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YAMAN, Duygu, Femvertising Reklamcilikta Alg1 Yonetimi; Kadinin Reklamdaki
Yerinin Incelenmesi, Doktora Tezi, Isparta, 2024

OZET

Femvertising, reklamlarda kadinin giicline, sosyal kimligine ve modern rol
dagilimi baglaminda konumlandirilmasina yonelik kullanilan bir reklam stratejisidir.
Calismanin amaci reklamlarda yer alan kadinin rol dagilimini ortaya ¢ikarmak ve
medya temsilcilerinin  kadinin  toplumsal cinsiyet dagilimi  baglaminda
konumlandirilmasina yonelik bakis agilarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda EFFIE
Organizasyonu 2022 Y1l Kazananlar1 6rneklem olarak belirlenmis ve ilgili markalarin
hem 0&diil aldiklart hem de 8 Mart Diinya Emek¢i Kadimnlar Giinii’nde yayinlamis
olduklar1 reklam filmleri igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bu kapsamda 18
markanin 36 reklam filmi analiz edilmistir. Yani1 sira Istanbul ilinde faaliyet gosteren
ve Mediacat 2022 En lyi Reklam Ajanslar1 kategorisinde 6diil alan ve yine icerik
analizinde orneklem olarak secilen markalar ile yari yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Gorlismeler betimleyici fenomonolojik yaklasim ¢er¢evesinde ele
alinarak MAXQDA programi aracilig1 ile analiz edilmistir. Icerik analizi sonuglarina
gore EFFIE Organizasyonunda 6diil alan reklamlarda siklikla bagli olma gereksinimi
vurgulanirken 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii reklamlarinda bagarma ve gii¢
gereksiniminin vurgulandigi, EFFIE Organizasyonunda 6diil alan reklamlarda daha az
femvertising vurgu bulunurken 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii reklamlarinda
daha cok femvertising vurgu yapildigi sonucuna ulagilmistir. Yart yapilandirilmisg
goriismelerin sonuglarina gore ise katilimcilar reklamlarin toplum tiizerinde etkisini
oldugunu ve kadinin geleneksel roliinii pekistirmekten uzak durduklarim
belirtmislerdir. Femvertising uygulamasinin artma sebebi olarak amacin tiiketicide
sempati yaratmak ve ticari kar elde etmek oldugunu belirten katilimcilar femvertising
uygulamalarin da reklam taktigi oldugunu belirtmiglerdir. Calismada femvertising
kavraminin reklam veren ve reklam ajanslari tarafindan kavramsal olarak farkli
algilandig1 sonucuna da ulasilmigtir.

Anahtar kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Rol, Algi Yonetimi,
Femvertising, Reklam, Feminist Pazarlama.



YAMAN, Duygu, Perception Management in Femvertising Advertising; Examining
the Place of Women in Advertisement, Phd. Thesis, Isparta, 2024

ABSTRACT
Femvertising is an advertising strategy used in advertisements to focus on women's
power, social identity and positioning them in the context of modern role distribution.
The aim of the study is to reveal the role distribution of women in advertisements and
to reveal the perspectives of media representatives regarding the positioning of women
in the context of gender distribution. In this context, the EFFIE Organization 2022
Winners were determined as a sample, and the commercials that the relevant brands
received awards for and published on March 8, International Working Women's Day,
were examined with the content analysis method. In this context, 36 commercials of
18 brands were analyzed. In addition, semi-structured interviews were held with
brands operating in Istanbul and awarded in the Mediacat 2022 Best Advertising
Agencies category and selected as samples in the content analysis. The interviews were
handled within the framework of a descriptive phenomenological approach and
analyzed through the MAXQDA program. According to the results of the content
analysis, while the need for affiliation is frequently emphasized in the advertisements
that won awards in the EFFIE Organization, the need for success and power is
emphasized in the advertisements for March 8, International Working Women's Day.
has been reached. According to the results of semi-structured interviews, participants
stated that advertisements had an impact on society and that they stayed away from
reinforcing the traditional role of women. Participants stated that the reason for the
increase in femvertising applications is to create sympathy in the consumer and to gain
commercial profit, and also stated that femvertising applications are advertising
tactics. The study also concluded that the concept of femvertising is perceived

conceptually differently by advertisers and advertising agencies.

Keywords: Gender, Social Role, Perception Management, Femvertising, Advertising,

Feminist Marketing.
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ONSOZ

Insan yasami boyunca gerek kendi gerekse cevrenin etkisi ile farkli bir varolus
miicadelesi i¢indedir. Bu miicadele boyunca sendeleyip diisenler oldugu kadar diistiigii
yerden kalkma giiciinli kendinde bulanlar ve birilerinin hayatina dokunabilme sansini
elde edenlerde vardir, ben onlardan biriyim. Bende hayatimin ¢esitli donemlerinde
tokezledim, diistiim. Ayaga kalkarken etrafimda var olan ailemi, arkadaslarimi ise hep
minnet ile andim. Liseden tasdikname ile ayrildigim giin hayatimin en biiyiik hayal
kirikligin1 yasadim. Bu siiregte basaramazsin diyenlerin yaninda bir kadin olarak
ayakta durmalisin, kendi gelecegini insa etmelisin, bagarmak zorundasin climlelerini
kuran ailem ise hep yanimdaydi. Genglik insana hatalar yaptirir mithim olan hatalari
basarilara ¢evirebilmektir. Okuduk¢a okumay1 daha ¢ok sevdim, bagarmak mutlulugu
tiim tatlarin en giizeliydi, ailemin goziindeki gurur 1s1ltis1 yakama takilan yiizlerce
madalyaydi. Pes etmedim, kendi bozdugumu kendim tamir ettim, tizintim gururum

oldu.

Ulkemde alnim agik, basim dik, benim gibi tokezleyenleri kaldirmak i¢in hep
basucunda duran, varolusumu, kendimi gergeklestirmeyi miimkiin kilan Tiirk
milletinin 6nderi Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’e, tlim siireclerimde bana inancini bir
an olsun yitirmeyen aileme, sevgili arkadaslarima, kiymetli danigmanim Dr. Ogretim
Uyesi Ahmet Songur hocama, desteklerini hi¢ esirgemeyen tiim hocalarima
minnettarim. Roma doneminden kalma bir giines saatinin iizerinde “serius est quam
cogitas” yani “vakit sandigindan da ge¢” ciimlesini tersine ¢evirmenin, var olan
giizellikleri kendi vaktimde gergeklestirmenin mutlulugu igerisindeyim. Vakti
belirleyen, gilinesi dogduran veya batiran bizleriz, miicadele etme giiclimiiz.
Miicadeleyi birakmayan, var olmaktan vazge¢meyen kadinlara, kiz kardeslerime

sevgiyle, saygiyla.

Duygu YAMAN
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GIRIS
Kadin figiirlerin reklam filmlerinde yer almasi siireci ¢ok eskiye
dayanmaktadir. Geleneksel rol dagilimin baskin oldugu zamanlarda reklam
filmlerinde kadinlar siklikla anne, es, sevgili vb. roller ile karsimiza g¢ikarken
modern rol dagilimlarinin yayginlasti§1 zamanlarda kadinlar1 artik is kadini, giiglii

ve bagimsiz, 6zgiir bireyler olarak gormeye baslamaktayiz.

Toplumsal diizlemde yasanan degisiklikler kadinin ekrana yansitilma bigimini
de degistirerek daha esitlik¢i bir rol dagilimi ve esit bir dili hayatimiza dahil
etmistir. Artik kadin figlir mutfakta, ev islerinde gosterilmesinin yaninda
igyerlerinde yonetici ve ¢alisan pozisyonunda, dis diinyada bireysel ve 6zgiir bir
tasvir ile gosterilmeye baglanmistir. Toplumsal degisim mi reklamlarin bu
degisimini tetiklemektedir yoksa reklamlar araciligi ile toplumun genel kabulleri
mi degistirilmektedir bir tartisma konusudur. Medya giiciinii elinde bulunduran
markalar ve reklam ajanslarinin kadin figiirleri belirli donemlerde belirli rol

tanimlamalari ile izleyici karsisina ¢ikardiklar: durumu bir gergektir.

Son yillarda artis gosteren ve kadin figiirleri modern rol dagilimlarinda ele
alarak bagimsiz bireyler olarak gosteren reklam ¢aligmalari literatiirde kadin odakli
pazarlama, feminist pazarlama olarak isimlendirilmektedir. Calismada bu kavram
Avrupa literatiiriinde de kullanildig1 sekliyle femvertising olarak ele alinmistir.
Femvertising yeni bir reklam stratejisidir ve kadinlar1 geleneksellesmis ve tekdiize
bir rol algisindan ¢ikararak 6zgiir, kendi basina gosteren bir reklam stratejisi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Kadin burada bir anne veya es olmanin Gtesinde bir
bireydir. Ancak tipki feminizm olgusunda oldugu gibi femvertising olgusunda da
bu bir dayatma seklinde olmamalidir. Kadinin 6zgiir, basarili, dik bagl, asi vb.
arketiplere girmesine veya disinda kalmasina yine kadin karar vermektedir.
Gilinlimiiz reklam diinyasinda ise bu strateji anlamindan koparak farkl bir sekilde

karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz medyasinda femvertising konsepti ile kadin hep giiclii, hep basarili
olarak lanse edilmektedir. Oysaki femvertising diisiincesi feminizm diislincesine

vurgu yaparak basarili veya gii¢lii olma durumunu kadina birakmaktadir. Kadin



isterse gligsiiz de olabilir, hep giiglii olmak zorunda degildir. Basarisiz da olabilir
basarili olmak bir kural degildir. Tipki feminizm diislincesinde oldugu gibi olmak
istedigi yeri dayatmalarla degil kendi istegiyle belirlemektedir. Bazi medya
organlarinca ise kadin genel yayin dénemi reklamlarinda geleneksellesmis rollerle
karsimiza ¢ikarilirken 6zel gilinlerde, 6rnegin 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Giinii
gibi giinlerde tam tersi modern rol dagilimi ile izleyicinin karsisina
¢ikarilmaktadir. Giinlimiiz medya kuruluslarinin ¢ogu bu durumu farkli bir sekilde
ele alarak tek tiplestirilmis cinsiyet dayatmasini siirdiirerek kadini belirli kaliplarda
gosterme c¢abalarinda bulunmaktadir. Arastirmanin konusu da bu tezatlik

durumunu ele almaktadir.

Uluslararasi bir organizasyonda odiil alan gesitli markalar 6rnekleme dahil
edilerek bu markalarin 6dil aldiklar reklam filmleri ile ayn1 markalarin benzer
donemlerde yaymlamis olduklari 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii konseptli
reklamlar karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu sayede markalarin femvertising
vurgusunu moda, reklam taktigi veya ticari kar amaci ile mi yoksa gercek bir
toplumsal sorumlulukla m1 kullandiklar1 ortaya konmaya calistlmustir. igerik
analizi sonuglar ile karsilastirilmasinin yapilabilmesi amaci ile bir diger nitel
analiz yontemi olan yar1 yapilandirilmis goriisme ile de reklam ajanslar1 ve
markalar ile goriismeler gergeklestirilerek reklamdaki kadin  figiiriin

konumlandirilmasinda kullandiklar1 yaklagimlar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Calismada nitel analiz yontemi olarak igerik analizi yontemi kullanilarak
ornekleme dahil edilen markalarin 6diillii ve 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar
Giiniinde yayinlamis olduklart reklam filmleri belirlenen degerlendirme
kriterlerine gore ele alinmistir. Calismanin gegerliligini ve glivenilirligi saglamak
amaci ile ikinci bir nitel aragtirma yontemi kullanilmasinin dogru olacagi
diistiniilmiistiir. Bu karar dogrultusunda ¢esitli organizasyonlarda 6diil alan reklam
ajanslar1 ve igerik analizi yonteminde incelenen markalar ile yar1 yapilandirilmis
goriismeler gergeklestirilmistir. Bu sayede igerik analizi sonucunda elde edilen
bulgular sektérde uzun yillardir faaliyet gosteren reklam ajanslart ve markalar
tarafindan elde edilen bulgular ile karsilastirilarak konunun derinligine inilmeye
gayret edilmistir. Igerik analizinin uygulanmasinda gelistirilen icerik analizi

tablosu kullanilirken, yar1 yapilandirilmis goriisme sonuglarinin  analiz



edilmesinde Maxqda programi kullanilmistir. Arastirma akademik ve bilimsel etik
ilkelere uygun hareket edilerek goriisme gergeklestirilen kisi ve kurumlardan izin

alinarak, etik beyan formu temin edilerek gerceklestirilmistir.

Calisma ii¢ bdliimden olusmaktadir. Tlk boliimde alg1 yonetimi kavramima ve
algi yonetimi kavraminin tarihgesine, orneklerine, tiirlerine ve araglarina yer
verilmistir. Ardindan modern zamanlarda uygulanan algi yontemleri ve medya
aracih@ ile algi konulari ele alinmustir. ikinci béliimde feminizm kavram,
terminolojisi, feminist kuramlar, toplumsal cinsiyet stereotipleri ve femvertising
uygulamasi ele alimmistir. Son bdliimde ise aragtirmanin konusu, amaci,
stnirliliklart ve Orneklemi hakkinda bilgi verilerek, icerik analizi ve yari
yapilandirilmis gbriisme uygulamalart gerceklestirilmistir. Ayni boliimde igerik
analizi sonuglari, yar1 yapilandirilmis goriisme sonuglari, her iki uygulamada da

elde edilen verilerin karsilastirilmasi ile sonug ve 6neriler kismina yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM

ALGI VE ALGI YONETIMIi

Pazarlama kararlarinin temelini tiiketici algilar1 olusturmaktadir. Tiiketici ne
Olclide anlasilabilirse pazarlama kararlar1 da o Olgiide basarili olacaktir. Tiiketici
davranig1 kavrami yalnizca satin alim esnasindaki davranislart degil satin alim oncesi
ve sonrasi davranislarin1 da kapsamaktadir. Satin alim sonrasi davranislar igerisinde
en Onemlisi geri bildirimdir. Russel (2001, s.2) algi yonetimi siirecinde geri
bildirimlerin olduk¢a 6nemli ve degerli oldugunu sdylemektedir. Geribildirimler
yapilan faaliyetlerin tiiketici iizerindeki oOlgiisiinii tespit etmek ve gerekiyorsa

degisiklik yapilmasi i¢in yol gdsterici nitelik tagimaktadir.

1.1. Alg1 Kavrami ve Alg1 Yonetimi

Tiiketim insanlarin biyolojik veya psikolojik ihtiyaglarini karsilamak i¢in alim
faaliyetlerinde bulunmasi olarak tanimlanmaktadir. Oteden beridir insanlar ihtiyag ve
isteklerini  karsilamak icin iretim-tiiketim ve degis tokus faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Tiiketici davranisi, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, pazarlama,
ekonomi gibi insan davraniglarin1 ele alan bilimlerin ortak c¢alisma alanlarini

barindiran sosyal bir bilimdir (Aytimur, Buran, Dinger ve Savasgkan, 2020, s.74)

Cogu kaynak tiiketici davraniglarinin bir bilim olarak ele alinmasini 1960’11 yillara
(Seven, Yiicel ve Kirkli, 2017 s. 1) bazi kaynaklar ise 1940°L1 yillara
(www.wikipedia.org) dayandirmaktadir. Pazarlamanin alt bir disiplin alan1 olarak
kabul edilen tiiketici davraniglar1 bireylerin satin alim faaliyetlerinde nelere gore
giidiilendiklerini, kararlarin1 nasil aldiklarmi, tiiketicinin zihinsel, duygusal ve
davranigsal tepkileri de dahil olmak iizere mal ve hizmetlerin alimini, kullanimin1 ve
elden ¢ikarilmasini incelemektedir. Pazarlama alan1 dogrudan tiiketici davranislar ile

ilintilidir. Tiketicilerin {irtine iliskin kararlarindan iirliniin tasarimina, hizmetin


http://www.wikipedia.org/

sunumuna, marka ve marka imajina, ambalaj ve etiketine vb. iligkin tiim kararlarin

temelinde tiiketici davranis1 olgusu yer almaktadir.

Genel bir tanimlamaya gore tiiketici davranisi, birey veya gruplarin ihtiyag ve
arzularini tatmin etmek amaci ile mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri tercih
ederken, satin alip kullanirken ve elden ¢ikarirken gerceklestirdigi tiim davranislar
olarak tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilabilecegi {izere tiiketici davranisi anlik bir
durum degil bir siirectir ve satin alma sonrasinda da devam eden bir¢ok davranis ile

ilgilidir (Okumus, 2013, s. 7).

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken birgok karar siirecinden gectigi
bilinmektedir. Psikolojik veya fiziksel olarak giidiillenmenin yaninda satin alim
kararlarinda alg: faktorii de ortaya ¢ikmaktadir. Algt; duyu organlar tarafindan fark
edilen uyaranlara kisi tarafindan anlam verme siireci olarak tanimlanmaktadir. Duyu
organlarimizca fark edilen veriler algi siireci araciligi ile anlamli bir biitiine
dontismektedir (Seven vd. 2017, s. 4). Tiirk Dil Kurumu sozIigi algi kavramini “bir
olguya dikkati yonelterek o olgunun bilincine, farkina varma, idrak” olarak

tanimlamaktadir (http://tdk.gov.tr/).

Algilama duyu organlarinca fark edilen olgulari yorumlama, anlamli bir bigime
getirme siirecidir. Bunun yani sira algilama kavrami sadece fizyolojik bir olgu olarak
tanimlanamamaktadir. Algilama sadece fizyolojik yani sadece duyu organlarinca
tanimlanan olgulardan olussaydi benzer ge¢misleri, deneyimleri olan insanlar olgulari
ayni bicimde tanimlarlardi. Ancak benzer sartlarda yasayan insanlar ayni olgular
farkli algilama egiliminde olabilirler. Burada karsimiza biligsel siirecler ¢ikmaktadir.
Yar1 dolu bir bardaga bakan bir kisi bardagin yarisin1 bos olarak goriirken diger kisi
yarisini dolu olarak gorme egilimindedir. Biligsel siire¢ ve fizyolojik siire¢ her kiside
farkli olarak ortaya ¢ikma egiliminde oldugundan algilama kavrami da her bireyde
farkl1 olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2021, s. 271).

Algilama olgusunun dogustan mi1 olustugu yoksa yasantilar dogrultusunda
sonradan m1 6grenildigi birgok arastirmaci tarafindan tartisilan bir konu olmustur.
Kant (1968) ve Descartes (1994) gibi tinlii diisiiniirler bireylerin alg1 yeteneklerini
dogustan getirdiklerini 6ne siirerken Berkeley ve Locke gibi diisiiniirler ise

algilamanin ¢evresel sartlar ve deneyimler ile olustugunu sdylemistir. Modern bilim



dogrultusunda ise algilama bir olgunun davramisa ge¢meden Once bir zihin
stizgecinden gectigini sdylemektedir. Bu siire¢ icerisinde ise karsimiza algilama
dedigimiz kavram ¢ikmaktadir. Algilama siireci ise bireyin kisilik 6zellikleri, kiiltiiri
ve tecriibelerinden etkilenerek olusmaktadir. Tim bu goriisler dogrultusunda
algilamay1 zihinsel ve tecrilbeye dayali algilama olarak ikiye ayirmak yanlis
olmayacaktir. Tecriibeye dayali algida duyusal yetenekler yani gérme, duyma,
dokunma gibi duyu organlar1 devreye girerken zihinsel algida zihinsel siirecler
devreye girmektedir. Zihinsel siire¢ igerisinde ayni zamanda tecriibeler, kisilik,
cevresel etkenlerde ¢okea etkili olmaktadir. Ayni zamanda algilama siireci duragan bir
siire¢ de degildir. Kisilerin yaslari, yasantilari, cevreleri degistikce olaylart ve

durumlari algilama bi¢imi de siirekli olarak degisebilmektedir (Argin, 2018, s. 16).

Beyin noron ve gliya ad1 verilen milyarlarca hiicreden olusmaktadir. Her hiicre bir
diger hiicreye elektrik sinyalleri gonderir. Bilgi tasima isini {istlenen ndronlar
beyindeki onemli islemlerin ¢ogunu {istlenmektedir. Birey noronlar araciligi ile
tagian bu bilgileri igsine yarayacak enformasyona doniistirmektedir (Hamzagebi ve
Yozgat, 2019 s. 53). Kisaca algi, duyu organlarinca tasman verilerin 6rgiitlenmesi,
yorumlanmasi ve uyaranlara anlam verme siirecini algilama olarak tanimlanmaktadir.
Daha 6ncede deginildigi gibi algi sadece duyu organlar araciligiyla anlamlandirmadan
¢ok daha ote bir kavramdir. Tirk Dil Kurumu bir olguya dikkati yoneltmek ve o
olgunun farkinda olmak gibi kabaca bir tanim yapmaktadir. Yani algida duyu
organlarina ek olarak biligsel bir siiregte devreye girmektedir (Boztepe Taskiran, 2021,

s.16).

Alg1 kavrami i¢in bir¢ok arastirmact ve kurum tarafindan cesitli tanimlar
yapilmistir. Temelde insanlarin disiincelerini bir yone dogru ¢ekmek olarak

tanimlansa da diger tanimlamalar1 gérmekte de fayda vardir.



Tablo 1. Literatiirde Algi Kavramlari

“Duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi,
secilmesi ve diizenlemesi”

Isiklar G. (2017) Kadin Dergilerindeki
Reklam Iletilerinde Haz Kavrami ve Gorsel
Kod Eslesmesi

“Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine
varma, idrak”

TDK

“Bellegin katkilar1 ve duyusal izlenimle
ortaya ¢ikan karmasik, nesnel biling igerigi”

Aydinlatma Terimleri Sozliigi

“Bir seye dikkati yonelterek duyular yoluyla

o seyin bilincine varma.”

Felsefe Terimleri Sozliigi (Akarsu, B.)

“Dls

bilingte uyandirdig1 izlenimler, s6z konusu

diinyanin  duyusal etkilemelerinin

etkilemeler”

Fizik Terimleri S6zligi (Avundukluoglu,
M.A)

lizere insanin duyu Orgenlerini etkilemesi ve

boylece nesnelerin bilingte yansimasi”

“Bir olay ya da bir nesnenin varlig1 tizerinde | Ruhbilim Terimleri Sozligi
duyumlar yoluyla edinilen yalin biling | (Hangerlioglu, O.)

durumu”

“Nesnel diinyanin basta gérme 6rgeni® olmak | Toplumbilim Terimleri Sozligi

(Ozankaya, O.)

“Olay, nesne ve durumlar karsisinda; duyumlar

araciligiyla kazanilan ilk biling”

Yontembilim Terimleri So6z1igi (Sencer, M.)

“Duyu organlar tarafindan elde edilen bilgilerin
zihinde olusturdugu tasar1”

“Dis diinyadan duyu organlari aracilifiyla
zihnimize gelen veri alimmin kontrol edilmesi

siireci”

Camur, O. (2020) Kamu Yénetimi ve Kurumsal

Alg1 Yonetimi

“Zihinsel canlandirmanm duyusal gézlemle olan
iligkisi”

Erdem, O., (2015), Televizyon ve Sinemada
Gizli Reklam ve Subliminal Mesaj

Orgen: canli bir govdenin, belirli bir islevi

olan

ve sinirlart  kesin  bigimde belirli bulunan boliimii

(https://languages.oup.com/google-dictionary-tr/ Erisim: 28.09.2021)


https://languages.oup.com/google-dictionary-tr/

Tablo 1 devamu

“Nesneler ve nesneler arasinda ortaya cikan

bilingli deneyimler”

Bakan & Kefe, (2012), Kurumsal Acidan Algt

ve Algi Yonetimi

“Duyu organlarimizla elde ettigimiz bilgileri

anlamlandirma siireci”

Teryima & Anna,

Management:

(2016),
A Strategy for

Perception
Effective
Decision Making and Productive Managerial
Performance in Business Organizations: A
Survey of Selected Manufacturing Firms in

Nigeria,

“Insanlarm ¢evreden gelen uyarilarla olaylari

yorumlamasi siireci”

Goksu O, (2016), Reklam1 Anlamlandirmak

"Nesne ve olaylara karsi organizmanin yaptigi,

anlamly, sistemli ve toptan bir tepki"

Argin (2018) Alg1 Yonetimi ve Sosyal Medya:

2017 Anayasa Referandumu Uzerinden Bir.

Inceleme

Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Alg1 kavraminin 6neminin fark edilmeye baslandigi donemlerde 6zellikle ulus
devletler algimin yonetilebildiginin de farkina varmislardir. Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi’nin algilama ydnetimi konusunu sik¢a kullandiklar
cesitli kaynaklarca belirtilmektedir. ABD’ nin siyasi kararlarina iligkin halkinin destek
ve onayint almak i¢in kamuoyunu istenilen bi¢cimde sekillendirmesinde algi yonetimi
sik¢a kullanilan bir propaganda araci olmustur (Seven vd. 2017 s. 6). Bir mesajin hedef
kitlelerce benimsenmesini saglamak veya kitleleri manipiile etme amaci ile etkin bir
sekilde kullanilan alg1 yonetimi siyaset basta olmak iizere bir¢ok alanda etik degerler
g6z 6niine alinmadan kullamlmaktadir (Calis, 2018, s. 88). Ozellikle siyasi alanda ele
alman alg1 yonetiminde kurgu ve gercek arasindaki ¢izgi siyasi ellerce
bulaniklastirilmaktadir. Amerikali siyaset insan1 Henry Kissinger “énemli olan bir
olgunun gercek olmasi degil gercek olarak algilanmasidir” diyerek algi yonetiminin
gercek ve kurgu arasindaki ¢izgisinin nasil bilingli olarak bulaniklastirildigini géz

Oniine sermektedir (Argin, 2018, s. 93).

Ozellikle siyasi erkler tarafindan kullanilan benzer bir diger yéntem de “Spin

Doctor” kavramidir. 1984’de William Safire’in “Political Dictationary” kitabinda



kullanilan bu tabir medyanin giiciiniin farkinda olan kisilerce kullanilan ara sinifi ifade
etmektedir. Bu kavram medya ve kamuoyunun manipiile edilmesini amaglayan gii¢li
elleri isaret etmektedir. Ag¢ilimi “‘significant progress in the news” olan kelime
Tiirkgede spin yani dondiirmek, ¢evirmek, masal anlatmak gibi anlamlarla ifade
edilmektedir. Spin Doctor olarak tabir edilen bu kisi veya kisiler temsil ettikleri kisi
veya kurumlar hakkinda hedef kitle ve kamuoyunu etkileyebilecek kotii ve olumsuz
durumlar1 6nlemeye ¢alisan, 6nleyemedigi durumlarda ise lehine dondiirmeye ¢alisan
kisilerdir. Ayn1 zamanda bu kisiler medyay1 yonetebilir, olan olaylar1 olmamis ya da
olmayan olaylar1 olmus gibi lanse ederek kitlelerin dikkatini istedikleri yone ¢ekebilir

(Ozgen ve Bayraktar, 2014, s. 2-5).

Alg1 yonetiminin tarihsel gelisimine ve iilkeler bazinda 6rneklerine ilerleyen
basliklarda ayrintili olarak deginilecektir. Alg1 yonetimi siirecini etkileyen faktorler

temelde li¢ baslik altinda ele alinabilir (Bakan ve Kefe, 2012, s. 23, Otara, 2011, s. 23):

e Bireyin ozellikleri; bireyin gegmis tecriibeleri, kisiligi.
e Nesnenin Ozellikleri; kisi, nesne, esya, canli- cansiz tiim varliklar.

e Ortam; algilama siirecinin yasandig1 ortamin 6zellikleri.
Algilama siirecini etkileyen faktorler ise;

e Aliskanliklar; zaman igerisinde ve ¢esitli deneyimler ile olusan kaliplar.

e Motivasyon; gereksinimlerin gilidiilenmesinin bireyin algilama bi¢imini
etkilemesi.

e Ogrenme; bilgi diizeyinin algilamay: etkilemesi.

e Uzmanlasma; algilanilan olaya yogunlasma seviyesi.

e Sosyal gecmis; sosyal kimlik nedeni ile her bireyin farkli algilamada

bulunmasi olarak siniflandirmistir.

Degisim ve etki kavrami insanlik tarihinin her doneminde varligini hissettirmistir.
Bu varlik icerisinde kisiler, devletler, politikacilar ve baski gruplar kisiler iizerinde
istlinliik kurmak, ¢ikarlar1 dogrultusunda bireyleri yoneltmek amaci ile birgok yola
basvurmuslardir. Bagvurulan yollar kendi igerisinde farklilagsa da en sik kullanilan,
diisiinceleri yoneltmek olarak kendini gostermistir (Ozcan, 2018, s. 11). Insanlarin

diisiince ve davraniglarin1 yoneltmek amaci ile yeri geldiginde siddet, yeri geldiginde



odiillendirme- cezalandirma kullanilsa da en manipiilatif olan1 insanlar1 diisiinmedigi
seyleri diisiindiigiine, inanmadigi seyleri inandigina, istemedikleri seyleri istediklerine

inandirmaktir.

Alg1 yonetimi kavrami kimi aragtirmacilar tarafindan hedef kitlenin diisiincelerini
cikarlar dogrultusunda yonlendirme disiplini, kimi arastirmacilara gore {iriin, hizmet
ve fikirlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan ikna etmenin en iyi yolu olarak agiklanmustir.
Cinli bir general olan Sun Tzu “Savas Sanat:” isimli eserinde “onemli olanin silah ve
asker degil onemli olamin diismana hi¢ savasmadan boyun egdirmek” oldugunu
sOylemekte geleneksel gii¢ mekanizmalarinin artik kullanigh olmadigini 2500 y1l 6nce
dile getirmektedir. Savas tekniklerinin artik 6nemini kaybettigini fark etmek i¢in yakin
tarihe bir géz atacak olursak Irak isgalini baslatan ABD, silah giiclinden ziyade alg1
yonetimini oldukca bagarili kullanmustir. Irak halkina iilkeye gelis sebeplerini petrol
olarak degil halk: bir diktatoriin elinden kurtarmak olarak lanse etmis ve iilke i¢inde
kendisine destekciler bulmustur. Amacin petrol ve iilkenin zenginlikleri degil baris,
adalet ve demokrasi oldugunu dile getirmistir. Elbette bu algi sadece Irak halkinda
degil tiim diinya tilkelerinde inandirici olmaliydi. Bu yiizden 2004 yilinda “Voices of
Iraq” adli bir belgesel yayinlanmis, film igerisinde Saddam doneminde halka yapilan
baski ve iskenceler gosterilmis ABD’nin {ilkeye girisi ile beraber ise eglenceli futbol
karsilagmalari, mezuniyet goriintiileri paylagilmistir. ABD alg1 yonetimini en iyi
kullanan iilkelerden biri olarak bir iilkenin isgal edilmesini bile hakli sebeplere
dayandirmig, kamuoyu destegi kazanmis ve algi yOnetimini basarili bir sekilde

uygulamistir (Ozcan, 2018, s. 12-13).

1.2. Alg1 Yonetiminin Terminolojisi

Alg1 yonetimi insanlik tarihinin baslangicindan beri farkli isimlerle adlandirilsa
da varhigini hep hissettirmistir. insan yaradilis1 geregi meraklidir, arastirmak bilmek
ister. Insan 1rki gelisim gosterdikge, zaman degistikce insanlar arayislarini ve
meraklar giderebilmek adina arastirma yapmaya, bilmeye, 6grenmeye yonelmislerdir.
Diisiinsel faktorler ¢cok fazla devreye girince ve buna insan deneyimleri de eklendikge

genel distlinsel yetenek insanlar1 farkli gelisim evrelerine siirliiklemistir. Bu
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donemlerde insanlar1 yonlendirebilme ve ¢ogu zaman manipiilasyon yetenegine sahip
kanaat onderleri kendini gostermis, insanlig1 bazen barigsa bazen savasa ama ¢ogu

zaman kendi isteklerine olacak sekilde ¢esitli yollara yonlendirmislerdir.

Manipiilasyon yetenegini iyi kullanabilen liderler ¢ogu zaman insanlar1 kendi
diistincelerine dogru ¢ekmis ya da en azindan sessiz kalmalarini saglayabilmistir.
Alginin yonetilebilir bir sey oldugunu tarihte ¢ok fazla deneyimleyip gorsek de
kitaplar ilk érnegin M.O 500 yillarda Cinli bir komutan olan Sun-Tzu tarafindan
yapildigini séylemektedir. “Harp Sanatr” isimli ¢alismasinda harp durumu ve askeri
teknikler veren komutan algi yonetiminin basarilt 6rneklerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Sun-Tzu kitabinda diismani manipiile etme, toplumu yoénlendirme

konularinda gesitli 6nerilerde bulunmustur (Uydur, 2019, s. 15);

e Diisman iilkelerde iyi olan seyleri degersizlestirip gézden diistiriin.

e Diisman iilke liderlerini halkin goziinde diisiiriin, basarilarini kiigiik gosterin.
e Asagilik ve adi kimselerle is birligi yapin.

e Diisman halkin anlagmazliklarini koriikleyin.

e Diismaninizin degerlerini ve geleneklerini komik hale getirin.

