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Ozet

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum igindeki rollerini, kimliklerini ve
statiilerini belirleyen sosyal bir yap: olup, kiiltiirel normlar ve degerlerle
sekillenmektedir. Reklamcilik, bu toplumsal normlarin iiretildigi ve yeniden
tretildigi en 6nemli kitle iletigim araglarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Reklamlar, yalmizca titketim aligkanliklarini yonlendiren ticari araglar
degil, aym1 zamanda toplumsal degerleri yansitan ve sekillendiren kiiltiirel
metinlerdir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet temsillerinin reklam igeriklerine
nasil yansidigi, cinsiyet rollerinin ne sekilde insa edildigi ve giiglendirildigi
onemli bir aragtirma konusu haline gelmigtir. Geleneksel reklamlarda kadin
ve erkek rolleri belirli kaliplar ¢ergevesinde sunulmakta; kadinlar gogunlukla
ev i¢i sorumluluklarla iliskilendirilirken, erkekler caliyma hayati ve otorite
figiirleri olarak temsil edilmektedir. Ancak toplumsal degisimlerle birlikte
reklamcilikta da cinsiyet rollerine yonelik yaklagimlar doniigiim gecirmis,
modern reklam kampanyalarinda daha esitlik¢i temsiller yer almaya baglamugtir.
Bu ¢aligma, Tirkiye’de ve farkl kiiltiirel baglamlarda reklamcilikta toplumsal
cinsiyet temsillerini inceleyerek, reklamlarin toplumsal cinsiyet normlarini
nasil pekistirdigini veya doniistiirdiigiinii analiz etmeyi amaglamaktadir.
Reklam igeriklerinin, toplumun kadin ve erkek algisini nasil gekillendirdigini
anlamak, toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda medya ve reklam sektoriiniin
sorumlulugunu degerlendirmek agisindan biiytik 6nem tagimaktadir.

1. Giris

Reklamcilik, bireylerin tiiketim alhigkanliklarini yonlendiren bir arag
olmanin 6tesinde, toplumsal normlari ve degerleri yeniden tireten 6nemli bir
iletisim pratigi olarak kabul edilmektedir. Reklamlar, tiiketicilere yalnizca bir
iriin veya hizmet sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda belirli yasam tarzlarini,
kiiltiirel degerleri ve toplumsal rolleri de pekistirir. Bu baglamda, toplumsal
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cinsiyet kavrami reklamcilik alaninda 6zel bir yere sahiptir. Geleneksel reklam
anlayiginda kadin ve erkek rolleri belirli kaliplar ¢ergevesinde sunulmus;
kadinlar ¢ogunlukla ev i¢i sorumluluklarla, erkekler ise otorite, gii¢ ve
caliyma hayatiyla iligkilendirilmigtir (Dagtag, 2009). Kiiresel reklamciliga
paralel olarak Tiirk reklamlarinda da geleneksel cinsiyet rolleri baskindir
ve kadinlar genellikle ev igleri ve bakim rollerine bagh, pasif figiirler olarak

tasvir edilmektedir (Cankaya, 2013:279).

Tiirkiye’de ve kiiresel 6lgekte toplumsal cinsiyetin reklamciliktaki temsili,
valnizca tiiketici davramiglarini degil, aym1 zamanda toplumsal yapiyr da
sekillendirme giiciine sahiptir. Reklamlar, kadin ve erkek kimliklerine yonelik
algilar1 yansitan ve doniigtiiren en giiglii araglardan biri olarak kargimiza
¢tkmaktadir (Demir, 2006:285). Reklamda kadin ve erkek temsilinin giicii
yapilan ¢aligmalarda ifade edilmesine karsin medyanin, toplumsal cinsiyet
rollerini dogru bir sekilde yansitma konusundaki eksikligi, kadinlarin gesitli
yetkinliklerinin fark edilmesini engelleyerek eski kaliplarin pekismesine
neden olmaktadir (Chhabra vd., 2009:456). Modern toplumlarda yasal
diizenlemeler ve 6nleyici tedbirler ile medyada toplumsal cinsiyet esitsizliginin
oniine gecilmeye ¢aligilmaktadir. Tiirkiye 6zelinde, reklamcilik sektoriiniin
toplumsal cinsiyet normlarina yaklagimi, geleneksel ve modern anlayiglar
arasinda bir denge kurma ¢abas igindedir. Geleneksel cinsiyet rolleri hala pek
gok reklamda etkisini siirdiirse de, kadinlarin i§ hayatindaki bagarilarini ve
bireysel ozgiirliiklerini vurgulayan daha esitlik¢i kampanyalar da gortilmeye
baglanmugtir (Reklamcilar Dernegi, 2023)

Bu kitap boliimii, Tiirkiye ve farkl kiiltiirel baglamlarda reklamciliktaki
toplumsal cinsiyet temsillerini ele alarak, reklamlarin toplumsal normlari
nasil pekistirdigini veya degistirdigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Reklam
sektoriiniin  toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda tagidigi sorumluluk,
reklamciligin toplumsal doniigiim siireglerindeki rolii ve kiiltiirel farkliliklarin
reklamigeriklerineyansimalaribugaliymaninodaknoktalariniolugturmaktadir.
Reklamlarin yalnizca ticari birer arag olmadigi, aksine toplumsal yapilarin
ve deger yargilarinin olugturulmasinda kritik bir role sahip oldugu gergegi
goz Oniine alindiginda, bu konunun detayli bir sekilde incelenmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Bu kitap boliimiinde toplumsal cinsiyet ve reklamcilik,
reklamda kadin ve erkek temsili, reklamcilikta toplumsal cinsiyet ayrimciligina
iligkin diizenlemeler ve Tirkiye reklamcihiginda toplumsal cinsiyet esitligi
konular1 ayrintili bir gekilde ele alinmaktadir.
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2. Toplumsal Cinsiyet ve Reklamecilik

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek kimliklerine iligkin toplum tarafindan
belirlenen normlar1 igermekte olup, bireylerin sosyallesme siiregleri ve iginde
bulunduklari sosyal baglamdan kaynaklanan sosyal olgularin aragtirilmasinda
onemli bir kavramsal ger¢eve sunmaktadir. Bu baglamda, toplumsal
cinsiyet bireylerin sosyal rollerini belirlemekte ve bu roller, kiiltiirel yap1
igerisinde kodlanmig davranig kaliplar ile sekillenmektedir. Her toplum,
kendi kiiltiirel yapisina 6zgii toplumsal cinsiyet kimlikleri tiretmekte ve
bu kimlikleri ¢esitli sosyal mekanizmalar araciligiyla yeniden tiretmektedir
(Yilmaz, 2007: 144). Markalar ve isletmeler cinsiyet temeli iizerinden pazar
boliimlendirmesinde biyolojik cinsiyetten daha gok kaliplagmig toplumsal
cinsiyetten faydalanmaktadirlar (Moss, 2017).

Reklam, toplumsal rollerin ingasinda ve yeniden iiretiminde etkili bir
unsur olup, kadinlik ve erkeklik kavramlarini hem yeniden yapilandiran hem
de bu kavramlara yeni anlamlar ekleyen bir iletigim aracidir. Ticari anlatilar,
cinsiyet temsillerine iliskin belirli kaliplar1 siirdiirmekte ve bu temsiller,
reklam igerigi baglaminda benzerlikler gostermektedir. Reklam, toplumsal
cinsiyet olgusunu yalnizca biyolojik farkliliklar tizerinden ele almakla
kalmayip, bireyleri tiiketici kimligi ¢ergevesinde konumlandirarak toplumsal
cinsiyetin pazarlama stratejileriyle iliskilendirilmesine de aracilik etmektedir
(Timisi, 2004: 36).

Reklam igerikleri, triinlerin yalmzca iglevsel faydalarini sunmanin
otesinde; bagari, ¢ekicilik ve statii gibi gesitli Odiiller vaat etmektedir.
Reklam stratejileri, hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini ve yerlegik toplumsal
yargilarin1 goz ontinde bulundurarak, bireylerin tutum ve davraniglarinda
degisim yaratmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, reklamin kiiltiirel degerleri
yansitma iglevi, onun toplumsal ve kiiltiirel degisim siireglerinden bagimsiz
bir bi¢gimde ele alinamayacagini gostermektedir (Dagtag, 2009: 39).

