Aydin & Aydin Aslaner Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

STEREOTIP KADIN ROLLERININ TELEVIiZYON REKLAMLARINDA SUNUMU

Giilsah AYDIN
Yeditepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Gazetecilik Bolumi
Duygu AYDIN ASLANER
Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti

Medya Caligsmalar1 Doktora Programi

OZET

Ataerkil toplumlarda kadina yiiklenen roller ¢esitli sosyo-kiiltiirel araglar ile yayginlagtirtlmaktadir.
Genelinde medya Ozelinde reklamlar, ataerkil sdylem ve ideolojinin tasiyicisi olmasinin yani sira
mevcut sistemi de mesrulastirarak kadin stereotip rollerini yeniden ve yeniden iiretmektedir. Bu
caligmada, yargisal orneklem ile segilen, Tiirkiye’deki televizyon kanallarinda yayinlanmig, Persil,
Patos Stick, Lassa ve Istikbal reklamlarindaki, geleneksel, dekoratif, geleneksel olmayan ve siiper
stereotip kadin rolleri, niteliksel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz ile incelenmistir. Bu
baglamda analiz edilen televizyon reklamlarinda, stereotip kadin rollerinin, ataerkil ideoloji ile
arasindaki tek yonlii hegemonik iliskinin nasil yansitildigi ve sunuldugu ortaya konulmus ve kadinlara
geleneksel olmayan ya da siiper kadin gibi roller sunulsa da, bu rollerin ataerkil ideolojinin tahakkimi
altinda ve baskin erkek degerleri kurgusuyla oriintiilendigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Ataerkillik, Stereotip Kadin Rolleri, Televizyon Reklamlari.
Presentation of Stereotype Women’s Roles in Television Commercials
ABSTRACT

Roles attributed to women in patriarchal societies are disseminated throughout various socio-cultural
tools. Media, in general and advertisements in particular are conveyors of patriarchal discourse and
ideology and they legitimize existing system and regenerate the stereotypical women’s roles.
Traditional, decorative, non-traditional and super stereotype female roles in Persil, Patos Stick, Lassa
and Istikbal commercials that are broadcast on TV channels in Turkey and selected with non-
probability sampling have been examined in this study based on semiotic analysis, the one among
qualitative research methods. In this context, it is revealed how the unilateral hegemonic relation
between stereotype female roles and patriarchal ideology is reflected and presented in the analyzed TV
commercials and it is determined that these roles are patterned based on dominant male values and
under the domination of hegemonic ideology although non-traditional or super female roles are
presented to women.

Key Words: Gender, Patriachy, Stereotype Women’s Roles, TV Commercials.
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Giris
Reklam bir aractir. Hangi mesaji tasidigi ise icerisinde saklidir ...

Televizyonun, toplumsal cinsiyet ve rollerini belirlemede ve bu belirlenen rollerin
topluma igsellestirerek yayilmasinda etkin bir sosyo-Kkiiltiirel ara¢ oldugu yadsimamaz bir
gercektir. Ayn1 zamanda, televizyon reklamlar1 da bu rollerin yansitilmasinda kritik dnem
tasimaktadir. Bu baglamda, ataerkil ideoloji ve sdylem oriintiileriyle olusturulmus reklamlar
stereotip kadin rollerinin sunumunda basat aktor olarak On plana ¢ikmaktadir. Bir baska
ifadeyle televizyon reklamlari, kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerini 6grenmesini ve
bu rollerin toplum icerisindeki temsilini ataerkil ideoloji ile saglamaktadir. Bu dogrultuda
reklamlarla iiretilen stereotip kadin rolleri dorde ayrilmaktadir. Bunlar; geleneksel kadin
rolleri (bagimli-ev kadini), dekoratif kadin rolleri (fiziksel olarak ¢ekici- cinsel obje olarak
goriinen kadinlar), geleneksel olmayan kadin rolleri (geleneksel olmayan aktivitelerde
bulunan-kariyer odakli-otoritenin sesi olan kadinlar) ve kadmin erkege esit oldugu/super
kadin rollerdir (bagimsiz, hem ev hem de is yerinde basarili olan kadinlar) (Belkaoui ve
Belkaoui, Mitchell ve Taylor, Lysonski ve Zatos ve Lysonski’den akt. Plakoyiannaki v.d.,
2008, s. 104; Temel ve Turhan, 2009, ss. 517-518). Bu stereotipler, kadinin giindelik yagam
pratikleri icerisindeki rollerini belirleyerek, ataerkil sisteme dahil olmasin1 ve mevcut sistemin
giiclenmesinin yani sira mesrulagtirilmasini da saglamaktadir.

Tiim bu bilgilerin 1s181nda bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de stereotip kadin rollerinin
televizyon reklamlarinda nasil sunuldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda bu c¢alisma {i¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bdlimde, akademik yazin taramasi dahilinde toplumsal
cinsiyet, toplumsal cinsiyet rolleri ve ataerkillik kavramlarina agiklik getirilerek ataerkil
sistemin egemen giiciinii pekistiren hegemonik erkeklik konusuna deginilecektir. Daha sonra
kadmn rolleri ve televizyon reklamlar: arasindaki iliski degerlendirilerek, stereotip kadin
rollerinin neler oldugu agiklanacaktir. Yazin taramast kapsaminda elde edilen bilgiler
1s18inda, calismanin ikinci boliimiinde, Tiirkiye’de ulusal televizyonlarda yayinlanan ve
yargisal orneklem ile secilmis Persil, Patos, Stick Lassa ve Istikbal reklamlar1 ele almarak
yukarida deginilen dort stereotip kadin roll gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenecektir.
Calismanin son béliminde ise akademik yazin taramasi ve arastirma bulgular dogrultusunda

sonug ve tartigmalara yer verilecektir.
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Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Ataerkillik

Toplumsal cinsiyet kavramini aciklamak {izere akademik yazinda sayisiz tanim ve
goriis gelistirilmistir. Bu kavram, ¢ogunlukla cinsiyet (sex) kavrami ile karistirilsa da iki
kavram arasinda bir takim farkliliklar bulunmaktadir (Archer ve Llyod, 2002, s. 17). Cinsiyet;
erkek ve kadmin biyolojik ve anatomik farkliliklarimi kategorize etmek i¢in kullanilirken,
toplumsal cinsiyet kavrami; sosyal olarak insa edilmis kadin ve erkek ozellikleri olarak
tanimlanmaktadir (Eccles, 2002, s.43; McConnell- Ginet, 2011, s.7). Bir baska deyisle
cinsiyet, erkek ve kadin arasindaki fizyolojik farkliliklar1 ifade ederken, toplumsal cinsiyet,
davranis ve rollerdeki erillik ve disilik gibi kisisel farkliliklar kiiltiirel kodlarla anlatan bir
kavramdir (Uluocak ve Aslan, 2011). Bunun yani sira toplumsal cinsiyet psikolojik, tarihsel
ve Kkiiltiirel siiregler igerisinde bigimlendirilmektedir. Toplum igerisindeki erkeklige ve
kadinlhiga iliskin yaygin inanglar ve kanilar, o toplumda egemen olan toplumsal cinsiyet inang
sistemini de olusturmaktadir (Onur, 2005, s.27).

