmaktadir (Alniagik, Yilmaz ve Alniacik, 2010,

$5.89-90).

Genel olarak bakildiginda, reklamlarin toplumun, tiiketici bazli olarak etkilerini

asagidaki li¢ temel unsur ile degerlendirmek miimkiindiir MEGEP, 2012, ss.17-20):

e Ekonomik etkiler: Isletmelerin reklam kampanyalar ile birlikte tiiketiciler, kimi
zaman biitgelerini ayarlamak kimi zaman da biitgelerinin disina ¢ikmak suretiyle,
reklamlarin etkisine gore satin alma eylemi gerceklestirmekte, iirlin ya da

hizmetlere akillarinda daha fazla yer vermektedirler.

e Psikolojik etkiler: Reklamlarin etkililigi, zaman igerisinde bireylerin satin alma
arzularmin gelismesine ve genislemesine yol acabilmekte, bu sayede de
stirekliligi olan bir tiiketim kiiltiirliniin olugsmasina sebebiyet verebilmektedir. Bu
durum, kimi zamanda, tiiketicilerin reklamlardan etkilenerek tiiketim faaliyeti
gerceklestirmek isterken bunu gerceklestiremediklerinde, siirecten olumsuz

etkilenmelerine sebebiyet verebilmektedir.

e Sosyolojik etkiler: Reklamlarin degistirdigi ya da yonlendirdigi tiikketim algist,
zaman igerisinde, toplumun sosyolojik olarak kendisini belirli bir diizeyde
konumlandirmasina sebebiyet verebilmekte ve boylelikle de toplumsal anlamda,
reklamlarin etkisinden kaynaklari, sosyal statiiye bagh bir farklilasma s6z konusu

olabilmektedir.
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Cogunlukla reklamlarin tiiketiciyi yonlendirdigi {iriin ile, kullanici arasinda insan ve
toplumsal yasam imgeleri ilizerinden aktarimlar yaptigi goriilmektedir. Bu durum
arastirmacilara toplumsal cinsiyet rollerinin hangi alanlarda ve nasil i¢sellestirildigini
reklamlar iizerinden inceleme olanagr saglar. Reklamlar toplumsal egilimler
tizerinden hikayelestirilir fakat anlam {iretimi gergeklestirilirken gelecekteki aliciya
seslenen bir yap1 olusur. Yani reklamin hikayesi kadini/erkegi gelecekte nasil
kadinlar ve erkekler olmalar1 gerektigine dair modeller sunar. Korku pazarlamasi adli
eserinde Papatya’nin belirttigi gibi “zevk acligi”n1 isleyen ve “¢ekici” imgeler sunan
reklamlar toplumsal rolleri, 6zellikle kadinin toplum igerisindeki konumunu belirler
nitelik kazanir. Bu durum reklamlarla vaad edilen yeni yasam pratiginin erkek
egemen bakis tarziyla kadin kimligi iizerinden yeniden iiretilerek, reklamin 6znesinin
toplumsal kontrol aracina doniismesini saglamaktadir (Papatya, 2011). Cogu
reklamda kadinin cinsel c¢ekiciligi 6n plandadir. Hatta giinlimiizde modern kadin
toplumsal hayatin her alaninda aktif, ev, aile i dengesini kurabilen, saglikli, giizel,
bilim ve teknolojiye hakim bireyler olarak kodlanmaktadir. Cinsiyetgi bakis agis1 ¢ok
nadir olarak bu rollerin disinda birakilmistir. Bireysel kimligin bedenle ve hayal
edilen yagam tarzi ile goriiniir kilinmas1 yani “giizel olmak sizin elinizde” seklinde
kodlanan iletiler izleyici goziinde kadini zayif, atletik, modaya uygun giizel kadindir
noktasina siiriklemektedir. Bu durum kadinin hayata dair erdemlerden
uzaklagsmasina, bu c¢aba igerisine girmeyen kadini ise siglik ve yiizeysellikle

suglamasina neden olmaktadir (Timisi, 1997).

Ucgiincii dalga feminizminin basladig1 varsayilan 1990 yillarinin basinda Wollf’un
“Medya tlizerinden feminizme yonelik yeni bir siddet yasanmaktadir” sdylemi dikkat
cekmektedir. Burada Wollf ev hayati1 ve ataerkil alandan kurtulmay1 basaran kadinlar
icin medya aracilig1 ile giizellik mitinin yaratildigini ve yeni bir toplumsal kontroliin
olustugunu vurgulamaktadir. Tiim bu gelisim siire¢leri icerisinde kadin ve medya

alanindaki ¢aligma ornekleri asagidaki gibidir (Papatya, 2011).
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Tablo 1.2. Reklamlardaki Kadin imgesine Yonelik Arastirma Bulgulari

Calisma Konu Bulgular
Kadinlar ¢ok az, fonksiyonel bir rolde gosterilmistir. Reklamlarda
Courtney goriinen erkeklerin yarist (% 45) reklamlarda calisir rollerde
ve Basili reklamlara | gosterilmistir. Buna karsihik, kadinlarin erkeklere gore ¢ok az1 (%
yonelik i¢erik 9) bir iste calisir rollerde gésterilmigtir. Yapilan ¢alisma
Lockeretz L h g o L
analizi sonuglarina gore, kadinin ¢ogunlukla bulundugu mekan evidir.
(1971) . . . .
Kadmnlar Onemli kararlar almamakta veya Onemli seyler
yapmamaktadir
Aragtirma sonucuna gore, kadin tasvirlerine iliskin 1951-1961
Sexton 1950, 1960 ve ylllgr{ ia;asméiav .deg.ise.n bir se;(y yok(;(en,k1196ll’dei(rl(1l971’e 11<ac!1r}
ve 1970 yillarma ait tasviri biraz degismistir. Ance} yinede reklamlar kadin imgelerini
. ... | geleneksellesmis smirli  bir sekilde resmetmenin Otesine
Haberman bes dergiye yonelik L " .
1974 icorik analizi gegmemistir. Yapilan calismaya gore c¢alisirken gosterilen
( ) 1gertk analizi kadinlarin sayisinda yillar itibariyle bir artis fark edilmis fakat
bunlar hala geleneksel meslekler olarak tasvir edilmistir.
1959-1971 Calisma sonucunda kadmlarim erkeklere bagimli olarak
venkatesan ; . A . vl -
vo arasindaki dergi gosterilmesinin  yillar itibariyle arttigini, basarili ev kadim
Lo reklamlarina imgesinin azaldigini, kadinlarin fiziksel giizelliginin arttigini,
(1975) yonelik igerik cinsel nesne olarak goériilmesinin yillar itibariyle azalmis oldugunu
analizi saptamiglardir.
I%Z:e\};;lzlngﬁkl Reklamlarda sunulan kadin erkek imgeleri arasinda birka¢ dnemli
Mcarthur reklamlari/n daki cinsiyet farkliliklart oldugy, kadmla.rm. e.rkeklere klyas}a d.al.la
fazla reklamlarda sunuldugu kesfedilmistir. Kadin tasvirlerinin
ve Resko erkek ve bayan . o .

(1975) modellerini olumsuz sekilde oldugu, bireylerin cinsiyet rol davranislari ve
d tutumlarmin televizyondaki modellerin etkisinde olabilecegi
incelemeye e . -

o diisiincesi arastirma baglaminda tartisilmistir.
yonelik.
1956, 1970 ve
Belkaoui 1972°de , 3
ve yayimlanan Yapilan analizde, kadinlarin erkeklere gore caligmayan olarak
Belkaoui basili yayin g;)ﬁt:ﬂiﬁ;} bgﬁﬁiﬁi lé?icii;nlarm ise dugik dcretli islerde
(1976) reklamlarinin calls 3
karsilagtirmali
icerik analizi
Bu calismada, TV reklamlarindaki imgeler ve ABD niifusu
1971 ve 1976 icindeki roller arasinda kargilagtirma yapilmistir. Calisma
Chneider arasinda tel}e\‘flzyon sonuglarina gore 1971°de ve 1976’daki reklamlarda kadmlarin
ve reklamlari igindeki | yaglar1 erkeklere gore daha gengtir.  Ancak o tarihte ABD
. kadm ve erkek niifusuna gore kadinlar erkeklere gore daha geng niifusa sahiptir.
Schneider . L . .. Lo
1979 imgelerini Reklamlardaki kadinlar ¢aligan olarak erkeklere gore daha diisiik
( ) incelemeye yonelik | diizeyde goriilmektedir. ABD igerisindeki isgiicli durumu da
icerik analizi. reklamdaki yapiya uygun kadinlarin erkeklerden daha diisiik
diizeyde isgiiciine katildigin1 gostermektedir.
1972 yilindaki bir Dominick ve Rauch tarafindan 1972 de yapilan ¢alisma model
arastirma sonuglari - ..
ile karstlastirmak alinarak yapilan calisma sonuglarina gore, kadin mesleklerinin
Ferrante vd. . 91 ast] daha genis bir aralikta tasvir edildigi bulunmus ve kadinlarin 1972
iizere televizyon .«

(1988) reklamlarma yilinda yapilan ¢alisma sonuglarma goére daha fazla ev disinda

Snelik icerik ortamda bulundugu belirlenmistir. Urlin tipi, dis ses, lirlinli sunan
Y analizgi ve yas kategorileri bir 6nceki ¢caligmaya gore degismemistir.
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Calisma Konu Bulgular
ABD, Avustralya ve Meksika televizyon reklamlari igin icerik
analizi bulgulan karsilastirilmigtir. Sonuglar ABD ve Meksika
Reklamlarmn reklamlarinda reklamlarda cinsiyet rolii farkliliklar1 oldugunu,
icindeki cinsiyet | Avustralya reklamlarinda cinsiyet rolii farkliliklarinin ¢ok az
Gilly rollerinin, iilkeler | oldugunu ortaya koymaktadir. Bu farkliliklar 6zellikle iiriiniin
(1988) arasinda kullanicis1 olarak kadinlarin daha fazla gosterildigi, caligma
kargilagtirmaya durumlari agisindan erkeklerin ¢ogunlukla ¢aligiyor gosterildikleri
yonelik igerik ve bulunduklari mekan (ev, igyeri gibi) olarak kadinlarin genelde
analiz evde erkeklerden daha fazla tasvir edildigi ortaya konulmustur.
Ayrica, her ¢ ilkenin reklamlarinda dis sesin erkeklerden
olusmasi kadinlara gore daha fazladir.
Yapilan bu calismada, Amerika, Avustralya, Ingiltere ve Italya’da
. . yapilan gecmis arastirmalart ¢ogaltmak ve genisletmek amact
Neto Pcr)gfllsélf:rlg(ﬁl{?n gﬁdﬁlmﬁsti.ir.. Amag, kﬁltﬁrler arasinda bulgulari kar§1last1rmak ve
ve erkek ve kadinlarim aragtirma igin Portekiz c¢alismasini giincellemektir. Arastirma
pi : - sonucuna goére reklamlardaki erkek ve kadin imgelerinin
into imgeleri . .
(1998) incelemeye yonelik reklamlardaki sunumunun Batili iilkelerde _yapllmls bulunan
L .. aragtirmalardaki  (Amerika, Avustralya, Ingiltere, Italya,)
igerik analizi. r . g
geleneksel cinsiyet rol kaliplarina benzer oldugunu ortaya
koymustur.
ABD, Meksika,
Milner Avustralya ve Bu c¢alismada, Amerika, Meksika ve Avustralya icindeki
ve Tiirkiye’deki reklamlarla birlikte Tiirkiye’deki reklamlarda yer alan erkek ve
Collins televizyon kadinlarin cinsiyet rolii imgeleri belirlenerek, cinsiyete O6zgii
(1998) reklamlarina temalar tasvir eden reklamlari {ilkeler arasinda karsilagtirmistir
yonelik.
Milner J?f\?enqyileTlg)g’ Bu g:ahgmada, ;Taponya, Rusya, Isvec ve Amerika Birlesik
ve televizyon Devltetljcrl telev%zyon re.klamlarl karsilastirmiglardir.  Kadinsi
Collins reklamlarma ozellikli L'}lke.le.:rlr} tf:lewzy(.)n Feklamlgrmda erkek ve kadin
(2000) yonelik icerik karakterlerin iligkilerin tasvirleri erkeksi iilkelerden daha fazla
L bulunmustur.
analizi.
Yapilan bu g¢alisma prime time sirasinda, Japonya, Tayvan ve
Japonya, Tayvan | Malezya da prime-time reklamlarda yeni bir cinsiyet rolii tasvir
ve Malezya da ki | paradigmasina sahip oldugunu gostermistir. Reklamlarda cinsiyet
Bresnahan prime-time sunumu ile ilgili baz1 devam eden imgelere ragmen (yer, iiriin tipi,
ve zamaninda dis ses), bu calismada kadin ve erkek reklamlarda birincil
Inoue yayln_lanan karakterler olarak prime time sirasinda esit sayida bulunmustur.
(2001) televizyon Japonya, Malezya ve Tayvan’da, reklamlarin cogunlugu
reklamlarina basmakalip olmayan cinsiyet rolleri i¢inde kadin ve erkek tasvir
yonelik igerik edilmigtir. ABD'de prime-time reklamlarda rol tasviri i¢inde bazi
analizi degisiklikler — gozlenmistir. Bu  degisikliklerin  nedenleri
tartisilmustir.
Tiirk televizyon Yapilan gahsmade{ elde ed.lzlen ve_ri!er, iki grupta anlamli ci.ps.i.yet
Uray reklamlarinda farkliliklart oldugur.lu gostermistir. Bulgglar farkli  kiiltiirel
ve - . ortamlarda yapilan diger arastirma bulgular ile kargilagtirilmigtir.
cinsiyet roliinii .. h - ; o
Burnaz incelemeve vinelik Tirk televizyon .rekla.n}larlnln ¢ogunlukla Amerika, Ingiltere,
(2003) fnee yey Italya ve Portekiz gibi batili iilkelerde bulunan basmakalip

igerik analizi.

kullanimlara benzer cinsiyet rolleri betimledigini bulmuslardir.
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Calisma Konu Bulgular
Incelenen reklamlar bes kiimeye ayrilmistir: “Giizel ve akilli ev
kadinlar1”, “insanlarin dikkatini ¢eken gen¢ hanimlar”, “geng
Japon televizyon | inliler”, “6zel Vakitleripi degerlendiren orta ve yasli insanlar” ve
Arima reklamlarina “orta yash ¢alisanlar”. Ik li¢c ¢ogunlukla kadin tasvir edilmis ve
(2003) yonelik igerik son iki ¢gogunlukla erkek tasvir edildigi goriilmiistiir. Sonug olarak
analizi. Japon televizyon reklamlarinda erkek ve kadinlar farkli
betimlendigi ve geleneksel cinsiyet kaliplar1 ile farkliliklar
gosterdigi belirtilmistir.
1955°den 2002
. ytlna kade_lr_moda Kadin moda dergisi reklamlarinda kadmn imgesi tasvirinin 50 yil
Lindner dergisi o e L R s
icerisinde kadinin giiglii gosterilmesi yoniinde ¢ok az bir degisime
(2004) reklamlarina S . e
DT ugradig belirlenmistir
yonelik igerik
analizi.
Onceki caligmalarla sonucun tezat teskil ettigi bulunmustur.
Milner Avustralya Calisma bulgularina gére kadin imgelerin aslinda daha geleneksel
ve televizyon rolleri destekler sekilde basmakalip hale geldigi ifade edilmistir.
Hiqas reklamlarina Rol imgeleri giderek kadinlarin ger¢ek  deneyiminden,
(20%%1) yonelik igerik yasantisindan uzak goriinmektedir. Kiiresel baglamda, bu bulgu,
analizi. birgok uluslararasi ¢aligmalarda verilen onerilere goére olagan
bulunmamustir.
2001 yilindaki
Kim Kore televizyon Bulgular Kore televizyon reklamlarinda kadinlarin geng olarak (%
ve reklamlarinin diger | 48,2), bagimh (% 37,5 olarak) ve cocuk besleyicisi (% 12,1)
ilkelerle olarak tasvir edildigini; genellikle evde (% 37,2) resmedildigini
Lowry .z e - . . .
(2005) karsilagtirmasina | gostermistir. Kadinlarin televizyon reklamlarindaki bu kliselesmis
yonelik igerik goriintiileri birgok tilkede benzer bulunmustur.
analizi
Nelson 7 tilkedeki derg‘i Brezilya, Cin, Fransa, Hindistan, Giiney Kore, Tayland, Amerika
ve reklamlarindaki Birlesik Devletleri’ndeki mevcut derginin reklamlarinda, cinsellik
Paek cinselligi derecelerinin farkli oldugu bulunmustur. Batt modellerinin cinsel
(2005) incelemeye yonelik | 0zgiirlik degerleri ve daha fazla cinsellik igerdigi belirlenmistir.
Brezilya Brezilya reklamlarinda kadinlarin nasil tasvir edildiklerini
Acevedo vd. reklamlarina . .
L aciklamislardir. Bulgularin diger iilkelerdeki arastirma sonuglarina
(2006) yonelik igerik N L
X benzer oldugu tespit edilmistir
analizi.
Fernandez Ispanya tdewzy@ - s <
ve reklamlarindaki Aragtirma bulgulart cografik ve kiiltlirel yakinligi bulunan
Vicente cinsiyet imgelerine | iilkelerin reklamlarinda cinsiyet tasvirlerinin benzer oldugunu
(2007) yénelili.ic,:erik ortaya koymustur.
analizl.
Arastirmada, reklam icinde yer alan cagdas, fiziksel ¢ekici
olgularin gorsel tiiketim olusumu arasindaki iliski incelenmistir.
Lin Tayvandaki dergi Ar?stlrma §.0n}.10una g?re, reklamlarda }:er al.z.m kadinlarin
cogunlukla tinliiler oldugu, bu kadinlarin giizel viicutlar ve hos
ve reklamlarina ; - . . . . o
veh yonelik icerik 1fadt?lerl§ bl.rh.kte, kisisel deneyimlerini mesaj olarak }.lgt[tlklerll
(2009) analizi tespit edilmistir. Ayrica reklamda yer alan kadinlarin iiriine ait

bilgiler veren, iiriin kullanicilart olarak tasvir edildikleri ortaya
¢ikarilmistir. Cinsel ifade en az tasvir edilirken korunan klasik
giizelligin en sik tasvir edildigi belirlenmistir.

Kaynak: Karaca ve Papatya, 2011, s5.479-500.
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1.2.3. Reklam Etigi

Reklamlarin tanitim agisindan son derece etkili araglar olmasina karsin, reklamlarin
olusturulma stlireci ciddi bir hassasiyet igermektedir. Buna gore reklamlar,
tasarlanmasindan kitle iletisim araglarinda paylasilmasina dek gecen siire zarfi
icerisinde, kime, neye ve nasil ulastirllmasi gerektigi konusunda dikkatle
Ol¢iimlenmeli ve buna istinaden de reklamlarin igeriginde yer alan unsurlarin,
herhangi bir tarafa zarar vermemesine 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bunun temel
nedeni, toplumun tiiketici kitlesi genisledik¢e, hassasiyet noktalariin da
farklilagsmasidir. Bu sekilde de, reklamlarin igerikleri, genel olarak topluma hitap etse
bile igerisinde toplumu ayristirici 6zellikle toplumsal cinsiyet¢i sdyleme sahip

herhangi bir unsurun bulunmasi ciddi 6l¢ekli bir sorun yaratabilecektir.

Bu nedenle g6z oniinde bulundurulan reklam etigi algisi, isletmelerin nelere dikkat
etmesi konusunda, temelde, sozlii bir doktrini ifade etmektedir. Diinya genelinde,
tiiketicilerin korunmasina yonelik yasalardan beslenen bu etik degerler, toplumun
genel yapisi ve isletmelerden yana olan beklentileri ile birlikte isletmeler igerisinde
ve reklamcilik diinyas1 dahilinde bir 6z denetim mekanizmasimin gelistirilmesine
yardimc1 olmustur. Bu etik mekanizmasi, tiriin ve hizmetlerin tanitimi siire zarfinda,
toplumsal ve evrensel anlamdaki kiiltiirel, sosyal, dini, ekonomik ve ideolojik
anlamdaki bir¢cok hassas noktanin géz 6niin bulundurulmasini zorunlu kilmaktadir

(Kizbaz, 2016, 5.238).

Reklam yaratma siireclerinde, etik agisindan iki noktanin {izerinde durmak

miimkiindiir. Bunlar (Aksin, 2011, s.42):

e Etik Ikilem: Bir reklam hakkinda, siirekli olarak, herhangi bir ortak noktadan
bulunamadan, elestiri ve dvgiilerin ayn1 anda ortaya ¢ikmasidir. Bir tarafta soz
konusu reklamin, bir iirlin ya da hizmet hakkinda gercek anlamda aidiyet
duygusunu ve satin alma istegini dogurdugunu diisiinen destekleyiciler; diger
tarafta ise gerek reklam igerigi gerekse de reklamin insanlar1 yonlendirdigi alanin
ya da alanlarinin zararlilig iizerinde fikir beyan eden taraflarin bulunmasi s6z

konusudur.

e Etik Hata: Reklami tasarlayan taraflarin, bu tasarim siirecinde, miimkiin

oldugunca yetkin ve genis capl olarak diisiinememesinden kaynaklanmaktadir.
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Bir baska deyisle reklami yaratan taraflar, kimi zaman sadece satig
gergeklestirmek ve tiiketicilerin zihninde hizli bir satin alma duygusu yaratmak
adina, ¢ok detayli diisiiniilmemis, ancak tlizerinde 1yi yatirnm yapilmis reklamlar

olusturmakta, bunlar da zaman igerisinde sorun yaratabilmektedirler.

Reklamcilar agisindan bakildiginda da reklam olgusu, zorlu bir siire¢ haline
gelmektedir. Bu zorluk, isletmelerin beklentileri ile toplumun mevcut durumu
ekseninde diisiiniildiigli stire zarfinda, reklamcilar i¢in bir tasarim gerceklestirmek
kolay olmamakta ve bu sekilde de reklam tasarimi, 6zellikle de etik degerlerin goz
oniinde bulundurulma zorunlulugu ile birlikte rahat edilmesinin oniine gegmektedir.
Ozellikle etik degerler cercevesinde ele alindig1 siire zarfinda reklam, tiim faktorleri
bir arada degerlendirerek hareket edilmesi gereken bir faaliyete doniismektedir.
Reklamin hedefi olan toplumun hassas noktalarina dokunmamak hem reklamcilar
hem de isletmeler agisindan kritik bir noktay: isaret etmektedir (Kocamemi, 2002,

5.238).

Mutlak olarak isletmeler, reklam siireglerinde, miimkiin oldugunca hukuki
yaptirimlarin gereklerine gore hareket etmeye, bdylelikle de herhangi bir sekilde
kanuni bir yaptirimla karsilagmama istegindedirler. Fakat etik kurallara gore hareket
etme durumu hukuki yapilanmalarin getirdigi zorunluluklardan tamamiyla farklh
olmaktadir. Belki bir¢ok alanda isletmeler dikkat etme zorunluluguna sahip
olmasalar bile, icerisinde bulunduklar1 toplumun hassas olarak nitelendirilebilecek
noktalara dikkat etmeden bir reklam faaliyeti yiiriitebilme sansina sahip degildirler.
Aksine, belki de etik kurallar hukuki yaptirimlardan ¢cok daha 6nemli bir sekilde g6z
Oniine gelmektedir (Kalay, 2004, s.305).

Bu agidan reklam, isletmeler agisindan sadece bir tanitim faaliyeti degil, nitelikli bir
kimlik tanittmi1 ve bunun disinda da toplumun beklentilerinin anlasilip
anlasilamadigina dair bir ispat olarak da goriilebilir. Bu nedenle de konunun kanuni
boyutundan dolay1 etik boyutunun Onemsenmesi isletmenin, markanin, {iriin ve
hizmetlerin ne denli basarili olup olmadiginin anlasilmasi adina biiyiik bir degere de
sahiptir. Cogunlukla isletmeler reklam asamasinda hizli ve etkili sonuglar
beklerlerken reklamin olusma siireci ve bu siirecin igerisinde toplumun ne istediginin
bilindigine dair farkindaligin ortaya konmasi, konunun etik boyutu {lizerinde

odaklanilmis oldugunu gdstermektedir.
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Diinya genelinde, onemli bir ilkeler biitiinii olarak nitelendirilebilecek olan
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslart dahilinde ele alinan etik ilkeler ve

iceriklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Ozkan, 2016, ss.239-240):

e Ahlaka uygunluk: Buna goére reklam tirtinleri, her ne ¢esitte ve mecrada olursa
olsun, mutlak olarak ahlaki degerlere uygun olmak durumundadir. Bu ahlaki
degerler, toplumsal olarak farklilik gosterebilecegi gibi uluslararasi platformda da

bliyiik ol¢iide ortak unsurlar igerisine alabilecektir.

e Diiriistliik ve dogruluk: Reklamlar i¢in temel amag iiriinli, hizmeti bir sekilde
tiikketicilerin zihninde ve satin alma aliskanliklarinda tutundurmak olsa da, bunun
basarilabilmesi adina etik kurallarin geri plana itilmesi s6z konusu olsa da bu
durum uzun vadede ciddi olgekli bir soruna sebebiyet verebilecektir. Bu nedenle
etik agidan {iriin ve hizmetleri diiriistliilk ve dogruluk ¢ercevesinde tanitmak son

derece Onemlidir.

e Yas aralifina dikkat etme: Reklamlarin igerigi, buna istinaden yayinlanma saati
ya da yaymlandiklar1 araliklarin sikligi, yetiskin bireylerin etik algisindan
geemekle birlikte, ayn1 zamanda ¢ocuklarin ve genglerin de ¢evresel degerlerden
etkilenmeleri sonucunda bir siizgecten ge¢mektedir. Bu nedenle de reklamlarin
icerik ve yayin agisindan, hitap edilen kesime gore etik ilkeler ile uyumluluk

gostermesi gerekmektedir.

e Toplumsal sorumluluk: Ulusal ve uluslararasi bazda bakildiginda reklamlar,
toplumsal anlamda ¢esitli sorumluluklar igcermektedir. Bunlarin ideolojik,
ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel bir¢ok yansimasi s6z konusudur. Bu nedenle bir
reklam, sadece belirli bir kitleye hitap etmemekte, ayni zamanda, toplumun

genelinde fikirsel degisiklikler yaratabilecek durumdadir.

e Tiiketici haklari: Dogruluk ve diiristliik ile paralel olarak degerlendirilebilecek
olan tiiketici haklari, reklamlarin etik acidan, tiiketicilerin sahip oldugu haklara
muhalefet edecek tiirden ve onlarin haklarin1 zarara ugratacak sekilde
tasarlanmamas1 ve sunulmamasi gerekmektedir. Bu sekilde reklam faaliyetlerinin

etik acidan uygunluklarindan bahsetmek miimkiindiir.
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Gorlinti itibari ile isletmeler, reklam projeleri gergeklestirirken, herhangi bir sekilde
sadece satis ve tutundurma amach diisiinme sansina sahip degillerdir. Aksine, bunlar1
kimi zaman goz ardi etmek ve buna istinaden de toplumun degerlerine uygun
olabilecek adimlar atmak durumundadirlar. Mutlaka ki isletmeler agisindan yenilik¢i
ve yaratict adimlar atmak adina, reklam faaliyetlerinin igeriginin genisletilmesi
biiyiilk 6nem tagimaktadir. Fakat bu noktada siirecin sadece igletmelerin algiladigi
sekilde siirdiiriilmesi miimkiin olmamakta, aksine, toplumun beklentileri, degerleri ve

yargilamalar1 son derece biiyiik 6nem tagimaktadir.

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisimi ve bunun isletmelerin reklamcilik sistemleri
icerisinde de kendisine yer bulmus olmasi, aslinda siirecin kontrol edilebilirligini
zorlagtirmaktadir. Bir baska deyisle isletmeler daha etkin ve daha akilda kalic1 bir
tanitim modeli gelistirmeye calisirlarken ve bunun i¢in de reklamlart etkin birer arag
olarak kullanmaya ¢abalarken, etik degerler géz ardi edilmemekle birlikte is diinyasi,
kendi etik degerlerini yaratmaya ve bunlart da topluma dayatmaya ya da ilimli bir
sekilde kabul ettirmeye ¢alismaktadir(Karabas, 2013, s.145). Ozellikle giiniimiizde
norobilimin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmas1 s6z konusudur. Pazarlama
ve reklam faaliyetlerini gelistirmek i¢in beynin isleyisini fizyolojik ve davranigsal
Olctimlerle yapilmasi tiiketicinin davraniglarini bireyin en derininde, belki de kisinin
kontrolii disinda olabilecek alanlarinda yapilan arastirmalarin etigi ciddi sorun olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tez ¢alismasinin yapilmasi sirasinda dahi birgok etik deger
thlaline acik durumlar yasanmis ve arastirmaci tarafindan miidahale edilmistir.
Alanda yapilan nonakademik g¢alismalara bakildiginda uygulamalarin ¢ogu yetkin
olmayan kisiler tarafindan yapilmaktadir. Bu durum da toplumun etik degerleri ya
erozyona ugramakta ya da ciddi bir degisim yasamaktadir. Reklamlarin boylesine
etkin onemi ele alindiginda, isletmeler agisindan etik, iizerinde hassasiyetle

durulmasi gereken, kritik ve toplumlarin gelecegine etki eden bir faktor olmaktadir.

1.2.4. Spor Kavram

Tarih boyunca insanlarin eglence, alternatif aktivite ve kendilerine sosyal bir mecra
yaratmak adma cabalari, uzun yillar boyunca devam etmistir. Oyle ki insanlar,
sadece alistiklar1 hayat diizeni igerisinde degil, onun disindaki hayat akis1 igerisinde
de kendilerine yeni bir mecra arayisi igerisinde olmuslardir. Bu vesile ile de zaman

icerisinde, insanlar icin alternatif aktivite alanlar1 olusmustur ki bunlar arasinda spor
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belki de en uzun soluklu ve insanlarin en fazla dikkatini ¢gekendir. Mental ve fiziksel
anlamda bakildig1 siire zarfinda spor, insanin hayatindaki 6nemli ve nitelikli bir
faaliyet olarak goze carpmaktadir. Bu nedenle de spor sadece bir aktivite olmaktan

c¢ikarak artik bir sektore de doniismiistiir.

Kavramsal olarak bakildigi siire zarfinda spor, var oldugu ilk giinden bu yana
degisen yapisi igerisinde, modern ¢agin toplumsal algist dahilinde en yaygin ve en
etkin sosyal faaliyetlerinden biri olmakta ve modern toplumun mental ve fiziksel
olarak kendisini gelistirmesi konusunda 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Yetim
2010, 173). Bagka bir agidan bakildig1 siire zarfinda spor, baris, hosgori, esitlik,
disiplin, erdem, haz, hak, hukuk, mutluluk, sevgi, saygi vb. birgok farkli unsuru
icerisinde bulunduran; bu degerler ile Ortiigmesinin yani sira, yine insan hayatinda
yer alan birgok doping, bahis vb gibi negatif unsurlari da igerisinde barindiran,

temelde fiziksel aktiviteler biitiiniidiir (Pehlivan, 2004, $.49).

Konu tizerinde ¢esitli aragtirmalar gerceklestirmis olan Kuter, sosyallesme siirecinde,
sporun olumlu ve tetikleyici etkisine dikkat ¢ekmistir. O’nun bakis agisindan spor,
mevcut siiregte diizenlenen organizasyonlar bazinda spor, birbirinden farkli insanlar1
bir araya getirme ve onlarin fiziksel ve ruhsal anlamda bir ortak nokta bulmalarina
vesile olmaktadir. Bu sayede, farkli mecralardan bireyler, birbirleri ile yakinlasirken
aslinda farkli kiiltiirler bir araya gelmektedir ve bu sayede de spor, birlestirici bir
unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kaplan ve Cetinkaya, 2014, s.123). Kuter’in
yaklagimi agisindan degerlendirildiginde spor, sadece bir aktivite olmanin Gtesinde
ele alinmakta, daha cok, toplumsal anlamda bir har¢ gorevi goérmektedir. Hem
bireysel hem de toplumsal anlamda bakildig: siire zarfinda spor, kiiltiirel bakimdan
insanlarin kaynasmasi ve toplumun farkli, siddetten uzak, daha fazla biitiinlesmeye

yonelik olarak hareket etmesine vesile olabilmektedir.

Mevecut siiregte, spor, Ozellikle bireysellikten organizasyonel bir yapiya ge¢mekle
birlikte, bu organizasyonel yapi, sporun diinya genelinde milyarlarca insana hitap
etmesi konusunda giiclii bir niifuza sahip hale gelmistir. Ozellikle de sporun, hitap
etmis ve birlestirmis oldugu genis kitlelerin farkli demografik kitlelerden gelmis
olmasi neticesi ile onlara verilen mesajin niteligi, etkililigi ve kalicilig1 gelismekte,
buna istinaden de spor insanin kendisinden baslayarak, evrensellige tesir eden itici

bir giictiir (White ve Cheung, 2015, 5.192).
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Bu sekli ile degerlendirildiginde spor, var oldugu giinden bu yana insana 6zgii bir
faaliyet olmakla birlikte, insanlar1 bir araya getirme 6zelligine de sahiptir. Bu hali ile
sosyolojik bir gerceklik oldugunu diistiinmek de miimkiindiir ki spora dair
yapilabilecek olan her arastirmada, mutlak olarak sporun toplumu farkliliklarina gére
ayristirmayan, aksine, s6z konusu farkliliklardan bir sentez yaratabilecek giice sahip
oldugu fark edilebilecektir. Bu, bireyin kendi spor aktiviteleri i¢in de gecerlidir;
bireysel anlamda fiziksel ve ruhsal olarak spordan fayda elde edebilecek birey i¢in
bunu toplumsal platformda da hissetme imkani1 bulunmaktadir. Spor, bu

birlestiriciligi saglayabilmektedir.

fletisimsel bazda degerlendirildiginde spor, bireysellikten ayrilarak, bugiiniin yasam
sartlar1 igerisinde spor, onu ifsa eden aktorleri ile birlikte onun paydaslar ve 6zellikle
de izleyici kitleleri ile birlikte 6nemli bir iletisim mekanizmasidir. Ayrica spor, artik
kitleler bazinda icra edilen bir faaliyet olmasi sebebi ile insan hayati igin ¢ok daha
fazla baglayicilik igeren bir unsura donlismiis ve insanin yasamsal formasyonu
igerisinde bir bagimlilik halini almistir. Sporu icra edenler profesyonel ya da amator
olsun, onu icra edenler ile takip edeneler arasinda spor, bir koprii gorevi gormektedir
(Hambrick ve Svensson 2015, s.238). Sporun bu denli evrensel olmasiyla birlikte de
hali hazirda bir koprii gorevi gormesi son derece kolay olmakta ve bu sayede
kitlelerin etkilenmelerine yardimci olmak adina da onu icra edenler agisindan

kiymetli bir ara¢ haline gelmektedir.

Tarihsel akis siireci igerisinde degerlendirildiginde ise spor, ¢ogunlukla
profesyonellikten uzak, kisisel hedeflerin, planlarin ve isteklerin gozetilmesi adina
tasarlanmig bir siireci ifade etmektedir. Buna istinaden de tarihte spor, amator, tek
diize ve genis kitlelere yayilmis bir vaziyette, atil olarak icra edilmistir. Fakat
zamanin akig1 icerisinde sporun toplumsal anlamda algilamisina bakildiginda,
toplumsal olarak spor faaliyetlerinin daha sik, daha ¢ok kisi ile ve belirli amaglar
ugruna yapildiklar1 gézlemlenmistir. Buna istinaden de bireyler ve gruplar, sporu
bulundugu tek diize halinden alip daha fazla saglikla ilintili olacak sekilde ve daha
nitelikli bir sekilde icra etmek iizere baska bir noktaya tasimiglardir. Bunda, 20.
ylizyilin degisime ve gelisime agik olarak tasarlanan diisiincelerinin, yaraticiliginin

ve Ozellikle de pazarlama yaklagimlarinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir.
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20. yiizyilin baslarina dek bireysel anlamda icra edilen ve bunun disinda insanin
saglikli olabilmesi adina bir ara¢ olarak goriilen spor, bu tarih itibari ile artik
kitlelerin icra ettigi kadar takip ettigi, kismen profesyonel olan, ancak zaman
igerisinde tam anlamiyla profesyonellige gegisi temsil eden bir alan haline gelmistir.
Birbirinden farkli spor faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi ve insanlarin giderek daha fazla
bu sporlara ilgi duymasiyla birlikte spor, insan hayatinin 6énemli bir parcast haline
gelmistir. Oyle ki bireyler kendileri icra etmis olduklar1 spor faaliyetlerinin 6tesinde,
miimkiin oldugunca daha genis kitlelere hitap eden spor faaliyetlerinin izleyicisi
olmus ve bunlar1 hayatlarinin asli birer pargasi haline getirmislerdir (Vamplew, 2013,
5.6).

