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Kristal EIma’da Toplumsal Cinsiyet Esitligi Alaninda Odiil Almis Reklamlarin Yaraticiik
Agisindan Degerlendirilmesi: Gostergebilimsel Bir Analiz*

Creativity Evaluation Of The Ads Awarded At The Crystal Apple in The Field Of Gender
Equality: A Semiotic Analysis

OZET

Sosyal konulara duyarliligin arttig1 giiniimiiz diinyasinda 6nemli bir yere sahip olan konulardan biri de toplamsal cinsiyet esitligidir. Toplumsal
cinsiyet rollerinin belirlenmesinde ve benimsetilmesinde iilkelerin toplumsal normlarinin ve kiiltiir endiistrilerinin kayda deger bir giicii oldugu
sOylenebilir. Bu kapsamda reklamlarin bir kiiltiir endiistrisi 6gesi olarak islev gordiigii soylenebilir. Reklamlar toplumu yansitma fonksiyonuna
sahip oldugu gibi burada bazen sunduklari 6gelerle toplumu bigimlendirme roliinii de iistlenebilmektedirler. Cinsiyetler arasindaki esitsizlikler her
zaman giindemde olan bir konu olmasina ragmen, “2018 Kristal Elma &diillerinde Toplumsal Cinsiyet Esitligi” kategorisinin eklenmesi ile birlikte
bu konu reklamverenler ve ajanslar cephesinde daha goriiniir ve nemli bir konu olmustur. Amag reklam sektoriiniin bu alandaki sorumlulugunu
iizerine almasi, daha esitlik¢i bir yaklagimla reklamlarin yapilmasinda iizerlerine diisen goérevi yerine getirmesidir. Dolayisiyla yarigsma bu
sorumlulugun yerine getirilmesinde tesvik edici bir éneme sahip olmustur. Bu kapsamda g¢aligmada 2020-2022 yillarinda Kristal Elma
Yarismasi’nda toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde 6diil alan ti¢ adet TV reklami, Roland Barthes’in gostergebilim modeli ile analiz edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, reklamlarda 6zgiivenli, bagarili ve kariyerli kadinlarin 6n plana ¢ikarildigi goriilmiistiir. Bu kadin karakterler "siiper
kadm" kurgusuyla tanimlanmis, reklamlarin temel odak noktasi haline getirilmistir. Unlii kisi destegi de reklamlardaki yaraticilik anlayisini
giiglendiren 6nemli bir faktor olarak belirlenmistir. Unlii kisi destegi ve girisimci kadinlarin varligiyla, reklamlardaki yaraticilik algisini
desteklemistir. Ug reklamda da yaraticihk kodlamalari gerceklik algis1 ile yapilmistir. Reklamlarin yaraticiik kodlamalary, iinlii kisi destegi, gergek
hayat vurgusu ve "siiper kadin" imaji etrafinda sekillenmistir. Oneri olarak; Gelecekte bu kapsamda yapilacak galismalarda tiiketici iizerinde bu
kategoride 6diil almig reklamlarn algisal, duygusal ve davranigsal etkilerin saptanmasini amaglayan arastirmalar yapilabilir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Yaraticihik, Kristal Elma Odiilii.

ABSTRACT

In today's world, where sensitivity to social issues is increasing, gender equality is an important topic. It can be said that countries' societal norms
and cultural industries have a significant influence in determining and internalizing gender roles. In this context, advertisesments function as
elements of cultural industries. Advertisements not only have the function of reflecting society but also sometimes assume the role of shaping it
through the elements they present. Despite gender inequalities always being a topic of discussion, with the addition of the "Gender Equality in
Advertising" category at the 2018 Crystal Apple Awards, this issue has become more visible and important for advertisers and agencies. The aim is
for the advertising industry to take responsibility in this area and fulfill its duty to create more egalitarian advertisements. Therefore, competition
has become important in encouraging the fulfillment of this responsibility. In this context, three TV commercials that received awards in the gender
equality category at the Crystal Apple Awards from 2020 to 2022 were analyzed using Roland Barthes' semiotic model. The analyses revealed that
confident, successful, and career-oriented women were highlighted in the advertisements. These female characters were defined with the
"superwoman" narrative and became the central focus of the advertisements. Celebrity endorsements were also identified as an important factor
that strengthened the creative understanding of the advertisements. The presence of celebrity endorsements and entrepreneurial women supported
the perception of creativity in the advertisements. In all three commercials, creative coding was done with a focus on reality perception. The
creative coding of the advertisements revolved around celebrity endorsements, emphasis on real life, and the "superwoman" image. As a
suggestion, future studies in this area could aim to determine the perceptual, emotional, and behavioral effects of award-winning advertisements in
this category on consumers.

Keywords: Advertisement, Social Gender, Creativity, Cyristal Apple Award.

! Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde, Reklam ve Stratejik Marka iletisimi Boliimii’nde; “Kristal Elmada Toplumsal Cinsiyet Esitligi Alaninda Odiillii
Reklamlarin Marka Sadakatine Etkisi” baglikli tezden {iretilmistir.
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1. GIiRis

Toplumsal cinsiyet kadin ve erkek olarak ayirdigimiz bireyin biyolojik 6zelliklerinin digindaki olay ve
durumlar ile ilgilenen bir kavramdir. Kadin ve erkeklere toplum tarafindan yiiklenmek istenilen kisilik
ozelliklerini biiyiik 6l¢iide kendi semsiyesi altina almaktadir. Yine toplum tarafindan bicilmis sorumluluk
veya rollerin irdelenmesinde biiyiilk yer edinen bir kavram olmaktadir. Toplum tarafindan atfedilen bu
roller ve sorumluluklar kiiltiirden kiiltire degisiklik gostererek sabit kalmamaktadir (Deniz Sezgin, 2022).
Kimligin kurulmasinda ise, toplumsal cinsiyetin yonlendirici bir kavram oldugu belirtilmektedir.

Reklam; bireyleri bir {iriin veya hizmetten kendi istekleri dogrultusunda faydalanmalarina tesvik etmek,
insanlarin dikkatlerini iirline, hizmete veya markaya ¢ekebilmek hedefiyle yapilan yazili, gorsel ve isitsel
calismalarin tiimiidiir (Baydas & Yasar, 2020, s. 182).

Reklamlarin toplumsal olarak etkileri konu alindiginda iki boyuttan s6z edilmektedir. Bunlar; Ayna ve
Bigimlendiricilik Gorevleridir (Ugiimii Aktas, 2018, s. 90);

Ayna Gorevi: Popiiler kiiltiirii, markanin ve toplumun degerlerini sunmaktadir. Aynadaki, imgeler
degisime ugradig: siire¢ i¢cinde toplumdaki imgeler de ayni 6l¢iide degisimin icerisine girmektedir.

Bicimlendiricilik Gorevi: Bireylerin bilingaltin1 ve bireylerin tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir. Etki
alanini genisletmektedir.

Reklamcilik endiistrisi, zaman iginde biiyiiylip geliserek giinlimiizde 6nemli bir ivme kazanmustir.
Reklamlarin ilettigi mesajlar, toplumun genel algilar1 ve kiiltiirel boyutlar1 ele alarak olusturulmaya
calisilmaktadir. Artik bir reklam, yalnizca bir gérsel sunum gorevi gormemekte; ayni1 zamanda temsil ettigi
markanin hedef kitlesine hitap etme amacini da tasimaktadir. Bu baglamda, reklamlar tiiketici kitlesinin
rolleri ve yasadigi kiiltiirle uyumlu kodlar kullanarak sunulmaya caligilmaktadir. Kodlarin olusturulmasi,
tiikketici rolleri ve kaliplartyla baglantili bir sekilde ilerlemektedir. Ancak bu sekilde bir bag kurularak,
tiikketiciler markaya olumlu bir bakis agisi gelistirebilmektedir (Giindiiz Kalan, 2010, s. 82).

Kadinlarin 20. yiizyildan itibaren is hayatlarina atilmalar1 sebebiyle hem aile yapilarindaki hem de sosyal
yasamlarindaki degisimlerden &tiirii toplumsal doniisiimler ortaya ¢ikmaktadir. Bu doniisiim cinsiyet rolleri
ile iliskilendirilen toplumsal cinsiyet stereotiplerine meydan okuma olarak goriilmektedir. Bu meydan
okumalarin belli baslt sonuglar1 olarak reklamverenler ve reklamcilar da bu degisime ayak uydurmaya
baslamustir (Cilingir Uk, 2019).

Kadim imgesi reklamlarda 6nemli etkiler yaratmaktadir. Reklam sdylemiyle bireylerin ilk aklina gelen
goriintiilerden birisi de kadin imgesidir. Reklamda kadinin kullanilmasi ile iiriin ve hizmetlerin etkinligini
arttirabilme, hatirlama giiclinii arttirabilme, o firiinlere veya hizmetlere olan farkindalik seviyesini
yiikseltebilme gibi sonuglara tanik olunmaktadir. Hatta satig oranlarini arttirmak i¢in kullanilan en dnemli
imgelerdendir. Kadinlar ve kadin imgesi reklamcilar hem reklamlarin hedef kitlesi olmalar1 ile hem de
diger bireyleri etki altina almalar1 nedeniyle bolca kullanilmaktadir (Topsakal & Sardagi, 2021, s. 715).

Bu kapsamda makalede vyaraticilik kategorisinde odiillendirme sisteminin oldugu Kristal Elma
Odiilleri’nde toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde 2020 — 2021 ve 2022 tarihlerinde 6diil almis ii¢ adet
reklam oOzelinde gostergebilimsel analiz yapilarak bu reklamlarda toplumsal cinsiyet esitliginin nasil
yaraticilik kullanilarak yansitildigi degerlendirilmeye calisilacaktir.

2. REKLAMDA YARATICILIK KAVRAMI

Yaraticilik, kendini siirekli olarak revize eden insanoglunun yasamindaki ilerlemenin giiciinii ortaya koyan
bir kavramdir (Topal, 2023).

