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TURKIYE DEKi KUSAKLARIN REKLAMDA “TOPLUMSAL
CINSIYET” KONUSUNA YONELIK BAKIS ACILARI

Giilay Oztiirk®
OZET
Cinsiyet algilarinin kisinin i¢inde yasadigl toplum tarafindan belirlendigini 6ne
siiren bir kavram olan toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak dog-
duktan sonra sekillenmektedir. Bu sekillenme siirecinde toplumun sosyal bir par-
cas1 olan insan, sosyallesme siirecinde duygu ve diislincelerini yonlendirmede
devletin ideolojik aygitlar1 ve kiiltiir endiistrisi 6geleri ile kars1 karsiya kalmakta-
dir. Topluma adapte olabilmesi igin ise kendisine belirtilen kaliplara uymasi ge-
rekmekte, onlarmn istedigi gibi davranmak durumundadir. Zaman igerisinde sahip
oldugu biyolojik yapimin toplumsal yorumlanmasi sonucu kadin ve erkegin nasil
davranmasi gerektigini 6grenir hale gelmesi ise bu 6greti siirecinin bir ¢iktis1 ola-
rak degerlendirilebilir.
Bu siiregte kiiltiir endiistrisinin bir pargasi olarak reklamlarin {irlinleri cinsiyet te-
melinde kategorize ettigi, hangi cinsiyetin toplum igerisinde nasil bir role sahip
oldugunu hedef pazara o6grettigi gozlenmektedir. R. Pollay (1989) her ne kadar
“Reklam toplumun aynasidir.” demis olsa da, bir noktada ger¢ek hayatta olmayan
seylerin de reklamlarla yansitilmasi, topluma bu kaliplarin benimsetilmesi asama-
sinda reklamlarm bir islevi olmasi s6z konusudur. Tiiketicilerin ise reklam araci-
ligryla sunulan deger ve varsayimlar1 sorgulamadan reklam tarafindan yaratilan
ya da yaratilmak istenen gercgeklikte olmalar1 dolayistyla bunu “normal” olarak
kabul etme davranis1 sergilemeleri dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla reklamlarin
bir anlamlandirma yontemi olarak toplumsal ve kiiltiirel olusumlar: etkiledigini
sOylemek miimkiindiir.
Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarinda yasamis ve dolayi-
styla birbirine benzer sorumluluklarla yilikiimlii olmus kisiler toplulugu olarak
karsimiza ¢ikan kusaklar ise son donemlerde 6nem arz eden konulardan biridir.
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Kusak kavraminda onlar1 olusturan toplulugun deneyimleri ve diisiinceleri de ku-
saklar1 smiflandirmak i¢in 6nem arz etmektedir. Cilinkii her kusagin nitelikleri,
degisimlerin ve 6nceki kusaklardan gelen aktarimlarin bir sonucu olarak sekillen-
mektedir. Bununla birlikte her kusagin hayati algilama ve yasam bicimleri a¢isin-
dan farklilik tasidigir goriilmektedir.

Bu baglamda calismanin amaci derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak Tiir-
kiye’de yasamakta olan Sessiz Kusak, Baby Boomers Kusagi, X,Y,Z ve Alfa Ku-
saklarini temsil eden 404 (203 kadin, 201 erkek) katilimci ile ile yapilan goriis-
melerle onlarin reklamda toplumsal cinsiyet konusuna yaklagimini ortaya koy-
maktir. Arastirmanin bulgularina gore kusaklarin reklamda toplumsal cinsiyet
esitligi konusunda farkliliklar oldugu ve kusak kavraminin bu bakis agis1 tizerinde
yonlendirici bir 6zelligi oldugu tespit edilmistir. Ayrica en elestirel ve esitlik¢i
yaklasimm Y kusaginda oldugu; onlar1 Z ve Alfa kusaklarinin takip ettigi sonu-
cuna ulasilmastir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Tirkiye, Kusaklar.

PERSPECTIVES ON GENDER IN ADDVERTISING BY
GENERATIONS IN TURKEY

ABSTRACT

Gender, a concept that suggests that gender perceptions are determined by the
society in which a person lives, is formed after being born differently from biolo-
gical sex. A social part of society in this process of shaping, the person faces the
ideological devices of the state and elements of the cultural industry in guiding
emotions and thoughts in the process of socialization. In order to adapt to society,
he must follow the specified patterns and behave as they wish. Over time, as a
result of the social interpretation of the biological structure that it has, it can be
considered as a result of this teaching process that becomes able to learn how to
behave by man and woman.

In this process, as part of the cultural industry, it is observed that ads categorize
products on a gender basis, and which gender has a role in society. Although R.
Pollay (1989) said, "Advertising is the mirror of society,” at some point it is a
function of advertising in the process of adopting these patterns in society, reflec-
ting things that are not in real life with advertisements. It is noted that consumers
exhibit behavior to accept it as "normal™ because they are in the reality created or
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intended to be created by advertising without questioning the values and assump-
tions offered through advertising. Therefore, it is possible to say that advertise-
ments affect social and cultural formations as a method of comprehension.

The generations that were born in approximately the same years, lived in the con-
ditions of the same age and therefore became responsible for similar responsibili-
ties, are one of the issues that have been important in recent times. The experien-
ces and thoughts of the community that make up them in the concept of the gene-
ration are also important to classify generations. Because the qualities of each
generation are shaped as a result of changes and transfers from previous genera-
tions. However, it is seen that each generation differs in terms of life perception
and lifestyle.

In this context, the aim of the study is to demonstrate their approach to gender in
advertising with interviews with 404 (203 women, 201 male) participants repre-
senting Silent Belt, Baby Boomers Belt, X, Y, Z and Alpha generations living in
Turkey using in-depth interview method. According to the research's findings, it
was found that generations had differences in gender equality in advertising and
that the concept of generation had a guiding feature on this perspective. In addi-
tion, the most critical and egalitarian approach is in generation Y; It was conclu-
ded that the Z and Alpha generations followed them.

Keywords: Advertising, Gender, Turkey, Generations

GIRIS

“Cinsiyet” kavrami kadin ve erkegin giindelik hayatinda varsayilan rollerini te-
mel alan kiiltiirel ve toplumsal bir bakis agisina vurgu yapmaktadir. Rakow’a gore
(1986) cinsiyet, toplumsal yapidaki esitsizligin kurulmasina yarayan temel bir sii-
rec olarak kabul edilir ve toplumdaki insanlarin diinyay1 ve deneyimleri anlam-
landirabilmesi i¢in bu yapilar1 kategorize etmesi anlamina gelir. Cinsiyet buna
gore diinya haricinde pek ¢ok seyi tanimlama, ifade etme ve kategorize etmeye
yarayan bir seyleri canlandiran ya da cansizlastiran “bir anlam sistemidir”. Cin-
siyetin bu baglamda reklam gibi kodlama ve kod agma mekanizmas1 perspekti-
finden diinyada birinin bir seyi nasil deneyimleyecegi kisminda yonlendirici ol-
dugu ifade edilmektedir (Kervin, 2016:53).

Toplumsal cinsiyet rolleri ise, toplumsal bir grup ya da sistemde erkek ve kadmla
birlestirilen davranigsal kurallarla tanimlanan bir kiiltiirel sistemdir. Etkili reklam-
cilik perspektifinden reklamin kitle iletisimin dogasindan gelen yapisinin ve cin-
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siyet rollerini slirdiirmeye olan katkisinin dnemli bir yere sahip oldugu goriilmek-
tedir (Ifezue, 2010:15). Bununla birlikte reklamlarda erkek ve kadin rollerinin
sunumunun farkli iilkelerde farkl sekillerde olmas1 da kiiltiirel unsurun belirleyici
boyutunu ortaya koymaktadir (Ifezue, 2010:17).

