Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi (ASEAD)
Eurasian Journal of Researches in Social and Economics (EJRSE)

ISSN:2148-9963 www.asead.com

SOSYAL MEDYA REKLAMLARI UZERINDEN KADININ TOPLUMDAKI
KONUMLANDIRILMASINA iLISKIN BiR ICERIK ANALIZI

Dr. Ogr. Uyesi Ozge Baruonii LATIF*
Dr. Ogr. Uyesi Ozlem ingiin KARKIS®

OZET

Bu calismanin amaci, sosyal medyada toplumsal cinsiyet algisini pazarlama ve kadin
caligmalar1 disiplinleri kapsaminda inceleyerek, dnemli bir sosyal medya araci olan Youtube
tizerinden yayimlanan reklamlari cinsiyetgi sdylem agisindan analiz etmek, bugiine dek
geleneksel medya iizerine gelistirilmis olan literatiir caligmalarina 6nemli bir eksiklik olan
sosyal medya boyutunu da eklemektir. igerik analizi, 2017 yili boyunca Youtube iizerinden
yayimlanmis aylik bazda en ¢ok izlenen toplam 120 adet reklam filminin feminist bir bakis
acistyla, gostergebilimsel yontem kullanilarak analiz edilmesiyle gerceklestirilmistir. Bu
baglamda sosyal medya reklamlari, birer pazarlama metni olarak ele alinmis ve gonderdigi
acik ve kapali mesajlar, feminist bir perspektiften yorumlanmaya calisilmistir. incelenen
reklamlarda, kadinin sosyal medya reklamlarindaki rolii ve yansimalarinin detayli analizi
yapilmis ve geleneksel medyadan farklilasan yonleri ve cinsiyet asimetrisi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Toplumsal Cinsiyet, Reklam, Icerik Analizi.

GIRIS

Sosyal medya; toplumsal yapilari, yeni is modellerini ve teknoloji sunumlarini tesvik
etmek icin bireyler, kapsam ve veri arasindaki etkilesimi kolaylastiran teknoloji ve uygulama
diizeni olarak tanimlanir (Iyiler, 2009: 9). Klasik medya araclariyla sosyal medya araglari
arasinda onemli farklar vardir. Bu farklarin basinda sosyal medya araglarinin igeriginin
cogunlukla kullanicilar tarafindan olusturulmasi gelir. Klasik medya araglarinda ise bu durum
tersi yonde isler, yani igerigin tamami kullanicilarin inisiyatifi ve kontrolii diginda, yayimci
tarafindan belirlenmektedir. Bu nedenledir ki sosyal medya araglarmin medya igerigi es anl
olarak kullanicilarin sayis1 oraninda biiyiimektedir (Bostanci, 2010: 43).

Sosyal medya araci1 olarak Youtube, bir video paylagim sitesidir ve liye olunabilir. Bu
anlamda {tyeleri kendilerine birer profil olusturarak, video yiikleyebilir, paylagimlarda
bulunabilirler. Bir¢ok video paylasim sitesi olsa da en yaygin olarak kullanilan internet
ortami, Youtube olmaktadir. Bu nedenledir ki, Youtube paylasimlari reklam sektoriiniin
kulland1g1 6nemli bir mecra olagelmektedir.

Reklamlar, toplumsal yapidaki degisimlere duyarsiz kalamazlar. Farklilasan degerler,
beklentiler ve yasam tarzlari, reklamlarin yeniden kurgulanmasina neden olmaktadir. Bu
caligmada, sosyal medyada toplumsal cinsiyet algisi, dnemli bir sosyal medya araci olan
Youtube reklamlar1 {izerinden, pazarlama ve kadin c¢aligmalar1 disiplinleri kapsaminda
incelenmistir. Bu kapsamda, 2017 yilinin YouTube iizerinden yayimlanan ve en ¢ok izlenen
120 adet reklam analiz birimi olarak se¢ilmis ve feminist bir bakis acisiyla incelenmistir.

! Dogus Universitesi {IBF, olatif@dogus.edu.tr

% Dogus Universitesi IIBF, oingundogus.edu.tr

ASEAD CILT 5 SAYI 10 Yil 2018, S 114-134


http://www.asead.com/

Ozge Barudnii LATIF | 115
Ozlem Ingiin KARKIS

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; oncelikle klasik medya ve
islevlerine kisaca deginilerek sosyal medya kavrami tanimlanmis, sosyal medyanin cinsiyet
asimetrisini kullanis sekillerine deginilmistir. Buradan birinci bdliimiin alt bagliklar1 olarak
oncelikle reklam ve pazarlama olgularina deginilmis, son olarak da sosyal medyanin
reklamlar araciligiyla toplumsal cinsiyet algisini etkileme ve siirdiirme giicii lizerinde
durulmustur. ikinci béliimde; diinyada ve Tiirkiye’de feminist medya calismalari {izerinde
olugmus literatiir incelenmistir. Konumuzun ¢ok incelenmemis bir alan olmasi itibariyle,
sosyal medya araciligiyla olusan cinsiyet asimetrisi {izerine var olan literatiir incelemesi de
yapilmistir. Ugiincii boliimde ise analiz birimi olarak segilen Youtube reklamlari, birer
pazarlama metni olarak ele alinmig ve gonderdigi acik ve kapali mesajlar, feminist bir
perspektiften, gostergebilimsel yontem kullanilarak yorumlanmaya c¢aligilmistir.

Calismamizin temel varsayimi, medya araglariyla siirdiiriilen cinsiyet asimetrisinin,
sosyal medya araglar1 vasitasiyla da siirdiiriildiigtidiir. Toplumda var olan toplumsal cinsiyet
yargilarinin, 6nemli bir pazarlama araci olan reklamlarla desteklendigi ve s6z konusu
reklamlarda yeniden iiretilen kadin imajinin, ataerkil sistem igerisinde tanimi1 yapilmis kadinla
birebir ortligtiigiidiir. Calismanin 6nemi, disiplinler aras1 bir yaklagimla, literatiirde heniiz yer
almayan sosyal medya tlizerindeki reklamlari feminist metot ile analiz etmeyi amaglamasidir.

Akademik caligmalarin eril yapisindan siyrilip, kadma dair ¢ikarimlar yapmak igin,
feminist arastirmalardan Once kullanilan birtakim yontemlerin yenileriyle degistirilmesi
yerinde olacaktir. Kadinin yok sayildigi ve karanlikta birakildigi, tamamen erkek kodlariyla
tanimlanmis olan bilimsel ¢alisma alanlari, feminist sdylemin 1970’lerde goriiniir olmaya
baslamasiyla, feminist bilimcilerin c¢abalar1 sonunda degismeye baglamistir. Bilgi alanina
kadmlarin kitlesel olarak girmesi, kadin bilincinin ve kadin bakisinin da 6zellikle sosyal
bilimlere girmesine olanak saglamistir (Cakir, 1996: 307).

1. SOSYAL MEDYADA CINSIYET ALGISI

Sosyal medya araglarini kullanim oran1 giin gegtikge kisilerin ilgi alanina daha gok
girmekte ve kullanici sayilarinda biiyiik bir artis gézlenmektedir. Bu geligsmeler, pazarlama
alaninda yeni bir anlayisin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu savi destekler mahiyette alan
ile ilgili yapilan cesitli arastirma sonuglarina gore de tiiketicilerin biiyiik bir kismi, sosyal
medyada iirtinlerle ilgili konusulan temalardan ya da verilen reklamlardan etkilenmektedir.
Sosyal medyanin tiiketicileri etkileme giiciiniin kesfedilmesiyle, sosyal medya araglar
firmalar i¢in daha 6nemli hale gelmistir (Keskin ve Bas, 2015: 51). Kitle iletisim araglarinin,
topluma yeni fikirleri empoze etme ve bunlar1 giindelik hayata entegre edebilme giicii vardir.
Bu sayede medyanin cesitli araglar ile toplumsal yap1 icerisinde degisim ve doniisiimler
gerceklesebilir ya da var olan 6n kabullerin, yasam bi¢imlerinin devami saglanabilir.
Toplumsal cinsiyet algisi bu noktada, medya araglar1 aracilig: ile siirdiiriilen bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumsal cinsiyet, sosyolojiye Ann Oakley (1972) tarafindan dahil edilen bir
kavramdir. Cinsiyet (sex) biyolojik 0Ozelliklerden olusan farkliliklar ¢ercevesinde
olusturulmusken, toplumsal cinsiyet (gender) ise toplum tarafindan tiiretilmis ve yine toplum
tarafindan devamlilig1 saglanan, temelinde esitsizlik oldugu vurgulanan kadinlik ve erkeklik
iliskilerini iceren kavram olarak tanimlanmaktadir (Okten, 2009: 303).
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Toplumsal cinsiyetin diizenleyici bir norm oldugunu sdyleyen Butler, “Toplumsal
cinsiyet, eril ve disil kavramlarin iiretildigi ve dogallagtirildigi bir mekanizmadir” demektedir
(Butler, 2009: 75). Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek olarak, toplumun istekleri ¢ergcevesinde
sekillenen, kadmin ve erkegin toplum iginde iistlendikleri rol ve sorumluluklar1 ifade
etmektedir.

Toplumsal hayatin her alaninda, ¢esitli araclar vasitasi ile sistemin ve hakim
ideolojinin siirekliligi saglanmaktadir. Genel anlami ile medya ve medya araglar1 da hakim
olan ideolojiyi idealize edilen kisilikler ve onlarin hayatlar1 lizerinden izleyici ya da okuyucu
kitleye empoze eder ve kisinin kendisini o standartlarda degerlendirmesini, bireylerin ideoloji
cergevesi i¢inde kalmasini veya olmasi gereken kisilere doniismelerini saglar. Bu minvalde
basta televizyon olmak {izere kitle iletisim araglar1 ve giiniimiizde ¢ok 6nemli bir isleve sahip
sosyal medya araglari, toplumu degistirme ve doOniistiirme siirecinde Onemli islevlere
sahiplerdir ve insanlar1 etkileme konusunda oldukc¢a basarililardir. Toplumsal cinsiyet
ekseninde irdelendiginde, hakim ideoloji olan ataerkil ideolojiye sahip ¢ikmak ve toplumun
kadin1 algilayis seklini bigcimlendirmektedir.

