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OZET

YENI BiR REKLAM TURU OLARAK FEMVERTISING: FEMVERTISING
REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

Selin ELVERIR

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Agustos, 2024
Damisman: Dog¢. Dr. Fikret YAMAN

Femvertising reklamlar, giderek daha fazla tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve hem
pazarlamacilarin hem de kadinlarin ilgisini kazanmaktadir. Bu reklamlarin izlenmesi
arttikca markalar da tiiketicilerin bu ilgisine kayitsiz kalmamaktadir. Markalar i¢in bu
tiir reklamlar, tiiketici imajin1 zenginlestirip kisisellestirmek ve etkilesimi artirmak i¢in
bliyiik bir firsat yaratmaktadir. Femvertising reklamlar ayni zamanda esitlik
savunucusudur ve yalnizca markalarin iyi satis yapmalarma degil ayn1 zamanda
pazarlamada onlarin giiclenmelerini saglayacak toplumsal sorumluluklar almalarina da
onciilik eder. Ancak Femvertising lizerine yapilan arastirmalar yeterli degildir. Bu
calisma kadini giiglendiren toplumsal cinsiyet stereotipik reklamlarin cinsiyet tasvirine
yonelik tutumlarinin etkisini ortaya koymayi amaclamaktadir. Calismada 10 farkh
markanin Femvertising reklamlari, gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising reklamlar1, marka, tiiketici imaj1, kadin



ABSTRACT

FEMVERTISING AS A NOVEL FORM OF ADVERTISING: A SEMIOTIC
ANALYSIS OF FEMVERTISING ADS

Selin ELVERIR

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

August, 2024
Advisor: Dog. Dr. Fikret YAMAN

Femvertising advertisements are becoming increasingly noticeable to customers, as well
as to marketers and women. Because of the increase in the number of individuals seeing
these ads, brands are receptive to this consumer interest. In other words, Femvertising
advertisements provide an excellent opportunity for brands to enrich and customize
their customer images while increasing contact with them. This sort of advertising also
promotes equality and leads brands to take social responsibility empowering them in
marketing and sales. Despite this, research on the subject is highly scarce. This study
aims to investigate the impact of attitudes regarding gender representation in
genderstereotypical commercials that empower women by analyzing Femvertising
advertisements of 10 different brands with the semiotic analysis method.

Keywords: Femvertising advertisements, brand, consumer image, women
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GIRIS

Son yillarda, teknolojinin hizla gelismesi ve dijital medyanin yayginlagsmasiyla
birlikte markalar, geleneksel reklamciligin otesine gecerek yeni ve etkili pazarlama
stratejilerine yatinm yapmaktadir. Dolayisiyla femvertising (kadin odakli reklamcilik)
kavrami da onemli hale gelmistir. Femvertising, kadin haklari ve cinsiyet esitligi
konularint vurgulayan reklam tiirii olarak ifade edilmektedir. Bu reklam tiiri kadinlarin
reklamlarda giiglendirilmesini temsil etmektedir ve medyada pek ¢ok toplumda
normallestirilen kadin ile erkek arasindaki kaliplagsmis cinsiyet rollerinin gosterimine
son vermeyi hedeflemektedir. Bazi reklam kampanyalar1 hala farkli iiriinleri satmak i¢in
cinsel ¢ekiciligi o6n plana ¢ikarmaktadir. Bu, dikkat ¢ekme ve satis olusturma konusunda
etkili bir yontemdir. Bu baglamda hem toplumsal farkindaligi artirir hem de markalarin

daha etkili bir sekilde tiiketici ile iletisim kurmasina yardimer olmaktadir.

Literatiir incelendiginde birgok caligma, reklamlarda cinsellestirmenin sosyal
dislanma gibi olumsuz davraniglar1 tesvik ettigini iddia etmektedir. Dolayisiyla
femvertising, kar amaci giitmeyen markalar tarafindan cinsiyet degerleri olusturmak i¢in
sosyal kampanyalar olarak kullanilabilir. Bu tiir kampanyalar, toplumsal cinsiyet
esitligini  destekler ve genellikle kadinlarin giiclenmesine yonelik stratejiler
uygulamaktadir. Ornegin, kadmlarm liderlik rollerinde daha fazla temsil edildigi,
cinsiyet esitsizligiyle miicadele eden veya kadinlarin basar1 hikayelerini paylasan
kampanyalar femvertising konusunu kapsamaktadir. Bu c¢alismada, femvertising

reklamlarin gostergebilimsel analizi yapilarak incelenecektir.

Calismamin birinci  boliimiinde reklamin kavrami, ozellikleri ve tiirleri
incelenmistir. Reklamlarda cinsiyet kullanimina yonelik kadin ve erkek acisindan
reklam ozellikleri ayrintili bir sekilde ele almmustir. Ikinci boliimiinde ise feminizm
kavrami ve toplumsal cinsiyet esitsizligi ve yaklagimlarina deginilmistir. Uglincii
bolimde de 10 adet femvertising reklamlart gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir Her reklamin gorsel anlatimi1 ve genel gostergeleri, fotograf kareleri ve

tablolar araciligiyla aciklanmistir.



BIiRINCi BOLUM
REKLAM
1. REKLAM TANIMI VE KAVRAMI

Reklam sozciigliniin kavrami ve temeli bakimindan ortak anlamda toplanir.
Reklam kavrami bir¢ok dilde “advertisiment” sozciigli olarak kullanilmaktadir.
Advertisiment  sozciigiin  temeli Latincede bulunan “advertero” sdzciligiine
uzanmaktadir. Reklam sozciigii Tirkgcede uzun yillardan beri Arapga “ilan” sozciigi
kullanilirken son zamanlarda yerini Fransizca kokenli olan reklam sozciigii almistir

(Yaman, 2022: 1-2).

Literatiire gore Fransizca bir kelime olan “réclame” dilimize de reklam olarak
yerlesmistir. Ozetle bir kurumun tanitilmasi ya da mal ve hizmetin satigin yiikseltmeyi

hedeflemede kullanilan farkli metotlarin ismine reklam denilmektedir (Senuslu, 1998:

13).

Giiniimiizde reklam kavramimnn tanimi oldukca genisletilmistir. Isletmeler, kar
amac1 giitmeyen kuruluslar, kamu kuruluslar ya da kisilerin kendi hizmet ve {iriinlerini,
organizasyonlar1 ya da diislinceleri iizerinde bir hedef pazara ya da belli bir grubu
bilgilendirmeyi ya da tesvik etmek niyetiyle kitle iletisim araglarinda satin alinan tesvik
edici mesajlarin ve ilanlarin konumlandirilmasidir. Bu baglamda reklam, pazarlamaya
konu olabilecek her bir unsurun belirlenen hedefler dogrultusunda tesvik edici kitle

iletisim araglar1 ve metotlariyla ticreti ddenerek benimsetilmesi adina yapilan ¢alismalar

biitinidiir (Babacan, 2012: 23).

Kotler, reklami belirli bir sponsor tarafindan finanse edilen ve fikirlerin,
iiriinlerin veya hizmetlerin kisisel olmayan, iicretli bir bicimde tanitimi ve sunumu
olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997°den akt. Ailemen vd., 2014: 505). Ferrel ise
reklami, radyo, gazete, televizyon, dergiler, billboardlar, agik hava ekranlari, toplu
tasima araclari, dogrudan posta gibi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilen, 6denmis
bir kisisel olmayan iletisim bi¢imi olarak degerlendirmektedir (Ferrel, 1991°den akt.

Ailemen vd., 2014: 505).

Reklam bir iiriini veya isletmeyi basili, yaymn veya elektronik medya araciligiyla
O6denmis ilanlarla halkin ilgisine sunma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Richards ve

Curran, 2002: 63). Reklamin dogas1 geregi, reklamcilik alaninin benzersiz bir bilimsel



disiplin olarak mesrulugu ile iliskili oldugunu ve bu alanin biitlinleyici kimliginin

temelini olusturdugunu 6ne siiriilmektedir (Huh, 2016: 356).

Reklami, bir markanin insanlar1 etkilemek amaciyla baglattig iletisim olarak
tamimlamaktadir (Dahlen ve Rosengren, 2016: 1). Reklamin g¢ok genis bir sekilde
tanimlanmasinin, onun kendine 6zgii 6zelliklerinin kaybolma riskini tasidigina dikkat

¢ekmektedir (Stewart, 2016: 349).

Talep olusturma yetenegine reklam denilmektedir. Bir diriine gereksinim
duydugumuz i¢in ve gereksinimimizi o {irliniin giderebilecegini diisiindiiglimiizde
tirtiniin bedelini ddeyerek sahip oluruz. Gereksinimlerimizin bir boliimii temel ihtiyag
kaynakliyken biiylik bir boliimii ise hayat sartlarindan kaynaklidir. Reklam ele aldig:
irlin ve hizmetlerin begenilen yonleriyle tanitilarak yeni gereksinimlerin dogmasini
hedefler. Talep olusturulurken dogrudan iletisim yerine ayni anda genis halk kitlelerine
ulasabilmek adina kitle iletisim araglarindan yararlanilir (Kocabas ve Elden, 2002: 16).
Reklam, tiiketicinin marka ile kavusmasinda ve o markayr tanimasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Reklam sayesinde tiiketici markanin vermek istedigi mesaj1 anlar ve 0
marka hakkinda kanaate sahip olur. Satin alma noktasinda ise o markay:1 rakiplerine

tercih eder ve tiriinden de memnun kaldigi siirece aligverisi yineler (Elden, 2009: 17).

Rekabetei bir pazarda, reklam yoneticilerinin reklamlar ve satis promosyonlari
yoluyla tiiketicilerin dikkatini gekmesi 6nemlidir. Reklama biiyiik bir pazarlama biitcesi
harcanityor. Reklamlar i¢in dijital medya platformlarin1 kullanma egilimi artiyor.
Tiketicilerin farkli mecralardan, 6rnegin televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet
gibi, bilgi beklentileri tamamen farklidir. Farkli medya araglarinin o6zellikleri ve
tilketiciler iizerindeki anlik ve uzun vadeli etkileri de degisiklik gostermektedir.
Ornegin, televizyon, gorsel-isitsel igerife izin vermesi nedeniyle fiziksel gosterim
gerektiren {riin kategorileri i¢in daha uygun bir platformdur. Radyo ise sesli icerik
sunar ve yerel pazarlara hizmet veren isletmeler igin en uygun medya aracidir (Sama,
2019: 1).

Belirli bir siire boyunca farkli medya platformlarinin tiiketicilerin hafizasi
lizerindeki etkisinin degistigi one siiriilmektedir. Ornegin TV reklamlar1 baslangigta
tiketicilerin hafizasinda o6nemli bir etki yaratiyor ancak uzun vadede bu etki

kayboluyor. Buna karsilik, bir derginin baslangicta tiiketicilerin hafizas1 {izerinde diisiik



ama kalict bir etkisi vardir ¢linkii okuyucular bir dergiyi kendi hizlarinda okuyabilirler

(Berkowitz vd., 2001: 60).

Internet, cesitli diizeylerdeki yapisi nedeniyle basili medyadan daha ilgi ¢ekici
bir ortamdir. Gazete ve dergi okuyuculariyla karsilastirildiginda Internet, kullanicilara
sectikleri igerigi izleme konusunda daha fazla kontrol saglamaktadir (Avery vd,. 1998:
23). Farkli medya platformlarinin gesitli etkileri 1s181inda ¢esitli medya platformlarindaki
bir reklamin tiiketicinin se¢imini etkilemede hayati bir rol oynadigini belirtmektedir
(Opeodu ve Gbadebo, 2017: 51). Bu nedenle, reklamlar i¢in medya platformunun
akillica secilmesi, {riin ve hizmetlerin tanittiminin anahtaridir. Reklamlar, diger
kaynaklarla karsilastirildiginda tiiketiciler arasinda yaygin olarak kabul goren bir bilgi
kaynagidir ve bu nedenle medya karmasi kararlar1 reklam verenler i¢in ¢ok Snemlidir

(Sama, 2019: 1).
2. REKLAMIN TARIHSEL GELISiMi
2.1. DUNYADA REKLAMIN TARIHSEL GELiSiMi

Reklam diisiincesinin olusmasi insanlar arasinda takasin kullanilmasi ile ayni
tarihsel zamana denk gelmektedir. Bugiine ulasan Roma, Babil, Yunan ve Eski Misir’da
reklam orneklerinin izlerine ulasilmistir (Elden vd., 2005: 83). Antik medeniyetlerde, o
donemde yaygin olan reklam bicimleri afisler ve duvar resimleri olarak
kullanilmaktadir. Antik reklam bi¢imlerinden biri de {irlinlerin veya hizmetlerin yerini
ve erisilebilirligini gostermek igin kullanilan gorsel isaretler ve ticaret sembolleriydi.
Ayrica, sehir haber anlaticilari, halka malzemelerin bulunabilirligini duyurmak i¢in
gorevlendirilmistir (Rehmen vd., 2019: 130). Fakat, Eski Misir’da kagan bir koleyi
bulup getirenin ddiillendirileceginin yazili oldugu papiriis, duvarlara koélelerin
bilgilerinin kazanilmasi, Yunan ve Roma’da alanlardaki taslarin tistiine mallarin,
sirklerin, gladyator yarigmalarinin duyurulart 6rneklerin birkagini olusturmaktadir
(Elden vd., 2005: 83). Ancak, reklamin kokeni binlerce yi1l 6ncesine dayaniyor olabilir.
Baglangigta, reklam mesaj1 sozlii olarak iletiliyordu, duvar veya kaya resimleri de antik
ticarette bir baska reklam gelenegiydi (Rehmen vd., 2019: 130).

Bazi yazarlara gore reklamciligin tarihsel siirecinin temeli MO. 3000°li yillara
dayanmaktadir. Bunun sebebi yazili reklamin baslangicinin net olarak bilinmemesi ile
beraber, Ingiltere’de bulunan British Museum’da yer alan MO. 3000°1i yillarda kaleme

alindig1 varsayilan bir duyurunun ilk yazili reklam olmasi fikrinden esinlenmektedir. Ilk



reklam orneklerinden birisi ise Misir’da sahibinden kagmis bir kolenin dénmesini

isteyen bir ilanin papiriis {istiine yazilmasidir (Ozsoy, 2015: 11).

Kitlesel duyuru yapma diistincesinin ilk olarak ortaya ¢ikisi Orta ¢agda lonca
sisteminin kurulmasi, buhar giicii sayesinde deniz ticaretinin gelismesi ve Gutenberg’in
1450 yilinda Mainz’de matbaay1r bulmasiyla olmustur. Matbaanin bulunmasindan 30
sene sonra Ingiltere’de bir matbaacinin bastig1 “The Pyes Of Salisbury Use” adl1 kitabi
William Caxton rahipler i¢in hazirlamistir. Kitabin pazarlamasinda sorun yasayinca
kitap ile ilgili reklamlar1 kliselere ayin giinlerinde dagitmistir. Bdylelikle 1480°de
Londra’da ilk duvar afisi klise kapisina asilmistir. Reklam tarihinin ilk basili
uygulamasi olma 6zelligi tasimaktadir. 1525°te ilk gazete reklami Almanya’da bir ilaca
aittir. 1650°de Ingiltere’de Several Proceedings’in Parliament Gazetesinde yaymlanan
ilk gazete reklami galinmig ve 12 atin geri getirildiginde miikafatlandirilacaklarini
taahhiit eden ilandir (Simsek, 2006: 20; Babacan, 2012: 4).

17. yy.’da gazetelerin artmasi ile yeni bir kitle iletisim araci konumuna erisen
basmn, reklamcilik adina bilyilk &nem tasimaktadir. 18.Yiizyill Ingiltere’sinde
reklamciliga kars1 siipheli bir bakis agisinin olusma sebebi denetimsiz ve abartili bir
bicimde ilanlarin artmasidir. Abart1 sayesinde reklam dikkat ¢eker, fakat yaniltici sozler
ve bilgilerin bu abartiya dahil olmasi giiniimiizde de reklama kars1 negatif bakis agisinin
olusmasmin baslangici olabilir. Giiniimiizde reklamcilikta 6nemli konumda olan
Amerika gecmiste Avrupa ile kiyaslandiginda reklamin ge¢ ulasan bir kitle iletisim
araci oldugu bilinmektedir fakat ge¢ ulasmis olmasi hizla ilerlemesinde bir sorun teskil
etmemistir. 1704’te ilk ilanin News Letter gazetesinde yaymlanmasindan sonra,
Amerika’da 1820°de 532 gazete adindan bahsettirmistir. ilk reklam acentesinin 1812°de
Londra’da kurulmasindan sonra Philadelphia’da 1841°de ilk Amerikan reklam ajansi
Volney B. Palmer tarafindan kurulmustur. 19. Yiizyilin ortalarinda George P. Rowell’in
kurdugu ajans basinla sinirli kalmayip farkli alanlarda reklam faaliyetinde bulunmasi ve
reklam yerlerinin tiimiinii toptan kiralayip parca parca sattigi bu yeni uygulamasiyla

ekonomi piyasasinda da 6nemli bir yer edinmistir (Babacan, 2012: 5).

Sanayi devriminin reklam {izerindeki onemi biiyliktliir. Reklam bu donemde
temel anlamda kullanilip deger kazanmustir. Ingiltere’de 1700’lii dénemin ortalarinda,
Kuzey Amerika’da ise 1800’lii donemlerin baglarinda sanayi devriminin baglamasiyla
tiretimde kullanilan hayvan giicii gibi ilkel yontemlerin yerine makineler kullanilmaya

baslanmigtir.  Firmalarin {iretim kapasiteleri makinelesme sayesinde artmis
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ve standartlastirilmis mallar kitlesel olarak iiretilmeye baslanmistir. Bu sistemle ilk kez
tiretim maliyeti diigsmiis artik tiiketicilerin o iirlinii elde etmek i¢in 6dedigi {icret, o
irlinlin tiretim giderlerinden daha az olmustur. Bu dénemde tarim faaliyeti yiiriiten
insanlar kirsal bolgelerden kente dogru bir i¢ gd¢ yasamustir, bu i¢ gé¢ sonucunda
pazarlama ve yogunlasan reklam cabalar1 yeni pazarlarin olusumunun baglamasina
neden olmustur. Pazar denetiminin zorlagmasi ve iiretici ile tiikketici arasindaki uzakligin
artmasi reklamimn Oneminin artmasini saglamistir. Fakat sanayi devriminde yapilan
reklamlarin temel amaci iirliniin satisa sunuldugunu bildirmektir. Reklam yapma
mesuliyeti posta kanaliyla siparis ileten biiylik firmalara ve yerel perakendecilere aittir.
Bu donemde de sadece iiriiniin satisa ¢iktigini bildirmek disinda sayica az da olsa
pazardaki talebi etkilemek i¢inde kitle iletisim aracini kullanan iireticiler yer almaktadir.
Reklamin gorsel ikna giiciinii 1839°da fotografin bulunmasi artirmistir, {ireticiler dergi
reklamlarimi 1840’11 yillardan itibaren kullanmaya baslamislardir (Elden, 2009: 148-
150).

2.2. TURKIYE’DE REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI

Tiirkiye’de reklamin gelisimi Batili ilkelerin gelisimine paraleldir. Batili
tilkelerde goriildiigii tizere Tirkiye’de de reklam sozlii pazarlama faaliyetlerine
dayanmaktadir. Pazara yeni gelen liriinlerin satisa sunuldugunu hedef kitlelerine haber
vermek icin caddelerde, pazarlarda ve ¢arsilarda saticilarin, tellallarin, ¢igirtkanlarin
iriiniin ozellikleri ve fiyati hakkinda bilgilendirmek adina tekerlemeler ve sdylenen
kafiyeli sozler ilkemizde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin  baslangicim
olusturmaktadir. Fakat reklamin gelisimi Batili iilkelerle paralellik gosterse de siireci
Bati ile benzerlik gostermez. Ulkemize matbaanin geg gelmesinden dolay: yazil kiiltiir
iriinlerinin artirilmasini ve iirlinlerin hedef kitleye iletilmesini giiglestirmistir. Bundan
dolay: iilkemizde basili reklamm kullamilmasi gecikmistir. Ulkemizde reklamciligin
tarihini ele aldigimiz da 16. Yy. Almanya ve 17. Yy. da Ingiltere’de baslayan basin
reklamlart Tirkiye’de 19. yy.’in yarisinda biiylik bir ivme kazanmistir (Elden, 2009:
153-154).

Osmanli doneminde “Tiryak” adinda her derde deva bir ilag i¢in basilan el ilanmi
karsilagilan ilk reklam olarak kabul edilmektedir. Kapugin Rahiplerinin arsivlerinde
bliylik olasilikla 17. yy.’1n ikinci yarisina ya da 18. yy.’1in basina ait Osmanlica ve tarihi
olmayan bu el ilan1 ait belge bulunmustur. Bununla beraber 21 Ekim 1860 yilinda Agéh

Efendi’nin ¢ikarmis oldugu Terciiman-1 Ahval gazetesinde yayinlanan reklamlar ilk
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ticari reklam olarak kabul edilmektedir. Terciiman-1 Ahval gazetesinde yayinlanan ilk
ticari reklamlara 6rnek olarak Emindnii Yeni cami avlusunda bulunan bir magazanin
Ramazan ay1 dolayisiyla bagka bir lilkeden getirdigi ziiccaciye iiriinlerinin reklamlarini
yapmasi verilebilir. Osmanli’da Bati kiiltiir ve yasam bi¢iminin ilk uygulayicisi olan
Rum ve Musevi asilli azinlik vatandaslart Osmanli’daki ilk reklam ve ilan faaliyetlerini
yapan kisilerdir. Tiirk reklamciliginin gelisiminde 6nemli adimi atip onciiliik edenler
Rum ve Musevi’lerin oldugunu sodyleyebiliriz. Loton Aznel Firmasinin satmis oldugu
demir esya ve ziraat aletleri adina yayimlanan ilanlar Osmanli’da ilk resmi ilanlar olarak
kabul edilmektedir. Donemin degerli gazetelerinden biri olan Ceride-i Havadis
gazetesinde 1 Agustos 1840°ta William Churchill’in yayinladig: ilan batili anlamda ilk
6lim ilan1 olarak kabul edilir. Yayin hayatina baglayabilmesi i¢in devlet destegi almasi
gereken Ceride-i Havadis gazetesinin ismi bu sebepten dolay1 boyle adlandirilmistir.
Devlet destegiyle yayin hayatina baglayan bir gazetenin adil yayin yapmasi kolay
degildir (Simsek, 2006: 26-27).

Tercliman-1 Ahval gazetesi Tiirkiye’nin ilk reklamlarinin yayinlandig gazetedir.
1860°ta yayinlanmaya baslayan gazetede kitap, ev, arsa ilanlar1 ve buna ek olarak birkag
tane de resmi ilanlar yaymlanmistir. 1864°te ise ilk ticari ilanlar yayinlanmustir.
llerleyen zamanda gazete ilancilig1 daha fazla 6nem kazanmaya basladi, fakat gazete ve
dergilere maddi kazang saglayacak duruma erisememistir. 1908’de Mesrutiyetin ilan
edilmesi tizerine asil ilancilik basin 6zgiirliigi ile baglamis ardindan gazete ve dergilerin
adetinde ve baski sayisinda artis meydana gelmistir. 1909 tarihinde ilk reklamcilik
ajanst olan Ilancilik Kollektif Sirketi kurulmustur. Kurulan bu firma reklamciliga yeni
bir soluk getirerek, reklam giiciinii kendinde toplamay: basarmistir. Piyano Gazetesi
1910’larda ek olarak reklam adinda ilk reklam gazetesini yaymlamaya baslamistir. 1.
Diinya ve Balkan savasmnin ekonomiyi negatif etkilemesi reklamin gelismesinin

gecikmesine neden olmustur (Senuslu, 1998: 17).

Balkan Savas1 ve 1. Diinya Savasinin reklam sektoriinii kotii yonde
etkilemesinden dolay1 tek bir etkinlik yapamayacak duruma gelmistir. Cumhuriyetin
ilan edilmesinin bir¢ok sektore olumlu yonde etkisi olmustur, reklamcilik sektoriine de
olumlu etkisi olmakla birlikte reklamciligin gelismesine de katki saglamistir.
Reklamciligin  gelisiminde sadece yerli firmalarin degil aynm1 zamanda yabanci
firmalarinda etkisi olduk¢a fazladir. Reklamecilik sektoriinii harf devrimi sekteye ugratsa

da reklam gelismeye devam ederek 1930 yilindan sonra basim sayisinda ve gazete



reklamlarinda artiglar olmustur. 2. Diinya savasindan sonra reklam sektoriiniin diisen
geliri yeniden artisa geg¢mistir. Ulkemizde cagdas reklamciligin temelini atan Faal
Reklam Acentasi 1944 yilinda Eli Aciman, Mario Began ve Vitali Hakko ortakligiyla
kurulmustur. Bu ortaklik 1964 yilinda sonlanarak ikiye ayrilmis, Eli Aciman 1965°ten
itibaren yoluna Manajansla devam etmistir. Cagimizdaki reklamcilarin birgogu Eli
Aciman’in izinden gitmektedir. 1970 yilindan itibaren reklamcilik insanlarin kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal hayatina dokunarak daha hizli bir gelisim saglamistir. Bu gelisimin
temeli 3 Mart 1972 de reklamlarin TRT de yer almaya baslamasidir. 1984 tarihinde
Reklamcilar Dernegi’nin ve 1998 tarihinde de Reklamcilik Vakfi’nin kurulmas: ile
reklam sektoriinlin gelisimine hiz kazandirmistir. 2000°1i yillarda reklam ajanslarinda
artis meydana gelmis ve bilgisayar kullanimi reklamcilik sektoriinde anahtar bir
konuma sahip olmustur. 2010 tarihinden itibaren giiniimiize bakildiginda hayatimiza
dijital ve sosyal medya reklamlarmin dahil olmasi sektore yeni bir soluk getirmistir

(Yaman, 2022: 4-5).
3. REKLAMIN AMACLARI

Reklamin amaci, bilgilendirmek ve ikna etmek, mal ve hizmet satin alimini
hizlandirmak, tiiketicileri bir tiikketim kiiltiirii i¢inde sosyallestirmek olarak ifade
edilmektedir (Zakia ve Nadin, 1987: 6). Reklamin amaci, simdiki veya gelecekteki
eylemleri etkiledigi belirtilmektedir. Kullaniciya veya misteriye piyasada yeni bir seyin
oldugu haberini iletmek olarak tanimlamaktadir. Ama derinlere indigimizde; reklam,
genellikle bir iirlinii satin almak olan belirli bir eylemi ger¢eklestirmesi i¢in miisteriyi
tirtin hakkinda ikna etme veya ¢ekme konusunda kaynaga hizmet etmektedir. Pek ¢ok

ticari firma ve kar amaci giitmeyen kuruluslar reklamciliga giivenmektedir (Ailemen
vd., 2014: 503).

Reklamin amaci, kurulusun karhiligini artirmak adina hedefledigi tiiketici
kitlesinin diisiince ve davranmiglarini etkileyerek iirlinii satin almalarin1 tegvik etmektir.
Uretici tarafindan pazara sunulan iiriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirerek, {iriiniin satin
alinmasini saglamak veya halihazirda satilmakta olan iirliniin talebini artirmak reklamin
temel hedefini olusturmaktadir. Reklam, bir iletisim bigimi olarak, esasen bilgi verme,
hatirlatma veya belirli bir konuda hedef kitleyi ikna etme amacina sahiptir. Buna ek
olarak, orgiit, kurum veya marka imaj1 olusturma, satiglar1 artirma, pazari iyilestirme,
olumsuz yargilar1 ortadan kaldirma ve algi diizeyini koruma gibi yan hedefleri

bulunmaktadir. Reklamin amaci, bir iiriine iliskin gergekleri iletmek degil, hayal veya
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bir ¢oziim satmaktir. Ancak, hayal vaat etmek, reklamin c¢eliskili diisiincelerle

karsilagsmasina yol agmaktadir (Agirkaya ve Gilingérmez, 2017: 85).

Reklamin amacinin genis kitlelere ayn1 anda ulasmak igin yapilan duyurular
oldugu belirtilmektedir (Bilbiil, 2018: 30). Genel anlamda, reklamin bilgilendirme,
etkileme, hatirlatma ve dikkati artirma, deger katma ve diger kurumsal ¢abalara destek
olma gibi kritik iletisim islevlerini yerine getirdigi i¢in degerli oldugu kabul
edilmektedir. Geg¢miste yapilan reklamlarin amaci, tanitilan iiriin veya hizmetin
tiketiciye sagladigi faydaya oncelik vererek tiiketiciyi bilgilendirmek olsa da
giinimiizde reklamlarin hedefi, tiiketici ile duygusal bir bag kurmak ve bu bag
sayesinde tiiketicinin {iriin veya hizmeti tekrar satin almasini saglamaktir. Sadece bilgi
aktarmak amaciyla yapilmayan reklamlar, bu o6zellikleriyle birlikte yaratict mesaj
stratejileriyle de one cikmaktadir. Yaratici mesaj stratejisi denildiginde, reklamin ne

ifade ettiginden ziyade, neyi nasil ifade ettigi 6nem kazanmaktadir (Esiyok, 2017: 644).

