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Bu arasgtirmanin amaci, reklamlarda kullanilan toplumsal cinsiyet temsillerinin
dogrulugunu, ¢esitliligini ve toplumsal gercekligi yansitip yansitmadigini incelemektir.
Arastirma, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yontemlerinin birlesimini kullanarak
kiiresel markalarin reklamlarinda kullanilan cinsiyet temsillerini siniflandirmay1 ve analiz
etmeyi amaclamaktadir. Veri toplama siirecinde, kiiresel markalarin reklamlari televizyon
programlarindan, internet platformlarindan ve resmi web sitelerinden kaydedilmis ve
dokiimante edilmistir. Bu reklamlar, arastirmacilar tarafindan analiz siirecinde
kullanilacak veri setini olusturmustur. Veri analizi, i¢erik analizi ve gostergebilimsel
analiz yontemlerinin birlesimini igermektedir. Igerik analizi siirecinde, reklamlarda
kullanilan cinsiyet rolleri, stereotipler ve diger temsillerin siniflandirilmasi ve sayisal
analizi yapilmaktadir. Gostergebilimsel analiz siirecinde ise, reklamlarda kullanilan
sembolik ifadelerin, renklerin, nesnelerin ve diger gorsel imgelerin analizi
gerceklestirilmektedir. Bu analizler, reklamlarin toplumsal cinsiyet temsillerindeki
dogruluk, cesitlilik ve toplumsal gergeklik yansitma diizeyini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin konusu, kiiresel marka reklamlarinin toplumsal cinsiyet rollerine dair
bakis acisini degerlendirmektir. Bu reklamlarin degerlendirilip kadin ve erkeklerin
toplumsal cinsiyet baglaminda nasil ele alindigim1 gormek g¢alisgmanin esas amacidir.
Kadmlarin toplumsal baskilara maruz kaldigi ¢evrelerde toplumsal cinsiyet rollerinin
dogru belirlenmesi son derece Onemlidir. Arastirmanin evrenini toplumsal cinsiyet
rollerine iliskin algiya sahip kiiresel marka reklamlar1 olustururken orneklemi bes adet
kiiresel marka reklam1 olusturmaktadir.

Calismada Dove'un "Real Beauty Sketches", Nike'in "Dream Crazy", Always'in
"Like a Girl", Pantene'in "Strong is Beautiful" ve Heineken'in "Worlds Apart" reklamlari
analiz edilmistir. Elde edilen analizler sonucunda kiiresel marka reklamlarinda toplumsal
cinsiyet temsillerinin anlasilmas1 amacglanmastir.

Arastirmanin bulgulari, reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerinin genellikle
stereotiplere dayandigini ve kadinlari belirli rollerle sinirladigini géstermektedir. Ayrica,
reklamlarda erkekleri giiclii, aktif ve baskin rollerde tasvir eden bir egilim oldugu tespit
edilmistir. Bulgular ayn1 zamanda ¢esitlilik agisindan da sinirli bir temsil oldugunu ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar, toplumsal cinsiyet temsilleri, igerik analizi,
gostergebilimsel analiz, ¢esitlilik.
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The aim of this research is to examine the accuracy, diversity, and social reality
reflected in gender representations in advertisements. The study utilizes a combination of
content analysis and semiotic analysis methods to classify and analyze gender
representations in advertisements of global brands. The data collection process involves
recording and documenting advertisements from television programs, online platforms,
and official websites of global brands. These advertisements form the dataset for the
analysis process.

The data analysis combines content analysis and semiotic analysis methods.
Content analysis involves classifying and numerically analyzing gender roles,
stereotypes, and other representations used in the advertisements. Semiotic analysis, on
the other hand, focuses on analyzing symbolic expressions, colors, objects, and visual
images employed in the advertisements. These analyses shed light on the accuracy,
diversity, and social reality reflected in gender representations in advertisements.

The subject of this research is to evaluate the perspective of global brand
advertisements on gender roles. The main objective of the study is to analyze these
advertisements and determine how women and men are portrayed in the context of gender
roles. In societies where women are subjected to social pressures, accurately defining
gender roles is of great importance. While the population of the research consists of global
brand advertisements that reflect perceptions related to gender roles, the sample is
composed of five selected global brand advertisements.

In this study, the advertisements of Dove’s "Real Beauty Sketches", Nike’s "Dream
Crazy", Always’ "Like a Girl", Pantene’s "Strong is Beautiful", and Heineken’s "Worlds
Apart" were analyzed. Based on these analyses, the aim was to understand gender
representations in global brand advertisements.

The findings of the study indicate that gender representations in advertisements
often rely on stereotypes and limit women to specific roles. Additionally, there is a
tendency to portray men in powerful, active, and dominant roles. The findings also reveal
a limited representation in terms of diversity.

Keywords: Advertisements, gender representations, content analysis, semiotic
analysis, diversity.
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GIRIS

“Cinsiyet” kavrami, genellikle bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik 6zelliklerini
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, bireyler biyolojik temellerine
dayanarak kadin ve erkek olarak siiflandirilmaktadir. Ote yandan, “toplumsal cinsiyet”
kavrami, kadin ve erkegin toplum i¢indeki rollerine odaklanarak, kadini “disil” ve erkegi
“eril” kavramlariyla tanimlamaktadir. Toplumsal cinsiyet ise (gender), bireylerin sosyal
yasamda {stlendikleri roller ile sorumluluklar1 ifade eder ve biyolojik farkliliklara
dayanmaz. Bu kavram, toplumun kadin ve erkegi nasil algiladigi, onlara yonelik
beklentilerinin neler oldugu ve cinsiyet rollerini nasil sekillendirdigi ile baglantilidir

(Duman, 2011: 133).

Kitle iletisim araglar tarafindan yayimlanan televizyon reklamlarinda, kadin ve
erkege ait gorsel temsiller aracihigiyla toplumun belirli normlari ve degerleri
pekistirilmektedir. Bu baglamda, hedef kitleye “cinsel roller”, “ideal giizellik anlayis1 ve
Olciitleri” ile “kadin ve erkekle 6zdeslestirilen karakteristik nitelikler ve sorumluluklar”

aktarilmaktadir.

Gilinltimiizde kiiresellesmeyle birlikte markalarin etki alan1 giderek genislemekte ve
diinya ¢apinda milyarlarca insani hedefleyen reklam kampanyalar yiiriitmektedir. Bu
kampanyalarin 6nemli bir bileseni ise toplumsal cinsiyet temsilidir. Toplumsal cinsiyet,
bir kisinin toplum tarafindan biyolojik cinsiyetine dayali olarak belirlenen rolleri,
davranislari, beklentileri ve kimlikleri ifade eder. Kiiresel markalar, hedef kitlelerini
etkilemek ve tiiketici tabanlarini genisletmek i¢in toplumsal cinsiyet temsilini

kullanmaktadir (Aydin & Kuldas, 2024).

Bu arastirma, kiiresel marka reklamlarinin toplumsal cinsiyet temsili tizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Kiiresel markalarin reklamlari, medya {izerinden
milyonlarca insanin yasamlarina dogrudan etki etmektedir. Bu reklamlar, toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden {iretebilir, cinsiyet esitsizliklerini pekistirebilir veya aksine
toplumsal dontistimii tesvik edebilir. Bu nedenle, kiiresel marka reklamlarinin toplumsal

cinsiyet temsili lizerindeki etkisi dnemli bir arastirma konusudur.

Toplumsal cinsiyet temsilinin reklamlarda kullanilmasi, reklam mesajlarinin
iceriginden goriintiilerine kadar gesitli sekillerde ortaya g¢ikabilir. Ornegin, kadinlar

genellikle giizellik ve ev isleri gibi geleneksel kadin rolleriyle iligkilendirilirken, erkekler



daha ¢ok giig, liderlik ve is diinyas1 gibi geleneksel erkek rolleriyle temsil edilebilir. Bu
stereotipler, toplumun genel algisin etkileyebilir ve cinsiyet esitsizliklerini pekistirebilir

(Aktas, 2018).

Ancak son yillarda, toplumsal cinsiyet temsili konusundaki farkindalik artmis ve
bir¢cok marka, cinsiyet esitligini tesvik etmek i¢in reklam stratejilerini degistirmistir. Bu
doniisiim, kadinlar1 gliglendirme, cinsiyet rollerini sorgulama ve ¢esitliligi vurgulama gibi
pozitif degisikliklerle kendini gostermektedir. Ornegin, markalar, kadmlarin giiglii
liderler olarak tasvir edildigi reklamlarla geleneksel cinsiyet normlarina meydan

okumaktadir (Ozaydinlik, 2014).

Toplumsal cinsiyet temsilleri, kiiresel markalarin reklamlarinda yaygin bir sekilde
kullanilan bir unsurdur. Bu temsiller, birgok farkli sekilde ortaya c¢ikabilmekte ve
erkeklerin ve kadinlarin belirli rolleri ve 6zellikleri atfedilerek tasvir edilebilmektedir.
Ancak, bu temsiller genellikle toplumsal gercekligi dogru yansitmaz ve cinsiyet esitligine
katkida bulunmazlar. Bu nedenle, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet temsilleri

konusunda daha duyarli ve sorumlu bir tutum benimsemeleri gerekmektedir.

Reklamlarda kullanilan toplumsal cinsiyet temsilleri, cinsiyet rolleri ve cinsiyet
stereotipleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Cinsiyet rolleri, erkek ve kadinlarin belirli rolleri
ve islevleri tistlendigi reklamlari ifade etmektedir. Bu temsiller genellikle kadinlarin evde
veya ailevi ortamlarda goriindiigii, erkeklerin ise is hayatinda veya liderlik rollerinde yer
aldig1 reklamlar1 kapsamaktadir. Cinsiyet stereotipleri ise, kadinlarin ve erkeklerin belirli
ozelliklerle atfedildigi, duygusal olarak zayif veya giiglii ve cesur veya agresif olarak
tasvir edildigi reklamlar ifade etmektedir. Bu temsiller genellikle kadinlarin hassas ve
duygusal olarak tasvir edildigi, erkeklerin ise giiclii ve cesur olarak tasvir edildigi

reklamlar kapsamaktadir (Dumanli, 2011).

Ancak, bu toplumsal cinsiyet temsilleri toplumsal gergekligi dogru yansitmazlar ve
cinsiyet esitligine katkida bulunmazlar. Ornegin, kadinlarin yalnizca evde veya ailevi
ortamlarda goriildiigii reklamlar, kadinlarin yalnizca ev isleri yapmakla ilgilenen ve diger
faaliyetlere katilmayan bireyler oldugu izlenimi yaratir. Bu, kadinlarin sadece bir rolle
siirlandirildigi ve erkeklerin daha genis bir yelpazede rolleri iistlendigi izlenimi yaratir.
Benzer sekilde, kadinlarin duygusal olarak zayif olarak tasvir edildigi reklamlar,

kadinlarin gii¢lii liderlik rollerinde yer alamayacaklari izlenimi yaratir.



Bu nedenle, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet temsilleri konusunda daha
duyarli ve sorumlu bir tutum benimsemeleri gerekmektedir. Bu, cinsiyet esitligi ve
cesitliligini yansitan reklamlar yaratmak anlamina gelir. Ornegin, kadinlarin da liderlik
rollerinde yer alabilecegini, erkeklerin de ev isleri yapabilecegini ve bakim
sorumlulugunu paylasabilecegini gosteren reklamlar yayinlamak, cinsiyet rollerini ve

stereotiplerini kirmaya yardimci olmaktadir.

Ayrica, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet temsilleri konusunda daha duyarli ve
sorumlu bir tutum benimsemeleri, miisteri tabanlarinin c¢esitliligine de katkida
bulunmaktadir. Clinki, cinsiyet, cinsiyet kimligi ve cinsel yonelim gesitliligi goz 6niinde
bulunduruldugunda, reklamlar daha genis bir kitleye hitap etmekte ve daha fazla miisteri

kazanmaktadir (Aydin & Kuldas, 2024).

Bununla birlikte, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet temsilleri konusunda daha
duyarli bir tutum benimsemeleri, yalnizca reklamlarda degil, tiim is siireclerinde de
onemlidir. Bu, kadinlarin liderlik pozisyonlarina yiikselmesine ve esit {icret almasina
olanak tantyan isyeri politikalarim1 uygulamak anlamina gelir. Ayrica, cesitlilik ve
kapsayiciligr tesvik eden isyeri kiiltiirli, markalarin toplumsal cinsiyet temsilleri

konusunda daha duyarli ve sorumlu bir yaklasim sergilemesine de yardimci olmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, kiiresel marka reklamlarinda kullanilan toplumsal cinsiyet
temsillerini inceleyerek, cinsiyet rolleri, stereotipleri ve ¢esitliligi ag¢isindan
degerlendirmektir. Reklamlarin toplumsal cinsiyet algisini nasil sekillendirdigini ve
cinsiyet esitligi miicadelesine nasil katkida bulunabilecegini anlamak, bu alanda
farkindalik yaratmay:1 hedeflemektedir. Ayrica, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet
temsili konusunda daha duyarli ve sorumlu bir tutum benimsemelerini tesvik etmeyi

amaclamaktadir.

Kapsam olarak, arastirmanin odak noktasi, diinya genelinde faaliyet gosteren
kiiresel markalarin reklamlaridir. Bu markalarin farkli sektorlerdeki iirlin ve hizmetlerini
kapsayan reklamlari, televizyon, internet, sosyal medya ve diger medya kanallarinda

yayinlanan reklamlar incelenmektedir.

Arastirma, reklamlarda kullanilan toplumsal cinsiyet temsillerini iki ana baslik
altinda incelenmektedir. Ilk olarak, reklamlarda kullanilan cinsiyet rollerinin incelenmesi

gerekmektedir. Bu, erkek ve kadinlarin belirli rolleri iistlendigi reklamlar1 analiz etmek



anlamma gelmektedir. Ornegin, kadinlarin genellikle evde veya ailevi ortamlarda
goriindiigii reklamlar ve erkeklerin daha giiclii veya liderlik rollerini listlendigi reklamlar

bu kategoriye dahil edilmektedir.

Ikinci olarak, reklamlarda kullanilan cinsiyet stereotiplerinin incelenmesi
gerekmektedir. Bu, reklamlarda kullanilan cinsiyetlere atfedilen belirli 6zellikler ve
davrams kaliplaridir. Ornegin, kadinlarin genellikle zayif veya duygusal olarak tasvir

edildigi ve erkeklerin agresif ve cesur oldugu reklamlar bu kategoriye dahil edilmektedir.

Aragtirma, 5 adet kiiresel marka reklaminin degerlendirilmesiyle olusturulmustur.
[k boliim, kiiresel marka kavramini ve reklam kavramlarini analiz ederken, ikinci boliim

toplumsal cinsiyet rollerinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Ayrica, arastirmada reklamlarda kullanilan toplumsal cinsiyet temsillerinin
cesitliligi ve dogrulugu da ele alinabilir. Bu, farkl cinsiyetlerin ve cinsiyet kimliklerinin
reklamlarda dogru bir sekilde temsil edilip edilmedigini ve temsillerin toplumsal

gercekligi yansitip yansitmadigini degerlendirmek anlamina gelmektedir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KURESEL MARKA KAVRAMI

Ulkeler arasindaki farkliliklar; degerler, dil, milliyetcilik, gelenekler ve gorenekler
gibi unsurlarla kendini gosterir. Bu farkliliklar, yerel kiiltiirler ile pazarlama stratejilerinin
uygulanacag kiiltiirler arasinda bir kiiltiirel mesafenin olugmasina yol agmaktadir
(Pickton & Broderick, 2004:179). Levitt (1983) yaptig1 calismada, teknolojinin
tiiketicilere markalar1 tanima, gorme ve deneyimleme imkan1 sagladigini ve bu durumun,
diinyay1 ortak 6zelliklere dogru yonlendiren bir gii¢ haline geldigini belirtmektedir. Bu
baglamda, kiiresel tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve talepleri giderek daha homojen hale
gelmektedir. Bunun sonucu olarak da diinya genelinde pazarlamanin biiyiik bir ¢ercevede
ele alinmas1 ve bu dogrultuda stratejik pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmesi gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir (Evans vd., 2009: 291).

Pazarlama uzmanlari, kiiresel iirlin ve markalarini uluslararasi pazarlarda tanitma
cabast i¢indedir. Kiiresel pazarlama faaliyetlerinin giderek artan Onemi, ulusal
pazarlamaya kiyasla kiiresel dl¢ekli stratejilere daha fazla odaklanmay1 gerektirmektedir.
Bir iilkede satilan bir iriin “yerel marka”, belirli bir cografi bolgedeki markalar “bolgesel
marka”, birden fazla lilkede faaliyet gosterenler “uluslararasi marka” ve neredeyse diinya
genelinde bilinirligi olan markalar ise “kiiresel marka” olarak adlandirilmaktadir. Ayni
markay1 birden fazla ililkede pazarlayan ve yOneten stratejiler, uluslararasi pazarlama
faaliyetleri cergevesinde sekillenmektedir (Moriarty vd., 2012: 84). Peki, bu baglamda
“kiiresel reklamcilik” kavramindan bahsetmek dogru olur mu? Kesinlikle, kiiresel
reklamcilik kavrami, kiiresel markalarin cesitli iilkelerde pazarlanmasiyla ortaya

cikmaktadir.

Kiiresel reklamcilik, evrensel degerleri benimseyen kiiresel tiiketiciler var
oldugunda basarili bir uygulama olarak degerlendirilebilir. Ancak tiiketici degerleri ve
satin alma davraniglar kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi i¢in standart ve tek tip
reklam uygulamalart her pazarda ayni derecede etkili olmamaktadir. Geleneksel

pazarlama anlayisina gore, pazarlar adeta bir insan gibi diigiiniilmekteydi. Bu perspektife



gore, bir Uriin kiiresel olabilir ancak insanlar kiiresel bir yapiya sahip olmayabilir;
markalar kiiresel Olgekte taninabilir ancak onlar1 satin alma motivasyonu kiiresel
olmayabilir ya da pazarlar kiiresel Ozellik tasisa bile tiiketim aligkanliklar1 yerel
kalabilmektedir (Mooij, 2004:16). Sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik faktorler ile
ticari engeller gibi unsurlar, kiiresel stratejilerin uygulanmasini zorlastirmakta ve bu
nedenle farklilastirilmis pazarlama stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir. Bu durum,
kiiresel pazar anlayisi ile yerel dinamikleri harmanlayan “kiiresel diisiin, yerel uygula”
ilkesinin giderek daha fazla benimsenmesine yol agmaktadir (Mucuk, 2009:336). Bu
cergevede, tiiketicilerin i¢inde bulundugu toplumun degerleri, tiiketici davraniglart ve
tiketim aligkanliklari, markalarin hangi reklam stratejisini tercih edecegini belirleyen

onemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

Akademisyenler ve kuramcilar, medya, semboller, yasam tarzlar1 ve tutumlarin
uluslararast yayilim siire¢leri ve bunun sonuglari tizerine ¢esitli arastirmalar
gerceklestirmektedir. Bir goriise gore, diinya ¢apinda pek ¢ok insan, Bati’dan gelen ve
kiiresel capta yayginlasan tiiketim imgelerini, sembollerini ve tercihlerinin, kendi
geleneksel ve yerel kiiltlirlerinin yerini aldigini diisiinmektedir. Bununla birlikte, farkli
bir bakis acismma gore, birgok tiiketici kendi yerel kiiltiirel degerlerini koruma
egilimindedir ve kiiresel olarak benimsenen unsurlar1 reddetmeye meyillidir. Pek ¢ok
insanin, kendi toplumlarina ait yasam bicimlerini, degerlerini, aliskanliklarini ve
davraniglarin1 yansitan yerel tiiketim imgelerini iceren mesajlar1 tercih ettigi net bir
sekilde gozlemlenmektedir (Alden vd., 2006:227-228). Bu nedenle, ¢okuluslu ya da
kiiresel sirketlerin reklam stratejilerini belirlerken, reklamin yayinlanacagi tlkelerin
kiiltiirel yapisini, hedef kitlenin 6zelliklerini ve yerel sembolleri dikkate almasi biiyiik

Oonem tasimaktadir (Giiz & Kiiclikerdogan, 2005:2).

1.2. REKLAM KAVRAMI

Bir iirlin veya hizmetin tanitilmasi ve hedef kitle tarafindan benimsenmesi amaciyla
cesitli iletisim kanallarina (gazete, televizyon, radyo vb.) belirli bir iicret karsiliginda
duyurular yapilmasina reklam denilmektedir. Reklamin kokeni, insanligin aligveris
yapmaya bagladig1 donemlere kadar uzanmaktadir. Tarihsel siirecte, eskiden tellallarin
carst ve pazarlarda yiiksek sesle Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermesiyle

gerceklestirilen reklam faaliyetleri, gliniimiizde tamamen farkli bir boyuta evrilmistir.



Ozellikle iletisim teknolojilerinin ve uydu sistemlerinin ilerlemesi, reklam anlayisinin ve
yontemlerinin biiyiik 6l¢iide degismesine sebep olmustur. Ilk donemlerinde sadece bir
iirlinli tanitmay1 amaclayan reklamcilik, gliniimiizde marka imaj1 olusturma, hedef kitleye
iirlin hakkinda detayli bilgi verme ve iirliniin saglayacagi avantajlar1 anlatma gibi islevler

iistlenmektedir (Elden, 2016).

Glinlimiizde, iirlin veya hizmetlerin tanitimini1 yapmak ve tiiketicilere benimsetmek
icin birgok farkli yol bulunmaktadir. Reklamciligin ilk asamalarinda, duyurular tellallar
araciligiyla gergeklestirilirken, glinlimiizde bu tiir tanitim faaliyetleri afigler, gazeteler,
dergiler, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya kanallari araciligiyla yapilmaktadir.
Bununla birlikte, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir sonucu olarak,
reklamecilik artik dijital medyada da kendine genis bir yer bulmustur. Uydu ve internet
teknolojilerinin ilerlemesi, reklam faaliyetlerinin dijital platformlara kaymasina yol
acmustir (Saglik, 2023: 2).

Aragtirmalar, dijital medya kullaniminin her gecen giin arttifin1 ortaya
koymaktadir. Oyle ki, diinya genelinde medya yatirrmlari incelendiginde, dijital
medyanin toplam medya yatirimlari i¢indeki paymnin %60’a yaklastigi goriilmektedir.
2021 yili itibaniyla, diinya ¢apinda %15,7 oraninda biiyiidiigli tahmin edilen toplam
medya yatirimlarinin %59’u dijital platformlara yonelmis, bu biiyiimenin biiyiik bir kism1
yazili basin ve televizyon reklamlarindan kaymistir. Benzer bir egilim iilkemizde de
gozlemlenmektedir. Tiirkiye'de dijital medya yatirimlari, geleneksel medya yatirimlarina

kiyasla 2,09 kat daha yiiksek seviyededir (https://rd.org.tr). Fuchs (2018), bu konuyla

ilgili yaptig1 degerlendirmede, geleneksel reklamcilik yontemlerine yapilan yatirimlarin

giderek azaldigin ve dijital reklamciligin daha etkili hale geldigini ifade etmektedir.

Tarih boyunca farkli kisiler tarafindan ¢esitli sekillerde tanimlanan reklam kavrama,
kokeni Fransizcaya dayanan bir kelime olup, en basit tanimiyla bir {iriin ya da hizmetin
tanitilarak hedef kitlenin ilgisini ¢ekme siirecini ifade eder (Cakir, 1996). Tiirk Dil
Kurumu da benzer bir tanim yaparak, reklam1 bir seyi halka duyurmak, sevdirmek ve
satigin1 artirmak amaciyla gergeklestirilen her tiirlii faaliyet olarak aciklamaktadir

(https://sozluk.gov.tr).

Bazi kaynaklarda, reklamin aracilik islevi 6n plana ¢ikarilarak, satis1 destekleyen

ve vaatler iceren bir ara¢ olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Arens, 2002). Bunun


https://rd.org.tr/
https://sozluk.gov.tr/

yant sira, reklam bir iletisim bi¢imi olarak da ele alinmis ve kitlelerle etkilesim kurmak
amaciyla yiiriitiilen ¢alismalar olarak tanimlanmistir (Elden, 2016). Yildiz da benzer bir
yaklasim sergileyerek, reklami giliniimiiziin en etkili iletisim aracglarindan biri olarak
tanimlamis ve markalarin, hedef kitlenin kararlarini1 yonlendirerek satislar1 artirmasina
yardimci oldugunu vurgulamistir (Y1ldiz, 2015: 1). Erinmez (2018) ise reklamin kdkenine
odaklanarak, iiretim faaliyetlerinin basladigi donemlerden itibaren ortaya ciktigini ve
temel anlamda bir iirliniin tanittmin1 yaparak satisa yonlendiren bir siire¢ oldugunu

belirtmistir.

Gliniimiizde, trlin ¢esitliliginin artmasiyla birlikte, markalarin tiliketicilerin
zihninde kaliciligini saglamak adina reklamin 6nemi giderek artmaktadir. Her ne kadar
tilkketiciler reklamlarin kendileri iizerinde ¢ok fazla etkili olmadigini diisiinse de yapilan

arastirmalar, bunun tam tersini ortaya koymaktadir (Taskiran & Bolat, 2013: 51).

