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Ozet

Diinya tizerinde artan mobil cihaz kullanimi mobil oyunlarin endiistrilesmesini saglamistir. Bu endiistrilesme,
oyunlar1 eglence araci olmaktan ¢ikararak reklam ve pazarlama stratejilerinin yogun bigimde uygulandigi kar
odakli dijital platformlara doniistiirmiistiir. Giiniimiizde her yastan kisiye ulagan mobil uygulama magazalari,
ozellikle ¢ocuk ve gen¢ kullanicilari hedefleyen oyunlar araciligiyla gesitli igeriklerin yayilmasina olanak
tanimakta ve bu durum, sunulan gorsel ve sdzel mesajlarin olasi etkilerini tartismayi gerekli kilmaktadir. Bu
calismada, cocuklara yonelik oldugu belirtilen ve PEGI 3 yas siniflandirmasiyla tanimlanan mobil oyunlar
icerisinde karsilasilan reklam icerikleri hem s6zsel hem de goriintiisel agidan toplumsal cinsiyet kapsaminda
incelenmistir. Nitel veri analizi yazilimi1 Maxqda’dan elde edilen bulgular 15181nda, erkek temsiller cogunlukla
giiclli, bagimsiz ve basart odakli figiirler olarak sunulurken; kadin temsillerin daha ¢ok dis goriiniise odaklanan,
duygusal, pasif ya da cinsellestirilmis bigimlerde sunuldugu; magdur kadinlar kirlilik ve bakimsizlikla
iligkilendirilirken, sik ve bakimli kadinlarin da zorbalikla ve ikinci kadin olmakla iliskilendirildigi; biiyiik
oranda kadina yonelik asagilayici ve sozli siddet sdylemleri barindirdigs; cinsellik igeren gorsel sembol ve
ikonlarin siklikla kullanildig: tespit edilmistir. One ¢ikan bir diger durum ise, PEGI 3 yas grubuna yonelik
oyunlarda yayilanan reklamlarin, hedef yas grubundan daha biiyiik olan PEGI 12 siniflamasina dahil oyunlara
ait olmasidir. Bu durum, ¢ocuklarin yaslarina uygun olmayan reklamlarla karsilasma olasiligini artirmakta ve
reklam igeriklerinin yas siniflandirmalartyla uyum sorununu ortaya koymaktadir. Ozellikle gegis reklamlari ve
6diil reklamlari araciligiyla sunulan cinsiyet temsillerinin kadin ve erkek rollerine iliskin kaliplasmis normlari
pekistirdigi; bu durumun ise ¢ocuk kullanicilarin toplumsal cinsiyet algilar1 ve kimlik gelisimleri {izerinde
doniistiirticii degil yeniden tiretici bir etki yaratabilecegi ongoriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Mobil oyun, Rekreasyon, Serbest zaman, Toplumsal cinsiyet temsili
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Abstract

The growing global use of mobile devices has led to the industrialization of mobile games. This transformation
has turned games from mere entertainment tools into profit-driven digital platforms where advertising and
marketing strategies are intensively employed. Today, mobile application stores-accessible to users of all ages-
facilitate the dissemination of diverse content, particularly through games targeting children and young
audiences. This situation necessitates a critical discussion of the potential impacts of the visual and verbal
messages conveyed. This study examines, from a gender perspective, the advertising content embedded in
mobile games explicitly labeled as suitable for children and classified under PEGI 3. Drawing on findings
obtained through qualitative data analysis using MAXQDA, male representations were predominantly depicted
as strong, independent, and achievement-oriented, whereas female representations were largely centered on
physical appearance, emotionality, passivity, or sexualization. Victimized women were associated with dirtiness
and neglect, while elegant and well-groomed women were linked to bullying or the “other woman” stereotype.
The advertisements frequently contained derogatory and verbally abusive expressions toward women and made
extensive use of sexualized visual symbols and icons. Another notable finding was that many advertisements
displayed within PEGI 3 games promoted PEGI 12-rated games, thereby increasing children’s exposure to age-
inappropriate content and revealing inconsistencies between advertising materials and age classifications.
Overall, gender representations conveyed through interstitial and rewarded ads were found to reinforce
stereotypical norms surrounding male and female roles, suggesting that such advertising content may contribute
to the reproduction-rather than the transformation-of children’s gender perceptions and identity development.

Keywords: Mobile game, Recreation, Leisure time, Gender representation
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Giris

Dijital oyunlar, giiniimiizde sadece g¢ocuklar ve gengler arasinda degil, tim yas gruplarinda
yaygin bir eglence ve etkilesim aract haline gelmistir. Ozellikle mobil cihazlarin
yayginlagmasiyla iyice kolaylagan mobil oyunlara erisilebilirlik bu mecralarin daha genis
kitlelerce tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak mobil oyun deneyiminin ayrilmaz bir pargasi
haline gelen reklam igerikleri, kullanicilarin karsilastigi gorsel, sozel ve temsili unsurlar
acisindan dikkatle incelenmesi gereken bir alan sunmaktadir. Oyun ici reklamlar, yalnizca
tamitim amaglhi degil; aym1 zamanda belirli toplumsal degerlerin, normlarmm ve kimlik

temsillerinin yeniden {iretildigi mecralara donligmektedir.

Reklam metinlerinde yer alan toplumsal cinsiyet temsilleri, geleneksel kalip ve mitleri
pekistirerek kullanicilarin algilarimi sekillendirmekte; bu siiregte reklamlar, mobil oyun
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak hem gorsel hem de dilsel diizeyde toplumsal cinsiyetci
ideolojileri yeniden tretip giiglendiren kritik bir iletisim alani olusturmaktadir (Tuncer, 2020:

188).

Bu durum, mobil oyun reklamlarnin igerik analizlerinin toplumsal cinsiyet perspektifiyle
yapilmasinin gerekliligini ortaya koymakta; zira bu reklamlar, yalnizca tiiketim aligkanliklarini
degil, aynm1 zamanda toplumsal cinsiyet kimliklerinin insasinda ve normatif beklentilerin
pekistirilmesinde etkin rol oynamaktadir. Reklamlarda yer alan cinsiyet¢i imgeler ve dilsel
ortintiiler, kullanicilarin benlik algilara niifuz ederek geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden
tiretilmesine zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla, mobil oyun deneyiminin ayrilmaz pargasi
haline gelen bu igeriklerin elestirel bir bakisla incelenmesi hem pazarlama stratejilerinin hem

de kiiltiirel temsillerin doniistiiriilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu ¢alismada, mobil bir oyun i¢inde kullaniciya gosterilen video reklamlar nitel bir yaklagimla
incelenmistir. Soylem analizi, gorsel gostergebilim ve kod frekanslarina dayali Maxqda
analizleriyle desteklenen bu inceleme, reklamlarda yer alan cinsiyet temsillerini ¢oziimlemeyi
amaglamaktadir. Reklamlarda kadin ve erkek figiirlerinin nasil temsil edildigi, hangi imgelerle
iliskilendirildigi, bu temsillerin hangi duygular, roller ve toplumsal normlarla ¢ergevelendigi

calismanin temel analiz alanini olusturmaktadir.