Tayfur reklamin yapilis amacini soyle siralamustir: Uriin hakkinda bilgi vermek,
Pazarin Belirli Bir Béliimiin Uriiniin Farkinda Olmasin1 Saglamak, Reklami Yapilan
Uriinde Deneme Arzusu Yaratmak, Uriiniin Tiiketici Gruba Olan Uygunlugunu
Gostermek, Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek, Marka Imaji olusturmaktir
(Tayfur, 2013: 15-16).

e Uriin Hakkinda Bilgi Vermek: Isletmeler, iirettikleri iiriinlerin ozellikleri,
kullanim alanlari, kullanim amaglari, fiyat, garanti ve kalite gibi konularda hedef
tilkketici kitlesini bilgilendirirler. Bu tiir reklamlar, 6zellikle piyasaya yeni siiriilen

tirtinler i¢in yapilmaktadir.

e Pazarm Belirli Bir Boliimiin Uriiniin Farkinda Olmasin1 Saglamak: Her
isletmenin, monopol olmadigi siirece pazarin tamaminda lider olmasi beklenemez.
Uretim kapasitesi, iiriin 6zellikleri, rekabetgi ortam, pazar talebi ve marka bilinirligi gibi
faktorlere bagli olarak her isletme kendi pazar paymi belirler. Bu yiizden, isletmenin
hedef kitlesi pazarin tamamin1 kapsamaz. Belirlenen pazar paymni olusturan Kkitle,

iriinlin varligindan haberdar edilmelidir.

e Reklami Yapilan Uriinde Deneme Arzusu Yaratmak: Isletmeler pazar paylarini
belirlerken, hedeflenen kitlenin tamaminin nihai tiiketiciler olmasini bekleyemez.
Tiiketicilerin marka tercihleri, yeni iirtinlerin benimsenmesinde engel teskil edebilir. Bu

yiizden, deneme oranimi artirmak ve deneyenlerin ¢ogunun nihai tiiketicilere doniismesi



hedeflenir. Bu hedefe ulagsmak i¢in, reklamlarda rakip tirlinlerde bulunmayan ve kendi

tirtintinde mevcut olan benzersiz ve avantajli 6zellikler vurgulanmalidir.

e Uriiniin Tiiketici Grubuna Olan Uygunlugunu Gostermek: Uriinler,
tiikketicilerin isteklerini, arzularini ve ihtiyaglarini karsiladiklar 6l¢iide talep gorebilirler.
Bu sebeple, iiriinlerin ihtiyaglar1 karsilama yetene§i ve memnuniyet diizeyi iizerine
odaklanilir. Reklam kampanyalarinda, cesitli sunum teknikleri kullanilarak ihtiyag
duyulmayan firiinler dahi gereksinim olarak algilanabilir. Reklamcilar, duygusal satin

alma motivasyonlarini kullanarak tiiketicileri etkilemektedirler.

e Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek: Ozellikle {iriiniin hayat egrisindeki
olgunluk ve diisiis donemlerinde, iiriinde yapilan degisikliklerle piyasada tutunma
saglanir. Bu degisiklikler, kalite, ambalaj ve fiyat gibi faktorleri kapsamaktadir. Yapilan

bu farkliliklarin tiiketicilere duyurulmasi i¢in reklam stratejileri kullanilir.

e Marka Imaji Olusturmak: Pazarda benzer ozelliklere sahip bircok {iriin
bulundugundan, bu {irtinler arasinda ayirict isimler kullanilir ve bu isimlere marka adi
verilir. Ornegin, bir elbiseyi satin alan kisi, elbiseyi aldig1 magazay1 degil, elbisenin
markasini belirtir; Vakko gibi. Marka imaj1 saglamlastirildiginda, {iriiniin pazar yasam
dongiisii genellikle daha uzun olur. Markalar, sadece tiriinii degil, ayn1 zamanda Tiretici
firmay1 da temsil ederler. Bu sebeple, bazi markalar kendilerine 6zgii bir kiiltiir ve

mirasa sahip olabilirler ve bu kiiltiir, marka var oldugu siirece devam eder (Tayfur,
2013: 15-16).

Reklam, gilinlimiizde is diinyas1 i¢in 6nemli bir islev gérmektedir, ¢iinkii her giin
piyasaya sunulan bir¢cok lirtin ve hizmet bulunmaktadir (Ailemen vd., 2014: 503).
Gorsel, sozlii veya yazili reklam mesajlarinin, kisisel satista oldugu gibi dogrudan
bireylere degil, genis bir izleyici kitlesine yonelik olmasi nedeniyle kisisel olmayan bir
iletisim aracidir. Reklamlar, sponsorlari veya yaraticilar1 tarafindan tanimlanabilir;
ancak tanitim veya propaganda gibi durumlarda her zaman bdyle olmamaktadir.
Reklam, tiiketicilere yeni bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermekte veya mevcut
iriin ve hizmetlerle ilgili yeni promosyonlari duyurmada yardimci olur. Bunun yam
sira, reklam tirlin veya hizmetin 6zelliklerini gorsel olarak anlatarak miisterinin kolayca
anlamasina katki saglar. Bu nedenle, reklamcilik giiniimiiz is diinyas1 i¢in 6énemli bir

stratejik unsurdur (Bardi, 2010: 48).
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Reklamin temel amaci farklilik olusturmaktir. Sirketler, pazarin canlanmast,
tiriinlerinin ve hizmetlerinin satiginin artirilmasi i¢in reklamdan yararlanirlar. Ancak
reklamin bir diger 6nemli amac1 olan “etkili bir sekilde iletmek” hususu bazen sirketler
tarafindan goz ardi edilebilir. Bu sebeple, pazarda farklilik yaratmak icin gereken sey,

reklam mesajinin amaglanan anlamda uygun bir sekilde iletilmesidir (Yaylaci, 1999: 10)
4. REKLAMIN OZELLIKLERI

Reklamin pazarlama agisindan incelendiginde diger satis cabalarindan farkl
olarak reklamin tanimi degisiklik gosterse de asagidaki dort belirgin 6zelligi tasidigi
ileri stirilmektedir (Salmanova 2013: 872).

e Bedel 6denmesi,

o Kitlesel mesaj niteligi,

e Belirli bir mal veya hizmetin tanitilmasi

e Reklam verenin bilinmesi

Reklamin 6zellikleri soyle siralanmistir: (Kaya, 2018: 100).

e Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir unsurdur.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

e Reklam, reklam veren tarafindan tiiketiciye dogru iletilen mesajlar biitiintidiir.
e Reklam, bir kitle iletisim aracidir.

e Reklami yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

e Reklam araciligiyla tiiketiciler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda, {riinler, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara

¢ozlimler yer alir.

e Reklam, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan
pazarlama hedeflerine ulagmak icin, diger pazarlama iletisimi unsurlariyla koordineli bir

sekilde calisir

Reklamin baglica 6zelliklerini sunlardir; (Tek, 1997: 725)
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e Yayilabilme 0Ozelligi: Saticinin mesajinin sik tekrarlanmasina ve rakiplerin
mesajlariyla karsilastirilmasina imkan tamiyarak, saticinin giicii hakkinda olumlu

izlenimler olusturmaktadir.

¢ Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi: Biiyiik kitlelere hitap edebilme kapasitesi
ve cografi olarak genis bir alana yayilmis ¢ok sayida tiiketiciye ekonomik bir sekilde

ulagma imkani1 sunan etkin yontemlerden biridir.

e Kamuoyu 6niinde yapilan sunumlarin yarattigi mesruiyet algisi, tirtinleri belirli

standartlara uyma zorunluluguyla kars1 karsiya birakmaktadir.

e Daha genis ifade giicii; Daha genis ifade kapasitesi, baski teknikleri ile ses ve
renklerin sanatsal kullanimi sayesinde dramatik, etkileyici ve dinamik sunumlar yapma

yetenegini 6ne ¢ikarmaktadir.

¢ Gayrisahsilik: Reklamin yiiz yilize ger¢eklesmemesi, muhatabin iizerinde baski

hissetmesini onler; bu sebeple reklam tek yonlii bir iletisim aracidir.

e Reklam, markanin uzun vadeli degerini artirabilecegi gibi kisa vadeli satislari
da hizla yiikseltebilir. Ornegin, bir magazanmin hafta sonu miisteri ¢ekmek icin
diizenledigi indirimli kampanyalar1 duyurmasi, tiiketicileri aninda aligveris yapmaya

tesvik etmek amaciyla gergeklestirilir.
5. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Reklam, bir {iriinlin veya hizmetin satisini, kiralanmasini, begenilmesini
kolaylastirir. Bu amaclar dogrultusunda verilen mesajlarin topluma ulasabilmesi i¢in
iletisim araclar1 kullanilir. Reklam, talep olusturma sanati olarak tanimlanir ve iiriin
veya hizmetin 6ne ¢ikarilmasiyla yeni ihtiyaglarin olugsmasini hedefler. Bu baglamda,
reklamin islevleri bes baslik altinda toplanabilir: bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma,
deger katma ve isletmenin diger amaclarina yardimer olmaktir (Efendioglu ve Durmaz,
2020: 38).

5.1. BILGILENDIRME

Bir iirtin veya fikrin hedef kitleye tanitilmasi, reklamin bilgilendirme
fonksiyonunu ifade eder. Bu tiir reklamlar, kullanicilar1 yeni bir iirliniin kullanimi
hakkinda veya mevcut bir {iriiniin yeni kullanim alanlari, fiyat degisiklikleri veya

sunulan yeni teklifler hakkinda bilgilendirirken, zaman zaman kamuoyunu cesitli
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konularda bilgilendirme amac1 giliden, tarafsiz bilgiler sunan reklamlar olarak da ortaya

¢ikmaktadir (Tosun vd., 2018: 63).

Bu islev, bir yeni iiriin kategorisinin piyasaya ilk kez sunulmasinda yogun bir
sekilde kullanilan bir stratejidir. Tiiketicilerin yeni {iriinlerin farkina varmalarini, belirli
tiriin 6zelliklerini ve faydalarin1 anlamalarint ve 6grenmelerini tesvik etmeyi amaglar.
Siklikla hedef, birincil talebi olusturmaktir. Ornegin, Shell sirketi siiriiciilere kendi
hakkinda bilgi vermek amaciyla brostirler dagitmistir. ABD'de dnceden pek bilinmeyen
bir {irlin olan yogurdun pazarlanmasi i¢in tiiketicilerin detayli bir sekilde
bilgilendirilmesi ve egitilmesi gerekmistir. Reklamin bilgilendirme fonksiyonunun diger
hedefleri sunlardir: Bir iriiniin farkli kullanim bi¢imlerinin gosterilmesi (6rnegin,
Simtel elektrikli siipiirge hem yikar hem siipiiriir); fiyat degisikliklerinin duyurulmasi,
iriinlin isleyisinin aciklanmasi; iiriine iligkin hizmetlerin tanitimi, firma imajinin

olusturulmasi; tiiketicilerin endiselerinin giderilmesi (Tek, 1997: 725).
5.2. IKNA ETME

Ikna etme, bir iiriin ya da hizmetin tercih edilmesi i¢in mantikli bir argiiman
olusturma siirecidir. Reklamin ikna etme islevi, marka tercihini artirmak, tutumlar1 ve
algilart sekillendirmek, yeni piyasaya giren {riinleri veya hizmetleri denemeye tesvik
etmek gibi hedefler dogrultusunda kullanilabilmektedir. Bu reklam tiirii, bir {iriiniin
satin alinmasini veya tercih edilmesine tesvik eder. Ikna etme islevinin amaci, marka
tercihini artirmak, marka algisin1 ve tiiketici tutumlarimi sekillendirmek, yeni giren iirlin
ve hizmetlerin piyasaya kabuliinii saglamaktir. Bu sekilde, ilgili reklam tiirii miisteri
algilar1 ilizerinde etki birakabilir ve onlart belirli bir markaya yonlendirebilmektedir

(Efendioglu ve Durmaz, 2020: 40).

Ikna etme, rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihini giiglendirmeye,
rakip markalara yonelik tutumu degistirmeye, lriin algilamalarini gelistirmeye ve
markanin denemelerini tesvik etmeye yonelik bir siirectir. Tiiketicilerin markalarla ilgili
yanlis veya eksik algilar1 varsa, bu algilar ikna edilerek degistirilir. Ornegin, “Higbir
Sabun Haci Sakir’den Daha Saf ve Daha Dogal Degildir” veya “Fark Goremiyorum,
Farki Fiyat1” gibi sloganlar bu siirece 6rnek olarak gosterilebilir (Islamoglu, 2017: 518).

5.3. HATIRLATMA

Bir sirketin iirtin ve hizmetlerinin tiiketici veya kullanici hafizasinda taze

tutulmasiyla ilgilidir. Genellikle iiriinlerin olgunluk doneminde, tiiketicilerin {riinii
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akillarinda tutmalar1 i¢in bu yonteme bagvurulur. Kisaca, tiiketicilere iirlinlin kendisini
veya parcalarin1 degistirmeleri, yeniden hazirlama veya yenileme zamaninin geldigini
hatirlatma (ikame etme) amaci giidiiliir. Ornegin, Nisaliiks firmn {istii aspiratorleri ve
patates kizartma fritozleri i¢in "filtreyi 3-4 ay arayla degistirin" gibi bilgiler iceren

reklamlar yayimlanmaktadir (Tek, 1997: 726).

Reklamin hatirlatma islevi, tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen bir
faktordiir. Bu tiir reklamlar, tiiketicinin alisgkanligi olan iirlinleri satin almasini tesvik
etmek icin kullanilir. Hatirlatma reklamlar1 genellikle tiiketim mallar1 kategorisinde ve
ozellikle iirlin yasam egrisinin olgunluk ve sonlanma asamalarinda bulunan tirtinler i¢in

tercih edilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006: 4).
5.4. DEGER KATMA

Orgiitlerin iiriinlerine katma deger saglamak igin kullandiklari {i¢ temel strateji
bulunmaktadir: yenilik yapma (inovasyon), kaliteyi iyilestirme ve tiiketici algilarin
degistirme. Bu stratejiler arasinda karsilikli etkilesim vardir. Ciinkii, inovasyon kalite
olmadan sadece yenilik olarak kalir; kalite ise tiiketici algilari olmadan yeterince etkili
olamaz. Ayrica hem inovasyon hem de kalite, tiiketici algilarina doniistiirilmedikce
anlam ifade etmemektedir. Reklam, algilar1 degistirerek markalara katma deger saglar.
Etkin reklam, markalarin daha prestijli, stilistik ve yiiksek kaliteli olarak algilanmasina
katkida bulunur. Ornegin, ABD'de yapilan bir arastirma, ¢ok sayida reklamimn dayamkl
ve dayaniksiz tliketim mallar1 markalarinin tiiketiciler tarafindan 'daha kaliteli' olarak
algilanmasimi sagladigin1 gostermistir. Dolayisiyla, etkili reklam, algilanan kalite ve
diger algilar1 degistirerek daha genis bir pazar pay1 ve karlilik elde etme potansiyeline

sahiptir (Mucuk, 2012: 220).

Reklam, tiiketicinin algisini sekillendirir ve bir marka degeri olusturur. Etkili bir
reklam, markay: seckin, kaliteli ve itibarli sekilde sunmaktadir. Ornegin, tuvalet kagid
veya sampuan gibi Uriinler i¢in yapilan reklam harcamalari arttikga, 1lgili markanin daha
kaliteli oldugu algisina olusabilmektedir. Eger reklam etkili ve verimli bir sekilde
gerceklestirilirse, liriiniin kalitesi abartili bir sekilde algilanir ve bu durum isletmenin

karliligim artirabilmektedir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 39).
5.5. ISLETMENIN DIGER AMACLARINA YARDIMCI OLMA

Reklam, sirketin diger pazarlama c¢abalarina destek olur; 6rnegin, kuponlar,

cekilisler gibi satis promosyon araglarini hedefe ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevi
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goriir. Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan Once ulasarak, onlara mesruiyet

kazandirir ve destek saglar (Tayfur, 2013: 20).

Isletmenin ana hedefi olan kar elde etmenin yamn sira, cesitli amagclari da
bulunmaktadir. Bu amaclardan biri de sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Bugiiniin
isletmeleri, hayvan haklari i¢in etkinlikler, engelliler i¢in destek faaliyetleri, yardima
muhtaglar i¢in kampanyalar diizenleyerek hem isletmenin diger hedeflerine katkida
bulunmakta hem de bu faaliyetlerle tiiketicilerin géziinde olumlu bir imaj olusturmay1

amaglamaktadirlar (Yaman, 2022: 7-8)
6. REKLAM TURLERI

Reklamlar1 ¢esitli kriterlere gore siniflandirmak miimkiindiir. Farkli yazarlar
tarafindan yapilan ¢ok sayida farkli smiflandirma bulunmaktadir. Bu baglamda, en
yaygin reklam tiirleri a¢isindan bir siniflandirma yapmaya ¢alisacagiz. Bu siniflandirma;
hazirlayanlar agisindan, édeme agisindan, hedef Pazar agisindan, amaglar agisindan,
islenen konu agisindan, mesaj agisindan ve cografi agidan olusmaktadir (Avsar ve

Elden, 2004: 41).
6.1. HAZIRLAYANLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Reklam faaliyetini yiiriitenler; {iiriin ve hizmet saglayicilarinin, ortak
kullanicilarin ve hizmet sirketlerinin gergeklestirdigi reklamlar olmak {izere ii¢ grupta
siniflandirilabilir. Bu reklamlarin islevsel siireclerini ve amaclarin1 daha iyi

anlayabilmek i¢in su sekilde agiklanmustir (Isiktas, 2018: 42).
6.1.1. Uretici Reklamlar

Tiiketicileri bir tiriin veya markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve {iriin ya
da isletme hakkinda olumlu bir tutum olusturmak amaciyla gorsel veya isitsel
mesajlarin hazirlanarak kitle iletisim araglarinda yayimlanmasidir. Bu tiir reklamlar,
tirin veya hizmetin lreticisi olan firmalar tarafindan yapilmaktadir. Piyale, Fiyat ve
Arcelik gibi firmalarin gergeklestirdigi reklamlar bu gruba o6rnek olarak verilebilir

(Durukan vd., 2009: 27).

Bir mal veya hizmetin iireticileri tarafindan gergeklestirilen reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda iiretici firmalar, toptancilar1 veya dogrudan perakendecileri hedef
alabilirler. Ureticiler, tiiketiciye ulasmak icin dagitim kanali iiyelerini kullanarak reklam

yaparlar. Ornegin, Arcelik'in "gelik ve ¢eliknaz" karakterleriyle yaptigi reklamlar ve
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Robert Bosch'un "Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim"
sloganiyla yayimlanan Bosch reklami, liretici reklamlarmma o6rnek olarak verilebilir

(Yaman, 2014: 14)
6.1.2. Araci isletme Reklam

Uretici reklamlarmin aksine, iiriiniin dogrudan f{ireticisi olmayip, satigini
gerceklestiren toptanci, perakendeci ve aract kurumlar tarafindan yapilan ve kendi
kurumlan ile sattiklar1 triinler hakkinda bilgi veren reklamlar araci reklami olarak
adlandirilir. Bu tiir reklamlarda, araci isletmeler hem son tiiketicilere hem de kendileri

gibi diger araci isletmelere ulasmay1 amaclamaktadirlar (Elden, 2009: 188).

Bu tip reklamlarda, reklam veren kurumlar dogrudan iiriin veya hizmet iireticisi
degil, tiiketicilerle iiriiniin karsilasmasini saglayan araci kurumlardir. Ornegin, Kipa,
Migros veya otomobil galerileri tarafindan yayimlanan reklamlar1 6rnek olarak

gosterebiliriz (Ekici ve Sahim, 2013: 22).

Sekil 1. Araci Isletme Reklam Ornegi
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Kaynak: https://i.ytimg.com/vi/oK0s6NRPgxY/maxresdefault.jpg
6.1.3. Hizmet isletmesi Reklam

Turizm, banka, saglik hizmetleri, konaklama gibi sektorlerde faaliyet gosteren

isletmelerin gergeklestirdigi reklamlardir (Tayfur, 2013: 39).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslarin  sunduklari hizmetleri
tanittiklar1 ve diizenledikleri kampanyalar1 duyurduklari reklamlardir. Ornegin, cesitli
bankalar (Garanti, Akbank, Is Bankas1), THY, tur sirketleri (Jolly Tur, ETS Tur), 6zel
hastaneler (Hayat Hastanesi, Diinya G6z Hastanesi) ve sigorta sirketleri (Anadolu Hayat
Axa Oyak) tarafindan verilen reklamlar bu kapsamda degerlendirilebilmektedir (Okay,
2009: 57).
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Sekil 2. Hizmet isletmesi Reklam Ornegi
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6.2. ODEME ACISINDAN REKLAMLAR

Bu reklam tiirlinde, iiriin veya hizmetle ilgili bilgilendirmeler, finansal yapiya
gore degiskenlik gosteren uygulamalarla iletilmektedir. Bu reklamlarin  6deme
yapilarmin farklilik gostermesiyle, bireysel ve ortak reklam tiirleri olarak iki grupta
incelenmistir. Her iki tiir reklamda da kullanilan 6deme stratejileri, tiiketiciler tlizerinde

belirli bir etki birakabilmektedir (Isiktas, 2018: 49).
6.2.1. Bireysel Reklam

Bu tiir reklamlarda, reklamla ilgili tim maliyetler {iretici veya araci tarafindan

karsilanmaktadir (Durukan vd., 2009: 34).

Reklamin maliyeti tek bir isletme tarafindan iistlenildiginde, bu durum bireysel
reklamlar olarak adlandirilir. Cogu reklam bireysel nitelikte olup, gilinlimiizde tek bir
firmanm tek bir Uriinii tanittigi reklamlar bireysel reklamlar kapsamina girmektedir

(Yaman, 2014: 14).
6.2.2. Ortaklasa Reklam

Reklam iicretinin birden fazla isletme tarafindan karsilandigi ve bu sayede
biitceden tasarruf saglanabilen reklamlardir. Ornegin, Arcelik, Omo'yu 6neriyor (Ekici

ve Sahim, 2013: 27).
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Reklam maliyetleri, bir grup isletme tarafindan ortaklasa 6denir. Ayni {iretim
veya dagitim sektoriindeki isletmelerin reklam masraflarini paylagsmasi "yatay ortak

reklam™ olarak tanimlanir. Reklam giderleri, farkli seviyelerdeki ireticiler ve aracilar

tarafindan karsilandiginda ise bu durum "dikey ortak reklam" olarak adlandirilir

(Yaylact, 1999: 15).

Sekil 3. Ortaklasa Reklam Ornegi
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6.3. HEDEF PAZAR ACISINDAN REKLAMLAR

Kitle iletisim araglarinin ilerlemesi ve teknolojik gelismelerin etkisiyle degisen
sosyal ve kiiltlirel yapi, hedef kitleye ulasma yontemlerini, yani reklam stratejilerini
etkilemistir. Firmalar, faaliyet gosterdikleri sektore ve iiretim alanlarma bagli olarak
dogrudan tiiketicileri veya aracilara hitap etmeyi segebilirler. Benimsenen strateji tiiri,
reklamin stratejisini ve dolayisiyla hedef kitleyi belirler. Itme stratejisini benimseyen
firmalar, reklamlarim1 aracilara yonelik olarak hazirlarken, c¢ekme stratejisini

benimseyen firmalar tiiketicilere yonelik reklamlar hazirlar (Babacan, 2005: 38).

Reklam mesajlari, niifusun belirli segmentlerine ulasmayir amagclar. Her
segmentin farkli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle, tiim bu gruplar tek bir reklam
kampanyas: ile ayn1 anda etkileyebilmek miimkiin degildir. Bagka bir ifadeyle, farkl
hedef kitleler i¢in ayr1 reklam kampanyalar1 diizenlemek gereklidir (Babiir Tosun, 2010:
276).

Hedef Kkitleye gore yapilan siniflandirmada reklamlar; tiiketicilere yonelik
reklamlar ve endiistriyel alicilara yonelik reklamlar olmak iizere reklamlar iki ana gruba

ayrilmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 45).
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6.3.1. Tiiketicilere (Son Kullanicilara) Yonelik Reklam

Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlarin biiyiik bir kismi, tirliniin mevcut
ve potansiyel tiiketicilerine hitap etmektedir. Bu reklamlar, {riinii kendisi veya bir
baskasi icin satin alabilecek kisilere yoneliktir. Ticari bir amaci olmayan, yani iiriin
satisgin1 hedeflemeyen reklamlar dahi bu baglamda tiiketici reklamlar1 kategorisine

girmektedir (Babiir Tosun, 2010: 276).

Bu tarz reklamlar, iriinii veya hizmeti dogrudan kullanacak olan bireylere
(kendisi, ailesi veya ev halki, fabrikasi, kurum veya kurulusu igin satin alanlar) ve

yoneticilere hitap etmektedir (Akat, 2012: 179).
6.3.2. Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklam

Sanayi kuruluglarina hitap eden reklamlardir. Endiistriyel reklamlarda dogrudan
iiriin bulunmaz; bunun yerine iriiniin liretiminde kullanilan hammaddeler veya yar1

mamul maddeler lizerinde durulur (Tayfur, 2013: 39).

Omegin, miiteahhitler igin kat kaloriferi, radyatdr, termosifon ve ingaat
malzemeleri; soforler i¢in dizel motorlar; giftgiler igin traktorler ve pancar firmalari igin
plastik malzeme gibi irilinlerin reklamlar1 verilmektedir. Bu iiriinlerin bazilar1 ayni

zamanda nihai tiiketicilere de yonelik olmaktadir (Tek, 1997: 729).

6.4. AMACLAR ACISINDAN REKLAMLAR

Reklamlar, hedefleri acisindan bes kategoriye ayrilmaktadir: ilk ihtiyaci
karsilama amaci1 giiden reklamlar, ayirt edici veya titiz karar vermeyi hedefleyen
reklamlar, toplumsal hedeflere yonelik reklamlar, ticari kazang saglayan reklamlar ve
ticari kazang amaci tagimayan reklamlar. Dolayisiyla, ama¢ bazinda ele alinan
reklamlarda, tiiketicilerin iirlin ve hizmet reklaminda yaratic1 bir kimlik olusturma ve bu

kimlikle kazan¢ elde etme amaci dogrultusunda faaliyet gergeklestirilmektedir (Isiktas,
2018: 43).

Reklamlar, amagclar1 dogrultusunda, genel bir iiriin kategorisine ya da belirli bir
markaya talep olusturup olusturmadiklarina goére smiflandirilmaktadir.  Bu
siiflandirmada reklamlar; birincil talep olusturucu reklamlar ve segici talep olusturucu

reklamlar olmak iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir (Okay, 2009: 57).
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6.4.1. Birincil Talep Olusturucu Reklam

Bu tiir reklamlarda, oncelikle iiriin kategorisine yonelik talebin olusturulmasi
veya mevcut talebin artirilmasi hedeflenir. Bu hedef dogrultusunda, birincil talep
yaratmayl amaglayan reklamlarda, iiriinlin faydalar1 ve ozellikleri vurgulanir. Yeni
piyasaya siirlilen bir iirlin tanitildig i¢in, bu asamada marka imaj1 olugturmak oncelikli

amaci degildir.

e Antiprimer reklam: olumsuz algilanan veya riskli bulunan dirtinlerle ilgili

bilingli olarak yapilan her tiirlii eylemi tanimlar.

e Secici (Selektif) reklam: Bir iirline ilk talebin olusturulmasinin ardindan belirli
bir isletme veya markanin tutundurulmasina yardimci olan reklam tiiriini ifade

etmektedir (Ekici ve Sahim, 2013: 23).

Birincil talep olusturma amaci giiden reklamlar, baslangigta iiriin veya hizmet
icin talep olusturmayir veya mevcut talebi artirmayr hedefleyen reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda, Ozellikle {riiniin sagladig1 faydalar ve tliketiciye sunulan avantajlar
vurgulanir. Temel amag, marka imaji olusturmak yerine genel olarak iiriin kategorisine

yonelik talep yaratmaktir (Avsar ve Elden, 2004: 42).

Bu reklamlar, belirli bir iirlin grubuna yonelik talep olusturmayr amaglar ve
ozellikle yeni iiriinler icin biiyiik 6nem tasir. Uriiniin satisim1 artirmak ve pazar payini

genisletmek amaciyla gergeklestirilir (Yaylaci, 1999: 13).
6.4.2. Secici Talep Olusturucu Reklam

Bu reklamlar, isletmenin {iriin kategorisi i¢inde belirli bir markaya talep
olusturmayr ya da var olan talebi giiclendirmeyi amaglamaktadir. Marka imajinin
olusturulmasi, pazarda tanman bir {irlin ya da markaya yonelik olumlu tutumlar

artirarak tiiketicinin marka sadakatini giiglendirmeyi miimkiin kilmaktadir (Durukan
vd., 2009: 28).

