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TURKIYE’DE KADIN ODAKLI REKLAMLAR:
FARKLI NESILLER VE BAKIS ACILARI

Corit, Ceren
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Eda Oztiirk

Ocak 2024, 69 sayfa

Reklam, bir iiriin ya da hizmete iliskin tanitim ve satis mesajlarini kitle iletisim
araclartyla tiiketicilere iletmenin yaninda toplumu sekillendiren kiiltiirel bir etmendir.
Reklamda toplumsal cinsiyet rollerinin tasviri de toplumda cinsiyetlere iliskin
goriisleri etkilemektedir. Bu baglamda kadin odakli reklamlar cinsiyet esitsizligini
vurgulayarak olumlu mesajlarla kadinlar1 giiglendirmeye ¢alismaktadir. Kadin odakli
reklamlara iligkin tliketici yanitlar1 farklilik gosterirken Tiirkiye’deki duruma iligkin
calismalar sinirlidir. Bu ¢alismada kadin odakli reklamlarin tiiketici perspektifinden
kavramsallastirllmas1 amaglanarak farkli kusaklardan kadinlarin kadin odakl
reklamlara yonelik duygu ve diisiincelerinin farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
Calisma kapsaminda Y ve Z kusagindan 22 katilimer ile derinlemesine goriisme
yapilmig, veriler betimsel tematik analiz yontemiyle analiz edilmistir. Calisma
Tiirkiye’deki literatiire katkida bulunmasinin yani sira markalara kadin odakli reklam

uygulamalarinda nelere dikkat etmeleri gerektigi konusunda yardime1 olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kadin Odakli Reklam, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Y
Kusagi, Z Kusagi.



ABSTRACT

FEMVERTISING IN TURKEY:
DIFFERENT GENERATIONS AND PERSPECTIVES

Corit, Ceren

Advertising and Brand Communication Management Master's Program
Supervisor: Dog. Dr. Eda Oztiirk

January 2024, 69 pages

Advertising is a cultural factor that shapes society as well as conveying promotional
and sales messages about a product or service to consumers through mass media. The
portrayal of gender roles in advertising also influences views about gender in society.
In this context femvertising aims to empower women with positive messages by
emphasizing gender inequality. While consumer responses to femvertising vary, there
is limited research on the situation in Turkey. This study aims to conceptualize
femvertising from the consumer perspective and examine whether the feelings and
thoughts of women from different generations differ in relation to femvertising. With
the scope of the study, in-depth interviews were conducted with 22 participants from
generation Y and Z, and the data were analyzed using the descriptive thematic analysis
method. This study not only contributes to the literature in Turkey but also provides

insights for brands on what to consider in their femvertising practices.

Key Words: Advertising, Femvertising, Gender Roles, Y Generation, Z Generation.



TESEKKUR

Tez calismam boyunca akademik bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan, bu
stirecte psikolojik destekleriyle yanimda olan degerli tez danismanim Sayin Dog. Dr.

Eda Oztiirk’e sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Hayatimin her aninda oldugu gibi yiiksek lisans siirecimde de her zaman
yanimda olan, her kosulda beni destekleyen sevgili aileme; anneme, babama ve abime

cok tesekkiir ederim, her sey i¢in minnettarim.
Tez ¢alismam kapsaminda yiiriittiiglim arastirmaya degerli vakitlerini ayiran

ve arastirmaya katilim saglayan kiymetli katilimcilarimin her birine ¢ok tesekkiir

ederim.

Vi



ICINDEKILER

ETIK BEYAN. ..ottt iii
OZ e \Y
ABSTRACT ..t v
TESEKKUR .....oovviviiieiiiteteeeeet ettt ettt ettt ettt ettt sttt sttt ettt sttt sttt Vi
ICINDEKILER ....covviieceeeeeeectete ettt ettt en st vii
TABLOLAR LISTE ....oiiiiiiiiiiiiesieiisiss it iX
BOITM 12 GITTS1tiiiiiiiiiie ettt e et e e e s 1
BOIM 2: LAteratiir OZEti ...ovcvvvcveiiicieieieisieieseie et 4
2.1 TOPIUMSAl CINSIYEL......eciiieiccece e 4
2.1.1Toplumsal Cinsiyet Kavrami.........cccooeviniiniiiiniiiiieeeeses 4

2.1.2 Toplumsal Cinsiyet Caligsmalarinda Temel Kavram ve Kuramlar ...... 7

2.1.2.1 Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Feminist Kuramlar............... 7

2.1.2.2 BiyolOjik KUramM .....ccoiiiiiieieiesinceeeee s 10

2.1.2.3 Sosyal ROl KUrami .........cccceiveiinieiiiiiieicee e 11

2.1.2.4 Kesisimsellik Kurami ..........ccccocovvieiiiiiiciii e, 13

2.2 Toplumsal Cinsiyet ve ReKlam ..........cccovviiiiiiiiiic e 15

2.2.1 Toplumsal Cinsiyetin Insasinda Reklamin Rolii...........ccccocvevinnnn. 15

2.2.2 Reklam Arastirmalarinda Toplumsal Cinsiyet..........ccccooviivenvninenn. 16

2.2.2.1 Basili, Tv ve Internet Reklamlarinda Cinsiyet Temsilleri...... 16

2.2.2.2 Kiiltiirlerarast Calismalar...........coccceeeiieeiiiiniiiieiieese e 21

2.2.3. Reklamda Stereotipik Cinsiyet Rolleri ve Ozellikleri...................... 22

2.2.4 Reklamin Bugiinii ve Degisen Cinsiyet Rolleri .........cccoceeiviiiiinnnn 24

2.3 Kadin Odaklt ReKlamlar ..........cccooiiiiiiiiiiii e 26

2.3.1 Kadin Odakli Reklam Kavrami...........cccooveiiiiiiiiiiienicnienee e 26

2.3.2 Kadin Odakli Reklamlarin Kisa Tarihi ........ccccoeviiiiiiiiiiiiciicces 29

2.3.2.1 90’lar Nike ve Bodyshop.......ccccoeiiiiiiiiiinicniceee e 29

2.3.2.2 2000’ler Gergek Glizellik ve DOVE.......ccovveviiiveiiiiiiiiieeiiinns 31

2.3.2.3 2010’lar ve Kadin Odakli Reklamlarda Yeni Dalga .............. 32

2.4 KUSAKIAT. . ..o e 33

2.4.1 Kusak Kavrami...........ooiiiiiiiiii e 33

242 KUSAZL. .ttt e 34

243 Z KUSAGL. .ottt et e 35


file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898682
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898683
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898685
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898686
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898687
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898689
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898695
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898696
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898696
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898696
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898696

IS0 ) 18000 I T 0 1 1T=) 4 o TR 38

3.1 Arastirmanin ONemi V& AMACI.........c.cveveveveveverereieeeieeeseieseieeeseseseseseseseseseen. 38
K072 1V, =1 (oo (o] o 1 RSP 39
BOIUmM 4: BUIGUIAT........oiiiiiiii 42
4.1 Reklama Yonelik Algt ve DUginceler.........ooviiviiiiiiciiiiiicce 42
4.1.1 Reklamin Cagristirdiklart. ... 43
4.1.2 Reklamin Begenirligini Etkileyen Unsurlar.............................. 46
4.2 Reklamda Kadina Yonelik Algi ve Diisiinceler................ooooviiiinnnin. 47
4.2.1 Reklamda Kadin Tasvirleri...............ooooiiiii, 48
4.2.2 Reklamda Kadin Tasvirlerinin Degisimi................cccooeiiiniinnnn, 49
4.2.3 Degisimin Kaynagi..........cooiviiiiiiiiiiiiiieie e 51
4.3 Kadinin Toplumdaki Yerine Yonelik Algi ve Diisiinceler.................... 53
4.4 Kadin Odakli Reklama Yonelik Algi ve Diistinceler........................... 54
4.4.1 Kadin Odakli Reklamin Cagristirdiklari..............................L. 55
4.5 Reklamda Kadin Odakli Reklam Kullanan Markalara Yonelik Alg1 ve
DUSUNCEICT. ...t e e, 56
4.5.1 Kadm Odakli Reklam ile Marka Tercihi iliskisi........................ 57
4.5.2 Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi
Gereken NOKalAr. ... 58
4.5.3 Markaya Yonelik Alg1 ve Diislinceler..................ooeviiiiiiininn 60

4.5.4 Kadin Odakli Reklam Kullanan Markalarin S6z ve Eylem Uyumu..61
4.6 Cinsiyetci Kalip Yargilar Kullanan Markalara Yonelik Algt ve

DUSUNCEICT. ...ttt e e 62
4.7 ‘Dedim Olabilir’ Reklam Filmine Yo6nelik Algi ve Diisiinceler.............. 63
4.8 ‘Biz Yokuz’ Reklam Filmine Y6nelik Algi ve Diisiinceler................... 65
Bolim 5: Sonug, Tartisma ve ONeTiler ..........ovvveeeeieeeeececceceesssseeee s 68
KAYNAKGCA .t nr bbb 70

viii


file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898703
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898704
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898705
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898711
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898712
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898716
file:///G:/Drive'ım/TEZ/TEZ%20YAZIM%20TASLAĞI.DOCX%23_Toc75898722

TABLOLAR LiSTESI

TABLOLAR

Tablo 1 Katilimcilarin Demografik OzelliKleri.................ccoooviiiiiiiieiiii, 40
Tablo 2 Reklama Yonelik Algi ve Diistinceler Kod-Teori Modeli....................... 42
Tablo 3 Reklamin Cagristirdiklar1 Alt Kodlarm Istatistigi.................cccoeeeenn.n. 43
Tablo 4 Reklamin Cagristirdiklar1 Kod Matris Tarayicisi...........ccoevvvvniinnnennnne. 44
Tablo 5 Reklamin Cagristirdiklar1 Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli..................... 45
Tablo 6 Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlar Kod-Alt Kod-Bdéliimler Modeli. . .46
Tablo 7 Reklamda Kadin Tasvirleri Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli.................... 48
Tablo 8 Reklamda Kadin Tasvirleri Iki-Vaka Modeli..................................... 49
Tablo 9 Reklamda Kadin Tasvirlerinin Degisimi Kod-Alt Kod Béliimler Modeli.....49
Tablo 10 Degisimin Kaynagi Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli........................... 51
Tablo 11 Degisimin Kaynag1 Iki-Vaka Modeli....................coocoeiiiiiiiiiinn, 52
Tablo 12 Kadinin Toplumdaki Yerine Yonelik Algt ve Disiinceler Kod-Alt Kod-
Bolimler Modeli........o.oiii 53
Tablo 13 Kadmin Toplumdaki Yerine Y&nelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka
MO ... .. 54
Tablo 14 Kadin Odakli Reklamin Cagristirdiklar1 Kod-Alt  Kod-Boliimler
IMOAEIT. ... e 55
Tablo 15 Kadin Odakli Reklam ile Marka Tercihi iliskisi Kod-Alt Kod-Béliimler
MO . ... 57
Tablo 16 Kadin Odakl1 Reklam ile Marka Tercihi Iliskisi Iki-Vaka Modeli............ 58
Tablo 17 Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi Gereken
Noktalar Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli.............coooiiiiiiiiiiiiiiininiinien. 58
Tablo 18 Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi Gereken
Noktalar Tki-Vaka Modeli..............oooiii e, 59
Tablo 19 Markaya Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli....... 60
Tablo 20 Markaya Yonelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka Modeli........................ 61
Tablo 21 Kadin Odakli Reklam Kullanan Markalarin S6z ve Eylem Uyumu Kod-Alt
Kod-BoIimler Modeli.........o.iuiieiii i 61



Tablo 22 Cinsiyet¢i Kalip Yargilar Kullanan Markalara Yonelik Algi ve Diisiinceler

Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli..........o.iuiiiiiiiiini e, 62
Tablo 23 Cinsiyet¢i Kalip Yargi Kullanan Markalara Yénelik Alg ve Diisiinceler Iki-
VakaModeli...........ooo 63
Tablo 24 Dedim Olabilir Reklam Filmine Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Alt Kod-
BolUmler Modeli. ... ..oo.oini 64
Tablo 25 Dedim Olabilir Reklam Filmine Yonelik Algi ve Diisiinceler iki-Vaka
Modeli...... .o 65
Tablo 26 ‘Biz Yokuz’ Reklam Filmine Yo6nelik Algt ve Disiinceler Kod-Alt Kod-
BOlUmler Modeli. .. ....ouonieiii 66
Tablo 27 Biz Yokuz Reklam Filmine Yonelik Algr ve Diisiinceler Iki-Vaka
Modeli..... .o 67



Bolim 1

Giris

Reklamlar, tv, agik hava, gazete/dergi, radyo, sinema ve internet gibi kitle
iletisim araglariyla bir {iriin ya da hizmete dair tanitim ve satis mesajlarinin tiiketicilere
aktarilmasidir. Reklam tanimlarinin bir¢ogu, reklamin satis mesaji igerdigi ve iletisime
aracilik ettigini vurgulamaktadir. Ager’e gore (2022) reklam, yaratict unsurlarla
tiikketicilerin tutum ve davranislarini etkileyerek iirlin ve hizmet satmay1 amaglayan
iletisim ¢alismasidir (s. 313). American Marketing Association (2023) ise reklami “bir
reklam, kimligi belirli bir birey, sirket veya kurulus tarafindan dicretli ya da
bagislanmis zaman veya mekanda kitle iletisim araglarina yerlestirilen herhangi bir
duyuru veya ikna edici mesaj” seklinde tanimlamistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin en 6nemli parcalarindan biri olan reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin artmasiyla birlikte {irlin/hizmet satis1 saglama ya da arttirmanin yani sira
iletisim islevi de gérmiistiir. Reklam, iireticinin tiiketici ile konusmasini, kendini ve
urettiklerini hedef kitleye aktarmasini saglarken, tiiketicinin de {iriin ve marka
cesitliligi arasinda yeni {lrlinlerden haberdar olmasini, kendine en uygun {riinii
bulmasini ve satig yerlerini 6grenmesini kolaylastirmistir (Elden, 2018, s. 15). Kitle
iletisim araglarinda ¢okca yer alan reklamlardan insanlar ne alacagi, ne yiyecegi, ne
giyecegi ile ilgili bilgi almanin &tesinde farkinda olarak ya da olmayarak ne
diisiinecegi, ne hissedecegi ve nasil bir tutum sergileyecegini de Ogrenmektedir.
Giiniimiizde yasamin birgok alanina entegre olan reklamlar toplumda yer ederek
insanlarin yasamlarimi sekillendiren kiiltiirel etkenlerden birine doniismiistiir (Cetin,
2014, s. 565-566). Reklamlarda aktarilan fikir, davranmis big¢imleri ve temsiller
toplumun belirli kesimlerini etkileyerek degisim ve doniisiime aracilik etmistir. Bu
doniigiimlerden biri de toplumsal cinsiyet rollerinin tasvirinde yasanmustir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan kadin ve erkek i¢in uygun goriilen
davranis bigimleridir. 20. Yiizyilda reklamlar kadinlar1 ev islerinden sorumlu, es ve
anne olan, pasif ev kadinlar olarak resmetmistir. 1970’lerden sonra ise feminizmin
anlagilirliginin ve etkisinin artmasiyla reklamlardaki kadin temsillerinin ¢esitlenmeye
basladig1 sOylenebilir (Baxter, 2015; Bozbay, Giirsen, Akpinar ve Komitoglu, 2019, s.
173-174). Ancak 2000’li yillara kadar reklamda kadin denildiginde geleneksel cinsiyet

rolleri ile uyumlu temsiller anlagilmalidir. 2000’11 yillar ile birlikte ise kadinlarin alim
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giicliniin ve is gilicline katiliminin artmasi, liberal feminizmin yayginlasarak goriiniir
olmast gibi farkli olgularin bir sonucu olarak reklamcilik sektoriinde feminist
pazarlama uygulamalar1 baslamistir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 22-34).
Cinsiyet esitligine ve kadmin giiciine vurgu yapan kadin temali reklamlar Fransizca
kadm (femme) ve Ingilizce reklam (advertising) kelimelerinin birlesiminden olusan
“femvertising” kavramiyla ifade edilmektedir (Bozbay ve digerleri, 2019, s. 171).
Kadin odakli reklamlar kavrami ile bireylerin kadin-erkek stereotipleri ve toplumsal
cinsiyet kaliplarinin diginda temsil edildigi reklam uygulamalarina isaret edilmektedir.
Femvertising, feminist ve stereotipik olmayan reklam mesajlar1 kullanilarak kadinlarin
giiclenebilecegini savunmaktadir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 22-26). Bu
nedenle kadin odakli reklamlar kadmin giiclenmesine, cinsiyet esitliginin
saglanmasina yonelik mesajlar icermektedir. Femvertising ¢aligsmalariyla markalar ise,
marka kimliklerini politik ve kiiltiirel anlamda bilingli ve cinsiyet esitligini onemseyen
bir marka olarak konumlandirmaya ¢aligmaktadir (Adali, Ugiimii Aktas ve Aydin,
2022, s. 279). Boylece hem erkek egemen toplumda bir degisim yaratmaya ¢alismakta
hem de toplumsal meselelere duyarli bir marka kimligi yaratilmasini
hedeflemektedirler.

Literatiirde kadin odakli reklamlara iliskin iki ayr1 goriis mevcuttur. Kadin
odakli reklamlari, kadinin toplumdaki yerinin degisiminin bir sonucu olarak
degerlendiren goriisler oldugu gibi bu ¢aligmalar1 ticari amaclarla yiiriitillen ve
samimiyeti sorgulanan c¢aligmalar olarak degerlendirenler de mevcuttur (Bozbay ve
digerleri, 2019, s. 172).

Kadin odakli reklamlara dair literatiirde farkli yaklasimlar oldugu gibi
tilkketicilerin kadin odakli reklamlara verdigi bilissel, davranigsal ve/veya duygusal
yanitlar da farklilagmaktadir. S6z konusu farkliligin kaynagi literatiirde farkli boyutlar
tizerinden irdelenmistir. Tiirkiye’deki literatiire bakildiginda ise alandaki ¢alismalarin
kadin odakli reklamlarda mesaj faktoriine odaklandig1 goriilmektedir. Kadin odakl
reklamlarda kadin temsilleri, kalip yargilar, kullanilan gostergeler gibi mesaj faktorii
ile ilintili unsurlar sorgulanmaktadir. Ancak literatiirde tiiketicinin kadin odakli
reklamlara yonelik yanitlarina dair c¢alismalarin smirli kaldigr  goriilmektedir.
Tiiketiciyi merkeze alan, tiiketici ekseninde cesitlenen degiskenlerin literatiirde
yeterince irdelenmedigi goriilmektedir. Bunlardan biri ise demografik bir degisken

olan yastir. Yas unsuruna bakildiginda birbirine yakin yaslara sahip bireylerin, bir
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diger deyisle kusagin, belirli konularda diisiince, davranis ve tutumlarinin benzerlik
gosterdigi; farkli yas gruplarindaki bireylerin ise birbirinden farklilastig
goriilmektedir. “Kusak” kelimesi Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde (2023) “yaklasik
olarak aynmi yillarda dogmus, ayni c¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
sikintilar1, kederleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu”
seklinde tanimlanmistir. Her kusagin yasadigi donemdeki kosullarin etkisiyle farkli
ozellikler tagidig1 goriilmektedir. Literatiirde 1965-1980 aras1 doganlar x kusagi olarak
adlandirilirken 1981-1999 yillar1 arasinda doganlar y kusagi, 2000 sonras1 doganlar
ise z kusagi olarak adlandirilmistir. Farkli kusaklarin isletmelerdeki pazarlama
faaliyetlerine bakislar1 farklilik gosterebilmektedir. Birbirinden farkli donemlerde
dogan, yasayan, farkli duygu, diisiince, tutum ve davramislara sahip bireylerin
reklamlara yonelik verdigi yanitlarin da farklilik gosterecegi tahmin edilmektedir. Bu
nedenle isletmeler stratejilerini olustururken bu farkliliklar1 dikkate almalidir (Yaman
ve Erdasg, 2021, s. 1828-1829). Kusaklarin beklentileri, deneyimleri, yasam tarzlari,
degerleri kendine 6zglidiir ve bunlar satin alma kararlarini etkileyen faktorlerdir
(Saritas ve Barutcu, 2016, s. 3). Bir diger ifade ile femvertising ¢alismalarinin etkili
olabilmesi i¢in tiim reklamlarda oldugu gibi dogru hedef kitleye ulagilmas1 6nemlidir.
Dolayisiyla farkli kusaklarda yer alan kadinlarin, kadin temali reklamlara yonelik
yanitlarinin  farklilagip farklilasmadigi sorusunun cevabi markalarin  reklam
kampanyalarinin planlanmasinda énem tagimaktadir.

Bu nedenle s6z konusu calismada y ve z olmak iizere farkli kusaklardan
kadinlarin kadin odakli reklamcilik uygulamalarina iliskin duygusal tepki /yanitlarinin
ve diisiincelerinin farklilagip farklilagsmadigi irdelenecektir. Bu ¢alismada amaglanan,
farkli kusaklardan bireylerin kadin odakli reklamcilik uygulamalarina iliskin bilgi ve
farkindaliklarint irdeleyerek, tiiketici goziinden uygulamayi kavramsallagtirmaktir.
Kadin odakli reklamciligi topluma fayda saglayan bir uygulama olarak mi1 yoksa ticari
amagla yapilan bir faaliyet olarak m1 degerlendirdikleri anlamaya calisilacaktir. Bu
dogrultuda y ve z kusagindan olmak iizere 22 kadin katilimci ile derinlemesine
goriisme g¢alismasi1 yapilmistir. S6z konusu c¢alisma Tiirkiye’de alan literatiiriine
katkida bulunurken kadin odakli reklamlar1 hayata gegirecek markalarin uygulamay1
hayata geg¢irirken nelere dikkat edilmesi gerektigini gdstermesi agisindan yol

gostericidir.



Boliim 2

Literatiir Ozeti

2.1 Toplumsal Cinsiyet

Bu boliimde toplumsal cinsiyet kavraminin tanimi yapilmistir ve toplumsal
cinsiyet kavraminin gelisim siirecine, toplumsal cinsiyet rollerinin toplumdaki
yansimalaria deginilmistir. Bunlara ek olarak toplumsal cinsiyete yonelik feminist
akimlara ve feminist kuramlara yer verilmistir.

2.1.1 Toplumsal cinsiyet kavrami. Insanlar yasamlari boyunca cesitli
faktorlerin bir araya gelerek dengeli bir etkilesimde bulunmasiyla saglik ve biitilinliik
halini korur. Bireyin sagliginin korunmasinda etkili olan bu faktorler genetik ve
fizyoloji gibi biyolojik faktorler; duygu, diisiince ve davranis gibi psikolojik faktorler
ve kiiltiir, aile, toplum gibi sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorler, bireyi biyolojik ve
psikolojik faktorlerin aksine disaridan etkilemektedir ancak diger faktorler kadar
oneme sahiptir ve bireyin sagliginin ve biitiinliigliniin korunmasinda olmazsa olmaz
bir parcadir. Toplumsal cinsiyet kavrami hem biyolojik faktorler hem de sosyal
faktorler ile iliskili bir kavram olarak literatiirde yer almaktadir.

Cinsiyet, kadin ya da erkek olmay1 biyolojik bakis agisi lizerinden agiklar.
Toplumsal cinsiyet ise kadin ya da erkek olmaya dair toplum ve kiiltiir taratindan
olusturulan beklentiler tizerine odaklanir (Dokmen, 2015, s. 19-20). Cinsiyet, bireyin
biyolojik ve fizyolojik niteliklerini belirtmektedir. Toplumsal cinsiyet ise toplumun
cinsiyet algilar1 dogrultusunda insa ettigi rolleri ve davraniglari ifade etmektedir
(Sezgin, 2015, s. 155). Cinsiyet kavrami ile genler, hormonlar, kromozomlar gibi
biyolojik olgulara vurgu yapilir (Kozan, 2020, s. 2). Toplumsal cinsiyet kavrami ise
toplum tarafindan kadin ve erkege yonelik belirlenen rol ve sorumluluklari, konum ve
statiileri, algilar1 ve beklentileri kapsamaktadir (Sancar vd., 2006; Ongen ve Aytag,
2013, s. 2).

Literatiirde toplumsal cinsiyet kavraminin gelisimine bakildiginda, zaman
icerisinde kapsaminin ve taniminin degistigi goriilmektedir. 1950°1lerde kisinin kadin
ya da erkek olma duygusunu anlatmak icin toplumsal cinsiyet kavrami
kullanilmamaktadir (Martinkova, Knox, Anderson ve Parry, 2022, s. 136). Bu
donemde ‘kadin’ ile ‘kadinlik’, ‘erkek’ ile ‘erkeklik’ kavramlarinin birbiriyle ortiisen
anlamlara sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu modele uymayan kadins1 erkekler ya da
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erkeksi kadinlar ise ya anormal olarak degerlendirilirdi ya da sosyalleserek uyum
saglamasi beklenirdi. Geleneksel goriis dogrultusunda erkekler, ev disinda calisan,
hem 6zel hem kamusal alan iizerinde hakimiyeti bulunan bireyler olarak, kadinlar ise
bakim veren, kocasinin kurallarina boyun egen ev kadinlar1 olarak tarif edilmektedir
(L.B. Lueptow, Garovich ve M.B. Lueptow, 1995; Martinkova ve digerleri, 2022, s.
137). 1950’11 yillarin ortalarinda ise John Money toplumsal cinsiyeti, cinsiyet
kavramina dair caligmalarda yeni bir diisiince olarak sundu ve baslangi¢ta bununla bazi
bireylerdeki iki cinslik olgusunu anlayabilmeyi amagladi (Germon, 2009, s. 23).
Money ve meslektaslari, kisinin psikososyal ya da psikoseksiiel yoneliminde
cinsiyetin biyolojik belirleyicilerinin giivenilir olmadigini savunmustur. Bu nedenle
cift cinsli bebeklerin kesin bir bi¢imde feminen ya da maskiilen kimliklere sahip
olmalar1 i¢in ebeveynlere egitim ve tavsiye verdikleri, kisinin belirlenen kimlige uyum
saglayip saglamadigini performans gostergeleriyle belirledikleri bir tedavi programi
baslatmiglardir (Germon, 2009, s. 24).

1960’lara gelindiginde ise psikanalist Robert Stoller cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet kavramlarini birbirinden ayristirmistir. Stoller toplumsal cinsiyet kimligi,
kisinin 6zdeslestigi toplumsal cinsiyet ile toplumsal cinsiyet rolii, sosyal beklentiler
dahilinde gosterilen davraniglar arasinda ayrim yaparak kimlik ve davraniglari
morfolojik 6zellikleriyle zit olan bireylerin psikolojik durumlarina agiklik getirmeye
calismistir (Germon, 2009, s. 63-64).

1970’li yillar ise cinsiyete dair g¢alismalarda bir kirilma noktasina isaret
etmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami ilk defa Ann Oakley tarafindan sosyoloji
alaninda kullanilmaya baslanmistir. Oakley, 1972’de yayimladig1 Sex, Gender and
Society kitabinda cinsiyeti aciklarken kadin ve erkegin biyolojik farkliliklarina
deginmis, toplumsal cinsiyeti agiklarken ise toplumun erkeklik ve kadinliga yonelik
esitsizligine dikkat ¢ekmistir (Vatandas, 2007, s. 31). Toplum, kadinlar ve erkeklerden
iki farkli algi, diislince ve davranis bi¢cimi beklemektedir (Vatandas, 2007, s. 48). S6z
konusu beklentiler ise esitligin var olmadig bir toplumsal yap1y1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Toplumsal cinsiyet algilari, toplumdaki kadinlarin ve erkeklerin yasama katilim
seklini, katilim oranini, yasamda temsil edilisini ve goriiniirliigiinii etkilemektedir
(Ongen ve Aytag, 2013, s. 2). Toplumsal cinsiyete dair algilar toplumlara, kiiltiirlere
ve zamana gore farklilik gosterse de devamlilik igerisinde iretilmekte ve yeniden

ogrenilmektedir (Zeybekoglu, 2009, para. 2). Toplumun sahip oldugu sosyo-kiiltiirel
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degerler, kadina ve erkege izlemesi gereken yolu gostermekte, kadin1 ve erkegi
sekillendirmekte, denetlemekte ve onlarin toplumsal rollerini belirlemektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylerin toplumsal cinsiyetine bagli olarak ilgi,
yetenek, is dagilimi, giyim gibi ¢esitli alanlarda onlardan beklenen davranis bigimi
olarak tanimlanmaktadir (Cif¢i, Saka ve Akin, 2022, s. 2). Bireye atfedilen toplumsal
cinsiyet rolleri birey dogmadan 6nce olusturulmaya baslanir. Yasami boyunca ise 6nce
aile yasantisinda sekillenir, ardindan okul ve is gibi ¢evresel faktorlerin etkileriyle
sekillenerek kaliplasir (Sarag, 2013, s. 27). Bireyler cinsiyetlerine iligkin toplumsal
rolleri sosyallesme siirecinde 0grenmekte ve bu rollere uygun bi¢imde davranarak
toplumsal cinsiyet kaliplarini giiclendirmektedir (Zeybekoglu, 2009, s. 85). Toplumsal
cinsiyet kaliplariin farkl kiiltiirlerde benzer bigimlerde sekillendigi goriilmektedir.
Geleneksel cinsiyet rolii tanimlari ger¢evesinde kadinlardan sakin, anlayish, fedakar
kisiler olup agirlikli olarak ev isleriyle ve ¢ocuklartyla ilgilenmeleri; erkeklerden ise
sert, gilclii, cesur, aileyi koruyan, evin gec¢imini saglayan kisiler olmalar
beklenmektedir. Kiz bebeklere pembe renk kiyafetler ve oyuncak bebekler alinmasi
uygun goriiliirken erkek bebeklere mavi renk kiyafetler ve araba, savasci gibi
oyuncaklar uygun goriilmektedir. Erkek cocuklarin saglam, dik baglh, disa doniik
olmasi istenirken kiz ¢ocuklarin olgun, ice doniik yapida olmasi beklenmektedir.
Toplumlarin kadina ve erkege atfettigi rollere genel olarak bakildiginda kadinlarin
daha gii¢siiz, edilgen tarif edildigini sdylemek yaniltict olmayacaktir (Sarag, 2013, s.
28-29).