Reklamlar, sosyal degerlerin ve bireysel ya da toplumsal diizeyde sergilenen
davranigsal egilimlerin yeniden tiretiminde belirleyici bir rol tistlenmektedir.
Toplumsal baglamda bireylerin sosyal rolleri, niyetleri, duygular1 ve
beklentileri, sembolik etkilesimler aracihgiyla anlam kazanmaktadir.
Reklamlarda bu rollerin temsili, kadin ve erkek kimliklerinin toplum igindeki
konumlarini belirleyen normlart pekistirmektedir (Ozsoy, 2015: 57).

Toplumsal cinsiyet temsillerinin reklam igeriklerine yansimasi ti¢ farkl
kategori altinda ele alinmaktadir (Tosun, 2014: 174-176):
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1. Cinsiyet agisindan notr reklamlar: Bu tiir reklamlarda belirli bir
toplumsal cinsiyet vurgusu bulunmamakta olup, hedef kitle hem
erkekleri hem de kadinlar1 kapsayacak sekilde belirlenmektedir.

2. Cinsiyet temsili igeren ancak bunu dogrudan vurgulamayan reklamlar:
Bu reklamlarda, belirli bir cinsiyet kimligi 6ne gikarilmaksizin insan
unsuru merkeze alinmaktadir.

3. Toplumsal cinsiyet rollerini dogrudan igeren reklamlar: Bu reklamlarda
bireyler, toplum tarafindan kendilerine atfedilen geleneksel cinsiyet
rollerine uygun bigimde konumlandirilmaktadir.

Reklamlar, toplumun kadin ve erkek kimliklerine yonelik algilarini ve bu
kimliklere atfedilen rollerin nasil gekillendigini yansitan onemli gostergeler
arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapiyla dogrudan
iligkili olan reklamcilik, toplumsal rollerin tanimlanmasinda belirleyici bir
gii¢ olarak iglev gormektedir. Geleneksel rol dagilimi baglaminda, kadinlarin
cogunlukla ev i¢i sorumluluklarla 6zdeslestirildigi, annelik ve es rolleri
{izerinden temsillerinin insa edildigi goriilmektedir. Ote yandan, erkekler
ise daha ¢ok galiyma hayati ve karar alma siiregleriyle iliskilendirilmekte,
akilc1 ve otoriter figiirler olarak sunulmaktadir. Reklamlarda kadinlar
siklikla gekici, estetik agidan idealize edilmis ve cinsel bir obje olarak temsil
edilirken; erkekler daha ¢ok entelektiiel, rasyonel ve uzman bireyler olarak
konumlandirilmaktadir (Tuncer, 2010: 64-65).

Reklam igeriklerinde toplumsal cinsiyet temsilleri, belirli normlarin
yeniden tiretilmesine katkida bulunmakta ve deger yargilarinin aktariminda
onemli bir arag olarak islev gormektedir. Bu gergevede, reklamlarin toplumsal
cinsiyet esitsizligini pekigtiren mesajlar igerebildigi ve halihazirda var olan
toplumsal yapiy1 yeniden iiretme potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak, reklamcilik, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda yalnizca
mevcut yapilar1 yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumda kabul géren
normlarin yeniden ingasinda etkin bir rol oynamaktadir (Elden vd., 2015).

3. Reklamlarin Temsil Giicii

Reklam, igletmelerin iirettikleri tiriin veya hizmetleri genis kitlelere
tanitmak amaciyla kullandiklar: etkili bir iletigim aracidir. Reklamcilikla
birlikte ~titketim algkanliklar1 da glindeme gelmektedir, ¢iinki
reklamlar bireylerin tiiketim egilimlerini sekillendirmede 6nemli bir
rol tistlenmektedir. Farkli imgeler ve sOylemler araciligiyla belirli hedef
kitlelere ulagan reklamlar, yalnizca ticari tanitim amagli olmayip, aymi
zamanda toplumun kiiltiirel degerleri, kalip yargilar1 ve beklentilerine
gore de sekillenmektedir. Dolayisiyla, reklamlarin etkisi, izleyicilerin bu
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kiiltiirel ve sosyal normlarla olan etkilegimine bagh olarak degiskenlik
gostermektedir (Gokpinar, 2015: 5).

Reklamlar, topluma sunduklari temsiller aracihigiyla belirli davranig
kaliplarin1 kadinlara ve erkeklere atfetmekte ve bireyleri toplumsal cinsiyet
rolleri dogrultusunda konumlandirmaktadir. Reklam igeriklerinde yer
alan bireyler, belirli kimlik sOylemleri, imajlar ve temsiller {izerinden
sunulmaktadir (Demir, 2006: 292). Bu baglamda, reklamlar olusturduklar
imajlar aracihigiyla hedef kitle ile iletigim kurmakta ve tiiketicilere belirli bir
kimlik ya da statii vaadinde bulunmaktadir. Ornegin, bir parfiim reklaminda
sunulan kadin imaji degerlendirildiginde, s6z konusu {riinii kullanan
bireylerin reklamda temsil edilen kadin figiirti kadar giizel, gekici ve giiglii
olacagi yoniinde bir mesaj verilmektedir. Boylelikle, reklamlar yalnizca
triiniin iglevselligini tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda belirli toplumsal
degerleri ve kimlik algilarini yeniden tiretmektedir.

Reklamlarin toplumsal etkileri iki temel boyutta ele alinmaktadir (Ugiimii

Aktas, 2018: 90):

1. Ayna Gorevi: Reklamlar, popiiler kiiltiirii ve toplumun sahip
oldugu degerleri yansitarak bir “ayna” islevi gormektedir. Reklam
igeriklerindeki imgeler donemsel olarak degisime ugradikga, toplumda
yer alan algilar da benzer bir doniigiim gegirmektedir.

2. Bicimlendirici Gorev: Reklamlar, bireylerin  bilingaltin1 ~ ve
tilketim aligkanhiklarini  etkileyerek toplumsal algilarin  yeniden
sekillendirilmesine katki saglamaktadr.

Televizyon, en yaygin ve etkili kitle iletisim araglarindan biri olarak,
genis izleyici kitlelerine ulagma ve toplumsal degisim yaratma potansiyeline
sahiptir. Bu kapsamda, reklamlar bireylerin toplumsal cinsiyet algilarini
etkilemekte ve toplumsal normlar1 yeniden sekillendirebilmektedir (Demir,
2006: 292).

Reklamcilik sektorii, zamanla geliserek toplumsal yapiyr ve kiiltiirel
degisimleri dikkate alan bir anlayis benimsemistir. Reklamlar, yalnizca bir
tanitim aract olarak degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin yasam tarzina ve
toplumsal rollerine uygun kodlar kullanarak belirli mesajlar tiretmekle de
yikiimliidiir. Bu baglamda, reklamlarin kullanimu tiiketici algisini ve marka
ile kurulan baglantiyr dogrudan etkilemektedir (Kalan, 2010: 82).

Kitle iletigim araglarinin bireylerin yasam bigimlerine etkisi incelendiginde,
reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini goriiniir kildig1 gozlemlenmektedir.
Toplumsal cinsiyet, belirli roller, degerler ve beklentiler i¢eren bir kavram
olup, kitle iletisim araglar1 araciligiyla stireklilik kazanmaktadir. Reklamlar,
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toplumsal cinsiyet rolleri iizerinden sekillendirilerek bireylerin tiiketim
tercihlerine ve toplumsal normlara uyum saglamasini tegvik etmektedir
(Eroglu, 2019: 45).

3.1. Reklamda Kadin Temsili

Reklamlarda kadin imgesi, birgok iiriin ve hizmetin tanitiminda 6nemli
bir arag¢ olarak kullanilmakta ve kadinlar farkli rol ve karakterlerde temsil
edilmektedir. Giiniimiizde toplumsal yapinin degisimiyle birlikte kadinlar
hayatin her alaninda daha fazla yer alsalar da reklamlardaki kadin temsili
genellikle ataerkil yapi gergevesinde erkegin golgesinde yetersiz bir figiir olarak
ya da nesnelestirme siireciyle birlikte cinsel bir obje seklinde sunulmaktadir.
Kadmnlarin, ¢ogunlukla erkek egemenligi altinda pasif bireyler olarak
medyada yer aldigi, ihanet magduru, tiretimden ziyade tiiketime odakli ve
tiziksel goriiniigleri, aile igindeki rolleri veya kigisel yagamlar1 tizerinden 6n

plana gikarildiklar1 gortilmektedir (Binark ve Bek, 2000: 156-159).

