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DERGIi REKLAMLARINDA KADIN iMGESI
YUKSEK LISANS TEZI
GAMZE MINE TUGRUL
BOLU ABANT iZZET BAYSAL UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ILETISIM BiLIMLERI ANABILIM DALI
(TEZ DANISMANI: PROF.DR.SELAMI OZSOY)

BOLU, NiSAN - 2023
X1+153

Insan, dergi reklamlarinda diger bircok Ozelliginin yami sira, cinsiyet
Ozellikleriyle de karsimiza ¢ikmaktadir. Biyolojik ve toplumsal cinsiyet
kavrami mevcut Kiltirel ve toplumsal Ozelliklere gore degisiklik
gostermektedir. Toplumun kadinlara ve kadinhiga yiikledigi, ev ici hayat,
annelik, eslik, ev isleri, giizellik ve cinsellik odagi olma o6zellikleri son
yillarda degismekte olup, bu degisim kendini gorsel tasarim alaninda da
hissettirmektedir. Tiirkiye’de dergi reklamlarinda kadin imgesinin
gosteriminde gunumize degin erkek egemen kiiltiirii reddeden degisimler
goriilmektedir. Dergi reklamlarinda gii¢lii kadin, sliper kadin imgesi

gosterilmeye baslanilmis olsa da geleneksel tavir daha agir basmaktadir.

Gegmisten gilinlimiize kadar degisen kiiresellesme olgusuyla beraber
reklamcilikta amag triin hakkinda bilgi vermekten ziyade hedef kitlenin
ilgisini ¢gekmek olmustur. Bu da giinlimiizde reklamlarda verilen mesajin
satin aldirmaya yonelik olmasit demektir. Dergi reklamlarinda kullanilan
kadin imgesi erkek egemen toplumunun dayattiklarma uygun olarak
verilmektedir. Dolayisiyla dergi reklamlarinda kadmna gilizel olma imgesi
dayatilarak sunulan imgeye benzemesi istenmektedir.Tez g¢aligmasinda
kadmlarin dergi reklamlarinda nasil gosterildigi gostergebilimsel yontemden
faydalanilarak incelenmistir. Bununla beraber dergi reklamlarinda kullanilan
kadin imgesinin gdsterge, gosteren, gosterilen anlamlar arastirmayi

desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kadm, Kadm imgesi, Dergi, Reklam
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IMAGE OF WOMEN IN MAGAZINE ADVERTISEMENTS
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In addition to many other features, people appear in magazine advertisements with
their gender characteristics. The concept of biological and gender varies according
to existing cultural and social characteristics. The characteristics of being a main
character for house life, being a mother, being a wife, doing houseworks, being a
beautiful woman and sexuality, which society imposes on women and femininity,
have been changing in recent years, and this change also makes itself felt in the
field of visual design. In Turkey, there have been changes that reject the male-
dominated culture in the display of the female image in magazine advertisements.
Although the images of strong women and super women have begun to be shown

in magazine advertisements, the traditional attitude predominates.

With the phenomenon of globalization that has changed from the past to the present,
the aim of advertising has been to attract the attention of the target audience rather
than giving information about the product. This means that the message given in
advertisements today is aimed just for purchasing. The image of woman used in
magazine advertisements is given in accordance with the dictates of the male-
dominated society. Therefore, in magazine advertisements, women are wanted to
be a beautiful woman by imposing this image. In addition to these, signifier and
displayed meanings of the woman image used in magazine advertisements to

support the research.

Keywords: Woman, Image of Woman, Magazine, Advertising.
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GIRIS

Sosyal bir varlik olan insan, yasaminin ilk anindan son anina kadar siirekli
olarak bagkalariyla iletisim halindedir. Teknolojik ve kiiltiirel degisimlerin etkisiyle
giinlimiiz insaninin iletisim bi¢imi daha onceleri oldugundan farkl hale gelmistir.
Modern insan, ge¢mistekilerden farkli olarak, gorsel iletisime ve gorsel 6grenmeye
cok daha fazla dayali bir yasam silirmektedir. Kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle de
internet yoluyla, géze ve gorsel algiya hitap eden veriler inanilmaz bir hizla
iretilmekte ve yayilmakta, insanlar giin boyunca sayilamayacak miktarda gorsel
uyarici ile kars1 karsiya kalmaktadir. Boylece sonsuz ¢esitlilikte gorsel iletisim ve
tasarim trlinii belleklere islenmekte ve bireyler bu yolla birgok bilgi, tecriibe,

diisiince, duygu ve davranis kazanmaktadir.

“Gorsel tasarim” kavrami bir melezdir ve gorsel sanatlar ile tasarimin
birlikteligini icerir (Ozsoy ve Ayaydm, 2016: 3). Her seyin gittikce daha gorsel bir
hal aldig1 giiniimiiz diinyasinda, gorsel iletisim ve tasarimin karsimiza en sik ¢iktig1
alanlardan biri ise pazarlama ve satistir. Ticaretin asir1 rekabet¢i dogasi, potansiyel
ve mevcut miisterilere en hizli ve dogrudan bi¢cimde bilgi vermeyi gerekli
kildigindan, bunun en etkili araglar1 olan goérsel tasarim iiriinlerine yogun bir
bi¢imde bagvurulmaktadir. Bugiiniin insan1 yazil1 iceriklere ilgisini buyuk 6lcude
kaybetmis ve diinyayla olan iletisimini videolar, klipler, fotograflar gibi gorsel yonti
agir basan aracglar lizerinden siirdiiriir gibi gériinmektedir. Bunun bilincinde olan
pazarlama ve satis profesyonelleri de gorselligin giiciinii sonuna kadar kullanmak

istemektedir.

Pazarlama sektOriinlin bir numarali silah1 olan reklamlarin temel amaci
elbette mal ve hizmetlerin tanitimin1 yapmaktir. Ancak reklamlar sadece bilgi
saglamaya yoOnelik araclar olmayip, ayni zamanda duygu, diisiince ve
davranislarimizi da bi¢gimlendirmektedir. Bizi bir iiriin ya da hizmeti satin almamiz
durumunda elde edecegimiz “mutluluk, giizellik, yenilik ve sayginlik” konusunda
ikna etme ve satin alma davranislarimizi etkileyecek “degerler, roller ve imajlar”
yaratma amact tasimaktadirlar. Reklamlarin zihnimize aktardigi mesajlari ¢ogu
zaman bilin¢li bir caba gdstermeksizin 6zlimseriz. Bu yonleriyle reklamlar yeni

kigi- mal-hizmet iliskileri yaratmanin yani sira, tiiketim bi¢imleri araciligiyla yeni



kisi-kisi ve kisi-toplum iligkileri de kurulmasina etki ederler ve yeni sosyal

gerceklikler tanimlarlar (Ersen, 2011: 1-2; Tutal-Kiglk, 1992: 104-105).

Reklamlarin imgeler iizerine kuruldugu sdylenebilir. Tirk Dil Kurumu
(2019) imgeyi “Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya” ve
“Duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal,
imaj” biciminde tanimlamistir. imge (metafor) sdzciigii Yunancadaki meta (6te,
asir1) ve pherein (tagimak, yiiklenmek) sozciiklerinin birlesmesinden tiiremis olup,

“Oteye tagimak” anlamima gelmektedir (Durmus, 2011: 746).

Reklamlarin basarisi hedef kitleye ne dl¢iide dokunabildigiyle ilgilidir. Bu
ise ¢cogu zaman reklamlarda insan imgelerinin kullanilmasmi gerektirmektedir
(Karaca ve Papatya, 2011: 480). Gergekten de, insanin oldugu higbir yerde insansiz
bir diinya yoktur. Baska bir deyisle, insan olmak insanlik kiiltiiriiniin de bir parc¢as1
olmak demektir. Icinde yasadigimiz diinyanm farkli temsilleri iginde belki de en
cok insani konu alanlar ilgimizi ¢ekmektedir. Bu sebeple insan tasarim kiiltiiriiniin

en onemli 6gelerinden biri olmaktadir.

Insan figiirii gorsel tasarim diinyasinda yiizyillardir karsimiza en yogun
olarak ¢ikan figiirlerden biri olmakla beraber, kullanilig bigimi o dénemin toplumsal
ve kiiltiirel 6zelliklerine bagimlilik gostermektedir. Ak (2015: 120) bu olguyu su
sekilde ifade etmistir:

Grafik tasarim iriinleri ayn1 zamanda toplumsal tarihin bellekleridir.

Gegmisten giiniimiize ulasan afigler, kitap tasarimlari, tiriin kataloglari, basin

ilanlari, vitrin tasarimlari, tabelalar vb. iiretildikleri donemleri yansitirlar;

dénemin modasini, begenilerini, toplumsal ve siyasi yagami gibi bazi bilgilere

ulagsmamiz1 saglarlar. Tasarimci, hedef kitleye vermek istedikleri mesaji

ulastirmak i¢in her tilirli toplumsal verileri etkileyici bir islupla sunmak
zorundadir.

Goriildiigii gibi, gorsel tasarimlar her zaman insanla ve kiiltirle ilgilidir ve
bu sebeple toplumsal hayatin fotograflar1 olarak da degerlendirilebilirler. Gorsel
tasarimlar bu yonleriyle toplumsal cinsiyetin kodlamig ve algilanig bi¢iminin
ornekleri olarak da karsimiza cikarlar. Ozellikle giiniimiizde yogun bir sekilde
maruz kaldigimiz gorsel bilgiler, cinsiyet rollerinin bigimlendirilmesinde de 6nemli

bir etkiye sahiptir (Ak, 2015: 148).



Pazarlama ve satig alanlarinda yaratilan yeni fikirler, ilgi alanlar1 ve iliski
bigimleri kuskusuz giinliik hayata yansimaktadir. Insana dair tiim bu yeni dretimler
insanin yasayls ve kendini ifade edis bicimlerini etkilemektedir. Bireyler
kendilerini tanimlar ve ortaya koyarlarken cinsiyet ozelliklerinden bagimsiz
olamayacaklari i¢in, gorsel tasarim faaliyetleri insana dair tiim kavramlarla iligkili
oldugu gibi, cinsiyetle de dogrudan iliskili olmaktadir. Ciinkii tasarimm amaci
insana hitap etmektir ve insanmn bulundugu her yerde biyolojik ve toplumsal

cinsiyete dair olgular da mevcuttur.

Insanlar gorsel tasarim alaninda hem fiiretici (tasarimci), hem hedef kitle
hem de tasarim {riiniiniin 6znesi ya da konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu bu U¢ konumdan hangisinde olursa olsun, insan orada cinsiyetiyle
bulunmaktadir. Tasarimci konumunda olduklar1 durumda tasarim etkinligine
cinsiyet Ozelliklerini bilingli ya da bilingsiz bir bigimde yansitacaklardir. Hedef
kitle konumunda olduklar1 durumda, verilen bilgi ve mesajlar1 algilayis bicimleri
cinsiyet Ozelliklerinden mutlaka etkilenecektir. Tasarim {iriiniin konusu ya da
0znesi olduklar1 durumda ise iirliniin i¢ine dogal olarak cinsiyet 6zellikleriyle

yerlestirileceklerdir.

Cinsiyet dendiginde ise hem birincil (dogumsal) cinsiyet 6zellikleri hem de
toplumun “kadinlik” ve “erkeklik” olarak tamimladig1r toplumsal cinsiyetler
karsimiza ¢ikar. Giiniimiizde toplumsal cinsiyet 6zelliklerini belirleyen en énemli
aracglardan biri olarak karsimiza ¢ikan kitle iletisim araclari, aslinda kadinlik ve
erkeklige dair gorsel imgeleri ge¢cmisten beri yogun bicimde kullanmaktadir

(Yilmaz, 2007: 143).

Uglimii-Aktas (2018: 90) toplumsal hayat {izerinde kitle iletisim araglarmnm
ve Ozellikle de reklamlarin sahip oldugu biiylik giice deginmis, bu sebeple
yasantimizdaki, 6zellikle de kadinlik ve erkeklik rollerini bi¢cimlendirmedeki
onemlerini vurgulamistir. Yazara gore, bireyler kitle iletisim araglar1 ve reklamlar
yoluyla verilen mesajlara yogun bi¢gimde maruz kalmakta oldugu icin, toplumsal
hayata dair birgok baska veri gibi kadinlik ve erkeklik kavramlarna dair ¢ergeve de
bu araglar tarafindan yaratilmakta ve siirdiiriilmektedir. Bu sebeple bu araglari
kadmlik ve erkeklik olarak adlandirabilecegimiz toplumsal cinsiyet rollerinin
yansimalar1 olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Ak’a (2015: 109-110) gore ise

ginlimiiz toplumsal hayatinda bireyler aile, okul, din gibi kurumlarda

3



ogrendiklerinden belki de daha fazlasini kitle iletisim aracglar1 ve internet yoluyla
ogrenmekte ve toplumsallagsmaktadir. Bu kaynaklarda toplumsal cinsiyet ayrmu
giiclii bir sekilde hissedilmekte, ataerkil oOzellikler yaygin olarak karsimiza
cikmakta, kadin genellikle hiyerarside daha asagida ve geri planda
konumlandirilmaktadir. Bu yoniiyle medya ve internet cinsiyet esitsizligini
pekistirmekte, kadina ve bedenine dair cinsiyet¢i yargilarin siirdiiriilmesine zemin
hazirlamaktadir. Benzer bigimde, Bal bu durumu asagidaki bi¢imde tarif etmistir:
(...) toplumsal cinsiyet pratiklerinin temel dinamikleri, diger kurumlar

gibi, medya kurumu ve bizzat reklam metinlerine yerlestirilerek yeniden insa

edilmektedir. Medyada kadinlar, belirli sosyokiiltiirel kaliplar ¢ergevesinde ve

toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarmin sinirhiliklarinda, baskin bir

patriyarkal ideolojik art alanin getirdikleriyle temsil edilmektedir (Bal, 2014:

61).

Toplumun kadinlara ve kadinliga yiikledigi 6zellikler reklamlar basta olmak
Uzere bircok gorsel iletisim sahasinda karsimiza g¢ikmakta, bdylece cinsiyet
rollerinin belirlenmesine ve normalize edilmesine hizmet etmektedir. Reklam
metinleri hem bu gercekligi etkileyen, hem de mevcut toplumsal gerceklikten
etkilenen unsurlar olarak, toplumsal cinsiyet rolleriyle stirekli iliski i¢indedir
(Uglimii-Aktas, 2018: 88).

Postmodernizm ve kapitalizm her seyi nesnelestirmekte, hatta hizli tiikketim
mallarina ¢evirmektedir. Uriin ya da hizmetler neredeyse piyasaya ciktig1 giin
eskimektedir. Bu ise pazarlama ve satig faaliyetlerinin her giin daha da vahsi bir
pazarda rekabet edebilir olmasimi zorunlu kilmaktadir. Bu pazarin en gicli
silahlarindan biri kuskusuz, hep oldugu gibi, gorsel tasarimlardir. Gorsel

tasarimlarda en sik kullanilan imgelerden biri ise kadindir.

Kadm kelimesi “erigkin disi insan” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil
Kurumu, 2019). Mevcut gorsel tasarim iiriinlerine dikkat edildiginde, i¢inde kadin
imgesi yer almayanlarin yok denecek kadar az oldugu gozden kagmayacaktir.
Reklamin ya da kampanyanin konusu ne olursa olsun, goriintiiye yerlestirilmis bir
kadm imgesi sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. One cikarilan iiriin, hizmet ya da fikrin
olas1 tiiketicisinin kadin olmadig1 ya da olmak zorunda olmadig1 hallerde bile kadin

imgeleri yogun bir bicimde kullanilmaktadir.



Kadinin gorsel tasarim kiiltiirindeki konumlandirilis bigiminin ise hep
benzer bi¢imlerde tekrar ettigi dikkati c¢ekmektedir. Kadinin televizyonda,
gazetelerde, reklamlarda, sosyal medyada karsimiza ¢ikan temsilleri genellikle
“annelik, ev kadmlhgi, gilizellik, cinsel ¢ekicilik, es olma, temizlik isleri, mutfak

isleri” eksenindedir (Ersen, 2011: 98-101; Tutal-Kugik, 1992: 110-117).

Yukarida s6zii edilen bu durum elbette ki kadinin toplumsal hayattaki
konumlandirilis bigiminin yansimasidir. Diinya bugiin tarihte belki de hi¢ olmadig:
kadar hizli ve genis caph degisimlerden gecmektedir. Insanoglu canlilari
klonlamakta, {i¢ boyutlu yazicilarda protez bacak tretmekte, kendi kendini kullanan
tasitlar tasarlamakta, ylizlerce metre yiikseklikte binalar yapmaktadir. Ancak,
neredeyse hicbir seyin gecmiste alisik oldugumuz gibi olmadigi bu yeni diinyann,
ilging bir sekilde, kadmlik ve erkeklige dair pesin hiikiimler s6z konusu oldugunda
cok tutucu davrandigi iddia edilebilir. Binlerce y1l dnce yoniinii yildizlara bakarak
belirleyen insanlar bugiin navigasyon cihazlar1 kullanmakta, insan kurban eden
insanoglu bugiin insan haklarmi savunmakta, magaralarda yasayan insan bugiin
gokdelenlerde yasamaktadir. Ancak tiim bunlara ragmen kadin ve erkegin binlerce
yil Once yaptiklarinin aynilarini yapmalari, binlerce yil 6nce hangi Kimlikteyseler
bugiin de onlar gibi olmalar1 beklenmektedir. Dolayisiyla kadmnlar1 toplumda

dezavantajli konumda birakan kliseler de hala varligmi siirdiirmektedir.

“Erkek egemen, esitliksiz, cinsiyet temelli gii¢ yapilarinin degistirilmesi,
(...) ortaya cikisindan beri feminizmin hedefi ve projesi olmustur” (Woodford-
Berger, 2007: 122). Ancak cinsiyet esitsizligi sorunun ¢éziimii beklenenden ¢ok
daha zorlu bir siirece sahne olmaktadir. Kadinlarm yasam kaliteleri ve sahip
olduklar1 toplumsal gii¢, hayatin bircok alaninda artmak yerine azalmaktadir.
Kadinlar, diinyanin bir¢ok yerinde, kendileri i¢in daha iyi bir diinya adina miicadele
etmekte olsalar da, bir alandaki kazanimlar genellikle baska bir alandaki yeni

cinsiyet esitligi kayiplar1 tarafindan izlenmektedir (Cornwall, Harrison ve

Whitehead, 2007: 1).

Kadin haklar1 konusundaki bu muhafazakar tavir, yasamla i¢ ige bir disiplin
olan gorsel tasarimda da elbette karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan, kadm
olgusunun gorsel tasarimdaki temsil bigimlerinin son yillarda kismen de olsa
degismeye basladigina isaret eden bazi1 6rnekler de mevcuttur. Toplumsal degisimin

inanilmaz bir hiz kazandig1 giiniimiizde, tasarim kiiltiirii de bu degisimden paymi
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almis gibi goriinmektedir. Kadinlarin toplumdaki yeni var olus bigimleri tasarim
kiiltiiriine de yansimakta, bazen de tasarim kiiltiiriiniin tanimladig1 cinsiyet rolleri

topluma sirayet etmektedir.
Problem Cumlesi

Bu caligmanin problemi, kadin dergilerindeki reklamlarda ve tanitici

reklamlarda kadin imgesinin nasil yer aldiginin belirlenmesidir.
Alt Problemler
Arastirmanin alt problemleri su sekildedir:

1. Incelenen dergi reklamlarmnda kullanilan kadin imgesi ne tiir gorsellerle

sunulmustur?

2. Incelenen dergi reklamlarinda hangi gdsterimsel ve teknik kodlar
kullanilmistir?

3. Incelenen dergi reklamlarinda hangi yazimsal kodlar
kullanilmistir?

4. Incelenen dergi reklamlarinda gdstergebilimsel olarak gosteren ve

gosterilen kodlar nelerdir?
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci kadin dergilerindeki reklamlarda kadin imgesinin nasil
sunuldugunun belirlenmesi, reklam ve tanitici reklamlarda hangi imaj ve unsurlara

yer verildiginin saptanmasidir.

Bu calismada kadinin biyolojik ve toplumsal cinsiyetinin dergi reklamlarinda
konumlandirilis1 konu edilmis, bu ¢ercevede incelenen dergi reklamlarinda kadinin
hangi sekilde temsillerle sunuldugunun gostergebilimsel olarak incelenmesi
amaclanmistir. Kadmin medyada temsili sadece reklamlardan ibaret olmamakla
beraber, reklamlarin toplumsal hayattaki baskin rolleri, sayica ve ¢esitce ¢oklugu
ve cok genis kitlelere ulasan mesajlar icermeleri sebebiyle ¢alisma kapsaminda

reklamlara odaklanilmistir.



Arastirmanin Onemi

Gorsel tasarimlarin  toplumu yansitan ‘“aynalar” mi1 yoksa toplumu
bicimlendiren “kaliplar” m1 oldugu konusunda ise uzun yillardir siiren tartigmalar
mevcut olup, bazilarma goére ise bu ikisinin karigimina dayanan bir etki sz
konusudur (Grau ve Zotos, 2016: 762-763). Bu noktada, gorsel tasarimlarin tek
baslarina mevcut diizeni degistirme gilicline sahip olmadigini ve insanlarin
tutumlarinin kolay de§ismedigini kabul etmek daha makul bir yaklagim gibi
goriinmektedir. Ancak gorsel tasarim tirlinlerinin toplumdaki degisimi tetikliyor
veya hizlandiriyor olduklarini 6ne siirmek de mesnetsiz bir iddia olmayacaktir. Bir
ornek vermek gerekirse, kadinin ¢alisip, erkegin ¢ocuk baktig: bir reklami elli yil
once yayimmlamak muhtemelen toplumda komedi filmi etkisi yaratirdi. Ancak bu
fikrin ilk adimlar1 yillar 6nceki reklam ve kampanyalarda atilmamig olsaydi da

bugiinkii sosyal degisimleri goremeyebilirdik.

Gilintimiizde kadmim sosyal konumu tiim diinyada sorgulanmakta ve
ozellikle kadin haklar1 savunucular1 tarafindan degistirilmeye c¢alisilmaktadir.
Ancak diinyanin genelinde, 6zellikle de Tiirkiye’de de baz1 kesimlerinde kadinlarin
hala ekonomik, akademik, mesleki ve toplumsal anlamda geri planda ya da
hiyerarside daha asagida olan; siklikla psikolojik, cinsel ve bedensel istismara
maruz kalan, kaderi genellikle erkekler tarafindan tayin edilen figiirler konumunda
oldugu soylenebilir. Ozellikle medyada kadm hep magdur; begeni, takdir ve onaya
muhtag, zarar verilmeye agik olarak temsil edilmektedir. Bu temsil bigiminin ise
kadinin toplumdaki mevcut konumunu giiclendirmek bir yana, onun dezavantajl
halini pekistirdigine dair slipheler mevcuttur. Bu sebeple, kadmnin gorsel
tasarimdaki konumlandirilis bigimini konu alan mevcut ¢alismanin ilgili literatiire

katki saglayacagi umulmaktadir.

Calismada dergi reklamlarinin toplumsal cinsiyeti ve kadin stereotiplerini
ataerkil ideoloji ¢ercevesinde ne kadar 6n plana ¢ikardigi arastirilmistir.
Dergireklamlarinda bulunan kalip yargilar ne kadar azaltilirsa ve kadina atfedilen
sosyal yasamdaki rollerin c¢esitleri reklamlara yansitilirsa bireyin cinsiyet
farkliliklarindan olusan eylemlerinin de etkilenip doniisebilecegi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle yapilan ¢alismada hayatimizin bir pargast olan dergi reklamlarindaki
algilarin degismesinde O6nemli bir adimdir. Bu baglamda yapilan pek ¢ok

calismanin olmasma ragmen bazi reklam verenler kadinin tarihsel suregteki
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rollerindeki degisim ve doniisiimii desteklerken bazi reklam veren firmalar ise bu

degisim ve doniigiimii ataerkil bakis agisiyla degerlendirmektedir.
Arastirmanin Simirhhklan

Aragtirma 2023 Ocak ayinda yayimlanan Elle, Elele ve Marie Clairedergilerinde

arastirmaci tarafindan secilen 15 reklam ve tanitict reklamla smirlidir.



BOLUM 1
1. KURAMSAL TEMELLER VE LITERATUR

1.1. Reklamin Tanimi ve Kavram

Pazarlama iletisimindeki 6gelerin icerisinde en fazla konusulmakta olan ve
belki de kendinden en fazla sey beklenmis olan sey reklam olarak belirtilmektedir.
Reklamlar gerek (reticilerin gerek ise tuketiciler i¢in biytk bir 6nem bir unsur
haline gelmektedir. Reklam tanitimlarinin bu kadar 6nem kazanmis olmasi ve
giindelik yasamm icerisinde bu kadar girilmesinde ¢esitli yonlerden birden fazla
tanimin yapilabilmesine imkan tanmmaktadir. Iletisim yoniinden reklam “bir
diisiincenin, bir igin, bir hizmetin ya da iiriiniin” karsilanmasinda, kitle iletisim
denetimlerinin kullanimi ile, daha 6nce belirlenmis olan hedef kitlede istenilen

yonde davranis ve tutum saglama olgusudur (Ozelgi, 2007).

Reklamlar firmalar tarafindan farkli araglar ve kanalar ile kitleye ulastirilmig
olan, hedefkitleyi harcamaya yoneltmis olan ve bunun sonucunda reklam yaptirmig
olan, bu yol ile firmaya menfaat saglamakta olan bir haber olarak belirtilmektedir.
“Amerikan Pazarlama Birligi”nin yapmis oldugu tanima goére; herhangi bir
hizmetin veya malin, diisiincenin, bedeli 6denerek bireysel olmayan bir sekilde

yapilmis olan tanitim etkinligidir (Akbulut ve Balkas, 2006).

Reklam, iicreti 6denerek bir isletmenin istegi iizerine yapilan, hitap edilen
tuketicileri etkilemek ve tuketicinin karar vermesini saglamak amaciyla yapilan bir
etkinliktir. Reklam, diger deyisle tiiketicilerin tutumlarini olumlu yonde etkilemek
icin kullanilan bir tanitim aracidir. Reklam verenler gesitli 6zellikleri iceren farkl
tekniklerle tiiketicilerin algilarin1 ve davraniglarini etkilemektedir (Kaur ve Hundal,
2017). Tiketicilere {iriinii satin almadan 6nce 6n bilgiler sunan, tiiketiciler nezdinde
iyl bir imaj olusturmak i¢in duyular1 harekete gegiren mesajlarin yayinlanmasina
reklam denilmektedir. Reklamlar, tiiketiciye alternatif Uriinler hazirlayan, se¢im
hakki sunan, tiiketiciyi bilgilendiren, tiiketici ve iireticiyi bulusturan pazari
olusturan bir iletisim teknigidir (Karabag, 1998). Reklamlar; tiiketicilerin fikirleri,
triinii satin almaya karar verme siireci ve iriiniin tiiketimi {izerinde etkilidir
(Richard ve Cunnan, 2002). Toplumun sahip oldugu hakim tutumlar1 ve yargilar

yansitan reklam (Lysonski, 1985), tiiketicilerin bilin¢altina da hitap etmektedir.



Ayrica reklam iirliniin nasil kullanilacagini iriiniin ne oldugunu en hizli ve kalici

sekilde tiiketiciye ulastiran mesajdir (Ozsoy, 2006).

Reklam, daha fazla tiiketiciye ayn1 anda ulasarak verilmek istenilen mesaji
daha az maliyetlerle iletmede kullanilan bir tutundurma aracidir. Reklamlar
araciligiyla tirtin bilinci olusturulurken, ticari hedeflere ulasilabilmesi i¢in ilging,
dikkat g¢ekici ve unutulmaz olma noktasinda da bir hedefe ulasilma miicadelesi
verilmektedir (Parker ve Furnham, 2007). Ureticiler ve tiiketiciler arasinda koprii
gorevi istlenen reklamlar, isletmelerin tiiketicilere ulagmasinda, tiketicilerin
kararlarin1 olumlu yonde etkilemesinde ve {izerinde iyi bir marka imaji
yaratmasinda oldukgca etkili bir iletisim kanalidir (Cintamur, 2008). Reklamin etkisi
tiikketiciler nezdinde giderek onemli hale gelmesine bagh olarak artmaktadir (Kaur

ve Hundal, 2017).

Reklamin basarisinda sistematik bir yapmin olmasi 6nem teskil etmektedir.
Shimp ve Gresham (1983) reklamin ana hatlarinin sekiz asamadan olusturulmasi

gerektigini savunmaktadirlar. Bunlar;

e Tiiketici mesaja maruz brrakilir.

e Tiketiciler reklami izleyerek mesaja katilir.

e Reklamda verilen bilgiler anlasilir.

e Tiiketici mesaji olumlu ya da olumsuz degerlendirir.

e Kabul edilen mesajlarmn bir kismi tiiketicinin hatizasinda kalir.
e Tiiketici daha sonra bilginin aktarildig1 mesaj1 kullanabilir.

e Tuketici mevcut secenekler arasindan karar verir.

o Tiiketici verdigi karar neticesinde hareket ederler.

Bir¢ok isletme icin pazarlama faaliyetleri icerisinde reklam biiylik 6neme
sahiptir. Ciinkli pazarda hedef kitleye ulasmak, miisteri sayisini artirmak ve
isletmelere rekabet avantaji saglamak i¢in basarili pazarlama faaliyetlerine ve
reklama ihtiya¢ vardir (Yoldas ve Ergezer, 2013). Ayrica reklamlar, degisen ve
gelisen toplumsal yapiya bagli olarak yeni misyonlar yiikklenmektedir. Reklamlarda
artik sadece tirline dair bilgiler yer almamakta, ayn1 zamanda {iriiniin tiiketicilerinin
yasamlar1 boyunca kabul edecekleri roller ve yasam tarzlarini da iletmelerini

saglayacak iceriklere yer verilmektedir (Lundstorm ve Sciglimpaglia, 1977).
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Reklamlarin tiiketicileri etkileyebilmesi i¢in tiiketicilerin diizenli araliklarla
reklamlarla kars1 karsiya gelmesi gerekmektedir. Reklamdaki iiriine ait bilgilerin
tiiketicilere aktarilmasi esnasinda reklamdaki gorseller ve reklamin dili anlasilir
olmalidir. Reklamin tiikketicide biraktigi iyi veya kotii izlenimlere gore, tiketicilerin
zihninde iriine yonelik fikirler olugmaktadir. Tiiketiciler reklamda edindikleri
bilgiler dogrultusunda satin alacagi {iirline, markaya karar vermekte ve bu

dogrultuda hareket etmektedir.

Reklam tuketiciyi etkilemeli, tliketicilerin markaya ya da Urlne yonelik
algisin1 olumlu yonde degistirmeli ve tiiketicide markaya karsi sadakat duygusu
olusturmalidir. Reklamlarla temel pazarlama karmasi elemanlar1 (fiyat, tanitim,
{iriin, yer) iiretici ve tiiketiciyi birbirine baglamalidir. Ornegin, reklamdaki iiriinlerle
tiikketicilerin elde edecekleri faydalara dair bilgilendirmelerin yapilmasi gibi

mesajlara yer verilmelidir.
2.3. Reklamin Amaclar

Reklammn amaci genellikle; firmalarm sunmus oldugu hizmetlerin ve
mallara kars1 tiiketicilerin pozitif tepki gostermesini saglayabilmek, yani islevini
yerine getirebilmektedir. Reklamlar bir haberlesme yOntemi olarak bilgi
vermektedir. Ayn1 zamanda, belli bir konuda ilgili kitleyi ikna etmekte ve reklamlar
ile hatirlatmaktadir. Yapilan tiim reklamlarin en biiyiik amaci budur. Bunlarin yani
sira; “kurumu, firmayi, bireyi, mal, hizmet veya bir diisiinceyi haber etmek, ikna
etmek, hatirlatmak, satiglar1 arttirmak, marka imaji1 yaratmak, Pazar gelistirmek,
aracilar1 desteklemek veya satis giiciinii arttirmak, 6 grenme seviyesini korumak, 6n

yargilarin ortadan kaldirilmasi vb. amaglar1 bulunmaktadir (Islamoglu, 1999).

Reklamin pazarlanmasiyla ilgili gz Oniine alinarak, 3 tiir amagtan
bahsedilmesi miimkiin olmaktadir. Bu amagclar iletisimlerin amaci, 6zel amagclar ve
satis amaci olarak siralanabilmektedir (Elden vd., 2004). Reklamin iletisim amaci,
arasina mesafe girmis olan iireticiler ile tiiketicilerin birbirlerine yakinlagtirabilmek,
hizmet veya iiriinler ile ilgili tiiketicileri ikna eden iletisim arastirmalar1 yaparak,
birden sonraki evre olan satin alinabilmesine yoOnlendirmeyi hedeflemektedir.
Reklam yolu ile reklam verenlerin “kurumlarin, hizmetlerin ve tiriinler” ile ilgili
bilgi vererek ilk evrede tiiketicilerin bilgi seviyesinin artmasini saglamak, daha
sonrada bu bilgilerin ana temelinde tiiketici tutumunda degisimler yaratabilmek ve

son kez de istenilmis olan yonde bir satin alabilme eylemleri olusturulmasi
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amac¢lanmistir. Reklamin ikna eden iletisim Ozellikleri kullanarak, tiiketicilerin
markalar ile veya kurumlara yonelik tutumlari istiinde 3 degisim yaratmaya

calisilmistir. Bunlar:

1. “Tiiketicilerin markalara veya tiriinlere yonelik var olmus olan pozitif
tutumun kuvvetlendirilmesi amaclanmustir.

2. Tuketicilerin markaya veya Urunlere yonelik pozitif bir tutumun
yaratilmast.

3. Tlketicilerin markaya veya itiriinlere yonelik negatif tutumlarini pozitife

cevrilmesi.”

Reklamlarin tanitmis oldugu iriiniin ve o irliniin miisterileri olan kitle
arasinda bir iliski ve iletisim baglatilmasinin yaninda, bu iletisim pozitif yonde
gerceklesmesinden sonra satin alma davraniglarmin  olusturma amaci da
bulunmaktadir. Reklam, satis amaglar1 dogrultusunda kisa vadeli veya uzun vadeli
satiglarin iistlinde bir etki yaratilmaya calisilmaktadir. Tiiketicilerin kitle iletisim
aracinda ve yeni nesil reklam ortaminda kars1 karsiya kalmis oldugu reklamlarda
sunulmus olan vaatlerin, satis mesajlarmin, marka tiiketicilerde bir diislinceye yer
edinmesi saglanmaktadir. Buradaki en 6nemli sey, verilen mesajlarin bu ikna eden,
gergekei olmasiyla ve satiglarin yerinde satis yeri reklam g¢alismasi ile de
tiikketicilerin s6z konusu marka ile satin alma kararlarmi devam etmesi yoniindeki

etkilerinin varlig1 olarak belirtilmektedir (Kocabas ve Elden, 1996:23).
1.2. Reklamin Tarihgesi

Misir’da esirlerin 6zelliklerinin ve iicret bilgilerinin oldugu papiriisler veya
duvarda ¢izili resimler tarihte reklamlarin ilk 6rnekleri olarak kabul gérmektedir.
Tabletler ve duvardaki reklamlardan baska, Roma ve Kartaca’da da farkli reklam
ornekleri bulunmaktadir. Ornegin, iiriinlerini satmak isteyen tiiccarlar, belirli bir
dcret karsiliginda tellallarla anlagarak, iirtini ile 1ilgili bilgileri halka
duyurmaktaydilar. Sesli reklamciligin 6rnegi olan tellallar, Osmanli’da da ¢ok fazla

kullanilmistir (Toruk, 2005).

Reklamin tarihsel siireci incelendiginde Osmanli’da diinyada yayimlanan
reklamlarin ¢ok gerisinde kalindigi goriilmektedir. Osmanli’da 19. yiizyilda
reklamcilik faaliyetlerinde 6nemli bir déniisim ve ilerleme kaydetmistir. ilk

zamanlar yapilan reklamlar sesli olmasmna ragmen matbaanin kesfedilmesiyle
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reklamcilikta yeni bir doneme gecis yasanmistir. Matbaa ile reklamlar, el
ilanlarinda ve gazetelerde yer almaya baslamistir (Yardimcr vd, 2016). Ticareti
gelistirme isteginde olan Batili tliccarlardan etkilenen Osmanli’nin reklam
faaliyetlerinde artiy meydana gelmistir. Reklam ve reklamcilik, tiiketicilerin
beklentilerine, teknolojinin gelisimi ve seviyesine, Treticilerin istekleri ve
hedeflerine gore, toplumun yapisi paralelinde sekillenmis ve degismistir. Osmanli
zamaninda ilk reklamlar sadece yazili olarak ger¢eklestirilmistir. Toplumdaki genel
gecer inaniglardan dolay1 reklamlarda resim kullanilmasi olumsuz karsilanmistir

(Yardime1 vd, 2016).

Radyonun 1920’11 yillarda, 1940’11 yillarda televizyonun ve 1990’1u yillarda
ise internetin insan hayatina girmesi ile reklamcilik hizli bir degisim ve gelisim
stirecine girmistir. Reklamlar 1920’li yillarda sesli yapilirken, 1940’11 yillarda
gorsel ve isitsel reklamlar yapilmaya baglanmistir. 1990’11 yillarda ise ¢ok daha hizli
ve genis kitleye ulasilmasina araci olan internet, reklamciligin merkezi haline
gelmistir. Tarihsel siire¢ icerisindeki teknolojik gelismeler, reklamcilik i¢in itici bir
giic halini almistir. Reklamcilik, zaman igerisinde teknoloji ile yeniden

sekillenmistir.

Bireylerin aralarinda degis tokuslarin baglamasi ve reklam anlayigsinin
dogmus olmasi, ayni tarihsel siirece rastlanilmistir. Orta ¢aglarda, reklamlarin
ger¢ek manada ilk Ornegine rastlamamiz miimkiin olmaktadir. Gezen saticilarin
mallarmin satilmasi i¢in, mallar ile ilgili bagirarak yapmis oldugu tanitimlar ilk

ticari reklam 6rnegi olarak da nitelendirilebilmektedir (Elden vd., 2004).

I’'nci Diinya Savasi, ABD’nin askeri sanayisi ile dogasini degistirdigi
goriilmektedir. Bu degisim 6zetle su sekilde agiklayabiliriz: Eskiden is¢i agirliginda
olan ve yeni makinen az oldugu, ¢alisanlarin ¢ok olduklar1 bir yap1 hakim iken,
1’nci Diinya Savasindan sonra bu diizen tam zitt1 diizene biraktig1 goriilmektedir.
Bu diizen agwrhikli olarak isgileri yerine makine kullanimmnin arttwrmustir.
Guntimuzde makine olgusu 6n planda tutulmaktadir. 1’nci Diinya Savasindan 6nce
eger iretilmis olana kadar {iriin satilmaz ise, ¢6ziim basit bir sekilde is¢ilerin
sayilarini azaltmistir. Makinelesme ne zaman bagladiysa ve fabrikanm sahipleri de
hangi aylarda bankaya 6deme yapmak zorunda kaldiysa, talep fazlasindan iiretim
yaparak, satmama sorunu iscilerin azalmasinda ¢oziim olmadigi goriilmektedir

(Roats, 2005).
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Reklam diinya genelinde 6zellikle 6nem kazanmaya basladigi ve AB’de
gercek manadan kullanmaya baslamasmin ardindan, cografi kesifler ile yeni
hammaddelere ulasmak ve dolayisi ile iiretim artislarinin yasanmasiyla, yeni
irliinlerin piyasaya sunumu, yine cografi kesiflerin etkisi ile yeni pazarlarinda
ortaya ¢ikmastyla, matbaa vb. baz1 yeni teknolojik kesiflerin yapilmasi ile basilt
olan reklamlarin uygulanmaya sokulmasi ve deniz asir1 pazarlara ulasmada yeni
teknolojik gelismelerin de kolaylastirilmasinda verimli oldugu goriilmektedir

(Elden vd., 2004).

Stirekli yayimlanmakta olan “TV reklamlari, 1 Temmuz 1941” yilinda
“New York’ ta WNBT Televizyonunda” yaymlanmaya baslamistir. Ekrana Bulova
marka bir saat goriintiisii gelmistir ve bir spiker bu statik goriintiilerin iistiine reklam
spotunu okudugu goriilmektedir. 20 saniyelik bu goriintiilerin iicreti de dokuz dolar

olmustur.

NBC firmas1 da, 1°ncisi “27 Haziran 1941 yilinda yayimlanmis olan bir
reklam program kampanyasi baglattig1 goriilmektedir. Bu kampanyadaysa, istenilen
sirket i¢in 1 saat siireli olarak program diizenlenebilmektedir. Aralarma reklam
spotunun serpistirilmis oldugu bu tip bir program i¢in, yapim ve stiidyo masrafinin
disinda 120 dolar alindig1 belirtilmektedir. O donemlerde sadece “4 bin 700 adet
TV” alicisiin oldugu disiiniiliir ise, bu rakam ¢ok astronomik bir fiyattir. Ayni
zamanda “Ivory sabunlari, Bulova saatleri ve Adam sapkalar1” bu tip programlar
yaptirmaktan kagcinmustirlar. Ik kez renkli televizyon reklamlar1 ATV firmasi
tarafindan “15 Kasim 1969 yilinda yayimlandig1 bilinmektedir. “Birds Eye” marka
bezelyelerin tanitilmis oldugu otuz saniyelik bu filmde yapimciligini “Lintas”
reklam ajansmin iistlenmis oldugu goriilmektedir. Bu ilk renkli TV reklami i¢inde
“Birds Eye firmas1t ATV” firmasina 25 sterlinlik bir 6deme yapmistir (Bozkurt,
2003).