Toplumsal cinsiyet kadina ve erkege, esitsizlik yaratan farkli degerlerde roller
ve sorumluluklar vermektedir ve bu sekilde toplumsal cinsiyet anlayisi toplumsal
cinsiyet esitsizligine doniismektedir (Cif¢i, Saka ve Akin, 2022, s. 3). Toplumsal
cinsiyet kaliplar1 6nyargilart olusturmakta, onyargilar ise cinsiyet ayrimciligina neden
olmaktadir (Sarag, 2013, s. 28). Toplumsal cinsiyete dair ¢alismalara bakildiginda,
toplumsal cinsiyet kaliplarinin kadinlarin toplum igerisindeki ikincil konumunu
pekistirdigini ve cinsiyet ayrimciligina yol a¢tifini ortaya koymaktadir (Zeybekoglu
Diindar, 2012, s. 124).

Bununla birlikte gilinlimiizde genis ailelerin ¢ekirdek ailelere doniigsmesi,
kadinlarin istthdami, ortalama yasam siiresinin uzamasi gibi toplumsal degisimlerle
birlikte geleneksel kadinlik ve erkeklik tanimlari da degismeye baslamistir. Kadin

istihdaminin artmastyla birlikte kadinlarin erkeklerle iliskili goriilen kamusal alanda
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yer almaya baslamasi, hane gelirine katki sunmasi, ev i¢i sorumluluklarin kadin ve
erkek arasinda paylagilmaya baslanmasini beraberinde getirmistir. Zeybekoglu’nun da
(2009) belirttigi gibi kadin ve erkege dair toplumsal cinsiyet rolleri ortak ozellikler
tasimaya baglamistir (s. 85-86).

2.1.2 Toplumsal cinsiyet calismalarinda temel kavram ve kuramlar. Bu
boliimde toplumsal cinsiyet kavraminin gelisimi siirecinde 6nemli ve belirgin etkileri
olan feminist ideolojiye odaklanilmistir. Feminist ideoloji ana hatlariyla aciklanirken
Marksist, Liberal, Radikal ve Sosyalist gibi ¢esitli feminizm akimlarina da
deginilmistir. Bununla birlikte cinsiyet farkliliklarina farkli yaklasimlar getiren
feminist kuramlar Biyolojik kuram, Sosyal Rol kurami, Kesisimsellik kurami
agiklanmustir.

2.1.2.1 Toplumsal cinsiyet baglaminda feminist kuramlar. Toplumsal cinsiyete
dair ¢alismalarda feminist kuramlarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Feminizm on
sekizinci yiizyilda Ingiltere’de kadin haklarinin kapsammin biiyiitiilerek cinsler
arasinda esitlik saglamayr amaglayan bir sosyal hareket olarak tarih sahnesinde
belirmistir (Marshall, 1999, s. 240). Feminist ideoloji, kadin ile erkek arasindaki
esitsizligin, kadinlarin ikincil konumda tutulmasi, ezilmesi ve somiiriilmesinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Cakir, 2007; Yerlikaya, 2020, s. 9). Feminizm, toplum
igerisinde kadinin erkek karsisindaki ikincil ve edilgen pozisyonuna karsi ¢ikmaktadir.
Kadin ile erkek arasindaki farkin biyolojik olmadigini, erkek egemen toplum
tarafindan olusturuldugunu iddia etmektedir. Feminist bakis temelde kamusal/6zel
ayrim, toplumsal cinsiyet, esitlik, egitim konularinda kadin ile erkegin farkh
konumlandirilmasin1 yok etmeye, kadmnlarin haklarina sahip olmalarini saglamaya
calismaktadir (Senkal, 2016, s. 109). Feminizm, kadinlarin ikincil konumunu iireten
ve devam ettiren kurumlar1 merkezine almaktadir. Bu dogrultuda da farkli donemlerde
farkli konulara odaklanilmis, birbirinden farklilasan feminist yaklasimlar ortaya
cikmistir (flter, 2014, s. 11). Feminizmi kapsamli olarak inceleyen bir teori olmamasi
sebebiyle feminist diigiiniirler Marksizm, Liberalizm, Varolusguluk, Radikalizm gibi
farklr ideolojilerden yararlanarak kadin haklari i¢in ¢6ziim liretmeye calismislardir
(Imanger, 2002; Aktas G., 2013, s. 62). Liberal feminizm, Marksist feminizm, Radikal
feminizm ve Sosyalist feminizm bu baglamda ortaya c¢ikan temel feminist

ideolojilerden birkagini olusturmaktadir.



Liberal feminizm cinsiyet esitliginin miimkiin olabilecegini ileri siiren ilk
feminist kuramdir. Liberal feministlere goére cinsiyetine, inancina, rengine
bakilmaksizin tiim bireylere esit davranilmalidir (Senkal, 2016, s. 99). Bu dogrultuda
kadin ve erkege yonelik toplumsal cinsiyet baz alimarak ayrim yapilmamasi
savunulmaktadir (Ersoy Cak, 2010, s. 103). Liberal feminist goriisiin savunuculari
kadinlara oy kullanma hakki verilerek, is yasaminda yer almalar1 saglanarak, kadin ile
erkegin ayn1 haklara sahip olmasini istemektedir (Ilter, 2014, s. 16).

Liberal feminizm her alanda kadin erkek esitligini savunmaktadir ancak bu
goriise yonelik birtakim elestiriler de mevcuttur. Liberal feministler erkek degerlerini
benimseyerek, erkeg§e benzeyerek cinsiyet esitli§i saglamaya c¢alistigi ig¢in
elestirilmistir. Liberal feminizim kadin ile erkek arasindaki biyolojik farkliliklari
dikkate almamistir. Kadinlar dogum gibi nedenlerle is hayatindan uzak, erkeklerin
gerisinde kaldiginda tam cinsiyet esitligi kadinlar i¢in dezavantajli bir durum
yaratmistir (Altinbag, 2010, s. 45-46). Liberal feminizmin elestirilmesinin bir diger
sebebi ise 0zel alam1 g6z ardi etmesidir. Radikal feministlere gore kamusal alanda
esitlik saglanabilmesi i¢in 6zel alandaki ataerkil yap1 mutlaka degismelidir. Sosyalist
feministlere gore de benzer sekilde 6zel alandaki is boliimii ve kadinin gdériinmeyen
emegi kamusal alandaki esitsizligi kuvvetlendirmektedir. Liberal feminizm kamusal
alana odaklanirken Radikal ve Sosyalist feminist goriisler 6zel alandaki esitsizlige
vurgu yapmistir (Cakil Dinger, 2021, s. 227). Liberal feministlere gore bir ailede
cocuklar dahil tiim bireyler erkeklerle esit haklara sahip olmalidir. Bu diisiince, kadin
ve erkegin rollerinin belirli oldugu geleneksel aile yapisin1 bozacagi gerekcesiyle
elestirilmistir (Ortiz, 1995; Altinbas, 2010, s. 48). Liberal feminist goriislin aksine
Radikal ve Sosyalist feministlere gore biyolojik vb. faktorleri ele almadan, 6zel alanda
esitlik saglamadan, sadece erkeklerle ayni haklara sahip olarak esitlige ulasmak
miimkiin olmayacaktir.

Marksist feminizm ise Liberal feminizmden ayrisarak iiretim araglarinin
belirledigi toplumsal yapmin bir sonucu olan somiiriiyii elestirmistir. Ataerkil
toplumda kadinin yasadigi esitsizlik ile is¢i sinifinin kapitalist diizende yasadigi
problemleri ayni diizlemde degerlendirmislerdir (Sekmen ve Kul Kalkandelen, 2021,
s. 1137). Marksist feminizm, sinifli toplum yapisinda kadin ile erkek arasinda firsat
esitligi saglanmasinin miimkiin olmadig1r goriisiinii savunmaktadir. Kadinlarin

ezilmesini kapitalizmin bir sonucu olarak gormektedir (Sevim, 2005, s. 64). Ev
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islerinin esit olarak paylasilmasi ve kadinin ev islerinden kurtulmasi ile kadinin
Ozgiirlesmesinin miimkiin oldugunu savunmaktadir (Isik, 1998, s. 59).

Marksist feminizm ile paralel bir sekilde Radikal feminizm de esitsizligi iireten
ataerkillik ve ataerkil aile yapisina odaklanmis, ataerkil kapitalizmi kadinin toplum
igerisindeki yerinden sorumlu tutmustur (Aktas, G., 2013, s. 63). Radikal feminizm
ataerkil diisiince nedeniyle kadmnlarin kendi yerlerini ev olarak goérdiigiine isaret
etmekte, bu diislincenin bir sonucu olarak erkek egemenligini kabul ederek pasif
yetistirildiklerini ve ikincil konumda kaldigini ileri siirmektedir (Slattery, 2010;
Senkal, 2016, s. 105). Radikal feministler kadinlarin ikincil konumunu sorgulayarak
cinsiyetci bakisi yok etmeyi amaclamaktadir (ilter, 2014, s. 40). Radikal feministlere
gore kadma yonelik baski olusturan kapitalizm degildir, ataerkidir. Bu nedenle
kadinlar baskidan kurtulma cabalarini, onlara baski uygulayan erkeklere yonelik
devam ettirmelidir (Kayhan, 1999; Senkal, 2016, s.101).

Bir diger ekol olan Sosyalist feminizm ise Marksist feminizm ve Radikal
feminizmi bir araya getirmistir. Kadinlarin ezilmesini sinif ve toplumsal cinsiyet
tizerinden ele almistir. Sosyalist feministlere gore kapitalizm ve ataerkilligin birbirini
desteklemesi nedeni ile kadinlar ezilmeye devam etmektedir. Marksizm kadinlarin
ekonomik acidan sOmiiriisiine agiklama getirirken, Radikal feminizm toplumsal yap1
icerisindeki erkek egemenligine odaklanmistir. “Sosyalist feministlerin, kadinlarin
ezilmigliginin sebeplerini anlamak i¢in bu iki sistemin kadinlar iizerindeki etkisini hem
ayr1 ayr1 hem birlikte analiz etmeleri onemli bir gelismedir” (llter, 2014, s. 18).
Sosyalist feministler, her bireyin esit sayildig bir diizeni savunur. Bu diizende kadin
ile erkegin ev i¢indeki, ev disindaki, toplumsal liretimdeki tiim isleri esit olarak
paylastigi, kadinlarin emeklerinin karsiliksiz kalmadig bir isleyis tasarlamaktadir
(Keskin ve Ulusan, 2016, s. 65).

Feminizmin esas amaci toplumda ezilen, sOmiiriilen, ikincil konumda olan
kadinlarin haklarim1 genisletmek ve kadin ile erkek arasinda cinsiyet esitligi
saglamaktir. Cinsiyet esitliginin saglanabilmesi icin Oncelikle esitsizligi yaratan
faktorii tanimlamak gerekir. Liberal feministler, kadina ve erkege esit haklar verilip,
cinsiyetler arasinda toplumsal cinsiyete dayali ayrim yapilmadiginda esitligin
saglanacagini vurgulamistir. Marksist feministler i¢in cinsiyet esitsizligin asil sebebi
toplumsal smiflar ve kapitalizmdir. Bu yapilar devam ettigi siirece esitlik

saglanamadigi gibi kadinlar ikincil konumda kalmaya devam edecek, is hayatinda geri
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planda kalacak, ev islerinden sorumlu rollerde olmaya devam edecektir. Radikal
feministlere gore esitsizlige neden olan kapitalizm degil, ataerkil yapidir. Erkegin
kadin tzerindeki egemenligi ortadan kalktiginda esitlik saglanacaktir. Sosyalist
feministler ise Marksist ve Radikal feministlerin zit goriislerinin aksine kapitalizm ve
ataerkilligi birlikte ele almistir. Sosyalist feministlere gore kapitalist diizende kadinin
ekonomik agidan geri planda kalis1 ve ataerkil toplumda kadinin erkek baskisina maruz
kalmas: esitsizligin kaynagini olusturmaktadir.

2.1.2.2 Biyolojik kuram. Kadin ve erkek arasindaki farkliliklarin kaynagin
aciklama ¢abasi i¢ine giren bir diger kuram ise cinsiyetler arasindaki davranis
farkliliklarinin biyolojik etkenler sonucunda ortaya ¢iktigini savunan biyolojik kuram
olarak adlandirilan yaklasimdir.

Insan davramglarinin nasil sekillendigine yonelik ilk kuramlardan biri olan
biyolojik kuram c¢ercevesinde Jean Piaget ve Noam Chomsky’nin de aralarinda
bulundugu bir¢ok bilim insanina gére dogustan gelen biyolojik unsurlar davraniglari
sekillendirmektedir (Keskin ve Ulusan, 2016, s. 51). Kuramin savunucular1 davranis
farkliliklarin1 beyin yapisi, hormonlar ve iireme organlari lizerinden aciklamaya
calismistir (Ozdemir Yilmaz, 2019, s. 15). Biyolojik yaklasima gore kadin ile erkek
beyin yapilarinin birbirinden farkli olmasinin sonucunda iki cinsiyetin bilissel islevleri
farklilik gostermektedir (Dokmen, 2015, s. 49). Biyolojik kuram, davranislarin beyin,
beden, sinir sistemi ile olustugunu ve bunlardan ayri diisiiniilmesinin miimkiin
olmadigini savunmaktadir. Kurama gore kadinlardaki annelik i¢giidiisii, erkeklerdeki
miihendislik becerileri bireylerin beyinlerindeki bolgelerle iligkili olarak ortaya
cikmaktadir (Ipek, 2019, s. 15).

1970’lere gelindiginde ise Edward Wilson’1n ileri siirdiigii Sosyobiyolojik teori
ile biyolojik kuram ve cinsiyet farkliliklar1 arasindaki baglant1 6ne ¢ikmistir (Keskin
ve Ulusan, 2016, s. 51). Biyologlar kadin ile erkek arasindaki farkin kaynagini onlarin
biyolojik 6zellikleri dogrultusunda edindikleri roller ile ag¢iklamistir (Giildii ve Ersoy
Kart, 2009, s. 101). Kadmlar ve erkekler bir alanda benzer durumlarla
karsilastiklarinda benzer davramiglar sergileyerek yasadiklari duruma uyum
saglamaktadir. Ornegin hem kadinlar hem erkekler viicutlarindaki 1s1 dengesini ter
bezleriyle saglarlar. Diger alanlarda farkli durumlarla karsilastiklarinda ise kadinin ve
erkegin yasadign duruma uyum saglama siireci farklilik gostermektedir. Ornegin

kadinlar dogum yapmaya erkeklerde mevcut olmayan, 6zel bir uyum saglamaktadir
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(Buss, 1995, s. 164). Biyolojik kuram, kadinlarin ve erkeklerin yasadiklari durumlara
sahip olduklar1 biyolojik 6zellikler dahilinde gosterdikleri 6zel uyum davraniglarinin
zamanla onlara atfedilerek onlarin rolleri haline geldigini belirtmektedir. Kadinlar,
cocuk dogurma yetileri sonucunda ev ile ilgili, edilgen rollere sahip olurken, bu yetiye
sahip olmayan erkekler ise dis ¢evreyle ilgili, basat roller edinmistir. Giiniimiizde rol
dagiliminda degisimler olsa da cinsiyet rolleri varligini siirdiirmekte, bireylerin
davranislarina etki eden faktorlerden biri olmaya devam etmektedir (Giildii ve Ersoy
Kart, 2009, s. 101). Kadin ile erkek arasindaki davranis farkliliklarinin agiklanmasina
yonelik c¢esitli yaklagimlardan birini olusturan biyolojik kuram, farkliliklarin
aciklanmasinda biyolojik faktdrler {izerine odaklanmistir. Insanlarin biyolojik
Ozelliklerinin davraniglar1 {izerinde etkileri oldugunu, dolayisiyla biyolojik olarak
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olan kadinlarin ve erkeklerin davranislarinin da bu
nedenle birbirinden farklilik gosterdigini 6ne siirmiistiir.

Biyolojik kuram, cinsiyet farkliliklarinin agiklanmasinda biyolojik 6zellikleri
merkeze almasiyla diger kuramlardan ayrigsmaktadir. Sosyal rol kuramimin aksine
biyolojik kurama goére kadin ile erkek arasindaki farkliliklar toplumun bireylere
atfettigi sosyal rollerden kaynaklanmaz. Feminist kuramlar cinsiyet esitsizligini kadin
ve erkege esit haklarin verilmemesi, kapitalist iiretim diizeni ve ataerkil toplum
diizeninin bir sonucu olarak goriirken biyolojik kuram kadin erkek farklilig: tizerine
odaklanmis, toplumsal faktorlere yer vermemistir. Cinsiyet farkliliklarini inceleyen
kesisimsellik kuraminin farkli etkenlerin kesisimini incelemesi, biyolojik kuramin tek
bir etkene odaklanmasi ise iki kuram arasindaki en belirgin farki olusturmaktadir.

2.1.2.3 Sosyal rol kurami. Biyolojik kuram kadimnlar ile erkekler arasindaki
farkliliklarin kaynagini biyolojik faktorlere dayandirirken ¢evresel faktorlerin bireyler
tizerindeki etkisini goz ard1 etmektedir. Literatiirde kadinlar ile erkekler arasinda var
olan davranis ve tutum farkliliklarinin kaynagi olarak cevresel faktorlerin etkisini
sorgulayan ise sosyal rol kurami olmustur. Sosyal rol kuramina goére bu farkliliklarin
temelinde biyolojik degil, ¢evresel etkenler yer almaktadir.

Sosyal rol, toplumun belirledigi ve belirli bir sosyal grup igerisinde yer alan
icin belirlenen sosyal roller ve bu sosyal rollerle uyumlu davranislar bulunmaktadir
(Dokmen, 2015, s. 82). Sosyal rol kurami, bireylerin i¢cinde yasadiklar1 sosyal biitliniin

onlarin davranislart iizerinde etkileri oldugunu ileri siirmektedir (Erzeybek ve
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Gokgearslan Cifci, 2019, s. 63). Biyolojik kuramlardan farkli olarak bireylerin
davranislarinin i¢inde bulunduklar1 toplum ve kiiltiiriin onlara atfettigi sosyal roller ile
sekillendigini savunan bu kuram Eagly tarafindan ortaya atilmistir (Akgiil Gok, 2013,
S. 28). Sosyal rol kuramina gore kadinlar ile erkekler arasindaki davranisg farkliliklar:
cinsiyet kalip yargilar1 ve sosyal roller lizerinden agiklanabilir (D6kmen, 2015, s. 82).
Kadimlar ve erkekler sosyal rolleri ile iligskilendirilen kalip yargilara gore hareket
etmektedir (Franke, Crown ve Spake, 1997, s. 921).

S6z konusu rolleri ise bireyler toplumsallasma yoluyla, toplumsal deneyim
araciligiyla 6grenmektedir (Blakely ve Dziadosz, 2015, s. 184). Sosyal rol kurami
kadinlar ve erkeklerin farkli cinsiyet rollerine sahip olarak dogduklar1 goriisiinii
reddetmektedir. Sosyal davranistaki cinsiyet farkliliklarimi sekillendiren ana unsur
olarak ise sosyallesme olgusu iizerinde durulmaktadir. Bireylerin rollerini iyi bir
bicimde yerine getirmek i¢in dogustan sahip olduklari ve sonradan edindikleri
ozelliklerini bir araya getirmesiyle toplumsal cinsiyet rolleri olusmaktadir (Schmitt,
2003; Giildii ve Ersoy Kart, 2009, s. 102). Ornegin, rol dagiliminda erkeklere ekonomi
ile ilgili kaynak saglayici rolii 6gretilirken kadinlara yemek yapmak, dikis dikmek gibi
ev ile ilgili ev kadini rolii 6gretilmektedir (Keskin ve Ulusan, 2016, s. 54). Bireyler
toplumsallagsma siireciyle gelisen bu rolleri model alarak onlardan beklenen
davraniglar1 6grenmektedir (Aykara, 2015, s. 17).

Sosyal rol kurami toplumsallasma siirecinde bireylerin toplumdaki rolleri ile
ilgili ortaya cikabilecek problemlere de vurgu yapmaktadir (Ozeren, 2019, s. 33). Rol
catismasi, rol fazlaligi, rol belirsizligi, rol celigkisi gibi kavramlar bu problemlerin
anlasilmasi ve ¢6ziime kavusturulmasinda kuram dogrultusunda ortaya konan temel
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rol ¢atigmasi, birden fazla role sahip olan bir
bireyin rollerinden birini diger roliine kiyasla daha ¢ok yerine getirmesi sonucu ortaya
cikmaktadir (Ozeren, 2019, s. 34). Bir baska tanimlamaya gére, rol catismasi bireyin
uyumsuz, catisan rolleri gostermesi istendiginde olusan durumdur (Baltas ve Baltas,
2000; Aykara, 2015, s. 89). Rol celigkisi ise bireyin nerede, nasil davranmasi
gerektigini bilme konusunda yasadigi sosyal beceri eksikligi ya da toplumsal
sistemdeki bilinmezlik sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel veya toplumsal
durumlarin neden oldugu bireyin rolleri arasindaki uyumsuzluk ya da bireyin rollerinin
gerekliliklerini es zamanli olarak yerine getirememesi de rol celiskisine yol

acabilmektedir (Ceylan, 2011, s. 102). Rol belirsizligi bir ya da birden fazla sekilde
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karsimiza ¢ikabilmektedir. Rol belirsizligi, hangi rol beklentisinin yerine getirilmesi
gerektigine iligkin bilginin belirsiz olmasi, belirli bir beklentinin yerine getirilmesi
gerektiginin bilinmesi ancak hangi davramisla bu beklentinin karsilanacaginin
bilinmemesi, davranisin  sonuglarimin  ag¢ik  olmamasi  gibi  durumlarda
goriilebilmektedir (Van Sell, Brief ve Schuler, 1981, s. 44). Rol fazlalig1 ise bireyin
yerine getirebileceginden daha fazla rol iistlenmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir
(Sheafor ve Horejsi, 2012; Aykara, 2015, s. 90). Bu kavramlarla bireylerin rollerine
dair yasayabilecekleri problemlerin anlagilmas: saglanmaktadir.

Toplum tarafindan bireylere atfedilen sosyal rollerin, bireylerin davranislar
tizerinde etkileri oldugunu savunan sosyal rol kurami, kadin ile erkek arasindaki
davranis farkliliklarini da sosyal rolleri temel alarak agiklamig, bu rollerin
toplumsallagsma ile O6grenildigini belirtmistir. Biyolojik kuramda beyin yapisi,
hormonlar, sinir sistemi ile agiklanmaya caligilan kadin erkek farkliliklari, sosyal rol
kuraminda toplumun bireylere atfettigi sosyal rollerle agiklanmaya calisilmistir.
Cesitli faktorlerin etkilesimini inceleyen kesisimsellik kuramindan farkli olarak hem
biyolojik kuram hem de sosyal rol kurami tek bir boyut iizerinden inceleme yapmuistir.
Biyolojik kuram sadece biyolojik boyuta odaklanirken sosyal rol kurami ise sadece
toplumsal boyuta odaklanmistir. Sosyal rol kurami kadin erkek farkliligi, feminist
kuramlar ise cinsiyet esitsizligi lizerine ¢aligsa da iki kuram da odaklandig1 konuyu
cevresel faktorleri ele alarak agiklamasiyla benzerlik gostermektedir.

2.1.2.4. Kesisimsellik kurami. Bireylerin sahip olduklar1 6zellikler onlarin
yasamlarindaki deneyimlerini etkilemektedir. Sahip olunan her bir 6zellik cogunlukla
ayri ayri ele alinarak s6z konusu 6zelliklerin etkileri incelenmektedir. Kesisimsellik
kuramut ise bu 6zellikleri bir arada inceleyip farkli 6zelliklerin kesiserek birlikte nasil
bir etki dogurduguna odaklanmaktadir. Kuram, kadin erkek esitsizligini cinsiyet
boyutuyla inceleyen Feminist teorilere farkli boyutlar1 eklemesiyle esitsizlik yaratan
kesisimlerin ortaya ¢ikmasini saglamis, feminizme yeni bir perspektif katmistir.

Kesisimsellik kuramimin 6zellikle pazarlama iletisimine yansimalar1 6nemli
olmustur. Kesisimsellik kuraminin gelisimine bakildiginda ikinci dalga feminizm
hareketi sirasinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak ii¢lincii dalga feminizm hareketi
ile birlikte tiim kadinlar1 ayn1 goren bakis agis1 elestirilmis, kesisimsellik kuraminin
gelisimi ve mesrulastirilmast saglanmistir (Safak Uzun, 2019, s. 37). Kimberlé

Williams Crenshaw, 1989°’da kesisimsellik kavramimni kullanan ilk isim olmustur

13



(Aktas, N., 2022, s. 40). 1990’1 yillarda feminizmin, esitsizlik caligmalarinda
esitsizligin cinsiyet etkeni tizerinde dururken, ayni cinsiyetten olan kadinlarin birbiri
arasinda esitsizlik yaratabilecek sosyoekonomik, sinifsal, irksal etkenler iizerinde
durmamasi sonucunda kesisimsellik kavrami ortaya c¢ikarak feminist literatiire
girmistir (Yasa, 2021, s. 226). Bu feminist caligsmalarda bir kirilma noktasina da isaret
etmektedir. Ornegin, tek eksen iizerinden incelendiginde beyaz bir kadin ile siyahi bir
kadinin cinsiyeti tizerinden maruz kaldigi ayrimcilik tek bir boyut iizerinden
incelenmektedir. Halbuki siyahi bir kadin hem cinsiyeti hem de irki nedeniyle
dezavantajli grupta olmasina ragmen yasadig1 ayrimcilik sadece cinsiyeti iizerinden
degerlendirilmektedir (Capar, 2019, s. 7).

Kesisimsellik kurami, smifi, irki, etnik kokeni, toplumsal cinsiyeti tek tek
inceleyen feminist teorilerin aksine bu kavramlar1 birbiriyle iliskilendirerek
incelemistir (Safak Uzun, 2019, s. 36). Kuram farkli boyutlarin kesisiminin ele
alinmas1 sonucunda her bir bireyin baski ve esitsizlik deneyiminin birbirinden farkli
olacagi sonucuna varmistir. Kesisimsellik kuramina gore baski sistemleri birbirinden
bagimsiz degildir. Lester’in da (2014) isaret ettigi gibi birey farkli baski bigimlerini
aynt anda deneyimledigi i¢in bu baski big¢imlerinin tek tek incelenerek
anlasilamayacagi belirtilmektedir (s. 246). Bu noktada kesisimsellik kavramin
aciklamak i¢in Crenshaw’in kullandigi trafik benzetmesi oldukga elverislidir.

Crenshaw (1989), dort yonden gidis gelisin oldugu trafikteki bir kavsagi 6rnek
olarak vermektedir (s. 149).

Bir kavsaktaki dort yonden gelen ve giden trafikle benzerlik diisiiniin.

Ayrimcilik, bir kavsakta akan trafik gibi, bir yonde akabilir ve bagka bir yonde

akabilir. Eger bir kavsakta bir kaza olursa, kaza herhangi bir yonde ve bazen

hepsinde ilerleyen arabalardan meydana gelebilir. Benzer sekilde, eger bir Siyah
kadin kavsakta oldugu i¢in zarar goriirse, zarar1 cinsiyet ayrimciligi ya da irk
ayrimciligindan kaynaklanabilir.