Zamanla toplumun igerisinde aile, dini yapilar, okullar gibi farkli kurumlar da
toplumsal sisteminin devamlilig: i¢in erkeklik ve kadinlik nasil olmali konusunda
toplumdaki insanlar1 yonlendirici bir giice sahip olmustur. Medyanin burada mev-
cut “cinsiyet rollerinin” pekistirilmesinde 6nemli bir role sahip oldugu goriilmek-
tedir. Ozellikle medya tarafinda iiretilen mesajlar ve reklamm hedef kitlenin sos-
yal konumuyla baglantili igerikler iiretmesi bu noktada dikkat cekmektedir. Buna
gore reklamlarin hedef kitlenin 6zellikle sosyal ve ekonomik baglamlari teme-
linde belirli zamanlarda ona “cinsiyet rollerini” nasil 6gretecegine odaklandigi
dikkat cekmistir. Medya iiriinleri ve reklamlarda cinsiyet sunumuyla ilgili ¢alig-
malarm ¢ogunda Oncelikle kadia yonelen igerik analizi ¢alismalarmin yapildigi
da dikkat ¢ceken bir bagka durumdur. S6z konusu ¢alismalarin ¢ogunda ise bir ta-
kim degisimlerin yasandigi, kadinin erkege itaat ettigi, ev alani ile sinirh bir diin-
yada tanimlandig1 ve hala kadmlari gorsel bir dekorasyon araci gibi betimlendigi
kaydedilmistir. Ayrica ilgili analizlerin sonucu kadin ve erkek sunumlarinin sek-
torde belli “kurallar” temelinde gergeklestigi ve bunun normallestirildigi ileri sii-
rilmiistiir. Bununla birlikte cinsiyet rolleri lizerine yapilan arastirmalarin ortaya
koydugu bir bagka bulgunun toplumsal ve tarihsel siire¢ icerisinde zamanla “er-
keklik” kavrammin degisme ugramasi olmustur. Buna gore reklam g¢aligmala-
rinda erkege yonelik toplumsal inanglarin degistigi ve erkegin gorsel olarak ye-
niden insasinda bunun agikca goriilebilecegi ifade edilmektedir (Kervin, 2016:51-
52).

Rakow ise bu cinsiyetlestirilmis diinyanin erkekler tarafindan yaratildigini ileri
stirmiistiir. Kendisine verilen tarihsel ve toplumsal konum erkegin “sembolik em-
redici” olarak ingasma hizmet etmistir. Kendi kendinin varhigini siirdiirebilen bu
durum ise erkegi giiclii kilmis ve ona baskin bir sdylemsel anlam yiiklemistir.
Brod ise kapitalizm ve erkeklik lizerine yazdig1 “The Making of Masculinities”
(1986) baslikli ¢aligmasinda erkeklere yonelik toplumsal tutumlarin ekonomik
sistemden kaynaklandigini ileri siirmiistiir. Kapitalist sistemdeki degisim, 6zel-
likle de kurumlar1 kontrol etme giicii bu siirecte daha ¢ok erkege verilmis; toplu-
mun erkegi gii¢lii gormesi ve erkegin kendi gercek hayatinda kendini gli¢siiz gor-
mesi arasindaki celiskide ise erkegin rolii biliyiik 6l¢lide karigmistir. Buna gore
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erkek bu baskin rollere uydugunda dogasinda olan rollerle celisir hale gelmektedir
(Kervin,2016:53).

Son yirmi yilda Bati toplumlarinda iiretimden post-modern topluma gegis yapisi
icerisinde modern endiistri kiiltiiriiniin farkli endiistriyel tiriinler, fikirler ve bilgi
temelinde degistigi kaydedilmistir. Bu endiistriyel kiiltiir uzun bir siire erkek ve
kadinin rollerini tanimlamis, bu roller teknoloji alaninda gelismeler ve endiistriyel
devrimlerle s6z konusu rolleri daha da giiclii gosterir hale gelmistir. Toplum te-
melinde baz1 bilesenlerde ve toplumsal kurumlarda meydana gelen degisimler ise
kadn ve erkege diisen roller lizerinde kayda deger bir degisim yaratmustir.
Ancak toplumda kadinin degisen rollerini belirten calismalar olmasina ragmen;
erkegin ve ozellikle de onlarin ideal degisimleriyle iligkili aragtirmalarin ¢ok az
sayida oldugu kaydedilmektedir. Diger taraftan 1980’lerden itibaren reklamlarda
erkek bedeninin daha sik goriilmeye basladigl; bu donemdeki reklamlarda kadin
bedeninin sunumuyla aslinda benzerlik gosterdigi gorilmistiir. Bu donemdeki
reklamlarda erkekler erkeksi ve yari ¢iplak olarak idealize edilmistir (Sakarjarvi,
2013:8-10).

Pazarlama ve reklam calismalarinda ise sistemin devamliliginda kullanilan “disi-
lik ve erkeklik mitleri”nin 6zellikle degisen toplumsal dinamiklerle kendini yeni-
den iirettigi ve bunun da markalarin iletisim c¢alismalarina yansidigr goriilmekte-
dir. S6z konusu degisimlere karsin, toplumsal diizeyde cinsiyetlere diisen rollerin
kiltiir endiistrisinin temel 6geleri arasinda yer alan sinema, dizi, TV programlar
ve reklam caligmalarinda gergegi yansitmayacak sekilde temsil edilmesi ise ilgili
rollerin yanlis {iretilmesi gibi bir sorunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bir
bagka sorun “toplumsal cinsiyet esitligi” denildiginde konunun sadece kadin tara-
fiyla iligkilendirilmesi noktasinda olmaktadir. Ciinkii kadinin oldugu gibi; erkek-
lerin de rollerinin sunumu ve yeniden {iretimi iliskisinde ayni1 bosluklar s6z ko-
nusu olabilmektedir.

Buna bagli olarak bu ¢alisma ile; reklamlar aracihigr ile Tiirkiye’deki kusaklar
arasinda reklamda toplumsal cinsiyet konusuna yaklagimlar ilk kez detayli bir se-
kilde ortaya konmaya calisilacaktir.

1. Reklamda Toplumsal Cinsiyet Kavram

Cinsiyet, erkek ve kadin arasindaki fizyolojik farkliliklar1 ifade ederken, toplum-
sal cinsiyet, davranis ve rollerdeki erillik ve disilik gibi kisisel farkliliklar1 kiiltiirel
kodlarla anlatan bir kavramdir (Uluocak ve Aslan, 2011°den aktaran Aylan ve
Aslaner, 2015:56).
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Deaux ve Lewis’a gore toplumsal cinsiyet kaliplar1 dort farkli ve bagimsiz un-
surdan meydana gelir: Kisisel ozellikleri tanimlama (baskalarma kars1 kendini sa-
vunma), fiziksel ozellikler (sag uzunlugu, beden agirligi), rol davranislar: (lider
olmak, cocuklarin bakimindan sorumlu olmak) ve isle ilgili (kamyon siiriiciisii,
ev hanimi vb.) unsurlardir. Bunlarin her biri kadin ve erkek cinsiyete entegre edil-
mekte; 6zellikle negatif iceriklerin kadinlarla daha cok iliskilendirilmesi s6z ko-
nusu olmaktadir (Zotos ve Tsichle, 2014:24).

Bunun yani1 sira toplumsal cinsiyet psikolojik, tarihsel ve kiiltiirel siirecler igeri-
sinde bi¢cimlendirilmektedir. Toplum igerisindeki erkeklige ve kadmhga iliskin
yaygin inanclar ve kanilar, o toplumda egemen olan toplumsal cinsiyet inang sis-
temini de olusturmaktadir (Onur, 2005:27°den aktaran Aylan ve Aslaner,
2015:56). Bir baska ifadeyle toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan birey-
lere ¢ocukluk yaslarindan itibaren empoze edilen kavramlar olarak goriilmektedir.
Ozellikle ataerkil toplumlardan beslenen kadm ve erkegin toplum icerisindeki rol-
leri ise egemen erkek ideolojisiyle belirlenmektedir. Bu baglamda, toplumsal cin-
siyet rollerinde, duygusal olma, pasif olma, zayif olma, bagimli olma gibi 6zellik-
ler disilik ile iliskilendirilirken, gii¢lii olma, cesur olma, hirsli olma, saldirgan ve
bagimsiz olma gibi ozellikler de daha cok erillik ile ilintili olmaktadir (Sugur,
2006:3’ten aktaran Aylan ve Aslaner, 2015:56).

Reklamlar bir iiriin hakkinda bilgi veriyor gibi goriinse de, davranig kaliplari, ya-
sam bicimleri ve kadin/erkek stereotiplerini bireylere aktarmaktadir. Reklam soy-
lemlerinde kadin ve erkek stereotipleri yaratilirken, genellikle erkek bakis agisiyla
toplumsal cinsiyet kimligi insa edildigi ifade edilmektedir (Demir, 2006:285).
Yetiskinlerin toplumsallagsmasinda ise, kitle iletisim araglar1 dnemli bir rol {istlen-
mektedirler. Sosyalizasyon siirecinde ¢ocuklara toplumun mesru olarak gordiigi
kadin ve erkek tanimlamalar1 aktarilmaktadir. Birey yetiskin hale gelse de, degi-
sen toplumsal gercekligi anlamlandirmas ve i¢inde yasadigi doneme uyum sag-
lamas1 gerekmektedir. Bu baglamda kitle iletisim araglarinin, tarih 6ncesi donem-
lerde dinin oynadig: rolii yerine getirerek var olan gercekligin disinda bir diinya
kurmakta ve toplumsal normlar1 yetiskinlere aktarmakta oldugu kaydedilmektedir
(Demir, 2006:290).

