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INTRODUCTION:  
DEBATES ON MEDIA AND COMMUNICATION STUDIES

New technologies have not only broadened the scope of the media but also contributed significantly to the trans-
formation of the media. The topics covered by the new media have varied in almost every aspect of our cultural 
life, ranging from cinema to communication issues. At the same time, the issues reflected on the screen and the 
transformation in the public space has affected both the psychology of the human being and the culture in which 
he lives. In this sense to be able to understand this transformation, it is necessary to analyse and discuss in detail 
how media and media tools are transformed, the scope of the issues they deal with and the way they transform 
society. The first part of this study covered the topics of; the representation of women in cinema by evaluating on 
how a social phenomenon is depicted in cinema, the electronic culture created by new media technologies, the 
psycho-political economy of new media, news production processes and psychological disorders caused by new 
media technologies.

In her essay which is entitled “Analysis of The Visibility of Female Directors in Turkey within the Context of Fem-
inist Film Criticism” Berceste Gülçin Özdemir, discusses the visibility of female director in Turkish cinema within 
a framework of feminist film criticism. Since the phenomenon of gender is constructed by the norms of patriar-
chal order, then it leaves questions about the visibility of female directors in the public sphere.

In his article entitled “Death Case in Onur Ünlü Cinema”, Emrah Doğan focuses on how the death phenom-
enon is reflected on the screen. Death is an important phenomenon for societies. However, in cinema, death is 
usually treated as if it is something ordinary. In his cinema, Ünlü examines the phenomenon of death as a socio-
logical and psychological issue rather than treating it within a traditional way. Onur Ünlü discusses a prominent 
phenomenon for societies such as death by using humor.

With the article “The ‘New’ One of the Old Media: Understanding Electronic Culture” Çilem Tuğba Koç ques-
tions the cultural environment of new communication technologies. In her study, Koç discusses the structure of 
the society electronic culture has created. In her study entitled “Investigation of Nomophobia Levels of Univer-
sity Students in the Context of Family Relations” Esra Akkuş, examines how smartphones, the new communica-
tion tool of our age, create a phobia and affect family relations. In his study entitled “The Psycho-Political Econ-
omy of New Media: Psychoanalysis and Social Media” Güven Özdoyran evaluates on the abnormalities in reading 
the new media in the economic-political context. In this context, the abnormality stems either from the patterns 
of the new media or the uncertainty of the ontological status of cyberspace. This is a significant matter to discuss 
since the main domain of new media is cyberspace and the objects that exist in such a space are not concrete or 
material. In her study entitled “McDonaldization of the Presentation of Self: A Critic on Celebrities’ Instagram 
Accounts”, Azra Nazlı categorizes and evaluates on social media interactions in the context of the irrationality of 
the principles of rationality in George Ritzer’s book.

In her article entitled “News Production Process and Gatekeeping”, Lale Dündar argues that not all the events 
can be considered as news. Dündar examines the production process of the news and focuses on the role played 
by Gate Keepers in communicating news events to the public. Thus, Dündar discusses the way the news indus-
try works and examines the concept of news value.



When we talk about communication, we can think of many different areas related to communication studies 
such as; interpersonal relations and communication; culture and communication; gender and communication; 
internet and communication; marketing and communication and so on. Communication, which is an undeni-
able part of life, is actually an area that has dominated humanity with its broad range of impacts. Communica-
tion transcends interpersonal relationship with technology, politics, economics, and socio-cultural factors which 
can be introduced and penetrated through the help of communication methods. Communication methods ena-
ble people to be directed to consume goods and services or become part of this current system. Within the scope 
of this book, communication and media studies have been discussed on the basis of interpersonal relationships, 
social media, new media, marketing, advertising, and gender. 

In the second part of this book, interpersonal relationships and communication have been evaluated on the basis 
of three different subjects. Firstly, Eğinli and Taş have evaluated on the interpersonal communication of individ-
uals that they create by using their mobile phones, the positive and negative effects of interpersonal communica-
tion, and the nomophobia developed in the process within their studies. In this context, they aimed to explain the 
relationship between the establishment of interpersonal communication by using mobile devices and their effects 
on communication and nomophobia. Secondly, under the title of ‘Social and Emotional Learning Skills of Doc-
tors in Health Communication’ Beşbudak underlines the significance of studying communication and its linkage 
with social and emotional skills of doctors. Miray Beşbudak explains health communication and the importance 
of good relationships with patients and their relatives. According to Beşbudak, effective communication can be 
established by using social and emotional learning skills in health communication. Doctors should use social and 
emotional skills to be able to treat the patient in the most appropriate and effective way, to deal with problems 
that may occur at certain points, and not to compromise on their character and personality while performing all 
these. Social and emotional skills can be learned by doctors in the same way as working experiences. These skills 
include basic interpersonal communication; problem-solving, managing with stress and increasing self-value skills. 

Thirdly, Ülkü and Öze evaluate on the flow of the interpersonal information in the age of technology. They fo-
cus on podcast applications and examine Mediapod as a case study. While the study evolves on the subject of in-
terpersonal communication, it specifically focuses on the changes in communication methods. Within the scope 
of the study, while interpersonal communication and learning styles are examined on the basis of academic re-
search on oral and written culture, Podcasting which constitutes a form of broadcasting that these technologies 
are used together is discussed specifically. The question of whether the forms of communication, which are diver-
sified with the introduction of the Internet are transformed into a form of re-evolution of the voice communica-
tion used by humanity in the first ages is discussed under this study.

The third part mostly focuses on current issues such as social media and new media. The first study analyzes the 
effects of social media on political participation practices. Özkurt and Öze analyze the reaction vote as an emerg-
ing form of political participation in Northern Cyprus. They argue that the citizen who loses confidence in the 
politicians either does not vote or may turn to ‚reaction vote‘ and social media stands as a convenient place to 
disseminate this sort of ideas to the increasing number of people. The second study of this part discusses online 
news media in Turkey and North Cyprus on the issue of Akuyu Nuclear Power Plant (NPP). According to Alie-
fendioğlu and Atay, nuclear energy debates have begun in 2010 with the formalization of the construction of the 
Akkuyu Power Plant (APP). The study aims to answer the questions of whether environmental journalism is pra-
cticed regarding Akkuyu NPP news and whether it is possible to see an alternative and activist media. 
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The fourth part focuses on the subjects of marketing, advertising, and communication. Firstly, Öze and Dikmen 
discuss the term of revolt as a method of sale. According to Öze and Dikmen, brands have been very successful in 
creating a consumer culture. In this study, they examine the conditions that contribute to the formation of pro-
tests on the basis of consumer culture. Their analysis point out that, in this process it is aimed to reproduce the 
system itself, in a way that will open the way for each movement that we face as an action. In this study, brand 
protest comparisons are discussed in terms of consumer culture, protest, sales and marketing techniques, capi-
talism, liberalism, and neo-liberalism. Then, Yakın focuses on ad campaign which is carried out by Ziraat Bank 
in their 155thAnniversary. He explains using cultural nostalgia in corporate image advertising. This study exam-
ines the 155th-anniversary commercial broadcasting of Ziraat Bank which was established during the Ottoman 
Empire period and which is now one of the crucial actors of public banking. Rather than focusing on the deep-
rooted historical background of the institution, the film attracts attention with its nostalgic references to the 70s 
during which the sense of unity and togetherness of Turkish society, as well as its endurance in the face of diffi-
culties, was exhibited. The work which demonstrates an example of the use of nostalgia in corporate communi-
cation also presents how a public institution contributes to society’s self-confidence and mood. 

The fifth part is dedicated to the issues of communication and gender. Eğinli and Taş examine the representation 
of gender stereotypes in traditional fairy tales and argue that stereotypes stand as a communication barrier. They 
point out that the gender stereotypes which are used in fairy tales serve to the normalization of the gender roles 
which can be perceived by children as a normal, usual/common or correct. Often, children may adopt a typical 
pattern of behaviour related to being male and female, thus leading to the development of inappropriate ideas/
perceptions or prejudices. In this study, gender-based stereotypes are considered as a communication obstacle and 
it is pointed out how these stereotypes formed/have been formed since childhood.

Emrah Doğan & Nuran Öze 





PART  I
Media Studies





11

1
ANALYSIS OF THE VISIBILITY OF FEMALE 
DIRECTORS IN TURKEY WITHIN THE CONTEXT 
OF FEMINIST FILM CRITICISM / FEMİNİST FİLM 
ELEŞTİRİLERİ BAĞLAMINDA TÜRKİYE’DEKİ KADIN 
YÖNETMENLERİN GÖRÜNÜRLÜĞÜNE BAKMAK
Berceste Gülçin Özdemir1

Abstract

Women give meaning to living by watching films about themselves and other women and see their reflections 
on the screen. Women who trace their existence as a women debate codes about gender by question stories about 
women by trying to understand the female character in the focus center of film narrative, and identifying them-
selves with female characters’. Female directors who bring these debates together with spectators become the cre-
ator of representation mechanics that permit female spectators to question themselves with the narrative language 
used in their narratives. Feminist film theory includes criticism carried at by film theoreticians within the scope 
of specific approaches and methods by utilizing feminist perspectives. Visibility of female directors who contrib-
ute to Turkish cinema will be opened for arguing within the scope of thoughts of feminist film critics. Gender 
fact which is directed by indications belonging to patriarchal order is being coded within the social order, and in 
a way that will raise question marks about the visibility of female director in public space. In this context, femi-
nist film critics search for a way to transform gender perception and thoughts about female characters exitence of 
women in films, and identification subject of women spectators. In the first part of this study, general information 
about the thoughts of some of the feminist film critics who explained their thoughts about these subjects will be 
given. In the second part, reflection socio-cultural atmosphere in cinema which is within the social order by deal-
ing with the effect of Turkish political life on Turkish cinema briefly. In this context, thoughts expressed in vari-
ous panel discussions made in cinema field and film festival panels in Turkey will be included. It is being thought 
that ideas expressed in panel discussions that include many subjects about female films, gender perception in so-
cial order and female spectator will be effective in the transformation of gender perception.

Keywords: Feminist Film Criticism, Turkish Cinema, Female Director.

Feminist Film Eleştirileri Ne Söyler?

Feminist film eleştirisi, film eleştirisinin alt türü olarak feminist film teorilerini referans alarak feminist perspektifle 
filmleri incelemeye çalışmaktadır. Bu bağlamda, film eleştirisini yapacak olan eleştirmenin filme bakışı ve filmi na-
sıl inceleyeceğini bilmesi önem kazanmaktadır. David Bordwell ve Kristin Thompson, anlatı biçimini ya da anla-
tısal olmayan biçimin ilkelerine uygun olarak tetikte olan kişinin ve farklı film tekniklerinin dikkat çeken kulla-
nımlarını izleyen kişinin eleştirmen olduğu belirtmişlerdir. Film analizleri Bordwell ve Thomson’a göre iki amaç 

1	 İstanbul Univesity
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FEMİNİST FİLM ELEŞTİRİLERİ BAĞLAMINDA TÜRKİYE’DEKİ KADIN YÖNETMENLERİN GÖRÜNÜRLÜĞÜNE BAKMAK

Berceste Gülçin Özdemir

taşımaktadır. İlki, film biçimi ve film stilinin çeşitli filmlerde nasıl birlikte çalıştıklarını göstermek, ikincisi ise, kısa 
eleştirel analizlerin modellerini ve bir yazının bir filmin işleyişinin bazı yanlarını nasıl aydınlatabileceğinin örnek-
lerini bu yolla sağlamak olduğunu vurgulamışlardır (Bordwell & Thompson, 2012, s. 395). O halde film eleştir-
meni, filmi analiz ederken temel aldığı teorilerin kapsamını bilmenin yanı sıra, film anlatısının biçim ve içeriğine 
dair de bilgi sahibi olmalı ve filmi değerlendirirken çoklu bakış açılarıyla filmi analiz edebilme metodolojisine sa-
hip olabilmelidir. Feminist film eleştirisinin de temel gayesi, eleştirilen filmin odak merkeze aldığı konuyu veya 
karakteri feminist film teorileri çerçevesinde tartışabilmektir. Klasik anlatı sinemasının voyeristik ve skopofilik er-
kek egemen haz mekanizmasına hizmet eden bakış açısı kadın karakterlerin ikincilleştirilmesini ortaya çıkarmıştır. 
Bu bağlamda, klasik anlatı sinemasının kodları, feminist film teorileri önem kazandığından beri tartışılmaktadır. 
Yönetmenlerin anlatı stratejileri, filmin biçimi, içeriği, ideolojik göstergeleri, uylaşımların hangi yaklaşımlarla su-
nulduğu feminist film teorisyenlerinin incelediği konular arasındadır. Feminist film eleştirmenleri de, feminist film 
teorilerinin çeşitli konu başlıklarıyla tartıştıkları bağlamları film analizlerinde tekrar yorumlamaktadırlar. Eleştiri-
lerinin amacı, sadece bilimsel referanslarla değerlendirdikleri filmleri tartışmak değil, gelecekte feminist film pra-
tiğine katkı sağlayacak olan filmlere dair farklı anlatı stratejileri veya söylemleri önermektir. Feminist film teoris-
yenlerinin feminist film eleştirisiyle ilgili düşünceleri bu minvalde önem kazanmaktadır. 

Christine Gledhill’in feminist film eleştirisi için yaptığı tanımlama, feminist film eleştirisinin içeriğini detaylı ola-
rak açıklamıştır: “Feminist film eleştirisinin önemli konusu kadının kadın olarak sunumunun sinemada gösteril-
mediğini incelemek üzerinedir. Bu durum, kadınların seslerinin olmaması ve onların bakış açılarından duyulama-
malarına neden olmaktadır.’’ Sharon Smith’in Women and Film’de (1972) paylaştığı, kadınların her türlü insan 
formunda neredeyse tamamen filmin dışında tutulduğunu belirttiği görüşlerini de düşüncelerine ekleyerek kadın 
karakterlerin eksik sunumunu tartışmaya açmaktadır. Gledhill’e göre, Elizabeth Cowie ise, filmlerde kadınların 
eksikliği tanımlanırken, sosyal gerçekliğin yansıtılmasıyla ilgili problemler olduğunu belirtir ve feminist film eleş-
tirisinin bunlar üzerine eğildiğini açıklamaktadır. Cowie, kadınların kadın olarak filmlerde gösterilmediğini ya da 
tamamen insani olarak sunulmadıklarının eleştirisinin yapıldığını söyler. Yetersiz, kısmen ve tek yönlü bir biçimde 
kadınların tanımladığının altını çizen Cowie, böylece olumsuz tanımlamalar görüldüğünü de ekleyerek, feminist 
film eleştirisinin neyi incelediğini anlatmaktadır. Gledhill, “Kadının kadın olarak’’ sinemada temsil edilmediğini, 
kadınların seslerinin olmadığını ve kadın bakış açısından duyulmadıklarını belirtmiş ve feminist film eleştirisinin 
bu konuyu incelediğini ifade ederek feminist film eleştirisini özetlemiştir (Gledhill, 2014, s. 458- 460). Kuhn, 
Women’s Picture Feminism and Cinema kitabında, Gledhill’in düşüncelerini tekrar paylaşarak konuyu kendi dü-
şünceleriyle de tartışmaktadır. Feminist eleştirinin sadece sinematik prodüksiyonların anlamını tanımladığını dü-
şünen Gledhill, bu durumun bir tehlikeye işaret ettiğinin altını çizmektedir. Çünkü kadınların toplumsal düzen 
ile aralarındaki ilişkiye değinilmesinden bu nedenle uzaklaşılmaktadır. Kuhn’a göre, semiyotik ve psikanalitik yak-
laşımlar, bağlamsal ilişkilerin anlaşılması açısından sinemada önemli bir yere sahiptir. Feminist metinsel analizin 
önemine değinen Kuhn, anlamın inşasının nasıl oluştuğunun bu yöntemle analiz edildiğini söylemektedir. Kuhn’a 
göre bu analiz, patriarkal ideolojinin oluşumunu tekrar incelemekte ve filmlere alternatif bakış yolları önererek ide-
olojilere de müdahalelerde bulunulabileceğini savunmaktadır (Kuhn, 1982, s. 80).

Feminist film eleştirisinin odağında, kadın karakterlerin temsil edilme şekillerini tartışmak ve filmlerin anlatı stra-
tejilerini feminist perspektifle tartışmaya açmak vardır. Feminist film teorileri, belli konu başlıklarını sorguluyor ve 
tartışmaya açıyor ise, feminist film eleştirileri de feminist film teorilerinin gelişimine katkı sağlıyor mu sorusu sor-
gulanabilir. Akademik yazında film eleştirilerinin yıllardır devam ediyor olması film eleştirilerinin gelişimine pek 
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tabii yarar sağlamaktadır, ancak bu yararın daha anlaşılır kılınması ve gündelik hayattaki yansımasının da daha 
görünür olması için hala birtakım sorgulamaların yapılıyor olması gerekmektedir. 

