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Bu caligmanin amaci Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda dis sesin cinsiyetine dair tercihlerle,
toplumsal cinsiyet yaklagimi arasindaki bagintiy1 ortaya koymaktadir. Caligmada analiz birimi olarak televizyon
reklamlarinin segilmesinin nedeni, diger iletisim {iriinleri gibi icerisinde toplumsal kabullere iliskin mesajlar
barmdirmasi, bu sebeple toplumsal cinsiyet ¢aligmalar1 bakimindan 6nemli bir alan olmasidir. Tiirkiye’deki
calismalara bakildiginda reklam ve toplumsal cinsiyete odaklanan c¢alismalarin yogun oldugu goériilmektedir. Ne
var ki reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri, uluslararasi alanda énemli sayida ¢alismaya konu olsa
da, Tiirkiye’de temel arastirma konusu olarak ele alinmamistir. Bu ¢alismada reklamlarda kullanilan dis sesin
cinsiyetinin dagilimi {izerine bir analiz gergeklestirilmigtir. Caligmada farkli kusaklarda yer alan toplam 79
reklam, igerik analizi teknigi ile ii¢ kategoride ¢6ziimlenmistir. Reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyetin genel
dagilimi, farkl: iiriin kategorisi reklamlarinda dis ses kullanimi ve kadinlarin reklamlarda goriiniirliigi ile dis ses
kullanimi arasindaki iliski ¢alismanin temel analiz kategorileri olarak belirlenmistir. Sonugta dis ses kullaniminda
uluslararas1 ¢alismalara benzer bi¢imde iilkemizde de dis ses kullammminda erkek sesinin agirlikta oldugu
saptanmustir. Ozellikle yiiksek teknoloji {iriinleri, bankacilik ve zincir market gibi sektor reklamlarinda kadin dis

ses kullanimmin goriilmedigi bulunmustur. Kadinlara reklam igerisinde ana karakter olarak erkeklerden daha

fazla yer verildigine dair bir veri elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Dis Ses, Toplumsal Cinsiyet, igerik Analizi.

THE GENDER OF VOICEOVER IN ADVERTISEMENTS: AN ANALYSIS ON
TELEVISION ADS

ABSTRACT

The purpose of this study is to form a link between gender preference of voice-over in television advertisements
published in Turkey and gender approach. The reason for choosing television advertisements as the unit of
analysis in the study is that it contains messages about social acceptance like other communication products and
therefore it is a significant field in terms of gender studies. When one looks at the studies in Turkey, it is seen that
there are many studies which focus on advertisement and gender. However, the gender of the voice-over is an
important research field in the international arena, it has not been considered as the main issue in Turkey. In this
context, an analysis has been made on the gender of the voice-over used in advertisements. In the study, a total of
79 advertisements within the advertorial have been analyzed around three categories by using the content analysis
technique. The relationship among the general distribution of gender in the use of voice-over in advertisements,
the use of voice-over in advertisements of different product categories, the visibility of women in advertisements
and the use of voice-over has determined as the main analysis categories of the study. As a result, it has been

found that male voices are predominant in the use of voice-over in our country, similar to international studies. It
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has been revealed that the use of female voice is not present especially in sector advertisements such as high
technology products, banking and chain markets. It has been obtained as data that women are more involved in

advertising than men as the main characters.
Keywords: Advertisement, Voice Over, Gender, Content Analysis.
GIRIS

Reklam kitlesel iletisim big¢imleri icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bunun temel sebebinin reklamin iilkenin ekonomik yapisini korumada ve
stirdiirmedeki onemli rolii oldugu soylenebilir (Bagwell ve Ramey, 2020; Wurff vd.,
2008). Reklamlar tiiketim iliskilerini stirekli kilarak emtia pazarinin gelistirilmesi
konusunda Onemli avantajlar sunmaktadir. Siiregteki temel mekanizmalardan biri
insanlar tiikketmeye ikna etmektir. Bu amacla reklamlar tiiketiciye tiiketim yoniinde
mesajlar gondererek, bunun siirekliligine ve gerekliligine iliskin bir diinya goriisiinii

onlara kazandirmaya ¢alismaktadir (Ciarlo, 2011).

Reklam tiiketime ikna edebilmek bakimindan ilgi ¢ekici olmak zorundadir.
Miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin kullanilan 6nemli araglardan biri reklamlarda dis
ses kullanimidir. Siradan bir reklamda ilk anda tiiketicinin ilgisini ¢ekme amaci
tagidig1 diisiiniilecek olan dis ses kullaniminin anlami bununla sinirli degildir. Ciinkii
dis ses ayni zamanda reklam sdyleminin aktarilmasinda onemli bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Barry Pennock vd., (2014: 412) boyle bir kavrayis icerisinde
dis sesin pek ¢ok arastirmaci tarafindan “otoritenin sesi” olarak adlandirildiginin
altim1 ¢izmektedir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetine dair
dagilimin bilinmesi, metinde yer alan toplumsal cinsiyet hakkinda fikir vermesi
acisindan onemlidir. Bu bakimdan reklam ve toplumsal cinsiyete odaklanan ¢alisma
alanlarindan biri dis sesin cinsiyetinin ele alinmasidir (Ferrante vd., 1988; Pennock-

Speck ve Fuster-Marquez, 2014; Rodero vd., 2013; Strach vd., 2015).

Reklam metni sosyal yasamdaki trendleri yansitmakta ve bir bakima onlari
topluma geri gondermektedir (Danesi, 2015: 9), bu bakimdan analizler sonucunda
toplumsal kabullere dair yorumlamalar yapilabilir. Toplumsal cinsiyete iligskin
kabullerin reklam metnine nasil yansidiginin arastirilmasi da bu a¢idan énemlidir. Bu
kapsamda reklam alanma yonelen pek ¢ok calisma kadin ve toplumsal cinsiyetin

reklamlarda yansimalarina odaklanmaktadir (Gill, 2008; Gillian, 1982; Lyths, 2009;
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Plous ve Neptune, 1997; Reichert ve Carpenter, 2016).

Bu calismada reklamlarda dis ses kullanimi ile toplumsal cinsiyet arasinda
baglant1 kurularak, Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda dis sesin
cinsiyetine dair tercihlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de toplumsal
cinsiyet ve reklam arasinda ilgi kuran ¢alismalara bakildiginda, toplumsal cinsiyetin
farkli alanlarma dair calismalar bulunmakla birlikte, (Bal, 2014; Bati, 2010;
Ozdemir, 2010; Yiicebas, 2019) reklamda dogrudan dis ses kullanimina ydnelen
calisma bulunmadigr goriilmektedir. Calisma bu anlamda dis sesin cinsiyetini analiz
eden ilk arastirmalardan biri olarak, reklam ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskilere

odaklanan alan yazina katki saglamay1 amaglamaktadir.

Televizyon reklamlarinin tiiketiciyi ikna etmede ayricalikli bir konuma sahip
oldugu diistintildigiinden (Pennock-Speck ve Fuster-Marquez, 2014: 412) 6nemli
bir inceleme alan1 oldugu bilinmektedir. Bu sebeple ¢alismada dis ses kullaniminda
cinsiyet tercihlerinin analizinde televizyon reklamlari tercih edilmistir. Televizyonda
siradan bir giinde sabah, 6gleden sonra ve aksam programlarinin ilk reklam
kusaginda yayinlanan toplam 79 reklam bu kapsamda igerik analizi teknigiyle
¢oztimlenmistir. Arastirmada, dis ses kullanimimin cinsiyet tercihlerine gore
incelenen reklamlardaki genel dagilimi, farkl iiriin gruplarindaki tercihler, kadin dis
sesin yogunlastig1 iirlin gruplart ve kamera Oniindeki fiziksel goriinlimle, dis ses

kullanimi arasindaki dagilim, kullanilan teknigin kategorileri olarak belirlenmistir.
1. Reklamlarda Kadinin Temsili

Cesitli diigiintirler tarafindan kadinlik ve erkeklik konumlar1 arasinda,
erkekler lehine bir farklililk yaratma fikrinin liberal diisiincenin kok salmaya
basladig1 ilk yillardan beri devam ettigi vurgulanmaktadir. Bu farkliligin bizzat
erkeklik kategorisinin 6ne ¢ikarilmasi seklinde (Philips, 2012) yaratildig:r ve bunun
aslinda kadinin toplumsal konumunun daha ikincil bir sekle biirlindiiriilmesi
bi¢iminde gerceklestigi iddia edilmektedir (Carole, 1993: 144). Bahsedilen elestiriler
cesitli sekillerde iletisim Triinlerinde de karsilik bulmustur. Konumuz acisindan

reklamin da sinirlt bir kategorik toplumsal cinsiyet konumlandirmasi yaptig1 ve ana
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akim kiiltiirii beyaz erkek ekseninde tanimladigi iddia edilmektedir (Cortese, 2005:
1).

