Tiirkiye’deki Effie Odiillii TV Reklamlarinin 10 Yillik Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi

Ozet Bulgular

Diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki hassasiyet artiyor. Medya
ekosisteminin dnemli bir parcasi olarak reklam; toplumsal cinsiyet rollerini irettigi, 6grettigi, aktardigi
ve de yayginlastirdigiicin konuylaiilgili degisimin de dinamolarindan biri olarak goriliyor. Bu baglamda,
“Tirkiye’deki Effie Odilli TV Reklamlarinin 10 Yillik Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi” baslikl
arastirma, kadinlik ve erkeklige dair cinsiyet rollerinin reklamda kendine ne sekilde yer buldugunu
sorguluyor. RVD Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Platformu ve BAU Reklamcilik isbirligiyle hayata
gecirilen arastirmanin koordinatérligii Bahgesehir Universitesi iletisim Fakiltesi Reklamcilik B8limi
dgretim Uyeleri Dr. Giil Sener ve Dr. Eda Oztiirk; siipervizérligii ise Dr. Onder Yonet ve Dr. Hande Bilsel
tarafindan yuratialdid. Calisma, kadin ve erkegin sosyal rollerinin reklama nasil aktarildigini tespit
ederek Tirkiye’de toplumsal cinsiyet esitligine dair yapilan ge¢mis arastirmalara katki sagliyor.
Arastirma kapsaminda 2007-2018 arasindaki 9 Effie Yarismasi’'nda odil kazanmis toplam 489 TV

reklami analiz edildi.

Calismanin temel kodlama kategorileri Viyana Universitesi'nden J. Matthes, M. Prieler ve K. Adam, ana
karakter steorotip kategorileri ise L. Hatzithomas, C. Boutsouki ve P. Ziamou'nun arastirmalarindan
uyarlandi®. 489 reklam filminin her birinde ana karakterin cinsiyeti, baskin rolii, kullandigi argiiman tiir(,
medeni durumu, yasi, asgari giyiniklik derecesi, fizigi, baskin ortami, cocuklarla etkilesimi, calisan roli, evi
cekip ceviren roll ve yansittig stereotip, yardimci karakterlerin cinsiyeti ve sayisi, dissesin cinsiyeti ve

reklamda kullandigi argliman tiiri incelendi.

Arastirmanin bulgularina gore;

o Reklamin cinsiyeti degismeyen bicimde erkek: Kadin ve erkeklerin sosyal rolleri degisse de bu
degisimin reklama yansimasinin sinirl oldugu gérliyor. Reklamda kullanilan ana karakterlerin
sadece %35’i kadin iken, erkek ana karakter orani %65. Yil bazinda bakildiginda dagilim énemli
Olglide benzer. 2007-2011 yillari arasinda ana karakterlerin %56’si erkek, %44’l kadin; 2013-2015
yillariarasinda %69’u erkek, %31’i kadin; 2016-2018 yillari arasinda ise %65’i erkek, %35’inin kadin

oldugu goriiliyor.
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o Kadinlik ve erkekligin triin kategorileri baglaminda yeri belli: Kadin ana karakter kullanimina
kategori bazinda bakildiginda carpici bulgulara rastlaniyor. Telekomiinikasyon kategorisinde yer
alan reklamlarda kadin ana karakter kullanimi %6 ile sinirli iken Banka/Finans kategorisinde yer
alan reklamlarda kadin ana karakter kullanimi sadece %4. Kadinin s6zi edilen kategorilerdeki
neredeyse yok denilecek temsili hayatin gercegi ile reklamin yansittigi gerceklik arasindaki
esitsizligin en gorlinlr oldugu yer. Kadin ana karakter kullaniminin en yiiksek oldugu kategori ise

%91 ile Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri. ikinci sirada %80 ile Moda/Tekstil/Aksesuar geliyor.

e Kadin, ana karakter olarak reklamda kendine yer bulabildiginde dahi erkegin sesinin ona
eslik ettigi goriiliiyor: Cinsiyet temsillerindeki en keskin esitsizlik digses kullaniminda karsimiza
cikiyor. Reklamda toplumsal cinsiyet esitligine dair farkli Glkelerdeki ve Tirkiye'deki gecmis
calismalarda erkek dissesin kadina gére daha siklikla kullanildigi gériiliiyor?. Bu calismada da
benzer bir sonug ile karsilasildi. Reklamda erkek digses orani %89 iken kadin dis ses orani
sadece %10. 2007'den 2018’e yillik dagilimlara bakildiginda bu oranlarin kayda deger bir
farklihk gostermedigine sahit oluyoruz. Reklamdaki ana karaktere gore disses dagilimina
baktigimizda ise kadin ana karakterin kullanildigi reklamlarin %75’inde digsesin erkek oldugunu

goriuyoruz.