Feminist film eleştirmeleri, psikanalitik teoriden etkilenmektedirler ve kadınların sinemasının nasıl tanımlandı-
ğını sadece sormakla kalmamakta, aynı zamanda kadın sinemasının da tanımlanabilir olduğunu göstermektedir-
ler. Mayne bu bakış açısının anlamını da açıklama yoluna gitmiştir. Ona göre, kadınların sinemasını tanımlama-
nın teorik olarak ciddi bir uğraş gerektirdiğinden bahseden Mayne, kadınlar için ve / veya kadınlar tarafından 
sinemanın en temel düşüncesinin sorunsallar içerdiğini savunmaktadır. Kadınların sinemaya olan katkısında bu 
nedenle ikirciklilik bulunduğunu da düşüncelerine eklemektedir (Mayne, 1985, s. 94). Feminist film eleştirisi bu 
bağlamda, kadınların sinemaya katkılarını görünür kılarken, diğer taraftan filmlerin de tartışmaya açılmasına ola-
nak vermektedir. Feminist film eleştirisi, filmleri feminist perspektiften incelerken çeşitli yaklaşımlarla ya da yön-
temler aracılığıyla filmlere sorgulamalar getirmektedir. Mayne’nin, feminist film pratiği için önerdiği iki formül; 
yönetmenlerin feminist yaklaşımları ortaya çıkaran filmler üretmelerini sağlayacak cesareti onlara hissettirmek ya 
da ataerkil kültürün söylemlerini anlamlandırabilecek izleyicilerin cesaretlendirilmesidir. Çünkü film anlatılarının 
anlamlandırılması süreci de bir o kadar feminist pratiği açısından önem taşımaktadır (Mayne, 1998, s. 52-53).

Jane Gaines, Re-vision: Essays in Feminist Film Criticism (1984) editörleri, Mary Ann Doane, Patricia Mellen-
camp, Linda Williams adlı teorisyenlerin feminist film eleştirisiyle ilgili düşüncelerini Women and Representation: 
Can We Enjoy Alternative Pleasure (1984) adlı makalesinde kadın izleyicilerin alternatif hazları bağlamında tar-
tışmıştır. Doane, Mellencamp ve Williams’a göre, feminist teorisyenler film analizinde ikili risk taşıyan durumla 
karşı karşıya gelmektedir. Feminist film eleştirisinde, kadınların baskılanışının aşamalarını yorumlamak ve analiz 
etmek veya kadınsı spesifikliği betimlemenin birtakım riskleri doğurduğunu söyleyen teorisyenler, patriarkal olu-
şumları özetlemek ve kadınları yerlileştirmek gibi risklerle karşılaşılabileceğini öncelemektedirler (Gaines, 1990, 
s. 78). Feminist film eleştirilerindeki boşlukları tartışan Gaines, feminist film pratiğinin de eleştiriyle olan ilişki-
sini vurguladığı için alternatif film pratikleri için de öngörülerde bulunmaktadır. Gaines, alternatif feminist pratiği 
için, bakışın ilişkilerinin tekrar düzenlenmesinin gerekliliğini vurgulamakta ve haz konusunun tekrar düşünülmesi 
gerekliğini de hatırlatmaktadır. Keza, Gaines’in “Doğru hazzın çok ayrıcalıklı, özel bir haz’’ söylemi, günümüzde 
de hala feminist kuramlar açısından tartışılan konulardan birini oluşturmaktadır (Gaines, 1990, s.87). Ancak, ka-
dın karakterlerin ataerkil bakış açısından farklı sergilenebilmesi için ve kadın izleyicilerin kendilerine hatırlayarak 
filmlerdeki karakterleri içselleştirebilmeleri için öncelikle kadına dair temel hakların tüm dünya konjonktüründe 
değişmesi ve geliştirilmesi gerekmektedir. Toplumsal cinsiyet ve kadın haklarıyla ilgili çalışan feminist yazarlardan 
Nikki Van Der Gaag Feminizm ve Erkeklik (2014) adlı kitabında, toplumsal düzende kadının yerini özetlerken, 
kadınların öncelikle temel haklarına nasıl ulaşabilmeleri gereğini de hatırlatmaktadır: “Toplumsal cinsiyet eşitsiz-
liği kadınları haklarından, erkekleriyse insanlıklarından mahrum eder. Geleneksel erillik ve dişillik versiyonlarına 
geri dönüş, dini muhafazakârlarla erkek hakları hareketleri bunu ne kadar istiyor olursa olsun, bir seçenek değil-
dir. Kadınlar, sandıklarına geri dönmeyecekler. Şimdi değişmesi gereken, erkek olmanın ne demek olduğuna dair 
tarihsel dar modelden kendilerini kurtarmak için, sahip oldukları iktidar ve imtiyazın bir bölümünden vazgeçmesi 
gereken erkekler… Feminizmin erkekleri aktif bir şekilde dâhil etmesinin ve erkeklerin feminizmi kucaklaması-
nın zamanı gelmiştir. Toplumsal cinsiyet eşitliği mücadelesi buna bağlıdır. “ (Gaag, 2018, s. 31). Gaines’in belirt-
tiği doğru hazza ulaşılması için Gaag’ın söylemlerinde vurguladığı gibi, toplumsal düzende erkeklerin öncelikle 
kadınlara bakışındaki bakış açısının değişime uğramasında yatmaktadır. Geçmişin söylemleriyle, günümüzün ger-
çeklikleri birbirinden oldukça uzaktır. 21. yüzyılda, kadınların kamusal alanda geçmişe oranla daha fazla yer alı-
yor olması dahi günümüzde erkeklerin hala kabul etmek istemediği gerçeklerdir. Oysa post modern çağın gerçek 
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düzenleyicileri kadınlardır ve erkekler, ancak kadınların düzenledikleri sistem içerisinde hayatlarını idame ettire-
bilenlerdir. Çünkü kadınlar, kamusal alanda yer alırken, özel alanlarını da düzenleyebilen ve işlevsel hale getiren-
lerdir. Dolayısıyla, doğru ve ayrıcalıklı film izleme deneyimine sahip olması gereken kadınlar, kadınlıklarına dair 
gerçelikleri gösterebilecek filmleri de izleme hakkına sahip olmalılardır.

Türk Sineması’nda Kadınların Görünürlüğünü Sorgulamak

“Türkiye’de çağdaş anlatı yapısını kullanan filmlerde, kadın karakterlerin sunumu kadın yönetmenler tarafından 
çok gerçekçi sunuluyor, çok da gerçekçi canlandırıyor oyuncular, zaten ayrıcalığı da orada oluyor filmlerin. Bir 
insan içinde çeşitli kişilikleri taşır, ama bazı özelliklerini terbiye eder insan. Özelliklerini terbiye edemeyen insan, 
zaaflarıyla ve kötü yanlarıyla insandır. Sonuçta insan, insandır. Bazı filmlerde bunları törpüleyerek gösteriyoruz, 
özellikle ticari filmlerde. Ama sanat filmlerinde insanlar tüm yönleriyle, zaaflarıyla, çelişkileriyle ve her şeyiyle tüm 
gerçekliğiyle veriliyor. Kadın yönetmenler de kadınların gerçekliğini tüm gerçeklikleriyle vermeye çalışıyorlar.’’ Tür-
kan Şoray (Akt. Özdemir, 2019: s. 211-212). 

Türk siyasal hayatındaki değişimlerin ve Türkiye’de feminizmin gelişiminin, Türk Sineması’nda kadın karakterleri-
nin stereotiplerine ve kadın odaklı öykülerin farklılaşmasında etkisi olmuştur. Türkiye’nin siyasal hayatında mey-
dana gelen değişikliklerle dönüşüme uğrayan sosyolojik konjonktür sanat alanında da yansımasını bulmuştur. Türk 
Sineması’nın Yeşilçam döneminde kadın karakterler ataerkil düzenin taşıyıcıları olarak, patriarkal kodların göste-
renleriyle izleyiciye sunulmuşlardır. Kamusal alanın görünmez varlığı, şefkatli anne, evin düzenleyicisi, özel ala-
nının biriciği kadın, çocuklarının anası, kocasının eşi gibi stereotiplerin yanı sıra femme-fatale, arzu nesnesi, baş-
tan çıkarıcı, cezbedici, tehlikeli kadın karakter stereotipleri de izleyiciye sunulan stereotiplerdir. Kadın karakter, 
kamusal alanda görünür olursa, güzel olursa, baştan çıkarıcı olursa, fettan olmakta, yuva yıkan olmakta ve günah 
keçisi olarak sıfatlandırılmaktadır. Evin sesi çıkmayan annesi, çocuklarının anası, madun, mağrur, boynu bükük, 
cefa çeken kadın karakter ise film kapanışında var ettiği bu karakter özellikleriyle yeniden kodlanmaktadır. Türk 
Sineması’nın başlangıç yıllarında dahi kadın oyuncular yabancı uyruklu oyunculardan seçilmektedir. Kadın yö-
netmen, kadın yapımcı gibi unvanlara ise neredeyse hiç rastlanmamaktadır. Eğer ki kadın yönetmen olarak birisi 
var ise de eşinin ya da erkek arkadaşının sayesinde görünürlük kazanmış demektir. Cahide Sonku, hem Türk Si-
neması’na emek vermiş bir oyuncu, hem de Türk Sineması’nın ilk kadın yönetmeni olarak Türk sinema tarihin-
deki yerini almıştır. 

Kadın karakterlerin temsilleri ve kadını odak merkeze alan öyküler siyasal ve sosyolojik dönemlere paralel şekilde 
izleyiciyle buluşmuştur. Sinemanın Türkiye’deki ilk yıllarında, Pençe (1917) ve Mürebbiye (1919) filmleri göste-
rime girdiği döneme göre oldukça cüretkâr sahnelere sahip olduğu için tartışmalı bulunan filmler olmuştur. Ka-
dın karakterlerin temsillerinde ataerkil düzenin kodlarına uymayan temsiller birtakım eleştirilere maruz kalmıştır. 
Keza, Mürebbiye filmi Türk Sineması’nda sansür uygulanan ilk film olma özelliği taşımaktadır. Muhsin Ertuğ-
rul’un önemli bir etkisi olduğu Tiyatrocular Dönemin’nde ise, Sözde Kızlar (Muhsin Ertuğrul, 1924), Karım Beni 
Aldatırsa (Muhsin Ertuğrul, 1933) gibi filmler kadın karakterlerin arzu nesnesi olarak temsilinin örneklerinden-
dir. Aysel Bataklı Damın Kızı (Muhsin Ertuğrul, 1935) filminde Cahide Sonku bir aşk öyküsünün odak merke-
zinde yer alan bir karakterdir, Şehvet Kurbanı’nda (Muhsin Ertuğrul, 1940) ise kadın karakter, erkeğin zaaflarını 
ortaya çıkaran bir arzu nesnesidir. İkinci Dünya Savaşı’nın etkisiyle, Tiyatrocular Dönemi’nden sonra Türk Sine-
ması üretime devam ediyor olsa da bir şekilde kendini bulma dönemi geçiriyordu. İkinci Dünya Savaşı sonrası 
toparlanmaya çalışma dönemi ve 1950’lerde DP hükümetinin Türk siyasal hayatındaki etkisiyle yönetmenler ve 
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yapımcıların yoğunlaştığı konular farklılaşıyor, izleyici de içinde bulunduğu sosyolojik ortamın etkisiyle sinema 
perdesinde kendisine sunulanı izliyordu. Köyden kente göçün yoğunlaştığı 1950’lerde, gecekondulaşmanın baş-
laması, köyden göçen bireylerin şehir hayatına alışma çabası ve siyasal hayatın da getirdiği atmosfer Türk film-
lerinde melodrama etkisinin yoğunlaştığını göstermekteydi. Zengin kız, fakir oğlan aşk hikâyeleri, hüznün odak 
merkeze alındığı hikâyeler, kahramanlık hikâyeleri gibi çok çeşitli hikâyeler izleyiciye sunuluyor, izleyici de kadın 
karakterleri kendisine sunulan şekilde izlemeye devam ediyordu. Dudaktan Kalbe (Şadan Kamil, 1951), Ölme-
yen Aşk (Faruk Kenç, 1959) gibi filmler kadın ve erkek arasındaki trajik aşkları izleyiciye sunarken, kadın karak-
terler özel alanındaki ilişkileriyle ön plana çıkan ve sadece aşkıyla var olabilen karakterler olarak temsil edilmiştir.

1960’larda dünyada meydana gelen siyasal hareketlenmeler, sinema sanatına da yansımış, toplumun odak merkeze 
alındığı filmler üretilmeye başlanmış, Türkiye’de de toplumsal gerçekçilik akımının temel alındığı filmler izleyiciye 
sunulmuştur. 1960’ların sinema tarihine yön veren önemli akımlarından, Fransız Yeni Dalgası etkisi de Türk Si-
neması’nda yansımalarını bulmuştur. Toplumsal gerçekçiliğin yanı sıra, halk sineması, ulusal sinema, milli sinema 
gibi akımlar ortaya çıkmıştır. Renkli sinemanın izleyiciyle buluşması ve çeşitli sinema akımlarının etkisiyle izle-
yiciler çeşitli film anlatılarını izlemişlerdir. Şoför Nebahat (Ömer Lütfi Akad, 1961) ile kadın izleyici, maskülen 
bir kadın karakterin kamusal alanda şoför karakteriyle var olabilmesini izleyip, İki Gemi Yan Yana (Atıf Yılmaz, 
1963) filmiyle de iki kadının duygusal yakınlaşmasına tanık olabiliyordu. Seks filmleri dönemi olarak nitelendi-
rilen 1970’ler döneminde ise, kadınlar, erotik filmlerin başkarakterleri olarak bedenleriyle sunulmuşlardır. Kadın 
karakterler, bu bağlamda arzu nesnesinin de ötesine geçen temsilleriyle aşağılanan ve bir meta olarak anlamlandı-
rılan karakterler olmaktan öteye geçirilememişlerdir. Film isimleri dahi kadınları ikincil bir varlık gibi gösteren, 
onların bir meta olarak algılanmasına neden olan isimler olarak seçilmiştir. Ancak Metin Erksan’ın çektiği birçok 
film kadın karakterleri farklı bir anlatım diliyle izleyiciye sunabilmeyi gösterebilmiştir. İntikam Meleği Hamlet de 
(1977) Hamlet bir erkek değil, kadın karakter olmuştur. Selvi Boylum Al Yazmalım (1978) filminde kadın ka-
rakter evin şefkatli annesi, emek veren, ataerkil düzenin zorluklarına karşı mücadele edebilen bir karakteri suna-
bilmiştir. 1980’lerde Atıf Yılmaz filmlerinde çeşitli kadın öyküleriyle sunulan kadın karakterler, birbirinden farklı 
kadın karakterlerin öyküleriyle izleyiciye sunulmuştur. Tecavüz sahnelerine aşina olmaya başlayan izleyici, kadın-
ların gerçek hayatta karşılaştığı şiddet, taciz, tecavüz olgusunu daha görünür şekilde izleyebilmiştir. Ekonomik öz-
gürlüğüne yavaş yavaş kavuşan kadın karakterler artık yaşamını istediği gibi yönlendirebilen kadın karakterlerdir. 
Özgür, evli olmayan, özel alanında bağımsız kadın karakter bir taraftan da kamusal alanın tartışmalı karakteri ol-
maya da devam etmiştir. Çünkü erkek egemen bakışa hizmet eden sinema, olabildiğince münferit, olabildiğince 
özgür ve olabildiğince hayatı istediği gibi toplumsal düzen kurallarından muaf yaşayan kadınları o kadar da içsel-
leştirememektedir. Bu nedenle, özgür yaşam biçimiyle sunulan kadın karakterler olay örgüsü içerisinde ya da fil-
min kapanışında mutlaka cezalandırılanlar olarak temsil edilmiştir. Adı Vasfiye (Atıf Yılmaz, 1985), Dul Bir Ka-
dın (Atıf Yılmaz, 1986), Asiye Nasıl Kurtulur (Atıf Yılmaz, 1986), Ahh Belinda (Atıf Yılmaz, 1986), Kadının Adı 
Yok (Atıf Yılmaz, 1988) gibi filmlerle kadın karakterler özel alanınlarında daha özgür ilişkiler yaşarken diğer taraf-
tan da toplumsal düzen tarafından da cezalandırılıyorlardı. Bu bağlamda, kadın filmleri yönetmeni olarak anılan 
Yılmaz’ın filmleri kadına dair öyküleri çeşitli kadın karakterlerle sunarken, toplumsal düzenin gerçeklerini de izle-
yiciye sunmaya çalışıyordu. Bilge Olgaç’ın Gülüşan’ı (1985), Sinan Çetin’in 14 Numara (1985) gibi filmleri top-
lumsal düzenin nesneleştirmeye çalıştığı madun kadın öykülerini izleyici ile paylaşıyordu.