Sporun zaman igerisinde yasamis oldugu degisim, onun kendi kimligini bir sekilde
korumakla birlikte, kimliginin dahiline baska alanlarin da girmesine sebebiyet
vermistir. Bunlardan biri de bilimdir ve gerek sporun fiziksel olarak icrasi gerekse de
onun mental olarak yarattigi etkiye dair toplumsal olarak yarattig1 etkiye dair birgok
sekilde bilimsel aragtirmalar gergeklestirilmistir. Bunlardan belki de en Onemlisi,
sosyolojik olarak sporun insan ve toplum iizerinde yaratmis oldugu izlerin
incelenmesidir. Buna gore spor, artik sadece bir bos zaman aktivitesi ya da
profesyonel anlamda gerceklestirilen faaliyet olmaktan ayrilmis, daha ¢ok, bilimsel
anlamda yaratmis oldugu etkiler neticesinde bugiiniin ve yarinin incelenmesi adina

bir bilimsel unsur haline gelmistir (Pope, 1998, ss.1-2).

Bu goriintii itibari ile spor, tarihsel akis icerisinde artik eskisi gibi etkililigi sadece
sportif faaliyetler ile sinirli olmayan bir alandir. Buna istinaden spor, zaman gectikce
once bos zaman aktivitesi, daha sonra profesyonel ya da bir amag¢ ugruna icra edilen
bir faaliyet ve nihayetinde de toplumun kitleler halinde takip ettigi, onlarin duygu ve
diisiincelerini belirli oranda yonlendiren bir faaliyete doniismiistiir. Bu agidan
bakildiginda sporun artik sadece kendi kaliplari i¢erisinde degerlendirilmesi miimkiin
goziikmemektedir. Spor artik, 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarist itibari ile genis
kitlelerce, kitle iletisim araclart ile takip edilen, cesitleri olan, evrensel
organizasyonlarla zenginlestirilen ve en onemli ciddi 6l¢ekli para kazanilan bir
faaliyettir. Buna istinaden de sporu sadece fiziksel aktiviteler dahilinde

degerlendirmek son derece zordur.
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Ayn1 zamanda spor, kiiresellesmenin diinya tizerinde birakmis oldugu izlerin de ciddi
Olcekli bir gostergesidir. Kiiresel anlamda insanlarin iletisimleri ne denli etkili olarak
goriilecekse, spor da bu siirecin igerisinde bir o denli etkili, arabulucu ve koprii
roliine sahip unsur haline gelmistir. Ozellikle kitle iletisim araclarinin sayesinde
sporun izlenmesi, icra edilmesi, degerlendirilmesi, bilimsel olarak arastirilmasi ve
onun finansal bir yapisinin olmasi adina kiiresellesme énemli bir yardimc1 olmustur.
Ozellikle de 21. yiizyilin spor algisi, politikanin, ekonominin ve sosyokiiltiirel olay
ve olgularin hemen hepsinin varligini icerisinde barindirmakta ve bu olgularin hemen

hepsi, spor igerisinden kendilerine bir pay ¢ikarabilmektedir (Jarvie, 2006, 5.46).

Spor, yiizyillardir farkli sekillerde toplumlarin hayatlarina dahil olmus olsa da gergek
anlamda bir faaliyet olma basarisin1 en ¢ok 20. ve 21. yiizyillar igerisinde elde
etmistir. Halen, gesitli tilkelerde, ata sporu olarak goriilebilecek birgok spor faaliyeti
yeniden canlandirilmaya c¢alisilsa da s6z konusu yiizyillar igerisindeki spor
faaliyetleri, sporun ger¢ek anlamda tanimlanmasi ve sekillendirilmesi adina
tanimlamanin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle de sporun tarihi, kendisine ait
modern aciklamay1 20. yiizyilda erismistir ve bdylelikle de toplumsal anlamda spor

daha yetkin bir sekilde aciklanabilmistir.

1.2.5. Spor ve Insan

Spor, var oldugu ya da icat oldugu ilk giinden bu yana insan i¢in vardir. Bir bagka
deyisle spor, insanin mutlulugu, keyfi, saghigi ve sosyallesmesi gibi faaliyetlerin
varligina hizmet etmektedir. Buna istinaden de spor, insan hayatinin fiziksel ve
mental olarak vazgecilmez bir unsuru olarak algilanabilir. Buna istinaden de
insanlara sporu bir arada degerlendirebilmek, literatiiriin saglamis oldugu
avantajlardan biri olmaktadir. Buna istinaden de spor, sadece kendisine ait igerigi ile
degil, ona insanin verdigi deger ve onun insana katmis oldugu deger ile
incelenmektedir. Bu durum, demografik agidan, farkli sekillerde ele alinmakta ve
incelenmektedir. Ozellikle de kadinlarin ve erkeklerin spor faaliyetleri ve spor

diinyas1 igerisindeki temsili, konunun 6nemli basliklarindan biri olmaktadir.

Spor, temel olarak farkliliklarin bir araya gelmesini ifade etmektedir. Bu
farkliliklarin  igerisinde, demografik farkliliklar ile birlikte sosyopolitik,

sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel anlamda birgok farklilik yer almaktadir. Buna
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istinaden de spor, aslinda énemli bir birlestirici unsur olarak goriilebilecektir. Fakat
bunun 6tesinde spor, var oldugu ilk giinden bu yana, ¢agdas insanin egitimi, gelisimi,
degisimi ve Ozellikle de saglikli bir viicut yapisina sahip olmasi adina énemli bir
faktor olarak algilanmistir. Bu sayede de sporun insan {izerindeki etkileri mental ve
fiziksel olarak, bilimsel arastirmalara da konu olacak sekilde degerlendirilmistir
(Yazici, 2014, s5.397-398).

Bunun yani sira spor, insanin hayatinda sadece fiziksel degerlere ya da fiziksel
aktivitelere bagl olarak isleyen bir unsur olarak ele alinmamaktadir. Buna istinaden
sporu, insan i¢in kiiltiirel bir bakis agis1 olarak da ele almak miimkiindiir. Ciinkii
spor, bilfiil icra edildigi siire zarfinda ve bireyin kendisini ifade edebilmesi
hususunda bir yol a¢masit sonucunda, gercek anlamda bir kiiltiirel yapiya
kavusmaktadir. Bunun igerisinde kadinlar ve erkekler farkli sekilde sporu icra ediyor
ve degerlendiriyor olsalar da siirecin igerisinde asil 6nemli olan konu, sporun bir

kiiltiir olarak benimsenmesidir (Kaplan ve Akkaya, 2014, 5.118).

Ote yandan spor, sosyallesme acisindan bakildig: siire zarfinda, insanin hayatindaki
onemli mecralardan biri olarak goriilebilecektir. Genellikle sosyal ¢evresini ailesi,
egitim ve i ortamlar1 dahilinde olusturmaya calisan birey icin spor, farkli ve
alternatif oldugu kadar giiclii bir sosyallesme araci haline de gelmektedir. Ciinkii
spor ile birlikte icerisine dahil olunan kitle, bireyin kendisini ifade etmesi ve
psikolojik olarak kendisini gili¢lendirebilmesi adina bir alternatif sunmaktadir. Bu
alternatifin icerisinde, bireyin ger¢cek anlamda bir birey olma, kendi cinsiyetini
kabullenme ve bunu bir avantaja ¢evirme, yasinin dahilinde spor aktiviteleri

gerceklestirme gibi konular yer almaktadir (Ozding, 2005, ss.77-78).

Sporun degerlendirilmesi siirecinde, sporcular igin yetenekli-yeteneksiz ayrimi
yapilmasina karsin, sporcu bir birey olmasi vesilesi ile sporun hakkiyla icra edilip
edilmediginin bilinmesi ¢ok daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bir baska deyisle
spor, sporcular acisindan bir yaristan ziyade bir spor tliriiniin icra edilmesi ile
ilintilidir. Buna istinaden de sporun igerisindeki rekabet, asil olarak konunun
profesyonel boyutunda s6z konusu olmaktadir. Bu sayede sporcular, birbirleri ile
miicadele etme konusunda ciddi 6lgekli bir yarisin igerisine girmekte ve kendilerini

spor araciligiyla ispat etmek arzusu igerisindedirler. Bu durum, sporun psikolojik bir
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etki ve glic unsuru oldugunu, iilkeler, cinsiyetler, irklar ve kiiltiirler arast bir

miicadeleye doniistiiglinii gostermektedir (Saatgioglu ve Karaca, 2012, s.29).

Spor, toplum yasaminin bu denli ig¢erisine dahil olmusken, ortaya ¢ikan goriintiide
bireyin sporun uzaginda olmasi miimkiin goziikmemektedir. Aksine birey, sporla
kendisini Oylesine eslestirmektedir ki giderek daha fazla sporu hayatinin igerisine
entegre etmekte ve onu, hayatinin asli unsurlarindan biri haline getirmektedir. Fakat
bu durum, toplumda kadin ve erkegin temsili sorunu ile ilintili olarak
degerlendirildigi siire zarfinda, kadinin m1 yoksa erkegin mi sporu daha nitelikli
olarak degerlendirdigi konusunda ciddi bir sorunsala sebep olmaktadir. Buna gore
kadinin spor igerisinde temsili sorunu, birey olarak insanlarin sporu sevme, icra etme
ve destekleme acisindan sorun yasamasina sebebiyet vermektedir. Bu soruna gore de
toplumun sporu dogru sekilde algilayp algilamadigi, sporun insan hayatinda

yeterince dogru sekilde yer edip etmedigi bir tartisma konusuna dontismektedir.

Her ne agidan bakilirsa bakilsin spor, insanin bir kiiltiir iretimi gergeklestirmesine de
vesile olan bir unsurdur. Ayrica bu kiiltiiriin nesillere aktarilmasi, hatta kiiresellesme
caginda, tim diinyada soz konusu Kkiiltiiriin kabul gérmesi adina son derece
onemlidir. Bu dylesine bir kiiltlirel olusum cabasidir ki insanlarin spor ile ilgilenen
kesiminin hemen hepsi, bu kiiltiiriin i¢cerisinde kendilerini basarili, mutlu ve muzaffer
olarak gostermek adma da bir miicadele igerisine girmektedirler. Boylelikle de
sporun kiiltiirel boyutu, bir miicadele boyutuna gegis yapmakta ve bugiiniin, spordaki

rekabet olgusu ortaya ¢ikmaktadir (Talimciler, 2008, $.95).

Ote yandan spor, bireyin hayatinda bir kiiltiirel deger olmanin &tesine gegerek
kendisini ispat etmek adma bir araca da doniismektedir. Ozellikle de kadin ve
erkeklerin arasinda, hangi sporun, kimin tarafindan daha iyi icra edilebilecegine dair
tartigmalarin odaginda, s6z konusu kiiltirel inaniglarin yaratmis oldugu baski ve buna
istinaden de bir ¢ekisme catisma s6z konusudur. Bu, taraflar arasindaki ¢atisma ve
cekisme, once toplumun kendi icerisinde, daha sonrasinda ise evrensel bir hal
almaktadir. Bu nedenle de artik sporun bir saglik faaliyeti ya da bos zaman
organizasyonu olarak degerlendirilmesi miimkiin olmamaktadir. Bunun otesinde
spor, insanlarin kendi aralarindaki rekabetin ve gii¢ gOsterisinin bir pargasi

olmaktadir (Solmaz ve Aydin, 2012, 5.72).
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Insanin hayatinin icerisinde énemli ve aktif bir parca olarak goriildiigii siire zarfinda
spor, aynit zamanda ideolojik acidan da bireyin kendisini ifade edebilmesi adina son
derece onemli bir destekg¢idir. Tipki dinsel ve politik adanmiglikta oldugu gibi spor
da bazi ritiieller icermekte ve insanin hayatinin her bir an1 i¢in her anlamda bir 6nem
ve etki tagimaktadir. Buna istinaden de insanlar, spor faaliyetlerinde yasadiklarini,
tipki dini ve politik anlamdaki yasadiklar1 aidiyet duygusuna benzer bir sekilde
dizayn ederek, kendilerini spor igerisindeki bir ideolojiye entegre etmeye, kendilerini
o ideoloji ile 6zdeslestirmeye calismaktadirlar. Bu agidan bakildiginda da insanin
mutlak olarak spor igerisinde etkilendigi bir kesim ya da topluluga dahil olmak adina,
gercek anlamda bir katilimi ve aidiyet duygusu gelistirmesi s6z konusudur (Dogan,

2008, 5.16).

Sporun icra edilmesi noktasinda, insan hayatindaki yerine bakildiginda ise bilimsel
olarak konuya egilimlerin de 6nem arz ettigi goriilmektedir. insan1 sadece biyolojik
anlamda degil, ayn1 zamanda psikolojik olarak da etkileyen spor, insanin hayatina
olumlu ya da olumsuz anlamda yén verebilmektedir. Ozellikle de sporu profesyonel
olarak, bir ama¢ ugruna icra eden bireyler i¢in spor, hayatlarimin aktif ve etkin bir
pargast olmakta, yasamlarini maddi ve manevi olarak yonlendirmekte ve tiim bunlara
istinaden de onlarin davraniglarina yansimalar1 bulunmaktadir. Bu nedenle de bilim,

spor Ozelinde insanlari1 hem fiziksel hem de psikolojik anlamda, siirekli olarak

incelemektedir (Ekinci vd., 2014, ss.36-37).

Insanin bu denli hayatina entegre olmasiyla birlikte aslinda spor toplumsal hayatin
icerisinde irdelenmesi ve yonetilmesi gereken bir hal de almistir. Hiikiimetlerin bir
politika araci haline gelen spor, ge¢miste bir ideolojik propaganda araci olarak da
kullanilmis, ancak bugiin sadece toplumun ¢ikarlarina hizmet edecek bir arag olarak
goriilmeye baslamistir. Bu nedenle de toplumun belirli bir kiiltlirel biitlinliikk ve
bedensel egitim anlayisi dahilinde sekillendirilmesi adina hiikiimetler, toplumlarin
yonlendirmek adina sporun biitiinlestiriciligi, tesvik ediciligi ve kaliciligindan
faydalanmak sureti ile ¢esitli politikalar gelistirmeye g¢alismaktadirlar (Aykin ve
Bilir, 2013, s.241).

Bu goriintii itibari ile bakildiginda spor, insan hayatinin giinliik akis1 igerisinde
kendisine mutlak olarak yer bulabilen, buna istinaden de insan hayatinin belirli bir

noktasinda etki yaratabilen bir giice sahiptir. Ozellikle de sporun profesyonel olarak
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icra edilmesi ile daha da gelisen bu durum insanin spora bagimli ve spordan
vazgecemeyecek sekilde hareket etmesine imkadn tanimaktadir. Daha Once de
deginildigi lizere, sporun ideolojik bazda insan hayatina entegre olmasi, aslinda insan
hayatinin ne denli spora endeksli olarak hareket ettiginin de bir gostergesidir. Bu
sayede spor sadece bir aktivite olmaktan ¢ikmakta, bunun disinda insanin temel
diisiince ve reflekslerinden biri haline gelmektedir. Buna istinaden de sporla insan, i¢
ice hareket etmekte, ancak bu yakin ve siki iligki, psikolojik anlamda insan hayatina
tam anlamiyla olumlu bir katki saglamamaktadir. Cekigsmenin yaratildigi noktada

spor catismayi da tetikleyebilmektedir.

Yine birlestiriciligi ve katilimciligi agisindan diisiiniildiigiinde ise spor, son yillarda
insan1 degerli kilmasi agisindan engelli bireylerin de spora katilimlariyla birlikte
niteligini ve 6nemini arttirmistir. Buna istinaden spor, artik sadece belirli kesimlerin
sahipliginde gerceklestirilen bir aktivite olmaktan ¢ikmis, engelli bireylerin de
katilmryla gercek kimligini yansitmaya baslamistir. Yine engelli bireyler bazinda
degerlendirildiginde, soz konusu bireylerin fiziksel ve psikolojik olarak
rehabilitasyon siireglerinde spor son derece etkin bir yardimer olmakta, bu sayede de
bireylerin topluma kazandirilmasi agisindan son derece faydali olmaktadir (Konar ve

Pepe, 2003, 5.164).

Saglik ile ilgili konular bazinda ele alindiginda, sporun énemine Mobley’in (2006)
calismasi ekseninde dikkat ¢cekmek miimkiindiir. Mobley sporu, insan hayatinin
ozellikle saglik konusunda en 6nemli unsurlarindan biri olarak gérmektedir. Bu
nedenle de konuya devlet dncelik gostermesi ve konu ile ilgili gereken yatirimlar
yapmasi gerektigi konusunda goriis bildiren Mobley, devletin bu noktada fiziksel ve
psikolojik olarak saglikli bir toplum yapisi olusturma konusundaki 6nemine vurgu
yapmaktadir. Ozellikle stresin insan ve toplum iizerindeki yikic1 etkilerinin yaratmus
oldugu tehlikeye dikkat ceken Mobley, spor sayesinde insanin yasam kalitesinin
arttirilabilecegini, bu vesile ile de toplumun negatif unsurlardan ayristirilabilecegini

belirtmektedir (Ugar, 2014, 5.29).
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1.2.6. Reklamin Spor Icerisindeki Yasam ve Star Stratejisi

Sporun profesyonellesmesi ile ortaya ¢ikan genel tabloda, sporun ger¢ek anlamiyla
bir ticari alan haline geldigini gérmek miimkiindiir. Buna gore spor diinyasi, artik
yatirim yapilabilecek, gelir elde edilebilecek, buna istinaden de genis kitlelerle
tiretici-tiiketici iliskileri kurulabilecek bir hal almaktadir. Buna istinaden de diinya
genelinde sporun {izerine yapilan yatirim artmakta, 6zellikle de sporun faaliyetlerden
irlinlere; sporculardan spor alanlarina dek uzanan bir silsilede reklaminin yapilmasi,
cekicilik diizeylerinin arttirilmasi ve buna istinaden de daha fazla sporseverin birer
tiiketici olarak spor diinyasina ¢ekilmesine cabalanmaktadir. Ozellikle de 21 yiizyil,

sporun ticarilesmesi agisindan son derece etkin bir donem olmustur.

Sporun reklam boyutunda, sporun igerisindeki tiim aktorlerin kendilerini géstermeye
calistiklar1 bir platformdan bahsetmek miimkiindiir. Buna gore spor diinyasi, son
yillarda ciddi olarak kendisin hissettiren sponsorluk ¢abalarinin da etkisi ile birlikte,
artik gergek anlamda bir reklam alan1 olmus, sponsorluk gerceklestiren isletmelerin
de destegi ile hem spor kuliipleri hem spor organizasyonlari hem sporcular hem de
sponsor igletmeler, sporun araciligiyla kendilerini tanitma ve tiiketiciler nezdindeki
imajlarmi gelistirme cabalar1 igerisindedirler. Ozellikle de sponsorluga harcanan
ciddi 6lcekli miktarlarin da etkisi ile spor, gercek bir ticari alana doniismiis ve spora

dair her seyin reklam1 yapilmaya baslanmistir (Giimiis ve Erdem, 2014, s.4).

Sponsorluk spesifik bir yontem olmakla birlikte artik spor, kendisine fazlasiyla kitle
iletisim araglarinda bir reklam araci olarak yer bulmakta, boylelikle hem kendisini
hem de kendisi ile birlikte hareket eden paydaslari tanitabilmektedir. Fakat kendi
basina da spor, diinyanin gelismis iilkeleri basta olmak {izere bir¢ok noktada biiyiik
bir tanitim potansiyeline sahip olabilmektedir. Dogrudan spora yatirim yapan
isletmeler agisindan bakildiginda, 1990’larin hemen basinda, ABD menseili spor
giyim ve aksesuar firmasi Nike’in reklam harcamalarimin $90 milyon degerinde
oldugu g6z oniinde bulundurulacak olursa, sporun ne denli énemli ve etkin bir

reklam araci haline geldigi anlasilabilecektir (Giiltekin, 2012, s.64).

Sporun reklam konusunda son derece etkin bir noktaya gelmesinde, kendisini bir
tanitim araci olarak kullanan firmalarin da biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Spor,

reklamlarda bir araci unsur olarak kullanilarak cesitli isletmelere ¢ikar sagladikga,
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sporun ne denli 6nemli bir unsur oldugu daha iyi anlagilmis ve spor diinyasi da
kendisini bir reklam araci olarak kullanmak adina kendi yolunu ¢izmistir. Sporun bu
denli 6n plana, basarili bir sekilde ¢ikmasi, spor camiasinin disindan isletmelerin
onun iizerine odaklanmasi adina bir tegvik edici unsur olmustur. Bu sayede spor,
herhangi bir sekilde kendisini tanitma geregi duymadan, sadece hitap ettigi genis
kitleler sayesinde bir reklam unsuru, reklam getirisi saglayabilecek giiglii bir faktor

haline gelmistir (Y1ildiz, 2009, s.5).

Temel olarak bakildiginda spor, zaten hitap ettigi genis kitleler olmasi sebebi ile
kendi basma etkin ve kalici bir reklam aracidir. Buna istinaden de spor, oncelikle
kendisini tanitmak i¢in kendi icerisinde bir ¢aba sarf ederken, Ote yandan da
kendisini 6nemli bir reklam araci olarak goren taraflar ile dogrudan iletigim
kurmaktadir. Buna istinaden de reklamlarda spor, kendisini bir ¢ekicilik unsuru
halinde kullanmakta ya da kullanmalarmma imkan saglamaktadir. Bu durum hem
sporun igerisindeki asli aktorlerin hem de spor diinyasi ile ortak hareket eden

paydaslarin ¢ikarlarina hizmet etmektedir.

Sporun bir reklam araci olarak kullanilmas1 ya da sporun reklam yapmaya son derece
miisait hale gelmesi sonucunda, kitle iletisim araglar1 basta olmak iizere bir¢ok farkl
mecrada spor, kendisini gostermekte ve kendi reklamini sporcular, spor kuliipleri,
spor organizasyonlar1 ve taraftar kitleleri lizerinden yapabilmektedir. Kiiresellesme
etkisi ile sporun sunumunun diinya geneline son derece etki bir sekilde yapilabilmesi
neticesinde, sporun reklaminin gerceklestirilmesi de son derece kolaylagmistir.
Stirecin belki de en onemli reklam araci spor triinleri olmaktadir ve bu noktada da

dikkat ¢eken sporcular ile spor kuliipleri 6n plana ¢ikarilmaya calisiimaktadir (Esen,
2013, 5.13).

Reklam araci olarak kullanilmasi konusunda ciddi 6lgekli bir istek s6z konusu olan
spor, hangi sektdrden olursa olsun isletmelerin ve girisimcilerin dogrudan hedefinde
olmaktadir. Buna gore spor, getiri bazinda degerlendirildiginde, hizli ve etkili bir
reklam araci olarak goriilmektedir. Hitap ettigi kitlenin spor ile olan dogrudan
baglantis1 ve sporun artik insanlarin hayatinda ¢ok genis bir yer tutmasi ile birlikte
bir iirlin ya da hizmetin pazarlanmasi adina bu alanin getirilerinden yararlanmaya
calismak, isletmeler agisindan 6ncelikli tercih haline gelmektedir. Bu sekilde aslinda

spor, kendisi adina kolay yoldan bir tanitim basaris1 elde etmektedir. Kendisinin,

62



kendisini tanitmasina gerek kalmadan baska mecralarda spor, fazlasiyla etkin ve

akilda kalic1 bir sekilde tanitilmaktadir (Sunay ve Balci, 2003, 5.108).

Medya agisindan bakildigi siire zarfinda spor, belki de en ciddi 6lgekli reklam araci
olarak goriilmektedir. Buna istinaden de medyanin her alaninda, sporcularin, spor
kuliiplerinin ve spor organizasyonlarinin ciddiyetle ele alindigi ve onlarin
popiilaritesinden faydalanilmaya c¢alisildigi goriilmektedir. Hem reklam anlaminda
hem de yayincilik anlaminda spor, artik diinyanin en karli alanlarindan biri haline

gelmis ve boylelikle de spora olan ilgi ticari anlamda da artmistir (Katirct ve Yiice,

2013, 5.129).

Bu goriintiide, aslinda sporun fazladan bir reklam g¢abasinin igerisine girmesinin
gerekmedigi diisiincesi ortaya cikabilecektir. Buna gore spor, igerisinde
bulundurdugu tiim kanallar araciligiyla kitlelere kolaylikla ulasabilmekte, 6zellikle
de son yillarda spor miisabakalarinin ve organizasyonlarinin diinyanin en uzak
noktalarina eristirilebilmesi sonucunda daha da dikkat ¢ekici mera haline gelmistir.
Spor, kendi basina, kendisine ait tanitimi gerceklestirebilmektedir. Fakat onun
reklam giiclinii asil arttiran faktor, sporun popiilerliginden faydalanmaya galisan
cevrelerinin sayisinin bir hayli fazla olmasi ve onlarin plan ve projeleri

dogrultusunda sporun reklam konusunda elinin kuvvetlenmesidir.

Bu genel durumun o6tesinde spor, kendi icerisinde de ciddi olgekli bir tanitim
potansiyeline ve tanmitim c¢abalarina sahne olmaktadir. Spor izleyicilerinin
cogunlugunu olusturdugu tiiketici kesim agisindan sporun kendi igerisinde bir
pazarlama siirecine ihtiyaci s6z konusudur. Buna gore de spor diinyasinda, 6zellikle
popiiler sporlar araciligiyla ciddi dlgekli bir pazarlama ¢abasinin s6z konusu oldugu
goriilmektedir. Uriinler, sporcular, mekanlar ve basarilar birer reklam malzemesi
olarak kullanilmakta ve bu sekilde de daha fazla tiiketici konumundaki spor

izleyicisinin siirecin igerisine dahil edilmesine ¢alisilmaktadir (Altunbas, 2007, 5.97).

Bu sayede olusturulan reklam ¢abalarinda, sporun bir genel marka oldugu ve onun alt
kademesinde kalan unsurlarin hemen hepsinin birer marka olarak reklam araci haline
geldigini géormek miimkiindiir. Bunlarin igerisinde sporcular, spor kuliipleri, spor
organizasyonlar1 ve sporun icra edildigi alanlar birer markaya doniiserek tiiketicilere,

yani sporun izleyicilerine sunulmaktadir. S6z konusu izleyiciler, sporun ¢iktilarini
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herhangi bir sekilde satin almak adma istekli olduklari siire zarfinda, miimkiin
oldugunca kendilerini aidiyet duygulari icerisinde bir markaya baglanma istegi
igerisinde olmaktadirlar. Bu noktada spor diinyasimin her tiirlii reklam faaliyetleri,
bireyleri siirecin igerisine ¢ekmek adina son derece kritik olmaktadir (Cavusoglu,

2011, 5.9).

Spor kuliipleri ve sporcular, kitle iletisim araglari tizerinde kendilerinin tasarladig1 ya
da kendilerine tasarlanan reklam faaliyetleri sayesinde, sadece birer spor unsuru
olmaktan ¢ikip, spor izleyicilerinin, birer tiiketici olarak satin alma aligkanliklarinin
igerisine yerlesmektedirler. Bu sayede de spor diinyasi, lrettigi iiriin olarak spor
kargilagmalarint ya da cgesitli spor faaliyetlerini, hatta bunlara dair olan tim yan
tiriinleri kolaylikla pazarlama sansim1 elde etmektedir. Medya, spor diinyasinin
cikarlarina hizmet ederken, sporun tiim aktorleri, kendilerinin medya {izerinde
yaratmis oldugu ya da medyanin onlara sunmus oldugu tiim firsatlar1 iyi birer reklam
faaliyetine ¢evirmeye ¢alismakta, ayn1 zamanda da kendilerine destek olan taraftar ya
da izleyicilerin maddi ve manevi anlamdaki katilim diizeyini arttirmaya

cabalamaktadirlar (Atasoy ve Kuter, 2005, s.15).

Goriintii 1tibari ile spor artik sadece bir faaliyet degildir; bunun 6tesinde spor, ¢esitli
alanlarda icra edildigi gibi lizerinden ¢esitli kazanimlar elde edilen de bir alandir. Bu
sekilde de sporun ihtiyaci olan en onemli sey reklamdir ve son yillarda sporun,
kiiresellesmesi ile birlikte ortaya ¢ikan tabloda kitlesel anlamda iletisim giictliniin
artmasi, onu 6nemli bir sanayi haline de doniismesine yol agmistir. Artik spor, sadece
kendi igerisindeki paydaslara destek saglayan bir alani degil, kendisi ile birlikte
hareket eden paydaslarinin da bulundugu bir alani da ifade etmektedir ve bu sekli ile

reklam, sporun istemi disinda da gergeklesen bir siire¢ olmaktadir.

1.2.7. Sporda Kadin/Erkek Temsili ve Cinsiyetci Yaklasimlar

Diinya genelinde, gelismis, gelismekte olan ya da gelismemis olmasina
bakilmaksizin, tiim toplumlarda kadinlar ile erkekler arasindaki esitlik-esitsizlik
tartismas1  devamliligim  korumaktadir. Ozellikle kadimlarm buna dair yasamis
olduklart sorunlar g6z oOniinde bulunduruldugunda, konu kadinlar agisindan daha
negatif bir eksende ilerlemektedir. Kadinlarin toplumdaki bazi alanlarda erkeklerin

gerisinde kalmaya zorlanmasi ve bunun sonucunda da erkeklerin ataerkil
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yaklagimlarla yaratmig olduklar1 baski, kadinlarin kapasiteleri dahilinde hareket
etmelerinin oniine gegmektedir. Benzer bir durum spor alaninda da s6z konusudur ve
kadinlarin, sporu icra etseler bile erkeklerin gerisinde birakildiklarina dair bir izlenim

edinilebilecektir.

Kadinlar, 6zellikle sporun icra edilmesi noktasinda, en az erkekler kadar istekli
olarak caba gosteren bireylerdir. Buna istinaden kadinlar, farkli spor dallarinda
miicadele etmekte ve ciddi o6l¢ekli basarilar da kazanmaktadirlar. Fakat toplumun
genel algisi igerisinde kadinlarin spor diinyasinin igerisinde bulunmasi, basarilar elde
etmesi, erkeklerden fazla 6n plana ¢ikmasi ve bu siiregten profesyonel olarak gelir
elde etmeleri, toplumlarin gelismislik diizeyine bakilmadan bir soruna isaret

edildigini gostermektedir (Aytan, 2013, s.778).

Bu durumun ortaya cikisinda, erkeklerin hakim oldugu bir goriis dahilinde,
kadinlarin fiziksel olarak spor yapmaya miisait olmadiklari ve fiziksel kapasite
olarak erkeklerden geride olduklaridir. Bu nedenle de degil kadinlarin sporda basarili
olmalari, spor diinyasinin igerisinde dahi bulunmalarinin hatali, eksik ve yanlis
olacagina dair bir yaygin yaklasim s6z konusudur. Burada 6n plana ¢ikarilan fiziksel
unsurlar, ilerleyen sathalarda mental unsurlarla da birlestirilmekte ve kadinlarin spor
yapmasinin, spor iizerinden kendilerine bir mesleki kariyer olusturmalarinin 6niine

gecilmeye calisilmaktadir (Akkaya ve Kaplan, 2014, 5.179).

Genel olarak bakildiginda, ataerkil toplum yapisina sahip olan sosyal olusumlarin
genelinde, temeli tartisma konusu olmasina karsin, halen kadinlarin spordan uzak
tutulmalarina odakli olarak gerceklestirilen bazi faaliyetler ve gelistirilen s6ylemler
s06z konusudur. Buna 6rnek da olarak asagidaki yanlis ongoriiler ya da yaklagimlar

gosterilebilir (Kizilyali, 2014, s.25):

e Spor etkinliklerine katilim, asir1 yiiklenmeler sonucunda kadinlarin ¢ocuk sahibi

olmalarini engellemektedir,

e Sportif faaliyetlerin igerisinde bulunan kadmlarin viicut fonksiyonlari,

erkeklerinkine gore daha hizli bir sekilde zarar gormektedir,

e Kadinlarin kemik yapis1 erkeklerinkine gore daha hassas olmasindan dolay1

kadinlar daha sik sakatlanmaktadirlar,

65



e Sporla ugrasana kadinlar, zaman igerisinde viicutlarinin normal goriintiisiinden

uzaklasmaktadirlar,

® Yogun olarak sporla ugrasan kadinlar, zaman igerisinde mental anlamda, ciddi

Olcekli sorunlar yasayabilmektedirler.

Fizyolojik olarak varliklar1 s6z konusu olabilecekse de yukarida siralanan sorunlarin
hicbiri mevcut siirecteki bilimsel sartlar dahilinde asilamayacak durumda degildir.
Fakat kadinin basarili olmayacagina dair genel ve yerlesik inang¢ kaliplari, birgok
farkli alanda oldugu gibi spor alaninda da kendisini gostermekte ve bu sekilde de
kadinlar, toplumun, kendi {izerlerindeki olusturmus oldugu baski neticesinde, korku

duygulariyla spor yapmaktan uzaklagsmaktadirlar.

Kadinin spor iizerinden engellenmesine dair konulardan bir digeri de kadinin spor
konusmaktan alikonmaya c¢aligilmasidir. Buna goére kadinlar, sporu icra etme
konusunda erkeklerin gerisinde olarak goriliirken, kadinlarin spora dair goris
bildirmesi ve buna istinaden c¢evresi ile fikirlerini paylasmasi konusunda ciddi
anlamda engeller ile karsilastigi goriilmektedir. Buna istinaden de kadinlar, icra
edemedikleri sporu konusma erkinden de yoksun birakilmakta, bu konuda da

erkeklere gore daha eksik olarak nitelendirilmektedirler (Yiiksel, 2014, 5.669).

Buna paralel olarak degerlendirilebilecek olan bir konuda ise kadin sporcularin
hakkinda medyada gerceklestirilen konusmalarin ve onlarin hakkinda yapilan
yorumlari ¢ok biiyiik bir boliimiinde, kadinlarin sporcu kisiliklerinden ziyade ev
yasantilarindaki hallerinden, evde gerceklestirdikleri faaliyetlerden ve bu sekilde
evdeki siiregleri nasil yonettiklerinden bahsedilmektedir. Bu vesile ile de medya, her
ne kadar kadin sporculara bir sekilde yer verse de onlarin sporcu kimliklerine atip
yaparak degil, tam aksine onlarin siradan birer vatandas ya da kadin olarak evdeki

rollerine atif yaparak onlar1 degerlendirmektedir (Aytan, 2013, s.778).

1970”1 yillar itibari ile bu konuya dair ciddi 6l¢ekli bir muhalefetin ortaya ¢iktigi
gorilmektedir ve bu muhalefet, kadinlarin da erkekler gibi diizenli ve basarili olarak
spor yapabileceklerine dair gelismektedir. Fakat erkeklerin diisiinsel anlamdaki
hegemonyasinin giicsiizlestirilmesi genel olarak basarilmis olsa bile uygulamada
erkeklerin egemenligi ne spor alaninda ne de baska bir alanda s6z konusu olmamustir.

Spor Ozelinde degerlendirildiginde, kadinlarin erkek egemenligine muhalefeti ne
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kadar giiclii olsa da kitle iletisim araglar1 igerisinde erkegin spordaki basarisi,
egemenligi ve karar verme konusundaki yetkinligi daha ¢ok vurgulandik¢a kadinin

konuya dair giicli ve direnci de azalmistir.

Medyanin toplumsal algilar1 ve goriisleri yonlendirme konusunda giderek artan
onemi goz Oniinde bulunduruldugu siire zarfinda, kadmna dair bu sekilde bir
degerlendirme, genis kitlelerin takip ettigi yayinlar lizerinden kadinlarin sporcu
kimliklerinin negatif, ev hanimi kimliklerinin pozitif olarak algilanmasina sebebiyet
verebilecektir. Kitle iletisim araglarindaki bu tip yayinlari izleyen bir birey icin
mutlak olarak kadinlarin sporcu olarak tanitilmalarna dair yaklagimlar, onlar1 spor
alaninda kazandiklar1 basarilara degil, ev hayatindaki gorevlerine atifta

bulunmaktadir.

