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Reklamlardaki Cinsiyet Kodlari Uzerine Bir Aumlama Analizi

A Reception Analysis of Gender Codes in Advertisements
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0z

Temel amaci satis arttirmak olan reklamlar ayni zamanda bir iletisim araci olmasi nedeniyle ¢esitli rolleri de Gstlenmektedir.
Sosyalizasyondan ekonomiye, eglendirmeden kultir aktarimina kadar bircok islevi olan reklamlar, tiketim aligskanliklarinin
yaninda toplumsal aligkanlklari da etkilemekte ve degistirmektedir. Reklamlardaki mesajlar cogu kez ideal olanin nasil
olmasi gerektigini de aktarmaktadir. Ozellikle de toplumsal konulardan biri olan cinsiyet, reklamlarda temsil edilen
konularin basinda gelmektedir. Kadin ve erkek rollerinin reklamlarda toplumsal beklenti ve aliskanliklara uygun olmasina
Ozen gdsterilmektedir. Bunun yaninda, kadin ve erkekler ideal bir sekilde temsil edilmekte, tlketicilerin bu kisilerle
Urtine dikkatinin ¢ekilmesi amaclanmaktadir. Buradan hareketle, arastirmada ydntem olarak ele alinan alimlama analizi
dogrultusunda,gdnilltlik esasina gére secilen 6grencilerle odak grup gérismesi yapilmis ve reklamlardaki kadin ve
erkek kahramanlari cinsiyet kodlari acgisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bu ¢cercevede, dgrencilerden gérismeler
sonucunda elde edilen bilgilerin betimsel ve alimlama analiziyle veri cesitliligini saglamak amaciyla analizleri yapilmigtir.
Markanin ylzu olan kadin ve erkeklerin yorumlari Griine gére degisirken, katilimcilarin cinsiyetine gére de farkli sonuglar
elde edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kdltur, Toplumsal Cinsiyet, Aimlama Analizi.

Abstract

Advertisements, whose primary purpose is to increase sales, also undertake various roles as communication tools.
With many functions from socialization to economy, from entertainment to cultural transfer, ads affect and change
social habits besides consumption habits. The messages in the advertisements often dictate how the ideal one should
be. Especially gender as one of the social issues comes first among main issues represented in ads. Care is taken to
ensure that the men’s and women'’s roles in ads are parallel to social expectations and habits. Besides, women and men
are represented ideally, and it is aimed to attract consumers’ attention to the product through these people. From this
perspective, based on the reception analysis, focus group meetings were held with voluntary students in the study, and
they were asked to evaluate female and male heroes in advertisements in terms of gender codes. In this framework, the
information obtained as a result of the interviews with the students was analyzed with descriptive and reception analysis
to ensure data diversity. While comments on men and women who are the faces of brands differred according to the
advertised product, the participants’ genders also produced various findings.
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Giris
Kadin ve erkek olmak ile cinsiyet rolleri sosyal bilimlerin temel konularindan birisidir. Cinsiyet rollerini
kendi kulturel 6zelliklerine gore belirleyen toplumlar bu rolleri cesitli araclar araciligiyla pekistirmekte
ve gelecek nesillere de aktariimasini saglamaktadir. Kadin ev iglerini Ustlenirken erkek para kazanip
evin geciminden sorumludur. Geleneksel hale gelen bu kaliplar medya araciligi ile desteklenmekte ve
medya olmasi gerekeni kendi iceriklerinde temsil etmektedir. Haberler, diziler ve reklamlar toplumsal

cinsiyet kodlarindan hareket etmekte kadin ve erkek cinsinin neler yapabilecegini, 6zelliklerini, nasil
olmalari gerektigini idealize ederek sunmaktadir.