Tarihe bakacak olursak alg1 yonetimini basarili bir sekilde kullanabilmis tek liderin
Sun-Tzu olmadigi, tarihte birgok devlet insanmin bu teknigi basarili sekilde
kullanabildigi goriilecektir. Kullandig1 psikolojik savas teknikleri ile diismanini harp
meydanina gelmeden yenilgiye ugratan Cengiz Han, Istanbul’u fethederek bir ¢ag
kapatip baska bir cag1 agan Fatih Sultan Mehmet, yokluk i¢indeki halki ayaga kaldirip
Anadolu miicadelesini baslatan Gazi Mustafa Kemal Atatiirk, Kiiba’da Komiinist
rejimin Onciilerinden olan Che Guevara, iran’da Islam devrimini gerceklestiren
Ruhullah Humeyni, irk¢ilik atesini kortikleyerek milyonlarca insanin 6ldiiriilmesine
sebep olan Adolf Hitler, Pakistan gibi ataerkil bir lilkede serbest se¢imi kazanip basa
gelen, Miisliiman iilkenin kadin basbakan1 Benazir Butto gibi birgok lider algilar
bazen kendi ¢ikarlari, bazen milletlerinin ¢ikar ve refahlari i¢in basarili sekilde
kullanmuslardir. i¢ savaslar1 kendi lehine olacak sekilde kullanan, toplumun algilarim
yoneten Cinliler Goktiirk ve Mogol Imparatorluklari bu sayede parcalayabilmislerdir.
Heniiz savas meydanina gelmeden kendi devletlerini vahsi, acimasiz ve ¢ok giiclii

olarak dillendiren ve bu sekilde propaganda yapan Mogollar savas meydanina
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gelmeden savas kazanmiglardir. Osmanli Devleti ise korkutmak yerine saygi

uyandirarak, fethettikleri yore halkina iyi davranarak alg1 yonetimi ger¢eklestirmistir.

Alg1 yonetimi tanimlamasi insanlik tarihi kadar eski olsa da bu zamana kadar
bir¢ok farkli isimle anilmistir. Algi yonetimi tanimlamasinin ilk olarak Pentagon ve
CIA tarafindan kullanildig1 kabul edilmektedir. ABD ikna ve inandirma ydntemleri
araciligr ile kisilerde, llkelerde tutum ve davranis degisikligi yaratma adina
profesyonel calismalar yapmis, devlet destekli arastirma ekipleri olusturmustur
(Uydur, 2019 s. 17). Algi yonetimi kavrami ABD Savunma Bakanligi tarafindan;
“bilgiyi yoneltmek, yonlendirilen bilgiyi hakimiyet altina alarak yaymak, medyayt
yonetmek ve insanlar tizerinde tistiinliik saglamak amaglari ile calismalar yapilan bir
uygulama alani” olarak belirtilmektedir. Daha eskiye gidecek olursak dinlerinde algi
yonetimindeki yeri olduk¢a biiyiiktiir. Ozellikle semavi dinlerin yayilmasinda
insanlarin algilarinin dogru yoneltilmesi oldukca etkili olmustur. Cogu zaman
miikafatlar ile kimi zaman korkutularak, cezalandirilma korkusu ile bir¢cok insan
ortaya ¢ikan cesitli dini inanislara dogru g¢ekilmistir. Ornegin Katolik inancin
propagandasint yapmak amaci ile insanlara saldirmanin ve Oldiirmenin ise
yaramadigini goren donemin kilisesi "Congragatio de Propaganda Fide" isimli
"Inanct Yayma Cemiyeti" organizasyonu kurmustur. Ayni zamanda var olan inanci
giiclendirmek amaci ile "Papa 15. Gregory Papalik Propaganda Ofisi" kurulmus bu
sayede kisilerin algilar1 yonetilmeye ve Protestanliga kars1 Katolik inang yiiceltilmeye

calisilmistir (Ozarslan, 2014, s. 33).

Algt yonetiminin en sik kullanildigi zamanlardan birinin de 2. Diinya Savasi
zamanlar1 oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Savas icerisindeki devletler hem
askerlerinin moralini yiiksek tutmak hem isgal altindaki iilkenin vatandaglarini pes
etme noktasina getirmek hem de kendilerini kendi iilke vatandaslarmma haklh
gosterebilmek amact ile algi yonetimi kavrami iizerinde profesyonel olarak
durmuslardir. Burada kullanilan algi yonetimi ¢ogu zaman gercegi manipiile edip
yalani1 dogru gostermek tizerine kurulmaktaydi. Tarihler 19451 gosterdiginde Japonlar
teslim olma sartlari1 kendi halkindan gizlerken ABD radyo kanallari, brosiirler
vasitast ile bunu tiim diinyaya duyurmus, Japon halkin psikolojisini ve inancini
yikmaya caligmistir. Yapilan bu alg1 yonetimi sayesinde Japon halk ve askerler ¢ok

direnemeden teslim olmak zorunda kalmislardir (Yigit, 2016, s. 87).

12



1.2.1. Alg1 Yonetimi ve Kadin

Alg1 yonetimi hedef kitle iizerinde gegici veya koklii diisiince ve tavir
degisikliklerini beraberinde getirmektedir. Onceleri nutuk seklinde olsa da giiniimiizde
algiy1 yonetebilecek bir¢ok ara¢ bulunmaktadir. Genellikle televizyon, radyo, gorsel
ve basili medya, giinimiizde ise siklikla sosyal medya araciligi ile algilar
yonlendirilebilmekte ve kitleler harekete gecirilebilmektedir. Gliniimiiz medyasi
insanlarin manipiile edilmesi, diisiincelerinin degistirilmesi ya da sabit kalmas1 gibi
amaglara aracilik etmektedir. McLuhan’in (1967) soyledigi gibi artik ara¢ mesajdir.

Artik 6nemli olan mesaj degil mesajin hangi arag vasitasi ile iletildigidir.

Giliniimiiz perspektifinden bakacak olursak sosyal medya kullanmayan ya da
televizyon izlemeyen/izlememis kisi neredeyse yoktur. Glinlimiizde diinya dedigimiz
kavram bir kdy haline gelmis insanlar arasinda mesafeler ortadan kalkmistir. Haliyle
diigiincelerin yayilma durumu da hiz kazanmistir. Chomsky’ye (2016) gore giiniimiiz
medyast ger¢cegi manipiile eden bir ara¢ gorevi iistlenmektedir. Chomsky medyanin
planlanmis ve dizginlenmis hazir metinleri servis ettigini, belirli ideolojilerin ortaya
cikarildigini ve bu metinlerin halka servis edildigini sdylemektedir. Medya aracilig
ile tarihte silah zoruyla, baski ile yapilan algi yonetimi ¢aligmalart artik tath dille, fark
ettirilmeden ve sinsice yapilmaya baslanmistir. Ancak temelde manipiile etme, ¢ikarlar
dogrultusunda insan diisiincelerini etkileme istegi hi¢ azalmamis tarih boyunca devam

etmistir (Utma, 2018, s. 2906).

Alg1 yonetiminin manipiilatif yOniiniin insanlik tarthi kadar eski olduguna
deginilmisti. Glinlimiiz 21. Yiizyilinda manipiilasyon araci olarak siklikla gorsel ve
basili medya kullanilmakta bunlara ek olarak artik neredeyse herkes tarafindan
kullanilan sosyal medya da alg1 yonetimi konusunda ara¢ olmaktadir. Bilgi kirliligi,
carpitilmis gergeklik gibi bircok sorun ile ugrasilirken s6z konusu sosyal medyada
cinsiyetler lizerinden de alg1 yonetimi gergeklestirilmektedir. “Kadin dedigin, erkek
dedigin” gibi ciimleler ile cinsiyet rolleri sosyal medyada sekillenmekte, bu tarz
davranmayan kisiler toplumsal baski ile karsi karsiya gelebilmektedir. Paulo Freire
(1995) insan bilincinin manipiile edilmesini bir ¢esit fetih araci olarak

adlandirmaktadir. Ozellikle siyasi alanda karsimiza ¢ikip iktidarlarin toplumsal bilinci

13



sekillendirmek amaci ile manipiile edilse de insan zihninin giinliik hayattaki rollerde
de sekillendirildigi bilinen bir gercektir. Manipiilasyon ister iletisim kanallar1 isterse
mitler ve tabular araciligi ile olsun kisilerin hem biling altin1 hem de toplumsal rollerini

normlara gore sekillendirmeye devam etmektedir (Utma, 2018, s. 2906)

Gliniimiiz medyast giiclinlin farkindadir. Sosyal adalet ya da ling gibi konular,
kanunun vicdani konularda istenilen kararlar1 verememesi nedeniyle yiikselen sesler,
Twitter gibi sosyal medya araglar1 vasitasi ile saglanan adaletler, Facebook gibi
araclarla sosyallesen insanlar, Instagram gibi uygulamalarla hayatlarini reklam araci
haline getiren bireyler, haber kanallar1 araciligi ile saniyelere diisen toplumsal
hafizalar. Tim bunlar giiniimiiz insaninin anlik yasayigini, teyit etme ihtiyact
hissetmeden yansittiklart ve inandiklar1 gerceklikleri g6z Oniine sermektedir. Neil
Postman’mn “TV: Oldiiren Eglence” (2020) kitabinda deginildigi gibi haber
kanallarinda artik tek muhatabimiz spikerlerin viicut dilleri ve mimikleridir. Toplumu
yaralayan haberlerin saniyelik olmasi bir yana artik kameraya bakan spikerin
giillimsemesi ile yas tutamaz hale gelmis bir toplumdan bahsetmekteyiz. Sehit
haberleri en fazla iki dakika, kameraya bakip hafif giilimseyerek haberi aktaran
spikerin kahve igme molasinda verilmektedir. Postman’in da soyledigi gibi artik
televizyon, sosyal medya gibi araglar toplumun yasam ve bilincini sekillendirmekte,

insanlar bile isteye manipiile edilip eglenceye kapilmay: tercih etmektedir.

Dijital Nesillerin Teknoloji Bagimliligi kitabinda deginildigi gibi giiniimiiz
insanlar1 manipiile edilmek istenmektedir. Orwell insanliga digsaridan dayatilan
baskilarin insanliga boyun egdirecegine inanirken Huxley bodyle bir baskiya ihtiyag
olmayacagini, insanlarin siire¢ icerisinde baskidan hoslanmaya baslayacaklarini ve
diisiince yetilerini islevsiz kilan teknolojilere yonelecegini sdylemektedir. Orwell
kitaplarin yasaklanmasindan korkarken Huxley kitap okumak isteyen kimsenin
kalmayacagini vurgulamaktadir. Orwell gergegin insanlardan gizlenmesinden Huxley
ise gergegin dikkate deger bir olgu olmaktan ¢ikmasindan korkmaktadir (Songur,
2019, s. 1). Giinlimiizdeki duruma bakacak olursak Huxley’in dngoriilerinin ¢oktan

gerceklesmis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Teknoloji ile beraber kadinin toplumsal yeri de sekillenmektedir. Kadin cinayetleri

daha biyiik felaketlerle unutulmakta ve ancak belli bash sosyal medyalarda dile
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getirilince dikkat ¢ekmektedir. Kadinin yeri ¢ocugunun ve kocasinin yani, mutfagi ve
bicimlenmis igyerleridir. Tartisma programlarinda tecaviizler i¢in ne giymis, orada ne
isi varmig ciimleleri kurulmaktadir. Tir sof6rliigii yapan, sanayide ¢alisan, taksi
soforliigii yapan kadinlar sanki mucize basarmis gibi lanse edilmekte, mesleklere bile
cinsiyet rolleri bigilmektedir. Zaten olmasi gereken, her meslegin her cinsiyet
tarafindan yapilabilecegi algis1 yerine “sanayideki tek kadin, tir soforii kadin, pilot
kadin” vs. gibi mesleklerin yanina “bakin kadin yapiyor” algisi yerlestirilmektedir.
Ayni meslegi yapan erkekler i¢in “erkek pilot, erkek tir soforii” gibi ciimleler
kullanilmamaktadir. Yan1 sira hakim yerine hakime, midiir yerine miidiire, muallim

yerine muallime gibi mesleklere cinsiyet transferleri de yapilmaktadir.

Medyanin alg1 yonetimi konusunda ne kadar baskin oldugu bilinen bir gergek
olmasinin yan1 sira ¢ogu zaman siyasi erk diigiinceleri de haberlerine yansimaktadir.
S6z gelimi Istanbul Sézlesmesi konusu kapsaminda kimi haber kanallar1 s6zlesmenin
kaldirilmasi, s6z konusu sozlesmenin kabul edilen aile diizenine zarar verdigini
soylerken bazi haber kanallar1 ise sézlesmenin kaldirilmasimin kadin cinayetlerini ve
tacizleri arttiracagini soyleyerek bu haberleri haftalarca ekranda tutmustur. Kanallarin
hem siyasi hem ideolojik baglantilari haber igeriklerine, ger¢egin manipiile
edilmesine, tartisma programlarinda kadinlar yerine sadece erkeklerin oldugu
oturumlarda tartisilmasina kadar gitmektedir. Kadinlarin bulunmadigi ortamlarda
erkekler kadin haklar iizerine konusmakta ve kadinlar adina kararlar vermektedir.
Kisacasi sadece reklamlar degil tartisma programlari, siyaset meydanlart miinakasalari
da kadinlar tizerinden yiriitilmektedir. 2021 yilinda Afganistan’in dinci bir 6rgiit olan
Taliban tarafindan ele gecirilmesini gz Oniine alalim. Bu ele gegirme konusu bile
tamamen kadinlarin ne giyecegi, calisip calisamayacagi, yanlarinda erkek olmadan
disar1 ¢ikip ¢ikamayacaklar1 konusu iizerinden sekillenmektedir. Ulkelerin ydnetimi,
inandiklar1 dini degerler, tanr1 ve din algilayislari, glindelik yasantilar1 tamamen kadin
bedeni ve kadm sdylemleri iizerinedir. Ornekler sadece Taliban rejimi ile sinirh
kalmamakta en cagdas iilkelerde bile tiim propagandalar ya kadin yiicelterek ya da
evlere hapsederek yapilmaktadir.

Algi yonetiminde kadinin metalastirilmasi en sik reklamlarda kullanilmaktadir.
Ozellikle bilingalt1 reklamcilikta en sik kullanilan obje kadin bedenidir. Ornegin

erkeklere hitap eden tiras losyonu, pahali ve liiks araba reklamlarinda siklikla ¢ekici,

15



erkege kendini degerli hissettiren ve itaat eden kadin figiirleri kullanilmaktadir.
Reklamlarda kadin bedeninin kullanilmasi artik alisilageldik bir durum olsa da bazen
tepkilerden ¢ekinen reklam sirketleri ve markalara da rastlamak miimkiindiir. Bu
tepkileri asabilmek adina bircok sirketin 25. Kare Teknigi adi verilen ve bilingaltini
etkileyerek mesaj vermeye ¢alisan subliminal araglari da bulunmaktadir. Biyolojiye
gore insan gozii saniyede en fazla 24 kare algilayabilmektedir. Sinema seritlerinde her
karenin ortasinda bir kontrol araligi bulunmaktadir. Bu kontrol gubuklarinin kesilmesi
ile bir karelik bosluk olusturulmakta ve bilingaltina islenmek istenen goriintii
olusturulan bu 25. Kareye yerlestirilmektedir. 25. Kare teknigi literatiire gore ilk
olarak “Picnic” isimli sinema filminde kullanilmistir. 1957 yilinda yayinlanan sinema
filmine her bes saniyede saniyenin 1/3000’ine denk gelecek bigimde “Coca Cola ig,
misir ye” mesaj1 yansitilmistir. Bu sayede film arasinda musir satislarinda %57, Coca
Cola satislarinda ise %18’lik bir artig saglanmistir (Bozoglu ve Arslantay, 2020, s. 39-
40).

Reklamlarda cinselligin ve buna dayali olarak kadinin kullaniminin en sansasyonel
Ornegi gegmis yillarda yayinlanan Atlas Jet reklamidir. Reklam afisinde “69u ¢ok
seveceksiniz, bacaklarinizi ¢ok seviyoruz, 77 santimin kiymetini oturanlar bilir” gibi
kolayca baska yonlere ¢ekilebilecek sloganlar kullanilmistir. Rakip firma olan
Pegasus’un 0 zamanki Yonetim Kurulu Bagkani olan Ali Sabanci ise Atlas Jet
reklamina "Bizimki 77 santim degil ama tam zamaninda kalkiyor" diyerek bir karsilik
vermistir. Atlas Jet reklaminda kullanilan kadin figiiriiniin tizerindeki kiyafetin rengi

¢ogu zaman cinsellik ile bagdastirilan kirmizidir (Bkz. Resim 1).

16



CSE—— —=___.-- - BACAKLARINIZI
M 69'U COK (S;(E)\lfIYORUZ.
para teklif SEVECEKSINIZ!

(k&) ny ;
% e of o ===\
= T 7.
inNti i ‘ e e SCIASEE . -
AFEDERSINIZ, Sy
BiZIMKI )
YIiNE 77 SANTIM

OLDU. Hem 77 santim degil
4 a’ sizi mulsuz eder..

— Bir ucagin koltuk araliklar: 77 santim degdilse, Ustune Ustluk o ucak
bir de zamaninda kalkrmryorsa, ne olur?
Elbette o ucagin yolcular: mutsuz olur.

; ; m Bizimse, birakin mutsuz olmanizi,
klm bir an bile Gzilmenize tahammulumuz yok.
= Bunun icin, malum koltuk araliklarimmiz pek ferah,
Othaliaf blllf! tam 77 santim. Ustelik, yine siz mutlu olun diye
Ucretsiz nefis ikramlarnimiz, Ucretsiz servisimiz,
20 kilo bagaj hakkiniz ve koltuk secme hakkiniz da var
Ama bunlarla kalsak iyi... Ucus raporlarimiza
bir baktik ki ne gorelim? 100 ucusumuzdan
’ 93'Unde tam zamaminda kalkmisiz. Rotarsaz!

Resim 1. Atlas Jet Reklam Afisi, 2019

Kaynak: Bozoglu C. ve Arslantay A. (2020). Havacilik Isletmelerinde Reklam,
Bilin¢alti Reklam ve Miisteri Algist Iliskisi, 45,

Insan zihninin derinliklerini her gegen giin yeni bir boyutla kesfetmeye caligan
isletmeler reklam ¢alismalarinda siklikla cinsellik vurgusu yapmakta ve kadin
bedenini kullanmaktan kaginmamaktadir. Cinsellik kiside biyolojik, fiziksel ve
psikolojik duygularin tetiklendigi bir giidii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda
mesajlarin yazili, gorsel, isitsel olarak hazlara hitap etmesi durumu reklamda cinsellik
olarak tanimlanmaktadir (Reichert, La Tour ve Jooyoung, 2007, s. 64). Giiniimiiz
modern diinyasinda ortiilii veya acgik bir sekilde pek ¢ok reklam filminde cinsellik

Ogesi kullanilmaktadir.

Reklamlarda her zaman bakimli, toplumsal standartlara gore giizel olarak
nitelendirilen kadinlar boy gostermekte hatta cogu zaman {iriiniin kendisi ikinci plana
atilmaktadir. Alakali alakasiz bircok reklam filminde kadin figilirii ve cinsellik
vurgulanmaktadir. Ornegin Colgate markasinin Crest dis macunu reklaminda erkek ve
kadin figiirleri opiisecek sekilde resmedilmekte ve dis macunu reklami lizerinden

cinsellik vurgusu yapilmaktadir (Bkz. Resim 2).
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Resim 2. Colgate Crest Dig Macunu Reklami1

Kaynak: Eldem U., (2009). Bilin¢alt: Reklamcilik ve Tiiketici Davranislar: Uzerindeki
Etkisi, 173

Bireylerin dikkatini g¢ekerek rakiplerinden farklilasmaya g¢alisan markalar
tiiketicilerin beklentilerini karsilamay1 ama¢ edinmektedir (Moon ve Millison, 2003,
S. 30). Amag beklenti karsilamak olsa da bir¢ok markanin temel amaci tercih edilen ve
akilda kalan olmaktir (Crosthwaire, 2001, s. 259). Gliniimiiz markalar1 da dahil olmak
lizere tarih boyunca bircok marka da akilda kalmay1 ve tercih edilmeyi ¢esitli reklam
calismalari ile saglamaya ¢alismislardir. Burada da karsimiza siklikla kadin figiirii ve

cinsel ¢agrisimli reklamlar ¢ikmaktadir.

Bir araba markasi olan Citroen de reklamlarinda kadin figiiriinii kullanan
markalardandir. Erkek tiiketiciye so6z konusu markay1 kullanarak bir ¢ekicilik elde
edecegini ve kadinlarin bu ¢ekicilik karsisinda dayanamayacagi algisi yaratilmaktadir

(Bkz. Resim 3).
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Resim 3. Citroen Araba Reklami

Kaynak: Diindar F. (2021). Reklam Grafiginde Manipiilasyon, Pearson Journal Of

Social Sciences & Humanities, 162.

Omeklerden de goriilebilecegi iizere kadin bedeni, genelde cinsel ¢agrisim
yapacak sekilde reklamlarda kullanilmaktadir. Bir¢ok arastirma kadinlarin satin alim
faaliyetlerinde belirleyici kimlik oldugunu séylemektedir. Bu durumda hem kadinlara
satmak isteyen hem de bunun igin kadin bedenini kullanan markalar biiyiik bir ¢eliski
igerisinde kalmaktadir. Cogu reklamda kadina “giizel kadin budur, basarili, bakiml
kadin budur” seklinde alg1 yonlendirilmesi yapilmakta ve kadmnlar belirli kaliplara

yerlestirilmeye ¢alisilmaktadir.

21. yiizyilda dahi kadinlarin konumu ilk¢aglardan beridir siire gelen gesitli
kaliplarla kullanilmaktadir. Oteden beridir kadinlar hep giizellik simgesi, narin, belirli
kaliplarda yasamasi gereken figiirler olarak resmedilmektedir. Giiniimiiz kadinlari
evlerden ¢ikip is hayatina atilsa da maddi imkanlar1 dogrultusunda kendi kendilerini
idare edebilecek durumda olsa da hala markalar, isletmeler tarafindan goriinmez
prangalar ile belirli kaliplara hapsedilmeye devam edilmektedir. Feminizm algisinin
onem kazanmaya bagladig1 2000’li yillarda ise durum bir miktarda olsa degisiklik
gostermeye baslamistir. Ozellikle kadin cinayetlerinin, tacizlerin ve mobbinglerin
arttig1 son yillarda bazi markalar feminizm tabanli ve kadin giicline vurgu yapan

reklam g¢aligmalarini piyasaya siirmeye baslamistir. Ornegin Nike markasinin 2017
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yilinda yayimlanan reklam filminde aile fotografi icerisinde yer alan kiz ¢ocugunun
giillimsemesi ile yesil boksor agizligin goriiriz (Bkz. Resim 4). Hamur yoguran

kadinin ellerini una vurmasi ile sahne halter kaldirmasina geger (Sengiil, 2018, s. 20).

Resim 4. Nike Reklami1
Kaynak: Sengiil G. (2018). Kadin Odakli Reklamlarda Kadinlik Sunumu, 22

Feminizm vurgulu reklamlarin ¢ogu zaman yanlis kullanilmasi da s6z
konusudur. 2004 yilinda Dove markasi ¢esitli ten renginde ve bedensel ozellikte
kadinlarla bir reklam caligmasi yapmistir. Dove yaptigi agiklamada giizelligin
asirlardir belirlenmis kaliplar igerisinde tanimlandigini ve artik bunu yikmanin
zamaninin geldigini sOylemistir. Yapilan reklam ¢aligmalarinda kadinlarin tek
tiplestirilmesi elestirilmektedir ancak bunu yaparken kadinlarin yar1 giyinik oldugu ve
yine ekranlara bir arzu nesnesi ve meta olarak yansitilmasi da gozden kagmamaktadir
(Bkz. Resim 5).
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Dove Firming. As tested on real curves.

Resim 5. Dove Reklami

Kaynak: Sengiil G. (2018). Kadin Odakli Reklamlarda Kadinlik Sunumu, 55

Feminizm hareketinin 6nem kazanmasinin yansimalar1 reklam ¢aligmalarina da
yansimaktadir. Markalar kadin hareketlerine kendilerinin dahil oldugunu, kadin
giicliniin destekg¢isi oldugu imajin1 vermeye ¢aligmaktadir. Beden olumlamasi ile kadin
yart giyinik gosterilip yine seyirlik bir malzeme olarak kullanilmakta, cesitli roller
kadin kimligine ilistirilerek farkinda olunarak ya da olunmayarak yine kadin rolleri

sinirlandirilmaya ¢alisilmaktadir.

1.3. Alg Tiirleri

Algilama kavrami cesitli bilim insanlar tarafindan siklikla ele alinan bir konu
olmustur. Algilama insanin fizyolojik, duygusal, bedensel vb. bircok durumundan
etkilenmekte ve ¢esitli durumlara gore sekillenmektedir. Yar1 dolu- yar1 bos bardak
teorisine bakacak olursak kisinin duygu durumu, hayat goriisii, yasayis tarzi gibi

bir¢cok durumun bakis agisin1 degistirdigini sdylemek miimkiindiir.

Duygusal algi; algilama siirecinde kisisinin inang, ideoloji, duyusal deneyim gibi
birgok etkenin algilama bicimine etkisini belirtir. Kisi daha Once yasadigi bir

deneyimin etkisi, hayat goriisii ve hayata bakis sekli gibi ¢ok cesitli uyaranlarin etkisi
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altinda kalarak algisini belirleyebilir. Kisacast algilama sadece duyu organlari ile degil
kisinin duygusal tutum ve diigiincelerinden de etkilenmektedir. Se¢imleyici algi;
kisinin yasadig1 sosyal ¢evrenin etkilerinin algisini etkilemesidir. Cevresel etkenler
bireyin kiltlirel ortamini etkilemektedir. Bu nedenle benzer olay ve durumlar farkl
bakis agilarina sahip kisiler tarafindan farkli degerlendirilmektedir (Erdem, 2015,
s.30). Simgesel algi; tipki segimleyici algi gibi kisinin i¢inde yasadigi toplum
etkilerinin gortldugi alg: ¢esididir. Semboller araciligi ile soyut olan imgeler gercege
doniistiiriilir. Ornegin bir iilke bayrag1 diger iilke vatandaslar1 i¢in bir sey ifade
etmezken o ililkenin vatandasi i¢in bir anlam ifade edecektir. Gorsel alg; kisinin gorii
yoluyla elde ettigi algidir. Bu asamada algilamanin gerceklesebilmesi i¢in gérmek
eylemi On sart olsa da tek basina yeterli degildir. Gorsel algida devreye kisinin gordiigii
seyi anlamlandirmasi girecektir. Toplumsal hayatta bir kisinin dis goriiniisiine bakarak
onun hakkinda bir yargiya varma durumu siklikla karsimiza ¢ikar. Burada devreye
giren gorsel algidir ve goziin gordiigli imge insan zihninde anlamlandirilmakta ve
kategorize edilmektedir. Reklamlarda siklikla kadin figiirlerinin kullanmasinda da
gorsel algidan yararlanilmaktadir. Uriin tanitimlarinda kullanilan seksi, giizel, ¢ekici,
cefakar vb. kadin figiirleri gorsel algimizi sekillendirmektedir. Ornegin Coca Cola
markasinin 2007 yilinda piyasa sundugu afislerde amacin susuzlugu gideren icecek
mesaji  yaratmak oldugu disiintilirken markanin afisinde kadin bedeni ifsa

edilmektedir (Bkz. Resim 6).

<)

Resim 6. Coca Cola, Yaz ve Susuzluk Temal1 Afisler

Kaynak: Bedir Eristi S., Urgun G. (2016). Gorsel Algi Kuramlarina Gore Reklam

Icerikli Tasarimlarin Degerlendirilmesi, 326

Isitsel alg1; verilerin duyu aracilir ile toplanmasi ve anlamlandirilmasidr.

Reklam c¢aligsmalarinda kullanilan melodik marka isimleri kisilerin isitsel algisina hitap
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etmek amaci ile kurgulanmaktadir. Bununla beraber tat algis1 ve koku algist gibi algi
cesitleri de bulunmaktadir. Tat algisinda 6zellikle kor test diye bilinen testler insan
algiin nasil sekillendigini anlamlandirabilmek i¢in 6nemlidir. Marka ismi verilmeden
kisilere tattirilan benzer tirlinler satis rakamlarindan ve marka popiilaritesinden farkl
sonuglar ¢ikarmaktadir. Tat algisini olusturabilmek i¢inde koklii markalar farkli
tilkelere farkli meniiler hazirlayabilmektedir. Mc. Donalds markasinin Japonya’da
yosun corbast Tiirkiye’de kofteli hamburger satmasi bu duruma ornek olarak
verilebilir (Taskiran, 2021, s. 58). Deneysel algi; duyu organlarinca olusturulan algidir.
Gorme, duyma, dokunma gibi nispeten kolay elde edilebilir, genellestirilebilir ve kabul
edilebilir diizeydedir. Zihinsel algi; deneysel algiya oranda daha zor elde edilir ve
genellestirilebilir. Zihinsel alginin saglikli bir sekilde kurulabilmesi icin kars1 tarafin
algilama smirhiliklarinin bilinmesi ve mesajin buna gore verilmesi gerekmektedir

(Ozarslan, 2014, s. 10).

Algilama siireci siireklidir ve yeni bilgiler ile siirekli olarak sekillenmektedir. Her
ne kadar ¢evresel kosullar ve yetistirilen ¢evre kisinin algilarini etkilese de Platon’un
dedigi gibi insan sosyal/toplumsal bir hayvandir ve girdigi her ortama gore kisilik ve
tutum degisiklikleri meydana gelebilmektedir. Yeni girdiler sonucu kisinin sahip
oldugu diisiinceler ve tutumlar degisebilmekte, saglamlasmakta ya da biitiiniiyle

ortadan kalkabilmektedir.

1.3.1. Alg Siirecini Etkileyen Faktorler ve Alg1 Siireci Asamalari

Alg1 kavramimin kisiden kisiye degisiklik gostermesi, algmin bireysel,
sosyolojik ve psikolojik bir¢ok faktorden etkilenmesine dayalidir. Algiy: etkileyen
faktorler su sekilde karsimiza gikmaktadir (Oztiirk, 2019, 5.12-13) :

e Dikkat; alginin baglayabilmesi i¢in gerekli olan 6n kosuldur.
e Yogunluk; s6z konusu alg1 nesnesinin boyutsal olarak kapladig alandir.
e Biiyiikliik; algilanan nesnenin sekil boyutudur.

e Yer; nesnenin alg1 noktasina olan mesafesi, konumudur.
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e Renkler; gorsel uyaranlart harekete gecirecek olan alginin anlamsal boyutudur.

e Tecriibe; alginin gegmis deneyimler ile yogrulmasi ve anlamlandirilmasidir.

o Kisisel ozellikler; kisinin yas, cinsiyet, psikolojik durumu gibi etmenlerdir.

e Sosyal etkenler; alginin ¢evresel ve kiiltiirel 6zelliklere gore bigimlenmesidir.

e Ortam kosullar; kisinin bulundugu ortama sagladigi uyum algi siirecini
etkilemektedir.

e Beklentiler; algi siirecini etkileyen ve sekillendiren etmenlerdendir.

e Onyargilar; kisinin nesne hakkindaki inan¢ ve diisiinceleri algi siirecini

dogrudan etkilemektedir.

Ayni1 zamanda deneyimler, ihtiyaglar, egitim diizeyi, toplumsal ve kiiltiirel
etkenler, inanglar da algiy1 etkileyen faktorlerdendir (Arslan, Akova, 2018, s. 133).
Algilama stireci bir bilgi isleme siirecidir. Algilama duyularla elde edilen bilgilerin
secilmesi, 6giitlenmesi ve yorumlanmasina yoneliktir. Algilama siirecinde elde edilen
bilgilerin silizgecten gecirilmesi ve uyumlastirilmasi faaliyetleri yer alir. Duyular
araciligr ile elde edilen ham veriler siizgecten gecirilerek mevcut bilgilerle

karsilastirilir.

Algilama siirecinde bireyi etkileyen faktorler karsimiza {i¢ grupta ¢ikmaktadir.
Bunlar uyaricidan kaynaklanan, ortamdan kaynaklanan ve algilayicidan kaynaklanan
nedenlerdir. Bu ii¢ unsur algilama siirecinde bireyi etkilemektedir (Argin, 2018, s. 24-
33):

Uyaricidan kaynaklanan faktorler, algilanan nesnenin biiytiklik, sekil, renk,
benzerlik vb. 6zellikleridir. Uyarici bigimsel olarak ne kadar yer kaplarsa algilanma
olasilig1 da o oranda artacaktir. Ayni zamanda ¢evrede algilanan ortam unsurlarindan
farkli 6zelliklere sahip uyaricida daha kolay algilanacaktir. Reklamlarda kullanilan
kirmiz1 renk, ¢ekici bir kadin bedeni uyaricilart harekete gegirdiginden siklikla kadin

figiirleri karsimiza ¢ikmaktadir.

Ortamdan kaynaklanan faktorler, ortak kiiltiirel degerlerin algilar1 bigimlendirmesi
niteligini tasimaktadir. Benzer ¢evrelerde biiylimiis, ortak bir kiiltiire sahip kisilerin bir
nesne, olay ya da olguyu tanimlama bigimlerinde bir benzerlik s6z konusudur. Ornegin

domuz eti Hiristiyan toplumlarda normal bir 6giin olarak goriiniirken Miisliiman
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toplumlarda uzak durulmasi gereken, yasakli et olarak algilanmaktadir. Kisiler i¢inde
bulunduklar1 toplumlara gore sekillenmektedir. Toplumlarin kadinlara bakis agisinin
farkli olmasmin altinda da bu sebep vardir. Batili ve modern olarak tanimlanan
iilkelerde kadinlarin yliksek statiilerde bulunmasi, ¢alismasi, arzu ettikleri gibi
giyinmesi ve davranmasi olagan bir durumken, disa kapali, dindar ve baskici
toplumlarda kadinlar i¢in bu tarz pozisyonlar miimkiin degildir. Kadinin ¢aligmasi,
Ozgiirce giyinmesi, kendi arzularina gore hareket etmesi toplumsal baski ile

engellenmistir.