Secici talep olusturma amaci giiden reklamlar, birincil talep yaratma amaci
giiden reklamlarin aksine, belirli bir markaya yonelik talep olusturmay:1 hedefler. Bu
reklamlar, pazarda yer edinmis olan markalara tiiketiciler tarafindan daha fazla dikkat
cekilmesini ve markanin tutundurulmasim1 saglamayr amaclamaktadir. Bu tiir

reklamlarin temel amaci, tliketicilerde marka bagliligi olusturarak, markanin
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rakiplerinden farkli olan Ozelliklerini ortaya koymak ve markayr ayirt edilebilir

kilmaktir (Avsar ve Elden, 2004: 42).
6.5. ISLENEN KONU ACISINDAN REKLAMLAR

Islenen konu agisindan reklamlar simiflandirmada; dogrudan satisa yonelik
reklam ve dolayli olarak satiga yonelik reklam olmak iizere iki ana kategoriye ayrilir

(Ozdemir ve Yaman, 2015: 45).
6.5.1. Dogrudan Satisa Yonelik Reklam

Bu reklamlar, tiiketicinin hizli karar vermesini ve liriinii satin almasini tesvik
etmeyi amaglamaktadir. Tiiketicilere {irlinlin 6zellikleri ve satis kosullartyla ilgili detayl
bilgi saglanir. Reklamlar, pesin fiyatina taksit secenekleri, fiyat indirimleri, kredi kart
taksit imkanlari, "Bir 6de iki al" gibi kampanyalar icerir ve tiiketicinin hemen alim

yapmasini tesvik eder (Durukan vd., 2009: 31).

Bu reklamlar, tiiketicinin diisinmeden hemen iiriini satin almasini tesvik eden
reklamlardir. Genellikle kolayda mal kategorisine giren iriinler i¢in kullanilir ve
kampanyali, taksitli veya indirimli satislarla desteklenir. Reklamlarin dogrudan
mesajlar, tiiketicileri hemen alim yapmaya yonlendiren sloganlar igerir, 6rnegin "Daha
ne bekliyorsunuz?", "Tiikenmeden alin", "Stoklarimiz sinirlidir” gibi ifadeler bulunabilir
(Tayfur, 2013: 40).

Sekil 4. Dogrudan Satisa Yonelik Reklam Ornegi
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6.5.2. Dolayh Olarak Satisa Yonelik Reklam

Ozellikli mallar kategorisine ait yiiksek fiyath iiriinler ve hizmetler ile yeni
piyasaya siiriilen, ancak mali ve sosyal riskler igeren iirlinler veya hizmetler hakkinda
hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve olumlu bir izlenim olusturulmasi, genellikle uzun
vadeli bir siire¢ i¢inde satin alma eyleminin ger¢eklesmesi beklenen stratejiler arasinda

yer alir (Okay, 2009: 59).

Dolayli harekete gecirici olarak nitelendirilen reklamlar, tiiketicilerin karar alma
siireglerinin farkli asamalarma odaklanir ve genellikle uzun vadeli tanitim ve imaj

olusturma amaci giider (Tek, 1997: 729).

Bir banka, kiigiik bir isletme sahibinin hayalini gerceklestirme hikayesini anlatan
bir reklam yayinlar. Reklam bankanin finansal ¢oziimleri sayesinde igletme sahibinin
nasil biiylidiiglinii ve basariya ulastigini gosterir. Bankanin adi ve ¢oziimleri dolayl
olarak reklam edilmis olur. Bir giyim markasi, geri doniisiimlii malzemelerden ftiretilen
rtinlerini tanitmadan Once cevre dostu projelere verdigi destegi vurgulayan bir
kampanya yiriitiir. Kampanya boyunca markanin siirdiiriilebilirlige olan bagliligina
dikkat ¢ekilir. Giyim markas1 olan Koton’un “Yasama Saygi Manifestosu” basligi
altinda yiurittigi siirdirilebilirlik faaliyetleriyle ilgili yapmis oldugu reklamlar ve
asagida da Ak Bank’in Siirdiiriilebilirlik iizerine yapmis oldugu reklam yer almaktadir

(https://hrdergi.com/kotondan-daha-iyi-bir-dunya-icin-suya-saygi).

Sekil 5. Dolayli Olarak Satisa Yonelik Reklam Ornegi.
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6.6. MESAJ ACISINDAN REKLAMLAR

Mesaj agisindan reklamlar siniflandirmada; mal veya hizmet reklami ve

kurumsal reklam olmak iizere iki ana kategoriye ayrilir (Okay, 2009: 58).
6.6.1. Mal veya Hizmet Reklamm

Reklam mesajlarinda {iriin veya hizmetin 6zellikleri, sagladig1 faydalar, satis
sartlari, satig yerleri, kullanim sekilleri, sembolik degerleri, yasam tarzlarina etkisi ve

duygusal yararlar1 vurgulayan 6geler yer almaktadir (Okay, 2009: 58).

Uriin ve hizmetin piyasadaki benzer iiriinlerle karsilastirildiginda kalite, fiyat ve
kullanim kolaylig1 gibi istiin yonlerini 6ne ¢ikararak yapilan ve tiiketiciyi bu mal ve

hizmetleri satin almaya tesvik eden reklam tiiriidiir (Yaman, 2014: 14).
6.6.2. Kurumsal Reklam

Bu tiir reklamlarda, iiriin ve hizmetlerden ziyade isletmenin ismi ve itibar1 6n
planda tutulur. Reklam mesaji ekonomik igerikli olup, endiistri iliskileri ve anlaml
etkinlikleri kapsayan konulara odaklanir. Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmeler, arastirma-
gelistirme faaliyetlerini, kalite ve teknolojik iistiinliiklerini vurgulayarak, benzer {iriin ve
hizmet iireten rakiplerine karsi tiliketiciler ve aracilarin goziinde avantaj elde etmeyi
amaglar. Bu nedenle, kurumsal reklamlar, kurulusun yonetim felsefesinin, isletme
politikalarinin ve hedeflerinin kamuoyu tarafindan anlasilmasi ve kabul edilmesi
amactyla gergeklestirilen en kapsamli iletisim bicimidir. Kurumsal reklamlar, halkla
iligkiler faaliyetlerine daha yakin bir reklam tiirlidiir. Bu reklam tiirii, kurulusa sempati,
itibar ve baglilik kazandirmayi hedefler. Yenilenen kurumsal kimlik unsurlarinin
tanittm1  ve kuruluslarin yildontimleri gibi durumlarda bu tir reklamlar sikca

kullanilmaktadir (Durukan vd., 2009: 30).

Eger bir reklam, bir kurum hakkinda bilgi veriyor, kurumun gergeklestirdigi
faaliyetlerden bahsediyor ve bu yolla toplumda kurumla ilgili olumlu bir izlenim
yaratmay1r amacliyorsa, bu reklam tirii kurumsal reklam olarak adlandirilabilir

(Ozdemir ve Yaman, 2015: 45).

Toplum nezdinde kuruma yonelik olumlu bir algi olusturmay: hedefleyen ve

kurum kimligi ile ilgili mesajlar iceren reklamlardir (Babiir Tosun, 2018: 57).
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6.7. COGRAFI ACIDAN REKLAMLAR

Bu tiir reklamlarda, mal ve hizmetlerin hedef kitlesini belirlerken, hedef kitlenin
bolgesel yapisina ve kiiltiirel o6zelliklerine dikkatle yaklasilarak orneklemeler ve
siniflandirmalar yapilmistir. Cografi olarak bu reklamlar, yerel reklamlar, ulusal
reklamlar ve uluslararasi reklamlar olmak iizere {i¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Bu tiir
siiflandirilmig reklamlar, hedef kitlenin belirginligi ve niteliklerine yonelik ihtiyaglarin

belirtilmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Isiktas, 2018: 43).

Reklamlar, genellikle ulusal ve yerel cografi alanlara odaklanir. Ancak,
giinimiizdeki hizla gelisen teknolojik kosullar altinda reklamlarin etki alanini tam

olarak belirlemek her zaman kolay olmamaktadir (Babacan, 2005: 37).
6.7.1. Yerel Reklam

Sadece belirli bir bolgede satis yapilacaksa, o bolgedeki potansiyel miisterilere
yonelik reklam yapmak yeterli olmaktadir. Bu tiir reklamlara 'lokal reklam' adi
verilmektedir. Yerel gazeteler, dergiler, televizyon kanallar1 ve diger yerel reklam
araglari, reklam mesajinin hedef kitleye ulasmasini saglamak icin kullanilir. Lokal
reklamlarda genellikle iirlinlin satis noktalar1 6ne c¢ikarilir; hedeflenen satis miktari
genellikle sinirlidir, belirli bir kitleye hitap edilir ve bazen hedef kitlenin kimligi belirsiz
olabilir; reklam kampanyasi genellikle kisa vadeli diisliniiliir, bu yilizden her zaman

stratejik bir yaklasimi igermemektedir (Babiir Tosun, 2010: 277)

Yerel isletmeler tarafindan yerel reklam kanallarinda yayinlanan reklamlardir.
Ornegin, Espark gibi Eskisehir'deki isletmeler, reklamlarini sehrin yerel medya

platformlarinda sunarlar (Ozdemir ve Yaman, 2015: 46).
6.7.2. Ulusal Reklam

Bu tip reklamlar, toptancilarin, hizmet saglayicilarin ve ireticilerin birden fazla
pazarda temsilciler araciligiyla yaptig1 reklamlart kapsar. Bu reklamlarin ana 6zelligi,
ulusal diizeyde genis bir yayilma imkani1 sunmalaridir. Ulusal ¢apta dagitilan birgok
dergi ve gazetede yer alan, ulusal radyo ve televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar
otomatik olarak bu kategoriye girer (Akat, 2012: 179).

Bir iilke genelinde iiretim ve dagitim yapan bir isletmenin iilke g¢apinda

yayinlanan reklamlaridir (Durukan vd., 2009: 32).
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6.7.3. Uluslararasi Reklam

Cok uluslu sirketlerin benimsedigi belirli stratejilerle farkli iilkelerde uyguladigi
reklam kampanyalaridir. Uluslararasi reklamlarin 6nemli bir unsuru, kiiltiirel degerler,
toplumun yasam tarzi ve dil 6zellikleridir. Uluslararas1 diizeyde iiretim ve pazarlama
yapan firmalar, hedefledikleri yabanci pazarlar igin iiriinii ve iletiyi dogrudan
uygulayabilirler; {irlinii ayni1 tutarken reklam mesajin1 degistirebilir veya reklam
mesajin1 ayni tutarken iirtinde degisiklikler yapabilirler. Bazen ise her ikisini iiriinii ve
mesaj1 degistirmek gerekebilir. Uluslararasi baglamda reklam stratejilerinde gesitlilik

gozlemlenmektedir (Babacan, 2012: 29).

Cok uluslu sirketler, tiriinlerini farkli ilkelerde sattiklari i¢in her bir tilkede
reklam kampanyalar ylriitiirler. Bu reklamlar, sirketin merkez iilkesinde hazirlanip
diger iilkelerde dil unsurlari dublajlanarak yayinlanabilir veya her iilke icin ayri
reklamlar olusturulabilir. Reklam stratejileri gelistirilirken, ilgili tilkenin dili, kiiltiiri ve

sosyo-ekonomik durumu dikkate alinmaktadir (Tayfur, 2013: 43).
7. TOPLUM KULTUR VE TUKETIM KULTURU iCINDE REKLAMIN ROLU

Tiiketim, genel olarak ihtiyaglarin karsilanmasi seklinde tanimlansa da sadece
ekonomik bir kavram olmayip; farkl iilkeler ve toplumlar tarafindan benimsenen sosyal
ve kiiltiirel degerlerle bigimlenen, zamanin sartlarina gore farklilik gosteren toplumsal
bir olgudur. Bireysel ve biyolojik ihtiyaglarin varligiyla anlam kazanmakla birlikte,
tiiketim {riinlerinin tercihinde etkili olan sosyal ve kiiltiirel degerler, ayn1 zamanda
ithtiyacin toplumsal boyutunu da ortaya koymaktadir. Kapitalist toplumlarda tiiketim,
yalnizca fiziksel ihtiyaclar1 ve istekleri karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda bireylere
statli kazandiran, kimlik, kiiltlirel degerler sunan ve haz veren bir bos zaman etkinligi
haline gelmektedir. Bu tiir tiikketim, kitle iletisim araglart araciligiyla kendi kiltiiriinii
yaratir ve yayar. Bu baglamda tiiketim kiiltiirii, tiiketim siirecinde iirlinlerin kiiltiirel bir
iletisim araci1 olarak kullanilmasin1i ve yasam tarzlari, kiiltiirel {iriinler ve metalar
alaninda isleyen arz ve talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa

ilkeleri ¢ercevesinde ele alinmaktadir (Kaya ve Oguz, 2010: 149; Aydin, 2014: 6273).

Tiiketim kiltiirli, genel anlamda iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
ulastirilmasinda kiiltiiriin 6n plana ¢ikmasini ve bireysel begenileri, tiiketicilerin yasam
tarzlarini ve sosyal degerleri ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir. Tiiketim kiiltiiri,

biiyiikk miktarda tiiketim mallarinin ve alanlarinin birikmesine yol agan kapitalist meta
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iretiminin geniglemesine dayanir. Bu durum, bazi kesim tarafindan bireysel 6zgiirliik ve
esitlik getirdigi gerekgesiyle desteklenirken; bazi kesiminde toplumu sosyal iligkilerden
uzaklastirmasi ve bos zaman faaliyetlerini one ¢ikarmasi nedeniyle elestiriye maruz

kalmaktadir (Kaya ve Oguz, 2010: 149).

Tiiketim kiiltiirii, insanlarin toplum, bireyler ve doga ile dogal etkilesimlerinden
dogan bir kiiltiir degildir. Cogu tiiketicinin statii arayisi, dikkat ¢ekme ve yenilik
pesinde olma gibi yararci olmayan Ozelliklerle ilgi uyandiran mal ve hizmetleri
arzulayip bunlar1 edinme ve sergileme egiliminde olduklar1 bir kiiltiirii ifade etmektedir.
Sosyal hayatimiz da bu kiiltiirel ¢cevrede sekillenir. Bu kiiltiir, endiistri toplumunun ve
kiiltiir endiistrilerinin isleyisini hizlandiracak sekilde olusturulmustur. Bu iiretilmis
kiiltiir, kapitalist sistemde toplumsal yeniden iiretim islevini yerine getiren bir
mekanizma olarak isler. Bu mekanizmanin isleyisinde kitle iletisim araglarinin rolii
biiyiiktiir. Toplumsal yeniden tiretim siirecinde, reklamlarin yani sira son yillarda hizla
artan ve giindemi degistirme giiciine sahip olan televizyon dizileri de goz ardi edilemez

bir 6neme sahiptir (Sezgin ve Farimaz, 2016: 60; Aydin, 2014: 6273).

Reklam, giliniimiizdeki en etkili pazarlama yontemlerinden biri olup, oldukga
kokli bir gecmise sahiptir. 20. ylizyilldan beri varligini siirdiiren reklam, her yas
grubundan bireyin dikkatini ¢ekebilmekte; kiiciik esnafindan biiyiik isletmecilere, ev
kadinlarindan o6grencilere kadar toplumun her kesimini hedef alabilmektedir. Bu
baglamda, Sanayi Devrimi sonrasi ortaya ¢ikan kitlesel iiretim ve tiikketim, kirsaldan
kentsel yasama gecis, niifus artis1 gibi cesitli ve koklii toplumsal degisimler, isletmelerin
yapilarimi degistirmistir. Geleneksel pazarlama yaklasiminin yerini modern pazarlama
stratejilerinin almasiyla birlikte, reklam kavrami pazarlama caligmalarinda yeni bir
boyut kazanmistir. Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinyadaki gelismekte olan
ve gelismis lilkelerin vazge¢ilmez bir unsuru olarak goriilmektedir (Sezgin ve Farimaz,

2016: 62).

Ekonominin gelismesi ve toplumsal kiiltiiriin degismesiyle birlikte, insanlarin
satin alma talepleri giderek artmaktadir. Bu durum, miisterilerin satin alma isteklerini
uyandirmak i¢in ticari isletmelerin reklamlara daha fazla basvurmasina neden
olmaktadir. Reklamlar, popiilerlik kazanmis ve giinliilk yasamimizin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Sokaklarda, televizyonda, radyoda, gazete ve dergilerde, internette ve
hayal edebileceginiz her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Hayatimiza sessizce niifuz etmis

ve ticari piyasalara biiyiik katki saglamaktadir. Ayni reklamlarmn farkli kiiltiirlerde farkli
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sekillerde algilandigr goz Oniine alindiginda, farkli kiiltlirlerdeki miisterilere hitap
edebilmek icin reklamlarin hedef kiiltiirii iyi bilmesi ve bu Kkiiltliriin insanlarin
yasamlariyla nasil iliskili oldugunu anlamasi gerekmektedir (Bai, 2016: 21).
Kamuoyuna iletilen ve hedef kitlesini ikna etmeyi amaglayan 6zelligiyle reklam, toplum
tizerinde Onemli etki yaratmaktadir. Reklamin bu etkisini sorumlu bir sekilde
kullanmasi, etik degerlere ve hukuk ilkelerine bagli kalmasi gerekmektedir. Reklam
mesajlar1 ve sOylemleriyle ilgili sorumsuz davranislar, toplumun genel ahlak anlayisini
ihlal eden tutumlar reklamin olumsuz algilanmasina yol agmaktadir. Bu durum, marka

itibar1 ve sayginligini zedelerken, tiiketiciler nezdinde giliven kaybina neden olmaktadir

(Ozkan, 2015: 237).
7.1. TUKETICI DAVRANISINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Tiiketici aligkanliklari, hangi iirlin ve hizmetlerin satin alinacagina dair kararlar,
kimden, nasil, nereden ve ne zaman satin alinacagina ya da satin alinmayacagina
yonelik bireylerin siirecidir. Insan davranismmn bir parcasi olan tiiketici aligkanligi,
kisinin 6zellikle ekonomik mallar1 ve hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar ile

ilgili faaliyetlerini igermektedir (Durmaz vd., 2011: 116).

Tiiketiciler i¢in kontrolsiiz kredi karti kullanimi, aligveris kolayligi, moda
trendlerinin hizla degismesi, bos zaman etkinlikleri, ambalajin ¢ekiciligi, gosterisli
sunumlar, saticilarin tavri, Ozel giinler, reklam etkisi gibi tiiketimi tesvik eden
faktorlerin etkisi altinda, zaten tiiketim kiiltiirii iginde olan tiiketiciler daha fazla tiiketme
egilimindedirler.  Tiketicilerin  siirekli  aligveris  dislincesiyle  yasamlarini
sekillendirmeleri, tiiketimi bir yasam tarzi olarak benimsemeleri, toplumumuzun
'tiiketim odakli' oldugu algisin1 giiglendiriyor. Bu durumun giiglenmesinde pazarlama
firmalarinin rolii oldukea biiytiktiir. Tiiketicilerin her tiirlii istegi ve ihtiyacinin piyasada
sunulmasi, iiretilen irilinler i¢in yapay talep ve arz olusturulmasi, son donemlerde
gelisen nig(niche) ve mikro pazarlama ile pazarin bireysel tiiketicilere kadar
indirgenmesi, bire bir pazarlama seklinde ortaya c¢ikmasi, raflarin diizenlenmesinden
renk secimlerine kadar bircok stratejinin kullanilmasi tiiketicileri siirekli aligveris

yapmaya yoneltiyor (Cinar ve Cubukgu, 2009: 297).

Bireyin tiiketici davranigini kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler, sosyal bilesenler
ve psikolojik faktorler sekillendirir. Pazarlamacilar, bu faktorleri tiiketicileri tanimak ve

hangi tiir alicilar1 hedefleyeceklerine karar vermek ic¢in kullanir. Bu nedenle, bu
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bilesenler pazarin bolimlenmesi ve tiiketici gruplarinin  belirlenmesi igin

kullanilmaktadir (Solan, 2020: 7062).

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel etmenler, tiiketim harcamalarin1 yonlendiren ve karar siirecini belirleyen cesitli
unsurlar ortaya koyar. Ornegin, bir bireyin belirli bir sosyal sinifa ait olmas1 veya sahip
oldugu unvan, markanin tercih edilmesini etkileyebilir. Ayn1 sekilde, kiiltiirel degerler
{iriiniin rengi, ambalaj tasarimi ve iiriin tasarimida 6nemli bir rol oynayabilir. Uriiniin
fiyat1, kalitesi, kullannom Omrii, mensei, kullanim kosullari, garanti siiresi, servis
imkanlari, firma imaji1 ve bilinirlik seviyesi gibi birgok faktdr, tiiketicilerin segici ve

bilingli tercihlerini belirleyen 6nemli degiskenlerdir (Cakir vd., 2010: 89).
7.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarini sekillendiren faktorlerden biri olan kiiltiir, toplumdaki
bireylerin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla vardir. Ornegin, kiiltiir; kahvaltida, 63le
yemeginde ve aksam yemeginde ne yenilecegi, cenaze tdreninde veya diigiin téreninde
ne ikram edilecegi konusunda standartlar ve kurallar belirlemektedir. Kiiltiir, bireylerin
liks ve zorunlu olarak kabul ettikleri seyleri tanimlamalarina olanak saglar. Aym
sekilde, kiiltiir, cesitli ortamlarda neyin uygun giyim oldugunu belirler; evde, okulda,
iste, ibadet yerlerinde, partilerde ve torenlerde ne giyilecegini diizenler. Ayrica, kiiltiir,
yabanci driinlere kargi tutumlarimizi, evli bir kadinin giymesi gereken kiyafetleri,
kadinlarin alkol kullanimin1 ve zaman algimizi da sekillendirmektedir (Kire ve
Rojkumar, 2017: 6121). Kiiltiiriin tiiketime etkisi uzun zamandir bilinmektedir. Ancak
zamanla birlikte, bu unsurlarin etkisiyle siirekli tiiketim diisiincesine sahip tiiketiciler,
kitle iletisim araglarinin kiiltiire olan etkisiyle, kiiltiiriin her pargasinin bir iiriin haline
geldigi ve toplumda tiiketici kimligiyle yerlesmis bireylerin olusturdugu tiikketim kiiltiirti

kavrami kabul gormiistiir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 297).

Temelde, kiiltiir her toplumun bir parcasidir ve kisinin istekleri ve
davraniglarinin 6nemli bir nedenidir. Kiiltiiriin satin alma davranis1 tizerindeki etkisi
ilkeden iilkeye degisir, bu nedenle pazarlamacilar farkli gruplarin, bolgelerin veya hatta

tilkelerin kiltliriinii analiz ederken ¢ok dikkatli olmalidir.

o Alt kiiltlir: Her kiiltiir, dinler, milliyetler, cografi bdlgeler ve etnik gruplar gibi

cesitli alt kiltlirleri barindirir. Pazarlamacilar, piyasayr farkli kiigiik segmentlere
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ayirarak bu gruplardan yararlanabilirler. Ornegin, pazarlamacilar belirli bir cografi

grubun ihtiyaglarina yonelik tirtinler gelistirebilirler.

e Sosyal Sinif: Her toplum, pazarlamacilar i¢in 6nemli olan ve insanlarin satin
alma davraniglarinin benzer oldugu bir tiir sosyal sinifa sahiptir. Bu sekilde, pazarlama
faaliyetleri farkli sosyal siniflara gore uyarlanabilir. Burada sosyal sinifin sadece gelirle
belirlenmedigini, ayn1 zamanda servet, egitim, meslek gibi ¢esitli diger faktorlerin de

oldugunu belirtmeliyiz (Gajjar, 2013: 11).
7.1.2. Sosyal Faktorler

Toplumun her bireyi sosyal faktorlerin etkisi altindadir. Sosyal gergekligin
toplum ve bireyler iizerindeki etkilerinin incelenmesi, tliketici davranislarini
yonlendiren faktorlerin belirlenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bireyler, gruplar
ve sosyal siiflar, tarih boyunca karmasik bir etkilesim igerisindedir. Siifsal ve grupsal
yapilarin merkezinde yer alan insan, ge¢misten edindigi bilgi birikimiyle ve zamana
gore degisen tepkilerle gelecege yonelik modeller olusturmaktadir. Zamanin degismesi
ve iletisimin hizlanmasi, toplumsal inanglar1 da etkilemektedir. Ortak kabul gormiis
bireylerin inanglar1 ve davraniglari, tilketim siirecini sekillendirmektedir. Gelir, egitim
ve i diizeyi acisindan incelenen sosyal sinif kavrami ve modeli, tiiketim ve tiiketiciler
lizerinde sosyal faktdrlerin etkilerinin belirlenmesinde biiyiik dneme sahiptir (Ozsungur,

2017: 121).

e Danigma Gruplari: Bir bireyin tutumlarini veya davraniglarini dogrudan (yiiz
yiize) veya dolayl olarak etkileyen tiim gruplardir. Dogrudan etki yaratan gruplara
tiyelik gruplart denilmektedir. Bu gruplardan bazilari, bireyin siirekli veya gayri resmi
olarak etkilesimde bulundugu birincil gruplardir; 6rnegin, aile, dostlar, komsular ve is
arkadaglari. Ayrica bireyler, daha resmi ve daha az etkilesimde olduklar ikincil
gruplarda da iiyedirler, drnegin dini, mesleki veya sendikal gruplar gibi. Ozellikle
cocuklar danisma gruplariin etkisine maruz kalir ve bu gruplar genellikle ¢cocuklarin

satin alma kararlarinin temelini olusturulmaktadir (Durmaz ve Serbetci, 2016: 113).

e Aile: Toplumda en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonudur ve bu konuda
kapsamli arastirmalar yapilmustir. Uriin kategorisine ve satin alma siirecinin asamasina
gore eslerin katilmi biiylik olgtide degisiklik gostermektedir. Cocuklar, cep
telefonlarindan restoranlara ve arabalara kadar bircok konuda aile satin alma kararlari

iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olabilir. Ozellikle Asya'da, tiiketicilerin satin alma
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kararlari, ailelerinin kararlarindan etkilenir, ¢iinkii bu kiiltlirde yaslilara saygi gostermek

ve aileyi her seyin iizerinde tutmak esastir (Purwanto, 2013: 71).

¢ Rol ve Statiiler: Bireyler, is yerlerinde veya katildiklar1 gruplarda farkli roller
ve pozisyonlar istlenebilirler. Bir kisinin sahip oldugu pozisyonu, onun genel
davramislarmi etkilemektedir. Ornegin, iist diizey bir yoneticinin basit bir otelde

konaklamasi beklenmemektedir (Giileg, 2006: 136).
7.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigina etki eden kisisel faktorler iginde yas,

meslek, yasam tarzi, ekonomik ve kisilik 6zellikleri yer almaktadir (Satici, 1998: 8).