Goriilmiis oldugu gibi reklam anlayis1 ve reklamcilik yoniinden yasanmig
olan tarihsel degisimlerin ve gelisimlerin pazarlama anlayisinin i¢inde yasanmis
olan tarihsel gelismelere benzer bir bicimde “ekonomik, teknolojik ve toplumsal”
bir yapmin igerisindeki degisimlerden etkilenmis oldugu gdzlemlenmistir.
Pazarlama anlayisinin i¢inde yasanmis olan gelisimlerin ve degisimlerin firmalarin

reklam anlayisindan da degisimi beraberinde geldigi goriilmektedir. Reklam
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iceriklerinde, reklamlarda kullanilmis olan formatlarinda da donemsel olarak

cesitlilikleri gozlemlenebilmistir (Elden vd., 2004).

Ayn1 zamanda, iscilerin bagina verimliligin artig gostermesi “gelir artisi,
teknolojik gelismeler, orta smifin gelisim gostermesi, egitimde gelisme, bireysel
artis kullanimlarinin azalmasi, reklamciligin gelisim gdstermesi, arastirma
gelistirme, servis gelisme ve iiretim, iireticilerin tiiketiciden uzaklagmis olmasi,
self-servis satiglarin dogmasi, globallesme ve pazarlama anlayisi” reklamciligin
gelisim gostermesinde rol oynamakta olan etkenler arasinda olmaktadir (Akat,

2001).
1.3. Reklamn Ozellikleri

Reklam, iletisim amaglarinin gergeklestirilmesine yonelik bir aragtir. Bu
kapsamda reklam; {iretici isletmelerin araci veya tiiketicilerin kuruluslar ile
“lrlinlere ve hizmetlere” yonelik bilgilerin verilmesini saglamig olan ve
gudileyerek drtinlerin tiketicilerini ya da saticilar1 olmasini saglamakta olan bir
stirectir. Reklam, bir firmanin hizmetlerini ve tiriinleri ile ilgili hedef kitleleri satin
alma eylemlerini yoneltebilmek ve firma imajin1 bu kitlelerin iistiinde olusturmak
icin medyada zaman ve yer satin alma yolu ile ger¢eklestirmis oldugu enformasyon
ve ikna edebilme etkinlikleridir. Reklamlar ele almis olduklar1 hizmetlerin ve
mallarm hosa giden taraflar1 ile tanitilarak bireylerde yeni ihtiyaglar1 yaratmay1
ama¢ edinmektedir. Fakat, bu talepler yaratilir iken yiiz yiize iletisim yerine biiylik
kitlelere ayn1 anda ulasilmasi igin kitle iletisim araglarinin kullanilmasi

gerekmektedir (Duran, M., 2003).

Reklam kitle iletisim araclarinin tiimii kullanmis oldugu i¢in, 6zelliklede
ulagsmis oldugu bireyin sayis1 ve bu bireylerin reklama maruz kalmalar1 yiizdesi
yoniinden pazarlamacilarin tarafindan hedefteki tiiketicilere ulagmalarinin oldukga
ucuz oldugu bir yoldur. Ayn1 zamanda isitsel ve gorsel unsurlarin mesajin ikna
gliciinii arttirabilmek igin, etkili ve beraber kullanilabilen bir hale getirmektedir.
Bunlarin yaninda, satig gorevlilerinin reklamlarinda dile getirmis olduklarinin
aksine tiiketiciye ¢ok daha karmagsik bir gelecek bilgi araciligi ile iletisim
kurulurken, reklamda ¢ok daha avantajli olarak mesaj alic1 ile daha uygun ve yakin

hale getirilebilmektedir (Elden vd., 2004).
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Reklamlarin gercekte basarili olabilmeleri igin; dikkat ¢eken bir reklam
yapilmasi, reklamlar kullanilmali, miisteriye bu benim iiriinlerin dedirte bilmesi,
yeterince gOriiniir olabilmesi, reklamlarmm milyonlarca mesajimn igerisinde

kendilerini gostermeleri gerekli olmaktadir (Turanli, 2005).

Reklamlarin tiiketicileri etkileyebilmesi i¢in tiiketicilerin diizenli araliklarla
reklamlarla kars1 karsiya gelmesi gerekmektedir. Reklamdaki iiriine ait bilgilerin
tiketicilere aktarilmasi esnasinda reklamdaki gorseller ve reklamin dili anlagilir
olmalidir. Reklamin tiiketicide biraktigi iyi veya kotii izlenimlere gore, tiiketicilerin
zihninde triine yonelik fikirler olugsmaktadir. Tiiketiciler reklamda edindikleri
bilgiler dogrultusunda satin alacagi lriine, markaya karar vermekte ve bu

dogrultuda hareket etmektedir.

Reklam tuketiciyi etkilemeli, tliketicilerin markaya ya da Urlne yonelik
algisin1 olumlu yonde degistirmeli ve tiiketicide markaya kars1 sadakat duygusu
olusturmalidir. Reklamlarla temel pazarlama karmasi elemanlar1 (fiyat, tanitim,
{iriin, yer) iiretici ve tiiketiciyi birbirine baglamalidir. Ornegin, reklamdaki iiriinlerle
tiketicilerin elde edecekleri faydalara dair bilgilendirmelerin yapilmasi gibi

mesajlara yer verilmelidir.

Tiketicilerin degisen zevk ve ihtiyaclarma gore reklamlardan beklentiler de
degismektedir. Reklamlarin tiiketicilere dogru ve etkili bir bigimde iletilmesi igin
sahip olmas1 gereken 6zellikler vardir. Wyckham (1987) ve Tayfur’a (2010) gore

reklamlarda olmas1 gereken 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir:

e Reklam, giincel hayatin igerisindeki kadin ve erkeklerin degisen rollerini
tanimali ve insanlar1 genis bir perspektiften ele alarak, biitiini
yakalamalidir.

e FErkek, kadin ve ¢ocuklar1 ev yonetimi ile ev islerinde esit derecede
sorumluluk sahibi bireyler olarak gdstermelidir. Aile yasamindan ve aile
yasaminin giizel dzelliklerinden ortak faydalanan cagdas aile yapismi

yansitmalidir.

Reklamlardaki {iirlinlerin tanitimi; pazarin dogasi, hedef kitlenin yasi,
fiziksel goriiniimii, reklamdaki arka plan ve kadin-erkek tasvirleri dikkat edilerek

yapilmalidir.
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Kadmn ve erkekler karsilastirilabilir derecede esit olmalidir. Reklamdaki
kigiler yetenekli, kendine giivenen, zeki, yaratict ve bagimsiz olarak gosterilerek

hayatin gercekleri ile biitlinlestirilerek yansitilmalidir.

e Reklamlarda, friinlerden elde edilecek olumlu kisisel yararlar
vurgulanmalidir.

e Reklamlarda, sadece dikkat ¢ekmek amaciyla kadin veya erkek
figiirlerinin somiirtisii olmamalidir. Onlarin varhig1 reklami yapilan
irtinle ilgili olmalidir.

e Reklamlarda is adami veya is kadini yerine cinsiyet¢i olmayan i insani
gibi cagdas bir dil kullanmalidir.

e Reklamlarda uzman ve yetkililer kadinlarin kullaniminda gercekei bir
dengeyi yansitmalidir.

e Reklam, hem seslendirme boyutuyla hem de uzman ve yetkili boyutuyla

kadinlarin kullaniminda gercekei bir dengeyi yansitmalidir.

Ureticiler reklamlar araciligiyla tiiketicilere ulasmaktadir. Reklamlar ile
daha fazla kitleye ulasmak isteyen reklam verenler, reklamlarini tiiketicilere
yonelik gelistirmektedir. Reklamlarin dili ve vermek istedigi mesaj, hedefledigi

kitle tarafindan anlasilir olmalidir.
1.4. Reklamin Amaci

Tiketicilerin istedigi ve ihtiya¢ duydugu friinlerle ilgili pazardaki ¢ok
sayidaki alternatifler isletmeler arasindaki rekabetin artmasina yol agmaktadir. Bu
baglamda rekabette yer alan isletmeler kendi {iriinlerini tanitmak, farkliliklarmi ve

istiin yanlarmn1 tiiketiciye gostermek amaciyla reklamlara bagvurmaktadir

(Soberman, 2004).

Reklamin taraflara iirlin hakkinda yararli bilgiler vererek tiiketicilerle
iletisim kurmak gibi temel bir amac1 bulunmaktadir. Belirlenen ticret karsiliginda,
planlanan zamanda, {irline uygun mesajla tiiketici ve {irlin arasinda iletigim kurmay1
hedefleyen reklamlar, tiketicinin tirine kars1 tutumlar1 {izerinde etkili olmakta,
tiiketicilerin etkilenme sonucunda {irlinii satin almasimi hedeflemektedir (Karpat
Aktuglu, 2006). Reklamlar yagam standartlarini ve diizenlerini degistirmede etkili

bir rol oynamaktadir (Ilgaz Biiyiikbaykal, 2011).
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Reklamlarin asil amaci mal veya hizmetin satigin1 hedefler dogrultusunda
etkilemektir. Isletmeler reklamlar araciligyla tiiketicileri bilgilendirmeyi, tiiketici
nezdinde varsa Onyargly1 yikmayi, marka imaj1 yaratmay1 ve daha fazla kitlelere
ulagmay1 hedeflemektedir (Coroglu, 2002). Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, yeteri
kadar dogru bilgiyi tiiketicilere aktarmak ve tiiketicilerin satin almasini saglamak
reklamin baglica amaclaridir (Sener, 2012). Reklamlarin tiiketicinin ilgisini
uyandirmak, dikkatini ¢ekmek, tlketiciye bilgi vermek, tuketiciyi harekete
gecirmek ve satm alma niyetinden c¢ikarip siireci eyleme doniistiirmek gibi bes

onemli amac1 bulunmaktadir (Karabag, 1998).

Tiiketiciye ulagsmada farkl ifade tekniklerinin kullanilabildigi reklamlarda
insanoglunun tim duyularina hitap edebilecek igerikler iizerinden yap1
kurgulanabilmektedir. Reklamda kullanilan 6geler iirliniin icerigine, hedef kitleye
ve iletilmek istenilen mesaja gore tasarlanmalidir. Khan’a (2006) gore reklamlarin

islevleri iki temel baslikta toplanmaktadir:

e Reklamlar tiiketicilerin davraniglarinda ve tutumlarinda degisiklik
yaratmakta,

o Tiketicileri olumlu yénde etkilemektedir.

Ayrica bazi arastirmacilara gore reklamlarin amaglari su sekilde de

Ozetlenebilmektedir (Tayfur, 2006) Bunlar;

e Satiglar1 artirmak,

e Uriinlerin daha fazla tiiketici tarafindan taninmasin1 saglamak,

e Uriiniin ya da markanin imajini tiiketicinin gdziinde prestijli hale
getirmek,

o Tiiketicilerin diger iirlinlere olan marka bagliliginin 6niine gecmek,

e Diger iirlinlere gore daha fazla rekabet avantaji saglamak,

e Yeni iirtinlerle tiiketicileri tanigtirmak,

e Tiiketicilere tirlinleri stirekli gostererek akilda kalicili1 saglamak,

e Markanin giincelligini korumak,

e Marka imaj1 olusturmak,

e Marka baglilig1 olusturmak,

e Tiiketicilerin marka hakkinda olumsuz diisiinceleri azaltmak, tiiketiciyi

satin alma konusunda ikna etmek.
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Reklamlar, tiiketicilerin markalar1 tanimalarini, tiiketicide marka baglilig
olusturmay1 hedeflemekte ve tiiketicide biraktigi olumlu imaj ile iiriinlerin satiglarmni
arttrmay1 amaclamaktadir. Reklamda verilmek istenilen mesajin hedef Kkitleye
ulagmas1 ve tiiketicinin mesaj1 alarak satin alma faaliyetini gergeklestirmesi reklamin

amaclarina ulagtiginin gostergelerindendir.
1.5. Tanitic1 Reklam

Tanit1 reklamlar, pazarlama iletisiminde diger unsurlar gibi tiiketiciler ve
isletmeler icin vazgecilmez bir olgudur. Sirekli degisim gosteren Pazar
kosullariyla, rekabetin her gegen giin artis gostermesine sebep olabilmektedir.
Uretilmis olan benzer mallarina arasindan siyrilabilmek icin, isletmelerin tanitim
etkinliklerine ve faaliyetlerine dnem vermeleri gerekmektedir. Ozenle olusturulmus
olan Pazar stratejileriyle profesyonel bir sekilde hazirlanmakta olan reklamlarin,

hedef kitlelere dogru mesajlar vermesini saglamaktadir (Okumus vd., 2011).

Bir Urin veya hizmet ile ilgili bilgi vererek tiiketicilerin bilgilendirmeyi
amag edinen ve sati almaya yonlendirmekte olan reklamlarin, ¢esitli kitle iletisim
araglarinda yaymlamasi yapilmaktadir. Giliniimiizde en Onemli kitle iletisim
araclarindan sayilan “Televizyon” reklam veren kisilerin ve firmalarin en ¢ok tercih
ettigi biiylik bir alandir. TV ekranlarindan yaymlanmig olan reklamlardan
saglanmakta olan etkiler diger iletisim araglarina kiyas ile ¢ok daha fazla oldugu
kabul edilmektedir. Tanitict reklam kendi igerisinde g¢esitlilik gosteren TV
reklamlarinda “advertorial reklam” ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir (Okumus vd.,

2011).

Advertorial reklam; programlarin gergeklesmis oldugu ve biitiinligii mekan
icinde yaymlanmaktadir. Gergeklestirilen antlagsmaya gore altmus ile doksan saniye
arasinda yaymmlanan ekranda ‘“advertorial reklam” ibaresi gosterilmektedir.
Reklamin yaymlanmis oldugu siirenin iginde, isletmelerin gorevlendirilmesi ya da
yetkilisi bir bireyin hizmet veya iiriinle ilgili detayl bilgiler vermektedir. Verilen
mesaja uygun olarak hazirlanmis olan senaryonun dahilinde, programin akiginda

sunum yapilmaktadir (Okumus vd., 2011).

Reklamlara ayrilmis olan biitceden istenen verim alinabilmesi igin
“advertorial reklam” 6zen verilmesi gerekmektedir. Reklamlar tiiketicileri rahatsiz

etmeden etkin bir bicimde sunmasi ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. “Advertorial

19


https://www.medyabox.com.tr/reklam-filmi
https://www.medyabox.com.tr/reklam-filmi

reklam” da mesajlar beraber sunulmaktadir. Tiiketicinin hizmet veya {irlinle ilgili
bilgi alabilmesi saglanir iken, dikkat c¢eken olmasi ve akillarda kalmalar1
gerekmektedir. Geri doniis oranlar1 yiiksek olan bir reklamda alternatif olan
“advertorial reklamlar” haber 6zelligi tasima gerekmektedir. Clinkii, kelime kokiine
baktigimizda bunun sebebi anlagilmaktadir. “Advertorial” kelime yapilari

“editorel- editorial” kelimenin birlestirilmesinden tiiredigi goriilmektedir (Okumus
vd., 2011).

Advertorial reklamlar; haber niteligi tasimis oldugu igin ¢arpici basliklarin
kullanimina ihtiya¢ olmamaktadir. Haber gibi sunulmus olan bilgilerin sayesinde,
izleyicinin reklami yadirgamadig: bilgilerin alinmasini saglamaktadir. Reklamlarin
cazip kilimmasi icin, cesitli bilgiler harmanlanarak verilmektedir. Boylece hedef
kitlenin tstiindeki etkiler arttirilmis olmaktadir. Kalicili§1 uzun bir miiddet olan
“advertorial reklamlar” arama aglarinda en st sirada bulunmada 6nemli bir arag
olabilmektedir (Okumus vd., 2011).

Tim tiiketicilerin begenilerine sunulmus olan iirlinlere olan talebin ve
ihtiyacin devamliligmin saglanabilmesinde reklamlarin biliyiikk bir katkisi
bulunmaktadir. Standart kurgusal reklamin disina c¢ikilarak, hedef Kkitleden
etkilenebilmek i¢in alternatif bir yolun denenmesini isteyen isletmeler “advertorial

reklami1” tercih edebilmektedir (Okumus vd., 2011).
1.6. Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamlar, reklami1 yapanlara gore ¢ temel smifa ayrilarak
degerlendirilmektedir. Bedelini {ireticilerin 6dedigi ve {ireticilerin yaptigi
reklamlara retici reklam, iriinlerin tireticiden tiiketiciye ulagsma noktasinda araci
rolii oynayan perakendecilerin veya toptancilarin yaptigi reklamlara araci reklama,
kuruluslarm bedelini 6deyip yaptig1 reklamlara hizmet isletmesi reklami

denilmektedir (Coroglu, 2002).

Reklamlar markalarin amaclarma gore belirledikleri tiiketicilere ulagsmay1
hedeflemektedir (Kasim, 2004). Reklam verenlerin hedef pazara yonelik yaptigi
reklamlar; endiistriyel reklamlar, tiiketici reklamlar1 ve ticari reklamlardir. Uriiniin
icerigi hakkinda bilgiler igeren ve hammadde alan isletmeleri etkilemeyi hedefleyen
reklamlara endustriyel reklamlar, nihai tiiketicilerde markay1 animsatan ve satin

alma niyeti uyandiracak reklamlara tiketici reklamlari, iirtiniin dagitimmda araci
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olan perakendecilerin stok olusturmasini, {iriinii tanitmasini hedefleyen reklamlara

ticari reklamlar denilmektedir (Erol, 2007).

Talebe gore reklamlar, birincil talep reklam ve secici talep reklamlardir.
Reklamcilarin hedeflenen bir marka i¢in tiiketicilerde talep uyandirma istegine
secici talep (Yaman, 2009), belirli bir iiriine dair talebin olusturulma istegine
birincil talep denilmektedir (Ceyhun, 2015).

Konuya gore reklamlar, dogrudan davramig yaratan reklam ve dolayh
davranis yaratan reklamlardir. Uriine dair daha ¢ok bilginin oldugu ve tiiketicinin
iriini hemen satin almasimi saglayan reklamlara dogrudan rekliam, Urunlerin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesini ve liriiniin pazarda yer edinmesini saglayan

reklamlara dolayli reklam denilmektedir (Atcilar, 2006).

Mesaj agisindan reklamlar; kurumsal reklam ve iriin reklamidir.
Isletmelerin imajlarma fayda saglamak amaciyla yapilan reklamlara kurumsal
reklamlar bir iriinii satin almasiyla tiiketicinin elde edecegi faydalarin (fiyat,
iirlinlin kullanim alanlar1 ve 6zellikleri gibi) tiiketiciye iletildigi reklamlara Urin

reklamlar: denilmektedir (Atcilar, 2006).

Cografi agidan reklamlar, ulusal reklam, bolgesel reklam ve yerel reklamdir.
Ulkenin bitiin bolgelerinde pazarda olan Griin ve tilkedeki hedef kitlesini etkilemek
icin yapilan reklamlara ulusal reklam, Glkenin genelinden ziyade sadece belirli
bolgelerdeki tiketicilere ulasmayr amaglayan reklamlara boélgesel reklam,
perakendecilerin yerel tiiketicileri etkilemek amaciyla yaptigi reklamlara yerel

reklam denilmektedir (Erol, 2007).

Reklam bir¢gok degisik bakis acisna ve degisik Olgiilere gore,
smiflandirilmast miimkiin olmaktadir. Genel kabul edilen Olciitlere gore de,
reklamlar su sekilde siniflandirilmast yapilabilir. Bu simiflandirmalardan bazilari

asagida sirasi ile agiklamasi yapilacaktir (Duran, M., 2001).
1.6.1. Reklamin Yapanlara Gore Simiflandirilmasi

Reklam yapisima gore; tireticinin yapmis oldugu reklamlar, “araci kisilerin
vapmis oldugu reklamlar ve hizmet veren firmanin yapmis oldugu reklam” seklinde
3 gruba ayrilmaktadir. Asagida “iiretici reklam, araci reklami1 ve hizmet isletmesi”

reklami agiklanacaktir (Avsar ve Elden, 2004: 57):
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a. Uretici reklam1: Hizmet veya iiriinlerin bire bir {ireticisi olan kurumun
kendinin yapmis oldugu reklam tiiridiir. “Piyale, Argelik, Fiat” vb.
kurumlar buna 6rnek olarak gosterilebilir.

b. Araci reklami: Reklam verenlerin konumunda olan kurumlarin,
hizmetin veya tirlinlerin bire bir iireticileri degil, tiiketiciler ile tirtinlerin
bulusturulmasini saglamis olan aracit kurumdur. “Kipa, Migros, Oto
galeriler” vb. reklamlar olarak tanimlanmaktadir.

C. Hizmet isletmesi reklami: “Tatil sektorii, sigorta, banka” vb.
tiiketicilere hizmet sunmus olan kesimin yapmis oldugu reklam tiiriidiir.

Anadolu sigorta ve Isvigre sigorta drnek olarak verilebilmektedir.

1.6.2. Reklamin Amaclarina Gore Siniflandirilmasi

Reklamlarin amacma gore; “segici talep yaratmayi amaglayan reklamlar,
talep yaratmayir amacglayan reklamlari, kar amacl reklamlar, sosyal amacl

reklamlar ve kar amaci olmayan reklamlar” seklinde 5 gruba ayrilmaktadir.

Asagida “1’ncil talep yaratmak isteyen reklamlar, segici talep yaratmayi
amagc edinen reklamlar, kar amaglh reklamlar, sosyal amagli reklamlar ve kar amaci

olmayan reklamlar” ag¢iklanmaktadir:

a. Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlar: Ozellikle de piyasalarda ilk
defa one ¢ikmis olan bir iirliniin kategorisinde bulunan bir marka i¢inde s6z konusu
olan reklam tiirtidiir (Elden vd., 2004). Belli bir hizmet ya da malin grubunun
tanitimmda, benimsenmesi amacini giitmektedir. Ornek verecek olursak eger

“bilgisayar, cam, televizyon” vb.dir (Akat, 2001).

b. Secici talep yaratmayi amaglayan reklamlar: Herhangi bir Grinun
kategorisini de igerisine alan belli bir markaya dair talebin yaratilmasi veya
giiclendirilmesi iistiinde durmaktadir (Elden vd., 2004). Marka bagliliginin olmasi,
markalarin istiinliigiinden inanilmasinda ¢ok daha fazla, bireylerin o markay1
kendine “daha fazla sey ifade etmis” olan degeri ile 6zdeslesmesi ile iliskilidir
(Butterfield, 1999).

c. Sosyal amagh reklamlar: Toplum refahinin arttirilmasi amaci ile, kér
amac1 gltmemis olan ya da giiden kuruluslar tarafindan belli diisiincelerin

benimsenmesini saglamaya déniik olan reklamlardandir. Ornek verecek olursak
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eger; devletimizde ve biitiin diinya genelinde “Habitat” ile ilgili yayimlanmis olan

reklamlarin, sosyal amag ile reklamlar grubuna girdigi goriilmektedir (Akat, 2001).

d. Kar amagh reklamlar: Kar amaci giitmiis olan firmalar tarafindan

gerceklestirilmis olan biitiin reklam tiirleridir (Avsar ve Elden, 2004: 57).

e. Kar amagsiz reklamlar: Vakiflar, dernekler vb. kar amaci glitmemis olan
kuruluglarin kendisini, arastirmasmi tanitim yapmak, manevi ve maddi destek
saglanmas1 amaci ger¢eklestirmis olduklari reklam tiiriidiir (Avsar ve Elden, 2004:

57).
1.6.3. Reklamin Hedef Kitlesine Gore Siniflandirilmasi

Reklam, hedef kitlesine gore; tiiketiciye yonelik dagitim kanallarma ve
reklamlar seklinde 2 ayrilmaktadirlar. Asagida tiiketiciye ve dagitim kanallarma

gore reklamlar agiklanmaktadir.

a. Tuketicilere yonelik reklamlar: Tiuketicilere yonelik reklamlar,
hizmetlerin veya drlnlerin bire bir nihai tiketiciler olan bireyleri bir hedef kitle
olarak se¢mis olan reklam tiiriidiir. “Bonus Card” 11 Agustos aymda harcamis olan
bir kisi Ekim aymda O6deme kampanyasi, bu reklam tiirline Ornek olarak

verilmektedir.

b. Dagitim kanallarina yonelik reklamlar: Hizmetlerin ve iirlinlerin son
tiikketiciye ulasabilmesinde yardimci1 olmakta olan toptancilar ve perakendeciler vb.

dagitim kanallarinda bulunan aracilara dair yapilmis olan reklam tiirtidiir (Elden

vd., 2004).
1.6.4. Reklamin Tasidig1 Mesaja Gore Siniflandirilmasi

Reklam, tagidig1 mesaja gore; “mamul reklami ve kurumsal reklam” olarak

2 gruba ayrilmaktadir. Asagida kurumsal ve manuel reklam agiklanmaktadir.

a. Mamul reklamlari: Herhangi bir hizmetin veya {irliniin 6zelliginin
tanitilmis oldugu, o hizmet veya {irlinlin satin alinmasini saglamakta olan “satis
kosullari, fiyatlar, iriinlerin kullanim 6zelligi, faydasi” vb. konularda mesaj

aktarmaktadir (Avsar ve Elden, 2004:57).

b. Kurumsal reklamlar: Reklamlarin konusunda hizmetin ve iirlinlerin
tireticisi olan kurumlarin olusturmus oldugu ve kurumlara dair pozitif bir kurum

imaji, pozitif bir tutum yaratmasini amag¢ edinmekte olan reklam tiiriidiir. Buradaki
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en 6nemli sey kurumun fikirleri, mallar1 ve hizmetleriz degildir. Kurumun bizzat

kendisi olmaktadir (Akat, 2001).
1.6.5. Reklamin Zaman Kriterine Gore Siniflandirilmasi

Reklam, belli bir zaman kriterlerine gore; hemen satin almaya yonelik
reklamlarin ve uzun donemli aldirmaya dair reklamlar seklinde 2 gruba

ayrilmaktadir. Bunlar:

a. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (Dogrudan reklamlar):
Tiketicinin hemen karar vermis olmasi ve istenilmis olan yonde bir satin alma
davranisinin, higbir siire kaybetmeden gerceklesmesi listiinde durmaktadir. Pesin
ticretli taksitli satiglarin, fiyat indirimlerinin olmasi, kredi kartina taksit imkanmin
olmas1 “2 al bir 6de” kampanyas1 vb. mesajlar icermis olan reklamlar tiiketicilere

hemen satin almaya iten reklam tiiriidiir (Elden vd., 2004).

b. Uzun dénemde aldirmaya ydnelik reklamlar (Dolayli reklamlar): Ilk
oncelikli olarak tiiketicilerin bilgi seviyesine daha sonradan da tutumlarmni pozitif
yonden bir degisim gergeklestirmeyi hedef edinmektedir. Bu asamadan sonra da,

bir satin alma davranismin gerceklesmesi beklenmektedir.
1.6.6. Reklamin Mevzuata Gore Siiflandirilmasi

Reklam, mevzuata gore; “dogrudan satis reklamlari, satisa O6zendiren
reklamlar, gizli reklam, karsilastirmali reklam, tanikli reklam, resit olmayan
reklam, c¢ocuklara yonelik reklam, c¢evreye yonelik reklam” seklinde 7’ye

ayrilmistir. Bunlar asagida sirasi ile agiklanmaktadir (RTUK, 2004):

a. Gizli reklam: Yaymmlanmis oldugu mecra ve bigim ne olur ise olsun, bir
reklamin “reklam” olmasi i¢ine agik bir sekilde anlagilmis olmasi1 gerekmektedir.

Bir reklam ortiilii veya gizli olarak yaymlamasi yasaktir (RTUK, 2004).

b. Satis 6zendirici reklam: Tiiketicilerin satin alma giidiilerini tahrik etmis
olan reklam olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama tekniginin uygulanabilmesi,
tiiketicilerin satin alma giidiilerinin tahrik edilmesiyle “tiiketicilere ek menfaatler,
hediyeler taahhiit edilmesi, karsiliksiz kazang elde edilmesi, ¢ekilisler diizenlemek™
bi¢imin oldugu gibi, tiiketicilerin kendisini satin alma mecburiyetinde hissetmesine
yol acan saldirgan satis yontemleri bi¢ciminde de olabilmektedir. Bu yiizden

“bedava”, “hediyeli” “2 kutu alan 1 bedava”, “2 al bir 6de”, “bakim iicretsiz” vb.
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iddialarm gercegi yansitmamis oldugu gerekmektedir. Ucretsiz oldugu iddia
edilmis olan bir taahhiidiin, tiiketicilerin anlamadig1 bicimde esas almak istenilen
hizmet ya da mala iicretin eklenmis olmasi, taahhiidii iicretsiz bir sekilde

¢ikarmaktadir.

c. Dogrudan satis reklamlari: Reklamlara konu olan hizmet ya da malin,
reklamlara cevap verenlerin adresi ulastirilacaklarinin belirtilmis olmasi, reklama
konusu olan hizmetin ya da malin tanitimlarmin yapimi, fonksiyonel satis
licretlerinin agiklanmig olmasi, reklamlara cevap vermek, satis temsilcisinin
adresine getirmis oldugu hizmetin ya da malin geri ¢evirme haklarmin oldugunun

belirtilmis olmasi zorunlu olmaktadir.

d. Karsilastrmali reklam: Reklam, bir kisinin yalnizca kendini, iiretmis
oldugu hizmetin ya da malin iistiin niteliginin belirtilmis olmas1 bigiminde oldugu
gibi; rakiplerinin sahsinda, is sartinda veya iliretmis oldugu hizmetin ya da mal
kapali/acik bir baglant1 kurmasi sebebi ile, kendini hizmetlerin veya mallarin
hizmetinde rakibinden daha {istiin ya da onlardan ayarinda oldugunun belirtilmis
olmasi bigiminde yapilabilmektedir. Karsilastirilmasi yapilmis olan “marka, hizmet
ya da mal” admin belirtilmemis olmasi, karsilastirilmis olan hizmetlerin ya da
mallarm hizmetinin ayn1 6zellik ve nitelikte olmas1 ya da ayni ihtiya¢ ve istege
cevap vermesiyle, diiriist rekabet ilkesine uygun olmasi, tiiketicinin yaniltilmamais

olan durumunda karsilastirma yapilmas1 beklenilmektedir (RTUK, 2004).

e. Tanikli reklam: Reklamlarda ileri siiriilmiis olan “hizmetin, malin ya da
iddialarin” iistiinliikleriyle kalitelerinin kanitlanmasi ya da imajmin giiclendirilmesi
amaci ile, farkli kurum veya kuruluslarin, bilim insanlarinin, taninmig bireylerin,
mal ya da tiiketicilerinin hizmetini kullanan bireylerin goriisii, tanikliginin sik bir

sekilde bagvurulmus oldugu gézlemlenmistir.

f. Cocuklara veya resit olmayan genglere yonelik reklam: Resit olmayan
genclerin ya da ¢ocuklarin istismar edilmesi, hedef kitle olan ¢ocuklar ve resit
olmayan geng bireyleri hedef almis olan reklamlar vasitasi ile oldugu gibi, reklamda
cocuklara ya da resit olmayan genglerin kullanimi bigiminde de olabilmektedir. Bu

reklamlarin igerigi su sekildedir (RTUK, 2004);

e Baba ve annelerin, 6gretmen olan kisilere ya da diger bireylere duymus

oldugu 6zel giiveni kotii niyetli kullanmalarma yonelik, gorsel sunumlar
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icermemektedir. Anne ve Dbabalar, Ogretmenlerin otoritelerini,
sorumluluk duygularini ya da yargilarin1 yahut zevkini zayiflatan ya da
ortadan kaldirtan sekilde olmamaktadir.

Anne ve ¢ocuklara dair “sefkat, sevgi, baglilik” vb. hassasiyetini istismar
etmemektedir.

Herhangi bir hizmet ya da mala sahip olmasinda veya kullanmalarinin ya
da yaralanmasmin, tek baslarina, yasitina gore “sosyal, fiziki ve
psikolojik” bir avantaj sagladigi ya da bu hizmete veya mala sahip
olmalarinin, yaralanabilmesinin zitt1 yoniinde bir netice yarattigini ileri
stiren mesajlar1 igermemektedir.

Cevreye iliskin reklam: Tiketicilerin, reklamlarin ¢evresi hususundaki
duyarlhiliklar1 veya bu alanlardaki olas1 bilgi eksikliklerini istismar eden
bir sekilde yapilmamaktadir. Reklamlar, c¢evresel olarak etki yaratma
hususunda yalnizca akademik kurulusglar tarafindan kabul edilen bilimsel
arastirmalara dayali olarak, bilimsel bulgular1 ve teknik gdsterimleri
kullanabilmektedir.

“Zihinsel, fiziki, ahlaki, toplumsal ve psikolojik” gelisim 6zelligini
negatif yonde etki edecek bir sekilde ifade veya goriintii icermemektedir.
Bilgi noksanligi, tecriibesizligi ve safligini istismar etmemektedir.
Tehlikeli bir duruma sokacak ya da tanimadigi bireyle iliski kurmak,
veya bilmedigi, tehlikeli yere girmeye tesvik eden higbir ifadenin veya
gorsel sunumun, hemen eyleme yonlendiren, emredici ifadeler
icermemektedir (RTUK, 2004).

1.7. Reklamin Fonksiyonlari

Kaliteli bir reklamin hedefledigi basar1y1 yakalayabilmesi i¢in sahip olmas1

gereken fonksiyonlar bulunmaktadir. Reklamin her bir fonksiyonu ayni zamanda

reklamin amaclarina hizmet etmektedir (Demir, 2008). Reklamlar tiiketicilere

urtine ait bilgileri vermeyi, tiiketiciyi bir triinii satin almaya ikna etmeyi, diizenli

araliklarla {irtiin ile tiiketici kars1 karsiya getirerek tirliniinii hatirlatmayy, iirline deger

katmay1 ve lirlinii lireten isletmenin de daha ¢ok taninir olmasini hedeflemektedir.

Reklamin temel amaglar1 reklamim fonksiyonlarmi olusturmaktadir. Reklamin

fonksiyonlar1 5’e ayrilmaktadir. Bunlar (Yaman, 2009);
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¢ Bilgilendirme fonksiyonu,
e ikna etme fonksiyonu,

e Hatirlatma fonksiyonu,

e Deger katma fonksiyonu,

e Isletmenin diger fonksiyonlarma yardime1 olma fonksiyonudur.

Tiiketiciler bir iirlinii satin alma asamasina gelmeden 6nce iirlinii tanimak ve
iirlinii Uireten isletmeye giivenmek istemektedir. Tiiketiciler bir {irtiniin ne oldugunu,
neden o lirtinii sat almasi1 gerektigini, o {irtinden elde edecegi maksimum fayday1
bilmeyi talep etmektedir. Reklamlar tiiketicinin bilgi edindigi liriinii unutmasima
firsat vermeden diizenli olarak hatirlatilmaktadir. Reklamlar araciligiyla tiiketiciye

urun tanitilmakta ve tuketici tirtinu satin almasi konusunda ikna edilmektedir.
1.7.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Bilgilendirme, iirline ait bilgilerin verildigi, triinlerin diger kullanim
alanlarinin gosterildigi, 6deme sartlarinin belirtildigi ve satin almanin tiiketiciler
icin yararlarinin ag¢iklanmasin1 kapsayan bir fonksiyondur (Cipici, 2006).
Tiiketiciler, bilgilendirme fonksiyonu ile {iriine ait vasiflari, 6zellikleri ve {iriiniin
kullanimina ait bilgileri 6grenmektedir. Piyasaya yeni giren iirlinlerin taniminda

olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir (Bagana, 2009).

Reklamlarda dogru bilgilendirme fonksiyonu yapilmasi énemlidir. Ciinkii
satin alma davranisi, tiikketicilerin reklamlarda gordiikleri tiriinlere ait dogru bilgileri
edinmesiyle gerceklesmektedir. Reklamlarda {iriinlerle ilgili dogru bilgilerin
olmamas1 ya da eksik bilgilerin olmasi, tiiketicilerin iriinlere kars1 olumsuz
yaklagmasina ve satin alma davranisini gergeklestirmemesine sebep olmaktadir

(‘Yaman, 2009).
1.7.2. ikna Etme Fonksiyonu

Ikna etme, tiiketicilerin diger iiriin ve markalara karsi tutumlarmn
degistirmeyi  hedeflerken, rekabet sartlarinda secici talep yaratmayi
amaclamaktadir. Tiketicilerin zihninde {irline yOnelik algilart olumlu yonde
degistirerek tiiketicilerde iiriinii deneme arzusu olusturmaktadir (Cirpici, 2006).
Ikna etme fonksiyonu ile tiiketicilere {iriine sahip olmanin gereklilik olduguna dair

mesaj verilmektedir. Reklam verenler, iirlinlerine ait hizmetin kalitesini, fiyatmin
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uygun oldugunu kisacasi tiriinlerini neden tercih etmesi gerektigine dair bilgilerle

tilketiciyi satin almaya ikna etmeyi hedeflemektedir (Bagana, 2009).

Reklamda temel amag, tiiketicilerin iiriinii satin almasmi saglamak ve
reklam verene kar saglamaktir. Bu sebeple bilgilendirme fonksiyonundan sonra
tilketicilerin iiriinii satin almasini saglayan ikna etme fonksiyonu Onem arz
etmektedir. Uriine dair bilgilerin verilmesinden sonra tiiketicilerin farkl1 yollarla
ikna edilmesi hedeflenmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye gore degisen yas, cinsiyet,
ekonomik ve psikolojik vb. faktorler, tiiketicilerin farkli yollarla ikna olmasinin

altinda yatan degiskenlerdir (Yaman, 2009).
1.7.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Hatirlatma fonksiyonu ile tiiketicilerin iiriinii unutma ihtimaline karsi,
iirliniin tiiketicilerin zihninde canlanmasini saglamak hedeflenmektedir. Agirlikl
olarak donemsel iiriinlerin tiiketicilere hatirlatilmasinda kullanilmaktadir (Bagana,
2009). Uriinlerin genellikle olgunluk déneminde tercih edilen hatirlatma
fonksiyonu, bir iirlinli ya da iirliniin unutulan bir 6zelligini hatirlatmak amaciyla
kurgulanmaktadir (Cirpici, 2006). Aslinda bu fonksiyon yalnizca hatirlatma olarak
degil, {irtinii unutturmama olarak da tanimlanabilir. Satislarda istikrarin saglanmasi

bakimindan olduk¢a 6nemli bir reklam fonksiyonudur (Zaim, 2016).
1.7.4. Deger Katma Fonksiyonu

Reklam, {riine veya isletmeye prestij kazandirmaktadir ve deger
katmaktadir (Cirpici, 2006). Deger katma fonksiyonu, reklamlar ile tiiketicilerin
algilarii ve {irtine kars1 tutumlarini degistirmeyi hedeflemektedir. Tiiketicilerin
zihninde unutulmaz bir etki birakarak triinlerin degerlerini artirmaktadir. Boylece
diger tirlinlere gore daha 6zel, farkli ve kaliteli izlenimi yaratilabilmektedir. Deger
katma fonksiyonu ile iirline olan talep artmaktadir ve artan talebe bagl olarak

iriiniin isletmeye sagladigi kar ve pazar pay1 da artmaktadir (Yaman, 2009).
1.7.5. Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardimci Olma

Reklamlar ile iiriinleri taniyan tiiketiciler, iriinler ile taninir hale gelen
isletmeleri de zihinlerinde belirli bir noktaya koymaktadir. Reklamlar araciligiyla

isletmeler daha bilinir olmaktadir. isletmelerin taninir hile gelmesi, isletmelerin
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diger hedeflerine ulagmasina da yardimci olmaktadir (Yaman, 2009). Reklamlar ile
iireticiler potansiyel tliketicilere satis temsilcilerinden Once ulagmaktadir.
Reklamlar iiriinleri taniyan tiiketicileri ile satis temsilcileri daha kolay iletigim
kurabilmekte, pazarlama iletisimini artirmakta ve tiiketiciyi iriiniin adma ve

ambalajina kars1 daha duyarl hile getirmektedir.
1.8. Geleneksel Reklamdan internet Reklamcihgia Gegis

Internet, yenilik¢i ve degisen teknolojileri biinyesinde barmdirdig1 igin
reklamcilik i¢in ¢ekici bir ortam haline gelmektedir. Reklamcilar igin gesitli
gelismis formatlarin, metin, grafik, grafik, ses ve video yayinlarinin, ¢esitli reklam
formatlarinin olusturulmasidir. Yeni medya, boyut ve tlketici izerindeki kontrol
derecesi acisindan geleneksel medyadan 6nemli Olgiide farklidir. Teknolojik
gelismeler, tiiketicilerin bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar1 kullanarak
isyerlerinden veya evlerinden ¢esitli bilgilere erismelerini saglamistir. Yeni medya,
basili ve elektronik medyanin avantajlarini birlestirir. Bunun nedeni, yeni medyanin
daha fazla gercek zamanl bildirim sablonlar1 (hareket, ses ve video dosyalar1 vb.)
saglamasmin yani sira hiz kontrolii ve kisisel bilgilere erisim saglamasidir. Yeni
medya genellikle kullanicinin bilgi veya reklam se¢mesini ve aramasini gerektirir,
ancak geleneksel reklamcilik genellikle programin baglamina dahil edilir ve
duyulmas: ve tanitilmasi gereken iiriin veya hizmeti kesintiye ugratir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin is siireclerini ve pazarlama alanini etkileyen devrim
niteligindeki degisimler, pazarlama iletisimi kavrammin farkli acgilardan
incelenmesini  ve degerlendirilmesini  zorunlu kilmistir.  Yeni iletisim
teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle birlikte {iriin ve hizmetler sanal ortamlarda
sunulmakta, satilmakta ve dagitilmaktadir. Ayrica tiiketicinin {iretim siirecine tam
olarak dahil olmasi, kisisellestirilmis {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Yeni iletisim teknolojileri pazarlamanin yapisiyla, reklam uygulamalarimi
etkilemis ve degisimleri beraberinde getirmistir. Elektronik ve internet
reklamciliginin da etkisiyle reklamcilikta yeni yonler ortaya ¢ikmistir. Hedef kitle
iletisim modelini kullanan geleneksel reklamcilik yaklasiminda hedef kitleden
istedigimizden daha fazla geri bildirim almmaktadir. Bu baglamda geleneksel
reklamcilik oldukca etkili ancak etkisiz araglar kullanmaktadir. Internet
reklamciligi, zengin ve iletisimsel bir iletisim modeli olan dogrudan iletisim

modeline dayanmaktadir. Geleneksel reklam tiirlerinde mesajlar mal veya hizmet
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tireticisi tarafindan iletilirken, yeni medya mesajlarinda hedef kitle reklam verenin
mesajini arar ve bu mesaja baglanmak ister. Bu nedenle, iletisim bir kiginin kisisel

tercihlerine dayanmaktadir (Erden, 2014: 543).