Toplumsal cinsiyet rolleri ise toplum tarafindan kadin ve erkege yiklenen rollerdir.
Bu roller, kadina ve erkege, giinliik yasaminda nasil davranacagini, hangi sorumluluklari
Ustlenecegini ve yasadig1 toplum igerisindeki yerini gostermektedir (Seden Meral, 2011). Bir
baska ifadeyle toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan bireylere ¢ocukluk yaslarindan
itibaren empoze edilen “erkeklik” ve “kadinlik” 6zellikleri, beklentileri ve davranislarinin
kalip ve kodlarini icermektedir (Bem, 1993). Yiizyillardan beri 6zellikle ataerkil toplumlardan
beslenen kadin ve erkegin toplum igerisindeki rolleri ise egemen erkek ideolojisiyle
belirlenmektedir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet rollerinde, duygusal olma, pasif olma,
zayif olma, bagiml olma gibi 6zellikler disilik ile iliskilendirilirken, gii¢lii olma, cesur olma,
hirslt olma, saldirgan ve bagimsiz olma gibi 6zellikler de daha ¢ok erillik ile ilintilidir (Sugur,
2006, s.3). Kisaca ataerkil ideolojilerde erillige ve disilige iliskin kurgulanan cinsiyet
hiyerarsisinde, erkeklere atfedilen ozellikler, kadina atfedilen 6zelliklere gore daha iistiin
konuma gegmektedir.

Iktidar iliskileriyle beslenen ataerkillik kavrami, bin yillardir ¢dziimlenemeyen kadin-
erkek celigkisinden {iretilen iktidar ve siddet kiiltiirliniin diger iktidar bi¢imleriyle i¢ ice
gecerek sosyal-siyasal, diisiinsel-kiiltirel bir egemenlik sistemine donlismesi olarak
tanimlamaktadir. Bu sistem, toplumsal cinsiyet rollerini ve sdylemini siirekli olarak yeniden
uretmektedir (Selek, 2004, s.56). Ozetle ataerkillik, erkeklerin kadinlar {izerindeki tahakkiimii
olarak tanimlanmaktadir (Sancar, 2008, s.24).

Bu noktada, toplumsal cinsiyet ve ataerkillikle ilintili erkek egemenliginin ve

erkekligin bicimlenmesinde de Onemli rol oynayan ‘“hegemonik erkeklik” kavraminin
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tanimlanmasit ve bu kavramin temelini olusturan hegemonya kavraminin da irdelenmesi
gerekmektedir.

Hegemonya kavrami, lider, kilavuz veya yonetici anlamlarina gelen Yunanca hegemon
kelimesinden tiiremistir. Bu kavram ilk olarak kuramci Gramsci tarafindan yirminci yiizyil
Marksizm’inde c¢agdas kapitalizmdeki simif iligkilerinin dengelerini aciklamak igin
kullanilmigtir (Gramsci, 1992, s.245-246). Genel anlamda hegemonya kavrami; egemen
ideolojinin ¢izdigi smirlarin agik bir gii¢ kullanmaksizin korunmasini ifade etmektedir
(Bastiirk Akca ve Tonel, 2011, s.28). Hegemonya ayni1 zamanda acimasiz iktidar ¢eliskilerinin
Otesine gecerek 6zel yasamin ve Kkiiltiirel slireglerin orgilitlenmesini etkileyen bir toplumsal
olusumdur. R.W. Connell (1987) hegemonyanin, toplumsal pratikler araciligiyla islendigine
isaret etmektedir. Ona gore hegemonya, dinsel 0greti ya da pratige, kitle iletisimin igerigine,
ticret yapilarina, ev tasarimina vb. kok salmis ve sarkilar, filmler, 6ykiiler ve reklamlar gibi
medya metinlerindeki kahramanlar araciligiyla dogallastiriimaktadir.

Hegemonya kavramindan tiireyen hegemonik erkeklik kavrami da genel olarak bir
erkek cinsiyet rolii olmaktan oOte, kiiltlirel bir ideali yansitmakta ve tiim erkeklerin rizalari
araciligiyla  {iiretilmektedir  (Connell, 1987). Hegemonik erkeklik; ataerkilligin
mesrulastirilmasi ile kabul gérmiis ve erkeklerin baskin konumlari ile kadinlar1 hakimiyeti
altina alan bir kavramdir (Barrett, 2001). Kisaca, yukarida bahsedilen yapida baskin rol olan
hegemonik erkeklik diger toplumsal rolleri de belirlemektedir. Toplumsal cinsiyet sistemi
sadece erkekligi kusatmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kadinligi ve kadininin toplumdaki
rollerini de kusatan, doniistiiren bir yapiy1 ortaya koymaktadir. Connell (1987), toplumsal
cinsiyet sisteminin siralamasini (gender order) ii¢ baslikta incelemistir. Bunlardan ilki,
cinsiyete dayali is boliimiidiir. Bu sosyal yapi, belli kategorideki bireylere belli gorevier
yiiklenmektedir. Cinsiyete dayali is boliimiinde, kadinlar ve erkekler farkl: isler ile ugrasarak
farkli konum ve statiilere sahip olmaktadirlar. Bu anlamda kadin ev-aile igleri ile
sinirlandirilirken erkek ise, kamu alanlarini elinde tutacak olan 6zel sirket, ticaret, ordu gibi
islerin yoneticisi olarak toplumsal cinsiyet sisteminin siirdiiriilmesini saglamaktadir. Ikincisi
ise, cinsiyete dayali iktidarin paylasimidir. Temelinde etnik kimlik, irk ve bolgesel gelisimin
farkliliklar1 olan iktidar yapisi ile cinsiyet farkliliklar {izerine kurulu toplumsal iliskiler
yapisinin i¢ ice gegmesi ve bunun sonucunda toplumsal cinsiyet yapisinin iktidar iligkileri ag1
haline gelmesidir (akt. Sancar, 2011, ss.31-32). Ugiinciisiinde ise kateksis yapisidir. Bu
kavram Connell tarafindan, Gagnon ve Simmons’in Cinsel Rehberlik (Sexual Conduct),
Foucault’un Cinsellik Tarihi (History of Sexuality) ve Weeks’in Cinsellik ve Hosnutsuzluklari

