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Erkek ve kadin karakterlerin televizyon reklamlarinda nasil tasvir edildigine yonelik ilgi gegtigi-
miz otuz yildan beri var olmustur. Bu alan birgok arastirmanin dikkatini 6zellikle televizyon reklam-
larindaki kadin karakterlerin betimlemelerine yéneltmistir. Genel olarak kadin temsiline y6nelik ¢ok
sayida ¢alisma olmasina ragmen, televizyon reklamlarinda cinsiyet temsilini inceleyen ¢alismalarin
bir¢ogu 6nemli bir karsilastirma unsuru olarak yasa ¢ok az ilgi gostermistir. Bu ¢alisma, Tirk tele-
vizyon reklamlarindaki cinsiyet sunumlar: tizerinde yasin oynadigi rolii sosyo-kiiltiirel degiskenlerle
iligkisi ¢ergevesinde incelemistir.

Alt1 ulusal kanalin prime time kusaginda bir hafta boyunca yayimnlanan toplam 2650 reklamda
yer alan 4495 karaktere igerik analizi yontemi uygulanmigtir. Caligma ile kadin ve erkek katilim-
cilarin ¢ocukluk déneminden yashilik dénemine kadar yansitilan gorintileri karsilastirilmistir. Bu
amag dogrultusunda yurutiulen ¢alisma aym yas grubundaki cinsiyet tasvirleri ile ayni cinsiyetteki
yas gruplarinin tasvirleri arasinda énemli farkliliklar oldugunu géstermigtir. Onceki arastirmalarda
oldugu gibi, erkek karakterler en ¢ok orta yas yetigkin olarak goriintiilenirken, kadin karakterler en
fazla geng yetigkin olarak goriilmigtir. Neredeyse tim yas gruplarinda kadin karakterlerin erkek
karakterlere kiyasla ¢alismasi, otorite sahibi olmasi, dis mekanda gosterilmesi ve ev dig1 tirtinlerle
iligkilendirilmesi daha diistik ihtimal olmustur. Ayrica tiim yas gruplarinda kadin karakterler ayni
yas grubundaki erkek yasitlarindan daha ¢ekici, zayif ve agik giyimli sunulmustur. Sonuglar, sosyal
biligsel teori ¢ercevesinde degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

The concern with how male and female characters are portrayed in television advertising has
existed in the past three decades. This area has attracted attention of the most researches to particu-
larly the portrayal of female characters in television commercials. Despite the abundance of research
on female representations in general, most studies documenting representations of gender in television
commercials have paid little attention to age as an important comparative factor. This study consi-
ders the role of age upon gender portrayals of television ads in the context of its relationship with
socio-cultural variables. A content analysis of 4495 characters appearing in 2650 commercials aired
during a composite week of prime-time programming on 6 major broadcast networks was conducted.
The study compared images of female and male participants from childhood through the senior years.
The findings indicate significant differences among same-age gender portrayals and same-gender age
portrayals. As prior research has documented, male characters appeared most frequently as middle-
aged adults, while female characters appeared most often as young adults. For nearly every age group,
female characters were less likely than male characters to work, have authority, be shown outdoors,
and be associated with nondomestic products. Moreover, female characters in all age categories were
more attractive, thin, and suggestively dressed than their same-age male counterparts. Results are
interpreted within a social cognitive theory framework.
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Giris

Reklamlarda toplumsal cinsiyet
temsilleri ve cinsiyet rollerinde kalip-
lasmis tutumlar daha ¢ok kadin mer-
kezli olarak ¢ok sayida calismanin
konusunu olusturmustur. Eski ve yeni
calismalar kadin karakterlerin temsil
ettigi rollerin, gesitlilik ve siklik aci-
sindan yillar gectikce geligtigini gos-
termekte ise de reklamlar geleneksel
bir yaklagsimla kadinlar1 genellikle ev
is1 yaparken ya da evle ilgili herhangi
bir seyle mesgul olurken géstermistir
(Coltrane vd. 2000).

Reklamlardaki toplumsal cinsiyet
sunumu agisindan énemli bir degisken
olarak yas unsuru, daha ¢ok geng ye-
tiskin kadin karakterlerin erkek ka-
rakterle kiyaslanmasi seklinde galig-
malarda yer almistir (Atkins vd. 1991,
Roy vd. 1997, Browne 1998, Furnham
vd. 1999, Heimstra vd. 1983). Bu ca-
lismalar, kadin karakterlerin rek-
lamlarda daha ¢ok geng yetiskin yas
grubunda gosterildigini, erkek karak-
terlerin ise farkli yas gruplarinda tas-
vir edildigini géstermistir. Ayrica yash
kadinlarin yash erkeklerden daha az
goriniir oldugu calismalarla tespit
edilmigtir (Moore vd. 1985, Signorielli
1997, Furnham vd. 1999, Imancer vd.
2002, Ozsoy 2006). Reklamlarda daha
¢ok geng yetiskin kadin karakterlerin
yer almasi, geleneksel cinsiyet sunum-
larina yonelik genellemelerin toplum
tarafindan kabul edilmesi i¢cin bir mo-
del olarak kullanmilmistir (Furnham
vd. 1999, Fullerton vd. 2000).

Reklamlardaki kadin ve erkek
karakterlerin toplumsal cinsiyet su-
numlari ile ait olduklar yas gruplari
arasindaki iligkiye yonelik az sayida
calisma yurutulmustir. Avrupa ul-

kelerinde yapilmis ¢alismalarda rek-
lamlarda yer alan kadinlarin %60’1n-
dan daha fazlasimin geng yetigkin yas
grubunda yer aldig: belirtilmigtir. Bu
sonug, diger yas gruplarinin iki ka-
tindan daha fazla bir oranm igaret et-
migtir (Furnham vd. 2010). Rusya’da,
geng yetigkin kadinlarin reklamlarda
yer alma orani orta yas kadinlarin
dort kati oraninda (% 81.6) olmus-
tur (Milner vd. 2000). Asya kitasinda
yaymlanan reklamlarda kadinlarin
yvarisindan daha fazlasinin geng yas
grubunda sunuldugu, erkeklerin ise
ayni oranda orta yas grubunda su-
nuldugu saptanmigtir (Furnham vd.
2004). Amerika Birlesik Devletleri’'nde
yaymlanan reklamlarda kadinlarin
aksine erkekler acisindan geng ve orta
yas arasinda buyuk farkhiliklar sap-
tanmamigtir. Erkeklerin %49.41 geng
yetigkin, %42.11 orta yas grubunda
yer alirken kadinlarin %63.6’s1 gencg
yetigkin, %30.81 orta yas grubunda
yer almigtir (Milner vd. 2000).

Turkiye'de televizyon, dergi, ga-
zete gibi farkli mecralardaki reklam-
larda toplumsal cinsiyet sunumlarimi
inceleyen c¢ok sayida ¢alisma yurutil-
miistiir (Cagli vd. 1989; Imancer vd.
2002; Ozsoy 2006; Uray vd. 2003; Co-
lakoglu vd. 2008; Karaca vd. 2011).
Daha o6nce yapilan c¢aligmalarda top-
lumsal cinsiyet sunumlarinin incelen-
mesi asamasinda meslek, temel davra-
nig, mekan gibi degigkenlerle birlikte
degerlendirilen yas degiskenine iligkin
baz1 ¢aligmalarda gesitli bilgilere ula-
silmasina karsin, birgogunda yer veril-
medigi gorilmigstir.