Mevcut Web 2.0 ortami bir¢cok uygulamayi degistirmis ve yeni paydaslari
bir araya getirmistir. Bu yeni paydaslar artik etkilesim yoluyla bilgi ve igerik
yaratmaktadir ve korkmadan bu igerigi ve bilgiyi yaratip, ihtiya¢ duyduklari araglari
kullanarak istedikleri zaman sunarlar. Web 2.0 ile olusturulan bu siirekli etkilesimli
web {iriinii, zaman ve mekandan bagimsiz olarak bilginin alinma, paylasilma ve
yorumlanma seklini tamamen degistirmistir. Bu baglamda artan rekabet, cesitli
irlin ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasi, teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi ve
reklamcilikta yeni trendler gibi etkenler s6z konusu olmaktadir. Promosyon
oyunlari, mobil reklamecilik ve viral reklamcilik, yeni medyada kullanilan reklam
tiirlerinin ornekleridir. Arama motoru reklamlari, reklam sayfalari, farkli reklam
formatlarma sahip oyunlar, farkli platformlar, mobil cihazlar, masaiistii
bilgisayarlar gibi farkli satin alma yontemleri, 6rnegin farkli cihaz reklam
formatlarinda ifade edilebilir. Pazarlama ve iletisim mesajlarinin internet {izerinden
dagitilmas1 olarak tanimlanan dijital reklamcilik, kurumlar i¢in giderek Onem
kazanmaktadir. Dijital reklamcilik, TV ve gazete reklamlar1 gibi geleneksel reklam
mecralarindan farkli islev goriir. Ciinkli kurumlar miisterileriyle etkilesime girebilir
ve onlar icin mikemmel bir aligveris deneyimi yaratabilir. Ayrica, geleneksel
reklamcilik araclarindan farkli olarak, tiiketicilerin dijital reklamciliga yanit
vermelerine olanak tanir ve kuruluslarin daha iyi davranigsal hedefleme stratejileri
(konumlarma gore tiiketicilerle etkilesim kurma yollar1 olarak tanimlanir)
olugturmasina yardimci olur. Kuruluslar, diisiik maliyet, hizli baglant: (aninda
baglant1), cografi engellerin azaltilmasi1 ve verimlilik (6rnegin tiiketici e-postast,
viral reklamcilik ve agizdan agza iletisim) gibi dijital reklamciligin diger
avantajlarindan yararlanabilir. Dijital reklamciligin dijital reklamciliktaki 6nemi
gdz Oniline alindiginda, Tirkiye bu alandaki yatrimlarmi artirmaya devam
etmektedir. Tiirkiye Interaktif Reklamcilik Biirosu IAB Tiirkiye, 2017 yilinda
yapilan dijital reklam yatirimina gore, video reklam yatirimlarmin 2016 yilina gore
%15,5, 2,163 milyon ve %50 arttig1 tespit edilmistir. 2017 yilinda 269,5 milyon
liraya, kurum ici reklam ise 78,6 milyon liraya ulasmustir (Erden, 2014: 543).
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Cevrimici reklamcilik, tiiketiciler belirli bilgilere ve rizalara dayali olarak
reklamlar yerlestirebildiginden, markalarin karli iki yonlii bir iletisim modeli
gelistirmesine olanak tanir. Cevrimi¢i reklamcilik, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla hizli ve ucuzdur. Dijital reklamciligin tiiketicilerin glinlik
yasammin ayrilmaz bir pargasi olmas1 beklenmektedir. Internet reklamciligi; Pop-
up reklamlar, banner reklamlar, platform reklamlar1 igerir. Bu iletisim araglarinin
basarisinda ve yayginlagsmasinda en 6nemli faktoriin ¢ift yonlii iletisim oldugu ileri
strilmektedir. Dijital reklamcilik, geleneksel yaym medya modelinin bir
uzantisidir. Ancak geleneksel medyada iyi sonu¢ veren birgcok reklam, dijital
medyada iyi sonug vermeyebilir. izleyicinin web sayfasinda secenekleri oldugu igin
televizyon tarzi olmasa da ¢ok kisa bir siire reklamlardan uzak duracaktir. Bu
baglamda markalar, kullanicilarla alakali mesajlar gelistirmeye ¢alismalidir.
Bozulma da dijjital reklamciligin 6nemli bir dezavantajidir. Ne kadar aktif reklam
miidahalesi olursa, miisterilerin bunu goérmezden gelme olasilig1 o kadar artar.
Potansiyel bir hedef pazari kesfetmek ve hedeflemek i¢in anahtar kelimeler
kullanmak, hedeflenen potansiyel miisterilere hedeflenen mesajlarin iletilmesine ve
dijital reklam kampanyalarimim basarisinin artmasma yardimci olabilir. Anahtar
kelimelerin kullanimi dijital reklamcilikta 6nemlidir ¢iinkii cogu tiiketici, anahtar
kelimelerin ¢evrimi¢i okuduklar1 ve dinledikleri reklamlarla alakali olmasini ister

(Dickey ve Lewis, 2011: 14-15).
1.9. Reklamcihigin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Internet reklamciligmm, diger medyadaki reklam medyasma gore birgok

avantaj1 vardir. Bunlar asagida aciklanmaktadir (Niefeld, 1989: 45):

Reklamlarin  yaymlanma zamani ve reklamlarda kullanilan &geler
tiikketicilerde farkli izler birakmaktadir. Reklamlar, biraktig1 izlerle dogru orantili
bir sekilde reklam verenleri olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Reklamlar,
reklam verenlerin istedikleri bircok faktdrii tek basma yerine getirmektedir.
Reklamin brraktigi izler tiiketiciden tiiketiciye degigsmesine bagh olarak,

reklamlarda avantaj ve dezavantajlar olusmaktadir.

Reklamlarin avantajlar1 genel olarak asagidaki gibi siralanabilmektedir

(Khan, 2006):

o Kisi basina daha diisiik fiyat1 vardir.
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e Satis elemaninin ulasamayacagi yerlerdeki miisterilere ulagsma
imkanina sahiptir.

e Mesajlarm dramatizasyonu (yazilt metine bagl olarak bir durumun,
konunun canlandirilmasi) ve yaratict ¢ok yonliiliikte (beceriklilik)
blyik bir kapsama sahiptir.

e Satig elemanmin yapamayacagi imajlar1 yaratmay1 saglar (reklamcilar
iirtin ile iliskilendirilir).

Kisisel satis esnasinda ya da miisteri bir magazaya girdiginde satis
temsilcisinden gelen “Size yardim edebilir miyim?” tiirlinden sorular aslinda
tuketiciyi cevap vermeye iten sorulardir. Bu tiir durumlar, magazaya sadece tiriiniin
fiyatin1 gérmek ya da gezinmek, liriinlere géz atmak i¢in gelen miisterileri rahatsiz

edebilir, utandirabilir. Reklamlarda bu unsurlardan kagilir.

e Reklamlarin, mesajlar1 birka¢ kez tekrarlama potansiyeli vardir.

o Kitle iletisim reklamciliginda prestij ve etkileyicilik vardir.

e Tiiketicilerin iirlinleri tanimalar1 i¢in rehberlik etmektedir.

e Reklamlar pazar1 canlandirmaktadir. Pazarin canlanmasiyla da
ekonomi canlanmaktadir.

e Tiketicilerin bilinclenmesini saglamaktadir.

Reklamlar iireticilerin vermek istedikleri mesajlarinin ¢ok kisa siirede ¢ok
fazla tiiketiciye ulasmasimi saglamaktadir. Ureticilerin zamandan tasarruf etmesini
saglarken ayni zamanda da farkli alanlarda maliyetlerde diisiisler yasanmasi
sonucunu dogurmaktadir. Tiiketicinin Uriinii ya da markayr unutmasina firsat
vermemekle beraber tiiketicinin iirlin ya da markaya kars1 bilinglenmesine yardime1

olmaktadir.

Reklamin dezavantajlar1 genel olarak asagidaki gibi siralanabilir (Khan,

2006):

e Reklamlar araciligiyla bilgilenen tiiketicilerde olusan talep karsiliginda
satiglar1 kapatma, durdurma imkén1 yoktur.

e Es zamanh olarak tiiketicilere ulasan ¢ok fazla reklam olmasindan

dolay1 reklam karmasasi vardir.

e Tiiketiciler genellikle reklam mesajlarini gormezden gelir.

32



e Reklamlar yaymlandiktan sonra acil miidahale veya eylemde
bulunmada gii¢liikk yasanmaktadir. Geri bildirim alinmamaktadir.
e Reklamlar yaymlanirken tiiketicilerin tepkilerini gérmek ve analiz

etmek zor oldugu i¢in etkinligini 6l¢mekte zorluk yaganmaktadir.

Kitle iletigim araglarinda birden ¢ok reklamlarin olmasi sebebiyle tiiketici
zihninde karigiklik meydana gelebilmektedir. Karisik duygular i¢cinde olan tiiketici
satin alma kararmi daha zor verebilecektir. Reklam yapildigi esnada, reklam
verenler tiketicilerin tepkilerini gérememektedir. Bu nedenle tiiketicinin hognut

olmayacag1 durumlar1 tespit etmek zorlagmaktadir.
1.10. Reklamlarin Topluma Etkisi

Reklamlarda olusturulan hikaye ve imgelerin toplum {izerinde yarattig1 farkl
etkiler bulunmaktadir. Reklamlarin topluma olan etkisi; tiiketicilere ve isletmelere olan

etkisi olarak iki alt baslik altinda toplanarak asagida agiklanmaktadir.
1.10.1. Reklamlarin Isletmeler Uzerindeki Etkisi

Reklamlarin tiiketici ve iireticilere karsi listlenmis olduklar1 birtakim roller
vardir. Uretici isletmenin veya markanin tanmirhigmm artmas, tiiketicilerin iiriine
dair olumlu diisiinceler beslemesi ve sonunda satin almasiyla reklam verenler kar
saglamaktadir. Reklamlarin {ireticilere sagladigi faydalar asagida genel olarak

aciklanmaktadir (Khan, 2006; Tayfur, 2006):

e Talebe tesvik etmektedir. Tiiketiciler indirimler ve gizli uyarilar ile
reklamlara kars1 uyarilmaktadir.

e Diger pazarlama karmasi elemanlarini desteklemektedir. Satig dncesi ve
sonrasi faaliyetlere yardimci olmaktadir.

e Rekabetci hamlelere karsi koymaktadir. Isletmelerin iiriiniinii diger
triinlerden farklilagtrmaktadir. Markanin kendine 6zgii kisiligini ve
imajimi olusturmasina katki saglamaktadir.

o Tuketicilerin marka tercihini artirmaktadir. Reklamlardaki {irtinlerden
istenilen kalite saglandig1 ve miisteri degeri yaratildig1 zaman, miisteriler
agizdan agiza {iriiniin tanitimin1 yapabilmektedir.

e Maliyeti diisiirmekte ve satiglar1 artirmaktadir.
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e Reklamlardaki goriintiiler tiiketicilerin zihninde kalic1 iz birakarak marka
imaj1 olusturmaktadir.

e Inovasyonu ve yeni iiriin gelistirmeyi tesvik etmektedir. Daha fazla
yenilik ile daha fazla satis, yeniligin maliyetini dengelemektedir. Yenilik
daha fazla satisa ve is genislemesine yol agmaktadir. Boylece daha fazla
istihdam yaratilmaktadir.

e Reklamlar ¢cok hizli ve etkili bir sekilde ¢ok fazla sayida kitleye ulastigi
icin marka ya da Uriiniin taninirlig1 artmaktadir.

e Tiketicileri Griin veya markayla ilgili bilgilendirmektedir. Uriin veya
markay1 satin almasi noktasinda tiiketicileri ikna etmektedir.

e Ureticinin satis ve iletisim hedeflerine ulasmasina yardime1 olmaktadir.

Reklamlar araciligi ile hedef kitleye ulagmay1 hedefleyen iireticiler, ayni
anda es zamanlh olarak farkli ve ¢ok sayidaki tiliketicilere ulasarak iirtinlerini
tanitmaktadir. Uriin ile ilgili bilgilerin tiiketiciye sunulmas1 ve tiiketicinin diizenli
araliklarla reklamlara maruz kalmasi neticesinde, iirlin pazarda kendi konumunu
olusturmakta ya da korumaktadir. Uriin ya da markaya dair tiiketicinin goziindeki
imaj1 reklam aracilif1 ile olusturulmakta ve reklamim yarattigi bu imaj ile
tiikketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Uriiniin reklamlarda dogru
pazarlanmasma paralel olarak ireticiler de satislarini ve Dbilinirliklerini

artirmaktadir.
1.10.2. Reklamlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Reklamlar tiiketicilerde tiiketim ihtiyaci uyandirmay1 amacglamakta ve yeni
trtinleri satin almaya tesvik etmektedir (Tayfur, 2010). Khan (2006) ve Tayfur

(2010) reklamin tiiketiciler tizerindeki etkisini su sekilde maddelestirmistir:

e Talepler reklamlar tarafindan olusturulmaktadir.

Tiiketiciler, talepleri karsilandigi1 i¢in cok memnundur.

Reklam ile satiglar artmakta ve fiyatlar diismektedir.

Reklam, tiiketicinin yasam standartlarini ylikseltmektedir.

Ureticiler, miisteriye daha Kkaliteli iiriinler sunarak inovasyona

yonlenebilmektedir.
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o Tiiketici, piyasada bulunan daha diisiik kaliteli tiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir.

e Tiuketici, reklami yapilan daha onceden bildigi tiriinii tercih edecektir.
Boylece tiriine daha kolay ulasacak, maliyet ve zaman agisindan tasarruf
edecektir.

e Reklamlar tiiketicilerin karar almalarini kolaylastirir.

e Rekabet reklamcilig1r tiiketiciylr sasiwtmakta ancak bilgilendirici
reklamcilik tiiketicilere sectikleri 6geye dair yardimcit olacak
aciklamalar1 sunmaktadir.

e Tiiketicinin, iirtiniin fiyati, kalitesi, performansi, kullanim 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmasina yardimec1 olmaktadir.

e Tiiketiciler, reklami yapilan {iriiniin, standardin altinda oldugunu
hissettiklerinde tiriinii satin almay1 reddetmektedirler.

e Miisterilerin ilgisini ¢gekmesi i¢in reklam giivenilir olmali ve iiriine dair
vaatler icermelidir.

e Uriinin ozelliklerini ve gerceklestirebilecegi islevleri tiiketicilere

gostermelidir.

Reklamlar dikkat g¢ekici ve bilgi verici sekilde yapildigi i¢in tiiketicileri
etkilemektedir. Reklami yapilan {iriin ya da marka ile tliketici kendini
Ozdeslestirmektedir. Tiiketicilere hizli bir sekilde ulastig1 igin tiiketicilerin

zamandan tasarruf etmesini saglamaktadir.
1.11. Tiirkiye' de Dergi Yayincihig

Ulkemizde dergi yaymnciliklarinin gelismesinde, gazete yaymciligi
icerisinde degerlendirilmek mecburiyetinde kalinmaktadir. Birden fazla ¢alismaci
dergi yaymeciliklarinda gazetecik aragtirmalari igerisinde eritmektedir. Gazete ve
dergi kuramlar ilk kez yayinlarin ¢ikmaya baslamis oldugu donemlerde kesin bir
tanimlama olmamasindan dolay1 da beklenmediginden ¢aligmacilarin gazete ya da

dergi siniflandirmasinin belirleyicileri oldugu goriilmektedir.

“Tanzimat Doneminde” “Dergi” kuramu kesin bir anlam kazanmamis
oldugu i¢in, cocuklar i¢cin hazirlanmis olan yaymlar “ceride, gazete, risale,
mecmua” vb. isimlerin altinda haftalik olarak 15 giinden bir veya aylik zaman

diliminde yayimlandig1 goriilmektedir (Peltekoglu, 1995).”
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Diinya genelinde bizdeki gibi genel bir dergi kuramimin olusmamis oldugu
gorilmektedir. “Montly review, Magazine, quarterly, review” tanimlanmasinda
bizde genel olarak dergi denilmektedir. 3 aylik bir siire ile yayimlanmis olan makale
dergisi “quarterly” olarak tanimlanmis olan bir ve iki aylik siire ile yayimlanmis
olan “review”, aylik yaymina gore “montly review” genellikle yayimlananlara gore
ise “magazine” olarak tanimlanmistir. Bizde makale dergisine dergi tanimi verilir
iken “dergi” taniminin diginda bir ayrima gidilmeden gidilme olmasi durumunda
olmaktadir. Diinya genelinde “magazine” olarak isimlendirilmis olan dergiler bizde
su sekilde kullanilmaktadrr “mecmua” tabiri bulunmaktadir. Ornek “Hayat
Mecmuast” vb. Tiim zamanlarin icerisindeki seyler gibi iilkemizde de degisime
ugradigi goriilmektedir. Genglik orta yas donemlerinde var olan herkesin anlamini
bilmis oldugu, ancak kullanmamis oldugu “Mecmua” belki de yeni nesillerin
blyiiyerek, yasamda belli rolleri aldiktan sonra tamamu ile ortadan kalkacagi

disiiniilmektedir (Peltekoglu, 1995).
1.11.1. Cumhuriyet Déonemi Dergi Yayincihig

1922 senesinde “Kurtulus savasinin ardindan, 1922 senesinde Yusuf Ziya
Ortag ve Orhan Seyfi Orhon” Onderliginde yayimlanmaya baglamis olan siyasi
mizah dergileri Akbaba, biiyiik bir gordiigii goriilmektedir. “Istanbul da 7 Aralik
1922 ile 28 Aralik 1977 seneleri arasinda yayimlanmis olan haftalik siyasal mizah
dergileri “Akbaba” kendi alanlarinda tlilkemizin en uzun soluklu yaym organlarini
olugturmusturlar. “Yusuf Ziya (Ortag) ile Orhan Seyfi (Orhon)” tarafindan
yayimlanmaya baglamig olan dergiler “Yusuf Ziya’nin 6lmesinin ardindan oglu
“Ergin Orta¢”m yonetiminde ¢iktig1 goriilmektedir. 1923 ile 1950 yillar1 arasinda,
iktidar da CHP’den yana bir ¢izgi izlemis olan “Akbaba, Serbest Fikra ve DP” vb.
muhalefet dergisine karsi ¢ikmis oldugu donemde, okur desteklerini yitirmis
oldugundan yayinlara ara vermek mecburiyetin kalmistir (1931-1933, 1949-1951).
“Osman Cemal Kaygili'dan Ibrahim Alaaddin Gévsa'ya, Erciiment Ekrem Talu'dan
Aziz Nesin”e kadar uzanmakta olan genis bir mizah yazar kusagi, katkida bulunmus
oldugu dergiler “Miinif Fehim, Ali Ulvi, Ramiz ve Oguz Aral” vb. karikatiirciiler
icinde, bir okul islevi gordiigii goriilmektedir. Dergi “Istanbul Divanyolu”ndaki
idarehanesinde hazirlanmis olan kendi ismini tagiyan matbaasinda basilmaktadir

(Peltekoglu, 1995).”
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Cumbhuriyet 6ncesi donemdeki dergilerde genellikle “parasal ve sohret”
cikarlari amaci ile ¢ikartilmistir. Yalnizca, yazi igerikli olan bu dergi ilk defa 1924
senesinde beraber ¢ikartilmig olan “Resimli Ay halka doniik, resimli bir dergi”
niteligi tagimaktadir. “Zekeriya Sertel” onderliginde ¢ikartilan bu dergiden ayni
zamanda soyle bahsetmektedir; “gazetecilik yasamimin en biiylik, en Onemli,
merakli donemidir.” “Bizde giiniimiize kadar 2 dergi ¢ikmistir. Bu dergilerden bir
tanesi, sayis1 minimum bir okuyucuya hitap etmis olan edebi bir dergidir. Yazilar
yazarlarin edebi zevklerine gore yazilmaktadir. 2 nci smif dergilerde bulunmaktadir
ve bu dergiler bir para kazanma, sohret saglama emelindedir. “Resimli Ay” ne 1’nci
nede 2’nci ziimre dahilindedir. Burada bizim en biiylik amacimiz, okuyucunun
okuma ihtiyacin1 doyurmaktir ve iilkemizde ger¢ekci halk dergisi kurulmasidir.
Bence bir derginin deger, altinda atilmis olan imzadan ziyade ¢ok okuyucuya
ulasmis olmasidir. Ozellikle de “Resimli Ay” da yayimlanmis olan “hikayeler,
makaleler” genellikle yazilarin sadece dar bir ziimrenin edebi zevklerine gore,
cevap vermis olan yazilar degildir. Ancak, bireylerin “diisiincesi, hissi, dimagi,
bedii ihtiyacini doyuran, genel nitelikteki yazilar olmaktadir. Bu yol dergicilik
sektoriinde yeni bir yol olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu, 1995).”

“Zekeriya Sertel”in birtakim yazilar1 yiiziinden yargilanarak, hiikiim
giyilmesinin ardindan “Sabiha Sertel” tarafindan belli bir siire “Sevimli Ay” ismi
ile yayimlanmis olan dergi, 1927 senesinden sonra “Resimli Ay” ismini almustir.
1928 yilindan sonra edebiyat konularmin agirlik kazanmis oldugu dergide “Nazim
Hikmet”in baglatmis oldugu “putlar1 yikiyoruz” kampanyasi her gecen giin sola
kaydirilarak, edebiyat alanlarinda ve siyaset alaninda bir muhalefet baglamistir. Bu
sebeple “Sabiha Sertel” ile dergilerden sorumlu olan miidiirler 2’ser ay hapse
mahk(im edilmistirler. Dergide belli bir siirenin ardindan ortaklar arasinda
anlagmazlik neticesinden “1931 Ocak” ayinda kapanmistir (Peltekoglu, 1995).
1928 yilinda harf inkilabinin ardindan sonra, satis1 diisiis gésteren bu derginin kar
orani azalmistir. 1930 senesinin en basinda “Resimli Ay”in arastirmalar1 da son

bulmustur (Peltekoglu, 1995).

Bu donemdeki en 6nemli dergiler ise su sekildedir: “Haftalik Mecmua
(1925, magazin), Milli Mecmua (1923, fikir-edebiyat), Hayat (1926, Milli Egitim
Bakanlig tarafindan yaymlanan fikir-sanat dergisi) "[zmir'de 1 Temmuz 1927 ve 1

Haziran 1950 tarihleri arasinda yayimnlanan aylik kiiltiir, sanat ve diisiin dergisidir”
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Birbirinin devami niteliginde olan bu 2 donemde “334 ve 36”I1 sayilar olarak
yaymlanmasi saglanmistir. 1°’nci yaym doneminde de dncelikle “Mehmet Mithat'in
ve Ahmet Hikmet”den sonra “M.Rahmi Balaban”m yonetiminde, 1947 yilindan
sonraki ‘““nci yaym donemlerindeyse “Vedide Baha Pars ve Emin Aktuna’nin
yonetimlerinde “izmir Halk Evi’nin yaym organi olarak ¢iktig1 belirtilmektedir.
“Kemalizmi” savunmakta olan “Milli Edebiyat” akimin1 benimsemis olan bir ¢izgi
izlenmistir. Edebiyat agirligiin olmasi ile beraber “dil, tarih, felsefe ve pedagoloji”
vb. konularda islenmistir. Sonraki senelerde linlenen birden fazla yazar ve sair ilk
{iriiniine yer vermis olan diisiinceleri, sadece izmir’de degil devletin genelinde s6z
sahibi olan bir dergi olmustur. Derginin sayfasinin a¢gmis oldugu yazarlar ve
sairlerin arasinda “Samim Kocagdz, Edib Cansever, Necati Cumali” vb. isimler

sayilabilmektedir (Peltekoglu, 1995).”

“Serbest Fikra” donemindeki en 6nemli dergilerden birisi de 1932 senesinde
yayimlanmaya baslamis olan “Yakup Kadri Karaosmanoglu ve Sevket Siireyya”
vb. adlarinda da yazmis oldugu ayhik “fikir” dergisi kadrosudur. Bu dergilerin
“Tiirk Dergicilik™ tarihinde ilk defa ilan almis olan dergiler olmas1 yoniinden ¢ok
Oonemli bir yeri oldugu goriilmektedir. 1934 senesine kadar yayin hayat1 devam eden
dergilerin “Atatiirk” devriminin sinirinin ¢izilmesi ve ilkelerinin belirlenmesi vb.

bir misyon Ustlendigi gériilmektedir (Peltekoglu, 1995).

1933 senesinde “Sedat Simavi” tarafindan ¢ikartilmis olan yedi giin dergisi
sayfasinda illiistrasyona ve ¢izgilere yer vermektedir. Dergide ¢cocuk ve kadinin 6n
planda olmasi ile beraber, siyasal bir yaninin oldugu goérilmektedir. Dergi de
giiniimiizdeki gibi erisilmemis olan bir satig grafigine ulagmistir ve 54 bin adet satig

ile birlikte rekor kirdig1 gériilmektedir (Peltekoglu, 1995).

“Haftalik olarak magazin dergisi yedi giin 15 Mart 1933 ile 17 Agustos
1950” yillar1 arasinda “Sedat Simavi” tarafindan yayinladigi belirtilmektedir.
Dergide fotografli veya resimli magazin haberlerinin yanindan, edebiyatta yazilmis
makaleler yer almaktadir. Romanlar ve anilar tefrika edilmistir. “Ramiz Gokge ve
Miinif Fehim”in illiistrasyonlar1 “Hiiseyit Cahit Yal¢in, Halide Edip Adivar, Resat
Nuri Giintekin” vb. yazarlarin da “roman, dykii ve yaz1” gibi “Hikmet Feridun Es
ve Naci Sadullah Danis”m roportajlar1 da yedi giiniin etkin bir dergi olabilmesine
olanak tanimistir. Yeni yetismis olan edebiyatcilar siirlerini ve Oykiilerini de

yayimlamis olan 7 giin, Ankara ve Istanbul caddesindeki idarehanesinde
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hazirlanmaktadir. Tiim kesimlerden okurlarin ilgisini ¢ekmis olan réportajlart ve
yazilariyla tirajin1 yiiksek tutmus ve on yedi seneyi asan bir siire de varligimi1 devam

ettirmistir (Peltekoglu, 1995).

“Oncelikle Ankara” da ardindan “Istanbul” da, énceden 15 giinde bir daha
sonradan ise aylik olarak yayimlanmis olan sanat ve kiiltiir dergisidir. “15 Temmuz
1933” yilinda “Yasar Nabi Nayir, Sabri Esat Siyavusgil ve Nahid Sim Orik”
onderliginde ililkemizde o donemlerde gergek bir sanat dergilerine ihtiyacin oldugu
gerekcesi ile ¢ikartilmaya baslanmustir. Varlik dergisinin imtiyaz sahipliginde ve
mesul miidiirliglinde, 6nceden “Sabri Esatta” iken, sonradan “Yasar Nabi Nayir’a
gecmistir. Dergi onun sorumlulugunu altina verilmistir. 1946 yili Temmuz aymdan
giiniimiize kadar Ankara ve Istanbul’da ¢ikartilmis olan dergi sayfalar1 yeni
edebiyat akimlarma ve geng¢ yazarlarin oniinii agmustir. Atatiirk¢ii bir ¢izgi izlemis
olan “Nay1r ve Varlik, 6liimiiniin ardindan sonra, siras1 ile “Enver Ercan ve Kemal
Ozer” yonetiminde yaym siirdiirmiistiir. Giiniimiizde de yaym1 devam etmis olan
bur dergide, toplumca gergekci anlayisin kapsaminda bir kadronun yazilarina,

siirlerine ve Oykiilerine yer vermistir (Peltekoglu, 1995).”

Istanbul sehrinde 1935 Subatinda ve Agustos 1956 yillar1 arasinda
yayimlanmis olan Yiicel dergisinin sahibi ve yazi islerinden sorumlu olan “Muhtar
F. Enata” olmustur. Beyoglu'ndaki idaresinde hazirlanarak yayimlanmis olan
haftalik sanat ve diisiince dergi “Yiicel’de “Orhan Burian, Vedat Giinyol
"Hiimanizm"i, Behget Kemal Caglar” vb. sairler ve yazarlar da “Atatiirk¢iiliik”
fikrini temel almis olan yazilar yazmistirlar. Tim firsatlar1 Tiirk¢emizin glizel
konusabilmemizde, yazimizin gereklili§ine vurgu yapan dergi, 145°nci sayisina da
ara vermistir. Ocak 1950 yilinda tekrar 1’nci sayidan yaymmlanarak baglatilmigtir.
1955 yilmin Kasim ayinda 1°nci sayisindan baglanilarak, dergi 3°ncii yayin

donemine girmistir (Peltekoglu, 1995).

“Ulkii, Ankara’da yaymmlanmis olan bir kiiltiir dergisidir. 1933 Subat ve
1941 Agustos” seneleri arasinda ilk olarak yayimlanmis olan bu donemde “102
say1, 1941 — 1950 seneleri arasinda 2’nci yaym donemlerindeyse 126 sene sonra
¢ikmig olan “Halk ve Ulkii” evlerinin de merkez yaymn organlar1 olarak ayda bir
defa, daha sonrada ise 15 senede bir yayimlandig1 goriilmektedir. Cumhuriyetin
ilkinde genis halk kitlesinin benimsetilmesi ve bu kapsamda bir kiiltiir hareketleri

yaratilmasi amact ile yayimlanmis olan bu dergide “Tiirk¢ii” bir yayin politikasmin
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izlendigi goriilmektedir. Yazarlarin arasinda da “Falih Rifki Atay”m bulunmus
oldugu bu dergide dil ve tarih konular1 agir basmistir. Ayn1 zamanda “edebiyat,
giizel sanatlar, ziraat, iktisat, fen, spor, eglence” vb. konular ile ilgili bilgilere yer

verilmistir (Peltekoglu, 1995).”

Bantiin yogun bir sekilde ilgi gérmesinin listiine “Resimli, Ses, Roman”
vb. yan iriinlerin de yiiksek tirajin1 korumus olan “Hayat” 1978 yilinda basim
evinde baslamis olan grev sebebi ile 2 sene yayinlara ara vermek mecburiyetinde
kalmistir. Daha sonradan da, yeniden yaym hayatina donmesi saglanmistir

(Peltekoglu, 1995).

1953 ile 1960 seneleri araliginda yayimlanmis olan diger bir dergi ise “Tiirk
Diisiince” dergisidir. Bu dergi aylik olarak, altmis ii¢ say1 ¢cikartilmistir. Dergi belli
zamanlarda yayma ara vermistir ve yeni diizeltmeler ile tekrar yaymna alinmasi
saglanmustir. Dergide 33’ncii sayisia kadar periyodik bir bicimde gelistirildikten
sonra “Agustos” ayi itibari ile aralik ayina kadar ara verilmistir. Bu dergi ¢ikis
nedenini su sekilde aciklamaktadir; “Osmanli mesrutiyetindeki tiim biiytlik
diisiincelerin riizgarlari, bazi durumlarda tarihin igerisinde kopmus olan bir firtina
lehine devamlilik akiminin bir derginin yelkeni doldurtmustur. Garpgilar softaliga
savas agmistir. “Ictiad”™1, Islamciligm “Sebilu'r-resad™, Tiirklerin “Tiirk Yurdu” ve
Milliyetgilerin “Yeni Mecmualar” Miislimanlari ve Tiirklerin oldugu kadar AB
gibi diistiniilmesi ve yasanilmasi zorunda olan bir millete yonelik tek gergekligin 3
cephesinden birisini ayirmis olan ana fikrin akiminin oniinde kostugu igin, tiim
dergilerden ¢ok daha fazla, hatta “Osmanli Imparatorlugu”ndan ¢ok daha fazla

yasamustirlar (Peltekoglu, 1995).

Cumhuriyet doneminin ardindan ¢ikartilmis olan “Fikir Hareketleri, Hayat,
Ulki, Kiiltiir Haftas1” vb. dergilerin bdylesi ana fikre bagli olmadig1 igin varligimi
devam ettirememistirler. Igerisinde bulunmus oldugu devrin “Sosyoloji”
medeniyetlerinin karsilanabilmesi ve tarih felsefesine bakilmaksizin manalari
istiinde ne diislindiigii anlagilmamistir. Kiiltlir yasamimizin tam bir deger ve
diislince anarsisi icerisinde olmusturlar. Hareketler dikkatli bir sekilde tenkit ve

takip edilmemektedir (Peltekoglu, 1995).
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1.12. Tiirk Basininda Kadin Dergileri

I’nci Osmanli dergilerinde “Tanzimat Doneminde” Batilagtirilmanin bir
neticesi olan, basin hayatinda yerini almaya baslamistirlar. Donemin ilk dergisi olan
“Vekayi-i Tibbiyenin” 1849 senesinde yayimlanmasinin ardindan 1862 senesinde
“Mecmua-i Fiinun” ilmi derginin yayin hayatma atildig1 goriilmektedir (9). Askeri
hususta “haritalar ve incelemeler” yayimlamis olan “Ceride-i Askeriye (1864-
1922)” doneminde farkli dergilerine oran ile en uzun soluklu yayimlanmis olan
dergi olarak nitelendirilmektedir. “Dagarcik” ise “fen ve edebiyat” toplumun
bilimine yer verdigi goriilmektedir. “Mecmua-i Fliniin”un bilim diline katkilarinin
s6z konusu olmus oldugu gibi, bir aile dergileri olarak 1891 senesinde yayin
hayatina baglamis olan “Servet-i Fiinlin” ardindan sonraki senelerde edebiyat
akimina Onciilik ettigi  goriilmektedir. Mizah dergilerinin  en  6nemli
temsilcilerinden birisi de “Diyo-jen”dir. “Ulum-1 Iktisadiye ve I¢ctimaiye Mecmuast,
fktisadiyat Mecmuasi, Tiirk Yurdu, Sebilii'r- Resad, Gen¢ Kalemler, Halka Dogru,

Tiirk Sozii, Yeni Mecmua” bu donemde yayimlanmis olan dergilerden bir kismudir.

1908 senesinde 2’nci Mesrutiyet ilan edilmesinin ardindan, basin
hayatindaki 6zgiir ortamdan yararlanmig olan dergilerin gesitleri ve sayilar1 belirgin
bigimlerde aktarilir iken, Tiirk kadinlarinin ABD ve AB iilkelerinde yetismesinin
ardindan  kadin  hareketlerinin  etkisinde  kalmalari, kadmn  olarak
bilinglendirilmelerinin bir neticesi olarak, kadin dergisinde bu farklilik ve sayisal

artista nasibin almaktadir (Peltekoglu, 1995).

Aydin kesimde olan aile yapisindaki kizlar, almis olduklar1 yabanci dil
bilgisi ve egitimle kadin haklar1 hususunda 6ncii olur iken, Osmanli aydin kizlarmin
da, diger taraftan Tanzimat ile baglamis olan 1slahat hareketleri “toplumsal, siyasal
ve diislinsel” boyutlar1 ile tartisarak ¢oziimler aramustirlar. Diger taraftan da
haklarin tstiinde de disiiniilmesine olanak tanmimustirlar. Bu doénemdeki onemli
isimler, kadin problemine ileri fikirler ile yaklasir iken, gazete siitunlarinda kadina
yonelik yazilar yaymlanmaya baslamis ve kadin dergileri de, zamanla yayin

hayatinda goriilmeye baslanmistir (Peltekoglu, 1995).
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1.12.1. Cumhuriyetin ilanindan Once Yaymmlanan Kadmna Yénelik

Yayinlar

1868 senesinde “Filip Efendi ve Ali Rasit” tarafindan g¢ikartilmis olan
“Terakki Gazetesi’nde kadmnlarin halkin igerisindeki haklar1 ve yeri hususunda
yazilar yaymlamistir. Osmanli kadinlar1 batili kadinlar ile karsilagtirilmasi yaparak,
geri kalmasmin sebebi de egitim olanaklarindan yoksun olunmasina baglanilmistir.
Terakki gazetelerinin 80°nci sayisinda bulunmus olan ve kadinlarin durumunun
tyilestirilmesi i¢in, ¢aba gdsterilmesine davet edilen yazi su sekildedir: “Bu terakki
doneminde, tim ileri milletlerin erkekleri, kadinlarin fen ve sanatinin en yiiksek
dereceye cikartmaktadir. Biz neden Osmanli kadinlarinin igerisinde bulundugunu
mevkiiden ve halden bir ayak evvel ileri gitmeye g¢alismaktayiz. Fergistan'da
kadmlarin, se¢im haklarinda hissedar olmasi ve devletin memuriyetinde

kullanilmas1 davasina kadar kalkismistirlar (Turan, 2005).”

Bircok kadmn ile evliliklerinin yaygin oldugu o donemlerde Terakki
gazetelerinin 84’ncii sayilarinda, okuma yazma bilmemis olan bir kadina yonelik
belirtilmis olan yazidaysa, su sekilde belirtilmektedir: “Cok karlilik ser-e caiz
olmasina denilecek bir sey yoktur. Fakat, sakin bir kar1 ile kanaat edilmeyen diye
emir varmudir? Iste oras1 sual etmekteyiz (Peltekoglu, 1995)” Oncelikle egitimin en
biiyiik 6nemi iistiinde durulmus olan gazetelerin 5°nci sayilarinda Faika imzasi ile
yayimlanmis olan yazisinda “Bizim i¢in dncelikli olarak okul gerekli olmaktadir.
Icerisinde kiiltiirlii olan dgretmenler bulunsun ki aklimiz ve diisiincelerimiz de

geniglemis olsun (Peltekoglu, 1995).”
13. sayida ise:

“Bu diinya insanlarin neslinin devam etmesi i¢in, erkeklere hangi 6l¢iide
gerek var ise, kadinlara da ayni1 oranda gerek duyulmaktadir. Kuslar tek kanatli
ucmus olsalar da, neslinin devam etmesinin de sadece erkeklerle ya da kadinlar ile
olanaksiz olmaktadir. Erkegin kadmna gore, daha akilli olmasi, biiyiik bir iste
calistigindan, deneyiminin bol olmasindan ve kadinin akilca erkekten asagi kalmig
olmasi, viicut yapismin el vermemis oldugu i¢in, tiim islere girmesine bdylece

deneyiminin az olmasindan kaynaklandig belirtilmektedir (Peltekoglu, 1995).”

Tanzimatm ilan edilmesi ile beraber, kadin konularinin iglenmeye baglanmig

olmasi, bu donemdeki kadinlarin en 6nemli problemlerinden birisi olan egitim, cok
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eslilikte erkek ve kadin konusunda esitsizligin, batida feminist hareketler ile ilgili
yazilarin bulundugu, bu biiyiik kentteki kadinlar tarafindan ilgi ile izlenmis olan
Terakki gazetesiyle 439 sayi c¢ikarildiktan sonra, hiikiimet 1 ay siire ile kapatilmis
olsa da “Filip Efendi” kadmna dair ekleri 1875 senesinde Vakit gazetesini yayin
almasinin ardindan, siirdiirmeye devam etmistir. Fakat, Terakki’nin kadmin ekini
devam ettirmesi amaciyla 1860 senesinde yayimlanmis “Kev Keb-i Sarki

gazetesinin® hi¢bir sekilde yankisi olmadig belirtilmistir (Peltekoglu, 1995).

1866 senesinde kadinlara 6zgii olarak, kadinlar tarafindan ¢ikartilmis olan
I’nci dergi olan “Sukdfezar”in ilk sayilarindaki 6n sézde “Arife” hanim sunlari

belirtmektedir (Peltekoglu, 1995):

“Biz ki akli kisa, saglar1 uzun diye erkeklerin alayci bir giiliisiine hedef olan
bir tayfayizdir. Bunlarin karsitin1 ortaya koyabilmeye caligmaktayiz. Erkeklerin
kadinlar1 kadinhigi da erkeklige ustun tutmaya is gorme ve calisma yolunda
yolumuzdan donmeden adimlar atacagiz. Yazacak seyi hakli haksiz karsi ¢ikan,
bunun umursanmayacagi, hakli itirazlar1 da dergimizde memnuniyet ile
koyulmustur. Ancak, haksiz itirazlar ile elinden geldigi kadar yanit verme amacinin

icerisinde, buna higbir sekilde iiziilmemekteyiz (Peltekoglu, 1995).”

1’nci sayminda 6nsoziinden de anlasildigr gibi “Siikfifezar” isimli derginin
tiim yazarlar1 kadinlardan olugsmaktadir ve genel olarak kadin erkek esitligi konusu
islenmektedir. Yine o senclerde 2 kadin “Hatice Semiha ve Rebia Kamile”

onderliginde “Parca Bohgas1” ¢ikartilmistir (19).