e Kadin ve erkegin ev islerine dair rol dagiimi zamanda donmus durumda: Kadin ana
karakterler erkeklere gore yaklasik 2 kat daha fazla evli olarak resmediliyor. Kadin ana
karakterlerin %44’G, erkek ana karakterlerin ise %23’U evli olarak reklamda kendine yer
buluyor. Reklamlarda kadin ana karakterlerin %27’si evi gekip geviren roliinde tasvir edilirken

erkek ana karakterlerin sadece %1 ayni rolde gosteriliyor.

o Reklamda kadin evde, erkek her yerde: Ana karakterin baskin ortami cinsiyet farklilagsmasinin
reklamda en gorinir oldugu diger bir analiz kategorisi. Kadin ve erkegin temsil edildigi ortama
baktigimizda kadin ana karakterlerin %43’l ev ortaminda gosterilirken sadece %10’u isyerinde
tasvir ediliyor. Erkek ana karakterin baskin ortaminin sunumu ise oldukca cesitli: Erkek ana

karakterlerin %22’si isyerinde, %22’si agikhavada, %20’si evde gosteriliyor. Erkek ana
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karakterler ev disinda pek ¢ok yerde zaman gecirebilirken, kadin ana karakterler i¢in ayni
saptamada bulunmak mimkiin degil. Oyle ki yillara gére reklamdaki kadin ana karakterin
baskin ortamina bakildiginda 2016-2018 yillari arasinda kadin ana karakterlerin %32’si ¢alisan

rollinde olmasina ragmen hicbiri isyerinde tasvir edilmemis.

o Reklamdaki kadin ya eviyle mesgul ya da fizigiyle: Kadin ve erkek ana karakterlerin yansittig
stereotipler incelendiginde s6z konusu temsillerin geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ile
uyumlu oldugu goriliyor. Kadin ana karakterlerin ¢ogunlugu (%33) ev kadini ve nadiren
erkeklerle esit rolde (%4) resmediliyor. “Otorite figlrii” ve “kariyer kadini” imgelerinin
kullanimi gectigimiz 3 yillik stireye oranla yari yariya azalirken “fiziksel cekicilikle mesgul kadin”
imgesinin reklamda kullanimi artarak devam ediyor. 2007-2011 arasinda bu stereotipin

kullanim orani %4 iken 2016-2018 arasinda %18’e yiikselmis.

o Erkek hala otorite figiirii ve temsili ¢ok daha cesitli: Erkek ana karakterlerin en fazla otorite
figlirli (%26) olarak temsil edildigi goriliiyor. Geleneksel olarak erkeklik ile 6zdeslesen “kariyer
erkegi” ve “capkin/maco erkek” stereotiplerinin zaman icerisinde disis egiliminde oldugu
arastirmanin bulgulari arasinda. Yiikseliste olan erkek stereotipi ise “aile erkegi”. Ancak burada
ilging olan nokta, reklamdaki erkek ana karakterlerin %21’inin higbir stereotip altinda
degerlendiriiememesi. Bu da bize gosteriyor ki kadin reklamda belirli rol kaliplariyla

sinirlandirilirken erkek ¢cok daha cesitli bicimlerde temsil ediliyor.

Sonuc olarak;

Diinya’da ve Turkiye’de kadinlar egitim ve calisma hayatinda belirli bir yol kat etmis olsa da,
kadin ve erkeklerin sosyal rolleri degisse de bu degisimin reklama yansimasinin sinirli oldugu goruliyor.
Arastirmanin sonuglari sunu net olarak ortaya koyuyor: Kadin ve erkeklerin reklamlarda tasviri
geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ile uyumlu. Ancak; kadin reklamda belirli kaliplar icerisinde
resmedilirken (6rn. evli, evi cekip ¢eviren, ev kadini) erkeklerin cok daha ¢ogulcu bicimde yansitildigi
da bir gercek. Ana karakterin agirlikli, dissesin ise baskin sekilde erkek oldugu reklamda kadin ve erkek
temsilinin dengeli oldugunu soylemek ne yazik ki mimkiin degil. Arastirmanin sonugclari kadinin
toplumsal cinsiyet esitligine uygun olarak reklamda temsili icin kat edilmesi gereken yolun uzun

oldugunu bizlere gosteriyor.