Cagli ve Durukan’in 1989 yilinda
yaptig1 ¢calismada, 1978 ve 1988 yilla-
rina ait televizyon reklamlar: cinsiyet
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rolleri cercevesinde incelenmis, bul-
gular diger ulkelerde yapilmig benzer
calismalarla karsilastirilmistir. Elde
edilen verilere gore kadinlar daha ¢ok
kullanicis1 kadin olan drtinlerin rek-
lamlarinda, evin i¢inde ya da diger ka-
dinlarin ya da gocuklarin arka planda
yer aldig1 aligveris merkezlerinde go-
runtilenmigtir. Erkekler ise siklikla
is ile iligkilendirilerek sunulmus ve
her iki cinsiyete yonelik tirtinlerin rek-
lamlarinda daha ¢ok yer almiglardir.
Calismada yasa iliskin bir kiyaslama
yapilmamistir.

2002 yilinda yapilan bir diger ¢a-
lismada (Imancer vd. 2002), bir ay sii-
resince bes ulusal kanalda yayinlanan
ve kadinlarin rol aldig1 68 adet reklam
kayit edilerek icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Inceleme sonucunda
yash kadinlara sayisal olarak ¢ok az
yer verildigi ve genellikle geleneksel
rollerde gosterildigi, evli ve anne ro-
linde yer alan kadinlarin genellikle
30-35 yaslarda yer aldig1 ve ev orta-
minda resmedildigi tespit edilmistir.
Ayrica reklamlarda en ¢ok benimse-
nen ve sunulan meslekli kadin mode-
linin 25-35 yag arasinda, kariyeri ve
statiisiniin bilincinde olan, ¢ekici, ba-
kiml, zayif ve dinamik kadin tipi oldu-
gu ifade edilmistir (Imancer vd. 2002).

2006 yilinda yapilan ve 1971—
2004 yillar1 arasinda yayimlanan der-
gilerde kadin imgesinin kullanimini
arastiran bir diger calismada (Ozsoy
2006), Turkiye’de dergi reklamlarin-
da kadinin temsil edildigi yas grupla-
r1 smiflandirilmigtir. Buna gore rek-
lamlarda yer alan kadinlarin %69.4i
21-30 yas grubunda, %15.1'1 31-40
yas grubunda ve %3.81 41 ve Ustu yas
grubunda yer almistir (2006). Reklam-

larda erkek karakterlerin analizine
yonelik olarak 2008 yilinda Colakog-
lu ve Doganer’in yaptig1 ¢alismada,
21-35 yas grubundaki geng erkeklerin
reklamlarda daha ¢ok yer aldig: tespit
edilmigtir. 1990-2009 yillar1 arasinda
yayinlanmig ve 6dil almig ulusal tele-
vizyon reklamlarini inceleyen Karaca
ve Papatyamin 2011 yilinda yaptig:
calismada, tasvir edilen tim yas grup-
larindaki kadinlara atfedilen roliin
ozellikle 1990’1 yillarda yasanan do-
niigime ragmen ¢ok fazla degismedigi
tespit edilmistir.

Turkiye’'de reklamlardaki toplum-
sal cinsiyet sunumlarinin incelenmesi
asamasinda yas faktéruni merkeze
alan ve sosyo-kiltiirel degigkenler ile
iligskisi baglaminda anlamli bir fark
yaratip yaratmadigini analiz eden bir
incelemenin bulunmamasi bu c¢alis-
manin ¢ikis noktasini olusturmustur.
Calisma ile reklamlardaki kadin ka-
rakterlerin ait olduklar1 yas gruplari
acisindan davranigsal ézellikleri, rek-
lamin genel karakteristikleri ve erkek
karakterlerle kiyaslanmalar1 ve elde
edilen veriler agisindan yas bagimsiz
degiskenin ortaya cikardigr farklilik-
larin belirlenmesi amacglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda kadin ve erkek
katilimcilarin ¢ocukluk déneminden
yaslilik donemine kadar yansitilan go-
runtiileri; baglantili olduklar: Grinler,
goruntilendikleri mekanlar, fiziksel
gorintmleri, davraniglar1 ve rolleri
kisaca toplumsal cinsiyet sunumla-
r1 lUzerinde etkili olan sosyo-kiuiltiirel
degigskenler ile iligkisi baglaminda
karsilagtirilmistir. Toplumsal cinsi-
yet sunumlari agisindan yas bagimsiz
degiskeninin incelenen degiskenler ile
iligkisi kapsaminda fark yaratip, ya-
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ratmadiginin belirlenmesi ki-kare ba-
gimsizlik testi ile test edilmistir. Boy-
lece Turkiye'de prime time kusaginda
yayinlanan televizyon reklamlarinda,
toplumsal cinsiyet sunumlar1 agisin-
dan yas unsurunun yarattigi etkinin
ve kapsamin belirlenmesi amaglan-
migstir.

Calismanin Teorik Cercevesi
ve Sorulari

Bu c¢alisma televizyon reklam-
larinda kadinin toplumsal cinsiyet
sunumunun yas ile olan iligkisini sos-
yal biligsel teori dogrultusunda deger-
lendirmektedir. Sosyal biligsel teori,
Albert Banduramin 1977 yilinda ya-
yimladigi “Sosyal Ogrenme Teorisi”
calismasinin 1980’11 yillarin ortalarin-
da genigletilmesiyle ortaya gikmigtir.
Teori davranisin hem digsal uyaran-
lardan, hem de igsel biligsel stiregler-
den etkilendigini ileri stirmektedir.
Bandura’nin teorisine gore medya
mesajlari, bireyin davranig kaliplarini
o6grenmesinde etkili bir ara¢ olmakta
ve bireyler medyanin sik sik ve diizen-
li olarak aktardigi mesajlar1 i¢cinden
kendilerine 6rnek teskil edebilecek ve
uygun oldugunu distindikleri rol mo-
dellerini ve onlarin davraniglarini goz-
lemlemektedir (1989: 1178).

Bireyin medya ile iligki kurmasi
sonucunda, politika, siddet gibi alan-
lara yonelik tutumlarinin yani sira
toplumsal cinsiyet rollerine iligkin di-
stincelerinin de etkilenebilecegi birgok
arastirma tarafindan kamtlanmistir
(Gross 1984, Morgan vd. 1995). Top-
lumsal cinsiyet rollerine iligkin kalip
yargilarin stirdarilmesinde medyanin
etkisi sadece televizyon, gazete, dergi,
radyo gibi araglarla degil sinema, ro-
man, masal gibi araclarla da saglana-

bilmektedir. Ornegin Melek Ozlem Se-
zer, “Masallar ve Toplumsal Cinsiyet”
kitabinda masallarin mesaj aktarimi
amaciyla tasarlandiginin {zerinde
durmaktadir. Sezer’e gore masallar,
kisilikleri bi¢cimlenme siirecinde olan
¢ocuklar1 toplumsal 6riintiiye uyumlu
kilmak tizere tasarlanmakta ve bu si-
recte toplumsal cinsiyet rollerine ilis-
kin sablonlar aktarilmaktadir. Bu ya-
pilirken cinsiyetlerin bilinen degerlilik
olgiitlerine uyan kahramanlarin nihai
oduli yani serveti, giizelligi, iktidari,
evlilikle baglantili olarak aldigi akta-
rilmaktadir (Sezer 2010: 20).