Zararin sebeplerinden birini ya da birkacini gormezden gelmek, zarara yol agan
sebepleri bir biitiin olarak ele almamak bireylerin yasadigir baskinin, ayrimciligin,
olumsuz deneyimlerin anlasilmasini engellemektedir. Dolayisiyla kesisimsellik ile
bireyin maruz kaldigi ayrimciligin kaynaginin c¢ok boyutlu olarak incelenmesi
miimkiin olmustur. Kesisimsellik, cinsiyet kimligi, cinsel yonelimi, etnik kokeni,

egitim seviyesi, dini, engellilik durumu agisindan farkli gruplara dahil olan birgok
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kadin ele almigtir. Kadinlarin ait olduklar1 grup ya da sahip olduklar1 kimlikler farkli
olsa da yasadiklar1 deneyimin ortak olusu onlar1 bir araya getirmistir (Avcil, 2020, s.
1307).
2.2 Toplumsal Cinsiyet ve Reklam

Calismanin bu boliimiinde toplumsal cinsiyetin olusumu ve siirdiiriilmesinde
reklamin rolii, toplumsal cinsiyeti ele alan reklam arastirmalari, reklamlarda yer alan
stereotipik cinsiyet rolleri ve reklamda degisen cinsiyet rolleri ele alinmustir.

2.2.1 Toplumsal cinsiyetin insasinda reklamin rolii. Toplumsal cinsiyetin
ingasina etki eden faktorler arasinda aile yapisi ve kiiltlirel 6zellikler belirleyicidir.
Giliniimiizde bu faktorlerin yani sira medyanin toplumsal cinsiyetin insasi siirecindeki
rolii de tartismaya dahil edilmektedir (Basfirinci ve Altintas, 2019, s. 213). Basfirinci
ve Altintas’in (2019) da ifade ettigi gibi aile, okul ve arkadas cevresi tarafindan
toplumsallagsma siirecinde olusturulan toplumsal cinsiyet kalip yargilari medya
tarafindan tekrar kurgulanmakta ve genis kitlelere ulastirilmaktadir (s. 214). Medyada
iletilen mesajlar, i¢inde bulunulan toplumu yansitan ve bireylerin toplumsal rollerini
aktaran niteliktedir (Sesen ve Unalan, 2020, s. 1457). Medya yoluyla kitlelere ulasan
reklamlar da toplumdaki cinsiyet rollerinin yansitildigi ve aktarildigi kiiltiirel
araclardir. Bu baglamda reklamlarin da toplumsal cinsiyetin insasina etki eden
Ogelerden biri oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Reklamlar, toplumda yer etmis cinsiyete dayali rol kaliplarin1 gorsel ya da yazili
araclarla izleyiciye aktarmaktadir. Reklamlardaki gostergeler, insan ve toplum
hakkinda pek ¢ok bilgi icermektedir (Sesen ve Unalan, 2020, s. 1456). Kadilara ve
erkeklere atfedilen rol ve beklentiler, toplumun kiiltiiriiniin ve degerlerinin 6grenildigi
toplumsallagma stirecinde kitle iletisim araclar1 ve reklam metinlerinde tekrar tekrar
iiretilerek kiiltiirde yer etmektedir (Ugiimii Aktas, 2018, s. 90). Reklamlarda toplum
ve kiiltiir i¢erisinde bulunan deger yargilarinin, kalip yargilarinin kullanilmasi siklikla
karsilasilan bir pratiktir. Bu nedenle reklamlarda kadinlar geleneksel cinsiyet rolleri
olarak tanimlanan ¢ocuk bakimi ve mutfak islerinden sorumlu olarak temsil edilirken
erkekler ise reklamlarda ev disinda, ¢alisarak eve yiyecek getiren, sorumlu ve giicli
aile babasi olarak temsil edilmektedir. Bu temsiller toplumsal cinsiyet rollerinin
yayginlastirilmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Kog, 2020, s. 1-2). Kadinlara atfedilen
annelik, giizel olma rolleri, erkeklere atfedilen babalik, ailenin reisi olma rolleri

reklamlarda tekrar edilerek pekistirilmekte, yeni triinler toplumun asina oldugu
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bi¢imde konumlandirilmaktadir (Dumanli, 2011, s. 137). Reklamlar ile toplumsal
cinsiyete dair davranis bilgileri tiiketiciye aktarilmakta, aktarilan bilgiler tiiketicilerin
kimlik olusumu ve diislincelerinin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Cinsiyet rolleri
ve kalip vyargillart reklam gorsellerinde sikca kullanilarak genis kitlelere
ulastirilmaktadir. Bu yoniiyle reklamlar, Giindiiz Kalan’in da (2010) belirttigi iizere
toplumda cinsiyet kalip yargilarini pekistirmektedir (s. 76-81). Reklamlarda kadinlara
ve erkeklere atfedilen geleneksel cinsiyet¢i 6n yargi ve 6n kabuller igeren roller tekrar
tiretilmektedir ve topluma aktarilmaktadir. Cinsiyetci temsilleri yansitan reklamlar,
cinsiyet¢i 6n yargi ve on kabulleri insa edip aktarmasmin yaninda bu kavramlari
sirdiirmekte ve mesrulastirmaktadir. Giindelik hayatin bir pargasi olan reklamlar,
boylelikle var olan esitsizliklerin normallestirilmesine de neden olmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda reklamlarin toplumsal cinsiyetin
ingsasindaki roliine dair farkli yaklasimlarin bulundugu goriilmektedir. Reklamda
kadin1 ve erkegi toplumsal cinsiyet ekseninde ele alan pek ¢ok calisma bulunmaktadir.
Bir sonraki boliimde s6z konusu arastirmalara deginilecektir.

2.2.2 Reklam arastirmalarinda toplumsal cinsiyet. Bu baglik altinda
reklamlardaki cinsiyet temsillerini analiz eden c¢alismalar incelenmistir. Farkli
iilkelerde yayinlanan, farkli mecralarda yayinlanan ve farkli donemlerde yayinlanan
reklamlardaki cinsiyet temsillerinin analiz edildigi ¢alismalara yer verilmistir. Bunun
yani sira farkli iilkelerde yayinlanan reklamlardaki cinsiyet temsillerini karsilagtiran
caligmalara yer verilmistir.

2.2.2.1 Basili, tv ve internet reklamlarinda cinsiyet temsilleri. Toplumsal
cinsiyetin insas1 siirecinde toplumda yer alan cinsiyet rolleri ve cinsiyet kalip
yargilariin reklamlarda sik¢a kullanildigini gdsteren pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir.
Reklamlarda kadin ve erkegin nasil temsil edildigi, hangi cinsiyet rolleri ekseninde
resmedildigine dair aragtirmalar uzun bir ge¢mise sahiptir. Bu konudaki ilk
caligmalarin  kokeninin ise Kuzey Amerika kaynakli oldugu goriilmektedir.
1970’lerden itibaren literatiirdeki pek ¢ok c¢aligma reklamlarda kadin ve erkegin
geleneksel roller ile uyumlu bir sekilde kendine yer buldugunu gostermektedir. Bu
yillarda kadinlar reklamlarda anne ve ev kadini olarak resmedilirken, erkekler kadin
ile kiyaslandiginda nadiren baba ve es olarak tasvir edilmektedir. 70’11 yillarda agirlikli
olarak kadinlar kozmetik, kisisel bakim; erkekler araba, gaz ve yag, erkek kozmetik

tiriin gruplan reklamlarinda yer almigtir. Kadinlar ¢ogunlukla ev ortaminda (%24),
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erkekler ise disarida (%44) temsil edilmistir. Mesleki rollerde kadinlar agirlikli olarak
ev hanimi, anne rollerinde (%56), erkekler pilot, avukat, insat is¢isi, tamirci gibi ¢esitli
rollerin yaninda en ¢ok es, baba rollerinde (%14) temsil edilmistir (Dominick ve
Rausch, 1972, s. 262-263). 70'lerdeki bir diger ¢alismaya gore, Amerikan televizyon
reklamlarindaki cinsiyet temsillerinde 199 reklamdaki 299 ana figiiriin %57’s1 erkek,
%43’ kadindir. Reklamlarda erkekler %70 otorite, %30 tiriin kullanicis1 olarak;
kadinlar ise %14 otorite, %86 iiriin kullanicis1 olarak temsil edilmistir. Kadin ana
karakterler bagkalariyla iliskileri {izerinden tanimlanarak es, ebeveyn, ev hanimi, kiz
arkadas rollerinde tasvir edilirken; erkekler calisan, profesyonel, {inlii rollerinde,
bagimsiz resmedilmistir. Ev ortaminda kadinlar daha fazla resmedilirken, mesleki
ortamda erkekler daha fazla goriilmektedir (McArthur ve Resko, 1975, s. 213-214).
70’li yilarin reklamlarinda toplumda kadina ve erkege atfedilen rollere paralel
temsiller mevcuttur. Toplumda hakim olan goriisler reklamlari sekillendirmistir.
1980’lerde reklamda cinsiyet temsillerinin degisimini Advertising Age dergisindeki
reklamlar lizerinden ele alan ¢alismada kadinlar %32.8, erkekler %67.2 oraninda
temsil edilmistir. Reklamlarda calisan kadin tasviri %20.7 olmakla birlikte, kadinlar
ebeveyn rolline kiyasla ¢alisan roliinde alti kat fazla resmedilmistir. Bu yillarda
seslendirmelerde %91 ile erkek sesi baskindir. Calisan roliinde erkekler %37.8,
kadinlar %21 temsil edilirken; ebeveyn roliinde ise kadinlar %8.5, erkekler %9.7
temsil edilmistir. Kadinlar, 80’1i yillarda servis, operatdr, esnaf, yonetici gibi ¢esitli
mesleki rollerde temsil edilmeye baglamistir. Cinsiyetlerle iliskilendirilen iiriin
gruplarina bakildiginda gida tiriinlerinde kadin tasviri (%35.5) ve erkek tasviri (%35.4)
neredeyse esittir. Viicut iirlinlerinde kadin tasviri (%13.5), erkek tasvirinin (%7.6)
neredeyse iki katidir. Ev iirlinlerinde ise %9.5 ile kadinlar, erkeklerden (%7.6) daha
fazla temsil edilmistir. Cinsiyetlerin ev islerinde tasviri ise kadinlarda %5.5,
erkeklerde %2 dir (Allan ve Coltrane, 1996, 191-192). 80’li yillardaki reklamlarda da
toplumsal cinsiyet rolleriyle uyumlu temsiller yapilmistir. Ote yandan viicut iiriinleri
ve ev islerindeki disindaki degiskenlerde kadin ile erkek cinsiyet temsilleri arasinda
biiylik farklar goriilmemistir. Kadinlarin esnaf, yonetici vb. alisilmadik mesleklerde
temsili 80’li yillarda gerceklesmistir. 1990’larda yapilan calismalarda da benzer
sonuclara rastlanmaktadir. 1996 yilinda Amerika ve Cin’de yayinlanan televizyon
reklamlarinda cinsiyet rolii temsilleri incelenmis, Cin’de erkeklerin neredeyse yarisi

(%47.1) st diizey islerde temsil edilirken bu mesleki rolde kadin temsili
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bulunamamistir. Amerika’da ise iist diizey islerde erkekler (%38.6), kadinlardan
(%16.7) iki kat fazla temsil edilmektedir. Orta diizey/profesyonel olmayan islerde ise
Cin’de %66.7 kadin, %23.5 erkek temsili bulunurken Amerika’da kadin temsili
%64.3, erkek temsili %39.3’tiir. Mesleki olmayan rollerde, eglence aktivitelerinde
kadin ve erkek temsili sirasiyla Cin’de %22.4, %47.2; Amerika’da %20.5, %43.1’dir.
Dekoratif rollerde kadin temsili Cin’de %33.5, Amerika’da %15.7; erkek temsili ise
Cin’de %15.7, Amerika’da %5.9’dur. Cin’de %85.4, Amerika’da %82.9 olmak iizere
iki iilkede de erkek seslendirme baskindir. Iki iilkede de yiyecek, alkollii ve alkolsiiz
icecek, otomobil, finans/gayrimenkul gibi iiriin kategorilerinde erkek tasviri
yogunluktayken ev aletleri kategorisinde kadin tasviri yogunluktadir (Cheng, 1997, s.
307-310). 2000’11 yillara gelindiginde Prieler (2012), 2009 yilinda Giiney Kore’de
yaymlanan televizyon reklamlarindaki cinsiyet temsillerini incelemistir. Caligmanin
sonuglarina gore reklamlardaki ana karakterlerin biiylik ¢cogunlugu, %58.1°1 kadin,
%41.9’u erkektir. Ana karakterlerin yaslar1 incelendiginde kadinlarin en ¢ok 18-24 yas
grubunda (%82.4) temsil edildigi, erkeklerin ise agirlikli olarak 35-49 yaslarinda
(%51.9) oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda kadin bedeni zayif resmedilirken (%73.3)
erkekler ortalama ya da obez resmedilmistir (%68.9). Cinsiyetlerin ev ya da is yeri
ortamindaki temsilinde anlaml1 bir farklilik bulunmazken, dis mekanda erkek temsili
daha fazladir. Reklamlarda baskin seslendirme %29.2 ile kadindir. Ev aletleri iiriin
kategorisi kadinla iliskilendirilirken, cep telefonu iiriin kategorisi ise agirlikli olarak
erkeklerle iligkilendirilmistir. Finans, sigorta kategorisi ise her iki cinsiyetin de en ¢ok
iligkilendirildigi ikinci kategoridir (s. 11-15). 2000’11 yillarda kadinlar seslendirme ve
ana karakter temsilleriyle 6ne ¢ikmis, alisilagelen cinsiyet temsillerinde degisim
meydana gelmistir.

Tiirkiye’de alana dair literatiire bakildiginda ise benzer bir tablonun var
oldugunu sdylemek yaniltict olmayacaktir. Ozsoy (2006), 1970-2000 yillar1 arasinda
Tiirk basili yaymnlarinda yer alan reklamlarda kadin imgesindeki degisimi inceledigi
calismasinda, 70’li yillarda kadinlarin ev kadini olarak temsil edildigini, 80’lerde ise
ev kadin1 imgesinin daha da gii¢clendigini, kadinin erkege bagl, fiziksel olarak cazibeli
ve cinsel obje olarak gosterildigini bulgulamistir. 90’11 yillara gelindiginde ise
kadinlarin dekoratif obje olarak reklamda kendisine yer bulabildigini ve anne imgesi
tizerinden resmedilmeye devam ettigini belirtmektedir. 2000’li yillarda ise kadinin

cinsel obje ve dekoratif obje olarak gosterimi devam ederken, anne ve ev hanimi rolleri
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yerini gelecegini planlayan kadin temsiline birakmistir (s. 91-92). Erkekler 1970’1
yillardaki televizyon reklamlarinda ataerkil yapiyla uyumlu temsillerde yer almistir.
70’lerin ardindan ise geleneksel erkeklikten uzaklagsma goriilmektedir (Zengin, 2019,
S. 165-166). 1980’11 yillarda postmodernist diislince ve feminist hareketin artan
etkisiyle erkekler de reklamlarda kasli, yari ¢iplak, cinsel arzu nesnesi olarak
gosterilmeye baglamistir (Zengin, 2019, s. 166-167; Elden ve Bakir, 2010). Tiirkiye’de
yayinlanan reklam filmlerinde 1990°l1 yillarda daha esitlik¢i bir yaklasim
benimsenmistir. Erkekler, kadinlara atfedilen toplumsal rollerde yer almistir. 90’1
yillarda televizyon reklamlarinda ¢ocuk ile ilgilenen, yemek yapan, temizlik yapan
erkekler gormek miimkiindiir (Cik, 2017, s. 93).

Basin disinda diger mecralar 6zelinde yapilan pek cok calismada benzer
bulgulara ulasildigir goriilmektedir. Furnham ve Paltzer (2010), 2000-2008 yillar
arasinda tv reklamlarindaki cinsiyet rollerini inceledikleri c¢alismalarinda tv
reklamlarinda erkeklerin bagimsiz, uzman gibi rollerde resmedilirken kadinlarin
bagimli misteri ve tiiketici rollerinde tarif edildigini ortaya koymustur (s. 219). Arslan
(2015) ise Tiirk televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet tasvirlerinin incelendigi
calismasinda kadinlarin daha ¢ok ev ile ilgili liriinlerle iliskilendirilirken erkeklerin
daha cok disarida resmedildigini, is yasaminda erkekler daha fazla goriiliirken,
kadinlarin daha ¢ok evde resmedildigini bulgulamistir (s. 247). Sanay ve Sener’in
(2021) 2011, 2014 ve 2017 yillarinda Kristal Elma 6diilii kazanan reklamlardaki
toplumsal cinsiyet temsillerini incelendigi bir diger ¢calismanin sonucglara gore ise
reklamlardaki ana karakterlerin %731 ve yardimer karakterlerin %60°1 erkektir. Dig
ses kullaniminda erkek dis ses; jingle kullaniminda ise kadin sesi baskindir. Kadinlar
cogunlukla evde gosterilirken, erkekler c¢ogunlukla ev dis1 ortamlarda
gosterilmektedir. Reklamlarda erkekler ¢alisan roliinde gosterilirken kadinlar evi ¢ekip
cevirmeden sorumlu bireyler olarak resmedilmektedir. Reklamlardaki cinsiyet rolleri
incelendiginde kadinlarin siradan insan, komik kadin, ev kadini; erkeklerin ise siradan
insan, otorite figiirii gibi geleneksel roller ile uyumlu temsil edildigi sonucuna
ulagilmistir (s. 1306-1310). Goriildiigli lizere literatliirde yer alan bir¢ok calisma
toplumsal cinsiyet temsillerinin, toplumsal cinsiyet rolleri ile paralel oldugunu bize
gostermektedir. Ancak toplumsal cinsiyet temsillerinin zamana ve kosullara bagh

olarak degisebildigi gdzden kagirilmamalidir.
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‘Feminizm’ kelimesi, 2017 yilinda Amerika’da Merriam-Webster sozligi
tarafindan yilin kelimesi secilmistir (BBC News Tiirk¢e, 2017, para.l). Bunun
sonucunda Sercelik ve Ciftci (2021, s. 24-44), feminizmin daha genis kitlelere hitap
etmesi, daha fazla kisi tarafindan merak edilmesi, popiilerleserek yiikselise ge¢mesi
ile birlikte reklamlarda kadin ve erkek temsillerinde yasanan degisimi 2017 yilindan
Once ve sonra televizyonda yayinlanan Beko ve Dove reklam filmlerini karsilastirarak
incelemistir. 2016 yilinda yaymlanan “Evdeki Yaramazlar Harekete Gegtiginde,
Yanindayiz.” sloganli Beko reklaminda kadin evin i¢inde, evin tim sorumlulugunu
iistlenen anne ve es rollerinde temsil edilirken erkek bu sorumluluklardan uzak, evde
hizmet edilen kisi olarak temsil edilmektedir. Beko'nun 2019 yilinda yayimnlanan “3
Katta 3 Aynt Tat” sloganli reklaminda ise erkek yemek yapan ve kadinla esit
sorumluluga sahip olarak temsil edilmistir. 2017°den Once yayinlanan Dove
reklaminda kadin geng, giizel, zayif, narin, bakimli, evin i¢inde ve sosyal yasamdan
uzak temsil edilmistir. Dove’un 2019 yilinda yayinladig1 “Ezberlerin Otesinde” isimli
reklam filminde ise kadinlar1 giizellikleri ve dig goriiniisleri lizerinden var eden
kaliplagsmis temsillerin aksine sa¢ sekli, yasam bigimleri, amagclari, yaslari birbirinden
farkl1 birgok kadin temsili bulunmaktadir. Reklamda giizellik, dis goriiniisiin 6tesinde
bir kavram olarak konumlandirilmis, standart gilizellik algilar1 reddedilmistir.
Kadinlarin cesaretleri, yaptiklari, hedefleri, basarilariyla var oluslar1 6ne ¢ikarilmistir.

Giliniimiizde birincil reklam mecras1 haline gelen internette yayinlanan
reklamlarda da cinsiyet rolleri s6z konusu oldugunda benzer bir tablo karsimiza
cikmaktadir. Latif ve Karkis (2018), yil boyu her ay Youtube’da en ¢ok izlenen 10
reklami; global, glokal ve yerel olmak {izere toplamda 116 reklami inceledikleri
calismalarinda reklamlarin %80’inde erkek dis ses kullanildigini, %41’°inde erkeklerin
%20’sinde ise kadinlarin, sadece %16’sinda kadin ve erkeklerin birlikte yer aldigin
ortaya koymustur. Yine aym g¢alismada kadinin reklamlarda arzu nesnesi olarak
resmedildigi ifade edilmektedir. Kadinlar daha ¢ok kozmetik, kisisel bakim, moda ve
gida gibi iiriin kategorilerinin reklamlarinda goriiniirliik kazanirken erkeklerin goriiniir
oldugu kategoriler bankacilik, finans, teknoloji, e-ticaret gibi faaliyetlerdir.

Reklamda kullanilan reklam c¢ekiciliklerine gore bakildiginda ise mizah, miizik,
duygu ve rasyonalite cekiciliklerinin kullanildig: reklamlarda ana karakterin erkek,
seks ¢ekiciliginin kullanildigi reklamlarin dortte iiclinde ise ana karakterin kadin

oldugu goriilmektedir.
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2000’li yillarin ikinci yarisindan itibaren ise reklamlarda kadin temsilinin
donlismeye basladigini sdylemek miimkiindiir. Latif ve Karkis (2018), reklamlarda
kadinin ev icindeki annelik rollerinin disina ¢iktigini ve is hayatinda yer aldigim
bulgulayarak alandaki farkli arastirmalarin aksine cinsiyetin statiiniin belirleyicisi
olmaktan c¢iktigini belirtmektedir (s. 129-130). Benzer sekilde Abboud (2020),
Misir’daki dijital reklamlarda cinsiyet temsillerinin degisimini ele aldig1 ¢alismasinda
kadinlarin spor miisabakalari, is ortami gibi geleneksel olmayan baglamlarda erkek ile
esit temsil edildigini, kadin ve erkegin perspektif, hakimiyet, boy, durus, yiiz ifadeleri
bakimindan esit ve dengeli konumlandirildigini ortaya koymaktadir (s. 608).

Goriildugi tizere 2000’11 yillara kadar kadin ve erkek temsillerinin geleneksel
roller ile uyumlu oldugunu, 2000’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren ise s6z konusu
temsillerin donlismeye bagladigini sdylemek miimkiindiir.

2.2.2.2 Kiltiirlerarast ¢alismalar. Reklamlarda toplumsal cinsiyetin tasviri
tizerine farkli kiltlirler 6zelinde arastirmalar incelendiginde iki doneme ayirarak
incelenmesi dogru olacaktir. Bunun nedeni ise 1970’lerden 2000’11 yillara uzanan bir
aralikta s6z konusu caligsmalarin birbirinden belirgin sekilde farklilasmamasinda
aranmalidir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumunun farkl kiiltiirlerde incelendigi
calismalarda kiiltiir farkliliklarinin cinsiyet sunumlarina etkisi goriilmekle birlikte bu
yillarda temsiller ¢ogunlukla geleneksel cinsiyet rolleri ile uyumludur. Gilly’nin
(1988) Amerika, Meksika ve Avustralya’daki televizyon reklamlarinda cinsiyet
rollerini inceledigi ¢alismasinda Amerika’daki reklamlarda erkeklerin is ortaminda,
kadinlarin evde, magazada ya da disarida tasvir edildigi, her {i¢ lilkede de dis ses olarak
erkek sesinin kullanildig1 goériilmektedir. Erkekler ii¢ lilkede de ¢ogunlukla bagimsiz
resmedilirken kadmlar Amerika ve Meksika’da bagkalarmma bagli olarak
resmedilmistir (s. 75-81). 90’11 yillarda reklamlarda cinsiyet rolleri tasvirlerinin
arastirldig1 bir diger ¢alismada ise Hollanda, Isve¢ ve Amerika’daki dergi reklamlar
incelenmigtir. Bu calismada erkekler calisan roliinde gosterildiginde Amerika’da
profesyonel, Isve¢’te yar1 profesyonel rollerde, Hollanda’da ise mavi yaka olarak
temsil edilmistir. Kadinlar ise Amerika ve Isve¢’te beyaz yakali, Hollanda’da ise orta
diizey islerde, yar1 profesyonel rollerde temsil edilmistir (J. A. Wiles, C. R. Wiles ve
Tjernlund, 1995, s. 43-44).

2000°’1i yillarin ortalarindan itibaren ise alan literatiiriinde farkli bulgulara

rastlamak miimkiindiir. Matthes, Prieler ve Adam’in (2016) Asya, Amerika ve
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Avrupa’dan 13 iilkede cinsiyet rolleri temsillerini arastirdig kiiltlirlerarasi ¢alismanin
sonuglarina gore Brezilya ve Kore disindaki tilkelerde reklamlarin yarisinda ana
karakter kadindir. D1 sese bakildiginda Fransa disindaki iilkelerde erkek dis ses
Onemli oranda baskindir. Japonya hari¢ tiim iilkelerde kadinlar giizellik, kisisel bakim,
temizlik iriinleriyle iliskilendirilmis; Brezilya, Almanya, Hollanda, Ispanya,
Ingiltere’de ise erkekler teknoloji ve araba ile ilgili iiriinlerle iliskilendirilmistir.
Brezilya, Cin, Almanya, Hollanda, Romanya, Giiney Kore, Ispanya’da kadinlar evde,
Avusturya, Almanya, Fransa, Japonya, Hollanda, Ingiltere’de erkekler is yerinde
betimlenmistir (s. 317-318). Kuzey Amerika ve Avrupa iilkeleri disinda Hindistan,
Meksika, Giiney Kore gibi tilkeler ile karsilastirmali olarak yapilan ¢alismalarda ise
farkli bulgulara rastlanmaktadir. H. Z. Khairullah ve Z. Y. Khairullah (2009) Amerika
ve Hindistan’daki dergi reklamlarindaki cinsiyet dagilimini inceleyerek Amerika’da
%44.4 erkek, 9%55.6 kadin olmak flizere kadin agirlikli bir dagilim oldugu,
Hindistan’da ise tam tersi bicimde %60.8 erkek, %39.2 kadin olmak iizere erkek
agirlikli dagilim oldugu sonucuna ulagsmistir. Hindistan’da c¢alisan roldeki hem
kadinlar hem erkekler yar1 profesyonel ya da orta seviye islerdeyken, Amerika’da
erkeklerin aksine kadinlar idari ya da beyaz yakali rollerde gosterilmemistir (s. 64-69).
Iki Avrupa iilkesi olan Hollanda ve Italya’da, gazete reklamlarindaki cinsiyet kalip
yargilarinin arastirildigr bir diger calisma ise Hollanda’da erkeklerin ¢ogunlukla
calisan roliinde, kadinlarin ise rekreasyonel ve dekoratif rollerde temsil edildigini
gostermektedir (Tartaglia ve Rollero, 2015, s. 1106).

Reklamlardaki toplumsal cinsiyet temsillerini farkli tilkeleri ve farkl kiiltiirleri
birlikte ele alarak inceleyen kiiltlirlerarasi ¢aligmalarda kadinlarin evde, dekoratif
rollerde, giizellik triinleriyle iligkili, orta seviye islerde ¢alisan bireyler olarak temsil
edildigi; erkeklerin is ortaminda, bagimsiz, ¢alisan, teknoloji ve araba ile ilgilenen,
yiiksek kademe islerde temsil edildigini gdsteren bir¢ok c¢alisma mevcuttur. Ulke,
kiiltiir, mecra fark etmeksizin giiniimiizde de reklamlarda geleneksel toplumsal
cinsiyet rolleri ile uyumlu tasvirlere sikga yer verilmektedir. Yapilan c¢aligmalara
bakildiginda geleneksel temsillerin yerine cinsiyetlerin esit temsil edildigi reklamlar
da mevcuttur ancak geleneksel cinsiyet rollerinin disinda radikal farkliliklar igeren
cinsiyet temsillerine rastlanmamustir.

2.2.3 Reklamda stereotipik cinsiyet rolleri ve ozellikleri. Bireyler toplumda

yasanan durumlart kolayca anlayabilmek icin algiladiklari uyaranlar1 kategorize
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ederek diizenlemektedir. Ote yandan kategorizasyon, ¢evrenin semalar ve tipolojiler
seklinde algilanmasina, bunun sonucunda 6nyargilarin ve stereotiplerin olusmasina
neden olmaktadir (Yaktil Oguz, 2000, s. 36). Cinsiyet stereotipleri, kadinlar ile
erkeklerin psikolojik 6zelliklerine, davraniglarini niteleyen cinsiyete bagh
ozelliklerine ve kadinlar ile erkekler i¢in uygun goriilen aktivitelerin olusturdugu
cinsiyet rollerine dair genel inanglardir (Browne, 1998, s. 83). Bir baska deyisle
toplumsal cinsiyet stereotipleri, her cinsiyetten bireylerin 6zellik ve davranislarina dair
genellestirilmis beklentilerdir (Koblinsky, Cruse ve Sugawara, 1978, s. 452). Bir
insana ya da bir gruba yoOnelik basmakalip izlenimleri igeren stereotipler stirekli
kullanildiginda o insana ya da gruba yonelik yargilar olusturmaktadir (Yaktil Oguz,
2000, s. 37). Cinsiyet stereotipleri, cinsiyet 6zellikleri temel alinarak kadina ve erkege
yonelik olusturulan beklentilerdir. Bu beklentiler bireyler lizerinde etki gostererek
onlarin rollerini ve davranislarini sekillendirmektedir. Stereotiplerin daha fazla insana
ulagmasi, tekrar edilerek toplumda siirekli yer almasi ise reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Reklamlarda geleneksel cinsiyet rolleri stereotiplestirilerek,
kadinlar ¢ogunlukla anne, es, ev hanimi rollerinde; erkekler ise iktidar sahibi, ¢alisan,
bagimsiz rollerde gosterilerek geleneksel cinsiyet rollerine paralel bir temsil
sunulmaktadir.

