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Ozet

Kadinin guglendirilmesi, glgli kadin imaji pazarlama yaklasimi gercevesinde giinimiizde gittikge yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Kadinlarin pasif gosterildigi rollerden, daha aktif gosterildigi rollere donustirilmesi reklam ve pazarlama
galismalarinda da 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. Femvertising pazarlama yaklasimi olarak ifade edilen bu strateji farkindalik
olusturarak kadinlarin glglendirilmesine odaklanmakta ve bunu hedeflemektedir. Bu yaklagsimla calisma kapsaminda dnemli bir
pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baslanan femvertising pazarlamasinin 6nemine deginilerek, lilkemizde Koton markasi
tarafindan hazirlanan reklam filmine Stuart Hallun alimlama analizi cercevesinde katilimcilarin nasil bir okuma yaptiklari
incelenmistir. Bu amagla calismamizda cinsiyet ici farkliliklari konu edinen Koton markasi tarafindan hazirlanan “Simdi Herkese
Saygi Moda #Etiketleri Cikar” reklam filmi ele alinmistir. Reklam filminde cinsiyetleri esit dagilim gosteren 6 kadin- 6 erkek olmak
Uizere, farkli egitim, gelir, meslek gruplarindan 12 katilimci ile derinlemesine milakat yontemiyle goriismeler yapilmistir. Reklam
filmini izleyen 12 katilimciyla tek tek, bireysel goriisilerek 10 soru sorulmus ve disiincelerini nedenleri ile birlikte ifade etmeleri
istenmistir. Yapilan analizler sonucunda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore reklama yonelik daha duyarli oldugu ve
genellikle egemen- hakim okuma yaptiklari gozlemlenmistir. Ayrica erkek katilimcilar arasinda da asirn yogunlukta karsit ve
tartismali bir okuma yapilmadigi gézlemlenmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar neticesinde ortaya ¢ikan sonug agirlikli olarak

reklam filmini basarili bulduklari yoniindedir.
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Abstract

Empowerment of women and the image of strong women have started to be used more and more widely today within the
framework of the marketing approach. The transformation of women from passive to more active roles has begun to play an
important role in advertising and marketing activities. This strategy, referred to as femvertising marketing approach, focuses on

and aims to empower women by raising awareness. With this approach, the importance of femvertising marketing, which has
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started to be used as an important marketing strategy within the scope of the study, is mentioned, and how the participants read
the advertisement film prepared by the Koton brand in our country within the framework of Stuart Hall's reception analysis is
examined. For this purpose, in our study, the commercial film "Now Respect Everyone Fashion #Tags Out" prepared by the Koton
brand, which deals with gender differences, is discussed. In-depth interviews were conducted with 12 participants from different
education, income and profession groups, 6 women and 6 men, whose genders were equally distributed in the commercial. The
12 participants who watched the advertisement film were interviewed individually and 10 questions were asked and they were
asked to express their thoughts together with their reasons. As a result of the analyses, it was observed that female participants
were more sensitive to the advertisement than male participants and generally made dominant-dominant readings. It was also
observed that there was not an excessive amount of opposing (contradictory) and controversial reading among the male

participants. As a result of the answers given by the participants, the result is that they find the commercial film successful.
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GIRiS
Femvertising, "geleneksel kadin reklam kliselerine meydan okuyan reklamcilik" olarak

tamimlanmaktadir (Akestam vd,2017:795). Kadmlarin toplumdaki roliine iligkin kalip yargilar kirarak,
farkindalik yaratma girisimi oldugu ifade edilmektedir (Kapoor ve Munjal, 2019:140)

Femvertising'in ardindaki fikir, markalarin yalnizca iiriin veya hizmet satmakla kalmayip ayni
zamanda kadinlarin da giiclendirebilmesidir. Boylece kliseleri kirmak ve toplumu bir biitiin olarak
etkilemek miimkiin olmaktadir. Femvertising bir marka aktivizmi bi¢imi olarak goriilmektedir.
Markalar feminist ideallerin benimsenmesi yoluyla sosyal bir sorun i¢in destek beyaninda
bulunmaktadir. Bu durum aktivizmin bir tezahiirii olarak goriilebilmektedir. Tiiketiciler, markalardan
giderek daha fazla sosyo-politik tavir almalarini istemektedir. Boylece markalar pazarlama
uygulamalarinda goriilen degisimin en 6nemli itici giicii haline gelmektedir. Sosyo-politik konulara
odaklanmalari, markalarin tiiketicilerin kimliklerini insa etmelerine neden olmaktadir. Tiiketiciler artik
daha egitimli ve giiclii hale geldik¢e, bir markanin uygulamalariyla bagdasmayan aktivizmi de
elestirmektedir. Bu durum tanitim araci olarak yalnizca kadinlart giiclendiren mesajlar1 kullanan
markalar1 da olumsuz etkilemektedir (Michaelidou vd, 2022:1286). Giiniimiizde markalar, geleneksel
kadin temsillerinden modern temsillere dogru yonlenmektedir. Boylece iiriinler, marka ile kisisel

iligkileri sergilemek ve duygulari ifade etmek i¢in bir ortam saglamaktadir (Sharma ve Bumb, 2022:95).

Toplumsal degisim sonucu, markalarin yapmis olduklari reklam caligmalari da degiskenlik
gostermeye, toplumsal sorunlari dile getirmeye yonelik bir egilim gostermeye baslamistir. Bu kapsamda
aragtirma bir reklam filmine yonelik tiiketicilerin algilarin1 incelemek amaciyla yapilan bir alimlama

analizidir. Bu amagla ¢alisma kapsaminda femvertising yaklasim ¢ergevesinde cinsiyet i¢i farkliliklar

68



Ugur & Sahbaz | Uluslararasi Sosyal Bilimlerde Yenilik¢i Yaklagimlar Dergisi /
International Journal of Innovative Approaches in Social Sciences, 2023, Vol. 7 (2), 67-87

konu edinen Koton markasinin “Simdi Herkese Saygi Moda #Etiketleri Cikar” reklam filmi
incelenmigtir. Reklam filmine yonelik katilimcilarm reklam c¢alismasini nasil alimlandigi, reklam
filminde verilmek istenen mesajlara yonelik nasil bir kod agimlama yaptig1 Stuart Hall’un kodlama ve
kodagimlama yaklagimi ¢ergevesinde irdelenmistir. Boylece katilimeilarin verdikleri cevaplar
neticesinde egemen, muhalif veya kargit okuma yapip yapmadiklari ortaya konulmustur. Reklam filmini
izleyen, 6 kadin ve 6 erkek olmak {iizere toplam 12 farkli sosyo- ekonomik statiideki katilimciya

derinlemesine miilakat yontemiyle hazirlanan 10 soru yoneltilmistir.
Postmodern Yaklasim Sonrasi Degisen Cinsiyet Rolleri ve Reklam Tliskisi

Reklamecilar, triinleri tanitmak, iirinlerine yonelik tiikketicide bir farkindalik yaratmak amaciyla
siklikla toplumsal cinsiyet rollerini kullanmaktadir. Arastirmalar, reklamlarin genellikle erkek bakis
agisini yansittigl ve bunun da pazarlamacilar, tiiketiciler ve toplum i¢in olumlu ve olumsuz sonuclara
yol actig1 varsayimindan hareketle, reklamlardaki kadin ve erkek tasvirlerini incelemeye yonelik yogun
bir ilgi oldugunu ortaya koymaktadir. Giin gectikge degisen toplumsal cinsiyet rolleri ve bakis agisi

pazarlamacilart ve reklamcilart da bu yonde hareket etmeye yonlendirmistir (Windels 2016).

Reklamlardaki toplumsal cinsiyet tasvirleri gegmisten giiniimiize incelenmekte ve halen énemli
bir konu olmaya devam etmektedir. Ailede ve isgiiciinde degisen rol yapisi, hem erkek hem de kadin
rollerinde degisen yaklagimlar s6z konusudur. Belirtilen bu degisimler reklamlara yansima bigiminde
onemli farkliliklar olusturmaktadir. Cinsiyetler uzun bir siire boyunca reklamlarda daha geleneksel
rollerle tasvir edilmistir. Kadinlar, potansiyelleri ve yeteneklerine gore daha asagi bir sekilde
sunulurken, kadinlarin ¢aligma hayatinda mesleki statiilerinin yillar i¢inde 6nemli 6lgiide degismeye
baslamasiyla birlikte, sonuglarin daha pozitif rol tasvirlerine kaydigi goriilmektedir. Ayrica erkeklerin
degisen rolii, son birka¢ yilda en ¢ok ilgi goren alandir. Erkekler de reklamlarda gocuklariyla etkilesim
halindeyken daha olumlu, pozitif rollerde tasvir edilmekte ayrica daha esitlik¢i rollerde de
gosterilmektedir (Grau, Zotos 2016). Giin gectikge pazarlamacilar tarafindan toplumsal cinsiyet
stereotipleri ¢esitli sekillerde tekrar tekrar iretilmektedir. Kadinlar daha “savunmasiz, giicsiiz,
hayalperest, itaatkdr "olarak tasvir edilirken, buna karsilik erkekler ise “kendinden emin, rahat, giiglii
ve hiikmedici” olarak gosterilmektedir. Goffman, erkeklik ve kadinligin sosyal olarak 6grenilmis ve
kaliplagmus tasvirlerinde 1srar etmek i¢in "foplumsal cinsiyet gostergesi” terimini kullanmistir. Bu tiir
kaliplagmis temsiller toplumda temel bir diizeni siirdiirmek icin esastir ve dolayisiyla erkekleri ve
kadinlar1 davraniglarinin ve eylemlerinin ne olmasi gerektigi fikrine yonlendirmektedir. Judith Butler
(1999)’a gore de bireyler toplumsal cinsiyeti icra ederek, belirli bir tarihsel donemde kiiltiiriin erkekler
ve kadimlar i¢in uygun gordiigii kiiltiirel normlar1 ve beklentileri yansitirken, beklenen kadinsiligin

olusmasinda reklamcilik belirleyici bir rol oynamaktadir (Pilar, Perez, Gutiérrez, 2017: 339).