1990’lar Türk Sineması eğitimli yönetmenlerinin artmasıyla ve uluslararası başarılar kazanmasıyla birlikte, farklı 
anlatı stratejileriyle karşılaşmaya başlamış ve kadın karakterler de bu bağlamda daha farklı temsil edilmeye ola-
nağı bulabilmişlerdir. 1990’lı yıllarda başlayan Türk Sineması’nın sinematografik bağlamda atağı, 2000’li yıllarda 
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da devam etmiştir. Akademik yazında Son Dönem Türk Sineması, Yeni Türk Sineması gibi nitelendirmelerle tar-
tışılan 90’lı yılların çağdaş anlatı yapısını kullanan filmleri, sinema izleyicisinin kitlesini de değiştirmiştir. Tabutta 
Rövaşata (Derviş Zaim, 1996) ile başlayan yeni anlatım stratejilerinin izleyiciye sunumu, Türk Sineması’nın Yeşil-
çam döneminden başka bir dönemin daha tartışılmasını olanaklı kılmıştır. Sinema okulunu bitirmiş yönetmen-
ler, sinematografiyi bilen yönetmenler, anlatım dili birbirinden farklı yönetmenler, daha önce denenmemişi de 
denemeye çalışan farklı anlatı stratejilerini sunmaya çalışan yönetmenlerle Türk Sineması’nda hem biçim, hem de 
içerik açısından geçmiş yıllara göre farklılık arz eden filmler izleyiciyle buluşmuştur. Eğitimli olan yönetmenlerin 
birçoğu, ulusal ve uluslararası film festivallerinde çeşitli ödüller alarak Türk Sineması’nda neler yapıldığını dünya 
sinemasına kanıtlamışlardır. Alınan ödüllerin devamı gelmiş ve dünya sineması, Türk Sineması’nın neler yapaca-
ğının öncelemesini böylece görmeye başlamıştır. Sadece yönetmenleriyle değil, film kritikleriyle de dünyanın say-
gın film festivallerinin koltuklarında yer verilen jüri üyeleriyle Türk Sineması artık beklenen filmlerin sineması ol-
muştur. Düş Gezginleri (Atıf Yılmaz, 1992) filminde izleyici iki kadının duygusal yakınlaşmasını izlerken, Cazibe 
Hanımın Gündüz Düşleri (İrfan Tözüm, 1992) filmindeki Cazibe karakteriyle izleyici kendi iç dünyasında sür-
real bir hayat yaşayan, cinselliğine dair sorular barındıran bir kadın karakteri izlemiştir. 

2000’li yıllarda siyasal hayatı ve sosyolojik konjönktürü değişen Türkiye, birbirinden farklı ideolojilerin ve bakış 
açılarının çeşitlenmesiyle birlikte bu çeşitliliğin tezahürünü adeta Türk Sineması’nın yeni anlatı stratejilerinde ve 
söylemlerinde yansıtmaktadır. İki Genç Kız (Kutluğ Ataman, 2005) filminde kadın karakterin başka bir kadın ka-
raktere karşı yaşadığı duygusal yakınlık üstü kapalı bir anlatım diliyle sunulmuş, Yaşamın Kıyısında (Fatih Akın, 
2007) filmindeki baş kadın karakterlerin maskülen tavırlarıyla hayata karşı mücadeleleri yansıtılmıştır. 2000’ler 
Türk Sineması’nda kadın karakterler iç dünyalarındaki duygularının salınımlarıyla, cinsel kimliklerine dair soru 
işaretleriyle, toplumsal düzenin kabul edemediği dış görünümleriyle izleyicilerin Yeşilçam Sineması’nda izlediği ka-
dın karakterlerden farklı kadın karakterler olarak sunulmaya başlanmıştır. Keza, kadın yönetmenlerin, kadın ya-
pımcıların ve set içinde çalışan kadınların çoğalmaya başlamasıyla da kadın öyküleri ve kadın karakterlerin stere-
otipleri giderek farklılaşma yoluna doğru evrilmiştir. Kadın oyuncuların geçmiş yıllardaki kadın oyunculara göre 
eğitimli olmaları, kendine daha güvenen bir yaklaşım sergilemeleri yönetmenlerin anlatı stratejierinde daha cüret-
kâr dil kullanmalarının da önünü açmıştır. 

Ataerkil düzenin söylemleri dünyada devam edegelirken, Türkiye’de de bu söylemlerin tekrarlandığı ve pekişti-
rildiği görülmektedir. Kadın hareketlenmelerinin ve bilinç yükseltme gruplarının 1980’lerden beri ciddi bir ça-
lışma faaliyeti göstermesi bu söylemlerin değişmesi için yeterli olmamıştır. Keza, kadın hareketi 2000’li yıllarda 
hızlı bir ivme kazanarak ve çeşitlenerek kadının sesini duyurmaya devam etmektedir. Bu minvalde, ülkede kadını 
ikincil plana düşürecek her edim ve eylem kadınların seslerini yükseltmesi ile karşı karşıya kalmaktadır. Sanatçı-
lar da, kendi üzerine düşenleri kadınlar adına yapmaya çalışmaktadır. Her türlü şiddete maruz bırakılan kadının 
kendi haklarını savunmaya çalışması ve bunu duyurmaya çalışması, dünya kamuoyunda da dikkat çekmektedir. 
Birçok sanatçı ürettikleri eserleriyle kadınların seslerinin duyurulmasına yardımcı olmaya çalışmışlar ve üretimle-
rine de devam etmektedirler. Sinema alanında, uluslararası ödüllerle ülkeye dönen erkek yönetmenlerin yanı sıra 
artık kadın yönetmenlerin isimleri de duyulmaya ve konuşulmaya başlamıştır. Keza kadın yönetmenler de kadın-
ların odak merkezinde olduğu anlatımlarla izleyiciye ulaşmaya çalışmışlar ve kadın öykülerini çeşitli biçimlerde 
temsil etmişlerdir. Birbirinden farklı kadın öyküleriyle karşı karşıya kalan izleyici, kadın yönetmenlerin de neler 
yapabildiklerini görerek ataerkil dünyada yalnız olmadıklarını ve onların öykülerini anlatmaya çalışan birileri ol-
duğunu anlamaya başlamıştır. Kadınların oyuncu olamadığı, yönetmen olamadığı, kendilerini ifade edemediği 
Türkiye’de, yurtdışında adını duyuran, ödüllerle başarısını kanıtlayan oyuncular ve yönetmenlerle Türk Sineması 
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da ne kadar ciddi bir ilerleme kaydettiğini görmüştür. Bu minvalde, kadın yapımcıların da çoğalmasıyla birlikte, 
kadınların kadın olarak sunulmasının önü daha net bir şekilde açılmıştır. Kadın yapımcıların, kadın yönetmen-
lerle yaptıkları iş birlikleri neticesinde de elde edilen başarılar kadın işbirliğinin gücünü sinemada kanıtlamıştır. 
Kadını en iyi kadın anlatır, düşüncesini kanıtlarcasına kadın karakterlerin görünürlüğünün somut biçimde sunul-
duğu filmler ve kadın izleyicilerin bu filmlere yaptıkları geri beslemeler kadın yönetmenleri daha da cesaretlendi-
rerek üretimlerinin devamını getirmiştir. 

Kadın yönetmenlerin katılımının olduğu, kadın yapımcıların konuştuğu, kadınların sinema sektöründeki yerleri-
nin tartışıldığı birçok panel ve söyleşi kadınların sinemada ne kadar çaba sarf ettiklerini ortaya koymakla birlikte, 
karşılaştıkları zorlukların temelinde yatan ataerkil düzenin kodlarını tekrar gün yüzüne çıkartmaktadır.

10. Uluslararası Gezici Filmmor Kadın Filmleri Festivali “Filmmor Söyleşisi’’ (2012) kapsamında Moufida Tlatlı 
ile yapılan söyleşide Tlatlı filmlerini nasıl yönettiğini açıklarken kadın karakterlerini kadın bakış açısıyla nasıl çek-
tiğini şu cümlelerle özetlemiştir: “Kadınlar genel olarak sessizler, konuşamıyorlar. Çünkü toplumsal gerçeklerin da-
yatılmasından kaynaklı cinselliklerini yaşayamıyorlar ve hissedemiyorlar.’’ cümlesi, kadınların toplumsal düzendeki 
yerlerine ait bakış açısını ortaya koyduğu gibi, yönetmenin, kadın karakterlerini sunarken nasıl bir düzen içinden 
hayata baktığını göstermektedir. Kadın karakterlerini çekerken, erkek yönetmenden daha farklı kadını izleyiciye 
sunduğunu, çünkü kadın bir yönetmen olarak kadının sunumunda kadınsal duyguların kaçınılmaz olduğunu be-
lirtmiştir. Kendi yaşamından örnekler vererek söyleşiye devam eden Tlatlı, hayatı boyunca zorluklarla mücadele 
ettiğini, film çekme isteği karşısında onun bu isteğinin önüne geçebilecek yaşamsal mücadelelerin onu nasıl etki-
lediğini duygusal bir paylaşımla anlatmıştır. Tlatlı yönetmenlik kariyerinde karşılaştığı zorlukları anlatırken, erkek 
egemen düzenin, onun yaşamına etki ettiğinden bahsetmiş ve kadın olmasından kaynaklanan zorluklar nedeniyle 
kariyerinin bir döneminde zorunlu bir ara verdiğini dile getirmiştir (Tlatlı, 2012). 

13. Uluslararası Gezici Filmmor Kadın Filmleri Festivali’nde (2015) ise, feminist yönetmen olarak nitelendirilen 
Margarethe Von Trotta’yı ülkemize davet eden festival ekibi, İstanbul Modern’de Alin Taşçıyan moderatörlüğünde 
gerçekleşen masterclassta Von Trotta’nun deneyimlerini izleyicilerle paylaşmasını sağlamışlardır. Film çekmeye baş-
lamadan önce feminist olduğunu söyleyen Trotta, 1960’ların başında kadınların yönetmen olmasının ne kadar zor 
olduğunu ifade etmiştir. İlk filmini çekmeye niyetlendiğinde, filmini göstermeye gittiği yapımcıların ona, “Ne-
den eşinizle filmi yapmıyorsunuz?’’ sorusuyla karşılaştığını dile getiren Trotta, feminist olduğunu anladığı günün, 
o gün olduğunu söylemiştir. Dirençle karşılaşan kadınların, daha güçlü olabileceğini ifade eden Trotta, 1960’ların 
sonlarında gelişen feminist harekete kendisinin de destek verdiğini belirtmiştir. Halke Sanders’in de filmler üret-
tiği dönemde filmler ürettiğini söyleyen Trotta, her ikisinin “kadın filmleri yapacağız” diyerek kendilerini ifade et-
tiklerini söylemiş, ancak kadın filmlerinin o dönemde ikinci sınıf filmler gibi algılandığını da eklemiştir. Kadın 
filmleri festivali düzenlemek istediklerinde finans sağlamanın ne kadar olduğunu açıklayan Trotta, erkeklerin bu 
konuda ne kadar çok olanağa sahip olduklarını da ifade etmiştir. 2010’lu yıllarda Alman Sineması’nda kadın yö-
netmenin geçmiş yıllara göre sayıca daha fazla olduğunu belirten Trotta, ancak sahip oldukları sermayenin yine de 
çok az olduğunu vurgulamıştır. İzleyicilere sunduğu bazı filmlerindeki kadın karakterlerin kendi hayat deneyim-
lerinden karakterler olduğunu söyleyen Trotta, kendi ülkesinin tarihinden ve kendi hayat deneyimi içinden tanış-
tığı kadınları temsil ettiğini belirtmiş ve yaşamında etkilendiği anları da filmlerinde yansıttığını dile getirmiştir. 
Ana akım film festivallerinde geçmiş yıllarda hiç kadın yönetmenin adını dahi geçmediği yıllara rastlanabileceğini 
söyleyen Trotta, artık hem kadın yönetmenin, hem de kadın jüri üyelerinin festivallerde bulunmasını da kadınla-
rın sinema alanındaki var oluşu açısından bir gelişme olarak görmektedir. Kendisine yöneltilen bir soru üzerine, 
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sette kadınlarla çalışmanın özellikle kendisi açısından bir zorunluluk olmadığını söyleyen Trotta, kendisiyle çalışa-
cak kişilerin entelektüel bilgi birikimlerine önem verdiğini söylemektedir. Feminist filmler üzerine çalışan biri ola-
rak feminist filmin gelişimiyle ilgili ne düşündüğünü sorduğum Trotta, feminist sinemanın gelişimi için umutlu 
olduğunu belirterek, çekilecek daha nice filmler olduğunu da önemle vurgulamıştır. Trotta’nın masterclassta söy-
lediği bu cümle, kadınların sinemada zamanla nasıl kendilerine yer açtıklarını göstermekle beraber, bu mücadele-
nin devam etmesi gerekliliğini de vurgulamaktadır: “…Ana akım dışı festivallerde de kadın filmleri yoktu ve ka-
dınlar ayağa kalktılar, sonraki senelerde kadın yönetmelerin de filmlerini festivallere soktular, festivalde jüri başkanı 
da kadın oldu. Bağırarak sesimizi yükseltmeliyiz’’ (Von Trotta, 2015). 

Dünya sinema tarihinde önemli bir yeri bir başka kadın yönetmen Deepa Mehta ile de 21 Ekim 2017’de “Deepa 
Mehta: Bir Başkaldırı Sineması’’ başlığı altında İstanbul Modern’de söyleşi gerçekleştirilmiştir. Mehta, Ateş (1996), 
Toprak (1998), Su (2005) üçlemesiyle Hindistan’da yaşayan kadınların toplumsal düzen içindeki sorunlarından ve 
duygularından bahsetmeye çalışırken sabote edilmiş bir yönetmendir de. Element Üçlemesi olarak nitelendirilen 
bu filmlerden Ateş filminde, iki kadın arasındaki duygusal yakınlaşmayı izleyiciye sunan Mehta, diğer filmlerinde 
de kadın karakterlerin içinde bulundukları sorunsalları izleyiciye aktarmak istemiştir. Ateş filminin gösterime gir-
diği sinema salonları yakılmıştır. Toprak filminde Hindistan-Pakistan bölünmesini anlatmaya çalışırken film seti 
saldırıya uğramıştır. Su filmi, 2007 yılında “Yabancı Dilde En İyi Film” dalında Oscar adayı olan yönetmen, Şid-
detin Anatomisi (2016) filminde ise Hindistan’daki kast sistemini anlatmaya çalışmıştır. Ülkesindeki ataerkil ba-
kış açısını ve kast sisteminin getirdiği zorlukları sinema aracılığıyla dünyaya sunmaya çalışan yönetmen, patriarkal 
söylemlerin eleştirisini yapan yönetmenlerden biridir. İstanbul Modern’de gerçekleşen söyleşide, dünya üzerindeki 
erkek egemen tahakkümün kadınları nasıl mağdur etmeye çalıştığını anlatmaya çalışan yönetmen, düzenin değiş-
mesini sağlayacak olan kişilerin kadınlar olduğunu belirtmiştir. Öncelikle feminist olmak için hümanist olunması 
gerektiğini belirten Mehta, feminizmin insan sevgisine dayandığını söylemektedir. Keza, feminizm, toplumsal dü-
zen içerisinde de “erkek düşmanlığı’’ olarak bilinen bir kavramdır, ancak buradaki yanlış anlamlandırmanın nedeni 
de yine toplumsal düzen içindeki söylemlerin erkek egemen olmasından kaynaklanmaktadır. Mehta, filmlerde ka-
dın karakterlerin sunumunun kadınlarının duygularını yansıtacak biçimde sunabilen yönetmenlerin de sadece ka-
dın yönetmenler olmayacağını, erkek yönetmenlerin de bunu yapabileceğini belirterek bakış açısındaki perspek-
tifi somutlaştırmaktadır. Mehta, Şiddetin Anatomisi filminde izleyiciye sunduğu kadına yönelik cinsel tacizin ve 
şiddetin sadece Hindistan’da gerçekleşmediğini, dünyanın her yerinde kadının erkekler tarafından cinsel şiddete 
maruz bırakıldığının altını çizmektedir. Feminist film kuramları üzerine çalışan bir akademisyen olarak Mehta’ya 
“Feminist film sizce ne demektir?’’ diye yönelttiğim soru, “It’a dignity’’ yani “O, haysiyettir.’’ şeklinde kısa ve net 
bir cevapla karşılığını bulmuştur (Mehta, 2017). Mehta’nın verdiği bu cevap, feminist filmin biçim ve içerik ola-
rak neyi izleyiciye vermesi gerektiğiyle ilgili yönetmen tarafından açık bir biçimde söylenmiştir. Kadınların öykü-
lerinin, kadınlığın ve kadın olarak var olmanın haysiyet içerdiğini belirten Metha, feminist filmin de onların öy-
külerini yansıtan filmler olduğunu ifade etmektedir. 

15. Filmmor Kadın Filmleri Festivali’nde Bu Yaşta Hala Saklanarak Sigara İçiyorum (I Still Hide To Smoke, 2016) 
filminin yönetmeni Rayhana Obermeyer, din, siyaset, aşk ve aile konusunda dokuz kadının öyküsünü kadınların 
hamamdaki dialoglarıyla izleyiciye sunmaktadır. Film sonrası söyleşide ülkesi Cezayir’de kadınların nasıl yaşadık-
larını anlatırken, kadınların içinde bulundukları tahakkümün sadece Ortadoğu ülkelerinde değil, Avrupa’da dene-
yimlendiğini belirtmektedir. Hem Cezayir’de, hem de Fransa’da yaşamış olan Obermeyer, kadınların düşüncelerini 
her zaman her yerde dile getirmeleri gerektiğini belirtirken, bundan vazgeçmemeleri temennisinde bulunmaktadır. 
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1990’ların Cezayir’ini izleyiciye sunduğunu belirten yönetmen 2017’de dahi kadınlara dair baskıcı yaklaşımın de-
vam ettiğini ve dünya genelinde de bu durumun geçerli olduğunu söylemiştir (Obermeyer, 2017). 