Kadin ve erkegin temsilinde toplumsal cinsiyet rollerine bagli kalinarak
olusturulan stereotipler kullanilmaktadir ve bu temsiller reklamlarla tekrar tekrar
tiretilmektedir. Kadin ve erkek her iki cinsiyete yonelik olusturulan stereotipler
ataerkil toplumun da etkisiyle kadmnlarin duygusal, erkeklerin agresif atfedildigi
psikolojik 6zellikleri ve kadinlarin hemsire, erkeklerin insaat is¢isi rollerinde yer aldig
cinsiyete dayali stereotipleri kapsamaktadir. Televizyon reklamlarindaki stereotip
kadin rollerinin incelendigi calismada farkli sunumlara rastlanmistir. Geleneksel
rollerde yer alan kadinlar evine bagli ev hanimlari, iyl birer es ve anne olarak
sunulmustur. Kadinlar dekoratif rollerde yer aldiginda ise erkegin zevkine ve arzusuna
hizmet eden bireyler olarak cinsel obje gibi konumlandirilmistir. Geleneksel olmayan
rollerde yer alan kadinlar giicliidiir fakat geleneksel olanin digina ¢iktiklarinda
toplumdan soyutlanacaklar1 vurgulanmistir. Bu nedenle geleneksel olmayan rollerdeki
kadinlar ayn1 zamanda yalniz ve mutsuzlardir. Siiper kadin rollerindeki kadinlar is
hayatinda basaril1 bir bicimde yer almalarinin yaninda evdeki islerini de aksatmadan

stirdiirmesi gereken bireyler olarak sunulmustur. (Aydin ve Aydin Aslaner, 2015, s.
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58-71). Reklamlarda kadinlar hamarat, cazibeli, siiper kadin stereotipleriyle; erkekler
iktidar sahibi, maceraci, aktif erkek stereotipleriyle sunulmustur. Reklamlarda siklikla
evde temizlik yapan, esinin ve ¢ocuklarinin ihtiyaglarina yanit veren birey kadindir.
Ofis ortaminda olup toplantida goriilen ise erkektir. Toplumda yer etmis olan cinsiyete
dayalt rol kaliplar1 reklamlar araciligiyla yazili ve gorsel olarak izleyiciye
aktarilmaktadir (Sesen ve Unalan, 2020, s. 1456). Stereotipik cinsiyet rollerine ¢ok¢a
yer verilen televizyon reklamlarinda kadinlar annelik, ev kadinlig1 ve giizellik olmak
lizere li¢ stereotip lizerinden sunulmustur. Annelik roliinde ¢ocuk bakimi disinda
yemek yapmak ve mutfak alisveriginden sorumlu olan kadin, ev kadini roliinde yer
silme, bulagik yikama, toz alma gibi ev islerinden sorumludur. Giizellikte ise sabun,
sampuan ve makyaj trlnleriyle iliskilendirilirken, erkege yonelik triinlerde cinsel
obje olarak sunulur (Mamay ve Simpson, 1981; Yaktil Oguz, 2000, s. 40).
Reklamlardaki cinsiyet tasvirlerinde kadin figiirleri erkeklere kiyasla daha gengtir, ev
ile ilgili iirlinlerle iligkilidir, tirinlin kullanicisidir, evde resmedilmistir ve bagimh
rollerdedir. Erkek figiirleri ise otoritedir, daha yashdir, bagimsizdir, evin disindaki
konumlarda ve ev ile ilgili Girtinlerin disindaki iirtinlerle tasvir edilmistir. Kadinlarin
mesleki olanaklarmin sinirli oldugu, geleneksel eril diisiincelerin 6ne ¢iktigi bu
reklamlarda her iki cinsiyetin geleneksel rollerde stereotipik temsili yapilmistir (Knoll,
Eisend ve Steinhagen, 2011, s. 17). Reklamlarda stereotip cinsiyet rolleri siklikla
kullanildig1 gibi, kadinlarin sadece %20’sinin geleneksel stereotiplerle anne, ev
hanimu, es, giizel ve ¢ekici kadin olarak sunuldugu, dekoratif nesne ya da meta olarak
yer almadigy, disiliginin az vurgulandig: ve ¢alisan, eglenen, rahat, konforlu sunuldugu
kadimlar giinii reklamlar1 da mevcuttur (Cilingir Uk, 2019, s. 10).

2.2.4 Reklamin bugiinii ve degisen cinsiyet rolleri. Reklamlarda hedef kitlenin
dikkatini c¢ekebilmek, boylece iirline yoOnelik talebi ve satiglart arttirabilmek igin
kullanilan yontemlerden bir tanesi de reklamlarda cinsellik ve cinsiyet unsurlarina yer
vererek cekiciligi arttirmaktir. Reklamlarda cinsellik 6gelerinin kullanimi 1960’11
yillarda yayginlasmaya baslamigtir (Dumanli, 2011, s. 138, 142). Reklamlarda kadina
ve erkege atfedilen cinsiyet rollerinde zamanla degisim gézlemlenmistir. 1960’larda
Tirkiye’de yayinlanan gazete reklamlarinda kadinlar ekonomik giicii bulunmayan,
meslegi olmayan bireyler olarak tasvir edilmis, siklikla temizlik maddesi ve beyaz esya
reklamlarinda yer almistir (Yilmaz, 2007, s. 152). 1960°’li ve 1970’1l yillarda

Amerika’da yapilan caligmalar, bu yillarda kadinlarin ev hanimlig1 ve annelik gibi
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belirli ev i¢i rollerle sinirlandirildigini, erkeklerin ise her zaman dis mekanlarda ve
mesleki ortamlarda resmedildigini gostermistir (Tsichla, 2020, s. 32). 1970’lerde
yayinlanan reklamlarda erkekler {iriin bilgilerini veren uzman, giiciin simgesi olarak
temsil edilmekteyken kadinlar evinde yemek yapan, cocuk bakan, ailesi ya da bir erkek
tarafindan begenilmek i¢in c¢alisan, anne, ev hanimi, cinsel obje seklinde
resmedilmistir. 1980’11 yillarda hukuksal, sosyal, toplumsal alanlarda yasanan degisim
ve gelisimin sonucunda kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rolleri ile bu rollerin
televizyondaki geleneksel yansimalari degismeye baslamistir. Geleneksel kadin ve
erkek rollerinin yaninda yeni kadin ve erkek rolleri ortaya ¢cikmistir (Cik, 2017, s. 92,
93). Cinsiyetlere atfedilen kaliplasmis rollerde degisim goriilmeye baslanmustir.

1990’11 yillarda Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarda erkeklerin ¢ocuk bakmak,
yemek yapmak, temizlik yapmak gibi kadina atfedilen rollerde yer aldig1 goriilmiistiir.
Reklamlarda ev hanimli1 ve anneligin yani sira arzu edilen cinsel bir obje olarak
gosterilen kadin, son zamanlarda erkeklerin arzulanan olarak resmedilmesiyle arzu
eden konumda temsil edilmistir. (Cik, 2017, s. 93, 97). Son yillarda tiiketici profilinin
degisimiyle beraber kalip yargilardaki farkliliklarin yok olmamakla birlikte azalmaya
basladig1 goriilmektedir. Reklamlarda cinsiyet kalip yargilarinin goriilme diizeyi
zaman ve kiiltiir gibi etkenlere bagl olarak degismektedir (Glindiiz Kalan, 2010, s.
76).

2000’11 yillarda reklamlardaki temel satis vaadi degisime ugramistir. Giizellik,
cekicilik vaadi iceren reklamlarda diislis goriiliirken saglik, eglence, 6zgiirliik gibi
bireye yonelik vaadler 6ne ¢ikmaya baslamistir (Ozsoy, 2006, s. 90). Bu gelismelerle
beraber 2000°li yillarda kadinlarin gelecegini planlayan, kariyerine odaklanan,
sagligina 0zen gosteren, eglence ve aligverige ilgili, geleneksel rollerin diginda
resmedilisinde artis olmustur (Cik, 2017, s. 97). Giiniimiiz reklamlarindaki kadin ve
erkek imgelerinde daha esitlik¢i bir yaklasim benimsenmektedir (Dumanli, 2011, s.
137). 2020 ile 2023 yillar1 arasinda yayinlanan farkli kategorilerdeki iirlinlerin
reklamlarinda kadina ve erkege yonelik toplumsal 6n kabullerin yikildigi, toplumsal
cinsiyet rollerinin farklilagtigi goriilmiistiir. S6z konusu reklamlarda babalarin
cocuklarini uyuttugu, yedirdigi, oyun oynadigi, cocuklarina yemek hazirladigi, esine
yemek servis ettigi temsillere yer verilmistir. Reklamlardaki erkek temsili evdeki
gorev ve sorumluluklarda rol alan, esinin yaninda olan, cocuguyla ve eviyle ilgilenen

erkek temsiline evrilmistir (Dogan ve Karaman, 2023, s. 822).
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Bu caligmalardan farkli olarak Sanay ve Sener (2021) 2011, 2014 ve 2017
yillarinda Kristal Elma o&diilii almis televizyon reklamlarmi inceledikleri
calismalarinda kadinlarin siradan insan, komik kadin, ev kadini, geleneksel olmayan
rollerdeki kadin olarak temsil edildigini; erkeklerin komik adam, otorite figiirii
rollerinde sik¢a yer alirken bebek bakimiyla ilgilenmek gibi geleneksel olmayan
rollerde sinirli gosterildigini belirtmistir. Reklamlardaki kadin karakterler evde, erkek
karakterler is yerinde tasvir edilmektedir (s. 1310). Topsakal ve Sardagi (2021), 2019
yilinda GSM operatdrleri tarafindan yayinlanan anneler giinii ve kadinlar giinii
reklamlarim1 karsilastirdiklart c¢alismada anneler giinii reklamlarinda kadinlarin
fedakar, sinirlar1 belirli bir alanda ¢cocuguyla ilgilenen, anne rollerinde; kadinlar giinii
reklamlarinda ise giiclii ve bagimsiz rollerde 6ne ¢ikarildigini gérmiistiir (s. 726).

Gecmisten gilinlimiize yiiriitiilen c¢aligmalar, reklamlardaki -cinsiyet rolii
temsillerinin zamanla degisime ugradigini gostermistir. 1980’ler sonrasinda kadinin
ev icinde, ev hanimi, anne, cinsel obje olarak gosterildigi, erkegin evin disinda, ¢alisan,
gliclii otorite konumunda resmedildigi geleneksel cinsiyet rolii temsillerinde diisiis
goriilmeye baglanmigtir. Reklamlarda geleneksel cinsiyet temsilleri yerine kadinlarin
is hayatinda yer aldigi, kendi ayaklar1 {izerinde durdugu; erkeklerin ¢ocuklarinin
bakimiyla ilgilendigi gelenekselin disindaki cinsiyet temsillerine yer verilmeye
baslanmistir. Ote yandan yapilan calismalara bakildiginda reklamlarda gériilen bu
degisimin fark edilir diizeyde oldugu ancak biisbiitiin bir degisimin yasanmadigi
sOylenebilir. Glinlimiizdeki reklamlarda geleneksel rollerin disindaki temsillerin
yaninda geleneksel rollerdeki temsillere de yer verilmektedir.

2.3 Kadin Odakh Reklamlar

Kadin odakli reklamlarin ele alindigi bu boliimde kadin odakli reklam
kavraminin tanimina, kadin odakli reklamlarin toplumdaki etkilerine yer verilmis,
kadin odakli reklamlarin tarihine deginilmistir.

2.3.1 Kadin odakh reklam kavrami. Reklamlar iiriin tanitma, bilgi verme, ikna
etme faaliyetlerinin yaninda son yillarda toplumu kiiltiirel olarak da etkilemistir (Tor-
Kadioglu, 2021, s. 5306). Reklamlar marka mesajini tiikketiciye ileterek ekonomik etki
yaratirken ideolojik, politik, kiiltiirel, sosyal anlamlar1 yineleyerek toplumda baskin
olan diisiincelerin siirdiiriilmesini ve mesrulagmasini saglamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami ve toplumsal cinsiyet rolleri de reklamlarla kisilere

aktarilarak toplumda hakim olan ideoloji iletilmektedir. Reklamlar, toplumdaki kadin
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erkek rollerini yansitirken ayni zamanda rollerin toplum tarafindan benimsenmesini
saglamaktadir (Unliikaya, 2021, s. 2). Reklamlarla toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki
iliski iki yonliidiir. Toplumda var olan cinsiyet rolleri reklamlarda kullanilarak yeniden
tiretilir, yeniden iiretilen cinsiyet rolleri toplumu etkileyerek degistirir ve doniistiiriir.
Her kiiltiiriin toplumsal cinsiyet rolleri ve kaliplar o kiiltiire 6zglidiir ancak kiiltiirlerde
genel olarak kadinlarin ayrimcilifa maruz kaldigr ve rollerinin simirlandirildigi,
topluma erkeklerin egemen oldugu goriilmiistiir (Baki, 2019, s. 1). Erkegin egemen
oldugu toplumlarda toplumsal cinsiyet kaliplarina bakildiginda kadin, erkegin
gerisinde konumlandirilmistir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 34). Reklamlarda
duygulu, hassas, yardim bekleyen rollerde temsil edilen kadinlar ve kahraman, yardim
eden rollerde temsil edilen erkekler, reklamlarda aktarilan bu rol kaliplarii
igsellestirmistir (Tor-Kadioglu, 2021, s. 5308). Toplumda hakim olan erkek egemen
yap1 reklamdaki cinsiyet temsilleriyle devam ettirilmistir. Reklamlar {iriin ya da hizmet
tanittm1 yapma ve satig gerceklestirme gibi islevlerinin 6tesinde bir etkiye sahip
olmustur. Reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden {iretilmesini ve genis
kitlelere yayilmasini saglamistir. Reklam temsillerinde kadina atfedilen cinsiyet rolleri
ve stereotiplere yer verilmekte, kadinin toplumda sahip oldugu sosyal roller ve “nasil
bir kadin olmasi gerektigi” hakkinda mesajlar aktarilmaktadir.

Feminizmin Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika basta olmak iizere yayginlasarak
onem kazanmasi, negatif cinsiyetcilige yonelik elestiriler sonucunda reklamcilikta
feminist pazarlama uygulamalar1 baslanmistir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 22-
26). Reklamlarda edilgen ve ikincil konumda yer alan kadinlar, elestirel feminist
calismalarin ardindan giiclii ve aktif temsil edilmeye baslamistir. Kadin odakh
reklamlar da bu dogrultuda gii¢lii, basarili, 6zgiir kadin temsillerine yer vermistir
(Unliikaya, 2021, s. 15). Femvertising kavrami, Fransizca kadin (femme) ve Ingilizce
reklam (advertising) kelimelerinin birlesiminden meydana gelmektedir (Bozbay ve
digerleri, 2019, s. 171). Femvertising, Tiirk¢e alan yazinda “kadin temal1 reklamcilik”
(Bozbay vd., 2019, s. 172), “feminist reklamcilik” (Erbas, 2018, s. 82), “kadin odakl
reklamcilik” (Unliikaya, 2021, s. 2) gibi isimlerle karsimiza ¢ikmaktadir. Femvertising
kavrami ilk kez 2014 yi1linda AdWeek panelinde SheKnows Media pazarlama midiirii
Samantha Skey tarafindan kullanilmustir (Becker-Herby, 2016, s. 18). Femvertising,
Skey tarafindan (2015) “kadinlar1 ve kizlar giliclendirmek i¢in kadinlara 6zgii

yetenekleri, mesajlar1 ve gorselleri kullanan reklamcilik” olarak tanimlanmistir. Bir
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bagka tanima gore femvertising, reklamlardaki geleneksel kadin stereotiplerine
meydan okuyan reklamlardir (Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017, s. 796).
Femvertising, feminizmin de etkisiyle toplumsal cinsiyet kaliplarinin disinda temsiller
ve mesajlara yer veren reklamlar olarak agiklanabilir. Reklamlarda kadin bedeninin
nesnelestirilmesine son vermeyi, kadinlarin kendilerini ve yapabileceklerini
kesfetmelerini amaclayan bu uygulama kadinlar i¢in olumlu ve gii¢lendiricidir
(Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 26).

Becker-Herby’e gore (2016) femvertising kampanyalari bes ortak oOzellige
sahiptir. Femvertising kampanyalarinda ¢esitli kadin temsillerine yer verilmektedir.
Femvertising mesajlar1 giiglendirici, ilham verici ve kapsayicidir. Femvertising
reklamlar1 kusursuzlugun bir {iriinle miimkiin oldugu mesajin1 vermez. Tiiketiciye
onaylanma, Gzgiiven, motivasyon saglamaya calisir. Femvertising c¢alismalarinda
geleneksel kadin stereotiplerinin disinda temsillere yer verilir. Erkek bakisina hitap
eden cinsellik vurgusu azaltilmistir. Kadinlar 6zgiin temsil edilmektedir (s. 18-19).
Baki’ye gore (2019) femvertising toplumsal cinsiyet kaliplarina karsi durarak
kadinlarin giiclenmesi i¢in ¢alismistir. Kadinin nesne olarak degil 6zne olarak temsil
edilmesini saglamig, reklamdaki kadin temsillerinde degisimi baslatmistir. Giigsiiz,
belirli beden dlgiilerine sahip, ev hanimi kadin temsillerinin yerini 6zgiir, basarili,
kariyer sahibi kadin temsilleri almistir (s. 2). Femvertising’in ortaya ¢ikisiyla erkek
hakimiyeti kirilmaya baslamistir. Dove markasi femvertising onciisii olmus, ‘gercek
giizellik’ slogantyla yayinladig1 reklam filminde farkli yaslara ve fiziksel 6zelliklere
sahip kadinlar1 temsil edilmeyen, ideal goriilmeyen yonleriyle temsil etmistir. Dove’un
ardindan bir¢ok marka kadin giiciinii ele alan, kaliplar1 yikan reklamlar yapmistir (Tor-
Kadioglu, 2021, s. 5307-5314).

Femvertising kadina atfedilen kaliplar1 yikarak reklamcilikta koklii bir degisim
yaratmistir (Tor-Kadioglu, 2021, s. 5322). Femvertising uygulamalar1 reklam ve
marka goriisleri, satin alma niyeti ve markayla duygusal bag {izerinde pozitif etkiye
sahiptir (Drake, 2017, s. 593) Ote yandan kadin odakli reklamlar, kadmnlarin
giiclenebilmesi i¢in reklami yapilan iirlinti kullanmaya tesvik ettigi, bunun sonucunda
toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden tirettigi ve tiiketim odakli bir giliclenmeye
yonlendirdigi (Unliikaya, 2021, s. 2) gerekgesiyle elestirilmektedir. Bozbay ve
digerleri (2019) yaptiklar1 ¢alismada kadin odakli reklamciliga iliskin kadin ve erkek

algilarint incelemistir. Caligmanin sonuglarina goére kadinlar bu reklamlarin ticari
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amagla yapildigini diislinseler de olumluya yakin tutuma sahiptir. Erkeklerin tutumu
ise olumlu, olumsuz ve notr olmak iizere degiskenlik gostermektedir (s. 185). Kadin
odakli reklamlarin incelendigi bir baska caligmada iki farkli sonuca ulagilmstir.
Reklamlarin bir kisminda kadimi giliglendiren, geleneksel stereotiplere karsi duran
sOylem ve temsillere yer verildigi goriiliirtken bir kisminda ise cinsiyet¢iligin
giiclendirildigi, toplumsal cinsiyet stereotiplerinin yeniden iiretildigi gézlemlenmistir
(Perez ve Gutierrez, 2017; Unliikaya, 2021, s. 8). Kadin odakli reklamlarda popiiler
feminist sdylemlerin yaninda kadin giiciinii vurgulamak amaciyla kullanilan
antifeminist mesajlarla ataerkil diizenin siirdiiriildiigii sdylenebilir (Unliikaya, 2021, s.
8).

Kadin odakli reklamlar, 6rnekleri yakin zamanda goriilmeye baslanan bir reklam
tiirii olsa da toplumda degistirici ve donistiiriicli etkiye sahip olmustur. Toplumda
erkek hakimiyetinin bulundugu, kadmnin ise ikinci planda konumlandirildig1 dénemde
feminist diislinceyi temel alarak kadin temsilleri olusturan bu reklam tiiri ile
geleneksel kadin temsilleri yerini alisilmisin disinda temsillere birakmistir. Kadinin
giiclli, kendi ayaklari lizerinde duran, 6zgiir rollerde temsili bireylerin reklami yapilan
tiriine ve markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesini saglamistir. Kadin odakli
reklamlar hakkinda toplumda iki farkli goriis mevcuttur. Toplumun bir boliimii, kadin
odakli reklamlarin kadinlar1 giiclendirdigi ve topluma fayda sagladigini diisliniirken
bir diger boliimii ise reklamdaki {irlintin kullanilmasinin kadinlarin giiclenebilmesinin
o6n kosulu olarak sunuldugunu ve bu reklamlarin sadece ticari amagclarla
yuriitiildigini diisinmektedir. Kadin odakli reklamlara yonelik tartismali goriisler
mevcut olsa da bu reklamlarin kadin erkek esitligini 6ne ¢ikararak, kadinlar1 daha
giiclii ve 0zgiir gostererek kadin rolleri ve temsillerine iliskin farkindalik olusturdugu
sOylenebilir.

2.3.2 Kadin odakh reklamlarin kisa tarihi. Bu boliimde kadin odakli reklamlarin
tarihinde 6ne ¢ikan onemli ¢alismalara yer verilmistir.

2.3.2.1 90’lar Nike ve Bodyshop. Nike 1978 yilinda gergeklestirdigi Nike
Women lansmaninin ardindan reklamlarinda kadin sporculara yer vermeye baslamistir
(Nike, 2015; Hsu, 2018, s. 29). Yirminci yiizyilin sonlarinda Nike’1n kadinlara yonelik
yaptiklar1 reklamlar, Amerikan kiiltiiriindeki kadin stereotiplerine meydan okumasina
ragmen en basgarili reklam kampanyalar1 arasindadir. Bu reklamlar toplumsal cinsiyet

tasvirlerine yonelik medyadaki normlara meydan okumus, markay1 pazarlama ve satig
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hedeflerine ulastirmis, miisterinin giivensizligini ortadan kaldirmis, ¢ok basarili bir
erkek markasini kadinlara genisletmistir (Grow ve Wolburg, 2006). Nike’in 1995
yilinda yayinladigi reklami “If You Let Me Play, 90’1 yillarda 6ne ¢ikan reklamlardan
bir tanesidir. Reklamda yer alan kizlar spor yapmanin iyi oluslarina sagladig
faydalardan bahsetmektedir. “Spor yapmama izin verirseniz...” seklinde baslayan
sOylemler “...kendimi daha ¢ok begenecegim, kendime daha ¢ok giivenecegim, meme
kanserine yakalanma ihtimalim %60 daha az olacak, depresyondan daha az zarar
gdrecegim, beni doven bir adamdan ayrilma ihtimalim daha yiiksek olacak, istemeden
hamile kalma ihtimalim daha az olacak, giiclii olmanin ne demek oldugunu
o0grenecegim” seklinde tamamlanmistir (Hsu, 2018, s. 29). Reklamda kizlar1 spor
yapmaya tesvik etmenin yaninda toplumda kizlarin esitsizlik yasadigi, giiclendirilmesi
gereken durumlara dikkat ¢ekilmektedir.

1997 yilinda Body Shop, “Ruby” olarak adlandirdiklar1 daha dolgun figiirlii
bebegi ile oOzgiiven kampanyasmi baslatti. Ruby, Ingiltere’deki magazalarin
vitrinlerinde “Siipermodel gibi goriinmeyen 3 milyon kadin var ve slipermodel gibi
goriinen sadece 8 kadin var” seklinde giiclii bir sloganla yer almistir. Ruby, giizellige
dair zararl stereotiplere ve ana akim giizellik endiistrisinin etkilerine a¢ik¢a meydan
okumustur. Diiriist, ¢catismaci ve karakteristik hirsiyla Ruby, beden imaj1 ve 6zgiiven
hakkinda diinya ¢apinda bir tartismaya ilham vermistir (The Birth of Ruby, t.y.). Ruby
reklami1 hakkinda olumlu ve olumsuz goriisler mevcuttur. Reklami olumlu
degerlendirenler, reklamin kendini kabul etmeye tesvik ettigini ve esprili oldugunu
belirterek “Giilmenizi, rahatlamanizi ve daha iyi hissetmenizi saglar” yorumunda
bulunmustur. Reklami olumsuz degerlendirenler ise reklamin kafa karistirict
olduguna, fazla kilolu olmaya tesvik ediyor gibi goriindiigiine dikkat ¢ekmis, “Kafa
karistirici, Neden bizi sismanlatmaya ¢alistyorlar?”, “Cok sisman oldugu igin ¢ekici
degil.”, “Sisman insanlara kars1 ayrimeilik yapiyor.” seklinde yorumlamistir (O’Dea,
2002, s. 6). Body Shop’un Ruby reklamindaki kadin tasviri 90’Ih yillara kadar
reklamlarda aligilagelmis kadin tasvirinin olduk¢a disindadir. Reklamda idealize
edilen kadin temsilinin yerine ¢ok daha gergekei bir kadin temsiline yer verilmistir.
90’lara kadar idealize kadin tasvirleri kullanilirken Body Shop’un gergekgi tasvirlere
yer vermesi buna alisik olmayan tiiketicilerin bir kismi tarafindan olumsuz karsilansa
da reklamda alisilmis cinsiyet temsillerinin kirilmasini saglayan ve yeni cinsiyet

temsillerinin 6niini acan bir eylem olarak degerlendirilebilir.
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2.3.2.2 2000’ler gercek giizellik ve Dove. Kadin odakli reklamlarin tarihinde
kisisel bakim iirlinleri markas1 Dove, One ¢ikan markalardan bir tanesi olmustur.
Dove’un 2004 yilinda “Gergek Giizellik” sloganiyla yayinladigi reklam kampanyasi
kadin odakli reklamlarin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. “Gergek Giizellik”
reklaminda kadinin giizel, ¢ekici, kusursuz viicut 6zelliklerine sahip oldugu geleneksel
temsilinden oldukga ayrisan bir temsile yer verilmistir. Reklamda yaslar1 farkli, irklari
farkli, beden 6zellikleri farkli birgok kadina yer verilerek kadinlarin olduklar1 gibi,
dogal halleriyle de ¢ok giizel olduklar1 mesaji1 verilmistir (Dabak Ozdemir, 2021, s.
187). “Gergek Giizellik” kampanyast devamli iiretilen ve kadinlara empoze edilen
gilizellik standartlarina meydan okumustur. Tiiketicilere alisilagelmisin disinda
giizellik standartlarinin olabilecegini aktarmistir (Yildiz, 2021, s. 172, 173).
Kampanya giizellik olgusunun yapaylastirildigini ve standardize edildigini savunmus,
giizelligin gergcek giizellik temasi c¢ercevesinde tekrar tanimlanmasina iliskin
farkindalig1 arttirmaya calismistir (Otay Demir ve Kodak, 2012, s. 56). “Gergek
Giizellik” kampanyast kamuoyunun dikkatini ¢ekmis, satiglart arttirmis, oldukc¢a
basarili bir kampanyadir (Taylor, Johnston, Whitehead, 2014, s. 123). Kampanyanin
reklamda kadin temsilinde 6nemli bir dontim noktasi oldugu sdylenebilir. Bu reklamin
ardindan Dove, kadinin giiciinii ele alan reklamlarin ve kadin odakli reklamlarin
onciisii marka olmustur. Reklaminda kadinlarin temsil edilmeyen yonlerine ve
toplumsal ideallerin disindaki kadinlara yer veren Dove’un ardindan bir¢ok marka
kadinin giiciinii 6ne ¢ikaran, tabular1 yikan reklamlar yaparak giiclenmeye ¢alismistir
(Tor-Kadioglu, 2021, s. 5314). “Ger¢ek Giizellik” kampanyasinin ardindan
reklamlardaki kadin temsilinde degisim goriilse de kampanyaya yonelik elestiriler de
mevcuttur. Johnston ve Taylor’a gore (2008), Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi
Batili ¢agdas giizellik normlarinin darligina kismen yikici bir elestiri getirir, ayni
zamanda kadinlarin yasamlarindaki giizellik ideolojisinin egemenligini sistematik bir
bicimde yeniden liretip mesrulastirarak satiglar1 arttirmaya ve kurumsal biiylimeye
hizmet eder. Dove kampanyasi, giizelligin kadinlarin hayatindaki roliinii merkezin
disina ¢ikarmaz ancak onun yerine giizellige ve 6z kabule Dove giizellik {iriinlerinin
satin alinarak ulasilabilecegini one siirer (s. 961, 962). Kampanyaya iliskin olarak
sadece iiriin satmak ve kar elde etmek amaciyla yapildigini bildiren olumsuz goriisler
mevcuttur. Ote yandan kampanya kadin odakli reklamlarm ilk &rnegi olmasi, kadimni

geleneksel temsillerin disinda sunmasi, diger birgok markaya 6rnek olmasi, toplumda
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ses getirmesi acisindan kadin odakli reklam tarihindeki onemli reklamlardan bir
tanesidir.