Butler ayn1 zamanda, zorlayici toplumsal normlar araciligiyla bireylerin toplumsal cinsiyetlerinin

kaliplagsmis gerekgelerle gercek ya da dogru olduguna ikna edilmektedir. Postmodern reklamcilik

69



Ugur & Sahbaz | Uluslararasi Sosyal Bilimlerde Yenilik¢i Yaklagimlar Dergisi /
International Journal of Innovative Approaches in Social Sciences, 2023, Vol. 7 (2), 67-87

anlayis1 oncesinde kadinlar ev igi rollerde daha sik resmedilerek, evde yemek yapan, cocuklarina bakan
bir birey olarak gosterilirken, postmodern yaklasim sonrasi ise ¢aligsan, ayaklari tizerinde duran, kariyer
sahibi birey olarak resmedilmeye baslanmistir. Boylelikle kadinlarin reklam caligmalarina yansiyan
rollerinde 6nemli degisimler gézlemlenmistir. Bu goriise gore iktidar yani medya 6zneleri tiretmekte ve
sonra da temsil etmektedir. Tamamen reklamcilik anlayisi gercevesinde kurgusal ve koruyuculuk
anlayis1 altinda cinsiyetciligin yeniden iiretimi s6z konusudur denilerek Butler tarafindan bu durum
elestirilmektedir (Niedda 2020). Dolayisiyla post modern 6ncesi ve sonrasi tim bu yaklagimlarin
temelinde tiiketim, tlikettirmek Onemli bir gosterge olarak sunulmaktadir. Postmodern reklam
anlayisiyla birlikte Veblen’in aylak sinif kuraminda da belirtildigi gibi, tiiketicinin zihninde dolayli
olarak, bireyin kendi sinifindaki yasam standardina uyma arzusundan hareketle daha ¢ok sembolik,
hazc1 bir tiketim yapmasi anlayisindan beslendigini sdylemek miimkiindiir (Riccardo 2015).
Dolayisiyla postmodern Oncesi ve sonrasi degisen cinsiyet yaklasimlarmin temelinde tiiketimi
benimsetmek i¢in cinsiyet¢iligin yeniden tretilmesi temel bir amag olarak goriilmektedir. Bu nedenle
kadinlarin temsilleri de degisen pazarlama yaklasimlari, degisen tiiketici istek ve ihtiyaclar1 geregi

reklamcilik alaninda 6nemli bir reform olarak sunulmaya baslanmstir.
Femvertising Pazarlama Yaklasim

Reklamecilik, popiiler kiiltiiriin 6zellikle temsili bir 6rnegidir. Son zamanlarda, femvertising
terimleri kadinlar1 gli¢lendirme, feminizm, kadin aktivizmi ya da kadin liderligi gibi nitelikler sergileyen

kadin hedefli reklamlar1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Pilar, Perez, Gutiérrez, 2017: 337).

Femvertising, feminist giiclendirme ve eylemlilik ideolojisini ticari bir marka imaji1 ve satig
giindemiyle birlestirme iddiasindadir, ancak temelde toplum iginde dolasan sinif ve irk gibi daha genis
gii¢ hiyerarsilerini yansitan kiiltiirel politikalardan etkilenmektedir. Buna karsilik femvertising, istek ve
arzuyu insa etme ve iletme bigiminde gdmiilii olan semiyotik anlamlara gore kadinlar arasinda giiclenme

ve diglanmanin karigik bir karigimina yol agmaktadir (Myers 2022).

Toplumsal cinsiyet esitligini tesvik eden kadinlarin gili¢lendirilmesi faaliyetleri, ekonomik
kalkinmay1 dogrudan etkilemektedir. Bunun sonucunda kadinlar kendilerini daha 6zgiivenli ve giiglii
hissetmekte, bu da sosyal ve ekonomik hayata, nihayetinde isgiicii piyasasina yansimaktadir. Reklam,
toplumun anlayisim degistiren dnemli bir aragtir. Onceleri kadinlar reklamlarda var olan kaliplar ve
toplumsal kligeler ile gosterilmekte ve toplumsal cinsiyet rollerinin geregi temsil edilmekte iken, degisen
yeni anlayigla birlikte kadmlar1 giiclendirme faaliyetleri sayesinde var olan kliselerin digina ¢ikilarak
reklam ve pazarlama ¢alismalarinda giicli kadinlar donemi baslamistir. Femvertising biiyliyen bir
trenddir ve reklamcilikta kadinin giiclenmesini gostermektedir. Dove markasi’nin 2004 yilinda yapmus
oldugu Gergek Giizellik Kampanyasinda modeller yerine gergek kadinlari kullanmasi kadin
giiclenmesini kullanan ilk marka olarak anilmasina zemin hazirlamigtir. Femvertising ilk kez 2015

yilinda She Knows Media tarafindan femvertising (#femvertising) etiketiyle diizenlenen bir yarismada
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dile getirilmistir. Dove'dan sonra birgok sirket reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmaya
baslamistir. Boylece femvertising faaliyetleri sayesinde kadinlar reklamlarda daha giiclii, kendine

giivenli ve bagimsiz olarak temsil edilmeye baglanmistir (Yarimoglu, 2021).

Son donemlerde moda reklamciligi, dar ve basmakalip kadin imgelerini tesvik ettigi i¢in uzun
stiredir reddedilmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler reklamlarin kapsayici ve gercek¢i olmasimi talep
etmektedir. Sonug olarak, femvertising adi verilen ve feminist gliclendirme ve 6zgiirliik ideolojisini
marka imaj1 ve satigla birlestiren, giderek daha goriiniir hale gelen bir pazarlama fenomeni ortaya

¢ikmustir (Acharya, Ristiméki 2019: 02).

Reklamecilikta giderek biiyiiyen bir trend olan marka sorumlulugu, bir markanin kendisini sosyal
bir mesele ile ayn1 hizaya getirmesidir. Bu mesajlarin 6nemli bir odag: toplumsal cinsiyet esitligi, yani
kadinlarin  giliglendirilmesidir. Reklamcilar kadinlara verdikleri desteg§i vurgulamak igin
“femvertisements” terimini kullanmaktadir. Markalarin dogasinda var olan {iriin satma arzusu g6z dniine
alindiginda, femvertising pazarlama yaklagimiyla markalarin belirli toplumsal meselelere nasil uyum

sagladig1 goz oniinde bulundurulmalidir (Champlin, Sterbenk, Windels vd. 2019: 1240).

Femvertising, kadinlarin alisilmis tasvirlerinin digina ¢ikilarak giiclii karar alma rollerinde

gosterilmesi ve reklam mesajlarinda ifade dilmesidir (Sharma, Bumb 2022: 103).

Kadin reklamlar1 her zaman agik¢a feminist degildir ve markalar bu terimden uzak durmayi tercih
etmektedir; bunun yerine, bu mesajlar genellikle tiim kadinlari kapsayan igsel giliglenmeye
odaklanmakta ve belki de bu mesaji genis Olgekli izleyiciler igin yumusatmaktadir. Bununla birlikte,
marka sorumlulugu caginda ve toplumsal cinsiyet esitligi konularina artan toplumsal odaklanmaya yanit
olarak, kadin reklamlari, televizyonda biiyiik 6lgekli basili ve agik hava medyasinda ve YouTube gibi
gevrimigi platformlarda yer almakta ve bu nedenle reklamcilik uygulamalar1 ve arastirmalarinda daha
fazla ilgi gormektedir (Hsu 2018, 28’den aktaran Champlin, Sterbenk, Windels vd. 2019: 1241 ).
Dolayisiyla kadinlarin esitligine ve gii¢lendirilmesine odaklanan femvertising, kadin tiiketiciler
tizerinde gii¢lii bag kurarak, kadin tiiketicileri markalarina ¢ekmek, markalarinin kadin tiiketiciler
arasinda tercih edilebirligini arttirma noktasinda onemli bir pazarlama calismasit olarak kabul

edilmektedir (Namhyun 2021: 67).

Ozellikle sosyal medya platformlarnin ve feminizmin internetteki popiilaritesiyle birlikte,
femvertising olarak da bilinen kadm sorunlarma yonelik pazarlama faaliyetleri, marka pazarlamasinin
yeni ve gelecek vaat eden bir alam haline gelmistir. Sosyal aglarda giderek artan kadin farkindaligi, bu
alanlarda seslerini duyurmak isteyen kisilerin sayisinin her gegen giin artmasi, markalar1 kadin ve
toplumsal cinsiyet konularinda daha duyarli olmalar1 konusunda hareket etmeye zorlamaktadir (Chen,

Zhang, Xia 2021: 360).
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Gilinlimiiz reklamciliginda kadinlarin gii¢lendirilmesi, kadinlari hayatin her alaninda s6z sahibi
olamaya baglamas1 yaklagimlar1 satin alma davranisinda biiyiik bir etkiye sahiptir ve bu durum isletme
icin kar yaratmakta ayn1 zamanda markaya yonelik bir farkindalik olugturmaktadir. Toplumsal cinsiyet
esitligi yaklasimiyla birlikte yapilan reklam ¢alismalarinda kadinlar daha fazla 6n plana ¢ikarilmaya
baslanmistir. BoOylece pazarlamacilar reklam caligmalarinda kadinlart giicli ve bagimsiz olarak
resmetmeye baslayarak, cinsiyet ayrimi gozetmeksizin esit haklar tamimaktadir. Bu nedenle, bu
ozelliklerin yayginlagmasi sadece kadin figiirlere fayda saglamakla kalmamakta, ilham ve kapsayicilik

kiiltiirinii giiglendirerek topluma da fayda saglamaktadir (Aruna, Gunasundar 2021: 4729).