Kadinlarin toplumsal konumlarinin reklamlar igerisinde belli stereotip
kaliplar igerisinde sunulmasina yonelik egilim ¢esitli ¢alismalarda ortaya
konulmustur. Magazin dergilerindeki reklamlara odaklanan bu ¢alismalarda kadinin
anne ve ev hanimi olarak, erkeklerin ise reklam senaryosu igerisinde is giiciiniin bir
pargasi olarak ve kamusal yasam igerisinde sunuldugu belirtilmektedir (Lundstrom
ve Sciglimpaglia, 1977: 72; Plous ve Neptune, 1997; Reichert ve Carpenter, 2016).

Konuyla ilgili en o6nemli ¢alismalardan kabul edilen ve Amerika’da
yayinlanan basili reklamlarda cinsiyet konusunun ele alindig1 ¢alismasinda Erving
Goffman (1987: 84), kadin- erkek iligkileri bakimindan da sinirli bir temsilin hakim
oldugunu belirtmektedir. Goffman arastirmasinda, reklamlarda cinsiyet rolleri
sergilenirken standartlastirma, abartma ve basitlestirme seklinde bir mekanizma
uygulandigini, bdylece iki cins arasindaki iligkinin adeta sablonlastirildigini
sOylemektedir. Aslinda cinsiyet rolleri bu yolla reklamlar tarafindan gergekte

oldugundan daha dar bir bigimde sunulmaktadir (Paek vd., 2011: 194).

Reklamin cinsiyet rollerini dar kaliplar icerisinde resmedebilme o6zelligi,
Anne Cronin (2005: 2) tarafindan kapitalist sistemin tarihsel 6zelliklerine sirayet
eden kadmi ikincillestirme gabalariyla agiklanmaktadir. Yazara gore kapitalistlesme
siireci igerisinde kadin daha ¢ok bir tiiketici yurttas seklinde konumlandirilmistir.
Boylece reklamlarda tiiketim kadinlikla 6zdeslestirilirken, yenilik erkege 6zgii olarak
gosterilmektedir. Dolayistyla reklamlarda kadimin temsil edilmedigi degil, ozel
yasamla ilgili daha dar bir cercevede ve fiziksel goriiniisleri araciligiyla temsil
edildigi sdylenebilir ve toplumsal cinsiyet calismalari bakimindan da problemli
mesele budur (Gill, 2008; Gillian, 1982; Goffman, 1987; Lyths, 2009; Stemple vd.,
1974).

Kadinlarin ¢alisma yasamina giderek daha c¢ok dahil olmalariyla birlikte,
kadinin kamusal yasamdaki goriiniirliigi tedrici olarak artmaya baglamigtir. Ancak
kamusal yasamda kadinlar lehine doniistimiin hemen reklamlara yansimasi

beklenemeyecegi gibi bu durum g¢alismalara da yansimaktadir. Peter Lyths (2009),
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Amerika’da 1930-1980 yillar1 arasinda havayolu sirketleri reklamlarini inceledigi
calismasinda, reklamlarin kadinlara yer vermesine ragmen ugusun adeta rutin bir
annelik faaliyeti gibi resmedildigini, bodylece kadin hosteslerin de bu roliin
gergeklestirilmesindeki aktorler olarak sunuldugunu belirtmektedir. Oyle ki kadinlar
reklamlarda adeta c¢ocugunu eve ulastiran, ona ilgi gdsteren bir anne gibi

konumlandirilmistir.

Reklamlarda kadinin sunulma bigimleri sabit degildir. Kadinlarin yas, cinsel
yonelim, kamusal alanda yer alma gibi pek cok bakimdan farkli temsil edildigi ve
temsil oranlarinin giderek arttig1 gériilmektedir (Gill, 2008; Matthes ve Prieler, 2020;
Milner ve Higgs, 2004). Ancak kadinlarin reklamlardaki temsil bigimlerinin
degisimi ve goriiniirligiiniin artmasi, toplumsal cinsiyet bakimindan kadin ve erkek
arasinda esit bir temsilin yayginlastigini gdstermeyebilir. Ciinkii artik cinsiyete
dayali ikincillestirmeler daha dolayli yollarla yapilabilmektedir (Cook, 2001: 45).
Judith Williamson’in (2001: 82) belirttigi gibi, reklam bir yorumsama sistemine
dayandigi igin, istedigi anlamlar1 sadece metinde ilk anda goriilen verilere dayanarak
olusturmamaktadir. Bu sebeple giinlimiiz reklamlarinda, toplumsal cinsiyete iliskin
vurgularin  belirlenmesi ve kadinlara 06zgii bir ikincillestirmenin bulunup
bulunmadiginin ilk bakista fark edilmesi miimkiin olmayabilir. Dolayistyla reklam
metniyle birlikte, dis ses kullaniminda cinsiyet tercihi gibi reklamdaki diger 6gelerin
de ele alinmas1 6nemlidir. D1s ses kullanimi1 bu unsurlardan biridir ve son yillarda
toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin bir pargasi olarak konuya egilen ¢aligmalar giderek

artmaktadir. Asagida bu konuyla ilgili 6nemli ¢aligmalara deginilmistir.
1.1. Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyetine Odaklanan GCalismalar

Reklamlarda kadinlarin temsili 6nemli bir caligma alanidir ve ¢oziimleme pek
¢ok farkli unsura odaklanabilir. Bu alanlardan biri kadinlarin dis ses olarak
reklamlarda yer almalarma iliskin sorgulamadir. Akademik caligmalarda ortaya
konan onemli bir bilgi, reklamlarda dis ses kullammminda erkek ses tercihlerinin
sayisal olarak agirlikta oldugudur. Kiiltiirel farkliliklara karsin bu agirligin stirdiigi
bu ¢alismalarda ortaya konan 6nemli bir bilgidir (Milner ve Collins, 2000; Paek vd.,
2011).
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Yedi iilkede 2608 reklamda toplumsal cinsiyet Oriintiilerine odaklandiklar1
caligmalarinda Jin Paek vd., (2011: 192-97), iilkeler arasinda kiiltiirel 6zelliklere
iligkin ¢esitli farkliliklar bulunmakla birlikte, genel bir yorumlamaya gidildiginde,
reklamlarda erkegin gorsel ve isitsel olarak daha one ¢ikan bir rolii varken, kadinlarin
halen daha stereotipik roller ¢izdiklerini ortaya koymuslardir. Laura M. Milner ve
James M. Collins (2000: 67—75) cinsiyet rolleri ile bu rollerin olustugu kiiltiirel
ortam arasinda yakin iligkiler olduguna dair kabule dayanan ¢aligmalarinda Japonya,
Amerika Birlesik Devletleri, Rusya ve Isve¢’te 1170 televizyon reklammi analiz
etmiglerdir. Calismanin temel hipotezini maskiilen Kkiiltiirlerde cinsiyet rollerine
iligskin keskin bir ayrim varken, daha feminen kiiltiirlerde bu ayrimin siliklestigi fikri
olusturmaktadir. Arastirma sonucunda dis sesin erkek olarak kullanilmasinda
maskiilen toplumlarda gorece agirlik varken, feminen olarak kabul edilen

toplumlarda da bu agirligin azimsanmayacak diizeyde oldugu belirtilmektedir.