Medyada ozellikle de kitlesel medyada cinsiyet kaliplar1 sosyal yap1 icerisinde
bireysel var olabilmenin, digerleriyle iliski kurabilmenin “toplumsal kabulii” sek-
linde uzun siire tanimlanmistir (Zotos ve Tsichle, 2014:25). Ozellikle toplumsal
degismenin hiz kazandig giiniimiiz toplumlarinda geleneksel toplumsal cinsiyet
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rollerinde yagsanan doniisiim, geleneksel kadmlik ve erkeklik rollerinin belirli 61-
clide gecerliliklerini yitirmesine ve yeniden sorgulanir hale gelmesine yol agmistir
(Diindar, 2012: 123). Yakin zamanlara ait bir kavram olan toplumsal cinsiyetin,
1968 yilinda biyolojik ‘cinsiyet’ten nasil farkli olabilecegini géstermek amaciyla
Robert Stoller tarafindan ortaya atildigi belirtilmektedir (Segal, 1992: 98)

Diger taraftan toplumsal cinsiyet kavrami igerisinde toplum tarafindan atfedilen
rollerin televizyon reklamlarma da yansidigi goriilmektedir. Sosyal hayattaki hu-
kuksal, toplumsal degisim ile birlikte kadin erkek rollerinde de degisimler yasan-
mis;1970°11 yillarda toplumda hakim olan ataerkil diizende erkek egemen yap1
daha belirgin iken, 1980’lerden sonra feminizmin yiikselisi ve kazanilan yasal
haklar ile birlikte daha esitlik¢i bir diizen kurulmaya baslanmistir. 2000’ler ile
birlikte kadmin, bir birey olarak her alanda var olabilecek haklara sahip oldugu
belirtilmistir. Bu gelismelere karsilik ise toplumda hakim olan ataerkil zihniyet
nedeniyle istenilen diizeye gelinememesi dikkat ¢eken bir durum olarak degerlen-
dirilmistir (Cik, 2017: 87).

Bu gelismeler 151ginda kusaklar arasinda de degisimler meydana gelmis, reklam-
larda cinsiyet temsillerinde de meydana gelen gelismelere uygun farkliliklar ol-
dugu dikkat ¢ekmistir.

2. Reklamlarda Cinsiyet Temsilleri ve Kusaklar

“Erkek” kelimesinin Tiirk Dil Kurumu’na gore birincil anlam1 “Yetigkin adam,
bay, er kisi”dir. Bu kelimenin ilk olarak biyolojik bir cinsiyeti ifade ettigi belirtil-
mistir. Erkeklik kelimesi incelendiginde ise, biyolojik olarak erkek olma durumu-
nun disinda daha soyut anlamlar ifade ettigini goriilmektedir. TDK’ya gore tasi-
dig1 farkli anlamlardan birincisi, toplumsal cinsiyet acisindan erkege uygun bulu-
nan Ozellikteki kelime olmasidir. Bir sifat gibi kullanilan bu kelime, “Erkekge
davranis, yigitlik, mertlik” anlamin1 tagir (Gokpinar, 2015:53) Konu ile ilgili lite-
ratiire yonelik bir inceleme yapildiginda erkeklik, politik, ideolojik ve akademik
olarak ¢ok fazla arastirilmayan, sadece iizerine biraz konusmakla kalinan bir konu
olmasi ¢alisma acisindan Onemli goriilmektedir. Sancar“a gore, kadina dair so-
runlar, feminist yaklagimlarda oldugu gibi, erkeklerin uzak durmasi gereken bir
olgu olmaktan uzaklasarak, cinsler arasinda istenilen esitligin saglanabilmesi i¢in
ozellikle erkeklerin iginde bulunmasi gereken bir durum olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir (2009:23). Genelinde medya 6zelinde reklamlar, ataerkil soylem ve ideolo-
Jinin tastyicist olmasinin yani sira mevcut sistemi de mesrulastirarak kadimn stere-
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otip rollerini yeniden ve yeniden iiretmektedir (Aydin ve Aslaner, 2015: 54). Ki-
siler iginde bulunduklar1 konuma ve sahip oldugu kimliklere uygun davranmakla
sorumludurlar. Bu davranislarin benimsetilmesinde ilk olarak aile, ardindan ¢ev-
resel faktorler ve tigiincii olarak da medya gelir. Medya tarafindan empoze edilen
bu toplumsal davranis rolleri, yine medya tarafindan pekistirilmekte ve siireklilik
kazanmasi saglanmaktadir. Ayta¢’m, medya ve reklamlarin 6zellikle ataerkil ya-
pmin etkili oldugu toplumlarda toplumsal cinsiyet rollerini yonlendirmede sik-
likla kullanildigindan s6z etmesi bu noktada dikkat ¢ekmektedir (2006:7).
Televizyonun, toplumsal cinsiyet ve rollerini belirlemede ve bu belirlenen rollerin
topluma igsellestirerek yayilmasinda etkin bir sosyo-kiiltiirel ara¢ oldugu yadsi-
namaz bir gercektir. Bir baska ifadeyle televizyon reklamlari, kadmn ve erkegin
toplumsal cinsiyet rollerini 6grenmesini ve bu rollerin toplum igerisindeki temsi-
lini ataerkil ideoloji ile saglamaktadir (Aydin ve Aslaner, 2015: 55).
Reklamcilikta cinsiyet kaliplar1 ve toplumsal cinsiyet iligskili degerler arasindaki
dogal iliskiye son yillarda odaklanildig belirtilmistir. Bu noktada reklamin top-
lumu yansittigi ve reklami bicimlendirdigi yoniinde iki karsit iddianin catistig1
gozlemlenmektedir. Buna gore toplumsal deger sistemini etkileyen modern
sosyo-ekonomik ve politik ¢cevre faktorlerinin sekillendirici bir etkisi oldugu iler1
stirlilmiistiir. Bu nedenle reklamin etkisinin olmadig1 goriisii ortaya koyulmaya
calistimistir. Bu baglamda ise reklamlarda kadin ve erkek karakterlerin 6zellikleri
genellikle cinsiyet rollerindeki gibi baskin 6zellikler temelinde verilmesi dikkat
cekmektedir. Buna karsilik reklamlarin bigimlendirici oldugu kanisinda, reklamin
hedef pazar1 etkiledigi ve bi¢imlendirici oldugu goriilmektedir. Ekme kuramina
gore, toplumsal gergeklikte insanlarin goriisleri medya tarafindan sekillendiril-
mektedir.Onlar, kendi gergekligini Ozellikle gorseller araciligi ile olusturan
medya tarafindan sunulan kaliplar1 bir araya getirmektedirler. En nihayetinde bu
stire¢ bireylerin davranislarini ve diger insanlarla olan iligkilendirmede etkili ol-
makta; reklam tarafindan insanlar, onlarin bedenleri ve esleri ile iliskileri etkilen-
mektedir (Zotos ve Tsichle, 2014:25).

Bu baglamda cinsiyet kimlikleri toplumsal olarak olusturulmakta ve reklam bi-
reylerin toplumdaki rollerini tanimlamada kullanilan kendini ifade etme bicimle-
rine ve yasam tarzlarina yonelik onerilerde bulunmaktadir. Reklam kampanyala-
rinin biyiik bir cogunlugu cinsiyet kimligini talep etmekte ve dncelikle erkeklik
ve kadinlik ile ilgili ikonografik kaliplar1 ¢izmektedir. Ayrica reklam gorsel bir
deger sistemi sundugu i¢in; hem kiiltiirii yansitma hem de kiiltiire deger katma-
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daki kiiltiir dolagiminda anlam yaratmaktadir. Kilbourne’nin sdyledigi gibi; “Rek-
lam bizim ¢evremizdir. Biz suyun igerisindeki balik gibi icinde yiizeriz. Ondan
kacamayiz. Reklam mesajlart ¢ok yakin iliskilerimizin, evimizin, kalbimizin ve ak-
limizin i¢indedir.” (Zotos ve Tsichle, 2014:25).

Geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri dogrultusunda kadinlardan beklenen, onlara
ait olan 6zel alanlarinda kalarak, ev-i¢i liretim faaliyetlerini, Ozellikle de annelik
rollerini en 1iyi sekilde gergeklestirmeleriyken; erkeklerden beklenen, kamusal
alanda basarili olmalar1 ve ailenin ge¢imini saglamalar1 olarak goriilmektedir
(Diindar, 2012: 124). Ozellikle 2000 ve 6ncesi donemlerde erkek kimligi, genel
olarak otoritenin ve sayginligin simgesi olmustur. Dolayisiyla reklam igerikle-
rinde erkek kimliginin sunumu yapilirken aile reisi, is adami, toplumda s6z sahibi
kisi gibi roller bigilerek Kurgusal siire¢ tamamlanmaktadir. Bunun yani sira kendi
hobileri ve tutkularinin da var oldugu imajin1 sergilemek amaciyla reklam igerik-
lerinde erkek kimligi bu yoniiyle temsil edilmis ve pazarlamasi1 yapilacak olan
reklam iiriinii ya da hizmeti erkek objesiyle biitiinlestirilmistir. Ozellikle 199011
yillarda tercih edilen reklam iceriklerinde erkek kimliginin farkli bicimlerde tem-
sil edildigi ifade edilmistir. Bu donemin televizyon reklamlarmi 6zgiin kilan hu-
sus ise kurgudan uzak ve toplumsal gerceklere dayandirilan bir ¢izginin izlenmesi
olmustur. Buna ek olarak 2000 ve sonrasi yillarda kiiresel gii¢ sahiplerinin medya
sektoriinde daha etkin olarak 6ne ¢ikmasiyla reklam iceriklerinde toplumun pro-
fili ikinci plana atilmis ve popiiler kiiltiir temel almarak mali getirisi yiiksek kur-
gular tercih edildigi ileri siirtilmiistiir (Yiiksel, 2018:100-101). Son yillarda ise
erkek sunumunda daha entelektiiel ve zarif bir erkek imaj1 verilmeye ¢alisilsa da,
genel olarak giic ve sorumluluk temalar1 erkek profiliyle 6zdeslesmektedir. Ve bu
durum her iilkede, her toplumda bu sekilde degerlendirilmektedir. ilk yillarda ol-
dugu gibi bu imajin siklikla vurgulandig1 sdylenmese de toplum baglaminda bu
durum 6ziimsendigi ve i¢sellestirildigi icin, reklam igeriklerinde erkek ve giic ol-
gularin bir arada sunulmaya devam ettigi vurgulanmaktadir. Reklamlarda erkek
temsili ele almirken gii¢c simgesinin yani sira erkege farkli roller ve fikirler de
bicilmektedir. Bunlardan birisi erkegin duyarsiz ve bencil tavrinin 6ne ¢ikarilma-
sidir. Ornegin teknoloji iiriinleri ve otomobil reklamlarinda erkek yalnizca kendi
diinyasina ¢ekilmis ve iirline odaklanmig olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla ¢ev-
reyle olan iletisiminden soyutlanarak kendi tutkularina yoneldigi bir imaj durumu
ortaya cikarilmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde bir dnceki temsilinin
aksine sorumluluktan ve aile iligskilerinden uzak bir erkek modeli ortaya ¢ikaril-
makta ve eril 6zelliklerden ziyade liriine odaklanilmas1 amacglanmaktadir. Boylece
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reklam iceriginde tutku metaforu one ¢ikarilarak toplumsal cinsiyet algisi ikinci
plana itilmektedir. Yeni bir erkek kimligi insa eden bu imajin 6zellikle kurumsal
reklamlarda izleyiciye sunulmakta ve kapitalizmin izlerinin bu reklamlarda hisse-
dildigi ileri siiriilmektedir (Yiiksel, 2018:95-96).

Ayrica reklam kapitalist ekonomik sistemin gerekleri i¢in vardir. Tiiketicilerin
daha cok iiriin satin almasini saglamak i¢in reklamda farkli anlam iiretimleri s6z
konusu olabilmektedir. Reklam cinsiyet ideolojisi araciligi ile siirekli olarak su
anki toplumsal bilgiyi ve kiiltiirel egilimleri tekrar eder. Hatta reklamlarda insan
yoksa, gorsel kodlar, 1s1ik ve kamera agilariyla cinsel kodlarin yansitilmasi soz
konusu olabilmektedir (Kervin, 2016:54).

Bununla birlikte tarihsel siire¢ icerisinde bir degerlendirme yapildiginda; 19701
yillardaki feminist calismalarda odak noktanin kadimnlar olarak kendini gosterdigi,
1980°li yillarla birlikte durumun degistigi, tartismalarin odaginda erkek imgesi-
nin yer aldigi belirtilmistir. S6z konusu tartismalara gore erkegin de kadm gibi
ezildigi, ancak erkegin tizerindeki bu baskinin kadin kimliginden kaynakli olma-
dig1 belirtilmistir (Gokpmar, 2015:57). Tiirk'iin vurguladigr gibi, sadece “daha az
ayricalikli” olan kesimi olusturan erkekleri ve onlarin diinyalarini da incelemek
zorunlulugu erkeklik ¢alismalarinin ortaya ¢ikisinin ardindaki belirleyici unsur
olarak degerlendirilmistir (Tirk, 2008:119-120). Bunun yaninda feminist calig-
malarda, kadm karsisinda erkegin durusu, erkeklik ¢aligmalarma yer verilmesinde
etkili faktorlerden biri olarak degerlendirilmistir (Gokpinar, 2015:58).

Yakin zamana kadar erkekler, genellikle evin babasi ve temel diregi, para kaza-
nan, ailesine bakmakla yiikiimlii bireyi olarak reklamlarda yer almistir. Ancak, bu
durum gegmisten, giiniimiize degisim gostermektedir (Ozdemir, 2010: 103). Bu
yeni erkek tipi hem ‘iyi bir es” hem ‘iy1 bir baba’ hem de ‘is hayatinda basarili bir
erkek’ ve tim bunlar1 basarirken de ‘kendine 6zen gosteren bakiml bir erkektir’.
Dolayisiyla toplum degistikge toplumsal cinsiyet rollerinde de degisimler s6z ko-
nusu olmaktadir (Tosun ve Ulker, 2015: 229). Ayrica Tiirkiye’de erkekleri ‘ka-
dmnsal isleri’ yaparken gdsteren reklamlarin sayisinda da artis olmustur. Ulke-
mizde erkek imgesini kullanan reklamlarin sayisi her gegen giin artmaktadir (To-
sun ve Ulker, 2015:241-242).

Kadnin heniiz ig yasamina atilmadigi zamanlarda diizenlenen reklamlarda bariz
bir sekilde erkek egemenligi goriilmektedir. Fiziksel kuvvetlerinden dolay1 er-
kekler ev smirlar1 disinda aver ve yiyecek temin edici gorevini, kadinlar ise evde
kalarak cocuk sahibi olma ve ev isleriyle ilgilenme gorevini iistlenmislerdir. Ilk
cekilen sigara, otomobil, alkol reklamlarinda erkekler gosterilmistir. Bahsedilen
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durum kadinin ev ve cevresiyle hayatinin smirli kalmasina neden olmustur. Bu
gorev dagiliminda erkeklerin listlendigi gorevlere daha fazla deger bigilmistir
(Ozdemir, 2010:103).

1980’lerden itibaren tipki kadin bedeninin sunulmasi gibi, erkek bedeninin rek-
lamlarda daha sik ortaya c¢iktig1 belirtilmistir. Buradaki saymnin artigina baglh ola-
rak erkekler de reklamlarda bir seks objesi olarak kullanilmaya baslamiglardir.
Otomobilden i¢ ¢amasir1 reklamlarina kadar kasli viicutlu erkek karakterlerin
kullanildig1 goriilmiistiir. Geleneksel maskiilen rollerin toplumda kadin cephe-
sinde erozyona ugramasi ise erkeklerin “erkeklik” konusunda bu kavramin hala
kiiltiirel bir sembol olarak goriilmesi sebebiyle daha ¢ok endiseli olmasina neden
olmustur (Elliot ve Elliot, 2005:4). Saat¢ioglu ve Sabuncuoglu tarafindan 2016
yilinda yapilan bir arastirmada ise elde edilen bulgulara gore; kadinlarin idealize
edilmis erkek bedenlerinin kullanildig1 reklamlara erkeklere gore daha olumlu
tepkiler verdikleri, tiim katilimcilarin bu reklam igeriklerini etik agidan rahatsiz
edici bulmadiklari, erkeklerin bu ig¢eriklerin hemcinslerini kadinlara oranla daha
fazla asagiladigimi diisiindiikleri ve daha fazla disil olarak tanimladiklar1 ortaya
konmustur. Ayrica her iki cinsin de bu igeriklerin birer pazarlama araci olarak
kullanildigina dair bilin¢li olduklari, reklamlarin satin alma kararlar1 lizerinde
olumsuz bir etkisinin olmadigi, kadmlarin markay1 erkeklere oranlara tiikketme
egilimlerinin daha fazla oldugu bulgular1 elde edilmistir (Saat¢ioglu ve Sabuncu-
oglu, 2016:434).

