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ÖZET 

Sporda Toplumsal Cinsiyet çalıĢmalarının tarihsel süreci indirgemecilikle karĢı 

karĢıya olan kategorik yaklaĢımlar ve erkek alanında kadının var olma çabasını 

içeren iliĢkisel yaklaĢımlardır. Kategorik çalıĢmalarda spora katılım ve spor 

içerisinde var olma çabası, iliĢkisel yaklaĢımlarda ise Liberal feminizmin eĢitlik 

anlayıĢı ön plana çıkmıĢtır. 1987‘de Connell‘in toplumsal cinsiyet çalıĢmalarında 

iktidar iliĢkilerini incelemesi sporun doğası gereği toplumsal cinsiyet eĢitsizliğini 

yeniden üreten bir alan olarak tanımlanmasına yol açmıĢtır (Connell, 1987). Bu 

yaklaĢıma göre spor toplumdaki güçlü gruplar içindir ve bedenin biçimlenmesi, 

disipline edilmesi ataerkil kapitalizmin ihtiyaçlarını karĢılamaktadır. Oysa Foucault‘a 

göre spor kültür ve ekonomiden bağımsız Ģeffaf bir yapıdır (Foucault, 1974). Bu yapı 

içerisindeki toplumsal cinsiyet çalıĢmaları biyoloji ve fizyolojinin egemenliğinden 

çıkartılarak iktidar iliĢkisi üzerinden yapılmasına dikkat çekmiĢtir.  Hegomani 

kuramcısı ve sosyolog Hargreaves‘in çalıĢmaları da sporun kadın için direnme alanı 

olarak görülmesine neden olmaktadır. Spor ve toplumsal cinsiyet çalıĢmalarında 

yaĢanan görüĢ ayrılıkları çalıĢmamızın çıkıĢ noktası olup toplumun toplumsal 

cinsiyet pratiklerinin yeniden anlamlandırılması, kadın/erkek sporcu içeren reklam 

filmlerinin bilinçaltı etkilerinin görünür kılınması üzerine kurgulanmıĢtır 

(Hargreves,1994).  

Bu çalıĢmada araĢtırmacı spor ve spor gösterisinin, spor söylemleriyle birlikte 

izleyiciler üzerinde yarattığı güçlü etkinin, güçlü duygunun ve değiĢimin istatistiksel 

açıdan en anlamlı sonuçlara eriĢiminde nörobilimin sağladığı imkanlarla 

incelenmiĢtir. Bugüne kadar yapılan çalıĢmalarda sporun alan olarak kadınları 

segmente etmesi, erkeği daha güçlü göstermesi çeĢitli araĢtırmacılar tarafından 

eleĢtirilmiĢ olmasının yanı sıra toplumları etkileme ve davranıĢ değiĢikliliği sağlama 

gücüne sahip reklam filmlerinin toplumun kültürel pratiklerinden yapılandırıldığı 

bilinmektedir. Bu çalıĢmada reklamlar üzerinden sporun kitle etkisi gücünün 
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kullanılması kadın/erkek sporcunun hikayeleĢtirilmesinde topluma ne gibi izler 

bıraktığı EEG dalga boylarının beyinde yarattığı etkileĢim üzerinden sorgulanmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Spor, Kadın, Nörobilim, Sporda 

Toplumsal Cinsiyet. 
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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 
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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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GĠRĠġ 

Tıbbi açıdan insanlar anne ve babalarının kromozom yapısına göre kadın yada erkek 

olarak tanımlanır. Toplumsal cinsiyet ise bireylerin biyolojik özelliklerinin yanı sıra 

kadın ve erkeklerin toplumsal rollerinin tanımlanmasında cinsiyetlerin beklentilerini, 

değerlerini, davranıĢlarını, inanç ve imajlarını her grup için güç iliĢkilerini 

anlamlandırmaya çalıĢan alandır. Bir baĢka deyiĢle Toplumsal cinsiyet cinsiyetleri 

tesis eden üretim mekanizmasının kendisi hatta cinslerin toplum normlarına uygun 

olan davranıĢların kültürel ve evrensel değerler açısından ifade edilme çabasıdır.  

Evrensel değerlerin yoğun olarak ifade edildiği bir diğer alan ise spordur. Spor dünya 

barıĢına katkı sağlayan, tek baĢına veya toplu olarak yapılan, kadının güç ve 

görünürlülüğünü arttıran, içerisinde yarıĢma ve mücadele barındıran, kendine özgü 

kuralları ve yönetim yapısı olan, eğitici ve eğlendirici organizasyonlar olarak birçok 

tanımlamaya sahiptir. Spor olimpiyatlar gibi organizasyonlar vasıtasıyla dili, dini, 

ırkı farklı insanları birleĢtiren küresel faaliyetlere dönüĢmüĢtür. Ayrıca Spor felsefesi 

profösörü Erdemli‘ye göre sporun izlenen, coşkusu yaşanan, üzerinde konuşulan, 

tartışılan insani değerler olgusu olduğu ve spor içerisinde ki kadının tanımının spor 

felsefesi çerçevesinde yapılması gerekliliğine dikkat çekilmiĢtir. Bir kısım feminist 

araĢtırmacı için kadının spor içerisinde ki temsili, güç ve görünürlülük açısından 

değerlendirildiğinde toplumsal cinsiyet algısına pozitif etki yarattığı düĢünülse de 

diğer kısım araĢtırmacılar, sporu popüler kültürün bir parçası olarak görmektedir.  

―Sporda toplumsal cinsiyet‖ algısı ve kadının görünürlülüğüne dair yapılan 

araĢtırmaların ortak çıktıları, sporun yapısal baskılayıcı yanlarının varlığı, özelliklede 

kadın kimliğinin, kadın beden algısı kötüye kullanımının söz konusu olduğu ve spor 

içerisindeki emeğin eĢitsiz dağılımıdır. Bir baĢka deyiĢle sporun toplumda kadın ve 

erkeğin biyolojik farklılıklarını normalleĢtirmesine, kadının erkek bedeninin yanında 

ikincil duruma düĢmesine, hatta erkeğin erkeklik tanımında değiĢim yaratmasına 

neden olduğu belirtilmektedir (McKinnon, 1987 ve Young 1979 aktaran: Koca, 

2005).  
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Buna rağmen spor sektörü küresel büyüklükte ciddi bir ekonomi ve izleyici kitlesine 

sahiptir. Son yıllarda iletiĢim olanaklarının artması, teknolojik geliĢimler, ulusal ve 

uluslararası müsabakaların artıĢı, yarıĢmaların zaman ve mekan fark etmeksizin 

naklen yayınlanabilmesi sporun büyük izleyici kitlelerine ulaĢmasını sağlamaktadır. 

Bu durum spora ilginin artmasına ve çeĢitli ekonomik faaliyetlerin oluĢmasına neden 

olmaktadır. Örneğin 2014 Dünya kupası üç milyon kiĢinin tribünleri doldurmasına ve 

milyonlarca kiĢinin ekran baĢına oturmasına neden olmuĢtur. Müsabaka sonunda 

yapılan ekonomik araĢtırmalar organizasyon sahibi ülkenin 51 milyon dolarlık gelir 

elde ettiğini göstermiĢtir. Ayrıca uluslararası futbol federasyonu altı ana sponsor ve 

%60 televizyon yayın gelirleri sayesinde 4.5 milyar dolar kazanç elde etmiĢtir. 2014 

dünya kupası mikro ekonomisine bakıldığında televizyon, uydu, spor turizmi, 

sponsorluk, ve sportif ürün harcamalarında ciddi artıĢlar söz konusudur. Günümüzde 

profesyonel spor pazarı yıllık 100 milyar dolara yükselmiĢtir ki bu pazarda spor 

giyim yaklaĢık 310 milyar dolar ve tv hakları 1 milyon dolardan yüksektir. Ülkemiz 

spor klüpleri açısından değerlendirme yapacak olursak BeĢiktaĢ, Galatasaray, 

Fenerbahçe ve Trabzonspor kulüplerinin gelir kalemleri ―Yayın gelirleri, reklam 

gelirleri, sponsorluk, lisans ve isim hakları gelirleri, müsabaka baĢarı gelirleri, 

transfer gelirleri, bilet gelirleri, TV gelirleri, kültür ve ticaret merkezi gelirleri, Bahis 

oyunları‖ gelirleridir. (Gülberk Gültekin Salman ders notları, Sport Business Journal, 

2006). 

Bu kadar ciddi maddi kazançların elde edilmesindeki birincil neden sporun kendi 

kahramanlarını yaratarak izleyicilerin hayalini kurduğu yaĢam tarzı örneklerini 

sunmasıdır. Spor aracılığı ile izleyici baĢarıyı, rekabeti, bir toplumun değerlerini 

kendi yaĢantısı ile özdeĢleĢtirir. Ayrıca sporun toplumsal yaĢam içerisinde insanları 

bir araya getiren ortak hedefleri vardır. Bu durum reklamların amaç ve hedeflerine 

yönelik vermek istediği tüm duygular için açık ve kullanılabilir bir eko sistem 

oluĢturur. Reklam televizyon, billboard, internet, radyo vb gibi medya araçları ile 

çeĢitli mal, ürün ve hizmetlerin tüketicilere belirli bir ücret karĢılığında 

tanıtılmasıdır. Reklamların temel unsuru bir ücret karĢılığında yapılmasıdır ki spor 

sektöründe ücretlendirme temelinde sponsorluk anlaĢmaları bulunmaktadır. Spor 

kurumlarının yönetimsel yapısı politik ve siyasi oluĢumlara oranla oldukça özerktir. 

Yöneticiler sporun evrensel amaçlarını göz önünde bulundurarak sponsorluk 

anlaĢmalarına toplumsal cinsiyeti dikkate alan maddeler eklemekte son derece 
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özgürdür. Fakat buradaki temel sıkıntı sporda toplumsal cinsiyet çalıĢmalarının azlığı 

ve spor kurumlarının sporda toplumsal cinsiyet normlarının nasıl yeniden üretildiğine 

dair fikirlerinin olmaması veya farkındalığın oldukça az olmasıdır. Sponsorluk 

anlaĢmaları yapılırken reklamların sadece tüketicinin satın alma davranıĢını değil 

aynı zamanda toplumların bir hizmet, ürün yada yaĢam tarzına dair bakıĢ açılarını 

değiĢtirme özelliğinin olduğu da bilinerek sporun eğitici yanlarının görünür kılınması 

oldukça önemlidir. 

Genel çerçevede çalıĢmamızın çıkıĢ noktası tamda buradadır. Çünkü toplumları bu 

kadar etkileme gücü olan spor ve reklam iliĢkisinde kadın ve erkek kimliğinin iĢleniĢ 

Ģeklinin tanımlanması farkındalık açısından alana fırsat oluĢturacağı 

düĢünülmektedir. Markaların üretilen ürünlerin satıĢı üzerinden finansal karlılık elde 

etmeyi planladıkları spor eko sistemi içerisinde, reklamlarda sporcu kullanımının 

toplumun toplumsal cinsiyet algısında ne tür bilinçaltı uyaranlara neden olduğu, 

reklamlarda kadın sporcu kullanımının kadının görünürlülüğünü arttırması yönünde 

olumlu bir geliĢme yaratıp yaratmadığı, kadının özgüveninin beden sağlığı, güzellik 

ve estetik kaygılara bağlı kılıp kılmadığı temel sorularımızdır. 

 Bu kapsamda çalıĢmamızın birinci bölümde toplumsal cinsiyet, spor ve reklam 

kavramları incelenmiĢtir. Ek olarak bireylerin bilinçaltı verilerinin elde edilmesinde 

kullanılan nörobilim ve beyin araĢtırmaları literatür taraması yapılmıĢtır. Ġkinci 

bölümde yöntem ve hipotezler belirtilmiĢ olup üç ve dördüncü bölümde bulgular, 

değerlendirme ve sonuçlar iletiĢim bilimlerinden faydalanarak yorumlanmaya 

çalıĢılmıĢtır.  
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1. BÖLÜM 

TOPLUMSAL CĠNSĠYET VE KADININ TANIMI  

1.1. Toplumsal Cinsiyet ve Kadının Tanımı 

1.1.1. Toplumsal Cinsiyet Kavramı 

Cinsiyet kavramı genel olarak biyolojik bir anlamda değerlendirilmekte ve erkek ile 

kadının bedenlerinin ekseninde onların rollerinin belirlenmesine sebebiyet 

vermektedir. Bir baĢka deyiĢle bilim, kadın ve erkek için ne ifade ediyorsa, cinsiyet 

de onu tanımlamaktadır. Fakat bu durum sadece konunun bilimsel boyutu dâhilinde 

ele alınabilmektedir. Bunun dıĢında konunun herhangi bir Ģekilde ele alınması 

mümkün gözükmemektedir. Yine de zaman içerisinde toplumun erkek ve kadın 

olarak ayrıĢmasından ziyade erkeğe ve kadına yüklenen roller ile birlikte bilhassa 

kadın üzerindeki ciddi ölçekli baskı, cinsiyetin ne denli yoğun bir kavram olduğunu 

göstermiĢtir. 

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumsal düzenin iĢlevsel unsurlarından biridir; bireyin 

kimlik geliĢimi sürecinde önemli bir yere sahiptir. KiĢinin kendisi ve dıĢ dünya 

üzerine düĢünceleri, büyük oranda algıları tarafından belirlenir. KiĢinin kendisi ve 

diğerleri hakkındaki algıları onu bu sürecin hem öznesi hem de nesnesi kılar. Bu 

süreçlerin sonunda kiĢi baĢkalarıyla özdeĢleĢebilir, kendini diğerinin yerine koyarak 

onun rolünü icra etmeye baĢlayabilir. Bu süreçte kiĢi, toplumsal alanın ve bu 

alandaki davranıĢların diğerlerinin nezdinde ne anlam ifade ettiğini anlamaya baĢlar. 

Diğerlerinin rolünü benimseyen kiĢi, böylece kendi davranıĢının toplumsal 

düzendeki etkisinin ne olduğunu tahmin etmeye baĢlar ki bu da bireyin kendi 

davranıĢları üzerindeki kontrolünün artmasına yol açmaktadır (Miller, 1982, s.6-8). 

Toplumsal cinsiyet rolleri de kiĢinin toplumsallaĢmasında ve aynı zamanda bireyin 

kendi benliğini kurmasında önemli toplumsal inĢalardan biridir. Toplumsal cinsiyet, 

bireyin belli bir cinsten olduğuna dair bilgiye ve bu bilgi doğrultusunda bireyden 

beklenen davranıĢ kalıplarına ve bireye atfedilen değere iĢaret eder.   
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Bu süre zarfında ortaya çıkan bir kavram olarak toplumsal cinsiyet, bireyleri kadın ya 

da erkek olmaktan ziyade, onlara biçilen toplumsal roller ve üzerlerinde oluĢan 

psikolojik baskının etkisine göre değerlendiren bir konu baĢlığı olmaktadır. Buna 

göre bireyin cinsiyeti sebebi ile elde etmiĢ olduğu psikolojik avantajlar ya da 

dezavantajlar, onun için bir toplumsal cinsiyet modeli yaratmaktadır (HepĢen, 2010, 

s.13). Bireylerin cinsiyet temelinde ayrıĢması, toplumsal bir ayrıĢmaya da iĢaret eder. 

Bireyler, toplumsal cinsiyet rolleri bağlamında tutum ve davranıĢ kalıpları 

geliĢtirmekte ve söz konusu tutum ve davranıĢ kalıpları da, yine toplumsal cinsiyet 

rollerini beslemektedir.  

Bir baĢka tanımlamada görüldüğü üzere toplumsal cinsiyet, bir toplumun kadın ve 

erkeğe biçtiği roller, verdiği görevler ve oluĢturduğu kısıtlar nedeni ile ortaya çıkan, 

toplumun kültürel algısının yapay bir parçası olan ve bu vesile ile de toplumun genel 

algısı içerisinde kendisine güçlü bir yer bulan bir kavramdır. Bireylerin arasındaki 

fizyolojik farklılık onlar için psikolojik ayırıcı olmamakla beraber toplumsal cinsiyet 

konusunda yerleĢik olan farklılık varlığına dair inanıĢ toplumsal cinsiyetin varlığına 

iĢaret etmektedir (Altınova ve Duyan, 2013, s.9). 

Cinsiyet temelinde birbirinden ayrılan davranıĢların, rollerin ve tutumların herhangi 

biçimde birbirine karıĢtırılmasına toplumsal olarak izin verilmez. EĢcinsellerin, 

transseksüellerin toplumsal kabul boyutunda yaĢadıkları sorunların nedeni, 

belirlenmiĢ cinsiyet rollerinin ihlaline neden olmalarıdır. Toplumsal kontrol ve 

hassasiyet kendisini bu anda sert biçimde göstermektedir (VatandaĢ, 31). 

Literatürde görüldüğü üzere toplumsal cinsiyetin ortaya çıkarılıĢında, toplumun 

kendi algılamalarının ve yönlendirmelerinin büyük bir önemi bulunmaktadır. KiĢi, 

doğduğu andan itibaren kendini toplumsal olarak belirlenmiĢ bir anlam dünyası 

içinde bulur. Çocukluk çağlarındaki farklılık, ilerleyen yaĢlarda derin ve içsel bir 

süreç etrafında oluĢmuĢ toplumsal uyum ile neredeyse son bulur. Toplumsal uyum 

sürecinde, kiĢi toplumsal eylemler neticesinde toplumsal ortamın özelliklerini ve bu 

ortamda varlığını üretebilecek araçsal sembolleri edinir. Böylelikle kendini, 

diğerlerini, daha geniĢ toplumu yine ve yeniden anlamlandırır. GerçekleĢmiĢ bulunan 

ya da gerçekleĢecek toplumsal eylemleri bu anlamlandırmalar altında değerlendirir 

(Miller, 1982, s.5-6). Bu durum, toplumsal cinsiyet rolleri için de geçerlidir. Buna 

göre toplumsal cinsiyet, var olan cinsiyet farklılıklarının, toplumun koyduğu 
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engeller, yarattığı baskı ve yaptığı zorunluluk içeren yönlendirmeler ile 

derinleĢtirilmesi ve cinsiyetin bireyler arasında bir ayrım, bir çatıĢma ve bir çekiĢme 

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

Bu tanımlamalar eĢliğinde bakıldığında toplumsal cinsiyet, her ne kadar kadın ile 

erkek arasında cinsiyet açısından bir farklılık varsa da bunun bir çatıĢma ya da bir 

tarafın diğerine üstünlüğünü göstermediğini anlamak adına ciddi ölçekli zorlukların 

bulunduğuna bir iĢarettir. Buna göre toplum, kadın ile erkek arasında olan farklılığı, 

sınırları açısından kendisi belirlemekte ve buna göre de genel olarak erkek üzerinden 

kadına baskı uygulamaktadır. Bu Ģekilde de toplumsal cinsiyet, çoğunlukla toplumun 

belirlediği Ģartlar altında, erkeğin gücünün ekseninde kadının geri planda tutulduğu 

bir sistemi ifade etmektedir. Böylelikle de toplum, cinsiyeti kendi düĢüncesine göre 

Ģekillendirmektedir. Nihai noktada da söz konusu Ģekillendirme, cinsiyetler 

arasındaki uçurumu derinleĢtirmektedir. 

Esasen, davranıĢ, tutum ve rollerle ilgili olan ―kadın‖ veya ―erkek‖ olma hali, ―diĢi‖ 

veya ―er‖ oluĢ hali etrafında Ģekillenen durumu ifade etmektedir. Bu ayrım toplum 

için çok önemlidir ve bu nedenle, sınırlar keskin biçimde ayrılmıĢtır: birey ya diĢidir 

ya erdir; dolayısıyla, ya kadındır ya da erkektir. Toplum, bireyden değiĢmez bir ölçüt 

olarak kabul ettiği biyolojik olarak temellendirilmiĢ rol kalıplarını talep eder, 

davranıĢ örüntüsünü talep eder ve uygulaması için zorlar.   

Toplumsal cinsiyet aslında, temel olarak, cinsiyetlerin toplum içerisinde ne Ģekilde 

yer aldığını inceleyen bir kavram olarak ele alınmıĢ olsa da zaman içerisinde bu 

kavramın toplumun bazı değerlerine atıfta bulunularak geliĢtirildiği görülmüĢtür. 

Buna göre toplumsal cinsiyet, hangi toplum içerisinde hakkında konuĢulursa, o 

toplumun kendi kültürel kimliğini ve özellikle de cinsiyete olan bakıĢ açısını 

gösteren bir kavram halini almıĢtır. Bu Ģekilde de toplumun cinsiyet anlayıĢı, kültürel 

değerleri ile cinsellikle algılarının karĢılıklı olarak etkileĢimine vurgu yapmakta ve 

çoğunlukla da erkeğin egemen olduğu ataerkil bir toplum yapısına vurgu 

yapmaktadır (Ersoy, 2009, s.210).  

Toplumsal yaĢamın, etkinlikler, çeĢitli davranıĢ kalıpları ve roller gibi farklı 

unsurlarla örülü olduğu düĢünüldüğünde, ortak yaĢama katılımın da ancak ve ancak 

bu toplumsal rollerin benimsenmesi ve icra edilmesiyle mümkün olduğu 
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görülmektedir. Böylelikle, bireyler, toplumsal yaĢam içinde birçok farklı role sahip 

ve bu farklı rollerle tanımlanmıĢ olarak karĢımıza çıkar. Bu yapı içerisinde, kimi 

roller diğerleriyle karĢılaĢtırıldığında daha anlamlı ve önemli addedilmektedir (Abrar 

ve Ghouri, 2000, s.28). Toplumsal cinsiyet rollerinin de bu kategoride olduğu 

söylenebilir. En çok kabul gören toplumsal cinsiyet kliĢelerinin kadın ve erkeğin 

görev alanlarıyla ilgili olduğu, dolayısıyla da ekonomi, siyaset ve toplumsal yaĢamda 

yankısını bulduğu görülmektedir. Buna göre; kadın çocuk doğurmak, onu büyütmek 

ve aile yaĢamının devamlılığını sağlamakla yükümlüyken; erkek, ailenin geçimini, 

sistemin maddi olarak idamesini sağlamaktan sorumludur (Moya, Exposito ve Ruiz, 

2000, s.825).  

Konuyu daha eĢitlikçi ve tartıĢma zeminine indirgemeden önceki süreçte 

değerlendirmeye çalıĢan bir tanımlamada toplumsal cinsiyet, kadının ve erkeğin, 

kendi kararlarından önceki süreçte, içerisinde bulundukları toplum tarafından 

kararlaĢtırılmıĢ, kiĢilik özellikleri, rol ve sorumlulukları açısından 

değerlendirilmektedir. Bu Ģekilde toplumsal cinsiyetin kavramsallaĢtırılmasında 

biyolojik farklılıklardan ziyade, kadın ve erkek olarak toplumun bu bireyleri nasıl 

değerlendirdiği ve onlardan nasıl davranmasını beklediğine dair değerler, yargılar ve 

atfedilen roller yer almaktadır (Yılmaz, vd., 2009, s.777). 

Bu noktadan da anlaĢılacağı üzere toplum, cinsel anlamdaki rolün ne Ģekilde 

iĢleyeceğine büyük ölçüde kendisi karar vermektedir. YaratmıĢ olduğu değerler 

bütünü ve ritüeller, onun cinsiyet farklılıklarını da nasıl algıladığını ya da algılaması 

gerektiğini ortaya koymaktadır. Bu vesile ile de görülmektedir ki özellikle ataerkil 

toplum yapısında, geleneklere bağlı olarak ortaya çıkan tabloda, toplumun geçmiĢten 

bu yanda algılamasının temelini oluĢturan değerlerin hemen hepsi, toplumun 

içerisindeki cinsiyetlerin ne noktada konuĢlandırılması gerektiği hususunda da fikir 

vermektedir. Bir baĢka deyiĢle kadın ve erkek, cinsiyetlerinin doğal gereğini, 

birbirlerine saygı duyarak ya da birbirlerinin doğal haklarından haberdar olarak 

yaĢayabilmek yerine, tam aksi, toplumun biçtiği rol her ne ise ona göre hareket 

etmektedirler. Bu durum, toplumsal cinsiyetin, bireylerin ellerindeki özgürlüğü de 

ortadan kaldırdığını ve onların mümkün olduğunca belirli kalıplara göre yaĢamaları 

gerektiğini ortaya koymaktadır.  



 8 

Cinsiyeti, son kertede kaynakların dağılımı ve kültürel inanç sisteminin dayatmaları 

bağlamında daha kiĢisel düzeyde ise davranıĢ sistemleri ile açıklayan kuramcılara 

göre cinsiyet, bireylerin kendilerini nasıl algılayacakları ve diğerlerine nasıl 

bakacaklarını; baĢka bir deyiĢle toplumsal farklılaĢmayı üreten sosyolojik bir 

olgudur. Toplumsal farklılaĢmanın, toplumsal tabakalaĢma olduğu kabul edildiğinde, 

cinsiyet rollerinin toplumda eĢitsizliği yarattığı doğal sonucunu görmek mümkün 

olur (Sullivan, 2003, s.224).   

Kadın kimdir? Bu soru düĢünüldüğünde, kadın kimliğinin toplumsal olarak kurulma 

biçimi ve cinsiyet eĢitsizliğinin kadınlığın toplumsal inĢasında oynadığı rol hesaba 

katılmalıdır. Toplumsal olarak belirlenmiĢ rollerin, bireylerin kimliklerini de 

biçimlendirdiği düĢünülmelidir. Biyolojik temelli tutum ve davranıĢları edinerek 

toplumsallaĢan bireyler, ‗kadın‘ ve ‗erkek‘ kimliğine sahip olmaktadırlar (Bem, 

1981). Kimlik algısı cinsiyete iliĢtirilen rollerin gerçekleĢtirilmesiyle pekiĢir. Her 

toplum bazı iĢlerin erkek, bazılarının ise kadın tarafından üstlenileceği hakkında bir 

ideolojiye sahiptir. Birey, toplum tarafından arzu edilen davranıĢlara uygun hareket 

etmediğinde dıĢlanmakta ve ideal kadın ya da erkek olma halinden uzaklaĢtığı 

düĢünülmektedir.  

Cinsiyet algısında içerilmiĢ olan değer yargıları, erkeklerin toplumsal iĢbölümü ve 

kaynakların bölüĢümü gibi hususlarda avantajlı olmasına olanak sağlamaktadır. Bu 

haliyle kadın, cinsiyet farklılığı nedeniyle, toplumsal eĢitsizliğe maruz kalmıĢtır. 

Çocukluğun ilk yıllarında anne-babalar, akran grupları, öğretmenler ve medya 

etkileĢimi ile gerçekleĢen sosyalleĢme süreci, eĢitsizlik ve ayrımcılık üretmektedir. 

Kadına yönelik cinsel ayrımcılık, sosyalizasyon sürecindeki cinsiyete dayalı 

farklılıkla iliĢkilidir. Cinsiyet farklılığının üretimi, sosyalleĢme süreci ile aktarılan 

kız ya da erkek olma haliyle söz konusudur. Sosyalizasyonda, kimliği oluĢturma 

süreci, duygusal etmenler, algı ve kavrayıĢı gerekli kılar ki bunlar, kadın ve erkek 

hakkında kalıpyargılar barındıran dil aracıyla ifadesini bulur. Kadın, edilgen ve 

bağımlı olarak koĢullanırken; erkek, bağımsız ve atılgan olmaya yönlendirilir. Her 

iki cins için oluĢan algı, kadınların erkeklerden daha düĢük değerde olmalarıdır. Bu 

noktada aĢağıdaki tabloda Navaro‘nun (1997, s.29) çocukluktan itibaren bireylerin 

sosyalizasyonunda ondan beklenen davranıĢ ve tutum biçimlerini Ģöyle 

aktarmaktadır:  
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Tablo 1.1. Kadınlardan ve Erkeklerden Beklenen Özellikler  

Kadın için Erkek için 

ġöyle ol Böyle olma ġöyle ol Böyle olma 

Edilgen Etkin Etkin Edilgen 

YumuĢak Sert Sert YumuĢak 

Uyum gösteren Hükmeden Hükmeden Uyum gösteren 

Güçsüz Güçlü Güçlü Güçsüz 

Kabullenici Yargılayıcı Yargılayıcı Kabullenici 

Kararsız Kararlı Kararlı Kararsız 

BaĢarı peĢinde 

koĢmayan 
BaĢarılı BaĢarılı BaĢarısız 

Bağımlı Bağımsız Bağımsız Bağımlı 

Çaresiz 
Hırslı,  

Çözüm getiren 

Hırslı,  

Çözüm getiren 
Çaresiz 

 

Bireyler, toplumsal var oluĢ hallerinde, kültürel sembollere anlam atfederler. Bu 

anlam içeriği bireylerin diğerleriyle etkileĢiminde pekiĢir ve yaygınlaĢır. Bireyler, 

cinsiyet eĢitsizliği hakkındaki görüĢlerini, toplumda kadın-erkek iliĢkilerinin 

doğasını ve seyrini gözlemleyerek oluĢtururlar. Cinsiyet eĢitsizliğini ortadan 

kaldırmanın yolu, sosyalizasyon sürecinde cinsel kimliklere yansıtılan değer yargıları 

ve sembollerin etkinliğini kırmaktır; çünkü kız ve erkek çocuğunun benimseyeceği 

kimliğin temel karakteristikleri bu süreçte iĢlenmektedir. Örneğin, kızların giriĢken, 

erkek çocuklarının ise uysal ve Ģefkatli olmaya koĢullanması, toplumsal cinsiyet 

rollerindeki eĢitsiz durumu değiĢtirebilir. Anne-babaların sosyalleĢme süreci 

geleneksel roller doğrultusunda gerçekleĢtiği için, kız ve erkek çocuklarının, 

geleneksel biçimlerle toplumsallaĢan ebeveynlerinden söz konusu tersine-

sosyalleĢmeyi edinmeleri güçtür. SosyalleĢme sürecinde, anne-babaların yapmakta 

zorlanacağı yönlendirmeyi, okulların yerine getirmesi görece kolaydır. Okullar gibi 

güçlü etki sağlayabilecek bir diğer toplumsal kurum, medyadır.  
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1.1.2. Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Kavramının Farkı 

Literatürde çoğunlukla cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramları sık olarak birbirleri 

ile ilintili olarak ele alınmaktadır. Fakat cinsiyetin ortaya koymuĢ olduğu tanımlama 

ile toplumsal cinsiyetin ortaya koymuĢ olduğu tanımlama arasında farklılıklar 

bulunmaktadır. Buna göre cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramları, birbirinden 

farklı anlamlar içermekle birlikte toplumun kesimlerini de farklı Ģekilde 

yönlendirmektedir. Bir baĢka deyiĢle cinsiyetin anlattığı konu ile toplumsal 

cinsiyetin anlatmıĢ olduğu konu bilimsel ve toplumsal anlamda farklı noktalara iĢaret 

etmektedir. 

Akın‘ın tartıĢmasına göre, temel olarak bakıldığında, kadın ve erkek arasında, 

biyolojik farklılıklarından dolayı oluĢan fiziksel farklılıklar, ―cinsiyet‖ olarak 

adlandırılmaktadır. Bir baĢka açıdan bakılacak olursa cinsiyet, kadını erkekten, 

erkeği de kadından farklı kılan fiziksel özelliklerin neredeyse tamamını ifade 

etmektedir. Ġsimlendirme açısından kadın ile erkeğin arasındaki farkı yaratan belki de 

en temel faktör cinsiyettir ve bu noktadan baĢlamak üzere toplumun tamamına 

yayılacak Ģekilde cinsiyet, erkek ile kadının tanımlanmasına yardımcı olmaktadır 

(Akın, 2007, s.2).  

Bu hali ile cinsiyet, biyolojik bir sınıflandırmanın sonucudur. Ġçeriğinde ise fiziksel 

olarak bireylerin farklılıklarından baĢka herhangi bir Ģeyi barındırmamaktadır. Bunun 

da ötesinde cinsiyet, kadın ile erkeğin arasındaki yegâne fark olarak 

nitelendirilebilecektir. Bunun haricisinde kadın ile erkeğin arasında fiziksel olarak 

baĢka farklılıklar ortaya çıkmamakta, buna istinaden de bireylerin birbirlerine, belirli 

konular haricinde herhangi bir bariz üstünlüğü bulunmamaktadır. Fakat zaman 

içerisinde toplumsal olarak üretilen algılar ve bireyler üzerinde yönlendirmeye odaklı 

toplumsal baskı, cinsiyetin bir farklılık ya da üstünlük unsuru haline gelmesine 

yardımcı olmuĢtur. 

Toplumsal cinsiyetin nasıl iĢlerlik kazandığı, George Herbert Mead‘in sosyolojik 

analize kazandırdığı ―rol‖ kavramını anlamakla mümkündür. Rol, belirli bir 

toplumsal koĢulda bireyden beklenen davranıĢ kalıbı olarak tanımlanabilir. Rolde 

aslolan, bireyi öyle eylemeye motive eden, yönlendiren, zorlayan toplumsal 

beklentidir (Mead, 1937). Toplumsal cinsiyetin ifadesinde de görüldüğü üzere rol, bir 
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yönüyle toplumsal; bir yönüyle, icra eden tek tek bireyler olduğu için, bireyseldir. 

BaĢka bir ifadeyle, toplumsal olarak kodlanmıĢ her Ģey bireyin yaĢamına davranıĢ 

olarak yansımaktadır (Tan, 1979, ss.156-159). 

Toplumsal cinsiyet rollerinin her gün yeniden üretilmesi, açık biçimde 

göstermektedir ki; toplumsal cinsiyet, kadın ya da erkek olma halinin 

toplumsal/kültürel düzeyde ne anlama geldiği ve kadın ve erkeklerden 

beklenilenlerdir. Toplumsal cinsiyet, temelini cinsiyetten almakla birlikte toplumsal 

yaĢamın devamlılığına hizmet eden sosyolojik bir gerçekliktir. Zira cinsiyet, bir 

cinsten olmanın biyolojik tarafını ifade etmektedir ve herhangi bir anlamlandırma 

veya tanımlama olmadan tamamen biyolojik bir yapıya karĢılık gelmektedir. 

Örneğin, biyolojik cinsiyet farklılıkları herkes ve tüm kültürler için aynı iken; 

toplumsal cinsiyet farklılıkları ülkeden ülkeye, toplumdan topluma değiĢiklikler arz 

etmektedir. Toplumsal cinsiyetin içerdiği cinsiyet farklılıkları sosyalleĢme esnasında 

öğrenilmektedir. Biyolojik cinsiyet farkları ise öğrenilmez, edinilmez; doğuĢtan 

sahip olduğumuz özellikler itibariyle kadın ve erkek arasında gözlemlenebilen 

farklılıklardır. Her ne kadar cinsiyet ile toplumsal cinsiyetin birbirinden farklı olduğu 

düĢünülse de, toplumsal olarak üretilen cinsiyet algısının biyolojik cinsiyetten ayrı ve 

bağımsız olduğu söylenemez. Toplumsal cinsiyet rolleri, biyolojik cinsiyet 

farklarından beslenmektedir. Kadının ve erkeğin fiziksel varoluĢu üzerine bina 

edilmiĢ olan beklentiler ve sorumluluklar, bedenler üzerine yapılan gözlemlere 

dayandırılmaktadır. Çocukluk döneminde, kız ve erkek çocuklarının sosyalleĢmesi, 

kız ve erkek olmaya atfedilen duygu, tutum, eğilim, rol ve davranıĢ biçimlerini 

benimsemekle gerçekleĢir. Kadın olmak, ilgi göstermek, ihtiyacı olanın bakımını 

üstlenmek, merhametli ve Ģefkatli olma, ailenin bakımını yerine getirme, anılan 

özelliklerin tümünü içeren ―anne‖ olma hali ile tanımlanmaktadır. Toplumsal olarak 

kadınlardan yerine getirmeleri beklenen meslekler, öğretmenlik, hemĢirelik, ev 

kadını olmak Ģeklinde sıralanabilir. Öte taraftan, erkek, toplumsal olarak 

tanımlandığında, bağımsız, giriĢken, güçlü gibi sıfatlarla eĢleĢtirilir. Bu sıfatlar 

doğrultusunda bir erkekten, asker, mühendis, tüccar gibi meslekler edinmesi 

beklenir. Bu beklentiler, toplumda yaygın bir kabule eriĢince kalıp yargılar halini alır 

ve bireylerin toplumsal davranıĢını belirlerler. Kalıp yargıların dıĢına çıkmak 

oldukça zor olduğu için, toplumsal cinsiyete isnad edilen anlamlar, her bir bireyi ayrı 

ayrı etkilemektedir (Dökmen, 2004). 
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Kadınlar ve erkekler, ―kadınlık‖ ve ―erkeklik‖ olarak tanımlanmıĢ toplumsal rollere 

girerek sosyalleĢmektedirler. Toplumsal cinsiyet rolleri, karĢıtlık iliĢkisi üzerine bina 

edilmiĢtir. Postmodernist feministlerin de sonradan eleĢtireceği üzere, kadın, özel 

alana ait, doğa ile özdeĢ, seyredilen, bağımlı, tüketen, edilgen gibi bir dizi tutum ve 

kavram ile eĢleĢtirilmiĢtir. Erkek ise, sayılan özelliklere karĢıt biçimde, kamusal 

alana ait, kültür ve teknoloji ile özdeĢ, seyreden, özgür, üreten, etkin gibi kavramlarla 

anlamlandırılır. Kadınlar ve erkekler arasında fark üreten ve bunun sonucunda 

kadınlık üzerinde tahakküm oluĢturan eril söylem tarih boyunca da kadınları 

görünmez kılmıĢtır.  

Cinsiyet rollerini ―normalleĢtiren‖ hâkim eril söylem neticesinde cinsiyetçi 

iĢbölümünü de içselleĢtirmiĢizdir. ġoför, cerrah, makinist gibi meslekleri 

duyduğumuzda, meslek sahibinin bir kadın olduğu düĢünülmez. Kadın olmak bir dizi 

anlamı içinde barındırmaktadır ve bu anlamlar doğrultusunda kadına yönelik 

toplumsal beklenti, kadınlığa atfedilen anlam ve değerlerden bağımsız değildir. 

Benzer biçimde, bir erkeğin de hemĢire, hostes ya da anaokulu öğretmeni olması 

toplumsal beklentiyi hayal kırıklığına uğratır. Söz konusu koĢullanmalar, kadınların 

ve erkeklerin yönelimlerini, kararlarını da biçimlendirmektedir. Cinsiyetçi iĢbölümü, 

onay mekanizması ekseninde iĢ görmektedir (Bahsin, 2003, s.44-46).     

Bu vesile ile bakılacak olursa, cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasındaki farklılıkları 

Ģu Ģekilde ele almak mümkündür (Bingöl, 2014, ss.108-110): 

● Cinsiyet, biyolojik anlamda bir farklılığı ifade etmekte ve bireyleri kadın-erkek 

olarak ayırmaktadır; toplumsal cinsiyette toplumun algısı ne yönde ise ayrım ona 

göre yapılmakta ve genellikle de erkeğin üstünlükleri ve baskınlığı üzerinden fark 

ele alınmaktadır, 

● Cinsiyette biyolojik farklılığında dıĢında, geriye kalan tüm konular eĢitlikçi bir 

bakıĢ açısıyla ele alınmaktadır; toplumsal cinsiyette ise kadın ile erkeğin yaratılma 

anlarından itibaren baĢ gösteren bir ayrım söz konusudur bu ayrım çatıĢma 

odaklıdır, 

● Cinsiyet algısında, bireyin yaratıldığı an itibari ile içerisinde bulunduğu ortamın 

Ģartları onun Ģekillendirmekten uzak, onun özgürlüğünü içermektedir; toplumsal 
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cinsiyet açısından ise tam anlamıyla toplumun ön plana çıkarmıĢ olduğu kural ve 

yönlendirmelerin etkisi söz konusudur, 

● Cinsiyet içerisine, zaman içerisindeki özgürlükçü anlayıĢ ile birlikte eĢcinsellik de 

dâhil olmuĢ ve literatürde yerini almıĢtır; ancak toplumsal cinsiyet açısından eĢ 

cinslerin iliĢkisi kabul görmemekte, bu bireyler dıĢlanmaktadır, 

● Cinsiyet, bireyleri eĢit olarak değerlendirmesinden dolayı, karĢılıklı bir baskı söz 

konusu olmamaktadır; toplumsal cinsiyet açısından ise önemli olan bir tarafın 

üstünlüğünün toplumu ayakta tutacak olduğu düĢüncesidir ve bu noktada erkek ön 

plana çıkarılmaktadır, 

● Cinsiyet için her bir cinsiyet kendisi için uygun olana dair kararı kendisi 

verebilmektedir. Fakat toplumsal cinsiyette karar mekanizmasının sadece bir 

tarafın elinde Ģekillenmesi öngörülmektedir ve bu erkek olmaktadır. 

Görüntü itibari ile değerlendirildiği süre zarfında cinsiyet, karĢılıklı iki tarafın ya da 

eĢcinsel kesimlerin kabullenilmesi ile oluĢan ve karĢılıklılık esasına dayanan bir 

yapıya sahiptir. Bu, cinsiyetin kabul gösterilen kavram olduğu izlenimini 

uyandırmaktadır. Bunun yanı sıra cinsiyetin, toplumun farklı kesimleri söz konusu 

olsa bile herkes için aynı değeri taĢıdığı görülmektedir. Bu değer, kadın ya da erkek 

olmanın fark yaratmaksızın birbirleri ile aynı hayatı paylaĢmalarının önemini ifade 

etmektedir. 

Toplumsal cinsiyet kanadından bakıldığında ise bir zorlayıcılığın ve baskınlığın söz 

konusu olduğu anlaĢılmaktadır. Buna göre toplumsal cinsiyet, ataerkil düĢünce 

yapısına uygun olacak Ģekilde hareket etmekte ve bu vesile ile de erkeğin varlığını, 

gücünü ve etkililiğini ön plana çıkarmaktadır. Bir baĢka deyiĢle erkek, toplumun 

cinsiyet algısı içerisinde güçlü olan taraftır ve buna istinaden de kadının varlığının 

değerlerini o sınırlandırmaktadır. Bu açıdan cinsiyet ile aralarındaki temel fark, 

özgürlük-baskınlık ekseninde sürecin nasıl ele alınması gerektiği konusunda farklı 

bakıĢ açılarıyla fikir vermesidir. 

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet, temel olarak kadın ve erkeği aynı Ģekilde 

algılamaktadır. Fakat iki tarafın da sürece dair algısı, ilerleyen safhalarda 

farklılaĢmaktadır. Buna göre özellikle kadın, iki kavramın farklılığının temelinde yer 
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almaktadır. Kadın, cinsiyet için özgür bir birey iken toplumsal cinsiyet için temel 

görevleri bulunan (çocuk doğurmak, yemek yapmak, evi temizlemek vb.) bir birey 

olarak algılanmaktadır. Bu da otomatik olarak erkeği güçlendirmekte, kadını güçsüz 

ve çaresiz bırakmaktadır (Savran, 2009, s.294). 

Cinsiyet, bireyin biyolojik olarak hangi cinse mensup olduğuna iliĢkin kabule ve 

böylelikle diğer insanların cinsiyetlerini tanıma becerisine iĢaret eder. Cinsel 

kimliğin oluĢumu, yaĢamın erken yıllarında, çocukluk döneminde meydana 

gelmektedir. Çocukluk döneminde iki yaĢ civarındaki çocuklar kendi cinslerini 

tanımaktadırlar. Bu dönemde bir kez cinsel kimlik tanınarak, benimsendikten sonra; 

ikinci aĢamayı iki cinse ait inanç, değer ve tutumların benimsenmesi oluĢturmaktadır. 

KiĢinin toplumsallaĢmasında, cinsiyetleri tanımak kadar, cinsiyetlerin birbirinden 

nasıl ayrıldıkları esasen, nasıl ayrılması gerektiğine dair tutumlar merkezi rol oynar. 

Cinsiyete dair oluĢan inançları iki boyutta ele almak mümkündür: ilki cinsel 

önyargılarla ilgilidir. Bu, cinslerin davranma biçimleri, tutumları, tepki tarzları ile 

ilgili olan inançlardır. Ġnanç unsurlarından ikincisi, ideal bir kadın ve ideal bir 

erkeğin nasıl olması gerektiği ile ilgilidir. Ġdeal bir kadın ve erkek arasında bulunan 

farklılıklar, bireyin iki cinse iliĢkin gerçekte görmeyi arzuladıklarına iĢaret 

etmektedir (VatandaĢ, 32). 

1.1.3. Toplumsal Cinsiyet ÇalıĢmaları Kuramsal Arka Plan-Feminizm 

Toplumsal cinsiyet üzerindeki değerlendirmelerinin yaratmıĢ olduğu baskı, 

kadınların kendi içerlerine kapanmalarıyla birlikte, birlik olma duygularını da 

geliĢtirmiĢtir. Bu sayede kadınlar, farklı platformlarda bir araya gelerek kendilerini 

ifade etme konusunda örgütlenmeye baĢlamıĢlardır. Bu durum, dünyanın kimi 

yerlerinde kadınların haklarının korunması konusunda yerel hukukun yetersizliği, 

kimi yerlerde de erkek egemenliğinin Ģiddet boyutuna varmasıyla söz konusu 

olmuĢtur. Bunların dıĢında da toplumsal cinsiyet algısına dayalı olarak kadınların 

yaĢamıĢ oldukları birçok farklı sorun bulunmaktadır ve bunların hemen hepsi 

kadınların bir arada hareket etmelerini zorunlu hale getirmiĢtir. 

Bu Ģekilde ortaya çıkan bir yapı olarak feminizm, kadınların varlığı ve gücü 

açısından açıklayıcı çalıĢmalarıyla birlikte, uzun yıllardan beridir, dünya üzerinde, 

farklı alanlarda, kadına dair çalıĢmalar ve yer yer eylemler yürütmektedir. Temel 
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olarak bakıldığında feminizm, sosyal bir temel üzerine kurgulanmıĢ olmasına karĢın, 

kadınlar ve erkekler arasındaki iliĢkiyi aile olma, eğitim hayatı, iĢ hayatı, siyasi 

ortam, kültürel oluĢum vb. birçok farklı alanda sorgulamaktadır. Bununla birlikte 

feminizm, söz konusu iliĢkiyi kimin hâkim güç olduğu ya da tarafların nasıl 

birbirlerine eĢit olduğu ölçüsünde inceleyen siyasi bir oluĢumdur (AktaĢ, 2013, s.59). 

Siyasi bir hareket olması, feminizm açısından güçlendirici bir etkiye sahip olmasını 

kolaylaĢtırmıĢtır. Buna istinaden de feminizmin son derece güçlü bir temelinin ve 

kadınların haklarına dair ses getirme gücünün yüksek olduğunu göstermektedir. Bu 

vesile ile de anlaĢılmaktadır ki feminizm, toplumun önemli sorunlarından birini 

sosyal zeminden alarak siyasal zemine taĢımıĢ bu vesile ile de konunun ciddiyetinin 

toplumun geri kalan kesimleri tarafından da anlaĢılmasına çalıĢtığı görülmektedir. 

Görüntü itibari ile feminizm kadınların birlik olarak hareket etmeleri ve toplumun 

kendilerine olumlu Ģekilde bakmaları açısından önem arz etmektedir. 

Doğal olarak feminizmin üzerine en güçlü Ģekilde odaklanmıĢ olduğu konu, 

toplumsal cinsiyetin yaratmıĢ olduğu güçlü baskıdır. Buda feminizmin, bir yaklaĢım 

olarak, çatıĢmacı bir bakıĢ açısını ön plana çıkardığı görüĢü hakimdir. Demirbilek‘e 

göre feminizmin toplumsal cinsiyet konusundaki yaklaĢımlarını aĢağıdaki noktalar 

dâhilinde anlamlandırmak mümkündür (Demirbilek, 2007, s.13): 

● Kadın ile erkek arasında, var olmaması gereken bir çatıĢma söz konusudur ve bu 

çatıĢma toplumun baskısı ile yaratılmaktadır, 

● Kadınlar, toplumun kendisine vermiĢ olduğu düĢük seviyeli rol ile birlikte, temsil 

konusunda hemen her yerde geri planda kalmaktadır, 

● Toplumsal cinsiyetin daha iyi ve ayrıntıları ile anlaĢılabilmesi adına erkek 

davranıĢlarının incelenmesi yeterli ölçüde açık sonuçlar doğurabilecektir; çünkü 

kadın üzerindeki cinsiyet eĢitsizliğini erkeğin tutum ve davranıĢları ortaya 

koymaktadır, 

● Toplumun yaratmıĢ olduğu semboller, simgeler, ritüeller vb. cinsiyet açısından 

kimin ön planda kimin geri planda olacağı konusunda belirleyici olmakta ve 

kadınların davranıĢlarına, mecburi olarak, yön vermektedir, 
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● Toplumsal cinsiyet için erkek her ne yanlıĢ yaparsa yapsın bir Ģekilde masum 

gösterilmekte, kadın ise en ufak hatasında en ağır Ģekilde cezalandırılmaktadır. 