Reklamlarda kadin dis ses kullaniminda kiiresel bir diislise dair bulgulari
yansitan caligmalar, kadmlarin kamera Oniinde yer alma siirelerinin ise aksine
arttiginin altin1 ¢izmektedir (Ferrante vd., 1988; Paek vd., 2011). Cesitli arastirmalar,
kadinlarin reklamlarda var olan fiziksel goriiniirliigiiniin aksine neden dis ses olarak
tercih edilmediklerini sorgulamislardir. Konuya dair 6nemli bir veri, reklamlarda dis
sesin cinsiyetine dair se¢imin pazarlama amaglarinin 6tesine uzanan bilingli bir tercih
oldugudur. Rodero vd., (2013: 358-593) 70 radyo reklaminin analizine dayanan
caligmalarinda, reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin tiiketici iizerinde bariz
bir etkisi olmadigim1 ortaya koymuslardir. Yine siyasal reklamlarda dis ses
kullanimina odaklanan bir ¢alismada, dzellikle erkek sesinin giivenilir kabul edildigi
icin siyasal reklamlarda siklikla kullanildig: ifade edilmektedir. ABD’de 2010-2012
yillar1 arasinda dis ses kullanilan siyasal reklamlarin ¢ok biiylik bir kisminda erkek

dis sesin kullanildiginin alt1 ¢izilmektedir (Strach vd., 2015: 189-90).

Kisacasi reklamlarda dis sesin cinsiyetinin erkek olarak secilmesi, tiiketicinin
beklentisini karsilamaktan ziyade, reklam verenlerin bilingli ve geleneksel bir tercihi
olarak degerlendirilebilir (Rodero vd., 2013: 349). Kadin dis ses kullanim1 mevcuttur
ancak genellikle feminen olarak kabul edilen iiriin reklamlarinda goriilmektedir

(Strach vd., 2015: 190). Dolayisiyla reklamlarda dig sesin cinsiyetine dair tercihin
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bilingli oldugu ve bunun piyasanin gerekliligine dayanmadig: iddia edilebilir. Bu
durumun reklamin diinyayi toplu olarak paylasilan ve stereotip seklinde varlik bulan
bir alan olarak yansitma egiliminden kaynaklaniyor oldugu diisiiniilebilir. Konu
cinsiyet oldugunda da toplum gesitli stereotipler yaratmakta ve gergek hayati ¢esitli
sekillerde resmeden reklamlarda bunlar yansitilmaktadir (Kolman ve Vercic, 2012:

119).

Pennock Speck ve Fuster- Marquez (2014: 413-23)’a gore reklamlarda dis
sesin erkek olarak tercih edilmesi, miisteriyi dogrudan tiiketime yoneltme amacina
yonelik degildir, bu durum 1950 sonrasinda pazarlama anlayisinin dogrudan satis
tekniginden uzaklagmasiyla agiklanabilir. Pazarlamada kullanilan dogrudan satis
stratejisinin bu donemden sonra degisimi, yazarlara gore reklamin iceriginde de
degisimler yaratmistir. Bu farkliliklardan biri reklamlarin dil, tonlama, vurgu gibi
ozelliklerinin degisimidir. Ozellikle reklam dilindeki buyurgan ifadeler, baglamsal
ozelliklerle birlikte degerlendirildiginde ciddi boyutlara ulagsmistir. Yazarlarin burada
ortaya koymus oldugu 6nemli bir veri, incelemelerde baglamsal unsurlarin dikkate
alinmasinin zorunlu oldugudur. Ciinkii reklam sadece satisi dogrudan vurgulamadigi
gibi, cinsiyet¢ci mesajlarla birlikte pek ¢ok farkli unsuru da ilk bakista gériinmeyen

yollarla kullanabilir.

Reklamlarda dolayli yollardan stirdiiriilen yaklasimlardan biri toplumsal
cinsiyettir. James Cook’un (2001: 87) belirttigi gibi bugiin reklamlarda cinsiyetcilik
artik dis ses dahil farkli sekillerde siirdiiriilmektedir. Bu anlamda verili bir toplumsal
yapida cinsiyet rollerine iliskin kimin, neye ilisgkin konustugu 6nemli bir veridir.
Paralel olarak bu g¢alismada, Tiirkiye’de yer alan reklamlarda dis sesin cinsiyetine
dair tercihlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de reklam ve toplumsal
cinsiyet iliskisine odaklanan ¢esitli caligmalarda, dis sesin cinsiyeti konusu da, farkl
konularla birlikte, reklamin bir unsuru olarak ele alinmistir (Basfirinc1 ve Altintas,
2018; Cilingiir Uk, 2019). Ne var ki dogrudan dogruya reklamlarda dis sesin
cinsiyeti konusuna odaklanan c¢alisma bulunmamaktadir. Calisma sonucunda
yukarida kisaca 6zetlenen dis sesin cinsiyetine iligkin uluslararasi ¢calismalarda ortaya
konan verilerin, Tirkiye’de ne olglide karsilik bulabildigine dair yoruma gitme
imkani dogabilmistir.
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2. Galismanin Yontem ve Kapsami

Bu calisma, televizyon reklamlarinda dis ses kullaniminda cinsiyet
tercihlerine odaklanmaktadir. Calismada reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin
arastirilmasinda icerik analizi tekniginden yararlanilmistir. igerik analizi, belli bir
veri seti lizerinden gegerli ¢ikarsamalar yapmay1 amacglayan bir tekniktir (Weber,
1990: 9). Bu kapsamda belirli bir yazili belge ya da fotograf, reklam gibi bir iletigim
ortaminda yer alan semboller ¢oziimlenebilmektedir (Neuman, 2014: 67). Kullanilan
teknikte belli ¢ikarimlara gidilmesi esastir, ancak burada 6nemli olan mantiksal bir

cizgide hareket edebilmektir.

Icerik analizi gerceklestirilirken nicel ve nitel ¢oziimleme bir arada
kullanilabilmektedir. Verilerin etiit edilmesinde, sayisal verilere betimleyici bir
yaklasimin dahil edilebilmesi ve bu yolla numerik verilerin tanimlanip organize
edilerek tasniflenmesi miimkiin olabilmektedir. Boylece arastirmacit metni iiretenin
sosyal diinyaya dair goriisleri hakkinda bilgi sahibi olabilecektir (Berg, 2004: 269).
Bu kapsamda c¢alismada nicel ve nitel teknik bir arada kullanilacaktir. White ve
Marsh’in belirttikleri gibi (2006: 36), igerik analizinde verilerin sayisallagtirilmasi
gerekli olmakla birlikte, bulgular her zaman karmasik istatistiklere doniistiiriilmek
zorunda degildir, rakam ve sayisal oranlar seklinde bir sunum da yapilabilmektedir.
Buradan hareketle bu g¢alismada televizyon reklamlarda dis ses kullanimina iliskin
sayisal dagilim ortaya konarak, veriler nicel ve nitel icerik analizi teknigiyle analiz

edilmektedir.