(Sexuality and its Discontents) adli kitaplarinda bahsettikleri cinselligin sosyal olarak insa

57



Aydin & Aydin Aslaner Global Media Journal TR Edition, 6 (11)
Fall 2015

edilen bir kavram oldugu fikri temel alinarak gelistirilmistir. Buna gore kateksis; bireylerin
arzu ve diirtiilerinin belli nesneler (seyler) ile 6zdeslesmesi durumunu ifade etmektedir.
Dolayistyla bireylerin toplum igerisinde birbirleri ile iligkileri bu arzu ve diirtiilerin yol
gostericiligi ile gerceklesmekte ve arzularla diirtiiler baskin eril ideoloji tarafindan
uretilmektedir (Connell, 1987, s.111-113; Connell, 2005, ss.74-76). Bu baglamda kadin ve
erkege yonelik bir takim stereotipler gelistirilmistir. Bunlar; ataerkil toplum yapisi tarafindan
bireylere empoze edilen ‘kadin duygusaldir” ve ‘erkek agresiftir’ gibi psikolojik 6zellikler ve
‘kadinlar hemsiredir’ ile ‘erkekler insaat is¢isidir’ gibi cinsiyete dayali stereotip rolleri
icermektedir. Ayn1 zamanda stereotipler toplumda var olan geleneklerin, mitlerin, fikirlerin,
dinlerin ve bilimin kollektif temsilcileridir (Macrae, Stangor ve Hewstone, 1996). Ozetle
toplumsal cinsiyet stereotipleri bireyleri ¢ocukluk yaslarindan itibaren toplumun kiiltiirel
yapist odaginda sekillendirmektedir (Best, 2003, s.11). Bu noktada ¢alismanin konusu olan
kadin rollerinin televizyon reklamlart ile iligkisinin agiklanmasi gerekmektedir.
Kadin Rolleri ve Televizyon Reklamlar:

Ataerkil yapmin ic¢inde toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilmesi ve igsellestirmesi
sirecinde anne, baba, aile, 6gretmenler, arkadas gruplari ve oOzellikle medyanin etkisi
blyuktir (Connell, 1998, 5.79). Medya, ataerkil ideoloji araciligi ile {irettigi mesajlarla, kadin
ve erkege hangi rolleri iistleneceklerini, nasil giyineceklerini, nasil tiiketeceklerini ve hatta
nasil davranacaklarin1 gostermektedir. Anthony Giddens, toplumsal cinsiyet rollerinin aile ve
medya gibi sosyo-kiiltiirel araglarla iiretildiginin ve bu sekilde kadinlarin ve erkeklerin farkli
roller istlendiginin altin1 ¢izmistir (2006, $5.459-463). Bu durum ikircikli bir yapiyr da
icerisinde barmndirmaktadir; “Toplumlarin kiiltiirel yapilari, degerleri, inang¢ sistemleri,
gelenekleri ve toplumsal cinsiyet algilart medya igeriginin iiretilmesinde son derece etkilidir”
(Yanikkaya, 2003, 5.459).

Yukarida deginildigi iizere toplumsal yagamda kadin ve erkege farkli cinsiyet rolleri
belirlenmekte ve bu rollere farkli deger ve 6nem atfedilmektedir. Sosyallesme siirecinde,
mesleki anlamda kadina iicretsiz/diisiik ticretli, i giivencesi olmayan veya Onemsiz isler
sunulurken erkege daha Onemli yiksek Ucretli, is giivencesi olan meslekler bigilerek
esitsizlikler yaratilmistir. Toplumsal cinsiyet farkliliklarinin esitsizliklere donilismesi
cogunlukla ‘kadinin yeri evidir’, ‘kadinin esas gorevi ev isleridir’, ‘kadin g¢ocuklarina
bakmalidir’ ve benzeri nitelikte kiiltiirel araclarla mesrulastirilmakta ve yeniden
uretilmektedir (Lind ve Brzuzy, 2008, s.627-628). Kadininin toplum igerisinde yerinin belirli
roller ile sekillendirilmesi ve bu baglamda kadin rollerinin tanimlanmasi ataerkil ideolojinin

erkegi istte gormesi ve kadmi ‘boyun egen’ olarak konumlandirmasi ile
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iliskilendirilebilmektedir. Bu dogrultuda toplumsal cinsiyet sistemi erkek egemen ideoloji
dogrultusunda kadininin roliiniin nasil olduguna dair stereotipiler olusturmakta ve topluma
sunmaktadir. Kii¢iik yaslardan itibaren kadina ve erkege sunulan ve bu sekilde olusturulmak

istenen ‘kadin’ ve ‘erkek’ 6zelliklerini Leyla Navaro Tablo 1°de goriildiigii gibi ifade etmistir

(Navarro, 1997);
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Tablo 1: Kadinlardan ve Erkeklerden Beklenen Ozellikler

Kadin Ozellikleri Erkek Ozellikleri
Soyle Ol Bdyle Olma Soyle Ol Boyle Olma
Edilgen Etkin Etkin Edilgen
Yumusak Sert Sert Yumusak
Uyum Gosteren Hikmeden Hiikmeden Uyum Gasteren
Ggsiiz Gugla Gugla Giigsiiz
Kabullenici Yargilayici Yargilayici Kabullenici
Kara rsiz Kararl Kararh Kararsiz
Basar1 pesinde Basaril Basaril Basar1 pesinde
kosmayan kosmayan
Bagimh Bagimsiz Bagimsiz Bagimh
Caresiz Hirsli, ¢6ziim Hirsli, ¢6ziim Caresiz
getiren getiren

Kaynak: Navaro, L. (1997). Tapagin 6biir yiizii: Kadinlar ve erkekler (izerine. Istanbul: Varlik Yayinlari.

Benzer bir sekilde toplumsal cinsiyet sistemi ile olusturulmak istenen kadin ve erkek
rollerini Descartes ve Colier Meek’de ‘kadin’ ve ‘erkek’’lerden beklenen 6zellikleri asagidaki

gibi ifade etmislerdir (akt. Cheng, X. (2012).