Postmodern kiiltiirle birlikte toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisiklikler,
erkek ve kadin arasindaki is boliimiinde farkliliklara yol agmistir. Kadinin is ha-
yatinda varlik gostermesi ve toplumsal hayatta yasanan diger degisimler, erkegin
ev islerinde gorev iistlenmesine zemin hazirlamistir. Erkeklere ait alanlar olarak
bilinen baz alanlarda kadimnlarin kendini ispat etmeye baslamasiyla, {stiin erillik
anlayisinda degisiklikler yasanmis, erkekler kadmlarin se¢imlerini onaylamak ve
kadin otoritesini kabul etmek zorunda kalmislardir. Boylece hem ig boliimii, hem
de otorite alanlarinda degisiklikler yasanmaya baslamistir (Gokpinar,2015:105).
2011 yilinda Cristina Perez Balitaan tarafindan yapilan “Cinsiyet Rollerinin Rek-
lam Endistrisi’nde Algilar1” baslikli calismada reklam endiistrisinde giderek ka-
din reklamcilarin daha fazla tercih edilir hale gelmesine karsilik, cinsiyetci soy-
lemler temelinde ¢ok fazla duyarlilik gosteremedikleri ileri stirtilmiistiir (2011:28-
29).

2015 yilinda Zayer ve Coleman tarafindan yapilan bir arastirmada ise reklam
profesyonellerinin cinsiyet sunumlarini nasil algiladiklar1 ve bu algilarinin onlarin
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strateji ve yaratim siireclerini nasil etkiledigi ortaya konmaya ¢alisilmistir. Buna
gore reklam profesyonellerinin reklamlarda kadin ve erkegi cinsellestirdikleri ve
baskin toplumsal sdylemleri yansittiklari; reklamlarda erkegin sabirl, giiglii, duy-
gusal yonii az, actya dayanikli; kadinlarin ise daha duygusal oldugunu benimse-
yen maskiilen diistince dogrultusunda tiretildigi ileri stirilmistiir (271).

Ayrica hedef pazarin kadin ya da erkek olmasi gibi demografik bilgiler pazarlama
yoneticileri tarafindan hedefkitleye uygun pazarlama iletisimi ¢alismalarinin ya-
pilmasinda nasil 6nemli bir yere sahipse, ayn1 sekilde o hedef kitlenin hangi ku-
sag1 temsil ettigi de degerli bir veri olma 6zelligine sahiptir. Pazarlama araglaria
verdikleri tepkiler acisindan kusaklar arasi1 farkliliklarin olabilmesi reklam ¢alis-
malar1 agisindan da son derece 6nemli goriilmektedir.

Tirk Dil Kurumu sozliigline gore kusak; “Yaklagik yirmi bes otuz yillik yas kii-
melerini olusturan bireyler dbegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” olarak tanim-
lanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/?kelime=0rta%20ku%C5%9Fak, 26.05.2020).
Kusaklar, ayni1 yas gruplarina ait ve buna bagl olarak hayatlarin1 sekillendirecek
yillarda benzer yasamsal deneyimleri yasayan ve yasayacak olan kisilerden olus-
maktadir (Hung vd.,2007:840). Her kusak kendine ait oncelik ve degerlerle yasa-
min1 devam ettirecegi icin, pazarlama faaliyetlerinde farkliliklarin 6l¢iimlenmesi
onemlidir (Egri, Ralsston 2004: 213). Buna gore her kusagin kiiltiirden kiiltiire
degisimi de s6z konusu olabilmekte, belirtilen tarih araliklar1 farklilik arz edebil-
mektedir.

Genel smiflandirma agisindan bakildiginda kusaklarin asagidaki sekilde siniflan-
dirildiklar1 gozlemlenmektedir (Fidan, https://www.bulentfidan.com.tr/single-
post/2016/07/29/Pazarlama-Tarihinde-Ku%C5%9Faklar, 29.07.2016);

o Sessiz Kusak (The Silent Generation). Savas kusagi adi da verilen, 1925-
1945 yillart arasinda iki diinya savasi arasinda dogan kusaktir. Bu dénemin en
onemli olaylar1 II. Diinya Savasi ve ekonomik buhran olarak goriilmektedir. Bu
donemde yasanan baz1 dnemli olaylardan kaynaklanan baskilardan dolay1, s6z ko-
nusu kusak emin olmadiklar1 durumlara kars1 daha tedbirli davranmaktadir. Ay-
rica bu kusak risk alma konusunda isteksizdir (Adigilizel, Batur ve Eksili,
2014:171). Tiirkiye’de ikinci Diinya Savasi sirasinda ve ekonomik buhran déne-
minde dogan bu nesil, giinlimiiziin biiyiilk anneanneleri, babaanneleri ve dedele-
rinden olusan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de ilk yillarin1 gérmiis olan kusaktir. Uz-
manlar tarafindan bu kusak ‘uyumlu’ sifatiyla tanimlanmaktadir (Ayvaz,
https://www.dijitalajanslar.com/y-kusagi/, 8.07.2013).
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o Baby Boomers (BB): 1946-1964 yillar1 arasinda dogan kisilerdir. II. Diinya
Savasi sonrasi artan dogum oranlar1 sonucunda ortaya ¢ikan nesildir. Ekonomik
refahin yavas yavas ylikseldigi bu donemde iilkelerin siyasi, politik ve ekonomik
yapilarinda goriilen ciddi degisiklikler, bu kusagin diisiince yapisin1 da etkilemis-
tir (Adigiizel, Batur ve Eksili,2014:171-172).Yiiksek refah diizeyine sahip bir or-
tamda biiyliyen bu kusak bireyselligi 6n planda tutmaktadir. Baby-Boomer kusagi
tiim diinyay1 politik olarak etkileyen 68 kusagini yaratan ¢ocuklar olarak anilmak-
tadir (Fidan, https://www.bulentfidan.com.tr/single-post/2016/07/29/Pazarlama-
Tarihinde-Ku%C5%09Faklar, 29.07.2016).

o X kusagi (Generation X / Baby Busters): X kusagi bireyleri, teknoloji ve
bilgi ile barisik, girisimci, ama¢ odakli ve bagimsizdirlar. Baby Boomers kusagi-
nin ¢ocuklaridir. Genel olarak bu kusak i¢in arasinda ‘twenty something’ ve ‘f-
you generation’ gibi isimler de kullanildig belirtilmistir. Tiirkiye’de genel olarak
bu nesil daha caligkan, realist ve kanaatkar bir yapiya sahiptirler. Tiirkiye’nin
%22’sin1 olusturan bu kusak uzmanlar tarafindan da “rekabetci” olarak tanimlan-
maktadir. Bu kusagin yetistigi donem petrol krizleri ve ekonomik sarsintilarla
gecmistir. Ozellikle 1965 — 1979 yillar1 arasinda dogan kusak olup (Adigiizel,
Batur ve Eksili, 2014:172-173), o donemde yasanan ekonomik krizlerden ve sos-
yal sancilardan etkilenen kayip kusak diye de ifade edilen bir nesildir. Calisan,
birkag yerden para kazanan veya isten ayrilmis anne-babalarin cocuklaridir. Issiz-
lik kavramini ailelerinde gordiikleri i¢in islerine siki sikiya baghdirlar ve genel-
likle mecbur kalmadiklar1 siirece iglerini degistirmezler. Bu kusakta egitim cok
onemlidir. Teknolojiyle sonradan tanismis bir kusaktir (Fidan, https://www.bu-
lentfidan.com.tr/single-post/2016/07/29/Pazarlama-Tarihinde-Ku%C5%9Faklar,

29.07.2016).

o Y Kusagi (Generation Y/ Echo Boom): 1980-2000 aras1 dogumlu nesildir
(Saracel, Tasseven ve Kaynak, 2016:52-53). Millennials (Milenyum Kusagi),
Generation, Next (Gelecek Kusak), Digital Generation (Dijital Kusak), Echo Bo-
omers (Eko Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) gibi farkli isimlerle de adlan-
dirilmaktadirlar (Adigiizel, Batur ve Eksili,2014:173). En 6nemli 6zelligi 6zgiir-
liik ve teknolojidir. Y kusagmin temel 6zellikleri bilgiye hemen ulagmalari, tek-
nolojiyi ¢ok iy1 kullanmalar1 ve yalnizliktir. Bu kusagin bir diger 6zelligi de, ken-
dilerine ¢ok fazla giivenmeleridir (Fidan, https://www.bulentfidan.com.tr/single-
post/2016/07/29/Pazarlama-Tarihinde-Ku%C5%9Faklar, 29.07.2016).