Reklamlarin temel rolu satiglari arttirip kar elde etmek olsa da dolayli olarak toplumsal rollerin nasil
olacagini yansitan mesajlar icermektedir. Kadinlar belirli fiziksel 6zelliklerde ve belirli rollerde yer
almaktadir. Toplumsal olarak kadin ev islerinden sorumlu olmasinin yaninda ideal kadin cinsel
obje olarak goOsterilmektedir. Kadin ev isi de yapsa guzel ve alimlidir. Her daim bakiml, guzel ve
izleyenlerin yerinde olmak isteyecegi kadar iddialidir. Erkekler de yine kendilerinden beklenen isleri
yapmalarinin yaninda bakimli, yakisikli ve yine izleyenlerin yerinde olmak isteyecekleri kadar dikkat
cekmektedirler. Reklamlardaki kadin ve erkek kahramanlar hemcinslerinin nasil olmalari gerektigini
vurgularken kargi cinsten neler beklenilmesi gerektigini de iletmektedir.

Bu calismanin ilk bélimande literatir degerlendirmesi yapilmakta; reklam ve kulttr arasindaki iligki
ve cinsiyet rolleri ve reklamlardaki temsili degerlendiriimektedir. Arastirmanin literatir taramasindan
sonra yontem kismina gecilerek; arastirmanin konusu, amaci ve dnemi ortaya konulmakta, cevap
aranan sorular amaciyla arastirma sorulari belirtiimekte, degerlendirilen konu odaginda arastirmanin
Orneklemi belirtiimektedir. Bunlarla birlikte arastirma surecinde yararlanilan veri toplama araci ve
sureci yansitilmakta ve yontem bashginda veri analiz yontemi agiklanmaktadir. Arastirma amaci
ve belirlenen sorular i1s1ginda, veri analiz yéntemine uygun olarak genel reklam degerlendiriimesi
yapilmakta, kultarel etkilerin cinsiyetlerde reklam okumayi etkilemesi, reklamlarda oyuncularin
fiziki 6zelliklerin degerlendiriimesi, erkek/kadin oyuncularla kendi erkeklikleri/kadinliklari arasinda
bag kurma, satin alinan Grinin 6zel hissettirmesi, reklamlarda unla ile 6zdesim kurma, mesaj ve
anlindn satin almayi etkilemesi basliklariyla bulgular kismi ortaya konulmaktadir. Arastirmanin
sonug bolumunde literatturde yer alan alimlama analizi ile ilgili galigmalarla ¢calisma desteklenmekte
ve bundan sonraki arastirmalar ile ilgili dnerilerde bulunulmaktadir.

1. Reklam ve Kiiltiir iliskisi

Bir Grindn veya hizmetin hedef kitlesine iletisim araclariyla tanitiimasi icin kullanilan, bununla
birlikte reklam verenin kim oldugunun belirgin bir bicimde yansitildigi yer ve zaman icin belirli tcret
6demeyi gerektiren ¢abalarin toplami; reklam olarak adlandiriimaktadir (Elden, Yeygel, & Ulukok,
Simdi reklamlar, 2015, s. 6). Anderson vd. (2006, s. 6) ise reklami, var olan bir Grlin ya da hizmet
ait bilginin hedef kitleye bir sunumu olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda reklam; maddi bir
karsiligl olan bilgilendirme veya hedef kitle zerinde hem mal hem de marka hakkinda bilinirlik
saglayarak kullanima tesvik etme amaci giden ve begenilecegi varsayilan gorsel/isitsel mesajlarin
Ucretli olarak aktariimasi seklinde de tanimlanabilmektedir (Teker, 2009). Amerikan Pazarlama
Birligi’ne gdre reklam, belirli sponsorlar araciligiyla, maddi bir karsihdr olan, fikrin, Grinin veya
kisisel hizmetin, kisisel olmayan genele hitap eden tanitim ve tutundurma bigimidir (Wright, Warner,
Winter, & Zeigler, 1982, s. 9). Bu cercevede reklam, kitle iletisim araglari ve 6zellikle son ddnemde
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yeni medya ile desteklenen, hedef kitleye farkli teknikle sunulan, zaman ve yer konusunda belirli bir
ucretin 6dendigi; bununla birlikte sureg igerisinde farkli taraflarin bulundugu bir mecradir.