Bununla birlikte, reklam iceriklerinin sunuldugu oyunlarin yas etiketlemeleri ile reklamin hedef
kitlesi arasinda olusan ¢eliski, ¢alismanin odaklandigi bir diger 6nemli problem alanidir. PEGI

3 kategorisindeki bir oyunda, PEGI 12 kategorisine ait cinsellestirilmis, siddet ya da romantik
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temsiller igeren oyunlarin reklaminin gosterilmesi igerik uyumsuzlugu acisindan hem etik hem

de pedagojik bir sorun alani yaratmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, mobil oyun reklamlarinda yer alan video igeriklerinin cinsiyet
temsilleri bakimindan nasil yapilandirildigimi incelemek; bu temsillerin ¢ocuk kullanicilar
acisindan ne tiir igeriklere maruz kalimmasina neden olabilecegini tartigmak ve dijital medya

ortamlarinda igerik denetiminin sinirlarini sorgulamaktir.
Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet kavramini literatiire kazandiran Ann Oakley’e goére toplumsal cinsiyet,
biyolojik olarak kadin ve erkek olmanin Gtesinde toplum ve kiiltlirle bigimlenen eril ve digil
siniflamalara isaret etmektedir (Oakley, 1972: 16). Baska bir ifadeyle cinsiyet dogustan gelen
biyolojik Ozelliklere dayanirken toplumsal cinsiyet kiiltiirel ve toplumsal etkilesimlerle
edinilmektedir (Arda, 2024: 106). Bu etkilesimler; aile, egitim, medya, din ve sosyal ¢evre gibi
kurumlar aracilifiyla bireylere aktarilmakta ve bdylece toplumun beklentileri dogrultusunda
cinsiyet rolleri 6grenilerek igsellestirilmektedir (Yesil ve Yildirim, 2019: 238; Binark, 2010:
11). Toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden iiretildigi bir diger 6nemli alan ise reklamlardir

(Dumanli, 2011: 137; Yilmaz, 2007: 154).

Geleneksel medyada giiciinii biiyiik oranda korumaya devam eden reklamlar, yeni medya
ortamina tagarak etkileyiciligini siirdiirmeye devam etmektedir. Bu doniisiim, reklamlarin hedef
kitlelere ulasma bicimlerini c¢esitlendirirken ortiik olarak toplumsal cinsiyet normlarinin
yeniden iiretildigi ve pekistirildigi yeni platformlar yaratmaktadir. Ozellikle mobil oyunlar gibi
interaktif mecralarda yer alan reklamlar hem gorsel hem de sozel olarak cinsiyet¢i temsillerin
yayillmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Oyun ve reklamlarinin incelendigi arastirmalar da
sOzii gecen reklamlarin toplumsal cinsiyet kalip yargilarini yeniden iirettigini gdstermektedir
(Arda ve ark., 2025: 96; Behm-Morawitz, 2017: 220; Chess ve ark., 2017: 52; Condis ve
Morrissette, 2023: 1285; Merdin, 2023: 55; Merdin ve Karagor, 376).

Mobil Oyunlar

Mobil oyun, akilli telefonlar, tabletler ve benzeri taginabilir dijital cihazlar araciligiyla oynanan
dijital oyun tiirlerinden bir tanesidir (Boyali ve Aktas, 2023: 235). iletisim teknolojilerinin
gelisimi ile ortaya cikan dijital oyun ortamlarindan bir tanesi olan mobil oyunlar gerek
ekonomik olmasi gerekse de kolay erisilebilir olmasi nedeni ile diinya lizerinde milyonlarca

kisi tarafindan oynanmaktadir. Ulastig1 genis kitle ile eglence sektdriinlin dnemli bir pargasi
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haline gelen bu oyunlar, glinlimiizde genis bir endiistri durumundadir (Boyali ve Aktas, 2023:
226; llgaz ve Abay, 2020: 1; Kes ve Kara, 2015: 18; Kepenek, 2020: 146; Lehtonen ve ark.,
2023: 113-114; Ling, 2023: 6).

Savag, simiilasyon, rol yapma, eslestirme gibi tiirlerde sunulan mobil oyunlar (Arda ve ark.,
2025: 96), igeriklerinin niteligine bagli olarak farkli yas gruplarina yonelik siniflandirmalara
tabidir. Bu yas simirlari, 6zellikle ¢ocuk ve geng kullanicilarin algisal, duygusal ve biligsel
gelisimleri géz oniinde bulundurularak belirlenmekte ve igerik denetimi agisindan énemli bir

olciit olusturmaktadir (Ozhan, 2011: 21).

Ulkemizde de dahil olmak iizere Orta Dogu ve Avrupa’daki oyun derecelendirmeleri PEGI
tarafindan yonetilmektedir. PEGI olarak kisaltilan “Pan European Game Information” sistem,
filmler, televizyon sovlari, oyunlar ve mobil uygulamalar gibi eglence iceriklerinin igerigine
dayali olarak yas smirini belirten sistemdir. Bu derecelendirmeler, ebeveynler basta olmak
iizere igerigin c¢ocuklar i¢in uygun olup olmadigini degerlendirmelerine yardimci olmak
amactyla rehberlik saglamaktadir (PEGI, 2025; Bansch, 2019: 289; Kosiorowska, 2013: 2).
Ornegin, bu galismada da s6zii edilen PEGI3 yas derecelendirmesine dahil edilen oyunlarm tiim
yas gruplari i¢in uygun oldugu; oyunun kii¢iik cocuklart korkutabilecek sesler veya resimler
icermedigi ve kotli dil barindirmadig belirtilmektedir. PEGI12 yas derecelendirmesindeki
oyunlarin ise hem fantezi karakterlere hem de insanlara kars1 siddeti icerdigi; ayrica cinsel
imalar veya cinsel pozlar barindirdigi ve ayni zamanda hafif derecede kotii dil igerdigi

belirtilmektedir (PEGI, 2025).

Bu etiketler oyunlarin igeriklerine dair ipuglar1 sunarken kullanicilarin tercihlerini daha kolay
yapabilmelerine olanak tanimaktadir. Ancak giinden giine artan akilli cihaz sahipligi, 6zellikle
ebeveyn denetiminden uzak cocuklarin yas etiketi ve igeriklere bakmaksizin bu tiir oyunlara
erisimini  mimkiin hale getirmektedir. Kimi zaman ebeveyn denetimi de ise
yaramayabilmektedir. Okul Oncesi yasa uygun oldugu belirtilen bazi oyunlarin ¢ocuklarin
yaglar1 ve gelisimlerine uygun olmayan unsurlar igerdigi ileri siiriilmektedir (Aydemir, 2022:
40; Thmeideh, 2023: 81; Kalinkara, 2025: 23; Ozer ve Kurt, 2020: 313). Buna ek olarak,
cocuklarin oyun i¢i iceriklere maruziyeti sadece PEGI siniflandirmalartyla sinirli kalmayip,
mobil oyun reklamlar1 araciligiyla sunulan toplumsal cinsiyet temsilleri gibi sosyal ve kiiltiirel
etkileri de icermektedir. Ozellikle reklamlarda ve oyun ici igeriklerde kadin karakterlerin zay1f,
pasif veya caresiz olarak sunulmasi, toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin erken yasta cocuklar

tarafindan 6grenilmesine ve yeniden iiretilmesine neden olmaktadir (Alha, 2024: 116; Lloyd,
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2024: 1-3; Rennick ve ark., 2023: 8-9). Bu baglamda, PEGI derecelendirmeleri ¢cocuklarin
icerik giivenligini saglarken, reklam ve oyun i¢i temsillerin sosyal etkileri agisindan ek

inceleme gerektirmektedir.