Yaraticilik, var olan bir fikre, nesneye vs. yenilik¢i, kullanish diisiinceler veya tasarimlar olusturabilmektir
ve bes asamadan meydana gelmektedir. Bunlar; ihtiyag duyma asamasi, hazirlik — bilgi toplama agamasi,
diisiince gelistirme — tasarlama asamasi, gerceklik denetimi agsamasi ve diisiinceleri hayata gegirme
asamasidir (Ilgin, 2023).

Reklamcilik siireglerinde yaraticilik kavrami daha genis bir boyutlanma gegirmektedir. Markalarin sahip
olduklart kimlik ve benliklere sadik kalinarak konumlandirmay: reklam fikrine doniistiiriip yapim
uygulamalar1 ile hedef kitleye gdsterime hazir hale gelisi yaraticilikla bigimlenmektedir. Reklamin etkili,
carpici ve tiiketicilere dogru sekilde yansimasinda yaraticilik belirleyici olmaktadir (Atcilar, 2006).
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Reklamlarda yaraticilik, uygulama yonlii ikna etme yontemi olarak tanimlanmaktadir. Uriin veya hizmetin
fiziksel olarak bilinen niteliklerine degisik degerler ve anlamlar yiikleyen yaratict reklamlar, {irlinii veya
hizmetin bilinir olma durumundan ¢ikararak talep etme durumuna getirmektedir (Ustiinbas, 2023, s. 103).

Reklamda yaraticilik ayrica iki ana boyutta ele alinmaktadir. Bunlar; farklilik ve uygunluktur (Topal &
Yilmaz, 2023, s. 1066);

Farkhlik: Orijinallik seklinde de diisiiniilmektedir. Beklenenden farklilagan, yaratici iiriin veya hizmetin
degisik ve olagan dis1 olmasidir.

Uygunluk: Reklamin ve markanin hedef kitle ile olan uygunlugu olarak vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin
veya bireylerin reklamlart izlediklerinde kendileri ile ozdeslestirebilecekleri bir seyleri bulabilmesi
fazlasiyla 6nem tasimaktadir.

iC KOSULLAR

-Reklam Ajansina hdkim olan yap1

-Reklam Ajans: yoneticisinin | Yeni Degerlendirmeler |

g¢alisanlarina yonelik tutumu

-Yaratici grubun motivasyon diizeyi / \

DIS KOSULLAR Y‘}n,i,m' Yaratici Reklam
Diisiince Strateji

-Reklamverenin talebi

-Reklamverenin pazarlama iletisimi \ /
ve reklam stratejisi

-Reklam biitgesi | Geri Bildirim |
-Pazar kosullar

-Rakip mal ya da hizmetlerin reklam
stratejileri

Sekil 1. Yaratici Stratejiyi Sekillendiren Unsurlar ve Yaratict Strateji Siireci Kaynak: (Akarsu, 2017, s. 127).

Yaraticilik, reklamcilik endiistrisinin merkezini olusturmakla birlikte, bu sektor i¢in ayni zamanda bir
varolus nedenidir. Reklam ve yaraticilik is yapis sekli acgisindan birbirinden ayrilmaz, i¢ ice gegcmis
kavramlardir. Reklam sektoriinde calisanlar glinlimiizde miisterilerine reklam ve baglantili bir¢ok hizmet
sunsa da bir ajansin yaratici potansiyeli her zaman merak edilen ve sorgulanan noktalardandir. Reklam
ajanslar1 yeni isler kazanmak ve kendini sektoriinde diger rakiplerinin oniine gecirmek icin yaraticiligini 6n
plana ¢ikarmaktadir (Becan, 2020, s. 669).

3. YARATICILIK ALANINDA REKLAMLARIN ODULLENDIRILMESi VE KRIiSTAL
ELMA ODULLERININ TARIHSEL SURECI

Kristal Elma Yaraticilik Festivali, Reklamcilar Dernegi Yonetim kurulunun 1989 yilinda Tirkiye’de
faaliyet gosteren reklam ajanslarinin ve ¢alisanlarinin yil boyunca harcadiklar1 emegin, ortaya koyduklari
Ozgiin, yaratict ¢aligmalarin ddiillendirilecegi bir yarigsma diizenlemeyi kararlagtirmasiyla dogmustur.
Yarismanin temel amaci, Tiirkiye’de pazarlama iletisiminin yaraticilik diizeyini yiikseltmek; ajanslarin,
calisanlarinin ve uygulamaya katkida bulunanlarin 6zgiin basarilarin1 belgelemektir (Topuz Savas & Sener,
2018, s. 1233).

Kristal Elma, bu iilkenin reklam sektoriiniin ve yaraticiliginin her alaninda onciililk eden en 6nemli
degeridir. Giincel durumda gilinlimiizdeki yeni reklamciliga bakis agisinda sadece klasiklesmis yaratici
calismalar bulunmamakta, yapilan ¢aligmalar da tek baslarina yaraticilik alaninda yeterli olmamaktadir.
Tamamen marka ve miisterinin is sonuglarina ve biiyiime amag ve hedeflerine fokuslanmig bir bakis agisi
kagimilmaz bir durumdadir (Campaign Tiirkiye, 2018).

Reklamcilar Dernegi tarafindan gerceklestirilen bu yarisma kapsaminda ise; Biiyiik, Kristal, Giimiis,
Bronz ve Ozel gibi édiiller verilmektedir. Buna gére yarismada; Film — TV & Sinema, Online Film , Film
Ozel Kategoriler, Entegre Kampanyalar, Basin — Sektdrel Kategoriler, Basin Ozel Kategoriler, Agikhava /
Sektorel Kategoriler, Agikhava Ozel Kategoriler, Radyo ve Ses, Craft Eli Aciman Reklam Metni, Dijital —
Sosyal Medya ve Aktivasyon, Medya, Tasarim, Craft — Yapim/Yonetim, Craft — Miizik, Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi, Bolge kategorilerinde yer alan calismalar degerlendirilmektedir (Goren,
2022).
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4, TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMININ REKLAMLARDA KULLANIMI VE
ODULLENDIRILMESI

Toplumsal cinsiyet kavrami kadinlik ve erkeklik ile baglantilandirilmig ¢esitlik kaliplar1 ve degerleri
icerisine dahil eden ve toplum tarafindan cinsiyete goére atfedilen rolleri kapsar. Bu kaliplara ve
beklentilere gore igerikler iiretilmektedir. Boylece bir siirdiiriilebilirlik saglanmaktadir. Kitle iletisim
araglar1 da toplumun beklentilerine gore tavir almaktadir. Kitle iletisim araglar ile tiiketiciye gosterilen
reklamlar vazgegilmez bir pazarlama unsuru olmustur. Olusturulan bu reklamlar toplumsal cinsiyet rolleri
ve kaliplar1 baz alinarak sunulmaktadir (Aydin Basaran, 2019).

Reklamlar, topluma egemen olan yapilarin veya bakis acilarinin yansitilmasinda ve ¢ekicilik
yaratilmasindan 6nemli bir yer edinmektedir. 19.Yiizyila dayanan bu seriiven, kadin ve erkege cinsiyet
acisindan bakabilme ac¢isindan da reklamcilik alaninda da somut Orneklerini vermektedir. Reklamlarda
cinsiyetin kullanilmas1 konusu ii¢ grup haline ele alinmaktadir. Bunlar (Yilmaz, 2013, s. 144),

1. Cinsiyetlerin gosterilmemesinden &tiirii notr durumda olan reklamlar.

2. Spesifik bir cinsiyetin ele alinmasina ragmen, ele alinan cinsiyetin belirgin sekilde verilmedigi
reklamlar.

3. Ele alinan spesifik cinsiyetin; belli imajlar ile g¢er¢evelenerek ve ana mesajin olusturulmasini

saglayan reklamlar.

Toplumsal cinsiyet rolleri; aileden baslayarak is veya okul ¢evreleri i¢erisinde benimsenmektedir. Reklam
iletisimi ise bu sosyal ¢evrelerde 6grenilen rollerin etkisiyle kalip davranislart anlamay1 pekistirmektedir.
Bireylerin giindelik yasama dair olan inanglar1 ve degerleri kodlarken ayni zamanda tutumlar1 da
kodlamaktadir. Bir reklam bir iiriinii satmaya c¢alisirken aileden baslayan siirecin kiiltiirel degerlere
seslenmektedir. Aile ve toplum igerisinde bir kadin veya erkegin nasil davraniglarda bulunmas1 gerektigi,
hangi eylemler ile uyumlu bir konumda bulunacagi reklamlar vasitasi ile toplumdan var olan ya da var
olmasi istenen toplumsal cinsiyet modellerine uygun sekillerde sunulmaktadir (Meral Seden, 2008, s. 20).

Buna gore erkekler genellikle evin diregi, kadina ve ¢ocuklarina maddi anlamda bakmak ile yiikiimlii
kiliman bir kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlar ise; ¢ocuklarinin her tiirlii bakimin1 yapmak ile
gorevli, mutfak islerinden sorumlu kisiler olarak konumlanmaktadir. Zamanla ise bu sunum bigimleri
degismeye baslans, reklamlarda her iki cinsiyete de yer verilmeye baslanmustir (Ozdemir, 2010, s. 103).

Zamanla teknolojinin de gelismesiyle beraber kadinlar is hayatlarina atilmalar1 dolayisiyla da erkeklerin
maddi destegine ihtiyag duymamaya baslamiglardir. Bu sebeple kadinlar bir erkegin maddi destegine
ihtiya¢ duymadiklari i¢in 6zgiirlesmislerdir ve toplum tarafindan “kadinlik” kavramina daha farkli bir bakis
acistyla yaklagilmaya baglanmistir. Markalar da yaptiklar reklamlarda kadinlara ulagmaya hedefleyip, yeni
disiligi kesfederek bu serlivene uygun bir sekilde kampanyalar yaratmaya baslamiglardir. Kadin artik
sadece ev islerinden ve ¢ocuklarindan sorumlu “ev kadimi” degildir; “siiper kadin”dir. Kadinin
dinamiklerinin degismesi ile erkek bireylerin de rolleri degismeye baslamistir (Sanay, 2021, s. 1300).