59




Aydin & Aydin Aslaner Global Media Journal TR Edition, 6 (11)

Fall 2015

Tablo 2: Kadinlardan ve Erkeklerden Beklenen Ozellikler

Kadin Ozellikleri Erkek Ozellikleri

Fiziksel olarak gui¢siiz Fiziksel olarak guclu

Itaatkar, boyun egen Iddial1, 6zgiivenli

Duygusal Duygusuz

Bagimli Bagimsiz

Besleyici, yardim sever Bencil

Karkak, korkular: olan Kahraman, cesur

Mesakkatli Sorun ¢ozucu

Takip eden Lider

Kurban Fail

Fiziksel olarak cekici Ust diizey ekonomik durumu ve kariyeri

olan, entelektuel
Tavsiye isteyen, tavsiyeleri kabul eden Tavsiye veren
Utangag Gururlu

Kaynak: England ve digerlerinden akt. Cheng, X. (2012). The Representation of Gender Roles in The
Media: an Analysis of Gender Discourse in Sex and the City Movies. http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:533504/fulltext02( Erisim Tarihi: 25.09.2015).

Tablo ve 1 ve 2’de belirtilen kadin 6zelliklerinin medyadaki sunumu ise genellikle
giizel, bakimli, zayif, anne, uyumlu es, erkegine destek olan kadinlar ve davetkar kadinlar
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. “Her iki tip kadn i¢in verilen mesaj aynidir: ‘Kadin olarak
varligin1 cinselligine bor¢lu oldugunu unutma’ (Inceoglu ve Korkmaz, 2002, s.39)”. Benzer
bir tanimlamay1 Laura Mulvey de yapmustir. Mulvey’e gore, cinsellik bakimindan agikga bir
dengesizligin var oldugu bir diinyada, bakislardaki haz, aktif/erkek ve pasif/disi arasinda
boliinmiistiir. Bu durumda ataerkil ideoloji kendi egemen erkek kodlarini, bu kodlar ile
sekillendirdigi disi figlirline aktararak cinsel bir obje olarak yeniden konumlandirdigi kadin
figlriine erotik anlamda yeni roller yiklemektedir (1975, s.4). Kadinin medyada var olan
ataerkil ideolojiyle sekillendirilmis cinsellik temelli bu temsili, reklamlarda da ayni sekilde
kendini gostermektedir.

Reklamlarda her seyden ¢ok aile, cinsiyet ve cinsellik {izerinden konusulmasi,
reklamlardaki hakim sdylemin sekillenisinde ataerkil bakisinin etkisi agikga goriilmektedir.
Bu baglamda David Harvey de reklamlarin sadece iiriinler hakkinda bilgi vermedigini ayni
zamanda arzu ve zevkleri gonderdigi imajlar dogrultusunda manipiile ettigini belirtmistir

(1992, s5.287). Nesrin Kula Demir’e gore ise; “Reklamciligin ideolojik boyutu olarak iki
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anahtar fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tiiketim mallarini tanitarak,
serbest piyasa ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iliskin rol-
modellerini belirleyerek, sosyal deger ve davranislarin isleyisine, yayginlastirilmasina ve
(yeniden) iiretilmesine katkida bulunmaktadir (2006, s. 286)”. Bu tanimlardan yola c¢ikarak,
reklamin ve reklam metinlerinin rastgele olmadig1 aksine kontrollii bir sekilde gelistirildigi
gorilmektedir. Reklam, toplumdaki egemen degerleri yansitmakta ve ayni zamanda bu
degerlerin yeniden tiretilmesini saglamaktadir (Seden Meral, 2011,s. 308).

Giiniimiizde reklamlarin aktarilmasini saglayan bir¢ok medya arasinda on plana ¢ikan,
erisebilirlik, hizli tiiketilebilir olmasi ve etkisinin giicli itibari ile toplumu ydnlendiren,
toplumsal yapinin diisiince sistemini degistiren ve 0gretilmek-verilmek isteneni 6greten-veren
arac televizyondur (Zeybekoglu Diindar, 2012, s. 127). Bu nedenle, televizyon reklamlari,
yeni iretilen iiriinlerin, yasama ait farkliliklarin, popiiler iirlinlerin, modanin, sembollerin,
imajlarin ve toplumsal cinsiyet rollerinin tasiyicis1 ve gostericisidir (Organ, 2004, s. 90). Bu
baglamda, “anlam iiretimini gergeklestirirken daima gelecekteki aliciya seslenen bireylerin
zevk acligini isleyen ve cekici halen gelen imgelerini seyircisine sunan televizyon reklamlari,
bireyin/kadinin toplum i¢indeki konumunu belirlemektedir (Berger,1999, s. 134)”. Reklamlar,
kadin kimligini, erkek egemen bakis acisini kullanarak yeniden iireten ve toplumsal kontroliin
bir araci olarak isleyen yapilardir. Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda farkli stereotip kadin
rollerine rastlamak mumkindir. Toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde kadin ve erkege
atfedilen steorotipler ile olusturulan kadin ve erkegin temsili reklamlar aracilig1 ile de yeniden
tretilmektedir. Bu baglamda, reklamlardaki kadin ve erkek Ozellikleri Tablo 3’teki gibi
tanimlanabilmektedir (Ruthenford, 1995);

Tablo 3. Reklamlardaki Kadin ve Erkegin Ozellikleri

Kadin Erkek
Fiziksel 6zellikleri Zayif Gucli
Karakter 6zellikleri Duygusal, nazik, uyumlu, | Mantikli, kaba, iddial,
kendine hayran buyurucu
Sergiledikleri Viicut Otorite
Tasvir edildikleri mekanlar Ev ve 0zel alan Isyeri ve ev dis1 yerler

Kaynak: Ruthenford, P. (1995). The new icons?: The Art of television advertising. Toronto:

