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TELEVIZYON REKLAMLARINDA TOPLUMSAL
CINSIYET ROLLERININ YENIDEN URETILMESI
UZERINE BIR INCELEME

(1970’lerden 2000’li Yillara)

Ash CIK *
0Oz

Bu makalede degisen yasam kosullar1 ile beraber toplumsal cinsiyet rollerinin de
degisime ugramasi, televizyon reklamlarindaki toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden
iretilmesi ve degisimin televizyon reklamlarina yansimasi, bu degisim ve yansimanin yeterli
olup olmadig1 incelenecektir. Ana amaci bir diisiince iiretmek ve o diislinceyi hedef kitleye
iletmek olan reklamlar satis pazarlama stratejisi olmasinin yani sira etkili bir gorsel kitle
iletisim aracidir. Kitle iletisim araglar1 kadin erkek rollerinin belirlenmesinde toplumdan
beslendigi gibi genis kitlelere ulagmasi bakimindan topluma yon verebilecek giligte olmast
acisindan da 6nemlidir. Reklamlar, giin gectikge kisisel ve toplumsal hayata yerlesmektedir.
Toplumsal cinsiyet kavrami igerisinde toplum tarafindan atfedilen roller televizyon
reklamlarma yansimaktadir. Sosyal hayattaki hukuksal, toplumsal degisim ile birlikte kadin
erkek rollerinde de degisimler yasanmaktadir. 1970’11 yillarda toplumda hakim olan ataerkil
diizende erkek egemen yapi daha belirgin iken 1980’lerden sonra feminizmin yiikselisi ve
kazanilan yasal haklar ile birlikte daha esitlik¢i bir diizen kurulmaya baslanmstir. 2000’ler ile
birlikte kadm, bir birey olarak her alanda var olabilecek haklara sahip olmustur. Ancak
toplumda hakim olan ataerkil zihniyeti nedeniyle istenilen diizeye gelinememistir. Bu
makalede 1972 yilinda Tiirkiye’de ilk televizyon reklaminin yaymlanmasindan itibaren gida,
temizlik, beyaz esya gibi farkli sektorlerden ve alanlardan secilmis reklam filmleri drnekleri
ile degisen toplumsal cinsiyet rolleri incelenmistir. Sonug olarak sosyal hayattaki degisimlere
paralel olarak reklamlardaki kadin erkek rollerinde de degisimler olmustur. Ancak bu degisim
sosyal hayattaki gibi yeterli diizeyde degildir. Geleneksel yargilar reklam filmlerinde de
devam etmektedir.
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AN INVESTIGATION ON THE RE-PRODUCE OF
GENDER ROLES IN TELEVISION
ADVERTISEMENTS

(From the 1970s to the 2000s)

ABSTRACT

In this article, change of gender roles with changing living conditions, the re-
production of gender roles in television advertisements and the reflection of change on
television advertisements, will examined whether this change and is a reflection of
enough. The main aim of the ads is to generate a thought and convey that thought to the
target audience as well as advertising is a sales marketing strategy and an effective
means of mass media communication. It is also important that mass media are strong
enough to be able to collect in terms of reaching wider masses, as well as being fed
from society in determining the roles of women men. Advertisenets are placed in day by
day personal and social life. The roles attributed by society in the concept of gender is
reflected in television advertisements. Along with the legal and social changes in social
life, there are also living changes in the roles of women and men. In the 1970s, the
dominant male patriarchal dominant structure, dominated by society, became more
prominent. After the 1980s, feminism rises and legal rights acquired, together with a
more egalitarian regime, are beginning to be established. Along with the 2000s, women
have rights that can exist in every area as an individual. However, due to the patriarchal
mentality prevailing in society, it has not come to the desired level. In this article, in
1972, before the publication of the first television commercials in Turkey, examines the
changing gender roles through advertising films selected from different sectors such as
food, cleaning, and white goods. As a result, in line with the changes in social life, there
has also been changes in the male and female roles in advertisements. However, this
change is not sufficient as in social life. Traditional judgments continues in television
advertisements.

Key Words: Television advertisements, gender roles, change

Cik, Asli. “Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Yeniden
Uretilmesi Uzerine Bir inceleme(1970’lerden 2000°1i Yillara)”. ulakbilge 5. 9 (2017):
87-101

Cik, A. (2017). Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin
Yeniden Uretilmesi Uzerine Bir inceleme (1970lerden 2000°1i Yillara). ulakbilge, 5
(9), s.87-101.

www.ulakbilge.com

88



DOI: 10.7816/ulakbilge-05-09-05 ulakbilge, 2017, Cilt 5, Sayi1 9, Volume 5, Issue 9

Giris

“Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarindan birisi olarak satig
amaci tagimasi yaninda, s6z konusu iriin ya da hizmet hakkinda hedef kitlesine
belirli bir mesaj1 aktarmasindan dolayi iletisim amacina da sahiptir. Aktarilan mesaj,
tirlin ya da hizmet hakkinda bilgiler ve satis temalar1 tasidig1 kadar, toplumsal yap1
ve bu yapinin dinamikleri {izerine de hedef kitlelere bir takim bilgiler tasir. Sozii
edilen bu dinamikler, aile yapisi, rol kaliplari, o topluma ait gelenek ve goreneklerin
aktarirmi1  gibi bircok sekilde kendisini gosterebilir” (Elden vd. 2004:35).
Reklamlarda 6zellikle de televizyon reklamlarinda yasadigimiz toplumun kiiltiiriinii,
sosyal yapisini, toplumsal cinsiyet rollerini gérmekteyiz. Teknolojinin ilerlemesi,
kiiresellesme ile beraber degisen yasam kosullar; hem bu dinamikleri (aile yapisi,
rol kaliplari, toplumun ait oldugu gelenek ve gorenekler) hem de toplumsal cinsiyet
rollerimizi etkilemektedir.