2.3.2.3 2010’lar ve kadin odakli reklamlarda yeni dalga. Kadin odakl
reklamlarim ilk 6rnegi 2000’li yillarda Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasinda
goriilmiis, kisa siirede pek cok marka tarafindan benimsenmistir. Kadin odakh
reklamlara yonelik artan ilgi 2010’lu yillarda da devam etmektedir. Always’in 2014
yilinda baslattig1 #LikeAGirl kampanyasi, toplumda ergenlik dénemindeki bir geng
kizin Ozgilivenine zarar verebilecek durumlari ele almistir. Kampanya basit bir
climleden gii¢lendirici bir harekete doniismistiir. Kampanyanin 2014 yilinda yapilan
Always #LikeAGirl reklaminda #LikeAGirl (#K1zGibi) ifadesinin asagilayici olarak
kullanilmasmin kizlarin 6zgiliveni iizerindeki negatif etkisi gosterilmistir. Reklam
insanlara farkinda olmadan problemin bir pargast olduklarini gostermis, herkesi
¢Ozlimiin pargast olmaya tesvik etmistir. 2015 yilindaki Unstoppable #LikeAGirl
reklaminda ise kizlar toplumda kendilerine yonelik 6nyargilar1 yikan, kizlarin cesur,
giiclii ya da zeki olmayacagi algisina meydan okuyan sekilde gosterilmis, sinirlamalari
yikmaya ve durdurulamaz olmaya tesvik edilmistir. Kampanyanin devaminda 2016
yilinda #LikeAGirl Girl Emojis reklamiyla kizlar1 temsil eden emojiler (prensesi
oynayan, tirnaklarini yaptiran, tavsan kulaklariyla dans eden) 6nyargili bulunarak 44
yeni kiz giicii emojisi ¢ikarilmistir (Always, ty.). Aerie markasi 2014 yilinda
hazirladigi Aerie Real kampanyasinda reklamlarinda yer alan modeller iizerinde
giizellestirme uygulamalarina son verecegini agiklamig ve modeller arasinda
cesitliligin arttirilmas1 adina ¢aba gostermistir (Rodgers, Kruger, Lowy, Long ve
Richard, 2019, s. 127). 2015’te yayinlanan This Girl Can reklaminda ¢esitli kadinlar
egzersiz yaparken, gercekci ve objelestirilmeden tasvir edilmistir. Cesitli yeteneklere,
viicut Olgiilerine ve sekillerine sahip kadinlar gosterilerek egzersiz sirasinda
viicutlarinin  nasil  goriindiigiinii normallestirmeleri egzersiz yapma isteklerini
arttirmaya tesvik edilmistir (Mulgrew, McCulloch, Farren, Prichard ve Lim, 2018, s.
28). 2017 yilimin Nisan ayinda Google’da “femvertising” terimi yaklagik 46.000 kez
aranmistir. Aramalarda CNN, The Guardian, Huffington Post gibi bilyiikk medya
kuruluslar1 da yer almistir. Oyle ki The Glass Lions ile Cannes Lions ddiillerinde kendi
kategorisini  olusturmustur.  Femvertising’in ~ biiylimesi, kadin  kitlelerin
hedeflenmesinde bu stratejinin ¢agdas markalar tarafindan basarili bulundugunu
gostermektedir (Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017, s. 795). 2017 yilinda Nike’1n
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hazirladigi “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi 2010’larin 6ne ¢ikan kadin odakli reklam
filmlerinden bir tanesidir. Reklam kadinin toplumdaki yerini ve toplumsal cinsiyet
kalip yargilarimi elestirmekte, kadinlarin kendilerine atfedilen toplumsal cinsiyet
rollerini yikabilecegini vurgulamaktadir. Kadinlari, toplumsal cinsiyet rollerine bagli
kalarak yasamadan, kendi cabalariyla bir yerlere gelebileceklerine dair
cesaretlendirmektedir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 28).
2.4 Kusaklar

2.4.1 Kusak kavram. Kusak kavrami, gilinlimiizde ¢esitli alanlarda
karsilagilan ve gorliniirligli artan kavramlardan bir tanesidir. Tirk Dil Kurumu
sozligiinde (2024) kusak kelimesi, “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler 6begi; gobek, nesil, batin, jenerasyon.” olarak tanimlanmistir.
Kusaklar belirli bir yas grubuna dahil olan ve bir donemi birlikte deneyimleyen
kisilerden olugmaktadir. Belirli olaylara yonelik ortak fikirlere, goriislere ve
deneyimlere sahip olan kusaklarin olusumunda sosyal etkilesimler onemli bir
faktordiir (Giirbiiz, 2015, s. 41). Kusaklar kendine 6zgii 6zellikler tagimaktadir. Bu
nedenle ayn1 kusaktaki bireylerin birbiriyle benzestigi, ayr1 kusaklardaki bireylerin ise
birbirinden farklilagtigi sOylenebilir (Chen, 2010; Ayhiin, 2013, s. 96). Kusaklar
ayrimi kapsaminda bireylerin demografik 6zelliklerinden biri olan yaslarina iligkin bir
siniflandirma yapilmaktadir. Kusaklarin ve kusaklarin 6zelliklerini bilmek bireyleri
daha iyi tamimay1 ve anlamay1 saglayarak cesitli alanlarda kolaylastirict bir etki
saglayabilir. iletisim siireclerinde, uygulanan egitim modellerinde, is yerlerindeki is
yapis bicimlerinde, uygulanan satis, pazarlama ve reklam faaliyetlerinde bireylerin ait
olduklar1 kusaklar1 ve o kusaklarin 6zelliklerini bilmek bu stiregleri daha iyi ve verimli
hale getirebilir. Kusaklarin birbirinden farkli degerlere, beklentilere, deneyimlere,
yasam tarzlarina sahip olmasi onlarin satin alma davranislarini da etkilemektedir. Bu
nedenle farkli kusaklardan hedef kitlelere sahip isletmeler kusaklar ile etkilesime
gecerek onlar1 tanimaya, iirtin ve hizmet satis1 saglamaya calismaktadir. Pazarlama
stratejileri olusturulurken hedef kitlenin kusak 6zelliklerine dikkat etmek onemlidir
(Saritas ve Barutcu, 2016, s. 3).

Literatiirdeki calismalara bakildiginda kusaklarin Sessiz Kusak, Bebek
Patlamas1 Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusagi, Alfa Kusagi olarak siniflandirildig:
goriilmektedir. Caligmalarin bircogunda kusaklarin ayni isimlerle simiflandirildigi

ancak kusaklara karsilik gelen yil araliklari konusunda ortak bir goriisiin olmadigi

33



goriilmektedir. Kusaklara iliskin farkli calismalarda farkli siniflandirmalar yapilmastir.
Keles (2011) 1946-1964 aras1 doganlar1 Bebek Patlamasi Kusagi, 1965-1979 arasi
doganlar1 X Kusagi, 1980-1999 arast doganlar1 Y Kusagi, 2000-2021 aras1 doganlari
Z Kusagi olarak adlandirirken (s. 131-132); Lancaster ve Stillman’a gore (2002) 1925-
1945 aras1 doganlar Sessiz Kusak, 1946-1964 aras1 doganlar Bebek Patlamas1 Kusagi,
1965-1980 aras1 doganlar X Kusagi, 1980 sonrasi doganlar ise Y Kusagidir (akt.
Hansen & Leuty, 2012, s. 35). Altuntug’a gore (2004) 1946-1964 arasi1 doganlar Bebek
Patlamas1 Kusagi, 1965-1980 aras1 doganlar X Kusagi, 1981-2000 aras1 doganlar Y
Kusagi, 2000 y1l1 sonrast doganlar ise Z Kusagidir. Kusaklara iliskin Pew Research
Center (2019) tarafindan yapilan smiflandirmada ise 1928-1945 yillar1 arasinda
doganlar Sessiz Kusak, 1946-1964 aras1 doganlar Bebek Patlamas1 Kusagi, 1965-1980
arasinda doganlar X Kusagi, 1981-1996 yillar1 arasinda doganlar Y Kusag: ve 1997-
2012 yillar1 arasinda doganlar Z Kusag1 olarak kabul edilmektedir. Bu calisma Y ve Z
kusagi ele alinarak yiiriitiilmektedir. Kusaklarin yil araliklarinin belirlenmesinde Pew
Research Center tarafindan yapilan siniflandirmadan yararlanilmistir.

2.4.2 Y kusagi. Y kusagi bireylerin dogum yillarma iligkin literatiirde farkli
tanimlar mevcuttur ancak tanimlarin geneli incelendiginde 1980-2000 arasindaki
yirmi yillik siirecte doganlarin Y kusagi oldugu sdylenebilir. Y kusagi, her seyi
sorgulayan yapilarindan dolay1 “WHY” kusag1 olarak adlandirilmistir. Kisaca Y kusagi
adin1 almistir (Kuru, 2014, s. 2). Y kusagi ‘Millennial’ ya da ‘Nexters’ olarak da
adlandirilmaktadir. 'Y kusagi 6zgiir, 6zgiivenli, isbirlik¢i ve bencil bir kusaktir.
Bilgisayar, cep telefonu, internet gibi teknolojiler ile biiylimiislerdir. Teknolojiyi takip
ederler, ¢oklu gorevlere agik ve atik yapidadirlar. Yaptiklari islerde anlam arayan bu
kusak yeni is uygulamalariyla is yerlerine yenilik ve enerji katmaktadir (Yiiksekbilgili,
2013, s. 343-344). Y kusagi is yasaminda genel anlamda esneklik beklemektedir.
Gorev tanimlarinin ve ¢alisma kosullarinin esnek olmasini istemektedir. Sik1 denetime
maruz kalmak bu kusak flizerinde giivensizlik algisi yaratarak motivasyonlarini
olumsuz etkilemektedir. Yaptig1 islerin olumlu bir degisim yarattigini gormek,
sagladigi katkilar i¢in takdir edilmek, yeni fikirler iiretmeye yonelik tesvik gormek Y
kusag1 bireylerin motivasyonu ilizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Keles, 2011, s.
137). Y kusagi bireyler yaptigi isler ile kendini ifade ederek, farkli isleri ayni1 anda
yiirliterek, yaptig1 igin her noktasini anlayip karar siire¢lerinde de rol alarak yaptig

isten tatmin olmaktadir. Bunlarin yaninda Y kusagi icin ¢alisma hayatlarinda
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sorumluluk alabilmek, esnek ve eglenceli bir is ortami olmasi, saygimnlik, takim
caligmasi, siirekli bir seyler 6grenebilmek, beklentilerinin hizli bir bigimde
karsilanmasi, is ile 6zel yasami arasinda denge kurabilmek oldukca 6nemlidir. Bu
kusagin elestirilere tahammiil etme seviyesi disiiktiir. Hizli diisliniir, hizli hareket
eder, hizli tiikketirler. Kariyer siireglerinde 6nceki kusaklara gore daha sik is degisikligi
yaptiklar1 diistiniilmektedir (Mengi, 2011; Aydin ve Basol, 2014, s. 4). Eisner’e gore
(2005) Y kusag ahlak bilinci giiclii bir kusaktir. Bu kusaktaki bireyler vatanseverdir,
ozgiirliik¢tidiir, ailesine deger vermektedir. Egitim seviyesi, teknolojik bilgisi, etnik
cesitliligi, geliri en yiiksek kusaktir (akt. Yiiksekbilgili, 2013, s. 344). Y kusag1 icin
egitim basarinin 6n kosuludur. Buna paralel olarak ge¢cmise kiyasla {iniversite
sayilarinda, mesleki kurslarin sayisinda, yliksek lisans egitimi alanlarin oraninda artis
goriilmiistiir. Y kusagi kazanmadan harcayan, alisverisi seven, iyi bir tiiketici profiline
uyum sagladigi igin reklam sektorii tarafindan yakindan takip edilmektedir (Kuyucu,
2017, s. 856). Globallesme, internetin ortaya ¢iktigr yillarda dogan ilk kusak olmas1 Y
kusagi bireylerin farkl kiiltiirler ile etkilesime girmesini saglamis, boylece Y kusagi
kendinden Onceki kusaklara kiyasla kiiltlirel zenginligi en fazla kusak olmustur.
Dogduklarindan beri medya ve reklamlara maruz kalmalar1 nedeniyle de bir 6nceki
kusaga gore marka bilingleri olduk¢a yiiksektir (Toruntay, 2011, s. 77). Y kusagi
kendini ifade etme kabiliyeti yiiksek bir kusak olmasi sebebiyle tercihlerini rahatca
ifade edebilen, tiiketici tercihlerini yonlendirebilen bir kusaktir (Kuru, 2014, s. 3-4).

Y kusagina iliskin literatiir incelendiginde bu kusagin bilgisayar, cep telefonu,
internet gibi son donemin en yaygin teknolojik gelismelerinin i¢ine dogdugu ve bu
teknolojilerin gelisime sahit oldugu goriilmektedir. Bu nedenle teknolojiyi aktif ve
verimli bir bicimde kullanabilen, yeniliklere agik, hem degisim yaratan hem de
degisime hizlica adapte olabilen bir kusak oldugu sdylenebilir. Calisma hayatlarinda
ise yaptig1 isin anlamli olmasin1 6nemseyen, egitimine ve kendini gelistirmeye dnem
veren, yaptig1 isin sorumlulugunu alabilen bir kusak olmakla beraber calisma
kosullarinin esnek olmasina dikkat etmektedir. Y kusagi bireyler 6zgiir, 6zgiivenli,
hizli hareket eden, egitim seviyesi yiiksek bireylerdir. Bunun yaninda Y kusaginin
medya faaliyetlerinin ve reklamlarin hedef kitlesi konumunda yer alan, marka bilinci,
aligveris ve tiiketim egilimi yiiksek bir kusak oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir.

24.3 Z kusad. Z kusagr hizli bir degisimin yasandigi ve bu degisimin
kirihimlar halinde yasandigi bir donemde dogmustur (Altuntug, 2012, s. 206). Aydin
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ve Basol’a gore (2014) ‘Internet Kusag1’, ‘Next Generation’, ‘iGen’ olarak da
adlandirilan Z kusagi 2000 sonrasi dogan bireylerden olusmaktadir (s. 4). Ancak
kusaklarin dogum yillarina iligkin literatiirde farkli goriisler de mevcuttur. Z kusagi
cocuklar1 cep telefonu, kablosuz internet, etkilesimli bilgisayar oyunlar1 gibi genis
capta dijital iletisim teknolojilerine kendi evlerinden erisim saglayabilen ilk nesil
olmustur (Bassiouni ve Hackley, 2014, s. 116). Z kusag, dijital teknoloji ve bilgisayari
yogun kullanirlar. Konugmak yerine metinleri, okumak yerine bilgisayar1 tercih
ederler. Vakitlerini disarda harcamazlar, iletisim i¢in ¢evrimigi ortamlar1 kullanirlar ve
sosyal medya araciligiyla sosyallesirler. Teknoloji olmayan bir hayati
deneyimlemedikleri i¢in bilgisayar ve cep telefonsuz bir hayati da diisiinemezler. Bu
kusaga dijital yerliler de denilebilir. Teknolojiye hizli adapte olarak islerini hizli ve
titiz yapmaktadirlar. Is diinyasma gore iyi egitilmis, kendini gelistiren bir kusaktir.
Hedef odaklidirlar, detaylarla ugrasmadiklari i¢in sirketler i¢in verimli ve basarili isler
cikarmaktadirlar. Kendini ifade edebilen, takim c¢aligmasini degil bireysel hareket
etmeyi tercih eden bireylerdir. Bir isten para kazanmanin disinda o isten tatmin
olmalar1 da oldukca 6nemlidir. Zamana hizlica uyum saglarlar. Teknoloji sayesinde
bilgiye daha kolay erisebilirler, yeteneklerini hizlica gelistirebilirler (Tas,
Demird6gmez ve Kiigiikoglu, 2017, s. 1033-1037). Z kusaginin birden fazla konu ile
es zamanli olarak ilgilenebilme becerisi nedeniyle tarihteki motor becerileri en
gelismis bireyler olduklari diistiniilmektedir (Toruntay, 2011, s. 81). Z kusagi,
ailelerinin tliketim tercihleri lizerinde etkili olmalar1 sebebiyle pazarlamacilarin
dikkate aldig1 kusaklardan biridir. Z kusagi bireyler kisisellestirilmis, kendine 6zel
tilketim tercihleriyle piir tiiketiciler olarak degerlendirilebilirler. Diger kusaklarla
kiyasla egitim ve ekonomik yonden daha iyi durumda olan Z kusag: bireyler hizli bir
bicimde istedigi iirlinli satin almay1, tiiketmeyi, ardindan yeni tiiketim deneyimleri
edinmeyi istemektedirler. Z kusaginin marka sadakatinin giiglii olmayiginin pazarlama
faaliyetleri tarafinda bir dezavantaj olusturacag: diisliniilse de Z kusagi bireylerin
birbirlerini etkileyebilme giicii g6z oniinde bulunduruldugunda bu durumun bir viral
pazarlama avantaji dogurabilecegi de sdylenebilir (Altuntug, 2012, s. 209). Tiiketiciler
artik rasyonel kararlarla hareket etmek yerine statii elde etmeye yonelik diistincelerle
hareket etmektedir. Ailelerinden, ¢evrelerinden, referans gruplarindan etkilenmekte,
bu gruplar etkilemektedirler (Solomon, 2007; Altuntug, 2012, s. 210). Z kusagi i¢in

Ozgirliik kavrami oldukc¢a 6nemlidir. Toplumun goriislerine zit diisen goriislere sahip
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olsalar dahi kendi dogru bildikleri goriislerinden vazgegmeme egilimindedirler.
Sorgulayici bir nesildir, neden sorusunu ¢esitli yerlerde yoneltebilirler. Politik olaylara
kars1 farkindaliklar1 yiiksektir. Haberlesme ve aligveris dahil olmak iizere bir¢ok isini
ekran karsisinda internet tizerinden yiiriiten Z kusagi bireyler diger kusaklara gore
daha hareketsiz bir yasam tarzina sahiptir (Sarioglu ve Ozgen, 2017, s. 245-246).

Z kusagina iliskin yapilan ¢alismalarda bu kusagin dijital teknolojilerin mevcut
oldugu bir evde dogduklar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum Z kusagimnin bu teknolojilerinin
kullanimina hizla adapte olmalarini ve bilgiye ¢ok hizli erigebilmesini saglamistir. Z
kusagi bireyler interneti iletisim kurmak ve sosyallesmek, alisveris yapmak gibi ¢esitli
alanlarda kullanmaktadirlar. Bu teknolojiler ile bir¢ok isi es zamanli ve hizli bir
bicimde bitirmektedirler. Z kusag dijital teknolojilerin de etkisiyle bireysel calismaya
yatkin, iyi egitim almis, kendini gelistiren, hedefe yonelik calisan, kendini ifade
edebilen, 6zgiirliigiine dnem veren bireylerdir. Bunlarin yaninda marka sadakati diisiik
ancak tiiketime agik, yeni seyler denemeyi seven, satin alma kararlarinda etkili olan

bireyler olduklar1 goriilmektedir.
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Boliim 3
Yontem

Bu bolimde arastirmanin amacit ve Onemi agiklanmakta, arastirmanin

yontemine iliskin bilgilere yer verilmektedir.

3.1 Arastirmanm Onemi ve Amaci

Kadin odakli reklamlara tiiketiciler tarafindan verilen yanitlar biligsel,
duygusal ve davranigsal olmak {izere farkli boyutlarda gesitlilik gostermektedir.
Tiirkiye’deki literatlire bakildiginda ise kadin odakli reklamlara yonelik tiiketici
yanitlarina odaklanan c¢alismalar smirhidir. Kadin odakli reklam ¢alismalarinda
reklamlardaki kadinlarin temsiline, kadinlara atfedilen kalip yargilara, reklamlardaki
gostergelere odaklanildigi, bir diger deyisle reklamlardaki mesaj faktorleri tizerinde
yogunlasildigi goriilmektedir. Reklam mesajlarinin etkili olmasi reklamin basarisi i¢in
onemlidir. Ayn1 zamanda bu mesajlarin iletildigi hedef kitleye dikkat edilmesi ve
hedef kitleye yonelik mesajlarin olusturulmasi reklamin etkisi tlizerinde belirleyici
olmaktadir. Hedef kitlenin demografik degiskenlerine bagli olarak belirlenen kusaklar
arasindaki farkliliklarin ise yeterli diizeyde incelenmedigi gorilmektedir. Reklam
mesajlarinin hedefe yonelik ve etkili olabilmesi i¢in reklamlarin hazirlanmasinda

kusaklar arasindaki farkliliklar dikkate alinmalidir.

Kadin odakli reklamlara iliskin tiiketicilerin tepkilerine odaklanan ¢alismalarin
siirliligl géz oniinde bulundurularak bu ¢alisma ile farkli kusaklardan tiiketicilerin
kadin odakli reklamecilik uygulamalarina iligkin bilgi diizeylerini ve bu konuya yonelik
farkindalik durumlarini analiz etmek, kadin odakli reklamcilik uygulamalarini tiiketici
perspektifinden anlamlandirmak, kavramsallagtirmak amaglanmustir.

Tiim bunlara bagli olarak arastirma sorular1 kadin odakli reklam, Y ve Z kusagi,
reklama yonelik yanit gibi kavramlar iizerinden temellendirilmistir. Calismada 6ne
c¢ikarilarak iizerinde durulan arastirma sorular1 su sekildedir:

1- Y ve Z kusagindan kadin tiiketiciler reklamlarda yer alan kadin tasvirleri ile
ilgili ne distiinmektedir? Reklamlarda kullanilan kalip yargilarin farkindalar
mi1? Farkindalar ise tepkileri, algilar1 nasil sekillenmektedir? Y ve Z kusaginin
tepkileri birbirinden farklilagsmakta midir? Eger Oyle ise ne sekilde bir

farklilagsma goriilmektedir?
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2- Y ve Z kusagindan kadin tiiketiciler, kadin odakli reklamlara ve reklamlarda
kadinlarin giiglendirildigi temsillere karsi nasil bir tutum sergilemektedir?

3- Kadin odakli reklamlara iliskin Y ve Z kusagindan kadin tiiketicilerin algilari
nelerdir? Kadin odakli reklamlara yonelik ifadeleri ne sekildedir? Kusaklarin
ortaklastiklar1 ve/veya ayristiklari noktalar bulunmakta midir?

Bu c¢alisma ile belirtilen sorunlar ¢ergevesinde olusturulan arastirma

sorularmin yanitlanmasi ve aragtirma amaglar1 karsilanarak literatiire katkida

bulunulmasi hedeflenmektedir.
3.2 Metodoloji

Arastirma amaglar1 dogrultusunda ¢alismada Y ve Z kusagiin kadin odakli
reklamlara yonelik duygu, diisiince ve tutumlarinin anlasilabilmesi i¢in katilimci
goriislerine dair daha derinlemesine anlayis sunan nitel arastirma yoOntemi
kullanilmistir. Nitel yontem insan1 merkeze alarak insanlarin kendine ve ¢evresine
iliskin tanimlamalarini ve algilarim1 ortaya koymaya c¢alisan arastirma yontemidir.
Duygu ve tutumlarin ele alindig1 ¢caligmalarda arastirmacilara anlamh ve yararli veri
sunmaktadir. Katilimcilarin bakis agilarina odaklanilan nitel ¢aligmalarda olaylar ve
durumlar dogal ortaminda incelenmekte ve tiimevarimei bir yaklagim kullanilmaktadir
(N. Aydin, 2018).

Calisma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme
yontemi ile ylriitiilmistiir. Derinlemesine goriismeler, temelde katilimciya soru
yoneltme ve cevap alma seklinde gerceklesmektedir ancak derinlemesine
goriismelerde salt soru cevaptan 6te bireylere ya da topluluklara ait inang, deger,
kiiltiirel pratik, duygu ve deneyimlerin 6grenilmesi amaglanmaktadir (Uslu ve Demir,
2023, s. 290). Calismada katilimcilardan daha genis ve daha derinlemesine veri elde
edilebilmesi i¢in derinlemesine goriisme ¢esitlerinden yar1 yapilandirilmisg
derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir. Derinlemesine goriismeler online
ortamda, Google Meet platformu {lizerinden gergeklestirilmistir. Goriismelerden 6nce
katilimcilara kadin odakli reklameilik uygulamasinin tanimi agiklanmamistir. Boylece
olast Onyargilardan kagmilmaya, kendiligindenlik saglanmaya caligilmistir.
Gortismeler sirasinda katilimcilara toplamda 21 soru yoneltilmistir. Soru formu
literatiirden yararlanilarak ve alaninda uzman danigmanin  rehberliginde
olusturulmustur. Ik 19 soru reklamlara dair genel diisiinceler, yargilar; kadmin

toplumdaki yerine dair diisiinceler, yargilar; kadin odakli reklamlara dair diisiinceler,
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yargilar; kadin odakli reklamlara pazarlama iletisimi calismalarinda yer veren
markalara yonelik diisiinceler, yargilar ile ilgili sorulardir. Son iki soru sorulmadan
once ise katilimcilara Elidor markasina ait iki reklam filmi izletilmistir. Ilk reklam
filmi 2021 yilinda yayinlanan, milli voleybolu Ebrar Karakurt’un yer aldigi ‘Dedim
Olabilir’ reklamuidir. Ikinci reklam filmi ise 2019 yilinda yaymnlanan Dilan Cigek
Deniz, Hazar Ergiiclii, Melisa Senolsun gibi iinlii isimlerle isbirligi yapilan ‘Biz
Yokuz’ reklam filmidir. Reklam filmlerinin izletilmesinin ardindan reklamlara yonelik
diistinceleri ile ilgili iki soru sorulmustur.

Orneklemin belirlenmesinde amacli  &rneklem  kullamlmistir.  Amach
orneklemde katilimcilarin arastirmaya uygun nitelikte olmasina dikkat edilmektedir
(Bagkale, 2016, s. 26). Bu dogrultuda ¢alismanin 6rneklemi 11 Y kusagi kadin, 11 Z
kusagi kadin olmak iizere toplamda 22 kadin katilimcidan olusmaktadir. Katilimcilarin
yaslar1 19 ile 42 arasinda degismektedir. Katilimcilar lisans 6grencisi/mezunu, yiiksek
lisans Ogrencisi/mezunudur. Tablo 1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin

bilgileri igermektedir.

Tablo 1
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimet Yas Egitim Diizeyi Meslek il
Katilimer 1 26 Yiiksek Lisans Hekim Istanbul
Katilimer 2 26 Lisans Reklamc1 Istanbul
Katilimer 3 22 Lisans Ogrencisi Ogrenci Istanbul
Katilimc14 26 Lisans Uretim Koordinatérii  Istanbul
Katihme1 5 19 Lisans Ogrencisi Ogrenci Istanbul
Katilimc1 6 25 Lisans Ar-Ge Uzman Istanbul

Yardimecisi
Katthme1 7 28 Lisans Brand Developer and  Istanbul
Designer
Katilimc1 9 27 Yiiksek Lisans Hazine Uzmani Istanbul
Katilme1 10 28 Yiiksek Lisans Ogrencisi Fizyoterapist Istanbul
Katilimer 11 19 Lisans Ogrencisi Ogrenci Istanbul
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Tablo 1 (devam)

Katilimei Yas Egitim Diizeyi Meslek Il
Katilime1 12 34 Yiiksek Lisans Motion Graphic Istanbul
Designer
Katilime1 13 39 Lisans Elektrik & Istanbul
Elektronik
Miihendisi
Katilimc1 14 26 Lisans I¢c Kontrolér Istanbul
Katilimer 15 23 Lisans Psikolojik Danisman ~ Ordu
Katilime1 16 35 Yiiksek Lisans Orman Endiistrisi  Istanbul
Miihendisi
Katilime1 17 36 Lisans ¢ Mimar Istanbul
Katilimc1 18 31 Yiiksek Lisans Insan Kaynaklari Istanbul
Uzmani
Katilime1 19 42 Lisans Finans Uzmani Istanbul
Katilimc120 24 Lisans Ingilizce Ogretmeni  Ordu
Katilime1 21 22 Lisans Ogrencisi Ogrenci Istanbul
Katilime122 30 Lisans Avukat Istanbul
Katilimer 25 39 Lisans Mimari Tasarimc1 ~ Samsun

Aragtirma verilerinin analizinde betimsel tematik analiz yoOnteminden
yararlanilmistir. Verilerin analizi sirasinda dncelikle katilimeilarla yapilan goriismeler
desifre edilmistir. Ardindan katilimc1 yanitlari kodlanmistir. Bu kodlar arasinda tekrar
eden, oriintli olusturan kodlar saptanmis ve kategoriler olusturulmustur. Olusturulan
kategoriler daha kapsayici olan ana temalar altinda toplanmistir. Analiz siireci
timevarimer yaklagimla siirdiiriilmiistiir. Arastirma verilerinin incelenmesinde

MAXQDA 2020 programi kullanilmistir.
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Boliim 4

Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarla yapilan derinlemesine goriismelerden
elde edilen bulgular agiklanmistir. Farkli kategori ve temalardan elde edilen bulgularin
yaninda iki farkli kusagin karsilastirildigi analizlerin bulgularina da yer verilmistir.

