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EEFIE AWARDS TURKIYE TV REKLAMLARININ
TOPLUMSAL CINSIYET ESITLIGI KARNESI
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METODOLOJI

2020 Effie Awards Turkiye'de odul alan ve finalist
olan toplam 312 TV reklami kodlanmistir.

30 TV reklam filmi analiz disinda birakilarak toplamda 282 TV
reklam filmi Uzerinden nihai analiz gergeklestirilmistir.

Analize dahil edilen 282 TV reklam filmi icerisinde Effie odullu film
sayisi 124, finalist film sayisi ise 158 olarak belirlenmistir.

e
Arastirmanin guvenilirligini saglamak amaciyla arastirmanin ilk
asamasinda 63 TV reklam filmini her iki kodlayici da kodlamistir.
llk asama kodlamalari tizerinden sonuc karsilastirmasi yapiimis ve
uyumsuzluklar kodlayicilarin anlasmasi saglanarak giderilmistir.
Geri kalan TV reklam filmleri kodlayicilar arasinda pay edilerek
kodlama asamasi tamamlanmis ve analize gecilmistir.

Arastirma ve Raporlama Ekibi
Dr. Gil Sener, BAU / Dr. Eda Oztirk, BAU /
Dr. Onder Yoénet, BAU
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GIRIS

Effie Awards Turkiye TV Reklamlarinin Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi
Arastirmasi gectigimiz 2 senelik surecte Turkiye reklam sektoru icin onemli bir
karsilastirma olcutu haline geldi. Arastirma cercevesinde bugune kadar toplam 742
TV reklami analiz edildi. Sonuglar sektorin konuyla ilgili glincel durumuna isik tuttu
ve “reklamlari daha esitlik¢i hale getirmek icin nerelerde aksiyon almak gerekiyor”
sorusuna cevap verdi.

Bu cercevede; Effie 2019 arastirmasinin yol gosterici i¢ gorileri dogrultusunda
Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi onderliginde, Unstereotype
Alliance Turkiye isbirligiyle "Reklamlar degisir, toplum degisir." temal énemli bir
iletisim kampanyasi yapildi. Reklamlarda ilerici toplumsal cinsiyet rollerine yer
vermenin toplumsal donusimun de itici gliclerinden biri olacagi mesaji acikhava,
radyo ve sosyal medya mecralarinda hayata gecirildi. Boylece, daha kapsayici ve
esitlik¢i reklamlarin Gretiminde dnemli bir adim atiimis oldu.

Arastirmanin bu sene 3. fazi tamamlandi. Bahcesehir Universitesi iletisim Fakiltesi
Reklamcilik BolUmi o&gretim Uyeleri Dr. Gul Sener ve Dr. Eda Oztirk’in
koordinatérliginde hazirlanan calismanin veri ydnetimi ve analizleri Dr. Onder
Yonet’in sUpervizorligunde gerceklestirildi.

Analize dahil edilen 282 reklam filminin her birinde ana karakterin cinsiyeti, Urun
kategorisi bazinda ana karakterin cinsiyeti, baskin rolu, medeni durumu, yasi, asgari
giyiniklik derecesi, fizigi, baskin ortami, cocuklarla etkilesimi, calisan rolu, evi ¢ekip
ceviren roli ve yansittigl baskin cinsiyet rolu, yardimci karakterlerin cinsiyeti, dis
sesin cinsiyeti ve son olarak jingle’da kullanilan sesin cinsiyeti incelendi.
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Sotne P

« 2020 Effie TV reklamlarinda kadin ana karakterlerin orani ilk defa erkeklerin
uzerinde: 2019'da Effie odulli TV reklamlarindaki ana karakterlerin %40’
kadin iken, bu oran 2020'de %48 olarak gerceklesti. 2020 Effie TV
reklamlarinin geneline bakildiginda ise kadin ana karakter kullanimi ilk defa
erkegin dnune gecmis durumda (%53).