MEDIZ tarafindan “Medyada Cinsiyetcilise Son Kampanyasi” adiyla yapilan
aragtirmada kadin sorunlarina olan ilgisizliginin medya sektoriinde calisan kadinlarin
istihdaminin diisiik olmasiyla yakindan iliskisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina
gore Tirkiye’deki en ¢ok tercih edilen giinlilk gazetelerin genel yayin yonetmenlerinin
tamami erkektir. Ayrica yine s6z konusu arastirmanin sonuglarina gore; medya cinsiyetci
haber, sunum dili ve gorsel malzeme ile toplumda var olan cinsiyet¢i Onyargilar
desteklemekte, kadinlarin duygusal, bedensel ve zihinsel biitiinliigline zarar vermektedir
(Mediz, 2008: 9). Medya, artik sosyal medya aglarini da kullanarak, ataerkil yapinin devaminm
saglayacak sekilde toplumsal cinsiyet yargilarinin igsellestirilmesine katkida bulunmaya
devam etmektedir. Bu sekilde kadinlarin medyada algilanis ve sunulus sekilleri, erkek egemen
bakis acisiyla sinirlandirmaya devam ederek, kadin, medya araglar1 i¢in meta olmanin disina
cikamamaktadir.

Medya iiriinlerinin igerdigi 6zellikler, kadinlarin medya aracilig ile temsil bi¢imlerini
farklilagtirabilmektedir. Ornegin; yazili basinla gorsel-isitsel medya, haberle reklam,
televizyonda dizilerle tartigma programlari arasinda kadin temsilleri agisindan farkliliklar
bulunmaktadir. Bu nedenle s6z konusu ¢alismada daha 6nce incelemeye konu olmayan sosyal
medya reklamlarinin analizi yapilmistir. Yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya, sosyal
aglari, oyunlari, forumlar1 ve bloglar1 igermektedir (Duggan vd., 2014). Sosyal medya
kullanicilarinin  kitlesel medya kullanicilarindan demografik ve sosyokiiltiirel faktorler
acisindan farklilasiyor olmasi, reklamlarin hedef kitlesinde farklilasmaya yol a¢tigi, sosyal
medya reklamlarinin mesajlarinin ve sunumlarinin da televizyondan farklilik gosterebilecegi
anlamma gelmektedir. We Are Social’in (2017) global 6lgekteki aragtirma raporuna gore
Tiirkiye’de en cok takip edilen sosyal medya kanalinin %57 ile YouTube oldugu bunu
sirasiyla ve Facebook, Instagram ve Twitter’in izledigi goriilmektedir. Tirkiye’de sosyal
medya reklamlarina yapilan yatirm 2016’dan 2017°ye %14,61 artarak yaklasik 25.000
milyon TL’ye ulasmistir. Bu mecrada en biiyiik pay, %34 ile video reklamlara aittir (IAB
Tiirkiye, 2017). Amerika’da ise sosyal medya reklamlarinin %25’in1 Youtube video
reklamlar1 olusturmaktadir (Dreamgrow Report, 2017) .
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Sosyal medyada yer alan cinsiyete dair imgeler ve kimlikler gercek yasamin bir
uzantisidir. Medyada sunulan bu roller tizerinde izleyicinin de cesitli beklentileri olmaktadir.
Bunun anlami, toplumsal olarak 6gretilmis ve benimsetilmis erkeklik ve kadinlik rolleri,
hangi davranigin erkege hangisinin kadina 6zgii oldugu cogu kez filmlerden, dizilerden veya
reklamlardan Ogrenilmekte ve normallestirilmektedir (Yilmaz ve Uluyagc1 2007: 147).
Ornegin; ev islerini kadin yapar, erkek giicliidiir, korkusuzdur, kadinlar erkelerin korunmasina
muhtagtir gibi toplumsal cinsiyet kalip yargilari, medya aracglari tarafindan da stirekli topluma
empoze edilmektedir. Yine son yillarda belirgin sekilde televizyonlarda ve sosyal medya
kanallarinda gordiigiimiiz akilli isaretler adiyla anilan ve hangi programin/dizinin vb.nin hangi
izleyici grubu tarafindan izleyeceginin dnceden planlanmasi ve 6zel isaretlerle izleyiciye
aktarilmasi toplumsal cinsiyet kaliplariin olusturulmasina bir baska drnektir (Ozdemir, 2010:
102).

Sosyal bir ¢evre olusturmak amaciyla kurulan ve biiylik kitlelerin birbirleriyle yogun
olarak iletisime ve etkilesime gecebildikleri elektronik ortamlar olan sosyal ag siteleri;
giiniimiizde artan bir oranda firmalarin tiiketici diiglincelerini takip edebildikleri, bu
diisiincelere yon veren cevresel etmenleri inceleyebildikleri ve tiiketicilerin tercihlerini
etkilemeye ¢alistiklar1 6nemli bir pazarlama aracidir (Say, 2015: 19). Sosyal medyanin énemli
bir pazarlama araci haline gelmesinde reklamlarin pay1 yadsinamayacak dneme sahiptir.

Icerdigi toplumu etkileyebilme, yonlendirebilme giicii ile reklamlar; toplumsal kiiltiire
ait imajlar1, degerleri, mitleri ve dili kullanarak, hakim toplumsal degerleri yeniden fiiretir,
onaylar ve devamliligin1 saglar. Reklamlar, toplumsal degerleri ve tutumlari manipiile etme
giicliyle egemen sOylemin olusturdugu, dogal bir gerceklikmis gibi sundugu “kadinlik”
yargilarinin benimsenmesinde ve varliginin devaminda etkili olmaktadir.

2. SOSYAL MEDYA VE REKLAM

Tiiketim olgusu 6zii itibari ile modernlesme siireciyle doniisiime ugrayan bir olgu
olarak nitelendirilir. Sanayi Devrimi ve Fordizm ile birlikte artan iiretim ve buna baglh olarak
tiketim olgusu toplumsal hayatin icerisinde Onemli bir degisken olagelmistir.
Endiistrilesmenin artmasiyla es zamanli olarak kitlesel liretim de artmis, gereksinimlerin
giderilmesi i¢in kullanilan ihtiya¢ kavrami yerini sinirsizca tiikketim almaya baglamis, tiiketim
artik ihtiyaglarin karsilanmasi noktasindan, bireyin kendisine yeni kimlikler edinebilecegi,
toplumda statii kazanabilecegi bir kiiltiire evrilmistir. Artik ekonomik sistem tliretim degil,
daha c¢ok tiiketim odakli olarak siirekliligini saglamaya c¢alismaktadir. Bu yeni ortamda
bireyler, ne satin alacaklari, nasil satin alacaklar1 konusunda yonlendirilmeye bagimli hale
gelmislerdir.

Bu noktada; reklam ve pazarlama olgular1 yeni olusan kiiltiirii yaygimlagtirmak ve
tiiketicileri bu minvalde yonlendirebilmek adina 6nem kazanmaya baglamistir. Giliniimiizde
artik son model bir cep telefonuna yiiksek fiyatlar 6deyerek sahip olmak, bireylere toplum
icerisinde sosyal bir statii saglamanin yaninda, bireylerin psikolojik olarak tatmin diizeylerini
de etkiler hale gelmistir.
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Tiikketim toplumunu, kiiltiirel sermayeden yoksun olan bireylere bedenleri ve dig
goriiniigleriyle var olma olanagi sunan bir sistem olarak tanimlayabiliriz. Bu sistem i¢inde
iiretilen deger ve pratiklerin kadinlar i¢in ve kadinlar {izerinden sundugu vaatler ise sonsuzdur
(Isik, 1998: 11). Ekonomik sistemin tiiketim tizerinden yiiriidiigii bir toplumsal yapida, beden
iizerinden olusturulan sdylemler de bedeni baski altina almak ve tiiketimi siirekli kilmak
amacini tasimaktadir (Ozgen, 2017: 2).

Tiiketim kiiltiirii igerisinde yasayan birey, tiiketerek kazandigi yeni kimliklerini
kendini toplumun diger iiyelerinden farklilagtirmak, bu farkliligiyla mutlu olmak, kendini 6zel
ve Onemli hissetmek adina igsellestirirken, tiim bu pratikler reklamlar aracilifiyla da one
cikarilmaktadir. Boylece reklamlar, tiiketici olarak bireylerin duygularin1 hedef alarak, {iriin
ya da hizmetle arasinda bir bag kurmaya ¢alisir ve ancak tiiketerek bu duygusal tatminin ve
boslugun giderilecegini tiiketiciye asilar. Reklamalar marifeti ile bu yapilirken, 6zellikle hedef
kitleyi etkilemesi bakimindan bazi imge ve nesneler kullanilmaktadir. Tarihsel bakimdan
bedeninin gdrsel bir malzeme olarak siirekli kullanildigi “kadin”, bu imgelerden en
onemlisidir. Tiiketimi 6zendirici bir meta durumuna sokulan kadin, kendi bedeninin kullanimi
disinda ayrica satin alma faaliyeti bakimindan pazarlamacilar agisindan en 6nemli hedef
kitlenin de basinda gelmektedir (Papatya ve Karaca, 2011: 96).

Bugiin tiim diinyay1 saran, sadece tiiketen insan modeli ilk tohumlarint Edward
Bernays’in yonlendirmeleri ile atmigtir. Bu noktada halkla iligkilerin kurucusu olarak anilan
Edward Bernays, reklamlarda ilk defa kadinlar1 kullanarak, bu alanda da bir ilke imza atmistir
denilebilir. Bernays’in, en bilindik ¢alismalarindan biri kadinlar1 sigara icmeye ikna etmesidir.
Kadinlarin sigara igmesinin bir tabu oldugu yillarda Bernays’in, bir grup kadinin eline sigara
vererek yaptirdigr yiirliylis, halkla iligskiler diinyasinda efsanelesmis bir eylem olarak
anilmaktadir. Bu eylemin sonunda sigaranin atesi “6zgiirlilk mesalesi” olarak anilir olmus,
kadinlara sigara satis1 artmaya baslamistir. Bernays’e gore; eger bir kadin sigara igiyorsa, bu
onun daha giiclii ve bagimsiz oldugunun kanmitidir idi, fakat bu kadinlarin bir meta olarak
reklam sektoriinde kullanilmasinin da yolunu agmustir. Diger taraftan bu olaydan ¢ikarilan
sonu¢ ise; cok alakasiz nesneler, sizin baskalar1 tarafindan nasil goriilmek istediginize dair
duygusal simgeler tasidiginda, ¢ok giiclii hale gelebilirlerdi. Bu da gostermektedir ki
reklamcilar tarafindan kadinlar, hem reklamin hedef kitlesi olarak hem de baskalarim
etkilemek ve ikna etmek i¢in bir simge olarak kullanilmaktadirlar.