¢ Yas: Benzer bir yas aralifinda hemen hemen ayn1 deneyimlere sahip insanlari
kapsamaktadir. Ortak kiiltiirel gruplar, dnemli tarihi olaylar gibi bir¢ok paylasilan aniya
sahip olmaktadirlar. Pazarlamacilar genellikle belirli yas gruplari i¢in {iriin ve hizmetleri
hedeflemektedirler. Farkli yas grubundaki insanlar1 benzer 6neri ve dil kullanimi ilgisini
¢ekmeyecektir. Bu sebeple, farkli yas gruplarina dahil olan tiiketicilerin de ilgisini
¢cekmek igin Ozel kampanyalar olusturulmaktadir (Durmaz ve Serbet¢i, 2016: 114).
Tiiketicinin gereksinimlerini belirleyerek, satin alma davranisin1 yonlendirmede bireyin
yas grubu belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu nedenle reklamcilar, hedef kitlesinin yas
araligin1 dikkate alarak reklam stratejileri olusturmali ve reklam igerigini buna gore
diizenlemelidirler. Ornegin, cocuklarm kullanimi i¢in hedeflenen bir iiriinle ilgili
reklamda, ¢ocuklarmn ilgisini ¢ekecek ¢izgi film karakterleri, cocuk karakterleri ya da
animasyonlar gibi cesitli faktorlerin kullanilmasi son derece onem arz etmektedir

(Durukan vd., 2009: 35).

e Meslek: Iyi bir mesleki durum ve yiiksek gelir seviyesine sahip hedef kitlelerin
yiksek fiyat aralifinda kaliteli iiriinleri tercih edecekleri varsayilir. Bu noktada
bireylerin sahip olduklar1 mesleki duruma ve bu baglamda gelir seviyesine gére yasam
tarzlarinda, tiikettikleri {irtin/hizmet tiirleri ve markalar1 yoniinden de farklar ortaya
cikmaktadir (Elden vd., 2005: 115). Bir kisinin meslegi, satin aldig1 mal ve hizmetleri
etkiler. Pazarlamacilar, liriin ve hizmetlerine ortalamanin iizerinde ilgi gosteren meslek
gruplarimi belirlemeye calismaktadir. Sirketler, belirli bir meslek grubunun ihtiyag
duydugu iriinleri iiretme konusunda uzmanlagmaktadirlar (Yakup ve Jablonsk, 2012:
65).
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e Yagsam Tarzi: bir kisinin psikografik Ozellikleriyle ifade edilen yasam
bi¢imidir. Bu, tiiketicilerin ilgi alanlarin1 6lgmeyi ve bunun satin alma davranigina nasil
yansidigini igerir. Yasam tarzi, bir kisinin sosyal sinifi veya kisiliginden daha fazlasini
yakalar. Kisinin tim davranis modelini ve degisen tiiketici degerlerini profilleyerek,

bunlarin satin alma davranisini nasil etkiledigini gosterir (Purwanto, 2013: 71).

e Ekonomik Ozellik: Tiiketicinin ekonomik durumu, satin alma davranislari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Aile biiyiikliigii veya bakmakla ytikiimlii oldugu kisi
sayis1 azaldikga, gelir ve tasarruflar artar; bu da tiiketicinin daha pahali irtinleri tercih
etme olasiligimi yiikseltmektedir. Diger yandan, diisiik gelir ve tasarruflara sahip bir
kisi, ucuz iirtinler satin alacaktir. Gelir, aile biiylikligii ve tliketici biitgesi gibi ekonomik
faktorlerin diisiik fiyatli riinler i¢cin harcama kaliplarin1 aciklamada diger sosyal
faktorlere gore daha fazla tahmin giiciine sahip olmaktadir. Satin alma davraniglarinin
onemli bir belirleyicisi olan ekonomik faktdrler tiiketicinin satin alacagi giysi tilirlini
tahmin etmek ic¢in kullanilabilmektedir. Yiiksek kazanca sahip ve iist sinifa mensup
ergenlerin diger ergenlere gore daha fazla markayi tanimaktadir bu durumda ekonomik
faktorlerin marka tanimlamasi lizerindeki etkisini gostermektedir. Sonug olarak gelirin
satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini, hem satin alinan giysi tiirii hem de fiyatlar1

acisindan inkar etmek yanlis bir s6ylem olmaktadir (Lawan ve Zanna, 2013: 524).

e Kisilik: Kisilik kisiden kisiye, zamandan zamana ve mekandan mekana
degismektedir. Bu nedenle, tiiketici satin alma davranisini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Aslinda, kisilik, birinin ne giydigi degil; aksine, bir insanin farkli durumlarda sergiledigi
davraniglarin biitiiniidiir.  Kisilerin dominantlik, saldirganlik, 6zgiiven gibi farkh
ozellikleri vardir ve bu 6zellikler, belirli bir iiriin veya hizmet i¢in tiiketici davranigini

belirlemede faydali olmaktadir (Sharma ve Lal, 2012: 153).
7.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranmigina etki eden psikolojik faktorler iginde

giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar yer almaktadir bunlar:

e Giidiileme: Giidiiler, bireylerin tiikketim davraniglarini etkileyen ve ihtiyaglari
dogrultusunda onlar1 harekete gegiren kuvvetler olarak ifade edilmektedir. ihtiyag, bir
seyin eksikligi sonucu dogan gerilim durumuna denilmektedir. Giidiiler, bu gerilimleri
azaltir veya farkli gerilimler olusturur. Ihtiyaglar bireylerde tepki yaratirken, giidiiler ise

bu tepkileri yonlendirmektedir. Bu baglamda, tiiketici her zaman ihtiyaglarina dayali
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olarak tepki verip satin alma hareketine gegmemektedir. Satin alinan iiriinle tatmin
edilen giidiiniin ne oldugu, iiretici firma, pazarlamact ve reklamcilar i¢in dnemli bir
ipucudur. Ureticiler, bu ipuclarini kullanarak sunduklar1 markali iiriinlerle tiiketicilerin
giidiilerine odaklanir ve bastirllmis veya farkinda olunmayan giidiileri harekete

gegirerek satin alma davranisini yonlendirmektedirler (Deniz, 2012: 254).

e Algilama: Diinyada anlamli bir deneyim olusturmak i¢in bilgiyi se¢mek,
diizenlemek ve yorumlamak olarak adlandirilan siirece algi denir. Algida ii¢ farkli siireg
bulunmaktadir: secici dikkat, segici bozulma ve segici tutma. Secici dikkat durumunda
pazarlamacilar, miisterinin dikkatini ¢ekmeye calisir. Se¢ici bozulma durumunda ise,
miisteriler bilgiyi kendi inandiklarmi destekleyecek sekilde yorumlamaya calisir.
Benzer sekilde, sec¢ici tutma durumunda pazarlamacilar, kendi inanglarini destekleyen

bilgileri korumaya c¢alisir (Gajjar, 2013: 13).

e Ogrenme: Ogrenme, pekistirilmis tekrar veya deneyim sonucu davranista
gbzlemlenen oldukca kalic1 bir degisimdir. Ogrenme, bir davranis degisikligidir; zira bir
bilgi veya beceriyi Ogrenen bireyin davranislarinda kaginilmaz olarak belirli bir
degisiklik ortaya c¢ikar. Ancak, davranislarda gerceklesen degisikliklerin 6grenme olarak
kabul edilebilmesi i¢in bu degisikliklerin uzun siireli olmast gerekmektedir. Hedef
kitlenin 6grenme aligkanliklarinin ve 6grenme siirecinin detaylarinin bilinmesi énem
tasimaktadir. Tiketiciler, iriinle ilgili edindikleri bilgiler dogrultusunda satin alma
davranigina yoneleceklerinden, reklamcilarin tam ve dogru bilgilere ulasmas1 miihimdir.

(Giileg, 2006: 141).

e Inang ve Tutumlar: inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici
diisiincelerdir; tutum ise bir kiginin bir nesne veya fikir hakkinda siirekli olarak olumlu
veya olumsuz biligsel degerlendirmeler, duygusal hisler ve eylem egilimleridir.
Bireyler, bazi iirlinler ve hizmetler hakkinda belirli inanglara ve tutumlara sahip
olabilirler. Pazarlamacilar, insanlarmn belirli triinler ve hizmetler hakkinda sahip
olduklar1 inanglarla ilgilenirler ¢iinkii bu inanglar, satin alma davranislarii etkileyen
iirlin ve marka imajlarini sekillendirmektedir. Eger bu inancglardan bazilar1 yanligsa ve
satin alma eylemine engel olusturuyorsa, pazarlamacilarin bunlar diizeltmek amaciyla
bir kampanya baslatmalar1 gerekmektedir. Tiketiciler genellikle bir iirlinlin 6zellikleri
hakkinda bir dizi inang gelistirir ve bu inanglar, Sony'nin Cyber-shot kamerasinin en 1yi
HD video cektigine, en kolay kullanildigina ve en uygun fiyatl olduguna dair olabilir.

Bu inanglar, bilgi, gliven veya dedikoduya dayanabilir ve tiiketiciler, bu inanglar
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araciligiyla belirli bir marka hakkinda bir dizi imaj olustururlar. Insanlar din, siyaset,
giyim, miizik, yiyecek gibi konularla ilgili tutumlar gelistirirler. Tiketici tutumu da
tikketici davranigini etkiler. Bir tiiketici iirline karsi tutumu olumlu ise, bu tiiketici
davranigi tizerinde olumlu bir etkiye sahip olacaktir. Pazarlamacilar, iirlinleri hakkinda
hakim olan tutumlar1 kesfeder ve bunlart olumlu yonde degistirmeye calisirlar; eger

zaten olumlu ise, bu durumu korumaya ¢alismaktadirlar (Yakup ve Jablonsk, 2012: 67).
8. REKLAMLAR VE YARATTIGI ALGILAR

Cogu reklam, belirli bir markayr tanitmayr veya rekabet durumunda riinii
taninir hale getirmeyi hedeflemektedir. Tiiketici ilk defa duydugu markayi, ilk defa
gordiigii  triini bu reklamlarla tanimaktadir. Bu nedenle potansiyel miisteri
olusturmanin ilk adimlarindan olan reklam icin alg1 dikkat edilmesi gereken
kavramlarin basinda gelmektedir. Tiiketicilerde tutum olusmasinmi tetikleyen algi
kavrami “diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in insanlarin bilgi segcme, organize
etme ve yorumlama siireci” olarak tanimlanmistir. Algilarimiz bildigimiz tek gergektir
ve tlim eylemlerin amaci bu algi diinyasinin durumunu kontrol etmektir. Pazarlama
acisindan algilama iirlinlin fiziksel ozelliklerinde, semboliinde, reklamlarinda veya
markasinda tiiketicilere iletilmek istenen mesajin tiiketiciler tarafindan bes duyu
organiyla algilanmasidir. Reklamin izleyicide olusturdugu algi, pazarlama iletisim
metodu olarak diistiniilebilir (Ayar vd., 2020: 108). Bir markay: kullanma deneyimi,
tiketicilerin o marka hakkindaki algilarimi pekistirir. Bu sabit algilar, reklamlar
araciligiyla ancak nadiren degistirilebilmektedir. Sonu¢ olarak, bir tiiketici yalnizca
insan duyularinin fiziksel kapasitesiyle degil, ayn1 zamanda duygusal tepkileri ve ilgi

alanlartyla da sinirlidir (Asemah ve Edegoh, 2013: 954).

Bir kitle iletisim bi¢imi olarak reklam, bilgi verme amaclh ilk 6rneklerinin
ardindan rekabet piyasasinin giidiimiinde, kitlesel bir zihin ydnlendirme aracina
doniigsmiistiir. Reklamin satin alma kararlarindaki etkisi net olarak olgiimlenemese de
kitleleri ikna etme ve tiikketime yoOneltme siirecinde basarili oldugu diisiiniilen
uygulamalarinin isletmeler tarafindan fark edilmesi, reklamlarin pazarlara ait iletisim
kanallarindaki yogunlugunu artirmistir Siklagan reklam mesajlariin izleyici tarafindan
fark edilmesini zorlastiran bu yogunlasma reklamcilari, reklam igeriklerini kurgularken
tilketici algilarin1 reklam mesajlarina odaklayacak ve onlari manipiile edebilecek farkl
yontemler bulmaya ve kullanmaya itmistir. Giindelik yasam i¢inde tiiketicilerin algilari,

eve, okula, ise giderken, aligveris yaparken, sinemada film izlerken, durakta otobiis
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beklerken ya da bir bankta otururken maruz kaldiklar1 yiizlerce reklam mesajina karsi
ayni aciklikta degildir. Tiketicilerin algt esiklerini asarak reklami fark etmelerini,
istenilen yonde tutum ve davranig degisikligi gostermelerini saglamak, reklamin
oncelikli amaclaridir. Bu baglamda reklamcilarin, reklam yaratim siirecinde en ¢ok
zaman harcadiklar1 asama, siiphesiz reklam mesajinin en etkili bigimde nasil
sOyleneceginin bulundugu asamadir (Solak, 2017: 171). Reklamlarinda istenen etkiyi
olusturabilecek, ulastirilmak istenen mesaji1 dogru sekilde izleyiciye iletebilecek igerik
olusturmak tiim isletmelerin Oncelikli amaglarindandir ve algi giinlimiizde reklam
verenlerin, reklam ajanslarinin ve medya sirketlerinin {izerinde en ¢ok diislindiigii konu
haline gelmistir. izleyiciler reklamlar1 eglendirici, bilgilendirici veya rahatsiz edici
olarak algilayabilirler ve bu durum tiiketiciyi ikna etme, manipiile etme ve hatta algiy1
carpitma seviyesinde olabilir ve algi kavrami reklamin degerini azaltma veya arttirma

niteligine sahiptir (Ayar vd., 2020: 108).
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IKiNCi BOLUM
FEMVERTISING
1. FEMINIiZM TANIMI

Feminizm' terimi, 'kadin' anlamina gelen Latince 'femina' kelimesinden
tiretilmistir ve ilk olarak esitlik ve Kadin Haklari Hareketi ile ilgili konularda
kullanilmistir. Oxford Ingilizce Sézliigii, 'feminizm'i disil veya kadms1 olma durumu
olarak tanimlar. Webster’s Sozliigii, 'feminizm' terimini kadinlarin erkeklerle esit siyasi
haklara sahip olmasi gerektigi ilkesi olarak tanimlar (Raina, 2017: 3372). Feminizm
yaklagimi, kadinlarin sadece kadin olduklari i¢in maruz kaldiklar1 zorluklar, baski ve
ezilmiglikle iliskisini inceleyen, sinif, irk, ulus, din, dil gibi unsurlarla baglantili olarak
kadinlarin yasadigi sorunlar1 ele alan bir bilim dali olarak goriilmektedir. 18.yy’da
Feminizm algis1 ilk olarak Ingiltere’de ortaya ¢ikmustir. Bir Ingiliz dokuma iscisinin
kizi olan Mary Wollstonecraft’in 1792’de yaymlanan “A Vindication of the Rights of
Women” (kadin haklar1 savunucusu) adli eseriyle ilk akademik alan igerisinde yer
almaktadir. Calismasinda 1789 yilinda gerceklesen Fransiz Ihtilalinden esinlenerek
kadin erkek esitligi tizerine devrimci isteklerde bulunmaktadir (Tas, 2016: 165; Bastan,
2015: 174). Alexandre Dumas ise 1872’de Feminizm terimini ilk kez Kadin Haklar
akimimi betimlemek igin kullanmigtir (Yoriik, 2009:63). ABD ve Ingiltere'de agirlikli
olarak baglayan feminizm hareketi, bu iilkelerle sinirli kalmayip diinya ¢apinda genis bir

alana yayilmistir (Rowbothan, 1989: 13).

Feminizm, kadm-erkek ayrimciligmna karsi durarak, iki cinsiyet arasinda her
tiirlii sosyo-kiiltiirel, ekonomik, siyasal ve toplumsal esitligi destekleyen bir harekettir.
Ayni zamanda feminizm; felsefe, sosyoloji, politika ve etik gibi alanlardan beslenir.
Genellikle feminizmin temel hedefi; kadinin 6zgirliigii ve temel haklaridir; buna ek
olarak ataerkil yapilarin ve olgularin ortadan kaldirilmas: da temelinde yer almaktadir.
Feminizmin temel amaclar ise; is, egitim, cocuk bakimi gibi konularda erkeklerle esit
hak ve konumda olmak, saglik agisindan yasak kiirtaj hakki ve kadin saglig: iizerine
yapilan ilerlemeler, sosyal olarak da kadina yonelik siddetin Onlenmesi, tecaviiz ve
tacizin ortadan kaldirilmasi ve lezbiyen haklarina kadar uzanan cesitli alanlardaki
konular1 igermektedir (Tas, 2016: 165). Olive Banks, feminizmi toplumdaki kadinlarin
konumunu inceleyen bir sosyal hareket olarak basit bir sekilde tanimlamaktadir (Banks,

1980: 1’den akt. Saleh, 2010: 20). Saleh (2010) ise feminizmi sdyle ifade etmektedir:
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Feminizm terimi erkek karsiti olan kadinsi kelimesinden tiiremistir. Modern bir olgu
olarak feminizm, 1970'lerin politik okuma akimindan yola ¢ikarak elestiri kiyisina ulagir
ve benligin derinliklerini arastirir; kadinlara ekonomik, sosyal, politik ve 6zel

yasamlarinda daha fazla hak ve faaliyet taniyan doktrin olarak tanimlamaktadir.

Feminizm kavramini tek bir tanimla agiklamak olduk¢a zordur. Birgok teori ve
yaklagim, feminizm i¢in farkli tanimlar sunarken, c¢esitli arastirmacilar ve
akademisyenler de kendi 6zgiin feminizm tanimlarini1 yapabilmektedir. Ancak, genel bir
gergeve olusturma baglaminda, Cakir (2018) feminizmi, kadinlarin kendilerini baski
altinda tutan sistemi fark etmeleri, bu durumu politik bir ¢er¢evede tanimlamalar1 ve

buna karst miicadele yontemleri gelistirmeleri olarak tanimlamaktadir.

Feminizmin tarihsel gelisim siireglerini inceledigimiz de farkli sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi arastirmacilar feminizmin gelisim siireclerini bir veya iki
dalga olarak siniflandirirken, digerleri li¢ veya dort dalga seklinde ayirmaktadir. Ancak
genel olarak, bir¢ok arastirmacinin benimsedigi yaklagim feminizmin tarihsel gelisimini
tic kronolojik dalgada ele almaktir. Modern bat1 feminist hareketlerinin ortaya ¢ikisini
ve gelisimini ii¢ dalga olarak bolen kisi Maggie Humm'dur. Bu dalgalar 1., Il. ve Il
feminist dalga olarak adlandirilmaktadir ve genellikle 19. Yy.’dan 21. Yy.’la kadar olan
donemi kapsamaktadir. Raina (2017) ii¢ feminist dalganin tamaminin, ayn1 feminist

meselelerinin farkli yonleriyle ilgilendigini ifade etmektedir.

19. Yy.’mn sonlarmma dogru ve 20. Yy. in baslarinda belirginlesen 1. feminist
dalganin temelleri, Wollstonecraft'in "Kadin Haklarinin Savunusu" adli eserinde ortaya
koydugu taleplere dayanmaktadir. Bu talepler, genel olarak kadinlarin segme hakki,
egitimde esitlik ve kadinlarin miilkiyet haklar1 gibi konular1 igermekteydi (Tas, 2016:
166-167). 1850'lerde baslayan erken siifrajet hareketi, feminizmin birinci dalgasini
olusturmaktadir. Bu donemde pazarlama, kampanyalarin desteklenmesi ve hareketin
tamitiminin  yapilmasi igin olumlu bir gii¢ olarak degerlendirilmektedir. Ornegin,
Elizabeth Cady, Fairy Soap i¢in ulusal bir reklam kampanyasini memnuniyetle
desteklemistir ve Amelia Bloomer'in 6zgiirlestirilmis giyim tarzi (bloomers) bir moda
trendi haline gelmistir. Siifrajetler, toplantilar diizenlemek i¢in sik sik biiylik magazalari
kulland1 ve Gordon Selfridge, hareketin giiglii bir destekg¢isi olmustur. Bu magazalarin
kadinlarin diinyas1 olarak kabul edilmesi, Viktorya donemindeki kadinlara, erkek
refakatcisi olmadan bulusup vakit gegirebilecekleri uygun ve toplumsal olarak kabul

edilebilir mekanlar saglamistir (Maclaran, 2015: 1733). Ingilizce “suffrage”
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kelimesinden tiiretilen ve Tiirkce ’de “kadinlarin oy miicadelesi” veya “siifraje” olarak
bilinen terim, 20. yiizyilin baslarinda Birlesik Krallik’ta ortaya ¢ikan ve kadinlarin basta
se¢me ve secilme hakki olmak iizere ¢esitli haklarini savunan hareketi tanimlamaktadir.
Kadinlarin erkeklerle esit haklara sahip olmasi gerektigini savunan ve “kadinlarin oy
hakki savunucusu” ya da “siifrajet” olarak bilinen bu hareketin destekgileri, yillarca
stiren miicadeleleri sonucunda kadinlara oy hakki kazandirmiglardir (Varal, 2017: 389-

390).

1968 oOncesi birinci kusak (liberal) feministlerin temel amaci, erkeklerle esit
haklara sahip olma istegine dayaniyordu. Bu donemin liberal feministlerinin temel
hedefi, kadinlarin kamusal alana girmesini saglamak ve onlart eve hapseden
uygulamalar1 ortadan kaldirmakti. Kadinlar, toplumsal iktidar ve miilkiyetin disinda
birakiliyordu Cinsiyete dayali is boliimii sonucunda kadinlar, kamusal alanin disinda
kalmistir (Kanadoglu, 2021: 142). Ingiliz filozof, politik iktisatc1, Parlamento Uyesi ve
memur olan John StuartMill, “Kadinlarin Boyun Egmesi” adli eserinde erkekler ve
kadinlar i¢in esit ekonomik firsatlari, siyasi haklar1 ve sivil 6zgiirliikleri savunmustur.
1869'da Mill, ayn1 egitim ve sivil haklara sahip olduklarinda, ¢cogu kadinin es ve anne
olarak kalmay1 segecegini, bdylece aile i¢in ev yasamini iyilestirecegini diisiindii. Ote
yandan, Harriet Taylor, Mill'in bu goriislerine katilmamistir; kadinlarin sadece oy
vermek ve sosyal isler yapmakla kalmayip, kamu yasamina daha aktif katilmayi tercih
edeceklerini diisiindii. Bunun yerine, liretken endiistride erkeklerin ortaklari olacaklar ve
daha az cocuk sahibi olacaklardi. Liberal feministler, oy kullanma, lireme, kiirtaj ve
cocuk sagligi bakiminda esit haklar ile cinsel tacize karsi miicadele etme talebinde
bulunmustur. Mevcut cinsiyet esitsizliklerinden hi¢ kimsenin fayda saglamadigina, hem
erkeklerin hem de kadinlarin zarar gordiigiine inanmiglardir, ¢iinkii hem kadinlarin hem
de erkeklerin potansiyeli bastirilmaktadir. Sonug olarak, bir¢ok yetenekli is giicii liyesi
yeteneklerini gelistirme firsati bulamiyor. Ekonomik agidan ise iki gelirli bir aile tek
gelirli aileden daha giigliidiir. Liberal feminizm hareketi, ABD'de 1920'de anayasaya 19.
madde olarak eklenerek kadinlara oy hakki ile sonuglandi. Liberalizm, sosyal, siyasi,
ekonomik ve dini alanlar gibi insanlarin tim yasam alanlarinda 6zgiirlesmesi icin bir

entelektiiel ara¢ haline gelmistir (Mohajan, 2022: 8-9).

Birinci Dalga feministlerden farkli olarak, Ikinci Dalga feministler yogun bir
sekilde Marksist bakis acisindan etkilenmislerdi ve bazen sosyo-ekonomik diizeni

devirmeyi amagclamaktadirlar. Simone de Beauvoir’'unThe Second Sex (1949) ve
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BettyFriedan’in The Feminine Mystique gibi eserlerinden ilham alan feministler,
60'larin sonlarindan 70'ler ve 80'ler boyunca pazar1 manipiilasyon ve ideolojik kontrol
ile ilgili patriyarkal bir sistem olarak gormekten biiyiik 6l¢lide uzak durmaktadirlar.
Beauvoir, tarih boyunca erkek cinsiyetinin norm olarak kabul edildigini ve kadmnlarin
'oteki' cinsiyet olarak tanimlanarak erkek normundan bir sapma olarak goriildigiini
savunmaktadir. Iki ciltlik eserinde Beauvoir, kadinlarin tarih boyunca ve cesitli kiiltiirel
baglamlarda nasil ast konumda olduklarini inceler. Beyaz erkek diistliniirlerin (6rnegin
Freud) ve yazarlarin (6rnegin D.H. Lawrence) kadinlar1 nasil temsil ettiklerini ve bu
astligi nasil pekistirdiklerini sorgulamaktadir. Beauvoir’in kadin dogulmaz, kadin
olunur sozii ile cinsiyet ile toplumsal cinsiyetin kavramsal olarak ayri seyler oldugunu
belirtmektedir ve bu ayrimi kullanarak ikinci Dalga elestirisinin temellerini atmaktadir
(Maclaran, 2012: 464-465). Munro’ya (2013) gore 1928'de 21 yasin iizerindeki tiim
kadinlara oy hakki kazanilmasiyla, feminist hareket kademeli olarak dikkatini kadinlarin
genis toplumda yasadig1 esitsizlige yoneltmistir. Ikinci dalga feministleri, "kisisel olan
politiktir" ifadesini kullanarak cinsiyet¢iligin ve ataerkil diizenin kadinlarin 6zel
yasamlarinin her yonii lizerindeki etkisini vurgulamayr amaclamaktadirlar. Bu, genis
kapsamli degisikliklerin gergeklestirilmesini zorlastirmaktadir. Kanadoglu (2021) ise iki
kusak arasindaki ayrimi, birinci dalga feministlerin farkliliklar1 esitleme cabalarina
odaklanmasinin aksine, ikinci dalga feministlerin "farklilik" kavramin1 merkeze almasi
ve "kadin olmanin" degerini vurgulayarak insanlarmn diisiince ve davraniglarini
degistirmeyi amaglamasidir seklinde ifade etmektedir. Ancak ikinci dalga feministleri,
kadinlar1 homojen bir grup olarak ele aldilar ve 'kadin' kategorisinin i¢indeki bir¢cok
farklilik eksenine dikkat etmediler. Bellhooks'in oncii eseri "Ain't I a Woman" (Ben
Kadimm Degil Miyim), siyah kadmlarin degersizlestirilmesini ve renkli kadinlarin
feminist hareket i¢inde kenara itilmesini vurguladi. Bu, hooks'in dedigi gibi, hareket
icinde 1rk¢iligr ve simif ayrimeiligini giiclendirdi ve bu durumdan zarar goren de sadece
kadinlardi. Hooks'in kitabi, birden fazla feminizmin gerekliligine dikkat c¢ekerek,

tiglincii dalga feminizmin gelisiminde kilit bir rol oynamigtir (Munro, 2013: 23).

1990'larda Amerikan feminizminin ti¢lincii dalgasi1 ortaya ¢ikmaya baslamistir
ve bu dalga, feminizmi canlandirmayr ve cinsel konular {izerindeki tartismali
béliinmelerden kaginmayr amaglamaktadir. Ugiincii dalganin dnciisii Rebecca Walker,
birgok gen¢ kadinin ikinci dalga feminizmi kati, yargilayict ve bdliicii bulmasi

nedeniyle yeni bir feminizm dalgasina ihtiya¢ duyuruldugunu diisinmektedir (Snyder-
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Hall, 2010: 258). Neoliberal diisiince ve li¢lincii dalga feminizmin, kadinlar arasindaki
kisisel farkliliklar1 kapsama c¢abalari, olduk¢a bireysellesmis bir feminizm ortaya
cikmistir ki bu, ikinci dalga feminizmin kolektif hareket gelistirme c¢abalariyla
uyumsuzdur (Kaya, 2018: 570). Ciinkii herkesin dahil edilmesini amagladigi i¢in
kolektif eylem en biiyiik zorluklarindan biridir. Ugiincii dalga feminizm, 'kadinlarr'
feminizmin merkezi bir 6znesi olarak yeniden tanimlama ya da tek bir birlesik platform
olusturma konusunda hig¢bir yanilsama tasimamaktadir. Bunun yerine, kadinlarin ortak
ilgi alanlarina yonelik sorunlari ele almak i¢in koalisyonlar halinde birlikte ¢alismalarini
tesvik etmektedir. Uciincii dalga feminizm, kadmlar igin farkli sdylemsel alanlarda
esitlik ve ozgiirlige odaklanir. Feminist tartismalarin sona erdigini diisiinmekten uzak

olup, aksine onlarin asla bitmeyecegini hayal etmektedir (Synder-Hall, 2010: 260).

Ilk iki dalga feminizmin kadinlar icin elde ettigi basarilar1 takdir etmekle
birlikte, bu basarilarin yetersiz oldugunu ve kadinlara yonelik yerlesmis kliselerden
kurtulmak igin daha fazla degisiklik yapilmasi gerektigini savunmustur. Bu feminist
dalga, politik siireclere ve yasalara daha az, bireysel kimliklere ise daha fazla 6nem
vermistir. Kadinlar, cesitli renk, millet, etnik kdken din ve kiiltiirel gecmislere sahip
olmalar1 nedeniyle ideolojilerini bu gesitlilik tizerine insa etmislerdir. Evrensel bir kadin
kimligi fikrine ve iist-orta sinif beyaz kadinin deneyimlerini fazlasiyla 6n plana ¢ikaran
sOylemlere itiraz etmislerdir. Kadinlar, feminizmin ne oldugunu ve ne olabilecegini
kendi kimliklerini ve inang sistemlerini katarak tanimlamalarina olanak tanidigina
dikkat ¢cekmektedirler. Kadin/erkek veya heteroseksiiel/homoseksiiel ciftler gibi, dildeki
ikili kavramlarin, egemen gruplarin giiclinii slirdiirmek amaciyla olusturulmus yapay
yapilar oldugu diisiiniilmektedir (Aydemir, 2022: 1708). Ugiincii dalga feministleri,
genel olarak ataerkil toplumsal diizeni elestirirler, ancak mevcut sorunlara yonelik ortak
bir ¢6ziim yaklasgimi gelistirememislerdir. Bu sebeple, feminist gruplar diisiincelerini
farkl1 bigcimlerde ifade etmeye ve c¢esitli teorilerden yararlanarak agiklamaya

calismiglardir (Tas, 2016: 172).
2. FEMVERTISING TANIMI VE KAVRAMI

Son dénemde say1s1 artan ve cinsiyet esitligine vurgu yapan "kadin giicii" temali
reklamlar, literatiirde Fransizca kadin (femme) ve Ingilizce reklam (advertising)
kelimelerinin birlesiminden tiiretilen "femvertising" kavrami ile ifade edilmektedir.

Kadin temal reklamlar, kadinlarin giiclinii 6n plana ¢ikaran reklamlardir. Bu reklamlari,
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kiiresellesme ve kadinin toplumdaki roliiniin degismesinin bir yansimasi olarak gérmek

miimkiindiir (Bozbay vd., 2019: 171).

Son yirmi yilda, feminist uygulamalarla ilgili yeni bir reklam tiiri
gozlenmektedir. Bu, 'Ad-her-tising' ve 'Femvertising' terimleriyle ifade edilen, kadinlara
yonelik olan ve kadinlar1 giliglendirme ile esitlik ilkelerini sergileyen reklamlar
tanimlamak igin kullamlmaktadir. Bu yeni reklam bigimi, Ugiincii Dalga feminizmiyle
iliskilendirilmistir; Femvertising'in temsil ettigi Ozelliklerin baglamini saglamak ig¢in
yalnizca en belirgin 6zelligi vurgulanmaktadir. Ugiincii Dalga feminist yazarlar,
ayricalik kavraminit vurgulamis ve Patricia Hill Collins, ik, smif, cinsiyet, cinsel
yonelim ve hatta yasin baski ve ayricalik unsurlart olarak islev gordiigiinii savunan
kesisimsellik kavramini gelistirmistir. Kesisimsellik, bir kisinin kimliginin tiim
yonlerinin birbirleriyle etkilesim i¢inde oldugunu vurgular; bu bakis agisi, esitsizligin
cok yonlii bir temelde nasil ortaya c¢iktigini anlamak i¢in onemlidir. Reklamcilik
baglaminda, kadin bedeninin c¢esitli irklarini, yas gruplarini, beden odlgiilerini, viicut
tiplerini ve goriiniimlerini temsil etme gerekliligini yansitmaktadir. (Pérez vd., 2017:
340). Kadinlar giiglendirmeyi hedefleyen reklamcilik yani femvertising, ii¢lincii dalga
feminizmde goriildiigii gibi kesisimseldir. Kadinlar kendilerini viicut seklinden, ayni
irktan, beden biiyiikligiinden ve yas grubundan modellerin yer aldig1 reklamlar1 daha
fazla gorebilmektedir. Femvertising farkli kadin temsillerine yonelmektedir nadiren

ideal modellerden olusan grup sergilemektedir (Herby, 2016: 18).