Toplumsal anlamda, gelismislik diizeyi ayirt edilmeden degerlendirildiginde,
kadinlarin spor alaninda temsili konusunda engel teskil eden sorunlart su sekilde

siralamak miimkiindiir (Giiner, 2015, $5.24-26):

e Sosyoekonomik yapi: Kadinlarin gerek aileleri ile gerek kendi evliliklerinde
gerekse de tek baslarina siirdiirmils olduklar1 yasamlar1 dahilinde, icerisinde
bulunduklar1 sosyoekonomik yapinin elvermemesi neticesinde, kadinlara bigilen

rolde spora yer bulunmamaktadir.

e Aile yapist: Diinyanin bir¢ok iilkesinde, aile yapisinin tam olarak elvermemesi ya
da ataerkil bir bakis acisina sahip olunmasi, kadinlarin spora egilimlerinin 6niine

set gekmekte ve istemedikleri bir hayata yonelmelerine sebebiyet vermektedir.

e Dini inanislar: Dini inanig ayrim1 yapilmaksizin, diinya genelinde yer alan bir¢cok
inanis icerisinde kadinlarin birer sporcu olarak kimliklerinin gelisiminin ciddi
Olgekli olarak yadirgandigi, bunun toplumsal bir baski aracina donistiiriilerek

kadinlarin spordan uzak tutulmaya calisildig1 goriilmektedir.

e (evresel faktorler: Her ne kadar kadinin igerisinde bulunmus oldugu aile yapisi
spor yapmasi konusunda herhangi bir engel teskil etmese de kadinin ¢evresinde,
kendisi ile dogrudan iligkisi bulunmayan kesimin dahi, sportif bir faaliyet

icerisinde bulunma konusunda 6niinde bir engel s6z konusu olabilmektedir.
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e Sosyal destek ve motivasyon: Bireyin spor yapmasi konusunda herhangi bir
engel s6z konusu olmasa bile, ¢evreden goriilmeyen ya da karsilasilmayan sosyal
destek ve motivasyon faktorleri, kadin sporcularin, kadin sporcu adaylarinin ya
da spor ile ugrasan kadinlarin hemen hepsi i¢in ciddi 6l¢ekli bir geri adim atma

ve vazge¢me nedeni olabilecektir.

Siralanan engellerin hemen hepsi, kadinlarin kendilerini siirecin icerisinde dnemli,
degerli ve herhangi bir basar1 elde etmis olarak gérmelerine engel teskil etmektedir.
Ciinkii basar1 elde etmek adina {izerine odaklanmis olduklar1 sporu, amator ya da
profesyonel olmasina bakilmaksizin icra edememek, kadinlar agisindan ciddi 6l¢ekli
bir psikolojik sorun da teskil edebilecektir. Bu durumun bir toplum yapist igerisinde
stirekli olarak yasanmasi durumunda ise toplumun 6nemli bir kesimini temsil eden
kadinlar i¢in son derece kiymetli bir aktiviteden geri kalmak s6z konusu

olabilecektir.

1.3. Norobilim

1.3.1. Norobilim ve Noropazarlama

Norobilim, evrimsel gelisimin en ilkel basamagindan en gelismis olanma dek
canlilar1 yapisal ve islevsel diizeyde inceleyen, aslen biyoloji biliminin konusu
olmakla beraber son donemde disiplinlerarasi nitelik kazanmis bulunan bir bilimdir.
Disiplinlerarasi niteligi, davranis ve 6grenmenin, molekiiler yapilardan yapay zekaya
kadar olan seriiveninde, biyoloji, biyokimya, fizik, elektronik, matematik ve
miithendislik  bilimlerinin  birlikte = c¢alismasin1  gerektiriyor ~ olusundan
kaynaklanmaktadir. Bu ¢ok disiplinli arastirma alani icerisinde, molekiilden hiicreye,
hiicreden sinir aglarina, sinir aglarindan beyine, beynin tiimiinden davranislara ve
tersine davraniglardan molekiillere varan cevrimsel yolda izlenen iligkiler yer
almaktadir. Son yillarda gelisen modern teknolojilerin arastirma yontemlerine
sundugu katkilar dogrultusunda norobilimin arastirma alanlar1 da genislemistir.
Insanoglu igin tiim uygarliklarda, insan beyni en ¢ok merak uyandiran ve
aragtirilmaya ¢alisilan konulardan biri olagelmistir. Insani insan yapan devrelerin,
zihinsel fakiiltelerin karmagsik alt yapisi, insanoglunun hissedis, davranis, akil

yiiriitme, karar verme gibi karmasik siireglerini anlamak i¢in bir motivasyon
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olusturmaktadir. Insan beyninin, algilama, ifade etme, akil yiiriitme, yorumlama,
¢Oziim Uretme, hatirlama gibi biligsel siirecleri, psikiyatriden, psikolojiye; noroloji,
antropoloji, felsefe, sibernetik, matematik ve yapay zeka teknolojilerine kadar pek
cok bilimsel alanin ilgi odagi olmustur. S6z konusu disiplinlerden herhangi birinin
ulastig1 bir bulgu, diger alanlar i¢in de bir 151k olmakta ve yeni arastirma alanlarini ve
yeni bilgilere erisimi miimkiin kilmaktadir (Istanbul Universitesi Deneysel Tip

Arastirma Enstitlisti Dergisi, 2017, ss.1-2).

Norobilimin ilgilendigi konular arasinda, merkezi ve periferal sinir sistemi, beyin,
noron, elektriksel potansiyeller, ndrotransmitterler, sinaptik baglantilar, noral aglar,
sinir sisteminin gelisimi ve isleyisi, duyusal sistemler, motor kontrol, dgrenme,
hafiza, dil gelisimi, dil 6grenimi, biligsel siiregler yer almaktadir. Bu konularin
yaninda, norobilimciler ayrica, fizyoloji, anatomi, farmakoloji, davranigsal ve bilissel
bilimler, gelisimsel bilimler ile molekiiler kimya ve biyoloji gibi bilimlerin nérobilim
ile ortak ¢aligmalarini yiiriitmekte ve sinirbilim felsefesi gibi alanlarda da ¢alismalar
yapmaktadirlar. Norobilimin bir bagka katkisi da, norolojik ve psikiyatrik temelli
hastaliklarin molekiiler, sinirsel ve genetik koklerini inceleyerek, sozii edilen

hastaliklarin teshis ve tedavi siiregleri i¢in gereken en etkili bulgulara ulagmasidir.

Norobilimin ¢alisma alanini, insan beyni ve insanin davraniglarini anlamak olarak
ozellestirdigimizde, son yillarin en gozde bilimsel disiplini Canan’in ifadesiyle,
evrendeki en karmasik yapi olan beynin, kendi kendini tanima ve agiklama cabasi
olarak tanimlanabilir (2015, s.328). Norobilimin arastirma konusu olan beyin ile
ilgili calismalarin geleneginde de beynin islevlerine dair pek ¢ok kavramsal ¢ergeve
ve aciklama bi¢imi mevcuttur. Bu hususta, ndrofelsefe ya da zihin felsefesi olarak da
tabir edebilecegimiz bir bilimsel bilginin alanma girmemiz séz konusudur. Insan
beyninin ¢alismasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan diisiince ve davranisi, beyindeki
sinir hiicrelerinin birbirleriyle kurduklari baglanti ve iletisimin dogal bir giktisi
olarak goren bir akim oldugu gibi; beyni, maddi bedenin 6tesinde var olan insan
Oziiniin (ruh) faaliyetlerine aracilik eden bir arayiiz ve yahut; yine beyni, anten olarak
varsayan ve onu evrensel biling titresimlerini kendi gelisim dilizeyi oraninda

algilayan ve doniistiiren bir yap1 olarak tanimlayan goriisler mevcuttur (Canan, 2015,

5.328-329).
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Insan beyninin en temel islevlerinden biri, bag kurmak, baglant1 olusturmak ya da
iligki gelistirmektir. Canli metabolizmalar, varliklarini devam ettirebilmek i¢in ¢evre
ile iletisim i¢inde olmak zorundadirlar. Canlilarin bu davranisi, ilksel bir bi¢im
olmakla beraber, canliligin da zorunlu kosuludur. Canlilar, yasamlar i¢in gerekli
olan besin bulma, tehlikelerden kaginma, enerji harcama ve dinlenme gibi aktiviteleri
ancak cevreleri ile iletisim halindeyken gergeklestirebilirler. Cansiz olandan canliliga
dogru geciste, koaservat adi verilen hiicresel yapi cevresiyle iletisimi en etkin
gerceklestiren yag ceperine gomiilii protein ve karbonhidrat bilesimidir. Hiicre
davraniglarinda goriilen, ¢evredeki bazi kimyasallara yonelmeleri, bazilarindan
uzaklagmalar1 ve bazilarini da tiiketiyor olmalaridir. Protohiicrelerde, koaservatlarda,
rastlanan ilk iletisim bi¢imi daha sonraki hiicre yapilarinda karmasiklasmistir. Farkli
tip haberlesme kimyasallar1 birbirleriyle iletisime gegmeye baslamis bu sayede hiicre
yapilar1 da karmasik bigimler almustir (Sinirbilim ve Beyin: Sinir Sisteminin
Evrimsel Gegmisi, http://www.evrimagaci.org/makale/333). Hiicreler arasi iletisim
aglar1 ¢ogalmis ve daha ¢ok hiicre birbiriyle haberlesmeye, dolayisiyla da birbirini
tanimaya baslamistir. Norobilimin konusu olan sinir sisteminin gelisimi, hiicrelerin
karmasik bicimlerde birbirine baglanmasi ve iletisime gegmeye baslamasi
neticesinde miimkiin olmustur. Baska bir deyisle, sinir sisteminin olusumu,
hiicrelerin  ¢ogalmasi, birbirleriyle baglant1 kurmalari, haberlesmeleri ve

yapilanmalar ile ger¢eklesmistir.

Norobilim i¢in iletisim ya da baglantt kurma en 6nemli beyin islevleri arasindadir.
Norobilim, beynin nasil ¢alistigini anlamak amaciyla, hiicrelerin birbirleriyle iletisim
kurma yollarini arastirarak beynin baglanti haritasin1 ¢ikarir. Beyin hiicreleri
arasindaki iletimi goriintilemek amaciyla cok o6zel goriintileme teknikleri
gelistirilmisgtir.  A¢ilimi, Manyetik Rezonans Goriintiileme, fMRI olarak anilan
Islevsel Manyetik Rezonans Goériintiileme ve Difiizyon Tensor (DTI), Tek Foton
Yayilim Tomogrofisi (SPECT) ve Pozitron Yayma Tomogrofisi (PET) gibi
goriintiilemede kullanilan teknik araglar beyin hiicreleri arasindaki baglantilari
gostermektedir.  Beyin  baglanti  haritalarin1 (Konnektom)  goriintiileme
aragtirmalarinin ardindaki varsayim, beyindeki baglantilarin anlagilmasinin beynin
isleyisini anlamay1 kolaylastiracagidir. Kisileraras1 farkliliklar bu g¢alismalarla da
kanitlandig1 {izere, her bir bireyin beyninin isleyisinde de s6z konusu olmaktadir.

Bireyler, anne karninda, dogum esnasinda, dogum sonrasi bebeklik doneminde,
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cevreden aldiklar1 cesitli etkilerle, genetik miraslariyla veya ebeveynlerinden
aldiklar1 (0grendikleri) davranig kaliplar1 ve diisiince bigimleriyle birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. S6z konusu farkliliklarin noérobilim igin tasidigi anlam, her bir
bireyin diinyay1 anlama ve algilama bi¢iminin diger herkesten farkli oldugudur

(Canan, 2015, s.40-41).

1.3.2. Beynin Yapisal Bolgeleri ve Salimimsal Noral Topluluklar

Norobilimin, isleyisinin ilkelerini aragtirmaya yoneldigi insan beyninin %80’ini su
ve geriye kalan kismini da fiziksel ve biyokimyasal bilesenler olusturmaktadir. insan
beyni, kiitlesel olarak bedenin diger organlarindan daha hafiftir. Ornegin, 70 kilo
agirhigindaki bir kisinin beyin agirligi, beden agirliginin %2’sini gegmemektedir. Bu
orana ragmen, beynimiz viicudumuzda dolasan oksijen ve sekerin % 25’ini

kullanmaktadir. Beynin anatomik yapisi;

e YOnetim

e Hareket

islevlerini gergeklestirir bigimde iki boliime ayrilir. Bunlardan yonetim islevi, bilisgsel
stireclerin isleyisiyle ve hareket islevi de duygulara dayali hareketlerin
gerceklestirilmesiyle ilgilidir. Yine insan beynini ele alirken su alt basliklara gore

degerlendirme yapmak miimkiindiir (Uzuner ve Uzuner, S.13):

e Kafatasi

e Noronlar

e Norotransmitterler

e Merkezi Sinir Sistemi

e Beyin
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Kafatasi:

Beyin, diger organlarla kiyaslandiginda yapist itibariyle incinmeye ve zedelenmeye
karst1 daha korumasizdir. Beyin ig¢in fiziksel korunma onu saran kafatasi ile
miimkiindiir. Dogum esnasinda kafatas1 bir biri i¢ine ge¢mis kemik plakalarindan
olugsmakta ve bu sekilde bebegin dogum kanalindan gecerek dogmasina imkan
vermektedir. Esnek ve parcali plakalar halindeki kafatasi kemikleri zamanla birbiri

icine gegerek katilagir.
Noronlar:

Insan beyninde mevcut olan néronlar ardarda eklenince uzunluklarinin 45 bin
kilometreye karsilik gelecegi ifade edilmektedir. Noron adi verilen bu sinir hiicreleri,
insan bedeninin uygun bicimlerde hareket edebilmesi, duyumsamasi ve
davranabilmesi amaciyla diger noronlara aktarilacak bilgileri barindirmaktadirlar.
Noronlarin tasidiklari bilgi paketleri ancak ve ancak diger bir noronla kurduklar
baglant1 ile ise yarar hale gelir. Noronlarin birbirlerine bilgi aktariminda bulundugu
bu baglantilarda, Dendrit ad1 verilen noron uglarinin islevi biiyliktlir. Dendrit, bilgiyi
tasiyan elektriksel sinyallerin diger ndronlara nasil gonderilecegi, nasil alinacag: ve

aktarilacag bilgisini icerir ve bu siirecleri yonetir.
Norotransmitterler:

Norotransmitterler, beyindeki kimyasal haberciler olarak tanimlanabilir.
Norotransmitterlerin islevi, harekete gectikleri anda noronlar arasindaki bilgi
aktarimi i¢in isaret vermektir. Noronlar arasinda bilgi iletimi olmazsa, hangi isi nasil
yapacagimizi bilemeyiz. Dolayisiyla, herhangi bir noérolojik rahatsizlikta
sliphelenilen sey, norotransmitter islevlerindeki bir bozukluk olmaktadir. Bazi
norotransmitterlerin islevlerindeki olas1 bir gerileme, kisiyi depresyon ve cesitli

psikiyatrik rahatsizliklara kars1 savunmasiz birakmaktadir.

Noronlarin olusturdugu aglarin isleyisi ¢ogu zaman bilgisayar devreleri arasindaki
baglantilara benzetilmektedir. Noronlarin, nérotransmitterler vasitasiyla birbirleri ile
kurduklar1 iligki, laboratuvarlarda kullanilan hiicre izleme yoOntemleriyle
gozlemlenebilir ve noronlar arasi elektrik atimlar1 gergek zamanli olarak kayit altina

alinabilir. Gozlem ve arastirma agisindan modellenebilme 6zelligi nedeniyle ndronlar
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halen temel arastirma nesnesi olarak ele alinmaktadir. Noron baglantilarina verilen
Oonemin altinda, s6z konusu hiicrelerin insan bedeninde islevsel acidan ileri derecede
incelmis ve uzmanlasmis olmasidir. Noronlar, mesaj almak ve mesaj gondermek
konularinda yetkinlesmis yapilardir ve her bir hiicre, bir¢ok farkli kaynaktan eksi
veya arti sinyaller alarak bunlari birlestirmekte ve o sinyali bir diger nérona gonderip

gondermeyecegi konusunda da karar vermektedir (Canan, 2015, s.33-35).
Sinir Sistemi:

“Systema Nervosum” sinir sistemi, bedendeki sinir hiicreleri ve tiim sinir aglarinin
olusturdugu sistemdir. Sinir sistemi, organizma i¢in yagsamsal siirecleri yonetir. Duyu
organlar1 yoluyla edinilen bilgiler sinir sisteminde taginir, kodlanir ve anlamlandirilir.
Hiicrelerin yasamsal fonksiyonlarini siirdiirebilmeleri i¢in, bedende 1s1 ve kimyasal
stireglerin dengede tutulmasi gerekir; homeostazis, bedenin i¢cyapisindaki dengenin
korunmast anlamina gelmektedir. Organizmada, homeostazisin saglanmasi igin,
solunum, dolagim, sindirim ve bosaltim sisteminin tiim organlar1 durmaksizin ¢aligir.
Egzersiz gibi bazi1 aktivitelerde, kimi sistemler digerlerinden daha aktif c¢alisir.
Egzersiz esnasinda solunum ve dolasim sistemleri hizla ¢alisirken, beslenme sonrasi
sindirim ve bosaltim sistemleri hizlanmaktadir. Organizmanin her yasamsal
faaliyetinde, homeostazisin saglanmasi i¢in tiim organlar uyum ve isbirligi
halindedir. Sinir sistemi, i¢ ve dis ¢evreden gelen uyaranlara karsi savunma
halindedir. Kan basincinin diistiigli zamanlarda, damar ¢eperinin daralarak kalp atim
hizinin artmasi i¢ uyaranlara verilen bir tepki iken, sicak bir maddeye ani bir
dokunusla elimizi ¢ekmemiz dis uyaranlara verilen bir savunma tepkisidir. Sinir
sistemi, hormonal bezlerin uyarilarak bedenin ihtiya¢g duydugu hormonlarin
saglanmasi gibi siireglerle bedenin i¢sel dengesini saglar. istemli beden hareketlerini
yonetir. Refleks olarak adlandirilan istemsiz bedensel hareketleri yonetir. Ogrenme

ve bellek islevlerini yerine getirir (MEB, 2012, ss.3-6).
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Sema 1.1. Sinir Sistemi

Kaynak: http://img.eba.com.tr

Sinir sistemi, iki ana kisma ayrilir: merkezi sinir sistemi ve ¢evresel sinir sistemi.
Merkezi sinir sistemini olusturan unsurlar, beyin ve omuriliktir. Sinir sisteminin
“cevresel” olarak adlandirilan kismi ise, 12 ¢ift kafa (kroniyal) ve 31 ¢ift omurilik
(spinal) sinirinden olusur. Beyin ve omuriligin diger organlarla, 6rnegin, duyu
organlari, hareketi saglayan kaslar, hormonlar1 {ireten salgi bezleri ve sindirim,
dolasim, tireme, bosaltim sistemi gibi islevlerde rol oynayan organlar ile baglantisini
saglayan cevresel sinir sistemidir (Uzuner ve Uzuner, 2007, s.16). Baska bir deyisle,
cevresel sinir sistemi, organlardan merkezi sinir sistemine mesaj getiren ve merkezi

sinir sisteminden organlara emir ileten sinirlerden olusur (MEB, 2012, 5.22).

Beyin: Organizmanin yoneticisi olarak da anilabilecek olan beyin, sinir sistemindeki
noronlarin %90°’nindan fazlasini igermektedir. Beyin, farkindalik ve akil yiiriitme,
O0grenme, bellek (hafiza) ve duygularin merkezidir. Ne yapacagimiz konusunda
karara varan; bu kararlarin ne derece dogru veya yanlis oldugunu isleme alan
parcamizdir. Beynimiz, ayrica farkli bi¢imlerde davranildiginda ortaya ¢ikacak

sonuglarin neler olabilecegini hesaplar, tahmin eder. Insan embriyosunda en 6nce
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gelisen organ beyindir ve beynin sekil almaya baslamasiyla birlikte ti¢ ayr1 boliim

olusur: Arka beyin, orta beyin ve 6n beyin.

Arka beyin, en ilksel omurgalilarda dahi bulundugu i¢in, beynin ilk evrimlesen
boliimii oldugu sanilmaktadir. Arka beyinde, omurilige en yakin kisimda medulla
bulunur. Medulla, uzunlugu 3,5-4 cm. civarinda dar bir yapidir. Nefes alig verisi,
kalbin ¢aligmasi ve kan basincinin ayarlanmasi gibi 6nemli islevleri yiiriiten medulla
ayrica, viicut sinirlerinin st beyin bolgelerine ge¢mek i¢in kullanildigr kisimdir.
Insan viicudunun sol tarafindan gelen aksonlar, beynin sag yarikiiresine ve sol
tarafindan gelen aksonlar da sag yarikiiresine gecer. Arka beyinde yer alan ve beynin
beyincik olarak adlandirilan kismini beynin iist boliimiine baglayan bolgeye pons adi
verilir. Pons’un islevi, bu bolgede iiretilen kimyasallarla organizmanin uyku ve
uyaniklik gibi siireclerini yonetmektir. Beyincik olarak adlandirilan kisim iki
yarimkiireden olusur ve bedenin denge ile ilgili olan reflekslerini kontrol eder.
Beyincik, denge yonetiminin yani sira, bedensel hareketlerin ardisikligini saglamak
amaciyla viicut aktivitelerini diizenler. Arka beyin ile 6n beyin arasinda orta beyin
bulunur. Orta beyinin gorevi, gorsel algilama ve isitsel verileri isleme olmakla
beraber, ayn1 zamanda bu alan beyinde agr1 ve aci duyumlarinin kayit altina alindig
birkag bolgeden birini olusturmaktadir. On beyin ise, beyin sap1 tarafindan
desteklenen ve kafatasina uymak i¢in biikliimlesmis gibi duran bolgeye verilen
isimdir. On beynin merkezinde, iki yumru bigiminde yer alan talamus, koku
haricinde duyu organlar kanaliyla mesajlar1 iletme islevi goriir. Talamusta bulunan
noronlarin bir¢ogu, beyindeki merkezi bolgelerin faaliyetlerini diizenler ve beynin
bir boliimiinden digerine iletilen mesajlar talamustan geger. Talamusun altinda
hipotalamus adi verilen 6n beynin kii¢iik alani1 bulunur. Hipotalamus, kiigiik bir
bolgedir ve yeme, i¢me, cinsellik, uyku rejimi ve viicut 1sis1 gibi islevleri
diizenlemenin yani sira, kizginlik, korku, hosnutluk gibi duygusal davranislari
yonetir. Hipotalamusun 6nemli bir diger islevi ise, asir1 baski altinda sinir sistemi
islevlerinin diizenlenmesinde etkin rol oynamasidir. Beyin yarimkiiresinin en dis
yiizeyi, beyin kabugu olarak adlandirilmaktadir. Bagka bir anlatimla, beyin kabugu,
beyin sapi, talamus ve hipotalamusun {izerinde yer alan sag ve sol beyin
yarimkiirelerinin {izerini kaplamaktadir. Beyin yarimkiireleri, insan beyninin en son
evrimlesen boliimiidiir ve diger canlilardan daha gelismistir. Insan beyninin

agirhginin yaklasik %80’ini beyin yarimkiireleri olugturmakta ve sinir sisteminde
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mevcut olan néronlarin neredeyse %70’ini igermektedirler. Kafatasina uymak i¢in,
beyin yarimkiireleri girintili ¢ikintili bir yap1 olusturmuslardir. Beynin karakterize
goriiniimiinde dikkati ¢eken bu girintili ¢ikintili olusuma “kivrim” denmektedir ve
insan beynindeki her kivrim, parmak izi gibi kisiye 6zgilidiir (Uzuner ve Uzuner,
2007, s.16).

Beynin Yapisal Bolgeleri: Beyin sag ve sol yarikiireye ayrilarak, islevleri de bu
sekilde aciklanmaya calisilmistir. Buna gore, beynin sag yarikiiresi, bedenin sol
tarafini; sag yarikiire de bedenin sag tarafini idare etmektedir. Beyin {izerine yapilan
arastirmalara gore, beynin sol tarafi, matematik, dil becerileri, diisiincelerin
islenmesi, sozel, mantiksal ve lineer islemleri yiiriitmektedir. Beynin sag yarimkiiresi
ise, daha ziyade sozel olmayan ve sekil ve sema ¢ikarma yetisi, ritm duygusu, hayal
giicli, uzamsal zeka, renk algisi, gorsel-uzamsal hafiza, miizik becerisi, belirsiz olanla
ilgilenme, sezgi, agik uclu fikirlerin islenmesi gibi islemleri yonetmektedir. Bireyler
farkinda olmaksizin beyinlerinin bir yarikiirelerini digerinden daha baskin olarak
kullanmaktadir; bu durum “beyin basatlig1” olarak adlandiriimaktadir. Beyin
basatligin1 agiklamay1 hedefleyen bazi aragtirmalarda, bireylerin en ¢ok kullandiklari
organlar dogrultusunda, beyinlerinin hangi yarikiirelerini daha islevsel ve yogun
kullandiklar1 ortaya konmustur. Beynin bir yar1 kiiresini digerine gore daha aktif
olarak kullanan kisilerin diger yar kiire ile ilgili olan islevlerde basarisiz olduklar
saptanmugtir. Beynin sag ve sol yari kiirelerinin koordineli olarak kullanan bireylerin
genel yeteneklerinde ise Ol¢iilebilir oranda artis gézlenmistir. Bireylerin beyinlerinin
hangi yan kiirelerini daha baskin olarak kullandiklarini 6l¢mek i¢in; kagit ve kalem
testleri, biyo-fizyolojik ve biyo-fiziksel degerlendirmeler, biligsel alana yonelik
Ol¢iimler, bireysel performans kayitlari gibi g¢esitli test ve arastirma ydntemleri
kullanilmaktadir. Bu Ol¢limlerin nihai hedefi, bireylerin yar1 kiiresel 6grenme
egilimlerini saptamak ve bireysel Ogretim siirecini planlamaktir (Keles ve Cepni,
2006, s.69).
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1.3.3. Bilginin Beyin Fonksiyonlarinda Akisi: Beyinde Ogrenme, Bellek, Dikkat
ve Bilin¢alt1 Algilama

Norobilim, bireylerde 6grenme siirecinin nasil olustugunu beynin isleyisini
aragtirarak bulgulama c¢abasindadir. Gliniimiizde 6grenmenin, bireylerin bilingli ya
da bilingalt1 siireglerle etkilesimde bulundugu yasantilar sonucunda gergeklestigi ve
O0grenme sonucunda bireylerin bilissel, duyusal ve devinimsel farklilagmalar
deneyimledigi kanitlanmistir. Bununla birlikte, farkli okullar ve yaklasimlar,
O0grenme siirecini farkli bicimlerde agiklama egilimindedir. Bu yaklagimlarin,
davranigsal, bilissel, duyusal, nérofizyolojik ya da beyin eksenli kuramlari igerdigini

sOylemek miimkiindiir.
Beyin ve Ogrenme

Insan davranislarmi anlamak ve temellerini agiklamak igin insan beyninin isleyis
bicimi iizerine caligmalar yapmak, bilimin esas ilgi alanlarindan biri olagelmistir.
1980’11 yillarda gelistirilen Neurocognitive Teorisi, insan davranisinin ve bunun
icinde yer alan 6grenme siirecinin nasil gergeklestigini, fizyoloji, biligsel psikoloji ve
beyin biliminden (neuroscience) yararlanarak agiklamaya calismistir. Elde edilen
bulgular géstermektedir ki; 6grenme siireci ancak insan beyninin isleyis sistematigi
anlasildiginda agiklanabilmektedir. Bilginin insan beyninde kodlanisi, 0grenme
esnasinda beyinde gerceklesen fiziksel ve kimyasal degisimler §grenmenin nasil

gerceklestigini aydinlatan siireglerdir (Yilmaz, 2007, 5.94).

Beyinde 6grenmenin gegtigi alanlar, beynin sag ve sol yarimkiirelerini bolen dort lob
ile iliskilendirilmektedir. S6z konusu dort lob, birbirinden derin yariklarla ayrilmistir.
Loblarin her g, iki yarimkiirenin de Oncelikli olarak duygusal bilgiyi analiz
etmekte olan arka kisminda yer alir. Beynin dort lobunda da “cagrisim alan1” olarak
adlandirilabilecek genis bolgeler mevcuttur. Beyin kabugunun farkli alanlarindan
beyin loblarina gelen bilgiler, cagrisim alanlarinda birlestirilir ve 6grenme, akil
yiiriitme, hatirlama, dili kullanma becerisi gibi zihinsel siirecler ¢agrisim alanlarinda

diizenlenir.
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Sema 1.2. Beynin Yapisi

Kaynak: http://www.bilimteknik.tubitak.gov.tr/sites/default/files/posterler/ beynimizposteri.pdf

Beynin 6grenme sekli “plastisite” kavrami ile agiklanmaktadir. Beyin, &grenme
stireclerinde hem yapisal hem de kimyasal olarak degisim ge¢irmektedir. Deneyimler
ve tekrarlar neticesinde edinilen bilgi ve beceri kayitlar1 beynimizde siirekliligi olan
islevsel bir donilistime neden olmaktadir. Sinirlerin esnekligi ya da beynin plastisitesi
Omiir boyu siiren bir 6zellik olsa da, kimi donemlerde daha hizli ve baskin kimi
donemlerde ise daha yavastir. Ogrenme her yasta gerceklesir; beyinde baglantilar
olusurken yeni dentritler meydana gelir ve bilgi akis1 gerceklesir. Beynin yapisini da
degistiren, yeni dentritlerin, noral aglarin olusumu Ogrenme silirecinde beyinde
meydana gelen degisimlerdir. Beyin i¢in Ogrenme, de§isme ve uyum saglama
yetisidir. Ogrenme gerceklesirken, beyinde iki degisim meydana gelir; ndronlar
arasindaki baglantiy1 saglayan sinapslarin degisimi ve sinaps sayisindaki artis. Ozetle
ogrenme, hem hiicreler arasinda gelisen sinaptik degisimler (Demirel, 2003), hem de
fiziksel uyarimlar sonucu insan beyninde meydana gelen biyo-kimyasal bir degisim
(Sonmez, 2004) olarak tanimlanabilir. Beynin fiziki ve kimyasal degisimi ile
meydana gelen 6grenmeyi etkileyen temel unsurlar, bellek (hafiza), oriintiileme
becerileri, dikkat becerisi, ¢evre kosullar, duygularin yogunlugu ve motivasyonun

(isteklendirme) varligi, yeterli besin ve su tliiketimidir.
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MRI, fMRI, PET, EEG gibi beyin goriintiilleme yontemleriyle, beyinde gergeklesen,
bellege alma, duyguyu isleme, dikkati yoneltme ve Oriintiilleme gibi pek cok siireg
incelenebilmekte ve sozii edilen siireclerin 6grenme faaliyetine etki derecesi
arastirilmaktadir. Bu aragtirmalarin bulgulari nérobilim ¢alismalarina énemli 6l¢iide
katki saglamistir. Beyin fonksiyonlarinin, goriintileme ara¢ ve ydntemleriyle
incelenmesi c¢alismalari, beyindeki hiicre yapilanmalarinin diizenli olmadigin1 ve her
bir bireyin beyin goriintiisiiniin farklilik arz ettigini ortaya ¢ikarmistir. Herhangi bir
bireyin beyin goriintlisiinde beynin herhangi bir islevi ile ilgili olan bir bolgesinin yer
aldig1 alan, diger bireylerin Ol¢iimleriyle uyumluluk arz etmemektedir. Bu da
gostermektedir ki, bireylerin beyinleri birbirinin aynis1 degildir; aksine yiirGittiigii

islevler ayni olsa da her beyin essizdir (Ergeng, 1994).

Bellek (Hafiza): Beyinde bilginin saklanmasi ve yeniden kullanimi bellek olarak
adlandirilmaktadir. Ogrenilen bilgilerin tekrarlanmasi olarak adlandirabilecegimiz
bellek ya da hafiza, sinir sistemindeki ndral aglar toplulugunun birbirleri ile karmagsik
iliskisi olarak da tamimlanabilir. Ogrenilen bilgilerin sik tekrari, bellegi giiclendirdigi
gibi beynin kapasitesini de arttirmaktadir (Uluorta ve Atabek, 2003). Beyin, bilgiyi
isleyip yorumlarken; duygusal kayit, kisa siireli bellek, uzun siireli bellek gibi

asamalarda islem yapmaktadir.

Bireyin gordiigi, isittigi, tattigi hissettidi yani bes duyu organiyla algiladigi ve
yorumladig1 uyaranlar duygusal kayit i¢ine alinmaktadir. Duygusal kayit, cevresi ile
iliski icinde olan bireyin duyu reseptorleri vasitasiyla algiladigi tiim uyaranlarin
hafizaya alinmasi islemidir. Duyu organlar1 vasitasiyla ¢evreden pek ¢ok kayit
edinilmektedir ancak bunlarin ¢ok azi biligsel olarak islenmekte; geri kalan kismi ise

ya hi¢ islem altina alimnmamakta ya da bilingaltt kayitlar1 olarak tutulmaktadir
(Y1lmaz, 2007, s.94).

Duygusal kayit kapasitesi oldukg¢a biiyiiktiir ancak kayitlarin saklanma siiresi bu
oranda kisa siirmektedir. Kayit siiresi bir milyon/saniye olan duygusal hafizanin
isleyisinde, gorsel bilgi bir saniyeden az, dokunsal bilgi 2 ya da 3 saniye, isitsel bilgi
ise 4 saniye sonra kayitlardan silinmektedir. Yeterli dikkat saglandigi durumlarda
duygusal kayittaki bilgiler kisa siireli hafizada depolanabilmektedir (Banikowski &
Mehring, 1999).
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Kisa Siireli Bellek: Bellegimizin en ¢ok kullanilan boliimii olan kisa siireli bellekte
(hafiza), dlistinme siirecinin ve bilgi islemenin en yogun kismi gergeklesir. Kisa
siireli bellekte gorsel kayitlarin tutulmasi zordur, bununla birlikte isitsel bilgi daha
uzun siireli depolanmaktadir. Burada depolanan bilginin miktar1 ve siiresi yasa gore
farklilik gostermekle birlikte bilginin parcalara boliinerek verilmesi, 6nemli bilgilere
vurgu yapilmasi, tekrar, hafizaya alinma siireci i¢in yeterli siirenin taninmasi gibi
stratejiler kisa siireli hafizanin kapasitesini arttirmaktadir. Kisa siireli bellekte ¢cogu
ses olarak kayit altina alinan 10 uyarandan, bir yetiskin tarafindan ortalama 10 ila 20
saniye icerisinde 5 ila 9’u hatirlanabilmektedir fakat bu ¢alismada ortalama 7’dir.
Kisa siireli bellege alinan bilgi i¢in {i¢ ihtimal gecerlidir: bilgi ya unutulur; ya
tekrarlar vasitasiyla kisa siireli bellekte saklanir; ya da 6nceki bilgilerle eslestirilerek
uzun siireli bellege transfer edilir. Yapilan bilimsel arastirmalar géstermistir ki; kisa
sireli bellegin isleyisi, beyinde yeni sinapslarin olusumundansa elektriksel ve

kimyasal siireglerle ilgilidir (Chudler, 2005).

Uzun Siireli Bellek: Kisa siireli bellekten uzun siireli bellege aktarilan bilgiler i¢in,
bilgiyi 30 dakika ile 3 saat arasinda islemek gerekmektedir. Bu alana depolanan
bilgilerin sonradan hatirlanmas1 kolay olmamaktadir. Kisa siireli bellekten uzun
stireli bellege bilgi aktariminda, bilgilerin kodlanmis olmasi kolaylik saglamaktadir.
Uzun siireli potansiyasyon olarak bilinen sinaptik plastisite, uzun siireli bellegin
olusumu anlamina gelmektedir. Bir sinir yolu baglantisi elektriksel darbelerle, uzun
streli olarak uyarildiginda, sonrasinda gelen uyaranlara karsi daha duyarli hale
gelmektedir. Bir sinir yolunun, bilginin ist {iste yinelenerek giiclendirilmesi, baska
bir deyisle bilginin sinir aglarinda kendine bir yol a¢masi kalici 6grenmenin
gerceklesmesi demektir. Bu sayede, s6z konusu bilgi ile ilintili herhangi bir uyaranin
algilanmast durumunda, beyin bu uyarani &grenilmis bilgi igine dahil eder ve
edinilmis bilgilerin hepsi hatirlanir. Bir sinir yolu olustugunda, burada kodlanan
bilgiler yeterince yinelenmez ve pekistirilmezse, noronlar arasindaki baglar kopar,

bir bagka deyisle unutma gergeklesir (Yilmaz, 2007, s.95).