Bu Ģekilde feminizm açısından kadın, erkeğin sürekli olarak gölgesinde kalmak 

zorunda bırakılmaktadır. Varlığı, baĢarısı, yetkinliği ve becerisi, kadın için kendisini 

ifade edebilmek adına yeterli olmamakta ve toplum onun adına karar vermektedir. 

Toplumsal cinsiyet, feminizm açısından değerlendirildiğinde, kadın için bir zincir, 

bir boyunduruk olarak nitelendirilebilir. Bu boyunduruğun oluĢumunda toplumun 

negatif yönlü algılama ve uygulamalarının bulunduğunu dile getiren feminizm, bu 

sorunlu yapının giderilmesi için, toplumun üzerinde bir güç olarak devletin 

müdahalesini zorunlu olarak görmektedir (Topçuoğlu, 2016, s.46). 

Devletin bu denli sürecin içerisine dâhil olması konusunda feminist akımın istekli 

olmasının temel nedeni ise toplumun kadın-erkek iliĢkisindeki yaklaĢımlarının 

sürekli olarak bir tarafın varlığına ya da özgürlüğüne engel teĢkil etmesi ve bunun da 

sürekli olarak kadın olmasıdır. Feminist yaklaĢıma göre kadının güçsüz görünmesini 

ve toplumsal cinsiyet bakıĢı açısından muhtaç olarak algılanmasını sağlayan yine 

toplumun kendisinin oluĢturduğu yaklaĢımlardır. Bu Ģekilde de kadın baĢarısız 

gösterilirken aynı zamanda muhtaç olarak addedilmekte ve bu Ģekilde de erkeğin 

mutlak koruması ve baskısı altında kalması gerektiği düĢüncesi hâkim olmaktadır. 

Feminizm buna tamamıyla karĢı çıkmakta, kadınlarla erkekleri birbirlerine eĢit 

olarak değerlendirmektedir (Savcı, 1999, s.131). 

Feminist çalıĢmalara eleĢtirel yaklaĢan bazı araĢtırmacılar feminist stratejilerin, 

sosyalizasyonun birey üzerindeki gücünü ve toplumsal cinsiyet rollerinin, kiĢilerin 

toplumsallaĢmaları esnasında içselleĢtirildiği gerçeğini gözden kaçırdığını iddia 

etmektedirler. Kadınların özel alanla sınırlı kalmalarının tarihsel baĢlangıcının cinsler 

arasındaki farklılık ile iliĢkili olduğu savı, kadınların doğurganlığı ve çocukları 

besleyip, büyütme gibi ―anne olma haline‖ atfedilen sorumluluklar; erkeklerin 

fiziksel olarak üstün olduğu inancına dayanarak avcı, çoban, savaĢçı gibi güç, 

saldırganlık ve dayanıklılık gerektiren dıĢarı iĢlerde çalıĢmalarıyla açıklamaya 

çalıĢırlar. Buna rağmen değiĢen toplumsal yaĢamda yani modern dönemden önceki 

tarım toplumlarında en belirgin haliyle deneyimlenen cinsiyete dayalı iĢbölümü, 

modern dönemde geliĢmiĢ doğum kontrol yöntemleri ve kadınların eriĢebileceği 

imkânların görece çokluğuna rağmen silinip gitmemiĢ veya özel alanda yapılan iĢler 
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erkek tarafından paylaĢılmamıĢtır. Ayrıca toplumsal rollerin, cinsel kimlikler 

arasında değiĢmez olduğu düĢünülen farklılıklar üzerine temellendirilmesi, zamanla 

yaĢamın diğer alanlarına da sirayet etmiĢtir. Cinsler arası farklılık söylemiyle 

beraber, toplumsal eĢitsizlik her alanda vücut bulmaya baĢlamıĢtır. Söz konusu 

eĢitsizliği besleyen, kadın ve erkek kimliklerine atfedilen değer-yüklü özellikler; 

baĢka bir deyiĢle ‗ikili karĢıtlıklar‘dır. Erkekler, avlanmak ve dövüĢmek için gerekli, 

güç, cesaret, bağımsızlık ve maceracılık gibi karakteristiklerle tanımlanırken; 

kadınlar ise hane içinde çocukları besleyip, temel ihtiyaçlarını karĢılayarak 

büyütürken, sıcak, sevgi ve Ģefkat dolu, yakın, edilgen, sessiz ve bakıcı olarak 

toplumda yer almıĢtır.  

Bu durum feminist çalıĢmalarında kendi içinde çeĢitli bakıĢ açıları ile incelenmesine 

neden olmuĢtur. Örneğin kimi araĢtırmacılar kadını liberal kavramda incelerken 

kimileri radikal, psikoanalitik, Marksist, Sosyalist, postmodern… vb kavramların 

odak noktalarında ele almıĢtır. Hangi açıdan bakılırsa bakılsın kadınların hane içi 

emeği içselleĢtirmeleri, iĢlerin kadınsı olarak tanımlanmasına katkıda 

bulunmalarından; erkeklerle iĢ paylaĢımı ve bölüĢüm gibi uygulamalara sıcak 

bakmadıkları çeĢitli çalıĢmalarda gözlenmektedir. Bu durumu Çelebi, kadınların 

hane içi iĢleri sahiplenerek, bunları erkeklerle paylaĢmama eğilimlerini iki 

gerekçeyle açıklamaktadır (Çelebi, 1990). Söz konusu tartıĢmaya göre, bunların ilki, 

erkeklerin erkeklik söylemini sahiplenerek, bireysel varoluĢlarının asli bir unsuru 

olarak görmeleri gibi kadınların da kadınlık üzerine olan söylemi içselleĢtirerek 

bireysel ve toplumsal anlamda kendilerini tanımlama sürecinde kullanmakta 

olduklarıdır. Toplumsal cinsiyet rollerinin kadınlar tarafından kolaylıkla satın 

alınıyor olmalarına neden olan ikinci unsur ise, hane içi alanın, kadınların bireysel ve 

toplumsal iktidar alanı oluĢudur. Ev iĢlerinin kadınsı olduğu yönündeki toplumsal 

cinsiyet tanımını içselleĢtiren kadın, hane içi iĢi yapmaktaki bilgi, beceri ve deneyim 

zenginliğine dayanan görece üstün statülü duruĢunu, bir baĢka ifadeyle hane içinde 

yani ‗Özel Alan‘daki egemenliğini, eĢiyle paylaĢmaktan kaçınarak adeta bu alandaki 

erkek varlığına direnmektedir (Çelebi, 1990, ss.50-52).     

Toplumsal cinsiyet çalıĢmalarında ön plana çıkan feminist çalıĢmalar Irıs Van Der 

Tuin‘in dalga metaforu yaklaĢımıyla anlatılmaktadır. Tuin‘in metaforunun özelliği 

feminist çalıĢmaların bir düzlem içerisinde ilerlememesi, baĢlangıç/bitiĢ noktalarının 
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olmadığı, devinimsel bir süreç olmasından kaynaklandığı varsayımına 

dayanmaktadır (Tuin, 2009, s.10). 

a) Birinci Dalga Feminizmi  

SanayileĢme ve toplumsal yaĢamın değiĢim dönemine denk gelen birinci dalga 

feminizm çalıĢmaları aydınlanma yani Amerikan Bağımsızlık Bildirgesi gibi 

dünyanın çeĢitli bölgelerinde toplumsal yaĢamın fikirsel olarak etkilendiği döneme 

denk gelmektedir. Dönemin en belirgin özelliği kadınların oy hakkı ve mülkiyet 

hakkının mücadelesidir. Çünkü Amerika‘da sadece siyahların ve kadınların oy 

kullanma hakları yoktu (Haydari, Ders Notları). Anglo-Amerikan Feminizmi 

olaraktan incelenen dönem, bir dokuma iĢçisi kızı olan Marry Woll‘un yayınladığı 

―Kadın Haklarının Korunması‖ (A Vindication Of The Rights Of Women) ilk 

feminist bildiri olarak bilinmektedir (Wollstonecraft, 2007).  Bu dönemde Fransa‘nın 

19. Yy dan beri kadınların ―eĢit iĢe eĢit ücret‖, ―evlilikte eĢit haklar‖, ―kadınların 

kamu görevlerinde çalıĢması‖ için mücadele veriyor olmasına rağmen 1904‘e kadar 

oy hakkı mücadelesinden uzak durduğu görülmektedir.  

Amerika ve Ġngiltere‘nin öncülüğünde Uluslararası Kadın Oy Hakkı Birliği (The 

International Woman Suffrage Alliance-IAW) 1942‘te kurulmuĢtur. Bu örgüt çeĢitli 

ülkelerde Ģubelerini açıyor ve siyasi/yasal yollarla kadınlara oy hakkı verilmesi için 

karĢıt söylemlerle mücadele ediyordu. Fakat bu birliğin çalıĢmalarını zayıf bulan 

Christabel ile Sylvia Pankhurst ―Kadınların Sosyal ve Siyasal Birliği‖ (Woman‘s 

Social And Political Union) adında çeĢitli radikal eylemlere karıĢan yeni bir 

mücadele birliği oluĢturdular (http://www.atam.gov.tr/dergi/sayi-

14/anayasalarimizda-kadin-haklari). Bu birlik ilerleyen dönemlerde 2. Dalga feminist 

teorilerinin yasal çerçevede kalmayıp ―Özel Alan Politiktir‖ sloganını hayata 

geçirilmesinde de öncü rol oynamıĢtır. Dönemin bir diğer direniĢ alanı ―Erkeklerin 

parasal çıkarı için kadınların zorunlu köleliği‖ söylemi çerçevesinde Kadın 

Konseyinin 1913 kongresinde dikkat çekilen fuhuĢtur. Birinci Dünya savaĢı ile 

kadınların silah fabrikalarında çalıĢmaları bu dönemin önemli noktalarındandır. 

Çünkü barıĢ ve emekçi kadınlar 1918 versailles anlaĢmasına ―eĢit iĢe eĢit ücret‖ 

maddesini koydurtmayı baĢarmıĢlardır. SavaĢ sonrası Almanya, Rusya, Amerika ve 

Ġngiltere‘nin de içinde olduğu 21 ülkede kadınlara mutlak oy hakkı verilmiĢtir. 

(Anadolu Üniversitesi, Toplumsal Hareketler Ders Kitabı). 

http://www.atam.gov.tr/dergi/sayi-14/anayasalarimizda-kadin-haklari
http://www.atam.gov.tr/dergi/sayi-14/anayasalarimizda-kadin-haklari
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b) Ġkinci Dalga 

Kısaca Cinsiyet rollerinin doğal değil öğretilmiĢ olduğunun kanıtının yapıldığı 

dönemdir. Kadınlar cinsellikle doğurganlığı ayırmak için ―kürtaj hakkı‖ konusunda   

yoğun mücadeleler vermiĢtir. Özel alan ve kamusal alan pratiğinde ―özel alan 

politiktir‖ söyleminin yol gösterici olduğu dönemde Kate Millet‘in yazmıĢ olduğu 

―FahiĢelik dosyası‖ adlı eser özel alanın politikasını yapmıĢtı. Yine bu dönemde 

kadın mücadelesinin temeli aile ve toplumsal cinsiyet olduğunu Simone de Beavoir 

―ikinci Cins‖ adlı eserinde ve ―Kadınların kurtuluĢu karınlarında baĢlayacak‖ 

sözünde keskin olarak görülmektedir (Millet, 2000‘den aktaran: Sevil). 

Ġkinci dalga feministlerin doğumla birlikte gelen cinsiyetin, toplumun etkisiyle 

Ģekillenip, cinsiyet rollerinin doğal değil öğretilmiĢ olduğu savlarını ataerkillik 

çevresinde açıklamaya çalıĢmıĢlardır. Ataerkillik aile içerisindeki tüm emeğe sahip 

olma durumu, doğum kontrol hakkı, kürtaj hakkı gibi mücadeleler sayesinde 

feministler 1967 yılında ilk olarak Ġngiltere ve 1973‘te Amerika‘da kadınlara kürtaj 

hakkının verilmesini sağlamıĢtır. Kadınların en büyük baskıyı ―mahrem‖ alanda yani 

aile, ev ve cinsel münasebette görüldüğünü belirten dönemin feministleri Kate 

Millet‘in kadınların erkeklerle olan deneyimlerini kendisini de içine alan bir 

hikayeyle anlattığı kitabında kadınların birbirlerini sorgulamadan örgütlenmesi ve 

feminist çalıĢmaların bir üst bilince ulaĢması gerektiğini görmüĢlerdir (Millet, 1973). 

Bir grup kadının kendilerinden ve etki alanlarından bahsettiği bilinç yükseltme 

çalıĢmaları baĢlamıĢtır. Bu çalıĢma kadının hayat deneyiminin paylaĢımı gibi görülse 

de aslında kadınların utançları, alıĢkanlıkları, deneyimleri, acıları gibi konularda 

sorgulamalar yaratmıĢtır. 68 Sonrası feministlerin ―Sisterhood‖, kız 

kardeĢlik/yoldaĢlık yani temelinde aileye karĢı baĢka bir aile, kardeĢlik politikası bu 

noktadan çıkıĢ yapmıĢtır. 

Türkiye‘de ikinci dalga feminist hareketleri 1984 yılında kurulan ―Kadın Çevresi‖ 

adlı yayın eviyle baĢlamıĢtır. Çıkarılan dergide hem bilimsel hem de deneyimsel 

paylaĢımlar yapılıyordu. Kadınların birbirlerini bularak örgütlenmesi ve siyaset 

üretmesi için uygun koĢullar yayın evinde sağlanmaktaydı. 1988-90 yıllarına 

gelindiğinde ―Sosyal Feminist Kaktüs‖ dergisi Kadın çevresinden ayrılan, kendini 

sol görüĢe yakın hisseden kadınlar tarafından kurulmuĢtur. Bu iki grup siyasi olarak 

birbirlerini desteklemelerine rağmen teorik ayrılıklardan dolayı birbirlerinden ayrı iki 
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oluĢum olarak hizmet vermiĢlerdir. 1987 yılında ―Kadının karnından sıpayı sırtından 

sopayı eksik etmeyeceksin‖ gerekçesi ile Çorum‘da boĢanması gerçekleĢtirilmeyen 

kadın için 17 Mayıs‘ta ilk eylem gerçekleĢtirilmiĢtir.  Bu eylemlerden sonra ―Mor 

Ġğne Kampanyası‖, ―Bedenimiz Bizimdir‖, ―Tabi ki Dayağa KarĢı Kadın 

DayanıĢması‖ propagandaları yapılmıĢ olup 1990 yılında ―Mor Çatı‖ kurulmuĢtur. 

Mor Çatı Kadın Sığınağı Vakfı ―Feminist olmak kadınları sevmektir: kadınları 

keşfetmek, ortaya çıkarmak, anlamak, tanımak. Azınlık psikolojisinden sıyrılıp ezilen 

bir cinse ait olmanın gerektirdiği isyan ve dayanışmayı yüklenmektir. Stella Ovadia‖ 

sözü çerçevesinde, aile içi Ģiddet ve Ģiddetle mücadeleyi yaygınlaĢtırmak amacıyla 

kadınların desteklenmesi sağlanmıĢtır (https://www.morcati.org.tr/tr/tanisalim/ 

oykumuz). 

c) Üçüncü Dalga Feminizmi 

Dönemin en belirgin mücadele alanı ikinci dalga feminist hareketlerin mutlak 

eĢitlikçilik savının yanı sıra farklılıkların değerli olduğu vurgusudur. Ġkinci dalga 

feminist hareketlerin getirmiĢ olduğu siyasi baĢarı feminist çalıĢmaları 1990‘lı 

yılların baĢına kadar durgunluğa sürüklemiĢtir. 90‘lı yıllarda kadının gençlik, 

güzellik ve kutsal aile kavramları çerçevesinde yeniden iĢlenmesi feminist 

çalıĢmaların yeniden baĢlamasına neden olmuĢtur (Millet, 2000‘den aktaran: Sevil). 

Üçüncü dalga feminist hareketler temelde postmodernizmden etkilenmiĢtir. Dönemin 

feminist teorisyenleri kadının ikincilleĢtirilmesinin temelinde dil ideolojisinin 

yattığını öne sürer. Geleneksel feminizmin diline de eleĢtirel yaklaĢımda bulunarak 

cinsiyete dayalı baskının farklı formlarda farklılıkları dikkate alarak nasıl yeniden 

üretildiğini sorgular (Mendes, 2014).  

Literatür çalıĢmamızın diğer bölümlerinde toplumsal cinsiyetin içinde ĢekillenmiĢ 

olan diğer kavramların geniĢ açıklaması yapılacaktır. 

1.1.4. Özel ve Kamusal Alan Açısından Toplumsal Cinsiyet 

Özel ve Kamusal alan, tüm toplumların aile ve çevresi ile kurulan ekonomik 

iliĢkilerin varlığını siyasetten ayıran Yunan felsefesinin en temel kavramıdır. Bu 

kavram bireyin ev ile iĢinin ayrılmasında, toplumsal cinsiyete dayalı iĢ bölümlerinin 

incelenmesine olanak sağlamaktadır. Bireyin doğumla beraber getirmiĢ olduğu 

https://www.morcati.org.tr/tr/tanisalim/oykumuz
https://www.morcati.org.tr/tr/tanisalim/oykumuz
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biyolojik temelli farklılıkları, toplumsal-kültürel olarak yorumlanarak 

anlamlandırılır. Kadın ve erkek olmanın içerdiği yorumlar, bir kadın ya da bir 

erkeğin düĢünme biçiminden eylem tarzına kadar olan toplumsal varoluĢ halini 

belirlemektedir. Cinsiyetin toplumsal olarak biçimlendirilmiĢ olduğu gerçeği, bütün 

bir toplumsal yaĢamda bireylerin hangi konumda ve hangi biçimlerde, ne yapacağını 

da Ģekillendirmektedir. Bir diĢi ya da erkek olarak dünyaya gelen birey, içinde 

bulunduğu aile ve toplumsal çevrenin etkisiyle, bir kız çocuğu veya erkek çocuğu 

olmayı öğrenir. Ġlerleyen zamanlarda kendi cinsiyetine uygun rolleri benimseyen 

birey, toplumsal cinsiyet kimliğini de edinmiĢ olur. Kimliğin inĢasında önemli bir 

bileĢen olan üretim alanı, aynı zamanda bireylerin iktidar alanıdır. Kadın, özel alanla 

özdeĢleĢtirilmiĢ, erkek ise kamusal alanla tanımlanmıĢtır. Ev iĢlerinin yürütülmesi, 

çocukların bakımı, ailenin devamlılığının sağlanması gibi özel alana ait görevler, 

kadınlar tarafından üstlenilirken; erkeğin, ailenin geçimini sağlamak amacıyla 

kamusal alanda iĢ rolleri edindiği görülmektedir. Nasıl kadınlar özel alandaki 

varlıkları nedeniyle yüceltiliyorsa; erkek için iĢ rollerinin, aile rolleri üzerinde 

üstünlüğü olduğunu söylemek mümkündür (Terzioğlu ve TaĢkın, 2008, s.63).   

Aile, taĢıdığı iĢlev bakımından hem üretim ve tüketim ve hem de soyun devamı 

görevlerini yerine getirir. Toplumsal ve kültürel yeniden üretim iĢlevi söz konusu 

olduğunda ise, ailenin; toplumsal değerleri ve bununla iliĢkili olarak toplumsal 

cinsiyet rollerini yeniden ürettiği söylenebilir. Geleneksel ailede, bir kız çocuğu, hem 

yetiĢtiği ailede hem de gelin olarak gideceği aile içinde egemen olan eril söylemin 

öngördüğü toplumsal yapıya uyum sağlamak üzere yetiĢtirilmektedir. Bu aile tipinde, 

kız çocuğu, daha sonra genç kız ve nihayetinde kadın, hane içi iĢlerden sorumludur. 

Kız çocuğu, geleneksel olarak, hane içi iĢlerin sorumluluğunu almazdan önce, 

ailedeki diğer kadınların yapıyor bulundukları iĢlere katılır ve yardımda bulunur. Kız 

çocuğu, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden üretimi sürecinde, henüz küçük 

yaĢlardan itibaren, ailede iĢ yapan kadınları taklit etmeyi öğrenir. Taklit yoluyla, 

cinsiyet rollerini benimseyecektir. Çocukluk döneminde, sosyalleĢmeye aracı olan en 

önemli unsurlardan biri, oyuncaklar ve oyundur. Toplumsal cinsiyetin inĢasında kız 

çocuklarına, çocukluk döneminde, küçük mutfak eĢyaları, oyuncak tencere, tabak, 

bebek vs. gibi kadınsılıkla özdeĢ görülen unsurlar sunulmakta ve kız çocukları, hane 

içi iĢlere ve kadına atfedilen görevlere ısındırılmaktadır. Toplumsal cinsiyet 

söyleminin yeniden üretiminde, erkek çocuklarına, kız çocuklarının sosyalleĢmesine 
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karĢıt biçimde, araba, top, uçak, kılıç, silah gibi saldırganlık, bağımsızlık ve dövüĢ 

simgelerini taĢıyan oyuncaklar verilmektedir (Tolan, 1991, ss.209-210).  

Tüm belirtilen nedenlerden dolayı feministler Kamusal ve özel alan çerçevesinde 

incelenen kadın çalıĢmalarının yeterliliğine inanmamıĢlardır. Özellikle ―KiĢisel Alan 

Özeldir‖ söyleminin kadının özel alanda daha fazla baskıya maruz kalmasına neden 

olduğu ve özellikle ev içi iĢlerin ―iĢ‖ olarak görülmeyerek indirgendiğini 

vurgulanmıĢlardır. Bireyler, sosyalizasyon sürecinden geçerken, toplumsal cinsiyet 

rollerine dair sayısız girdiyle donatılırlar. Hâkim eril söylem, kendi varlığını devam 

ettirecek ve meĢru kılacak cinsiyet rollerini besler ve büyütür. Ġkili karĢıtlıklar 

üzerinden kurulmuĢ olan erkek ve kadın rolleri, erkeği daha üstün bir konuma 

yerleĢtirmekte ve sosyalizasyon süreci boyunca bireylere bu anlam dünyasını 

dayatmaktadır. Kadının özel alan ile sınırlandırılmıĢ, erkeğin ise kamusal alanda 

özgür kılınmıĢ olması, farklı bir okumayla eĢleĢme yapılan kavramların da değer 

cinsinden durumunu belirlemektedir. Özel alan, kadın gibi görünmez olan, olduğu 

için değerden yoksundur. Bunun yerine, özgürce eylemde bulunulan, aktivite ve 

üretimin alanı olan kamusal alan üstün bir değerle maluldür. Bu süreçte 

değersizleĢtirilen sadece özel alan değil; aynı zamanda kadının ilgi alanı, kadının 

eylem alanı, ilgi ve beğenileridir.  

Toplumsal iĢbölümünde de kadın ve erkek üzerine olan kalıp yargılar, kadınların 

mağduriyetine neden olmaktadır. Kadınlar, genellikle toplumsal olarak önemli roller 

gerçekleĢtirebilecekleri alanlardan uzak tutulmuĢ; gerçekleĢtirdikleri hallerde ise 

baĢarıları görmezden gelinmiĢ, inkâr edilmiĢ ya da takdir edilmemiĢtir. Ailenin 

devamlılığı ve ev iĢlerinin yeniden-üretimi kadına ait olduğunda da, burada sözü 

edilen emek üretici bir emek olarak değerlendirilmemekte, ―hanenin geçimini 

sağlayan‖ olarak, kamusal alanda çalıĢarak kazanç elde eden erkek görülmektedir. 

ĠĢbölümünde veya toplumsal varoluĢ alanlarında çoğu zaman eĢitsizliğe neden olan 

farklılaĢma, toplumsal yapının sürekliliği için gerekli addedilmektedir. Kamusal 

alanda erkeklerden güçlü durmaları, ailelerinin geçimini üstlenmeleri, çevre nezdinde 

etkin ve kontrollü olmaları beklenirken, kadınların hane içinde yani mahrem olan 

özel alanda; sabırlı, anlayıĢlı, evin idaresini baĢarıyla yürütme ve ailenin insan 

iliĢkilerini düzenleme rollerini yerine getirmeleri beklenir. Geleneksel anlamda aile 

içinde tanımlanan görev ve sorumluluklar, cinsiyet farklılıklarına uygun olarak 
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bölüĢtürülmekte ve bu iĢ bölümü iĢlevsel olarak ailenin devamını garanti altına 

almaktadır (Parsons, http://home.ku.edu.tr/~mbaker/CSHS503/TalcottParsonsSocial 

System.pdf). Cinsiyet rolü farklılaĢması ya da cinsiyet hiyerarĢisi, iĢlevselci 

perspektife göre, toplumsal yapının güvencesi ve toplumsal uyumun asli öğesi olarak 

ele alınmaktadır.  

Toplumsal cinsiyet rolleri bağlamında, üretici emeği görülmeyen ve etkinliği sadece 

özel alanla sınırlandırılmıĢ kadınların, toplumsal alanda dezavantajlı pozisyonda 

olduğu söylenebilir. Zira üretici emeği reddedilmekle beraber, kadınlar hane içinde 

―tüketici‖ olarak değerlendirilmektedirler. Bu haliyle kadın, ailenin temsilinde ikincil 

olarak sunulur, özel alanda gerçekleĢtirdiği somut üretim, bir üretim biçimi olarak 

anılmaz (Rakow, 1995, ss.21-22).   

Üretim söz konusu olduğunda, kadının toplumsal cinsiyet rollerinin kadınlığa 

yüklediği anlam doğrultusunda, tarih boyunca özel alanla ve üretici olarak 

görülmeyen bir emekle özdeĢ kılındığı görülmektedir. Üretimin sadece erkeklerin 

kamusal alanda gerçekleĢtirdiği bir faaliyet olarak kodlanması, kadınların pek çok 

alandan ve meslekten dıĢlanmasına neden olmuĢtur. En çarpıcı örnekler sanatsal 

üretim alanından verilebilir. Kadın, eril söylemin hâkim olduğu sanat alanında ancak 

partnerinin –erkek kardeĢi, babası, kocası, sevgilisi, gibi- adı veya koruyuculuğu 

altında sanatsal üretimde bulunabilmiĢtir. Sanat tarihinde, ancak partneriyle var 

olabilen kadın sanatçıların yetenekleri ya yok sayılmıĢ, ya sömürülmüĢ, ya da 

yaratıcı payları dıĢlanmıĢtır.  Eril söylem tarafından ―görünmez‖ kılınan kadın 

sanatçılar, bu eĢitsiz ortamda var olabilmek için kendilerine uygun görülen Ģartlar 

altında, erkek egemenliğine rağmen sanat çalıĢmalarını sürdürmüĢlerdir. Çoğu zaman 

kadın sanatçıların çalıĢmaları, eril söylemin hâkimiyeti altında kadınsı olarak 

tescillenmiĢ, üretilen sanat eserleri ötekileĢtirilmiĢtir. Sanat alanında hâkim olan eril 

söylemin dayandığı temel, yaratma edimini yalnızca erkeğe ait görmesidir. Bu 

toplumsal inĢa, sanat alanında pek çok kadın sanatçının kendini gösteremeden 

kaybolup gitmesine neden olmuĢtur (Ulusoy, 1999, ss.47-73). 

 

http://home.ku.edu.tr/~mbaker/CSHS503/TalcottParsonsSocial%20System.pdf
http://home.ku.edu.tr/~mbaker/CSHS503/TalcottParsonsSocial%20System.pdf
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1.1.5. Sınıf ve Irk Açısından Toplumsal Cinsiyet- Ataerkillik/Hegomanya 

Ataerkillik kelimesi ilk olarak erkek aile reisinin otoritesini temsil etmiĢ ve bu yapıda 

yaĢayan toplumları tanımlamak için kullanılmıĢtır. Daha sonra erkeklere ve erkekliğe 

imtiyazlar tanıyan, kadınları aĢağı görerek erkek tahakkümü altına alan toplumsal 

yapıyı tanımlamak için kullanılmıĢtır (Marshall, 1999, s.47). Ataerkillik çerçevesinde 

toplumsal cinsiyet sorunu, sadece kadınlar ile erkekler arasında, cinsiyet ile alakalı 

bir durum olarak görülse de aslında arka planında toplumun diğer unsurlarına dair bir 

derinlik bulunmakta ve içerisinde birbirinden farklı birçok olumlu/olumsuz faktör yer 

almaktadır. Özellikle de toplumun sınıf ve ırk açısından ayrıĢmasına sebebiyet veren 

hemen her sorun, kadın-erkek ayrımı ve bunun toplumsal bir soruna dönüĢmesi 

açısından yönlendirici olmaktadır. Bir baĢka deyiĢle kadın ile erkek arasında, 

toplumsal cinsiyet temelinde baĢlayan sorunların hemen hepsinin toplumun diğer 

tarafında belirli bir kökeni ve yansıması söz konusudur. 

Sınıfsal ayrımların yaratmıĢ olduğu durumlar toplumsal cinsiyet rollerinin 

hegomanik pekiĢmesine katkıda bulunur. Buna göre bireyler, temel olarak 

birbirlerinden, çok uzun yüzyıllardan bu yana sınıfsal olarak ait oldukları alanın 

niteliklerine göre değerlendirilmekte ve atfedilen özellikler doğrultusunda 

kimliklenmektedirler. Söz konusu uzun tarihsel dönemleri kapsayan süreç içerisinde, 

toplumun etik ve ahlak kurallarını belirleyen kesim, tamamıyla soylular ve onların 

soylu erkekleri olagelmiĢtir. Bu kesimin, yani hegomanyanın belirlediği kurallar, 

zaman içerisinde yerleĢik bir algı taĢımaya baĢlamıĢ ve zamanla yazılı kural ve 

kanunlara da dönüĢmüĢtür. Örnek vermek gerekirse, soylu bir kadın ile bir erkek 

kendi aralarında ayrılırken, soylu bir kadın ile köylü bir kadının da kendi aralarında 

birbirlerinden ayrılması söz konusu olmuĢtur. Bu sebeple keskin sınıfsal ayrım, 

sadece soylu-köylü ayrımı değil, aynı zamanda aynı cinsiyete sahip bireyler arasında 

da söz konusu olmaktadır. Fakat kesin olan nokta, ister soylu isterse de köylü olsun, 

erkeğin egemen kural koyucu taraf olduğu ve egemen konumundan meĢruiyet 

devĢirerek, kadına da eril söylem uyarınca, toplumsal yaĢamın düzeninin korunup, 

devam etmesini sağlayacak nitelikte, belirli toplumsal cinsiyet rolleri atfettiğidir 

(Karacan, 2016, s.1081). Örnekte belirtildiği gibi çeĢitli koĢul ve nedenlerle oluĢan 

toplumsal cinsiyet, cinsiyet, kimlik, sınıf, ırk gibi baskı grupları, farklı güç 

formlarında yeniden karĢımıza çıkmaktadır. Feminist çalıĢmaların özellikle 
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görünürlülüğü için çaba gösterdiği ―hegomanya‖ kavramı tam burada karĢımıza 

çıkmaktadır. Türk dil kurumuna göre hegomanya ―Bir kiĢinin baĢka bir kiĢi 

üzerindeki üstünlüğü ve baskısı‖ 

(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=HEGEMONYA) 

Ģeklinde tanımlanmıĢ olsa bile feminist yaklaĢımlarda terimin önemi toplumsal baskı 

gruplarının güç formlarının iĢleyiĢ Ģeklindedir. 

Postmodernist bakıĢ açısı içerisinde, giderek azalan bir sınıf farklılığı algısı, sınıfın 

insanlar arasındaki belirleyici ve ayrıĢtırıcı özelliğini ortadan kaldırmıĢtır. Modern 

dönemde insanlar arasındaki ayrım, çoğunlukla yeteneklerine ve baĢarılarına göre 

olmaktadır. Fakat postmodernist bir bakıĢ açısından da bahsediliyor olsa, hali hazırda 

toplumun etnik köken, kültürel yapı, ırk vb. birçok unsuru yine ayrıĢtırıcı bir 

özellikle ortaya çıkmaktadır. Bu noktada da sınıf etkisini kaybetmiĢ gibi gözükse de 

aslında yukarıda sıralanan farklılaĢtırıcı özellikler üzerinden insanları ayırmaktadır. 

Buna istinaden de kadın, söz konusu ayrımı derinlemesine hisseden taraf olmaktadır. 

Sınıfı her ne olursa olsun kadın, sınıfın üretken, ancak belirleyici olmayan tarafıdır 

(Karaduman, 2010, s.2895). 

Sınıfsal farklılıkları yaratan toplumsal cinsiyet söylemi, kırsal bölgelerde ve kentlerin 

göç alan görece gelir düzeyi düĢük mahalle ve semtlerinde, kadın ve erkeği 

birbirinden ayıran keskin uygulamalar ile toplumsal cinsiyet rollerinin içerdiği eĢitsiz 

koĢulların yeniden üretimine ve kuĢaktan kuĢağa aktarımına neden olmaktadır. 

Geleneksel eğitim yoluyla sosyalleĢme sürecinde, toplumsal cinsiyet rollerinin 

içerdiği önyargı ve eĢitsiz uygulamalar, kadın ve erkekler arasında ayrımcı etkiler 

yaratmaktadır (Tolan, 1991, s.208).  

Bu açıdan bakıldığı süre zarfında sınıf, insanın kendisini belirli bir gruba ait 

hissetmesi açısından belirleyici olabilmektedir. Fakat konu, bir sınıfa ait olmakla 

birlikte bu sınıfın içerisinde hangi cinsiyet mensup olunduğu noktasına geldiğinde, 

kadının yine geri planda bırakıldığını ataerkil yapıyı yani hegomanyayı görmek 

gerekmektedir. Buna göre kadın, sosyal statüsü yükseldiği süre zarfında sadece 

belirli hakları elde edebiliyorken, sosyal statüsü düĢük bir noktada olduğunda ise 

herhangi bir hak elde edememektedir. Ġki durumda da kadın için ortak nokta, 

toplumun kendisini geri planda tutması ve değerlendirmesidir. Böylelikle de kadın, 

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=HEGEMONYA
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sınıfının içerisinde yine mahkûm ve muhtaç olan taraf olarak görülmektedir; kuralları 

ve kanunları koyan soylular ya da varlıklılar sınıfının içerisine dâhil olsa bile. 

Konu ırk bazında ele alındığında da benzer sorunla ile karĢılaĢılmaktadır. Buna göre 

kadınlar, ırk olarak, yaĢadıkları topraklar ya da yaĢamak zorunda kaldıkları topraklar 

nezdinde, finansal anlamda edindikleri güce ya da yaĢadıkları güçsüzlüğe göre 

hayatta kalmaktadırlar. Bu durum, güçsüz olan ırklar için baĢkalarının emri altında 

yaĢamayı zorunlu kılmakla birlikte bu durum toplumsal cinsiyet algısı temeline 

indirgendiğinde, kadınların, süreci erkeklere göre daha zorlu ve baskı altında 

yaĢadıkları görülmektedir. Özellikle haklarından mahrum ve kendilerinin 

belirledikleri kurallar dıĢında kuralların etkisi altında yaĢayan ırkların kadınları için 

korumasızlık ve hâkim ırkın gücü, baskının niteliğini arttırabilecektir (Ökten, 2009, 

s.303).  

Irkçı yaklaĢımlar dünya genelinde varlığını sürekli sürdürmesi bazında ele 

alındığında ise konunun yine zorlu bir yapısı olduğu görülmektedir. Buna göre 

toplum ya da toplumlar, ırkçı bakıĢ açısı getiren kesimlere sahip oldukları süre 

zarfında, bu kesimler için cinsiyet bazında bir ırkçılık yapmaları söz konusudur. 

Kadınların hedef olarak gösterilmesi, iĢ bulamaması, Ģiddete maruz bırakılması, taciz 

edilmesi vb. gibi ciddi sorunlara sebebiyet veren konular, erkeklerden ziyade 

kadınların karĢılaĢtıkları konulardır. Buna istinaden de kadınlar, ırkçılık temelinde 

ortaya çıkan birçok fiziksel ya da sözlü olarak gerçekleĢebilecek olan saldırının temel 

hedefi olmaktadırlar (Balcı, 2006, ss.57-58). 

1.1.6. Kadın ve Erkek Kimliği 

Kadın ve erkek kimliklerinin oluĢumunda, biyolojik ve fiziksel özellikler referans 

alınmakta ve bu özellikler, anlam ve değer ile eĢlenerek, biyolojik temelli toplumsal-

kültürel cinsiyet kimliklerinin meydana geliĢine imkan vermektedir. Kadın ve Erkek, 

cinsel kimliğin iki ayrı görünümünü iĢaret etmektedir: seçmediğimiz ve 

değiĢtiremeyeceğimiz biyolojik bir gerçeklik olarak, Kadın ve Erkek olma hali ve 

diğeri yine, iĢ bölümü, kaynaklara eriĢim, toplumsal alanda var olma deneyimi, 

cinsel kimliğin kendini ifade etme biçimi, vb. gibi süreçleri meĢrulaĢtırmak amacıyla, 

kadın-erkek tanımlarını biyolojik farklılıklara dayandıran toplumsal-kültürel 

kodlamaların ürettiği, Kadın ve Erkek‘tir. Biyolojik olarak, topluma katılan her bir 
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birey, kendi seçiminin söz konusu olmadığı ve sonradan da değiĢtiremeyeceği bir 

cinse mensup olarak dünyaya gelmektedir. Biyolojik olarak doğuĢtan getirilen, verili 

bir unsur olarak cinsel kimlik; birey tarafından yaĢam boyu taĢınmaktadır, birey ya 

‗diĢi‘ ya da ‗erkek‘tir. Kadın veya Erkek olmak, cinsiyetimizin toplumsal-kültürel 

ifadesi, birey tarafından, gündelik yaĢam pratikleri içinde her gün yeniden 

üretilmektedir.  

Toplumsal cinsiyetin inĢası, bireyin, neredeyse doğum anıyla baĢlamaktadır. Her 

doğan kız ya da erkek çocuğu, toplumsal cinsiyet ideolojisinin bir nesnesi haline 

gelmektedir. Toplumsal olarak tanımlanmıĢ roller içinde Kadın ve Erkek olmaya 

doğumumuzla hazırlanmaktayız. Öyle ki, doğacak bebek için kıyafet seçimi bile, 

onun cinsiyetine atfedilen renk, desen ve biçimler doğrultusunda gerçekleĢtirilmekte 

ve yeni bireyden gelecekte beklenen davranıĢ modeli, tutumlar, tercihler ve roller 

için zemin teĢkil etmektedir. Bebeğin dünyaya gelmesiyle daha da netleĢen toplumsal 

dünya, toplumsal cinsiyetin inĢasını çeĢitli pratiklerle mümkün hale getirmektedir 

(KağıtçıbaĢı ve Kansu, 1976-77, ss.4-5).  

Kadın ve Erkek kimliği, hem toplumsal ve hem de bireysel boyutu olan bir sürecin 

çıktısıdır. Toplumsal cinsiyet rollerinin icrasıyla kurulan kadın ve erkek kimlikleri, 

toplumsallığın bireyin davranıĢ biçimlerinde yansımasını bulması olarak da 

değerlendirilebilir. Kadın veya erkek olmak, toplumsal rollerin pekiĢtirilmesine 

hizmet ederken, bireyler olarak kadın ve erkeklerin kendi benliklerini oluĢturmasına 

katkı sunan en temel toplumsal saiklerden biri olarak ortaya çıkmaktadır (Gordon, 

1999).  

Sembolik etkileĢimcilik yaklaĢımının ifade ettiği biçimiyle kadın ve erkekler, 

kuralları ve sınırlamaları kendilerinden önce belirlenmiĢ toplumsal dünyaya adım 

atmakla sosyalleĢme sürecine girer; toplumsal beklentileri, toplumun kendilerinden 

neyi talep ettiğini öğrenir ve içselleĢtirirler. Toplumsal kural, beklenti, sınırlama ve 

onayın ne olduğunu öğrenen kadın ve erkek, diğerlerinin kendisi hakkındaki 

görüĢleri üzerine fikir sahibi olmaya baĢlar. Kendini ötekinin gözünden gören ve 

değerlendiren birey, sosyalleĢtiği ortamın özelliklerini öğrenerek ve içselleĢtirerek, 

kendini nesneleĢtirir. Benliğin kuruluĢunda önemli olan bu süreçlerde kullanılan 

sembolik araçlar, ataerkil söylemin hakim pozisyonu nedeniyle eril özellik 

taĢımaktadır. Benlik ve kimlik potansiyellerinin açığa çıkmasında, araçsal 
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sembollerin en can alıcı olanlarından dil, toplumsal yapının karakteristiğini 

taĢımaktadır. Kadın kimliğinin gerçekleĢme potansiyeli, ataerkil söylemin yol açtığı 

eril kodlarla tehlikeye girmektedir. Dil, içerdiği eril unsurlar yoluyla kadın 

kimliğinin kendini ifade etmesi ve diğerlerini anlama çabasını, erkek bakıĢ açısına 

indirgemektedir (Goffman, 2004, s.38).  

Kimlik inĢasında, tutumların gördüğü iĢlev önemlidir. Tutumlar, bireye atfen, 

herhangi bir psikolojik uyarana yönlendirilen davranıĢ, duygu, düĢünce ve inanıĢları 

üreten eğilimlerdir. Bireyin tutumu, bireysel davranıĢların gerisinde yer alarak, 

davranıĢın biçimini ve yönünü belirleme gücüne sahiptir. Cinsel kimlikler tarafından 

deneyimlenen ya da toplumsal alanda üretilen tutumların, kadın ve erkek için 

arzulanan ve toplumsal olarak onaylanan rolleri biçimlendirdiği ifade edilebilir. 

Tutumların oluĢumuna etki eden ön-kabullerin ve inanıĢların, sarsılmaz biçimde 

doğru ve geçerli olduğu sorgulanmadan kabul edilmektedir. Kadın ve erkek hakkında 

üretilmiĢ bulunan kalıpyargıların gücü ve etkinliği, kadın ve erkek kimliğine yönelik 

tutumları oluĢturmasından gelir. Kadın ve erkek kimliğinin inĢasında ve kadın ve 

erkek kimliğine bakıĢta değer yargıları ile biçimlenmiĢ kalıpyargıların, toplumsal 

örgütlenme biçimlerini, uzun tarihsel dönemler boyunca devam ettirmiĢ olması bir 

olgudur. Örneğin, kadının çalıĢma ve üretim alanının, mahrem olarak addedilen, 

Özel Alan olduğu yönündeki toplumsal koĢullanma bir kalıpyargıyı iĢaret 

etmektedir. 

1.1.7. Toplumsal Cinsiyet Kalıpyargıları (Stereotipler) 

1.1.7.1. Kalıpyargılar, Önyargılar ve Beklentiler  

Literatüre Lipmann tarafından kazandırılan stereotip kavramı, etimolojik olarak katı 

anlamına gelen ‗stereos‘ ve nitelik, tip anlamında ‗typos‘ sözcüklerinin 

birleĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur ve Türkçe‘ de kalıpyargı terimi ile ifade 

edilmektedir (Dökmen, 2004, s.97).  

Sıklıkla önyargılar ile karıĢtırılan bir kavram olarak kalıpyargılar, zihnimizde 

oluĢturduğumuz imgeler olmakla birlikte; olumsuz biçimleri önyargıların 

oluĢmasında da etkilidir (Göregenli, 2012, s.23). Kabaca, bir grubun bütün 

davranıĢlarına ve özelliklerine genellenen, o grup hakkındaki zihinsel temsilleri 
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(Dökmen, 2004, s.97) ifade eden kalıpyargılar, Dökmen‘e göre (2004, s.100) ise 

önyargıların hem sonucu ama hem de nedenidir.  

Kalıpyargıları ve önyargıları birbirinden farklı olmasına karĢın; birbirini tamamlayan 

kavramlar olarak değerlendiren Göregenli (2012, s.23), onların bireyler, nesneler, 

gruplar gibi benzeri olgulara iliĢkin gerçekliği Ģematize etmemize yarayan süreçlerin 

öğeleri olarak değerlendirir. Her ikisinin oluĢumundaki sosyal sürecin temelinde ise 

bireylerin karĢılaĢtığı sosyal fenomenleri ayrı ayrı değerlendirmektense; oluĢturduğu 

kategoriler ile algılamasını, yorumlamasını ve kabul etmesini sağlayan ―sosyal 

sınıflandırma‖ süreci yatmaktadır. Bu bağlamda etnik kimlik, cinsiyet, din vb. sosyal 

veya fiziksel ayırt ediciler önyargıların oluĢmasını kaçınılmaz kılan 

sınıflandırmalarda kullanılan öğelerdir. Kalıpyargıların da oluĢturulmasına yönelik 

bu süreçte farklı sosyal eylemlerin açıklanmasına ve meĢrulaĢtırılmasına dönük 

ideolojilerin yaratımı ve devam ettirilmesi sağlanır. Bu sürecin diğer bir boyutunda 

ise oluĢturulan kalıpyargılardan önyargılara ulaĢmak mümkün görünmektedir ki; bu 

durum bireyin grubun dıĢında mı içinde mi olduğuna bağlı olarak değiĢmektedir. 

Zira birey dıĢ grubu olumsuz kalıpyargılarıyla değerlendirdiğinde ona yönelik 

önyargılar geliĢtirmesi kolaylaĢabilir, daha önemlisi içerisinde yer aldığı gruba 

yönelik sempatisine karĢılık dıĢında bulunduğu gruba yönelik bir ayrımcılık eğilimi 

oluĢabilir (Göregenli, 2012, s.23-24). Bu noktada, kalıpyargıya güçlü bir duygunun 

eĢlik etmesinin önyargıyı; önyargının ise ayrımcılığı beraberinde getirdiğini ifade 

eden Paker‘e göre (2011, s.43-45) de bireyin sosyal grubun dıĢında veya içinde 

olmasına bağlı olarak ayrımcılık gündeme gelmekte , özellikle de içinde yer aldığı 

grup ile özdeĢim düzeyinin yüksek olması durumunda dıĢ gruba yönelik ayrımcılığın 

dozu artmaktadır.  

Bireyin kendini ait hissettiği gruba bağlı olarak oluĢturulan kalıpyargıların değiĢmesi 

kolay olmamakla birlikte; gruplar arası etkileĢimler söz konusu değiĢimi sağlayabilir. 

Ancak çoğunlukla bir araya gelme, temas etme, iletiĢim kurma gibi yolların grupların 

birbirinden kaçınması nedeniyle mümkün olmaması bu değiĢimi de engellemektedir 

(Dökmen, 2004, s.99).  

Öte yandan kalıpyargılar, yöneltildiği gruba yönelik beklentiler de oluĢturmaktadır. 

Beklentiler, bireylerin sınıflandırıldığı kategoride ve belirli koĢullar altında belirli 

davranıĢlarda bulunmasına dönük görüĢleri ifade eder. Ancak bu noktada, çarpıcı 
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olanın beklentilerin diğer yandan kalıpyargıların sahibi veya hedefi olan kiĢi olması 

fark etmeksizin bireylerin davranıĢlarına yön verici etkisinin bulunmasıdır. 

(DemirtaĢ, 2004, s.39-43).  

Beklentilerin davranıĢ biçimine etkilerini iki Ģekilde ele almak mümkündür: 

Öncelikle beklentiler, algısal uyum/algısal yanlılık diye adlandırılan süreçlere neden 

olabilmektedir. Bu noktada birey, olayları beklentileri ile uyumlu bir biçimde 

algılama, yorumlama ve hatırlama eğilimindedir. Cinsiyet kalıpyargılarına da 

açıklayıcı bir örnek olarak, kız öğrenciler hakkında sayısal becerilerinin düĢük 

olduğu yönünde kalıpyargı taĢıyan algılayıcı bireyin; dikkatini bu kalıpyargının 

oluĢturduğu beklentiyi haklı çıkaracak kiĢilere odaklaması ve beklentiyi 

karĢılamayan durumları istisna olarak değerlendirmesi gösterilebilir. Algılayıcı diğer 

bir deyiĢle söz konusu kalıpyargıya sahip olan bireyin deneyiminin, onun 

kalıpyargısını pekiĢtirici sonuçlara götüreceğini söylemek yanlıĢ olmayacaktır 

(Madran, 2012, s.34). 