Berger'in “insanlarin kargisina bu
denli sik ¢ikan baska higbir imge yok-
tur” (2005: 129) diye tamimladigr ve
modern toplumda bireyin toplumsal
cinsiyet rollerine iligkin diiglincelerini
etkileyen bir diger ara¢ reklam olmak-
tadir. Toplumsal cinsiyet sunumlari
acisindan ideal erkek ve kadini1 tanim-
lamada kullanilan unsurlar tizerinde
etkili olmasi agisindan reklamlar, ya-
sam bigimlerini ve aligkanliklar: de-
gistirmede ya da benimsetmede etkili
bir giice sahip olmaktadir. Ozellikle
etkili bir reklam mecrasi olan televiz-
yon reklamlarinin izleyici ile etkilegi-
miyle birlikte farkli yaslarda kadinla-
rin temsilleri ve onlarin davranislar
hakkindaki beklentileri ve fikirleri ye-
niden diizenleme potansiyeline sahip
oldugu ifade edilmektedir.

Sosyal biligsel teoriye goére bi-
reyler kendileriyle benzer o6zellikler
gosteren karakterlerin sundugu her
davranigi kayitsiz sartsiz benimse-
memektedir ancak bu davraniglarin
motive edici bir 6zelligi oldugu kabul
edilmektedir (Bandura 2001: 268). Bu
acidan bakildiginda bireylerin basari-
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i, giizel, mutlu ve zengin karakterler-
den etkilendigi soylenebilmektedir ki
reklamlarda s6zi edilen 6zelliklere sa-
hip karakterlerin kullanilmas: yaygin
bir yéntem olarak kullanilmaktadar.

Eski calismalardan elde edilen
bulgular 1s181inda bu calismada, yas
bagimsiz degiskeninin toplumsal cin-
siyet sunumlar1 agisindan anlamli bir
fark yaratip, yaratmadig1 sosyo-kil-
tirel degiskenlerle iligkisi acisindan
belirlenmeye calisilmaktadir. Arastir-
mada iki soru yoneltilmektedir:

S1: Farkh yaslarda ancak ayni
cinsiyette olan kadin ve erkek karak-
terler; baglantili olduklar1 drunler,
goruntulendikleri mekanlar, fiziksel
goruntiileri, davramglari ve rolleri aci-
sindan nasil farklilagmaktadir?

S2: Ayn1 yastaki kadin ve erkek
karakterler, baglantili olduklar: tirtin-
ler, goruntilendikleri mekéanlar, fizik-
sel gortuntiileri, davraniglar: ve rolleri
acisindan nasil farklilasmaktadir?

Arastirmanin Orneklemi ve
Yontemi

Tesadifi 6rnekleme teknigiyle be-
lirlenen alt1 ulusal televizyon kanalin-
da (TRT 1, Kanal D, ATV, Star, Show
TV, Fox) 30 Ekim 2012 ile 5 Kasim
2012 tarihleri arasinda prime time
kusaginda yayinlanan reklamlar ca-
lhismanin 6rneklemini olusturmustur.
Prime time kusagi, televizyonun en
¢ok izlendigi 20.00 — 22.59 (22.59
dahil) arasi saat dilimini tanimlamak-
tadir.

Orneklem sadece ulusal ¢apta bir
Urin ya da hizmeti tanitan ulusal rek-
lamlar1 igermistir. Herhangi bir ka-
rakterin yer almadigi reklamlar (357
reklam, kaydedilmis tiim reklamlarin
%7.9'u), bolgesel reklamlar, siyasi rek-

lamlar, televizyon programlarina ilis-
kin tanitim filmleri, film ve spor olay-
larina iligkin reklamlar o6rnekleme
dahil edilmemigtir. Sosyal biligsel teo-
ri dogrultusunda izleyicilerde bir etki-
nin olugmasi agisindan tekrar énemli
bir faktor oldugundan, tekrarlanan
reklamlarin her biri kodlanmistir.

Gostergelerin birbirleri ile nasil
iligkilendirildigini belirleyen ve onla-
r1 diizenleyen bir sistem olmasi agi-
sindan kodlar, ¢calismanin analizinde
onemli bir yer kaplamistir. Ctink rek-
lamlar belirli kodlarla hazirlanmakta-
dir ve bu kodlarin yapisi ve reklamda
kullanilan kodlar arasindaki iligki, ak-
tarilmak istenen anlami belirleyecek-
tir (Elden vd. 2009: 481). Dolayisiyla
calisma kapsaminda analiz edilen rek-
lamlarda, farkh kodlar ve bu kodlarin
birbiriyle olan iligkisi incelenmigtir.
Kodlar, gostergeler araciligiyla anlam
tagimaktadir. Gosterge, fiziksel nesne
yani gosteren ile bunun zihindeki so-
nucu olan gosterilen arasindaki ilis-
kidir ki s6z konusu bu iligki, toplum
tarafindan kabul edilen kodlar tara-
findan olusturulmaktadir. Kodlarin
toplumsal bir ge¢mise dayanmasi ve
toplumsal yap1 tarafindan belirleme-
si toplumdan topluma farkli anlamlar
icermesine neden olmaktadir. Calis-
manin basinda belirtilen reklamlarda
toplumsal cinsiyet sunumlari tizerine
farkl tlkelerde yapilan ¢alismalardan
elde edilen sonuglardaki farkliliklar
da bu acidan anlamhidar.

Calisma kapsaminda olusturulan
her bir sosyo-kiiltiirel degisken; sosyal
kodlar (tim gostergebilimsel kodlar),
konusulan dil kodlari, beden kodlari
(yuz ifadesi, goz ifadesi, jest ve du-
ruglar, dis goriints v.b.), ticari kodlar

http://www.millifolklor.com

75



Milli Folklor, 2015, Y1l 27, Say1 105

(moda, giyim v.b.), davranis kodlari
(Elden vd. 2009: 480) gibi bircok farkl
kod ve onlarin birbirleriyle olan iligki-
leri ¢cercevesinde analiz edilmistir.

Orneklemi olugturan tiim reklam-
lar biri erkek, biri kadin iki tiniversite
mezunu kodlayic1 tarafindan arastir-
ma degiskenleri baglaminda bagim-
s1z sekilde kodlanmigtir. Viicudun bir
bolimi ya da yiizi olmayan viicutlar
simiflandirilmamastir.

Calismada icerik analizi yontemi
kullamlmistir. Icerik analizi yonte-
mi; televizyon, film, fotograf, reklam
gibi gorsel kitle iletisim araglarinda-
ki mesajlarin, soylevlerin analizinde
timdengelim yontemiyle bir okumay1
giindeme getirmektedir. Icerik ana-
lizi toplumsal ya da toplumbilimsel
arastirmalarda kullanilan bir gézlem
teknigidir. Sayisal olmayan, nitelige
dayali calismalarda icerik analiz yon-
temi daha ¢ok kullanilmaktadir (Tav-
sancil vd. 2001: 17-19). Bu yontem
toplumbilimlerin hemen her alaninda
kullanilmakla birlikte, asil ortaya ¢i-
kis1 ve 6nem kazanmasi kitle iletigsim
aracglarimin yayginlagmasi ile olmus-
tur.

Orneklem icerisinde yer alan
reklamlar kaydedilerek yapilan ince-
lemeler ve onceki calismalar dogrul-
tusunda sosyo-kiiltirel degiskenler
olusturulmus ve bu kategoriler dog-
rultusunda toplam 2650 adet reklam
kodlanmagtir.

Arastirma Degiskenleri

Analiz birimleri reklamda yer
alan bireysel karakterlerdir. Analiz
acisindan dikkate alinacak karakter-
ler ile arka planda kalan karakterle-
rin belirlenmesinde subjektiflige bagh
problemlerden kac¢inmak i¢in analiz

edilmis her bir reklamda bir konusma
bélimu olan ilk ti¢ karakter secilmis-
tir. Reklamlarin deneme ¢alismasinda
orneklem, prime time kusaginda ya-
yinlanan reklamlarin buyltk c¢ogun-
lugunun ¢ tanimlanabilir konusma
karakterine ya da daha azina sahip
oldugunu goéstermistir.