Ogrenmede Dikkat: Ogrenme ve hatirlamanin temel unsuru olan dikkat, bir nesne
ya da olay1 diisiinmeye odaklanma olarak tanimlanabilir. Duyu organlarindan gelen
verilerin gonderildigi yer olan talamus, 6nemli kabul ettigi verileri beynin altida

besini olusturan, diisiinme, konusma, yazi yazma, soyut diisiinme, Oriintli olugturma
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ve kavram yapilandirma gibi islevleri yerine getiren dort loba yani neokortekse
yollamaktadir. Insan bedeninin 90-110 dakikalik yiikselme-algalma periyotlari
oldugunu ileri siiren kurama gore, bu periyodun zirvesinde olan bireyin dikkati
normalden daha yiiksektir. S6z konusu periyodun al¢alma esiginde olan bireylerin ise
dikkat, 6grenme ve enerji seviyeleri diismektedir. Ogrenme ortamlarinda dikkat
stirelerinin iyi bilinmesi halinde etkin 6grenmenin gerceklestirilebilecegini one siiren
bu kurama gore, yeterli diizeyde yogunlasma saglanabildigi Ol¢lide Ogrenme
gerceklesir. Uyaranlar karmasiklastiginda, bireyler sadece bir uyaranin izini takip
edebilmektedir. Duyusal kayitlarda ardisik ve yogun bilgilerin varligi da dikkati
dagitmakta ve Ogrenmeyi zorlastirmaktadir. Karmasik bilgilerin pargali anlatimi,
bireylerde 6grenmeye yonelik dikkatin de artisini saglamaktadir (Keles ve Cepni,
2006, s.77).

Bilincalti: Bilingaltinin beyindeki biyokimyasal siireglerle ilgili oldugu tezi,
bilingalt1 fenomenlerin beynin bellek (hafiza) ile ilgili olan limbik sistemle iligki
icinde oldugu yoniindeki bulgulara dayanmaktadir. Hipokampiis, ¢evre hakkindaki
deneyimleri tanimlayan duyusal girisleri toplar, koordine eder ve bu siiregte,
uyaranlar yoluyla olaylar hatirlanarak hatira izleri depolanir. Bir seyin nasil
yapilacagi hakkinda 6grenme gergeklestiginde, o isin tekrar1 s6z konusu oldugunda
bilingli hareket etmek zorunda kalmayiz. Klavye kullanmak, araba siirmek gibi
islerde bireyler yaptiklar1 her hareketin bilincine varmaz, diisiinerek hareket
etmezler. Solunum ve kalp atis1 ritminden, goz bebegi refleksi ve bagisiklik
sisteminin isleyisine kadar irade dis1 pek ¢ok fonksiyon, onceki izi hatirlayan

bilingalt1 zihin tarafindan gergeklestirilir (Uzuner ve Uzuner, 2007, 5.44-45).

Insan davranislarmi yoneten zihnin tek bir zihin oldugu, ancak birbirinden oldukga
farkli iki ayn Ozellik tasidigr soylenebilir. Yapr olarak birbirine benzemekte olan
zihnin bu iki islevi, farklilasan etkilere sahiptir. Zihnin, biling ve bilingalt1 islevi su
ayrimlarla da anilmaktadir: nesnel ve 6znel zihin, uyanik ve uyuyan zihin, ylizeydeki
ben ve derindeki ben, istemli zihin ve istemsiz zihin gibi. Bireylerin ¢evre
hakkindaki algilari, diisiince, duygu ve imgelerine yansimaktadir. Baska bir ifadeyle,
bilingli zihnin isledigi bilgi bilingalt:1 siiregclerde de yanki bulmaktadir. Bilingaltinin
O0znel olarak tanimlanmasinin bu gerekceye dayandigr soylenebilir. Bilingalti,

heyecan ve arzularin, imajinasyon ve yaratict giliciin merkezi oldugu gibi 6grenilmis
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bilginin de depolandig1 alandir. Ornegin bir dansci figiirlerini gergeklestirirken, her
figliri tek tek diisinerek ve hatirlayarak hayata gecirmez; bunun yerine bilingalti
zihinde 6grenilmis kayitlar1 agiga ¢ikarir. Bilingli zihin, gozlem, deneyim ve akil
yiiriitme ile 6grenirken, bilingalt1 alan rasyonel analizler yapma o6zelligine sahip
degildir. Bilingaltinin, ¢evreden duyusal olarak edindigi bilgilerden ziyade
duygularin varlik alant ve anilarin deposu olan sezgilerle calistigi sdylenebilir.
Bilingli zihnin diisiinme kalib1 bilingaltinda derin izler birakir; bilingalt1, aliskanliklar
alanidir. Bilingalt1 zihin, karsilagtirma yapmadan, rasyonel secimlerde bulunarak
kendi basina diisiinmeden, bilingli zihnin alanindan gelen diisiincelere boyun eger.
Bir baska deyisle, bilingalt1 zihnimiz diisiincelerin iyi veya kotii, dogru ya da yanlis
olup olmadigin1 kanitlamaya c¢alismadan, bilingli zihinden gelen diisiince ve Oneriler
dogrultusunda karsilik verir. Bireyler tarafindan zihinsel siirecler vasitasiyla kabul
edilmedikge, diisiince ve oOnerilerin insan davranislarinda herhangi bir etkisinin

olmadigi da ifade edilebilir (Uzuner ve Uzuner, 2007, $.46-47).

Sigmund Freud ve Carl Jung gibi kuramcilarin bilingalt1 iizerine olan teorileri
giiniimiizde de bilingalt1 ¢calismalar1 i¢in referans kaynagi olmaya devam etmektedir.
Bireylerin bilingli hallerinin disinda, davraniglarini ve tutumlarini yonlendiren farkl
bir biling kategorisi oldugu yiizyillardir kabul edilen bir fikirdir. Freud, bilingalti
kavrami hakkinda farkli fikirleri bir araya getirerek, bilingaltini1 bilimsel aragtirmanin
konusu yapmistir. Freud’dan Once, bilim diinyasinda bilingalt1 kavrami biitiiniiyle
g6z ardi edilmis ve bilim dis1 olarak goriilmiistiir. Freud bilingalti ¢aligmalariyla
cocuklarda ve yetiskinlerde bilingalt1 alanin nasil isledigini ortaya koymustur.
Freud’un kuraminda nevrotik rahatsizliklarin tedavisinde, bireyin ¢ocukluk
doneminde yasadigi cinsel travmayla iliskili bilingalti bastirilmis anilara erismek
merkezi onemdedir. Benzer bi¢imde, Jung da bilingaltin1 ¢aligma konusu yapmis
ancak kuraminda Freud’un fikirlerinden farklilasan unsurlara yer vermistir. Jung’un
amaci, hem bireysel hem de kollektif bilingaltinin ¢ogul ve cesitlilik arz eden
yonlerini agiga c¢ikarmaktir. Buna gore, kisisel bilingaltr, insan dogasmin tiim
vechelerini biinyesinde tasir; iyi-kotii, glizel-¢irkin, dogru-yanlis gibi bilincin alanina
giren ahlaki yargilar bilingalt1 i¢in s6z konusu degildir. Bilingalt1, duygular ile ilintili
diisiince ve imgelerin olusturdugu her biri digeriyle baglantili gruplamalardan olusur.
Kompleks ad1 verilen bu gruplagmalar, tiim deneyimlerimizi icerir. Ornegin, ‘anne

kompleksi’nin olusumunda, bebek dnce annesinin meme ucunu tanir; bu anneye dair
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ilk deneyimimizdir. Birey, daha sonra bu deneyimle olusan bilgiye kendi annesi ve
genel olarak anneler hakkindaki her tiirden bilgiyi ekleyerek ‘anne’ hakkinda bir
cesit igsel veri bankasi olusturur. Bireyin bilingaltinda olusan anne kompleksi, yillar
gectikce genisler ve degisir. Anne kompleksine, toprak ana, tabiat ana, anayurt gibi
pek ¢ok baska fikir de eklenir. Tiim bu kavramlar, bilingalt1 anne yansimasiyla
ilgilidir. Ozetle, bilingalt: her deneyimi bir kompleks ile iliskilendirerek &rgiitlii ve
verimli isler. Kollektif bilingalt1 ise, cinsellik ve saldirganlik giidiisii gibi i¢giidiisel
olan ve miras yoluyla aktarilan bir bilgi tiirii olup, tek tek bireylerin deneyimleri ile

ilgili degildir (Snowden, 2011, s.73-75).

Bilingalti, bireylerin hayatina, onlarin duygularini, zihinsel ve ahlaki yargilarini
bicimlendirerek, baskalariyla ve ¢evresiyle iliskilerini etkileyerek, bilin¢li zihinden
cok daha fazla etkide bulunur. Bilingaltinin yapilanis1 rastgele degildir, bir biitlinliik
modeli izler ve eger iyi incelenirse pek ¢ok psikolojik rahatsizlik i¢in tedavi edici
unsurlar saglayabilir. Bilingaltinin etkili izleri yalmizca klinik bulgularda degil,
mitsel, dinsel, sanatsal ve bunun gibi insanoglunun kendini ifade ettigi her tiir

kiiltiirel etkinlikte ortaya ¢ikmaktadir (Jung, 2016, s.300).

Ozetlemek gerekirse, akil yiiriitme, irdeleme, degerlendirme 6zelligi bulunan zihnin
aksine, bilingaltinin herhangi bir veri iizerine tartismadig1 ve onu degerlendirmedigi
ifade edilmektedir. Buna gore, bilingalt1 veri olarak isledigi her bilgiyi her hangi bir
yargiyla degerlendirmeksizin oldugu haliyle alir. Tiim bunlarla beraber bilingalti,
aktif zihinle de iletisim halindedir ve gerektiginde uzun siireli hafizanin deposundan
ilgili anilar1 ¢agirir. Depolanan ya da 6grenilmis olan bilgiyi temel alan bilingaltinin
isleyisinin psikolojik ya da psikiyatrik boyutu yaninda, onun bedenin bazal
islevlerinde de etkin rol aldig1 iddia edilmektedir. Buna gore, bilincaltimiz kalp
atiglarimizi diizenler, kan dolasimini kontrol eder, sindirimi, 6ziimseme ve bosaltim
islevlerini diizenler. Bedene besin girisiyle, bilingalt1 bunu dokuya, kasa, kemige ve
kana doniistiirecek mekanizmalar {izerinde etkin rol oynamaya baslar. Bilingaltinin,
bedenin tiim yasamsal siireclerini ve fonksiyonlarmi kontrol ettigi de soylenebilir

(Murphy, 2016, s.51-53).
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1.3.4. Norobilimin Pazarlama Stratejilerinde Kullanm ve Olg¢iimleme

Araclan

Norobilimin pazarlama stratejilerinde kullanimi “No6ropazarlama” bagligi altinda
karsimiza ¢ikmaktadir. Noropazarlama, sirketlerin pazarlama aktivitelerini
maksimize etme hedefleri dogrultusunda, ndrobilim uygulamalar1 ve araglarini
tilketici i¢ goriilerini kestirmek ve pazarlama tekniklerini gelistirmek amaciyla
kullandiklar1 giincel bir pazarlama ekoliidiir. Noropazarlama, norobilimin temel
bulgular 15181nda pazarlama yontem ve stratejilerinin yeniden diizenlenisi anlamina
gelmektedir. Tiketiciler agisindan bakildiginda ise bu yeni pazarlama anlayisi,
sadece sirketler tarafindan tiiketici ihtiya¢ ve seg¢imlerinin yonlendirilmesinde
yardimc1 bir ara¢ degil, ayn1 zamanda sosyal davraniglarin biyolojik temellerini
bireysel yasamlarimizda da goézlemleyebilecegimiz onemli bir arastirma alanidir

(http://www.neurodiscover. com).

Norobilim ¢alismalart beynin isleyisini 6nemli Olgiide aydinlatmakla beraber,
bilimsel olarak ihmal edilmis olan bilingalt1 siire¢lerin bireylerin davranislarinda
etkin rol oynamakta oldugunu ortaya koymustur. Sirketlerin pazarlama stratejilerini
diizenlemek amaciyla yaptiklar1 arastirmalar gostermektedir ki, pazarlama
uyaranlarina tiiketiciler tarafindan verilen bilingalt1 tepkiler, bilingli algilanan
uyaranlarla karsilastirildiginda {iriin tercihlerinin ardindaki ana diisiincenin ve onu

takip eden davranisin ¢ok daha kesin gostergeleridir (Zaltman, 2014, s.161).

Tiiketici davraniglarint 6ngérmek ve buna yonelik stratejiler gelistirmek icin
noropazarlama bireyin karar verme siirecini etkileyen unsurlar1 aciklamay1 hedefler.
Karar verme siireci lizerine geleneksel kuramlar bireylerin  rasyonel
degerlendirmelerle karar verdigini; sonuglar1 6nceden hesaplayarak kendileri i¢in en
yiiksek faydayr getirecek secimlere yoneldiklerini iddia eder. Insan beyninin karar
verme siirecindeki isleyisini degerlendiren son donem ndrobilim aragtirmalar
gostermektedir ki; beyin, her birinin kendine 6zgli amag¢ ve arzular1 olan birbiri ile
catisma ve miicadele i¢indeki ¢ogul sinir Oriintiilerinden olusmaktadir. Bu haliyle
bireylerin beyinleri noral bir tartisma alanin1 andirmaktadir. Giindelik ve en siradan
gorlinen kararlarda bile, 6rnegin; dondurma yiyip yememek karari alma asamasinda,
beyindeki ndral topluluklardan bir kismi bedenin seker ihtiyaci i¢inde oldugunu iddia

ederken; bir digeri dondurma yemenin uzun vadeli sonuglarina odaklanir. Bir bagka
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noral topluluk ise, simdi dondurma yememiz halinde ertesi giin siki bir egzersiz
yapma sozii verebilir. Bu degerlendirmeler 1s1ginda beynin, birbiriyle rekabet i¢inde
olan partilerin olusturdugu bir parlamentoya benzedigi sdylenebilir. Bireylerin karar
verme siiregleri tahmin edilebilse de kararin ne olacagi her zaman kesin olarak
bilinemez. Kimi zaman bencilce, Kimi zaman comertgce ve fedakarca, kimi zaman
giidiisel ve kimi zaman da uzun vadeli amaglar dogrultusunda secimler yaparak karar
alan bireyin tutumu, o andaki duyusal-duygusal ya da bilingalt1 verilerden 6nemli
olgtide etkilenmektedir (Eagleman, 2015, s.64-65).

Noropazarlama, marka ve {rlinlere yonelik tiiketici tutumlarinin olusumunu,
tiikketicilerin karar alma siireclerinin hangi degiskenlerle sekillendigini ve davranisa
donlisen nihai kararin nasil alindigini arastirir. Noropazarlama, Gizli Tepki
Teknikleri ve Metafor Ortaya Cikarma Teknigi, olmak iizere baslica iki arastirma
tekniginden  yararlanmaktadir.  Zaltman, bu  teknikleri su  sekilde

ayrintilandirmaktadir:
— Gizli Tepki Teknikleri

* (Onceden Hazirlanmak
* Sakli Bagdastirma Testi

* Beyin Goriintiileme Teknikleri
— Metafor Ortaya Cikarma Teknigi (Zaltman, 2015, s.153-173).

Norobilim ve noropazarlama iizerine yapilmis pek cok ¢alisma gostermektedir ki;
bireysel se¢imlerde ve karar alma siireclerinde davranisin ne olacagina dair 6ngoriide
bulunmak her zaman gerceklesen sonugla Ortlismemektedir. Bagka bir deyisle,
bireylerin ve 0Ozelde tiiketicilerin davraniglarint O6nceden kestirmek yaniltici
olabilmektedir. Norobilim bulgularinin da kanitladigi iizere, insan davraniginda
beynin bireysel kaliplar1 ve yine bireysel bilingaltt kayitlar davranisin
sekillenmesinde oncelikli 6neme sahiptir. Fakat giiniimiizde bir¢ok yapay zeka ve
sanal uygulamalar gelistirilmekte olup bireylerin satin alma davranislarimi frontal
kortekste  etkilemeye  ¢alisilmaktadir.  Frontal = korteks  bir  gorevin
gerceklestirilmesinde temporal organizasyonu yapan kisimdir. Frontal korteksin
hasar gormesi durumunda birey ileriye doniik hesaplama yapmakta, konu dis1

uyaranlart disarida birakmakta ve lazim oldugunu diisiindiigli esya sirasin
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kagirmaktadirlar (www.turkpsikiyatri.org/blog/2012/03/31/frontal-lob-islevleri/). Bu
durum bireylerde siirekli aligveris yapma egilimi, bagimlilik yapict madde veya
yiyeceklere karsi uyaranlara ket vuramama ve marka tutkunlugu gibi davranis
problemleri yaratmaktadir (Uzbay, 2014, s.49-50). insan beyninin akilc1 ve duygusal
sistemlerinin ¢dziimlenmesinde ekonomist ve psikologlarin kullandigi bir diger

yontem ise “akilli siire¢” teknigidir. Bu teknikte bireyin bilincini
1- Hizli ve otomatik olan biling; Sezgisel/tepkisel/diirtiisel biling,
2- Derin diisiinmeye dayal1 biling; Biligsel ve akilct biling

olarak ikiye ayirmaktadirlar.

Ozellikle siyasilerin propaganda ve firmalarmn iiriin reklam kampanyalari
ndropazarlama araclar1 yardimiyla bu teknik g6z Oniinde bulundurularak
hazirlanmaktadir. Kisilerin biling dis1 davranislarinin hedef alinmasi noroetik
kavramini karsimiza ¢ikarir. Frontal bolgede hizli ve tepkisel davranisa yol agmasi
planlanan bir kampanyanin ndéropazarlama araglari ile hazirlanmasi, vicdani degerler

agisindan ciddi tartisilmasi gereken durumlar yaratmasi olasidir.

Bercea’nin 2012 yilinda yayinlamis oldugu makalede noropazarlama teknikleri ve
kullanilan araglar siniflandirilmistir. Bu smiflandirma bireyin beynini 1-Metabolik
aktivite verileri temelli, 2-Elektrik aktivite verileri temelli ve 3-Beyin aktivitesi

olmayan verilerin kaydidir seklinde olup alttaki tablo olusturulmustur.
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Moropazarlama Teknikleri

Beyindeki Beyindeki
metabolik | elektrik aktivite
aktivite temelli temelli

Beyin aktivitesi
olmayan

S5T (Stead
Pazitron Emisyon S{Iate ¥ iz Kudla_rna |
|Temografisi{PET)__| Topegraphy) (facial coding)
™S m_—== Ortilik Cagnsim
{Transcranial Testi
MRI Magnetic (Implicit
(Functional Stimulation) . Association Test)
RT:S:::.E-- MEG Deri :Iselkenl@
ing) | |(Magnetoencephalography) [Skin
Imaging) (e Ereae Conductance )
EEG Goz lzleme({Eye
|{Electroencephalography) Tracking)

iz
Elektromiyografi

| (Facial Fizyolojik
| Etectromyography) Yanitlar
| (Measuring
Physiological

| Responses) |

Sekil 1.2. Noropazarlama Teknikleri

Kaynak: Monica Diana Bercea, “Anatomy of methodologies for measuring consumer behavior in

neuromarketing research”, 2012, s.2 aktaran Bercea, D.M. (2012). Anatomy of
Methodologies for Measuring Consumer Behavior in Neuromarketing Research,
http://www.lcbr-online.com/index_files/proceedingsemc12/12emc023.pdf (08.12.2017).

Bercea’nin siniflandirmasina dayanilarak kullanilan yontemler su sekildedir:

1- Beyindeki metabolik aktivite temelli verilerin elde edilmesi icin:

a) Positron Emission Tomography- Pozitron Emisyon Tomografisi (PET),

b) Single Photon Emission Computed Tomography-Tek Foton Emisyon
Tomografisi (SPECT),

¢) Functional Magnetic Resonance Imaging-Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Gortintiileme Teknigi (fMRI)

Beyindeki elektrik aktivite temelli verilerin elde edilmesi icin:
a) Steady State Topography (SST),
b) Magnetoencephalography- Manyetoensefalograf (MEG),

¢) Transcranial Magnetic Stimulation- Transkraniyal Manyetik Uyarim (TMS),
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d) Electroencephalography- Elektroensefalografi (EEG),
e) Olay iliskili Potansiyeller,
f) Geg Pozitif Potansiyeller (LPP),
3- Beyin aktivitesi olmayan verilerin elde edilmesi icin:
a) Yiiz Okuma/Kodlama,
b) Deri Iletkenligi (Galvanic Skin Response),
¢) Goz Izleme (Eye-Tracking)
Noropazarlamada sikhikla kullanilan cihazlar:
1- Beyindeki metabolik aktivite temelli verilerin elde edilmesi i¢in:

a) Pozitron Emisyon Cihazi (PET)/Fonksiyonel Manyetik Goriintiileme Cihazi
(FMRI)/Tek Foton Emisyon Tomografisi (SPECT)

PET
scan image

PET scanner 4
Area of

reduced
blood flow

Gamma detectors
Gamma rays

Sekil 1.3. Manyetik Goriintiileme Cihaz

Kaynak: https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/fmrib/what-is-fmri/introduction-to-fmri.

[k olarak bu yéntem 1990 yilinda Prof. Dr. Gerry Zaltman tarafindan kullanilmis
olup bireyin satin alma davranisi esnasinda beynin bolgelerinde ki hareket
aktivasyonunun zevk, 6diil ve kaygi verici duygulardan sorumlu olan kisimlarinin
Ol¢timlenmesi {izerine kurgulanmistir. Pazarlama arastirmalari i¢in maliyeti oldukca
yiiksektir. Oyle ki Amerika’da bir kisinin MR tarama sonuglar1 yaklasik bin dolardir.

Literatiire gore sadece bir resim taramasi i¢in on iki kisiye ihtiyag duyulmaktadir.
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Kisacasi bireyin bedel 6demek zorunda oldugu bir iiriinii almaya karar verirken
beynin hangi bolgelerinin aktive oldugunu hesaplamak ve tiiketicinin tercih
mekanizmasii ¢éziimlemek i¢in minimum 250 bin dolara ihtiya¢ duyulmaktadir

(Ozger, 2006).

Noropazarlama arastirmacilari bu ti¢ yontemi Kullanarak “Yeni {iriinlerin testi, Marka
konumlandirma testi, yeni reklam kampanyalar testi, Slogan testi, ambalaj veya logo
tasarim testi” gibi amaglarla, tiiketicinin bellek kodlama, iiriine yada hizmete olan
arzu, giiven veya marka sadakati gibi duygusal degerlerin ve satin alma davranisinin
norolojik siralanmasini Olgiimlerler. Bu tekniklerin en biiyiik avantaji beyindeki
psikolojik stireclerin metabolik hareketlerinin dikkate alinmasi ve bireyin dogru,
giivenilir tiiketim tecriibesinin belirlenmesidir. Uygulamalarin denege fiziksel bir etki
yapmadig1 disiiniilse de 6zellikle SPECT ve PET araglar1 kullanilirken bireylere
radyoaktif bir sivi enjekte edilmektedir. Bu sivi beyin goriintiileri alinirken
kanlanmanin ve noral hareketin en yogun oldugu bolgenin tespitinde kolaylastirict
rol oynamaktadir. FMRI araci birbirini iten iki miknatis arasinda hareketsiz yatan
denegin, kandaki oksijen seviyesinin Ol¢limii iizerinden, beyin goriintiilerinin
alinmasi teknigidir. ABD’de yapilan 2004 yil1 baskanlik secimi kampanyalari, Mini
Cooper marka arabanin insan yiiziine benzetilmesi ve Stanford Universitesinde 20
denek lizerinde yapilan {irlin fiyatlandirma caligmasinda “yiiksek fiyatli iiriinlerin
hoslanma duygumuzu arttirdigini” gosteren c¢aligsmalar mevcuttur. Bu yontem
cogunlukla marka konumlandirmasinda farklilagma iizerine kullanilan maliyeti

yiiksek bir yontemdir

(Sevgi Nur Kurus Sadedil, Doktora Tezi, Pazarlama Mesajlarinin Etkinligi A¢isindan
Geleneksel Pazarlama  Arastirmalari ile Noropazarlama  Arastirmalarinin
Karsilastirilmasi; “Sigara Paketleri Uzerindeki Caydirict Mesajlarin, Sigara

Kullanma Aliskanliklar1 Uzerindeki Etkisi”.
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Sekil 1.4. Emar Goriintiisii

Kaynak: https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/fmrib/what-is-fmri/introduction-to-fmri

=

Resting Activated

Sekil 1.5. Kan Damarlar1 Goriintiisii

Kaynak: https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/fmrib/what-is-fmri/introduction-to-fmri
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2- Beyindeki elektrik aktivite temelli verilerin elde edilmesi i¢cin:

a) Elektro Beyin Grafigi Cihazi (EEG)

Sekil 1.6. Elektro Beyin Grafigi Cihaz 1

Kaynak: http://blog.gtec.at/category/g-nautilus-wireless-eeq/

EEG yoOntemi bireyin bir gorsele baktigi andaki ndronlari arasindaki anlik tepkiyi
6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Anlik tepki ile bireyin yeni kampanyalara hatta film
fragmanlar gibi gorsellere olan tepkisi, Slogan ve reklam filmlerinde 6nemli/vurucu
noktalarin tespiti, web sitelerinin kullanict dostu deneyim testi gibi bir ¢ok amagla
kullanilmaktadir. Test sonuclari deneklerin uyarana kars1 Yaklagma/kaginma
diizeyini, bilis seviyesinde heyecan, dikkat, baglilik gibi verilerini kayit almayi
saglamaktadir. Taginabilir malzemeye ve uygun fiyata sahip olan EEG aletinin en
biliylik dezavantaji elektrik iletkenliginin kisiden kisiye degismesi nedeni ile
Olceklenebilir degerlendirmenin yapilmasi olduk¢a zorluklara neden olmaktadir.
Ayrica aragtirmacinin laboratuvar ortaminda yapacagi en kiigiik degisiklik dahi

sonuglar1 etkilemektedir (Karakas, 2017).
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Altta yer alan goriintiiler bu ¢aligmanin yapildigi anda alinan goriintiilerdir.

Sekil 1.8. Elektro Beyin Grafigi Cihaz Program
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=y,

.

Sekil 1.9. Elektro Beyin Grafigi Cihazi1 Laboratuvar Goriintiisii

b) Steady State Probe Topography (SST)

Sekil 1.10. Steady State Probe Topography

Kaynak: https://www.slideshare.net/AndyBargery/can-marketers-get-to-grips-with-the-human-
condition-54217448

Beyin dalgalarin1 milisaniye diizeyinde gergek zamanli 6lgen bir cihazdir. Richard
Silbertein tarafindan gelistirilmistir. Cogunlukla reklam testleri, Film fragmanlari,

video oyunlari, Marka konumlandirma ve iletisimini anlamlandirmak i¢in uygulanir.
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En ayirt edici 6zelligi gorsel + koku testleri gibi ¢oklu uyaranlari ayni zamanda

Olcimleme imkan1 vermektedir(Bercea, 2012, s.7). .

c) Magnetoencepholography (MEG)

Sekil 1.11. Magnetoencepholography

Kaynak: https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/fmrib/what-is-fmri/how-is-fmri-used

EEG’den daha iyi ¢oziiniirliik ve es zamanli kayit imkan1 vermesine ragmen pahali
ve etik engellere sahip olan bir alettir. Algi, bellek ve dikkat 6l¢iimlemede bilissel
olaylar diger cihazlarin kat ve kat iistiinde hassasiyetle 6l¢iimleyebilmesine ragmen
manyetik  olmayan alan  ihtiyact ve aletin  biyiikligi  nedeniyle
kullanilmamaktadir(Bercai 2012,s.11).

d) Transkraniyal Manyetik Uyarim(TMS)/ Olay iliskili Potansiyeller, Geg Pozitif
Potansiyeller(LPP)

TMS ve LPP yeni iiriin testleri, ambalaj ve web tasarimi gibi pazarlama uyaranlarinin
olgiimiinde kullamlan ydntemlerdendir. Ozellikle TMS yontemi gegici siire ile
denegin beyninin bir boliimiiniin islevselligini durdurabilmekte ve beyin bdlgeleri ile
Olclimlenen materyalin nedensellik iligkisini inceleyebilme imkani saglamaktadir. Bu
durum cihazin pahali olmasinin yami sira etik engellerle karsilasilagsmasina neden

oldugundan kullanim yaygmlig1 yoktur (Oge, 2014, 5.12).
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4- Beyin aktivitesi olmayan verilerin elde edilmesi i¢in:

a) Deri lletkenligi (Galvanic Skin Response)

Cildin elektrik gecirgenligi dikkate alinarak bireyin heyecan diizeyi tespit
edilmektedir. Bir nevi yalan makinasi benzetmesi de yapilan alet, bireyin avug
iclerindeki ter bezlerinin elektrik direncine kars1 verdigi tepkisi tlizerine kurgulanir.
Giiglii duygularin ter bezlerinin aktivasyonunu arttirmasi temel prensiptir goriisii

yaygindir (Ural, 2008, 5.421-432).

b) Goz izleme (Eye-Tracking) / Yiiz Okuma/Kodlama

Sekil 1.12. Goz izleme (Eye-Tracking) / Yiiz Okuma/Kodlama

Kaynak: https://willscullypower.files.wordpress.com/2011/12/facebook-eye-tracking.jpg

Siklikla basili medya araglari, magaza i¢i deneyimlerin tespiti ve web siteleri

tasariminda kullanilan gz tarama metodu, bireyin goz bebegi hareketlerinin
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izlenmesi ve gorsel algida hangi bolgelere giiclii dikkat seviyesinde baktiginin tespiti
lizerinden isleyen noropazarlama yontemidir. Maliyet acisindan olduk¢a uygun
olmasi kullanim oraninin yiliksek olmasini saglamaktadir. Gz aracilii ile beyne
giden duygularin uyarici hiyerarsisinin tespit edilebilmesi teknigin en gii¢lii yoniidiir.
Bireyin g6z bebeginin biiyiime/kiigiilme hareketi heyecan ve dikkat seviyesini
verdigi diisiiniilmekle birlikte bazi aragtirmacilar bu teknigin yeterince giivenilir
olmadigin1 savunmaktadirlar. Bununla birlikte alti temel duygunun O6l¢limlenmesi
izerinden tasarlanan “Yiiz okuma/Kodlama” teknigi ile daha gegerli sonuclar elde

edildigi savunulmaktadir (Tas ve Seker, 2017).

c) Gozbebegi Genigletme Teknigi (PDR)

Sekil 1.13. Gozbebegi Genisletme Teknigi

Kaynak: https://willscullypower.files.wordpress.com/2011/12/facebook-eye-tracking.jpg

Son 20 yilda gelisen beyin goriintiileme yontemleri ile miihendislik alanlarinin
birlikteligi norobilimi sadece psikoloji ya da psikiyatri altinda incelenmesinden
cikarmis olup duygularin ve sosyal etkilesimin arastirildigi her alanda kullanilmasina
neden olmustur. Bu durum noroiktisat, ndroekonomi, noérosinema, noroestetik ve bu

calisma ile noroiletisim baslig1 altinda yeni arastirma alanlar1 agmustir.
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2. BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Gilintimiizde toplumsal cinsiyet konusunda alan ¢aligsmalar1 “biyoloji kaderdir” veya
“kiiltiirel bir yap1 insasidir” tartigsmalar1 ¢ercevesinde ilerlemektedir. Spor bilimleri
ise her iki tartismanin odak noktasi ve disiplinler arasi arastirma alani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sporda toplumsal cinsiyet ¢alismalari iilkemiz i¢in oldukca
yeni bir alan olmasina ragmen dinyada 1980 yillarinda c¢alisilmaya

baslanmistir(Koca, 2004).

Bir kisim feminist arastirmaci i¢in kadinin spor icerisinde ki temsili, gili¢ ve
goriintirliilliik agisindan degerlendirildiginde toplumsal cinsiyet algisina pozitif etki
yarattig1 diisiiniilse de diger kisim arastirmacilar, sporu popiiler kiiltiiriin bir parcasi
olarak gormektedir. Saglik icin spor sOylemi dikkate alinmaksizin popiiler kiiltiir
acisindan spor degerlendirmeye alindiginda ise; sporun dogasinda yer alan rekor,
basari, yetenek, fiziksel performans ve hirs, sporcu kadin kimliginin beden formlari
ve derecelendirme sistemi tiizerinden yeniden kodlandirilmasina neden oldugu
iddiasinda bulunurlar(Choi, 2000). Buna ragmen “sporda toplumsal cinsiyet” algisi
ve kadmin goriiniirliiliigline dair yapilan arastirmalarin ortak ¢iktilari, sporun kadin
ve erkek kimliginde yapisal baskilayici yanlarmin varligidir. Toplumun biiyiik bir
Kitlesine hitap eden spor ve spor istirakgilerinin, kadin ve erkekte biyolojik
farkliliklar1 normallestirmesine, kadinin erkek bedeninin yaninda ikincil duruma
diismesine, hatta erkegin erkeklik taniminda degisim yaratmasina neden oldugu

diistintilmektedir (McKinnon, 1987 ve Young 1979 aktaran: Koca, 2005).

Buna ragmen spor sektorii kiiresel biiyiikliikte ciddi bir ekonomi ve izleyici kitlesine
sahiptir. Cogu uluslararas1 firmalar spora biiylikk miktarda kaynak aktarmakta,
miusteri ile olan iletisimde sporu ve sporcuyu kullanarak, 6zellikle olimpiyat oyunlari

gibi evrensel degerlerin ihlaline kapali olan sponsorluk faaliyetlerinde toplumsal
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cinsiyeti desteklediklerini iddia eden reklam kampanyalar1 diizenlemektedirler. Bu
durum “Reklamlarda kadin sporcu kullaniminin kadinin gériintirliliigiinii arttirmasi
yoniinde olumlu bir gelisme midir?” yoksa 6zellikle “90’l1 yillarin basindan itibaren
degisen diinyanin kadma yeni estetik formlar getirmesi, kadin bedenini saglik,
giizellik ve sporla 6znelestirmesi, kadinin 6zgiivenini tiiketime bagli kilmasini mi1

saglamaktadir?” sorularini akla getirmektedir.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci iletisim bilimleri ¢er¢evesinde, markalarin
tiretilen {iirlinlerin satis1 lizerinden finansal karlilik elde etmeyi planladiklar1 eko
sistem igerisinde, reklamlarda sporcu kullanimi toplumun toplumsal cinsiyet
algisinda nasil degisimler yarattigini norobilimsel tekniklerden faydalanarak goriiniir
kilmaktir. Calismada sporcu birey iceren reklam filmlerinin toplumsal cinsiyet
algisina etki eden faktorlerinin belirlenmesinde; a) Bireyin kendi cinsiyeti, b) Bireyin
Toplumsal Cinsiyet algist kriterleri géz Oniinde bulundurularak kisiler iizerinde
birakmis olduklar1 duygu ve dikkat diizeyi norobilimsel yontem olan EEG

dalgalarimin analizi ile incelenmistir.

2.2. Arastirmanm Onemi

Sporda Toplumsal Cinsiyet c¢alismalarmin tarihsel siirecine bakildiginda
indirgemecilikle karsi karsiya olan kategorik yaklasimlardan iligkisel yaklagima
dogru ilerleyen siireglerle karsilasilir. Kategorik ¢alismalarda spora katilim ve spor
icerisinde varolma ¢abasindaki bireylerin performanslar1 {izerinden iliskiler
kurulmustur. Bu durum toplumsallasma siirecinde bireyleri “erkeksi ve kadinsi”
olarak kategorilere ayirmaktadir. Ardindan Liberal feminizmin esitlik anlayiginin
devreye girmesi ile kadinin spor endiistrisindeki kaynaklara erisim imkanlari, erkek
alaninda kadmin var olma ¢abasit gozler Oniline serilmistir. 1987°de Connell’in
yapmis oldugu toplumsal Cinsiyet ¢calismalarinda iktidar iligkileri incelenmistir. Bu
iligki baglarinda erkegin kadim1 “erkeklik ve kadinhik” tanimlar1 iizerinden
otekilestirdigi  (Connell, 1987) ve sporun dogast geregi toplumsal cinsiyet
esitsizligini yeniden iirettigi sonucuna varilmistir. 1990’lara gelindiginde diinyanin
degisen pazarlama stratejisi kadina yeni estetik formlar getirmistir. Bu formlarin
medyadaki en belirgin 6zelligi tek tiplesen kadin bedenidir. Reklamlarda kadinin

Ozgiiveni, kullandigi kozmetik fiiriinlerine, moday1 takibine, saglikli ve Olgiisii
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belirlenmis beden i¢in yaptigi spora baglamistir. Kadin sporcular bu firmalarin
reklam yiizii olmaya baglamistir. Bu durumun farkli formlar1 erkek cinsiyeti

tizerinden de kurgulandig gesitli calismalarda yer almaktadir.