Toplumdaki rollerin degismesi ile reklamverenler de igeriklerini bu dongiliye gore yaratmaya baglamistir.
Ciinkii reklam; bir toplumun degerlerini ve toplumun kiiltiiriinii yansitmakla yiikiimlii olan ayna gérevinde
oldugu i¢in 2018 yilinda Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisi agilarak desteklenmistir. Bu kategoride;
marka, iirlin veya hizmet tanitiminda; cinsiyetler arasi esitsizligi tesvik eden geleneksel rolleri ve yagsam
tarzlarini sorgulayan, kalip yargilar1 yansitan rolleri normallestirmeyen, cinsiyet rollerine dair toplumdaki
cesitliligi yansitan ve bu konuda farkindalik yaratan iletisim c¢alismalar1 degerlendirilecek ve
odiillendirilecektir. 2018 yilindan bu yana Kristal Elma bu kategoride birgok markayr odiillendirdi ve
odillendirmeye de devam edecektir (Marketing Tiirkiye, 2019).

5. KRISTAL ELMADA ODUL ALAN TOPLUMSAL CINSIYET ESITLIGI
REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Toplumsal cinsiyet esitligi konusu giiniimiizde daha 6nemli bir hale gelmistir. Reklamverenler Dernegi’nin
onciiliigiinde Bahgesehir Universitesi Reklamcilik Béliimii is birligiyle yiiriitillen Effie Awards Tiirkiye
2020 Televizyon Reklamlarinin Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi’nin sonuglari ile de bu
kanitlar hale getirilmektedir. Bazi1 sonuclar; (Reklamcilar Dernegi, 2021);

° 2019'da Effie odiillii TV reklamlarindaki ana karakterlerin %40 kadinken, bu oran 2020'de %48'e
yiikselmistir. Ayrica, 2020 Effie TV reklamlarinin geneline bakildiginda kadin ana karakter kullanimi %53
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oranina ulasmistir, bu da kadinlarin erkeklerden daha fazla temsil edildigi anlamima gelmektedir. Bu
durum, reklam endiistrisinde kadmlarim daha onceki yillara gore daha fazla goriiniirliik kazandigini
gostermektedir. Bu istatistikler, reklam sektdriinde cinsiyet temsiliyetinde bir degisimin yasandigin isaret
etmektedir. Kadin ana karakterlerin artan orani, toplumdaki kadinlarin roliiniin ve giicliniin giderek daha
fazla taninmasi ve kabul edilmesiyle uyumludur.

o 2019 Effie TV reklamlarinda jingle'lar1 %53 oraninda kadinlar seslendirirken, bu oran 2020'de
%58'e yiikselmistir. Bu istatistikler, reklam endiistrisinde kadin seslerinin daha fazla tercih edildigini ve
kadinlarin seslerinin reklamlarda daha fazla duyuldugunu gostermektedir. Bu trend, kadinlarin seslerinin
reklam sektoriinde daha fazla kabul gérmesi ve tercih edilmesiyle uyumludur. Kadinlarin seslendirdigi
jingle'larin artan orani, kadinlarin reklam endiistrisindeki varliginin ve etkisinin arttigini gostermektedir.
Bu durum, kadinlarin reklam diinyasinda daha fazla firsat buldugunu ve seslerinin duyulmasinin
onemsendigini yansitmaktadir.

Tiirkiye’de pazarlama iletisiminin yaraticilik diizeyini yiikseltmek adma ¢ok Onemli bir yarisma olan
Kristal Elma, toplumsal cinsiyet esitligi kategorisini acarak markalarin bu alana yonelmesini saglamustir.
Markalar bu kategoriye yonelik olusturduklar: yaratici ve 6zgiin reklam calismalari ile seslerini daha fazla
duyurmay1 basarabilmislerdir. Yaraticilik kategorisinde 6diil alan toplumsal cinsiyet icerikli reklamlarda
yaraticilik  baglaminda toplumsal cinsiyet esitliginin nasil sunuldugunu gdstermek agisindan
gostergebilimsel analizi hedeflenmistir. 2020 yilindan itibaren sosyal medyanin giiciiyle de daha da
biiyliyen bu kategorinin gostergebilimsel yontem ile incelenerek anlamsal yonlerini ortaya ¢ikarabilmek
arastirmanin amacini ve dnemini olusturmaktadir.

5.2. Arastirmanin Sorunsah

2020-2022 yillarinda toplumsal cinsiyet esitligi alaninda Kristal Elma 6diilii almis markalarin toplumsal
cinsiyet rollerini yaratici yaklasimla nasil ortaya koydugu arastirmanin ana sorunsalidir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini; Kristal Elma’da toplumsal cinsiyet esitligi alaninda 6diill kazanmis reklamlar
olugturmaktadir. Arastirma g¢ercevesinde; 2020 — 2021 ve 2022 yillarinda toplumsal cinsiyet esitligi
alaninda 6dil kazanmis reklamlar 6rneklem olarak belirlenmis ve gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmistir.

Tezden iiretilen bir ¢alisma oldugu i¢in, tezin kapsamini olusturan bu ii¢ reklamin gostergebilimsel analizi
gerceklestirilmistir. Bu {i¢ reklamin secilme nedeni ise; Kristal Elma’da toplumsal cinsiyet esitligi
kategorisi 2018 yilindan itibaren baglatilmigtir. Tam anlamiyla goriiniir olup ivme kazanabilmesi 2020
yilinda olmugtur. Markalar bu kategoride reklam yaratmaya 6zen gostermislerdir.

5.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Bu ¢alismada 2020-2022 yillarinda Kristal Elma Yarismasi’nda toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde
6diil alan 3 adet TV reklami, 2020 yilindan itibaren sosyal medyanin giiciiyle de daha da biiyiimesi ve
onemli bir kategori haline gelmesiyle markalarin da radarlarina girdigi i¢in bu 3 reklam analiz edilmistir.
Bu baglamda aragtirmada bu kategoride 6diil alan reklam adedi 6nemli bir sinirlayici olmustur. Diger bir
sinirlama da mecra tiiri olarak TV’nin secilmesidir. Bunun da nedeni; TV mecrasi hala biiyiik kitlelere
ulasabilen ayn1 zamanda sosyal medyanin da hareketlenmesini de saglayarak etkilesimin yiiksek olmasini
ortaya ¢ikarmaktadir.

5.5. Arastirmanin Yontemi

Gostergebilim; anlam evrenini ¢O0ziimlemeyi amaglamaktadir. Anlam olusumu; anlam yaratmak,
anlamlandirmak gibi soyut durumun dizgelestirilmesi, agiga ¢ikarilmasi gibi konular anlamla ilgili akla ilk
gelen konulardir. Bu bakimda anlamla ilgili her sey gostergebilimin alanina girmektedir (Ozgiir, 2009, s.
6).

Gostergebilim anlamin nasil olustugunu ve nasil iletilip anlamlandirildigini anlamak igin c¢esitli
disiplinlerle birlikte ¢aligmaktadir. Gorsel kiiltiir, dilbilim, sosyoloji, psikoloji ve iletisim gibi alanlardan
gelen yontemleri ve kavramlart kullanarak, anlamsal yapilari ve siirecleri agiklamaya c¢aligmaktadir.
Gostergebilimin kapsami olduk¢a genis oldugu icin, anlamla ilgili hemen her konu bu disiplinin alanina
girebilir ve gostergebilimcilerin bu konular1 ¢éziimlemesi ve agiklamasi miimkiindiir.
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Calismada segilen gorseller; Roland Barthes’in gostergebilim modeli géstergelerin, gosteren ve gosterilen
diizlemin ile incelenmektedir. Gosterge, gosteren ve gosterilen olarak analiz edilip detaylandirilmaktadir.
Arastirmada ilk once gorselde goriilen unsurlarin gostergebilimin unsurlarn olan gosteren ve gosterilen
olarak detayli bicimde agiklamalar1 yapilip ardindan da kapsamli bir sekilde analizleri gerceklestirilmistir.

Barthes, gosterilenin bir nesneden ¢ok zihinsel bir tasarima veya imgeye bagli olarak ele alinmasini
elestirmektedir. Gosterilen; “Gostergeyi kullananin ondan anladig ‘sey’dir. Boylece salt islevsel bir tanima
ulagsmis oluruz: Gosterilen, gostergenin baglantisal iki 6gesinden biridir. Onu gosterenin karsit1 yapan tek
ayrim, gosterenin bir araci kimligi tasimasidir.” Barthes’in gosterileni bu sekilde ele almasi hem
gostergebilimsel gosterge hem de dilsel gosterge icin uygulanabilirdir. Gostergebilim igerisinde ayni
dizgede pek cok 6zdeksel gosterge bulunabileceginden gostergeler bir siniflandirmaya tabi tutulmalidir.
Gosteren gosterilene zemin teskil ettiginde buradaki iliskisellik anlamlamayi ortaya c¢ikarmaktadir.
Barthes’a gore anlamlama, yani gosterge ve gosterilen arasindaki iliski sézlesimseldir ve neredeyse
dogallagmig bulunan toplumsal nitelikli bir s6zlesme degeri tasimaktadir (Bircan, 2015, s. 23).

