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OZET

Kadinlarin zayif bir cinsel kimlik olarak kiiltiirel yapilandirilmasinda pek ¢ok faktor rol oynamaktadir.
Kiiltlirel, ekonomik ya da ideolojik yapilar i¢inde kadinlar, degismez bir kuralcasina toplumsal
cinsiyet esitsizligindeki zayif halkay1 olusturmaktadirlar. Kiiltiir tarihi boyunca kadina yonelik
sOylemlerin nasil ve hangi yollarla iletildiginin aragtirilmasi cinsiyete yonelik ayrimeiligin nedenlerini
gorebilmek acisindan énemlidir. Bu bakimdan medyadaki metin ve gorsellerin ¢oziimlenmesi, kadin
caligmalarina da katki saglayan bir yontem olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada toplumsal cinsiyete
dayali ayrimciligin 6zellikle biyolojik temelli bilimsel altyapisinin kurgulanmasinda ataerkil
ideolojiler ve onunla isbirligi icinde oldugu dile getirilen medyanin islevi incelenecektir. iki farkli
markaya ait reklamlarin analizinin yer alacagi boliimde ise, bir gostergebilim yontemi olan, Roland
Bartes’in ideolojilerin kiiltlirel bigimler olarak ¢oziimlenmesine iliskin yaklagimi kullanilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik, toplumsal cinsiyet esitsizligi, cinsiyet,
medya.

Gender Discrimination and The Role of Media

ABSTRACT

There are countless factors that plays a role on why the women are culturally configured as weak
gender identity. In cultural, economical or ideological structures woman is always considered as the
weekest chain in gender inequity as if its a fixed rule. In all along the cultural history to understand the
reasons behind gender discrimination, how and which ways the expressions related to woman are
transmitted must be carefully examined. In this regard the analysis of texts and visuals on media is
also used as a method that contributes to the woman study. In this study the role of the patriarchal
ideologies and the media functions that cooperates with these ideologies on the gender discrimination
especially biological based scientific infrastructures construction will be examined. In the section
where two different brands advertisements are analysed, Roland Bartes approach, a semiotics method,
is used for the ideologies cultural forms solutions.

Keywords: Gender discrimination, gender inequity, sex, media.
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Giris

Ataerkil toplumlarda erkegin ayricalikli ve iistiin konumuna gore kadin1 “zayif cinsiyet”
olarak tanimlamak ve toplumsal kadmlik rollerini bu ilkeye dayandirmak, biyolojik
farkliliklarla agiklanamayacak kadar s1g bir bakis agisidir. Buna ragmen bilim tarihi boyunca
kadin, biyolojik birer varliga indirgenmistir. Oysa biyolojik farklilik temeline dayal1 olarak
kurulan emek boliimii, memeli hayvanlarda oldugu gibi icgiidii temelinde Orgiitlenmis olarak
degil; insanin anlamli faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Cemal, 1996, s.70). Bir diger
ifade ile kadin ve erkegin gorevlerini belirleyen kurallar toplumsal evrimin birer sonucu

olarak degerlendirilmelidir.

Insanligin kiiltiir tarihine adim attig1 tarim sonrasi ¢aglarda kadimin cinsiyeti, sanki onun
bir glinahtymis gibi algilanir olmustur. Beauvoir, Ana Tanriganin ne kadar giiclii olursa olsun
erkek zihniyeti tarafindan yaratilmis bir idol oldugunu savunur; ama (o c¢aglarda) erkegin
kadin tizerindeki otoritesini, onun dogurganligina yonelik duydugu dehset yiiziinden
smirlandirdigini da ilave etmektedir (Direk, 2009, s.17-18). Doga karsisinda gii¢ kazanmaya
calisan erkek, tanricalara tapmarak korunacagina inanmis olsun ya da olmasin, kadinin
biyolojik kaderi, Ustilinliikten asagi dogru diisen, tarihsel bir seyir izlemektedir. Biyolojik
farkliliklarin bir dizi sosyal rollere indirgendigi ataerkil diizende kadin, erkege bagimli

kilinmistir.

Tipk: ataerkil soylemler gibi medyada da akilli, giiclii ve aktif erkeklik imajina karsin
eksik, zayif ve pasif olan kadinlik imajin1 destekleyen, siirdiiren ve gelistiren nitelikte yayilar
bulunmaktadir. Bunun aksine gii¢lii, degisen, modern kadin sdylemleri altinda ise, kadinin
giiclinii, bir hediye paketinin 1siltili ylizeyi gibi, goriiniisiiyle kazanabilecegini savunan bir
giizellik endiistrisinin hegemonyas1 yatmaktadir. Ozellikle medyada kadin temsili agirlikli
olarak, fiziksel goriiniim (seksilik, giizellik) iizerinedir ve bu temsil bi¢imi, kadiin diger
ozelliklerini yok saydigi i¢in, kadmi erkege oranla giigsiiz kilmaktadir (Arsan, Unalan ve
Tiirkoglu, 2009, s.387; Aktaran Giizel, 2013, s.4). Kald1 ki cinsiyet ayrimciliginin hem
goriiniir olmasinda, hem de yeniden liretiminde medyanin rolii, reklam analizlerinin yer aldig:

pek cok calismada da ortaya konmaktadir.

