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Oz: Bu arastirmanin amaci, medyada kadin istihdamini temel alan reklam
filmlerinin kadinlarda biraktigi bilissel etkileri tespit etmek ve reklam filmlerinin,
kadinlar tarafindan nasil algilandidini ortaya gikarmaktir. Buradan hareketle,
Kaltarel Calismalar gelenedinden gelen okuyucu-izleyici arastirmasi temel
alinmakta ve bu yaklasim igerisinden Stuart Hall'un kodlama-kodacimi modeli,
calisma icin ana referans kaynagdini olusturmaktadir. Arastirma dahilinde benzer
demografik 6zelliklere sahip 10 kadin katiimciya, kadin istihdamini temel alan (g
farkli reklam filmi izletiimis ve daha sonra bu katiimcilarla derinlemesine
gérismeler vyapilarak bir alimlama analizi gercgeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda; calisma grubu icerisinde yer alan kadinlarin buylk bir kisminin kadin
istihdaminin reklam filmlerindeki temsiline dair genel olarak ortak kod agimlama
yaptiklari ve bu reklam filmlerine iliskin “baskin-hegemonik” okuma
gercgeklestirdikleri ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Medyada Kadin, Temsil, Reklam, Kilttirel Calismalar,
Alimlama Analizi

Abstract: This research aim to determine the cognitive effects of commercials
based on women's employment in the media and to reveal how these commercials
are perceived by women. Departing from this point of view, the reader-audience
research based on the Cultural Studies tradition is applied. Stuart Hall's coding-
decoding model within this approach constitutes the main reference source for the
study.Within the scope of the research, 10 female participants with similar
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demographic characteristics were shown three different commercials based on
women's employment, and then a reception analysis was carried out by conducting
in-depth interviews with these participants.Results revealed that most of the
women in the working group made common decoding of the representation of
women's employment in commercials and they made a "dominant-hegemonic"
reading of these commercials.

Key Words: Women in the Media, Representation, Advertisement, Cultural
Studies, Reception Analysis

GIRIS

Gecmisten glinimize medya, bireylerin dislince, davranis ve deder
yargilarinin olusumu acisindan énemli bir noktada yer almaktadir. Medya,
dinya algisini bicimlendirerek algl yaratma konusunda oldukga etkili olup;
bu etki glctint kimi zaman belirli kesimlere yer vermeyerek, onlari disarida
birakarak ya da yok sayarak, sinirl bir temsil bigimi yaratip glindemi kontrol
edebilmektedir. Kadinlarin medyadaki temsili agisindan; medyanin sahip
oldugu bu 6nemli rol, kadinlarin toplumsal konumunun belirlenmesinde
oldukca etkilidir. Medyanin bu glclnun, kadinlarin temsili ve toplumsal
oruntdlerin olusmasinda énemli bir yer teskil ettigini soylemek mimkindur.

GUnUmuz toplumlarinda buyuk bir glg olarak kabul edilen medyanin;
toplumsal dizenin ve seferberligin saglanarak yorum ve elestirilerin
olusturulmasi, toplumun degismesi, olaylarin acgiga kavusmasi gibi
yonleriyle devlete, topluma ve kendisine karsi birtakim islevleri
bulunmaktadir. Ozellikle toplumu bilgilendirme ve haber verme, bu
islevlerin basinda gibi gérinse de medyanin evrensellesmis glndem
belirleme, eglendirme, denetleme, toplumsallastirma ve en 6nemlisi
butlnlestirme gibi temel fonksiyonlari da bulunmaktadir (Tozlu ve Solak,
2007; Erer, 2013). Bu fonksiyonlar gergeklestirilirken yazi, ses veya
gorintd aracihdiyla insanlar arasindaki iletisimin ve bilgilerin kitlelere
dagitimi; gazete, dergi, afis, kitap, radyo, televizyon, sinema, film, internet,
bilgisayar, video, faks, telefon vb. gibi bltln teknolojik araclar ve Kkitle
iletisim araclari ile saglanabilmektedir (Bullbill, 2001).

Toplum; yasanmiglari, yasadiklarini, yasayacaklarini ve fikirlerini
toplumun diger Gyelerine duyurmak ve etrafinda olanlari 6grenmek icin kitle
iletisim araglarini kullanmaktadir. Medyanin bireysel ve kdiltlrel sorunlar
Uzerinde blyUk bir etkisinin olmasi, bireylerin deneyim ve sosyallesme
arasindaki kopriu gorevini Ustlenmesi, bu araglarin hayatimizin ayrilmaz bir
parcasi oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla endistri teknolojisinin blylk
bir glicd olan medya, kitleleri haberlesme agiyla birbirine baglamasi
yoninden blUylk énem tasimaktadir (Tokgbz, 1981; Ward ve Harrison,
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2005). Kitle iletisim araclari, kadini; toplumsallasma sirecinde, toplumca
belirlenmis ve geleneksel kadin roliine uygun gorilen degerler igerisinde
temsil etmektedir. Kitle iletisim aracglari erkeklerin egemenligindedir,
programlar ve haber icerikleri erkek gdzlyle, c¢alisanlar tarafindan
olusturulan bir kurgu ile sunulur. Son yillarda yasanan gelismeler ile birlikte,
bilgi dolagsiminda iletisim araglarinin artan gucid, kadinlarin medya ile
kurduklari iliskinin niteligini cok daha ©onemli hale getirmistir. Iletisim
araglarinda, kadin ve erkek temsiline y6nelik cok sayida arastirma, “bu
araclarda yer alan temsillerin cinsiyetci kalip yargilar icerdigini” ortaya
koymaktadir (Timisi, 1997: 24).

Harvey (2019: 59), medya tasvirlerinin yansittigi sosyal normlar ve
kimliklerin, topluluklar ve kultirler hakkindaki degerlerin anlasiimasinda ve
strdlridlmesinde kilit bir rol oynadigini belirtmektedir. Kitle iletisim
araclarinda kadinlarin temsil edilme bicimleri ise, son vyillarda pek cok
feminist medya calismalarinin odak noktasi olmustur (Alikilig, 2021; Tekvar,
2017; Bastiirk ve Ténel, 2011). Ozellikle ana akim medyada gérilen ve 6ne
cikan kimliklerin artan varligindan bagimsiz olarak, kadinlarin medyanin
tim alanlarinda ayrimciliga ugradigi ve Oykdilerinin anlatilma seklinin git
gide kaliplasmis roller Gizerinden ele alindigi goridlmektedir.

MEDYA, KADIN VE KADININ MEDYADA TEMSILI

Dlinyada ve llkemizde, medyada kadinin temsili sik rastladigimiz bir
olgu olmakla birlikte; medyanin kadinlari temsil etme bigimleriyle, kimi
zaman ciddi hak ihlallerine varacak tutum sergiledigi bilinmektedir.
Toplumlarin dedisim slrecinin her alaninda hizh ilerleme ve gelisme
gorilmesine ragmen kadinlarin temsili ve istihdami acgisindan yasanan
sorunlar hala ©6nemini korumaktadir. Toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmasi amaciyla yurutilen calismalarin kitlelere ulasmasi ve etkilemesi
konusunda medyaya biyuk bir gérev dismektedir. Buradan hareketle s6z
konusu calismanin amaci, medyada kadin istihdamini temel alan reklam
filmlerinin kadinlarda biraktigi bilissel etkileri tespit etmek ve reklam
filmlerinin kadinlar tarafindan nasil algilandigini ortaya gikarmaktir.

Sosyal gelismenin kadinlara verilecek daha fazla 6zgurltikle mimkun
oldugunu savunan kadinlarin kendi seslerini bulmaya, kendilerini baski
altina alan dizeni algilamaya, politik olarak tanimlamaya, kamusal ve
akademik hayatta daha aktif bir rol aramaya baslamasi ve bunlara karsi
mucadele etmeleri, toplumsal cinsiyet hiyerarsisine dayali bir hareketi
gerektirmekteydi. Bu hareket ise; toplumlarini yeniden sekillendirmek
adina, kadinlarin kamusal sesinin ve varliginin daha gigli bir sekilde
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duyulmasi ve gorilmesi icin erkek egemenligine meydan okunan bir
mucadeleyi kapsamaktadir.1960'larin baslarinda, gelismis ve gelismekte
olan Ulkelerde, kadinlarin daha iyi statllerde yer almasini saglamaya yodnelik
caba godsteren Birlesmis Milletler Gyelerinin calismalariyla sekillenmeye
baslayan modern kadin haklari hareketleri, 1970'lerdeki feminist
hareketlerin ortaya cikisi ile hem yerel hem de kiresel baglamda kadinlarin
kendi kurtulus hareketlerine gosterilen bir tepki niteligindedir (Byerly ve
Ross, 2008; Bunch, 1995).

Dil ve anlamin yeniden kurulmasi ile goérinur hale gelen temsil
acisindan medyanin cinsiyetleri ne sekilde ele aldigi ve bunun kitlelere nasil
yansitildigi oldukca dnemlidir. Medyadaki temsiller, toplumda benimsenmis
olan degerlerin bir disa vurumu olup geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin
yeniden udretimi ile bunlarin toplum igerisinde onaylanmasini
saglamaktadirlar. Buradan hareketle medya temsiliyeti, kadinlar acisindan
6nemli bir sorun teskil etmektedir. Medyadaki cinsiyete dayali ayrimcilik,
kavramsal olarak her iki cinse gdnderme yapiyor gibi gériinse de kadinlarin
insan haklari basta olmak Uzere hak ve firsatlardan erkeklerle esit oranda
yararlanamamasina daha fazla isaret etmektedir. Nitekim kadin
hareketlerinin son kirk yilldir devam etmesiyle, toplumsal cinsiyete yoénelik
gerceklestirilen buyik hacimli calismalar medya aracilidiyla kadinlarin
temsiline odaklanmis ve kadinlarin medyada, codgunlukla haberlerde ve
medyadaki istihdamini ele alan galismalara ydnelmistir.

