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Oz

Bu aragtirmanimn amaci "Beko Kadinin Isi, Giicii! Reklami"ni, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclar:
cergevesinde belirlenen Toplumsal Cinsiyet Esitligi (5. Amag) baglaminda bir vaka 6rnegi olarak
incelenmesidir. Bu reklam, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratma ve
kadinlarin ekonomik ve sosyal hayatta gliclendirilmesi amaciyla hazirlanmistir. Bu baglamda,
reklamin toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde belirlenen birinci hedef olan “Kadinlara ve kiz
cocuklarma yonelik her tiirlii ayrimciligin her yerde sona erdirilmesi” hedefine katkida bulunup
bulunmadig1 sorgulanmaktadir. Aragtirma yontemi olarak nitel vaka analizi kullanilmigtir. Bu
analiz, reklamin toplumsal cinsiyet esitli§i konusunda nasil bir etki yarattigimi ve bu etkinin
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari ¢ergevesindeki 5. Amag ile ne derece uyumlu oldugunu ortaya
koymaktadir Sonug olarak, bu makale, "Beko Kadinin Isi, Giicii! Reklami"nin toplumsal cinsiyet
esitligi konusunda farkindalik yaratma potansiyeline sahip oldugunu ve bu reklamin
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amagclarindan biri olan Toplumsal Cinsiyet Esitligi hedefine katkida
bulunabilecek bir arag olabilecegini gostermektedir.
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Abstract

This research aims to analyze the "Beko Woman’s Work, Power! Advertisement" as a case study
within the context of Gender Equality (Goal 5), as outlined in the Sustainable Development Goals.
The advertisement is designed to raise awareness about gender equality and empower women
economically and socially. In this context, the study questions whether the advertisement
contributes to the first goal of gender equality, "ending all forms of discrimination against women
and girls everywhere." A qualitative case analysis method is employed, allowing an in-depth
examination of the advertisement and a detailed understanding of its relationship with gender
equality objectives. This analysis reveals the impact of the advertisement on gender equality and
its compatibility with Goal 5 of the Sustainable Development Goals. Consequently, this article
demonstrates that the "Beko Woman’s Work, Power! Advertisement" has the potential to raise
awareness about gender equality and can serve as a tool contributing to the Gender Equality
target of the Sustainable Development Goals.

Keywords: Gender Equality, Sustainable Development Goals, Social Advertisement, Case Study,
Beko Woman’s Work Power! Advertisement.

Received: 07.01.2024

Accepted: 04.03.2024

Suggested Citation:

Eyice Basev, S. (2024). Gender Equality Analysis Within the Framework of The United Nations
Sustainable Development Global Goals: Case Study of the “Beko Woman’s Work, Power!”
Advertisement, Journal of Social, Humanities and Administrative Sciences, 7(3): 224-235.

225


http://www.sobibder.org/

Sinem EYICE BASEV

GIRIS

Sosyal reklam kampanyalar1 genellikle toplumsal bir konuda kamuoyu olusturarak davranis
degisikligi yaratma amacindadir. Tki yonlii asimetrik modelde de kisiler eyleme toplumun yarari
ve ortak ¢ikarlar 6n planda oldugu icin katilir ve bu nedenle daha hizli benimserler. Tuncanin
(2007: 5861) da belirttigi gibi 1920’lere dogru gelismeye baslayan iki yonlii asimetrik model,
halkla iligkileri araci olarak kullanmistir. Bu model, toplum igerisinde birlikte yasayabilmek icin
hedef kitlenin tutum ve davranislarinda degisimi amaclar ve s6z konusu amacini kurum, bireyi
ya da hedef kitle ikilisi gercevesinde gerceklestirir. Sosyal reklam kavramu ile bu noktada iligki
kurulmaktadir; ¢linkii sosyal davraniglari etkilemek igin enformasyon kampanyalarindan
yararlanilir. Kurtoglu'nun (2007: 125-134) Rogers ve Storey’den yaptigi aktarima gore,
enformasyon kampanyalarmin bilgi verme etme, ikna etme ve harekete ge¢irme olmak tizere {i¢
hedefi vardir. Enformasyon kampanyalarinda ¢alismalar siireg iizerine degil; daha ¢ok siirecin
ya da reklamlarin ¢iktilar1 iizerine yogunlagsmstir. Bu nedenle sosyal reklamlarda hedef kitlenin
sosyal degerleri goz Oniine aliarak, sosyal degisim saglamaktir. Dolayisiyla sosyal bir davranig
degisikligini yaratmak amaci dogrultusunda; tutum ve davramig arasindaki iligkilerin
arastirllmast 6nem kazanmakta, tutumlarin nasil etkilenecegi {izerine ikna c¢alismalar:
incelenmekte ve ikna siirecinde tutumun, tutum bagimli davramsa doniistiiriilmesi hedef
alinmaktadr.