Ancak reklamin hedef kitlenin ilgisini ¢gekebilme giici, iirlin ile tiiketici arasindaki
bag ile dogrudan iligkilidir. Tiiketici ile herhangi bir baglantis1 bulunmayan bir {iriin, ne
kadar basarili bir reklam kampanyasi ile sunulursa sunulsun, potansiyel alicilar iizerinde
sinirh bir etki birakmaktadir (Grave vd., 2021: 318). Bunun yani sira, belirli bir sinir
asildiginda, reklamlarin siirekli tekrarlanmasi tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici
bulunmakta ve olumsuz bir alg1 yaratmaktadir. Bu nedenle, reklamlarin ne siklikla ve ne

kadar siireyle yayimlanacaginin iyi planlanmasi gerekmektedir (Gao, vd., 2014: 12).

Bu noktadan hareketle, reklam stratejileri olusturulmadan Once hedef kitlenin
detayl bir sekilde analiz edilmesi ve tiiketici ile {irlin arasinda gii¢lii bir bag kurulmasi
biiyliik 6nem tagimaktadir. Ayrica, reklamlarin siiresi ve tekrar sikligi da kampanyanin

basarisin1 dogrudan etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

1.3. REKLAMIN TARIHSEL GELIiSIiMIi

Reklamciligin gegmisi oldukca eski ddénemlere dayanmaktadir. Ilk zamanlarda
duyurular ve yasal bildirimler, halki bilgilendirmek amaciyla tellallar tarafindan sozli
olarak iletilmistir. Gliniimiizde bu yontem biiyiik 6l¢iide Onemini yitirmis olsa da, bazi

kirsal bolgelerde hala kullanilmaktadir (Yavuz, 2020: 21).

Reklamciligin gercek anlamda ortaya ¢ikisi, yazili reklamlar ile baglamistir. Yazili

reklamlarin kesin kokeni tam olarak bilinmese de, British Museum'da bulunan antik



belgeler bu tiir reklamlarin en eski 6rnekleri arasinda gosterilmektedir. Yapilan bilimsel
incelemeler, bu belgelerin M.O. 3000 yilia ait oldugunu gostermektedir (Ozsoy, 2015:
11).

Ayrica, M.O. 3000 yilinda Babil’de diikkan sahiplerinin, is yerlerini tanitmak igin
0zel semboller kullandiklar1 ve tellallar araciligiyla halki bilgilendirdikleri belirlenmistir.
Reklamcilik, insanlik tarihinde kokli bir gecmise sahip olmakla birlikte, ticaretin
gelismesi ve rekabetin artmasiyla daha da 6nem kazanmistir (Yavuz, 2020: 21). Bu
donemde yapilan reklam faaliyetleri, tiiketicilere triinii tanitmak ve rakiplerinden

ayrismak amaciyla gergeklestirilmistir.

Reklamciligin biiyiik bir degisim gecirmesi, matbaanin icadiyla gergeklesmistir.
Matbaanin bulunmasiyla birlikte yazili medya ortaya c¢ikmis ve reklamlar, halkla

dogrudan iletisim kurmanin bir araci haline gelmistir (Ayaz, 2022: 189).

Matbaa sayesinde iiriin tanitimi i¢in ilk ilanlar basilmaya baglamis, 19. ylizyilda ise
caddelerde agik hava reklamlar1 yaygmlasmistir. Ozellikle Amerika'da ilag iireticileri,
maliyetin diisiik olmas1 nedeniyle agik hava reklamlarini yogun sekilde kullanmaya

baslamustir (Aslan, 2016: 29-30).

Matbaanin ardindan reklamcilik Sanayi Devrimi ile birlikte biiylik bir sigrama
yasamistir. Seri iretime gecilmesiyle birlikte iireticiler, mallarin1 pazarlamak ig¢in
reklamlara daha fazla yatirim yapmaya baslamustir (Ozsoy, 2015: 11). Bu siirecte, dnce
radyonun, ardindan televizyonun ortaya ¢ikisiyla reklam sektorii hiz kazanmis ve farkli

mecralara yayilmistir (Aslaner & Aslaner, 2020: 19).

Reklamciligin gelisimini destekleyen bir diger 6nemli faktor reklam ajanslarinin ve
profesyonel reklamcilarin ortaya cikmasidir. Reklam sektoriiniin uzmanlasmasiyla

birlikte, reklamcilik meslek haline gelmis ve profesyonel bir kimlik kazanmigtir (Aslaner

ve Aslaner, 2020: 20).

Teknolojik ilerlemeler, reklam sektoriine biiyiik 6l¢iide yon vermistir. 1920’°lerde
yayinciligin popiilerlesmesi, reklamlarin da 6nemli bir finansal kaynak haline gelmesini
saglamistir. Ancak, Biiyiik Buhran doneminde reklam harcamalarinda kesintiye gidilmis
ve sektor gecici bir durgunluk yasamistir. Buna ragmen, 1950’lerde televizyonun
yayginlagmasi, reklamciligin yeniden ivme kazanmasina katkida bulunmustur (Deniz,

2022: 7).
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Gliniimiizde, dijitallesmenin etkisiyle reklamcilik tamamen farkli bir boyut
kazanmistir. Geleneksel medya araglarinin yani sira, sosyal medya ve dijital platformlar,

tiikketici davraniglarini yonlendiren yeni reklam mecralar1 haline gelmistir.

Sonug olarak, reklamcilik, gegmiste tellallar araciligiyla tiiketiciyi bilgilendiren bir
yontem iken, teknolojik gelismeler ve iletisim araglarinin ilerlemesiyle biiyiik bir degisim
gecirmigtir. Buglin, reklamcilik kitle iletisim araglarmin yayginlagsmasiyla birlikte
tiikketicilerin algilarini sekillendiren, tutumlarini degistiren ve satin alma davraniglarini

etkileyen gii¢lii bir sektor haline gelmistir (Deniz, 2022: 8).
1.4. REKLAMIN ROLU VE ETKIiSi

1.4.1. Reklamin Toplumsal Cinsiyet Uzerindeki Etkisi

Reklamin toplumsal cinsiyet iizerinde dnemli bir etkisi vardir. Reklamlar, {iriin
veya hizmetlerin tanitimiyla birlikte belirli toplumsal cinsiyet rollerini, stereotiplerini ve
beklentilerini yansitma egilimindedir. Bu nedenle, reklamlar cinsiyet algisinin

sekillenmesinde etkili bir arag olarak goriilmektedir (An & Kwak, 2019: 79-94).

Reklamlar, toplumda mevcut olan cinsiyet rollerini pekistirebilir veya
sorgulayabilir. Ornegin, kadinlarm genellikle giizellik, bakim ve ailevi rollerle
iligkilendirildigi reklamlar, kadinlarin bu rolleri benimsemelerini tesvik edebilir ve
cinsiyet esitsizligini pekistirmektedir. Ayn1 sekilde, erkekleri giiglii, karizmatik ve lider
olarak tasvir eden reklamlar, erkeklerin bu 6zellikleri benimsemesini tesvik edebilir ve
cinsiyet stereotiplerini pekistirmektedir (Azmi et al., 2021). Reklamlarin toplumsal
cinsiyet iizerindeki etkisi, bireylerin cinsiyet kimliklerini ve rollerini sekillendirme
sirecine katkida bulunmakdir. Reklamlar, cinsiyet algisini etkileyerek bireylerin
kendilerini nasil gordiiklerini ve nasil davrandiklarini etkilemektedir. Ozellikle gengler
ve ¢ocuklar, reklamlardan etkilenerek cinsiyet rollerini benimsemekte ve toplumun

beklentilerine uygun davranmaya ¢aligmaktadir (Karsay et al., 2020: 168-175).

Reklamlarin toplumsal cinsiyet iizerindeki etkisi, cinsiyet esitligi agisindan da
onemli bir rol oynamaktadir. Cinsiyet esitligine ulasmak i¢in reklamlarin cinsiyet
stereotiplerini sorgulayan, cinsiyet rollerini g¢esitlendiren ve toplumdaki cinsiyet

esitsizligini elestiren bir yaklasim benimsemesi 6nemlidir. Bu sekilde, reklamlar pozitif
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bir etki yaratarak toplumda cinsiyet esitligi farkindaligini arttirmakta ve daha adil ve

esitlik¢i bir toplumun olusumuna katkida bulunmaktadir (Li et al., 2015: 1168-1172).

Ancak, reklamlarin toplumsal cinsiyet {izerindeki etkisi sadece pozitif degildir. Bazi
reklamlar cinsiyetleri nesnelestirme, beden tizerinde bask1 olusturma veya cinsiyet temelli
siddeti normallestirme gibi olumsuz etkilere sahip olmaktadir. Bu tiir reklamlar, cinsiyet
esitsizligini ve toplumdaki cinsiyet normlarini pekistirmekte ve kadinlarin veya
erkeklerin degerini yalnizca dis goriiniisleriyle iliskilendirmektedir (Pineiro-Otero, 2011:
71-94).

Reklamlarin toplumsal cinsiyet iizerine ne denli gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve
bu etkinin ne yazik ki her zaman olumlu olmadigin1 bize gostermektedir. Reklamlar, cogu
zaman toplumun aynasi olarak goriilse de, ayni zamanda toplumun diisiince ve
davranislarini sekillendiren giiclii bir aractir. Ozellikle gorsel ve isitsel olarak etkili olan

reklamlar, cinsiyet rolleri ve beklentileri konusunda toplumda derin izler birakabilir.

1.4.2. Reklamda Cinsiyet Stereotiplerinin Yayginhgi

Reklamlarda cinsiyet stereotiplerinin yayginligi, toplumun cinsiyet algisi ve
beklentileriyle siki bir iliski i¢indedir. Reklamlar genellikle kadin ve erkekleri belirli
rollerle ve ozelliklerle 1iliskilendirerek cinsiyet stereotiplerini pekistirebilir. Bu
stereotipler, toplumda var olan cinsiyet normlarina uygun davraniglar tesvik etmek ve
irlin veya hizmetlerin satigin1 artirmak amaciyla kullanilir (Ran, 2016: 112-114).
Reklamlar toplumdaki cinsiyet algisin1 ve beklentilerini nasil sekillendirdigi konusunda
olduk¢a 6nemli bir noktaya deginmekle birlikte. giindelik hayatimizin her aninda
karsilastigimiz ve bilingaltimiza isleyen giiclii bir iletisim aracidir. Bu nedenle,
reklamlardaki cinsiyet stereotipleri, toplumun cinsiyet algisin1 derinlemesine

etkilemektedir.

Kadinlar1 nesnelestirme, cinsiyet rollerini sinirlama ve beden lizerinde baski
olusturma gibi cinsiyet stereotipleri reklamlarda siklikla goriilen 6rneklerdir. Kadinlar
genellikle reklamlarda ¢ekici, zayif, kirllgan ve ev isleriyle iliskilendirilen rollerde tasvir
edilirken, erkekler ise giiclli, karizmatik, liderlik rollerinde ve is diinyasinda tasvir

edilmektedir. Bu stereotipler, toplumdaki cinsiyet esitsizligini pekistirmekte ve
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kadinlarin ve erkeklerin belirli rolleri benimsemesini tesvik etmektedir (Sandoi, 2014:

321-325).

Cinsiyet stereotiplerinin yaygin olmasinin bir¢ok nedeni vardir. Reklamcilar, hedef
kitlelerine kolayca ulagmak ve iiriinleri satmak i¢in toplumdaki yaygin cinsiyet normlarini
ve Dbeklentilerini kullanma egilimindedir. Ayrica, bazi arastirmalar, cinsiyet
stereotiplerinin reklamlar aracilifiyla tiriinlerin satigin1 artirabilecegini gostermektedir.

Bu da reklamcilari cinsiyet stereotiplerini kullanmaya tesvik etmektedir (Plume & Slade,
2018: 471-483).

Ancak, cinsiyet stereotiplerinin yaygiligina yonelik elestiriler de mevcuttur. Bu
stereotiplerin kadinlar1 ve erkekleri dar ve smirlayici rollerle tanimladigi, toplumun
cinsiyet esitligi cabalarim1 zayiflattifi ve cinsiyet normlarim1 pekistirdigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle, cinsiyet stereotiplerinin reklamlarda yaygin bir sekilde
kullanilmas1 elestiriye maruz kalmakta ve toplumsal cinsiyet esitligi c¢abalarin
zorlagtirmaktadir (Basfirinci & Altintas, 2018: 208). Buradan Reklamlardaki cinsiyet
stereotiplerinin sadece {iriin satis1 i¢in kullanilan bir ara¢ olmadigini, ayn1 zamanda
toplumun cinsiyet algisin1 derinlemesine etkileyen ve cinsiyet esitsizligini giiclendiren bir

olgu oldugu ¢ikariminda bulunabiliriz.

1.4.3. Reklamin Cinsiyet Esitligi ve Toplumsal Degisim Uzerindeki Potansiyeli

Reklamin cinsiyet esitligi ve toplumsal degisim iizerinde potansiyeli vardir.
Reklamlar, genis bir kitleye ulagma giiciine sahip olduklarindan, cinsiyet esitligi
konusunda toplumsal farkindalik yaratma ve pozitif degisimlere katkida bulunma
potansiyeline sahiptir (Chhabra et al., 2011: 111-128). Reklamlarin mevcut potansiyeli
sadece {lriin satmakla sinirli kalmamaktadir, ayni zamanda toplumun aynasi ve
sekillendiricisi olarak da onemli bir role sahip oldugu goz ardi edilmemelidir . Genis
kitlelere ulagma giici sayesinde, reklamlar toplumsal cinsiyet esitligi konusunda
farkindalik yaratmada ve pozitif ya da negatif degisimleri tetiklemede potansiyel bir

aragtir.

Iyi tasarlanmig ve bilingli bir sekilde iiretilen reklamlar, cinsiyet esitligini tesvik
eden mesajlar iletebilir. Ornegin, kadmlarin giiclendirilmesini, erkeklerin duygusal

yonlerini ifade etmelerini veya toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan
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davraniglar1 tesvik edebilirler. Bu tiir reklamlar, toplumun cinsiyet rollerine ve
stereotiplerine meydan okuyarak daha esitlik¢i bir toplum i¢in farkindalik yaratmaktadir
(Huhmann & Argo, 2011: 271-285). Reklamlar, toplumsal cinsiyet esitligi miicadelesinde
onemli bir arag¢ olabilir. Ancak bu potansiyelin ger¢eklesmesi i¢in reklamlarin igeriginin
dikkatlice olusturulmas: ve esitlik¢i mesajlar igermesi hayati derecede Onem teskil

etmektedir.

Reklamlarin cinsiyet esitligi ve toplumsal degisim lizerindeki potansiyeli, geng
nesilleri etkileyerek gelecekteki toplumun degerlerini sekillendirme agisindan da
onemlidir. Cocuklar ve gengler, reklamlar araciligiyla toplumdaki cinsiyet normlarini ve
rol modellerini Ggrenirler. Dolayisiyla, cinsiyet esitligini tesvik eden ve cinsiyet
stereotiplerini zorlayan reklamlar, genclerin cinsiyet konularinda daha bilingli ve esitlikei
diistinmelerini saglayabilmektedir (Gaucher et al., 2011: 109-128). Buradan su ¢ikarimi
rahatlikla yapabiliriz reklamlar, genglerin cinsiyet algisini sekillendirmede ve toplumsal
cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratmada 6nemli bir role sahip olabilir. Ancak
esitlikei reklamlar, genclerin daha bilingli ve esitlikci bireyler olarak yetismesine katki
saglayarak, gelecekte daha adil ve esitlik¢i bir toplum insa edilmesinde énemli bir rol

oynayabilir.

Bununla birlikte, reklamlarin cinsiyet esitligi ve toplumsal degisim tizerindeki
potansiyelini tam anlamiyla gerceklestirmek i¢in reklam endiistrisinin  ve
reklamverenlerin sorumluluk iistlenmesi gerekmektedir. Cinsiyet esitligini tesvik eden
reklamlarin yaratilmas1 ve yaynlanmast icin reklamcilar, cinsiyet duyarlilifi ve
farkindaligina sahip olmalidir. Reklamverenler, cinsiyet esitligi degerlerini benimsemeli
ve bu degerleri yansitan reklamlarin tiretimini tesvik etmelidir (Higgins et al., 2018: 646-
654). Sonug olarak, reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi izerindeki etkisinin olduk¢a
biiyiik ve bu etki hem olumlu hem de olumsuz sekilde etkisi olabilir. Reklam endiistrisi
ve reklamverenler, bu potansiyelden en iyi sekilde yararlanmak icin cinsiyet esitligini
destekleyen reklamlar iiretmeli ve bu konuda daha fazla duyarlilik ve caligsmalar

gostermelidir.
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IKiNCi BOLUM

TOPLUMSAL CiNSIYETCIiLiGiN TEMSILi BAGLAMINDA KURESEL
MARKA REKLAMLARI UZERINE GOSTERGEBILIMSEL BiR INCELEME

2.1. TOPLUMSAL CINSIYET TEMSILI KAVRAMI

2.1.1. Toplumsal Cinsiyetin Tanim

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum tarafindan belirlenen ve beklentilerle
iliskilendirilen cinsiyet rolleri, davranislari, normlar1 ve beklentilerini ifade eden bir
kavramdir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten ayri olarak toplumun bireylere
yiikledigi sosyal rollerin ve cinsiyete dayali normlarin bir iiriiniidiir. Bu kavram, bir
kisinin toplumda erkek veya kadin olarak kabul edilmesine dair sosyal, kiiltiirel ve

psikolojik faktorleri igermektedir (Asogwa et al., 2020: 87-105).

Toplumsal cinsiyet, bireylerin hayatlarin1 derinden etkileyen ve toplumlarin
yapisini sekillendiren 6nemli bir kavram olmakla beraber bu kavrami anlamak, cinsiyet
esitsizligi, cinsiyet kimligi ve toplumsal cinsiyet rolleri gibi konularda daha

derinlemesine diisiinmemizi saglar.

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten bagimsizdir ve kiiltiirel ve sosyal siirecler
tarafindan sekillendirilir. Bu siirecler, bireylerin cinsiyet kimliklerini ve davranislarim
sekillendiren toplumsal normlar, degerler, inanglar ve beklentilerdir. Toplumsal cinsiyet,
kadinlik ve erkeklik gibi toplumda kabul edilen ve beklenen cinsiyet rolleriyle
iligkilendirilir (Rabe-Hemp & Beichner, 2011: 63-81).

Toplumsal cinsiyet, bireylerin biyolojik cinsiyetlerinden bagimsiz olarak, toplumun
kiiltirel ve sosyal yapisi tarafindan sekillendirilen bir kavram olarak ta
degerlendirebiliriz. Bu kavram, cinsiyet esitsizligi, cinsiyet kimligi ve toplumsal cinsiyet

rolleri gibi konularda daha derinlemesine bir yol izlememizi saglar.

Toplumsal cinsiyet, her toplumda farkl sekillerde ifade edilebilir ve degisebilir. Bir
toplumda erkeklik ve kadinlik rolleri, belirli beklentiler ve normlarla iliskilendirilirken,
bagka bir toplumda farkli roller ve beklentiler olabilir. Toplumsal cinsiyet, kiiltiirel, sosyal

ve tarihsel baglamlara gore degisebilir ve zamanla evrim gegirebilir (Azmi et al., 2021).
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Toplumsal cinsiyetin evrensel bir olgu olmasina ragmen, her toplumda ve tarihsel
donemde farkli sekillerde ortaya ¢iktigini ve degistigini vurgulamakta ve bu toplumsal
cinsiyetin kiltlirel, sosyal ve tarihsel baglamlara gore sekillendigini gosteren 6nemli bir
nokta olmakla birlikte bu sekillenmelerin kadinlarin ve erkeklerin deneyimlerini ve

beklentilerini anlamanin yollarini bize sunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet, sadece bireylerin davraniglarini degil, ayn1 zamanda sosyal
iliskileri, gii¢ iliskilerini, rolleri ve statiileri de etkiler. Bu kavram, cinsiyet esitligi,
cinsiyet rollerinin sorgulanmasi, cinsiyet temelli ayrimciligin azaltilmasi ve toplumsal
cinsiyet normlarinin ¢esitliliginin kabul edilmesi gibi konularla yakindan iligkilidir (An

& Kwak, 2019: 79-94).

Bu baglamda, toplumsal cinsiyet, bireylerin biyolojik cinsiyetlerinden bagimsiz
olarak toplumun beklentileri ve normlari tarafindan sekillenen bir kavramdir. Bu kavram,
cinsiyet kimliklerinin ve davranislarinin sosyal, kiiltiirel ve psikolojik olarak nasil
sekillendigini anlamak i¢in 6nemlidir. Toplumsal cinsiyet, cinsiyet esitligi ve cinsiyet
temelli ayrimciligin azaltilmasi gibi toplumsal degisim ve dontisiim ¢abalarinda da kritik
bir rol oynamaktadir (Li et al., 2015: 1168-1172). Bu baglamda literatiirdeki toplumsal

cinsiyet tanimlari su sekildedir:

Eagly ve Steffen (1984), toplumsal cinsiyetin kadinlarin ve erkeklerin sosyal
rollerine dayandigimi belirtmektedir. Goffman (1979), "Gender Advertisements" adli
kitabinda cinsiyetin toplumsal rol ve kimliklerin ingasinda nasil kullanildigin1 ve cinsiyet

temsillerinin reklamlarda nasil islendigini analiz etmektedir.

Grey-Thompson (2009), "Women in Sport: Time for a Step Change" adli
makalesinde, spor alaninda kadinlarin karsilastigi cinsiyet esitsizligi ve dislanma
konularini ele almaktadir. Henley (1977), "Body Politics: Power, Sex, and Nonverbal
Communication" adli kitabinda cinsiyet ve iletisim arasindaki iligkiyi incelerken,

cinsiyetin toplumsal bir yap1 oldugunu ve iletisimde nasil sekillendigini tartigsmaktadir.

Martin ve Halverson (1981), "A Schematic Processing Model of Sex Typing and
Stereotyping in Children" adli makalelerinde, ¢ocuklarda cinsiyet rollerinin ve
stereotiplerinin nasil gelistigini ve sekillendigini aciklamaktadir. Messner ve Sabo

(1990), "Sport, Men, and the Gender Order: Critical Feminist Perspectives" adli
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kitaplarinda, spor alaninda erkeklik normlarinin ve cinsiyet diizeninin nasil isledigini ve

kadinlarin spor alanindaki deneyimlerini ele almaktadir.

McRobbie (2004), "Post-feminism and Popular Culture" adli makalesinde, popiiler
kiltiirdeki post-feminizm akimini ve toplumsal cinsiyetin nasil temsil edildigini inceler.
Taylor (1999), "Gender and Social Movements - Gender Processes in Women's Self-help
Movements" adl1 makalesinde, toplumsal hareketlerde cinsiyetin nasil etkili oldugunu ve
kadinlarin kendi kendilerine yardim hareketlerindeki deneyimlerini tartismaktadir. Yulia
(2010), "Social Movements Through the Gender Lens" adli makalesinde, toplumsal
hareketlerde cinsiyetin nasil etkili oldugunu ve hareketlerin her yoniinde nasil bir etkisi

oldugunu inceler.

Bu kaynaklar toplumsal cinsiyet konusunda farkli perspektifler sunmakta olup,

tanimlarini ve toplumsal cinsiyetin nasil sekillendigini ele almaktadir.

2.1.2. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Beklentileri

Toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileri, bir toplumun bireylere cinsiyetleri
temelinde yiikledigi davranig, rol ve sorumluluklarin bir kombinasyonunu ifade
etmektedir. Toplumlar, cinsiyetlerin belirli rolleri ve beklentileri olduguna inanir ve bu
rolleri bireylere atfeder. Genellikle erkekler ve kadinlar arasinda ayrim yapilir ve her bir
cinsiyet igin belirli roller ve beklentiler beklenmektedir (Pineiro-Otero, 2011: 71-94).
Toplumsal cinsiyet rolleri, genellikle kiiltiirel normlar, degerler ve inanglar tarafindan
sekillendirilir. Bu roller, erkeklerin ve kadinlarin nasil davranmasi gerektigi, hangi
alanlarda basarili olmalar1 beklenmektedir ve hangi sorumluluklari iistlenmeleri gerektigi
gibi konular1 igermektedir. Ornegin, birgok toplumda erkeklerin giiclii, koruyucu ve
maddi olarak sorumlu olmalar1 beklenirken, kadinlarin ise duygusal ve bakim verici
olmalar1 beklenmektedir (Karsay et al., 2020: 168-175). Cogu toplumda, erkeklik ve
kadinlik iizerine belirli beklentiler , toplumsal kurallar ve kaliplar olarak kabul ettirilmis.
Bu kaliplar, zaman i¢inde ve farkl kiiltiirlerde degisiklik gosterse de, temel olarak

kadinlara ve erkeklere farkli roller,sorumluluklar ve gorevler atfetme egilimi gosterir.

Judith Butler, “biyoloji kaderdir” ifadesine yonelik bir karsi ¢ikis olarak cinsiyet ile
toplumsal cinsiyet arasindaki farkin ortaya kondugunu belirtmektedir. Cinsiyet, biyolojik

diizlemde ne kadar degistirilemez olarak algilansa da, Butler’a gére toplumsal cinsiyet
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tamamen kiiltiirel siireglerle sekillenmektedir. Bu nedenle toplumsal cinsiyet, biyolojik
cinsiyetin zorunlu bir sonucu olmadigi gibi onun kadar degigsmez bir nitelik de

tasimamaktadir (Butler, 2008: 50).