Dolayisiyla femvertising pazarlama anlayisi kadinlarda mevcut egilime, yeni reklamcilik
yontemine, cinsiyet ve sosyal normlara yonelik yeniden diisiinmeye, degisen trendle giincellenmeye

yonelik farkindaliga 6nemli katkilar sunmaktadir (Aruna, Gunasundar 2021: 4741).
ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma kapsaminda reklamlarda degismeye baslayan bir takim cinsiyet rollerinin ve var olan
cinsiyet kaliplarimin degisen pazarlama yaklagimiyla beraber reklamlarda nasil sunuldugu ortaya
konulmaya ¢ahisilmistir. Ozellikle Koton markasinin cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen, reklam
calismasinda her kadinin kiyafeti, yasam tarzi farkli olsa bile hepsinin gii¢lii birer kadin oldugu ve saygi
duyulmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bu nedenle Koton markasiin “Simdi Herkese Saygi Moda”
reklam kampanyasinda cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinmesi ve bunu agik bir sekilde sunmasindan
dolay1 belirtilen reklam filmi c¢alisma kapsaminda incelenmistir. Calismada nitel arastirma
yontemlerinden alimlama analizi kullanilmistir. Alimlama analizlerinin ortaya ¢ikmasinda ingiliz
kiiltiirel ¢alismalarinin 6nde gelen temsilcilerinden Stuart Hall’un 6nemli katkilari olmustur. Stuart
Hall’un kodlama ve kod agimlama ¢aligmalar1 izleyicilerin metinler iizerinde farkli okumalar ve farkli
cikarimlar yapabilecegini ortaya koymaktadir. Hall’a gore izleyici ii¢ sekilde okuma yapmaktadir.
Bunlar; Hegemonik (hakim-egemen) okuma, miizakereci okuma ve karsit okumadir. Hegemonik
(hakim-egemen) okuma, metni iiretenlerin izleyicilerin sahip olmasini istedigi okumadir. Burada
izleyici metni iiretenlerin iletmeyi amacladig1 mesaji kabul etmekte ve tiikketmektedir. izleyici mesaji
tam olarak gondericinin gonderdigi sekilde almaktadir. Tiiketici amaglanan anlami kabul eder ¢iinkii her
ikisi de (gonderici/alic1) ayn1 ideolojik arka plana sahiptir. Miizakereci okuma da ise, okuyucular mesajt
genel olarak anlar, ancak tamamen kabul etmezler. izleyiciler mesaji kendi inang ve ¢ikarlarin
yansitacak sekilde degistirmektedirler. Son olarak karsit (muhalif) okumada ise, izleyici bir mesajin
anlamimi anlarken, onu karsit bir sekilde desifre eder, bu nedenle izleyici mesaj1 reddederk tamamen
kars1 ¢ikarak muhalif bir konumda mesaj1 alimlamaktadir. Boylece Hall, bir televizyon mesajimin bazi
olas1 kod ¢6zme konumlarini yani bir mesaji yorumlamanin bazi olas1 ve farkli yollarmin varsayimsal
bir analizini sunmaktadir (Vivani 2017). Bu kapsamda c¢alisma kapsaminda Hall’un hegemonik

(egemen), miizakereci ve karsit okuma yaklasimlarindan hareketle izleyicilerden alinan geri doniisler
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neticesinde bir alimlama analizi yapilacaktir. Boylelikle alimlama analizi ile izleyicilerin medya
mesajlarint nasil algiladigr ve yorumladig, izleyiciler arasinda medya mesajlarina yonelik farkli
yaklagimlarin ve geri doniislerin nasil oldugunu ortaya koymaya yonelik izleyici tutumlar1 belirlenmeye
calisilmaktadir. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda 12 kisiye derinlemesine goriisme yontemiyle oncelikle
reklam filmi izletilerek hazirlanan 10 soru sorulmustur. Calisma kapsaminda katilimcilara sorulan

sorular agagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 1. Derinlemesine Goriisme Sirasinda Katilimeilara Sorulan Sorular

1. izlemis oldugunuz reklam filmini nas1l yorumlarsiniz?

2. izlemis oldugunuz reklam filminde size gére verilmek istenen ana mesaj nedir?

3. Izlemis oldugunuz reklam filmini gergekg¢i ve samimi buldunuz mu?

4. izlediginiz reklam filminde gosterilen kadin temsillerini nasil buldunuz?

5. izlediginiz reklam filmindeki gibi cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen, esitlik¢i mesajlar veren reklam
¢aligmalar1 gormek ister misiniz?

6. Izlemis oldugunuz reklam filmi kadinlara yonelik zihninizde nasil bir imaj uyandirmistir?

7. 1zlemis oldugunuz reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken nokta ne oldu?

8. Bu tarz hazirlanan reklamlar sizde farkli bir dikkat ve duygu uyandirtyor mu?

9. izlemis oldugunuz reklam filmi yaklasimiyla hazirlanan reklam ¢alismalarinda size gére markalarin
oncelikli temel hedefi ve amaci nedir?

10. izlemis oldugunuz reklam filminden sonra s6z konusu markay1 satin almay1 veya kullanmay1 diisiiniir
miisiiniiz?

Caligmaya katilan katilmcilarin femvertising kavramina olan bakiglarini ¢esitli agilardan
gorebilmek adina katilmeilarin farkli yas, meslek, egitim, gelir diizeyinden kisiler olmasina 6zen
gosterilmistir. Bu nedenle farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilarin se¢iminden dolay1 amagsal
orneklem yontemi kullanilarak nitel bir ¢calisma yapilmistir. Calismada ayrica reklam filmine yonelik
kadin ve erkek bakis agisinin daha net ve esit oranda nasil algilandigini, alimlandigin1 gérmek adina 6
kadin, 6 erkek katilimci ile goriigiilmiistiir. Calismada katilimeilar K1, K2, K3, K4..... seklinde ifade
edilmistir. Asagida Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir.
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KATILIMCI YAS CINSIYET EGIiTiM MESLEK MEDENI GELIR
DURUMU
K1 41 Kadn Lisans Ogretmen Evli 20.000 TL
K2 23 Erkek Lisans Ogrenci Bekar -
K3 20 Kadin On Lisans Ogrenci Bekar -
K4 27 Erkek On Lisans Esnaf Bekar 10.000 TL
K5 52 Erkek Yiiksek Ogretim Evli 22.000 TL
Lisans Elemani
K6 54 Erkek Lisans Insaat Evli 26.000 TL
Miihendisi
K7 35 Kadin Yiiksek Ev Hanimu Evi -
Lisans
K8 38 Erkek Doktora Ogretim Evli 28.000 TL
Uyesi
K9 25 Kadin On Lisans Hasta Bekar 13.000 TL
Temsilcisi
K10 60 Erkek Tlkokul Emekli Evli 6.000 TL
K11 17 Kadm Lise Ogrenci Bekar ~ -----e--
K12 38 Kadin Lise Temizlik Evli 10.400 TL
Personeli
ARASTIRMA BULGULARI

Yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda katilimcilarin her bir soru i¢in verdikleri cevaplar

tablolar halinde asagida yer almaktadir. Alimlama analizi yaklasimi ¢ercevesinde katilimcilara izletilen

Koton markasinin “Simdi Herkese Saygi Moda” adli reklam calismasina verdikleri mesajlar1 nasil

yorumladiklar1 ve nasil bir kod agimlama yaptiklart hegemonik, miizakereci ve karsit okuma

yaklasimlari ¢ercevesinde degerlendirilmis ve asagida yorumlanmustir.
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Tablo 3. Birinci soruya verilen cevaplar

SORU 1: izlemis oldugunuz reklam filmini nasil yorumlarsimiz?

K1 | Dogal oldugunu diisiiniiyorum, olmasi gerektigi gibi.

K2 | Reklam filmi toplumsal bir sorunu, bulundugu sektor geregince yerinde bir mesajla elestirmistir.

K3 | Insanlarin birbirlerine tercihleri yoniinden yapmis oldugu baskinin kisiye olumsuz etki yaratmas.

Kimin ne dediginin bir 6nemi yok 6zgiir olmaliyiz ve herkesin diisiincesine goriiniisiine giyinisine

K4 saygl duyulmasi gerektigini vurguluyor.

K5 Ilging olarak yorumluyorum. Ilgili firmanin iiriinlerinden ziyade, verdigi mesajin énemli oldugunu
diistiniiyorum.

K6 Reklam filminde firmanin, tiiketicilere dogru mesaj1 verdigini diisiiniiyorum. Bilinir bir marka olmasi
da bence 6nemli, giiven ve itibar agisindan.
Toplumumuzda 6zellikle genglerin dig goriiniislerine gore siniflandirilmasina yonelik 6n yargiyi

K7 _ . .
yikmak adina olumlu buldugum bir reklam filmi.