“Mehmet Tahir” 6nderliginde 1985 senesinde yayimlanmaya baslamis olan
“Hanimlara Mahsus Gazete”nin yonetmenini de esi “Sadiye”dir. Gazete devamli
olarak yazilar yazmakta olan “Sair Nigar, Fatma Aliye, Makbule Leman, Emine
Semi-he, Sair Bestekar Leyla, Hamiyet Zehra-Kegizade Ikbal” vb. dénemin tiim
taninan kadinlarmin yaninda, bircok sayida kadmlar ile kizlar okullarini

ogrencilerden gazeteye yazilar gdndermistirler (Peltekoglu, 1995).

Tezer Taskiran'a gore de, “Hanima Mahsus Gazete” 3 ilkeye de “sada-katle”
hizmeti vermistir. “Iyi es Iyi Ana, Iyi Miisliman” olunmasi, kadmlarin egitiminin
cocuk egitimi, tanmnan tiim kadmlarin yasamina yonelik gazeteler de biiylik bir

siklik ile verilmektedir (Peltekoglu, 1995).
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1899 senesinde “Rasime Hanim Kadm Terbiyesi” isimli yazilarinda “HakiKi
iffet ve edep ahkamima da umumi cereyanlari, kadinlardan evde oturulmasmin bir
yere ¢ikmamasi ya da ¢ocuklarm biiyiik siklik ile ortiinmeye davet edilmesinden
ziyade, 1slah ve tenvir-i diisiincelerine hizmet edilmelidir” seklinde kadinlarin

aydinlatilmasindaki 6nem vurgulanmaktadir (Peltekoglu, 1995).

Kadinin egitiminde ¢ok bliylik bir 6nem vermis olan gazete “26.X.1311”
tarihindeki sayilarinda yayimlanmis olan bir yazisinda, Islamiyetteki egitimin
gereginin olmadig1 diisiincesinin hicbir sekilde, mevcut olmayan konu Ustunde
durulmustur. Fakat, bu egitimler aile hayatiin zedelenmesine de 6zen gostermenin

onemi vurgulanmaktadir (Peltekoglu, 1995).

2’nci mesrutiyetin ilan edilmesinden sonra gelen Ozgiirlilk ortaminda,
kadmna dair dergilerin sayilarinda da belirgin bir artis olmustur. “Demet, Mahasin,
Ka-din, Kadinlar Diinyas1 ve Kadmlar Alemi” vb. yeni kadin dergileri hayata

gecmistir (Peltekoglu, 1995).

2’nci mesrutiyetin ilan edilmesinin ardindan, kisa bir slireden sonra yaym
hayatina atilmis olan “Demet'in Eyliil 1908 tarihindeki sayilarinin i¢inde “Namik
Kemal, Cenap Sa-habettin, Hiiseyin Cahit, Ahmet Samim, Mustafa Namik, Server
Cemal, Ce-lal Sahir, Fazil Ahmet, Selim Sim”nmn da bulunmus oldugu “J6n
Tirkler’in yazilar1 da yer almistir. Haftalik bir kez ve resimli bir sekilde
yayimlanmis olan dergilerde kadinlarin egitimleri, inlii Osmanli kadinin tanitilmis
olmasi, c¢ocuk terbiyeleri, modada en belirgin konulardan birisi oldugu

goriilmektedir (Peltekoglu, 1995).

1908 senesinde “Mehmet Rauf’ tarafindan ¢ikarilmaya baslanilan
“Maha-sin'de Celal Sahir” 6nderliginde verilmis olan dergide bulunan konferans,
kadinlarin geri kalmalarinin sebebinin din olmadigi, dogu bdlgelerinin tutucu
olmas1 ve egitimsiz olduklar1 belirtilmektedir. 10°ncu sayisinda “Celal Sahir” bu
durumu su sekilde aciklamaktadir: “Sizin yemek yeme aligkanligimiz lokantada,
gazete okuma aligkanhiginiz vakit gecirmek i¢in, kiraathane olmamasinin nedeni de
din olmamustir. Sizleri yiiksek tahsillerden, meneden, iiniversitelerden mahrum
etmis olan, 6gretmenler, doktorlar, hatta ve hatta avukat olmaktan men etmis olan
dinininiz degildir. Tiim bunlar dogunun taassubunun ve cehaletin mariz bakiyesidir

(Peltekoglu, 1995)”
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1.12.2. Cumbhuriyetin Ilk Yillarinda Kadin Dergileri

Cumbhuriyet ilan edilmesinin ardindan “Nezihe Mubhittin Kadinlar Halk
Fir-kast” isminde bir dernek kurulmas: diisiinmiistiir. Fakat, kadinlar siyasi haklar
heniiz elde edilmemis olmasi sebebi ile “firka” kurulmasinin ardindan zamana
uygun olmadiklarmin yanitini almistirlar. Bunun istiine, kurulmasi diisiiniilmiis
olan dernegin ismi “Tirk Kadmlar Birligi” seklinde belirtilmektedir. “7 Subat
1924” senesinde kurulmus olan “Baskanligin1 Nezihe Mubhittin”in yapildig:
iilkemizin Cumhuriyeti’ilk yasal kadin dernegi olan 1925 senesinde “Tiirk Kadin

Yolu” ismi dergiye yayin hayatina soktugu goriilmektedir (Peltekoglu, 1995).

Cumhuriyet rejimlerine bagliliklarinin ve desteklerini belirtmis olan “Tiirk
Kadin Yolun” da yapilan inkilabin kadinlara yonelik diizeltmesinin yer aldigi
gerektigi savunulmaktadwr. 1926 senesinde yaymlatilmaya baslanan kadm
yazilarinin derginin sahibinden sorumlu olan miidiir “Fevziye Abdiilresittir.”
Dergide kadmlarin ailenin igerisindeki ana gorevlerinin annelik oldugu
savunulmustur. Gengleri yabanci iilkeye gonderilmesinin yerine, agilan kiz
ogretmen okullarinda okutulmasi ve yonetilmesi goriisiinii dile getirilmektedir

(Peltekoglu, 1995).
1.12.3. 1930-1950 Yillar1 Arasinda Yayimlanan Kadin Dergileri

1934 senesinde yayin hayatina baslamis olan “Cumhuriyet Kadininda
tanimlanmis olan kadinlar artik tek tarafli degildirler. Dergide; is hayatinda,
toplumsal hayatta oldugu kadar, ev hayatinda da basarili bir kadm tiirii
cizilmektedir. Cumhuriyet kadinlar1 edebiyattan spora kadar, her alanda kendisini
gostermistir. Ger¢ek manada Cumhuriyetin ilan edilmesi ile beraber, kadmnlara
verilmis olan haklar ile Tiirk kadmi artik yalnizca, anne olarak aile iginde
kalmamistir. Elde etmis oldugu egitim olanagindan yararlanilarak is hayatmin tiim
alanlarinda kendisini gdstermektedir. “Cumhuriyet Kadin Dergisi” bu ¢ok yonlii

kadin sekli ile o senelerin kadinini ¢izmektedir (Peltekoglu, 1995).

1937 senesinin Nisan aymnda “Ev-Is Dergisi Tahsin Demiray” tarafindan
yaym yasamma sokuldugu goriilmektedir. Tiim aylarn 15°nci giiniinde ¢ikmus
oldugu belirtilmis olan bu derginin “Moda” el isleri ve kadin dergileri oldugu
belirtilmektedir. Alisilan dergi boyutlarindaki “Ev-is moda, giizellik, makyayj, eligi”

vb. konularin biiylik oranda yer ayrilir iken, ulagilan 8’nci 6zel sayida 1948

45



senesinin baginda yaymlandig1 goriilmektedir. Okuyucularin cevap koselerinde,
okullarin ¢esitli konularda sormus oldugu sorumlara cevap verilirken, okurlar ile

daha yakin iligkiler kurulmas1 yoluna gidilmektedir (Peltekoglu, 1995).

1944 senesinde kadin romancilarin tanitilmasi ile baslanmis olan segkin
mesleklerin arasina girmistir. Kadnlar ile ilgili resimli kisa biyografilerin 1945
senesine kadar kadin sairlerimizin, 1946 senesinde hekim kadinlarin 1947
senesinde “miihendis, milletvekili ve mimar” kadinlar 8’nci 6zel sayisinda avukat

kadinlarimiz ile devam etmektedir (Peltekoglu, 1995).

Kiiciik bir kitabin boyutunda 6zel sayisinda “gcocuk bakimi, gorgii kurallari,
cocuklar” genis bir yer tutar iken, tiim aylarda tarima yonelik bilgilerde
bulunmustur. Sanat olaymin da verilmis oldugu “mizah bilgileri” basliginin altinda
kimi zamanlarda “Nuri Sami Karol” imzasiyla, kimi zamanlarda imzasiz
yayimlanmig olan yazida kemanlar1 nasil icat edilmis oldugu, senfoni listadinin

baslicas1 ve orotoryo vb. genel kiiltiir alanlarinda bilgiler verilmektedir (Peltekoglu,

1995).

Diger taraftan kadinlarm ev idaresiyle ilgili bilgiler verirken, diger yandan
is yasamu ile ilgili basarili olmus olan iinlii kadinlar hakkinda bilgiler verilerek
tanitimlar1 yapilmistir ve kadmlarm iiretici olmaya 6zendirildigi goriilmektedir.
1945 senesinde “Faruk Giirtunca” tarafindan yayimlanmaya baslamis olan, ev
kadmlarmim kendisine hedef okurlar olarak belirlemis olan “Ev-Kadin” isimli
dergide “gorgil, elisi, yemek tarifi, moda sayfalar’” vb. konular bulunmaktadir

(Peltekoglu, 1995).
1.12.4. 1970'den GUnumuze Kadar Yayimlanan Kadin Dergileri

1970'i senelere gelindigin yaym hayatina girmis olan kadin dergilerinin
mevcut ortamdan ve ¢evreden etkilenmis oldugu, kadinlarin “cinsel, siyasal kimlik,
ozgiirlik” vb. arayisa girdigi dergilerde 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Peltekoglu,
1995).

1975 ile 1980 seneleri arasinda yayimlanmis olan “Kadmlarin Sesi Ilerici
Kadmlar Dernegi’nin yaym organi niteliginde olmaktadir. Bu sebeple “Ilerici
Kadmlar Dernegi nin etkinlikleri, dergide ¢ok genis bir yer tuttugu goriilmektedir.
Kadm cinselligi ise, dergide bulunan konularin arasinda kalmaktadir. Kadin

iscilerin problemlerin “direnis ve grevlere” yonelik haberler, goriisler, derginin
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konular1 arasinda bulunurken, “ev kadini ve anne olarak kadin” temasinin islendigi
gorulmektedir. Erkek ve kadmn esitligi, toplumsal gelisim derginin en biiyiik
amaglarmni agik bir sekilde ortaya koymustur. Dergilerin 6mrii ¢ok uzun olmamaistir
ve 1980 senesinde yayin yasami da sona erdirilmistir. Buna benzer bir nitelikte
dergi olarak 1980 senesinde yaym hayatina girmis olan “Demokrat Kadin”
kadinlarin ozgiirliiklerine kavusmasi i¢in, sosyal yapinin ve mevcut turumun
degismesi gerekliligi savunulmaktadir. “Isci hareketleri, grevler “Demokrat
Kadm”mn konular1 olusturulur iken, kadin hareketinin s6zcii sayfasinda genis bir yer
ayrilmistir. Mevcutta olan siyasal ortam, birer gostergesi olarak bu derginin pekte

uzun Omiirlii olmadig1 gorilmiistiir (Peltekoglu, 1995).

“Demokrat kadin ve Kadinin Sesi” kadin dergisinin yani1 sira 1970 ile 1973
seneleri arasinda “Adalet Partisi” kadin kollarinin “Kadin” isimli dergi
yayimlamasi ile “Cumhuriyet Halk Partisi” kadmn kollarmin 1969 senesinde
yayimlamis oldugu “Kadmin Sesi” dergisi, 1966 ile 1974 seneleri arasinda “Fahir
Arioba” onderliginde “Fikir, Sanat ve Egitim Dergisi” adi ile yayimlanmis olan
“Tirk Kadim1” “Milli Gazete”nin 1974 senesinde yayimlamis oldugu “Milli
Gazete” Kadin “Miirvet Kiigiikali” 6dnderliginde yayimlanmis olan siyasi nitelikte

“Kadin Dayanigsmasi” bu donemlerde yayimlanmis olan dergilerin arasindadir

(Peltekoglu, 1995).

Ozellikle de anne adaylar1 ve annelerin kadin okurlara dair “Elele” dergisi
1976 senesinde yaym hayatinda kalmistir. Daha sonralarda magazin boyutlari
agirlik kazanmis olan “Elele” dergisi “aile sagligi, giizellik, beslenme, moda” vb.
gibi konularinin yani sira “kitap, sanat, video, sinema ve miizik” vb. dergilerin
temas1 arasmda bulunmustur. Unlii bireyler ile yapilmis olan rdportajlarin
dergisinin sayfasi aralarinda genis bir yer tutmustur. Kimi zamanlarda ayni saynin,
birgok sdylesisine rastlanilmasi miimkiin olmaktadir. Unlii kalemlerin, dergide

bulunan dykiileri ile kadin okurlara seslendigi goriilmektedir (Peltekoglu, 1995).

Giliniimiizdeki kadinlar cinsel hayatina, ¢cok fazla yer ayirmis olan “Ele-le”
dergisi, dekoratif bir koseye sahip olan, dergilerin amaglarini 6zgiiven ve bakimli

olan kadn sayilarini arttirabilmek olarak tanimlanabilmistir.

1984 yilina kadar sinirladigi hedef okurunu genisleten Elele, halen magazin
agirlikli ¢agdas kadini hedef kitle olarak segen bir kadin dergisi olarak Hiirriyet

Dergi Grubu tarafindan yayimlanmaktadir. 1978 senesinin Aralik ayinda gelisim
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tarafinda ¢ikarilmis olan kadnlarin ayda bir defa yaymlanmustir. ilk senelerde daha
cok kadinlarin aile i¢indeki yerleri, cocuklarin bakimlari, sagliklar1 vb. aligila gelen
konular ele aldiklar1 dergilere gore “Kadinlarin ¢aligmalari, ancak ev kadini olarak
rollerini higbir sekilde aksatmamalar1 gerekmektedir.” Erkeklerin kendilerinden
beklemis olduklar1 seyler vermemesi gerekmektedir. Geng kizlara “erdem, saglik,
bekaretleri sevdikleri, evlenecekleri erkeklere bunu saklamalar1” ogretilmesi
gerekmektedir. Kadin dergilerinin 1982 senesine kadar diisiincesi bu sekilde

olmustur (Peltekoglu, 1995).

1982 senesinin basinda kadin ve erkeklerin esitlikleri, kadin 6zgiirliikleri,
sadece yasamis olan kadinlarmn, kadin cinselligi derginin ele almig oldugu ana
temadir. Glinlimiizdeki donemde ilk ¢ikmis olduguna gore, iddiasiz bir bicimde
yayinlarini siirdiirmiis olan dergilerinin boyutu ile rakibine oran ile daha minimum
oldugu “Interpres” grup tarafindan yayimlanmistir. Bu donemde “Gelisim”
tarafindan ¢ikartilmis olan ve meslek sahibinde ¢alisan kadmlarin hedefleri olarak
belirlenmis olan “Gen¢ Kadin” dergileri ile “mutfak™ sanatlarmi konu almis olan

“Tat” dergisinin yayimina ise uzun Omiirlii olmadig1 goriilmiistiir.

1984 senesinde yayimlanmig olan “Ev Kadin1” dergisinin ardindan da
anlasildig1 iizere, ev kadmlarmin hedef okuru olarak belirlendigi goriilmiistiir.
“Nakis, 6rgii, moda, dikis” konularmin 6nderliginde olusturmustur. Ayni zamanda
“cicek bakimi, yemek tarifleri” dergilerinin sayfasinda aralarinda yer almis olan

konulardandir.

Ayni amag ile yayimlanmis olan, ayni konular1 da islemis olan “Burda,
Kadma Orgii, Kadina Moda, Dantel, Samanyolu, Orgii, Sizin I¢in” vb. konular

islemis olan dergiler de bu donemde yayimlanmig dergilerdendir.

1984 senesinde yayimlanmis olan “Karacan” tarafindan yayinlanan “Kadin”
gelir seviyesinde, yliksek kadmn okurlarina seslenildigi goriilmektedir. “Moda,
saglk, giizellik, cinsellik” vb. ele alinmis olan baglica konularin arasinda
olmaktadir. Moda sayfasinda genis bir yer bulan “kadin” {inliiler, hayatlarmi biiyiik

bir siklik ile ele almistirlar.

1984 senesinde yaym hayatma katilmis olan “Vizon”un sayfasinda ¢ok
kapsamli bir yer vermis oldugu konu moda olmustur. “Haldun Simavi’nin ¢ikarmais

oldugu dergide o senelerde “Genel Yaym Miidiirii Aliye Simavi” olmustur. Unlii
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magazalarin moda giysilerinin, moda diinyasindaki {inliiler “Moda Diinyasinin En
Biiyiikleri” adi altinda tanmmis olan “Vizon” dergisi okuruna tanina ailelerin
diigiinleri, nisan torenleri, kuliiplere” sayfasinda yer vermistir. 1984 Mart aymdan
baslayarak “Sabah” yaymlarinin yayinlamis oldugu dergi “Vizyon” ismi ile
iceriginde bir¢ok biiyiikk degisim olmadan, gelir seviyesi yiiksek moday1 izlemis

olan kadina dair olarak yaymini devam ettirmistir.

1987 senesinde Nisan aymda yayimlanmaya baslamis olan “Kapris™ {ist
gelir seviyesinde kadimlar, hedef okur kitlesi olarak belirlendigi goriilmektedir,
“Giizellik, moda, saglik, seyahat, yemek ve iinlii bireyler” sanat¢ilarin hayatlar1 da

dergide bulunan konularin arasinda bulunmaktadir.

Bunlarm en basinda “Enis Batur, tthami Sosysal, Onder Sen yapili, Tomris
Uyar, Refik Erduran”in yazi yazmis oldugu kaprisinde, belli zamanlarda kitap
istiinde yapilmis olan sOylesiler ve tartigmalar bulunurken, {inlii sanat¢ilara ve
bireylere yapilmis olan “soy-5.11. 1 986 da “Gelisim” tarafindan yayin hayatina
atilmig olan, lilkemizin ilk haftalik dergisinin “Bayan”m hedef kitlesi de “dantel
ormekte olan, televizyon yildizlarmin 6zel yasamlarin1i merak etmis olan, ¢icek
yetistirmek, yemek yapmay1 sevmekte olan kadinlardan olugsmaktadir. Fakat, pekte
uzun soluklu olmamakta olan derginin yaym hayat1 1985 senesindeki Mart ayinda

neticelendirilmistir.

1985 senesinde yayimlanmis olan “Kadin ve Aile”nin ise, en blylk hedef
kitlesi bag ortiisii olan kadinlar olmustur. Dergide islenmis olan ana temalardan bir
kismi; “bas Ortiisii meselesi, Kibris miicahitleri, ev diizeni, peygamber diizeni,
makyajli namaz kilmak, erkek doktor, hanimlara yénelik islami bilgileri” temalar
tartigilmistir. Yayimlanan bu dergide hediye olarak, tesettiir giyime uygun paltolar
verilmigtir. “Feminist” isimli dergide ise “Kadin Cevresi Yayincilik” tarafindan
yaym hayatina sokuldugu goriilmektedir. Belli araliklarda ¢ikacagi belirtilmis olan
derginin ilk sayilarinda “En iyi erkek, erksiz olandir” “kadinlar sahane” varliklardir
vb. sloganlar derginin igeriginin anlasilmasma yardimci olmustur (Peltekoglu,

1995).

Milliyet dergi grubu tarafindan yayimlanmis olan ilk sayida “Duygu
Asena”nin yazilarmin yaymmlanmis oldugu “Kim” yaymcilik hayatmma 1992

senesinde katilmistir ve feminist bir ¢izgi benimsenmektedir.
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Ortalama olarak ayni i¢erige sahip olan “Benissimo”ya oran ile biraz kiigiik
bir boyutta “Interpress” tarafindan yayimlanmis olan “Bella” nakis ve 0Orgu
sayfasina ¢cok daha az yer ayrilmistir. “Logosunw1” yaninda bulunan “Ev Kadmi1”

ibaresi ise, hedef okur kitlesini tanimlamistir.

“Uluslararas1 Moda Yaymncilik A.S.” onderliginde 1998 Kasim tarihinde
yaym hayatina katilmig olan “Marie Clarie” igerik olarak “Vizyon” ile zitlik
sergilemektedir. Derginin iceriginde “sanat koseleri ve moda sayfalar1”
bulunmaktadir. 1994 Kasim sayisinda “Her Kadm Biraz Lezbiyenmidir?” vb.

dikkat ¢eken konular bulunmaktadir.

“Sabah Dergi Grubu” tarafindan 1993 senesinde yayimlanmaya baslamig
olan “Harper’s Bazaar” moda sayfasma ¢ok fazla yer vermistir. Dergide popiiler
adlar ile yapilmis olan roportajlarin yaninda aktiiel ve sanat kdselerine sayfalarca
yayin hayatma 1994 Kasim aynida girmis olan Face icerik olan “Cosmopoli-tan” a
benzemistir. “Sabah Dergi Grubu” 6nderliginde yayimlanmis olan bu dergi, calisma
hayatinda olan kadinlar1 yasamlarmi kolaylastirmakta olan pratik Oneriler

bulunmaktadir. Karsi cins ve giizelligin 6nemli noktalar1 {istiinde durulmustur.

1986 Nisan ayinda “Benissimo” “Boyut” yaymcilik tarafindan aylik olarak
“Hobby Dergisi” olarak yayin hayatina atildig1 gériilmektedir. “Bebek, erkek, kadin
ve ¢ocuk Orgii modelleri” ile dantelli nakis modellerine yer verilmis olan dergide
ise, ev kadininin biiyiik bir ilgisini ¢cekmekte olan “giizellik, saglik, pratik bilgiler,
yemek, yaratici sayfalar, bag basa ¢icek” vb. dosyalar yer almaktadir. Evde
kadinlarin bos zamanini1 degerlendirebilmeleri igin “saglik, aktiiel” vb. konular
islemis “Oya 31.12.1988” yilinda “Sabah Dergi Grubu (Medi Grup)” tarafindan
yaym hayatina katilmistir. Iyi kaliteli bir kagit kullanmayarak ucuz maliyete mal

etmis olan dergide, finansal seviyesi diisiik olan kisilere seslenilmistir (Peltekoglu,

1995).

“Milliyet Yaymn A.S.” dnderliginde yayimlanmis olan “Votre Beaute” 1992
Aralik yilinda yaym hayatina katimistir. Kadinlarin fiziki giicii “gtizellik,
pekistirici ve bakim sayfalariyla” dolu olan dergide “Votre Beatu” moday1 izlemis
olan {ist tabakanin kadmlarina seslenmistir. Derginin yayin hakki ve patenti
“Soci-ete d'Etitions Modernes Parisienne, Editions du Rond Point S.A.”ya ait

oldugu belirtilmektedir. Paris yaym ydnetmenliginde “Henri J. Nijdom”dur.

50



Dergide “kitap, sanat, sinema, miizik diinyasi, dekorasyon” vb. konular ile ilgili

icerikler bulunmaktadir (Peltekoglu, 1995).

“Cosmopolitan” daima alimli olmak isteyen ve siirekli ¢aligmakta olan
kadinlar1 hedef kitle edinmis olan dergi, 1992 yilinda “Sabah Dergi Grubu”
onderliginde yayin hayatina girmeye baslamistir. Belli bir hayat standardini
yakalamis olan kadinlarin “saglik ve giizellik” gibi hususlarda Oneriler
sunmaktadirlar. “Kozmetik triinler, dekorasyonlar ve modanin yanmda miizik,
kitap, sergilerde” bulunmaktadir. “Cosmopoli-tan” gelir seviyesi ¢ok yiiksek olan,
estetigin Oon planda tutulmus oldugu kadinlara seslenilmektedir. ABD’de ise
“Hearst Magazines” onderliginden yayimlanmis olan dergide basilmis olan ekim
1994 sayisinda 1994 senesinin i¢inde “The New York Times”ta son senelerin en
biiyiik kampanyalari olarak nitelendirilmis olan “Calvin Klein, Moon & Stars, Ciba,
Visi-on” vb. iinlii markalar reklamlar1 da dergide bulundugu belirtilmistir.
Boylelikle adeta dergi tiirlerini icermekte olan ayrimin ve bu tiir dergiler igin
reklamlarin 6nemi de vurgulanmaktadir. Dergide “giizellik ve moda” iirlinlerinin
tanitimlarin “Jack Nicholson” vb. iinlii kisilerin hayatlarina ayrilmis olan sayfalarin
yaninda is hayatinda basarili olunmanimn, is bulmanin smirlarma deginilmistir.
“Latin Ameri-ka, Fransa, Brezilya, Japonya, Giiney Afrika, Ispanya, Tayvan” vb.
devletlerde yayimlanmis olan “Cosmopolitan Tiirkiye”de 1992 senesinde “50 Bin”
dolayinda tiraj toplanildig1 goriilmektedir. “Bir Numara Yaymcilik A.S.” iiriin olan
dergiler halen “Medya Hol-ding A.S.” tesisinde basildigi belirtilmektedir
(Peltekoglu, 1995).

ABD orjinli olan dergide devletimizin de hemen hemen ayni igerikler ile
yaymlanmasina karsilik 2 devletin sosyal ve ekonomik yapilarindaki g¢esitlilikler
hedef okurlar etkilenmektedir. ABD’de {iiniversite Ogrencilerinin, calisanlarin
kadinlari, orta gelir seviyesi ve ev kadmi temalarina genis bir okur yelpazesinde

olan bu dergi, devletimizdeki kadinlara seslenmistir.

Bu dergilerin yaninda birde saglik dergileri olmasina karsilik, daha fazla
kadn okurlara dair bir igerige sahip olunan “Milliyet” dergi grubu tarafindan yayin
hayatina atilmis olan “Form Santede, gebelik, selliilit, akupunktur, estetik”

kolayliklar1 vb. daha fazla kadinlar1 ilgilendirmis olan konulara yer verilmistir.
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1991 senesinde “Sabah Dergi Grubu (Medi Grup)” tarafindan yaymn
hayatina sokulan dergide “dikis, nakis, dantel, 6rgii modellerini” konu alan dergide,

ev hanimlarina yonelik bir “Hobby Dergisi”dir (Peltekoglu, 1995).

“Maxiise Hiirriyet” kapsamimda “Aydin Dogan” tarafindan 1994 senesinin
kasim aymda haftada bir olarak yayimlanmaya baslamistir. Aktiiel haberlerin
yaninda kadmlarin giizelliklerine dair sayfalarin agirhikli oldugu dergide,
“Negatif'te yine Hiirriyet” biinyelerinde 1994 Kasim ayinda yaym hayatina
baslamistir. Magazin konularm yer verilmesi ile beraber ¢ok daha fazla kadina hitap

etmis olan sayfalar1 blinyesinde barmdirmistir.

“Sabah Dergi Grubu” 1994 yilinda yaym hayatina baglamis olan 18 yasin
altindaki gen¢ kadinlara seslenmekte olan “She tam bir teenager” dergisi oldugu
goriilmektedir. Geng kadmlarin erkekler ile olan iliskisi, makyaj, glzellik vb.
konular derginin ana temasmni olusturmustur. 1987 Mayis aymnda Milliyet
tarafindan yayin hayatma baslamis olan “Hey Girl”de yine de bir “teenager dergisi,
She’den farkiysa, daha fazla rock ve pop olmak iistiine miizik sayfasinda genis bir

yer barindirmaktadir (Peltekoglu, 1995).
1.13. Reklamla ilgili Yapilan Arastirmalar

Alan yazinda, reklamlara yonelik c¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu
arastirmalardan bazilar1 soyle 6zetleyebiliriz. Aktas ve Zengin (2010) calismasinda,
gorsellerin ¢6ziimlenme yontemi kullanilmistir. Arastirmalarinda 4 ¢esitli deterjan
reklamlarini ele almistirlar ve bu reklamlarin “DAMGAR” modeline uyumlarinin

incelemesi yapilmistir (Aktas & Zengin, 2010).

Eken (2014) calismasinda, reklam ve ikna modellerinden birisi olan
ayrmtilarin olasiliklandirilmast modeliyle ilgili eglence igerikli erkek ve kadin
dergilerinin incelenmesi yapilmistir. Arastirmanin neticesinde, {ilkemizde
yaymmlanmis olan derginin merkezi yolu kullanilarak reklam yapmis olduklar: da
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak, 6zel giinler i¢in yapilmis olan miicevherler ve
arabalar gibi liriinlerin reklaminda ¢evresel yallar daha fazla tercih edilmis oldugu

gorulmektedir.

Bical ve Yilmaz (2017) tarafindan gerceklestirilen kamu spotunda ikna
stireclerinin isleyislerinin ortaya cikartilmasi amag¢ edinilmektedir. Portakal ve

findigin tiiketiminin arttirilmasma dair 2 kamu spotunu ele aldig1 arastirmasinda
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ayrmtil1 bir sekilde olasiliklandirma modeli kullanilmaktadir. ikna merkezlerinin
veya cevresel yonde nasil islenmis oldugu nitel ¢alisma yonteminden birisi olan
“yart yapilandirilan” goriismeyle analiz edilmistir. Arastirmanin neticesinde,
calismaya katilim saglayan c¢evresel etkenlerin daha fazla etkilenmis oldugu da

vurgulanmustir.

Sardagi ve Yilmaz (2017) gerceklestirmis oldugu c¢aligmasinda, anlati
modelinin reklamimda kullanilmasimni gostermek amaci ile “Allianz Seninle” adli

reklamin incelenmesini yapmustirlar.

Zafer (2017) arastrmasinda “Aristoteles”in ifade etmis oldugu ikna etme
yolundan birisi olan “ethos, pathos ve logos” kuramlarmin tistiinde durmustur. Bu
tekniklerin giiniimiizde olan reklamlardan daha ¢ok basariyla kullanmis olduklari
reklam 6rneklerinin {istiinde ifade edilmistir. Yazar, arastirmasimi yaptiklari alan
yazin taramalar1 neticesinde reklamlarin ayrintili bir bicimde, incelenerek

olusturmaktadirlar.

Arict1 ve Kiling (2018) arastirmasinda reklamlardaki ikna modeline
deginmistirler ve konut reklamimi da analiz etmistirler. Kanallarin prime time
kusaklarinda yayimlanmasinda 5 reklam  kampanyasi iceriginin
yorumlanmasindaki icerik analizleri ve kelime bulutlar1 yontemi dogrultusunda
incelemesini yapmustirlar. Konutlar yiliksek ilginligini icermis olan iirlinlerin
grubunda bulunmasina kars1 yapilmis olan reklamin logosunun yerine de “pat-hos”

temelinde kurgulanmis oldugu neticesine ulasmustirlar.
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BOLUM 2
2. MEDYADA KADIN iMGESI
2.1. imge Kavram

Imge, tiiketicilerin hafizasindaki ifadeleri animsamasina ve ¢esitli nesneler
ile bag kurmasma yardimci olmaktadir (Sahin, 2013). Imgenin gerceklikle bir
alakas1 yoktur yani gercek diinyayr géstermemektedir. Tiiketicinin sahip olmak
isteyecegi, hayalini kurdugu sihirli bir diinyay1 gostermektedir. Imge gosterilenden

ziyade Urln ve ifadelerin temsilidir (TUrker, 2009).

Reklamlarda imge, markanin belirli bir 6zellige iliskin konularda yavas ve
kademeli degisimler saglamaktadir. Imge ile tiiketici markay1 zihinsel bir bicimde
degerlendirmektedir (Sutherland, 2009). Reklamlar, tasarlanmis senaryolardan
olusan imgeler icermektedir. Reklamdaki imgeler, kiiltiirii ve degerleri de yapisinda
barmndirmaktadir (Olgundeniz ve Parsa, 2014). Imge, ortak ifadelerin yiiklendigi
veya kisisel olarak canlandirilan nesnelerdir. Kendinden baska bir duygu ya da
kavram ile 6zdeslesmektedir. Tiiketiciler, kaygilarim1 marka degerleri ve marka
imajlar1 araciligiyla hafifleterek, ruhlaria, 6z algilara (endiseler, korkular, hayal

kirikliklar1) baglanan imgelerle ikna edilebilmektedir (Brierley, 1995).
2.2. Reklamlarda Kullamlan Kadin imgeleri

Toplumsal cinsiyet, toplumun erkek ve kadma dair atfettigi, onlardan
bekledigi davranislar1 igermektedir (Yilmaz, 2007). Kiiltiirel ve sosyal normlar
cergevesinde erkek ve kadindan beklenen rollerdir. Erkek ya da kadindan beklenen,

onlarla 6zdestirilen roller sinirlayicidir.

Kadm imgesi kiiltiirel olarak hazirlanmig zengin sembol ve anlamlardan
olusmaktadir (Fredrickson ve Roberts, 1997). Kiiltiirel degisimler ile beraber kadin

rolleri degisiklige ugramistir. Zaman igerisinde kadinlarin geleneksel ev kadmni
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rolleri ve miitevazi yasamlarinda degisimler meydana gelmistir (Bristor ve Fischer,
1993; Fredrickson ve Roberts, 1997; Reichert vd., 2007). Kadinlarin tarihsel siire¢
icinde farkl rolleri olmus ve kadmlar farkli bakis acilariyla reklamlarda yer
almistir. ABD’deki bazi donemlerde, kadinlarin iste veya evde miitevazi bir hayat
icerisinde ve seklinde gosterildikleri bilinmektedir. Zamanla kararlar veren, daha
Ozglr kadm imgesi tasvir edilmeye baslamistir (Bristor ve Fischer, 1993;

Fredrickson ve Roberts, 1997).

Reklamlarda kadmlar 1960’11 yillarda geleneksel rollerde ve genellikle ev
kadin1 olarak resmedilmis ve gosterilmistir. 1970’1 yillarda kadin ev disina
cikmistir ve 1980’11 yillarda ise artik kadin, geleneksel rolii ile ortlisen meslek
sahibi olarak reklamlarda yer almaya baslamistir (Yilmaz, 2007). Kadmlarin
reklamciliktaki tasviri hakkinda farkliliklar mevcuttur. Kadinlar giderek artan bir
sekilde toplumda daha genis roller listlenmektedir. Reklamlarda ilk zamanlarda
kadinlar sadece ev kadini, anne, es ve cinsel nesne olarak yer almistir. Kadinlarmn
meslek hayatlarina yon verdikleri ve bu yolda toplumda gézle goriiliir bir ilerleme
kaydettikleri icin reklamlarda tistlendikleri roller de degismistir. Degisen toplum
yapisiyla beraber, reklamlarda 6zgiir, ekonomik ve politik giice sahip modern

kadinlar yer almaya baglamistir.

Lysonski (1985) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada, dergi reklamlarinda
kadinlarin fiziksel ¢ekicilige dair endisenin yaklasik %50 oraninda, seks nesnesi
olarak yaklasik %17 oraninda ve ev hanimi roliiyle yaklasik %10 oraninda
kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Ev hanimi temasi1 1976’da % 12,6 olmasina
ragmen 1982-1983’te % 8,4’e diismektedir. Fiziksel ¢ekicilige iliskin endise temas1
iki donemde % 50,2’den %58.,4 e yiikselmektedir. Zaman igerisinde reklamlardaki
kadin imgeleri degismektedir. Reklam verenler degisen kadin rolleriyle tiiketicileri

etkilemeyi hedeflemektedir.

Toplum yapisinin zaman i¢erisinde degigmesi sonucu ortaya ¢ikan popiiler
kiiltiir ile kadinm toplumdaki rolleri siirekli farklilik gostermistir. Reklamlarda
kadmlarin Ustlenmis olduklar1 roller kullanilarak, erkekleri ve aile bireylerini
etkilemek hedeflenmektedir (Ozsoy, 2006). Reklamda kadmin iki énemli dzelligi
vardir: Kadin hem hedefkitle hem de diger tiiketicileri etkilemek ve ikna etmek igin

kullanilan bir aragtir.
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Reklamlarda kadinlar, tirlinii kullanan kisi olarak gosterilmektedir ve tiriinii
kullanan kadmlar inandirict bulunmaktadwr. Tiirkiye’de kadinlar genellikle
reklamlarda tiketici olarak, Amerika Birlesik Devletleri’nde ise Unlu ve uzman
olarak yer almaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin reklamlarda kullanilan kadinlara
inanilirlik diizeyleri iki tilkede farklilik gostermektedir (Akdag, 2011). Kadmnlar
kitle iletisim araciligiyla yer aldiklar1 igeriklerde farkli  rollerde
konumlandirilabilmektedir. Bunlar (Mora, 2005):

e Siddete maruz kalan kadin

e Korunmaya muhta¢ kadin

¢ Yuva yikan kadin

e lyianne, es ve kotii anne, es

e Cinsel obje olarak kullanilan kadin

e Tiiketen ve tiikettiren kadin seklinde olabilmektedir.

Kitle iletisim araglarinda kadinlar toplumda tstlenmis oldugu roller ile
reklamlarda yer almistir. Reklamda kadinin anne ya da es rolityle tanittig1 iiriin
tuketiciye gliven mesaji vermektedir. Kadinin cinsel obje olarak tasvir edilmesi ise
tiikketiciye tirtinii daha cezbedici hale getirmektedir. Kadinlar ev hayati i¢inde evin
ve ailenin eksiklerini en iyi bilen, ihtiyac listesini belirleyen role sahiptir. Bu
sebeple ev Urunlerine dair reklamlarda ev hanimi-anne-es roliindeki kadinlara yer
verilmektedir. Kadmin reklamda masum veya mazlum gosterilmesi, tiiketicilerin

reklamda tanitilan {irtine kars1 iyimser yaklagsmasimni saglamaktadir.
2.2.1.Cinsel Nesne Olarak Reklamlarda Kadin imgesinin Kullanim

Reklamlarda kadinlar genellikle evin nizamini saglayan mutlu anne ve seks
nesnesi kadin olarak belirli bigcimlere gore sekillenmektedir (Courtney ve
Lockeretz, 1971; Mastin, 2004). Reklam, satin alma aligkanliklarmi giiglendirmede
etkili olmaktadir (Steward, 1992). Reklamlar uzun zamandir, markalarin satis
talebini artirmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek i¢in kadmn imgelerinden
yararlanmaktadir. Lambiase ve Reichert (2002) reklamlarda ii¢ farkli strateji ile

tiiketiciye ulagilabilecegini savunmaktadir. Bunlar:

e Reklamlardaki iiriinlerin tiiketicilere cinsel ¢ekiciligi saglayacagi hissi

verilmesi,
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o Tiiketicinin iiriinlerle beraber daha fazla cinsel yakinlasma saglayacagi
vaadinin verilmesi,
e Uriinleri alan tiiketicilerin kendilerini daha seksi olacagma dair intiba

verilmesidir.

Reklamlar tlketicilerin uyuyan durtilerini ve gizli isteklerini de ortaya
cikarabilmektedir nitelikte olmalidir. Reklamcilara gore tiketiciler reklamlardaki
riinleri satin alarak arzu ettigi cinsel cazibeyi elde edecegini hissetmeli ve iiriin ile
kendini biitiinlestirmelidir. Boylece tiiketici kendisinin daha 6zel ve seksi olacagini
disiinebilmektedir. Reklamlarda pek ¢ok kez kadinlarin, bedenlerinin ve
cinselliklerinin 6n planda oldugu mesajlar iceren imgeler kullanilmistir (Reichert
vd., 2001; Pope vd., 2004). Reklamlarda drinlerin tuketicilere cinsel menfaat

saglayacagina dair vaatler verilmektedir (Courtney ve Lockeretz, 1971).

Reklamcilara gore kadin imgesi, pazarda kullanilmasi gereken bir unsurdur.
Reklamlarda kadina yiiklenilen ifadeler, o {tlkenin kiiltiiriinii ve gelismiglik
diizeyini gostermektedir. Tarihsel siire¢ icinde kadinlar reklam senaryolarinda siis
nesnelerine doniistliriilmiis, degisen tiiketici davranislar1 igerisinde cinsel nesne
haline getirilmistir. Kadinlar tiiketici oldugu ve cinsel nesne olarak goriildiigii i¢cin
kapitalist sistem icerisinde farkli uygulamalarin 6znesi haline getirilmistir.
Reklamlarin kadinm viicudu lizerine kurgulanmasi basit goziikmesine ragmen
“cinsellik her zaman satar” gergegi giinlimiizde de devam etmektedir. Reklamlarda
kadinin viicudu dirtiileri uyandiracak sekilde gosterilmektedir. Uyandirilan
dirtiiler ile tiiketiciler liriinii satin alma niyetine yonlendirilmektedir. Kadin viicudu
ve cinsellik, tirlinii tercih etmenin 6diiliidiir (Daric1, 2013). Reklamlarda obje olarak
gosterilen kadin, seksi giysiler ile seksi tavirlar sergilemektedir. Obje olarak
gosterilen kadin daha cekici bakislara sahiptir. Genellikle sa¢ renginin sar1 olmasi
ya da kirmiz1 ruj cinsel ¢ekiciligi ¢agristirmaktadir. Kadin bedeni ve onun sunulus

sekli cinsel cagrisimi etkilemektedir (Aslan Kiitiik, 2012).