Buna ek olarak Ingiliz feminist film teorisyeni olan Laura Mulvey, modern bireyin
olusumunda bakisin roliine dikkat ¢ekerek, toplumsal cinsiyetin bu bakis araciligiyla
bicimlendigini ileri stirmektedir. Mulvey bu cercevede toplumsal cinsiyetin tanimlarini
olusturan sdylemin, eril tahakkiimiin sdylemi oldugunu ifade etmektedir (Oztiirk &
Akbulut, 2022: 1052). Toplumsal cinsiyete dair kavramlar denince akla gelen Jamaikali
sosyolog Stuart Hall ise, “temsil” kavramiyla medyada belirlenen ve izleyiciye aktarilan
kodlar tizerinden toplumda kadin ve erkek rol kodlarinin belirlendigi goriisiinii

savunmaktadir (Hall, 2002: 24).

Toplumsal cinsiyet beklentileri, bireylerin cinsiyetlerine dayanarak ne tiir
davraniglar sergilemeleri gerektigi konusunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu beklentiler,
cocukluktan itibaren baslar ve aile, egitim sistemi, medya ve diger sosyal kurumlar
araciligiyla iletilir. Orneg@in, bir erkegin cesur olmasi, risk almaya yatkin olmasi ve
liderlik becerilerine sahip olmasi beklenirken, bir kadinin duygusal olmasi, ¢ocuklarina
bakmasi ve ev igleriyle ilgilenmesi beklenmektedir (Plume & Slade, 2018: 471-483). Bu
Ifade ile de toplumsal cinsiyet beklentilerinin ne kadar erken yaslardan itibaren baslayip
bireylerin hayatlarin1 nasil sekillendirdigini ¢ok acgik bir sekilde ortaya cikan. bu
beklentiler, toplumun her alaninda, aileden okula, is hayatindan sosyal iliskilere kadar,
bireylere belirli roller ve davranis kaliplar1 atfeder Toplumsal cinsiyet rolleri ve
beklentileri, bireylerin davranislarini sekillendirirken ayni zamanda siirlamalara da
neden olabilir. Bu beklentiler, bireylerin ger¢ek kimliklerini ifade etmelerini
engellemekte ve bireyleri stereotiplerle simirlamaktadir. Ornegin, erkeklerin duygusal
zay1flik gostermesi ya da kadinlarin liderlik pozisyonlarini iistlenmesi, toplumsal cinsiyet
beklentileriyle celistigi i¢in bazi toplumlarda olumsuz karsilanmaktadir (Prieler et al.,
2017: 25-47). Toplumsal cinsiyet beklentilerinin bireylerin dzgiirce gelismesini nasil
engelleyebilecegini ¢ok acik bir sekilde gostermekte. Bu beklentiler, bireyleri belirli

kaliplara sokarak, onlarin gercek potansiyellerini ortaya ¢gikarmalarini zorlastirmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileri, toplumdaki cinsiyet esitsizliklerinin bir

yansimasidir. Bu beklentiler, erkeklerin ve kadinlarin farkli firsatlara, kaynaklara ve giice
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erisimini etkilemektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileri, cinsiyet esitligi
miicadelesinin odak noktasidir ve bir¢ok aktivist ve akademisyen, bu rollerin esnetilmesi,
cinsiyetler arasinda esitlik ve firsat esitligi saglanmasi i¢in ¢alismaktadir (Basfirinci &
Altintas, 2018: 208-232). Toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileri karmasik ve ¢ok
katmanli bir konudur. Bunlar, toplumlarin kiiltiirel, tarihsel ve sosyal dinamiklerine bagh
olarak degisebilir. Ancak, toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileri hakkinda farkindalik
yaratmak, cinsiyet esitligini desteklemek ve bireylerin kendi kimliklerini ifade etmelerini
saglamak i¢in 6nemli bir adimdir (Chhabra et al., 2011: 111-128). Toplumsal cinsiyet
rolleri ve beklentileri hakkinda farkindalik yaratmak, sadece bireyler i¢in degil, toplumun

tamami i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.1.3. Toplumsal Cinsiyetin Kiiltiirel ve Sosyal Baglanm

Toplumsal cinsiyet, kiiltiirel ve sosyal baglamda sekillenen bir kavramdir. Kiiltiir,
bireylerin bir toplumda paylastigi degerler, inanglar, normlar, davranis bicimleri ve
beklentilerin bir araya gelmesiyle olusur. Sosyal baglam ise bireylerin toplum igindeki
iligkilerini, etkilesimlerini ve yapilarini kapsar. Toplumsal cinsiyet, bu kiiltiirel ve sosyal
baglamin i¢inde var olan ve cinsiyet rollerinin olusumunda etkili olan bir faktordiir

(Huhmann & Argo, 2011: 271-285).

Toplumsal cinsiyet, kiiltiir ve sosyal baglamin bir {iriinii olmakla beraber, Bu
iliskiyi anlamak, cinsiyet esitsizligi, cinsiyet kimligi ve toplumsal cinsiyet rolleri gibi
konularda daha derinlemesine diislinmemizi ve nasil davranmamiz gerektigini bize
ogretir .

Kiiltiirel baglam, toplumun bireylere cinsiyetle ilgili nasil davranmalar1 gerektigi,
hangi degerleri ve normlar1 benimsemeleri gerektigi konusunda yonlendirmelerde
bulunur. Kiiltiir, bireylerin cinsiyetlerine dayanarak hangi rolleri listlenmeleri gerektigi
konusunda rehberlik etmektedir. Ornegin, baz1 kiiltiirlerde erkeklerin giiclii, kararli ve

liderlik pozisyonlarinda olmasi beklenirken, kadinlarin ise bakim verici, aileye odakli ve

duygusal olmas1 beklenmektedir (Sandoi, 2014: 321-325).

Sosyal baglam da toplumsal cinsiyetin olusumunda etkilidir. Bireyler, sosyal
cevreleri ve toplum igindeki iliskileri araciligiyla toplumsal cinsiyet rollerini 6grenir ve

benimser. Aile, okul, is yeri, medya ve diger sosyal kurumlar, bireylerin toplumsal
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cinsiyetle ilgili beklentileri 6grenmelerini saglamaktadir. Ornegin, aile icindeki cinsiyet
rolleri ve davranislari, ¢cocuklarin toplumsal cinsiyet algisini etkiler ve onlara belirli
rolleri benimsemeleri konusunda yol gostermektedir (Ran, 2016: 112-114). Bu ifade,
toplumsal cinsiyetin bireyler {izerindeki etkisinin sosyal baglam i¢inde nasil
sekillendigine dair 6nemli bir anlayis sunmaktadir. Sosyal baglam, bireylerin toplumsal
cinsiyet rollerini 6grenme ve benimseme siirecinde kilit bir rol oynar. Aile, okul, is yeri
ve medya gibi sosyal kurumlar, bireylerin toplumsal cinsiyetle ilgili normlar1 ve
beklentileri kavramalarinda etkili olan temel araglardir. Aile i¢indeki cinsiyet rolleri ve
davraniglari, cocuklarin erken yaslardan itibaren toplumsal cinsiyet algisini
sekillendirmekte ve belirli cinsiyet rollerini benimsemeleri konusunda rehberlik
etmektedir. Bu baglamda, ailenin, ¢ocuklara cinsiyetle ilgili degerleri ve normlar
aktarmadaki rolii biiyiik 6nem tasir. Aile icinde sergilenen davranislar, ¢ocuklara cinsiyet
rolleriyle ilgili belirli beklentileri 6gretir ve bu beklentilere uygun davranmalarini tesvik

eder.

Toplumsal cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal baglami, ¢esitlilik gosterir ve farkli
toplumlarda farklilik gdsterebilir. Her toplum, kendi kiiltiirel ve sosyal dinamiklerine gore
cinsiyet rollerini ve beklentilerini belirlemektedir. Bu nedenle, toplumsal cinsiyetin
kiiltirel ve sosyal baglami, cografi, tarihi, dini, etnik ve diger faktorlerden
etkilenmektedir (Prieler et al., 2017: 25-47). Burada Prieler toplumsal cinsiyetin karmagik
ve ¢ok yonli bir olgu oldugunu vurgulayarak, kiiltiirel ve sosyal baglamin bu olgunun
sekillenmesinde kritik bir rol oynadigini ifade etmektedir. Her toplumun kendi benzersiz
kiiltiirel ve sosyal dinamikleri vardir ve bu dinamikler, cinsiyet rollerini ve beklentilerini

belirlemede 6nemli bir etken olarak ortaya cikar.

Cesitli toplumlarda toplumsal cinsiyet algilari, cografi konumdan tarihsel gegmise,
dinden etnik kdkene kadar bir dizi faktorden etkilenir. Bu, farkli topluluklarin cinsiyetle
ilgili normlar1 ve beklentileri konusunda gesitlilik gosterdigi anlamina gelir. Ornegin, bir
toplumun gelenekleri ve kiiltiirel degerleri, kadin ve erkek rollerini belirlemede belirleyici
olabilir. Ayn1 zamanda, tarihi olaylar, dini inanglar ve etnik kimlik de toplumsal
cinsiyetin algilanigini etkileyebilir. Toplumsal cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal baglami, hem
olumlu hem de olumsuz etkiler barindirmaktadir. Olumlu yonde, bu baglam, bireylerin
cinsiyet kimliklerini ifade etmeleri, cinsiyet esitligini desteklemeleri ve toplumun farklh

cinsiyetler arasinda igbirligi ve saygi temelinde dayanismayi tesvik etmesi i¢in firsatlar
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saglamaktadir. Ancak olumsuz yonde, bu baglam, cinsiyet ayrimcilig1, cinsiyet rollerine
sik1 sikiya bagli kalma zorunlulugu ve cinsiyet temelli siddet gibi sorunlarin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir (Asogwa et al., 2020: 87-105).

Bu baglamda, toplumsal cinsiyetin kiiltiirel ve sosyal baglami, cinsiyet rollerinin
olusumunda etkili olan kiiltiirel degerler, normlar, beklentiler ve sosyal iligskilerden
olugsmaktadir. Bu baglam, toplumlarin cinsiyet esitligine yonelik farkindaligi artirmast,
cinsiyet rollerini esnetmesi ve toplumun farkli cinsiyetler arasinda esitlik ve adaleti
desteklemesi i¢in 6nemlidir (Rabe-Hemp & Beichner, 2011: 63-81).

2.2. KURESEL MARKALAR VE REKLAM STRATEJILERI

2.2.1. Kiiresel Markalarin Uluslararas: Pazarlarda Etkisi

Kiiresel markalarin uluslararas1 pazarlarda etkisi olduk¢a Onemlidir. Kiiresel
markalar, diinya genelinde taninan ve tercih edilen markalardir ve bir¢ok {ilkede faaliyet
gostermektedirler. Bu markalarin uluslararasi pazarlarda etkisi ¢esitli boyutlarda
goriilmektedir (Wang, 2016: 208-225). Kiiresel markalarin uluslararasi1 pazarlardaki
etkisine baktigimizda oldukca kapsamlidir ve hem olumlu hem de olumsuz sonuglarla
karsimiza c¢ikabilir. Bu etkileri anlamak, markalarin ve hiikiimetlerin politikalarini

sekillendirmelerine yardimci olabilir.

Birinci olarak, kiiresel markalarin uluslararas1 pazarlarda etkisi, tiiketici
davranislar1 ve satin alma tercihleri lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu asikar bir
gergektir. Kiiresel markalar, kaliteli iiriin ve hizmetler sunma, giivenilirlik ve prestij gibi
degerlerle iligkilendirilirler. Bu nedenle, tiiketiciler genellikle kiiresel markalara daha
fazla glivenir ve tercih ederler. Kiiresel markalarin etkisiyle, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda marka sadakati ve marka imaj1 6nemli rol oynar (Prieler & Dom, 2022: 105-
132). Kiiresel markalar, tiiketici davramiglarin1 sekillendiren, etkileyen ve bu pazari
onemli oOlgiide belirleyen bir giictiir. Tiketiciler, bu markalarin sundugu kalite,
giivenilirlik ve prestij gibi degerleri arayarak, satin alma kararlarini bu degerler

dogrultusunda vererek pazara yon verirler.

Ikinci olarak, kiiresel markalarin uluslararasi pazarlarda etkisi, yerel ekonomilere

ve istthdama 6nemli katkilar saglamaktadir. Kiiresel markalarin {iretim ve dagitim aglar
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genellikle bircok tilkede faaliyet gosterir ve bu da yerel ekonomilere yatirim ve istthdam
firsatlar1 yaratir. Kiiresel markalarin varligi, yerel isletmelerin biiyiimesini tesvik edebilir
ve yerel ekonomilere ekonomik kalkinma saglayabilir (Jorge et al., 2017: 60-87).Buradan
cikaracagimiz en onemli ¢ikarim kiiresel markalarin yerel ekonomilere etkisi, karmasik
bir konu. Hem olumlu hem de olumsuz etkilerinin oldugu ve bu etkilerin dengelenmesi
ve olumlu etkilerin maksimize edilmesi i¢in, hiikiimetlerin uygun politikalar gelistirmesi

ve yerel isletmelerin ekonomik ve kiiresel yonden giiclendirilmesi 6nemlidir.

Ucgiincii olarak, kiiresel markalarin uluslararas1 pazarlarda etkisi, kiiltiirel etkilesim
ve kiiresel iletisim acisindan da onemlidir. Kiiresel markalar, farkli kiiltiirler arasinda
ortak bir dil olusturabilir ve tiiketiciler arasinda benzer bir deneyim ve bag olusturabilir.
Kiiresel markalarin reklam stratejileri ve iletisim yontemleri, kiiltiirel cesitliligi ve
farkliliklar1 kucaklayabilir ve farkli iilkelerdeki tiiketicilere ulasabilir (Freeman et al.,
2022: 471-483). Kiiresel markalar sadece iiriin veya hizmet satmakla kalmaz, ayni
zamanda farkli kiiltiirler arasindaki iletisimi giiclendirerek, kiiresel bir kiiltiiriin
olusmasia Onemli derecede katkida bulunur. Ancak, bu etkilerin her zaman olumlu
olmadigin1 unutmamak gerekir. Kiiresel markalar, yerel kiiltiirleri zayiflatabilir ve
kiiltiirel homojenlesmeye yol acabilir. Bundan dolayi, kiiresel markalarin 6zellikle
kiiltiirel ¢esitliligi koruyarak ve yerel degerlere saygi gostererek hareket etmeleri son

derece Onemlidir.

Bu baglamda, kiiresel markalarin uluslararasi pazarlarda etkisi olduk¢a biiyiiktiir.
Bu markalarin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisi, marka sadakati ve tercihlerin
olugmasinda belirleyici bir faktordiir. Ayrica, kiiresel markalarin yerel ekonomilere ve
istihdama katkist biiyliik 6nem tasir. Kiiresel markalarin uluslararasi pazarlarda etkisi,
kiiltiirel etkilesim ve kiiresel iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir (Luther, 2009: 279-
295).

2.2.2. Kiiresel Markalarin Hedef Kitlelere Ulasma Yontemleri

Kiiresel markalar, genis bir cografi alanda faaliyet gosterdikleri i¢in hedef kitlelere
ulasmak icin ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Bu yontemler, markanin pazarlama

stratejileri ve iletisim kanallarinin etkin bir sekilde kullanilmasini igermektedir (Osborne

& Coombs, 2016).
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Birinci olarak, kiiresel markalarin hedef kitlelere ulasma yontemlerinden biri,
reklam ve pazarlama faaliyetleridir. Kiiresel markalar, televizyon, radyo, basili medya,
dijital medya ve sosyal medya gibi ¢esitli kanallar aracilifiyla genis kitlelere ulasmay1
hedefler. Reklam kampanyalari, markanin degerlerini ve tiriin/hizmet O6zelliklerini
vurgulayarak hedef kitleleri etkilemeyi amaglar. Ayn1 zamanda, hedef kitlelerin ilgisini
cekecek yaratici ve etkileyici reklam mesajlartyla markanin farkindaligini artirir (Unlu,
2017: 112-132).

Ikinci olarak, kiiresel markalarin hedef kitlelere ulasma ydntemlerinden biri,
sponsorluk ve ortaklik anlagsmalaridir. Kiiresel markalar, onemli spor etkinliklerine,
sanatsal etkinliklere, miizik festivallerine ve diger toplumsal olaylara sponsor olmay1
tercih eder. Bu sayede, marka adi ve logolar etkinliklerde goriiniir hale gelir ve hedef
kitlelerin dikkatini ¢eker. Ayrica, {inlii sporcular, sanat¢ilar ve etkileyicilerle yapilan
ortaklik anlagsmalar1 da markanmn imajin1 gii¢lendirir ve hedef kitlelerle bag kurmay1

saglar (Arceo-Gomez et al., 2022: 65-102).

Ucgiincii olarak, kiiresel markalarin hedef kitlelere ulasma ydntemlerinden biri,
bolgesel ve yerel pazarlama stratejileridir. Kiiresel markalar, farkli cografi bolgelerdeki
tiiketici ihtiyaclarii ve tercihlerini anlamak i¢in pazar arastirmalar1 yapar ve buna gore
pazarlama stratejilerini uyarlar. Bolgesel veya yerel reklam kampanyalari, yerel dil,
kiltiir ve degerlere uygun olarak tasarlanir ve hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmeyi hedefler.
Boylece, marka yerel pazarlarda daha etkili bir sekilde varlik gosterir ve tiiketici

bagliligin1 artirir (Adaliaydin & Aydin, 2021).

Son olarak, kiiresel markalarin hedef kitlelere ulagma yontemlerinden biri, dijital
pazarlama ve e-ticarettir. Internetin yaygin kullanimiyla birlikte, kiiresel markalar online
platformlart etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlelere ulagsmay1 hedefler. Web siteleri,
mobil uygulamalar, e-posta pazarlamasi, sosyal medya ve diger dijital kanallar
araciligiyla marka bilinirligi olusturulur, iirin ve hizmetlerin tanitimi yapilir ve dogrudan
satis gerceklestirilir. Dijital pazarlama stratejileri, hedef kitlelerle etkilesime gecmeyi ve

kisisellestirilmis deneyimler sunmay1 amaglar (Prieler, 2012: 1-26).

Bu baglamda, kiiresel markalarin hedef kitlelere ulasma yontemleri gesitlilik
gostermektedir. Reklam ve pazarlama faaliyetleri, sponsorluk ve ortaklik anlagsmalari,

bolgesel ve yerel pazarlama stratejileri, dijital pazarlama ve e-ticaret gibi yontemler,
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markalarin hedef kitleleri etkilemeyi ve bag kurmay1 amaclar. Bu yontemlerin etkili bir
sekilde kullanilmasi, markanin basarisini ve kiiresel varligini giiclendirebilir (Mao et al.,

2021: 170-182).

2.2.3. Kiiresel Markalarin Kiiltiirel Cesitlilik Ve Duyarhlik Konusunda Yaklasimi

Kiiresel markalar, faaliyet gosterdikleri farkli tilkelerdeki kiiltiirel cesitlilikleri ve
farkli toplumlarin degerlerini anlamak ve saygi gostermek konusunda énemli bir rol
oynamaktadir. Kiiltiirel cesitlilik, farkli kiiltiirlerin bir arada bulundugu global bir
diinyada markalarin basarisi i¢in hayati 6neme sahiptir. Bu nedenle, kiiresel markalar
kiiltiirel gesitlilige duyarlilik gostermeli ve pazarlama stratejilerini buna gore

uyarlamalidir (Lau, 2016: 1627-1650).

Kiiresel markalar, kiiltiirel cesitlilik ve duyarlilikla ilgili olarak cesitli adimlar
atmaktadir. Oncelikle, markalar pazar arastirmalar yaparak hedef pazarlarindaki kiiltiirel
farkliliklar1 anlamaya ¢alisir. Bu arastirmalar, tiiketici davraniglarini, tercihleri, degerleri
ve aliskanliklarimi anlamak icin gerceklestirilir. Boylece markalar, kiiltiirel baglamda
etkili bir pazarlama stratejisi olusturabilir ve yerel tiiketici ihtiyaglarina uygun iiriinler ve

hizmetler sunabilir (Burghart, 2018: 316).

Ayrica, kiiresel markalar, marka iletisimi ve reklamlarinda kiiltiirel duyarlilig:
gozetir. Reklam kampanyalar1 ve iletisim materyalleri, kiiltiirel normlara ve degerlere
sayg1 gosterirken, markanin degerlerini ve mesajin1 dogru bir sekilde iletmeyi hedefler.
Dil, semboller, gorseller ve diger iletisim araglari, kiiltiirel duyarlilik gozetilerek
tasarlanir ve yerel halkin anlayabilecegi ve benimseyebilecegi bir bigimde sunulur

(Fardouly et al., 2020: 146-170).

Kiiresel markalar ayn1 zamanda yerel topluluklara ve kiiltiirlere destek olmay1
hedefler. Sosyal sorumluluk projeleri ve yerel inisiyatiflere yatirnm yaparak, markalar
kiiltiirel cesitlilige katkida bulunur ve yerel toplumlarin ihtiyaclarini karsilamaya ¢alisir.
Bu, markalarin toplumsal kabul ve destek gérmesine yardimci olur ve marka imajinin

giiclenmesini saglar (Burghart, 2018: 317).
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2.3. ILGILI INCELEMELER

Toplumsal cinsiyet olgusunun medyada ve 6zelde de reklamlarda temsili ile ilgili
olarak yerli yabanci literatiirde bu caligmayla ilintili olabilecek c¢esitli arastirmalar
mevcuttur. Asagida s6z konusu c¢alismalara ana hatlariyla deginilmis, anilan
caligmalardan bu arastirmaya katki saglayabilecek unsurlar belirtilmis ve sonunda bu

aragtirmanin zikredilen ¢aligmalardan farki ve 6zgiinliigli ortaya konmaya caligilmistir.

Bu c¢alismayla ilgili olabilecek bir arastirmasinda Goffman (1979), cinsiyet
temsillerinin reklamlardaki roliinii incelemektedir. Reklamlarin, kadinlar1 ve erkekleri
belirli cinsiyet rollerine yerlestirerek ve stereotipik gorseller kullanarak nasil etkilesimli

bir sekilde cinsiyet normlarini yeniden iirettigini vurgulamaktadir.

Kilbourne (1999) da reklamin diisiince ve duygularimizi nasil etkiledigini ve
toplumun nasil sekillendigini arastirmaktadir. Calisma, reklamin tiiketim kiiltiirii
tizerindeki etkisini ve cinsiyet temsillerinin reklamlarda nasil kullanildigini ele

almaktadir.

Azmi, N. J., Hassan, 1., & Nasidi, Q. Y. (2021) tarafindan yapilan arastirmada,
sosyal medya paylasim sitelerindeki oyuncak reklamlarinda cinsiyet stereotiplerinin
yayginligl incelenmistir. Pazar bolimlemesinin genellikle cinsiyete dayali demografik
bilgilere dayandigi oyuncak reklamlarinda, cocuklar hedef kitle olarak kabul edilir.
Aragtirma, cinsiyet stereotiplerinin oyuncak reklamlarinda nasil temsil edildigini analiz

etmeyi amaglamaktadir.

Li, Y. N, Li, Z. J. & Gu, X. Y. (2015) calismasinda, cinsiyet farkliliklarinin
perspektifinden reklam tasariminda geleneksel olmayan bir yaklasimin incelenmesi
lizerine odaklanilmistir. Calisma, Cin ve Ingiltere'deki reklamlar1 analiz ederek
reklamlarin kiiltiirel degerleri ve belirli kiiltiirel normlarin nasil yansittig1 konusunda bir

analiz sunmaktadir.

Pineiro-Otero’nun (2011) ¢alismasi, radyo reklamlarinda cinsiyet temsillerini
karsilastirmali bir analizle ortaya koymaktadir. Karsay, K., Matthes, J., & Frohlich, V.
(2020) calismasinda ise entegre sosyal pazarlama iletisiminde cinsiyet rolii

stereotiplerinin reklama yonelik tutumlar iizerindeki etkisi incelenmistir.
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Prieler, M., Kohlbacher, F., & Arina, A. (2017) calismasi, Japon televizyon
reklamlarinda yagh insanlarin cinsiyet temsillerini incelemekte ve bu temsillerin

stireklilik veya degisim konusunu ele almaktadir.

Sandoi, A. G. (2014) calismasi, Romen reklamlarinda kadin siiriicii imajin1 analiz
etmektedir. Benzer sekilde Ran, F. M. (2016) ¢alismasi, reklamlarda kadin imajin1 analiz
etmeyi amaglamaktadir. An, J. S., & Kwak, H. (2019) calismas1 ise sosyal medyadaki

ticari markalarin reklam gorsellerinde cinsiyet ve 1rksal cesitliligi arastirmaktadir.

Unlu, D. G. (2017) arastirmasinda, Tiirk televizyon reklamlarinda erkekleri tasvir
eden "hegemonik maskiilenlik" rollerini incelemistir. Arastirmada televizyon
reklamlarinda kadinlarin problemli temsillerine ek olarak, cinsiyet iliskilerini pekistiren
bir sekilde yansitilan erkeklerin cinsiyet rollerini gormek miimkiindiir. Calisma, gliniimiiz

Tiirkiye'sindeki cinsiyet rolleri ile ilgili incelemelere 6nemli bir katk: saglamaktadir.

Lau, K. L. (2016) arastirmasinda zayiflama reklamlarinda feminenligi problematize
etmektedir. Calisma, ¢agdas reklamlarda kadinlarin temsiliyetinin ¢esitlilik gosterdigini
ve her bir reklam grubunun cinsiyet taniminin ¢ok dar bir yoniinii tasvir ettigini
gostermektedir. Bu reklamlarda zayiflama, feminenligi tanimlamanin bir araci haline

gelmektedir.