Gazete, dergi, sinema, televizyon gibi gorsel kitle iletisim araglart toplumda
var olan, yayginlagan diisiince ve davranig kaliplarini pekistirmede oldukga etkilidir.
“Diger bir deyisle, kisaca medya olarak nitelenen kitle iletisim araglarinda yer alan
cesitli mesajlar araciligi ile bir toplumun ¢esitli kesitlerinin belirli bir konuya bakis
acisini ve egilimini anlamak miimkiindiir. Bu baglamda, medyada yogun olarak yer
alan reklam mesajlari, {iriin veya kuruma yonelik satis ve imaj olusturma amaglarini
gergeklestirmenin disinda, toplumda egemen olan egilimleri de yansitmaktadirlar.
Ozellikle televizyonda yaymlanan reklamlarda, izleyici konumunda bulunan
bireylerin yasam deneyimlerinin, beklentilerinin ve dogrularinin
miikemmellestirilmis bir tarzi sunulmaktadir” (Tosun 2004:125).

1968 yilinda televizyonun yasamimiza girmesi ile birlikte 1972 yilinda ilk
televizyon reklami yaymlanmigtir. 1970lerde televizyonda yayinlanan ilk reklam
filmlerinde ataerkil yapisindaki erkek egemen roller daha belirgin bir sekilde
goriilmektedir. Ornegin “Perma-Sharp” permatik tiras bigagi reklamindaki dis
seslendirmede;

“Erkek merttir, gururludur, askerlik yapar, efendidir, arkadan konusmaz,
tiras olur, perma-sharp kullanir!”

Erkek babadir, merttir, iistlindiir, askerlik yapar, tirag olur vs. seklinde erkek
profillerinin sergilenmesi hedef kitleye {iriin pazarlamas: yapilirken markanin
iletmeye calistigr giic ve istiinlik mesaji erkek ile Ozdeslestirilerek verilmistir.
Reklam mesaj: iletilirken erkeklerin giiclii ve iistlin oldugu mesaj1 kadin oyuncularin
diyaloglarinda da verilmistir. Bdylece giic ve erkek 0Ozdeslestirilmesi kadin
tarafindan da onaylanmis gibi yansitilmistir. “Efes” reklaminda™ bir grup erkek bira
bardaklar1 oOniinde hep birlikte bira agip icerken onlar1 izleyen kalabalik
sayilabilecek grubun igerisinde belli belirsiz goriilen iki kadin bulunmaktadir.
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Burada bira igen kalabalik bir grup igerisinde kadin sayisinin iki olmasi, bira
icmenin erkeklere 6zgii bir eylemmis gibi diisliniilmesine neden olmaktadir. 1972
yilinda yayinlanan “Sana” reklam filminde' ise mutlu ailenin margarini mesaji
verilirken erkek c¢aligan, kadin ise evde yemek yaparken resmedilmisg, ana¢ kadin
rolii belirgin bir sekilde goriilmektedir.

Reklamlarda kadin imgesinin kullanilmasi tarihsel olarak ilk doneminin
degerlendirilmesi ve konuya toplumsal cinsiyet ile feminist agidan yaklagan
aragtirmalar son on yil icinde yaymlanmstirV. Bunlardan Tufan Ozsoy’un
caligmasinda 1970’li yillarin kadin profilinin ev kadini olarak karsimizi ¢iktigi,
1980’lerde ise ev kadimi profilinin daha ¢ok yansitildig1 belirtiliyor. Tufan Ozsoy’un
ayni ¢aligmasinda yapilan arastirma ve analizlerinde 1970’lerde reklamda baskin
olan karakterin erkek karakter oldugu 1980’lerde ise baskin olarak erkek karakterin
daha ¢ok gosterildigi, 1970 ve 1980’lerde kadin imgesinin agirlikli olarak anne ve ev
kadini oldugu sonucu ortaya konmustur (Ozsoy 2006:95-99).

1980’lerde yayimlanan “Beko” merdaneli camasir makinesi reklam filminde"
tek bir oyuncu vardir. Uriiniin 6zelliklerini anlatan kadin karakter geleneksel ev
kadin1 goriiniimiindedir. O yillarda yaymlanan “Demir Dokiim” firin reklam
filmindeV' de aym anlatim islubu ile reklam mesaji verilmektedir. Reklamda
mutfakta yemek yapan geleneksel ev kadini profili gosterilmektedir. Kadin karakter
kitleye tiriinii sunarken, iriiniin 6zelliklerini anlatirken “..benim pilavim tane tane
dokiiliir, kekim boyle kabarw..” ifadesini kullanmaktadir. Bu ifadeler ile birlikte
kadinin giyimi, durusu, mutfaktaki konumlandirilis1 ile iyi yemek pisirmek kadin
imgesi ile 6zdeslestirilmistir. “Pherma Sahrp” jilet reklam filmlerinde gii¢ ve erkek
Ozdeslestirilirken, “Beko” firin ve ¢amasir makinesi reklam filmlerinde kadin,
camasir yikamak ve yemek pisirmek eylemleri ile “ev kadmligr” ile
Ozdeslestirilmistir.