Calismada nicel ve nitel teknigin bir arada kullanilmasi, analizin giivenilirligi
acisindan da onemlidir. Bilindigi gibi nicel verilerin toplanmasi bakimindan, ayni
verilerin aym1 kodlama sekli ile derlenmesi durumunda sonuglar ayni olmalidir.
Ancak bulgularin yorumlanmasinda arastirmacilar arasindaki farkliliklar normal
kabul edilmektedir (Kogak ve Arun, 2006: 23). Icerik analizi tekniginin
giivenilirligin saglanmasinda veri toplama, segme ve uygun analiz birimini belirleme
asamalar1 Onemlidir (Elo vd., 2014: 2). Burada giivenilirlik saglamada cesitli
stratejiler kullanilabilmekle birlikte, 6zellikle nicel ve nitel yontemlerin bir arada
kullanilmasiyla bir yontemsel “iiggenleme” tekniginden yararlanilmaktadir. Boylece

aragtirma sorularin1 anlamaya yonelik farkli bilgiler 1s18inda yorumlamalar
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gerceklestirilebilecektir (Baskale, 2016: 25). Dolayisiyla bu calismada nicel verilerle
birlikte, nitel bilgilerden yararlanilmasiyla gilivenilirlik saglanmaya ¢alisiimistir.
Ayni zamanda arastirma kodlarmin, ¢o6ziimleme kategorilerinin ve orneklem
se¢iminin literatiire dayali olarak olusturulmasi da O6nemli bir giivenilirlik araci
olarak (Baskale, 2016: 24) goériildiigiinden, calisma bu yolla da giivenilirligini

artirmaya ¢alismaktadir.

Caligsmada reklam aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan amacli 6rneklem
seciminden yararlanilmistir. Orneklem genisligi de, calismalarda giivenilirlik
agisindan Snemlidir. Onceki ¢alismalarda kullanilan &rneklem biiyiikliigiinii tespit
ederek, o ¢izgide kalmak burada 6nemli bir yoldur (Baskale, 2016: 27). Buradan
hareketle; bu calismada, Tirkiye’de televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyete
dair igerik analizi yapan calismalarda (Basfirmci ve Altintas, 2018; Cilingir Uk,
2019) kullanilan 6rneklem biiyiikliigiinden daha genis bir o6rneklem segilerek,
gecerlik saglanmaya calisilmistir. Orneklem segimine dair kriterler ve icerik asagida

belirtilmektedir.

Televizyon reklamlarina odaklanan c¢alismalarda, genellikle prime-time
olarak anilan televizyonun en ¢ok izlendigi siireclerdeki reklamlarin 6rneklem olarak
secilmesi ve analiz edilmesi yaygin bir egilimdir (Ferrante vd., 1988; Milner ve
Higgs, 2004; Paek vd., 2011). Bu calismada ise daha kapsamli verilere ulasilmasi
amaciyla, siradan bir giinde sabah, 6gleden sonra ve aksam kusaklarindan {i¢
program secilerek, ilk kusakta yer alan tiim reklamlar 6rneklem olarak alinmistir. Bu
kapsamda 23 Eylil 2020 tarihli Tirkiye reyting sonuglarina bakilarak ilk onda yer
alan ti¢ program ¢alisma kapsaminda se¢ilmis ve 24 Eyliil 2020 tarihinde ilk kusakta

yer alan reklamlar analiz edilmistir.

Calismada dis ses kullaniminda kadinlarin sayisal olarak daha az tercih
edildikleri  varsayildigindan, &ncelikle kadinlarin  daha ¢ok izledikleri
diisiiniilebilecek olan sabah ve 0Ogleden sonra kusaklarindaki en c¢ok izlenen
programlar olan Miige Anli ile Tatli Sert ve Esra Erol’da programlari arastirma
kapsamina alinmistir. Ancak reklam tercihlerinin sadece kadinlara yonelik program
reklamlarindan segilmesinin smirli sonuglara gotiirebilecegi diisiincesiyle, aksam

kusaginda en c¢ok izlenen ve genel kitleye hitap eden Masterchef Tiirkiye
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programinin ilk reklam kusaginda yer alan tiim reklamlar ¢alismaya dahil edilmistir.
Bu kapsamda Miige Anli ile Tath Sert programinin ilk reklam kusagindan 39, Esra
Erol’da programindan 30 ve Masterchef Tiirkiye programindan 70 olmak iizere,
toplam 139 reklam ilk 6rneklem olarak alinmistir. Bunlardan kamu spotlari, sunucu
tarafindan bizzat yapilan reklamlar ve yine aymi reklamin tekrarlar1 arastirmada
ortaya konmak istenen dis sesin cinsiyeti oranlarinda yanlis bir temsile neden

olabilecegi diisiincesiyle ¢ikarilarak, toplam 79 reklam galismada ¢6ziimlenmistir.

Calismada ¢oziimleme araci olarak icerik analizi tekniginden yararlanilmais,
bu kapsamda igerigin kodlanmasi bakimindan bir kodlama formu hazirlanarak,
reklamlar analiz edilmistir. Kullanilan kodlama yo6nergesinin olusturulmasinda farkl
isimler tarafindan yapilan ¢alismalarda kullanilan formlardan (Ferrante vd., 1988;
Milner ve Collins, 2000; Paek vd., 2011) yararlanilmistir. Bahsedilen ¢alismalarda
¢ogu zaman ortak olarak yer alan yedi kategoride kodlama formu olusturulmustur.
Bunlar; reklamlarda dis sesin cinsiyete gore dagilimi, reklami yapilan {iriiniin baskin
ozelligi (sektorii) ve dis ses kullanimi, iiriiniin hitap ettii cinsiyet ve dis sesin
cinsiyeti, kamera karsisinda konusan karakterin cinsiyeti, ana oyuncunun cinsiyeti,

ana karakterin meslegi seklindedir.

Analiz edilen televizyon reklamlarinda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri
dagilimmin belirlenmesini amacglayan ve bu baglamda toplumsal cinsiyet
yaklagimlar1 ile baglanti kuran bu c¢alismada, 4 arastirma sorusunun yanitlanmasi

hedeflenmistir. Bu aragtirma sorular1 soyledir:

1. Reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihlerine iliskin dagilim
nasildir?

2. Farkl iiriin kategorilerine iliskin reklamlarda dis sesin cinsiyeti nasil dagilim
gostermektedir?

3. Reklamlarda kadin dis ses kullanimi {iriin kategorisi reklamlarina gore nasil
farklilasmaktadir?

4. Reklamlarda dis sesin cinsiyetine iligkin tercihlerle, kadinlarin reklamlardaki

fiziksel goriiniimii arasinda nasil bir baglant1 olusmaktadir?
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Kodlama formlar1 IBM Statictics 21 programinda analiz edilmistir. Arastirma

formu, igerik analizinin giivenirliginin saglanmasi ag¢isindan yardimci bir

akademisyen tarafindan da kodlanmustir. Elde edilen veriler ¢ kategoride

¢Ozlimlenmistir ve asagida aciklanmaktadir.
3. Bulgular

Calismanin bu kisminda, yetmis dokuz adet televizyon reklaminda dis ses

kullanominda cinsiyet tercihlerine yonelik ¢6ziimlemenin bulgularina yer
verilmektedir. Icerik analizi teknigi ile yapilan, dis ses kullanmmminda cinsiyet
tercihleri agisindan gergeklestirilen nicel analize iliskin genel sonuglar Tablo 1.’de

goriilmektedir.

Tablo 1. Reklamlarda Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Cinsiyet Dis Ses Dis Ses
Kullaniminin Kullaniminin Gegerli Yiizde

Sayisal Dagilimi Oransal

Dagilimi
Erkek 59 74.7 74.7
Kadin 16 20.3 20.3
Hicbiri 4 5.1 5.1
Toplam 79 100 100

Calisma kapsaminda incelenen toplam reklam sayisi yetmis dokuzdur. Bu
reklamlarin elli dokuzunda erkek, on altisinda ise kadin dis sesin tercih edildigi
goriilmektedir. Oransal olarak bakildiginda incelenen reklamlarin %74.7 sinde,
yaklagik dortte liclinde erkek dis seslerin kullanmildigi; %20.3’tiinde, yaklasik beste
birinde kadin dis ses kullanildig1 ifade edilebilir. Tiim reklamlarin sadece 4’iinde,
oransal olarak %>5.1’inde dig sese yer verilmemis, yani reklamlarin yaklasik

%95’inde dis ses kullanilmistir.