Reklamcilikta cinsiyet rolii kalip yargilar1 sektdr tarafindan ele alinirken, akademik
aragtirmacilarm, 6zellikle toplumlar #MeToo hareketi gibi toplumsal cinsiyet problemlerini ele
almaya basladikca tiiketicilerin bu kalip yargilar1 nasil algiladiklarini daha iyi anlamalar:
gerekmektedir. Tiiketiciler farkina varmakta ve markalarin ve sektdrde olan reklam verenlerin
bir durus sergilemesini beklemektedirler (Pounders, 2018: 13).

Son zamanlarda, reklam endiistrisi ve diizenleyici kurumlar, toplumsal cinsiyet rolii kalip
yargilar1 problemini ¢6zmeye yonelmistir. Markalar, toplumdaki degisiklikleri yansitmak igin
endiistride yapilmasi gereken degisiklikleri zorlamistir. Aralarinda Tiirkiye, Birlesik Krallik,
Japonya, Brezilya, Hindistan, Kenya, Meksika, Giiney Afrika, Birlesik Arap Emirlikleri
iilkelerinin {iyeleri bulunan Unstereotype Alliance (Kalip Yargilari Yikma Ittifaki); reklam
igeriklerinde ve medyada gosterilen zararl cinsiyet stereotiplerini ytkmak ve daha esit bir diinya
yaratmay1 desteklemek amaciyla kurulmustur. Cok uluslu yapidaki sirketler, Unstereotype
Alliance’a (https://www.unstereotypealliance.org/en) kaydolarak daha pozitif cinsiyet rollerini
yansitan reklamlar yaratma s6zii vermektedirler. Bu Kkararlari, markalar kendi sektor
caligmalarina gore vermektedir. Ornegin, (Lloyd Banking Group, 2016) reklamcilik ényargilar:
iizerine bir aragtirma yapmigtir. Bu arastirmanin sonucunda, Birlesik Krallik’taki (Ingiltere)
insanlarin, markalarin daha 0zgiin ve gercek¢i reklamlara sahip olmasimi isteklerini ve
reklamlarin kendilerini dogru temsil ettigini hissetmediklerini bulmustur.