Aragstirma verilerinin analizi sonucunda reklama yonelik alg1 ve diistinceler,
reklamda kadina yonelik algi ve diislinceler, kadinin toplumdaki yerine yonelik algi ve
diisiinceler, kadin odakli reklama yonelik alg1 ve diislinceler, reklamda kadin odakli
reklam kullanan markalara yonelik algi ve diisiinceler, cinsiyet¢i kalip yargi kullanan
markalara yonelik algi ve diislinceler, ‘Dedim Olabilir’ reklam filmine yonelik algi ve
diistinceler, ‘Biz Yokuz’ reklam filmine yonelik alg1 ve diisiinceler olmak iizere toplam
sekiz tema olusturulmustur.

4.1 Reklama Yonelik Algi ve Diisiinceler
Arastirma verilerinden elde edilen ilk ana tema Reklama Yonelik Algi ve

Diisiinceler temasidir.

Tablo 2
Reklama Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Teori Modeli

Begenilmeyen Reklamlar

Reklam Begenirligini Olumsuz Etkileyen Unsurlar

Reklama Yonelik Algi ve Distinceler Reklamin Cagnstirdiklan

/

Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlar

Begenilen Reklamlar
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Reklama Yonelik Algr ve Diisiinceler temast Reklamin Cagristirdiklari,
Begenilen Reklamlar, Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlar, Begenilmeyen
Reklamlar, Reklam Begenirligini Olumsuz Etkileyen Unsurlar olmak iizere bes ana
kategoride incelenmistir.

4.1.1 Reklamin cagristirdiklari.

Tablo 3
Reklamin Cagristirdiklar: Alt Kodlarin Istatistigi

Belgeler Yiizde Yiizde (gegerli)

Pazarlama Iletisim Araci Olarak Reklam 14 63,64 63,64
Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi 13 59,09 59,09
Reklam Mecralari 4 18,18 18,18
Uriin/Marka 3 13,64 13,64
Hikaye Olarak Reklam 3 13,64 13,64
Giizel Kadinlar 1 455 455
Reklamdan Kaginma 1 4,55 4,55
Sik Maruz Kalma 1 4,55 4,55
Ticaret 1 4,55 4,55
Rekabet 1 4,55 4,55
Kodlanmis BELGELER 22 100,00 100,00
Kodlanmamis BELGELER 0 0,00 -
ANALIZ EDILEN BELGELER 22 100,00 -

Reklamim Cagristirdiklart kategorisinin alt kodlart incelendiginde reklamin
katilimcilar tarafindan cogunlukla pazarlama iletisim araci olarak tanimlandig
goriilmiistiir. Katilimeilarin - reklami  tiiketiciler {izerindeki etkileri (tiiketime
yonlendirme, tiiketici tercihini etkileme, farkindalik yaratma, satig/talep arttirma vb.)
tizerinden de siklikla tanimladigi goriilmistiir. Reklamin iiriin/markay1, reklam

mecralarini, hikye anlatimini ¢agristirdigina iliskin yanitlar da mevcuttur.
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Tablo 4
Reklamin Cagristirdiklar: Kod Matris Tarayicisi

Kod Sistemi Y Kusadi Z Kusagi
v (2, Reklama Yonelik Algi ve Diisiinceler
w (2,1 Reklamin Cagristirdiklari

(& 4! Hikaye Olarak Reklam [ |
(@4 Uriin/Marka [
(©,'Sik Maruz Kalma .
(@, Ticaret .
(@, Rekabet .
(@, Giizel Kadinlar .
(&, Reklamdan Kaginma .
(@4 Pazarlama Tletisim Araci Olarak Reklam . B
(4! Reklam Mecralari . [
v (@, Reklamin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi
(& 4! Yonlendirme . ]
(@, Satin Alma Araci .
(@, Tiiketici Tercihini Etkileme . .
(&4 Farkindalik Yaratma [
@, htiyac Fark Ettirme .
(&, Bilinglendirme .
(© 4! Satig/Talep Arttirma " ]
(€4 Tiiketime Yonlendirme ]

Reklamin  Cagristirdiklart  kategorisinin  kod matris tarayicisinda da
goriilebilecegi iizere reklamin tanimi, ne oldugu katilimcilar tarafindan tamamen
kavranmistir. Katilimcilara gore reklam, pazarlama iletisimi saglayan aragtir.
Reklamin Cagristirdiklar: kusak bazinda incelendiginde kusaklar arasinda belirgin bir
fark goriilmemektedir. Hem Y kusagi hem Z kusagi katilimcilar1 reklami en ¢ok

pazarlama iletisimi araci olarak tanimlamaktadir.
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Tablo 5
Reklamin Cagristirdiklar: Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli

kisa, film gibi bir sey olabilir (Z " 7 Kussd \KATILIME] 6 TEXT
KusagAKATILIMCI 5 TExT, g "o Senane. ¢ “5?39‘\ C16 TEXT,

musterilerin kargisinda dikkatini cekmesi icin \ herhangi b_ir seyin I.anltlm\m Yapmak igr.‘
yaptiklan herhangi bir sey, film olabilir ya da kullanlan b\r_ala(\ diyeyim yani reldam igin
rhangibi s, im \ (Z Kugag\KATILIMC|_20_TEXT, 11)
Kugag\KATILIMCI_20 TEXT, 11)
Hikaye Olarak Reklam

Stratejik bir sekilde hedef kitle goz niinde
/ bulundurularak yapilan tanitimlann hepsi. {Y
Griniin satigini ya da talebini artirmak igin / KusagKATILIMCI_12_TEXT, 9)
uygulanan stratgjiler diyebilirim. (Z Pazarlama Iletisim Araci Olarak Reklam

Kusag \KATILIMCL3_TEXT, 9)
\ Reklamin Cagristirdiklan

_— Urlinlin pazarlanmasindaki gdrsel veya isitsel
Reklam deyince akhma bir tiriin ve onu bir arac (Z KusagnKATILIMCI 15 TEXT, 11

satmak igin, yani insanlann ilgisini cekmek Satig/Talep Arttima
igin yapilan bir kisa, film gibi bir sey olabilir Reklam Mecralan
belki, bilmiyorum (2
KugadhKATILIMCI 5 TEXT, 9)

guincel olarak ¢ok fazla internet ve sosyal
medya Uzerinden de aslinda reklamlarla
Reklam kelimesi bende hir tiiketiciyi o Giriinii karsilagiyoruz (Z Kugag AKATILIMCI_1_TEXT, 9)
talep etmeye cairmak olarak, benim
biinyemde bu sekilde algilaniyor (Z
KusagdnKATILIMCI_14_TEXT, 9)

Yani geleneksel medya gelivor ashinda akhma. Direkt televizyon geliyor aklima reklam
Reklam deyince ilk gelen sey yani televizyon dendiginde. (¥ KugagnKATILIMCI_17_TEXT, 9)
reklami ve disardaki billboardlar falan aslinda
onlar geliyor aklima. (Y
KusagnKATILIMCI_9_TEXT, 11)

Reklamm Cagristirdiklar1  kod-alt kod-boliimler modelinde Reklamin
Cagnistirdiklarina iliskin katilimei goriislerinden bir kismina yer verilmistir. Pazarlama
iletisim araci olarak reklam alt kodundaki katilimc1 goriislerinden birkaci asagida yer
almaktadir:

“Uriiniin pazarlanmasindaki gorsel veya isitsel bir ara¢.” (Katilimei 15)

“Stratejik bir sekilde hedef kitle g6z Oniinde bulundurularak yapilan

tanitimlarin hepsi.” (Katilimei 12)

“Herhangi bir seyin tanitimmni yapmak i¢in kullanilan bir araci diyeyim yani

reklam i¢in.” (Katilimei 20)

Katilimci goriislerine gore reklam temelde hedef kitle diisiiniilerek hazirlanan, bir {iriin
ya da hizmetin tanitilmas1 ve pazarlanmasi siirecinde 6ne ¢ikan gorsel ya da isitsel

iletisim aracidir.
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4.1.2 Reklam begenirligini etkileyen unsurlar.
Tablo 6

Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlar Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli

Eski reklamlardan da, mesela aklima

En sevdigim reklamlar kigisel ilgi  Doritos reklami falan geldi. Cok eski  akiimda reklam olarak kalmis dedigim

alanlanmla ilgili reklamlar olabilir (v reklamlardan. Clnkd onun reklam filmi
Kusad\KATILIMCI_7_TEXT, 11)

bu olabilir, ters kése yapud igin. (Z
cok yaratciyd. (Z
anne oldugum igin biraz iste ilgi

KugagnKATILIMC|_14_TEXT, 13)
\ KusagnKATILIMCI_5_TEXT, 11) Nike'in mesela reklamlani cok
. L ! \ | begeniyorum. Hem karsi tarafi harekete
alanlanmizla alakal galiba. iginde iste \ | gecirme, bir Gzgiven vermesi. Benzersiz
béyle cocukla alakali reklamlar, iste | |
cocuklann neler kullanilabilr, icerikleri \ l‘
nedir? Bu tarz reklamlardan ok yogun \
etkileniyorum ama hem iste cok iki tane \

ve sagirtict icerikler yapabiliyorlar, Yani
|
yeni ocugumun olmasiyla alakali bir \

sizin hedef aldigi hedef kitleyi,
duygulanni ve isteklerini gergekten
| harekete gegirici seyler yapiyorlar. Ticari
| | bir yaklagimdansa bir hikayeyi... hikaye
sey. (¥ Kugagi\KATILIMCI_19_TEXT, 11) \ | kurup o hikayeyi size anlattiklarinda
l \ daha inandinci ve gercekei oluyor, O
| g e
| ~ yiizden Nike'in reklamlanni
—_ o ! (© begeniyorum. (Y
Ginkil genelde biz kadinlar kigisel ] ]
bakimimiza cok Snem veriyoruz )
Otomatikman bu reklamlarda benim
direkt onlar dikkatimi gekiyor (Z

Kugag\KATILIMCI_7_TEXT, 11)
Ozdeslesme /
Kusag \KATILIMCI_21_TEXT, 15) \

Burada kullarilan zeka tipini Gok

Yaratici/Ozgin Olmasi

/,/ sevmistim. Bir tavuktan yola ¢ikilmist
/’ mesela. Metafor hani yapilan seyleri de
- severim (Z Kugag\KATILIMCI_4_TEXT,
(e \ @ — 1)
Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlar -t @@
bir kadin tiplemesi olmadigini, her Duygu Gekiciligi/Metafor Kullanim:
kadinin bzel oldugunu, her kadinn
giiglii oldugunu, her kadinin bir sesi —
oldugunu vurguluyordu. (Z (e
Kusagi\KATILIMCI_2_TEXT, 13)

Mesela Coca-Cola'nin reklamlan
__— Kadinin Giiglendirilmesi Konulu
"

ozellikle boyle yilbag donemleri, iste
— /

bayramlarda bayle o kalabalik sofralar
yani samimiyet duygusu yaratan
reklamlar bence yani benim su an 6n
plammda, direkt gdzimde canlaniyor.
/’ (¥ Kusagn\KATILIMCI_18_TEXT, 11)
Nike'in bir tane Kadinlar Glnil /‘
kampanyas| vardi. Her tipten kadin H\kayesl Olan
vardi, sporcu vardi normal. Hepsinin bir /
kadin oldugunun, hepsinin gercekien /’ insanin o duygularini yakalayabiliyorlar
Qlcli oldudu, ne isterse, cani ne isterse g
A ve degebiliyorlar hani o canlandirmak
onu yapabilecegini vurguluyordu. O /‘ Istodikler du Kaladid
J youyu yakaladiklarn
reklam benim iin aralanndan en ok T
dikkatimi geken ve begendigim 1 dusiinduglim icin onlar hasuma
olmustu. (Z Kusag\KATILIMCI_2_TEXT, gitmisti. (Z K““Q'}:;“T‘L'MC‘-Z“—“"T
1)
Kadin odakli reklam filmlerinde de
kadinin toplumsal olarak cinsiyet hikaye lmrup o hikayeyi size
esitliginde yer aldigi ve her alanda anlatuklannda daha inandinci ve
ézellikle yani belirtilerek, spesifik olarak gercekgi oluyor. (¥
belirtilerek yaynlanmasi ve kadinin 8ne  Genelde bir hikayes\ olmast gerektigini
gikanlmasi (Z diginiyorum. (¥
KusagnKATILIMCI_14_TEXT, 17)

bir hikayesi nhnrpkhmlm daha gok i caa\ KATILIMCI 7 TEXT, 1)
benim biiyle dikkatimi ekiyor (¥

Kusag\KATILIMCI_13_TEXT, 9) KugagKATILIMC]25. TEXT, 11)

Reklama Yonelik Algr ve Diisiinceler temasinin kategorilerinden bir digeri
Reklam Begenirligini Etkileyen Unsurlardir. Bu kategoride katilimcilarin agirlikli
olarak duygu cekiciligi/metafor kullanimi1 yanitinda ortaklastiklar1 goriilmektedir

Katilimcilar duygu ¢ekiciliginin, metaforlarin kullanildigi reklamlar1 begenmektedir

Duygu ¢ekiciligi/metafor kullanimi alt koduna iligkin katilime1 goriislerinden birkaci
su sekildedir:

“Mesela Coca-Cola’nin reklamlari. Ozellikle boyle yilbasi donemleri, iste

bayramlarda bdyle o kalabalik sofralar, yani samimiyet duygusu yaratan

reklamlar bence yani benim su an 6n planimda, direkt géziimde canlaniyor
(Katilimei 18)

Burada kullanilan zeka tipini ¢ok sevmistim. Bir tavuktan yola ¢ikilmist

mesela. Metafor hani yapilan seyleri de severim.” (Katilimei 4)

“Insanin o duygularini

yakalayabiliyorlar ve degebiliyorlar. Hani o
canlandirmak istedikleri duyguyu yakaladiklarini diisiindiigiim i¢in onlar

hosuma gitmisti.” (Katilimei1 20)
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Duygu ¢ekiciligi/metafor kullanimimin yani sira reklamin bir hikayesinin
olmasi, kadmin giiclendirilmesini konu etmesi gibi unsurlarin da reklam begenirligine
belirgin etki ettigi goriilmektedir. Hikayesi olan alt kodundaki katilime1 goriisleri
asagidaki gibidir:

“Hikaye kurup o hikayeyi size anlattiklarinda daha inandiric1 ve gergekei

oluyor.” (Katilimci 7)

“Bir hikayesi olan reklamlar daha ¢ok benim bdyle dikkatimi g¢ekiyor.”

(Katilimei 25)

Kadinin giiglendirilmesi konulu alt koduna iliskin katilimc1 goriislerinden biri
sOyledir:

“Nike’mn bir tane Kadimnlar Giinli kampanyas1 vardi. Her tipten kadin vardi,

sporcu vardi normal. Hepsinin bir kadin oldugunun, hepsinin ger¢ekten gii¢lii

oldugu, ne isterse, cani ne isterse onu yapabilecegini vurguluyordu. O reklam
benim i¢in aralarindan en ¢ok dikkatimi ¢eken ve begendigim olmustu.”

(Katilimer 2).

4.2 Reklamda Kadina Yonelik Alg: ve Diisiinceler

Reklamda Kadina Yonelik Algi ve Disiinceler temas: kapsaminda
katilimeilarin reklamlardaki kadin tasvirleri, kadin tasvirlerindeki degisim, kadin
tasvirindeki degisimin kaynagi ve reklamlardaki toplumsal cinsiyet esitligine yonelik

algilar ele alinmustir.
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4.2.1 Reklamda kadin tasvirleri.
Tablo 7
Reklamda Kadin Tasvirleri Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli

Belli gruplar altinda toplanyorlar, iste galisan kadin
calisan anne, yash, geng kiz (2
Ya da qok fazla geng kiz modeli de goriyoruz  KusaghKATILIMCI_3_TEXT, 21) Cips reklamlannda olsun ya da iste yiyecek icecek

el Bl dagenelke bagm b el e, Gnalde gt i
' ' ediliyor. (¥ Kugagi\KATILIMCI_17_TEXT, 38
Kusag\KATILIMCI_2_TEXT, 27) liyor. {¥ Kugagh TR

\ Q
/ Ashnda geng, Geng hani. Baktiqumizda genc. (Z

\
N\

Yani gérsel olarak daha gicli, gekici, hos kadinlar

kullaniliyor. (¥ KusagKATILIMCI_17_TEXT, 34) \\ // — Kusag\KATILIMCI_6 _TEXT, 31)
S~ Y N/ "
- \ -
o ~\ @

Bu kadinlan gigld, kimseye intiyact olmayan, kendi  ————u &  Geng Genellikle kusursuz, Hep gok neseli ve giiler yizli.
ayaklan izerinde durabilen ve gercekten nasi / Higbir sorun, higbir sikintist yokmusgasina, Hep
diyeyim istediklerini basarmis basanls kadinlar Bagimsiz/Giigli / miikemmel kadin imajs giziliyor. (¥

alarak saninm tanimlardim. (2 / - Kusagi\KATILIMC1_10_TEXT, 19}

Kugagi\KATILIMCI_14_TEXT, 25) \ / /

c]— Genelde hep reklamlarda zaten hep hepsi cok
giizel, hep bakimli, hep hani kusursuz genelde
kisiler tercih ediliyor ama normal hayatta éyle bir
Y ~ sey yok zaten, Hani genelde orada biraz abartili,
N\ \\ hep secilmis yani ézel secilmis kigileri daha cok
N\ . kullaniyorlar, Ama gergek hayatta olan figiirleri
N\ T yansitmiyor. (¥ Kusag\KATILIMCL16_TEXT, 31)

 Anne/Ev Hanimi AY .

X Reklamda Kadin Tasvirleri Kusursuz/ldeal Giizellik Tasvirleri
Kadin mesela, ev isi yapan iginin hep kadin oldugu ~
lanse ediliyor. (Y Kusa§AKATILIMC| 7 TEXT, 17)  ~——___

Ayse teyze varch, Ace reklami. Cocuklugumdan ~~

hatirdadigim. §ey, o kadin messla bir anne ] ¢
gty (¥ KugagKATILIMCLITTEXT, 36) - Unli Kadinlar ~~._ Gzellikleri aslinda gensl manada ekici gelen
- ~ seksiiel olarak gekici gelen giizel insanlann
- . giru disiin im, Yani i
- ~ ani igin.
¢ ~ ~. reklamin da etkisini arttrabilmek igin. Toplum

7 ‘ S normlanna gére giizel bulunan insanlarin
] - ~ Kullanildhgin dustnayorum, lste ince, zayf, su yiz
Genellikle ya beyaz yakali bir kadin, qasla, calisan - S hatlaninda, burnu kiicik vesaire gibi seyler. (7
ya da ev hanimi bir kadin seklinde iki tipleme ¢ok _~ ~ Kusad\KATILIMCI_3 TEXT, 23)
yogunlukla gariiyoruz reklamlarda, (Z - | ~

KusagnKATILIMCI_2_TEXT, 23)

her zaman en qgiizel kadinlar ya da iste o sirada bunu da genelde oyunculardan veya iste
kamin dizisi tutuyorsa. Mesela su anda iste Pinar Bence dikkat cekmek yine. Dikkat cekmek icin.  mankenlerden, sarkicilardan kullanwyorlar ki daha

Deniz ya da ondan 8nceki donemde Hande Ercel, "Nl daha ok irtinden ok kislye dikkat cekerek ok giikat geksin (Z Kusai\ KATILIMCI_15_TEXT, 25)
Hani onlan gorThonz (¥ ya da artk bir de séyle bir degisim oldu bence.
Ko KATLME 1o T8kt 21) Sinemada, tiyatroda ya da daha gz ninde olan
nlleri tercih eclyorlar genelde reklamlarda. Hani
bircok reklamda artik sabit kigiler oluyor. Birazcik
hani onlari kullandiklannt diistinayarum reklamda.
(¥ Kusagi\KATILIMCI_16_TEXT, 41)

Reklamda Kadin Tasvirleri kategorisinde katilimcilarin kusursuz/ideal giizellik
tasvirleri alt kodunda ortaklastiklar1 goriilmektedir. Katilimcilardan reklamlarda
gordiikleri kadinlarin nasil kadinlar oldugunu tarif etmeleri istendiginde katilimcilarin
cogu reklamda gordiikleri kadinlarin kusursuz, ideal giizellikte kadinlar oldugunu
diisinmektedir. Reklamlarda yer alan kadinlar hala giizel kadinlardir. Reklamda
kadinlarin giizel tasvirinin disinda anne/ev hanimi, tinlii kadin, bagimsiz/giiglii, geng
tasvir edildigini aktaran yanitlar mevcuttur. Konuya iligkin katilimci1 gorisleri
asagidaki gibidir:

“Genellikle kusursuz. Hep c¢ok neseli ve giiler yiizlii. Hi¢bir sorun, hi¢bir

sikintis1 yokmuscasina hep milkemmel kadin imaj1 ¢iziliyor.” (Katilimer 10)

“Genelde hep reklamlarda zaten hep hepsi ¢ok giizel, hep bakimli, hep hani

kusursuz genelde kisiler tercih ediliyor ama normal hayatta dyle bir sey yok

zaten. Hani genelde orada biraz abartili, hep secilmis yani 6zel se¢ilmis kisileri
daha ¢ok kullaniyorlar ama ger¢ek hayatta olan figiirleri yansitmiyor.”

(Katilimci 16)
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Tablo 8
Reklamda Kadin Tasvirleri Iki-Vaka Modeli

Modern

el

(C

Gergedi Yansitmayan Anne/Ev Hanimi

cm ]

Seksi Kusursuz/ideal Glzellik Tasvirleri

] ]

@ - @ -, ,«/Ca\lge;n/Beyaz\’aka

Bagim|i Unli Kadinlar \
%{ Kusagi % Kusagi Gl

/)

A

]

Yash Geng

Reklamda Kadin Tasvirleri Iki-Vaka Modeli’ne gére Y ve Z kusag: bireylerin
reklamlarda gordiigii kadin temsilleri bilyiik oranda benzerdir. Iki kusak en ok
reklamlarda kadinlarin  kusursuz/ideal giizellikte tasvir edildigi konusunda
ortaklagmaktadir. Kusaklarin ayristiklari noktalar ¢ok anlamli olmamakla birlikte,
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

4.2.2 Reklamda kadin tasvirlerinin degisimi.

Tablo 9
Reklamda Kadin Tasvirlerinin Degisimi Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli

90

yrian, basrol kackr oyrasin. Popdieritesi
i clandil. 2 Eugag LEATRIMCE 20 TEXT, 271

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Reklamda Kadin Tasvirlerinin Degisimi kategorisinde reklamlardaki kadin
tasvirlerinde degisim olup olmadigina iliskin katilimc1 goriisleri irdelenmistir.
Katilime1r  yanitlart  kapsayici/cesitlilik  gézeten kadin temsilleri alt kodunda

ortaklagmaktadir. Katilimcilar reklamlarda kadin tasvirlerinin degistiginin farkindadir.
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Son yillarda kapsayici ve gesitlilige yer verilen kadin tasvirlerinin mevcut oldugunu
aktarmaktadirlar. Katilimcilara gore kapsayicilik ve ¢esitlilik baglaminda beden ve dis
gorilinlis 6ne c¢ikmaktadir. Reklamlarda farkli beden o6l¢iilerine, sa¢ rengine, giyim
tarzina sahip kadinlar temsil edilmektedir. Konuya iligkin katilimci ifadeleri asagidaki
gibidir:
“Reklamlardaki kadinlarin kiyafetleri, sacglar1 ve makyajlarinin son bes yil
icerisinde daha marjinallestigi; aslinda toplumda disarida gordiigiimiiz farkli
farkli tarzda giyinen, farkli tarzda sa¢ rengi olan, farkhi tarzda iste dovme,
piercing gibi seylere sahip, aslinda hayatin icinde var olan kadinlarin farkl
farkl1 tiplemelerinin de artik ekranda géziiktiiglinii diisiiniiyorum. Ondan once
hep iste nasil diyeyim resmi, hep fonlii saghi ya da hep kumral ya da sarisin
kadimnlar ¢ikarken artik pembe sagh kadinlar da var, kirmiz1 sach kadinlar da
var, dovmeli, piercingli kadinlar da var.” (Katilimci 14)
“Artitk hani bu iste giizellik sektoriiniin kampanyalarina, reklamlarina
baktigimizda biraz daha hani artik cagimizda bu beden olumlama, herkes zay1f
olmak zorunda degil algisini giliclendirmeye calistiklar1 i¢in daha cesitli
kadinlar, daha farkli beden Olgiilerindeki ya da daha farkli giizellik
standartlarindaki kadinlar evet kullaniliyor hani bunlara sahit oldum.”