o Z Kusagi:2001-2012 yillar1 arasinda diinyaya gelen bir kusaktir. Tiirkiye’de
2000’den sonra doganlardan olusan kusak ayni1 zamanda ‘Kristal Nesil’ olarak da
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adlandirilmaktadir. Uzmanlarm ‘derin duygusal’ sifatiyla nitelendirdigi bu kusak,
Tiirkiye’nin %17’sini olusturmaktadir. Bu yiizden kusagin donem araligi heniiz
tamamlanmadig1 i¢in, niifus artis oranma gore bu kusaktakilerin sayisinin degi-
siklik gostermesi beklenmektedir (Ayvaz, https://www.dijitalajanslar.com/y-ku-
sagi/, 8.07.2013).Kusak {izerine tanimlamalarin genelde internet teknolojisi, sos-
yal medya, mobilite ve dokunmatiklik tlizerine oldugu kaydedilmektedir (Fidan,
https://www.bulentfidan.com.tr/single-post/2016/07/29/Pazarlama-Tarihinde-
Ku%C5%9Faklar, 29.07.2016).

o Alfa Kusagi: Z kusaginin ardindan, su anda 7 yasini gegmeyen kusak olarak
tanimlanan Alfalar 2025 yilinda 2 milyarlik bir popiilasyonu olusturacaklardir.
Okula yeni baslamakta olan bu kusak simdiye kadar gelmis ge¢mis tiim kusakla-
rin en egitimlisi ve teknolojik olarak en yetkini olarak ifade edilmektedir
(http://bby2018kongre.ankara.edu.tr/wp-content/uploads/sites/444/2018/05/02-
03-B%C3%BClent-Ay.pdf, 23.05.2020). 2013-2030 yillarinda dogmus ya da do-
gacak olan bu jenerasyon, diger nesillere gore ¢ok daha geng yaslarda teknolo-
jiyle tanismis/tanisacak olan bir nesildir. Alfa Kusagi kavramimi ilk kullanan
Avusturalyali flitlirist Mark McCrindle olmus ve bu tanim diinya genelinde kabul
gormiistiir  (Ozdemir, https://www.marketingturkiye.com.tr/koseyazilari/gele-
cegi-gormek-icin-alfa-kusagina-bakin/, 28.04.2019). Ozellikle dokunmatik sis-
temlerin yogun olarak hayatimizda ¢ogaldigi, giyilebilir teknolojinin ve nesnele-
rin internetinin basladigi, endiistri 4.0 devrimine adim atildig1 bir donemin kusagi
olarak hayata baglamiglardir. Z harfinden sonra harf kalmadig: i¢in kusaga,alfa-
benin basina doniilerek yukarida saydigimiz devrimlerle yeni bir hayatin baslan-
gicin1 da simgeleyen sekilde alfa adi verilmistir. Alfa kusagi kendi iiretim tarzini
kendisinin yaratacagi, endiistri 4.0 ile makineleri, giyilebilir teknoloji ile yoneten,
bireysellikleri iiretim tarzindan otiirli artmig, miilk edinmekten ¢ok deneyim ya-
samak i¢in mobiliteleri Y ve Z kusaklarindan daha da yiiksek bir kusak olarak
ifade edilmektedir (Fidan, https://www.bulentfidan.com.tr/single-
post/2016/07/29/Pazarlama-Tarihinde-Ku%C5%9Faklar , 29.07.2016).
Gortldugii gibi kusaklar arasinda sahip olduklar1 6zellikler, hayata bakis agilar1
kullandiklar1 mecralar agisindan farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Bununla bir-
likte kusaklar 6zelinde literatiirde reklamlarda toplumsal cinsiyet konusu ile ilgili
calismalarin ¢ok sinirli olmasi, calismanin sonraki pek ¢ok calismaya 1s1k tutma-
sini1 saglamasi acisindan dnemli goriilmektedir.
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3. Tiirkiye deki Kusaklarin Reklamda “Toplumsal Cinsiyet” Konusuna Yo-
nelik Bakis Acilan

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de Sessiz Kusak’tan, Bebek Patlamasi (Baby Bo-
omers), X,Y,Z ve Alfa Kusagi’na kadar kusaklarm “Toplumsal Cinsiyet” konusu
ile ilgili bakis acilarin1 ortaya koymaktir. Dolayisiyla ¢alisma Tiirkiye kapsamin-
daki kusaklar1 icine almakta ve mevcut durum ile ilgili bir betimleme yapmay1
hedeflemektedir.

3.2. Arastirmanin Metaryali ve Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yontemi kul-
lanilmastir.

3.3. Arastirmanimn Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasamakta olan Sessiz Kusak, Baby Boomers,
X,Y,X ve Alfa Kusagi'ni igine almaktadir. Arastirmanin érneklemini ise Istanbul
icerisinde yasayan bu kusaklar icerisindeki yas araliginda bulunan ve kolayda or-
neklem metodu ile secilmis 35 Kadin 32 Erkek Sessiz Kusak; 34 Kadm, 32 Erkek
Baby Boomers kusagi; 33 Kadin, 33 Erkek X Kusagi; 39 Kadin, 37 Erkek Y Ku-
sagl; 31 Kadin, 33 Erkek Z Kusagi ve 31 Kadin, 34 Erkek Alfa Kusagi olusmak-
tadir. Cinsiyete gore dagilimda toplamda 203 Kadin, 201 Erkek katilimci ile de-
rinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Genel toplamda ise 404 kisi ile derin-
lemesine goriisme yapilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Orneklem Dagilimi

Sessiz | Baby | X Y Z Alfa | Top-
Ku- | Boo- lam
sak mers
Kadin 35 34 33 39 31 31 203
Erkek 32 32 33 37 33 34 201
Genel Toplam 67 66 66 76 64 65 404

Bu baglamda arastirmada en 6nemli sinir derinlemesine miilakat yontemi ile ula-
silan ornek sayisidir. Ancak derinlemesine miilakat teknigi acisindan ulagilan kisi
sayisinin uygun oldugu goriilmektedir.
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3.4. Arastirmanin Bulgulan ve Tartisma

Aragtirma 2019-2020 akademik yilinda Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik béliimiinde giiz doneminde “Reklamcilikta
Cinsiyet ve Jenerasyon Arastirmalar1” se¢meli dersini alan 17 6grenci tarafindan
ders i¢i vize smnavi yerine gegecek bir proje calismasi kapsaminda yapilmistir.
Ogrencilere ncelikle toplumsal cinsiyet ve Tiirkiye’de jenerasyonlar ve reklam
konusu ile ilgili bilimsel ¢caligmalar 6rneklerle aktarilmis; ardindan derinlemesine
miilakat teknigini nasil yapacaklar1 anlatilmis, yapilacak arastirma ile ilgili soru
seti tarafimca hazirlanmis ve her 6grenciye tek tek ne yapmasi gerektigine iliskin
formlar iletilmistir. Ayrica 6grencilere yapilan ¢alismanin uluslararasi bir konfe-
ransta sunulacagi bilgisi verilmis ve hem destekleri hem de izinleri kendilerinden
alimustir.

Aragtirma kapsaminda Oncellikle tiim katilimcilara biyolojik cinsiyet ve toplum-
sal cinsiyet tanimi yapilmistir. Derinlemesine miilakatlar 1 saat siirmiis, 6grenci-
lerimiz sesli kayit ve notlar alarak doniisleri kaydetmistir. Baz1 goriismeler kusak-
lara erisim sebepleri nedeniyle goriintiilii konusma ile gerceklestirilmistir.

S6z konusu arastirmada tiim katilimcilara asagidaki su sorular sorulmustur;

1. Reklamlar sizce insanlarin duygu, diislince ve davranislarmi yonlendirebilir
mi?
2. Reklam “toplumun aynast midir?” (yani reklam toplumu yansitir mi?)

3. Reklamda “kadinlar” gergek diinyadaki gibi gosteriliyor ya da temsil edi-
liyor mu?

4, Reklamda “erkekler” gergek diinyadaki gibi gosteriliyor ya da temsil edi-
liyor mu?

5. Reklamda kadin ve erkek dogru gosterilmeli mi? Neden?

6. Reklamda kadina ve erkege esit yaklasan reklamlar var mi? Sizce olmali
mi1? Nasil olmali?

7. Sizce reklami tlireten / yapan/ tasarlayan erkek mi kadin m1? Neden?

8. Sizce reklam sektoriinde kadin calisan m1 yoksa erkek c¢alisan mi daha

fazla? Neden?
9. Reklam Linki: https://www.youtube.com/watch?v=fmHIgF6slvk

Video sonrasi soru: Vodafone “Kirmizt Cizgi” reklaminda sizce toplumsal cinsi-
yet esitligi var midir? Neden?

