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OZET

Reklam neredeyse hayatimizin her alaninda var olan kagiilmaz bir olgudur. Giiniin her
aninda farkli kitle iletisim araglariyla reklamlarla karsi karsiya kalmaktayiz. Ozellikle
televizyon ve akilli telefon gibi dijital araclar sayesinde isletmeler i¢in genis kitlelere
ulasabilmek daha da kolay bir hale gelmistir. Reklam verenler ise hedef kitlelerinin dikkatini
cekebilmek i¢in birgok yontem ve teknik kullanmaktadirlar. Bu ¢aligmanin amaci reklamlarda
kadn tizerinden toplumsal cinsiyeti nasil kullandigin1 inceleyerek reklamda kadinin sunumu
tizerine bir degerlendirme yapmak ve literatiire katki sunmaktir. Bu baglamda calismada
literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Literatiir incelendiginde kadinlarin reklamlarda
kullanilmasi, reklam icin énemli &lgiide olumlu bir anlam tasimaktadir. Ozellikle reklamda
kadin1 arzu edilir sekilde sunmanin, reklamin basarili olmasi i¢in gereken en dnemli etkenlerden
biri oldugu goriilmektedir. Reklamda kullanilan kadin imgesi, hedef kitleyi daha hizl1 ve kolay
bir sekilde etkilemekte ve reklamin amacina ulasmasina katki saglamaktadir. Bu bakimdan
kadinin reklamda kullaniminin reklam verenler i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu sdyleyebilmek
miimkiinken diger taraftan kadin bedeninin metalagmasinin da oniinii agtigin1 sdyleyebiliriz.
Reklamda kadin kullanimi incelendiginde ise “anne ve es”, “yash”, “calisan ve giizel” ve

“cekici kadin” olmak {izere dort farkli rolden bahsedilebilir.

1Bu calisma Serap Kursun tarafindan Dog. Dr. Ismailcan Dogan’in danigmanliginda hazirlanmakta olan “ Toplumsal Cinsiyet Baglaminda
Reklamda Kadimin Sunumu: Yiyecek - icecek Reklamlar: Uzerine Gosterge Bilimsel Analiz ” baslikli Yiiksek Lisans tezinden iiretilmistir.
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ABSTRACT

Adpvertising is an inevitable phenomenon that exists in almost every aspect of our lives.
We are confronted with advertisements through different mass media at every moment of the
day. Especially thanks to digital tools such as television and smartphones, it has become even
easier for businesses to reach large masses. Advertisers use many methods and techniques to
attract the attention of their target audiences. The aim of this study is to make an evaluation on
the presentation of women in advertisements by examining how advertisements use gender
through women and to contribute to the literature. In this context, literature review method was
used in the study. When the literature is examined, the use of women in advertisements has a
significantly positive meaning for advertising. In particular, it is seen that presenting women in
a desirable way in advertisements is one of the most important factors for the advertisement to
be successful. The image of women used in advertisements affects the target audience more
quickly and easily and contributes to achieving the purpose of the advertisement. In this respect,
while it is possible to say that the use of women in advertising is very important for advertisers,
we can also say that it paves the way for the commodification of the female body. When the
use of women in advertisements is analyzed, four different roles can be mentioned: “mother

bR Y EE1Y

and wife”, ‘elderly’, “working and beautiful” and “attractive woman”.
Keywords: advertising, gender, sex, woman
GIRIS
Reklam, giincel yagantimizda devamliligini siirdiirmek isteyen tiim kurumlar i¢in goz ardi
edilemeyecek kadar degerli bir iletisim 6gesidir. Teknolojinin gelismesiyle beraber ilerleyen
rekabet ortami sebebiyle, firmalar, isletmeler veya kurum ve kuruluslar ¢alisma alanlari fark
etmeksizin iiretmis olduklar iiriinlerini veya hizmetlerini, hedef kitlelerine tanitmak, iiriin veya

hizmetin nitelikleri hakkinda bilgilendirmek ve satin alma davranigina yonlendirebilmek adina

reklam yapmak zorundadirlar (Hiiliir & Kalafat Cat, 2018, s. 1).

Reklamlar satis amagli sunduklart iirlinli pazarlayabilmek i¢in farkli farkli yontemler
kullanirlar. Burada arastirilacak olan yontem ise kadinlarin reklamlarda {iriiniin satis1 i¢in ne

sekilde konumlandirildiklartyla ilgilidir. Kadinlar reklamlarda farkli rollerde sunulmaktadir. Bu
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rollerin temsil ettigi anlamlar reklamdan reklama degiskenlik gosterir. Reklamlar, cogunlukla
kadimi imgelestirir ve toplumsal cinsiyet normlarini reklamin altinda yatan anlam ile destekler.
Kadin genel olarak, kalip yargilara oturmus giizellik anlamina uyacak sekilde secilir ve
erkeklerin beklentide oldugu davranislar sergiler. Eger rol anne roliiyse, ev ile alakadar olan
ve ¢ocuklartyla iyi gegen, gilizel yemek yapan, temizlikten anlayan bir anne rolii sunulur. Burada

aslinda gergek hayatta kadinin

is hayatina dahil olamamasi, liderlik vasfindan uzak olusu, becerilerinin annelik ve eslik
kavramina yatkin olmasi gosterimi, reklamin altinda yatan gizli anlamlarindan biridir. Bu
durum kadinin yasam standartlarimi engelleyen kalip yargilari destekler ve siirekliligini

saglamaya yarar (Aricioglu, 2024, s. 87).

Reklamlarda sunulan iletiler ve reklam diinyasinin izleyicisine sundugu goriintiiniin altinda
yatan anlam gercek diinyanin ve reklamin birlikteligidir. Reklam izleyicileri eger kadinsa,
reklamlarda sunulan iiriin veya hizmete sahip olmak veya reklamda sunulan kadinin tanittigi
iiriinle ulastig1 giizellige ulasmak isterler. Ornegin izlenilen reklam eger bir sampuan reklami
ise reklamda yer alan kadinin dolgun ve parlak saclari izleyicinin dikkatini ¢eker ve kendisi de
dolgun ve parlak sacglara sahip olmak adina reklami yapilan {irlinii satin almak ister. Eger
reklami yapilan bir {iriin araba reklam ise bu erkek izleyicilere daha ¢ok hitap eden bir reklam
olacaktir. Reklamda c¢ekici bir kadinin oynatilmasi ise erkek izleyicileri ekrana daha ¢abuk ve
kolay baglayacaktir. Bu noktada burada algi yonetimi yapildigindan bahsedilebilir. Bu tarz
reklamlarda hedef kitle bulundugu siniftan daha yiiksek bir sinifa ylikselme, sahip oldugundan
daha iyi bir hayata sahip olma ve g¢evre tarafindan daha ¢ok begenilme gibi sozler sarf edilir
(Dumanli, 2011, s. 134). Cogunlukla kadinlar i¢in bakim firiinleri reklamlarinda ve taki,
miicevher reklamlarinda kadin imgesi objelestirilerek sunulmaktadir. Buna ek olarak yiyecek —
icecek reklamlarinda da kadmin objelestirilerek sunuldugunu gérmek miimkiindiir. Bu vb.
reklamlarda izleyicinin ilgisi ilk olarak cinsellige ¢ekilir ve sonrasinda reklam iletisi verilir ve
sonrasinda izleyici de satin alma davranist uyandirilir. Bu sayede kadin bedeni cinsel anlamda

kullanilarak objelestirilir (Elden vd., 2011, s. 390).

Reklamciligin var olmaya basladifi zamandan giliniimiize gelene kadar yasadigi
degisikliklerden en 6nemlisi reklamda kadina yer vermenin objelestirilmesidir (Yavuz, 2006).
Medyada kadinin giizelliginin bir gii¢ olarak kullanilmasi ¢ok sik karsilagilan bir durumdur.
Glincel hayatimizda kadinlar yalnizca ev sorumlulugunu iistlenmekten bir nebze siyrilmistir

fakat kadimnlar {izerinde toplumsal kontroliin bir diger mekanizmasi da onlar i¢in yaratilan
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giizellik mitleri iizerinden kurulmaktadir (Timisi, 1997, s. 41). Reklamin topluma tutulmus bir
ayna modelinde olmasi, toplumsal degerlerin reklamin kurgusunu etkileyebiliyor olmasi veya
reklamda yer alan oyuncularin toplumsal degerlerin ve begenilerin temsilcisi olmas1 halinde
fiili olarak gerceklesir. Buna 6rnek olarak son yillarda reklamlarda anne roliindeki bir kadinin
ayni zamanda is kadin1 da olabilmesi, “cocuk da yaparim kariyerde” slogani ile biitiinleserek

yayilmistir (Peltekoglu, 2010, s. 122).