University of Toronto Press.
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Belkaoui ve Belkaoui, Mitchell ve Taylor, Lysonski ve Zatos ve Lysonski’nin
stereotipleri kadin rolleri iizerine ¢alismalarini derleyen Plakoyiannaki v.d., (2008, s.104), bu
rolleri dort ana kategoride ele almaktadir. Bunlar; geleneksel kadin rolleri (bagimli-ev kadini),
dekoratif kadin rolleri (fiziksel olarak ¢ekici- cinsel obje olarak goriinen kadinlar), geleneksel
olmayan kadin rolleri (geleneksel olmayan aktivitelerde bulunan-kariyer odakli-otoritenin sesi
olan kadinlar) ve kadinin erkege esit oldugu rollerdir (bagimsiz kadinlar). Bu baglamda
geleneksel kadin rolleri, erkegin koruyuculugunda, ev kadini olarak tasvir edilen, kadinin
yerinin ve diinyasinin ev yasamindan ibaret oldugu ve birincil amacinin iyi bir ‘ev hanimi1’ es
ve anne olan kadin imajini sunarken, dekoratif kadin rolleri, oncelikle giizellik ve giizellik
kavrami ile mutlulugu arayan, fiziksel olarak ¢ekici ama amagsiz cinsel obje haline getirilmis
kadin imajin1 yansitmaktadir. Geleneksel olmayan kadin rolleri, ev disinda aktivitelerde
bulunan, sporlarla ilgilenen, kariyer odakli, otoritenin sesi olan ve profesyonel kadin imaj ile
vurgulanirken, kadiin erkege esit oldugu roller ise sade, ndtr ve erkege esit olarak tasvir
edilen kadin imajin1 sunmaktadir. Halime Temel ve Turhan Korkmaz (2009) kadinin erkege
esit oldugu rolleri siiper kadin olarak yorumlamis ve bu kadin roliinii iyi bir anne, iyi bir es
olmasinin yanisira is yerinde basarili, 6zgiir ruhlu modern ve kentli imajini ¢izen kadin olarak
tamimlamislardir. Ozetle bu kadm, hem geleneksel hem de geleneksel olmayan rollerin
birlesimi olan hibrit bir kadindir. Bu ¢alismada dordiincii stereotip rol olarak, siiper kadin
tanimlamas ele alinacaktir.

Arastirma

Tiirkiye’de etkin bir medya olan televizyonun, ataerkil ideoloji ve sdylem lizerinden
kurgulanan reklamlarin stereotip kadin rollerini (geleneksel, dekoratif, geleneksel olmayan ve
super) yansitip yansitmadigi bu ¢alismanin ana problemini olusturmaktadir.

Bu calismada yargisal 6rneklem ile segilen televizyon reklamlari niteliksel arastirma
yontemlerinden, “herhangi bir metin veya pratigin altinda yatan siiregelen-kaideler, metnin
sOzdizimsel ve pragmatik yapisi, sdzdizimsel ve pragmatik farkliliklar, imalar, anlamlar,
Ozllice metinde Orlntiilii olanlar1 agiklayan ve nitel bir arastirma yOntemi olan
“gostergebilimsel  analiz”  kullanilarak  ¢oziimlenmistir  (Erdogan, 2012, s.152).
Gostergebilimsel analiz; diller, duzguler, belirtgeler, vb. gibi gostere dizilerini inceleyen
bilimdir (Giraud, 1994, s.17). Ferdinand Saussure (2013, s.17) ise gOstergebilimi
gostergelerin toplumun igerisindeki yasamlarini inceleyen bilim dali olarak tanimlamaktadir.
Buna gore gostergebilimsel analiz metodunda kaynak olan gostergenin sundugu kodlar
incelenerek, altinda yatan anlam ve mesajlar irdelenmektedir. Gostergebilimsel analiz,

gostergenin igerisinde yer alan gosteren ve gosterilen analiz edilerek gergeklestirilmektedir.
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Bu dogrultuda, bu calismada yargisal Orneklem ile segilen ve Tiirkiye’deki ulusal
televizyonlarda yayinlanan Persil, Patos, Stick Lassa ve Istikbal reklamlar1 gostergebilimsel

analiz tablosu ile incelenecektir (Martin, 2006):

Tablo 4: Gostergebilimsel analiz tablosu

Gosterge: Reklam filmi

Gosteren: Gorsel metin (reklam filmindeki tiim gorsel 6geler ve bunlarin sunulma sekli),
sozel metin (Dis ses, slogan, konusmalar, miizik ve ses efektleri), yazili metin

(slogan, logo)

Gosterilen: Reklam filminde gosterenler haricinde yer alan yan anlamlar.
Analiz: Reklam filminin gosteren ve gosterileni arasindaki iligkinin tespit edilip
yorumlanmast.

Kaynak: Martin, B. (2006). Key terms in semiotics. New York: Continuum Books.

Yukaridaki, Tablo 4.’ten anlasilacagi (zere gostergebilimsel veriler, dort asamada
incelenmistir. Birinci agsamada; segilen reklam filmi gosterge olarak tanimlanmis, sonrasinda
reklam filminde bulunan cesitli gosterenler ele alinmistir. Ugiincii asamada ise, gdsterenlerin
disinda kalan yan anlamlar dikkatlice incelenmis ve son olarak, dordiincii asamada, reklam
filminde bulunan gosteren ve gosterilenler yorumlanarak analiz edilmistir.

Persil Reklami!: Geleneksel Kadin

Geleneksel kadin roliiniin sunumunu yansitan reklam filminde gosterge, Persil marka
camagir deterjanidir. Gosterenler ise ev icerisinde tasvir edilen ve esyalarin temizligine 6nem
veren glizel bir kadindir. Filmde kadin, yikadig: erkek gomleklerinin ne kadar beyaz oldugunu
vurgulamaya calismaktir. Gosterilen ise iy1 anne, iyi es ve 1yi bir ev hanimdir.

Persil reklaminda ilk olarak beyaz bir ev kapist acilmaktadir (bkz. Sekil. 1). Kapiy1
acan kisi, TUrkiye’de Cocuklar Duymasin dizisinde oynayan ve oynadigi roldeki gibi “ilgili”
ve “sevgi dolu” anne roliindeki, Pinar Altug’dur. Bu baglamda geleneksel anne rolini temsil
eden oOzelliklere sahiptir. Altug “Merhaba buyurun” diyerek izleyiciyi evine misafir
etmektedir (bkz. Sekil. 2-3).

1 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0fUGPJybHOg
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Sekil 3

Sekil 6

Sekil 10 Sekil 11 Sekil 12

Sonraki karede ise Altug, evinin salonuna girerek “Diinyama hosgeldiniz” ifadesini
kullanmaktadir. Burada ev; ataerkil sdylem ve ideoloji tarafindan kadina tahsis edilen ozel
alam temsil etmektedir. Ozellikle Turkiye gibi ataerkil bir toplum yapisma sahip kilttrlerde,
kadina yerinin evi oldugu her seferinde hatirlatilmaktadir. Dolayist ile bu ifade gosterilenlerle
birlestiginde, kadinin diinyasinin aslinda evinden baska bir yer olmadig1 gérulmektedir (bkz.
Sekil. 4). Bir sonraki karede, ¢amasir deterjan1 reklami olmasina karsin, masanin tistiinde bir
cocuk oyuncagi durmaktadir. Sonrasinda Altug oyuncagi kaldirarak ¢ocuga bir gonderme
yapmakta ve gosterilenle anneligini de vurgulanmaktadir (bkz. Sekil. 5-6).