Toplum icerisinde herkes tarafindan bilinen durumlar medya
metinlerinde kullanilan dil araciligiyla yeniden dretilir ve bu yolla kitlelere
ulasir. Kadinlar acisindan distntldiginde medyanin eril dili, toplumda
egemen olan erkek egemen sdylemi ve kadinlarin toplum igindeki esitsiz
konumlarini  yeniden Uretirken, ayni zamanda cinsiyetciligi de
pekistirmektedir. Tanriéver (2012: 160), medya calismalarinda kadinlarin
genel olarak “geleneksel rollerde”, “kurban”, “cinsel nesne” olarak temsil
edildigini, gercek olmayan bir esitlik Uzerinden o6rtik soylemlerle
sunuldugunu ve hig temsil edilmeme sorunu ile birlikte tim bunlarin birer
hak ihlali oldugunu vurgulamaktadir. Bu hak ihlallerinin ise kullanilan dil,
kullanilan haber kaynaklari ve fotograflar, fikir alinacak kisilerin tercihi gibi
yollarla yapildigini; bunun ancak “cinsiyetci zihniyet kaliplarini kiracak bir
eylemliligin  gelistiriimesi” ile yikilacaginin mumkin  oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, kadin temsiline iliskin konular anlaminda iyi bir
hareket noktasi olarak degerlendirdigi birtakim calismalardan 6rnek vererek
kadin temsillerinin bes grupta toplandigini belirtmistir: (1) “Aptal, suskun,
seksi ya da inleyen —kurban konumundaki nesne- kadin”, (2) “Rollnl yerine
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getiren ve hayatindaki temel yeri evi, yuvasi olarak ele alan, es, anne,
sekreter, hemsire, vb. kadin”, (3) “Geleneksel rollyle mesledini bir arada
yurdten kadin”, (4) “Erkekle esit kadin”, (5) "Belli kaliplara sokulmamis
(stereotiplestiriimemis) kadin”. Konuya iliskin bir baska calisma (Saktanber,
1993: 218), kadin temsilinde Tlirk ve bati medyasi arasinda genel
kategoriler acisindan benzerliklerin oldugunu, sodylem tirlerinin sosyo-
kiltirel ozelliklerden etkilendigini, “Serbest-misait kadin ya da iyi es,
fedakar anne” temsilinin asina olunan kadin tiplemesi olduguna vurgu
yapmaktadir.

Collins (2011) medyada cinsiyet rollerinin icerik analizi ile ilgili yayinlari
inceledigi arastirmasinda; kadinlarin gesitli medya ortamlarinda yeterince
temsil edilmedigi ve temsil edildiginde ise genellikle sinirli ve olumsuz bir
sekilde tasvir edildigi sonuglarina ulasmistir. Medyanin, kadinlarin kamusal
alanda varlik géstermesini dislayan bir temsil bicimi oldugu ve medyadaki
kadin temsillerinin “ayrimci” nitelikte olduklari agiktir (Celenk, 2010: 225).
Arastirmalar, kadinlarin medyada temsillerinin yok sayildigi; kisitl temsil
icerisinde ise, varlik kazanimlarinin ataerkil rollerle oldugunu
gbstermektedir. Ataerkil roller icerisine sikistirilan kadinin, tek tiplestirilerek
genellikle es ve anne rolleri lzerinden temsil edildikleri gdrilmektedir.
Burada vurgulanmasi gereken bir baska nokta da, toplumun atfettigi
geleneksel rollere uygun es ve anne rolleri Gzerinden gdsterilen basmakalip
tiplemenin disinda, “fettan ve kotlu kadin” tiplemesinin de farkl bir temsil
bicimi olarak ortaya ciktigidir. Gencel Bek ve Binark (2000: 4), bu noktadaki
bir diger sorunun ise kadinin “beden”e indirgendigi ve “ilgi cekme, izlenirligi
artirma ve sansasyon vyaratma kaygilariyla bedenleri (zerinden
somdirilmesi” oldugunu vurgulamislardir.

Kadinlarin medyada temsil edilme sekilleri; kadinlarin yeri, kadinlarin
rold ve kadinlarin yasamlari hakkinda kamuoyuna &nemli mesajlar
iletmektedir. Bu dogrultuda Fairclough (2004: 345), medyada kadin
figirlerin genellikle ikincil konumda oldugunu veya “modasi gecmis ve
muhafazakar” rollerde yer aldigini, dolayisiyla bu yapimlarda kadinlarin
bireysel 6zelliklerinden ¢ok, neredeyse tamamen ev alanina ve ev igindeki
gorevlerine odaklanildigini, bu gibi durumlarin da kadinin, toplumdaki
gelisen rollnln endise verici bir hal aldigini belirtmektedir. Arastirmalar,
medyanin neredeyse tum Kkitle iletisim araglarinda bu gibi manzaralarla
karsilasilabilecedini gdstermektedir. Ornedin, diinyada pembe dizi (soap
opera) olarak bilinen yapimlarda, toplumun anlatilarinin ézellikle isle ilgili
olarak orta sinif yasamini temsil eden kadin figlrler Uzerinden ele
alinmasinin  blyidk sorunlara vyol acabilecegini gostermektedir. Bu
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calismalarda, kadin karakterlerin c¢ogunlukla distk statiide, madaza
asistani, pazar tezgahtari, hizmet gorevlisi, camasirhane goérevlisi gibi
disuk Ucretli islerde calisan figlrler olarak yer almasinin, medyada cinsiyete
dayali ayrima yer verdigini bildirmektedir (Dodd ve Dodd, 1992: 127;
Geraghty, 1991: 52).

Rakow ve Kranich (2002: 516) kadinlarin medyadaki yerinden
bahsederken, 6zellikle haber medyasinin “kadinlarin, kadin hareketlerinin,
feminizmin ve kadin konularinin ya yok sayildigi ya da belirli bigimlerde
sergilendigi konumlar” olduguna degdinmistir. Ekonomi, politika, is dliinyasi
gibi konulara odaklanan haberlerde, kadinlarin susturulma egiliminde
oldugu, dcret veya grevin sonuglarina odaklanan haberlerde ise
konusmacilarin agirhkl olarak is ve siyaset diinyasinin seckin erkeklerinden
olustugu ve bu gorismelerde kullanilan haber dilinde cinsiyetci sdylemlere
oldukca vyer verildigi gorilmektedir. Caldas-Coulthard (1995: 230)
medyada, kadinlarin toplumun bir Uyesi olmaktan ziyade, aile, ev
baglaminda, herhangi bir mesledi olmayan pasif rollere atifta bulunularak
geleneksel ‘anne’ kavrami ile temsil edildigi ve bunun o6zellikle medeni
durumlar Ustiinde durularak gergeklestirildigini belirtmektedir (akt. Magor,
2006). Matud ve digerlerinin (2021), televizyon haberlerinde kadin ve erkek
temsili Gzerine gercgeklestirdikleri baska bir calismada ise; medyada kadin
ve erkek tasvirine yonelik haberlerin farklh sekillerde vyer aldig
gorilmektedir. Oyle ki medyada bu farklilik; kadinlarin maddur ya da
kraliyet mensubuna ait zarif ézelliklere, erkeklerinse daha fazla glc ve statu
atfedilen caliskan, uzman, atletik veya saldirgan gibi cinsiyet kliselerine
gbre tasvir edilmesini belirtmektedir.

Gallagher’e (2001: 224) gore, televizyon programlarinda erkekler,
kadinlardan daha fazla tasvir edilmektedir. Bu programlarda, kadinlar daha
cok kurgu, drama, miuzik, eglence tirleri ve cocuk programlarinda; erkekler
ise halkla iliskiler, belgesel ve haber programlari gibi daha olgusal
kategorilerde temsil edilme edilimindedirler. Boylesine bir kutuplasmanin
toplumsal cinsiyet temsili ve kadinlari ilgilendiren konularin ele alinmasinda
onemli etkileri bulunmaktadir. Dahasi arastirmacilar, kadin karakterlerin
maruz kaldiklar istismari temel alan, aile iGi krizler, ideal es ve annelik
standartlan ile ilgili konularin yer aldigi programlarin, kadin bedenini
nesnelestiren gorsel sunumlari igerdigini belirtmektedir. Bu dogrultuda;
magazin dergilerinin kapaklarinda yer alan “gencg ve gizel kizlarin en blytk
hayallerinin zengin erkeklerle tanisip onlarla bir aile kurmak oldugu” gibi
sOylemlerin dile getirilmesi ve bunlarin yayinlanmasi, medyadaki kadin
temsilinin olumsuz, tehlikeli ve zararli sonucglar dogurabilecegini ileri
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surmektedir (Fernandez, 1987; De la Cruz, 1986°'dan akt. Fernandez,
1987). Televizyon programlarindaki kadinlarin temsili, Paek ve digerlerinin
(2011) televizyon reklamcihginda cinsiyet roll tasvirlerini inceledikleri
calismasinda farkh bir boyutta ele alinmaktadir. Calismalari sonucunda
televizyon programlarinda yer alan reklamlarda, reklamcilarin
seslendirmelerde Ozellikle erkek sesini daha cok tercih ettikleri, erkek
sesinin kadin sesinden daha inandirici, guvenilir ve otoriter olarak
algilandigina inandiklari ifade edilmektedir.

Kadinlarin medyada calisan olarak varliklari da temsil bigimlerine etki
etmesi yonlyle 6nemli gortilmektedir. Kadinlarin medyadaki olmayan ya da
sinirli temsilinin, basin sektérinde c¢alisan kadinlarin sayilarinin
arttinlmasiyla engellenebilecedi yapilan c¢alismalar sonucunda ortaya
konmustur. Medya sektériinde kadin calisanlar Uzerine yapilan pek cok
calisma, medya alaninda calisan kadinlarin sayica distk olduguna dikkat
cekmektedir (Berktay vd., 2010: 108). Kdker (2000: 140), cam tavanin
medya alaninda galisan kadinlar igin dnemli bir engel oldugunu; kadinlarin
sektdordeki zayif varhidindan dolayl, habercilik pratiklerindeki haber
degerlerinin olusumunda haberin eril bir anlati olarak olusturuldugunu
vurgulamaktadir.