Eglence endiistrisinin 6nemli bir parcasi haline gelen mobil oyun pazari, iireticiler arasindaki
yogun rekabetin etkisiyle hizla biiylimekte; bu durum, kullanici kitlesini genisletmeye yonelik
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin artmasina neden olmaktadir. Kullanicilar mobil oyun
reklamlarina ¢esitli mecralar araciligryla maruz kalabilmektedir. Bu reklamlar yalnizca sosyal
medya platformlar tizerinden degil; ayn1 zamanda sponsorluklar, kampanyalar ve marka is
birlikleri gibi stratejik pazarlama ydntemleriyle de yayilmaktadir. Ornegin, Burger King’in
PubG Mobile ile gergeklestirdigi is birligi kapsaminda olusturulan 6zel menti, hem YouTube
gibi video paylasim platformlarinda hem de fiziksel magazalarda uzun siireli olarak tanitilmistir
(Arda, 2025: 113). Bunun disinda kullanicilar kendi mobil oyun deneyimleri sirasinda da gesitli
oyun reklamlar1 ile de karsilasmaktadir. Ornegin, oyun boliimleri arasinda otomatik olarak
acilan genellikle baska bir oyunun tanitimini igeren gecis reklamlart (interstitial ads); oyun
icinde kullaniciya can, altin veya hizlandirma gibi oyun i¢i avantajlar sunan 6diil reklamlar;
reklamin igeriginin kisa siireli deneyimlenmesine imkan taniyan oynanabilir reklamlar,

bunlardan bazilaridir.
Gere¢ ve Yontem

Bu calisma, Mayis—Haziran 2025 tarihleri arasinda Android isletim sistemine sahip bir mobil
cihazda PEGI3 kategorisinde yer alan bir mobil oyunun giinliik kullanim1 sirasinda karsilasilan
video reklamlarina dayanmaktadir. Reklamlar, oyun i¢i gegis reklami (interstitial) ve odiil
reklam1 (rewarded ads) formatinda karsimiza ¢ikmistir. Bu siire zarfinda farkli sektorlere ait
cok sayida reklam gdsterimi gerceklesmis olmakla birlikte, yalnizca oyun tanitimi yapan ve
giizellik, bakim ile moda 6geleri iceren video reklamlar arastirmanin inceleme kapsamina dahil
edilmistir. Bu secimin gerekgesi, s6z konusu reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerinin daha
belirgin bi¢imde islenmesidir. Reklamlar, i¢erik benzerligi (giizellik, bakim, moda temasi) ve

tekrarlayan gosterim sikligi kriterleri dikkate alinarak seg¢ilmistir.

Arastirmaci, oyun deneyimi sirasinda bu reklamlardan gorsel ve isitsel acidan dikkat ¢ekenleri
ekran kaydiyla belgeleyerek toplamda dokuz farkli reklam 6rnegi elde etmistir. Her bir reklam,
sahne sirasina gore betimlenmis ve Microsoft Word belgelerine aktarilmistir. Bu belgelerde
reklam sahneleri, karakterlerin dig gorilinlisii, sdylemler, ikonlar ve gorsel semboller ayrintili

bi¢gimde tanimlanmustir.
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Reklam belgeleri, daha sonra nitel veri analizi yazilimi1 olan Maxqda’ya aktarilmis ve veriler
acik kodlama teknigiyle analiz edilmistir. Reklamlarda tekrar eden temalar, sdylem kaliplari,
gorsel Ogeler ve karakter etkilesimleri dogrultusunda tematik kodlar olusturulmustur. Kod
sikliklar1 incelenmis, ayrica kod iligkileri tarayicis1 gibi gorsel analiz araglarindan
yararlanilmistir. Kodlama siirecinde giivenirligi artirmak amaciyla kodlamalar belirli araliklarla
yeniden gbzden ge¢irilmis, benzer kodlar birlestirilmis ve kategori tanimlar1 tutarlilik agisindan
karsilastirilmistir. Ayrica, elde edilen kod ve temalar gostergebilimei uzman arastirmactyla
tartigilarak igerik gecerligi desteklenmistir. Kodlar arasi iliskilerden hareketle reklamlarda

kadin temsilleri, donlisiim kurgular1 ve cinsiyet temelli sdylemler derinlemesine incelenmistir.

Arastirma silireci boyunca elestirel sdylem analizi ve gorsel temsil ¢oziimlemesi
yaklasimlarindan yararlanilmistir. Elestirel soylem analizi, reklamlardaki dilsel yapilar ve gii¢
iliskilerine; gorsel temsil ¢oziimlemesi ise beden, kiyafet, mimik ve ikonografi gibi gorsel anlati

unsurlarina odaklanmastir.
Arastirmanin Modeli

Bu calisma, nitel arastirma yontemlerinden nitel igerik analizi deseniyle gerceklestirilmistir.
Arastirmada, mobil oyun reklamlarinda toplumsal cinsiyet temsillerinin incelenmesi amaciyla
elestirel sdylem analizi ve gorsel temsil ¢oziimlemesi yaklasimlarindan yararlanilmistir.
Arastirma, Mayis-Haziran 2025 tarihleri arasinda Android isletim sistemine sahip bir mobil
cihazda, PEGI 3 kategorisinde yer alan bir mobil oyunun giinliik kullanimi sirasinda karsilasilan

video reklamlar temel alinarak yiiriitiilmiistiir.
Evren ve Orneklem / Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini, PEGI 3 yas siniflandirmasindaki mobil oyunlarda yer alan video
reklamlar olusturmaktadir. Orneklemi ise bu evrenden, arastirmacinin oyun deneyimi sirasinda
karsilastig1 ve inceleme kapsamina aldigi reklamlar olusturmaktadir. Arastirma siiresince farkl
sektorlere ait bir¢ok reklam gosterimi gergeklesmistir. Ancak calismaya yalnizca oyun tanitimi
yapan ve giizellik, bakim ile moda ogeleri iceren video reklamlar analiz kapsamina dahil

edilmistir. Bu dogrultuda toplam 9 farkli reklam 6rnegi elde edilmistir.

Bu sinirlama, arastirmanin odak noktasini netlestirmek ve toplumsal cinsiyet temsillerinin en
yogun bicimde islendigi reklam tiirlerine derinlemesine odaklanmak amaciyla yapilmistir.
Calisma, genellenebilir sonuglar iiretmeyi degil, sinirhi sayidaki 6rnek iizerinden nitel bir

derinlik ve sOylem c¢oziimlemesi gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, her bir
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reklam O6rnegi ayrintili bigimde ¢6ziimlenmis; sahne siralari, sdylemler, gorsel semboller ve

karakter temsilleri lizerinden detayli bir okuma yapilmstir.
Veri Toplama Araclari

Veriler, arastirmaci tarafindan oyun oynama siireci sirasinda ekran kaydi yontemiyle
toplanmistir. Reklamlar, oyun i¢i gegis reklami (interstitial) ve 6diil reklami (rewarded ads)
formatinda karsimiza ¢ikmistir. Arastirmaci, gorsel ve isitsel acidan dikkat ¢eken reklamlari
ekran kaydi ile belgeleyerek toplam 9 farkli reklam O6rnegini kayit altina almistir. Her bir
reklam, manuel olarak c¢oziimlenmis, sahne sirasina gore betimlenerek Microsoft Word
belgelerine aktarilmistir. Bu belgelerde reklam sahneleri, karakterlerin dis goriintisleri,

soylemleri, ikonlar ve gorsel semboller ayrintili bicimde tanimlanmaistir.
Verilerin Analizi