Katilimcilara “Reklamlar sizce insanlarin duygu, diisiince ve davramglarini
yonlendirebilir mi?” sorusu yonlendirildiginde tiim kusaklarin hemen hemen
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“yonlendirdigi” diisiincesine sahip oldugu; bu goriise en ¢ok katilan kusagin Y
Kusag (38 Kadin + 34 erkek) oldugu; bu goriise en ¢ok katilmayan kusagin da
Alfa Kusagi (10 Erkek) oldugu, onu Z Kusagi’'nin takip ettigi (9 Erkek+8 Kadin);
bu konu hakkinda en ¢ok fikri olmayan kusagin ise Alfa Kusagi oldugu (6 Kadin+
7 Erkek) gozlenmistir.

Ayrica Z Kusagi’'ndan bir erkek temsilcinin “Reklam toplumun duygu ve diisiin-
celeri yonlendiremez. Ciinkii parayla yapiumaktadiwr.” S6zii, bu kusagin toplu-
mun duygu ve diisiincelerini yonlendirebilmek icin toplumsal faydaya dayal kar
amaci glidiilmeyen seylerle bunun miimkiin olabilecegi goriisiine sahip oldugunu
yansitmaktadir.

Yine katilimcilara “Reklam “toplumun aynast mudwr?” sorusu yoneltildiginde
kadin ve erkek tiim kusaklarin agirlikta reklamin toplumu yansitmadigi goriisiinde
olduklar1 tespit edilmistir. En ¢ok yansitmadigini diistinen kusaklarin X Kusagi
(22 Kadin-19 Erkek) ,Y Kusag (21 Erkek), Baby Boomers (19 Erkek) seklinde
siralandigr goriilmektedir. Reklamin toplumun aynasi oldugunu diisiinen kusak-
lar ise sirayla Baby Boomers (20 Kadin), Z Kusag: (17 Erkek), Sessiz Kusak (16
Kadm) ve Y Kusag (16 Kadin) seklindedir.

Katilimeilar igerisinde yine Z kusagindan bir kadinin “Reklam toplumun aynasi
degil, bir cesit kurgudur. Kurgu gergege dayali degildir. En azindan biiyiik bir
kismi.” Seklinde yanit vermesi dikkat ¢gekmistir. Bu baglamda Z kusagi reklamin
gercege dayali olmayan kurgular diinyasi yarattigi bilincine sahip bir kusak port-
resi ¢izmistir. Sessiz Kusak’tan 1 erkek katilimcr ise ayni soruya “Reklam rek-
lamdwr. Fazla kurcalamamak gerek.” Seklinde sorgulanmamasi gereken bir konu
bakis acistyla yanitin1 vermistir. Dolayisiyla soruya verilen yanitta yasanilan do-
nemin getirdigi pek ¢ok seyin verilen cevap lizerinde belirleyici bir role sahip ol-
dugu soylenebilir.

“Reklamda “kadnlar” gercek diinyadaki gibi gosteriliyor ya da temsil ediliyor
mu?” sorusu kusaklara soruldugundailgili katilimcilardan erkek ve kadinlarin ta-
mamina yakminin reklamlarda kadinlarin ger¢ek diinyadaki gibi gosterilmedigi
kanaatinde oldugu goriilmiistiir. Buna “hayir yansitilmiyor” yanitin1 veren kusak-
larin su sekilde oldugu goriiliir; Y Kusagi (34 Erkek,32 Kadmn), X Kusagi (29
Erkek, 28 Kadin), Z Kusag1 (28 Erkek) ve Baby Boomers (25 Erkek).

Bu soruya yanit veren katilimeilar icerisinde Alfa Kusagi’ndan bir erkek katilim-
ciin “Reklamlarda kadinlar dogru yansitiimiyor. Gerg¢ekte kizlar reklamda
goriildiigii gibi giizel degil.” Yanitin1 vermesi ilgi ¢ekmistir. Yas itibari ile ku-
saklar arasinda en kiiciik yas grubunu olusturmasina ragmen reklama dair boylesi
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bir yorumda bulunmasi, yeni neslin reklam igeriginde sunulani fark eden bir nesil
oldugunu gostermesi adina kayda degerdir.

Katilimcilar “Reklamda “erkekler” gercek diinyadaki gibi gosteriliyor ya da
temsil ediliyor mu?” sorusuna ise katilimecilarin ¢ogunluga yakmi reklamlarin
erkekleri gercek diinyadaki gibi yansitmadigi kanaatinde oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Kusaklar arasinda bu goriis sirastyla Y Kusagi (31 Kadin, 29 Erkek), X
Kusagi (30 Erkek, 24 Kadin), ve Z Kusag (28 Kadin, 23 Erkek) seklindedir.
Yine Alfa Kusagi’ndan bir erkek katilimcmnin bu soruya verdigi “...Babam Sii-
permen’e benzemiyor.” yanit1 yasi kiigiik olsa da izler kitlenin reklam igerigi ve
gercek diinya arasindaki farki kavrama giicli olan bir kusak oldugunu gostermesi
adina 6nemlidir.

Katilimcilara “Reklamda kadin ve erkek dogru gosterilmeli mi? Neden? ” sorusu
yoneltildiginde tiim kusaklari kadin ve erkek katilimeilarin ¢ogunluga yakininin
reklamda kadin ve erkegin dogru sekilde gosterilmesi gerektigini diisiindiikleri
gozlenmistir. Olmas1 gerektigi konusunda goriis bildiren kusaklar igerisinde en
cok agirhigm ise Y Kusagi’nda (34 Kadin, 30 Erkek) oldugu dikkat ¢cekmistir.
S6z konusu soruya verilen yanitlar acisindan Baby Boomers kusagindan kadin
katilimemin “Evet bu ¢esit reklamlar var. Hayat reklamlardaki gibi degil. Erkek
ve kadin gergek yasamda ne yapiyorlarsa o sekilde oldugu gibi reklamlarda gos-
terilmeli.” Yanitimi verdigi goriilmiistiir. Ayn1 kusakta yer alan bir erkek katilime1
ise “Reklam ayri, gercek ayri. Bunu yapmasi gerekmiyor.” Yanitini verdigi go-
rilmiustir.

Katilimcilara “Reklamda kadina ve erkege esit yaklasan reklamlar var mi? Sizce
olmali mi? Nasu olmal?” sorusu yonlendirildiginde tiim kusaktan katilimcilarin
cogunluga yakminin bu tarz reklamlarin olmas1 gerektigini belirttikleri goriilmiis-
tir. Konu ile ilgili olarak agirlikli Alfa Kusagi’nin (13 Erkek, 9 Kadin), Sessiz
kusagm (9 Kadm, 8 Erkek) ve Baby Boomers kusaginin (5 Erkek) konu ile ilgili
fikri olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Kadin katilimcilarin ise ¢cogunluga yakinin bu tiir
reklamlarin varligindan haberdar olduklarmi belirttigi ve bu tarz reklamlarin
hangi iiriin oldugunun 6nemi olmaksizin kadina ve erkege esit yaklasim sergile-
yen ve reklamda yer veren sekilde olmasi gerektigini sdyledikleri kaydedilmistir.
Kusaklar arasinda bu tarz reklamlarin olmadigmi ancak olmasi gerektigini sdyle-
yenlerin ise en cok Y Kusag (12 Erkek, 9 Kadin) oldugu gbzlenmistir.

S6z konusu soruya Sessiz Kusak’tan 1 kadin katilimci; “Kadinin yeri ayri, erke-
gin yeri ayri. Olmasina gerek yok.” Derken; Baby Boomers kusagindan 1 erkek
katilimer “Hayir gerek yok boyle reklamlara. Reklamin amac ticaridir.” Dedigi;
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X Kusagi'ndan 1 kadm katihmemin “Insanlara olmast gerektigi gibi gosteril-
meli. Reklamda gosterilen seyin érnek alinast bir sey olmasi lazim” cevabini
verdigi goriilmiistiir. Bu baglamda Y,Z ve Alfa kusagina gore yasca daha biiyiik
olan jenerasyonda bulunduklar1 donemin, kosullarin kendilerine biraktiklar1 ku-
rallara ve sisteme uyma davranisina uygun bir yaklagima sahip olduklar1 deger-
lendirmesi bu noktada yapilabilmektedir.