37. İstanbul Uluslararası Film Festivali’nin Köprüde Buluşmalar Söyleşileri’nde (6-17 Nisan 2018) Shirin Neshat ile 
sanatseverler buluşmuştur. Neshat, sadece çağdaş sanat adına eserler üreten biri değil, aynı zamanda Women Wit-
hout Men (2009) filmiyle feminist film eleştirmenlerinin de dikkatini çeken bir filmin yönetmenidir. Söyleşiye ka-
tılanlardan biri olarak feminist filmin tanımlaması nedir, sorusunu cevaplayan Neshat, soruya şöyle yanıt vermiştir: 

“Biliyorsunuz ki bu konu çok tartışılan bir konudur ve sektörde de kadınların ne kadar az olduğunu bilinmek-
tedir. Genellikle izleyiciler, erkek anlatılarını izlemektedir, bu beni hep şaşırtır. Benim filmim mesela feminist bir 
filmdir. Filmde, kadınların deneyimlerinde kendine dair yaptıkları tutkulu seçimi anlatıyorum. Kadınların gele-
neksel rollerle çatışmaları filmde yer alıyor ve bu çatışmayı hisseden kadınlar dünyanın herhangi bir yerinde ola-
bilir.’’ (Neshat, 2018). 

Kadın yönetmenlerle yapılan söyleşiler, kadın yönetmenlerin kadın karakterleri nasıl yansıttıkları hakkında bilgi 
verirken, kadın öykülerinin de bir anlamda toplumsal düzen tarafından şekillendirildiğini izleyiciye söylemektedir. 
Dünyaca ünlü bu kadın yönetmenler, kendi ülkelerinde yaşadıkları sosyo-kültürel yapıyı filmlerinde aktarmaya ça-
lışırken, kadınların hangi baskı rejimleri altında yaşamlarını idame ettirmeye çalıştıklarını da sunmaya çalışmak-
tadır. Bu nedenle, kadın yönetmenlerin filmlerle izleyiciye sundukları kadın temsilleri yanında, onlarla yapılan 
söyleşilerde film yapımına etki eden etkenlerin de konuşulması kadınların dünya üzerindeki konumlarını somut 
biçimde tekrar sorgulatabilecek tartışmaları gün yüzüne çıkartmaktadır. Sinema alanında kadın yönetmenler kadar 
önemli bir yere sahip olan kadın yapımcılar da kadınların öykülerinin izleyiciye sunulmasında büyük pay sahibi-
dirler. 2000’li yıllarda sayısı geçmiş yıllara göre daha fazla artan kadın yapımcılar Türk Sineması’nda çok önemli 
filmlerin yapımını gerçekleştirmişlerdir. Kadın yapımcıların emek verdiği filmlerden birçoğu ulusal ve uluslararası 
film festivallerinden ödülle dönmüş ve kadın bakış açısının filmlere aktardığı etkinin önemini somut biçimde or-
taya çıkarmıştır. Dolayısıyla, kadın yapımcıların da sinema sektörüyle ilgili düşünceleri, kadın olarak bu sektörde 
var oluşlarıyla ilgili fikirleri, kadın olarak kadının sunumunun gerçekleştirilmesinde önemli bir yer tutmaktadır.

16. Uluslararası Gezici Filmmor Kadın Filmleri Festivali’nde “Kendine Ait Bir Cüzdan; Yeni Kuşak Kadın Ya-
pımcılar’’ başlıklı söyleşide bir araya gelen kadın yapımcılar, kendilerini ifade etmeleri açısından ve izleyicinin ka-
dınları sinema sektöründe var oluşunu anlamlandırabilmesi açısından yapılmış çok verimli söyleşilerden biriydi. 
Birçok kadın yapımcının katılımıyla gerçekleşen söyleşide yapımcılar, sektörde ne gibi sıkıntılarla karşılaştıklarını, 
ancak nasıl devam etmeye çabaladıklarını ve kendilerini ataerkil bir düzen içinde nasıl kabul ettirdiklerini izleyi-
ciyle paylamışlardır. Kadın yapımcı olarak zorlandıkları noktaları dile getirirken, setlerin kurulduğu alanların bazı-
larında kadın olarak geç bir saatte bazı lokasyonlarda bulunmanın ya da herhangi bir iş halletmenin gerekliliğinde 
erkek bir çalışana ihtiyaç duyduklarını dile getirmişlerdir. Sahada halledilebilecek birçok işin erkekler tarafından 
ancak halledilebildiğini ve bu yüzden sektörde sahada çalışılacak kişilerin erkeklerden seçildiğini söyleyen yapım-
cılar, bu durumun nedenini düzenin ataerkilliğine bağlamışlardır. Kadınların sette varlığını istedikleri için onlara 
sette yer açmaya çalıştıklarını da belirten yapımcılar, kadınların çoğunluğunu oluşturduğu bir sette sesin de yük-
selmediğini vurgulamışlardır. 

Bu paylaşımların yanı sıra bu alana nasıl girdikleri hakkında bilgi veren yapımcılar, kendilerini başarılarıyla ve 
çalışmalarıyla sektörde kabul ettirdiklerini anlatırken, yaşadıkları süreçleri de detaylı şekilde paylaşmışlardır. Ya-
pımcıların izleyicilere aktardıkları deneyimler, kadın izleyicilerin, sinema sektöründe çalışan kadınları anlamaları 
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açısından önemli olmuş ve bu alanda kendini ifade etmek isteyen kadınların önlerini açmaları için de cesaret ve-
rici bir örnek oluşturmuştur. Birbirleriyle dayanışma içinde olduklarını dile getiren yapımcılar, sürekli bir iletişim 
halinde olduklarını ve sektörde birbirlerine destek olduklarını ifade etmişlerdir. Yapımcıların ortak noktada dile 
getirdikleri en önemli konulardan biri de sanat filmlerinin yapımına verdikleri önem ve hassasiyet olmuştur. Çağ-
daş anlatı yapısını kullanan filmler üretmenin altını çizen kadın yapımcılar, kendilerinin erkek yapımcılara göre 
daha hassas davrandıklarını belirtmişlerdir. Genç ve kadın yapımcı olmanın, sette zorluklarından bahseden yapım-
cılar hem kadın olmanın, hem de genç olmanın setteki insanlarda yarattığı hissiyatın aslında kodlanmış bilgiler-
den dolayı şekillendiğini söylemişlerdir. 

Genç bir kadın yapımcının, yönetmen tarafından dahi bazen asistan olarak içselleştirildiğini dile getiren yapımcı-
lar, başarılarıyla ve çalışmalarıyla bu bakış açısının zamanla ve yavaşça değiştiğini de belirtmişlerdir. Bir anlamda 
patron olarak filmi yürüten kişiler olsalar dahi sette kadın egemen bir hâkimiyetin olmasından da rahatsız olduk-
larını dile getiren yapımcılar, bu noktada kadınların sahip oldukları hassasiyeti ve naifliği belirtmiş olmaktadırlar. 
Kadın yapımcılar, sette sordukları sorulara cevap almanın da erkek egemen çalışma alanında ne kadar zor oldu-
ğundan bahsetmişlerdir. Set çalışanının kadın çalışana cevap vermek yerine prodüksiyon amirinin erkek olduğunu 
gördüklerinde direkt ona bakarak konuştuğunu dile getiren yapımcılar, “erkek egemen alanda çalışmanın bazen 
eziyete’’ dönüştüğünü de eklemişlerdir. Zaman zaman sette “sınandıklarını’ ’söyleyen yapımcılar, setteki erkek ça-
lışanların dolaylı yoldan sordukları sorularla kadınların yaptıkları işe dair bilgilerini ölçmeye çalıştıklarını söyledi-
ler ki bu sınanma içinde başarılı olarak nitelendirilebilecek kadın yönetmenlerin de olduğu belirtilmiştir.

Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın sinemaya verdiği desteğin 2004’te beri başladığını belirten yapımcılar, bu desteğin 
2017’ye değin yalnızca %22’lik bir kısmın kadınlara (kadın yapımcılara verilen destek de dâhil) destek olarak veril-
diğini belirtmişlerdir. Böyle bir desteğin ne kadar az bir kısmının kadınlara veriliyor oluşu da onlara göre, daha bir 
filmin yapımına başlamadan önce nasıl bir zorlukla işe başladıklarının göstergesi olarak da sunulmaktadır. Destek 
verilecek filmlerin seçiminde rol oynayan Bakanlık Kurulu’nda 2017 yılına kadar hiç bir kadın seçici üyenin bu-
lunmamasına dikkat çeken yapımcılar, ancak 2017-2018 döneminde 4 kadına kurulda yer verildiğini söylemiştir.

37. İstanbul Uluslararası Film Festivali’nin Köprüde Buluşmalar Söyleşileri’nde sinema alanında uluslararası plat-
formlarda emek veren kadınlardan oluşan bir grubun katıldığı “Sinemada Kadın: Bugüne kadar ne değişti ve şimdi 
ne olacak?’’ söyleşisinde de sinemanın her alanında emek veren kadınların konumu konuşuldu. Doç. Dr. Melis 
Behlil moderatörlüğündeki söyleşiye, Ceylan Özgün Özçelik (Yönetmen ), Cia Edström (Endüstri Yöneticisi - Gö-
teborg FF), Francine Raveney (Proje Yöneticisi - Eurimages), Meltem Ağduk (Toplumsal Cinsiyet Program Koor-
dinatörü – UNFPA), Meryem Yavuz (Görüntü Yönetmeni ), Müge Özen (Yapımcı / Solis Film), Teresa Hoefert 
de Turegano (Fon Danışmanı - Medienboard Berlin Brandenburg) katıldı. Cinsiyet Eşitliği ve toplumsal cinsiyet 
kavramları çerçevesinde sinema alanında üretim yapmaya çalışan kadınların emeklerinin konuşulduğu söyleşide, 
Türk akademik literatüründe de kadınların sinemada görünürlüğü üzerine yapılan çalışmaların ne kadar az ol-
duğuna dikkat çekilmiştir. Bu bağlamda, Meltem Ağduk’un konuyla ilgili söylediği birçok şey aslında kadınların 
içindeki gizil gücün çıkarılması gerektiğini ve somut bir biçimde gösterilmesi gerektiğini de ortaya koymaktaydı. 
Feminist film kuramının ve feminist film eleştirisinin odak merkeze alıp tartıştığı konular, kadınların nasıl tem-
sil edildiğini ortaya koymak olsa da bu bağlamda düşünülmesi gereken bir nokta da kuramcıların ve eleştirmenle-
rin de neyi eleştirdiklerine bakmaları gerekmektedir. Çünkü feminist film kuramcılarının da söylediği gibi, kadın 
filmi yapanlar, feminist film pratiğine emek verenler, kadınlara dair tüm sorunsalları filmlerinde aktardıkları gibi, 
bu sorunsalların da görünür hale gelmesinde etkili olmaktadırlar.



Debates on Media and Communication Studies

Emrah Doğan, Nuran Öze

21

Peki, neden hep kadın karakterleri mağdur, madun, çaresiz, trajik, hüzünlü, mücadele etmeye çalışan stereotiplerle 
izliyor izleyici? Kamusal alanda güçlü, kendini ifade edebilen, güçlü olduğu için de cezalandırılmayan, hayattan 
istediklerini alan kadın stereotipleri ise neden bu kadar az sunuluyor hem ana akım filmlerde, hem de ana akım 
dışı filmlerde? Cevap, burada çok net şekilde söylenebilir; ataerkil düzen kadına ve kadınlığa bu düzen içinde ta-
hakküm altında olmalarını söylüyor ve filmlerde bunu göstermeye çalışıyor da ondan, denilebilir. Ancak, bu bağ-
lamda feminist film kuramları üzerine çalışan bir akademisyen olarak iddiam, o halde ataerkil düzenin kadınlara 
sunduğu bu düzenin eril kodlarının dönüşümünün gerekliliği neden düşünülmüyor? Uylaşımların yapıbozuma 
uğratılması sinemada nasıl gerçekleşecektir? Erkek egemen bakışa hizmet eden sinemanın sunduğu kadın stereo-
tipler dışındaki stereotipleri kadın izleyici neden hala izleyememektedir? Bu soruların cevapları biliniyor olsa da, 
önemli olan cevapları bilinen gerçekliklere karşı mücadele etmenin gerekliliğinin bilinmesidir. Kadın yönetmen-
lere bu bağlamda çok önemli görevler düşmektedir. Kadının kadın gibi sunulduğu filmlerin içeriğinde kadının 
hayat içindeki temsilini güçlü kılan temsil politikaları kadın izleyicinin de kendini yeniden anlamlandırmasında 
ve kendinde aradığı cesareti bulmasında yardımcı olacaktır. Patriarkal söylemlerin gerçeklikleri ne olacak bu min-
valde, diye soranlara ise, gerçekliklerden de kopmayarak sunulabilecek stereotiplerin yaratılabileceği unutulmama-
lıdır denilebilir. Bu söylemler içerisinde kadınlar nasıl güçlü oluyorlar, nasıl radikal kadın stereotipleri ortaya çıkı-
yor’u kadın yönetmenler gösterdiği takdirde, bu temsillerin çoğalacağı ve bu çoğulluğun içinde kadınlığı olumlayan 
ve cesaretli kılan söylemlerin gerçekleşeceği tartışma konusu yapılan gerçekliklerin içindeki en önemli gerçekliktir.

Meltem Ağduk, Anna Sander’ın söyleşilerinden birinden bir alıntıyı aktarırken, aslında kadın yönetmenlerin ba-
kış açılarının ne kadar çok olursa kadının o kadar fazla çeşitlilikte yansıtılacağının altını tekrar çizmiştir: “Kadın-
lar sektöre girdiklerinde herşey çok daha iyi olacak demiyorum. Kadınlar erkeklerden daha iyi yönetmenlerdir de 
demiyorum. Ama kadınların, erkeklerden daha farklı hikâyeleri ve o hikâyeleri daha farklı anlatım biçimleri var. 
Kadınlar sadece başka açıdan ve açılardan da bakabiliyorlar, bu nedenle, daha fazla kadın olması gerekiyor bu sek-
törde.’’ (Ağduk, 2018). Geene Davis Institute’ün önemli mottosundan birini “Eğer görürsen olursun!’’ mottosunu 
söyleşide paylaşan Ağduk, bu k çalışmanın araştırma sürecinde sorguladığı sorunsalların ve sorgulamaların teme-
linde yer alan bakış açısını da bir anlamda ortaya koymaktadır. Çünkü bu çalışmanın sorguladığı konulardan biri 
olan, erkek egemen hazza hizmet eden kadın stereotiplerinden farklı kadın stereotiplerinin ortaya çıkması gerek-
liliği konusu çalışmada tekrar hatırlatılmaktadır. Ancak, kadın izleyiciler umut vadeden, ümit veren, hayata bağlı, 
tek başına ayakta durabilen, kamusal alanda görünür olan, söylemleri erkek egemen alanlarda geçerli hale gelen, 
başarısı ispatlanabilen kadın karakterleri ve kadın öykülerini görebilmelidir. Buradaki en önemli konu da hem 
güçlü olup, hem de film anlatısı süresince cezalandırılmayan ve fetiş nesnesine dönüştürülmeyen kadın stereotip-
lerinin temsil edilebilirliğiyle radikal feminist film pratiklerinin ortaya çıkabileceğidir.

Sinema, kadınların kendilerini anlatabilmelerindeki en önemli medya araçlarından biridir, bu nedenle kadın yö-
netmenlerin sorumluluğu da önemli hale gelmektedir. Bu minvalde, “görürsen olursun’’ mottosunu kendine motto 
edinebilen yönetmenler, klasik anlatı sinemasının kadın stereotiplerinden farklı kadın stereotiplerinden sunumunu 
gerçekleştirebilirler. Sinema sektöründe Türkiye’de kadın yönetmenlerin ulaşabileceği fonlar bulunmaktadır, ancak 
bu fonların ne kadarına kadın yönetmenler ulaşmaktadır, sorusu sorgulanabilir bir soru olarak ortaya çıkmakta-
dır. Farklı ülke sinemalarında da kadın yönetmenlere ayrılan fonların daha az olduğu hatta sette aynı emeği gös-
teren kadınlarla, erkeklerin gelirinin daha farklı olduğu da bilinmektedir. Bu nedenle uluslararası kuruluşlar, si-
nema alanında üretime katkıda bulunmak isteyen kadınlara yardımcı olabilmek adına farklı çözüm stratejileri 
geliştirmişlerdir. Bebeği olan kadın yönetmenlere sette yanında bir asistan bulundurulması koşulunun sağlanabi-
lirliği gibi, sette meydana gelebilecek herhangi bir sorun karşısında bu sorunları çözebilecek bir kadın çalışanın da 
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gerekliliği çözüm stratejileri arasındadır. Uluslararası kuruluşların, sinema alanında çalışan kadın çalışanlara yöne-
lik ürettiği çözüm stratejileri yanında, kadınların da kendi aralarında birbirine destek olması gerekliliği söyleşide 
vurgulanmıştır. Gerek kadın yapımcıların, gerek kadın yönetmenlerin, gerek sette çalışan kadınların kendi arala-
rında oluşturdukları gruplar, kendilerine dair sorunsalların daha çok konuşulup, daha çok tartışılarak çözümlene-
bileceği düşüncesini göstermektedir. Dünyada yaptıkları çalışmalarla seslerini duyuran Film-Fatales grubunu ör-
nek gösteren Müge Özen, Türkiye’de de yapımcıların bir araya geldiği bir grubun oluşturulduğunu belirtmiştir. 
Bu tarz oluşumların önemine değinen Özen, daha çok bir araya gelinmesi gerektiğini belirterek, kadınların çaba-
larının devlet tarafından daha fazla desteklenmesi gereğinin altını çizmiştir. Film Mor söyleşisinde yine yapımcıla-
rın önemle üzerinde durduğu konulardan biri olan, kadın yapımcıların ve kadın yönetmenlerin Kültür ve Turizm 
Bakanlığı tarafından desteklenmesi konusu, bu söyleşide de tartışılmıştır. Özen, 2004’ten beri Kültür ve Turizm 
Bakanlığı’nın destek verdiği filmlerin yapımcılarının % 5’nin ancak kadın olduğunu belirtirken bu rakamın da en 
çok desteğin verildiği seneye ait olduğunu vurgulamıştır. Kadın yapımcıların ve yönetmenlerin desteklenmesi ko-
nusunda Bakanlığa mektup yazdıklarını ifade eden Özen, 2018 yılında bunun sonucunun ne olacağını görecekle-
rini de eklemiştir. Bu bağlamda, karar mekanizmalarının içinde yer alan kişilerin çoğunluğunu erkeklerin oluştur-
ması konusu da başka bir tartışma alanı olarak kadın yapımcılar tarafından sorgulanmaktadır. Özen, Geena Davis 
Institute’ün de söylemlerinde, “daha çok kadın olması değil, kadın perspektifinin sinemada yer alması’’ gereklili-
ğini belirtmiş olmalarının önemli olduğunu söylemektedir. Bu minvalde, erkeklerin eğitilmiş olmasının gerekli-
liği konusu önem kazanmaktadır. Keza söyleşinin de temelini oluşturan cinsiyet eşitliğini kavramının erkekler ta-
rafından anlaşılması gerekmektedir. Kadın olmanın getirdiği adalet duygusunun önemine değinen Özen, sinema 
alanında buna çok ihtiyaç olduğunu söyleyerek erkeklerin kadın perspektifinden bakabildiği bir dünyanın müm-
kün olabileceğini de dile getirmiştir.