Bu duruma toplumsal cinsiyet agisindan bakmak gerekirse toplumsal cinsiyet, yasantimiza
yon vermektedir ve hangi durumlarda ne tir davraniglarda bulunmamiz gerektigini
anlatmaktadir. Sosyal yasantimizda 6grendigimiz roller pekiserek reklamlara da yansir ve
reklamlar da bu davranislari isleyerek destekler. izleyici reklamda izledigi goriintiiyii farkinda

olmadan benimser (Colakoglu &

Doganer, 2008). Bu vb. reklam iletileri cogunlukla kalip yargilarla doludur ve kadmlari
duygusal, ev isi ile sorumlu, nazik, pasif rollerde, erkekleri de giiclii, lider, girisimci rollerde
bagdastirmaya meyillidir. Medya, toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda ve siirekliliginin
saglanmasinda Onemli bir aragtir ve izleyicinin zihnindeki cinsiyet rollerini giliglendirir
(Aricioglu, 2024, s. 89). Calismada konu ile alakali benzer ¢caligmalar degerlendirilerek, kadinin
reklamdaki sunumu hangi sektdrde ne sekilde sunuluyor incelenmis ve kadinin toplumdaki

yerinin reklamlarda nasil sunuldugu anlasilmaya calisilmistir.

1. REKLAM KAVRAMI

Reklam, bir {iriin veya hizmetin, ederini karsilayan kisinin belirli olmasi sartiyla, biiyiik
halk topluluklarina kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak anlatilmasi, agiklanmasi
cabalarinin tamami kapsamaktadir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005, s. 62). Reklami, halkla
iligkiler faaliyetlerin ayr1 kilan en belirgin 6zellik kitle iletisim araglarindan ticret karsiliginda
“yer satin alarak” gerceklestirilmesidir. Boyle bir durumun varligi reklamin halkla iligkilerden
daha az etkili bir ara¢g oldugu veya kamuoyu iizerine daha az etkili oldugu anlamina
gelmemektedir. Reklamin sahip oldugu 6zelliklerinden kaynaklanan bu 6zellik, az bir zamanda

biiyiik kitleleri etkileyebilmesine fayda saglamaktadir (Ozkan, 2014, s. 38).

En genel tanimiyla reklam “Tanimlanmis birey, isletme veya kurumlar tarafindan,
kitlesel medya araglarinda, belirli bir {icret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, {iriin,
hizmet, organizasyon ve fikirler ile ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular biitiinii”

seklinde tanimlanmaktadir (Giilmez & Dortyol, 2013, 278- 279). Bu anlamda reklamin belirli

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

bir iicret karsiliginda yapildigint sdylemek dogru olacaktir. Tiiketicilere iletiler belirli kitle
iletisim araglar1 ile aktarilmaktadir. Fakat giincel yasantimizda reklam yalnizca satist artirma
amacin1 giitmemektedir. Bir markanin faaliyet gosterdigi pazarlarda attigi her adim,
tiiketicilere reklam mesajlar1 ulagtirir. Markalar, {iriin ambalajlarindan sponsorlu etkinliklere,
iinlii igbirliklerinden, rakip markalarla iligkilerden sosyal sorumluluk bilincine kadar, hedef
kitlelerine marka degerlerini kabul ettirmek icin yogun ¢aba harcamaktadir. Ozetle, reklam
artik yalnizca hedef kitlelere rasyonel mesajlar ileten {iriin bazli ikna edici bir ara¢ olmaktan
cikmis, tiliketicilerle iligkiler kurma, deneyim sunma ve sembolik anlamlar aktarma araci

haline gelmistir (Falk, 1997).

Genel olarak ifade etmek gerekirse reklam; bireylerin, firmalarin, iirlin veya hizmetlerin

kamuya tanitilarak kamunun zihninde bir gorsel olusturma eylemi seklinde ifade edilmektedir.

Pazarlama anlaminda degerlendirildiginde reklam; fikirlerin, firmalarin, {irlinlerin ve

hizmetlerin reklam ortamina bedeli 6denerek hedef kitleye aktarilmasidir (Okay, 20009, s. 6).

Reklam kavrami, tiiketiciyi kendi rizasiyla satin alma davranisina yonlendirmeyi
amaglar. Satin alma siirecine girene kadar tiiketici belirli bir ikna siirecinden geger ve bu siirecte
satin alinacak olan {iriiniin reklam1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Reklam, {iriine kars1 dikkat
cekerken ayn1 zamanda hedef kitlesine iiriinle alakali bilgileri aktarir ve hedef kitlenin iiriin

hakkinda fikirlerini ve aliskanliklarini da degistirmeyi amaglamaktadir (Giilsoy, 1999, s. 9).

Kotler ve Armstrog (2011, s. 435) reklamu, bir fikir, {iriin veya hizmetin belirli bir iicret
karsiliginda, yapan kisinin agik¢a sunuldugu kitlesel sunumlar seklinde aciklamaktadir.
Markalarin biiyiik topluluklara erisebilmesine imkan saglayan reklamlar, yalnizca bir iirlin veya
hizmeti sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda gosterdigi imajlar ile yeni bir yasam standart1 ve bakis
acisini da aktarir. Bu sebeple reklamin yalnizca ticari amagla degil, toplumsal bir ses getirme
araci oldugunu sdylemek de yerinde olacaktir. Dolayisiyla reklam yalnizca ticari bir arag olarak

gorlilemez (Degirmenci, 2021, s. 35).

Reklamin igerigi yiliksek oranda hayal giicii yliksek fikirler ve iletisim planlamalarindan
olusmaktadir. Pazarlama ¢abalariin da biiyiik bir kismin1 kapsamaktadir. Reklam, iireticilerin
ve tiiketicilerin davranislarinda degisiklik saglamada gii¢lii bir faktordiir. Firmalarin pazarlama
tekniklerine gore reklam, hedef kitle ile iletisime gegmede en 6nemli bilesenlerden biridir.

Reklam, giincel yasantimizda firmalar i¢in vazgecilemez bir aragtir (Babacan, 2008, s. 59).
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Verilen tanimlar1 baz alarak, reklamin 6zelliklerinden su sekilde bahsetmek miimkiindiir (Elden

& Bakar, 2010, s. 13):

1- Reklam, bir pazarlama iletisim 6gesidir.

2- Reklamin ederi belirlidir ve ederi 6dendikten sonra hazirlanir.

3- Hedef kitle, tiiketiciler veya o {irlin veya hizmet ile ilgilenen kesimdir.

4- Reklamin sunum sekli sahsi bir sunum olamaz.

5- Reklam iletileri, lreticiden tiiketiciye, kitle iletisim araclari gibi, mesajlarin biiyiik
topluluklara iletilmesine yarayan mecralar sayesinde aktarilir.

6- Reklamin kaynag bellidir.

7- Reklam, belirlenmis olan pazarlama amaglar1 ve bu amaglara ulasabilmek adina hazirlanan
planlamalar dogrultusunda uygulanir ve degerlendirilir.

8- Reklam bir yonetim siirecidir.

1.1 Reklamin Amaclari

Reklamin asil amaci iirlinlerin veya hizmetlerin satisini olumlu anlamda etkilemek ve
artirmaktir. Reklamin amaglarini1 degerlendirmeye alirsak iki baglikta toplayabiliriz. Bunlar,
satis amaclh reklamlar ve iletisim amacglh reklamlardir (Elden,2009, s. 181; Kocabag-Elden,
2009, s. 77).

Satis amagcli reklamlar1 isletmeler iizerinden inceleyerek aciklayabiliriz. Isletmelerin
yaptiklar1 satislarda asil amaci kar elde edebilmektir. Isletmelerin varliklarini siirekli olarak
devam ettirebilmeleri i¢in tiretim sagladiklarmni {irlinii veya hizmeti hedef kitlelerine tanitarak
satiglarini arttirmalar gerekmektedir. Giincel yagantimizda isletmeler arasinda rekabetin hizla
biliylimesi nedeniyle isletmelerin satisa koyduklari {iriin veya hizmetin tanitim seklinin 6nemi
de ayni1 Olciide biiyliyerek deger kazanmistir. Bu noktada reklam isletmeler icin stratejik bir 6ge
olmaktadir. Reklam sayesinde tanitimi yapilan iiriiniin satist hemen gerceklesebilecegi gibi
ileriye doniik bir satin alma arzi da olusturabilmek miimkiindiir. Uriiniin veya hizmetin
taninirligl ve imaj1 arttikga, tiiketicinin iirlin veya hizmete karsi olan giliveni artmaya baslar ve
satin alma kararinin verilmesi de kolaylagir. Reklam yalnizca satiglari artirmaya yaramaz, ayni
zamanda satiglart korunmasina da fayda saglamaktadir. Rekabetin var oldugu bir ortamda
yapilan satig oranini korumak 6nemli bir dl¢iittiir. Reklam bir markanin hali hazirda var olan

miisterilerine de seslenerek, o markadan satin almayr devam etmelerini saglamaya
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yaramaktadir. Reklam devamliligi amaglar ve ayni1 zamanda tiiketiciler i¢in satin alinan {iriin

veya hizmetlerden vazgegmemelerini saglamay1 hedeflemektedir (Ozkan, 2014, s. 44).