Hemen sonrasinda Altug, ¢amasir odasinmi isaret eder ve “Hayatimin aski kocam”
diyerek ekrana gulumser. Daha sonraki karede ise elinde bir ¢erceve vardir. Cergevenin iginde

minik bir el izi gortlmektedir. Altug minik el izini gostererek “Bu bambaska bir ask™ der.
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Burada, ¢ocuga yine bir gonderme yapilir. Clnki ataerkil sistemde iyi bir kadin olmak, ilk
Once iyi bir es, 1yi bir anne ve ¢ocuk sahibi olmak demektir (bkz. Sekil. 7). Devaminda ise
Altug Burasi da benim gizli hazinem” der ve dolabi agar. Gizli hazinesi sadece erkek
gomleklerinden olusan bir kiyafet dolabidir. “Tertemiz mis gibi kokuyor” diyerek ellerini
gomlekler Gzerinde gezdirmektedir. Burada gosterilen; kadinin evdeki islerinin basinda,
kocasmin esyalarmin temiz tutulmasi gerekliligidir (bkz. Sekil. 8-9). Ayrica beyaz renk,
temizligin ve safligin rengi olmasi sebebiyle evin genel olarak tasarimi beyaz renk {izerine
kurgulanmistir. Bir sonraki karede Altug erkek gomlegini koklayarak yanagina koyar ve
yuziinde mutlu bir ifade olusur. Burada gosterilen aslinda “Esine hizmet et, mutlu ol” dur. En
son karede ise Altug “Persil biz titiz hanimlar i¢in en dogru se¢im” der ve reklam biter (bkz.
Sekil. 10-11-12). Geleneksel toplumlarda aile icerisinde erkegin kadina saygisini belirtmek
icin kullanilan “hanim” tabiri ile zamanla ev kadimyla 6zdeslestirilerek saygi duyulan bir
anlam ortaya cikarilmak istenmistir. Ev hanimlig1 ataerkil toplumda kadina yiiklenen en
belirgin roldiir. Bu baglamda bu reklam ilk kategoride yer alan geleneksel kadin stereotip
rolune bire bir uymaktadir.
Patos Stick Reklami?: Dekoratif Kadin

Dekoratif kadin roliiniin sunumunu yansitan reklam filminde gosterge, Patos Stick
marka misir ¢erezidir. Gosterenler ise plajda mayolu bir kadin ve birkag¢ kisiden olusan bir
erkek grubudur. Erkeklerden biri denize atlayarak bogulma tehlikesi gecirmektedir. Kadin
erkegi bogulmaktan kurtararak suni teneffiis ile kendine getirmektedir. Filmin sonunda
aslinda erkegin bogulma numarasi yaparak kadinin ilgisini ¢ekmeye c¢alistig1 goriilmektedir.
Reklam filminde gosterilen ise glizel, seksi ve cinselligi 6n planda olan bir kadindir.

Reklamin ilk sahnesinde diizgiin fizigi ile 6ne ¢ikmis Pamela Anderson sahilde agir
cekimle yiiriimektedir. lkinci karede saglarina elini atip hafifce giiliimsemektedir.
Anderson’nin viicudunun durusu, giiliimseyip sagina dokunmasi karsi cinsle ilgilendigini agik
bir bicimde gostermektedir. Gosterilen dekoratif kadin, bu baglamda erkek arzularina hizmet
etmektedir (bkz. Sekil. 13). Sonraki karede, plajda Anderson’t goren erkek grubunun gozleri
acilir ve aralarindan biri “Aaa Pamela Anderson” der, digeri de arkadasina “Atla, atla suya

atla” diye seslenmektedir (bkz. Sekil. 14-15).

2 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ltfw9B9PtRw
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Sonraki karede denize giren erkegin bogularak yardim istedigi goriilmektedir (bkz.
Sekil. 16). Bu reklamda ayn1 zamanda Anderson’in Sahil Giivenlik adli dizide oynadig1 seksi
cankurtaran roliine de metinler arasi bir gonderme yapilmaktadir. Devaminda Anderson
saclari savurarak ve dudaklarini hafif bir sekilde acarak denize baktiginda, bogulan erkegi
fark eder ve plajda kosmaya baslar. O sirada viicudunun tim hatlart belirgin bir sekilde
kameraya sunulmaktadir (bkz. Sekil. 17). Kadin bedenin erotik temsili reklamin merkezine
yerlestirilmistir. Cinselligi ile cezp ettigi erkek, oynadigi bogulma numarasiyla kadini1 kendine
cekmeye calismaktadir. Burada aslinda gosterilen nettir; kadin her daim erkegin kabarmig

ihtiyaglarimin tatminidir (bkz. Sekil. 18). Bir sonraki karede ise, Anderson’nin bedenin
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pargalanmasi kadin1 butlnlUkIG bir 6zne olarak algilamamizin 6niine gegerek kadini bir cinsel
obje olarak sunmaktadir (bkz. Sekil. 18.-19). Devaminda suda bogulan erkegi kurtaran
Anderson, bogulan erkege suni teneffiis uygulamaya baslar ve bu sirada erkegin ayaklari
havaya kalkar. Burada gosterilen erkegin cinsel organidir. Anderson’nin yakinligi karsisinda
erkek tahrik olmustur (bkz. Sekil. 20). Bir sonraki karede, erkek goz kirparak arkadaslarina
amacina ulastigini ve kadini kandirdigini ima etmektedir (bkz. Sekil. 21).

Daha sonra, erkegin arkadaslari, ¢ok biiyiik bir is basarmis oldugunu ifade etmek igin
elleriyle “aferin/basardin/tamamdir” seklinde isaretler yaptigi goriillmektedir (bkz. Sekil. 22).
Kadin, burada ikincil konumdadir. O, kandirilan ve cinselligi somiiriilen bir temsil haline
getirilmistir. En son kareye gelindiginde ise Anderson yine gilumser ve elindeki musir
cerezini sirir (bkz. Sekil. 23-24). Gosterilen basittir; kadin erkegin bu hazzindan keyif
almistir. Ataerkil ideoloji ile olusturulan ve erotizm iceren bu kareler kadinin reklamda
dekoratif amagli kullanildiginin bir kanitidir.