Algilayicidan kaynaklanan faktorler, alginin algilayacak olan kisinin beklentileri,
karakteri, duygulari, kiiltiir ve deger yargilari, anlik ruh hali, ait oldugu grubun
ozellikleri, deneyimleri gibi bir¢ok faktdrden etkilenmesidir. Bireyin kendine has
kisilik ozellikleri algisim etkilemektedir. insan gormek istedigini goriir, duymak
istedigini duyar sozii aslinda algilamada giidiilenmenin roliinii agik¢a ortaya
koymaktadir. Aymi toplumda, grupta hatta ayni ailede yer alan bireylerin bile cogu
zaman olaylara bakis acilar1 ve algilamalar farklilik gostermektedir. Ciinkii karakter
ozellikleri her birey icin farklidir. Elbette benzer grup ve cevreler benzer algilart
beraberinde getirecektir ancak kisisel farkliliklar ve herkesin kendine has karakter

ozelliklerine sahip olmasi alginin bazi durumlarda ¢esitlenmesine sebep olacaktir.

Algilama siirecinde 6nceden yasadigimiz olaylarin ve deneyimlerin de etkisi
biiyiiktiir. Bu sebeple algilama her ne kadar disaridan gelen uyaranlardan etkilense de
Oznel bir stirectir. Algilama kisinin ¢evresindeki uyaranlar1 segtigi, secilen bilgileri
diizenledigi ve anlamli1 hale getirdigi bir siiregtir. Gestalt psikologlar1 algilama siirecini
anlik ve biitlinsel bir slireg olarak goérmektedir. Algi siirecinde yapisal faktorler,
cevresel uyaranlar, kiginin sinir sisteminde uyarilan tepkiler olduk¢a 6nemlidir. Krech
ve Chutchfild (1977) ise alginin fonksiyonel oldugunu ve kisinin duyu organlarina
ulasan cevresel uyaranlar1 tarafsiz ve esit bir sekilde almaya hazir olmadigim
sOylemektedir. Algilama siirecinde Onemli olan ikna edici mesajlarin kisiye
ulastirilmasidir. Algilama stireci ele alindiginda karsimiza {ic onemli boyut

¢ikmaktadir (Demir, 2016, s. 14-17). Bunlar;

Sec¢ici algilama, bireyin mevcut durumuna uygun olan uyaranlar1 alip diger

uyaranlar1 gérmezden gelmesi durumudur.
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Algisal orgiitleme, kisi gruplama, benzerlik, tamamlama, stireklilik ve devamlilik,
sekil- zemin iliskisi, basitlik, yakinlik, ayirt etme ve degerlendirme, tekrar
stireclerinden gegerek uyarani zihinsel bir siiregten gegirerek Orgiitlemektedir.
Orgiitlenen ve zihne aktarilan bu durum, sonrasinda uyaranlara verilecek olan tepkinin

hafizada yer edinmesini saglayacaktir.

Algisal yorumlama, kisilerin kendilerine gelen uyaricilara anlam ve tepki vermesi
durumudur. Kisinin o an ile daha 6nceyi karsilastirmas: sonucunda organizma o an
verecegi algiy1 belirlemektedir. Ornegin aymi reklami izleyen kisiler reklama farkli
tepkiler verebilir. Bu farkliliklarin nedeni karsimiza ilgiler, giidiiler ya da ge¢mis
deneyimler olarak ¢ikar. Kisiler gordiikleri ya da idrak ettikleri durumlari zihinsel bir
siiregten gegirerek ilerleyen dénemlerin algisii olustururlar. Ornegin yeni bir iiriiniin
pazara sunumu son derece 6nemlidir ¢iinkii olumsuz bir ilk etkinin giderilmesi oldukga
gii¢ olacaktir veya bir reklamin baslangi¢ sahnelerine olduke¢a dikkat etmek gerekir
clinkii genel tiiketici reklam izlemeyi sevmez ve aklinda sadece reklamin ilk saniyeleri
kalir. Buna dayanarak da tiriin hakkinda genel bir ¢ikarimda bulunur (Giiler, 2008, s.
41).

1.3.2. Alg1 Yonetimi Aracglari

Kisilerin diislincelerini yonetebilmek, onlar1 bir amag¢ dogrultusunda bir yone
yoneltmek 6teden beri hem siyasi erklerce hem de marka sahiplerince 6nemli bir amag
olmustur. Algiy1 yonetebilenler giicli elinde bulundurarak amaglar1 dogrultusunda
kullanabilme yetenegine sahip olacaktir. Kisinin zorunlu ya da istekli, farkinda olarak
ya da olmayarak ikna edilmesini veya algisinin degistirilmesini ama¢ edinen algi
yonetimi insanlik tarihinin her doneminde varligini korumustur. Amag hep ayniyken
gecen zaman ve gelisen teknoloji ile bu amaca ulasmada kullanilan yontemler ve

geregler gesitlenmistir.

Algilarin yonetimi teknolojinin geligsmesi ve bilgilendirmenin daha hizli bir sekilde
yayilimi sayesinde yeni bir boyuta evirilmistir. Giiniimiiz teknoloji ¢aginda insanlarin
bilgiye ulasma hiz1 artmistir. Bu durum olumlu bir durum gibi gériinse de bilgi kirliligi

dedigimiz duruma da sebep olmustur. Ozellikle sosyal medya iizerinden bilgiler cogu
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zaman teyit edilmeden yayilmakta, toplum geneline olay ve durumlar oldugundan

farkli aksettirilmektedir (Ceng, 2018, s. 665).

Oteden beridir geleneksel reklam faaliyetlerini kullanan markalar ve isletmeler
giinimiizde kendilerine yeni reklam platformlar1 aramak zorunda kalmaktadir.
Insanlarin ¢ogu reklam izlemeyi tercih etmemekte, kanal degistirmekte veya dijital
platformlara yonelerek televizyon ile olan baglarin1 kopartmaktadir. Haberler ve
olaylar artik basili yayin yerine bilgisayar, telefon ekranlarindan takip edilmektedir.
Televizyonun ve basili yaymin giiciiniin ve kitlelere ulagsma potansiyellerinin
azalmaya bagsladigin1 géren markalarda tiiketici kitlesine ulasabilmek igin sosyal
medya platformlarinda yer almak zorunda kalmaktadir. Bu platformlarda iiriin tanitimi
yaparak, c¢esitli kisilerin iiriin tanitim1 yapmasini saglayarak potansiyel miisterilerine
ulasmaya calisan markalarin ilgi ¢ekmek adina kullanabilecekleri bircok yontem
bulunmaktadir. Gerek sosyal sorumluluk projeleri ile gerek kitlelerce takip edilen
kisilerin reklam yapmasini saglanarak sosyal medya araclar1 vasitasi ile algi yonetimi

yapabilmektedirler.

Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarina gore en 6nemli avantaji aninda ve
cok genis bir kitleye ulasabilme imkanimna sahip olmasidir. Le Bon (2014, s. 127)
sunulan mesajin yayilimi i¢in kisilerin ayni yerde toplu halde bulunmasinin sart
olmadigini sdylemektedir. Le Bon’a gore onemli olan, Kitlelere sunulan mesajlarin
bulagsma mekanizmasi ile hizli bir sekilde yayilmasidir. Mesajin kisiler arasinda hizla
yayilmasi ve verilen mesajin etkileme giicii dogrudan alg:1 yonetimi iizerinde etkili
olmaktadir. Sosyal medyadaki bilgilerin yayilma hiz1 ve etkileme hizinin bu kadar
yiiksek olmasmin sebebi de kisinin bir ziimreye ait olma ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir. Yiiksek sesle dile getirilen bir diisiince dikkat ¢ekecek ve kisi ne
kadar bireysel hissetse de kendini bir gruba ait olmaktan ve dile getirilen diisiinceyi
destekler goriinmekten uzak kalamayacaktir. Birey grup igerisinde cosku duygusu
yasamaktadir. Bu duyguda bireyin tutumlarinin olusumunu ve degisimini dogrudan
etkilemektedir. S6z gelimi sosyal medyada yayilan ve ylikselen bir tek sesliliginin
tilkemizde ¢ogu yargi kararini etkiledigi goriilebilmektedir. Kadina yonelik bir siddet
veya taciz davasinda mahkemede serbest birakilan zanlinin sosyal medyada yiikselen
tepkiler sayesinde tekrar yargilanip tutuklandigi ornekleri siklikla goérmekteyiz.

Yiikselen feminizm diislincesi de sosyal medyada kendisine ¢ok fazla destekei
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bulmaktadir. Bu kadar yiiksek sesin ve kadin hakki savunuculugunun yaninda
kadinlar1 agsagilayan veya hor goren bir sdylemde bulunmak ¢okta mantikli bir hareket
olmayacaktir. Sosyal medyanin giiciiniin farkinda olan marka sahipleri de reklam
cabalarin1 sosyal medya araglar1 vasitasi ile stirdiirmekte, toplumun tek sesliligini ve
dikkatinin ¢ekildigi konular1 desteklemekte ve buradan kendi markalarinin tanitim

cabalarimi yiiriitmektedirler.

Bilgiye kolay ulasimin saglanmasi diinyay1 Luhan’in (2020) teorisiyle ortiisiir bir
hale getirerek kiiresel bir koye doniistiirmiistiir. Yayilan bilginin her zaman dogru bilgi
olmamasi da bireyleri suistimale agik bir hale getirmistir. Kadin imgesinin yaratilmast,
kadinlarin bigimlenen kimliklere ve kaliplara oturtulmaya calisilmasi da bunun
sonucudur. Siegel (2005, s. 120) kiiresel medya, devamli haber dongiisii, anlik
haberdar olma, gergek zamanl bilgi, internetin yayilim hiz1 ve haber yayma kolaylig1
gibi sebepler yiiziinden bilginin risk i¢eren yoniine dikkat ¢cekmektedir (Bakan vd.,
2012, s. 25).

Alg1 yonetimi araglart olarak karsimiza yazili ve gorsel medya, sosyal medya,
bildiri ve afisler, reklam gibi kisilere kolay ulagsma imkanina sahip araclar
¢ikmaktadir. Bunun yaninda kulaktan kulaga duyumlar araciligi ile de algi
yonetilebilmektedir. Agizdan agiza pazarlama dediginiz kavramda markalarin
memnun miisterileri bu memnuniyetleri yakin ¢evreleri ile paylasarak markaya daha
cok miisteri cekmektedir. Ayn1 durum memnun kalmayan miisteriler i¢in de
gecerlidir. Memnuniyetsiz bir miisteri markanin kotii reklamini ¢evresine yapacaktir
ve marka farkinda bile olmadan potansiyel miisterilerini kaybedecektir. Tiim bu
araglarin ana amaci tiiketicilerin zihinlerinde yer isgal etmek ve algilarini

yonlendirebilmektir (Ozarslan, 2014, s. 41).

1.4. Kitlesel Tletisim Araclar ve Alg1 Yonetimi

Unlii filozof Aristoteles insani diisiinen bir hayvan olarak tanimlamistir. Insanlar
iktisatcilara gére homo economicus olarak nitelendirilir. Yani insan aligveris

davraniglarinda rasyoneldir ve ¢ikarlarini gozeterek miibadele faaliyetinde bulunur.
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Peki gercekte durum bu mudur? Cemil Merig liberalizmde 6zgiirlikk anlayisin1 “Adir
kiimeste hiir bir tilki” deyimi ile 6zetlemektedir. Orwell’in distopyasinda insanlar
siirekli olarak gozetlenmektedir. Daha 6ncede deginildigi gibi Huxley distopyanin
benimsenmesinin artik daha olagan oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlar
baskidan hoslanacak, arastirma geregi duymayacak, yaptiklar1 her seyin bilinmesini
ve goriilmesini isteyeceklerdir. Bu durumda insanlarin rasyonel davrandiklarini

s0ylemek ¢okta miimkiin degildir.

Veblen’in (2007, s.52) gosterisgi tilketim kavramina gore insanlar ihtiyaglart
oldugu i¢in degil bir sinifa, gruba ait olmak i¢in tiikketim yapmaktadir. Algi yonetimi
konusu da burada devreye girmektedir. Kisi ayrik ve farki goriinmemek adina
digerlerine benzemekte, digerleri gibi davranmakta ve digerleri gibi tiiketmektedir.
Medyada hazirladigi reklam calismalari, kullandiklar1 bilingalt1 stratejileri ile
tiketicilerin algilarina yon vermekte ve kendi istedigi tiiketici toplulugunu
yaratmaktadir. Kisiler farkli olmaktan, toplumdan farkli goriinmekten, aligilmis
normlarin disinda olmaktan korkarlar. Adorno (2016, s.183)’ya goére genele uyum
saglamak tek care haline gelmistir Modern zamanlarda kotii olaylar dahi hediye paketi
igerisinde sunulmaya baglanmistir. Savaslar, kitliklar, cinayetler reklam veya dizi gibi
servis edilmektedir. Bireylerin kendi hallerine birakilmamalari, siirekli olarak
algilarinin yonetilmesi gerekliligi 20. Yiizyilda iyiden iyiye anlasilmaya baslanmistir.
Bu sebeple giiniimiizde goriinimler ve imajlar hakikatlerden daha 6nemli hale
gelmistir. Alg1 yOnetimini iyi kullanan profesyonellerin ana amaci gercekleri
degistirmekten ziyade algilar siirekli olarak istedikleri yone yonlendirmektir. Ciinkii
glinlimiiz toplumunda algilar yonetilmeden hakimiyet kurulabilmesi miimkiin degildir.
Schiller (1993, s. 230) yasadigimiz ¢agda kaba kuvvet ve baski ile insanlarin kontrol

edilmesinin artik miimkiin olmadigin1 s6ylemektedir.

Baski1 uygulayanin ve algiy1 yonlendirenin basaris1 kullandigi iletisim metotlar: ve
mesajlarina baglhidir. Heidegger (2008) modern zamanlarda var olmanin en 6nemli
belirtisinin algilama oldugunu séylemektedir. Diinya global bir kdy haline gelmistir.
Artik hislerimiz, duygularimiz tarafindan olusturulan diinya yok olmus onun yerini
gosterilen ve bizlere sunulan diinya almistir. Bizlere sunulan diinya imaji artik
benimsememiz gereken ve dogru olan tek diinyadir ve modern diinyanin tek gercegi
artik bize sunulan bu diinyadir (Altintas, 2018, s. 39-59).
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Sosyallesme yolu ile kendine bir gergeklik yaratan insan ayni zamanda kitle
iletisim araclarinin mesajlarina gére de kendini giincellediginden bir bocalama durumu
ile kars1 karsiya kalmaktadir. Algr ve gergeklik arasindaki ugurumun artmasi
Lippmann’a (1998) gére modern diinyada daha da genislemis, kitle iletisim araglari ile
bu ugurum daha da biiylimiistiir. Lippmann kitle iletisim araglarinin sanal bir diinya
yarattigini, sekil degisikligine ugrayan enformasyonun gerceklikten ¢ikarak
simiilasyon haline geldigini ve hakikatle baginin koptugu tezini savunmaktadir. Artik
yasadigimiz diinya ger¢ek degil onun yansimasi ve bozulmus hali olan bir simiilasyon
evrenidir (Altintag, 2018, s. 60). Postman (2016, s. 28) ise yasadigimiz bu donemi
gosteri cag1 olarak nitelendirmektedir. Hakikatin imaja yenik diistiiglinii, her seyin

sahtelestigini ve siislii bir sekilde sunuldugunu dile getirmektedir.

Medya politik, sosyal ve idari birgok konu hakkindaki diistinceleri sekillendirme
giicline sahiptir. Medya toplumun algilarim1 yonlendirebilir (Burton, 2008, s. 83).
Medya olgu ve olaylarin sadece belirli bir yoniinii 6ne ¢ikararak kisilerin dikkatini
belirli bir yone yonlendirmektedir. Bu sekilde insanlarin algilar1 sadece belirli bir
noktaya cekilmekte ve sekillendirilmektedir. Medya eliyle bir diinya yaratilir ve
insanlar kendilerini bu diinyaya aitmis gibi bir simiilasyona dahil edilirler (Altintas,
2018, s. 62). Medya sadece siyasi veya sosyal konular sekillendirmekle kalmamakta
insanlara ne yiyecekleri ne giyecekleri, nasil davranacaklarini da gostermektedir.
Toplumsal bir diizlem yaratarak insanlara farkli goriinmemek ve digslanmamak icin
nasil kaliplarda olmasi gerektigini de servis etmektedir. Zaten bu sebeple kozmetik ve
giyim sektorii birbirini taklit eden uzantilar haline biirtinmiistiir. Kadinlara “giizel”
goriinmek icin nasil makyaj yapmalari gerektigi, degerli hissetmek i¢in
kocalarina/sevgililerine aldirmalari gereken miicevherleri, modaya ayak uydurmak

icin nasil giyinmeleri gerektigini soyleyen hep bu medyadir.

Kisilerin diglanma korkusu ile genel kabul goérmiis diisiincelere karsit ¢ikmaya
cesaret edememeleri  “Suskunluk Sarmali” olarak tanimlanmaktadir. Noelle
Neumann’ a gore (2010) medyanin savundugu fikirler toplumun genel kabulii gibi
yansitilmaktadir. Kisiler medyanin dayattig1 bu genel kabulleri genelin kanaati olarak
diistindiiklerinden zamanla kendi diislinceleri dile getiremez olurlar. Bu durum da
zamanla farkli diisiinen kisilerin silinmelerine yani Suskunluk Sarmali’na neden olur

(Altintas, 2018, s. 62). Medya araciligi ile toplumda yaratilan bu kitlesel baski gitgide
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ortak kanaatler biitiinliigli olusturmus ve bireylerin fikirlerinin basmakalip ve tekdiize

olmasina, standardize edilmesine yol agmustir.

Castells’in (2008, s.41) ag toplumu olarak betimledigi toplumda kisiler kiiresel ve
yerel olarak cevrelenmis, birbiriyle baglantili ag toplumu igerisinde yasamlarini
stirdirmektedir. Yeni medya olarak adlandirilan internet, sosyal aglar, akilli telefonlar
sivil toplumu yeniden yaratmaktadir. Sosyal aglar toplumun birlestigi kamusal alanlar
haline gelmis ve farkl diisiince ve fikirlerin de§isimine imkan saglamistir. Oysa basil
yayin, radyo, televizyon gibi merkezden yayilan iletiler sadece tek taraflidir. Sosyal
aglarda ise durum daha farklidir ve iletisim c¢ift yonlii olarak yer degistirmektedir

(Altintas, 2018, s. 70).

1.4.1. Riza Miihendisligi

Bernays 1947 yilinda ayni adla yayinladigi makalesinde riza miihendisligini
toplumu yonlendirme sanati olarak tanimlamaktadir. Bernays kiiltiirel ve entelektiiel
birikime sahip olmayan, ahlak kurallarini benimsemeyen bir toplumun hileli
yonlendirmelere agik olacagini belirtmektedir (Altintas, 2018, s. 53). Noam Chomsky
ve Edward Herman (2012) “Riza Imalat:” isimli kitaplarinda kisilerin normalde kars1
cikacaklar1 devlet ve sirket davranislarina medya manipiilasyonlar: iizerinden nasil

olumlu baktiklar1 veya tepkisiz kaldiklarin1 anlatmaktadir.

Riza miihendisligi ya da bir diger adiyla riza imalati/liretilmesi demokratik
toplumlarda genis halk kitlelerinin olurunu almak igin siddete basvurmadan
gerektiginde gercekleri ustaca carpitarak cesitli iletisim kanallariyla ikna etmek olarak
tanimlanabilir. Toplumu iktidarin ya da otoritenin istedigi kaliplara sokmak ve egemen
giiciin istekleri dogrultusunda yonlendirebilmek amaciyla kullanilan en etkili arag kitle
iletisim araclaridir (Giiler, 2018, s. 76). Giicii elinde bulunduranlarin ve pazari
yonlendirenlerin kitleleri harekete gecirmesi veya istedikleri seyleri diisiinmeleri i¢in

kullandiklar1 bu kitle iletisim araclar1 manipiile edilmektedir.

Rizanin Imalat1 tabiri ilk kez 1922 yilinda Lippmann’in yayinladigi “Public

Opinion” kitabinda kullanilmistir. Lippmann yazmis oldugu kitapta rizanin imalati

31



icin disimizdaki diinya, sagkin siirii gibi kavramlar kullanmigtir. Burada belirtilen
saskin striiler iizerinde kitle iletisim araglarinin baskin olarak kullanildigina
deginmektedir. Onceleri Lippmann kisilerin rasyonel diisiinebildigini ve bilgilendirme
icin kigilerin rizasinin alimmast gerektigini savunurken sonralar1 insanlar
rasyonaliteden uzak ve bilgisiz halk tabakasi olarak tanimlamis ve toplumun elit ve
uzman kisiler tarafindan yonlendirilmesi gerektigini savunmustur (Giiler, 2018, s. 76).
Benzer sekilde Bernays (1947, s. 116) “zihinleri sekillendirme gorevi iistlenen kitle
iletisim araclart akilli azinlik tarafindan kullanilarak aptal kitleleri dogru yolda
tutmak durumundaduyr” demektedir. Schiller (1993, s. 10) baski ve zorbalikla yonetilen
toplumlarda riza miithendisligine ihtiya¢ olmadigini, bunun sadece yar1 uyanmis olarak
tabir edilen bireysel 6zgiirliikklerin 6n planda tutuldugu ve liberal demokrasiye dnem
veren toplumlarda gerekli oldugunu belirtmektedir. Burada toplumu ydnlendirmek

icin de en 6nemli arag kitle iletisim araglari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin konusu ile ilintili olarak kadmn figiliriiniin algi yOnetimi ve
manipiilasyon araci olarak nasil kullanildiginin en i1yi 6rneklerinden biri 1920’lerde
Bernays tarafindan verilmektedir. New York’ta ¢cok sayida kisinin katildig1 bir torende
Bernays elit ve {iist tabaka bir grup kadina toéren esnasinda sigara yakmalarini
sOylemistir. Ayn1 zamanda basina da haber veren Bernays sigaray1 6zgiirliik mesalesi
olarak lanse ederek bunun tiim toplum tarafindan duyulmasi saglamistir. Bu olay
Amerika basta olmak lizere bir¢ok iilkede duyulmus ve kadinlarin sigara igmesi
totaliter rejime baskaldir1 ve 6zgiirliik bildirgesi olarak kodlanmistir. Bir kadinin sigara
igmesi 0zgiir, bagimsiz ve giiclii oldugunu gostermektedir diislincesini yayan Bernays
kisa stirede kadinlara yonelik sigara satisini arttirmistir. Bu 6rnek ile Bernays halk
Kitlelerinin yonlendirilmeye agik oldugunu, arzular1 ile tiketim mallarin
iligkilendirerek bir irliniin satiglariin  manipiilasyon ile nasil arttirilacagin
gostermistir (Schiller, 1993). Ayrica bir {irlin tanitimi ya da satis arttirma ¢abasi olarak
yine kadin kullanilmis, kadin figiirii zararl bir tiiketim nesnesinin reklam araci haline

getirilmistir.

Toplumsal yasam igerisinde birilerinin hep yonlendiren birilerinin ise
yonlendirilen taraf olmasi manipiilasyon, riza miihendisligi, algi yonetimi gibi
kavramlarin hep hayatimizda olmasina neden olmustur. Rizanin iiretilmesi veya algi

yonetimi iktidarlarin ve marka sahiplerinin egemen giiclerini stirdiirebilmeleri,
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iktidarlarin1 ve sermayeyi elde tutmalarini saglamada son derece Onemli aracglar
olmuslardir. Toplumun iknasi ve rizasinin saglanmasi i¢in bilingli faaliyetler dizisi
gerceklestirilerek  yonetenlerin  yonetilenler iizerindeki iktidarmin  direngle

karsilanmasinin 6niine ge¢ilmesi amag edinilmektedir (Giiler, 2018, s. 99).

1.4.2. Algilamada Kuramsal Yaklasimlar

Algi ve alginin yonetilmesi kavrami uzun yillar boyunca cesitli bilim insanlari
tarafindan ele alinan bir konu olmustur. Kant (1968) ve Descartes (1994) gibi
felsefeciler alginin dogustan geldigini soylerken Locke (1999) gibi felsefeciler alginin
gbzlemler yolu ile kazanilacagini savunmustur. Esasen her iki goriiste dogru olarak
kabul edilmektedir. Bir bebek dogdugu andan itibaren gecen bir siirede koku, hareket,
ses gibi durumlar fark etmeye baslayacak zaman gectikge ve sosyallestikce algiladigi

durumlar ¢esitlenecektir.

Algilama konusunda ¢esitli kuramlar ortaya atilmistir. Temelde ii¢ kuram
cergevesinde ele alinan algi kuramlar1 Gestalt Kurami, Kurgusal Yaklasim Kurami ve

Ogrenme Kuramu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yigit, 2016, s. 75-76).

1.4.2.1. Gestalt Kurami

Almanca bir kelimenin kokiinden gelen gestalt sozciigii sekil, yapi, bigim
anlamlarina gelmektedir. Temeli Marx Wertheimer tarafindan 1920’lerde atilan bu
kuram biitlinciil yaklagimi esas almaktadir. Kisinin gorsel algisinin nasil organize
diizenlendigini inceleyen bu yaklasima gore biitlinler parcalardan daha kolay
anlasilmakta ve 6grenilmektedir. Gestalt kuramcilarina gore parcalarin nesne ve zemin
baglantisi igerisinde biitiinlestirilerek algilanmasi s6z konusudur ve alg siireci basite
dogru bir yonelim gostermektedir. Birlestirilen zemin ve nesnenin ne olacagina ise o
anki gereksinim karar vermektedir. Nesne ilginin odagidir, zemin ise nesnenin yer
aldig1 cevredir. Nesne ile zemin arasinda bir biitiin yani gestalt olusturulmalidir.

Gestalt kuraminin incelikleri su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir:
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e Kisi cevreden gelen uyarimlar1 mesafe, benzerlik ve siirelerine gore gruplara
aylrir.

e Nesne ya da figiir zeminden daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir ve kisi i¢in dnemli
olan ve ilgisini ¢eken nesneler diger nesnelerden ayrilir.

e Kisinin tamammi duyumsayamadigi uyaranlar tamamlanir. Ornegin kesik

kesik ¢izgilerden olusan sekil zihnen tamamlanarak algilanir.

Gestalt kurami i¢in sik¢a verilen 6rneklerden biri Coca Cola sisesidir. Kirmizi
zemin {izerinde Coca Cola yazisin1 gordiigiimiizde zihnimiz otomatik olarak rengin

tizerine siseyi yerlestirmektedir (Bkz. Resim 7).

Resim 7. Coca Cola Sisesi

Kaynak: URL 1.

Gestalt kuramini kisaca sekil- zemin iliskisi, yakinlik yasasi, benzerlik yasasi,
tamamlama yasasi, devamlilik yasasi, basitlik yasasi, pragnanz yasasi olarak

siiflandirmak miimkiindiir (http://handegrafik.blogspot.com).

Sekil- zemin iliskisinde sekil kisinin dikkatini geken unsurdur. Zemin ise seklin
Otesinde kalan ve direkt olarak dikkat edilmeyen unsurdur. Bu durumda sekil unsuru

zeminden daha dikkat ¢ekicidir.
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Sekil 1. Sekil- Zemin Iliskisi

Kaynak: URL 2.

Yakimnlik yasast organizmanin birbirine yakin olan nesneleri gruplandirarak

algiladigini 6ne siirmektedir.

Sekil 2. Yakinlik Yasasi

Kaynak: URL 3.

Benzerlik yasasi ayn1 boyut, sekil ve kalitedeki nesnelerin birbirinden farkli olarak

gruplandirdigini soyler.

Sekil 3. Benzerlik Yasasi

Kaynak: URL 4.

Tamamlama yasasina gore insan zihni tamamlanmamis goriintiileri tamamlar.

Psikoloji bilimine gore de insan zihni tamamlanmamis ve yarim kalmis olay ve
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yasantilar1 daha net bir sekilde hatirlama egilimindedir. Bu duruma “Zeigarnik Etkisi”

ad1 verilmektedir.

™

hetwork

Sekil 4. Tamamlama Yasast

Kaynak: URL 5.

Devamlilik (stireklilik) yasasi ayni yonde olan nokta ve ¢izgilerin gruplandirildigini

ve bu sekilde algilandigin1 sdylemektedir.

%
Sekil 5. Devamlilik (Siireklilik) Yasast
Kaynak: URL 6.

Basitlik yasasi insan zihninin basit ve diizenli olan nesneleri daha kolay algiladigim

One surmektedir.

Sekil 6. Basitlik Yasasi

Kaynak: URL 7.
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Pragnanz yasas1 bir denge yasasidir. Iyi bicim ve seklin iyi bir biitiin olma egiliminde

(a) % %
(

(9508

Sekil 7. Pragnanz Yasasi

oldugunu sdylemektedir.

Kaynak: URL 8.

Gestalt kurami i¢in yapilan en biiyiikk elestiri algilamayr goérmeye
dayandirmasidir. Genetik sorunlar1 veya sonradan meydana gelebilecek engelleri goz

ard1 eden kuram tiim teorisini gérme eylemine odaklamaktadir.

Gestalt alg1 kurami Max Wertheimer (1880-1943), Wolfgang Kohler (1887-1967)
ve Kurt Koffka (1886-1941) gibi aragtirmacilar tarafindan derinlemesine ele alinan bir
konu olmustur. Gestalt kuramina gore gorsel algilama siirecinde algilanan kavrama ait
ozelliklerin kimi 6ne ¢ikarilirken kimisi de arka plana atilmaktadir. One ¢ikan kavram
kisinin 6zelliklerine gore belirlenmektedir (Bedir Eristi, Urgun, 2016, s. 314). Ornegin
bir reklam izlenirken kimi iirlinlin fiyatina, kimi kalitesine, kimi rengine, bi¢imine
dikkat etmektedir. Gestalt kurami da burada devreye girmektedir. Hedef kitlenin
ilgilenim diizeyi hangi 6zellik {lizerinde yogunlasirsa birey o konuya odaklanacaktir.
Yani Gestalt yaklasimda amag gorsel materyallerin ne sekilde diizenlenmesi gerektigi

konusunda isletmelere bilgi saglamaktir.

1.4.2.2. Kurgusal Yaklasim

Kurgusal yaklasim isletmeye/markaya olan parca parca mesajlarin hedef kitlenin
algilarinda nasil depolandigini, beyin tarafindan nasil bir biitiin haline getirildigini ve

isletmeye yonelik alginin nasil sekillendigi ile ilgilenmektedir.
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Kurgusal yaklasima gore alg1 uyaranlara iligskin elde edilen verilerin kurgulanmast
ile olugsmaktadir. Gestalt kuraminin aksine kurgusal yaklasimda en Onemli rol
bellektedir. Bu yaklasim algilamanin bir kurgulama islemi oldugunu ve nesneden
alian verilerin zihinde kurgulanarak algilarin ortaya c¢ikarildigini ileri siirmektedir.
Uyaranlarin sinir sisteminde yaptig1 etkiyle olusan duyumlar bellekte depolanan ve
secilen bilgiler ile etkilesime girerek algilari ortaya ¢ikarmaktadir. Giindelik hayatta
soldan saga bakildiginda goziimiiz bircok nesneyi géormektedir. Ancak bu nesneler
zihnimizde bir film seridi gibi yer almamaktadir. Bunun yerine zihnimiz bu

goriintiilerden tek bir goriintii kurgulamaktadir (Boztepe Taskiran, 2021, s. 77).

Kurgusal / bilisimsel algi kuramina goére algiy1 olusturan her nitelik kendi i¢inde
Ozneldir ve birey bollinmiis olan algilamaya iliskin 6zellikleri sentezlemektedir.
Reklam cabalarinda pazarlamacilar da kiiclik mesajlar vermekte ve s6z konusu hedef
kitle bu mesajlar1 bir araya getirerek kendisine 6zel bir mesaj yaratmaktadir (Bedir

Eristi vd., 2016, s. 324).

1.4.2.3. Ogrenme Yaklasimi

Ogrenme yaklagimi kisilerin gegmis deneyimlerinin algilama siirecini etkiledigini
savunmaktadir. Kisiler karsilastiklar1 uyaranlara anlam yiiklerken hep gec¢mis

deneyimlerinden yararlanmaktadir.