Medyada kadinlarin temsilinden bahsederken feminist medya
calismalarina deginmek énemlidir. Ozellikle 1960°I yillardan sonra feminist
mucadelenin gelismesiyle birlikte medya, feminist galismalar igin énemli bir
odak haline gelmistir. Marshall’a gére feminist medya temel olarak iki isleve
sahiptir. Bu islevlerden ilki feminist medyanin kadinlar arasi iletisim ve bilgi
akisini saglamaktir. Ikinci islevi ise, toplum icerisindeki feminist goriisiin
gecerliligine iliskin bakis acgisinin olusturulmasina imkan saglamaktir (akt.
Kéker, 1997: 31). Ana akim medyada kadin temsilinin sorunlu bir alan
olmasinin dstline giden feminist hareket, toplumsal cinsiyet kaliplar ile
cevrili bu temsile karsi hep tavir almistir. Feminist medya arastirmacilarinin
calismalari genel olarak, kadinin medyada ne sekilde yer aldigina ve medya
metinleri Gzerine yapilan incelemelere odaklanmis ve kadin temsiline iliskin
bakis agisinin olumlu ydnde gelistirilmesi agisindan 6nemli bir katki
saglamistir.

Kadinin medyadaki temsiline iliskin ana akim medyanin durusu,
toplumun bakis acisi ve yapilacaklar Gzerine sdylenecek gok s6z vardir.
Yukarida kisaca bahsedilen medyada kadinin temsili sorunu; temsiliyetin
esitlikci bir yapida olmasinin 6tesinde, kadinlarin yasam hakkini gérmezden
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gelen bir bakis acisi icerisinde, bu kultlir ve bakis acgisina dair sdylemleri
yeniden Uretme ve pekistirme sorunu olarak ele alinmahdir.

INGiLiZ KULTUREL CALISMALAR GELENEGI VE ALIMLAMA
ANALIZI

“Klltdrel Calismalar” terminolojisi, Britanya temelli arastirmalar
bltlnine isaret etmektedir. Sosyal bilimlerin bircok dali igin ilham kaynadi
olan kultirel calismalar, elestirel yonlyle cogu disiplin icinde “rahatsiz edici”
bir yaklasimdir. Toplumun dinamikleri igerisinde yer alan, glig, kiltlr pratigi
gibi kavramlari ve bu iligkilerin sorgulanmasi adina énemli bir bilylteg
gorevi gormistlir. 1964 vyilinda Richard Hoggartin yapilandirdigi
Birmingham Universitesi Caddas Kiltiirel Calismalar Merkezi, kiltirel
calismalar adina sayisiz arastirma ve calisma gergeklestirmistir (Beaud,
1997'den akt. Aydin, 2007; Hepkon, 2006).

II. Diinya Savasi’ndan sonra, Ingiliz kiiltiirel yasamindaki sinif yapisinin
sorgulanmasi, kiltlrel calismalar ogretisinin kivilcimlari olarak gorulebilir.
Durna’nin (2018) ifadesiyle, Raymond Williams, Richard Hoggart ve Edward
Palmer Thompson gibi isimlerin, 1950'li yillarin sonundan 1960'li yillarin
baslarina kadar olan slregte yayinladiklar, isgi sinifi, kilttar ve toplum tarihi
kavramlarinin genis bir bicimde analiz edildigi kitaplar, kiltlrel calismalar
icin temel kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Bu calismalar, Ingiliz
toplumsal yasaminin dnemli analizleri olarak gérilmektedir.

Kdlttrel calismalar, toplum hayatindaki populer kdlturle ilgili Grin ve
tiketim sarmalindaki her dinamigi iktidarin ve ideolojinin Uretildigi alanlar
olarak gdérmius ve sorgulamistir. Bu yo6nelimler, ideoloji cercevesinde gbze
carpan alanlardan birisi olan medyay! da analiz kapsamina almistir. Medya
Uzerine Uretilen metinlerin ideolojik okumalari, Ingiliz Kiltirel Calismalari
ile harekete gecmistir. Ingiliz Kiltirel Calismalar Merkezi'nin 1980’lere
kadar yoneticisi olan Stuart Hall, bu calismalarda en dikkat ceken isimlerden
birisidir.

Hall, ideolojiyi, tarihsel seriiven lzerinden analiz etmek yerine, bu
kavramin gorilen ve anlasilabilen etkilerini aktarmaya calismistir. Ayni
zamanda Stuart Hall’'un, Paddy Whannel ile 1964 yilinda kaleme aldigi The
Popular Arts medya urunlerinin kendi arasindaki farkhliklari gésteren ve ayni
zamanda onemli elestirilerin yansitildidi, gesitli gorislerin yer aldigi bir eser
olarak gbze carpmaktadir (Dagtas, 1999). Hall'un medya ve iletisime olan
bakis acisi Uzerinden gelistirdigi alimlama analizi ve kodlama-kodagimi
kurami dikkat c¢eken yontemlerdendir. Bu model aracihdiyla,
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televizyonlardaki programlari toplumun algilayisini, analizlerle 6lgerek
onemli gikarimlari elde edebilmektedir (Akgin ve Arik, 2021).

Kaltdrel calismalarin metinler Gzerinden ideolojik cercevedeki analiz ve
saptamalari, 1980°lere kadar devam etmistir. Dursun‘a (2018) gobre,
kdlttrel calismalar 1980°lerin basindan itibaren, okur ve izleyici kitlesinin
medya metinleriyle olan etkilesimlerinden acgida c¢ikan anlamlara
odaklanmigtir. Kapitalizmin c¢arklari ve devletlerin g¢okuluslu sirketler
karsisinda zayiflamasiyla beraber, kiltlirin bir alan olarak arastirilmasi
gekici bir unsur olarak gorilmis ve bu sebeple de kiltir ile ilgili arastirmalar
1980 ve 1990l yillar igerisinde artis gdéstermistir. Bu yillar igerisinde,
kdltirel calismalar kiresel bir etki igerisinde tiUm dlinyaya yayilmistir
(Dagtas, 1999). Klturel Calismalar Merkezi, 1980’lerin sonu itibariyla lisans
seviyesinde edgitimlerin verildigi bir yer haline gelmistir. Avrupa ve
Amerika’da yayginlik kazanmasiyla beraber, kulltlrel calismalara 6ncl olan
temel isimlerin yanina, Angela McRobbie, David Morley, Dick Hebdige,
Lawrence Grossberg ve Marhall McLuhan gibi isimler de eklenmistir.
2002’de Birmingham Universitesi, calisma tretiminin dederlerinin azalmasi
nedeniyle Kulturel Calismalar Merkezi‘nin kapatilmasina karar vermistir
(Halifeoglu, 2015; Oguz, 2014).

Kilttrel calismalar, toplumsal sorunlar ve olgular Uzerine arastirmalar
yapan disiplinler arasi bir calisma alanidir. Bu calisma alaninda; sosyoloji,
psikoloji, kulttrel antropoloji, edebiyat, toplum ve medya kuramlarindan
faydalanilir. Cinsiyet, ideoloji, irk ve dil gibi unsurlari galismalarinin odak
noktasina koyan Ingiliz Kiltirel Cahsmalarinin en onemli temsilcisi
Birmingham Okulu’dur. Birmingham Universitesi Cagdas Kiltirel
Arastirmalar Merkezi tarafindan yuritilen kiltlrel calismalarin odaklandigi
ana sorunu; “kitle kiltlrindn yaratmaya calistigi tek-tiplestirme” olarak
ifade etmek mumkindir (Menglu Cakar ve Mengu, 2016: 331-332). Bu
baglamda, 6zellikle medya-ideoloji iliskisi ile hegemonya gibi kavramlarin
tek-tiplestirmedeki roline odaklanmis olan bu calismalar, bilim icin hayati
bir 6nem tasimaktadir.

Birmingham Okulu’nun énemli temsilcilerinden biri olan ve Gramsci,
Marx, Althusser gibi isimlerden etkilenerek, ideoloji kavramina farkli bir
bakis acisi getiren Hall; ideolojiyi, toplum icinde yasanan tim surecleri
yaratmada etkili bir olgu olarak gérmdisttr. Calismanin iceriginde yer alan
“medyada kadinin temsili” sorunu da, Birmingham Okulu’nun ‘medyanin
ideolojik islevlerine ydnelik yaklasimlari’, kapsaminda ele alinmaktadir.
Stuart Hall medyayi; sosyal iliskilerden siyasal sorunlara, popller
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ideolojilerden egemen kultirin temsiline kadar, bircok alanda Uretimi ve
dontsimi saglayan ideolojik bir giic olarak tanimlamaktadir (akt. Mengi
Cakar ve Mengl, 2016: 332-333). Ayrica Stuart Hall, ideolojiyi “olumsuz bir
kavram” olarak ele alan calismalara da elestiriler getirmektedir. Hall’'un
ideoloji kavramina yonelik bakis acilarini su sekilde maddelemek
mUmkuinddr;

- Ideoloji; yanlis aktarma veya vyanhls biling seklinde ele alinip
degerlendirilemez.

- Hall ve Laclau, Althusser’in, ideolojinin bireyleri yalnizca 6zne olarak
gordagu fikrine tam olarak katilmazlar. Fakat bunu ideolojilerin calisma
prensibi olarak ele alip yorumlarlar.

- Ideolojiler bireysel biling tarafindan tretilmez. Aksine bireyler kendi
inanglarini; ideolojilerin 6nceden cizdigi sinir icinde gelistirip, gercgek
Ureticiler kendileriymis gibi hareket eder (Larrain, 2005).