5.6. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

5.6.1. 2020 Yilindaki Samsung Electronics Tiirkiye - Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz!
Reklaminin Co6ziimlenmesi

influencer ve Gnililer araciligyla
2.300.000 erisim Toplamda 2.545.456 ‘dan fazla kisi
3.000.000 gSrantdlenme

Toplancda 4.000.000 "can T

Gorsel 1. Samsung Electronics Tiirkiye Reklamindan Kareler Kaynak: (Youtube, 2020).
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Gosterenler:

. Televizyonda yayinlanan dizilerde erkeklerin kadinlara siddet sahneleri,

= Gergek hayatta yaganilan siddetlerden derlenmis haberler,

. Siyah ekran,

. “Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” baslig: ile baslattiklar1 eylem,

. “Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketinin Twitter’daki paylagimi,

. Twitter’da etkilesim oraninin gosterilmesi ( artan begeniler vs. ),

. Twitter ve Instagram’daki etkilesim ve erisim oranlariin sunulmasi (beyaz ¢ember igerisinde
siyah yazilar halinde),

. Onemli ve bilinen markalarm “Kadma ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketine ortak
olup sosyal medya hesaplarinda paylasmalarinin vurgulanmasi,

. Bir¢cok gazetede yaymlanmasinin vurgulanmasi, dijital dergilerde paylasilmasinin gdsterimi,

derneklerin sosyal medya hesaplarinda paylagimlarinin verilmesi, medyadaki haber sayinin ve artan erigim
oraninin istiine basilir sekilde sunulmasi, fenomen, siyaset¢i, akademisyen, yazar vb. tanman kisiler
tarafindan sosyal medyalarindan destek vermelerinin sunulmasi,

. “Influencer ve {inliiler araciliftyla” baslayan ibare ile erisim ve goriintiilenme sayismnin tekrardan
verilisi (siyah arka planda beyaz ve kalin yazi seklinde),

. Toplam orani yazi stilinin ekrana yakinlasarak ve biiyiiterek vurgulu sekilde gosterilmesi,

. Son olarak da markanin logosunun gosterimi.

Gosterilenler: Televizyonda yayinlanan dizilerde erkeklerin kadinlara siddet sahneleri ile bir toplumdaki
giic dinamiklerinin ortaya konulmasi amacglanmistir. Ger¢ek hayatta yasanilan siddetlerden derlenmis
haberler ile gorsel temsiller vurgulanmak istenilmistir. Siyah ekran ile izleyicide dramatik etki, bosluk ve
anlam arayisi yaratilmak istenmistir. “Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” basligi ile baslattiklari
hareket; toplumsal bir durusu ve birlik mesajin1 vurgulamaktadir. "Kadina ve Cocuga Siddet" ise ana odak
noktasini belirliyor ve eylemin belirli bir toplumsal sorunu hedef aldigini acikca ifade etmektedir. “Kadina
ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” eyleminin Twitter’daki paylagimiyla eylemin kararhiligim ve
ciddiyetini vurgulamaktadir. Twitter ve Instagram’daki etkilesim ve erisim oranlarmin sunulmasiyla
paylasimin toplumsal alanda ne kadar genis bir kitleye ulastigini gostermek amaglanmustir. Beyaz ¢ember
igerisinde siyah yazilar halinde vurgulanmasiyla mesajin netlik ve dikkat ¢ekiciligini vurgulayabilmektedir.
Onemli ve bilinen markalarin “Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketine ortak olup sosyal
medya hesaplarinda paylagmalarinin gosterilmesiyle, markalarin toplumsal duyarlilik konularinda belirgin
bir durusunun oldugunun vurgulanmasidir. Gazetelerde, dijital dergilerde, derneklerin sosyal medya
hesaplarinda, medyadaki haber sayinin ve artan erisim oraninin iistiine basilir sekilde sunulmasi, fenomen,
siyasetci, akademisyen, yazar vb. taninan kisiler tarafindan sosyal medyalarindan destek vermeleriyle hem
offline hem de online mecralarda goriiniir oldugu ve desteklendigi anlatilmak istenilmistir. "Influencer ve
unliiler araciligryla" ifadesi, mesajin tonunu ve hedef kitlesini belirlemektedir. Erisim ve goriintiillenme
sayilarinin belirtilmesi, toplumsal basariy1 veya degeri ifade etmektedir. Siyah arka planda beyaz ve kalin
yaz1 seklinde gosterilmesiyle de mesajin giiglii ve kararli oldugunu vurgulamaktadir. Toplam oranin yazi
stilinin ekrana yakinlasarak ve biiyiitiilerek vurgulu sekilde gosterilmesi, mesajin 6nemini ve dikkate deger
oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in gorsel bir vurgu yontemi olarak
kullanilmaktadir. Markanin logosunun gosterimi, markanin hedef kitlesiyle daha gii¢lii bir bag kurmak
istemesidir.

Analiz: Televizyondaki siddet sahneleri ile baglanmasi; erkegin kadina siddet sahneleri, bir toplumdaki
cinsiyet iligkilerinin ve gii¢ dinamiklerinin bir yansimasi olarak ele alinabilmektedir. Bu sahneler,
toplumda var olan cinsiyet normlarina ve siddetle ilgili algilara gére yorumlanabilmektedir. Hemen
ardindan gergek hayattan derlenmis bir¢ok haberin verilmesi ise; bu siddet unsurlarinin sadece ekranlarda
gordiigiimiiz bir durum olmadigini, s6z konusu siddetin gercekligini ve her an tanik olabilecegimiz kadar
yayginlagmis bir sekilde var oldugunu gostermeyi hedeflemistir. Ayn1 zamanda haberlerde kullanilan
fotograflar, videolar ve grafikler, siddet olaylarmin gorsel temsillerini saglamaktadir. Bu gorsel unsurlar,
izleyicilere siddetin etkisini daha derinden hissettirebilir veya belirli bir goriis agisin1 vurgulayabilmektedir.
Bir siireligine siyah ekranin verilmesiyle; aci, yas, matem vb. gibi olumsuz duygularin yogunlugunu
hissettirebilmektir. Gergek hayattan alinan haberlerden sonraki siyah ekran izleyicilerin haberlerin ve
olaylarin etkilerini daha derinden hissetmelerini saglayabilmektir. Izleyicilere bir bosluk veya sessizlik an1
sunarak, i¢sel bir diisiinme veya anlam arayis1 siirecine isaret edebilmektedir. “Kadina ve Cocuga Siddete
Ortak Olmuyoruz” bashg ile ortaya koyduklari eylemi reklamda sunmalariyla bu durumda sessiz
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kalmadiklarini, harekete gectiklerini gbzler Oniine serebilme amaci yatmaktadir. Toplumun belirli bir
soruna karst duyarliligini artirmay1 amaglayan giiclii ve etkileyici bir mesaj1 temsil edebilmektedir. Siyah
bir arka plan iizerine beyaz renk ile yazilmis oldugu i¢in, bu da ciddiyet ve vurgunun altin1 ¢izmektedir.
“Kadina ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketinin Twitter’daki paylasimiyla izleyicilerin daha
genis bir tartigsma ortamina dahil olduklarimi géstermek amaglanmistir. Twitter ve Instagram mecralarinin
da “Kadma ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketine dahil edildigini ve etkilesim / erisim
oranlarinin da vurgulanmasi ile markanin bu harekette cok ciddi bir durusta olduklarimi gdsterme
hedeflerine tanik olunmustur. Beyaz ¢ember igerisinde siyah yazilar halinde sunulmasi dikkat ¢ekmek icin
kullanilabilir ve mesajin 6nemini vurgulayabilmektedir. Bu durumda ulasilan hedef kitleyi degerli
kilmistir. Ayn1 zamanda siyah yazilarin beyaz arka plan {izerindeki netligi, mesajin okunabilirligini
artirabilmektedir. Yuvarlak formun i¢inde yer alan siyah yazilar, mesajin bir biitiin olarak tamamlayic1 ve
kapsayict bir sekilde sunuldugunu gostermektedir. “Kadma ve Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz”
hareketine ortak olup sosyal medya hesaplarinda paylagsmalarinin gésterilmesiyle, hareketin toplumdaki
etkisinin ne kadar biiyiik oldugunun gosterilmek istenmesidir. Markalarin, gazetelerin, dijital dergilerin,
derneklerin, medyanin, influencerlarin ve iinliilerin de katilim saglayip destek vermelerinin de gosterilmesi
ile tek basina olmadiklarini vurgulama gergekligidir. Bu harekette veya yolda birlik ve beraberligin tam
oldugunu ayni zamanda bu denli destek almalarinin “biz bu yolda ¢ok kalabaligiz ve hakliy1z” algisinin
olusturulabilmesidir. Olusturulabilinmis oldugunu tam anlamiyla gozler Oniine serebilmek hedefi ile
“influencer ve tnliller araciligiyla” baslayan ibaresiyle erisim ve gorintiilenme sayisinin tekrardan
verilmesi bunu kanitlar niteliktedir. “influencer ve tnliiler araciligiyla” baslayan ibaresiyle, dikkat ¢ekici
bir baslangi¢ saglayarak hareketin veya igerigin popiiler figiirlerle iliskilendirildigini gostermektedir.
Ayrica, influencer ve inliilerin belirli bir topluluk {izerindeki etkisini vurgulamaktadir. Influencer ve
tinliilerin kullanilmasi, sosyal medyadaki popiilerliklerinin ve toplumsal statiilerinin hareket veya icerikle
iliskilendirilmesini saglamaktadir. Bu durum, hareketin veya igerigin daha genis kitlelere ulasmasina ve
daha fazla ilgi cekmesine katkida bulunabilmektedir. Yiiksek erisim ve goriintiilenme sayilari, “Kadina ve
Cocuga Siddete Ortak Olmuyoruz” hareketinin popiilerligini ve toplumsal olarak degerli oldugunu
gostermektedir. Erisim ve goriintiilenme sayilarinin belirtilmesi, “Kadina ve Cocuga Siddete Ortak
Olmuyoruz” hareketinin toplum tarafindan onaylandigini ve kabul gordiigiinii gostermektedir. Siyah arka
planda beyaz ve kalin yazi seklinde gosterilmesiyle iletilmek istenen mesajin 6énemli oldugunu vurgular ve
izleyicinin dikkatini ¢ekmektedir. Toplam oranin yazi stilinin ekrana yakinlagarak ve biiyiiterek vurgulu
sekilde gosterilmesi, toplumsal veya kisisel agidan 6nemli oldugunu ve degerli bir bilgi veya mesaj
icerdigini belirtmektedir. Biiyiikk ve vurgulu yazilar, icerigin dneminin altim1 ¢izer ve izleyiciye bu 6nemi
hissettirmektedir. En son olarak da markanin logosunu sunmasiyla marka “Kadina ve Cocuga Siddete
Ortak Olmuyoruz” hareketiyle akillarda kalicilig1 arttirmak istemistir.
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5.6.2. 2021 Yihindaki Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir Reklaminin Céziimlenmesi