Reklamin satis amaglari;

1. Var olan satislarin korunabilmesi,

2. Satislarin kisa veya uzun vadede artirilabilmesi,

3. Arada araci olarak yer alan kisi ve kurumlarin satig1 artirmaya yonelik gosterdikleri
cabalarin destekleniyor olmasi,

4. Satisa yonelik olan yapilan ¢abalarin duyurulabilmesi olarak siralanabilir (Elden, 2009, s.
182).

Satiglarin artmasini sadece reklam sayesinde saglamayi beklemek dogru bir diisiince
degildir. Reklam kampanyasinin gayet iyi bir sekilde hazirlandig1 bir {iriin veya hizmette, iiriin
veya hizmetin fiyati ideal degilse, yeterli duyuru yapilamadiysa, nitelik olarak talebi
karsilamiyorsa satislarin artmasini beklemek dogru bir diisiince olmayacaktir. Biitiin bu 6geler
arasinda uyum ve igbirligi saglanmal, liriin veya hizmet uygun fiyat ile sunulmali, biiytlikce bir
dagitim ag ile tliketiciye sunulmali ve uygun reklam ortamu ile verilerek satigin stirekliliginin

devamliligma yardime1 olunmalidir (Ozkan, 2014, s. 45).

[letisim amacli reklamlarda tiiketici ile reklam arasinda bag kurmak 6nemlidir. Bag ne kadar
kuvvetli olursa giiven saglamak o kadar kolay olacaktir. Reklamin iletisiminin basarist mesajin
dogasina, medya tiirli olarak hangi aracin secildigine, tiiketicilerin gosterecegi tepkilere gore
degismektedir. Kriz zamanlarinda hedef kitle ile kurulan iletisimin énemi biiytiktiir. Ciinkii bu
siiregte markalar hedef kitlelerine veya tiiketicilerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu siiregte iiriine
veya hizmete bagli olan tiiketiciler veya hedef kitleler markaya kars1 destegini gostermekte ve
kriz siirecini olabilecek en az hasarla gecirmelerini saglamaya yardimci olmaktadirlar. Buna es
zamanl olarak sosyal sorumluluk projelerini de gerceklestirmeyi ithmal etmeyen, halktan
aldigin1 halka iade eden markalar veya kurumlar, bu duyarliliklarimi etkileyici bir sekilde
sunarak iyi bir iletisim stratejisi ile hedef kitlelerine gostererek tiiketicinin veya hedef kitlenin
sempatisini kazanmay1 basarmaktadirlar. Bu sempatiyi kazanmak markalar ve tiiketici arasinda
uzun vadeli bir bagin 6niinii agmakta ve ayni zamanda markay: giiclendirmektedir. Hedef kitle
ile markanin arsindaki bagin giiglii oldugu bir durumda, markanin satiglarinin artmamast
olanakli bir durum olarak goriilemez. Iknaya yatkin ve ikna olan her tiiketici ayn1 zamanda

potansiyel bir satin alma miisterisidir (Ozkan, 2014, s. 45).

2. REKLAMCILIGIN TARIHSEL SURECI
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Glinlimiizde hizla yiikselen rekabet sartlari igerisinde, reklam sektoriindeki kurum ve
kuruluslarin farkliliklarin1 ortaya koyabilmek i¢in olusturduklari planlarda reklamin varligi
biliylik bir 6neme sahiptir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin reklami yapilan {iriin hakkinda
bilgilendirilebilmesi adina reklam oldukga etkili bir aractir (Giilmez & Dértyol, 2013, s. 278-
279).

iLGI UYANDIRMA

Sekil 1. Reklamin Yeni Islevleri (Aslaner & Aslaner, 2020, s. 19)

Tarihsel bir agidan degerlendirmek gerekirse Sanayi Devrimi ve sonrasinda kapitalizmin
ilerleyisiyle beraber kitlesel capta iiretimin baslamasi ve devamiyla modern anlamda
reklamcilik gelismeye baslamistir. Bu sirada kitle iletisim teknolojileri reklamciligin da
gelismesine onemli katkilar saglamistir. Gutenberg’in matbaayi icat etmesinden sonra duyuru
reklamlari, Sanayi Devrimi ile birlikte gazetenin ve dergilerinde deger kazanmasi basili tiirdeki
reklamlarin da ortaya c¢ikmasinda yararlt olmustur (Tungate, 2007). Devaminda gelen
senelerde ilk olarak radyo ilerleyen donemlerde televizyonun icadi reklam sektoriiniin
gelisiminde ve ¢aligma alaninin gelismesinde énemli bir yer edinmistir (Aslaner & Aslaner,

2020, s. 19).

Sozii edilen gelismelere ek olarak reklamcilik sektoriiniin gelismesinde 6nemli bir rol
oynayan bir diger unsur da profesyonel reklamcilarin ve reklam ajanslarinin da sektore giris
yapmasidir. Matbaanin icadindan sonra 1480 yilinda William Caxton adli bir yazar, rahipler
icin dini bir kitap ilan1 yaymlamis ve Londra kiliselerinin kapisina asilmistir. 1525 yilinda
Almanya’da ilk gazete reklaminin (ila¢ reklami) yayimlanmasi ve devaminda gelen senelerde
hem Ingiltere hem Almanya hem de diger Avrupa iilkelerinde gazete reklamlarinin gogalmasi

ilk olarak bir meslek olarak reklamcilik yapan metin yazarlarinin ortaya g¢ikmasma ve
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sonrasinda daha genis capli olarak reklamciligin bir sektor olarak dogmasina, reklam

ajanslarmin agilmasina 6nciiliik etmistir (Unsal, 1984).

Avrupa’da baslayan ve gelisim gosteren reklamcilik, gogmenler sayesinde Amerika’da da
baglamigtir. Amerika’daki gelisimin 1704 tarihinde oldukga fazla bir niifus yogunluguna sahip
olan Boston eyaletinin yayimladigi bir Boston Newsletter adli gazete sayesinde basladigi
diisiiniilmektedir. 19. yiizyilda Amerika’da reklam ajanslar1 kurulmaya baslanmig ve 20.
ylizyilin baslarinda karsilastirmali reklamlarda yasanan etik dis1 gosterimlerle, reklamda etigin
onemli bir nokta oldugu anlagilmis ve sonrasinda da 1910 yilinda ANA (Association of
National Advertisers), 1911 yilinda ise AAF (American Advertising Federation) kurulmustur
(Balta Peltekoglu, 2010). Bu kurumlarin yapmis oldugu denetimlerle beraber reklamin
kandirict tarafinin  Oniline gecilerek daha giivenilir ve etkin reklamlar hazirlanmasi
amaclanmistir. Amerika’da reklamciliga yon veren onemli reklamcilardan biri de Claude C.
Hopkins’tir. Hopkins insanlarin aligveris yapmaktan hoslandigim1i ancak satin alma
davraniginda bulunmak i¢in ikna edilmeyi beklediklerini diisiinmektedir. Bekledikleri ikna
cabasini en giizel sunan aracin reklamcilik oldugunu savunmaktadir. Bu anlamda Hopkins
savundugu tez, reklamda sunulan iirlinlerin yalnizca “markami satin al” dememesi gerektigi
yoniindedir. Rakipleri geride birakabilmek i¢cin mutlaka rakiplerden ayr1 olduklarini belirten bir
ozelliklerinin bulunmasi gerekmektedir (Tungate, 2007). Bu sayede reklam, markanin diger
markalarda bulunmayan satis sozlerini kapsayan bir konumlandirma unsuru olarak yeni bir
gorev almigtir. Markalar ve ajanslar i¢in kiymetli bir pazarlama aract olan reklam, verimli bir
sekilde kullanilmasiyla yeni bir sektdr olmus ve kiiresel capta gelismistir (Aslaner & Aslaner,

2020, s. 20).

Cumbhuriyet ilan edildikten sonra toplumda yasanan siyasal, ekonomik vb. gelismelerle
birlikte reklamcilik sektoriinde de ciddi degisiklikler meydana gelmistir. Cumbhuriyetin

1lanindan sonraki ilk

senelerde reklamcilik, ¢cok yavas ve kiiciik adimlarla gelisim gostermistir. Latin alfabesinin
kabuliiyle beraber okuma yazma oraninda biiyiik problemler gériilmeye baslanmistir (Unsal,

1984, s. 48-49).

Bu problemler hiikiimetin de ilgilendigi konular arasina girmis ve hiikiimetin olusturdugu

okuma yazma seferberligi faaliyeti ile okur - yazar sayis1 artmaya baglamistir. Elbet ki bu durum
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baz1 sektorleri oldukca iyi yonde etkilemis, bu sektorlerde olumlu sonuglar dogrulmasini
saglamistir. Ornegin gazetelerin satin alima orani, okuma - yazma orani arttik¢a dogrusal
olarak yiikselmistir. Gazetelerdeki bu 6nemli gelisme gazetenin sayfa sayilarinin da artmasini
saglayarak, hem okuyucunun hem de medyamim karsilikli olarak fayda gérmesini saglamistir.
Bu donemde iilkede yasanan diger gelismeler de reklamlar sayesinde halka duyurulmustur. Bu
gelismeler; sapka devrimi, kilik kiyafet devrimi, soyadi kanunu, uluslararasi saat, takvim ve
uzunluk o6lg¢iilerinin kabulii gibi gelismeler olarak siralanabilir (Camdereli, 2013; Yavuz, 2013,

5. 229-230).