Beklentilerin davranıĢlara yön verme etkisinin bir diğer boyutunu ise beklentilerin 

davranıĢsal uyuma yol açabileceği görüĢü oluĢturmaktadır. Burada odaklanmamız 

gereken kiĢi algılayıcı bireyden ziyade kalıpyargıların hedefi olan kiĢidir. Bu noktada 

hedef kiĢinin, ona yöneltilen kalıpyargı ve beklentilere uyum sağlayacak biçimde 

hareket etmesi  söz konusudur ve ―temel beklenti etkisi‖ Ģeklinde değerlendirilen bu 

süreç aynı zamanda ―kendi kendini doğrulayan kehanet‖ adını almaktadır (Madran, 

2012, s.34, DemirtaĢ, 2004, s.43). 

Bilhassa toplumsal cinsiyet bağlamında kalıpyargıların; oluĢturduğu beklentiler ve 

bireylerin davranıĢ biçimlerini belirgin ölçüde etkileyen Ģemalarıyla, ―kendi kendini 

doğrulayan kehanete‖ neden olmaları (Dökmen, 2004, s.98) önemlidir. Bu bağlamda 

sürecin basit Ģeması Ģu Ģekilde çıkarılabilir (Madran, 2012, s.32): 
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ġekil 1.1. Sosyal Sınıflandırma Sürecinin Sonuçları  

 

1.1.7.2. Toplumsal Cinsiyet Kalıpyargıları: Kadınsı ve Erkeksi Olan  

Toplumsal cinsiyet kalıpyargılar kabaca, toplumda kadınları ve erkekleri iki ayrı 

grup olarak tanımlayan ve bu bağlamda onlardan beklenilen özellikleri ve 

sergilemeleri istenilen davranıĢları ifade eder (Dökmen, 2004, s.107). 

Önceki bölümde aktarılan süreçlerle paralellik göstermesiyle beraber toplumsal 

cinsiyet kalıpyargılarının özelliklerine kısaca değinmek, bu çalıĢma bağlamında 

önemlidir. Zira kalıpyargıların beraberinde taĢıdığı beklentilerin hedef grup ya da 

kiĢilerde davranıĢa yön verebilme etkisinin, toplumsal cinsiyet bağlamında açıkça 

gözlemlenebilir örnekler sunmasının yanı sıra; bir grup olarak kadınlar ile bir grup 

olarak erkeklerin gerçek yaĢamdaki etkileĢiminin diğer sosyal gruplara oranla 

oldukça fazla olmasına karĢın, cinsiyet kalıpyargılarının değiĢime yönelik direnci 
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dikkat çekicidir. Bu etkileĢimin bir önceki bölümde de değinildiği üzere kalıpyargılar 

üzerinde değiĢimi sağlayabilecek gücü olmasına rağmen cinsiyet kalıpyargıları 

çoğunlukla bunun dıĢında kalmaktadır. Bu nedenle cinsiyet kalıpyargılarının genel 

özelliklerini gözden geçirmek bu noktada anlamlıdır.  

Cinsiyet kalıpyargılarının öncelikli özelliği, bireylere nasıl davranmaları ve neler 

yapmaları gerektiği ile ilgili beklentileri aĢan kesin reçeteler sunmasıdır. Bu 

reçetelerin belirgin niteliği ise oldukça merkezi ve çokça güçlü olmalarıdır. Kadın ve 

erkeklerin davranıĢlarını önemli ölçüde sınırlandırırken, bu sınırların ihlal edilmesi 

dikkatleri üzerine çeker, çoğunlukla olumsuz değerlendirmelere neden olur ve güçlü 

bir cinsiyet ayrımcılığı durumunu ortaya çıkarır. Cinsiyet kalıpyargıları ayrıca büyük 

güç (power) farklılıklarına dayanmaktadır ve statü, saygınlık ve üstünlük içeren 

değerlendirmeler ataerkil yapı içerisinde erkek lehine geliĢirken; kadınlara özgü 

bulunan nitelikler çoğunlukla aĢağılanmaktadır (Dökmen, 2004, s.109).  

Öte yandan cinsiyet kalıpyargıları diğer gruplara iliĢkin kalıpyargılara oranla daha 

karmaĢıktır. Zira hem toplumsal iliĢkiler hem de özel yaĢama bağlamında kadınlar ve 

erkekler sürekli etkileĢim içerisindedir.  EĢ, arkadaĢ, sevgili, ebeveyn, iĢ arkadaĢı vb 

kategoriler içerisinde sürekli yeniden üretilen iliĢkilerde diğer cinsiyetten beklentiler 

de daha karmaĢık biçimler almaktadır. Nitekim kimi zaman erkeklere ait bir meslek 

gibi algılanan doktorlar arasında ‗kadın doktor‘ gibi yeni alt kategoriler oluĢturulur. 

Buna karĢın cinsiyet kalıpyargıları değiĢime yönelik ciddi bir direnç göstermektedir 

(Dökmen, 2004, s.109-111). 

Cinsiyet kalıpyargıları ayrıca, kültürden kültüre değiĢiklik içerse de dünya genelinde 

çoğunlukla büyük benzerlikler göstermektedir (Dökmen, 2004, s.111-113). 

Kadınsılık ve erkeksilik, kadınsı ve erkeksi özelliklerin çeĢitli kültürlerde nasıl 

tanımlandığı bu bağlamda gündeme gelmektedir. 

Toplumsal cinsiyete dair algıyı ve rolleri belirleyen de büyük oranda, ‗Kadınsı‘ ve 

‗Erkeksi‘ olana dair tanımlamalardır. Kadınsı ve erkeksi üzerine kurulan kültürel 

anlam silsilesi, bireylerin ürün seçiminden meslek edinmeye ve hatta eĢ bulmaya 

kadar tüm seçimlerini etkilemektedir. Cinslerin toplumsal-kültürel alanda temsil 

zemini, eĢitlikten ziyade farklılık olduğu için, kadınsı ve erkeksi olarak 

anlamlandırılan durumlar, davranıĢ biçimleri, düĢünce tarzı, seçimler, vb., farklılık 
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algısını yeniden üretmekte ve böylelikle toplumsal cinsiyet rollerini 

güçlendirmektedir (TekıĢık, 2000, s.15).  

‗Erkeksi olan‘ ile tanımlanan; erkeklerin, toplumsal, kültürel, ideolojik ve siyasi 

alanda eril söylemi yeniden-üretmesi ve hem toplumsal hem de bireysel düzeyde 

hakim kılmasıdır. Her ne kadar, erkeklik kavramı, kültürden kültüre farklılık arz etse 

de; eril toplumlarda ‗erkeklik‘, erkekler tarafından benimsenerek, 

içselleĢtirilmektedir. Kadınlık ve kadınsı olan tanımları ile, erkekliğin ürettiği; 

toplumsal-kültürel değerlerin de cinsiyet rolleri ile iliĢkilendirildiği anlam dünyasını 

anlamak mümkündür. Kadın için toplumsal olarak kodlanmıĢ bulunan görev, 

sorumluluk ve üretim faaliyetinin kaynağını teĢkil eden, yaĢam-alanı olarak ev; onu, 

her Ģeyden evvel anne ve eĢ olarak çağırmaktadır. Annelik ve eĢ olma pozisyonu, 

kadınlar kamusal alanda iĢ tecrübesinde bulunsalar bile hayat boyu devam edecek 

niteliktedir. Öncelikli olan ve tüm diğer rollerden, değeri bakımından üstün tutulan 

cinsiyet temelli kimliklenme, kadın için eĢlik ve anneliktir.  

Eril kültürün de güç aldığı dayanak noktası, kadın ve erkek arasında var olan 

farklılıkları, ataerkil kültürel örüntü içinde, erkeksi olan lehine her an yeniden 

üretiyor oluĢudur. Eril toplumlarda erkek; iddiacı, gücü elinde bulunduran ve 

materyalist olarak tanımlanırken, bu tanımlara karĢıt olacak biçimde kadın, mütevazi, 

incelikli ve yaĢamın niteliklerini önemseyen, olarak tanımlanmaktadır. Eril 

toplumda, erkeksi olan; kararlı hareket edebilen, hayat dolu ve azimli; kadınsı olan 

ise, nazik, Ģefkatli ve ilgili gibi tutumlarla eĢleĢtirilmektedir. Eril unsurların baĢat 

olduğu geleneksel toplumlarda, ‗erkeklik‘, ahlaken de değerli ve üstün 

addedilmektedir. Kadının, erkekliğe özgü olarak tanımlanan bir alanda var olması ya 

da erkeksi değerlerin hakim unsurlar olageldiği iĢ tanımları ile iliĢkiye geçmesi 

halinde baĢarılı olabilmeyi ancak erkeksi olanla özdeĢleĢme yoluyla mümkün 

kılmıĢtır.  

Erkeksi ve kadınsı tanımlamalarıyla toplumsal cinsiyet rolleri ne ölçüde keskin 

ayrımlarla belirlendiyse, çalıĢma yaĢamında da erkeklerin pozisyonları o ölçüde sert 

toplumsal cinsiyet rollerine dayanmaktadır. ÇalıĢma hayatında para kazanmanın 

önemi, baĢarının öncelikli hedef olması ve otoritenin mevcudiyeti ve sergilenmesine 

duyulan saygı, erkeksi olarak tanımlanmıĢ bir dizi anlamlandırmadır. 
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Kadınsı ve erkeksi terimlerini daha açık hale getiren kuramcılardan biri de Sandra 

Bem‘dir (1984). GeliĢim süreci içindeki kız ve erkekler, toplumun ‗kadın‘ ve ‗erkek‘ 

tanımlamalarını öğrenmektedirler. Cinsler arasındaki ayrımı vurgulayan kültürel 

kodlar içinde sosyalleĢen çocuklar, kendileri ve diğerleri hakkındaki yargıları, 

algıladıklarına göre oluĢtururlar. Çocuklar, iki cins arasındaki farklılıkları gözlemler 

ve neticesinde kendi kimliğini cinsiyet bağlamında tanımlar. Bu tutum, çocukların, 

kendilerinden beklenen davranıĢların neler olduğuna karar vermeleri sürecini 

kolaylaĢtırır.  

Bem, toplum tarafından yansıtılan, ‗kadınsı‘ ve ‗erkeksi‘ tanımlamalarının, cinsiyet 

rollerinin anlaĢılmasında yeterli olmadığı savından hareketle, kadın ve erkek 

davranıĢlarının dört kategori altında ele alınması gerektiğini tartıĢmıĢtır. ‗Kadınsı‘, 

‗Erkeksi‘, ‗Androjen‘ ve ‗AyrıĢmamıĢ‘ kategorileri kadın-erkek kimliğinin 

oluĢumunda gözlemlenen davranıĢların niteliğini zenginleĢtirmektedir. Yeni bir 

kavram olarak androjen bireyler esnek, ortama uyum sağlayan, androjenliğin içinde 

yer alan kadınsılık boyutu nedeniyle anlayıĢlı, namuslu, sadık, sevgi dolu, 

merhametli, tatlı dilli, itaat eden-razı olan, ince ruhlu olma özelliği taĢırlar. Bem, 

androjenliğin, toplumsal cinsiyetin ifade edilmesinde, kadınsı-erkeksi ayrımına karĢı 

tercih edilmesi gereken boyut olduğunu vurgulamaktadır. 

 ‗Erkeksi‘ olarak tanımlanan cinsiyet merkezli kimliğin karakteristikleri, sorumluluk 

sahibi olmak, etkin, saldırgan ve giriĢken davranmak olarak ifade edilmektedir. 

Erkeksi karakter, diğerlerinin duygularına karĢı empatik ve koruyucudur. Cinsiyet 

rollerinin; evlilik doyumu, sorun çözme becerisi, iliĢki doyumu, bağlanma tarzları, 

uyum seviyesi, özdeğer, bunalıma yatkınlık, bağlanma biçimleri yoluyla geliĢen 

benlik kavramı, öfke, utanç, intihar riski, iyilik halinin sürdürülmesi ve inançlar ile 

iliĢkili olduğu, gerçekleĢtirilen çoğu araĢtırmada bulgulanmıĢtır. 

1.1.7.3. Kalıpyargılar ve Cinsiyet Ayrımcılığı 

Kabaca bir insan veya bir gruba, herhangi bir özelliğinden dolayı farklı veya eĢitsiz 

davranılması olarak tanımlayabileceğimiz ayrımcılığın (Peker, 2012, s.42), en sık 

karĢılaĢılan biçimlerinden ilki toplumsal cinsiyete dayalı ayrımcılıktır. Toplumsal 

cinsiyete dayalı ayrımcılıktan bahsederken esasında kastedilen ise kadınlara yönelik 
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ayrımcılık; daha açık bir ifade ile de kadınların kadın olmaları nedeniyle maruz 

kaldıkları ayrımcılıktır (Bora, 2012, s.177).  

Toplumsal cinsiyete dayalı ayrımcılık ―cinsiyetçilik‖ olarak da ifade edilir ve kadını 

erkeğe göre daha zayıf algılayan ve kadının erkeğe bağımlılığını ifade ederek ona 

ayrımcılık uygulaması anlamına gelen ―düĢmanca cinsiyetçilik‖ ve yine kadını 

erkeğe göre daha aĢağı bir düzeyde konumlandırmakla birlikte kadının korunması ve 

yüceltilmesini gibi olumlu tutumları savunan ―korumacı cinsiyetçilik‖ olmak üzere 

iki biçiminden bahsetmek mümkündür. Tarif edildiği biçimlerinden de anlaĢılacağı 

üzere iki ayrımcılık Ģekli de kadın ve erkek arasında hiyerarĢik bir iliĢki kurarken, 

aynı zamanda kadın ve erkeklerin rollerine de net sınırlandırmalar getirmektedir. 

Örneğin her iki biçim de kadını özel alana hapseder ve ev içi iĢlerle ilgilenmesi 

gerektiğini iddia eder. Ancak iddialarını sunma tarzları ve beslendiği kimi noktalar 

farklılık göstermektedir. Bu doğrultuda, düĢmanca cinsiyetçilik kadını kontrol etme 

ve yönetme, değersizleĢtirme, seks objesi olarak görme gibi Ģekillerde ortaya 

çıkarken; kadına Ģefkatle yaklaĢan ve koruma ve yüceltme gibi duyguları ön planda 

tutan korumacı cinsiyetçilik, kadını zayıf ve korunmaya muhtaç bir varlık olarak 

konumlandırır ve kadına karĢı erkeği lütfeden bir seviyede tutar (Dökmen, 2004, 

s.122-123). 

Toplumsal cinsiyete dayalı ayrımcılık, doğrudan uygulandığı gibi dolaylı biçimlerde 

de karĢımıza çıkabilmektedir. Ayrımcılığın tipik görünümü olan doğrudan 

ayrımcılığın açıkça fark edilebilmesine karĢın; dolaylı ayrımcılıkta bir insan ya da 

gruba yönelik farklı bir muamele söz konusu değildir. Ancak herkese eĢit bir biçimde 

uygulanan Ģartların daha çok erkekler lehine görünür olması, örneğin bir iĢ ilanında 

―seyahat engeli olmamak‖ gibi bir ölçütün erkeklerden ziyade kadınlar için sorun 

çıkaran bir ölçüte dönüĢmesi söz konusudur (Gül, 2012, s.125). Bu noktada 

kadınların annelik rolü baĢta olmak üzere yine büyük ölçüde toplumsal cinsiyet 

rollerinden kaynaklanan kısıtları ve sınırlılıklarına karĢın; herkese yönelik eĢit 

muamelede normları erkeklerin belirlemesi durumu gündeme gelmektedir.  

Gerek doğrudan gerekse de dolaylı biçimlerde toplumsal cinsiyete dayalı 

ayrımcılığın en sık iĢ ve eğitime yönelik alanlarda görülmektedir. Kız çocukların 

okullaĢma oranın erkeklere göre daha az olması bu ayrımcılığın en belirgin halini 

yansıtmaktadır. ĠĢ yaĢamında çeĢitli iĢ kollarının kadınlara veya erkeklere kapalı 
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olması, terfi imkanlarının kadınlar için zorlaĢtırılması, ―eĢit iĢ eĢit ücret‖ ilkesinin 

kadınlar aleyhine kullanılması, iĢ yaĢamına iliĢkin Ģartların anne kadınlar için 

zorlaĢtırılması, kreĢ imkanının sunulmaması, doğum izni ve süt izni gibi 

uygulamaların sağlanmaması iĢ yaĢamında en sık karĢılaĢılan ayrımcılık 

örneklerindendir (Dökmen, 2004, s.123-126).  Bu noktada toplumsal cinsiyete dayalı 

ayrımcılığın maddi sonuçlarına bakmak, ayrımcılık boyutlarının anlaĢılmasını 

kolaylaĢtıracaktır. Bora‘nın (2012, s.181-184) çalıĢmasından yola çıkarak bu 

sonuçların en belirgin biçimde gözlemlenebileceği alanların eğitim, gelir, istihdam, 

siyasal katılım ve Ģiddet konularına yoğunlaĢtığı söylenebilir. Buradan yola çıkarak 

Türkiye örneği üzerinden cinsiyete dayalı ayrımcılığın maddi sonuçlarına bakmak 

somut veriler ıĢığında konunun daha açık ortaya konabilmesini sağlayacaktır.  

Toplumsal cinsiyete dayalı ayrımcılığın maddi sonuçları öncelikli olarak eğitim ve 

istihdam alanına yansımaktadır. Türkiye‘de 2015 verilerine bakıldığında okuma 

yazma bilmeyen kadın oranının erkeklerden beĢ kat fazla olduğu görülmektedir. 

Yüksekokul veya fakülteden mezun olma oranlarına bakıldığında ise yüzde 17,9 ile 

erkeklerin kadınlardan (yüzde 13,1) daha iyi eğitimli olduğu ortaya çıkmaktadır.  

Aynı yıl istihdam oranları erkeklerde yüzde 65 iken kadınlarda yüzde 27,5; iĢgücüne 

katılım oranları ise erkeklerde yüzde 71,6; kadınlarda yüzde 31,5‘tir. ĠĢsizlik oranı 

ise kadınlarda (yüzde 12,6) erkeklere (yüzde 9,2) göre daha fazladır (TÜĠK, 2006). 

Gelir açısından bakıldığında; BirleĢmiĢ Milletler Kalkınma Programı Ġnsani 

GeliĢmiĢlik Raporu‘nun verileri temel alındığında Türkiye‘de kadınların kazandığı 

gelirin erkeklerin elde ettiği gelire oranının yüzde 26 olduğu ortaya çıkmaktadır 

(Bora, 2012, s.182). 

Siyasal katılıma bakıldığında göstergeler ayrımcılık sonuçlarını net bir biçimde 

ortaya koymaktadır: 2016 seçim sonuçlarına göre TBMM‘deki kadın millet vekili 

oranı yüzde 14,7; 2009 yerel seçim sonuçlarına göre kadın belediye baĢkanı oranı 

yüzde 0,9; kadın muhtar oranı ise yüzde 2,3‘tür (TÜĠK, 2016). 

Özetle, kalıpyargıların üretimiyle, cinsiyete dayalı farklılık, toplumsal cinsiyet 

rollerinin oluĢumuyla neticelenerek, cinsiyete dayalı kimliklerin oluĢumunu 

sağlamıĢtır. Kadın ve erkek arasında mevcut olan baĢkalık, erkekler lehine hizmet 

ederek, kadını; ekonomi, siyaset, eğitim, gündelik yaĢam, medya, sanat gibi alanlarda 
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ikincil konuma indirger. Kadınların toplumsal yaĢamda deneyimledikleri veya maruz 

bırakıldıkları rollerin neden olduğu ikincil konum, farklılığın cinsiyet ideolojisi 

tarafından erillikten bir sapma olarak kodlanmasıyla da iliĢkilidir.  

Millett‘e göre, cinsler arasındaki iliĢkiler, Ģimdi de, tarihsel süreç boyunca da, bir 

ezme ve ezilme iliĢkisi olmuĢtur. DoğuĢtan getirilen farklılıklar nedeniyle, cinsellik 

alanında süregelen üstünlük düzeni, kadın cinsini bağımlı kılmıĢtır. Var olan siyasal 

sistem içinde, kadınların ezilmiĢliğini ifade etmesi ve çatıĢma kültürü yaratması 

sanıldığı gibi kolay değildir. Erkeklerin, kadınlar üzerinde egemenliği, doğal bir hak 

olarak kabul edilmektedir. Eril söylemin yarattığı, ‗iç sömürü‘ düzeni, her nevi 

sınıfsal, ırksal ayrımcılıktan daha derin ve güçlüdür. Eril söylemin, nüfusun kadın 

olan yarısının, erkek olan diğer yarısı tarafından kontrol edilmesi, denetlenmesi 

biçimi olarak ele aldığımızda, söz konusu düzenin ilkeleri iki biçimde karĢımıza 

çıkar: Kadınların, erkeklere tabi oluĢu ve yaĢlı erkeklerin genç erkekler üzerindeki 

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

1.2. Reklam ve Spor Kavramına Genel BakıĢ 

1.2.1. Reklam Kavramı ve Amaçları 

Tüketim toplumunun geliĢimi ile birlikte, toplumun kendisine sunulan ürün ve 

hizmetleri değerlendirme Ģekli zaman geçtikçe farklılık arz etmiĢtir. Buna istinaden 

de iĢletmeler açısından önemli olan, tüketicilerin dikkatini mümkün olduğunca güçlü 

bir Ģekilde çekmek ve onların odaklandıkları konular üzerinde çeĢitli pazarlama ve 

satıĢ stratejileri geliĢtirmektedir. Bu nedenle de artık iĢletmelerin pazarlama 

mantıkları giderek daha karmaĢık, daha detaylı ve daha uzun soluklu olmaya 

baĢlamıĢtır. Çünkü temel hedef, pazarın giderek artan rekabet yükünün hafifletilmesi 

ve söz konusu rekabetin içerisinde hayatta kalınabilmesinin sağlanmasıdır. 

Bu açıdan, iĢletmeler ile tüketiciler arasında son derece etkin bir iletiĢim bağı 

kurulmasına imkan sağlaması mümkün olan reklam, sürecin aktif, etkin ve nitelikli 

unsurlarından biri haline gelmiĢtir. Her ne kadar derin ve çok uzun yıllara dayanan 

bir geçmiĢi olsa da reklam, asıl anlam ve etkinliğini 20. yüzyılda kazanmıĢtır. Buna 

istinaden reklam, modern ve kapitalist olsun olmasın, tüm toplumlar açısından, satın 
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alma süreçlerinde önemli bir iletiĢim ve etkileĢim aracını ifade etmektedir (Demirci, 

2016, s.101).  

Bunun ötesinde reklam, temel olarak bakıldığında, bir ürün ya da hizmetin, bedeli 

hangi taraflar aracılığıyla ödenmiĢ olduğu açıkça anlaĢılabilecek Ģekilde, çeĢitli kitle 

iletiĢim araçlarında, yer ve zaman satın almak sureti ile tanıtımına çabaların hemen 

hepsini ifade eden bir uygulamadır. Bir baĢka deyiĢle reklam, ücreti ödendiği süre 

zarfında, bir ürün ya da hizmetin tanıtımı için uygun bir alanın herhangi bir tarafa 

tahsis edilmesi anlamını taĢımaktadır (Özkan, 2014, s.37). 

Ayrıca reklamın insanlar üzerinde yaratmıĢ olduğu etkinin de süreç içerisinde 

dikkatli bir Ģekilde ele alınarak reklamın anlamının değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Bu açıdan bakıldığında reklam, toplumun sadece satın alma davranıĢlarını değil, aynı 

zamanda bir ürün, hizmet, olgu ya da olaya dair bakıĢ açısının değiĢtirilerek onların 

belirli bir doğrultuda yönlendirilmesine yarayan; görsel, iĢitsel ve yazılı olarak 

toplumla paylaĢılabilen mesajların oluĢturduğu bütünü ifade etmektedir (Onay, 2012, 

s.52). 

Bu açılardan bakıldığında reklam, insanlara bir Ģeylerin, ürün ya da hizmet bazında 

kabul ettirilmesi anlamını taĢıyabilmektedir. Özellikle 20. yüzyılın ikinci yarısı 

ekseninde değerlendirildiğinde, kitle iletiĢim araçlarının, dünyanın uzak 

köĢelerindeki insanlara ulaĢabilmek adına yaratmıĢ olduğu yeni mecralar, 

reklamların bir noktadan diğer bir noktaya, çok uzakta olsa bile, istenen mesajları 

taĢıması konusunda yardımcı olmuĢtur. Bu sayede de reklamın, ürün ve hizmetler 

için gereken mesajları taĢıma konusunda son derece etkili olduğunu söylemek 

mümkündür. Bu etkinliği konusunda reklamlara güç sağlayan unsur kitle iletiĢim 

araçları olduğu kadar iĢletmelerin reklamları kullanma konusundaki yeteneği ve 

reklamın süreç içerisindeki önemine dair algısı olmaktadır. 

Temel olarak bakıldığında bir ürün ya da hizmeti tanıtma görevi üstlenmiĢ gibi 

gözükse de aslında reklam, söz konusu ürün ya da hizmeti üreten ve söz konusu ürün 

ya da hizmetin kendisi için üretilmiĢ olan tarafın arasındaki iletiĢim köprüsünü kuran 

faktörü temsil etmektedir. Buna göre reklam, onu üretenler ile uğruna üretildiği 

taraflar arasında doğrudan olmayan, ancak beklentileri karĢılamaya yönelik olarak 
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geliĢtirilmiĢ, çoğunlukla da üreticilerin amaçlarını yansıtan, önemli bir iletiĢim aracı 

olarak ele alınabilecektir (Aygün, 2007, s.5). 

Reklamın fonksiyonel bir yapısının bulunduğu ve daha çok, müĢterilerin çıkarlarının 

düĢünüldüğüne atıfta bulunan bir tanımlamada ise reklam, ürün ve hizmetler 

hakkında, onu üreten firmanın menĢeinden ürün ve hizmetin içeriğine kadar nitelikli 

bir bilgi akıĢı sağlayan araçların tamamını kapsamaktadır. Bu Ģekilde reklamın, 

mümkün olduğunca bilgilendirici bir unsur olduğu düĢünülmeye çalıĢılmakta, bu 

Ģekilde de reklamın tüketiciler açısından bilgilendirme görevinin varlığına ve 

zorunluluğuna dikkat çekilmektedir (Ekiyor ve Tengilimoğlu, 2014, s.47).  

Bu açıdan reklamı bir tanıtım fırsatı, aracı olarak görmekle birlikte bilgilendirme ve 

toplumun beklentilerini, bilgi edinme konusunda karĢılayan bir unsur olarak görmek 

de mümkündür. Buna istinaden reklamlar, sadece belirli bir tarafa fayda sağlamaktan 

öte, tüm taraflar için bir destek ve açıklayıcılık getirebilme kapasitesine sahiptir. Bu 

nedenle de iĢletmelerde olduğu kadar toplum tarafından da reklamın genel olarak 

taĢıdığı anlam ve önem değiĢmekte, buna istinaden de hem üreticiler hem de toplum 

reklamdan beklentilerini değiĢtirerek onun, kendileri için daha fazla fayda 

sağlamasını mümkün kılmaya çalıĢmaktadırlar. 

Bu tanımlamalar ıĢığında, detaylı olarak reklamın amaçlarına bakılacak olursa, 

aĢağıdaki noktaların ön plana çıktığı görülmektedir (Ürgüp, 2012, ss.35-36): 

● Bilgilendirme: Reklamlar, sadece ürün ya da hizmetler açısından değil, aynı 

zamanda onları üretenlerin, üretim Ģartlarının, tüketicilere sağlanabilmesi 

muhtemel faydaların dile getirilmesi açısından da bilgilendirici olmak 

durumundadır. 

● Ġkna Etme: ĠĢletmeler açısından reklamların kullanım amaçlarının temelinde, 

onun toplumu ikna etme kabiliyetinin büyük bir etkisi bulunmaktadır. Bu vesile 

ile reklamlar, sergilenen ürün ya da hizmetin tüketiciye çekici kılınarak satın 

alınmasına yardım etmek durumundadır. 

● Değer Katma: Bir ürün ya da hizmetin tanıtımı sürecinde, tanıtımı gerçekleĢtiren 

iĢletmeler açısından önem atfedilen konuların baĢında artık reklamın, söz konusu 

ürün ya da hizmete bir değer katmasının sağlanması gelmektedir. BaĢka bir 
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deyiĢle reklam, var olan malzemeyi, mümkün olduğunca etkin bir Ģekilde 

parlatmak ve onun var olan değerini toplum nezdinde arttırmak adına 

kullanılmaktadır. 

● Örgütsel Amaçlara Destek: ĠĢletmeler açısından reklam, sadece belirli bir ürün ya 

da hizmet için tanıtım amacı gütmemektedir; bunun dıĢında reklam, tanıtımı 

gerçekleĢtirilen her ne ise ona uygun bir Ģekilde örgütün amaçlarını doğrudan ya 

da dolaylı olarak desteklemek durumundadır. 

Bu dört temel amacı göz önünde bulundurulduğu süre zarfında reklam, hem onu 

geliĢtiren hem de onu takip edenler açısından, çeĢitli noktalarda faydalar 

sağlayabilmektedir. Fakat sürecin olumlu çıktılarına en çok ihtiyaç duyan taraf 

iĢletmelerin kendileri olmakta ve bu kesim, reklamın topluma verdiği ya da vereceği 

mesajlar üzerinden kendisine çıkar sağlama konusunda umutludur. Bu nedenle de 

reklamların üzerindeki harcama düzeyi ve reklamlara olan bağımlılık, özellikle de 

iĢletmeler nazarında giderek artmaktadır. Tanıtmanın yanında, birçok farklı 

fonksiyona sahip olması, reklamı iĢletmeler açısından fazlasıyla çekici kılmaktadır. 

Bunların dıĢında reklamın satıĢ ve iletiĢim olarak iki farklı ve spesifik amacı 

bulunmaktadır. Reklamın satıĢ amacın bakıldığında, kısa ve uzun vadede satın 

aldırma Ģeklinde iki farklı uygulamanın ortaya çıktığı görülmektedir. Buna göre 

reklam ya kısa vadede, hızlı bir Ģekilde tüketicilerin satın alma gerçekleĢtirmelerini 

sağlamaya çalıĢmakta ya da onların uzun vadede, düĢüncelerinin etkilenmesini 

sağlayarak belirli bir ürün ya da hizmet üzerinde yoğunlaĢmasına çabalamaktadır 

(KocabaĢ ve Elden, 2004, s.79). Genel olarak ortak amaç ise mutlak olarak 

tüketicilerin bir satın alma eylemine yönelmelerinin sağlanmasıdır. Burada zamandan 

ziyade müĢterilerde bir niyet oluĢturulmasının önemi dikkat çekmektedir. 

Reklamın iletiĢim amacına bakıldığı süre zarfında ise çoğunlukla tek taraflı olarak 

düĢünülmekle birlikte, reklamları geliĢtiren iĢletmelerin, kendilerini ifade etmek 

adına, detaylı olarak Ģekillendirmeye çalıĢtırdıkları unsurlardan bahsetmek 

mümkündür. Bu unsurların hemen hepsi, iĢletmelerin ürün ya da hizmetleri kadar 

kendi kimliklerini tanıtmalarına da imkan tanımaktadır. Bu sayede de iĢletmeler 

tüketiciler ile kendilerini etkin bir Ģekilde bir araya getirecek bir yöntem arayıĢı 

içerisindedirler. Çünkü dünyada yaĢam alanları geniĢledikçe ve tüketicilerin sayıları 
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arttıkça, iĢletmeler ile toplum arasında, hızla büyüyen boĢluklar oluĢmuĢtur (Yavuz 

2007, s.28).  

Söz konusu boĢlukların kapatılması adına da iĢletmelerin en çok ihtiyaç duyacakları 

Ģeylerin baĢında, mutlak olarak güçlü, etkin ve geniĢ mecralara yayılan bir iletiĢim 

kuvvetinin etkisi bulunmaktadır. Bu kuvvet ile iĢletmeler, mümkün olduğunca hızlı 

bir Ģekilde kendilerini ifade edebilecek nitelikte görsel ve metinleri tüketicilere 

aktarabilmekte, bu sayede kendilerini, ürünlerini, hizmetlerini ve amaçlarını geniĢ bir 

kitleye aktarabilmektedirler. Bunda, çehresi, içeriği ve niteliği değiĢen kitle iletiĢim 

araçlarının da büyük bir etkisi bulunmaktadır. 

1.2.2. Reklamların Toplumları Etkileme Gücü 

Reklam, üretimi itibari ile bir etkileme fonksiyonu taĢımaktadır. Bu fonksiyona göre 

de reklam, hitap ettiği kesimlerin düĢüncelerini ve uygulamalarını bir tarafın 

çıkarlarına odaklamak amacıyla hareket etmekte, buna istinaden de içeriğinde 

mesajların hemen hepsi, iĢletmelerin, tüketicileri kendilerine çekebilmek adına 

göstermiĢ oldukları çabanın bir ürünü olarak değerlendirilebilecektir. Genellikle de 

reklam geliĢtiricileri, toplumların bir noktadan kendilerine gelebilmeleri amacıyla, 

mümkün olduğunca etkili, akılda kalıcı ve nitelikli iĢlere imza atmaya 

çalıĢmaktadırlar. Zaman içerisinde, tüketiciler de reklamların önemine odaklanacak 

Ģekilde iĢletmelerden gelecek olan reaksiyonlara göre kendilerini ürün ve hizmetler 

karĢısından konuĢlandırmaya baĢlamıĢlardır. 

Genellikle tüketicilerin ya da genel olarak toplumun bilinçaltına seslenecek Ģekilde 

hareket eden reklamlar, bu sayede tüketicilerin ve toplumun zihninde yer alan 

düĢüncelerin ne Ģekilde seyrettiğini ve buna göre nasıl bir konum almaları gerektiğini 

iĢletmelere aktaracak bir ara unsur olarak da görülebilecektir. Buna göre reklamların 

etkileyiciliği, onu üreten tarafların, toplumun bilinçaltının çeĢitli noktalarına 

seslenmek ve dokunmak hedefine paralel olarak söz konusu olmaktadır. Bu sayede 

reklamlar, birey üzerinde arzulama, beğenme, isteme, yönelme ve nihayetinde de 

satın alma duygusu yaratmaktadır (ġahin ve Keskin, 2016, s.52). 

Bununla birlikte reklamlar, bireylerin duygularına seslenme konusunda son derece 

etkin bir konumdadır. Ortalama olarak, bireylerin hemen hepsi de gördükleri 
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reklamlarda, kendilerine uygun bir mesaj arayıĢı içerisinde olmaktadırlar. Bu Ģekilde 

de kitle iletiĢim araçlarında yer alan, mesaj içerikli reklamların neredeyse hemen 

hepsi de söz konusu bireylerin duygularına nasıl hitap edilip onlardan nitelikli bir 

karĢılık ve satın alma eylemi görülebileceği konusu üzerine odaklanmaktadır. Bu 

Ģekilde de öncelik, bireylerin satın alma arzularını yaratacak nitelikte davranıĢlar 

sergilemelerine odaklanmaktır. ĠĢte reklamlar, bu odaklanmanın bir sonucu olarak 

ortaya çıkmakta ve iĢletmelerin belki de çok uzun süre zarfında 

gerçekleĢtirebilecekleri eylemleri, kısa bir zaman zarfı içerisinde gerçeğe 

dönüĢtürebilmektedirler (Ürgüp, 2012, s.50). 

Söz konusu gerçekliğe eriĢmek açısından ise iĢletmelerin üzerinde mesai harcamıĢ 

oldukları konulardan biri de yaratıcı mesajlar geliĢtirmeye çalıĢarak bunları 

reklamların içerisine entegre etmektir. Buna göre iĢletmeler, yarattıkları reklamın, 

mutlak olarak bir mesaj vermesine çalıĢırlarken, aynı zamanda bu mesajın bir uyarı 

niteliği ve cezbedici olmasıyla da yakından ilgilenmektedirler. Reklamlar, kitle 

iletiĢim araçları içerisinde çok sayıda gösterilmelerine ve yer almalarına karĢın 

bunların çok azı dikkat uyandırabiliyorken merak uyandıracak türden bir mesaj 

oluĢturmak, her Ģeyden önceliklidir. Söz konusu merakı yaratmak, insanların 

süreçten etkilenmesini ve kendilerine gösterilen yönde ilerlemelerini sağlayacaktır 

(Batı, 2010, s.783).  

Bu noktada ikna unsurunun da büyük bir önem taĢıdığı görülmektedir. Bir reklamın 

etkileyiciliği söz konusu olduğu süre zarfında, onun için önem arz eden temel konu, 

sürecin sonunda bireyi satın almaya ikna etmesi ve bu sayede de onun düĢüncelerini 

etkileyebilmesidir. Bu nedenle de reklam içeriklerinin mümkün olduğunca, kısa ya 

da uzun vadede bir ikna baĢarısı sergilemesi gerekmektedir. Reklamın izleyicisi ve 

takipçisi olan kullanıcılar ya da tüketiciler, reklamları artık sadece görsellikleri ya da 

içerikleri açısından incelememekte, bunun ötesinde reklamları ikna etme 

kabiliyetlerinin duruma göre de izlemekte ve buna istinaden de satın alma kararlarını 

belirlemektedirler (Özkan, 2014, s.39). 

Reklamların bu denli önemli bir etkileme gücü ve bu gücün insanlar üzerinde 

yönlendirici etkisi göz önünde bulundurulduğu süre zarfında, iĢletmeler açısından 

reklam çok boyutlu bir anlam kazanmaktadır. Buna göre reklamlar artık sadece 

ürünlerin tanıtıldığı ya da bireylerin bilgilendirildiği bir unsur değildir. Bir baĢka 
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deyiĢle reklam, sadece tanıtım görevi görmemektedir. Bunun ötesinde reklam, 

mümkün olduğunca tüketicilerin algılarının yönetilmesi konusunda etkililik arz 

etmektedir. Bunun var olması ve kalıcılığının sağlanması adına da reklamların 

görsel, iĢitsel, yazılı olarak ve sergilendiği alan anlamında mümkün olduğunca akılda 

kalıcı, ikna edici, açıklayıcı, teĢvik edici ve eğer bireylerin akıllarında negatif ölçekli 

unsurlar varsa bunları ortadan kaldırmaya yönelik olması gerekmektedir. 

Etkileme gücünün gözle görülür ve sürekli olabilmesi adına bir reklamın aĢağıdaki 

unsurları göz önünde bulundurması gerekmektedir (Er, 2014, ss.61-62): 

● Talebin ne düzeyde varlığının bulunduğu, 

● Ürünün ya da hizmetin pazar içerisindeki durumu, 

● Söz konusu ürün ya da hizmet için pazarın içerisinde, mevcut süreçte var olan 

müĢteriler, 

● Muadil ya da rakip olarak görülebilecek olan tarafların varlığı ve 

gerçekleĢtirdikleri reklam faaliyetleri, 

● Tüketicileri, bir ürün ya da hizmeti satın almaya yönlendiren güdülerin tamamı 

ve detayları, 

● Bir ürün ya da hizmeti satın almayı etkileyen sosyal, hukuki, ekonomik ve doğal 

Ģartların tümü, 

● Bir ürün ya da hizmeti satın alma konusunda, tüketicilerin, söz ürün ya da 

hizmeti üreten iĢletmeye dair yaklaĢımları, 

● Üretici iĢletmenin ekonomik ve iĢgücü kaynaklarının mevcut düzeyi ve niteliği, 

● Reklam verilebilecek tüm kitle iletiĢim araçlarının potansiyeli, artı ve eksileri. 

Söz konusu unsurlar göz önünde bulundurulduğu süre zarfında bir reklamın 

yaratılması, sadece yayınlanmasıyla yeterli kalan bir süreci ifade etmemektedir. 

Bunun dıĢında, reklamın mesajının etkili ve kalıcı olabilmesi adına ciddi ölçekli 

olarak sarf edilen bir çabadan söz etmek mümkündür. Bu çabanın temelinde de 

reklamın etkililik düzeyinin arttırılması ve belki de en önemlisi pazarın içerisindeki 

rekabette fark yaratan bir taraf olma isteği bulunmaktadır. Çünkü reklam mesajı 
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etkili olan iĢletmeler açısından tüketicilerle uyumlu hale gelmek daha kolay 

olabilecektir.  

Reklamın bir toplum yapısı içerisinde etkisinin var olabilmesi adına temel unsurların 

baĢında, reklamın etkili olduğu kanalların araĢtırılması gerekmektedir. Genellikle 

iĢletmeler, söz konusu kanalları araĢtırmakta ve yukarıda sıralanan unsurları göz 

önünde bulundurmakta ve böylelikle de reklamların nasıl daha geniĢ etkisinin 

olabileceğine odaklanmaktadırlar. Çoğunlukla iĢletmeler, bir ürün ya da hizmeti 

tanıtmak adına hızlıca bir reklam faaliyeti yürütebilmektedirler. Fakat bu tip 

reklamların etkililiği bir tartıĢma konusudur. Aksi yönde ise belirli bir plana sadık 

kalmıĢ olan ve temeli olarak geliĢtirilmiĢ olan reklam faaliyetleri için etkililik ve 

onları yönlendirme kapasitesi artmaktadır (Alnıaçık, Yılmaz ve Alnıaçık, 2010, 

ss.89-90). 

Genel olarak bakıldığında, reklamların toplumun, tüketici bazlı olarak etkilerini 

aĢağıdaki üç temel unsur ile değerlendirmek mümkündür (MEGEP, 2012, ss.17-20): 

● Ekonomik etkiler: ĠĢletmelerin reklam kampanyaları ile birlikte tüketiciler, kimi 

zaman bütçelerini ayarlamak kimi zaman da bütçelerinin dıĢına çıkmak suretiyle, 

reklamların etkisine göre satın alma eylemi gerçekleĢtirmekte, ürün ya da 

hizmetlere akıllarında daha fazla yer vermektedirler. 

● Psikolojik etkiler: Reklamların etkililiği, zaman içerisinde bireylerin satın alma 

arzularının geliĢmesine ve geniĢlemesine yol açabilmekte, bu sayede de 

sürekliliği olan bir tüketim kültürünün oluĢmasına sebebiyet verebilmektedir. Bu 

durum, kimi zamanda, tüketicilerin reklamlardan etkilenerek tüketim faaliyeti 

gerçekleĢtirmek isterken bunu gerçekleĢtiremediklerinde, süreçten olumsuz 

etkilenmelerine sebebiyet verebilmektedir. 

● Sosyolojik etkiler: Reklamların değiĢtirdiği ya da yönlendirdiği tüketim algısı, 

zaman içerisinde, toplumun sosyolojik olarak kendisini belirli bir düzeyde 

konumlandırmasına sebebiyet verebilmekte ve böylelikle de toplumsal anlamda, 

reklamların etkisinden kaynakları, sosyal statüye bağlı bir farklılaĢma söz konusu 

olabilmektedir. 
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Çoğunlukla reklamların tüketiciyi yönlendirdiği ürün ile, kullanıcı arasında insan ve 

toplumsal yaĢam imgeleri üzerinden aktarımlar yaptığı görülmektedir. Bu durum 

araĢtırmacılara toplumsal cinsiyet rollerinin hangi alanlarda ve nasıl içselleĢtirildiğini 

reklamlar üzerinden inceleme olanağı sağlar. Reklamlar toplumsal eğilimler 

üzerinden hikayeleĢtirilir fakat anlam üretimi gerçekleĢtirilirken gelecekteki alıcıya 

seslenen bir yapı oluĢur. Yani reklamın hikayesi kadını/erkeği gelecekte nasıl 

kadınlar ve erkekler olmaları gerektiğine dair modeller sunar. Korku pazarlaması adlı 

eserinde Papatya‘nın belirttiği gibi ―zevk açlığı‖nı iĢleyen ve ―çekici‖ imgeler sunan 

reklamlar toplumsal rolleri, özellikle kadının toplum içerisindeki konumunu belirler 

nitelik kazanır. Bu durum reklamlarla vaad edilen yeni yaĢam pratiğinin erkek 

egemen bakıĢ tarzıyla kadın kimliği üzerinden yeniden üretilerek, reklamın öznesinin 

toplumsal kontrol aracına dönüĢmesini sağlamaktadır (Papatya, 2011). Çoğu 

reklamda kadının cinsel çekiciliği ön plandadır. Hatta günümüzde modern kadın 

toplumsal hayatın her alanında aktif, ev, aile iĢ dengesini kurabilen, sağlıklı, güzel, 

bilim ve teknolojiye hakim bireyler olarak kodlanmaktadır. Cinsiyetçi bakıĢ açısı çok 

nadir olarak bu rollerin dıĢında bırakılmıĢtır. Bireysel kimliğin bedenle ve hayal 

edilen yaĢam tarzı ile görünür kılınması yani ―güzel olmak sizin elinizde‖ Ģeklinde 

kodlanan iletiler izleyici gözünde kadını zayıf, atletik, modaya uygun güzel kadındır 

noktasına sürüklemektedir. Bu durum kadının hayata dair erdemlerden 

uzaklaĢmasına, bu çaba içerisine girmeyen kadını ise sığlık ve yüzeysellikle 

suçlamasına neden olmaktadır (Timisi, 1997). 

Üçüncü dalga feminizminin baĢladığı varsayılan 1990 yıllarının baĢında Wollf‘un 

―Medya üzerinden feminizme yönelik yeni bir Ģiddet yaĢanmaktadır‖ söylemi dikkat 

çekmektedir. Burada Wollf ev hayatı ve ataerkil alandan kurtulmayı baĢaran kadınlar 

için medya aracılığı ile güzellik mitinin yaratıldığını ve yeni bir toplumsal kontrolün 

oluĢtuğunu vurgulamaktadır. Tüm bu geliĢim süreçleri içerisinde kadın ve medya 

alanındaki çalıĢma örnekleri aĢağıdaki gibidir (Papatya, 2011). 
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Tablo 1.2. Reklamlardaki Kadın Ġmgesine Yönelik AraĢtırma Bulguları  

ÇalıĢma Konu Bulgular 

Courtney  

ve  

Lockeretz  

(1971) 

Basılı reklamlara 

yönelik içerik 

analizi 

Kadınlar çok az, fonksiyonel bir rolde gösterilmiĢtir. Reklamlarda 

görünen erkeklerin yarısı (% 45) reklamlarda çalıĢır rollerde 

gösterilmiĢtir. Buna karĢılık, kadınların erkeklere göre çok azı (% 

9) bir iĢte çalıĢır rollerde gösterilmiĢtir. Yapılan çalıĢma 

sonuçlarına göre, kadının çoğunlukla bulunduğu mekan evidir. 

Kadınlar önemli kararlar almamakta veya önemli Ģeyler 

yapmamaktadır 

Sexton  

ve  

Haberman 

(1974) 

1950, 1960 ve 

1970 yıllarına ait 

beĢ dergiye yönelik 

içerik analizi 

AraĢtırma sonucuna göre, kadın tasvirlerine iliĢkin 1951-1961 

yılları arasında değiĢen bir Ģey yokken, 1961‘den 1971‘e kadın 

tasviri biraz değiĢmiĢtir. Ancak yinede reklamlar kadın imgelerini 

gelenekselleĢmiĢ sınırlı bir Ģekilde resmetmenin ötesine 

geçmemiĢtir. Yapılan çalıĢmaya göre çalıĢırken gösterilen 

kadınların sayısında yıllar itibariyle bir artıĢ fark edilmiĢ fakat 

bunlar hala geleneksel meslekler olarak tasvir edilmiĢtir. 

venkatesan  

ve  

Losco  

(1975) 

1959-1971 

arasındaki dergi 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi 

ÇalıĢma sonucunda kadınların erkeklere bağımlı olarak 

gösterilmesinin yıllar itibariyle arttığını, baĢarılı ev kadını 

imgesinin azaldığını, kadınların fiziksel güzelliğinin arttığını, 

cinsel nesne olarak görülmesinin yıllar itibariyle azalmıĢ olduğunu 

saptamıĢlardır. 

Mcarthur  

ve Resko  

(1975) 

1971 yılındaki 

televizyon 

reklamlarındaki 

erkek ve bayan 

modellerini 

incelemeye 

yönelik. 

Reklamlarda sunulan kadın erkek imgeleri arasında birkaç önemli 

cinsiyet farklılıkları olduğu, kadınların erkeklere kıyasla daha 

fazla reklamlarda sunulduğu keĢfedilmiĢtir. Kadın tasvirlerinin 

olumsuz Ģekilde olduğu, bireylerin cinsiyet rol davranıĢları ve 

tutumlarının televizyondaki modellerin etkisinde olabileceği 

düĢüncesi araĢtırma bağlamında tartıĢılmıĢtır. 