€LIDOR SLIDOF

Gorsel 2. Elidor X Ebrar Karakurt #DedimOlabilir Reklamindan Kareler Kaynak: (Youtube, 2021).
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Gosterenler:

= Marka ve reklamin yiiziiniin ismi yan yana koyularak vurgulanisi,

. Reklam yiizliniin voleybol sahasinda goriilmesi ayni1 zamanda pembe ve mor renklerin yogunlugu,
. Reklam yiizliniin gosterilisi,

. Voleybol topunun gosterilisi,

. Reklam yiiziiniin topa vurusu,

. Tekrardan reklam ytiziiniin gosterilisi,

. Reklam yiiziiniin yerden yiikselmesinin sunulmasi,

. Reklam yiiziine yaklasilmasi,

. Arkasinda yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atis sahnesinin verilmesi,

. Voleybol sahasinda bekleyen bir reklam yiizii,

. Bekleme aninda bir¢ok topun belirmesi,

. Yeniden reklam yiiziiniin gosterilisi, reklam yiiziiniin topa vururken bir¢ok klonunun verilisi,

. Reklam yiiziinlin tekrardan yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atis sahnesinin
verilmesi,

. Reklam yiizliniin yiiksekten topa vurus sahnesi,

. Tekrardan reklam ytiziiniin verilisi,

. Reklam yiiziinlin tekrardan yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atis sahnesinin
verilmesi,

. Reklam yiiziiniin dilini ¢ikarisi,

. Reklam yiiziiniin spor ¢antasinda markanin {irlinlerinin gosterilmesi,

. Reklam yiiziiniin spor ¢antasini omzuna almasi,

. “Kendi Yolumuzda Biz Haziriz (beyaz renk), Saclar Zaten Hazir! (sar1 renk),

. Reklam yiizii kadrajdan ayrilirken markanin logosunun verilisi,

. Reklam yiizii kadrajdan tamamen ¢ikiyor ve sadece logo gosteriliyor (beyaz renk),

. Logonun rengi degiserek (pembe renk) tekrardan gosterilmesi.

Gosterilenler: Marka ve reklamin yiiziinin ismi yan yana koyularak vurgulanigi, birlik hissini
yansitabilmektedir. Bu durum, markanin ve reklam yiizinlin bir araya gelerek giicli mesaj iletmek
istedigini gosterebilmektedir. Reklam yiiziiniin voleybol sahasinda goriilmesi; voleybolcu kimligiyle
taninan reklam yiizliniin ait oldugu ortamda gosterilmek istenilmesidir. Pembe ve mor renklerin yogunlugu,
markanin renklerinden dolayidir. Reklam yiiziiniin gosterilisi ile reklamin mottosu olan “Dedim Olabilir”
sOylemini izleyiciye vurgulamaktir. Voleybol topunun gosterilisi, reklam yiiziiniin meslegine vurgu
yapilmasidir. Tekrardan reklam yiiziiniin gosterilisi, reklamin mottosu olan “Dedim Olabilir” sdylemini
izleyiciye vurgulamaktir. Reklam yiiziiniin yerden yiikselmesinin sunulmasi, prestij durumunun sunulmak
istenmesidir. Reklam ytiziine yaklasilmasi, reklamin mottosu olan “Dedim Olabilir” sdylemini izleyiciye
vurgulamaktir. Arkasinda yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atig sahnesinin verilmesi,
genellikle nese, eglence ve mutlulukla iligkilendirilen bir atmosferi yansitmaktadir. Voleybol sahasinda
bekleyen bir reklam yiizii, ¢ogunlukla sporun dinamizmi, enerjisi ve heyecanim temsil etmektedir.
Bekleme aninda birgok topun belirmesi, elestiri ve yorumlarin gesitliligini vurgulamaktadir. Reklam
yiizliniin topa vururken bir¢ok klonunun verilisi, basarty1 gostermektedir. Reklam yiiziiniin tekrardan
yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atis sahnesinin verilmesi, yeniden nese, eglence ve
mutlulukla iligskilendirilen bir atmosferi yansitmak isteme hedefidir. Reklam yiiziiniin yiiksekten topa vurus
sahnesi; basari, hedefe yonelme ve giiglii bir performansi temsil etmektedir. Tekrardan reklam yiiziiniin
verilisi, reklamin mottosu olan “Dedim Olabilir” sdylemini izleyiciye vurgulamaktir. Reklam yiiziiniin
tekrardan yildizli ve yuvarlak balonlar esliginde kahkaha atig sahnesinin verilmesi, yeniden nese, eglence
ve mutlulukla iligkilendirilen bir atmosferi yansitmak isteme hedefidir. Reklam yiiziiniin dilini ¢ikarisi,
izleyicilere yakin ve samimi bir iligki kurma g¢abasi olarak algilanabilmektedir. Reklam yiiziiniin spor
cantasinda markanin iriinlerinin gosterilmesi, yeni iriin tamitimidir. Reklam yiiziiniin spor cantasini
omzuna almasi, iiriinlerin degerini hedeflemektedir. “Kendi Yolumuzda Biz Haziriz (beyaz renk), Saglar
Zaten Hazir! (sar1 renk); Kendi Yolumuzda Biz Hazirniz" ifadesi, 6zgiinliik, bagimsizlik ve kendine giiveni
temsil etmektedir. Beyaz renk ile vurgulanmasi, dogal ve saflikla iliskilendirilmis bir sekilde hazir
oldugunu gostermektedir. "Saglar Zaten Hazir!"(sar1 renk) ifadesi; sar1 renk ayni zamanda pozitif bir
enerjiyi ve dikkat c¢ekiciligi temsil ettigi icin, "Sacglar Zaten Hazir!" ifadesi, tiiketicilere {irtinii kullanmanin
saclarmi daha da cekici ve dikkat ¢ekici hale getirecegi mesajini verebilmektedir. Reklam yiizii kadrajdan
ayrilirken markanin logosunun verilisi, akilda kalicilig1 hedeflemektedir. Reklam yiizii kadrajdan tamamen
cikiyor ve sadece logo gosteriliyor (beyaz renk), markanin kendini 6n plana ¢ikarma, tanitma ve
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bilinirligini artirma amacin1 tagimaktadir. Beyaz renk ile logonun dikkat g¢ekici ve net bir sekilde
goriinmesi saglanmistir. Logonun rengi degiserek (pembe renk) tekrardan gosterilmesi, markanin farkl
yonlerini vurgulama veya belirli bir mesaj iletmek igindir.