Kadmlarm bir iirlinii pazarlamak i¢in kullanilan cinsel bir {irlin olarak
algilamasi cinsel nesnelestirme olarak adlandirilmaktadir (Drake, 2017). Kadnlar
dekorasyon ve seks nesneleri olarak kullanilmaktadir. Cinsel nesnelestirme
sonucunda, kadmlar kendilerini baskalar:1 tarafindan begenilecek nesneler olarak
gérmeye baslamaktadir (Fredrickson ve Roberts, 1997). Medyadaki kadin
imgeleriyle kadinlar arasinda kendi kendini nesnellestirme arasinda net bir baglanti
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bulunmaktadir (Ward, 2016). insan bedenleri, bedendeki bdliimler yalnizca arag
olarak kullanildiginda nesnelestirme ger¢eklesmektedir. Baska bir deyisle
nesnelestirme, insan bedenlerinin bagkalarinin  keyfi i¢in kullanilmasidir

(Fredrickson vd, 1998).

Bazi aragtirmacilar kadinlarin cinsel imge olarak kullanilmasinin markanin
ve reklamlarin hatirlanmasinda olumlu bir etkiye sahip oldugu tezini
savunmuslardir. Markay1 eglenceli, hos ve ilging olarak algiladiklarin1 ve bu
sebeple hatirlayacaklari sonucuna ulasmislardir (Dudley, 1999). Reichert vd.
(2001) reklamlarda seksiligin kullanilmasinin dikkat ¢ektigini, taninmay1 ve ikna
diizeyini artirdigini béylece marka imajin1 giiglendirdigini tespit etmislerdir. Dal ve
Sener (2006) reklamlarda cinselligin, tiiketicileri etkilemek ve tlketicilerin cinsel
isteklerini karsilamak amaciyla kullanildigin1 ortaya koymuslardir. Reid ve Soley
(1983) yaptiklar1 ¢alismada reklamlarda yer alan cinsel cazibe mesajlarina dikkat
cekmislerdir. Reklamlardaki cinsel cazibe tiiketicilerin ikna diizeyini (La Tour vd.,

1990) ve satin alma niyetini (Grazer ve Keesling, 1995) artirmaktadir.

Literatiiriin biiyilk boliimiinde cinsel igerikli reklamlarin cinsel olmayan
reklamlardan daha iyi performans gosterdigine dair arastirma sonuglari ve
hipotezler yer alsa da bazi celiskili bulgulara da rastlamak miimkiindiir. Ornegin,
Parker ve Furnham (2007), cinsel igerigin geri ¢agirma lizerinde bir etkisinin
olmadigmi; Fried ve Johanson (2008) ise cinsel igerigin {iriiniin tanmmasini
engelleyen, dikkat dagitici bir etkisinin olabilecegini savunmaktadir. Medyada
kadinlarin nesnellestirilmesini ele alan reklamlardan ¢ok az1 geng izleyicileri
etkilemektedir ve reklami yapilan markalarmm hatirlanmasi iizerinde etkilidir
(Samson, 2016; Wirtz vd, 2018). Kadinlar1 cinsel bir nesne olarak gdsterme,
reklamin ve marka admin hatirlanmasina yardimci olmamaktadir (Bushman ve
Bonacci, 2002; King vd, 2015; Pope vd, 2004). Bunun nedeni ise, cinsel icerigin
tiikketicinin dikkatini dagitmasidir (Bushman ve Bonacci, 2002; Lull ve Bushman,
2015). Parker ve Furnham (2007) ve Wirtz ve arkadaslarmm (2018) ¢alismalari,
cinsel igerigin reklam hedefleri lizerinde smirl etkili oldugunu ve reklamlarda
kadilarn cinsel imge olarak kullanilmasinin tiiketiciler lizerinde etkili olmadigimi
savunmaktadir. Lee ve Lee (2016) ile King vd. (2015) ise yaptiklar1 ¢aligmalarda
reklamlarda kadinin cinsel i¢erikli kullanimma dair genel bir olgu olmadigni iddia

etmektedir.
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Tlrkiye ve ABD’yi karsilagtirarak yaptigi calismada Akdag (2011),
reklamlarda kadmlarm %33 {iniin klasik tipte, %21’inin geng, %6’smin modaya
uygun, %33’liniin seksi ve %2’sinin diger kategorilerden birisi olarak yansitildigi
sonucuna ulagmustir. Seksilik oraninin yiiksek olmasi, kadinlarin reklamlarda
cinselligi hatirlattiginin gostergesidir. Cinsel igerigin reklamlarda kullanilma orani
Turkiye icin %40 iken, ABD igin %32 diizeyindedir. Tirkiye’de tiiketiciler
cinselligi seksi kiyafetlerle 6zdestirmektedir. Amerika’daki tiiketiciler igin ise

cinsellik, reklamdaki modelin davranislari ile 6zdeslesmektedir.

Ureticiler reklamlardaki amaclarma ulasabilmek icin, gorsel ya da isitsel
unsurlarla tiiketicilerin kabul edecegi cinsiyet rollerini kullanmaktadir. Cinsellik,
dikkat cekici ve esrarengiz bir sekilde tiiketiciye sunulmaktadir. Cinsiyet rollerine
dair diislinceler ve algilar tiiketicilerin demografik 0Ozelliklerine, egitim

seviyelerine, yaslarina ve gelir diizeylerine gore degismektedir (Sener, 2012).

Lull ve Bushman (2015) yuruttukleri galismada medyada yer alan cinsiyetin
satin alma niyeti ilizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Maciejewski
(2004) tarafindan, genglerin reklamlarda cinselligin kullanilmasina yonelik
fikirlerini 6grenmek amaciyla 372 6grenci iizerinde bir arastirma yapilmistir.
Arastirma sonucunda oOgrencilerin cinsiyetlerine gore farklilik oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan kadin 6grenciler cinselligin cekicilik amaciyla
kullanilmasimnin etik olmadigini ifade ederken; erkek 6grenciler ise etik oldugunu
ifade etmislerdir. Arastirma sonucunda, reklamlarda kadin tiiketicileri hedefleyen
isletmelerin ¢ekicilik i¢in cinselligin kullanimina dikkat etmesi gerektigi yoniinde

Oneriler ortaya koyulmustur.

Erkek tiiketiciler, reklamlarda cinsel obje olarak kullanilan kadinlarin
tanitimint yaptig1 iirlinii aldiklarinda, reklamdaki kadina sahip olabilecegini
disinmektedir. Erkek tiiketiciler, ideal kadina sahip olmak i¢in kadinlarin

tanitimin1 yaptigi lirlinleri satin alma egilimi géstermektedir (Y1lmaz, 2007).
2.2.2.Guzellik Bakimindan Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanimi

Reklam verenler kadmlarin tiiketicileri etkileme potansiyeline sahip
oldugunu diisiindiikleri i¢in {iriinlerin tanitim1 i¢in reklamlarda kadin goriintiilerini
kullanmaktadir (Tan vd, 2002; Whipple ve Courtney, 1985). Reklamlarda kadin
bedenleri kusursuzluk noktasinda giizellestirilmektedir. Reklam verenler
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tilketicilerin giizel bir bedene sahip olmasi gerektigi mesajimni kitlelerine
vermektedir. Kadmlar da reklamlarda gosterilen gilizel bedene sahip olmak i¢in

reklami yapilan {irlinii satin alma egilimi gostermektedir (Demir ve Yigit, 2013).

Bir {irtine erkeklerin dikkatini ¢ekmek icin reklamlarda genelde kadinlar
tercih edilmektedir. Kadinlarin cezbedici olmasi siradan iiriinleri daha cazip hale
getirmektedir. Reklamlarda kadmnlar beden imaji, aldatilma, cinsellik gibi
konularda yogun olarak yer almaktadir. Satin almay1 artirmak isteyen reklamcilar

reklamlarinda g6z alic1 ve giizel kadinlara yer vermektedir (Bower, 2001).

Reklamcilar, kadindan ve onun giizelliginden faydalanarak hem kadinlar1
hem erkekleri etkilemeyi hedeflemektedir. Uriinleri kadinin bedeni ve giizelligi
iizerinden satmay1 planlamaktadirlar (Akdag, 2011). Reklamcilar, tiiketici ile hedef
kitle arasindaki bagi reklamlarda sunulan imgelerle saglamaktadir. Tiiketiciler
reklamdaki iirinii alarak, iriiniin reklamda sunulan imge ile ayni olacagini
diisiinmektedir. Parfiim reklamindaki parfiimii alan kadmlara, reklamdaki kadin

gibi giizel ve cazibeli olacagi mesaj1 verilmektedir (Cihangiroglu, 2017).

Sosyallesme siireci  kitle iletisim araglarinin  kullaninminda  ve
yaygmlasmasinda kadinlarim 6nemli bir rol oynadigma inanilmaktadir (Sipiora,
1991). Medyada tasvir edilen kaliplasmis ideal viicut goriintiilerine gosterilen ilgi
her gecen giin artmaktadir. Ince viicutlu kadnlarin ¢ekiciligine bagl olarak
medyada olmasi1 gereken normal kadin imajlar1 giderek zayif gosterilmektedir
(Fouts ve Burggraf, 2000; Silverstein vd, 1986; Wiseman vd., 1990). Kadnlar bu
mesajlar kapsaminda genellikle gilizel, zayif ve itaatkar olarak gosterilmektedir

(Wyckham, 1987).

Reklamlarda kadm viicudu zayif (ince) olmalidir yoniinde genellemeler
mevcuttur (Betz ve Ramsey, 2017). Bazi arastrmacilar, bir kadinin kendini nasil
degerlendirdigi noktasinda goriiniisiiniin ne kadar 6nemli oldugunu (Moradi ve
Huang, 2008; Overstreet ve Quinn, 2012) ve toplum tarafindan nasil
degerlendirildigini arastirmustir. Ince bedenli ideal olan 6zellikle geng ve beyaz
kadimnlar kolayca icsellestirilmistir (Sabik vd., 2010; Thompson ve Stice, 2001).
Ince ideal viicut, basili, video ve cevrimici formatlardaki reklamlar (Slater vd:
2012), dergilerde (Sypeck vd., 2004), televizyon programlarinda (Fouts ve
Burggraf, 1999, 2000), miizik videolarinda (Zhang vd., 2010) olduk¢a yaygmn

olarak kullanilmustir.
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Arastirmacilar, ince ideal viicut kiiltiirinlin kadinlara zarar verdigini uzun
zamandir vurgulamaktadirlar. Medyada kadin bedenlerinin gergek¢i olmayan
tasvirleri, kadmlarin bedenleri hakkinda hissettikleri normatif hosnutsuzluk
nedeniyle suglanmaktadir (Grabe ve Hyde, 2006; Littleton, 2008). Ince ve giizel
kadimlarin medya goriintiilerine maruz kalmak geng¢ kadinlarin viicut imajini ve ruh

halini olumsuz etkilemektedir (Yamamiya, 2005).

Kadinlarin gilizel olarak kullanildigi reklamlar genellikle kozmetik,
otomotiv ve bankacilik sektorleridir. Kadin bedeni otomotiv reklamlarinda
butundyle cinsel obje olarak gosterilmektedir. Bu reklamlarda énemli olan Grin
degil, tiikketicinin dikkatini iizerine ¢eken objedir (Duman vd., 2014). En fazla kadin
bedeni tizerinden reklam verilen iiriinler, kiyafet ve kisisel bakim triinleridir. Bu
irtinlerin tiiketiciler tarafindan satin alimmasini saglamak i¢in ¢ekici ve glizel
mankenler tercih edilmektedir. Cekici ve gilizel mankenlerin kullanilmasindaki
amag, tiiketicilerin reklamdaki iirlinleri satin alarak ayni giizellige sahip olacagini
diisiinmesini saglama fikridir. Bu baglamda kadinlar reklamda kullanilan imge ile

kendini 6zdeslestirebilmektedir (Akdag, 2011 ).
2.2.3.Siiper Kadin Olarak Reklamlarda Kadin Imgesinin Kullanim

Kadmlarmn egitim seviyesinin artmasi ve is sahibi olma oranlarinin giderek
yiikselmesine bagli olarak kadin kendinden beklenen geleneksel rolleri de
aksatmama gayretine girmektedir. Kadimin hem calisan kadin olmast hem ev
hanimliginin gereklerini yerine getirme g¢abasi neticesinde siiper kadin sendromu
ortaya ¢ikmaktadir. Erkeklerle ayni ¢alisma hayat1 i¢inde yarisan kadmlar hem
islerinde hem de ev islerinde basarili olabilecegini ispatlamak istemektedir.
Miikemmel bir kariyer elde ederken ev islerinde diizeni saglamak ve iyi es-anne
olmak istegi siiper kadinin en temel 6zelligidir. Genellikle hemcinsleri tarafindan
elestirilen kadinlar, iyi bir kariyerin diger {iistlendigi geleneksel rollere engel
olmadigini gostermek isterler. Kadinlar geleneksel rolleri de yerine getirmek i¢in is

yerlerinde daha fazla performans géstermektedirler (Gunduz, 2017).

Siiper kadin roliinii listlenen kadinlar, sadece erkege ait oldugu diisiiniilen is
hayatinda basarili olmanin yaninda, ev islerini de en iyi sekilde yiiriitmektedir
(Aydin ve Aydin Aslaner, 2015). Reklamlarda kadinlar, erkeklerle esit ¢alisma

durumuna sahip kadin, tek basmma bagimsiz kararlar veren kadin ve kararlari
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erkeklerle esit olarak alan kadin rolleriyle tasvir edilmektedir (Spears ve Amos,

2014).

2.2.4.Unli-Star Olmast Bakimindan Reklamlarda Kadin imgesinin

Kullanimi

Reklamlarda drdnlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamak i¢in
tinliiler tercih edilebilmektedir. Reklamda kullanilan {inliiniin; giiven vermesi,
inandiric1 olmast ve uzman olmas: tiiketicilerin {iriine ve markaya bakisini
degistirmektedir (Denegli, 2015). Unliilerin taninirligidan yararlanarak tiiketicileri
etkilemek amaclanmaktadir. Reklamlarda iinlii kullanimi, {iriin adina bireyin
pazarlama stratejisidir (McCracken, 1989). Unliiniin reklamda kullanilmasi

tiikketicilerde tinliiniin iirlinii onayladig1 algis1 yaratmaktadir.

Reklamverenler, bir {inliiniin kullanimmnin reklamm etkililigini, marka
hatirlama, iirlinii tanima ve satin alma niyetlerini etkiledigine inanmaktadir (Spry
vd., 2011). Reklamlarda tinlii kullanimi1 daha giiglii satin alma niyetleri olusturmada
onemli bir faktordir (Jeng, 2016; Mohd Suki, 2014). Chan vd. (2013) yurattikleri
calismada iinliiniin tiiketiciyi tiriinii almaya ikna etmede etkili oldugu ve tiiketicinin
markaya karst olumlu bir tutum sergilemesine yardimci oldugu sonucuna
ulagmustir. Bergkvist ve Zhou (2016) ve Mohd Suki (2014) tarafindan yapilan
ampirik ¢alismalarda, reklamlarda kullanilan {inliniin uzman olmasinin
miisterilerin satin alma davranislari izerinde olumlu etkisi oldugu sonuglar1 ortaya
koyulmustur. MacKenzie vd. (1986) ise yaptig1 ¢alismada reklama olan ilginin,
satm alma egilimini ve markaya kars1 ilgiyi etkiledigi sonucuna varmistir. Basgdze
ve Kazanci da (2014) tamamladiklar1 ¢alismada reklamlarin satin alma egilimini ve
marka imajint etkiledigi tespitini yapmislardir. Yiiriitilen bir bagka arastirma
sonucunda Unlilerin reklamda kullanilmasmin markaya olan algiyr pozitif
etkiledigi ortaya koyulmustur. Unliiniin kadmn olmasi erkek iinliiye gére tiiketicileri

daha olumlu etkilemektedir (Denecli, 2015).

Reklam vericilerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirma veya
tiiketicilerin bir reklama ve markaya yonelik tutumlarmi arttirmadaki etkinligi
reklama gore degigsmektedir. En ¢ok tercih edilen reklam, brosiirlerde yazili veya

gorsel olarak yer alan reklamlardir (Kelly vd., 2002; Lin vd., 2008).
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Reklamda kullanilan tinkiniin, kisisel olarak toplum tarafindan kabul edilen
imajmin giivenilir olmasi, tiikketicilerin irliniin de giivenilir oldugunu diisiinmesine
yol agmakta ve daha kolay karar vermesini saglamaktadir (Kim vd., 2013). Unliiniin
giivenilir olmasi, linliiniin uzman ve inliiniin ¢ekici olmasi, satin alma niyetini,
marka tutumlarini, imajmi ve reklama yonelik tutumlar1 etkilemektedir (Amos vd.,
2008; Wang vd., 2017; Erdogan, 1999). Yiiriitiilen bir ¢alisma sonucunda tnlinin
diiriist olmasmin, algilanan kaliteyi 1iyilestirebilecegi ve algilanan riskleri
azaltabilecegi ve bunun da satin alma niyetini gelistirebilecegi ortaya konulmustur
(Erdem ve Swait, 2004). Unlii kisiler, {inlii olmayan kisilere gore tiiketicileri daha
fazla etkilemektedir. Reklamlarda Grtin, nli ve hedef Kitle birbiriyle eslesmelidir
(Erdogan, 1999). Uriinii en iyi yansitacak ve hedef kitleyi en iyi temsil edecek
iinliiniin se¢ilmesi, tiiketicide tinliiye yonelik giivenilirlik algisini etkilemektedir

(Ohanian, 1990).

Goldsmith ve arkadaslarmim. (2000) yaptiklar1 ¢alismada reklamdaki tnli
kisilerin ve kurumun inanilir olmasinin, satin alma niyeti ve markaya kars1 tiiketici
davranislarini nasil etkiledigini incelemislerdir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin
kuruma ianilirhgmmm yiliksek olmasmin markaya karsi davranislar1 etkiledigi
sonucuna ulasmuslardir. Unlii kisilere karsi inanilirhgmm yiiksek olmasi ise
tiiketicilerin reklamlara kars1 davraniglarini etkilemektedir. Boyd ve Shank (2004),
erkeklerin erkek {iinliilere kadmn tinliilere gore, kadinlarin ise kadin iinliilere erkek

unlulere gore daha ¢ok giivendigini ortaya koyan tespitler yapmuslardir.

Klaus ve Bailey (2008) ise yaptiklari ¢calismada hem kadin hem erkek
tiikketicilerin kadn iinliilere daha fazla olumlu tepki verdigi sonucuna ulagmustir.
Kadin {inliilerin kullanilmasinin etkisi, kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore
daha fazladwr. Erkek tiiketicilerin etkilenme oranlar1 daha diisiik seviyededir. Bu
sebeple reklam verenlere, Tlriinlerin tanitiminda kadmn {inli kullanilmasi
onerilmektedir. Etkilemeyi amagladigi hedef kitle kadmlar olan markalar,

reklamlarinda kadin {inliilere yer vermelidir (Denengli, 2015).

Unliilerin fiziksel cazibeleri reklamlarda daha fazla dikkat cekmek igin
kullanilmaktadir. Unliiler, reklamlarda dikkat gekici kiyafetler giyerek iiriiniin
tanitimmi yapmakta ve bdylece {nliiniin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasi
kolaylasmaktadir (Gilal vd., 2019). Mohd Suki (2014) tarafindan yapilan

calismada, {inlii ¢ekiciliginin marka tutumunu ve marka hatirlamay1 olumlu yonde
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gelistirdigi sonucuna ulagsmistir. Chan ve arkadaslar1 (2013), yaptiklar1 ¢alismada
tiikketicilerin, cezbedici ve komik bulduklar1 {inlilerin tanittig1 tirlinleri daha ¢ok
hatirladiklar1 sonucuna ulagsmistir. Calismaya dahil olan katilimcilarin ¢gogunlugu
reklamda kullanilan nliilerin, satin alma niyeti ile marka bilinilirligini

etkileyecegini diistindiiklerini belirtmislerdir.

Kahle ve Homer (1985) ¢aligmalarinda bir tiras bigagi reklamini {inli
cazibesi ve linliiniin sevilmesi gibi faktorler baglaminda incelemistir. Arastirmada
tiikketicilerin, sevilen ve cazibeli {inliilerin tanittig1 iriinlere, cazibesi olmayan
sevilmeyen tnliilerin tanittig1 iirlinlere gére daha g¢ok ilgi gosterdigi sonucuna
varilmistir. Uriinlerin hatirlanma oranlar1 diger reklam oranlarinda kiyasla daha
fazladir. Cazibeli tinliilerin bulundugu reklamlar, cazibeli bulunmayan dtnlilerin
bulundugu reklamlara oranla tiiketicilerde daha c¢ok satin alma niyetine etki
etmistir. Ayrica tiiketiciler sevilmeyen {inliilerin tanittig1 tirtinlere, sevilen {inliilerin

tanittig1 tiriine oranla daha fazla satin alma niyeti sergilemislerdir.

Unlilerin reklamlarda kullaniminda dikkat edilmesi gereken bir husus
bulunmaktadir. Unliiler, farkli markalarin tanitimlarinda kullanildig1 takdirde
iinliiye kars1 bir giivensizlik meydana gelecektir. Tripp vd. (1994) yiiriittiikleri
calisgma sonucunda Unlllerin  birden fazla markayr destekleyerek tiiketici

nezdindeki gercek degerlerini kaybettiklerini ortaya koymaktadir

2.2.5.Ev Hamim, Anne, Es Olarak Reklamlarda Kadin imgesinin

Kullanim

Reklamlarda kadin imgesi, genellikle evin nizamini saglayan mutlu anne ve
seks nesnesi kadin olarak belirli bigimlere gore sekillenmistir (Courtney ve
Lockeretz, 1971). Reklamlarda yaygin olarak erkekler statii olarak kadinlardan
daha iist seviyede gosterilirken, kadinlar yuva yikan kadin, anne, cinsel nesne olarak
gosterilmektedir (Dyer ve Oncel Taskiran, 2010). Reklamlarda kadmlarmn
geleneksel olarak gosterildigi roller asagida siralanmaktadir (Spears ve Amos,
2014):

e Yemek pisirmek, ev temizligi yapmak veya ¢ocuklara ve ese bakmakla
ilgili faaliyetlerde veya ortamlarda ¢alisan geleneksel ev kadini,

e Uyumlu, ikincil veya ¢aresiz bir rolde gosterilen kadin,
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e Acikc¢a daha bilgili ve yetkili bir rolde olan bir erkegin destegiyle, sahip
olduklarini elde eden kadn,
¢ Evde ya da iste daha belirgin bir rolde gosterilen kadin,

e Komsu kizi olarak gosterilen kadin.

Reklamlarda annenin giiven imaji ve ev haniminin evi idare eden imaji
kullanilarak tiiketiciler etkilenmek istenmektedir. Tiiketicilere {iriine daha fazla
giiven duymasi i¢in anne roliinden, liriiniin ev ekonomisine saglayacagi faydayi

goOstermek i¢in ev hanimi roliinden faydalanilmaktadir.

Kadin sosyal hayatin i¢cinde birgok rol iistlenmistir. Bunlardan biri ev hanimi
olmaktir. Toplumda ev hanimi rolii iistlenen kadin, *“ esi ve ¢ocuklarina en iy1
sekilde bakmakla yiikiimlidir” algis1 hakimdir. Kadin, en uygun ve kullanish
iirlinli evin biit¢esine gore segmelidir. Esi i¢in evin siikinetini ve evin diizenini

saglamalidir (Aslan Kiitiik, 2012).

Dergi reklamlarinda ideal es ve iyi anne rolleriyle izleyiciye gosterilen kadin
imgesinin amaci kadinlarm sosyal hayattaki tistlenmis olduklar1 “ev hanimi1” roliini
vurgulamaktir. Reklamlar toplumlardaki doniisimle beraber tiiketicilerin
degisimine bagl olarak degismektedir. Tiketicinin {iriinden beklentisine gore
reklamlar yeniden sekillenmektedir. Hayatin igindeki gercekler reklamlara
yansitilmaktadir. Kadmlarin reklamlardaki rolleri de hayatin igindeki gerceklige
bagli olarak olusmaktadir. s hayatinda da yer alan kadinlarin sayilarmm artmasiyla
beraber reklamlarda siklikla ¢alisan kadin imgesine de yer verilmektedir. Topluma
gore kadinin 6nceligi ister ¢aligsin, ister ev hanimi olsun her zaman evi ve ¢ocuklari
olmalidir. Hem geleneksel hem de modern bir bigimde gosterilen anne roli,

tiikketicileri liriinii satin almaya ikna etmek i¢in kullanilmaktadir (Aslan Kiitiik,

2012).

Belkaoui ve Belkaoui (1976) yapmis olduklar1 ¢aligmada 1958’den 1970’e
kadar farkli iiriin kategorileri i¢in cinsiyet tasvirinde hicbir seyin degismedigi
sonucuna varmistir. Reklamcilikta aile ideolojisi ile ilgili aragtirmalar ilk olarak
1970’lerin basinda ortaya ¢ikmustir. Courtney ve Lockeretz (1971), 1970°de genel
izleyicileri hedefleyen ve yaygin olarak yayinlanan yedi farkli dergide yer alan 312
reklam incelemislerdir. Reklamlardaki kadinlarin sadece %9’unun ev disinda

calistigmin tasvir edildigini, erkeklerin %45’inin isgiiciinde tasvir edildigini tespit
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etmislerdir. Ayrica satilan {iriinleri de ¢aligma kapsaminda incelemislerdir. Calisma
sonucunda ev aletleri, gida iirlinleri ve temizlik malzemelerinin tanitimi igin

reklamlarda kadinlarin tercih edildigini gézlemlemislerdir.

Duman vd. (2014) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, reklamlarda kullanilan
kadinlarin ev hanimi olarak gosterildigi ve gida iirlinleri, ev esyalar1 ile temizlik
malzemelerinin tanitiminda yer aldigi belirtilmistir. Kadmlar is hayatindan uzak,

daha ¢ok annelik rolii ile ev hanimi olarak gosterilmektedir.

1970’lerde feminist hareketinin Onciiliigiinde kurulan dergiler, kadinlar1
geleneksel olmayan yollarla tasvir etmeye yonelmis, daha geleneksel kadin
dergileri ise esitlik¢i ideolojiye daha yavas gegmistir. Erkek dergileri ve daha
geleneksel kadin dergileri, kadinlar1 ev hanimi ve anne olarak tasvir etmistir).
Ayrica Peirce (1990) yiiriittiigli calismada genclere yonelik geleneksel olmayan
mesajlarda diisiik oranda bir artis oldugu sonucuna ulasmistir. Degisen cinsiyet
rolleri tiliketicilerin iirlin  ve promosyon algilar1 {izerindeki etkilerini
degistirmektedir ve tiiketicilerin satin almasi lizerinde etkilidir (Debevec ve Iyer,
1986). Reklam verenler, kadinlarin toplumdaki degisen durumuna duyarli
olmadiklar1 siirece, kadinlarm tistlendigi yeni rolleri géz ardi edebilmektedirler.
Feminist alicilar ve onlar1 destekleyenlerin, kadinlar1 ev ¢alisan1 ve bagimli kisiler
olarak gosteren reklamlar1 ve iirlinleri satin almay1 reddetmesi, muhtemel algilar

arasinda yer almaktadir (Lysonski, 1985).

Sullivan ve O’Connor (1988), 1983'teki reklam verileri incelendiginde
reklamlarda, kadinlarin ekonomik ve sosyal statiilerindeki degisikliklere ayak
uydurdugu sonucuna varmiglardir. Ek olarak 1983’teki reklamlarda tasvir edilen
kadinlarin isgiicii, 1970’lerde tasvir edilen kadinlara gore iki kat daha fazla oldugu
bilgisi de aragtirma sonuglar1 arasinda yer almaktadir. Sullivan ve O’Connor’un
(1988) yaptiklar1 ¢alismada “kadinin evi yeridir” anlayisi yerine, kadinlar istihdam
edilmis kisiler olarak tasvir etme egiliminin artt1g1 bilgisine ulasilmistir. Kadmlarin
onemli kararlar veremeyecegine dair ifadelere katilmamakla beraber kadinlarin
sosyal hayatta 6nemli kararlar veren ¢aligma rollerinde (isletme yoneticiligi ve satig
gorevliligi gibi) yer aldigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda kadinlar erkeklere
bagimli ve korunmaya muhtag kisiler yerine, bagimsiz kisiler olarak tasvir

edilmektedir.

66



Robinson ve Hunter (2008) inceledikleri bir reklamda, yiiriitiilen ¢aligma
kapsaminda reklamda senaryo geregi yer alan kadinin kollarinda bebegi ile islerini
aksatmadigini gozlemlemistir. Burada kadinlarm is ile mesgul olmalarina ragmen
hald c¢ocuk bakimi sorumlulugunu {istlendigi mesaj1 izleyenlere verilmektedir.
Genel olarak kadinlarm yer aldigi veya kadin kitlelere hitap eden reklamlarda
sunulan izlenim, bir esin varligina veya esin iicretli ise katilmasina bakilmaksizin,

kadinlarin evdeki is ve sorumluluklarin tamamindan da sorumlu olduklaridir.

Mastin vd. (2004) tarafindan yapilan bir calismada dergilerdeki reklamlarin,
kadinlar1 cinsel nesne, ev isleri kapsamindaki veya isgiicli rolleriyle geleneksel
kadin olarak gosterdigi tespit edilmistir. ingiltere'deki kadm rolii tasvirleri iizerine
yapilan bir calismada, Lysonski (1985) kadinlarin agirlikli olarak fiziksel ¢ekiciligi,
ev hanimi ve cinsel doyum nesneleri olarak gosterildigi tespiti ortaya atilmistir.
Reklamlarda kadinlar fiziksel olarak, sosyal rollerde ve kisileraras iligkilerle tasvir
edilmektedir. Reklamlarda kadmlar biiylik oranda geleneksel rollerde yer
almaktadir (Wyckham,1987). Yapilan arastirmalardan ulasilan sonuglardan yola
cikarak, reklamlarda kullanilan kadmnlarm geleneksel rolleri asagida

srralanmaktadir.

Kadimlar1 ev ortamlarinda gosterme yoniinde bir egilim bulunmaktadir.
Kadmlar reklamlarda genellikle ev hanimi, es ve anne olarak gosterilmektedir

(Courtney ve Lockeretz, 1971; Dominick ve Rauch, 1972).

e Kadinlar, ev ve aile bakim iriinlerinin uzman kullanicilar1 olarak
sunulma egilimindedir, ancak yine de kadinlarin se¢imlerinin
onaylanmast noktasinda otorite olarak erkek sesine ihtiyag
duyulmaktadir (Silverstein ve Silverstein, 1974).

e Kadmlari; ev, gida, temizlik, gilizellik, kadmn hijyeni, taki ve giyim
Urlinleri ile iliskilendirilme egilimi yaygindir (Dominick ve Rauch,
1972).

e Kadinlar1 mesleki ortamlarinda gdsterilmeme egilimi yaygindir
(Courtney ve Lockeretz, 1971).

e Kadinlar reklamlarda meslegini yapmayan, meslegi olmayan kisiler
olarak gosterilmektedir (Akdag, 2011).

e Kadinlar sanayi ve finansal iiriinlerin tanitiminda gosterilmemektedir

(Dominick ve Rauch, 1972).
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e Kadmlar mesleki ortamlarda  gdsterildiginde,  diisiikk  statii
pozisyonlarinda veya daha dar yelpazede tasvir olma egilimi tercih
edilmektedir (Courtney ve Lockeretz, 1971; Belkaoui ve Belkaoui,
1976).

e Kadmlarin, mesleki ortamlarda itaatkar ve bagimli olarak gosterilme
egilimi yaygindir (Dominick ve Raugh, 1972).

e Kadinlar ticretli isgiliciiniin iiyeleri olarak gosterilmektedir (Courtney ve

Lockeretz, 1971).

Kadinlar hayatin i¢inde kendi ihtiyaglarmin yani sira evin ihtiyaclarini takip
ve analiz eden bir tiiketici profilinde oldugu gibi reklamlarin da vazgegilmez bir
0gesi konumunda bulunmaktadir. Kadmlar genelde ev ihtiyaglarini takip eden ve
belirleyen kisiler olduklar1 igin temizlik, gida gibi iiriinlerin reklamlarinda kadin
figiirti daha ¢ok kullanilmaktadir. Toplum i¢cinde kadinin yeri evidir anlayisinin
hakim olmasina bagli olarak kadinlar hedef kitlesine gére kimi reklamlarda meslek

sahibi olmayan bireyler olarak gosterilmektedir.

2.3. Reklamlarda Kadmlarm Kullamlmasiyla flgili Temel Etik

Problemler

Kadmlarin reklamlarda iistlendikleri roller baz1 stereotipleri yansitmaktadir.
Kadmlar reklamlarda onlara bigilen roller ve imgeleri ile Otekilestirilmis ve bu

durum da toplumda kadina yonelik alginin degismesine sebep olmustur.

Ozellikle, baz1 reklamlarin heniiz 1970’li yillarin baslarmdan asagidaki

stereotipleri yansittigina inanilmaktadir (Courtney ve Lockertz, 1971):

O sirada isgiliciinde 29 milyon kadin olmasina ragmen “Bir kadmin yeri

evdedir” anlayis1 hakimdir.

e "Kadinlar 6nemli kararlar vermez ya da 6nemli seyler yapmazlar."

e "Kadinlar bagimlhdir ve erkeklerin korunmasina ihtiya¢ duyarlar."

e "Erkekler kadinlar1 Oncelikli olarak cinsel nesneler olarak gordr;
kadinlarla insan olarak ilgilenmezler." Kadmnlar genellikle {iriinle ¢cok az

iligkisi olan dekoratif rollerde kullanilmaktadir.
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Kadinlarin reklamlarda cinsel nesne, giizel kadin, iinlii, ev hanimi, anne, es
ve siiper kadmn rolleriyle gosterilmesi bazi etik problemlere yol acabilmektedir.

Cohan’a (2001) gore bu problemler asagida siralanarak agiklanmustir:

e Pek cok reklam, kadinlarin zayif oldugunu, itaatkar oldugunu, kadinlarin
stirekli kendilerini gelistirmek zorunda oldugunu gostererek kadinlarin
kendilerinden utanmalarma ve kendilerini yetersiz, degersiz
hissetmelerine neden olacak mesajlar icermektedir. Birgcok reklamda
cocuksu, saskin, kararsiz, yardima muhtag, savunmasiz olarak gosterilen,

erkekler tarafindan kolayca kandirilan kadn profilleri yer almaktadir.

Reklamlarda kadmlar imkansiz giizellige ve genglige sahip kisiler olarak
gosterilmektedir. Profesyonel makyaj, sa¢ ve fotograf rotuslari ile olaganiistii fakat
ideal bir kadm tasvir edilmektedir. Kadinlara reklamdaki iirtinii kullanmalar:
halinde bu kusursuz giizelligi elde edecegi mesaji verilmektedir. Ama imkansizi
elde etmek olanaksizdir. Kusursuz olmak i¢in iiriinii alan kadinlar hayal kirikligi
yasamaktadir. Reklam kadinlarm istekleriyle, iiriin arasinda bag kurarak iirtinii satin

aldirmay1 amacglamaktadir.

e Kadmnlarin agirlikli olarak mesaj bombardimana tutulduklar1 alan ise
cinsel gorintiileridir. Reklamlarda genellikle kadinlar sasirtici derecede

“sey” olarak veya sadece seks nesneleri olarak tasvir edebilmektedir.

Kadmlarin reklamlarda zayif karakterli olarak, bir nesne olarak veya
imkansiz bir giizellie sahip kisi olarak gdsterilmesi bazi problemlere neden
olmaktadrr. Kadinlar1 aciz, bir isi yapamayacak kisiler olarak gdstermek ve
kadinlara ve gevrelerine bu yonde mesajlar vermek kadinin yapabileceklerinin
oniinde bir engel teskil etmektedir. Bilingaltina kadmlarin tek baslarina bir seyler
yapamayacagi diisiincesi yerlestirilmektedir. Kadinmn bir nesne herhangi bir “sey”
olarak gosterilmesi kadinin kimliginin ve cinsiyetinin 6niine ge¢cmektedir.
Kadmlarm reklamlarda kusursuz giizellikte gosterilmesi ve hep aym fiziksel
ozelliklere sahip olmasi, kadin tiiketicilerde kendini begenmeme ve 0Ozgiiven
yetersizligi gibi durumlara sebep olmaktadir. Kadin tiiketiciler de izledikleri
reklamdaki kadin gibi olmak istemekte ve kendini siirekli ona dayatilan bu rol

model ile kiyaslamaktadir. Biitlin bunlar toplumda kadn rollerinin degismesine,
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kadma verilen degerin azalmasma ve kadinin yanlis konumlandirilmasina neden

olabilmektedir.
2.3. Reklamlarda Kadin imgesi

Kadm imgesi toplumsal hayatin bir¢ok alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
Tasarim kiiltiirinde kadin imgesinin kullaniminda ise reklam, propaganda,
pazarlama ve satig gibi unsurlar 6n plana ¢ikar. Nakilcioglu (2015: 204-205)
ginimuizde hem geleneksel kitle iletisim araglar1 hem de sanal medyada kadin
imgesinin oldukca sik bir bigimde kullanildigini dile getirmistir. Yazara gore, kadin
0gesinin Ozellikle reklamcilikta olduk¢a yogun bir bigimde karsimiza ¢ikmasinin
birden fazla nedeni vardir. Kadin tiiketiciye hitap eden reklamlarda kadin motifi
kullanilmasinin nedeni, onlara reklamdaki iiriin ve hizmetlerden yararlanmalar
halinde o kadinlar gibi giizel ve ¢ekici olacaklari, geng goriinecekleri gibi mesajlar
vermektir. Erkek miisterilere yonelik reklamlarda ise agirlikli olarak kadinlarin
giizelligi ve cinsel cazibesi kullanilmakta, bu yolla hem erkeklerin dikkatini
¢cekmek, hem de o iiriinle tiras olursa giizel kadmlarin onu yanagindan 6pecegi, oyle
bir araba kullanirsa yaninda dyle giizel bir kadinin oturacagi gibi mesajlar vermek

amaglanmaktadir.

“Bu baglamda ele alindiginda, reklamlar sadece iiriin satma ¢abasi olarak
kalmamakta, bir kiiltiir ve degerler biitiinii sunmaktadir.” (Ugiimii-Aktas, 2018: 90).
Baska bir deyisle, pazarlama ve satis alanindaki gorsel tasarim triinleri 6nce mal
ya da hizmeti satacaklari altyapiy1 olusturup, sonra da onu pazarlama yoluna
gitmektedir. Bu durum cinsiyet agisindan ele alindiginda, kitle iletisim araglarmin
kadinlhigin ve erkekligin neye benzedigi ya da benzemesi gerektigi, kadin ve
erkeklerin toplumsal rol ve konumlarmin ne olmasinin beklendigi konularinda yeni
gerceklikler yarattig1 ya da mevcut gergekligi pekistirdigi goriilmektedir (Karaca ve
Papatya, 2011: 480). Kurgulanmis ya da sablonlastirilmis bu cinsiyet rolleri her iKi
cinsiyete de bu gibi yollarla 6gretilir ve kabul ettirilirken, s6z konusu roller sosyal

yasamin goriinmez kurallari olarak yerlestirilmektedir (Ugiimii-Aktas, 2018: 89).

Kitlesel medyada toplumsal cinsiyet rollerinin geleneksel kullanim
biciminden s6z edebilmek i¢in aslinda sadece halihazirda maruz kaldigimiz TV
programlar, diziler, filmler, reklamlar ve kampanyalara dikkat etmek bile yeterli

olacaktir. Dizi ve filmler zengin koca pesinde kosarken tiirlii entrikalar c¢eviren,
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hedeflerine ulasmak icin giizellik ve seksapelinin giiclinii kullanan “femme fatale
(felakete neden olan)” kadinlar ile egitimsiz, tecriibesiz, hayatta var olabilmek i¢in
babasina, kocasma ya da kimi zaman da ogluna muhtag, maddi giicii olmayan,
mazlum, magdur, caresiz kadinlar kutuplar1 arasinda gidip gelmektedir. Reklamlar
ise yemek yapan, temizlik yapan, bebek bakan, giyinip sislenen, selulitleri, fazla
kilolar1 ve kirigikliklarindan kurtulmaya ¢alisan kadinlarla doludur. Calismayan
kadmlar1 hedef alan giindiiz kusag1 programlar1 yemek tarifleri, el isleri, estetik
operasyonlar, yardimec1 iireme teknikleri, dedikodu, magazin, moda ekseninden
¢ikamamaktadir. Reality sovlar ise tacize-tecaviize ugrayan, siddet géren, evlenmek
icin evden kagan kadinlar tarafindan kusatilmis goériinmektedir. Kadin girisimciligi,
kadinlarin isgiicline ve ekonomiye katkisi, sosyal sorumluluk projelerinde kadin
emegi, kadinlarin bilimsel ve kiiltlirel hayattaki basarilar1 gibi onlarca farkl konu
secenegi, kitle iletisim araglarmca neredeyse yok sayilmaktadir. Miizik sektoriinde
bile kadmin belli bir sekilde konumlandirilis1 dikkat cekicidir. Sahnede ya da
kliplerde erkek sarkicilar giinliik yasamdaki goriinlimleriyle karsimiza ¢ikarken,

kadmn sarkicilar i¢ camasir1 benzeri kosttimlerle boy gostermektedir.