Bu calisma ozellikle belli yas
gruplarindaki kadinlarin hangi gérin-
tlisiniin tanimlanmis cinsiyet rolleri
acisindan farklilastig1 ve ayni yastaki
kadin ve erkek gortuntilerinin nasil
kargilagtirilacagiyla ilgilenmektedir.
Dolayisiyla tim degiskenler televiz-
yonda toplumsal cinsiyet sunumlarina
iliskin yapilmis 6nceki literatiriin bir
pargas1 ya da tamami olarak belirlen-
migtir.

Cinsiyet, kadin ya da erkek ola-
rak kodlanmigtir. Yas icin karakterler
bes kategori icerisinde degerlendiril-
migtir: ¢cocuk (2-12 yas), ergen (13-20
yag), gen¢ yetiskin (21-35 yas), orta
yas yetiskin (36-65 yas) ve yash (65 ya-
sin yukarisi). Her bir karakter i¢in uy-
gun yas kategorisinin belirlenmesinde
hem fiziksel gostergeler (kirisikliklar,
sac¢ rengi gibi) hem de sozel ifadeler
(“70 yasina dondigimde...” gibi) kul-
lanilmagtir.

Daha sonra, her bir karakterin
resmedildigi reklamda tanitimi ya-
pilan Urtinin cinsi belirlenmistir. Bu
alanda yapilmig oOnceki c¢alismalara
bakildiginda (Bretl vd. 1988, Stern vd.
2004; Papatya vd. 2011) uriinler; ev
tiriinleri (gida trlnleri, mobilya, viicut
bakim trinleri), ev dist dirtinler (res-
toranlar, otomobiller) ve hem ev hem
de dist iirtinler (giysiler, elektronikler,
spor malzemeleri) olarak ayrilmistir.

Orneklem icerisinde yer alan
reklamlardaki her bir karakterin ana
mekéani da kaydedilmistir. Mekan ka-
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tegorileri; is yeri (ofis, insaat alani,
okul otobiisii, profesyonel sporcular
i¢in oyun sahasi), ev (ikamet edilen bir
alan icerisinde), dis mekan (herhangi
bir agik hava mekani, park, otoyol,
arka bahce), hem i¢ hem dis mekan ve
diger i¢ mekanlar (hastane, stiidyo,
magaza) olarak bes kategoriye ayril-

mistir.
Karakterlerin = gortintileri  bir
sonraki degiskeni olusturmustur.

Cekicilik “karakterin goze carpan fi-
ziksel cekiciligi” olarak tanimlanmis
ve ¢ok cekiciden hig¢ ¢ekici olmamaya
1-5 puan araliginda degerlendirilmis-
tir. Karakterlerin giyiniklik dizeyi
muhafazakar giyimden agik giyime
1-5 puan araligindan Olgiimlenmis-
tir. Analiz kapsaminda karakterlerin
vicut gekilleri de degerlendirilmigtir.
Buna gore ¢ok zayiftan obeze viicut 6l-
ciileri degerlendirilmistir.

Her bir karakter i¢in farkli davra-
nmigsal degiskenler degerlendirilmigtir.
Reklam stiresinde karakterin ilgilen-
digi temel davramg dort kategoride
kodlanmigtir: Is (beyaz yakali, mavi
yakali ya da profesyonel sporcu olarak
karakterin isini yaparken gériinmesi),
ev (karakterin ¢amasir yikama, yemek
yapma ya da bulagik yikama gibi isle-
ri herhangi bir tcret almaksizin evde
yapmasi), bos zaman etkinligi (karak-
terin televizyon izleme, spor yapma,
futbol oynama gibi evde ya da evin
disinda yaptiklar) ve diger (is, ev ya
da bos zaman davraniglar1 olarak ni-
telendirilemeyecek her davranis). Her
bir karakterin fiziksel etkinlik duze-
yi 1’den (aktif, futbol oynama, kogsma
gibi) 5’e (pasif, fiziksel olarak hicbir
sey yapmama uzanma gibi) kadar bir
olgek tzerinden degerlendirilmigtir.
Kodlar ayni1 zamanda karakterlerin
cezbedici davranig goésterip gosterme-

mesine gore de tamimlamistir ki bu
davraniglar “flort etme, goz kirpma,
bakisma ya da seksi tavirlar” olarak
tanimlanmigtir (Coltrane vd. 2000,
Stern vd. 2004).

Son olarak mesleki rol kategori-
s1, karakterin yapiyor gérindugu isi
isaret etmistir. Mesleki rol karakterin
unvanindan (Dr. Kemal gibi) ya da ki-
yafetinden (hemsgire Uniformasi, asci
onligu gibi) yola ¢ikilarak degerlendi-
rilmistir. Uzman (yonetici ya da ban-
kac1 gibi ofis ¢calisanlari, doktor, avu-
kat gibi uzmanlik gerektiren meslek
gruplary), uzman olmayan (kalifiye ol-
mayan ¢aliganlar, fabrika ya da ingaat
isgisi gibi) ya da igsiz (goruntr higbir
meslege sahip olmayan karakterler)
olarak meslek degigkeni kodlanmistir.

Aragtirma Bulgular:

Toplam 2650 reklamdan 4495 ko-
nusan karakter 6rneklem kapsaminda
kodlanmigtir. Konusan karakterlerin
sayist reklamlarin sayisindan daha
fazla olmustur ¢inki bazi reklamlar-
da birden fazla konusan karakter bu-
lunmustur.

Tablo 1'de yer alan verilere gore
vas bagimsiz degiskeni, reklamlarda
yer alan kadin ya da erkek karakter-
lerin sayisal verileri tizerinde anlaml
bir fark yaratmistir. Bagka bir deyisle
farkli yas gruplar ile cinsiyet degis-
keni arasinda istatistiksel bir bagim-
lilik oldugu tespit edilmigtir (p<0.05).
Buna gore c¢ocuk, ergen ve orta yas
yetigkin grupta yer alan erkek karak-
terlerin goruntilenme sikligi kadin
yasitlarindan yiiksek olmustur. Yasin
cinsiyet agisindan ortaya c¢ikardigi en
onemli fark, gen¢ yetigkin yas gru-
bunda gorilmiustiur. Geng yetigkin yas
grubunda yer alan kadinlarin sayisi
erkeklerden yiiksek olmustur. Bu so-
nug, toplumsal cinsiyet sunumlar: agi-
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Tablo 1. Prime time reklamlarda karakterlerin yas gruplarinin cinsiyete gére dagilimi

KADIN ERKEK
YAS DAGILIMI % % Fark X
Cocuk (2-12) 94 | 45 | 267 10.9 267-94 ,000
Ergen 12 0.5 | 209 8.5 209-12 000
(13-20) : . ) ’
o ,000
Geng Yetiskin (21-35) 1510 | 73.7 | 1079 44 1510-1079
o ,000
Orta Yas Yetiskin (36-65) | 399 | 19.4 | 843 34.4 843-399
Yash (65 +) 32 | 15 | 50 2 50-32 000
,000
TOPLAM 2047 | 45.5 | 2448 | 54.4 | 24482047
*p<0.05

sindan gengligin daha ¢ok kadin giizel-
ligi ile birlikte anilan bir unsur olmasi
kalip yargisiyla 6rtiismusttr.

S1: Prime time reklamlarda ayni
cinsiyetteki kadin ve erkek karakter-
lerin sunumunda yasa bagh farklilik-
lar

GORUNUM: Tablo 2'de gorildii-
gu gibi yas, erkek ve kadinlar i¢in tug
goruntl Olgimlemesinde 6nemli fark-
hiliklar ortaya gikarmistir.