Toplanan reklam belgeleri, nitel veri analizi yazilim1 Maxqda’ya aktarimigtir. Veriler, acik
kodlama teknigiyle analiz edilmistir. Reklamlarda tekrar eden temalar, s6ylem kaliplari, gorsel
ogeler ve karakter etkilesimleri dogrultusunda tematik kodlar olugturulmustur. Kodlarin sikligi
incelenmis ve kod iligkileri tarayicisi gibi gorsel analiz araglarindan yararlanilmistir. Kodlar
arasi iliskilerden hareketle, reklamlarda kadin temsillerine iligkin anlatilar, doniisiim kurgulari
ve cinsiyet temelli sOylemler derinlemesine degerlendirilmistir. Analiz siirecinde, elestirel
sOylem analizi reklamlardaki dilsel yapilar ve gii¢ iliskilerine; gorsel temsil ¢oziimlemesi ise

beden, kiyafet, mimik ve ikonografi gibi gorsel anlat1 unsurlarina odaklanmistir.
Arastirmanin Etigi

Bu arastirma, bilimsel etik kurallarma uygun olarak yiiriitilmistiir. Calismada analiz edilen
veriler, yalnizca kamuya ac¢ik mobil oyun reklamlarindan elde edilmis ve anket, goriisme,
deneysel uygulama ya da kisisel veri toplama siireci bulunmamaktadir. Calismada veriler
herhangi bir manipiilasyon veya degisiklik yapilmadan oldugu gibi kullanilmistir. Tiim
kaynaklara akademik atif kurallarma uygun sekilde yer verilmistir. Insan katihimecilarla

deneysel bir ¢alisma icermediginden etik kurul iznine ihtiya¢c duyulmamistir.
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OPEN 8
ACCESS

Arastirmaya konu olan reklamlarda elde edilen bulgulardan kadin temsilinin frekanslarmin

Bulgular

verildigi Tablo 1 incelendiginde kadinlarin bedensel goriiniis ve duygusal durumlari {izerinden
temsil edildigi dikkat ¢ekmektedir. Reklamlarda “Bakimsiz/Pis Kadin”, “Goriinlimiinden
Memnun Olmayan Kadin”, “Mutlu/Giilen Kadin” ve “Aglayan/Kirilgan Kadm” kodlar1

sirastyla en yliksek frekanslara sahip olan kodlar durumundadir.

Gorsel 1
Oyun i¢ci Reklamlardaki Kadin Temsiller

3 ‘~...

)
' ' » S
) \ {

Bu durum, reklamlarda yer alan kadin temsillerinin biiyiik oranda goriiniim odakli ve duygusal
kirilganliklar iizerinden kurgulandigini gostermektedir. Kadinlarin ¢ogunlukla fiziksel bakimla
ilgili olumsuz durumlarla (bakimsizlik, kirlilik, memnuniyetsizlik) iliskilendirilmesi,

reklamlarda yer alan kadin imajinin stereotipik ve yilizeysel boyutlarini ortaya koymaktadir.

Tablo 1

Kadin Temsili Bakimindan Kod Frekansi

Kadin Temsili Frekans Yiizde
Bakimsiz/Pis Kadin 19 10,67
Goriintimiinden Memnun Olmayan Kadin 14 7,87
Mutlu/Giilen Kadin 14 7,87
Aglayan/Kirilgan Kadin 14 7,87
Sik/Bakimli Kadin 12 6,74
Giizellesmesi Gereken Kadin 12 6,74
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Di1s Goriiniisle Var Edilen Kadin 11 6,18
Zorbalanan Kadin 9 5,06
Caresiz Kadin 8 4,49
Sagkin Kadin 8 4,49
Yargilanan Kadin 6 3,37
Pasif Kadin 6 3,37
Aldatilan Kadin 5 2,81
Ikinci Kadin 5 2,81
Asagilayan/Zorba Kadin 5 2,81
Ozgiivenli Kadin 4 2,25
Intikam Arzusundaki Kadin 3 1,69
Aile Biiyiigli Temsilindeki Kadin 3 1,69
Siddete Meyilli Kadin 3 1,69
Yakinlagan Kadin 3 1,69
Karar Veren Kadin 2 1,12
Kurtarict Kadin 2 1,12
Cekim Yapan Kadin 2 1,12
Korkan Kadin 2 1,12
Ofkeli Kadin 1 0,56
Tacizci Kadin 1 0,56
Eylem Niyetinde Olan Kadin 1 0,56
Hamile Kadin 1 0,56
Bekar Anne Temsili 1 0,56
Direngli Kadin 1 0,56
TOPLAM 178 100,00

Ote yandan, “Mutlu/Giilen Kadin” kodunun yiiksek frekansla yer almasi, kadmlarm mutluluk
ve pozitif duygularla temsil edildigi izlenimi verse de yapilan nitel analizler bu mutlulugun
genellikle kosullu, yapay ya da belirli sosyal rollere bagli oldugunu gostermektedir. Ozellikle
zorba, sik, bakimli ve resmi iligki dis1 ikinci kadin figiirleriyle iliskilendirilen bu mutluluk
imgeleri, genellikle karmasik ve celiskili bir temsiliyet sunmakta; bu kadinlarin dis
gorilintislerindeki 6zen ve kendinden emin tavirlari, toplumun onlara yiikledigi olumsuz roller
ve iligkisel dinamiklerle tezat olusturmakta, boylece mutluluk halleri samimiyetten uzak, sosyal

beklentiler ve ¢ikarlar dogrultusunda bi¢imlendirilmis gegici bir durum olarak algilanmaktadir.
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OPEN 8
ACCESS

Reklam kurgularinda ana karakter olarak yer alan magdur

Gorsel 2
Oyun i¢ci Reklamlardaki Kadin Temsiller

kadmnlarin mutlu ve giilimseyen bir bi¢cimde sunumu
“yenilenecegi” (dus alip makyaj yapacagi) zamanlarda
gbzlenmektedir. Bunun diginda arastirmaya dahil edilen
' reklamlardan biri olan Reklam 9°da yasl kadinin geng
kadina para dolu bir ¢anta uzatarak “paray1 al ve7 giin
icinde kendini bastan yarat” ifadesinden sonra ana
| karakterin giiliimsedigi goézlemlenmektedir. Sonu¢ olarak
sOzii gegen reklamlar kadinlarin 6znel deneyimlerini ve

= giiclenmelerini iceriden degil, disaridan verilen destekler ve

goriinlise  dayali degisimlerle iligkilendirerek kadin

temsillerinde daha ¢ok tiiketim odakli ve normatif bir mutluluk anlayisini pekistirmektedir.

“Aglayan/Kirilgan Kadin” temas1 da sik¢a kullanilarak, kadmnlarin duygusal zayifliklart ve
magduriyetleri vurgulanmaktadir. Bu durum, reklamlarda kadinlarin giiclii, bagimsiz ya da
karar veren figiirler olarak degil, daha ¢ok pasif ve savunmasiz rollerle temsil edildigine isaret
etmektedir. Sonug olarak kadinlarin reklam dilinde ¢ok boyutlu ve gercekei temsillerinden ¢ok,
kalip yargilar ve toplumsal cinsiyet normlarina dayali sinirlt ve genellikle olumsuz imgelerle

yer aldig1 sdylenebilir.

Tablo 1’de “Sik/Bakimli Kadin” %6,74, “Glizellesmesi Gereken Kadin” %6,74, “Dis
Goriintisle Var Edilen Kadin” %6,18 gibi dig goriintisle iliskili kodlarin varlig1 da dikkat
cekmektedir. Bu durum, kadinlarin sosyal ve kiiltiirel olarak goriiniisleriyle degerlendirilme
egilimini desteklemektedir. Bu kategorilerin toplami, kadin temsillerinin 6nemli bir kisminin
dis goriiniisleri, bakimlar1 veya bu konulardaki memnuniyetleri {izerinden yapildigini acikg¢a
ortaya koymaktadir. Bu durum, kadinlarin genellikle fiziksel goriintisleri iizerinden

degerlendirildigi veya bu yonde bir beklenti oldugu algisini giiclendirmektedir.
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ACCESS
Gorsel 3
Oyun i¢ci Reklamlardaki Kadin Temsiller

Seninle sadece gocuguma
hamile oldugun igin eviendim.