Kadmnlarin Batili giizellik anlayisina, erkek isteklerine ve kaliplasan annelik
normlarma iligkin betimlemeleri, reklamlarda uzun zamandir egemen olmustur. Bu
durum toplumda kadinlarin ikinci planda yer almasina neden olmustur. 1950'lerden
itibaren akademisyenlerin, pazarlama iletisim igeriginde, genellikle kadinlarin
kaliplasan rollerde yer aldii cinsiyet Onyargisinin yayginligini degerlendirmeye
basladiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda, bazi arastirmalar reklam sektoriinde kadin
temsillerinde daha esitlik¢i ve dengeli goriintiilere dogru bir kayma oldugunu ortaya
koymaktadir. 1950'lerin mutlu ev kadin1 temsilinden, 1970'lerin kaygisiz Virginia Slims
sigara 'kizina', glinimiiziin ¢alisan anneleri ve evde kalan babalarma kadar medya
imgeleri, kadinlarin sadece aile ve ev igindeki rollerine gore tanimlanmadigini gosteren
bir evrim geg¢irmistir. Ancak, Cinsiyetle ilgili kalip imajlarin beklenenden ¢ok daha

azazalmis olduguna dair de kanitlar mevcuttur. Bunun yan sira reklamcilar, kadinlarin
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erkeklere yonelik hazirlanan reklamlarda olumsuz veya gereksiz sekilde cinsel obje
olarak kullanilmasi agisindan elestirilmislerdir (Taylor vd., 2013: 213).

Sekil 6. 1970 Senesi Virginia Slims Sigara Reklami
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1960'ar, 70'ler ve 80'ler ayn1 zamanda aile modeli ve is giiciinde, ev disinda
calisan kadinlarin roliinii giiclendiren bir degisim siirecini de beraberinde getirdi.
Modern feminist hareketler, kadinlarin kaliplasan rollerine ve nesnelestirmeye tabi
tutulmasina karg1 onay vermediklerini vurgulamaktadirlar. Ayni zamanda reklamciligin
uzun yillar boyunca kadinlar1 erkeklere bagimli ve cinsel olarak istismar edilebilir
sekilde tasvir edilmesine kars1 tepki gostermektedirler. Bu oncii kadinlarin eylemleri ve
savunuculugu sayesinde kadinlarin daha olumlu roller ve temsillerle betimlenmesi igin
zemin hazirladi ve bu durum, sonraki yillarda reklamcilig: etkisi altina almistir (Case,
2019: 36). Feminizmin toplum i¢inde yayginlik kazanarak dneminin artmasi ve negatif
cinsiyetcilige tepkilerin ¢ogalmasi ile reklam sektorii bu duruma kayitsiz kalamamaistir.
Feminizmin Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’dan baslayarak kiiresel ¢apta kurumlara
niifuz etmesi, reklamcilik sektdriinde feminist pazarlama uygulamalarinin baglamasinda
etkili olmustur. Femvertising olarak adlandirilan bu akim; reklamlarda feminist akimin

etkisiyle, kadin-erkek kaliplar1 disinda ve toplumsal cinsiyet normlarinin Otesinde
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temsiliyete ve mesajlara sahip iceriklerin olusturulmasiyla ifade edilmektedir (inceoglu
ve Sengiil, 2018: 20).

Femvertising" terimi ilk kez 2014 yilinda kabul edilmis olup, genellikle She
Knows adli yasam tarzi sitesinin Ekim 2014'te diizenledigi Reklamcilik Haftas1 paneline
atfedilmektedir. Bu panelde, "femvertising" terimi, reklamcilikta geleneksel kadin
cinsiyet kalip yargilarini sorgulayan modern reklam kampanyalarini tanimlamak igin
kullanilmistir. Oncii Dove Gergcek Giizellik kampanyasi, kadinlarin fiziksel 6zellikleri
(6rnegin, beden olg¢iileri) ile ilgili kalip yargilara odaklanmis olsa da, panel ayrica kisilik
ozellikleri, roller ve kadin tasvirlerinin meslekleriyle ilgili diger kalip yargilart (6rnegin,
"Kiz gibi" ifadesinin anlamini siirekli sorgulamak) da vurgulamistir (Akestam vd.,
2017: 796).

Femvertising, SheKnows Media’nin iBlog Magazine (2014) tarafindan “kizlar
ve kadmlar1 giiclendirmek amaciyla kadin dostu yetenekler, mesajlar ve gorseller
kullanan reklamcilik” olarak tanimlamaktadir. Femvertising trendi, reklamcilik
sektoriinde onemli bir ilgi gormistir. 2004 yilinda Dove’un Gergek Giizellik
Kampanyasi’nin baslamasiyla Femvertising kampanyasinin ilki olarak kabul edilen bu
strateji birgok marka tarafindan benimsenmis ve popiilaritesi her yil artmaya devam
etmektedir. Dove'un Gergek Giizellik Kampanyasi, en 6nemli Femvertising kampanyasi
olarak kabul edilmektedir. Birgok kez degisiklige ugramis olsa da Gergek Giizellik
Kampanyasi, Dove markasinin temel taglarindan biri olarak kalmaktadir (Bahadur,
2014).

Femvertising, kadinlara yonelik feminizmi pazarlama amaci giiden reklam
kampanyalar1 olarak biiylik bir ilgi gérmekte ve bir¢ok marka bu tiir kampanyalar
organize etmektedir. Markalar iiriinleri tanitirken, kadinlara giiglenme mesajlari vererek
pazarlama stratejisi yapmaktadir. Kadinlarin satin alma giliciniin artmasiyla,
pazarlamacilar icin biiyiikk bir firsat sunmustur. Bu nedenle femvertising, kadin
misterileri kazanmak igin kullanilan en sicak trendlerden biri olmustur. Bireylerin
kamusal ve ozel 6z bilinglerinin ve duygu ihtiyaglarinin femvertising’e yonelik
tutumlarint etkiledigini gostermektedir. Femvertising’e yonelik bu olumlu tutum,
reklamin paylasim niyetini olumlu yonde sekillendirmistir. Ancak satin alma niyetini

dogrudan etkilememektedir (Kapoor ve Munjal, 2017: 1).
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Femvertisingle ilgili Tirkiye’de literatiir tarandiginda 25 adet tez caligmasi
bulunmaktadir bu galismalar;

Cihangiroglu (2018) yaptig1 calismasinda iki adet reklam filmlerini
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelemistir. Yapilan analiz dogrultusunda
femvertising reklamciligiyla kadinlar iizerindeki kaliplasmis toplumsal rol algilarinin
kirildigi, kadinlarin pasif ya da cinsel obje gibi yapay gosterimlerinden uzak, basarili,
giiclii ve sahici gorsellerle temsil edildigi sonucuna varilmstir.

Sengiil (2018) yaptig1 calismasinda 4 adet reklam afislerini gostergebilimsel
analiz yontemiyle incelenmistir. Yapilan analiz ile kadin ve erkeklere iligskin toplumsal
cinsiyet rollerinin degismeye basladig1 sonucuna ulasilmistir.

Baki (2019) yaptig1 calismasinda tiiketicilerin/kullanicilarin gergek duygu ve
diisiincelerini kendi rizalar1 dogrultusunda ifade ettikleri sosyal medyada, kullanicilarin
Femvertising reklamlaria karst nasil bir yaklasim sergiledigi sentiment(duygu) analizi
yontemi ile incelenmistir. Analiz sonucunda femvertising reklamlarin1 kadin kullanicilar
desteklerken, erkek kullanicilar negatif yaklasim sergiledigi tespit edilmistir.

Gliven (2020) yaptigr calismasinda iki adet reklam filmlerini Aristoteles’in
retoriksel li¢ ikna kaniti baglaminda ele alarak; reklamcilikta kullanilan ikna
tekniklerinin islevselliginin kadin izleyiciler {iizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirmanin drneklemi farkli demografik ve psikografik ozelliklere sahip, Istanbul’da
yasayan, 25-45 yas araligindaki 12 kadin televizyon izleyicisinden olugsmaktadir. Her
iki reklam filminde, Aristoteles’in ii¢ ikna kanitindan “pathos” yani duygusal
cekiciliklerin izleyiciler {izerinde daha etkili oldugu ve femvertising reklamlar
araciligiyla markalar ve hedef kitleleri arasinda duygusal bag kurularak, izleyicilerin
markaya karsi olumlu bir bakis agis1 gelistirdigi ve bu durumun satin alma tercihlerini
olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Camgdz (2020) yaptigi calismasinda femvertising iginde cesitli retorik
figiirlerin, sembollerin ve sloganlarin nasil kullamildigin1 ve bunlarin feminizmin
metalagtirilmasiyla nasil iligkili oldugunu aragtirmaktadir. Tiirkiye’de yayimlanan iig
adet reklam filmi, amagsal 6rnekleme yontemi ile belirlenmis, karsilagtirmali bir vaka
calismasi yapilmistir. Analiz yontemi olarak ise John Fiske’in (2001) gostergebilimsel
bir perspektifle olusturdugu ve “televizyonun kodlar1” olarak adlandirdig1 ¢cok katmanl
analiz cergevesi kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda ii¢ reklam filminin de hedef

kitlelerini kurgulama tarzlarinda farklilik gosterdigi gozlemlenmistir.
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Akar (2021) yaptig1 ¢aligmasinda giinliik yasamda en ¢ok kullanima sahip olan
sosyal medyada 2020 yilinda en ¢ok izlenmis reklamlarin ve aynt markanin 2010 yil1 ve
Oncesi televizyon reklamlar1 ile karsilastirilarak sosyal medyanin femvertising
gerekliliklerini ne denli yansittigini ortaya koyabilmeyi amaglamistir. Bu dogrultuda
yapilan karsilastirmali leksikal analiz yonteminin sonucunda; 2010 yili ve Oncesi
televizyon reklamlarinda, belirlenen kategoriler ekseninde geleneksel cinsiyet
normlarma yogun bir sekilde yer verildigine ve 2020 yili Youtube reklamlarinda,
kadinin feminist 6gelerle reklamlarda agirlikli olarak yer aldigi sonucuna ulagilmistir.

Koktiirk (2021) yaptigr calismasinda iki temel soru bulunmaktadir bunlar:
femvertisingin kadinlar1 giiclendirme misyonunun femvertising orneklerinde nasil yer
aldig1 ve bu misyonun femvertisingin hedef kitlesi olan tiiketicilerde nasil karsilik
buldugudur. Ilk soru icin amaca uygun &rnekleme teknigi ile secilen alt1 femvertising
Ornegine Saussure’lin yapisalc1 gostergebilimsel yaklasimi ve Barthes’in diizanlam,
yananlam, sOylem ve mit kavramlarindan yararlanilarak gostergebilimsel analiz
uygulanmustir. Ikinci soru igin kartopu ornekleme teknigiyle secilen 19 katilimciyla
yapilan derinlemesine goriismeden elde edilen bulgular, betimsel ve sistematik analiz
kullanilarak yorumlanmigtir. Bu analizler dogrultusunda katilimcilar, femvertisingin
toplumsal cinsiyet esitligine katki saglayabilecegini ancak gelistirilmesi gereken yonleri
de oldugunu ve Kkatilimcilarin femvertisinge kiyasla inandiklart diger degerler
dogrultusunda tiiketim yaptig1 sonucuna varilmaistir.

Aydin (2021) yaptig1 caligmasinda geleneksel reklamciliktan dijital reklameiliga
geciste Tiirkiye reklam sektoriinde yasanan toplumsal cinsiyet ingasindaki degisimleri,
alanda calisan profesyonellerin bakis agilart ile ele almistir. Katilimer gbézlemci ve
dokuz reklameci ile gerceklestirilen derinlemesine goriismeler yolu ile, reklamcilik
sektoriiniin organizasyon yapisindaki erkek egemenligine meydan okunulmasi ve
Femvertising’in yaygin reklam uygulamalarindan biri haline gelmesi tartigilmistir. Bu
calisgma sonucunda yapilan miilakatlar ve gozlemler incelendiginde Kkatilimcilarin
tamami, ¢alistiklar1 reklam ajanslarinda kadinlarin dijital alanda fazla temsil edildigini
ve kadinlarin giicliniin hissedildigini belirtti. Geleneksel reklam alaninda caligsan tiim
katilimeilar ise erkeklerin giiciiniin hala hissedildigini dogrulamistir.

Kirim’iin (2022) yaptig1 calismanin temel amaci kadinlar1 giiclendirmeye
yonelik reklamlarin ve tiiketici davranislart {lizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu
ama¢ dogrultusunda kadinlar1 giiclendirmeye yonelik alti 6nemli reklam kampanyasi

secilmis ve analiz edilmistir. Bulgular, alti hipotezden besinin istatistiksel olarak
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anlamli oldugunu gostermistir. Bulgularin gosterilmesinin ardindan sonucun bir pargast
olarak kadinlar1 giliglendirmeye yonelik reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranist
tizerindeki etkisi tartisilmistir. Yapilan analiz sonunda Tiirk toplumunun cinsiyet esitligi
ve kadmlarin giiclendirilmesine olan ilgisinin arttig1 tespit edilmistir.

Dogan (2022) yaptig1 arastirmasinda, feminist reklam stratejisinin (femvertising)
tilkketicilerin satin alma davranisina olan etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda igin yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi kullanilmustir.  Olgiit
ornekleme teknigi ile se¢ilen kadin ve erkek katilimcilardan olusan 12 katilimer ile
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Elde edilen verilerin analizinde nitel veri
analizinden yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucunda feminist reklam stratejisinin
(femvertising) katilimcilarin satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmustir.

Baykara (2022) yaptig1 c¢alismasinda, femvertising kapsaminda olusturulan
reklam iceriklerinin yeni modern kadmin insasinda oynadigi rolii incelemeyi
amaglamistir. Bu ama¢ dogrultusunda Nike markasmin {i¢ii internet biri televizyon
reklam1 olmak iizere toplamda dort adet reklam filmi femvertising kavrami bakimindan
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda yeni reklam
anlayisi ile kadinlarin gili¢lendirilmesinden ziyade feminist ideolojinin iginin bosaltildig:
sonucuna varilmaktadir.

Fidan (2022) yaptig1 calismasinda, femvertising reklamlar1 tersinden okuma
gayreti gosteren bu calisma, femvertising reklamlardaki, kadina yiiklenen geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerinin degistiriliyormus gibi gosterilirken dahi yeniden
pekistirildigini ve mesrulagtirildigini  ortaya koymayr hedeflemistir. Bu hedef
dogrultusunda Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi 1s1ginda diiz
anlam, yan anlam ve mit kavramlari, Althusser’in ideolojisi, Heath ve Potter’in sistem
icine ¢ekme kurami, Baudrillard’in hipergergeklik, simiilasyon kavramlari iizerinden
¢oziimlemeye calismistir. Bu analiz sonucunda femvertising reklamlarin toplumsal
cinsiyet rollerinde bir degisim ve doniisiim saglamay1 hedefliyormus gibi bir izlenim
cizseler bile asil hedeflerinin kendi markalarina olan sempatiyi artirmak oldugu
diisiincesine ulagilmstir.

Baltact (2022) yaptig1 c¢alismasinda feminist reklamlarda femvertising
kavramina yogun bir sekilde yer verildigi gozlemlenmis olup, kavramin feminizm
kuramlar1 ¢ercevesinde ele alinarak incelenmeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda

feminizm kuramlarina goére, Tirkiye’de gosterilmis feminist sdylemi destekleyen ve
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femvertising kavramini igeren 3 adet televizyon reklamlari belirlenerek analiz edilmistir
icerik analizi yontemi uygulanarak; kadin odakli reklamlarin feminizm kuramlari
baglaminda Femvertising kavramini kullanmasi {izerine arastirma yapmustir. Analiz
sonucunda femvertising kavrami igeren reklam kampanyalar1 bir satis amact
dogrultusunda tasarlansalar dahi, sosyal anlamda kadinlarin ugradigi haksizliklardan
biri olan toplumsal cinsiyet esitsizligi manasinda kadinlarin dogru mesaj icerikleriyle
sunulmalarini ve toplum iginde gergek hakettikleri diinyalariyla yer almalarina yardimei
olduklar1 goriilmiistiir.

Bozkus (2022) yaptig1 calismasinda femvertising reklamlar iizerine alimlama
calismast yapmayr amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda ise Tiirkiye’de televizyon
kanallarinda yayinlanmis ii¢ reklam ele alinmistir. Farkli meslek gruplarindan 20 kadin
katilimci ile bir alimlama c¢aligsmasi yapan ¢aligmada, kadinlarin kisisel 6zellikleriyle ne
tir bir alimlama yapabildikleri {izerine odaklanilmistir. Caligmanin sonucunda bazi
katilimcilar reklamlari, kendilerinde olan g¢esitli Ozelliklere iliskin unsurlari
barindirmamasi nedeniyle eksik bulurken, bazilar1 da kendi deneyimleri ile reklamlarda
betimlenen kadin figiirlerinin benzerliginin bulunmadigin1i ya da smirli oldugunu
belirterek reklamlardaki temsiliyetlerin eksikligini dile getirdikleri belirlenmistir.

Sarioglu (2022) yaptig1 ¢alismasinda femvertising kavramina daha yakin bir
mercekten bakarak, tiiketici yasam tarzi degiskeni ile degisen yasam tarzlarina gore
tiiketicilerin feminist reklamcilig1 nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmayi amacglamistir.
Bu calismanin orneklemi Tiirkiye’de yasayan, 15 yas lstii 386 bireyden toplanan
verilerden olusmaktadir. Verilerin analizi asamasinda agiklayic1 faktor analizi,
dogrulayici1 faktor analizi ve yol analizi kullamilmistir. Yapilan analizler sonucunda
tiketici yasam tarzlarmin alt boyutlar1 olan deneyimliler ve yenilikgiler, statii
yonelimliler ve diislinenler boyutunun feminist reklamcilifa karsi tiiketici algisi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilirken, yapicilar ve liderler boyutunun
feminist reklamciliga kars: tiiketici algisi iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna
ulasilmistir.

Tanyolu (2022) yaptig1 ¢alismasinda femvertising reklamlarinin tiiketici tutum
ve niyetlerine etkisini belirlemek ve demografik Ozellikler agisindan farklilasip
farklilasmadig1 ortaya koymayi amaclamistir. Arastirmanin evreni, Tiirkiye’nin gesitli
illerindeki on sekiz yas ve iizeri kadinlardan olusmaktadir. Orneklem grubu, ankete
katilan 232 kadin katilimcidan olusmaktadir. Yapilan analiz dogrultusunda femvertising

uygulamalarinin tiiketici tutum ve niyetlerine etkisini belirleyen alti faktor ortaya
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cikmistir ve femvertising’in tiiketicilerin tutum ve niyetlerine etkisi demografik
ozelliklere gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmaistir.

Kilany (2023) yaptig1 ¢alismasinda, Under Armour tiiketicilerinde femvertising
reklamlarinin ve kadin sporcularin temsilinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
arastirmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismada bir model olusturmak i¢in toplam 7 degisken
kullanilmistir. Ayrica, bu nicel arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan 56 soruluk
ankete 524 kisi katilmistir. Yapilan analiz sonucunda hem olumlu reklam baglantisi
hem de satin alma istegi ile olumlu izlenim arasinda olumlu bir baglanti oldugunu
gostermektedir. Ayrica, olumlu reklam baglantis1 ve geleneksel olmayan durum, daha
fazla 6deme istegi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiirkmen (2023) yaptig1 calismasinda feminizmin reklamlara nasil yansidigi,
femvertisingin nasil ele alindigi, nasil islendigi ve markalarin reklamlarda feminizme
yer vererek marka imaji ilizerinde nasil bir etki biraktigin1 ortaya c¢ikarmayi
hedeflemistir. Bu dogrultuda femvertisingin marka imajina etkisi ¢aligmada c¢evrimici
anket calismasi ile arastirilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda SPSS programindan
yararlanilarak sonuglar analiz edilmis ve calismada sunulmustur. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen verilere bakildiginda ¢alismanin 3 hipotezinden 2’si kanitlanmus,
1’1 glriitilmiistiir ve markalarin feminist reklamlar yapmasi, marka imaji iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir ve marka imajin gili¢lendirdigi neticesine ulagilmistir.

Artukarslan (2023) yaptig1 c¢alismasinda, marka iletisiminde oldukca sik
kullanilan femvertisinge yonelik olarak tiiketicilerin yaklagimini anlamak ve
tiketicilerin  ilgili reklamlara iliskin yaklasimin1i femwashing penceresinden
degerlendirmeyi amag¢lamistir. Bu amaglar dogrultusunda kadin ve erkek 15 katilimci
ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Arastirmanin sonucunda femwashing
algisina yonelik 7 boyut; eylemsizlik, tutarsizlik, sadece 06zel giinlerde yapilmasi,
kadinlara yonelik iirlin satmayan firmalarin yapmasi, markanin kendini 6n plana
cikarmasi, c¢ikar gozeten gruplar (markalar) tarafindan yapilmasi, konunun popiiler
olmasi ortaya konulmustur. Femwashing algisinin olmamasina yonelik ise 6 boyut;
streklilik, tutarlilik, eyleme dokme, biiylik markalarin yapmasi, reklamda {iriin
tanitiminin  yapilmamasi, kadinlara yonelik iiriin satan markalarin yapmasi ortaya
konulmustur.

Coriit (2024) yaptigi caligmasinda kadin odakli reklamlarin tiiketici
perspektifinden kavramsallagtirilmasi amaglanarak farkli kusaklardan kadinlarin kadin

odaklt reklamlara yonelik duygu ve diisiincelerinin farklhilagip farklilagsmadigi
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incelenmistir. Calisma kapsaminda Y ve Z kusagindan 22 katilime ile derinlemesine
goriisme yapilmis, veriler betimsel tematik analiz yontemiyle analiz edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda kadin odakli reklam uygulamasini kullanacak olan markalarin
oncelikle post-test yapmasinin énemini ortaya koymaktadir. Kadin odakli reklamlara
yonelik Y ve Z kusagi kadinlarin yanitlarinin  duygusal eksende yogunlastig
goriilmektedir.

Oziilkii (2024) yaptign ¢alismasinda femvertising reklamlarin ¢atis1 altinda yer
alan Beden Olumlama Hareketi’ni iceren reklamlarin, kadin tiiketiciler iizerindeki
etkileri anlasilmaya calisilmistir. Calisma, alti kadin katilimeiyla gergeklestirilmistir.
Arastirmada nitel arastirma ydntemi olan yari1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Bulgular, Michel Foucault’nun beden-iktidar iliskisi kavrami ve Jean
Baudrillard’in tiiketim teorisi ¢er¢evesinde yorumlanmistir. Yapilan arastirma
sonucunda katilimcilar satin alma tercihlerinde kendi zevklerine ve ¢ikarlarina uygun
tirtinii tercih etmeye devam etmektedirler. Ancak reklamlarda degisen sdylem, sdyleme
uygun Ogelerin kullanimi katilimcilarda farkindalik uyandirmaya basladigi tespit
edilmistir.

Yaman (2024) yaptigi doktora tezinde, reklamlarda kadinin rolii ve medya
temsilcilerinin toplumsal cinsiyet konumlandirmasini incelemistir. EFFIE 2022
kazananlarinin ve 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinli reklamlarinin igerik analizi
yapilmustir. 18 markanin 36 reklami analiz edilirken, EFFIE reklamlarinda baglilik, 8
Mart reklamlarinda ise basar1 ve giic vurgusu 6ne ¢ikmistir. Femvertisingin daha ¢ok 8
Mart reklamlarinda  kullanildigr  belirlenmistir.  Ayrica, yar1  yapilandirilmis
goriismelerde, femvertisingin tiiketici sempatisi yaratma ve ticari kar amaci tasidigi,
reklam verenler ve ajanslar tarafindan farkl algilandig1 sonucuna ulagilmistir.

Karababa (2024) yaptigt c¢aligmasinda Tirkiye'deki reklam filmlerinde
femvertising akiminin, kamusal alandaki toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda nasil
yapilandirildigimi ve ele alindi§im1 incelemeyi, kadin temsillerinin ¢esitliligini,
sunulusunu ve markalarin bu sunulusu nasil kullandigini arastirmayir amaglamaktadir.
Reklam filmleri gostergebilimsel ve sdylem analizi yontemleriyle incelendiginde,
femvertising stratejisinin kadmnlarin kliselesmis rollerinin Otesine gectigi ve kadin
temsillerini daha 6zgiir bir sekilde sundugu goriilmektedir. Ancak, reklam filmlerindeki
iiriin yerlestirme ve ¢agrisimlar, markalarin kurumsal kimliklerini ve itibarlarini artirma

amacini yansittig1 sonucuna ulasilmaigtir.
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Giileg (2024) yaptigi doktora tezinde, femvertising stratejisini kullanan 15
televizyon reklamini gostergebilimsel yontemle analiz etmistir. GOsteren, gosterilen ve
gostergeden olusan {li¢lii anlamlandirma diizlemi ¢ergevesinde, reklamlarin ¢oklu anlam
katmanlar1 incelemistir. Toplumsal cinsiyet yapilar1 ve kadin stereotiplerinin nasil
degistigi, dilsel ve gorsel diizeyde analiz edilerek markalarin ge¢mis reklamlariyla
karsilagtirilmistir. Femvertising, kadinlar1 desteklemeyi vaat etse de bu stratejinin
feminizmin politik igerigini bosaltip ticari bir araca doniistiirdiigiinii belirtmektedir.
Aragtirma, femvertising kampanyalarinin feminist hareketi gercekten destekleyip
desteklemedigini degerlendirilmistir. Incelenen markalardan Colgate, Supradyn ve
Avon’un daha kesisimsel ve kapsayict kampanyalar sundugu, Siemens, Bosch, Rexona,
Persil ve Elidor'un ise gergek¢i feminist degerleri destekleyen kampanyalar oldugu,
Roberto Bravo ve Veet'in ise femwashing (yiizeysel feminizm) akimini yansittigi

belirlenmistir.

Anssisse (2024) yaptig1 ¢alismasinda Tiirkiye kozmetik sektoriinde kadinlar
giiclendiren reklamlarin tiiketici tutumlari, algilar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki
etkilerini incelemektedir. Arastirma, Sephoranin "Giizelligin Smirsiz  Giicii"
femvertising kampanyasini 6rnek olay olarak kullanarak bu kampanyanin Tirkiye'deki
tiiketiciler lizerindeki etkilerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Nitel yontemlerle yapilan
yart yapilandirilmig goriismeler ve icerik analizi yoluyla, kadin reklamciligi
mesajlarmin benlik kavrami ve giizellik standartlar1 iizerindeki etkileri, tiiketici
tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkileri arastirilmistir. Bulgular, kadinlar
giiclendiren reklamlara dair gelisen sOylemleri ve Tiirkiye'deki kozmetik sektorii
tizerindeki etkinlikleri ortaya koymaktadir. Calisma neticesinde markalarin femvertising
cabalarinda seffafligi, ozgiinliigii ve kapsayiciligit 6n planda tutarak, markalar
tiiketicilerle giiven ve itibar insa edebilir, olumlu marka algilarin1 artirabilir ve uzun

vadeli marka sadakati olusturabilecegi neticesine ulasilmistir.
Femvertisingle ilgili uluslararasi literatiirde yapilan makaleler su sekildedir;

Drake c¢aligmasinda femvertisingin pazarlama agisindan etkinligini arastirmayi
amaglamistir. Bu amagla, reklam goriisleri, marka begenisi ve satin alma niyetleri
arasindaki farklar ile psikolojik bir bakis a¢istyla duygusal baglar ve algilanan cinsiyet
rolii temsillerini incelemistir. Yapilan analizlerle femvertisingin reklam ve marka
goriisleri, satin alma niyetleri ve markalarla duygusal baglar iizerinde olumlu bir etkisi

oldugu sonucuna varilmistir (Drake, 2017:598). Kapoor ve Munjal ¢alismasinda 6z-
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biling ve duygu ihtiyacinin femvertisinge yonelik tutum iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Ayrica, femvertisinge yonelik tutumun reklamin paylasim niyeti ve
reklami1 yapilan markanin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini de ele almistir. Yapilan
analiz ile bireylerin 6zel ve kamu 6z bilingleri ile duygusal ihtiya¢larinin femvertisinge
kars1 tutumlarini etkiledigi sonucuna varilmistir (Kapoor ve Munjal, 2017: 1). Akestam
vd. c¢alismasinda femvertisingin etkilerini arastirmaktadir. Daha spesifik olarak,
femvertisingin geleneksel kadin temsillerine kiyasla kadin hedef kitle arasinda reklam
karsithigini azaltacagini ve bunun da reklam ve marka tutumlarini iyilestirecegini 6ne
siirmektedir (Akestam vd., 2017: 795). Varghese ve Kumar ise calismasinda medyada
"femvertising" kavraminin artan varligini inceleyerek femvertisinge yol agan baglica

faktorleri belirlemistir (Varghese ve Kumar, 2022: 1).