Reklamlarin mesaj icerikleri ya pazara sunulan triin ya da Urinu pazara sunan markayi/kurulusu
tiketicilere tanitma veya tiketiciye benimsetme amaci gutmektedir. Mesaj icerikleri ikiye ayriimaktadir
(Garaz, 1998; Yeshin, 2005):

Uriin reklami: Mal ya da Griniin 6zellikleri, kalitesi, tiiketiciye sagladigi faydalari, sundugu degerler, satis
noktasi ve kosullari, hissettirdigi duygusal getiriler, statli yaratmasi gibi nitelikleri tiketiciye aktarmayi
amaclayan reklamlardir.

Kurumsal prestij reklamlari: Kurumun, topluma ve bireye sagladi yararlar bu reklamlarda mesaj olarak
verilmektedir. Bu tUr reklamlarda tiketiciye dogrudan satin al mesaji vermek yerine, kurumun itibarini ve
guvenirliligi anlatan mesajlar icermektedir. Mesajin amaci kurum hakkinda bilgi vermektir. Kurumun yaratta
faaliyetlerin seffafligi, topluma kazanimlari, kurumsal ge¢gmise atifta bulunup sorumluluklarini Gstlenip kendi
yerini konumlandirmayi mesaj ile vermektedir (Mert, 2018, s. 106; Yeygel & Yakin, 2007, s. 106; Ozkan, 2014,
S. 47). Bu cercevede kurumsal prestij reklamlarinda amaglanan, kurum ya da kisi odaginda imaj ve itibarin
pozitif yonde etkilenmesini saglamaktir.

iki ayri reklam cesidi icin verilen mesajlarin, markanin itibarini arttiran, olumlu imaj kazaniimasinda
yardimci olan, pazarda ve tuketicinin zihninde kendini diger markalardan ayirip konumlandirma
yapmak isteyen iletiler oldugu gérilmektedir. Reklamlar markaya yénelik bu farkindaligin
yaratiimasiyla birlikte marka bilinirligi ve sadakati olusturmaktadir. Ancak markaya yénelik sadakat,
verilen mesajlarin reklam yapilan toplumun kulttrdyle de uyumlu olmahdir. Tuketici tarafindan
benimsenmesi ve markayi anlamlandirabilecekleri bir yere konumlandirmalari igin dikkat edilmesi
gereken bir husustur.

Kdltar; bireylerin imge ve sembollerle temsiliyet sagladiklari pratikler yoluyla anlam inga etmeleri
ve sosyal yasamda duzenleyiciler olarak yararlandiklari olgu olarak tanimlanmaktadir (Tomlinson,
2013). Kultar her dilde veya cografya Uzerinde yasayan ve ilerleyen bir siirecle meydana gelmektedir.
Bu nedenle girilen her yeni ortamda yeni bir kultire alisma ve ona uyum saglama surecinden
gecilmektedir. Kaltirin yayilmasinda kitle iletisim araclari kritik bir gérev Ustlenmis ve insanlari
kalturd aktarma misyonu da edilmislerdir (Bulut, 2020, s. 870). Reklamlar da var oldugu toplumun
icerisinde kultura yansitmiglar veya yeni bir kultirel 6ge kazandirmiglardir.

Pazari yerel olarak degerlendirenler; reklamlarin verdigi mesajlari, reklamin yapildigr toplumun
normlarina, inang¢ bicimlerine, tarihsel ve kultirel gegcmisine gbre yeniden dizenlenmesi gerektigini
savunmaktadir. Her girilen pazar icin hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerinin, tGrinid satin almadaki
amagclarinin, hedef kitlenin yasam seklinin ne oldugunun degerlendirilip var olan baskin kulttrin
gbérmezden gelinmesi gerektigini sdylemektedirler (Mueller, 2006, s. 158; Turkmen, 2020, s. 240).
Bu cercevede reklam degerlendirmesi ve sunumunda, bir ulusun toplumsal dinamikleri dikkate
alinmali, kultarayle ilgili aktarimlarimda temel inan¢ ve degerleri gz 6nine alinarak bir sunum
gerceklestiriimelidir.