Bununla beraber, nasil ki Osmanli da ilan- reklam uygulamalar1 agirlikli olarak
kullaniliyordu, ayni sekilde cumhuriyetin ilk yillarinda da bu uygulama sik¢a kullaniimaya
devam etmistir. Bu donemde Tiirkiye’nin reklamcilik anlayisina donemin babasi olarak kabul
edilen illiistartdr Thap Hulusi Gérey onciiliik etmistir (Deliduman & Cakmak, 2017, s. 316).
Merter (2003), Ihap Hulusi Gorey’i “Cumbhuriyet’i afisleyen adam” olarak anmaktadir (Ceylan
& Babhattin Ceylan, 2015, s. 71). Cumhuriyet’in ilk yillarinda ¢ogunlukla yazinin kullanildig:
ve gorsellerin bulunmadig: afis tasarmlari, ihap Hulusi Gérey ile birlikte canlanmaya ve

modern bir gériinlim kazanmaya baslamistir (Deliduman & Cakmak, 2017, s. 316).

Ik kez 1927 ‘de ihap Bey tarafindan siparis iistiine bir dis macunu reklam afisi
tasarlanmistir.  Teklif Izmir’den, Inci Dis Macunlari markas: tarafindan Ihap Bey’e
gonderilmistir. 1929 yilma ulasildiginda ihap Bey kendi atdlyesini kurmus ve Atatiirk’iin
yonlendirmesiyle alfabe kitap¢ig1 hazirlamistir. Siiregelen senelerde devletin kurumlarinda da
caligmaya baslayan Thap Bey, yaptig1 calismalarda kisa ve 6z yazilar kullanmaya daha ¢ok
gorsellere agirlik vermeye Ozen gostermistir. Bu tasarimlarin, bundan sonraki siirecin
reklamcilik anlayisini da sekillendirdigi kabul edilmistir (Aslaner & Aydin Aslaner, 2020, s.
23).

Tiirkiye’de reklamciligin modernlesmesi i¢in atilan adimlar, 2. Diinya Savasi’nin sonuna
kadar devam etmistir. 2. Diinya Savasi sona erdikten sonra Tiirkiye’de modern anlamda
reklamcilik anlayisi net bir sekilde baslamistir (Deniz, 2010). 1940’hh yillardan itibaren
siiregelen slirecte kapitalizmin etkisi lilkenin i¢ pazarinda da hareketlilik gdstermesini
saglamistir. Bu hareketlilik, reklamcilig1 pozitif anlamda etkilemis, reklamciligin gelisimini
hizlandirmaya yaramistir ( Cetinkaya, 1993). Yine ayni donemde Tiirkiye’de reklam veren
firmalarla beraber reklam ajanslar1 da sayica ¢cogalmaya baslamistir (Kologlu, 1999, s. 304-

310).
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1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began bir araya gelerek hep birlikte “Faal
Reklam Ajans1” adiyla bir ajans kurmuslardir. Faal Reklam Ajansi uzun yillar boyunca faaliyet
gostermis fakat zamanla gelen islerin biiytlikliigli ve yogunlugu nedeniyle kurucular yollarin
ayirarak devam etmeye karar vermislerdir. Eli Aciman kendi ajansi olan “Manajans” 1 kurmus
ve Afif Erdemir’in kurdugu “Yeni ajans” reklamcilik sektoriiniin iilkedeki oncii ajanslari

arasina girmistir (Unsal, 1984, s. 52-53; Pektas, 1987, s. 222-223).

1950’1lere gelindiginde Tiirkiye’de artik radyo kullaniminin da baslamasiyla reklamecilik
farkl kitle iletisim araglarinda kullanilmaya baslanmistir (Pektas, 1987, s. 223). 1957-1961
tarihleri arasinda reklamcilik Tiirkiye’de gelgitli donemlerini yasamaya baglamigtir. 1957
yilinda Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile yiiriirliige giren sadece “Resmi ilanlar Sirketi”
gazetelere ve dergilere ilan verme hakkina sahip kilinmistir. Bu agidan devlet denetimi
reklamlar {izerinde goriilmiistiir ancak reklam siirecine dahil olan ajanslar, reklam verenler ve
medya haricinde bir baska aktor daha siirece dahil olarak reklam siirecini olumsuz anlamda

etkilemistir (Unsal, 1984, s. 49).

1964’ te Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) kurulmustur. Ardindan 1968’ de ise
devlet televizyonu diizenli yaymn hayatina baslamistir. Bu iki 6nemli gelisme, televizyon
reklamcilig1 konusunda 6nemi ciddi 6nem tastyan gelismelerdir. 1972°de ise Tiirkiye’de ilk kez

televizyon reklamlar1 yayinlanmaya baslamistir (Korkmaz, 2005, s. 208-209).

1980 yilina gelindiginde reklamcilik, artik Tiirkiye’de bir endiistri pazart olarak
degerlendirilmekteydi. Giiglii bir pazar olan reklamcilik, pazarda yerini ciddi anlamda
oturtmustu. 1983 yilinda Tiirkiye’deki televizyon yaymlarinda renkli yayinlar kullanilmaya
baslanmistir. Bu 6nemli gelisme bir¢ok pozitif etkiye neden olsa da 1989’a kadar radyonun ve
televizyonun TRT’nin tekelinde ve denetiminde olmasi, reklamin giiciinii yeteri kadar ortaya
koyamamasini saglamigtir. 1990°da devlet tekeli sona ermis, 6zel televizyon kanallar1 ortaya
¢ikmaya baslamis ve Tiirkiye’de reklamcilik gelisimi hizla devam etmistir (Oz¢aglayan, 2000,
s. 41-45).

Kisaca Tiirkiye’nin reklamcilik atilimi her ne kadar diinyaya ayak uydursa da nispeten geg
kalmaktadir. Siyasi, sosyal, teknolojik ve ekonomik gelismeler {iilkeleri etkilerken, reklamecilik
da her donemde etkisini gostermistir. Yiizyilin sonuna gelindiginde Tiirk reklamciligi,

uluslararasi reklamcilig1 yakalamistir.

3. CINSIYET VE TOPLUMSAL CiNSIYET KAVRAMLARI
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Toplumda kadina ve erkege verilen Ozelliklerin, goérevlerin ve statiilerin kisinin
cinsiyetine bagl olarak verildigine yonelik bir kant bulunmaktadir. Bu kaninin degistirilemez
oldugu inanct ve dogal bir sekilde olustuguna kanaat getirilmistir. Cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet arasindaki fark, kadinin erkek egemenligine maruz kaldig1 durumlarda, bunun kadinin
anatomisinden dolay1 kaynaklandigini 6ne siiren kaniy1 degistirmek icin ortaya ¢ikarilmistir

(Bhasin, 2003, s. 1).

Viicudu, biyolojik 6zelliklerine gore kadin veya erkek olarak ayirmaya cinsiyet (sex),
toplumda var olan kiiltiire uyumlu sekilde kisiye giydirilen kiyafete ise toplumsal cinsiyet
denilmektedir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse toplumsal cinsiyet (gender); kadin ve
erkege toplumda verilen rolleri kiiltlir ad1 altinda yiikleyerek, kisinin bu yiikiimliiliikleri yerine
getirmesi beklenen bir olusumdur. Bu olusum kisinin biyolojik ayrimlar sonucu olusan
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar1 da ortaya ¢ikarmaktadir (Dékmen, 2010; Mengii, 2004;
Bayhan, 2012).

Toplumsal cinsiyet ile ilgili bircok farkli tanim bulunmaktadir. Genel anlamda
incelemek gerekirse eger toplumsal cinsiyet; biyolojik anlamda “disi” veya “erkek” olarak
diinyaya gelen kisiye toplumun yiiklemis oldugu belli basli roller ve kalip yargilarin oldugunu
ve bu kalip yargilarin kisiye dayatilarak, 6gretildigi fikrine dayanir (Yiiksel, 2006, s. 117).

Oakly (1972), Biyolojik cinsiyeti bireyin kadin ve erkek statiisii olarak ele alir ve
cinsiyeti erkeklik ve kadinlik kavramlar1 iizerinden aciklayarak esitsizligin bdliinmesine
gonderme yapmaktadir (Marshall, 1998, s. 98; Giirhan, 2010, s. 59; Goker & Goker, 2014, s.
223)

Cinsiyet, kadin ve erkegin toplumsal rol ve sorumluluklarini ifade eder ve toplumun
onlar1 nasil gordigi, algiladigi ve kendilerinden ne tiir davraniglar beklendigiyle ilgilidir
(Dumanli, 2011, s. 133). Bu aciklamalara gore biyolojik farkliliklar cinsiyete dayalidir;
sosyokiiltiirel farkliliklar toplumun ve kiiltiiriin cinsiyeti de belirterek erkege veya kadina
yiikledigi anlam1 ifade etmektedir denilebilir. (Dékmen, 2015, s. 18; Ozkan & Giindogdu, 2011,
s. 1137).

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki farklar1 ve benzerlikleri su sekilde maddeleyebiliriz:

1- Cinsiyet (sex), toplumsal cinsiyet ise (gender) olarak adlandirilir,

2- Biyolojik olarak kadin ve erkek olmak dogustan sahip oldugumuz bir 6zellik iken,
kadmsilik ve erkeksilik toplumda edindigimiz deneyimler sonucu kaliplasir (Hepsen, 2010,
s. 14).
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3- Cinsiyet yalnizca biyolojik kimligimizle iliskiliyken, toplumsal cinsiyet ise toplumlar aras,
kiiltiirler aras1 degiskenlik gdsterebilir,

4- Cinsiyet (sex) ontolojik, toplumsal cinsiyet (gender) sosyolojiktir (Canatan, 2006, s. 21).