Ideoloji ve hegemonya kavramlariyla birlikte izleyici arastirmalarina da
yodunlasan Hall’un, bu baglamda literatlire kattigi iki 5nemli kavram vardir;
“Kodlama ve Kodacimlama”. Hall, bu konuyla ilgili calismalarinda, ilk olarak
Ferdinand de Saussure’un yapisalcl yaklasimini benimseyerek, metinlerin
sinirl okunma olanaklari tGzerinde durur. Okuyucu ya da izleyicinin bu sinirh
anlamlardan secimler yaptigini distinen Hall, ilerleyen siirecte bu yapisalci
yaklasimindan vazgecer (Mutlu, 1999). Bu cercevede Hall, ideolojiyi,
bireylerin metinleri anlamlandirma sirecindeki mucadelesi olarak goérur.
Hall'un calismalarindaki ana amacg ise, ideolojinin kdkenlerini bulmaktan
ziyade, izleyicinin metin alimlamasi sonucu toplumsal hayattaki somut
etkilerini anlamaya calismaktir (Dagtas, 1999). Almlama kavrami,
izleyicilerin medya iletilerini yorumlamalarini saglayan; kodacimlama,
anlam Uretme ve okuma yapma sireclerine isaret eder. Alimlama analizi de
haber programlari dahil, kurgusal veya bilgilendirici tim igeriklerle
izleyicinin nasil bir bag kurarak alimlama yaptigi ile ilgilenir. Alimlama
analizinin yapilabilmesi icin, metin ¢b6zimlemesi yapildiktan sonra, izleyici
tepkilerinin ortaya cikmasi, bu tepkilerin dlgiilmesi ve bu tepkiler ile metin
arasinda nasil bir bag oldugunun agiklanmasi gerekir (Hoijer’'den akt. Seker,
2009). Hall’e gére, geleneksel iletisim arastirmalari, iletisim surecini basite
indirgemis olup; Uretim, dolasim, dagitim ve tiketim gibi 6zelliklerine vurgu
yapmamaktadir. Oysaki medya igeriklerinin kodlama ve kodagimlama
surecglerindeki anlam Uretimlerine etki eden bircok iliski vardir. Alimlama
analizi de bu iliskiler agini ortaya c¢ikarmayi hedefler. Izleyicilerin cesitli
anlam ve dlstnceler iceren medya iceriklerini toplumsal pratige
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dénlstlirmeleriyle birlikte iletisim sdrecindeki tiketim adimi da
gergeklesmis olur (Seker, 2009).

Hall, iletisim surecindeki bu alimlama evresinde, izleyicilerin kultdrel
farklihklarini temel alarak, g cesit metin okumasi yapildigini ifade eder; (1)
baskin/egemen-hegemonik okuma bigimi, (2) mlzakereci/tartismali okuma
bicimi ve (3) muhalif/elestirel okuma bicimleridir. Ilk okuma bicimi olan
hegemonik okuma biciminde izleyici, metinde verilmek isteneni ayni
anlamiyla alimlar. Boylece metin amacladigi hedefe ulasmis olur. Elestirel
okuma biciminde izleyici, metinde verilmek istenen tim temel ve yan
anlamlari mesaj bitlinliglind bozarak yeninden anlamlandirir ve verilmek
istenenin disinda, hegemonik olana karsit bir alimlama, kodagim yapar
(Hall, 2003). Mlzakereci okuma biciminde ise, halk metinde/mesajda
cikarilmasi istenen genel anlamin farkindadir. Mesaj igindeki tanim ve
sdylemler hegemoniktir. Bu sebeple, mulzakereci okuma bigimini,
hegemonik olani kabul etmek ile reddetmek arasindaki gelgitlerden
olustugunu soéylemek mimkindir (Saki Aydin, 2007).

Literatlire bakildigi zaman alimlama analizi ydntemiyle yapilan
calismalara rastlamak mudmkidndar. Karaduman ve Aciyan'in (2019)
yaptiklari arastirma kapsaminda, izleyicilerin Netflix'te yayinlanan Hakan
Muhafiz adli diziyi nasil alimladiklarini analiz ederek, alimlamalar arasindaki
benzerlik ve farkliliklari ele almislardir. Bu baglamda yazarlar, izleyicilerin
sOylemlerini, yorumlamalarini ve dederlendirmelerini dikkate almak
kosuluyla, 18-25 vyas araliginda olan 15 {Universite 0grencisiyle
derinlemesine gbérusme gercgeklestirmislerdir. Katilimcilara; dizinin konusu,
diziyi nereden duyduklari, Hakan Muhafizin uluslararasi platformda
yayinlanan ilk Tidrk dizisi olmasinin onlarn etkileme durumu, dizi
senaryosunun 6zgin ve etkileyici olup olmamasina dair cesitli sorular
sorulmustur. Yazarlarin elde ettigi bulgulara gore, Hakan Muhafiz’in
uluslararasi video izleme platformu olan Netflixte yayinlanmasi,
katilmcilarin  izleme nedenlerinin  basinda gelmektedir. Arastirma
sonucunda, s6z konusu dizinin Netflix gibi uluslararasi video izleme
platformunda yayinlanmasi durumunun, katilimcilarin diziyi alimlama
pratiklerini etkiledigi ve bu katilimcilarin kodlamalarini buna goére yaptiklari
sonucuna varilmistir.

Briandana ve Azmawati (2020) ise, Youtube platformundaki bir video
iceriginden hareketle cinsiyet anlaminin izleyici tarafindan yorumlanmasini
ele alirlar. S6z konusu yazarlar, genellikle makyaj videolari yayinlayan Jovi
Adhiguna adli erkek Youtuber’in paylasimlarini, Y kusagini temsil eden erkek

Sayfa | 1420



Medyadaki Kadin Istihdaminin Temsili ve Reklamlardaki Kadin imaji Uzerine Bir Alimlama Analizi
Ahmet Bugra Kalender - Kubilay Aksun - Melis Hidir - Serafettin Dedeoglu -
Esin Zengin Tas- Semih Selman

ve kadin gruplara izleterek tartisma ortami yaratirlar. Endonezya’daki
toplumsal cinsiyet yaklasimini temel alan bu arastirmada, yontem olarak
alimlama analizi tercih edilmistir. Arastirmaya katilan bireyler, Universite
mezunu olup, psikolojik, sosyal ve kultlrel acidan birtakim farkhliklara
sahiptirler. Elde edilen bulgulara goére, Jovi Adhiguna's Guide to Looking
Fabulous and Being Real adli videodaki alimlamalar, katilimcilar tarafindan
farkli bir bicimde yorumlanmaktadir. Bu cergcevede, katilimcilardan gelen
yanitlara gore U¢ ayr yaklasim gelistirilmistir. Baskin-Hegemonik Okuma
kategorisindeki bireyler; program yapimcilari tarafindan sunulan ve istenen
anlami tamamen kabul eder. Bu yaklasimi goésteren katilimcilar, igerik
Ureticileri tarafindan yaratilan mesaj veya anlama karsi olumlu bir tutum
icerisindedirler. Milzakereci Okuma kategorisindeki bireyler; belirli sinirlar
icindeki okuyucularin program kodlari ile uyumlu oldugu ve temelde
programin Ureticileri tarafindan sunulan anlami kabul ettigi bir yaklasimdir.
Ancak, bu yaklasimdaki bireyler, kisisel konumlarini ve ilgi alanlarini
yansitacak sekilde kodlari degistirirler. Mizakereci Okuma’da kod ¢ézme,
uyarlanabilir ve muhalif bir karisim igerir. Karsit Okuma yaklasimindaki
katilimcilar ise; icerik Ureticilerinin yarattigi tim kod ve anlamlari reddeder
ve ardindan kendi diustinme kaliplart ile yorumlar vyaparlar. Analiz
sonucunda, katilimcilarin cinsiyet dederleri, ele alinan video igerigini
yorumlamalarinda belirleyici bir unsur olarak éne cikmaktadir. Kadin
katilimcilar, s6z konusu videodaki mesajlara daha olumlu yaklasirken, erkek
katilimcilar ise bu mesajlara karsi mizakereci veya reddetme egilimi
gosterirler. Son olarak Briandana ve Azmawati (2020), cinsiyet degerlerine
verilen 6nemin egitim seviyesi, psikoloji, kiltir, deneyim ve sosyal cevreyle
ilgili oldugunu vurgularlar.

Ebren ve Celik (2011) calismalarinda, reklam aliminin analizine
odaklanarak izleyicilerin reklamlari nasil yorumladiklarini arastirmiglardir.
Bu calismada, Antalya ilinde bulunan, 21-55 yas araligindaki kadin ve erkek
bireylerden olusan 21 katilimcinin gorusleri degerlendirilmistir. Reklamlarin
karakteristik 6zellikleri belirlendikten sonra bu reklamlarin aliminin analizi
yapillmistir. Bu cergevede, izleyici alimini televizyon reklamcihdi baglaminda
incelemek icin iki asamali bir yaklasim kullaniimistir. Ik asamada,
katilimcilar, bilgisayar ekraninda goérinttlenen iki reklama yazili olarak tepki
verirler. ikinci asamada daha detayl bilgileri ortaya gikarmak icin odak grup
calismasi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gére, katilimci yorumlamalarinin
cinsiyetlerine goére dedistigi ortaya konmustur. Ayrica reklamlarin
dederlendirilme asamasinda, katilimcilarin agirlikli olarak gorsel unsurlara
odaklandiklari anlasiimaktadir. Zira bu katihmcilarin, reklamlarin gorselligi
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ile ilgili daha fazla yorum yaptiklari tespit edilmistir. Arastirmanin bulgulari,
reklam temasinin agirlikh olarak tarzi, karakterleri, Grin faydalari, sesi ve
gorselleri Gzerinden sunulmasinin farkh tepkiler uyandirdigini ortaya
koymustur.

YONTEM

Medyada elestirel yaklasimlar icerisinde sekillenen Kilttrel Calismalar
gelenedi medya metinlerinin izleyiciler agisindan nasil okundugu Uzerinde
calismalar ortaya koymaktadir. Stuart Hall'un 1973 vyilinda yayinladigi
Encoding and decoding in the television discourse (Televizyon séyleminde
kodlama ve kodacimi) makalesi kultlrel calismalar perspektifiyle hareket
eden arastirmalar icin temel referans noktasini olusturmaktadir. Hall’e
(1993) gore, medya metinleri izleyiciler tarafindan farkli sekillerde
okunmakta (egemen, muzakereci ve karsit) ve izleyiciler bu farkh
bicimlerde medya iceriklerini alimlamaktadir. Bu calismada da bahsedilen
yaklasimdan hareketle kadinlarin, gdérsel-isitsel medyada kadin temsili
alimlamasi  baglaminda 10 kadin katihmciyla alimlama analizi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda katilimcilara, odak noktasinda kadinin
oldugu ve kadin girisimcilerin 6ykdsini anlatan Ug¢ adet reklam filmi
izletilmistir. Izletilen reklam filmleri sunlardir;

1) AXA - Kadin Girisimci Sigortasi Reklam Filmi
2) Garanti Bankas!I - Bir Kadin Girisimci Hikayesi Reklam Filmi
3) Is Bankasi ve Arya - Kadin Girisimciligi Reklam Filmi

Arastirma baglaminda bu 3 reklam filminin secilmesindeki ana neden;
reklamlarin “kadin girisimciligi” odagi etrafinda gekilmis olmasidir. Bunun
birlikte 3 reklam filmi de katilimcilar acisindan farkli okuma bicimlerine hitap
edebilecek bir icerige de sahiptir. Bu cesitliligi saglayabilmek icin de
yukarida belirtilen reklam filmleri calismaya dahil edilmistir.