Cekicilik:  Cekici tamimlamasi
acisindan yas faktori kadin ve erkek-
lerde 6nemli farklhiliklar yaratmistir.
Hem kadin hem de erkeklerde en ¢eki-
ci yas gruplar sirasiyla geng yetigkin,
ergen ve orta yas yetigkinler olmustur.
Yash kadin ve erkekler en az ¢ekici
yas grubu olmustur (Tablo 2).

Viicut Sekli: Kadin karakterler
arasinda en ince viicuda sahip olan
kadinlar, ergen yas grubunda goril-
mus, daha sonra geng yetigkin yas
grubu gelmistir. Reklamlarda yer alan
erkekler icerisinde en zayif grup, ka-
dinlarda oldugu gibi ergen karakterler
olmustur. Daha sonra ¢ocuklar ve geng

yetigkinler gelmistir. Yash kadin ve
erkekler en kilolu grubu olusturmus-
tur (Tablo 2).

Giyiniklik Diizeyi: Kadin ve erkek
karakterlerin giyiniklik dizeyi agisin-
dan yas 6nemli bir farklilik yaratmis-
tir. Kadinlar arasinda en agik giyinen
grup geng yetigkinler olurken, onu er-
gen grup takip etmigtir. Yagh kadinlar
en kapali giyinen yas grubunu olus-
turmustur. Erkek karakterler arasin-
da, ergenler en acik, yasl erkekler en
muhafazakar giyinen grup olmustur
(Tablo 2).

URUN TIPI: Yas, erkek karakter-
ler ile iligkilendirilen Urtinler acisin-
dan 6nemli bir farklilik yaratmamais-
tir. Hem kadinlar hem de erkekler en
fazla evde kullanilan trtnlerle iligki-
lendirilmistir. Ancak ev dis1 trinle-
rin reklamlarinda daha cok erkekler
yer almistir. Kiz c¢ocuklar1 (%74.4),
geng yetigkinler (%68.2) ve orta yas
yetigkinler (%81.2) diger urlnlerden
daha cok evde kullanilan uriinler ile
iligkilendirilmistir. Erkeklerde bu
oran daha disik olmustur. Orta yas
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Tablo 2. Yasa gore sahip olduklar: 6zellikler kapsaminda kadin ve erkeklerin degisken analizi

Geng Orta

Cocuk Ergen Yetigkin | Yetiskin Yash
Cekicilik (Cinsiyet ve Yas etkilesimi)
1- en ¢ekici 5- en az ¢ekici
Kadin 5 4.5 3.4 4.8 5
Erkek 5 4.5 4.2 4.8 5
Giyiniklik Derecesi (Cinsiyet ve Yag
etkilegimi)
1- muhafazakar 5- miistehcen
Kadin 1 2 2.1 1.1 1
Erkek 1.4 1.8 1.5 1 1
Kadin Viicut Tipi (Yasin temel etkisi)
1- en ince 5-en obez
Kadin 2.2 1 1.5 2.7 4
Erkek Viicut Tipi (Yasin temel etkisi)
Erkek 2.1 1.9 2.2 3.2 4.4
Faaliyet Diizeyi (Cinsiyet ve Yas
etkilesimi)
1- aktif 5- pasif
Kadin 3.3 3 3.3 3.5 4.8
Erkek 3.8 3.2 3.1 2.9 4

yetigkin erkeklerin yarisindan fazla-
s1 (%53.8) ve geng yetigkin erkeklerin
yariya yakini (%44.2) evde kullanilan
trinlerin reklamlarinda yer almigtir.
Erkekler; ev, ev dig1 ya da hem ev hem
dig1 driinler kategorisinde yer alan
reklamlarda yaghlar hari¢ tim yas
gruplarinda temsil edilmigtir. Oysa
ergenler ile yagh kadinlar sadece ev
trinleri ile iligkilendirilmigtir.
MEKAN: Tim yaslardaki kadin
karakterler, diger mekanlardan daha
¢ok evde goruntilenmigtir. Yagh ve er-
gen kadinlarin tamami evde gérinti-
lenmigtir. Orta yas yetigskin kadinlarin
yaridan fazlasi (%62.6) evde gorinti-
lenirken, gen¢ yetigkinlerin yariya
yakini (%41) evde goéruntilenmigtir.
Geng yetigkin kadinlar daha ¢ok evde
gosterilse de diger yas gruplarindan
daha yiliksek oranda (%15,4) ev disin-
da goruntilenmistir. Erkek karak-
terler kadinlara kiyasla is yerlerinde

daha sik gorintilenmigtir. Ayrica er-
kekler tim yas gruplarinda en fazla
disarida goéruntilenmistir. Bu sonug,
yeni bir toplumsal cinsiyet rol dagili-
min1 onermemekte, kamusal alan ile
ilgili olan iglerde erkegin etken olarak
gosterilmesi, ataerkil ideolojinin ka-
din1 ev ici islerle iligkilendirmesinden
beri devam etmektedir.

TEMEL DAVRANISLAR: Kadin
ve erkek karakterlerin temel davra-
niglar1 yas ile 6nemli oranda baglan-
tili olmustur. Erkek karakterler daha
cok calisiyorken gortintilenmistir. Isle
ilgili faaliyetleri gercgeklestirmeleri
acisindan ilk sirada yash erkekler yer
almigtir. Daha sonra orta yas yetigkin
erkekler ile geng yetigkin erkekler gel-
mistir. Erkek cocuklar en fazla dinle-
nirken reklamlarda yer almistir.

Kadin karakterler arasindaki te-
mel davranis en fazla evle ilgili faali-
yetler ¢ergevesinde gergeklesmigtir.

http://www.millifolklor.com

79



Milli Folklor, 2015, Y1l 27, Say1 105

Yasgh kadinlarin tamami, orta yas ka-
dinlarin yarisindan fazlasi (%61.4) ve
geng yetigkin kadinlarin dortte birin-
den fazlasi (%28.4) ev igleriyle ilgile-
nirken gorintilenmistir. Geng yetis-
kin yas grubunda yer alan kadinlar
evle ilgili faaliyetlere yakin oranda is
ile ilgili faaliyetleri (%24,2) yurutiir-
ken reklamlarda yer almistir. Ergen
ve yashh kadinlar incelenen reklam-
larin higbirinde c¢alisiyorken gorin-
tilenmemistir. Ayrica, neredeyse iki
cocuktan biri temel davranis olarak
dinlenirken gosterilmigtir.

Faaliyet diizeyi, kadin ve erkek
karakterler acisindan karakterlerin
yvasina bagli olarak degismistir. Ka-
dinlar arasinda ergen yas grubu en
aktif grup olurken, erkeklerde orta yas
yetigkinler olmustur. Erkek ve kadin
karakterler arasinda yaslilar en pasif
grup olmustur.

Cezbedici davranis, toplumsal
cinsiyete iliskin degerlendirmelerde
eski ¢alismalarin adres gosterdigi bir
diger degiskendir. Bu ¢alismada erkek
yva da kadin karakterin cezp edici dav-
ramsta bulunup, bulunmamasi acgisin-
dan yasin etkili oldugu sonucuna ula-
silmistir. Kadin karakterler arasinda
geng yetigkinlerin yaridan fazlasinda
(%55.2) cezp edici davraniglarin var
oldugu tespit edilmistir. Kiz ¢ocuklari,
ergenler ve yaslilarda hicbir cezbedici
davranigsa rastlanmamigstir. Orta yas
yetigkin kadinlarin sadece %5.5'inde
cezbedici davranis tespit edilmistir.