Reklamlar yeni anlam yaratma etkisine sahiptir ve bunu yaparken gergek dinyada var olan
imgelerden faydalanir. Bireylerin gercek diunyada imgelere yukledikleri anlamin degisimi reklamlar
sayesinde olabilmektedir. Uriin reklam ile birlikte meta haline biriindilkten sonra degisim degeri
elde etmektedir. Oyle ki giyilen kiyafetler, tiiketilen irinler bir stat(i kazandirarak yasam standardi
belirlemektedir (Bati, 2005, s. 177; Yarimsakal, 2019, s. 111). Bu cercevede reklamlarin bireylerin
algisinda imge ve sembol yaratmada ve bunlarin niteliksel ve niceliksel aktariminda énemli bir mecra
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oldugunu g6z 6nune almak gerekmektedir.

Reklamlar yalnizca Grunlerin var olan degerleri Gzerinde bir degisim yaratip satiimasina yardimci
olmaz. Ayni zamanda toplum iginde bireyler icin kimlik belirleyici de olabilmektedir. Toplumsal bir
cinsiyet kazandirmakta ve bireyleri belirli tanimlarin icerisinde yer almasinda etkili olmaktadir.
Toplumsal bir kabul yaratabilecegi gibi bu kabuller icinde olan bireyleri de yansitmaktadir (Yavuz,
2007, s. 47). Birey var oldugu topluma gore kisisel degerlerini, benligini, hayata bakisini sekillendirir.
Bu edinimler aile ve okul egitiminden kazanilabilecegi gibi toplumda var olarak sosyal hayata karisarak
de elde edilmektedir. Teknolojik gelisimler ve kitle iletisim aracglari bu edinimlerin kazaniimasinda
énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle reklamlar bu edinimlerin kazaniimasinda etkili bir gérev
almaktadir. Clnku aile ve okul ortami gibi sosyal etkenlerin bireye bazi edinimler kazandirmasi uzun
zaman dilimi icinde gerceklesirken, reklamlar igin bu sure kisa ve anlik olabilmektedir. Bu acgidan
degerlendirildiginde reklamlarin bireyleri daha kolay ve ¢abuk yonlendirdigi sdylenebilmektedir (Bal,
Nuhoglu, Erkan, Dogan, & Oner, 2020, s. 171).

2. Cinsiyet Rolleri ve Reklamlarda Temsili

insanlar, kadin ve erkek olarak ikiye ayriimaktadir. Ulke ya da kiiltiir fark etmeksizin bu sekilde
bir gruplandirma yapilmaktadir. Biyolojik olarak yapilan bu ayrim, net bir sinirla ¢izilmis olsa
da toplumsal olarak insanlarin cinsiyeti farkli acilardan ele alinmaktadir. Cunkl dogustan getirilen
bu ayrim ile birlikte belirli sinirlar ve kaliplar olusturulup, insanlarin bu sinirlar icinde hareket
etmesi beklenmektedir. Her toplumda istenilen davranis ve tutum, degisiklik gOsterebilecegi gibi
benzer 6zellikler de barindirabilmektedir (Vatandas, 2001). Cinsiyet kisinin varolusuyla birlikte
meydana gelse de toplumsal cinsiyet kiginin bulundugu kdltire gére sekillenmektedir. Toplumun
kaltarine gbre bireyin toplumsal cinsiyet roliini benimsemesi ve bu kodlara gdre hareket etmesi
erken yaslarda baslamaktadir (Uluocak & Aslan, 2018). Bu cercevede toplumsal cinsiyet rollerinin
belirlenmesinde tek bir etmenin etkili olmadigi; davranis tutum, inan¢ ve kultur gibi bircok farkli
kavramin rollerin belirlenmesinde 6nemli oldugu goérilmektedir.