Analiz: Marka ve reklam yiiziiniin yan yana verilmesi reklamin ana temasi olan "Dedim Olabilir" séziiniin
reklam yiizii tarafindan soylendigi anda, detayli olarak reklam yiiziiniin gdsterilmesi tercih edilmektedir.
Reklamin etkili iletisim stratejileriyle tiiketicilere ulagsmasi ve markanin hedef kitlesine akilda kalici bir
sekilde tanitilmasi i¢in bir¢ok farkli yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerden biri de marka ve reklam
yliziiniin yan yana verilmesidir. "Dedim Olabilir" temasinin vurgulandigi bir reklamda, bu temasin etkisini
artirmak icin reklam yiiziiniin detayli olarak gosterilmesi tercih edilebilmektedir. "Dedim Olabilir"
temasinin reklam yiizii tarafindan sdylendigi anda, detayli olarak reklam yiizlinlin gosterilmesi stratejisi,
tikketicilerin mesaji daha iyi anlamasina ve markayla daha gii¢li bir bag kurmasina yardimeci
olabilmektedir. Bu strateji, tiiketicilerin reklami izlerken dikkatlerini ¢ekebilir ve mesajin akilda kaliciligim
artirabilmektedir. Reklam yliziiniin milli bir voleybolcu olmasi, reklamin kurgulanacagi ortamin bir
voleybol sahasi olmasini anlamli kilmaktadir. Bu tercihin, izleyiciye daha derin bir etki birakma amacit
giittiigii soylenebilmektedir. Ciinkii reklam yiizii, voleybolcu kimligiyle 6zdeslesmistir ve bu kimlikle
iliskili olarak topla etkilesimi Onemlidir. Voleybol sahasi se¢imi, izleyiciye reklam yiiziiniin dogal
ortaminda oldugu hissini vererek reklamin daha samimi ve gercek¢i olmasini saglamaktadir. zleyiciler,
voleybol sahasinda gordiikleri reklam araciligiyla reklam yiiziiyle daha yakin bir iliski kurabilmektedir.
Ayrica, voleybol sahasi atmosferi, izleyicilere voleybolun heyecanini ve enerjisini hissettirerek reklamin
dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir. Bu baglamda, reklamin voleybol sahasinda kurgulanmasinin temel
nedeni, reklam yiiziiniin voleybolcu kimligiyle 6zdeslesmesi ve bu kimlikle iliskili olarak voleybol
sahasinda daha dogal ve etkileyici bir ortamin olusturulmasidir. Bu sayede izleyicilere reklamin daha
samimi, gercekei ve etkileyici gelmesi hedeflenmektedir. Pembe ve mor renklerin yogunlukta olmasi ise
markanin renklerinden dolayidir. izleyicinin bilincaltina bu renkler i¢in markanin vurgusunu yapma
durumu s6z konusudur. Reklam yiizii gosteriliyor ¢iinkii reklam yiizi o anda “Dedim Olabilir” soziinii
sOylemektedir. Reklamin da mottosu bu s6z ilizerine kurgulandigi i¢in bu so6zii sdylediginde reklam yiizii
detaylandirilarak gosterilmektedir. Top unsurunun vurgusu olmaktadir. Bunun sebebine gelindiginde ise;
reklam yiizii bir voleybolcu oldugu i¢in olmazsa olmazi her seyden once bir toptur. Top ve markanin
renkleri bir arada sunulmustur, ¢iinkii marka kendi varliginin ve Oneminin farkindadir ve bu renkler
olmadan kendini tam olarak ifade etmis sayilmamaktadir. Bu renkler, markanin kimliginin temel bir
parcasidir ve markanin algilanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, marka bu renkleri bir
araya getirerek kendisinin vazgecilmez ve olmazsa olmaz bir konumda oldugunu vurgulamak istemistir.
Bu durum, markanin kendine 6zgii kisiligini daha da gii¢lendirir ve tiiketicilerin zihninde daha belirgin bir
yer edinmesine yardimci olmaktadir. Reklam yiizii voleybol oynarken goriilmektedir. Yaptigi meslegi
yaparken gormek izleyiciye gergeklik algisini daha fazla yansitmaktadir. Bu se¢im, reklam yiiziiniin
voleybol oynarken gosterilmesine yol agar ki bu, izleyiciye gerceklik duygusu verir ve reklamin sadece bir
reklam olmadig1, aym1 zamanda benimsenmesi gerektigi izlenimini pekistirmektedir. Izleyicinin markayi
benimsemesi, inangla dogrudan iligkilidir. Yeniden reklam yiizii gosterilmektedir, reklam yiizii o anda
“Dedim Olabilir” soziinii sdylemektedir. Reklam ilerlediginde reklam yiizliniin ayaklar1 yerden kesilmis
yerden ¢ok yiiksek bir sekilde oldugu gorilmektedir ve ayni zamanda markanin renkleriyle
bicimlendirilmis gokyiizii benzerinde bir arka plan s6z konusudur. Bu, izleyicinin markay1 essiz bir
sekilde algilamasini saglamaktadir. Yeniden reklam yiizii gosterilmektedir, reklam yiizii o anda “Dedim
Olabilir” soziinii sdylemektedir. Reklam yiizii arkasinda balonlar ve kahkahasi ile markaya olan sempati de
artmakta ve izleyiciyle bulustugunda da samimiyet algis1 artmaktadir. Reklam yiizii beklerken birdenbire
birgok topun belirmesi, genellikle elestiri ve yorumlarin gesitliligini ve yogunlugunu vurgulamaktadir. Bu
durum, g¢esitli insanlarin reklami degerlendirdigi ve farkli bakis acgilarindan yorumlandigi anlamina
gelmektedir. Bazilar1 reklami olumlu bulurken, digerleri olumsuz bir sekilde tepki gosterebilir veya farkl
perspektifler sunabilmektedir. Bu ¢esitlilik, reklamin etkisini ve algilanma bi¢imini sekillendirebilir ve
marka veya {iriin hakkinda genis bir tartisma ve degerlendirme ortami olusturabilmektedir. Bu durum,
reklamcilik diinyasinda 6nemli bir dinamik olarak kabul edilmektedir ve reklam stratejilerinin ve
mesajlarimin nasil algilandigimi anlamak i¢in dikkate almmalidir. Yeniden reklam yiizii gdsterilmektedir,
reklam yiizii o anda “Dedim Olabilir” soziinii soylemektedir. Klonlanmis sekilde voleybol oynayan bir
reklam yiizii ise basarili algisim yiikseltmektedir. Elestirilere ragmen, reklam yiiziiniin klonlanmis bir
sekilde voleybol oynamasi, basarityr vurgulamaktadir. Balonlarla desteklenen kahkaha sahnesi ve
yiiksekten topa vurus, bu basar1 algisini giiclendirmektedir. Yeniden reklam yiizii gosterilmektedir, reklam
yiizii 0 anda “Dedim Olabilir” séziinii s6ylemektedir. Yine balonlar ile kahkaha sahnesi verilmektedir ve
algi desteklenmeye devam edilmektedir. Reklam yiiziiniin dilini ¢ikararak gosterilmesi, Ozgiiveni
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vurgulamaktadir. Reklam yiizli izleyicilere kendisiyle bag kurma, onlara giiven asilama ve dogal bir
iletisim hissi verme amaci giidebilmektedir. Bu hareket, reklam yiiziiniin samimiyetini ve igtenligini
vurgular, izleyiciler arasinda bir tiir bag olusturmaktadir. Spor c¢antasinda markanin {iriinlerinin
sergilenmesi, yeni bir {riin olan Elidor 1 Minute Onarict Siiper Bakim Kremi'nin tanitimini
amaglamaktadir. Reklam yiiziiniin ¢antayr omzuna almasi, iriinlerin degerini vurgulamaktadir. Daha
detayl1 aciklanacak olunursa; bir voleybolcu ¢antasinda her zaman gerekli olan malzemelerini tagimaktadir.
Markanin iirtinlerinin olmasi, iirtinlerin degerine olan bir vurgudur. "Kendi Yolumuzda Biz Haziriz (beyaz
renk), Saglar Zaten Hazir! (sar1 renk)" sloganiyla, markanin her sa¢ tipine uygun oldugu ve kisa saglari
saglikli bir sekilde uzatabilecegi vurgulanmaktadir. Sari renk verimliligi ve coskuyu yansitirken beyaz renk
ise ferahlik algisin1 gostermektedir. Bu sloganin iki farkli renkte sunulmasi, markanin veya triiniiniin farkli
Ozelliklerini ve hedef kitlesini vurgulamak i¢in stratejik olarak kullanilabilmektedir. Beyaz renk, {iriiniin
safligin1 ve giivenilirligini vurgularken, sar1 renk, tiriiniin dikkat ¢ekiciligini ve enerjisini vurgulamistir. Bu
iki mesaj, farkli tiiketicileri etkilemek ve markanin genis bir kitleye hitap etme yetenegini artirmak igin
birlestirilmis oldugunu séylemek miimkiindiir. Son olarak, markanin logosunun sunulmasi, markay1 akilda
kalic1 hale getirmek icindir. Logo renklerinin degistirilerek tekrar gosterilmesi, farkindaligi artirir ve
markanin kaliciligini giiclendirmektedir. Reklam filmlerinde marka logosunun vurgulanmasi, marka
bilinirligini artirmak ve tiiketici zihninde kalic1 bir izlenim birakmak i¢in yaygin bir stratejidir. Bu durum,
reklamin basinda ve sonunda marka logosunun belirgin bir sekilde gosterilmesiyle saglanabilmektedir.
Ayrica, logosunun farkli renklerde ve bi¢imlerde gosterilmesi, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve marka ile
iliskilendirme yapmasini kolaylastirmak igin etkili bir yontemdir. Marka logosunun pembe renkle
gosterilmesi, markanin dikkat g¢ekici ve ¢arpici bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. Pembe renk,
genellikle duygusal baglantilarla iligkilendirilir ve izleyicinin markayla olumlu duygusal baglar kurmasina
yardimc1 olabilmektedir. Sona dogru geldiginde, marka logosunun beyaz renkle gosterilmesi, daha sade ve
zarif bir etki yaratabilmektedir. Beyaz renk genellikle temizlik, sadelik ve zarafetle iliskilendirilir, bu da
markanin kalitesini ve giivenilirligini vurgulamak ic¢in kullanilabilmektedir. Marka logosunun farkli
renklerde ve bi¢imlerde gosterilmesi, reklamin etkisini artirabilir ve izleyicinin marka ile daha derin bir
bag kurmasini saglayabilmektedir. Bu strateji, marka bilinirligini artirmak ve hedef kitleyi etkilemek i¢in
onemli bir arag¢ olabilmektedir.
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5.6.3. 2022 Yilindaki Beko - Kadinn Isi, Giicii! Reklaminin Céziimlenmesi

-] |
. -

KADININ Isi

Menekse Dupha ZehraTan

#KADININISIGUCU

beko Evimize Saghk
NS

Géorsel 3. Beko - Kadimin [si, Giicii! Reklamindan Kareler Kaynak: (Youtube, 2022).
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Gosterenler:

1987:

. “Kadinin Isi” sloganinin gésterilmest,

. 1987 yilinin belirtilmesi,

. Koltuklarda oturan iki baba figiiri,

. Ayaktaki kadm figiirii,

. Salonun ortasinda oynayan ¢ocuklar,

. Ug kiz cocugunun yan yana oynamalari,

. Yan yan oynayan ii¢ kiz cocugunun aralarina erkek cocugunun dahil olmasi,
. Cocuklarin birer birer oyun unsurlarini segmeleri,

. Erkek cocuguna siipiirgenin kalmast,

. Erkek ¢ocugunun mutsuz yiiz ifadesi,

. Kiz ¢ocugunun saskin yiiz ifadesi.

1992:

. 1992 yilina gecilmesi ve belirtilmesi,

= Dort tane kadinin bulunmasi,

. Geng bir kiz gocugunun belirmesi,

. [k sahnedeki ayn1 kadimin belirmesi ile ayni aile oldugunun anlasilmasi,
. Kadimnin kizina ¢ay koyarken goriilmesi.

2000:

. 2000 yilina gecilmesi ve belirtilmesi,

= Farkl1 bir ailenin ortaya koyulusu,

. Utii yapan kadin figiirii,

. Aynt1 geng kizin kitap okurken gosterilmesi,

. Arka planda oturan erkek figiirii.

Giiniimiiz:

. Altta glinlimiiz yazisinin belirmesi,

. Ayni1 geng kizin bu sahnede biiyiimiis olgun halinin verilmesi,
. Karsisinda bu kadini hayranlik ile izleyen kiigiik kiz ¢ocugu,

. Kadindan imza alabilmek i¢in yanina gelen erkek figiiri,

. Markanin logosunun ¢ok detayli bir sekilde goriilebilinmesi,

. Kadinin kiigiik kiz gocugunun ellerini tutmast,

. Kii¢iik kiz ¢ocugunun hayranliginin arttigin1 gosteren bakislar,
. Kadrajin genele alinip kadin ile kiz ¢ocugunu markanin logosu ile goériilmesi ve ayni zamanda
markanin tirlinlerinin vurgulanisi,

= Basarili ig kadinlarinin vurgulanmast,

. “#kadininisigiicii” hashtaginin gosterilmesi,

= Son olarak ise markanin logosu ile kapanis.