5- Cinsiyet (sex), kisinin yalnizca cinsiyetine degil, fizyolojik ve genetik 6zellikleriyle de
ilgilenirken, toplumsal cinsiyet (gender) ise kadinin ve erkegin toplumda oturmus olan
toplumsal kalip yargilar ve toplumsal cinsiyet rolleriyle de iligkilidir (Zeybekoglu, 2009, s.
6).

6- Cinsiyet (sex) dogaldir, degistirilemez ancak toplumsal cinsiyet (gender), insanlarin

olusturdugu yapay bir tarza sahiptir (Sarag, 2013, s. 29).

7- Doékmen (2006, s. 5), cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) birbirlerinden keskin bir
sekilde ayrilamazlar. Bunun nedeni; kiiltiiriin kadindan ve erkekten beklentilerinin kadinin
ve erkegin fiziki yapilarina gore belirleniyor olmasidir.

3.1.Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Rolleri

Toplumsal cinsiyet, toplumun halka dayattig1 ve halktan bekledigi, erkeklik ve kadinlik
ile biitlinlestirilmis sosyal ve kiiltiirel kurallar1 igermektedir. Sosyallesmeden ve sosyal
baglamdan olusan kavramin toplumdaki yansimasi kadina ve erkege verilen rollerden

olusmaktadir (Biistan, 2015, s. 168).

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin, yasadiklari toplum igerisinde gelenek ve
goreneklerini baz alarak bunlarla uyum igerisinde olup, bazi belirli sosyal rol ve
sorumluluklarimi igerir. Burada kullanilan cinsiyet sozciigli, sadece kadina ve erkege verilen
rollere ve toplumun onlardan bekledigi davranis kaliplarina isaret etmektedir (Meral, 2008, s.

19).

Toplumsal cinsiyet rolleri olusurken bu olusum siirecine etkide bulunan bazi durumlar
s0z konusudur. Biyolojik, sosyal ve tarihsel siirecler bireyin kadin ve erkek olarak dogdugu
topluma uyum saglamasini ve hem kendini hem de cevresini anlamasini saglamaktadir.
Biyolojik siire¢, anatomik farkliliga ve hormonal doniisiimlerin ayrigtirilmasina dayanmaktadir.
Bu farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak birey kendini kadin ve erkek olarak adlandirir. Sosyal
stire¢, toplumun karar verdigi kadin ve erkek davraniglari, duygu, deger ve diisiincelerle
baglantilidir. Kadin ve erkek olarak sosyallesir. Toplumun kadin ve erkeklerin iistlenmis

olduklar1 rol davranislarina gore sartlanir. Tarihsel siireg, kiiltliriin ve aile tarihinin ileriki
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donemlere tasidig ve tekrarladigi kadin ve erkek olma davranis sekilleri ile alakalidir (Yiiksel,

20006, s. 116).

Buna ek olarak imanger’e (2006, s. 3-7) gére, toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda
iki farkli bakis agis1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, “biyolojik bakis a¢is1” ikincisi ise * kiiltiirel
bakis agis1” dir. Biyolojik bakis agisi; kadin ve erkek arasindaki biyolojik farkliliklardan dolay1
olusan potansiyel ve yetenek farkliliklarinin toplumdaki yerlesmis kalip yargilarin yerine
getirildigi durumdan soz eder. Kiiltiirel yaklagim ise kadin ve erkek rollerinin toplumsal olarak

degerlendirilmesidir.

Hem kadmlar hem de erkekler kiiltirlimiizde var olan normlardan ve toplumsal
degisimlerden etkilenmektedirler. Bu sebeple toplumsal cinsiyetin kadinlarin ve erkeklerin
iizerine yiikledigi roller topluma ve doneme gore degisebilmektedir. Toplumsal cinsiyet, kadin
ve erkegin toplumda statii anlamindaki yerlerini belirtir. Kiyafet tarzlari, kendilerine ait mallari
ve bu mallarin sekilleri, renkleri gibi nitelikleri toplumsal cinsiyeti ve konumunu
olusturmaktadir. Toplumun kabul ettigi davranislar, kadina ve erkege 0zgli goriilen
karakteristik 6zellikler toplumsal cinsiyete gore farklilasabilmektedir. Kadinin itaat eden, sakin,
anag ruhlu, becerikli vs. olmasi istenirken, erkeklerin ise 6zgilivenli, soziinii gegirebilen, giiclii

ve 1yi bir maast olmasi istenmektedir (Meral, 2008, s. 19).
3.2. Toplumsal Cinsiyet ve Reklam Tliskisi

Toplumsal cinsiyet, kisinin kadin veya erkek olarak davranmayi 6grenmesinden ¢ok
daha fazlasimi anlatir. Giin igerisinde bir¢ok siradan davranista cinsiyet, toplumsal acidan
tekrardan olusturulmaktadir. Toplumsal cinsiyet farklilig1, 6grenmede kiiltiiriin ve dilin 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu ve bilginin sosyal etkilesimlerle olustugunu ileri siirdiirmektedir.
Zamanla degisen cinsiyet rolleri bunu kanitlar niteliktedir. Toplumsal cinsiyet yasadigimiz
hayata degisim saglayabilecek etkilere sahiptir ve ayni zamanda bu etkilere uyum saglamamizi
saglar. Toplum sayesinde edindigimiz roller, reklamlar ile iyice pekistirilir ve kalicilik saglanir.
Izleyiciler farkinda olmadan izledigi reklamlari benimser ve kabullenir (Colakoglu & Doganer,

2008, s. 336).

Toplumsal cinsiyet rolleri, aile, arkadaslar veya egitim hayatimizi siirdiirdiiglimiiz
ortamlarda 6grendigimiz rollerdir. Reklamlar, bu ortamlarda 6grendigimiz toplumsal cinsiyet
rollerini benimsememize yaramaktadir. Reklamlar hazirlanirken gilinlik yasantimizda
yasadigimiz olaylart ve durumlar1 da reklam igerisine dahil edilir, kiiltlirlimiize uygun sekilde

tasarlanir ve sunulur. Aile igerisinde veya toplum igerisinde yemek nasil yenir, nasil uyunur,
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kadinin ve erkegin hem ev igerisindeki hem ev disindaki gorevleri nelerdir, tutum ve
davraniglari nasil olmalidir gibi sorularin cevaplari reklamlarin igerisinde toplumun olusturmus
oldugu toplumsal cinsiyet rollerine uyumlu bir sekilde gosterilmektedir. Reklamlar, toplumun
kaliplastirdig1 tutum ve yargilar degisik tarzlarda hazirlanmig senaryolar ile halka aktarir.
Genel olarak kadinlar i¢in annelik ve eslik, erkekler i¢in ise babalik ve otorite sahibi kisi rolleri

tekrar tekrar hazirlanir ve sunulur (Meral, 2008, s. 20).

Kitle iletisim araglar1 kadin ve erkek profillerinin ne sekilde olmasi gerektigiyle alakali
iletiler sunarlar. Ozellikle de televizyon reklamlarinda sik¢ca bu durum iizerinde ¢alisilan
reklamlar mevcuttur. Kitle iletisim araglari, toplumun ideal olarak kabul ettigi durumlari isleyen
kurumlardir. Kitle iletisim araglarinin sundugu kadin ve erkek profilleri ger¢ek hayatta
profillerle ylizde yiiz uyumlu olmasa da, toplumun kabul ettigi rollerle uyum saglamay1
basarmustir. “Iletisim endiistrisi belli kalip yargilara dayali olarak iirettigi imgelerle genel
izleyici kitlesini ekran basina ¢ekip kar ederken, ayn1 zamanda bu izleyici kitlesinin toplumsal
deger beklentisine de yanit vermis olmaktadir.” Kitle iletisim araglar1 gergekte yasananlari
gosterirken, olani oldugu sekilde anlatmaz, yeniden kurgular. Fakat yeniden kurgu yapilirken
kurguda kullanilan simgeler gergeklikten uzaklasarak secilmez, bu ylizden yapilan kurgu

oldukea gercekei hissedilir (Demir, 2006, s. 290).

Reklamlar, toplumda var olan imgeleri gdstermelerinin yaninda olusan bu imgeleri
sekillendirirler. Televizyon, insanlarin yasama sekillerini ve hayatlariyla alakali aldiklari

kararlara

kadar birgok noktada etkileyici olan bir kitle iletisim aracidir. Ornek vermek gerekirse
televizyonda sunulan reklamlarda kadinin bir cinsel obje olarak sunulmasi, reklami izleyen
kisinin bilingaltinda kadin1 bu sekilde konumlandirmaya yarar. Bu da o kisinin kadinin
toplumdaki yeri ile alakali olan goriislerini etkiler. Kadin siirekli ev hanimi seklinde sunulursa,
kadinin toplumda caligsma hayatinin olmasi normalin disinda olan bir durum olarak algilanir.
Bu diisiinceyi kirmak i¢in kadinin 6nemli bir sirkette yonetici pozisyonda ¢alisan bir kisi olarak,
erkegin de ev isleriyle ilgilendigi bir senaryonun hazirlanarak sunulmasi baglangi¢ icin iyi bir
adim olabilir. Bu sayede televizyon reklamlarinin izleyiciyi ne derece etkiledigi de dlciilebilir

(Demir, 2006, s. 293).