Reklamlarda dis ses kullannminda sektorel dagilimlarin neler oldugu da
onemlidir. Calisma kapsaminda secilen yetmis dokuz televizyon reklaminin dis ses
kullanim1 agisindan sektorel dagilimlarinin, igerik analizi teknigi ile analizine dair

sonuglar Tablo 2.’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Reklamlarda Dig Ses Kullaniminin Sektorlere Gore Dagilimi

Dis Sesin Cinsiyeti
Erkek Kadin Hicbiri Toplam
Gida maddesi 11 3 3 17
Yuksek teknoloji 11 0 0 11
tirlinii
(bilgisayar,telefon,
elektrik siipiirgesi
vb.)
internet alisveris 6 1 0 7
Reklami
: platformu (trendyol,
"yf\piatn hepsiburada, avansas
triininiin
s vb.)
niteligi
Banka/bankacilik 7 0 0 7
tirlinii
Otomobil/iliskili Giriin 3 0 1 4
Market zinciri 5 0 0
Temizlik Uriinii 5 0 0
Kisisel bakim iiriinii 6 7 0 13
Mobilya ve ev 3 1 0 4
kullanim iiriinleri
(porselen/celik
mutfak egyalari vb.)
Diger (ingaat sitesi, 2 4 0 6
sans oyunlari vb.)
Toplam 59 16 4 79

Tablo 2. ‘de aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin sektorel dagilimina
bakildiginda, on yedi adet ile en ¢ok gida reklamlarinin televizyonda yer buldugu
goriilmektedir. Gida disindaki iirlin kategorilerinin reklam sayilarina bakildiginda;
yiiksek  teknoloji  iirlinlerinin on bir, internet aligveris platformu ve
banka/bankaciligin her biri i¢in yediser; otomobil/iliskili {iriin dort; market zinciri ve
temizlik triinleri sektor basina beser; kisisel bakim iirlini on {i¢; mobilya ve ev
kullanim firtinleri dort; diger triinler kategorisi ise alti kez televizyonda yer
bulmustur. Sayisal dagilima bakildiginda, farkli iiriin kategorilerine ait onemli

miktarda reklamin televizyonda yer buldugu goriilmektedir.
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Reklamin hitap ettigi kitle ve dis ses arasindaki iliski de konumuz agisindan
onemli bir veridir. Konuya iliskin nicel icerik analiz teknigiyle elde edilen veriler,

Tablo 3.’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Reklamin Hitap Ettigi Kitleye Gore Dis Sesin Dagilimi

Dis sesin cinsiyeti
Erkek Kadin Yok Toplam
Kadinlar 2 6 0 8
Reklam Erkekler 3 0 0 3
kime hitap Cocuklar 4 3 1 8
ediyor Herkes 50 7 3 60
Toplam 59 16 4 79
Tablo 3.’deki veriler ayrintili incelendiginde, kadinlara hitap eden

reklamlarda, erkek iki kez, kadin ise alt1 kez dis ses olmaktadir. Erkeklere hitap eden
reklamlarda ii¢ erkek dis ses kullanilirken, kadin dis ses kullanilmamistir. Herkese
hitap eden reklamlarda elli kez erkek ses kullanilirken, kadin dis ses sadece yedi kez
kullanilmistir. Yetmis dokuz reklam igerisinde, dis ses kullanilmayan reklamlarin

sayist ise toplam dorttiir.

Reklamlarda dis sesle birlikte, en cok sozel enformasyonun verildigi
alanlardan birisi, ana karakterin kamera karsisinda konusmasidir. Bu bakimdan,
kamera karsisinda konusan cinsiyetin dagilimi da 6nemli bir verdir. Calismada
incelenen yetmis dokuz televizyon reklaminda, kamera karsisinda konusan karakterin

cinsiyet dagilimina dair igerik analizinin sonuglar1 Tablo 4.’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Reklam Sirasinda Kamera Karsisinda Konusan Karakterin Cinsiyete

Gore Dagilimi

Cinsiyet Sayi Oran
Kadin 11 13.9
Erkek 8 10.1
Higbiri 60 75.9
Toplam 79 100

Tablo 4. ‘deki verilere bakildiginda, incelenen reklamlar igerisinde on bir

reklamda kadin karakter kamera karsisinda konusurken, erkeklerde bu say1 sekizle
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sinirh kalmaktadir. Analiz edilen reklamlarin altmiginda, yani %75.9’unda kamera

karsisinda konusan bir karakter kullanilmadigi goriilmektedir.

Ses kullanimiyla birlikte reklamlarda ana karakterin cinsiyeti de dnemli bir
veridir. Yetmis dokuz televizyon reklaminda ana karakterin cinsiyetine iligskin i¢erik

analizi teknigi ile gergeklestirilen analize dair bulgular, Tablo 5’de belirtilmistir.

Tablo 5. Reklamlarda Yer Alan Ana Karakterin Cinsiyete Goére Dagilimi

Cinsiyet Sayi Oran
Erkek 11 13.9
Kadin 22 27.8

iki Cins Birlikte 16 20.3
Higbiri 30 38.0
Toplam 79 100

Yukarida yer alan Tablo 5’ e bakildiginda toplam reklamlar icerisinde yirmi
iki reklamda kadinlar, on bir reklamda ise erkekler ana karakterdir. iki cinsin birlikte
yer aldig1 reklamlar da diistintildiiglinde kadinlar nerdeyse tiim reklamlarin yarisinda

kamera Ontinde yer almaktadir.

Calismada ortaya konan bir diger bulgu, reklamdaki ana karakterin meslegi
ve dis sesin cinsiyeti arasindaki baglantidir. Yetmis dokuz televizyon reklaminda
kullanilan ana karakterin meslegine iligkin igerik analizi sonuglari, Tablo 6.’da

sunulmaktadir.

Tablo 6. Reklamdaki Ana Karakterin Meslegi ve Dig Ses Kullaniminin

Dagilimi
Dis sesin cinsiyeti
Erkek Kadin Yok Toplam

Kamusal olarak bilinen 4 1 1 6

Reklamdaki meslek (is insani,

ana futbolcu vb.)
karakterin Ev hanimi 8 2 1 11
meslegi Bilinmiyor 47 13 2 62
Toplam 59 16 4 79
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Tablo 6’daki verilere bakildiginda reklamlarda kamusal olarak bilinen
meslekler, alt1 kez ana karakter tarafindan canlandirilmistir. Ev hanimi ise toplam on
bir kez reklamlarda yer bulmustur. Karakterin belirli bir meslekle
iliskilendirilemedigi reklamlar ise altmis iki adettir. Dolayisiyla reklamlarda
mesleklerin ¢ok fazla kullanilmadig1 iddia edilebilir. Tablo 6’da goriildiigi gibi
kadinlarin ev hanimi rolilyle ana karakter olarak yer aldiklari reklamlarda dis ses
sekiz defa erkek olurken, sadece iki kez kadinlardan se¢ilmistir. Yukarida alt1 farkli
tabloda 6zetlenen bulgular, konuyla ilgili yoruma gidilmesi agisindan 6nemlidir.