+ Belirli urin kategorilerinin TV reklamlarinda cinsiyetlerin esitsiz temsili
devam ediyor. Ancak, ufak iyilesmeler de gozlemleniyor: 2020 Effie TV
reklamlarinda otomotiv, banka ve finans, telekomunikasyon, online/offline
perakende ve pazar yeri kategorilerinde kadinlarin sinirli gorunurligu devam
ediyor. Ancak 2019 Effie TV reklamlariyla karsilastirildiginda temsiliyet
oranlarinda az da olsa artis mevcut. 2019 Effie'deki banka ve finans

TV reklamlarinda %27 olan kadin ana karakter orani 2020'de %29'a,
telekomunikasyon markalarinin reklamlarinda %25'ten %29'a, perakende
kategorisinde ise %32'den %35'e yukselmis durumda.

Benzer bir trend geleneksel olarak kadinlarla 6zdeslestirilen Urun kategorileri
icin de gecerli. Ornegin ev temizlik ve bakim kategorisindeki markalar 2019'da
%8 oraninda erkek ana karakter kullanirken 2020 Effie TV reklamlarinda

bu oran %29'a ¢cikmis.

» Effie TV reklamlarindaki jinglelari agirlikli olarak kadinlar seslendiriyor: 2019
Effie TV reklamlarindaki jinglelarin yarisindan fazlasini  kadinlarin
seslendirdigi goruliyordu (%53). Bu durum 2020 Effie TV reklamlarinda da
artarak devam ediyor (%58).
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« Kadinlar Effie TV reklamlarinda geleneksel rollerinden giderek siyriliyor: 2020
Effie odullu TV reklamlarinda en fazla otorite figuru (%18) ve komik kadin
(%18) temsilleri kullaniimis. Ayrica, 2019 Effie sonuglariyla karsilastirildiginda
kariyer kadinlarinda (%9) iki kattan fazla bir artis var.

Kadin ana karakterlerin baskin cinsiyet rollerindeki gesitlilik artiyor. Effie TV
reklamlarinda daha cesitli kadin karakterlere rastliyoruz. Bu durum kadin Gnlu
kullanimlarinda da gecgerli. 2020 Effie TV reklamlarinda %38 ile en ylksek
oranda otoritenin sesi Uinli kadinlara rastlaniyor. Unlii kadinlar erkeklere gére
cok daha cesitli rollerde temsil ediliyor.

« Erkeklerin cocuklarla ve ev isleriyle iliskisini gosteren temsiller artiyor: 2019
Effie sonuclariyla karsilastirildiginda (%9) cocuklarla etkilesimde gosterilen
erkek temsillerinin orani 2020'de daha yuksek (%14). Bu artis sinirli da olsa
umut verici.

2020 Effie TV reklamlarinda kadinlar erkeklerin 3 kati oraninda evle
ilgilenirken gosteriliyor (%13). Ancak yine de, ev isleriyle ilgilenen (6rn.
camasir yikamak, yemek yapmak, misafire hizmet etmek, vb.) erkeklerde
2019'a kiyasla 2 kat bir artis var.
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» Ufak bir yukselis olsa da reklamlarda kadinin sesi hala sinirli duzeyde duyuluyor:
2019 Effie odullu TV reklamlarinda %12 olan kadin disses orani 2020'de %16
oraninda gerceklesti. Bu sinirli da olsa bir yukselise isaret ediyor. Ancak 2019 ve
2020 Effie TV reklamlari karsilastirildiginda 4 reklamdan 3'Unde erkek disses
kullanimi degismeden devam ediyor. Disses degisime en fazla direnen reklam
unsuru olmaya devam ediyor.

« Reklamlarda calisan rolundeki ve is yerinde gosterilen kadinlarda degisim yok:
2020 Effie TV reklamlarinda calisan rolindeki kadin ana karakter orani (%24)
gectigimiz senenin altinda seyrediyor (%31). 2020 Effie TV reklamlarinin
genelinde;

- Evdeki kadin ana karakter orani (%45) gectigimiz sene ortalamasinin Gzerinde

- Kadinlarin baskin ortamlari ev ve acikhava ile sinirliyken erkekler daha cesitlilik
barindiran ortamlarda gosteriliyor.

- Isyerinde goésterilen kadin oranlarinda gectigimiz seneye gdére cok biyik
degisimler yok (2019 Effie ortalamasi %14, 2020 Effie ortalamasi %16).

- Kadinlarin cinsiyet rolleri cesitlenirken erkeklerin geleneksel rollere sikismislik
durumu devam ediyor: 2020 Effie TV reklamlarinda en fazla otorite figuru (%25),
komik (%16), siradan insan rolunde (%16) ve capkin/maco (%6) erkeklere
rastlaniyor. Kadinlari yoneten ve onlar yerine karar veren dominant erkek
temsilinde de 2019'a gore artis gozlemleniyor (2019'da %1, 2020'de %5).