K8 Toplumsal kaliplarin igerisine sikismayan 6zgiirlikk¢ii ve bireyci yaklagimi 6nceleyen bir tutum
igerisinde goriiyorum.

K9 Gayet giizel ve agiklayici olarak yorumluyorum. Kimsenin birbirinin giyimine karismamasi

gerektigine vurgu yapilmis.

K10 | insanlarm giyiminden dolay1 ayrigmamasi gerektigini yorumluyorum.

K11 | Z kusagina hitap eden bir reklam. Yararli olmus.

K12 | Herkes 6zgiir, istedigini giyebilir.

Yukarida Tablo 3° de katilimcilarin reklami izledikten sonra reklama yonelik bakis agilarini
anlamak, reklama yonelik yorumlarini ortaya koymak amaciyla katilimeilara ilk soru olarak izlemis
olduklari reklam filmini nasil yorumladiklar1 sorulmustur. ilk soruya verilen cevaplar incelendiginde
katilimeilarin hemen hepsinin reklam filmini basarili bulduklari, verilmek istenen mesajin oldukca
onemli ve toplumsal bir sorunu dile getirmek adina, bireylerin dig goriiniislerinden dolay1 ayrismamasi
gerektigi anlayisi katilimeilar tarafindan ifade edilmistir. Dolayisiyla reklam filmi olmasi1 gerektigi gibi
basarili, agiklayici, toplumsal 6n yargiyr yikmak adina basarili olarak yorumlanmistir. Bu baglamda
katilimeilarin hepsi ilk soruda reklam filmini markanin nezdinde pozitif anlamda yorumlayarak egemen
okuma yapmuslardir. Katilimcilar ilk soruda markaya yonelik herhangi bir elestiride bulunmayarak
karsit veya tartismali bir okuma yapmamuslardir. Ancak katilimer onbir’in demografik 6zelliklerinden
dolay1 bu reklami “Z kusagina hitap eden bir reklam” olarak yorumlamasi olduke¢a dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle son donemler de markalarin bu tarz esitlik¢i mesajlar veren sdylemlerde bulunmasi aslinda
onemli bir demografik grubu olusturan Z kusagina ulagmak istemesinin onemli bir sonucunu
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar da gostermektedir ki yeni ve etkili bir tiiketici grubunu olugturan
Z kusagmin bilincinde olan markalar Z kusagindan saygi ve sadakat kazanabilmek adina
stirdiiriilebilirlik anlayist ve esitlik {izerine kurulu bir strateji benimsemeleri gerekmektedir. Dolayisiyla
Z kusagimin beklentileri neticesinde bu kusaga ulasabilmek adina, markalar da ne yaptiklarindan daha
cok ne soylediklerine giderek daha fazla 6nem vermeye baslanuslardir (Karyagmaz, lyigiin 2021).

Sonug olarak Katilimer Onbir’in “Z kusagina hitap eden bir reklam” olarak ilk soruyu yorumlamasi da
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Z kusag bir bireyin, markalarin kendi kusaklarina ulasabilmek adina, bu tarz esitlik¢i mesajlar veren

reklam filmlerine agirlik verdiklerini kanitlar niteliktedir.

Tablo 4. ikinci soruya verilen cevaplar

SORU 2: izlemis oldugunuz reklam filminde size gore verilmek istenen ana mesaj nedir?

K1 | Ozgiirliik, saygi ve kadinlarin giicii.

Ana mesaj tiiketicinin istedigini istedigi zaman istedigi sekilde kimseye aldirig etmeden

K2 | giyebilmesidir.

K3 | Herkes birbirlerine tercihleri agisindan saygi gostermelidir.

Herkes istedigini giyebilir, istedigini yapmakta 6zgiirdiir. Herkese saygi duyulmasi ve elestiri

K4 yapilmamasi gerektigini anlatiyor.

K5 | Giyinme tarzina veya dis goriiniise gore kisilerin degerlendirilmemesi gerekir.

Kisileri giyim tercihleriyle etiketlememek burada 6nem tastyor. Toplumun bir pargasi olan bireylerin

K6 farkli tercihlerine ve goriislerine saygi duyulmasi mesaji verilmektedir.

K7 | Toplumun farkli kesimlerinin birbirine saygili olmasi.

K8 | Kaliplara sikigtirllmamasi gereken ruh hali.

K9 | Ana mesaj kisa da giyinsen, uzunda giyinsen kimsenin birbirine karismamasi gerektigidir.

K10 | Bana gore ana mesaj giyimleri i¢in insanlari etiketlememek gerektigidir.

K11 | insanlarm nasil giyindigine gore yargilanmamasi gerektigi mesaji verilmek istenmistir.

K12 | Ozgiirliik anlayis1 ad1 altinda herkesin birbirine sayg1 duymast.

Yukarida ki Tablo 4’de katihmeilara “Izlediginiz reklam filmine yonelik verilmek istenen ana
mesaj nedir” diye soruldugunda katilimcilarin tamamu tarafindan reklam filminde verilmek istenen
mesajin alindig1 goriilmiistiir. Tiim katilimeilar tarafindan egemen okuma yapilarak reklam filminde
verilmek istenen ana mesaj olarak 6zgiirliik anlayisi, bireylerin kaliplara sikigtirilmamasi gerektigi,
kisilerin giyimlerine gore elestirilmemesi, saygili olunmasi gerektigi, insanlarin kiyafetlerinden dolay1
etiketlenmemesi gerektigi gibi genel cevaplar katilimcilardan alinmistir. Ayrica Katilimer 1°in reklamin
ana mesaj1 olarak “kadinlarin giicii” cevabini iletmesi 6zellikle bunu ifade eden katilimcinin kadin
olmas1 toplumda giiclii kadin imajlarin1 gérmek istemesi post feminist bir anlayisi da desteklemektedir.
Boylece ayaklarinin lizerinde duran, toplumda s6z sahibi olan, hakkini arayan gii¢lii kadinlar1 toplumda
gormek istemesi mevcut kadin algisinin degistirilmesi gerektigi anlayisiyla ifade edilebilir bir
yaklagimdir. Ayn1 zamanda verilen bu cevap femvertising reklamcilik anlayisi cercevesinde reklamlarda
kadinin bir obje olarak kullanilmasindan ziyade gii¢clendirilmesi, s6z sahibi olmasi yaklagimmi da
destekler niteliktedir. Boylece ikinci soruda reklam filmine yonelik katilimcilar tarafindan herhangi bir
karsit ve miizakereci okuma yapilmamistir. Marka tarafindan sunulmak istenen mesaj ve diisiince tiim

katilimcilar tarafindan egemen okuma olarak kabul edilmistir.

76



Ugur & Sahbaz | Uluslararasi Sosyal Bilimlerde Yenilik¢i Yaklagimlar Dergisi /
International Journal of Innovative Approaches in Social Sciences, 2023, Vol. 7 (2), 67-87

Tablo 5. Ugiincii soruya verilen cevaplar

SORU 3: izlemis oldugunuz reklam filmini gercek¢i ve samimi buldunuz mu?

K1 | Evet, kesinlikle samimi buldum.

K2 | Gergekei buldum fakat samimi bulmadim.

K3 | Evet, buldum. Herkesin izlemesini de tavsiye ederim.

K4 | Evet gergekgi. Ciinkii yasadigimiz durumlardan ger¢ek hayattan bahsediyor.

K5 | Asla bulamadim, ¢ilinkii mevcut konjonktiir sartlarina gére hazirlanmis oldugunu diisiiniiyorum.

K6 | Ben gergekei ve samimi buluyorum. Tiiketici olarak bende bu izlenimi olusturmustur.

Samimi buldum. Sembolik olarak etiketleme sifatlari toplumda genel olarak yer etmis olmasi zaten

K7 gercekliligini artirtyor.

K8 Reklam filminin bendeki izlenimi gergekei ve samimi olmast.

Gergekei degilde, samimi buldum. Adi Gstiinde bir reklam oldugu i¢in gergek diinyada ¢ok
K9 | uygulanabilir bulmadim ancak samimi bulmamin sebebi ise boyle bir reklamin ger¢cek amacindan
¢ikip farkindalik yaratmasi baglaminda samimi buldum.

Bulmadim. Onceden nigin bu tarz reklamlar yapilmiyordu. Kimsenin giyiminden dolay:

otekilestirilmemesi gerektigi yaklagimi gegmisten giiniimiize var olan bir anlayigken, eskiden bu
K10 N . . A s . L
durumun gérmezden gelinmesi ancak giiniimiizde sdzde esitlik anlayistyla bunu tiiketicilere
sunmalar1 bana asla ger¢ekgi ve samimi gelmemektedir.

K11 | Samimi bir reklam ama maalesef toplumumuz bunu dikkate almayacaktir.

K12 | Evet buldum. insanlara yonelik bakis acisini giizel anlatmislar, acik kapali vs.