Erkek karakterlerde cezbedici
davranig, kadinlarda oldugu gibi geng
yetigkin yas grubunda goralmiistir.
Erkek geng yetigkin grupta cezp edici
davranis gosterenlerin ytizdesi 30.5
iken kadinlarda bu oran %55.2 olmus-
tur. Erkeklerde geng yetigkinleri er-
gen (%16.2) ve orta yas yetiskin (%5.9)

grup izlemigtir. Cocuklarda ve yash
kadinlarda higbir cezbedici davranisg
tespit edilmemistir.

MESLEK: Sonuglar yasin hem
kadin hem de erkek karakterlerin
meslekleri acisindan buyik fark ya-
rattigini gostermigtir. Mesleki rolleri
gostermede diger yas gruplari temel
alindigindan c¢ocuklar ve ergenler
analizin digsinda birakilmigtir. Kadin
karakterler arasinda geng yetigkin ka-
din karakterlerin dortte biri (%25.8)
uzman kategorisinde yer almigtir.
Yash kadinlarin tamami igsiz olarak
gosterilmisgtir. Ayrica orta yas yetis-
kin (%89.7) ve geng yetigkin (%71.7)
kadinlarin tgte ikisinden daha fazlas:
igsiz olarak sunulmustur. Erkek ka-
rakterler arasinda en fazla orta yas
yetigkinler uzman mesleklerde go6-
rilmugstiir. Geng yetigkin erkeklerin
%39.5’1 uzman olarak reklamlarda yer
almigtir. Yagh kadinlarin tamaminin
igsiz gosterilmesine karsin erkeklerde
bu oran sadece %8 olmustur.

S2. Prime time reklamlarda
aynt yas grubundaki kadin ve er-
kek Ekarakterlerin sunumlarinda-
ki farkliliklar

Cocuklar: Cocuk karakterlerin
sunumunda kadin ve erkek tasvirleri
arasinda degiskenler agisindan 6nem-
i bir fark tespit edilmemistir. Sadece
reklamlarda yer alan erkek ve kiz ¢o-
cuklarinin sayisinda bir fark gézlem-
lenmistir. Orneklemdeki reklamlar-
dan 267 tanesinde erkek cocuklar yer
alirken sadece 94’inde kiz ¢ocuklar:
tespit edilmigtir. Ayrica temel davra-
niglar agisindan erkek gocuklarin ya-
risindan fazlasi dinlenir halde goriin-
tilenirken, kiz ¢ocuklarinda bu oran
yarisindan daha az olmustur.

Ergenler: Temel davranig, i¢in-
de bulunan mekdn ve fiziksel aktivite

80

http://www.millifolklor.com



Milli Folklor, 2015, Yil 27, Say1 105

durumu agisindan kadin ve erkek ka-
rakterler arasinda 6nemli farkliliklar
tespit edilmistir. Ergen erkeklerin
temel davraniglar1 ig, ev ya da bos
zaman davraniglar1 olarak nitelendi-
rilemeyecek diger kategorisinde yer
almistir. Bog zaman etkinlikleri temel
davraniglar agisindan ikinci sirada yer
almistir. Oysa ergen kadinlarin tama-
mi1 bog zaman etkinlikleri ile ilgili dav-
ramglar igerisinde gorintilenmigtir.
Kadin ve erkek ergenlerin higbiri ev
isleriyle ugrasir sekilde gorilmemisg-
tir.

Ergen erkekler daha c¢ok dig
mekanda gorintiilenirken kadinlarin
tamami1 evde gorulmustir. Fiziksel
aktivite acisindan kadin ergenler en

aktif yas grubunu olustururken, er-
keklerde orta yas ve geng yetiskinden
sonra ergenler tug¢unci sirada yer al-
mistir.

Geng Yetiskinler: Yasin kadin ve
erkek karakterler agisindan yarattig:
en 6nemli fark, reklamlarda yer alan
geng yetiskin karakterlerin sayilar:
tuzerinde olmustur. Geng yetigkin ka-
dinlarin sayis1 diger tiim yas grupla-
rindan farkl olarak erkek yasitlarin-
dan daha ytiksek olmustur (Tablo 3).

Uriin tipi, meslek, temel davranis,
mekan ve cezbedici davraniglar agisin-
dan geng yetiskin erkek ve kadinlarin
tasvirleri arasinda 6nemli farkliliklar
ol¢imlenmigstir. Tablo 3’te goruldigu
gibi Urtn tipi, meslek, temel davranis,

Tablo 3. Geng Yetiskin Kadin ve Erkek Karakterlerin Sosyo-kiiltiirel Degiskenler Kapsaminda

Kargilagtirilmas: (21-35 yas araligi)

KADIN ERKEK
1510 (%) 1079 (%) Fark X2

Uriin cesidi

Ev 1030 68.21 475 44.2 1030-475 ,000
Ev dis1 157 10.39 307 28.45 307-157 ,000
Hem ev hem ev dis1 323 21.39 297 27.52 323-297 ,000
Meslek

Uzman 391 25.89 4217 39.57 427-391 ,000
Uzman olmayan 35 2.31 73 6.76 73-35 ,000
Issiz 1084 71.78 579 53.66 1084-579 ,000
Temel Davranig

Is 366 24.23 483 44.76 483-366 ,000
Ev ile ilgili faaliyetler 429 28.41 40 3.70 429-40 ,000
Bos zaman etkinlikleri 222 14.70 119 11.02 222-119 ,000
Diger 493 32.64 437 40.50 493-437 ,000
Mekan

is yeri 128 8.47 146 13.53 146-128 ,000
Ev 620 41.05 220 20.38 620-220 ,000
Dis Mekan 234 15.49 370 34.29 370-234 ,000
Hem I¢ Hem Dis Mekén 101 6.68 86 7.97 101-86 ,000
Diger i¢ mekanlar 427 28.27 257 23.81 427-257 ,000
Cezp edici Davranig

Var 835 55.29 330 30.58 835-330 ,000
Yok 675 44.70 749 69.41 749-675 ,000

* p<0.05
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mekan ve cezbedici davranis degisken-
lerinin her birinde P=0.000<0.05 oldu-
gu icin kadin ve erkek karakterlerin
yas dagilimi ile belirtilen degiskenler
arasinda iligki (bagimlilik) saptanmag-
tir. Bagka bir deyisle yas faktori be-
lirtilen degiskenler agisindan kadin ve
erkek karakterlerin cinsiyet sunumla-
rinda anlaml bir fark yaratmagtir.

Geng yetiskin yas grubunda ka-
din ve erkege iligkin elde edilen sonug-
lar, geleneksel cinsiyet sunumlarini
desteklemigstir. Geng¢ yetiskin kadin
karakterler ev igerisinde iki kat daha
fazla goOsterilmis, erkek karakter-
ler ¢alisan olarak o6zellikle de uzman
statiisiinde sunulmustur. Erkek ka-
rakterlerin is yerinde calisiyorken go-
rintilenmesi kadinlardan neredeyse
iki kat fazla olmustur oysa kadin ka-
rakterlerin ev igleriyle ilgilenme ora-
m erkeklerin neredeyse on kati daha
fazladir. Bu noktada erkek karakter-
ler emir veren pozisyonda ve otorite-
ye sahip sekilde gosterilmistir. Erkek
karakterler iste veya dis mekanda
kadinlardan ¢ok daha sik goéruntiilen-
mistir. Son olarak genc yetiskin kadin
karakterlerin yarisindan fazlasinda
(%55.29) cezp edici davranis tespit edi-
lirken bu oran erkeklerde daha dusiik
(%30.58) olmustur

Cekicilik ve giyiniklik diizeyi agi-
sindan yas ve cinsiyet etkilesimine
bagh olarak geng yetigkin kadinlar,
yasitlar1 olan erkek karakterlerden
daha g¢ekici olarak tanimlanmistir
(Tablo 3). Baudrillard, disil bedenin
reklamda, modada, kitle kiltiirtinde-
ki mutlak varliginin, bedenin bireyi
var eden tum oOzelliklerinin ve hatta
kimliginin o6ntine yerlestirilmesiyle
sonuclandigini soylemektedir. Beden
ozellikle kadin bedeni bu diizlemde

estetiklesmekte ve reklamlar 6zelinde

erotikleserek hedef kitleye sunulmak-
tadir (2010: 163). Bagka bir deyisle
hedef kitleyi tiketime c¢agirmak igin
kadin bedeninin gekicilik diizeyi arti-
rilmakta ve bu sekilde sergilenmekte-
dir.