Kadın yönetmenlerle ilgili yapmış olduğum kitap çalışması kapsamında görüştüğüm kadın yönetmenler de yapım-
cılar kadar sinema yapma konusunda cesaretlilerdir. Daha çok kadın hikâyesinin görülebildiği sinemada, daha fazla 
kadın yönetmenin söylemlerinin tartışılabildiği ülkelerde sinemanın dişil bakış açısı da gelişecektir. 2000-2012 yıl-
ları arasında toplam 36 film, kadın yönetmenler tarafından çekilmiştir (Özdemir, 2019: s. 178). Doktora tezim 
sonrası, kadın yönetmenlerle ilgili yaptığım farklı bir çalışmada ise, 2018 yılı da dâhil olmak üzere sayının 40’a 
kadar yükseldiği söylenebilinmektedir (Özdemir, 2019: s. 43). Türk Sineması’nın başlangıç yıllarından günümüze 
dek sayıları artan ve söylemleri çeşitlenen kadın yönetmenler, geliştirdikleri kadın hareketlenmeleri ve inisiyatifle-
riyle Türk Sineması adına önemli bir yer teşkil etmektedirler. 

Sonuç

Feminist film kuramcılarının sorguladığı sorular bağlamında kadınların kadın olarak sunumunun gerçekleştiril-
mesi, sosyal gerçeklikleriyle yansıtılması, kısmen ve tek yönlü bir biçimde kadınların tanımlanmaması gerekliliği 
gibi konuların pratikte izleyiciye sunumunu sağlayan kişiler yönetmenlerdir. Kadın yönetmenlerin kadın karak-
terleri kadın gibi sunmaları konusu onların biyolojik olarak kadın olmalarından kaynaklı karakterlere yansıtabil-
dikleri kadınlık duyguları ile ilişkilidir. Bu durum, kadın karakterlere karşı özdeşleşmenin kadın izleyiciler tarafın-
dan daha kolay gerçekleşebildiği konusunu da ortaya çıkarmaktadır. Özellikle 2000’li yıllarda sayısı giderek artan 
Türkiye’deki kadın yönetmenler de, feminist film eleştirilerinin sorguladıkları bağlamlara paralellik içerecek şekilde 
temsil stratejileri geliştirmişlerdir. Gerek ulusa, gerekse uluslararası film festivallerinde ödüller alan kadın yönet-
menlerin sinematografik bağlamda görünürlüklerinin artması, Türk Sineması’ndaki kadın karakterlerin dönüşü-
münün de yolunu açmaktadır. Mağdur anne, sessizleştirilmiş kadın, şiddet gören kadın, özel alanından mahrum 
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bırakılan kadın, femme-fataleliği nedeniyle kurbanlaştırılan kadın stereotipleri klasik anlatı sinemasının uylaşımla-
rının söylemlerini kıracak şekilde kadın yönetmenler tarafından yapılandırıldığı için giderek değişime uğramakta-
dır. Türkiye’de gerçekleşen birçok panelde ve söyleşide yabancı kadın yönetmenlerden aktarılan düşüncelerin çer-
çevesinde ortaya çıkan çıkarımlardan en önemlisi de feminist film pratiğinin devam ederek gelişmesi gerekliliğidir. 
Keza, Türkiye’deki kadın yönetmenlerin sayıca giderek çoğalması da kadınların sahip olduğu haklarla ilgili daha 
çok farkındalık sahibi olmalarını mümkün kılmasıdır.

Erkek tahakkümü temelinde işleyen sistemin değişimine çağrı niteliği taşıyan bu gösteriler, konuşmalar ve olu-
şumlar kadınların sadece özel alanlarında madun olmadıklarının da kanıtı olmuştur. Birçok kadın izleyicinin ve 
erkek izleyicinin hayranlıkla izlediği aktrislerin, kamusal alanda mağduriyete uğraması, toplumsal düzenin patriar-
kal söylemlerinin dünyanın her yerinde açıkça uygulandığının göstergesini sunmaktadır. Keza, Cannes Film Festi-
vali gibi yüksek kültür öğelerinin örneklerini izleyiciye sunan bir festivalde dahi kadın oyuncular mağdurluklarını 
belirtme girişiminde bulunmuşlarsa, eril kodların tahakkümünün dünya üzerinde ne kadar ciddi bir şekilde uy-
gulandığı bu bağlamda ortaya çıkmaktadır. Kadınların birbirine verdiği destekle ve emekle, daha fazla kadın öy-
küleri izleyebilmek adına kadın yönetmenler, kadın yapımcılar ve onların sadık kadın izleyicileri umutla ve güzel-
likle var olmaya devam edecek ve bu dünya kadınlarla daha özel bir yer olacaktır. Daha nice Kameralı Kadınlar 
oluşumlarına ve daha nice Film Festivalleri’ndeki kadın yürüyüşlerinin gerçekleşmesine… 
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2
DEATH CASE IN ONUR ÜNLÜ CINEMA /  
ONUR ÜNLÜ SİNEMASINDA ÖLÜM OLGUSU 
Emrah Doğan1

Abstract

Death is defined as the end of biological functions. But death is also a sociological and psychological phenome-
non. Onur Ünlü, one of the highly productive and independent directors of the recent Turkish cinema, examined 
the case of death quite sociologically and psychologically quite beyond his biological definition. Ünlü uses black 
comedy in his films while addressing the case of death from a dramatic perspective. He has frequently used the 
case of death in his films The Police (2006), Five Cities (2009), and The Extremely Tragic Story of Celal Tan and 
His Family (2011). This study examines how Ünlü, in his films mentioned above, handles both the case of death 
and how he makes use of black comedy. In the research, when the films of Ünlü were examined, critical qualita-
tive content analysis was used.

Keywords: Death, Black Comedy, Onur Ünlü Cinema

Giriş

Sinema, insan zihnini kurcalayan açmazları, olguları, vakaları veya temaları tersyüz edip sorgulayarak gerçekliği ya 
da altüst edilmiş gerçekliği veya gerçeküstü durumları tekrar ve tekrar tartışmamızı sağlar. Özellikle bu anlamda 
bağımsız sinemacılar, insanın anlamadığı ya da anlamakta zorlandığı bazı konuları anlatırken sinemanın engin di-
lini ustalıkla kullanırlar. Son dönem Türk sinemasının bağımsız sinemacılardan biri olan Onur Ünlü de kendine 
has anlatı tarzıyla sinema seyircisini sarıp sarmalayan önemli çalışmalara imza atmaktadır.

İnsanın hayatında bir takım önemli evreler vardır. Bizler bu evreleri doğum, evlilik, ölüm gibi adlarla tanımlarız. 
İnsanın beyin kapasitesinin artması ve düşünme evresinin yoğunlaştığı ve diğer canlılara göre farkındalıklarının 
arttığından günümüze değin yukarıda bahsettiğimiz evreleri sorgulamakta ve anlamlandırmaktadır. Geçiş törenleri 
olarak tanımlanan bu süreçte anlamlandırma veya anlama toplumdan topluma veya topluluktan topluluğa çeşit-
lilik göstermektedir. Dinden tutun da sanata kadar hemen her düşünce sisteminin içerisinde bu anlama çabaları 
sürmektedir. Sinema da insana dair bu önemli evreleri anlamada önemli yol kat etmektedir. Sinemada kullanılan 
eleştirel, mizah veya absürt gibi diller bu anlama sürecini sorgulamaya yardımcı olmaktadır. Özellikle mizahın ha-
kikat ile kurduğu ilişki insanın bir takım olguları anlamasında daha yakın bir ilişki kurmasına yol açmaktadır. İn-
san mizah sayesinde dünya üzerinde karşılaştığı bu önemli geçiş evrelerini bir yandan sorgularken, bir yandan da 
bu geçiş evrelerini normalleştirmektedir.

Türk sinemasının bağımsız sinemacılarında biri olan Onur Ünlü, hakikatle kurduğu ilişkide mizaha özellikle de 
kara mizaha oldukça sık başvurmaktadır. Ölüm gibi insanın önemli bir geçiş evresini sorgularken Ünlü, mizaha 

1	 Bitlis Eren University



Debates on Media and Communication Studies

Emrah Doğan, Nuran Öze

181

girişimi bile olmuştu! Bunun üstüne dayanamayan birkaç sağduyulu insan kadının gözyaşlarını silerek, kıyafet-
lerini giydirdiler. Bu vahşet burada son bulmuş olsa da Marina Abramoviç yaptığı olağanüstü bu deneyle insan-
lığın karanlık yüzünü akıllara kazımış oldu (Amorfani, 2018). Bu deneyde insanların konformite adı altında hiç-
bir mecburiyetleri yokken bile canavarlaşabileceğini ve korkunç eylemlerde bulunabileceğini gösterebilmektedir.

Resim 2: Rythm 0 Canlı Sanat Performansı

Türkiye’deki bir McDonalds’da bayisinde meydana gelen kan dondurucu olay tam da bunun canlı bir örneğini 
göstermektedir. Markanın kendisine verdği otoriteyi kullanarak, istediği herşeyi yapabileceğini düşünen bir McDon-
alds bayi müdürü, restorantın etrafında mendil satan küçük kızı buzdolabına kapatma hakkını kendinde bulmuştur. 

Resim 3: Mendilci kızı dondurucuya kapatan Mc Donald’s müdürü haberi (NTVMSNBC, 2018)

2018 MC Donalds firmasının önünde mendil satan bir çocuk, şube müdürü tarafından buzluğa kapatılıyor, bu 
olay büyük tepkilere neden oluyor. Küçük bir grup McDonalds önünde protesto yapıyor ve eylem sonrası Türki-
ye’deki tüm Mc Donalds’ları etkileyecek duruma geliyor.

Bu örnek olayda uluslararası bir şirket, hizmet verdiği ulusal bir alanda yerel tepkilerle başlayan ve tüm ülkeye 
yayılan protestoyla karşılaşıyor. Çocuğu dolaba koyan şubenin müdürü yasal işlemler sonucu tutuklanıyor. Mc 
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Donalds’ın Türkiye müdürü, bu olayın kabul edilemez olduğunu ve hukuksal karara saygılı olacaklarını belirti-
yor. Fakat yerel adalet refleksi bu müdürün hapishanede belirli kişiler tarafından şişlenmesi ile son bulmuştur. 

Uluslararası bir markanın böylesi bir olayda yer alması tepkileri artırmış, haber değeri kazanmasını sağlarken acaba 
markanın da bilinirliğine katkı sağlamış mıdır? Genel kanı, böylesi kötü bir olay ile hiçbir marka anılmak istemez. 
Oysa Amerikan karşıtı bazı grupların marka üzerinden protestoyu genişletmek eğiliminde oldukları görülmüştür. 

Kitlesel Güdüleme ve Protest Kültür

Protest kültür, her daim sisteme karşı bir duruş olarak algılanmaktadır. Gerçekten öyle midir? Yoksa ancak sis-
temin izin verdiği ölçüde mi bir karşı duruş sergileyebilmektedir.Roszac’a (1996) göre karşı kültür bir bütün olarak 
toplum eksiksiz bir manipülasyon sistemi, bir teknokrasi haline gelmiştir. Rozsac’ın görüşüne gore tüm sol partiler 
dahil, teknokrasinin maşası haline gelmiştir. Bu politika markaları sırf teknokratik kalenin burçlarını ve kulelerini 
yeniden projelendirmekle sonlanır. Aranması gereken büyük yapıların temelleridir der. Roszac, 1968 Paris ayakl-
anmalarında işçiler ve öğrencileri aynı nedenlerle eleştirir. Sonuç olarak işçiler fırsat verildiğinde sanat galerisi, şiir 
veya edebiyatla ilgilenmektense, spora TV’lere ve sağlıksız besinlere yöneldiler. Bu da kapitalizmin insanların ihti-
yaçlarının gerçekten beslediği duygusunu yaygınlaştırdı. 

Heath ve Potter (2012) bu durumu şöyle açıklar: ‘Sistem’ hippilere, kurulu düzene bir tehdit olmaktan çok bir 
pazarlama fırsatı olarak bakıyordu. Karşı kültürel isyancılar eylemlerini arttırsalar bile ‘sistem’ başka bir formülle 
isyanı çözüyordu. Bu da çoğu zaman Sistem içine çekme teorisiyle gerçekleşiyordu. Bu teoriye göre sistem tarafından 
dayatılan ‘baskı’ farklı bir şekle bürünür. İlk olarak karşı kültürün bağlamlarının içi boşaltılır, sembollerine el ko-
yar ve sonra meta olarak kitlelere geri satarak direnişi ‘asimile’ etmeye çalışır. Dolayısıyla insanların yeni fikirler ve 
ikame hazlar sayesinde asıl çekirdeği gözden kaçıracağı düşünülür. 

Resim 4: Hippi tüketim kültürünün örnekleri (kıyafet, takı, araç, oyuncak)

Toplumun dönüşümünü ani radikal ve son derece görünür olduğu yaşamın renkleri filminin tersine gerçek dün-
yada kapitalizmi ayakta tutan ideolojik sistem karşı kültürel isyanın eylemlerini dert etmez. Mesela ilk kuşak hip-
piler toplumun giyim kodlarını ihlal edecek her şeyi yaptılar. Fakat çok geçmeden bu malzemeler bir giyim tarzı, 
reklamlarda ve vitrinlerde boy göstermeye başladı. Bir diğer örnek ise ABD’de ırkçılık ve polis şiddetini protesto 
için bir süre önce spor müsabakalarında, özellikle de Amerikan Futbolu Ligi’nde protesto hareketi başlatılmıştı. 
Sporcular milli marş sırasında diz çökmeyi tercih etmiş ve özellikle Başkan Trump’ın tepkisini çekmişti. İşte o ey-
lem yine gündemde. Zira dünyaca tanınan bir spor markası, yeni reklam filminde, o protestoların simge ismini 
kullandı (NTV, 2018).
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Resim 5: Nike ürünlerini yakarak protesto eden eylemcilere karşı, onları önemsizleştiren Nike kampanyası 

Sonuç

Bu çalışma boyunca ‘Saf protesto nedir, kurgulanmış protesto nedir? Kurgulanmış protesto kitlelere ne yapar?’ 
sorularına cevap aranmıştır. Çalışma sonucunda günümüz koşullarında kapitalizmin nüfuz ettiği hiçbir yerde saf 
protesto diye birşeyden söz etmenin pek de mümkün olmadığı sonucuna varılmıştır. Hele ki içinde marka geçi-
yorsa. Protestolar toplumsal harekett olduğu ve toplumsal hareketler her daim iktidara endişe verdiği varsayımıyla 
çalışma boyunca hareket edilmiştir. Ana akım medyada “küresel kapitalizmin belirlediği iktidar ilişkilerinin me-
dya aracılığıyla meşrulaştırılması ve ekonomik kültürel olarak avantajlı konumda olanların medyada sesini daha 
çok duyurması ile eşitsiz olarak iktidar ilişkileri yeniden üretildiği” (Öze, 2017, pp. 26) unutulmamalıdır. Sistem 
içinde yoğrulan ve esas gücü, yani ekonomik olanı elinde bulunduran uluslararası markalar, karşı kültür pratik-
erini veya direnişlerini sistemin içine çekmeyi, onlara uygun ürünler tasarlayarak başarmaktadır. Başkaldırdığın 
ürünü değil, karşı kültürün ürününü satın alaraka direniş sağlayabilirsin mottosuyla, günün sonunda esas gayes-
ine ulaşmakta ve yine satış ile sistemin kendini yenilemesini sağlamaktadır. 