Mesajlarin  hedef kitleye etkili bir sekilde ulagtirilmasi agisindan
reklamlarda erkeklik ve kadinlik 6gelerinin kullanimi 6nemli bir strateji olarak
degerlendirilmektedir. Aragtirmalar, kadin karakterlerin erkek karakterlere
oranla daha yogun bi¢imde reklamlarda yer aldigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle televizyon reklamlarinda, kadinlar farkli rollerle temsil edilirken,
cinselligin 6n plana ¢ikarildigr imajlar da sikga kullanilmaktadir. Ancak
modern diinyada kadinlarin ig yagamina artan katilimiyla toplumsal cinsiyet
rollerinde degisimler gozlemlenmekte, Ozellikle kadinlara yiiklenen roller
gesitlenmektedir. Giiniimiizde kadinlar hem profesyonel yasamda aktif rol
almakta hem de geleneksel kadinlik rollerini siirdiirerek ok yonlii bir kimlik
gelistirmektedir (Tosun, 2014: 548-549). Bu baglamda reklamlarda kadin
temsili su kategoriler altinda incelenmektedir: evli ve anne olarak, cinsel bir
obje olarak ve galigan bir birey olarak. Son dénemde ise ideal kadin imgesi
reklam igeriklerinde daha sik yer almaya baglamistur.

Reklamlarda evli ve anne roliindeki kadinlar genellikle ev i¢i mekanlarda,
Ozellikle mutfakta yemek yaparken ya da ev isleriyle mesgul olurken
gosterilmektedir. Uriin veya hizmetle ilgili bilgilendirme ise cogunlukla bir
erkek dig sesi araciligiyla yapilmaktadir. Kadinlar, anne ve ev hanimi olarak
sunulduklarinda i§ hayatina dair herhangi bir sahiplikleri bulunmayan,
yalnizca ev ve gocuk bakimindan sorumlu bireyler olarak temsil edilmekte,
bu durum izleyiciye belirli bir toplumsal norm olarak aktariimaktadir. Caligan
anne figiirii ise reklamlarda daha az yer almakta; bu figiir, i ve ev hayat
arasinda denge kurmakta zorlanan, ancak reklami yapilan iiriin ya da hizmete
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duydugu ihtiyag veya bir erkegin destegi sayesinde bu zorluklarin iistesinden
gelebilen bir kadin imajr ile sunulmaktadir (Binark ve Bek, 2000: 7).

Kadin bedeninin cinsel obje olarak kullanimi, reklamin etkileme giiciinii
ve izleyicinin ilgisini artirdig1 yoniindeki yaygin kabul nedeniyle, reklam
igeriklerinde siklikla yer almaktadir. Bu kullanim, {iritin ya da hizmetin
igerigiyle dogrudan baglantili olmasa da reklamcilikta yaygin bir strateji
olarak benimsenmistir. Kadin bedeninin 6n plana ¢ikarilmasinin yani sira,
kadin sesinin de pekistirici bir unsur olarak kullanildig gozlemlenmektedir.
Kadinlarimn cinsel bir cazibe unsuru olarak sunulmasinin reklamcilik tarihindeki
en 6nemli stratejilerden biri oldugu belirtilmekte (Yavuz, 2006: 115-128),
bu baglamda medyanin kadin bedenini nesnelestirdigi ve metalagtirdigi
ifade edilmektedir (Fidan, 2000: 123). Reklam mesajimnin etkisini artirmak
amacyla kadinlar genellikle geng ve giizel olarak tasvir edilmekte, 6zellikle
erkekleri hedefleyen reklamlarda kadin bedeni seyirlik bir nesne olarak
sunulmaktadir. Bu durum, erkek izleyicinin cinsel diirtiilerini uyandirarak
tirtin veya hizmetle arasinda duygusal bir bag kurmasini hedeflemektedir
(Reichert, 2004: 116).

Kadinlarin bir arzu objesi ya da ev igindeki geleneksel rolleri ¢ergevesinde
tasvir edilmesi, tiiketim kiiltiiriiniin uzun siiredir devam eden bir yansimasidir.
Gegmigte giizellik algis1 sismanlikla iligkilendirilirken, glintimiiz tiiketim
toplumunda ince ve zayif beden ideal giizellik normu olarak sunulmaktadir.
Bu durum, reklamlarda yer alan kadin bedenlerinin belirli estetik Slgiitlere
uygun olmasini beraberinde getirmigtir. Medyanin, kadin bedenini ideal
olgiilerle sinirlandirmasi, bireylerde bedensel memnuniyetsizligi artirmakta;
bu durum fiziksel saglik sorunlarinin yani sira, kilo kaygisi, benlik saygisinda
diigiiy ve depresyon gibi psikolojik rahatsizliklari da tetiklemektedir
(Baudrillard, 2004: 180).

Ataerkil sistem iginde ev isleri ve ¢ocuk bakimi ile 6zdeglestirilen kadin
figiirii, giiniimiizde i§ hayatina daha fazla dahil olmakta ve bu dogrultuda
caligan kadin imgesi reklamlarda daha goriiniir hale gelmektedir. Son yillarda
geleneksel kadin rolleri ile profesyonel yagamin harmanlandigi ve hem evde
hem is yerinde basarili olan ideal kadin imaji, reklamlarda sik¢a kargimiza
ctkmaktadir. Medya tarafindan iiretilen bu igerikler, toplumsal hafizada ideal
kadin figlirinii pekistirmekte ve kadinlardan tiim sorumluluklarini eksiksiz
yerine getirmeleri beklenen bir algiyr desteklemektedir. Bu baglamda kadinlar,
ev igleri ve ¢ocuk bakimi gibi geleneksel rollerinin yani sira, ig hayatindaki
sorumluluklarini da aymi titizlikle yiirtitmek zorunda birakilmaktadir
(Kuruoglu ve Aydin, 2014: 59).
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Kadinlarin reklamlarda temsili iizerine ¢esitli akademik c¢aligmalar
gergeklestirilmigtir. Barokas (1994), televizyon reklamlarinda kadin imajini
li¢ ana kategoriye ayirmaktadir: galigan kadin, ev kadini ve cinsel obje olarak
kadin. Benzer gekilde, Demir (2006: 295) televizyon reklamlarinda kadin
temsillerini dort gruba ayirmaktadir: ev kadini, ¢aligan kadin, giizel veya
cinsel varlik olarak kadin ve sanat¢1 kadin.

1. Ev Kadimni: Reklamlarda en sik rastlanan kadin tipi, geleneksel roller
ger¢evesinde anne, eg ve ev kadini olarak sunulmaktadir. Genellikle
aile ile baglantili reklamlarda bu temsile yer verilmektedir. Ornegin,
“Kadin, reklamda gocuklarinin ve esinin iizerine titreyerek yemek
yaparken, servis yaparken goriintiilenir ve boylece toplumsal rolii
pekistirilir” (Biistan, 2015: 173). Reklamlarda, temizlik {irtinlerinin
tanitiminda kadinlar genellikle erkeklerin tavsiyesine veya onayina
muhtag bireyler olarak tasvir edilmekte ve kadin ile temizlik maddesi
arasindaki ilisgki bagimli bir yapr olarak yansitilmaktadir. Kadinlarin
mutlulugunun reklami yapilan temizlik {irtinlerine bagh oldugu
varsayimu siklikla islenmektedir.

2. Qaligsan Kadin: Kadinlarin ig hayatina daha fazla katilimu ile birlikte,
reklamlarda “galigan kadin” imgesi de yer almaya baglamugtir. Ancak,
bu temsilde kadinlar genellikle toplumun kendilerine uygun gordigi
ve kaliplagmis mesleklerde gosterilmektedir. Reklamlarda galisan
kadin figiirii, erkeklerle kiyaslandiginda, 6nemli mesleklerde galigan
bireylerden ¢ok “ev is¢isi” olarak betimlenmektedir. Caligan kadinlar,
evden galisan ya da ev igleri ve ig hayatim birlikte yiiriitmek zorunda
kalan bireyler olarak sunulmaktadr.