I. ve II. Diinya Savas1 donemlerinde, cepheye giden erkeklerin yerinin doldurulmasi
icin, kadinlar evlerinden ¢ikarak ¢alismaya baslamiglardir. Bu donemlerde, kadinlar1 ¢alismak
icin motive etme gorevini Ustlenen aracglardan biri kadin dergileri olmustur. Kullanilan
sOylemler de bu dogrultuda, ¢cogunlukla "hem disarida ¢alisan, hem de ev islerini ve annelik
gorevlerini aksatmayan kadin" imajint besler nitelikte olmustur. Reklamlar da bu politikay1
desteklemektedir. Savaslar bittikten sonra kadinlardan beklenen evlerine déonmeleri olsa da,
bu beklenti karsilik bulamamustir. Tiiketimi devam ettirebilmek icin kadinlarin, yeni bir
ideolojiyle yoOnlendirilmesi istenmis ve beden bir baski unsuru olarak sekillendirilmeye
baslamistir (Ozgen, 2017: 8).
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Reklam olgusu giiniimiizde tutundurma faaliyet alaninin en 6nemli araci olarak
islevsellestirilmektedir. Kendisine yiiklenen bu gorev c¢ergevesinde reklamlar, tiiketim
faaliyeti temelinde bireylerin duygusal diinyalarina niifus edecek sekilde onlarin isteklerini,
arzularin1 daha ¢ok tiiketmeye yoOnlendirme amacimi tasirlar. Bu sayede insanlar sahip
olduklarindan ve maddi imkanlarinin izin verdiginden daha fazlasini ve yenisini talep etmeye,
stirekli tiiketim nesnelerine sahip olmaya 6zendirilirler. Bunu yaparken de reklamlarin
tanittig1 tiriin ya da hizmete anlam yiiklemesi, gorsellik malzemesi katmasi ve bu noktada bir
imaj, anlam kodu olusturmasi kaginilmazdir. Reklamlar araciligiyla iireticiler veya hizmet
sunanlar, tliketicileri motive eden bir {irlin imaji olusturmak icin isaret ve sembolleri
gorsellikle iliskilendirerek tiiketiciye sunmaktadir. Bdylece yeni kimliklerin toplumda
igsellesmesi saglanmaya calisilir.

Giliniimiizde artik gorsel kimlik, tiiketime dayali bir tiiketim kiiltiirii i¢inde her
tilkketicinin gilinliik eylemleri, ifadeleri ve etkilesimleri, sozciikler ve gorsel algilar ile
karakterize edilmistir (Lin ve Yeh, 2009: 61). Giiniimiizdeki tiiketim faaliyeti, temel
ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok, kisilerin toplumsal yap1 icindeki statiisiinii yani; yerini,
konumunu ve sahip oldugu kimlikleri belirleyen bir gosterge niteligi tasimaktadir. Bu noktada
reklamlar devreye girerek; bireyin toplum i¢in kendisini konumlandirdigi yere ancak daha
fazla tiikketerek ulasabilecegini, tiikketebildigi iirliin ve hizmetlerinse bunun bir 6lgiisii oldugu
fikrini yerlestirmektedir.

Onemli bir pazarlama arac1 olarak reklamlar, nceden sadece tanitimini yaptigi {iriin
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirirken, giiniimiizde tiikketim ve ihtiya¢ arasinda kurulan bagi
yikarak, tiikketim toplumu olarak tanimlanan hedef kitlelere siirekli yeni ihtiyaglarinin
oldugunu vurgulamaktadir. Firmalar, iirlinleri ve hizmetleri hakkinda vermek istedikleri
mesajlar1 gerek gorsel, isitsel ve yazili medya araglariyla gerekse internet sayesinde her gegen
giin etkisini ve islevini artiran sosyal medya araglariyla hedef kitleye daha rahat
aktarabiliyorlar (Dumanli, 2011: 137).

Reklamciligin bir endiistri olarak gelisimi ve yayilimi 6zellikle tasidigi mesajlarin
toplumda olusturdugu algi ve kiiltiirel iliskisi boyutunda biiyiik 6nem tasir ¢iinkii herhangi bir
reklam, temsil ettigi markanin tiiketimine doniik olusturulan toplumsal roller ve kiiltiirle ilgili
kodlar tasir. Bu eksende denilebilir ki; her markanin reklami kendine uygun olarak yapilmis
“kodlama kaliplar1”’yla (Chaney, 1999: 116) tasarlanmistir. Tiiketici bu kodlama kaliplart
sayesinde hem s6z konusu markayla bag kurabilir hem de yine bu kodlama kaliplariyla bazi
yeni ya da eski davranis ya da diisiince bigcimleriyle kars1 karsiya kalir. Boylece, halihazirda
toplumsal yap1 icerisinde varolan bir diisiince ya da yargi one ¢ikarilarak, toplum nezdinde
pekistirilebilir. Reklamlarla olusturulan bu kaliplar, farkl bir diizlemde isleyerek, toplumda
yeni bir davranig bigimi ya da diisiince bi¢imi meydana getirmeye de yonelik olabilir.
Ornegin; temizlik iiriinii markalar1 modernlesme siirecini yeni yasamaya baslayan toplumlarda
bir temizlik bilinci olusturarak, siirdiiriilegelen davraniglart degistirecek kodlama kaliplartyla
bir reklam ortaya ¢ikarabilir. Bu bir sabun ya da sampuan reklami olabilir. Ilgili marka,
reklamda sadece iirliniin temel ozelliklerini vurgulamak yerine tiiketicinin yeni modern
hayatina katacaklarina iliskin kodlamalar sunabilir. Reklamda ilgili iirlinii kullananlar, giizel
ve bakimli modern insanlardir ve kisinin ¢evresindeki insanlar onunla ilgilenirler. Yani, bu
iriinii kullanmak modern insan olmak demektir. Reklamlar araciligiyla bu kodlamalarla
modern hayatin gereklilikleri, modern insan olmanin sartlar1 farkl kiiltiirlere aktarilmis olur.
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Ayni eksende toplumsal yagam, toplumsal cinsiyet rolleri, aile ile ilgili ideolojik anlatimlar ve
yargilar, reklamlarda {iriiniin imajiyla iliskilendirilerek sunulur. Bu nedenledir ki reklam
sadece triini degil, iiriin ile olusturulmak istenilen toplumsal algiyi, kiiltiir ve sistemi de
sunar. Topluma sunulan ve siirekli beslenen bu toplumsal ideolojilerden biri de toplumsal
cinsiyet rollerine iligskindir (Kalan, 2010: 81-82).

3. SOSYAL MEDYANIN TOPLUMSAL CiNSIYET ALGISINI
YONLENDIRME POTANSIYELI

Toplumsal cinsiyet; patriarkal sistem ve diisiince ¢ergevesinde toplumsal olarak
kurgulanan cinsiyet rol ve sorumluluklarina iligkin ayrimin, toplumun her kesimince
benimsenmesi, geleneklerle, kiiltiirle oriilmesi ve siirekli beslenmesidir. Bu anlamda kadinlik
ve erkeklik, toplumsallasma siirecinde 6grenilir; hangi islerin hangi cins i¢in uygun oldugu,
kendileri i¢in uygun olan/ olmayan davranislar, rollerin neler oldugu ve diger cinsle nasil,
hangi sartlar altinda iletisim kuracagi tiirlinden belli tutum ve davranis kurallar1 getirir.
Toplumsal ve kiiltiirel olarak sekillenir. Cinsiyet kaliplari, farkl kiilttirlerde farkli kurgulanir.
Hatta ayn1 toplumsal yapi igerisinde bile farklilasan toplumsal cinsiyet rolleri ve kimlikleri
vardir.

Toplumsal cinsiyet asimetrisinin toplum yapist icerisinde devamini saglayan
araglardan birisi olan reklamlar, temel insan duygu ve ihtiyaglarina seslenen cekicilikleri ve
yerlesik yargilar siklikla kullanmaktadir. Bu nedenle cinsiyet rolleri ve yargilar1 reklamda en
fazla kullanilan kodlardan olagelmektedir. Reklam, toplumun tiim katmanlarina ulasabilme ve
kodlanmig gorselleri tekrar tekrar iletebilme 6zelliginden dolay: cinsiyet kalip yargilarinin
toplum iginde pekistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Kalan, 2010: 81). Ornegin;
reklamlarda gilizel kadinlarin kullanilmasi, reklam verenlerin ve reklamcilarin sikga
basvurduklar1 bir yoldur ve bu anlamda kadina atfedilen cinsiyet rollerinin desteklenmesi
islevini de yerine getirir. Reklamlar araciligiyla giizel kadinlar kullanilir, ¢iinkii ireticinin
reklam yapmaktaki hedefi pragmatiktir; yani iriin veya hizmetine dikkat ¢ekmek ve
tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktir (Simsek, 2006: 86). Reklamlarda kadinlarin
kullanilmasimin bir baska nedeni de, iirlin ve markaya yonelik tiiketici bazinda olumsuz
tutumlar s6z konusu ise reklamlardaki kadin imgeler bu dogrultuda kurgulanarak -fedakar es,
cefakar anne gibi- tiikketicinin tutum ve davranis degisikligi meydana getirilmek istenmektedir
(Papatya ve Karaca: 73).

Tiiketim Ozelinde bakildiginda, pazarlama teknikleri ve reklamlar araciligiyla
Ozendirilen tiiketim, artik erkeklerin meta olarak kullanimini igermeye baslasa da, sistem hala
kadinlarin tiiketimi i¢in ve kadinlik {izerinden diizenlenmektedir. Kadinlar toplum igerisinde
“glizel” olmak tlizerinden toplumsallastirildiklar i¢in kadinlar1 “giizel” goriinmek adina biiytik
caba gostermektedirler. Yine toplumsal olarak kendisinden “zarif” ve “magrur” olmasi
beklenen kadinlarin kiyafetleri, davranislari, konusmalar1 sistemin mekanizmalar1 tarafindan
denetlenmekte, dogal ve siradan olmalarina izin verilmemektedir. Ornegin; bu toplumsal
sistem icerisinde “bacak bacak iistiine atmak™ gibi basit bir eylem bile kadin ve erkek icin ayri
sekillerde tarif edilerek cinsiyet¢i sekilde kodlanmaktadir.
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Toplumsal cinsiyeti algist sonucunda giindelik, basit davranis kaliplarina bile kadina
yakisan ve erkege yakisan anlamlar yliklenerek, her cinsiyetin kendine toplum tarafindan
bigilen gorevleri yerine getirmesi ve uygun goriilen hareketleri sergilemesi, digerinin alanina
girmemesi beklenmektedir. Bu ayrimin aslinda biyolojik bir farklilikla alakali olmadigim
ortaya koyan. Bu kategorilestirme bigimleri, kadinlar1 ve erkekleri belirli toplumsal cinsiyet
rollerine hapsederek, kadmnlar {izerinde toplumsal iktidarin kurulmasina da zemin
hazirlamaktadir. Kadina atfedilen; kirillgan, duygusal gibi sifatlar ile kadin, zayif, dayaniksiz
bir nesneye doniistiiriilmekte ve kadinin ikincilligi dogallastirilmaktadir. (Sarbay, 2015: 103).