Tablo 4'te goruldigi gibi sosyo-
kultiurel degiskenler acgisindan kadin
ve erkek karakterler karsilasgtirildi-
ginda yas unsurunun cinsiyet bagla-
minda anlamh bir farklilik yarattig
gorulmektedir. Yagin kadin ve erkek
sunumlar1 agisindan yarattigi 6nemli
fark, Grtn ¢esidi, meslek, temel davra-
nig, goruntilenen mekan ve cezbedici
davranis degigkenleri kapsaminda is-
tatistiksel agcidan da dogrulanmigtir
(p<0.05).

Orta yas grubundaki kadinlar
daha ¢ok ev iginde kullanilacak triin-
lerin reklaminda yer alirken, erkekler
ev dig1 uriunlerle iligkilendirilmigtir.
Reklamlarda uzman kategorisinde yer
alan erkeklerin sayis1 kadinlarin gok
ustiinde olmusgtur. Aym sekilde is ye-
rinde goruntiilenen erkeklerin sayisi
da kadinlardan fazla olmustur. Son
olarak yagin kadin ve erkek karak-
terlerin reklamlardaki sunumu agi-
sindan yarattigi en 6nemli fark Tablo
4’te goruldugi gibi cezbedici davranis
acisindan ortaya c¢ikmistir. Orta yas
kadinlar erkeklerden daha az cezbedi-
ci davraniglar igerisinde sunulmustur.
Oysa geng yetigkin kadinlar yasitlar
erkeklerden daha fazla cezbedici dav-
raniglar igerisinde sunulmustu.

Yaslilar: Bu yas grubundaki ka-
din ve erkekler, geleneksel cinsiyet
temsillerine uygun sekilde reklamlar-
da yer almistir. Geleneksel cinsiyet
temsilleri agisindan yasgli kadinlar,
genellikle evli ve anne kadin modeli-
nin ileri versiyonu olan model kapsa-
minda; ev igerisinde ailenin bir Uyesi,
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Tablo 4. Orta Yas Yetigkin Kadin ve Erkek Karakterlerin Sosyo-kiiltiirel Degiskenler Kapsa-

minda Karsilastirilmas: (3665 yas aralig)

KADIN ERKEK
Uriin cesidi (399) (%) (843) (%) Fark X%
Ev 324 81.20 454 53.8 454-324 ,000
Ev dis1 60 15.03 270 32 270-60 ,000
Hem ev hem ev dis1 15 3.75 119 14.11 119-15 ,000
Meslek
Uzman 31 7.76 508 60.2 508-31 ,000
Uzman olmayan 10 2.50 91 10.79 91-10 ,000
Issiz 358 89.72 244 28.9 358-244 ,000
Temel Davranis
is 31 7.76 582 69.03 582-31 ,000
Ev ile ilgili faaliyetler 245 61.40 8 0.94 245-8 ,000
Bos zaman etkinlikleri 30 7.51 104 12.33 104-30 ,000
Diger 93 23.30 149 17.67 149-93 ,000
Mekan
Is yeri 4 1 224 26.57 224-4 ,000
Ev 250 62.65 140 16.60 250-140 ,000
Dis Mekan 34 8.52 310 36.77 310-34 ,000
Hem i¢ hem dis mekan 35 8.77 45 5.33 45-35 ,000
Diger i¢ mekanlar 76 19.04 124 14.70 124-76 ,000
Cezp edici Davranig
Var 22 5.51 50 5.93 ,000
Yok 377 94.48 793 94.06 ,000
* p<0.05

sicak sempatik bir anne, torunlariyla
ilgilenen bir biiyikanne olarak yer
almaktadir (Elden vd. 2009: 545). Bu
tespite uygun sekilde analiz sonugla-
rina gore yash kadinlarin tamami ev
ile 1lgili Griinlerin reklamlarinda ev isi
yaparken gorintiilenirken, erkeklerin
%16’s1 ev digs1 Uriinlerin reklamlarin-
da yer almis, tamamina yakinm (%92)
is yaparken goriuntiilenmistir. Yagh
kadinlarin timu issizken, erkeklerin
sadece %81 igsiz sunulmus, %5871 uz-
man olmayan mesleklerde, %340 uz-
man mesleklerde gosterilmistir. Yagh
kadinlar erkeklerden daha ince gériin-
tilenmesine karsin daha pasif sunul-
mustur.

Sonuc ve Degerlendirme

I¢inde bulunduklar: toplumsal ve
kulttrel yapinin isledigi deger yargi-
larim1 ve kaliplasmis davranis bicim-

lerini, kadin ve erkek karakterlerin
betimlemelerinde kullanan reklam-
larda toplumsal cinsiyet kaliplar1 ¢ok
giiclit oldugundan, toplumsal cinsiyet
rollerine uygun olarak kadinlar igin
“genclik, annelik, giizel kadin olma”,
erkekler i¢in “babalik, aile reisi olma”
gibi roller kullanilmaktadir. Bu ¢alis-
ma, farkh tlkelerde yapilmis ¢calisma-
larda oldugu gibi geleneksel cinsiyet
rol kaliplarinin Tiurk televizyon rek-
lamlarinda da tim yas gruplarinda
siklikla yer aldigini, sosyal biligsel
teori perspektifinden bakildiginda te-
levizyon reklamlarinin izleyicilere ka-
dinlar i¢in daha uygun olan geleneksel
rolleri ve davraniglar: 6nerdigini agiga
gikarmigtr.

Televizyon reklamlarindaki ka-
din ve erkek karakterlerin toplumsal
cinsiyet sunumlari agisindan yasin
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anlamli bir farklihk ortaya cikarip
¢ikarmadiginin belirlenmesi amaciy-
la arastirmanin sonuclar1 ki-kare ba-
gimsizlik testi ile test edilmigtir. Elde
edilen sonuglar, yasin sosyo-kiltiirel
degiskenler baglaminda kadin ile er-
kek karakterlerin sunumu acisindan
yarattig1 fark: istatistiksel olarak da
dogrulamigtir. Bagka bir deyisle yas,
televizyon reklamlarinda yer alan
kadin ve erkek karakterlerin sunu-
munda incelenen degiskenlerle iligkisi
baglaminda anlamli bir farklihk ya-
ratmistir.

Prime time reklamlara iligkin ya-
pilmis bir¢ok arastirmada belirtildigi
gibi, bu calismada da erkek karakter-
lerin kadin karakterlerden sayica Us-
tinligi devam etmistir. Sadece geng
yetigkin yag grubunda yer alan kadin
karakterlerin sayis1 erkeklerin tizerin-
de olmustur. Ergen, orta yas ve 65 yas
ustli kadinlarin reklamlarda gériinme
siklig1 yasitlar: olan erkeklerden daha
az olmustur. Bu sonug, toplumsal cin-
siyet sunumlari a¢isindan ideal kadin
tanimlamada kullanilan “genclik” vur-
gusuyla tutarhlik gostermistir. Kadin-
lardan daha fazla oranda erkek karak-
terin reklamlarda yer almasi, kadin ve
erkek temsili agcisindan var olan esit-
sizligin giinimizde de devam ettigini
gostermesi acisindan 6nemlidir.