Prieler, M. (2012) arastirmasinda Giiney Kore televizyon reklamlarindaki cinsiyet
temsillerini ele almaktadir. Calisma, 322 televizyon reklaminin igerik analizi lizerine
dayanarak cinsiyetle ilgili kliseleri incelemektedir. Bulgular, kadinlarin erkeklerden daha
gen¢ ve daha ince olarak tasvir edildigi, iirlin kategorilerinin tipik cinsiyet iligkilerini

yansittigini ortaya koymaktadir.

Prieler, M. (2016) tarafindan yapilan bir diger arastirmada 2013 yilina ait 394
Amerikan Ispanyolca ve Ingilizce televizyon reklami incelenerek cinsiyet temsillerindeki
farkliliklar analiz edilmistir. Bulgular, her iki 6rnekte de cinsiyetle ilgili stereotiplerin
yaygin oldugunu gdstermektedir. Ornegin, kadinlarin geng¢ olarak tasvir edilmesi ve
genellikle evde gosterilmesi erkeklerden daha fazladir. Erkek oyuncular genellikle tam

olarak giyinik gosterilirken, kadinlar sik sik ¢agristirict sekilde giyinmistir.

Prieler, M. ve Dom, V. (2022) Kambogya televizyon reklamlarindaki cinsiyet
temsillerini incelemektedir. Arastirma, 157 farkli Kambogya televizyon reklaminin

cinsiyet temsillerindeki farkliliklar1 analiz etmektedir. Bulgular, giyinme derecesinde
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cinsiyet farkliliklari, kadinlarin evde daha fazla, erkeklerin ise is yerinde daha fazla temsil

edildigini gostermektedir.

Vokey, Tefft ve Tysiaczny (2013) tarafindan yapilan bir arastirmada, dergi
reklamlarinda asir1 erkekligin analizi gerceklestirilmistir. Asir1 erkeklik, bir erkegin nasil
olmas1 gerektigi hakkinda abartili inanglara dayanan bir cinsiyete dayali ideolojidir. S6z
konusu ¢aligmada asir1 erkeklige olan baglilik Kuzey Amerika'da gesitli sosyal ve saglik

sorunlariyla iligskilendirilmistir.

Habra (2018), Nivea, Gillette, AXE, Rexona ve Dove gibi markalarin erkeklerin
viicut ve estetik bakimima yonelik ulusal reklamlarinda maskiilenlik modellerini
incelemektedir. Caligma, her bir markanin sosyal medya platformlarindaki (Facebook,
Instagram, Twitter) reklamlarin1 Ocak 2014'ten Aralik 2016'ya kadar analiz etmektedir.

Amag, bu reklamlardaki maskiilenlik yapilarinin kapsamli bir analizini sunmaktir.

Ferreiro-Habra ve Torres (2020), erkeklere yonelik Arjantin reklamlarinda
kadinlarin temsilini arastirmakta ve 6zellikle bu reklamlarin sosyal medya platformlari
araciligiyla erkek egemenlik modellerini nasil pekistirdigini incelemektedir. Calisma,
AXE, Nivea (Nivea Men), Gillette, Rexona (erkek formati) ve Dove (DoveMen+Care)
gibi markalarin Facebook ve/veya Instagram hesaplarinda yayinlanan reklamlarini

incelemektedir.

Franco, Ojeda ve Garcia-Alonso (2022), reklamlarda feminizmin bir mal ve
pazarlama strateji olarak kullanilmasini ve 6zellikle feminizm miicadelesinin bir sembolii
olarak mor rengin kullanimini ele almaktadir. Calisma, gida, giizellik, kisisel hijyen ve
moda sektoriindeki alt1 reklami analiz etmekte, mor rengin bir tiiketici etiketi olarak
kullanimini incelemektedir. Amag, reklamlar araciligiyla feminizmin ticarilestirilmesinin
politik anlaminm1 saptirarak gergek esitsizlik nedenlerini goériinmez kildigini ortaya

koymaktir.

Bu calismalar Dove’un Real Beauty Sketcehs reklaminin analizi ile
karsilastirildiginda, reklamlarda cinsiyet temsillerinin farkli yonlerine dair iggoriiler
sundugu goriilmektedir. Habranin maskiilenligin reklam sdylemindeki yerini inceleyen
caligmasi, Dove'un maskiilenlik temsillerinin daha genis bir baglamdaki yerini
anlamamiza yardimei olmaktadir. Ferreiro-Habra ve Torres'in erkeklere yonelik Arjantin

reklamlarindaki kadin temsilleri iizerine arastirmasi, Dove reklamlarinda kadinlarin erkek
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egemenlik modelleri i¢indeki tasvirleri konusunda i¢gorii saglamaktadir. Franco, Ojeda
ve Garcia-Alonso'nun reklamlarda feminizmin ticarilestirilmesi tiizerine g¢alismasi,
Dove'un feminist mesajlar1 kullaniminin daha genis reklam trendleriyle uyumunu

anlamamiza katkida bulunmaktadir.

Litke ve Hijos’un (2020) hazirladig: bir ¢alismada, feminizmlerin yayginlagmasi
cergevesinde, yeni kadin olma sekilleri {izerine androcentrik goriisleri (yeniden) iireten
reklamlarin artisina dikkat ¢ekilmektedir. Bu reklamlar, pazarin yliceltmek, sergilemek,
tesvik etmek ve yaymak istedigi cagdas aktif yasam imgeleriyle uyumlu hale
getirilmektedir. Calisma, reklamecilig1 "cinsiyet teknolojileri" olarak ele alarak, Nike'nin
ticari stratejilerindeki cinsiyet, sinif ve feminizm iligkilerini analiz etmektedir. S6z
konusu c¢aligma, Nike reklamlarinin cinsiyet, simif ve feminizm konularindaki
stratejilerine odaklanmaktadir. Benzer sekilde, bu arastirmada da Dove reklamlarinin
cinsiyet temsilleri tizerine odaklanilmistir. Litke ve Hijos'un ¢alismasi, Nike'nin reklam
stratejilerinin cinsiyet, sinif ve feminizm alanlarindaki iligkilerini, yapilmis olan bu
arastirma ile benzer sekilde ele almistir. Bu sayede, farkli markalarin cinsiyet temsilleri
ve feminizmle iliskileri hakkinda daha kapsamli bir anlayis gelistirme noktasinda,

aragtirmamiza da yarar saglamistir.

Yukarida ele alinanlardan farkli olarak bu calisma, cinsiyet rolleri ve temsilleri
tizerine yapilan Onceki arastirmalar1 inceleyerek, reklamlarda kullanilan cinsiyet
temsillerinin analizini amag¢lamaktadir. Arastirmanin genel amaci, kiiresel markalarin
reklamlarinda cinsiyet temsillerinin dogrulugunu, cesitliligini ve toplumsal gercekligi
yansitip yansitmadigin1 degerlendirmektir. Bu ama¢ dogrultusunda, igerik analizi ve
gostergebilimsel analiz  yontemlerini  birlestiren bir yaklasim benimsenmistir.
Arastirmanin modeli, icerik analizi ve gostergebilimsel analiz yontemlerini icermektedir.
Icerik analizi siirecinde, reklamlarda kullanilan cinsiyet rolleri, stereotipler ve diger
temsillerin smiflandirilmas1 ve sayisal analizi yapilmistir. Gostergebilimsel analiz
siirecinde ise, reklamlarda kullanilan sembolik ifadelerin, renklerin, nesnelerin ve diger
gorsel imgelerin analizi gerceklestirilmistir. Materyal olarak, kiiresel markalarin farkli

sektorlerdeki iiriin ve hizmetlerini kapsayan reklamlar se¢ilmistir.

Dove'un "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlarin kendi giizelliklerini algilama

sekillerini sorgulayarak gercek giizelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Nike'in "Dream
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Crazy" reklaminda, ¢esitli sporcular ve toplumda ¢esitli zorluklarla karsilasan bireyler yer
almaktadir. Always'in "Like a Girl" reklami, toplumsal cinsiyet stereotiplerini
sorgulayarak "kiz gibi" ifadesinin aslinda olumsuz bir anlam tagimadigini
vurgulamaktadir. Pantene'in "Strong is Beautiful" reklami, giiclii ve kendi hedeflerine
odaklanan kadinlar1 tasvir etmektedir. Heineken'in "Worlds Apart" reklamu, farkl: siyasi,
sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip insanlar1 bir araya getirerek farkliliklar1 kabul etme ve

anlama mesajini iletmektedir.
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

3.1. ARASTIRMA KONUSU

Bu aragtirmanin konusu, kiiresel marka reklamlarindaki toplumsal cinsiyet algisinin

nasil sekillendigini anlamak ve bunlar lizerine ¢ikarim yapmaktir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Arastirma, kiiresel marka reklamlarin1 inceleyerek toplumsal cinsiyetin nasil
sekillendigini anlamaya c¢aligmakta ve bunun iizerinden kadinlarin ne tiir ayrimciliga

maruz kaldiklarini irdelemektedir. Dolayisiyla arastirmanin amaci ve 6nemi budur.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. ilk olarak, veri toplama siirecinde
reklamlarin kapsami sinirli olmaktadir. Kiiresel markalarin tiim reklamlarini ele almak
miimkiin olmadigindan, belirli bir se¢cim yapilmasi gerekmektedir. Bu da aragtirmanin
sonuglarinin  genellestirilebilirligini etkilemektedir. ikinci olarak, igerik analizi ve
gostergebilimsel analiz siiregleri, arastirmacilarin yorumlarmma dayanmaktadir. Bu
nedenle, analiz siirecindeki 0znel faktorler, sonuclar etkilemektedir. Son olarak, bu
arastirma sadece reklamlardaki toplumsal cinsiyet temsillerine odaklanmaktadir. Diger
faktorlerin (6rnegin, markalarin cinsiyet esitligi politikalart) dikkate alinmadigi bu sinirh
odaklanma, arastirmanin kapsamini sinirlamaktadir. Ayrica arastirma, 1977 yilindan
2025 yilina kadar olan ¢aligmalar1 kapsamakta ve daha ileriki yahut erken tarihleri

kapsamamaktadir.

3.4. ARASTIRMA MODELI

Bu arastirmanin modeli, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yontemlerini
birlestiren bir yaklasimi icermektedir. Igerik analizi, reklamlarda kullanilan cinsiyet

rolleri, stereotipler ve diger temsillerin siiflandirilmast ve sayisal analizi igin
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kullanilmakta, gdstergebilimsel analiz ise reklamlarda kullanilan sembolik ifadelerin ve

gorsel imgelerin analizi i¢in uygulanmaktadir.

3.5. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni kiiresel markalarinin tamaminin reklamlarindan olusmaktadir.
Calismanin 6rneklemi ise bu kiiresel marka reklamlarindan 5 tanesine odaklanmaktadir.

Orneklem, rastgele rnekleme yoluyla elde edilen veriler 1s131nda toplanmustir.

Herhangi bir 6rneklem modelinde, 6rnekleme hatasinin nesnel Olgiitlere dayali
olarak hesaplanabilir olmas1 gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in, evrendeki her bir
birimin 6rnekleme dahil olma olasiliklarinin belirli ve bilinir olmasi gerekir. Bu kritere
uyan Ornekleme yontemleri, rastgele (random) Ornekleme olarak adlandirilmaktadir

(Korum, 1977: 169).

3.6. ARASTIRMANIN MATERYALI

Arastirmanin materyalini, kiiresel markalarin reklamlart olusturmaktadir. Bu
reklamlar, diinya genelinde faaliyet gosteren kiiresel markalarin farkli sektorlerdeki tiriin
ve hizmetlerini kapsayan reklamlardan segilmistir. Reklamlar, televizyon, internet, sosyal
medya ve diger medya kanallarinda yaymlanmis olanlar arasindan dikkatle se¢ilmistir.
Bu arastirmada segilen bes kiiresel marka reklami, hem toplumsal cinsiyet temsillerine
yonelik gii¢lii mesajlar icermeleri hem de genis kitleler tizerinde etkili olmus olmalari
nedeniyle tercih edilmistir. Dove'un "Real Beauty Sketches", Nike'in "Dream Crazy",
Always'in "Like a Girl", Pantene'in "Strong is Beautiful" ve Heineken'in "Worlds Apart"
reklamlari, yalnizca marka tanitimi yapmakla kalmamais, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet
rollerini sorgulayan, doniistiiren ve kamuoyunda tartismalara yol agan igerikleriyle one
¢ikmistir. Bu yonleriyle reklamlar, toplumsal cinsiyet temsillerine dair analiz i¢in uygun

nitelikler tasimaktadir.

S6z konusu reklamlar diinya genelinde yaygin olarak kullanilan dijital platformlar
tizerinden izleyicilere ulasmistir. Youtube, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
mecralarinin yani sira bazilari televizyon kanallarinda da yayinlanmistir. Bu reklamlar,

hem geleneksel medya hem de dijital medya araglarinda yer alarak genis kitlelere ulagsmis
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ve toplumsal cinsiyet temsillerinin farkli medya formatlarinda nasil yansitildigini

incelemek i¢in uygun bir zemin olusturmustur.

Bu baglamda arastirmanin bulgular boliimiinde ele alinacak olan materyaller

asagida siralanmis olan 5 kiiresel markanin reklamlaridir.

Dove - "Real Beauty Sketches": Dove'un "Real Beauty" kampanyasi
kapsaminda yayinlanan bu reklam, kadinlarin kendi giizelliklerini algilama
sekillerini sorgulamakta ve gergek giizelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Nike - ""Dream Crazy': Bu Nike reklaminda, ¢esitli sporcular ve toplumda
cesitli zorluklarla karsilasan bireyler yer almaktadir. Reklam, sinirlarin 6tesine
gegme ve hayalleri ger¢eklestirme mesajini1 vurgulamaktadir.

Always - "Like a Girl": Always markasinin "Like a Girl" kampanyasi
kapsaminda yaymnlanan bu reklam, toplumsal cinsiyet stereotiplerini
sorgulamakta ve "kiz gibi" ifadesinin aslinda olumsuz bir anlam tagimadigini
vurgulamaktadir.

Pantene - "Strong is Beautiful: Pantene'in "Strong is Beautiful”
kampanyastyla yayinlanan bu reklam, giiclii ve kendi hedeflerine odaklanan
kadinlar1 tasvir etmektedir. Reklam, kadinlarin giiciinii ve giizelligini birlestiren
bir mesaj iletmektedir.

Heineken - ""Worlds Apart': Bu Heineken reklaminda, farkli siyasi, sosyal ve
kiiltiirel goriislere sahip insanlar bir araya getirilmektedir. Reklam, insanlarin
birbirlerinin farkliliklarin1 kabul etmeleri ve anlamalarina dair gesitli mesajini

iletilmektedir.

Bu aragtirmanin materyali, kiiresel markalarin reklamlar1 {izerinden toplumsal

cinsiyet temsilini degerlendirmek amaciyla se¢ilmis 6nemli bir koleksiyonu icermektedir.

Dove'un "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlarin kendi giizellik algilarini

sorgulayarak gergek giizelliklerini vurgulamaktadir. Bu reklam, giizellik standartlarini

sorgulayarak ve cesitliligi kutlayarak toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan bir

yaklagim sunmaktadir.

Nike'ln "Dream Crazy" reklami, farkli sporcular ve hayatlarinda zorluklarla

karsilasan bireyler araciligiyla smnirlar1 zorlamanin ve hayalleri gerceklestirmenin

Oonemini vurgulamaktadir. Bu reklam, cinsiyetin Gtesinde basar1 ve giicle ilgili
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mesajlartyla dikkat ¢ekmekte, cinsiyet esitligi ve kadinlarin spor alanindaki basarilarina

odaklanarak toplumsal cinsiyet temsiline katki saglamaktadir.

Always'in "Like a Girl" kampanyasi, toplumsal cinsiyet stereotiplerini sorgulayarak
"kiz gibi" ifadesini olumsuz bir anlam tagimadigini vurgulamaktadir. Reklam, geng
kizlarin gii¢clii ve basarili olabilecegi mesajmi giiclii bir sekilde ileterek cinsiyet

normlarina karsi bir durus sergilemektedir.

Pantene'in "Strong is Beautiful" kampanyasiyla yayinlanan reklam, gii¢li ve
hedeflerine odaklanan kadinlari tasvir etmektedir. Reklam, kadinlarin giiglii olduklarinda
ayn1 zamanda gilizel olduklart mesajini tagimakta, bu da geleneksel giizellik normlarina

meydan okuyan bir perspektifi yansitmaktadir.

Heineken'in "Worlds Apart" reklami, farkli goriislere sahip insanlari bir araya
getirerek hosgorii ve anlayis mesajini iletmektedir. Bu reklam, toplumsal cinsiyet temsili
konusunda daha genis bir perspektif sunarak, farkliliklar1 kabul etmenin ve birbirimizi

anlamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu reklamlarin incelenmesi, kiiresel markalarin toplumsal cinsiyet temsili
konusundaki ¢esitli stratejilerini ve yaklagimlarini anlamamiza yardimci olmaktadir.
Ayrica, bu reklamlarin izleyicilere yonelik potansiyel etkilerini ve toplumsal cinsiyet

normlarina yonelik meydan okuma kapasitelerini degerlendirmek de 6nemlidir.

3.7. VERI TOPLAMA ARACLARI

Veri toplama siireci, reklamlarin kaydedilmesi ve dokiimante edilmesi ile
gerceklestirilmistir. Reklamlarin kaydedilmesi, televizyon programlarindan, internet
tizerindeki video platformlarindan veya markalarin resmi web sitelerinden yapilmistir. Bu

reklamlar, analiz siirecinde kullanilacak veri setini olusturmustur.

3.8. VERI ANALIZi

Veri analizi, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yontemlerinin birlesimini
icermektedir. Isitsel, gorsel ve yazili sembollerin analizini ve yorumlanmasini inceleyen
disiplinlerarasi bir alanlardan olan gdstergebilimi, tanimlamak icin ilk olarak gdsterge

kavrami tanimlanmalidir. Bu kelimenin kavram bigimsel isaret 6gretisi olarak ilk defa
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matematik, astronomi, kimya gibi pek ¢ok alanda ¢alisan Charles Sanders Pierce (1839-
1914) tarafindan kullanildigi bilinmektedir. Onunla ayni1 zamanlarda Ferdinand de
Saussure (1857-1913) gostergebilim kavramimi Avrupa Gostergebilim Okulu’nda
kullanmistir (Kecheng, 2000: 13). Saussure’a gore gosterge, temsil ile yerine tutarak
gerceklesir. Ona gore gosterge, gosterilen kavram ve onun disavurum ifadesinden
meydana gelmektedir (Akerson, 2005: 93). Pierce gostergeyi kendi disinda baska seyi
gosteren her tiirlii olgu, nesne ve varlik olarak tanimlar (Glinay, 2002:181). Gdostergeler;
kelime, imge, seda, obje, mimik ve jest seklinde bulunabilir. Anlami hedefe bildirme
vasitast olan gosterge; his, fikir, malumat veya paylasilmak istenen her ne ise onun
aktarimini saglamakla gorevli bir kavramdir. Bu yoniiyle insan hayatinin her aninda
gostergeler meveuttur (Yaylagiil, 2015). igerik analizinin taniminda ise arastirmaci igerik
analizi teknigini kullanarak belirlenen metinlerin, belgelerin, dokiimanlarin, temalarin
iceriklerini belli kurallar dahilinde nesnel bir sekilde analiz edebilmek igin
kullanmaktadir. Igerik analizi, “iletilerin acik olan igeriginin nesnel olgciilebilir ve
dogrulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir” (Fiske, 1996, s.
176). Bu teknik sosyal gergekligin niteliginin belirlenerek analiz edilmesi agisindan da
oldukea elverislidir. I¢erik analizi i¢in kapsaml1 bir tanim yapmak gerekirse: I¢erik analizi
stirecinde, reklamlarda kullanilan cinsiyet rolleri, stereotipler ve diger temsillerin
siniflandirilmasi ve sayisal analizi yapilmaktadir. Gostergebilimsel analiz siirecinde ise,
reklamlarda kullanilan sembolik ifadelerin, renklerin, nesnelerin ve diger gorsel
imgelerin analizi gergeklestirilmistir. Bu analizler, toplumsal cinsiyet temsillerinin
dogrulugu, cesitliligi ve toplumsal gercekligi yansitip yansitmadigina dair bulgular
ortaya koymaktadir. Arastirmada, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam

kavramlarini igeren gostergebilim yaklagimi ele alinmistir.

Gostergebilimin Onciilerinden biri olan Roland Barthes, ayn1 zamanda postmodern
diisiincenin temel taslarindan biri olarak kabul edilir. Onun diisiinsel gelisimini kesin
sinirlarla belirlemek zordur, cilinkii yapisalciliktan postyapisalciliga uzanan fikirsel
yolculugu, kat1 siniflandirmalara pek uygun degildir. Barthes’t hem postmodernizmin
kurucular arasinda gérmek, hem de postmodern kuramlari en 6zgiin bi¢imde uygulayan

diisiiniirlerden biri olarak degerlendirmek gerekir (Karaman, 2017).

Barthes’in yazin seriiveni 1950’li yillarda baglamistir. Bu donemden itibaren,

dilbilim, edebiyat, miizik ve gostergebilim alanlarinda caligmalar yapmus, giderek
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derinlesen ve farkli yonlere evrilen eserler ortaya koymustur. 1957 yilinda yayimladigi
inlii eseri “Mytologies” (Cagdas Soylenler), glinlimiizde dahi elestirel kuramlar iizerinde
etkisini siirdiirmektedir. Bu ¢aligmasinda, mitleri yalnizca kiiltiirel anlamlar tagiyan basit
gostergeler olarak degil, ayn1 zamanda egemen sinifin ideolojik ¢ikarlarina hizmet eden,

karmagik ve sistemli bir iletisim yapis1 olarak ele almistir (Derviscemaloglu, 2010: 6).

Sekil 1. Dove Reklami

Ormegin, Dove’un Real Beauty Sketches adli reklaminda (Sekil 1) kadimlarm
kendilerini nasil gordiigii ile baskalarinin onlar1 nasil algiladigi arasindaki farki

vurgulayan giiclii gostergebilimsel analiz 6rnegi sunulur.

Buradaki diiz anlam, yani nesnel olan anlam, kadinin FBI eskiz sanat¢isina kendi
yiiziinii tarif edip ¢izdirmesidir. Yan anlam ise, kadinin kendisini anlatirken yiiziine
iliskin olumsuz ifadeler kullanmasi, toplumun giizellik standartlarinin kadinlar tizerindeki
baskisini anlatmasidir. Yan anlam, 68elerin izleyici tizerindeki kiiltiirel ve duygusal

cagrisimlart anlamina gelmektedir (Karaman, 2017).

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlari giizellik algis1 konusunda
elestirel diisinmeye ve kendilerini abartili bir sekilde elestirmek yerine kendi
giizelliklerini kabul etmeye tesvik etmektedir. Reklam, kadinlarin giizellik standartlarina
uyma baskisindan uzaklagmalarmi ve gergek giizelliklerini  kutlamalarim
hedeflemektedir. Boylece, cinsiyet stereotiplerinin yikilmast ve kadinlarin kendilerini

daha olumlu bir sekilde gérmeleri amaglanmaktadir.
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Sekil 2. Nike Reklami

Nike’in reklaminda ise, diiz anlam ve yan anlam aciklamasini Sekil 2’deki gorsel
tizerinden vermek miimkiindiir. Buradaki diiz anlam, basortiilii miisliiman bir kadinin
spor yapmasidir. Yan anlam, yani kiiltiirel olarak bu sahnenin neyi ¢agristirdiginin anlami
ise, geleneksel olarak kadinlara atfedilen "pasif" ya da "ev i¢i roller" algisina meydan
okuyan bir temsildir. Miisliman kadinlarin spor yapmasinin tesvik edilmesi, toplumsal
normlari asan bireyleri destekleme mesaji icerir. Bu baglam, toplumsal cinsiyetin kiiltiirel

ve dini boyutlarini da ele alarak kadinlarin her alanda 6zgiir olabilecegini vurgular.

Sekil 3. Always Reklami
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Sekil 3, Always’in Like a Girl reklamindan bir kesit gostermektedir. Bu kesit, ‘kiz
gibi kos’ komutunun ardindan verilmis bir tepkidir. Buna gore, yetiskin kadin ve
erkeklere "Kiz gibi kos" denildiginde, alayc1 bir sekilde kogsmalari, el hareketlerini abartili
bigimde yapmalar1 ve zayif bir performans sergilemeleri gosterilir. Buradaki diiz anlam
budur.

Yan anlam ise, toplumun kadinlari nasil algiladigini ve "kiz gibi" ifadesinin
genellikle giicsiizliik, kirilganlik veya basarisizlikla eslestirildigini gosterir. Kadinlarin

fiziksel yetkinliginin kii¢limsendigine dair bir alginin varligina isaret eder.

Sekil 4. Pantene Reklami

Pantene’in Strong is Beautiful adli reklami ise kadinlarin liderlik, basar1 ve
toplumsal beklentilerle nasil miicadele ettigini gostererek, giizellik kavramini sadece

fiziksel degil, ayn1 zamanda zihinsel ve duygusal gii¢le birlestirir.

Sekil 4’te gosterildigi tizere reklamin diiz anlami bir kadmin spor yaptiginin
gosterildigi sahnedir. Yan anlam ise, kadinlarin gii¢lii ve basarili olmaktan ¢ekinmemesi
gerektigini, gercek giizelligin yalnizca fiziksel olmadigini, cesaret, kararlilik ve
ozgiivenle iliskili oldugunu vurgular. Toplumun kadinlar1 sadece "gorsel olarak giizel"
olmaya zorlamak yerine, giiglii ve etkili bireyler olarak gormesi gerektigi fikrini

destekler.
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MEET FOR THE FIRST TIME

Feminism todéy is man hating.