3.3. Reklamlarda Kadina Yiiklenen Roller ve Kadinin Temsil Edilis Bicimi
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Reklamlar, kadinin kimligini, ataerkil bakis agisindan siirekli olarak tekrardan tanimlayan,
toplumsal kontroliin bir 6gesi olarak sunmaktadir. Reklamlarda genellikle kadinlar, iyi ve mutlu
ev hanimlari, geng goriinen anneler, giizel bir viicuda sahip ve bakiml giizel kadinlar seklinde
sunulmaktadir. Buna ek olarak o6zgiivenli, bagimsiz, caliskan, gii¢lii kadin profilleri de
reklamlarda yer almaya baslamistir. Fakat, bu yeni kadin profilleri de ataerkil bakis agisindan
uzaklagamamakta ve ataerkil bakis agisina gore begenilen profiller olarak sunulmaktadir.
Bunlardan uzak bir sekilde sunuldugunda ya maskiilen bir sekilde sunulmakta ya da

kimliksizlestirilerek sunulmaktadir. (Karaca ve Papatya, 2011, s. 482).

Reklamlar, kiginin ve dogrudan buna bagintili olarak kadmin toplumsal yasamdaki
farklilagan varliginin yansimasi seklinde goriilmektedir. Reklamlarda rasyonalist, bagimsiz,
ozgiivenli, baskin, statli anlaminda kendini yetistirmis bir kadin profili sergilenmeye
baslanmistir. Buna ek olarak, bahsi gegen kadin imgesi kendini sahsi alaninda, kendi evinde
hissettiginden s6z etmektedir. Ancak bu bir zithigin oldugunu gosterir. “Reklamda is sahibi
olan kadin profiliyle sergilenen kadinlarin ¢cogunlukla fiili olarak calisan bir konumda degil
sadece is kadin1 kiyafetleri giyen ve ayni zamanda is yerinde calisan diger meslektaslari
tarafindan izlenen ve hatta cogunlukla bunun erkekler tarafindan oldugu gozlemlenmektedir

(Von Zoonen, 1994, s. 72).

Halkin kabul ettigi simgelere rahatlikla erisilebilir ve kiiltiirel gili¢ler yonetilebilir. Bu
duruma verilebilecek giizel 6rneklerden bir tanesi 1950’11 yillarda Madonna ve ¢ocuk imajinin
siklikla kullanilmasiyla ¢agdas kadinlar i¢in anneligin ve bebeklerin tartismaya kapali bir
sekilde iyi ve giizeli yansittigina dair bir tahmin bulunmasidir. Bu ikon kullanilarak {irtine deger

katma konusunda basarili bir ¢calisma yapilabilirdi (Wernick, 1996, s. 4695).

1960’11 yillarda anne ve ev hanimi profiline uyumlu bir sekilde hayatini idame ettiren
kadinlara ytiklenerek kaliplastirilan isimsizlik kadinlarin tepki gdstermesine neden olmustur.

Bu tepki

kadinlarin reklamlarda kendilerini narin, hassas ve kadinsi gérmeleri iizerine gelen bir tepkidir.
Boylece cins ve cinsiyet kodu 60 ve 70’li senelerde sarsilmis bulunmaktadir. Uriin imajlar

tekrardan kodlanmak zorunda kalmistir (Y1ildiz, 2006, s. 59).

Reklamda kadin imgesi tamamiyla orijinal goriintlisiinden ayrilmis bir sekilde, objenin
satisina uygun duygusal ve mantiksal sekilde degerlendirilerek algilanan bir yapay nesne

konumundadir. Kadin s6zde 6zgiir, mutlu, bir birey, rasyonalist ve esittir; sunumda verilen
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budur. Reklam, kadina farkli anlamlar yiikleyerek yeniden yaratmakta ve olusturdugu bu yeni
profili yineleyerek topluma farkli konularda farkl sekillerde tekrar tekrar sergilemektedir. Bu
durum kadinlara kendilerini var olabilmek adina cinselliklerini, 6zgiirliiklerini, umutlarini
reklamlarla kullanarak yasar duruma gelebileceklerini yiiklemistir. ““ Kadin, birbirinden farkli
rollere biiriindiiriilerek bu roller {izerinden bir¢ok anlam c¢ikarilarak kimliksizlestirilmistir.
Margarin reklamlarinda sorumluluklarin1 yerine getiren anne, deterjan reklamlarinda titiz,
temiz kadin, banka reklamlarinda giiler yiizlii, samimi, sevecen kadin, modern ev-arag
gereclerinde bilgili ¢agdas kadin, cinsel obje, araba reklamlarinda aracin erkeksi ¢ekiciligini 6n
plana cikaran etkileyici kadin. Her duruma uyumlanmaya hazir ve uyumlanabilen her tiirlii

anlamin yiiklenebildigi bir nesnedir (Un, 1996, s. 83).

Reklamlarda yer alan kadin modellerini genel olarak dort baslikta toplamak miimkiindiir.

Bunlar (Y1ldiz, 2006, s. 60);

1. Anne ve Es Olarak Kadin
2. Yash Kadin

3. Calisan Kadin

4. Giizel ve Cekici Kadindir.

Reklam yapimcilar reklami hazirlanacak olan {iriine ve markaya, senaryoya uygun kadin

modelini se¢erek reklamlarinda kullanirlar (Yildiz, 2006, s. 60).
3.3.1. Anne ve Es Olarak Kadin

Anne ve es modelinde kullanilan kadin reklamlar1 genellikle muhafazakar yapida olan
iilkelerde daha ¢ok kullanilmaktadir. Hedef kitle g6z onilinde tutularak kadina verilen rol
degisse de genellikle kadin, o toplumun kiiltiiriine ve degerlerine saygi gostererek, onlara uygun
sekilde davranan ve bunu korumaya c¢alisan bir yapiya sahiptir. Cogunlukla temizlik
malzemeleri reklamlarinda veya modern ev arag geregleri reklamlarinda yer alirlar. Ev iglerini
yapmay1 bilen, evi, ailesi ve c¢ocuklariyla giizelce ilgilenen kadin modelinin bulundugu
reklamlarda ¢ogunlukla {iriin veya hizmeti anlatmak, hedef kitleyi harekete gecirmek i¢in
verilen mesajlar bir erkek dis sesi tarafindan saglanir. Bu durum ise kadinin erkege olan

bagliligin1 gosteren yollardan biridir. Erkek kadina yol

gosterir ve kadin bunu kabul eder, verilen mesajlardan biri de aslinda budur. Ciinkii erkek
burada dogru iirlinli veya hizmeti sunmus olup kadin ise onun verdigi mesaja uymaktadir. Bu

model icerisinde tavsiyede {riini anlatan kadinin bulundugu kadin reklamlar1 da
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bulunmaktadir. Buna verilebilecek en gilizel Orneklerden biri, Ace reklamindaki Ayse
Teyze’dir. Bu sayede aslinda hedef kitle tizerinde bir biitiinlesme psikolojisi olusur ve kadin

dayanigsmasi saglanir (Elden, Ulukdk & Yeygel, 2005, s. 544).

Kadinlar, reklamlarda genellikle her agidan olumlu 6zelliklere sahip kisi konumunda
sergilenirler. Ailesini sever, sayar, diisliniir ve ilgilenir. Buna 6rnek olarak; “Bizim Gelin Bizim
Mutfak” slogani ile baslayan Ulker Bizim Yag reklaminda kadin model, kayin pederinin de
tiikketebilecegi, saglikli ve lezzetli bir yemek yapan gelin olarak sunulmaktadir. Burada yukarida
bahsettigimiz gibi kadin model, esinin ailesini de diislinen ve onlarin sagligina da dikkat eden
diisiinceli bir gelin roliinde sergilenmistir. Bir bagska 6rnek de Dr. Oetker Puding reklamidir.
Reklamda sokakta oyun oynayan ¢ocugu icin tath yapmak isteyen anne reklami yapilan iiriini
kullanir ancak bu iirlinii kullanmasinin nedeni de saglikli ve lezzetli olmasidir. Yine ayni sekilde
bu defa reklamda kadin oyuncu hem c¢ocugunun sevecegi sekilde hem de saglikli bir tath
yaparak kadina yiiklenen kalip yargilar1 kullanan bir kadin modeli olarak karsimiza ¢ikmistir.
Gida reklamlarindan farkli olarak diger sektorlerde de kadinin toplumsal cinsiyet rollerine
uygun sekilde sunuldugu reklamlar siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Yap1r Kredi “Adam Akill
Emeklilik Sigortasi” reklaminda anne, kizinin dogumundan evlenip ¢ocuk sahibi oldugu siirece
kadar her an yaninda olarak koruyucu ve destek¢i yanini gostererek, “clinkii anneler hep ayakta
kalir” slogani ile annelik roliinii giizelce anlatmistir. Yine Danone reklaminda, sahip oldugu
vitamin ve mineraller ile cocuklarin sevecegi ve keyifle tiikketecegi Danoneyi tercih eden anne,
cocuklariin saglhigini diisiinen, bilingli anne modelini karsimiza ¢ikarmaktadir (Elden, 2005, s.