Ote yandan, “Zorbalanan Kadin” (%5,06), “Caresiz Kadin” (%4,49) ve “Yargilanan Kadin”
(%3,37) gibi magduriyet temalar1 da kadin temsillerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kadinlarin
bu tiir olumsuz ve pasif rollerde gosterilmesi, toplumsal cinsiyet rollerinin kaliplagsmis

imgelerini yansitmakta ve yeniden tiretilmesine katki saglamaktadir.

Ozgiivenli kadin (%2,25), karar veren kadin (%1,12), kurtaric1 kadin (%1,12), direngli kadin
(0,56) gibi giiclii ve otonom kadin temsillerinin diistikliigii dikkat ¢ekicidir. Bu kategori
basliklari, kadinlarin giiclii, bagimsiz, karar verici veya eylemci rollerde ne kadar az temsil
edildigini gostermesi bakimindan 6nem tagimaktadir. “Bakimsiz/Pis Kadin” (%]11) kategorisi
ile “Karar Veren Kadin” (%1,12) oranlar1 kiyaslandiginda aradaki fark dikkat cekmektedir. Bu
durum, reklam ve metinlerde kadinlarin giiglii, bagimsiz ve aktif rollerde temsil edilme oranmnin
oldukga diisiik oldugunu, bunun yerine daha ¢cok olumsuz, pasif ve stereotipik imgelerle

sunulduklarimi gostermektedir.

Sonu¢ olarak, kadin temsillerinin biiyilk oranda goriiniim, kirllganlik ve magduriyet
eksenlerinde yogunlastigi, giiclii, 6zglivenli ve etkin kadin figiirlerinin ise sinirli kullanildigi
sOylenebilir. Bu da reklam ve metinlerde kadin imgelerinin ¢ogunlukla stereotipik kaliplarla

sekillendigine isaret etmektedir.
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Tablo 2

Erkek Temsili Bakimindan Kod Frekansi1 Analizi

Erkek Temsili Frekans Yiizde
Sik erkek 11 13,25
Siddet Uygulayan/Zorbalayan Erkek 10 12,05
Otoriter/Emreden Erkek 9 10,84
Begenmeyen Erkek 8 9,64
Cezalandiric1 Erkek 6 7,23
Varlikli Erkek 5 6,02
Saskin Erkek 5 6,02
Yakinlasan Erkek 5 6,02
Hiyerarsik Kadraj 5 6,02
Siddet Magduru/Zorbalanan Erkek 4 4,82
Kurtaric1 Erkek 4 4,82
Aldatan Erkek 3 3,61
Kiskang/Sahiplenici Erkek 3 3,61
Kagan Erkek 2 2,41
Tedirgin/Korkan Erkek | 1,20
Fiziksel Engeli Bulunan Erkek 1 1,20
Eylem Niyetinde Olan Erkek 1 1,20
TOPLAM 83 100,00

Tablo 2 degerlendirildiginde, arastirmaya konu olan reklamlarda erkeklerin genellikle giiclii,
egemen ve etkili rollerle temsil edildigi goriilmektedir. “Sik Erkek™ (%13,25), “Siddet
Uygulayan/Zorbalayan Erkek” (%12,05) ve “Otoriter/Emreden Erkek” (%10,84) gibi kodlarin
yiiksek frekanslari, erkek imajinin hem estetik hem de giig, kontrol ve baski odakli yanlarini

one ¢ikarmaktadir.

Bununla birlikte, “Begenmeyen Erkek” (%9,64) ve “Cezalandirici Erkek” (%7,23) gibi
temalarin da yaygin olmasi, erkek karakterlerin ¢ogu zaman elestirel, cezalandirici veya

mesafeli tutumlar sergiledigini gostermektedir.

“Varlikl1 Erkek™ (%6,02) ve “Kurtarict Erkek™ (%4,82) temalar ise erkeklerin ekonomik gii¢
ve kahramanlik rolleriyle bagdastirildigini ortaya koymaktadir. Hiyerarsik kadrajin (%6,02)
varligi ise erkeklerin sosyal ve giic iligkilerinde iist konumlarda gosterildigini desteklemektedir.
Ote yandan, “Siddet Magduru/Zorbalanan Erkek” (%4,82) gibi daha az rastlanan temalar,

erkeklerin de bazen magdur rollerle temsil edilebildigini gdstermektedir.
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Genel olarak, erkek temsillerinde baskin olan 6zellikler; gii¢, otorite, kontrol, ekonomik varlik
ve estetik goriiniim iken duygusal kirilganlik ve magduriyet temalar1 daha az ve geri planda
goriinmektedir. Bu durum, reklamlarda erkeklerin genellikle aktif, kontrol sahibi ve toplumsal

hiyerarside list konumlarda yer alan figiirler olarak kurgulandigini gostermektedir.

Tablo 3

Cinsiyete Gore Karsilagtirma

Karsilastirmali Genel Degerlendirme

Bakimsiz/Pis Kadin (19) Sik Erkek (11)
Gorlinimiinden Memnun Olmayan Kadin (14) Siddet Uygulayan/Zorbalayan Erkek (10)
Mutlu/Giilen Kadin (14) Otoriter/Emreden Erkek (9)
Aglayan/Kirilgan Kadin (14) Begenmeyen Erkek (8)
Sik/Bakimli Kadin (12) Cezalandiric1 Erkek (6)
Giizellesmesi Gereken Kadin (12) Varlikli Erkek (5)

Genel olarak, Tablo 3’te de belirtildigi tizere kadin temsilleri daha ¢ok goriiniim, duygusallik
ve kirilganlik ekseninde bi¢cimlenirken erkek temsilleri gii¢, otorite, kontrol ve ekonomik statii
vurgusuyla kurgulanmistir. Bu durum, yeni medyada yer alan oyun i¢i reklamlarin cinsiyet
rollerini geleneksel kaliplar i¢inde siirdiirdiigiinii ve kadin-erkek imajlar1 arasinda belirgin bir
ayrim yarattigini ortaya koymaktadir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentilerinin
medya temsilleri araciligiyla nasil yeniden iiretildigini ve pekistirildigini gozler Oniine
sermektedir. Bu tiir temsillerin, bireylerin kendi cinsiyetlerini algilama ve toplumsal rollere

uyum saglama bi¢imleri iizerinde 6nemli etkileri olabilecegi diisiintilmektedir.