Diizenleyici kurumlar da gerekli diizenlemeleri yapmaktadirlar 2018'de, Diinya Reklamverenler
Federasyonu (WFA), 0zellikle kadinlarla ilgili olmak tizere, zararl cinsiyet kalip yargilar
hakkinda farkindalik olusturmak icin bir rehber yayinlamistir (World Federation of Advertisers,
2018). Haziran 2019’da Birlesik Krallik’taki Reklam Standartlart Kurumu (ASA) cinsiyet kalip
yargilariin yasaklandigini duyurmustur. Bu yasak, cinsiyet rolii kalip yargilarinin ¢ocuklarin,
genglerin ve yetiskinlerin secimlerini, isteklerini ve firsatlarini kisitlayabildigini ve bu kliselerin
esitsiz cinsiyette rol oynayan bazi reklamlarla pekistirilebilecegini gosteren aragtirmalarinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Advertising Standards Authority, 2019: 61). Benzer kaygilar
Norveg, Finlandiya, Belcika, Fransa, Yunanistan, Giiney Afrika ve Hindistan gibi diger
tilkelerdeki reklam diizenleme kurumlar tarafindan da ifade edilmistir (Safronova, 2019). Bu
baglamdan yola ¢ikilarak aragtirmanin amact sosyal reklam kavramsal odak noktasindan “Beko
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Kadinin Isi, Giicii! Reklam1” vaka orneginin Siirdiiriilebilir Kalkinma fcin Kiiresel Amaclar
cercevesinde yer alan 5. amag olan Toplumsal Cinsiyet Esitligi maddesi 6zelinde incelenmesidir.
Bu vaka Orneginin segilmesinin nedeni aragtirmanin kapsami olan toplumsal cinsiyet esitligi
kategorisinde “Kristal Odiilii” almasindan dolayidir. Aragtirmanin hem sosyal reklam hem de
toplumsal cinsiyet esitligi konularinda ilgili literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Aragtirmanin amaci kapsaminda agagidaki sorulara cevap aranmigtir:

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cergevesinde birinci hedef olan “Kadinlara ve
kiz cocuklarina yonelik her tiirlii ayrimcilifin her yerde sona erdirilmesi” reklama yansiyan
bir unsur mudur?

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cergevesinde birinci hedef olan “Kamu alanlari
ve Ozel alanlarda, biitiin kadinlara ve kiz ¢ocuklarina yonelik, kadin ticareti, cinsel ve her
tiirlii istismar1 da kapsayan siddetin her tiiriiniin ortadan kaldirilmas1” reklama yansiyan
bir unsur mudur?

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci hedef olan “Cocuk
evliligi, erken yasta zorla evlendirilme ve kadin siinneti gibi biitiin zararli uygulamalarin
ortadan kaldirilmas1” reklama yansiyan bir unsur mudur?

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci hedef olan “Ucretsiz
bakim ve ev islerinin kamu hizmetleri, altyap1 ve sosyal koruma politikalarinin saglanmasi
ve hane ve aile iginde sorumlulugun ulusal agidan uygun bir bicimde paylagilmasmin
gelistirilmesi yoluyla taninmasi ve deger gormesi” reklama yansiyan bir unsur mudur?

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci hedef olan “Kadnlarin
siyasi, ekonomik ve sosyal hayatin karar verme siireglerine tam ve etkin bir bicimde
katiimlarinin ve kadinlara karar verme mekanizmalarinda, her diizeyde lider olabilmeleri
icin egit firsatlar tanmnmasinin giivence altina alinmas:” reklama yansiyan bir unsur mudur?

e Ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci hedef olan “Uluslararasi
Niifus ve Kalkinma Konferansi Eylem Programi, Pekin Eylem Platformu ve bunlarin gézden
gecirme konferanslar1 sonucunda ortaya c¢ikan konferans giktilarina uygun olarak cinsel
saglik ve tireme saglig1 haklarma evrensel erigsimin saglanmasi” reklama yansiyan bir unsur
mudur?

YONTEM
Aragstirmanin Yoéntemi

Arastirmanin yontemi nitel arastirma yontemlerinden vaka analizidir. Vaka analizi bir olayin ya
da durumun derinlemesine inceleyen nitel bir arastirma yontemidir (Yin, 2009). Vaka analizi,
igsel (instrinstic), enstiirmental (insturmental) ve ¢oklu (multiple) olmak tizere ti¢ farkli bigimde
ortaya konmaktadir (Stake, 2005). Bu baglamda ¢alisma kapsaminda amag vakay: belirli bir
cercevede degerlendirmek oldugundan igsel vaka analizi tercih edilmisgtir.