3. Giizel veya Cinsel Varlik Olarak Kadm: Kadmin giizelligi ve
bedeni, hem erkeklere hem de kadinlara yonelik reklamlarda cinsel
¢ekicilik unsuru olarak kullanilarak gift yonlii bir somiirii mekanizmasi
olusturulmaktadir. Demir (2006: 295), giinlimiizde bedensel
giizelligin cinsellikle birlestirilerek yonlendirildigini ifade etmektedir.
Diinya Saglik Orgiitii’ne gore cinsellik, toplumsal cinsiyet kimliklerini
ve rollerini, cinsel yonelimi, erotizmi, zevki ve iiremeyi kapsayan
temel bir 6gedir (Elden ve Bakir, 2010: 138). Reklamlarda cinsel obje
olarak sunulan kadin figiirii hem erkeklere hem de kadinlara hitap
eden reklam igeriklerinde yer almakta ve erkek izleyicilerin ilgisini
¢ekmek i¢in kadin bedeni bir seyir nesnesi haline getirilmektedir.
Barokas (1994: 168) ise, erkeklerin bu reklamlarda gortilen tirtinleri
kullanarak g¢ekici kadinlarin ilgisini ¢ekecegini diigiinmesi iizerine
kurgulanan reklam stratejilerine dikkat gekmektedir.
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Sanat¢1 Kadin: “Star stratejisi” olarak adlandirilan reklam teknigi,
bir lirtinii pazarlarken popiiler bir sanat¢1 ya da kamuoyunda taninan
bir figlir ile 6zdeslestirmeyi amaglamaktadir. Bu strateji sayesinde
sanatgya yonelen ilgi, tanitilan {iriin ya da hizmete aktarilmakta ve
titkketicinin zihninde bu iiriin sanatgi ile birlikte anilmaktadir (Biistan,
2015: 173).

3.2. Reklamda Erkek Temsili

Reklamlarda erkek karakterler gogunlukla toplumsal olarak idealize edilen
erkek imgesini temsil etmektedir (Kiling, 2015: 643). Reklamcilar, iiriinlerin
satigin1 artirmak amaciyla, erkek imgesini belirli idealler dogrultusunda
kurgulamakta ve reklam igeriklerini bu dogrultuda sekillendirmektedirler.
Erkekler reklamlarda genellikle dogaya, diger erkeklere veya kendilerine
karg1 bir miicadele igerisinde betimlenmektedir. Reklam yapimcilart da bu
unsurlar1 goz oniinde bulundurarak reklam igeriklerine erkek imgelerini
entegre etmektedirler.

Rohlinger (2002: 66), reklamlarda kullanilan erkek karakterleri dokuz
farkl kategoride ele almustir:

L.

Giiglii Erkek: Spor, i3 veya siyaset alaninda taminmig kisilerin
reklamlarda kullanilmast.

Tabiat Erkegi: Doga lizerinde kontrol saglamaya ¢alisan erkek figiirii.

Aile Babasi: Cocuklar1 veya aile bireyleriyle aktif iligki i¢inde olan
erkek.

. Evin Diregi: Ailesine ve ¢ocuklarina yon veren ancak ailevi etkinliklere

ok fazla katihm gostermeyen erkek.

Calisan Erkek: Profesyonel veya uzman olarak gosterilen erkek
karakter.

Sehvani Erkek: Fiziksellik ve cinsellik vurgusuyla sunulan erkek
bedeni.

Tiiketici Erkek: Uriinle dogrudan iliskilendirilen ve iiriinii kullanan
erkek.

. Durgun/Sakin Erkek: Sessiz ve sakin bir hayat stiren erkek figiirti.

Kentli/Gosterisi Seven Erkek: $chir yagamindan, modadan ve sosyal
aktivitelerden zevk alan erkek.

Erkek imgesi, 0zellikle feminizm akiminin yiikseligiyle birlikte dontigtime
ugramugtir. Geleneksel olarak giiglii, kash, miicadeleci ve otoriter erkek tipi
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yerini, daha duyarli, kibar, eglenceli ve bakimli erkek modeline birakmugstir.
Erkeklerin reklamlardaki temsili ge¢miste genellikle baba veya aile reisi
rollerine dayanirken, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin etkisiyle
bu roller gesitlenmis ve yeni erkek kimlikleri ortaya ¢ikmustir (Ozdemir, 2010:
103). Erkek figiirii genellikle reklamlarda hem aile ig¢indeki sorumluluklarin:
yerine getiren bir baba hem ig hayatinda bagarili bir birey hem de kendine 6zen
gosteren bir figiir olarak sunulmaktadir. Ancak toplumsal doniigiim reklamda
erkek temsilini ve rollerinde de degisime neden olmustur. Doniigtimiin
beraberinde getirdigi erkek temsili sadece giicli 6n planda tutan imgeleri
gesitlendirmigtir. Reklamda erkek imgeleri maskiilen erkek, metroseksiiel
erkek, yeni jenerasyon erkek ve escinsel erkek olarak da siniflandirilmaktadir.

1. Maskiilen Erkek: Giig, otorite ve fiziksel dayaniklilikla 6zdeslestirilen
geleneksel erkek imajidir. Reklamlarda, kas giicii, agresiflik ve
miicadeleci bir ruh vurgulanmaktadir. Bu imaj, toplumsal olarak
erkegin maddi kazang elde etme kapasitesiyle de iliskilendirilmektedir
(Milestone ve Meyer, 2014: 114).

2. Metro Seksiiel Erkek: 1980’lerden itibaren erkek bedeni de kadin
bedeni gibi reklam mesajlarinin bir unsuru haline gelmistir. Kasl ve
estetik agidan gekici bir erkek figiirii olugturularak, erkek bedeni bir
cinsel obje olarak konumlandirilmistir (Elden & Bakar, 2010: 194).
1990’larda bireysellesme ve 6zgiirliik akimlartyla birlikte metroseksiiel
erkek imaj1 popiiler hale gelmis, bakimli ve estetik kaygilar1 olan erkek
figliri reklamcilikta yayginlagmugtir (Milestone ve Meyer, 2014: 119).

3. Yeni Jenerasyon Erkek: 1990’lardan itibaren ortaya ¢ikan ve
geleneksel erkek rollerinden farklilagan bir modeldir. Eglenceye ve
sosyal aktivitelere diiskiin, daha rahat ve kendine 6zgii tarzi olan bu
erkek figiirli, metroseksiiel erkekten farkli olarak pahali ve sofistike
olmayan ancak stil sahibi kiyafetleri tercih eden bir karakterdir
(Milestone ve Meyer, 2014: 118).

4. Escinsel Erkek: Ge¢miste reklamcilik sektorii tarafindan tabu olarak
goriilen LGBT bireyler glintimiizde reklam kampanyalarinda daha
goriiniir hale gelmigtir. Levi’s, Banana Republic ve Calvin Klein gibi
biiyitk markalar escinsel pazara yonelik stratejiler geligtirmektedir.
Ancak, medyada escinseller genellikle agir1 bakimli, narin ve kirilgan
olarak betimlenmekte, bu da heteronormatif erkeklik imajinin zitt1
olarak sunulmaktadir (Tosun ve Ulker 2016: 230). Son yillarda
ise bu temsillerde daha gergek¢i bir perspektifin  benimsendigi
gozlemlenmektedir.
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Reklamlarda kullanilan erkek imgesi, toplumsal degisimlerle birlikte
dontigime ugramaktadir. Erkeklik temsilleri, ge¢miste tek boyutlu ve
geleneksel normlarla gekillenirken, giintimiizde farkli erkek kimlikleri
reklamcilikta kendine yer bulmaktadir. Bu durum, hem toplumsal
cinsiyet rollerinin esnemesine hem de erkekligin farkli yonleriyle yeniden
kurgulanmasina olanak saglamaktadir.

4. Toplumsal Doniisiimiin Kadin, Erkek ve Aile Yansimasi:
Reklamlar ve Kiiltiirel Degerler

Reklam, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin tanitimu igin kullanilan bir arag
olmaktan ok, toplumsal yapilar1 ve kiiltiirel degerleri sekillendiren bir olgu
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bir yandan toplumu etkileme ¢abast i¢inde olan
reklamlar, diger yandan tiiketicilerin tutum ve davraniglarini degistirmeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda, reklamlarin toplumsal degerlerin ve kiiltiirel
normlarin bir yansimast olup olmadigi, ayrica bu degerleri sekillendirme
kapasitesi tizerine gesitli tartigmalar stirmektedir. Walter Dill Scott,
“Reklam Teorisi” adli eserinde, reklamlarin kigiler izerinde biraktigr etkileri
derinlemesine sorgulayarak, reklamin yalnizca bir bilgi iletme araci olmanin
otesinde, toplumu sekillendiren bir kiiltiirel gli¢ oldugunu vurgulamaktadir
(Peltekoglu, 2010: 122).