Tablo 4
Soylem Analizi Kod Frekansi

Soylem Analizi Frekans Yiizde
Yargilayic/ Asagilayict SOylem 10 23,26
Sozli Siddet 8 18,60
Teklif Soylemi 7 16,28
Intikam Soylemi 3 6,98
Sorgulayan Soylem 3 6,98
Sinir Koyan Soylem 3 6,98
Kadinlarin Doniismesi Gereken Varliklar Olarak Sunulmasi 3 6,98
Kurtaric1 Séylem 3 6,98
Romantik/Fantezi Soylemi 2 4,65
Istenmeyen Gebelik 1 2,33
TOPLAM 43 100,00
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Tablo 4’te en yiiksek frekansla yer alan “Yargilayici/Asagilayict Soylem” (%23,26), incelenen
sOylemler icerisinde bagkalarin1 yargilama ve kiiglimseme egiliminin yaygin oldugunu
gostermektedir. Bunu takip eden “Sozli Siddet” kategorisi (%18,60) ise sdylemlerin 6nemli bir
boliimiinde dogrudan sozlii saldirganlik veya tehdit unsurlarmin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Bu iki kategori birlestiginde, inceleme kapsamindaki sdylemlerin yaklasik
%41,86’s1n1n olumsuz ve zarar verici bir sdylem bi¢imini yansittig1 goriilmektedir. Bu durum,
metinlerde hakim olan olumsuz ve baskici dil kullanimmin yaygmligini ve séylem yapisinin
zarar verici boyutlarini ortaya koymasi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Ayrica, reklamlarda
“yargilayic/asagilayict soylem”, “sozli siddet”, “teklif sOylemi”, “doniismeye yonelik
soylem”in agirlikli olarak kadinlara yénelik olarak kullanildig: tespit edilmistir. Ote yandan
“intikam sdylemi” ve “sinir koyan sOylem”lerin de kadinlarin erkeklere yonelttigi sdylemler
oldugu saptanmistir. Genel olarak reklam filmlerinde gozlenen gii¢ iligkileri incelendiginde

frekans tablosu su sekildedir;

Tablo 5
Giig Iliskileri Frekans Tablosu

Cinsiyet Temsillerinde Giig Iliskileri Frekans Yiizde
Erkegin Eylem Sahibi Olmasi 12 23,53
Kadin Bedeninin Fetislestirilmesi 11 21,57
Kadinin Cinsellestirilmesi 10 19,61
Kadinin Sistemde Dolastirilmasi 8 15,69
Beklentiyi Kargilamayan Kadin 6 11,76
Basarinin Goriiniime Baglanmasi 4 7,84

TOPLAM 51 100,00

Tablo 5 incelendiginde en yiiksek frekansa sahip kategori “Erkegin Eylem Sahibi Olmas1”
(%23,53) olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, reklamlarda erkeklerin ¢cogunlukla aktif, belirleyici
ve kontrolii elinde tutan figiirler olarak temsil edildigini ortaya koymaktadir. Bu temsil bigimi,
toplumsal cinsiyet rollerinde erkege atfedilen giic, otorite ve yon verme pozisyonunun devam

ettirildigini gostermektedir.

Ikinci sirada yer alan “Kadin Bedeninin Fetislesmesi” (%21,57) ve iiciincii siradaki “Kadmin
Cinsellestirilmesi” (%19,61) kodlari, kadin bedeninin temsillerde yogun bi¢imde
nesnelestirildigini ve cinsellik iizerinden anlam kazandigmi gostermektedir. Bu durum,
kadinlarin goriiniiglerine indirgenen ve tiiketim nesnesine doniistiiriilen bir yapida sunulduguna
isaret etmektedir. Kadin bedeni bu agidan sadece bir “gorsel ¢ekicilik” araci olarak degil aym

zamanda erkegin eylem alaninin bir parcasi olarak temsil edilmektedir.
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“Kadinin Sistemde Dolastirilmasi” (%15,69) kodu, kadin figiiriiniin istikrarsiz, edilgen ve
siirekli bir konum degisikligi i¢inde gosterildigini; baska bir deyisle, 6znelesemeyen, sistemin
icinde pasifce yonlendirilen bir yapir arz ettigini gostermektedir. Bu dolasim hali, kadinin

kontroliin 6znesi degil nesnesi olduguna isaret etmektedir.

“Beklentiyi Karsilamayan Kadin” (%11,76) kategorisi ise kadinlarin belirli toplumsal normlara
uymadiginda dislandigini veya yetersiz olarak temsil edildigini géstermektedir. Bu, ataerkil

normlarin kadin davraniglar tizerindeki baskisini yeniden tiretmektedir.

“Bagarinin Gorlinlime Baglanmas1” (%7,84) ise kadmlarin basarilarmin yetenek veya
entelektiiel kapasite yerine bedensel goriiniimleriyle iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Bu,
kadinlarin toplumsal degerini yalnizca dissal niteliklerle 6lgen geleneksel kaliplarin oyun igi

reklamlarda da siirdiiriildiiglinti gostermektedir.

Sonug olarak bu Tablo 5 reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerinin olduk¢a dengesiz bir yap1
arz ettigini ortaya koymaktadir. Erkek figiirleri aktif, kontrol sahibi ve yon verici rollerde
sunulurken; kadimn figiirleri biiyiik 6l¢iide cinsellestirilmis, nesnelestirilmis ve sistem iginde
edilgen bigimde temsil edilmistir. Kadinlarin goriiniise dayali deger gérmesi ve sistem icinde
pasif bir sekilde “dolastirilmasi”, patriyarkal yapmin sdylemsel diizeyde nasil yeniden

iiretildigini gozler oniine sermektedir.

Tablo 6
Oyun I¢i Reklamlardaki Gosterge ikonlar1 Frekans Tablosu

Gosterge Tkonlar Frekans Yiizde
Giizellik/Makyaj/Temizlik Ikonlar 10 40,00
Ofke Tkonlart 4 16,00
Sevgi/Tutku/Sehvet ikonlart 4 16,00
Tiksinme Ikonlari 3 12,00
Kahkaha Ikonlari 3 12,00
Tedirginlik Tkonlar1 | 4,00

TOPLAM 25 100,00

Tablo 6°daki verilere gore en yiiksek frekansa sahip olan “Giizellik/Makyaj/Temizlik Ikonlar1”
(%40), reklamlarda fiziksel goriiniim, digsal temizlik ve giizellik normlarinin yogun bir bigimde
vurgulandigimi1 ortaya koymaktadir. Ote yandan bu tiir ikonlarin daha sik goriilmesi oyunlarm
icerigi diisliniildiigiinde sasirtict degildir. Ancak bu tiir ikonlarin 6zellikle kadin temsilleri ile

kurgulaniyor olusu kadinlar agisindan estetik beklentilerin 6n plana ¢ikarildigini ve bireylerin
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degerinin biiyiik 6lciide dis goriiniisle iliskilendirildigini géstermektedir. Bu kapsamda giizellik
ikonlar1 sadece gorsel bir unsur degil, ayn1 zamanda toplumsal kabul, aidiyet ve begeni kriteri

olarak islev gormektedir.

Ikinci sirada yer alan “Ofke Ikonlar1” (%16) ve “Sevgi/Tutku/Sehvet Ikonlar1” (%16), duygusal
uclarin 6n plana cikarildigini gostermektedir. Bu ikonlar, reklamlarda karakterlerin yogun
duygularla temsil edildigini ve bu duygularin gorsel diizeyde sembolik bigimlerle aktarildigini
gostermektedir. Sevgi ve sehvet ikonlar1 siklikla romantik ya da erotik baglamlara isaret

ederken 6fke ikonlar1 ¢atisma, kontrol ya da sinir koyma temalartyla iliskilendirilmektedir.

“Tiksinme Ikonlar1” (%12) ve “Kahkaha Ikonlar1” (%12) ise daha az ama anlaml siklikta yer
almaktadir. Tiksinme, siklikla ‘istenmeyen’ ya da ‘toplumsal normlara aykir’ figiirlerle
iligskilendirilirken kahkaha ikonlar1 ise ¢ogunlukla yapay mutluluk, asagilama ya da sosyal
ylizeysel tepkilerle iliskilendirilmektedir. S6zii gegen reklamlarda ise bu ikonlar genelde

reklamin ana karakteri olan kadinlarla iliskilendirilerek sunulmaktadir.