(Katilimer 1)
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4.2.3 Degisimin kaynagi.
Tablo 10
Degisimin Kaynagi Kod-Alt Kod-Bdoliimler Modeli

Bu degisimin kaynaginin yine kadinlar

_ _ oldugunu disstnityorum. Toplumda daha

Dud«;-sm\k:wniquk;sgw:gal;-‘;:mco fazta kendilerine yer bulmak istedikleri igin
(¥ KugagAIATILIMCI 22 TEXT, 33) daha fazla yani biz buradayiz demeye

| caligtiklanni diistniyorum. (2 urusu, artk her seyin sosyal med

" ! , art yin sosyal medya

( Kugag\KATILIMCI14 TEXT, 25) cabuk bizlere ulasir olmast teknolojiyl

Bence kadinin toplumdaki yeri, toplumdaki

vla gok
< biziere

| | _~ "cok ulagir olmasi kadinlanin evet biz de vanz

Bu degisimin kaynag kesinlikle gencler. (Y | |

KusagKATILIMCL7_TEXT, 21) | | - artik geri planda degiliz diyor olmas
| | / degistirdi bu siireci ve olumlu dedistirdigini
~ | | /-/ disindycrum ben. (¥
~ | | - Kusag\KATILIMCI_18_TEXT, 23)
~ ~
Bence degisen toplum gilveniyle beraber ] [cm|
artik reklam dunyasindaki kisiler de degisiyor 2 KussaGencier Blylik oranda sosyal medya. Distincelerin
Ve ik o ataerkl dasince yap ki) i usagi/Gencler Kadinin Toplum Igerisinde Giiglenmesi . daha cabuk yaylmasina yol agyor. (2
reklamlarinda yazan kisiler ve topluma biraz _— KusagAKATILIMC|_3_TEXT, 29)
daha ilgi qekicl sekilde yazidig icin bu _—

sekilde flerliyor. (Z Kusagn KATILIMCI_2 TEXT, \ -
32) —
Aimin Kaynag Sosyal Medya ve Herkesi Gorebiime

] .
Ama yeni medyayla birlikte aslinda biraz daha Reklameilann Degigmesi ‘\
kontroli eline alan insanlar daha geng, daha -
modern, diginceli ve o iste hani -
kalantorardan olmadiklar igin hani o kanal S

Sosyal medyanin ok bilyiik bir sey oldugunu
distingyorum, faydas oldugunu. Cinkd artik
genderless seyine de cok. Yani genderless,
cinsiyetsiz yaklagima da cok sey yaptik
Simdiki genglere bir kin matorsiklet sirmesi
ya da bir erkegin topuklu ayakkabr giymesi
ok tuhafina gitmiyar. Ikisi biraz gok farkll bir
amekler aldu ama, Kesinlikle sosyal

sahibi, biiytik reklam ajansi sahibi o eski -
erkeklerden almadigi igin galiba hani her ™ medyanin giicii divebilirin, (¥
anlamda seyimiz artiyor, bilincimiz artiyor. O @ \\\ K\i?;\\l(i\%lu\r&(d\y:k;FXT ?t\]
yizden bu iste yani her sektore yansidig gibi Toplumun Dedismesi paN B
reklama da yansiyor ashinda. (¥ ~
KugaghKATILIMC|_S_TEXT, 31) ‘ .
. intemet Uzerinde sisman insanlan

g asagilamanin ne kadar ktd oldugu gibi
. diginceler dolasmaya baslayinca bu populer
¢ . bir konu haline geldi ve daha dogal insanlar,
~ oyuncular kullaniimaya baglandi (v
O yizden hani reklam sirketlerinin ya da iste cll) Kusag \KATILIMCI 13 TEXT, 23)
o reklam Grinlerinin sahiplerinin de bunu

distinerek artik toplumdaki 6z benlik | insanlar... Kadin erkek fark etmez. Normal
kavraminin daha geligtigine dayanarak farkl goriiniiglerini daha qabuk kabul etmeler,
Kisileri de oynattigina inaniyorum Bu degisimin kaynag bence cagin daha 6z deger, &z sevgi, &z benlix
reklamlards. (Z Kusag\KATILIMCI_11_TEXT, yeniliklerine ayak uydurmak zorunda . T kavramlanmin daha ok geligmesi ve
9 olusumuz, Hitap edilen kitlenin degimis ~_BY Gedisimin kaynad: tabil ki izleyici kitlesl. — op1ymda daha fazla yer ediimesi oldugunu
almasi. Ozellikle siirekli bu bahsedilen iste 2 Y2 3;::‘9""::;@{;:‘(’;6ﬁ;:::l'r:‘;::‘j':;"we dgiiniyorum (Z Kusagi\KATILIMCI 11 TEXT,
fusg ‘?mfﬂ"ﬂ;’;;‘;‘:ﬁ;j :.a(h; Tk ve  nelyor. (Z KusaGnKATILIMC 15 TEXT, 37) =

KusaghKATILIMCI_1_TEXT, 23)

Reklamlarda kadin tasvirindeki degisimin kaynagina bakildiginda sosyal

medya one ¢ikmaktadir. Katilimeilar reklamda kadin tasvirinin degisimindeki

dontistiiriicii gliciin sosyal medya oldugunu diisiinmektedir. Sosyal

medyada farkli

yagsamlarin, farkli degerlerin goriilmesi, disiincelerin daha hizli yayilmas:t bu

degisimde rol oynamaktadir. Katilimcilarin konuya yonelik goriisleri

su sekildedir:

“Biiylik oranda sosyal medya. Diisilincelerin daha c¢abuk yayilmasia yol

aciyor.” (Katilimei 3)

“Internet iizerinde sisman insanlar1 asagilamanin ne kadar kotii oldugu gibi

diisiinceler dolasmaya baslayinca bu popiiler bir konu haline geldi ve daha

dogal insanlar, oyuncular kullanilmaya bagland1.” (Katilime1

13)

Toplumun degismesinin, reklamcilarin degismesinin s6z konusu degisimin

kaynagi oldugunu diislinen katilimcilar da belirgin bicimde mevcuttur. Toplumun

degismesine iliskin olarak Katilimc1 11, goriislerini su sekilde aktarmistir:

“Insanlarin... Kadin erkek fark etmez. Normal goriiniislerini daha ¢cabuk kabul

etmeleri, daha 6z deger, 6z sevgi, 6z benlik kavramlarinin daha ¢ok gelismesi

ve toplumda daha fazla yer edinmesi oldugunu diisiiniiyorum
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Reklamcilarin degismesine iliskin olarak Katilimc1 9’un goriisleri asagidaki
gibidir:

“...ama yeni medyayla birlikte aslinda biraz daha kontrolii eline alan insanlar
daha geng, daha modern diisiinceli ve o iste hani kalantorlardan olmadiklari i¢in hani
o kanal sahibi, biiyiik reklam ajansi sahibi o eski erkeklerden olmadigi i¢in galiba hani
her anlamda seyimiz artiyor, bilincimiz artiyor. O ylizden bu iste yani her sektore
yansidigi gibi reklama da yansiyor aslinda.” (Katilimci 9)

Tablo 11
Degisimin Kaynag: Iki-Vaka Modeli

@]

Sosyal Medya ve Herkesi Gérebilme

7 Kusa@/GengIer\ - /Toplumun Degismesi

=
@] Y Kugagl\ ] /Z Kusagi

Reklamcilarin Degismesi

-

Global Degisim

]

Kadinin Toplum Igerisinde
Gliclenmesi

Reklamlarda kadin tasvirinde yasanan degisimin kaynagina verilen yanitlar
kusaklar 6zelinde incelendiginde kusaklar arasinda ayrisan bir nokta goriilmemektedir.
Kusaklar bu degisimde sosyal medyanin, toplumdaki degisimin, reklamcilardaki
degisimin etkili oldugunu diisiinmektedir. Yanitlarda dikkat ¢eken nokta ise Y
kusaginin Z kusagi/gencler yanitiyla kendinden bir sonraki kusagi, Z kusagini

degisimin kaynagi olarak gormesidir.
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4.3 Kadinin Toplumdaki Yerine Yonelik Algi ve Diisiinceler
Tablo 12
Kadmin Toplumdaki Yerine Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Alt Kod-Boliimler Modeli

o) Yan

mek bilmiyorum. Bir 100 il daha geseii diye
(Y KuSaQUKATILIMCL7_TEXT, 23)

Kadinin Toplumdaki Yerine Yonelik Algi ve Diisiinceler temasi bes alt koddan
olusmaktadir. Katilimc1 yanitlar1 kisitlanmis sosyal roller/cinsiyet Onyargilari alt
kodunda ortaklagmaktadir. Katilimcilar kadinlara ekonomik ve sosyal yasamda kisitl
bir alan sunuldugunu; kadina atfedilen anne, cinsel obje gibi cinsiyet onyargilarinin
sirdirildiigiinii, kadmlarin hala dis goriiniislerine goére degerlendirildigini
belirtmektedir. Katilimci 1°in konuya iliskin goriisleri su sekildedir:

“Ama hala ¢ok sikintida olan seyler var. Yani hala her bir kadin aksam vakti

bir yerde tekse o gerginligi yasiyor ve biz buna sahit oluyoruz. Bazen aksam

olmasa bile bir yerden bir yere giderken tek basiaysa bu problemleri yasiyor.

Baz1 seyler iizerinden yaftalaniyoruz. Kiyafetlerimiz ya da sa¢ rengimiz vs.

sunlar bunlar gibi.” (Katilime1 1)

“Ve hala ve hala bir cinsel objeden 6teye gegemiyoruz maalesef. Hep bu obje

var ve yani baya iste kadinlarin bir yeri olmamasi i¢in ¢ok ugrasiliyor.”

(Katilime1 4)

S6z konusu temada ikinci cins olarak kadin ve ge¢mise kiyasla olumlu ilerleme alt
kodlarinda da ortak goriisler yogundur. Katilimcilar kadin erkek esitliginin olmadigini,
erkek egemenliginin oldugunu, kadinlarin ezildigini diisiinmektedir. Katilimc1 19

goriislerini su sekilde aktarmaktadir:
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“Soyle, hala ben kadin erkek esitliginin var olabildigini gozlemlemiyorum bu

ilkede. Kadin ve erkegin ciddi keskin bir sekilde ayrimi var. Yani hep erkek

egemen ve erkek egemenliginin de bize empoze edildigi bir iilke maalesef
ancak bir yandan da iste ¢cok gii¢lii bir yeni nesil geliyor gelen yeni nesilden

ben inanilmaz umutluyum.” (Katilimci 19)

Ote yandan kadinin toplumdaki yerinin gegmise kiyasla daha iyi oldugunu
diistinen katilimcilarin da yogun oldugu soylenebilir. Katilimeilar goriislerini su
sekilde ifade etmistir:

“Yavag yavas artik biraz daha kadinin tanimi ve yeri degisiyor aslinda

reklamlarin da degismesiyle beraber. Biraz daha artik gii¢lii kadin, calisan

kadin, daha 6zgiir bir kadin tiplemesi olustu diyebiliriz toplumsal cinsiyet

anlaminda. Biraz daha 6nemli bir yere geldi. Farkindalik olustu.” (Katilimci 2)

“Gecmis kusaklara baktigimizda su an kadinlarin durumunun daha iyi

oldugunu diisiiniiyorum.” (Katilimc1 10)

Tablo 13
Kadimin Toplumdaki Yerine Yonelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka Modeli

Kisitlanmis Sosyal Roller/Cinsiyet Onyargilan
- / Gegmige Kiyasla Oluﬁ Bam
Kiilttirel ve Ekonomik Hayata Katilimin Artmasi \ //
Y Kusad CHl Z Kusag
ikinci Cins Olarak Kadin

]

Cinsiyet Esitliginde Yol Uzun

Kadmin toplumdaki yerine iliskin Y ve Z kusagi kadinlarin yanitlarinda
ortaklagan ve ayrisan noktalar incelendiginde kusaklar arasinda neredeyse tamamen
ortaklagsma oldugu sdylenebilir. iki kusak da toplumda kadmnlarin sosyal rollerinin
kisitlandigini, cinsiyet dnyargilarina maruz kaldigini, ikinci cins olarak goriildiigiinii,
cinsiyet esitliginin saglanmasi i¢in zaman gerektigini ancak gecmise kiyasla olumlu
ilerleme oldugunu diisiinmektedir. Y kusaginda kadinin kiiltlirel ve ekonomik hayata
katiliminin arttig1 diigiincesi bu baslik altinda ayrisan tek noktadir.

4.4 Kadin Odakh Reklama Yonelik Alg: ve Diisiinceler
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Calisgmanin  dordiincii temast Kadin Odakli Reklama Yonelik Algt ve
Diisiinceler, katilimcilarin kadin odakli reklamlara iliskin goriislerini irdelemektedir.
Kadin Odakli Reklamin Cagristirdiklari, Kadin Odakli Reklamda Kadin Tasvirleri,
Kadin Odakli Reklam Araciligi ile Kadinin Giliglenmesi, Kadin Odakli Reklamda
Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar, Sahicilik/Samimiyet, Kadin Odakli Reklamlarin
Devamlilig1 kategorilerinden olusmaktadir.

4.4.1 Kadin odakh reklamin ¢agristirdiklari.

Tablo 14

Kadin Odaklr Reklamin Cagristirdiklar: Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli

A
Q
ilk gelen sey kadina siddet dursun tarznda temasi bu

Kadin odakli reklam dendiginde... yani ilk herhalde
b
olarak iglenen reklamlar, (Z KusaginKATILIMCI_11_TEXT,
35)

in il siyleyeced iste bu kozmetik, cilt
daha giysi vs. o kategorideki seyler olabiliyor (Z

i,
KugagKATILIMCI_1_TEXT, 27)

‘. .‘ Q

\ |
b \ | Yani kadin... Benim aklima direkt kadinlara satilacak
T \ | drinler icin yapilan reklamlar geliyor. Yani kadinlan daha
Gok gizel "?\‘,“EE5'”3&‘#{;\?2"‘5“2‘5%{(?“:?\’ birdanem | | " iyigosterecek falan béyle paziif seyler gelmiyar yani. (¥
(¥ Kusagr g — o Kugag\KATILIMCI 13 TEXT, 29)
| o
Kadina Siddetle Miicadele Eden Reklamlar Kadina Yonelik Urin Reklami ~—____
Q ™~
Aslinda kadin odakli cok glizel reklamlar var. Mesela . T Y
Formula 1 yanscist varch bir kadin, Adini tam ™~
hatirlamiyorum. G ok eksik gedik boyle bende kusura (c Kadin odakl reklam. Yani kadin odakli reklam deyince

bakma. Mesela o sey deneme siirisiinde adam korkuyar .___

benim aklima daha ok kadinlann talep ettigi Urinlerin
bir kadin siriiyor diye falan, Hatta kadin da baya ~ Kadin Oclakli Reklamn Cagnstirdikian

— kullanildign reklamiar geliyor. Yani diger reklam|arda da

egleniyor adamla, Gok giizel siirlyor arabayi. Adam ~ . durum degigiyor. Ama kadinlann daha ok kullandigi

saginyor falan. Bence béyle olmali ya, Yani ne bileyim bir T — _ Grinler igte kozmetik gibi, hijyen gibi baz durumlarda
nakliyat firmasinin reklaminda da oynamal. Bence bir S — "

Bunlarda kadinlar daha &n planda cluyor haliyle, (Z
@ Kusag\KATILIMCI_15_TEXT, 35)
Toplumsal Cinsiyet Esitligine Onem Veren ';il

benzin firmasinda da oynamali. Petrol ofisinde veya iste
her yerde olmali kadin, Kadinin olacak bir yeri yok, Yani
bir yere sidiramazsin kadini. Erkek ne yaparsa kadin da

onu yapabilir yani. (Z Kuga \KATILIMC|_4_ TEXT, 26) / Kadinin Metalagtnldid Reklamlar ———_

P TT—
/ N — A
O
o) AN v
Y \ Kadin odakl: deyince bence kadinin bedeni geliyar bana
Mesela Malped reklamlan geliyor. Elidor reklamlan ~ N\ give ilk yani. Reklam ok anlamsiz, manasiz da olsa ve
geliyor. Daha gok toplumsal cinsiyet esitligine Gnem / \ kadinin bedeni izerinden bir reklam yapildigin

wverdiklerini distintyorum bu reklamlanin. (Z 1 ~ N diglndyorum. (¥ Kusa§\KATILIMCI_25_TEXT, 29)
Kusag\KATILIMCI_14_TEXT, 39 ) \

Ik aklima gelen, ilk séyledigim gibi aslinda kadini
nesnelegtiren bir reklam geliyor. (Y
Kusagh\KATILIMCI_18_TEXT, 36)

Kadin odakli reklam denildiginde akiima agikasi hala
kadimin bir obje olarak kullanilyor olmasi geliyor.
Bundan da hep bagindan ber séyledigim gibi rahatsiz da
oluyorum agikgasi kadin odakli reklamlarda daha farkl
almal diye dusiniyorum. (¥ KugagiKATILIMC]_19_TEXT,
i)

Kadin odakli reklamlarin ne oldugu soruldugunda katilimcilarin soruyu reklam
genelinde degerlendirildigi, bu nedenle kadin odakli reklamlarla ilgili sorularda
baglam dis1 yanitlar verdigi gézlemlenmistir.

Katilimcilarin birgogu kadin odakli reklamlari kadinlar i¢in tiretilmis {iriinlerin
reklami ya da kadin ana karakterin kullanildigi, kadinin metalastirildigi reklamlar
olarak degerlendirmektedir. Oyle ki Katilime1 13, kadin odakli reklamlarin kadima
yonelik olumlu mesajlar iceriyor olabilecegini diisiinse de aklina ilk kadin iiriinlerinin
reklamlariin geldigini su sekilde aktarmaktadir:

“Yani kadm... Benim aklima direkt kadinlara satilacak {iriinler i¢in yapilan

reklamlar geliyor. Yani kadinlar1 daha 1yi gosterecek falan boyle pozitif seyler

gelmiyor yani.” (Katilimc 13)

Bir diger katilimci ise goriislerini su sekilde aktarmistir:
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“Kadin odakli reklam. Yani kadin odakli reklam deyince benim aklima daha

cok kadimnlarin talep ettigi dirtinlerin kullanildig1 reklamlar geliyor.

kadinlarin daha c¢ok kullandig: iirlinler iste kozmetik gibi, hijyen gibi bazi

durumlarda. Bunlarda kadinlar daha 6n planda oluyor haliyle.” (Katilimci 15)

Kadinin metalastirildig reklamlar oldugunu diisiinen katilimci goriislerinden
biri soyledir:

“lk aklima gelen, ilk sdyledigim gibi aslinda kadin1 nesnelestiren bir reklam

geliyor.” (Katilimci 18)

Ancak kadin odakli reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligini, kadina yonelik
siddeti ve kadin sorunlarini ele alan bir uygulama oldugunu ifade eden katilimcilar da
mevcuttur. Bu yanitlara iliskin goriisler soyledir:

“...lk gelen sey kadina siddet dursun tarzinda temasi bu olarak islenen

reklamlar.” (Katilimer 11)

“Mesela Molped reklamlar1 geliyor, Elidor reklamlar1 geliyor. Daha ¢ok

toplumsal cinsiyet esitligine dnem verdiklerini diisiiniiyorum bu reklamlarin.”

(Katilimei 14)

4.5 Reklamda Kadin Odakh Reklam Kullanan Markalara Yonelik Algi ve
Diisiinceler

Bu temada kadin odakli reklam uygulamasmi kullanan markaya iliskin
diisiinceler incelenmistir. Tema, Kadin Odakli Reklam ile Marka Tercihi Iliskisi,
Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi Gereken Noktalar,
Markaya Y onelik Alg1 ve Diisiinceler, Kadin Odakli Reklam Kullanan Markalarin S6z

ve Eylem Uyumu kategorileri iizerinden irdelenmistir.
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4.5.1 Kadin odakh reklam ile marka tercihi iliskisi.
Tablo 15
Kadin Odakli Reklam ile Marka Tercihi Iliskisi Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli

Agikgast hig bunu diginerek bir sey yapmadim.
Hani bir urin ahminda vesaire, Ama kadinlan
giilendirmek igin calismalar yapan kurumlar ya da
demekler diyeyim mesela hani biraz daha bu son

zamanlarda bunlann daha cok desteklendigini Evet olur. Demin de sylecigim gibi o markay:
ceviemden gardagim oldu, (Z 8ncelikli olarak tercih ederim. (Z
Kuga@\KATILIMCI_1_TEXT, 43) Kugag\KATILIMCI_3_TEXT, 47)
\ {
| 4
4
| f
Yani o kadar da tabii hep etkiler diyemeyebiliim /
¥ani sonugta diger tarafi da bir kenara atamam. Olumsuz ;’
Ama baa seylerde tabii Gnceligim olabilir, Yani ama \ / r .
hani bu illa olacak anlamnda degil, (¥ - \ / et azonce soyledigim gibi eger iste iz
Kusadi\ KATILIMCI 16, TEXT, 85) ~ \ / " cocuklannin okutulmas, iste kiz qocuklannin spor
\ \ yapabilmesi, kiz cocuklannin yani ne bileyim resim
N — - egitimi almasi ya da dans egitimi almasi ya da farklt
— bir egitim de olabilir. Yani su an tamamen. . Farazi
Kararsiz Olumlu/Onaylama/Begeni Belirten Yanit alarak seyliyorum bunian Tabi ki markay: tercih
Kadin Odakli Reklam ile Marka Tercihi lligkisi etmeme ve o kampanyalara katiimama destek olur.
Sempatimi o yonde gelistirir, (Z
\ Kugag\KATILIMC|_14 TEXT, 55)
Neden almaz. Yani dedigim gibi orada hani sadece T
kadin figiiriinii baska hani guzellik ya da baska bir Tanim/Baglam Disi
sey etkileme sebepli kullaniyorsa onu anliyorsun
zaten bence. O duyguyu aliyor yani seyirci. Gok da Agikgasi olur tabii ki. Ctinki dedigim gibi
etkili olmuyor bence. Onu anliyorsun yani. Sahte Tiirkiye'de biz ginimiizde kadinlar olarak gok
olup olmadigini. O hisse kapiliyoruz artik. Biliyoruz. deger gimiyoruz veya haklanmiz ok
(¥ KusagnKATILIMCI_25_TEXT, 55) korunmuyor da. savunulmuyor da. Bunun igin tabii

ki o tiir markalar her zaman dikkatimi geker, (Z

Yani daha cok ben hani birazcik daha hani Kuga\KATILIMCI_21_TEXT, 55)

kullanisliiga bakiyorum. Hani sadece gérsel

oradaki etkilesim degil de biraz da hani ne kadar Yani reklamlar agikgas: beni alma konusunda ok
ok insan kullanip onlann geri dinisiimi benim etkilemiyor, Genelde hani hicbir marka kendi
igin oneml. Bir sey alirken daha gok sormay: daha Grdniinin zaten eksi bir yaniini ya da

ok tercin ederim. Hemen orada garlp almam. dezavantajini, iste yan etkilerini basa basa

Sadece soranm, Gevremdeki insanlardan ya da sylemez. Hepsi arti ydnlerini vurguladig igin.
cevremdeki kadinlara da soranm, Bunlan denediniz Reklamlardan gok etkilenmiyorum ama dikkat
mi diye. Genelde hani onlann yorumlanyla bir seye cekici. Reklamlar a3 dikkat cekiyor iste farkli bir
karar veririm alirken. (¥ Kusa@\KATILIMCI_16_TEXT, yerden bakmis diyebiliyorum sadece, (Z

89 Kusagn KATILIMCI_20_TEXT, 55)

Kadin odakli reklamlarin marka tercihi iizerinde etkisinin olup olmadigi
incelendiginde katilimci yanitlarinin  ¢ogunun olumlu yanitlarda ortaklastig
goriilmektedir. Katilimcilar kadin odakli reklamlarin marka tercihleri iizerinde
etkisinin olacagini belirtmekte, kadin odakli reklamlar yapan markalar1 tercih etmeye
yonelik egilimlerinin daha fazla olacagini aktarmaktadir. Konuya iliskin katilimci
goriisleri agagidaki gibidir:

“Evet, ... kiz ¢ocuklarmin okutulmasi, iste kiz ¢ocuklariin spor yapabilmesi,

kiz cocuklarinin yani ne bileyim resim egitimi almas1 ya da dans egitimi almasi

.... Tabii ki markay1 tercih etmeme ve o kampanyalara katilmama destek olur.

Sempatimi o yonde gelistirir. (Katilimc1 14)

“Acikcasi olur tabii ki. Clinkii dedigim gibi Tiirkiye'de biz glinlimiizde kadinlar

olarak c¢ok deger gOrmiiyoruz veya haklarimiz ¢ok korunmuyor da,

savunulmuyor da. Bunun i¢in tabii ki o tiir markalar her zaman dikkatimi

ceker.” (Katilime1 21)
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Tablo 16
Kadin Odakli Reklam ile Marka Tercihi Iliskisi Iki-Vaka Modeli

@ . _—— Olumlu/Onaylama/Begeni Belirten Yanit —__ . @
Kararsiz Olumsuz
Y Kusagi @ Z Kusagi

Tanim/Baglam Digi

Kadin odakli reklamlarin Y ve Z kusaginin marka tercihi tizerindeki etkileri
incelendiginde iki kusak arasinda belirgin bir ayrisma goriilmemistir. Z kusaginin daha
aktivist kimlige sahip olmasi, cinsel ve toplumsal konulardaki agik goriisliiliigii (Kartal
ve Tatli, 2020, s. 215) nedeniyle iki kusak arasinda ayrisma olabilecegi diisiiniilse de
bu ¢alismada her iki kusak da kadin odakli reklamlarin marka tercihleri tizerinde etkili
olabilecegine yonelik ortak goriise sahiptir.

4.5.2 Markalarin kadin odakh reklam kullamirken dikkat etmesi gereken

noktalar.

Tablo 17
Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi Gereken Noktalar Kod
Alt Kod-Bdoliimler Modeli

A

Kesinlkle yine b
zam:

oo e ok clun s

imast garekigine. ¢
21.7EXT, 57}
~

1 Kusag AKATILIMCI 2

T .
“ine ste kechnlan kot hissattmeneler lazm, Esik .
ssedtirmemeleri ozim b sey satmak icn. (¥ .
KugaGiEATILIMCI_T3_TEXT, 57)

Oy i veys gl bt s veen bl s
¥ Kasag KATILIVCI TE_TEXT, 61

. Ok
KusagRKATILIME|_15_TEXT, 63)

azen hani ok iginde bir = o\\yo Orsda adi yren s v

Yo laaim. {1 xugq NoTLNG |z> TEXT, 57}

sati kmq '(i‘klc fayda sa w
tlmel Yokss han g0k sah

Nelere? Her kadin

yanstmais. Ve kadinlar daha dagal
KATILIMEI_10_TEXT, 46) -

Kasiyla glvendirigiyle
ir ek =gl oo

Bigm gunlik yasantimi
almalt [Y Ku;

s gecec sl imalan
yadnkide bt e catec o

¢ epsns o maton baree

ur. (2 Kusa\KATILMAC 2. TEXT, 56)

Kadin odakli reklam uygulamalarini1 kullanan markalarin reklamlarinda hangi

noktalara dikkat etmesi gerektigi soruldugunda baglam dis1 yanitlar alinmistir ancak
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bu yanitlarin disinda kadin odakli reklam uygulamalari yapildiginda kadin tasvirinde
cesitlilik olmas1 gerektigini diisiinen; miikemmel olmayan, daha gergege yakin kadin
temsillerine yer verilmesi gerektigini diisiinen katilimcilar da mevcuttur. Bu yanitlara
iligkin katilimci ifadeleri ise sOyledir:
“Her kadin profilini ele almalari. Biraz daha gercekei, realist olmalari. Ciinkii
bir siirii kadin tiplemesi var. Calisani, evde olan1 ya da kdyde yasayani,
metropolle sadece kalmiyor. Hepsini ele almalar1 bence glizel olur.” (Katilimc1
2)
“O ylizden hani artik bdyle basma kalip seylerdense ya da miikkemmel kadin,
iste milkkemmel saclar, miikemmel cilt onun yerine birazcik daha dogallik
mesela iste ne bileyim bir seliilit belki de yer alabilir ya da iste bir sivilce yer
alabilir. Hani biraz daha bunlar1 normallestirmeye yonelik ¢alismalarin olmasi
kadinlarin yeni jenerasyondaki kiz ¢ocuklarinin algilarinin da degismesine yol
acabilir.” (Katilimer 12)
Tablo 18
Markalarin Kadin Odakli Reklam Kullanirken Dikkat Etmesi Gereken Noktalar Iki-
Vaka Modeli

Tanim/Baglam Disi

-

Samimiyet/Diirtstitik . Miikemmel Olmayan/Gercek Glizellik Tasvirleri . Esitlikci Temsil
Y Kusagi Z Kusagi

esaj Tonu ve Kullanilan Argliman,

-

Gergekci/Abartill Olmayan Tasvirler

Markalarin kadin odakli reklam uygulamalarini kullanirken dikkat etmesi
gereken noktalar iki kusak icin de benzerdir. Burada baglam dis1 yanitlarin haricinde
iki kusak da tasvirde cesitlilige, gercek ve miikemmel olmayan temsillere yer
verilmesine, mesajin tonuna ve kullanilan argiimana, gercek¢i temsillere yer

verilmesine dikkat edilmesi gerektigi konusunda ortaklagmaktadir. Y kusaginda
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samimiyet/diirtistliik yaniti, Z kusaginda ise esitlik¢i temsil yanitt kusaklarin
birbirinden ayrisan yanitlaridir. Burada Y kusaginin samimiyete dikkat edilmesi
gerektigini vurgulayarak daha duygusal bir noktadan yaklasirken Z kusaginin esitlik¢i
temsil olmast gerektigini vurgulayarak daha rasyonel yaklasima sahip oldugu
goriilmektedir.

4.5.3 Markaya yonelik algi ve diisiinceler.
Tablo 19
Markaya Yonelik Alg1 ve Diistinceler Kod-Alt Kod-Béliimler Modeli

Yani aklima gene Molped geliyor. Bagka hang

Isorun buve  markalar var gok emin degjilim ama yani zeten
vadel - giiglendiriimesini destekliyor marka ve reklam
iz yapiyor, ¥ani onun haklanda niye kot bir sey

jan herkes  diisineyim? Tabii ki ben de destekliyorum. (2

Yani samimi bulmuyorum ama tabil ki bir marka
tercih edecegim bur

veren ve daha femir
almasini tercih ederi

sarden yani etkili aluyar bu reklom, (2
lar ashinda, KusagiKATILIMEL S TEXT, 43) Lae ms:g AT |ij: e b Wani cok iyi bir sey yaptiklanm disiniyonum

a
Insanlara cesaret veriyorlar, mesk teskil ediyorlar / p agikgasi. Baz seyleri normallegtirmek.
(¥ KugaghRATILIMCI_22_TEXT, 65) // / Kunusu\amuyarl ;?y\?l? artik birazeik daha rahat
Yani ashinda bence bayle iler faydal isler cldugunu \ / /
diiginiyorum. Tabii ki etisi hskkinds bilemiyorum \ /

N/ Duygusal Olumsuz

|oph an bu gl|J 51y
gerek kalmasaydi keske ama bunu gostermesi de N - /
bir yandan bence dedigim gibi insanlarda bir Biligsel Olumlu ™~ /
farkindalik hani uyandiran bence ben iyl isler S~ /
cldugunu dissndyonum. Yani bilmiyonum tabii ki —~
faydasini ama insanlann kafasinds bir farkl bir alan -
agan en anndan daha bu kanuya 2t disinenler
igin de yani olmasi gerektigini de diginiyorum Markaya Yanelik Alg: ve Disnceler
agikgasi. (2 KusaGhKATILIMCI 6 _TEXT, 531 ~

Yani @ markalar hakianda da sey yani hep bir
reklam stratejsi zaten hani kadinin orada oluyor
olmasi. Ben onlarda gok bir degisiklik olacagini
zannetmiyorum. Onlar yine hani biyle en gizel _— Tanim/Baglam Gigi
kadin, en havah kadiny, en mithis kadin ortaya -

kayup bir geyleri satmaya calisacaklar. Siirilmis bir _— | 7_
reklam olacak yine (Y Kugadi\KATILIMC_19_TEXT, — |

39 L | Davranigsal U\um\u\
/ .
| / .
| / ™ Yani samimi at
Sahtekar olduklanni disindyorum. Yalan / tercih edec " inlar
cldugunu disstniyarum. Yani cok sey oldukiarna | / veren ve doha femi n bir
Samimi ol | / clmasini tercih ederim b?n umukeumau rak, O

yiazden yani etkil oluyor bu reklam. (2

Dedigim gibs samimi alsalar zaten ance iste mesela I /
/ KusagnKATILIMCI_3_TEXT, 45)

;u i makya) tanitim seysi, reklams rimel sirdyor
el te o soyle

Hatta mesela bazen sasyal medyada 6niime
ciktigimda kadin istindamini azellikle destekleyen
markalar gdriince o markalardan aligveris yapmay!