Toplumsal degigimlerin kiiltiirel degerler tizerindeki etkisi, reklam
metinlerine yanstyan sembolik anlamlarla daha da goriiniir hale gelmektedir.
Reklamlar, sadece tiiketim odakli bir mesaj iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda
toplumsal cinsiyet rollerinden kiiltiirel normlara kadar genig bir yelpazede
toplumsal degerleri ve idealleri yansitarak, izleyicilerin diinyayr nasil
algiladigini gekillendirir. Kiiltiirel metinler, toplumun tyelerinin kendilerini
ifade etme bigimleri olarak, reklamlar araciligiyla toplumsal kodlar1 iletmekte
ve kiiltiirel kimliklerin yeniden ingasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009: 16).

Birgok aragtirmaci, kiiltiirel degerlerdeki degisimlerin reklam metinlerine
nasil yansidigy tizerine ¢aliymalar yapmugtir. Bu baglamda, Kellner’in sigara
reklamlar1 {izerindeki analizi, toplumsal degisimlerin reklam igerigindeki
kadin ve erkek imgeleri {izerinde nasil bir doniigiim yarattigini gozler
oniine sermektedir. Kellner, Marlboro ve Virginia Slims reklamlarini
inceleyerek, erkeklik ve kadinlik imgelerindeki degisimleri sosyal doniigiimle
iliskilendirmistir. Klasik Marlboro reklamlarinda doga, kovboylar ve
atlar gibi imgeler, erkeklik ve giiciin simgesi olarak sunulurken; zamanla
dogaya yapilan vurgu, bu imgelerin yerini almig ve erkeklik ile gii¢ arka
planda kalmistir. Bu degisim, toplumsal normlarin ve degerlerin evrimine
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dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir (Kellner, 2010: 90-95). Benzer sekilde,
Camel markasinin reklamlarinda kullamlan deve figiirii, erkekligi ve giicti
simgeleyen bir imge olarak 6ne ¢ikarken, bu tiir reklamlarin hedef kitlesi
tizerinde nasil bir etkisi oldugu da tartigmalidir. Ancak reklam diinyasinda
yalnizca erkeklik imgesine degil, ayn1 zamanda kadinlik imgelerine dair de
onemli degisiklikler yaganmaktadir. Ornegin, Efe Raki reklaminda, kadin
tigiriic daha onceki reklamlarda gordiigiimiiz boyun egici ve yumugak
imgenin aksine, Ozgiir, erkeksi ve giiglii bir kadin olarak betimlenmistir.
Bu figiir, geleneksel kadinlik rollerinin Gtesinde, gii¢ ve ozgiirlilk vurgusu
yaparak, toplumsal cinsiyet normlarini sarsan bir imge ortaya koymaktadir.

Bu tiir kiiltiirel degisimlerin reklam mesajlarina nasil yansidigina dair
vapilan analizler, reklamlarin yalnizca iiriin satmanin Otesine gegerek
toplumsal idealler ve degerler sattigini gostermektedir. Kellner’in de belirttigi
gibi, reklamlar toplumsal degerleri ve idealleri sadece yansitmamakta, ayni
zamanda bunlart gekillendirmekte ve izleyicilere yeni toplumsal kodlar
sunmaktadir (Kellner, 2010: 82).

Toplumsal algilar ve degerlerdeki degisim, reklamlarin igeriklerinde de
onemli doniigiimlere yol agmistir. Bu doniigiim, reklamlarin sadece tiiketici
davraniglarini etkilemekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal degerleri ve
ideolojileri yansitan kiiltiirel metinler haline gelmesine neden olmustur.
Dagtas (2009), toplumsal degisimlere bagl olarak Kkiiltiirel degerlerde
meydana gelen degisimlerin reklamlara yansidigini ve “reklamin kiiltiirel bir
olgu, reklam metninin ise kiiltiirel bir metin” oldugunu savunarak, reklamlarin
toplumsal yapilar1 ve degerleri nasil sekillendirdigine dikkat gekmektedir.
Reklamlar, toplumu etkileme amaci giiderken ideolojik giiglerini kullanarak
varliklarint stirdiirebilirler. Berger (1995), reklamin entelektiiel bir sistem
haline gelmesiyle birlikte, reklamin diinyayr ve her geyi kendi dilinde
agiklama kapasitesine sahip oldugunu belirtmigtir. Bu, reklamlarin toplumsal
degerleri yeniden tiretme ve toplumsal yapilari sekillendirme potansiyelini
ortaya koymaktadir.

Toplumsal degisimlerin reklam igeriklerine yansimasi, 6zellikle toplumsal
cinsiyet rollerindeki evrimi gozler Oniine serer. Fiske (2003), kadinlarin
toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degismesiyle birlikte, eski toplumsal
cinsiyet mitlerinin yerini yeni toplumsal cinsiyet mitlerine birakmak zorunda
kalindigini ifade etmektedir. Bu degisim, reklamcilar1 ve medya treticilerini,
meslek sahibi kadinlar, yalniz yagayan anneler ve “yeni” duyarl erkekler gibi
toplumsal figiirleri temsil etmek iizere yeni mitler gelistirmeye zorlamaktadr.
Ancak bu yeni mitler, eski mitleri tamamen reddetmek yerine, evrimsel bir
doniigiim siireci i¢inde yeniden sekillenmektedir.
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Reklamlar, toplumsal cinsiyet anlayisini yansitan ideolojik ve Kkiiltiirel
metinler olarak, kadinhk imgesindeki degisimi de beraberinde getirmistir.
Mengii (2004), toplumsal degisimlerin kadinin toplum igindeki statiisiindeki
degisimi beraberinde getirdigini ve bu degisimin reklam diliyle birlikte
yansimasini olusturdugunu vurgulamaktadir. Ancak bu yeni izlenim, kadinin
toplumsal cinsiyetgi yaklagimindan tamamen siyrilmasini saglayamamustir.
“Yeni kadin” kavrami, aslinda ge¢misteki anlayiglarin bir devamui olarak
sekillenmis ve toplumsal cinsiyet rollerinin hala varhigini siirdiirdiigii bir
zeminde ortaya ¢ikmigtir. Bu durum, reklamlarin, toplumsal degisimleri
yansitmakla birlikte, gelencksel toplumsal normlar1 ve cinsiyetgi bakig
agilarin1 tamamen ortadan kaldirmadigint gostermektedir.

Reklamlarin toplumsal degerleri yansittigi ve ayn1 zamanda bu degerleri
sekillendirdigi olgusu, 6zellikle reklam figiirlerinin tiiketicilerle bulugtugunda
daha da belirgin hale gelir. Peltekoglu (2010), reklamlarin toplumu yansittig
olgularin eyleme doniigtiigiinti belirterek, reklamlarin sadece birer iiriin
tanitimi degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilari, degerleri ve begenileri temsil
etme iglevini tistlendigini ifade etmektedir. Bu baglamda, reklamlarin islevi
sadece tiiketicilere bilgi sunmakla siuirli kalmaz, ayni zamanda duygusal
tatmin saglamak ve belirli yagam bi¢imlerini sunmak amacini tagir. Davidson
(1992), 1980’ler ve 1990’larindaki reklamlarin, triinleri tanitmaktan ok,
tiiketicilere belirli bir yasam bi¢imi sundugunu ve bu yoniiyle reklamlarin,
toplumsal degerlerle dogrudan iliskili hale geldigini belirtmektedir.