Toplumsal Cinsiyete Dayali Ayrimcilik

Toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik, cinsiyet rollerinin “dogal” ve degismez, biyolojik
varligimiza bagli seyler oldugu varsayimina dayanmakta ve bu farklilik, ayn1 zamanda,
esitsizligin ve ayrimciligin mesrulagtirilmasina sebebiyet teskil etmektedir (Bora, 2011, s.1).
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Kadmlar ve erkekler arasindaki farkliliklar1 biyolojik olarak vurgulayan goriislerin aksine,
cinsiyet ayrimciligi ve toplumsal cinsiyet esitsizliginin temeli; politik, ideolojik, ekonomik ve

kiilttirel yapilara dayanmaktadir.

“Cinsiyet”, toplumsal olarak niteligi olan belirleyici bir 6ge ve bireysel kimligin
kaynagi olarak yorumlanmaktadir (Mengii, Biiyiikbaykal ve Mavnacioglu, 2010, s.185).
“Cinsel kimlik” ise kisinin sahip oldugu tiim farkli kimlikler i¢cinde en ¢ok igsellestirilen
ogedir, clinkii biriyle karsilastigimizda ilk gordiigiimiiz sey karsimizdakinin kadmnligi ya da
erkekligidir (Karahan, 2006, s.56). Kadinlik ve erkeklige dair sosyal roller toplumlara ve

onlarin kiiltiirel yapisina bagl olarak degislik gdstermektedir.

Butler’a gore cinsiyet, bedenlerin benzetilmeye ¢alisildigt hayali birer kurgu,
“toplumsal cinsiyet’se, yaradilisini siirekli ve diizenli olarak gizleyen bir insa; kiiltiirel bir
kurgu olarak iiretme ve siirdiirme yoniinde kolektif sozlesme olarak aciklanmaktadir (Butler,
2008, s.229). 1980 sonrasi antropoloji ve diger bir¢ok bilimde toplumsal cinsiyet, “toplumsal
cinsiyet rolleri” ile birlikte degerlendirilir. Kadinlar ve erkekler arasindaki biyolojik
farkliliklarin “dogal” ve “normal” algisi, onlara atfedilen sosyal anlam ve 6nem, dogal olana
iliskin sembolik yapilanmalara dikkat g¢ekilmistir (Kiimbetoglu, 2005, s.266). Tarihsel,
kiiltiirel, siyasal ve ekonomik bir alt yapisi olan toplumsal cinsiyet rolleri, toplumlar
tarafindan yeniden iretilmekte ve bu yolla onlarin dogal ve normal oldugu algisi

giiclenmektedir.

Genellikle kadin ve erkek beyninin islevsel olarak farkliligi ya da kas giiciindeki
esitsizlik, kadimin toplumsal konumunu belirleyici etkenler olarak siralanmaktadir. Francis
Bacon’un “doga disil, bilim erildir”’ soziindeki gibi, kadinin varsayilan gilicsiizliigii veya
eksikligi, anatomik ve fizyolojik farkliliklarla m1; yoksa sosyal yasamda geri plana itilmislikle
mi aciklanmalidir? Denge iizerine kurulu doga yasalarin1 bozan, kadina da dogaya yaptig: gibi
hitkmetmek isteyen homo sapiens saipens diinyasinda, bu farkliligi yaratan nedir? Cinsiyet

hormonlari olabilir mi?

Zihin, bedenin, 6zellikle de beynin bir yetisi olarak goriildiiglinde kadinlar1 erkeklerden
ayiran morfolojik, anatomik, fizyolojik bilumum farkin, zihinde ve bundan dolayr da akilda
kendini gostermesi muhtemeldir (Kiling, 2007, s.35). Olcay Yazici, kisinin cinsiyetinin
farkinda olmadigi, diinyaya gozlerini ilk actifi donemde erkek ve kiz bebeklerde, beyin
islevlerinde algilamaya hazirlik, motor gii¢, vokalizasyon, gérme keskinligi, g6z temasi siiresi
gibi baz1 farkliklara deginmektedir. Oyleyse kadin ve erkek beyni gelisirken bu farkliliklara
dair Yazici, 24-32. haftalarda 6n beyin yani gri madde yapilarinin kizlarda erigkinlik
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hacimlerinde, erkeklerde ise eriskinlik hacimlerinden daha biiyiikk oldugunu ve 18 yasina
kadar, daha yavas bir kiigiilme gostererek, eriskinlik hacimlerine donebildigini
vurgulamaktadir (Yazici, 2010, s.1-2). Basit bir anlatimla zayif ya da yetersiz varsayimlariyla
toplumsal cinsiyet esitsizliginin bir dayanagi olarak vurgulanan kadin beyni i¢in aksine

(erkege oranla) “cok daha erken olgunlasmaktadir”, denebilir.

19. yilizyilda yapisal olarak, erkek beyninin kadin beyninden yilizde dokuz oraninda
biiyiik olmasini, kadinin diisiik zihinsel kapasitesiyle yorumlayan bilim insanlarinin varligina
karsin, dogrusu kadin ve erkegin esit miktarda beyin hiicresine sahip oldugudur (Brizendine,
2008, s.21). Ozetle, kadin beyni her iki hemisferini daha iyi kullanabilen, dilsel ve
duygulanim yetisi daha giiclii bir beyin gibi goriiniirken, erkek beyni duygusal olarak
“hissetmede” degilse bile en azindan “ifade etmede” eksiklik gostermektedir. Ancak tiim bu

farkliliklari, cinsiyetler arasinda bir {istiinliik olarak algilamamak gerekmektedir.