Calisma Dokiimani

Aragtirmanin  vaka  analizinin = yapilabilmesi i¢in  ilgili icerik ve  gorseller
https://www.youtube.com/watch?v=e5KYP8hSwVg web adresinden elde edilmistir. Vaka
analizinin gergeklestirildigi “Kadimnin Isi, Giicii!” reklam filmi kadinin isi sadece ev isleri degildir;
kadmnn isi, giictidiir” mottosu ile 2019 yilinda baslattig1 projedir. S6z konusu proje, saghkl bir
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toplum icin firsat esitligi 100 kadin bayi projesi ile kadinlarin toplumsal ve ekonomik agidan
gliclenmesine katkida bulunmak amaci ile 6zel avantajlar ve yatirim ayricaliklarryla kendi iginin
sahibi olmalarina vesile olmaktadir. Vaka analizi gerceklestirmek {izere 6rnek alinan uygulama
2022 yilinda Kristal Elma Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde Kristal 6diiliinii
almistir. Reklam Stirdiiriilebilir Kalkinma igin Kiiresel Amaglar cergevesinde yer alan 5. amag
olan Toplumsal Cinsiyet Esitligi maddesi 6zelinde incelenmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi stirecinde vakanin anlaminin daha iyi anlasilmasi adina arastirmaci,
katilimailarin dilini ve bakis agisin1 korumak igin tiglincii sahis bakis agistyla grubu bir biitiin
olarak temsil eden bilesik anlatilar kullamilmigtir. Bu analiz asamasi, arastirmanin temel
bulgularini ortaya koymak ve fenomenin derinlemesine anlamin: agiga ¢ikarmak icin 6nemlidir.

BULGULAR

“Beko Kadinin Isi, Giicii! Reklam1” bir anlati teknigi olarak geriye doniis (flashback)
uygulamasiyla giiniimiize kadar toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda ele alan sosyal reklamdr.

Reklamin ilk sahnesinde misafir airlayan bir aile evi goriilmektedir. Evin sahibi erkek ve misafir
erkegin bas basa konustugu ve evin sahibi kadinin da onlara hizmet ettigi gortilmektedir (Sekil
1).

Sekil 1. Reklamin Ilk Sahnesi (1987)

Reklamim devaminda ise misafir ¢cocuklarinin evcilik oyunu oynadigr goriilmektedir. Evcilik
oyununu oynayan ig¢ kiz ¢ocugu ve erkek ¢ocugunun is boliimii yaptigr goriilmektedir. Kiz
cocuklarindan biri yemek yapma gorevini {istlenirken digeri ¢amasir yikama gorevini
iistlenmektedir. Ev sahibinin ¢ocugu olarak tahmin edilen kiz cocugu ise mobilya diizenleme
gorevini iistlenirken ev stipiirme gorevi ise erkek cocuguna kalmistir. Ancak erkek cocugu “bana
siipiirge gorevi kaldi ben onu yapmam ki erkegim ben” derken ev sahibinin ¢ocugu olan kiz
¢ocugu “ne alakas: var ki?” diyerek tepkisini ortaya koymaktadir.
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Sekil 2. Reklamin ilk Sahnesinin Devami (1987)

Birinci aragtirma sorusu olan 6rnek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci
hedef olan “Kadinlara ve kiz cocuklarina yonelik her tiirlii ayrimcligin her yerde sona
erdirilmesi” reklama yansiyan bir unsur oldugu soylenebilir.

Reklamin ikinci sahnesinde ise 1992 yilina ilerliyor. Yine bas rol olarak ev sahibinin kiz1 oldugu
tahmin edilen kiz ¢ocugu okula giderken kahvalti sofrasinda evin annesinin de misafirlerini
agirladigy goriilmektedir (Sekil 3).

Sekil 3. Reklamin Ikinci Sahnesi (1992)

Misafirlige gelen kadmn kocasmin makinenin diigmesine basmay1 bilmediginden &viinerek
bahsetmektedir (Sekil 4).

Sekil 4. Reklamin Ikinci Sahnesinin Devami (1992)
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Dordiincii arastirma sorusu olan 6rnek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde
birinci hedef olan “Ucretsiz bakim ve ev iglerinin kamu hizmetleri, altyapi ve sosyal koruma
politikalariin saglanmasi ve hane ve aile i¢inde sorumlulugun ulusal agidan uygun bir bigimde
paylasilmasinin gelistirilmesi yoluyla taninmasi ve deger gormesi” reklama yansiyan bir unsur
oldugu sdylenebilir.