Lassa Reklami®: Geleneksel Olmayan Kadin:

Geleneksel olmayan kadin roliiniin sunumunu yansitan reklam filminde gosterge,
Lassa marka otomobil lastigidir. Gosterenler ise dogada yiiriiyen bir kadin ve yuvarlanan bir
lastik esliginde arka planda siirekli degisen mevsimlerdir. Reklam filminde gosterilen ise
giiclli, dayanikli ve kendinden emin bir kadindir.

[k karede daglarin zirvesi ve kendinden emin bir kadinin yiiriiyiisii gosterilmektedir.
Reklamda gortnen kadin diinya serbest dalis rekortmeni Sahika Erciimen’dir. Ancak fark
edilebilecegi gibi Erciimen’nin yiiziindeki ifade donuktur. Bu donukluk ataerkil ideolojinin
biling disina gonderdigi bir mesajdir. Mesajin agilimi ise; bdyle bir kadin olursaniz mutsuz ve
yalniz olursunuz seklinde yorumlanabilinir (bkz. Sekil. 25). Diger ti¢ karede, kis ve sonbahar
mevsimleri degisirken, Erclimen ¢iplak ayaklarla daglar1 ve tepeleri asarak yiiriimektedir.
Arka fonda erkek sesi “Saglam basican bu hayatta” demekte ve hafif ritimli bir muzik
duyulmaktadir. Burada “saglam basican” sozi ile kadina gili¢ atfedilmektedir. Fakat bu
atfediliste de bir ¢eliski bulunmaktadir. Kadin giiclii olarak gosterilse de ona bu giicli veren
eril dis sestir. Dolayisiyla bu durumda gii¢lii bir kadin yoktur. Yalnizca ataerkil ideoloji ile

sekillendirilmis ve ev disinda temsil edilen bir kadin rolii vardir (bkz. Sekil. 26-27-28).

3 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FZPIFZunFqw
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Sekil 33

Sekil 34 Sekil 35 Sekil 36

Bir sonraki karede Erclimen zirvede gosterilirken ayagina odaklanilarak astigi engeller
vurgulanmaktadir (bkz. Sekil 29). Bu esnada eril dis ses “Saglam gidecen bu hayatta”
demektedir. Burada gosterilen, daima kadinlarin toplum iginde yonlendirenin erkek oldugu ve
bir kadinin ev disinda basarili olmasi1 durumunda, bunun yegane sebebinin bir erkegin destegi
oldugudur. Aym1 zamanda kadini, takdir edenin de onaylayanin da erkek oldugu ifade
edilmektedir. Bununla birlikte, kadinin tiim bedeni bir erkegin bedeniymis gibi sert bir sekilde
temsil edilmektedir, Arka plandan bakildiginda kadinin viicut hatlar1 erkeksi bir bicimde
sunulmustur (bkz. Sekil. 30-31-32).

Diger karede, Erclimen’nin yiiziinde yine o mutsuz ama kararli ifade vardir (bkz.

Sekil. 33). Sonrasinda kadin, kendinden emin bir sekilde yiirimeye devam eder (bkz. Sekil
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34). Devaminda ise bu kararli kadinin ismi ve bir sporcu oldugu belirtilmektedir (bkz. Sekil
34).. Son ekranda “Saglamsa Lassa” yazarak uzun bir yolda kadinin yalniz yiirimekte oldugu
gosterilmektedir (bkz. Sekil. 36). Burada gosterilen, kariyer odakli bir kadin olursaniz
disiliginizi terk etmek zorunda kalirsiniz ve bunu yaparak toplumsal yasantinin disinda yalniz
bir sekilde yolunuza devam edersinizdir. Sonu¢ olarak bu reklam geleneksel olmayan
stereotip kadin rollinii birebir yansitmaktadir.

Istikbal Reklami*: Siiper Kadin

Siiper kadin roliiniin sunumunu yansitan reklam filminde gosterge, istikbal marka
yataktir. Gosterenler, dort ¢ocuk sahibi bir ev kadini evinde gocuklari ile ilgilenmektedir.
Cocuklardan biri daha ¢ok ufak oldugu i¢in siirekli kadinin kucagindadir. Diger ii¢ ¢ocuk ise
etrafta dolasip yaramazlik yapmaktadirlar. Sonrasinda aslinda bunun bir dizi seti oldugu ve
cekim yapildig1 anlasilmaktadir. Burada gosterilen; hirsli, uyumlu, profesyonel is hayati olan
ayn1 zamanda anne roliinii listlenen bir kadindir.

[k karede evin igerisinde bir cocugunu kucaginda tutan ve diger ii¢ cocugu etrafinda
kosusan bir kadin bulunmaktadir (bkz. Sekil.37). Karedeki kadin, evli, cocuk sahibi ve Unli
bir oyuncu olan Ceyda Diivenci’dir. Bu 6zelligi ile gercek yasamda da siiper kadini temsil
etmektedir.

Reklamda Diivenci “Oglum yapma” diyerek etrafinda kosusturan ¢ocuklara seslenir
(bkz. Sekil.38). Burada Duvenci anne temsili olarak konumlandirilmistir (bkz. Sekil. 39-40).
Umutsuz Ev Kadinlarn dizisinde Diivenci’nin oynadigi dort ¢ocuk annesi Elif karakterine
gondermede bulunulmaktadir. Sonraki karede ise arka fonda bir erkek sesi “Tamam kestik
der” ve cocuklar dagilir (bkz. Sekil.41). Burada deginilmesi gereken 6nemli bir nokta ise
Lassa reklaminda oldugu gibi dis sesin erkek olmasidir. Erkek “bitti” dedigi anda siiregelen
bitln kurgu sona ermektedir. Bu durum ayni zamanda hegemonik erkek bakisinin giiciinu de
vurgulamaktadir. Sonraki karede, Diivenci elindeki bebegi “bitti askim” diyerek yanindaki
kadina verir (bkz. Sekil.42). Daha sonra “dort ¢cocuk bir de cocuk gibi bir koca, bunlar
Elif’inkiler ee bir de Ceyda’nin hayati var, her giin set ev derken iki kisilik yorgunluk.” der.
Bu durum kadinin ataerkil ideoloji ve sdylemle kusatilmis stereotip siiper kadin rolinin
gostergesidir (bkz. Sekil. 43-44-45). Sonrasinda saglart bakimli ve makyajl is kadini
roliindeki Diivenci ekranda “Umutsuz ev kadim1 diyorlar ama uykusuz ev kadini
olmayacagim. Hepsine yetecek enerjim var. Ciinkii yatagim Istikbal Ultra Enerji” der (bkz.