Cinsiyet kodlar ister dogustan getirilsin ister bulunulan toplumun kuilttra tarafindan aktarilsin, her
iki durumda da kadin ve erkek icin belirli kabuller s6z konusudur. Bu kabuller; renklerden, cocukluk
dénemindeki oyun oynama bicimlerine, ¢ocuklarin aile icindeki yetistiriime sekline veya ailelerin
cocuklara hitap sekillerine, ilerideki meslek secimlerine, hayat goérUslerine hatta oturup kalkma
bicimlerine kadar farkh perspektiflerde bazi ayrimlar meydana getirmektedir (Cetin & Mangir, 2021, s.
167). Kadin ve erkek ¢zellikleri toplum tarafindan belirlenmektedir. Toplumsal cinsiyet belirli davranis
bicimlerini, meslekleri ve sosyal rolleri kadinsi olarak tanimlamaktadir. C")rnegin, kadinlk; pasiflik,
duygusallik, beden ve sefkat rolleriyle iliskilendirilirken, erkeklik; etkinlik, akilcilik, akil ve Uretken
rollerle iligkilidir (Patterson, O’Malley, & Story, 2009, s. 11). Bu ayrimlar sosyal hayattan is hayatina
kadar her yerde ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte toplumsal cinsiyet rollerin medyada da yogun
bir bicimde temsil edilmektedir.

Medyada kadin ve erkek oyuncular rolleri agisindan degerlendirildiginde, erkek oyuncularin emek
harcayan, Ureten, para kazanan kisi olarak gdsterilmesi ve kadin oyuncularin ise evde ¢ocuk bakan,
ev isleri yapan bir rolde yansitiimasi alisilagelmis bir ézelliktir (Stern & Mastro, 2004). Reklamlarda
cinsiyet kaliplarinin kullanimi oldukga yaygindir. Kalttrel olarak tretilmis cinsiyet kaliplarinin alicisi
da kadin ve erkeklerdir. Reklamlarda erkeklerin en belirgin 6zellikleri otorite sahibi olmalaridir.
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Atletik yapilariyla baba roli basta olmak Uzere genellikle zengin bir is adami olarak temsil
edilmektedirler. Kadinlarin ise siklikla temsil edildikleri roller annelik rolt basta olmak tzere ev kadini
olmalaridir. Kadinin asli isi ev kadinligi olarak aktarilirken surekli temizlik ve yemek yapmaktadir.
Bunlara ek olarak cinsellikleriyle de reklamlarda boy gdstermektedirler. Ayrica reklamlarda erkek
seyrederken, kadin sergileyendir. Bu 6zelligiyle kadin arzu nesnesi olarak karsi cinse haz veren bir
nesne olarak yer almaktadir (Rutherford, 1996, s. 139). Kadinlarin toplumdaki yerinin gliglenmesine
paralel olarak medyadaki temsilinin de degisecegini sdylemek mimkiindiir. Oyle ki literatiirde hala
kadinin da is hayatina dahil olmasi, esit haklar verilmesi gibi konular tzerine ¢alismalar yapiimaktadir
(Burns, Straus, Liu, Rizvi, & Guyatt, 2019; Xiao, Pinkney, Au, & Yip, 2020). Kitle iletisim araclarinin
da pekistirdigi toplumsal cinsiyet rolleri, bu esitsizligi destekler bicimdedir.

Sosyal biligsel teoriye goére, kitle iletisim araclar insanlan davraniglar ve gérinugsler hakkinda
bilgilendirmek igin dnemli referans noktalari olarak hizmet etmektedir. Teori, kitle iletisim araclarina
(erkek ve kadinlarin idealize edilmis gorintulerine) sik sik maruz kalmanin, kullanicilarin neyin
arzulanir ve normal olduguna iligkin algilarini etkileyebilecegini 6ne surmektedir (Bussey & Bandura,
1999). Cinsiyet rollerinin reklam etkinligini tanimlayan bulgular celigkili olabilmektedir. Tuketiciler,
cinsiyet tasvirlerini mevcut sosyal ve bilissel semalariyla uyumlu olarak algiladiklarinda ve tiiketicilerin
cinsiyet rolu beklentileriyle uyumlu olduklarinda olumlu reklam etkileri ortaya ¢ikabilmektedir (Orth &
Holancova, 2004; Putrevu, 2004).