Kuramin temsilcileri Piaget (1896), Vygotsky (1985), Vico (1744) ve Dewey
(2004)dir. Kuram kiginin 6grenmesinin nasil olustugu ile ilgilenmektedir. Kurama
gore kisi 6grenecegi bilgiyi kendisi olusturmaktadir. Ogrenme durumu bireyin eski
ogrendiklerinin yeniden yapilandirilmasi ile olusmaktadir. Yapilandirmaci kurami
diger kuramlardan ayiran en biiyiik fark yeni bilginin kisi tarafindan olusturulmasina,
yorumlanmasina ve gelistirmesine firsat vermesidir (Aydin, Can ve Kilig, 2002).
Rotter (1993, s.274) insan1 yasam deneyimlerini etkileyebilme yetenegine sahip
bilingli bir varlik olarak nitelemektedir ancak dis uyaricilar davranislari

etkileyebilmektedir. Bu dis uyaricilar i¢ ve dig uyarici olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
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I¢ uyaricilara gére hareket eden insanlar pekistirmenin kendi davramslarina bagh
oldugunu diisiiniir ve buna uygun davranislar sergiler. Dis uyaricilara gore hareket
eden insanlarsa pekistirmenin dis uyaricilara bagli oldugunu ve bu uyaricilarin sahip
olduklar1 yetenek ve davramiglar1 ¢ok az degistirebilece§ine inanirlar. Bu sebeple
kendilerini degistirmek igin ¢aba sarf etmezler ya da ¢ok az ¢aba sarf ederler (Akan,
2009, s. 30)

1.5. Reklamlarla Alg: ingasi

Reklamlarin esas amaci {irlin veya hizmet tanitimi olsa da ¢ogu zaman toplumda
radikal degisiklikleri saglamak i¢in de kullanildig1 goriilmektedir. Yeni bakis agilari
sunma giiciine sahip olan reklamlar bazi zamanlarda toplumsal ikilikler de
yaratmaktadir. Ornegin giiniimiiz reklamlarinda kullanilan kadm figiirii bakimli,
cekici, modern ¢izgilerde yer almaktadir. Bu reklam filmini izleyen ve siradan olarak
tanimlanan kadinlar ise bu reklam filmleri yiiziinden kendilerini otekilestirilmis

hissetmekte ve o kadinlar gibi olmak istemektedir.

Cumhuriyetin ilan1 sonrasi toplumda topyekiin bir yenilesmeye ve modernlesmeye
gidilmistir. Modernlesme siirecinde Osmanli doneminde siklikla arka planda kalan,
yeri geldiginde niifus sayimlarinda hayvanlardan sonra sayilan kadinlar modern
Tiirkiye’de yiiceltilmis ve modernlestirilmistir. Tabi bu modernlik inkilaplarda kadinin
sosyal statiisiindeki degisim olarak yapilmak istense de baz1 donemlerde bu modernlik
kadinlarin fiziksel goriiniisleri ve kiyafetlerine indirgenmistir. Cumhuriyet sonrasi
donemde Siimerbank tarafindan yayinlanan reklam afisinde iki kadmn figilirii yer
almaktadir (Bkz. Resim 8). Batili ve modern goriinen kadin figiirii giiliictikler sagarken

kapal1 ve yar1 peceli kadin figiirii yorgun ve mutsuz goriinmektedir (Sisli, 2017, s. 77).
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SUMER

-

- — —————

Resim 8. Siimerbank Reklam Afisi

Kaynak: Sisli F. (2017), Reklamlarda Oryantalist ve Re-Oryantalist Soylem “Tiirk
Hava Yollar1 ve Coca Cola” Ornegi, 77

Atatiirk ilke ve Inkilaplarinin esas amaci yeni Tiirkiye Cumhuriyeti’ni akilda,
bilimde, sosyal hayatta modernlestirmek ve daha ileriye tasimak iken c¢esitli
markalarin reklam caligmalarinda yine farkli mesajlar kadin bedeni tiizerinden
verilmektedir. Frankurt Okulu’ndan Marcuse (1968), kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
toplumun homojenlestirildigini ve tek tiplestirildigini sdylemektedir. Izleyiciler séz
konusu iletiler araciligiyla diisiince ve tavirlarini degistirmekte ve yaratilan bu toplum

diizenine ayak uydurmak zorunda hissetmektedir.

Toplumun giyinis seklinden, konusmasina, nasil davranmasi gerektiginden
nasil diisiinmesine kadar bigimlenmesinde medya olgusu hep olmustur. Ozellikle son
yillarda sosyal medya kanallar1 vasitasiyla da kisilerin yasam tarzlar1 ve diislinceleri
medya destekli degismekte sekillenmektedir. Yayginlasan iletisim ag1 sayesinde
medyanin psikolojik baski giicii sinir tanimaz bir halde giiglenmis, medya araciligryla
toplumlarin kimlikleri insa edilmis, algilar1 yonetilebilmistir. Temelde medyanin ana
fonksiyonu bilgilendirmekken giiniimiiz marka sahipleri tarafindan artik kimlik ve
fizik insas1 olarak kullanilmaya baslanmistir (Utma, 2018, s. 2907). Ornegin 1950 ve
1980 y1llar arasinda medyada sarigin olan kadinlarin daha seksi ve ¢ekici oldugu algisi

yaratilmigtir. Bu alg1 moda, giizellik ve sa¢ boyasi sektdriinde biiyiik bir artisa neden
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olmus ve suni bir talep patlamasi yaratilmistir. Daha sonralari erkekler arasinda
yapilan bir arastirma erkeklerin sadece %35’inin sarigin kadinlari ¢ekici buldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Kadinlar arasinda yapilan aragtirmada ise kadinlarin %84 {iniin
erkek bireylerin sarisin kadin sevdigi diisiincesinde oldugu goriilmiistiir (Bozoglu ve

Arslantay, 2020, s. 93).

20. yiizy1lin baslarinda Amerikali Charles Sanders Peirce (1914) ve Isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure (1913) tarafindan ¢agdas gostergebilimin temelleri
atilmistir. GOstergebilim gosterilen ile anlatilmak istenen arasindaki ayrimi yapmaya
calisan bir bilim dal1 olarak adlandirilmaktadir. Cesitli imajlar ve mesajlar ile piyasaya
stirlilen reklamlar da 1960’11 yillardan beri gostergebilimin arastirma alani olmustur.
Ozellikle Barthes (1990, s.123) calismalarini anlam ve anlamlandirma iizerine
yogunlastirmis ve mit kavrami derinlestirmeye ¢alismistir. Mit kavramini analiz eden
Barthes ii¢ boyutlu bir diizlemi 6ne siirmektedir; gosteren, gosterilen ve gosterge.
Barthes reklamlarda kullanilan mesajlarin diiz anlam ve yan anlam olarak ele alinmasi
gerektigini belirtmektedir. Diiz anlam reklamda direkt olarak gosterilen sey anlamina
gelmektedir, gosterge asikardir. Ekranda goriinen sey bir otel ise o gergekten bir
oteldir. Yan anlam ise gostergenin duygu, diisiince, kiiltiirel deger yiiklenmis halidir.
Barthes’in yan anlam diye nitelendirdigi olgu aslinda mitlerdir. Mitler egemen sinifin
ideolojik amaclarmi yiicelten birer iletisim sistemidir ve yeni diizenin degerlerini
mesrulastirma gorevini iistlenmektedir. Ornegin kadinlarin gocuk biiyiitme ve temizlik
konularinda erkeklerden daha iyi olduklari, bu sebeple kadinin yerinin evi ve ¢cocuk
bakimi, ev temizligi oldugu erkegin gorevinin ise giiclii olmast nedeniyle disarida
calisip eve ekmek getirmesi oldugu bircok reklamda siklikla dayatilmaktadir. Mit
kavrami gosterilen bu imgelerin ve yerlestirilmeye ¢alisilan bu diisiince yapisinin
evrensellestirilmesinde ve adil gériinmesinde araci olarak kullanilmaktadir. Medya ve
medyanin kullandig: tiim araglar en biiytlik mit liretme ve yayma araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Televizyon aracilig ile izledigimiz bir reklam sadece bir reklam degildir
ve altinda toplumun cinsiyet kaliplarini ve rollerini belirleyen mesajlar

barindirmaktadir (Sisli, 2017, ss. 84-86).
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1.5.1. Dijital Cagda Medyanin Psikolojik Giicii

Yeni yiizyilda ortaya ¢ikan ve giinden giine gelisen teknoloji reklamin anlamini da
degistirmigtir. Reklamlar ¢esitlendikce yayin organlar1 da ayni oranda
cesitlenmektedir. Tek kanalli televizyonlardan, az sayida gazete ve dergilerden g¢ok
kanalli gorsel medyaya ve yiizlerce basili kaynaga gecilmistir. Bununla kalmayan
enformasyon gelismesi internet, sosyal aglar gibi gesitlerle yeni medya mecralari

olusturmustur.

Sosyal medya aracilig1 ile eskiye oranla haberlerin daha hizli yayilmasi, insanlarin
daha fazla etkilesime girmesi de ortaya yeni yeni tiiketici profillerini ¢ikarmaktadir.
Pek ¢ok aligkanlik yikilmakta, yepyeni trendler ortaya ¢ikmaktadir. Medya kanallari
sosyal medyanin geleneksel reklama kiyasla daha hizli ve daha az maliyetli oldugunu
fark edince yatirimlarin ¢ogunun da dijital diinyaya kaymasi kagmilmaz olmustur.
Dijitalin giiclinii fark eden markalar eskiden iiriin ve hizmetleri tanitmak i¢in yogun
caba sarf ederken yatirnmlarini {inlii kisilere, viral reklamlara kaydirarak daha fazla
goriinliyor olmaya caligmaktadir. Tiiketici gerek geleneksel reklam araglarinda
gerekse sosyal medyada siirekli oniline sunulan, tercih edilen, takip edilen iiriin ve

hizmetlere tepkisiz kalamamaktadir.

Medya psikolojisi kavrami klasik medyanin tiiketiciyi etkilemek ve yonlendirmek
i¢in olusturdugu siire¢ anlamina gelmektedir. Medyanin buradaki gorevi bireyi sadece
bilgilendirmek veya eglendirmek degil bireyin zihinsel ingasin1 da bi¢imlendirmektir.
Lewis Mumford, Platon’a gonderme yaparak insanlarin bulundugu mekanin artik bir
site olamayacak kadar genisledigini ancak iletisim sayesinde bu sitenin alanlarinin
cizilebildigini dile getirmistir. Kiiresellesme beraberinde enformasyon hizim
getirmekte ve mekéansal engeller artik ortadan kalkmaktadir. Medya gercegin
boyutlarini degistirme giiclinii elinde tutmaktadir. Goriilmesini istedigi seyleri servis
etmekte digerlerini ise ustalikla gizleyebilmektedir. Bu sayede toplum
sekillendirilmekte ve cinsiyetler istenen kaliplar i¢in sekillendirilebilmektedir (Utma,
2018, s. 2907-2910). Mumford’un (1996, s.45) deyimiyle mekanik yeni bir diinya
kurulmustur. Teknolojiye ve bilgiye dayali olan bu yeni diinya, toplumlar1 manipiile

etmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
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1.5.1.1. Medya Manipiilasyonu

Medya psikolojisi tabiri gelisen teknoloji ve yayginlasan iletisim aglari
araciligiyla medyanin seyirci veya okuru etkileme ve yonlendirme amaciyla yarattigi
stireci ifade etmektedir (Utma, 2018, s. 2907). Bu tabirin var olmasi bizlere giiniimiiz
medyasinin amacinin sadece bilgilendirme ve eglence olmadigini kisilerin zihinsel
ingsasin1 da icerdigini gostermektedir. Medya araciligi ile toplumun benligi
sekillenmekte, bireylere yeni kimlikler kazandirilmaktadir. Giinlimiiz bireyleri
cevresinden etkilenmeye, medyada gordiikleri bilgileri ¢ogu zaman sorgulamadan
inanmaya meyillidir. Algr yonetimi kavrami hedef kitleyi kendi c¢ikarlar
dogrultusunda kandirmak ve kendi hedefleri dogrultusunda kullanacaklari birer unsur
haline getirme amagli bir iletisim disiplini olarak tanimlanmaktadir (Oksiiz, 2013, s.

12). Medyanin da giintimiizde roliiniin bu oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

1992 yilinda italya’da bilim insan1 Giacomo Rizolatti 6nciiliigiinde néroloji
alaninda yapilan bir ¢alisma ile ayna néronlar adi verilen ve taklide dayali bir kesif
olan durum fark edilmistir. Ayna noéronlar bir eylem gergeklestirirken ayni eylemi
baska birinde gozlemlerken veya bir sey okurken harekete gegen ndronlar olarak tasvir
edilmektedir. Kisacasi ayna ndronlar bagkalarinda gordiiglimiiz davranisi taklit
etmemizden sorumludur. Bunun farkinda olan medya tiiketicilere artik iiriin degil imaj
satmaya baslamistir ¢iinkii ayna néronlar tiiketicinin satin alma davranigin
etkilemektedir (Firat, Komiirciioglu, 2016, s. 29-32). Yapilan bir¢ok arastirma
kisilerin satin alma kararlarinda rasyonel degil duygusal hareket ettiklerini
gostermektedir. Yine arastirmalar yeni bir iriiniin siirekli olarak yazili ve gorsel
medyada gostermesinin tiiketici arzu ve istegini arttirdigini da ortaya koymaktadir
(Seven vd., 2017, s. 10). Giiniimiizde kisilerin reklamlardan ve ¢evrelerinden
etkilenerek satin alim faaliyetinde bulundugu bilinen bir ger¢ektir. Bunun farkinda
olan medya da gerek manipiilatif eylemlerle gerek tanitim cabalartyla kisileri satin

alma faaliyetine yonlendirmektedir.

1957 yilinda Vance Packard tarafindan kaleme alinan “The Hidden
Persuaders” adli kitapta bilingalti kavrami ele alinmistir. Amerikali is insanlar1 bu

kitap araciligi ile tamitim ve pazarlama ile reklam uygulamalarinda bilingalti
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kavraminin kullanilabilir oldugunu fark etmiglerdir. Vance kitabinda bilingalt1
vasitasiyla inanglardan deger yargilarina, {iriin ve hizmetlere bakis agisindan sanata
bilime bir¢ok farkli konu ve olaya deginmistir. Vance’e gore kisiler diisiincelerinde
hiir degildir ve bilingalt1 kuraminin farkinda olan kisilerce se¢im haklar1 ellerinden
alinarak yonlendirilebilmeleri miimkiin olmaktadir. Benzer sekilde Profesér Wilson
Bryan Key (1974-1993)’de yaymlamis oldugu kitaplarinda toplumlarin bilingalt:
tekniklerde uzun yillardir ikna edildigine ve satin alim faaliyetlerine yonlendirildigine
deginmistir. Reklamlarda seks oOgeleri kullanilarak tiiketicilerin bilingaltina etki
edildigi de yapilan arastirmalar neticesinde ortaya konulan bulgulardan biridir.
Freud’un siiper ego teorisini ele alan McLean (2021) seks igerikli iletilerle beyne
sinyaller gonderildigini, bu erotik goriintiilerin beynin sag lobunda depolandigini ileri
stirmiistiir (Eldem, 2009, s. 153-154). Uzun yillar 6nce ortaya atilan bu teorilerin
giiniimiiz reklam diinyasinda hala kullanilmasi sasirtict degildir. “Ciplaklik sattirir,
kadin bedeni sattirir, seks sattirir” gibi pazarlama sozciikleri aktif olarak hem

geleneksel medyada hem de sosyal medya mecralarinda hala kullanilmaktadir.

Tabi reklamcilarin seks her zaman sattirir teorisini ¢iiriiten bazi arastirmalarda
bulunmaktadir. Londra Universitesinde 2007 yilinda yaslar1 18 ila 31 arasinda degisen
iki gruba bir deney yapilmistir. Gruplardan birine Sex and the City ve Malcolm in the
Middle dizilerinde gecen cinsel igerikli bir bolim izletilmis diger gruba ise ayni
dizilerin cinsel unsuru bulunmayan baska bir boliimii izletilmistir. Dizilerin reklam
aralarinda deneye dahil edilen iki gruptan birine cinsel igerikli sampuan, bira ve ¢esitli
parfiim reklamlar1 diger gruba ise herhangi bir cinsellik barindirmayan reklamlar
izletilmistir. Deney sonucunda cinsel igerikli reklamlari izleyen grubun {iriin ve marka
isimlerini pek hatirlayamadiklart buna karsin erotizm icermeyen reklamlari izleyen
denek gruplariin reklamdaki iirlin ve marka isimlerini daha iy1 hatirlayabildikleri
sonucuna ulasilmistir (Firat vd., 2016, s. 35). Cinsel igeriklerin {iriin- hizmet sattirip
sattirmama mevzusundan ziyade cinsellik ve kadin bedeninin seks ¢agrisimli olarak
kullanilmast ve bir arzu nesnesi haline getirilmesi durumunun ayrintili yasal
diizenleme ve net smirlama olmamasi durumunda uzun yillar kullanilacagim

ongodrmek yanlis olmayacaktir.
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1.5.1.2. Korku Pazarlamasi

Tiketim toplumu kavrami beraberinde hirs ve tutku gibi kavramlari da
getirmektedir. Veblen’in Gosteris¢i Tiiketim Toplumu Teorisi (2007) insanlarin sosyal
statli saglamak, belirli bir gruba ait olmak gibi sebeplerle tiikketime yonlendigini
soylemektedir. Kisiler dislanmaktan korktuklari i¢in ¢ogu zaman ihtiyaglar1 dahilinde
olmasa bile tiiketim faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu sebeple isletmelerin var olan
pazar yapilarini korumak veya daha da arttirmak amaci ile psikolojik bir savas yontemi
olarak da gorebilecegimiz korku pazarlamasini kullanmaktadirlar (Papatya, 2010, s.5).
Burada kisileri tiikketime yonlendiren i¢ giidii ait olma ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ya da
dislanma korkusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun farkinda olan pazarlamacilar

da korku pazarlamasini kullanmaktadir.

Korku pazarlamas: tiiketicileri satin alim faaliyetine yonlendiren etkili bir giictiir.
Bagka bir ifadeyle korku pazarlamasi bireyi harekete gecmeye motive eden ve
istenmeyen bir durumu 6nleme tehdidine dayanan dnemli bir unsurdur (Williams,
2012, s. 1). Korku pazarlamasinin dayandigi unsur korku cekiciligidir. Korku
cekiciligi kisilere Onemsedikleri durumlarla ilgili tehditleri gdstererek korkuyu
olusturmak, sonrasinda s6z konusu tehditle miicadele edebilmek adina teklif
niteliginde tavsiye sunan inandirici nitelikte mesajlar olarak tanimlanmaktadir. Korku
cekiciligi {ic 6dnemli unsura dayanmaktadir. Ilk unsurda korku olusturan durumun
kisiye verecegi zararin biiyiikliigii gosterilerek koruma dnerileri sunulmaktadir. Ikinci
unsurda korkuyu olusturan unsurun olusma ihtimali iizerinde durulmaktadir. Ugiincii
olarak ise koruyucu olarak sunulan unsurun etkinligi gosterilmektedir (Rogers, 1982,

S. 476).

Medya tarafindan yillardir bi¢imlendirilen kadin ideas1 da bu korku
pazarlamasindan payma diiseni almistir. Yaslanma korkusu, ¢irkin goriinme korkusu
gibi ¢esitli korku unsurlar1 kadinlarin bilingaltina gerek geleneksel medya araciligiyla
gerek sosyal medya kanallar1 vasitasiyla siirekli olarak islenmektedir. Yaslanmanin
dogal bir siire¢ oldugunun ve her yasin ayr bir giizelli§inin oldugunu kabul etmek
istemeyen ve bu korku ile baski altina alinan kadin tiiketiciler de pazarlamacilarin bu

manipiilasyonlarina kapilmaktadir. Yiizdeki bir kirisiklik icin botoks uygulamasi veya
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kremler, saglarda goriilen beyazlamalar i¢in sa¢ boyalari, kilolu olma ya da zayif olma
durumlan igin ¢esitli cerrahi islemler kadin bedeninin kendisini dislamasina neden
olmaktadir. Medya kadinlar1 korkutmakta kadin tiiketicide bu yonlendirmeye ayak
uydurmaktadir. Medyanin sundugu gereklilikleri saglayan tliketicinin ise artik

korkmasina gerek kalmamaktadir (Papatya, 2010, s.10).

Korku pazarlamasinin etkili olmasini saglamak i¢in bazi degiskenler gereklidir.
Bunlardan ilki algilanan tehlikedir. Algilanan tehlike mesaj verilen kitlenin kendini o
konuda tehlikede hissetmesini saglamaktir. Mesaj verilen kitle bu olayin kendi
baglarina geleceklerine inanmazsa verilen mesaj basarisizlikla sonuglanacaktir. Bir
digeri mesajda sunulan Onerinin belirginligidir. Verilen korkunun nasil ortadan
kaldirilacagina dair bir Oneri sunulmalidir. Bir diger degisken mesajda sunulan
Onerinin yerlestirilmesidir. Sunulan 6nerinin etkili olabilmesi i¢in mesajin belirgin
olmasi gerekir. Bu sebeple Onerinin korku mesajindan hemen sonra verilmesi
gerekmektedir. Dordiincii degisken mesajda sunulan ogelerin kalitesidir. Sunulan
¢Oziimiin kalitesi kisilerin ikna edilmesinde 6nemli olacaktir. Besinci degisken mesaj
verilen kitlenin onurudur. Yiiksek onurlu olarak nitelendirilen ve korkuyu ortadan
kaldirmaya taraf olan kisilerin verilen korku mesajindaki ¢6ziimii uygulamaya daha
yatkin olduklarini 6ne siiriilmektedir. Altinci ve son degisken ise mesaj verilen kitlenin
endise diizeyidir. Verilen korku mesajinin iletisini net olarak alan ve bir an 6nce
harekete gecmeye hevesli olan kitleler verilen mesaja daha hizli reaksiyon
gostereceklerdir (Firat, 2013, s. 190). Bu degiskenleri bir kadinin yaglanmasi korkusu
ile orneklendirebiliriz. Reklamda kadin tiiketiciyi etkileyecek sekilde kirigikliklarin
onu cirkin gdsterecegi, yas almanin durdurulamadigi gibi korku unsurlart verilir.
Biling diizeyi yiiksek olan kadin tiiketici bu ileti karsisinda panige kapilacaktir.
Ardinda korku pazarlamasi yolu ile reklami yapilan bir krem kurtarict olarak
sunulacaktir. “Yaslanma durdurulamaz ancak X marka kremi kullanarak yaslanmayi
yvavaslatabilir ve kirisiklik gériiniimiine son verebilirsiniz” gibi bir kurtaric1 one
stiriilecektir. Bilingli tiiketici olarak nitelendirilen izleyici kurtarict olarak bu kremi

gorecek ve hemen tedarik etmek isteyecektir.

Reklamcilar uzun yillardir c¢esitli vaatlerde bulunarak veya hedef kitleyi
korkutarak aligveris faaliyetlerini canli tutmaktadir. Cogu zaman reklam

caligmalarinda da korku unsurlar kullanilarak kitleler tiiketime yonlendirilmektedir.
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1.5.1.3. Reklamlarla Alg1 Yoénetimi

Reklam {iriin ya da hizmetlerin 6nceden flicreti 6denerek duyurumu olarak
tanimlanabilmektedir. Reklam bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme gibi ¢esitli islevleri
yerine getiren bir tutundurma faaliyetidir (Firat vd., 2016, s. 27). Firmalarin ana amaci
reklam aracilifi ile iirin ve hizmetlerinin satisini arttirmak oldugundan pazarlama ve
reklam calismalar1 firmanin en 6nde gelen kullanim alan1 olmaktadir. Bir {iriin miisteri

tarafindan bilinmiyorsa {iretilmesinin ya da sunulmasinin bir anlami1 olmayacaktir.

Latour ve Zaltman tarafindan 2006 yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin alim
faaliyetlerinde bilingsiz davrandigi sonucunu ortaya koymustur. Reklama maruz kalan
birey tiiketim faaliyeti gerceklestirmekte ancak bu davranisin ihtiyaca yonelik olup
olmadigimi disiinmemektedir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, s. 28-29).
Diger taraftan tiiketici ilk kez gordiigii ya da duydugu markalara kars1 mesafeli
olacaktir. Reklamin bir fonksiyonu olan hatirlatma ise burada devreye girecektir.
Bireye ayni markanin reklamlarmin siirekli olarak gosterilmesi veya toplumca
giivenilen veya begenilen kisilerin reklamlarda oynatilmasi tiiketicinin bu
yabancilasma duygusunu ortadan kaldiracak ve birey markaya ilgi gostermeye
baslayacaktir. Estetik unsurlarin 6n plana ¢ikarildigi, toplumsal hassasiyetin kadin ve
feminizm tabanli arttig1 bu donemde neden kadin reklamlarinin bu kadar ekrana
yansidig1 ve ¢ogu markanin reklamlarinda giiglii ya da giizel kadin vurgusunu yaptigi

anlasilmis olacaktir.

Noropazarlamaya gore eski beyin olarak adlandirilan beynin boliimii satin alim
faaliyetine karar veren boliimdiir. Bu sebeple markalar reklamlarinda tiiketicinin eski
beyin boliimiine ulagmaya caligmaktadir. Eski beyne ulasmay1 saglayan bes dikkat

¢ekici bulunmaktadir (Firat vd., 2016, s. 29);

Mini tiyatrolar; diger rakip iriiniin kalitesizligine vurgu yaparak kendi markasinin
daha kaliteli oldugu sdyleyen isletme tiliketicinin bu {irlini almazsa sagliksiz ya da
mutsuz olacagi mesajin iletmektedir. Kadinlara yonelik yapilan kirisiklik kremleri
veya sa¢ boyalart reklamlar1 bu konsepte uygundur. Reklamda kadin tiiketiciye

kirigikliklara izin verirse yash goriinecegi, saclarin1 boyamazsa beyazlasma ile karsi
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karsiya kalacagi mesaji verilmekte ve yasliligin iiziicii ve sagliksiz bir durum oldugu

mesaj1 iletilmektedir.

Kelime oyunlari; bu yontemde reklam igerisine mizah, tutku, heyecan unsurlari
dahil edilmekte ve bu sekilde tiiketicinin aklinda kalinmaya ¢aligilmaktadir. Ornegin
Magnum markasinin reklamlarinda siklikla tutkulu ve seksi kadinlar kullanilmakta ve
reklam slogani olarak “haz pesindeysen’ ifadesi kullanilmaktadir. Kadin Magnum

yerse seksidir ve hazlarin kontroliindedir mesaj1 verilmektedir.

Retotik sorular; bu reklamlarda tiiketiciye soru sorulmakta, bilingaltina hitap
edilerek verilecek cevabin kendi markalar1 olmasina ¢alisilmaktadir. “Kirisikliklardan
mi sikayet¢isiniz? Sayisiz dogal iceriklerin oldugu X kremi bu sikayetlerinizi ¢ozmek

icin tek yol” gibi yonlendirmeler s6z konusudur.

Aksesuarlar; iirtin kullanimi sonucu miisteriye sunulabilecek olan kazanglara

vurgu yapilmaktadir. Bu iirtin kullanilirsa kirigikliklardan eser kalmayacaktir.

Dikkat ¢ekici hikayeler, tiiketiciye liriinii kullanmadan Oncesi ve sonrasi ile
ilgili ikna edici mesajlar verilmelidir. S6z gelimi X marka kremi kullanmadan 6nce

yiizdeki kirigiklik ve akne izlerinin belirli bir siire sonra nasil gegtigi gosterilmektedir.

Kisileri tiikketime yonlendirmek adina kullanilan reklam ¢alismalar1 siklikla
ndropazarlamanim konusu icerisine dahil edilmistir. Ozellikle ayna néronlarin etkisi
markalar tarafindan kullanilmaktadir. Bagkasinda gordiigiine imrenme ve elde etme
arzusunu tetikleyen ayna noronlar reklamlarda markalar tarafindan kullanilmaktadir.
Geng, glizel, ilgi ¢ekici kadinlar reklamlarda kullanilmakta kadinlara onlar gibi olmasi
telkin edilmekte erkeklere ise bu tarz kadinlara ilgi duymasi gerektigi dikte
edilmektedir. Bu da toplumsal normlarda tek tiplesmeye neden olmakta, estetik bakis
acisinin siirlandirilmasina ve dogalliga ket vurulmasina sebep olmaktadir. Kiigiik ve
basit bir reklam c¢abasi olarak goriinen ve sadece markay1 tanitma ve satis arttirma
cabasi ile sunulan bu reklamlar bilingli veya bilingsiz toplumun normlarini ve bakis

acisinm1 degistirmekte, kiiltiirel bir erozyona neden olmaktadir.

Marka yaratmak ve marka olmak kavramlar ilk tiretim faaliyetlerinin bagladig:
andan itibaren firmalarin odak noktasi olmustur. Benzerlerden farklilagmak ve yiiksek

pazar payi elde etmek isteyen isletmeler markalar yaratmis, bu markalarinin piyasada
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var olmaya devam edebilmeleri iginde pazarlama ve reklam c¢aligsmalarinda
bulunmuslardir. Eskiden iiretimin sinirli oldugu donemlerde bir marka yaratabilmek
ve satig arttirict ¢abalarda bulunmak nispeten kolayken giiniimiiz serbest piyasa
ekonomisinde isletmelerin rekabet etmeleri gereken daha fazla isletme vardir. Bu
kadar biiyiik bir pazar yapisinda igletme olabilmek ve bir marka degeri yaratabilmek
cok zorken birde hedef kitle tiiketicilerine yonelik tutundurma caligmalari yapma
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Biiyiik ve rekabetin yogun olarak yasandigi global
pazar yapisinda halihazirda ¢ok fazla marka ve firma varliklarini devam ettirmeye
calisirken diger yandan tiiketicilere yonelik, akilda kalic1 ve ilgi ¢eken reklamlar
yapma zorlugu da kendini gostermektedir. Bu rekabet piyasasinda ayakta kalamayan

bir¢ok sirkette kapanmakta veya miisteri kayb1 yasamaktadir.

TOBB tarafindan yayinlanan kurulan ve kapanan sirket istatistikleri raporu Tablo

2’deki gibidir.

Tablo 2. TOBB Kurulan-Kapatilan Sirket Istatistikleri Verileri

Bir onceki aya gore kurulan sirket sayisi %16,6 artis

Ocak 2022°de, Ocak 2021’e gore kurulan sirket sayist %0,6 artig

Kaynak: URL 9.

Tablo 2’ye gore her yil kurulan isletme sayisi artis gostermekte bu da isletmeler
icin daha fazla rekabet edilecek sirket anlamina gelmektedir. Bu kadar biiyilik bir
pazarda tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, akilda kalan ve tercih edilen marka olabilmek
oldukca zordur. Bu sebeple isletmelerin yaratici ve etkileyici reklam c¢abalarinda
bulunmalar gerekmektedir. Hedef kitlesini dogru belirleyen sirketler nispeten bu
rekabetten ¢ikabilme imkanina sahip olabilmektedir. Yapilan arastirmalar (Karahan,
Adak, 2019, s.118) tiiketimin daha fazla kadnlar tarafindan yapildigini ve en fazla
tiikketilen tiiketim malzemelerinde bas1 ¢eken kategorinin kozmetik ve kisisel bakim
kategorisi oldugunu gostermektedir. Bu durum da 6zellikle kisisel bakim ve kozmetik
sektorlinde faaliyet gosteren sirketlerin kadinlara yonelik tutundurma caligsmalarina

agirlik verdigini gostermektedir.

Tablo 3’de Ticaret Bakanligi tarafindan yayimlanan 2022 yili kozmetik

sektoriinde faaliyet gosteren diinyanin en biiyiik ihracat iilkeleri yer almaktadir.
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Tablo 3. G.T.I.P. Esasli Kozmetik Uriinleri Thracat1 Karsilastirmast ($)

Sira | Ulke Deger (1.000 $) Degisim
2021 2022 %

1 Birlesik 6.859.651 9.703.07341,5 41,5
Devletler

2 Irak 10.187.753 8.364.523 -17,9

3 Rusya 5.412.743 5.733.075 59
Federasyonu

4 Almanya 4.376.320 4.618.977 55

5 fran (Islam | 4.493.213 4.509.787 0,4
Cum.)

Kaynak: URL 10.

Ulkeler bazinda ele alindiginda Irak disindaki ilk bes iilkede kozmetik sektorii
thracatt istikrarli bir sekilde ylikselmektedir. Tiirkiye kozmetik sektoriinde genel
olarak fason tiretim merkezi olarak tercih edilmektedir. Cogu marka iiretimini
Tiirkiye’de yapmakta ve buradan diinya pazarina agilmaktadir. Yapilan arastirmalara
gore Tiirkiye’de kozmetik sektorii her yil %10 biiylimektedir. Bu kozmetik {irtinlerinin
icerisinde makyaj malzemeleri, esanslar, kremler ve sa¢ bakim iiriinleri
bulunmaktadir. Tablo 4’te Tiirkiye’nin kozmetik {iriin ihracat oranlan

gosterilmektedir.
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Tablo 4. Tiirkiye Kozmetik Thracat Tablosu

GTiP? | Uriin Deger (1.000$) Degisim | Pay
[0) 0,
2021 2022 (%) (%)
3301 Ugucu Yaglar, Rezinoitler, Ekstraksiyogla Elde | 37.917 44,419 17,1% 3,3%
Edilen Yag Regineleri ve Terpenli Yan Uriinler,
Cozeltiler
3302 Sanayide ve Icecek Imalinde Hammadde veya | 196.146 | 249.402 | 27,2% 18,5%
Koku Verici Maddeler ve Karigimlar
3303 Parfiimler ve Tuvalet Sular 125.145 | 137.219 | 9,6% 10,2%
3304 Giizellik, Makyaj ve Cilt Bakimi Igin | 232.799 | 264.149 | 13,5% 19,6%
Miistahzarlar (Giineslenme Kremleri ve Miist.
Dahil), Manikiir
3305 Sa¢ Miistahzarlar 234.720 | 300.943 | 28,2% 22,4%
3306 Agiz veya Dis Sagligimi Korumaya Mahsus | 12.219 16.534 | 35,3% 1,2%
Miistahzarlar (Bireysel Kullanirma Hazir
Ambalajlarda)
3307 Tras Miistahzarlari, Viicut Deodorantlari, | 272.867 | 332.156 | 21,7% 24, 7%
Banyo Miistahzarlari, Tity Dokiiciiler, vb.