Sonug olarak, reklamlarin igerigi toplumsal degisimlerle paralel olarak
evrilmig ve toplumsal degerler ile ideolojilerin yansimasi haline gelmistir.
Reklamlar, yalnizca triin satmakla kalmayip; ayni zamanda toplumsal
cinsiyet anlayiglarini, kiiltiirel normlar1 ve yagam bigimlerini sekillendiren
giiglii kiiltiirel araglar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu siireg, reklamlarin
ideolojik bir iglev gordiigiinii ve toplumsal yapilarin yeniden tretildigi bir
platform haline geldigini ortaya koymaktadir. Reklamlarin yalnizca ekonomik
bir faaliyet olarak degil, kiiltiirel bir olgu olarak anlagilmasi gerekmektedir.
Reklam metinleri, toplumsal yapilart ve kiiltiirel degerleri yansitan ve aym
zamanda sekillendiren giiglii araglar olarak, toplumsal doniigiimiin en
onemli yansima bigimlerinden birini olugturur. Toplumdaki cinsiyet rolleri,
aile yapilar1 ve Kkiiltiirel normlar reklamlar aracihgiyla yeniden iiretildigi
gibi, reklamlar da bu degigimlere hiz katmaktadir. Bu siireg, reklamlarin
sadece ticari degil, aynm1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal etkilerini gozler
oniine sermektedir. Reklamlarin toplumsal yapiya yansimalar1 ve toplumsal
cinsiyet egitliginin Oneminin artmast ile reklamcilikta diizenlemeler ve
denetlemelerde baglamistir. Biitiin {ilkeler reklamda cinsiyetcilige iliskin



56 | Tiirkiye ve Kiiltiivleraras: Rellameivkta Cinsiyetgilik ve Toplumsal Etkiler

ortak bir diizenleme bulunmamakla birlikte bazi tilkeler bu konuda onlemler
almaya baglamiglardur.

5. Reklamcilikta Toplumsal Cinsiyet Ayrimciligina ili§kin
Diizenlemeler

Reklamlarda toplumsal cinsiyet ayrimciligina ve toplumsal cinsiyet
temsiline yonelik diizenlemeler ve yaklagimlar iilkeler arasi farkliliklar
gostermektedir. Kimi iilkelerde toplumsal cinsiyete yonelik siki denetimler ve
yasaklar mevcutken bazi tilkelerde herhangi bir diizenleme bulunmamaktadir.
Tablo 1’de toplumsal cinsiyet esitsizligine iliskin denetim  farkliliklar:
kategorileri ve iilke 6rnekleri yer almaktadir:

Tablo 1: Reklamlavdn Toplumsal Cinsiyet Algisma Yinelik Ulke Politikalar:

Reklamlarda | Reklamlarda |ICC Toplumsal | Toplumsal
toplumsal  |toplumsal  |esaslarmin | cinsiyete cinsiyete
cinsiyet cinsiyet tamamu veya |yonelik kalip | yonelik kalip
ayrimeiligr | temsili bu esaslarin | yargilara yargilar
yok baz alindigr |iligkin 6zel

/ bu esaslara | kurallar

benzer

esaslar
Belgika Norveg Avustralya | Finlandiya | Belgika Kibris
Fransa Ispanya Bulgaristan | Irlanda Fransa Cek
Finlandiya Finlandiya | Almanya Bulgaristan | Cumhuriyeti
Yunanistan Fransa Hindistan Kanada Hollanda
Macaristan Yunanistan italya 1sveg Tiirkiye
Irlanda Irlanda Avusturya Amerika
ingiltere Litvanya Giiney

Liiksemburg | Afrika

Portekiz Yeni Zelanda

Romanya

Slovakya

Slovenya

Ispanya

ingiltere

Kaynak: World Federation of Advertisers, 2017

Belgika, Fransa, Finlandiya, Yunanistan, Macaristan, Irlanda, ingiltere
gibi {ilkelerin reklamlarda toplumsal cinsiyet ayrimcihigina kanun ve
yonetmeliklerle izin verilmedigi ve denetimlerin gergeklestirildigi kategoride
yer aldigi goriilmektedir. Norveg ve Tspanya’da ise cinsiyet temsiline iligkin
ozel diizenlemeler ve kisitlamalar bulunmaktadir. ingiltere’de 2019 yilinda
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yiriirliige giren yonetmelik ile reklam denetimleri baglamig ve yonetmelige
uymayan reklamlar yayindan kaldirilmistir. Bebeklerine bakarken hatalar
yapan babalarin bebek bakiminda beceriksiz sekilde gosterildigi Mondelez
markasina ait krem peynir reklami ve Volkswagen markasinin seyahat
esnasinda erkegin araba kullanirken kadinin arka koltukta bebekle beraber
uyudugu gosteren reklam yonetmelik kapsaminda yayindan kaldirilan ilk
reklamlar olmustur (The Gurdian, 2019). Ingiltere’de sadece toplumsal
cinsiyet kapsaminda reklamda kadin temsiline iligkin onlemler alinmadig:
bunun yani sira kaliplagmig erkeklik imgesini 6nlemeye yonelik kisitlamalarda
bulundugu anlagilmaktadir.

Reklamda toplumsal cinsiyet esitligini yonetmelikler gergevesinde olmasa
da kiiresel olgekli sektorel kurallar ya da ulusal kurallar ile saglamaya galigan
iilkelerde bulunmaktadir. Avustralya, Bulgaristan, Finlandiya, Fransa,
Yunanistan, Irlanda, Litvanya, Liiksemburg, Portekiz, Romanya, Slovakya,
Slovenya, Ispanya, Ingiltere gibi iilkeler ICC (International Chamber
of Commerce) esaslar1 veya sektorel benzeri kurallarla reklamda cinsiyet
temsiline dair diizenlemeler yapmaktadirlar. Irlanda, Almanya, Hindistan,
Italya, Avusturya, Giiney Afrika, Yeni Zelanda gibi iilkeler, reklamlardaki
toplumsal cinsiyet kalip yargilarini 6nlemeye yonelik 6zel diizenlemelere
sahiptirler. Bu {ilkelerde yine bir denetim mekanizmasmnin oldugu ve
uyulmasi gereken kurallar bulundugu soylenebilir.

Toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilart 6nlemeye yonelik yonlendirme
niteliginde onerilerde bulunan bu o6nerilerin zorunlu tutulmadig iilkeler
kategorisinde Belgika, Fransa, Bulgaristan, Kanada, 1sveg, Amerika gibi yer
almaktadir.

Kibris, Cek Cumbhuriyeti, Hollanda ve Tiirkiye’de ise reklamlarda
toplumsal cinsiyet temsili ve ayrimciligina iliskin herhangi bir diizenleme
bulunmadigi goriilmektedir. Ulkemiz mevcut durumda “Kural Yok”
kategorisinde degerlendirilmesine ragmen Tiirkiye Reklam Verenler Dernegi,
cinsiyet esitliginin reklamlarda, ig diinyasinda ve toplumda giiglendirilmesi
icin benimsenmesi gereken 9 ilke belirlemistir. Ulkemizde isletmelere ve
markalara 6nerilen ilkeler su sekildedir (MediaCat, 2020);

1. Reklamlarin, toplumda kadin ve erkek stereotiplerinin olugmasi ve
yerlesmesinde etkili oldugunun farkina varilmast.

2. Kadin ve erkek rolii, dis ses segimi, cinsiyetlerin temsil edildigi mekan
ve cinsiyetler mesaja etkisi gibi reklami olugturan tiim 6gelerde kadin-
erkek esitligine dikkat edilmesi.
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3. Kadinlar1 ve kadin temsiliyetini giiglendiren igletme ve pazarlama
uygulamalarinin hayata gegirilmesi.

4. Ustdiizeyyoneticilik pozisyonlarinda cinsiyet esitliginin desteklenmesi.

5. Iy yerinde tiim kadin ve erkeklere esit davramilmasi, insan haklart
ilkelerine sayg1 gosterilmesi.

6. Aym pozisyon ve gorev tanimina sahip olan kadin ve erkek ¢aliganlarin
maasg, saglik ve giivenlik kogullarinin egit oranda saglanmasi.

7. Kadinlara yonelik egitim ve profesyonel gelisimin desteklenmesi.

8. Toplumsal inisiyatifler ve yasal savunma yoluyla esitligin tegvik
edilmesi.

9. Toplumda cinsiyet esitsizligini olusturan durumlarin verilerle tespit
edilmesi ve hedefler dogrultusunda diizeltilmesinin tegvik edilmesi.

Ulkemiz toplumsal cinsiyet esitsizliginin yansimalarma iligkin gelismis
tilkelerin gerisinde kalmig gibi goriinmektedir. Ama siralanan ilkelerin
baslangig niteliginde oldugu diistiniilebilir. Belirlenen 9 ilkenin sadece medya
ve reklam alaninda egitligi saglamak adina degil toplumsal bir doniigiimii
benimsedigi goriilmektedir. Ayrica tilkemizde her yi1l Reklamcilar Dernegi
tarafindan “Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi” yayinlanmaktadir.