Sistem bireylerin uyumlulaştırılması (milgram deneyi, canavarlaşan insanlar) için itaat üzerinden konformiteyi kul-
lanırken aslında insanların içinde yatan canavarı tüketim anlamında kullandırmayı başarmaktadır. Birey, ister anaakım, 
isterse karşı kültürün bir üyesi olsunlar birşekilde sisteme tüketici olarak eklemlenmektedir. Bunu yapabilmek için 
de çalışıp para kazanmak ve sistemin dişlilerinin br parçası olmak durumundadır. Birey aslında sistemin sunduk-
larını protesto aracı olarak kabullenmekte ama bunun farkında olmamaktadır. Kurgusal veya kurgulanmış protes-
tolarla bir nevi insanların beyni yıkanmakta ve direndiği sanrısıyla sisteme farklı şekilde uyumlaşmaktadır. Birçok 
durumda marka protestosu belirli bir firmanın tüketici, işçi hakları, sağlık şartları, üretim koşulları veya belli stan-
dartlara uymayan durumların tespiti sonucu insanların tepkisini çeken küçük grupların sesi olarak ortaya çıkmıştır.

Gelişen piyasa ekonomisi, benzersiz bir ölçüde refah üremeye başlarken para hızla ayrıcalık kaynağı olarak toprak-
tan da, soydan daha önemli hale gelmeye başlamıştır. 19. yy’ın ikinci yarısında Avrupa Gustav Le Bon’un eserl-
eriyle kitle toplum psikolojisi, popular hezeyanlar ve Nazi Almanyası ile medyanın kitlesel duyarlılığı nasıl etkil-
ediğini ve yönlendirdiğini 1960’ların başında da Prof.Stanley Millgram ile sıradan insanların bile belli komutlar 
sayesinde korkunç ve yıkıcı bir eylemin faili olabildiklerini görebildiler.
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Bazen de “sistem” içine çekmenin başarısız olduğunda açık baskı kullanabilir ve “sistemin doğasında olan şiddet” 
ortaya çıkar. Karşı kültürün en çok faydalandığı sanat dalları olan, sinema, tiyatro, müzik, resim disiplinlerinde 
alışılmış toplumsal normları ihlal eden her eylemin politik olarak radikal olduğu fikrini savunur. Fakat sinemadan 
örnek verirsek, Bonnie and Clyde, The Matrix Reloaded’deki gibi muhaliflerin eninde sonunda yok edilmesi gerekir.

Sinema, heykel, müzik veya tiyatro çoğu zaman karşı kültür olarak bir eylem başlatsa da zamanla bu eylemler 
markaların konumlandırma alanlarına dönüşerek icracıların bile sermayenin hizmetine girme eleştirilerine hedef 
olmalarına yok açmıştır. Günümüzde internet ağı sayesinde her an iletişim bombardımanına uğraşan tüketicilerin 
günde 300 ile 7.000 arasında mesaj aldıkları ölçümlenmiştir. Bu yoğun trafik içinde tüketiciler marka ayrımından 
ziyade korunma amaçlı tepkiler vermeye başlamıştır. Bu tepkilerin içinde marka protestoları bazen bilinçsiz bir ey-
leme dönüşmektedir. Ülkemizde de sık görülen o markaya ait ürünleri yakma veya markanın üretim ülkesi olma-
yan hiç alakasız bir ülkeyi protesto etmeye kadar gitmektedir. Uluslararası markaların farklı isimlerde üretim yap-
maları bir ürünü protesto ederken aslında aynı markanın diğer bir ürününü iyi örnek olarak gösterilmesine kadar 
varmıştır. Burada bilinç kaybına uğramış bir kitleden bahsetmek mümkündür. 
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USING CULTURAL NOSTALGIA IN CORPORATE 
IMAGE ADVERTISING: ZIRAAT BANK 155TH 
ANNIVERSARY AD EXAMPLE 
Mehmet Yakın1 

Abstract

The consumer whose individual satisfaction is ensured by being handled not only economically but also emo-
tionally has never been able to get rid of a feeling of uneasiness since he is deprived of the possibility to share this 
sense of satisfaction and the values ​​to be embraced. The approach which provides this type of satisfaction to the 
consumer who endeavors to find a shelter in the nostalgia which is an expression of the past values in an attempt 
to escape from today’s unhappiness and future concerns has been the participatory and collaborative marketing 
approach which is called 3.0 and is based on generating and transmitting value. Advertising is an important inte-
grated marketing communication element that contributes to short and long term sales promotion activities. In 
the historical process of advertising, the brand has contributed to the activities of the modern era such as stick-
ing in the minds of and attracting the attention of potential target groups and enticing them to purchase prod-
ucts and services. Due to the fact that brand-individual communication is not just a sales activity in the postmod-
ern structure of the consumer society, and that the perspective of individuals on brands, products, and services 
necessitates emotional connection rather than just providing “value for money”, advertising continues to evolve 
as an element of postmodern marketing communication. This study examines the 155th-anniversary commercial 
film of Ziraat Bank which was established during the Ottoman Empire period and which is now one of the cru-
cial actors of public banking. Rather than focusing on the deep-rooted historical background of the institution, 
the film attracts attention with its nostalgic references to the 70s during which the sense of unity and together-
ness of our society, as well as our endurance in the face of difficulties, was exhibited. The work demonstrating an 
example of the use of nostalgia in corporate communication also presents how a public institution contributes 
to society’s self-confidence and mood. Although globalization has promised a world without inequalities, it has 
produced various paradoxes. One of them is the socio-cultural paradox of which nostalgia is a product. The so-
cio-cultural paradox stems from the strengthening of traditional culture, despite the creation of a universal cul-
ture. This paradox damages personal and social relations and increases people’s need for objects, spaces, and sym-
bols that connect with the past and overlap with what they know. In this study, firstly the concepts of corporate 
communication and nostalgia will be examined; the use of nostalgia in corporate communication will be evalu-
ated by analyzing the advertisement film from a semiotics perspective and examining the target audience views.

Keywords: Advertising, Corporate Image Advertising, Cultural Nostalgia.

1	 İstanbul Arel University



188

USING CULTURAL NOSTALGIA IN CORPORATE IMAGE ADVERTISING: ZIRAAT BANK 155TH ANNIVERSARY AD EXAMPLE 

Mehmet Yakın

Introduction

Ziraat Bank which draws attention as the first bank to be established during the Ottoman Empire period man-
aged to survive as one of the crucial actors of public banking. This study examines the commercial film of Ziraat 
Bank published in celebration of the 155th anniversary. Rather than focusing on the deep-rooted historical back-
ground of the institution, the film stands out with its nostalgic references to the 70s during which the sense of 
unity and togetherness of our society, as well as our endurance in the face of difficulties, was exhibited. 

Advertising sector experienced a continuous progression with regards to the use of both content and platform in 
parallel with social change. Nostalgia became a vital “spice” for content in advertising especially due to the influ-
ence of postmodernism on social structure. Nostalgia was shaped simultaneously with the birth of mass culture 
and it started with the celebration of the lost past of the city-dwellers at the beginning of the 19th century (Boym, 
2009, p. 44). Nostalgia accompanied the modernization by taking different forms. Through advanced technology, 
the arguments of nostalgia were re-presented in digital form and remakes gained more currency than the origi-
nals. Modern nostalgia is about the lost now rather than the past (Boym, 2009, p. 495). The object of the nostal-
gia is further than it looks and the past is rebuilt by imitation. The past is reanimated in the form of the present 
time or the desired future. During this reanimation process, collective designs are aimed to be likened to personal 
desires or vice versa (Boym, 2009, p. 498). The past is fetishized through media and is intensified and strength-
ened over time by being frequently repeated. The past has now become a crucial source of motivation for people 
both living in that period and learning about it either through watching or listening (Batı, 2012, p. 153-155).

Life experiences play a key role for an individual in making sense of oneself and creating shared values with other 
people (Sennett, 2010, p. 45). Tannock also states that nostalgia should distract the individual from feelings of 
anxiety, isolation, and disappointment (1995, p. 453-464). From a marketing perspective, nostalgia is a personal 
emotion triggered by consumers’ experiences and influencing their current decisions on products/services (Hwang 
and Hyun, 2013, p. 251). A nostalgic memory experiences a sad state of mind and a feeling of loss resulting from 
a longing for a place and time better than the present day but no longer accessible. There is no solution to this 
problem. Even though the person returns to his/her birthplace which s/he longs for, this place is no longer the 
same place, it does not overlap with the image in the person’s mind. If it is the past time which is the subject of 
longing, then there is no possibility to turn time back.

Nostalgia repeats itself in the course of time and gradually grows stronger. It, thereby, becomes a crucial source of 
motivation for people both living in that period and not living in that period but learning about it either through 
watching or listening (Batı, 2012, p. 156). Having a high degree of anxiety about the uncertainty of the future 
leads to an urge to come back to the safety of the past, the tradition, and thus, nostalgia. Being aware of this de-
sire for nostalgia, advertisers, by circulating nostalgic elements, build an emotional bridge between product/ser-
vice and target audience on a micro level, while, on a macro level, they keep unknown the system which causes 
the feelings of loss, uncertainty, insecurity and alienation (Taşkaya, 2013, p. 31). 

The commercial film of Ziraat Bank demonstrating an example of the use of nostalgia in corporate communication 
also presents how a public institution contributes to society’s self-confidence and mood. Although globalization has 
promised a world without inequalities, it has produced various paradoxes. One of them is the socio-cultural par-
adox of which nostalgia is a product. The socio-cultural paradox stems from the strengthening of traditional cul-
ture, despite the creation of a universal culture. This paradox damages personal and social relations and increases 
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people’s need for objects, spaces and symbols that connect with the past and overlap with what they know (Kot-
ler, Kartajava, et al., 2011, p. 25-27). In this study, firstly the concepts of corporate communication and nostal-
gia will be examined; the use of nostalgia in corporate communication will be evaluated by analyzing the adver-
tisement film from a semiotics perspective and examining the target audience views. 

Postmodern Marketing and Advertisement 

The evolution of marketing and the changes it went through transformed nearly everything about marketing. Un-
able to stay static in the face of the changes and the evolution, marketing activities experience both comprehensive 
and rapid process of change, including market conditions, marketing events, and customers’ demands (Dursun, 
Oskaybaş and Gökmen, 2013, p. 234). Unlike traditional consumer, the postmodern consumer cares about be-
ing actively involved in this process and even wishes to take pleasure and enjoy throughout the process. “Post-
modern consumer would want to consider consumption experiences which ‘would cherish the good old days’ in 
search of emotionality, passion, and social connection,” (Shindler and Holbrook, 2003, p. 275). Taking a more 
active role compared to the past, consumers consider consumption as an act to meet their psychological and so-
ciological needs, besides their physiological needs. Therefore, understanding the dynamics of the postmodern era 
and shaping marketing strategies accordingly became inevitable in order to satisfy the customer’s changing expec-
tations (Azizağaoğlu and Altunışık, 2012, p. 33). “While advertisement provides a materialistic motivation by con-
stantly suggesting consumption, modern advertising also, paradoxically, says that material world is not enough for 
us and it makes use of culture and values when it wants to sell a product to us. Advertisement benefits from the 
language, images, values, and myths of culture,” (Dağtaş, 2003, p. 86). The consumer whose individual satisfac-
tion is ensured by being handled not only economically but also emotionally has never been able to get rid of a 
feeling of uneasiness since he is deprived of the possibility to share this sense of satisfaction and the values ​​to be 
embraced. The approach which provides this type of satisfaction to the consumer who endeavors to find a shelter 
in the nostalgia which is an expression of the past values in an attempt to escape from today’s unhappiness and 
future concerns has been the participatory and collaborative marketing approach which is called 3.0 and is based 
on generating and transmitting value (Kotler, Kartajava, et al., 2011, p. 16). Advertising is an important inte-
grated marketing communication element that contributes to short and long term sales promotion activities. In 
the historical process of advertising, the brand has contributed to the activities of the modern era such as sticking 
in the minds of and attracting the attention of potential target groups and enticing them to purchase products 
and services. Due to the fact that brand-individual communication is not just a sales activity in the postmodern 
structure of the consumer society, and that the perspective of individuals on brands, products, and services neces-
sitates emotional connection rather than just providing “value for money”, advertising continues to evolve as an 
element of postmodern marketing communication. 

According to Baudrillard, objects in the universe of simulation in which we live are deprived of their original 
meanings and are organized as things to be gazed at. The objects are not commodities anymore and they turned 
into “signs” bearing several meanings and messages; on the other hand, media messages are similarly waiting to be 
deciphered by the consumer (Baudrillard; 2011, p. 111-112). Corporate communication started to adopt a nat-
ural and sincere style of communication between target audience and entities, especially during the postmodern 
era. Corporate communication activities which embraced a more “corporate”, i.e. serious and distant, discourse 
during modern era differentiated due to the fact that the bond between entities and individuals should no lon-
ger be only material, but also emotional.
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Advertisement and Nostalgia 

Being of Greek origin, nostalgia is a combination of two words “nostos” meaning return, homecoming and “al-
gos” meaning grief, pain (Holbrook, 1993, p. 245). Nostalgia is the accumulated emotional reactions of individ-
uals related to the places in which they lived in the past, the items they possessed, and people they interacted. Ac-
cording to another definition, nostalgia is extreme love and longing for the life in the past (Phelps, 2004, p. 12). 
Nostalgia drew the attention of researchers from different fields, including, but not limited to, psychology, an-
thropology, history, and marketing. Marketing experts defined nostalgia as the desire to go back to the past by 
means of objects, pictures, smells, music or movies (Belk, 1991, p. 116). Although there are some debates, nos-
talgia is discussed in two different dimensions. These are (Davis, 1979, p. 16): 

1.	 Personal Experience and

2.	 Indirect (as an emotion from another party) Experience. 

Personal experience is a result of the individual’s own cultural activities or events based on personally identifiable 
memories. Indirect experience, on the other hand, results from stories told by friends or family members or from 
information in books, movies, or other media (Havlena and Holak, 1996, p. 38). Four-way classification of nos-
talgia is as follows: 

1.	 Personal Nostalgia (Direct Personal Experience), 

2.	 Interpersonal Nostalgia (Indirect Personal Experience), 

3.	 Cultural Nostalgia (Direct Collective Experience), 

4.	 Virtual Nostalgia (Indirect Collective Experience)

Personal Nostalgia: Personal nostalgia includes emotional or sad-happy memories with regards to an individual’s 
experience in the past. Meaning direct experience, it is mostly the subject of psychological and sociological re-
searches (Baker and Kennedy, 1994, p. 171). For example, when a person hears a song which was popular during 
his/her youth after many years, it can take him/her back to his youth and remind him/her of sad-happy experi-
ences from those times.

Interpersonal Nostalgia: Interpersonal nostalgia is the combination of the interaction of a person with other indi-
viduals through interpersonal communication and the experiences of other individuals (Davis, 1979, p. 17). Per-
sons interact with society since they live in society. Especially friends and family members play an important role 
for individuals in gaining experience. By interacting with his/her friends, family, and reference groups, etc., a per-
son learns about their experiences and goes through nostalgia thanks to this learned experience. 

Cultural Nostalgia: Cultural nostalgia is gaining direct experience by creating a cultural identity together with the 
members of a group who had a similar experience. Being also called collective nostalgia, this type of nostalgia 
means people of the same generation can have a longing for objects specific to that period. Moreover, national 
and religious festivals which are a part of Turkish cultural identity can also evoke this type of nostalgia.

Virtual Nostalgia: The fourth category is virtual nostalgia which is based on the indirect feeling of collectivity. In 
this category, it is not possible to experience the real object so it is virtualized. Virtual nostalgia which is indirectly 
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experienced and includes an emotional or sad-happy longing for the past can also be remembered through the 
stories and comments of our loved ones (Eser, 2007, p. 118). 

Due to being a persuasive marketing strategy and having a high level of impact, nostalgia stroke attention in busi-
ness and increasingly gained importance. The literature has experienced a growing interest in consumption expe-
riences and nostalgia recently. Nostalgia drew the attention of marketing experts by including themes, music, and 
entertainment elements which create an emotional reaction through ads within especially product management. 
Marketing experts now investigate consumers’ fantasies, memories in an attempt to create nostalgia. The study 
conducted by Sedikides et al. (2008, p. 307) which focused on the relationship between nostalgia and the past, 
the present, and the future determines that nostalgia has four psychological functions:

1) Generates positive affect, 

2) Elevates self-esteem, 

3) Fosters social connectedness, 

4) Alleviates existential threat. 

Because of these four functions, nostalgia appears as a factor which balances the ups and downs of daily life, moti-
vates people, acts as a mediator between the past and the present to ensure the continuity, and affirms self-esteem. 
Sedikides et al. also questioned the reason as to why negative mood and loneliness triggers nostalgia, despite all 
these positive functions. Significance of nostalgia from a psychological perspective may be related to its capacity to 
eliminate distress and restore serenity (Sedikides et al..; 2008, p. 305). The underlying idea of retro marketing is 
that in the purchasing process, consumers are emotionally influenced if they see traces of family, a movie by which 
they were moved in the past or something from consumer’s life. Due to the intense association between the con-
cept of retro and the longing for the past in recent years, consumers have started to demand the way of life, the 
social conditions and other characteristics of that specific period. Thus, within the scope of these developments, 
it can be said that retro marketing is the most cost-effective method to use consumers’ attachment to the past. 
Considering the aims which are provided by this type of marketing, retro marketing is divided into three in prac-
tice although there are still some challenges regarding its definition. These categories are: (Levinson, 2008, p. 22)

1. Repro, 

2. Retro, 

3. Repro-Retro. 

Repro means reproducing the objects which were pretty in the past. Retro, different from repro, is to combine the 
new and the old. Repro-Retro, however, refers to the products developed using nostalgia to start with. Repro-retro 
is also called neo-nostalgia. Retro marketing is criticized for conflicting with the modern understanding of mar-
keting. Such criticism against marketing leads to new research on marketing which enables novelties in the field 
(Anderson, 1994, p. 15). On the other hand, research suggests that retro products which become permanent in 
the market are confidently preferred by customers as they are already tested (Wright and Crimp, 1995, p. 86). 
Another criticism of retro marketing is that the epidemic of retro can be a paradigm encouraging modern mar-
keting (Brown, 1999, p. 373). The feeling of nostalgic satisfaction revived retro marketing by creating demand 
for everything that is old. On one hand, retro marketing unites the consumers who are longing for the past with 
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the warmth of those places and products, and on the other hand, it transfers these feelings and emotions to the 
young generations that did not experience them (Demir, 2008, p. 32).