Toplumsal yap1 igerisinde var olan cinsiyet asimetrisini ortaya g¢ikarip, bunu yok
etmek icin en Onemli unsur, toplumun zihniyet yapisinda degisikliin saglanmasidir. Bu
noktada medyanin tiim araclari ile birlikte 6nemli islevler tistlendigi diisiiniilmektedir. Kadin
erkek esitliginin saglanmasindaki en biiylik unsur, zihniyet degisikligidir. Zihniyet
degisikligini saglayabilmenin en énemli yolu, medyadir. Medya, yerlesik klasik araglarina ek
olarak artik 6nemli bir ara¢ olan sosyal medya giiciinii de elinde bulundurmaktadir. Bu giic,
toplumlarin ~ yonlendirilmesinde,  ¢esitli ~ fikirlerin,  degerlerin  kabul ettirilerek
igsellestirilmesinde veya siiregelen kabullerin beslenmesinde ¢ok biiyiik bir etkendir. Sahip
oldugu bu gii¢ ve kolaylikla genis kitlelere erisebilme yetisi kapsaminda medya, toplumda
yerlesik toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin yikilmasi ve kadin erkek esitliginin saglanmasi
acisindan olaganiistii bir 6nem sahiptir.

Medya c¢aligmalar1 gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de onemli bir yer tutmaktadir,
ozellikle feminist medya caligmalar1 gostermistir ki diinyanin bir¢ok yerinde medya
araglarinda kadin sunumu, kadin temsili benzerdir ve cinsiyet asimetrisini siirdiirmektedir.
Medya kanallariyla verilen mesajlar, hedef kitleye gore farkliliklar gostermektedir 6rnegin;
siifsal durum, egitim diizeyi, cinsiyeti gibi. Ne var ki son yillarda sosyal medya araglarinin
kullaniminin artmasi ile birlikte, medya ¢alismalarinin icerisine bu alanin da dahil edilmesi bir
gereklilik haline gelmistir. Konu ile ilgili var olan literatiiriin sinirliligi, bu g¢alismanin
yapilmasini tesvik eden onemli bir gostergedir.

4. REKLAMLARDA TOPLUMSAL CINSIYET VURGUSU IiLE IiLGILI
YAPILAN ONCEKI CALISMALAR

Toplumsal iletisimin 6nemli bir unsuru olan reklamlardaki toplumsal cinsiyet
rollerinin temsili, akademik ¢alismalar igin ilgi ¢eken bir konu olmustur (Akiinal-Okan, 1998;
Pira ve Elgiin, 2004; Bat1 ve Baygiil, 2006; Mora, 2006; Kalan, 2010). Bu ilgi, toplumsal
cinsiyetin aynit zamanda kiiltiirel bir kategori olmasindan da ileri gelmektedir. Toplumsal
cinsiyet kavrami; belli bir kiiltiire ait hangi davraniglarin, hangi toplumsal alanlarin eril ve
disil olarak kodlandigina dair ortak inanglarin ifadesidir. Tiim bu inanglar biitiinii ve sistemi,
toplumsal cinsiyet ideolojisi olarak da adlandirilabilir (Kellner, 2007: 19). Kabul edilebilir bir
gercgektir ki, verili bir toplumsal cinsiyet ideolojisi ile toplumsallastirilan bireylerin 6zellikleri,
davraniglar1 ve diisiinceleri de yerlesik bu ideolojinin beklentilerinden etkilenir.

Kiiltiir ile yakindan iligkili olan bir kavram olarak tiiketim kiiltiirii ile sekillenmis
tikketim toplumunda, hem klasik medya araclarinin hem de sosyal medya araclarinin mesaj
ileticilerinden biri olan reklamlar, bu anlamda 6nemli bir ikna araci olarak ayri bir yere
sahiptir. Bu 6zelligi ve elinde tuttugu giic nedeniyledir ki cinsiyet rolleri agisindan reklamlar
pek cok incelemeye konu olmaktadir (Kalan, 2010: 76).
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Medya, 1970’li yillarda feminist hareketin etkisiyle, icerdigi erkek egemen yap1 ve
icerik sorgulanmaya baslamistir. Bu sayede, medyada kadinlarin temsili iizerine yapilan
caligmalar da artis gostermistir. Feminist arastirmacilarin, yazili, gorsel ve isitsel medya
caligmalarinda kendilerine yer edinmeleri ve bu minvalde kadinin medyada sunumunu
sorunsallastirmalar1 ise 1980’leri bulmustur (irvan ve Binark, 1995: 8).

Tirkiye’de “reklam ve kadin” iizerine yapilan c¢alismalar, reklamlarda kadininin
stirekli ev isleri, ¢ocuk ve erkegin yardimecist konumunda goriilmesi, ayrica cinsel obje olarak
kullanilmasi, kadin tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla rahatsiz edici boyutta yorumlanarak,
olumsuz bir tutum igerisinde bulunduklari ve bunu satin alma kararlarmma yansittiklarini
gostermektedir. (Karaca, 2010; Papatya ve Karaca, 2011). Akbulut (2004) calismasinda,
televizyonda kadinin {i¢ tipte yer aldigin belirtmistir. Ilk profilin fedakar anne, es olan ev
kadin1 rolii oldugunu bu kadinin cinselligine ancak saglik tizerinden atif yapildig1 goriiliirken,
ikinci tipte ¢alisan kadinlar ve aile yasantilarinin, basarili eslerin arkasindaki kimliklerinin
yansitildigr goriilmekte ve son tipte kadinlarin cinsel metalar olduklari mesaji iletilirken
sevgilileri, agklar1 ve yasam tarzlar1 vurgulanmaktadir. Bir reklam kurgusu igerisinde ¢ogu
zaman bir kadina birden ¢ok rol atfedildigi goriilmektedir. Gliniimiizde kadinlarin i hayatinda
daha aktif hale gelmesi ile reklamlardaki kadin profili iyi bir es ve anne olmanin yani sira is
yasaminda bagarili kariyer sahibi bir kadindir (Ilgaz-Biiyiikbaykal, 2011). Yeni kadin modeli,
kariyeri ve statiisiiniin bilincinde ancak eglenmeyi de seven, ¢ekici, bakimli, moday1 takip
eden, sportif, zayif ve dinamiktir (Elden ve Ulukdk, 2005). Arslantiirck ve Amman’a gore
(2000), bireyin toplumda temsil ettigi roller i¢inde en yiiksek degerli, en fazla ilgi ¢eken rolii
anahtar rol olarak isimlendirilir. Toplumumuzda eger kadin birden ¢ok role sahipse anahtar
rolii anneligin sahiplendigini sdyleyebiliriz.

Global markalarin farkli iilkelerde yayinlamayi planladiklari reklamlar icin kiiltiirel
farkliliklar sebebiyle daha karmasik bir karar siireci sézkonusudur. Tek bir reklam
senaryosunun tiim faaliyet gosterilen lokasyonlarda standardize edilip edilemeyecegine karar
vermek gerekir. Ihtiyaglarin, degerlerin ve kiiltiilerin miisaade ettigi dlciide standardizasyona
gitmek bir opsiyonken, farkli kiiltiirler ve degerlerin, bedensel ve sozel ifadelerin oldugu
kiilttirler icin ise glokal reklam ismi verilen uyarlanmig reklamlarin kullanimi ya da tamamen
farkl1 bir senaryoya dayanan reklamlarin tiretilmesi miimkiindiir.

Courtney and Lockeretz’in (1971) caligsmalarinda, reklamdaki kadin sterotiplerinin
dort kategoriden olustugunu belirtmistir. Bunlar 1) Evdeki kadin 2) Onemli kararlari
veremeyen kadin 3) Erkegin korumasindaki kadin 4) Seksi kadin’dir. 1980 yilinda Butler ve
Paisley tim medyay1 igeren analizlerinde medyada kadinlarin temsili konusunda bir
cinsiyetcilik 6lgegi gelistirmislerdir. Olgek 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar asagidaki
gibidir:

1. Aptal, suskun, seksi ya da kurban konumundaki nesne kadin

2. Hayatinda evi, yuvasi odagi olan, es, anne, sekreter, hemsire vb. kadin)
3. Aile i¢i roliiyle meslegini bir arada yiiriiten kadin

4. Erkeklerle esit kadin

5. Stereotiplestirilmemis kadin
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Benzer calismalar giinlimiize kadar farkli cografyalar i¢in devam etmistir. TV
reklamlarini ele alan pek ¢ok c¢aligma, ana karakterin cinsiyetini ve yasini analiz etmistir,
agirlikli olarak ana karakterin erkek oldugu, kadinlarda yas ortalamasi 35 alt1 iken erkeklerde
daha orta ve olgun yash kisilerin yer aldig1 goriilmiistiir (Eisend,2010). Furnham ve Mak
(1999) arastirmalarinda erkek dis sesin agirlikli kullanildigini ortaya koymustur. Yine
Eisend’in (2010) meta analiz ¢caligmasinda kadinlarin yer aldig1 reklamlarda ortamin agirlikl
olarak ev ortami oldugu, Prieler ve Centeno’nun ¢alismasinda ise (2013) erkeklerin agirlikli
olarak is ortaminda goriintiilendigi tespit edilmistir. Matthes ve arkadaslarinin toplam 13
iilkede 1755 TV reklami ile yaptigi genis Ol¢ekli aragtirmasinda Amerika i¢in Eisend’in
(2010) ve Furnham ve Mak’in (1999) yukaridaki bulgulari teyit edilmis ancak Prieler ve
Centeno’nun (2013) bulgular1 dogrulanmamistir. Acevedo ve arkadaslarinin (2006) Brezilya
televizyonlarindaki reklamlar1 inceledigi c¢alismada reklamlarda kadinlarin toplumsal
haklarinin ihlal edildigi, erkekle esit dnem arz etmediginin vurgulandig1 belirtilmistir. iran’da
2012’de gerceklestirilen benzer bir ¢alismada ise idealize edilen kadin figiiriiniin ¢ocuklar1 ve
kocasina nasil bakmasi gerektigini bilen, temizlikten sorumlu kisi olarak konumlandirildigini
gostermektedir. Ayn1 ¢aligmada, erkeklerin aksine kadinlarin sosyal hayatta aktif olmadigi,
toplum i¢inde giilmedigi ve yiiksek sele konugmadigi, atlayip ziplamadigi, kimseyi rahatsiz
etmemeye erkeklerden daha ¢ok ¢abaladigi goriilmiistiir (Hashemi vd., 2012).