/a da Giriin almays vesaire bayle seyleri takip

Ben aslinda ilgi duyuycrum o markalara. Cunku 0 ediyarum. (Z KusaBKATILIMCI_T1_TEXT, 51)

Ama kadinin byle sadece hani giizellik unsuru
M 08 glaeak kullanildign reklamlzn geciyorum dedigim
nde ayni etkiyi  gibi Ama daha bayle bir cacuguyla bir ant alan

N PAASI VENp  reilamar diyebilinim. Onlar daha béyle duygusal g deste
¥ rada de iyorsun, ( oluyor, Onlara daha duygusal raklamlar agikgas:
KugagnKATILIMC|_17_TEXT, &8) herhalde biz kacinlan da yine daha béyle o da

cekiyor. (Y KusagnKATILIMCI_25 TEXT, 51)

Katilimcilarin kadin odakli reklam uygulamalarini kullanan markalara yonelik
alg1 ve diislinceleri olumlu yonde sekillenmektedir. Kadin odakli reklamlar yapan
markalarla katilimcilar arasindaki iliski bilissel ve davranigsal boyutlara kiyasla daha
cok duygusal boyut ilizerinden kurulmaktadir. Kadin odakli reklam yapan markalar
duygusal olumlu degerlendirilmektedir. Konuya iligkin katilimc ifadeleri soyledir:

“.... bu konuya daha agirlik veren, esitlik¢i davranan ve kadinlarin da bir
sekilde geri planda birakildigin1 anlayip bilen ve bunun iizerine reklam yapan
insanlarin hakkinda, insanlar hakkinda giizel seyler diigiiniiyorum.” (Katilime1
11)

“Yani ¢ok iyi bir sey yaptiklarmi diisiinliyorum agikcasi. Bazi seyleri
normallestirmek. Konusulamayan seylere artik birazcik daha rahat konusmak.

Yani o ylizden hani bu markalarin bu agilimlarini hatta belki de Tiirkiye'ye gore
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fazla cesur gelen agilimlarini Tiirkiye'ye ragmen yapabilmelerini cesaret verici
buluyorum.” (Katilimci 12)

Tablo 20

Markaya Yénelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka Modeli

/ Duygusal Olumiu \
Tamm/’Bag\am Digi -
Davranigsal OV Duygusal Clumsuz
Bilissel Olumsuz Y KU§ag| Z KU§ag|

Biligsel Olumlu

Y ve Z kusagi kadinlarin kadin odakli reklam uygulamalar1 yapan markalara
yonelik alg1 ve diisiinceleri incelendiginde olumlu yanitlar {izerinde bir benzesme
oldugu goriilmektedir. Iki kusak da bu reklamlara duygusal olumlu yanitlar vererek
begendiklerini aktarmaktadir. Kusaklar duygusal olumlu yanitlarin yaninda biligsel ve
davranissal boyutlarda da olumlu tutumlara sahiptir.

4.5.4 Kadin odakh reklam kullanan markalarin s6z ve eylem uyumu.
Tablo 21
Kadin Odakli Reklam Kullanan Markalarin Soz ve Eylem Uyumu Kod-Alt Kod-
Béliimler Modeli

Tarum/Baglam Dig: Yanit
M

Kadin odakli reklamlar yapan markalarin kendi isletmelerinde c¢alisan
kadinlara sagladigi ekonomik, sosyal ve hukuki haklara dair tutumlar soruldugunda
katilimeilarin tek bir yanitta ortaklastigi soylenebilir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu kadin odakli reklam kullanan markalarin faaliyetlerinin iletisim

caligsmalariyla uyumlu olmasini beklemektedir, bu goriiste ortaklasmaktadir. Markanin
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sOzleri ile eylemleri arasinda bir uyum beklenmektedir. Soruya iliskin Katilimc1 2°nin

goriisleri ise soyledir:
“Bence es odakli olmas1 gerekiyor. Reklamlarda kadina cok deger veriyoruz
deyip kadin istihdami saglamiyorsa ya da kadinlara kétii davraniyorsa, esitlikci
davranmiyorsa tabii ki de ¢ok kotii. Es odakli gitmesi gerekiyor kesinlikle.”
(Katilimer 2)
“Mesela bir kadinlar1 koruyan kampanya yapmalar1 gerekir gibi bir sey
sOylemistim ya, bu da bu giizel bir yon yani onun icin. Asil sen kendi
calisanlarina nasil davraniyorsun? Reklamin bdyle ama kendi calisan
kadinlarini koruyor musun? Maaslari esit mi? Haklar1 yerinde mi? gibi. Onlara
dikkat etmeleri lazim evet.” (Katilimci 13)

4.6 Cinsiyetci Kalip Yargilar Kullanan Markalara Yonelik Alg: ve Diisiinceler
Bu tema altinda reklamlarinda cinsiyetci kalip yargilara yer veren markalara

iliskin katilimer goriisleri 6grenilmeye calisiimistir.

Tablo 22

Cinsiyet¢i Kalipp Yargilar Kullanan Markalara Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Alt

Kod-Bdéliimler Modeli

biiyle gérdigiim firmalan kendi adima bir Grin
almamaya da galisyorum acikgasi. (2
KusagnKATILIMCIG _TEXT, 73)

a da hani as1a sey yapmiyo

o (1 KusagnKATILIVC) 8 T Sahsen bir markay aliken dikkat ederim ve bu tarz bir

yaklasim varsa kullanmamay, aimamay! tercih ederim

kadin ist (Z Kugag\KATILIMCI_2 TEXT, 60)
bulas -
reklamlar evet _
tabil kad u yer ashinda yani haya P
baktigimizda hayat akisina bakngimizda kadin ayle bir - Yani oradaki markalar igin sunu disanGyorum. Ben
yerde degil. Ama reklamda hala sanki &yle bir yerde gibi . - kaziyorum. Yani bunun olam s gerektigini
hani sonugta kadin ashinda soz sahibi bir yerde N e dilglintyorum, Canki yani kadinin asiinda bedeninden
bal Imay @ gak aklinin G planda olacad) seyleri gdrmek isterim ben,
Rekl ¥ KugadKATILIMCI_19_TEXT, 51)
devam Davranigsal Olumsuz

izlenmemesi gerextigini distintyorum ve yani tepk
ani b

Ny, R

Biligsel Olumsuz

Kugagi\KATILIMCI_15_TEXT, 67}

bu tiir markalarin bence niin gok uzun

olmadigini dusiintyorum. Ben bir middet sonra zaten e Cinsiyetci Kalip Yargn Kullanan
insanlar bir seylerin farkina vang  tiir markalan bence e
almay! birakacaktr. (Z Kusag\KATILIMCI 21 TEXT, 63)

ok ama e
gibsi reklaminda yapmasa bile hani Gyle bir vizyona sahip
oldugundan haberim olsa bile cok soguyacagim bir
marka olur kendisi. (Z KusagKATILIMCI_5_TEXT, 55)

O tarz seylere girilmeden daha objektif reklamlar
olmasin terch ederim. (Z KugaAKATILMCL 3 TEXT, 53] bence
oldu

gorm: i seyleri gasterip

am, rmalar bunlar da b ani ticari

amala hareket eden firmalann bu sekilde hareket
ettigini dilsintyorum aslinda (¥
KusadnKATILIMCI_22_TEXT, 77)

Reklamlarinda cinsiyetci kalip yargilara yer veren markalara yonelik alg1 ve
diisiinceler duygusal olumsuz noktada yogunlasmaktadir. Reklamlarinda cinsiyet
stereotiplerini kullanan markalara yonelik katilimci goriisleri olumsuzdur, burada da

katilimc1 goriislerinin duygu boyutu tizerinden sekillendigi goriilmektedir. Cinsiyetci
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kalip yargillarin  kullanimina katilmecilar duygusal ve olumsuz yaklasim
sergilemektedir. Konuya iligskin katilimc1 goriisleri asagidaki gibidir:
“Hatirladigim yok ama Oyle markalar ... reklaminda yapmasa bile hani dyle
bir vizyona sahip oldugundan haberim olsa bile ¢ok soguyacagim bir marka
olur kendisi.” (Katilimci 5)
“Yani oradaki markalar i¢in sunu diisiinliyorum. Ben kiztyorum. Yani bunun
olmamasi gerektigini diistintiyorum.” (Katilimci 19)
Tablo 23
Cinsiyet¢ci Kalip Yargi Kullanan Markalara Yonelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka
Modeli

@]

Duyg usal Olum suz

@]

Tanlm/BagIam Disi Yanit Biligsel Olumsuz
Y Kusagi Z Kusagi

Davram§sal Olumsuz

Reklamlarinda cinsiyetci kalip yargilara yer veren markalara yonelik Y ve Z
kusagi kadmlarin yanitlar1 incelendiginde iki kusagin goriislerinin biiylik olciide
ortaklastigi goriilmektedir. Iki kusak da bu markalara karsi hem duygusal hem
davranigsal boyutta olumsuz tutuma sahiptir. Biligsel olumsuz yanitlar, Z kusaginin Y
kusagindan ayristig1 tek noktadir. Buradan iki kusagin da duyguda ortaklastig1 ancak
Z kusaginin cinsiyetei kalip yargilarin farkinda oldugu, daha dikkat ettigi ve daha tepki
veren tarafta oldugu bulgusuna ulagilabilir.

4.7 ‘Dedim Olabilir’ Reklam Filmine Yonelik Alg1 ve Diisiinceler

Elidor markasinin 2021 yilinda hazirladigi, milli voleybolcu Ebrar Karakurt’un

yer aldigi ‘Dedim Olabilir’ reklamina iligkin algi ve diisiinceler caligmanin

temalarindan bir tanesidir.



Tablo 24
Dedim Olabilir Reklam Filmine Yonelik Algi1 ve Diisiinceler Kod-Alt Kod-Bdéliimler
Modeli

Birincisinde tek diize olusu. Dedigim gibi zaten valeybolcu,
voleybolcuyu iste smag basarak bir voleybol sahasimin
ortasinda almasi ok tek dlize. (¥ Kusag\KATILIMCI_17_TEXT,
12)

Sayle yani bir kere hani sey sagla ilgili bir sey ilk reklamda yok

zaten hani. Yani orada banim Elidor'u almam tesvik edecegim

bir géirsel bir sey yok gbrsellik olarak bakgimda. Orada sadece
yine a Gnlenen kiginin iste © bagansim ashnda reklam

Birinc reklamda yine o sbyledigim seyi hissettim. Bagtan beri kullanmis, ashinda onun glcni reklama yansitmis. Bence
konustugunuz seyi hissettim. Yani bir sampuan reklami degil kendi markas biraz geri planda kalmig gibi geldi. Ben oyle
Bagka bir sey var orada. Yani o kadinin duygulanni kabartan o distintyorum. Hani markanin marka kisiyi kullanacakken
kadini kGt gasteren bir sey var orada bence, Gzel bir reklam bence kisi markays kullanmis (¥ Kusagi\KATILIMCI_16_TEXT,
dedil bence. (¥ KusaghKATILIMCI_17_TEXT, 104) \ 131
- Bilissel Olumsuz Yani ben bu reklami begendim. Giinki dedigim gibi toplum
i — (] s ashnda hani Ebrar Karakurt'un oynadigi o Elidor reklami
Kisa sach bir voleybolcuyu aynatmak gilzel. Hanl feminen de / toplumun aligila gelmis disinda hani bir karakter olarak orada
degil ama bir yandan da LGATye kiyak olsun dive yapildigini Duygusal Qlumsuz / fervernimis. B benim cok hosuma gt (2
diisiniyorum. O ylzden samimi gelmiyor yani, (¥ / Kusad\KATILIMC|_21 TEXT, 75)
Kusag\KATILIMCI_13_TEXT, 78) / / ' S
/
O] —— d— Yanii iki reklam da acikqasi beni duygulandird, hosuma gitt
bence isin sonunun bir yere dokunmas: gerekir diye “Dedim Olabilir" Reklam Filmine Ynelik Algi ve Dilsinceler Duygusal Olumiy ——__ kadinin giciing géstermesi agisindan (2 Kugag KATILIMC1_§
diisindyorum. ¥a bu reklam su an hichir yere dokunmuyar. ~— TEXT, B7)
Bence sadece kadini oynatmis. Kadin odakh bir reklam e— -
oldugunu disginmiyorum. (¥ KugagnKATILIMCL17_TEXT, 104) ~__ T~

I— |

Ik rekl; k | {t Izledig ke
Baglam Digi Yanit reklam qok giizel bir reklam. Izledigimde de col

bu iki reklam kesinlikle ashinda toplumun kadin Gzer lndekw etkilenmistim. Hani clnk{ evet, kisa sach maskiilen bir kadini
baskisina yénelik de bir sosyal mesaj. Yani czsllikle ilk aslinda sampuan reklaminda oynatmak ok iyi bir fikir. Bir de
reklamda valeybolcu Ebrar'in reklaminda bir dénem bilindik, tanindik ve ashnda toplumun akl baginda olan kesimi

mobbinge maruz kaldi toplum tarafindan ve buna yonehir E\hsw\ Olumla tarafindan da sevilen bir kadin kendisi, O yiizden Ebrar

biraz bir destek olarak da bir reklam oldugunu garilyorum. (2 Karakurtlu reklam ok guzel. [Y KusagnKATILIMCI_9_TEXT, 72)
Kusaig\KATILIMCI_15_TEXT, 78) ¢
¢ Yani iste kadinin saginin sahane olmasina gerek yok bir
aslinda ikisinde de baktigimizda reklamlann bu esitsizikten sampuan kullanmas: igin. Ya da kadinin iste tek basina disanya
yana bir serzenisin omegi oldugunu gériyorum. (Z cikabilmesi icin bir erkege ihtiyaci yok. O yiizden bu

KusagiKATILIMCI_15_TEXT, 78) reklamlarda verilen mesajlar bence cok net ve cok giizel. (¥
KusagAKATILIMCI_19_TEXT, 58]
Begendigim taraf iste mammm kisisel tercihlerine midahale
etmemek gerektigine dair verilen bir mesaj. Bence bu cok Agikcasi ilk reklam filmi hani her kadinin uzun sagh almadan
glizel bir mesaj. (¥ Kusag\KATILIMCI 22 TEXT. 84) g3 gercekten kadin olabildigine ve toplumda gergekten deger
gdmesi gerektigine ve ashnda hani guzelligin basanys
getirmedigini ashnda basaninin birgok seye kapa agtgini ben
gordim. (Z Kugagh\KATILIMCI_21_TEXT, 71)

‘Dedim Olabilir’ reklamini izleyen katilimcilarin reklama iligkin diistinceleri
yogunlukla duygusal ve biligsel boyutta, olumlu yonde ortaklasmaktadir. Katilimcilar
reklam filmini izlediklerinde reklami etkileyici ve giizel bulduklarini belirtmektedir.
Reklamin farkli olmasini, gesitlilige yer verilmesini, glizelligi tek bir tanim tizerinden
aciklamaya calismamasini olumlu olarak degerlendirmektedirler. Bunun yaninda
reklam filminde Ebrar Karakurt’la is birligi yapilmasimi da begendiklerini
aktarmaktadirlar. Katilimcilar, duygusal olumlu yanitlarin1 asagidaki gibi ifade
etmislerdir:

“Yani iki reklam da agikgasi beni duygulandirdi, hosuma gitti kadinin giiclinii

gostermesi acisindan.” (Katilime 6)

“Yani ben bu reklami begendim. Ciinkii dedigim gibi toplum aslinda hani Ebrar

Karakurt'un oynadig1 o Elidor reklami toplumun alisilagelmis disinda hani bir

karakter olarak orada yer verilmis. Bu benim ¢ok hosuma gitti.” (Katilimci 21)

Biligsel olumlu yanitlarda reklamin mesajlarina yonelik begenirlik one

¢ikmaktadir.
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“Begendigim taraf iste insanlarin kisisel tercihlerine miidahale etmemek
gerektigine dair verilen bir mesaj. Bence bu ¢ok giizel bir mesaj.” (Katilimc1
22)

Tablo 25

Dedim Olabilir Reklam Filmine Yonelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka Modeli

Duygusal Olumlu
mm\ - -

Biligsel Olu @

(CHl —— . Bilissel Olumlu “
Duygusal Olumsuz Y Kusagl YA Kugag|
]

Baglam Disi Yanit

Farkl1 kusaklardan kadinlarin ‘Dedim Olabilir’ reklam filmine iliskin alg1 ve
diistincelerine bakildiginda iki kusagin agirlikli olarak duygusal olumlu yanitlarda
benzestigi goriilmektedir. Y kusagi duygusal ve bilissel olumsuz yanitiyla ayrigsma
gostermektedir. Bu ayrismanin Ebrar Karakurt’un Y kusaginin alisik oldugu temsilin
disinda olmasindan kaynaklandigi diisiintilebilir. Bu durumda Z kusaginin Y kusagina
kiyasla daha ilerici oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

4.8 ‘Biz Yokuz’ Reklam Filmine Yonelik Alg: ve Diisiinceler
Calismanin son temasit olan bu temada Elidor markasinin 2019 yilinda

hazirladig1 ‘Biz Yokuz’ reklamina yonelik algi ve diisiinceler incelenmistir.



Tablo 26
‘Biz Yokuz’ Reklam Filmine Yonelik Algi ve Diisiinceler Kod-Alt Kod-Bdéliimler Modeli

Gnun diginda heps mesela ikinci reklamda da hepsinin
dis gérindsi birbirinden farklyd. Saglan farkliych. Birincide Ebrar'in oynadiginda daha farkl hani
Renkli, Hani ya da iste kisa uzun. Daha farkli sekillerde  reklamcilik olarak elestirecedim. Daha farkl sey olabilirdi
giyimleri meslekleri hepsinin birbirinden farkll. Hani  sadece voleybol oynadigini biliyoruz Hani ne bileyim
insa... sey gibi hani kimsenin kimseye midahale hakkinin  giindelik hayattan kesitler bir seyler olabilirdi, Kendi
araba sirmenin iyi olmast erkeklere 62ga bir seymis gibi  ©Madigina dair bir mesaj vermis. Mesela bu da beni  gundelik hayatindan. Ginkil gergek bir karakter oynuyor

gasteriliyor. Mesela reklamda o dikkatimi cekti. Kadinin daha cok onore etti. O sekilde. (Y orada Ebrar olarak var. (¥ Kugagi\KATILIMCI_7_TEXT, 63)
hiemen iste paralel parki yapabilmesi ve hani o sirad iste Kugagi\KATILIMCI_22. TEXT, 54) /
| ;
aynadan bakmas\. Yani dedigim gibi kadinin toplumda | / ikincisinde de evet hani bir seyler var. Vani evet kadin
yapamaz edemes dedikleseyler gestermeler guzel bir | hislerini daha gok kabartan bir reklam. Duygulan daha
seydi. Bakis agisiyd. (Z KusaghKATILIMCI_20_TEXT, 75) \ | ok kabartan bir reklam. (¥ Kuga\KATILIMCL_17_TEXT,
] 12)
/

-_ \\\ I
Esitlikle iste kadinlann biraz daha kendini I Baglam Drgi Yanit
A
micadele igin bir omek. (Z Kugag! B / Iy
’ ¢ "2 e / / toplumda iste kisa sach uzun sacl iste pembe mavi yesil

) ya da cinsel tercihi farkly, eteginin boyu iste ne bileyim
/ - kullandigr objenin farkh olabilecegi ve bunun da ok
/ T~ normal olabilecedini gasterdii icin etkilenerek izledim
Duygusal Olumly — (¥ Kugag\KATILIMC19_TEXT, 60)
ilki ama ikinci yani eski olan, o iste Hazar Ergligli'niin —

falan oldugu kampanya, samimiyetsiz bir kampanya . . . " —
bence ama (¥ Kusa§\KATIIMCI 9. TEXT, 72) Biz Yokuz" Reklam Filmine Yénelik Alg ve Diisinceler ~

~— Her alandan sagi uzun, saqi kisa, doktor, hemsire, sofér,

T~ siiper kahraman, sunucu, Yani her alandan insanlar vards
—_— = e toplumun hayatinin her alaninda olabilecegini
i betimledi. O yiizden gok da begenmedigim bir kisim
kinci reklam filmi evet cimle ve yapi olarak dogru e ), q e
Kelimeleri Igerse de ok irite edicl dedigim gibi lnki Duygusal Olumsuz . olmadh agikgass, 17 Kusagi KATILIMC|_14_TEXT, 79)
ok Gtopik kadin figlrer gok abarti ¢ok sert bir dil vards. T
O yiizden biraz rahatsiz etti evet. (Y - Biligsel Olumsuz ——
Kusag\KATILIMCL10_TEXT, 56) ~
/ Ama ikincisi diyorum ya yani crada hani reklam gegisleri
ok kangikti, tamam kadin bir suri kadin bir surt
Wincsi ermel hani bira dahadogal. Hand doktor meslekteki bir kadin falan gibi ama sonunda yine de hani
sanki bisyle bir karsi tarafa bir savas havasinda bir 5
gardiik. lste degisik meslek gruplanndan insanlar gardak vardh Hamygr)k agikgas: beni geken bir reklam degil :y.v
ama hepsi ayn kalip. Geng, giizel, kadinlar hepsi. Yani bir Kusa\KATILIMC|_25_TEXT, 77)

teyze yok orada, Miye? Teyzeler Elidor kullanmiyor mu?
Vani, Normal sokakia bir kadin yok, bir temizlikgi yok, Ne Hani onlara inat biz burada yokuz. Orada hani birazhem  Sag kisa olanin akh kisa olur falan gibi. Gok eski ve

bileyien kadin demek bu mu yani? O yiiaden samimi kadin yiiceltmis ama bir yandan da ingimis geliyor  ashnda giincelde geceriiligi kalmams bir soylem. Ve bu

qelmiyor yani. (¥ Kusadi\KATILIMCI_13_TEXT, 78) agikgast bana o tarz reklomlarda. iki tarz reklom da stylemi yillar sonra hortlatp ashinda cinkis kadina
kadinin basansini géisterir odakli ama bence ikincisindekl  ynelik, kadini zor durumda birakan cok daha giincel ve

ciimleler biraz daha argo. O hos gelmedi agikgas. (¥ tizerine distnCimesi gereken soylemler varken
KusaghKATILIMCI_25_TEXT, 71) gegmigten gelen bir taneyi belki 701 80'li yillardan gelen

bir taneyi alip 2010 yillara tasimak ve sonrasinda bir de
hatirliyorum bu oyuneular biz yokuz seyinde Instagram
hesaplanmi falan kapatmislard. Cok sagma. Eski bir
sylemi getirmek de cok sacma. (Y
KusaghKATILIMCI_S_TEXT, 72)

‘Biz Yokuz’ reklam filmine yonelik alg1 ve disiincelerin de ‘Dedim Olabilir’
reklaminda oldugu gibi duygusal olumlu yanitlarda yogunlastigi goriilmektedir.
Katilimci ifadelerinden bir tanesi su sekildedir:

“Ikincisinde de evet hani bir seyler var. Yani evet kadin hislerini daha ¢ok

kabartan bir reklam. Duygular1 daha ¢ok kabartan bir reklam.” (Katilime1 17)

Bu sonugtan farkli olarak ‘Biz Yokuz’ reklamina yonelik biligsel olumsuz ve
duygusal olumsuz yanitlar {izerinde goriilen ortaklagsma dikkat ¢ekicidir. Katilimcilar
reklam filminin argiimaninin sert oldugunu, tasvirde gesitlilik olmadigini, yine giizel
kadin tasviri kullanildigini belirtmektedir. Biligsel olumsuz yanit asagidaki gibidir:

“... ¢ok eski bir soylem aslinda. “Sag1 kisa olanin akli kisa olur” falan gibi.

Cok eski ve aslinda giincelde gegerliligi kalmamis bir sdylem. Ve bu sdylemi

yillar sonra hortlatip, aslinda ciinkii kadma yonelik, kadin1 zor durumda

birakan ¢ok daha giincel ve iizerine diisliniilmesi gereken sdylemler varken
gecmisten gelen bir taneyi belki 70°li 80’li yillardan gelen bir taneyi alip

2010'lu yillara tasimak ve sonrasinda bir de hatirliyorum bu oyuncular biz
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yokuz seyinde Instagram hesaplarini falan kapatmislardi. Cok sagma. Eski bir
sOylemi getirmek de cok sagma.” (Katilime1 9)
Duygusal olumsuz yanitlar ise asagidaki gibidir:
“Ikinci reklam filmi evet ciimle ve yap1 olarak dogru kelimeleri icerse de ¢ok
irrite edici dedigim gibi ¢linkii ¢ok iitopik kadin figiirleri, cok abarti, ¢ok sert
bir dil vardi. O yiizden biraz rahatsiz etti evet.” (Katilimci 10)

Tablo 27

Biz Yokuz Reklam Filmine Yénelik Algi ve Diisiinceler Iki-Vaka Modeli

/Duygusa ON
\ - -

Duygusal Olumsuz

/ . Biligsel Olumsuz .
Baglam Disi Yanit Y KU§89I z Ku§a9|

Biligsel Olumlu

‘Biz Yokuz’ reklamina iki kusak da duygusal olumlu yanitlar vermektedir
ancak Z kusaginda reklama yonelik herhangi bir boyutta olumsuz yanit yokken Y
kusaginda duygusal olumsuz yanitlarin verildigi goriilmektedir. Bu yanitlardan Z
kusaginin kadin odakli reklamlart Y kusaginda kiyasla daha fazla begenip
destekledigi, Y kusaginin ise Z kusagina kiyasla daha olumsuz bir tutuma sahip oldugu

yorumu yapilabilir.
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Bolum 5

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Reklamlar, tirin/hizmete iliskin markalarin tanitim ve satis mesajlarini kitle
iletisim araglar ile tiiketicilere iletmektedir. Bununla birlikte aktardigi diisiinceler,
kullandigi temsil bigimleri ile toplumda degisim ve doniisiim yaratan kiiltiirel bir arag¢
olma 6zelligi tasimaktadir.

Toplum ve kiiltiirtin kadinlara ve erkeklere atfettigi roller, sorumluluklar,
konumlar cinsiyetler arasinda esitsizlige yol agmakta, bu esitsizlik reklamlarla genis
kitlelere ulastirilarak siirdiirilmektedir. 2000’li yillarda ilk ornekleri goriilmeye
baslanan kadin odakli reklamlar kadina 6zgii yeteneklerin, mesajlarin ve gorsellerin
kullanildig1 olumlu mesajlarla kadinlar1 ve kizlar1 giiclendirmeye ¢aligmaktadir ve
cinsiyet esitsizligini goriiniir kilmaktadir. Kadin odakli reklamlarin hitap ettigi kitlenin
kim oldugunun, o kitlenin duygu ve diisiincelerinin ne oldugunun bilinmesi reklamin
basarili olabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiirkiye’de Y ve Z kusagi kadinlarin kadin
odakli reklamlara iliskin duygu ve disiinceleri incelendiginde kusaklarin genel
anlamda ortak goriislere sahip oldugu, belirli noktalarda goriis ayriligi yasadigi
sOylenebilir. Tiirkiye’deki Y ve Z kusagi kadinlar reklamlardaki kadinlar kusursuz,
ideal giizellikte tasvir edildigi noktasinda ortaklasmaktadir. Kadmlar reklamlarda
kullanilan kalip yargilarin farkindadir ve reklamlarinda cinsiyetci kalip yargilara yer
veren markalara yonelik duygusal ve olumsuz tepkiler vermektedir. Bu noktada Z
kusag1 kadinlarin duygusal olumsuz yanitlarin yaninda bilissel olumsuz yanitlar da
verdigi ve ayrisan goriislere sahip oldugu goriilmektedir. Y ve Z kusagi kadinlarin
kadin odakli reklamcilik uygulamalarina iliskin goriislerinde genel anlamda bir
ayrisma mevceut degildir. Kadinlar bu uygulamalara duygu tizerinden olumlu yanitlar
vermektedir. Yogun olmamakla birlikte Y kusagi kadinlarin yanitlar1 arasinda bilissel
olumsuz ve duygusal olumsuz yanitlar mevcuttur. Bu noktada Y kusagi ayrisma
gostermektedir. ki nesilin de kadm odakli reklama dair algilar1 simirhdir. Y ve Z
kusagindan kadinlar, kadin odakli reklami dogru tanimlayamamaktadir. Kadin odakli
reklam uygulamasina iliskin bir bilise sahiptirler ancak kadin odakli reklam kavramina
hakim degildirler. Kadin odakli reklamlarin kadinlar igin tiretilen tirlinlerin reklami1 ya
da kadinlarin objelestirildigi reklamlar oldugunu diisiinmektedirler. Calismanin
sonuclari, kadin odakli reklam uygulamasini kullanacak olan markalarin 6ncelikle

68



post-test yapmasinin dnemini ortaya koymaktadir. Kadin odakli reklamlara yonelik Y
ve Z kusag kadinlarin yanitlarinin duygusal eksende yogunlastifi goriilmektedir.
Yanitlar1 6ngorebilmek ve olasi iletisim krizlerinden ka¢inmak i¢in markalarin post-

test yapmalar1 faydali bir ¢aligma olacaktir.
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