Compared to other dimensions, the emotional and symbolic dimensions of nostalgia are more crucial while de-
fining it in the field of marketing. Thus, nostalgia in marketing is defined as a positive emotion created by mar-
keting experts through the use of nostalgic elements (Zhao, 2007, p. 8-28). 

Use of Nostalgia in Corporate Communication: Ziraat Bank 155th Anniversary Ad 

Culture of a country affects both the production and consumption processes. Therefore, it is quite important for 
marketing experts to know and understand the beliefs and standards of judgment of society and their impact on 
the members of the society (Odabaşı and Barış, 2010, p. 313). They should be mindful of cultural values of each 
country in order to market their products in the best way possible and to be aware of opportunities for their new 
products (Kotler and Keller, 2012, p. 153). Additionally, marketing managers should follow the current and pos-
sible future changes in cultural factors in the long term due to communication, technological advances, and in-
ter-societal relationships, and they should be able to reflect these transformations in the marketing program (Yük-
selen, 2003, p. 96). 

Schiffman and Kanuk (2010, p. 23) define consumer behaviors as the behavior they exhibit when they research, 
purchase, use, rate, and discard the products and services which is expected to fulfil their needs; Solomon (2013, 
p. 31), similarly, defines it as the research on the individuals’ or groups’ processes of selecting, purchasing, using 
or discarding products, services, ideas or experiences in order to satisfy their needs and desires. 

Cultural nostalgia can be explained as the feeling of longing for the past representing a specific culture (Otay Demir, 
2008, p. 31). It is based on common symbols, therefore, the emotion which creates nostalgia reflects the link be-
tween the individual and other members of the culture (Havlena and Holak, 1996, p. 38). 1968 generation’s long-
ing for Elvis Presley songs can be given as an example of cultural nostalgia (Keskin and Memiş, 2011, p. 195).

Several marketing experts in marketing departments put an emphasis on cultural or virtual nostalgia which is 
based on the commonalities of a group. Retro products’ ads also emphasize nostalgia. Nostalgia is used to put 
products from the past on the market again and to evoke and trigger emotions based on the past which the con-
sumers may not be even a part of (Deci and Ryan, 1991, p. 252). Another causal or motivating factor which in-
fluences the consumer’s purchasing and communication behaviors is involvement. Involvement is the degree of 
importance attached to events, objects or products and how much the consumer can identify with those (Koç, 
2012, p. 208). Similarly, brand loyalty is a concept which influences the consumer’s purchasing decisions for each 
product category and is targeted by all businesses (Çilingir and Yıldız, 2010, p. 80). 

Melancholia is defined as a way of life, state of mind, type of personality observed in environments of insecurity 
during times of increasing social unrest. It is argued that nostalgia, a state of melancholia, is an ontological prob-
lem which was described as the alienation of an individual from society as a result of realizing his/her own lim-
its and end.

This study will focus on the use of nostalgia in the 155th-anniversary advertisement of Ziraat Bank which is a 
well-rooted institution. The ad will be examined on the basis of postmodern marketing, nostalgia as an element 
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of postmodern marketing, and the link between nostalgia and advertisement which were discussed in the previ-
ous chapters of the study. 

Method 

Although it started with theories and linguistic texts, semiotics went beyond this field, and now, it can be ap-
plied to all types of audio-visual texts as well as human relations and all cultural concepts thanks to its ability and 
power to explain things (Farsa, 2012, p. 26). According to Küçükerdoğan (2009, p. 162), semiotic analysis re-
quires the exposure of the meaning, elements which result from the interaction of visual and linguistic signs pres-
ent in all types of narratives by separating them from each other. Because the meaning, in semiotics, is created by 
the link items establish between each other. From a semiotic perspective, there are three main elements in an ad 
message: the object or product that the message focuses on; signs; meaning or content. In this context, consid-
ering that ad message is composed of linguistic and visual signs and that they create the meaning altogether, the 
importance of signs in the analysis of ad message cannot be ignored (Küçükerdoğan, 2005, p. 75). In this regard, 
also, the political ad creates a form of a narrative by including different units and combining various signs, like 
the other types of narrative. Semiotics is the most used analysis technique employed to reach the meaning in ad 
messages (Taşkıran, 2011, p. 793).

As already addressed in the chapter on literature review, the study conducted by Sedikides et al. (2008, p. 307) 
which focused on the relationship between nostalgia and the past, the present, and the future determines that nos-
talgia has four psychological functions:

1) Generates positive affect, 

2) Elevates self-esteem, 

3) Fosters social connectedness, 

4) Alleviates existential threat. 

The commercial film will be examined to see the possible existence of above-mentioned psychological functions 
emphasized by Sedikides, and the discourse of this repro-retro film will be analyzed. A remake of an old black 
and white ad is quite a low-cost option for a business organization. Especially with the new technologies, remakes 
of old ads become even more amusing. 

Table 1. Number of views, likes and dislikes for Ziraat Bank’s anniversary ads published on YouTube in the last six years as of  
9 January 2019 

Name of the ad Number of views Likes Dislikes 

150th-anniversary ad 47.230 258 69

151st-anniversary ad 66.600 106 10

152nd-anniversary ad 3.152.228 2.100 121

153rd-anniversary ad 2.345.065 389 18

154th-anniversary ad 3.240.380 673 1400

155th-anniversary ad 2.886.067 32.000 668



194

USING CULTURAL NOSTALGIA IN CORPORATE IMAGE ADVERTISING: ZIRAAT BANK 155TH ANNIVERSARY AD EXAMPLE 

Mehmet Yakın

As seen in Table 1, Ziraat Bank publishes a commercial film on each anniversary. These films were presented to 
show how much the bank served the understanding of public service within the society it exists, rather than the 
bank’s services. The 155th-anniversary film, among others, is observed to create a substantial difference with its 
likes. The reasons behind that high number of likes will be addressed within the scope of the use of nostalgia in 
an advertisement in the following chapters of this study.

Description

The commercial film broadcast on TV and published on social media accounts of Ziraat Bank with the title of 
“Yeşilçam Reklam Filmimiz” (literally, Our Turkish Cinema Ad) on 25 December 2018 was prepared for the 155th 
anniversary of the Bank. Produced in collaboration with Happy People Project Advertising Agency, the film em-
phasizes both the power of togetherness of Turkish people and the rooted history of Ziraat Bank with the use of 
the slogan “If we are together, we are strong enough and we will always be the happy ones at the end of the film.” 
(Original: Biz birlikteysek eğer, gücümüz her şeye yeter ve filmin sonunda sevinen hep biz oluruz.) Using the song ti-
tled “Hababam Sınıfı” which was composed by Melih Kibar for the movie of the same name, the commercial 
film strikes attention with a length of 1.50 minutes which is longer than a standard TV ad. Considering that an 
ideal TV ad is 30 seconds long on average, this ad takes nearly 4 times longer.

Image 1. Screenshots of Ziraat Bank’s 155th-anniversary ad 
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Table 2. Description of Ziraat Bank’s 155th-anniversary ad in a sequence of the scenes 

Scene Music Event Voice-off 

Scene 1 Melih Kibar’s 
Hababam Sınıfı 
music plays (Fast 
tempo)

Sunrise in the Bosporus and sound of a ferry -

Scene 2 Music continues Image of wood stoked in the stove and sound of woods 
burning 

-

Scene 3 Music continues Steam coming out of teapot and sound of boiling water -

Scene 4 Music continues Two cyclists turning the corner in front of Ziraat Bank 
branch while lights are on

“We are 155”

Scene 5 Music continues A woman whose face lights up when she opens the 
curtains and who smiles 

Scene 6 Music continues A man opening the shutters of a shop and sound of 
shutters being opened 

Scene 7 Music continues A woman viewing the Maiden Tower of İstanbul with a 
glass of tea in her hands and sounds of seagulls 

“We’ve seen this film too 
much”

Scene 8 Music continues A workers’ image from behind wearing his headphones 
before starting the machine in the factory 

Scene 9 Music continues A man opening the rear doors of a delivery van and 
looking at the boxes inside the van 

“While life goes on…”

Scene 10 Music continues A mother waving her hand behind two students who left 
home to go to school 

Scene 11 Music continues A street cleaner feeds a cat which approaches him 

Scene 12 Music continues A woman wearing a bride’s veil, turning around herself 
and her friends smiling at her 

“and everybody is 
happy…”

Scene 13 Music continues A fisher in a fishing boat handing over the rope to another 
fisher 

Scene 14 Music continues A worker driving a forklift in the factory 

Scene 15 Music continues A worker in the factory removing his face shield looks 
surprised

“Suddenly, somebody 
comes out of nowhere.”

Scene 16 Music continues 
(In low tempo) 

The camera zooms out and shows the bigger picture, all 
workers seem to be looking at a certain point anxiously

Scene 17 Music continues When workers are ready to get on with jobs, the bad guy 
(Dinçer Çekmez) is seen from profile angle and starts 
walking 

Scene 18 Music continues Two white-collar employees stare out the window of the 
office meeting room 

“we are out of mood”

Scene 19 Music continues Another bad guy (Feridun Çölgeçen) comes in the 
meeting room 
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Scene Music Event Voice-off 

Scene 20 Music continues People in a commercial building looks at the upper story 
of the building (sound of laughter is heard) 

Scene 21 Music continues Another bad guy (Erol Taş) is seen as looking at people 
from the balcony and laughing 

“We are bothered” 

Scene 22 Music continues Employees around the meeting table in the office look 
before themselves, looking bothered 

Scene 23 Music continues Two employees at the entrance of the office stare at the 
camera looking surprised 

“And then, the hero from 
within us takes the stage” 

Scene 24 Music continues Hulusi Kentmen enters the office “- Hi kids!”

Scene 25 Music continues 
(Cheerful again) 

One employee in the meeting room looks at the camera 
joyfully

“Ohhh dear Father 
Hulusi!”

Scene 26 Music continues An employee talks to Hulusi Kentmen while he is seated Employee: “Father, things 
are not going as we want”
Hulusi Kentmen: “I don’t 
accept it”
Employee: “Do you think 
it would work?”
Hulusi Kentmen: “Of 
course”

Scene 27 Music continues Dining table in the house is seen. Hülya Koçyiğit looks 
at the father happily while he speaks

The father of the family: 
“Don’t worry. If we join 
forces, we can overcome 
everything.”
Hülya Koçyiğit: “I have no 
doubt about that.”

Scene 28 Music continues Customer talks to Ziraat Bank employee and others in 
the bank

Customer: “Who will do 
it? Again, it’s us who will 
do it.”
2.Customer: “We will all 
take on responsibility”
Halit Akçatepe: “She is 
right”

Scene 29 Music continues An employee at a boutique clothes shop is seen Employee: “Anyway, when 
we did something from 
the heart, then everything 
became more beautiful.”
Adile Naşit: “Well said, 
my girl!”
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Scene Music Event Voice-off 

Scene 30 Music continues Workers in the factory are seen looking at the foreman Foreman: “My dear friends, 
we will not be intimidated. 
We will be brave. We will 
work hard and produce 
more.” 
Münir Özkul: “Right?! Pull 
yourself together!”

Scene 31 Music continues Foreman shows a machine to a worker in the factory “So, our people are like 
that.”

Scene 32 Music continues Fishers hauling fishing nets full of fish -

Scene 33 Music continues A group sending a soldier off to serve in the army throws 
him in the air at the coach station 

“Supporting and 
strengthening each other, 
giving hope with his or her 
courage …” 

Scene 34 Music continues An employee waves his hand after directing a truck out of 
car park

“…they never give up”

Scene 35 Music continues The delivery guy shakes hands with the customer behind 
the van

Scene 36 Music continues The waiter brings the menus to the customer’s table “And, at the end of the 
film…”

Scene 37 Music continues A baby is seen standing up in her bed “…we will always be the 
happy ones.”

Scene 38 Music continues Bride waves her hand when she is about to enter the car 
after the wedding ceremony 

“Stay tuned…”

Scene 39 Music continues Three actors (Feridun Şavlı, Ahmet Arıman, Yaman 
Coşkun) are seen waving hands as they head to the metro 
station. Ziraat Bank logo and the statement “More than a 
bank” (Original: “Bir bankadan daha fazlası”) appear on 
the screen. 

“Ziraat Bank. More than a 
bank for 155 years”

The whole film is comprised of 39 scenes within 70 seconds. Ziraat Bank’s diverse customer audience (factory 
workers, white-collar employees, individual customers, craftsmen, etc.) is represented within the scope of integ-
rity achieved thanks to voice-off and music. The story about current time personalizes the current problems of 
our society (economic crisis, etc.) through the use of a metaphoric narrative. The bad guys in the ad are purpose-
fully selected from among those actors who were famous especially as the bad guys in Turkish movies in the 1970s 
and 80s. It is understood from the voice-off that we, as a society, need motivation on both individual and insti-
tutional level in order to stand up against such challenges. In this context, nostalgia strikes attention as one of the 
most important sources of motivation at this current state of unhappiness. The film, therefore, first shows us fac-
ing the challenges (the bad guys) and then portrays fatherly, cute, caring characters known again from Turkish 
movies giving motivation and hope to present-day people and encouraging them to work. The bank, on the other 
hand, is seen on four screens out of 39. The bank is presented as a part of the society, and the employees of the 
bank are shown as trying to find a solution to the problems through shared wisdom, just like other members of 
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the society. In this context, the commercial film depicts a corporate image together with the social structure and 
gives the role to the bank as a part of the society, thus emphasizing the slogan “More than a bank”. 

Conclusion

Life-style is an important factor which influences consumer’s purchasing decisions. Our past experiences and cur-
rent situation, our culture, demographic features, economic situations and psychological structure all affect how 
we live our lives (Odabaşı and Barış, 2010, p. 219). Historically, nostalgia was researched within the scope of med-
icine and psychoanalysis and was found to be a sign of psychological distress and melancholia (Sarabi, 2012, p. 
22). We store the information we collect through our five senses, our values, our emotions, and our excitement 
in our memory. The information in our memory is directly linked with our emotions and their results. When-
ever we wish, we can skip forward or rewind and just stop wherever we want. Our memory starts collecting ma-
terial from the very first day we are born. However, this material is like a fluid, it is continuously redefined and 
re-interpreted (Lindstrom, 2007, p. 21).

When an individual experiences nostalgic emotions, his/her memory links it with elements from the past. This 
feeling involves a bit of sadness and a bit of happiness. Friends and family are crucial regarding experiences which 
evoke nostalgic emotions. For example, the smell of fresh cookies leads to establishing a link with mother or grand-
mother, while it can also trigger nostalgic emotions related to childhood. Music from the past can remind the in-
dividual of emotions experienced during youth (Demir, 2011, p. 30). Collective memory involves common prac-
tices of daily life and these practices form the social frame of individual memories. Collective memory which can 
also be called cultural memory enables the individual to remember various memories within common daily frames 
(Boym, 2009, p. 92-93). Collective memory benefits from elements which build a national identity. Nostalgia leaks 
out of popular culture. Public culture involves powerful symbols of the past. These cultural symbols become per-
sonal and inevitably play an efficient and important role in the construction of our identity (Wilson, 2005, p. 31).

Nostalgia is affected by both collective and individual memory (Wilson, 2005, p. 31). Individual’s memories are 
intertwined with collective memories (Boym, 2009, p. 90). Several ads which contain nostalgic elements aim to 
speak to the collective identity through the use of historical components. Collective identity is generally presented 
as the basis of corporate identity together with nostalgic elements in the ad messages (Taşkaya, 2013, p. 16). Ac-
cording to Williamson, ads are one of the most significant cultural factors that shape and reflect our lives today 
(Williamson, 2001, p. 11). “The reflection of the change in cultural values as a result of social changes on the ads 
strengthens the idea that ‘ad is a cultural phenomenon and advertising copy is a cultural text’” (Dağtaş, 2003, p. 89). 