Yukarida ki tablo 5°de “izlemis oldugunuz reklam filmini gercekc¢i ve samimi buldunuz mu?”
sorusu yer almaktadir. Bu soruya katilimcilar tarafindan verilen cevaplar incelendiginde 8 katilimer (K1,
K3, K4, K6, K7, K8, K11, K12) tarafindan reklam filmini gergek¢i ve samimi bulduklari goriilmiistir.
Yani bu katilimcilar egemen bir okuma yaparak reklam filmine yonelik bakis agilarinin gercekei ve
samimi oldugunu belirtmislerdir. Ilgili katihmcilar toplumsal ortamda yasadigimiz etiketleme gibi
durumlardan dolayi, toplumda var olan anlayisin reklama yansimasi olarak ifade etmisler ve reklam
filmi gergekei ve samimi bulmuslardir. 2 katilimer (K2, K9) ise miizakereci, tartismali okuma yaparak
mesaj1 tamamen kabul etmemislerdir. K2, mesaji gercek¢i bulmug ancak samimi bulmamistir. K9 ise
mesaj1 gercekci bulmamis, samimi bulmustur. Katilimei vermis oldugu cevapla “reklami yasadigimiz
toplumda ¢ok uygulanabilir bulmadigini dolayisiyla ona reklamin gercek¢i gelmedigini ifade etmistir,
ancak boyle bir reklam calismasinin gercek amacindan ¢ikip farkindalik yaratmasi baglaminda ise
samimi buldugunu dile getirmis” ve tartismali bir okuma yapmustir. Dolayisiyla iki katilime1 ne mesaji
tamamiyla kabul etmis, ne de mesaji tamamiyla reddetmistir. Mesaji kendi tutum ve yaklagimlarini
yansitacak sekilde yorumlamislardir. Iki katilime1 (K5 ve K10) ise, tamamen karsit bir okuma yaparak
reklam c¢alismasim gercek¢i ve samimi bulmamustir. Otekilestirmeme, etiketlememe yaklasiminin
gegmisten giiniimiize var olan bir sorun oldugu, ancak bunlarin eskiden niye ifade edilmedigi,

giinimiizde sézde herkese saygiliyiz mesajiyla verilerek sunuldugu sorgulanmis ve dolayisiyla iki
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katilimer tarafindan kesin ¢izgilerle karsit bir okuma yapilmis ve reklam filmi asla gercek¢i ve samimi

bulunmamustir.

Tablo 6. Dérdiincii soruya verilen cevaplar

SORU 4: izlediginiz reklam filminde gosterilen kadin temsillerini nasil buldunuz?

K1 | Gayet bagarili buldum. Cesur, samimi ve i¢ten olduklari goriisiindeyim.

K2 | Gergekei ve 6zgiir ruhlu buldum.

Gayet basarili. Agik, kapali demeksizin yaptig1 tercihleri kendi istek ve tercihleri tizerinden yaparak

K3 kisinin kendisinin rahat olmasini saglamaktadir.

K4 | Giizel ama kadinlara ve giyinisine kars1 daha farkli reklamlar yapilabilir.

K5 | Kadin temsilcilerin gorevlerini gerektigi gibi yaptiklarini diisiiniiyorum.

Kadin temsilcilerin uygun tercihler oldugunu ve gorevlerini etkili ve yeterli bir seviye de yaptiklarini

K6 e
diistiniiyorum.

K7 | Cevremizden bir¢ok geng kesimden kadina yer verilmis gecerli buldum.

K8 | Kadin temsilciler toplumu yansitmakta ve yeterli olduklarini diisiiniiyorum.

K9 | Gayet iyi buldum bence reklam igerigi net olarak farkli kadin temsilleriyle verilmistir.

Basarili bulmadim. Farkli mesa;j igerikleri kullanilarak, kadin temsilleri daha gercekei ve inandirict
K10 | verilebilirdi. Reklam filminde profosyonel, oyuncu kadin temsiller yerine halktan gergek kadin
temsillerinin kullanilmasi reklami daha samimi kilabilirdi.

K11 | Gergek dis1 oldugunu diisiiniiyorum. Giyinisler bu konuya dahil degildir.

K12 | Kapali kadin temsilleri sadece bir yerde, bir kadin temsili iizerinden kullanilmis ve aktarilmis. Basi
acik kadin temsillerine daha fazla, farkli karakterler izerinden yer verilmis.

Tablo 6’da katilimcilara izlediginiz reklam filminde gosterilen kadin temsillerini nasil
bulduklarina yonelik sorulan soruda katilimcilarin 8’i (K1, K2, K3, K5, K6, K7, K8, K9) tarafindan
kadin temsillerinin gayet basarili bulundugu, gercek¢i ve Ozgiir ruhlu kadin temsillerinin ortaya
konuldugu, sunulan kadin temsillerinin toplumu yansitmakta yeterli oldugunu ve toplumdaki bir¢ok
kesimden kadina yer verildigini ifade ederek egemen okuma yaptiklar1 goriilmiistiir. Iki katilime1 (K4,
K12) ise tartismali, miizakereci okuma yaparak kadin temsillerini giizel bulduklarini ancak kadinlara ve
giyiniglerine gore farkli reklam mesajlarinin sunuldugu daha etkileyici reklamlar yapilabilecegini ifade
ederken bir diger katilimc ise kapali kadin temsilinin reklamda sadece bir yerde gosterildigini, agik
kadin temsillerini ifade eden kadinlara ise farkli alanlarda daha ¢ok yer verildigini ifade etmis ve bu
durumu elestirmistir. Agik ve kapali kadin temsillerine ayni oranda yer verilmesi gerektigini ifade etmis
ve tartigmali bir okuma yapmustir. Iki katilimer (K10 ve K11) ise karsit okuma yaparak kadin temsillerini
basarili bulmadiklarini, ger¢ek dist bulduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilardan biri, “reklam filminde
profosyonel, oyuncu kadin temsiller yerine halktan gergek kadin temsillerinin kullanilmasi reklami
amacina daha fazla ulastirabilir, daha samimi kilabilirdi” yanitim1 vererek bu durumu elestirmistir. O
yiizden giinlimiizde artitk Dove gibi markalarin yapmis olduklart “Benim Giizelligim Rakamlarin
Otesinde” adli reklam kampanya ¢aligmalarinda model yerine, gercek, toplumda ki kadin temsillerini

kullanmasi katilimer 10°un da ifade ettigi gibi reklam caligmasinin amacinin disinda algilanmamasi
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adina Onemli olarak goriilmeye baglanmis ve markalar tarafindan bu yonde adimlar atilmaya

baglanmustir.

Tablo 7. Besinci soruya verilen cevaplar

SORU 5: izlediginiz reklam filmindeki gibi cinsiyet i¢i farkhihklari konu edinen, esitlik¢i mesajlar
veren reklam calismalari gormek ister misiniz?

K1 | Tabii ki gormek isterim. Olumlu mesajlar oldugunu diisiniiyorum.

K2 | Hayir gérmek istemem, iiriiniin kendisiyle ilgili reklamlari gormeyi tercih ederim.

Evet isterim. Bulundugumuz iilkede ne yazik ki insanlarin elestirisine maruz kalarak 3 .kisilerin
K3 | istediklerini yerine getirip kendi dzgiirliigiinii bagkalarinin tercih ve elestirisi i¢in kisitlamaktadir. Bu
durumu engellemek i¢in bu i¢erikte daha ¢ok reklam filmleri bulunabilir.

Evet gormek isterim. Kiz erkek esitligini belirten bir reklam yapilabilir. Bu reklam ile birlikte

K4 | insanlar biraz daha bilinglendirilebilir.
K5 Hayir gérmek istemem. Esit olduklarina inaniyorum. Esitligin sinirinin belli olmadig: diisiincesini
tagtyorum.
Esitlik¢i mesajlar veren reklam filmlerinin olmasi gerektigine inantyorum. Toplumdaki kadin ve
K6 . . . ~
rollerinin gekillenmesinde olumlu katkilar saglayacaktir.
Kesinlikle gormek isterim. Ciinkii maalesef toplumumuzda geng yasli, kadin erkek bircok kisi esitlik
K7 ilkesinden nasibini almamis ve kendinde herkesi elestirmeyi hak goren insanlar var. Bu sebeple bu

tarz esitlik ve saygi temali iceriklere sahip reklamlar bir nebze etkili olabilir diye diisiiniiyorum.

Esitlikci mesajlar veren ve cinsiyet igi farkliliklara deginen reklamlar1 gormek isterim. Toplum igin
K8 | zenginlik olusturacagini diisiiniiyorum.

K9 | Tabi ki gormek isterim. Reklamdaki farkliliklarin ve gesitliklerin dikkat ¢ektigine inaniyorum.

K10 | Ben agikcasi gormek istemem. Bana ¢ok yapay geliyor.

K11 | Toplum yarari i¢in bu tiir reklamlarin yapilmasini isterim.

K12 | Evet. Herkese hitap edilmesi noktasinda faydali bir ¢alisma olmus.