Kaynak: URL 11.

Tablo 4’e gore Tiirkiye’nin kozmetik sektoriinde ihracatta 2021 yilinda pay1 en

yiiksek deodorant ve banyo {iriinleri, sa¢ tiriinleri ile giizellik, makyaj ve cilt bakim

triinleridir. Bir sonraki yilda ayni kalemler yine artis gdsterse de kozmetigin payinda

da azalma goriilmemekte, istikrarl bir sekilde artis yasanmaktadir.

Goriildugii tizere kozmetik sektorii hem Tiirkiye’de hem diinya genelinde ¢ok

ylksek pazar payina sahiptir ve her yil bir 6nceki yila oranla artis yagsanmaktadir. Bu

kadar biiyiik bir pazarda faaliyet gosteren isletmelerde rakiplerinden farklilagsmak ve

one cikmak adina daha fazla reklam biitgesi ayirmakta ve dogrudan pazarin

biilylimesine neden olmaktadir. Biiyliyen pazar kadmn bedenini

2 GTIP: Giimriik tarife istatistik pozisyonu
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getirebilmekte, cinsiyetler arasi ¢izgiyi siliklestirmekte ve dogalliktan uzak bir toplum

yaratilmasina sebep olabilmektedir.
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IKINCi BOLUM

FEMVERTISING PAZARLAMA

Tiiketim ve tiretim arasindaki dengenin kaymaya basladigi zamanlarda ortaya
cikan pazarlama faaliyetleri isletmelerin {iriin ve hizmetlerini duyurmak amac ile
yaratict yollar aramalarina sebep olmustur. Uretimin artmasina paralel olarak
pazarlama cabalar ile desteklenen tiiketim kiiltiirii pazardaki tiiketicinin secenekler
arasinda kararsiz kalmasina ve iriin/hizmet disinda farkli 6zelliklere dikkatlerini

kaydirmaya baslamistir.

Yeni Pazarlama Trendleri (2008) kitabinin paylastig1 bilgilere gore ev isleri ve
aligveris faaliyetleri kadinlarin kontroliinde bulunmaktadir. Verilen bilgilere gore
potansiyel tiiketicilerin %61°1 reklamlar basladiginda ya kanali degistirmekte ya da
bagka bir is ile ilgilenmektedir. Bunun farkinda olan isletmelerde kadinlara yonelik
reklam c¢abalarinda siklikla daha giizel, daha alimli goériinmelerini saglamak ig¢in
reklam ¢abalarina agirlik vermektedir. Ancak 6zellikle 2000°1i yillardan sonra 6nemi
artan feminizm hareketlerinin reklamlara yansimasi kaginilmaz olacaktir ve
markalarin giizellik ve alimli olmanin yanm sira giiglii ve basarili kadin portresi de

cizmesi gerekecektir (Baysal, 2008, s. 17).

2.1. Pazarlama, Feminizm ve Feminist Kuramlar

Isletmeler benzer veya aym fiiriinleri kendi miisterilerine ve potansiyel
miisterilerine tanitmay1 amaglamaktadir. Ozellikle gorsel medyada dikkat ¢ekici unsur
olarak ise kadmn figiirii siklikla kullanilmaktadir. Reklamlar araciligi ile tanitilan
iriinler s6z konusu kadin figiirler ile eslesmekte ve iiriin ile oyuncu arasindaki ayrim
ortadan kalkmaktadir. Bir noktadan sonra iiriin tanitimin1 yapan model {iriiniin 6niine
gegmekte ve artik 6nemli olan {irlinlin fonksiyonlar1 veya sundugu hizmet olmaktan

cikmaktadir.

Feminizm temelde kadinin sosyal, ekonomik ve siyasal diizende erkek birey ile
esit haklara sahip oldugunu savunan bir ideoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tek bir

iilke veya bolge ile siirlandirilmayan bu ideoloji diinyanin her yerinde kadinlar
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tizerinde kurulan her tiirlii baski ve dayatmay1 reddeden bir kuramdir. Feminist teorinin
amaci1 yaradiligtan beri siiregelen erkek kadindan istiindiir, kadin korunmasi gereken,
kirilgan ve naif olandir ve bir erkek tarafindan yonlendirilmelidir diisiincesini ortadan
kaldirmaktir. Feminizm diisiincesinin gii¢ kazandig1 zamanlardan itibaren de feminizm
kavrami ¢esitlenmis ve ¢esitli aragtirmacilar tarafindan farkli feminist kuramlar ortaya

atilmistir (Senkal, 2016, ss. 97-102).

Simone de Beauvoir (2019:63) tarafindan gelistirilen Varolusgu Feminist Kuram
erkek  bireyin  kadim1  yansitamayacagini, kadimin  erkegin  gerisinde
konumlandirilmasinin kadinin 6zgiirliik ve kendini gosterme yeteneklerini korelttigini
one siirmektedir. Beauvoir’e gore kadinin siirekli korunup kollanmasi onun 6ziinde
olan yeteneklerini koreltmekte ve kadin kendini gosterebilecegi bir alam
yaratamamaktadir. Bu korunma ve kollanma statiisiiniin ortadan kaldirilmasi
kadinlarin ezildikleri ve gli¢siiz olduklar1 konular fark etmelerini saglayacak ve kadin

da bu zay1flig1 ortadan kaldirmak i¢in miicadele edecek ve doniisecektir.

Freud ise kadin ve feminizm baglamini Psikanaliz Yaklagim {izerinden ele
almaktadir. Freud’a gore kadin ve erkek arasindaki farklilik biyolojik degil psikolojik
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu kuram tizerinden ¢ikarim yapan Betty Friedan
(1963) ataerkil yapmin kokenini arastirarak soz konusu yapimnin kadinin pasif kabul
edilisinden kaynaklandigin1 soylemektedir. Kadin, erkek baskisina pasif bir sekilde

boyun egmekte bu sebeple kadin figiirii erkek figiiriiniin arkasinda kalmaktadir.

Bir diger teori Liberal Feminizmdir ve bireycilik temeline gore insa edilmektedir.
Yaklagim tiim insanlarin esit ahlaki temele ve degerlere sahip oldugu diisiincesine
dayanmaktadir. Tiim bireyler kadin ya da erkek olmasina bakilmaksizin esit davranis
gorme hakkina sahiptir. Ayrimlar cinsiyete gore degil sadece kisilik, yetenek ve
0zsayg1 ¢ercevesinde ele alinmalidir. Liberal feministlere gore kadinlar erkekler gibi
akil sahibi kimselerdir ve cinsiyet esitsizliginin temelinde yatan asil sebep kadin erkek

ayrimi degil insan haklarini sorunudur.

Bir diger feminist teori Marksist Feminizm olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
teoriye gore kadinin 6zglirliigii ev islerinden kurtulmasina baghdir. Kadin figiirii eve
hapsolmakta ve digarida parayla yapilabilecek olan ev isi ve ¢ocuk bakimi gibi seyleri

bedavaya yapmaktadir. Kadiin bu isleri goreviymis gibi yapmasi temelde erkegin
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kadinin haklarina zorla el koymas1 manasina gelmektedir. Kadinin feminist kuramda
Ozglirlesmesinin tek yolu da ev islerinden kurtulmasidir. Ev isleri, cocuk bakim1 gibi
siireclerin toplumsallastirilmasi ve cinsiyetler arasinda esit dagiliminin saglanmasi

kadinin ikinci plana atilmasini ortadan kaldiracaktir.

Marksist feminizmin devami olarak o6ne ¢ikan bir diger kuram Sosyalist
Feminizm’dir. Sosyalist feminizm kurami Radikal Feminizm’in patriyarki® kavrami
ile Marksist Feminizm’in {iretim kavramini bir araya getirerek patriyarkal diizenin
maddi unsurlar1 iizerinde durmustur. Sosyal feministlere gore kadinlarin ev igine
hapsedilmesi ve ev islerinin kadinin gorevi olarak addedilmesinin temelinde
kapitalizm vardir. Kapitalizm bir nevi kadinlarin ev isi yapmasi, buna dayal1 olarak
aligveris faaliyetlerinin siirdiiriilmesi veya kadinlarin evde kendileri ile ilgilenmeye
fazla vakit ayirmalarinin temelinde sekillenmektedir ve kapitalist sistemi ayakta tutan

unsur kadindir.

Kadinlarin toplumsal kimlikte ve ev halki igerisinde nasil goriildiigli hakkinda
1988 yilinda DPT tarafindan bir arastirma yapilmistir. Veriler eski olsa da bu
kemiklesmis Tiirk aile yapisinin kimligi niteligindedir. Yapilan anket ¢alismasina gore
kadinlarin aile i¢indeki en Onemli gorevleri ev islerini yapmak, ¢ocuk bakimi ile
ilgilenmek, es ve ¢cocuguna manevi destekte bulunup islerini kolaylastirmak ve aile
biitcesine katk1 saglamak olarak siralanmistir. TUIK tarafindan 2006 yilinda ele aliman
bir aragtirmaya gore ise yemek ve iitli yapmak, sofra hazirlamak gibi miisterek isler
kadinin gorevi olarak goriilmekte, evin gelirini saglamak ve faturalar1 6demek gibi
isler ise erkeklerin gorevi olarak tanimlanmaktadir (Aktas, 2013, s. 55). Bu sonuglar
bize kadinlarin evde yapmis olduklar cesitli ev islerinin sorumlulugu ve gorevi olan
isler olarak toplum yapisinda kaniksandigini gostermektedir. Radikal feministlere gore
ise kadin baski altinda tutan unsur kapitalizm degil ataerkil diizenin ta kendisidir.
Ataerkil diizen var olmaya devam ettigi siirece kadin figiirii ikinci planda kalmaya ve

ezilmeye devam edecektir.

Son olarak Postmodern Feminizm kuramui ise her kadinin ayni olmadig1 goriisiine
dayanmaktadir. Postmodern feministlere gore her kadinin ayni olmasi miimkiin

degildir ciinkii her kadinin sosyal sinif ve konumu aym degildir. Insanlik, tarihi

3 Patriyarki/patriarka: Erkek egemenligi, ataerkil diizen
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boyunca bir¢ok donemden gegmistir ve her donemin kendine 6zgii yasayis bigimi
bulunmaktadir. Feminizmde bu farkliliklar ve donemler bazinda ele alinmalidir. Bu da
bizlere feminizm kuraminin ilerleyen donemlerde de farkli bakis acilari ile ele

alinacagini gostermektedir.

Kadinlara yonelik reklamlarin neredeyse ¢ogu ataerkil sistemi giiglendirmektedir.
Ciinkii bu reklamlarda kadin imgesi kendini erkege begendirmeye ¢alisan, ev isleri ile
ilgilenen, ¢cocugunun bakimini iistlenen bireyler olarak tasvir edilmektedir. Reklam
cabalar1 kurgu pazarlamanin temeline dayanmaktadir. Haliyle reklamlarda gosterilen
kadin figiiriiniin de dogal olmadig1, yapaylik sunumu oldugunu séylemek miimkiindiir.
Reklam gabalar1 ve sunulan figiirler zamanla degisiklik gosterse de kadinin reklamin
ana karakteri olmasi1 olgusu degismemektedir. Ayni zamanda reklam gabalar1 donemin
diisiince yapisini da yansitmakta ve donemin ideolojisinin kadini nasil tanimlanmasini
istedigini yansitmaktadir. Dikkat edilirse reklamlarda erkek figiiriiniin isinde, basarili,
giiclii bir sekilde kadin figiirliniin ise neseli, evinde ve c¢ocugu ile resmedildigi
goriilecektir. Bu klasiklesmis reklam filmleri bile aslinda toplumsal cinsiyetin

sekillenmesine etki etmektedir.

Postmodern feminizmin 6ngdrdiigii her kadin farkli degerlendirilmelidir ¢iinkii her
kadin ayni dénem ve kosullara, imkanlara sahip degildir 6ngoriisii sosyal kimlik
insasinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin ve erkek bireylerin kisisel kimlikleri ile
dahil olduklar aile, sosyal gevre, statii gibi faktorler kimlik insasinda son derece
onemlidir. Kisaca aile ve toplum igerisinde cinsiyetlerin aktarimi kisinin biytidiigii
aile ve ¢evre tarafindan etkilenmektedir. Kadin ve erkek bireylerin yer aldiklar1 sosyal
gruplara 0zgii kiiltiir yapilarin1 benimseyerek sosyallesmeleri saglanmaktadir. Bu
sosyallesme siirecinde 6zellikle kadina ki bu kadin kirsal alanda yasayan bir kadinsa
ve geleneksel roller ile biiylimesi saglandiysa kiz ¢ocuk, geng kiz, es, anne vb. gibi
sifatlar eklenmekte ve kadin bir erkegin koruma ve kollanmasina muhtagmis gibi tasvir
edilmektedir (Aktas, 2013, s. 57). Haliyle bu sekilde yetistirilen ¢cogu kadin ilerleyen
donemlerde bu etiketleri benimsemekte ve kendi cocuklarim1i da bu goriis
dogrultusunda yetistirmektedir. Sehir yasaminda ise endiistrilesme ve kadinin is
hayatinda katiliminin artmasi ile kiiltiirel doku daha farkli ele alinmaktadir. Buradaki
kadin figilirii olabildigince kendi parasim1 kazanmaya ve kendi alanim1 korumaya

caligmaktadir. Kirsalda yasayan kadin da kendi parasini kazanabilmektedir elbette

56



ancak burada eril figliriin golgesi her an hissedilmektedir. Kozmopolit yasam
icerisinde yasamini silirdiiren kadin figiirii is hayatinda bakimli, giiclii vb. gibi
Ozelliklere odaklanarak kisisel harcamalarini agirlikli olarak kozmetik, giyim gibi
alanlara aktarmaktadir. Kadinin yasadigi donemler veya biiylimekte oldugu sosyal
cevreler yasayis bigimini etkilemekte ve kadinin giindelik yasami buna gore

sekillenmektedir.

Feminizm kavraminin tarih¢esine bakacak olursak da kadinlarin sosyal gruplarinin
ayristigini gorebilmekteyiz. Feminizm hareketlerinin ilk olarak basladigi 17. yiizyil
Ingiltere’sinde baskaldiran ve ezilmeye direnen kadinlarda, isci kesimini temsil eden
kadinlarin agir ¢calisma kosullar1 ve diisiik iicretlere, burjuva kesimi kadinlarin ise
ekonomik ve siyasal haklarini elde etme amaci ile ayaklanmalara katildigin1 goriiriiz.
Kadinlarin yer aldigi sosyal smif farklilastikca aradiklari haklarin kimligi de
degismektedir. Sonug olarak modern olarak nitelendirilen toplumlarda ve post-modern
dedigimiz modern sonrasi toplumlarda kadinlar yasadiklari ¢evre, aile, kiiltiir, sosyal
gruplar gibi bir¢ok etken tarafindan kimliklerini sekillendirmekte ve ataerkil

degerlerin baskisi baskin veya silik bir sekilde her an hissetmeye devam etmektedir.

2.2. Toplumsal Cinsiyet ve Feminist Pazarlama

Toplumsal cinsiyet tabiri 1968 yilinda cinsiyetin biyolojik cinsiyetten farkli bir
olgu oldugunu vurgulamak amaci ile Robert Stoller tarafindan ortaya atilmistir.
Toplumsal katmanlar arasinda biyolojik cinsiyetlere dayali olarak farkli rol algilari
meydana gelmektedir. Toplumsal cinsiyet esitliginin saglanamadigi toplumlarda
negatif etkiler genellikle kadinlar iizerinde goriilmekte ve sosyal hayat ve mesleki
sartlarda kadinlar negatif ayrimciliga maruz kalmaktadir. Toplumsal yasamda kadin
ve erkek figiirlerinin toplumsal rolleri, konumlar1 ve esitlik algilar1 iizerine bir¢ok
arastirma yapilmistir ve yapilmaktadir. Ancak literatiirde siklikla karsimiza ¢ikan

belirli yaklagimlar vardir. Bu yaklagimlar (Degirmenci, 2019 s. 6):

Catisma Yaklasimi: Catisma yaklasgimi terminolojisini kadin ve erkegin kapitalist
sistem icinde ekonomisine gore konumlandirmistir. Kurama gore kapitalist sistem

erkek iktidarimi giiclendirmis kadini ise tiilketen konumuna yerlestirmistir. Kadin ve
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erkegin yaradilisinin ¢catigmay1 meydana getirdigini sylenen yaklasim iki cinsiyetinde
buna ayak uydurdugunu; erkegin iktidari elinde bulundururken kadinin da bunu
benimsedigini sOylemektedir. Birgok toplumda erkek ve kadin figiirlerinin daha
dogmadan belirlendigi, kimi toplumlarda erkek ¢ocugun arzu edilen ¢ocukken kiz
¢ocugunun istenmeyen ve kiymetsiz oldugu diisiincesine vurgu yapilmaktadir. Bu
bakis acis1 ile iktidar olan taraf erkekken ezilen ve istimara acik olan figiir kadin olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Engels (1989) ataerkil diizenin yani Ozellikle ailede erkegin sdz hakkinin
gecmesinin erkegin ekonomik kaynaklar iizerinde daha fazla s6z hakkina sahip
olmasina baglamaktadir. Engels’e gore kapitalist sistem erkek egemenligini
giiclendirmistir ¢iinkii kapitalist sisteme gore erkek g¢alisan ve eve para getirenken
kadin evde oturan ve tiketen konumundadir. Cogu toplumda kadin, erkek
egemenligini kabul edip benimsemektedir hatta bazi kadinlar bu durumu arzu

edilebilir bulmaktadir (Demirbilek, 2007, s. 17).

Etkilesimci Yaklasim: Yaklasima gore insan dogdugu andan itibaren iletisim
halindedir ve bu sekilde biyolojik cinsiyet kavramini benimsemektedir. iletisim devam
ettik¢e ve insan digerleri ile etkilesim i¢inde kalmaya devam ettikge toplumsal cinsiyet

kavrami ortaya ¢ikar ve insan bu kavrami da sonradan benimsemeye baglar.

Her toplum kadin ve erkeklere farkli roller tanimlamaktadir. Toplumda yasayan
kisilerinde bu rolleri benimsemeleri beklenir hatta 6yle ki rolleri disina ¢ikanlar toplum
tarafindan ayiplanir ve diglanir. Etkilesimcilere gore toplumsal roller aileden, sosyal
cevreden ve medyadan Ogrenilir ve benimsenir. Toplumsal 6grenme ile erkekler
baskic1 ve girisken olmaya yonlendirilirken kadin cinsiyetinin bagimli ve pasif
konumda olmas1 dikte edilmektedir. Etkilesimcilere gore toplum tarafindan
benimsenen bu roller degistirilebilir 6zelliktedir. Buna gore kiz ¢ocuklarinin daha
girisken olmaya sevk edilmesi erkek ¢cocuklarin ise daha sakin ve uyumlu olmaya sevk
edilmesi gerekmektedir (Demirbilek, 2007, s. 20).

Fonksiyonalist Yaklasim: Fonksiyonalist yaklasim kadin ve erkek figiirlerinin
geleneksel rol dagilimlarina odaklanmaktadir. Bu yaklasima gore ilk insandan itibaren
kadinlar ¢cocuk dogurma ve ev isleri ile ilgilenirken erkekler siklikla aveilik faaliyetini

tistlenmektedirler. Bu da geleneksel rol dagilimmin genetik kodlamasina
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yansimaktadir. Diger yandan fonksiyonalist yaklasim bu geleneksel rol dagiliminin
esitsizligi neden oldugunu ve rol dagilimlarinin tekrar yapilmasi gerektigine de vurgu
yapmaktadir. Ciinkii bu geleneksel rol dagilimi ekonomik zeminde basariy1
engellemekte ve esitsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Fonksiyonalistlere gére bu esitsizlik
diizeltilebilir 6zelliktedir. Ekonomik gii¢ esit bir zemine oturtulabilir, kadin rolleri
yeniden yapilandirilabilirse esitsizlik durumunun engellenebilecegini
ongormektedirler. Buna dayali olarak kurumlarin ve medyanin destegine de ihtiyag
duyulmaktadir. Onlar tarafindan da bu esitsizligin ortadan kaldirilmasi i¢in girisimde

bulunulmalidir.

Fonksiyonalistler esitsizligin baslangici olarak endiistri oncesi toplumlardaki rol
dagilimimi gostermektedir. Kadin evde ve cocugunun bakimdayken erkegin disarida
calisip avlanmasi veya para kazanmasi gerekmektedir. Bu rol dagilimi ayn1 zamanda
yaradilistan da gelmektedir. Kadinlar yapilari itibari ile daha duygusaldir ve g¢ocuk
bakimini dogal olarak tistlenmektedirler (Demirbilek, 2007, s. 17).

Feminist Yaklasim: Kadinlarin toplumsal agidan erkeklerden daha diisiik statiide
konumlandirilmast yillar boyu kadin hareketlerinin baslangicina zemin hazirlamistir.
Mary Wollstonecraft’in “4 Vindication of the Rights of Woman” (1792) adl1 eseri ve
John Stuart Mill ve Harriet Taylor Mill’in “The Subjection of Women” (1869) adli
eserleri feminizm hareketlerinin kivilcimlarini baglatmis ve devam eden ayaklanmalar
yasal zeminde kadin haklarinin korunma altina alinmasimi ve esitlik ideasinin
baslangicin1  olusturmustur. Feminist yaklasim kadinin  toplum igerisinde
asagilanmasini, siddete ve tecaviize ugrayarak lizerinde hak iddia edilmesini genis
kapsamli olarak ele almis ve feminist yaklagimi liberal feminizm, sosyalist feminizm
ve radikal feminizm olmak tizere ayr1 ayri incelemistir (Demirbilek, 2007, s. 17). Bu
ayrimlara “Feminizm ve Pazarlama” basligi adi altinda deginildigi i¢in ayrica

aciklanmayacaktir.

Toplumsal cinsiyet olarak isimlendirdigimiz kavram biyolojik temelli degil
toplumsal temelli Ogretiler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Biiylikkayact Duman,
Yilmazel ve Akbulut Bagci’nin (2014) yaptiklar1 reklam incelemeleri arastirmasinda
1yi kadinlarda sakinlik, duyarlilik, itaatkarlik ve sevimlilik gibi 6zellikler varken asilik,

bagimsizlik, rekabetgilik ve hirsli olma gibi 6zellikler kotii kadin 6zellikleri olarak
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sunulmaktadir. Kadin 6zelliklerinin bu sekilde sunumu toplumsal diizlemden ¢ikan
kadinlarin kotii yaftas: almasina zemin hazirlarken ayni zamanda ataerkil diizeni ve

erkek egemen toplum yapisini giiglendirmektedir (Hiiliir, Cat, 2018, s. 6).

Ingilizce family (aile) kelimesinin kokeni dil iizerindeki ataerkiyi
yansitmaktadir. Engels kelimenin kokenini su sekilde agiklamaktadir: “Famulus ev
kélesi anlamina gelmektedir, familia ise tek bir adama ait kéleler anlamina
gelmektedir.” Bu koleler toplulugunun igerisinde yer alan kisilerin kadinlar ve
cocuklar oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Hatta birden fazla kadin ve birden
fazla kadindan diinyaya gelen ve tek bir ataya sahip olan tiim ¢ocuklar bu gruba dahil

edilebilmektedir (Oguz, 2006, s. 42).

Tarih boyu biyolojik kimligi nedeniyle kadin cinsiyeti sosyal tabakanin giigsiiz,
narin ve korunmaya muhtag bir figiirii olarak goriilmiistiir. Ik c¢aglardan itibaren
kadinlar bir erkegin korumasina muhta¢ konumda kalmais, endiistri devrimi ile beraber
ise evde cocuklarinin basinda, korunakli yuvasinda yerini almistir. Modernlesme
dedigimiz zamanlarda bile disarida g¢alisan kadinin sonraki gorevi evine gidip
yemegini yapmak ve kocasi, ¢cocugu ile ilgilenmek olmustur. Yaklasimlar farkli
isimler alsa da temelde deginilen konu cinsiyet temelinde kadin ve erkegin sosyal
hayatta iggal ettikleri kimlikleri ve bu kimliklere dayali olarak yiiklenen gorev ve

sorumluluklaridir.

2.3. Reklamlarda Kadin Imgesi ve Stereotipler

Medyanin iiriin tanitimi1 amaci ile reklam faaliyetlerinde bulunmasiin yaninda
toplumu sekillendirmek ve toplumda hakim olan cinsiyet rollerini inga etmek gibi
rolleri de bulunmaktadir. Medya organlari bu gorevlerini yaratilan kadin figiirtinii ilgi
cekici, alimli ve kapitalizmin beklentileri karsilayacak diizeyde insa etmektedir.
Yaratilan kadin figilirii toplumsal zeminde kadin kimligini insa etmekte bu da
beraberinde daha ¢ok birbirine benzeyen kadin figiirii ortaya ¢ikarmaktadir. Reklam
kelimesi Latince “advertere” kokiinden gelmekte ve Tiirk¢eye “yonelmek” olarak
cevrilmektedir. Bu durumda reklam kavrami verilen mesajlar ile tiiketiciyi reklami

yapilan iirtine yonlendirmek anlamina gelmektedir (Aydinlioglu, 2019, s. 262).
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Stereotip kavrami ise tek tiplesme manasina gelmekte ve temelde bir biitiinii 6zet
bilgiler ve temsiller araciligi ile anlamin1 kolaylastirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Calismanin konusu ile ilintili olan cinsiyet stereotipini tanimlamak gereckmektedir.
Cinsiyet stereotipi erkek ve kadmi birbirinden ayiran semboller olarak
tanimlanmaktadir (Eisend, 2010). Medya aracilig1 ile bu cinsiyet sembolleri belirli
kaliplar olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin kadin stereotipi kirilgan, narin,
teslimiyetgi ve giigsiizken erkek stereotipi baskin, giigli ve egemen olarak

betimlenmektedir.

Medyada var olan veya var edilmeye calisilan kadin stereotipleri {izerinde birgok
calisma yiiriitiilmiistiir ve yiiriitiilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda yaratilan cinsiyet
rollerinin yani sira sdz konusu cinsiyet rollerinin degisimine de deginilmektedir.
Omegin giiniimiiz reklamlarinda feminizm hareketlerinin hiz kazanmas1 sebebi ile
femvertising dedigimiz ve kadimin ozgiirligii ve giiciinii vurgulayan reklamlar
goriilmekteyken bu durum eski zamanlarda daha farkli bir seyir izlemektedir. Ornegin
1950’11 yillarda resmedilen kadin figiirii ev isleri ile ugrasan, kocasina ve gocuklarina
bagli ve bu bagliliktan mutluluk duyan teslimiyetci kadin figiiriiyken 1980’li yillara
geldigimizde kadin figilirtinii isyerinde, kariyer sahibi olarak gdrmekteyiz. Kisacasi
reklamlar ve medya araciligi ile kadin kimligi giincellenmekte ya da gilincellenen kadin
kimligi ile medya ve reklam diinyasi sekillenmektedir. Ornegin 1950 ve 1960l
yillarda medyada kadin ev isleri ile ilgilenen, kocasinin ve ¢ocuklarinin memnuniyeti

i¢in didinen bir rolde karsimiza ¢ikmaktadir (Bkz. Resim 9).
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Resim 8’de yer alan reklamlarda kadinin toplumsal rol ve statiisii net olarak
gbzler Oniine serilmektedir. Sirasiyla “kadin ne kadar ¢alisirsa o kadar sevimli
gortiniir” derken kadini ev isinde gostermekte, “ona diinyanin erkeklere ait oldugunu
goster” derken esine itaat etmesi yoniinde telkin vermekte, “cocuk dogurmak ve bez
degistirmek benim gorevim” derken kadma sadece ¢ocuk bakimi yiiklenmekte,
“cennette baska bir giin” derken evini temizleyen kadinin mutlulugu resmedilmekte
ve “kocasi i¢in dogru kahveyi se¢meyen kadinlarin sonu” derken dayak ve siddeti
mesrulastirmaktadir. Kadinlar ev disinda gésterilmemekte tiim rol ve varolus sebepleri

evleri, kocas1 ve ¢ocugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kemp (2017) yaptig1 calismasinda kadin figiiriinii alti stereotipte ele almaktadir.

Bunlar;

e Evine bagli kadin: Ev isleri ile ilgilenen, temizlik yapan kadin figiiri.

e Ozverili anne: Ailesi ve baskalar1 i¢in kendinden feragat eden kadin figiirii.

e Seks objesi: Arzu edilen, ¢ekici ve alimli kadin figiirii.

e Ulasilmaz tanriga: Istekleri harekete geciren, cekici, fiziksel olarak arzu edilen
kadin figtiri.

e Iskolik kadm: Isi ile ilgilenen, yogun ve kizgin kadin figiiri.

o Eksik etek: Erkegin arkasindan giden ve onu takip eden, itaatkar kadin.

Friedman (1977) kadinin reklamlarda kullanilmasi durumunu belirli tarihsel
siireglerde ele almistir. Ornegin 1910’larda kadin anne, asci rolleri ile karsimiza
cikarken 1920’lerde moday1 takip eden, 1930’larda hizmetgi, 1940’larda giizellik
ikonu, 1950’lerde ev aletlerini kullanan, 1960’larda kozmetik ve gida iriinleri

tilkketicisi, 1970’lerde ise cinsel 6zgiirliiglin simgesi konumundadir.

Kadinlarin reklamlarda kullanim durumu birgok arastirmaci tarafindan ele alinan
bir konu olmugstur. 1970’lerde Amerika’da reklamlarda cinsiyet rollerini ele alan bir
calismada kadin ve erkek figiirliniin farki sekillerde yansitildigi ortaya konmustur.
Arastirmaya gore reklamlarda kullanilan kadinlar erkeklere oranla daha geng, ¢ekici
ve evli olarak resmedilmektedir. Is hayata katilim bakimindan ele alindiinda ise
kadinlar ya ¢alisgmamakta ya da sadece kadinlara 6zgii ve kadinlarin yapabilecekleri

meslek gruplarinda istihdam edilmektedir. Disg ses kullaniminda ise kadin dis ses
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kullanim1 yok denecek kadar azdir (Gilly, 1988, s. 76). Courtney ve Lockert (1971)
reklamlarda kullanilan kadin rolleri ile ilgili bir ¢alisma yapmiglardir. Bu ¢alismanin
sonuglarina gore c¢alisma oranlar1 kadinlarda %4 olurken erkeklerde %45’lerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni arastirmada kadinlar reklamlarda cinsiyet ile alakali dort
rol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu roller ev hanimi, dnemli kararlar1 almaktan
yoksun, erkegine bagh ve seks objesi kadin olarak gosterilmektedir. 1980°1i yillara
gelindiginde ise yine ayn1 kadin figiirleri bu sefer daha fazla kariyer odaklidir ve
erkege olan bagimliligi birazda olsa azalmistir. Tabi burada bir devrimden
bahsedebilmek miimkiin degildir ¢linkii ayni yillarda kadin reklamlarda yine erkegine

bagli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Platon’un ideast ile iliskili olan arketip kavrami C.G. Jung (2019, s. 20) tarafindan
literatiire kazandirilmis bir kavramdir. Bu kavrama gore arketipler insan irkinin gizil
giiclerini ifade etmekte ve cesitli olaylar ve durumlar karsisinda duygusal tepkiler
olarak disartya ¢ikmaktadir. Bu varsayima gore cinsiyet, irk, toplumsal goriis gibi
unsurlardan bagimsiz olarak atalarimizdan kalan miras olan arketipler ¢ogunlukta
benzer tutumlar ortaya ¢ikarmamiza neden olmaktadir. Jung persona, golge, anima ve
animus olmak tizere dort farkli arketipin var oldugunu ve bu artekiplerin farkli
ozellikler ve karakteristiklerden meydana geldigini ileri siirmektedir. Buna gore
persona birey ve toplum arasindaki uzlagsmaci zemin olarak kabul edilmektedir. Golge,
persona tarafindan onaylanmayan yani toplum tarafindan kabul gérmeyen bu sebeple
birey tarafindan baskilanan karanlik yon olarak ifade edilmektedir. Anima birey
tarafindan dogustan gelen imgeler icin kullanilirken animus ise bireyin bu imgeyi
anlamlandirmak i¢in kullandig1 yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Orneklendirecek
olursak erkegin bilingaltinda var olan kadin imgesi anima iken kadinin bilincaltinda

olusturmus oldugu erkek algis1 animus olmaktadir.