/4

Ilk reklam filmi olan “AXA - Kadin Girisimci Sigortasi Reklam Filmi
(Cagla) isimli karakterin girisimci olarak bir pastane agmasini ve bu isyerinin
sigortalanmasini konu edinmektedir. Isyeri olarak bir pastane acan Gagla’ya
hayirli olsun ziyaretine gelen (Oytuncg) karakteri ise pastane acilisina pasta
ile gelerek reklam filminin abslrt 6geler Gzerinden islenecedinin sinyalini
vermektedir. Soguk espriler yapan ve sirekli Cagla’nin s6zini kesen
Oytung, kendisinin bir erkek olarak Cagla’nin isyeri ile ilgili yasayacadi
teknik sorunlara iliskin ¢6zim bulabilecegini hatta psikolojik destek bile
verebilecegini sdylemektedir. Ancak Cagla bu taleplere karsilik olarak AXA
Sigorta’dan kadin girisimci sigortasi yaptirdigini séylemektedir. Sonug

Sayfa | 1422



Medyadaki Kadin Istihdaminin Temsili ve Reklamlardaki Kadin imaji Uzerine Bir Alimlama Analizi
Ahmet Bugra Kalender - Kubilay Aksun - Melis Hidir - Serafettin Dedeoglu -
Esin Zengin Tas- Semih Selman

olarak bahsedilen teknik islerin yapimi toplumdaki algiya benzer bir sekilde
“erkek isi” olarak sunulmustur. Bu reklam filminin sdresi 1 dakika 36
saniyedir.

Ikinci reklam filmi olan “Garanti Bankasi - Bir Kadin Girisimci Hikayesi
Reklam Filmi” ise “annelik” temasina vurgu yaparak ilerlemektedir. Bu
reklam filmi “gercek bir basari hikayesini” konu edinmekte ve Perihan
Cocelli isimli kadinin Garanti Bankasi destedi ile girisimci olma OyklsUtn(
“annelik” kavrami etrafinda aktarmaktadir. Reklam Perihan Coégelli'nin kizi
tarafindan seslendirilerek basarili bir girisimci olmasinin yaninda “iyi bir
anne” olmasinin da doneleri bulunmaktadir. Reklam filmi, gline esi ve
cocuklari icin kahvalti hazirlayarak baglayan Perihan Coégelli'nin tanitiimasi
ile baslar. Kahvalti sofrasindaki mutlu ve ideal bir aile gérintislinun
ardindan Perihan Coécelli'nin ise giderken araba kullanmasinin gérintusi
gelir ve bu goruntl Perihan Cocgelli'nin aldigi 6édillerin goérintisd ile paralel
bir sekilde kurgulanir. Ardindan sahibi oldudu fabrikaya gelir ve calisan
iscilerle selamlasir ve gerekli goérdiglu yerde uyarilarda bulunur. Bu
goruntiler akarken fonda kizinin annesi hakkina ne kadar basarili bir is
kadini oldugu ve ne kadar iyi bir anne oldugu anlatilmaktadir. Reklamin
sonunda fabrikani éninde oglunun anne Perihan Cocelli'nin oglu ve kizi
annelerine kosar ve ona sarilirlar. Son sahnede Perihan Cogelli, oglu ve kizi
en 6nde durur ve kameraya dogru bakarlar. Arkalarindaki 25-30 kisilik isci
grubu (sadece bir kadin bulunmaktadir) ise onlari alkislamaktadir. Sonug
olarak kadinlarin is yasamindaki basarisi ile annelik arasinda bir paralellik
kurularak aktarim yapilmistir. Bu reklam filminin sltresi 1 dakika 28
saniyedir.

Arastirma kapsaminda izletilen son reklam filmi ise “is Bankasi ve Arya
- Kadin Girisimciligi Reklam Filmi” olarak belirlenmistir. Bu reklam filmi de
bir 6ncekinde oldugu gibi “gercek basari hikayelerini” konu edinerek
merkezinde girisimci kadinlari konumlandirmaktadir. Reklamda toplamda 5
kadin konusmakta ve kadin girisimci olarak is hayatina atildiklarinda
yaptiklari énemli seylerden bahsederek burada Is Bankasi ve Arya’nin
onemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Reklamda konusan kadinlar konfor
alanlarini daraltarak is insani olmanin éneminden, korkulari asmanin
zorluklarindan ve kadinlarin is yasamindaki yalniz kalma durumundan
bahsetmislerdir. Ancak tiim bu zorluklari ise Is Bankasi — Arya platformu ile
asabildiklerini dile getirmislerdir. Sonucg olarak farkh platformlarda girisimci
olan kadinlar korku ve endise yasasalar bile bunu Is Bankasi - Arya
platformu araciligi sayesinde benzer durumda olan diger kadinlar ile bir
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araya gelerek sorunlari asmiglar ve is yasaminda &6rnek bir goérintl
olusturmuslardir. Bu reklam filminin stresi 2 dakika 4 saniyedir.

Arastirma tasariminda ise nitel arastirmada derinlemesine goérisme
yontemi kullanilmistir. Arastirmaya iliskin daha detayli veriler elde edilmesi
amaciyla bu teknik tercih edilmistir (Yildirrm ve Simsek, 2013; Creswell,
2017). Derinlemesine goérusmeler, vyari-yapilandirilmis goértisme formu
araciligiyla gergeklestirilmis olup; katilimcilara hem o6nceden hazirlanmis
form ile sorular sorulmus hem de gérisme sirasinda gelisen yeni sorularin
da yanitlanmasi saglanmistir. Arastirma kapsaminda veri toplanabilmesi icin
Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Yayin Etigi Kurulu’ndan
23/11/2020 tarihli ve 2572 sayili yazi ile etik kurul onayi alinmistir.

Arastirmanin sadece Izmir ilinde yapilmasi ve bu sirecte issiz
kadinlarin yer aldigi bir calisma grubunu ele almasi calismanin sinirlihgini
ortaya koymaktadir. Bu arastirmanin dezavantajli gruplar (zerinde
yluruatilen bir projenin parcasi olmasi ve projenin dezavantajli gruplardan
birisi olan issiz kadinlar Gzerinde yapilmasi, arastirmadaki calisma grubunu
da zorunlu olarak sekillendirmistir. Calisma grubundaki katilimcilarin
tamaminin issizlerden olusmasinin ana nedeni proje katilimcilarin issiz
olmasindan kaynaklidir. Boylelikle calismada tercih edilen 6rnekleme cesidi
kolayda 6rneklemedir. Arastirmanin katillmci grubunu, farkli sektérlerde is
tecriibesi edinmis ve ayrica Izmir Blyiksehir Belediyesi Meslek Fabrikasi
kapsaminda cesitli alanlarda (pastacilik, peyzaj vb.) egitim almis 10 kisi
olusturmustur. Katihimcilara ilisin sosyodemografik bilgiler asagidaki tabloda
sunulmustur.
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Cinsiyet Yas Egitim Cahisma Sehir
Durumu

Katiimar 1 Kadin 35 On lisans Issiz izmir
Katilimci 2 Kadin 36 On lisans Issiz Izmir
Katilimci 3 Kadin 35 Lisans Issiz Izmir
Katilima 4 Kadin 41 Lisans issiz izmir
Katilimci 5 Kadin 40 Lise issiz izmir
Katilimci 6 Kadin 32 Lisans Issiz Izmir
Katilimci 7 Kadin 35 Lisansuisti Issiz Izmir
Katilimar 8 Kadin 37 Lisans issiz izmir
Katilimci 9 Kadin 37 Lisans Issiz Izmir
Katilimci 10 Kadin 26 Lisans Issiz Izmir
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Tablo 1: Katiimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerini Gésteren Tablo

Tablo 1'de de gorilebilecegi gibi katihmcilarin tamami kadindir ve
Izmir'de yasamaktadir. Katiimclarin yas arali§i 26-41 aralidinda
seyretmektedir. Katilimcilarin egitim durumu ise; 1 lise, 2 6n lisans, 6 lisans
ve 1 lisanslstl seklindedir. Katilimcilarin tamaminin, daha o6nce gesitli
sektorlerde is tecrubeleri var olsa da, kendilerinden alinan bilgiler
dogrultusunda su an icin tamaminin issiz oldugu bilinmektedir.