Tablo 7°de katilimeilara “izlediginiz reklam filmindeki gibi cinsiyet igi farkliliklar1 konu edinen,
esitlik¢i mesajlar veren reklam caligmalari gormek ister misiniz? sorusu yoneltilmistir. 9 katilime1
egemen okuma yaparak cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen, farkli cinsiyet kaliplarin1 bir arada
barindiran toplum igin yararli olabilecek, toplumu bilinglendirebilecek reklam filmleri gérmek
istediklerini dile getirmislerdir. 3 katilime1 (K2, K5, K10) ise karsit okuma yaparak cinsiyet i¢i
farkliliklart konu edinen, esitlik¢i mesajlar veren reklamlar gérmek istemediklerini belirtmislerdir.
Ozellikle bu katilimcilarmin cinsiyetlerinin erkek olmasi da énemli bir sonugtur. Karsit okuma yapan
katilimeilar bu durumu su sekilde ifade etmislerdir. Katilime1 2, “Hayir gérmek istemem, iiriiniin
kendisiyle ilgili reklamlar1 gormeyi tercih ederim”, Katilimer 5, “Hayir gérmek istemem. Egsit
olduklarma inaniyorum. Esitligin sinirimin belli olmadigi diisiincesini tagtyorum” ve Katilimer 10 ise,
“Ben acikgasi gormek istemem. Bana ¢ok yapay geliyor” ifadeleri soruya yonelik karsit bir okuma
yapmuslardir. Ozellikle Katilimei 2 iiriiniin kendisiyle ilgili reklamlarini gérmek istedigini dile getirerek
esitlik¢i mesajlar veren reklam calismalarina sicak bakmadigimi ortaya koymustur. Yine katilimer 5

kadin ve erkeklerin esit olduguna, esitliginin sinirinin ne olduguna yonelik disiincesini ifade etmistir.
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Katilimer 5, bdyle bir sorunun toplumda olmadigmma vurgu yapmustir. Ilgili katilimcinin esitlik
anlayisiyla olusturulan reklamlar gérmek istemedigini ifade etmesi Onemli bir noktadir. Kadin
katilimeilarin tiimii ise cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen, esitlik¢i mesajlar veren reklam ¢aligmalarini
muhakkak gormek istediklerini ifade eden yaklagimlar ortaya koymustur. Bu durumda gostermektedir
ki, kadinlarin esitlik konusunda gegmisten giiniimiize yasadiklariyla ve gordiikleriyle bu konuda daha
bir farkindalik yasadiklaridir.

Tablo 8. Altinci soruya verilen cevaplar

SORU 6: izlemis oldugunuz reklam filmi kadinlara yénelik zihninizde nasil bir imaj uyandirmstir?

K1 | Kiyafet konusunda siirekli etiketlenmek ¢ok rahatsiz edici, herkes tercihleri konusunda 6zgiir olmali.

K2 | Ozgiir olduklari izlenimini uyandirmustir.

K3 | Kisi kendi yapmis oldugu tercihlerle kendini daha mutlu ve huzurlu hissetmektedir.

Kadinlarin 6zgiir olmasi gerektigi goriiniisiiyle yargilanmamasi gerektigi belirtilerek kadinlara

K4 yonelik destekleyici bir reklam olmus.

K5 | Kadina yonelik farkliliklart (dis goriiniis, kiyafet vb) olarak onaylamryorum.

Kadinlarin goriiglerine gore 6zgiir olabilmeleri ve bu durumun giyimlerine, tercihlerine yansimalidir.

K6 Reklam filminin bendeki izlenimi 6zgiirliik¢ti giyim tarzi olmustur.

Giyim aligkanliklarimizi edinirken aslinda kendimizden ziyade toplumun etkisinde kalan kadin

K7 figlirinii hatirlatt1 bana.

K8 | Toplum tarafindan baskilanan bir tutumun degistirilmesi arayis1 uyandi.

Gayet giizel bir izlenim uyandirnustir. i1k defa farkli kadin temsillerinin gosterildigi boyle farkli bir

K9 -
reklam caligmasi goriiyorum.

K10 Iyi bir izlenim olusturmamustir. Farkindalik olusturma ad1 altinda yine kadinlar bir meta olarak
gosterilmigtir.

K11 Reklamda oynayan modeller genel olarak toplumu yansitmamaktadir. Geng kizlarin bundan etkilenip,

kotii 6rneklere yol agabilecegini diigiiniiyorum.

K12 | Ozgiir, kisitlama olmadan rahat davranilmasi gerektigi.

Tablo 8’de katilimcilara “izlemis oldugunuz reklam filmi kadinlara yonelik zihninizde nasil bir
imaj uyandirmistir?”” sorusuna verilen cevaplari inceledigimizde 10 katilimcinin (K1, K2, K3, K4, K5,
K6, K7, K8, K9) cogunlukla herkesin tercihleri konusunda 6zgiir olmasi, kadina yonelik farkliliklarin
giizel bir sekilde anlatildigi, toplum tarafindan baskilanan bir tutumun degistirilmesi gerektigi,
kadinlarin 6zgiir olduklaria yonelik bir imajin uyandirilmak istendigi dile getirilmistir. Dolayistyla 10
katilimei tarafindan hakim- egemen okuma yapilarak, markanin iletmeyi istedigi mesaj katilimcilarin
cogu tarafindan kabul edilmistir. 2 katilimc1 (K10, K11) ise karsit okuma yaparak mesaji reddetmistir.
Katilimer 10, farkindalik olusturma adma yine kadinlarin bir obje olarak gosterilmesi, kadinlar
tizerinden triinlerinin 6n plana ¢ikarilmak istenmesi yaklagiminin benimsendigini one siirmiistiir. Bu
yaklasim aslinda Butler’in da yaklasimini agiklar niteliktedir. Koruyuculuk, kollayicilik adi altinda
aslinda cinsiyet¢iligin yeniden iiretimi s6z konusudur. Tim bu yaklasimlarda ve koruyuculugun

temelinde de yaratilmak istenen, makul bir kadin figiiriniin var olmasidir. Katilime1 10’un ifade ettigi
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bu yaklasim bu baglamda olduk¢a Onemlidir. Diger bir katihmci (K11) ise, reklamda oynayan
modellerin genel olarak toplumu yansitmadigi ve geng kizlarin bundan etkilenip, kotii 6rneklere yol

acabilecegini dile getirerek bu durumu elestirmis ve karsit bir okuma yapmustir.

Tablo 9. Yedinci soruya verilen cevaplar

SORU 7: izlemis oldugunuz reklam filminde en ¢ok ilginizi ceken nokta ne oldu?

K1 | Etiketlenmek ve elestirilmek

K2 | Yapilan kotii elestirilere de etiket yapistirilmasi ilgimi ¢ekti.

K3 | Disaridan gelen k&tii yorum ve elestirileri dikkate almayip kendi istek ve tercihleri 6ne siirmektedir.

K4 | Vurguladigi 6nyargili davranilmamasi nasil isterse dyle olmasi gerektigi dikkatimi gekti.

K5 | Firmanin bu reklami yapma gerekgesini anlamak ve anlamlandirmak ilgimi ¢ekmistir.

K6 | En ¢ok ilgimi ¢eken husus, etiketsiz giyim tarzina vurgu yapilmasidir.

K7 | Sembolik olarak se¢ilmis etiket sloganlarimin gercekliligi ve yerinde olmasi.

K8 | Tek tip ve kuralc1 yaklasimin hayatin 6ziine aykir1 oldugu dikkatimi ¢ekti.

K9 Farkl1 kadin temsilleri oldugu i¢in hepsinin birlikte yer almasi dolayistyla ilgimi ¢eken noktalar

bunlar oldu.

K10 Giyimle insanlarin {izerinde bask1 olusturulmak istenmesi bu yonde ifade edilen sézler dikkatimi
cekti.

K11 Erkeklerin “dar pantolon” kalibina karsi ¢ikilmasi ¢iinkii sosyal medyada erkeklerin magdur oldugu

konular pek yansitilmamaktadir.

K12 | Kadinlarin ¢aligma hayatinda 6n planda olmasi. O anlayisi da ifade etmeleri.

Tablo 9’da katilimcilara “Izlemis oldugunuz reklam filminde en ¢ok ilginizi ¢eken nokta ne
oldu?” sorusu soruldugundan katilimcilarin ¢ogunlugunun bireylerin yasaminda etiketlenmemesi
gerektigine, kadinlarin her alanda var olmasi diigiincesinin reklam filminde ifade edilmesi olmustur.
Reklam filminde ifade edilen sozler ise soyledir. “Bunu mu giyeceksin, fazla goze batiyorsun, gece gece
Oyle mi ¢ikacaksin, izinsiz giris. Bir etek mini mini, disarda bu sekil giyilir mi?, ige boyle esofmanla
gidilir mi?, ekose gomlek ve dar jeanle, kis ortasinda bile beyaz renkli, gobegi agik, ruhu kacik, peki
kapaliysa modaya neden acik. O ne der bu ne sOyler etiketleri ¢ikar yakismaz ki bize higbir etiket,
yapismaz ki. Giydikleri yiiziinden insanlan etiketlemek bitsin mi artik. Simdi herkese saygi moda”
sozleri reklam filminde ifade edilmektedir. Katilimci 11’in reklamda verilmek istenen mesajin sadece
kadinlar tizerinden degil erkekler lizerinden de verilmeye ¢alisilmasini ifade etmesi ve “Erkeklerin dar
pantolon kalibina karsi ¢ikilmasi” cevabi dikkat ¢ekmistir. Bu durumu ise su sekilde dile getirerek
aciklamistir. “Sosyal medyada erkeklerin magdur oldugu konular pek yansitilmamaktadir” yaklagimiyla
da elestirmistir. Sanki sadece kadinlarin elestirildigi bir alginin s6z konusu oldugu, aksine erkeklerinde
bazi kaliplara sokulmaya calisildigini ifade etmistir. Boylece bu soru igeriginde de katilimcilar egemen
okuma yaparak reklami {iretenlerin izleyici kisilerde sahip olmasini istedikleri anlayis1 benimsettikleri,

verilmek istenen mesajlar1 egemen okuma anlayisiyla yorumladiklar gézlemlenmistir.
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Tablo 10. Sekizinci soruya verilen cevaplar

SORU 8: Bu tarz hazirlanan reklamlar sizde farkh bir dikkat ve duygu uyandiririyor mu?