Yasin toplumsal cinsiyet su-
numlar1 agisindan yarattigi bir diger
onemli farklhilik, gorinim degiskeni
kapsaminda incelenen cekicilik, giyim
diizeyi ve vicut gekli ile ilgili olmus-
tur. Buna gore reklamlarda geng ye-
tiskin yas grubunda yer alan kadinlar,
ayni yas grubundaki erkeklerden daha
yuksek oranda gekici, agik giyimli ve
ince goruntilenmistir. Bu durum, ka-
din cinselliginin farkindalik yaratma-
da 6nemli bir unsur olmasi ve toplum-

sal cinsiyet sunumlar: agisindan kadin
bedeninin tiketimin bir parcas: haline
gelmesiyle iligskilendirilmigtir. Bedene
iligkin erkek ve kadin karakterlerin
sunumunda yasanan bu ayrimin te-
melinde bir dayatma oldugunu soéyle-
mek mimkiindir. Buna gore belli bir
estetik anlayistan gecerek dayatilan
bedenler, “kendilerinin ve hatta sa-
dece kendilerinin arzulanir oldugunu
soyleyen bir dislinceye cevap olarak,
tiketimi desteklemek tizere vardir.
Sonug¢ta beden, dayatan oldugu ka-
dar dayatilandir da” (Giet, 2006: 68).
Dolayisiyla yas baglaminda kadin be-
deninin ince ve siki olmasiyla iligkili
toplumsal cinsiyet diizlemindeki da-
yatma, ayni yastaki erkekler acisin-
dan daha az yogunlukta reklamlara
yansitilmigtir.

Tum yas gruplarinda kadinlar ge-
nellikle temizlik ya da kozmetik gibi ev
ile ilgili trtinler ile iligkilendirilirken,
erkekler otomobil ya da kamera gibi
evin diginda kullanilan trinler ile ilis-
kilendirilmigtir. Reklamlarda yer alan
kadinlarin en fazla goéruntilendigi
mekan ev olmustur, erkekler yasitlar:
olan kadinlardan daha fazla ev digin-
da goriintillenmigtir. Incelenen sosyo-
kultirel degiskenlerden bir digeri olan
meslek degiskeni kapsaminda erkek-
ler daha yaygin olarak uzmanlik ge-
rektiren iglerde yer alirken, kadinlar
ev iglerini yaparken daha sik gorunti-
lenmistir. Toplumsal cinsiyet arastir-
macist Ortner bu durumu erkeklerin
kalabalik ortamlarda daha ¢ok gii¢ ve
bilgelik ile eglestirildigi, kadinlarin ise
daha ¢ok dogal ortaminda ya da kendi
evlerinde aile ortaminda resmedildigi
ile agiklamaktadir (1972: 75). Tim yas
gruplarinda kadinlarin ev iglerini ya-
parken, erkeklerin ise ev diginda daha
sik goruntiillenmesi toplumsal cinsiyet

84

http://www.millifolklor.com



Milli Folklor, 2015, Yil 27, Say1 105

sunumlari agisindan geleneksel rol da-
gilimi ile uyumlu olmustur.

Toplumsal cinsiyet sunumlar
acisindan geleneksel rollerden s6z
ederken kadin ve erkekten beklenen
davraniglari igeren kalip yargilar
tuzerinde durulmasi gerekmektedir.
Binark’in da ifade ettigi gibi cogunluk-
la medyadaki tireticilerin erkek olma-
s1 ve Uretimlerin erkek egemen sistem
icerisinde olusturulmasi, medyada ka-
dinin temsili tizerinden cinsiyetc¢iligin
Uretiminin bir géstergesi olarak deger-
lendirilmektedir (2007: 148). Kadinin
medyadaki sunumu daha ¢ok annelik
ve eglik tizerinden yuritilmektedir.
Bu sunum, geleneksel rol modelleriy-
le bire bir uyumlu olmas1 ac¢isindan
onemlidir. Bu arastirma, Turkiye'de
geng yetigkin yas grubundaki kadin-
larda daha az olmakla birlikte tiim yas
gruplarindaki kadinlarin reklamlarda
sunulus biciminin, geleneksel rol da-
gilim ile tutarhilik gésterdigini ortaya
cikarmigtir.

Analiz sonuglar1 kadin ve erkek
karakterlerin belirlenen yas katego-
rilerinde farkl sikliklarla yer aldigini
gostermesinin yanm sira, kadin karak-
terlerin diger yas gruplarindaki kadin
karakterlerle kiyaslandiginda yasa
bagh olarak nasil sunulduguna iligkin
farkliliklar1 da gostermektedir. Yas
perspektifinden reklamlar karsilagti-
rildiginda, tim yas gruplarinda kadin-
lar geleneksel cinsiyet roliine uygun
olarak daha az goruntr olmusg, ev ile
ilgili Grunlerle iligkilendirilmis, buytk
cogunlukla evde ve ev igleriyle ugra-
sirken goruntilenmiglerdir. Geng ye-
tigskin yas grubundaki kadin karakter-
lerin geleneksel kurallardan kismen
ayrildigr goralmistir. Ornegin, geng
yetigkin kadin karakterler, diger yas-
taki kadin karakterlerden daha yuk-

sek oranda igle ilgili faaliyetler i¢inde
gorintilenmigtir. Ayrica daha fazla
dis mekanda bulunmus ve diger yas
gruplarindaki kadin karakterlerle ki-
yaslandiginda daha aktif olmuglardir.
Ancak yagin ilerlemesiyle kadinlar bir
kez daha pasif ve ev sinirlari igerisin-
de yer almis, orta yas yetiskin kadin-
lar geleneksel ¢izgiye donmius, ileriki
yaglarda ise geleneksel rollere uyum
en ylksek dizeye ulagmigtir.

Ergenler ve geng yetigkin kadin
karakterler en ¢ekici, ince, acgik giyi-
nen ve aktif grup olmustur. Bu veriler
1s1¢1inda kadinin geleneksel roliiniin
disina ¢ikmasi dolayisiyla daha fazla
disarida vakit gegirmesi, igle ilgilen-
mesi, eglenmesi ve aktif olabilmesi
i¢in ¢ekici gérinmesi ve davranmasi
gerektigi mesajinin izleyicilere veril-
mek istendigini séyleyebiliriz.

Son olarak bu ¢alisma, toplumsal
cinsiyet temsillerine iligkin gelecekte
yapilacak analizlerde yagin 6nemli bir
bagdastirici degisken olarak analiz di-
sinda birakilamayacagini énermekte-
dir. Calismada sayisal olarak kadin ve
erkek karakterlerin reklamlarda tiim
yas gruplarinda egit siklikta temsil
edilmedigi ortaya konmustur. Ancak
bunun nedenine iligkin agiklama ya-
pilmamaktadir. Cunkiu c¢alisma kap-
saminda kullanilan igerik analizi y6n-
temi, bu tip farkliliklarin agiklamasimi
yapmada yetersiz kalmaktadir. Bu ba-
kimdan gelecekte yapilacak arastir-
malarin belirli yas grubundaki kadin
karakterlerin neden yetersiz temsil
edilmig oldugunun aydinlatilmasina
ihtiyag vardir.
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