Sekil 5. Heineken Reklami

Heineken'in "Worlds Apart" reklami, farkli diinya goriislerine sahip bireyleri bir
araya getirerek, On yargilarla yiizlesme, empati gelistirme ve birlikte iletisim kurma

lizerine gii¢lii bir mesaj sunar.

Reklamda, bir feminist ile geleneksel cinsiyet rolleri konusunda muhafazakar bir
birey bir araya gelir ve birbirlerinin goriislerinden habersiz olarak ortak bir gorev

yaparlar. Bu reklamin diiz anlam1 budur.

Yan anlam ise, toplumda kadinlarin esit haklara sahip olmasi gerektigine inanan
bireyler ile geleneksel rolleri savunan bireyler arasindaki ¢atismay1 temsil eder. Bu sahne,
toplumsal cinsiyet algilarinin sadece kadinlar ve erkekler arasinda degil, kadinlarin
kendilerini nasil gordiigii ve nasil kabul ettirildigi konusunda da bir miicadele oldugunu

gosterir.

3.9. BULGULAR VE ANALIZ

3.9.1. Dove - ""Real Beauty Sketches"

Reklam, bir sosyal deney formatinda gerceklestirilmistir. izleyiciler, bir sanat¢inin
¢cizim yapacagi bir odaya goniillii olarak girerler. Once, her géniilliiniin yiiziinii ¢izecek
olan sanatc¢i, onlara sorular sorar ve onlar1 daha iyi tanimaya calisir. Ancak, bu sirada
goniilliilerin yiizlerini ¢izebilmek i¢in birbirlerini gérmelerini engelleyen bir perde

bulunmaktadir.
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Sanatci, goniilliiniin anlattigi 6zellikleri, yliz hatlarin1 ve ifadelerini dikkatlice
dinler ve onlarin yiiziinii kagida ¢izer. Bu ¢izim siireci, goniilliiniin kendisini gérmesine
dayanmaktadir. Daha sonra, bir baska kisi odaya girer ve ayn1 goniillii hakkinda sorular
sorar. Bu kez, sanat¢i, yeni gelen kisinin anlattigi 6zellikleri ve tanimi kullanarak

goniilliinlin yliziinii tekrar ¢izer.

Son asamada, goniillilerin kendi yiizlerini ve baskalarinin anlattig1 ytizlerini
karsilastirmasi istenir. ilk ¢izim, goniilliiniin kendisine ait olup, diger ¢izim ise baska bir
kisinin tarifine dayanmaktadir. Genellikle, gontilliiler kendi ¢izimlerinin daha olumsuz ve
kusurlu oldugunu diisiiniirken, diger kisinin tarifine dayanan ¢izimlerin daha olumlu ve

giizel oldugunu fark ederler.

Bu deneyin amaci, kadinlarin kendilerini giizellik konusunda disiindiikleri gibi
gormeyebileceklerini, kendilerini gereksiz yere elestirebileceklerini ve kendi giizellik
algilarinin  gercek dis1 olabilecegini gostermektir. Reklam, "Giizellik, kendine
inanmaktir" mesajiyla son bulur ve Dove'un "Gergek Gilizellik" kampanyasi slogani olan

"Seni Gergekten Gordiiglimiizde Giizel Oldugunu Fark Edeceksin" ile bitirilir.

Bu reklam, kadinlarin kendi giizellik algilarini sorgulamasini ve i¢ giizelliklerini 6n
plana ¢ikarmalarini tesvik etmeyi amaglamaktadir. Ayni zamanda, toplumun giizellik
standartlarina olan elestirel bakis acisini da yansitarak, gercek giizelligin farkli ve cesitli

oldugunu vurgulamaktadir.

"Dove - Real Beauty Sketches" reklaminin temel mesaji, kadinlarin kendilerini
giizellik konusunda diisiindiikleri gibi gérmeyebileceklerini, kendi giizellik algilarinin
gercek disi olabilecegini ve i¢ giizelliklerinin 6nemli oldugunu vurgulamaktir. Reklam,
kadinlarin kendilerini elestirebilecegi ve kendilerini gereksiz yere olumsuz bir sekilde

degerlendirebilecegi algisin1 yikmay1 hedefler.

Reklam, kadmlarin genellikle kendi goriiniislerini daha olumsuz bir sekilde
degerlendirdigini ve baskalarinin onlar1 daha olumlu gorebilecegini gostermeyi amaglar.
Bu noktada, reklamda kullanilan sosyal deney, goniillilerin kendi yiizlerini ve
baskalarinin tarifine dayanan yiizlerini karsilagtirmalarini saglar. Gondiilliiler, kendi
cizimlerinin daha olumsuz oldugunu diisiiniirken, baskalarinin ¢izimlerinin daha olumlu

oldugunu fark ederler.



39

Bu reklam, gergek giizelligin sadece dis goriiniisle ilgili olmadigini, i¢ giizellik,
Ozgiiven, kendini kabul etme ve olumlu bir bakis agisiyla ilgili oldugunu
vurgulamaktadir. Reklamin mesaji, kadinlar1 kendi benliklerini olumlu bir sekilde
degerlendirmeye tesvik ederek, giizellik standartlarina bagli kalmadan kendilerini kabul

etmelerini ve giizel olduklarini fark etmelerini saglamaktir.

Dove'un "Gergek Giizellik" kampanyasi, kadinlarin kendilerini  giizellik
standartlarina uydurmaktan ziyade kendi gercek giizelliklerini kutlamalarini
amaclamaktadir. Reklam, "Seni Gerg¢ekten Gordiigiimiizde Gilizel Oldugunu Fark
Edeceksin" sloganiyla tamamlanarak, kadinlara kendi giizelliklerine inanmalar1 ve

kendilerini gercekten gordiiklerinde giizel olduklarini fark etmeleri mesajini iletmektedir.

3.9.1.1. Dove Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Rolleri

Dove - "Real Beauty Sketches" reklaminda kullanilan cinsiyet rolleri
incelendiginde, kadinlarin 6n planda oldugu ve kadinlarin giizellik algilarinin ele alindig:

bir temanin goriildiigiinii sdyleyebilmek miimkiindiir.

Reklamda, kadinlar goniillii olarak yer alirken, sanat¢inin ¢izim yapma siirecindeki
etkilesimi ve goniilliilerin kendi giizellik algilarina dair konusmalariyla kadinlarin
giizellik konusundaki diisiinceleri ve inanglar1 6n plana ¢ikarilmaktadir. Kadinlar, kendi
yiizlerini ve bagkalarin tanimlarina dayanan yiizleri karsilagtirarak kendi giizellik

algilarini sorgularlar.

Bu cinsiyet rolleri perspektifinden bakildiginda, reklamda kadmnlarin
giizelliklerinin tanimlanmasinda daha aktif bir rol istlendikleri ve kendi giizellik
algilarmi sorguladiklart goriilmektedir. Reklam, kadinlarin giizellikleri hakkindaki
diisiincelerini doniistiirmelerini ve kendilerini daha olumlu bir sekilde gérmelerini tesvik

etmektedir.

Ayrica, reklamda yer alan kadinlarin farkli yas, etnik koken ve beden tiplerine sahip
olmas1 da cinsiyet rolleri agisindan cesitlilik gostermektedir. Bu da, gilizellik algisinin
genis bir yelpazede var oldugunu ve her kadinin kendine 6zgii bir gilizelligi oldugunu

vurgulamaktadir.
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Reklamda kadinlar, kendi giizellikleri hakkinda disiince ve duygularini
paylasirken, giizelliklerinin tanimlanmasinda etkin bir sekilde yer alarak kendi giiglii
yanlarini kesfetmeye ¢alisirlar. Bu, kadinlarin kendilerini giizellik standartlarina uydurma
baskisindan uzaklasarak, kendi benliklerini kabul etme ve giizelliklerini kutlama yolunda

ilerlemelerine odaklanmaktadir.

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlarin giizellik konusundaki
diisiincelerini  sorgulamalarint ve kendi giizelliklerini daha olumlu bir sekilde
algilamalarini tesvik etmektedir. Kadinlarin giizellik standartlarina bagli kalmadan kendi
benliklerini kabul etmeleri ve gercek giizelliklerini kutlamalar1 mesaji reklamin temelinde

yer almaktadir.

3.9.1.2. Dove Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Stereotipleri

Dove - "Real Beauty Sketches" reklaminda, cinsiyet stereotiplerinin sorgulanmasi
ve kirilmasi tizerine bir temanin goriildiigiinii sdyleyebiliriz. Reklam, kadinlarin giizellik

algistyla ilgili yaygin olarak benimsenen bazi cinsiyet stereotiplerini ele almaktadir.

Reklamda, kadinlar genellikle kendi giizelliklerini abartili bir sekilde elestirirken
ve kendilerini daha az cekici olarak goriirken tasvir edilirler. Bu, kadmnlarin giizellik
algilarinin genellikle kusurlarina ve eksikliklerine odaklandigini, kendilerini yeterince

giizel hissetmediklerini yansitmaktadir.

Ancak, reklamin ilerleyen boliimlerinde, kadinlarin bagkalarinin tariflerine dayanan
cizimlerinin daha olumlu ve giizel oldugunu fark etmeleriyle bu cinsiyet stereotipleri
sorgulanir. Reklam, kadmlarin kendi giizellik algilarimin gergek disi oldugunu ve

giizelliklerini abartil1 bir sekilde elestirdiklerini vurgulamaktadir.

Bu sekilde reklam, kadinlarin kendilerini olumsuz bir sekilde degerlendiren cinsiyet
stereotiplerini sorgulamaya tesvik etmektedir. Kadmnlarin giizellikleriyle ilgili olarak

genellikle i¢sel giizelliklerini ve kendilerini kabul etmelerini vurgulamaktadir.
3.9.1.3. Dove Reklaminda Kullanilan Diger Toplumsal Cinsiyet Temsilleri

Reklam, toplumsal cinsiyet temsillerini ele alirken kadinlarin giizellik konusundaki
algilarin1 sorgularken, erkeklerin rolii de dolayli olarak vurgulanmaktadir. Reklamda,

erkeklerin goriinmez bir sekilde yer aldigi ve ¢izilen portrelerde yer almadigi dikkat
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cekicidir. Bu durum, kadinlarin giizellik konusundaki diislincelerinin merkezine

odaklanirken, erkeklerin giizellik algisinin daha az 6n plana ¢iktigini géstermektedir.

Reklamin diger bir toplumsal cinsiyet temsili, kadinlarin giizelliklerinin yalnizca
fiziksel dis goriintisleriyle sinirli olmadigin1 vurgulamaktadir. Reklamda, goniilliilerin
giizelliklerinin ¢izimler araciligiyla ifade edilirken, dikkat c¢ekilen nokta, igsel
giizelliklerinin ve 6zgilivenlerinin de yansitilmasidir. Bu, giizellik algisinin sadece fiziksel
goriiniimle smirli olmadigimi ve kadmlarin igsel degerlerinin de 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.

Reklam ayrica, kadinlarin kendi giizelliklerini tanimalarini tesvik etmek igin farkli
yas, etnik koken ve beden tiplerine sahip kadinlar1 icermektedir. Bu ¢esitlilik, giizellik
standartlarinin tek bir kaliba sigmadigin1 ve her kadinin kendine 6zgii giizellige sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Reklam, kadinlarin kendi benliklerini ve giizelliklerini
kutlamalarini tegvik ederken, toplumsal cinsiyet temsillerinde ¢esitliligi ve kapsayicilig

desteklemektedir.

Son olarak, reklamda kadinlarin birbirlerini destekledigi ve pozitif bir ortam
olusturdugu goriilmektedir. Kadinlar, ¢izilen portrelerle birbirlerine giizelliklerini
hatirlatmaktadir. Bu, kadin dayanigmasimni ve birlikte hareket etmeyi vurgulayarak

toplumsal cinsiyet temsillerine daha pozitif bir yaklasim sergilemektedir.

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlarin giizellik algisiyla ilgili
toplumsal cinsiyet temsillerini sorgularken, erkeklerin roliinii dolayli olarak
vurgulamaktadir. Ayrica, kadinlarin giizellik algisinin sadece fiziksel goriintimle sinirh
olmadigint ve igsel giizelliklerinin 6nemli oldugunu vurgulayarak cesitliligi ve
kapsayicilig1 desteklemektedir. Reklam, kadinlarin birbirlerini destekleyerek pozitif bir
ortam olusturmasini vurgulayarak toplumsal cinsiyet temsillerine daha olumlu bir

yaklasim sergilemektedir.

3.9.1.4. Dove Reklaminin Cesitlilik ve Dogruluk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklamda c¢esitlilik 6nemli bir rol oynamaktadir. Goniilliiler arasinda farkli yas,
etnik koken ve beden tiplerine sahip kadinlar yer almaktadir. Bu cesitlilik, giizellik
algisinin her kadin i¢in farkli olabilecegini ve giizellik standartlarinin tek bir kaliba

sigmadigint vurgulamaktadir. Reklam, kadinlarin kendi giizelliklerini kutlamalarini
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tesvik ederken, her kadinin kendine 6zgii giizellige sahip oldugunu vurgulayarak cesitlilik
ve kapsayiciligi desteklemektedir. Bu, reklamin giizellik algisinin genis bir yelpazede var

oldugunu ve herkesin giizel olabilecegini géstermesi agisindan énemlidir.

Dogruluk agisindan degerlendirildiginde, reklam kadinlarin kendi giizellik
algilarinin gergek dis1 olabilecegini ve kendilerini abartili bir sekilde elestirebileceklerini
vurgulamaktadir. Goniilliilerin ¢izilen portrelerini karsilastirdiklarinda, kendi giizellik
algilarma dair yanilgilarimi fark ederler. Bu, reklamin kadinlar1 kendi gilizellikleri
hakkinda diisiinmeye ve kendilerini daha olumlu bir sekilde degerlendirmeye tesvik
etmesi agisindan 6nemlidir. Reklam, gercek giizellik algisinin, igsel giizellik, 6zgiliven ve

kendini kabul etme ile ilgili oldugunu vurgulayarak dogrulugu yansitmaktadir.

Ancak, reklamin dogruluk agisindan degerlendirilmesi konusunda bazi elestiriler
de olabilir. Reklamin goniilliilerin ¢izilen portrelerini bagkalarinin tarifine dayanarak
cizmesi, giizellik algisinin yalnizca digaridan gelen onayla belirlenebilecegi izlenimini
yaratabilir. Bu, giizellik standartlarinin dis etkilere bagli olarak belirlenebilecegi
diisiincesini pekistirebilir. Ayrica, reklamin sadece kadinlar1 hedef almasi, toplumsal
cinsiyetin giizellik algisinda sadece kadinlarin yer aldig1 bir perspektifi yansitabilir ve

erkeklerin giizellik algisin1 goz ard1 edebilir.

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami cesitlilik agisindan cesitli kadinlar1 temsil
etme cabasiyla olumlu bir yaklasim sergilemektedir. Ancak, dogruluk agisindan bazi
elestirilere maruz kalabilecek noktalari da bulunmaktadir. Reklamin bu degerlendirme

dikkate alinarak izleyiciler tarafindan elestirel bir sekilde degerlendirilmelidir.

3.9.1.5. Dove Reklaminda Toplumsal Gerg¢ekligi Yansitma Diizeyi

Reklam, toplumsal gergekligi yansitmak i¢in kadinlarin giizellik algisiyla ilgili
yaygin olarak benimsenen bazi gercekliklere odaklanmaktadir. Kadinlar, reklamda kendi
giizelliklerini abartil1 bir sekilde elestirirken ve kendilerini daha az ¢ekici olarak goriirken
tasvir edilir. Bu, toplumda kadinlarin kendine kars1 elestirel ve olumsuz bir bakis acisina

sahip oldugu ger¢egini yansitmaktadir.

Ayn1 zamanda, reklamda kadinlarin bagkalarmin tariflerine dayali olarak ¢izilen
portrelerinin daha olumlu ve giizel oldugunu fark etmeleri, kadinlarin kendilerini abartil

bir sekilde elestirdigi gercegiyle baglantilidir. Bu durum, toplumda kadinlarin kendi
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giizelliklerini gergekgi bir sekilde degerlendiremedikleri ve igsel giizelliklerini 6n plana

cikaramadiklar1 ger¢egini yansitmaktadir.

Ancak, reklamin toplumsal gergekligi tam olarak yansittig1 sdylenemez. Reklamin
odaklandig1 konu sadece kadinlarin giizellik algisidir ve erkeklerin giizellik algisina dair
bir perspektif sunmamaktadir. Bu, reklamin toplumsal gercekligi eksik veya smirli bir
sekilde yansittig1 izlenimini vermektedir. Ayrica, reklamda kadinlarin giizellik algisiyla
ilgili olarak yalnizca bir yonii ele alinmis olmasi, toplumsal gergekligi tam olarak temsil

etmedigi elestirilerini getirebilir.

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, toplumsal gercekligi kismi bir sekilde
yansitmaktadir. Kadinlarin kendi giizellik algist ve kendilerini abartili bir sekilde
elestirmeleri gibi konulari ele alarak toplumsal gerceklige bir 1s1k tutmaktadir. Ancak,
reklamin sadece kadinlarin perspektifine odaklanmasi ve diger toplumsal gerceklikleri
goz ardi etmesi, tam bir toplumsal gerceklik yansitma diizeyi saglamadigini

gostermektedir.

3.9.1.6. Dove Reklaminda Cinsiyet Esitligi Miicadelesine Katki

Reklam, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunma amaci tasimaktadir. Ilk
olarak, reklamda kadinlarin giizellik algisinin sorgulanmasi ve kendilerini daha olumlu
bir sekilde degerlendirmeleri tesvik edilmektedir. Bu, kadinlarin giizellik standartlarina
ve toplumsal baskilara karsi daha diren¢li olmalarmmi ve kendi benlik degerlerini
yiikseltmelerini desteklemektedir. Bu, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunan
O6nemli bir adimdir, ¢iinkii kadinlarin kendilerine olan gilivenleri arttik¢a daha giiclii ve

etkili olabilecekleri bir ortam yaratilmis olur.

Ayrica, reklamda kadin dayanismasi ve birlikte hareket etme temast da 6nemli bir
rol oynamaktadir. Kadinlar, birbirlerini desteklemekte ve giizelliklerini hatirlatmaktadir.
Bu, kadnlarin birbirlerini destekleyerek giiclii bir topluluk olusturmasini ve cinsiyet
esitligi miicadelesinde birlikte hareket etmelerini vurgulamaktadir. Reklam, kadinlar
arasindaki dayanmismanin ve destek sisteminin Onemini vurgulayarak cinsiyet esitligi

micadelesine katkida bulunmaktadir.

Bununla birlikte, reklamin cinsiyet esitligi miicadelesine katkisi elestirilebilecek

noktalar da igermektedir. Reklamin odaklandig1 konu sadece kadinlarin giizellik algisidir
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ve erkeklerin giizellik algisina dair bir perspektif sunmamaktadir. Bu, cinsiyet esitligi
miicadelesinde erkeklerin roliiniin goéz ardr edildigi elestirilerini getirebilir. Reklamin
daha genis bir cinsiyet spektrumunu ve cinsiyet kimliklerini kapsamasi, cinsiyet esitligi

miicadelesine daha kapsayici bir sekilde katkida bulunabilirdi.

Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida
bulunma amaci tasimaktadir. Kadinlarin giizellik algisin1 sorgulamasini tesvik ederken,
kadin dayanigsmasii vurgulayarak birlikte hareket etmeyi desteklemektedir. Ancak,
reklamin erkeklerin giizellik algis1 ve diger cinsiyet kimliklerini goz ardi etmesi

elestirilebilecek bir noktadir.

3.9.2. Nike - ""Dream Crazy"'

Reklam, c¢esitli sporcular ve toplumda c¢esitli zorluklarla karsilasan bireylerin
hikayelerini anlatarak baslar. Ik sahnede, futbol sahasinda Colin Kaepernick, Amerikan
milli marsinin ¢alindig1 bir anda diz ¢okerek protesto etmektedir. Bu eylem, toplumsal
esitsizlik ve irke¢iliga karsi bir durus sergilemektedir. Ardindan, birgok farkli spor dalinda

yer alan diger sporcularin hikayeleri anlatilmaktadir.

Reklam, zorluklarla karsilasan bireylerin sira dis1 basarilarina odaklanir. Ornegin,
Amerikan kadin futbol takiminin yildiz1 Serena Williams, tenis kortunda inanilmaz bir
performans sergilerken goriiliir. Ayrica, engelli atlet Shaquem Griffin, tek eliyle
Amerikan futbolunda biiyiik basarilara imza atmaktadir. Bu sporcular, sinirlarin 6tesine

gecme ve hayalleri gerceklestirme mesajini giiglii bir sekilde vurgulamaktadir.

Reklam, sadece sporcularin hikayelerini anlatmakla kalmaz, ayni zamanda
toplumda farkli zorluklarla miicadele eden insanlarin da hikayelerine yer verir. Ornegin,
ylizme yariglarinda boyundan daha kisa olan rekortmen yiiziicii Simone Biles, yillardir
stiregelen toplumsal beklentilere meydan okur. Ayrica, bir 6grenci olarak basaridan

basartya kosan bir genc¢ kiz da goriintiilenir.

Reklamin olay akisi, ilham verici hikayelerin yani sira gorsel ve miizikal bir diziyle
desteklenir. Reklamda, Nike'in slogani "Just Do It" ve sloganin altin1 ¢izen bir anlatici
kullanilir. Bu, izleyicilere zorluklarin iistesinden gelme ve hayalleri gerceklestirme

konusunda cesaret veren bir mesaj iletilmesini saglar.
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Tiim bu 6geler bir araya gelerek, Nike - "Dream Crazy" reklaminda izleyicilere
siirlarin 6tesine gegme, zorluklar: agma ve hayalleri ger¢eklestirme cesaretini asilamay1
hedefler. Reklam, sporun ve bireylerin giiciinii vurgulayarak motivasyon ve ilham

kaynag1 olmay1 amacglamaktadir.

Nike - "Dream Crazy" reklaminin mesaji, sinirlarin 6tesine gegme, zorluklart agma
ve hayalleri gergeklestirme cesaretini tesvik etmektir. Reklam, sporcularin ve toplumda
farkli zorluklarla miicadele eden bireylerin hikayelerini anlatarak, izleyicilere basariya
giden yolda engellerin istesinden gelme giiciinii gostermektedir. Reklam, herkesin
potansiyeline inanmasi ve hayallerini kovalamak icin cesaret bulmasi gerektigini
vurgulamaktadir. "Dream Crazy" sloganiyla desteklenen reklam, izleyicilere kendi
sinirlarint  zorlamalari, inanglarinin pesinden gitmeleri ve biiylik diisler kurmalar

cagrisinda bulunmaktadir.

3.9.2.1. Nike Reklaminda Kullamilan Cinsiyet Rolleri

Reklam, cinsiyet rollerini sorgulayan ve geleneksel sinirlamalara meydan okuyan
bir yaklagim sergilemektedir. Sporun genellikle erkek egemen bir alan olarak kabul
edildigi toplumsal normlara meydan okuyarak, reklamda kadin sporcularin giiglii ve
basarili yanlar1 vurgulanmaktadir. Ornegin, Serena Williams gibi iinlii bir tenisginin
gorlntiileri, kadinlarin rekabet¢i sporlarda da basarili olabilecegini ve giiciinii
gosterebilecegini gostermektedir. Bu, kadinlarin geleneksel olarak erkeklere atfedilen gii¢

ve dayaniklilik gibi 6zellikleri sergileyebilecegini gostermektedir.

Reklamda ayni zamanda erkek sporcularin da yer almasi, cinsiyet rollerinin
esnetildigini ve erkeklerin de duygusal ve hassas yanlarim sergileyebilecegini
gostermektedir. Bu, erkeklerin sadece fiziksel giicleriyle degil, ayn1 zamanda duygusal
ve igsel giicleriyle de 6ne ¢ikabileceklerini vurgulamaktadir. Ornegin, reklamda bir erkek
sporcu, cocuklara yonelik etkileyici bir konugma yaparak duygusal bir yanini

gostermektedir.

Bu reklam, geleneksel cinsiyet rollerini asarak kadin ve erkek sporcularin farkli
yonlerini sergileyerek, cinsiyet esitligi ve ¢esitlilige dikkat cekmektedir. Sporun cinsiyet
siirlarint agan bir aktivite oldugunu vurgulayarak, kadinlarin ve erkeklerin esit haklara

ve firsatlara sahip olabilecegi mesajin1 iletmektedir.
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Ancak, reklamda cinsiyet rolleri konusunda tam bir esitlik saglandig1 sdylenemez.
Reklamda kadin sporculara daha fazla odaklanilmis gibi goriinmektedir ve erkek
sporculara daha az yer verilmistir. Bu durum, reklamin cinsiyet rolleri agisindan bir denge
saglama konusunda daha fazla g¢aba goOsterebilecegi elestirisini getirebilir. Ayrica,
reklamin cinsiyetin ¢ok boyutlu ve ¢esitli oldugunu gdstermesi icin daha fazla farkl

cinsiyet kimligi ve ifadesini igermesi de dnemli olabilir.