6. Tirkiye Reklamciliginda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Son yillarda Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet esitligi konusu, toplumsal
tarkindaligin artmasi ve kiiresel esitlik hareketlerinin etkisiyle giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, medya ve reklamcilik sektorii de
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretiminde kritik bir rol oynamakta,
kadin ve erkek temsillerini gekillendiren en giiglii araglardan biri olarak 6ne
¢tkmaktadir. Geleneksel cinsiyet rollerinin reklam igeriklerinde sorgulanmaya
baglanmasi, kadinlarin i giicline katiminin artigr, tiiketicilerin daha
kapsayic1 ve egitlikgi temsillere duydugu ilgi ve markalarin toplumsal
sorumluluk anlayisini  benimsemesi, reklamcilikta toplumsal cinsiyet
algisinin - doniisiimiinii hizlandirmaktadir. Ozellikle Effie Awards Tiirkiye
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi gibi aragtirmalar, sektordeki degisimi
Olgerek reklamlarin cinsiyet esitligi perspektifinden degerlendirilmesine
katki saglamakta ve markalar1 daha bilingli temsillere yonlendirmektedir.
Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi, reklam sektoriindeki toplumsal
cinsiyet temsillerini analiz eden kapsamli bir aragtirma olup, 2018 yilindan
itibaren Reklam Verenler Dernegi liderliginde yiiriitiilmektedir. Yillik olarak
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yayinlanan raporlarda reklamlarda yansitilan cinsiyet rolleri ve temsil giigleri
degerlendirilmektedir (Reklam Verenler Dernegi, 2023).

2023 yili Toplumsal Cinsiyet Karnesi Raporunun 6ne gikan bulgular
agagida sunulmustur (Reklam Verenler Dernegi, 2023):

Kadin ve Erkek Karakter Temsili:2023 yili itibariyla Effie odiillii ve
finalist televizyon reklamlarinda kadin ve erkek ana karakterlerin temsili egit
diizeyde gozlemlenmigtir. Bu bulgu, 2007-2018 yillar1 arasinda ortalama %35
civarinda raporlanan kadin ana karakterlerin gortiniirliigiiniin, 2019 yilindan
sonra istikrarli bir gekilde %50 seviyesine yiikseldigini gostermektedir.
Dolayisiyla, her iki Effie 6diillii veya finalist televizyon reklamindan birinde,
hikayenin odak noktasinda kadin bir ana karakter bulundugunu séylemek
miimkiindiir. Sekil 1’de reklamlarda ana karakterlerin cinsiyet dagilimini
gosteren grafik yer almaktadir.

Sekil 1: Reklamiavdn Ana Kavakter (Kadmn/Erkek) Kavsidastwidmas:

2023 Effie TV Reklamlarinda
Ana Karakter Karsilastirmasi

2019-2021 2022 2023
N-176

ssssssssss

Kaynak: Reklam Verenler Devnegi,2023

Kadin Ana Karakterlerin Artan Goriiniirliigii: Son iki yilin Effie
odilli televizyon reklamlar1 incelendiginde, geleneksel olarak erkeklerle
iligkilendirilen Bankacilik ve Finans, Telekomiinikasyon ve Otomotiv
sektorlerine ait reklamlarda, kadin ana karakterlerin goriiniirliigiinde
belirgin bir artiy oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, Bankacilik ve
Finans reklamlarinda kadin karakterlerin goriiniirliigii %37’den %60,
Telekomiinikasyonda %23’ten %32’ye, Otomotiv sektoriinde ise %10°dan
%19a qikmistir. Sekil 2°de Reklamlarda Kategorilere Gore Ana Karakter
Cinsiyet Dagilimini gosteren grafik yer almaktadir.
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Sekil 2: Reklaminvdn Kategorilere Gove Ana Karakter Cinsiyet Dagiluna

2022-2023 Effie TV Reklamlarinda
Kategori Bazinda Ana Karakter

Ot Banka&Fi il Ev Saghk&Kigisel
N=27 N=15 N=22 __veBakim  Korunma
N=27 N=23

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi,2023

Kadin Dis Ses Kullanimu: 2022 yilinda Effie 6diillii ve finalist televizyon
reklamlarinda kadin dig ses kullanim orani, 2007 yilindan itibaren en yiiksek
seviyeye ¢ikarak %38’e ulagmustt. 2023 yiliverileri, kadin dig ses kullanimindaki
bu artigin siirdiiginii ve oranmin %37’ye indigini gostermektedir. Bu,
televizyon reklamlarindaki kadin temsillerinde sesli anlatimda da bir artig
oldugunu gostermektedir. Seki 3’te reklam dig seslerinde cinsiyet dagilimini
gosteren grafik yer almaktadir.

Sekil 3: Reklam Das Seslerinde Cinsiyet Dagilum

2023 Effie TV Reklamlarinda Disses

B Kadin Digses
W Erkek Digses
M Kadin&Erkek Digses

2019-2021 2022 2023
N=687 N=192 N=184

Kaynak: Reklam Vevenler Dernegi,2023

Kadin Ana Karakterlerin Yas Temsilleri: 2023 yilinda, kadin ana
karakterlerin gogunlugunun bekar olarak temsili, 6nceki yillara kiyasla daha
belirgin hale gelmistir. Ayrica, bu karakterlerin genglikleriyle daha fazla
goriiniirlik kazandigr gozlemlenmistir; 2023’te kadin ana karakterlerin
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%063’ 20’li yaslarda iken, erkek ana karakterlerde bu oran %45°tir. Bununla
birlikte, 50 yas tistii kadin ana karakterlerin temsili %1 gibi diigiik bir orana
sahiptir. Erkek ana karakterlerde ise 50 yag iistii oran1 %11 olarak tespit
edilmigtir. Bu bulgu, Tiirkiye’deki yag ve cinsiyet temsillerinin toplumsal
demografik degisimlerle ortiismedigini gostermektedir. Sekil 4’te reklamlarda
ana karakter kadin ve erkek temsilinin yag dagilimlarini gosteren grafik yer
almaktadir.

Sekil 4: Reklamlarda Ana Kavakter Kadwm ve Erkek Temsilinin Yas Dagdunlar:

2023 Effie 2023 Effie
TV Reklamlarinda TV Reklamlarinda
Kadin Ana Karakterin Yasi Erkek Ana Karakterin Yasi

W 1834 Yoy W 18-34 Yas
W 35-49 Yoy W 35-49 Yoy
W 50+ Yag W 50+ Yas

2019-2021 2022 2023 2019-2021 2022 2023
N=302 N=T76 N=88 N=283 N=100 N=8%

Kaynak: Reklam Vevenler Dernesji, 2023

Calisan Kadin Temsilleri: Calisan kadin ana karakterlerin temsili, 2023
yili itibarryla %40 seviyesine ¢ikmuig, 6nceki yillara kiyasla artig gostermistir.
Cahgan kadin karakterlerin biiyiik ¢ogunlugu beyaz vyakali rollerle
gosterilmekte (%89), buna karsilik erkek karakterlerin biiytik bir kismi
mavi yakali rollerle temsil edilmektedir (%21). Sekil 5’te reklamlarda ana
karakterlerin ¢aligan rolii dagilimlarini gosteren grafik yer almaktadir. 2023
yili Effie TV reklamlarinda, kadin ana karakterlerin %]16’s1 igyerlerinde,
%401 evde, %181 kapali mekanlarda, %15°1 agik alanlarda ve %1°1 ulagim
araglarinda gosterilmistir. Evde ve igyerinde temsil oranlari 2022 yilina
kiyasla diiserken, kapali mekanlarda ve agik alanlarda temsillerde artig
gozlemlenmigtir. $ekil 6°da reklamlarda ana karakterlerin cinsiyetlerine gore
baskin ortam dagilimlarini gosteren grafik yer almaktadir.
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Sekil 5: Reklamiavdn Ana kavaktevlerin Calisan Rolii Dagiunlar:

2023 Effie TV Reklamlarinda 2023 Effie TV Reklamlarinda
Kadin Ana Karakterin Erkek Ana Karakterin
Calisan Roli Calisan Roli