En diisiik frekansta yer alan “Tedirginlik Tkonlar1” (%4) ise reklamlarda bireysel kaygi, korku
ya da huzursuzluk gibi duygularin oldukc¢a sinirli sekilde temsil edildigini gostermektedir. Bu
durum, duygusal kirilganlik ya da i¢sel ¢atismalarin gorsellestirilme oraninin diisiik oldugunu

ortaya koymaktadir.

Tablo 6 genel olarak degerlendirildiginde reklamlarda duygularin ve toplumsal normlarin
belirli gorsel ikonlar aracilifiyla nasil temsil edildigini ve hangi duygularin daha baskin
oldugunu géstermektedir. Ozellikle giizellik ve estetik temalarmin yogunlugu, gorsel kiiltiirdeki
baskin idealleri yeniden iiretirken, duygusal asiriliklar (6fke, tutku) daha dramatik ve dikkat
cekici sahneler icin aragsallagtirilmaktadir. Bu durum, izleyici iizerindeki etkilerin duygusal
yogunluk ve estetik beklentilerle kurulduguna isaret etmektedir. Reklamlarda dikkat ¢eken bir

diger konu da hemcins zorbaligidir.

Reklamlarda bakimli ve sik bir bicimde sunulan kadinlar genel olarak “zorba ve asagilayan”
bireyler olarak gosterilmektedir. Asagida yer alan Gorsel 4, “asagilayan/zorba kadin” ve

“zorbalanan kadin” temsili ile diger kodlarin iliskisini icermektedir.
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Gorsel 4
Kadin Temsilleri Kod Tliskisi

Kod Sistem i Acran Kadin Betres Durumundala Kadin Géozetleyen ve Denetleyen Kahkaha Atan we Gilen Sik ve Bakom
» Agagilayan/Zorba Kadin L] - - o L J

Ked Sistern| Tacize... | Intika... | Sidde... | Bagan... | Korka.. | Sk Ol | Aldati... | Caresi.. | Giizell.. | Kendi_. | Sidde... | Aglay... | Kidilik_.
a Zorbalanan Kadin - L] - - [e) - - [ ] - @ [ ]

Kod Sistemi Acryan Kadin Metres Durum undaki Kadin Gozetleyen ve Denetleyen Kahkaha Atan ve Gilen Sk ve Bakam i
& Agadilayan/Zorba Kadin - L] - o L]

Buna gore “Asagilayan/Zorba Kadm” ile “Sik ve Bakimli kadin” kodlar1 arasinda giiglii bir
iliski tespit edilmistir. Zorbalik ve alaycilik ile iliskilendirilen “Kahkaha atan ve Giilen Kadin”
kodu da benzer bir bicimde “Asagilayan /Zorba Kadin” kodu ile iligkili bulunmustur. Sonug
olarak “Asagilayan/Zorba Kadin” temsili en ¢ok “Sik ve Bakimli Kadin™ ile

gorlilmektedir; bu durum, sikligin yalnizca estetik yoniine degil, ayn1 zamanda onun sosyal bir
hiyerarsi ve dislayicilik araci olarak iglev gordiiglinii de gdstermektedir. Ayrica bu figiiriin
“Kahkaha Atan/Gililen Kadin” temsiliyle eslesmesi, zorbaligin ¢ogu zaman dogrudan fiziksel
siddetle degil, alay, kiiclimseme, mimik ve kahkaha gibi mikro diizeydeki ifadelerle
gerceklestirildigine isaret etmektedir. “Gozetleyen ve Denetleyen Kadin” koduyla birlikte
goriilen “Zorba Kadin” temsili ise kadmlarin yalnizca 6zne degil, ayn1 zamanda birbirlerini
denetleyen toplumsal norm tasiyicilart olarak da konumlandirildiklarini ortaya koymaktadir.
Bu bulgular, reklamlarda hemcins zorbaliginin ¢ogunlukla goriiniis {izerinden kurulan bir

iktidar iligkisi biciminde sunuldugunu gostermektedir.

Gorsel 5
Kod Tliskileri Tarayicisi

Asagilayan/Zorba Kadin (5)

Y
Sik ve Bakimli (10) Kahkaha Atan ve Gilen (7) Metres Durumundaki Kadin (2) Gozetleyen ve Denetleyen (2) Aciyan Kadin (1)

Kod iligkileri tarayicisindan elde edilen bulgulara gore, “Zorbalanan Kadin” temsili ile “Sik
Olmayan Kadm”, “Aglayan/Uziilen Kadin” ve “Kirlilik ve Bakimsizlikla Eslestirilen Kadmn”

temsilleri arasinda anlamli bir iligki saptanmistir. Bu durum, reklamlarda kadinlar arasi
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zorbaligin 6zellikle fiziksel goriiniis normlarina uymama ve duygusal kirilganlik iizerinden insa
edildigini  gostermektedir.  Benzer  sekilde, “Kendini  Begenmeyen  Kadin”,
“Giizellesmesi/Yenilenmesi Gereken Kadin” ve “Intikamci Kadm” temsilleriyle kurulan
eszamanlilik, zorbalik deneyiminin yalnizca digsal baskilardan ibaret olmadigini; ayn1 zamanda
bireyin i¢gsel donilisiim arayisi ya da ofkeye dayali tepkileriyle de iliskilendirildigini ortaya
koymaktadir.

Ote yandan, “Zorbalanan Kadin” ile “Korkan Kadin” ve “Caresiz Kadin” temsilleri arasinda
herhangi bir eslesmeye rastlanmamistir. Bu durum, reklamlarda magduriyetin edilgenlik ya da
korkuya indirgenen bir temsilden ziyade; daha ¢ok digsal goriiniise dayali yargilar ve toplumsal
beklentiler ¢ergevesinde anlamlandirildigini disiindiirmektedir. Benzer sekilde, “Basarisiz
Kadin” ve “Tacizci Kadin” temsillerinin olduk¢a simirli diizeyde eslesme gostermesi, zorbalik
temsillerinin biliylik Olclide estetik, bakim ve duygusal tepkiler etrafinda yapilandigini

desteklemektedir.

Gorsel 6
Kod Tligkileri Tarayicisi

Zorbalanan Kadin (9)

$k Olmayan Kadin (9) Aglayan/Uzillen Kadin (9) Kirlilik ve Bakimsiziikla Kendini Begenmeyen Kadin (7) Glzellegmesi/Yenilenmesi BagansizKadin (4)
Esglestiriien Kadin (9) Gerekli Gériillen Kadin (5)

“Hemcins zorbalig1” 6zellikle kadin temsillerinde siklikla rastlanan ama genellikle dolayl
bicimde gosterilen bir olgudur. Reklamlardaki bu tiir sunumlar, toplumsal cinsiyet normlarini
sadece erkek-kadin ikiligi tlizerinden degil, kadin-kadin iligkilerindeki rekabet ve tahakkiim

izerinden de yeniden {iretir.
Tartisma ve Sonug, Oneriler

Bu c¢aligma, mobil oyunlardaki video reklam igerikleri iizerinden cinsiyet temsillerini sfylem
analizi ve gorsel gostergeler araciligiyla incelemistir. Elde edilen bulgular, reklam kurgularinin
hem kadm hem de erkek temsilleri iizerinden belirli toplumsal normlar1 yeniden lrettigini
ortaya koymaktadir. Her ne kadar alanyazindaki ¢aligmalar oyun i¢i deneyimler ve icerikler

tizerinden yiiriitiilmiis olsa da bu arastirmada oyun i¢i reklamlarda yapilan analizler benzer
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egilimleri gostermektedir (Agilli, 2023: 919; Baltezarevic ve ark., 2021: 56-57; Demirden,
2025: 186; Diindar, 2014: 17; Kan, 2012: 59; Onay ve Kiylioglu, 2021: 955; Sepetci ve Saglam,
2022: 202; Vardar, 2022: 171-172; Wang, 2025: 20-21). Arastirmanin sonuglari kadin
temsillerinde en yiiksek frekansa sahip kodlarin “Bakimsiz/Pis Kadin”, “Goriiniimiinden
Memnun Olmayan Kadin”, “Mutlu/Giilen Kadin” ve “Aglayan/Kirilgan Kadin” olmasi, kadin
kimliginin reklamlar araciligiyla siklikla dis goriiniis, estetik normlara uygunluk ve duygusal
kirilganlik gergevesinde insa edildigini gostermektedir. Ozellikle “mutlu” ya da “giilen” kadin
imgesinin, siklikla “zorba ve asagilayan kadin” figiirliyle 6zdeslesen temsillerle yan yana
sunulmasi, bu olumlu goériinen ifadenin arka planinda dahi problemli baglamlarin yer aldigini

diistindiirtmektedir.