Cinsellik Uzerine adli denemelerinde kadin cinselliginin gelisimi konusunda Freud, kiz
ile erkek ¢ocuklarm aymi libidinal giiglere sahip oldugunu yazar. insanin dogustan mizacinda
var olduguna inandig: ¢ift cinsiyetliligin, kadinlarda erkeklerden ¢ok daha net 6ne ¢iktigini
savunur. Ciinkii erkegin tek bir cinsel bdlgesi olmasina karsin; kadin, gergek disilik organi
“vajina” 1ile erkek organmma benzeyen “klitoris”e (bizir) sahiptir. Kizlarin, Kklitoris
mastiirbasyonunu kiiclik yaslarda kesfettigini aciklayan Freud, klitorisi erkek iireme organi
olan penise benzetir. Dolayisiyla kadinin daha ¢ok bisekstiel nitelik tasimakta oldugunu ifade
etmektedir. Kiz ¢ocuklarinda, erkek organindan yoksun oldugunun fark edildigi donemden
itibaren, igdis diistincesinin eksiklik duygusuna yol ac¢tig1 iddiasi feministlerce elestirilen
Freud, kadinin cinsel gelisimini bir evreden Otekine; yani erkekte bulunmayana gegis siireci
seklinde 6zetlemektedir (Freud, 2006, s.362-375). Acgik¢as1 Freud, iki cinsin 6zelliklerinin
zenginligini bir arada ele alip degerlendiren bir teori olusturmak yerine, eksikligin
yaratilmasina dayali bir kadin cinselli§i kurgulamistir: Kadinin fallik 6zelliklerinin igdis
edilmesi (Mernissi, 2004, s.45-46). Oysa fallik donemde disilesme ilkesi erkeklesmeden 6nce
gelmekte; erkeklesmeyi androjen belirlemektedir.

Mitolojide de kadin, dogurganlik ozelligi sebebiyle cift cinsel kimlikli olarak
diisiiniilmiistiir. Insanlik tarihinin baslangicinda baba kavrami yoktur; dolayisiyla insanlik,
annenin etrafinda kiimelenmistir. Bu devirde kadinin hem doguran, hem de dogurtan bir gii¢

olduguna, yani hermaafrodit' (erdisi) olduguna inamilmustir. Cinsiyet ikiligi iizerinden

! Gelisim tarihinin bu ilk dsneminde Reed’e gére tiim cinsel biyolojik siireci, kadimn tek basmna gerceklestirdigi,
yani kadmin tipki yer tanrigalar1 Frigga, Nerthus, Isis ve benzerleri gibi hermafrodit bir yaratik oldugu inanci
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esitsizlik ilkesinin 0zel miilkiyetin ortaya ¢ikmasiyla olustuguna baglayan goriisler
bulunmaktadir. Ornegin Kizilkaya’ya gore (2004, s.33-34), 6zel miilkiyetten dnce isboliimii
olmadigindan ve de erkegin rolii de bilinmediginden, kadin-erkek cinsiyet ayrimindan da soz

etmek olanaksizdir.

Dogum 6ncesi hormon temelinde eril/disil farkliliklar1 olsa bile, bu farkliliklar otomatik
olarak dogum sonrasi erkek/kadin davranis farklilasmasini belirlememekte, asir1 derecedeki
hormonel anormallik kosullar1 disinda, cinsel rol kimligi, “cekirdek kimlikten™® daha
belirleyici olmaktadir (Kernberg, 1995, s.22). Bu baglamda ailenin ve dolayiyla toplumun
cinsel kimlik olusumunda etkisi de yadsinamaz. Erken yaslardaki kiz veya erkek ¢ocuklari,
gelecekte onlardan beklenen rol kaliplarina bagli olarak egitilmektedirler (Burger, 2006,
s.561). Baska bir ifadeyle toplumsal cinsiyet rolleri kiiltiirel 6gretilerin kazanildigi en kii¢iik

birim olan aile i¢inde 6grenilmekte ve zamanla da i¢sellestirilmektir.