Kiilttirleraras1 gercgeklestirilen cinsiyet ¢alismalarinda en ¢ok kullanilan dlgeklerden
biri olan Hofstede’nin disilik (feminen) ve erkeksilik (maskiilen) 6zellikleri de modellere
dahil edilerek toplumun disilik ve erkeksilik rolleri ile reklamlarindaki cinsiyetcilik dgeleri
arasindaki iliskiler incelenmistir. Ancak bu calismalarin sonuclar1 birbirinden farklilik
gostermektedir. Erkeksi kiiltiire sahip olarak nitelendirilen Almanya ve disi kiiltiire sahip
olarak nitelendirilen Hollanda’da ki bir bulasik deterjan1 markasi reklami {izerinden kiyaslama
yapan ¢alismada (De Mooji, 1998). Almanyada’ki erkegin deterjani kullanirken oldukga sakar
olmas1 ve kadmin ona nasil kullanilacagin1 gdsteren uzman konumunda yer aldigi goriliir.
Buna karsilik Hollanda’da yayimlanan reklamda ise kadin ve erkegin birlikte eglenerek
bulasik yikadigi goriilmektedir. Eisend’in (2010) metaanaliz ¢calismasinda ise disi kiiltiirlerle
reklamlardaki kadin sterotipleri olusumu arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi gibi erkeksi
toplumlarda yillar i¢inde reklamlardaki kadin sterotiplerinde azalma oldugu gozlenmistir.
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5. UYGULAMA
5.1. Metodoloji

Sosyal medya araglarindan bir olan Youtube’da 2017 yilinin on iki ay1 boyunca
yayimlanan her ay en ¢ok izlenirlige sahip olan ilk on reklam olmak iizere toplam 120 adet
reklam incelemesi yapilirken gostergebilimsel (semiotic) analize bagvurulmustur.
Gostergebilimsel yontem, anlamla ve anlamin nasil olusturulduguyla ilgilenir. Inceledigi
nesneyi metin olarak alir ve onun ilizerinden gonderilen gostergeleri anlamlandirmaya galisir
(Zoonen, 1994:76) Igerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli yorumlarin bir dizi islem sonucu
ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Yazili metinleri gostergebilim ¢oziimleme
yontemiyle inceleyen calismalar ortaya koymak; incelenen metnin olusum siirecinin farkina
varmak, metni nesnel bir sekilde agiklamak ve metindeki derin anlama ulasmak demektir.
Gostergebilim ile irdelenen reklam metinleri dnceden belirlenen kriterler dogrultusunda
nesnel, dlciilebilir ve dogrulanabilir hale getirilmis ve adet reklam igerik analizi yontemiyle
kantitatif bir analize tabi tutulmustur. Boylece, elde edilen veriler lizerinden istatistiki veriler
kullanilarak yorum imkan1 saglanmistir.

Toplamda 120 adet reklamin farkli aylar icerisinde ilk on listesine girmesi sebebiyle
cift olan bu reklamlar toplamdan ¢ikarilmis ve sonug¢ olarak 116 reklam izlenmistir. S6z
konusu reklamlara Leaderboard Tiirkiye 2017 wyillik raporlarindan ulagilmistir
(https://www.thinkwithgoogle.com/). Sosyal medya araci olarak Youtube reklamlarinin
incelenmesinde gostergebilimsel yontem kullanilmis, inceleme kriterleri daha dnceki reklam
konulu igerik analizlerinde (An ve Kim, 2018; Eisend, 2010) kullanilan kriterlerden
esinlenerek ve ilave edilen 6lgiitler ekseninde olusturulmustur. Olgiimlenen kriterlerin
bazilari, reklamda en ¢ok goriiniirliik alan karakter, kadin ve erkegin yaslari, kadin ve erkege
yiiklenen toplumsal rol olup olmadig1 varsa ne oldugu, ikna ve karar mekanizmalarinin kim
oldugu, dis ses cinsiyeti, reklam ¢ekiciligi olarak hangi 6genin kullanildigidir.

Kodlamalar aragtirmanin amacin1 ve arastirma sorusunu bilmeyen iki arastirma
gorevlisi tarafindan esanli ve birbirinden bagimsiz olarak yapilmistir. Kriterler ve secenekler
konusunda dncesinde kodlayicilara bilgilendirme yapilmis, 10 adet 6rneklem diginda yer alan
reklam birlikte yorumlanmistir. Daha sonra yine Orneklem dist 5 reklam ayri ayn
yorumlanmis iki kodlayicinin kodlar karsilastirilmis, lizerinde tartisilmis ve 5 reklam daha
yorumlanarak %100 aynmi kodlamay1 yaptiklar1 goriildiikten sonra orneklem igin kodlama
baslatilmistir. Kodlamalar 1 haftalik siirede tamamlanmis olup, kodlayanlar aras1 giivenilirligi
test etmek i¢in orneklemin %20 si olan 24 reklam tesadiifi olarak se¢ilmis bu reklamlara iki
kodlayicinin girdigi kodlar kriterler bazinda karsilagtirilmistir. Tiim kategoriler icin Cohen’s
Kappa degeri (0,82-1 arasinda degismektedir) Onerilen sinir deger olan %75’in  (Cohen,
1960) iizerinde c¢ikmustir. Ek olarak farklilik olan noktalarda tartisilarak miitabakat
saglanmistir.

Reklamlara iliskin frekans bilgileri raporlandiktan sonra, SPSS 21.0 paket
programinda literatiirde iliskili bulunan degiskenler arasindaki iligki ¢apraz tablolar ve ki-kare
iligki testi ile test edilmis ve sonuglari tartigsmalar esliginde sunulmustur.
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5.2. Bulgular

2017 yilimin 12 ayna ait, her ay en ¢ok izlenen 10 reklam baz alinarak gergeklestirilen
icerik analizinde 4 reklamin ardarda aylarda da listeye girmesi sebebiyle 6rneklem 116 tekil
reklam {izerinden olusturulmustur. incelenen reklamlarin %9’ u global, %9°u glokal, %82’si
yerel reklamlardan olusmaktadir. Reklama konu olan iiriinlerin oran1 %44 iken, hizmet
reklamlarinin pay1 %56’dir. incelenen reklamlarin %20’sinin bankacilik ve finans, %20’sinin
telekom hizmetleri, %15’inin gida sektorii,%13’{iniin teknolojik tiriinler sektorii, %8’inin e-
ticaret sirketleri, %7’sinin kozmetik/kisisel bakim, %4 {inlin otomotiv kategorisinde, kalan
%14’iniin de diger sektorler (anne-g¢ocuk {irlinleri, spor-outdoor, ev-bahge triinleri, saglik
hizmetleri, danismanlik hizmetleri vb) arasinda dagildigi goriilmiistiir. Toplam 97 adet
reklamda dis ses kullanilmis ve dis ses %80 oraninda erkek sesinden olustugu goriilmiistiir.
Reklamlarin %75°1 kadin ve erkekleri birlikte hedef almaktadir. Reklamlarin hedef Kkitlesi
belirlenirken reklami yapilan {iriniin genel hedef kitlesi degil, reklam filminin kimi
hedefledigi dikkate alinmistir. Algida iiriin kategorisi olarak tiim yas gruplarina hitap
etmesine ragmen reklamda bir agk hikayesi ¢ercevesinde islenen senaryoya dayanarak hedef
kitlesinin kadin ve erkeklerden olustugu raporlanmistir. Sadece kadinlari hedef alan
reklamlarin oran1 %10’ ken, kadin erkek ve cocuktan olusan tiim aileyi hedefleyen
reklamlarin oranin %13’tlir. Diger %3’liik dilim erkekler, ¢cocuklar ve kurumlar gibi diger
kiimeleri ifade etmektedir. Ana karakter yas1 tanimlanirken, en ¢ok goriiniirliik alan karakterin
yasit baz alinmistir ve izlenen reklamlarin %65’inden anakarakterin 18-35 yas araliginda
%24’{inilin ise 36-50 yas araliginda oldugu saptanmistir. En ¢ok goriiniirliik alan karakter tek
kisi veya ayn1 yas grubundan kisiler degilse yas belirtilmemistir. Ana karakter olarak en ¢ok
goriiniirliik alan karakter %41 ile erkekler olmustur, %20 ile erkekleri tek basmna kadinlar
takip ederken , %15 kadin ve erkegin esit diizeyde , %9 ise kadin, erkek ve ¢ocugun esit
diizeyde goriiniirliigii olan reklamlarla karsilagilmistir.

Reklam filmleri incelendiginde ikna mekanizmasi olarak %56 oranda erkeklerin, %25
kadinlarin kullanildig1 goriilmektedir Erkek ve kadinlara reklam senaryosu igerisinde atfedilen
roller incelendiginde, erkeklerin yeraldigi 84 reklamin %58’inde ikna edici,%21’inde karar
verici ve  %?20’sinde erkeklerin pasif rolde oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin rol aldigr 83
reklam filminin %43’tinde kadinlarin pasif, %37’sinde ikna edici ve sadece %19’unda karar
verici rolde olduklar1 saptanmustir. Pasif roller, dinleyici, izleyici, bahsi gecen Kkisi,
tavlanilmaya calisilan kisi, bilgisiz kisi, danisan kisi gibi rolleri kapsarken, ikna edici, tirliniin
cazibesinin lizerinden anlatildig1 kisiyi (sampuani kullanan model, bilgilendirmeyi yapan kisi,
uzman vb.) ifade etmektedir. Karar verici ise bizzat satin alma davranisini gerceklestiren yada
gerceklestirme niyetinde oldugunu belirten kisi olarak tanimlanmigstir. Tablo 1’de yukarida
bahsedilen istatistikler gosterilmistir.
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Tablo 1: Reklamlara Ait Tammlayici Istatistikler
Frekans |Oran Frekans | Oran

Tiirii ikna mekanizmasi
Global 10 9% | Erkek 58 56%
Glokal 11 9% | Kadin 26 25%
Yerel 95 82% | Kadin&erkek esit 9%
Toplam 116 100% | Cocuk 8%
Uriin/hizmet Kadin&gocuk esit 1%
Hizmet 65 56% | Kadin&erkek&cocuk esit 1%
Uriin 51 44% | Toplam 103 100%

En ¢ok goriiniirliik alan
Toplam 116 100% | karakter
Kategori Erkek 48 41%
Bankacilik/finans 23 20% | Kadin 23 20%
Telekom hizmetleri 23 20% | Kadin&erkek esit 18 16%
Gida iiriinleri 17 15% | Kadin&erkek& cocuk esit 11 9%
Teknolojik iirtinler 15 13% | Cocuk 5 4%
E-ticaret 8% | Diger 11 9%
Kozmetik/kisisel bakim 7% | Toplam 116 100%
Otomotiv 4% | Erkegin rolii
Diger 16 14% | Ikna edici 49 58%
Dis ses Karar verici 18 21%
Erkek 78 80% | Pasif 17 20%
Kadin 14 14% | Toplam 84 100%
Anime 2% | Kadinin rolii
Kadin& erkek esit 2% | Pasif 36 43%
Cocuk 1% | Ikna edici 31 37%
Toplam 97 100% | Karar verici 16 19%
Hedef Kitlesi Toplam 83 100%
Kadin ve erkek 87 75% | Ana karakter yasi
Kadm,erkek ve cocuk 13 10% | 18-35 57 65%
Kadn 12 11% | 36-50 21 24%
Diger 4 3% | 18 alt1 6 7%