BULGULAR
Kadinlarin Medyada Temsiline Iliskin Genel Degerlendirme

Arastirmanin ilk asamasinda katilimcilara herhangi bir reklam filmi
izletiimemis olup; kadinlarin genel anlamda medyadaki temsiline iliskin
disunceleri sorulmustur. Katilimcilarin tamami kadinlarin medyada olumsuz
bir sekilde temsil edildigini ifade etmektedirler. Katiimcilara gore kadinlarin
medyada olumsuz bir sekilde temsil edilmesi durumu; kadinlarin daha ¢ok
siddet, ayrimcilik, gulzellik algisi gibi unsurlar nedeniyle ele alinmasindan
kaynaklanmaktadir. Bununla ilgili bazi katilimci gérusleri su sekildedir:

"Kadinlar cok 6n planda ama hep béyle glcslz, surekli siddete
ugrayan, strekli basarisizlikla sonuglanan seyler izliyoruz.” (K1)

“Filmlerde, dizilerde, reklamlarda goériyoruz tabii ki kadin hep ev
isini yapan, glgslz, sagini sipdrge eden rollerde; erkekler daha gicglu,
kadinlari el Ustinde tutmaya calisan taraf gibi gériliyor.” (K2)

"Kadin isterse didnyadaki bdatin dniversiteleri bitirmis olsun,
dinyanin en blylk éddllerini almis olsun yine de katildigi bir
programda ya da yaptigi bir iste illa onun o dis gérintiisi én plan olarak
kaliyor.” (K5)

"Kadin glizelse ekrana cikiyor ama glizel dedilse pek fazla yer
verilmiyor.” (K6)

"Tamamen gérsellige yéneldigini disiintiyorum. Sisman, gézIiklii
ve sivilceli bir kadin haber sunmuyor. Hepsi ¢cok glizel, hepsi manken.”
(K7)

"Kadinin disilik ve kisiliginin arasina sikistirilmis  bir algi
yaratildigini disintyorum.” (K8)
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Genel Reklam Degerlendirilmesi

Katilimcilara izletilen 3 reklam filmi baglaminda zihinlerinde hangi
detaylarin kaldigi sorulmustur. Bu kapsamda katilimcilardan gelen yanitlar
asadidaki gibidir.

“[Ik reklamdaki erkek siirekli her isi halletmeye calisan bir kisi. Zaten
batin guc onlardaymis gibi davranan bir toplumda yasiyoruz su an.”
(K1)

“"Basarili olma yolunda adim atiyorlar. Sirekli takdir edilmeyi bekleyen
kadinlar, basarili olmak isteyen ve evet o ybénde ilerlemek isteyen,
surekli aktif... Hic pasif bir kadin gérmedim.” (K2)

"Tadm kadinlarin basarili, basaramayan... Basaramayan elek alti
kaliyor, biz elek (stindeyiz. Elek Ustinde olmak icin yanimiza gelin
bakis acisi var.” (K3)

"Reklam filmlerinde kadinlar cesaretlendiriliyor.” (K4)
“"Kadinlar gunlik gulistanlk bir sekilde gésterilmis.” (K5)

"Basaril oldukca, 6n plana c¢iktikca, seslerini duyurabildikce, o destegi
gorebildikce kadinlar biraz daha cesaretlenip kendilerini 6n plana
atiyorlar” (K6)

"Bence dért ayri kadinin hayat hikdyesini izlemis olduk. Dért farkli
yasam bicimini izledik.” (K7)

"Kadinin genellikle girisimciligini én planda tutmuslar. Kadinin
korkularini yenebilmek icin gercekten destede ihtiyaci oldugunu 6én
planda tutmuslar.” (K8)

“Illa her seyi muhtesem sunacaksin, muhtesem anne olacaksin,
cocuklarina yeri geliyor anneler égretmenlik yapiyor ya, her seyi doért
dértliik yapmak zorunda degil kadinlar. Herkesin kusuru var yani bu
hayatta. Orada da mikemmeliyetciligi gosteriyor yani. Dért dortliik bir
insan olmali kadin. Her seyi mikemmel yapmali yani.” (K9)

“"Erkegin  kadini  kicimsedigini,  hicbir is  yapamayacagini
vurguluyordu. Fakat kadin her zaman kendisini garantiye almis ve her
iste basarili olabilecegini vurguluyordu.” (K10)

Katilimcilarin geneli igin izlenilen reklamlarda akilda kalan ana unsur
kadinlarin glclu bir sekilde yansitildigr olmustur. Bunu yani sira ilk reklam
filmindeki erkek temsili de sinirli da olsa katilimcilarin dikkatini cekmeyi
basarmistir.
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Birinci Reklam Filmine Iliskin Goriisler

Katilimcilarin izlemis olduklari reklam filmlerinden ilki (AXA - Kadin
Girisimci Sigortasi Reklam Filmi) hakkindaki gérisleri olumlu ve olumsuz
olarak iki grupta toplanmistir. Katilimcilarin bir kismi bu reklam filminde
kadinin; “erkege ihtiyac duyan”, “hicbir seyi beceremeyen” ve “asadilanan”
bir sekilde temsil edildigini ifade etmektedir:

“"Hicbir sey yapamayan, hicbir seyi beceremeyen bir kadin olarak
gosteriliyor.” (K1)

"Bir erkek var ve kadini asagiladigini gériyorum.” (K2)

"Séylenen hicbir seyi yapamaz kendi ya bir erkege ihtiyac duyacak
ya da bir sigorta sirketine.” (K3)

Katihmcilarin diger bir kismi ise, bu reklam filminde diger katihmcilarin
aksine kadinin; glcli ve kendi ayaklar Uzerinde duran bir sekilde yani
olumlu olarak temsil edildigini vurgulamaktadir:

"Kadin, gudcli ve kimseye ihtiyac duymayacak... Kadin
girisimcilerin veya bir kadinin ihtiyac duyacagi erkek hizmetlerini siz
para verip, sigorta yaptirarak alabilirsiniz demek istiyor.” (K5)

“Ayaklarinin Ustinde duran, '‘ben de varim, ben yapiyorum’ diyen
bir kadin ve ginimizde cok sik yasadigimiz bir kadin érnegi.” (K7)

“"Kendi ayaklari (Gzerinde duran bir girisimci kadin olarak temsil
edilmistir.” (K10)

Ikinci Reklam Filmine Iliskin Goriisler

Katilimcilarin izledikleri ikinci reklam filminde (Garanti Bankasi - Bir
Kadin Girisimci Hikayesi Reklam Filmi) kadinin temsili agisindan
gbriuslerinde bayldk oOlcide benzerlik bulunmaktadir. Katilimcilarin
neredeyse tamami ufak farklihiklarla birlikte bu reklam filminde kadinin
olumlu bir sekilde temsil edildigini ifade etmislerdir. Katilimcilara gére bu

reklam filminde kadin; “gugli”, “savascl” ve “iyi bir anne” seklinde temsil
edilmigtir:

“"Kadinin é6nu acgik, gizel, aydinlik olarak temsil edilmis.” (K1)

"Kadin olmasi gerektigi gibi temsil edilmis, hem gicli hem de bir
anne.” (K2)

“"Hayalleri olan, onlari gerceklestiren, o yolda ilerleyen ve bunu
yaparken ailesinden gic¢ alan ayni zamanda ailesini de disltnen ve
onlara da érnek olan bir kadin olarak temsil edilmis bana gbére.” (K4)
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“"Basarmis bir kadini, savasmis bir kadini anlatiyor.” (K5)

"Hem esi hem de cocuklari tarafindan destek gbren, takdir gbren
bir kadin bence.” (K6)

Calisma grubu icerisindeki sadece bir katilimci bu reklam filminde
kadinin temsilini olumsuz olarak degerlendirmistir. Bu katilimciya gore ikinci
reklam filminde kadinin temsili ile anlatiimak istenen, kadin ne kadar
basarili olursa olsun iyi bir anne olmadan iyi bir is kadini olamayacadidir.
Katilimcr 3 bu gérusini su sekilde ifade etmistir:

"Once kahvaltiyi hazirliyor sonra isine gidiyor. Once ‘anne’, iyi bir
is kadini olmasi, iyi bir girisimci olmasi ikinci planda. Zaten kizinin
agzindan hikdyesinin anlatiimasi bile anneligin 6n planda oldugunu
gosteriyor.” (K3)

Uciincii Reklam Filmine Iliskin Goriisler

Katihmcilarin izlemis olduklar tglinci reklam filminde (Is Bankasi ve
Arya-Kadin Girisimciligi Reklam Filmi) kadinin temsili acisindaki
goruslerinde yine blUyldk O&lcide benzerlikler bulunmaktadir. Katilimci
grubundan bir katilimci hari¢ hepsi bu reklam filminde kadinin olumlu bir
sekilde temsil edildigini ifade etmistir. Katihmcilarin goguna gére bu reklam
filminde kadin; cesaretli, miicadeleci ve hemcinsleriyle dayanisma gdsteren
bir sekilde temsil edilmistir:

"Kadin; cesaretli, istekli ve yapmak istedigi seylerde korkmamasi
gerektigi konusunda temsil edilmis.” (K4)

“"Mlcadele eden kadinlari anlatmis.” (K5)

"Bir araya gelerek c¢ok guzel bir platform olusturmuslar ve
birbirlerini destekleyerek ylikseltiyorlar.” (K6)

“"Basari ve isteklerini hayallerini gerceklestirmek isteyen kadinlar
bir arada.” (K9)

"Bir kadinin hayalleriyle cikilan yolda, diger kadinlara da isik
olmus, umut olmus, giiven asilamis, cesaret vermis.” (K10)

Ikinci reklam filmi hakkindaki gérislerde oldudu gibi Katilimc 3 burada
da calisma grubunun tamamindan ayrilmistir. Katilimci 3 bu reklam filminde
de kadinin olumsuz bir sekilde temsil edildigini soylemis ve kadinlar
Uzerinden negatif baski kurularak onlarin arka arkaya olumsuz kelimeler
soyledigini belirtmistir.
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“"Negatif basin¢ var, hep en kétusini telaffuz etmisler... Kadinlar
arka arkaya hep negatif seyler séyliyorlar. Iste ‘Korktum, yildim,
dustim ama yine kalktim.” bir derbeder, cilekes hepsi baslarina
gelmeyen kalmamis.” (K3)

Kadinlarin Temsili ve Sosyal Yasamda Kadinin
Degerlendirilmesi

Calisma grubundaki katiimcilar izlemis olduklar ¢ reklam Uzerinde
kadinin temsili ve sosyal yasamda kadinin durumu hakkinda gorus
bildirmislerdir. Buna goére katilimcilarin bir kismi ¢ reklam filminde de
kadinin temsili ile sosyal yasam arasinda benzerlikler ve farkhliklar
bulundugunu o6ne sitrmuislerdir. Reklam filmlerinde, kadinlarin sosyal
yasamdaki durumlariyla benzer bir sekilde temsil edildiklerini belirten
katilimcilar bu konuyu, kadinlarin basarili olmak istemesi, kadinlarin hayatin
icerisinde aktif rol almalar ve yine kadinlarin duygu ve dulslincelerinin
yansitilmasi seklinde ifade etmislerdir.