Asagida bulgulara yonelik tartisma gergeklestirilmektedir.
4. Tartisma

Bu calisma reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri ile toplumsal
cinsiyet yaklagimlar1 arasinda baginti kurmayi amaglamaktadir. Bu nedenle
bahsedilen nicel verilerin, nitel bir analizle degerlendirilmesi 6nem arz ermektedir.
Asagida calisma kapsaminda elde edilen bulgular, dort arastirma sorusu etrafindan
analiz edilmektedir. Bu kapsamda; “reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin
genel dagilim1”, “iiriin kategorilerine ait reklamlarda dis ses kullanim1”, “kadinlarin
reklamlarda goriiniirligi ve dis ses kullanimi” olmak iizere ii¢ kategori etrafinda

nicel veriler agagida yorumlanmaktadir.
4.1. Reklamlarda Kullanilan Dis Sesin Cinsiyetinin Genel Dagilimi

Calismada cevap aranan ilk arastirma sorusu, reklamlarda dis ses kullanimina
iliskin dagilimdir. Uluslararas1 ¢alismalara bakildiginda da bu dagilimin toplumsal
cinsiyet bakimindan 6nemli goriilerek cevaplandigi goriilmektedir. Bu caligmalara
gore dis ses tercihinde erkeklerin kullanimi agirliktadir (Milner ve Collins, 2000;
Paek vd., 2011; Rodero vd., 2013). Analiz sonucunda dis ses kullanimi konusunda
Tiirkiye’deki tercihlerin de benzer oldugu goriilmektedir. incelenen yetmis dokuz
reklamin, elli dokuzunda erkek dis ses tercih edilmistir. Analiz edilen reklamlarda dis
sesin cinsiyetinin erkek olarak belirlenmesinde bankacilik, zincir market, otomobil
ve yliksek teknolojiye sahip fUriin reklamlarinda %100 oraninda bir egilim

goriilmektedir. Diger kategorilerde de oranlar oldukga yiiksektir ve bu baglamda alan
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yazinla uyumlu olarak, Tiirkiye’de reklamlarda dis ses kullaniminda erkeklerin

onemli agirligi oldugu sdylenebilir.

Bulgularda goriillen reklamlarda erkek dis ses kullaniminin oransal
yuksekligi, uluslararasi ¢alismalarda alt1 ¢izilen erkek sesinin markanin giivenilirligi
bakimindan pozitif bir etki yaratacagina (Strach vd., 2015: 184) dair algmin
Tiirkiye’de de gegerli oldugunu diisiindiirmektedir. Tablo 1 ‘de goriildiigii gibi,
analiz edilen reklamlarin %95’inde dis ses kullanilmistir. Bu durum Tiirkiye’de
reklamlarda dis ses kullaniminin, olduk¢a 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla dis ses, toplumsal cinsiyet aragtirmalar1 agisindan énemli bir veridir ve
reklamlarda kullaniminda normal kabul edilemeyecek diizeyde erkek agirligi oldugu

sOylenebilir.

Dis ses kullanilan tiim reklamlarda erkek sesi tercih edilseydi, buradaki veriye
iliskin bagka sorular sormaya gerek kalmazdi. Oysaki kadin sesi kii¢iik oranlarda
kalmakla birlikte, yine de reklamlarda kullanilmaktadir. Oyleyse veriler genel olarak
degerlendirildiginde, dis ses kullaniminda toplumsal cinsiyete iliskin belli tercihlerin
etkili oldugu séylenebilir. Buradaki se¢imin arkasindaki mantig1 anlamaya c¢alismak
onemli bir ¢abadir, ¢ilinkii verilen kararlar toplumsal cinsiyete dair belli kalip

yargilarin tastyicist olabilir.

Bu kapsamda televizyon reklamlarina iliskin veriler dis sesin dagiliminda
erkek baskinligin1 ortaya koymakla birlikte, reklami yapilan sektorler bakimindan
nasil bir dagilimin oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Béylece yapilan tercihlerin

anlami daha net yorumlanabilir.
4.2. Uriin Kategorilerine Ait Reklamlarda Dis Ses Kullanimi

Aragtirmaya dahil edilen reklamlarin yaklasik %95’inde dis ses kullaniliyor
olmasi, reklamlarda dis ses kullanimmin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak
sadece bu bilgi, yapilan tercihin sebeplerine iliskin yoruma gidebilmek i¢in yeterli
degildir. Reklam her sektérde kullanilmaktadir, dolayisiyla bu ydnden bir
kategorilestirilmeye gidilmesi miimkiindiir. Buralardaki cinsiyet tercihlerinin 6nemli
veriler arz edecegi sOylenebilir. Caligmada cevabi aranan ikinci soru farkli iiriin

kategorilerine ait reklamlarda dis sesin cinsiyet dagiliminin bulunmasidir. Bu konuda
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Paek vd., (2011: 196) ¢esitli tilkelerde, farkl tercihler yapildigindan bahsetmektedir.
Ornegin Amerika’da dis sesin cinsiyetine iliskin tercihte, reklam yapilan iiriiniin
erkek ya da kadina hitap etmesinin etkili oldugu belirtilmektedir. Miller ve Colins
(2000) ise dis sese iliskin tercihte kiiltiirel farkliliklarin etkili olabilecegini
belirtmektedir. Bir diger ifadeyle erkege hitap ettigi varsayilan {iriin gruplarinda,
maskiilen toplumlarda daha c¢ok erkek dis ses kullanilirken, daha feminen
toplumlarda bu oran kadinlar lehine degisebilmektedir. Analiz sonucunda Tiirkiye’ye
dair elde edilen veriler erkek dis sesin baskinligini gdstermekle birlikte, sektorler
bakimindan farkli cevaplarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu durum aslinda hangi
iriin kategorisinin kadinlara ya da erkeklere hitap ettiginin de kiiltiirel olarak

belirlendigine dair bir diisiinceyi akla getirmektedir.

Bu calismada elde edilen verilere gore; herkese hitap etmesi beklenen belli
sektorlerin reklamlarinda %100 erkek dis ses kullanimi tercihiyle, adeta erkekleri
hedef alan iriin grubu olarak kendini sundugu goriilmektedir. Yiiksek teknoloji
tirtinleri, bu kategorilerden ilkidir. Bu kapsamda, reklami yapilan cihazlarin yiiksek
teknolojik  6zellikleriyle vurgulanmasi, buradaki erkek sesinin baskinligini
aciklayabilmektedir. Temizlik triinleri de benzer sekilde yiiksek teknolojik igerik
tasidiklarini iddia ettiklerinde, reklamda erkek dis ses kullanmaktadir. Calisma
kapsaminda reklamlar1 analiz edilen ¢esitli temizlik iiriinleri bakterilere kars1 yiizde
yliz oraninda etki gibi sloganlara sahiptir ve bu bakimdan kendilerini yiiksek

teknoloji iirlinii olarak sunmaktadir.

Bu kapsamda kendini erkeklerle Ozdeslestiren Onemli bir sektor
otomobil/otomobil iirliniidiir. Otomobil ve otomobil iiriinleri reklamlarinda erkek dis
sesin kullanilmas1 sektordeki adeta dogallastirilmis bir yaklasimin sonucu olabilir.
Ciinkii sektorde, ana akim olarak adlandirilabilecek araclara ilave olarak kadinlara
0zel araba iiretildigi bilinmektedir. Yani otomobil sektorii icin kadinlar 6zel olarak
hedeflenen miisteri kategorisindedir ve bu araglarin satis oranlari da genel sektor
icerisinde diigiik kalmaktadir. Burada kiiltiirel yapiyla iliskili bir 6zelligin de devreye
girdigi diisiintilebilir. Tiirkiye’de kiiltiirel olarak otomobil tercihi ve bakiminin daha
cok erkeklere yonelik bir ugras olarak konumlandirilmasi reklamda dis sesin erkek

olarak kullanilmasinda etkili olabilir.
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Bankacilik sektorii reklamlarinda erkek dis sesin mutlak kullaniminin da
toplumsal cinsiyet yaklasimina dair bilgiler verdigi sdylenebilir. Ciinkii bankalar
kadinlar tarafindan da kullanilan 6nemli kuruluslardir. Ancak bankalar dig sesin
kendi markalar1 adina konusan bir unsur olarak tamimladiklar1 icin, biyiik bir
olasilikla dis sesi erkek olarak kullanmaktadir. Bankacilik sektoriiniin 6zellikle
itimada dayali bir sektor olmasi, dis ses kullaniminda erkeklerin daha giivenilir
bulunmasina yonelik bulgularla (Strach vd., 2015) agiklanabilir. Paraya dayali bir
sektor miisterilerin glivenine talip olmak zorundadir. Dolayisiyla dis ses tercihinin

ylzde yiiz erkekler lehine kullanilmasinin tesadiif olmadig diisiiniilebilir.