Belkaoui  

ve  

Belkaoui 

(1976) 

1956, 1970 ve 

1972‘de 

yayımlanan 

basılı yayın 

reklamlarının 

karĢılaĢtırmalı 

içerik analizi 

Yapılan analizde, kadınların erkeklere göre çalıĢmayan olarak 

gösterildiği, çalıĢan kadınların ise düĢük ücretli iĢlerde 

çalıĢtıklarını belirlemiĢlerdir 

Chneider  

ve 

Schneider 

(1979) 

1971 ve 1976 

arasında televizyon 

reklamları içindeki 

kadın ve erkek 

imgelerini 

incelemeye yönelik 

içerik analizi. 

Bu çalıĢmada, TV reklamlarındaki imgeler ve ABD nüfusu 

içindeki roller arasında karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢma 

sonuçlarına göre 1971‘de ve 1976‘daki reklamlarda kadınların 

yaĢları erkeklere göre daha gençtir.  Ancak o tarihte ABD 

nüfusuna göre kadınlar erkeklere göre daha genç nüfusa sahiptir. 

Reklamlardaki kadınlar çalıĢan olarak erkeklere göre daha düĢük 

düzeyde görülmektedir. ABD içerisindeki iĢgücü durumu da 

reklamdaki yapıya uygun kadınların erkeklerden daha düĢük 

düzeyde iĢgücüne katıldığını göstermektedir.   

Ferrante vd. 

(1988) 

1972 yılındaki bir 

araĢtırma sonuçları 

ile karĢılaĢtırmak 

üzere televizyon 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Dominick ve Rauch tarafından 1972 de yapılan çalıĢma model 

alınarak yapılan çalıĢma sonuçlarına göre, kadın mesleklerinin 

daha geniĢ bir aralıkta tasvir edildiği bulunmuĢ ve kadınların 1972 

yılında yapılan çalıĢma sonuçlarına göre daha fazla ev dıĢında 

ortamda bulunduğu belirlenmiĢtir. Ürün tipi, dıĢ ses, ürünü sunan 

ve yaĢ kategorileri bir önceki çalıĢmaya göre değiĢmemiĢtir. 
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ÇalıĢma Konu Bulgular 

Gilly  

(1988) 

Reklamların 

içindeki cinsiyet 

rollerinin, ülkeler 

arasında 

karĢılaĢtırmaya 

yönelik içerik 

analiz 

ABD, Avustralya ve Meksika televizyon reklamları için içerik 

analizi bulguları karĢılaĢtırılmıĢtır. Sonuçlar ABD ve Meksika 

reklamlarında reklamlarda cinsiyet rolü farklılıkları olduğunu, 

Avustralya reklamlarında cinsiyet rolü farklılıklarının çok az 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu farklılıklar özellikle ürünün 

kullanıcısı olarak kadınların daha fazla gösterildiği, çalıĢma 

durumları açısından erkeklerin çoğunlukla çalıĢıyor gösterildikleri 

ve bulundukları mekan (ev, iĢyeri gibi) olarak kadınların genelde 

evde erkeklerden daha fazla tasvir edildiği ortaya konulmuĢtur. 

Ayrıca, her üç ülkenin reklamlarında dıĢ sesin erkeklerden 

oluĢması kadınlara göre daha fazladır. 

Neto  

ve 

Pinto  

(1998) 

Portekiz televizyon 

reklamlarındaki 

erkek ve kadınların 

imgeleri 

incelemeye yönelik 

içerik analizi. 

Yapılan bu çalıĢmada, Amerika, Avustralya, Ġngiltere ve Ġtalya‘da 

yapılan geçmiĢ araĢtırmaları çoğaltmak ve geniĢletmek amacı 

güdülmüĢtür. Amaç, kültürler arasında bulguları karĢılaĢtırmak ve 

araĢtırma için Portekiz çalıĢmasını güncellemektir. AraĢtırma 

sonucuna göre reklamlardaki erkek ve kadın imgelerinin 

reklamlardaki sunumunun Batılı ülkelerde yapılmıĢ bulunan 

araĢtırmalardaki (Amerika, Avustralya, Ġngiltere, Ġtalya,) 

geleneksel cinsiyet rol kalıplarına benzer olduğunu ortaya 

koymuĢtur.  

Milner  

ve  

Collins 

(1998) 

ABD, Meksika, 

Avustralya ve 

Türkiye‘deki 

televizyon 

reklamlarına 

yönelik. 

Bu çalıĢmada, Amerika, Meksika ve Avustralya içindeki 

reklamlarla birlikte Türkiye‘deki reklamlarda yer alan erkek ve 

kadınların cinsiyet rolü imgeleri belirlenerek, cinsiyete özgü 

temaları tasvir eden reklamları ülkeler arasında karĢılaĢtırmıĢtır 

Milner  

ve 

Collins 

(2000) 

Japonya, Rusya, 

Ġsveç ve ABD 

televizyon 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Bu çalıĢmada, Japonya, Rusya, Ġsveç ve Amerika BirleĢik 

Devletleri televizyon reklamları karĢılaĢtırmıĢlardır. Kadınsı 

özellikli ülkelerin televizyon reklamlarında erkek ve kadın 

karakterlerin iliĢkilerin tasvirleri erkeksi ülkelerden daha fazla 

bulunmuĢtur. 

Bresnahan  

ve  

Inoue  

(2001) 

Japonya, Tayvan 

ve Malezya da ki 

prime-time 

zamanında 

yayınlanan 

televizyon 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi 

Yapılan bu çalıĢma prime time sırasında, Japonya, Tayvan ve 

Malezya da prime-time reklamlarda yeni bir cinsiyet rolü tasvir 

paradigmasına sahip olduğunu göstermiĢtir. Reklamlarda cinsiyet 

sunumu ile ilgili bazı devam eden imgelere rağmen (yer, ürün tipi, 

dıĢ ses), bu çalıĢmada kadın ve erkek reklamlarda birincil 

karakterler olarak prime time sırasında eĢit sayıda bulunmuĢtur. 

Japonya, Malezya ve Tayvan‘da, reklamların çoğunluğu 

basmakalıp olmayan cinsiyet rolleri içinde kadın ve erkek tasvir 

edilmiĢtir. ABD'de prime-time reklamlarda rol tasviri içinde bazı 

değiĢiklikler gözlenmiĢtir. Bu değiĢikliklerin nedenleri 

tartıĢılmıĢtır. 

Uray  

ve 

Burnaz 

(2003) 

Türk televizyon 

reklamlarında 

cinsiyet rolünü 

incelemeye yönelik 

içerik analizi. 

Yapılan çalıĢmada elde edilen veriler, iki grupta anlamlı cinsiyet 

farklılıkları olduğunu göstermiĢtir. Bulgular farklı kültürel 

ortamlarda yapılan diğer araĢtırma bulguları ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Türk televizyon reklamlarının çoğunlukla Amerika, Ġngiltere, 

Ġtalya ve Portekiz gibi batılı ülkelerde bulunan basmakalıp 

kullanımlara benzer cinsiyet rolleri betimlediğini bulmuĢlardır. 
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ÇalıĢma Konu Bulgular 

Arima  

(2003) 

Japon televizyon 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Ġncelenen reklamlar beĢ kümeye ayrılmıĢtır: ―Güzel ve akıllı ev 

kadınları‖, ―insanların dikkatini çeken genç hanımlar‖, ―genç 

ünlüler‖, ―özel vakitlerini değerlendiren orta ve yaĢlı insanlar‖ ve 

―orta yaĢlı çalıĢanlar‖. Ġlk üç çoğunlukla kadın tasvir edilmiĢ ve 

son iki çoğunlukla erkek tasvir edildiği görülmüĢtür. Sonuç olarak 

Japon televizyon reklamlarında erkek ve kadınlar farklı 

betimlendiği ve geleneksel cinsiyet kalıpları ile farklılıklar 

gösterdiği belirtilmiĢtir. 

Lindner  

(2004) 

1955‘den 2002 

yılına kadar moda 

dergisi 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Kadın moda dergisi reklamlarında kadın imgesi tasvirinin 50 yıl 

içerisinde kadının güçlü gösterilmesi yönünde çok az bir değiĢime 

uğradığı belirlenmiĢtir 

Milner  

ve 

Higgs  

(2004) 

Avustralya 

televizyon 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Önceki çalıĢmalarla sonucun tezat teĢkil ettiği bulunmuĢtur. 

ÇalıĢma bulgularına göre kadın imgelerin aslında daha geleneksel 

rolleri destekler Ģekilde basmakalıp hale geldiği ifade edilmiĢtir. 

Rol imgeleri giderek kadınların gerçek deneyiminden, 

yaĢantısından uzak görünmektedir. Küresel bağlamda, bu bulgu, 

birçok uluslararası çalıĢmalarda verilen önerilere göre olağan 

bulunmamıĢtır. 

Kim 

ve 

Lowry 

(2005) 

2001 yılındaki 

Kore televizyon 

reklamlarının diğer 

ülkelerle 

karĢılaĢtırmasına 

yönelik içerik 

analizi 

Bulgular Kore televizyon reklamlarında kadınların genç olarak (% 

48,2), bağımlı (% 37,5 olarak) ve çocuk besleyicisi (% 12,1) 

olarak tasvir edildiğini; genellikle evde (% 37,2) resmedildiğini 

göstermiĢtir. Kadınların televizyon reklamlarındaki bu kliĢeleĢmiĢ 

görüntüleri birçok ülkede benzer bulunmuĢtur. 

Nelson  

ve  

Paek  

(2005) 

7 ülkedeki dergi 

reklamlarındaki 

cinselliği 

incelemeye yönelik 

Brezilya, Çin, Fransa, Hindistan, Güney Kore, Tayland, Amerika 

BirleĢik Devletleri‘ndeki mevcut derginin reklamlarında, cinsellik 

derecelerinin farklı olduğu bulunmuĢtur. Batı modellerinin cinsel 

özgürlük değerleri ve daha fazla cinsellik içerdiği belirlenmiĢtir. 

Acevedo vd. 

(2006) 

Brezilya 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi. 

Brezilya reklamlarında kadınların nasıl tasvir edildiklerini 

açıklamıĢlardır. Bulguların diğer ülkelerdeki araĢtırma sonuçlarına 

benzer olduğu tespit edilmiĢtir 

Fernandez  

ve 

Vicente 

(2007) 

Ġspanya televizyon 

reklamlarındaki 

cinsiyet imgelerine 

yönelik içerik 

analizi. 

AraĢtırma bulguları coğrafik ve kültürel yakınlığı bulunan 

ülkelerin reklamlarında cinsiyet tasvirlerinin benzer olduğunu 

ortaya koymuĢtur. 

Lin  

ve  

Yeh  

(2009) 

Tayvan‘daki dergi 

reklamlarına 

yönelik içerik 

analizi 

AraĢtırmada, reklam içinde yer alan çağdaĢ, fiziksel çekici 

olguların görsel tüketim oluĢumu arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucuna göre, reklamlarda yer alan kadınların 

çoğunlukla ünlüler olduğu, bu kadınların güzel vücutlar ve hoĢ 

ifadelerle birlikte, kiĢisel deneyimlerini mesaj olarak ilettikleri 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca reklamda yer alan kadınların ürüne ait 

bilgiler veren, ürün kullanıcıları olarak tasvir edildikleri ortaya 

çıkarılmıĢtır. Cinsel ifade en az tasvir edilirken korunan klasik 

güzelliğin en sık tasvir edildiği belirlenmiĢtir. 

Kaynak:  Karaca ve Papatya, 2011, s.479-500. 
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1.2.3. Reklam Etiği 

Reklamların tanıtım açısından son derece etkili araçlar olmasına karĢın, reklamların 

oluĢturulma süreci ciddi bir hassasiyet içermektedir. Buna göre reklamlar, 

tasarlanmasından kitle iletiĢim araçlarında paylaĢılmasına dek geçen süre zarfı 

içerisinde, kime, neye ve nasıl ulaĢtırılması gerektiği konusunda dikkatle 

ölçümlenmeli ve buna istinaden de reklamların içeriğinde yer alan unsurların, 

herhangi bir tarafa zarar vermemesine özen gösterilmesi gerekmektedir. Bunun temel 

nedeni, toplumun tüketici kitlesi geniĢledikçe, hassasiyet noktalarının da 

farklılaĢmasıdır. Bu Ģekilde de, reklamların içerikleri, genel olarak topluma hitap etse 

bile içerisinde toplumu ayrıĢtırıcı özellikle toplumsal cinsiyetçi söyleme sahip 

herhangi bir unsurun bulunması ciddi ölçekli bir sorun yaratabilecektir. 

Bu nedenle göz önünde bulundurulan reklam etiği algısı, iĢletmelerin nelere dikkat 

etmesi konusunda, temelde, sözlü bir doktrini ifade etmektedir. Dünya genelinde, 

tüketicilerin korunmasına yönelik yasalardan beslenen bu etik değerler, toplumun 

genel yapısı ve iĢletmelerden yana olan beklentileri ile birlikte iĢletmeler içerisinde 

ve reklamcılık dünyası dahilinde bir öz denetim mekanizmasının geliĢtirilmesine 

yardımcı olmuĢtur. Bu etik mekanizması, ürün ve hizmetlerin tanıtımı süre zarfında, 

toplumsal ve evrensel anlamdaki kültürel, sosyal, dini, ekonomik ve ideolojik 

anlamdaki birçok hassas noktanın göz önün bulundurulmasını zorunlu kılmaktadır 

(Kızbaz, 2016, s.238). 

Reklam yaratma süreçlerinde, etik açısından iki noktanın üzerinde durmak 

mümkündür. Bunlar (AkĢin, 2011, s.42): 

● Etik Ġkilem: Bir reklam hakkında, sürekli olarak, herhangi bir ortak noktadan 

bulunamadan, eleĢtiri ve övgülerin aynı anda ortaya çıkmasıdır. Bir tarafta söz 

konusu reklamın, bir ürün ya da hizmet hakkında gerçek anlamda aidiyet 

duygusunu ve satın alma isteğini doğurduğunu düĢünen destekleyiciler; diğer 

tarafta ise gerek reklam içeriği gerekse de reklamın insanları yönlendirdiği alanın 

ya da alanlarının zararlılığı üzerinde fikir beyan eden tarafların bulunması söz 

konusudur. 

● Etik Hata: Reklamı tasarlayan tarafların, bu tasarım sürecinde, mümkün 

olduğunca yetkin ve geniĢ çaplı olarak düĢünememesinden kaynaklanmaktadır. 



 50 

Bir baĢka deyiĢle reklamı yaratan taraflar, kimi zaman sadece satıĢ 

gerçekleĢtirmek ve tüketicilerin zihninde hızlı bir satın alma duygusu yaratmak 

adına, çok detaylı düĢünülmemiĢ, ancak üzerinde iyi yatırım yapılmıĢ reklamlar 

oluĢturmakta, bunlar da zaman içerisinde sorun yaratabilmektedirler. 

Reklamcılar açısından bakıldığında da reklam olgusu, zorlu bir süreç haline 

gelmektedir. Bu zorluk, iĢletmelerin beklentileri ile toplumun mevcut durumu 

ekseninde düĢünüldüğü süre zarfında, reklamcılar için bir tasarım gerçekleĢtirmek 

kolay olmamakta ve bu Ģekilde de reklam tasarımı, özellikle de etik değerlerin göz 

önünde bulundurulma zorunluluğu ile birlikte rahat edilmesinin önüne geçmektedir. 

Özellikle etik değerler çerçevesinde ele alındığı süre zarfında reklam, tüm faktörleri 

bir arada değerlendirerek hareket edilmesi gereken bir faaliyete dönüĢmektedir. 

Reklamın hedefi olan toplumun hassas noktalarına dokunmamak hem reklamcılar 

hem de iĢletmeler açısından kritik bir noktayı iĢaret etmektedir (Kocamemi, 2002, 

s.238).  

Mutlak olarak iĢletmeler, reklam süreçlerinde, mümkün olduğunca hukuki 

yaptırımların gereklerine göre hareket etmeye, böylelikle de herhangi bir Ģekilde 

kanuni bir yaptırımla karĢılaĢmama isteğindedirler. Fakat etik kurallara göre hareket 

etme durumu hukuki yapılanmaların getirdiği zorunluluklardan tamamıyla farklı 

olmaktadır. Belki birçok alanda iĢletmeler dikkat etme zorunluluğuna sahip 

olmasalar bile, içerisinde bulundukları toplumun hassas olarak nitelendirilebilecek 

noktalara dikkat etmeden bir reklam faaliyeti yürütebilme Ģansına sahip değildirler. 

Aksine, belki de etik kurallar hukuki yaptırımlardan çok daha önemli bir Ģekilde göz 

önüne gelmektedir (Kalay, 2004, s.305).   

Bu açıdan reklam, iĢletmeler açısından sadece bir tanıtım faaliyeti değil, nitelikli bir 

kimlik tanıtımı ve bunun dıĢında da toplumun beklentilerinin anlaĢılıp 

anlaĢılamadığına dair bir ispat olarak da görülebilir. Bu nedenle de konunun kanuni 

boyutundan dolayı etik boyutunun önemsenmesi iĢletmenin, markanın, ürün ve 

hizmetlerin ne denli baĢarılı olup olmadığının anlaĢılması adına büyük bir değere de 

sahiptir. Çoğunlukla iĢletmeler reklam aĢamasında hızlı ve etkili sonuçlar 

beklerlerken reklamın oluĢma süreci ve bu sürecin içerisinde toplumun ne istediğinin 

bilindiğine dair farkındalığın ortaya konması, konunun etik boyutu üzerinde 

odaklanılmıĢ olduğunu göstermektedir. 
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Dünya genelinde, önemli bir ilkeler bütünü olarak nitelendirilebilecek olan 

Uluslararası Reklam Uygulama Esasları dahilinde ele alınan etik ilkeler ve 

içeriklerini Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Özkan, 2016, ss.239-240): 

● Ahlaka uygunluk: Buna göre reklam ürünleri, her ne çeĢitte ve mecrada olursa 

olsun, mutlak olarak ahlaki değerlere uygun olmak durumundadır. Bu ahlaki 

değerler, toplumsal olarak farklılık gösterebileceği gibi uluslararası platformda da 

büyük ölçüde ortak unsurları içerisine alabilecektir. 

● Dürüstlük ve doğruluk: Reklamlar için temel amaç ürünü, hizmeti bir Ģekilde 

tüketicilerin zihninde ve satın alma alıĢkanlıklarında tutundurmak olsa da, bunun 

baĢarılabilmesi adına etik kuralların geri plana itilmesi söz konusu olsa da bu 

durum uzun vadede ciddi ölçekli bir soruna sebebiyet verebilecektir. Bu nedenle 

etik açıdan ürün ve hizmetleri dürüstlük ve doğruluk çerçevesinde tanıtmak son 

derece önemlidir. 

● YaĢ aralığına dikkat etme: Reklamların içeriği, buna istinaden yayınlanma saati 

ya da yayınlandıkları aralıkların sıklığı, yetiĢkin bireylerin etik algısından 

geçmekle birlikte, aynı zamanda çocukların ve gençlerin de çevresel değerlerden 

etkilenmeleri sonucunda bir süzgeçten geçmektedir. Bu nedenle de reklamların 

içerik ve yayın açısından, hitap edilen kesime göre etik ilkeler ile uyumluluk 

göstermesi gerekmektedir. 

● Toplumsal sorumluluk: Ulusal ve uluslararası bazda bakıldığında reklamlar, 

toplumsal anlamda çeĢitli sorumluluklar içermektedir. Bunların ideolojik, 

ekonomik, sosyolojik ve kültürel birçok yansıması söz konusudur. Bu nedenle bir 

reklam, sadece belirli bir kitleye hitap etmemekte, aynı zamanda, toplumun 

genelinde fikirsel değiĢiklikler yaratabilecek durumdadır. 

● Tüketici hakları: Doğruluk ve dürüstlük ile paralel olarak değerlendirilebilecek 

olan tüketici hakları, reklamların etik açıdan, tüketicilerin sahip olduğu haklara 

muhalefet edecek türden ve onların haklarını zarara uğratacak Ģekilde 

tasarlanmaması ve sunulmaması gerekmektedir. Bu Ģekilde reklam faaliyetlerinin 

etik açıdan uygunluklarından bahsetmek mümkündür. 
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Görüntü itibari ile iĢletmeler, reklam projeleri gerçekleĢtirirken, herhangi bir Ģekilde 

sadece satıĢ ve tutundurma amaçlı düĢünme Ģansına sahip değillerdir. Aksine, bunları 

kimi zaman göz ardı etmek ve buna istinaden de toplumun değerlerine uygun 

olabilecek adımlar atmak durumundadırlar. Mutlaka ki iĢletmeler açısından yenilikçi 

ve yaratıcı adımlar atmak adına, reklam faaliyetlerinin içeriğinin geniĢletilmesi 

büyük önem taĢımaktadır. Fakat bu noktada sürecin sadece iĢletmelerin algıladığı 

Ģekilde sürdürülmesi mümkün olmamakta, aksine, toplumun beklentileri, değerleri ve 

yargılamaları son derece büyük önem taĢımaktadır. 

Teknolojinin hızlı bir Ģekilde geliĢimi ve bunun iĢletmelerin reklamcılık sistemleri 

içerisinde de kendisine yer bulmuĢ olması, aslında sürecin kontrol edilebilirliğini 

zorlaĢtırmaktadır. Bir baĢka deyiĢle iĢletmeler daha etkin ve daha akılda kalıcı bir 

tanıtım modeli geliĢtirmeye çalıĢırlarken ve bunun için de reklamları etkin birer araç 

olarak kullanmaya çabalarken, etik değerler göz ardı edilmemekle birlikte iĢ dünyası, 

kendi etik değerlerini yaratmaya ve bunları da topluma dayatmaya ya da ılımlı bir 

Ģekilde kabul ettirmeye çalıĢmaktadır(KarabaĢ, 2013, s.145). Özellikle günümüzde 

nörobilimin pazarlama alanında kullanılmaya baĢlanması söz konusudur. Pazarlama 

ve reklam faaliyetlerini geliĢtirmek için beynin iĢleyiĢini fizyolojik ve davranıĢsal 

ölçümlerle yapılması tüketicinin davranıĢlarını bireyin en derininde, belki de kiĢinin 

kontrolü dıĢında olabilecek alanlarında yapılan araĢtırmaların etiği ciddi sorun olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bu tez çalıĢmasının yapılması sırasında dahi birçok etik değer 

ihlaline açık durumlar yaĢanmıĢ ve araĢtırmacı tarafından müdahale edilmiĢtir. 

Alanda yapılan nonakademik çalıĢmalara bakıldığında uygulamaların çoğu yetkin 

olmayan kiĢiler tarafından yapılmaktadır. Bu durum da toplumun etik değerleri ya 

erozyona uğramakta ya da ciddi bir değiĢim yaĢamaktadır. Reklamların böylesine 

etkin önemi ele alındığında, iĢletmeler açısından etik, üzerinde hassasiyetle 

durulması gereken, kritik ve toplumların geleceğine etki eden bir faktör olmaktadır. 

1.2.4. Spor Kavramı 

Tarih boyunca insanların eğlence, alternatif aktivite ve kendilerine sosyal bir mecra 

yaratmak adına çabaları, uzun yıllar boyunca devam etmiĢtir. Öyle ki insanlar, 

sadece alıĢtıkları hayat düzeni içerisinde değil, onun dıĢındaki hayat akıĢı içerisinde 

de kendilerine yeni bir mecra arayıĢı içerisinde olmuĢlardır. Bu vesile ile de zaman 

içerisinde, insanlar için alternatif aktivite alanları oluĢmuĢtur ki bunlar arasında spor 
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belki de en uzun soluklu ve insanların en fazla dikkatini çekendir. Mental ve fiziksel 

anlamda bakıldığı süre zarfında spor, insanın hayatındaki önemli ve nitelikli bir 

faaliyet olarak göze çarpmaktadır. Bu nedenle de spor sadece bir aktivite olmaktan 

çıkarak artık bir sektöre de dönüĢmüĢtür. 

Kavramsal olarak bakıldığı süre zarfında spor, var olduğu ilk günden bu yana 

değiĢen yapısı içerisinde, modern çağın toplumsal algısı dahilinde en yaygın ve en 

etkin sosyal faaliyetlerinden biri olmakta ve modern toplumun mental ve fiziksel 

olarak kendisini geliĢtirmesi konusunda önemli bir araç haline gelmektedir (Yetim 

2010, 173). BaĢka bir açıdan bakıldığı süre zarfında spor, barıĢ, hoĢgörü, eĢitlik, 

disiplin, erdem, haz, hak, hukuk, mutluluk, sevgi, saygı vb. birçok farklı unsuru 

içerisinde bulunduran; bu değerler ile örtüĢmesinin yanı sıra, yine insan hayatında 

yer alan birçok doping, bahis vb gibi negatif unsurları da içerisinde barındıran, 

temelde fiziksel aktiviteler bütünüdür (Pehlivan, 2004, s.49). 

Konu üzerinde çeĢitli araĢtırmalar gerçekleĢtirmiĢ olan Kuter, sosyalleĢme sürecinde, 

sporun olumlu ve tetikleyici etkisine dikkat çekmiĢtir. O‘nun bakıĢ açısından spor, 

mevcut süreçte düzenlenen organizasyonlar bazında spor, birbirinden farklı insanları 

bir araya getirme ve onların fiziksel ve ruhsal anlamda bir ortak nokta bulmalarına 

vesile olmaktadır. Bu sayede, farklı mecralardan bireyler, birbirleri ile yakınlaĢırken 

aslında farklı kültürler bir araya gelmektedir ve bu sayede de spor, birleĢtirici bir 

unsur olarak ortaya çıkmaktadır (Kaplan ve Çetinkaya, 2014, s.123). Kuter‘in 

yaklaĢımı açısından değerlendirildiğinde spor, sadece bir aktivite olmanın ötesinde 

ele alınmakta, daha çok, toplumsal anlamda bir harç görevi görmektedir. Hem 

bireysel hem de toplumsal anlamda bakıldığı süre zarfında spor, kültürel bakımdan 

insanların kaynaĢması ve toplumun farklı, Ģiddetten uzak, daha fazla bütünleĢmeye 

yönelik olarak hareket etmesine vesile olabilmektedir. 

Mevcut süreçte, spor, özellikle bireysellikten organizasyonel bir yapıya geçmekle 

birlikte, bu organizasyonel yapı, sporun dünya genelinde milyarlarca insana hitap 

etmesi konusunda güçlü bir nüfuza sahip hale gelmiĢtir. Özellikle de sporun, hitap 

etmiĢ ve birleĢtirmiĢ olduğu geniĢ kitlelerin farklı demografik kitlelerden gelmiĢ 

olması neticesi ile onlara verilen mesajın niteliği, etkililiği ve kalıcılığı geliĢmekte, 

buna istinaden de spor insanın kendisinden baĢlayarak, evrenselliğe tesir eden itici 

bir güçtür (White ve Cheung, 2015, s.192). 
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Bu Ģekli ile değerlendirildiğinde spor, var olduğu günden bu yana insana özgü bir 

faaliyet olmakla birlikte, insanları bir araya getirme özelliğine de sahiptir. Bu hali ile 

sosyolojik bir gerçeklik olduğunu düĢünmek de mümkündür ki spora dair 

yapılabilecek olan her araĢtırmada, mutlak olarak sporun toplumu farklılıklarına göre 

ayrıĢtırmayan, aksine, söz konusu farklılıklardan bir sentez yaratabilecek güce sahip 

olduğu fark edilebilecektir. Bu, bireyin kendi spor aktiviteleri için de geçerlidir; 

bireysel anlamda fiziksel ve ruhsal olarak spordan fayda elde edebilecek birey için 

bunu toplumsal platformda da hissetme imkanı bulunmaktadır. Spor, bu 

birleĢtiriciliği sağlayabilmektedir. 

ĠletiĢimsel bazda değerlendirildiğinde spor, bireysellikten ayrılarak, bugünün yaĢam 

Ģartları içerisinde spor, onu ifĢa eden aktörleri ile birlikte onun paydaĢları ve özellikle 

de izleyici kitleleri ile birlikte önemli bir iletiĢim mekanizmasıdır. Ayrıca spor, artık 

kitleler bazında icra edilen bir faaliyet olması sebebi ile insan hayatı için çok daha 

fazla bağlayıcılık içeren bir unsura dönüĢmüĢ ve insanın yaĢamsal formasyonu 

içerisinde bir bağımlılık halini almıĢtır. Sporu icra edenler profesyonel ya da amatör 

olsun, onu icra edenler ile takip edeneler arasında spor, bir köprü görevi görmektedir 

(Hambrick ve Svensson 2015, s.238). Sporun bu denli evrensel olmasıyla birlikte de 

hali hazırda bir köprü görevi görmesi son derece kolay olmakta ve bu sayede 

kitlelerin etkilenmelerine yardımcı olmak adına da onu icra edenler açısından 

kıymetli bir araç haline gelmektedir. 

Tarihsel akıĢ süreci içerisinde değerlendirildiğinde ise spor, çoğunlukla 

profesyonellikten uzak, kiĢisel hedeflerin, planların ve isteklerin gözetilmesi adına 

tasarlanmıĢ bir süreci ifade etmektedir. Buna istinaden de tarihte spor, amatör, tek 

düze ve geniĢ kitlelere yayılmıĢ bir vaziyette, atıl olarak icra edilmiĢtir. Fakat 

zamanın akıĢı içerisinde sporun toplumsal anlamda algılanıĢına bakıldığında, 

toplumsal olarak spor faaliyetlerinin daha sık, daha çok kiĢi ile ve belirli amaçlar 

uğruna yapıldıkları gözlemlenmiĢtir. Buna istinaden de bireyler ve gruplar, sporu 

bulunduğu tek düze halinden alıp daha fazla sağlıkla ilintili olacak Ģekilde ve daha 

nitelikli bir Ģekilde icra etmek üzere baĢka bir noktaya taĢımıĢlardır. Bunda, 20. 

yüzyılın değiĢime ve geliĢime açık olarak tasarlanan düĢüncelerinin, yaratıcılığının 

ve özellikle de pazarlama yaklaĢımlarının büyük bir önemi bulunmaktadır. 
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20. yüzyılın baĢlarına dek bireysel anlamda icra edilen ve bunun dıĢında insanın 

sağlıklı olabilmesi adına bir araç olarak görülen spor, bu tarih itibari ile artık 

kitlelerin icra ettiği kadar takip ettiği, kısmen profesyonel olan, ancak zaman 

içerisinde tam anlamıyla profesyonelliğe geçiĢi temsil eden bir alan haline gelmiĢtir. 

Birbirinden farklı spor faaliyetlerinin ortaya çıkması ve insanların giderek daha fazla 

bu sporlara ilgi duymasıyla birlikte spor, insan hayatının önemli bir parçası haline 

gelmiĢtir. Öyle ki bireyler kendileri icra etmiĢ oldukları spor faaliyetlerinin ötesinde, 

mümkün olduğunca daha geniĢ kitlelere hitap eden spor faaliyetlerinin izleyicisi 

olmuĢ ve bunları hayatlarının asli birer parçası haline getirmiĢlerdir (Vamplew, 2013, 

s.6). 

Sporun zaman içerisinde yaĢamıĢ olduğu değiĢim, onun kendi kimliğini bir Ģekilde 

korumakla birlikte, kimliğinin dâhiline baĢka alanların da girmesine sebebiyet 

vermiĢtir. Bunlardan biri de bilimdir ve gerek sporun fiziksel olarak icrası gerekse de 

onun mental olarak yarattığı etkiye dair toplumsal olarak yarattığı etkiye dair birçok 

Ģekilde bilimsel araĢtırmalar gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunlardan belki de en önemlisi, 

sosyolojik olarak sporun insan ve toplum üzerinde yaratmıĢ olduğu izlerin 

incelenmesidir. Buna göre spor, artık sadece bir boĢ zaman aktivitesi ya da 

profesyonel anlamda gerçekleĢtirilen faaliyet olmaktan ayrılmıĢ, daha çok, bilimsel 

anlamda yaratmıĢ olduğu etkiler neticesinde bugünün ve yarının incelenmesi adına 

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

Bu görüntü itibari ile spor, tarihsel akıĢ içerisinde artık eskisi gibi etkililiği sadece 

sportif faaliyetler ile sınırlı olmayan bir alandır. Buna istinaden spor, zaman geçtikçe 

önce boĢ zaman aktivitesi, daha sonra profesyonel ya da bir amaç uğruna icra edilen 

bir faaliyet ve nihayetinde de toplumun kitleler halinde takip ettiği, onların duygu ve 

düĢüncelerini belirli oranda yönlendiren bir faaliyete dönüĢmüĢtür. Bu açıdan 

bakıldığında sporun artık sadece kendi kalıpları içerisinde değerlendirilmesi mümkün 

gözükmemektedir. Spor artık, özellikle 20. yüzyılın ikinci yarısı itibari ile geniĢ 

kitlelerce, kitle iletiĢim araçları ile takip edilen, çeĢitleri olan, evrensel 

organizasyonlarla zenginleĢtirilen ve en önemli ciddi ölçekli para kazanılan bir 

faaliyettir. Buna istinaden de sporu sadece fiziksel aktiviteler dâhilinde 

değerlendirmek son derece zordur. 
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Aynı zamanda spor, küreselleĢmenin dünya üzerinde bırakmıĢ olduğu izlerin de ciddi 

ölçekli bir göstergesidir. Küresel anlamda insanların iletiĢimleri ne denli etkili olarak 

görülecekse, spor da bu sürecin içerisinde bir o denli etkili, arabulucu ve köprü 

rolüne sahip unsur haline gelmiĢtir. Özellikle kitle iletiĢim araçlarının sayesinde 

sporun izlenmesi, icra edilmesi, değerlendirilmesi, bilimsel olarak araĢtırılması ve 

onun finansal bir yapısının olması adına küreselleĢme önemli bir yardımcı olmuĢtur. 

Özellikle de 21. yüzyılın spor algısı, politikanın, ekonominin ve sosyokültürel olay 

ve olguların hemen hepsinin varlığını içerisinde barındırmakta ve bu olguların hemen 

hepsi, spor içerisinden kendilerine bir pay çıkarabilmektedir (Jarvie, 2006, s.46). 

Spor, yüzyıllardır farklı Ģekillerde toplumların hayatlarına dâhil olmuĢ olsa da gerçek 

anlamda bir faaliyet olma baĢarısını en çok 20. ve 21. yüzyıllar içerisinde elde 

etmiĢtir. Halen, çeĢitli ülkelerde, ata sporu olarak görülebilecek birçok spor faaliyeti 

yeniden canlandırılmaya çalıĢılsa da söz konusu yüzyıllar içerisindeki spor 

faaliyetleri, sporun gerçek anlamda tanımlanması ve Ģekillendirilmesi adına 

tanımlamanın temelini oluĢturmaktadır. Bu nedenle de sporun tarihi, kendisine ait 

modern açıklamayı 20. yüzyılda eriĢmiĢtir ve böylelikle de toplumsal anlamda spor 

daha yetkin bir Ģekilde açıklanabilmiĢtir. 

1.2.5. Spor ve Ġnsan 

Spor, var olduğu ya da icat olduğu ilk günden bu yana insan için vardır. Bir baĢka 

deyiĢle spor, insanın mutluluğu, keyfi, sağlığı ve sosyalleĢmesi gibi faaliyetlerin 

varlığına hizmet etmektedir. Buna istinaden de spor, insan hayatının fiziksel ve 

mental olarak vazgeçilmez bir unsuru olarak algılanabilir. Buna istinaden de 

insanlara sporu bir arada değerlendirebilmek, literatürün sağlamıĢ olduğu 

avantajlardan biri olmaktadır. Buna istinaden de spor, sadece kendisine ait içeriği ile 

değil, ona insanın verdiği değer ve onun insana katmıĢ olduğu değer ile 

incelenmektedir. Bu durum, demografik açıdan, farklı Ģekillerde ele alınmakta ve 

incelenmektedir. Özellikle de kadınların ve erkeklerin spor faaliyetleri ve spor 

dünyası içerisindeki temsili, konunun önemli baĢlıklarından biri olmaktadır. 

Spor, temel olarak farklılıkların bir araya gelmesini ifade etmektedir. Bu 

farklılıkların içerisinde, demografik farklılıklar ile birlikte sosyopolitik, 

sosyoekonomik ve sosyokültürel anlamda birçok farklılık yer almaktadır. Buna 
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istinaden de spor, aslında önemli bir birleĢtirici unsur olarak görülebilecektir. Fakat 

bunun ötesinde spor, var olduğu ilk günden bu yana, çağdaĢ insanın eğitimi, geliĢimi, 

değiĢimi ve özellikle de sağlıklı bir vücut yapısına sahip olması adına önemli bir 

faktör olarak algılanmıĢtır. Bu sayede de sporun insan üzerindeki etkileri mental ve 

fiziksel olarak, bilimsel araĢtırmalara da konu olacak Ģekilde değerlendirilmiĢtir 

(Yazıcı, 2014, ss.397-398). 

Bunun yanı sıra spor, insanın hayatında sadece fiziksel değerlere ya da fiziksel 

aktivitelere bağlı olarak iĢleyen bir unsur olarak ele alınmamaktadır. Buna istinaden 

sporu, insan için kültürel bir bakıĢ açısı olarak da ele almak mümkündür. Çünkü 

spor, bilfiil icra edildiği süre zarfında ve bireyin kendisini ifade edebilmesi 

hususunda bir yol açması sonucunda, gerçek anlamda bir kültürel yapıya 

kavuĢmaktadır. Bunun içerisinde kadınlar ve erkekler farklı Ģekilde sporu icra ediyor 

ve değerlendiriyor olsalar da sürecin içerisinde asıl önemli olan konu, sporun bir 

kültür olarak benimsenmesidir (Kaplan ve Akkaya, 2014, s.118).  

Öte yandan spor, sosyalleĢme açısından bakıldığı süre zarfında, insanın hayatındaki 

önemli mecralardan biri olarak görülebilecektir. Genellikle sosyal çevresini ailesi, 

eğitim ve iĢ ortamları dâhilinde oluĢturmaya çalıĢan birey için spor, farklı ve 

alternatif olduğu kadar güçlü bir sosyalleĢme aracı haline de gelmektedir. Çünkü 

spor ile birlikte içerisine dâhil olunan kitle, bireyin kendisini ifade etmesi ve 

psikolojik olarak kendisini güçlendirebilmesi adına bir alternatif sunmaktadır. Bu 

alternatifin içerisinde, bireyin gerçek anlamda bir birey olma, kendi cinsiyetini 

kabullenme ve bunu bir avantaja çevirme, yaĢının dâhilinde spor aktiviteleri 

gerçekleĢtirme gibi konular yer almaktadır (Özdinç, 2005, ss.77-78). 

Sporun değerlendirilmesi sürecinde, sporcular için yetenekli-yeteneksiz ayrımı 

yapılmasına karĢın, sporcu bir birey olması vesilesi ile sporun hakkıyla icra edilip 

edilmediğinin bilinmesi çok daha büyük bir önem taĢımaktadır. Bir baĢka deyiĢle 

spor, sporcular açısından bir yarıĢtan ziyade bir spor türünün icra edilmesi ile 

ilintilidir. Buna istinaden de sporun içerisindeki rekabet, asıl olarak konunun 

profesyonel boyutunda söz konusu olmaktadır. Bu sayede sporcular, birbirleri ile 

mücadele etme konusunda ciddi ölçekli bir yarıĢın içerisine girmekte ve kendilerini 

spor aracılığıyla ispat etmek arzusu içerisindedirler. Bu durum, sporun psikolojik bir 
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etki ve güç unsuru olduğunu, ülkeler, cinsiyetler, ırklar ve kültürler arası bir 

mücadeleye dönüĢtüğünü göstermektedir (Saatçioğlu ve Karaca, 2012, s.29).  

Spor, toplum yaĢamının bu denli içerisine dâhil olmuĢken, ortaya çıkan görüntüde 

bireyin sporun uzağında olması mümkün gözükmemektedir. Aksine birey, sporla 

kendisini öylesine eĢleĢtirmektedir ki giderek daha fazla sporu hayatının içerisine 

entegre etmekte ve onu, hayatının asli unsurlarından biri haline getirmektedir. Fakat 

bu durum, toplumda kadın ve erkeğin temsili sorunu ile ilintili olarak 

değerlendirildiği süre zarfında, kadının mı yoksa erkeğin mi sporu daha nitelikli 

olarak değerlendirdiği konusunda ciddi bir sorunsala sebep olmaktadır. Buna göre 

kadının spor içerisinde temsili sorunu, birey olarak insanların sporu sevme, icra etme 

ve destekleme açısından sorun yaĢamasına sebebiyet vermektedir. Bu soruna göre de 

toplumun sporu doğru Ģekilde algılayıp algılamadığı, sporun insan hayatında 

yeterince doğru Ģekilde yer edip etmediği bir tartıĢma konusuna dönüĢmektedir.  

Her ne açıdan bakılırsa bakılsın spor, insanın bir kültür üretimi gerçekleĢtirmesine de 

vesile olan bir unsurdur. Ayrıca bu kültürün nesillere aktarılması, hatta küreselleĢme 

çağında, tüm dünyada söz konusu kültürün kabul görmesi adına son derece 

önemlidir. Bu öylesine bir kültürel oluĢum çabasıdır ki insanların spor ile ilgilenen 

kesiminin hemen hepsi, bu kültürün içerisinde kendilerini baĢarılı, mutlu ve muzaffer 

olarak göstermek adına da bir mücadele içerisine girmektedirler. Böylelikle de 

sporun kültürel boyutu, bir mücadele boyutuna geçiĢ yapmakta ve bugünün, spordaki 

rekabet olgusu ortaya çıkmaktadır (Talimciler, 2008, s.95). 

Öte yandan spor, bireyin hayatında bir kültürel değer olmanın ötesine geçerek 

kendisini ispat etmek adına bir araca da dönüĢmektedir. Özellikle de kadın ve 

erkeklerin arasında, hangi sporun, kimin tarafından daha iyi icra edilebileceğine dair 

tartıĢmaların odağında, söz konusu kültürel inanıĢların yaratmıĢ olduğu baskı ve buna 

istinaden de bir çekiĢme çatıĢma söz konusudur. Bu, taraflar arasındaki çatıĢma ve 

çekiĢme, önce toplumun kendi içerisinde, daha sonrasında ise evrensel bir hal 

almaktadır. Bu nedenle de artık sporun bir sağlık faaliyeti ya da boĢ zaman 

organizasyonu olarak değerlendirilmesi mümkün olmamaktadır. Bunun ötesinde 

spor, insanların kendi aralarındaki rekabetin ve güç gösterisinin bir parçası 

olmaktadır (Solmaz ve Aydın, 2012, s.72).  
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Ġnsanın hayatının içerisinde önemli ve aktif bir parça olarak görüldüğü süre zarfında 

spor, aynı zamanda ideolojik açıdan da bireyin kendisini ifade edebilmesi adına son 

derece önemli bir destekçidir. Tıpkı dinsel ve politik adanmıĢlıkta olduğu gibi spor 

da bazı ritüeller içermekte ve insanın hayatının her bir anı için her anlamda bir önem 

ve etki taĢımaktadır. Buna istinaden de insanlar, spor faaliyetlerinde yaĢadıklarını, 

tıpkı dini ve politik anlamdaki yaĢadıkları aidiyet duygusuna benzer bir Ģekilde 

dizayn ederek, kendilerini spor içerisindeki bir ideolojiye entegre etmeye, kendilerini 

o ideoloji ile özdeĢleĢtirmeye çalıĢmaktadırlar. Bu açıdan bakıldığında da insanın 

mutlak olarak spor içerisinde etkilendiği bir kesim ya da topluluğa dâhil olmak adına, 

gerçek anlamda bir katılımı ve aidiyet duygusu geliĢtirmesi söz konusudur (Doğan, 

2008, s.16). 

Sporun icra edilmesi noktasında, insan hayatındaki yerine bakıldığında ise bilimsel 

olarak konuya eğilimlerin de önem arz ettiği görülmektedir. Ġnsanı sadece biyolojik 

anlamda değil, aynı zamanda psikolojik olarak da etkileyen spor, insanın hayatına 

olumlu ya da olumsuz anlamda yön verebilmektedir. Özellikle de sporu profesyonel 

olarak, bir amaç uğruna icra eden bireyler için spor, hayatlarının aktif ve etkin bir 

parçası olmakta, yaĢamlarını maddi ve manevi olarak yönlendirmekte ve tüm bunlara 

istinaden de onların davranıĢlarına yansımaları bulunmaktadır. Bu nedenle de bilim, 

spor özelinde insanları hem fiziksel hem de psikolojik anlamda, sürekli olarak 

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

Ġnsanın bu denli hayatına entegre olmasıyla birlikte aslında spor toplumsal hayatın 

içerisinde irdelenmesi ve yönetilmesi gereken bir hal de almıĢtır. Hükümetlerin bir 

politika aracı haline gelen spor, geçmiĢte bir ideolojik propaganda aracı olarak da 

kullanılmıĢ, ancak bugün sadece toplumun çıkarlarına hizmet edecek bir araç olarak 

görülmeye baĢlamıĢtır. Bu nedenle de toplumun belirli bir kültürel bütünlük ve 

bedensel eğitim anlayıĢı dâhilinde Ģekillendirilmesi adına hükümetler, toplumların 

yönlendirmek adına sporun bütünleĢtiriciliği, teĢvik ediciliği ve kalıcılığından 

faydalanmak sureti ile çeĢitli politikalar geliĢtirmeye çalıĢmaktadırlar (Aykın ve 

Bilir, 2013, s.241).  

Bu görüntü itibari ile bakıldığında spor, insan hayatının günlük akıĢı içerisinde 

kendisine mutlak olarak yer bulabilen, buna istinaden de insan hayatının belirli bir 

noktasında etki yaratabilen bir güce sahiptir. Özellikle de sporun profesyonel olarak 
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icra edilmesi ile daha da geliĢen bu durum insanın spora bağımlı ve spordan 

vazgeçemeyecek Ģekilde hareket etmesine imkân tanımaktadır. Daha önce de 

değinildiği üzere, sporun ideolojik bazda insan hayatına entegre olması, aslında insan 

hayatının ne denli spora endeksli olarak hareket ettiğinin de bir göstergesidir. Bu 

sayede spor sadece bir aktivite olmaktan çıkmakta, bunun dıĢında insanın temel 

düĢünce ve reflekslerinden biri haline gelmektedir. Buna istinaden de sporla insan, iç 

içe hareket etmekte, ancak bu yakın ve sıkı iliĢki, psikolojik anlamda insan hayatına 

tam anlamıyla olumlu bir katkı sağlamamaktadır. ÇekiĢmenin yaratıldığı noktada 

spor çatıĢmayı da tetikleyebilmektedir. 

Yine birleĢtiriciliği ve katılımcılığı açısından düĢünüldüğünde ise spor, son yıllarda 

insanı değerli kılması açısından engelli bireylerin de spora katılımlarıyla birlikte 

niteliğini ve önemini arttırmıĢtır. Buna istinaden spor, artık sadece belirli kesimlerin 

sahipliğinde gerçekleĢtirilen bir aktivite olmaktan çıkmıĢ, engelli bireylerin de 

katılımıyla gerçek kimliğini yansıtmaya baĢlamıĢtır. Yine engelli bireyler bazında 

değerlendirildiğinde, söz konusu bireylerin fiziksel ve psikolojik olarak 

rehabilitasyon süreçlerinde spor son derece etkin bir yardımcı olmakta, bu sayede de 

bireylerin topluma kazandırılması açısından son derece faydalı olmaktadır (Konar ve 

Pepe, 2003, s.164). 

Sağlık ile ilgili konular bazında ele alındığında, sporun önemine Mobley‘in (2006) 

çalıĢması ekseninde dikkat çekmek mümkündür. Mobley sporu, insan hayatının 

özellikle sağlık konusunda en önemli unsurlarından biri olarak görmektedir. Bu 

nedenle de konuya devlet öncelik göstermesi ve konu ile ilgili gereken yatırımları 

yapması gerektiği konusunda görüĢ bildiren Mobley, devletin bu noktada fiziksel ve 

psikolojik olarak sağlıklı bir toplum yapısı oluĢturma konusundaki önemine vurgu 

yapmaktadır. Özellikle stresin insan ve toplum üzerindeki yıkıcı etkilerinin yaratmıĢ 

olduğu tehlikeye dikkat çeken Mobley, spor sayesinde insanın yaĢam kalitesinin 

arttırılabileceğini, bu vesile ile de toplumun negatif unsurlardan ayrıĢtırılabileceğini 

belirtmektedir (Uçar, 2014, s.29). 
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1.2.6. Reklamın Spor Ġçerisindeki YaĢamı ve Star Stratejisi 

Sporun profesyonelleĢmesi ile ortaya çıkan genel tabloda, sporun gerçek anlamıyla 

bir ticari alan haline geldiğini görmek mümkündür. Buna göre spor dünyası, artık 

yatırım yapılabilecek, gelir elde edilebilecek, buna istinaden de geniĢ kitlelerle 

üretici-tüketici iliĢkileri kurulabilecek bir hal almaktadır. Buna istinaden de dünya 

genelinde sporun üzerine yapılan yatırım artmakta, özellikle de sporun faaliyetlerden 

ürünlere; sporculardan spor alanlarına dek uzanan bir silsilede reklamının yapılması, 

çekicilik düzeylerinin arttırılması ve buna istinaden de daha fazla sporseverin birer 

tüketici olarak spor dünyasına çekilmesine çabalanmaktadır. Özellikle de 21 yüzyıl, 

sporun ticarileĢmesi açısından son derece etkin bir dönem olmuĢtur.  