3. REKLAMLARDA CiNSIYETIN KULLANIMI

Bireyin toplumsal roliinii ve i¢sel tanimlamasini ele alan, bununla birlikte
kadinlik ve erkeklik arasindaki toplumsal agidan esitsizlige de deginen toplumsal
cinsiyet, kisinin toplumsal roliinii incelemektedir. Kadin ve erkek cinsiyeti arasinda
biyolojik farkliliklarin temelinde toplumsal anlamda meydana getirilmis ve koklesmis
ayrimlar olarak ifade edilebilecek toplumsal cinsiyet kavrami, iki cinsiyet agisindan
belirlenmis ve kabul edilmis rolleri de icermektedir. Kadina ve erkege toplumsal
anlamda dstlenilen rolleri vurgulayan, toplumsal cinsiyetin izlerini 6zellikle genis
kitlelere ulastiran mesajlar1 reklamlarda rastlamak mimkiindiir. Reklamlar, genellikle
toplumsal yonelimleri ilettigi i¢in, bu tiir mesajlarda bulunan kadin ve erkek
modellerinin o toplumdaki sosyal roliinii 6ne siirmektedir. Baska bir ifadeyle reklam
mesajlart genel olarak toplumun kadinlik ve erkeklik normlarma bagdastirilarak
diizenlenmektedir. Bu normlar, mesajlarin etkili olmasinda 6nemli oldugunu ve
toplumsal cinsiyet rollerinin bakisina ve o rollerin dagilmma da yansidig
goriilmektedir (Tosun ve Ulker, 2015: 228). Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan
iistlenilmesi gereken rollerin, kadinlik ve erkeklik ile iliskilendirilmis kiiltiirel ve sosyal
degerleri kapsamaktadir. Kisilerin sosyal yasamlarinda kazanimlar1 ve kabul ettikleri
kavramlarin, toplumda kadmlar ve erkekler arasinda tespit edilmis olan rollerle
baglantili oldugunu vurgulamaktadir. Bu roller tiim toplumlarda kodlanan davraniglar

ifade etmektedir. Her kiiltiriin benimsedigi cinsiyet kimlikleri bulunmaktadir. Bir
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kiiltiirin sosyal degerleri kadin ve erkegin toplum igerisinde davranis, iki iligkiler ve
ayni zamanda nasil goriinmeleri gerektigini gostermektedir. Toplum igerisinde cinsiyet
rolleri, g¢ocukluk ¢agindaki gelisimsel siire¢te Oonemli bir etkiye sahiptir. Boylelikle,
toplumda yer alan kadin ve erkegin iistlenmis oldugu roller ¢ocukluk caginda aile
icerisinde baslamakla birlikte ayn1 zamanda toplumdaki farkli kurumlarla
pekistirilmektedir. Boylelikle kiz ve erkek c¢ocuklart bu gelisim siireci igerisinde

toplumun kadin ve erkege dayattigi rolleri kavramaktadirlar (Uluyagci ve Yilmaz, 2007:
141).

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek olarak, toplumun beklentileri dogrultusunda
bi¢imlenen rollerin ifade edilmesidir. Bu rol geregi erkekler, reklamlarda evine
bakmakla yiikiimlii baba konumunda yer alirken kadinlar ise, evin annesi rolii geregi

temizlik, yemek ve gocuk bakimi sorumlulugunu iistlenmektedir (Ozdemir, 2010: 101).

Reklamlarda cinsiyet rollerinin ifade edilis bigimlerinde genellikle benimsenmis
normlarin digina ¢ikildigr da goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet¢ilik baglaminda kadin
rolii evin her isiyle ilgilenen, ¢cocuklarin bakimindan sorumlu olan kisi, ilgili bir es,
6zenli ve bilin¢gli anne olarak gosterilmesinin yami sira, giinliik yasamin igerisinde
calisan kadin kimligiyle, zorluklarin iistesinde gelebilen ve is hayatinda aktif olurken de
kisisel bakimindan ve ailesiyle ilgilenmekten de geri kalmayan yapida ifade
edilmektedir. Kisaca reklamlarda yansitilan cinsiyet rolleri de toplum genelinde
benimsenen yapinin yani sira, bahsi gecen toplum i¢in olduk¢a yeni olan bir kavrayis
da ortaya koymakla bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu durumda reklamlarda cinsiyet
faktoriiniin kullanimi da yeni bir yap1 elde etmektedir (Elden vd., 2005: 108-109).

3.1. REKLAMDA ERKEK KULLANIMI

Gilinlimiizde kadinlar ev hanimliginin yaninda ¢alisma hayatinda da aktif olarak
yer almaya baglamistir. Boylelikle erkekler evlerine daha fazla zaman ayirmak
durumunda kalmiglardir. Yasadigimiz ¢agda erkek ve kadinlarin ihtiyaglarina yonelik
yeni iirlinlere olan talep artis1 ve bunun yaninda moda unsuruyla birlikte erkeklerin de
tiiketime dahil olmasma sebep olmustur. 1950 yillarinda erkeklere yonelik iirtinlerin
basinda otomobil, alkol, sigara ve hayat sigortalar1 yer alirken daha sonraki yillarda bu
listenin uzadig1 goriilmektedir. Giyim, aksesuar ve bakim triinlerine kadar erkekler de

bu pazarin hedef tiiketicisi haline gelmistir. Giinlimiizde metroseksiiel yani bakiml
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erkeklerin sayisinin artmasiyla, bu bireylerin tiiketim ihtiyaclari gesitlenerek artmaktadir

(Simsek, 2006: 87).

Feminizmin cinsiyet rolleri ve kimliklerine meydan okumasi, erkeklerin de
cinsiyet kimliklerinde etkiler yarattigi goriilmektedir. Ozellikle 1970’lerden sonra
ataerkil yapiya sahip erkek roliinden kopmakla birlikte “miikemmel erkek” anlayisinda
farkliliklar meydana gelmistir. Bat1 iilkelerinde o yillarda erkek tiiketicilere ithafen ig
camagir1 reklamlarinda yer alan geleneksel erkek imgesi ortadan kalkmaya baslamistir.
Giiclii, miicadeleci, kashi ve sert bakish erkek rolii yerine seksi, eglenceli, kibar ve

sevecen erkek tipi goriilmektedir (Zengin, 2019: 166).

Toplumda yer edinen erkek imaji; geleneksel toplum diizenine aykiri
diismeyecek sekilde diizenlenmekte, onun kudreti, iktidari, giici ve itibarini
destekleyerek miikemmele yakin bir model olusturmaktadir. Erkegin toplumdaki statiisii
ve kadinlar tarafindan algilanma sekli, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterse bile Erkegin
toplum igerisindeki konumu ve karsi cins tarafindan algilanma bic¢imi, cografyadan
cografyaya farklilik gosterse dahi erkek egemenligini diinya capinda gdérmek
miimkiindiir. Eskiden beri siire gelen kadin ve ¢ocuklarin korunmaya muhtag
savunmasiz bireyler olarak one siiriilmesi, erkekler adina ise yonetici, yeni diinya
kuruculari, analitik zekaya sahip iist diizey {iiretici ve kahraman roliindeki kurtarici

tasvirleri kabul edilmistir (Karakegili, 2021: 1217).

Reklamda erkek dis sesine yer verilmesi, geleneksel toplumlarda kabul gormiis
olan erkegin her seyi bildigi diisiincesinden kaynakli ve aym1 zamanda glivenilir
olmasiyla birlikte otoriter niteliklerinden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir (Alyakut ve
Fereli, 2019: 557). Demirci’nin reklamlarda kullanilan dis ses iizerine yaptigi ¢alisma
da bunu destekler niteliktedir. Dis ses kullaniminda farkli iilkelerde yapilmis olan
calismalara benzer nitelikte lilkemizde de dis ses kullaniminda erkek sesine fazlaca yer
verildigi goriilmektedir. Ozellikle bankacilik, zincir market ve ileri teknoloji iiriinleri
gibi sektor reklamlarinda kadin dis sesine yer verilmedigi saptanmistir (Demirci, 2021:
100).

Kiiltirel ve Sosyo-ekonomik degisimlerle baglantili olarak erkege atfedilen
rollerde de farkliliklar gozlenmektedir. Cagdas donemin ideal erkegi calisan, iireten,
ataerkil erkek roliinden uzaklasmadan yeni rollerle birlikte coklu dinamik bir kimlik

yapist meydana gelmeye baslamistir. Erkek simgesi gecmiste reklamlarda genellikle

52



ataerkil degerlere sahip es ya da baba ve ayni zamanda maco kimligi ile
iligkilendirilirken, kadinin is hayatinda aktif olmasi sonucunda giinliik yasamla birlikte
sosyal hayattaki rolii degisen erkeklerin reklamlarda yer alan erkek imgesinin de

o

degistigi goriilmektedir.

Yeni erkek modeline gdre eskinin ve yeninin harmanlanmasiyla, modern ve
ataerkil erkegi rollerini iistlenmistir. Cagimiz reklamlarinda, mutfak islerini yapan ayni
zamanda yapmaktan zevk alan ve bunu bir gorev seklinde degil sorumluluk bilinci
olarak benimseyen erkek modellerine rastlamakta olduk¢a miimkiindiir (Keskin ve

Yilmaz, 2023: 114).

Reklamlarda yer verilen ideal erkek tipi; fiziksel goriiniim, tarz yani dis goriiniis,
yasam bicimi seklinde 3 6geye ayrilmaktadir. Ideal erkek fiziksel gériiniim olarak; geng,
cekici, kasli, modaya uygun giyim tarzi, modern sa¢ sekli, ¢esitli aksesuarlar ile stilini
konusturan, sik ve zevk sahibi bir erkek olarak tasvir edilmektedir. Bu erkeklerin yasam
bicimleri ise; fiziksel ve dis goriiniimlerinin birlegsmesi ile basarili, saglikli ve sportif bir
sekilde ifade edilmektedir. Reklam filmlerinde ¢ekicilige sahip erkeklere yer verilmesi;
dergilerde genel itibariyle ideal erkek imgesinin vurgulanarak tiiketici ve okuyuculara
bu erkek tipine sahip olabilecekleri diisiincesi One siiriilmektedir. Bu dogrultuda,
idealize edilmis erkek tipine uygun kilosuz, kasli ve olduk¢a ding bir viicuda sahip
erkek model kullanimi ayni zamanda bir pazarlama stratejisini olusturmaktadir
(Karakegili, 2021: 1217).

3.2. REKLAMDA KADIN KULLANIMI

Reklamcilar, hedef kitleyi bir reklama, reklamda belirtilen markaya ve iletilen
mesaja c¢ekebilmek ve istenilen sekilde etkileyebilmek icin c¢esitli reklam
cekiciliklerinden yararlanirlar. Bu ¢ekiciliklerin en belirgin 6zelliklerden biri, kadin
gorselligi kullanilarak olusturulan reklamlardir. Reklameilarin kadinlar1 kullanmalarinin
baslica sebebi, kadinlarin reklamlarin hedef kitlesi olmasidir. Ikinci sebep ise
bagkalarii etkileme ve ikna etme amacidir. Reklamlarda yer alan kadin sunumlaria
yonelik yapilan arastirmalar, kadinlarin ¢ekici, giizel ve geng kadin; evli ve anne kadin;
yasli kadin; ¢aligan kadin olarak dort grupta toplandigini ifade etmektedir. Reklamlar da
kadinlar, evde is yaparken, ¢ocuklariyla ilgilenen iyi bir anne, kocasmi diisiinen es
olarak; nadiren de olsa bilgisiyle geng¢lere drnek olan yash kadin olarak tasvir edilirken,

son zamanlarda kadinlarin is yasamina daha fazla katiliminin sonucu olarak caligan

53



kadin kimligiyle de yer almaya baglamaktadirlar. Kadinlarin reklamlarda ev kadini es,
anne goriintiisii, izleyici kadinlarin kendileri ile bagdastirmalart amaciyla sunulurken,
erkekleri ikna etmek i¢in kadin cinsel obje olarak gosterilmektedir. Bu reklamlarin,
erkeklerin satin alma giiciine sahip oldugu diisiincesiyle, bir kadin modelin yer aldig1
reklamin o drlini satin almalar1 i¢in erkeklerde ilgi uyandirdigi diisiiniilmektedir

(Senkal, 2016: 94; Dumanli, 2011: 134).

Kadmi erkekten ayiran en 6nemli unsur disiligidir. Reklamcilar, kadinin
disiligini mal veya hizmetlerin satiglarin1 yiikseltmek amaciyla reklam filmlerinde
kullanarak ele almislardir. Reklamlarda ilk hedef, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve
izlenmeyi saglamak oldugunda, kadin cinselligi reklamlar icin temel ©6ge haline
gelmistir. Reklamcilarin {iriin veya hizmetlerin tanittiminda kadin imgesini kullanmaya
baslamalarinin tarihi 18001t yillara kadar uzanmaktadir. Reklamlar da pornografik
imgeler ya da cinsel igerikli gorseller, insanlarin bedensel arzularini uyandirarak dikkat
¢ekme ve {irliniin satisin1 artirma amaclhi kullanilmaktadir. Tiiketiciyi iirline ¢ekmek ve
onunla iligkilendirme yoluyla tatmin saglamak amaciyla bu tiir imgelerin gergek fiziksel
dokunusa degil, imge iizerinden tiiketiciye ulasilmaktadir. Genellikle reklamlarda yer
alan dokunuslar, bakislar ve bedensel temas gibi unsurlar kadin objeler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Otomobil reklamlarinda kadin objelerinin sik¢a yer almasinin
sebebinin, tiiketicilerin otomobile sahip olma arzusunu tetiklemek yerine, bu otomobili
sergileyen veya temsil eden kadinlara ulagsmanin daha kolay olacag: algis1 yaratmaktir.
Yani, reklamcilar otomobilin kendisine degil, otomobilin reklaminda yer alan kadin
figiiriiniin cazibesine vurgu yaparak tiiketici ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadirlar

(Simsek, 2006: 84).

Jean Kilbourne, reklamlarin kadinlar1 nesnelestirmesi ve cinsel obje olarak
tanitilmasi konusunda farkindalik yaratan bir elestirmendir. Kilbourne'a gore, giinliik
olarak maruz kalinan 2000'den fazla reklamin toplum iizerinde biiyiik bir egitimsel giice
sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu reklamlar ¢ogunlukla kadinlar fiziksel ¢ekicilikleri
ve cinsel cazibeleri {lizerinden tanimlar, bdylelikle kadinlar bireysel kimlikleri disinda
sadece birer cinsel obje olarak goriilmektedirler. Kadin bedenleri, reklamlarda iiriinlerle
iliskisi olmayan durumlarda bile iirlinlerin satisini artirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu
durum kadinlarin sadece fiziksek 6zelliklerine gore degerlendirilmesi sonucunu ortaya

cikarir. Ayrica, reklamlar genellikle kadinlari yar1 ¢iplak sekilde sunarak iiriinlerin
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pazarlanmasinda kullanir, bu durum kadinlarin bir obje olarak algilanmasina ve

kisiliklerinin yok sayilmasina sebebiyet vermektedir (Gulati, 2014: 79-80).

Bu tarz reklamlarda kullanilan kadin bedenleri genellikle estetik ve ¢ekici
olmaktadir. Reklamlar, hedef tiiketicinin dikkatini ¢ekerek ve satin alma kararlarini
etkilemek icin giizel, bakimli, geng ve idealize edilmis kadin temsillerini kullanir. Kadin
tilkketicilerin reklamlarda gordiikleri idealize edilmis kadin karakterlerle kendilerini
0zdeslestirerek sunulan iiriine 1lgi gosterebilir ve hatta {iriinii satin alma karar1 verebilir.
Reklamlarin asil amacinin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 belirli bir iiriin veya

hizmeti satin almaya tesvik etmektir (Ugur ve Simsek, 2004: 554).

Sekil 7. Reklamda Kadin Kullanimma Cinsel Nesne Ornegi
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Kaynak: https://brandtalks.org/wp-content/uploads/brandtalks-magnum-mini-eski.jpg

Kadinlarin reklamcilik tarihinde cinsel cazibe unsuru olarak kullanilmasi, dnemli
bir doniim noktasidir. Medyanin kadins: giizellik algisini siklikla siyasi veya toplumsal
amaglar dogrultusunda kullanmaya tesvik etmektedir. Giiniimiizde kadinlarin kaliplasan
ev ici rollerden kismen kurtulmus olmalarina ragmen, giizellik kavraminin hala kadinlar
tizerinde toplumsal dayatma olarak belirli kontrol mekanizmalarini olusturmaktadir.
Modern ¢agda kadinlarin is hayatina katilimmin giinden giine artmasiyla birlikte,
kadinlar ve erkekler arasindaki sosyal rollerdeki degisiklikler azalarak, kadinlarin
lizerine yiiklenen toplumsal rollerde belirgin degisiklikler goriilmektedir. Giiniimiiz

kadinlarinin, kaliplagan kadinlik rollerini de yok saymadan ¢alisan ve iireten bireyler
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olarak yeni roller iistlendigini ve bu durumun kadinlarin kimliklerinde karmasikliga

sebebiyet verdigi goriilmektedir (Hiiliir ve Cat, 2018: 5).

Reklamlarin etkili olabilmesi i¢in genellikle giizellik anlayisi, cinsellik gibi
giiclii bir pazarlama stratejisi olarak goriilmesi yaygin bir diisiince bigimidir. Sosyal
psikoloji dalinda, reklamlarda ¢ekici bir kadin kullanilmasinin {iriine olumlu 6zellikler
kazandirmasini saglayacagi ileri siiriilen farkli teoriler bulunmaktadir. Bu teoriler,
reklamlarda rol alan gen¢ modellerin fiziksel ¢ekiciliginin idealize edilmis goriintiilerle
ifade edilmesi, insanlarin kendi ¢ekicilik diizeylerinden memnuniyetlerini azaltabilecek
sekilde etki ettigini ifade etmektedir. Kadinlara reklamlarla gercegi yansitmayan, ideal
bedenler sunularak kendi viicutlarindan memnun olmamalar1 gerektigi algis1 empoze
edilmektedir. Fiziksel agirlig1 fazla olan kadinlara ise reklamlarda hi¢ yer verilmemekte
veya ¢ok az yer almasina miisaade edilmektedir. Genellikle reklamlarda sergilenen zayif
modellerin bilhassa geng kizlarin psikoloji ve yeme davraniglari tizerinde olumsuz tesiri
bulunmaktadir. Cok sayida ¢alisma ve i bu olumsuz etkiler {izerine yogunlasmistir. Bu
baglamda reklamla yaratilmig olan olumsuz etkilerin olumluya donistiirilmesi ve

alginin degistirilmesi olasi bir durumdur (Atar ve Sener, 2018: 210-211).

Sekil 8. Dove Markasi Gergek Giizellik Kampanyasi
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realbeauty

Unilever, Dove markas1 i¢in diizenledigi 'Ger¢ek Giizellik Kampanyasi' ile
reklamlarda yer alan kadinlarin kisitla da olsa olumlu temsillerinin miimkiin, etkileyici

ve pazarlama agisindan karli oldugunu yakin zamanda ortaya koymustur. Dove’un

56



kidemli marka yoneticisi Katie Adams'a gore, bu kampanya giizelligin sinirli tanimina
kars1 aragtirmalar sonucunda kadinlarin kitle iletisim araclarinda gergegi yansitan
giizellik temsillerini gormek istediklerini vurgulamaktadir, bu baglamda gerceklestirilen
kampanya diinya genelinde milyonlarca kadin ile ses getirmeye devam etmektedir

(Patterson vd., 2009: 18; Gulati, 2014: 80).
4. TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI

Toplumda, kadinlara ve erkeklere atfedilen niteliklerin, gorevlerin ve statiilerin
biyolojik cinsiyetle belirlendigi ve bu durumun dogal ve degismez oldugu inanci uzun
stire egemen olmustur. Ancak, cinsiyet ile toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim,
kadinlarin  erkekler tarafindan  yonetilen ikincil konumlarini  anatomilerine
dayandirilarak ifade eden bu goriisii farklilagtirmak igin kullanmiglardir (Bhasin, 2003:
1).

Toplumsal cinsiyet terimi, bireylerin i¢inde bulunduklari toplumun belirledigi
kurallar ve her cinsiyete yiikledigi roller c¢ergevesinde sekillenen kimlikleri
belirtmektedir. Bu kavramin ifade edilmesindeki temel fikir, eril ve disi arasindaki
ayrimlarin toplumsal yapilandirmasina ve Kkiiltiiriin  kadin ve erkeklere atfettigi

ozelliklere ve tanima dayanmaktadir (Orleans Rose, 2018: 17).

Toplumlarda, kadin ve erkegi birbirinden ayristiran, toplumsal rolleri belirleyip
bireyleri bu rollere iten ve belirli beklentiler olusturan kiiltiirel degerler yer almaktadir.
Bu degerler, kadin ve erkegin nasil hareket edecegini ve hayatta hangi yiikiimliiliikleri
iistlenecegini olusturan rollerdir. Bu cinsiyet rolleri, toplumun kadin ve erkeklerden
bekledigi ytikiimliiliiklerini ifade etmektedir. Tim bireylerin bu rollere uygun
davranmast beklenir. Cinsiyet rollerinin dogusu anne karninda baglar, bebeklik
doneminde ve aile yasamiyla olusmaya baglar, okul ve is hayatiyla tamamen giiclenir.
Yasam boyu Ogrenilen bu kaliplar, toplum tarafindan yerine getirilmesi gereken

yiikiimliiliikler olarak bireylere atfedilir (Sarag, 2013: 27-32).

Ik olarak toplumsal cinsiyet terimini Ann Oakley kullanmistir. Biyolojik
cinsiyet (sex) erkek ve kadin arasindaki biyolojik degisiklikleri agiklarken, toplumsal
cinsiyet (gender) ise bu biyolojik farkliliga paralel olarak, toplumdaki -cinsiyet
gorevlerine ve farkliligi agiklamaktadir (Marshall, 1998: 98).

Cinsiyet, erkek ve kadin olacak sekilde iki gruba ayrilir. Bebekler dogmadan

once cinsel organlarina bakilarak erkek ya da kadin cinsiyet grubuna dahil edilir. Dahil
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edildikten sonra, oynadiklari oyunlardan, kullanacaklari oyuncaklara ve hatta ileride
sececekleri meslege kadar tiim ayrit edici Ozellikleri, tolum, aile ve kiiltiir tarafindan
bi¢cimlendirilmeye baslanir. Biyolojik cinsiyet (sex) ve Toplumsal cinsiyet (gender)
terimleri birbirinin yerine kullanilabilir ya da siklikla karigtirilir; bunun sebebi, bu
terimlerin ¢ogu zaman birlikte kullanilmast ve paralel anlamlar barindiklarinin
diisiiniilmesidir. Insanlarin biyolojik cinsiyeti, iki farkli iireme organina gére tespit
edilir ve bu sebeple cinsiyet iki gesittir; ancak toplumsal cinsiyet, toplumdan topluma
farklilik gosterdigi i¢in farklilik arz eder. Genellikle erkeklerden ise maskiilen,
kadinlardan ise feminen, tutumlar beklenir. Bununla beraber, toplumdaki insalarin bu
toplumsal isteklere uyum dereceleri ve anlayislari degisiklik barindirabilir (Dokmen,
2015: 21-22).

4.1. TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERI

Rol terimi, tiyatrodan &diing alinmig bir sosyolojik terimdir. Rol, orgiitli bir
sosyal yapi iginde bireyin yer aldigi pozisyonu, bu pozisyonla ilgili yiikiimliiliikleri,
ayricaliklar1 ve diger pozisyonlardaki bireyler ile etkilesim yonlendiren kurallar1 anlatir.
Babalik, annelik, askerlik ve 6gretmenlik gibi cesitli rollerden bahsedilebilir. Erkeklere
ve kadinlara yiiklenen gesitli roller ise toplumsal cinsiyet rolleri olarak isimlendirilir.
Erkeklerin ve kadinlarin, toplumun tanimladigi “senaryo” ya bagl kalarak rollerini
“oynamalar1” beklenir. Toplumsal cinsiyet rolleri kavrami, cinsiyet stereotiplerini ya da
toplumun tanimladig1 cinsiyet c¢esitliligini yansitmak i¢in kullanilir. Daha spesifik
olarak, bu kavram, geleneksel olarak erkekler ve kadinlarla bagdaslastirilan rolleri ifade

eder (Dokmen, 2012: 28).

Cogu ataerkil toplumda roller sdyle betimlenir: Erkekler daha mantikli ve
rasyonel ingalar olarak goriiliir. Onlardan rasyonel, giiclii ve sert bir karaktere sahip
olmalari, kamusal alanda kendilerini 6ne ¢ikarmalar1 ve aile gecimini saglamalari
beklenmektedir. Bu toplumlarda yer alan kadimnlar ise daha pasif ve duygusal olarak
degerlendirilir. Kadinlardan beklenen genel gorevler arasinda ¢ocuklarin ve yaslilarin

bakimini tistlenmeleri ve ev islerini yapmalar1 beklenmektedir (Turan, 2011: 167-173).
5. TOPLUMSAL CINSIYET ESITSiZLiGi VE YAKLASIMLAR

Toplumsal cinsiyet esitsizligi, insanlarin cinsiyetlerine gore maruz kaldiklari

esitsiz tavir, algr ve tutumlar agiklamak icin kullanilan bir terimdir. Bu esitsizligin
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nedenleri, cinsiyet gorevlerindeki ayirt edici 6zelliklere dayanmaktadir. (Kog, 2002:
28).

Cinsiyet esitligi temel bir birey hakkidir ve bu hak cinsiyete dayanan
ayrimcilikla ihlal edilmektedir. Cinsiyet esitsizligi ¢ocukluk doneminde baglar ve
yeryiizii genelinde ¢ocuklarin hayat boyu yeteneklerini kisitlayarak orantisiz bir durum
ile kiz ¢ocuklarini etkiler. Cinsiyet 6nyargisi ve buna baglantili olarak meydana gelen
cinsiyet ayrimciligi, cocukluk doneminde baslar. Erkek ve kiz cocuklar diinyaya
geldikleri anda, okullarinda, evlerinde ve topluluklarinda hayat boyu etkileri olan
beklentilerle ve kaynaklara erisim konusunda esitsiz cinsiyet kurallar1 ile karst karsiya
kalmaktadirlar. Ornegin, yeryiizii genelinde erkek c¢ocuklar genel olarak egitimini
almaya ve is yasamina hazir olamaya yonlendirilirken, kiz ¢ocuklari ise agir ev isleriyle
ugrasmakta olup okula devam etmelerine engel olan yiikiimliiliikler tasimakta ve gocuk

yasta evlilik ve hamilelik gibi risk altinda bulunmaktadirlar (Scotth, 2007: 73).

5.1. CATISMA YAKLASIMI

Catisma yaklasimi, catisma kavramin1 erkek ve kadin arasindaki giic
baglantilarina dayandirmaktadir. Aile yapisindaki erkek egemenligi, ilk olarak
ekonomik sebeplerle gliclenmistir. Kapitalist sistem, erkeklerin gelir elde etme, miilk
sahibi olma veya miilklerin mirascisi olma gibi sebeplerle toplum icinde daha giiclii
durumda olmalarini destek olmaktadir. Ikinci olarak, giiclenen kapitalist sistem
insanlari, bilhassa da kadinlari tiikketiciler olarak tarif ederken ve bireysel memnuniyetin
kapitalist tiriinlerin sahibi olmak veya onlari tiiketmekle iliskilendirilmektedir. Engels,
kapitalizmin kadin isgiiciine genel olarak maas Odenmemesi erkek isgiiciine ise

genellikle diisiik ticret odenmemesi seklindeki ¢ifte sOmiiriisiinii ifade etmistir.
(Demirbilek, 2007: 13-25).

5.2. ETKILESIMCI YAKLASIM

Etkilesimci yaklasim, toplumsal cinsiyeti ve biyolojik cinsiyeti birbirinden
ayristirmak ve cinsiyet gorevlerinin nasil Ustlenildigi {lizerine odaklanmigtir

(Demirbilek, 2007: 12-27).