Feminist aktivist ve spor sosyologu Nancy Theberge(1987) yapmis oldugu
caligmalarda sporun kadinlarin 6zgirliigiinde dair politik potansiyeli oldugunu
vurgulamasina ragmen  “Reklamlarda  kadin  sporcu  kullanimi  kadinin
goriiniirliligiiniin arttirmas: yoniinde olumlu bir gelisme midir? yoksa “finansal
kurumlarin satis hedeflerine erisiminde spor yoluyla toplumsal iligkileri yeniden
yaratma veya iiretme c¢abasi midir?” sorusunu akillara getirmektedir. Bu durum
calismamizin “reklamlarin igerisindeki sporcu kimliklerin toplumun toplumsal
cinsiyet algisinda herhangi bir de8isim yaratip yaratmadigi, yaratiyorsa degisimin
duygusal ve dikkat seviyesinin belirlenmesinde norobilimin sagladigi imkanlarla
incelemistir. Calismanin en temel 6nemi kendi igerisinde spor, toplumsal cinsiyet,
iletisim bilimleri ve pazarlama bilimi gibi dort farkli disiplini bir arada incelerken

bireyin bilingalt1 tepkilerini anlamlandirmada EEG verilerini kullanmasidir.

2.3. Arastirmanin Analiz Modeli/Y6ntemi

Calismamiza “Toplumsal cinsiyet algi Olcegi” anketi, EEG Oncesi ve sonrasi
uygulanarak basglamistir. Tiim katilimcilara 3 sportif tema iceren reklam filmleri
aralarina nétr bir belgesel filmi eklenerek izletilmistir. EEG ol¢timii laboratuvar
ortaminda yapilmis olup etik kurul formlar1 imzalatilmistir. Elde edilen EEG verileri
artefallerden temizlendikten sonra giiclii duygu, giiclii etki ve degisimin istatistiksel
acidan en anlamli sonuglarin elde edildigi beynin frontal lobunda yer alan F3-F4 alfa

dalga boyu tizerinden degerlendirilmistir.

Toplumsal Cinsiyet Tutum Olcegi: Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi
Dergisinde yaymlanan Zeynelogu ve Terzioglu tarafindan gelistirilen 6lgektir. Olgek
bes alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar: 1- Kadin cinsiyet rolii, 2- Evlilikte cinsiyet
rolii, 3- Geleneksel cinsiyet rolii, 4- Erkek cinsiyet rolii, 5- Esitlik¢i tutum rolleridir.
Olgek besli likert tipi bir dlcek olup 38 maddeden olusmaktadir. Buna gore esitlikgi
cinsiyet rolii, kadin cinsiyet rolii, evlilikte cinsiyet rolii, geleneksel cinsiyet rolii

boyutlarinin puantajlart maksimum “40”, minimum “8”dir. Erkek cinsiyet rolii
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boyutunun maksimum puantaji “30”, minimum puantaji ise “6”dir (Zeyneloglu,

2008).

Reklam filmleri: Ug adet sportif tema iceren reklam filmleri, aralarma notr
belgeseller koyularak izletilmistir. Bu filmlerin 6zellikleri 1- Sportif tema i¢ermesi 2-
Reklam filmi oyuncularinin bagarili tinlii sporcular olmasi, 3- Kadin sporcu ve erkek
sporcu olarak kategorilere ayrilmasi, 4- Kadin bedeninin ve erkek bedeninin
gorlniirliliigiiniin yiiksek olmasi, 5- Kadin ve erkegin ayni anda reklam filminde

rekabet etmesidir.

Elektofizyolojik Kayit (EEG): Elektroensefalografi (EEG) 1929 yilinda Hans
Berger tarafindan beyindeki elektiriksel aktivitelerin 6lgiilmesi amagli kullanilmugtir.
EEG beyindeki yaklagik bir milyon ndronun elektriksel aktivitesini kafatasina
yerlestirilen elektrotlarlar araciligi ile 6lcerek bireyin ruh hali hakkinda (sakin,

ofkeli,..vS) es zamanli bilgi veren bir alettir (Diizgiin, 2016).

Arastirmanin EEG uygulamasi denegin kafa tasina yerlestirilen eletrot baglantili kep
ile baslamustir. Bireylere elektrik akimi verilmedigi i¢in herhangi bir aci
hissedilmemistir. Kepteki elektrotlar ve sacli derinin arasina iletken jel enjekte
edilmistir. Deneklerin uygulamaya girmeden 6nce saglariin temizligi, uyarict madde
alip almadiklari, uyku halleri gibi fiziksel durumlar1 arastirmaci tarafindan sozli
olarak teyit edilmistir. Ayrica laboratuvar ortami denekler igin dis etkenlerden en az
diizeyde etkilenecek sekilde dizayn edilmis olup uygulama sirasinda iist diizeyde
konsantrasyon seviyeleri saglanmaya calisilmistir. Elde edilen sonuglar bu konuda
uzman hekim olan Dog. Dr. Barig Metin tarafindan degerlendirmeye alinmistir. Elde
edilen EEG kayitlarmin verileri artefaktlardan temizlenmis ve goz hareketleri ICA
yontemiyle kaldirilip Fast Fourier Transform (FFT) islemi uygulanmistir. FFT
analizi sonrasinda her bir frekans bandinin (Alfa, Beta, Teta, Delta) rolatif giic
degerleri hesaplanmistir. Calismanin tiim c¢iktilart bir araya getirilerek, sportif tema
igeren reklam filmlerinin cinsiyet algisina etki eden faktorlerini (a) Kisinin kendi
cinsiyeti, b) Kisinin Toplumsal Cinsiyet Tutumu incelenerek beyin aktivitesi

hakkinda degerlendirme ve yorum yapilmistir

Istatistiksel analizler icin PSPP (free software; Updated: $Date: 2017/09/04
17:07:35%, GNU General Public License; USA) ve Microsoft Excel programi
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kullanilmistir. EEG Ol¢limleri linear regrasyon yontemine tabi tutularak sinyallerin
artefaktlardan temizlenmesi saglanmigtir. Goz hareketleri ICA yontemiyle kaldirilip
Fast Fourier Transform (FFT) islemi uygulanmistir. FFT analizi sonrasinda her bir
frekans bandinin rolatif gii¢ degerleri hesaplanarak F3 ve F4 dalga boylarinda

calisilmasi uygun bulunmustur.

Calismanin analiz modelinde EEG sonucu Oolgiilen reaksiyonlarin cinsiyet ve

toplumsal cinsiyet algis1 arasindaki farklilik ve iliskisi aragtirilmistir.

2.3.1. Elektro Fizyolojik Kayit ve Elektronlarin Yerlesim Diizeni

Elektrot yerlesimleri ve isimleri:

NASION

PRE FRONTAL

FRONTAL
CENTRAL
EAR A2
PARIETAL
OCCIPITAL

INION

Sema 1.3. Uluslararasi 10-20 EEG yerlesimi. (International 10-20 placement)

Kaynak: Comert, 2017, s.1-20.
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Sekil 2.2: Uygulama Resimleri

Kaynak: Dudu Banu Cakar, 11.06.2017

EEG uygulamasindan 126 veri kaydi 20 elektrot bolgesinden alinmistir. Brodmann
bolgelerine karsilik gelen elektrot bolgelerinin anlamlandirilmasi alttaki tablodaki

gibidir.

Tablo 2.1. Brodmann Bélgeleri ve Islevleri

Elektrotlar Fonksiyonlari Brodmann
Bolgeleri
- Calisir Bellek
- Kisa Siireli Bellek-Bellek Bulup Getirme -Yakin Degerlendirme
Fpl ve Fp2 - Karar Almada Duygularin ve I¢ Gézlem Isleyisi 10

- Bellek Tanima
- Cikarilabilen Diisiince
- Karar verme, Dikkat

Motor Ogrenme

- Calisir Bellek, Dikkat

- Davranigin Yo6netim Kontrolii
- Algisal Hazirlama

- Bellek Bulup Getirme

F3ve F4 - Gorsel Dikkat 8
- Zincirleme Ogrenme

- Igsel Uyaranlara Cevap verme
- Kararsizlikla ilgili Siireg

- Timevarim Diislince

- GO0z Hareketlerinin Kontrolii
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Elektrotlar

Fonksiyonlar:

Brodmann
Bolgeleri

F7 ve F8

Bellek Kodlama ve Tanimlama

- Calisir Belek

- Dilin Anlamsal Islemi

- Dilin Sozel Akist

- Davranigin Yonetici Kontroli

- Cizim

- Igsel Zihinsel Hesaplama

- Karar vermede Kisisel Tepkiler -Stratejik Degisik Cevaplar
- Miizikten Hoslanma

- Epizodik (Anisal) Uzun Siireli Bellek
- Dilin Anlamsal Kodlamasi

- Tamidik Kokular1 Koklama

- Karar vermek

- Timdengelim Mantik

47

T7 ve T8

- Gorsel Yerlestirme, Yiiz Tanima

- Algida Gorsel Elementlerin Etkilesimi
- Hareketin Gorsel Izlenmesi

- Yazi ve Konusmalarin Segili Islenmesi
- Ciimle Olusturma

- Igten Belirlenmis Kelime Olusturma

- Timdengelim Mantik

- Tekrarlanan Kelimeler

- Karmagik Sesleri Isleme

- Dili Semantik Isleme

21-22

P3 ve P4

- Ciimle Olusumu

- Okuma (Farkli Karakterler i¢inde ligkilerin Anlagilmas1)
- Dikkatin Mekansal Odaklanmast

- Gorsel

- Mekansal isleme

- Sozel Yaratici Odevlerin Olusumu

- Zihin Teorisi

- Davranigin Yonetici Kontrolii

- Cikarimsal Diiglince

39

P7 ve P8

- Dogru ve Yanlis Bellek Tanimlama

- Epizodik Kodlama (Gegmis Olaylar1 Bellege Alindig1 Yer)
- Yiiz Tanima

- Gorsel Hareket Islemi,

- Gorsel Sabitleme

- Tanidik Nesnelerin Yapisal Degerlendirmesi

- Sekil ve Renklere Siirekli Dikkat

- Yiz

- Isim Isbirligi

- Tiimdengelim Mantik

- Cizim

- Kelime Bulup Getirme, Mecaz Anlama, Tek Harf Isleme
- Semantik Siiflama

37

01 ve 02

- Isik Yogunlugunu Belirleme
- Sekillerin Belirlenmesi

- Renk Ayrimi

- Gorsel Dikkat

- Sekil Algilama

- Gorsel Bilgi Isleme

- Gorsel Calisir Bellek

- Yiiz ve Kelime Kodlama

18

Kaynak: Diizgiin, 2016.
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2.3.2. Reklam Filmlerinin Secimi ve Gorseller

Reklam filmlerinin temel o6zellikleri 1- Sportif tema igermesi 2- Reklam filmi
oyuncularinin basaril iinlii sporcular olmasi, 3- Kadin sporcu ve erkek sporcu olarak
kategorilere ayrilmasi, 4- Kadin bedeninin ve erkek bedeninin gorinirliligiiniin

yiiksek olmasi, 5- Kadin ve erkegin ayni anda reklam filminde rekabet etmesidir.

Oncelikle Nike +’1n reklammindan bahsedecek olursak; reklamda hem kadin hem de
erkekleri spor kiyafetleriyle kosarken goriiyoruz. Erkekler arasinda iinlii tenisci
Roger Federer, iinlii futbolcular Zlatan Ibrahimovic ve Fernando Torres, kadinlar
arasinda ise linlii oyuncu Eva Longoria ve aslen dansgi olan fakat bizim filmlerden

tanidigimiz Sofia Boutella oynamaktadir.

Bu noktada reklamda oynayan iinlii erkeklerin hepsinin {inlii sporcular oldugunu ve
iinlii kadinlarin da diinyaca iinlii “cazibeli, seksi ve giizel” oyuncular oldugunu
goriiyoruz. Yani erkeklerin sporcu olmalart bir reklama ¢ikmalarina yetiyor ama s6z
konusu kadin oldugunda goze hitap etmesi gerekiyor. “Femvertising”in aslinda

gosterildigi kadar naif olmadiginin ilk 6rnegini bu sekilde gérmiis oluyoruz.

Reklam iizerinde pembe bir tisort olan kadinla bagliyor, ki pembenin kadin rengi
oldugu algisinin ne kadar yaygin oldugunu biliyoruz. Pembe tigortlii kadin kogsmaya
bashiyor ve arkasina baska kadinlar da takiliyor ve beraber kosuyorlar. Burada
kadinlarin birbirine destek vermesi gerektigi mesajini alabiliriz ya da kadinin tek
basina degil diger kadinlarla daha gii¢lii oldugu mesajin alabiliriz. 5 kadin kosarken
iki erkegi sasirtacak kadar giicliiler fakat Federer ile karsilastiklarinda 1 Federer’in 5
kadin giiciinde oldugunu goriiyoruz ¢linkii bu kadinlar siradan kadinlar. Reklamda
erkekler tek baslarina kosarken kadinlarin genel olarak en az 2 kisi kostuklarim
goriiyoruz ki bu da kadinlarin aslinda tek baslarina yetersiz oldugunu diisiindiiriiyor.
Kadinlar tarafindan gegilen erkeklerin surat ifadelerinin agik¢a “nasil yani bu
kadinlar m1 beni gecti?” seklinde oldugu goriliiyor. Ibrahimovic’in bir kadini
gectikten sonra yaptigi el hareketi spor ahlakina ne kadar uyuyor bilemiyoruz. Ayrica
spor ahlaki demisken reklamda 2 saniye goriinen Longoria’nin esinin kosmasini
engellemek i¢in ayakkabilarini camdan atmasi da bir¢cok kisi tarafindan kadina
atfedilen bir hareket oldugundan, kadinin fiziksel giiciinii yetiremedigi zaman

centilmenlik dis1 ve kadma 6zgii davranabilecegini gosteriyor. Reklamin sonunda da
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Longoria’nin esinin Longoria’dan 6¢ almak i¢in onun topuklu ayakkabilarim
balkondan asagi attigin1 goriiyoruz. Yani kadini incitecek sey yine “kadina 6zgii”

ogeler.

Nike Reklam Filmi: https://www.youtube.com/watch?v=NgBHOQ-8Bs90

Nike Reklam Kiinyesi:

CLIENT . Nike EMEA
PRODUCT : Nike+

TITLE : Men VS Women
LENGTH(S) 90 (web), 60 & 2x 30 TVC
FIRST AIRDATE : March 13, 2009

Clients . Nike EMEA

EMEA Brand

Connections Director . Enrico Balleri

EMEA Advertising and

Content Manager . Marcella Fauci

EMEA Brand

Communications Manager . Oliver Eckart

Agency . 72andSunny

CD . John Boiler, Glenn Cole
Writer/CD . Jason Norcross
Designer/CD . Bryan Rowles

Brand Team . Alex Schneider, Evin Shutt, Megan Woods
Director of Film Production :  Sam Baerwald

Producer . Angelo Ferrugia
Business Affairs . Jessica Reznick
Production Company . Biscuit

Director : Tim Godsall
DP/Cameraman . Steven Keith Roach
Producer : Rick Jarjoura

Executive Producer : Holly vega

Sr. Executive Producer . Shawn Lacy

Editorial . Spotwelders

Editor . Robert Duffy
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Editorial Producer
Asst Editor
Executive Producer
Post Production
Flame Artists
Producer

Audio Post
Mixers

Sound Design
Telecine

Colorist

Producer

Music Artist

Song

Oyuncular:

Eva Longoria
Sofia Boutella
Fernando Torres
Zlatan Ibrahimovic

Roger Federer

Lassa’nin “Saglamsa Lassa” sloganiyla ¢ektigi reklamlar ilk yaymlandiginda ¢ok ilgi
gormiistiir. Gorsel ve seslendirme agisindan oldukga giizel reklamlar oldugunu da

kabul etmek gerekir.

Bu reklamlardan birinde doga sporlar ile ilgilenen sporcu ve sunucu olan Serdar
Kili¢’1 goriiyoruz. Yagmurda, karda kostugunu ve Lassa lastiklerinin 6zellikleriyle

Serdar Kilig’1 kiyasladiklarin1 ve ikisinin birbiriyle dogru orantili oldugunu

gormekteyiz.

Reklamin digerinde serbest dalis alaninda 6 adet resmi diinya rekoru olan bir sporcu
olan Sahika Erclimen’i goriiyoruz. Serdar Kili¢’in aksine Sahika Erciimen’i yiiriirken
ve diger reklamda oldugu gibi c¢ok sert kosullarda gérmemekteyiz. Ayrica

Erclimen’in bedeninin tiim hatlari, kadinsal 6zellikleri agik¢a sergileniyor ayni

Carolina Padilla

Patrick Murphree

David Glean

The Mill, Los Angeles
Giles Cheethum, Tara Demarco
Arielle Davis

Lime Studios

Rohan Young, Joel Waters
Rohan Young

COo3

Stefan Sonnenfeld

Rhubie Jovanov

Gnarls Barkley

Run (Im a Natural Disaster)
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durum Serdar Kili¢ igin gegerli degil. Iki reklami birbiriyle kiyasladigimizda Serdar
Kilig daha zor sartlarda kosuyor ve ona baktigimizda sadece surati ve gozleri
dikkatimizi ¢ekiyor. Sahika Erclimen’in diger reklama kiyasla daha kolay sartlarda
yiiriidiigiinii, {istelik ona baktigimizda surat1 ve gozlerinden ziyade viicut hatlarinin

daha fazla dikkat ¢ektigi goriilmektedir.
Serdar Kilig https://www.youtube.com/watch?v=kysF4gGmf_E
Sahika Erctimen https://www.youtube.com/watch?v=FZPIFZunFqw

Oyuncular:

Sahika Erclimen

Serdar Kilig
Yapim : Alamet-i Farika
Miizik . Jingle House

Seslendirme : Mazhar Alanson
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2.3.2.1. Erkek Reklam Filmi

Lassa erkek Serdar Kili¢

ENGEL TANMAYAN ADAM

SERDAR KILIG

ENGEL TANINAYAN ADAN

SERDAR KILIE

108



NARU ZENINOE
\ USTON CEXIS GUEU:

109



#

KISA FREN MESAFE

110



2.3.2.2. Kadin Reklam Filmi
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2.3.2.3. Kanisik Reklam Filmi

Nike karisik reklam

JOIN THE

MEN VS WOMEN

CHALLENGE
\ ', | - -

'll 2

.

JOIN CHALLENGE »

"
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2.3.3. EEG Uygulamasi Oncesi Hazirhk

a) Labaratuvar arastirma siireci: Kognitif uygulamalar ozellikle EEG aletinin
kullanilmasi halk arasinda ¢ok yaygin oldugu diisiiniilse de akademik ortamda veri
kaydmi tutabilecek, konusunda uzman Kkisilerce desteklenecek tek laboratuvar
Uskiidar iiniversitesinde bulunmustur. Kognitif Laboratuvar kullanim izinleri ve
calisma plani takvimi hazirlanmistir. Bir glinde maksimum dort denek calismaya
dahil edilebildigi i¢in laboratuvar siirecinde deneklerin hazir bulunuslulugu 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle 18/25 yas araliginda ki denekler {iniversite igerisinde

duyurularla 6nceden belirlenmis ve randevu giin ve saatleri planlanmgtir.

b) Kayit Hazirligi: Norolojik c¢alismalar ve oOzellikle EEG uygulamalarinda
laboratuvar kullanim izni alabilmek ig¢in iiniversitelerin bilimsel akademik
kurulundan onayli “lyi Klinik Uygulamalar Taahhiitnamesi” ve “Bilgilendirilmis
Gonillii Olur Formu” gibi etik kurul izinlerini almak zorunludur. Bu nedenle
tiniversitelerin  ilgili birimlerine bagvuruda bulunulmus ve gerekli formla
doldurularak taahhiitler yerine getirilmistir. EEG 06l¢lim aletleri hazirlanmis olup
bilgisayar sistemi video girisleri yapilmistir. Elektrotlar ve kep baglantilar1 uygulama
oncesi aktif hale getirilmistir. “Uluslararast 10-20 sistemi” elektrot yerlesiminde
kullanilmistir.  Bu elektrotlarin  kafatasinda sabitlenmesi icin deneklere kep
giydirilmektedir. Keplerin uglarina elektrotlar baglanmakta ve iletkenligin
saglanmasi i¢in sag¢ derisine jel siiriilmiistiir. EEG ¢ekimi sirasinda bireylere hicbir
elektrik veya benzeri uygulamalar yapilmamasina ragmen kisiler ac1 ¢gekme endisesi
yasamaktadir. EEG’nin denegin beynindeki elektrik akimini kayit altina alan bir
yazilim oldugu konusunda bilgilendirme siirekli olarak yapilmak zorunda kalinmustir.
EEG c¢ekimi esnasinda denegin uzun/normdis1 géz kirpmasi veya elektrotlarin
baglantilarina hasar verebilecek ani hareketler yapmalar1 gibi nedenlerden
olusabilecek artifaklardan kag¢inmalar1 saglanmalidir. Calismamizda bu tiir
nedenlerden dolay1 9 veri kayb1 yasanmistir. Bu durum laboratuvarin fazladan 3 giin
kullanilmasina ve siire¢ igerisindeki kisilerin emek kaybina neden olmustur. Ayrica
deneklerin uygulama oOncesi alkol gibi uyarict madde almamis olmasi ve dinlenik
durumda olmasi gerekmektedir. Uygulama Oncesi saglarin temiz ve jole gibi benzeri
sa¢ sekillendirici iirtinleri kullanmamis olmalidir. Kullanilan elektrotlar uygulama

Oncesi temiz ve kuru olmasi gerekmektedir. Ayrica uygulama sirasinda iletkenligi
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saglamak agisindan kafa derisi ile elektrotlar arasina iletken jel enjekte edildiginden
kisilerin uygulama sonrasi saglarini yikama zorunlulugu yaratmistir. Bu nedenle
laboratuvarda sicak su, sampuan, yeter sayida havlu ve kurutma makinasi

bulundurulmalidir.
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2.4. Orneklem

16 kadin ve 16 erkek gonilli katilimcr ile baslayan deneysel c¢alisma EEG
verilerinde yasanan isletimsel sistem arizalari, dig uyaranlar ve kotii ¢ekim kalitesi
nedeni ile 15 kadin ve 12 erkek olmak tizere 27 kisi ile tamamlanmistir. Norobilimin
deneysel caligmalarinda gecerli veriye ulasmak i¢in 24 denek yeterli sayidir.
Deneysel ¢alismalarda uygun 6rneklem genisligi istatistiksel acidan 6nemli sonuglar
vermektedir. Bu nedenle benzer konuda yapilacak ¢alismalarda veri kayiplari daima

dikkate alinmalidir.

Bu arastirmada Girisimsel olmayan uygulamalar etik kural izni alinmis olup ve
¢cekim yapilmadan Once goniilli katilimcilara imzalatilmistir. Bilgilendirilmis
gOniillii olur formu ekl de yer almaktadir. Diinya Tabipler Birligi Helsinki Bildirgesi
imzalanmigtir. Calisma Uskiidar Universitesi kognitif uygulamalar labaratuvarinda
yapilmistir. Denekler 18/25 yas araligi, herhangi norolojik ve psikolojik hastaligi

olmayan bireylerden secilmistir.

2.5. Smrhliklar

EEG Tekniginin temel sinirliligr elektrik iletkenliginin kisiden kisiye degismesidir.
Bu nedenle denegin beyninin frontal bolgesindeki noronlardan elde edilen ortalama
rolatif giic degerleri yogunlugu temel sinirliligimizdir. Bir diger sinirliligimiz Beynin
frontal bolgesindeki EEG verilerinin sadece duygunun ve tepki yogunlugunun pozitif
veya negatif oldugunu oOl¢mesidir (Kurus Sadedil, 2016). Arastirma 18/25 yas
araliginda herhangi bir norolojik hastalifi olmayan {iniversite Ogrencileri ile

sinirhdir.

2.6. Varsayimlar

Arastirmada tiim katilimcilara toplumsal cinsiyet katilim ol¢egi EEG oncesi ve
sonrast uygulanmistir. Bu 6lgek skorlarina gore katilimeilar x, y, z, r, q olmak {izere
5 alt grupta kategorize edilmistir. Tiim katilimcilara 3 reklam filmi izletilirken EEG
kayitlama ile norobilimsel veriler kayit altina alinmistir. Bu kayitlama sirasinda

toplumsal cinsiyet tutum Olgeginin 5 farkli alt grubunda simiflandirilan kisiler
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arasindaki farkliliklar ve reklam filminin bireyler iizerinde birakmis oldugu etki

norobilimsel agidan incelenmistir.

EEG olgiimleri bagimli degiskenleri alfa, beta, teta, delta frekanslar1 gii¢ degerleri

olarak varsayilmistir.

Bagimsiz degigkenler ise; cinsiyet ve Toplumsal cinsiyet skor degerleridir. Bagimsiz
degisken olan cinsiyete bagimsiz degisken olan EEG degerlerinin etkisi
arastirildiginda katilimcilarda ki giiclii etki ve dikkat seviyelerinin 6l¢iimlenebilecegi

varsayilmaktadir.

Ayrica EEG verileri iist ve alt degerleri bireysel olarak degisiklik gostermektedir ve
arastirmacimnin uygulama esnasinda yaptigi her tirlii dig uyarim sonuglari
etkilemektedir. Bu nedenle laboratuvar ortami diizeni sabitlenmis ve deney sirasinda
disaridan gelebilecek her tiirli uyarirmin tiim denekler i¢in esit oldugu

varsayilmaktadir.

2.7. Hipotezler

2.7.1. Kadinlarim ve Erkeklerin Reklam Filmlerine verdikleri Reaksiyonlar

Nelerdir?

Birinci Hipotez Hy: Sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet

algisin1 degistirir.

Ikinci hipotez Ho. Sporcu igeren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte ayn1 duyguyu
yaratmigtir.

Ugiincii hipotez Ho: Sporcu igeren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte ayni tepkiyi

yaratmistir.

2.7.2. Toplumsal Cinsiyet Algi Olcegine Gore Geleneksel Skoru Alanlarin
Reklam Filmlerine verdikleri Reaksiyonlar Nelerdir?

Dordiincti hipotez Hp: Toplumsal cinsiyet algi olgegine gore gelenekselci olan
bireyler, sporcu iceren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra esitlik¢i yonde

tepkiler verirler.

130



2.8. Data Analizi

Arastirmada verilerinin analizinde istatistiki yontem olarak; tanimlayic1 analizler
(frekans dagilimlari, ortalama, standart sapma, grafiksel gésterimler), kolmogorov-
smirnov normallik dagilimi, bagimsiz gruplar i¢in t-testi, Mann Whitney U-testi,

Kruskal Wallis testi ve regresyon analizi kullanilmistir.

Analiz sonuglarinin normal dagilim gostermedigi durumlarda “Mann-Whitney U
testi”; ayn1 kosullar tagiyan ikiden fazla bagimsiz grup icin, “Kruskal Wallis Testi”
uygulanmistir. Normal dagilim gosteren bagimsiz iki grup i¢in ise, parametrik test
olan “Bagimsiz Gruplar i¢in t testi” kullamilmustir. Iki degisken arasindaki iliskinin
diizeyini (derecesini-siddetini-giiciinii) ve yoniini belirlemek amaci ile “Basit

Korelasyon Analizi” yapilmstir.

Bulgularin degerlendirilme asamasinda hipotezler ve arastirma sorularimiza iletisim

bilimleri agisindan cevaplar verilmeye calisilmistir.
Arastirma sorulari:

1. Reklam filmlerinde sporcu kullanimi toplumun toplumsal cinsiyet algisini

nasil etkilemektedir?
Alt sorular:

a) Giiglii ve basarili kadin sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal

cinsiyet algisini nasil etkilemektedir?

b) Basarili erkek sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet

algisini nasil etkilemektedir?

¢) Birgok kadin ve erkek sporcunun bir arada oldugu karisik sporcu igeren

reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algisini nasil etkilemektedir?

2. [lzleyiciler sporcu iceren reklam filmlerine hangi yogunlukla duygusal

tepkiler verirler?
Alt sorular:

d) Genel olarak sporcu i¢eren reklam filmlerine duygusal tepki yiiksek midir?
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f)

9)

h)

Sporcu igeren reklam filmlerine duygusal tepki cinsiyete gore degisim

gosterir mi?

Giiclii ve basarili kadin sporcu igeren reklam filmlerine verilen duygusal

tepkiler cinsiyete gore degisim gosterir mi?

Basarili erkek sporcu igeren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler

cinsiyete gore degisim gosterir mi?

Bircok kadin ve erkek sporcunun bir arada oldugu karisik sporcu igeren
reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete gore degisim gosterir

mi?

izleyiciler sporcu iceren reklam filmlerine hangi yogunlukta dikkat

etmektedirler?

i)

)

k)

Sporcu igeren reklam filmlerine dikkat seviyesi cinsiyete gore farklilik

gosterir mi?

Giicli ve basarili kadin sporcu igeren reklam filmlerine verilen dikkat

cinsiyete gore degisim gosterir mi?

Basarili erkek sporcu iceren reklam filmlerine verilen dikkat cinsiyete gore

degisim gosterir mi?

Bir¢ok kadin ve erkek sporcunun bir arada oldugu karisik sporcu igeren

reklam filmlerine verilen dikkat cinsiyete gore degisim gosterir mi?

Toplumsal cinsiyet alg1 olcegine gore gelenekselci bireyler, sporcu iceren

reklam filmlerini izledikten sonra esitlik¢ci yonde ilerleme gosterir mi?

(Toplumun toplumsal cinsiyet algisim esitlik¢i yonde ivmelendirmek icin

sporcu kadin/erkek iceren reklam filmleri pozitif yonde etkili olur mu?)
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Alttaki 6rnek degerler EEG uygulama sonrasi ciddi farklihklar: olan bireylerin

Alfa Dalga Boyu verileridir.

File
Fpl-belgesell
Fz-belgesell
F3-belgesell
F7-belgesell
FT9-belgesell
FC5-belgesell
FC1-belgesell
C3-belgesell
T7-belgesell
TP9-belgesell
CP5-belgesell
CP1-belgesell
P3-belgesell
P7-belgesell
O1-belgesell
Oz-belgesell
02-belgesell
P4-belgesell
P8-belgesell
TP10-belgesell
CP6-belgesell
CP2-belgesell
Cz-belgesell
C4-belgesell
T8-belgesell
FT10-belgesell
FC6-belgesell
FC2-belgesell
F4-belgesell
F8-belgesell
Fp2-belgesell
veog-belgesell
heogsag-belgesell
heogsol-belgesell
Pz-belgesell

Fpl-erkekl
Fz-erkekl
F3-erkekl
F7-erkekl
FT9-erkekl
FC5-erkekl
FC1-erkekl
C3-erkekl
T7-erkekl
TP9-erkekl
CP5-erkek1
CP1-erkekl
P3-erkekl
P7-erkekl
O1l-erkekl
Oz-erkekl
02-erkekl
P4-erkekl
P8-erkekl
TP10-erkekl
CP6-erkekl
CP2-erkekl
Cz-erkekl
C4-erkekl
T8-erkekl
FT10-erkekl
FC6-erkekl
FC2-erkekl
F4-erkekl
F8-erkekl
Fp2-erkekl
veog-erkekl
heogsag-erkekl
heogsol-erkekl
Pz-erkekl

Fpl-kadinl
Fz-kadinl
F3-kadinl
F7-kadinl
FT9-kadinl
FC5-kadinl
FC1-kadinl
C3-kadinl
T7-kadinl
TP9-kadinl
CP5-kadinl
CP1-kadinl
P3-kadinl
P7-kadinl
O1-kadinl
Oz-kadinl
02-kadinl
P4-kadinl
P8-kadinl
TP10-kadinl
CP6-kadinl
CP2-kadinl
Cz-kadinl
C4-kadinl
T8-kadinl
FT10-kadinl
FC6-kadinl
FC2-kadinl
F4-kadinl
F8-kadinl
Fp2-kadinl
veog-kadinl
heogsag-kadinl
heogsol-kadinl
Pz-kadinl

133

Fpl-karisikl
Fz-karisikl
F3-karisik1
F7-karisikl
FT9-karisikl
FC5-karisikl
FC1-karisikl
C3-karisikl
T7-karisikl
TP9-Kkarisikl
CP5-karisikl
CP1-karisikl
P3-karisik1
P7-karisik1
O1-karisikl
Oz-karisikl
02-karisik1
P4-karisik1
P8-karisik1
TP10-karisikl
CP6-karisikl
CP2-karisikl
Cz-karisikl
C4-karisikl
T8-karisikl
FT10-karisik1
FC6-karisikl
FC2-karisikl
F4-karisik1
F8-karisik1
Fp2-karisikl
veog-karisikl
heogsag-karisikl
heogsol-karisik1
Pz-karisikl

Fpl-kadin21
Fz-kadin21
F3-kadin21
F7-kadin21
FT9-kadin21
FC5-kadin21
FC1-kadin21
C3-kadin21
T7-kadin21
TP9-kadin21
CP5-kadin21
CP1-kadin21
P3-kadin21
P7-kadin21
O1-kadin21
Oz-kadin21
02-kadin21
P4-kadin21
P8-kadin21
TP10-kadin21
CP6-kadin21
CP2-kadin21
Cz-kadin21
C4-kadin21
T8-kadin21
FT10-kadin21
FC6-kadin21
FC2-kadin21
F4-kadin21
F8-kadin21
Fp2-kadin21
veog-kadin21
heogsag-kadin21
heogsol-kadin21
Pz-kadin21



KOD1 6.243556 5.283063 .835005 5.473237

6.870634 9.276386 8.225100 10.336806 8.053936
9.917385 8.032841 7.352893 9.765640 7.479667
9.184193 4.904428 4.118237 5.061605 4.284272
5.406513 3.906665 3.490904 3.735430 3.237767
4.426292 5.077171 4.399711 5.236697 4.669422
5.496448 6.993600 6.889972 9.555684 7.332353
8.813340 4.363102 4.466896 5.634134 4.978862
5.562445 3.366673 3.056288 3.119265 2.913228
3.859738 2.698078 2.803947 3.425123 2.981916
3.710924 3.547725 3.229650 4.358534 3.650064
4.271759 4513475 5.208719 7.731367 6.367245
6.272580 3.114608 3.367498 5.149797 4.005314
4.175979 3.082127 3.169181 4.530679 3.678231
4.814425 4.297304 4.813125 5.850143 5.246664
5.476191 3.542495 3.017211 3.546888 3.547333
3.620822 4.118433 3.889631 3.820469 4.832970
4.291868 3.884314 2.914701 4.445417 3.709857
4.447513 3.053326 2.995733 4.075033 3.372243
4.672172 2.867979 2.316320 3.670905 2.925022
3.388433 2.762155 2.190883 3.243951 2.758192
3.618637 4.908451 3.749732 5.833157 5.117887
5.688064 5.593709 5.476855 7.995500 6.936184
7.278438 5.623564 4.390971 5.740261 5.032310
5.851124 3.221116 3.209691 4.626702 4.115012
5.266104 5.187402 4.277563 6.665716 5.252846
5.764487 4.598236 3.666610 4.759278 4.042195
5.204993 7.103236 5.677843 7.530719 6.337354
7.485258 8.087405 6.212273 7.885071 6.813599
8.398750 5.853738 4.698420 6.481818 5.486165
6.743633 8.177494 6.368190 8.020649 6.699052
8.235384 20.202879 13.450687 20.030615 16.319893
16.032183 15.106086 9.152781 19.074898 15.551588
13.016919 8.978611 7.023551 10.550884 9.718244
8.278051 5.911616 5.149950 7.897337 6.466613
6.154943
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KOD2
7.338836
12.822747
10.029258
7.554332
3.864158
6.806361
13.744615
9.950153
6.661791
5.325391
5.795848
10.000507
7.463419
8.048750
13.552811
9.350120
11.086402
7.447012
13.198507
9.897283
7.542482
8.807408
11.001232
8.940498
8.200738
14.737928
7.445251
16.631735
11.990847
5.660213
9.461248
17.088381
14.719089
14.796657
7.776182