1960’larm sonlarindan bu yana toplumsal ve ekonomik yasami bigimlendiren
temel etmenlerden biri, toplumsal cinsiyet rolleri ve tanimlarindaki degisimlerdir.
“Erkekler ve kadinlar kendi etkinlik alanlarin1 doniistiiriirken, toplumsal kurumlar,
kisisel iligkiler ve insan Ozelliklerinin tanimlanmigini da yeniden big¢imlendirdiler.
Biitiin toplumsal edimcileri etkilemis olan bu degisimler kisisel ve kurumsal
diizeyde yadsinamaz bir 6neme sahiptir”  (Mackenzie, Suzanne. “Kentte Kadinlar”
(1 Haziran 2014) 30 Ocak 2017.
http://www.toplumicinsehircilik.org/index.php?option=com_content&view=article&
id=86:kentte-kadnlar&catid=3:ceviriler). Peki bu degisim prime time"" da ana akim
ulusal kanallarda yayinlanan TV reklamlarina nasil yansimigtir? Ama Once
toplumsal cinsiyet rollerimizi etkileyen sosyal ve siyasi olusumlardan bahsetmek
gerekir.
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1980’lerde Tiirkiye’de Feminizmin Yiikselisi ve Kazanimlar

Tirkiye’de kadin hareketi 12 Eyliil 1980 darbesi oncesinde sol gevrelerde
bulunmus, entelektiiel kadinlar tarafindan baglatilmistir. Bu kadmlar 1980
sonrasinda, sol hareketin kati hiyerarsik yapisini ve bu yapi icindeki kadinlarin
konumunu elestirmisler, bagimsiz bir kadin hareketinin olusmasi gerektigini
savunmuslardir. Ortaya ¢ikislarindaki ana disiince; sol orgiitlenmeden tamamen
farkli, anti-hiyerarsik bir feminist orgiitlenme modelinin kurulmasi gerektigidir. 12
Eyliil darbesinin hemen ertesinde sol hareket tamamen dagitilmig/dagilmis durumda
iken ve hicbir harekete goz agtirilmayan bir baski donemi yasanirken feminizmin
yesermeye baslamasi, iistelik sol hareketi elestirerek ortaya ¢ikmasi, sol gevrelerin
feminizme “Eyliilist hareket” suglamasi getirmesine yol a¢cmustir (Kogak, Mine.
“80°11i Yillar Kadin Hareketi” (1 Subat 2007) 30 Ocak
2017 .http://www.bgst.org/turkiyede-kadin-hareketleri-1/80li-yillar-kadin-hareketi).

1980’lerin ilk yarisinda Istanbul’da biling yiikseltme gruplari olusturulmus,
ataerkil topluma ve devlete elestirel yaklasan bir bakis gelistirilmistir. Bu ¢ergevede
Tirkiye’de feminist fikirlerin tohumlari atilmistir. Berktay kadin hareketinin
ideolojik etkisinin kadinlarin yasam alanlarinin ve segeneklerinin genislemesinde,
alternatif kadinlik imgeleri ve kimlikleri yaratilmasinda ve bunlarin kamuoyunun
tartisma glindemine sunulmasinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.
1980’lerin ikinci yarisinda ise daha genig katilimlarin saglandig: eylemler yapilmus,
bu eylemler istanbul disinda diger biiyiik sehirlere de yayilmistir. Bugiin mecliste ve
kamuoyunda tartisilan yasal diizenlemelerdeki bazi maddelerin kadinlar lehine
kaldirilmasit veya yeniden diizenlenmesinde de 1980’lerin ikinci yarisindan sonraki
kadin hareketlerinin etkisi oldugu séylenmektedir.

1986 yilinda Tirkiye, Birlesmis Milletler’ in Kadimnlara Karst Her Tiirlii
Ayirimeiligin Onlenmesi Sézlesmesi’nin (CEDAW) taraflarindan biri olmustur. Bu
stirecte egemen kiiltiir tarafindan belirlenen kadinlik ve erkeklik kimlikleri ve rolleri
sorgulanarak toplumsal cinsiyet kaliplarina kars1 ideolojik bir saldir1 baglatilmistir
(Berktay, 2004). Kadin ve erkek esitligi alaninda uluslararas: diizeyde &zel bir
diizenleme olan Birlesmis Milletler Kadinlara Karst Her Tiirli Ayrimciligin
Onlenmesi Sozlesmesi (CEDAW), kadin ve insan haklar iliskisi agisindan énemli
bir yere sahiptir. Bu s6zlesme, Birlesmis Milletler tarafindan 1981 yilinda yiiriirliige
girmistir. Sozlesme, kadin haklarina ¢oziimler getiren kurallarin yan sira kadinlarin
hukuksal alanda ve sosyal alanda toplumsal olarak karsilastiklar1 ayrimciligi
onlemeye yonelik ¢oziimler, stratejiler icermektedir. Bu nedenle CEDAW taraf
devletlere hukuksal ve toplumsal alandaki yiikiimliliklerini, neler yapmalar
gerektigini gostermektedir. Sozlesmenin baglangic kisminda kadin ve erkeklerin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, medeni ve siyasi tiim haklardan esit olarak
yararlanmalarinin  temin edilmesine vurgu yapilmaktadir (Cimen 2011:67).
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Soézlesmenin ozellikle 2. ve 5. Maddelerinde kadinlara karsi yapilan ayrimciligin
onlenmesine yonelik tedbirler su sekilde belirtilmektedir:

Madde 2.e) Her hangi bir kisi, kurum veya kurulus tarafindan kadinlara karsi
ayrimeilik yapilmasini 6nlemek icin gerekli her tiirlii tedbiri almak.