Basrol kiz yine toplumsal cinsiyet esitli§ine vurgu yaparak annesine “Aslinda bir gostersek Selim
Amca da yapar” diyerek tepkisini gostermektedir (Sekil 5).

Sekil 5. Reklamin Uciincii Sahnesinin Devami (1992)
Reklamin iiglincii sahnesinde ise 2000 yilina ilerleyen zaman tiinelinde ev ortaminda {itii yapan
ev hanimu {itii yaparken erkek kahvesini yudumlamaktadir. Annesi itii yaparken kizina “Kizim
iyi bak 6gren nasil yapiyorum. flerde sen de kendi kizina dgreteceksin” der. Kiz da kitap
okumaya devam ederken tepkili bir sekilde “Ben de kizima 6gretecegim 6gretecegim annecigim”
der (Sekil 6).

Sekil 7. Reklamin Dordiincii Sahnesi (Giiniimiiz)
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Reklamin dordiincii sahnesinde ise giintimiize gelmektedir. Ve bu sahnede o kiigiik kizin
bliytiylip anne oldugunu ve ailesinin iitii, camasir bulasik senin isin diyerek yasadiklarini kizina
anlattig1 goriilmektedir (Sekil 7).

Reklamin devaminda ise bir adamin “Patron bir imza alabilir miyim?” diye geldigi sahne ve
Beko'nun logosu goriilmektedir (Sekil 8).

Sekil 9. Reklamin Dordiincti Sahnesinin Devami (Gliniimiiz)

Reklamin devaminda ise annesinin kizinin ellerini tutarak “Zeynep’cim senin isin kendi ayaklar1
tizerinde duran giiglii bir kadin olmak ve hayalindeki is her ne olursa olsun bunu yapmak”
diyerek toplumsal cinsiyet esitligine odaklanarak vurgu yapmaktadir (Sekil 10).

Sekil 11. Reklamin Dérdiincii Sahnesinin Devami (Gliniimiiz)

Besinci aragtirma sorusu olarak 6rnek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci
hedef olan “Kadinlarin siyasi, ekonomik ve sosyal hayatin karar verme siireclerine tam ve etkin
bir bicimde katilmlarmin ve kadinlara karar verme mekanizmalarinda, her diizeyde lider
olabilmeleri igin esit firsatlar taninmasinin giivence altina alinmasi” reklama yanstyan bir unsur
oldugu sdylenebilir.

Reklamm son sahnesinde ise Beko'nun saglikli bir toplum igin kadin girisimcileri destekledigi
“100 Kadm Bayi” projesiyle kadin girisimcilerine sundugu avantajlardan bahsetmektedir ve
#kadininisi mottosuyla reklam bitmektedir (Sekil 12).

231



Sinem EYICE BASEV

Sekil 12. Reklamin Son Sahnesi

Ikinci arastirma sorusu olan drnek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci
hedef olan “Kamu alanlar1 ve 6zel alanlarda, biitiin kadinlara ve kiz ¢ocuklarina yonelik, kadin
ticareti, cinsel ve her tiirlii istismar1 da kapsayan siddetin her tiiriiniin ortadan kaldirilmas:
reklama yansiyan bir unsur oldugu soylenebilir. Ayrica altinci arastirma sorusu olan ornek
vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde birinci hedef olan “Uluslararas: Niifus ve
Kalkinma Konferansi1 Eylem Programi, Pekin Eylem Platformu ve bunlarin gézden gecirme
konferanslar1 sonucunda ortaya ¢ikan konferans ¢iktilarina uygun olarak cinsel saglik ve iireme
saghg1 haklarina evrensel erisimin saglanmas1” reklama yansiyan bir unsur oldugu sdylenebilir.