Nike - "Dream Crazy" reklami, cinsiyet rollerini sorgulayan ve geleneksel normlara
meydan okuyan bir yaklasim sergilemektedir. Kadin sporcularin giiclii ve basarili
yanlarini vurgularken ayni1 zamanda erkek sporcularin duygusal yanlarini da sergileyerek
cinsiyet esitligi ve gesitlilik mesajin1 iletmektedir. Ancak, daha fazla gesitli cinsiyet
kimliklerinin ve ifadelerinin temsil edilmesiyle reklamin cinsiyet rolleri agisindan daha

dengeli bir yaklagim sergilemesi miimkiin olabilir.

3.9.2.2. Nike Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Stereotipleri

Reklam, cinsiyet stereotiplerini sorgulayan ve kirilan bir yaklagim sergilemektedir.
Geleneksel olarak, spor aktiviteleri erkeklerle iliskilendirilirken, reklamda kadin
sporcularin giiclii ve basarili yanlar1 vurgulanarak bu stereotipler yikilmaktadir. Kadin
sporcularin fiziksel yetenekleri ve rekabet¢i ruhlar1 gosterilerek, sporun sadece erkeklere
0zgl bir alan olmadig1 vurgulanmaktadir. Bu, kadinlarin giiclinii ve dayanikliligini

sergileyerek cinsiyet stereotiplerini zorlayan bir mesaj iletmektedir.

Ayni sekilde, reklamda erkek sporcularin da duygusal ve hassas yanlarina yer
verilerek erkek cinsiyet stereotiplerine meydan okunmaktadir. Reklamda, bir erkek
sporcu ¢ocuklara yonelik etkileyici bir konugma yaparken duygusal bir yanini
sergilemektedir. Bu, erkeklerin gii¢lii olmanin yani sira duygusal ve igsel yonlerini de
gosterebileceklerini vurgulamaktadir. Bu sayede, erkeklerin sadece geleneksel olarak
atfedilen maskiilen 6zelliklere bagli kalmak zorunda olmadigim1 gostererek cinsiyet

stereotiplerini kirma c¢abasi gostermektedir.

Nike - "Dream Crazy" reklami, cinsiyet stereotiplerini sorgulayan ve geleneksel
normlara meydan okuyan bir mesaj iletmektedir. Reklamda, kadin ve erkek sporcularin
giiclii, rekabetci, duygusal ve basarili yonleri sergilenerek cinsiyetin sinirlayict kaliplarini

kirmaya ¢alismaktadir. Bu, toplumdaki cinsiyet stereotiplerini sorgulayan bir izlenim



47

birakarak, her bireyin potansiyelinin Otesine gegebilecegini ve kendi hikayesini

yazabilecegini vurgulamaktadir.

3.9.2.3. Nike Reklaminda Kullanilan Diger Toplumsal Cinsiyet Temsilleri

bireyleri de icermektedir. Bu, cinsiyet kimligi veya cinsel yonelim konularinda
cesitlilik ve kapsayicilik mesajint iletmektedir. Reklamda yer alan farkl etnik kdkenlere
sahip sporcular, toplumdaki cesitliligi temsil etmektedir. Bu, herkesin sporda ve hayatta

basarili olabilecegi ve farkliliklarin gilictinii vurgulamaktadir.

Reklamda ayrica engelli sporcularin da yer aldigi goriilmektedir. Bu, engelli
bireylerin spor alaninda da basartya ulasabilecegini ve kendi sinirlarini zorlayabilecegini
gostermektedir. Engellilik, basar1 ve gili¢ arasinda bir engel olmadigint vurgulayarak

toplumsal algilar1 degistirmeye yonelik bir mesaj iletmektedir.

Nike - "Dream Crazy" reklami, toplumsal cinsiyet temsilleri konusunda ¢esitlilik
ve kapsayicilifi tesvik eden bir yaklasim sergilemektedir. Reklam, farkli cinsiyet
kimlikleri, etnik kokenler ve engellilik gibi faktorlerle birlikte basariy1 ve giicii temsil
eden sporculari bir araya getirmektedir. Bu, toplumun ¢esitli kesimlerini ve deneyimlerini
yansitarak herkesin potansiyeline inandigmi ve herkesin hayallerini gergeklestirme

firsatina sahip oldugunu vurgulamaktadir.

3.9.2.4. Nike Reklaminin Cesitlilik ve Dogruluk Acisindan Degerlendirilmesi

Reklam, cesitlilik ve kapsayicilik agisindan olumlu bir mesaj iletmektedir.
Reklamda yer alan sporcular arasinda farkli etnik kokenlere, cinsiyet kimliklerine ve
engellilik durumlarina sahip bireylerin bulunmasi, toplumun cesitliligini ve farkli
deneyimleri yansitmaktadir. Bu, herkesin sporda ve hayatta basarili olabilecegi ve
farkliliklarin giictinii vurgulamaktadir. Nike, reklaminda toplumsal ¢esitliligi temsil
etmek icin genis bir yelpazede sporculara yer vererek izleyicilere ilham vermeyi

hedeflemektedir.

Reklam, dogruluk agisindan da degerlendirildiginde gergek hikayeler ve basarilari
yansitan sporcularin kullanilmasina dayanmaktadir. Sporcularin kendi zorluklariyla
miicadele etme ve hayallerini gerceklestirme hikayeleri, reklamin giiglii ve etkileyici bir

sekilde izleyicilere ulasmasini1 saglamaktadir. Bu, reklamin inandiric1 ve gercekei bir
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sekilde toplumun farkli kesimlerinden sporcular temsil ettigini gdstermektedir. Nike, bu

sekilde dogruluga odaklanarak izleyicilere giiclii ve ilham verici hikayeler sunmaktadir.

Ancak, reklamin ¢esitlilik ve dogruluk agisindan daha da ilerlemesi miimkiindiir.
Reklamda daha genis bir yelpazede cinsiyet kimlikleri, cinsel yonelimler ve yas gruplari
temsil edilebilirdi. Ayrica, toplumun diger farkliliklarini da yansitan sporcularin yer
almas1 reklamin cesitlilik agisindan daha kapsayict olmasini saglayabilir. Bununla
birlikte, reklamin gergekg¢ilik agisindan daha fazla gergcek hikaye ve deneyimlere

odaklanmasi, izleyicilerin reklamla bag kurma ve ilham alma potansiyelini artirabilir.

Bu baglamda, Nike - "Dream Crazy" reklami cesitlilik ve dogruluk agisindan
degerlendirildiginde olumlu bir yaklasim sergilemektedir. Reklam, farkliliklar
kucaklayan bir mesaj iletmekte ve gercek hikayelerle izleyicilere ilham vermeyi
hedeflemektedir. Bununla birlikte, daha fazla gesitlilik ve gergekcilikle desteklenen bir
yaklasimin benimsenmesi, reklamin toplumun farkli kesimlerine daha fazla hitap

etmesini saglayabilmektedir.

3.9.2.5. Nike Reklaminda Toplumsal Gerg¢ekligi Yansitma Diizeyi

Reklam, toplumsal gercekligi yansitmak i¢in gergek hikayeler ve basarilari temsil
eden sporculara odaklanmaktadir. Sporcularin kendi zorluklariyla miicadele etme ve
hayallerini gerceklestirme hikayeleri, toplumda gerceklesen benzer deneyimleri
yansitabilmektedir. Reklam, izleyicilere sporcularin giiglii bir sekilde basariya
ulasabilmesi i¢in verdikleri ¢abayir ve karsilastiklar1 zorluklar1 gostererek, toplumsal

gercekligi yansitmaktadir.

Bununla birlikte, reklamda yer alan sporcularin deneyimleri ve hikayeleri, her
bireyin yasadigi deneyimlerin tamamini temsil edememektedir. Reklamda yer alan
sporcularin bagarilari ve zorluklari belirli bir perspektiften yansitilmaktadir ve bu nedenle
tiim toplumsal gerceklikleri kapsamamaktadir. Reklamin daha fazla cesitlilik ve farkl
deneyimlerin temsil edilmesine odaklanmasi, toplumsal gercekligi daha kapsayici bir

sekilde yansitabilir.

Ayrica, reklamda yer alan sporcularin basarilar1 ve hikayeleri, bazen reklam
diinyasinin bir parcasi haline gelebilen idealize edilmis bir gergeklik yaratabilir. Reklam,

basar1 hikayelerine odaklanirken bazen sporcularin karsilastigi zorluklar1 veya
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siirlamalari tam olarak yansitmayabilir. Bu, izleyicilere gercekei bir toplumsal gergeklik

sunma konusunda bazi sinirlamalar getirebilir.

Bu baglamda, Nike - "Dream Crazy" reklami toplumsal ger¢ekligi yansitmak i¢in
gercek hikayelere ve basarilarina odaklanmaktadir. Reklam, sporcularin ¢abalarin1 ve
basarilarint vurgulayarak izleyicilere ilham verme amacini tasimaktadir. Ancak, daha
fazla cesitlilik, deneyim ve gercekgilikle desteklenen bir yaklasimin benimsenmesi,
reklamin toplumsal ger¢ekligi daha kapsamli ve gercekei bir sekilde yansitabilmesine

yardimci olabilecektir.

3.9.2.6. Nike Reklaminda Cinsiyet Esitligi Miicadelesine Katki

Reklam, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunan giiglii bir mesaj
iletmektedir. Reklamda yer alan kadin sporcular, giiclerini ve yeteneklerini sergileyerek
toplumda kadinlarin spor alaninda da basarili olabilecegini vurgulamaktadir. Bu,
geleneksel olarak erkek egemen kabul edilen spor alaninda kadmnlarin varligini ve

basarilarini desteklemektedir.

Reklam ayrica toplumda cinsiyet rolleri ve stereotipleriyle ilgili mevcut algilari
sorgulamaktadir. Erkek sporcularin yanmi sira kadin sporcularin da giiglii, basarili ve
yetenekli olabilecegi mesajini iletmektedir. Bu, cinsiyetin spor alanindaki yetenek ve

basariyla ilgili sinirlamalardan bagimsiz oldugunu vurgulamaktadir.

Nike - "Dream Crazy" reklamu, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunan gii¢lii
bir mesaj iletmektedir. Reklam, cinsiyet esitligi fikrini destekleyerek, her bireyin
yeteneklerine ve potansiyeline bakilmaksizin spor alaninda basarili olabilecegini
vurgulamaktadir. Bu, kadinlarin spor yapma hakkini ve giiciinii kutlamakta ve toplumda

cinsiyet esitligi bilincini artirmay1 amaglamaktadir.

Reklam ayni zamanda cinsiyet rolleri ve stereotipleriyle miicadele etmektedir.
Geleneksel olarak, spor alan1 genellikle erkek egemen olarak goriilmekte ve kadinlar daha
az One cikarilmaktadir. Ancak Nike - "Dream Crazy" reklami, kadin sporcularin giiclinii
ve yeteneklerini gostererek, kadinlarin spor alaninda da var olabilecegini ve basarili
olabilecegini vurgulamaktadir. Bu, toplumdaki cinsiyet rolleri ve stereotiplerini

sorgulamakta ve kirilmasina yardimci olmaktadir.
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Reklam, gen¢ kizlara ve kadinlara ilham vermek amaciyla kadin sporcularin
hikayelerini ve bagarilarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu sekilde, kadinlarin spor alanindaki
potansiyellerini kesfetmeleri ve kendi hayallerini gergeklestirmeleri igin bir motivasyon
kaynagi olmaktadir. Reklam, cinsiyet esitligi miicadelesine destek veren bir marka

kimligi olusturarak toplumda farkindalik yaratmaktadir.

Sonug olarak, Nike - "Dream Crazy" reklami cinsiyet esitligi miicadelesine katkida
bulunmak i¢in giiclii bir mesaj iletmektedir. Kadin sporcularin giiciinii ve yeteneklerini
vurgulayarak, toplumdaki cinsiyet rolleri ve stereotiplerini sorgulamakta ve kirmaktadir.
Reklam, gen¢ kizlara ve kadinlara spor alaninda basariya ulagsma konusunda ilham

vererek, cinsiyet esitligi bilincini artirmay1 hedeflemektedir.

3.9.3. Always - "'Like a Girl"

Reklam, izleyicileri cinsiyet stereotipleri hakkinda diistinmeye tesvik eden bir
baslangicla acilir. Ilk olarak, yetiskinlere ve geng erkeklere "kiz gibi kos" veya "kiz gibi
atla" gibi bir dizi aktiviteyi canlandirmalari istenir. Bu aktiviteleri canlandiran yetigkinler
ve erkek ¢ocuklar, hantal ve kisitlanmis hareketler sergilerler. Bu, "kiz gibi" ifadesinin

toplumda negatif bir anlama sahip oldugunu yansitir.

Ardindan, reklamda bir degisim gergeklesir. Reklam, bir grup geng¢ kizin sahneye
gelmesiyle devam eder. Onlara "kiz gibi kos" veya "kiz gibi atla" dediklerinde, geng
kizlar tam tersine kendilerini gii¢lii, cesur ve basaril bir sekilde gdsterirler. Hizli, enerjik
ve kararli hareketlerle aktiviteleri gerceklestirirler. Bu, "kiz gibi" ifadesinin olumsuz bir

anlam tagimadigini, aslinda giiglii ve bagarili olmak anlamina gelebilecegini vurgular.

Reklamin devaminda, geng kizlara "kiz gibi kos" veya "kiz gibi atla" dediklerinde,
bu stereotiplere meydan okuyan yanitlar verirler. Onlar, "kiz gibi kosmak" ve "kiz gibi
atlamak" i¢in kendi tanimlarini1 olustururlar. Kendi yeteneklerini sergilerken, cinsiyetin
hareket yetenekleriyle bir baglantis1 olmadigin1 gosterirler. Bu geng kizlar, giiclerini ve

yeteneklerini gostererek toplumsal cinsiyet stereotiplerine meydan okur.

Reklamin sonunda, "kiz gibi" ifadesinin olumsuz bir anlama sahip olmadigini ve
geng kizlarmn giiglii, basarili ve cesur olabilecegini vurgulayan bir mesaj verilir. Reklam,
toplumdaki cinsiyet stereotiplerini sorgulamak ve kiz c¢ocuklarmmin kendilerine

giivenmelerini ve yeteneklerini kesfetmelerini tesvik etmek amacini tasir.
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Tiim bunlar baglaminda, Always - "Like a Girl" reklami cinsiyet stereotiplerini
sorgulayarak, "kiz gibi" ifadesinin aslinda olumsuz bir anlam tagimadigin1 vurgular. Geng
kizlarin giiciinii ve basarisini 6n plana ¢ikararak, toplumda cinsiyet esitligi ve kadinlarin

potansiyellerini destekleme mesaj1 iletmektedir.

Always - "Like a Girl" reklaminin mesaji, cinsiyet stereotiplerini sorgulamak ve
cinsiyetin bir bireyin yetenekleri ve potansiyeliyle iligkili olmadigim1 vurgulamaktir.
Reklam, "kiz gibi" ifadesinin aslinda olumsuz bir anlam tasimadigini ve geng kizlarin

giiclii, basarili ve cesur olabilecegini gostermektedir.

Reklam, baslangigta yetiskinlere ve genc erkeklere "kiz gibi" aktiviteleri
canlandirmalarin1 isteyerek cinsiyet stereotiplerini ortaya koyar. Bu aktiviteleri
canlandiranlar, kisitlanmis ve hantal bir sekilde hareket ederek "kiz gibi" ifadesinin

toplumda negatif bir anlama sahip oldugunu yansitir.

Ancak, reklamda bir doniisiim gerceklesir. Geng kizlarin sahneye gelmesiyle
birlikte, "kiz gibi" ifadesine tamamen farkli bir anlam kazandirilir. Geng¢ kizlar,
kendilerini giiglii, cesur ve basarili bir sekilde gostererek "kiz gibi" ifadesinin olumsuz
bir anlam tagimadigini, ashinda giliglii ve basarili olmak anlamina gelebilecegini
vurgularlar. Reklam, gen¢ kizlarin hareket kabiliyetiyle cinsiyetin bir baglantisi

olmadigimi gostererek toplumsal cinsiyet stereotiplerine meydan okur.

Reklamin mesaj1, geng kizlara ve topluma, cinsiyetin bir bireyin yeteneklerini ve
potansiyelini belirlemedigini anlatmaktir. Kiz ¢ocuklarina, kendilerine giivenmeleri ve
yeteneklerini kesfetmeleri i¢in ilham verir. Reklam, cinsiyetin sinirlayict bir faktor

olmadigini vurgulayarak, kizlarin giiclii, bagarili ve cesur olabilecegini destekler.

Bu reklamin mesaji, toplumda cinsiyet esitligi ve kadinlarin potansiyellerini
destekleme konusunda farkindalik yaratmayr hedeflemektedir. Reklam, -cinsiyet
stereotiplerini sorgulayarak, gen¢ kizlara ve kadinlara kendi yeteneklerine ve gliglerine
inanmalar1 i¢in cesaret verir. Ayrica, "kiz gibi" ifadesinin olumsuz bir anlam tagimadigim

vurgulayarak toplumdaki cinsiyet algisin1 degistirmeyi amaglar.

Always - "Like a Girl" reklami, geng kizlara ve topluma giiclii bir mesaj ileterek,
cinsiyetin herhangi bir bireyin basar1 ve potansiyeliyle ilgisi olmadigin1 vurgular.
Reklam, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunmak ve kiz ¢ocuklarinin kendilerine

giivenmelerini tesvik etmek amaciyla yaratilmis 6nemli bir iletisim aracidir.
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3.9.3.1. Always Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Rolleri

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan cinsiyet rolleri, toplumsal cinsiyet
stereotiplerini sorgulayan ve mevcut algilart degistirmeyi amaglayan bir yaklagimi
yansitmaktadir. Reklam, baslangicta "kiz gibi" ifadesinin toplumda olumsuz bir anlama
sahip oldugunu vurgulayan erkek ve yetigkin katilimcilarin performanslarini gosterirken

cinsiyet rollerini ortaya koymaktadir.

Ancak, reklamin devaminda geng kizlar sahneye gelerek cinsiyet rollerine meydan
okumakta ve toplumsal cinsiyet stereotiplerini yikmaktadir. Kizlar, giiglii, cesur ve
yetenekli bir sekilde hareket ederek "kiz gibi" ifadesini olumlu bir anlama tagimaktadirlar.

Bu sekilde, reklam cinsiyet rollerinin esnek ve ¢ok yonlii olabilecegini gostermektedir.

Reklamin mesaj1, kizlarin giiciinii ve yeteneklerini desteklemek ve toplumda
kadinlarin potansiyellerini tam anlamiyla agiga ¢ikarmak igin cinsiyet rollerini
sorgulamaktir. Cinsiyetin, bir bireyin yapabileceklerini ve basarabileceklerini belirleyen
bir kisitlama olmadigim1 vurgulayarak toplumsal cinsiyet esitligine katkida

bulunmaktadir.

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan cinsiyet rolleri, kadinlarin giictinii ve
potansiyelini ortaya ¢ikaran bir sekilde tasvir edilmektedir. Reklam, toplumdaki cinsiyet
rollerinin sinirlayict etkisini sorgulamakta ve kiz ¢ocuklariin kendi yeteneklerine ve

giiclerine inanmalarini tesvik etmektedir.

Bu reklam, cinsiyet rollerine meydan okuyarak gen¢ kizlara, cinsiyetin onlarin
yeteneklerini  belirlemedigini ve herhangi bir alanda basarili olabileceklerini
gostermektedir. Cinsiyetin esnek ve kisisel potansiyel iizerinde herhangi bir etkisi

olmadigini vurgulayarak, kizlarin giiglii, cesur ve basarili olabilecegini desteklemektedir.

Reklamin cinsiyet rolleri {izerindeki yorumu, toplumsal cinsiyet algisim
doniistiirme ve kadinlarin yeteneklerini tam olarak ortaya ¢ikarma amacini tagimaktadir.
Cinsiyetin bir bireyin becerilerini ve basarilarini belirlememesi gerektigi mesajiyla

toplumda cinsiyet esitligi bilincini artirmay1 hedeflemektedir.
3.9.3.2. Always Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Stereotipleri

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan cinsiyet stereotipleri, mevcut

toplumsal cinsiyet algisim1 sorgulayan ve degistirmeyi hedefleyen bir yaklagimi
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yansitmaktadir. Reklam, baslangigta "kiz gibi" ifadesinin olumsuz bir anlama sahip
oldugunu vurgulayan erkek ve yetiskin katilimcilarin performanslarint gosterirken

cinsiyet stereotiplerini ortaya koymaktadir.

Ancak, reklamin devaminda geng kizlar sahneye gelerek bu stereotiplere meydan
okumaktadir. Kizlar, giiclii, cesur ve yetenekli bir sekilde hareket ederek "kiz gibi"
ifadesini olumlu bir anlama tagimaktadirlar. Bu sekilde, reklam cinsiyet stereotiplerinin

yanlis ve siirlayici oldugunu gostermektedir.

Reklamin mesaj1, toplumun kadinlarin giiclii, basarili ve yetenekli olabilecegi
algisin1 giiclendirmek ve cinsiyet stereotiplerini yikmaktir. Cinsiyetin bir bireyin
davraniglar1 ve yetenekleri iizerinde belirleyici bir faktdr olmadigini vurgulayarak,

toplumsal cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunmaktadir.

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan cinsiyet stereotipleri, kizlarin zayif,
kirilgan veya yeteneksiz oldugu gibi yaygin algilar1 sorgulamaktadir. Reklam, kizlarin
giiclli, cesur ve yetenekli olabilecegini vurgulayarak, cinsiyet stereotiplerini kirma ve

toplumda cinsiyet esitligi farkindaligini artirma amacini tagimaktadir.

Bu reklam, cinsiyetin bir bireyin yeteneklerini, becerilerini veya basarilarin
belirlemedigini vurgulayarak, kiz ¢ocuklarinin potansiyellerini tam anlamiyla ortaya
cikarmayr hedeflemektedir. Reklamda yer alan gen¢ kizlar, toplumsal beklentilere
meydan okuyarak, cinsiyet stereotiplerine kars1 duran giiclii ve yetenekli bireyler olarak

tasvir edilmektedir.

Always - "Like a Girl" reklami, toplumsal cinsiyet stereotiplerini sorgulayan ve kiz
cocuklarmin giiclii ve basarili olabilecegini vurgulayan bir mesaj iletmektedir. Reklam,
kizlarin "kiz gibi" ifadesinin olumsuz bir anlama sahip olmadigini ve bu ifadenin giiclii,

cesur ve yetenekli olmay1 tanimlayabilecegini gostermektedir.

Bu reklamda kullanilan cinsiyet stereotipleri, kizlarin zayif, kirilgan veya sinirh
olmasi gerektigi gibi yaygin algilar1 sorgulamaktadir. Reklam, toplumda var olan cinsiyet
stereotiplerinin yanlis ve smirlayict oldugunu vurgulayarak, kiz ¢ocuklarinin

potansiyellerini tam anlamiyla kesfetmelerini desteklemektedir.
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Reklamim mesaji, kizlarin giiglii, cesur ve basarili olabilecegi gergegini
vurgulayarak, toplumsal cinsiyet stereotiplerini kirmaya ve kadinlarin toplumda esit bir

sekilde temsil edilmelerine katkida bulunmaya caligmaktadir.

3.9.3.3. Always Reklaminda Kullanilan Diger Toplumsal Cinsiyet Temsilleri

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan diger toplumsal cinsiyet temsilleri,
kizlarin giicii, yetenekleri ve basarilar1 lizerinde durmaktadir. Reklam, gen¢ kizlarin
fiziksel aktivitelerde aktif olarak yer almasini ve basarilarim  sergilemesini

vurgulamaktadir.

Reklamda yer alan geng kizlar, spor yapma, kosma, boks yapma gibi fiziksel
aktivitelerde giiclii bir sekilde hareket ederken gosterilmektedir. Bu temsil, kizlarin giiclii
ve cesur olabilecegini, spor ve fiziksel aktivitelerde basarili olabilecegini gostermektedir.
Reklam, kizlarin toplumda giiclii ve yetenekli olarak tanimlanabilecegini, cinsiyetlerinin

onlarin yeteneklerini sinirlamadigint vurgulamaktadir.

Ayrica, reklamda yer alan geng kizlarin bir araya gelerek gliglerini birlestirmesi ve
birbirlerini desteklemesi de Onemli bir temsil olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu,
dayanisma ve toplumsal destek kavramini vurgulayarak, kizlarin birlikte giiclii

olabilecegini ve birbirlerini destekleyerek basarili olabileceklerini gostermektedir.

Reklamda kullanilan diger bir toplumsal cinsiyet temsili, kizlarin yeteneklerini ve
basarilarint dogru bir sekilde tanimlayabilme yetenegidir. Kizlar, "kiz gibi" ifadesinin
olumsuz bir anlama sahip olmadigin1 ve basarili olabileceklerini gostermektedir. Bu,
cinsiyetin bir kisinin potansiyelini belirlemedigini ve kizlarin toplumda esit bir sekilde

kabul edilmesi gerektigini vurgulayan 6nemli bir mesajdir.

Always - "Like a Girl" reklaminda kullanilan diger toplumsal cinsiyet temsilleri,
kizlarin giiglii, yetenekli ve basarili olabileceklerini vurgulamaktadir. Reklam, kizlarin
toplumda liderlik yeteneklerini sergileyebilecegini, basarili olabilecegini ve kendi

potansiyellerini gerceklestirebilecegini géstermektedir.

Reklamda yer alan gen¢ kizlarin fiziksel aktivitelerde, spor dallarinda ve zorlu

meydan okumalarda basarili bir sekilde yer almalari, kizlarin giiclinii ve yeteneklerini
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ortaya koymaktadir. Bu, toplumun kizlara ve kadinlara dair yanlis inanglarini

sorgulamakta ve kizlarin gergek potansiyellerini kesfetmelerine yardimer olmaktadir.