“"Basarill olmak isteyen ve evet o ybnde ilerlemek isteyen, sirekli
aktif...” (K2)

“Etrafimizda zaten bir¢cok kadin var bu sekilde olan ama iste yavas
yavas duymaya basliyoruz hikéyelerini.” (K6) Sayfa | 1429

"Toplumun dayattigi degerleri yasatmak zorunda oldugumuz, en
iyisine en milkkemmele ulasmak zorunda oldugumuz bir reklam filmi
vardl. Bu da yine toplumumuzun iginde var. Bunun disinda yillarin
emediyle kendi girisimini blyliten ve istihdam saglayan bir kadin
gordik. Bu da g¢ok sukdr ki var. Bunun disinda daha guncel olarak
sosyal medyada Unlenip sosyal medyada bir misteri portféyline ulasip
bunu daha da gelistiren ve kendi yerini yine acan bir reklam filmi
izledik. Buradaki kadinlarimizi da goérdik. Yani bunlarin hepsi hayatin
icinde var.” (K7)

"Aslinda tamamini yansitiyor bu reklamlar, kadinlarin icindeki
duygulari, disinceleri yansitiyor.” (K9)

Katihmcilarin diger bir kismi ise g reklam filminde de kadin temsili ile
kadinin sosyal yasamdaki durumu arasinda daha cok farkliliklar oldugunu
yonunde goris bildirmiglerdir. Bu gruptaki bazi katimcilar ayni zamanda
onceki kisimdaki benzerliklere de dikkat ceken katilimcilarda. Bu grupta yer
alan katilimcilara gére reklam filmlerinde kadinin temsili ve bu reklamlarin
temasi ile sosyal yasamdaki farkhliklar daha cok ayrimcilik, 6zgurlik,
annelik olgusu gibi kavramlardan kaynaklanmaktadir:
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"Reklamlarda kadinlar birbirlerine c¢ok destek oluyor. Ancak
kadinlarda aslinda gérdigim birbirlerine destek olmadiklar..” (K1)

"Bu kadar gencg yasta destek almadan, bir fabrika sahibi olmadan
buralara gelinmiyor 6yle bir diinya yok. Eger babadan kalma bir fabrika
varsa evet, onu ydliritebiliyorsunuz. Reklamdaki imk&nlar Tiirkiye'de
sunulmuyor asla. Ne okursaniz okuyun, okumakla da olmuyor zaten.
Tamam bir ise giristiniz, bir yerden baslayacaksiniz ama bu, Tlrkiye
sartlarinda ¢cok zor.” (K2)

“"Hepsi bu zorluklari yasiyor ama bizim sectiklerimiz ve bizimle
olanlar bu zorluklari asiyor. 'Biz secgilmis kisileriz.” imaji veriyor. Son
reklamdakiler bir tik daha glcli digerlerine gére... Birinde annelik
olgusu var, bunda da tuim kadinlarin basarili, basaramayan...
Basaramayan elek alti kaliyor, biz elek Ustiindeyiz. Elek lstinde olmak
icin yanimiza gelin bakis acisi var.” (K3)

"Reklam filmlerinde kadinlar cesaretlendiriliyor ama gercek
yasamda istedigin gibi kadinlari ne kadar kendilerini bu konuda
cesaretlendirseler de onlari asagi ceken mutlaka birileri olabiliyor ya da
bir seyler olabiliyor.” (K4)

“"Herkes her zaman basarili olamiyor bu ¢bkis durumlarinda da
olabilir basarisiz olabilir. Projeleri ters gidebilir. Kabul gbrmeyebilir. Her
zaman ¢ok umutlu olacak diye bir sey yok” (K6)

"Burada olumsuzluklari ¢cok gérmedik. Yani yasadiklari, bu yolda
giderken yasadiklari olumsuzluklari gérmedik. Gergek hayatta bir de
bunlar var, Ustine ilave olarak.” (K7)

"Kadin bu kadar 6zgiir degil. Kadin bu kadar destek alamiyor.
Kadin daha ikinci planda hala. Tirkiye ¢cinkli medeniyet olarak Avrupa
Ulkelerine gére bir tik bence geride. Gercekten reklamda oldugu gibi
olsaydi, su an Tlrkiye bence daha ileri durumda olabilirdi.” (K8)

SONUC

Bu arastirmada, kadinlarin medyada temsili ve daha ayrintili olarak da
reklamlarda kadin istihdaminin temsili ele alinmistir. Belirlenen (¢ adet
reklam filminin birbirine benzer sosyo-demografik 6zelliklere sahip 10 kadin
Uzerindeki etkileri ve reklam filmlerinin alimlanmasindaki farkhliklari ortaya
¢ikarmak icin derinlemesine gorismeler yapilmistir.

Bu calismada ele alinan kadin istihdami temelindeki reklamlarin,
kadinlar Uzerinde genel olarak olumlu bir etki biraktigi goérilmustir. Bu
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haliyle denilebilir ki; katilimcilar, Stuart Hall'un “Kodlama-Kodacimlama”
isimli eserinde ifade edilen GU¢ okuma sekline yonelik algilari agisindan bu
reklam filmlerini daha c¢ok “baskin-hegemonik” bir okuma bicimi ile
dederlendirmislerdir.  izletilen reklam filmlerindeki kadin temsili,
katimcilarin geneli tarafindan onaylanmaktadir. Bununla birlikte reklam
filmlerinin alimlanmasina yénelik olarak, calisma grubu icerisinde sinirl da
olsa “muhalif” okumanin da var oldugu goérilmektedir. Katilimcilar, bazi
noktalarda reklam filmlerindeki kadin temsiline elestirel olarak yaklasmis ve
toplumsal cinsiyetin kabullerinin devamliligi icin gizellik, annelik vb. gibi
kavramlarin arag olarak kullanildigini 6ne sirmuslerdir.

Calismanin teorik arka planinda yer alan dislncelerin katkisiyla yapilan
derinlemesine gorismeler, mevcut teorik bilgilerin sahada dogrulanmasi
disinda, kadinlarin sosyal hayattaki durumlarina iliskin sinirli da olsa fikir
verebilme firsatini ortaya cikarmistir. Katilimcilarin bir kismi, G¢ reklam
filminde de kadinlarin sosyal hayattaki durumu arasinda benzerliklerin
bulundugunu (basarili, aktif, dayanismaci vd.) ifade etmislerdir. Yine
katihmcilarin diger bir kismi ise, reklam filmleri baglaminda kadinin
temsilinin sosyal hayattaki durumla farkliliklar gosterdigini (secilmis olma,
0zglr olamama, ayrimciliga ugrama vd.) belirtmislerdir.

Gortismeler sonucunda ortaya cikan bir diger 6nemli sonug ise,
kadinlarin konuya celiskili olarak da yaklastiklari yénindedir. Kadinlarin
blyik bir kismi, medyada kadin temsilinin olumsuz bir sekilde sunuldugunu
ifade ederken, yine katilimcilarin neredeyse tamami, bu reklam filmleri
Ozelinde kadinlarin glglu, ayaklar Gzerinde duran ve bir anne olarak 6rnek
goOsterilebilecek sekilde temsil edildiklerini ifade etmislerdir.

Kilttrel Calismalar, arastirma sonucunda elde edilen bulgularin tim
evrene genellenemeyecedini salik verir. Bu bahisle 6rnek reklam filmleri ile
baska katilimcilarla yapilacak alimlama analizi farkli sonuglari ortaya
cikarabilir. Burada ilgili literatlire bakildiginda reklam, kadin istihdami ve
temsil iliski Gzerinden Tlrkiye’de alimlama analizi ile yapilmis dogrudan bir
calismanin olmadigi gozikmektedir. Ancak farkli medya tirlerinde kadin
temsiline odaklanan pek c¢ok calisma yapilmistir. Bu calismalara (YUcel,
2014; Serttas ve Girkan, 2015; Aslan ve Nisan, 2018; Aydinogullari, 2019;
Balkan ve Nardal, 2019) bakildiginda medyada kadin temsilinin
allmlanmasina yodnelik ortaya cikan genel sonug; medya metinlerinin
cinsiyetci kodlar ile olusturuldugu ve kadin izleyici kitlesinin ise konuya her
ne kadar G¢ okuma turu ile yaklastiklari gérlilse de daha ¢ok muzakereci ve
muhalif okuma ekseninde alimlama vyaptiklari durumlar raporlanmistir.
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Ancak bu arastirmanin sonucunda diger calismalardan farkh olarak
kadinlarin reklamlara iliskin blylik oranda hakim okuma tird ile
yaklastiklari saptanmistir.
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GENISLETILMIS OZET: Teknolojik ilerlemeyle birlikte medya da giinden giine
insan hayatina etki ederek, algi yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Hem
gliindem belirleme konusunda hem de disltince, davranis ve deder yargilarinin
olusumunda aktif bir goérevi olan medya, toplumsal dinamigin gelisiminde belirgin
bir sekilde dikkat ceker. Zira medya, toplumsal gindemi belirlemekle birlikte,
insanlarin yaklasimlarini da etkileyebilmektedir. Dliinya genelinde var olan toplum
cinsiyet konusunda da medya yine dnemli bir noktada yer alir. Toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasi amaciyla yiruttlen calismalarin topluma ulasmasi ve kitleleri
etkilemesi konusunda medyaya bluyuk bir gérev dismektedir. Hemen hemen her
ddénemde bir sorun olarak 6ne cikan “kadinlarin medyada temsil edilme bicimleri”
bu calismanin temelini olusturmaktadir. Bu konuyla ilgili literatirde yer alan
calismalar incelendiginde; kadinlara genellikle belli goérevlerin/rollerin (anne,
fedakar kadin, hizmet goérevlisi, magdur kadin) verildigi gortlmektedir. Ayrica,
kadinlarin erkek bireylere gére medya alaninda daha az yer almasi da 6ne gikan
bir diger konudur. Yapilan incelemelerde, kadinlarin medyada sinirli bir bigimde
temsil edilme sorunun, bu sektérde calisan kadin sayisinin artmasiyla birlikte
cozilebilecedi vurgusu dikkat cekmektedir. Zira medyada kadin istihdamina
yonelik yapilan arastirmalar sonucunda, kadin calisanin erkek calisana gére sayica
distk oldugu tespit edilmistir. Nitekim medya, toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi
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birtakim stratejiler gelistirecekse de oncelikle kendi yapisindaki cinsiyet esitsizligi
sorununu ¢dzmelidir. Bu baglamda s6z konusu ¢d6zim sonrasinda, medyada
kadinlarin temsiline iliskin kalict ve olumlu bir yaklasim saglanilabilecedi
didsunulmektedir. Bu arastirmanin amaci, medyada kadin istihdamini temel alan
reklam filmlerinin kadinlarda biraktigi bilissel etkileri tespit etmek ve reklam
filmlerinin, kadinlar tarafindan nasil algilandigini ortaya cikarmaktir. Kultlrel
Calismalar geleneginden gelen okuyucu-izleyici arastirmasi temel alinmakta ve bu
yaklasim icerisinden Stuart Hall'un kodlama-kodacimi modeli, calismanin
yontemini belirlemektedir. Hall, alimlama evresinde izleyicilerin kdilttrel
farkhliklarini dikkate alarak g gesit metin okumasi yapildigini ifade eder. Bunlar;
baskin hegomanik okuma bicimi, mizakereci okuma bicimi ile muhalif okuma
bicimleridir. Hegomanik okuma biciminde izleyici, metni olumlayarak verilmek
istenen mesaji alimlar. Muhalif okuma biciminde izleyici, metne elestirel bir
yaklasim gostererek verilmek istenen mesajin bitiinliglind bozar ve onu yeniden
anlamlandirir. Mlizakereci okuma biciminde ise, izleyici metinde verilmek istenen
mesajl kabul etmekle reddetmek arasinda kalir. Bu arastirmada, benzer
demografik  o6zelliklere sahip 10 kadin katilimciyla alimlama analizi
gerceklestirilmistir. S6z konusu katilimcilara, kadin istihdamini temel alan Gg farkh
reklam izletiimis ve daha sonra bu katiimcilarla derinlemesine gdrismeler
yapilarak bir alimlama analizi yapiimistir. izletilen reklamlar sunlardir;