Madde 5.a) Her iki cinsten birinin asagi veya istiin oldugu veya erkekler ile
kadinlarin basmakalip rollere sahip olduklari diisiincesine dayanan biitiin Onyargilar ve
gelenekler ile her tiirlii uygulamay: tasfiye etmek amaciyla erkeklerin ve kadmlarin sosyal ve
kiiltiirel davranis tarzlarimi degistirmek.

b) Ailede verilen egitimin, toplumsal bir islev olarak anneligin
gerektigi sekilde anlagilmasini ve ¢ocugun biiyiitiilmesinde ve yetistirilmesinde erkeklerin ve
kadinlarin ortak sorumlulugunun kabul edilmesini, yani ¢ocugun menfaatlerinin her durumda
oncelik tasidigini de icermesini saglamak. (TBMM Resmi internet sitesi, 30 Ocak 2017.
https://www.tbmm.gov.tr/komisyon/kefe/belge/uluslararasi_belgeler/ayrimcilik/ CEDAW/CE
DAW_Sozlesmesi_ve_lhtiyari_Protokolu.pdf ).

Medyada da kadinlara karst ayrimeiligin 6nlenmesine, kadin-erkek esitliginin
saglanmasina ve kadinlarin nesnelestirilmemesine yonelik hukuksal diizenlemeler
yapilmigtir.  Bu baglamda RTUK™ tarafindan olusturulan, yayin kuruluslari
tarafindan da altina imza atilan Yaymcilik Etik {lkelerinin maddeleri arasinda;

“-Kadinlarin sorunlarmma duyarli olmak ve kadinlart nesnelestirmekten
kag¢inmak,
-Yaynlarimizda ik, renk, dil, din ve cinsiyet ayrimciligina, asagilama ve
Onyargilara yer vermemek.”

Ilkeleri yer almistir (RTUK Resmi internet sitesi, 30 Ocak 2017.
https://www.rtuk.gov.tr/yayinci-duzenlemeleri/3746/3908/yayincilik-etik-
ilkeleri.html ).

Kadm ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerinin televizyon reklamlarinda yer
alan geleneksel yansimalart 6zellikle 1980°li yillarda yasanan hukuksal, sosyal ve
toplumsal degisim ve gelisimler ile yavas yavas farklilagmaya baglamistir. Bu durum
televizyon reklamlarinda geleneksel eril ve disil rollerin yani sira yeni kadin ve
erkek rolleri dogmasini da saglamistir. “Tiirkiye olduk¢a hizli bir sosyal degisim
gecirmektedir. Televizyon reklamlarinda kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet
rollerinde bir degisimin olup olmadigin1 goérebilmek de olanaklidir” (Yilmaz
2007:3).

“Toplumsal degisimler sonucu, degisen kiiltiirel degerlerin reklam
metinlerine yansimasini inceleyen arastirmacilardan biri Kellner'dir. Kellner iki
sigara reklaminda, Marlboro ve Virginia Slims sigaralarinin reklam metinlerinde,
degisen kadin ve erkek imgesini incelemis ve bu degisikligi toplumsal degisime
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baglamustir. Kellner'a gore klasik Marlboro reklami, doga, kovboy, atlar ve sigaranin
bilesiminden olusur. Bu reklamin yananlamsal kodlari, erkeksilik (masculinity), gii¢
ve dogadir. Ancak Kellner, yeni zamanlardaki Marlboro reklamlarinda ¢ok fazla
oranda artan doga vurgusuna dikkat ¢eker. Kovboy ve atlar; dolayisiyla erkeksilik ve
giic arka planda kalmis, doga vurgusu 6n plana ¢ikmistir (Dumanli, Duygu.
“Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Kadin Imgesinin Kullanim1” 30 Ocak
2017.http://basakacar.blogcu.com/reklamlarda-toplumsal-cinsiyet-kavrami-ve-
kadin-imgesinin-kulla/10896258#).

1970’lerde erkeklerin ¢ogu iiriin hakkinda bilgi veren uzmanlar ve bir giic
simgesi olarak gosterilirken kadinlar da daha ¢ok evde yemek yapan, cocuk
bakimuyla ilgilenen, kendisini ailesine ya da bir erkege begendirmeye ¢alisan nesne
olarak gosterilmekteydi. O yillarda reklamlarda kadin imgesi agirlikli olarak anne,
ev hanimi ya da cinsel objedir. Cinsel obje olarak kadin arzulanan, erkek ise
arzulayan konumundadir. Fakat giliniimiizde “Biscolata” reklam filminde* oldugu
gibi erkegin de arzu nesnesi olarak gosterildigi reklam filmleri de mevcuttur. Onun
oncesinde deodorant reklamlarinda kadinin metalastirilarak cinsel obje olarak
kullanildigi reklam filmleri ¢ogunluktayken 1980-1990°l1 yillardan itibaren
deodorant reklam filmlerinde kadin cinselligin 6n planda olmadig: giinliik yagamin
icerisinde konumlandirilmaya baslanmistir. “Bac” deodorant reklam filminde™
temizlik, ferahlik, tazelik, temasi islenirken kadin, cinselligin 6n planda olmadigi,
giinlik yasam igerisinde rahat hareket eden daha Ozgiirlik¢ii bir konumda
resmedilmistir. “Son zamanlarda reklamlarda cinsiyet kalip yargilarinin azaldigi
gozleniyor. Reklamlarin cinsiyet kalip yargilarini yansitma diizeyleri, zamana ve
kiiltire gore degisir (Dokmen 2012:136-137).Aragtirma sonuglart kadinlarla
erkekleri daha esitlik¢i bir sekilde betimleyen reklamlarda artis oldugunu gosteriyor.
Zamana bagli olarak bu degisim kiiltiirden kiiltiire de gozlenmistir.