Denilebilir ki biyolojik anlamda kadinin erkekten asagida yaratilmis oldugunu savunan
soylemlerin aksine, kadin, fiziksel gelisimini daha hizli ve artilartyla tamamlamaktadir.
Oyleyse cinsellik ayrimi, kadin ve erkek ikiligi ve buna bagh roller sanildig1 gibi “dogal” ya
da i¢giidiisel” degildir (Giizel, 2013, s.119). Cinsellige iliskin tanimlarimiz, geleneklerimiz,
inanglarimiz ve davraniglarimiz  kendiliginden degil; somut iktidar iliskileri iginde
olusmaktadir (Berktay, 2009, s.61). Bu baglamda Simone de Beauvoir kurumlarin,
kanunlarin, geleneklerin, goriislerin ve biitiin sosyal baglamlarin degisiminin, kadin ve erkegi
gercekten esit kilip, kilamayacagini sorgular. Beauvoir, insan toplumunda higbir seyin dogal
olmadigina gonderme yaparak; kadinin ya da kadinligin, cinsiyete 6zgii dogal algilanigini,
uygarligin karmagik tirtinleri olarak kabul edilmesi gerektigini vurgular. Ayrica ergen erkek
ve kiz ¢ocuklar1 arasinda cinsiyet farklarindan olusan ugurumun, erken ¢ocukluk déneminde
kasten gelistirildigini ve kadinin digeri (erkek) gibi olmamasinda kiiltiirel 6gretinin cinsiyetler
arasindaki sinirlar1 bir golge gibi belirledigine de deginmektedir (Beauvoir, 1949, s.734). Bir
anlamda Berktay gibi toplumsal cinsiyet esitsizliginde toplumsal, siyasal ve ekonomik

yapilarim sorgulanmasi gerektigine isaret eder.

Eveleyn Reed de, sosyal bilimler ve dirimbilim alanlarinda eskiden beri siiregelen
cinsiyet¢i yaklagimlari ve g¢arpik goriisleri elestirmektedir. Ona gore erkek bakis acisiyla

yansitilanin tersine, ornegin maymunlarda disilerin doviilmedigini, haremin olmadigini ve

egemendi. Her seye giicii yeter bi¢imde donatilmis olarak iktidar koltuguna kurulan ilk anneler, yasam ve 6lim
tizerinde soz sahibi bulunuyordu. Ancak insanlarin ilk gelisim evresindeki bdoliinmeye paralel olarak
egemenliklerini yitirdiler (Reed, [1987] 2004:33).

? Bireyin kendini erkek ya da kadin olarak gérmesi.
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disilerin cinsel etkinliklerinin denetlenmedigini agiklamaktadir. Kaldi ki disilerin daha {istiin
konumda oldugunu, siiriideki sayilarinin erkeklerden fazla ve isbirligi yapma yetisine sahip
olmalarina baglamaktadir. Yabanil yasamda cinsel etkinligi baslatanin disiler olarak agiklayan
Reed, erkeklerin kendilerini, disilerin kizgin donemlerine uyarladigina, hem hayvan
kiimelenmesinin, hem de liderlik 6zelliginin yetiskin disilerin bir uygulamasi olduguna
deginmektedir (Reed, [1987] 2004, s.36-95). Bu baglamda erkekler arasindaki savaslarin,
disilere istlinlik kurmak amaciyla degil, disilerin bulundugu kiimeye girebilmek icin diger
erkeklere yonlendirilen saldirganliktan ¢iktigini agiklamaktadir. Buyurganlik tahtinda uzun
siire oturabilmenin imkansizlig1 yiliziinden, erkeklerin siirekli azaldigini hatirlatan Reed,
erkeklerin Ustiinliiglinii kanitlamak i¢in hayvan dogasinin kullanildigin1 gostermekte ve
kiiltiirtin géz ardi1 edildigini yinelemektedir (2004, s.82). Erkeklerin toplumsal agidan {istiin
oldugu savinin biyolojik nedenlere (erkeklerin iri ve kasli olmasi, kadinlarin ¢ocuk yapmasi
gibi) baglayan goriisleri ciirlitmekle birlikte insanin gelismesindeki temel devingen giiglerin

biyolojik degil, toplumsal oldugunu konusunda israrcidir.

Bir baska acidan cinsel boliinmenin katiligin1 géstermek amaciyla Rosalind Coward,
evrimci teorilerle beslenen belgesel programlarinda kadin ve erkek davraniglarina dair bir dizi
Oonyargiyla yola ¢ikilmasindan duydugu rahatsizhigr belirtmektedir. “Baba”, “anne”,
“miilkiyet” gibi toplumsal kavramlarin, hayvanlara uyarlanabilecegi varsayimi giidiildiigiinii
yazan Coward, “Harem gibi gosterilen gruplarin, tireme iglemi i¢in hos goriilen bir erkek
disinda, digerlerini disarda birakan disi gruplar olmadigimi kim iddia edebilir?” diye
sormaktadir. Ayrica lireme zorunlu olmadig: halde, cinsel farkliliklarin nasil ve neden ortaya
ciktigimin da agiklanmasini istemektedir. Evrensel bir ataerkilligin kanitlanmaya calisildig:
doga arastirmalarindan, sosyal bilimlere gecilen XIX. ylizyilda, biitiin bilimsel g¢abalarin
cinsel iligskiyi diizenleme ve bir biitiin olarak topluma baglanma yollaryla ilgili bir
saplantidan kaynakladigini gostermekte ve bunu su sozlerle dile getirmektedir (Coward, 1993,

§.218-219): “Cinsel farkliligin kagimilmazliginin kanitlanmasi.”