Gosterilenler: “Kadmin Isi” sloganmin gdsterilmesi, kadinlarin giiciinii, kararlihigmi ve etkinligini
vurgulama hedefidir. 1987 yilinin belirtilmesi, hangi yildan baslandiginin vurgulanmasidir. Koltuklarda
oturan iki baba figiirii, glic ve etkiyi vurgulamaktadir. Ayaktaki kadin figiirii, evi ¢ekip ceviren kisi
oldugunu gostermek icindir. Salonun ortasinda ¢okluk halinde ii¢ kizin oynamasi; arkadaglik ve 6zgiirliik
gibi olumlu kavramlar1 temsil edebilmektedir. Yan yana oynayan {i¢ kiz ¢ocugunun aralarma erkek
¢ocugunun dahil olmasi, cinsiyet rollerinin sorgulanmasidir. Cocuklarin birer birer oyun unsurlarini
secmeleri, sembolik bir anlam tasimaktadir. Her bir gocuk sectigi oyun unsuruyla belirli bir rolii listlenir ve
bu, onlarin kisilikleri, ilgi alanlar1 ve hayal gii¢leri hakkinda ipuglarn verebilmektedir. Erkek ¢ocuguna
siiplirgenin  kalmasi, geleneksel cinsiyet rolleri ve stereotipleriyle iliskilendirilebilinir diyebilmek
miimkiindiir. Erkek ¢ocugunun mutsuz yiliz ifadesi, onun bu stereotiplesmis cinsiyet roliinden rahatsiz
oldugunu veya bu rolii istemedigini diisiindiirebilmektedir. Kiz ¢cocugunun saskin yiiz ifadesi, belki de
cinsiyet normlarinin sorgulandigi veya kirildigi bir durumu yansitmaktadir.

1992 yilina gegilmesi ve belirtilmesi, zamanin gecisidir. Dort tane kadinin bulunmasi, kadinlarin toplum
igindeki rollerinin ve iligkilerinin ¢esitliligini temsil edebilmektedir. Geng¢ bir kiz ¢ocugunun belirmesi,
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gelecegin temsili olabilmektedir. ilk sahnedeki ayn1 kadinin belirmesi ile ayn1 aile oldugunun anlasilmast,
aile baglarinin ve iliskilerinin siirekliligini vurgulamaktadir. Bu, ailenin ge¢miste ve simdi arasindaki
baglantiy1 gostermektedir. Kadmin kizina ¢ay koyarken goriilmesi, aile igindeki giinliikk rutinlerin ve
bakiminin 6nemini vurgulamaktadir.

2000 yilina gecilmesi ve belirtilmesi, zamanin gegisidir. Farkli bir ailenin ortaya c¢ikisi, ailelerin
cesitliligini ve toplumun farkli ydnlerini temsil edebilmektedir. Utii yapan kadin figiirii, geleneksel cinsiyet
rolleri ve ev igi iglerle iligkilendirilebilinir diyebilmek miimkiindiir. Geng¢ kizin kitap okurken gosterilmesi,
egitim, 6grenim ve bireysel gelisim gibi degerleri temsil edebilmektedir. Arka planda oturan erkek figiirii,
erkeklerin toplumda aldiklar1 farkli rolleri ve aile i¢indeki konumlarini yansitabilmektedir.

Altta giiniimiiz yazisinin belirmesi, zamanin gegisidir. Ayn1 gen¢ kizin biiyiimiis olgun halinin verilmesi,
izleyicilere bir kisinin yagaminin farkli asamalarini gostermek icindir. Kiigiik kiz ¢ocugunun biiyiik bir
hayranlikla izledigi kadin figiirli, izleyicilere ilham verici bir rol model sunabilmektedir. Kadindan imza
alabilmek igin yanina gelen erkek figiirii, kadinin yol gosterici 6zelligini vurgulamak i¢indir. Markanin
logosunun detayli bir sekilde goriilebilmesi markanin imajini tanitmak i¢in stratejik bir se¢imdir. Kadinin
kiiciik kiz gocugunun ellerini tutmasi, rehberlik goérevidir. Kiigiik kizin hayranlik igindeki bakislar1 bu
rehberlik gérevini destekler niteliktedir. Markanin logosunun detayl bir sekilde goriilebilmesi ve markanin
iirlinlerinin vurgulanmasi, markanin imajmi ve TUriinlerini tanitmak ig¢indir. Basarili is kadinlariin
vurgulanmasi, kadinlarin  giiclinii, yeteneklerini ve liderlik kapasitelerini  vurgulamaktadir.
"#kadininisigiicii" hashtagi de markanin kadin giicinii ve toplumsal cinsiyet esitligi konularindaki
taahhiidiinii vurgulayabilmektedir. Son olarak markanin logosu ile kapanis, markanin izleyicilere kalic1 bir
izlenim birakma ve marka kimligini giiclendirme amacini tagimaktadir.

Analiz: Ilk sahnede "Kadmin Isi" slogani goriilmektedir ve bu sahne 1987 yilina aittir. Sahnenin
atmosferinde, yan yana oturan iki erkek ile ayakta duran bir kadin gézlemlenmektedir. Bu diizenleme,
cinsiyet rolleri ve toplumsal cinsiyet algismin belirli bir zamandaki yansimalarini temsil etmektedir.
"Kadinin Isi" slogani, o dénemdeki kadin hareketleri veya toplumsal cinsiyet esitligi miicadelelerine atifta
bulunabilir ve toplumsal cinsiyet rollerinin sorgulanmasi veya degistirilmesi gerektigi ¢agrisinda
bulunabilmektedir. Bu sahne, o zamandaki toplumsal dinamikleri, cinsiyet iliskilerini ve kadin haklari
miicadelesini anlamak i¢in bir pencere sunmaktadir. Koltuklarda oturan iki babanin olusu ise iki babanin
oturdugu koltuklarla iliskilendirilen gli¢ veya etki, ayakta olan kadinin varligiyla baglantili olarak
vurgulanmak istenmektedir. Bu durumda, kadinin evi ¢ekip g¢eviren kisi oldugu izlenimi olusturulmak
istenmektedir. Bu ciimle, toplumsal cinsiyet rolleri veya algilari iizerine bir vurgu icermektedir. Ug adet kiz
cocugunun gdsterilmesi ile ¢ogunluk algis1 gdsterilmek istenmistir. U¢ kiz cocugunun bulundugu bir
ortamda, kiz c¢ocuklariyla ilgili aktivitelerin ve etkilesimlerin daha fazla olmasi, kiz g¢ocuklarinin
cogunlukta oldugu algisini giiglendirebilmektedir. Bununla birlikte, sonradan gelen bir erkek ¢ocugunun
isteksiz bir sekilde dahil olmasi, kiz ¢ocuklarinin etkinliklerinin ve tercihlerinin grup icindeki baskin
roliinii destekleyebilmektedir. Sonradan gelen erkek ¢ocugu cok isteksiz bir yiiz ifadesi ile dahil olusu da
bu durumu destekler niteliktedir. Biitiin kiz ¢ocuklar1 birer birer oyun unsuru secerken erkek ¢ocuguna
siipirge kalisinin ardindan mutsuz yiiz ifadesinde olusu bazi eylemlerin sadece kadinlarin yapmasi
gerektigi algisim gostermektedir. O yillarda ¢ocuklara kiigiik yaslardan itibaren bu diisiinceye sahip olmasi
hayatinda kodlamis ve oyun oynarken bile boyle bir eylem ile gorevlendirilmek onu mutsuz etmistir.
Agiklayict olmak gerekirse; Cocuklar, aileleri, medya ve toplumun diger unsurlar1 tarafindan bilingsizce
kodlanmaktadir. Bu kodlama siireci, belirli davranislarin ve gorevlerin sadece belirli cinsiyetlere ait oldugu
algisin1  giiclendirmektedir. Ornegin, ev islerinin genellikle kadinlarin sorumlulugunda oldugu
disiiniiliirken, erkeklerin daha c¢ok disarida calismasi beklenmektedir. Bu algilar, ¢ocuklarin oyunlari
sirasinda bile ortaya cikabilir ve belirli gorevlerin sadece belirli cinsiyetlere ait oldugu fikrini
giiclendirmektedir. Bu durum sosyal kodlamalar ile de ilgilidir.

1992 yilina gecisle birlikte, izleyiciler zamanin ilerledigine tanik olmaktadir. Sahne, dort kadinin
bulundugu bir ortama tasmmaktadir. Ilk sahnedeki kadmm, kii¢ik kiz cocugunun biiyiidiigii
anlagilmaktadir. Anne kizina ¢ay koyarken, diger {i¢ kadinin kendi aralarinda konustugu sirada, geng kizin
saskinlik ifadeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu sahne, zamanin gecisi ve degisimin gorsel bir temsili olarak islev
gormektedir. Ik bakista gdze carpan degisim, gen¢ kizin cocukluktan vyetiskinlige dogru olan
donisiimiidiir. Bu doniisiim, zamanin ilerlemesiyle birlikte yasanan kisisel ve toplumsal degisimleri
yansitmaktadir. Ayrica, gen¢ kizin diger kadmnlar arasindaki konusmalar izlemesi ve saskinlik icinde
olmasi, belki de toplumsal normlarin degistigi bir donemde yasadigi algisini yaratmaktadir. Bu sahne,
izleyiciye karakterler arasindaki iliskilerin ve zamanin etkilerinin anlatildig1 derin bir hikaye sunmaktadir.
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Ayrica, kadin karakterlerin yasamlarindaki doniisiimii ve degisimi vurgular, boylece izleyicilere zamanin
etkilerini ve yasamin devamli akisini gorsel bir sekilde sunmaktadir.

2000 yilina gegisle birlikte, Gen¢ kizin biiyiidiigii ve farkli bir yakinin evinde oldugu belirtilmektedir.
Kadin figiirii {itii yaparken, erkek figiirii ise arkada oturmaktadir. Geng kizin yakini, kitap okuyan geng kiza
ev islerini 0grenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ancak gen¢ kiz, bu baskiyr yanlis bulmaktadir.
Reklamdaki dinamikler, cinsiyet rollerinin ve toplumsal beklentilerin incelenmesine olanak tanimaktadir.
Kadin figiirliniin ev isleriyle ugragsmasi ve erkek figiiriiniin pasif kalmasi, geleneksel cinsiyet rollerini
yansitmaktadir. Yakinin gen¢ kiza yonelik ev isleri 6gretme talebi, toplumsal cinsiyet normlarinin bir
yansimasi olarak goriilebilmektedir. Geng kizin bu baskiy1 reddetmesi, toplumsal cinsiyet normlarina karsi
bir tepki olarak yorumlanabilmektedir. Gen¢ kizin kendi istekleri ve tercihleri dogrultusunda yasamak
istemesi, bireysel ozgiirliik ve esitlik temalarini islemektedir. Ayrica, toplumun geng kiza yonelik baskisini
sorgulayan bir bakis acis1 sunarak, izleyiciyi diisiinmeye tesvik etmektedir.