Jung’in bu dort temel arketipini gelistiren Mark ve Pearson (2001, s.61) markalara
anlam kazandirma baglaminda 12 imgeden olusan kisilik arketipi gelistirmislerdir.
Markalar cesitli arketipleri kullanarak tiiketici zihninde markalarini canli hale
getirmektedirler. Kisacas1 her markanin bir kisiligi bulunmaktadir. Pinokyo efekti
olarak da ifade edilen bu arketip kavramina gore markalara cesitli kisilik 6zellikleri

tanimlanarak tiiketici ve marka arasinda bir iliski kurulmaya ¢alisilmaktadir.
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Bu arketipler ve 6zellikleri su sekildedir (Yildiz, 2021, ss. 176-181);

e Masum arketipi saf, cocuksu ve masum karakterleri temsil etmektedir.

o Kagsif erketipi 6zglir ruhlu ve bagimsiz bir karakteri temsil etmektedir.

e Bilge arketipi bilgilendirici ve hayat tecriibesi yiiksek karakteri temsil
etmektedir.

e Kahraman arketipi iradesi saglam ve rekabetci, engellerin iistesinden gelen ve
meydan okuyan karakteri temsil etmektedir.

e Asi arketipi geleneklere karsi ¢ikan ve isyankar karakteri temsil etmektedir.

e Sihirbaz arketipi vizyon sahibi, sifaci, riiyalarin1 gergeklestirmeyi arzulayan
karakteri temsil etmektedir.

e Siradan biri arketipi sadelikten yana olan, iddiasiz karakteri temsil etmektedir.

e Asik arketipi duygusal ve tutkulu, sehvetli ve romantik karakteri temsil
etmektedir.

e Sakaci arketipi siirekli olarak eglence pesinde olan duraganligi sevmeyen,
tabular1 yikan ve alayci karakteri temsil etmektedir.

e Koruyucu arketipi yardimci, fedakar, hayirsever karakteri temsil etmektedir

e Yaratici arketipi sanatgi, yazar mucit vb. gibi tasvir edilen hayal giicii yiiksek
karakteri temsil etmektedir.

e Hikiimdar arketipi sorumlulugu {istlenen, kontrolii elinde tutan karakteri

temsil etmektedir.

Markalar bir imaj olustururken bu ve benzeri arketiplerden faydalanarak
kendilerine bir kisilik olusturmakta ve kolay kolay da olusturmus olduklar1 bu arketipi
degistirmemektedir. Kadinlarin yillar iginde reklamlarda yasadigi degisim
yadsinamamakla beraber hala alt metinde kadinin evine ve erkegine, ¢ocuklara bagl
oldugu algis1 kendini hatirlatmaktadir. Reklamlarda kullanilan kadin stereotiplerinde
kadinlarin ¢ogunlukla yardima muhta¢c bir sekilde kimliklendirildigi de
soylenebilmektedir. Ornegin temizlik iiriinlerinin kullantmi1 kadmlarin rolii gibi
sunulmaktadir ancak bu reklamlarda kadin ne yapacagini bilmeyen, caresiz bir imge
ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada kadinin bir erkegin giiciline ihtiya¢ duymasi s6z
konusudur ve bu amacglar Mr. Muscle gibi kahramanlar gosterilerek c¢aresiz kadina

yardim edilmektedir. Reklamda iiriinii kullanan kadin olsa bile {iriiniin giicii ve kadinin
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kurtaricisi yine erkektir (Akdag, 2011, s. 59). Kula Demir’e gore (2006) kadinin
kisiligi gozleyen ve gozlenen seklinde ikiye ayrilmaktadir. Bu ayrima gore gozleyen
kadin hem hemcinslerinin hem de karsi cinsin yasam stillerini ve davranislarini
gozlemleyerek kendisini buna adapte etmektedir. Gozlenen kadin ise gézlenme bilinci
ile hareket etmekte ve en iyi hareketlerini sergileyerek begenilme ¢abasi igine
girmektedir. Kisacasi benzemek ve kendini begendirmek kavramlari kadin kimligi ile
her zaman servis edilmekte ve kadinlarin yasayis bigimleri de bu minvalde

sekillenmektedir.

Erving Goffman (1976) Gender Advertisements adli ¢alismasinda igerik analizi
yolu ile yaptig1 calismasinda reklamlarda kadin ve erkek karakterler arasinda
farkliliklarin = oldugunu sOylemistir. Kadinlarin siklikla sehvetli gosterilirken
erkeklerin daha ¢ok otorite ya da uzmanlik konumlarinda karsimiza ¢iktigini dile
getirmektedir. Yine Goffman (1974) izleyiciler iizerinde yaptigi calismasinda

kadinlarin reklamlarda kullanilis bicimlerini alt1 kategoride ele almistir:

Nispi boyut: Ustiin cins olarak erkek figiiriiniin simgelenmesi kadin figiiriin ise daha

Onemsiz olarak betimlenmesi.

Kadinst dokunus: Kadinlarin reklami yapilan {iriine veya kendi bedenlerine temas

etmeleri, dokunmalari.
Islevsel oncelik: Kadm figiiriin erkegin altinda pozisyonlara yerlestirilmesi.
Aile goriintiileri: Kadin figiiriin anne veya ¢ocuklarla ilgilenen roliinde resmedilmesi.

Onemsizlik betimlemesi: Kadn figiiriin cekici, cilveli ya da gocuksu, saf rollerde

resmedilmesi.

Geri ¢ekilme: Kadin figiiriin betimlendigi mekanda alakasiz olarak resmedilmesi.

Reklam filmlerinde kadinlar donemsel olarak farkli bir karakter ve kimlik tanimlamasi
ile karsimiza gelmeye devam etmektedir. Medya tarafindan sekillenen kadin figiir

markalarin donemsel ihtiyaglarina gore de farklilasmaya devam edecektir.
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2.4. Medyada Kadinin Manipiilasyonu

Kitle iletisim araglar1 olarak kullanilan televizyon, radyo, basili yayin organlarinca
kadin bedeni siirekli olarak kullanilmaktadir. {1k reklam c¢abalarinin baslamasindan ve
hiz kazanmasindan 6nce bile basili yayin organlarinda kadin bedeninin kullanimi hep
revagta olmustur. Kitle iletisim araclarinda reklam ¢alismalarinin en yogun televizyon
ekranlarinda karsimiza ¢iktigini sdyleyebiliriz. Neredeyse her evde bulunan televizyon
ile hem roller ve algilar tiiketiciye aktarilmakta hem de driinlerin tanitimi

yapilmaktadir.

Basmakalip cinsiyet rollerine bakildiginda bunlarin yillar iginde degisim
gosterdigini soyleyebilmemiz miimkiindiir. Chinon (1987) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore 1900’li yillarin baglarindan 1980°li yillara kadar reklamda kadin
temsili %23 oraninda ev hanimi, %15 oraninda cinsel obje ve arzu nesnesi, %9
oraninda 6zgiir ve kendine glivenen seklinde yansitilmaktadir (Atsiz Giiresgi, 2019, s.
6). 1912 yilinda kadinlarin sigara igmesine tesvik edilmesi amaci ile Nebo Cigarettes
markasi tarafindan “Keske Erkek Olsam” isimli bir reklam ¢alismasi hazirlanmustir.
ABD’de gergeklestirilen s6z konusu kampanyada kadinlarin kamuya agik alanlarda
sigara icememesine yonelik bir baskaldirt s6z konusu edilmistir. S6z konusu reklamin
alt planinda kadin ve erkegin esit olmadig1 da vurgulanmistir ve iki cinsiyet arasindaki
esitsizlik agikca sergilenmistir. 1942 yilma gelindiginde ise ikinci Diinya Savasi
stirecinde kadina olan bakis agis1 bu sefer giiclii kadin imgesine evrilmistir. “We Can
Do It” slogani ile yiiriitillen “2rosie the Riveter2” isimli kampanyada kadin giiglii,
ayaklari {izerinde durabilen sekilde servis edilmistir. Amag ise kadinlar1 Ikinci Diinya
Savasi sirasinda is giiciine, silah ve mithimmat iiretimine katilima tesvik etmektir (Bkz.

Resim 10).
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Resim 10. “We Can Do It” Kampanyasi Brosiirii, 1942
Kaynak: URL 13.

Ancak bu afiste dikkat edilmesi gereken bir husus bulunmaktadir. Kadinin
giiclii olabilmesinin kosulu resmedildigi iizere kasli kollara sahip olmasi ile
0zlestirilmistir. Ayn1 zamanda kadinin iizerinde bulunan mavi gémlek dénemin mavi

yakali erkekleri gibi eslestirilmektedir.

1968’li yillarda yine Amerika’da yapilan “Cok Uzun Bir Yoldan Geliyoruz
Bebegim” adli reklam kampanyasinda kadin figiirii 6zgiir ve kendine giivenli bir
temada yansitilmaktadir. (Atsiz Giiresci, 2019, s. 5,15). Takip eden 1972 yilinda
AT&T markas1 “Evdeki Leydi Oldii” slogani ile bir reklam filmi yaymlanstir. Bu
reklamda kadin figiir elektrik teknisyeni roliinde bir direkte ve telefon ile konusurken
gosterilmektedir. Geleneksel kadin roliiniin disina ¢ikilmis ve kadin, erkegin yaptigi
bir 1§ ile resmedilmistir. Ancak burada kadin yine erkek ile kiyaslanmis ve onun bir
adim gerisinden gelir sekilde gosterilmistir. 1980’11 yillara geldigimizde kadin artik
acikca arzu nesnesi haline getirilmektedir. “24 Saatlik Bir Kadin Icin 8 Saatlik
Parfiim” isimli reklam Anjoli markasinin 1978’de yayilamis oldugu reklamdir. Bu
reklamda kadin bir arzu nesnesi olarak yansitilmistir. Ayrica s6z konusu reklam

kadinin cinselligi ile ortaya konuldugu ilk calisma olarak kabul edilmektedir.
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Tiirk televizyonlar1 agisindan ele alacak olursak televizyonda kadin figiirii
1990 Oncesi ve sonrasi olarak iki doneme ayrilabilir. Bu tarihin bu kadar énemli
olmasmin sebebinde ise tek kanalli yayin doneminden c¢oklu kanal stratejisine
gecilmesidir. 1970’lerde reklamda gosterilen kadin figiirii evine bagli, anag, ataerkil
aile yapisina uygun ve gii¢siiz bir sekilde resmedilmektedir. 1970-1990 yillarinda
yayinlanan TV reklamlarini ele alan bir ¢alismaya gore reklamlarda kadin figiirti %23
beyaz esya, %12 kozmetik, %34 yiyecek/icecek, %6 kadin giyim, %25 kadinsal
triinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1970’lerde arzu nesnesi 1980’lerde ise anne
kimligi ile resmedilen kadin figiirii tarihsel siire¢ icerisinde bu iki eksen arasinda
hareket ettirilip durmustur. 1980°lerde yayinlanan Beko markasinin merdaneli gamasir
makinesi reklaminda kadin ev isleri ile ilgilenen ve sorumluluk sahibidir. 1982’li
yillarda ise Demir Dokiim markasinin firin reklaminda yine geleneksel anne
roliindedir ve becerikli, ev isleri ile ilgilenen, toplum nezdinde kabul goren kimlikte

karsimiza ¢ikmaktadir (Atsiz Giiresci, 2019, s. 12).

Tabular1 yikma noktasinda ilk reklam filminin ise Hiirriyet gazetesinin
Hiirriyet Pazar Express eki i¢in yayinlanan televizyon reklami oldugu belirtilmektedir.
S6z konusu reklamda erkek karisina sabah kahvaltist hazirlayan ve yatagina getiren,
gazetesini veren bir sekilde resmedilmektedir ve bu durum normalize edilmektedir. Bu
reklam filmi ile kadin aile igerisinde erkek ile esit konumda yer almaya baslamistir.
Benzer sekilde 1990 yilinda Vim markasi tarafindan bir baba ve kizi ev temizligi
yapmakta ve anne figiirii eve gelmeden temizligi bitirerek anneyi mutlu etmeye
calismaktadir. Ulkemizde kadin1 ydnetici pozisyonunda resmeden ilk reklam filmi ise
1997 yilinda yayinlanan Vakifbank reklamidir. Bu reklamda kadin yoneticidir,
ayaklari lizerinde durmakta ve giiglii bir sekilde resmedilmektedir (Akdag, 2011, s.
63).

Arastirmacilara gore Tiirk televizyonlarinda kadinin asil doniisiimii 2000 ve
sonrasinda kendisini gostermektedir. Ornegin 2001 yilinda “Cocuk Da Yaparim
Kariyer De " isimli Orkid markasinin yayimlamis oldugu reklam filminde kadin 6zgiir,
basina buyruk, cesur bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Ongan, 2014, s.45). Yine bu
donemlerde Vivident markasinin bir reklaminda kadin figiir 6plismeyi baglatan kisi
olarak goriinmektedir. Bu da kadimi baskilar altinda ezilmeyen, cesur ve cesaretli,

erotizme hayatinda yer veren bir figiir olarak yansitmaktadir. 2000’li yillarda kadin
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figiiriin arttk evden, mutfaktan ve ¢ocuk bakimindan nispeten uzaklastigini
sOyleyebiliriz. Kadin artik igyerinde, yonetici pozisyonunda, sokakta, istedigi her yer
ve her alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarda reklamlarinda giiclii kadin imgesini
siklikla kullanarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sensodyne markasi 20008’den bu yana
reklamlarinda kadmn figiirleri dis hekimi olarak kullanmaktadir. Benzer sekilde
Akbank reklamlarinda ekonomi ile kadin figiir iliskilendirilmektedir. Kadin figiiriiniin
senelerdir seks objesi ve arzu nesnesi olarak kullanilmasina bir bagkaldirt niteliginde
olan Biscolata reklami ise 2010 yilinda karsimiza ¢ikmaktadir. Ik kez erkek temsili
karsimiza cinsel bir 6ge olarak ¢ikmaktadir (Akdag, 2011, s. 63).

8 Mart 2015 yilinda Clinton Vakfi tarafindan kadinin toplumsal varliginin
onemine ve kadin haklarina dikkat ¢cekmek i¢in ilging bir ¢alisma ortaya konmustur.
Bu galismaya gore ikonik kadin figiirler resimlerden, billboardlardan kaldirilmastir.
Kadinlarin resminin olmasi gereken yere ise “not-there.org” adresi eklenmistir. flgili
adrese gidildiginde goriinmeyen kadinlarin serzenisleri dile gelmeye baslamaktadir
(Bkz. Resim 11).

Resim 11. Clinton Vakfi Reklam Afisleri

Kaynak: URL 14.

Reklam caligmasinin mesaji net ve agiktir. Kadinlarin olmadigi bir toplumda
bosluk biiylik olacaktir ve kadinlarin var olmadigi bir toplumda her sey eksik
kalacaktir. Bu ¢alismanin orneklemi igerisinde incelenen Elidor markasimin 8 Mart

Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii igin yayinladiklari “Biz Yokuz” isimli reklam filminin
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ana metin mesaji da bu ¢aligmaya benzemektedir. Reklam calismasinda kadinlarin
yoklugunun yaratacagi bosluga deginilmektedir. Elidor markasinin reklam filminde

de “toplumsal yargilar varsa biz yokuz” denilerek bir baskaldir1 dile getirilmektedir.

Reklam filmlerinde kadinlar gesitli rollerle karsimiza ¢ikmaktadir. Kadmlarin
sadece arzu nesnesi olarak degil giizellik unsuru olarak da ¢ok defa kullanildigini
gormekteyiz. Kadinlar i¢in kullanilan bu glizellik vurgusu kadini1 nesnelestirmenin bir
baska bicimidir ¢iinkii kadinin dis goriinimii ile kendisine verdigi deger arasinda
dogrudan bir baglant1 kurar. “Ben buna degerim, en iyisini hakediyorum, sizde boyle
bir yiize/viicuda sahip olabilirsiniz” vb. ifadeler kadmlarin oldugundan daha iyi
goriinmesi gerektigi konusunda baski uygulamakta ve kadini manipiile etmektedir.
Kadinlarin s6z konusu iiriinii kullanmadan eksik veya cirkin olduklarina vurgu

yaparak tamamlanmanin sadece bu irliniin kullanimi ile gergeklestirilecegi

vurgulanmaktadir (Akdag, 2011, s. 68).

2.4.1. Emtia Olarak Feminizm

Kadin bedeninin medya araciligi ile kullanilmasi ister iriin tanitimini
gerceklestirmek icin ister sansasyon yaratmak amaci ile olsun hep kullanilagelmistir.
Medyada sunulan kadin imgesi feminist bakis agisina gore kadin bedeninin suistimali
yolu ile gerceklestirilmektedir ve erkeklerin arzu ve bilingaltin1 harekete gecirmeyi
amag¢ edinmektedir. Friedan (1963) yapmis oldugu calismasinda medya ve sosyal
degisimin dogasini ele almig ve medyanin stereotiplesmis yani tek tiplestirilmis kadin

imajlarini giiclendirdigini savunmustur.

Keller ise kadin figiirinlin medyada kullanimimi tarihsel siire¢ igerisinde ele
almistir. Buna gore kadin figiirii annelik ¢ercevesinde ele alindiginda 196011 yillarda
geleneksel ideoloji, 1970’lerde feminist ideoloji, 1980’11 yillarda ise neogeleneksel ve
annelik imgesini besler nitelikte servis edilmistir. Geleneksel ideolojide anne modeli
kendini ¢ocuklarina adamis, ev bakimindan sorumlu, ev disinda ¢calismayan ve gorev
almayan bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Feminist ideolojik modelde ¢ocuk ve ev
sorumlulugunda ebeveynler esit sorumluluga sahiptir. Neogeleneksel ideolojide kadin

isinden istifa etmis ve evine donmiistiir. Cocugunun gelisimi igin kitaplar okumakta
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ve arastirma yapmaktadir. Ekonomiyi besleyen ideolojik yaklasimda ise kadin iist ve
orta siiftadir ve ¢cocuklarina liiks liriinler almak i¢in aragtirmalar yapmaktadir (Erbas,

2018, s. 80).

Emtia olarak feminizm kavrami 1991°de Robet Goldman, Deborah Heath ve
Sharon Smith tarafindan ozgiirlik, bagimsizlik gibi feminist ideallerin ekseninde
erkek egemen bireycilige dondiiglinii savunmaktadir. Farkli bir perspektife gore ise
Dick ve Christine (2002) emtia olarak feminizmi giiglii olmay1 arzu eden kadinlari
dogru tiiketim aligkanliklarina yonlendirilmesine yol a¢tigin1 iddia etmektedir. Ancak
Goldman ana akim feminizm olgusuna dikkat edilmesi gerektigini sdylemektedir.
Sebebi ise sahte feminizm dedigimiz yani feminizm kavramin1 manipiile eden amaci
sadece markasinin daha fazla satilmasini saglamak olan sirketlerin bu ideolojiyi gasp
etmeleri ve kadin haklarini ihlal etmeleridir (Erbas, 2018, s. 81). Calismanin konusu
da Goldman’1n bu diisiincesi ile ilintilidir. Reklam ajanslar1 ve markalarin femvertising
unsuru kullanirken ne kadar diiriist olduklarinin sorgulandigi bu ¢alisma s6z konusu

reklam stratejisinin kullanim amacini sorgulamaktadir.

Feminist odakli reklamlarin iyi mi yoksa kotii mii oldugu uzun yillardir tartisilan
bir konudur. Dahlbeck (2016) feminizm hareketinin medya tarafindan manipiile
edildigini ve asil amacindan saptirildigin1 ve bu istismarin da feminizmin sonunu
getirecegini ileri siirmektedir. Benzer sekilde Fladi’de postfeminizm adi altinda
feminizm kavraminin biitiin degerlerinin ortadan kaldirilarak kariyer sahibi, ¢alisan
kadinlarin hasta, endiseli, paranoyak sekilde gosterildigine deginmistir. Karsit goriis
olarak ise Dick (2002) feminist sdylem kullanan reklam ¢aligmalarinin faydali olugunu
clinkii bu sayede feminizm algisinin yaygilastiim one siirmektedir. ikinci dalga
feminizm olarak adlandirilan 1960 ve 1970’11 yillarda tiiketim faaliyetlerinde son karar
verici ve satin almada s6z sahibi olan kadin figiiriin pazarda bu kadar gii¢lii oldugunu
fark eden markalarda reklam dillerini kadinlara yonelik degistirmeye baglamigslardir.
Zamanla kadinlarin is yasamina katilimi ve ekonomik 6zgiirliiklerini ele almalar1 da
bu reklam mesajlarinin dilinin degismesine neden olmus ve feminist pazarlama
dedigimiz bu kavram ortaya c¢ikmistir. Sonraki yillarda tiglincli dalga feminizm
doneminde ise bu sdylemler daha da agirlik kazanmis ve kadmlarin destegini
alabilmek i¢in markalar tarafindan gii¢lii ve 6zgiir kadin vurgusu iizerinde daha fazla

durulmaya baglanmistir.
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Feminizm disilincesinin reklam etkinliklerinde kullanilmasi1 bazi feminist
savunucular tarafindan desteklenmemektedir. Feministler bu tarz reklam g¢abalarini
yiizeysel ve gergeklikten uzak olarak nitelendirmektedir. Zmuda ve Diaz (2014)
tarafindan bu tarz feminist reklamlar “pink washing” yani sabun kopiigii gibi gelip
gecici reklamlar olarak nitelendirmektedirler. Baxter (2015) yaptigi caligmasinda
feminizm odakli bu reklamlar1 “ad-her-tising” olarak isimlendirerek bu ¢abalarin
samimiyetten uzak ve gelip gecici olduguna deginmistir. (Bozbay, Giirsen, Akpinar ve

Komitoglu, 2019, s. 174)

Farkl1 goriisler biryana birakilacak olursa kadini ve feminist reklam kavramini ele
alan ¢ogu arastirmact bile erkektir. Kisacas1 kadini elestiren, kadin1 odaga koyan
markalar1 elestiren, kadin bodyle gosterilmelidir ya da boyle gosterilmemelidir
noktasinda seslerini ¢ikaranlar yine erkek arastirmacilardir. Isin bu tarafi trajikomik
olsa bile kadin bedeni ve benligi konusunda az ya da ¢ok dogru ya da yanlis ¢ok fazla
kisinin goriisii vardir. Feminist reklam uygulamalarinda geleneksel rol dagiliminin
zitt1 bir sekilde kadinlar modern rollerde karsimiza ¢ikarilmaktadir. Bu kadinlar
calismakta, para kazanmakta, yonetici olabilmekte yeri geldiginde isyan
edebilmektedir. Burada da yine bir stereotiplesme karsimiza ¢ikar. Kadin ya o ya da
bu olmak zorunda midir? Bozkus’a gore (2022, s.84) feminist reklamlarda da belirli
deger yargilar1 ve tek tiplestirme s6z konusudur. Bu reklamlarla kadina kaliplar
yikmak i¢in nasil olmasi gerektigi gosterilmektedir. Cinsellik ve kadinsilik kavrami
siliklestirilmekte, kadilara maskiilenlik* asilanmaktadir ve iddialara gore kadin bu
sekilde ozgiirlestirilmektedir. Durum bdyleyken feminist reklam ¢aligmalar1 Dick’in
sOyledigi gibi iyidir veya Dahlbeck ve Fladi’nin sdyledigi gibi kotlidiir diyerek kesin
bir yargiya varmak dogru olmayacaktir. Burada ortaya atilabilecek tek yargi kadinin
bedeni, reklam ¢abalarinda kullanimi, satis ve tanitim faaliyetlerinde kadin figiiriin 6ne
¢ikarilmasi hi¢ degismeyecek bir gercek olarak karsimizda durmaktadir. Kadin ister
meta olarak kullanilsin ister ideolojiyi yayma amacglh kullanilsin her haliikarda
kullanilmakta ve arka planda marka ve iiriin tanitimlarinin 6znesi olarak karsimiza

cikmaktadir.

4 Erkege benzeyen, erkegi andiran, erkeksi.
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Femvertising stratejisini kullanan ve reklam ¢aligmalarinda buna dikkat eden
markalarin diiriistliigii uzun siiredir sorgulanmaktadir. Reklamlarda kadin odakli
stratejiyi benimseyen bircok markanin sirket i¢i kiiltiirde kadin ve erkek calisanlar
arasinda ¢esitli ayrimlar yapildigi sdylenmektedir. Sterbenk vd. (2021) tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore feminist reklamcilik temasini benimseyen sirketlerden
bazilarinda liderlik roliinde kadin c¢alisanlarin olmadigi, iicretlendirmelerde kadin ve
erkek calisanlar arasinda adil olmayan bir dagilimin oldugunu belirtmistir. Bu sebeple
yalnizca reklamlarda feminist sdylem kullanan bu marka ve isletmelerin sahte

feminizm yaptiklarini belirtmektedir.

2.4.2. Reklam ve Kadin Temal Reklamcilik

Kitle iletisim araglar1 ile servis edilen reklamlar cinsiyet kimliginin yani sira
toplumsal cinsiyet kavramini ele almakta ve kadin kimligini yaratmaktadir. Reklam
kavrami diisiliniildiigiinde genelde akla gelen sey kadin imgesidir ve bu imge araciligi
ile ya kadinlara bir sey satilmaya caligilir ya da kadin satilan sey ile 6zdeslestirilerek

servis edilir.

Feminist pazarlama bir diger adi ile kadin temali reklamcilik faaliyetleri
Becker-Herby (2016) tarafindan incelenmis ve reklamlarin kadin temali olarak
tanimlanmasi i¢in ¢esitli 6zellikler tagimasi gerektigini belirtmistir. Bu 6zelliklerin ilki
reklam ¢aligmalarinda kadinlara 6zgii 6zelliklerin kullanilmasidir, ikincisi mesaj
olarak kadimnlar1 motive edici ve kendine gliven duymasini saglayan mesajlarin
verilmesidir, t¢glinciisii geleneksel rol dagilimima karsi ¢ikan geleneksel kadinlik
gorevlerine bagkaldiran mesajlarin ve goriintiilerin servis edilmesidir, dordiinciisii ise

erkek bakis agisina gore cinselligi ¢agristirmayan bir sekilde kadinligin kullanimidir.

Kadin figiirii gliniimiiz modern diinyasinda ¢alisma hayatinin iginde resmedilse
de reklamlarda kullanim bi¢imi hala ya ev kadin1 ya anne ya da seksi ve gekici
kadindir. Kadin caligma hayatina aktif katilim gosterse de ondan beklenen ve kimligi
ile 6zdeslesen sorumluluklarim1 yerine getirmek durumundadir. Reklamlarda kadin
figiirlintin kullanilmas1 temelde iki nedenden kaynaklanmaktadir. Birincisi kadinlar

reklamim hedef kitlesi ve satin almaya karar vericidir, ikincisi ise kadin figiirii
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kullanilarak hedef kitle ki bu ister kadin ister erkek olsun etkilenmeye calisilir
(Inceoglu ve Onayli Sengiil, 2018, s. 24). Bir diger agidan reklamda kullanilan kadin
figiirtiniin izleyiciler tizerinde etkisi de 6nemli bir konudur ve bir¢ok arastirmaci
tarafindan ele alinmistir. Tablo 5’te kisaca reklamlarda kullanilan kadin figiiriine
yonelik tiiketicilerin tutum ve davraniglarini ele alan arastirmalarin sonuglari

verilmektedir.

Tablo 5. Reklamda Kullanilan Kadin Imgesine Tiiketicilerin Bakis Agisi

Bello vd. | Reklamda kullanilan cinsellik faktorii reklama yonelik ilgiyi arttirmigtir
(1983) ancak iriine yonelik satin alma niyeti {izerinde herhangi bir etki
yaratmamistir.

Whipple ve | Reklamlarda kullanilan 6zgiir ve modern kadin imgesi geleneksel olarak
Courtney resmedilen kadin imgesine gore daha ¢ok etki oranina sahiptir. Ozgiir ve
(1985) modern kadinlarin kullanildigi reklam ¢aligmalarinda iiriinii almaya karsi
daha yiiksek olumlu tavir sergilenmektedir.

LaTour (1990) | Basili reklamlarda ¢iplakligi baskin olarak servis edilen kadin figiiriine
kars1 kadinlar daha olumsuz ve agresif yaklasirken calismaya katilan
erkeklerin ¢iplaklik i¢eren reklamlara daha olumlu duygularla yaklastigi
tespit edilmistir.

Harker vd. | Bir grup yiiksek 6zgiivenli kadinlar reklamlarda kadin tasvirinin kiigiik
(2005) diistiriici  olarak algilandigin1  diisiinmektedir fakat diger kadin

gruplarmin kii¢iik disiiriilme gibi bir diisiincesi bulunmamaktadir.

Eisend ve | Reklamlarda kullanilan viicut goriintiileri erkek bireylerde televizyon
Moller (2007) | izleme ve tiikketim davraniglarinda artisa yol acarken kadinlar iginse ideal
beden olarak tanimlanan bedenlere ulasma arzusunu tetiklemektedir. Her
iki grup icinde televizyon izlemek viicut hosnutsuzlugunu arttirmakta ve

ideal viicut algisin1 degistirmektedir.

Kaynak: Papatya N. ve Karaca Y. (2011). Kadin imgesi kullanilan reklamlara yonelik

tiiketicinin tutum ve davranislarinin degerlendirilmesi, 29/1, 76-79.

Kadin figiirii reklam ¢alismalarinda ilk geleneksel reklamcilik ¢alismalarindan
itibaren kullanilmaktadir. Daha 6ncede deginildigi gibi kadin siklikla anne, ev hanima,
cekici ve ciiretkar vb. stereotipler ile karsimiza ¢iksa da kadin hareketleri ve feminizm

algisiin yerlesimi ile reklamda kullanimi degismeye baslamistir. Kadin hareketi
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olarak karsimiza ¢ikan feminist reklamcilik hareketinin en akilda kalict 6rnegi Dove
markasinin 2004 yilinda yaymlamis oldugu “gercek giizellik” kampanyasidir (Bkz.
Resim 5). Kampanya kapsaminda farkli beden ve ten renklerinde kadin figiirler “tiim
kadinlar giizeldir” mottosu ile reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kadinlari
farkli tiplerde karsimiza c¢ikarmakta ve giizel olmayr Dove {iriinlerini kullanmaya
baglamaktadir (Murray, 2012, s.4). Ancak bu reklam kampanyasinin birde diger
yliziine bakmak uygun olacaktir. Reklam ¢alismasinda kadinlarin tek tiplestirilmesine
kars1 ¢ikma durumu sz konusu olsa da reklam afisinde kullanilan kadinlarin yari
ciplak sekilde servis edilmesi isin bir bagka tarafi olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Aydmlioglu, 2019, s. 268). Kisacasi kadinin dogalligina ve 6zden gelen giizelligine

vurgu yapilirken bile kadinin bedeni kullanilmakta ve ¢iplakliga vurgu yapilmaktadir.

Kadin figiliriiniin reklamlarda kullanimini birgok arastirmaci ele almistir.
Akdag (2011) kadmlarin reklamda kullanimini ti¢ baglamda ele almistir. Bunlar
cinsellik agisindan kadinin kullanimi, giizellik agisindan kadinin kullanim1 ve kariyer
acisindan kadinin kullanimidir. Bu reklamlarin hedef kitlesi ise yine yiiksek oranda
kadinlardir. Kadin bedeni her nasil kullanilirsa kullanilsin ¢ogu reklam ¢alismasinda
ve gorsel duyurumlarda kadin bedeni veya kadinin konumlandirilmast neredeyse hig
degismemektedir. Kadin cinsel bakiminda kullanilsa ve ¢iplakliga vurgu yapilsa da ev
igerisine yerlestirilip anneligine ve ev iglerine vurgu yapilsa da veya is yerine
yerlestirilip feminist vurgular yapilsa da kadin hi¢ degismemekte, her zaman reklamin

gizli 6znesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda kadinin toplumsal diizleme yerlestirilmesi bir yana cinsel bir arzu
nesnesi olarak kullanimi da ele alinan bir bagka konudur. Anne ve ev kadini olan kadin
bazi reklamlarda kiskirtic1 ve bastan ¢ikaricidir. Metaforik anlamda pek ¢ok marka
cinsel sdylemleri kullanmis ve kullanmaya devam etmektedir. Bir sabunun durulugu,
aynanin berrakligi, baharin giizelligi, motor yagimin kayganligi gibi. Bunun yan sira
reklamlarda cinselligi 6n plana ¢ikaran bagka perspektiflerde vardir (Taskaya, 2009, s.
122):

Hareketler, mimikler, tavirlar, viicut reklamda odak nokta secilirken viicudun
oksanmasi, viicuda dokunulmasi, gozleri siizme, dudaklar1 1sirmak, dus goriintiileri

veya kiyafet giyme, ¢ikarma.
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Goriintiiler, reklamda kadin figiiriin dudaklarina, omzuna, bacaklarina, gogiis veya

gobek bolgelerine odaklanmak.

Cinsel soylem veya odaklanmanin yaninda reklamlarda cinsellik imajlart ve

gostergeleri de bulunmaktadir.

Cinsel ¢ekicilik imaji; karsi cinsin reklamdaki kadin figiire 1slik ¢almasi, laf atmasi,

siizmesi, dudaklarini 1sirmasi.

Zenginlik imaj1,; liikks mekanlarin, pahali kiyafet veya takilarin, kokularin kullanilmas.
Karizmatik imaj; kendinden emin ve 6zgiivenli durus, gii¢lii goriintii.

Negseli imay; tatil beldesinde, miizik kuliibiinde paylasilan goriintiiler.