Goriildugi tizere cinsiyetler arast biyolojik farkliligr esitsizlikle iliskilendiren pek ¢ok
bilimsel kuram c¢iiriitiilebilmekte, verili (ataerkil) kadinlik ve erkeklik tanimlar1 kiiltiirel ve
ideolojik olan1 yansitmaktadir. Eski Mezopotamya’dan bu yana ataerkillik ve erkek
egemenligi, farkli toplumsal yapilara eklemlenerek varligini siirdiirmiis, ideolojinin ve
kiiltlirtin esas olarak erkek-egemen olmasi nedeniyle ataerkil tanimlarin ve davranig
kaliplarinin  kiiltiirden kiiltiire kusaklar boyunca pek az sorgulanarak ya da var olan

sorgulamalarin “tarihe yazilmasi” dnlenerek, toplumsal bilince kok salmistir (Berktay, 2004,
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s.2). Esasinda Yunan mitolojisiyle baslayan, dini metinlerde insan irkinin erkekten var
olmasiyla belgelenen “toplumsal cinsiyet ayrimciligl”, bilimle kuramsallagsmis, toplumdan

topluma aktarimi sonucu da gii¢lii bir kiiltiirel zemin saglamistir.

Medyada Toplumsal Cinsiyet Ayrimciligi

Medyada olumlu oldugu kadar olumsuz yonde yer bulan kadin temsillerine siklikla
rastlanmaktadir. Kadmnin toplumsal konumuna ve geleneksel roliine iliskin tanimlarin
rahatlikla okundugu kitle iletisim araglari, kadin kimliginin analiz edilmesi i¢in uygun bir
ortam saglamaktadir. Bu baglamda kadin ve erkek arasindaki ayrimciligi ve gii¢ esitsizligine

dayanan iligkiyi goriiniir kilan ortamlardan birisi de reklamlardir.

Susan Bordo kadin bedeninin olumsuz yonde kullanildigi dergi reklamlart
coziimlemesinde, iktidarin iletisim araglari vasitasiyla kadinlara kendi normlarin1 kabul
ettirdigini ve bu yolla ayrimciligi pekistirdigine deginmektedir (Bordo, 1997, s.296). Gencel-
Bek ve Binark da kadinin medyada temsil edilisinin olumsuz yonde oldugunu dile
getirirlerken, cinsiyet esitsizliginin yeniden tiretildigini ve dolasima sokuldugunu vurgularlar.
Kitle iletisim araglar1 genellikle farkli kadin tiplerini “disilik” paydasi altinda ortaklayarak,
erkek egemen ideolojinin “ideal” kadin imgesini yeniden {irettigini ve bu kadmin en énemli
ozelliginin dis goriniisii oldugunu yorumlamaktadirlar (Gencel-Bek ve Binark, 2000, s.3-14).
Ozellikle giiniimiizdeki ideal kadin modern olmasina ragmen geleneksel degerleri de
tasimakla ylikiimlii bir kadindir. Bir anlamda ondan hem anne, hem is kadini, hem de ev

kadin1 olmast ve bu sosyal kimliklerin getirdigi rolleri oynamasi beklenmektedir.

1990’11 yillardan itibaren kadin dergilerinde, gazetelerin sosyal magazin eklerinde ya da
televizyonda geleneksel-modern degerlerle harmanlanmis bu kadin idealine genglik ve
giizellik gibi 6zelikler de eklenmis, neredeyse miikemmeli betimleyen bir “siiper kadin”
imgesi dolasima girmistir. Medya tarafindan giidiimlenen basarili, giizel, geng, aile ve is
yasamini dengelemis siiper kadin imgesi, kadinlara ¢ok fazla sorumluluk yiiklemekte, baski
olusturmakta, kadinlar1 mutsuzluga sevk etmekte ve cinsiyet ayrimciligi iceren her tiirlii
sdylem, eylem ya da pratikleri yeniden iiretmektedir (Erdogan, 2011, s. 20). ideal-gercek
ikileminde kalan metropolde yasayan ve ekonomik bagimsizliga sahip kadinlar artan sayida,
genglik ve giizellik ideolojilerinin pesinden siiriiklenmekte, medyada yer bulan siiper kadin

imgesine erisebilmek adina giizellik endiistrisinin kar nesnesine doniismektedirler.

Reklamlarda kadin imgesinin kullanimini tiiketimle iliskilendiren Silkii’ye gore de
medyada kadin genel olarak ya anne, es gibi geleneksel roliiyle ya da giizel, ¢ekici, ama
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egitim diizeyi diisiik bir seks objesi olarak kullanilmaktadir. Bunu nedenini medya diinyasinin
erkek hegemonyasina dayandiran Silkii, reklamlarda kadinin ele alinisina yonelik arastirma
sonuglarina gore cinselligin kullaniminin tiikketicinin satin alma motivasyonu iizerine olumlu
bir etki yarattigin1 agiklamaktadir (Silkii, 2010, s.108-109). Bu sebeple de genellikle gazete ve
dergilerin renkli sayfalarinda giizel, ¢ekici, seksi ve sik moda mankenleri kullanilmakta, sanat
ya da sosyeteden giizel kadinlarin neredeyse kusursuz goriindiigii fotograflara yer
verilmektedir. Unlii kadinlarin cantalari, evleri ya da gardiroplari mercek altina almmakta,
glizellik sirlar1 baslikli yazilar yoluyla stratejik ve 6zendirici etkiler yaratilmaktadir. Kadinlar
yine disilik vurgusu altinda kurgulanan, eksik ve tamamlanmasi gereken bir cinsiyet olarak

konumlandirilmaktadirlar.