1990’lardan Giiniimiize Tiirkiye’de Yaymlanan Reklam Filmlerinde
Toplumsal Cinsiyet Rolleri

1990’lara gelindiginde Tiirkiye'de yayinlanan reklam filmlerinde erkeklerin
de kadinlara yiiklenen toplumsal rollerde olabildigini, ilk televizyon reklamlarindaki
rollere gore gilinlimiizdeki bazi reklam filmlerinde daha esitlik¢i yaklasimlar
sergilendigini gorebiliyoruz. Artik televizyon reklamlarinda erkekleri de
¢ocuklarinin bakimu ile ilgilenirken, yemek yaparken, temizlik yaparken, kadinlara
atfedilen toplumsal rollerde gorebilmekteyiz.

Reklamlarda kadinlar hem hedef kitle olduklari igin, hem de s6z konusu
iriinlin satin alinmasi yoniinde bagkalarini etkileyebilmek ve ikna edebilmek icin
imge olarak kullanilmaktadirlar. “Her iki durumda da kadinlar yonetici, ev hanimu,
caligan kadin, es, anne veya anneanne olarak goriintiilenmektedir. Giinlimiizde
kadinlar toplum igindeki statiilerindeki degisikliklerden dolay1 yalnizca ev hanimi
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olarak degil, sorumluluk sahibi c¢alisarak evine bakan; bir bankaci, yonetici, dis
doktoru, hemgire, miihendis, laborant vb. konumunda da goriintiilenmektedir”
(Simsek 2006:85).

Son yillarda televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden
iiretilmesine dair bazi tespitler:

1990°lar

“Hiirriyet Pazar Express” reklaminda* erkek karakter naif bir profilde
gosterilmistir. Glinesli bir sabah erkek mutlu, giiliimseyen bir ifadeyle ¢iceklerle
donatilmis pencereyi agar. O sirada kadin yatak odasinda yataginda uzanmaktadir;
erkek, kadina kahvalti hazirlar ve kadinin yatagina kahvaltisim1 gotiirir.  Yemek
hazirlamak, kahvalti hazirlamak gibi mutfak islerinin sadece kadinlara ait olmadigini
erkeklerin de bu igleri yaptigini/yapabilecegini gorebilmekteyiz. Bu yoniiyle bu
reklamda toplum tarafindan olusturulan kalip yargilardan uzaklasildigi da
goriilebilmektedir.

“S1vt Vim Limonlu” reklam filminde* Baba roliinde oldugu anlasilan erkek
karakter 8-9 yaslarindaki kiz ile birlikte banyoda temizlik yapmaktadir. ikisi de
neseli ve sevecendirler. Reklamin sonuna dogru bebek arabasiyla anne roliinde
oldugu anlasilan kadin giilimseyerek igeri girer. Baba ve kiz evi temizleyip yerleri
silip ev temizligini bitirmisler, giilimseyerek kadini karsilarlar. Ev temizlik {irini
reklamlarinda erkek karakter genellikle kahraman olarak reklami yapilan temizlik
iriinii ile 6zdeslestirilen gli¢ simgesi olarak kullanilir. Fakat bu reklam filminde
temizligi yapan kisi erkektir. Cogunlukta olmamakla birlikte erkeler de yalniz ya da
esleri/kadinlar ile birlikte mutfakta yemek yaparken, bulasik yikarken, temizlik
yaparken... vs. ev islerinde goriilmektedir.

“Vakif Bank Ihtiya¢ Kredisi” reklaminda*V bankada yetkili kisi olarak
konusan, hedef kitleyi yonlendiren kisi kadindir. Bu reklamda kadin c¢alisan,
modern bir birey olarak resmedilmistir.

1990’11 Yillarda kazanilan bir takim yasal haklarla kadinlarin is hayatinda
sosyal yasamda daha aktif rol almasi toplumsal cinsiyet rollerinde de bir takim
degisiklikler olmasimi saglamistir. Kitle iletisim araglarinda kadin ve erkek
temsillerinde toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilmesi s6z konusu olmustur.
Ote yandan 1990’11 yillarda teknolojik gelismeler, dijital teknolojinin ilerlemesi ile
internetin kullaniminin yayginlagsmasi reklameilik alaninda da gelisim saglamis ve
degisimlere neden olmustur. Reklam mesajlar1 hedef kitleye daha hizli ve etkili bir
sekilde yayilmistir. Dolayisiyla reklamlarda {iretilen toplumsal cinsiyet rolleri
toplumdan beslendigi gibi toplumun hedeflenenden daha genis bir kismin
etkileyebilmekte ve yonlendirebilmektedir. Bu baglamda 1990’lardan sonra tiretilen
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reklam filmlerinde kullanilan sloganlar kadin erkek esitligi agisindan da daha fazla
onem kazanmistir.

2000’1 Yillar

1990’li yillarda reklamlarda kullanilan kadin imgesinde bir degisim
baslamistir. “2000°li yillarla birlikte kadinin yogun bi¢cimde hem cinsel hem de
dekoratif olarak objelestirildigi goze carpmaktadir. Ev kadin1 ve anne portresinden
styrilan kadin artik; gelecegini planlayan, eglence ve aligveristen cok keyif alan,
birey halinde sergilenmeye baglanmistir” (Ozsoy 2006:95).