Ozellikle reklamlarda erkek iistiinliigiiniin baskm oldugu, kadmin genellikle
erkege ya da erkek giiciine bagl olarak resmedildigi sdylenebilir. Reklamlarda
erkek ve kadin arasindaki farkliliklar dogumsal ve ¢ok belirgin olarak
gosterilmektedir. Cogunlukla erkek tireten, kadin ise tiiketen konumdadir.
Kadmlara bir yandan kendilerine deger vermeleri ogiitlenirken bir yandan da
degerli olmalarin1 daha giizel, daha sik ve daha seksi olmaya borglu olacaklarmnin
vurgulandig1 géze carpmaktadir. Erkekler reklamlarda genellikle is sahibi, giiclQ,
basarili figlirler olarak gosterilirken, kadinlar genellikle profesyonel etkinliklerden
uzak cazibe figurleri olarak ya da geleneksel rolleri (ev kadinligi, annelik, es olus)
icerisinde yansitilmaktadir (Tutal- Kucuk, 1992: 110-117).

Ersen (2011: 98-101), 1980-2011 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayimlanan
reklamlardaki toplumsal cinsiyet unsurlarini inceledigi ¢aligmasinda kadmlarin
genellikle anne figiirli, idealize edilmis kadin, giizelligini kaybetmek ve
yaslanmaktan ¢ekinen ve formda kalmaya ¢alisan kisi, diislik zeka seviyesine sahip
figiir, cinsel olarak ayartic1 ya da dekoratif bir unsur olarak; erkeklerin ise lider, giic
sahibi ve karar verici olarak resmedildigini tespit etmistir. Bunun belki de en giizel

orneklerinden biri yazarin caligma kapsaminda ele aldigi “6zgiirliik” konulu
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reklamlarda goriilmektedir. Ozgiirliik mesajma dayanan reklamlarda kadmlar i¢in
Ozglirlik “daha giizel olmak” olarak sunulurken, erkeklerin oOzgiirligi
“maceracilik” olarak sunulmaktadir. Fiziksel giizellik ve seksapel kadin olmakla
neredeyse esdeger olarak gosterilirken, erkek olmak karar vermek, yonetmek,
baskin olmak gibi 6zelliklerle karakterize edilmektedir. Kadmnlar hiyerarsik olarak
erkeklerden daha asagida yer almakta, kadinlarin bedenleri ve hatta hayatlar
erkeklere ve topluma aitmis gibi yansitilmaktadir. Bagka bir deyisle kadin ancak
giizel, geng ve “yararli” oldugu siirece degerli sayilmaktadir. Ozetle, cinsiyete dair
kalip yargilar arastirma kapsaminda ele alinmig olan reklam 6rnekleri igerisinde ¢cok

belirgin olarak ortaya ¢ikmustir.

Benzer bir ¢alismada Yilmaz (2007: 148-151) 1960-1990 yillar1 arasinda
Milliyet gazetesindeki reklamlarda kadmin toplumsal cinsiyet rollerinin
kullaniomin1 ele almis ve inceledigi 409 reklamdan yola ¢ikarak su sonuglara
ulagmustir: 60’11 yillarda kadinlar en ¢ok temizlik maddeleri daha sonra da beyaz
esya reklamlarinda yer almistir. 70’1i yillardaki reklamlarda ise kadin motifi yine
en ¢ok temizlik maddeleri sonra da tekstil tirtinleri reklamlarmda kullanilmistir.
80’lerde kadin imgesi en cok banka reklamlarinda sonra da temizlik triinii
reklamlarinda kullanilmis olmakla beraber, banka reklamlarinda kadin hesap sahibi
ya da bankaci olarak degil, gorsel bir unsur olarak kullanilmistir. Y1lmaz’in baska
bir ilgin¢ bulgusu ise 60’1 yillardaki reklamlarin neredeyse yarisinda kadinin
urtinle higbir ilgisi olmayan bir bicimde reklamda gériinmesidir. Bu reklamlarda
kadn ne iiriinii tireten, ne onu kullanan, ne de {iriinii anlatan kisidir. Sadece bir siis
unsuru ya da dekoratif unsur gibi sahneye kondurulmustur. 70’li ve 80°1i yillarda
da bu Orintl pek degismemistir. Calismada elde edilen diger bir ilging bulgu,
incelenen otuz yillik siiregte kadinin reklamlardaki en 6nemli gorevinin (yiizde 60-
70’ler seviyesinde) poz vermek oldugudur. Kalan reklamlarda ise kadin genellikle
mutfakta is yaparken, yemek ya da cay servisi yaparken, temizlik ({itli, camasir
dahil) yaparken, cocuk bakarken, esiyle ilgilenirken, cilt bakimi yaparken,
aligveriste ya da tatilde gosterilmistir. Kadini kitap okurken, araba kullanirken ya
da meslek icra ederken gosteren reklamlarmn yiizdesi digerleriyle kiyaslandiginda
oldukga diisiik olmustur. Bu otuz yillik donemde ayrica, kadmin ¢ekiciliginin ¢ok

yogun bir bicimde kullanildig1 gériilmektedir. Reklamlardaki kadmn roliine iliskin
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tek olumlu bulgu, meslek icra eden kadin goriintiisiiniin 60’larda %0,9, 70’lerde

%?2,7, 80’lerde ise %6,4 olarak gittik¢e hizlanarak artmis oldugudur.

Bagka bir benzer ¢alismada (Karaca ve Papatya, 2011: 489-497), 1990-
2009 arahiginda iilkemizde ulusal kanallarda yayimlanan, televizyon dalinda
“Kristal Elma Odiili” almis 872 televizyon reklami incelenmis, reklamlarda kadin
Ogesinin en ¢ok aile bagi, ev kadini, anne ve es konumunda ve genelde ev igerisinde
sergilendigi, ¢alisan kadin figiiriiniin nadir olarak kullanildig1 goriilmiistiir. Ilging
bir sekilde, Uriiniin niteligi ve hedef kitlesi ne olursa olsun reklamlarda yer alan
kadinlarin ¢ogunlugunun 18-35 yas araliginda oldugu goézlemlenmistir. Baska bir
ilgin¢ bulgu ise hedef kitlenin kadin oldugu reklamlarda dahi dis sesin genellikle
erkek oldugudur. Bu tercihin, {iriin ya da hizmetin giivenilirligini vurgulamak ve
otorite algis1 yaratmak amaciyla yapildig: diisiiniilmektedir. Yazarlar arastirmaya
konu edilen zaman aralig1 siiresince toplumsal hayatta bir¢ok degisim yasanmis
olmasina ragmen, kaliplasmis kadin algisinin neredeyse hi¢ degismedigi sonucuna

varmislardir.

Beklendik bir bicimde, bu konudaki bir¢ok baska yayinda da benzer
sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglara gore, erkeklik ve kadinhiga dair 6zellikler
medyada yogun bi¢imde kullanilmakta, ¢ogu durumda kadinlar fiziksel ve cinsel
cazibeleriyle one ¢ikarilmakta, ayrica {iireten degil tiiketen bireyler olarak
gosterilmektedir (Inceoglu ve Onayh-Sengiil, 2018: 22-23). Kadin ve bedeni
nesnelestirilmis olup, kadinlar “satis1 artiran, eglenceli bir ara¢” haline gelmis,
“kadmlik bedene ve ‘ete’ indirgenmis”tir (Ak, 2015: 117-118). Kadinlarmn popiiler
bir diger rolii ise ¢ocuklarin birincil bakim vereni olan anne; evi temizleyen,
diizenleyen ve yemek yapan ev kadini; calismayan ve maddi olarak esine bagimli
olan es; giizel, bakiml, siislii kadin; evlilik ya da sevgililikle mutlu olan partner ve

aligveris ve tiiketimden sorumlu tiiketici roliidiir (Ersoy-Cak, 2010: 106).

Tiirkiye’de bugilin anladigimiz anlamda kadin haklarinin Cumhuriyet’le
birlikte yerlesmeye basladigi, Bati iilkelerinde ise daha erken yesermeye baslayip
giinlimiize kadar biiylik 6l¢iide kok saldigi sOylenebilir. Buradan bakildiginda,
kadinin konumlandirilis bigiminin bu tilkelerde daha farkli olmasi beklenmektedir.
Ancak yabanci kaynakli literatiirde de siklikla TUrkiye’deki benzer sonuglarin yer

almakta oldugu goriilmektedir.
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Ornegin, Eisend (2010: 426-431) 1971-2005 yillar1 arasinda yapilmis olan
bilimsel c¢aligmalari incelemis, s6z konusu caligmalarda ele alinan reklamlarda,
erkeklerin kadinlara kiyasla dort kat fazla konustugu, kadmnlarin {i¢ kat daha fazla
bi¢imde iiriiniin kullanicisi, erkeklerin ise tiriinle ilgili otorite pozisyonunda oldugu,
kadinlarin erkeklere kiyasla iic bucuk kat daha fazla bi¢imde is yerine evde
gosterildigi, kisacasi kadina dair kalip yargilarin baskin oldugunun rapor edildigini
ortaya koymustur. Benzer olarak, Grau ve Zotos (2016: 763), 2010 sonrasinda
yapilmis bazi1 genis ¢aplh arastirmalar1 taramiglar ve her seye ragmen cinsiyet¢i
reklamlarin tiim diinyada hala oldukca yaygm oldugu sonucuna varmiglardir.
Benzer bicimde Rutherford (1996: 41°den aktaran Yilmaz, 2007: 145) da
profesyonel yasamdaki kadmlarin giin gectikge artmasina ragmen medyada
kadinlarin hala evden ¢ikamamis oldugunu, aksine “stirekli olarak aligveris yapan,
temizleyen, yemek pisiren, otekilerin gereksinimlerini saglamaya ¢alisan kisiler
olarak goriintiilendiklerini” ifade etmistir. Rutherford (Rutherford’danan aktaran
Karaca ve Papatya, 2011: 481) ayrica, kadmlarin reklamlarda genellikle “kozmetik,
giyim, ev esyasi ve saglik Uriinleri” alanlarinda boy gosterdigini, ¢ogunlukla cinsel
cazibelerinin 6ne ¢ikarildigmi, “giyinen, soyunan, mayolu ya da yar1 ¢iplak”
bicimde bedenleri teshir edilen cinsiyetin genelde kadinlar oldugunu dile
getirmistir.

Yukarida verilen bircok benzer calisma diinyada ve Tiirkiye’de sosyal
hayatta ¢ok ciddi degisimlerin yasandig1 son birka¢ on yilda kadina iliskin kalip
yargilarin neredeyse hi¢ degismeden kaldigmi gostermektedir. Reklamlardaki
kadm imgeleri temizlik triinleri, beyaz esya, ev hayati, aile, tirlinii tireten degil
tilketen kisi olma, dekoratif bir unsur olarak (giizelligi ve cazibesiyle) reklam
gorselinde bulunma gibi bi¢imlerde smirlandirilmistir. Kadinin bir birey olarak
kimligi, 6zellikle calisma hayat1 acisindan yavas yavas benimsenmeye baslamis
gibi gorinmekle beraber, aile ve ev i¢i sorumluluklarina dair algr ¢ok
degismemistir. Bagka bir deyisle, toplum kadina sunu sdyler gibi goriinmektedir:

“Tamam kariyer de yap ama asil igin hala anne, es, ev kadin1 ve giizel olmak.”

Bu noktalardan hareketle, basta reklamlar olmak iizere, gorsel tasarim
diinyasmm bir¢ok alaninda kadinlarin bir yanda anne, ev kadmni gibi bigimlerde
konumlandirilmaktayken, bir yanda da giizellik ve cinsellik unsurlariyla

putlastirildigr diisiiniilebilir. Baska bir deyisle, kadinlar ¢cogu yerde ya asir
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kutsallagtirilmakta ya da aswr1 cinsellestirilmektedir. Es-ev kadini-anne
dongusunden ¢ikmak igin yillarca didinen kadmin bu kez de cinsel bir nesneye
doniismiis oldugu ileri siiriilebilir. Kisacasi kadin, amaca gore ya “kutsal bakire” ya
“femme fatale” olarak gosterilmekte olup, diinyada baska bir kadinlik hali yokmus

gibi davranilmaktadir.

Bu noktada tartigilan konu, kadin bedeninin giizel olup olmamasindan 6te,
kadin olmanin bedenden ibaret hale getirilmesidir. Ayrica, annelik ve eslik
rollerinin iyi ya da kotii olmasi degil, kadinin sadece anne ve es olarak kabul ve
takdir gormesinin agik ya da ortiik bigcimde dayatiliyor olup olmadigidir. Kadimi
sadece dis goOrinlisii ve “eve, cocuklara ve kocaya yararliligi’” ekseninde
degerlemek, onun bunlar disinda kalan tiim yonlerini ve potansiyelini gormezden
gelmekle sonuglanabilir. ideal bir diinyada sadece goriiniisii ve islevselligi ile
degerlendirilmesi gereken seyler araba, kiyafet, cep telefonu gibi nesnelerdir. Boyle
bir degerleme hangi insan i¢in yapilirsa yapilsin insanin nesnelestirilmesiyle, insani

ozellikleri ve biricikliginin yok sayilmasiyla sonuglanabilir.

Yukaridaki kisimda yer verilen tiim 6rnekler bize kadin bedeni ve kadina
atfedilen gorevlerin tekrarlayan bir bicimde kullanildigini gdstermektedir. Ote
yandan, kadmin toplumsal cinsiyet rollerinin olusturulmasinda bedeni ve
gorevlerinin yani sira, kendisine atfedilen degismez bazi kisilik 6zelliklerinin de rol
oynadig1 goriilmektedir. Ornegin, reklamlarda yer alan kadin karakterlerin siklikla
“saf, cocuksu, erkeklerin arzu ettigi tipte, kolayca idare edilebilen, itaatkar, hassas
vb. sekillerde tanitildigi goriilmektedir.” (Nakilcioglu, 2015: 208). Ayrica, kitlesel
medyadaki kadin figiirlerine siklikla “uyumlu, duyarli, evcimen, nazik, rekabet¢i
olmayan, algak goniilli, sevimli ve bagimli” olma o6zellikleri yakistirilirken;
erkekler “fiziksel olarak gii¢lii, bagimsiz, iddiac1, saldirgan, girisimci, rekabetgi ve
hirsli” olarak gdsterilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011: 480). Bal (2014: 66) bu
egilimi agagidaki sekilde dile getirmistir:

Medya metinlerinde yer alan bir takim kodlarla erkeklik durumu, biyolojik
ozellikler ve glic merkezli  istiinlik  gerekgelerine  dayandirarak
mesrulastirilmaktadir. Erkeklik, bir yandan, egemenlik, giig, cesaret, micadeleci
karakter gibi 6zelliklerle tanimlamakta; te yandan, kamusal alan ve kurumlarda da
egemenligini; aile reisligi, miilkiyet sahipligi, yonetici ve denetleyici olma gibi
vasiflarla ilan etmektedir. Bunun karsisinda ayn1 medya metinlerinde, toplum
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icerisinde duzenleyici ve islevsel dzellikleriyle 6n plana ¢ikarilan kadinlik durumu,
annelik, merhamet, 6zel alan ve fedakarlik gibi toplumsal yagamda belirli pratiklere
karsilik gelen kodlarla 6zdeslestirilmekte ve kadinin 6zel alanda goriinmeyen,
bagimli ve ataerkil yap1 tarafindan tiiretilmis olumsuz ve ikincil konumu yeniden

Uretilmektedir.

Buraya kadar yer verilen literatiiriin 151¢1nda, kadin imgesinin gorsel tasarim
kiiltiirtinde kliselesmis kaliplar halinde sergilendigi ve bu egilimin toplumsal
hayattaki tiim degisimlere ragmen kararli bi¢cimde siirdii(riildii)gii sdylenebilir.
Genel geger yaklasim igerisinde kadinlar hem hedef tiiketici kitlesi, hem de tiiketimi
Ozendiren figiirler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, kadinlar hem
kadinlara hem de erkeklere satis yapmak amaciyla 6n planda tutulmaktadir.
Giizelligiyle, cinsel cazibesiyle, kutsal anneligiyle ve ev kadinlig1 rolleriyle asiri
derecede idealize edilmis kadin figiirleri kadinlara “Daha giizel olmak i¢in bu
elbiseyi giymeliyim, daha cekici olmak igin bu ruju siirmeliyim, daha iyi temizlik
yapmak icin bu deterjam1 kullanmaliyim” dedirtmeye calismaktadir. Erkeklere
verilen mesaj ise “Boyle giizel, alimli, bakimli, c¢ekici kadinlari etrafima
toplayabilmek icin bdyle bir arabaya binmeli, boyle tiras olmal, bdyle
kokmaliyimdir”. Bu egilimin sonucu olarak ise kadinlarin birer birey ve her seyden
onemlisi de ¢ok yonli bir insan olarak konumlandirilmasmin oniine gegildigi ve
kadmhigin dar kaliplar i¢ine hapsedildigi soylenebilir. Bunlara ek olarak, s6z
konusu kaliplar ¢cogu zaman o kadar milkemmeliyetci bir sekilde olusturulmaktadir
ki, bu gerceklige dahil olmay1 kendi rizasiyla kabul etse dahi, siradan ve “normal”
bir kadmin bu kaliplara girebilmesi olanaksiz gériinmektedir. Gorsel tasarimlarm
one sirdigi stiper kadin karakterleri, ger¢cek kadmlarin ulasamayacagi kadar
yiiksek standartlar ortaya koyarak, kadinlarin benlik saygilarinin da olumsuz

etkilenmesiyle sonuclanabilmektedir

Ote yandan, giiniimiiz kadminim, éniindeki tiim engellere ragmen, kendisine
toplumda alternatif varlik alanlar1 yaratmaya calistigi ve bunda kismen basarili
oldugu diisiiniilebilir. Bu sebeple gorsel tasarim kiiltiiriiniin kendisini buna
uyumlamas1 gerekli hale gelmektedir (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018: 22-23).
Toplumun kadma ve erkege uygun gordiigii rollerin reklamlar yoluyla

giiclendirildigi (Y1lmaz, 2007: 145) diisiliniildiigiinde, gorsel tasarimda kadmnin ve
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kadinlik olgusunun alternatif bi¢cimlerde temsil edilmesinin, kadinin toplumsal

miicadelesinde dnemli bir rol oynamas1 beklenebilir.

Toplumsal yasam, tarih boyunca durmaksizin degismistir ve degismeye
devam etmektedir. Ancak bugiin degisimin ¢aglar dncesindekinden ¢ok daha hizli
bir bicimde gerceklestigi sdylenebilir. Hedef kitlesi ve 6znesi insan ve toplum olan
gorsel tasarim kiiltiirti de kimi zaman bu degisimden nasibini almakta, kimi zaman
da mevcut toplumsal gergekligi sinayarak ve sorgulayarak degisime Onayak

olmaktadir.

Gorsel tasarimda geleneksel modellerin sorgulanmaya baglamas1 ve
alternatif bir egilimin kendini gdstermesi ilk olarak 60’11 yillarda karsimiza
cikmaktadir. S6z konusu alternatif yaklagimin onciillerinin, o yillarda yiikselmeye
baslayan feminist hareket, ¢alisma hayatina kadinlarin daha aktif katilimi ve
modern ailede aile i¢i rollerin degisimi oldugu one siiriilmiistiir (Grau ve Zotos,
2016: 762). 70’lerde diinya daha da hizli bir big¢imde degisirken, cevrecilik,
feminizm, barig, kadin-erkek arasindaki mesafenin azalmasi gibi yenilikler ve
televizyonun yayginlasmasi reklam sektoriinii de etkilemeye baslamis, 6rnegin
reklamlarda ev aletlerini kullanan erkekler de yer alir olmustur. 80’lerde yine tiim
diinya degismekteyken Turkiye de bu degisimden etkilenmis, ekonomi
liberallesmeye ve yabanci kaynakli mal ve hizmetler {ilkeye girmeye baslamistir.
90’larm sonu ve milenyumla beraber ise, 6zellikle reklamlarda, o gline kadar hala
korunmakta olan geleneksel kadin imajlar1 iyiden iyiye degismeye basglamistir

(Yilmaz, 2007: 144-146).

Geride brraktigimiz son birkag¢ on yilda ise diinyada ve lilkemizde yasanan
ticarilesme ve liberallesme, yabanci iilkelerin mal ve hizmetlerinin diger iilke
pazarlarma girmesine, boylece mal ve hizmeti satan iilkenin tanimladig1 birgok
baska deger gibi sosyal cinsiyet yargilarinin da hedef iilkede yerlesmeye
baslamasina onciiliik etmistir. Hem kaynak iilkenin reklamlar basta olmak iizere
pazarlama faaliyetlerine maruz kalmak, hem de bu mal ve hizmetlerin bizzat
kendilerini tiiketiyor olmak, toplumsal hayatin degismesinde rol oynamistir.
Ornegin, kot pantolonun diinya pazarma sunulmasinin etek ya da elbise giyen kadin
olgusunun degismesine, kot pantolon reklamlarinda verilen Batili mesajlarin ise
toplumda 6zgiirliik, yenilikg¢ilik gibi kavramlarin popiilerlesmesine 6n ayak oldugu
diistiniilebilir.
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Onceki kisimlarda da sikca deginildigi {izere, gorsel tasarim toplumsal
hayattan bagimsiz diisiiniilemez. Bu ikisi arasinda karsilikli ve siirekli bir etkilesim
s6z konusudur. Her ikisi de birbirlerindeki degisimlerden etkilenmekte ve
birbirlerini degistirebilmektedir. Degisim kimi zaman ¢abasiz ve bilingsiz olarak
gerceklesmekte, kimi zaman da kasitli ve planl bir bigimde karsimiza ¢ikmaktadir.
Son yillarda kadma iligkin daha olumlu bir bakist 6ne siiren gorsel tasarim
kampanyalarinda bilingli bir ¢aba gbze ¢arpmakta olup, bu tavrin arka planinda ise
feminizmin giiclenmesi, kadma yonelik negatif cinsiyet ayrimciligina dair
tepkilerin biliylimesi, kadinlarin alim giicliniin ve kadin tiiketici sayisinin artmasi
gibi sebeplerin rol oynadigi diisiiniilmektedir. Ozellikle son donemlerde,
toplumdaki yaklasim degisikliginin farkinda olan bazi firma, kurum ve kuruluslarin
gorsel tasarim faaliyetlerini bilingli ve planli bir bigimde degistirdigi goze
carpmaktadir. S6z konusu odaklar, toplumda yer etmis cinsiyet esitsizligini hedef
almakta, olusturduklari reklam ve kampanyalarda kadina dair cinsiyet ayrimciligini

sorgulayarak farkli toplumsal cinsiyet rolleri tasarlamaktadir.

Yukaridaki kisimda bahsedildigi tizere, feminist hareket 60’lardan bu yana
gittikce gelismistir. Kadin cinsiyetine dair kliselesmis ve ¢ogu zaman negatif olan
algilar1 degistirme amaci giiden, kadmin toplumsal konumunu daha avantajli bir
hale getirmeye c¢alisan yeni tavrin reklam diinyasindaki karsiligi ise
“Femvertising”dir. Femvertising kelimesi “female empowerment advertising”
(kadmlar1  gliclendirme amacli reklamcilik) kelimelerinden  tiiretilmistir
(Castillo’dan aktaran Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017: 795). Femvertising bu
alanda genel gecer bir sézciik olarak SheKnows Media tarafindan Ekim 2014°te
gerceklestirilen Reklamcilik Haftas1 panelinde kabul edilmistir (Akestam,
Rosengren ve Dahlen, 2017: 796).

“Kadimlar1 ve kizlar1 giiclendirmek icin kadin yanlis1 yetenek, mesaj ve
imgeleri kullanan reklamcilik” olarak tanimlanan femvertising akimi1 dogrultusunda
olusturulan reklamlar, kadinlarin giizellik ve seksapel nesnesi, anne, es ve ev kadini
kliselerinden kurtarilmasini; ayrica “kim olmak ve ne yapmak istediklerinin”
kadinlarin tasarrufuna birakilmasini amaglamaktadir (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden,
2018: 199; Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018: 22; Skey, 2015: 16°dan aktaran
Sternadori ve Abitbol, 2019: 740). ilk orneginin Dove firmasi tarafindan 2004
yilinda gerceklestirilen “Real Beauty (Gergek Giizellik)” kampanyast oldugu kabul
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edilen (Feng, Chen ve He, 2019: 293) femvertising akimi son yillarda artan bir ivme
kazanmakta olup, gunimizde en iyi femvertising reklamlarma &dil dahi

verilmektedir (Internet 1: femvertisingawards).

Erbas (2018: 82-83) feminist reklamciligin “kadinlarin farkli hiinerlerini
kullanmak, cinsiyet esitligini savunan mesajlar vermek, cinsiyet normlar1 ve
stereotip algisina meydan okumak, cinselligi dnemsizlestirmek ve kadini 6zgiin
tavirlarla resmetmek” amagclarini tasidigini dile getirmistir. Tiim bu cabalarin,
kadinin alisilmis bi¢imde belli bir sablon i¢inde degil, tiim insani 6zellikleriyle ve
“biitiinsel” olarak ortaya konmasima hizmet ettigi agiktir (Akestam, Rosengren ve
Dahlen, 2017: 795796).

Bugiiniin gorsel tasarim diinyasinda yer alan kadimnlarin artik sadece
“objeler” olmadigi, yasayan varliklar haline gelmeye basladigi1 soylenebilir. Kitle
iletisim araglarinda uzun yillardr gormeye alisti(rildi)gimiz “proje kadimnlar”
yerlerini yavas yavas gercek kadinlara birakmaktadir. Kadinlar gittikge artan
bicimde giizellik, cinsel ¢ekicilik, annelik, eslik, ev kadnlig1 rollerinin disindaki
duygu, diislince ve davranislariyla da karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi, ¢oktandir
kadinlar1 “kadin” erkekleri ise “insan” olarak konumlandiran goérsel tasarim
diinyasi, kadmlara diger “insani oOzelliklerini” teslim etmeye baslamis gibi

goriinmektedir.

Ote yandan, kitle iletisim araglarinda ve gorsel tasarimda kadinin sunulusu
ile ilgili bu degisim konusunda elbette bazi1 soru isaretleri vardir. Kadinin bu
alternatif konumlandirilis bicimi hala geleneksel olana kiyasla ¢ok daha nadir
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bu yeni tavrin kitleler tarafindan ne olciide
benimsendigi ya da inandiric1 bulundugu da heniiz tam anlamiyla bilinmemektedir.
Ornegin, Feng, Chen ve He (2019: 295) femvertisingin dnciisii ve en blyik bayrak
tastyicilarindan biri olan Dove markasi ile cinsiyetci bulunan bir marka olan Axe
markasinin ayni firmaya (Unilever) ait olduguna dikkat ¢ekmistir. Yazarlara gore,
bu pencereden bakildiginda, Dove markasmin kadin odaklilig1 da sorgulanir hale

gelmektedir.

Femvertisingin inandiriciligi ya da benimsenmesi konusunda izleyici
tepkilerinin arastirilmast da onem arz etmektedir. Yakin tarihli bir ¢aligmada
(Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018: 208-209) bilindik cinsiyet rollerinin tersi

yonde unsurlar igeren reklamlara iliskin algilar arastirilmistir. Arastirma
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kapsaminda ele alman reklamlardan birinde aglarken gosterilen bir erkek yer
almistir. Katilimeilarin bazilarmin bu reklama dair ifadeleri dikkat ¢ekicidir: “Ben
kendimi boyle bir noktada bulmadim ¢ok u¢ bir 6rnek.” (Erkek katilimci). “Bir
anneyi deterjan reklamimda géormek kimseyi sasirtmaz ama (...) aglayan bir erkek
gOrmek beni sagirtiyor” (Kadin katilimcer). “Cok az bir kesimi yansitiyor.” (Kadin
katilimc1). Basfirmei, Ergiil ve Ozgiiden’in bu arastrmasinin sonuglari ayrica
alternatif reklamlar1 begenen kisilerin toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan muarip
olan ve bu konudaki goriislerinin baskalar1 tarafindan ifade edilmesinden
memnuniyet duyan kisiler olduguna isaret etmistir. Ote yandan, bu tiir alternatif
mesajlar1 savunan kisilerin bile, s6z konusu mesajlarin toplumda etkili olacagina
dair inanc¢larinin zayif oldugu goriilmiistiir. Yakin zamanda yurtdisinda yapilan
benzer bir arastirmada da (Sternadori ve Abitbol, 2019: 740) izleyicilerin
Femvertising’e iligkin tutumlar1 6lgiilmiis ve s6z konusu reklam yaklasiminin,
beklendik bir bi¢gimde, kendini feminist olarak tanimlayan kisiler ya da kadin

haklar1 savunuculari lizerinde digerlerine kiyasla daha etkili oldugu belirlenmistir.

Yurtdisinda 2014 yilinda yapilan bir ¢alismanin sonuglar1 ise femvertising
uygulamasinin etkili oldugunu gostermektedir. Calismaya katilan katilimcilarin
%52's1 bir markanin iirlinlerini, markanin verdigi mesajlarda kadimnlar1 betimleme
bicimini begenmeleri sebebiyle satin aldiklarmi, %45'1 ise begendikleri bu tiir
reklamlar1 g¢evreleriyle paylastiklari belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin biiyiik
cogunlugu femvertising tabanli reklamlar1 "cinsiyet esitligi konusundaki engellerin
yikilmasina hizmet edeceklerini diisiindiikleri i¢in sevdiklerini" ve femvertisingin
ozellikle geng kizlar i¢in 6nem tasidigia inandiklarini dile getirmistir (Castillo’dan
aktaran Champlin, Sterbenk, Windels ve Poteet, 2019: 1243). Bu bulgular Kapoor
ve Munjal’in (2019: 139) reklamlara verilen duygusal tepkilerin, zihinsel
tepkilerden daha etkili oldugu; satin alma kararmin reklamin iceriginden ziyade,

kiside uyandirdigi duygularin {iriinii oldugu yoniindeki goriisiiyle de uyumludur.

Gorsel tasarimin basarisi hedef kitleye ne 6l¢iide ulasabildiginde saklidir.
Bu sebeple pazarlama ve satig diinyasi ister istemez azinliklarin degerlerine degil,
toplumda yaygin bigimde kabul gormiis degerlere gore hareket etmek durumunda
kalmaktadir. Bagka bir deyisle, toplumun ¢ogunlugunun benimsedigi bir kadin
imgesinin kullanimi, daha biiyiik bir kitlenin onaymi ve begenisini kazanmak

anlamma gelmektedir. Yukaridaki arastirmalarin da isaret ettigi lizere, cinsiyet
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rollerinin alisilagelenden farkli bir bicimde sunulmasi hedef kitle tarafindan kolay
benimsenememekte ve hizli bigimde igsellestirilememektedir. Dolayisiyla, nihai
amaci satis olan reklamlarin bu tiir alternatif tavirlar ortaya koymasmin reklamin
basarisint diisirmesi s6z konusu olabilir. Bagka bir deyisle, bazi firmalarin
kliselesmis toplumsal degerleri degistirmek admna Kar ve basarilarindan fedakarlik
etmek durumunda kaliyor olmalar1 bir olasiliktir. Ancak bunu yaparken
muhtemelen, kadmn haklarin1 6nemseyen bir kitleyi de sadik miisteri kitlesi olarak

yanlarmna katmanin kazanimini yasamaktadirlar.

Champlin ve digerleri (2019: 1241) bu konuda “Bir markanin aktivist
reklamcilik yapma karari riskli olabilir ve marka pazarlama stratejisi ile sosyal
konularda mesaj verme arasindaki dengeyi yonetmekte zorlanabilir.” demektedir.
D’Enbeau (2011: 53-54) bu konuyu feminizm ve cinsellik 6rnegi iizerinden ele
almistir. Yazara gore reklam sektorii “Cinsellik satar (Sex sells)” gerceginin
farkindadir ve cinsellik konulu tasarimlarda genellikle kadin cinselligine
bagvurmaktadir. Satis basarisini diisiirmeden, ancak kadinlar1 da incitmeden cinsel
icerikli reklamlar yapmak ise oldukca zordur. Bu sebeple, feminizmin cinsellikle
iligkisinin hassasiyetle ele alinmasi ve bu konuda ¢alisan profesyonellerin dikkatli

olmas1 gerekmektedir.

Ticari igletmelerin bu tiir pazarlama kararlarini1 alirken, sergileyecekleri
olas1 aktivist tutumlar1 ve reklam faaliyetlerini yiiriitiirken hareketlerinin ticari
odiillerini ve bedellerini tartiyor olduklar1 diisiiniilebilir. Ornegin, yemek pisirme
stirecini kolaylagtirmaya ve hizlandirmaya yonelik, islenmis, pismis ya da konserve
gida drilinleri satmayir amaglayan bir firma kendisine elbette hayatta yemek
pisirmekten baska seyler yapmak isteyen bir kadin grubunu hedef alacaktir. Bu
dogrultuda olusturulan gorsel unsurlarda, yemek pisirmek disinda etkinliklerde
bulunan kadin figiirleri kullanilacak ve bununla uyumlu mesajlara yer verilecektir.
Ancak ticari amag ne olursa olsun toplum “yemek pisirmek yerine hayatinin tadini
cikaran” bu yeni kadin fenomeniyle karsilasacak, benzer fikirdeki kisiler tarafindan
bu tavir desteklenirken, farkli goriisteki kisiler de alternatif bir tavira yavas yavas
istnmaya baslayacaktir. Boylece, “kadmin yemek yapmak zorunda olmamasi”
kavrami toplumu kasitsiz bir bicimde de olsa degistirmeye baslayacaktir. Benzer
bi¢cimde, kadmlara yonelik outdoor iiriinleri satmay1 amaglayan bir firma topluma

oncelikle gezgin ruhlu ya da doga sporlarma merakli bir kadin imaji sunmak
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zorundadir. Kadin siiriiciilere hitap eden bir otomobil iireten bir firma kuskusuz
“Kadmnm yeri evidir.” sdylemini benimsemeyecektir. Muhtemelen s6z konusu
firmalar, “Ey kadmlar! Modern kadinlar yemek pisirmeye ¢ok vakit ayrrmaz! Haydi
su konserveleri pisirip yemek isini aradan g¢ikarin ve asil ilginizi ¢eken seylere
odaklanin!” ya da “Ozgiir ve mutlu kadinlar eve tikilip kalmaz! Haydi su otomobile
atlayin ve disariy1 kesfedin!” benzeri mesajlar kullanacaktir. Bagka bir deyisle,
alternatif bir Urin ya da hizmet satmak isteyen bir firma ilk is olarak bunlari
tiiketecek yeni bir tiiketici bi¢cimi yaratmak ve bunlar1 kullanacak kadin ve erkekleri
betimlemek durumundadir. Piyasanin ve gorsel tasarimin toplumsal cinsiyet
rollerini degistirmedeki islevi tam da bu noktada devreye girmektedir. Sonugta her
ne kadar bazi degerleri “satma” amaciyla kurgulanmis olsalar da reklam ve
kampanyalarin toplumsal eksende yeni degerlerin tanimlanmasina da hizmet etme
islevini tistlendigi iddia edilebilir.

Yukarida da belirtildigi gibi, genel gecer yargilarin disina ¢ikan kadmn ve
erkek tiplerinin (bulasik yikayan, cocuk bakan, yemek yapan erkek; kariyer sahibi,
bagimsiz, cesur kadin vb.) tanimlanmasindaki ilk ama¢ muhtemelen “Haydi
toplumsal cinsiyet esitsizligini ortadan kaldiralim ve diinyay1 kadmlar i¢in daha iyi
bir yer yapalim!” degildir. Ancak gorsel tasarimin hayatimizin her aninda ve
alaninda karsimizda oldugu diisiiniildiigiinde, tasarim etkinliklerinin diinyay1
gergekten de bir dereceye kadar degistirebilecegi diisiiniilebilir. Cogu insan
gazetedeki bir haberi tekrar tekrar okumamakta ya da televizyondaki bir haberi
tekrar tekrar izlememektedir. Ancak bu mecralarda yayimlanan bir reklama
kampanya siiresince defalarca maruz kalmaktadir. Boylece istense de istenmese de
baz1 mesajlar toplumsal hafizaya islenmekte ve yeni davranis kodlarinin olusumu

icin gerekli zemin hazirlanmaktadir.

Ote yandan, yeni bir toplum “tasarlamak”, bir reklam ya da kampanya
tasarlamaktan ¢ok daha uzun zaman almaktadir. Karaca ve Papatya’ya (2011: 480)
gore, reklamlarda kullanilan kadin motifleri kismen degisim gostermis olsa da, bu
yeni kadin imajma dair betimlemeler yine egemen gii¢ olan erkekler tarafindan
yapilmaktadir. Kadmlar toplumsal hayattaki “6zgilivenli, ¢aligkan, maceraci, basar1
odaklr” varlik bi¢imleriyle daha sik temsil edilmekte olsa da, diger yanda klise

kadin temsilleri hala varligini siirdiirmektedir.
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Kadmin toplumsal cinsiyetine dair bu ikiligin ise bir “stiper kadin” tasviriyle
sonuc¢landigi ileri siiriilebilir. Ge¢gmisin yalnizca ev isi, ¢ocuk bakimi, evlilik ve
bedensel cazibe 6znesi olan kadinlarindan bugiin tiim bunlar1 yapmaya ederken ayn1
zamanda da profesyonel hayatta basarili olmalari, araba kullanmalari, yatirim
yapmalar1 gibi bagka gorevler beklenmektedir. Eskiden kendilerine “Anne oldugun
icin artik seksi olmak zorunda degilsin” denen kadinlar bugiin seksapellerini
koruyan anneler olmak durumunda birakilmaktadir. Gegmiste “Utii yaparken
saclarinin kotii gériinmesinde mahsur yok™ denen kadimnlara bugiin {itli yaparken
dahi saclarinin giizel olmasi1 tembihlenmektedir. Kisacas1 bugiiniin kadmina verilen
mesaj sudur: “Ideal kilosunda, siki, tilysiiz, seliilitsiz, parlak sacli, makyajli,
sevecen, ilgili, fedakar, titiz, hamarat, caligkan, zeki, becerikli, anlayisli bir es, anne,
ev kadin1 ve ig kadini ol ve tiim bunlar1 yaparken sakin yaslanma!”. Kitlesel
medyanin kadma uygun gordiigli bu daha rekabet¢i ve zorlayici kaliplar bir yanda
insa ediledururken, erkege uygun goriilenler agisindan fazla bir sey degismemis
goriinmektedir: “Calis, basarili ol, para kazan ama bunun yaninda kepeklerinden de

kurtulsan ve deodorant kullansan iyi olur”.
Erbas (2018: 77) bu durumu asagidaki bigimde dile getirmistir:

“Popiiler kiiltiir iirtinlerinde kadin, ev hamimi ve iyi es roliiniin disinda ‘hizmet’
sektortinde ¢alisan, sozde ozgiir, gorselligin dznesi ve nesnesi olarak temsil
edilmektedir. Kadimin bu sekilde temsili, erkek egemen ideolojinin varliginin
ispatindan  ve kadina yaratilan yapay  ézgiirliigiin  sislendirilerek
resmedilmesinden bagka bir sey degildir. Bu yapay dongiiniin yaraticilar: ve
stirdiiriiciileri olan erkek egemen isletme patronlari, tiiketimin ézendivilmesinde
kadimi, baslica hedef kitle olarak gormektedir. Kadin; evinde hijyeni saglayan,
saglikly tiiketime onem veren, esi ve cocuklarimn bakimini iistlenen ama aym
zamanda kozmetik iiriinleriyle giizellesebilen, her daim bakimli, geng, atletik,
cinsel bir obje ya da erkeginin yaminda hos goriintimiiyle arzi endam eden giizel

bir kadin olarak ekranda yer almaktadir.”

Konuyu benzer bir agidan ele alan Inceoglu ve Onayli-Sengiil (2018: 35) ise
feminizmin glnimizde bir pazarlama ve satis aracina doniismiis oldugunu dile
getirmislerdir. Yazarlara gore feminist akimimn giiclii bir bigimde taraftar
edinmesinin sonucu olarak, feminist dil pazarlama faaliyetlerinde ve 6zellikle
reklamlarda yayginlagsmaya baslamistir. Pazarlamacilar feminist hareketi savunan
potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in bilingli ve kasith olarak feminizm olgusunu

kullanmaktadir.
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Bu tartismadan hareketle, toplumsal cinsiyetin karlilig1 artirma amaciyla bu
kez de baska bir bi¢imde kliselestirilme tehlikesiyle karsi karsiya oldugunu iddia
etmek yersiz olmayacaktir. Ancak her ne amacla kullanilirsa kullanilsin, gorsel
tasarim diinyasindaki yeni kadin imajlar1 toplumdaki ayristirici cinsiyet rollerini
sarsma gliciine sahip goriinmektedir. Bu ise kadin odakli bakis agisinin gorsel
tasarim diinyasinda yerlesmesiyle miimkiin olabilmektedir. Ote yandan, Gill (2007:
2) gibi bazi yazarlar, medya, toplumsal cinsiyet ve feminizm arasindaki iligkilerin
tam olarak netlesmedigini belirtmektedir. Yazara gore, diinyada tek bir feminizm
bicimi olmadig1 gibi, medyada da toplumsal cinsiyet konusunda yerlesmis, tutarli

bir feminist bakis agis1 yoktur.