Sporun reklam boyutunda, sporun içerisindeki tüm aktörlerin kendilerini göstermeye 

çalıĢtıkları bir platformdan bahsetmek mümkündür. Buna göre spor dünyası, son 

yıllarda ciddi olarak kendisin hissettiren sponsorluk çabalarının da etkisi ile birlikte, 

artık gerçek anlamda bir reklam alanı olmuĢ, sponsorluk gerçekleĢtiren iĢletmelerin 

de desteği ile hem spor kulüpleri hem spor organizasyonları hem sporcular hem de 

sponsor iĢletmeler, sporun aracılığıyla kendilerini tanıtma ve tüketiciler nezdindeki 

imajlarını geliĢtirme çabaları içerisindedirler. Özellikle de sponsorluğa harcanan 

ciddi ölçekli miktarların da etkisi ile spor, gerçek bir ticari alana dönüĢmüĢ ve spora 

dair her Ģeyin reklamı yapılmaya baĢlanmıĢtır (GümüĢ ve Erdem, 2014, s.4).  

Sponsorluk spesifik bir yöntem olmakla birlikte artık spor, kendisine fazlasıyla kitle 

iletiĢim araçlarında bir reklam aracı olarak yer bulmakta, böylelikle hem kendisini 

hem de kendisi ile birlikte hareket eden paydaĢları tanıtabilmektedir. Fakat kendi 

baĢına da spor, dünyanın geliĢmiĢ ülkeleri baĢta olmak üzere birçok noktada büyük 

bir tanıtım potansiyeline sahip olabilmektedir. Doğrudan spora yatırım yapan 

iĢletmeler açısından bakıldığında, 1990‘ların hemen baĢında, ABD menĢeili spor 

giyim ve aksesuar firması Nike‘ın reklam harcamalarının $90 milyon değerinde 

olduğu göz önünde bulundurulacak olursa, sporun ne denli önemli ve etkin bir 

reklam aracı haline geldiği anlaĢılabilecektir (Gültekin, 2012, s.64).  

Sporun reklam konusunda son derece etkin bir noktaya gelmesinde, kendisini bir 

tanıtım aracı olarak kullanan firmaların da büyük bir etkisi bulunmaktadır. Spor, 

reklamlarda bir aracı unsur olarak kullanılarak çeĢitli iĢletmelere çıkar sağladıkça, 
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sporun ne denli önemli bir unsur olduğu daha iyi anlaĢılmıĢ ve spor dünyası da 

kendisini bir reklam aracı olarak kullanmak adına kendi yolunu çizmiĢtir. Sporun bu 

denli ön plana, baĢarılı bir Ģekilde çıkması, spor camiasının dıĢından iĢletmelerin 

onun üzerine odaklanması adına bir teĢvik edici unsur olmuĢtur. Bu sayede spor, 

herhangi bir Ģekilde kendisini tanıtma gereği duymadan, sadece hitap ettiği geniĢ 

kitleler sayesinde bir reklam unsuru, reklam getirisi sağlayabilecek güçlü bir faktör 

haline gelmiĢtir (Yıldız, 2009, s.5).  

Temel olarak bakıldığında spor, zaten hitap ettiği geniĢ kitleler olması sebebi ile 

kendi baĢına etkin ve kalıcı bir reklam aracıdır. Buna istinaden de spor, öncelikle 

kendisini tanıtmak için kendi içerisinde bir çaba sarf ederken, öte yandan da 

kendisini önemli bir reklam aracı olarak gören taraflar ile doğrudan iletiĢim 

kurmaktadır. Buna istinaden de reklamlarda spor, kendisini bir çekicilik unsuru 

halinde kullanmakta ya da kullanmalarına imkân sağlamaktadır. Bu durum hem 

sporun içerisindeki asli aktörlerin hem de spor dünyası ile ortak hareket eden 

paydaĢların çıkarlarına hizmet etmektedir. 

Sporun bir reklam aracı olarak kullanılması ya da sporun reklam yapmaya son derece 

müsait hale gelmesi sonucunda, kitle iletiĢim araçları baĢta olmak üzere birçok farklı 

mecrada spor, kendisini göstermekte ve kendi reklamını sporcular, spor kulüpleri, 

spor organizasyonları ve taraftar kitleleri üzerinden yapabilmektedir. KüreselleĢme 

etkisi ile sporun sunumunun dünya geneline son derece etki bir Ģekilde yapılabilmesi 

neticesinde, sporun reklamının gerçekleĢtirilmesi de son derece kolaylaĢmıĢtır. 

Sürecin belki de en önemli reklam aracı spor ürünleri olmaktadır ve bu noktada da 

dikkat çeken sporcular ile spor kulüpleri ön plana çıkarılmaya çalıĢılmaktadır (Esen, 

2013, s.13).   

Reklam aracı olarak kullanılması konusunda ciddi ölçekli bir istek söz konusu olan 

spor, hangi sektörden olursa olsun iĢletmelerin ve giriĢimcilerin doğrudan hedefinde 

olmaktadır. Buna göre spor, getiri bazında değerlendirildiğinde, hızlı ve etkili bir 

reklam aracı olarak görülmektedir. Hitap ettiği kitlenin spor ile olan doğrudan 

bağlantısı ve sporun artık insanların hayatında çok geniĢ bir yer tutması ile birlikte 

bir ürün ya da hizmetin pazarlanması adına bu alanın getirilerinden yararlanmaya 

çalıĢmak, iĢletmeler açısından öncelikli tercih haline gelmektedir. Bu Ģekilde aslında 

spor, kendisi adına kolay yoldan bir tanıtım baĢarısı elde etmektedir. Kendisinin, 
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kendisini tanıtmasına gerek kalmadan baĢka mecralarda spor, fazlasıyla etkin ve 

akılda kalıcı bir Ģekilde tanıtılmaktadır (Sunay ve Balcı, 2003, s.108).  

Medya açısından bakıldığı süre zarfında spor, belki de en ciddi ölçekli reklam aracı 

olarak görülmektedir. Buna istinaden de medyanın her alanında, sporcuların, spor 

kulüplerinin ve spor organizasyonlarının ciddiyetle ele alındığı ve onların 

popülaritesinden faydalanılmaya çalıĢıldığı görülmektedir. Hem reklam anlamında 

hem de yayıncılık anlamında spor, artık dünyanın en karlı alanlarından biri haline 

gelmiĢ ve böylelikle de spora olan ilgi ticari anlamda da artmıĢtır (Katırcı ve Yüce, 

2013, s.129). 

Bu görüntüde, aslında sporun fazladan bir reklam çabasının içerisine girmesinin 

gerekmediği düĢüncesi ortaya çıkabilecektir. Buna göre spor, içerisinde 

bulundurduğu tüm kanallar aracılığıyla kitlelere kolaylıkla ulaĢabilmekte, özellikle 

de son yıllarda spor müsabakalarının ve organizasyonlarının dünyanın en uzak 

noktalarına eriĢtirilebilmesi sonucunda daha da dikkat çekici mera haline gelmiĢtir. 

Spor, kendi baĢına, kendisine ait tanıtımı gerçekleĢtirebilmektedir. Fakat onun 

reklam gücünü asıl arttıran faktör, sporun popülerliğinden faydalanmaya çalıĢan 

çevrelerinin sayısının bir hayli fazla olması ve onların plan ve projeleri 

doğrultusunda sporun reklam konusunda elinin kuvvetlenmesidir. 

Bu genel durumun ötesinde spor, kendi içerisinde de ciddi ölçekli bir tanıtım 

potansiyeline ve tanıtım çabalarına sahne olmaktadır. Spor izleyicilerinin 

çoğunluğunu oluĢturduğu tüketici kesim açısından sporun kendi içerisinde bir 

pazarlama sürecine ihtiyacı söz konusudur. Buna göre de spor dünyasında, özellikle 

popüler sporlar aracılığıyla ciddi ölçekli bir pazarlama çabasının söz konusu olduğu 

görülmektedir. Ürünler, sporcular, mekânlar ve baĢarılar birer reklam malzemesi 

olarak kullanılmakta ve bu Ģekilde de daha fazla tüketici konumundaki spor 

izleyicisinin sürecin içerisine dâhil edilmesine çalıĢılmaktadır (AltunbaĢ, 2007, s.97). 

Bu sayede oluĢturulan reklam çabalarında, sporun bir genel marka olduğu ve onun alt 

kademesinde kalan unsurların hemen hepsinin birer marka olarak reklam aracı haline 

geldiğini görmek mümkündür. Bunların içerisinde sporcular, spor kulüpleri, spor 

organizasyonları ve sporun icra edildiği alanlar birer markaya dönüĢerek tüketicilere, 

yani sporun izleyicilerine sunulmaktadır. Söz konusu izleyiciler, sporun çıktılarını 



 64 

herhangi bir Ģekilde satın almak adına istekli oldukları süre zarfında, mümkün 

olduğunca kendilerini aidiyet duyguları içerisinde bir markaya bağlanma isteği 

içerisinde olmaktadırlar. Bu noktada spor dünyasının her türlü reklam faaliyetleri, 

bireyleri sürecin içerisine çekmek adına son derece kritik olmaktadır (ÇavuĢoğlu, 

2011, s.9).  

Spor kulüpleri ve sporcular, kitle iletiĢim araçları üzerinde kendilerinin tasarladığı ya 

da kendilerine tasarlanan reklam faaliyetleri sayesinde, sadece birer spor unsuru 

olmaktan çıkıp, spor izleyicilerinin, birer tüketici olarak satın alma alıĢkanlıklarının 

içerisine yerleĢmektedirler. Bu sayede de spor dünyası, ürettiği ürün olarak spor 

karĢılaĢmalarını ya da çeĢitli spor faaliyetlerini, hatta bunlara dair olan tüm yan 

ürünleri kolaylıkla pazarlama Ģansını elde etmektedir. Medya, spor dünyasının 

çıkarlarına hizmet ederken, sporun tüm aktörleri, kendilerinin medya üzerinde 

yaratmıĢ olduğu ya da medyanın onlara sunmuĢ olduğu tüm fırsatları iyi birer reklam 

faaliyetine çevirmeye çalıĢmakta, aynı zamanda da kendilerine destek olan taraftar ya 

da izleyicilerin maddi ve manevi anlamdaki katılım düzeyini arttırmaya 

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

Görüntü itibari ile spor artık sadece bir faaliyet değildir; bunun ötesinde spor, çeĢitli 

alanlarda icra edildiği gibi üzerinden çeĢitli kazanımlar elde edilen de bir alandır. Bu 

Ģekilde de sporun ihtiyacı olan en önemli Ģey reklamdır ve son yıllarda sporun, 

küreselleĢmesi ile birlikte ortaya çıkan tabloda kitlesel anlamda iletiĢim gücünün 

artması, onu önemli bir sanayi haline de dönüĢmesine yol açmıĢtır. Artık spor, sadece 

kendi içerisindeki paydaĢlara destek sağlayan bir alanı değil, kendisi ile birlikte 

hareket eden paydaĢlarının da bulunduğu bir alanı da ifade etmektedir ve bu Ģekli ile 

reklam, sporun istemi dıĢında da gerçekleĢen bir süreç olmaktadır. 

1.2.7. Sporda Kadın/Erkek Temsili ve Cinsiyetçi YaklaĢımlar 

Dünya genelinde, geliĢmiĢ, geliĢmekte olan ya da geliĢmemiĢ olmasına 

bakılmaksızın, tüm toplumlarda kadınlar ile erkekler arasındaki eĢitlik-eĢitsizlik 

tartıĢması devamlılığını korumaktadır. Özellikle kadınların buna dair yaĢamıĢ 

oldukları sorunlar göz önünde bulundurulduğunda, konu kadınlar açısından daha 

negatif bir eksende ilerlemektedir. Kadınların toplumdaki bazı alanlarda erkeklerin 

gerisinde kalmaya zorlanması ve bunun sonucunda da erkeklerin ataerkil 
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yaklaĢımlarla yaratmıĢ oldukları baskı, kadınların kapasiteleri dâhilinde hareket 

etmelerinin önüne geçmektedir. Benzer bir durum spor alanında da söz konusudur ve 

kadınların, sporu icra etseler bile erkeklerin gerisinde bırakıldıklarına dair bir izlenim 

edinilebilecektir. 

Kadınlar, özellikle sporun icra edilmesi noktasında, en az erkekler kadar istekli 

olarak çaba gösteren bireylerdir. Buna istinaden kadınlar, farklı spor dallarında 

mücadele etmekte ve ciddi ölçekli baĢarılar da kazanmaktadırlar. Fakat toplumun 

genel algısı içerisinde kadınların spor dünyasının içerisinde bulunması, baĢarılar elde 

etmesi, erkeklerden fazla ön plana çıkması ve bu süreçten profesyonel olarak gelir 

elde etmeleri, toplumların geliĢmiĢlik düzeyine bakılmadan bir soruna iĢaret 

edildiğini göstermektedir (Aytan, 2013, s.778).  

Bu durumun ortaya çıkıĢında, erkeklerin hâkim olduğu bir görüĢ dâhilinde, 

kadınların fiziksel olarak spor yapmaya müsait olmadıkları ve fiziksel kapasite 

olarak erkeklerden geride olduklarıdır. Bu nedenle de değil kadınların sporda baĢarılı 

olmaları, spor dünyasının içerisinde dahi bulunmalarının hatalı, eksik ve yanlıĢ 

olacağına dair bir yaygın yaklaĢım söz konusudur. Burada ön plana çıkarılan fiziksel 

unsurlar, ilerleyen safhalarda mental unsurlarla da birleĢtirilmekte ve kadınların spor 

yapmasının, spor üzerinden kendilerine bir mesleki kariyer oluĢturmalarının önüne 

geçilmeye çalıĢılmaktadır (Akkaya ve Kaplan, 2014, s.179).  

Genel olarak bakıldığında, ataerkil toplum yapısına sahip olan sosyal oluĢumların 

genelinde, temeli tartıĢma konusu olmasına karĢın, halen kadınların spordan uzak 

tutulmalarına odaklı olarak gerçekleĢtirilen bazı faaliyetler ve geliĢtirilen söylemler 

söz konusudur. Buna örnek da olarak aĢağıdaki yanlıĢ öngörüler ya da yaklaĢımlar 

gösterilebilir (Kızılyalı, 2014, s.25): 

● Spor etkinliklerine katılım, aĢırı yüklenmeler sonucunda kadınların çocuk sahibi 

olmalarını engellemektedir, 

● Sportif faaliyetlerin içerisinde bulunan kadınların vücut fonksiyonları, 

erkeklerinkine göre daha hızlı bir Ģekilde zarar görmektedir, 

● Kadınların kemik yapısı erkeklerinkine göre daha hassas olmasından dolayı 

kadınlar daha sık sakatlanmaktadırlar, 
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● Sporla uğraĢana kadınlar, zaman içerisinde vücutlarının normal görüntüsünden 

uzaklaĢmaktadırlar, 

● Yoğun olarak sporla uğraĢan kadınlar, zaman içerisinde mental anlamda, ciddi 

ölçekli sorunlar yaĢayabilmektedirler. 

Fizyolojik olarak varlıkları söz konusu olabilecekse de yukarıda sıralanan sorunların 

hiçbiri mevcut süreçteki bilimsel Ģartlar dâhilinde aĢılamayacak durumda değildir. 

Fakat kadının baĢarılı olmayacağına dair genel ve yerleĢik inanç kalıpları, birçok 

farklı alanda olduğu gibi spor alanında da kendisini göstermekte ve bu Ģekilde de 

kadınlar, toplumun, kendi üzerlerindeki oluĢturmuĢ olduğu baskı neticesinde, korku 

duygularıyla spor yapmaktan uzaklaĢmaktadırlar. 

Kadının spor üzerinden engellenmesine dair konulardan bir diğeri de kadının spor 

konuĢmaktan alıkonmaya çalıĢılmasıdır. Buna göre kadınlar, sporu icra etme 

konusunda erkeklerin gerisinde olarak görülürken, kadınların spora dair görüĢ 

bildirmesi ve buna istinaden çevresi ile fikirlerini paylaĢması konusunda ciddi 

anlamda engeller ile karĢılaĢtığı görülmektedir. Buna istinaden de kadınlar, icra 

edemedikleri sporu konuĢma erkinden de yoksun bırakılmakta, bu konuda da 

erkeklere göre daha eksik olarak nitelendirilmektedirler (Yüksel, 2014, s.669).  

Buna paralel olarak değerlendirilebilecek olan bir konuda ise kadın sporcuların 

hakkında medyada gerçekleĢtirilen konuĢmaların ve onların hakkında yapılan 

yorumların çok büyük bir bölümünde, kadınların sporcu kiĢiliklerinden ziyade ev 

yaĢantılarındaki hallerinden, evde gerçekleĢtirdikleri faaliyetlerden ve bu Ģekilde 

evdeki süreçleri nasıl yönettiklerinden bahsedilmektedir. Bu vesile ile de medya, her 

ne kadar kadın sporculara bir Ģekilde yer verse de onların sporcu kimliklerine atıp 

yaparak değil, tam aksine onların sıradan birer vatandaĢ ya da kadın olarak evdeki 

rollerine atıf yaparak onları değerlendirmektedir (Aytan, 2013, s.778). 

1970'‘i yıllar itibari ile bu konuya dair ciddi ölçekli bir muhalefetin ortaya çıktığı 

görülmektedir ve bu muhalefet, kadınların da erkekler gibi düzenli ve baĢarılı olarak 

spor yapabileceklerine dair geliĢmektedir. Fakat erkeklerin düĢünsel anlamdaki 

hegemonyasının güçsüzleĢtirilmesi genel olarak baĢarılmıĢ olsa bile uygulamada 

erkeklerin egemenliği ne spor alanında ne de baĢka bir alanda söz konusu olmamıĢtır. 

Spor özelinde değerlendirildiğinde, kadınların erkek egemenliğine muhalefeti ne 
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kadar güçlü olsa da kitle iletiĢim araçları içerisinde erkeğin spordaki baĢarısı, 

egemenliği ve karar verme konusundaki yetkinliği daha çok vurgulandıkça kadının 

konuya dair gücü ve direnci de azalmıĢtır.  

Medyanın toplumsal algıları ve görüĢleri yönlendirme konusunda giderek artan 

önemi göz önünde bulundurulduğu süre zarfında, kadına dair bu Ģekilde bir 

değerlendirme, geniĢ kitlelerin takip ettiği yayınlar üzerinden kadınların sporcu 

kimliklerinin negatif, ev hanımı kimliklerinin pozitif olarak algılanmasına sebebiyet 

verebilecektir. Kitle iletiĢim araçlarındaki bu tip yayınları izleyen bir birey için 

mutlak olarak kadınların sporcu olarak tanıtılmalarına dair yaklaĢımlar, onları spor 

alanında kazandıkları baĢarılara değil, ev hayatındaki görevlerine atıfta 

bulunmaktadır.  

Toplumsal anlamda, geliĢmiĢlik düzeyi ayırt edilmeden değerlendirildiğinde, 

kadınların spor alanında temsili konusunda engel teĢkil eden sorunları Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür (Güner, 2015, ss.24-26): 

● Sosyoekonomik yapı: Kadınların gerek aileleri ile gerek kendi evliliklerinde 

gerekse de tek baĢlarına sürdürmüĢ oldukları yaĢamları dâhilinde, içerisinde 

bulundukları sosyoekonomik yapının elvermemesi neticesinde, kadınlara biçilen 

rolde spora yer bulunmamaktadır. 

● Aile yapısı: Dünyanın birçok ülkesinde, aile yapısının tam olarak elvermemesi ya 

da ataerkil bir bakıĢ açısına sahip olunması, kadınların spora eğilimlerinin önüne 

set çekmekte ve istemedikleri bir hayata yönelmelerine sebebiyet vermektedir. 

● Dini inanıĢlar: Dini inanıĢ ayrımı yapılmaksızın, dünya genelinde yer alan birçok 

inanıĢ içerisinde kadınların birer sporcu olarak kimliklerinin geliĢiminin ciddi 

ölçekli olarak yadırgandığı, bunun toplumsal bir baskı aracına dönüĢtürülerek 

kadınların spordan uzak tutulmaya çalıĢıldığı görülmektedir. 

● Çevresel faktörler: Her ne kadar kadının içerisinde bulunmuĢ olduğu aile yapısı 

spor yapması konusunda herhangi bir engel teĢkil etmese de kadının çevresinde, 

kendisi ile doğrudan iliĢkisi bulunmayan kesimin dahi, sportif bir faaliyet 

içerisinde bulunma konusunda önünde bir engel söz konusu olabilmektedir. 
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● Sosyal destek ve motivasyon: Bireyin spor yapması konusunda herhangi bir 

engel söz konusu olmasa bile, çevreden görülmeyen ya da karĢılaĢılmayan sosyal 

destek ve motivasyon faktörleri, kadın sporcuların, kadın sporcu adaylarının ya 

da spor ile uğraĢan kadınların hemen hepsi için ciddi ölçekli bir geri adım atma 

ve vazgeçme nedeni olabilecektir.  

Sıralanan engellerin hemen hepsi, kadınların kendilerini sürecin içerisinde önemli, 

değerli ve herhangi bir baĢarı elde etmiĢ olarak görmelerine engel teĢkil etmektedir. 

Çünkü baĢarı elde etmek adına üzerine odaklanmıĢ oldukları sporu, amatör ya da 

profesyonel olmasına bakılmaksızın icra edememek, kadınlar açısından ciddi ölçekli 

bir psikolojik sorun da teĢkil edebilecektir. Bu durumun bir toplum yapısı içerisinde 

sürekli olarak yaĢanması durumunda ise toplumun önemli bir kesimini temsil eden 

kadınlar için son derece kıymetli bir aktiviteden geri kalmak söz konusu 

olabilecektir.  

1.3. Nörobilim 

1.3.1. Nörobilim ve Nöropazarlama 

Nörobilim, evrimsel geliĢimin en ilkel basamağından en geliĢmiĢ olanına dek 

canlıları yapısal ve iĢlevsel düzeyde inceleyen, aslen biyoloji biliminin konusu 

olmakla beraber son dönemde disiplinlerarası nitelik kazanmıĢ bulunan bir bilimdir. 

Disiplinlerarası niteliği, davranıĢ ve öğrenmenin, moleküler yapılardan yapay zekâya 

kadar olan serüveninde, biyoloji, biyokimya, fizik, elektronik, matematik ve 

mühendislik bilimlerinin birlikte çalıĢmasını gerektiriyor oluĢundan 

kaynaklanmaktadır. Bu çok disiplinli araĢtırma alanı içerisinde, molekülden hücreye, 

hücreden sinir ağlarına, sinir ağlarından beyine, beynin tümünden davranıĢlara ve 

tersine davranıĢlardan moleküllere varan çevrimsel yolda izlenen iliĢkiler yer 

almaktadır. Son yıllarda geliĢen modern teknolojilerin araĢtırma yöntemlerine 

sunduğu katkılar doğrultusunda nörobilimin araĢtırma alanları da geniĢlemiĢtir. 

Ġnsanoğlu için tüm uygarlıklarda, insan beyni en çok merak uyandıran ve 

araĢtırılmaya çalıĢılan konulardan biri olagelmiĢtir. Ġnsanı insan yapan devrelerin, 

zihinsel fakültelerin karmaĢık alt yapısı, insanoğlunun hissediĢ, davranıĢ, akıl 

yürütme, karar verme gibi karmaĢık süreçlerini anlamak için bir motivasyon 
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oluĢturmaktadır. Ġnsan beyninin, algılama, ifade etme, akıl yürütme, yorumlama, 

çözüm üretme, hatırlama gibi biliĢsel süreçleri, psikiyatriden, psikolojiye; nöroloji, 

antropoloji, felsefe, sibernetik, matematik ve yapay zekâ teknolojilerine kadar pek 

çok bilimsel alanın ilgi odağı olmuĢtur. Söz konusu disiplinlerden herhangi birinin 

ulaĢtığı bir bulgu, diğer alanlar için de bir ıĢık olmakta ve yeni araĢtırma alanlarını ve 

yeni bilgilere eriĢimi mümkün kılmaktadır (Ġstanbul Üniversitesi Deneysel Tıp 

AraĢtırma Enstitüsü Dergisi, 2017, ss.1-2).  

Nörobilimin ilgilendiği konular arasında, merkezi ve periferal sinir sistemi, beyin, 

nöron, elektriksel potansiyeller, nörotransmitterler, sinaptik bağlantılar, nöral ağlar, 

sinir sisteminin geliĢimi ve iĢleyiĢi, duyusal sistemler, motor kontrol, öğrenme, 

hafıza, dil geliĢimi, dil öğrenimi, biliĢsel süreçler yer almaktadır. Bu konuların 

yanında, nörobilimciler ayrıca, fizyoloji, anatomi, farmakoloji, davranıĢsal ve biliĢsel 

bilimler, geliĢimsel bilimler ile moleküler kimya ve biyoloji gibi bilimlerin nörobilim 

ile ortak çalıĢmalarını yürütmekte ve sinirbilim felsefesi gibi alanlarda da çalıĢmalar 

yapmaktadırlar. Nörobilimin bir baĢka katkısı da, nörolojik ve psikiyatrik temelli 

hastalıkların moleküler, sinirsel ve genetik köklerini inceleyerek, sözü edilen 

hastalıkların teĢhis ve tedavi süreçleri için gereken en etkili bulgulara ulaĢmasıdır.  

Nörobilimin çalıĢma alanını, insan beyni ve insanın davranıĢlarını anlamak olarak 

özelleĢtirdiğimizde, son yılların en gözde bilimsel disiplini Canan‘ın ifadesiyle, 

evrendeki en karmaĢık yapı olan beynin, kendi kendini tanıma ve açıklama çabası 

olarak tanımlanabilir (2015, s.328). Nörobilimin araĢtırma konusu olan beyin ile 

ilgili çalıĢmaların geleneğinde de beynin iĢlevlerine dair pek çok kavramsal çerçeve 

ve açıklama biçimi mevcuttur. Bu hususta, nörofelsefe ya da zihin felsefesi olarak da 

tabir edebileceğimiz bir bilimsel bilginin alanına girmemiz söz konusudur. Ġnsan 

beyninin çalıĢmasının bir sonucu olarak ortaya çıkan düĢünce ve davranıĢı, beyindeki 

sinir hücrelerinin birbirleriyle kurdukları bağlantı ve iletiĢimin doğal bir çıktısı 

olarak gören bir akım olduğu gibi; beyni, maddi bedenin ötesinde var olan insan 

özünün (ruh) faaliyetlerine aracılık eden bir arayüz ve yahut; yine beyni, anten olarak 

varsayan ve onu evrensel bilinç titreĢimlerini kendi geliĢim düzeyi oranında 

algılayan ve dönüĢtüren bir yapı olarak tanımlayan görüĢler mevcuttur (Canan, 2015, 

s.328-329). 
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Ġnsan beyninin en temel iĢlevlerinden biri, bağ kurmak, bağlantı oluĢturmak ya da 

iliĢki geliĢtirmektir. Canlı metabolizmalar, varlıklarını devam ettirebilmek için çevre 

ile iletiĢim içinde olmak zorundadırlar. Canlıların bu davranıĢı, ilksel bir biçim 

olmakla beraber, canlılığın da zorunlu koĢuludur. Canlılar, yaĢamları için gerekli 

olan besin bulma, tehlikelerden kaçınma, enerji harcama ve dinlenme gibi aktiviteleri 

ancak çevreleri ile iletiĢim halindeyken gerçekleĢtirebilirler. Cansız olandan canlılığa 

doğru geçiĢte, koaservat adı verilen hücresel yapı çevresiyle iletiĢimi en etkin 

gerçekleĢtiren yağ çeperine gömülü protein ve karbonhidrat bileĢimidir. Hücre 

davranıĢlarında görülen, çevredeki bazı kimyasallara yönelmeleri, bazılarından 

uzaklaĢmaları ve bazılarını da tüketiyor olmalarıdır. Protohücrelerde, koaservatlarda, 

rastlanan ilk iletiĢim biçimi daha sonraki hücre yapılarında karmaĢıklaĢmıĢtır. Farklı 

tip haberleĢme kimyasalları birbirleriyle iletiĢime geçmeye baĢlamıĢ bu sayede hücre 

yapıları da karmaĢık biçimler almıĢtır (Sinirbilim ve Beyin: Sinir Sisteminin 

Evrimsel GeçmiĢi, http://www.evrimagaci.org/makale/333). Hücreler arası iletiĢim 

ağları çoğalmıĢ ve daha çok hücre birbiriyle haberleĢmeye, dolayısıyla da birbirini 

tanımaya baĢlamıĢtır. Nörobilimin konusu olan sinir sisteminin geliĢimi, hücrelerin 

karmaĢık biçimlerde birbirine bağlanması ve iletiĢime geçmeye baĢlaması 

neticesinde mümkün olmuĢtur.  BaĢka bir deyiĢle, sinir sisteminin oluĢumu, 

hücrelerin çoğalması, birbirleriyle bağlantı kurmaları, haberleĢmeleri ve 

yapılanmaları ile gerçekleĢmiĢtir.  

Nörobilim için iletiĢim ya da bağlantı kurma en önemli beyin iĢlevleri arasındadır. 

Nörobilim, beynin nasıl çalıĢtığını anlamak amacıyla, hücrelerin birbirleriyle iletiĢim 

kurma yollarını araĢtırarak beynin bağlantı haritasını çıkarır. Beyin hücreleri 

arasındaki iletimi görüntülemek amacıyla çok özel görüntüleme teknikleri 

geliĢtirilmiĢtir. Açılımı, Manyetik Rezonans Görüntüleme, fMRI olarak anılan 

ĠĢlevsel Manyetik Rezonans Görüntüleme ve Difüzyon Tensor (DTI), Tek Foton 

Yayılım Tomogrofisi (SPECT) ve Pozitron Yayma Tomogrofisi (PET) gibi 

görüntülemede kullanılan teknik araçlar beyin hücreleri arasındaki bağlantıları 

göstermektedir. Beyin bağlantı haritalarını (Konnektom) görüntüleme 

araĢtırmalarının ardındaki varsayım, beyindeki bağlantıların anlaĢılmasının beynin 

iĢleyiĢini anlamayı kolaylaĢtıracağıdır. KiĢilerarası farklılıklar bu çalıĢmalarla da 

kanıtlandığı üzere, her bir bireyin beyninin iĢleyiĢinde de söz konusu olmaktadır. 

Bireyler, anne karnında, doğum esnasında, doğum sonrası bebeklik döneminde, 

http://www.evrimagaci.org/makale/333
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çevreden aldıkları çeĢitli etkilerle, genetik miraslarıyla veya ebeveynlerinden 

aldıkları (öğrendikleri) davranıĢ kalıpları ve düĢünce biçimleriyle birbirlerinden 

farklılaĢmaktadırlar. Söz konusu farklılıkların nörobilim için taĢıdığı anlam, her bir 

bireyin dünyayı anlama ve algılama biçiminin diğer herkesten farklı olduğudur 

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

1.3.2. Beynin Yapısal Bölgeleri ve Salınımsal Nöral Topluluklar 

Nörobilimin, iĢleyiĢinin ilkelerini araĢtırmaya yöneldiği insan beyninin %80‘ini su 

ve geriye kalan kısmını da fiziksel ve biyokimyasal bileĢenler oluĢturmaktadır. Ġnsan 

beyni, kütlesel olarak bedenin diğer organlarından daha hafiftir. Örneğin, 70 kilo 

ağırlığındaki bir kiĢinin beyin ağırlığı, beden ağırlığının %2‘sini geçmemektedir. Bu 

orana rağmen, beynimiz vücudumuzda dolaĢan oksijen ve Ģekerin % 25‘ini 

kullanmaktadır. Beynin anatomik yapısı; 

 Yönetim 

 Hareket 

iĢlevlerini gerçekleĢtirir biçimde iki bölüme ayrılır. Bunlardan yönetim iĢlevi, biliĢsel 

süreçlerin iĢleyiĢiyle ve hareket iĢlevi de duygulara dayalı hareketlerin 

gerçekleĢtirilmesiyle ilgilidir. Yine insan beynini ele alırken Ģu alt baĢlıklara göre 

değerlendirme yapmak mümkündür (Uzuner ve Uzuner, s.13):  

 Kafatası 

 Nöronlar 

 Nörotransmitterler 

 Merkezi Sinir Sistemi 

 Beyin 
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Kafatası:  

Beyin, diğer organlarla kıyaslandığında yapısı itibariyle incinmeye ve zedelenmeye 

karĢı daha korumasızdır. Beyin için fiziksel korunma onu saran kafatası ile 

mümkündür. Doğum esnasında kafatası bir biri içine geçmiĢ kemik plakalarından 

oluĢmakta ve bu Ģekilde bebeğin doğum kanalından geçerek doğmasına imkan 

vermektedir. Esnek ve parçalı plakalar halindeki kafatası kemikleri zamanla birbiri 

içine geçerek katılaĢır. 

Nöronlar:  

Ġnsan beyninde mevcut olan nöronlar ardarda eklenince uzunluklarının 45 bin 

kilometreye karĢılık geleceği ifade edilmektedir. Nöron adı verilen bu sinir hücreleri, 

insan bedeninin uygun biçimlerde hareket edebilmesi, duyumsaması ve 

davranabilmesi amacıyla diğer nöronlara aktarılacak bilgileri barındırmaktadırlar. 

Nöronların taĢıdıkları bilgi paketleri ancak ve ancak diğer bir nöronla kurdukları 

bağlantı ile iĢe yarar hale gelir. Nöronların birbirlerine bilgi aktarımında bulunduğu 

bu bağlantılarda, Dendrit adı verilen nöron uçlarının iĢlevi büyüktür. Dendrit, bilgiyi 

taĢıyan elektriksel sinyallerin diğer nöronlara nasıl gönderileceği, nasıl alınacağı ve 

aktarılacağı bilgisini içerir ve bu süreçleri yönetir.  

Nörotransmitterler: 

Nörotransmitterler, beyindeki kimyasal haberciler olarak tanımlanabilir. 

Nörotransmitterlerin iĢlevi, harekete geçtikleri anda nöronlar arasındaki bilgi 

aktarımı için iĢaret vermektir. Nöronlar arasında bilgi iletimi olmazsa, hangi iĢi nasıl 

yapacağımızı bilemeyiz. Dolayısıyla, herhangi bir nörolojik rahatsızlıkta 

Ģüphelenilen Ģey, nörotransmitter iĢlevlerindeki bir bozukluk olmaktadır. Bazı 

nörotransmitterlerin iĢlevlerindeki olası bir gerileme, kiĢiyi depresyon ve çeĢitli 

psikiyatrik rahatsızlıklara karĢı savunmasız bırakmaktadır.  

Nöronların oluĢturduğu ağların iĢleyiĢi çoğu zaman bilgisayar devreleri arasındaki 

bağlantılara benzetilmektedir. Nöronların, nörotransmitterler vasıtasıyla birbirleri ile 

kurdukları iliĢki, laboratuvarlarda kullanılan hücre izleme yöntemleriyle 

gözlemlenebilir ve nöronlar arası elektrik atımları gerçek zamanlı olarak kayıt altına 

alınabilir. Gözlem ve araĢtırma açısından modellenebilme özelliği nedeniyle nöronlar 
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halen temel araĢtırma nesnesi olarak ele alınmaktadır. Nöron bağlantılarına verilen 

önemin altında, söz konusu hücrelerin insan bedeninde iĢlevsel açıdan ileri derecede 

incelmiĢ ve uzmanlaĢmıĢ olmasıdır. Nöronlar, mesaj almak ve mesaj göndermek 

konularında yetkinleĢmiĢ yapılardır ve her bir hücre, birçok farklı kaynaktan eksi 

veya artı sinyaller alarak bunları birleĢtirmekte ve o sinyali bir diğer nörona gönderip 

göndermeyeceği konusunda da karar vermektedir (Canan, 2015, s.33-35).  

Sinir Sistemi:  

―Systema Nervosum‖ sinir sistemi, bedendeki sinir hücreleri ve tüm sinir ağlarının 

oluĢturduğu sistemdir. Sinir sistemi, organizma için yaĢamsal süreçleri yönetir. Duyu 

organları yoluyla edinilen bilgiler sinir sisteminde taĢınır, kodlanır ve anlamlandırılır. 

Hücrelerin yaĢamsal fonksiyonlarını sürdürebilmeleri için, bedende ısı ve kimyasal 

süreçlerin dengede tutulması gerekir; homeostazis, bedenin içyapısındaki dengenin 

korunması anlamına gelmektedir. Organizmada, homeostazisin sağlanması için, 

solunum, dolaĢım, sindirim ve boĢaltım sisteminin tüm organları durmaksızın çalıĢır. 

Egzersiz gibi bazı aktivitelerde, kimi sistemler diğerlerinden daha aktif çalıĢır. 

Egzersiz esnasında solunum ve dolaĢım sistemleri hızla çalıĢırken, beslenme sonrası 

sindirim ve boĢaltım sistemleri hızlanmaktadır. Organizmanın her yaĢamsal 

faaliyetinde, homeostazisin sağlanması için tüm organlar uyum ve iĢbirliği 

halindedir. Sinir sistemi, iç ve dıĢ çevreden gelen uyaranlara karĢı savunma 

halindedir. Kan basıncının düĢtüğü zamanlarda, damar çeperinin daralarak kalp atım 

hızının artması iç uyaranlara verilen bir tepki iken, sıcak bir maddeye ani bir 

dokunuĢla elimizi çekmemiz dıĢ uyaranlara verilen bir savunma tepkisidir. Sinir 

sistemi, hormonal bezlerin uyarılarak bedenin ihtiyaç duyduğu hormonların 

sağlanması gibi süreçlerle bedenin içsel dengesini sağlar. Ġstemli beden hareketlerini 

yönetir. Refleks olarak adlandırılan istemsiz bedensel hareketleri yönetir. Öğrenme 

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

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

Sinir sistemi, iki ana kısma ayrılır: merkezi sinir sistemi ve çevresel sinir sistemi. 

Merkezi sinir sistemini oluĢturan unsurlar, beyin ve omuriliktir. Sinir sisteminin 

―çevresel‖ olarak adlandırılan kısmı ise, 12 çift kafa (kroniyal) ve 31 çift omurilik 

(spinal) sinirinden oluĢur. Beyin ve omuriliğin diğer organlarla, örneğin, duyu 

organları, hareketi sağlayan kaslar, hormonları üreten salgı bezleri ve sindirim, 

dolaĢım, üreme, boĢaltım sistemi gibi iĢlevlerde rol oynayan organlar ile bağlantısını 

sağlayan çevresel sinir sistemidir (Uzuner ve Uzuner, 2007, s.16). BaĢka bir deyiĢle, 

çevresel sinir sistemi, organlardan merkezi sinir sistemine mesaj getiren ve merkezi 

sinir sisteminden organlara emir ileten sinirlerden oluĢur (MEB, 2012, s.22). 

Beyin: Organizmanın yöneticisi olarak da anılabilecek olan beyin, sinir sistemindeki 

nöronların %90‘nından fazlasını içermektedir. Beyin, farkındalık ve akıl yürütme, 

öğrenme, bellek (hafıza) ve duyguların merkezidir. Ne yapacağımız konusunda 

karara varan; bu kararların ne derece doğru veya yanlıĢ olduğunu iĢleme alan 

parçamızdır. Beynimiz, ayrıca farklı biçimlerde davranıldığında ortaya çıkacak 

sonuçların neler olabileceğini hesaplar, tahmin eder. Ġnsan embriyosunda en önce 

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


 75 

geliĢen organ beyindir ve beynin Ģekil almaya baĢlamasıyla birlikte üç ayrı bölüm 

oluĢur: Arka beyin, orta beyin ve ön beyin. 

Arka beyin, en ilksel omurgalılarda dahi bulunduğu için, beynin ilk evrimleĢen 

bölümü olduğu sanılmaktadır. Arka beyinde, omuriliğe en yakın kısımda medulla 

bulunur. Medulla, uzunluğu 3,5-4 cm. civarında dar bir yapıdır. Nefes alıĢ veriĢi, 

kalbin çalıĢması ve kan basıncının ayarlanması gibi önemli iĢlevleri yürüten medulla 

ayrıca,  vücut sinirlerinin üst beyin bölgelerine geçmek için kullanıldığı kısımdır. 

Ġnsan vücudunun sol tarafından gelen aksonlar, beynin sağ yarıküresine ve sol 

tarafından gelen aksonlar da sağ yarıküresine geçer. Arka beyinde yer alan ve beynin 

beyincik olarak adlandırılan kısmını beynin üst bölümüne bağlayan bölgeye pons adı 

verilir. Pons‘un iĢlevi, bu bölgede üretilen kimyasallarla organizmanın uyku ve 

uyanıklık gibi süreçlerini yönetmektir. Beyincik olarak adlandırılan kısım iki 

yarımküreden oluĢur ve bedenin denge ile ilgili olan reflekslerini kontrol eder. 

Beyincik, denge yönetiminin yanı sıra, bedensel hareketlerin ardıĢıklığını sağlamak 

amacıyla vücut aktivitelerini düzenler. Arka beyin ile ön beyin arasında orta beyin 

bulunur. Orta beyinin görevi, görsel algılama ve iĢitsel verileri iĢleme olmakla 

beraber, aynı zamanda bu alan beyinde ağrı ve acı duyumlarının kayıt altına alındığı 

birkaç bölgeden birini oluĢturmaktadır. Ön beyin ise, beyin sapı tarafından 

desteklenen ve kafatasına uymak için büklümleĢmiĢ gibi duran bölgeye verilen 

isimdir. Ön beynin merkezinde, iki yumru biçiminde yer alan talamus, koku 

haricinde duyu organları kanalıyla mesajları iletme iĢlevi görür. Talamusta bulunan 

nöronların birçoğu, beyindeki merkezi bölgelerin faaliyetlerini düzenler ve beynin 

bir bölümünden diğerine iletilen mesajlar talamustan geçer. Talamusun altında 

hipotalamus adı verilen ön beynin küçük alanı bulunur. Hipotalamus, küçük bir 

bölgedir ve yeme, içme, cinsellik, uyku rejimi ve vücut ısısı gibi iĢlevleri 

düzenlemenin yanı sıra, kızgınlık, korku, hoĢnutluk gibi duygusal davranıĢları 

yönetir. Hipotalamusun önemli bir diğer iĢlevi ise, aĢırı baskı altında sinir sistemi 

iĢlevlerinin düzenlenmesinde etkin rol oynamasıdır. Beyin yarımküresinin en dıĢ 

yüzeyi, beyin kabuğu olarak adlandırılmaktadır. BaĢka bir anlatımla, beyin kabuğu, 

beyin sapı, talamus ve hipotalamusun üzerinde yer alan sağ ve sol beyin 

yarımkürelerinin üzerini kaplamaktadır. Beyin yarımküreleri, insan beyninin en son 

evrimleĢen bölümüdür ve diğer canlılardan daha geliĢmiĢtir. Ġnsan beyninin 

ağırlığının yaklaĢık %80‘ini beyin yarımküreleri oluĢturmakta ve sinir sisteminde 
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mevcut olan nöronların neredeyse %70‘ini içermektedirler. Kafatasına uymak için, 

beyin yarımküreleri girintili çıkıntılı bir yapı oluĢturmuĢlardır. Beynin karakterize 

görünümünde dikkati çeken bu girintili çıkıntılı oluĢuma ―kıvrım‖ denmektedir ve 

insan beynindeki her kıvrım, parmak izi gibi kiĢiye özgüdür (Uzuner ve Uzuner, 

2007, s.16).  

Beynin Yapısal Bölgeleri: Beyin sağ ve sol yarıküreye ayrılarak, iĢlevleri de bu 

Ģekilde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Buna göre, beynin sağ yarıküresi, bedenin sol 

tarafını; sağ yarıküre de bedenin sağ tarafını idare etmektedir. Beyin üzerine yapılan 

araĢtırmalara göre, beynin sol tarafı, matematik, dil becerileri, düĢüncelerin 

iĢlenmesi, sözel, mantıksal ve lineer iĢlemleri yürütmektedir. Beynin sağ yarımküresi 

ise, daha ziyade sözel olmayan ve Ģekil ve Ģema çıkarma yetisi, ritm duygusu, hayal 

gücü, uzamsal zekâ, renk algısı, görsel-uzamsal hafıza, müzik becerisi, belirsiz olanla 

ilgilenme, sezgi, açık uçlu fikirlerin iĢlenmesi gibi iĢlemleri yönetmektedir. Bireyler 

farkında olmaksızın beyinlerinin bir yarıkürelerini diğerinden daha baskın olarak 

kullanmaktadır; bu durum ―beyin baĢatlığı‖ olarak adlandırılmaktadır. Beyin 

baĢatlığını açıklamayı hedefleyen bazı araĢtırmalarda, bireylerin en çok kullandıkları 

organlar doğrultusunda, beyinlerinin hangi yarıkürelerini daha iĢlevsel ve yoğun 

kullandıkları ortaya konmuĢtur. Beynin bir yarı küresini diğerine göre daha aktif 

olarak kullanan kiĢilerin diğer yarı küre ile ilgili olan iĢlevlerde baĢarısız oldukları 

saptanmıĢtır. Beynin sağ ve sol yarı kürelerinin koordineli olarak kullanan bireylerin 

genel yeteneklerinde ise ölçülebilir oranda artıĢ gözlenmiĢtir. Bireylerin beyinlerinin 

hangi yarı kürelerini daha baskın olarak kullandıklarını ölçmek için; kâğıt ve kalem 

testleri, biyo-fizyolojik ve biyo-fiziksel değerlendirmeler, biliĢsel alana yönelik 

ölçümler, bireysel performans kayıtları gibi çeĢitli test ve araĢtırma yöntemleri 

kullanılmaktadır. Bu ölçümlerin nihai hedefi, bireylerin yarı küresel öğrenme 

eğilimlerini saptamak ve bireysel öğretim sürecini planlamaktır (KeleĢ ve Çepni, 

2006, s.69).  
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1.3.3. Bilginin Beyin Fonksiyonlarında AkıĢı: Beyinde Öğrenme, Bellek, Dikkat 

ve Bilinçaltı Algılama 

Nörobilim, bireylerde öğrenme sürecinin nasıl oluĢtuğunu beynin iĢleyiĢini 

araĢtırarak bulgulama çabasındadır. Günümüzde öğrenmenin, bireylerin bilinçli ya 

da bilinçaltı süreçlerle etkileĢimde bulunduğu yaĢantılar sonucunda gerçekleĢtiği ve 

öğrenme sonucunda bireylerin biliĢsel, duyusal ve devinimsel farklılaĢmalar 

deneyimlediği kanıtlanmıĢtır. Bununla birlikte, farklı okullar ve yaklaĢımlar, 

öğrenme sürecini farklı biçimlerde açıklama eğilimindedir. Bu yaklaĢımların, 

davranıĢsal, biliĢsel, duyusal, nörofizyolojik ya da beyin eksenli kuramları içerdiğini 

söylemek mümkündür.  

Beyin ve Öğrenme 

Ġnsan davranıĢlarını anlamak ve temellerini açıklamak için insan beyninin iĢleyiĢ 

biçimi üzerine çalıĢmalar yapmak, bilimin esas ilgi alanlarından biri olagelmiĢtir. 

1980‘li yıllarda geliĢtirilen Neurocognitive Teorisi, insan davranıĢının ve bunun 

içinde yer alan öğrenme sürecinin nasıl gerçekleĢtiğini, fizyoloji, biliĢsel psikoloji ve 

beyin biliminden (neuroscience) yararlanarak açıklamaya çalıĢmıĢtır. Elde edilen 

bulgular göstermektedir ki; öğrenme süreci ancak insan beyninin iĢleyiĢ sistematiği 

anlaĢıldığında açıklanabilmektedir. Bilginin insan beyninde kodlanıĢı, öğrenme 

esnasında beyinde gerçekleĢen fiziksel ve kimyasal değiĢimler öğrenmenin nasıl 

gerçekleĢtiğini aydınlatan süreçlerdir (Yılmaz, 2007, s.94).   