W Calisan W Galisan

Galisan Galisan

L B oo
2019-2021 2022 2023 2019-2021 2022 2023
N=302 N=76 N=88 N=283 N=100 N=89

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi,2023

Sekil 6: Reklamiavda Ana Kavakterlerin Cinsiyetlerine Gorve Baskin Ovtam

Dagrlumlar
2023 Effie TV Reklamlarinda 2023 Effie TV Reklamlarninda
Kadin Ana Karakterin Erkek Ana Karakterin
Baskin Ortami Baskin Ortami
%57 o 55|
g
e
227 E %26 24 W isyeri
= M Diger
1
2019-2021 2022 2023 2019-2021 2022 2023

N=302 N=78 N=88 N=283 N=100 N=89

Kaynak: Reklam Vervenler Dernegi,2023

Kadin ve Erkek Temsillerindeki Degisim: 2023 yil itibariyla, kadin ana
karakterler daha ¢ok ilerici temsillerle resmedilmektedir. Kadinlarin %17’si
kariyer kadini, %14 otorite figiirii, %14’ ise geleneksel dis1 kadin olarak
yer almugtir. Erkek karakterlerde ise geleneksel roller hakim olmaya devam
etmektedir; %29u otorite figiirii, %21°1 komik adam, %7’si ise ¢apkin/mago
erkek olarak temsil edilmistir. Reklamlarda ana karakterlerin cinsiyete gore
baskin rol dagilimlarini gosteren grafik Sekil 7°de yer almaktadur.
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Sekil 7: Reklamlarda Ana Kavakterlerin Cinsiyete Gore Baskin Rol Daglunlar:

2022 Effie TV Reklamlarinda 2022 Effie TV Reklamlarinda
Kadin Ana Karakterin Baskin Cinsiyet Roll Erkek Ana Karakterin Baskin Cinsiyet Roli

e -
| ¢ s

Kariyer Kadin  Oterte Figird Ev Kadm Srkiitn Komik Kadn KomkAdum  OtorkeFighd  Seadanbuan  Gebonaksel D KayerErkedl

2023 Effie TV Reklami 2023 Effie TV Reklamlarinda
Kadin Ana Karakterin Baskin Cinsiyet Roli Erkek Ana Karakterin Baskin Cinsiyet Roli

e NS .

Karipr Kadims~ Seadand Insan  OtoritaFigird  Gelanaksal D it Otortefigiri  Swsdamlnsan  Komik Adam Gaplon/Mago. Ev Dyindaki

Kaynak: Reklam Verenler Dernegi, 2023

2023 yilina ait Effie Odiilleri Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi
Aragtirmasi, televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet temsillerinin
onemli bir evrim gegirdigini ve kadinlarin medya {izerindeki temsillerinin
giderek gesitlendigini ortaya koymustur. Bu bulgular, Tiirkiye’deki toplumsal
cinsiyet esitligi anlayiginin medya sektoriinde daha goriiniir ve daha dengeli
bir gekilde temsil edilme yoniinde ilerlemeler kaydettigini gostermektedir.
Medya sektortinde toplumsal cinsiyet esitligine dair daha kapsayici ve adil
temsillerin saglanmasi, toplumun tiim bireylerini daha dogru bir sekilde
yansitmak ve esitlik¢i bir toplumsal yapinin ingasina katkida bulunmak adina
kritik bir 6neme sahiptir.

Sonug

Reklamcilik, yalnizca bir pazarlama araci olmanin Gtesinde, toplumsal
degerlerin ingasinda ve Kkiiltiire] normlarin sekillendirilmesinde kritik bir
rol oynayan bir iletisim pratigidir. Toplumsal cinsiyet kavrami, reklam
igeriklerine dogrudan yansiyan ve reklam stratejilerinin temelini olugturan
bir unsur olup, reklamlar var olan toplumsal cinsiyet normlarini yansitirken
ayni zamanda bu normlar1 yeniden iiretme ve gli¢lendirme egilimindedir.
Kadinlarin ve erkeklerin reklam igeriklerinde belirli roller ger¢evesinde temsil
edilmesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin devamliligini saglamada etkili bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cinsiyetgi reklamlar, bireylerin kendilerini ve ¢evrelerindeki diinyay:
nasil algiladiklarin1 dogrudan etkileyerek, toplumda kadin ve erkek
rollerine dair belirli kalip yargilarin pekigmesine neden olmaktadir.
Geleneksel reklam anlayiginda kadinlarin daha ¢ok ev i¢i sorumluluklar
ve fiziksel ¢ekicilik iizerinden temsil edilmesi; erkeklerin ise giig, otorite
ve basart ile Ozdeslestirilmesi, bireylerin toplumsal rollere dair algilarini
sekillendirmektedir. Kadinlarin annelik ve es roliyle simirlandirildigy,
erkeklerin ise karar verici ve otorite figiirii olarak sunuldugu bu tiir temsiller,
kadinlarin ekonomik hayata katilimini, bireysel 6zgiirliiklerini ve toplumsal
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esitlik taleplerini olumsuz etkileyebilmektedir. Reklamlarin sundugu
cinsiyetgi temsiller, bireylerin kendilerine bigilen rolleri igsellestirmelerine ve
toplumsal beklentilere uygun davranmalarina yol agabilmektedir.

Ancak cinsiyetgi reklamlarin toplumsal etkileri, tilkeler arasindakai kiiltiirel,
ckonomik ve politik farkliliklara gore degiskenlik gostermektedir. Tiirkiye’de
reklamcilik, geleneksel toplumsal cinsiyet normlari ile modernlegme siiregleri
arasinda bir denge kurmaya ¢aligmaktadir. Kadinlarin daha ¢ok annelik,
ev igleri ve aile igindeki rollerle tamtildig; erkeklerin ise giiglii, lider ve
otorite figiirleri olarak sunuldugu reklamlar yaygin olmakla birlikte, son
yillarda kadinlarin i hayatindaki yerini ve bireysel bagarilarini 6ne gikaran
daha egitlik¢i reklam kampanyalari da goriilmeye baglanmigtir. Buna kargin,
Tiirkiye’de hala cinsiyetgi kalip yargilar bir¢ok reklamda baskin bir gekilde
varhigini stirdiirmektedir.

Kiiltiirler arast kargilastirmalar, farkl iilkelerin reklamcilik anlayiglarinda
cinsiyet temsillerinin biyiik farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir.
Bat1 Avrupa iilkelerinde toplumsal cinsiyet esitligi konusunda daha bilingli
politikalarin benimsenmesi, reklamcilik sektoriiniin cinsiyetgi stereotiplerden
uzaklasmasmna  katki  saglamistir.  Ornegin, Iskandinav iilkelerinde
reklamcilikta cinsiyet esitligine biiyiik 6nem verilmekte, kadin ve erkekler
genellikle esit roller i¢inde temsil edilmektedir. Ingiltere’de ise 2019 yilinda
yuriirliige giren toplumsal cinsiyet stereotiplerini yasaklayan diizenlemeler,
reklamlardaki cinsiyetgi temsilleri kisitlayarak daha esitlik¢i bir reklamcilik
anlayigini tegvik etmektedir.

Reklamciligin, toplumsal cinsiyet esitsizligini pekistirme riski tagidigt
gibi, toplumsal doniigiimii tegvik etme potansiyeli de vardir. Kiiresel reklam
kampanyalar1, farkll kiiltiirel baglamlara gore uyarlanirken, toplumsal
cinsiyet temsillerinde daha kapsayici ve esitlikgi yaklagimlar benimsenebilir.
Tiirkiye’de ve diinyada toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik
arttikga, reklamcilik sektoriiniin de sorumluluk bilinciyle hareket etmesi ve
toplumu doniistiiriicii bir rol tistlenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, reklamlar hem toplumsal cinsiyet normlarindan
ctkilenmekte hem de bu normlari yeniden direterek toplumun deger
yargilarin1  gekillendirmektedir. Tirkiye ve farkli kiiltiirel baglamlar
incelendiginde, reklamciligin toplumsal normlari yansittigi kadar bu normlari
sekillendirdigi de gortilmektedir. Reklamlarin daha egitlik¢i ve kapsayici bir
anlayig benimsemesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin azaltilmasinda 6nemli
bir adimdir. Reklamcilik sektoriiniin yalnizca ekonomik bir faaliyet alani
olarak degil, toplumsal doniisiimde etkili bir aktor olarak degerlendirilmesi,
cinsiyet esitligi perspektifinden biiyiik 6nem tagimaktadir.
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