K1 | Evet, kadinlarin ne kadar giiclii oluklarin1 ve daha da giiclenmeleri gerektigini diisiiniiyorum.

K2 | Hayir uyandirmiyor. Bu tarz reklamlar1 kamu spotu ile esdeger goriiyorum.

Uyandiriyor, ¢linkii herkesin bakis agisi, tercihleri farklidir. Kimse baskast mutlu olsun diye kendi

K3 mutlulugundan veya da 6zgiirliigiinden fedakarlik etmemeli diye diigiiniiyorum.

K4 | Evet uyandiriyor herkes birbirine kars1 saygili davranmali.

Asla bende farkli bir dikkat ve duygu uyandirmiyor. Biitiin farkliliklarin iilkemizde asildigini ve

KS geride birakildigini diisiiniiyorum.

K6 Bu reklam bende farkli duygu ve dikkat uyandirmaktadir. Toplumun tercihlerine,yasam ve giyim
tarzlarina saygi duyulmalidir.Farkliliklarin bizim zenginliklerimiz oldugunu diisiiniiyorum.

K7 Evet 6zellikle bir kadin olarak hala bazi kaliplara sokulmak ve esitlik arayisinda olmas {iziicii bir

durum olarak belirtebilirim.

K8 | Izledigim reklam filminin mesajinin, gerekli dikkat ve duyguyu uyandirdigia inantyorum.

K9 | Evet uyandiriyor. Giizel bir reklam olmus reklama olan dikkati bu tarz reklamlar bence arttiriyor.

K10 | Hayir uyandirmryor. Bu tarz reklamlar benim igin higbir sey ifade etmiyor.

K11 | Dikkat ¢ekici bir reklam ama konu olarak yeni jenerasyonun siirekli duydugu bildigi konular.

K12 | Uyandirtyor. Kisinin bakis agisini genisletiyor.

Tablo 10’da katilimcilara “Bu tarz hazirlanan reklamlar sizde farkli bir dikkat ve duygu
uyandirirryor mu?” sorusu yoneltildiginde katilimcilarin 8’1 (K1, K3, K4, K6, K7, K8, K9, K12)
egemen okuma yaparak evet uyandirdigini belirtmislerdir. Katilimcilar verdikleri cevaplarla
“kadinlarin ne kadar giiclii olduklarint ve daha da gii¢clenmeleri gerektigini diisiindiiklerini, herkesin
bakis acisimin, tercihlerinin farkli oldugu ve kimsenin baskast mutlu olsun diye kendi mutlulugundan
veya ozgiirliigiinden fedakarlik etmemesi gerektigini, toplumun tercihlerine, yasam ve giyim tarzlarina
saygt duyulmasi gerektigini, farklhiliklarin bizim zenginliklerimiz oldugunu ve kiginin bakis agisim
genigslettigini” ifade etmisler ve hakim bir okuma yapmuslardir. 3 katilimer (K2, K5 ve K10) ise karsit
bir okuma yaparak bu tarz hazirlanan reklamlarin kendilerinde farkli bir dikkat ve duygu
uyandirmadigini ifade etmislerdir. Ozellikle 5. soruya “Izlediginiz reklam filmindeki gibi cinsiyet ici
farkliliklart konu edinen, esitlik¢i mesajlar veren reklam ¢alismalar: gormek ister misiniz?” sorusuna
yonelik kargit okuma yapan 3 katilimcinin (K2, K5 ve K10) yine bu soruda da karsit okuma yaptiklari
goriilmiistiir. Katilime1 2, bu tarz reklamlar1 kamu spotu ile esdeger gordiigiinii, Katilimer 5’in biitiin
farkliliklarin iilkemizde asildigi ve geride birakildigini disiind{igii igin izledigi reklam filmi tarzinda
yapilan reklamlarin kendisinde asla farkli bir dikkat ve duygu uyandirmadigini, Katilimei 10 ise, bu tarz
reklamlarin kendisinde hi¢cbir anlam ifade etmedigini ve dolayisiyla bir duygu uyandirmadigini ifade
etmektedir. Katilime1 11 ise miizakereci okuma yaparak, sorgulayici bir tutum benimsemektedir.
Reklami dikkat ¢ekici buluyor ancak konu olarak yeni jenerasyonun siirekli duydugu, bildigi konular
olmasi nedeniyle ¢cok dazla dikkat ve ilgi uyandirmadigini ifade ederek sorgulayici, tartigsmali bir okuma

gerceklestirmektedir.
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Tablo 11. Dokuzuncu soruya verilen cevaplar

SORU 9: izlemis oldugunuz reklam filmi yaklasimyla hazirlanan reklam ¢alismalarinda size gore
markalarin oncelikli temel hedefi ve amaci nedir?

K1 | Kadinlarmn giicii ve 6zgiirliigii iizerinde duruyorlar.

Markalarin amact ¢esitli toplumsal konulara deginerek marka itibarini arttirmak,tiikketicinin giivenini

K2 kazanmak ve satiglarini arttirmaktir.

Insanlarin eksik ve yanlis bakis acilarim degistirerek kisinin tercihleri iizerinde saygi duyulmasi

K3 gerektigini belirtmek.

K4 | Temel hedef hem markayi aktif hale getirmek hem de dikkat ¢ekmek i¢in bir durum yaratmak.

Markalarin temel hedefinin toplumun hassas noktalarina deginerek, daha fazla tiiketiciye ulagsmak

KS arzusunda olduguna inaniyorum. Boylece satislarini artirmis olacaktir.

K6 Daha genis kitlelere ulagsmak. Boylece satislari ve pazar payimi biiyiitmek markalarin hedefleri olarak
siralanabilir.

K7 Marka olarak belki iiriin yelpazesini genigletmek ve bir¢ok kitleye hitap etmek, satislar1 artirmak

olabilir.

K8 | Toplumun her kesimine hitap etme arayisi

K9 | Her yonden gelir elde etme ¢abasi.

Markalarin her noktadan {iriinlerini satma diisiincesi, 6yle ya da boyle ticaretini yapma amaci sdz

K10 konusu bana gore.

Satig ve pazarlama teknigidir. Her markada oldugu gibi amaci daha fazla kitleye ulasip daha fazla kar

K1l elde etmektir.

K12 | On plana ¢ikmak ve aligverisin onlardan yapilmas.

Tablo 11°de “izlemis oldugunuz reklam filmi yaklasimiyla hazirlanan reklam galismalarinda size
gore markalarin oncelikli temel hedefi ve amaci nedir?”” sorusuna verilen cevaplari inceledigimizde 8
(K2, K5, K6, K7, K9, K10, K11, K12) katilimc1 (markalarin temel amag¢ ve hedeflerinin oncelikle
toplumsal konulara deginerek marka itibarimi arttirmak, tiikketicinin glivenini kazanmak ve satiglarini
arttirmak oldugu yoniinde cevaplar vermislerdir. Daha genis kitlelere ulasarak satiglarini arttirmak, her
yonden gelir elde etme anlayisi ve dolayisiyla pazarlama ve satig teknigi olarak ifade etmislerdir. Bir
nevi bu yaklagimda alicilar mesaji, mesaji iiretenlerin algilatmak istedigi amacin disinda bu durumu
yorumladiklarindan dolay1 karsit bir okuma yaptiklart sekilde yorumlanabilir. Béylece bu tarz esitlik
anlayisiyla hazirlanan reklamlarin, reklam veren marka agisindan temel hedef olarak satis ve kara
odaklanmaktan ziyade farkindalik yaratmak istendigi anlayisinin katilimeilar tarafindan agirlikli olarak
ifade edilmesi beklenmektedir. Ciinkii bu tarz reklamlar iiriin reklamlarindan ziyade markanin imaj ve
itibarin1 arttirmaya yonelik reklam anlayisiyla hazirlandigindan markalarda katilimcilardan mesaji
ireten markanin algilatmak istedigi sekilde kabul etmelerini beklemektedir. Ancak bu soruda
katilimcilar agirlikli olarak markalarin yine satis ve kar elde etmek adina toplumsal igerikleri
kullandiklarini ifade etmislerdir. 4 katilimcinin (K1, K3, K4, K8), ise, bu i¢erikte hazirlanan reklamlarin
temel amaci ve hedefi olarak “Kadmlarm giicii ve 6zgiirliigii, Insanlarm eksik ve yanlis bakis acilarini

degistirerek kisinin tercihleri {izerinde saygi duyulmasi gerektigi, hem markayi aktif hale getirmek hem
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de dikkat ¢cekmek, toplumun her kesimine hitap etme arayis1” gibi cevaplarla egemen okuma yaptiklari
goriilmektedir. Boylece katilimcilar, reklam veren markanin aktarmayi istedigi mesaji, markanin
amacladig1 sekilde okumaktadir. Dolayisiyla bu soruda katilimeilar agirlikli olarak karsit okuma

yapmuglardir.

Tablo 12. Onuncu soruya verilen cevaplar

SORU 10: izlemis oldugunuz reklam filminden sonra s6z konusu markayi satin almayi veya
kullanmay diisiiniir miisiiniiz?

K1 | Evet, etkisi olur. Satin alma ve kullanmaya yonelik olumlu katkilariin olacag: diisiincesindeyim.

Satin almay1 ve kullanmayi diisiiniiriim fakat reklamin kendisinden ziyade iiriiniin kalitesinden dolay1

K2 satin almayi veya kullanmay1 disiiniiriim.

K3 | Tabi ki, ¢linkii boyle bir mesaj vererek insanlari bilinglendirme agisindan 6nemli rol tagimaktadir.