Beyinde öğrenmenin geçtiği alanlar, beynin sağ ve sol yarımkürelerini bölen dört lob 

ile iliĢkilendirilmektedir. Söz konusu dört lob, birbirinden derin yarıklarla ayrılmıĢtır. 

Lobların her üçü, iki yarımkürenin de öncelikli olarak duygusal bilgiyi analiz 

etmekte olan arka kısmında yer alır. Beynin dört lobunda da ―çağrıĢım alanı‖ olarak 

adlandırılabilecek geniĢ bölgeler mevcuttur. Beyin kabuğunun farklı alanlarından 

beyin loblarına gelen bilgiler, çağrıĢım alanlarında birleĢtirilir ve öğrenme, akıl 

yürütme, hatırlama, dili kullanma becerisi gibi zihinsel süreçler çağrıĢım alanlarında 

düzenlenir.  
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ġema 1.2. Beynin Yapısı 

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

Beynin öğrenme Ģekli ―plastisite‖ kavramı ile açıklanmaktadır. Beyin, öğrenme 

süreçlerinde hem yapısal hem de kimyasal olarak değiĢim geçirmektedir. Deneyimler 

ve tekrarlar neticesinde edinilen bilgi ve beceri kayıtları beynimizde sürekliliği olan 

iĢlevsel bir dönüĢüme neden olmaktadır. Sinirlerin esnekliği ya da beynin plastisitesi 

ömür boyu süren bir özellik olsa da, kimi dönemlerde daha hızlı ve baskın kimi 

dönemlerde ise daha yavaĢtır. Öğrenme her yaĢta gerçekleĢir; beyinde bağlantılar 

oluĢurken yeni dentritler meydana gelir ve bilgi akıĢı gerçekleĢir. Beynin yapısını da 

değiĢtiren, yeni dentritlerin, nöral ağların oluĢumu öğrenme sürecinde beyinde 

meydana gelen değiĢimlerdir. Beyin için öğrenme, değiĢme ve uyum sağlama 

yetisidir. Öğrenme gerçekleĢirken, beyinde iki değiĢim meydana gelir; nöronlar 

arasındaki bağlantıyı sağlayan sinapsların değiĢimi ve sinaps sayısındaki artıĢ. Özetle 

öğrenme, hem hücreler arasında geliĢen sinaptik değiĢimler (Demirel, 2003), hem de 

fiziksel uyarımlar sonucu insan beyninde meydana gelen biyo-kimyasal bir değiĢim 

(Sönmez, 2004) olarak tanımlanabilir. Beynin fiziki ve kimyasal değiĢimi ile 

meydana gelen öğrenmeyi etkileyen temel unsurlar, bellek (hafıza), örüntüleme 

becerileri, dikkat becerisi, çevre koĢullar, duyguların yoğunluğu ve motivasyonun 

(isteklendirme) varlığı, yeterli besin ve su tüketimidir. 
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MRI, fMRI, PET, EEG gibi beyin görüntüleme yöntemleriyle, beyinde gerçekleĢen, 

belleğe alma, duyguyu iĢleme, dikkati yöneltme ve örüntüleme gibi pek çok süreç 

incelenebilmekte ve sözü edilen süreçlerin öğrenme faaliyetine etki derecesi 

araĢtırılmaktadır. Bu araĢtırmaların bulguları nörobilim çalıĢmalarına önemli ölçüde 

katkı sağlamıĢtır. Beyin fonksiyonlarının, görüntüleme araç ve yöntemleriyle 

incelenmesi çalıĢmaları, beyindeki hücre yapılanmalarının düzenli olmadığını ve her 

bir bireyin beyin görüntüsünün farklılık arz ettiğini ortaya çıkarmıĢtır. Herhangi bir 

bireyin beyin görüntüsünde beynin herhangi bir iĢlevi ile ilgili olan bir bölgesinin yer 

aldığı alan, diğer bireylerin ölçümleriyle uyumluluk arz etmemektedir. Bu da 

göstermektedir ki, bireylerin beyinleri birbirinin aynısı değildir; aksine yürüttüğü 

iĢlevler aynı olsa da her beyin eĢsizdir (Ergenç, 1994). 

Bellek (Hafıza): Beyinde bilginin saklanması ve yeniden kullanımı bellek olarak 

adlandırılmaktadır. Öğrenilen bilgilerin tekrarlanması olarak adlandırabileceğimiz 

bellek ya da hafıza, sinir sistemindeki nöral ağlar topluluğunun birbirleri ile karmaĢık 

iliĢkisi olarak da tanımlanabilir. Öğrenilen bilgilerin sık tekrarı, belleği güçlendirdiği 

gibi beynin kapasitesini de arttırmaktadır (Uluorta ve Atabek, 2003). Beyin, bilgiyi 

iĢleyip yorumlarken; duygusal kayıt, kısa süreli bellek, uzun süreli bellek gibi 

aĢamalarda iĢlem yapmaktadır.   

Bireyin gördüğü, iĢittiği, tattığı hissettiği yani beĢ duyu organıyla algıladığı ve 

yorumladığı uyaranlar duygusal kayıt içine alınmaktadır. Duygusal kayıt, çevresi ile 

iliĢki içinde olan bireyin duyu reseptörleri vasıtasıyla algıladığı tüm uyaranların 

hafızaya alınması iĢlemidir. Duyu organları vasıtasıyla çevreden pek çok kayıt 

edinilmektedir ancak bunların çok azı biliĢsel olarak iĢlenmekte; geri kalan kısmı ise 

ya hiç iĢlem altına alınmamakta ya da bilinçaltı kayıtları olarak tutulmaktadır 

(Yılmaz, 2007, s.94).  

Duygusal kayıt kapasitesi oldukça büyüktür ancak kayıtların saklanma süresi bu 

oranda kısa sürmektedir. Kayıt süresi bir milyon/saniye olan duygusal hafızanın 

iĢleyiĢinde, görsel bilgi bir saniyeden az, dokunsal bilgi 2 ya da 3 saniye, iĢitsel bilgi 

ise 4 saniye sonra kayıtlardan silinmektedir. Yeterli dikkat sağlandığı durumlarda 

duygusal kayıttaki bilgiler kısa süreli hafızada depolanabilmektedir (Banikowski & 

Mehring, 1999).  
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Kısa Süreli Bellek: Belleğimizin en çok kullanılan bölümü olan kısa süreli bellekte 

(hafıza), düĢünme sürecinin ve bilgi iĢlemenin en yoğun kısmı gerçekleĢir. Kısa 

süreli bellekte görsel kayıtların tutulması zordur, bununla birlikte iĢitsel bilgi daha 

uzun süreli depolanmaktadır. Burada depolanan bilginin miktarı ve süresi yaĢa göre 

farklılık göstermekle birlikte bilginin parçalara bölünerek verilmesi, önemli bilgilere 

vurgu yapılması, tekrar, hafızaya alınma süreci için yeterli sürenin tanınması gibi 

stratejiler kısa süreli hafızanın kapasitesini arttırmaktadır. Kısa süreli bellekte çoğu 

ses olarak kayıt altına alınan 10 uyarandan, bir yetiĢkin tarafından ortalama 10 ila 20 

saniye içerisinde 5 ila 9‘u hatırlanabilmektedir fakat bu çalıĢmada ortalama 7‘dir. 

Kısa süreli belleğe alınan bilgi için üç ihtimal geçerlidir: bilgi ya unutulur; ya 

tekrarlar vasıtasıyla kısa süreli bellekte saklanır; ya da önceki bilgilerle eĢleĢtirilerek 

uzun süreli belleğe transfer edilir. Yapılan bilimsel araĢtırmalar göstermiĢtir ki; kısa 

süreli belleğin iĢleyiĢi, beyinde yeni sinapsların oluĢumundansa elektriksel ve 

kimyasal süreçlerle ilgilidir (Chudler, 2005). 

Uzun Süreli Bellek: Kısa süreli bellekten uzun süreli belleğe aktarılan bilgiler için, 

bilgiyi 30 dakika ile 3 saat arasında iĢlemek gerekmektedir. Bu alana depolanan 

bilgilerin sonradan hatırlanması kolay olmamaktadır. Kısa süreli bellekten uzun 

süreli belleğe bilgi aktarımında, bilgilerin kodlanmıĢ olması kolaylık sağlamaktadır. 

Uzun süreli potansiyasyon olarak bilinen sinaptik plastisite, uzun süreli belleğin 

oluĢumu anlamına gelmektedir. Bir sinir yolu bağlantısı elektriksel darbelerle, uzun 

süreli olarak uyarıldığında, sonrasında gelen uyaranlara karĢı daha duyarlı hale 

gelmektedir. Bir sinir yolunun, bilginin üst üste yinelenerek güçlendirilmesi, baĢka 

bir deyiĢle bilginin sinir ağlarında kendine bir yol açması kalıcı öğrenmenin 

gerçekleĢmesi demektir. Bu sayede, söz konusu bilgi ile ilintili herhangi bir uyaranın 

algılanması durumunda, beyin bu uyaranı öğrenilmiĢ bilgi içine dâhil eder ve 

edinilmiĢ bilgilerin hepsi hatırlanır. Bir sinir yolu oluĢtuğunda, burada kodlanan 

bilgiler yeterince yinelenmez ve pekiĢtirilmezse, nöronlar arasındaki bağlar kopar, 

bir baĢka deyiĢle unutma gerçekleĢir (Yılmaz, 2007, s.95). 

Öğrenmede Dikkat: Öğrenme ve hatırlamanın temel unsuru olan dikkat, bir nesne 

ya da olayı düĢünmeye odaklanma olarak tanımlanabilir. Duyu organlarından gelen 

verilerin gönderildiği yer olan talamus, önemli kabul ettiği verileri beynin altıda 

beĢini oluĢturan, düĢünme, konuĢma, yazı yazma, soyut düĢünme, örüntü oluĢturma 
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ve kavram yapılandırma gibi iĢlevleri yerine getiren dört loba yani neokortekse 

yollamaktadır. Ġnsan bedeninin 90-110 dakikalık yükselme-alçalma periyotları 

olduğunu ileri süren kurama göre, bu periyodun zirvesinde olan bireyin dikkati 

normalden daha yüksektir. Söz konusu periyodun alçalma eĢiğinde olan bireylerin ise 

dikkat, öğrenme ve enerji seviyeleri düĢmektedir. Öğrenme ortamlarında dikkat 

sürelerinin iyi bilinmesi halinde etkin öğrenmenin gerçekleĢtirilebileceğini öne süren 

bu kurama göre, yeterli düzeyde yoğunlaĢma sağlanabildiği ölçüde öğrenme 

gerçekleĢir. Uyaranlar karmaĢıklaĢtığında, bireyler sadece bir uyaranın izini takip 

edebilmektedir. Duyusal kayıtlarda ardıĢık ve yoğun bilgilerin varlığı da dikkati 

dağıtmakta ve öğrenmeyi zorlaĢtırmaktadır. KarmaĢık bilgilerin parçalı anlatımı, 

bireylerde öğrenmeye yönelik dikkatin de artıĢını sağlamaktadır (KeleĢ ve Çepni, 

2006, s.77). 

Bilinçaltı: Bilinçaltının beyindeki biyokimyasal süreçlerle ilgili olduğu tezi, 

bilinçaltı fenomenlerin beynin bellek (hafıza) ile ilgili olan limbik sistemle iliĢki 

içinde olduğu yönündeki bulgulara dayanmaktadır. Hipokampüs, çevre hakkındaki 

deneyimleri tanımlayan duyusal giriĢleri toplar, koordine eder ve bu süreçte, 

uyaranlar yoluyla olaylar hatırlanarak hatıra izleri depolanır. Bir Ģeyin nasıl 

yapılacağı hakkında öğrenme gerçekleĢtiğinde, o iĢin tekrarı söz konusu olduğunda 

bilinçli hareket etmek zorunda kalmayız. Klavye kullanmak, araba sürmek gibi 

iĢlerde bireyler yaptıkları her hareketin bilincine varmaz, düĢünerek hareket 

etmezler. Solunum ve kalp atıĢı ritminden, göz bebeği refleksi ve bağıĢıklık 

sisteminin iĢleyiĢine kadar irade dıĢı pek çok fonksiyon, önceki izi hatırlayan 

bilinçaltı zihin tarafından gerçekleĢtirilir (Uzuner ve Uzuner, 2007, s.44-45). 

Ġnsan davranıĢlarını yöneten zihnin tek bir zihin olduğu, ancak birbirinden oldukça 

farklı iki ayrı özellik taĢıdığı söylenebilir. Yapı olarak birbirine benzemekte olan 

zihnin bu iki iĢlevi, farklılaĢan etkilere sahiptir. Zihnin, bilinç ve bilinçaltı iĢlevi Ģu 

ayrımlarla da anılmaktadır: nesnel ve öznel zihin, uyanık ve uyuyan zihin, yüzeydeki 

ben ve derindeki ben, istemli zihin ve istemsiz zihin gibi. Bireylerin çevre 

hakkındaki algıları, düĢünce, duygu ve imgelerine yansımaktadır. BaĢka bir ifadeyle, 

bilinçli zihnin iĢlediği bilgi bilinçaltı süreçlerde de yankı bulmaktadır. Bilinçaltının 

öznel olarak tanımlanmasının bu gerekçeye dayandığı söylenebilir. Bilinçaltı, 

heyecan ve arzuların, imajinasyon ve yaratıcı gücün merkezi olduğu gibi öğrenilmiĢ 



 82 

bilginin de depolandığı alandır. Örneğin bir dansçı figürlerini gerçekleĢtirirken, her 

figürü tek tek düĢünerek ve hatırlayarak hayata geçirmez; bunun yerine bilinçaltı 

zihinde öğrenilmiĢ kayıtları açığa çıkarır. Bilinçli zihin, gözlem, deneyim ve akıl 

yürütme ile öğrenirken, bilinçaltı alan rasyonel analizler yapma özelliğine sahip 

değildir. Bilinçaltının, çevreden duyusal olarak edindiği bilgilerden ziyade 

duyguların varlık alanı ve anıların deposu olan sezgilerle çalıĢtığı söylenebilir. 

Bilinçli zihnin düĢünme kalıbı bilinçaltında derin izler bırakır; bilinçaltı, alıĢkanlıklar 

alanıdır. Bilinçaltı zihin, karĢılaĢtırma yapmadan, rasyonel seçimlerde bulunarak 

kendi baĢına düĢünmeden, bilinçli zihnin alanından gelen düĢüncelere boyun eğer. 

Bir baĢka deyiĢle, bilinçaltı zihnimiz düĢüncelerin iyi veya kötü, doğru ya da yanlıĢ 

olup olmadığını kanıtlamaya çalıĢmadan, bilinçli zihinden gelen düĢünce ve öneriler 

doğrultusunda karĢılık verir. Bireyler tarafından zihinsel süreçler vasıtasıyla kabul 

edilmedikçe, düĢünce ve önerilerin insan davranıĢlarında herhangi bir etkisinin 

olmadığı da ifade edilebilir (Uzuner ve Uzuner, 2007, s.46-47).  

Sigmund Freud ve Carl Jung gibi kuramcıların bilinçaltı üzerine olan teorileri 

günümüzde de bilinçaltı çalıĢmaları için referans kaynağı olmaya devam etmektedir. 

Bireylerin bilinçli hallerinin dıĢında, davranıĢlarını ve tutumlarını yönlendiren farklı 

bir bilinç kategorisi olduğu yüzyıllardır kabul edilen bir fikirdir. Freud, bilinçaltı 

kavramı hakkında farklı fikirleri bir araya getirerek, bilinçaltını bilimsel araĢtırmanın 

konusu yapmıĢtır. Freud‘dan önce, bilim dünyasında bilinçaltı kavramı bütünüyle 

göz ardı edilmiĢ ve bilim dıĢı olarak görülmüĢtür. Freud bilinçaltı çalıĢmalarıyla 

çocuklarda ve yetiĢkinlerde bilinçaltı alanın nasıl iĢlediğini ortaya koymuĢtur. 

Freud‘un kuramında nevrotik rahatsızlıkların tedavisinde, bireyin çocukluk 

döneminde yaĢadığı cinsel travmayla iliĢkili bilinçaltı bastırılmıĢ anılara eriĢmek 

merkezi önemdedir. Benzer biçimde, Jung da bilinçaltını çalıĢma konusu yapmıĢ 

ancak kuramında Freud‘un fikirlerinden farklılaĢan unsurlara yer vermiĢtir. Jung‘un 

amacı, hem bireysel hem de kollektif bilinçaltının çoğul ve çeĢitlilik arz eden 

yönlerini açığa çıkarmaktır. Buna göre, kiĢisel bilinçaltı, insan doğasının tüm 

veçhelerini bünyesinde taĢır; iyi-kötü, güzel-çirkin, doğru-yanlıĢ gibi bilincin alanına 

giren ahlaki yargılar bilinçaltı için söz konusu değildir. Bilinçaltı, duygular ile ilintili 

düĢünce ve imgelerin oluĢturduğu her biri diğeriyle bağlantılı gruplamalardan oluĢur. 

Kompleks adı verilen bu gruplaĢmalar, tüm deneyimlerimizi içerir. Örneğin, ‗anne 

kompleksi‘nin oluĢumunda, bebek önce annesinin meme ucunu tanır; bu anneye dair 
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ilk deneyimimizdir. Birey, daha sonra bu deneyimle oluĢan bilgiye kendi annesi ve 

genel olarak anneler hakkındaki her türden bilgiyi ekleyerek ‗anne‘ hakkında bir 

çeĢit içsel veri bankası oluĢturur. Bireyin bilinçaltında oluĢan anne kompleksi, yıllar 

geçtikçe geniĢler ve değiĢir. Anne kompleksine, toprak ana, tabiat ana, anayurt gibi 

pek çok baĢka fikir de eklenir. Tüm bu kavramlar, bilinçaltı anne yansımasıyla 

ilgilidir. Özetle, bilinçaltı her deneyimi bir kompleks ile iliĢkilendirerek örgütlü ve 

verimli iĢler. Kollektif bilinçaltı ise, cinsellik ve saldırganlık güdüsü gibi içgüdüsel 

olan ve miras yoluyla aktarılan bir bilgi türü olup, tek tek bireylerin deneyimleri ile 

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

Bilinçaltı, bireylerin hayatına, onların duygularını, zihinsel ve ahlaki yargılarını 

biçimlendirerek, baĢkalarıyla ve çevresiyle iliĢkilerini etkileyerek, bilinçli zihinden 

çok daha fazla etkide bulunur. Bilinçaltının yapılanıĢı rastgele değildir, bir bütünlük 

modeli izler ve eğer iyi incelenirse pek çok psikolojik rahatsızlık için tedavi edici 

unsurlar sağlayabilir. Bilinçaltının etkili izleri yalnızca klinik bulgularda değil, 

mitsel, dinsel, sanatsal ve bunun gibi insanoğlunun kendini ifade ettiği her tür 

kültürel etkinlikte ortaya çıkmaktadır (Jung, 2016, s.300). 

Özetlemek gerekirse, akıl yürütme, irdeleme, değerlendirme özelliği bulunan zihnin 

aksine, bilinçaltının herhangi bir veri üzerine tartıĢmadığı ve onu değerlendirmediği 

ifade edilmektedir. Buna göre, bilinçaltı veri olarak iĢlediği her bilgiyi her hangi bir 

yargıyla değerlendirmeksizin olduğu haliyle alır. Tüm bunlarla beraber bilinçaltı, 

aktif zihinle de iletiĢim halindedir ve gerektiğinde uzun süreli hafızanın deposundan 

ilgili anıları çağırır. Depolanan ya da öğrenilmiĢ olan bilgiyi temel alan bilinçaltının 

iĢleyiĢinin psikolojik ya da psikiyatrik boyutu yanında, onun bedenin bazal 

iĢlevlerinde de etkin rol aldığı iddia edilmektedir. Buna göre, bilinçaltımız kalp 

atıĢlarımızı düzenler, kan dolaĢımını kontrol eder, sindirimi, özümseme ve boĢaltım 

iĢlevlerini düzenler. Bedene besin giriĢiyle, bilinçaltı bunu dokuya, kasa, kemiğe ve 

kana dönüĢtürecek mekanizmalar üzerinde etkin rol oynamaya baĢlar. Bilinçaltının, 

bedenin tüm yaĢamsal süreçlerini ve fonksiyonlarını kontrol ettiği de söylenebilir 

(Murphy, 2016, s.51-53).     
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1.3.4. Nörobilimin Pazarlama Stratejilerinde Kullanımı ve Ölçümleme 

Araçları 

Nörobilimin pazarlama stratejilerinde kullanımı ―Nöropazarlama‖ baĢlığı altında 

karĢımıza çıkmaktadır. Nöropazarlama, Ģirketlerin pazarlama aktivitelerini 

maksimize etme hedefleri doğrultusunda, nörobilim uygulamaları ve araçlarını 

tüketici iç görülerini kestirmek ve pazarlama tekniklerini geliĢtirmek amacıyla 

kullandıkları güncel bir pazarlama ekolüdür. Nöropazarlama, nörobilimin temel 

bulguları ıĢığında pazarlama yöntem ve stratejilerinin yeniden düzenleniĢi anlamına 

gelmektedir. Tüketiciler açısından bakıldığında ise bu yeni pazarlama anlayıĢı, 

sadece Ģirketler tarafından tüketici ihtiyaç ve seçimlerinin yönlendirilmesinde 

yardımcı bir araç değil, aynı zamanda sosyal davranıĢların biyolojik temellerini 

bireysel yaĢamlarımızda da gözlemleyebileceğimiz önemli bir araĢtırma alanıdır 

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

Nörobilim çalıĢmaları beynin iĢleyiĢini önemli ölçüde aydınlatmakla beraber, 

bilimsel olarak ihmal edilmiĢ olan bilinçaltı süreçlerin bireylerin davranıĢlarında 

etkin rol oynamakta olduğunu ortaya koymuĢtur. ġirketlerin pazarlama stratejilerini 

düzenlemek amacıyla yaptıkları araĢtırmalar göstermektedir ki, pazarlama 

uyaranlarına tüketiciler tarafından verilen bilinçaltı tepkiler, bilinçli algılanan 

uyaranlarla karĢılaĢtırıldığında ürün tercihlerinin ardındaki ana düĢüncenin ve onu 

takip eden davranıĢın çok daha kesin göstergeleridir (Zaltman, 2014, s.161).  

Tüketici davranıĢlarını öngörmek ve buna yönelik stratejiler geliĢtirmek için 

nöropazarlama bireyin karar verme sürecini etkileyen unsurları açıklamayı hedefler. 

Karar verme süreci üzerine geleneksel kuramlar bireylerin rasyonel 

değerlendirmelerle karar verdiğini; sonuçları önceden hesaplayarak kendileri için en 

yüksek faydayı getirecek seçimlere yöneldiklerini iddia eder. Ġnsan beyninin karar 

verme sürecindeki iĢleyiĢini değerlendiren son dönem nörobilim araĢtırmaları 

göstermektedir ki; beyin, her birinin kendine özgü amaç ve arzuları olan birbiri ile 

çatıĢma ve mücadele içindeki çoğul sinir örüntülerinden oluĢmaktadır. Bu haliyle 

bireylerin beyinleri nöral bir tartıĢma alanını andırmaktadır. Gündelik ve en sıradan 

görünen kararlarda bile, örneğin; dondurma yiyip yememek kararı alma aĢamasında, 

beyindeki nöral topluluklardan bir kısmı bedenin Ģeker ihtiyacı içinde olduğunu iddia 

ederken; bir diğeri dondurma yemenin uzun vadeli sonuçlarına odaklanır. Bir baĢka 
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nöral topluluk ise, Ģimdi dondurma yememiz halinde ertesi gün sıkı bir egzersiz 

yapma sözü verebilir. Bu değerlendirmeler ıĢığında beynin, birbiriyle rekabet içinde 

olan partilerin oluĢturduğu bir parlamentoya benzediği söylenebilir. Bireylerin karar 

verme süreçleri tahmin edilebilse de kararın ne olacağı her zaman kesin olarak 

bilinemez. Kimi zaman bencilce, kimi zaman cömertçe ve fedakârca, kimi zaman 

güdüsel ve kimi zaman da uzun vadeli amaçlar doğrultusunda seçimler yaparak karar 

alan bireyin tutumu, o andaki duyusal-duygusal ya da bilinçaltı verilerden önemli 

ölçüde etkilenmektedir (Eagleman, 2015, s.64-65).  

Nöropazarlama, marka ve ürünlere yönelik tüketici tutumlarının oluĢumunu, 

tüketicilerin karar alma süreçlerinin hangi değiĢkenlerle Ģekillendiğini ve davranıĢa 

dönüĢen nihai kararın nasıl alındığını araĢtırır. Nöropazarlama, Gizli Tepki 

Teknikleri ve Metafor Ortaya Çıkarma Tekniği, olmak üzere baĢlıca iki araĢtırma 

tekniğinden yararlanmaktadır. Zaltman, bu teknikleri Ģu Ģekilde 

ayrıntılandırmaktadır: 

—  Gizli Tepki Teknikleri 

*  Önceden Hazırlanmak 

*  Saklı BağdaĢtırma Testi 

*  Beyin Görüntüleme Teknikleri 

—  Metafor Ortaya Çıkarma Tekniği (Zaltman, 2015, s.153-173). 

Nörobilim ve nöropazarlama üzerine yapılmıĢ pek çok çalıĢma göstermektedir ki; 

bireysel seçimlerde ve karar alma süreçlerinde davranıĢın ne olacağına dair öngörüde 

bulunmak her zaman gerçekleĢen sonuçla örtüĢmemektedir. BaĢka bir deyiĢle, 

bireylerin ve özelde tüketicilerin davranıĢlarını önceden kestirmek yanıltıcı 

olabilmektedir. Nörobilim bulgularının da kanıtladığı üzere, insan davranıĢında 

beynin bireysel kalıpları ve yine bireysel bilinçaltı kayıtlar davranıĢın 

Ģekillenmesinde öncelikli öneme sahiptir. Fakat günümüzde birçok yapay zeka ve 

sanal uygulamalar geliĢtirilmekte olup bireylerin satın alma davranıĢlarını frontal 

kortekste etkilemeye çalıĢılmaktadır. Frontal korteks bir görevin 

gerçekleĢtirilmesinde temporal organizasyonu yapan kısımdır. Frontal korteksin 

hasar görmesi durumunda birey ileriye dönük hesaplama yapmakta, konu dıĢı 

uyaranları dıĢarıda bırakmakta ve lazım olduğunu düĢündüğü eĢya sırasını 
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kaçırmaktadırlar (www.turkpsikiyatri.org/blog/2012/03/31/frontal-lob-islevleri/). Bu 

durum bireylerde sürekli alıĢveriĢ yapma eğilimi, bağımlılık yapıcı madde veya 

yiyeceklere karĢı uyaranlara ket vuramama ve marka tutkunluğu gibi davranıĢ 

problemleri yaratmaktadır (Uzbay, 2014, s.49-50). Ġnsan beyninin akılcı ve duygusal 

sistemlerinin çözümlenmesinde ekonomist ve psikologların kullandığı bir diğer 

yöntem ise ―akıllı süreç‖ tekniğidir. Bu teknikte bireyin bilincini  

1- Hızlı ve otomatik olan bilinç; Sezgisel/tepkisel/dürtüsel bilinç, 

2- Derin düĢünmeye dayalı bilinç; BiliĢsel ve akılcı bilinç  

olarak ikiye ayırmaktadırlar.  

Özellikle siyasilerin propaganda ve firmaların ürün reklam kampanyaları 

nöropazarlama araçları yardımıyla bu teknik göz önünde bulundurularak 

hazırlanmaktadır. KiĢilerin bilinç dıĢı davranıĢlarının hedef alınması nöroetik 

kavramını karĢımıza çıkarır. Frontal bölgede hızlı ve tepkisel davranıĢa yol açması 

planlanan bir kampanyanın nöropazarlama araçları ile hazırlanması, vicdani değerler 

açısından ciddi tartıĢılması gereken durumlar yaratması olasıdır. 

Bercea‘nın 2012 yılında yayınlamıĢ olduğu makalede nöropazarlama teknikleri ve 

kullanılan araçlar sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırma bireyin beynini 1-Metabolik 

aktivite verileri temelli, 2-Elektrik aktivite verileri temelli ve 3-Beyin aktivitesi 

olmayan verilerin kaydıdır Ģeklinde olup alttaki tablo oluĢturulmuĢtur.  
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ġekil 1.2. Nöropazarlama 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‘nın sınıflandırmasına dayanılarak kullanılan yöntemler Ģu Ģekildedir: 

1- Beyindeki metabolik aktivite temelli verilerin elde edilmesi için: 

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

b) Single Photon Emission Computed Tomography-Tek Foton Emisyon 

Tomografisi (SPECT),  

c) Functional Magnetic Resonance Imaging-Fonksiyonel Manyetik Rezonans 

Görüntüleme Tekniği (fMRI) 

2- Beyindeki elektrik aktivite temelli verilerin elde edilmesi için:  

a) Steady State Topography (SST), 

b) Magnetoencephalography- Manyetoensefalograf (MEG),  

c) Transcranial Magnetic Stimulation- Transkraniyal Manyetik Uyarım (TMS),  

http://www.lcbr-online.com/index_files/proceedingsemc12/12emc023.pdf
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d) Electroencephalography- Elektroensefalografi (EEG), 

e) Olay ĠliĢkili Potansiyeller,  

f) Geç Pozitif Potansiyeller (LPP),  

3- Beyin aktivitesi olmayan verilerin elde edilmesi için:  

a) Yüz Okuma/Kodlama,  

b) Deri Ġletkenliği (Galvanic Skin Response),  

c) Göz Ġzleme (Eye-Tracking)   

Nöropazarlamada sıklıkla kullanılan cihazlar: 

1- Beyindeki metabolik aktivite temelli verilerin elde edilmesi için: 

a) Pozitron Emisyon Cihazı (PET)/Fonksiyonel Manyetik Görüntüleme Cihazı 

(FMRI)/Tek Foton Emisyon Tomografisi (SPECT) 

  

ġekil 1.3. Manyetik Görüntüleme Cihazı 

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

Ġlk olarak bu yöntem 1990 yılında Prof. Dr. Gerry Zaltman tarafından kullanılmıĢ 

olup bireyin satın alma davranıĢı esnasında beynin bölgelerinde ki hareket 

aktivasyonunun zevk, ödül ve kaygı verici duygulardan sorumlu olan kısımlarının 

ölçümlenmesi üzerine kurgulanmıĢtır. Pazarlama araĢtırmaları için maliyeti oldukça 

yüksektir. Öyle ki Amerika‘da bir kiĢinin MR tarama sonuçları yaklaĢık bin dolardır. 

Literatüre göre sadece bir resim taraması için on iki kiĢiye ihtiyaç duyulmaktadır. 
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Kısacası bireyin bedel ödemek zorunda olduğu bir ürünü almaya karar verirken 

beynin hangi bölgelerinin aktive olduğunu hesaplamak ve tüketicinin tercih 

mekanizmasını çözümlemek için minimum 250 bin dolara ihtiyaç duyulmaktadır 

(Özger, 2006).  

Nöropazarlama araĢtırmacıları bu üç yöntemi kullanarak ―Yeni ürünlerin testi, Marka 

konumlandırma testi, yeni reklam kampanyaları testi, Slogan testi, ambalaj veya logo 

tasarım testi‖ gibi amaçlarla, tüketicinin bellek kodlama, ürüne yada hizmete olan 

arzu, güven veya marka sadakati gibi duygusal değerlerin ve satın alma davranıĢının 

nörolojik sıralanmasını ölçümlerler. Bu tekniklerin en büyük avantajı beyindeki 

psikolojik süreçlerin metabolik hareketlerinin dikkate alınması ve bireyin doğru, 

güvenilir tüketim tecrübesinin belirlenmesidir. Uygulamaların deneğe fiziksel bir etki 

yapmadığı düĢünülse de özellikle SPECT ve PET araçları kullanılırken bireylere 

radyoaktif bir sıvı enjekte edilmektedir. Bu sıvı beyin görüntüleri alınırken 

kanlanmanın ve nöral hareketin en yoğun olduğu bölgenin tespitinde kolaylaĢtırıcı 

rol oynamaktadır. FMRI aracı birbirini iten iki mıknatıs arasında hareketsiz yatan 

deneğin, kandaki oksijen seviyesinin ölçümü üzerinden, beyin görüntülerinin 

alınması tekniğidir. ABD‘de yapılan 2004 yılı baĢkanlık seçimi kampanyaları, Mini 

Cooper marka arabanın insan yüzüne benzetilmesi ve Stanford Üniversitesinde 20 

denek üzerinde yapılan ürün fiyatlandırma çalıĢmasında ―yüksek fiyatlı ürünlerin 

hoĢlanma duygumuzu arttırdığını‖ gösteren çalıĢmalar mevcuttur. Bu yöntem 

çoğunlukla marka konumlandırmasında farklılaĢma üzerine kullanılan maliyeti 

yüksek bir yöntemdir 

(Sevgi Nur KuruĢ Sadedil, Doktora Tezi, Pazarlama Mesajlarının Etkinliği Açısından 

Geleneksel Pazarlama AraĢtırmaları ile Nöropazarlama AraĢtırmalarının 

KarĢılaĢtırılması; ―Sigara Paketleri Üzerindeki Caydırıcı Mesajların, Sigara 

Kullanma AlıĢkanlıkları Üzerindeki Etkisi‖.  
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ġekil 1.4. Emar Görüntüsü 

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

 

ġekil 1.5. Kan Damarları Görüntüsü 

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 için:  

a) Elektro Beyin Grafiği Cihazı (EEG) 

 

ġekil 1.6. Elektro Beyin Grafiği Cihazı 1 

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

EEG yöntemi bireyin bir görsele baktığı andaki nöronları arasındaki anlık tepkiyi 

ölçmek için kullanılmaktadır. Anlık tepki ile bireyin yeni kampanyalara hatta film 

fragmanları gibi görsellere olan tepkisi, Slogan ve reklam filmlerinde önemli/vurucu 

noktaların tespiti, web sitelerinin kullanıcı dostu deneyim testi gibi bir çok amaçla 

kullanılmaktadır. Test sonuçları deneklerin uyarana karĢı YaklaĢma/kaçınma 

düzeyini, biliĢ seviyesinde heyecan, dikkat, bağlılık gibi verilerini kayıt almayı 

sağlamaktadır. TaĢınabilir malzemeye ve uygun fiyata sahip olan EEG aletinin en 

büyük dezavantajı elektrik iletkenliğinin kiĢiden kiĢiye değiĢmesi nedeni ile 

ölçeklenebilir değerlendirmenin yapılması oldukça zorluklara neden olmaktadır. 

Ayrıca araĢtırmacının laboratuvar ortamında yapacağı en küçük değiĢiklik dahi 

sonuçları etkilemektedir (KarakaĢ, 2017).  

http://blog.gtec.at/category/g-nautilus-wireless-eeg/
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Altta yer alan görüntüler bu çalıĢmanın yapıldığı anda alınan görüntülerdir. 

    

ġekil 1.7. Elektro Beyin Grafiği Cihazı 2 

  

ġekil 1.8. Elektro Beyin Grafiği Cihaz Programı 
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ġekil 1.9. Elektro Beyin Grafiği Cihazı Laboratuvar Görüntüsü 

b) Steady State Probe Topography (SST) 

  

ġekil 1.10. Steady State Probe Topography  

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

condition-54217448 

Beyin dalgalarını milisaniye düzeyinde gerçek zamanlı ölçen bir cihazdır. Richard 

Silbertein tarafından geliĢtirilmiĢtir. Çoğunlukla reklam testleri, Film fragmanları, 

video oyunları, Marka konumlandırma ve iletiĢimini anlamlandırmak için uygulanır. 

https://www.slideshare.net/AndyBargery/can-marketers-get-to-grips-with-the-human-condition-54217448
https://www.slideshare.net/AndyBargery/can-marketers-get-to-grips-with-the-human-condition-54217448
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En ayırt edici özelliği görsel + koku testleri gibi çoklu uyaranları aynı zamanda 

ölçümleme imkanı vermektedir(Bercea, 2012, s.7).  . 

c) Magnetoencepholography (MEG) 

 

ġekil 1.11. Magnetoencepholography 

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

EEG‘den daha iyi çözünürlük ve eĢ zamanlı kayıt imkanı vermesine rağmen pahalı 

ve etik engellere sahip olan bir alettir. Algı, bellek ve dikkat ölçümlemede biliĢsel 

olayları diğer cihazların kat ve kat üstünde hassasiyetle ölçümleyebilmesine rağmen 

manyetik olmayan alan ihtiyacı ve aletin büyüklüğü nedeniyle 

kullanılmamaktadır(Bercai 2012,s.11). 

d) Transkraniyal Manyetik Uyarım(TMS)/ Olay ĠliĢkili Potansiyeller, Geç Pozitif 

Potansiyeller(LPP) 

TMS ve LPP yeni ürün testleri, ambalaj ve web tasarımı gibi pazarlama uyaranlarının 

ölçümünde kullanılan yöntemlerdendir. Özellikle TMS yöntemi geçici süre ile 

deneğin beyninin bir bölümünün iĢlevselliğini durdurabilmekte ve beyin bölgeleri ile 

ölçümlenen materyalin nedensellik iliĢkisini inceleyebilme imkanı sağlamaktadır. Bu 

durum cihazın pahalı olmasının yanı sıra etik engellerle karĢılaĢılaĢmasına neden 

olduğundan kullanım yaygınlığı yoktur (Öğe, 2014, s.12).  

https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/fmrib/what-is-fmri/how-is-fmri-used
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4- Beyin aktivitesi olmayan verilerin elde edilmesi için:  

a) Deri Ġletkenliği (Galvanic Skin Response)  

Cildin elektrik geçirgenliği dikkate alınarak bireyin heyecan düzeyi tespit 

edilmektedir. Bir nevi yalan makinası benzetmesi de yapılan alet, bireyin avuç 

içlerindeki ter bezlerinin elektrik direncine karĢı verdiği tepkisi üzerine kurgulanır. 

Güçlü duyguların ter bezlerinin aktivasyonunu arttırması temel prensiptir görüĢü 

yaygındır (Ural, 2008, s.421-432). 

b) Göz Ġzleme (Eye-Tracking) / Yüz Okuma/Kodlama 

 

 

ġekil 1.12. Göz Ġzleme (Eye-Tracking) / Yüz Okuma/Kodlama 

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

Sıklıkla basılı medya araçları, mağaza içi deneyimlerin tespiti ve web siteleri 

tasarımında kullanılan göz tarama metodu, bireyin göz bebeği hareketlerinin 

https://willscullypower.files.wordpress.com/2011/12/facebook-eye-tracking.jpg
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izlenmesi ve görsel algıda hangi bölgelere güçlü dikkat seviyesinde baktığının tespiti 

üzerinden iĢleyen nöropazarlama yöntemidir. Maliyet açısından oldukça uygun 

olması kullanım oranının yüksek olmasını sağlamaktadır. Göz aracılığı ile beyne 

giden duyguların uyarıcı hiyerarĢisinin tespit edilebilmesi tekniğin en güçlü yönüdür. 

Bireyin göz bebeğinin büyüme/küçülme hareketi heyecan ve dikkat seviyesini 

verdiği düĢünülmekle birlikte bazı araĢtırmacılar bu tekniğin yeterince güvenilir 

olmadığını savunmaktadırlar. Bununla birlikte altı temel duygunun ölçümlenmesi 

üzerinden tasarlanan ―Yüz okuma/Kodlama‖ tekniği ile daha geçerli sonuçlar elde 

edildiği savunulmaktadır (TaĢ ve ġeker, 2017). 

c)  Gözbebeği GeniĢletme Tekniği (PDR) 

 

ġekil 1.13. Gözbebeği GeniĢletme Tekniği 

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

Son 20 yılda geliĢen beyin görüntüleme yöntemleri ile mühendislik alanlarının 

birlikteliği nörobilimi sadece psikoloji ya da psikiyatri altında incelenmesinden 

çıkarmıĢ olup duyguların ve sosyal etkileĢimin araĢtırıldığı her alanda kullanılmasına 

neden olmuĢtur. Bu durum nöroiktisat, nöroekonomi, nörosinema, nöroestetik ve bu 

çalıĢma ile nöroiletiĢim baĢlığı altında yeni araĢtırma alanları açmıĢtır.  

 

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

YÖNTEM 

2.1. AraĢtırmanın Amacı 

Günümüzde toplumsal cinsiyet konusunda alan çalıĢmaları ―biyoloji kaderdir‖ veya 

―kültürel bir yapı inĢasıdır‖ tartıĢmaları çerçevesinde ilerlemektedir.  Spor bilimleri 

ise her iki tartıĢmanın odak noktası ve disiplinler arası araĢtırma alanı olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Sporda toplumsal cinsiyet çalıĢmaları ülkemiz için oldukça 

yeni bir alan olmasına rağmen dünyada 1980 yıllarında çalıĢılmaya 

baĢlanmıĢtır(Koca, 2004).   

Bir kısım feminist araĢtırmacı için kadının spor içerisinde ki temsili, güç ve 

görünürlülük açısından değerlendirildiğinde toplumsal cinsiyet algısına pozitif etki 

yarattığı düĢünülse de diğer kısım araĢtırmacılar, sporu popüler kültürün bir parçası 

olarak görmektedir. Sağlık için spor söylemi dikkate alınmaksızın popüler kültür 

açısından spor değerlendirmeye alındığında ise; sporun doğasında yer alan rekor, 

baĢarı, yetenek, fiziksel performans ve hırs, sporcu kadın kimliğinin beden formları 

ve derecelendirme sistemi üzerinden yeniden kodlandırılmasına neden olduğu 

iddiasında bulunurlar(Choi, 2000). Buna rağmen ―sporda toplumsal cinsiyet‖ algısı 

ve kadının görünürlülüğüne dair yapılan araĢtırmaların ortak çıktıları, sporun kadın 

ve erkek kimliğinde yapısal baskılayıcı yanlarının varlığıdır. Toplumun büyük bir 

kitlesine hitap eden spor ve spor iĢtirakçilerinin, kadın ve erkekte biyolojik 

farklılıkları normalleĢtirmesine, kadının erkek bedeninin yanında ikincil duruma 

düĢmesine, hatta erkeğin erkeklik tanımında değiĢim yaratmasına neden olduğu 

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

Buna rağmen spor sektörü küresel büyüklükte ciddi bir ekonomi ve izleyici kitlesine 

sahiptir. Çoğu uluslararası firmalar spora büyük miktarda kaynak aktarmakta, 

müĢteri ile olan iletiĢimde sporu ve sporcuyu kullanarak, özellikle olimpiyat oyunları 

gibi evrensel değerlerin ihlaline kapalı olan sponsorluk faaliyetlerinde toplumsal 



 98 

cinsiyeti desteklediklerini iddia eden reklam kampanyaları düzenlemektedirler. Bu 

durum ―Reklamlarda kadın sporcu kullanımının kadının görünürlülüğünü arttırması 

yönünde olumlu bir geliĢme midir?‖ yoksa özellikle ―90‘lı yılların baĢından itibaren 

değiĢen dünyanın kadına yeni estetik formlar getirmesi, kadın bedenini sağlık, 

güzellik ve sporla özneleĢtirmesi, kadının özgüvenini tüketime bağlı kılmasını mı 

sağlamaktadır?‖ sorularını akla getirmektedir. 

Buradan hareketle çalıĢmanın amacı iletiĢim bilimleri çerçevesinde, markaların 

üretilen ürünlerin satıĢı üzerinden finansal karlılık elde etmeyi planladıkları eko 

sistem içerisinde, reklamlarda sporcu kullanımı toplumun toplumsal cinsiyet 

algısında nasıl değiĢimler yarattığını nörobilimsel tekniklerden faydalanarak görünür 

kılmaktır. ÇalıĢmada sporcu birey içeren reklam filmlerinin toplumsal cinsiyet 

algısına etki eden faktörlerinin belirlenmesinde; a) Bireyin kendi cinsiyeti, b) Bireyin 

Toplumsal Cinsiyet algısı kriterleri göz önünde bulundurularak kiĢiler üzerinde 

bırakmıĢ oldukları duygu ve dikkat düzeyi nörobilimsel yöntem olan EEG 

dalgalarının analizi ile incelenmiĢtir. 

2.2. AraĢtırmanın Önemi 

Sporda Toplumsal Cinsiyet çalıĢmalarının tarihsel sürecine bakıldığında 

indirgemecilikle karĢı karĢıya olan kategorik yaklaĢımlardan iliĢkisel yaklaĢıma 

doğru ilerleyen süreçlerle karĢılaĢılır. Kategorik çalıĢmalarda spora katılım ve spor 

içerisinde varolma çabasındaki bireylerin performansları üzerinden iliĢkiler 

kurulmuĢtur. Bu durum toplumsallaĢma sürecinde bireyleri ―erkeksi ve kadınsı‖ 

olarak kategorilere ayırmaktadır. Ardından Liberal feminizmin eĢitlik anlayıĢının 

devreye girmesi ile kadının spor endüstrisindeki kaynaklara eriĢim imkanları, erkek 

alanında kadının var olma çabası gözler önüne serilmiĢtir. 1987‘de Connell‘in 

yapmıĢ olduğu toplumsal Cinsiyet çalıĢmalarında iktidar iliĢkileri incelenmiĢtir. Bu 

iliĢki bağlarında erkeğin kadını ―erkeklik ve kadınlık‖ tanımları üzerinden 

ötekileĢtirdiği (Connell, 1987) ve sporun doğası gereği toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliğini yeniden ürettiği sonucuna varılmıĢtır. 1990‘lara gelindiğinde dünyanın 

değiĢen pazarlama stratejisi kadına yeni estetik formlar getirmiĢtir. Bu formların 

medyadaki en belirgin özelliği tek tipleĢen kadın bedenidir. Reklamlarda kadının 

özgüveni, kullandığı kozmetik ürünlerine, modayı takibine, sağlıklı ve ölçüsü 
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belirlenmiĢ beden için yaptığı spora bağlamıĢtır. Kadın sporcular bu firmaların 

reklam yüzü olmaya baĢlamıĢtır. Bu durumun farklı formları erkek cinsiyeti 

üzerinden de kurgulandığı çeĢitli çalıĢmalarda yer almaktadır.  

Feminist aktivist ve spor sosyoloğu Nancy Theberge(1987) yapmıĢ olduğu 

çalıĢmalarda sporun kadınların özgürlüğünde dair politik potansiyeli olduğunu 

vurgulamasına rağmen ―Reklamlarda kadın sporcu kullanımı kadının 

görünürlülüğünün arttırması yönünde olumlu bir geliĢme midir? yoksa ―finansal 

kurumların satıĢ hedeflerine eriĢiminde spor yoluyla toplumsal iliĢkileri yeniden 

yaratma veya üretme çabası mıdır?‖ sorusunu akıllara getirmektedir. Bu durum 

çalıĢmamızın ―reklamların içerisindeki sporcu kimliklerin toplumun toplumsal 

cinsiyet algısında herhangi bir değiĢim yaratıp yaratmadığı, yaratıyorsa değiĢimin 

duygusal ve dikkat seviyesinin belirlenmesinde nörobilimin sağladığı imkanlarla 

incelemiĢtir. ÇalıĢmanın en temel önemi kendi içerisinde spor, toplumsal cinsiyet, 

iletiĢim bilimleri ve pazarlama bilimi gibi dört farklı disiplini bir arada incelerken 

bireyin bilinçaltı tepkilerini anlamlandırmada EEG verilerini kullanmasıdır.  

2.3. AraĢtırmanın Analiz Modeli/Yöntemi 

ÇalıĢmamıza ―Toplumsal cinsiyet algı ölçeği‖ anketi, EEG öncesi ve sonrası 

uygulanarak baĢlamıĢtır. Tüm katılımcılara 3 sportif tema içeren reklam filmleri 

aralarına nötr bir belgesel filmi eklenerek izletilmiĢtir. EEG ölçümü laboratuvar 

ortamında yapılmıĢ olup etik kurul formları imzalatılmıĢtır. Elde edilen EEG verileri 

artefallerden temizlendikten sonra güçlü duygu, güçlü etki ve değiĢimin istatistiksel 

açıdan en anlamlı sonuçların elde edildiği beynin frontal lobunda yer alan F3-F4 alfa 

dalga boyu üzerinden değerlendirilmiĢtir.  

Toplumsal Cinsiyet Tutum Ölçeği: Hacettepe Üniversitesi Eğitim Fakültesi 

Dergisinde yayınlanan Zeyneloğu ve Terzioğlu tarafından geliĢtirilen ölçektir. Ölçek 

beĢ alt boyuttan oluĢmaktadır. Bunlar: 1- Kadın cinsiyet rolü, 2- Evlilikte cinsiyet 

rolü, 3- Geleneksel cinsiyet rolü, 4- Erkek cinsiyet rolü, 5- EĢitlikçi tutum rolleridir. 