Medyada edilgen ve gii¢sliz olarak kullanilan kadin imgesinin karsiliginda giiclii ve
etken erkek imgesi kullanilmaktadir. Genelde kadinlar bu imaj cercevesinde nesne olarak
konumlandigindan, otorite ya da statii sahibi 6zneler olarak nadiren fikirlerine danisilan
kisiler olmaktadirlar. Akil ve kisilik degerlerinden ziyade salt bedene indirgenen kadinlar,
reklamlardan haber programlarina varincaya kadar geng, giizel, seksi, alimli ya da cekici gibi
ozelliklerden olusan bir imaj setiyle sergilenmektedirler. Reklamlardaki kadin ve erkek
temsilleri, genellikle iki cinsiyetin dogal olarak birbirinden farkli oldugu kabulii {izerine insa
edilmekte ve bu imajlar kadin ve erkegin birbirinden farkli oldugunu vurgulayan
toplumsallastirma siirecinin bir uzantisi olarak olusturulmaktadirlar (Cimen, 2011, s.48). Tam
da bu noktada toplumsal cinsiyet ayrimcilig ig¢sellestirilmekte, cesitli sozlii, basili, yazil,
gorsel metin ve imgeler aracilifiyla cinsiyet esitsizligi yeniden tUretilmektedir.

Kadinlarin medyada ikincil bir konumda temsil edilmesi, olumsuz imaji; medyanin
cinsiyet¢i yaklasimi kadin sorunlarini daha da arttirmakta, topluma zarar vermektedir.
Tiirkiye’de 2006 yilindan itibaren faaliyetler yiiriiten Kadmnlarin Medya Izleme Grubu
(MEDIZ) kadinlarin medyada arka sayfa giizeli, zayif, magdur, cinsel nesne, kutsal ana,
namus simgesi olarak erkege bagimli ve ikinci siif gosterilmesinin sadece kadinlarin degil
toplumun sorunu oldugunu vurgulamakta; cinsiyetgilikle miicadele etmeyi amaglamaktadir
(Erdogan, 2011, s.88). Bu calismada incelenecek olan medya 6rneklerinde toplumsal cinsiyet

ayrimciligina dair analiz yapilacak, medyaya yonelik elestirisel bir yaklagim sergilenecektir.

Yontem

Arastirmada, medyada toplumsal cinsiyete dayali ayrimcili§i gostermesi baglaminda

kiiltiirel bir metin 6zelligi tasiyan iki farkli firmanin reklamlari incelenecektir. Bu ¢alismada
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ataerkil ideolojilerce {iretildigi varsayilan kadinin toplumsal konumu ve bu ¢ergevede
kurgulanan imajiin reklamlar araciligiyla izlenmesi amaglanmaktadir. Cinsiyet ayrimciligt
ile medya iliskisini ortaya koymak igin reklamlarda kullanilan gostergeleri ¢oziimlemek,
medyada yer bulan kadin temsilinin toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasindaki islevini de
ortaya koymasi agisindan onemlidir. S6z konusu reklamlar seckisiz (random) Ornekleme
yontemi (rastgele/tesadiifi 6rnekleme) ile secilmistir.

Gostergebilimsel yontemin kullanilacagi calismada gorsel ve sozel gostergelerin
coziimlenmesi yapilacaktir. Gostergebilim ¢oziimlemelerinde anlamin incelenmesinde 6nem
tastyan O0gelerin yaninda, Barthes’in ozellikle kiiltiirel degerler ve ideolojilerle eklemlenen
gosterge dizgeleri (Atabek, 2007, s.68-72) gibi kavramlardan olusan gorsel ve dilsel igerik

¢coziimlemesi yaklagimi temel alinmistir.

Analiz
Diesel Reklami

Bu bolimde Diesel markasinin 2010 yilinda London Anomaly Reklam Ajansi
tarafindan yapilan sonbahar / kis reklam kampanyasi, “Be Stupid” ele alinmistir.
Kampanyanin biitiin fotograflarindaki ortak vurgu geng ve giizel/yakisikli kadin ve erkeklerin
kullanilmasidir. Medya reklamlarinda genelde genclik ve giizellik ideolojinin asilanmasindan
hareketle bu reklamda da dyle goriilen kadin ve erkek temsilinin her ikisinde de gonderge
sistemi “cinsellik” lizerine kurgulanmistir. Reklamlarda erkegin ve kadinin rol ayriminda,
ataerkil ideoloji ve kapitalist tilketim ekonomisinin, verili erkek ve kadin tanimlarinin digina
cikmadigr goriilmektedir. Diiz anlamda seksi olarak poz vermis iki cins bulunurken, kiiltiirel
deger ve ideolojilerin sakli oldugu yan anlam bakimindan erkek etkin, kadin edilgen rollerde
gorsellestirilmistirler. Kampanyanin tiim fotograflarinda agirlikli olarak kullanilan kadin
model, izleyicisine sevisme anindaymigcasina duruglar sergilemekte, cinsel hazlarin
aktarimina uygun pozisyonlar1 gostermektedir. Ikinci reklamda eril iktidarin sahip oldugu
kiiltliriin temsili olan erkegin, doga ile 6zdeslestirilen kadima hakim oldugu bir mesaj
okunmaktadir. Tam da bu noktada eril hegemonyanin tiim kurallari, kadin ve erkek temsilinde
viicut bulmakta ve cinsiyet ayrimciligi toplum tarafindan reklam aracilifiyla bilingdist
diizeyde i¢sellestirilmektedir.