Markayi satin almay1 ve tekrar kullanmayi isterim. Reklamin satin alma kararlarimda olumsuz etkisi

K4 bulunmamaktadir.

K5 | Hayir. Reklam ve vermis oldugu mesaj satin alma konusunda fikrimi degistirmemistir.

Siirekli kullandigim ve tercih ettigim bir marka. Bundan sonrada satin almay1 ve kullanmay1

K6 o
diistiniiyorum.

K7 | So6z konusu markayi satin almay1 ve kullanmay1 kesinlikle diistiniirtim.

Ihtiyaglarimin énemli oldugunu diisiiniiyorum. Thtiyaglarimla orantili olarak karar verebilirim.

K8 Reklam karar alma siirecinde tek basina yeterli olmaz.
Koton markasindan her zaman aligveris yapan birisiyim bu tarz reklamlar yapmasi beni daha da
K9 o . e
pozitif anlamda etkiler, sevdigim bir marka zaten.
Kesinlikle diisiinmiiyorum. Topluma sirin géziikmek adina yapilan bir reklam ¢aligmasi olarak
K10 gordiigliim i¢in hicbir sekilde tiriinii almay1 diisiinmiiyorum. Sonugta temelinde iiriinlerini tanitmak
var. Eger somut olarak toplum igin, {ilke adina bir sey yaptigini ifade eden bir reklam c¢alismasi
olsaydi goriisiim daha farkli olabilirdi.
K11 Bu markadan genel olarak fazlasiyla aligveris yapmaktayim. Son birkag yildir tasarimlari ilgimi

¢ekmektedir.

K12 | Evet. Zaten bu markay1 kullantyorum. Uriinleri ve kalitesi gayet basarili.

Tablo 12°de “izlemis oldugunuz reklam filminden sonra séz konusu markayi satin almay1 veya
kullanmay1 diisliniir miisiiniiz?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde katilimecilarin 8’i reklam
filminden sonra s6z konusu markay1 kullanmay1 ve satin almay:r diisiindiiklerini belirterek egemen
okuma yapmusglardir. Katilimeilardan 4 (K1, K3, K4, K7)’i, “satin alma ve kullanmaya yonelik olumlu
katkilarinin olacagini diistiniiyorum, Tabi ki, ¢linkii boyle bir mesaj vererek insanlar1 bilinglendirme
acisindan o6nemli rol tasimaktadir, S6z konusu markayr satin almayr ve kullanmay:1 kesinlikle
disiiniirim.” yaklagimiyla cevaplar vermiglerdir. Diger 4 (K6, K9, K11, K12) katilimci ise zaten s6z
konusu markayi kullandiklarini, bu tarz reklamlar yapmalarinin kendilerini markaya karsi daha motive
edecegini dile getirerek boyle reklam calismalarini gormek istediklerini dile getirmislerdir. Tki katilimei
(K2, K8) ise, miizakareci okuma yapmuslardir. Katilimc1 2, markayi, satin almayi ve kullanmay1

diistindiiklerini fakat reklamin kendisinden ziyade {iiriinlin kalitesinden dolay1 satin almayi veya
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kullanmay1 diistindiigiinii ifade etmistir. Diger bir katilimci1 (K8) ise, izlemis oldugu reklama sicak
bakmakla birlikte ihtiyaglarimin 6nemli oldugunu, ihtiyaglariyla orantili olarak karar verdigini ve
reklamin karar alma siirecinde tek basina yeterli olmadigini dile getirmistir. iki katilimer ise (K5 ve
K10) mubhalif, karsit bir okuma yaparak, izledikleri reklam filmi sonucunda s6z konusu markay satin
almay1 ve kullanmay1 diisiinmediklerini dile getirmislerdir. Katilimer 5, “Reklam ve vermis oldugu
mesaj satin alma konusunda fikrimi degistirmemistir” cevabimi verirken Katilimci 10 ise, “Kesinlikle
markay1 satin almayr diisiinmiiyorum. Topluma sirin goziikkmek adina yapilan bir reklam caligmasi
olarak gordiigiim i¢in higbir sekilde {iriinii almayr diisiinmiiyorum. Sonugta temelinde iriinlerini
tanitmak var. Eger somut olarak toplum i¢in, iilke adina bir sey yaptigini ifade eden bir reklam ¢alismast
olsaydi gériisiim daha farkl olabilirdi. ”ifadesinde bulunmustur. Ancak genel olarak katilimcilarin
izledikleri reklam filminde s6z konusu markay1 satin almay1 ve kullanmay1 diisiindiikleri yoniinde bir

yaklasim s6z konusu oldugundan egemen- hakim okuma yapmislardir.
SONUC VE DEGERLENDIRME

Femvertising, toplumda hakim olan cesitli stereotipleri ele alarak kadinlart giiclendirmek igin
mesajlar kullanan reklamciliktir. Kadinlarin giiclendirilmesi 1980'lerden beri var olan ancak son yillarda
ivme kazanan bir fikirdir. Gliniimiizde reklam verenler, reklamlarinda kadinlar tasvir etme konusunda
giderek daha sorumlu davranmakta ve bu nedenle daha iliskilendirilebilir ve gergekgi olan ¢esitli ve
olumlu kadin temsilleri ortaya koymaktadir. Femvertising, toplumu basmakalip cinsiyet rollerini ve
toplumsal kaliplari kirmaya tesvik etmektedir. Bu pazarlama kampanyalari, kadin tiiketiciler igin olumlu
giiclendirme mesajlarin1 tesvik etmeleriyle tamnmaktadir. Uriin pazarlamak icin kadinlarin
nesnelestirilmesi donemi yerini kadinlarin giiclendirilmesi dénemine birakmustir (Karulkar, Arya,
Gujral, Sharma, Pokharna 2019: 815). Kadmlarin giiglendirilmesine yonelik yeni bir stratejiye
benimsemeye baslayan markalar da gii¢lii kadin temsillerini ve kaliplarini kullanarak gerek satiglarini
arttirmak, gerek yeni tiiketiciler kazanmak, gerek konusulmak, gerekse de farkindalik yaratmak

baglaminda 6ne ¢ikmaya baglamislardir.

Aragtirma ¢aligsmasi kapsaminda Koton markasinin cinsiyet i¢i farkliliklart konu edinen reklam
kampanyasi “Simdi Herkese Saygi Moda- #Etiketleri Cikar ” adli reklam filmi incelenmistir. Ozellikle
son donemlerde bireylerin kiyafetleri lizerinden elestirilmesi, etiketlenmesi yaklagimindan hareketle
hazirlanan reklam c¢alismasi sosyal medya platformlarinda da ©nemli bir etkilesim aldig
gozlemlenmistir. Nitel analiz yontemlerinden birini olusturan alimlama analizi yontemi kullanilarak, 12
katilimciya derinlemesine miilakat yontemiyle reklam filmi ¢ercevesinde hazirlanan sorular
yoneltilmistir. Ozellikle katilimcilarin farkli yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim seviyesinden kisiler
olmasina gelebilecek yanitlarin demografik degiskenlerle farklilik gosterip, géstermeyeceginin ortaya

konulabilmesi agisindan dikkat edilmistir. Caligma kapsaminda katilimcilara reklam filmi izlettirilerek
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hazirlanan 10 soru bireysel olarak yonlendirilmis ve katilimcilarin sorular1 nedenleriyle birlikte detayli

olarak agiklamalari istenmistir.

Koton markasinin yapmis oldugu “Simdi Herkese Saygi Moda” adli reklam caligsmasiyla
katilimcilara yoneltilen sorular ¢ercevesinde markanin vermek istedigi ana mesaj katilimeilar tarafindan
markanin arzu ettigi sekilde yorumlanmis ve egemen (hakim) okuma yapilmistir. Reklam genel anlamda
begenilmis ve basarili bulunmustur. Ancak katilimcilar arasinda 6zellikle agirlikli olarak bazi erkek
katilimcilarin sorulan sorulara karsit okumalar yaptiklar1 goriilmiistiir. Cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu
edinen, esitlik¢i mesajlar veren reklam ¢alismalar1 gérmek ister misiniz? sorusuna agirlikli olarak erkek
katilimeilarin gormek istemedikleri, tiriinlerin kendileriyle ilgili reklamlar1 gérmek istediklerini veya
kadinlarin ve erkeklerin esit oldugunu, boyle reklamlarin yapilmasinin gerekli olmadigini dile getiren
yanitlar alinmistir. Genel olarak erkek ve kadin katilimcilar arasinda verilen cevaplara bakildigindan
erkeklerin daha c¢ok karsit ve muhalif elestirel okuma yaparak reklam calismasini elestirdikleri

goriilmiigtiir. Kadinlar ise ¢ogunluklu olarak egemen okuma yapmuislardir.

Genel olarak ¢alisma sonucuna bakildiginda, reklam filminin agirlikli olarak egemen okuma
bicimiyle okundugu, karsit ve tartismali okuma bi¢iminin ise agirlikli olarak erkek katilimcilar
tarafindan yapildig1 gézlemlenmistir. Femvertising reklam anlayisi ¢ercevesinde kadin katilimcilarin
cinsiyet i¢i reklam filmlerini konu edinen reklam ¢aligmalarini gérmekten memnun oldugu, kadinlarin
giiclendirilmesi, 6zgiirlestirilmesi adina farkindalik olusturmaya yonelik esitlik mesajlari veren reklam

filmlerini gérmek istedikleri ortaya konmustur.
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