Alan yazinda dijital oyunlarda erkek karakterlerin otoriter ve maskiilen 6zelliklerle daha fazla
temsil edildigi ileri siiriilmektedir (Coker, 2016: 3; Drenten ve ark., Diindar, 2014: 15; 2019: 4;
Liu ve ark., 2023: 125; Onay ve Kiylioglu, 2021: 962; Sepet¢i ve Saglam, 2022: 193-194). Bu
acidan erkek temsillerinin daha ¢ok “sik”, “otoriter”, “zorbalayan” ve ‘“begenmeyen”
karakterler etrafinda yogunlagmasi onceki g¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Boylece
erkek figiirlerinin otorite, gli¢ ve denetim islevleriyle temsil edildigi bir yap1 ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda, kadin ve erkek temsilleri arasinda belirgin bir gii¢ asimetrisi

mevcuttur.

Soylem analizinde 6ne ¢ikan “yargilayici/asagilayici sdylem” ve “sozlii siddet” gibi kodlarin
agirhikli olarak kadinlara yoneltilmis olmasi, reklam iceriklerinde kadin kimligine yonelik
toplumsal denetimin ve psikolojik tahakkiimiin 6n planda oldugunu gostermektedir. Buna
karsin, “smir koyan” ya da “intikam sdylemi” gibi bazi ifadelerin kadin karakterlerce erkeklere
yoneltildigi 6rnekler, kadinlarin zaman zaman edilgen pozisyonu asarak eylem sahibi olarak da

sunulduklarma isaret etmektedir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bu veri, dijital oyunlarda kadin karakterlerin pasif ve edilgen
konumda sunuldugunu ileri siiren ¢aligmalarla (Cao, 2025: 11; Drenten ve ark., 2019: 4; Kilig,
2022: 126; Leonhardt ve Overa, 2021: 7; Li, 2024: 873; Torre-Sierral ve Guichot-Reina, 2025:
532) benzerlik gostermektedir.

Kod iliskileri Tarayicisi’ndan elde edilen veriler, dzellikle “Zorbalanan Kadm” temsillerinin
“S1k Olmayan Kadin”, “Aglayan/Uziilen Kadm” ve “Kirlilikle Eslestirilen Kadin” temsilleriyle
yogun bigimde eslestigini ortaya koymaktadir. Bu eslesmeler, zorbaligin biiyiik dl¢iide fiziksel
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goriiniis normlarina uymama tizerinden kurgulandigini; magduriyetin estetik diglanma, bakim

eksikligi ve duygusal kirilganlik tizerinden temsil edildigini gostermektedir.

Reklamlarda dikkat ¢eken bir bagka unsur da hemcins zorbaligidir. Sik/bakimli kadinlarimn,
bakimsiz ya da doniismesi gereken kadinlari hedef aldigi kurgular, kadinlarin birbirlerini
gozetleyen, yargilayan ve dislayan aktorler olarak sunulduklarini gostermektedir. Bu baglamda,
kadinlar arasi denetim ve normatif baski, reklamlarda yalnizca erkek kaynakli bir tahakkiim
bicimi degil, kadinlar aras1 iligkilerde de yeniden iiretilebilen bir giic mekanizmasi olarak temsil

edilmistir.

Sonug olarak, incelenen video reklam igerikleri, cinsiyet temsillerini yiizeyde farkl rollerle
cesitlendiriyor gibi goriinse de bu temsillerin arka planinda toplumsal cinsiyet rollerini ve
normatif degerleri yeniden lireten bir anlati yapist bulunmaktadir. Goriiniis, gili¢, duygu ve
toplumsal statii etrafinda kurulan bu yapilar, reklamlarda bireysel kimligin degil, toplumsal

normlara bagli olarak bigimlenen bir kimligin 6ne ¢ikarildigini géstermektedir.

Bulgularin ortaya koydugu bir diger 6nemli husus ise, reklamlarin gosterildigi oyunlarin yas
sinirlamalariyla ilgili geliskili bir tablo sunmasidir. incelenen reklamlar, PEGI3 kategorisinde
yer alan bir mobil oyun igerisinde sunulmus olmakla birlikte, calismaya konu olan oyun
reklamlar1 biiyiik PEGI12 kategorisinde yer almaktadir. Bu durum, kiigiik yastaki kullanicilar
acisindan ciddi bir igerik uyumsuzlugu ve denetim agigma isaret etmektedir. Ebeveynlerin,
cocuklarma giivenli, yasa uygun ve denetlenebilir igerik sunma amaciyla indirdikleri oyunlar
aracilifiyla; cinsellestirilmis kadin temsilleri, romantik/fantezi sdylemleri ve zaman zaman
siddet iceren imgelerle karsilasilmasi, ebeveyn denetiminin sinirlarini asan bir igerik aktarimina
neden olmaktadir. Bu agidan, yas grubu etiketlemelerine giivenerek hareket eden ebeveynler
icin dijital ortamlar, ongoriilemeyen ve denetlenmesi olduk¢a gii¢ hale gelen bir medya
deneyimi yaratmaktadir. Dolayisiyla, PEGI smiflandirmalarinin yalnizca oyunun dogrudan
icerigiyle sinirli kalmamasi; ayn1 zamanda oyun i¢i reklam igeriklerini de kapsayacak bi¢cimde
yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir. Aksi halde, ¢ocuklarin gelisimsel diizeylerine uygun
olmayan temsillere maruz kalmalari, dijital oyun platformlarnin igerik biitlinligi, etik
reklamcilik anlayisi ve ¢ocuk haklar1 baglaminda ciddi bir yapisal sorunu goriiniir kilmaktadir.
Bu durum, yalnizca bireysel medya kullanimi degil; ayn1 zamanda dijital medya ortamlarinda

icerik regiilasyonuna iliskin politikalarin da yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Son olarak, ¢ocuklarin medya ortaminda maruz kaldig: igeriklerin yalnizca dogrudan zarar

icermesi degil, ayn1 zamanda cinsiyetgilik, ayrimcilik, siddet ya da beden normlarma iligkin
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ortik mesajlar tagimasi acisindan da degerlendirilmesi gerektigi unutulmamalidir. Bu
dogrultuda, etik reklamcilik ilkeleri yalnizca ticari degil, toplumsal sorumluluk perspektifiyle

yeniden tanimlanmalidir.

Arastirmacilarin Katki Oranlar1 Beyani
Aragtirmanin tiim asamalarinda iki yazar da esit katkida bulunmustur.
Catisma Beyani

Yazarlarin arastirma ile ilgili bir ¢atigma beyani bulunmamaktadir.
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