Etkilesimci yaklagimi savunanlar, toplumsal cinsiyete dayali davranmanin
insalar {izerinde belirli yiikiimliiliikler yiikledigini ve bu durumun giinliik hayatta
insanlarin tutumlarma yansidigini ileri stirmektedirler. Kadinlar ve erkekler, diger

ingalar ile iletisime gectiklerinde, gorevlerinin gerektirdigi sekilde hareket
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etmektedirler. Ayrica, bireylerin giinliik hayattaki etkilesimleri neticesinde kadinlarin ve

erkeklerin cinsiyet rolleri sekillenmektedir (Macionis, 2015: 345).
5.3. FONKSIYONALIST YAKLASIM

Fonksiyonalistler, toplumdaki cinsiyet esitsizligini iki farkli sekilde
incelenmektedirler. Birinci perspektife gore, aile iginde erkeklerin ve kadin geleneksel
olarak belirlenmis roller dogrultusunda hareket ettikleri ve bu is boliimiiniin uzman
rollerin olugsmasina yol agtig1 6ne siirmektedir. Bu dogrultuda, cinsiyet rolleri dogrudan
cinsiyet esitsizligini olusturmaktadir. Diger perspektif ise, sosyal sartlarin rol dagilimini
yeniden betimlenmesi gerektigini ve diizenlemeler yapilmasi gerektigini savunmaktadir.
Bu gruptaki fonksiyonalistler, onerilen diizenlemelerin cinsiyet esitsizliginin tamamini
¢ozmeyecegini ve kadinlara dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin ekonomik gii¢ ve
basar1 i¢in yeniden hazirlanmasi gerektigini 6ne stirmektedir. Onlara gore, cinsiyet
esitliginin olugsmasi i¢in kokli bir yenligin gerekli olup, bu yenilik toplumdaki temel
kurumlarla baslayarak esitsizligi ortadan kaldirmak igin yeniden olusturulmalidir.

(Cihangiroglu, 2018: 11).

Fonksiyonalistler, erkeklerin aile i¢in disarida biitiinliigii saglamasi ve kadinlarin
ise duygusal rollerde uzmanlagmalar1 ve aragsal rollerde uzmanlagmalari nedeniyle
cinsiyet ayrimciliginin devam edebildigini one siirmektedir (Oniir ve Catalcali, 2002:

99).
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UCUNCU BOLUM
ANALIZ
1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢alisma, femvertising reklam tiirliniin incelenmesine odaklanmaktadir.
Calismanin amaci, kadini giiglendiren ve toplum tarafindan belirlenen cinsiyet rollerini
yansitan kadin ile erkek arasindaki kaliplagsmis normlar tekrarlayan reklamlarin cinsiyet
tasvirine yonelik tutumunun incelenmesidir. Bu baglamda 10 reklam ele alinmaktadir.
Bu calismanin amagclarindan biri, baz1 se¢ilmis sirketlerin femvertising kampanyalari
baslattig1 reklam politikalarini agikliga kavusturmaktir. Calismanin amaci, femvertising
reklamlarinda 6n plana ¢ikan 6geleri tespit etmek ve bunlarin reklam icerisinde nasil

kullanildigini ortaya koymaktir.

Literatiirde farkli ¢alismalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 femvertising'i,
kadin haklarina, toplumdaki roliine, bunun markalar ve pazarlamacilar i¢in ne anlama
geldigine yonelik yenilenen ilgiyi yansittigi i¢in ele almistir (Mamuric, 2019: 318).
Chen ve Feng calismasinda tiiketicilerin femvertising konusundaki tepkilerini ve
yorumcular arasindaki iligkileri 6lgmek icin Always “Like a Girl” YouTube
femvertising videosu altindaki en iyi 10 yoruma verilen yanitlar1 incelemistir (Chen ve
Feng, 2024: 42). Negm ise kadinlarin giiglendirilmesinin ve kaliplasmis reklamlara
maruz kalmanin tiiketicilerin tutumlari ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisini ele
almistir (Negm, 2024: 1078). Bu g¢alismada, femvertising reklamlarinin kadin rolleri

tizerinden cinsiyetci yaklasimlar farkl: bir bakis agisiyla degerlendirmeye ¢alisilmistir.
2. CALISMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Caligmanin kapsami Tiirkiye’de yaymlanan 10 adet kadin temali reklamlardan
olugsmaktadir. Reklamlarin basliklari sirasiyla Beko, Mercedes, Banvit, Ford, Heineken,
Visa, Veet, Sisecam, Ko¢ Holding ve Nike seklindedir. Zaman bakimindan ayrintili

inceleme yapilmasindan dolay: sadece 10 reklam filmi dahil edilmistir.
3. CALISMANIN YONTEMI

Bu calisma kapsaminda analiz edilen femvertising reklamlar, nitel arastirma
yontemlerinden gostergebilimsel analiz ile incelenmistir. Incelenen reklamlardaki

gosteren ve gosterilen imgeler, reklamlarin temel konularini 6ne siirmektedir.
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Amerikali mantik bilimci Charles Saunders Peirce ve Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure gostergebilimin kurucular1 olarak bilinmektedir. Saussure,
gostergebilimi gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyen bilim olarak tanimlar
ve Saussure i¢in dilbilim gostergebilimin dallarindan bir tanesi oldugunu ifade
etmektedir (Parsa, 1999: 16). Dilimizde gostergebilim olarak bilinen bu bilim dali,
gostergelerin isleyisini bilimsel bir yontemle inceleyip ifade etmektedir. Gostergebilim,
bir dizgeyi olusturan birimler arasinda belirli bir iliski ve diizenin varligin1 kabul
etmekte ve anlamin, zit Ogeler arasindaki iliskilerden dogdugu diisiincesine
dayanmaktadir (Akbayir ve Dumlu, 2017: 6). Yazih ya da gorsel metnin
coziimlenmesinde ruh dilbilim, toplum dilbilim, s6z edimi, gostergebilim gibi bir¢ok
alandan yararlanilmaktadir. Fakat gostergebilimin inceleme, ¢oziimleme, yorumlama
metotlart daha 6zgiin olmaktadir (Yildirim, 2019: 345). Genel olarak gostergeyi kendisi
disinda bir seyi betimleyen, gonderme yapan ve bu baglamda bir seyi temsil edebilecek
ozellikte olan, belirten (anlami olan), duyulara hitap eden, her tiirli varlik, nesne ve
olgu olarak ifade edebiliriz. Ozellikle bir gdsteren ve gosterilenin biitiinlesmesiyle
olugsmaktadir ve varligi kullanicilarin onu gosterge olarak kabullenmesine
dayanmaktadir. Gosteren ve gosterilen bir biitiin halinde gostergeyi ifade etmektedir

(Giiz ve Atkan, 2021: 38).

Femvertisingle ilgili reklamlar taranmis ve yapilan degerlendirmeler sonucu 10

adet reklam inceleme kapsamina alinmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI
4.1. BEKO REKLAM FIiLMININ INCELENMESI

4.1.1. Beko Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 9. Beko Reklam Kesitleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=e5KYP8hSwVg&t=1s
Beko beyaz esya ve elektronik markasina ait “Kadmin Isi, Giicii!” adli reklam
filminin stiresi 1 dakika 57 saniyedir. Reklam bir kiz ¢cocugunun 1987 senesinden
giintimiize kadar olan zamani1 kronolojik sira ile anlatmaktadir. Reklamin ilk sahnesinde
1987 senesi aile evinde misafirlerin oldugu erkeklerin otururken ev sahibi olan kadinin
hizmet edip ilgilendigini goérmekteyiz. Oda da oynamakta olan ii¢ kiz cocugu ve bir

erkek cocugu goriilmektedir. Cocuklar oyundaki rolleri i¢in oyuncak paylasirken kiz
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cocuklarindan biri yemek yapma gorevini, ikincisi ¢amasirlar1 yikama gorevini ve
ticiincli olan evin sahibinin kiz ¢ocugu ise mobilyalar1 diizenleme gorevini istlenir.
Erkek ¢ocuguna ise oyuncak siipiirge makinesi kalmaktadir. Erkek ¢ocugu bu duruma
“bana siiplirge kaldi ama ben onu yapmam ki erkegim ben” diyerek tepki gosterir. Bu
sahnede kadina toplumsal baglamda yiiklenen rollere nitelik vurgu yapilmaktadir. Evin
sahibinin kiz1 oldugu diisiiniilen kiz ¢ocugu bu duruma itiraz eder ve “ne alakasi var ki”
der. Reklamin 36. Saniyesinde 1992 senesine ilerlemektedir. Yine aile evinde
misafirlerin oldugu goriilmektedir. Okuldan gelen ev sahibinin kiz1 yemek i¢in masaya
oturur o esnada misafirlerden 6n koltugunda oturan kadin misafir kocasinin makinen
diigmesine bile basmay1 beceremedigini ve zaten hi¢ elletmedigini ¢amasiri, bulasigi
hep kendisinin istlendigini dviinerek anlattigi goriilmektedir. Ev sahibinin kiz1 ise o
esnada kendisine ¢ay dolduran annesine donerek “aslinda bir gostersek Selim amcada
yapar bence” diyerek erkeginde onliiglinii giyip yemek pisirmeyi seven, bulasiklar: ve
camagirlar1 yikayabilen erkek tiplemesinin de olabilecegine vurgu yapar. 54. Saniyede
sene 2000’¢ ilerler. Sahne yine aile evindedir salonda televizyon izleyen baba oda da
{itii yapan anne ve kitap okuyan kizi goriilmektedir. Utii yapan anne kizina dénerek
“kizim iyi bak 6gren nasil yapiyorum ilerde sende kendi kizina 6greteceksin” der, kizi
annesine donerek “kendi kizima 6gretecegim, 6gretecegim annecigim” der. 1 dakika 14.
Saniyede ise giiniimiize gelmistir ve o kiz ¢cocugu biiyiimiis kendi kizina yasadiklarini
anlatmaktadir. Kizina “camasir, bulasik senin isin dediler onlarin kastettigi bu degildi
ama bunlarin hepsi simdi ger¢ekten benim isim” der ve o esnada bir adam gelir “patron
bir imza alabilir miyim” der. Burada vurgulanmak istenen patronun kadin olmasi
kadinlarina erkeklerle esit olup erkegin yaptig1 her isi kadinlarinda yapabilecegini ifade
etmektedir. Sonra kadin kizina doniip ellerini tutarak “yani Zeynep ’cim senin igin kendi
ayaklar lizerinde duran gii¢lii bir kadin olmak ve hayalindeki is her ne olursa olsun onu
yapmak” der. Burada ise toplumun dayattigi kaliplara uymadan kendi yollarini
¢izmelerine vurgu yapilmaktadir. Reklamin son sahnesinde ise Beko’nun firsat esitligini

destekledigi 100 Kadin Bayi projesinden bahsederek reklam sonlandirilir.
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4.1.2. Beko Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 1. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Insan Aile Geleneksel ataerkil Tiirk aile yapisinin yansitilmasi
Cocuklarin ev isleri ile ilgili oynadiklar1 oyununda
rol dagilimlar1 yapilirken erkek cocuguna verilen
roliin kadinin yapmasi gereken bir gérev oldugunu

; o diisiinmesi gerekgesiyle memnun olmamasi

Insan 3 Kizve 1 Erkek Cocugu iletisiminde ise ¢ocuklara kadin ve erkegin is
dagilimlarinin farkli oldugunun ve erkegin
kadinlara ait isleri yerine getirmemeleri gerektigi
bilincinin yerlestirildiginin yansitilmasi.

Esinin ev iglerinden hi¢ anlamadigini sdyleyen
kadinin konusmasini duyan geng¢ kizin annesine

Eylem Kadinlarn sohbeti sessizce aslinda onun esi de ogrense y‘?pal:zl’hr
seklinde yorum yapmasina annesinin “gsst” duyar
diyerek cevap vermesiyle bu isleri 6grenerek
erkeklerinde yapabileceginin yansitilmasi.

Utii yapan anne kizina iyi bak sende 6gren ilerde

- — kendi kizina 6greteceksin der. Kiz1 da tabi

Utii yapan kadin ile kitap o o oo o

Eylem . Ogretecegim ama sadece bunlar1 degil diye

okuyan kizinin sohbeti o . N
yanitlayarak ev islerinin énemli oldugu kadar
okumanin da énemini vurgulanmak istenir.

Kiiciik kiziyla sohbetinde biiyiirken kendisine iiti,

Kitap okuyan kizin, camasir, Pulaslk hep kadimnin isi olarak.

W ogretildiginden bahseder. Beko Subesinde patron

ayaklari tizerinde duran ve g e 1 N

R o olan kadin onlarin kastettigi bu degildi ama simdi

kendi isinin sahibi bir L

Eylem R : bunlar benim isim ironisiyle kizina

kadina doniismiis haliyle e . T

e . giiliimsemektedir. Kadinlarin sadece ev isi degil iyi
kendi kiigiik kiz1 ile o ..

Sohbeti bir yonetici de olabileceginin yansitilmasi.
Ayaklar tizerinde durabilen gii¢lii bir kadin
olmasini tavsiye eder.

Patron kadin ve imza i¢in Erkeklerin yaptig1 her isi kadinlarinda yapabilecegi

Eylem gelen erkek is¢inin yaptig 3 yap &

o yansitilmaktadir.

iletigimi
Saglikl1 bir toplum i¢in firsat esitligini

, destekledigini belirterek, Beko nun biinyesindeki

Beko’nun Kadin LS. . - .

PP . kadin girisimcilere ait fotograflar ile kadinlarin

Nesne Girisimcilerine Ait L2 o .

Fotograflari kendi isinin sahibi olmasina vesile olduklar
yansitilmistir. Kadinin Isi Giicii slogani da bunu
destekler niteliktedir.
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Tablo 2. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kadinlara ve kiz ¢cocuklarina ev isleri
ogretilirken erkeklere 6gretilmemesi ve

Toplumun dayattig rolleri yalnizca bunlarin kadinlarin yapacagi
2022 Y1l Beko kabullenmeyen kiz isler oldugu bilincinin oturtulmaya
reklam filmi gocugunun isinin patronu calisilmasi. Eger toplumdaki cinsiyet

olmasi. stereotiplerine meydan okursak

erkeklerin ve kadinlarin ayrim
olmaksizin her iste basarili olabilirligi.

4.2. MERCEDES BENZ REKLAM FILMININ INCELENMESI

4.2.1. Mercedes Benz Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 10. Mercedes Benz Reklam Kesitleri
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YiRnaGdu6bM

Mercedes Benz’e ait reklam filminin stiresi 2 dakika 24 saniyedir. Orkestra sefi
Nisa Ak’in Zorluklara karsi pes etmemesi toplumsal cinsiyet roliinii yikan basari
hikayesi reklamin temasini olusturmaktadir. Reklamin ilk sahnelerinde sokakta
yiirlirken miizigin onun i¢in insanlara ve hayata kars1 bir seslenis bi¢imi oldugu, duygu
ve diisiincelerini 6zgiirce ifade edebildigi, kendini buldugu essiz bir diinya olarak ifade

etmektedir. Reklamin 14. Saniyesinde miizisyenleri goriip yanlara gidip eslik eder.
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Akisinda da basari hikayesini anlatmaktadir. Yedi sene once yiiksek lisans okumak i¢in
Amerika’ya gitmek istedigini fakat bursunun son anda iptal oldugunu ve ardindan
sosyal medyada kampanyasin1 yaparak kendi bursunu kendi yaratip kitlesel fonlamayla
okumaya devam etmistir. 54. Saniyesinde ise sokakta deniz kenarinda gezerken ona her
seyin ilham olabilecegini bu yasadigi sehrin sokagi, karsisina ¢ikan gilizel bir manzara,
martilarin  sesinde, agacin yesilinde ve insanlarin giinlik miicadelesinde bile
olabilecegini ifade eder ve ardindan Mercedes Benz marka aracina binerken “bazen de
sessizligin tam ortasinda” soziiyle ekleme yapar. Aracinda seyir halindeyken yalnizca
ilham kaynagimizi bulmanin da yeterli olmadigindan engellerin ¢ok farkli sekilde
karsimiza ¢iktigindan bahseder. Pek ¢ok kez cinsiyeti dolayisiyla sef olamayacagin
duydugunu ama bu tarz 6n yargilar karsisinda pes etmemeyi 6grenmek ve kendine
inanmanin gerektiginden bahsedip “bende pes etmedim simdi diinyanin dort bir
kitasinda orkestralar yonetiyorum” soziinii ekler. Reklamin 1 dakika 47. saniyesinde ise
She’s Mercedes diinyasinin bir pargasi olmanin baskalarina ilham olabilecegini
hissettirdigini zamanin hizla aktigindan bundan on yil sonra geriye baktifinda
kendisiyle benzer deneyim yasayan kadinlarin kendisinden ilham aldigin1 gérmeyi hayal
ettiginden bahsederek arabadan iner “ben ne istedigimi biliyorum bana ben bile engel
olamam” soziiyle salona gider ve orkestray1 yonetir. Bu reklam filmi kadinlarin kendi
hayallerinin pesinden asla pes etmeden gitmeleri gerektigini, toplumsal cinsiyet

normlarina meydan okuyarak giiclii ve basarili olmaya tesvik etmektedir.

4.2.2. Mercedes Benz Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 3. Reklam Filmindeki Gostergelerin ¢oziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Orkestra Sefi Nisa | Yetenekli, kendine giiven, miicadeleci, tabular1 yikan,

Insan Ak basarili bir kadin olarak yansitilmaktadir.

Yasamin akiciligim ve Nisa Ak’in ilham kaynaklarindan

Mekan Sokak biri oldugu yansitilmaktadir.

Hayata karsi bir seslenis bi¢imi, duygu ve disiince ifade

Nesne Miizik etme araci ve Nisa i¢in essiz bir diinya olarak
yansitilmaktadir.
. Sokakta miizik Sokakta miizik yapan kizlara Nisa’nin da eslik etmesiyle
Insan . .
yapan kizlar mutluluk, iyi enerji ve sicaklik yansitilmustir.
Nesne Araba Sessiz bir konfor sagladigi yansitilmstir.
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Tablo 4. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Nisa AK’1n yiiksek lisans bursu iptal
Nisa’nin yasanan tim oldugunda kampanya yapip kendi bursunu

2022 yilt zorluklara ve toplumsal | yaratmasi, her seyi ilham kaynagi olarak
Mercedes cinsiyet esitsizligine goriip tiretken olmasi, kadin oldugu i¢in
Benz reklam | kars1 pes etmeden orkestra sefi olamayacagini sdyleyip
filmi videosu | miicadele ettiginde cinsiyet ayrimi yapan topluma karsi pes
kazandig basart. etmeyip diinyanin dort bir kitasinda

orkestra yonetmesi.

4.3. BANVIT REKLAM FILMININ INCELENMESI
4.3.1.Banvit Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 11. Banvit Reklam Kesitleri

Tevfik Yurtan
Bandirma Oretim Terasi Elem.

4

it esitlik varsa tamam

ikVa mam
L= il ped

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=k_E3EVHI8TQ

Banvit markasma ait “Esitlik varsa tamam” adli reklam filminin siiresi 37
saniyedir. Reklamin ilk sahnesinde bir aile evinde uyanip yatagindan kalkan bir erkek
goriilmektedir. Yatagindan kalkip is kiyafetlerini {itiilerken dis ses; “biz iitilisiinii yapan

erkeklerin takdir edilmesi gerektigini diigiinmiiyoruz” ctimlesini kurmaktadir o esnada
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karist da yanina gelir ve mutlu aile pozu verirler. Genellikle reklamlarda erkek dis ses
kullanilarak ataerkil toplumlarda kabul edilmis olan ‘erkek deneyimlidir’, ‘erkek bilir’
mitlerinin aksine kadin dis ses kullanilmasi da dikkat ¢eken unsurdur.7. Saniyesinde
mutfakta ailesine kahvalti hazirlayan bir erkek figiirii karsimiza ¢ikmaktadir. Sonrasinda
esi masaya gelerek mutlu aile pozu verilir. Ardindan 11. Saniyede bulagiklar1 makineye
yerlestiren erkek figiirli karsilar bizi. Dis ses o esnada kahvalti1 hazirlamak yardim veya
bulagiklar1 toplamanin fedakarlik olmadigindan bahsetmektedir. Burada {itii yapmanin
ve bulasiklar1 toplaminin sadece kadinin yiikiimliiliigiinde olan bir is olmadigim
erkeklerinde bu isleri yaptiginda normal kargilanmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bulagiklar1 toplayan erkek sonrasinda ise giderken esine el sallar ve evden uzaklasir.
Burada vurgulanmak istenen kadin calismasa bile erkegin ise gidiyorum veya isten
geliyorum diyerek kadina ev islerinde yardimci olmamasmi gerektirmedigidir.
Reklamin 22. Saniyesinde aksam yemegi icin ailesine yemek hazirlamis bir erkek
goriilmektedir. Daha sonrasinda dis sesin hayatin miisterek oldugunu ve degismesi
gereken emegin sadece kadinlardan beklemek oldugunu sdyleyip Banvit olarak ise
kendilerinden bagladiklarin1 calisanlarina toplumsal cinsiyet esitligi egitimi verip
degisimi amacladiklarin1 sGyleyip son sahnesinde ¢alisanlarinin mutlu aile resimleri yer
alir ve Hayat esitlik varsa tamam mesaj1 ile reklam sonlandirilmaktadir. Bu reklam

kaliplagsmis kadin rollerine meydan okumaktadir.

4.3.2. Banvit Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coéziimlenmesi

Tablo 5. Reklam Filmindeki Géstergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
) Reklamda erkegin iitli yapmasi sadece titii
Nesne Uti yapmanin kadina ait yiikiimliilik olmadiginin
yansitilmasi

Reklamda erkegin bulasiklari makineye dizmesi
Nesne Bulagik makinesi bulasiklarin sadece kadinin yiikiimliiliiglinde
olmadiginin yansitilmast

Reklamda erkegin kahvalti ve yemek hazirlamasi
Nesne Yemek sadece kadinin yiikiimliiligiinde olmadiginin
yansitilmasi

Aile iligkisi giiven, sicaklik ve samimiyet olarak

Insan Aile
yansitilmasi

Banvit’in “hayat esitlik
Nesne varsa tamam” logosunun
oldugu gorsel

Calisanlarina toplumsal cinsiyet esitligi egitimi
verip degisimi amagladiklariin yansitilmasi
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Erkeklerinde ev Toplum tarafindan kadmlarin evde yer almast,

2022 yil1 «slerinde sorumlu erkeklerin kamusal alanda yer almasi beklenir.
Banvit reklam oslu ardum Toplumsal cinsiyet kalip yargilaria goére; kadin ev
filmi videosu Py disinda bir is yapamaz, ev disindaki isleri erkek yapar

etmes. goriisiiniin aksine erkeginde ev isi yapabilecegi.

4.4. FORD REKLAM FILMININ INCELENMESI

4.4.1. Ford Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 12. Ford Reklam Kesitleri

#TRAFIKTEKADIN :

Kadin da degilmis ha...

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nlwble7BeFE
Ford markasina ait reklam filminin siiresi 53 saniyedir. Reklamin ilk sahnesi
arabanin detayli bir sekilde gosterilmesiyle baslar. Akisin 12. Saniyesinde kadinlarin

trafikte sozli ve fiziksel tacize maruz kalmalarina deginilmektedir: “Kesin kadin...”, “ya

')’ (13 "’ (13 "’ (13
* ) *

yurlisene git, evinde otur!”, “aynaya degil, yola bak yola!”, “tir doner oradan, tir!”,
“senin neyine araba kullanmak be!”, “3 arabalik yer var orada, park edemedin!”,
“kadinlar araba kullanmasa trafik diye bir sey olmaz” seslendirilmeleri korna esliginde
verilir. Daha kadin dis ses “glivenlik, konfor, tasarim, kalite i¢in harika ¢ozlimlerimiz
elbette var. Ancak 6n yargilar1 yikmak icin tek ¢oziim, farkindalik ifadesini kullanir ve
daha sonra ekler: Trafigin kadii erkegi olmasin diye artik trafikte kadin 6n yargisina
yol verme” climlesini kurar. Ardindan Ford logosu ekrana gelir kadin da degilmis ha...

sOziiyle reklam sonlanir. Trafikte siiriicii olarak var olmak genellikle erkeklere
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atfedilmektedir. Siiriicii kelimesini bile erkekler i¢in kullanirken, gilinlik yasantimizda

ya da haberde kadin siiriicii ifadesi kullanilmaktadir. Bu reklam filmi de her alanda

oldugu gibi trafikte de bulunan toplumsal cinsiyet esitsizligine vurgu yapmaktadir.

4.4.2. Ford Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 7. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Nesne Araba Ilgi gekici iist segmentte bir kirmizi araba gosterilerek trafikte
kadinlarin maruz kaldigi sozlii taciz yansitilmaktadir
Nesne Ford’un Uzerinde kadinda degilmis ha... yazili logo kadinlara kars:
logosu trafikte 6n yargih bir yaklagim sergilendigini yansitmaktadir.
Tablo 8. Reklam Filmindeki Géstergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

2018 yil Kadinlarn trafikte Kadinlara yonelik sozlii :[aslz f)rr}eklerl verilerek 6n.
yargilar1 yikmanin tek ¢oziimiiniin farkindalik oldugunu
Ford maruz kaldiklar e ~
. . ve trafikte siiriicii olarak kadinlarinda varligini

reklam ctiketlemeler ve n normallestirilip On yargiyla yaklagilmamasi gerektigi
filmi yargilar SUITIp ON yarglyla yakias & &

mesajini vermektedir.

4.5. HEINEKEN REKLAM FiLMININ INCELENMESI

45.1. Heineken Reklam Filminin Goériintiisel Anlatim ve Genel Gosterenler

Sekil 13. Heineken Reklam Kesitleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Bn9l12n-us4
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Heineken markasina ait bira sirketinin reklami 49 saniyedir. Reklamin ilk
sahnesinde bir restoranda oturan kadin ve erkek goriilmektedir. Sonrasinda elinde bira
ve kokteyl ile garson gelir ve direkt olarak kokteyli kadina biray1 erkege servis edip
gider. Masadaki kadin imal1 sekilde giiliimseyerek igecekleri degistirip sise biray1 kendi
ontine ¢eker. Reklamin 10. Saniyesinde restoranda oturan iki kadinin masasina garson
siparig getirmek iizere gelir ve hizlica kokteyli birakip kadinlarin arkasinda oturan iki
erkegin bulundugu masaya da biray1 verip uzaklasir. Kadin arkasini doner kendi siparisi
olan biranin arka masadaki erkege verildigini goriip giilerek elindeki kokteyli erkege
uzatarak birasini alir. Burada garsonun yanlis igecekleri servis etmesi ile vurgulanmak
istenen biranin erkek igecegi olarak bagdastirilmast ve kadinin toplum iginde bira
icmesine bakis acisinin olumsuz karsilanmasindan dolayidir. Reklamin 19. Saniyesinde
sergide bulunan kadina icecek getiren bir garson goriilmektedir. Garson igecegi
uzatirken bira olan tarafi tepsiyi g¢evirerek degistirir ve kokteyli uzatir kadin ise
umursamadan biraya uzanip alir. Garsonun pesinden bir adam gidip tepside kalan
kokteyli kendisine alir. Reklamin 33. Saniyesi bir eglence mekaninda ge¢mektedir. Bu
sahnede ise barmen kokteyli kadina verir kadin ise ilerisinde bulunan erkege dogru
kokteyli uzatir ve erkek kokteyli aldiginda erkeklerde kokteyl icer yazisi yer alir.
Burada toplumsal cinsiyete vurgu yapilarak icecegin cinsiyetinin olamayacagi mesaji
verilmektedir. Reklamin 44. Saniyesinde ise ilk sahnede izledigimiz restorandaki kadin
ve erkegi gormekteyiz. Garson elinde hamburger ve salata ile masaya gelmektedir.
Salatayr kadina hamburgeri erkege vererek yine yanlis serviste bulunmustur. Kadin
tekrar giilerek tabaklar1 degistirir. Reklamin bu sahnesinde ise kitle iletisim araclarinin
yaydig1 mesajlar ile yine kadina dayatilip toplumsal baski faktorii haline gelen giizellik
algisina gdnderme yapilmaktadir. Cilinkii hamburgere sagliksiz, kilo aldiric1 yiyecek
olarak bakildigi i¢in kadmnlara idealize edilmis viicut Olgiilerini tehdit eden bir

yiyecektir.
4.5.2. Heineken Reklam Filminin Gériintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 9. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Kokteyl Kadin igecegi olarak yansitilmasi
Nesne Bira Erkek icecegi olarak yansitilmasi
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Tablo 9 (Devam). Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
insan Garson ve | Toplumsal kiiltiiriin etkisi ile yanlis servisler yapan kisiler olarak
Barmen yansitilmasi
Toplumun bira igmesine bakis agisinin olumsuz karsilanmasina
Insan Kadin ragmen cinsiyet stereotiplerine meydan okuyan kisiler olarak
yansitilmasi.
Toplumun kokteyli kadin igecegi olarak gérmesine ragmen
Insan Erkek cinsiyet stereo tiplerine meydan okuyan kisiler olarak
yansitilmasi.
Nene Hamburger Kadinlara idealize edilen giizellik algisin1 tehdit eden yiyecek
olarak yansitilmasi.
Tablo 10. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
2020 yih Toplumun biray: Restpranlarda icecek servisi yapan gqrsonlarm yanhs
- . = servis yapip kadina kokteyl, erkege bira vermesi
Heineken erkek icecegi, . . . .
L gosterilmektedir. Burada kadinin toplum iginde bira
reklam kokteyli ise kadin | : . R
o . 7. igmesine bakis agisinin olumsuz karsilanmasi ve idealize
filmi icecegi olarak . . 1 X - ; -,
- A . edilen giizellik algisina kargi olarak igecegin ve yiyecegin
videosu gormesi e - . . .
cinsiyeti olmayacaginin mesaj1 verilmektedir.