Kitle iletisim araglar1 ne sadece mevcut toplumsal degerler, normlar ve kalip
yargilarin aynasi ne de bunlar1 degistirmekle yiikiimlii unsurlardir. Onlar kimi
zaman mevcut durumu yansitirken, kimi zaman da toplumdaki degisimi goriiniir

kilmaktadir (Basfirmei, Ergiil ve Ozgiiden, 2018: 200).
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BOLUM 3
3. YONTEM

Coztiimlemesi yapilan reklamlar:” Kendi Gibi Olanlara, Kelebek Dekor,
Sacglar S.eO.S Veriyor, Swarovski, Seckin Gortniime Klasik Pargalar, Gillette
Venus, Modanm Kiiltiir Yatirimlar, Ann Demeulemeester Artik Daha Seksi,

Adidas, Buradayiz, Elle Giizellik, B-Good, Pastoral Renkler, Betje, Sik ve Iddial

Saussure’un gostergebilimsel analiz kuramindan faydalanarak analizler
yapilmustir. Incelenen dergi reklamlarinda gdstergeler; gosteren-gosterilen
biciminde iletilen anlamlarina gore tabloda yer verilmektedir. Bununla beraber
yayimlanmig olan dergi reklamlarinda kullanilan kisi, mekan, renk, jest ve
mimikler, goriintii ve cinsiyet gibi Ozellikler kullanilan reklamlarin hangi
ozellikleriyle tiiketiciyle bag kurabildigini ortaya c¢ikarmaktadir. Dergilerde ele
alman reklamlarda kullanilan gostergelerin nasil sunuldugu veya hangi metotlar
dogrultusunda sunuldugu agiklanistir. incelenen dergilerde kullanilmis olunan mit
ve metaforlar 1s1ginda teknik kodlar irdelenmistir. Dergilerdeki reklamlar,
gostergebilimsel tablo, bulgular ve yorumlar ekseninde ele alinmistir. Bunlarin
yaninda reklamlarda kullanilan gOsterge, goOsteren, gosterilen olmak Uzere
gostergebilimsel yontem ile incelenmistir. Arastirma nitel bir modele sahip olup bu
tarz arastirmalarda amag degiskenlerin derinlemesine incelenmesi ve ¢alisilmasidir.
Nitel arastirmalar, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
tekniklerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil
olarak ortaya konmasi amaciyla nitel bir siirecin izlendigi arastirmalardir (Y1ildirim
ve Simsek, 2005). Tarihsel olarak nitel arastwrmalara, dogal olgular1 belirleme
cabasindan dolayr ‘dogal arastirma’, probleme dair arastirmacinin kisisel
goriislerini icermesi sebebiyle ‘yorumlayici arastirma’ ve bir konuyu belirli bir
sosyal ortamda derinlemesine incelemesinden dolay1 ‘alan arastirmast’ gibi farkl

isimler verilmistir (Baltaci, 2017).
3.1. Gostergebilimin Kuramsal Cercevesi
3.1.1. Gostergebilim Kavrami ve Anlamlandirilmasi

Gostergebilim bilimsel arastirmacilar onderliginde farkli bakis acilari ile

tanimlamas1 yapilmistir. Gosterge bilim en genel hali ile “bilim ve gdsterge”
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kuramlarinin  birlestirilmesinden  olusturulmustur.  Bilimsel arastirmacilar
tarafindan gosterge olarak vurgu yapilmis olan unsurun “soyut ve maddi her seyi”
kapsamina almaktadir. Bu tanimlarin en biiyiik odak noktalar1 gostergebilimin
“gostergenin biliminin yapilmasini ama¢ edinmis olan bir bilim dali” seklinde
olmasint ileri atmaktadir (Cicek, 2014: 215; Saym 2014: 33; Unal, 2014: 3;
MacCannell, 2013: 109; Aktulum, 2004: 2; Kiran, 2004: 51; Guiraud, 1994: 17).

Gostergebilim iletisim yoniinii ortaya koymus olan bilim insanlar1 (Parsa ve
Parsa, 2012: 1-2; Oswald, 2011: 19; Erkman, 1986: 11) gostergebilimi “iletisimin
onde tutuldugu ve gostergelerin incelenmesi gerektigi,” “iletisime gegilecek tiim
olgularm ¢6ziimlenmis olmasi,” “beden ritiiellerinin ve hareketlerinin ¢oziimlenmis
olmas1” seklinde ifade edilmektedir. Bu tanimlamanin esas amaci, gostergebilimin

incelenme alanlarma girerek, olgularinin saptanilmasi yoniinden oldugudur.

Diger bir ifade ile akademisyenler (Rifat, 2014a: 113; Ardig-Cobaner, 2013:
220; Berkeley, 2012: 3; Guiraud, 1994: 17) gostergebilim kuramimi “bir anlamin
eklenmeyen sekli” olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlamasinda vurgu yapilmis
olan nokta ise “gosterge dizgisinin arasidaki iliskileri agiklamak”, “gdstergelerin

29 ¢¢

anlamlandirilmas: siireclerinde eklenme seklini anlama” “anlamli biitlinliikleri
olusturmus olan unsurlarin pargasina boliinerek anlami ¢éziimlemek” “anlamlarin
ne oldugunu analiz edebilmek”™ seklinde siralandirmamiz miimkiin olmaktadir. Bu
tanimlandirmalarm gosterge bilimin olgusunu ve nesnesini anlamlandirabilmek, bu

anlamlarin insa etme iligkilerine vurgu yapilmistir.

Yapilmis olan tanimlarin da birbirlerine gore, cesitlilik gdstermis olsa da bu
tanimlandirmalara yonelik Ozelliklerin belli bir cati etrafinda toplandirilmasi
miimkiin olmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, gosterge bilim kuramina ydnelik

asagida yer alan 6zelliklere ulasilabilmektedir (Rifat, 2014a: 113):

e Olgulara, olaylara ve gostergebilime, farkli bakis agilariyla genis bir
yelpazeden bakilmasint miimkiin kilmaktadir.

o (Gostergebilim, kuramimin hangi sartlarda insa edilmis oldugu, gériinmiis
olan anlamlarin disinda derin bir anlam olarak ortaya ¢ikmaktadir.

o (Gostergebilim, belli bir etkilesim silirecini ifade etmistir.
(Coziimlemesinin yapilacagi metinlerin iistiinde iliski kurmak ve anlam

cikarmay1 saglamaktadirlar.
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e Gostergebilim, belli bir anlam ile birer biitiin olarak parcalara ayirarak
¢coziimlemeyi de miimkiin kilmigtir.

e Gostergebilim, biitiin pargalarin aralarindaki anlamsal baglar1 saptamaya
calismaktadir.

o Gostergebilim; gostergelerin ve belli bir gdstergenin iligkisini sistemli bir

bicimde incelemeye olanak tanimaktadir.

3.1.2. Gostergebilimin Amaci ve inceleme Alam

Orta ¢agda skolastik felsefecilerin anlama sekilleri ile ilgilenmistirler. Bicim
ve icerik arasindaki iliskilerin {istiinde durmusturlar. Ilerleyen senelerde en
oncelikli “Locke ve Lambert” gibi birden fazla felsefeci, anlam tasimakta olan
gostergelerin ve sekillerin Ogretileri iistiinde distinmiistiir. Locke “An Essay
Concerning Human Understanding (Insan Anligi Uzerine Bir Deneme” isimli
eserinde bilimi smiflandirmistir. “Mantik (logike)” seklinde adlandirmis olan
gostergelerin 6gretileri “(ya da gostergeler bilgisi)” anlamina gelmekte olan

“semeiotike”’ye yer vermektedir (Rifat, 2013: 99).

GoOstergebilim “Amerikali filozof C.S. Peirce”in arastrmalariyla ve
“Imbilimci  Isvigreli dilci Ferdinand de Saussure™in arastirmalar1 ile
iligkilendirilmektedir. Her ikisine gore de anlamin nasil iiretilmis oldugu ve nasil
nakledildigiyle iliskilidir (Berger, 2012: 82). Gostergebilim glnimuzdeki
gelisiminde “Avrupa” gostergebilim kapsaminda rol oynamistir. “Gostergebilim,
Hjelmslev, Greimas, Jakobson ve Kristeva” vb. kuramcilarin c¢evresinde
sekillendirilmistir (Parsa ve Parsa, 2012: 6). Insanlik tarihi siirecinin gelisimde
gelisim gostermekte olan bu kuramu etkilemekte olan en biiyiik etken toplumdur.

Bu etkenleri Erkman-Akerson (2016: 74-76) su sekilde siralamistir:

e (esitli topluluklar ve devletlerin arasindaki iligkilerin yayginlagmasi,

o Kitle iletisim araglarmin ¢ok biiyiik bir hizla gelisim gostermesi,

e Yiizeysel olan igeriklerin ve metinlerin yayginlastiriimasi,

e Her yeni reklamin kaplanmis olmasi,

e Geleneksel degerler hi¢ olmadiklar1 kadar, sorgulatilmaya baglanilmas1
ve tim bunlarm neticesinde, biiyiik kitlelere belli bir hayat tarzinin

dayatilmis olmast.
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3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini kadinlara yonelik yaym yapan Elle, Elele ve Marie
Claire dergilerinin Tiirkiye’deki yaymlarindaki kadin imaj1 igeren reklam ve tanitici
reklamlar olusturmaktadir. Bununla beraber ¢alismanin 6rneklemi ise 2023 Ocak
aymma ait Elle, Elele ve Marie Claire dergilerinden segilen ve i¢inde kadin

temsillerinin yer aldig1 5’er reklamdan olusmaktadir.
3.3. Verilerin Analizi

Calismada ele aliman 3 dergide kadm imgesinin nasil sunulduguyla ilgili
gostergebilimsel ¢oziimlemeler yapilmistir. Elde edilen bulgular; gostergeler,
gosterimsel ve teknik kodlar, yazimsal kodlar, {iriiniin satigini1 yapan firmanimn gorsel

amaci kriterlerine gore analiz edilmistir.
3.4. Verilerin Elde Edilmesi

Dergilerdeki reklamlar arastrmaci tarafindan secilmis ve Sendal’in
calismasindaki tablolardan yararlanilarak reklamlar analiz edilmistir. Elde edile
veriler sonucunda anlatisal teknik ve gostergebilimsel inceleme yontemi ile tablo
aciklanmistir. Analizi yapilmis olan reklamlarin ¢oziimlenmesinde olusturulmus
tabloda gosterilen veriler bulgular kisminda veri analizi yontemiyle ¢oziimlemeleri

aciklanmustir.
3.5. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Tablo 3.5. Gostergebilimsel analiz tablosu

Reklamin Adi

Reklam Markasi

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kadmn

Gosterimsel ve
Teknik kodlar
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Yazimsal Kod

Uriiniin satisini
yapan firmanin
gorsel amaci

Aragtirma gostergebilimsel analiz modelinde olup 15 adet dergi reklami ve
tanitic1 reklami incelenmistir. Arastirma konusunda literatiir taramasi yapilmis ve

daha dnce yapilan ¢alismalar 151¢1nda degerlendirmeler yapilmistir.

BOLUM 4

89



4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde olusturulan amaglar ve problemlerin 1g1¢inda
bulgular ve yorumlara yer verilmistir. 2023 yil1 Ocak ayina ait Elle, Elele, Marie
Claire dergilerinden secilen 15 reklam secilerek ¢6ziimlemesi gostergebilimsel
yontem kullanilarak incelenmistir. Caligmada dergi reklamlarinda kadin imgesinin
nasil kullanildig1 analiz edilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde olusturulan amaglar
ve problemlerin 1s181nda bulgular ve yorumlara yer verilmistir. 2023 yil1 Ocak ayina
ait Elle, Elele, Marie Claire dergilerinden secilen 15 reklam secilerek ¢oziimlemesi
gostergebilimsel yontem kullanilarak incelenmistir. Incelenen dergilerin asagida
kisaca tanitimina yer verilmistir:

4.1. Marie Claire Dergisi

Marie Claire dergisi uluslararasi olarak yaymlanmakta ve Tirkiye Marie
Claire adiyla her ay Tiirkiye’de de de yaymlanmaktadir. Moda dergisi olarak yayin
hayatini siirdiiren dergi icerik bakimindan zengin olmasi nedeniyle kadin dergisi
olarak hedef'kitleye hitap etmektedir. Marie Claire dergisi i¢erik bakimindan kendi
deyimleri ile “Moda, giizellik, tinliiler, seks, iliskiler, alisveris, makyaj, sa¢c bakimu,
cilt bakimi, saglik, magazin, astroloji... Kisacasi kadina dair her sey” konularinda
yayin yapmaktadir.

24 dilde 35 iilkede yaym yapan derginin ilk sayis1 1937 yilinda Fransa’da
yayinlandi. Fransa merkezli olan derginin Fransa’daki tiraji 444,149, ABD’de
969,965, Birlesik Krallik’ta 227,729’dur (Wikizero, 2019). Dergi giiniimiizde de
bir¢ok iilkede yayin hayatina moda ve kadin dergisi olarak devam etmektedir.

4.2. Elle Dergisi

Elle, moda, guzellik, saglik ve eglence konulu  bir  Fransiz dergisidir.
Diinyanin en ¢ok satan moda dergisi olan Elle 1945 yilinda Pierre Lazareff ile
esi Hélene Gordon tarafindan kurulmustur. 28 farkli dilde yayimlanmaktadir.
Turkiye'de Dogan Burda Dergi ve Yayincilik A.S. tarafindan yayinlaniyor olup Icra
Kurulu Baskani Cem M. Basar, yayin direktorii Zeynep Uner yiiriitmektedir.
(Internet 1) 1981°de Daniel Filipacchi ve Jean-Luc Lagardere, Hachette magazin
icine Elle’yi de kapsayarak satin ald1. Elle sonra US’de 25 yabanci editor tarafindan
takip edildi. 60 iilkeden fazla ve 39 uluslararasi editorii ile diinyanin en genis moda
dergisi olarak bilinmektedir. Teknolojik olarak konusulursa, Elle 20 web sitesi ile

internet ortaminda da kiiresellesmistir. Elle okuyucularinin ortalama yas diizeyi
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34.7°dir. Elle 4.8 milyon okuyucuya ulasmaktadir. (Catalcali.2015) Elle dergisi
yaym politikasi olarak modern kadin olgusuyla icerik iireterek hedef kitlesinin de
modern kadin ve tiiketen kadin figiiriiyle yaym yapmaktadir.

4.3. Elele Dergisi

1976 yilinda kurulan Tiirk patentli Elele dergisi ilk dnce anne-gocuk
dergisiydi. Bu nedenle, kapak tasarimlarinda anne ve ¢ocuk iliskisini gosteren
gorseller yer almaktaydi. 80'lerin basina dogru kadin dergisi agigin1 kapamak ve ev
kadinlarina ¢aligmaya yonelten, kadmlara yonelik bir dergi oldu. Boylece kapak
tasarimlarinda ki gorsellerinde 'o bir anne' mesajin1 veren gorseller yerine “o bir
kadin” mesajin1 veren gorsellerden olusturmaya basladi. 1985 yilindan itibaren
iceriginde de degisiklikler yapan Elele dergisi; kadin hareketlerini anlatan bir ¢izgi
ile okuyucusuyla bulugsmustur. Postmodern donem ile birlikte 1994 yilindan
itibaren “Yeni Kadinin Yeni Dergisi” soylemi ile karsimiza ¢ikan Elele dergisi, yeni
modern Tiirk kadini imajmi yansitmak amaci ile kadinin kendi kimligine,
ozgirliigiine, isteklerine, arzularina, kadin olmanin ayricaligina, kendi ayaklar:
Uzerinde duran, glchi kadin imajma yer vermistir. (Ekim.2011) Tiirkiye’de degisen
kadin imgesiyle beraber dergi kapaklarindaki kadin goérseli de degismis ve dergi
kapaklarinda kullanilan kadin modellerin bedenlerine ve yiizlerine odakl kapak

tasarimlar1 yapilmaktadir.
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Resim 4.1. Reklam 1 Elele dergisi Ocak 2023 Sayis1 Inceleme
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Tablo 4.1. Reklam 1 “Kendi Gibi Olanlara” Adli Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamin Adi

Kendi Gibi Olanlara

Reklam Markasi

Beanother

Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel inceleme

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadin

Reklamin Odaginda
Cekici Kadin Imgesi

Zarafet, incelik, guzellik,
romantik, minimal

Gosterimsel veTeknik
kodlar

Giyim markasimnin
urdinu cekici bir kadin
lzerinde gostererek

Reklamda gosterilen kadin
imgesinin kendi gibi
oldugunda daha ¢ekici

Olanlara’baslikl
yazimsal kod

kadinimetalagtirmas1 | olacagi mesaji verilmek
istenilmektedir.
Yazimsal Kod “Kendi Gibi Zarafet, guzellik, incelik,

seksilik, romantik gorunim,
1s1lt1, 6zel hissetme

Uriiniin satisin1 yapan
firmanim gorsel amaci,
iiriiniin satis noktalarini
gosteren gorsel anlam

Reklamda markanin
irlinii satig amaciyla
kadin bedenine
yonlendiren gorsel
anlam

Hedef kitlenin Griini satin
almasi i¢in sunulan kadin
imgesinin kullanimi

Kadmin yliziindeki
anlamsal ifade ve
gorsel anlam

Kadmin

bakislarindaki gizem
ve ciddi bakis

Gizemli bakislarla cekici ve
zarif olma

Reklam 1 “Kendi Gibi Olanlara” Adh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamin igerik analiziyle beraber dizimsel yapisi ele alindiginda kullanilan
reklamin gostergebilimsel analizine ulasilmaktadir. Kullanilan reklamda segilen
gostergeler; giizellik, kadin bedeni ve kadinin kendini 6zel hissetmek i¢in markanin
giysisini giymesi gerektigi izlenimidir. Tek basina kadin durusuyla 6zgiivenli ve

cekici bir izlenim vermektedir. Arka planda kullanilan siyah renkle gizem ve zerafet
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havasi verilmek istenilmistir.

Beanother markas1 Oerigin adli koleksiyonuyla 70’lerin firfir romantik
detaylari, 80’lerin vatkali stilleri ve 90’larmn parlak pul payetlerinin kullanimiyla
kadinlarin bu iiriinii kullanarak kendilerini 6zel hissedeceklerini yazisal kodlarla
vurgulayarak satin alinma oranini arttirmay1 amaglamaktadir.

Reklamda kullanilan kadin imgesi giizel, ¢ekici ve 6zel olmak i¢in markanin
iiriini kullanmasi gerektigi yoniindedir. Secilen kadin imgesi giizel, ¢ekici, seksi,
zarif, 6zel ve romantik bir kadindir. Reklamda “Kendi Gibi Olanlara” yazisal
koduyla kendi gibi goériinmek isteyenlerin markanin tiriinleri tercih etmesi gerektigi
mesajiyla satin aldirma arttirilmak istenilmektedir. Iletilmek istenilen mesaj bir
kadinin 6zgiivenli, kendi gibi, 1siltili, zarif olmasi i¢in giyimine dikkat etmesi

gerektigidir.
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Yeni yillda da evinizin
her kdsesinde -7
Kelebek etkisi... 2 Kelebek

Aydinlatmalardan dresuarlara,

hallardan puflara, kirlentlerden dekoratif aksesuarlara,

sevdiklerinize evinde Kelebek etkisi yaratacak,

yeni yil heyecanina heyecan katacak, tarzinza uygun binbir segenek
Kelebek Dekor koleksiyonlannda.

#KelebekEtkisi S
O ¥
= .- Kelebek Dekor Urlinleri igin
DOGANLAR o] il g kelebek.com @ @ @ @ /kelebokmobiya

Resim 4.2. Reklam 2 Yeni Yilda da Evinizin Her K6sesinde Kelebek Etkisi
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Tablo 4.2. Yeni Yilda da Evinizin Her Kosesinde Kelebek Etkisi

Yeni Yilda da Evinizin Her Kosesinde

kadin

Reklamm Adi .
Kelebek Etkisi
Reklam Markas1 | Kelebek Dekor
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Reklamin odak noktasinda Giizellik, ev hanimi, zarafet

Gosterimsel ve
Teknik kodlar

Mobilya reklaminda kadin
imgesinin kullanimiyla evde
en ¢ok vakit gecirenlerin
kadin oldugu anlamiyla
kadmin metalastirilmasi ve
yilbas1 konsepti kullanilmasi

Mobilyanin kadinlara hitap
ettigi vurgusu ile hedef
kitlenin iirlin lizerinde satin
almabilirliginin arttirilmasi
ve yilbast konsepti
gosterileni ile yeni bir
baslangi¢ vurgusunun
yapilmasi

Yazimsal Kod

“Kelebek Etkisi” adli
yazimsal kod

Mobilyanin evin her
kosesine etki edecegi kadin
imgesiyle desteklenmistir.

Uriiniin  satisin1
yapan firmanin
gorselamaci
artindin satis
noktalarini
gOsteren gorsel
anlam

Dergide kullanilan reklamda
iirliniin nasilgosterildigi ve
kadinin ev hanimi imgesiyle
sunumu

Hedef kitlenin Grlinisatin
almasi i¢in mobilya
reklammda kadin
imgesinin kullanimi
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Reklam 2 “Kelebek Dekor” Adl Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda  kullanilan  gostergeler  reklamin  imgesel  anlatimini
barindirmaktadir. Glizel, bakimli, 6zgiivenli, tarz sahibi olan kadin imgesi reklamda
gosterilendir. Segilen kadin imgesi kadinin giizel ve bakimli olmasmin ve tarz
sahibi olmasmin evde bulunan mobilyalarin da tarz sahibi olacagi vurgusu
yapilmaktadir.

Reklami yapilan {iriinde sadelik kullanilmis olmasi kisinin kendi tarzinin
kendi olusturacagi ve reklamda kadin imgesinin kullanimiyla da aslinda evden
kadmin sorumlu oldugu mesajiyla kadina kodlar yiiklenmektedir. Reklamda marka
giivenirligi olusturulmak i¢in kadin bedeni ¢ok 6n plana ¢ikarilmamis ama kadina

evdeki mobilyalardan sorumlu olma gorevi yiiklenmistir.
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JCRAY CREASTIM REACTIV DOKULME KARSITI SAG LOSYONU, £659 2. HEAD & SHOULDERS DERMAXPRO SAC
BALSAMI, £89.90 3. AVON ADYANCE TECHNIQUES RECONSTRUCTION SAG KREMI, ¥ 4299 4. PHYTOKERATINE
SAC MASKES|, /399 5. AVEDA BOTANICAL REPAIR SAC ONARICI GECE SERUMU, ¥ 649 6. BALMAIN (BEYMEN)
BOYALI VE ASIRI YIPRANMIS SAGLAR IGIN SAC KREMI, ©840 7. SEPHORA COLLECTION GUGLENDIRIC SAG
SERUMU, £219 8. REVOLUTION HAIR KURU SAC VITAMINI C SERUMU, +229.90 9. WE ARE PARADOXX MOISTURE
HANGOVER SAC BAKIM IKSIRI, ©810 10. OLAPLEX STYLE & STRENGTHEN SAGC GUCLENDIRICI SET, 1359

ELELECOMTR

Resim 4.3. Reklam 3 Saglar S.eO.S Veriyor
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Tablo 4.3. Saglar S.eO.S Veriyor

Reklamin Adi

Saclar S.O.S Veriyor

Reklam Markasi

Elele Glzellik

Anlatisal Teknik ve Go

stergebilimsel inceleme

Gaosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadin

Reklamin Odak
noktasinda kadin
yuzu ve sag1

Guzellik, Parlak Saclar, Isiltilt
Saclar

Gosterimsel veTeknik
kodlar

Sac urdnleri
reklaminda kadin
imgesinin guzel
gorinme anlamiyla
metalagtiriimasi

Saclar1 onarmasit ile,
kadinin glizel gériinmesinin
hedef kitlenin Grln Gzerinde
satin alinabilirliginin arttirilmasi

Yazimsal Kod

“Saclar S.O.S
Veriyor” adli
yazimsal kod

Guzel saclara sahip olunmasi
gerektiginevurguyla satin
aldirma, guzellik, parlak ve
1s1lt1li saclar

Urliniin  satisin1 yapan
firmanin gorsel amaci,
artindin satis
noktalarmigdsteren
gorselanlam

Dergide kullanilan
reklamda Grdnin
nasilgosterildigi ve
kadmin glzellik
imgesiyle sunumu

Hedef kitlenin iirlinii satinalmas1
icin yipranmamigssaclara sahip
olunmas1 gerektiginin
vurgulanmasi

Reklam 3 “Saclar S.o.s Veriyor” Adh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda

kullanilan

gostergeler

reklamin

imgesel  anlatimini

barindirmaktadir. Giizel, ¢ekici, 6zgiivenli, parlak saclara sahip olan kadin imgesi
reklamda gosterilendir.  Sec¢ilen kadin imgesi kadmin gilizel goriinmesi i¢in
reklamda gosterilen Griint kullanmasi gerektigi mesajin1 vermektedir. Reklamda
“Saclar S.eO.S Veriyor” sloganiyla saglarin yardima ihtiyaci oldugu ve bu
yardiminda Onerilen iriinlerle miimkiin oldugu kadin imgesinin kullanimiyla
yapilmaktadir. Reklamda genel bakis olarak bir kadinin giizel saclara sahip olmasi
gerektigi olgusuyla kadin yansitilmaktadir. Kadinlarin giizel saglara sahip
olmazlarsa yardima ihtiyaci olacagi ve bu yardimin da 6nerilen {iriinlerle miimkiin

olacagi reklamm en Onemli mesajint olusturmaktadir. Reklamin goriintiisiinde

giizel ve bakimli saglara sahip bir kadmn kullanilarak kadin imgesine giizellik olgusu
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yiiklenmektedir. Reklamda kullanilan kadin imgesi hem giizel hem bakimli olmak
zorunda olan bir meta olarak gosterilirken genellikle erkek bakim iiriinlerinde
sadece sampuan gibi temel bakim {iriinleri pazarlanmaktadir.

Reklamda gosterilen kadin giizel ve ilgi ¢ekici bakiglariyla reklamin ana
konusunu olusturmaktadir. Dolayisiyla ilgi odag1 olan kadmin giizel saglara sahip
oldugunda giizel goriinmesi reklamin igerigidir. Kadinlarda giizel olma olgusunun

reklamlarin ana eksenine oturtulmus olmasi kadin imgesini metalagtirmaktadir.
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Resim 4.4. Reklam 4 Swarovski
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Tablo 4.4. SwarovskKi

Teknik kodlar

reklaminda kadin

imgesinin guzel

Reklamin Adi SwarovskKi
Reklam Markasi SwarovskKi
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Reklamin Giizellik,,Isilt1, Gosteris, Cekicilik
Odak noktasinda
kadn yiizii
Gosterimsel ve Mucevher Kolay ulasilabilir olmasi, kadinin

guzel gérinmesi ile Grinin hedef

kitle Gzerinde

firmanin gorsel
amaci, triniin

satis noktalarmi
gOsteren gorsel

anlam

nasil gosterildigi ve
kadinin giizellik

imgesiyle sunumu

gbriinme anlamiyla | satilabilirliginin
metalastirilmasi arttirmasi
Yazmmsal Kod “Birlikte Parliyoruz” | Yazimsal kod ile satin aldirma,
adli yazimsal kod guzellik,cekicilik
Uriiniin Dergide kullaninan Hedef kitlenin tiriinii satin almasi
satiginiyapan reklamda Urdiniin icin miicevherle bir kadinin

parladiginin vurgulanmasi

Reklam 4 “Swarovski” Adh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda kullanilan gostergeler ele alindiginda; reklamda renkler, s6zsiiz

iletisim kodlari, yazisal kodlar imgeler, mitsel anlayis, kadin bedeninin kodlanisi

gibi kodlar yer almaktadir. Reklamda gorsel anlam olarak markanin miicevherini

kullanan kadinin giizellik metaforuna doniistiiriildiigii goriilmektedir. Reklamda yer

alan giizellik kodlar1 su sekilde vurgulanmaktadir: Giizellik, parlamak, gosterisli

gorinmek, cekicilik, cesaretli bakislar ile reklamda anlam iiretilmeye galigilmistir.
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Reklamda genel gosterge olarak kiipeler ve iinlii kadin oyuncu
kullanilmistir. Marka nli  kullanimiyla {iriin -~ glivenilirligi  olusturmay1
amaclamaktadir. Bu dogrultuda isiltili bir giizellige iriinii kullanarak sahip
olunacagi mesajm1 vermektedir. Miicevher reklaminda kadin imgesinin
kullaniminda genellikle giizel ve ¢ekici kadin kullanilmaktadir. Kadin imgesinin
kullaniminda giizel ve ¢ekici tinlii kadin kullanilirken {iriin satin alindiginda 1s1ltil
ve Ozel hissedilecegi olgusu verilmeye calisilmistir. Reklami yapan markanin
giizellik olgusunun kullandig1 agik¢a gosterilmektedir. Marka giizellik ve 1s1ltiy1
birlestirerek hedef kitleye markayr kullandiginda giizel olacagmi kodlarla
iletmektedir. Reklamda gosterilen imgeler ve metaforlar gorsellikle
saglanmaktadir, giizel ve 1siltili olmak i¢in markanm kiipelerine sahip olmak
gerektigi reklamin gosterilenidir.

SECKIN GORUNUME
KLASIK PARCALAR
Aysegiill Afacan Koksalin 6zgiun
tasarmnmlar. Koton’la bulustu.
Aysegil Afacan x Koton
koleksivonunda.sehirli kadimin
seckin gorunuamleri i¢in klasik
parg¢alar.sonbahar-kis trendleriyle
birlestiriyor. Elegan Suit,
Winter Marine ve Shiny Grey
olmak tizere t¢ farkh temadan

olusan koleksivonda:crop’lar
ve gomleklerle kombinlenen

pantolon ve ceket suitlere.
bustiyerler. yelekler ve balik¢
vaka kazaklar eslik ediyor.

Resim 4.5. Reklam 5 (Tanitic1 Reklam)

103



Tablo 4.5. Secgkin Gortinime Klasik Pargalar

Tanitict Reklamin Adi

Seckin Gorunime Klasik Parcalar

Tanitic1 Reklamin Koton

Markasi

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklamin odak Guzellik, seckinlik, 6zgunlik,
noktasinda maskiilen | zarafet

Kadin

kadin imgesi

Gosterimsel ve Teknik
kodlar

Giyim urunleri
reklaminda kadin
imgesinin seckin
goriinmesi imgesinin
uretimi

Seckin kadin vurgusuyla,
kadinlarin segkin goriinmesi
mesajiyla satilabilirliginin
arttirmasi

Yazimsal Kod

“Seckin Gorinime
Klasik Parcalar”
adli yazimsal kod

Zarafet, guzellik, incelik,
maskulenlik, 6zel ve seckin
olma,yeni moda akimlar1

Urliniin satism yapan
firmanim gorsel amaci,
uriiniin satis
noktalarini gésteren

Reklamda markanin
tirlinii satis amaciyla
tirliniin kadini1 seckin
gosterdigi gorsel

Hedef kitlenin Griind satin
almasi i¢in sunulan kadin
imgesinin kullanimi

gorsel anlam anlam

Kadmin yiiziindeki Kadm bedeninde Eaﬁlh \lze gér;,ell,k 1(() d(’i reklamda
anlamsal ifade ve gosterilmek istenilen u ka'mljrzise lfdl va hin -
gorsel anlam renk ve 6zel olma SEEKIN kadin oldugu IMges|
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Reklam 5 “Seckin Goriiniime Klasik Parcalar” Adh Reklam Uzerine

Inceleme

Reklamda “Segkin Goriinime Klasik Parcalar” sloganiyla Koton
markasmin klasik kiyafetlerinin reklami yapilmaktadir. Reklamda genel bakis
olarak c¢aligan, sehirli kadin goriintiisii ile gliclii kadin imgesi yansitilmaktadir.
Koton markasinin giysilerini giyince sehirli ve seckin bir degisim yasayacagi marka
iceriginde  kullanilmistir.  Reklam  femvertisingt  bir  reklam  olarak
degerlendirilebilir. Femvertising reklam kadin cinsiyetine dair kliselesmis ve ¢ogu
zaman negatif olan algilar1 degistirme amaci giiden, kadinin toplumsal konumunu
daha avantajli bir hale getirmeye calisan yeni tavrin reklam diinyasindaki
karsiligidir. Reklamin goriintiisiinde markanin iiriinii giyen kadinin seckin oldugu
gosterilmektedir. Reklamda iletilmek istenilen mesaj segkin goriinim igin tercih
edilen klasik pargalar ile kadinin ¢alisma hayatinda her aldigi ve bu segkin
goriiniimii de kiyafetlere bor¢lu oldugu mesaji verilmektedir. Reklamda ofis
ortaminda dosyalarin iizerine oturarak poz veren modelin seckin goriiniimiiyle is
hayatinda var oldugunu vurgulayan metotlara yer verilmektedir. Reklamda
gosterilen kadin ofis ortaminda ¢aligmakta ve klasik goériintimiiyle kendini 6zel
hissetmektedir bu da kadinin is hayatinda varligini giyimiyle de gosterdigi mesajini
vermektedir. Renk olarak arka planda gri renk kullanilmistir bu da dengeyi ifade
etmektedir dolayisiyla kadin is hayatinda dengeyi saglayan konumda gosterilmek
istenilmistir. Reklamin odak noktasi giiclii kadin imgesidir bu dogrultuda giilii

bakislar ve siiper kadin pozlariyla reklam simgelenmektedir.
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Tablo 4.6. Piirlizsiiz Cildin Sirr1

Reklamin Adi

Piirtizsiiz Cildin Sirr1

Reklam Markasi

Gillette Venus

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadin

Reklamda pirlizsuz
bacaklariyla poz veren

kadin figilirii

Purilizstiz bacaklar, guzellik,

ciplaklik,

Gosterimsel ve Teknik
kodlar

Reklamin kadin bedeni
iizerinde konforlu bir tiras
ile kusursuz gérinime
ulagilacagi aktarilarak
kadin bedeninin
metalastirildigi iirtin
satigina yonelik kamera

acilari

Urlintin kolay ve zahmetsiz
kullanilabilirligi ile tercih
edilme nedeni olarak

gOsterilmesi.

Tly Alma Aleti

Reklamda evin
konforuyla doganin
dinginlestirici 6zelligiyle
mavi rengin, Urinde
kadin fotografinin iistiine

yerlestirilmesi

Jel yapisiyla cildin daha

plrizsuz olma hissini vermesi

Uriiniin Uriiniin satin
alinmasini etkilemek
icin firmanin gorsel
anlam olarak kadin

kullanmas1

Unlii kadm figiiriiniin her
zaman kamera karsisinda
oldugu ve piiriizsiiz
viicuda sahip oldugu

izlenimi vermek.

Uriiniin hedef kitle tarafindan
satin alimmasi i¢in konforlu

olma 6zelliginin vurgulanmasi.
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Reklam 1 “Gillette Venus” Adli Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamin igerik analiziyle beraber dizimsel yapisi ele alindiginda kullanilan
reklamin gostergebilimsel analizine ulagilmaktadir. Kullanilan reklamda segilen
gostergeler; piriizsiiz bacaklar, kadin bedeni ve kadmin konforlu oldugu
izlenimidir. Gillette venus markasi reklamda konforu vurgulayarak geleneksel ve
act veren kimyasallar yerine pratik ve yumusak dokusuyla kullanimmin kolay
oldugunu belirterek iinlii kadin oyuncu kullanimiyla iirliniin satin alinabilirligini
arttirmay1 hedeflemektedir. Reklamda yer verilen kadin imgesi pliriizsiiz bacaklarla
daha giizel ve daha 6zgiivenli olabilecegi yoniindedir. Se¢ilen kadin imgesi zayif,
giizel, ¢ekici bakislara sahip olan ve her zaman kamera karsisinda olan 6zgilivenli

bir kadindir.

Reklamda “Pratik Piiriizsiizliik Sur1” sloganiyla oyuncu imgesinin iiriinii
kullandig1 ve piiriizsiiz bir cilde sahip oldugu mesaji verilmektedir. Uriin ve kadin
imgesinin reklamda kullaniminda ¢iplak bacaklar ve 6zgiivenli giiliisler iizerinden
{iriin satm alindirmak istenilmektedir. iletilmek istenilen mesaj bir kadinin giizel
olmas1 igin piiriizsiiz bir viicudunun olmas1 gerektigidir. Uriinii satm alirsaniz

gorselde kullanilan kadin imgesi kadar giizel goriiniirsiiniiz mesaj1 verilmektedir.
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MODANIN
Lillilr yalirimlars

LUKS DE ZAMAN VE BEKLENTILERE GORE KABUK DEGISTIRIYOR. LUKS 3.0'A GORE
MODAY! ARTIK TEMEL URUNLERIN OTESINDE GORMEYE BASLADIK. MARKALARIN
KULTUREL YATIRIMLARI ONLARI TUKETICININ GOZUNDE DAHA ZAMANSIZ VE
GUVENILIR KONUMLANDIRIYOR. ARTIK FANLAR YA DA METATOPLULUKLAR SADECE
TASARIMCILARIN YARATTIKLARI ARZU NESNELERI NEDENIYLE DEGIL KULTUR
DUNYASINDA BIRAKTIKLARI IZLERLE DE ONLARI YUCELTIYOR, ALKISLIYOR...

YAZI: AYKUN TASDONER

lolografctlarin giriinden

Al Magnum fotografgisi, alt farkli sehirde
Saint Laurent'in DNA'sini farkli agidan
orumladiklan kareler gekti. Self 07
Eoshkln bu seri kreatif 6zgurligu ve farkl
artistik vizyonlar temsil ediyor. Londra’dan
Sanghay’a, Seul'den Los Angeles'a
sehirlerde halka agik alanlarda sergilendi
bu isler. Fotograflardaki kiyafetler de Saint
Laurent koleksiyonlarindan.

o )

Resim 4.7. Reklam 2 (Tanitici Reklam)
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Tablo 4.7. Modanin Kiiltiir Yatirimlari

Tanitict Reklamin Adi

Modanin Kiiltiir Yatirimlar:

Tanitict Reklamin Markasi

Saint Laurent

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

model

Gosterge Gosteren Gosterilen
Ozgiir ve tutkulu Genglik, giizellik, tutkulu
Kadin giyinen kadin olmak, 6zgurluk, cinsellik

iceren kadin imgesi

Gosterimsel ve Teknik
Kodlar

Ucak pistini izleyen
bir kadm ve ayakta
elele tutusan iki

kadin

Bakimli,seksi, cezbedici,giizel,

¢ekici,kadin modeller.

Kirmizi Tulum

Reklam
¢ergevesinin altinda
Saint Laurent

markasinin urinleri

Guzel kadm, tutkulu olma, g6z

oniinde ve 6zgivenli olma

Urliniin satism1 yapan
firmanin gorsel amaci,
urliniin satis
noktalarmi gosteren

gorsel anlam

Reklamda
gosterilen Uriinle
kadin viicudunun 6n

plana ¢ikarilmasi.

Markanin kiiltiirel baglarla
irlinii sundugu izlenimi vererek

giiven olusturur.
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Reklam 2 “Modamin Kiiltiir Yatirnmlar1’”? Adh Reklam Uzerine

Inceleme

Reklamda  kullanilan  gostergeler reklamin  imgesel  anlatimimni
barindirmaktadir. Giizel, ¢ekici, 6zgilivenli, tutkulu olan kadin imgesi reklamda
gosterilendir. Secilen kadin imgesi kadinin giizel ve seksi olmasinin kiiltiirel olana
etkisinden soz ediliyor. Reklamda gdsterilen erkek imgesi ise kiirk giymis ve ciddi
bakislarla etrafa bakiyor burada da markanmn erkek modelle kadin modeli ayni
reklamda kullanarak degisen modaya atifta bulundugu diisiiniilebilir. Reklami
yapilan iirlinde modanin zamansiz olmasi i¢in kirmizi rengin her zaman tercih
edilebilecegi gosterilmektedir. Reklamda farkli ve o6zgiir stillerin modayla var
oldugu mesaj1 verilmeye calisilarak marka giivenirligini arttirmak istenilmektedir.
Reklamda kadmlarin bedenini 6n plana ¢ikaran kiyafetlerin kullanimi kadin
bedeninin seksi ve ¢ekici olmasi gerektigi gostergesini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Kiiltiirel degisimlerle modanin da degistigi ve kadinlarin zamansiz modaya ayak
uydurmak i¢in markay1 tercih etmesi gerektigi mesajlar1 her ne kadar yazisal
kodlarla verilmeye ¢alisilsa da bu kadin bedeninin ¢ekici olma 6zelligi tizerinden
yansitilmaktadir. Kullanilan gorselde kirmizi ve pembe renkler agirlikli olarak
kullanilmistir bu da kirmiziyla tutkunun pembeyle de i¢ giizelligin vurgusu
yapilarak kadmin hem tutkulu hem de dengeli olabilecegi mesaj1 verilmektedir.
Reklamda marka kullandig1 kiyafet secimleriyle ve “Modanm Kiiltiir Yatirimlar1”
baslikli reklam bashgiyla yazili kodlarini1 simgelestirmistir. Reklamda gosterilen
kodlar kadimin ve erkegin 6zgilivenli durusudur. Bu duruslar kirmizi arka plan ve
kiyafetlerle ilgi ¢ekici hale getirilmistir. Kadin imgesinin kullaniminda 6zgiiven ve
tutku ve seksilik on plana c¢ikarilmis ve kiiltiirel degisimlerle modanin
zamansizlastig1 vurgulanmak istenilmistir bu dogrultuda kadin imgesi viicuduyla

On plana ¢ikarilarak kullanilmistir.
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3. Dxmgrlmeater Aot e el
i | et
Bundan birkag il dnce Beleikal asarimes Ann Demeulemeester
morkasindon aynldigini oqiklomsh. Markasini sonlondirmiyordy,
ama fim ligkisini kesiyordy. Bir fosonmeimin kendi odini verdii,
dolayiylo sinsizea kend) dinyasin yonsitobildigi bir markodon
aytimasi ne anloma gellyor, boyle bir sy mimkin olobil
i? Elbete bu yeni bir yolagm degil, bugin hemen hemen
hepimizin bidigi bitin morkolarin okibefi bu sekide fleredi.
LGoneldo yollor 8lim nedeniyle ayrlsa do... Boz: asanmelor
irclk ddslince sisteming shipler, Alexander McQueen gib,
onun hayol dinyasin fokfit etmek imkonsiz. Colvin Klein ve
Helmut Long'in markolonndan aynldikion sonra zaman zaman
memnunlyelszlierinl il geirdiklerni de biljyoruz. Ann
Demeulemeester bakolm hang traMt olocok, 2020 ylinda
markosini New Guards Group (Off Whi, Polm Ange{s ve Ambush
qruplaki diger markolor) satn aldigindan berf koleksiyonlor
losarm ofdyes! orahindan kolekif olorak hozrlanyord

| Avolik soboh seks potzit, erotk ve hedonis fasanmlanylo
lonidgimiz, intemefin fozlo zayitve beyoz modeller
kullondigindan dolay! sirekl eegiirdigi Ludovic de Saint
Sernin dmen! devialdigim agiklod:, (De Saint Sernin, k&l
modoevlrinin bayina gecen gens losanma huryasinin yeni
omeklerinden | De Saint Sernin'in oksing Demeulemesster ise doho
koranhk tosarmlanylo fonmiyordu. lhamlan arosinda Patt Smith
glbi doho 'ohemol:}(‘ isimler vord). Bu yeni dénemin duyurusuny
yaparken De Sainl Sernin, markonin arsivrinden kendi dinyasing
n yokin olan parcolon giyerek poz verdl. Bu yu demek oluyor
Modoevinin vzyonunu hice soyip, Hed! Slimane gibi glm%i he
erde bildigint okuyacok bir yoklasima sohip olmayocok, Ik
loieksiyonunu Mort ayinda Poris Moda Haftas ndo gérecegiz

Resim 4.8. Reklam 3 (Tanitict Reklam)
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Tablo 4.8. Ann Demeulemeester Artik Daha Seksi

Tanitict Reklamin Adi

Ann Demeulemeester Artik Daha Seksi

Tanitict Reklamin
Markasi

Ann Demelemeester

Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklamin Odaginda ) . )
Kad . Zarafet, incelik, guzellik,
adn Cekici Kadin Imgesi

Gosterimselve Teknik
Kodlar

Giyim markasinin
urund siyahi bir
kadin kullanarak

kadin imgesini

Sadece beyaz kadinlarin degil
siyahi kadmlarin da sik ve seksi
olabilecegi mesaj1 lizerinden iiriin

satilabilirliginin arttir

metalastirmasi

“Artik Daha Seksi”  |[Zarafet, glzellik, incelik,
Yazisal Kodlar

adl1 yazisal kod seksilik, yeni moda akimlar1

Urlintin Satisin1 yapan

Firmanin gorselamaci,
Urtindin satis noktalarini

gOsterengorsel anlam

Reklamda markanin
iirlinii satig amaciyla
kadin bedenine
yonlerdiren gorsel

anlam

Hedef kitlenin tirina satin almasi
icin sunulan kadin imgesinin

kullanimi

Kadmin yizundeki
anlamsal ifade ve

gorsel anlam

Kadin bedeninde
gOsterilmek istenilen

renk ve duru guzellik

Yazili ve gorsel kod, reklamda
kullanilan duru giizellige sahip

kadin imgesi
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Reklam 3 “Ann Demeulemeester Artik Daha Seksi” Adh Reklam

Uzerine Genel Inceleme

Reklamda kullanilan gostergeler baglaminda; reklamda renkler, sozsiiz
iletisim kodlari, yazisal kodlar imgeler, mitsel anlayis, kadin bedeninin kodlanis1
gibi kodlar yer almaktadir. Reklamda gdosterimsel, dizisel ve iletimsel yapi

gostergelerin biitlinlinii olusturmaktadir.