Miisterilere giiven vermeye yonelik bir ¢aba olarak erkek dis ses kullanimi
arglimanimi destekleyen 6nemli bir reklam grubu ise zincir market reklamlaridir.
Ciinkii haneyle 06zdeslestirilen kadinin evin aligverisinden sorumlu olmasi ve bu
konuda daha ¢ok zamana sahip oldugunun reklamlar tarafindan varsayilmasi
beklenebilir. Ancak burada karsimiza c¢ikan tablo, reklamlarda erkek dis sesin
misteriyi degil, markay1 temsil ediyor olmasidir. Zincir marketler dig ses yoluyla
tirlinlerini ve marketlerini tanitirken, aslinda kendileri adina konusan dis sesi erkek

olarak konumlandirmaktadirlar.

Bulgular ayrintili incelendiginde (bkz. Tablo 2), kadin dis ses kullaniminda
sektorel diizeyde ikili bir kategorik ayrimin varligi goriilmektedir. Ilk olarak bazi
sektorler dis ses olarak kadinlar1 hi¢ tercih etmemekte, bazi sektorler ise ¢ok az
kullanmaktadir. Bu kapsamda reklam veren sektérlere yakindan bakildiginda, pek
cok sektoriin reklamlarinda kadinlarin dis ses olarak hi¢ tercih edilmedigi
goriilmektedir. Bu durum kadimi yenilikle degil, tiikketimle 6zdeslestiren anlayigla
(Cronin, 2005: 2) bagdasmaktadir. Teknoloji sektoriine ait reklamlarda belli bir
oransal dstiinlik degil, yilizde yiiz erkek sesi kullammmi bu varsaymmi

desteklemektedir.

Analiz edilen iiriin kategorisi reklamlarinda, kadin dis sesin kullanildig:
alanlara iligkin bulgular, calismanin ii¢lincli arastirma sorusu olan, kadin dis ses
tercihinin hangi {iriin kategorilerinde yer bulduguna iliskin agiklamalar agisindan
onemlidir. Clinkii buradaki tercihler de kadina yonelik toplumsal bakisa iliskin bilgi

verebilir. Reklamlarda kadin dis ses kullaniminin en agirlikli oldugu sektor kisisel

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



118
KENAN, Demirci (2021). Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyeti: Televizyon Reklamlari Uzerinden Bir Analiz, Giimiishane Universitesi
iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 100-126

bakim {iriinleridir. Tablo 2’de goriildiigi gibi bu kategori altinda yer alan toplam on
ic reklamdan yedisinde kadin, altisinda erkek dis ses kullanilmistir. Buradaki oransal
istlinliik, kisisel bakim {irtinii reklamlarinda agirligin hijyenik ped gibi dogrudan
kadinlara yonelik iirlinlerde olmasiyla aciklanabilir. Yapilan calismalarda da sadece
bir cinsiyete hitap eden kullanim tiriinlerinde, dis sesin iiriiniin hitap ettigi cinsiyetle
ayn1 secilmesinin miisterideki giiven duygusunu arttirdigi belirtilmektedir (Rodero
vd., 2013: 358).

Kadin dis sesin kullaniminda kisisel bakim iiriinlerini, gida maddesi
reklamlar1 izlemektedir. Bu sektorde on bir erkek dis sesi kullanimina karsilik,
sadece Tli¢ kez kadin dis sesin kullanildig1 goriilmektedir. Kadinlarin dis ses olarak
kullanildig1 diger iki sektor olan mobilya ve internet aligveris platformlarinda ise
kadin sesi sadece birer kez dis ses olarak kullanilmistir. Kadin dis ses kullanimindaki
oranlarin azligi, bu tercihin daha istisnai oldugunu ve sec¢imde belli kriterlerin
izlendigini diisiindiirmektedir. Konuya ayrintili yorum getirebilmek agisindan
reklamin hitap ettigi kitle ile dis ses kullaniminda bir iligkinin bulunup

bulunmadiginin anlasilmasi énemlidir.

Tablo 3’e¢ bakildiginda kadin dis ses kullaniminin ozellikle kadinlarin
kullanimima yonelik iriinlerde yogunluk kazandigi netlesmektedir. Bu kapsamda
kadinlara hitap eden iiriinlerin altisinda kadin dis ses kullanilirken, sadece ikisinde
erkek dis ses kullanilmaktadir. Ancak burada 6nemli bir veri erkeklere hitap eden
tirlinlerde hi¢ kadin sesi kullanilmazken, kadinlara hitap eden iirlinlerde erkek dis
sesin oransal olarak %25°de kalsa da kullanilmasidir. Bu durum dis ses kullaniminda
erkek egemenliginin kadinlara hitap eden iiriinlere de belli bir oranda yansidigini

gostermektedir.

Kadimnlarin dis ses kullannominda agirlik kazandigr diger bir iirin gurubunun
cocuklara hitap eden reklamlar oldugu Tablo 3’de goriilmektedir. Ancak ilging
bicimde burada da erkek dis ses agirligint korumaktadir, ancak genel tabloda kadin
dis ses kullaniminin %20 ile sinirli oldugu diisiiniildiigiinde, dort erkek sesine karsi
iic kadin sesiyle oranmn oldukca yiiksek oldugu sdylenebilir. Uriin genele hitap
ettiginde ise erkek dis ses agirligt ¢cok yiiksektir. Herkese hitap ettigi diisiiniilebilecek

genel tiikketim iirlinlerinde 50 erkek dis sese karsin 7 kadin sesinin kullanilmasi,
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sektorde dis ses kullannominda erkek sesin tercih edildigini net bir bigimde

gosterebilmektedir.

Buraya kadar ulasilan veriler, dis ses kullaniminda erkeklerin 6nemli bir
istiinliigii oldugunu gostermektedir. Ancak bu durumun kadinlarin fiziksel olarak
ekran karsisindaki varliklariyla ne 6l¢lide uyumlu oldugu da 6nemlidir. Asagida bu

veriler analiz edilmektedir.
4.3. Kadinlarin Reklamlarda Goriiniirliigii ve Dis Ses Kullanimi

Reklamlarda analiz edilmesi gereken bir diger 6nemli konu, dis sesin erkek
lehine dagilimiyla, reklamlarda kadinlarin goriiniirliigii arasinda benzer bir bagmtinin
bulunup bulunmadigidir. Diger bir ifadeyle reklam sektoriinde agikga goriilen yiiksek
erkek dis ses kullanim oranlari, kadinlarin reklamlarda genel olarak yer bulmasina

iliskin oranlarla uyumlu mudur?

Reklamlarda kadinlarin fiziksel olarak yer alma oranlarinin ne oldugu,
calismanin dordiincii arastirma sorusudur. Reklamlarda oyuncu sayisi gorece diisiik
oldugu icin, fiziksel yer bulma, ana karakter olarak yer bulma ile kismen
Ozdeslestirilebilir. Paek vd., (2011: 198) karsilastirmali olarak inceledikleri yedi
ilkeye ait reklamlarda kadin ve erkek ana karakterlerin neredeyse esit oranda temsil
edildigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de ise incelenen verilere bakildiginda durumun
kadinlar lehine oldugu saptanmistir. Benzer sekilde, Tablo 4’e bakildiginda kamera
karsisinda konusan karakterin varligi agisindan, kadinlarin erkeklerden daha yiiksek
bir temsile sahip oldugu goriilmektedir. Kadinlar on bir kez kamera karsisinda
konusurken, erkekler bu say1 sekizdir. Kadinlarin reklamlarda ana karakter olarak yer
almalarinda da durum benzerdir. Tablo 5’de belirtildigi iizere kadinlar incelenen
toplam reklamlarin %27,8’inde tek basina, %?20’sinde ise erkekle birlikte ana
karakter durumundadir. Erkekler ise tek baslarina reklamlarin %13,8’inde ana
karakter olmuslardir. Kadinlarin kamera karsisinda yer bulmasina dair oranlarin, dis
ses kullanimina kiyasla olduke¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Ciinkii Tablo 1°de
goriildiigii gibi reklamlar icerisinde erkek dis kullanimi %74,7 gibi ¢ok yiiksek bir
rakamdir. Kadinlarin reklamlarda ana karakter olarak yer almalar1 kadinin kamusal

yasamdaki  gOrlniirliigiiniin ~ toplumdaki  artisinin = reklamlara  yansidigin
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diistindiirmektedir. Kadin bedeninin reklamlarda ¢ekicilik yaratacak bir unsur olarak
kullanildig1 da diistiniilebilir ancak bu ¢alismada bu argiimani destekleyecek yeterli

veri bulunmamaktadir.