548-549). Asagida konuyla alakali diger reklam 6rnekleri gorsellerle sunulmustur.

mn
i
o |

Sekil 1. Bingo Deterjan Reklami
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Sekil 3. Makarna Reklami1
3.3.2. Yash Kadin

Reklamda kullanilan bir baska kadin rolii ise yasl kadindir. Yash kadin modelindeki
kadnlar, yaslar1 geregi artik yapilan faaliyetlerde bulunamayan, genel olarak sevilen ve tonton
bir anne veya biiyiikanne modelindeki kadinlardir. Bu modeldeki kadinlar cogunlukla ¢ok sey
yasaylp gormiis ve kendinden kiigiiklere ogiitler verirler. Milli ve manevi giinlere verdikleri
degerler oldukca yiiksektir ve bu nedenle bu giinler i¢in hazirlanan reklamlarda yash kadin

imgesi sik sik kullanilmaktadir (Degirmenci, 2021, s. 50).

Genel olarak geleneksel aile tablolarinin igerisine yer alirlar. Bu model bir anlamda evli
ve anne olan kadin roliiniin bir seviye ileri roliidiir. Bu tarz reklamlarda {irlin veya hizmet yash
kadin tarafindan tanitilir. Bunun nedeni bir anlamda sevecen ve iyimser kadin roliiniin daha
giivenilir olmasidir denebilir. Yash kadin modeliyle toplumsal degerler izleyiciye tekrar
hatirlatilir ve reklami yapilan {iriinle izleyici arasinda bag kurmaya ¢aligilir ( Elden, Ulukdk &

Yeygel, 2005, s. 545).
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Sekil 2. Didi Reklami
3.3.3. Calisan Kadin

Glinlimiizde kadinlarin is hayatina daha sik dahil olmalari, birgok sektdrde yer
alabilmeleri, islerini iyi yapmalariyla giiclerini gosterebilme imkani1 bulmalari reklamlara da
yanstyan bir konu olmustur. Kadinlar 6zellikle son yillarda yalnizca ev hanimui, iyi bir anne ve
es modeli olarak yansitilmamakta, isini iyi yapan, basarili, gli¢lii ve 6zgiivenli kadin roliinde de
sergilenmektedir. Calisan kadin modeli; giyimine 6zen gosteren, bakimli, neseli, ¢ekici ve

enerjisi yiiksek kadinlar olarak da sunulmaktadir (Imanger & Imancer, 2002 s. 15).

Modern Tiirk kadin1 bu tarz reklamlarda yalnizca sevecen bir anne ve es modelindeki
roliiniin digina ¢ikarak evin ekonomisine de katki saglayabilen, donanimli ve gelisime agik bir

karaktere sahip sekilde sunulan kadin modeli olmustur (Pdsteki, 2005, s. 19).
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Sekil 1. ETS Reklami Ornegi.

Hadi, bankacigi
degistirmeye

SAGLAMSA
KADINLARLA

SAGLAM

Sekil 3. LASSA Reklam Filmi Ornegi
3.3.4. Giizel ve Cekici Kadin

Reklamlarda yukarida sayilan kadin rollerin arasinda en sik karsilastigimiz model; giizel
ve ¢ekici kadin modelidir. Bunun nedenlerinden en bariz olani, hedef kitlenin aslin1 erkeklerin
olusturmasidir. Buna istinaden hedef kitlenin erkeklerin olmadig1 reklamlarda da giizel ve
cekici kadinlar siklikla kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda amag, kadinlarin reklamda sunulan
iirin veya hizmeti benimseyerek satin alma davramisinda bulunmalaridir. Reklamlarda
kadinlarin giizel ve cekici bir sekilde sunulmalari normal karsilanirken, giizel ve gekici bir
kadmin cinsel bir obje seklinde sunulmasi normal karsilanmaz ve hatta tepki toplayan bir

durumdur. Bu duruma en ¢ok ses ¢ikaran kesim feminist gruplardir. Feminist gruplar, toplumsal
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cinsiyet kavraminin bilinirliginin artmasinda etkili bir unsur olarak gdsterilebilir (Scott, 2007,

s. 3).

Bununla beraber reklamda kadinin cinselliginden faydalanilmas: yeni bir durum
degildir. Reklamda cinsellik unsuru kullanmak, pazarlamacilarin ve reklamcilarin {iriinii veya
hizmeti sunarken kullandig1 6nemli faktorlerden biridir. Reklamlarda kiyafetsiz kadin gorselleri
1800’lerde sigara ilanlarinda kullanilmaya baslanmis ve reklamcilar ilgi ¢ekmek adina
1850’1lerde viicut hatlar1 belirgin olan kadinlarin gorsellerini de siklikla kullanmaya baglamistir.
1880’lerde Duke sigaralarinda yeni var olan makine ile sarmalanmis sigaralar1 satabilmek adina
erotik kadin goriintiileri yer almistir. Tiiketicilerin set tamamlanana kadar biriktirebilmesi i¢in
sigara paketlerinin i¢ine kii¢lik promosyon kartlar1 yerlestirildi. Bu planlama ve taktik ile Duke
sigara pazarinin lideri konumuna yerlesmistir. 1897°de reklamcilar korse reklaminda kadinlarin
kiyafetli mi yoksa kiyafetsiz mi olmalar1 konusu hala tartigma konusuyken doksan sene sonra
bir Playtex reklaminda sutyen giyen bir kadin ilk kez yer almistir. 1920’lerde sabun ve losyon
reklamlarinda kadinlar yer almistir. 1925-1950 yillar1 arasinda Palmolive ve Lux sabun gibi
markalar romantizmi kullanmistir (Reichert, 2004, s.13-14,17,27,32). Bu reklamlardan sonra
zamanla ¢iplakligin kullanildig: reklamlar artmaya bagladi (Dogan, 2011, s. 25).

Glincel hayatimizda reklamda erotizm bir¢ok sektdrde kullanilmaktadir. Alkollii veya
alkolsiiz icecekler, i¢ giyim kiyafetleri, tasarim kiyafetler, parfiim, prezervatif gibi iiriinlerin
reklamlarinda fazlasiyla kullanilmaktadir. Bu noktada amag kullanilan kadin profilleri ile {iriine
dikkat ¢ekmektedir. Bu tarz reklamlarin kullanildig: ilk erotik yayinlarda ¢iplaklik daha sade
ve az kullanilmistir. Giiniimiizde ise ¢iplakligin ve erotizmin kullanildigi reklamlar ilk
donemlere nispeten daha farkli boyutlar kazanmistir. Victoria Secret, Calvin Klein gibi
markalar reklamlarinda izleyicinin ilgisini ¢ekecek ve izleyiciyi etkileyici erotik reklam
ornekleri kullanmistir. Bu gilinlerde ise reklamlarda erotizmin kullanilmasi kadinlarin {ist
viicutlar1 tamamen ¢iplak olacak sekilde veya kadin ile erkek arasindaki iligkiyi tiim agikligryla

sunacak sekilde yayimlanabilmektedir (Dogan, 2011, s. 15).

Sekil 1. Victoria Secret Reklamlarina Ornekler
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Sekil 2. Calvin Klein Reklamlarma Ornek

Konuya cinsellik agisindan bakildiginda kadmin bir nesne olarak kullanilmasinin
olduk¢a fazla oldugu goriinmektedir. Buna bagli olarak reklamda cinselligin yogun olarak

kullanilmasi

elestirilerin de yogunca gelmesine neden olmustur. Fakat reklamlarda giizel ve ¢ekici kadinlarin
kullanilmasi erkeklerin iistiinde de oldukga etkili bir unsurdur. Cinsellik reklamda genellikle
sade bir temada verilmemektedir. Bundan 6tiirli toplumsal degerlerin, kurallarina gore cinsellik,

bazi nesneler ile simgelestirilir (Dogan, 2001,s. 26).

Bwralan
sizi de
oksasmn...

Sekil 3. Platin Tras Bigaklar: Basim ilani, “Birakin Sizi de Oksasin”

Bir reklam hazirlanirken reklamin igerigine cinsellik eklendigi zaman erkekler bu
reklamdan ¢ok daha hizli ve fazla etkilenebilmektedir. itina ile tercih edilmis olan bir cinsel
oge, iirlin ile alakas1 bulunmadig1 halde erkekler i¢in yine de ilgi ¢ekici olmaktadir. Fakat buna
ragmen reklamin satis amacindan ¢ok uzakta kullanilan 6geler reklamin satig amacina ¢ok fayda
saglayamamaktadir. Viicut hatlar1 belirgin sarisin kadinlarin kullanildig1 reklamlarin basarili
olma ihtimali kesindir (Reichert, 2004, s. 26). Ciinkii sadece cinsellik 6gesi basarili olabilmek

icin yeterli olmamaktadir. Bunun aksine cinsel bir 6ge yeteri kadar kullanilmazsa erkek
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tiiketicinin liriine olan ilgisinin azalmasina ve sunulmak istenen iletiye dikkatini verememesine
neden olmaktadir. Sonuca bakildiginda cinsel dgeler reklamda kullanilmasi gerektigi kadar

kullanilirsa tiiketici iizerinde istenen etki olusturulabilmektedir (Dogan, 2001, s. 26).