Ancak aragtirmanin {igiincii sorusu olan ornek vakaya gore toplumsal cinsiyet esitligi
cercevesinde birinci hedef olan “Cocuk evliligi, erken yasta zorla evlendirilme ve kadin siinneti
gibi biitiin zararli uygulamalarin ortadan kaldirilmas1” reklama yansimadig1 sdylenebilir.

SONUC ve TARTISMA

Modern diinyada birey her anlamda iletisimsel bir eylemin iginde yer almaktadir. Ideolojik bir
etki yaratmanin pek ¢ok yontemi vardir; ancak iletisimin ideolojik olarak belli bir programa gore
sekillenmesi de benzer bir etki yaratacaktir. Sanatin iletisim baglaminda kitlenin karsisina
gecmesi ise filmler, dergiler, popular miizik, televizyon, internet ve reklamlar aracilifiyla
olmustur (Clark, 2017: 20). Reklam yasamimizi sekillendiren ve yansitan en onemli kiiltiirel
ogelerden biridir, herkesin yasaminin bir parcasidir. Reklam biitiin kitle iletisim araglarin kaplar;
bu nedenle etkileme giicii sinirsizdir. Kitle iletisim araglarinin etkileri {izerine arastirmalar yapan
ve “Kiiltiirel Gostergeler” kuramu ile taninan Gerbner'in yetistirme kuramina gore kitle iletisim
araclar1 bireylerin yetismelerine ve yasam bigimleri {izerinde oldukga etkilidirler (Tan Akbulut
ve Balkas Erdogan, 2009: 111). Reklamun kiiltiirel igerigini vurgulayan Meral” e (2007: 275 - 279)
gore; amaci sunulmak istenilen mesaj ile hedef kitleyi harekete gecirmek olan reklam insan
yasantisini sekillendiren kiiltiirel olgudur. Reklamda; kelime, resim, ses, goriintii ve simge
formundaki mesaj, olusmas1 amagclanan bir etkiyi meydana getirmek icin reklam hedef kitlesine
gesitli kitle iletisim kanallar1 yoluyla iletilir.

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin reklama yansimasi,
“reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metinlerinin de kiiltiirel bir metin” oldugu kanisini
giiclendirmektedir. Bu noktada degisen diinya diizeni reklam anlayisinin da degismesine sebep
olmus, reklamlar artik sadece iiriinleri tanitmanin yani sira, toplumsal sorunlara da deginen hatta

¢0ziim Onerileri sunan boyuta gelmistir (Tiikel, 2008: 83). Kiiltiirel bir metin olarak reklam,

232



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 7(3): 224-235.

egretilemeleri, metaforlari, karikatiirii, mizahi ve miizigi kullanir ki bunlar popular kiiltiiriin de
kullandig1 6gelerdir. Reklamlar evin disinda yer alan tehdit edici unsurlardan uzak, neseli,
fantastik diinya kurarak tiim sorunlar1 ¢ozer. Satis islevinin disinda reklamlar, mal ve hizmetleri,
onlarin kullanimini hedef kitleye gosteren, ogreten egitim ve haber verme gibi iglevleride
mevcuttur (Kasimm, 2013: 6). Aym goriiste bulunan Elden’e (2007: 64) gore reklam iletisim
agisindan ele alindiginda, bir bilgi verme ve ikna etme arac olarak diisiiniilmekte, genis halk
kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin duyurulmas: anlamimda kullanilmaktadir. Bu baglamda bir
iiriin veya hizmetin para karsihginda, kitle iletisim araglarmin kullanimu ile, belirlenen hedef
kitlelere duyurulmas: ve istenen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasi saglanmaktadir.