50 istii 4 5%
Toplam 116 100% | Toplam 88 100%

Reklami yapilan iiriin/hizmet kategorisi ile en ¢ok goriiniirliik alan karakter arasindaki
iliskiye bakildiginda, erkeklerin kendi icerisinde %25 ile bankacilik ve finans, %21 ile
telekom hizmetleri ve onlari takiben %12.50 ile teknolojik iiriinler ve e-ticaret siteleri ile ile
ilgili reklamlarda en cok goriinilirliik alan cins oldugu, kadinlarin ise kendi iclerinde
siiflandirildiginda %22 ile kozmetik ve kisisel bakim,%]13 ile moda ve gida iiriinleri ile ilgili
reklamlarda en ¢ok goriiniirliik alan cins oldugu goriilmektedir. Kategori ve ana karakter
cinsiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski gdzlenmistir (p<0,05).
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Reklamin gectigi ortam acgisindan cinsiyetleri karsilastirdigimizda erkeklerin %37,50
sinin dig ortamda (sokak, avm, park vb.) yer alirken kadinlarin %26 sinin yer aldigi, ev
ortaminda gergeklesen reklamlarda ise %13 oranla ana karakterin kadimin, %4 oranla ana
karakterin erkek oldugu saptanmistir. Ancak istatistiki olarak cinsiyet ve ortam arasinda bir
iliski kanitlanmamustir. (p<0,05)

Ana karakterin yas araligina baktigimizda, ana karakterin kadin oldugu durumlardin
%95’inde kadinin yasi 18-35 aralifindayken, erkeklerin ana karakter oldugu reklamlarin
%55’inde erkeklerin yas1 18-35 araliginda %36’sinda 36-50 araligindadir. Kadinlarin ana
karakter oldugu reklamlarda ise 36-50 yas araliginda ana karakter hi¢ yer almamistir.
Reklamlarda yer alan erkek karakterlerin yas ortalamasi, kadinlara gore anlamli derecede
(p<0,05) yiiksek bulunmustur.

En cok goriiniirlik alan karakterin is koluna baktigimizda ise kadinlarin %43’iiniin
calisan, %43 {iniin sanat¢1 (agirlikli olarak model ve oyuncu) rollerinde oldugunu, erkeklerin
ise daha homojen bir dagilim gosterdigini, %33 ¢alisan, %30 sanat¢1 (oyuncu, model ve ses
sanatcist), %20 sporcu kimligiyle karsimiza ¢iktigini gdrmekteyiz. Yonetici rollerinde ise
erkeklerin pay1 %3 iken kadimnlarin yonetici roliinde oldugu bir senaryoya rastlanmamaistir. Bu
bulgular da ne is kolu dagilimi ne de ¢aligilan pozisyon agisindan cinsler arasinda anlamli bir
fark olmadig1 gézlemlenmistir (p<0,05).

Tablo 2: Cinsiyet ve Diger Degiskenlere Ait Capraz Tablolar

Bulunduklari ortam
Kategori (p<0.05) Erkek |Kadimn (p<0,05) Erkek | Kadin
Banka/Finans 25% 4% Di1s Ortam 38% |26%
Telekom 21% 13% Karma 23% | 35%
Kozmetik/Kisisel Bakim | 4% 22% Diger 25% | 17%
Gida 13% 13% Ev 4% 13%
Moda 0% 13% Kendi Magazasi 6% 4%
E-Ticaret 13% 9% Isyeri 4% 4%

Ana Karakter Yasi
Elektronik/Teknoloji 13% 4% (p<0,05) Erkek | Kadin
Otomobil 4% 4% 18-35 55% | 95%
Ev/Bahge 2% 4% 36-50 36% | 0%
Bebek/Anne 0% 4% 50 Ustii 2% | 0%
Turizm 0% 4% 18 Alt1 6% 5%
Spor/Outdoor 0% 4% Is Statiisii (p>0,05) Erkek | Kadin
Hobi/Eglence/Sanat 2% 0% Calisan 30% |[43%
Market 2% 0% Ogrenci 13% | 7%
Ulasim 2% 0% Sanatgi 30% [43%

Sporcu 20% |7%

Y onetici 7% 0%
Genel Toplam 100% | 100% Genel Toplam 100% |100%
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Izlenen reklamlarda reklam cekicilikleri agisindan 5 temel cekicilik tiiriiniin
kullanildig1 saptanmistir. Bunlar mizah, rasyonalite, duygusallik, cinsellik ve miiziktir
(Tablo3). Mizah ¢ekiciliginden faydalanan reklamlarda %39 ana karakterin erkek oldugu,
%26 kadin ve erkegin birlikte yer aldigi ve sadece %8 oraninda sadece kadin oldugu
gorilmiistiir.

Rasyonalite ¢ekiciligini kullanan reklamlarin %45’inde ana karakter erkek, %23’iinde
kadin ve %14 iinde her iki cins esit sayida kullanilmistir. Duygusal reklamlarda %43 erkek
%21 kadin ana karakter kullanilmis, miizik ¢ekiciliginin 6n planda oldugu reklamlarda %45
erkek, %19 kadin ve %18 kadin erkek esit sayida an karakter yer almistir. Sadece cinsellik
cekiciligi kullanilan reklamlarda %75 kadin, %25 erkek olmak {izere kadinlar agirlikli olarak
karakter olarak rol almistir. Kullanilan c¢ekicilik tiirii ve kullanilan ana karakter cinsiyeti
arasinda anlamli diizeyde (0<0,05) iliski saptanmistir.

Tablo 3: Reklam Cekiciligine Gore Ana Karakter Cinsiyet Dagilim

Reklam Cekiciligi (p<0,05) | Oran
Mizah

Erkek 39%
Kadin Erkek Esit 26%
Kadin 8%
Rasyonel

Erkek 45%
Kadin 23%
Kadin Erkek Esit 14%
Duygusal

Erkek 43%
Kadin 21%
Kadin Erkek Esit 4%
Cinsellik

Kadin 5%
Erkek 25%
Miizik

Erkek 45%
Kadin 19%
Kadin Erkek Esit 18%

Genel olarak cinsiyet¢i ifadenin olup olmamasi agisindan yapilan degerlendirmede ise
reklamlarin %25’inde cinsiyetci ifadeye rastlanmistir. Bunlarin biiyiik ¢ogunlugunda kadinin
cinsel kimligi {izerinden {iriin tanitim1 ve ikna ¢abasina rastlanismis ya da kadinlara ev isi,
cocuk bakma rolleri, erkeklere is hayati, sokak ortaminda yapilan isler verilerek cinsiyet¢i
sOylem vurgulanmistir. Bir adet reklamda (Nescafe) kavgacit kadin karakterler ve onlari
sakinlestirme roliinii listlenen erkek karakter, iki adet reklamda (Turkcell ve Cornetto) kadin
karakteri tavlamaya calisan erkek karakter diger dikkat ¢ceken bulgulardir.
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SONUC

Toplumsal cinsiyet esitligine duyarl iletisim; kadin ve erkegin esit temsil edildigi,
kaynaklardan ve firsatlardan esit yararlandigi, rolleri esit {istlendikleri, karar alma
stire¢lerinde dengenin gozetildigi, kaliplarin sorgulandigi, toplumsal cinsiyet esitliginin ana-
akimlastirilmasina hizmet eden kapsayici bir konumlandirma, dil ve gorsel kullanimidar.

Bu c¢aligmada ilk kez sosyal medyada toplumsal cinsiyet algis1 pazarlama ve kadin
caligmalar1 disiplinleri kapsaminda incelenerek literatiirde siklikla arastirilmis olan ve
arastirtlmaya devam eden televizyon reklamlarinin toplumsal cinsiyet algisin1 nasil
etkiledigine dair arastirma sorusunu sosyal medya boyutuna tagimistir.

Sosyal medya reklamlarinin agirlikli olarak geng izleyici tarafindan takip edilmesi,
sosyal medya kullaniminin genglerde orta yas ve {ist yas grubundan anlamli olarak daha fazla
saylida goriilmesi, sosyal medya i¢in hazirlanan reklamlarda hedef kitlenin demografik ve
psikografik 6zelliklerini dikkate alarak televizyon reklamlarindan metin, senaryo ve gorseller
acisindan farklilagmasi geregini dogurmaktadir. 2017 yili icerisinde online ortamda en ¢ok
video izlenme sikligina sahip olan YouTube iizerinden aylik bazda en ¢ok izlenen 116 reklam
incelenerek reklamlarda kadin ve erkege atfedilen rollerin, toplumsal cinsiyet bakis agisi
itibariyle nasil farklilagtigi ortaya konulmustur. Gostergebilim yontemle igerik analizi
kullanilarak gerceklestirilen ¢alismada elde edilen bulgulardan ilki toplam 97 adet reklamda
dis ses kullanildig1 ve dis sesin %80 oraninda erkeklere aitken, sadece %14 oraninda
kadinlara ait oldugu goriilmiistiir. D1s sesin bilgilendirici ve ikna edici roliiniin oldugunu da
dikkate alirsak dis ses olarak erkeklerin tercih edilmesi irdelenmesi gereken bir olgudur.
1999°da  Furnham ve Mak’in ve Poek’in (2011) televizyon reklamlar1 {izerinden
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda agirlikli olarak dis sesin erkek oldugu sonucuna ulagilmistir.
Aradan gecen 18 yil boyunca sosyal medya reklamlarinda da ayni1 bulgulara erigilmistir. En
cok gorlintirliik alan karakterin cinsiyetine baktigimizda %41 ile erkekler basi ¢ekerken, %20
oraninda kadinlar ve %16 oraninda iki cinsiyetin esit olarak ana karakter olarak yer aldigim
gormekteyiz. Agirlikli olarak erkek karakterlerden yararlanmak daha onceki ¢alismalarda da
desteklenen bir bulgu olarak karsimiz ¢ikmaktadir. (Eisend, 2010; Furnham ve Paltzer, 2010).
You Tube reklamlarinda en ¢ok goriiniirliik alan cinsin kadin olmasi durumunda yas
ortalamasinin 35 alt1 agirlikli, erkek olmasi durumunda ise ortalama 50 olmasi yine Eisend’in
(2010), Matthes ve arkadaslarimin (2016) televizyon reklamlari i¢in yaptigi arastirma
sonuclari ile Ortiigmektedir. Bu bulgular izleyicileri etkilemek i¢in kadinlarin fiziksel olarak
daha ¢ekici olduklar1 20’li yaslardaki hallerini kullanirken erkeklerde olgun ¢aglarinin tercih
edildigini gostermektedir. Bu da yas faktoriiniin kadin cinselligine ve kadinlarin bir arzu
nesnesi olarak tanimlanarak izleyici de arzu ve istek uyandirmaya hizmet ettigini ortaya
koymaktadir.