“Sizce reklam iireten / yapan/ tasarlayan erkek mi kadin mi? Neden?” so-
rusu katilimcilara yoneltildiginde her iki cinsiyetin de reklam {iretiminde bulun-
dugu goriisiinii Baby Boomers kusaginin(20 Kadin, 19 Erkek),X kusagi (17 Er-
kek, 16 Kadin), Y Kusag1 (17 Erkek, 17 Kadin) ve Alfa kusaginin (17 Erkek, 11
Kadin) paylastigi bulgusuna ulasilmistir. Alfa Kusagi hari¢ tiim kusaklarin kadin
katilmcilar1 agirhikta ise “Erkeklerin” reklam tasarmmini iistlenen kisi oldugunu
belirtmistir. Hatta tiim kusaklar temelinde erkek katilimcilarin (86 Erkek) kadin-
lara gore (71 Kadin) daha yiiksek oranda “Reklamin iiretiminde her ikisi de yer
alir.” Cevabini vermesi 6nemlidir.

“Sizce reklam sektoriinde kadin calisan mi yoksa erkek ¢alisan mi daha fazla?
Neden?” sorusu iletildiginde tiim kusaklardaki hem kadin hem de erkek katilim-
cilarin en ¢ok sektorde erkek calisanlarinin daha yiiksek oldugu yanitini verdigi
gorlilmiistiir. Ayrica hem kadin hem de erkek katilimcilarda her iki cinsiyette
esit derecede reklam sektoriinde calismaktadir diyenlerin sayica azalmasi burada
dikkat cekmistir. Bir bagka dikkat ceken nokta katilimcilarin bazilarinda reklam
sektoriinde kadinlar alt statii, erkekler ise {ist statiide yer almaktadir ifadesini kul-
lanmasidir.

S6z konusu soruya Y Kusagi’ndan bir erkek katilimcini verdigi “Ajansta iist
kademede erkek, alt kademede kadin ¢alisiyor gibi bir izlenim var.” Cevabi
onemli bir soruna dikkat ¢cekmektedir. Son donemlerde her ne kadar reklam ajans-
larinda kadin calisan sayis1 artmis, hatta kadin yoneticilerde de kayda deger bir
biliylime yasansa da, hala sektorde erkek egemen bir yap1 oldugu hem sektorde
olanlar hem de hedef kitle tarafindan gozle goriiniir bir gercek olarak ortaya ¢ik-
maktadir.

Miilakatin sonundakatilimcilara ilgili reklam filmi izletildikten sonra “Vodafone
“Kirmizi Cizgi” reklaminda sizce bu reklamda toplumsal cinsiyet esitligi var
nudwr? Neden?” seklinde sorulmus, toplumsal cinsiyet esitligi mesaj1 iceren rek-
lama kars1 tepkileri degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Buna gore Z ve Alfa kusaklari
haricinde diger kusaklarm bu reklamda toplumsal cinsiyet esitligi yapilmadigini
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belirttikleri goriilmiistiir. Buna gore Z kusagindan 17 kadin, 16 erkek; Alfa kusa-
gindan 15 Kadin, 15 erkek katilimci bu reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligi
yapildigini ileri stirmiigtiir. Yine Sessiz kusaktan 20 kadm katilimcinin bu rek-
lamda toplumsal cinsiyet esitligi yapildigr yoniinde goriis beyan etmistir. Yine
tiim katilimcilarin cinsiyete gore oranlar1 dikkate alindiginda erkeklerin (115 kisti)
kadinlara gore (85 kisi) bu reklamda toplumsal cinsiyet esitliginin olmadigmn1 be-
yan ettigi gdzlenmistir.

Tiim kusaklar 6zelinde ise katilimcilarin tamamina yakininin séz konusu rek-
lamda toplumsal cinsiyet esitligini gormediklerini, hatta kadinlara yonelik pozitif
ayrimcilik yapilan bir reklam oldugunu beyan ettikleri kaydedilmistir.

SONUC

Reklam yoluyla aktarilan mesaj, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgiler ve satis te-
malar1 tagidigr kadar, toplumsal yap1 ve bu yapmin dinamikleri lizerine de hedef
Kitlelere bir takim bilgiler tasir. S6zii edilen bu dinamikler, aile yapisi, rol kalip-
lar1, o topluma ait gelenek ve goreneklerin aktarimi gibi bir¢ok sekilde kendisini
gosterebilir (Elden vd. 2004:35).

Ancak reklam toplumda cinsiyet ideolojisini iireten alanlardan sadece bir tanesi
olarak goriilmektedir.1930’lardan giliniimiize kadar cinsiyet rollerinin toplumsal
yapidaki degisimlere bagl olarak degistigi vurgulanmaktadir. Bu noktada reklam-
larda “toplumsal cinsiyet esitligi” konusunda hem kadma hem de erkege esit de-
recede yaklasilmas: onem arz etmektedir. Ciinkii konu sadece “kadmn” odakli de-
gildir. Ozellikle 1980 sonrasi reklamlarda bedeni bir obje olarak sunulmaya bas-
layan ve giinlimiizde de devam eden “erkek” de kendinin gergek diinyadaki yan-
stmasint géremedigi i¢cin bu durumdan memnun degildir.

Sosyal hayattaki degisimlere paralel olarak reklamlardaki kadin erkek rollerinde
de degisimler olmustur. Ancak bu degisim sosyal hayattaki gibi yeterli diizeyde
goriilmemistir. Geleneksel yargilar reklam filmlerinde hala devam etmektedir
(Cik, 2017:87). Bu noktada reklamin toplumun aynasi olma islevinin zarar gor-
digii soylenebilmektedir.

Diger taraftan sosyo-ekonomik, teknolojik ve siyasi alanda meydana gelen gelis-
melere bagh olarak ise farkli kusaklarin karsimiza ¢iktigini gérmek miimkiin ol-
mustur. Tiirkiye 6zelinde Sessiz Kusak’tan Alfa Kusagi’na kadar hedef pazarin
kendine sunulan reklamlar1 ve reklamda sunulmaya calisilan toplumsal cinsiyet
esitligi kavramlarina nasil bir yaklasimi oldugunu ortaya koymasi ise bu bag-



IJSHS, 2020; 4 (1): 71-94

lamda onemlidir. Arastirmanin bulgu ve analizinde de goriildiigii tizere her kusa-
g konu ve kavramlar1 degerlendirmesinde temsil ettigi kusagin etkisinde kal-
mas1 dikkat ¢ekmistir. Kugaklar arasinda 6zellikle Y Kusagi’nin konu ve kavram-
lara elestirel ve esitlik¢i yaklasim sergileme giiciiniin diger kusaklara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine Z ve Alfa Kusagi’nin da reklamlarda toplum-
sal cinsiyet konusunda sorgulayici ve esitlik¢i bir sekilde yaklagim icerisinde ol-
malar1 gelecek nesiller igin umut verici bir gelisme olarak degerlendirilmektedir.
Yine yas1 en kiiciik jenerasyon olmasma karsilik reklamda yansitilan ile gercek
diinyada olan arasindaki ayrimi yapabilmede Alfa jenerasyonunun gii¢lii bir durus
sergilemesi Onemli goriilmiistiir. Her kadar bilissel ve fizyolojik gelisimini ta-
mMamlamamis bu en kiiclik jenerasyonun cevresinde olup biten bir¢ok seyin far-
kinda olmasimi gorebilmek, reklamin ¢ocuklar tizerindeki olumsuz etkisinin azal-
tilabilmesi olasiligr acisindan sevindirici bir gelisme olarak degerlendirilmistir.
Sektorde reklamin gerek iiretilmesi gerekse calisan agirligi noktasinda kusaklarda
erkek egemen bir alg1 olmasi ise sektorde is giicii acisindan cinsiyet dagilimina
dikkat edilmesi gerektigi yoniinde bizleri bir sonuca gotiirmektedir.

Dolayisiyla en temel sorun reklamda kullanilan karakterin gercek diinyada sergi-
ledigi rol ile, reklamda kendisine mal edilen roliin tutarsizligidir. Bu tutarsizlik,
icinde toplumsal cinsiyet esitsizligi bilgisi tasiyan bir reklam dahi olsa hedef pa-
zarm dikkatinden kagmamaktadir. Tiirkiye’de orneklem olarak alinan tiim jene-
rasyonlar toplumsal cinsiyet esitligi denildiginde her iki cinsiyete de ayn1 degerde,
agirhikta yer verilmesini ve bir ayrimcilik yapilmamasini istemektedir. Toplumu
sekillendirici giicii olan reklam sektoriindeki tiim taraflara (yaratici ekip, reklam-
verenler, medya, stratejistler, reklamla ilgili sivil toplum kuruluslari, tiniversiteler
vb.) bu baglamda toplumsal cinsiyet esitligi saglamada ve bunu reklam ¢aligma-
larina samimiyetle yansitmada onemli bir sorumluluk diismektedir.
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