Reklam ayni zamanda kizlarin birbirlerini desteklemesi ve giiclerini birlestirmesi
mesajini da iletmektedir. Kizlar arasinda dayanisma ve karsilikli destek vurgulanarak,
toplumun kizlarin birbirlerini desteklemesi gerektigi mesaji verilmektedir. Bu da

toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin dayanigmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu toplumsal cinsiyet temsilleri, gen¢ kizlarin kendilerine olan giivenlerini
artirarak, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunmaktadir. Reklam, kizlarin kendi
giiclerini ve yeteneklerini kesfetmelerini tesvik ederek, toplumda kadinlarin

potansiyellerini tam anlamiyla ortaya ¢ikarabileceklerini gostermektedir.

3.9.3.4. Always Reklaminin Cesitlilik ve Dogruluk Acisindan Degerlendirilmesi

Always - '"Like a Girl" reklami, ¢esitlilik ve dogruluk agisindan
degerlendirildiginde 6nemli mesajlar iletmektedir. Reklam, farkl: yaslardaki geng kizlari
ve kadinlar1 iceren ¢esitli karakterleri sergilemektedir. Bu, toplumun farkli yas
gruplarindaki kizlarin ve kadinlarin giiglerini ve yeteneklerini gérmesi ve takdir etmesi
gerektigi mesajini iletmektedir. Ayrica, reklamda yer alan farkl etnik kokenlere ve beden

tiplerine sahip karakterler, gesitliligi temsil etmektedir.

Reklam aynmi zamanda dogruluk acisindan da degerlendirildiginde, gercekc¢i bir
bakis agis1 sunmaktadir. Reklamda yer alan geng kizlar, spor yaparken, kosarken veya
boks yaparken gercek bir sekilde hareket etmektedir. Bu, toplumsal cinsiyet temsillerinin
gercek yasamla uyumlu ve dogru olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Reklam, kizlarin
gercek hayatta da giiclii ve basarili olabilecegini gostererek, toplumsal cinsiyet

stereotiplerini sorgulamaktadir.

Bu reklam, cesitlilik ve dogruluk a¢isindan giiclii bir sekilde degerlendirilebilir.
Farkli yas, etnik koken ve beden tiplerine sahip karakterlerin yer almasi, toplumun
cesitliligini ve gercekeiligini yansitmaktadir. Reklam, kizlarin ve kadmlarin gergek
potansiyellerini kesfetmelerine ve toplumda esit bir sekilde temsil edilmelerine katkida

bulunmaktadir.
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3.9.3.5. Always Reklaminda Toplumsal Gergekligi Yansitma Diizeyi

Always - "Like a Girl" reklami, toplumsal gergekligi yansitma diizeyi agisindan
degerlendirildiginde ©nemli bir rol oynamaktadir. Reklam, toplumsal cinsiyet
stereotiplerini  sorgulayarak, kizlarin gili¢lii, basarili ve yetenekli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu, toplumun genelinde yaygin olan cinsiyetler arasi farkliliklara dayali

algilar1 ve inanglar1 sorgulamaktadir.

Reklam ayrica, geng¢ kizlarin ve kadinlarin spor alaninda aktif olarak yer
alabileceklerini ve yeteneklerini sergileyebileceklerini gostermektedir. Bu, toplumda
cinsiyetle ilgili yapilan smirlamalarin gergeklikle Ortlismedigini ve kizlarin
potansiyellerini tam anlamiyla ortaya ¢ikarabileceklerini vurgulamaktadir. Reklam,

toplumsal gergekligi yansitarak, izleyicilere yeni bir perspektif sunmay1 hedeflemektedir.

Ancak, reklamin toplumsal gercekligi yansitma diizeyi, reklamin igerik ve
mesajlarin herkes tarafindan tam anlamiyla benimsenip benimsenmedigi konusunda
tartismali olabilir. Reklam, toplumda hala yaygin olan cinsiyet stereotiplerini elestirse de,
tim bireylerin bu mesajlar1 tam olarak kabul etmedigi veya anlamlandirmadig
bilinmektedir. Toplumsal ger¢ekligi yansitma diizeyi, reklamin etkisini ve algilanma
seklini bireysel ve kiiltiirel farkliliklardan etkilenebilecegi goz oniinde bulundurularak

degerlendirilmelidir.

Tiim bunlar ele alindiginda, Always - "Like a Girl" reklaminin toplumsal gercekligi
yansitma diizeyi, toplumda var olan cinsiyetler aras1 farkliliklar1 sorgulayan, kizlarin
giiclii ve yetenekli oldugunu vurgulayan bir mesaj iletmektedir. Reklam, izleyicilerde
toplumsal gerceklige dair farkindalik yaratmayi ve cinsiyet esitligi konusunda diisiince

ve davranis degisikligi tesvik etmeyi amaclamaktadir.

3.9.3.6. Always Reklaminda Cinsiyet Esitligi Miicadelesine Katki

Always - "Like a Girl" reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine 6nemli bir katkida
bulunmaktadir. Reklam, toplumsal cinsiyet stereotiplerini sorgulamakta ve kizlarin giiglii,
basarili ve yetenekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu, kizlarin spor alaninda da erkeklerle

esit bir sekilde rekabet edebilecegini ve basarili olabilecegini gdstermektedir.
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Reklam, gen¢ kizlarin 6zgiivenlerini ve kendine saygilarini artirmak amaciyla
toplumsal cinsiyetin spor alaninda yaratmis oldugu kisitlamalar1 ortadan kaldirmaya
caligmaktadir. "Like a Girl" ifadesinin olumsuz bir anlam tasimadigini ve giigliiliigii ifade
eden bir ifade oldugunu vurgulayarak, kizlarin kendi potansiyellerini kesfetmelerini ve

giiclerini sergilemelerini tesvik etmektedir.

Bu reklam, toplumda cinsiyet esitligi miicadelesi i¢in 6nemli bir adim olarak
degerlendirilebilir. Cinsiyetin spor alaninda veya herhangi bir alanda yetenek ve basariyla
ilgili sinirlamalar getirmemesi gerektigini vurgulayarak, kizlarin ve kadinlarin esit
firsatlara sahip olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, reklamin geng kizlara ve
kadinlara yonelik olumlu bir mesaj ileterek, onlar1 cesaretlendirmesi ve kendilerine

inanmalarini1 saglamasi da cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunmaktadir.

Always - "Like a Girl" reklamu, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunarak,
toplumdaki cinsiyet algilarini ve tutumlarim1 degistirmeyi hedeflemektedir. Reklam,
kizlarin ve kadinlarin giiglerini ortaya ¢ikarmalarina, yeteneklerini sergilemelerine ve

toplumsal cinsiyet sinirlamalarini asmalarina destek olmaktadir.

3.9.4. Pantene - "'Strong is Beautiful™"

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, giiclii ve kendi hedeflerine odaklanan
kadinlar1 tasvir eden bir hikdyeyi anlatmaktadir. Reklam, farkli kadinlarin giinliik

hayatlarinda karsilastiklar1 zorluklar1 ve hedeflerine ulagsma ¢abalarini yansitmaktadir.

Reklamin baslangicinda, farkli yaslardaki kadinlar gilinliik aktivitelerini
gerceklestirirken goriilmektedir. Her biri kendi alaninda basarili olmaya calisan bu
kadinlar, motivasyonlarin1 ve giiclerini iclerinde bulmaktadir. Reklam, izleyiciye
kadinlarin giicliniin ve kararliliginin bir yansimasi olarak kendilerine olan inanglarini

vurgulamaktadir.

Hikaye ilerledik¢e, kadinlarin giizellik ritiiellerine odaklanilir. Saclariyla
ilgilenirken, gii¢lii ve kararli duruslarina da dikkat ¢ekilir. Reklam, kadinlarin giizelligin
yan sira i¢sel giiclerini de 6nemseyen bir mesaj iletmektedir. Sa¢ bakimi ve giizellik
rutinleri, kadinlarin kendine olan saygilarini ve 6zgiivenlerini artirmak i¢in bir arag olarak

kullanilmaktadir.
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Reklamin sonunda, kadinlar kendi hedeflerine ulasirken ve giiclerini sergilerken
goriilmektedir. Kendi alanlarinda bagar1 elde eden kadinlar, izleyicilere giiciin, giizelligin
ve Ozgiivenin birlestigi bir anlayis1 sunmaktadir. Reklam, kadinlarin giiglerini
sahiplenmelerini ve kendi hedeflerine odaklanarak giizelliklerini gostermelerini tesvik

etmektedir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, giiglii kadinlarin hikayelerini anlatarak,
kadinlarin igsel giiclerini kesfetmelerini ve kendilerine olan inanglari artirmalarini
hedeflemektedir. Reklam, kadinlar1 giizellik ve gii¢ arasinda bir denge kurmaya tesvik
ederek, glizellik anlayisin1 geleneksel normlardan ¢ikarmakta ve giiclii bir kadin imajin

desteklemektedir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklaminin temel mesaj1, kadinlarin gii¢lii oldugu
ve kendi hedeflerine odaklanarak basariya ulasabilecegi fikridir. Reklam, kadinlarin
giizelliklerini ve igsel giiglerini birlestiren bir perspektif sunarak, geleneksel giizellik

normlarina meydan okumaktadir.

Reklam, farkli yaslardaki ve farkli alanlarda basarili olan kadinlar1 gostererek
cesitliligi vurgulamaktadir. Kadinlarin giinliik hayatlarinda karsilastiklar1 zorluklara
ragmen, onlari motive eden icsel gliglerini kesfetmeleri ve kendi hedeflerine
odaklanmalart 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu da kadinlarin giiglerini ve potansiyellerini

fark etmelerini tesvik etmektedir.

Reklam, giizellik anlayisin1 genisletmeye calismaktadir. Sa¢ bakimi ve giizellik
rutinlerinin yan1 sira, kadinlarin igsel giiclerini ortaya ¢ikaran unsurlara da
odaklanmaktadir. Boylece, giizellik algisinin sadece dis goriiniimle sinirli olmadigy, igsel
giic ve oOzgilivenle birlestigi bir mesaj iletilmektedir. Kadinlar, sa¢ bakimi ve giizellik
ritliellerini giiclerini ortaya ¢ikarmak ve kendilerini ifade etmek igin bir arac¢ olarak

kullanabilmektedir.

Reklamin altinda yatan 6nemli bir mesaj da, kadinlarin basarilarina odaklanirken
giizelliklerini de sergileyebilecekleridir. Kadinlar, kendi alanlarinda basarili olurken
giizelliklerini de 6n plana ¢ikararak toplumda giiclii bir durus sergileyebilirler. Reklam,
giizellik ve gii¢ arasinda bir denge kurulmasini tesvik ederek kadinlarin kendilerine olan

inanglarin giiglendirmeye calismaktadir.
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Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, kadinlarin gii¢lerini kesfetmelerini, kendi
hedeflerine odaklanmalarint ve igsel gli¢lerini giizellikleriyle birlestirmelerini tesvik
etmektedir. Reklam, kadinlarin giiclii, kararli ve 6zglivenli bir sekilde kendi basarilarini

elde etmelerini desteklemekte ve giizellik anlayigini doniistiirmeye ¢alismaktadir.

3.9.4.1. Pantene Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Rolleri

Pantene - "Strong is Beautiful" reklaminda kullanilan cinsiyet rolleri, kadinlarin
giiclii, kararl1 ve basarili olabileceklerini vurgulamaktadir. Reklam, geleneksel cinsiyet
rollerine meydan okuyarak kadinlar1 sadece giizellikleriyle simnirlamamakta ve onlari

kendi hedeflerine odaklanan, gii¢lii bireyler olarak tasvir etmektedir.

Reklamda, farkl1 yaslardaki kadimlar farkli rollerde gosterilmektedir. Ornegin, bir
is kadini, bir annenin yani sira bir sporcu gibi farkli alanlarda basar1 gosteren kadinlar yer
almaktadir. Bu, kadinlarin ¢ok yonlii olabilecegini ve farkli alanlarda yeteneklerini
sergileyebileceklerini gostermektedir. Reklam, cinsiyetin sinirlayici bir faktér olmadigini

ve kadinlarin kendi potansiyellerini kesfetmeleri i¢in firsatlar1 oldugunu vurgulamaktadir.

Ayrica, reklamda erkeklerin yani sira kadinlar da sa¢ bakimiyla ilgilenmekte ve
giizelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu, sa¢ bakiminin sadece kadinlara 6zgii bir
aktivite olmadigini ve her iki cinsiyetin de giizellikleriyle ilgilenmesinin dogal oldugunu
gostermektedir. Reklam, kadinlarin kendi kendilerine bakimlarinit yapma hakkina ve bu

stiregte giiclii ve 6zgiivenli hissetme hakkina vurgu yapmaktadir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, cinsiyet rollerini asan ve kadinlarin gii¢lii
olabilecegini vurgulayan bir yaklasim sergilemektedir. Reklam, kadinlar1 sadece
giizellikleriyle degil, ayn1 zamanda basarilariyla da tanimlamaktadir. Kadinlarin kendi
hedeflerine odaklanmalarini, giiclii duruslarinmi sergilemelerini ve giizelliklerini bir arada

yasamalarini tesvik etmektedir.

3.9.4.2. Pantene Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Stereotipleri

Pantene - "Strong is Beautiful" reklaminda kullanilan cinsiyet stereotipleri olduk¢a
stnirhidir ve cogunlukla agilmaktadir. Reklam, kadinlarin giizellikleriyle sinirli olmadigini

ve giiclii olabileceklerini vurgulayarak cinsiyet stereotiplerine meydan okumaktadir.
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Reklamda yer alan kadinlar, giiglii ve kararli bir durus sergilemekte ve kendi
hedeflerine odaklanmaktadir. Bu, kadinlarin sadece evde veya giizellikle ilgili konularla
ilgilenen pasif bireyler olarak degil, giiclii ve basaril kisilikler olarak tasvir edilmesiyle

geleneksel cinsiyet stereotiplerini agmaktadir.

Ayrica, reklamda kadinlarin saglarina 6zen gostermesi ve gilizelliklerini 6n plana
cikarmasi da belirli bir cinsiyet stereotipi olabilir. Ancak, reklamda bu durum sadece
kadinlarla sinirh degildir. Erkekler de reklamda yer almaktadir ve sa¢ bakimina énem
vererek gilizelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu, cinsiyet stereotiplerini kirarak her iki

cinsiyetin de giizelliklerini ve bakimlarini 6nemseyebilecegini gostermektedir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, cinsiyet stereotiplerini sorgulayarak ve
asarak kadimnlar1 giiclii ve basarili bireyler olarak gostermektedir. Reklam, kadinlarin
sadece giizellikleriyle degil, ayn1 zamanda i¢ gilicleri ve yetenekleriyle de degerli
olduklarin1 vurgulayarak cinsiyet stereotiplerini yikma yolunda Onemli bir adim

atmaktadir.

3.9.4.3 Pantene Reklaminda Kullanilan Diger Toplumsal Cinsiyet Temsilleri

Pantene - "Strong is Beautiful" reklaminda kullanilan diger toplumsal cinsiyet
temsilleri, kadinlarin giiclii ve kendi hedeflerine odaklanan bireyler olarak tasvir edilmesi
tizerine odaklanmaktadir. Reklamda yer alan kadinlar, basariya giden yolda kararhilikla
ilerlemekte, zorluklara meydan okumakta ve hedeflerine ulasmak igin ¢aba sarf

etmektedir.

Reklamda kadinlarin sadece giizelliklerine odaklanilmamakta, ayni zamanda ig
giiclerine ve yeteneklerine de vurgu yapilmaktadir. Bu, kadinlarin giizelliginin 6tesinde
onemli 6zelliklere sahip olduklarini ve basarilarin1 sadece dis goriiniisleriyle degil, i¢

giicleriyle de elde ettiklerini gostermektedir.

Ayrica, reklamda yer alan kadinlar c¢esitli mesleklerde ve aktivitelerde yer
almaktadir. Bu da cinsiyetlerin belirli rollerle siirli olmadigin1 ve kadinlarin farkli
alanlarda basarili olabilecegini vurgulamaktadir. Kadinlar, liderlik rollerinde, spor

alaninda, bilimde, sanatta ve diger bir¢ok alanda basariyla temsil edilmektedir.
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Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, kadinlarin giiglii ve kendi hedeflerine
odaklanan bireyler olarak toplumsal cinsiyet temsillerini kirmaktadir. Reklam, kadinlarin
giizelligin yam sira i¢ giiglerine ve yeteneklerine de vurgu yaparak cinsiyetin belirli
rollerle smirli olmadigin1 gostermektedir. Kadinlarin c¢esitli alanlarda basarilarina

odaklanarak cinsiyet ¢esitliligini ve kadinlarin potansiyelini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3.9.4.4. Pantene Reklaminin Cesitlilik ve Dogruluk Acisindan Degerlendirilmesi

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami ¢esitlilik ve dogruluk agisindan olumlu bir
degerlendirme almaktadir. Reklam, cesitli etnik kokenden ve farkli yas gruplarindan
kadinlar icermektedir. Bu, toplumdaki kadinlarin ¢esitliligini yansitmakta ve herkesin
giiclii olabilecegini vurgulamaktadir. Reklamda yer alan kadinlar farkli sag tiplerine ve

stillerine sahiptir, bu da ¢esitliligi daha da artirmaktadir.

Ayrica, reklamda yer alan kadinlarin gergekei goriintiilerinin kullanilmasi dogruluk
acisindan olumlu bir etkidir. Reklamda makyaj, sa¢ diizlestirme veya diger
milkemmeliyet¢i unsurlar yerine, kadinlarin dogal halleri ve gergek yasamlarina
odaklanilmaktadir. Bu, kadimnlar1 gercekliklerine uygun olarak temsil etmektedir ve

izleyicilere gergekei bir giizellik standardi sunmaktadir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklama, ¢esitlilik ve dogruluk acisindan basarili bir
sekilde degerlendirilmektedir. Reklam, kadinlarin farkli gecmislere, kiiltiirlere ve yagsam
tarzlarina sahip olabilecegini gostererek cesitliligi yansitmaktadir. Ayni zamanda,
miitkemmeliyet¢i olmayan ve gergekei glizellik standartlarini benimseyerek dogruluk

degerini tasimaktadir.

3.9.4.5. Pantene Reklaminda Toplumsal Gerg¢ekligi Yansitma Diizeyi

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami toplumsal gercekligi yansitma diizeyi
acisindan olumlu bir degerlendirme almaktadir. Reklam, kadinlarin giiglii, bagimsiz ve
kendi hedeflerine odaklanan bireyler oldugunu vurgulamaktadir. Bu, toplumda kadinlarin

giiclenmesi ve kendi potansiyellerini ger¢eklestirmesi gerektigi mesajini iletmektedir.

Reklamda kadinlar, aktif roller iistlenerek kendi hayatlarini yonlendirmekte ve
kendi basarilarini elde etmektedir. Bu, kadinlarin toplumda aktif ve etkili bir sekilde yer

alabilecegini ve kendi gii¢lerini kesfedebilecegini yansitmaktadir. Ayrica, reklamda yer
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alan kadinlar kendi tarzlarini ve sag stillerini benimsemekte ve kendi 6zgiinliiklerini ifade
etmektedir. Bu da kadinlarin toplumda kendilerini ifade etme Ozgiirliiglini

yansitmaktadir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, kadinlarin toplumsal gercekligini yansitma
diizeyi acisindan basarili bir sekilde degerlendirilmektedir. Reklam, kadinlarin gii¢lii ve
kendi basarilarin1 elde etme potansiyellerine sahip oldugunu gostererek, toplumda

kadinlarin rol ve yeteneklerini gergekei bir sekilde yansitmaktadir.

3.9.4.6. Pantene Reklaminda Cinsiyet Esitligi Miicadelesine Katki

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine 6nemli bir
katki saglamaktadir. Reklam, kadinlarin gii¢lii, basarili ve kendi hedeflerine odaklanan
bireyler oldugunu vurgulayarak, kadinlarin toplumda esit haklara ve firsatlara sahip

olmasi gerektigi mesajini iletmektedir.

Bu reklamda, kadimnlar giiclii ve basarili roller iistlenerek kendi potansiyellerini
gerceklestirme yolunda ilerlemektedir. Reklam, kadinlarin toplumda esit bir sekilde
temsil edilmesi gerektigini ve kadinlarin giiclii ve liderlik pozisyonlarinda yer
alabilecegini vurgulamaktadir. Bu, cinsiyet esitliginin 6nemini vurgulayarak, toplumun

kadinlara esit firsatlar sunmasi gerektigini gostermektedir.

Ayrica, reklamda yer alan c¢esitlilik de cinsiyet esitligi miicadelesine katki
saglamaktadir. Reklamda farkli yas, etnik kdken ve viicut tipine sahip kadinlar yer
almaktadir. Bu cesitlilik, kadinlarin farkli kimliklere ve deneyimlere sahip oldugunu ve
her birinin gii¢li oldugunu vurgulamaktadir. Bu da cinsiyet esitliginin yani sira

kapsayicilik ve gesitlilik konularinda da 6nemli bir mesaj iletmektedir.

Pantene - "Strong is Beautiful" reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida
bulunan giiglii bir mesaj iletmektedir. Reklam, kadinlarin giiclenmesini tesvik ederek,
toplumun cinsiyet esitligi konusunda daha duyarli olmasina yardimci olmaktadir. Ayni
zamanda, reklamda kadinlarin kendi benliklerini ifade etmeleri ve giiclerini sergilemeleri
tesvik edildigi icin kadinlarin 6zgiivenlerini artiric1 bir rol oynamaktadir. Bu da cinsiyet
esitligine katki saglayan dnemli bir unsurdur. Reklam, toplumun cinsiyet stereotiplerini

sorgulamasini tesvik ederek, kadinlarin giiclii ve basarili olabilecegi konusunda toplumsal
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farkindalig1 artirir. Boylece, kadinlarin liderlik rollerinde ve diger alanlarda esit firsatlara

sahip olmasini destekler ve cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunur.

3.9.5. Heineken - "*Worlds Apart"

Heineken - "Worlds Apart" reklami, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip
insanlar1 bir araya getirerek iletisim ve anlayigin 6nemini vurgulamaktadir. Reklam, bes
farkli kisiyi secger ve her birini bir ¢ift olusturmak iizere rastgele bir sekilde eslestirir. Her

ciftin birbirinden farkl1 diislince ve inanglara sahip oldugu ortaya cikar.

Reklamm akis1 su sekilde ilerler: Ilk olarak, her bir kisiye ayr1 ayr1 bazi sorular
sorulur ve fikirlerini ifade etmeleri istenir. Bu sorular, 6rnegin ¢evre, feminizm, iklim
degisikligi ve goc gibi konulari kapsayabilir. Ardindan, bu kisilerin birbirlerini tanimadan
birlikte bir projeyi ger¢eklestirmeleri istenir. Projeleri gerceklestirirken, birbirlerinin

farkliliklarin1 kesfederler ve ortak noktalarini bulmaya calisirlar.

Reklamin en 6nemli kismi, projenin sonunda gelir. Katilimcilara, projede birlikte
calistiklari kiginin aslinda tamamen farkl bir goriise sahip oldugu sdylenir. Ancak, simdi
bir araya geldiklerinde ve birbirlerini tanidiklarinda, farkliliklarinin 6tesinde baglantilar
kurabildiklerini fark ederler. Bu noktada, reklamda "Worlds Apart" (Diinyalar Arasinda)

temal1 bir deneyim yasandigi ortaya cikar.

Reklam, katilimcilarin birbirlerine diiriist ve samimi bir sekilde yaklagmalarinm
tesvik eder. Insanlarm 6n yargilarmi bir kenara birakarak karsilikli olarak anlamaya
calismalarin1 ve farkliliklart kabul etmelerini 6giitler. Bu siiregte, insanlarin ortak
noktalarin1 bulabileceklerini ve birbirlerine destek olabileceklerini gosterir. Reklamin
sonunda, "Diinyalar Arasinda" mesajiyla birlikte, insanlarin birlikte calisarak ve iletisim

kurarak daha iyi bir diinya yaratabilecegi vurgulanir.

Heineken - "Worlds Apart" reklaminin temel mesaji, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel
goriislere sahip insanlarin bir araya gelerek anlayis ve iletisim kurabilecegidir. Reklam,
insanlarin genellikle farkli goriislere sahip kisilerle temas etmekten kacindigi bir

donemde, bu farkliliklar1 birlestirme ve anlama potansiyeline odaklanmaktadir.

Reklam, katilimcilarin 6nceden birbirlerinin diisiincelerini ve inang¢larini1 bilmeden

birlikte bir projeyi gergeklestirmeleriyle baglar. Bu siiregte, her bir kisi kendi
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diistincelerini agiklar ve farkliliklarini ifade eder. Ardindan, projenin sonunda ortaya
¢ikan durumda, katilimcilar karsilastiklart kisinin tamamen farkli bir goriise sahip
oldugunu Ggrenirler. Ancak, bu noktada farkliliklarin Gtesinde ortak bir anlayis ve

baglant1 kurulabildigini kesfederler.

Reklamin mesaji, insanlarin 6n yargilart ve Onyargilart bir kenara birakarak
karsilikl1 olarak anlamaya ve birbirlerini kabul etmeye odaklanmalar1 gerektigidir. Farkli
gorlslere sahip insanlarin bir araya gelerek, karsilikli iletisim ve anlayis1 tesvik etmeleri,

daha iyi bir diinya insa etmek i¢in 6nemli bir adimdir.