Bu durum Unli erkek ana karakterlerde daha da belirginlesiyor. Unli erkeklerin
kullanildigr reklamlarin yarisindan cogunda otorite figuru rolindeki erkeklere
rastlaniyor (%52). Unli erkekler (inlii kadinlara gére cok daha kisith ve geleneksel
rollerde tUketiciyle iletisim kuruyor: Otorite figuru, komik adam, capkin/maco, ev
disi hayatla ilgili aktivitelerle mesgul adam, dominant erkek.
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« 2020 Effie TV reklamlarinda kadinlara yonelik yas ayrimciliginin yukseldigi
gozlemleniyor: 2020 Effie TV reklamlarinda kadinlar agirlikli bicimde geng yas
araliginda gosteriliyor (%65). Bu durum gecen seneye gore yukselisteki bir
trendi de yansitiyor.

2019 Effie TV reklamlariyla karsilastirildiginda 50 yas ve Uzeri kadin ana
karakterler 2020'de yaridan fazla azalmis durumda. 50 yas ve Uzeri erkek ana
karakterlere TV reklamlarinda yer verilme orani kadinlarin iki katindan daha
fazla (%13).

« 2020 Effie TV reklamlarinda kadin ve erkek temsillerinde arzulanan beden
bicimleri yansitiliyor: Her 5 reklamdan birinde kasli bedene sahip erkek ana
karakterler géruluyor. Kadinlarda kasli bedene sahip ana karakter orani %5.

Ayrica, beden odlcusu acisindan kadinlar erkeklere goére daha dusuk kilolu
karakterler ile temsil ediliyor. Farkl beden dlculerinde kadinlara erkeklerden
daha az rastlaniyor. Ortanin Uzerinde kiloya sahip kadinlarin orani %8 iken bu
oran erkek ana karakterlerde %17.

« 2020 Effie TV reklamlarinda kadinlar erkeklere gore daha fazla
nesnelestiriliyor: Kismen giyinik resmedilen (6rn. dekolte kiyafet) kadin ana
karakter orani %39 iken bu oran erkeklerde %7.

Yas ve beden temsillerinde kapsayicilik ve cesitlilik dunya reklamciliginin
onemli bir gindem maddesiyken arastirma sonuclari bizlere bu konularin
Turkiye'deki reklam sektoérunin gundemine hentz girmedigini ortaya koyuyor.




Arastirmanin sonuclari reklamda toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasinda
uzun vadeli planlamanin énemini bir kez daha gosteriyor.

Kadin disses kullanimi ve kadinin calisan rolinde ve isyerinde gosterimi gibi
kriterler degisimin daha yavas gerceklestigi alanlar olarak karsimiza cikiyor. Bu da
reklam sektorinde soz konusu kriterlere dair kemiklesmis algilarin  ve
yaklasimlarin varligini koruduguna isaret ediyor. Bu konularda farkindalik
yaratmayi ve davranis degisikligini temel alan sektdr aksiyonlarinin artirilmasi
donusum icin dncelikli ihtiyaclar olarak degerlendirilebilir.

Kadinlar kadar erkeklerin temsillerinde de zararli kalip yargilarin dntine gecgilmesi
Turkiye'deki reklamlarda es gudumlu bir esitlik yaklasiminin basarisi icin kilit
konumunda. Bu cercevede, erkek temsillerine geleneksel rolleri asan,
kapsayiciligi ve cesitliligi dnceliklendiren bir perspektifle yaklasilmasi gerekiyor.
Reklam hikayelerinde erkekleri geleneksel rollerinin disinda gosteren, erkegi
toksik erkeklik kaliplarindan 6zgurlestiren temsillere ihtiya¢ oldugu goruluyor.

Kisacasi, hayatin yasandigi cesitlilik ve kapsayicilikta reklamlarda da yansitilmasi
reklam sektorinun toplumsal sorumluluklarinin basinda geliyor. Effie 2020
sonuclari iyilesmelere isaret ederken yolun kisa olmadigini ve konunun cok
boyutlu ele alinmasi gerektigini bir kez daha hatirlatiyor.