Ölçek beĢli likert tipi bir ölçek olup 38 maddeden oluĢmaktadır. Buna göre eĢitlikçi 

cinsiyet rolü, kadın cinsiyet rolü, evlilikte cinsiyet rolü, geleneksel cinsiyet rolü 

boyutlarının puantajları maksimum ―40‖, minimum ―8‖dir. Erkek cinsiyet rolü 
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boyutunun maksimum puantajı ―30‖, minimum puantajı ise ―6‖dır (Zeyneloğlu, 

2008). 

Reklam filmleri: Üç adet sportif tema içeren reklam filmleri, aralarına nötr 

belgeseller koyularak izletilmiĢtir. Bu filmlerin özellikleri 1- Sportif tema içermesi 2- 

Reklam filmi oyuncularının baĢarılı ünlü sporcular olması, 3- Kadın sporcu ve erkek 

sporcu olarak kategorilere ayrılması, 4- Kadın bedeninin ve erkek bedeninin 

görünürlülüğünün yüksek olması, 5- Kadın ve erkeğin aynı anda reklam filminde 

rekabet etmesidir.  

Elektofizyolojik Kayıt (EEG): Elektroensefalografi (EEG) 1929 yılında Hans 

Berger tarafından beyindeki elektiriksel aktivitelerin ölçülmesi amaçlı kullanılmıĢtır. 

EEG beyindeki yaklaĢık bir milyon nöronun elektriksel aktivitesini kafatasına 

yerleĢtirilen elektrotlarlar aracılığı ile ölçerek bireyin ruh hali hakkında (sakin, 

öfkeli,..vs) eĢ zamanlı bilgi veren bir alettir (Düzgün, 2016). 

AraĢtırmanın EEG uygulaması deneğin kafa tasına yerleĢtirilen eletrot bağlantılı kep 

ile baĢlamıĢtır. Bireylere elektrik akımı verilmediği için herhangi bir acı 

hissedilmemiĢtir. Kepteki elektrotlar ve saçlı derinin arasına iletken jel enjekte 

edilmiĢtir. Deneklerin uygulamaya girmeden önce saçlarının temizliği, uyarıcı madde 

alıp almadıkları, uyku halleri gibi fiziksel durumları araĢtırmacı tarafından sözlü 

olarak teyit edilmiĢtir. Ayrıca laboratuvar ortamı denekler için dıĢ etkenlerden en az 

düzeyde etkilenecek Ģekilde dizayn edilmiĢ olup uygulama sırasında üst düzeyde 

konsantrasyon seviyeleri sağlanmaya çalıĢılmıĢtır. Elde edilen sonuçlar bu konuda 

uzman hekim olan Doç. Dr. BarıĢ Metin tarafından değerlendirmeye alınmıĢtır. Elde 

edilen EEG kayıtlarının verileri artefaktlardan temizlenmiĢ ve göz hareketleri ĠCA 

yöntemiyle kaldırılıp Fast Fourier Transform (FFT) iĢlemi uygulanmıĢtır. FFT 

analizi sonrasında her bir frekans bandının (Alfa, Beta, Teta, Delta) rölatif güç 

değerleri hesaplanmıĢtır. ÇalıĢmanın tüm çıktıları bir araya getirilerek, sportif tema 

içeren reklam filmlerinin cinsiyet algısına etki eden faktörlerini (a) KiĢinin kendi 

cinsiyeti, b) KiĢinin Toplumsal Cinsiyet Tutumu incelenerek beyin aktivitesi 

hakkında değerlendirme ve yorum yapılmıĢtır 

Ġstatistiksel analizler için PSPP (free software; Updated: $Date: 2017/09/04 

17:07:35$,  GNU General Public License; USA) ve Microsoft Excel programı 

http://www.gnu.org/licenses/gpl.html
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kullanılmıĢtır. EEG ölçümleri linear regrasyon yöntemine tabi tutularak sinyallerin 

artefaktlardan temizlenmesi sağlanmıĢtır. Göz hareketleri ĠCA yöntemiyle kaldırılıp 

Fast Fourier Transform (FFT) iĢlemi uygulanmıĢtır. FFT analizi sonrasında her bir 

frekans bandının rölatif güç değerleri hesaplanarak F3 ve F4 dalga boylarında 

çalıĢılması uygun bulunmuĢtur. 

ÇalıĢmanın analiz modelinde EEG sonucu ölçülen reaksiyonların cinsiyet ve 

toplumsal cinsiyet algısı arasındaki farklılık ve iliĢkisi araĢtırılmıĢtır.  

2.3.1. Elektro Fizyolojik Kayıt ve Elektronların YerleĢim Düzeni 

Elektrot yerleĢimleri ve isimleri: 

 

ġema 1.3. Uluslararası 10-20 EEG yerleĢimi. (International 10-20 placement) 

Kaynak: Cömert, 2017, s.1-20. 
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ġekil 2.2: Uygulama Resimleri 

Kaynak: Dudu Banu Çakar, 11.06.2017 

EEG uygulamasından 126 veri kaydı 20 elektrot bölgesinden alınmıĢtır. Brodmann 

bölgelerine karĢılık gelen elektrot bölgelerinin anlamlandırılması alttaki tablodaki 

gibidir. 

Tablo 2.1. Brodmann Bölgeleri ve ĠĢlevleri 

Elektrotlar Fonksiyonları 
Brodmann 

Bölgeleri 

Fp1 ve Fp2 

- ÇalıĢır Bellek 

- Kısa Süreli Bellek-Bellek Bulup Getirme -Yakın Değerlendirme 

- Karar Almada Duyguların ve Ġç Gözlem ĠĢleyiĢi 

- Bellek Tanıma 

- Çıkarılabilen DüĢünce 

- Karar verme, Dikkat 

10 

F3 ve F4 

Motor Öğrenme 

- ÇalıĢır Bellek, Dikkat 

- DavranıĢın Yönetim Kontrolü  

- Algısal Hazırlama 

- Bellek Bulup Getirme 

- Görsel Dikkat 

- Zincirleme Öğrenme 

- Ġçsel Uyaranlara Cevap verme  

- Kararsızlıkla Ġlgili Süreç 

- Tümevarım DüĢünce 

- Göz Hareketlerinin Kontrolü 

8 
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Elektrotlar Fonksiyonları 
Brodmann 

Bölgeleri 

F7 ve F8 

Bellek Kodlama ve Tanımlama 

- ÇalıĢır Belek 

- Dilin Anlamsal ĠĢlemi 

- Dilin Sözel AkıĢı 

- DavranıĢın Yönetici Kontrolü 

- Çizim 

- Ġçsel Zihinsel Hesaplama 

- Karar vermede KiĢisel Tepkiler -Stratejik DeğiĢik Cevaplar 

- Müzikten HoĢlanma 

- Epizodik (Anısal) Uzun Süreli Bellek 

- Dilin Anlamsal Kodlaması 

- Tanıdık Kokuları Koklama 

- Karar vermek 

- Tümdengelim Mantık 

47 

T7 ve T8 

- Görsel YerleĢtirme, Yüz Tanıma  

- Algıda Görsel Elementlerin EtkileĢimi 

- Hareketin Görsel Ġzlenmesi 

- Yazı ve KonuĢmaların Seçili ĠĢlenmesi 

- Cümle OluĢturma 

- Ġçten BelirlenmiĢ Kelime OluĢturma 

- Tümdengelim Mantık 

- Tekrarlanan Kelimeler 

- KarmaĢık Sesleri ĠĢleme 

- Dili Semantik ĠĢleme 

21-22 

P3 ve P4 

- Cümle OluĢumu 

- Okuma (Farklı Karakterler Ġçinde ĠliĢkilerin AnlaĢılması) 

- Dikkatin Mekânsal Odaklanması 

- Görsel 

- Mekânsal ĠĢleme 

- Sözel Yaratıcı Ödevlerin OluĢumu 

- Zihin Teorisi 

- DavranıĢın Yönetici Kontrolü 

- Çıkarımsal DüĢünce 

39 

P7 ve P8 

- Doğru ve YanlıĢ Bellek Tanımlama 

- Epizodik Kodlama (GeçmiĢ Olayları Belleğe Alındığı Yer) 

- Yüz Tanıma 

- Görsel Hareket ĠĢlemi, 

- Görsel Sabitleme 

- Tanıdık Nesnelerin Yapısal Değerlendirmesi 

- ġekil ve Renklere Sürekli Dikkat  

- Yüz 

- Ġsim ĠĢbirliği 

-  Tümdengelim Mantık 

- Çizim 

- Kelime Bulup Getirme, Mecaz Anlama, Tek Harf ĠĢleme 

- Semantik Sınıflama 

37 

O1 ve O2 

- IĢık Yoğunluğunu Belirleme 

- ġekillerin Belirlenmesi 

- Renk Ayrımı 

- Görsel Dikkat 

- ġekil Algılama 

- Görsel Bilgi ĠĢleme 

- Görsel ÇalıĢır Bellek 

- Yüz ve Kelime Kodlama 

18 

Kaynak: Düzgün, 2016. 
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2.3.2. Reklam Filmlerinin Seçimi ve Görseller 

Reklam filmlerinin temel özellikleri 1- Sportif tema içermesi 2- Reklam filmi 

oyuncularının baĢarılı ünlü sporcular olması, 3- Kadın sporcu ve erkek sporcu olarak 

kategorilere ayrılması, 4- Kadın bedeninin ve erkek bedeninin görünürlülüğünün 

yüksek olması, 5- Kadın ve erkeğin aynı anda reklam filminde rekabet etmesidir.  

Öncelikle Nike +‘ın reklamınından bahsedecek olursak; reklamda hem kadın hem de 

erkekleri spor kıyafetleriyle koĢarken görüyoruz. Erkekler arasında ünlü tenisçi 

Roger Federer, ünlü futbolcular Zlatan Ibrahimovic ve Fernando Torres, kadınlar 

arasında ise ünlü oyuncu Eva Longoria ve aslen dansçı olan fakat bizim filmlerden 

tanıdığımız Sofia Boutella oynamaktadır. 

Bu noktada reklamda oynayan ünlü erkeklerin hepsinin ünlü sporcular olduğunu ve 

ünlü kadınların da dünyaca ünlü ―cazibeli, seksi ve güzel‖ oyuncular olduğunu 

görüyoruz. Yani erkeklerin sporcu olmaları bir reklama çıkmalarına yetiyor ama söz 

konusu kadın olduğunda göze hitap etmesi gerekiyor. ―Femvertising‖in aslında 

gösterildiği kadar naif olmadığının ilk örneğini bu Ģekilde görmüĢ oluyoruz. 

Reklam üzerinde pembe bir tiĢört olan kadınla baĢlıyor, ki pembenin kadın rengi 

olduğu algısının ne kadar yaygın olduğunu biliyoruz. Pembe tiĢörtlü kadın koĢmaya 

baĢlıyor ve arkasına baĢka kadınlar da takılıyor ve beraber koĢuyorlar. Burada 

kadınların birbirine destek vermesi gerektiği mesajını alabiliriz ya da kadının tek 

baĢına değil diğer kadınlarla daha güçlü olduğu mesajını alabiliriz. 5 kadın koĢarken 

iki erkeği ĢaĢırtacak kadar güçlüler fakat Federer ile karĢılaĢtıklarında 1 Federer‘in 5 

kadın gücünde olduğunu görüyoruz çünkü bu kadınlar sıradan kadınlar. Reklamda 

erkekler tek baĢlarına koĢarken kadınların genel olarak en az 2 kiĢi koĢtuklarını 

görüyoruz ki bu da kadınların aslında tek baĢlarına yetersiz olduğunu düĢündürüyor. 

Kadınlar tarafından geçilen erkeklerin surat ifadelerinin açıkça ―nasıl yani bu 

kadınlar mı beni geçti?‖ Ģeklinde olduğu görülüyor. Ibrahimovic‘in bir kadını 

geçtikten sonra yaptığı el hareketi spor ahlakına ne kadar uyuyor bilemiyoruz. Ayrıca 

spor ahlakı demiĢken reklamda 2 saniye görünen Longoria‘nın eĢinin koĢmasını 

engellemek için ayakkabılarını camdan atması da birçok kiĢi tarafından kadına 

atfedilen bir hareket olduğundan, kadının fiziksel gücünü yetiremediği zaman 

centilmenlik dıĢı ve kadına özgü davranabileceğini gösteriyor. Reklamın sonunda da 
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Longoria‘nın eĢinin Longoria‘dan öç almak için onun topuklu ayakkabılarını 

balkondan aĢağı attığını görüyoruz. Yani kadını incitecek Ģey yine ―kadına özgü‖ 

öğeler. 

Nike Reklam Filmi: https://www.youtube.com/watch?v=NqBHQ-8Bs9Q 

Nike Reklam Künyesi: 

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 

https://www.youtube.com/watch?v=NqBHQ-8Bs9Q
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Editorial Producer :  Carolina Padilla 

Asst Editor :  Patrick Murphree 

Executive Producer :  David Glean 

Post Production :  The Mill, Los Angeles 

Flame Artists :  Giles Cheethum, Tara Demarco 

Producer :  Arielle Davis 

Audio Post :  Lime Studios 

Mixers :  Rohan Young, Joel Waters 

Sound Design :  Rohan Young 

Telecine :  CO3 

Colorist :  Stefan Sonnenfeld 

Producer :  Rhubie Jovanov 

Music Artist :  Gnarls Barkley 

Song :  Run (Im a Natural Disaster) 

Oyuncular:  

Eva Longoria 

Sofia Boutella 

Fernando Torres 

Zlatan Ibrahimovic 

Roger Federer 

Lassa‘nın ―Sağlamsa Lassa‖ sloganıyla çektiği reklamlar ilk yayınlandığında çok ilgi 

görmüĢtür. Görsel ve seslendirme açısından oldukça güzel reklamlar olduğunu da 

kabul etmek gerekir. 

Bu reklamlardan birinde doğa sporları ile ilgilenen sporcu ve sunucu olan Serdar 

Kılıç‘ı görüyoruz. Yağmurda, karda koĢtuğunu ve Lassa lastiklerinin özellikleriyle 

Serdar Kılıç‘ı kıyasladıklarını ve ikisinin birbiriyle doğru orantılı olduğunu 

görmekteyiz. 

Reklamın diğerinde serbest dalıĢ alanında 6 adet resmi dünya rekoru olan bir sporcu 

olan ġahika Ercümen‘i görüyoruz. Serdar Kılıç‘ın aksine ġahika Ercümen‘i yürürken 

ve diğer reklamda olduğu gibi çok sert koĢullarda görmemekteyiz. Ayrıca 

Ercümen‘in bedeninin tüm hatları, kadınsal özellikleri açıkça sergileniyor aynı 
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durum Serdar Kılıç için geçerli değil. Ġki reklamı birbiriyle kıyasladığımızda Serdar 

Kılıç daha zor Ģartlarda koĢuyor ve ona baktığımızda sadece suratı ve gözleri 

dikkatimizi çekiyor. ġahika Ercümen‘in diğer reklama kıyasla daha kolay Ģartlarda 

yürüdüğünü, üstelik ona baktığımızda suratı ve gözlerinden ziyade vücut hatlarının 

daha fazla dikkat çektiği görülmektedir. 

Serdar Kılıç https://www.youtube.com/watch?v=kysF4gGmf_E 

ġahika Ercümen https://www.youtube.com/watch?v=FZPIFZunFqw 

Oyuncular: 

ġahika Ercümen 

Serdar Kılıç 

Yapım :  Alamet-i Farika 

Müzik :  Jingle House 

Seslendirme :  Mazhar Alanson 

  

https://www.youtube.com/watch?v=kysF4gGmf_E
https://www.youtube.com/watch?v=FZPIFZunFqw
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2.3.2.1. Erkek Reklam Filmi 

Lassa erkek Serdar Kılıç 
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2.3.2.2. Kadın Reklam Filmi 
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2.3.2.3. KarıĢık Reklam Filmi 

Nike karışık reklam 

  

  

  



 116 
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 121 

  

  

  



 122 

  

  

  



 123 

  

  

  



 124 
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2.3.3. EEG Uygulaması Öncesi Hazırlık 

a) Labaratuvar araştırma süreci: Kognitif uygulamalar özellikle EEG aletinin 

kullanılması halk arasında çok yaygın olduğu düĢünülse de akademik ortamda veri 

kaydını tutabilecek, konusunda uzman kiĢilerce desteklenecek tek laboratuvar 

Üsküdar üniversitesinde bulunmuĢtur. Kognitif Laboratuvar kullanım izinleri ve 

çalıĢma planı takvimi hazırlanmıĢtır. Bir günde maksimum dört denek çalıĢmaya 

dahil edilebildiği için laboratuvar sürecinde deneklerin hazır bulunuĢluluğu önem arz 

etmektedir. Bu nedenle 18/25 yaĢ aralığında ki denekler üniversite içerisinde 

duyurularla önceden belirlenmiĢ ve randevu gün ve saatleri planlanmıĢtır. 

b) Kayıt Hazırlığı: Nörolojik çalıĢmalar ve özellikle EEG uygulamalarında 

laboratuvar kullanım izni alabilmek için üniversitelerin bilimsel akademik 

kurulundan onaylı ―Ġyi Klinik Uygulamalar Taahhütnamesi‖ ve ―BilgilendirilmiĢ 

Gönüllü Olur Formu‖ gibi etik kurul izinlerini almak zorunludur. Bu nedenle 

üniversitelerin ilgili birimlerine baĢvuruda bulunulmuĢ ve gerekli formla 

doldurularak taahhütler yerine getirilmiĢtir. EEG ölçüm aletleri hazırlanmıĢ olup 

bilgisayar sistemi video giriĢleri yapılmıĢtır. Elektrotlar ve kep bağlantıları uygulama 

öncesi aktif hale getirilmiĢtir. ―Uluslararası 10-20 sistemi‖ elektrot yerleĢiminde 

kullanılmıĢtır. Bu elektrotların kafatasında sabitlenmesi için deneklere kep 

giydirilmektedir. Keplerin uçlarına elektrotlar bağlanmakta ve iletkenliğin 

sağlanması için saç derisine jel sürülmüĢtür. EEG çekimi sırasında bireylere hiçbir 

elektrik veya benzeri uygulamalar yapılmamasına rağmen kiĢiler acı çekme endiĢesi 

yaĢamaktadır. EEG‘nin deneğin beynindeki elektrik akımını kayıt altına alan bir 

yazılım olduğu konusunda bilgilendirme sürekli olarak yapılmak zorunda kalınmıĢtır.  

EEG çekimi esnasında deneğin uzun/normdıĢı göz kırpması veya elektrotların 

bağlantılarına hasar verebilecek ani hareketler yapmaları gibi nedenlerden 

oluĢabilecek artifaklardan kaçınmaları sağlanmalıdır. ÇalıĢmamızda bu tür 

nedenlerden dolayı 9 veri kaybı yaĢanmıĢtır. Bu durum laboratuvarın fazladan 3 gün 

kullanılmasına ve süreç içerisindeki kiĢilerin emek kaybına neden olmuĢtur. Ayrıca 

deneklerin uygulama öncesi alkol gibi uyarıcı madde almamıĢ olması ve dinlenik 

durumda olması gerekmektedir. Uygulama öncesi saçların temiz ve jöle gibi benzeri 

saç Ģekillendirici ürünleri kullanmamıĢ olmalıdır. Kullanılan elektrotlar uygulama 

öncesi temiz ve kuru olması gerekmektedir. Ayrıca uygulama sırasında iletkenliği 
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sağlamak açısından kafa derisi ile elektrotlar arasına iletken jel enjekte edildiğinden 

kiĢilerin uygulama sonrası saçlarını yıkama zorunluluğu yaratmıĢtır. Bu nedenle 

laboratuvarda sıcak su, Ģampuan, yeter sayıda havlu ve kurutma makinası 

bulundurulmalıdır. 
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2.4. Örneklem 

16 kadın ve 16 erkek gönüllü katılımcı ile baĢlayan deneysel çalıĢma EEG 

verilerinde yaĢanan iĢletimsel sistem arızaları, dıĢ uyaranlar ve kötü çekim kalitesi 

nedeni ile 15 kadın ve 12 erkek olmak üzere 27 kiĢi ile tamamlanmıĢtır. Nörobilimin 

deneysel çalıĢmalarında geçerli veriye ulaĢmak için 24 denek yeterli sayıdır. 

Deneysel çalıĢmalarda uygun örneklem geniĢliği istatistiksel açıdan önemli sonuçlar 

vermektedir. Bu nedenle benzer konuda yapılacak çalıĢmalarda veri kayıpları daima 

dikkate alınmalıdır.  

Bu araĢtırmada GiriĢimsel olmayan uygulamalar etik kural izni alınmıĢ olup ve 

çekim yapılmadan önce gönüllü katılımcılara imzalatılmıĢtır. BilgilendirilmiĢ 

gönüllü olur formu ek1 de yer almaktadır. Dünya Tabipler Birliği Helsinki Bildirgesi 

imzalanmıĢtır. ÇalıĢma Üsküdar Üniversitesi kognitif uygulamalar labaratuvarında 

yapılmıĢtır. Denekler 18/25 yaĢ aralığı, herhangi nörolojik ve psikolojik hastalığı 

olmayan bireylerden seçilmiĢtir.  

2.5. Sınırlılıklar 

EEG Tekniğinin temel sınırlılığı elektrik iletkenliğinin kiĢiden kiĢiye değiĢmesidir. 

Bu nedenle deneğin beyninin frontal bölgesindeki nöronlardan elde edilen ortalama 

rölatif güç değerleri yoğunluğu temel sınırlılığımızdır. Bir diğer sınırlılığımız Beynin 

frontal bölgesindeki EEG verilerinin sadece duygunun ve tepki yoğunluğunun pozitif 

veya negatif olduğunu ölçmesidir (KuruĢ Sadedil, 2016). AraĢtırma 18/25 yaĢ 

aralığında herhangi bir nörolojik hastalığı olmayan üniversite öğrencileri ile 

sınırlıdır.  

2.6. Varsayımlar 

AraĢtırmada tüm katılımcılara toplumsal cinsiyet katılım ölçeği EEG öncesi ve 

sonrası uygulanmıĢtır. Bu ölçek skorlarına göre katılımcılar x, y, z, r, q olmak üzere 

5 alt grupta kategorize edilmiĢtir. Tüm katılımcılara 3 reklam filmi izletilirken EEG 

kayıtlama ile nörobilimsel veriler kayıt altına alınmıĢtır. Bu kayıtlama sırasında 

toplumsal cinsiyet tutum ölçeğinin 5 farklı alt grubunda sınıflandırılan kiĢiler 
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arasındaki farklılıklar ve reklam filminin bireyler üzerinde bırakmıĢ olduğu etki 

nörobilimsel açıdan incelenmiĢtir.  

EEG ölçümleri bağımlı değiĢkenleri alfa, beta, teta, delta frekansları güç değerleri 

olarak varsayılmıĢtır.  

Bağımsız değiĢkenler ise; cinsiyet ve Toplumsal cinsiyet skor değerleridir. Bağımsız 

değiĢken olan cinsiyete bağımsız değiĢken olan EEG değerlerinin etkisi 

araĢtırıldığında katılımcılarda ki güçlü etki ve dikkat seviyelerinin ölçümlenebileceği 

varsayılmaktadır. 

Ayrıca EEG verileri üst ve alt değerleri bireysel olarak değiĢiklik göstermektedir ve 

araĢtırmacının uygulama esnasında yaptığı her türlü dıĢ uyarım sonuçları 

etkilemektedir. Bu nedenle laboratuvar ortamı düzeni sabitlenmiĢ ve deney sırasında 

dıĢarıdan gelebilecek her türlü uyarımın tüm denekler için eĢit olduğu 

varsayılmaktadır. 

2.7. Hipotezler 

2.7.1. Kadınların ve Erkeklerin Reklam Filmlerine verdikleri Reaksiyonlar 

Nelerdir? 

Birinci Hipotez H0: Sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet 

algısını değiĢtirir. 

Ġkinci hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı duyguyu 

yaratmıĢtır. 

Üçüncü hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı tepkiyi 

yaratmıĢtır. 

2.7.2. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeğine Göre Geleneksel Skoru Alanların 

Reklam Filmlerine verdikleri Reaksiyonlar Nelerdir? 

Dördüncü hipotez H0: Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre gelenekselci olan 

bireyler, sporcu içeren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra eĢitlikçi yönde 

tepkiler verirler. 
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2.8. Data Analizi  

AraĢtırmada verilerinin analizinde istatistikî yöntem olarak; tanımlayıcı analizler 

(frekans dağılımları, ortalama, standart sapma, grafiksel gösterimler), kolmogorov-

smirnov normallik dağılımı, bağımsız gruplar için t-testi, Mann Whitney U-testi, 

Kruskal Wallis testi ve regresyon analizi kullanılmıĢtır.  

Analiz sonuçlarının normal dağılım göstermediği durumlarda ―Mann-Whitney U 

testi‖; aynı koĢulları taĢıyan ikiden fazla bağımsız grup için, ―Kruskal Wallis Testi‖ 

uygulanmıĢtır. Normal dağılım gösteren bağımsız iki grup için ise, parametrik test 

olan ―Bağımsız Gruplar Ġçin t testi‖ kullanılmıĢtır. Ġki değiĢken arasındaki iliĢkinin 

düzeyini (derecesini-Ģiddetini-gücünü) ve yönünü belirlemek amacı ile ―Basit 

Korelasyon Analizi‖ yapılmıĢtır.  

Bulguların değerlendirilme aĢamasında hipotezler ve araĢtırma sorularımıza iletiĢim 

bilimleri açısından cevaplar verilmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma soruları:  

1. Reklam filmlerinde sporcu kullanımı toplumun toplumsal cinsiyet algısını 

nasıl etkilemektedir?  

Alt sorular: 

a) Güçlü ve baĢarılı kadın sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal 

cinsiyet algısını nasıl etkilemektedir? 

b) BaĢarılı erkek sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet 

algısını nasıl etkilemektedir? 

c) Birçok kadın ve erkek sporcunun bir arada olduğu karıĢık sporcu içeren 

reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algısını nasıl etkilemektedir? 

2. Ġzleyiciler sporcu içeren reklam filmlerine hangi yoğunlukla duygusal 

tepkiler verirler?  

      Alt sorular: 

d) Genel olarak sporcu içeren reklam filmlerine duygusal tepki yüksek midir? 
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e) Sporcu içeren reklam filmlerine duygusal tepki cinsiyete göre değiĢim 

gösterir mi? 

f) Güçlü ve baĢarılı kadın sporcu içeren reklam filmlerine verilen duygusal 

tepkiler cinsiyete göre değiĢim gösterir mi? 

g) BaĢarılı erkek sporcu içeren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler 

cinsiyete göre değiĢim gösterir mi? 

h) Birçok kadın ve erkek sporcunun bir arada olduğu karıĢık sporcu içeren 

reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete göre değiĢim gösterir 

mi? 

3. Ġzleyiciler sporcu içeren reklam filmlerine hangi yoğunlukta dikkat 

etmektedirler? 

i) Sporcu içeren reklam filmlerine dikkat seviyesi cinsiyete göre farklılık 

gösterir mi? 

j) Güçlü ve baĢarılı kadın sporcu içeren reklam filmlerine verilen dikkat 

cinsiyete göre değiĢim gösterir mi? 

k) BaĢarılı erkek sporcu içeren reklam filmlerine verilen dikkat cinsiyete göre 

değiĢim gösterir mi? 

l) Birçok kadın ve erkek sporcunun bir arada olduğu karıĢık sporcu içeren 

reklam filmlerine verilen dikkat cinsiyete göre değiĢim gösterir mi? 

4. Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre gelenekselci bireyler, sporcu içeren 

reklam filmlerini izledikten sonra eĢitlikçi yönde ilerleme gösterir mi? 

(Toplumun toplumsal cinsiyet algısını eĢitlikçi yönde ivmelendirmek için 

sporcu kadın/erkek içeren reklam filmleri pozitif yönde etkili olur mu?)  
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Alttaki örnek değerler EEG uygulama sonrası ciddi farklılıkları olan bireylerin 

Alfa Dalga Boyu verileridir. 

File                  Fp1-erkek1         Fp1-kadin1         Fp1-karisik1       Fp1-kadin21        

Fp1-belgesel1        Fz-erkek1          Fz-kadin1          Fz-karisik1        Fz-kadin21         

Fz-belgesel1        F3-erkek1          F3-kadin1          F3-karisik1       F3-kadin21        

F3-belgesel1        F7-erkek1          F7-kadin1          F7-karisik1        F7-kadin21         

F7-belgesel1          FT9-erkek1         FT9-kadin1         FT9-karisik1     FT9-kadin21        

FT9-belgesel1        FC5-erkek1         FC5-kadin1        FC5-karisik1    FC5-kadin21        

FC5-belgesel1       FC1-erkek1         FC1-kadin1         FC1-karisik1       FC1-kadin21        

FC1-belgesel1       C3-erkek1          C3-kadin1          C3-karisik1       C3-kadin21         

C3-belgesel1       T7-erkek1          T7-kadin1          T7-karisik1       T7-kadin21        

T7-belgesel1       TP9-erkek1         TP9-kadin1         TP9-karisik1     TP9-kadin21        

TP9-belgesel1      CP5-erkek1         CP5-kadin1         CP5-karisik1       CP5-kadin21        

CP5-belgesel1      CP1-erkek1         CP1-kadin1         CP1-karisik1    CP1-kadin21        

CP1-belgesel1      P3-erkek1          P3-kadin1          P3-karisik1        P3-kadin21        

P3-belgesel1       P7-erkek1         P7-kadin1          P7-karisik1      P7-kadin21        

P7-belgesel1       O1-erkek1          O1-kadin1          O1-karisik1       O1-kadin21         

O1-belgesel1       Oz-erkek1          Oz-kadin1          Oz-karisik1      Oz-kadin21         

Oz-belgesel1       O2-erkek1          O2-kadin1          O2-karisik1      O2-kadin21         

O2-belgesel1       P4-erkek1          P4-kadin1          P4-karisik1      P4-kadin21         

P4-belgesel1       P8-erkek1          P8-kadin1         P8-karisik1      P8-kadin21         

P8-belgesel1       TP10-erkek1        TP10-kadin1      TP10-karisik1      TP10-kadin21       

TP10-belgesel1     CP6-erkek1         CP6-kadin1         CP6-karisik1      CP6-kadin21        

CP6-belgesel1      CP2-erkek1         CP2-kadin1         CP2-karisik1     CP2-kadin21        

CP2-belgesel1      Cz-erkek1         Cz-kadin1          Cz-karisik1       Cz-kadin21         

Cz-belgesel1       C4-erkek1          C4-kadin1          C4-karisik1       C4-kadin21         

C4-belgesel1       T8-erkek1          T8-kadin1          T8-karisik1      T8-kadin21         

T8-belgesel1       FT10-erkek1        FT10-kadin1        FT10-karisik1     FT10-kadin21       

FT10-belgesel1     FC6-erkek1         FC6-kadin1         FC6-karisik1       FC6-kadin21        

FC6-belgesel1      FC2-erkek1         FC2-kadin1         FC2-karisik1     FC2-kadin21        

FC2-belgesel1      F4-erkek1         F4-kadin1          F4-karisik1      F4-kadin21        

 F4-belgesel1       F8-erkek1          F8-kadin1          F8-karisik1        F8-kadin21         

F8-belgesel1       Fp2-erkek1         Fp2-kadin1         Fp2-karisik1      Fp2-kadin21        

Fp2-belgesel1      veog-erkek1        veog-kadin1        veog-karisik1      veog-kadin21       

veog-belgesel1     heogsag-erkek1    heogsag-kadin1     heogsag-karisik1  heogsag-kadin21    

heogsag-belgesel1  heogsol-erkek1     heogsol-kadin1     heogsol-karisik1  heogsol-kadin21    

heogsol-belgesel1  Pz-erkek1          Pz-kadin1          Pz-karisik1       Pz-kadin21         

Pz-belgesel1     
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KOD1 

6.870634 

9.917385 

9.184193 

5.406513 

4.426292 

5.496448 

8.813340 

5.562445 

3.859738 

3.710924 

4.271759 

6.272580 

4.175979 

4.814425 

5.476191 

3.620822 

4.291868 

4.447513 

4.672172 

3.388433 

3.618637 

5.688064 

7.278438 

5.851124 

5.266104 

5.764487 

5.204993 

7.485258 

8.398750 

6.743633 

8.235384 

16.032183 

13.016919 

8.278051 

6.154943 

6.243556 

9.276386 

8.032841 

4.904428 

3.906665 

5.077171 

6.993600 

4.363102 

3.366673 

2.698078 

3.547725 

4.513475 

3.114608 

3.082127 

4.297304 

3.542495 

4.118433 

3.884314 

3.053326 

2.867979 

2.762155 

4.908451 

5.593709 

5.623564 

3.221116 

5.187402 

4.598236 

7.103236 

8.087405 

5.853738 

8.177494 

20.202879 

15.106086 

8.978611 

5.911616 

 

5.283063 

8.225100 

7.352893 

4.118237 

3.490904 

4.399711 

6.889972 

4.466896 

3.056288 

2.803947 

3.229650 

5.208719 

3.367498 

3.169181 

4.813125 

3.017211 

3.889631 

2.914701 

2.995733 

2.316320 

2.190883 

3.749732 

5.476855 

4.390971 

3.209691 

4.277563 

3.666610 

5.677843 

6.212273 

4.698420 

6.368190 

13.450687 

9.152781 

7.023551 

5.149950 

 

.835005 

10.336806 

9.765640 

5.061605 

3.735430 

5.236697 

9.555684 

5.634134 

3.119265 

3.425123 

4.358534 

7.731367 

5.149797 

4.530679 

5.850143 

3.546888 

3.820469 

4.445417 

4.075033 

3.670905 

3.243951 

5.833157 

7.995500 

5.740261 

4.626702 

6.665716 

4.759278 

7.530719 

7.885071 

6.481818 

8.020649 

20.030615 

19.074898 

10.550884 

7.897337 

 

5.473237 

8.053936 

7.479667 

4.284272 

3.237767 

4.669422 

7.332353 

4.978862 

2.913228 

2.981916 

3.650064 

6.367245 

4.005314 

3.678231 

5.246664 

3.547333 

4.832970 

3.709857 

3.372243 

2.925022 

2.758192 

5.117887 

6.936184 

5.032310 

4.115012 

5.252846 

4.042195 

6.337354 

6.813599 

5.486165 

6.699052 

16.319893 

15.551588 

9.718244 

6.466613 

 

 

 

 



 135 

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 

 

5.811438 

9.999862 

7.638961 

7.248392 

3.528308 

5.431983 

9.934898 

9.400504 

3.940394 

4.578743 

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           

9.282885           

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           
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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 

 

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           

9.283913           

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           
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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 

4.817714 

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 

 

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           
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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 

 

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          
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Alttaki değerler EEG uygulaması sonrası eksik verili data örneği olup çalıĢmadan 

çıkarılmak zorunda kalınan veri örneğidir. 

KOD6 

10.506970 

9.893082 

8.054423 

5.618725 

6.188346 

5.294465 

8.610592 

4.176644 

4.401101 

2.971082 

3.242611 

3.562901 

3.005912 

2.511912 

4.780194 

6.446464 

6.124659 

3.935511 

2.551471 

2.170110 

2.733663 

4.863024 

7.934863 

4.497676 

10.706871 

3.123543 

4.649049 

8.967207 

7.825532 

4.022939 

11.536572 

20.601477 

12.105783 

13.791023 

4.639414 

9.984315 

8.393376 

6.419774 

4.612564 

5.457896 

3.779225 

6.687222 

2.997052 

4.524422 

2.586771 

2.276982 

3.170579 

2.450318 

1.816569 

5.439711 

5.484465 

5.125322 

3.139256 

2.327992 

1.949907 

2.223464 

3.809258 

6.661456 

3.594454 

5.084460 

2.424652 

3.611028 

7.404356 

6.107658 

3.159334 

10.141973 

20.679539 

10.157207 

7.473476 

3.700155 

 

8.774300 

8.026896 

6.806782 

5.653584 

5.611813 

4.814674 

6.471295 

3.099864 

3.177365 

2.463119 

1.819501 

2.464075 

2.257232 

1.419805 

3.266699 

4.445564 

4.021391 

3.312255 

2.431995 

1.596716 

3.039356 

3.506772 

5.858585 

4.095889 

12.814014 

2.310731 

4.293967 

7.069129 

6.880354 

3.209387 

8.875422 

28.802435 

9.447515 

10.450262 

3.178119 

 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

 

7.956067           

7.376686           

6.145481           

4.129033           

4.193604           

4.089201           

6.302850           

3.344558           

2.799003           

1.910335           

2.102261           

2.761782           

2.159684           

1.504226           

3.653767           

5.192168           

4.819039           

2.784776           

2.297367           

1.647566           

2.153101           

3.221372           

5.148498           

3.236558           

6.335739           

2.070574           

3.682337           

6.645364           

6.191636           

2.939466           

8.569562           

20.867559          

8.744038           

12.048103          

2.976878           
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Bilgisayar yazılımından alınan EEG verilerinin bütünüyle bozuk çıktığı örnek 

datadır. Bu kiĢide çalıĢmadan çıkarmak zorunda kalınmıĢtır. 

 

KOD7 ??? ??? ??? ??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 

??? 
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??? 

??? 

??? 
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??? 
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???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                
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???                

???                

???                

???                
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???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                

???                
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Bu data da EEG verileri temiz çıkmasına rağmen Toplumsal Cinsiyet Algı ölçeğini 

doldurmadan ayrılan bireye aittir. Bu durum bireyin değerlendirmeye alınmasını 

engellemiĢtir. 

KOD8 

3.999123 

6.913135 

7.711125 

5.047457 

4.603775 

4.053809 

8.042215 

4.146392 

2.845421 

2.803222 

3.861755 

27.079361 

2.878033 

3.967532 

3.922792 

3.359300 

3.931211 

2.174572 

2.055019 

2.579193 

2.098495 

2.524661 

5.395020 

2.869422 

2.101729 

3.033865 

4.374032 

5.254953 

4.783937 

8.601963 

4.920458 

36.676445 

125.823479 

13.779446 

4.263968 

2.508529 

4.382745 

5.845771 

3.166570 

3.215438 

2.672964 

45.084419 

3.633995 

2.275513 

2.392118 

4.698470 

33.739525 

3.040275 

3.634493 

3.325281 

2.917012 

3.119475 

2.237491 

1.770298 

1.999858 

2.366744 

2.276629 

4.382493 

2.489323 

1.906157 

2.592142 

3.387069 

3.538430 

3.588271 

8.171882 

4.634305 

33.342224 

163.788391 

9.015959 

2.969953 

 

3.444447 

4.869740 

7.553287 

4.463049 

3.978992 

3.762329 

14.314320 

4.168743 

2.874076 

2.266184 

3.925347 

33.753700 

2.881905 

3.174385 

2.939485 

3.075690 

3.431293 

2.075618 

1.979846 

2.096737 

1.937081 

1.902136 

5.076536 

2.101752 

1.742725 

2.700258 

7.065763 

3.747944 

3.388533 

9.492722 

5.146352 

47.687103 

143.203705 

15.271291 

3.331221 

 

4.119972 

6.559283 

7.906025 

5.324272 

4.797478 

4.953160 

6.242100 

4.969946 

3.913415 

3.468467 

4.857784 

21.578352 

3.257049 

4.164704 

3.830125 

3.546922 

3.916608 

2.506605 

2.675576 

3.341094 

2.308845 

2.485323 

4.774660 

2.559468 

2.593791 

3.766008 

4.262707 

4.501982 

4.218473 

8.768867 

4.800537 

22.949200 

92.437881 

13.155577 

6.835290 

 

4.053976           

6.897634           

7.020852           

5.272227           

4.566652           

4.722846           

5.995819           

4.899641           

3.736006           

3.290158           

4.828763           

15.329306          

3.165147           

3.972398           

3.653448           

3.250129           

3.334402           

2.620552           

2.486497           

3.190264           

2.675889           

2.730637           

4.507298           

3.160766           

2.711191           

3.585747           

3.752773           

5.356433           

4.811326           

6.803720           

5.047351           

36.445103          

62.913933          

15.581945          

6.230604           
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3. BÖLÜM 

BULGULAR 

ÇalıĢmamızın bu kısmında öncelikle elde edilen veriler sayısal olarak verilmiĢtir. 

Ardından her hipotez kendi içerisinde, iletiĢim bilimlerinin sağlayacağı imkanlar 

kullanılarak değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢmaya 36 kiĢi ile baĢlanılmıĢ olup 27 kiĢisel veri ile tamamlanmıĢtır. 

Katılımcıların cinsiyete göre dağılımı 15 (%56) kadın ve 12 (%44) erkek 

Ģeklindendir. Katılımcıların cinsiyete dağılımı ġekil 3.1‘dedir. 

 

 

ġekil 3.1. Cinsiyete Göre Dağılım Grafiği  

Erkek; 12; 44% 

Kadın; 15; 56% 

Erkek Kadın
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3.1. Toplumsal Cinsiyet Anketi verileri 

a) Reklam izletilmesinden sonra oluĢan tutum değiĢikliğinin genel sonucu: 

Tüm katılımcılar reklamların izlettirilmesinden önce ve sonra Toplumsal Cinsiyet 

Algı Ölçeği (TCAÖ) uygulandı. Reklamların izlettirilmesinden sonra oluĢan tutum 

değiĢikliği açısından değerlendirilmesi hedeflendi.  

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği genel toplam skoru reklam izlettirilmesi öncesinde 

101,37±10,3 ve sonrasında 102,27±10,59 olarak bulunmuĢtur. Reklam izlettirilmesi 

sonrasında ölçek genel toplam puanının öncesine göre yüksektir. Önce ve sonra 

değerlerinin birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamı bulunmamıĢtır 

b)  Reklam izletilmesinden sonra oluĢan tutum değiĢikliğinin alt boyutlarının 

verileri: 

Yapılan analiz sonucunda genel ölçeğin alt boyutlarından sadece eĢitlikçi ve kadın 

rollerinde önce ile sonra arasında fark bulunmuĢtur. 

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği eĢitlikçi cinsiyet rolü skoru reklam izlettirilmesi 

öncesinde 36,00±4,35 ve sonrasında 36,88±4,48 olarak bulundu. Reklam 

izlettirilmesi sonrasında eĢitlikçi cinsiyet rolü öncesine göre yüksektir. Önce ve sonra 

değerlerinin birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (p=0,039). 

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği geleneksel cinsiyet rolü skoru reklam izlettirilmesi 

öncesinde 18,00±5,98 ve sonrasında 17,5±6,03 olarak bulunmuĢtur. Reklam 

izlettirilmesi sonrasında geleneksel cinsiyet rolü öncesine göre düĢüktür. Önce ve 

sonra değerlerinin birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. 

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği kadın cinsiyet rolü skoru reklam izlettirilmesi 

öncesinde 22,85±2,96 ve sonrasında 24,08±2,7 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi 

sonrasında kadın cinsiyet rolü öncesine göre yüksektir. Önce ve sonra değerlerinin 

birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (p=0,003).  

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği erkek cinsiyet rolü skoru reklam izlettirilmesi 

öncesinde 10,3±3,88 ve sonrasında 10,12±3,97 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi 
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sonrasında erkek cinsiyet rolü öncesine göre düĢüktür. Önce ve sonra değerlerinin 

birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. 

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği evlilik rolü skoru reklam izlettirilmesi öncesinde 

14,00±2,17 ve sonrasında 13,88±2,1 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi 

sonrasında evlilik rolü öncesine göre düĢüktür. Önce ve sonra değerlerinin 

birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Toplumsal Cinsiyet Algı 

Ölçeği (TCAÖ) reklam öncesi ve sonrası dağılımı Tablo 3.1‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.1. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve Sonrası 

Dağılımı  

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

EĢitlikçi  
Önce 36 4,35 25 40 Z -2,059 

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

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

Sonra 17,5 6,03 8 27 p 0,515 

Kadın  
Önce 22,85 2,96 18 32 Z -2,984 

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

Erkek  
Önce 10,3 3,88 6 21 Z -0,463 

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

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

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

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

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

*:Wilcoxon ĠĢaret Testi  

 

c)  Reklamın izletilmesinden sonra oluĢan tutum değiĢikliğinin cinsiyete göre ayrı 

ayrı bulunması: 

Tüm katılımcılara reklamların izlettirilmesinden önce Toplumsal Cinsiyet Algı 

Ölçeği (TCAÖ) puanlarının kadın ve erkek katılımcılar arasındaki farklılığı 

değerlendirilmiĢtir. Katılımcıların reklamların izlettirilmesinden sonra oluĢan tutum 

değiĢikliğini cinsiyetlere göre ayrı ayrı bulunması hedeflenmiĢtir. Bu amaçla reklam 

izletilmeden önce ölçek uyguladı ve reklam izletildikten sonra ölçek tekrar 

uygulanmıĢtır. Böylece tutum değiĢikliği sadece erkek cinsiyeti ve kadın cinsiyeti 
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açısından istatistiksel olarak analiz edilmiĢtir. Yapılan analiz sonucunda ölçeğin alt 

boyutları öncesinde eĢitlikçi-erkek rolü ve sonrasında eĢitlikçi-erkek-evlilik rolü 

farklılık göstermiĢtir. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) reklam öncesi ve 

sonrası cinsiyet dağılımı Tablo 3.2‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.2. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve Sonrası 

Cinsiyet Dağılımı  

 Reklam 

Ġzlettirilmeden 
 TCAÖ 

Cinsiyet 
Test* 

Erkek Kadın 

Ort.±SS Ort.±SS Z p 

Önce 

Toplam Skor 108±9 ↑ 96±8  -2,812 0,005 

EĢitlikçi Rolü 35,17±2,95 36,67±5,22↑ -1,921 0,055 

Geleneksel Rolleri 21,25±3,84↑ 15,4±6,21 -2,208 0,027 

Kadın 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 Rolü Skoru 15,25±1,96↑ 13±1,81 -2,99 0,003 

Sonra 

Toplam Skor 108±7↑ 97±10 -2,498 0,012 

EĢitlikçi Rolü 36,75±3,44 37±5,35↑ -1,018 0,309 

Geleneksel Rolleri 20,42±3,85↑ 15±6,55 -2,193 0,028 

Kadın 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 Rolü 14,75±2,26↑ 13,14±1,7 -1,755 0,079 

*:Mann Whitney U Test 

 

d)  Reklamın izletilmesinden sonra oluĢan tutum değiĢikliğinin cinsiyete göre ayrı 

ayrı alt boyutlarda bulunması: 

Reklam izletildikten sonra Cinsiyet farkının olup olmadığını bulmak için cinsiyetler 

ayrı ayrı değerlendirildi. Yapılan analiz sonucunda ERKEK cinsiyeti için ölçeğin alt 

boyutlarından sadece eĢitlikçi rollerinde önce ile sonra arasında fark bulundu. 

KADIN cinsiyeti için ölçeğin alt boyutlarından sadece kadın rollerinde önce ile sonra 

arasında fark bulundu. Ölçeğin cinsiyet ayrımı gözetmeksizin yapılan analizinde 

farklılıklar bulunma sebebi eĢitlikçi rolü için erkeklerin, kadın rolü için kadınların 

puanının yüksek olmasıdır. 
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Tüm katılımcılar reklamların izlettirilmesinden kadın ve erkek katılımcılara göre 

önce ve sonra uygulanan Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) puanlarının 

arasındaki farklılık değerlendirildi. 

Cinsiyeti erkek olan katılımcıların EĢitlikçi Cinsiyet Rolü skoru önce ile sonra 

değerleri arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulundu (p<0,05). 

Cinsiyeti kadın olan katılımcıların Kadın Cinsiyet Rolleri skoru önce ile sonra 

değerleri arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulundu (p<0,05). Toplumsal 

Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) reklam öncesi ve sonrası cinsiyet analizi sonuçları 

Tablo 3.3‘te gösterilmiĢtir. Diğer boyutlarda anlamlı farklılık elde edilmedi. 