Birey yasadig1 yerde ¢evresindeki diger insanlardan, onlarin benimsedikleri sosyal ve kiiltiirel
yasay1s biciminden etkilenerek kendini var etmektedir. Bu nedenle disaridan gelen uyarilarla,
davraniglarini, bilgi birikimini, diisiince, tutum ve duygularmm degistirmekte ve
sekillendirmektedir. Bireyin etkilenmesini hedef alan toplumsal fayda amaciyla yola ¢ikan her
reklamda tiim toplumsal etkenlerin yaru sira, iletinin 6zelligi, yapisi hatta kullanilan kitle iletisgim
araci bilyitk énem tagimaktadir (Kiigiitkerdogan, 2005: 14). Reklam fikri ve anlayisi, insanlar
arasinda alisverisin baslamasiyla beraber dogmustur. Bununla birlikte kitle iletisim araglar1 ile
reklamciligin tarihsel gelisimi arasinda yakin bir iligki vardir. Gliniimiize ulasan Eski Misir, Babil,
Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir'da kagan bir
esiri bulup getirene 6diil verilecegi bilgisi iceren bir papiriis, esirlerin fiyat ve dzellikleri kazinmig
duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslarin iizerindeki, gesitli
mallarn, sirklerin, gladyatdr yarismalarmin ilanlar1 bunlardan bir kagidir. Ozellikle Eski Misir’da
cadde {izerinde ayni reklama rastlanmasi, bugiin de kullanilan tekrar- lama sisteminin o
zamanlardan diisiiniildiigiiniin bir gostergesidir (Tiikel, 2008: 74). Reklam mesaji hedef kitleye
ulastirabilmek i¢in ¢ok ve gesitli kitle iletisim araglarmi kullanur. Gerek basili yayin (gazete, dergi,
poster gibi) gerekse elektronik-iletisim araglar1 (radyo ve televizyon gibi) ile ayn1 zamanda
milyonlarca kisiye {iriin, hizmet, simge, fikir ve kurulus hakkinda mesaj yollanabilmektedir.
Sectigi kitle iletisim araci igerigi ve ulagsmak istedigi hedef kitleyi destekler nitelikte olmalidur.
Giintimiizde artan ve gesitlenen bu ortamlar kitle iletisim araglarinin yaygmligini arttirmakta ve
kiiresellesme kavraminin altin1 ¢cizmektedir.

Amag 5 gergevesinde, uygulamada yasanan sorunlarin giderilmesiyle birlikte, siyasi temsil,
ekonomik etkinlik, isgiicline katilim, is ve 6zel yasamin uyumu, mesleki ve teknik egitim,
teknoloji kullanim alanlarinda belirginlesen cinsiyet esitsizliklerini gidermeye yonelik
politikalarin gelistirilmesi, kadinlara iliskin siddetin engellenmesi 6ne ¢ikan baslica ihtiyaglar
olarak degerlendirilmektedir (T.C. Cumhurbagkanligi, 2019: 17). Toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmasina iligkin politikalarin olusturulmasinda bahsedilen odak noktalarinin goz oniine
alinmasi, politika, program ve projelerin biitiinliige sahip bir yaklagimla ele alinarak uygun
kurumsal yapilarin meydana getirilmesi 6nemlidir. Bu bakimdan politika, program, proje ve
eylemlerin ana amaclar ve oncelikler gbz oniine alinip planlanarak uygulamaya gegirilmesine ve
kamu, uluslararasi kalkinma kurumlari, 6zel sektor, sivil toplum kuruluslar1 ve iiniversiteler
arasinda koordinasyonun saglanabilmesi igin mekanizmalarin olusturulmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Hedeflere ulasilabilmesi i¢in toplumsal cinsiyet esitligi politikalarinin gelir
esitligine ve yoksullugun azaltilmasmna iliskin politikalarla biitiinlestirilmesine, egitim ve
istthdam politikalarinin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyici sekilde diizenlenmesine,
politikalarin ve projelerin sonuglarinin izlenmesine 6nem verilmesi gerekmektedir. Toplumsal
cinsiyet esitligi hakkindaki ¢alismalarin uygulanmasi noktasinda, sivil toplum kuruluslarina
Onemli gorevler diismektedir.