Sonrasinda giiniimiiz zamanina gecildigi goriilmektedir.. Goriilen sahnede, bir geng kizin giiglii ve basarilt
bir kadina doniistiigli agikca gozlemlenmektedir. Karsisinda da kii¢iik bir kiz ¢gocugunun hayranlik ile
baktig1 goriilmektedir. Gelecekte onun gibi olmayi arzulamaktadir. Bu sahne, geng kizin zaman igindeki
gelisimini ve giiglenisini belirgin bir sekilde yansitmaktadir. Kadindan imza almaya gelen erkek bir ¢alisan
goriilmektedir. Burada kadinlarin da yetki alabileceklerini gosterme amaci hedeflenmektedir. Karar veren,
yonlendiren ya da bir isi onaylayan Kisi bir kadin olabilmektedir algis1 verilmek istenmistir. Bu, cinsiyet
esitligini ve kadinlarin liderlik rollerinde yer alabilme potansiyelini vurgulayan bir mesaj igerebilmektedir.
Kadin, kiigiik kiz ¢ocugunun ellerini tutarak bir tiir rehberlik ve 6gretme siirecini temsil etmektedir. Bu
sahnede, basar1 kavraminin nesilden nesile aktarilabilirligi vurgulanmaktadir. Bu eylem, deneyimlerin ve
bilginin aktarilmasinin semboliidiir. Basari, bir kisiden digerine gecebilecek bir 6zellik olarak kabul edilir
ve bu sahnede aktarilan bilgi ve deneyimlerle gelecek nesillere tasinabilmektedir. Bu durum, basarinin
sadece bireysel caba ve yetenekle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda bir toplumun ve kiiltiiriin birikiminin
sonuclartyla da iliskili oldugunu gostermektedir. Sonrasinda markanin logosu ve iiriinleri gosterilerek hem
bir tanittm hem de markaya vurgu yapilmaktadir. Ayni zamanda da reklami yapan marka “basarili
kadinlar1 biinyemizde bulundurmaktan mutluyuz” algisini izleyicide yaratmak istemistir. Ardindan basarili
kadinlarin verilmesi ile de isteyen her kadmin basarili bir gelecekte olacagi vurgulanmaktadir.
“#kadininigigiicli” hashtagi verilerek konuya dikkat ¢ekilmektedir. En son olarak da markanin logosunun
sunulmasi ise markay1 akilda kalici hale getirmekte ve vurgulamaktadir.

6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Gegmiste, erkekler genellikle evin ekonomik giicli olarak goriliir; kadinlarin ve ¢ocuklarin maddi
ihtiyaglarini karsilama konusunda sorumluluk sahibi olarak kabul edilirlerdi. Bu, geleneksel toplum
yapisinda yaygin olarak kabul edilen bir normdu. Kadinlar ise; ¢gocuklarmin her tiirlii bakimini yapmak ile
gorevli, mutfak islerinden sorumlu kisiler olarak konumlanmaktaydi. Kadinlar eski donemlerde evi ¢ekip
geviren, siradanlanmig kisiler olarak gosterilmesine karsin bu ii¢ reklamda bu durumun tam tersi sonuglar
s0z konusudur. Kadin dedigimiz kavram artik “siiper kadin” olarak gosterilerek farkli anlam yiiklemesi ile
doldurularak reklamlarda yer almaktadir. Kadinin evi ¢ekip geviren bir birey olarak degil de basarilari ile
kendini gdsterebilen, girisimci, ¢alisan roliinde kisiler olarak vurgulanmasi amaclannustir. Ozellikle Elidor
ve Beko markalarinin reklamlarinda bu durumun vurgusu fazlasiyla yapilmistir. Elidor reklaminda basarils,
neseli ve kariyerinde iyi bir noktada olan Ebrar Karakurt kullanilarak desteklenmistir. Beko reklaminda da
reklamin ana karakteri olan bir kadin kariyerli, 6zgiivenli ve basarili bir kadin olarak konumlandirilmistir.
Ayni zamanda Beko reklaminda girisimci kadinlara yer verilerek; “siiper kadin™ algis1 biiyiik 6l¢iide
izleyiciye yansitilmistir.

Samsung markast daha farkli bir yonden degerlendirmistir. Siddet kavramm gliniimiizde de hala devam
etmekte olan bir durumdur. Siddet gergeginden de oldukga etkilenen maalesef kadinlardir. Samsung
markas1 kadinlarin siddet ile anilmasindan rahatsiz olarak icraata ge¢cmis ve ¢ogu bireyi de ayaklandirarak
giiclii bir reklam yaratmistir. Gergek hayattan alintilar yapilmasiyla da reklamin izleyici tarafindan daha
¢ok benimsenmesi saglanmugtir. Tiketiciler reklami izlerken bir taraftan da harekete ge¢mektedir.
Tiiketicilere adim attirmak zor bir durumdur fakat Samsung markasi bunu bagsarmistir. Biiyiik bir sorunu
ele alarak markaya duyulan giliveni ve saygiy1 arttirmis ayn1 zamanda biiyiik ses getirmeyi basarmistir.
Siddetin ¢oziilmesi gerekli bir sorun oldugunu herkese asilamayi1 basaramasa bile ¢ogu insan Samsung
markasmin elinden tutarak, kuvvetli bir kalabalik olusturmustur. Bu ydnden de yaratict bir tavir
sergilemistir. Bireyler inanmadiklar1 ve yaratici bulmadiklar bir konuya kolay kolay déhil olmamaktadir.
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Yaraticilik yaklagimi ekseninde bu alanda 6diil alan reklamlar Roland Barthes’in gostergebilim modeli ile
degerlendirildiginde ise; toplumsal cinsiyet esitliginin, nostaljik yansimalar ile bir hikdye yaratilarak
normlarin degisimini 6zgilin bir bi¢imde ortaya koyabilmeyi basarmistir. Bir film izlercesine bu degisimin
nasil ilerleyecegini izleyiciyi meraklandirarak konumlandirmistir. Zamanin ilerlemesiyle birlikte yasanan
kisisel ve toplumsal degisimleri izleyiciye yansitmaktadir. Izleyiciye karakterler arasindaki iliskilerin ve
zamanin etkilerinin anlatildig1 derin bir hikdye sunularak yaraticilik daha da kuvvetlendirilmistir. incelenen
reklamlarda kadinlarin yasamlarindaki doniistimii ve degisimi vurgulanmakta, boylece izleyicilere zamanin
etkilerini ve yasamin devamli akisini gorsel bir sekilde sunarak yaratici bir bicimde vermek istedikleri
mesajt ilettikleri gézlemlenmistir. Reklamlarda en onemli yaraticilik yaklagimlarindan birisi de gercek
hayattan kopmadan izleyiciye yansitilmasidir. Reklamlarda toplumsal degerler hayali bir sekilde degil de,
yasanmisliklardan alinarak konumlandirilmistir. Samsung markasinda, gercek haberlerden alinan goriintii
vb. gibi unsurlar verilerek tiiketici gergeklik durumuyla 6zdesleserek reklami izlemistir. Elidor reklaminda
kullanilan ~ reklam yiizii, gercek hayatinda yaptigt meslekten uzaklastirllmadan reklamda
konumlandirilmistir. Beko reklaminda ise, 1987 yilindan baslanarak yasanan toplumsal cinsiyet rolleri
vurgulanarak yine gercek hayattan kopulmadigina tanik olunmustur. Elidor ve Beko markalarinin
reklamlarinda goriilen ¢cok 6nemli bir yaratici yaklasim vardir. Bu yaratic1 yaklasim {inlii ve girisimei
kadinlara tanik olunarak goriilmektedir. Elidor reklamindaki Ebrar Karakurt ile Beko reklaminin son
sahnelerine dogru girisimci kadinlarin verilmesi bu yaratici yaklagimi desteklemektedir.

Sonug¢ olarak toplumsal cinsiyet esitligini markalar nezdinde yapilan reklam iletisim caligmalarinda
cesaretlendirmek icin gergeklestirilen Kristal Elma Yaraticilik Odiilleri, reklamda toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasi1 konusunda 6nemli bir giice sahiptir. Bu alanda Reklamverenler Dernegi basta olmak
iizere Reklam Ozdenetim Kurulu gibi reklam ile ilgili kuruluslarin toplumu yonlendirme giicii olan
reklamlara titizlikle yaklagsmalar: {ilkemiz adina ¢ok kiymetlidir. Daha 6nceden toplumsal cinsiyet esitligi
ve reklam iliskisini i¢eren reklamlara kiyasla bu g¢aligmanin reklam literatiiriinde yaraticilik baglaminda
sosyal kodlarin anlamlandirilmasi énemlidir. Ciinkii toplumsal cinsiyet konusu sosyal kodlar ile oldukc¢a
iliskili bir konudur. Toplumsal cinsiyet esitligi kategorisi Kristal Elma 6zelinde ¢ok eski bir konu
olmadigindan otiirli gostergebilimsel analizlere ¢ok fazla tanik olunmamaktadir. Gostergebilimsel analiz
yontemi ile bu kategorinin nasil ve ne sekilde kodlanarak reklamlarda yer aldigi konusunun, boglugu
doldurdugu sdylenebilmektedir. Gelecekte bu kapsamda yapilacak calismalarda ise tiiketici lizerinde bu
kategoride 6diil almig reklamlarin algisal, duygusal ve davranigsal etkilerin saptanmasini amaglayan nitel
ya da nicel aragtirmalar yapilabilir.
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