 

Tablo 3.3. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve Sonrası 

Cinsiyet Analizi  

Cinsiyet 
Erkek Kadın 

Z p Z p 

Toplam Skor -0,409 0,683 -1,521 0,128 

EĢitlikçi Cinsiyet Rolü -1,982 0,047 -0,853 0,394 

Geleneksel Cinsiyet Rolleri -0,985 0,325 -0,091 0,928 

Kadın Rolleri -1,35 0,177 -2,692 0,007 

Erkek Rolleri -0,355 0,723 -0,344 0,731 

Evlilik Rolü Skoru -1,222 0,222 -0,412 0,68 

3.2. EEG verileri 

3.2.1. Katılımcıların Reklam Filmlerine vermiĢ Oldukları Duygusal Tepki 

verileri 

Tüm katılımcılara reklamların izlettirilmesi sırasında oluĢan duygu durumları 

değerlendirilmiĢtir. Bulunan sonuçlardan F3 ve F4 dalga boyuna ait matematiksel 

veriler seçilmiĢ olup kadın ve erkek katılımcılar arasındaki farklılık 

değerlendirildiğinde katılımcıların reklamları izlemeleri sırasında tüm reklam filmleri 

açısından (erkek, kadın, karıĢık reklam) kadın katılımcıların sonucu erkek 

katılımcılardan yüksek veri vermiĢtir. Bu sonuç istatistiksel olarak da anlamlıdır. 

Duygu güçlü ise alfa dalga boyu verileri sayısal değer açısından azdır. Demek oluyor 
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ki tüm reklam filmlerinin etkisi EEG ölçümleri ile değerlendirildiğinde erkekler 

kadınlardan daha fazla nöronsal etkileĢim halindedir.  

 

Duygunun reklam filmlerine göre istatistik verileridir. 

a)  Erkek Sporcu Temalı Reklam Filminin Kadın/Erkek EEG Duygu Durumları 

verileri: 

Erkek sporcu temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti 

erkek olan katılımcılar 6,83±2,11 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 

13,89±7,85 dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın 

katılımcılardan daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise 

alfa az olarak bulunur, erkek temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre 

daha güçlü bulunmuĢtur. 

 

b) Kadın Sporcu Temalı Reklam Filminin Kadın/Erkek EEG Duygu 

Durumları verileri: 

Kadın temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek 

olan katılımcılar 7,45±3,23 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 14,49±10,89 

dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan 

daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise alfa az olarak 

bulunur, kadın temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre daha güçlü 

bulunmuĢtur. 

 

c) KarıĢık Sporcu Temalı Reklam Filminin Kadın/Erkek EEG Duygu 

Durumları verileri: 

KarıĢık temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek 

olan katılımcılar 7,82±2,82 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 14,95±9,16 

dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan 

daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise alfa az olarak 
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bulunur, karıĢık temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre daha güçlü 

bulunmuĢtur. 

 

d) Belgesellerin Ġzletilmesinde Kadın/Erkek EEG Duygu Durumları verileri: 

Belgesel temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek 

olan katılımcılar 8,89±3,77 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 14,95±11,2 

dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan 

daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulunmadı. Duygu güçlü ise alfa az olarak 

bulunur, belgesel temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara eĢit bulundu. 

Ölçme esnasında araya konulan belgesel reklam filmleri arasında geçiĢi ve reklam 

filmlerinin verilerinin geçerlilik ve güvenirlilik skalasıdır. Kadın ve erkeğin eĢit veri 

vermesi ve anlamlı iliĢkinin bulunamaması yapılan çalıĢmanın dıĢ etkenlerden daha 

az etkilendiğini göstermektedir.  

 

Tablo 3.4. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesinde Cinsiyete 

Göre Alfa Dalga Boyunun Dağılımı   

Alfa Dalga Boyu 

Cinsiyet 
Toplam Test* 

Erkek Kadın 

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 7,45±3,23 14,49±13,72 11,36±10,89 -2,098 0,036 

F3-karisik 7,82±2,82 14,95±11,2 11,78±9,16 -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 12,2±9,94 -2,098 ,036 

F4-belgesel 9,24±4,36 17,74±15,46 13,96±12,46 -1,415 ,157 

*:Wilcoxon ĠĢaret Testi 
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3.2.2. Dikkat Seviyesi Verileri 

Cinsiyete göre izlettirilen reklam filmine olan dikkat lojistik regresyon analizi ile 

araĢtırıldı 

Ġzleyiciler sporcu içeren reklam filmlerine hangi yoğunlukta dikkat etmektedir? 

(Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı dikkat düzeyinde 

izlenmiĢtir) 

Tüm reklam filmleri arasında en çok dikkat seviyesinde izlenen: 

Katılımcılara tüm reklamların izlettirilmesi sırasında oluĢan dikkat seviyelerinin 

cinsiyete olan etkisi değerlendirilmiĢtir. Bulunan sonuçlardan F3 dalga boyuna ait 

matematiksel veriler kadın ve erkek katılımcılar arasındaki etkisi hesaplanmıĢtır. 

Katılımcılara reklamların izlettirilmesi sırasında sadece F3 dalga boyunda erkek 

sporcu ve   karıĢık sporcu içeren reklam izletilmesi sırasında erkek katılımcılarda 

kadınlara göre daha fazla dikkat yoğunluk verileri anlamlı bulunmuĢtur.  

Reklamların kendi aralarında cinsiyete göre faklılıkları: 

 

a)  Erkek Sporcu Temalı Reklam Filminin Kadın/Erkek EEG dikkat 

Durumları verileri: 

Cinsiyete göre izlettirilen reklam filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile 

araĢtırılmıĢtır. Erkek temalı reklama tepkiyi açıklamada cinsiyet istatistiksel olarak 

önemli değiĢkendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadınlara göre erkeklerin 

erkek temalı reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamlı ve yaklaĢık 1,5 kat fazla 

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

 

b) KarıĢık Sporcu Temalı Reklam Filminin Kadın/Erkek EEG dikkat 

Durumlarının verileri: 

KarıĢık temalı reklama tepkiyi açıklamada cinsiyet istatistiksel olarak önemli 

değiĢkendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadınlara göre erkeklerin karıĢık 

temalı reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamlı yaklaĢık 1,3 kat fazla olduğu 
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bulunmuĢtur (p=0,28; Exp (B)= 1,35 (1-1,7); B=0,3). Lojistik regresyon analizi 

sonuçları Tablo 3.5‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.5. Cinsiyete Göre Ġzlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi 

ALFA B S.E. Wald p Exp(B) 
95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

F3-erkek ,407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166 

F3-kadın ,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 göre dikkat düzeyi: 

Cinsiyete göre izlettirilen reklam filmine olan dikkat lojistik regresyon analizi ile 

araĢtırıldı. Erkek temalı reklama tepkiyi açıklamada cinsiyet istatistiksel olarak 

önemli değiĢkendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadınlara göre erkeklerin 

erkek temalı reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamlı yaklaĢık 1,3 kat fazla 

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

 

Tablo 3.6. Cinsiyete Göre Ġzlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi 

 ALFA B S.E. Wald p Exp(B) 
95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

F3-erkek ,293 ,147 3,979 ,046 1,341 1,005 1,788 

F3-kadın ,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 Algı Ölçeğine göre geleneksel skoru alanların reklam 

filmlerine verdikleri reaksiyonlar nelerdir? 

 

a) Genel veri: 

Tüm katılımcılar reklamların izlettirilmesi öncesinde uygulanan toplumsal cinsiyet 

algısı ölçeğine göre katılımcıların bakıĢ açıları bulmak için analiz yapıldı. Toplumsal 

Cinsiyet Algısı Ölçeğinin yüksek çıktığı durumda ―eĢitlikçi‖ bakıĢ açısı ve düĢük 

çıktığı durum ―geleneksel‖ bakıĢ açısı olarak adlandırılmaktadır.  

Katılımcı erkeklerin TCAÖ ortalama skoru 108 olup daha eĢitlikçi oldukları 

saptanırken iken, kadınların ortalama skoru 96 olup daha gelenekselci oldukları 

değerlendirildi. Dağılım Tablo 3.7‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.7. Cinsiyete Göre Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Reklam Öncesi 

Dağılımı 

Öncesinde Toplam Skor Ort. SS Minimum Maximum 

Erkek 108 9 91 128 

Kadın 96 8 86 108 

Toplam 101 10 86 128 

 

Toplumsal cinsiyet algısı ölçeğinin toplam puanı için, k-means cluster tekniği ile 

toplam puan için kesim noktası 100 olarak belirlendi. 100 değerinin üstü ―eĢitlikçi‖ 

bakıĢ açısı ve altı ―geleneksel‖ olarak tariflenebilir. Kesim noktası olarak belirlenen 

değerin altında 9 (%33) kiĢi ―geleneksel‖ ve üzerinde 18 (%67) kiĢi ―eĢitlikçi‖ bakıĢ 

açısına sahip olduğu bulundu. Grafiksel gösterim Ģekil 3‘ dedir. 
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ġekil 3.2. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğine Göre Cinsiyet Algısı Dağılım 

Grafiği  

 

Yine farklı cinsiyetler arasında Toplumsal cinsiyet algısı ölçeğinin toplam puanı 

üzerinden sağlaması yapılan veride kesim noktası tekniği ve hesaplanan cinsiyet 

algısı farkı istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (p=0,014; ki-kare test). Erkek 

katılımcılar kadın katılımcılara göre daha fazla eĢitlikçi olduğu farklı bir yöntemle 

tekrar teyid edildi. Dağılım sonuçları Tablo 3.8‘de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 3.8. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Cinsiyet Algısına Göre Cinsiyet 

Dağılımı  

 Cinsiyet Algısı 
Toplam 

Geleneksel EĢitleyici 

Cinsiyet 
Erkek 1 11 12 

Kadın 8 7 15 

Toplam 9 18 27 

 

Reklam Ġzletildikten sonra: 

Erkek, kadın ve karıĢık temalı reklam izlendiğinde F3 ve F4 alfa dalga boyu cinsiyet 

algısı geleneksel olan katılımcılarda yüksek olduğu bulunmuĢtur. Burada dikkat 

edilmesi gereken F3 ve F4 dalga boylarının sayısal değerinin büyüklüğü negatif 

33% 

67% 

100 değerinin altı (Geleneksel)

100 ve üstü (Eşitleyici)
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yönde etkinin olduğu anlamına gelmektedir. Bu durum gelenekselci yaklaĢıma sahip 

olduğu iddia edilen katılımcılarda reklam filmi izlendikten sonra herhangi bir 

değiĢim yaĢanmamıĢtır diyebiliriz. Cinsiyet algısına göre farklılık istatistiksel olarak 

anlamlı bulunmamıĢtır. (p>0,05). Analiz sonuçları Tablo 3.9‘da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.9. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Cinsiyet Algısına Göre Alfa 

Dalga Boyu Analizi 

 

Cinsiyet Algısı 
Toplam Test* 

 

Geleneksel EĢitleyici 

 

Ort.±SS Ort.±SS Ort.±SS Z P 

F3-erkek1 11,89±5,34 10,18±8,94 10,75±7,85 -1,492 0,136 

F3-kadin1 11,88±6,27 11,1±12,75 11,36±10,89 -1,234 0,217 

F3-karisik1 12,81±5,62 11,27±10,61 11,78±9,16 -1,594 0,111 

F3-belgesel1 17,01±9,44 12,51±13,23 14,01±12,1 -1,492 0,136 

F4-erkek1 12,2±6,06 10,23±9,31 10,88±8,3 -1,749 0,080 

F4-kadin1 12,24±7,56 12,21±14,64 12,22±12,56 -,874 0,382 

F4-karisik1 13,33±5,97 11,64±11,54 12,2±9,94 -1,440 0,150 

F4-belgesel1 16,63±9,61 12,63±13,72 13,96±12,46 -1,440 0,150 

*:Wilcoxon ĠĢaret Testi 
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4. BÖLÜM 

DEĞERLENDĠRME VE SONUÇ 

ÇalıĢmamızın soruları olan, 

 Reklam filmlerinde sporcu kullanımı toplumun toplumsal cinsiyet algısını nasıl 

etkiler? 

 Ġzleyiciler sporcu içeren reklam filmlerine hangi yoğunlukla duygusal tepkiler 

üretirler? 

 Sporcu içeren reklam filmleri izleyicinin dikkatini hangi düzeyde çeker? 

 Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre gelenekselci bireylere sporcu içeren reklam 

filmleri izledikten sonra eĢitlikçi yönde ilerleme olur mu? Dur. 

ÇalıĢmamız için üretilen hipotezlerin ilk üçü kadınların ve erkeklerin reklam 

filmlerine verdikleri reaksiyonların EEG verilerine göre belirlenmesi üzerine 

oluĢturulmuĢ olup dördüncü hipotezimiz anket verilerinin sonuçları üzerine 

araĢtırılmıĢtır. 

Birinci Hipotez H0: Sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet 

algısını değiĢtirir. 

Ġkinci hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı duyguyu 

yaratmıĢtır.  

Üçüncü hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı dikkat 

düzeyinde izlenmiĢtir. 

Son hipotez Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeğine göre geleneksel skoru alanların 

reklam filmlerine verdikleri reaksiyonların neler olduğunu ve reklam filmini 

izledikten sonra pozitif yönde ilerleme olup olmadığını bulmak için oluĢturulmuĢtur. 
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Dördüncü hipotez H0: Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre gelenekselci olan 

bireyler, sporcu içeren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra eĢitlikçi yönde 

tepkiler verirler. 

1) Birinci Hipotez H0: Sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal 

cinsiyet algısını değiĢtirir. 

Birinci hipotezimizin verilerini elde etmek için ilk olarak Toplumsal Cinsiyet Algı 

Ölçeği genel toplam skoru, reklam izlettirilmesi öncesi ve sonrası değerleri 

alınmıĢtır. Bu durum genel çerçevede sportif tema içeren reklam filmlerini bir defa 

izleyen kiĢilerde toplumsal cinsiyet algısı skoru pozitif yönde ivmelenmiĢ olmasına 

rağmen istatistik açıdan anlamlı değere ulaĢmamıĢtır. KiĢilerde değiĢim 

yaratmamıĢtır. Fakat ölçeğin alt boyutlarına bakıldığında ERKEK cinsiyeti için 

sadece eĢitlikçi rollerinde önce ile sonra, KADIN cinsiyeti için sadece kadın 

rollerinde önce ile sonra arasında fark bulunmuĢtur. Ölçeğin cinsiyet ayrımı 

gözetmeksizin yapılan analizinde farklılıklar bulunmama sebebi eĢitlikçi rolü için 

erkeklerin, kadın rolü için kadınların puanının yüksek olmasıdır. 

 

Tablo 3.10. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve  

Sonrası Dağılımı  

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

EĢitlikçi  
Önce 36 4,35 25 40 Z -2,059 

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

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

Sonra 17,5 6,03 8 27 p 0,515 

Kadın  
Önce 22,85 2,96 18 32 Z -2,984 

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

Erkek  
Önce 10,3 3,88 6 21 Z -0,463 

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

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

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

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

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

*:Wilcoxon ĠĢaret Testi  

Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) reklam öncesi ve sonrası cinsiyet dağılımı 

Tablo 3.11‘de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.11. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve Sonrası 

Cinsiyet Dağılımı  

 Reklam 

Ġzlettirilmeden 
 TCAÖ 

Cinsiyet 
Test 

Erkek Kadın 

Ort.±SS Ort.±SS Z* p 

Önce 

Toplam Skor 108±9 ↑ 96±8  -2,812 0,005 

EĢitlikçi Rolü 35,17±2,95 36,67±5,22↑ -1,921 0,055 

Geleneksel Rolleri 21,25±3,84↑ 15,4±6,21 -2,208 0,027 

Kadın 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 Rolü Skoru 15,25±1,96↑ 13±1,81 -2,99 0,003 

Sonra 

Toplam Skor 108±7↑ 97±10 -2,498 0,012 

EĢitlikçi Rolü 36,75±3,44 37±5,35↑ -1,018 0,309 

Geleneksel Rolleri 20,42±3,85↑ 15±6,55 -2,193 0,028 

Kadın 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 Rolü 14,75±2,26↑ 13,14±1,7 -1,755 0,079 

 

Tablo 3.12. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesi ve Sonrası 

Cinsiyet Analizi  

Cinsiyet 
Erkek Kadın 

Z p Z p 

Toplam Skor -0,409 0,683 -1,521 0,128 

EĢitlikçi Cinsiyet Rolü -1,982 0,047 -0,853 0,394 

Geleneksel Cinsiyet Rolleri -0,985 0,325 -0,091 0,928 

Kadın Rolleri -1,35 0,177 -2,692 0,007 

Erkek Rolleri -0,355 0,723 -0,344 0,731 

Evlilik Rolü Skoru -1,222 0,222 -0,412 0,68 

 

verilere göre ―Sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algısını 

değiĢtirir‖ hipotezimiz desteklenmemiĢtir. Fakat alt boyutlarda Toplumsal Cinsiyet 

Algı Ölçeği eĢitlikçi cinsiyet rolü skoru reklam izlettirilmesi öncesinde 36,00±4,35 

ve sonrasında 36,88±4,48 olarak bulundu. Reklam izlettirilmesi sonrasında eĢitlikçi 

cinsiyet rolü öncesine göre yüksektir. Önce ve sonra değerlerinin birbirinden farkı 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur (p=0,039). Ülkemizde cinsiyete dair roller 

hem geleneksel hem de çağdaĢ yaĢam biçimi sergilemektedir. Bu durum kadın ya da 
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erkeği çeĢitli kategorilere ayırmakta ve çatıĢma ortamı yaratmaktadır. Bu nedenle 

sporcu içeren reklam filmlerinin hikayeleĢtirilmesinde toplumsal cinsiyet alt 

mesajları sektörün tarafları açısından iyi okunmalı ve ―Reklam metinlerinin kültürel 

bir metin, reklamın kendisinin de kültürel bir olgu‖ olduğu unutulmamalıdır.  

AraĢtırmamızın alt boyutlarından olan geleneksel cinsiyet rolü(öncesi 18,00±5,98, 

sonrası 17,5±6,03), erkek cinsiyet rolü(öncesi 10,3±3,88, sonrası 10,12±3,97) ve 

evlilik rolünde(öncesi 14,00±2,17, sonrası 13,88±2,1) istatistiksel açıdan anlamlı veri 

elde edilmemiĢtir. Bu durumda sporcu içeren reklam filmleri geleneksel, erkek 

cinsiyeti ve evlilik rollerinde herhangi bir tutum değiĢikliğine neden olmamıĢtır. 

Buna rağmen Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği kadın cinsiyet rolü skoru reklam 

izlettirilmesi öncesinde 22,85±2,96 ve sonrasında 24,08±2,7 olarak bulundu. Reklam 

izlettirilmesi sonrasında kadın cinsiyet rolü öncesine göre yüksektir. Önce ve sonra 

değerlerinin birbirinden farkı istatistiksel olarak anlamı bulundu (p=0,003). Burada 

görülen ilginç artıĢın nedeni kadın katılımcıların skorundan kaynaklandığı belirlendi. 

Kadınlarda sporcu içeren reklam filmleri kadınlık rollerinde artıĢ gösterdi. Hatta bu 

durum genel skoru etkileyerek verilerin anlamlı sonuç vermesini matematiksel olarak 

engellemiĢtir. Kadının kadınlık rolündeki artıĢ nedeni reklam filmleri üzerinden hem 

anket öncesi ve sonrası verileri hem de EEG verilerince (duygu/dikkat düzeyi 

açısından) incelendiğinde de sporcu içeren reklam filmlerinin kadında yeteri kadar 

ilgi uyandırmadığı kanısına varılmaktadır. Bu durum popüler kültürün baskın 

ideolojiye yeni değerler üreterek hizmet etmesi veya sportif tema içeren reklamların 

kültürün pekiĢmesinde ―kadın nerede ise toplumda oradadır‖ söyleminden olması 

muhtemeldir. Ġlk bakıĢta kadınların televizyon ya da internet üzerinden 

görünürlüğünü arttırdığı için olumlu bir geliĢme gibi görünen (özellikle kadın sporcu 

içeren reklam filmi) kadın odaklı reklamların (femvertising) aslında kadınlar için 

cinsiyet rollerinin tekrar üretilmesi anlamında büyük rol oynadığını doğrular 

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

mu/). Bu reklamlarda kadın bedeni nasıl olmalı, kadın nasıl davranmalı, kadının 

sınırları nelerdir gibi ―kadın dediğin‖ böyle olmalı mesajı net olarak izleyiciye 

aktarılmaktadır. Markaların üretilen ürünlerin satıĢı üzerinden finansal karlılık elde 

etmeyi planladıkları eko sistem içerisinde ürün reklamlarında sporcu kadın 

gösterilmesi ticari amaçları gizliyor mu? sorusunu akla getirmektedir. Özellikle 90‘lı 

yılların baĢından itibaren değiĢen dünyanın kadına yeni estetik formlar getirmesi, 

https://campaignjr.com/femvertising-gercekten-kadinlari-guclendiriyor-mu/
https://campaignjr.com/femvertising-gercekten-kadinlari-guclendiriyor-mu/
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kadın bedenini sağlık, güzellik ve sporla özneleĢtirmesi kadının özgüvenini tüketime 

bağlı kılmaktadır. Bu durumda eĢitlikçi yaklaĢımdan ne kadar bahsedilmeli konusu 

yeni bir araĢtırma konusudur. 

Reklamların izlettirilmesinden önce Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) 

puanlarının kadın ve erkek katılımcılar arasındaki farkı; toplam skor, geleneksel rol, 

kadın rolü, evlilik rolü skorları açısından farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulundu 

(p<0,05). EĢitlikçi rolü açısından kadın katılımcıların ortalaması erkek 

katılımcılardan yüksek, diğer rollerde erkek katılımcıların ortalaması kadın 

katılımcılardan yüksek bulundu. Yani reklamları izlemeden önce kadınlar erkeklere 

göre daha eĢitlikçiydi. Fakat reklam izletildikten sonra genel skor açısından eĢitlikçi 

değerler artmıĢ olsa da bu artıĢ kadın üzerinden değil erkeğin eĢitlikçi yönde artıĢ 

oranının daha fazla olmasından kaynaklanmaktadır.  

 

Tablo 3.13. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Puanlarının Kadın ve 

Erkek Katılımcılar Arasındaki Farkı 

 Reklam 

Ġzlettirilmeden 
 TCAÖ 

Cinsiyet 
Test 

Erkek Kadın 

Ort.±SS Ort.±SS Z* p 

Önce 

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

EĢitlikçi Rolü 35,17±2,95 36,67±5,22 -1,921 0,055 

Geleneksel Rolleri 21,25±3,84 15,4±6,21 -2,208 0,027 

Kadın 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 Rolü Skoru 15,25±1,96 13±1,81 -2,99 0,003 

Sonra 

Toplam Skor 108±7 97±10 -2,498 0,012 

EĢitlikçi Rolü 36,75±3,44 37±5,35 -1,018 0,309 

Geleneksel Rolleri 20,42±3,85 15±6,55 -2,193 0,028 

Kadın 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 Rolü 14,75±2,26 13,14±1,7 -1,755 0,079 

 

Sporcu içeren reklam filmlerini izleyen katılımcılarda tutum sadece kadının kadınlık 

rollerinde (p<0,05) ve erkeğin eĢitlikçi (p<0,05) yönünde değiĢim elde etmiĢtir. 
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Birinci hipotezimiz için alt sorularımızdan ilki ―Güçlü ve baĢarılı kadın sporcu içeren 

reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algısını nasıl etkilemektedir?‖ sorusuna 

verilecek cevap erkekler için kadın sporcu içeren reklam filmleri toplumsal cinsiyet 

algısında pozitif yönde ivmelenme sağlar, kadınlar için ise kadınlık rolünde artıĢ 

yapardır.  

Ġkinci alt sorumuz ―BaĢarılı erkek sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal 

cinsiyet algısını nasıl etkilemektedir?‖ dir. Burada dikkat çeken en önemli veri 

erkeklerin erkek sporcu içeren reklam filmine vermiĢ oldukları tepkinin EEG 

verilerinin kadınlara oranla 1,5 kat fazla oluĢudur. Cinsiyete göre izlettirilen reklam 

filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile araĢtırıldı. Erkek temalı reklama 

tepkiyi açıklamada cinsiyet istatistiksel olarak önemli değiĢkendir (Hosmer and 

Lemeshow Test p>0,05). Kadınlara göre erkeklerin erkek temalı reklamlara tepkisi 

istatistiksel olarak anlamlı yaklaĢık 1,5 kat fazla olduğu bulundu (p=0,046; Exp (B)= 

1,5 (1-2,1); B=0,4). Bu durum 1987‘de Cannell‘in yapmıĢ olduğu araĢtırma verilerini 

akla getirmektedir. Cannell erkek formunun spor içerisinde idealleĢtirilmesinin 

bireyde baskınlık, fiziksel yeterlilik ve güç kavramları üzerinden yeni toplumsal 

cinsiyetçi baskı araçları ürettiğini söylemektedir (Cannell, 1987). Benzer veriler Bell 

Hooks‘un 2002 de yapmıĢ olduğu araĢtırmada da görülür. Hooks cinsiyetçiliğin 

bedelini sadece kadınların değil erkeklerin de ödediğini ve aslında ataerkilliğin 

sefasını sürdüğü düĢünülen erkeklerin bu cenderede sıkıĢtığını vurgular (Hooks, 

2002). Bu çerçeveden bakıldığında erkeğin baskı altına alınması kadın için eĢitlikçi 

tutum geliĢtirmesine neden olur mu? sorusudur. AraĢtırmacı olarak evrensel 

değerlerin olduğu ortamda hiçbir varlığın baskı altına alınmasını uygun görmüyor ve 

bu konuda gerekli yaptırımın politik ve siyasi olarak alınması gerektiğine inanıyoruz. 
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Tablo 3.14. Cinsiyete Göre Ġzlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi 

 ALFA B S.E. Wald p Exp(B) 
95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

F3-erkek ,407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166 

F3-kadın ,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 

 

Üçüncü alt sorumuz ―Birçok kadın ve erkek sporcunun bir arada olduğu karıĢık 

sporcu içeren reklam filmleri toplumun toplumsal cinsiyet algısını nasıl 

etkilemektedir?‖ sorusudur. KarıĢık temalı reklama tepkiyi açıklamada cinsiyet 

istatistiksel olarak önemli değiĢkendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). 

Kadınlara göre erkeklerin karıĢık temalı reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamlı 

yaklaĢık 1,3 kat fazla olduğu bulundu (p=0,28; Exp (B)= 1,35 (1-1,7); B=0,3). Bu 

reklamın öyküsüne bakıldığında kadın ve erkeğin rekabeti dikkat çekiyor. Hatta çoğu 

karede kadın kendisinden beklenen kadınlık rolü olarak eĢinin ayakkabılarını 

balkondan atıyor veya üç kadının birlikte mücadele verdiği kareye bir erkeğin 

girmesi ile ―bir Federel üç kadına bedel‖ dir alt mesajları dikkat çekmektedir. 

Kimmel (1987) de yapmıĢ olduğu çalıĢmada hegomanik erkekliğin deneyimsel bir 

gerçekliğe dayanmadığını fakat toplumsal olarak kadınlar ve erkeklerde baskı 

yarattığıdır. Yani gücün gerçek hayatta kullanılması değil bu yetkinin kurulmasında 

iktidarın kim olduğu ile olan ilgidir.  Ya da kısaca erkek bu güç bendedir diyebilir. 

Reklamlar doğası gereği eriĢilmek istenen statü ve hayallere hitap etmektedir. 

Spordaki güç, dayanıklılık ve benzeri yapılar pazarlama eko sistemiyle birleĢtiğinde 

yüksek bir hegomanik süreç oluĢturma ihtimali muhtemeldir.  

 

2) Ġkinci hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı 

duyguyu yaratmıĢtır. 

Ġkinci hipotezimizin verilerini toplamak için tüm katılımcıların reklamları izlemesi 

sırasında oluĢan duygu durumları EEG ölçüm verileri değerlendirildi. Bulunan 

sonuçlardan F3 ve F4 dalga boyuna ait matematiksel veriler, kadın ve erkek 

katılımcılar arasındaki farklılık değerlendirildi. Katılımcılara reklamların 
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izlettirilmesi sırasında (erkek, kadın, karıĢık reklam) kadın katılımcıların sonucu 

erkek katılımcılardan yüksekti ve bu sonuç istatistiksel olarak da anlamlı idi. EEG 

verilerinin F3 ve F4 dalga boyunda değerlendirilmesinde alfa değerinin az olması 

duygunun güçlü olduğu anlamına gelir. Bu durumda ikinci hipotezimiz 

doğrulanmamıĢtır ve sporcu içeren reklam filmleri hikayesi hangi cinsiyet kurgusu 

içinde olursa olsun erkek ve kadında aynı duygu yoğunluğunda izlenmemektedir. 

Hatta kadınların verileri ortalama duygu değerlerinin dahi altındadır.  

Ġkinci hipotezimizin verilerine ulaĢmak için EEG dalgalarından F3 ve F4 verilerini 

kullanma sebebimiz 1) Frontal bölgede olması, 2) Bölgenin en temiz sayısal 

değerlerinin elde edilmesi ve 3) bu dalga boyunun bizlere alttaki veriler hakkında 

bilgi vermesidir. 

 Motor Öğrenme 

 ÇalıĢır Bellek, Dikkat 

 DavranıĢın Yönetim Kontrolü  

 Algısal Hazırlama 

 Bellek Bulup Getirme 

 Görsel Dikkat 

 Zincirleme Öğrenme 

 Ġçsel Uyaranlara Cevap verme  

 Kararsızlıkla Ġlgili Süreç 

 Tümevarım DüĢünce verilerini anlamada yol göstericidir (Sadedil, 2016). 

 

Reklam filmleri arasında izletilen belgesel filmlerinin verisinde ki eĢit duygu 

yoğunluğu yapılan çalıĢmanın verilerinin doğruluğunu kanıtlar niteliktedir. 
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Tablo 3.15. Toplumsal Cinsiyet Algı Ölçeği (TCAÖ) Reklam Öncesinde 

Cinsiyete Göre Alfa Dalga Boyunun Dağılımı   

Alfa Dalga Boyu 

Cinsiyet 
Toplam Test* 

Erkek Kadın 

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 7,45±3,23 14,49±13,72 11,36±10,89 -2,098 0,036 

F3-karisik 7,82±2,82 14,95±11,2 11,78±9,16 -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 12,2±9,94 -2,098 ,036 

F4-belgesel 9,24±4,36 17,74±15,46 13,96±12,46 -1,415 ,157 

*:Wilcoxon ĠĢaret Testi 

 

Ġkinci hipotezimizin alt sorularını cevaplarsak birinci sorumuz olan ―Güçlü ve 

baĢarılı kadın sporcu içeren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete 

göre değiĢim gösterir mi?‖ 

Kadın temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek 

olan katılımcılar 7,45±3,23 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 14,49±10,89 

dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan 

daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise alfa az olarak 

bulunur, kadın temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre daha güçlü 

bulundu. Erkekler kadınlara göre daha yüksek duygu yoğunluğunda reklamı 

izlemiĢtir. Bu durum genel verilerin analizinde toplumsal cinsiyet alt boyutu olan 

eĢitlikçi tutumun değiĢmesinde ki nedeni de doğrular niteliktedir. Çoğu feminist 

akedemisyenler ve aktivistler sporu doğası gereği kadının direniĢ alanı olarak 

görmemelerine rağmen bireysel önerilerde bulunurlar. Bu öneriler sporda eĢit ücret, 

eĢit katılım, liderlik gibi liberal feminizmin etkisinde kalan taleplerdir (Koca, 2005). 

Oysa burada dezavantajlı gibi görünen ve pazarlama firmalarınca kullanılmaya 

devam etmesi yasalarca engellenmeyen durumda, sporcu kadın içeren reklamın kadın 

açısından hikayeleĢtirilme düzeyi alt mesajın erkek egemen olduğu toplumlara etki 

etmesi muhtemeldir.  
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Ġkinci alt sorumuz ―BaĢarılı erkek sporcu içeren reklam filmlerine verilen duygusal 

tepkiler cinsiyete göre değiĢim gösterir mi?‖ Dir. Erkek temalı reklam izledikten 

sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek olan katılımcılar 6,83±2,11 

dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 13,89±7,85 dağılımlı olarak bulundu. 

Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan daha az olması istatistiksel 

olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise alfa az olarak bulunur, erkek temalı 

reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre daha güçlü bulundu. Hatta bir sonraki 

hipotezimizde açıklayacağımız dikkat ve etki yoğunluğu açısından kadınlara oranla 

1,5 kat fark elde edilmiĢtir. Erkek sporcu içeren reklam filminin erkek üzerinde bu 

kadar yüksek duygu yaratmasının sebeplerinden biride yarıĢma ve güç gerektiren 

branĢları içeren sporun, oğlan çocukların erkekliğe geçiĢinde erkeklik pratiğinin 

deneyimlendiği bir alan olarak görülmesi olabilir. Canan Koca (2004)‘nın ―Okul 

beden eğitimi ve spor alanında toplumsal ve kültürel pratiklere bedensel katılım 

yoluyla erkekliğin oluĢma yollarının araĢtırıldığı çalıĢma araĢtırmacıyı destekler 

niteliktedir. Spor ve spor branĢları erkeğin biyolojik üstünlüğünü desteklemektedir. 

Bu durum çoğu toplumlarca sporun erkek cinsiyetiyle eĢ değer sayılmasına neden 

olmaktadır.  

Üçüncü alt sorumuz ―Birçok kadın ve erkek sporcunun bir arada olduğu karıĢık 

sporcu içeren reklam filmlerine verilen duygusal tepkiler cinsiyete göre değiĢim 

gösterir mi?‖ 

KarıĢık temalı reklam izledikten sonra F3 alfa dalga boyu açısından cinsiyeti erkek 

olan katılımcılar 7,82±2,82 dağılımlı ve cinsiyeti kadın olan katılımcılar 14,95±9,16 

dağılımlı olarak bulundu. Erkek katılımcıların F3 dalga boyu kadın katılımcılardan 

daha az olması istatistiksel olarak anlamlı bulundu. Duygu güçlü ise alfa az olarak 

bulunur, karıĢık temalı reklamlarda erkeklerin duygusu kadınlara göre daha güçlü 

bulunmuĢtur.  
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3) Üçüncü hipotez H0: Sporcu içeren tüm reklam filmleri kadın ve erkekte aynı 

dikkat ve Etki düzeyinde izlenmiĢtir. 

Tüm katılımcılara reklamların izlettirilmesi sırasında oluĢan tepki durumlarının 

cinsiyete olan dikkat seviyesi değerlendirilmiĢtir. Bulunan sonuçlardan F3 dalga 

boyuna ait matematiksel verilerin kadın ve erkek katılımcılar arasındaki etkisi 

hesaplanmıĢtır. Katılımcılara reklamların izlettirilmesi sırasında sadece F3 dalga 

boyunda erkek sporcu ve   karıĢık sporcu içeren reklam izletilmesi sırasında erkek 

katılımcılarda kadınlara göre daha etkili olduğu bulunmuĢtur. Erkekler erkek sporcu 

ve karıĢık sporcu içeren reklam filmlerinden daha fazla etkilenmiĢ ve daha fazla 

dikkat göstermiĢtir. Bu durumda kadın ve erkekte aynı tepki gerçekleĢmemiĢ olup 

tüm reklam filmleri cinsiyete göre aynı dikkat seviyesinde izlenmemiĢtir. 

Hipotezimiz desteklenmemiĢtir. 

 

Tablo 3.16. Cinsiyete Göre Ġzlettirilen Reklam Filmine Olan Tepki Analizi 

 ALFA B S.E. Wald p Exp(B) 
95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

F3-erkek ,407 ,187 4,762 ,029 1,503 1,042 2,166 

F3-kadın ,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 göre izlettirilen reklam filmine olan tepki lojistik regresyon analizi ile 

araĢtırılmıĢtır. Erkek temalı reklama tepkiyi açıklamada cinsiyet istatistiksel olarak 

önemli değiĢkendir (Hosmer and Lemeshow Test p>0,05). Kadınlara göre erkeklerin 

erkek temalı reklamlara tepkisi istatistiksel olarak anlamlı yaklaĢık 1,5 kat fazla 

olduğu bulunmuĢtur (p=0,046; Exp (B)= 1,3 (1-1,8); B=0,3). Bu durum akla 

erkeklerin erkek sporcu içeren reklam filmlerini daha dikkatli izledikleri ve kadınlara 

göre daha fazla içselleĢtirdikleri anlamına gelmektedir. Pazarlama firmaları açısından 

düĢünecek olursak hedefi erkek olan ürün için erkek sporcu reklamları diğer 

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

 ALFA B S.E. Wald p Exp(B) 
95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

F3-erkek ,293 ,147 3,979 ,046 1,341 1,005 1,788 

F3-kadın ,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) Dördüncü hipotez H0: Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre gelenekselci 

olan bireyler sporcu içeren reklam filmlerinin izletilmesinden sonra 

eĢitlikçi yönde tepkiler verirler. 

Dördüncü hipotezimizin verilerine ulaĢmak için tüm katılımcılara reklamların 

izlettirilmesi öncesinde toplumsal cinsiyet algısı ölçeği uygulanmıĢtır. Toplumsal 

Cinsiyet Algısı Ölçeğinin yüksek çıktığı durumda ―eĢitlikçi‖ bakıĢ açısı ve düĢük 

çıktığı durum ―geleneksel‖ bakıĢ açısı olarak adlandırılmaktadır.  

Toplumsal cinsiyet algısı ölçeğinin toplam puanı için, k-means cluster tekniği ile 

toplam puan için kesim noktası 100 olarak belirlendi. 100 değerinin üstü ―eĢitlikçi‖ 

bakıĢ açısı ve altı ―geleneksel‖ olarak tariflenmiĢtir. Kesim noktası olarak belirlenen 

değerin altında 9 (%33) kiĢi ―geleneksel‖ ve üzerinde 18 (%67) kiĢi ―eĢitlikçi‖ bakıĢ 

açısına sahip olduğu bulundu. Grafiksel gösterim ġekil 3.3‘dedir. 
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ġekil 3.3. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğine Göre Cinsiyet Algısı  

Dağılım Grafiği  

 

Erkek, kadın ve karıĢık temalı reklam izlendiğinde F3 ve F4 alfa dalga boyu cinsiyet 

algısı geleneksel olan katılımcılarda yüksek olduğu bulunmuĢtur. Burada dikkat 

edilmesi gereken F3 ve F4 dalga boylarının sayısal değerinin büyüklüğü negatif 

yönde etkinin olduğu anlamına gelmektedir. Bu durum gelenekselci yaklaĢıma sahip 

olduğu iddia edilen katılımcılarda reklam filmi izlendikten sonra herhangi bir 

değiĢim yaĢanmamıĢtır. Cinsiyet algısına göre farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. (p>0,05). Bu durumda hipotezimiz desteklenmemiĢtir. Analiz 

sonuçları Tablo 3.18‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.18. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Cinsiyet Algısına Göre Alfa 

Dalga Boyu Analizi 

 

Cinsiyet Algısı 
Toplam Test* 

 

Geleneksel EĢitleyici 

 

Ort.±SS Ort.±SS Ort.±SS Z P 

F3-erkek1 11,89±5,34 10,18±8,94 10,75±7,85 -1,492 0,136 

F3-kadin1 11,88±6,27 11,1±12,75 11,36±10,89 -1,234 0,217 

F3-karisik1 12,81±5,62 11,27±10,61 11,78±9,16 -1,594 0,111 

F3-belgesel1 17,01±9,44 12,51±13,23 14,01±12,1 -1,492 0,136 

F4-erkek1 12,2±6,06 10,23±9,31 10,88±8,3 -1,749 0,080 

F4-kadin1 12,24±7,56 12,21±14,64 12,22±12,56 -,874 0,382 

33% 

67% 

100 değerinin altı (Geleneksel)

100 ve üstü (Eşitleyici)
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Tablo 3.19. Cinsiyete Göre Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Reklam  

Sonrası Dağılımı 

Öncesinde Toplam Skor Ort. SS Minimum Maximum 

Erkek 108 9 91 128 

Kadın 96 8 86 108 

Toplam 101 10 86 128 

 

―Cinsiyete Göre Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin‖ verilerini doğrulanmak üzere 

―Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Cinsiyet Algısına Göre Cinsiyet Dağılımı‖ 

verileri, cinsiyet algısı ve kesim noktası tekniği metotları kullanılarak yeniden 

hesaplanmıĢtır. Yeni verilerde 18-25 yaĢ arası erkeklerin kadınlardan daha eĢitlikçi 

olduğunu istatistiksel olarak anlamlı bulmuĢtur (p=0,014; ki-kare test).  

Yani çalıĢmaya katılan 1 erkek ve 8 kadın gelenekselci ve 11 erkek, 7 kadın 

eĢitlikçidir. ÇalıĢmanın baĢında araĢtırmacı erkeklerin daha gelenekselci kadınların 

ise özgürlük alanını korumak için daha eĢitlikçi olduğu düĢüncesine sahipken veriler 

kadınların ciddi Ģekilde ataerkil küntleri içselleĢtirdiklerini göstermektedir. 

 

Tablo 3.20. Toplumsal Cinsiyet Algısı Ölçeğinin Cinsiyet Algısına Göre Cinsiyet 

Dağılımı  

 Cinsiyet Algısı 
Toplam 

Geleneksel EĢitleyici 

Cinsiyet 
Erkek 1 11 12 

Kadın 8 7 15 

Toplam 9 18 27 
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5. BÖLÜM 

TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

Reklamlarda kadın ve erkek sporcu kullanımının toplumun toplumsal cinsiyet 

algısında yarattığı değiĢimin görünür kılınması için dört farklı disiplinin bir araya 

gelmesi ile yapılan çalıĢmamızın amacı ―reklamlarda sporcu kullanımının toplumun 

toplumsal cinsiyet algısında yaratmıĢ olduğu değiĢimlerin nörobilimsel tekniklerden 

faydalanarak analiz edilmesidir‖. AraĢtırmamızda sporcu kadın ve erkek içeren 

reklam filmlerinin toplumsal cinsiyet algısına etkileri a) Bireyin kendi cinsiyeti, b) 

Bireyin Toplumsal Cinsiyet algısı kriterlerinin nöronsal olarak analizine dayanır. 

AraĢtırma süresince alan kısıtlılıkları ve diğer alan araĢtırmacıları için öneriler altta 

belirtilmiĢtir.  

a) AraĢtırmamızda elde edilen genel bulgular sporun her iki cinsiyet için 

toplumsal cinsiyet algısını değiĢtirmediği yönündedir. Fakat matematiksel 

verilerin alt oranlarına bakıldığında oldukça dikkate değer sonuçlar elde 

edilmiĢtir. Anket yöntemi ile uygulanan ―Toplumsal cinsiyet algı ölçeği‖ alt 

boyutlarında erkek cinsiyeti için ―eĢitlikçi cinsiyet rolü‖‘nün, kadın için 

―kadın cinsiyet rolü‖nün reklam filmleri izletildikten sonra beklenmedik artıĢı 

oldukça ilginçtir. Hatta bu değiĢim oranındaki sayısal değer (erkeğin eĢitlikçi 

yönde ilerlemesi, kadının da kadınlık rollerindeki artıĢ oranı) ana skoru 

etkileyecek boyuttadır. EEG sonuçlarına göre yapılan kontroller bu veriyi 

desteklemektedir. Sonuçların bu kadar net olması kadının spora karĢı 

ilgisizliğinden mi yoksa Rapaille‘nin ―Kültürel kodlar teorisi‖nde bahsettiği 

pazarlama kampanyalarının kültürden kültüre farklılık göstermesinden mi 

kaynaklandığı bilinmemektedir. Ayrıca erkek temalı reklama erkeklerin 

vermiĢ olduğu 1.5 kat yoğun anlamlı nöral tepki, danıĢmanlarca 

―endiĢe/kaygı‖ verileri olarak değerlendirilmiĢtir. Sporcu içeren reklam 

filmlerinin erkek beyninde yarattığı kaygının sebebi Kimmel‘in hegomanik 
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erkeklik kuramına göre sporun erkekler açısından da baskı aracı olduğu 

iddiasını akla getirmektedir.  

b) Spora katılım oranları, spora katılımda toplumsal sınıfın branĢlar üzerinden 

belirleyiciliği, toplumsal cinsiyet düzeni içerisinde belirli spor branĢlarının 

kadınlara kapalı olması ve en önemlisi toplumun sporu tanımlama Ģekli geniĢ 

çaplı araĢtırılması gereken konulardandır.  

c) Spor medyası alanından kadın sporcuların ve baĢarılı kadın sporcu 

hikayelerinin yok denecek kadar az olduğu görülmektedir. Bu durum 

spordaki iktidar iliĢkileri yapısının nasıl dağıldığı ve Ģekillendiği konusunu 

akıllara getirmektedir. Hatta tarihsel süreçte sporcu kadın bedeninin fiziksel, 

biyolojik ve toplumsal olarak deviniminin antropolojik sıralamasının tıpkı 

feminist kuramda dalga teorisi gibi bir kronolojik sıraya ihtiyaç duyduğu 

gözlemlenmiĢtir. 

d) Ayrıca literatür taramasında ―kadın sporculara yapılan cinsiyet testleri‖ ile 

karĢılaĢılmıĢtır. Burada üstün baĢarı getiren kadın bedeninin erkek cinsiyeti 

üzerinden sorgusu söz konusudur. Medikal uygulamaların ve söylemlerin 

spor ve toplumsal cinsiyetçi bakıĢ açısıyla incelenmesi alana farklı bakıĢ 

açıları getireceği düĢünülmektedir.  

 

AraĢtırmamızın uygulama yöntemi tartıĢıldığında en belirgin zorluk nörolojik 

ölçümleme araçlarının kullanımı ve yorumlanmasında farklı disiplinlerin bir arada 

çalıĢmasıdır. Nöropazarlama araĢtırmalarının ülkemiz için yeni olması ve literatürün 

yetersizliği araĢtırmacı tarafından gözlemlenmiĢtir. Uluslararası kaynaklara eriĢimde 

ise genellikle ücretli yayınlara ulaĢılmıĢ olup açık kaynakların güvenirliliği 

sorgulanmak zorunda kalınmıĢtır. Ayrıca uygulamada yaĢanan zorluklar ve yeni 

araĢtırma önerileri aĢağıdaki gibidir. 

a) Seçilen tez konusunun alanında spesifik oluĢu, uygulama yönteminde 

kullanılan kognitif laboratuvar ihtiyacı, araĢtırmanın hem maddi hem de 

emeksel maliyetini arttırmıĢtır. Çünkü reklamcılar için kullanılan sistem 

sosyal çalıĢmaların yorumlanmasında yeterli olmayıp tüm katılımcılar için 
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EEG verilerinin anlamlı yada anlamsız tüm değerlerinin okunması 

gerekmektedir. Bu durum istatistiksel açıdan da dikkat ve zaman isteyen 

süreç gerektirmiĢtir.  

b) AraĢtırmamızda elde ettiğimiz bulgular bizlere bireyin anlık iliĢkisel 

tepkilerini vermiĢtir. KiĢilerin neden bu türden tepkiler verdikleri tam olarak 

bilinmemektedir. Toplumsal cinsiyet algı ölçeğine göre (uygulama öncesi ve 

sonrası değerler) reklam filmi üzerinden bireyin algı değiĢimi oranı, bu 

değiĢimin ne kadar süre devam ettiği hatta algıda ki değiĢimin davranıĢa 

yansıyıp yansımadığı araĢtırılması gereken konulardandır. Bireyin geçmiĢte 

yaĢamıĢ olduğu sportif deneyimler yada fanatik yaklaĢımlar gibi özellikleri 

sporda toplumsal cinsiyet çalıĢmalarında davranıĢ bilimleri hakkında kilit 

noktaları belirlemeye yardımcı olacağı düĢünülmektedir. 

c) Ġnsan beyni bireysel farklılıklar ve çalıĢma alanının zorluğu nedeni ile hiçbir 

zaman tam olarak çözümlenememesine rağmen yapılan bazı psikolojik 

araĢtırmalar tüketicinin zihinlerini okuyabilmekte hatta belirli uyaranları 

kullanarak satın alma davranıĢı yaratabilmektedir. Bu durum karĢımıza etik 

kaygılarını getirmektedir. Etik kaygıların ana nedeni bireyin özellikle frontal 

lobda istismara uğratılmasıdır. Nöropazarlamada kullanılan araçların tıp 

biliminde de kullanılıyor olması, alanında yeterliliğe sahip bilim adamlarının 

azlığı ve özellikle çocuklarda tüketici alıĢkanlıklarını olumsuz yönde 

etkileme potansiyelinin olması ciddi araĢtırılması gereken bir konudur.  

d) Nöropazarlama alanında çalıĢan bilim adamlarının nöropazarlama 

araĢtırmalarında dikkat edilmesi gereken etik kurallar hakkında oluĢturdukları 

standartlar ―The Neuromarketing Science & Business Association 

(NMSBA)‖ baĢlığı altından http://www.nmsba.com/ethics linkinden 

ulaĢılmaktadır. 

 

 

http://www.nmsba.com/ethics
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