1) AXA - Kadin Girisimci Sigortasi Reklam Filmi
2) Garanti Bankasi - Bir Kadin Girisimci Hikayesi Reklam Filmi
3) Is Bankasi ve Arya - Kadin Girisimciligi Reklam Filmi
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Arastirmada daha detayl verilere ulasabilmek amaciyla derinlemesine goérisme
teknidi tercih edilmistir. Izmir ilinde yasayan ve issiz olan kadinlarin yer aldi§i bu
arastirma grubunda, pek c¢ok farkh yas kategorisinden Kkisiler yer almaktadir.
Arastirmada ilk olarak, kadinlarin medyadaki temsiline vydnelik fikirleri
sorulmustur. Katilimcilarin tamami kadinlarin medyada olumsuz bir sekilde temsil
edildigini ifade etmektedirler. Katimcilara goére, kadinlarin medyada olumsuz bir
sekilde temsil edilmesi durumu; kadinlarin daha cok siddet, ayrimcilik, guzellik
algisi gibi unsurlar nedeniyle ele alinmasindan kaynaklanmaktadir. Katilimcilar,
izledikleri ilk reklam filminde (AXA - Kadin Girisimci Sigortasi Reklam Filmi) olumlu
ve olumsuz olarak farkli gériasler bildirmektedirler. Reklamdaki kadin imajiyla ilgili
olumlu dusinceye sahip katilimcilar, kadinin “glclid bir birey” olarak gosterildigini
belirtirken, olumsuz dislinceye sahip katilimcilar ise kadinin “erkege ihtiya¢ duyan
bir birey” olarak reklam filminde yer aldigini vurgulamaktadirlar. Katilimcilar,
izledikleri ikinci reklam filminde ise (Garanti Bankasi - Bir Kadin Girisimci Hikayesi
Reklam Filmi), kadinin temsiline yodnelik olumlu izlenime sahip olmaktadirlar.
Katilimcilara gére bu reklam filminde kadin; “gucli”, “savascl” ve “iyi bir anne”
seklinde temsil edilmistir. Calisma grubunda yer alan sadece bir katilimci, bu
reklam filmine iliskin olumsuz dederlendirmede bulunmustur. Katilimcilarin
izledikleri Gictincti reklam filminde (Is Bankasi ve Arya - Kadin Girisimcili§i Reklam
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Filmi), yine agirlikh olarak olumlu goriste bulunurken, bir katilimci izledigi reklam
filmine olumsuz yaklasim gdstermistir. izletilen G¢ reklam filmi toplaminda bir
dederlendirme yapabilmek icin kadinin temsili ve sosyal yasamda kadinin durumu
Uzerine sorular sorulmustur. Elde edilen bulgulara gére, katilimcilarin bir kismi ¢
reklam filminde de kadinin temsili ile sosyal yasam arasinda benzerlikler ve
farklihklar bulundugunu 6ne sirmuslerdir. Arastirma kapsaminda katilimcilara
izletilen reklamlarin, kadinlar (zerinde genel olarak olumlu bir etki yarattigi
gorulmektedir. Arastirma sonucunda; calisma grubu igerisinde yer alan kadinlarin
bliylk bir kisminin kadin istihdaminin reklam filmlerindeki temsiline dair genel
olarak ortak kod acgimlama vyaptiklari ve bu reklam filmlerine iliskin “baskin-
hegomanik” okuma gerceklestirdikleri ortaya cikmistir. Kadin istihdamini ele alan
bu reklam filmleri katilimcilarin gogu tarafindan onaylanirken, az da olsa “muhalif
okuma” vyapan katillmcinin da calisma grubunda vyer aldigini sdylemek
mumkuandar.

EXTENDED ABSTRACT: Along with technological progress, the media plays an
important role in creating perception by influencing human life day by day. The
media, which has an active role in both agenda-setting and the formation of
thoughts, behaviors and value judgments, draws attention to the development of
social dynamics. Because, besides determining the social agenda, the media can
also affect people's approaches. The media is also at an important point in terms
of gender, which exists throughout the world. The media has a great role to play
in reaching society and influencing the masses for the work carried out to ensure
gender equality. “The way women are represented in the media”, which stands out
as a problem in almost every period, forms the basis of this study. When the
studies in the literature on this subject are examined; it is seen that women are
generally given certain duties/roles (mother, self-sacrificing woman, service
worker, victim woman). In addition, the fact that women are less involved in the
media field than men is another prominent issue. In the examinations made, with
the increase in the number of women working in the media, the problem of limited
representation of women in this sector will be solved.Because, as a result of the
research on female employment in the media, it has been determined that the
number of female employees is lower than the number of male employees.
Although the media will develop some strategies against gender inequality, it must
first solve the gender inequality problem in its structure. In this context, it is
thought that after the solution in question, a permanent and positive approach can
be achieved regarding the representation of women in the media.This research
aim to determine the cognitive effects of commercials based on women's
employment in the media and to reveal how the commercials are perceived by
women. It is based on the reader-audience research coming from the Cultural
Studies tradition, and Stuart Hall's coding-decoding model among this approach
determines the method of the study. Hall states that three types of text reading
are done in the reception phase, taking into account the cultural differences of the
audience. These; dominant hegemonic reading style, negotiating reading style and
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oppositional reading style. In the hegemonic form of reading, the audience
receives the message that is meant to be given by affirming the text. In the
oppositional way of reading, the audience shows a critical approach to the text,
disrupting the integrity of the message and re-interprets it. In the negotiating
reading style, the audience is torn between accepting or rejecting the message
intended to be given in the text.In this study, reception analysis was conducted
with 10 female participants with similar demographic characteristics. The
aforementioned participants were shown three different advertisements based on
women's employment, and then a reception analysis was conducted by conducting
in-depth interviews with these participants. Ads watched are:

1) AXA - Women Entrepreneur Insurance Commercial Film
2) Garanti Bankasi - A Woman Entrepreneur's Story Commercial Film
3) Is Bankasi and Arya - Women's Entrepreneurship Advertising Film

Reach more detailed data in the research, an in-depth interview technique was
preferred. There are people from many different age categories in this research
group, which includes unemployed women living in Izmir. In the research, firstly,
their opinions on the representation of women in the media were asked. All of the
participants state that women are represented negatively in the media. According
to the participants, the negative representation of women in the media; is due to
the fact that women are handled mostly due to factors such as violence,
discrimination, and the perception of beauty. Participants express different
opinions, both positive and negative, on the first commercial they watched (AXA -
Women Entrepreneur Insurance Commercial Film). While the participants who
have a positive opinion about the image of a woman in the advertisement state
that the woman is shown as a "strong individual", the participants with the
negative opinion emphasize that the woman takes place in the advertisement as
"an individual who needs a man". In the second commercial they watch (Garanti
Bank - A Woman Entrepreneur's Story Commercial Film), the participants have a
positive impression of the representation of women. According to the participants,
the woman in this commercial; represented as “strong”, “warrior” and “good
mother”. Only one participant in the study group made a negative assessment of
this commercial. In the third commercial that the participants watched (Is Bankasi
and Arya - Women's Entrepreneurship Commercial), while they had a mostly
positive opinion, one participant showed a negative approach to the commercial
they watched. To make an assessment of the total of the three commercials
watched, questions were asked about the representation of women and the status
of women in social life. According to the findings, some of the participants claimed
that there are similarities and differences between the representation of women
and social life in all three commercials. It is seen that the advertisements shown
to the participants within the scope of the research have a positive effect on women
in general. As a result of the research, it was revealed that most of the women in
the working group made common decoding of the representation of women's
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employment in commercials and made a "dominant-hegemonic" reading of these
commercials. While these commercials about women's employment were
approved by most of the participants, it is possible to say that the participant who
did "oppositional reading" was also included in the study group.

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, YiIl 3, Year 3, Sayi 5, Issue 5, Nisan 2021, April 2021.
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