6.282453
8.597728
8.149090
7.950223
3.538799
6.485357
9.382969
11.507683
5.966270
4.193270
7.847074
9.850477
7.125998
6.211245
11.044546
8.508611
9.879019
4.703540
9.299177
8.570053
4.800987
5.471550
6.641876
6.132302
4.507491
14.820245
6.319911
11.722380
9.236538
5.106561
8.187782
12.723467
12.925839
11.580589
5.110882

6.459936
9.408276
8.651860
5.913780
4.002409
5.830715
9.858283
9.821662
5.106568
4.482571
6.329625
9.041082
6.031688
6.398168
9.885928
7.298562
8.121668
5.592100
8.706549
10.061729
6.232450
5.342785
8.335992
6.861308
6.922673
9.058590
6.482696
18.519032
9.263640
5.762788
8.186634
17.431086
13.115979
13.897348
5.331843
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5.811438
9.999862
7.638961
7.248392
3.528308
5.431983
9.934898
9.400504
3.940394
4578743
5.854318
9.456312
6.967273
6.236125
9.766064
9.246288
11.738886
7.138832
10.011827
10.624294
6.829749
7.213082
8.276376
8.178428
6.137045
20.004074
6.861056
13.704657
9.571898
5.163587
8.523299
14.532232
14.789285
14.751525
6.578307

7.933362
12.969988
11.100906
7.021357
3.642878
7.139868
13.669761
12.347980
4.366378
4.200504
8.114796
9.763300
8.437812
6.042890
0.282885
8.401964
9.504013
6.897954
11.490849
9.262090
8.985815
7.151111
9.445465
9.429190
10.752996
11.589000
7.355440
15.789076
11.554104
5.682462
9.404390
16.465416
15.205227
13.580598
6.359846



KOD3
14.395085
28.054260
12.419511
8.581900
9.527007
7.921247
13.510180
12.964499
8.330050
6.350515
6.692141
8.105493
5.169565
9.020071
13.086205
11.108515
11.451393
10.001419
5.878421
3.445689
9.056189
11.088789
12.630845
14.096344
5.919682
5.297035
7.562984
13.032252
13.503816
12.938388
21.899837
34.204197
21.236704
20.698231
8.315823

13.681879
48.228130
12.888674
8.538551
10.050052
9.597485
13.280164
12.596659
11.172829
6.708260
9.037132
8.237379
6.191330
19.537991
14.084211
12.416380
11.529318
8.913599
9.156582
4.269857
9.780123
9.960413
13.142571
14.254278
10.063627
5.814746
10.169098
11.375115
11.896490
16.318499
20.477663
23.904894
16.400995
18.830599
7.872466

12.886593
22.044353
12.008948
6.066387
6.921888
6.741996
12.939342
10.330269
7.231029
4.721285
7.376385
8.719306
5.474303
9.183083
13.527162
11.640649
10.274060
6.671593
5.495651
3.954015
6.665389
8.291611
11.916281
11.176504
6.921771
5.283933
7.775716
12.061068
13.597125
12.631859
19.574770
31.205320
14.580789
13.130122
7.461124
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19.190746
34.088066
15.954403
9.626912
9.317298
9.969201
16.079060
16.926949
9.342823
6.038862
9.738591
9.312346
6.682778
10.244818
13.486298
11.539659
12.190571
13.865340
7.473581
3.867164
13.500495
14.085175
14.147410
19.345736
7.927437
6.083484
9.606758
15.439092
18.064137
19.842218
29.011356
38.272499
24.710163
20.098677
9.526439

23.265852
38.077229
20.381502
11.744795
10.182787
12.113253
21.907650
21.018185
10.160141
6.611063

10.958437
9.639941

6.976987

0.283913

15.379659
12.657086
12.460402
19.245693
6.532222

3.557671

18.386930
19.494690
18.788462
28.077093
7.660324

5.843731

9.597260

21.182909
21.945971
20.422735
30.618307
44.762341
21.955509
21.302881
8.860847



KOD4
9.068660
13.382294
11.933894
6.926746
5.274971
8.067431
11.982656
8.902214
5.076038
5.072577
6.176291
9.987327
6.689050
5.315013
8.831717
7.715706
9.976622
8.080811
9.588651
4.743741
6.491892
11.330811
11.503979
9.793739
4.387984
5.448587
6.599380
11.564402
12.232222
6.551983
9.595054
19.154522
8.556998
9.573860
8.747225

7.778070
11.921382
11.115171
6.653990
4.698944
8.383842
10.953959
8.726016
4817714
3.831576
5.258528
7.788697
4.818097
3.474179
6.004977
7.948584
10.055779
5.559748
7.007618
3.999235
4.832458
6.850513
9.517385
6.999172
4.663946
5.294967
5.309774
9.263186
10.699313
5.918763
8.174648
26.708002
9.100125
10.531278
5.863954

7.032504
12.116504
10.060446
5.595213
4.341520
6.226692
10.332384
6.511665
3.556780
4.049265
4.204565
7.309424
4.928902
3.315023
5.360782
7.109784
9.652175
6.650284
5.305811
2.790423
4.222575
7.647578
9.244216
6.730538
2.634459
3.935600
4.720440
10.010446
11.127814
4.530926
7.606354
32.261005
9.522756
10.509555
7.060232
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8.930907
13.910679
12.719458
7.673360
6.616282
8.948825
12.125935
10.585550
5.555514
5.440673
6.135054
13.742155
7.264571
4.085570
7.590269
10.176848
13.009369
7.820009
6.596087
5.397082
6.599687
11.477741
13.457172
10.382783
6.048282
7.756079
7.912508
11.478687
13.241879
7.930341
9.030554
17.951982
11.972320
11.111835
12.226265

9.064364
14.039059
12.309805
7.321467
5.571776
9.255613
12.493564
11.152507
5.156657
5.451468
6.639675
11.514755
7.059720
4.188866
7.361966
8.616656
10.591115
7.613884
6.398358
4.828370
7.254467
10.882597
11.741050
11.582972
5.434998
6.865585
7.511614
11.801588
13.141653
7.635036
9.664006
25.577698
11.869777
11.442391
9.867016



KOD5
37.995937
34.124569
30.655893
26.945578
21.723494
20.012423
24.617607
25.710045
17.480030
12.192449
17.483280
28.251097
23.682465
12.663769
7.280354
5.689456
6.424106
23.153702
13.405148
9.386413
22.136223
32.952557
24.746792
43.062653
15.809479
17.254353
20.265869
26.121933
33.838665
30.251852
40.191597
38.616276
30.624168
27.304899
20.847851

14.409405
14.555855
18.313885
14.666892
10.257520
15.325052
15.637823
18.723194
8.505407
6.242297
8.706456
11.783625
9.153668
5.117342
4.269055
5.424653
8.580417
8.194801
9.341767
5.522294
7.693802
11.308622
11.275906
14.320103
6.156532
6.791124
8.303654
12.215536
13.422771
16.624125
15.069448
24.071138
18.299236
18.445221
9.294319

28.443081
25.561913
24.126080
18.104752
12.900684
14.240213
17.147991
16.707901
11.301981
6.810534

11.977058
11.816242
9.691759

7.547372

3.948304

4.007674

4.786211

12.352761
7.632393

5.551065

14.550669
15.139189
11.986101
26.312798
11.109313
8.488289

14.278374
16.091347
25.646334
19.365713
29.951494
28.104313
18.719707
17.235088
9.153876
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24.979414
22.813301
22.508455
19.218103
14.644146
15.062503
17.548885
22.376137
12.152389
7.579521

14.946812
23.700722
18.790474
8.554158

5.375185

4.615137

5.034746

15.262571
8.428502

9.108879

15.267389
23.578274
17.428551
30.521957
11.913402
13.955352
15.264593
17.893839
24.281820
25.895142
27.006226
29.379150
26.518297
20.562492
16.450909

22.313787
21.118195
18.042736
15.842871
12.223673
12.270298
16.279461
19.038296
10.142002
7.312757

10.853699
23.626675
14.976480
7.368462

4.194853

4.012791

4.453554

13.541480
7.164446

6.125173

13.337420
24.148254
19.493580
28.638512
8.589312

10.948153
12.664530
19.809555
23.136230
20.371344
24.243963
40.718151
24.013643
20.449095
13.888111



Alttaki degerler EEG uygulamasi sonrasi eksik verili data 6rnegi olup calismadan

c¢ikarilmak zorunda kalinan veri 6rnegidir.

KOD6 9.984315 8.774300 77? 7.956067
10.506970 8.393376 8.026896 77? 7.376686
9.893082 6.419774 6.806782 7?? 6.145481
8.054423 4.612564 5.653584 ?7?? 4.129033
5.618725 5.457896 5.611813 7?? 4.193604
6.188346 3.779225 4.814674 77? 4.089201
5.294465 6.687222 6.471295 77? 6.302850
8.610592 2.997052 3.099864 77? 3.344558
4.176644 4.524422 3.177365 77? 2.799003
4.401101 2.586771 2.463119 ?7?? 1.910335
2.971082 2.276982 1.819501 ?7?? 2.102261
3.242611 3.170579 2.464075 ?7?? 2.761782
3.562901 2.450318 2.257232 ?7?? 2.159684
3.005912 1.816569 1.419805 77? 1.504226
2.511912 5.439711 3.266699 77? 3.653767
4.780194 5.484465 4.445564 77? 5.192168
6.446464 5.125322 4.021391 77? 4.819039
6.124659 3.139256 3.312255 ?7?? 2.784776
3.935511 2.327992 2.431995 ?7?? 2.297367
2.551471 1.949907 1.596716 ?7?? 1.647566
2.170110 2.223464 3.039356 ?7?? 2.153101
2.733663 3.809258 3.506772 77? 3.221372
4.863024 6.661456 5.858585 77? 5.148498
7.934863 3.594454 4.095889 77? 3.236558
4.497676 5.084460 12.814014 77? 6.335739
10.706871 2.424652 2.310731 7?? 2.070574
3.123543 3.611028 4.293967 7?? 3.682337
4.649049 7.404356 7.069129 7?? 6.645364
8.967207 6.107658 6.880354 77? 6.191636
7.825532 3.159334 3.209387 77? 2.939466
4.022939 10.141973 8.875422 77? 8.569562
11.536572 20.679539 28.802435 77? 20.867559
20.601477 10.157207 9.447515 7?7? 8.744038
12.105783 7.473476 10.450262 7?7? 12.048103
13.791023 3.700155 3.178119 7?7? 2.976878
4.639414
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Bilgisayar yazilimindan alinan EEG verilerinin biitiiniiyle bozuk c¢iktig1 o6rnek

datadir. Bu kiside ¢alismadan ¢ikarmak zorunda kalinmustir.

KOD7 277 277 277 277
277 277 27? 277 277 277
277 277 277 277 277 277
277 277 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
277 277 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
272 277 222 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 22? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 222 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 22? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 22? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27? 277 277 277
27? 27? 27?
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Bu data da EEG verileri temiz ¢ikmasina ragmen Toplumsal Cinsiyet Algi dl¢egini

doldurmadan ayrilan bireye aittir. Bu durum bireyin degerlendirmeye alinmasini

engellemistir.

KOD8 2.508529 3.444447 4.119972 4.053976
3.999123 4.382745 4.869740 6.559283 6.897634
6.913135 5.845771 7.553287 7.906025 7.020852
7.711125 3.166570 4.463049 5.324272 5.272227
5.047457 3.215438 3.978992 4.797478 4.566652
4.603775 2.672964 3.762329 4.953160 4722846
4.053809 45.084419 14.314320 6.242100 5.995819
8.042215 3.633995 4.168743 4.969946 4.899641
4.146392 2.275513 2.874076 3.913415 3.736006
2.845421 2.392118 2.266184 3.468467 3.290158
2.803222 4.698470 3.925347 4.857784 4.828763
3.861755 33.739525 33.753700 21.578352 15.329306
27.079361 3.040275 2.881905 3.257049 3.165147
2.878033 3.634493 3.174385 4.164704 3.972398
3.967532 3.325281 2.939485 3.830125 3.653448
3.922792 2.917012 3.075690 3.546922 3.250129
3.359300 3.119475 3.431293 3.916608 3.334402
3.931211 2.237491 2.075618 2.506605 2.620552
2.174572 1.770298 1.979846 2.675576 2.486497
2.055019 1.999858 2.096737 3.341094 3.190264
2.579193 2.366744 1.937081 2.308845 2.675889
2.098495 2.276629 1.902136 2.485323 2.730637
2.524661 4.382493 5.076536 4.774660 4.507298
5.395020 2.489323 2.101752 2.559468 3.160766
2.869422 1.906157 1.742725 2.593791 2.711191
2.101729 2.592142 2.700258 3.766008 3.585747
3.033865 3.387069 7.065763 4.262707 3.752773
4.374032 3.538430 3.747944 4.501982 5.356433
5.254953 3.588271 3.388533 4.218473 4811326
4.783937 8.171882 9.492722 8.768867 6.803720
8.601963 4.634305 5.146352 4.800537 5.047351
4.920458 33.342224 47.687103 22.949200 36.445103
36.676445 163.788391 143.203705 92.437881 62.913933
125.823479 9.015959 15.271291 13.155577 15.581945
13.779446 2.969953 3.331221 6.835290 6.230604
4.263968
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3. BOLUM
BULGULAR

Calismamizin bu kisminda oncelikle elde edilen veriler sayisal olarak verilmistir.
Ardindan her hipotez kendi igerisinde, iletisim bilimlerinin saglayacagi imkanlar

kullanilarak degerlendirilmistir.

Calismaya 36 kisi ile basglanilmis olup 27 kisisel veri ile tamamlanmistir.
Katilimcilarin  cinsiyete gore dagilimi 15 (%56) kadin ve 12 (%44) erkek

seklindendir. Katilimeilarin cinsiyete dagilimi Sekil 3.1’°dedir.

= Erkek = Kadmn

Sekil 3.1. Cinsiyete Gore Dagilhm Grafigi
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3.1. Toplumsal Cinsiyet Anketi verileri
a) Reklam izletilmesinden sonra olusan tutum degisikliginin genel sonucu:

Tiim katilimeilar reklamlarin izlettirilmesinden 6nce ve sonra Toplumsal Cinsiyet
Alg1 Olgegi (TCAO) uygulandi. Reklamlarin izlettirilmesinden sonra olusan tutum
degisikligi agisindan degerlendirilmesi hedeflendi.

Toplumsal Cinsiyet Algi Olgegi genel toplam skoru reklam izlettirilmesi éncesinde
101,37+10,3 ve sonrasinda 102,27+10,59 olarak bulunmustur. Reklam izlettirilmesi
sonrasinda dlgek genel toplam puaninin dncesine gore yiiksektir. Once ve sonra

degerlerinin birbirinden fark istatistiksel olarak anlam1 bulunmamigtir

b) Reklam izletilmesinden sonra olusan tutum degisikliginin alt boyutlarinin

verileri:

Yapilan analiz sonucunda genel Olcegin alt boyutlarindan sadece esitlik¢i ve kadin

rollerinde Once ile sonra arasinda fark bulunmustur.

Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olgegi esitlik¢i cinsiyet rolii skoru reklam izlettirilmesi
oncesinde 36,00+4,35 ve sonrasinda 36,88+4,48 olarak bulundu. Reklam
izlettirilmesi sonrasinda esitlikgi cinsiyet rolii oncesine gore yiiksektir. Once ve sonra

degerlerinin birbirinden farki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,039).

Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olgegi geleneksel cinsiyet rolii skoru reklam izlettirilmesi
oncesinde 18,00+5,98 ve sonrasinda 17,5+6,03 olarak bulunmustur. Reklam
izlettirilmesi sonrasinda geleneksel cinsiyet rolii éncesine gore diisiiktiir. Once ve

sonra degerlerinin birbirinden farki istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Toplumsal Cinsiyet Algi Olcegi kadin cinsiyet rolii skoru reklam izlettirilmesi
oncesinde 22,85+2,96 ve sonrasinda 24,08+2,7 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi
sonrasinda kadin cinsiyet rolii dncesine gore yiiksektir. Once ve sonra degerlerinin

birbirinden farki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,003).

Toplumsal Cinsiyet Algi Olcegi erkek cinsiyet rolii skoru reklam izlettirilmesi

oncesinde 10,3+3,88 ve sonrasinda 10,12+3,97 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi
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sonrasinda erkek cinsiyet rolii 6ncesine gore diisliktiir. Once ve sonra degerlerinin

birbirinden farki istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.

Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olgegi evlilik rolii skoru reklam izlettirilmesi 6ncesinde
14,00+2,17 ve sonrasinda 13,88+2,1 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi
sonrasinda evlilik rolii oncesine gore diisiiktiir. Once ve sonra degerlerinin
birbirinden farki istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir. Toplumsal Cinsiyet Algi

Olgegi (TCAO) reklam dncesi ve sonrast dagilimi Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Toplumsal Cinsiyet Algi1 Olgegi (TCAO) Reklam Oncesi ve Sonrasi

Dagilim

Cinsiyet Rolii Skoru Ort. SS Min. Max. Test*

Once 36 4,35 25 40 Z -2,059
Esitlikei

Sonra 36,88 4,48 22 40 p 0,039

Once 18 5,98 8 27 Z -0,651
Geleneksel

Sonra 17,5 6,03 8 27 p 0515

Once 22,85 2,96 18 32 Z -2,984
Kadin

Sonra 24,08 2,7 20 31 p 0,003

Once 10,3 3,88 6 21 Z -0,463
Erkek

Sonra 10,12 3,97 6 23 p 0,644

Once 14 2,17 11 19 Z -0,682
Evlilik

Sonra 13,88 2,1 11 18 p 0,495

Once 101,37 10,3 86 128 Z -1,343
Genel Toplam Skor

Sonra 102,27 10,59 86 122 p 0179

*:Wilcoxon Isaret Testi

€) Reklamin izletilmesinden sonra olusan tutum degisikliginin cinsiyete gore ayri

ayr1 bulunmast:

Tiim katilimecilara reklamlarin izlettirilmesinden once Toplumsal Cinsiyet Algi
Olgegi (TCAO) puanlarmin kadin ve erkek katilimcilar arasindaki farklilig:
degerlendirilmistir. Katilimcilarin reklamlarin izlettirilmesinden sonra olusan tutum
degisikligini cinsiyetlere gore ayri ayr1 bulunmasi hedeflenmistir. Bu amagla reklam
izletilmeden once Olgcek uyguladi ve reklam izletildikten sonra Olgek tekrar

uygulanmistir. Boylece tutum degisikligi sadece erkek cinsiyeti ve kadin cinsiyeti
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acisindan istatistiksel olarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Slgegin alt
boyutlar1 6ncesinde esitlikgi-erkek rolii ve sonrasinda esitlik¢i-erkek-evlilik rolii
farklilik gostermistir. Toplumsal Cinsiyet Algr Olgegi (TCAO) reklam 6ncesi ve

sonrasi cinsiyet dagilimi Tablo 3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Toplumsal Cinsiyet Alg1 Ol¢egi (TCAQO) Reklam Oncesi ve Sonrasi

Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Testr
iSl?:tl?rriTl]me den TCAO Erkek Kadin
Ort.£SS Ort.SS z p

Toplam Skor 10849 1 96+8 -2,812 0,005

Esitlik¢i Rolii 35,1742,95 36,67+5,221 -1,921 0,055
) Geleneksel Rolleri 21,543,841 1544621 -2,208 0,027
Onee Kadim Rolleri 24,92+2,681 21,242,01 -3,41 0,001

Erkek Rolleri 11,17+£3,861 9,6+3,89 -1,059 0,29

Evlilik Rolii Skoru 15,25+1,961 13+1,81 -2,99 0,003

Toplam Skor 108+71 97+10 -2,498 0,012

Esitlikei Rolii 36,75+3,44 37£5,351 -1,018 0,309

Geleneksel Rolleri 20,42+3,851 15+6,55 -2,193 0,028
Sonra Kadin Rolleri Skoru 25,4242,151 22,93+2,64 -2,198 0,028

Erkek Rolleri 10,754+2,991 9,57+4,7 -1,324 0,185

Evlilik Rolii 14,75+2,261 13,14+1,7 -1,755 0,079

*:Mann Whitney U Test

d) Reklamin izletilmesinden sonra olusan tutum degisikliginin cinsiyete gore ayri

ayr alt boyutlarda bulunmast:

Reklam izletildikten sonra Cinsiyet farkinin olup olmadigini bulmak igin cinsiyetler
ayr ayr1 degerlendirildi. Yapilan analiz sonucunda ERKEK cinsiyeti i¢in 6lgegin alt
boyutlarindan sadece esitlik¢i rollerinde once ile sonra arasinda fark bulundu.
KADIN cinsiyeti i¢in 6l¢egin alt boyutlarindan sadece kadin rollerinde dnce ile sonra
arasinda fark bulundu. Olgegin cinsiyet ayrmm gozetmeksizin yapilan analizinde
farkliliklar bulunma sebebi esitlik¢i rolii i¢in erkeklerin, kadin rolii i¢in kadinlarin

puaninin yiiksek olmasidir.
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Tiim katilimcilar reklamlarin izlettirilmesinden kadin ve erkek katilimcilara gore
once ve sonra uygulanan Toplumsal Cinsiyet Algi Olgegi (TCAO) puanlarmin

arasindaki farklilik degerlendirildi.

Cinsiyeti erkek olan katilimcilarin Esitlik¢i Cinsiyet Rolii skoru o6nce ile sonra

degerleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulundu (p<0,05).

Cinsiyeti kadin olan katilimcilarin Kadin Cinsiyet Rolleri skoru once ile sonra
degerleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulundu (p<0,05). Toplumsal
Cinsiyet Alg1 Olgegi (TCAO) reklam 6ncesi ve sonrasi cinsiyet analizi sonuglart

Tablo 3.3’te gosterilmistir. Diger boyutlarda anlamli farklilik elde edilmedi.

Tablo 3.3. Toplumsal Cinsiyet Alg1 Ol¢egi (TCAO) Reklam Oncesi ve Sonrasi
Cinsiyet Analizi

Erkek Kadin
Cinsiyet
z p z p

Toplam Skor -0,409 0,683 -1,521 0,128
Esitlik¢i Cinsiyet Rolii -1,982 0,047 -0,853 0,394
Geleneksel Cinsiyet Rolleri -0,985 0,325 -0,091 0,928
Kadin Rolleri -1,35 0,177 -2,692 0,007
Erkek Rolleri -0,355 0,723 -0,344 0,731
Evlilik Rolii Skoru -1,222 0,222 -0,412 0,68

3.2. EEG verileri

3.2.1. Katihmcilarin Reklam Filmlerine vermis Olduklari Duygusal Tepki

verileri

Tim katilimcilara reklamlarin izlettirilmesi sirasinda olusan duygu durumlar
degerlendirilmistir. Bulunan sonuclardan F3 ve F4 dalga boyuna ait matematiksel
veriler sec¢ilmis olup kadin ve erkek katilimcilar arasindaki farklilik
degerlendirildiginde katilimcilarin reklamlari izlemeleri sirasinda tiim reklam filmleri
acisindan (erkek, kadin, karisik reklam) kadin katilimcilarin sonucu erkek
katilimcilardan yiiksek veri vermistir. Bu sonug istatistiksel olarak da anlamlidir.

Duygu giiclii ise alfa dalga boyu verileri sayisal deger agisindan azdir. Demek oluyor
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ki tim reklam filmlerinin etkisi EEG Ol¢iimleri ile degerlendirildiginde erkekler

kadinlardan daha fazla noronsal etkilesim halindedir.

Duygunun reklam filmlerine gore istatistik verileridir.

a) Erkek Sporcu Temali Reklam Filminin Kadin/Erkek EEG Duygu Durumlari

verileri:

Erkek sporcu temali reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu acisindan cinsiyeti
erkek olan katilmecilar 6,83+£2,11 dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar
13,89+7,85 dagilimli olarak bulundu. Erkek katilimcilarin F3 dalga boyu kadin
katilimcilardan daha az olmas: istatistiksel olarak anlamli bulundu. Duygu giiclii ise
alfa az olarak bulunur, erkek temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara goére

daha gii¢lii bulunmustur.

b) Kadin Sporcu Temali Reklam Filminin Kadin/Erkek EEG Duygu

Durumlar verileri:

Kadin temali reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu acisindan cinsiyeti erkek
olan katilimeilar 7,45+3,23 dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimeilar 14,49+10,89
dagilimli olarak bulundu. Erkek katilimcilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan
daha az olmasi istatistiksel olarak anlamli bulundu. Duygu giiclii ise alfa az olarak
bulunur, kadin temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara gore daha giiclii

bulunmustur.

¢) Kansik Sporcu Temah Reklam Filminin Kadin/Erkek EEG Duygu

Durumlan verileri:

Karigik temali reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu agisindan cinsiyeti erkek
olan katilimcilar 7,82+2,82 dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar 14,95+9,16
dagiliml olarak bulundu. Erkek katilimcilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan

daha az olmasi istatistiksel olarak anlamli bulundu. Duygu gii¢lii ise alfa az olarak
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bulunur, karisik temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara gore daha giiclii

bulunmustur.

d) Belgesellerin izletilmesinde Kadin/Erkek EEG Duygu Durumlar verileri:

Belgesel temal1 reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu agisindan cinsiyeti erkek
olan katilimcilar 8,89+3,77 dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar 14,95+11,2
dagilimli olarak bulundu. Erkek katilimecilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan
daha az olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmadi. Duygu giiclii ise alfa az olarak
bulunur, belgesel temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara esit bulundu.
Olgme esnasinda araya konulan belgesel reklam filmleri arasinda gegisi ve reklam
filmlerinin verilerinin gecerlilik ve gilivenirlilik skalasidir. Kadin ve erkegin esit veri
vermesi ve anlamli iligkinin bulunamamasi yapilan ¢alismanin dis etkenlerden daha

az etkilendigini gostermektedir.

Tablo 3.4. Toplumsal Cinsiyet Algi1 Ol¢egi (TCAO) Reklam Oncesinde Cinsiyete
Gore Alfa Dalga Boyunun Dagilimi

Cinsiyet
Alfa Dalga Boyu Erkek Kadin Toplam Test
Ort.£SS Ort.£SS Ort.£SS Z P

F3-erkek 6,8342,11 13,89+9,34 10,75+7,85 -2,733 0,006
F3-kadin 7,454+3,23 14,49+13,72 11,36+10,89 -2,098 0,036
F3-karisik 7,82+2.82 14,95+11,2 11,7849,16 -2,342 0,019
F3-belgesel 8,89+3,77 18,1+14,85 14,01=12,1 -1,854 0,064
F4-erkek 7,19+2,36 13,84+10,12 10,88+8,3 -2,440 015
F4-kadin 9,01+5,57 14,78+15,9 12,22+12,56 -,927 354
F4-karisik 8,2943,41 15,34+12,27 12,249,94 -2,098 ,036
F4-belgesel 9,24+4.36 17,74+15,46 13,96+12,46 -1,415 ,157

*:Wilcoxon Isaret Testi
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3.2.2. Dikkat Seviyesi Verileri

Cinsiyete gore izlettirilen reklam filmine olan dikkat lojistik regresyon analizi ile

arastirildi

Izleyiciler sporcu iceren reklam filmlerine hangi yogunlukta dikkat etmektedir?
(Sporcu iceren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte ayni dikkat diizeyinde

izlenmistir)
Tiim reklam filmleri arasinda en ¢ok dikkat seviyesinde izlenen:

Katilimcilara tim reklamlarin izlettirilmesi sirasinda olusan dikkat seviyelerinin
cinsiyete olan etkisi degerlendirilmistir. Bulunan sonuc¢lardan F3 dalga boyuna ait
matematiksel veriler kadin ve erkek katilimcilar arasindaki etkisi hesaplanmuistir.
Katilimcilara reklamlarin izlettirilmesi sirasinda sadece F3 dalga boyunda erkek
sporcu ve karisik sporcu iceren reklam izletilmesi sirasinda erkek katilimcilarda

kadinlara gore daha fazla dikkat yogunluk verileri anlamli bulunmustur.

Reklamlarin kendi aralarinda cinsiyete gore fakliliklari:

a) Erkek Sporcu Temali Reklam Filminin Kadin/Erkek EEG dikkat

Durumlar verileri:

Cinsiyete gore izlettirilen reklam filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile
aragtirtlmistir. Erkek temali reklama tepkiyi aciklamada cinsiyet istatistiksel olarak
onemli degiskendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadinlara gore erkeklerin
erkek temah reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamli ve yaklasik 1,5 kat fazla

oldugu bulunmustur (p=0,29; Exp (B)= 1,5 (1-2,1); B=0,4).

b) Karisik Sporcu Temali Reklam Filminin Kadin/Erkek EEG dikkat

Durumlarimmn verileri:

Karigik temali reklama tepkiyi ac¢iklamada cinsiyet istatistiksel olarak Onemli
degiskendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadinlara gore erkeklerin karisik

temal reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamli yaklasik 1,3 kat fazla oldugu
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bulunmustur (p=0,28; Exp (B)= 1,35 (1-1,7); B=0,3). Lojistik regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 3.5’de gdsterilmistir.

Tablo 3.5. Cinsiyete Gore Izlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi

95% C.1.for EXP(B)

ALFA B S.E. Wald p Exp(B)

Lower Upper
F3-erkek 407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166
F3-kadin 227 ,122 3,447 ,063 1,255 ,987 1,595
F3-karisik ,283 ,129 4,835 ,028 1,327 1,031 1,708
F3-Belgesel ,148 ,079 3,539 ,060 1,159 ,994 1,352

c) Cinsiyete gore dikkat diizeyi:

Cinsiyete gore izlettirilen reklam filmine olan dikkat lojistik regresyon analizi ile
arastirlldi. Erkek temali reklama tepkiyi agiklamada cinsiyet istatistiksel olarak
onemli degiskendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadinlara gore erkeklerin
erkek temal reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamli yaklasik 1,3 kat fazla

oldugu bulundu (p=0,046; Exp (B)= 1,3 (1-1,8); B=0,3).

Tablo 3.6. Cinsiyete Gore Izlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi

95% C.1.for EXP(B)

ALFA B S.E. Wald p Exp(B)

Lower Upper
F3-erkek 293 ,147 3,979 ,046 1,341 1,005 1,788
F3-kadin ,062 ,058 1,131 ,288 1,064 ,949 1,192
F3-karisik 177 ,094 3,565 ,059 1,194 ,993 1,436
F3-Belgesel ,108 ,066 2,722 ,099 1,114 ,980 1,267
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3.3. Toplumsal Cinsiyet verileri

Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olcegine gore geleneksel skoru alanlarin reklam

filmlerine verdikleri reaksiyonlar nelerdir?

a) Genel veri:

Tim katilimcilar reklamlarin izlettirilmesi oncesinde uygulanan toplumsal cinsiyet
algis1 6lcegine gore katilimcilarin bakis acilar1 bulmak i¢in analiz yapildi. Toplumsal
Cinsiyet Algis1 Olgeginin yiiksek ¢iktigi durumda “esitlikci” bakis acis1 ve diisiik

ciktig1 durum “geleneksel” bakis acis1 olarak adlandirilmaktadir.

Katilime1 erkeklerin TCAQO ortalama skoru 108 olup daha esitlikci olduklar
saptanirken iken, kadinlarin ortalama skoru 96 olup daha gelenekselci olduklari

degerlendirildi. Dagilim Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Cinsiyete Goére Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Reklam Oncesi

Dagilim
Oncesinde Toplam Skor ort. SS Minimum Maximum
Erkek 108 9 91 128
Kadin 96 8 86 108
Toplam 101 10 86 128

Toplumsal cinsiyet algis1 dlgeginin toplam puani i¢in, k-means cluster teknigi ile
toplam puan igin kesim noktasi 100 olarak belirlendi. 100 degerinin tstii “esitlikgi”
bakis acis1 ve alt1 “geleneksel” olarak tariflenebilir. Kesim noktasi olarak belirlenen
degerin altinda 9 (%33) kisi “geleneksel” ve iizerinde 18 (%67) kisi “esitlik¢i” bakis
acisina sahip oldugu bulundu. Grafiksel gosterim sekil 3” dedir.
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M 100 degerinin alti (Geleneksel)
M 100 ve Ustu (Esitleyici)

Sekil 3.2. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olgegine Gore Cinsiyet Algis1 Dagilim
Grafigi

Yine farkli cinsiyetler arasinda Toplumsal cinsiyet algisi 6l¢eginin toplam puani
tizerinden saglamasi yapilan veride kesim noktasi teknigi ve hesaplanan cinsiyet
algis1 farki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,014; ki-kare test). Erkek
katilimcilar kadin katilimcilara gore daha fazla esitlik¢i oldugu farkli bir yontemle

tekrar teyid edildi. Dagilim sonuglar1 Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Cinsiyet Algisina Gore Cinsiyet

Dagilimm
Cinsiyet Algisi
Toplam
Geleneksel Esitleyici

o Erkek 1 11 12
Cinsiyet

Kadin 8 7 15

Toplam 9 18 27

Reklam izletildikten sonra:

Erkek, kadin ve karigik temali reklam izlendiginde F3 ve F4 alfa dalga boyu cinsiyet
algis1 geleneksel olan katilimcilarda yiiksek oldugu bulunmustur. Burada dikkat

edilmesi gereken F3 ve F4 dalga boylarinin sayisal degerinin biiyiikliigii negatif
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yonde etkinin oldugu anlamina gelmektedir. Bu durum gelenekselci yaklagima sahip
oldugu iddia edilen katilimcilarda reklam filmi izlendikten sonra herhangi bir
degisim_yasanmamistir diyebiliriz. Cinsiyet algisina gore farklilik istatistiksel olarak

anlamli bulunmamustir. (p>0,05). Analiz sonuglar1 Tablo 3.9’da gosterilmistir.

Tablo 3.9. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Cinsiyet Algisina Gore Alfa
Dalga Boyu Analizi

Cinsiyet Algisi
Geleneksel Esitleyici Toplam Test
Ort.£SS Ort.£SS Ort.£SS Z P
F3-erkekl 11,8945,34 10,18+8,94 10,75+7,85 -1,492 0,136
F3-kadinl 11,88+6,27 11,1+12,75 11,36+10,89 -1,234 0,217
F3-karisikl 12,8145,62 11,27+10,61 11,7849,16 -1,594 0,111
F3-belgesell 17,01+9,44 12,51£13,23 14,01+12,1 -1,492 0,136
F4-erkekl 12,2+6,06 10,2349,31 10,88+8,3 -1,749 0,080
F4-kadinl 12,24+7,56 12,21+14,64 12,22+12,56 -,874 0,382
F4-karisikl 13,33+5,97 11,64+11,54 12,249.94 -1,440 0,150
F4-belgesell 16,63£9,61 12,63£13,72 13,96+12.46 -1,440 0,150

*:Wilcoxon Isaret Testi
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4. BOLUM
DEGERLENDIRME VE SONUC

Calismamizin sorular1 olan,

Reklam filmlerinde sporcu kullanimi toplumun toplumsal cinsiyet algisini nasil

etkiler?

e izleyiciler sporcu igeren reklam filmlerine hangi yogunlukla duygusal tepkiler

tretirler?
e Sporcu igeren reklam filmleri izleyicinin dikkatini hangi diizeyde ¢eker?

e Toplumsal cinsiyet alg1 6lcegine gore gelenekselci bireylere sporcu igeren reklam

filmleri izledikten sonra esitlik¢i yonde ilerleme olur mu? Dur.

Calismamiz i¢in {iretilen hipotezlerin ilk iicli kadinlarin ve erkeklerin reklam
filmlerine verdikleri reaksiyonlarin EEG verilerine gore belirlenmesi {izerine
olusturulmus olup dordiincii hipotezimiz anket verilerinin sonuglar1 {izerine

arastirilmastir.

Birinci Hipotez Hp: Sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet

algisin1 degistirir.

Ikinci hipotez Hy. Sporcu iceren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte ayn1 duyguyu

yaratmistir.

Uciincii hipotez Ho: Sporcu igeren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte ayni dikkat

diizeyinde izlenmistir.