Sekil 46). Aslinda bu ifade, kadinin her ne kadar is yasaminda yogun olsa da evdeki islerinin

4 https://www.youtube.com/watch?v=k9C4gDgXZJw
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de devamini saglamasi gerekliliginin altmni ¢izmektedir. Sonrasinda, Istikbal Ultra Energy
Yataklari’nin teknik 6zellikleri yine bir erkek dis ses tarafindan anlatilir (bkz. Sekil 47). Son
karede ise Divenci yine anne roliinde gosterilmektedir (bkz. Sekil 48).Bu reklamda mekan
ikiye boliinmiistiir. Ilk mekan, daimi kadinn yeri olarak gosterilen evdir. Ikincisi ise parlak
1siklar altinda stiidyo ortaminda kurgulanan mekandir. Bu mekanda, Diivenci konusurken,
arka planda bircok erkek siluetleri gorinmektedir. Gosterilen agiktir; aslinda kadin eril

golgelerin tahakkiimii altinda calismaktadir

Sekil 48

Kisaca ozetlemek gerekirse, Kariyer sahibi bir kadinin mekani set ve ev arasinda

gosterilmekte, kadina belirlenen yasam alani yine sinirlandirilmaktadir. Aslinda génderideki
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mesaj aciktir; kadin kariyer sahibi olabilir ama evini asla ihmal etmemelidir. Bir kadin ev dis1
yasaminda ne kadar basarili olursa olsun, bunun disinda kalan ve daimi zorunluluklari olan esi
ve ¢ocuklarini asla ihmal etmemelidir.

Tartisma ve Sonuclar

Tirkiye gibi ataerkil toplumlarda, eril ideoloji ve sdylem her alana tezahiir etmistir.
Gerek kadinlar gerekse erkekler, bu toplum yapisina bagli olan toplumsal cinsiyet rollerini
benimseyerek, sistemin bir pargasi haline doniismiis ve eril ideolojinin etkin birer tasiyicisi ve
aktaricis1 konuma gelmistir. Ozellikle toplumda kadina yiiklenen roller belli stereotiplerin
olusmasina neden olmaktadir. Bu dogrultuda, olusturulan stereotip kadin rolleri ile toplumsal
yapi igerisinde kadma yiiklenen gorev ve yikumlullkler, cesitli araglar vasitasi ile topluma
iletilmektedir. Bu araglarin basinda ise televizyon gelmektedir. Televizyon araciligl ile
tiretilen programlar ve reklamlar, icerigin topluma ulastirilmasinda ve empoze edilmesinde
basat aktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, bu calismada Tiirkiye’de stereotip
kadin rollerini igeren televizyon reklamlarinin, ataerkil ideoloji ¢ergevesinde nasil sunuldugu
ve yansitildigi ortaya konulmustur. Bu arastirma kapsaminda incelenen televizyon
reklamlarinda, Stereotip kadin rolleri ve ataerkil ideoloji arasindaki tek yonlii hegemonik iligki
belirgin bir bigimde gozlemlenmistir.

Arastirmaya konu olan televizyon reklamlarinda, stereotip kadin rolleri arasinda
geleneksel roldeki kadinlarin, ataerkil sistem igerisinde, iyi bir es, iyi bir anne, evine bagl bir
ev hanimi olarak yer aldig1 goriilmektedir. Dekoratif rollerdeki kadinlar da erkegin zevk ve
arzularma hizmet eden cinsel bir obje olarak yansitilmaktadir. Geleneksel olmayan kadin
rollerdeki kadinlar ise giiclii oldugu kadar yalniz ve mutsuz oldugu vurgulanmaktadir. Bu
noktada ataerkil sistem kadina belirli sinirlar dahilinde bir gii¢ atfetse de, aslinda kadinlar
geleneksel kaliplarin disina ¢ikarlarsa, toplumdan izole edilmis, yalniz bireylere doniisecekleri
gosterilmektedir. Siiper kadin roliindeki kadinlar, toplumun erkege ait olarak sundugu is
hayatinda basarili olsalar dahi yine evdeki islerini ihmal etmemeleri ve evdeki islerini de
basar1 ile siirdiirmeleri gerekliligi vurgulanmaktadir. Boyle sunumlarin etkisiyle toplum
icerisinde kendi rolini belirleyen kadinlar var olan sistemin pargasi olmaktan kurtulamazlar.
Diger bir deyisle kadin, ataerkil ideoloji ile kurgulanan rollerinin sunumu ile toplumdaki
yerini belirleyerek bu ideolojinin ¢izdigi smirlar icerisine hapsolacaktir. Ozellikle medyada,
sunumlarin farklilagsmasi adina, kadin ve erkek rollerine karsi esit kurgularin yer almasi
gerekmektedir.

Sonug olarak bu arastirma ile yapilan gostergebilimsel analiz neticesinde, televizyon

reklamlar1 kadina her ne kadar geleneksel olmayan ya da siiper kadin rolleri sunsa da bu
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rollerin ataerkil ideolojinin tahakkiimii altinda ve baskin erkek degerleri kurgusuyla
ortintiilendigini ortaya konmustur.
Siirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu calismada, yargisal érneklem ile secilen, Persil, Patos Stick, Lassa ve Istikbal
reklamlarinda ele alinan stereotip kadin rolleri (geleneksel, dekoratif, geleneksel olmayan ve
stiper kadin) dort farkli kategoride sinirlandirilarak gostergebilimsel analiz yontemi ile
degerlendirilmistir. Calisma sonucunda, gelecek arastirmalar i¢in sayica daha fazla
reklamlarin periyodik olarak incelenmesi gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Bunun yam sira,
televizyon reklamlar1 disinda, daha genis bir perspektifle, kadin rollerini yansitan televizyon
dizileri veya sinema filmlerinin analiz edilerek daha kapsamli bulgular da elde edilebilecegi
diistiniilmektedir. Bu alanda yapilacak kapsamli calismalara neticesinde, Turkiye 6zelinde
sunulan stereotip kadin rolleri detayli bir sekilde irdelenerek, bu rollerin nasil yansitildigi da

daha genel bir gercevede verilmesi mimkin olacaktir.
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