Amag 5in diger amagclar ile olan iligkileri ele alindiginda, diger siirdiiriilebilir kalkinma
amagclarindan en ¢ok etkilenenler arasinda oldugu soylenebilir. Amag 1 (yoksulluga son), Amag
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2 (aghiga son), Amag 3 (saglik ve refah), Amagc 4 (kaliteli egitim), Amag 8 (istthdam ve ekonomik
biliytime), Amag 9 (sanayi, yenilikgilik ve altyap1), Amag 10 (esitsizliklerin azaltilmas1), Amag 11
(stirdiirtilebilir sehirler ve topluluklar), Amac 16 (sulh ve adalet) ve Amag 17 (uygulama araglar)
gibi stirdiirtilebilir kalkinma amaglari, Amag 5 {izerinde gii¢lii etkiye sahiptir. Dolayisiyla,
neredeyse tiim siirdiiriilebilir kalkinma amaglarmin toplumsal cinsiyet esitligi bakimmdan ele
alinmasi, cinsiyete duyarli biitceleme kavrami gibi biitiinliiklii yaklagimlara énem verilmesi
gerekli goriilmektedir. Diger yandan, Amag 5, Amag 1, Amag 8 ve Amag 9 hedeflerini énemli
oranda etkilemekte ve kadin istihdamina iliskin politikalar1 6ne ¢ikarmaktadir.

ONERILER

Arastirma sonuglarina gore asagidaki oneriler sunulmustur:

e Toplumsal Cinsiyet Esitligi Odakli Reklamlarin Artirilmasi: Kurumlar, toplumsal cinsiyet
esitligini destekleyen ve kadinlarin sosyal ve ekonomik hayatta gii¢glendirilmesine katki
saglayan reklamlar tiretmeye tegvik edilmelidir. Bu tiir reklamlar, toplumun genelinde
farkindalik yaratma ve cinsiyet esitligine yonelik olumlu algilarin pekistirilmesi agisindan
onemlidir.

e Kapsamli Arastirma ve Analizler: Toplumsal cinsiyet esitligi konusunda daha fazla vaka
analizi ve arastirma yapilmalidir. Bu calismalar, reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi
tizerindeki etkisini daha iyi anlamak ve bu alanda etkili stratejiler gelistirebilmek icin
gereklidir.

e Egitim Programlarinda Farkindalik Yaratma: Egitim kurumlari, 6grencilere toplumsal
cinsiyet esitligi konusunda daha fazla bilgi vermek ve farkindalik yaratmak amaciyla ders
programlarini giincellemelidir. Bu, geng nesillerin cinsiyet esitligi konusunda daha bilingli
olmalarini saglayacaktir.

e Kampanyalar ve Projeler: Toplumsal cinsiyet esitligini tesvik eden kampanyalar ve projeler,
genis kitlelere ulasmak ve toplumsal degisimi tesvik etmek icin diizenlenmelidir. Bu tiir
girisimler, toplumun her kesiminden insanlar1 bilgilendirme ve harekete gecirme
potansiyeline sahiptir.

e Medya ve Reklam Sektorii Igin Egitimler: Reklam ve medya sektdriinde calisan
profesyoneller icin toplumsal cinsiyet esitli§i konusunda egitim programlar:
diizenlenmelidir. Bu egitimler, sektordeki bireylerin cinsiyet esitligi konusunda daha
duyarl igerikler iiretmelerine yardimci olacaktir.

e Hiikiimet Politikalar1 ve Diizenlemeler: Hiikiimetler, toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen politikalar gelistirmeli ve reklam sektoriinde cinsiyet esitligini tesvik eden
diizenlemeler yapmalidir. Bu politika ve diizenlemeler, cinsiyet esitligine yonelik olumlu
degisimleri tesvik edecek ve destekleyecektir.

o Izleme ve Degerlendirme Mekanizmalar: Reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi
tizerindeki etkisini izlemek ve degerlendirmek i¢in mekanizmalar olusturulmalidir. Bu,
reklamlarm toplumsal cinsiyet esitligine katkida bulunup bulunmadigim anlamak ve
gerektiginde iyilestirmeler yapmak i¢in 6nemlidir.
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