“Orkid” reklam filminde® Nil Karaibrahimgil’in “Cocuk da Yaparim
Kariyer” de sarkisinin sozleri reklama uyarlanip, sarki adi da reklam slogani olarak
kullanilmistir. Reklamda 25 yasinda geng bir kadin lunaparkta neseyle sarkiyi
sOylemektedir. Reklam sarki sozleri;

“Yapamazmigim yok canim iki kale ma¢ yapamazmisim. Ya kariyer ya ¢ocuk
se¢cmek zorundaymisim... Yiikselemezmisim, topukla yiikseldigim gibi. Secemezmigim
oyle ¢ocukla kariyeri elbise secer gibi. Bu hayat kisa bir hikdye ise basrol insanin
kendisi ise romantik komedi bu filmde... Koysalar éniime bariyer de ¢ocuk da
yaparim kariyer de.”

Sarkinin sozlerinde ve reklamda kadinin konumlandiriligt itibariyle daha
Ozgiir, daha kararli, kendine giivenen, sosyal bir kadin portresi ¢izilmektedir.
Reklami yapilan {iriin sadece kadinlarin kullandig bir iiriin olmas itibariyle hedef
kitle kadinlardir. Bu yoniiyle de satis pazarlama stratejisinin yani sira reklam
sloganiyla sosyal hayatta da kadinlar1 yonlendirici olabilmektedir.

“Pril Gold” bulagik makinesi deterjani reklaminda aile yemegi yenmistir. Bu
sefer mutfakta bulasiklari toplayan babadir/erkektir. Anne/kadin, babaya/erkege
seslenmektedir. Bulasiklar1 elde degil makinede yikamasi gerektigini sdylemektedir.
Bulagik deterjam1  reklamlarinda anne/kadin  bulasiklar1  yikarken burada
babaya/erkege bu rol verilmistir.

“Vivident” sakiz reklam filminde®' Lunaparktaki ask tiinelinde Opiisen
romantik bir ¢iftin bagka bir ¢ifte ilham kaynagi olmas1 eglenceli bir dille anlatiliyor.
Ask tlinelinde 1 turun 1 dakika siirdligiinii 6grenen ¢ift, Vivident 45’ in kesintisiz
ferahlig1 esliginde yolculuk etmek icin 45 tur satin aliyor. 45 dk. Opiisme eylemi
kadin tarafindan gergeklestiriliyor. Geleneksel kalip yargilarin oniine gegilmis,
romantizm ya da erotizm temasinin islendigi reklamlarda kadin arzulanan bir obje
iken bu reklam filminde kadin arzulayan ve harekete gegen kisi konumundadir.
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“Bosch” elektrikli siipiirge reklammda*' fiiriiniin sessiz ¢alisma 6zelligine
vurgu yapilirken toplumsal cinsiyet kavrami igerisindeki cinsiyet rollerindeki
degisim de goze ¢arpmaktadir. Hamile kadin koltukta uyumakta iken eli cerez
tabagma carpar ve cerez yere dokiiliir. Erkek elektrikli siipiirgeyi getirip yere
dokiilen gerezi elektrikli siipiirge ile siipiiriir. Siipiirme islemi bittikten sonra erkek
karakter uyuyan hamile kadina sevgi dolu bakarken kadin uyanir ve birbirlerine
giilimsedikten sonra kadin uykuya devam eder. Ev yasantisina dair daha esitlik¢i bir
yaklasim gozlemlenebilmektedir.

“Profilo” ¢amasir makinesi reklammda*" is yerindeki birtakim durumlara
sinirlenmis olan kadin karakter, hirsla, sinirle ¢camasirlar1 makineye yerlestirip sert
bir sekilde makinenin kapagini kapatir. Calisan kadin profilinin sinirli tavirlart ile
tirtiniin dayanikliligina vurgu yapilmistir. Camasir makinesi reklamlarinda genellikle
ev hanimi, anne roliinde olan kadin bu reklam filminde ¢alisan kadin imajmndadir.
Camagir makinesi vb. reklam filmlerinde genellikle, ¢alisan kadin profili
kullanildiginda {irliniin pratikligi vurgulanir ve camasir yikamak..vb isler sadece
kadinlara ait bir gérev ya da eylemmis gibi gosterilmektedir. Calisan kadin
profilinin kullanildig1 bu reklamda dikkat ¢ekici olan unsur, pazarlamasi yapilan
tirliniin/camasir makinesinin pratikligine degil, dayanikliligina vurgu yapilmasidir.

3 erkek 1 kizdan olusan bir grup iniversite dgrencisinin ev ortamindan
kesitler veren “Nescafe” {i¢ii bir arada siitlii kopiiklii reklaminda*™* cagdas bir
arkadag grubunun igerisinde kadmn erkek arkadagligini esitlikgi bir yaklagim ile
gorebilmekteyiz.

“Sensodyne” dis macunu reklaminda™ iiriin hakkinda bilgi veren uzman kisi,
dis hekimi olan kadindir. Calisan kadinin yani sira bu reklam filminde de oldugu
gibi bilim insani olarak artik kadinlar da basrolde reklam filmlerinde yer almaktadir.

Bir diger reklam 6rneginde goriilen kadin karakter Ozgii Namal, “Akbank”
reklamlarinda sikg¢a yer almaktadir. Bilindigi gibi banka, kredi, ampul, otomobil vb.
¢ekilen ilk reklamlarda erkekler yer almaktaydi; Kadinin is yasamina katiliminin
artmastyla birlikte kadinin banka, kredi ve oOzellikle de otomobil reklamlarinda
gdsteriminde belirgin bir artis olmustur (Ozdemir 2010:108). Incelenen bu reklamda
is yasaminda sadece erkeklerin yer aldigi donemler kredi ve otomobil reklamlar
devri sona ermis gibi goriinmektedir.