Gorsel 1-2. Diesel, 2010 sonbahar / kis sezonu, “Be Stupid /Aptal Ol” reklam kampanyasi
(Fotograflar igin erisim: http://www.yelizindunyasi.com/diesel-be-stupid-reklamlari/ ).
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Aptalligin yiiceltilmesiyle sira dist bir anlam yaratilmaya calisildig: diistiniilen
markanin, hedef kitlesine verdigi ileti “diisiinmeyin, sadece tiikketin” gibidir. Agresif reklam
anlayisin1 ¢agristiran bu dikkat ¢ekici sloganda sanki ani yasayan, yasam dolu, zevk siiren,
akilli olup sikict yasamaktansa, aptal olup hazzin doruklarina ¢ikan insan tahayyilii
yaratilmigtir. Birinci reklamin iizerinde yazili “aptallik senin i¢in iyidir” slogani, ne ilgingtir
ki sarigin bir model araciliiyla ile gorsellesmistir. Sinemanin seks idolii Marilyn Monroe’yu
ve bir ¢agdas mit olarak sayilabilecek olan “kadin ayakkabisindan icki igmek™i ¢agristiran
birinci reklamda, kadin bedeni seyirlik hazzin odag haline gelmistir. ikinci reklamda ise
sadece Diesel marka bir gozliikk takan bir erkegin tanrisal cazibesi, cinsel iligkiye erisimin
kolay yolu olarak gosterilmektedir. Bu amagla markanin hedef kitlesi olan erkek izleyicinin

bir degil, iki kadinin déhil oldugu cinsellik fantezisini canli tutmaktadir.
Brian Atwood Reklam

Bir diger reklam ¢6ziimlemesi yine sira disi kampanyalariyla taninan Brian Atwood
kadin ayakkabi markasinin 2013 ilkbahar / yaz kampanyasi iizerinedir. Birinci reklamin
gostereni linlii model Eva Herzigova’dir. Reklam filminde ayakkabisi hari¢ ¢irilgiplak havuza
giren model, fotografta isterik bir bakisla tezat olusturacak bicimde gdgiislerini
kapatmaktadir. Yan anlam bakimindan sadece ayakkabinin vurgulandigr reklam, aym
zamanda fetigisttik bir anlam da tasimaktadir. Kadinin ayakkabilara egilmis bir erkegin
gosterildigi ve burada yer almayan diger fotograflari da yan anlam bakimindan kadinin erkegi
dizginlestirme basarisini ¢agristirtyorsa da, markanin tiim reklamlarinda nihai amag cinsellik
iizerine odaklanilmistir.

Her iki reklamda da kadinin cinselligini vurgulayan kirmizi ruj, leopar desen, naylon

corap gibi detaylar kullamlmustir. ikinci fotografta erkek bedeni cinsel amagh kullaniliyor
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olsa da bir 6nceki reklamda oldugu gibi yine iki kadin fantezisi yan anlami okunmaktadir.
Kadimnlarin ayakta olmasi, erkegin iizerindeki egemenlik kurdugu anlamini verse de bu
egemenlik disilik {izerinden, dolayisiyla bedeni iizerinden bir gii¢c elde etme Ogretisini canli
tutmaktadir. Geleneksel kadinlik rollerinden biri olan disilik vazifesi, kadini
nesnelestirmekten kurtarmadigi gibi, bdylesi reklamlarda kadin bedeni fetiglestirilmekte ve
pornografiklestirmektedir. Ayrica yine diger reklamda oldugu gibi Marilyn Monroe kadin
tipini olumlayan bu reklam araciligiyla anne, es, ev kadmi tipinin karsiliginda kacamak
yapilan, seyirlik ve bastan ¢ikaran ikinci tip kadin imaj1 dolasima sokulmustur.

Kadini bedene indirgeyen boylesi gorseller, toplu tasima araclarindaki ilanlardan duvar
giydirme reklamlarina varincaya kadar her yerde ve siirekli olarak goz Oniinde olmasi
sebebiyle kadinlarin nesnelesme siirecine aracit olmaktadirlar. Bu baglamda Eva Herzigova
gorseli medyada ataerkil bakisinin hakim oldugu ve dogal ve normal kabul edilen cinsiyetgi
yaklagimin bir 6rnegi olarak incelenmistir. Erdogan’a gore bu tip reklamlar aracilifiyla
nesnelesme siireci disinda, kadinlar “kusursuz ve miikemmel” olmaya 6zendirilmektedir.
Reklamlarda iyi bir es ya da anne olarak gosterilen kadinlar kadar giizelligi ve cinselligiyle
temsil bulan kadin imgelerinin de ayni seye hizmet ettigini dile getirmektedir. Erdogan
medyada cinsiyete dayali ayrimcilik konusunda 50 yillik siire¢ iginde pek ¢ok degisiklik olsa
da ana eksenin degigsmedigini vurgulamaktadir. Gorschenek’in (1994) bu tip reklamlarla ilgili
sOyledigi “kadinlarin hayattaki tek sorunu gilizel olabilmek ve tiim erkekleri bastan
cikarabilmektir” sozlerine de yer vererek goriisiinii desteklemektedir (2011, s. 30). Tam da
calismada incelenen Brian Atwood ilaninda Eva Herzigova kusursuz giizellikte bir kadinin
erkegi bastan ¢ikaran durusu ve bakisi Gorschenek’in anlatmak istedigi seye oOrnek
olusturmaktadir.