Giyim reklaminin iiriin tanitiminda siyahi bir kadin imgesinin kullanimi
gosterge olarak aktarilmaktadir. Reklamda gosterilen kadin imgesinde duru
giizellik ile seksi olunabilecegi mesaji verilmektedir. Reklamda kadina makyaj
yapilmamistir bu da makyajsiz olsa bile seksi bir goriintiiye sahip olabilecegi mesaj1
tizerinden kadin bedeni gosterilmektedir. Reklamlarda tuketiciyi etkilemek igin
hedef kitleye reklam iizerinden her kadin giizeldir ama seksi oldugunda mesaj1
verilmektedir. Reklamda tiriinden ¢ok model {izerine odaklanilmis bu da iiriiniin
hedef kitle tarafindan daha fazla alinabilirligini arttwrmaktadir. Siyahi bir model
kullannmiyla, siyahi kadmlarin da beyaz kadmlar gibi seksi olabilecegi mesaji
verilmis ve ¢gogunlukla reklamlarda beyaz kadin kullaniminin aksine siyahi kadin

kullanilarak hedef kitle ile duygusal bir bag olusturulmak istenilmistir.

Kadm imgesinin reklamda kullanimi bir kadinin seksi olmak zorunda
olmas1 gibi bir izlenim olusturmaktadir. Reklamda kullanilan kadin model hem
ciddiyeti hem duru giizelligi hem de cinselligi sergilemektedir. Reklamda
kullanilan gri renkle ciddiyet anlami olusturulmaya ¢alisilmistir. Kadimnin giizellik
ve moday takip etmesi gerektigi ge¢misten giiniimiize degin dergi reklamlarinda

varligimi siirdiirmektedir.
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Resim 4.9. Reklam 4 (Tanitic1 Reklam)
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Tablo 4.9. Adidas

Tanitict Reklamm Adi

Adidas

Tanitict Reklamin Markasi

Adidas

Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinin futbolda Giclit. kararl. B |
uclu, kararli, Basarili,
Kadin da giiclii oldugu
Kadmaisporcu
Gosterimsel ve Teknik vicutla 6n plana Sporcu, glclu bakan,
kodlar ¢ikaran giiclii kazanma odakli kadin modeli
durus
Reklam Ana fikrinin
Yazili altinda verilen Kadinlarin her alanda giiglii
Kod “Buradayiz” ads ve basarili olabilecegi

verilen yazili kodu

Urliniin satism1 yapan
firmanim gorsel amaci,
iiriiniin satis noktalarini

gosteren gorsel anlam

Reklamda druniin
goOsterimi ile
kadinin siiper kadin Siiper kadin mesaji

olarak sunulmasi.
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Reklam 4 “Adidas, Buradayiz” Adlh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda “Buradayiz” sloganiyla Adidas markasinin spor kiyafetlerinin
reklam1 yapilmaktadir. Raklamda genel bakis olarak spor yapan kadin goriintiisii ile
giiclii kadm imgesi yansitilmaktadir. Kadm futbol takiminin forma sponsoru olan
markanin giysilerini giyince kalict bir degisim yasayacagi marka iceriginde
kullanilmigtir. Reklam feminist bir reklam olarak degerlendirilebilir. Reklamin
goriintiistinde markanm triinii kadmlarin giydigi spor kiyafetler gosterilmektedir.
Reklamin goriintiisel gosteriminde {irtin kullanimina agirlik verilmis ve reklamda
iletilmek istenilen mesaj kadinin basarisini ve giiciinii konforlu kiyafetlere borg¢lu
oldugu mesaj1 verilmektedir. Reklamda kendinden emin, giiclii bakislarla ve i¢inde
bulundugu giysi ile rahat poz veren futbol takimi oyuncusu kadin imgesi verilerek
kadmnin giicliniin vurgulayan metotlara yer verilmektedir.

Reklamda yer verilen kadin hareket halinde ve mini etekle de futbol
oynayabilmektedir bu da kadinin kendini ne giyerse rahat hissedebilecegi mesajini1
vermektedir. Renk olarak arka planda gri renk kullanilmistir bu da dengeyi ifade
etmektedir dolayisiyla kadin dengeyi saglayan konumda ve sporda da basarili
olabilen siiper kadin imgesi olarak gdsterilmektedir. Reklamda hem canli renkler
kullanilmis hem de koyu renklere yer verilmistir bu da hem sicakligin hem de
dinginligin dengeyi sagladiginin anlamlandirmasidir. Reklamin odak noktasi giiglii
kadin imgesidir bu dogrultuda giiclii bakislar ve sliper kadin pozlariyla reklam

simgelenmektedir.
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GUZE'M" 1M, GUZELSIN 2023
VEN YL KARARAR ALNDY MR Y, YENIDEN]KONU TR DAHA
SACURUBESENE,ISTER HER FRSATA SFOR YAPWAK OSUN

TOMONE IMZA ATIYORUZ. $IMOI SRA BAXIM VE GUZELLKTEK] \
HEYECANI GEUISMELER] TAKIBE ALMAK |
TOIOGEA! IMAXTREE.COM q

Resim 4.10. Reklam 5 Giizelim, Gizelsin
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Tablo 4.10. Gizelim, Gizelsin

noktasinda kadin

yuzu

Reklamin Adi Gulzelim, Guzelsin
Reklam Markasi Elle Guzellik
Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Reklamin Odak Giizellik,Parlaklik,Is1lti,Dogal

gorunum, Gosteris

Gosterimsel ve Teknik
kodlar

Makyaj trtnleri
reklaminda kadin

imgesinin guzel

Kolay ulasilabilir olmasz,
kadin bedeni ile hedef

kitlenin Griin Gzerinde

Yansitmaya Hazir
OI” adl1 yazimsal

kod

gbriinme anlamiyla satilabilirliginin
metalastirilmasi arttirmasi
Yazimsal Kod “Gergek Tenini Dogal giizellige vurguyla satin

aldirma, giizellik

puriizsiizlik,parlaklik

Urlintin satism1 yapan
firmanim gorsel amaci,
uriiniin satis
noktalarin1 gdésteren

gorsel anlam

Dergide kullaninan
reklamda trdndn
nasil gosterildigi ve
kadinin giizellik

imgesiyle sunumu

Hedef Kitlenin Grlnd satin
almas1 i¢in makyajla iyi

goriinmenin vurgulanmasi
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Reklam 5 “Elle Giizellik” Makyaj Urunleri Reklamm Uzerine Genel

inceleme

Reklamda kullanilan gdstergeler ele alindiginda; reklamda renkler, sdzsiiz
iletisim kodlar1, yazisal kodlar imgeler, mitsel anlayis, kadin bedeninin kodlanis1
gibi kodlar yer almaktadir. Reklamda gorsel anlam olarak makyaj tiriiniinii kullanan
kadmin giizellik metaforuna doniistiiriildiigii goriilmektedir. Reklamda yer alan
giizellik kodlar1 su sekilde vurgulanmaktadir: Giizellik, dogal giizellik, bakimli
olma, gosterisli gériinme, parlak bir cilt, ¢ekicilik, cesaretli bakislar ile reklamda
anlam dretilmeye c¢alisilmistir. Giizel bir yiize sahip olunacagmi makyaj
malzemeleri ile miimkiin oldugunu ifade etmek i¢in renk kodlar1 pembe
kullanilmistir bu da dogalligm ve cilt tonunun olmasi gerektigi ton olarak
kullanilmaktadir. Pembe renk fiziksel olarak uyarici niteligi de tasimaktadir bu
ozellikler biitiiniinde gosterimsel temalar birlestirilmeye ¢alisilmistir. Reklamdaki
gorsel gostergeler incelendiginde, gostergelerin satin alindirilmasi istenilen tirtiniin
gorsellerini kadin imgesiyle gosterdigi goriilmektedir. Kadinin goriiniimii {izerine
odaklanilan reklamda dogal goriiniim vurgusu yapilarak kadinlarin makyaj yaparak
da dogal goriinecegi iizerinde durulmaktadir. Hedef kitlenin satin almasimi
saglamak i¢in kendini makyaj yaparak iyi hissedece§i mesaj1 verilmektedir.
Reklamda kadin imgesi giizellik olgusuyla yerlestirilistir. Kadimin gercek tenini
ancak bu makyaj triinlerini kullanarak yansitacagina reklamda ile verilmektedir.
Kadm imgesi tiriinii kullandiginda giizellik imgesiyle biitiinlesecegi ile marka satin
alindirma hedeflerine hizmet etmektedir. Reklamda g0sterilen imgeler ve
metaforlar gorsellikle saglanmaktadir, glizel ve goz alict saglara sahip olmak i¢in
saglikli ve bakimli olmak gerektigi bunun da kullanilacak iiriinle miimkiin oldugu
3. resimde kodlar araciligiyla verilmistir. Bununla beraber giizel goriiniin kadin

bakimli kadindir metaforu reklamin gosterilenidir.
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Anneler arasinda yeni bir akim,
b-good bir bakim!

begood care; temiz ve doal igerikli, yiiksek performansh bakim iiriinleri ile vegan ve hayvan

dostu formiilleri sayesinde anne, bebek ve tim aile igin yepyeni bir bakim deneyimi sunuyor!

Dogallk felsefesinden gagmadan anne adaylan, anneler, bebekler ve gocuklar ile yetigkinlerin
cilt, sag ve viicut bakim ihtiyaglanna Geel geligtirilen b-good care bakim driinleri serisi,

Genig
Uriin Gami!

Bebek ve gocuklann cilt, sag ve viscut bakim

hem de bebek ve qocu gine koruma rinke-
rinin bulundufu b-sur™ ve son olarak bebek e
cocublann a2 ve diy bakmlan iin geliytirlen
bedental” serisi yu an da bgood care'in iiniin
gamun olugturuyor.

Kara miirverin
giiciinii cildinizde
hissedin!

bgood care, ulwlararan kimyagerler tara-
findan Geel wwsaranan kara mirver igerikl
antioksidan ve gl etki saglayan formiler
eriyor. Dogal yaglar, bick duleri ve temiz
ieriki bilegenler e hamrlanan ber drin » . -3 4
formilasyonu igerisinde kara mirverl patentl ’/ /’ A% T N
bilegeni yer aliyor!

Sambucus nigra olarak da sk uk duyelugurmz kara mirver gichi bir antioksidan kaynags olmasmun Karg
yan wra igerigindeki biyoflvonoidier e cildin sagkli kalmann destekleyen, alt bariyerinin \\\“’Ve,,
giiglenmesine yardimar olarak pariakhk ve canbik katan gicli bir bilegen. bgood care kara PG\
miirverin b cyiz gucinu cldimize tagyarak beleyia ve yenileyici darlikien de lde yumupakisk '
ve esneklik saflamay ve temiz igerikli formiillerinin etkinlifini arttrmay hedefliyor

Resim 4.11. Reklam 1 Marie Claire Ocak 2023 Sayis1 Inceleme
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Tablo 4.11. Anneler Arasinda Yeni Bir Akim

olan kadin imgesi
ve banyodan ¢ikan

cocuguyla bir anne

Reklamin Adi Anneler Arasinda Yeni Bir Akim
Reklamin Markas1 B-Good
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Reklamin odak Iyi anne, seckinlik, dzgiinliik,
Kadin noktasinda iyi anne | bakimli olma

Gosterimsel ve
Teknik kodlar

Bebek bakim
urtinleri reklaminda
urdndn en iyisini

secen kadin imgesi

Bebegi ve kendisi i¢in en iyi
urind secen iyi anne vurgusuyla,

satilabilirliginin arttirmasi

firmanin gorsel

amaci, Urliniin satig

urund kadmimn

sectigini gosterdigi

Yazimsal Kod “Anneler arasimda Dogallik, bakimli olma, annelik,
yeni bir akim, b- Ozel ve saglikli olma,yeni
good bir akim!” bakim triinleri
adl yazimsal kod
Uriiniin Reklamda markanin | Hedef kitlenin {iriinii satin
satiginiyapan irlinii satis amaciyla | almasi i¢in sunulan kadin

imgesinin kullanimi

anlamsal ifade ve

gorsel anlam

bebeginin iirliniin
kullandiginda mutlu
oldugunu gosterme
Ve anne- ¢cocugun

yatakta olmas1

noktalarmni gésteren | gorsel anlam
gorsel anlam
Kadinin yiiziindeki Kadinin ve Yazili ve gorsel kod, reklamda

kullanilan anne imgesi , guven

ve sicaklik hisse
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Reklam 1 “B-Good” Adh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda kullanilan gostergeler ele alindiginda; reklamda renkler, sozsiiz
iletisim kodlar1, yazisal kodlar imgeler, mitsel anlayis, kadin imgesinin kodlanig1
gibi kodlar yer almaktadir. Reklamda gorsel anlam olarak bebek ve anne bakim
iriintinii kullanan anne ve bebegin saglikli bir cilde sahip oldugu metaforuna
dontistiiriildigl goriilmektedir. Bu metaforla kadinin annelik koduyla ve bebegine
en uygun urinu sececek olan ebeveyn kodu Gretilmektedir. Reklamda yer alan
kadin imgesinin gosterilisi su sekilde vurgulanmaktadir: Giizellik, dogal giizellik,
bakimli olma, dogal bakim, annelik gibi kodlarla reklamda anlam iiretilmeye
calisilmistir. Reklamda kullanilan anne imgesinin giiven imaj1 vermesi ve bebegi
icin en 1yi lrliniin kullanan anne imajiyla tiiketicileri etkilemek istenilmektedir.
Dogal iiriinlerle dogal bir cilde sahip olunacagi mesajiyla pazarlanmak istenilen
iirlinde arka plan olarak yesil renk kullanilmistir bu da yesil rengin canlanma ve
yenilenmeyi ifade etmesinden dolayr kullanildigini gostermektedir. Reklamdaki
gorsel gostergeler irdelendiginde kullanilan gstergelerle iiriiniin satin alindirilmasi
saglanmaya c¢alisilmaktadir. Reklamda annenin giiven veren imaji kullanilarak
annelik roliinden faydalanilmak istenilerek kadinin bebek bakimindan sorumlu
oldugu kodu yerlestirilmistir. Kadmim annelik rolii {izerine odaklanilan reklamda
dogal bakim vurgusuyla annenin bebegi i¢in sectigi liriiniin dogal olmas1 gerektigi
ve bunun da bu iiriinii satin alarak miimkiin olacagi mesaji1 verilmektedir. Bebek
bakim {iriinlerinin tanitiminda kadinlar tercih edilmektedir dolayisiyla kadma
yiiklenen bebek bakimi olgusuyla reklamda imgelestirilmistir. “Anneler arasinda
yeni bir akim” yazisal koduyla annelerin bu {iriinii kullanarak bu akima katilacag1

mesajiyla hedef kitleye satin aldirma stratejisi uygulanmaktadir.
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Resim 2

Resim 1

Resim 4

Resim 3

Resim 4.12. Pastoral Renkler
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Tablo 4.12. Pastoral Renkler

Reklamin Adi Pastoral Renkler
Reklam Markasi Dior
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Reklamin odak Giizellik,Seksilik ,G0steris,

noktasinda kadin

bedeni

Yeni Moda Akimlarma Uyum,
Ilgi Cekicilik

Gosterimsel ve Teknik

kodlar

Giyim Grdnleri
reklaminda kadin
imgesinin ilgi cekici
gbriinme anlamiyla
metalastirilmasi ve

dis mekan kullanimi

Kolay ulagilabilir olmasi,
kadin bedeni ile hedef
Kitlenin Griin Gzerinde
satilabilirliginin

arttirmasi ve dis mekan
kullanamiyla kadinin 6zgiirliik

gosterilenin verilmesi

Yazimsal Kod

“Pastoral Diinyaya

Agilan Bir Seriiven’

adl yazimsal kod

Moda akimina uyum
vurgusuyla satm aldirma,
guzellik

cekicilik, farklilik

Urliniin satism1 yapan

firmanim gorsel amaci,

uriiniin satis
noktalarin1 gdsteren

gorsel anlam

Dergide kullaninan
reklamda trdndn
nasil gosterildigi ve
kadmnin giizellik

imgesiyle sunumu

Hedef kitlenin iiriinii satin
almasi i¢in moda akimina
uymasi gerektiginin

vurgulanmasi

Reklam 2 “Pastoral Renkler” Adh Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamin gostergeleri incelendiginde reklamda giizel, ¢ekici, farkli
goriinen, moda akimmma uyum saglamis kadin imgesi goriiniimii reklamda
gosterilmektedir. Kadmnlarin yasam alanlar1 evle kisitli olarak goriilmektedir bu
goriisiin aksine reklamda kadmin geleneksel aile modelinin disinda dis mekanda
Ozgiirce giyindigi ve hareket ettigi izlenimi verilmek istenilmistir. Arka planda
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koyu renklerin kullanimiyla gizem olusturulmaya calisilmistir. Siyah ve beyaz
renklerin bir arada kullanilmasiyla siyah rengin yeni baslangiglar1 ve karanliktan
sonra aydiligi simgelemesiyle beyaz renk ortaya ¢ikmaktadir. Bu da kadinin 6zgiir

ve istedigini giyebildigi anlamin1 ¢ikarmaktadir.

Resim 1’de kadinin iistiinde bir sey yok altinda ise pantolon vardir burada
kadin bedeninin reklamda meta olarak sunuldu goriilmektedir. Resim 2’de
maskiilen bir giyim tarzinin gosterildigi burada yeni moda akimina kadinlarin dahil
oldugunda kendilerini 6zgiivenli hissedecekleri simgelenmektedir. Resim 3’de
“pastoral diinyaya acilan bir seriivenin poetik ifadesi” yazisal koduyla pastoral
giyimle {iriinii kullanan kadmin yeni bir diinyaya katilacagi ve pantolon iistiine
giyilen etek modasiyla yeni moda akiminin i¢inde olarak giizel goriinecegi mesaji
verilerek kadimlara giizel ve moday1 takip etmesi gerektigi mesaj1 verilmektedir.
Resim 4’de kadinin iistiinde transparan bir elbise oldugu goriilmektedir bunun da
reklamin ¢ekiciligini arttirma amaciyla yapildigi diistinilmektedir. Reklamda kadin
bedeni meta olarak kullanilmis ve yeni moda akiminda kadin istedigi gibi
giyinebilir imaji  verilmeye c¢alisilarak pazarlama stratejisi  belirlendigi
disiiniilmektedir. Reklamda genellikle koyu renkler ve siyah kullanilmistir, siyah
renk zarafet ve gizem anlamlarina gelmektedir bu da reklamin ¢ekici olmasini
saglamaktadir. Reklamin genel gosteriminde kadm g¢ekiciliginin yeni moda
akimiyla miimkiin oldugudur. Giizel, ¢ekici, maskiilen, yeni moda akimini takip
eden, zarif kadimm imgesiyle kadmin reklamda hedef kitleye hitap etmesi icin

metalagtirildigi goriilmektedir.
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l(
lu]c hunu hafifletme
amachyor. BEL 1 g
Kurucu ortaklarndan
Naz Ozbek,
varattklarr marKam
aslinda bir iiriinden
cok sosval sorumlulak
projesi héline
gelisinden bahsediyor: |
DAMLA SUAY LU

BELJE nedir? Nasil ortaya cikti?
BELJE fikri ortagim Doruk Akpek'e ait. Biz Doruk’la
hem Ankaraliyiz hem de ilkokul ve ortaokuldan
arkadasiz. Sonra ikimiz de iiniversite icin ABD'ye
gittik. 2018'de Tiirkiye've dondiigiimde ABD'den

farkh markalara icerik ve marka stratejisi tarafinda
damsmanlik yapmaya devam ediyordum. Doruk da
iiniversitenin ardindan bir siire cahstiktan sonra
Tiirkiye've donmiis. ABD'de abonelik sistemine dayah
is modellerinin nasil cahstigini yakindan gizlemleme
firsati bulmus. Bu siirecte temel ihtiya diriinii olan
pedin abonelik sistemiyle satisina odaklanmis ve
BELIE fikri tizerinde calisirken benimle iletisime geeti.
Doruk'un bu fikri beni cok hizh yakalad. Her zaman
felsefesi olan bir marka yaratmak énceligimizdi. Bunun
icin fikirlerimizi, deneyimlerimizi birlestirdik.

Abonelik paketlermude neler yer aliyor? Bu siireg
boyunca abonelik iizerinde degisiklik yapllablllyor mu?
Abonelik sistemiyle ped ve tampon satisi Tiirkive'de
bir ilk. Saghk a¢isindan bu kadar 6nemli bir tiiketim
iiriiniiniin kalitesinin ¢ok tnemli olduguna inaniyoruz.
BELJE kullameilart beije.co sit rinden abonelik
olusturduktan sonra ihtiyaclarina gire ped ve/

veya Llamponlardan iki ayhik bir paket olusturuyor.
Paketleri iki ayda bir, otomatik olarak abonelerimizin

Resim 4.13. Reklam 3 Bir Uriinden Cok Fazlas1
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Tablo 4.13. Bir Uriinden Cok Fazlas1

Reklamin Adi Bir Uriinden Cok Fazlas1
Reklamin Markasi Beije
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlarm pede
Pedin agaca kadinlarin
Kadm Hijyen Uriinii kullanimi igin kolaklikla
koyulmasi ulasabilmesi,alenilestirme
Tatile devam adli Kolay ulagilabilir olmast,
Gosterimsel ve Teknik reklamda kadin kadin bedeni ile hedef
kodlar imgesinin ¢iplaklig1 ve| Kitlenin triin Gizerinde
safligi ile satilabilirliginin
metalastirilmasi arttirmasi
1-“Bir Uriinden
Cok Fazlas1” adli
v | Kod yazimsal kod 1-Kolay ulagilabilirlik,
Y o 2-“Tatile 2-Rahat kullanim,
Devam” adli
yazimsal kod
Reklamda trundn
- gosterimi ilekadin
Urlnin satismi yapan
hijyen Grlininin Hedef Kitle Grind satin
firmantn gorsel amact, kullaniminda kadin alabilmesi icinsunulan
Urtindin satis noktalarimi bedenine yer Kolaylik
gosterengdrsel anlam )
verilmeyerek
imgelestirilmemesi

Reklam 3 “BEIJE” Adl Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda kullanilan gostergeler ele alindiginda; reklamda renkler, sozsiiz
iletisim kodlari, yazisal kodlar, imgeler, mitsel anlayis, gibi kodlar yer almaktadir.

Reklamda gorsel anlam olarak kadmn hijyen iiriinii olan “Beije” marka iiriinii
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kullanan kadinlarin kolaylikla iirline ulasacaklarini ve “su ¢ok giizel gelsene, tatile
devam” yazimsal kodlariyla regl gilinlerinde rahat olunamadiginin aksine tatilin
keyfinin rahatlikla ¢ikarilabildiginin mesaji verilmektedir. Reklamda yer alan
gorsel kodlar su sekilde vurgulanmaktadir: Kolay ulagilabilirlik, rahat kullanim,
0zel gilinlerin kadinlar1 durdurabilecegi goriisiiniin aksine istedikleri gibi hareket
edebilecekleri mesajlari ile reklamda anlam iiretilmeye ¢alisilmistir. Dikkat ¢ekici
olmasi i¢in sokaklara kirmizi renk kodlarina sahip afisler asilmistir bu da kadinlarin
ped kullanimin utanilacak bir durum olmadigini gostermektedir. Reklamdaki gorsel
gostergeler incelendiginde, gostergelerin satin alindirilmasi istenilen {iriiniin
gorsellerinin  kadin bedenini kullanmadan Griinin kendisi ile gosterildigi
gorilmektedir. Uriiniin gésterimi iizerine odaklanilan reklamda {iriiniin kullanilan
gorselinde kadinlarin utanacag bir {iriin olmamasi gerektigi vurgusu yapilmaktadir.
Hedef kitlenin satin almasimi saglamak igin Urlinin abonelik sistemiyle Qrine
kolaylikla ulasim saglandigi gosterilmektedir. Kalip yargilara dayali kadin
imgelerine karsi ¢ikan bu reklamda Femvertising reklam olarak tanimlamak dogru
olacaktir. Bu dogrultuda kampanya ile ilgili tespit sudur: Mesajin aktarilis bi¢cimi
gorsel tasarim kampanyalarinda ¢ok biliylik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla
reklamda aktarilmak istenilen fikir gorsellerle desteklenerek hedef kitleye

sunulmustur.
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SIK VE IDDIALI

Zarafeti detaylarnnda sakh olan
Suwen Shine koleksivonu,
modern ve iddiah kadmlarnn
sikhgan tamamlayvarak, favori
trinleri arasinda yver almaya
hazir. Shine koleksivonunun ozel
islemeleri, stitven ve sliplerindeki
geemeli capraz detaylanrm ve dantel
dokusu ile sil s1]l koleksivon
2023°c ozel tasarlanda.

Resim 4.14. Reklam 4 Sik ve Iddiali
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Tablo 4.14. Sik ve Iddial

kadm imgesi

Reklamin Adi Sik ve Iddiali
Reklamin Markasi Suwen Shine
Anlatisal Teknik ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadm Reklamin odaginda ¢ekici | Gulzellik,incelik,

cekicilik

Gosterimsel ve Teknik
kodlar

I¢ camasir1 markasinm
iirtinii ¢ekici bir kadin
kullanarak kadmn imgesini

Uriinii modern ve
iddial1 kadmlarin
kullandig1 mesaj1
uzerinden Griin

Yazimsal Kod

metalastirmasi satilabilirliginin
arttirmak
ekicilik, guzellik,

[ddiali” adli
yazimsal kod

incelik, seksilik,
siklik

Urliniin satism1 yapan
firmanim gorsel amaci,
iiriiniin satis noktalarini
goOsteren gorsel anlam

Reklamda markanm tiriinii
satig amaciyla kadin
bedenine yonlerdiren
gorsel anlam ve kirimizi
rengin kullanilmasi

Hedef kitlenin trind
satin almasi i¢in
sunulan seksi kadin
imgesinin kullanimi
ve kirmizi renkle
seksilik ve dikkat
cekiciligin 6n plana
¢ikarilmasi.

Kadmin ytiziindeki
anlamsal ifade ve gorsel
anlam

Kadmin yliziinde
gosterilmek istenilen
cekici bakislar

Reklamda kullanilan
kadin imgesinin 1k
gosterilmek icin
metalastirilmasi

Reklam 5 “Sik ve Iddiah” Adl Reklam Uzerine Genel inceleme

Reklamda kullanilan gostergeler baglaminda; reklamda renkler, sozsiiz

iletisim kodlari, yazisal kodlar imgeler, mitsel anlayis, kadin bedeninin kodlanis1
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gibi kodlar yer almaktadir. Reklamda gosterimsel, dizisel ve iletimsel yap1
gostergelerin biitiiniini olusturmaktadir. Nasil? Bununla beraber reklami yapilan
uriin ¢ekici ve seksi bir kadin imgesi gosterge olarak aktarilistir. Reklamda
gosterilen kadin imgesinde markanin iirlinii olan i¢ ¢amasirlarint kullanan kadinin
modern, iddiali ve sik olacagi mesaji verilmektedir. Reklamda kadin kirmizi ig
camasirlartyla seksi ve gekici gdsterilmek istenilmistir. Markanin iirliniinii kullanan
kadinlarin modern olacagi yazimsal koduyla da iiriiniin satin alindirilmasi
arttirilmak istenilmistir. Reklamda tiiketiciyi etkilemek i¢in hedef kitleye sik ve
zarif olmak i¢in seksi giyinmek gerek mesaji verilerek kadin bedeni
metalastirilmistir. Reklamda giizel ve ¢ekici bir kadin model kullanilarak kadinlara
giizel ve c¢ekici olmasi gerektigi izlenimi verilmekte ve bu da kadinlarn istedikler1
gibi olmasmin engellenmesine neden olmaktadir. Kadmlardan giizellik ve ¢ekicilik
istenirken kullanilan erkek reklamlarinda bu istenilmemektedir. Kirmizi rengin

tema olarak kullanilmasiyla tutku ve cinsellik uyandirilmak istenilmistir.
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BELEKY SORGUN + TORBA
' . Ly

¢

HOTELS

Resim 4.15. Reklam 5 VVoyage
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Tablo 4.15. Voyage

da kadin imgesini
on plana
¢ikarmaktadir.

2- Sezlongda yatan
kadin ve elinde
meyve kullanimi

Reklamin Adi Voyage
Reklamin Markas1 Voyage Hotels
Anlatisal Teknik Ve Gostergebilimsel Inceleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
1-Kadi seksiliginin
goOsterimi.
Sezlongda uzanan
bir kadin
gdsterllgrek arka 1-Geng, Zerafet, Incelik,
plandaki havuz giizellik, seksilik, turuncu
flulastmlmistir. Bu | meyva koduyla canlilik ve
Kadm

hareket

2-Konforlu tatil, rahatlik,
canlilik

Gosterimsel ve
Teknik kodlar

Kadinin tatilde
cekici bakislar ve
seksi gorlntlyle poz
vermesi

Bakimli, glzel, ¢ekici, zarif,
cazibeli kadin imaji ile tatil
imgesinin birlestirilmesi

kullanilan renkler
ile saglamak

Markadan baska . .

Vazilh Kod yazili kod Kadin gorselinin tam olarak
kullanilmamustir ortaya gikariimasi
Reklamda kadinin

Gorsel Anlam ||9|f29k'C'_ _ Kadmnin gekici gériinmesi, canli
gorunmesini renkler ve kadmin d6zdeslesmesi
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Reklam 5 “Voyage Hotels” Adl Reklam Uzerine Genel Inceleme

Reklamin gostergeleri reklamda kullanilan kodlarla yapilandirilarak
aktarilmaktadir. Geng, seksi, =zarif, sik, seksi kadin imgesi reklamda
gOsterilmektedir. Secilen kadin imgesiyle tatilde kadmnin gekici ve guizel gériinmesi
gerektigi izlenimi yapan pazarlamaci {iriin otel olan reklami kadin bedeni iizerinden
gostermektedir. Reklamda kadin metaforu sar1 i¢ ¢amasirlar1 ve elinde turuncu
meyve ile tasvir edilmistir bununla beraber kullanilan renklerin canliligiyla dikkat
¢ekici olmasinin saglanmasi istenilmektedir. Kullanilan sar1 renkle canlilik, enerji,
yasam enerjisi mesaji verilmek istenilmistir. Kadinin kisik gozle bakisi ile seksilik
on plana cikarilmistir. Reklami yapilan iiriin otel iken kadin imgesi kullanilmasi
kadin bedeninin ¢ekiciligini 6n plana ¢ikarmay: hedeflediklerini gostermektedir.
Reklami yapilan olgunun dikkat cekiciligini arttrmak icin kadin bedeni
kullanilarak kadin bedeni metalastirilmistir. Meyvelerin gosterimi ile farkli
gostergeler gosterilmektedir. Reklamda konforlu bir sekilde uzanan kadmin elinde
meyvesini yedigi izlenimiyle otelin rahatlik sundugu mesaj verilmektedir. Kadin
ve uzandig1 sezlong On plana ¢ikarilirken arka planda yer alan havuz bulanik
gosterilerek dikkat kadin bedeni Uzerinde toplanilmak istenilmistir. Reklamda
genel gosterim kadmim c¢ekici bakiglar1 ve g¢ekici bedeni ile gosterilmektedir.
Reklamda kadmn giizel, ¢ekici ve seksidir bu da toplumsal kadin kimliginin
geleneksel bakis agisiyla ele alindigmi gostermektedir. Reklamda hedef kitlenin
kadinlar oldugu ve tatil yapacaklari1 otelde reklamda kullanilan kadin model gibi

konforlu hissedecekleri izlenimi verilmektedir.
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SONUC

Insan, yazili dille iletisim kurdugu kadar, gorsel dille de iletisim
kurmaktadir. GUniimiiz diinyasinda internet basta olmak tizere kitle iletisim araglar1
imgelerin dilini ¢ok yogun bir bigimde kullanmakta olup, bu sebeple, gorsel

tasarimlarin hayatimizdaki 6nemi gittikce artmaktadir.

Insan, gorsel tasarimlarin en sik kullanilan imgelerindendir. insan1 konu
edinen gorsel tasarimlarda insanin diger bir¢ok Ozelliginin yani sira, cinsiyet
ozellikleri de yer almaktadwr. Kimi zaman toplumun aynasi, kimi zaman da
toplumsal degisimin lokomotifi olarak diisiiniilebilecek olan gorsel tasarim
urlinleri, bu yonleriyle toplumdaki cinsiyet algisiyla siirekli iligki halindedir.
Cinsiyetlere bicilen roller, atfedilen yargilar, beklentiler gibi bir¢ok unsur, hem

toplumun hem de goérsel tasarimin konular1 arasinda yer almaktadir.

Yakin zamana kadar gorsel tasarimlarda, 6zellikle de reklamlarda kullanilan
cinsiyete dair imgelerde geleneksel bakis agis1 yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda, tasarim siireclerinde yer verilen kadin imgelerinin neredeyse
tamaminda kadinlarin giizellik, cazibe, cinsel cazibe, kisisel bakim, giyim ve siis,
ev islerinden sorumlu olma, koca ve ¢ocuklara bakma/hizmet etme, evden ve
aileden ibaret bir hayat siirme gibi bicimlerde kullamldig1 géze ¢arpmaktadir. Ote
yandan, son yillarda toplumda cinsiyete dair algilar hizla degismekte oldugu, bu
degisimin kimi zaman toplumdan gorsel tasarima, kimi zaman da gorsel tasarimdan
topluma yansidigi sdylenebilir. Kadinlarin profesyonel, sosyal ve ekonomik hayatta
daha gok varlik gostermeleri, kadin haklar1 konusunda duyarliligin artmasi gibi
degisimler gorsel tasarimlardaki kadin imgelerini de etkilemeye baslamistir. Diger
taraftan, gorsel tasarim profesyonellerinin topluma sundugu alternatif kadin
imgeleri de toplumdaki cinsiyet algilarin1 etkilemektedir. Bu sebeple, 6zellikle son
yillarda, reklam imgelerinde kadinlar nasil gériinmek istedigine kendi karar veren,
toplum tarafindan dayatilan giizellik ve cazibe kliselerini sorgulayan, giizellik ve
seksapel disindaki yonleriyle de varlik gostermek isteyen; edilgen, uysal, kabul

edici olmaya meydan okuyarak gii¢lii, hirsl, basar1 odakli, 6zgiir, bagimsiz olmay1
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isteyen; ev ve aileyle sinirlandirildigi gemberin digina ¢ikmayi tercih eden figiirler

olarak karsimiza ¢ikmaya baglamistir.

Ote yandan, mevcut calisma kapsaminda gozden gegirilen 15 reklama
dayanilarak, soz konusu alternatif tavrin 6rneklerinin geleneksel olana kiyasla hala
sayica olduk¢a az oldugu ileri siriilebilir. Ayrica, kadin odakli reklamlarin
toplumdaki Dbelli kitleler (6rnegin kadm haklar1 konusunu Onemseyenler)
disindakilere ne Olgiide ulasabildigi ve tutum degisikligine yol agabildigi de
tartigmaya aciktir.

Gorsel tasarimm basaris1 hedef kitlede istenen tutum ve davranis
degisikligini ne dl¢iide saglayabildigiyle dlgiilebilir. Bu sebeple, kullanilan kadin
imgelerindeki tutarlilik ve netligin, hedefkitle tizerinde 6nemli bir etkisi olmasi s6z
konusudur. Ancak gorsel tasarimeilarin daha genis kitlelere hitap edebilmek adina
kimi zaman toplumda baski olan geleneksel egilime uymak durumunda kalmalar1
da anlagilir bir durum olarak goriilebilir. Yine de, kadin haklar1 duyarliliginin heniiz
tam olarak yerlesmedigi, kadinlara yonelik siddetin ortadan kaldirilamadigi
Tirkiye’de, gorsel tasarimlarda kadma duyarl imgelerin ve dilin kullanilmasinin

bu yonde olumlu bir katki saglayacag diisiintlmektedir.

Mevcut calismanin odagi ve kapsami dogrultusunda agirlikli olarak
tasarimci tarafina, nihai tasarim iriinlerine ve izleyiciye odaklanilmis olsa da
kuskusuz gorsel tasarim alaninda rol oynayan ¢ok 6nemli bir unsur daha vardir. S6z
konusu unsur “ilk miisteri” olarak da adlandirilabilecek olan reklam verenlerdir.
Dolayisiyla, reklam verenlerin de kadindan yana, kadini olumlayan bir motivasyon
icinde olmalar1 ve bu konuda tutarli ve net bir tavir sergilemeleri 6nem arz
etmektedir. Ote yandan, dergi reklamlarinda kadin odakls, alternatif bir tavir ortaya
konurken, bazi reklamlarinda geleneksel/cinsiyet¢i tutumlarin sergilenmesine
dayanarak, bazi reklam verenlerin heniiz kadin odakli reklamlar konusunda
degisiklik yaratma potansiyeline sahip bir durus sergileyemedigi soylenebilir.
Kadm imgesinin gorsel tasarim diinyasinda gegirdigi biiyiilk degisimin artarak
stirmesi ve degisen sosyal perspektif ile uyumlu ve kalict hale gelmesinde, reklam

verenlerin bu yondeki algisimin da belirleyici bir rol oynayabilecegi 6ne strilebilir.
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Tim bunlarin  Gtesinde, dergi reklamlarmda kadin imgelerinin
degisimindeki en biiyiik rolii bu imgelerden rahatsizlik duyan kadinlarm tistlendigi
ve istlenecegi Ongorulebilir. Mevcut ¢caligmada yer verilen drneklerde gorildigi
tizere, kadinlar Ozellikle son birkag on yildir yaptiklar1 gibi, toplumdaki
konumlandirilis bigimlerine dair sorgulayici ve elestirel bir yaklasim ortaya koyup,
kadmn haklar1 konusunda kararli bir tutum sergiledikleri siirece gorsel tasarim

diinyasini degistirme giiciine sahip gorunmektedirler.
Oneriler

Bundan sonra yapilacak caligmalardan diger arastirmacilar i¢in Oneriler

getirilebilir;

e Aym arastirmanin farkl ay ve dergilerdeki reklamlarin incelenmesi ile

farkli sonuglar elde edilebilir.

e Sosyal medyada paylasilan igeriklerde kullanilan kadin imaj1

incelenebilir.

e Benzer bir arastirma televizyon reklamlar1 tizerinde yapilabilir.
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