Son hipotez Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olgegine gore geleneksel skoru alanlarin
reklam filmlerine verdikleri reaksiyonlarin neler oldugunu ve reklam filmini

izledikten sonra pozitif yonde ilerleme olup olmadigini bulmak i¢in olusturulmustur.
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Dordiincii hipotez Hy: Toplumsal cinsiyet algt 6l¢egine gore gelenekselci olan
bireyler, sporcu iceren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra esitlik¢i yonde

tepkiler verirler.

1) Birinci Hipotez Hp: Sporcu iceren reklam filmleri toplumun toplumsal

cinsiyet algisim degistirir.

Birinci hipotezimizin verilerini elde etmek icin ilk olarak Toplumsal Cinsiyet Algi
Olgegi genel toplam skoru, reklam izlettirilmesi oncesi ve sonrasi degerleri
alinmigtir. Bu durum genel gergevede sportif tema igeren reklam filmlerini bir defa
izleyen kisilerde toplumsal cinsiyet algisi skoru pozitif yonde ivmelenmis olmasina
ragmen istatistik agidan anlamli degere ulasmamustir. Kigilerde degisim
yaratmamistir. Fakat Ol¢egin alt boyutlarmma bakildiginda ERKEK cinsiyeti i¢in
sadece esitlik¢i rollerinde once ile sonra, KADIN cinsiyeti i¢in sadece kadin
rollerinde énce ile sonra arasinda fark bulunmustur. Olgegin cinsiyet ayrimi
gozetmeksizin yapilan analizinde farkliliklar bulunmama sebebi esitlik¢i rolil igin

erkeklerin, kadin rolii igin kadmlarin puaninin yiiksek olmasidir.

Tablo 3.10. Toplumsal Cinsiyet Algi1 Olgegi (TCAO) Reklam Oncesi ve
Sonrasi Dagilimi

Cinsiyet Rolii Skoru Ort. SS Min. Max. Test*

Once 36 4,35 25 40 Z -2,059
Esitlikei

Sonra 36,88 4,48 22 40 p 0,039

Once 18 5,98 8 27 Z -0,651
Geleneksel

Sonra 17,5 6,03 8 27 p 0515

Once 22,85 2,96 18 32 Z -2,984
Kadin

Sonra 24,08 2,7 20 31 p 0,003

Once 10,3 3,88 6 21 Z -0,463
Erkek

Sonra 10,12 3,97 6 23 p 0,644

Once 14 2,17 11 19 Z -0,682
Evlilik

Sonra 13,88 2,1 11 18 p 0,495

Once 101,37 10,3 86 128 Z -1,343
Genel Toplam Skor

Sonra 102,27 10,59 86 122 p 0,179

*:Wilcoxon Isaret Testi

Toplumsal Cinsiyet Algi Olgegi (TCAO) reklam &ncesi ve sonrasi cinsiyet dagilimi
Tablo 3.11’de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Toplumsal Cinsiyet Algi Olcegi (TCAO) Reklam Oncesi ve Sonrasi

Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Test
iljlil:tlil;rl]me den TCAO Erkek Kadin
Ort.£SS Ort.+SS z* p

Toplam Skor 108+9 1 96+8 -2,812 0,005

Esitlikei Rolii 35,1742,95  36,67+5221  -1,921 0,055
. Geleneksel Rolleri 21,25+3,841 15,446,21 -2,208 0,027
Onee Kadin Rolleri 24,9242 681 21,2+2.01 -3,41 0,001

Erkek Rolleri 11,17+3,861 9,6+3,89 -1,059 0,29

Evlilik Rolii Skoru 15,254+1,961 13+1,81 -2,99 0,003

Toplam Skor 108+71 97+10 -2,498 0,012

Esitlik¢i Rolii 36,75+3,44 3745,351 -1,018 0,309
Sonra Geleneksel Rolleri 20,4243,851 15+6,55 -2,193 0,028

Kadin Rolleri Skoru 25,4242,151 22,93+2,64 -2,198 0,028

Erkek Rolleri 10,75£2,991 9,57+4,7 -1,324 0,185

Evlilik Rolii 14,75+2,2671 13,14+1,7 -1,755 0,079

Tablo 3.12. Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olcegi (TCAO) Reklam Oncesi ve Sonrasi
Cinsiyet Analizi

Erkek Kadin
Cinsiyet
z p z p

Toplam Skor -0,409 0,683 -1,521 0,128
Esitlik¢i Cinsiyet Rolii -1,982 0,047 -0,853 0,394
Geleneksel Cinsiyet Rolleri -0,985 0,325 -0,091 0,928
Kadin Rolleri -1,35 0,177 -2,692 0,007
Erkek Rolleri -0,355 0,723 -0,344 0,731
Evlilik Roli Skoru -1,222 0,222 -0,412 0,68

verilere gore “Sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algisini
degistirir” hipotezimiz desteklenmemistir. Fakat alt boyutlarda Toplumsal Cinsiyet
Alg1 Olgegi esitlikgi cinsiyet rolii skoru reklam izlettirilmesi éncesinde 36,00+4,35
ve sonrasinda 36,88+4,48 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi sonrasinda esitlik¢i
cinsiyet rolii dncesine gore yiiksektir. Once ve sonra degerlerinin birbirinden farki
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,039). Ulkemizde cinsiyete dair roller

hem geleneksel hem de ¢agdas yasam bicimi sergilemektedir. Bu durum kadin ya da
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erkegi cesitli kategorilere ayirmakta ve catigma ortami yaratmaktadir. Bu nedenle
sporcu igeren reklam filmlerinin hikayelestirilmesinde toplumsal cinsiyet alt
mesajlart sektoriin taraflari agisindan iyi okunmali ve “Reklam metinlerinin kiiltiirel

bir metin, reklamin kendisinin de kiiltiirel bir olgu” oldugu unutulmamalidir.

Arastirmamizin alt boyutlarindan olan geleneksel cinsiyet rolii(6ncesi 18,00+5,98,
sonrast 17,5+6,03), erkek cinsiyet rolii(dncesi 10,3+3,88, sonrasi 10,1243,97) ve
evlilik roliinde(6ncesi 14,00+2,17, sonras1 13,88+2,1) istatistiksel agidan anlaml1 veri
elde edilmemistir. Bu durumda sporcu igeren reklam filmleri geleneksel, erkek
cinsiyeti ve evlilik rollerinde herhangi bir tutum degisikligine neden olmamuistir.
Buna ragmen Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olgegi kadm cinsiyet rolii skoru reklam
izlettirilmesi oncesinde 22,85+2,96 ve sonrasinda 24,08+2,7 olarak bulundu. Reklam
izlettirilmesi sonrasinda kadin cinsiyet rolii éncesine gore yiiksektir. Once ve sonra
degerlerinin birbirinden fark istatistiksel olarak anlami bulundu (p=0,003). Burada
goriilen ilging artisin nedeni kadin katilimcilarin skorundan kaynaklandigi belirlendi.
Kadinlarda sporcu igeren reklam filmleri kadinlik rollerinde artis gosterdi. Hatta bu
durum genel skoru etkileyerek verilerin anlamli sonu¢ vermesini matematiksel olarak
engellemistir. Kadinin kadinlik roliindeki artis nedeni reklam filmleri {izerinden hem
anket Oncesi ve sonrasi verileri hem de EEG verilerince (duygu/dikkat diizeyi
acisindan) incelendiginde de sporcu igeren reklam filmlerinin kadinda yeteri kadar
ilgi uyandirmadigr kanisina varilmaktadir. Bu durum popiiler kiiltiiriin baskin
ideolojiye yeni degerler iireterek hizmet etmesi veya sportif tema igeren reklamlarin
kiltiiriin pekismesinde “kadin nerede ise toplumda oradadir” sdyleminden olmasi
muhtemeldir. 1lk bakista kadmlarin televizyon ya da internet {izerinden
goriiniirligiinii arttirdig1 icin olumlu bir gelisme gibi goriinen (6zellikle kadin sporcu
iceren reklam filmi) kadin odakli reklamlarin (femvertising) aslinda kadinlar i¢in
cinsiyet rollerinin tekrar iretilmesi anlaminda biiyiik rol oynadigini dogrular

niteliktedir (https://campaignjr.com/femvertising-gercekten-kadinlari-guclendiriyor-

mu/). Bu reklamlarda kadin bedeni nasil olmali, kadin nasil davranmali, kadinin
siirlart nelerdir gibi “kadin dedigin” bodyle olmali mesaji net olarak izleyiciye
aktarilmaktadir. Markalarin iiretilen {riinlerin satis1 lizerinden finansal karlilik elde
etmeyi planladiklar1 eko sistem igerisinde {iriin reklamlarinda sporcu kadin
gdsterilmesi ticari amaglar1 gizliyor mu? sorusunu akla getirmektedir. Ozellikle 90’1

yillarin basindan itibaren degisen diinyanin kadina yeni estetik formlar getirmesi,
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kadin bedenini saglik, giizellik ve sporla 6znelestirmesi kadinin 6zgiivenini tiiketime
bagli kilmaktadir. Bu durumda esitlik¢i yaklagimdan ne kadar bahsedilmeli konusu

yeni bir arastirma konusudur.

Reklamlarin izlettirilmesinden &nce Toplumsal Cinsiyet Algi Olgegi (TCAO)
puanlarinin kadin ve erkek katilimcilar arasindaki farki; toplam skor, geleneksel rol,
kadin rolii, evlilik rolii skorlar1 agisindan farklilik istatistiksel olarak anlamli bulundu
(p<0,05). Esitlik¢i rolii acisindan kadin katilimcilarin  ortalamas1  erkek
katilimcilardan yiiksek, diger rollerde erkek katilimecilarin ortalamasi kadin
katilimcilardan yiiksek bulundu. Yani reklamlari izlemeden Once kadinlar erkeklere
gore daha esitlik¢iydi. Fakat reklam izletildikten sonra genel skor agisindan esitlik¢i
degerler artmis olsa da bu artis kadin lizerinden degil erkegin esitlik¢i yonde artig

oraninin daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3.13. Toplumsal Cinsiyet Alg1 Olcegi (TCAQO) Puanlarimin Kadin ve
Erkek Katihmeilar Arasindaki Farka

Cinsiyet Test
iljl‘aei::{al‘rgmeden TCAO Erkek Kadin
Ort.+SS Ort.+SS z* p
Toplam Skor 10849 96+8 -2,812 0,005
Esitlik¢i Rolii 35,17£2,95 36,67+5,22 -1,921 0,055
. Geleneksel Rolleri 21,2543,84 15,446,21 -2,208 0,027
Onee Kadim Rolleri 24,92+2,68 21,2+2,01 -3,41 0,001
Erkek Rolleri 11,17+3,86 9,6+3,89 -1,059 0,29
Evlilik Rolii Skoru 15,25+1,96 13+1,81 -2,99 0,003
Toplam Skor 108+7 97+10 -2,498 0,012
Esitlik¢i Rolii 36,75+3,44 37+£5,35 -1,018 0,309
Sonra Geleneksel Rolleri 20,42+3,85 15+6,55 -2,193 0,028
Kadin Rolleri Skoru 25,42+2,15 22,93+2,64 -2,198 0,028
Erkek Rolleri 10,75+2,99 9,57+4,7 -1,324 0,185
Evlilik Rolii 14,7542,26 13,14+1,7 -1,755 0,079

Sporcu iceren reklam filmlerini izleyen katilimecilarda tutum sadece kadiin kadmlik

rollerinde (p<0,05) ve erkegin esitlik¢i (p<0,05) yoniinde degisim elde etmistir.
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Birinci hipotezimiz igin alt sorularimizdan ilki “Gtiglii ve basarili kadin sporcu igeren
reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algisini nasil etkilemektedir?” sorusuna
verilecek cevap erkekler i¢in kadin sporcu igeren reklam filmleri toplumsal cinsiyet
algisinda pozitif yonde ivmelenme saglar, kadinlar i¢in ise kadinlik roliinde artis

yapardir.

Ikinci alt sorumuz “Basaril1 erkek sporcu igeren reklam filmleri toplumun toplumsal
cinsiyet algisim1 nasil etkilemektedir?” dir. Burada dikkat ¢eken en Onemli veri
erkeklerin erkek sporcu igeren reklam filmine vermis olduklar1 tepkinin EEG
verilerinin kadinlara oranla 1,5 kat fazla olusudur. Cinsiyete gore izlettirilen reklam
filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile arastirildi. Erkek temali reklama
tepkiyi aciklamada cinsiyet istatistiksel olarak onemli degiskendir (Hosmer and
Lemeshow Test p>0,05). Kadinlara gore erkeklerin erkek temal reklamlara tepkisi
istatistiksel olarak anlamli yaklasik 1,5 kat fazla oldugu bulundu (p=0,046; Exp (B)=
1,5 (1-2,1); B=0,4). Bu durum 1987°de Cannell’in yapmis oldugu arastirma verilerini
akla getirmektedir. Cannell erkek formunun spor igerisinde ideallestirilmesinin
bireyde baskinlik, fiziksel yeterlilik ve gili¢ kavramlar {lizerinden yeni toplumsal
cinsiyet¢i baski araglari tirettigini sdylemektedir (Cannell, 1987). Benzer veriler Bell
Hooks’un 2002 de yapmis oldugu arastirmada da goriiliir. Hooks cinsiyetciligin
bedelini sadece kadinlarin degil erkeklerin de o&dedigini ve aslinda ataerkilligin
sefasin1 siirdiigii diislintilen erkeklerin bu cenderede sikistigini vurgular (Hooks,
2002). Bu cerceveden bakildiginda erkegin baski altina alinmasit kadin i¢in esitlik¢i
tutum gelistirmesine neden olur mu? sorusudur. Arastirmaci olarak evrensel
degerlerin oldugu ortamda hicbir varligin baski altina alinmasini uygun gérmiiyor ve

bu konuda gerekli yaptirimin politik ve siyasi olarak alinmasi1 gerektigine inaniyoruz.
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Tablo 3.14. Cinsiyete Gore Izlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi

95% C.1.for EXP(B)

ALFA B S.E. Wald p Exp(B)

Lower Upper
F3-erkek 407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166
F3-kadin 227 ,122 3,447 ,063 1,255 ,987 1,595
F3-karisik ,283 ,129 4,835 ,028 1,327 1,031 1,708
F3-Belgesel ,148 ,079 3,539 ,060 1,159 ,994 1,352

Ucgiincii alt sorumuz “Bircok kadin ve erkek sporcunun bir arada oldugu karisik
sporcu iceren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algisin1 nasil
etkilemektedir?” sorusudur. Karisik temali reklama tepkiyi agiklamada cinsiyet
istatistiksel olarak onemli degiskendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05).
Kadinlara gore erkeklerin karigik temali reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamli
yaklagik 1,3 kat fazla oldugu bulundu (p=0,28; Exp (B)= 1,35 (1-1,7); B=0,3). Bu
reklamin dykiisiine bakildiginda kadin ve erkegin rekabeti dikkat ¢ekiyor. Hatta cogu
karede kadin kendisinden beklenen kadinlik rolii olarak esinin ayakkabilarim
balkondan atiyor veya li¢ kadmin birlikte miicadele verdigi kareye bir erkegin
girmesi ile “bir Federel {i¢ kadina bedel” dir alt mesajlar1 dikkat ¢ekmektedir.
Kimmel (1987) de yapmis oldugu ¢alismada hegomanik erkekligin deneyimsel bir
gerceklige dayanmadigimi fakat toplumsal olarak kadinlar ve erkeklerde baski
yarattigidir. Yani giiciin gercek hayatta kullanilmas1 degil bu yetkinin kurulmasinda
iktidarin kim oldugu ile olan ilgidir. Ya da kisaca erkek bu gii¢ bendedir diyebilir.
Reklamlar dogasi geregi erisilmek istenen statii ve hayallere hitap etmektedir.
Spordaki gii¢, dayaniklilik ve benzeri yapilar pazarlama eko sistemiyle birlestiginde

yiiksek bir hegomanik siire¢ olusturma ihtimali muhtemeldir.

2) Ikinci hipotez Ho. Sporcu iceren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte aym

duyguyu yaratmstir.

Ikinci hipotezimizin verilerini toplamak i¢in tiim katilimcilarin reklamlar1 izlemesi
sirasinda olusan duygu durumlari EEG 0l¢iim verileri degerlendirildi. Bulunan
sonuglardan F3 ve F4 dalga boyuna ait matematiksel veriler, kadin ve erkek

katilimcilar  arasindaki  farklihlk  degerlendirildi.  Katilimcilara  reklamlarin
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izlettirilmesi sirasinda (erkek, kadin, karisik reklam) kadin katilimcilarin sonucu
erkek katilimcilardan yiiksekti ve bu sonug istatistiksel olarak da anlamli idi. EEG
verilerinin F3 ve F4 dalga boyunda degerlendirilmesinde alfa degerinin az olmasi
duygunun giicli oldugu anlamina gelir. Bu durumda ikinci hipotezimiz
dogrulanmamustir ve sporcu igeren reklam filmleri hikayesi hangi cinsiyet kurgusu
icinde olursa olsun erkek ve kadinda ayni duygu yogunlugunda izlenmemektedir.

Hatta kadinlarin verileri ortalama duygu degerlerinin dahi altindadir.

Ikinci hipotezimizin verilerine ulasmak icin EEG dalgalarindan F3 ve F4 verilerini
kullanma sebebimiz 1) Frontal bolgede olmasi, 2) Bolgenin en temiz sayisal
degerlerinin elde edilmesi ve 3) bu dalga boyunun bizlere alttaki veriler hakkinda

bilgi vermesidir.

e Motor Ogrenme

e Calisir Bellek, Dikkat

e Davranisin Yonetim Kontrolii
e Algisal Hazirlama

e Bellek Bulup Getirme

e Gorsel Dikkat

e Zincirleme Ogrenme

e igsel Uyaranlara Cevap verme
e Kararsizlikla Ilgili Siireg

e Tiimevarim Diisiince verilerini anlamada yol gostericidir (Sadedil, 2016).

Reklam filmleri arasinda izletilen belgesel filmlerinin verisinde ki esit duygu

yogunlugu yapilan ¢alismanin verilerinin dogrulugunu kanitlar niteliktedir.
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Tablo 3.15. Toplumsal Cinsiyet Algi Olcegi (TCAO) Reklam Oncesinde
Cinsiyete Gore Alfa Dalga Boyunun Dagilim

Cinsiyet
Toplam Test*
Alfa Dalga Boyu Erkek Kadin
Ort.£SS Ort.£SS Ort.£SS Z P

F3-erkek 6,83+2,11 13,89+9,34 10,75+7,85 -2,733 0,006
F3-kadin 7,454+3,23 14,49+13,72 11,36+£10,89 -2,098 0,036
F3-karisik 7,8242,82 14,95+11,2 11,7849,16 -2,342 0,019
F3-belgesel 8,89+3,77 18,1+£14,85 14,01+12,1 -1,854 0,064
F4-erkek 7,19+£2.36 13,84+10,12 10,88+8,3 -2,440 ,015
F4-kadin 9,01+5,57 14,78+15.9 12,22+12,56 -,927 ,354
F4-Karisik 8,29+3.41 15,34+12,27 12,249,94 -2,098 ,036
F4-belgesel 9,24+4.36 17,74+15,46 13,96+12,46 -1,415 ,157

*:Wilcoxon Isaret Testi

Ikinci hipotezimizin alt sorularmi cevaplarsak birinci sorumuz olan “Giiglii ve
basarili kadin sporcu iceren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete

gore degisim gosterir mi?”

Kadin temal1 reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu agisindan cinsiyeti erkek
olan katilimeilar 7,45+3,23 dagiliml1 ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar 14,49+10,89
dagilimli olarak bulundu. Erkek katilimecilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan
daha az olmasi istatistiksel olarak anlamli bulundu. Duygu giiclii ise alfa az olarak
bulunur, kadin temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara gore daha giiglii
bulundu. Erkekler kadinlara gore daha yiiksek duygu yogunlugunda reklami
izlemistir. Bu durum genel verilerin analizinde toplumsal cinsiyet alt boyutu olan
esitlik¢i tutumun degismesinde ki nedeni de dogrular niteliktedir. Cogu feminist
akedemisyenler ve aktivistler sporu dogasi geregi kadinin direnis alan1 olarak
gérmemelerine ragmen bireysel Onerilerde bulunurlar. Bu 6neriler sporda esit iicret,
esit katilim, liderlik gibi liberal feminizmin etkisinde kalan taleplerdir (Koca, 2005).
Oysa burada dezavantajli gibi goériinen ve pazarlama firmalarinca kullanilmaya
devam etmesi yasalarca engellenmeyen durumda, sporcu kadin igeren reklamin kadin
acisindan hikayelestirilme diizeyi alt mesajin erkek egemen oldugu toplumlara etki

etmesi muhtemeldir.
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Ikinci alt sorumuz “Basarili erkek sporcu igeren reklam filmlerine verilen duygusal
tepkiler cinsiyete gore degisim gosterir mi?” Dir. Erkek temali reklam izledikten
sonra F3 alfa dalga boyu acisindan cinsiyeti erkek olan katilimcilar 6,83+2,11
dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar 13,89+7,85 dagilimli olarak bulundu.
Erkek katilimcilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan daha az olmasi istatistiksel
olarak anlamli bulundu. Duygu giclii ise alfa az olarak bulunur, erkek temali
reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara gore daha gii¢lii bulundu. Hatta bir sonraki
hipotezimizde agiklayacagimiz dikkat ve etki yogunlugu agisindan kadinlara oranla
1,5 kat fark elde edilmistir. Erkek sporcu igeren reklam filminin erkek tizerinde bu
kadar yiiksek duygu yaratmasiin sebeplerinden biride yarisma ve gili¢ gerektiren
branglar1 iceren sporun, oglan c¢ocuklarin erkeklige gecisinde erkeklik pratiginin
deneyimlendigi bir alan olarak goriilmesi olabilir. Canan Koca (2004)’nin “Okul
beden egitimi ve spor alaninda toplumsal ve kiiltiirel pratiklere bedensel katilim
yoluyla erkekligin olugma yollarinin arastirildigi c¢aligma aragtirmaciyr destekler
niteliktedir. Spor ve spor branslar1 erkegin biyolojik tstiinliigiinii desteklemektedir.
Bu durum cogu toplumlarca sporun erkek cinsiyetiyle es deger sayilmasina neden

olmaktadir.

Ucgiincii alt sorumuz “Birgok kadin ve erkek sporcunun bir arada oldugu karisik
sporcu igeren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete gore degisim

gosterir mi?”

Karigik temali reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu acisindan cinsiyeti erkek
olan katilimcilar 7,82+2,82 dagilimli ve cinsiyeti kadin olan katilimcilar 14,95+9,16
dagilimli olarak bulundu. Erkek katilimcilarin F3 dalga boyu kadin katilimcilardan
daha az olmasi istatistiksel olarak anlamli bulundu. Duygu giiclii ise alfa az olarak
bulunur, karigik temali reklamlarda erkeklerin duygusu kadinlara gore daha giiglii

bulunmustur.
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3) Ugiincii hipotez Ho: Sporcu iceren tiim reklam filmleri kadin ve erkekte aym

dikkat ve Etki diizeyinde izlenmistir.

Tim katilimcilara reklamlarin izlettirilmesi sirasinda olusan tepki durumlarinin
cinsiyete olan dikkat seviyesi degerlendirilmistir. Bulunan sonuglardan F3 dalga
boyuna ait matematiksel verilerin kadin ve erkek katilimcilar arasindaki etkisi
hesaplanmistir. Katilimcilara reklamlarin izlettirilmesi sirasinda sadece F3 dalga
boyunda erkek sporcu ve karisik sporcu iceren reklam izletilmesi sirasinda erkek
katilimcilarda kadinlara gore daha etkili oldugu bulunmustur. Erkekler erkek sporcu
ve karisik sporcu igeren reklam filmlerinden daha fazla etkilenmis ve daha fazla
dikkat gostermistir. Bu durumda kadin ve erkekte ayni tepki gergeklesmemis olup
tim reklam filmleri cinsiyete gore ayni dikkat seviyesinde izlenmemistir.

Hipotezimiz desteklenmemistir.

Tablo 3.16. Cinsiyete Gore Izlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi

95% C.1.for EXP(B)

ALFA B S.E. Wald p Exp(B)

Lower Upper
F3-erkek ,407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166
F3-kadin ,227 ,122 3,447 ,063 1,255 ,987 1,595
F3-karisik ,283 ,129 4,835 ,028 1,327 1,031 1,708
F3-Belgesel ,148 ,079 3,539 ,060 1,159 ,994 1,352

Cinsiyete gore izlettirilen reklam filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile
aragtirtlmistir. Erkek temali reklama tepkiyi agiklamada cinsiyet istatistiksel olarak
onemli degiskendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadinlara gore erkeklerin
erkek temali reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamli yaklasik 1,5 kat fazla
oldugu bulunmustur (p=0,046; Exp (B)= 1,3 (1-1,8); B=0,3). Bu durum akla
erkeklerin erkek sporcu igeren reklam filmlerini daha dikkatli izledikleri ve kadinlara
gore daha fazla igsellestirdikleri anlamina gelmektedir. Pazarlama firmalar1 agisindan
diisiinecek olursak hedefi erkek olan {iriin i¢in erkek sporcu reklamlari diger

reklamlara ortalama 1,5 kat daha etkilidir diyebiliriz.
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Tablo 3.17. Cinsiyete Gore Izlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi

95% C.1.for EXP(B)

ALFA B S.E. Wald p Exp(B)

Lower Upper
F3-erkek 293 ,147 3,979 ,046 1,341 1,005 1,788
F3-kadin ,062 ,058 1,131 ,288 1,064 ,949 1,192
F3-karisik 177 ,094 3,565 ,059 1,194 ,993 1,436
F3-Belgesel ,108 ,066 2,722 ,099 1,114 ,980 1,267

4) Dordiincii hipotez Hy: Toplumsal cinsiyet alg1 dlcegine gore gelenekselci
olan bireyler sporcu iceren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra

esitlikci yonde tepkiler verirler.

Dordiincli  hipotezimizin verilerine ulasmak i¢in tiim katilimcilara reklamlarin
izlettirilmesi 6ncesinde toplumsal cinsiyet algisi 6l¢egi uygulanmistir. Toplumsal
Cinsiyet Algis1 Olgeginin yiiksek ¢iktig1 durumda “esitlik¢i” bakis agis1 ve diisiik

ciktig1 durum “geleneksel” bakis agis1 olarak adlandirilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet algist Olgeginin toplam puani icin, k-means cluster teknigi ile
toplam puan i¢in kesim noktas1 100 olarak belirlendi. 100 degerinin iistii “esitlik¢i”
bakis acis1 ve alt1 “geleneksel” olarak tariflenmistir. Kesim noktasi olarak belirlenen
degerin altinda 9 (%33) kisi “geleneksel” ve iizerinde 18 (%67) kisi “esitlik¢ci” bakis
acisina sahip oldugu bulundu. Grafiksel gosterim Sekil 3.3’dedir.
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M 100 degerinin alti (Geleneksel)
M 100 ve Ustu (Esitleyici)

Sekil 3.3. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olcegine Gore Cinsiyet Algisi
Dagilim Grafigi

Erkek, kadin ve karisik temali reklam izlendiginde F3 ve F4 alfa dalga boyu cinsiyet
algis1 geleneksel olan katilimcilarda yiliksek oldugu bulunmustur. Burada dikkat
edilmesi gereken F3 ve F4 dalga boylarinin sayisal degerinin biiyiikliigii negatif
yonde etkinin oldugu anlamina gelmektedir. Bu durum gelenekselci yaklasima sahip
oldugu iddia edilen katilimcilarda reklam filmi izlendikten sonra herhangi bir
degisim yasanmamistir. Cinsiyet algisina gore farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. (p>0,05). Bu durumda hipotezimiz desteklenmemistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3.18. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Cinsiyet Algisina Gore Alfa
Dalga Boyu Analizi

Cinsiyet Algisi
Geleneksel Esitleyici Toplam Test
Ort.£SS Ort.£SS Ort.£SS Z P
F3-erkekl 11,89+5,34 10,18+8,94 10,75+7,85 -1,492 0,136
F3-kadinl 11,88+6,27 11,1£12,75 11,36+10,89 -1,234 0,217
F3-karisikl 12,81+5,62 11,27+10,61 11,7849,16 -1,594 0,111
F3-belgesell 17,01+9,44 12,51+£13,23 14,01+12,1 -1,492 0,136
F4-erkekl 12,246,06 10,23+9,31 10,88+8.3 -1,749 0,080
F4-kadinl 12,24+7,56 12,21+14,64 12,22+12,56 -,874 0,382
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Tablo 3.19. Cinsiyete Gére Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Reklam
Sonrasi Dagilimi

Oncesinde Toplam Skor ort. SS Minimum Maximum
Erkek 108 9 91 128
Kadin 96 8 86 108
Toplam 101 10 86 128

“Cinsiyete Gore Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olgeginin” verilerini dogrulanmak iizere
“Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olgeginin Cinsiyet Algisma Gore Cinsiyet Dagilimi”
verileri, cinsiyet algisi ve kesim noktasi teknigi metotlar1 kullanilarak yeniden
hesaplanmistir. Yeni verilerde 18-25 yas arasi erkeklerin kadinlardan daha esitlik¢i

oldugunu istatistiksel olarak anlamli bulmustur (p=0,014; ki-kare test).

Yani caligmaya katilan 1 erkek ve 8 kadin gelenekselci ve 11 erkek, 7 kadin
esitlikeidir. Caligmanin basinda aragtirmaci erkeklerin daha gelenekselci kadinlarin
ise Ozgiirliik alanin1 korumak i¢in daha esitlik¢i oldugu diisiincesine sahipken veriler

kadinlarin ciddi sekilde ataerkil kiintleri i¢sellestirdiklerini gostermektedir.

Tablo 3.20. Toplumsal Cinsiyet Algis1 Olceginin Cinsiyet Algisina Gore Cinsiyet

Dagilimm
Cinsiyet Algis1
Toplam
Geleneksel Esitleyici

o Erkek 1 11 12
Cinsiyet

Kadin 8 7 15

Toplam 9 18 27
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5. BOLUM
TARTISMA VE ONERILER

Reklamlarda kadin ve erkek sporcu kullaniminin toplumun toplumsal cinsiyet
algisinda yarattigi degisimin goriiniir kilinmasi ig¢in dort farkli disiplinin bir araya
gelmesi ile yapilan galismamizin amaci “reklamlarda sporcu kullaniminin toplumun
toplumsal cinsiyet algisinda yaratmis oldugu degisimlerin nérobilimsel tekniklerden
faydalanarak analiz edilmesidir”. Arastirmamizda sporcu kadin ve erkek igeren
reklam filmlerinin toplumsal cinsiyet algisina etkileri a) Bireyin kendi cinsiyeti, b)
Bireyin Toplumsal Cinsiyet algis1 kriterlerinin noronsal olarak analizine dayanir.
Aragtirma siiresince alan kisitliliklar1 ve diger alan arastirmacilari i¢in Oneriler altta

belirtilmistir.

a) Arastirmamizda elde edilen genel bulgular sporun her iki cinsiyet igin
toplumsal cinsiyet algisini degistirmedigi yoniindedir. Fakat matematiksel
verilerin alt oranlarina bakildiginda olduk¢a dikkate deger sonuglar elde
edilmistir. Anket yontemi ile uygulanan “Toplumsal cinsiyet alg1 6l¢egi” alt

299

boyutlarinda erkek cinsiyeti i¢in “esitlik¢i cinsiyet roli”’niin, kadin igin
“kadin cinsiyet roli”niin reklam filmleri izletildikten sonra beklenmedik artisi
oldukgca ilgingtir. Hatta bu degisim oranindaki sayisal deger (erkegin esitlik¢i
yonde ilerlemesi, kadinin da kadinlik rollerindeki artis orani) ana skoru
etkileyecek boyuttadir. EEG sonuglarina gore yapilan kontroller bu veriyi
desteklemektedir. Sonuglarin bu kadar net olmasi kadinin spora karsi
ilgisizliginden mi yoksa Rapaille’nin “Kiiltiirel kodlar teorisi’nde bahsettigi
pazarlama kampanyalarmin kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesinden mi
kaynaklandigr bilinmemektedir. Ayrica erkek temali reklama erkeklerin
vermis oldugu 1.5 kat yogun anlamli noral tepki, danismanlarca

“endise/kayg1” verileri olarak degerlendirilmistir. Sporcu iceren reklam

filmlerinin erkek beyninde yarattigi kaygmin sebebi Kimmel’in hegomanik
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erkeklik kuramina goére Sporun erkekler acisindan da baski araci oldugu

iddiasin1 akla getirmektedir.

b) Spora katilim oranlari, spora katilimda toplumsal sinifin branslar iizerinden
belirleyiciligi, toplumsal cinsiyet diizeni igerisinde belirli spor branslarinin
kadinlara kapal1 olmas1 ve en 6nemlisi toplumun sporu tanimlama sekli genis

capl arastirilmast gereken konulardandir.

c) Spor medyast alanindan kadin sporcularin ve basarili kadin sporcu
hikayelerinin yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Bu durum
spordaki iktidar iliskileri yapisinin nasil dagildig1 ve sekillendigi konusunu
akillara getirmektedir. Hatta tarihsel siiregte sporcu kadin bedeninin fiziksel,
biyolojik ve toplumsal olarak deviniminin antropolojik Siralamasinin tipki
feminist kuramda dalga teorisi gibi bir kronolojik siraya ihtiya¢ duydugu

gozlemlenmistir.

d) Ayrica literatiir taramasinda “kadin sporculara yapilan cinsiyet testleri” ile
karsilasilmistir. Burada istiin basari getiren kadin bedeninin erkek cinsiyeti
tizerinden sorgusu s6z konusudur. Medikal uygulamalarin ve sdylemlerin
spor ve toplumsal cinsiyet¢i bakis agisiyla incelenmesi alana farkli bakis

acilart getirecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmamizin uygulama yontemi tartisildiginda en belirgin zorluk nérolojik
Olglimleme araglarmin kullanimi ve yorumlanmasinda farkli disiplinlerin bir arada
calismasidir. Noropazarlama arastirmalarinin iilkemiz i¢in yeni olmasi ve literatiiriin
yetersizligi aragtirmaci tarafindan gézlemlenmistir. Uluslararas: kaynaklara erisimde
ise genellikle {icretli yayinlara ulasilmis olup acik kaynaklarin giivenirliligi
sorgulanmak zorunda kalinmistir. Ayrica uygulamada yasanan zorluklar ve yeni

arastirma Onerileri asagidaki gibidir.

a) Segilen tez konusunun alaninda spesifik olusu, uygulama yoOnteminde
kullanilan kognitif laboratuvar ihtiyaci, aragtirmanin hem maddi hem de
emeksel maliyetini arttirmistir. Ciinkii reklamcilar i¢in kullanilan sistem

sosyal calismalarin yorumlanmasinda yeterli olmayip tiim katilimcilar igin
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b)

d)

EEG verilerinin anlamli yada anlamsiz tiim degerlerinin okunmasi
gerekmektedir. Bu durum istatistiksel acidan da dikkat ve zaman isteyen

siire¢ gerektirmistir.

Aragtirmamizda elde ettigimiz bulgular bizlere bireyin anlik iliskisel
tepkilerini vermistir. Kisilerin neden bu tiirden tepkiler verdikleri tam olarak
bilinmemektedir. Toplumsal cinsiyet alg1 6lgegine gore (uygulama oncesi ve
sonrasi degerler) reklam filmi {izerinden bireyin algi degisimi orani, bu
degisimin ne kadar siire devam ettigi hatta algida ki degisimin davranisa
yanstylp yansimadigi arastirilmasi gereken konulardandir. Bireyin ge¢miste
yasamis oldugu sportif deneyimler yada fanatik yaklagimlar gibi 6zellikleri
sporda toplumsal cinsiyet caligmalarinda davranis bilimleri hakkinda kilit

noktalar1 belirlemeye yardimci olacag: diisiiniilmektedir.

Insan beyni bireysel farkliliklar ve ¢alisma alanmin zorlugu nedeni ile higbir
zaman tam olarak ¢ozlimlenememesine ragmen yapilan bazi psikolojik
aragtirmalar tiliketicinin zihinlerini okuyabilmekte hatta belirli uyaranlar
kullanarak satin alma davranisi yaratabilmektedir. Bu durum karsimiza etik
kaygilarin1 getirmektedir. Etik kaygilarin ana nedeni bireyin 6zellikle frontal
lobda istismara ugratilmasidir. Noropazarlamada kullanilan araglarin tip
biliminde de kullaniliyor olmasi, alaninda yeterlilige sahip bilim adamlarinin
azligi ve Ozellikle g¢ocuklarda tiiketici aligkanliklarini olumsuz ydnde

etkileme potansiyelinin olmasi ciddi arastirilmasi gereken bir konudur.