Reklami yapilan iiriin/hizmet kategorisi ile en ¢ok goriiniirliik alan karakter arasindaki
iliskiye bakildiginda erkeklerin bankacilik ve finans, telekom hizmetleri, teknolojik iiriinler
ve e-ticaret siteleri ile ilgili reklamlarda en ¢ok goriiniirliik alan cins oldugu, kadinlarin ise
kozmetik ve kisisel bakim, moda ve gida tirlinleri ile iliskilendirildigi gériilmektedir. Furnham
ve Paltzer’in (2010) sonuglar1 kadinlara yonelik bulgulart desteklerken, Ganahl ve
arkadaslarinin (2003) ve Royo-Vela ve arkadaslarinin (2008) bulgular1 erkeklere yonelik
sonuclar1 destekler niteliktedir. Belli {irtin gruplarinm belli cinsiyetlerin hakimiyetinde oldugu,
ozellikle de daha faydaci tiiketim tirlinlerinde erkeklerin baskin kullanilirken, hedonik tiiketim
tirtinlerinde kadinlarin agirlikli kullanildig1 sonucu ¢ikmaktadir.
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Reklamin gectigi ortam agisindan cinsiyetleri karsilastirdigimizda erkeklerin dis
ortamda (sokak, avm, park vb.) daha aktif yer alirken kadinlarin erkeklere gore goreceli
olarak ev ortaminda c¢ekilen reklamlarda yer aldigi goriilmektedir. Bu bulgu Prieler ve
Centeno’nun (2013), Hashemi vd., (2012) ve Das (2011)’in elde ettigi sonuglarla benzerlik
gostermektedir. Ancak s6z konusu farklilik ufak boyutlarda gézlemlenmis, istatistiki olarak
anlamli bulunmamustir. Yillar icerisinde kadinin ekonomideki roliiniin artmasi tiiketen
olmakla kalmayip hem iireten hem tiiketen kisi konumuna gelmesi, giiniimiiz sosyal medya
reklamciliginda kadini ev ile sinirlandirmamaktadir.

Erkek ve kadinlara reklam senaryosu igerisinde atfedilen roller incelendiginde,
erkeklerin reklamlardaki ikna edicilik roliiniin kadinlarin ikna edicilik roliine gore yaklasik {i¢
kat fazla oldugu, kadinlarin da pasif rollerde erkeklerden yaklasik iki kat fazla rol aldig
saptanmustir (p<0,05). Erkekler ikna edici rollerde, rasyonel arglimanlar1 siklikla kullanmas,
onceki deneyim ve kisisel goriislerine yer vermislerdir. Kadinlar ise pasif roller icerisinde
cogunlukla ikna edilen, izleyici, gdzlemleyici, yol gosterilen kisi olarak yer almaktadir. Ancak
kadmin karar mekanizmasi oldugu alanlar da yok degildir. Kadinlarin, moda, kisisel bakim,
gida ve saglik sektorlerine ait reklamlarda karar verici ve ikna edici rolleri agirliktadir.
Erkeklerin ise, telekom, teknoloji, bankacilik ve finans ve e-ticaret sektorlerindeki
reklamlarda agirlikli olarak karar verici ve ikna edici olduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular,
kadin ve erkegin kendi uzmanlik alanlart oldugunu ve bu alanlarda diger cinse gore daha ¢ok
s0z sahibi oldugunu isaret etmektedir.

Bulgular, kullanilan reklam ¢ekicilikleri agisindan ele alindiginda, duygusal
cekicilikler de dahil olmak iizere tiim mizah, rasyonalite, miizik ¢ekiciliklerinin kullanildig:
reklamlarda ana karakterin erkek oldugu, sadece cinsellik cekiciliginin kullanildig:
reklamlarda %75 oraninda kadin, %25 oraninda erkek seksapelinden yararlandigi
goriilmistlir. Bu durum kadinlar ana karakter olarak kullanan reklamlarin da bunu biiyiik
oranda seksapeliteyi One ¢ikarmak i¢in yaptigina isaret etmektedir. Televizyon reklamlari i¢in
gergeklestirilen analizlerde cinsellik temali reklamlarda kadmin kullanilmasi son derece
yaygin bir bulgu olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Ozdemir, 2010; Cimen, 2011; Eisend, 2010)

En ¢ok goriiniirliik alan karakterin statlisiine baktigimizda kadinlarin agirlikli olarak
calisan ve sanatgi (agirlikli olarak model ve oyuncu) rollerinde oldugunu, erkeklerin ise daha
homojen bir dagilim gosterdigini, ¢alisan, sanat¢1 (oyuncu, model ve ses sanatgisi) ve sporcu
kimligiyle yer aldig1 goriilmiistiir. Y6netici rollerinde ise erkeklerin pay1 %3 gibi oldukc¢a az
bir paya sahipken kadinlarin yonetici roliinde oldugu bir senaryoya rastlanmamistir. Ancak
ana karakter cinsiyeti ile statii arasinda dogrudan bir iliski olmadig1 da géze carpmaktadir. Bu
bulgular 6nceki ¢alismalardan farkli olarak sosyal medya reklamlarinda kadinin roliiniin ev
hayat1 ve annelik ile sinirlandirilmadigini, kadin karakterin aktif olarak is ve sanat camiasinda
yer aldigimi gostermektedir. Biiylikbaykal’in da (2011) ifade ettigi gibi giiniimiizdeki kadinin
es ve anne olma yaninda is yasaminda aktif kariyer sahibi olmas1 ve 6zellikle sosyal medya
kullanicilarinin yas aralig1 ve hayata bakislar1 dikkate alindiginda bu modern kadin kimligiyle
sosyal medya reklamlarinda daha c¢ok yer aldigin1 gérmekteyiz.
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Sosyal medyanin yeni neslin en 6nemli iletisim araci olmasi ve medyanin genel olarak
toplumun davraniglarina 6rnek teskil etmesi, 6zendirmesi ve zaman igerisinde izleyicilerde
tutum ve davranis degisikligi olusturmmasi 6zelliginden dolay1 reklam senaryolari/metinleri
kurgulanirken toplumsal esitcilige 6nem verilmesi, bu alanda farkindalik gelistirilmesi
elzemdir. Oncelikle medya ydneticilerine, reklam ajanslarma ve marka yoneticilerinin bu
konularda bilinglendirilmesi hem markalarin tiiketici géziindeki imajini1 dogrudan etkileyecek,
hem de toplumsal bir doniisiime 6nayak olacaktir. Bu konuda gerekli denetimlerin yapilmasi
mevzuatlarin diizenlenmesi de diger bir toplumsal sorumluluk bacagidir. Medyada kadinin
cinsel obje olarak kullanilmamasi, siddete maruz kalmamasi, toplumsal cinsiyete mahkim
olmamasi i¢in gerekli mevzuat diizenlemeleri diinyada bir¢ok iilkede hazirlanmaktadir. S6z
konusu yasal diizenlemeler ise parlamenterler tarafindan hazirlanmaktir. Ornegin; Avrupa
Smir otesi Televizyon Soézlesmesi, Avrupa Birligi diizenlemeleri, Birlesmis Milletler
diizenlemeleri bu ¢alismalara 6rnek teskil etmektedir (Kirik ve Korkmaz, 2014: 10). Bu
konuda Ingiltere, ABD gibi gelismis iilkelere bakildiginda énemli medya denetleyicilerini
gorebilmek miimkiindiir ve bu iilkelerde en 6nemli medya denetleyicileri hiikiimete bagl
ajanslarm oldugu gériilmektedir. Ornek vermek gerekirse; medya araglari ABD’de, federal
iletisim kurulu tarafindan kontrol edilirken Avustralya’da, reklam standartlar1 kurumu reklam
iceriklerini diizenler ve reklamlarin medya etigine bagl kalmasini saglamaya ¢alisir. Bir diger
ornek iilke olarak Isvigre’de ise medya kontrol mekanizmasi bagimsizdir yani &zel bir
kurulustur. Yunanistan’da ise toplumsal cinsiyet esitligi genel sekreterligi bulunmaktadir ve
bu kurumun amaci, toplumsal cinsiyet ayrimciligini bitirmektir. Finlandiya’da da
Yunanistan’da yer alan kuruma benzer bir kurum bulunmaktadir. Bu kurumun islevi, kadin
erkek esitliginin saglanmasi amaci ile medyay1 denetlemektir ve o da bagimsizdir (Kirik ve
Korkmaz, 2014: 10). Tiirkiye’de ise bu islevi listlenen organizasyonlar arasinda Medyasofa,
Gazeteciler ve Yazarlar Vakfi, Kadim Platformu, MEDIZ: Medya izleme Grubu ve S.S.
Filmmor Kadim Cevre Kiiltiir ve Isletme Kooperatifi yer almaktadir (Kirik ve Korkmaz, 2014:
11).

S6z konusu caligma literatiirde heniiz incelenmeye konu olmamis sosyal medya
reklamlar1 {izerinden toplumsal cinsiyet algisinin irdelenmesi i¢in atilmig bir ilk adimdir.
Ancak calismada sadece YouTube iizerinden markalarin yayinladiklar1 reklamlar 6rneklem
olarak se¢ilmistir. Tiirkiye’nin en ¢ok sosyal medya reklami veren igletmelerine ulasarak
onlarin YouTube iizerindeki reklamlarini incelemek ne yazik ki firmalarin sosyal medyaya
yaptiklar1 yatirnmi kamuoyu ile paylasmamalar1 sebebiyle miimkiin olmamistir. Bu nedenle
calisma, tiiketiciler tarafindan en cok izlenen Tiirkiye’de yayinlanan YouTube reklamlari
iizerinden kurgulanmistir.

Bundan sonra yapilacak calismalar, diger sosyal medya kanallari olan, Facebook,
Instagram gibi aktif kullanilan mecralar iizerinden analizler yapabilir. Youtube lizerinden belli
bir kategori i¢in daha ayrintili bir analiz yapmak ya da se¢ilmis bir markanin {ilkemizde
yayinlanan televizyon reklamlarinin baglangicindan giiniimiize kadar gecen siirede, belli bir
orneklem hacminde secerek degisimi gozler oniine serecek bir kesfedici arastirma, konunun
daha derinlemesine irdelenmesi i¢in faydali olacaktir. S6z konusu arastirma sorusunun sadece
Tiirkiye i¢in degil, tim diinya i¢in toplumsal bir sorun oldugu gerceginden yola ¢ikarak,
sosyal medya reklamlarinin Kkiiltiirleraras1 karsilastirilmasi da Tiirkiye’nin bu konudaki
goreceli yerini tespit ermede oldukea etkili olacaktir.

ASEAD CILT 5 SAYI 10 Yil 2018, S 114-134



Ozge Barudnii LATIF | 132
Ozlem Ingiin KARKIS

KAYNAKCA

ACEVEDO, Claudia Rosa, RAMUSKI, Carmen Lidia, NOHARA, Jouliana Jordan ve
Trindade, Luiz Valério de Paula (2006). “How Women Are Depicted In Ads? A Content
Analysis Study With Brazilian Advertisements”, International Business & Economics
Research Journal, 5 (10), s. 59-72.