Veriler dikkate alindiginda reklamlarda dis sesin Oonemli bir unsur oldugu
sOylenebilir. Cilinkli reklamlarda enformasyon kamera karsisinda konusan bir
karakterden ¢ok, dis ses aracilifiyla verilmektedir. Dolayisiyla kadin dig sesin genel
reklamlar igerisindeki %20’lik rolii, kamera karsisinda konusan kadin karakterler

hesaba katildiginda da degismemektedir.

Tablo 6’da bulgularina yer verilen, ana karakterin meslegi ve dis ses
kullanim1 da Onemlidir. Di1s ses kullaniminin yiiksek oranlari, kadinlara o6zgii
meslekler reklamda canlandirildiginda da yiiksektir. Ev haniminin ana karakter
oldugu bir reklamin, daha ¢ok kadinlara yoOnelik iirlinlere iliskin oldugu
diisiiniilebilir. D1s sesin cinsiyeti bu reklamlarda da %80 oraninda erkektir. Bu durum
kadinlarin reklamlarda fiziksel gériiniimlerinin, kadinlara 6zgii bir yasam bigiminin
yansitildig1 reklamlar da dahil olmak {izere, dis ses kullaniminin cinsiyetini iliskin
karar1 6nemli oranda etkilemedigini diisiindiirmektedir. Kamusal olarak bilinen
mesleklerin sunumunda dort kez erkek dis ses kullanilirken, sadece bir kez kadinin
tercih edilmesi de reklamlarda bu yonde yapilan tercihin rastlanti olarak
degerlendirilemeyecegini, toplumsal cinsiyet yaklasimlar1 agisindan énemli bir veri

oldugunu gostermektedir.
SONUC

Bu calismada Tirkiye’de yayimlanan farkli iiriin kategorilerine ait 79
televizyon reklaminda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri analiz edilmistir. Dig
sesin kadin ya da erkek olarak tercih edilmesi, toplumsal cinsiyet caligmalari
bakimindan 6nemli bir veri kaynagidir (Ferrante vd., 1988; Paek vd., 2011; Rodero
vd., 2013; Speck ve Marquez, 2014). Baglantili olarak Tiirkiye’deki mevcut durumu

analiz etmeyi amaglayan bu caligmada, dort arastirma sorusuna cevap aranmistir.

Calismada reklamda dis sesin cinsiyeti konusuna dair analiz nicelik ve nitelik
bakimindan, icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Caligmada elde edilen nicel

veriler, analiz edilen reklamlarda dis ses kullaniminin ¢ok yiiksek oranlarda
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oldugunu gostermistir. Bu bakimdan, reklamin 6nemli bir unsuru olarak dis sesin
cinsiyet tercihlerinin analiz edilmesinin Onemi goriilmektedir. Analiz edilen
reklamlarda ortaya konan énemli bir niceliksel veri, erkeklerin dis ses tercihinde ¢ok
ciddi bir agirlia sahip olmasidir. Bu durum pek ¢ok sektor reklaminda kadinlarin hig
dis ses olarak yer bulmamasina kadar varmaktadir. Sonug olarak, ¢alismada analiz
edilen veriler kapsaminda, televizyon reklamlarinda erkek dis ses kullaniminin

mutlak hakimiyeti goriilebilmektedir.

Nicel analizle elde edilen bir diger 6nemli bulgu, kadinlarin reklamlardaki
fiziksel goriniimlerinin, dig ses kullaniminin aksine, erkeklerden daha fazla
oldugudur. Kadinlarin reklam senaryosu igerisinde ise meslek olarak sadece ev
hanimi olarak resmedildigi goriilmektedir. Bu veriler, konunun nitel olarak

yorumlanmasinin gerekliligini géstermektedir.

Sayisal olarak ortaya konan, dis ses kullannminda erkek agirliginin
nedenlerine iliskin tartisma, konunun toplumsal cinsiyetle ilgisinin kurulabilmesi
bakimindan elzemdir. Bu sebeple ¢alismada elde edilen nicel bulgular, nitel olarak da
yorumlanmistir. Bu yorumlama sonucunda, reklamlarda goriilen erkek dis ses
agirhigmin, Strach vd., (2015: 189) tarafindan ortaya konulan, markaya duyulan
giiven ve erkek sesi 6zdeslestirmesinin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir. Ozelikle
bankacilik ya da zincir market sektorii gibi herkese hitap eden alanlarda bile, dis

sesin erkek olarak tercih edilmesi bu yaklasimi desteklemektedir.

Kadmlarin reklamlarda dis ses olarak kullanimindaki smnirliliga karsin,
kamera karsisinda goriinme konusunda {stiinliige sahip olmalart da dis ses kullanimi
ve giivenilirlik arasinda baglant1 arayan goriisii desteklemektedir. Elimizdeki veriler
1s1ginda reklamlarda problem olanin, kadimin fiziksel varligi olmadig1 sdylenebilir.
Burada kaginilan, marka adina konusan dis sesin kadin olarak tercih edilmesidir. Bu
durumun kamera karsisinda yer alan kadinin, reklam oyuncusu olarak konumlandigi
icin, markayla iligkili goriilmemesinden kaynaklandig: iddia edilebilir. Dig ses ise,
marka adina konugmakta ve onu temsil etmektedir; dolayisiyla buradaki tercih

markanin giivenilirligiyle baglant1 yaratabilmektedir.
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D1s ses kullaniminda erkegin agirlikli tercihinin, toplumsal yapi igerisinde
erkegin kamusal alandaki ustiinligii diistincesiyle de uyumlu oldugu diisiiniilebilir.
Ancak bu calismada analiz edilen verilerden hareketle toplumsal yapinin
ozellikleriyle ilgili kesin ¢ikarimlarda bulunmak miimkiin degildir. Ciinkii toplumsal
yapinin temel 6zelliklerinin bilinmesi ve bunun reklamlarla baglantisinin kurulmasi,
daha derinlikli bir sosyolojik ¢oziimlemeyi gerektirmektedir. Bu analiz, ¢alismanin
siirlarini agmaktadir. Tiirkiye’de toplumsal yapinin 6zellikleri bagka arastirmalarca
ele alindig1 takdirde daha genel ifadelerle konunun tanimlanmasi miimkiin olabilir.
Bu sebeple reklam ve toplumsal cinsiyet arasindaki konular1 ele alan baska

caligsmalara da ihtiya¢ bulunmaktadir.

Ozellikle toplumsal cinsiyet tartismasi, toplumda kadinin mevcut konumuyla
ilgili oldugundan, burada kisa ve uzun donemli degisimlerin olmasi kaginilmazdir.
Reklam ise toplumsal kabulleri yansitan énemli bir alandir. Bu sebeple reklam ve
toplumsal cinsiyet arasinda baglantt kuran arastirmalarin siirekliligi 6nemlidir.
Boylece karsilastirmali analizler yoluyla, toplumsal cinsiyete dair toplumsal

yaklagimlardaki degisimler de saptanabilir.
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