Kald1 ki her iki reklamda da pasif, edilgen, ikincil, itaatkdr kadin modeli karsisinda
aktif, etken, buyurgan erkek modeline de gonderme yapilmakta; bir cinsin digerinden iistiin
oldugunu savunan goriis ve ideoloji desteklenmektedir. Kisacasi 6rnek olarak ele alinan bu
reklamlar araciligiyla toplumsal cinsiyete dayali ayrimcilik bir kez daha vurgulanmustir.

Gorsel 3. Brian Atwood 2013 ilkbahar-yaz reklam kampanyasi, model: Eva Herzigova.
(Fotograf icin erisim adresi: http://papuatattoo.com/fashion/eva-herzigova-in-a-swimming-
pool-x-brian-atwood/).
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Gorsel 4. Brian Atwood 2012 sonbahar / kis reklam kampanyasi (Fotograf i¢in erisim adresi:
http://sidewalkhustle.com/video-candice-swanepoel-for-brian-atwood-fall-winter-2012/).

Sonu¢

Biyolojik farklilik temeliyle cinsiyet ayrimciligini iceren bilimsel sdylemlerin ataerkil
ideolojilerle bagintili oldugunu gosteren bu ¢alismada, medyada yer bulan kadin temsillerinin
ayn1 ideoloji gercevesinde yeniden iiretimi incelenmistir. Bir baska ifade ile cinsiyete dayali
ayrimciligin ve dolayiyla toplumsal cinsiyet esitsizliginin ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel
altyapis1 gosterilmeye calisilmistir. Bu amagla bilimsel arenada yer eden carpik cinsiyet¢i
yaklagimlar1 tartisan sosyal bilimcilerin goriislerine yer verilmistir. Kadinlarin eksik, zayif ve
edilgen bir cins oldugu ve bunun dogal ya da icgiidiisel oldugu arglimani, kadin beyninin ve
hormonel yapisinin incelendigi bdliimde bilimsel ¢alismalar 1518inda ¢liriitiilmiistiir. Aksine
toplumsal cinsiyet ayrimciligina iliskin altyapilarin gelenekler, inanglar ve ideolojiler
cercevesinde; kiiltlir tarihi boyunca yaratildifina ve toplum tarafindan igsellestirildigine

dikkat ¢ekilmeye calisilmistir.
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Kapitalist tiiketim ekonomisinin goriildiigii toplumlarda kadin bedeni bir tiiketim
nesnesi olarak ticarilestirilirken, kadinlar cinsiyet ayrimciliginin  asagi kutbunda
konumlanmaya devam etmektedirler. Arastirmada cinsiyet esitsizliginin izlenebildigi bir arag
olarak medyada kadinin temsil bigimlerini gostermesi bakimindan reklam ¢oziimleme
caligmasi1 yapilmistir. Tiketim kiiltiirii ve ekonomiye rant saglayan reklamlar aracilifiyla
kadinin nasil temsil edildigi ve cinsiyet hiyerarsisine gére konumlandirildig: arastirilmigtir.
Bu baglamda en basit tanim1 ile geleneksel ve modern iki farkli kadin tipinin yaratildig:
sOylenen reklamlar arasindan bu ¢alismada seksi, c¢ekici ve giizel gibi 6zelliklerden olusan
(modern) kadin tipi incelenmistir. Ele alinan reklamda erkege gore pasif, zayif ve salt bedene
indirgenen kadinlarin ortak Ozelligi geng, giizel ve seksi bir goriiniimde olmalaridir.
Gostergebilimsel yontemle analizi yapilan iki farkli markanin reklamlarinda, gonderge
sistemleri “  cinsiyet” {izerine kuruludur. Rastgele Ornekleme yontemi ile segilen
reklamlarda kullanilan kadinlar Marilyn Monroe (bastan ¢ikarici) kadin modelini géstermis,
erkeklerse (genelde erkek olan) izleyicilerin yerine gegerek cinsiyete yonelik fantezilerin bir

aktorii olarak yansitilmigtirlar.

Calismanin analizinde ayrica gosterdigi gibi kadinlar bir yandan tiiketime 6zendirilirken
diger yandan kendileri tiiketim aracina doniismektedirler. Bu sonu¢ kadinlarin erkege gore
asagida olan toplumsal konumlarini pekistirmekte, ataerkil kadinlik tanimi -modern kadin
temsillerine ragmen- salt bedene indirgenen disilik imajlarindan dolay1 devam etmektedir. Bu
ve bunun gibi pek ¢ok alanda var olan toplumsal cinsiyet ayrimcilig1 ve dolayiyla cinsiyet
esitsizligi, kadina yonelik hak ve Ozgiirliiklerin ihlaline mesrutiyet kazandirmakta ve

toplumsal diizeyde maddi ve manevi zararlara yol agmaktadir.
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