Karaca ve Papatya (2011) reklamlarda kadin imgesini ele aldiklar
caligmalarinda birgok aragtirmanin igerigini derlemislerdir. Buna gore kadin figiire
agirlik veren reklamlar 1970’1 yillardan itibaren iizerinde durulan bir konu olmustur.
Bu tarihten itibaren kadin figiirii gazete, dergi, televizyon reklami gibi gesitli

mecralarda goriindiiklerinden birgok arastirmaci tarafindan ele alinmaya baslanan bir

konu olmustur. Bu alanda yapilan ¢esitli calismalar Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Reklamlarda Kadin Figiiriine Yonelik Akademik Caligsmalar

Arastirma Konu Sonuglar
Courtney ve | Basili yayin | Reklamdaki erkek figiirlerin (%45) calisir bir rolde
Lockeretz organlarina goriildiikleri kadmlarin ise sadece %9’unun ¢alisan
(1971) yonelik  igerik | rolinde goriildiigi sonucuna ulasilmigtir. Agirlikli

analizi olarak kadin model evde konumlandirilmaktadir.
Sexton  ve | 1950-1970 Yillara gore kadin figiiriin ¢calisirken gosterilme sayisi
Haberman yillar1 arasi bes | artis gosterirken bu meslek dagilimlarinin geleneksel
(1974) dergiye yonelik | meslekler seklinde yansitildig1 belirlenmistir.

igerik analizi
Venkatesan | 1959-1971 Kadm figiiriin fiziksel giizelliginin arttig1 buna karsin
ve Losco | yillart arast dergi | cinsel nesne olarak gosterilmesinin azalmis oldugu
(1975) reklamlar1 igerik | sonucuna ulasilmistir.

analizi
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Tablo 6 devami

Mcarthur ve | 1971 yili TV | Kadinlarin  erkeklerden daha fazla reklamlarda
Resko reklami  model | kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
(1975) dagilimi
Nelson ve | Yedi farkli iilke | Brezilya, Fransa, Cin, Hindistan, Giliney Kore, Tayvan
Paek (2005) | dergilerinde ve Amerika dergilerinde yapilan arastirmaya gore bati
cinsellik tilkelerinin modellerinde daha fazla cinsel 6zgiirliik ve
vurgusunun cinsellik mesajinin bulundugu sonucuna ulasilmistir.
incelenmesi
Lin ve Yeh | Tayvan dergi | Arastirmaya gore siklikla {inlii kisi kullanim1 saptanmis
(2009) reklamlarina s6z konusu inli kisilerin iiriin tanitiminda kisisel
yonelik bir icerik | deneyimlerini  paylastigi  sonucuna  ulasilmistir.
analizi Kullanilan modellerde siklikla klasik giizel stereotipinin
kullanildigr cinsellik 6gesinin ise az kullanildig:
sonucuna ulasilmistir.

Kaynak: Papatya N. ve Karaca Y. (2011). Kadin imgesi kullanilan reklamlara yonelik

tilkketicinin tutum ve davraniglarinin degerlendirilmesi, $5.83-86

Genel anlamda kadin karakter reklamda hangi rol modelde kullanilirsa
kullanilsin degismez ana veya yardimci figiir niteligindedir ve bazi durumlarda
tanittim1 yapilan {iriliniin Online ge¢mektedir. Yapilan arastirmalar cinsellik satar
soylemini desteklese de kadin figliriine gereginden fazla cinsellik atfedilmesi
markanin toplumsal zemin ve diizlemden uzaklasmasini, s1§ olarak tanimlanmasini
saglayabilmektedir. Bunun yani sira ¢ogu kiiltiir ve dini inanista kutsal kabul edilen
kadin bedeninin bir iirlin tanitiminda cinsel bir obje olarak kullanilmasi ve servis

edilmesi de ahlaki agidan problemleri beraberinde getirmektedir.

Piyasada faaliyet gosteren bir¢ok marka ve bu bir¢ok markanin yayiladigi ¢ok
sayida reklam bombardimaninin arasindan siyrilabilmek ve tiiketici tarafindan dikkat
¢eken, tercih edilen bir marka olmanin 6n kosullarindan biri reklamlar1 ¢ekici hale

getirmektir.
Reklam Cekicilik Siniflandirilmast

Reklam c¢ekiciligi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek onlarda ilgi ve istek
uyandirmak i¢in kullanilan bir unsurdur (Dix ve Marchegiani, 2013, s. 393). Bir¢ok
marka reklamlarini ilgi ¢ekici hale getirmek amaciyla mizah, korku, cinsellik, eglence

vb. gibi mesajlar aracilig1 ile tiiketicilerin karsisina ¢ikarmaktadir. Bunun yani sira
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toplum tarafindan bilinen ve sevilen simalarin kullanilmasi dini ve milli duygulara
vurgu yapilmasi gibi farkli reklam cekicilikleri de kullanilmaktadir. Literatiirde
¢ekicilik kavrami birgok farkli agidan ele alinmaktadir. Reklam c¢ekiciliklerini
rasyonel, duygusal, hedonik ve toplumsal/ahlaksal olmak iizere dort boyutta ele almak

mimkindiir.

Tablo 7. Reklam Cekiciliklerinin Siiflandirilmasi

Rasyonel cekicilik unsurlari Duygusal ¢ekicilik unsurlar1 | Hedonik | Toplumsal
cekicilik /ahlaksal
unsurlar | cekicilikler
Uriin Sinirli sayida ve | Duygusallik Mucizevi Miizik Ahlaki
uistiinliikleri ve | zamanda (malin degerler
faydalar1 azlig1 ve degerini
arttirir, son
giin.vb.)
Fiyat, kalite, Giivenlik Mizah, Yenilik, Cinsellik | Toplumsal
miktar Komedi tazelik, degerler
avantajlari dinamiklik
Ekonomiklik Etkililik/Verimlilik Korku Merak Unlii Sosyal
uyandirma kullanimi1 olgular
(denemelisiniz,
vb.)
Denemeler ve Performans Kaygi Nostalji Cevrecilik | Diiriistliik
kanitlamalar
Odiillendirmeler Saglik Cinsellik Giizellik Dogallik Dogruluk
Karsilagtirma Islevsellik, Milliyetgilik, Gurur Sosyal Uygunluk
yapma (neden kolaylik Vatanseverlik Statii
daha fazla
6deyin.
Tasarruf Heyecan Seving Benlik Kiilttirel
(maliyet, degerler
zaman)
Saglik Sugluluk Aligkanliklar
Miizik

Kaynak: Russel, Lane, 1993; Uztug, 2003, s. 211, Moriarity (1991, s. 78, Cekig
Akyol 2011, s. 120

Rasyonel c¢ekiciliklerde {iriintin farkliligina, kullanim kolayligina, ortaya

koydugu iddia ve iistlinliigline odaklanilmaktadir. Bu ¢ekicilik tiiriinde tiiketicinin
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rasyonel diistinmeye tesvik edilmesi durumu s6z konusudur. Rasyonel ¢ekicilikler

bilgilendirici igerige sahiptirler.

Duygusal cekiciliklerde mizah ya da korkutma gibi uyaranlara vurgu yapilarak
tiiketici ikna edilmeye ¢alisilir. Uriiniin arzu edilmesi ve tiiketicide duygusal hisler
uyandirilmasi amag¢ edinilmektedir. Tiiketicide ask, nese, mutluluk, korku, cesaret,

nostalji gibi duygular1 harekete gegirmeye ¢alisir.

Hedonik ¢ekicilikte iirlinlin estetik ve sosyal kimligine vurgu yapilmakta ve

tiiketicinin haz duygusuna odaklanilmaktadir.

Toplumsal ¢ekicilikte ise toplumun ortak ve milli degerlerine vurgu yapilmakta
sosyal dayanisma &n plana ¢ikarilmaktadir. Ornegin ramazan donemlerinde yapilan
reklam filmleri toplumun bir degeri ortaya c¢ikararak duygusal yonden etkilemeyi

amaclamaktadir.
Bunlar disinda kullanilan diger yaklasim cesitleri ise;

Olumsuz yaklasim; reklamda sunulan {iriine sahip olunmamasi durumunda
yasanabilecek olumsuzluklarla tiiketicide korku ve kaygilarin harekete gegirilerek
satin alma eyleminin ortaya ¢ikarilmasidir. Camasir makinesi rezidansinin kireglenme

korkusu reklamlarinda oldugu gibi.

Olumlu yaklasim; reklamda sunulan iiriine sahip olunmasi durumunda elde
edilecek yararlar vurgulanmaktadir. Ornegin Becel markasinin kalp saglhigm

korudugunu vurgulamasi gibi.

Fiyat yaklasimi; tanitimi yapilan {iriin veya hizmetin fiyat1 iizerinden reklam
metninin diizenlendigi bir yaklasimdir. Fiyat avantaji, kredi kolayligi, indirim sans1

vb. gibi konulara vurgu yapilmaktadir.

Duyusal yaklasim; belli duyularla algilanabilen unsurlara yonelik reklam
calismalarmin yapilmasidir. Uriiniin tadina, kokusuna, goriiniisiine, ambalajina vurgu
yapilir. Parfiim reklamlarinda ¢icek motiflerinin kullanilmasi yemek reklamlarinda

oyuncunun yemegi koklamasi bu yaklasima 6rnek olarak gosterilebilir.
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Fowles (2007) reklamcilarin ana amacimin tiiketicinin zihnine girmek ve

giidiilerini harekete gecirmek oldugunu sdylemektedir. Fowles tiiketici gereksinimleri

dogrultusunda 15 gereksinim tanimlamaktadir.

Tablo 8. Fowles’in Cekicilik Gereksinimleri

Cinsellik gereksinimi

Reklamda cinselligi ¢agristiran dgelerin (renk ses tonu, mimik vb.)
kullanilmas1

Bagl olma | Bireycilige karsi aidiyet ve baglilik duygusuna vurgu yapilmasi.
gereksinimi Romantizm, aile, dostluk vb. gibi unsurlara yer verilmektedir.
Beslenme /bakim | Yardima ihtiya¢ duyan hayvan, ¢ocuk, bebek, yash ve engelli
gereksinimi bakimina vurgu yapildigi reklamlardir.

Rehberlik Tiiketicinin ilgiye olan ihtiyacinin reklamda kullanilan uzman,
gereksinimi bilge, tinlii ve rehber kisiler araciligiyla kargilanmasidir.

Saldirma gereksinimi

Reklamda insana gosterilemeyen oOfkenin cansiz varliklara
gosterilmesidir. Kirlerle savagsmak mikroplar1 61diirmek gibi.

Basarma gereksinimi

Kisinin cesaretine vurgu yapmaktadir. Basarmaya yonelik istek ve
arzulari tetiklemekte, engelleri agmakta rakipleri alt etmektedir.

Ustiin olma

gereksinimi

Reklamda kisinin ¢evresini kontrol etmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Kadimlarin femvertising kapsaminda igyerinde
yonetici olarak gosterilmesi veya mutfakta hakimiyeti elinde
tutmas1 ve erkek karakterlerle kiyaslanmasi bu uygulamaya bir
ornektir.

Sohret gereksinimi

Kisiyi toplumsal sinif igerisinde iist mertebede konumlandiran
reklamlardir. Pirlantalar, liks yasam merkezleri veya pahali
arabalar drnek olarak verilebilir.

Dikkat
gereksinimi

¢ekme

Kisinin kendini gosterme ve dikkat ¢cekme arzusuna hizmet eden
reklamlarda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Giyim ve kozmetik
sektorii tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Ozerklik gereksinimi

Rehberlik gereksiniminin tam zitt1 olan bu tarzda kisinin
bagimsizligina ve 6zgiirliigiine vurgu yapilmaktadir.
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Tablo 8 devami

Kagma gereksinimi Tiiketiciyi giinliik hayatin karmasasindan uzaklagmaya davet eden
reklam metinleridir. Tiiketiciyi sorumluklardan uzaklasmaya
maceraya ve tek basina kalmaya davet etmektedir. Siklikla
ozgiirliik vurgusu yapilmaktadir

Kendini giivende | Kisinin kendisini ve aileni koruma diirtiisiinii harekete gegiren

hissetme gereksinimi | reklamlardir. Uriiniin saglamligina ve garantisine siklikla vurgu
yapilmaktadir.

Estetik duygusu | Gorsel olarak kisiye hos gelecek nesne ve kisilerin kullanimina yer

gereksinimi verilmektedir.  Siklikla kozmetik ve giyim reklamlarinda
kullanilmaktadir.

Meraki doyurma | Reklamin agik ve net olmasini saglamakta ve tiiketicinin aklinda

gereksinimi soru igareti birakmamaya yo6nelik reklam cabalaridir. Soru cevap

formatinda  hazirlanan  reklamlar buna  O6rnek  olarak
verilebilmektedir.

Fizyolojik Yeme igme sektoriinde siklikla kullanilan reklamlardir. Yiyecek ve
gereksinimler iceceklerin istah acic1 ve arzu edilen bir sekilde servis edilmesi
saglanmaktadir.

Kaynak: Ceki¢ Akyol A. (2011). Reklam Mesajlarinda Bilgilendirici Icerik: Dergi
Reklamlar: Uzerine Bir Icerik Analizi, . 23

Fowles gibi c¢esitli aragtirmacilar tarafindan ¢ekicilik simiflandirilmalar
yapilmustir (Ceki¢c Akyol, 2011, s. 30). Pollay (1983) 30 farkli ¢ekicilik tanimlamasi
yapmistir. Etkileyicilik, saglamlik, kullanislilik, dekoratiflik, ucuzluk, kiymetlilik,
Ozgiinliik, popiilerlik, dogallik (saflik), sthir (mucize, mistisizm), verimlilik
(tretkenlik, basari, kariyer), olgunluk, genclik, giivenlik, evcillestirilmis olma,
alcakgoniilliiliik, dogallik, sadelik, kirilganlik, macera, yabanilik, 6zgiirliik, gelisi
giizellik, gosteriglilik, statii (mevki), baghlik (aidiyet), ilgilenme, minnet, aile ve

toplum Pollay’in ¢ekicilik siniflandirmalaridir.

Oyedele ve arkadaglar1 (2009, s. 521,541) ¢alismalarinda ¢ekicilikleri Hedonik
cekicilikler ve digerleri diye smiflandirilmustir. Hedonik ¢ekicilikler: Giizellik,
eglence, liiks, prestij, seks, ask i¢in kur yapmak digerleri ise: bakim, kolaylik, naziklik,
ekonomi, egitim, etkililik, bagislayicilik, saglik, bos vakit, sihir, modernlik, zariflik,
beslenme, kalite, acgikgozliilik, tinsellik (manevilik), ustiinlik (miikemmellik),
teknoloji, essizlik, caligmak ve gencliktir. Moriarity (1991, s. 78) ise reklamda yaygin
kullanilan ¢ekicilikleri soyle siralamaktadir: Bilgi temelli ¢ekicilikler; sahip
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olma/kazanimlar (para, mal, miilk, zengin olma, materyalizm vb.), estetik (hoslanma,
giizelligin takdir edilmesi), istah, baglanma arzusu (basari, kendini gerceklestirme),
cekicilik, temizlik, rahatlik (konfor), uygunluk (zaman ve ¢aba tasarrufu, kullanim
kolaylig1), ekonomi (zaman, para tasarrufu), etkinlik, bencillik (taninma, onay, gurur,
statii, prestij). Duygusal ¢ekicilikler ise: heyecan, korku, aile (sevgi, 6zen), sug, agk
(sefkat, romantizm), nostalji, zevk (mizah, mutluluk, saka, eglence), dokunaklilik,
gurur, lziintii (hiizlin), rahatlama (sikintidan kurtulma), saglik, 6zdeslesme (saygi,
kahramanlik, rol model), liikks, zihinsel uyar1 (merak, katilim), vatanseverlik,

sorumluluk, giivenlik, duyusal haz (dokunma, koku, tat, ses), seks, tutumluluktur.

Tablo 9. Reklamda Cekicilik Tipolojisi ve Uygulama Ornekleri

Reklam c¢ekicilikleri Reklam uygulamasi Reklam amaglar
Bilgisel reklam ¢ekicilikleri Kontrol listesi Farkindalik yaratmak
Soru-cevap
Tanimlama

Haber ve duyurular

Sebep gosteren Uriine yonelik ilgi ve ayricalik
yaratma
Kanit gdsterme Taniklik Giivenilirlik yaratma

Unlii kullanimi
Referans grup
Uzman
Gosterim

Diger karsilastirmalar

Marka bilinirligi Tekrarlanan iddialar Farkindalik yaratma
Cmgillar Giivence verme
Temalar Rahatlatma

Merak ve kesif Belirsizlik (kigkirtma) Akilda kalicilik yaratma
Mistik flgi uyandirma
Fantezi
Siiphe
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Tablo 9 devamui

Duygusal (iirin  kullanimi ile | Ruh hali Uriiniin arzulanan ve tercih edilen
elde edilecek olan kazanglar ve olmasini saglama

kullanmamakla kaybedilecekler,
korku, suc¢luluk, siiphe vb.)

Yasamdan kesit

Tesvik edici (fiyat- deger | Numuneler Uriine yonelik ilgi yaratma
iliskisi) Indirimler Satin alma davranig1 yaratma
Opsiyonlar
Kolayliklar

Miktar avantaj ve
kisithliklar

Kaynak: Moriarty S. (1991). Creative advertising theory and practice, Prentice
Hall. New Jersey, Second Edition, s.78

Reklam ¢alismalarinin amaglarindan biri ilgi ¢ekmek, izleyicide merak ve istek
uyandirarak harekete ge¢irmektir. Bu harekete ge¢me diirtiisiinii tetiklemek amaci ile
reklamlarda tiiketicilere {iriinii satin almalar1 sonucunda hangi duygulari yasayacaklari
aktarilmaya calisilir. Satin alim davraniglar1 yonlendirmek amaci ile de reklamlarda
ilgi cekici gorseller mesajlar, miizikler ve karakterler kullanilmaktadir. ilgi cekmek
baglaminda kullanilan ¢ekicilik kavrami tiiketicilerde gizli olan arzular1 harekete
gecirecek gereksinim duygusunu reklam mesajlar1 ile giidiilemek olarak
betimlenebilmektedir. Bu noktada ¢ekicilik unsurlar1 reklam ¢ekiciligi ikna ¢ekiciligi,
mesaj cekiciligi gibi ¢esitli boyutlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Marka ve reklam
kavramlari birbirleri ile dogrudan ilintili oldugundan da reklamda kullanilan ¢ekicilik

boyutlari ile markanin amaglarinin uyumlu olmasi gerekmektedir.
Reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklerin amaglart soyledir (Toker Solak 2020, s. 93):

e Reklamin rakip reklamlardan farklilagsmasini ve ayirt edilmesini saglamak.
e Reklam ile tiiketiciler arasinda iliski kurulmasini saglamak.

e Mesajin dikkat ¢ekici bir hale getirilmesini saglamak.

e Tiiketici glidiilerini harekete gegirmek.

e Tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamak.

Markalarin reklam ¢alismalarinda bulunmalarinin temel sebeplerinden biri
tiiketicileri ikna etmektir. Tkna etme islevini gecerli hale getirebilmek igin de her

markanin farkli stratejisi ve reklam yaklagimi ulunmaktadir. Aristoteles Retotik adli
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eserde iknanin temeli olarak tanimladigi cekiciligi Logosethos ve Pathos olarak
smiflandirmistir. Agiklayacak olursak antik Yunancada logos us ile anlama manasina
gelmektedir. Ethos konusmacinin karakter kisilik mimik ve ses tonu gibi kisisel
ozellikleri igermektedir. Pathos ise dinleyicilerde belirli bir ruh halinin olusturularak
duygularma hitap etmektir. iste Aristoteles’e gére iknanin olusabilmesi de bu ii¢

boyuta baglidir (Ceki¢ Akyol 2011, s. 20).

Tiiketicilerin ikna edilebilmesi i¢in markanin hedefleri ile iliskili ¢esitli reklam
cekiciliklerinin kullanilmasi gerekmektedir. Literatiirde bir¢ok farkli arastirmaci

tarafindan ele alinan reklam g¢ekiciligi kavrami EK 3’te 6zetlenmistir.

Reklamlar tiiketicilerin dikkatlerini cekmek ve iiriinlere ve hizmetlere yonelik satin
alim istegini harekete ge¢irmek amaci ile hazirlanan tutundurma elemanlarindan
biridir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve satin alma diirtiisiinii harekete gecirmek
amaciyla kullanilan dil, oyuncu sec¢imi, dekor vb. bir¢ok konunun ayrintili olarak
diizenlenmesi gerekmektedir. Reklamcilikta siklikla kullanilan alti anlatim bigimi

bulunmaktadir (Bkz. Tablo 10).

Tablo 10. Reklam Anlatim Bigimi

Mizahi anlatim Dikkat ¢gekmek amaci ile yapilan reklam filmlerinde kullanilan mizah
Ogesi tiiketiciyi eglendirirken ayn1 zamanda reklamin izlenebilirligini
arttirmay1 amaclamaktadir.

Rasyonel anlatim Bu anlatim tarzinda reklam mesajt ile tiiketicinin zihnine hitap edilmekte
ve markay1 kullanarak elde edilecek islevsel ve pratik faydalara dikkat
¢ekilmektedir.

Duygusal anlatim Tiiketici ile marka arasinda bir bag kurmak isteyen markalarin siklikla
tercih ettigi anlatim bicimlerinden biridir. Markanin eskiligine ve
koklerine her zaman toplum ve tiiketici ile birlikte olduguna vurgu
yapilmaktadir.

Abartili anlatim Tiiketicinin dikkatini g¢eken ve rakip markalarin ¢iiriitemeyecegi
iddialarda bulunulan bir reklam dilidir. Toplum arasinda marka
reklamini yayginlastirmak ve dne ¢ikmak i¢in bir¢ok marka tarafindan
tercih edilmektedir.
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Tablo 10 devamu

Gergekei anlatim Uriiniin tanitiminda rasyonel verilerin kullanilmas: tiiketicinin {iriinii
satin almasi i¢in rasyonel vaatler 6ne siiriilmektedir. Tanim olarak
rasyonel anlatima benzeyen gercek¢i anlatimin  bir farki
bulunmaktadir. Rasyonel anlatimda {iriin ya da hizmet ile ilgili bilgiler
verilir ve kullanim nedenlerine yonelik agiklamalar yapilir. Gergekei
anlatim tarzinda ise s6z konusu gergekler bir vaat veya iddia seklinde
sunulmaktadir.

Ciddi anlatim Bu reklam tiiriinde iiriiniin 6zellikleri net bir sekilde agiklanmakta ve
bir haber havasi seklinde sunulmaktadir. Reklamda herhangi bir mizah
veya abart1 bulunmamaktadir. Ac¢iklamasi sebebiyle rasyonel anlatima
benzeyen ciddi anlatimin bir farki bulunmaktadir. Rasyonel anlatim ile
hazirlanan reklamda ciddiyet sart degildir ve hatta istenirse reklama
mizahi veya duyusal dgeler eklenebilmektedir.

Kaynak: Bati U., Karabag A., Karahan B. ve Kivang B. (2007). Geng hedef kitleye
yonelik iirtinlerin TV reklamlarinin duygusal mesaj repertuarina iliskin tematik bir

igerik analizi, $S.4-21.

Reklamlarda kullanilan gorsel oOgeler reklamin izlenebilirligini arttiran ve
tilkketiciyi ekran basinda tutan degerlendirme 6lgiitleri basinda gelmektedir. Etkili ve
gorsel seyir keyfi veren reklamlar fark edilebilirligi arttirarak tiiketiciyi satin alma
noktasinda ikna kabiliyeti saglayabilecektir. Reklamlarda kullanilan gorsel dgeler su
sekildedir (Ceki¢ Akyol, 2011, s. 69):

Uriiniin kendisi: Reklamda dogrudan iiriiniin fiziksel goriintiisii yer almaktadir.
Uriiniin tek basinda reklamda kullanilmasi iddiali bir yaklagimdir. Uriiniin salt kendisi

kullanilarak tek basina tiim mesajin verildigine kanit olarak kabul edilmektedir.
Detay: Uriiniin kullanimini veya bir kismini gosteren detayli resmedilmedir.

Belli bir ortamda iiriin: Uriiniin kullanim yerini gosteren veya dis ses ile yerinin dile

getirildigi reklam tiirtidiir.

Uriiniin test ediligi: Uriin ya da hizmetin kullanim &ncesi ve sonrasina yer verildigi
reklam tliriidiir. Bu sayede iriiniin kullanimi ile elde edilecek faydaya vurgu

yapilmaktadir.

Uriiniin degisik ozellikleri: Uriiniin rakiplerle kiyaslanmasi ve bu sayede iistiin

ozelliklerinin ortaya konulmasidir.
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Tiiketicinin iiriin kullanimi ile kazammlari: Uriinii kullanan tiiketicinin elde edecegi
cikarimlara yer verilir. Beyaz disler, kozmetik {irtinleri, saglikli ve giir saglar, bakimli

ciltlerin betimlendigi reklamlarda siklikla uygulanmaktadir.

Tiiketicinin diriinii kullanmazsa kaybedecekleri: Tiketicinin {iriinii kullanmayarak
kaybettigi degerlere vurgu yapilmaktadir. Camurlu ve solmus kiyafetler, bakimsiz
saclar, ciiriimiis disler &rnek olarak gosterilebilir. Ozellikleri bakiminda korku

pazarlamasina benzemektedir.

Firma veya fabrika goriintiileri: Genellikle kurumsal reklamlarda kullanilan bir
tiirdiir. Uriin ya da hizmeti {ireten firmanin tanitimi, personelinin ve ¢aligma ortaminin

goriintiilendigi kareler seklinde yansitilmaktadir.

Tanik kullanimi: Genellikle tinlii kisilerin kullanildig1 bu stratejide tiiketicilerin dikkati
cekilmeye ve begendigi {lnliilerle ayni statiide yer alacaklari vurgusuna yer

verilmektedir.

Resnik ve Stern tarafindan literatiire kazandirilan reklamda kullanilan
iceriklerin bilgi kriterleri bakimindan ele alindig1 degisken tablosunda farkli kriter
bulunmaktadir. 2011 yilinda Ceki¢ Akyol tarafindan farkli kriterlerin eklenmesi ve
degisiklige ugramasi ile reklamda kullanilan bilgi kriterleri ¢esitlenmistir. Calismada
Resnik ve Stern tarafindan literatiire kazandirilan ve Ceki¢ Akyol tarafindan revize

edilen tablo reklamda sunulan mesaj baslig1 altinda ¢alismaya dahil edilmistir.

Tablo 11. Reklam Bilgi Kriterleri

Reklamda kullanilan bilgi kriterleri

1. Fiyat Deger

2. Kalite

3. Performans

4. Icerik

5. Bulunabilirlik (tiriin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde edebilme kosullar)

6.0zel Teklifler
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Tablo 11 devamu

7. Yeni Fikirler

8. Garanti ve Yetkiler (satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetleri)

9. Uriin Cesitleri

Kaynak: Resnik, A. ve Stern, B. (1977). An analysis of information content in
television advertising, 41(1), 50-53, s.51.

Fiyat-deger: Reklamda iiriiniin fiyatina, satin alim sekillerine ve imkanlarina vurgu

yapilip yapilmamasi durumu

Kalite: Uriiniin malzemesine, teknolojisine, yeterliligine vurgu yapilip yapilmamasi

durumu

Performans: Uriiniin nitelikleri, rakiplerine goére iistiinliiklerine vurgu yapilip

yapilmamas1 durumu

I¢erik: Uriiniin hammadde, yar1 mamul, iiretim sekilleri vb. gibi muhteviyatina iliskin

vurgu yapilip yapilmamasi durumu

Bulunabilirlik: Uriiniin satin alinabilecegi noktalar, satin almada varsa &zel
durumlarinin belirtilmesi, satin alimda bir sart bulunup bulunmadigina vurgu yapilip

yapilmamas1 durumu

Ozel teklifler: Fiyata ek olarak sunulan ekstra degerlere vurgu yapilip yapilmamasi

durumu

Yeni fikirler: Tanitimi yapilan iiriiniin daha 6nce piyasada olmayan yepyeni bir {iriin

olduguna vurgu yapilip yapilmamast durumu

Garanti kosullari: Uriiniin satim1 sonras tiiketiciye sunulan hizmetlere vurgu yapilip

yapilmamas1 durumu

Uriin ¢egitleri: Uriiniin degisik renk, model, bi¢im, ebat, tat vb. bakimdan farkli

cesitlerinin olup olmamasina vurgu yapilip yapilmamasi durumu
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Literatiirde ¢esitli aragtirmacilar tarafindan (Ceki¢ Akyol, 2011, s. 147, Batu,
2010, s. 181, Biel ve Bridgewater, 1990, s. 38) ele alinan ve kategorize edilen iiriin-

hizmet kategorileri de ¢alismada kullanilmaktadir.

Tablo 12. Uriin Hizmet Kategorileri

Uriin/hizmet kategorisi

1.0tomotiv ve Otomotiv Uriinleri

2. Ev Dayanikli Tiiketim Mallar

3. Alkollii icecekler ve Sigara

4. Guizellik, Kozmetik ve Kisisel Bakim

5. Temizlik Uriinleri

6. Kiyafet, Ayakkab1 ve Aksesuar

7. Yaym, Medya ve Bilgi

8. Gida ve Alkolsiiz Icecekler

9. flag, Saglik Urtinleri ve Hizmetleri

10. Hizmet & Servis

11. Kurumsal Reklam

12. Ev ve Ev Dekorasyon Uriinleri

13.Turizm, Eglence

14. Bilgi Teknolojileri, Telekomiinikasyon ve Elektronik Uriinler

15. Diger

Kaynak: Ceki¢c Akyol A. (2011) s. 147, Batu N. (2010) s. 181, Biel A ve Bridgewater
C. (1990) s. 38

Uriin Hizmet Kategorisi Tanimlar

1. Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri: Otomobiller, bisiklet, motosiklet, araba lastigi,

otomobil ses sistemi, motor yagi, yedek parga,
2. Dayanikl Tiiketim Mallar1: Beyaz esya, TV setleri, kiiciik ev aletleri, mobilya,

3. Alkollii igecekler ve Sigara: Her tiirlii alkollii icecek sarap, raki, bira vs. sigara, pipo

vb. tiitin tUrinleri
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4. Giizellik, Kozmetik ve Kisisel Bakim: Sa¢ bakim iiriinleri, parfiim, krem, dis

macunu, sabun, dus jeli, tiras donanimlari vs.

5. Temizlik Uriinleri: Deterjanlar, temizlik bezleri, camasir suyu, beyazlaticilar,

mutfak, banyo temizlik gerecleri, kire¢ ¢oziiciiler vs.

6. Kiyafet, Ayakkab1 ve Aksesuar: Erkek, kadin, ¢cocuklar i¢in iiretilmis ev i¢i ve ev
dis1 kiyafetler, i¢ ¢amasirlari, mayo, bikini, terlik, plaj havlusu, bot, ¢cizme, ayakkabi,

canta, clizdan, saat, giines gozligii, numarali gézliik, lens, deri aksesuarlar vs.

7. Yayin, Medya ve Bilgi: Kitap, ansiklopedi, dergi, gazete, TV ve radyo kanallar1, TV

programlari vs.

8. Gida ve Alkolsiiz Icecekler: Sise su, ¢ay, kahve, yiyecek, gida, atistirmaliklar, gazli
icecekler, dogal katkisiz gidalar vs.

9. Ilag, Saglik Uriinleri ve Hizmetleri: Her tiirlii ilag, tibbi termometre, fitness ya da
spor malzemeleri, goz saglig1 merkezleri, estetik cerrahi merkezleri, agda ya da sag

nakli hizmetleri, lazer epilasyon, zayiflama, giizellik merkezleri vs.

10. Hizmet ve Servis: Bankacilik, finansal hizmet, yatirim, emeklilik vb. sigorta, oto

servis ve diger servis hizmet reklamlar

11. Kurumsal Reklam: Cesitli kurumlarin reklamlari; egitim, sivil toplum kuruluslari,

vakif vs. ile kurumsal imaj ve sosyal sorumluluk reklamlari

12. Ev ve Ev Dekorasyon Uriinleri: Ev boyasi, ¢ati kaplama, pencere ve kapi
sistemleri, duvar kagitlari, ¢it sistemi, aydinlatma ile ilgili tiriinler, yer kaplamasi,

kilim, hali, klozet sistemi, ev tekstili, ayna, gayrimenkul, emlak reklamlar1 vs.

13. Turizm, Eglence: Seyahat, havayollari, restoran ve kafeler, oyunlar, filmler, gosteri

ve sergiler, tiyatro, sinema vs.

14. Bilgi Teknolojileri, Telekomiinikasyon ve Elektronik Uriinler: Cep telefonu, GSM
operatorleri, kontorlii telefon kartlari, bilgisayar, yazici, tarayici, fotokopi makinesi ve
diger bilgisayar parcalari, kamera, ses ve goriintii sistemleri, teknik servis, web siteleri,

elektronik oyunlar, internet vs.

15. Digerleri: Yukaridaki kategorilerden birine uygun olmayan diger tirtinler.
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Reklamlar tanitimi yapilan {irtin-hizmet veya markanin pazara bakis agisi
dogrultusunda farkli senaryolar ile karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam filmlerinin

¢cekiminde li¢ 6ge vardir. Sirasi ile bu ¢ekim tarzlar1 Tablo 13’deki gibidir.

Tablo 13. Reklam Cekim Ogeleri

Yapim tarzlari Yapim formatlar Yapim teknikleri
Rasyonel Uriin gosterme Canli ¢ekim
Duygusal Ornek olay ve sorun ¢dziimii | Animasyon
Ciddi Yasamdan kesit Ozel efektler
Mizahi Sunucu
Gergekei Devamli kullanilan karakter
Abartili Taniklik

Oykii

Cingil

Kisilestirme

Simgesel anlatim/benzetme

Duran hareket

Kaynak: Baldwin H. (1989). How to create effective tv commercials. Lincolnwood,
Ntc Publishing Group, $5.95-121.

Reklam ¢ekim ogeleri kategorisi yapim tarzlari, formatlar1 ve yapim teknikleri olarak

ele alinmaktadir (Bkz. Tablo 13).

Tablo 14. Reklamlarinda Kullanilan Duygusal Temelli Cekicilikler

Reklam cekicilikleri

Zevk Ask Nostalji Haz Gurur
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Tablo 14 devam

Cinsellik Sorumluluk Heyecan Mizah Vatanseverlik
Saglik Giivenlik Sug Korku
Liiks Aile Uziintii Ozdeslesme

Kaynak: Laskey H. A., Day E. ve Crask, M. R. (1989). Typology of main message

strategies for television commercials. Journal of Advertising, 18.