Noropazarlama alaninda c¢alisan bilim adamlarinin  noropazarlama
arastirmalarinda dikkat edilmesi gereken etik kurallar hakkinda olusturduklari
standartlar “The Neuromarketing Science & Business Association

(NMSBA)”  baghigt altindan http://www.nmsba.com/ethics linkinden

ulasilmaktadir.
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Ek 1 Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu izin Belgesi

Altunizade Mah. Haluk Tiirksoy Sk. No:14, 34662 Uskiidar / Istanbul/Turklye
Tel: +90 216 400 22 22 Faks: +90 216 474 12 56

T.C:
~ USKUDAR UNIVERSITESI
GIRISIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR
ETIiK KURULU BASKANLIGI

SAYI: B.08.6.YOK.2.US.0.05.0.06 /2017 /59 11.04.2017

Sayimn Dog¢. Dr. Barig Metin
(Dudu Banu Cakar)

Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Aragtirmalar Etik Kurulu’nun 13 Mart 2017
tarihinde, 03 No.lu toplantisinda degerlendirmeye almis oldugu “Spor ve Sporcu igeren
Reklam Filmlerinin Toplumsal Cinsiyet Algisina Etkilerinin Norobilimsel Yontemlerle
Olgiilmesi” adli arastirma projenizin etik agidan uygun olduguna karar verilmistir.

Bilgilerinizi rica ederim.

og Dr. Cu R
Gmsxmsel ayan rasm alar Etik

Kurulu Bagkan

UU.ANT.FTS.001 Revizyon No: 0 (14.12.2015) !
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Ek2 The Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA)

Degerleri

- “NImMSBa

NegROmaRkeHNGSCIENCE & BUSINESS ASSOCIAtION

NMSBA Code of Ethics

The NMSBA Code of Ethics for the Application of Neuroscience in Business.

Adoption of this code is a condition of membership to the NSMBA. The code may be revised from time to time

to ensure that it adequately reflects the highest ethical standards for the neuromarketing research industry.

The NMSBA code accepts the principles enshrined in the ICC/ESOMAR code

DEFINITIONS

1.

Neuromarketing research, is the systematic collection and interpretation of neurological and
neurophysiological insights about individuals using different protocols allowing researchers to explore non-
verbal and physiological responses to various stimuli for the purposes of market research.
Neuromarketing researcher is defined as any individual or an organization carrying out, or acting as a
Neuromarketing consultant on, a Neuromarketing research project, including those working in
organizations buying services from a neuromarketing research company.

Neuromarketing Client is defined as any individual or organization that inquires, buys or sponsors or a
Neuromarketing research project.

Neuromarketing Research Participant is defined as any individual or an organization from which insights
are collected using neuroscientific methods for the purposes of market research.

Neuromarketing Study is defined as a session with a participant during which Neuromarketing insights are
collected.

Neuromarketing Insights are informed deductions supported by analyzing the amount of brain activity
produced by marketing stimuli (advertisements, websites, packaging, etc.).

Functional brain imaging is defined as any technique that permits the in vivo visualization of the
distribution of brain activity.

Articles

ARTICLE 1: CORE PRINCIPLES

a. Neuromarketing researchers shall comply with the highest research standards enforced in their respective
countries and use accepted scientific principles.

b. Neuromarketing Researchers shall not act in any way that could negatively impact the reputation and the
integrity of the Neuromarketing research profession.

c. Neuromarketing findings shall be delivered to clients without exaggerating or misrepresenting the
neuromarketing insights beyond what is scientifically accepted.

ARTICLE 2: INTEGRITY

a. Neuromarketing researchers shall take all reasonable precautions to ensure that participants are in no way
harmed or stressed as a result of their involvement in a Neuromarketing research project.

b. Neuromarketing researchers shall not deceive participants or exploit their lack of knowledge of
neuroscience.

c. No sales offer shall be made to a participant as a direct result of his/her involvement in a project.

d. Neuromarketing researchers shall be honest about their skills and experience,

ARTICLE 3: CREDIBILITY

a. Concerns or critics about publicly known neuromarketing projects shall be first presented to the attention
of the NSMBA before they are shared widely.

b. Neuromarketing researchers involved in functional brain imaging shall disclose a protocol for dealing with

incidental findings.

NMSBA Code of Ethics version 1.1, January 2013
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ARTICLE 4: TRANSPARENCY

a. Participation in a Neuromarketing research project shall always be entirely voluntary.

b. Neuromarketing researchers shall maintain a public website describing their services and the credentials of
their core team members as well as post a physical address where officers of the company can be
contacted.

c. Neuromarketing researchers shall allow their clients to audit the process by which neuromarketing insights
are collected and processed.

d. Neuromarketing researchers shall ensure that Neuromarketing research projects are created, delivered
and documented with transparency and reported with as many details as the clients would require to
understand the scope and relevance of the project.

ARTICLE 5: CONSENT

a. Neuromarketing researchers shall explain the tools they use to participants in layman terms.

b. Before providing consent, participants in Neuromarketing research shall explicitly express their
understanding of the protocols as well as the general objectives of the study.

c. Participants shall be fully informed about the project before any Neuromarketing technique can be used to
collect their neuromarketing insights.

d. Once a Neuromarketing study has commenced, participants shall be free to withdraw.

ARTICLE 6: PRIVACY

a. Neuromarketing researchers shall ensure that participants are made aware of the purpose of collecting
insights.

b. Neuromarketing researchers shall have a privacy policy which is readily accessible to participants from
whom they collect insights.

c. Theidentity of participants will not be revealed to the client without explicit consent.

d. Personal information collected shall be collected for specified Neuromarketing research purposes and not
used for any other purpose.

e. Personal information may not be kept longer than is required for the purpose of the neuromarketing
project.

f.  Neuromarketing researchers shall ensure that adequate security measures are used to protect access to
the insights collected during any project.

g. The Neuromarketing research data itself, including brain scans and brain data shall remain the property of

the research company and will not be shared.

ARTICLE 7: PARTICIPANT RIGHTS

a.

Participants to any neuromarketing research project shall confirm that they are not obligated to
participate in the project.

Participants to any neuromarketing research project shall be able to withdraw from the research at any
time.

Participants to any neuromarketing research project shall be guaranteed that their personal data is not
made available to others.

Participants to any neuromarketing research project shall be guaranteed that the insights will be deleted
or modified upon request.

Particular care shall be taken to maintain the data protection rights of participants when personal data is
transferred from the country in which they are collected to another country. When data processing is
conducted in another country, the data protection principles of this Code must be respected.

NMSBA Code of Ethics version 1.1, January 2013
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ARTICLE 8: CHILDREN AND YOUNG PEOPLE
Neuromarketing studies involving participants less than 18 years of age shall only take place with the informed
consent of the participant’s parents.

ARTICLE 9: SUBCONTRACTING

Neuromarketing Researchers shall disclose prior to work commencing, when any part of the project is to be
subcontracted outside the neuromarketing researchers’ own organization (including the use of any outside
consultants).

ARTICLE 10: PUBLICATION

When results of a project are publicly shared, neuromarketing researchers shall clearly articulate which part of
the report represents interpretation of the data vs. which part of the data represent the key findings.
Neuromarketing researchers shall not associate their names to a Neuromarketing research project unless they
have actively participated in the project and are able to defend the findings

ARTICLE 11: COMMITMENT
Neuromarketing researchers shall commit that they will apply this code and ensure their own clients and other
parties will comply with its requirements. Failure to do so will result in the termination of their membership.

ARTICLE 12: IMPLEMENTATION

a. Neuromarketing researchers and their clients shall acknowledge that they know the code and also respect
other self-regulatory guidelines that are relevant to a particular region or project; The Code is applicable
for all involved in a Neuromarketing project.

b. The NMSBA Members shall show their acceptance of the code, by publishing the code on their website or

by publishing a link to www.nmsba.com/ethics

NMSBA Code of Ethics version 1.1, January 2013

188



Ek 3 Toplumsal Cinsiyet Anket Formu

TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERI TUTUM OLGEGI

[ 17- Bu climlelerden hibirisinin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Her ciimie ile
iigili géris, kisiden kisiye dedisebilir. Asagidaki ifadelerin kendi dislince
ve duyguleriniza ne derecede uygun olduguna karar veriniz. 0 kesinlikle
uygun degil; 4 kesinlikle uygun anlamindadir

1. Kizlar, ekonomik bagmsizhiklanni kazandiklannda ailelerinden ayri
yasayabilmelidir.

 Kesinlikle

tilmyoru

o &ohlnworu

" 'Kmhyomm
esinlikle

—
ol

2. Erkegin evde her dedigi yapidmalidir.

| 3. VKadlmn yapacag) meslekler ile erkegin yapacagi meslekler ayn olmahdr.

4. Eviilikte gocuk sahibi olma kararim egler birlikte vermelidir.

5. Bir geng kizin evienecegi kisiyi segmesinde son s620 baba stylemelidir.

6. Kacinin erkek ¢cocuk dogurmasi onun degerini artine.

7. Xadimin dogurganiik ézelligi nedeniyle, is bagvurulannda erkekler tercih
edilmelidir,

oo |e|e e

S
wwlwwlwlw
FESIFN EN PR

8. Ailede ev igleri, esler arasinda egit paylagiimalidir.

—
~
w
B

9. Kadinin yagamiyla ilgili kararian kocasi vermelidir.

-
~N
w
&

10. Kadinlar kocalanyla anlasamadikian konularda tarigmak yerine susmay
tercih etmelidir.

oo

-
N
w
k=

11. Bir geng kiz, evienene kadar babasinin sézind dinlemelidir.

12. Ailenin maddi olanaklarindan kiz ve erkek cocuk esit yararlanmaldir.

13. Cahgma yasaminda kadinlara ve erkeklere esit Ucret Sdenmelidir.

14, Bir erkegin karisini aldatmasi normal kargilanmalidir.

15. Kadinin gocugu olmuyorsa erkek tekrar evienmelidir.

16. Kadinin temel gorevi anneliktir,

17. Evin reisi erkektir.

18, Dul kadin da dul erkek gibi yainiz bagina yasayabilmelidir.

19. Bir geng kiain, flort etmesine ailesi izin vermelidir.

20. Ailede kararlar esler birlikte almaldr.

21. Bir kadin aksamlari tek bagina sokaga gika bilmelidir.

22. Egler bosandiginda mallar esit paylagimaldir.

23, K1z bebege pembe, erkek bebege mavi renkli giysiler giydirilmelidir.

24. Erkegin en dnemli gbrevi evini gecindirmektir,

25. Erkegin maddi glci yeterliyse kadin calismamahidi,

26. Eviilikte, kadin istemedigi zaman cinsel iligkiyi reddetmelidir.

27. Mesleki gelisme firsatiannda kadinlara ve erkeklere esit hakiar taninmalidir.

28. Evlilikte erkegin 68renim diizeyi kadindan yiiksek olmahdir.

29. Bir kadin cinsel iligklyi eviendikten sonra yasamahdir.

30. Ailede erkek cocugun dgrenim gormesine oncelik tannmalidir.

31. Erkegin evienecegi kadin bakire olmaldir.

slalele|lalalale s aslas nlalalalals asanisnbd

22, Alisveris yapma, fatura Gdeme gibi ev digi islerle erkek ugragmahdar.

=1

33, Erkekler statlisi yuksek olan mesleklerde calismahdir.

34. Ailede kazancin nasi kullanilacagina erkek karar vermelidir.

35. Bir erkek gerektiginde kansint dévmelidir.

_36. Evlilikte gebelikten korunmak sadece kadinin sorumlulugudur.

37. Bir kadin hastaneye gittiginde kadin doktora muayene olmalidir.

| 38. Evlilikte erkegin yag: kadindan blylk olmalidir.

ololololels ololololojooocjolo|ojo|o|e|o o o|c|e|0 /0|0
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Ek 4 Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu

BiLGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

CALISMANIN ADI: Spor Ve Sporcu Igeren Reklam Filmlerinin Toplumsal Cinsiyet Algisina
Etkilerinin Nérobilimsel Yéntemlerle Olgiilmesi

Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma calismasina katilmaniz istenmektedir. Calismaya katilip
katilmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden énce aragtirmanin neden
yapildigini, bilgilerinizin nasil kullanilacagini, galigmanin neleri igerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da
rahatsizlik verebilecek yénlerini anlamaniz énemlidir. Litfen agsagidaki bilgileri dikkatlice okumak igin zaman
ayininiz. Eger ¢alismaya katiima karari verirseniz, Galigmaya Katilma Onayi Formu’nu imzalayiniz. Galismadan
herhangi bir zamanda ayrilmakta 6zgtirstiniiz. Calismaya katildiginiz igin size herhangi bir édeme yapilmayacak
ya da sizden herhangi bir maddi katki/malzeme katkisi istenmeyecektir./ Arastirmada kullanilacak tim
malzemeler ve yapilabilecek tiim harcamalar arastirmaci tarafindan kargilanacaktir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI : Bu arastirmanin amaci Sportif tema iceren reklam filmlerinin
bireylerde toplumsal cinsiyet algisina yapmis oldugu etkinin nérobilimsel agidan élgiilmesi ve bilingalti
uyaranlarinin gériinir kilinmasidir.

Katilimcilara éncelikle “Toplumsal cinsiyet algi élgegi” uygulanacaktir. Sonrasinda tim katilimcilara segilmis
reklamlar izletilerek EEG oélcimi yapilacaktir. Toplumsal cinsiyet algi élgeginde tespit edilmis farkh alt
gruplardaki bireylerin reklam filmlerine gosterdigi tepkiler EEG ile karsilagtirmalar incelenecek ve gruplar
arasindaki tepkisel farliliklar belirlenecektir. Gegmiste ve hali hazirda devam eden spor deneyimlerinize bakilarak
reklamlardaki kadin erkek roliine vermis oldugunuz tepkiler belirlenmeye caligilacaktir.

CALISMA iSLEMLERI:

Bu calismaya katildiginiz takdirde size doldurmaniz gereken iki adet form verilecek ve ardindan alti adet reklam
filmi izletilerek EEG &lguimleriniz alinacaktir. Bunlardan ilkinde bazi demografik verilerinizle ilgili sorular
bulunmaktadir. Bu form calismacilar tarafindan hazirlanmigtir. Diger form ise standardize 6lgektir. Bu &lgekle
sizin toplumsal cinsiyet alginiz 6lgimlenmeye calisilacaktir. Tum formlari eksiksiz doldurmaniz beklenmektedir.

CALISMAYA KATILMAMIN OLASI YARARLARI NELERDIR?
Calismaya katiimaniz durumunda literatiire bu konu hakkinda destek saglayarak veri eklememize yardimci
olacaksiniz

KiSISEL BiLGILERIM NASIL KULLANILACAK?
Isim, soy isim veya sahsinizi desifre edebilecek higbir bilgi kullanilmayacak ve agiklanmayacaktir.

SORU VE PROBLEMLER iCiN BASVURULACAK KISILER :
1. Dudu Banu Cakar 0505 4534786
2. Dog. Dr. Barigs METIN (0216)4002222- dahili 2328
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Ek 5 Helsinki Bildirgesi

Diinya Tabipleri Birligi Helsinki Bildirgesi

insanlar Uzerinde Yapilan Tibbi Arastirmalarla ilgili Etik ilkeleri*

Haziran 1964 te Helsinki'de yapilan 18. DTB Genel Kurulunda kabul edilmis ve daha sonra iizerinde
asagida belirtilen Genel Kurullarda degisiklik yapiimistir:
29. DTB Genel Kurulu, Tokyo, Japonya, Ekim 1975
35.DTB Genel Kurulu, Venedik, Italya, Ekim 1983
41. DTB Genel Kurulu, Hong Kong, Eyliil 1989
48. DTB Genel Kurulu, Somerset West, Gtiney Afrika Cumhuriyeti, Ekim 1996
52. DTB Genel Kurulu, Edinburgh, Iskogya, Ekim 2000
53. DTB Genel Kurulu, Washington DC, ABD, Ekim 2002 (A¢tklama notu ekli olarak)
55. DTB Genel Kurulu, Tokyo, Japonya, Ekim 2004 (Agiklama notu ekli olarak)
59. DTB Genel Kurulu, Seul, Kore Cumhuriyeti, Ekim 2008
64.DTB Genel Kurulu, Fortaleza, Brezilya, Ekim 2013

Giris

1y Diinya Tabipler Birligi (DTB) Helsinki Bildirgesi'ni, tanimlanabilir insan materyali ve
verileri de dahil olmak lizere, insanlar iizerindeki tibbi arastirmalarla ilgili etik ilkelere yer veren
bir agiklama olarak hazirlamistir.

Bildirge bir biitiin olarak okunup kavranmaly, i¢erdigi her paragrafilgili diger tiim
paragraflarla birlikte diistiniilerek uygulanmahdir.

% Bildirge, DTB’nin goreviyle tutarh olarak en basta hekimlere yoneliktir. Ancak DTB,
insanlarm s6z konusu oldugu tibbi arastirmalarda yer alan baskalarni da bu ilkeleri
benimsemeye tesvik etmektedir.

Genel ilkeler

3 DTB Cenevre Bildirgesi hekimi “Hastamin saghg birinci 6nceligim olacaktir” soziiyle,
Uluslararasi Tip Etigi Kurallar ise “Bir hekim saglik hizmetini, hastasi i¢in en iyiyi gozeterek
sunacaktir” ifadesiyle baglamaktadir.

4. Tibbi arastirmada yer alanlar dahil, hastalarin saghginin, esenliginin ve haklarinin
gozetilmesi ve glivence altina alimmasi hekimin gorevidir. Hekimin bilgisi ve vicdan bu gérevin
yerine getirilmesine adanmigs olmahdir.

5 Tipta ilerleme, sonucta insanlar lizerinde yapilan ¢alismalari da igeren arastirmalara
baghdir.
6. insanlar tizerinde yapilan tibbi arastirmalarin baglica amaci, hastaliklarin nedenlerini,

gelisimini ve etkilerini anlamak; 6nlemeye, taniya ve tedaviye yonelik girisimleri (yontemleri,
islemleri ve uygulamalar) gelistirmektir. Gegerligi en fazla kanitlannus girisimlerin bile

'Bu geviri; Turk Tabipleri Birligi’nce, Tip Etigi ve klinik aragtirmalar alanlarinda uzmanlarca gézden gegirilerek
hazirlanmigtir. / 18 Aralik 2013
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guivenlilik, etkililik, etkinlik, erisilebilirlik ve niteliklilik agisindan stirekli olarak
degerlendirilmesi gerekir.

7. Tibbi aragtirmalar, tizerinde arastirma yapilan tiim insanlara saygiy1 gozeten, saghklarim
ve haklarmi koruyan etik standartlarina tabidir.

8. Tibb1 aragtirmanin birincil amaci yeni bilgi tiretmek iken, bu amag hi¢bir zaman
arastirmaya katilan insanlarin bireysel haklarindan ve yararlarindan tistiin tutulamaz.

9. Uzerinde arastirma yapilan kisilerin yasamini, saghgimi, onurunu, kisilik biitiinliigiin,
kendi kararini verme hakkini, 6zel yasammi ve kisisel bilgilerinin gizliligini korumak, tibbi
arastirmalarda yer alan hekimlerin gérevidir. Uzerlerinde arastirma yapilan kisilerin korunmasi
ylikiimliiliigi her zaman hekime ve diger saghk ¢alisanlarina ait olmal, kendileri buna onam
vermis olsalar bile bu yiikiimliiltik asla tizerlerinde aragtirma yapilan Kkisilere birakilmamahidir.

10.  Hekimler, kendi tilkelerinde insanlarin kullamldig arastirmalar igin gegerli etik, hukuksal
ve diizenleyici normlar ve standartlarin yam sira, ilgili uluslararasi norm ve standartlari da
dikkate almalidir. Herhangi bir ulusal ya da uluslararasi etik, hukuksal ya da idari gereklilik,
arastirmalarda kullanilan insanlara bu Bildirge ile saglanan koruyucu énlemleri zayiflatmamal
ya da ortadan kaldirmamalhdir.

11.  Tibbi arastirmalar, ¢evreye verilebilecek olasi zarari en aza indirecek sekilde
ylritilmelidir.

12.  Insanlarm kullamldif tibbi arastirmalar, yalmizca etik ve bilim agisindan yeterli egitime,
yetismislige ve niteliklere sahip kisilerce yapilmahdir. Hastalar ya da saglikh goniilliiler {izerinde
yapilacak arastirmalar, yetkin ve gerekli niteliklere sahip bir hekimin ya da saglik ¢alisaninin
denetiminde gerg¢eklestirilmelidir.

13.  Tibbi aragtirmalarda yeterince temsil edilmeyen gruplara arastirmalara katilim igin
gerekli erigim olanagi saglanmalidir.

14.  Tibbi arastirma ile saglik hizmetini birlikte ytiriiten hekimler, bunun ancak koruyucu, tam
koydurucu ya da tedavi edici yonden degerli olabilecegi durumlarda ve arastirma kapsamina
alman hastalarm saghgimin bu durumdan olumsuz etkilenmeyecegi konusunda makul
gerekeelere sahip olmalan halinde hastalarim arastirmalarina dahil etmelidirler.

15.  Bir arastirmada yer almalar1 nedeniyle zarar goren kisilere uygun tazminat ve tedavi
saglanmasi glivence altina alinmahdir.

Riskler, Yiikler ve Yararlar

16.  Tibbi uygulamalarda ve tibbi aragtirmalarda, girisimlerin ¢ogu risk ve ytik tagir.
Insanlar tizerindeki tibbi arastirmalar, ancak, amacin tasidigr 6nem, lizerinde aragtirma

yapilan kisilerin maruz kalacaklari risklere ve listlenecekleri yiiklere agir bastiginda
yapilmalidir.
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17.  Insanlar iizerinde yapilan tiim tibbi arastirmalar éncesinde, arastirmada yer alacak
kisilere ve gruplara yonelik éngoriilebilir riskler ve yiikler titizlikle degerlendirilmeli; bu riskler
ve yiikler, s6z konusu kisilerin ve arastirma konusu olan hastalik ya da etmenden etkilenen diger
birey veya gruplarmm arastirmadan saglayabilecekleri yararlarla karsilastirilarak karar
verilmelidir.

Riskleri en diisiik diizeyde tutacak onlemler alinmalidir. Riskler, arastirmaci tarafindan
stirekli olarak izlenmeli, degerlendirilmeli ve kayit altma almmalidir.

18.  Hekimler, risklerin yeterince degerlendirildigine ve bunlarin tatmin edici bi¢cimde
yonetilebilecegine kani olmadiklar siirece insanlar tizerinde yapilan aragtirmalarda yer
almamalidirlar.

Risklerin potansiyel yararlara agir bastigmin gortildiigii durumlarda ya da kesin sonuglara
iliskin yeterli kanitlar elde edildiginde, hekimler calismaya devam etme, ¢alismay: degistirme ya
da hemen durdurma se¢eneklerini degerlendirmelidir.

Savunmasiz Gruplar ve Kisiler

19.  Kimi gruplar ve kigiler 6zellikle savunmasiz durumdadir ve bu grup ve kigilerin
arastirmacilarca istismar edilme ya da ek zarar gérme olasiliklan daha fazla olabilir.

Savunmasiz durumda bulunan tiim grup ve bireylere 6zel koruma saglanmahdir.

20.  Savunmasiz durumdaki bir grupla yapilacak tibbi arastirma, ancak, arastirmanin bu
grubun saghk gereksinimlerine ya da énceliklerine karsilik gelecegi ve arastirmanin bu
konumda olmayan baska bir grupla yapilmasimim miimkiin olmadig durumlarda hakh
¢ikarilabilir. Ek olarak, s6z konusu grup arastirmadan elde edilen bilgilerden, uygulamalardan ya
da girisimlerden yararlanabilmelidir.

Bilimsel Gereklilikler ve Arastirma Protokolleri

21. Insanlar tizerinde yapilan tibbi arastirmalar genel olarak kabul edilen bilimsel ilkelere
uygun olmal; eksiksiz bir bilimsel literatiir bilgisine, ilgili diger bilgi kaynaklarna, yeterli
laboratuvar olanaklarina ve iligkili ise hayvan deneylerine dayanmalidir. Arastirmada kullanilan
hayvanlarin iyilik halinin saglanmasina 6zen gosterilmelidir.

22. Insanlar da kapsayan her arastirmanin tasarimi ve uygulanmasi, arastirma protokoliinde
agik olarak belirtilmeli ve gerekg¢elendirilmelidir.

Hazirlanan protokolde, arastirmanin etik boyutlariyla ilgili bir agiklama yer almali ve bu
Bildirge'de yer alan ilkelerin nasil gozetildigi belirtilmelidir. Protokolde; saglanan finansman,
destekleyiciler, kurumsal baglantilar, potansiyel ¢ikar ¢atismalars, tizerinde aragtirma yapilacak
kisilere saglanan 6zendiriciler ve aragtirmaya katilmalari nedeniyle zarara ugrayan kisilerin
tedavisi ve/veya tazmini ile ilgili bilgiler yer almahdir.

Klinik denemeler s6z konusu oldugunda protokol ayrica, deneme sonrasi saglanacak
olanaklarla ilgili uygun diizenlemeleri de tanimlamalidir.
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Arastirma Etik Kurullar:

23.  Arastirma protokolii, arastirma baglamadan 6nce, degerlendirmesi, yorumda bulunmasa,
yol gostermesi ve onay vermesi i¢in ilgili arastirma etik kuruluna sunulmalidir. Bu kurul
isleyisinde saydam olmaly; arastirmacidan, destekleyicilerden ya da baska herhangi bir dig
etkiden bagimsiz kalmal ve degerlendirme i¢in gerekli nitelikleri tasimahidir. Kurul, iliskili
uluslararasi norm ve standartlan oldugu gibi, arastirmanm yapilacag tilkenin ya da tilkelerin
yasa ve yonetmeliklerini de g6z 6nilinde bulundurmali, ancak bunlarin, izerinde aragtirma
yapilan kigilere bu Bildirge ile saglanan korumalari zayiflatmasina ya da ortadan kaldirmasina
izin verilmemelidir.

Kurul, siirmekte olan ¢aligmalari izleme hakkina sahip olmahdir. Arastirmaci, 6zellikle
ortaya ¢ikan herhangi bir ciddi olumsuz sonug basta olmak tizere Kurul'a izleme bilgileri
sunmahdir. Kurul'un incelemesi ve onay1 olmaksizin protokolde hi¢bir degisiklik
yapilmamalidir. Calismanin bitiminde, arastirmacilar, galismanin bulgularini ve sonuglarmi
igeren bir raporu Kurul'a sunmahdirlar.

Ozel Yasam ve Gizlilik

24.  Aragtirmalarda kullanlan kisilerin 6zel yagamim ve kisisel bilgilerinin gizliligini korumak
igin her tiir nlem alinmalidir.

Avdinlatilmis onam

25.  Aydmlatilmug onam verme yeterligi olan kisilerin arastirmaya katilimlar, gondlliilik
temelinde olmalidir. Aile liyelerine ya da toplum lideri konumunda olan kigilere danisilmas:
uygun olsa bile, aydilatilmig onam verme yeterligine sahip kimse, kendi 6zerk karari olmadan
arastirmaya dahil edilmemelidir.

26.  Aydinlatilmis onam verme yeterligine sahip kisiler lizerinde yapilacak tibbi
arastirmalarda, her potansiyel katilimci, arastirmanin amaglari, yontemleri, finansman
kaynaklar, olasi ¢ikar ¢atismalari, arastirmacimin kurumsal baglantilan, ¢alismadan beklenen
yararlar ve potansiyel riskler, verebilecegi rahatsizhklar, aragtirma sonrasinda yapilacaklar ve
arastirmann diger yonleri hakkinda uygun bigimde aydmmlatiimahdir. Katilimci adays; daha
sonra herhangi bir olumsuzlukla karsilasmadan ¢alismada yer almay1 reddetme ya da onammi
herhangi bir anda geri ¢ekme hakkina sahip oldugu konusunda aydinlatilmalidir. Bu kisilerin
bireysel olarak bilgilenme gereksinimlerine ve aydinlatma yontemlerine 6zellikle dikkat
edilmelidir.

Katihmci adayimm verilen bilgileri kavradigindan emin olunduktan sonra hekim ya da
uygun nitelikteki bagka bir kisi, tercihen yazili olmak tlizere, katilimecr adayinin kendi 6zgiir
iradesiyle verecegi aydmlatilmig onanmini almalidir. Eger onamm yazili olarak verilmesi miimkiin
degilse, yazili olmayan onam tamklar huzurunda resmen belgelenmelidir.

Tibbi aragtirmalarda kullanilan herkese, calismanin genel ¢iktisi ve sonuglari hakkinda
bilgilendirilme se¢enegi sunulmalidir.

27.  Hekim, bir arastirmada kullanilacak kisilerden aydmlatilmis onam alirken, katilimci

adaymin kendisiyle bagimhlik iliskisi olup olmadig ya da onayn belirli bir zorunlulukla
istemeden verilip verilmedigi gibi konulara 6zellikle dikkat etmelidir. Boyle durumlarda
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aydinlatilmig onam, bu tiir iliskilerin tamamen digmdaki, uygun niteliklere sahip bir bagkasi
tarafindan alinmalidir.

28.  Aydinlatilmig onam verme yeterligi olmayan bir katilimci aday1 s6z konusu oldugunda,
hekim bu kisinin yasal temsilcisinden onam almalidir. Arastirmanmm katilime aday: tarafindan
temsil edilen bir grubun saglhk agisindan yararim gézetmesi, aym arastirmanin aydimnlatilmig
onam verme yeterligi olan kisilerle yapilmasinin miimkiin olmamasi ve arastirmanin katihmciya
sadece en az derecede risk ve ytik getirmesi kosullarinin saglandigi durumlar disinda, onam
verme yeterligi bulunmayan bireyler lizerinde arastirma yapilmamalidir.

29.  Aydmnlatilmis onam verme yeterligi olmadig degerlendirilen bir katihimci aday, yine de
kendi gorustinti agiklayabiliyorsa, hekim, yasal temsilcinin verecegi onamm yani sira bu gorust
de dikkate almahdir. Katilimc adaymin aragtirmaya katilmama yoéniindeki goriisiine saygi
gosterilmelidir.

30.  Bilinci kapali hastalar gibi fiziksel ve zihinsel agidan aydmlatilmis onam verme yeterligi
olmayan bireyler iizerinde arastirma, ancak, aydinlatilmis onam vermeyi engelleyen fiziksel ya
da zihinsel durum aragtirma grubunun sahip olmasi zorunlu bir 6zelligiyse yapilabilir. Boyle
durumlarda hekim, yasal temsilcinin aydinlatilmig onammi almahdir. Eger hastanin yasal
temsilcisi yoksa ve aragtirma ertelenmesi miimkiin degilse; aydmlatilmig onam verme yeterligi
olmayan bireyler lizerinde arastirma yapmay: gerektiren 6zel gerekg¢elerin aragtirma
protokoliinde belirtilmesi ve aragtirmanin bir arastirma etik kurulunca onaylanmasi kosuluyla,
arastirma aydmlatilmig onam almadan yapilabilir. Boyle bir durumda, miimkiin olan en kisa
stirede, tizerinde aragtirma yapilan hastadan ya da yasal temsilciden arastirmada kalmaya iligkin
aydinlatilmis onam alinmalidir.

31. Hekim, tedavisinin hangi yonlerinin aragtirmayla iligkili oldugu konusunda hastayi
eksiksiz bigimde aydinlatmalidir. Bir hastanin arastirmada yer almak istememesi ya da daha
sonra arastirmadan ¢ekilme kararini vermesi, hasta-hekim iligkisini hi¢bir bicimde olumsuz
etkilememelidir.

32. Biyo-bankalarda ya da benzeri yerlerde bulundurulan materyal ya da veriler gibi
tamimlanabilir insan materyali ya da verileri kullanilarak yapilacak tibbi aragtirmalar s6z konusu
oldugunda hekimler, bunlarin toplanmasi, depolanarak saklanmasi ve/veya yeniden kullanim
igin aydinlatilmis onam almalidir. Bu tiir aragtirmalar igin onam almanin olanaksiz ya da
gergeklestirilmesi ¢ok gii¢ oldugu bazi istisnai durumlar olabilir. Béyle durumlarda arastirma,
ancak aragtirma etik kurulunun konuyu incelemesi ve onay1 tizerine yapilabilir.

Plasebo Kullanimi
33.  Yeni bir tibbi girisimin yararlan, riskleri, yiikleri ve etkililigi, asagida belirtilen durumlar
disinda, kanitlanmis en iyi yontemle karsilagtirilarak denenmelidir:

Kanitlanmisg bir girisimin bulunmadigi durumlarda, plasebo kullanimi ya da hi¢ girisimde
bulunmama kabul edilebilirdir;

veya
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kanitlanmis en iyi yontemden daha az etkili bir girisimde bulunmanin ya da plasebo
kullanmann ya da hig girisimde bulunmamanin, bir girisimin etkililigi veya gtivenligini
saptamak i¢in gerekli olduguna iliskin ikna edici ve bilimsel agidan saglam yontemsel gerekgeler
bulundugunda

ve kanitlanmis en iyi yontemden daha az etkili girisim uygulanacak ya da plasebo
verilecek ya da hig girisimde bulunulmayacak hastalarin, kanitlanmis en iyi girisimin
uygulanmamasina bagh olarak ek bir ciddi ya da geri-doniigsiiz zarara ugramayacak olmalar:
halinde.

Bu segenegin kotiiye kullanilmamasi igin azami dikkat gosterilmelidir.
Arastirma Sonrasina iliskin Hiikiimler
34.  Klinik bir deneme 6ncesinde; destekleyiciler, arastirmacilar ve ev sahibi tilke
hiikiimetleri, tiim katilmcilarin deneme sirasinda yararh oldugu saptanan girisimlere arastirma
sonrasinda da erismelerini saglayacak diizenlemeler yapmalidir. Bu bilgi katihmcilara,

aydinlatilmis onam alma siirecinde agiklanmahdir.

Arastirmalarin Kayit Edilmesi, Bulgularin Yayvimlanmasi ve Yayginlastirilmasi

35. insanlar iizerinde yapilacak her arastirma, ilk katilimci arastirmaya alinmadan énce
kamuya agik bir veritabanina kaydedilmelidir.

36. Arastirmacilarin, yazarlarin, destekleyicilerin, editorlerin ve yaymcilarm tiimiiniin,
arastirma sonuglarinin yayimlanmasina ve yaygnlastirilmasina iligkin etik yiikiimliliikleri
bulunmaktadir. Arastirmacilarin gorevi, insanlar tizerinde yaptiklari aragtirmalarin sonuglarimi
kamuoyunca erigilebilir kilmaktir ve bu konudaki raporlarmin eksiksizligi ve dogrulugu kendi
sorumluluklarindadir. Tiim taraflar aragtirma raporunda, etik kurallarim gézetmede genel kabul
goren kilavuzlara bagh kalmalidir. Olumsuz sonuglar kadar olumsuzlar ve yetersiz sonuglar da
yaymmlanmali ya da bir bagka sekilde kamuoyu bilgisine sunulmahdir. Yaymda, finansman
kaynaklan, kurumsal baglantilar ve ¢ikar ¢atigmalari da belirtilmelidir. Bu Bildirge'de belirtilen
ilkelerle uyumlu olmayan arastirma raporlari, yayna kabul edilmemelidir.

Klinik Uygulamalarda Kamitlanmamis Girisimlerin Kullanimi

37.  Kamtlanmus bir girisimin bulunmadigi ya da bilinen diger girisimlerin etkisiz kaldig bir
hastanin tedavisinde hekim, uzman gortistinti aldiktan sonra, hastanin ya da yasal temsilcisinin
aydilatilmig onamiyla, yagam kurtarabilecegini, sagligi geri getirebilecegini ya da acilan
hafifletebilecegini diistindigii hentiz kanitlanmans bir girisimi uygulayabilir. Boyle bir girisim
daha sonra, glivenliligi ve etkililigi acisindan arastirma konusu yapilmahdir. Her durumda, yeni
bilgiler kayda gegirilmeli ve uygun oldugunda kamuoyunun erigimine agik kilinmahdir.
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