Reklam ayn1 zamanda toplumsal biitlinlesme ve hosgorii kavramlarmi da
vurgulamaktadir. Farkliliklarin ~ zenginlik oldugunu ve bir arada yasamayi
zorlastirabilecegini kabul etmek, ancak bu farkliliklar1 anlamaya ¢alisarak ve karsilikli

sayg1 gostererek olumlu bir degisim yaratmanin miimkiin oldugunu gosterir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, insanlar1 farkliliklar1 kabul etmeye, birbirlerini
anlamaya ve ortak noktalar bulmaya tesvik ederek, toplumsal birlikteligi ve hosgoriyii
desteklemektedir. Reklam, insanlarin bir araya gelerek daha iyi bir diinya

yaratabileceklerini gostererek, farkliliklarin birlestirici bir giic oldugunu vurgular.

3.9.5.1. Heineken Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Rolleri

Heineken - "Worlds Apart” reklaminda cinsiyet rolleri, dogrudan degil dolayli
olarak islenmistir. Reklam, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip insanlari bir
araya getirerek, cinsiyet rollerinin &tesinde bir iletisim ve anlayisin olusabilecegini
vurgulamaktadir. Bu nedenle, reklamin cinsiyet rolleri konusunda dogrudan bir
yorumlama yapmak zor olabilir. Ancak, reklamin genel mesaj1 ve icerigi, cinsiyet esitligi
ve toplumsal cinsiyet normlariin sorgulanmasiyla ilgili olarak bazi degerlendirmeler

yapilabilir.

Reklamda yer alan katilimcilar arasinda hem kadin hem de erkek bireyler yer
almaktadir. Her bir katilimci, kendi kisisel oOzelliklerini ve ilgi alanlarini temsil
etmektedir. Bu durum, cinsiyet rollerinin sinirlayici etkilerinin sorgulanmasi ve bireylerin
ozgiirce ifade edilebilecekleri bir ortamin yaratilmasi agisindan 6nemlidir. Reklam, kadin
ve erkek katilimcilart esit bir sekilde temsil ederek, toplumsal cinsiyet normlarina meydan

okuyan bir durus sergilemektedir.
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Reklamda, katilimcilarin kendi goriis ve diisiincelerini ifade etmeleri, cinsiyet
rolleriyle 1ilgili stereotipleri asan bir yaklagimi desteklemektedir. Katilimeilar,
cinsiyetlerine bagli olarak belirlenen smirlamalardan ziyade, kisiliklerinin ve
diistincelerinin 6n planda oldugu bir ortamda yer almaktadir. Bu, cinsiyet rollerinin
Otesinde insanlarin yeteneklerini ve diisiincelerini 6n plana ¢ikarmanin 6nemine isaret

etmektedir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, cinsiyet rollerini sorgulamak ve farkli
cinsiyetlere ait insanlarin bir araya gelerek anlayis ve iletisim kurabilecegini vurgulamak
tizerine odaklanmaktadir. Reklamin cinsiyet rolleri konusunda dogrudan bir elestiri veya
vurgu yapmamasi, aslinda cinsiyet esitligine ve toplumsal cinsiyet normlarinin
sorgulanmasina genel bir ¢agri niteligi tasimaktadir. Bu nedenle, reklamin cinsiyet
rolleriyle ilgili acik bir mesaji olmasa da, cinsiyet esitligi miicadelesine katkida

bulunmaktadir.

3.9.5.2. Heineken Reklaminda Kullanilan Cinsiyet Stereotipleri

Heineken - "Worlds Apart" reklaminda cinsiyet stereotipleri dogrudan ele
alinmamaktadir. Reklam, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip insanlar1 bir
araya getirerek, insanlarin 6n yargilari ve stereotipleri agabilecekleri bir iletigim ortaminin
olusturulabilecegini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, cinsiyetle ilgili stereotipler, reklamin
ana temast degildir. Bununla birlikte, reklamin igerigi ve mesajlari, toplumsal cinsiyet
stereotiplerine kars1 bir durus sergileyebilir ve dolayli olarak cinsiyet esitligi

miucadelesine katkida bulunabilir.

Reklamda yer alan kadin ve erkek katilimcilar, farkl kisiliklere, ilgi alanlarina ve
gorlislere sahip insanlar1 temsil etmektedir. Bu cesitlilik, cinsiyet stereotiplerini agarak
insanlarin bireysel yeteneklerini ve diigiincelerini 6n plana ¢ikarmayr hedeflemektedir.
Ornegin, reklamda yer alan kadin katilimcilar, giiclii, kararli ve kendine giivenen bir
sekilde temsil edilmekte ve sinirlayici cinsiyet stereotiplerini reddetmektedir. Benzer
sekilde, erkek katilimcilar da duygusal, anlayish ve hassas yanlariyla temsil edilmekte ve

geleneksel erkek stereotiplerini agmaktadir.

Reklamin temel mesaji1, insanlarin birbirlerini tanimak, anlamak ve kabul etmek

icin Onyargilar1 ve stereotipleri asmalar1 gerektigidir. Bu mesaj, cinsiyetle ilgili
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stereotipleri de iceren genel olarak toplumsal stereotiplere meydan okumaktadir. Reklam,
insanlarin 6nceden belirlenmis cinsiyet rollerine sikismadan, birbirlerinin farkliliklarini
kabul etme ve anlama yolunda adimlar atmalarii tesvik etmektedir. Dolayisiyla,
Heineken - "Worlds Apart" reklami, cinsiyet stereotiplerini dogrudan ele almasa da,
insanlarin cinsiyetle ilgili smirlamalar1 asmalarin1 ve cinsiyet esitligine yonelik

farkindalig1 artirmay1 hedeflemektedir.

3.9.5.3. Heineken Reklaminda Kullanilan Diger Toplumsal Cinsiyet Temsilleri

Heineken - "Worlds Apart” reklaminda, diger toplumsal cinsiyet temsilleri
dogrudan ele alinmamaktadir. Reklam, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip
insanlar1 bir araya getirerek, insanlarin birbirlerinin farkliliklarin1 anlamalarini ve kabul
etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, cinsiyet temsilleri reklamin odak noktasi degildir.
Ancak, reklamda yer alan kadin ve erkek katilimcilar, bireysel olarak gii¢lii ve kendi
diistincelerine sahip kisiler olarak tasvir edilmekte ve cinsiyetin on yargilar1 agabilecegini

vurgulamaktadir.

Reklamda yer alan kadin katilimeilar, giiglii, kendine giivenen ve bagimsiz
kisiliklere sahiptir. Bu, kadinlarin gii¢lii ve etkileyici figiirler olarak temsil edildigini
gostermektedir. Ayni sekilde, erkek katilimcilar da duygusal, anlayislt ve acik fikirli
olarak tasvir edilmekte ve geleneksel erkeklik stereotiplerini asmaktadir. Bu, cinsiyetin
sinirlayict temsillerini reddederek, her bireyin kendine 6zgli 6zelliklere sahip oldugunu

vurgulamaktadir.

Reklamin mesaji, insanlarin cinsiyet temelli 6n yargilart agmalari ve birbirlerinin
farkliliklarin1 anlamalar1 gerektigidir. Bu, toplumsal cinsiyet temsillerine meydan
okumak anlamina gelmektedir. Reklam, cinsiyetin insanlarin kisilikleri ve diisiinceleri
tizerindeki etkisini agsmaya yonelik bir ¢aba igermektedir. Bu sekilde, cinsiyetin bireylerin

potansiyelini ve degerini belirlemede tek belirleyici olmadigi mesajin iletmektedir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, toplumsal cinsiyet temsillerini dogrudan ele
almasa da, kadin ve erkek katilimcilarin giiglii, bagimsiz ve etkileyici sekilde tasvir
edilmesiyle toplumsal cinsiyetin sinirlarint agmaya ve farkliliklar: kabul etmeye yonelik
bir mesaj iletmektedir. Reklam, cinsiyet temsillerine meydan okuyarak, herkesin kendi

benliklerini ifade etme 6zgiirliigiine sahip oldugunu vurgulamaktadir.
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3.9.5.4. Heineken Reklaminin Cesitlilik ve Dogruluk A¢isindan Degerlendirilmesi

Heineken - "Worlds Apart" reklami, ¢esitlilik ve dogruluk agisindan olumlu bir
sekilde degerlendirilebilir. Reklamda, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip
insanlar bir araya gelerek zorlu konular1 tartismakta ve farkliliklar1 kabul etmeye
calismaktadir. Bu, gergek hayatta karsilagilan cesitlilik ve farkliliklara dikkat cekmekte

ve insanlarin farkli bakis agilarin1 anlamalarini tesvik etmektedir.

Reklam, farkli sosyoekonomik gegmislere sahip insanlarin bir araya gelerek ortak
noktalarda bulusmasini ve anlagsmazliklar1 ¢6zmek i¢in empati kurmay1 hedeflemektedir.
Bu, toplumun gergekliklerini yansitan ve insanlarin karsilastigi gercek zorluklari ele alan
bir yaklasimdir. Reklamda yer alan katilimcilar, kendi deneyimleri ve duygusal baglariyla

gercekei bir sekilde tasvir edilmislerdir.

Reklam ayni zamanda dogrulugu yansitan bir mesaj iletmektedir. Katilimcilar
arasinda gercek tartismalarin  yasandigi ve duygusal baglantilarin  kuruldugu
goriilmektedir. Bu, insanlarin farkli disiincelere sahip olsalar bile, diyalog ve anlayisla
birbirlerini daha 1iyi anlayabileceklerini gostermektedir. Reklam, gercek hayatta
karsilasilan zorluklar1 ve c¢esitliligi yansitarak izleyicilere ger¢ekci bir deneyim

sunmaktadir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, ¢esitlilik ve dogruluk agisindan olumlu bir
perspektif sunmaktadir. Reklam, farkliliklar1 ve cesitliligi kutlayarak insanlar1 bir araya
getirme ve empati kurma ¢agrisinda bulunmaktadir. Gergekei ve etkileyici bir sekilde
tasarlanmig olan reklam, izleyicilerin kendilerini tanimlayabilecekleri ve karsilastiklari

zorluklar hakkinda diistinmelerini saglayan bir mesaj iletmektedir.

3.9.5.5. Heineken Reklaminda Toplumsal Gerg¢ekligi Yansitma Diizeyi

Heineken - "Worlds Apart" reklami, toplumsal gergekligi yansitma diizeyi
acisindan oldukga etkileyici bir is ¢ikarmaktadir. Reklam, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel
goriislere sahip insanlar1 bir araya getirerek gercek hayatta karsilagilan gerilimleri ve
tartismalar1 temsil etmektedir. Reklamda yer alan konular, toplumda yaygin olan ve

insanlarin farkli diisiince sistemlerinden kaynaklanan ayriliklari ele almaktadir.
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Reklam, farkli katilimcilarin gercekei tepkiler ve duygusal tepkiler sergiledigi
sahnelerle toplumsal gergekligi yansitmaktadir. Insanlarin farkli fikir ve inanclara sahip
olmalar1 nedeniyle yasanan anlasmazliklar, ger¢ek hayatta da karsilagilan durumlar
temsil etmektedir. Bu, reklamin izleyicilere gercek¢i bir deneyim sunmasini

saglamaktadir.

Ayrica reklamda yer alan konular ve tartismalar, toplumun genelini ilgilendiren ve
insanlarin ger¢ek hayatta karsilastifi zorluklara odaklanmaktadir. Siyasi, sosyal ve
kiltiirel goriisler arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikardigi gerilimler, toplumsal gercekligi
yansitan onemli bir unsurdur. Reklam, bu gerceklikleri cesur bir sekilde ele almakta ve

izleyicilerin bu konular iizerinde diisiinmelerini tesvik etmektedir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, toplumsal gergekligi yansitmada basarili bir
sekilde izleyicilerin dikkatini ¢geken 6nemli konular1 ele almaktadir. Farkli goriislere sahip
insanlar1 bir araya getirerek gercek hayatta karsilagilan gerilimleri ve tartigmalar
yansitmakta ve izleyicilerin bu konularda empati kurmalarini saglamaktadir. Reklam,
toplumun karmasikligin1 ve ¢esitliligini yansitan gercek¢i bir yaklasima sahiptir ve

izleyicileri diisiinmeye ve iletisim kurmaya tesvik eder.

3.9.5.6. Heineken Reklaminda Cinsiyet Esitligi Miicadelesine Katki

Heineken - "Worlds Apart” reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine katk1 saglamasi
acisindan onemli bir mesaj iletmektedir. Reklamda yer alan kadin ve erkek katilimcilar,
farkl1 cinsiyet rolleriyle iliskilendirilen sorular1 ve tartismalar1 deneyimlemektedir. Bu,
toplumdaki cinsiyet stereotiplerine ve ayrimciliga meydan okuyan bir yaklagimi temsil

etmektedir.

Reklam, kadin ve erkek katilimecilarina esit bir platform sunmakta ve her birinin
goriislerini ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bu, cinsiyet esitligi miicadelesinde
kadinlarin ve erkeklerin esit bir sekilde temsil edilmesini ve s6z sahibi olmasini
vurgulamaktadir. Reklam, cinsiyet rolleriyle iligskilendirilen sorular1 ve tartismalari
ortadan kaldirarak, insanlarin bireysel yeteneklerine odaklanmasin1i ve cinsiyetten

bagimsiz olarak degerlendirilmelerini tesvik etmektedir.

Ayrica reklam, cinsiyet esitligi miicadelesinde 6dnemli bir noktay1 vurgulamaktadir:

karsilikli anlayis ve iletisim. Katilimcilar, farkli cinsiyetlere sahip olmalarina ragmen
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birbirlerini anlamak ve saygi duymak i¢in ¢aba gostermektedir. Bu, cinsiyet esitligi
miicadelesinde iletisim ve anlayisin Onemini vurgulayarak toplumsal degisimin bir

parcasi olmay1 desteklemektedir.

Heineken - "Worlds Apart" reklami, cinsiyet esitligi miicadelesine Kkatki
saglamasiyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam, cinsiyetin bir kiginin yetenekleri,
diistinceleri ve degerleri lizerinde belirleyici olmadigin1 vurgulayarak, toplumdaki
cinsiyet ayrimciligimi sorgulamaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin esit bir sekilde
temsil edilmesi ve goriislerinin Onemsenmesi, cinsiyet esitligi miicadelesine destek
olmaktadir. Reklam, toplumda cinsiyet esitligine dair farkindalik yaratmay1 ve insanlari

cinsiyetin 6tesinde birbirlerini anlamaya tesvik etmeyi amacglamaktadir.
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SONUC

Bu aragtirmanin amaci, kiiresel markalarin reklamlarinda kullanilan toplumsal
cinsiyet temsillerini inceleyerek, cinsiyet esitligi ve toplumsal gerceklik agisindan
degerlendirmektir. Reklamlar, toplumun genis bir kesimine ulasan etkili iletisim
araclaridir ve cinsiyet rollerini, stereotipleri ve toplumsal cinsiyet algilarini
sekillendirmede onemli bir rol oynarlar. Bu nedenle, reklamlarin iceriklerinin analiz
edilmesi, toplumda cinsiyet esitligi ve kadin-erkek iliskilerine dair farkindaligi artirmak
i¢in onemlidir.

Aragtirmanin 6nemi, reklamlarin toplumda yaygin bir etkisi oldugu ve toplumsal
cinsiyet algilar1 tizerinde etkili oldugu ger¢eginden kaynaklanmaktadir. Toplumda
cinsiyet esitligini saglamak ve cinsiyet temelli ayrimciligi azaltmak icin reklamlarin
cinsiyet rolleri, stereotipler ve temsiller agisindan degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu
arastirma, reklamlarin cinsiyet esitligi ve toplumsal gergeklik agisindan ne kadar basarili

oldugunu anlamamiza ve iyilestirme onerileri sunmamiza yardimci olacaktir.

Aragtirmanin yontemi, icerik analizi ve gostergebilimsel analiz ydntemlerinin
birlesimini icermektedir. Igerik analizi, reklamlarda kullanilan cinsiyet rolleri,
stereotipler ve diger temsillerin siniflandirilmasi ve sayisal analizi i¢in kullanilmaktadir.
Gostergebilimsel analiz ise reklamlarda kullanilan sembolik ifadelerin, renklerin,
nesnelerin ve gorsel imgelerin analizini gerceklestirmektedir. Bu ydntemler,
reklamlardaki toplumsal cinsiyet temsillerini sistematik bir sekilde degerlendirmemizi

saglamaktadir.

Aragtirmanin bulgulari, belirlenen bes kiiresel markanin reklamlarinda kullanilan
cinsiyet temsillerini ve mesajlarini ortaya koymaktadir. Her reklamin cinsiyet rolleri,
stereotipleri, diger temsilleri, c¢esitlilik ve dogruluk acisindan degerlendirilmesi
yapilmustir. Bulgular, reklamlarin cinsiyet esitligi ve toplumsal gergeklik acisindan ne
kadar basarili oldugunu belirlememize ve olumlu veya olumsuz yonleri hakkinda bilgi
edinmemize yardimci olmaktadir. Ayrica, bulgular, reklamlarin toplumsal cinsiyet
algilarina nasil katkida bulundugunu ve nasil iyilestirilebilecegini anlamamiza yardimci

olmaktadir.

Bu arastirmanin sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Veri toplama siirecinde reklamlarin

kapsami sinirhidir ve belirli markalarin belirli reklamlarini icermektedir. Bu nedenle,
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genellestirilebilirlik agisindan sinirli olabilir. Ayrica, icerik analizi ve gostergebilimsel
analiz siiregleri arastirmacilarin yorumlarina dayandigindan, 6znel faktorlerin sonuglar
etkileme potansiyeli vardir. Bununla birlikte, bu arastirma reklamlardaki toplumsal
cinsiyet temsilleri hakkinda Onemli bir kavrayis saglamakta ve cinsiyet esitligi

miicadelesine katkida bulunma potansiyeline sahiptir.
Aragstirmanin bulgulari su sekilde olmustur:

1. Dove - "Real Beauty Sketches":

o Reklam, kadmnlarin kendi giizelliklerini algilama sekillerini sorgulamaktadir.
Kadimlarin kendilerini daha elestirel bir gozle degerlendirmeleri ve gercek
giizelliklerini fark etmeleri tesvik edilmektedir.

 Cinsiyet rolleri a¢isindan, reklamda kadinlarin kendilerini giizel hissetmeleri ve
ozgiivenlerini artirmalart 6n plana ¢ikarilmaktadir. Kadinlar, kendilerini
tanimlamak i¢in dis gériiniislerinden ziyade igsel niteliklere odaklanmalidir.

o Cinsiyet stereotipleri, reklamda olumsuz bir sekilde degerlendirilmekte ve
kadinlarin  kendi kendine giivensizliklerini  yenebileceklerine  vurgu

yapilmaktadir.
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2. Nike - "Dream Crazy":

It's only a craZgidream until you do it.

& Justdoit,

o Reklam, farkli sporcularin basarilarina odaklanarak sinirlari agma ve hayallerin
gerceklestirilmesi mesajin1 vurgulamaktadir. Sporun cinsiyetten bagimsiz bir
alanda oldugu ve herkesin potansiyelini kesfedebilecegi vurgulanmaktadir.

o Cinsiyet rolleri, reklamda farkli cinsiyetlere ve yas gruplarina ait sporcularin
basarilariyla temsil edilmektedir. Kadin ve erkek sporcularin giiclii, yetenekli ve
bagarili olabilecekleri mesaji iletilmektedir.

o Reklam, cinsiyet stereotiplerini agmakta ve sporun herkes igin erisilebilir
oldugunu gostermektedir. Toplumun cinsiyet algilarint sorgulayarak cinsiyet

esitligi miicadelesine katkida bulunmaktadir.

3. Always - "Like a Girl":

o Reklam, toplumsal cinsiyet stereotiplerini sorgulayarak "kiz gibi" ifadesinin
olumsuz bir anlam tagimadigini vurgulamaktadir. Reklamda, "kiz gibi kogmak"
veya "kiz gibi atlamak" gibi ifadelerin aslinda giicliilik ve yetenekle
bagdastirilabilecegi gosterilmektedir.

o Cinsiyet rolleri, reklamda kadmlarin giclilliigi ve cesaretiyle temsil
edilmektedir. Kadinlar, toplumun beklentilerine meydan okuyarak kendi

yeteneklerini sergilemeli ve potansiyellerini gergeklestirmelidir.
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Reklam, toplumun cinsiyet algilarini sorgulayarak cinsiyet esitligi miicadelesine
katkida bulunmaktadir. Kadinlarin giiglii ve basarili olabilecegi mesajt
iletilmektedir.

Pantene - "Strong is Beautiful:

Reklam, kadinlarin gii¢lii ve kendi hedeflerine odaklanan bireyler olarak tasvir
edilmektedir. Kadinlarin giiclerini ve giizelliklerini birlestiren bir mesaj
iletilmektedir.

Cinsiyet rolleri, reklamda kadinlarin basarilar1 ve giiciiyle temsil edilmektedir.
Kadinlarin sahip olduklar1 giiglii niteliklerin  giizellikleriyle birlestigi
vurgulanmaktadir.

Reklam, kadinlarin giiclinii kutlamakta ve toplumun kadinlara yonelik algilarini

degistirmeye yonelik bir adim atmaktadir.

Heineken - "Worlds Apart™:

Reklam, farkli siyasi, sosyal ve kiiltiirel goriislere sahip insanlar1 bir araya

getirerek farkliliklar1 kabul etme ve anlama mesajin1 iletmektedir.
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 Cinsiyet rolleri, reklamda kadin ve erkek katilimcilar arasinda esitlik ve isbirligi
vurgulanmaktadir. Toplumsal cinsiyet algilarina meydan okuyan ve cinsiyet
esitligi fikrini destekleyen bir mesaj iletilmektedir.

e Reklam, farkliliklarin bir arada var olabilecegini gostererek toplumun cinsiyet
algilarin1 sorgulamaya tesvik etmektedir. Cinsiyet esitligi miicadelesine katkida

bulunmaktadir.

Bu calismada, reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini nasil sekillendirdigi ve
izleyiciler lizerinde nasil bir algi olusturdugu diiz anlam (denotasyon) ve yan anlam
(konotasyon) analizleri {izerinden incelenmistir. Ele aliman bes farkli reklamin
cozlimlemesi, reklamlarin yalnizca iirlin tanitimi yapmakla kalmayip, ayni zamanda

toplumsal normlar1 yeniden iirettigini veya sorguladigini ortaya koymustur.

Oncelikle, Always - "Like a Girl" reklami, "kiz gibi" ifadesinin toplumda
kiicimseyici bir anlam tasidigin1 ve bu alginin nasil degistirilebilecegini gostermistir.
Reklam, kii¢iik kiz ¢ocuklarinin 6zgilivenli hareketleriyle cinsiyet¢i kaliplari yiktigint ve
toplumsal cinsiyet rollerinin zamanla 6grenildigini ortaya koymustur. Benzer sekilde,
Pantene - "Strong is Beautiful" reklami da, kadinlarin hem gii¢lii hem de giizel
olabilecegini vurgulayarak, liderlik ve 6zgiivenin sadece erkeklerle iligkilendirilmemesi

gerektigini anlatmaktadir.

Nike’in "Dream Crazy" reklami, kadinlarin spor diinyasinda var olma miicadelesini
ve toplumsal cinsiyet normlarini asarak nasil basariya ulastiklarin1 gézler 6niine sermistir.
Reklamda, kadnlarin fiziksel giiciiniin ve yeteneginin erkeklerle esit oldugu mesaji
verilerek, geleneksel spor algilarina meydan okunmustur. Ote yandan, Heineken -
"Worlds Apart" reklami, toplumsal cinsiyetin de iginde bulundugu farkli diinya
goriiglerinin diyalog ve empati yoluyla nasil degisebilecegini gostermektedir. Reklam,
kadinlarin yalnizca belirli roller i¢inde degerlendirilmemesi gerektigini, bireylerin 6n
yargilarla yetismesine ragmen bu Onyargilarin sorgulanarak kirilabilecegini

gostermektedir.

Son olarak, Dove - "Real Beauty Sketches" reklami, kadinlarin kendi beden
algisinin toplumun yarattig1 baskilarla nasil sekillendigini ve gercek giizelligin dis

gorliniisten daha fazlas1 oldugunu anlatmaktadir. Kadinlarin kendilerine yonelik daha
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elestirel oldugu, ancak toplumun onlar1 daha olumlu gordiigii gosterilerek, medyanin ve

reklamlarin kadinlarin 6z algilari tizerindeki etkisi vurgulanmustir.

Bu analizler dogrultusunda, reklamlarin yalnizca ticari bir ara¢ olmadigi, ayni
zamanda toplumsal normlar1 gii¢glendirme veya doniistiirme potansiyeline sahip oldugu
sOylenebilir. Bazi reklamlar, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini tekrar tretirken,
bazilar1 ise bu rollere meydan okuyarak yeni bir perspektif sunmaktadir. Bu baglamda,
Ozellikle biiyiik markalar tarafindan hazirlanan reklamlarin, toplumsal degisimde ve
toplumsal cinsiyet esitligi konusunda sorumluluk alarak daha kapsayicit ve bilingli

mesajlar vermesi gerektigi agiktir.

Bu bulgular, reklamlarin cinsiyet rollerini, stereotiplerini ve toplumsal cinsiyet
temsillerini sorgulayarak cinsiyet esitligi miicadelesine katkida bulunabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda bu reklamlar, toplumun cinsiyet algilarini degistirmeye ve

daha esitlik¢i bir toplum olusturmaya yardimci olmaktadir.
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