Kadinlara c¢ogunlukla; kozmetik, kiyafet, ev esyast ve saglik ara¢ gerecleri
reklamlarinda rol verilmektedir. Bu reklamlar igerisinde i¢ giyim, ¢orap vb. reklamlarinda
kadinlarin bedenleri reklamda sunulan iirlinden daha fazla 6ne ¢ikarilmaktadir. Kadinlarin seksi
kiyafetlerle, mayolu veya bikinili sekilde viicutlarinin 6n planda oldugu ¢ok sayida reklam
bulunmaktadir. ¢iplak ve g¢ekici bir kadmin goriintiisii erkeklerin arzularinin ve kadinlarin

hayranliklarinin odak noktasidir (Rutherford, 2000, s. 1999).

Reklamcilarin hedef kitlesi genellikle aligverisi yapan kisidir yani kadinlardir. Bundan
dolay1, reklam reklamlarda yer alan rol modellerdir. Bu sayede medyada maasl bir iste

caligmayan kadinlarin tiiketici konumlar1 iyice desteklenmektedir (Yildiz, 2006, s. 62).

Reklamlarda bu {iriinleri veya hizmetleri kullananlarin kadin olmasi, kadin viicudunun
sunulmasimi da saglamaktadir. Ornek olarak Pantene sampuan, Palmolive sabun reklamlarinda
iirtinlerin gdriiniimil ile beraber kadin viicudunun giizelligi de sunulmaktadir. Bu sayede kadin
viicudu erkeklerin gozlerine hitap ederken ayni zamanda kadinlar da ideal kadin goriiniimiinii

benimsemektedir (Gencel-Berk & Binark, 2000, s.7-8).

Kadinlarin var oldugu her konumda cinselligin de var oldugunu sdylemek her reklam
icin dogru degildir ancak bir¢ogu i¢in dogrudur. Kadinlarin var oldugu her konumda cinselligin
de var oldugunu sdylemek her reklam i¢in dogru degildir ancak bir¢cogu i¢in dogrudur.
Reklamlarda giizel ve ¢ekici kadinlarin kullanilmasi, reklam ajanslarinin sik sik kullandig: bir
taktiktir. Reklamlarda, kadini bir obje olarak kullanmak bir yararlanma teknigi olmadig: siirece
dikkat ¢cekmenin etkin yollarindandir. Reklamda dikkat ¢ekmek, hedef kitle iizerinde {iriin veya
hizmete kars1 ilgi ve istek saglar ( Sar1, 1999, s. 358).
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BE COMFORTABLE IN YOUR OWN SKIN,
AND LET ANIMALS KEEP THEIRS. g#*

Jamelia sy wany vecasrsey

Sekil 4. PETA, Basin ilan1
Reklamlarda kadin cinselligine yer verilmesi {irlin veya hizmetin satiglarinin artiracak
bir yontemdir. Hedef kitleyi bir fantezi diinyasina ¢cekmeyi amaglayan reklamlarda, 6zelliksiz
kadin nesnesi yerine zengin, bakimli, giizel bir gen¢ kadin objesine birakilmistir. Reklamlarda
driintin kullanicilari, sanki iiriinii daha once kullanmig, deneyimlemis gibi sunulmaktadir.
Ornegin bir gorap giyilmis bir kisinin {izerinde, bir jéle onu siiren bir kisinin saglarinda
sunulmaktadir. Bu da reklamdaki kadinin hedef kitlenin iiriinii satin almasini istedigi anlamina

gelmektedir (Ezilen Kiran, 2000, s. 16).

Sekil 5. Levi“s Reklamlarindan Giizel ve Seksi Kadinlarin Kullanilmasina Bir Ornek
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Sekil 6. Levi“s Jeans Reklami

SONUC

Reklamlar yalnizca bir iirlinlin ya da hizmetin tanitimini yapmakla kalmaz; aym
zamanda toplumun kadin ve erkeklere bictigi rolleri goriinilir kilar ve hatta yeniden iiretir.
Ozellikle kadin temsilleri bu noktada oldukca dikkat g¢ekicidir. Reklamlarda kadinlar
cogunlukla belli basli rollerle sinirlandirilir: annelik, bakim verme, duygusal destek sunma gibi
geleneksel rollere sikca bagvurulur. Bunun yaninda giizel, aliml, dikkat cekici ya da
arzulanabilir bir figiir olarak sunulan kadin imaj1 da yaygindir. Bazi reklamlarda ise ¢alisan,
bagimsiz, modern kadin figiirii 6ne ¢ikarilir; fakat bu temsiller de ¢ogu zaman yiizeysel bir
bicimde ele alinir ve yine belirli kaliplarin disina ¢ikamaz. Tiim bu temsiller, kadinin bireysel
kimliginden ¢ok, toplumsal beklentiler dogrultusunda sekillenen semboller olarak

kullanildigin1 gosterir.

Bununla birlikte, erkek temsilleri de reklamlarda belli bir ¢ergevede sunulur. Erkek
figiirii genellikle giiclii, karar verici, mantikli ve dis diinyaya hakim biri olarak resmedilir.
Teknolojik iirtinleri kullanan, finansal kararlar alan ya da fiziksel gii¢ sergileyen erkek imaj1

baskindir.

Duygusallik, sefkat ya da ev i¢i sorumluluklar gibi o6zellikler erkek temsillerine nadiren
yansitilir. Bu durum, erkeklerin de toplumsal cinsiyet kaliplar1 i¢inde temsil edildigini ve

duygusal ya da bakim verici yonlerinin goriinmez kilindigin1 ortaya koyar.

Kadin ve erkegin reklamlarda bu sekilde kategorik olarak ayrilmasi, toplumsal cinsiyet
rollerinin ne kadar koklii ve yaygin bir bigimde siirdiiriildiigiinii gézler 6niine serer. Reklamlar,
toplumun kadin ve erkekten ne bekledigini yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu beklentileri

stirekli yeniden iiretir. Oysa ger¢ek yasamda bireyler, cinsiyetlerinden bagimsiz olarak pek ¢ok
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farkli rolii ayn1 anda iistlenebilir. Dolayisiyla reklamciligin, kaliplar1 yeniden iiretmek yerine,
bireylerin ¢ok yonliiliiglinli yansitan daha esitlik¢i ve kapsayici temsillere yer vermesi gerekir.

Bu hem medya okuryazarligi hem de toplumsal farkindalik agisindan olduk¢a onemlidir.

Bu tiir temsillerin tercih edilmesinin arkasinda, yalnizca estetik ya da yaratici tercihler
degil, ayn1 zamanda derinlikli ekonomik ve ideolojik amaglar bulunmaktadir. Reklamlar, hedef
kitlenin dikkatini c¢ekmek, onlari duygusal olarak etkilemek ve nihayetinde tiiketime
yonlendirmek amaciyla toplumsal olarak tanidik ve kolayca benimsenen imgelerden yararlanir.
Kadinlarin annelik, giizellik ya da ¢ekicilik gibi kaliplagmis roller i¢ginde sunulmasi, hem iiriinle
duygusal bir bag kurulmasini kolaylastirir hem de izleyiciye tanidik bir anlati sunar. Ayni
sekilde, erkeklerin giiglii ve kontrol sahibi figiirler olarak yansitilmasi da tiiketici iizerinde
giiven duygusu olusturmay1 hedefler. Bu noktada reklamciligin amaci yalnizca iiriin satmak
degil, ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirinii siirdiiren normlar1 yeniden tiretmektir. Dolayisiyla
reklamlar, goriinenden ¢ok daha fazlasinmi igerir; ideolojik bir ¢ergeve sunar ve bireylerin
kendilik algisin1 sekillendirmede rol oynar. Bu baglamda, reklam metinlerinin sadece gorsel
veya sozel igerik olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal yapinin yeniden kurulmasinda islev

goren kiiltiirel araclar olarak degerlendirilmesi gerektigini diistinmek olagan bir sonug olacaktir.

Bu c¢alismada konu kapsamindaki reklamlar incelendiginde, toplumumuzda baskin bir
sekilde siiregelen toplumsal cinsiyet rollerinin islendigini ve kadinin bir¢ok rolde sunuldugunu
gormiis bulunmaktayiz. Kadin anne roliinde de de olsa, es roliinde de olsa veya ¢alisan kadin
roliinde de olsa her zaman bakimli, giizel, alimli bir goriiniime sahip olmalidir ve daima giiler
ylizlii olmalidir. Kadinin giizelligi, ¢ekiciligi reklamlarda karsimiza hemen her reklamda ¢ikan,
reklamin vazgecilmez bir unsuru olarak reklamcilarin siklikla kullandigi bir satig artirma
teknigidir. Reklamecilar, kadin cinselligini tiriinle alakali olsun veya olmasin, baglantiy1 kurarak
reklamda isler ve izleyici, hedef kitle etkilenmeye calisilir. Yapilan bazi aragtirmalarda kadin
cinselliginin kullanildig1 reklamlarda reklamin izlenme orani ve reklamda satilan iiriiniin
satiginin arttig1 gézlemlenmistir. Bu ¢alismalardan bir tanesi Paktag (2019)’1n, yapmis oldugu
caligmasinda kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasinin reklami yapilan iiriiniin

satisin1 artirdigini gézlemlemistir.
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