Reklamlarda cinsel arzu objesi olarak erkekler de sunulmaya baglanmustir.
Biscolata reklam filmlerinde* erkek bir arzu nesnesidir.

Son zamanlarda reklamlarda cinsiyet kalip yargilarinda degisiklikler
gozlemleniyor. Kadinlar daha ¢esitli rollerde ve erkekler de ¢ocuklarinin bakimiyla
ilgilenirken, ev islerini yaparken gosterilmeye baslanmistir. Reklamlarda kadin,
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annelik ve ev hanimligi disinda cinsel anlamda arzulanan bir obje iken son
zamanlarda arzulayan konumda da gosterildigi 6rnekler olmustur. Bununla birlikte
erkekler de arzulanan konumda resmedilmistir. Ancak ne yazik ki reklamlardaki
kalip yargilar yok olmus degildir.

“Reklamlar ayni1 zamanda kiz ¢ocuklarimi da geleneksel roller igine
hapsederek ileride onlarin da iyi birer anne ve "ev hanimi1" olacagini varsayiyor. Dr.
Octker'in puding reklaminda kiigiik bir kizin kardeslerine puding pisirdigini
goriiyoruz. Bebelac ve Hero Baby gibi bebek mamasi reklamlarinda da "gocuk
gelisimi"nde bebek mamalarinin  6nemi vurgulanirken reklamlarda goriilen
¢ocuklarin ¢ogunlukla erkek olmasi ve bu cocuklarin "biiyiiylince" edinecekleri
meslekler gosterilirken erkek ¢ocuklarin doktor ya da avukat olarak resmedilirken
kiz ¢ocuklarin "ev hanimi" olarak resmedilmesi de reklamlarda toplumsal cinsiyet
rollerinin devam ettirildigine dair ¢arpici bir 6rnek” (Kaptan, Senem. “Televizyon
Reklamlar1  ve  Cinsiyetgilik” (30  Mayis 2008) 30 Ocak 2017.
http://www.bianet.org/biamag/medya/107302-televizyon-reklamlari-ve-
cinsiyetcilik).

Sonug¢

Medyanin 6nemli bir gelir kaynagi olan televizyon reklamlari hedef kitleye
ileti mesajim1 verirken toplumda yaygin olan degerleri, cinsiyet rollerini de
yansitmaktadir. Giilseren Atabek’in 1955-97 yillar1 arasinda yayinlanan reklam
fotograflarinda annelik imgesinin degisimi {lizerine 1998 yilinda yaptig1 ¢alismanin
sonuglarina goére, bir yandan son derece modern goriiniime sahip anneler sunulmakta
iken, diger yandan da geleneksel cinsiyet¢i kaliplar anneleri kusatmaktadir. Bu
noktada kadmin geleneksel rolleri ¢ergevesinde ele alindigi reklamlart incelemek
gerekmektedir. Kadimin geleneksel rolleri g¢ocuklarina bakmak, ev isleriyle
ilgilenmek, yemek hazirlamak, 6zellikle kirsal yagamda gerekirse bag bahge, tarla
isleriyle ilgilenmek seklinde siralanabilir. Bu roller 1970°1i yillardaki reklam
filmlerinde belirgin bir sekilde goriilmektedir. 1980°ler ile birlikte fiziksel goriiniisi
icin endise eden erkege bagimli, ev kadmi profilinde ki kadin imgesi devam
etmektedir. O yillarda yasanmaya baslayan toplumsal degisim kadin haklar
kazanimlar1 erkeklerin rollerinde de degisim olusturmustur. 1990’11 yillar ile birlikte
degisim belirgin olarak goriilmeye baslamis, sagligin1 daha ¢ok diisiinen, rahatina
diiskiin daha 6zgiirliik¢ii kadin profilleri goriilmeye baslanmustir.

Sonugta kadinin 80°1i yillardan sonra geleneksel olarak ifade edilen anne, ev
kadin1 gibi rollerde gosterildigi reklam oraninda bir azalma saptanmistir. Kadinin
kariyer odakli, rahat diiskiin, sagligina 6nem veren, gelecegini planlayan, eglence
aligveris diiskiinii gelenekselin disinda sergilendigi rollerde 2000’1 yillardan itibaren
ciddi artis olmustur.

97 www.ulakbilge.com



Cik, A. (2017). Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Yeniden Uretilmesi Uzerine Bir Inceleme (1970’lerden 2000°1i Yillara). ulakbilge, 5 (9), 5.87-101.

Toplumsal cinsiyet ayrimciliginin 6nlenmesine yonelik yapilan ¢aligmalarla
elde edinilen kazanimlarin toplumun her alaninda 6zellikle kitle iletisim araglarinda
etkisini gosterip toplumu etkileyebilmektedir. Feminizmin yiikselisi ve hukuksal
alandaki kazanimlarla kadinin is hayatindaki yeri artt1.