Aragtirma g¢ergevesinde kullanilan diger bir cetvel ise, mesaj stratejilerine iliskindir.

Mesaj stratejileri cetveli i¢in Laskey, Day ve Crask’in 1989 yilinda gelistirdikleri

tipoloji esas alinmistir.

Tablo 15. Reklam Mesaj Stratejileri

Ana mesaj

Alt mesaj

Operasyonel tanim

Bilgisel
(Informational)

Bilgisel mesaj, tiiketicilere gergek¢i/uygun marka
bilgisinin a¢ik ve mantiksal bir bigimde sunmay1 igerir.
Bilgisel mesaj, tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
markay1 satin alma yararmi degerlendirme yeterliligi

acisindan kendisini giivende hissetmesin saglar.

Jenerik
(Generic)

Marka yerine iirlin kategorisine yonelim. O kategorideki

tiikketimin artirrmi1 amaglanir.

Karsilagtirmali
(Comparative)

Uriiniin  diger markanm {iriinleri ile karsilastirildig

reklamlar.  Uriiniin ~ {istiinliigii  ile ilgili kanitlar,
demonstrasyonlar ve iddialar ve sunulur. Karsilastirici
reklamlar {ilkemizde kismen yasak oldugu igin, diger
markanin ismi verilmez, ima yolu ve listii mozaikli iriin

gosterimi gibi alternatif yontemlerle yapilir.

Biricik Satig
Onerisi (USP)

Marka biricik bir iddia/vaat sunuyor mu? ilk ve tek” gibi
sozciikler ile kelime oyunu yapilabilir.

Oncii  Ustiinliik
(Preemtive)

Uriin kategorisinde ortak olan nitelik ya da yarara vurgu
yaparak bu nitelik ya da yarar1 sahiplenmek

Abart1
(Hyperbol

Reklamdaki

Reklamdaki abart1 ile karistirilmamali, abarti mutlaka vaat

iddia/vaat’® in abartilarak  sunulmasi.

ya da iddia ile ilgili olmali
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Promosyon Promosyon, taksit, indirim gibi kampanyalarin
duyuruldugu reklamlar. Birgok reklamin packshot’inda bu
bilgiler yer alabilir, ama bizim igin énemli olan reklamin
asil amacinin ne oldugudur. Yani bir reklama promosyon
diyebilmemiz igin reklamin asil amacinin promosyonun
duyurumu olmas1 gerekir

Diger Yukaridaki siniflamalara girmeyen bilgisel reklamlar.

Transformasyonel Transformasyonel reklamcilik markay: kullanim ya da
tilketim deneyimi ile ¢agrigimh kilarak bir dizi psikolojik
ozelliklerle iliskilendirir. Transformasyonel reklamcilik,
marka kisiligi ve marka imaj1 ile iliski i¢indedir. Bu tiir
reklamda {irliniin kullanim deneyimi ya da satin alma
sonucunda doniistiirme (transform) amagl bir iletisim s6z
konusudur.

Marka  Imaji | Reklamda marka kisiligi kullanilarak, marka imajinin
(Brand Image) | gelistirildigi reklamlar.

Kullanici Kullanici kisiligi tizerine odaklanan reklamlar. Reklamda

Kisiligi  (User | kullanici kisilikleri gosterilir ya da tarif edilir.

Image)

Kullanim Reklamlarda irlin i¢in yeni bir kullanim firsatinin

Firsati (Use | sunulmasi. Uriiniin kullanim alanlarini arttirarak, mevcut

Occasion) tilketicinin tirtinii daha ¢ok kullanmasini hedefler.

Toplumsal Reklamda marka imajma katki saglamak amaciyla

Sorumluluk toplumsal sorumluluk, sponsorluk, halkla iligkiler
etkinliklerinin duyurumunun gerceklestirildigi reklamlar.

Diger Yukaridaki siniflamalara girmeyen bilgisel reklamlar.

Kaynak: Laskey H. A., Day E. ve Crask, M. R. (1989). Typology of main message

strategies for television commercials. Journal of Advertising, 18.

Literatiir taramas1 kapsaminda ortaya ¢ikan sonuclardan hareketle yaratici
yapim uygulamalar i¢in de Shimp (1976) ve Baldwin’in (1982) gelistirmis oldugu
siniflandirmalardan yararlanilarak yeni bir siniflandirma yapilmistir. Bu baglamda
yaratici yapim uygulamalar1 cetveli, dort ana baglik altinda diizenlenmistir. Sirasiyla
bunlar; yapim teknigi, anlatim tarzi, anlatim bi¢imi ve reklamda kullanilan kisi

seklindedir.
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Tablo 16. Yaratict Yapim Uygulamalari Cetveli

Reklamda Kullanilan Anlatim Tarz1 Acisindan

Diiz Anlatim Tiiketicilerin hemen harekete gegmesini amaglayan bu anlatimda,
iiriinlin fayda ve 6zellikleri diiz bir anlatimla 6n plana ¢ikarilir

Mizahi Anlatim Genelde ¢ok giiclii olmayan reklam vaadini daha ¢ekici ve ikna
edici kilmak amaciyla kullanilir. Mizahin kullanimi ile
hatirlanirligin artmasi hedeflenir.

Abartili Anlatim Anlatimdaki abartryr icerir. Reklama yonelik ilgi ¢ekmeyi ve
hatirlanirligr arttirmay1 amaglar. Abartilmis oyuncular, abartiimis
mekanlar, abartilmis ses efektlerin kullanilmasi gibi

Unlii Kisi Kullanimi Reklamdaki tinlii kisi rol yapmamali, kendisini oynamalidur. Unlii
kisi deneyim, begeni, goriis ve bilgilerini paylagsmalidir. Unlii kisi
sadece bir karakter canlandiriyorsa, bu sinifa girmez.

Siradan Kisi Taniklig1 | Siradan bir kisinin tanikli§1, deneyim veya bilgilerinin aktarima.

Karakter Canlandirma | Unlii bir kisinin reklamda oyunculuk yapmas: veya reklam
(tinlii kullanimi) mesajini taniklik etmeden sunulmasidir. Cinsiyet, iinlii oldugu
alan, kullanilan {inlii say1s1 gibi degiskenlere de bakilmalidir.

Karakter Reklamda siradan bir kisinin taniklik amagli olmadan
Canlandirma(iinsiiz) kullanilmasidir. Kisinin reklamda bir karakteri canlandirmasidir.
Cinsiyet degiskeni bakilmalidir

Uzman Taniklig1 Reklamda konunun uzmani olan kisinin taniklhigidir. Cinsiyet
degiskenine bakilmalidir.

Kaynak: Elmasoglu K. (2020). Reklam Filmlerinde Hipergerceklik Aract Olarak

Popiiler Sanat Imgeleri Kullanimi, $.210.

Tablo 17. Reklam Filmlerinde Kullanilan Anlatim Formatlari

Anlatim formatlari

Gosterim Belgelere ve gergek goriintiilere dayanan format
Miizikal Taniklik

Oykiisel Doganin kullanimi

Dizi 6ykiilii anlatim Sunucu ya da seslendiren kullanimi

Hayattan o6rnekler ve problem ¢oziimii Duran fotograflar ve sanat eserli anlatim

Kisa kisa goriintiilerle anlatim Benzetme

Fantezi

Kaynak: Bakir U. (2012). Reklam Mesajlarimin Etkililiginde Kaynagin Fiziksel
Cekiciliginin Rolii, $.304.
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Tablo 18. Fiziksel Cekiciligin Fiziksel Olan ve Fiziksel Olmayan Boyutlari

Fiziksel Olmayan

Fiziksel Olan

Canli, dengeli, kibar, duyarli, duygusal,

parlak, canli, sicak, saglikl, c¢ekici,
biiyiileyici, klasik, emin, kiiltiirlii, terbiyeli,
glizel konusan, enerjik, ¢ekici, hevesli,
biiyiileyici, arkadas canlisi, komik, zarif,

saglikli

Canli, sicak, saglikli, ¢ekici, biiyiileyici,
klasik, kiltiirli,
konusan, enerjik, ¢ekici, hevesli, biiyiileyici,

emin, terbiyeli, giizel

arkadas canlisi, komik, zarif, saglikli giizel,

orantili, pilriizsiiz, yumusak, sehvet

uyandiran, ¢ekici, sik, sevimli, zarif, narin,

neselendirici, parlak, iyi gorlinimli,

muhtesem, yakigikli

Kaynak: Langmeyer L. ve Shank M. D. (1994). Body and soul: beyond physical
attractiveness-implications for consumer behavior Advances in Consumer Research,

22, 58.746-752.

Cekicilik kavrami kadin ve erkek stereotipi baglaminda ¢esitli aragtirmacilar
tarafindan ele alinmistir. Reklamlarda oyuncu se¢imi de bu ¢ekicilik kavrami etrafinda
sekillenmektedir. Cekicilik ve giizellik ¢ok boyutlu bir kavramdir. Solomon 1992°de
yaptig1 arastirmasi sonucunda giizellik eslesme hipotezi kapsaminda farkli giizellik
motiflerinin farkl iirlinler i¢in farkli etkiler yaratacagi goriisiinii ortaya atmistir. Bu
hipoteze gore reklam mesaji kisilerde Gestalt Psikolojisi’nde oldugu gibi bir biitiin
olarak algilanmaktadir. Giizelligin boyutu, reklami yapilan iiriin ve tiiketicinin
beklentileri ile eslesen bir mesaj kaynaginin sundugu mesajlarin kabul edilme
olasiligin yiiksek olacagimi varsaymaktadir. Bu sebeple reklamlarda giizel olarak
nitelendirilen ¢ekici modeller kullanilmaktadir. Solomon reklamlarda kullanilan sekiz

tip giizellik tanimlamaktadir (Solomon, 1992, s. 255). Séyle ki:

e Klasik giizel (Classic Beauty): Miikemmele yakin fiziksel giizellige, 6zellikle
de yiiz giizelligine sahip kisilerdir. Genellikle sari1, parlak saglara ve beyaz ten
rengine sahiptirler.

e Sevimli (Cute): Cocuksu masumiyete ve sirinlige sahip kisilerdir. Geng
goriiniim, hareketlilik, dogallik ve sakarligin kombinasyonu, reklamlarda bu

kategoride yer alan kisilerde gézlemlenen ortak dzelliklerdendir.
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Seksi kedicik (Sex kitten): Geng ve seksi goriiniimlii kisilerdir. Bu kategoride
yer alan modeller reklamlarda cinselligi ¢agristiran bakislari, giyim kusamlari
ile dikkat ¢ekmektedirler.

Sehvet Diiskiinii (Sensual): Seksi goriiniimlii, cinsel arzu uyandiran kisilerdir.
Komsu Kiz1 (Girl-Next-Door): Dogal, makyajsiz, siradan goriinimlii
kisilerdir. Cogunlukla oldukca atletik 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir.
Egzotik (Exotic): Yanik tenli, beyaz irka mensup olmayan kisilerdir.

Kadinsi (Feminine): Yumusak, romantik bakislara sahip kisilerdir. Yas grubu
olarak diger modellerle karsilastiginda biraz daha orta yasa yakin olarak
reklamlarda yer alirlar.

Trendi (Trendy): Sira dis1, kusursuz olmayan dig goriiniime sahip kisilerdir.

Klasik giizelin tersi 6zellikler barindirir.

Reklamlarda siklikla toplum tarafindan giizel olarak nitelendirilen kisilerin

oynatilmalart durumu s6z konusudur. Giizellik kavram tarihsel siire¢ igerisinde ele

alindiginda bir donem kilolu ve balik etli kadinlar i¢in giizel tabiri kullanilirken

ilerleyen dénemlerde zayif ve sifir beden olarak tanimlanan kadinlarin giizel olarak

karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz.

Tablo 19. Model Olmak igin Aranan Olgiitler

Kalgalar ve gogiis ¢evresi en genis yerlerinde, 2,5 ila 5 cm.’den
az ya da ¢ok olmamak iizere 90 cm, bel ¢evresi de bundan en fazla
bundan en fazla 25 cm az yani 65 cm olmalidir. Bu 6lgiiler yukari
ya da asagi dlgeklenebilir. Ancak dlgiiler modelin boyuna gore
degisirken, orantilar hemen hemen ayni olmalidir. Ornegin; 85 cm
olan kalgalar ve gogiis gevresi i¢in bel ¢evresi 60 cm olmalidir.
Fotograf agisindan, modelin orantilart dikey diizlemde dort esit

pargaya boliiniiyorsa, boyu nispeten 6nemsizdir.

The Photography of Women
Dergisi, 1965.

Onemli olan oranti yani beden parcalarinin 6zel inceleme
kosullar1 altindaki iligkisidir. Bir model bedeninin pargalari en
uyumlu sekilde gelismis, iyi orantili ve normal bedene sahip
kisidir

Atlas of Foreshortening, 1984.

En az 168 m boyunda. Ince yapili ve orantili (¢ogu model 10/12
bedendir). Muntazam bir yiiz. Cikint1 ya da kavissiz, diiz bir
burun. Aralikli olmayan, muntazam beyaz disler

Honey Dergisi, 1986

Kaynak: Francette P. (2005). Giizellik Semptomu, Cev. Erol B.
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Reklam filmlerinde dikkat edilen tek olgu oyuncunun fiziksel 6zellikleri
degildir. Bunun yaninda kamera agilari, renk, reklam bigimleri gibi ¢esitli kistaslarda
incelikle belirlenmektedir. Reklam iceriginde kameranin kadraji konusu da aragtirma

igerisinde ele alinan konulardan biridir.
Kamera Acilar, Hareketler ve Gecgisler

Cok yakin ¢ekim (Extreme close-up): Bu a¢1 ile gosterilmesi gereken unsur, ¢ok yakin

cekilir. Yiiziin bir kismu, iirliniin detay1 gibi.

Yakin ¢ekim (Close-up): Bu agida yiiz ekranin tamamini kaplamaktadir ya da tiriine
odaklanilarak izleyicinin dikkati g¢ekilmektedir. Gorseli vurgulamada kullanilir.

Dikkati dagitmadan izleyicinin gérmek istedigine unsura odaklanilir.

Orta ¢ekim (Medium- shot): Belden yukaris1 gosterilen iki kisinin diyalogunu gosteren
acidir. Bu a¢1 eylemin gergevelenmesini saglayan bazi evrelerin, birileri tarafindan

tanimlanabilmesini saglamaktadir.

Uzun c¢ekim (Long shot): Genis alan c¢ekimlerinde kullanilir. Cekimin nerede
yapildigim gostermektedir. Ornegin; bulutlarda, mutfakta calisirken ve egzersiz
yaparken kisi kameraya yansimaktadir. Reklamin nerede gectigi bilinsin isteniyorsa
uzun ¢ekim kullanilmalidir ya da baslangigta mekan saklanacaksa yakin g¢ekimle

baslanmaktadir (Drewniany ve Jewler, 2008, s. 235).
Kamera hareketleri

Zoomlama/Uzaklastirma (Zoom in/out): Ozneye yonelik bir harekettir. Zoomlamada

lensin dondiirtilmesiyle goriintii yaklastirilir ya da uzaklastirilir.

Cevrinme (Pan): Kameranin saga ve sola hareketidir. Kamera bir taraftan digerine

dondiiriiliir ya da karsidan karsiya gegen hareket halindeki bir objeyi izlemektedir.

Tilt (Yiikselme (Boom)/ Ving ¢ekimi (Crane shot): Pan hareketlerinin dikey versiyonu

olup kameranin asagiya veya yukariya dogru hareket ettirilmesidir (Drewniany ve

Jewler, 2008, s. 236).

Gecisler
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Kamera hareketlerinin gecisleri bir noktadan digerinedir fakat bu ¢ok kisa bir
zamanda gerceklesir. Ozellikle 30 saniyeliklerde zamanlama kritik olarak

belirtilmektedir.

Kesme (Cut): Kesme, anlik olarak bir agidan digerine gegmeyi saglayan temel gegis
hareketidir. Ornegin; yakin ¢ekimden orta ¢cekime dogru bir gecis bdyle bir yontemdir.

Bir saniye i¢inde yakin ¢ekimden aniden kesme ile orta ¢ekime gecilir.

Zincirleme (Dissolving): Zincirlemede goriintiiler aras1 asama asama yumusak gegis
yapilmaktadir. Birinci goriintiiniin ardindan ikinci goriintii opaklasir. Saglarini
sampuanlayan bir kadinin goriintiisiinde 6nemli olan sonu¢ oldugundan, bes dakika
boyunca gosterilmez. Reklamdaki bu gecisler, iliskili olmayan bir yer ve zamanda
acilar arasindaki bagintilar yoluyla hikayeyi anlatmada veya daha yumusak bir ruh hali

yaratmada kullanilmaktadir.
Ac¢ilma/Kararma (Fade): Siyah-beyaz arasindaki goriintii gegisidir.

Reklamlarda verilen mesajlarda reklami yapilan iiriin, reklamda oynayan

oyuncu gibi 6nemli bir unsurdur.

Tablo 20. Reklam Mesaj Bigimleri

Anlagilir (Straightforward) Bilgi igerikli mesajlarin 6zel bir sunum, duygu ve 6zel
efektler olmadan iletilmesidir.

Gosterme Anlagilir tonla iiriiniin nasil kullanilacaginin ya da kisiye

faydasinin ne olacaginin gosterilmesidir.

Karsilastirma Iki veya daha fazla iiriiniin karsilastirildig1 ve reklanm
yapilan markay1 daha istiin bulmadir. Kargilagtirma,
dogrudan yapilir, rakiplerden soz edilir veya dolayl
yoldan oOncli markalar refere edilir. Kargilagtirma,
gostermedeki gibi inandirict goriiliir.
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Tablo 20 devamui

Problem ¢6zme/Problemden
sakinma

Problem ¢ozme bi¢iminde ‘“liriin kahramandir’. Mesaj,
problemle baslar ve ¢Oziim, iirlindiir. Problemden
kaginma yaklasimi ise {irliniin problem yaratan seyi
bertaraf etmesidir. Problemden kag¢inma yaklasimi,
reklamcilar tarafindan siklikla kisisel bakim {irlinlerinde
ve sigorta reklamlarinda kullanilir,

Yasamdan kesit

Bu bi¢im, problem ¢dziimiinii drama seklinde resmeder.
Siradan kisilerle ortak sorunlar konusulur ve ¢6ziime
ulastirilir.

Sozci/tinli

Bu format, saygi duydugumuz uzmanlarin,
benimsedigimiz {inliilerin, karakterlerin kullanildig1 ya
da bize benzer birilerinin {iriiniin giivenilirligi hakkinda
bize tavsiyelerde bulunmasidir.

Tanitim filmi

Reklamin gizemli olmasi {iriiniin gdsterilmemesi ya da
yeterince bilgi verilmemesi seklindedir. Tanitim filmi
(teasers), merak yaratir, israrli satig antipatisi olan
genclerin ilgisini ¢eker.

Kaynak: Wells A. (2000). Emotional disorders and metacognition: Innovative

cognitive therapy. Adrian Wells John Wiley & Sons Ltd.

Yukarida ayrintili sekilde agiklanan literatlir kaynaklar1 ve arastirmacinin

eklemis oldugu cesitli degerlendirme oOlgiitleri igerik analizi uygulanan reklam

filmlerine uygulanmistir. Her bir reklam filminde kullanilan ilgili degerlendirme

Olgiitleri EK 4’de biitiin olarak verilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

Arastirma reklam filmlerinde yer alan kadin figiirlerin toplumsal cinsiyet
baglamindaki roliine ve yansitilisina odaklanmaktadir. Bu kapsamda ¢esitli kriterlere
gore belirlenen reklam filmleri igerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve medya
sektorii temsilcileri olan reklam ajanslart ve markalar ile yar1 yapilandirilmis

goriismeler geceklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Calisma reklamlarda kadin figiiriiniin kullanilmas1 ve kadin bedeni {lizerinden
yapilan alg1 yonetimi konusuna odaklanmaktadir. Kadin figiirlerin reklam filmlerinde
yansitilis bi¢cimi ve konumu ele alinmaktadir.

Aragtirma reklam faaliyetlerinde yer alan kadin figlirtiniin reklamlarda
kullanim amacimi ve toplumsal kimligini ortaya c¢ikarmayr ama¢ edinmektedir.
Reklamlarda kullanilan kadin karakterler cinsel obje olarak kullanilarak {iriine dikkat
¢ekmeye mi ¢alisilmakta, belirli mesajlar m1 verilmeye calisiimakta yoksa reklamda
kadin figiirler femvertising konsepti i¢erisinde ele alinarak kadinin toplumsal hayattaki
kimligi sekillendirilmeye mi ¢alisilmaktadir sorusuna cevap aranmaktadir. Reklam
filmlerinde yer alan kadin figiirlerin toplumsal rol anlaminda geleneksel rol dagilimina

gore mi modern rol dagilimina gére mi yer aldig1 ortaya konmaya calisilmistir.

Kadin figiirlerin gerek geleneksel medyada gerekse sosyal medyada ¢esitli
mesajlar ile yeniden ingasinin s6z konusu oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu insa
toplumsal deger yargilari ile ilintili olabilecegi gibi genel kanmilarin disina da
cikabilmektedir. Burada da karsimiza geleneksel rol dagilimi ve modern rol dagilimi
seklinde iki kimliklendirme ¢ikmaktadir. Arastirmada belirlenen ¢er¢evede reklam
filmlerinde yer alan kadin figiirlerin hangi perspektifte konumlandirildigi, bunun yani

sitra bu konumlandirmayr yapan medyanin kadmin kimliklendirilmesi ve
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sekillendirilmesine yonelik bakis agis1 ortaya konmaya calisilmistir. Bu baglamda

arastirmanin amaci/amaglari su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir:

x Reklamdaki kadin figiirin toplumsal cinsiyet baglaminda roliinii ortaya

koymak.

x Reklam filmlerinde femvertising vurgunun bulunup bulunmadigini ortaya

¢ikarmak.

x Geleneksel ve modern rol dagilimimi belirlemek, arastirmada belirlenen
cercevede reklam filmlerinde yer alan kadin figiirlerin hangi perspektifte

konumlandirildig1 ortaya ¢ikarmak.

* Bunun yam1 sira bu konumlandirmayr yapan medyanin kadinin

kimliklendirilmesi ve sekillendirilmesine yonelik bakis agisini ortaya koymak.

x Reklam sektorii (ajanslar ve markalar) kadin figiiri reklamlarda
konumlandirirken tanimlanan cinsiyet rollerini bilingli olarak mi1 dagitmaktadir

sorularina cevap aramaktadir.

3.2. Arastirmamin Konusu

Calismanin konusu reklamlarda yer alan kadin figiiriiniin toplumsal cinsiyet
baglaminda tanimlanan roliidiir. ilk markalarin ortaya cikip reklam faaliyetlerinin
basladig1 gilinden itibaren kadin bedeni ¢ogunlukla reklamin ana unsuru olmustur
(Topsakal ve Sardagi, 2021, s.711). Mutfakta, aligveriste, temizlikte, bebek bakiminda,
kozmetik iriinlerin tanittiminda karsimiza siklikla kadin figilirii ¢ikmaktadir. Kadin

reklamlarla sekillenmekte kimlik kazanmaktadir.

Arastirma reklam filmlerinde kullanilan kadin figiiriiniin reklamlarda
metalastirilma amaci ile mi yoksa {irlin tanit1 m1 amaci ile mi ele alindigin1 ortaya
koymaktadir. Bu amagla segilen gesitli reklamlarin igerik analizi yapilarak durum
ortaya konmaya calisilmistir. Reklamlarin se¢iminde normal yayin doneminde ¢ekilen
marka reklamlarmin EFFIE (Avrupa Iletisim Ajanslari Birligi'ne Uye Reklam

Ajanslar1 ve Reklamveren Derneklerince Diizenlenen Pazarlama ve Reklam Etkinligi
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Yarigmasi) organizasyonunun 2022 yilinda 6diil alan markalari ile ayn1 markalarin 8
Mart Diinya Emeke¢i Kadinlar Giiniinde ¢ekmis oldugu reklamlar kiyaslanmakta ve
s0z konusu markalarin samimiyeti sorgulanmaktadir. Calismanin gecerlilik ve
giivenilirligini arttirmak amaci ile ¢esitli kriterlere gore belirlenen marka temsilcileri,
pazarlama departmani uzmanlari ve reklam ajanslari ile yar1 yapilandirilmis goriigme
teknigi ile belirli sorular {izerinden yiiz ylize, ¢evrimi¢i Ve e-posta araciligi ile
goriismeler gerceklestirilmistir. Bu sayede c¢alismada hem igerik analizi yontemi
kullanilmis hem de sektor tecriibesi olan ve dogrudan reklam konseptine miidahale
yetkisi bulunan markalar ve reklam ajanslari ile goriisiilerek iki ¢aligmanin birbiri ile

uyumlu olmasi saglanmstir.

Son yillarda reklam calismalarinda tilkemizde ve tiim diinyada yiikselen ve
feminizm dedigimiz ideolojinin etkisini de gorebilmemiz miimkiindiir. Feminizm
kavrami ¢ogu kisi tarafindan erkek diismanhigi, kadin {istiinliigii gibi algilansa da
feminizm olgusu kadin ve erkegin esit haklara sahip oldugu, siyasal ve toplumsal
haklar bakimindan aralarinda bir ayrim olmadigini 6ne siiren 18. yiizyilda Fransa’da
cesitli filozoflar ve kadin yazarlarca ortaya atilan bir ideolojidir (Balci, 2022, s.39).
Gliniimiiz reklamlarinda da kadin giiciine vurgu yapilmakta ve femvertising denilen
feminizm odakli kadin reklamlar1 kendini gostermektedir ancak bu yapilirken yine
kadinin bir tikketim nesnesi haline getirildigi, yine bir meta olarak ele alindigi

diistiniilmektedir.

Alg1 yonetimi olduk¢a genis bir konudur ve bir¢ok arastirmaci tarafindan ele
alimmustir. Bu arastirmada kadinin hem bir tiiketim nesnesi haline getirilmesi hem de
direkt olarak pazarlanmak istenen iiriiniin satin alicist olarak kodlanmasi yapildigi ele
alinmistir. Kadin figiir tiiketime davet edilirken tiiketilmekte ve bu ¢ogu zaman yapilan

reklam c¢aligmalarinda alginin yonlendirilmesi yolu ile yapilmaktadir.

Nicel arastirmalarda degiskenlerin sinirlarini belirleyip aralarindaki iliskileri
aciklamak daha kolay ve Olgiilebilirken nitel arastirmalarda aralarindaki iliskiyi
6l¢mek daha zor olmaktadir. Sosyal olgular ortaya konulmaya c¢aligilirken nitel
aragtirmalarda oldugu gibi olay ve olgularin detayli analizi ve olgular arasinda ancak

genel bir cercevede sunulabilmektedir. Calisma sonucunda ulasilan sonuglarin
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genellenebilmesi bu sebeple miimkiin degildir. S6z konusu sonuglar sadece bu

arastirmanin ulastig1 sonuclar olarak diisiiniilmelidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada iki farkli arastirma ydntemi uygulanmustir. Ilk olarak feminist reklam
olarak adlandirilan femvertising konsepti igerisinde yayinlanan g¢esitli reklam
caligmalar igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik analizi sdzel, gorsel, yazili
ve diger materyallerin igerdigi mesajlar1 anlam bakimindan nesnel ve sistematik olarak
siiflandirma ve ¢esitli ¢ikarimlarda bulunarak yorumlamak olarak tanimlanmaktadir
(Erdem, 2011, s. 144). Wolcott (1994) veri analizinde kullanilan ii¢ yol oldugunu
belirtmektedir. Ilk yol toplanan orijinal verilerin aslina sadik kalmarak arastirmaya
katilan bireylerin sdylediklerinden dogrudan alint1 yapmaktir. ikinci yol birinci yola
ek olarak bazi neden-sonug¢ ve aciklayict sonuglara ulasmak maksadi ile sistematik
analiz yapmaktir. Ugiincii yaklasim ise bu iki yolun birlestirilmesi ve ek olarak
arastirmacimin kendi yorumlarin1 da analize dahil etmesidir. Tez calismasinin
yorumlanmasi kisminda bu dglincii  yaklasim benimsenmektedir. Reklam
calismalarinda modellerin kullandig1 climleler, dis ses direktifleri ile arastirmacinin
konu hakkindaki yorumu ve gelistirilen 6l¢eklerin literatiirdeki kanitlar1 esas alinarak

ise icerik analizi uygulanmustir.

Caligma nitel analiz yontemi ile ele alimacagindan konu hakkinda ayrintili bilgi
vermek gerekmektedir. Nitel veri dort asama halinde karsimiza ¢ikmaktadir. Tema
analizi aragtirmanin temalarin1 belirlemek amaciyla kullanilan bir analiz teknigidir.
Nitel arastirma teknigi olan tema analizi Anglo-Saxon gelenege gore verilerin
sayisallagtirlmasim1 ele almadigindan nitel verilerin 6nce anlagilmasi sonrada
yorumlanmasinin esas oldugunu kabul eden g¢esitli arastirmacilar vardir. George
Alexander (1959) yaymladig1 “Icerik Analizinde Nitel ve Nicel Yaklagimlar” isimli
makalesinde bu goriisii savunmaktadir. Bir diger analiz ¢esidi betimsel analizdir. Bu
analiz yOnteminde miilakat yapilan gorligmecilerle dogrudan alintilar ile
paylasilmaktadir. Kisaca bu yontemde toplanan veriler tizerinde degisiklik yapilmadan

dogrudan okuyucuya sunulmakta ek olarak da tema analizinde belirlenen temalar
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arasindaki iliski ortaya konulmaya calisiimaktadir. Igerik analizi yontemi ise tema ve
betimsel analiz yontemlerini de icerigine dahil eden bir analiz teknigidir. Icerik
analizini kullanabilmek icin tema analizinde temalarin ve alt kategorilerin
belirlenmesi, betimsel analizde ise miilakat goriisleri ile bu temalarin desteklenmesi
gerekmektedir. Sonraki adimda ise igerik analizi ile belirlenen temalar incelemeye
alinmaktadir. Bu sebeple igerik analizi bir nevi 6nceki iki analizin sinandig1 bir analiz
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Igerik analizi yonteminde arastirmaci tema ve betimsel
analizde saptadig1 bulgulara kendi yorumunu da katarak buzulun gériinmeyen kismini
gostermekte ve kendi ¢ikarimlari ile konuyu yorumlamaktadir. Elbette bunu yaparken
rastgele bir bakis agisindan ziyade diger iki yontemde elde ettigi verilerin baglantisini
kurarak bu varsayimlar1 saglamaktadir. Arastirmacinin icerik analizi yapabilmesi ve
verilerini sinamaya tabi tutmasi i¢in tema ve betimsel analizde cesitli kodlama ve

siiflandirma teknikleri kullanmasi gerekmektedir.

Bu c¢alismada da igerik analizinde degerlendirme olgiitlerinin belirlenmesinde
literatlir taranmis ve c¢esitli arastirmacilar tarafindan kazandirilan kodlamalar esas
alimmigtir. Sonraki agama olan goriismede sorularin belirlenmesi igin ise igerik
analizinde kullanilan kodlamalar dogrultusunda ortaya cikan siniflamalara gore

gortisme sorulart hazirlanmistir (Glinbay1, 2019, s. 128).

Nitel arastirmalarda sayilar yerine sdzcliklere odaklanilmakta ve incelenen olguya
dayali neden-sonug¢ iliskisini kurmakta agiklamalardan yararlanilmaktadir. Gerek
goriismeler yolu ile elde edilen bilgilerle gerekse yapilan igerik analizi ve
dokiimanlarla wulasilan sonuglarin gecerlik ve giivenilirligine katki saglamak
amaglanmaktadir. Arastirmada ulasilacak sonugclar ile arastirmanin literatiir kisminda
yer alan algr yoOnetimi, feminizm, kadin odakli pazarlama gibi kavramlar
birlestirilmeye ve kuramsal bir c¢erceveye iliskin islevsel sonuglara ulasilmaya

calisiilmaktadir.

Nitel arastirmalarda olgusal arastirmalara gegmeden 6nce olgunun dayandirilacagi
kuramsal perspektif belirlenmelidir. Lawrence Neuman (2012) toplumsal arastirma
yontemlerini farkli perspektifler icerisinde degerlendirerek ele almaktadir. Buna gore
yorumlayici yaklasim konusma, yaziya aktarilmis ciimleler veya gorsel materyallerden

olusan metinlerin ayrintili bir sekilde okunmasi ve incelenmesidir. Bu perspektife gore
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toplumsal yasam toplumsal etkilesimlere dayanmaktadir. Bu anlayis ile pargalarin
biitiinle nasil iligkilendirildigi ortaya konmaya calisilmaktadir. Elestirel yaklasim
perspektifinde ise kisinin toplum tarafindan insa edilen benligine ve kisinin 6znel
deneyimlerine dayanmaktadir. Elestirel yaklasim ile toplumsal iliskiler elestirilmeye
ve hatta doniistiiriilmeye ¢alisiimaktadir. Elestirel yaklasima gore toplumdaki degisim
her zaman goriiniir olmamakta ve rahat¢a gdzlemlenememektedir. Bu nedenle detayli

analiz yapilmasi gerckmektedir (Egmir, 2016, s. 128).

Calismada farkli aragtirmacilar tarafindan literatiire kazandirilan gesitli
degerlendirme Olciitleri belirli kategorilerde kodlanmis ve arastirmaci tarafindan
yorumlanmustir. I