AKBULUT, Nesrin T. (2004) "Tirk Televizyonunda Kadin Sdylemi." Kadin
Calismalarinda Disiplinler Arast Bulusma, 1-4 Mart 2004. Sempozyum Bildiri Metinleri, 2, s.
157-162.

AKUNAL-OKAN, Ziihal (1998) Dil Ve Cinsiyet: Reklam Dili Coziimlemesi.
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(5).

AN, Daechun ve KIM, Sanghoon (2016). “Relating Hofstede’s masculinity dimension
to gender roleportrayals in advertising. A cross-cultural comparison of web advertisements”,
International Marketing Review, 24 (2), s. 181-207.

ARSLANTURK, Zeki ve AMMAN, Tayfun (2000). Sosyoloji, Istanbul: Kakniis
Yayinlart.

BAS, Mehmet ve KESKIN, Sena (2015). “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislari
Uzerine Etkisinin Belirlenmesi” Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
17 (3), s. 51-69.

BATI, Ugur ve BAYGUL, Saha (2006). “Reklamlarda ideal kadin bedeninin
sunumuna iliskin bir icerik analizi.” Yeditepe Universitesi Iletisim Calismalar: Dergisi, 13
(1), s. 49-73.

BOSTANCI, Mustafa (2010). Sosyal Medyanin Gelisimi ve lletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullamim Aliskanliklari, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali1 Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kayseri.

BUTLER, Judith (2009). “Toplumsal Cinsiyet Diizenlemeleri”, Cogito: Feminizm, 58,
s. 73-91.

BUTLER, Matilda ve PAISLEY, William J. (1980). Women and the mass media :
sourcebook for research and action, New York: Human Sciences Press.

ILGAZ-BUYUKBAYKAL, Ceyda (2011). “Medyada Kadin Olgusu”, [fletisim
Fakiiltesi Dergisi, s. 19-30.

CHANEY, David (1999). Yasam Tarzlar: (1. Kutluk, Cev.), Ankara: Dost Kitabevi.

COHEN, Jacob (1960). “A coefficient of agreement for nominal scales.”, Educational
and Psychological Measurement, 20 (1), s. 37-46.

COURTNEY, E. Alice ve LOCKERETZ, Sarah Wernick (1971). “A Woman's Place:
An Analysis of the Roles Portrayed by Women in Magazine Advertisements”, Journal of
Marketing Research, 8(1), s. 92-95.

CIMEN, Deniz (2011). Toplumsal Cinsiyet Esitligi Baglamida Televizyon
Reklamlarinda Kadm. RTUK Uzmanlik Tezi, Ankara.

DAS, Mallika (2011). “Gender role portrayals in Indian television ads ”, Sex Roles,

64 (3-4), s. 208-222.

DUGGAN Maeve ve SMITH, Aaron (2014). Social Media Update 2013, Pew
Research Center.

DUMANLI, Duygu (2011). “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami Ve Kadin
1mgesinin Kullanimi; Bir Icerik Analizi”, Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 2, s. 132-149.

ASEAD CILT 5 SAYI 10 Yil 2018, S 114-134



Ozge Baruénii LATIF | 133
Ozlem Ingiin KARKIS

EISEND, Martin (2010). “A meta-analysis of gender roles in advertising”, Journal of
the Academy of Marketing Science, 38 (4) s. 418-440.

ELDEN, Miige, ULUKOK, Ozkan ve YEYGE, Sinem (2005). Simdi Reklamlar.
Istanbul: iletisim Yaynlar1.

FURNHAM, Adrian ve MAK, Twiggy (1999). “Sex role stereotyping in television
commercials: A reviewand comparison of twelve studies done on five continents”, Sex Roles,
41, s. 413-437. https://www.dreamgrow.com/top-10-social-networking-sites-market-share-of-
visits/

FURNHAM, Adrian ve PALTZER Stephanie (2010). “The portrayal of men and
women in television advertisements: An updated review of 30 studies published since 20007,
Scandinavian Journal of Psychology, 51, s. 216-236.

GANAHL, Dennis J., PRINSEN, Thomas J. ve NEZTLEY, Sara Baker (2003). “A
content analysis ofprime time commercials: A contextual framework of gender
representation”, Sex Roles, 49, s. 545-551.

HASHEMI, Mohammad Reza, SHAMSAEE, Saeedeh ve SHAMS, Mohammad Ali
(2012). “Women’s Roles in the Iranian Society: A critical analysis of the cultural stereotypes
presented in Tv Ads”, IIB International Refereed Academic Social Sciences Journal
International Congress On Culture And Society Special Issue, 3 (5), s. 408-425.

ISIK, Emre (1998). Beden ve Toplum Kuramu, Istanbul: Baglam Yayinlari

ILETISIMDE TOPLUMSAL CINSIYET ESITLIGI REHBERI, Kog Holding (2017).

IRVAN, Siileyman ve BINARK, Mutlu (1995). Kadin ve Popiiler Kiiltiir, Ankara: Ark
Yayinevi.

IYILER, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve Pazarlama —ihracatta Internet Zamani,
Ankara: Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Thracati Gelistirme Etiit Merkezi,
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566-
4520C3D0A2D71545/eticaretyen.pdf

KALAN-GUNDUZ, Ozlem (2010). “Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet Teorisi
Baglaminda Konumlandirihisi: ‘Kinder’ Reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme”, Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 38 (1), s. 75-89.

KARACA, Yasemin. (2010). Reklamlarda Kadin Imgesi ve Tiiketim Kiiltiirii
Olusturmadaki  Rolii: Ulusal Televizyon Reklamlarma iliskin  Bir  Uygulama,
(Yayimmlanmamus Doktora Tezi), Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

KELLER, Evelyn Fox (2007). Toplumsal Cinsiyet ve Bilim Uzerine Diisiinceler,
Istanbul: Metis Bilim Yayinlari.

KIRIK, Ali Murat ve KORKMAZ, Murat (2014). “Toplumsal Cinsiyet Esitsizliginde
Medyanin Rolii”, International Journal Of Psychiatry And Psychological Researches, 1(1),
s.1-16.

LIN, Chyong-Ling. ve YEH, Jin-Tsann (2009). “Comparing society's awareness of
women: Mediaportrayed idealized images and physical attractiveness”, Journal of Business
Ethics, 90 (1), s. 61-79.

MEDIZ: Medya inceleme Grubu (2008). Medyada Cinsiyetcilige Son, Istanbul:
Medya Izleme Grubu-S.S. Filmmor Kadin Cevre Kiiltiir ve Isletme Kooperatifi tarafindan
yiiriitiilen Kampanya Yay.

MOOIJ, Marieke K. (1998). Global Marketing and Advertising: Understanding
Cultural Paradoxes. Thousand Oaks, Calif: Sage Publications.

ASEAD CILT 5 SAYI 10 Yil 2018, S 114-134


https://link.springer.com/journal/11747
https://link.springer.com/journal/11747
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566-4520C3D0A2D71545/eticaretyen.pdf
http://www.ekonomi.gov.tr/upload/46D1EEAF-D8D3-8566-4520C3D0A2D71545/eticaretyen.pdf

Ozge Baruénii LATIF | 134
Ozlem Ingiin KARKIS

MORA, Necla (2006) “Kitle iletisim araglarinda yeniden {iretilen cinsiyet¢ilik ve
toplumda yansimasi”, International Journal of Human Sciences, 2(1) s. 1-7.

OAKLEY, Ann. (1972). Sex, Gender and Society. New York: Ashgate Publishing

OKTEN, Sevket (2009). “Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar: Giineydogu Anadolu
Bolgesinin Toplumsal Cinsiyet Diizeni.” Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi. 2 (8), S.
303-312.

OZDEMIR, Mehmet (2010). “Tiirkiye’deki Rekldmlarda Toplumsal Cinsiyet Ve
Sunumu” Milli Folklor, 22 (88), s.101-111

OZGEN, Ipek (2017).”Tiiketim Kiiltiirii ve Medyada Giizellik Séylemi: Bir Alimlama
Calismas1”. Global Media Journal TR Edition, 8 (15).

PAPATYA, Nurhan ve KARACA, Yasemin (2011). “Kadin Imgesi Kullanilan
Reklamlara Yonelik Tiiketicinin Tutum Ve Davramslariin Degerlendirilmesi”, Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 29 (1), s. 69-100.

PIRA, Aylin. ve ELGUN, Ash (2004) “Toplumsal Cinsiyeti Insa Eden Bir Kurum
Olarak Medya: Reklamlar Araciligiyla Ataerkil ideolojinin Yeniden Uretilmesi”, Istanbul
Universitesi, Teksas Universitesi ve Anadolu Universitesi isbirligi ile “2nd International
Symposium Communication in The Millennium: A Dialogue Between Turkish and American
Scolars”, SozIli Bildiri. https://docplayer.biz.tr/4280402-Toplumsal-cinsiyeti-insaa-eden-bir-
kurum-olarak-medya-reklamlar-araciligiyla-ataerkil-ideolojinin-yeniden-uretilmesi.html.
Erisim tarihi 05.04.2018.

PRIELER, Micheal ve CENTENO, Dave (2013). “Gender representation in Philippine
television advertisements.” Sex Roles, 69 (5), s. 276-288.

ROYO-VELA, Marcelo, ALDAS-MANZANO, Joaquin, KUSTER, Ines, ve VILA,
Natalia (2008). “Adaptation of marketing activities to cultural and social context:Gender role
portrayals and sexism in Spanish commercials”, Sex Roles, 58, s. 379-390.

SARBAY, Zeynep. S. (2015). Celik ile Celiknaz’in Reklam Kokan Aski: Argelik
Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Rolleri, /lef Dergisi 2 (1), s. 95-114.

SAY, Simge (2015). “Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida
Sektoriinde Facebook Ornegi”, Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, 28, s. 19-39

SIMSEK, Sedat (2006). Reklamlar ve Geleneksel Imgeler. Istanbul: Niive Kiiltiir
Merkezi Yayinlari

TOPLUMSAL CINSIYET ESITLIGINDE MEDYANIN ROLU KONULU
KOMISYON RAPORU.(2012). Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Kadin Erkek Firsat Egitligi
Komisyonu Yaymnlar: No: 10 Haziran

YILMAZ, R. Ayhan ve ULUYAGCI, Canan (2007). “Televizyon Reklamlarinda
Cocuga iliskin Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Sunumu”, Galatasaray Universitesi Iletisim
Dergisi. 6 (6), s. 141-157.

VAN ZOONEN, Lesbiet (1994). Feminist Media Studies, London: Sage Publications,
https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview
iabtiirkiye.org/adex-detay adex-tr-2017

ASEAD CILT 5 SAYI 10 Yil 2018, S 114-134


https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview
https://webrazzi.com/etiket/iab-turkiye/