Ancak kazanimlara ragmen is hayatinda kadimlar erkeklere oranla
azmliktadir™. Kazanimlar icsellestirilir ise toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
kirilmas1 daha hizli gerceklesebilir. Bu da kadinlarin is hayatina, sosyal hayata daha
aktif katilimini saglar. Bu durum, kadin erkek esitliginin saglanmasinda 6nemli bir
adimdir. Dolayistyla toplumdaki deger yargilarinin ve kalip yargilarin kullanildigi,
yansitildigr reklam filmlerinde esitlikci reklam filmlerinde de artis olacaktir.
Toplumsal cinsiyet rollerindeki degisim reklamlarin degisimi ile dogru orantilidir.
Kitle iletisim araglarinda ozellikle kisa zamanda ¢ok sey anlatan, etkileme
potansiyeli yiiksek reklam filmlerinde toplum yansitildigi gibi reklam filmleri de
toplumu etkileyebilmektedir, ancak reklamlar kiiltiire ve topluma yerlesmis olan
yargilar ile hareket eder. Dolayisiyla reklamlardaki doniisiim, ancak tiim topluma
yayilan doniisiimle birlikte gerceklesebilir.

DiPNOTLAR

i “Perma-Sharp” Reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://imww.youtube.com/watch?v=gbEgRpKWNfA&mode=related&search=.

i “Efes” Reklam filmi, 30 Ocak 2017. http://www.youtube.com/watch?v=Dpjrglvdf7A,

iii “Sana” Reklam filmi, 30 Ocak 2017. https://www.youtube.com/watch?v=HbbNFUfQIwS.

v Bu alandaki belli bash ¢alismalara 6rnek olarak:

- Ozsoy, Tufan. Tirk Dergi Reklamlarinda Kadin Imgesi 1971-2004 Déneminin bir
degerlendirmesi. Istanbul: Unal Aysal Tez Degerlendirme Yarigma Dizisi (Cukurova
Universitesi, yiiksek lisans tezi), 2006.

- Tosun, Nurhan. “Reklam Ortam Olarak Medyada Kadin imaji” Kadin Caligmalarinda
Disiplinler arasi Bulugma 1-4 Mart 2004 Sempozyum Bildiri Metinleri 2.2 (Agustos 204):
125-135.

Vv “Beko” Camasir makinesi reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://www.youtube.com/watch?v=rRv_8TmlySg.

Vi “Demir Dékiim” Firm reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://Amww.dailymotion.com/video/k7240tKjL5izXaQp3qg?start=3.
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Vil pPrime Time: Televizyonlarin en ¢ok izlendigi 20.00 - 22.59 (22.59 dahil) aras1 saat dilimini
kapsar. Bu kusakta genellikle diziler, filmler, reality sovlar, eglence ve maglar yaymnlanir.
Radyolarda ise saat dilimi 18.00 - 21.00 arasidir. Reklamlarin en ¢ok yayinlandigi ve belirli
zaman araliklariyla yaymlanmasmin zorunlu oldugu yayin saatleri araligidir (Kaynak:
Wikipedia, 30 Ocak 2017. http://tr.wikipedia.org/wiki/Prime_time).

Vil Ana Akim Ulusal Kanallar: En yiiksek goriintiileme ve dinleyici, izleyici kitleyi igeren
ulusal televizyon istasyonlar1 (Kaynak: Wikipedia, 28 Kasim 2013. http://tr.wikipedia.org.).

x RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu): Tiirkiye'de faaliyet gosteren tiim radyo ve
televizyonlarin yayinlarini denetleyen kamu kurulusudur. (Kaynak: Wikipedia, 30 Ocak 2017.
https://tr.wikipedia.org/wiki/RT%C3%9CK).

X “Biscolata” Reklam filmi, 30 Ocak 2017.

http://mww.youtube.com/watch?v=Y MUmMKhNAVLO.

xi “Bac” Deodorant reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/24162/bac-deodorant-reklami.

Xi «“Hiirriyet Pazar Express” Reklam filmi (0:30) , 30 Ocak 2017.
http://www.youtube.com/watch?v=KYjAVkZdcgY.

Xiit ««Q1y1 Vim Limonlu” Reklam filmi (06:47), 30 Ocak 2017.
https://www.youtube.com/watch?v=-K4A3eQO-Ig.

XV «yakif Bank Thtiyag Kredisi” Reklam filmi (04:47), 30 Ocak 2017.
https://www.youtube.com/watch?v=k5ULHbIrBa0.

®“Orkid” Reklam filmi, 30 Ocak 2017. http://www.youtube.com/watch?v=SGLtboi31gl.

Wi <yVivident” Reklam filmi, 30 Ocak 2017.https://www.youtube.com/watch?v=_Z9Jn_Vhq-4
wii «“Bogch” Elektrikli siipiirge reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://www.youtube.com/watch?v=2yFzRBgUK7Y.

wiit «“profilo” Camasir makinesi reklam filmi, 30 Ocak 2017.
https://www.youtube.com/watch?v=KE5_3_YMzLlI.

xix «“Nescafe” Ugii bir arada siitlii kopiiklii reklam filmi, 30 Ocak 2017.
https://www.youtube.com/watch?v=8iKmF0fLx18.
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* “Sensodyne” Dis macunu reklam filmi, 30 Ocak 2017.
http://www.youtube.com/watch?v=11x1g4lIkso .

x4 «Biscolata” Reklam filmleri, 30 Ocak 2017.
http://www.youtube.com/watch?v=usTyUNaghaU,
https://www.youtube.com/watch?v=X_dQkUo2YnQ_.

X015 Yili OCED verilerine gore Tiirkiye’de Kadin istihdam orani %27,5 Erkek istihdam
orani  %65.05’tir.  (Kaynak: OCED Resmi internet sitesi, 30 Ocak 2017.
http://stats.oecd.org/index.aspx?queryid=54742).
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