The 155th-anniversary ad of Ziraat Bank achieved an emotional connection with the target audience thanks to cul-
tural nostalgia. The ad has repro-retro characteristics. Fractions of popular movies which were shot in the 1970s 
during the economic crisis are combined with our current time with the help of technology. The work gives the 
message of “We will overcome these problems together.” with a public banking understanding and it emphasizes 
the slogan “More than a bank” within the frame of social responsibility. Rather than explaining the history of the 
bank, the film which was produced for the celebration of the bank’s 155th anniversary also resembles a public ser-
vice announcement. The entity also puts an emphasis on social unity to overcome the existing challenges. Equal-
ing corporate image with social image, the work does not highlight the bank and its services. In this context, the 
ad draws attention as it is not in accordance with the postmodern and chronological structure, while it, to some 
extent, succeeds to change the anti-ad perception of the target audience. When the comments about the ad on 
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social media platforms like Facebook, Twitter, YouTube, and Ekşi Sözlük (a popular Turkish forum) are reviewed, 
it is seen that the work is not perceived as a commercial film; rather, it is perceived as repro-retro work the so-
cial and individual motivation and mood. As a result of these inferences, it can be said that the corporate im-
age of the bank is tuned in a way to improve its connection and bond with the target audience in the long term. 
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STEREOTYPES AS A COMMUNICATION BARRIER A 
QUALITATIVE ANALYSIS OF THE PRESENTATION OF 
GENDER STEREOTYPES IN THE TRADITIONAL FAIRY 
TALES 
Ayşen Temel Eğinli1, Neslihan Özmelek Taş2

Abstract

The stereotype is a constant sociological and psychological impression of a group of people provides the opportu-
nity to make short descriptions and evaluations in interpersonal relations (Devito, 2004). Lipmann (1922), defi-
nes the concept of stereotype as “images or pictures in our head” and provides the creation of images and pictures 
of people/groups. Thus, stereotypes define the characteristics of a person or people, and also creates a presenta-
tion for the society. This definition determines the expectations of the society from the person and the changing 
of these makes people scared. It can also cause concern that people who do not comply with the definitions iden-
tified within the framework of the stereotypes or who are not familiar with are not be approved/are not to be ac-
cepted. At this point, Kasner (2004) identifies the concept of gender stereotypes in terms of personality charac-
teristics, physical characteristics, occupation, skills, lifestyle and so on which are related to man or woman. Lazar 
(1993) states that fairy tales are one of the best learning methods for children, and also he points to the children 
can accept stereotypes related to gender as indicated in these tales. Fairy Tales is a kind of tool that vitalizes and 
draws a picture for the discovery of how the gender will be understood. Through these pictures, children perceive 
both society and gender roles. Gender is a kind of social contract that is made psychologically in terms of being 
a girl and a boy at the level of social differences. Holbek (1987) states that fairy tales symbolically convey emoti-
onal impressions about the occasions of the real world and phenomenon but in essence, they do not exactly exp-
lain the real world. He points out that a fictional world can cause problems in real life relationships /commu-
nication. The gender stereotypes which are mentioned or pointed in fairy tales serve the normalization of these 
stereotypes, so they can be perceived by children as a normal, usual/common, correct. Often, children may adopt 
a typical pattern of behavior related to being male and female, thus leading to the development of inappropriate 
ideas/perceptions or prejudices. In this study, gender-based stereotypes are considered as communication obstac-
les and it is pointed out how these stereotypes formed/have been formed since childhood. In this context, 10 of 
the traditional fairy tales are analyzed by using content and discourse analysis methods and it is clarified that how 
the gender-based stereotypes are conveyed in tales.

Keywords: Interpersonal Communication, Gender Stereotypes, Fairy Tales.

1	 Ege University
2	 Ege University
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Introduction

Gender related learning is conveyed by the dynamics in daily life and this transfer is done in childhood. The pro-
cess of learning the concept of gender (gender roles and gender stereotypes etc.) is realized through games and 
fairy tales. Fairy tales are a very important means of transmission that enables children to become active in the 
World which is told by their parents. In addition to this, Fairy tales have a feature that tells to the children what 
is accepted / not accepted in life, what should be and what the expectations are. At this point, children learn and 
reinforce the basic moral values (good, bad, beautiful, ugly, etc.) related to life with these tales.

Fairy tales not only offers children a magical world, it also says that everything can change one day and there can 
be wondrous changes. At the same time, finishing with a happy ending and wiht the success of the people (he-
roes) who have a disadvantageous position in the tale and the realization of the desires of the characters ensures 
hope (O’Sullivan, 1994). Fairy tales expresses the expectations of society from a man and a woman in children’s 
stories, it also refers to the cultural context in that society (Zipes, 1986). When evaluated in this context, it also 
contributes positively to the development of children as an instrument for learning the cultural context. 

The knowledge of streotypic gender is transmitted through the linguistic process. At this point, the characteris-
tics of women and men, occupations, expectations in everyday life, the position in society, the evaluations of ot-
her people and so on. Information is given in the fiction of the tale. The gender stereotype conveys information 
that children face in their daily lives. Therefore, it is considered as a part of the socialization process. However, it 
may also cause children to feel compelled and prejudiced based on gender. Although fairy tales differ from country 
to country, from generation to generation, it is seen that the classic fairy tales that almost all children listen to / 
read is common in all countries. In this sense, this study examines the gender stereotype and how it is transmit-
ted to children through fairy tales.

Literature Review

When gender studies are examined, it is seen that there is a difference between sex ”and” gender “concepts. The 
concept of sex is used in terms of biological and the concept of gender is used to express sociological characte-
ristics (Rubin, 1975). The concept of gender refers to attitudes and values that enable individuals to be seen and 
evaluated in social and cultural categories on the basis of biological differences (Goodman, 1996). World Health 
Organization (2013) defines gender concept as “the socially constructed roles, behaviours, activities and attributes 
that a given society considers appropriate for men and women”. Stereotype refers to the sociological and psycho-
logical invariable impressions of a group of people (Devito, 1995). In order to understand others, individuals can 
be categorized into specific categories, evaluating them according to specific meanings, providing a more consis-
tent and stable definition (Lipmann, 1993). Gender is the most fundamental feature for perceiving other people. 
Children perceive gender as the most basic clue when evaluating people. In this respect, they uses the information 
based on the category with the relevant situation ( Bennett et. al., Castillo-Mayen, and Montes-Berges,2014). In 
this context, gender-based stereotypes cover all the issues shared about what we should think and behave about 
women and men, and convey the facts or essence to us. However, while creating a perception based on differen-
ces between men and women, a key is given to people for perceiving themselves and others. Understanding of 
both cognitive and motivational functions due to gender streotype is differentiated. It is structured on the basis 
of male and female communications and values, there is a perception that they are completely different (Ellemers, 
2018). Gender stereotypes enable children to perceive men as task-oriented and women as social-oriented. In this 
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context, it creates the result of defining men as determined, self-confident, enterprising and women as moderate 
and caring (Kite et. al, 2008). Fairy tales also known as Fairy stories or folk tales (Wondrous tales) (fairy tales). 
In general, fairy tales tell people that there can always be something magical and that everything can change and 
return, and that disadvantaged people will have better results in the future and usually ends with a happy ending 
(O’Sullivan, 2010; Baldick, 2008). In this sense, fairy tales have a very important place in the life of children, to 
perceive the real world and to gain basic values. Since children perceive the values transferred in fairy tales as cor-
rect and necessary, they think that their own behavior and attitudes in the real world should be appropriate with 
the tales (Toomeos-Orglaan, 2013). Fairy tales also allow the construction of the relationship between their dau-
ghter and mother on the basis of gender. It is easier for girls to adopt gender-based values of femininity and mo-
therhood by internalizing this function (Wilkinson, 2008).

The greatest impact of Fairy tales on children’s lives is to perceive the realities of life. Children begin to perceive 
reality as in fairy tales with the effect of fairy tales. In this sense, people need to be careful not to have negative ef-
fects on children’s emotional health (Zipes, 1986). Gender identity, masculinity and feminity traits, are characte-
rized by Fairy tales to children, in this sense being a woman or a man in that culture or ways in which men and 
women behave appropriately are being transmitted to the children. At the same time, femininity and masculinity 
characteristics, are defined using adjectives such as aggressive, emotional and passive, etc.

Gender stereotyping is an often encountered situation in everyday life. In fairy tales, thanks to the features, pre-
ferences, likes, etc. of the main and auxiliary characters, gender factors are transmitted to children by means of 
many factors and a picture is drawn about how children should be. At this point, while women are always shown 
to be beautiful, beautiful women are good and they are loved message is also transmitted. At the same time, the 
male character who takes on the role of saving the beautiful girls in fairy tales and the characteristics which a man 
should possess, and the position of the hero is pointed out (Neikirk, 2009). When stereotypes in fairy tales are 
based on gender, it enables people to perceive quickly, it is useful for people to know how to behave in unknown 
situations. However, because of individuals must remain or be prosecuted on the basis of these categories that ba-
sed on gender stereotypes and situations in which the expectations from themselves and others are formed only 
within this framework and therefore they experience inequality, they are expressed as a damaging factor in their 
social relations (Ellemeirs, 2018). 

In fact, professional perceptions are generally defined through men and women. Secretary, nurse, teacher is perce-
ived as the profession of women, doctors, surgeons, politicians, soldiers and so on. is perceived as a male profes-
sion. At the same time, these stereotypes related to gender explain what personal traits children should have (Si-
yanova-Chanturia et.al., 2015). Fairy tales, especially with the characteristics of heroes, describes the beliefs and 
information about which gender should be possessed to the children. Banse et.al. (2010) reported that stereotypi-
cal information is reflected as an automatic perception of children between the ages of 5-8 and 11, without evalu-
ating them correctly or incorrectly. It is stated that the toys selected for girls and boys constitute the basis of gen-
der stereotypes in their early ages as well as fairy tales. In this context, The gender-based streotypes of fairy tales 
show the roles and responsibilities of women and men. In these stereotypes, while the place of the woman is defi-
ned as the home, especially the kitchen in the suppressed position, the place of the man presented as the workp-
lace and at the strong position (Zipes, 1983). 

While the gender stereotypes of the main heroes and other heroes are transmitted in Fairy tales, the relations-
hip between sex and emotion is also shown. In the fairy tales, there are streotypes related to emotions, rather 
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than emotions, in this sense, even if women and men feel the same feelings. They are told that they should dif-
fer when expressing (women express their feelings of sadness, happiness, love, etc. more often than men). In fact, 
in the social group where women and men are involved, even facial expressions that show their feelings are desc-
ribed (Plant et. Al., 2000).

At this point, the most important thing is that after reading the tales over and over again, streotypes are accepted 
by the children, when these features are not available, they can lead to negative perceptions that they are not ap-
propriate or true, that they think they will not be appreciated by society (Pinsent, 1997). However, gender ste-
reotypes affect children’s perceptions and behaviors in social groups. Gender-based beliefs and attitudes towards 
gender-based identity development and this may lead to the development of discrimination by evaluating people 
according to the categories of women and men (Castillo-Mayen and Montes-Berges, 2014).

Through Fairy tales, children are told how they should be in the future (good female or good male) and what is 
expected from them in life in general. In each tale, even if a new stereotype is being transmitted, known stereoty-
pes are reinforced by making constant reference to the fact that the woman is beautiful and that the man is strong.

Research: A Qualitative Analysis of the Presentation of Gender Stereotypes in Traditional Fairy 
Tales 

Research Method

Classical World Fairy Tales are important in terms of providing a view or perspective about the world from the 
early stages of children’s lives. These small individuals acquire a number of important information or tips about 
friendship, the concept of good or bad, ugly or beautiful from their surroundings, their families, and of course 
the books they have read. The aim of this study is to reveal the gender stereotyping in classical World fairy tales 
which contribute to the personality development of children and to define the meanings they transfer. 

While the universe of the research is the World Classic Fairy Tales, the sample consists of seven fairy tales selec-
ted from the nine fairy tales listed in the “Most Popular Fairy Tales in list published by the Reader Diggest family 
magazine. These seven fairy tales were chosen according to the purpose sampling method and were included in 
the study, provided that they contain gender stereotyping. According to purposive sampling method the sample 
should be compatible with the researcher’s e survey. The purpose sampling is actually used synonymously with 
the qualitative research method (Palys, 2008, p. 697). In this sampling method, the people or objects of the rese-
arch should be chosen from the most suitable ones with the research. While selecting the sample for research, it 
is emphasized on the importance of purpose and convenience as well as criteria and ease (Aziz, 2008, p. 55). The 
following criteria are based on the selection of seven fables:

•	 are the best known stories by adults and children (Shaban, 2017 p.124),

•	 To have various versions in each culture and to be known in Turkish culture,

•	 To disclose stereotyping within these tales from world classics and to prevent the formation of false communi-
cation barriers that may occur in children’s perceptions.

For the purpose of this study, the following questions will be searched and the results of the research will be analyzed:
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•	 How are gender-based stereotypes (males and females) presented in fairy tales?

•	 Are the men and women presented equally?

•	 How are male and female roles presented in fairy tales?

•	 In fairy tales, is the woman perceived appropriately in her real-world position?

•	 In fairy tales, is the male perceived appropriately in the real world position?

In this study, qualitative research methods are used. The main aim of the qualitative research is to present a desc-
riptive and realistic picture to the reader on the subject researched (Yıldırım & Şimşek, 2013, p. 54). The data 
obtained within the scope of the qualitative analysis of “The Presentation of Gender Stereotypes in Traditional 
Fairy Tales” were analyzed by using content analysis and discourse analysis techniques. Content analysis can be 
defined as a set of methodological tools and techniques applied to a variety of discourses. In this process, a kind 
of reading is made. The reading that is mentioned is based on the analysis of determined examples of discourse 
(Bilgin, 2014, p. 1). The concept of discourse is defined as, style of expression, and talking style (Doğan, 2003, 
p. 1199). According to Van Dijk, context is a subjective interpretation that occurs in the minds of individuals 
(Çomu & Halaiqa, 2014, p. 46). While creating the themes of the research, the themes of Fair Gender Stereoty-
pes in Fantasy Fairy Tales: Cinderella “were used and adapted to the study (Shaban, 2017).

Table 1. Themes of the Reseacrh

Gender Themes of the 
Fairy Tales

Cinderella
Beauty 
and the 
Beast

Sleeping 
Beauty Little Red 

Riding 
Hood

Hansel
and

Gretel

Snow 
White
And 

Seven 
Dwarf

Rapunzel

Beauty x x x x x

Gender Roles x x x x x x

Physical appearance x x x x x

Heros x x x x x x x

Handsomeness x x x x

Goodness = Beauty x x x x

Evil = Ugliness x x x x

Passiveness x x x x x x

Resource: Shaban, A., E. (2017). Gender Stereotypes in Fantasy Fairy Tales: Cinderella AWEJ for Translation & Literary Studies volume, 1 Num-
ber 2 (adapted for this study).

Analysis of the Traditional Fairy Tales

Cinderella Tale Stereotyping Analysis: Cinderella (Sinderella) is undoubtedly one of the most popular and popular 
fairy tales worldwide. This tale is about two thousand years old and hence there are several versions. The earliest 
versions were written in Chinese and Sanskrit (Veselá, 2014). These various versions generally consist of the same 
main theme. Cinderella (Sinderella) is very beautiful but it is powerless and weak. The step sisters are depicted in 
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the fairy tale as ugly and uncouth. Therefore, according to the tale only beautiful women can be cultured. In this 
case, the perceptions of children will be shaped, that those who are not beautiful will be rude and uncouth. Her 
stepmother and stepsisters always behave badly against Cinderella in the fairy tale. Therefore, these characters are 
portrayed in an ugly and bully manner. 

The prince is portrayed as a handsome and powerful man with all authority. 

In terms of gender stereotyping, the most powerful and all-encompassing prince is created in the mind of the re-
ader. The prince, the male character of the tale, can marry everyone if he chooses. In terms of the relationship 
between men and women, the message of “the man can choose and the woman can be selected” is conveyed. 

This is explained in the fairy tale as follows: “One day, two sisters received an invitation for a prom. They had be-
came both crazy. Everybody had known the Prince wanted to marry. They both thougt that maybe he chooses one of us. 
The two sisters rolled up their sleeves to make themselves as good as possible.”

According to the fairy tale, women should look gorgeous, impressive and gentle to be able to attract the prince’s 
attention and marry her. Therefore, women should make an effort to attract men’s attention and marry men. Be-
cause they do not choose, they are stereotyped as chosen by men. The character of fairy mother, who has a great 
influence in Cinderella tale, beautifies the princess, gives her new clothes, enables her to go to the prom, but it 
is a character that can only make it all until midnight. In this respect, the “fairy mother” is strongly emphasized 
in the tale, although she has a strong set of skills but a limited ability to use. At the same time, the concept of 
“motherhood” is conveyed to girls, and it provides the perception that the mother must always be strong, prote-
cts her children from bad situations and that she can be savior and motherhood persists. This situation is unders-
tood from the following discourse: 

“When the fairy mother touches with the fairy wand, Cinderella’s ragged clothing turns to a wonderful dress to cut bre-
aths. A pair of glass shoes on their feet were shining brightly. “There’s only something.” said Fairy Mother.“You have to go 
home by midnight. At twelve o’clock, your dress will be back into your old clothes, your carriage will turn into a pump-
kin, your horses will turn into rats. You don’t want the prince to see this? Go now, have fun as you like.“

At the end of the fairy tale, Cinderella overcame the difficulties she faced that because of her stepmother, tried 
the shoes and accepted the prince’s marriage proposal at the end of the tale. 

Beauty and Beast3 Tale Stereotyping Analysis: 

“Once upon a time, a magician turned a handsome and selfish prince into an ugly creature. She left a magical rose be-
hind. If the prince doesn’t find his true love before the last rose leaf falls, he will remain an ugly creature forever.”

This is how the beautiful and ugly fairy tale begins. The prince character of the tale was transformed into an ugly 
creature by the magician because of being selfish. Therefore, selfish men are perceived as ugly or “the perception 
that this is not a good habit” is transmitted to the reader of the tale. And before the fall of the last rose, the prince 

3	 Masal Oku web sitesinden 20.03.2019 tarihinde erişilmiştir, erişim adresi
http://masal-oku.com/bella-prenses-masali-guzel-ve-cirkin/
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