4.6. VISA REKLAM FILMININ INCELENMESI
4.6.1. Visa Reklam Filminin Goruntiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 14. Visa Reklam Kesitleri

B = B

-

- i

) ;#K- % (.
o Ul’—aJIEeglﬁer =>

B i

-

VISA | {ase

resmi sponsor

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6WcDpGAyW_8
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Visa sirketine ait reklamin siiresi 19 saniyedir. Reklamin ilk sahnesinde spor
giyim magazasinda bir erkek ve yaninda Tiirkiye Kadin Milli Futbol Takimi kaptani
Didem Karagen¢ yer almaktadir. Ardindan magazanin satis danismani elinde
kramponlar ile Didemin ve erkegin yanina gelerek elinde i¢inde krampon bulunan
kutuyu erkege uzatarak buyurun der o esnada Didem hemen ayakkabiya uzanarak
“giizelmis” der. O esnada satig danigmani yiiziindeki sagkin ifadeyle bakip giilimser.
Ardindan dis ses “bir an gelir bir kadin her seyi degistirir” cilimlesini kurar.
#KuraliDegistir yazis1 goriilmektedir. Burada vurgulanmak istenen futbolun erkek sporu
olarak bagdastirilip kramponu sadece erkeklerin tercih edecegi diisiincesini yikarak
cinsiyetin sadece biyolojik bir unsur oldugunu ve kalip yargilarini agilabilecegi
vurgulanmaktadir. Reklamin 15. Saniyesinde 2019 FIFA Kadinlar Diinya Kupasi’nin
resmi sponsoru oldugunu sdyleyerek logosu gosterilir. Son sahnede ise magazadaki satis
danigmani kramponlar1 giyerek aynada kendine bakip giilimsemektedir. Toplumun
kadin futbol oynamaz, erkek sporudur diislincesini yikmak i¢in yola ¢ikan reklam filmi

sporun cinsiyeti olmaz mesajini vermektedir.
4.6.2. Visa Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Co6ziimlenmesi

Tablo 11. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Futbol i¢in kullanilan sadece erkeklerin tercih edebilecegi diisiilen

Nesne | Krampon | ... ayakkab1 olarak yansitilmistir

Didem Kramponlari kendisi alarak sporun cinsiyeti olmayacagi

Insan Karageng yansitilmigtir

Kramponu cinsiyetinden dolay1 satis ilk onun tercih edecegi

Insan Erkek e
diisiincesi yansitilmigtir

. Magaza Toplumsal kiiltiiriin dayattig1 futbol erkek sporudur diigiincesinin
Insan Satis - ..
etkisinde olan kisi olarak yansitilmasi.
Danismani

Tablo 12. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Satis damigmaninin kramponu Didemin degil erkegin
2019 y1li | Spor magazasina | alacagini diisiinerek erkege uzatmasi ve Didemin kramponu

Visa aligverise giden almasiyla yasadigi saskinlik gosterilmektedir. Reklamda
reklam Didem’in kendisi | Milli Futbol Kaptaninin yer almasiyla kadinin toplumsal
filmi icin krampon cinsiyet stereotiplerini yikarak kadinin giicii ve kadinin
videosu tercih etmesi hayatin her alaninda daha fazla yer almalar1 gerektigi mesaji

verilmektedir.
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4.7. VEET REKLAM FILMININ INCELENMESI
4.7.1. Veet Reklam Filminin Goriintiisel Anlatim ve Genel Gosterenler

Sekil 15. Veet Reklam Kesitleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU
Veet markasina ait “Veet’le #antiprenses Hareketi Basliyor!” adli reklam

filminin stiresi 1 dakikadir. Reklamin ilk sahnesinde st iiste televizyonlarin dizildigi ve
buna melek kanadi takildig1 goriilmektedir. Agik televizyonlardan géz kamastiran uzun
bacaklar ve piiriizsiiz viicut sesi gelirken ekranda manken kadinlar yer alir, prenses sesi
gelen ekranin akiginda da ¢izgi film gortilmektedir. Reklamin ana karakteri olan kadin

“degilsem her halimle bensem” diyerek televizyonlarin fisini ¢ekip televizyonlar iterek
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https://www.youtube.com/hashtag/antiprenses

yere devirir. Burada verilmek istenen mesaj Kkitle iletisim araglarinin giizellik
dayatmalar1 ile gergegi yansitmayan ideal bedenler gosterilerek karsilagtirma
standartlarin1  yiikseltmeleridir. Bunun sonucunda kisi kendi fiziksel c¢ekiciliginden
memnun olmamaya baslamaktadir. Cizgi filminde yer almasinin nedeni daha ¢ocukken
cizgi filmlerle empoze edilen prenses figiiriiyle 6grendigimiz giizellik algisina dikkat
¢cekmektir. Reklamim 15. Saniyesinde kadin devirdigi televizyonun iizerine basarak
“antiprensessem” der. Sonrasinda “mesala yiiziimle” der 0 sirada yiiziine instagram
sayfas1 yansitilir ve “piiriizler like gotiiriir mi, filtreler like getirir mi sosyal medya
yargiclarina giilimsiiyorsam, takmiyorsam der” sosyal medya araglarina gonderme
yapilarak vurgulanmak istenen kadin bedenlerinin nesnellestirilmesine son verilmesi
gerektigi, kadinin degerinin fiziksel goriinimiiyle ve kilolariyla bagdastirilmamasi
gerektigidir. Hamak yogasi yaparken “mesela bacaklarimla” derken bacaginda bulunan
tilyler gosterilmektedir. “Aaa tiiyler, aaa seliilitler diye bakanlara inat vay nasil yapti
onu dedirtsem, kim ne der korkmuyorsam, mesela kollarimla istenmeyen tiiylerim mi
yoksa dovmelerim mi derken koluna dovme yaptirdigi goriilmektedir, baskalar1 degil
ben nasil istersem, tiiylii olmayan var mi?” sorusundan sonra cansiz mankenin koluna
kil ¢izen kadin ve pesinden Sfenks cinsi tiiyii olmayan kedi gosterilerek ironi
yapilmaktadir. “Tiylerimi almak ya da almamak benim tercihim nerede ne zaman
istersem” soziinii soylerken duvara sprey boyayla antiprenses yazar ve Veet’in nasil
istersem! Yazili logosu ile reklam sonlanir. Nerede, ne zaman istersem soziiylede Veet
jilet kullaniminin pratik ve hizli sonug¢ verdigi vurgulanmistir. Bu reklam filmi
kadinlarin kim olduklarini, neler yapabileceklerini ve ne istediklerini kesfetmelerini

saglamay1 hedeflemektedir.

4.7.2. Veet Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 13. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)

Kadinlara idealize edilen giizellik algisin1 dayatan kitle iletisim
Nesne Televizyon | araglarindan biridir televizyonlarin yikilmasi ise kaliplagan
yargilarin yikildigini yansitmaktadir.

Ana Kadin olmanin getirdigi dayatmalara boyun egmeyen, begenilme
Insan karakter kaygis1 giitmeyen, 6zgiin ve bagimsiz ruhlu kisi olarak
kadin yansitilmaktadir

Kadinlarin tiiylerini alip almamasinin tamamen kendi tercihleri

Nesne Tiyler olarak yansitilmigtir
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Tablo 13 (Devam). Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
. Kadinlarin viicutlarinda yapacaklari degisimleri baskalarinin
Dovme . . N o i . .
Eylem isteklerine gore degil kendi isteklerine gére yapmalariin
yaptirmasi s
gerekliligi yansitilmistir
Tiiylii olmayan var mi sorusundan sonra tiiysiiz bir kedi cinsi olan
Spenks .o . . . i
Hayvan e .| spenks gosterilerek ironi yapilmigtir. Tiiyiin normal bir insani
cinsi kedi -
durum oldugu yansitilmistir.
Hamak . S , .
Kadinlarin akrobasi benzeri figiirle yaptiklar1 yogada viicutlari ile
Eylem yogast degil yaptiklari islerle konugsulmasinin gerekliligi yansitilmstir.
yapmast
Duvara
sprey
Eylem boyayla Kurallara meydan okumak, asilik olarak yansitilmigtir
yazi
yazmast
Sosyal medya araci olan instagram da kadinlarin fotograflar
Nesne Instagram | {izerinden elestirilmesi, dayatilan giizellik algisina ve kadinlarda
olusan giizellik kaygis1 yansitilmigtir
Tablo 14. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Ana karakter kadimin Bu reklam ﬁln?'lnde televizyonlarda gercegi o
e yansitmayan g6z kamastiran uzun bacaklar, piiriizsiiz
giinlimiizde sik¢a . .
- . viicut vb. kaliplasan yargilari elestirerek prenses
2019 yilh karsilastigimiz kitle - )
o olmak i¢in bu sartlar1 tasimak gerekiyorsa bende
Veet reklam | iletisim araglarinda ve . .
L antiprenses olurum vurgusu yapilmaktadir. Sembolik
filmi videosu | sosyal medyada . :
Y olarak televizyonlarin yikilmasi ise aslinda bu
dayatilan giizellik A .
. yaratilan olumsuz etkileri olumluya ¢evirip algiyi
algisina tepkisi . . L - : .
degistirmenin miimkiin oldugu mesajin1 vermektedir.
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4.8. SISECAM REKLAM FILMININ INCELENMESI
4.8.1. Sisecam Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 16. Sisecam Reklam Kesitleri

A sisecam

#EsiIitlikRuhunda

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NV1R7ep-PyI
Sisecam sirketine ait “Esitlik Ruhunda” adli reklam filminin siiresi 49 saniyedir.
Reklamin ilk sahnesinde is goriismesine giden Elif ile yonetici erkek yer almaktadir.
Yonetici “tim sorularimi sordum sag olun sizde hepsine ¢ok giizel cevaplar verdiniz
sizin bir sorunuz var mi1?” der. Kadin ¢ekimser bir sekilde “aslinda var” yonetici
“buyurun” dedikten sonra soziine baslar ve “gelirken bosa gidiyorsun erkek isi seni

almazlar dediler ama siz dyle demediniz” ciimlesini kurar. Yonetici “Elif Hanim ben 10

78



senedir buradayim bizim kurumda kimse bunu demez. Isin cinsiyeti mi olur isi kim
daha iyi yapacaksa is onundur” ifadesini kullanir. Elif saskinlikla “bu zamanda?” der.
Yonetici “muhaberat birimimiz size glizel haberleri verecektir ama simdiden aramiza
hos geldiniz” der Elif tesekkiir eder ve tokalasirlar. Reklamin 43. Saniyesinde 1945 yili
yazan Sisecam logosu c¢ikar ve dis ses “kuruldugumuz giinden bu yana esitlik
Sisecam’in ruhunda” ifadesini kullanir. Elif odadan mutlu ve heyecanli sekilde ayrilir.
Heyecandan koridorda elinde sise camlar olan galisanlara ¢arpar. Reklamin sonunda
Atatlirk gorseli ve logosuyla son bulur. Bu reklamda verilmek istenen mesaj her alanda
cinsiyet esitsizligi oldugu gibi is alimlarinda da cinsiyet ayrimi yapilmaktadir.
Isverenlerin genelde sahip oldugu diisiince kaliplar1 vardir bunlar; erkeklerle
kiyaslandiginda kadinlarin kendilerini daha az ise verdikleri diisiincesi, kadinlarin gegici
olarak calistiklari, hamilelik ve ev isleri sebebiyle terfi ettirilmemeleri, 6zellikle tist
yonetim basamaklarma getirilmemeleri vb. kaliplar1 yikarak igin cinsiyeti olmaz

vurgusu yapilmistir.
4.8.2. Sisecam Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 15. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Ise cinsiyetinden 6tiirii alinmayacagim diisiiniirken kaygili
Insan Elif ise alindiktan sonra ise mutlu, heyecanli olarak
yansitilmigtir
insan Yénetici Erkek Toplumsal cinsiyet ayrimina karsi olan, adaletli bir yonetici

olarak yansitilmigtir

Sisecam’in 1945 | Kurulus tarihleri olan 1945 yilindan beri cinsiyet esitligini

Nesne yili yazili logosu | destekledikleri yansitilmigtir
1934°te kadinlarin erkeklerle esit olmasinin yolunu segme
Insan Atatiirk Resmi ve secilme hakki vererek agan Atatiirk’ii 6rnek aldiklari
yansitilmigtir.
Tablo 16. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Toplumun cinsiyet ayrimi yaparak Elife erkek isi seni
2024 yih C . almazlar demelerine ragmen is goriigmesine gelen Elifin ise
. Is goriismesine e e e e e O .
Sisecam - den Elifin ise alinarak yoneticisinin Isin cinsiyeti mi olur isi kim daha iyi
reklam filmi | & . yapacaksa ig onundur sézleriyle kadin ve erkegin esit
X kabul edilmesi N LT
videosu. oldugu ise alirken cinsiyetin degil yetenek ve basarilarinin
g0z Ontline alinmas gerektigi mesaj1 verilmektedir.

79



4.9. KOC HOLDING REKLAM FILMININ INCELENMESI

4.9.1. Ko¢ Holding Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 17. Ko¢ Holding Reklam Kesitleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=i6P0_o7gBbk
Koc¢ Holding’e ait reklam filmi 44 saniyedir. Reklamin ilk sahnesinde bir kadin
tenceredeki yemegi koklayarak “evde basrol her zaman kadinin” climlesini kurar.
Ardindan yonetmenin “kestik” s6zii duyulur ve reklam filminin ¢ekimine ara verilir.
Yonetmen ayaga kalkarak “Burcin figiirasyon hazir mi?, arkadaslar su 15181 biraz
kuvvetlendirelim” der. Figlirasyonu hazirlayacak olanda 15181 kuvvetlendirecek olanda

kadin calisan oldugu goriiliir. Setin arkasi gosterildiginde merdiven tasiyan kadin ve
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diger gorevlerde calisan bir¢cok kadin yer almaktadir. Reklamin 28. Saniyesinde dis ses
“roller c¢oktan degisti peki izlediklerimiz neden degismesin cinsiyetlere dair kalip
yargilar1 ortadan kaldirmak her seyden once fark etmekle baslar” soziiyle ciimlesini
bitirir ve Kog¢ logosuyla reklam sonlanir. Bu reklam filmi, giiniimiizde toplumsal
cinsiyet esitligine dair her giin yeni fikirler ve diisiinceler ortaya atilip kadinlarin ev
hanimliginin yani sira is hayatinda da aktif c¢alisan kadin kimlikleriyle de karsimiza
cikmaktayken hala reklamlarda kaliplagan toplumsal cinsiyet rollerinin kullanilmasina

vurgu yapmaktadir.
4.9.2. Ko¢ Holding Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 17. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Nesne Tencere Ka.dmlarl evin annesi konumunda, daha ¢ok mutfak isleriyle
ilgilenen kisi olarak yansitilmasi
insan Oyuncu Kadin Evde basrol her zaman kadinin séziiyle geleneksel
reklamlarin yansitilmasi
insan Set arkasinda Kadinlarin sadece evin basrolii olmadigini ig hayatinda da
calisan kadinlar | aktif olduklar1 yansitilmigtir.

Tablo 18. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kaliplasan cinsiyet Evde her zaman basrol kadinin oldugu sdylenen
rollerinin kullanildig1 | reklam filmi ¢ekiminde set ekibinin ¢ogunun
reklam filmi kadindan olusmasi ve dis sesin “roller ¢oktan

2018 yili Kog ¢ekiminde setin d§gi§ti peki izlgdiklerimiz neden degismesin

Holding reklam arkasinda o 01n51yetlere”dalr kalip yargilar ortadan”kald.lrmak

filmi videosu caliganlarin biiylik her seyden once fark etmekle baglar” sozleriyle
bir kisminin kadin kadinlarin giiniimiizde daha fazla is yagsaminda aktif
olmasi ile geleneksel | olmasi ile sosyal rolii degismistir dolayisiyla artik
reklamin kalip yargilardan uzak reklamlarin olmas1 gerektigi
elestirilmesi mesaj1 verilmistir.
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4.10. NIKE REKLAM FILMININ INCELENMESI

4.10.1. Nike Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenler

Sekil 18. Nike Reklam Kesitleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _Dy]

Nike markasina ait “Bizi Boyle Bilin” adli reklam filminin siiresi 1 dakika 20
saniyedir. Reklamin ilk sahnesi bir aile evinde fotograf ¢ekilmek iizere poz veren anne,
baba, gen¢ kadin ve geng erkek goriilmektedir. Ardindan Beyoncé’nin “Run the World
(Girls)” adli sarkisint duymaktayiz. Bu sarkinin bashigi ve sozleri, kadinlarin
giiclenmesi adma tesvik edici mesajlar tasimaktadir. Poz verilirken gen¢ kadinin
giilimsemesi {iizerine boksor disligi goriiliir ve puantiyeli elbisesini ¢ikararak spor

kiyafetlerini ve boks eldivenini giyip kum torbasim1 yumruklar. O sirada dis ses “bizi
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bilirsiniz giizeliz biz” der. Burada kadinin boksor disligi ile gililiimseyerek poz vermesi
kadina dayatilan giizellik algisina gonderme yapmaktir. Reklamin 12. Saniyesinde
hamur agan kadin goriilmektedir. Dis ses “ellerimiz de bdyle ince ve narindir” sézleri
duyulur. Ardindan hamur agan kadin halter kaldirmaya baslar. Burada vurgulanmak
istenen kadinlarin ince narin oldugu ve sadece ev isi yapmasi gibi kaliplagan toplumsal
yargiya meydan okuyarak genellikle erkeklere atfedilen halter sporunu kadinin yapmasi
kadinlarin giiglii oldugu mesajin1 vermektir. 21. Saniyede kuyumcu da altin bakan kadin
goriilmektedir ardindan vitrini itekleyerek altin madalyalarin oldugu vitrinin Oniine
gecer ve altin madalyayr boynuna asar dis sesten ‘“Ha, bu arada sdoylemis miydim?
Altin1 ¢ok severiz. E yakisirda” der. Burada anlatilmak istenen ise kadini sadece altini
gosterisi seven olarak yansitilmasinin aksine kadinlarin altin1 madalya olarak sevdigini
ve kadina basarinin yakistigin1 vurgulamaktir. Reklamin 29. Saniyesinde ise geng kadin
ve orta yaslarda kadin beraber bir masada oturduklart goriilmektedir. Orta yaslarda
kadin bir seyler anlatirken gen¢ kadin kafasi Oniinde anlatilani dinleyip kafa
sallamaktadir o esnada dis ses “Bir kenarda sessiz sakin kendi halimizde otururuz” der.
Ardindan gen¢ kadin masadan kalkarak hakem koltuguna oturup tenis maci1 yonettigi
goriilmektedir. Burada anlatilmak istenen ise toplumun dayattigi kaliplara uymadan
kendi isteklerimiz dogrultusunda yolumuzu ¢izerek hayallerimizin pesinden gitmemiz
gerektigidir. 37. Saniyede kitaplig1 diizenleyen kadin goriilmekte dis sesten “etrafi ¢ekip
ceviririz” sozilyle kadin kitapliga tirmanarak basket sahasina gider ve burada basketbol
oynayan yetenekli kadin goriiriiz. Bu sahnede ise toplum i¢inde kadinlara bigilen evi
cekip cevirme roliine meydan okuyarak kadinlarin gii¢lii ve yetenekli olmalarinin
gostergesini  vurgulamaktadir. 45. Saniyede bir fotograf karesi gosterilir bes tane
kadinin giilmeden yan yana dizilmis pozlar1 yer almaktadir. Ardindan dans eden 5 kadin
goriillir dis ses “Oyle herkesin i¢inde kahkaha filan da atmay1z” s6ziinii sdyler ve kizlar
kahkahalariyla danslarini sonlandirir. Bu sahnede ise kadinlarin toplum i¢inde kahkaha
atmasinin ayiplanmasina vurgu yapilarak toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan
kadinlar1 gormekteyiz. 54. Saniyede ise pembe rengiyle dekore edilen bir oda
goriilmektedir. Ardindan Nike ayakkabisi ile maket oday1 ezen bir kadin goriiliir dis ses
“siz, bizi bilirsiniz degil mi der ve reklamin sonunda “Bizi Bdyle Bilin”, “Just Do It”
slogan1 ve Nike logosuyla reklam son bulur. Burada anlatilmak istenen ise pembe ve
mavi renklerinin toplum tarafindan kiz ve erkek rengi diye atfedilmesine tepki olarak
pembe renkle dekore edilen odanin ezilmesi toplumsal cinsiyet Stereotipilerine meydan

okuyarak rengin cinsiyeti olmaz mesajinin verilmesidir.
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4.10.2. Nike Reklam Filminin Goriintiisel Gostergelerinin Coziimlenmesi

Tablo 19. Reklam Filmindeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen (zihinde canlanan)
Insan Aile Geleneksel aile porfoyii yansitilmistir
Darbeden korumak amacl kullanilan dislik bu reklamda poz
Nesne Boksér Disligi V?r{rken disligin kaba goruptusunu umursamadan
giilimseyen kadinin giizellik algisin1 yok saymasi
yansitilmigtir
insan Boksér Kadin Begenilme kaygis1 giitmeyen, hirsli bir kadin sporcu olarak
yansitilmigtir
Eylem Hamur Agmak Tpplumsal c1n51yeE kalip yargilarina gore, kadinin ev disinda
bir is yapamayacag1 yansitilmistir
. Halter kaldiran | Erkeklere atfedilen halter sporunu yapmasi ile kadinlarin
Insan L 9
kadin giiclii oldugu yansitilmstir.
Nesne Altin Siisii gosterisi yansitmaktadir
; Altin madalya | Basarili bir sporcu altin1 aksesuar olarak degil madalya olarak
Insan N
takan kadin seven azimli kadinmi yansitir
. Tenis hakemi | Toplumun dayattig1 kaliplara uymayan, 6zgiir ruhlu kadin
Insan
kadin olarak yansitilmistir
. Basketbol Kadinlara bigilen evi ¢ekip ¢evirme roliine meydan okuyan,
Insan o e .
oynayan kadin | gii¢lii ve yetenekli sporcu olarak yansitilmigtir
Nesne 5 Kadimin yer | Toplum iginde giilmeyerek toplumun beklentilerine uyan
aldig1 fotograf | kadinlar olarak yansitilmigtir
insan Dansc1 kizlar Kadm olmapm getirdigi dayatmalara boyun egmeyen, enerjik
ve yetenekli kadinlar olarak yansitilmigtir
A Pembe dekore | Toplum tarafindan pembenin kadina atfedilen bir renk olarak
Mekan o
edilmis oda yansitilmasi
: Oda maketini | Oday1 ezerek toplumsal cinsiyet stereotipilerini yikan kadin
Insan
ezen kadn olarak yansitilmistir
Tablo 20. Reklam Filmindeki Gostergelerin Genel Coziimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlarin Erkeklere atfedilen farkli spor dallarinda basarili olan
toplumsal kadinlarin toplumsal cinsiyet kaliplarina gore yasamayarak
2017 yil cinsiyet cinsiyetin sadece biyolojik unsur oldugunu gostermektedir.
Nike reklam | normlarina gére | Sonrasinda pembe dekore edilen maket odanin ezilmesi
filmi videosu | yasamadiklarinda | toplumsal cinsiyeti sembol etmekte toplumsal
elde ettikleri cinsiyetinde yikilacagini vurgular. Sporun ve rengin
basar1 ve gii¢ cinsiyeti olmayacaginin da mesajin1 vermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gegmisten glinlimiize kadar reklamlarda genellikle kadin ve erkege yiiklenen
kaliplagsmis roller kullanilmaktadir. Bu rollerde kadin evin annesi konumunda, mutfak
isleri, temizlik, cocuk bakimi1 ve cinsel nesne baglaminda yer alirken erkekler genellikle
giic, otorite temsil eden evin babas1 bakmakla yiikiimlii oldugu bireyler baglaminda yer
almaktadir. Fakat giiniimiizde kadinlarin is hayatinda aktif olmalar1 toplumsal rollerde
birtakim degisikliklere neden olmustur. Ciinkii kadinlar sadece ev hanimi degil calisan
kadin kimlikleriyle karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarin is hayatina atilmalariyla erkekler
de ev isleri ile yakindan ilgilenmeye baslamislardir. Fakat toplumsal cinsiyet
rollerindeki degisimler reklamlara yansimamaktadir. Kadin bedeni nesnellestirilerek
kadinin degeri fiziksel goriinimi ve viicut agirhg ile ilgiliymis gibi reklamlar
yapilmaya devam ederek tepkiler toplamaktadir. Bu tepkiler dogrultusunda femvertising
yani kadin odakli reklamlar goriilmeye baslamigtir. Kadinlarin daha fazla ekonomik ve
siyasi giice sahip olmasi ile reklamlarin mesajlar1 da bu degisen hedef kitleye uyumlu
hale gelmeye baslamistir. Kadinlarin rolii gelistikce, onlar1 desteklemek, giiclendirmek,
Ozglivenlerini artirabilmek, bagimsizlik duygularini gelistirmek ve toplumsal cinsiyet
esitsizligine karst miicadele etmelerine yardimci olmak Onemli bir durum haline
gelmistir. Kadinlar giiclendirmenin yollarindan biri kitle iletisim aracilifiyla onlara
imkan yaratmaktir. Femvertising reklamlar bu imkan1 saglamak adina yapilmaktadir. Bu
baglam da femvertising reklamlar toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyarak
kadinin basarili ve giiglii yanlarin1 vurgulamaktadir. Reklamlarda gergegi yansitmayan
g6z kamastiran uzun bacaklar, piiriizsiiz viicut vb. dar kaliplara kars1 daha gergekei
sekilde kadin temsilleri gosterilmektedir. Markalarin reklamlarda bu konular ele almasi

tiiketici ile bir bag olusmasina ve etkili iletisim kurmasina yardimci olmaktadir.

Reklam, toplumun algisinm1 sekillendirebilen giiglii Kitle iletisim araglarindan
biridir. Toplum tarafindan belirlenen cinsiyet rollerini yansitan kadin ve erkek
arasindaki kaliplasmis normlarin sekillenmesin de reklam biiyiik bir 6éneme sahiptir.
Ciinkii insanlar giinliik yasamlarinda siirekli olarak reklam igerikleriyle karsilagirlar. Bu
igerikler {irlin ve hizmetin tanitilmasinin diginda bir fikri ve degeri de tanitmaktadir.
Tiiketiciye toplumsal cinsiyetle ilgili birgok davranis mesaji iletmektedir. Bu mesajlar
kadin ile erkegin kaliplasmis geleneksel ve toplumsal rollerini yeniden iireterek bireyleri
farkli sekilde konumlandirip alginin degismesini reklamla miimkiin kilmaktadir. Ayn

zamanda cinsiyet esitligi ve toplumsal cinsiyet normlarinin sorgulanmasi igin 6nemli bir
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firsat sunmaktadir. Reklamlarin bu sekilde toplumsal cinsiyet algisin1 etkileme giicii,
reklamciligin sorumlulugunu artirmaktadir. Reklam sektorii, daha bilingli ve esitlikgi
mesajlar treterek toplumsal degisime katkida bulunabilirler. Bu baglamda,
reklamcilarin cinsiyet esitligi ve ¢esitliligini gozeterek daha fazla icerik tiretmeleri

biiyiik 6nem tagimaktadir.

Calismada yer alan 10 reklamda kadmin toplumsal roliine, cinsiyet esitsizligine
ve ideal giizellik algisina deginilerek olusturuldugu goriilmektedir. Bu reklamlarda
kadinlar basarili, Kkariyer sahibi, giiclii, lider, sporcu ve ozgiin bireyler olarak
yansitilarak ~ toplumdaki  kaliplasmis  rolleri  degistirmeyi  hedeflemektedir.
Standartlastirilan ideal viicut 6l¢iisii ele alinarak kadinin degerinin fiziksel goriiniimiiyle
ilgili olmadigini gosterip giizellik dayatmalarina meydan okumaktadir. Bunun yani sira
Sisecam markasina ait reklam filmi cinsiyet esitsizligini is diinyasinda ele alarak
igverenlerin cinsiyete degil, yetenek ve deneyim gibi objektif kriterlere odaklanmalari
gerektigini vurgulamaktadir. Boylelikle ise alim siireglerini daha adil ve esitlik¢i hale
getirmek miimkiin olmaktadir. Incelenen reklamlar sonucunda kaliplasan cinsiyet
rollerinin yikildigi, kadinlarin cinsel nesne gibi gergegi yansitmayan gosterimlerinden
arinmis, glclii, 0zgiin, basarili, begenilme kaygisi1 giitmeyen ve gergekei goriintiilerle
temsil edildigi sonucuna ulasilmistir. Reklamlarin bu evrimi, toplumsal cinsiyet
algilarin1 derinlemesine etkileyerek daha kapsayici ve adaletli bir toplum olusturma

yolunda 6nem arz etmektedir.

Literatiirdeki arastirmalar kadin tiiketicilerin femvertisinge yonelik bakis
acilarina odaklanmaktadir. Bu calisma da ise femvertisinge konu olan reklamlarin
kadina yonelik cinsiyet normlar1 ve cinsiyet esitsizliklerini gostergebilimsel yontemle
incelenmistir. Dolayisiyla incelenen reklamlarda birgok anlam ve farkli sonuglar ortaya
cikarilabilmektedir. Gelecek arastirmalar i¢in benzer alanda ¢alisma yapmay1 diislinen
arastirmacilar markanin diger reklamlarmi inceleyerek femvertising reklam

tutumundaki devamlilik ele alinabilir.
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