Uriin reklamlarinda siklikla toplumsal cinsiyet rollerine yer verilmekte ve bu rolleri kullanmak
markaya ve Urtine yonelik degerlendirmeleri olumlu yénde etkileyebilmektedir (Windels, 2016). Bu
noktada toplumsal cinsiyet rollerinin O6zellikle kadinlar i¢in bir dezavantaj yaratmasi mumkundur.
Ornegin idealize edilmis giizellik algisi kadinlar Gzerinde bir baski ve stereotip yaratabilecegi
gibi, yaratilan bu idealize kaliplarin pekistiriimesine sebep olmaktadir (Pounders, 2018). Beden
imgesi ile ilgili literatur, bireylerin, kadinlar icin zayif ideal veya erkekler icin kas idealleri gibi yaygin
beden ideallerini kitle iletisim araglarindan 6grendiklerini ileri sirmektedir (Diedrichs, 2012; Frederick,
Fessler, & Haselton, 2005). Diger bir acidan bakildiginda ise, stereotipik tasvirler, daha fazla
basmakalip géruse sahip tiketiciler tarafindan daha olumlu reklam ve marka tepkilerine yol acarken,
geleneksel olmayan veya karsit-varsayimsal tasvirler, geleneksel olmayan cinsiyet rolu ideolojisine
sahip tuketiciler tarafindan daha iyi degerlendirilebilmektedir (Baxter, Kulczynski, & llicic, 2015).

Medya tarafindan, benligin dis gértunugle ilgili ézelliklerinin (6rnegin cinsiyet c¢ekiciligi), yetkinlik
veya Kigilige dayali &zelliklerden daha degerli oldugu sosyokiltirel mesajlar aktarmasi bir
guzellik kavramsallastirmasidir (Menzel & Levine, 2011). Kitle iletisim araglarinin tipik olarak yalnizca
birkac tur (idealize edilmig) gbrinisiu destekledigi distnildiginde, medya kullanicilarinin olumlu
bir viicut imaji gelistirme konusunda cesaretleri de kirllmaktadir (Karsay, Trekels, Eggermont, &
Vandenbosh, 2021). Daha da énemlisi, bu tur cinsiyet kodlarina maruz kalmanin bireylerin beden
imajini sekillendirmede degerli bir rol oynadigi kabul edilmektedir (Ward, 2016). izleyiciler glizel
ve yakisikli modelleri izlerken kendilerini onlarin yerinde hayal etmekte ve Urlnle butinlesebilmek
adina reklamdaki kisilerin gértntulerine ulasmak icin caba sarf etmektedirler.

idealize edilmis kadin glzelliginin ve bedeninin medyadaki temsillerinin her yerde ve giiclii
olmasina ragmen, kash ve cinsellestirilmis bir erkek bedenine yapilan vurgunun da son vyillarda
arttigini belirtmek 6énemlidir (Rohlinger, 2002). Bazi ac¢ilardan, erkekligin kasli olmakla esitlenmesi,
kadinhgi zayiflikla esitlemekten farkli degildir. Her ikisi de vicuda vurgu yapmakta, her ikisi de
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sadece tek bir vicut tipini arzu edilir olarak tanimakta ve her ikisi de insanlari “mikemmel” viicuda
sahip olma c¢abalarinda sagliksiz agiriliklara goétirmektedir. Her iki durumda da, bu sagliksiz
asiriliklarin nedeninin toplumsal c¢arpikliklardan kaynaklanma ihtimali yuksektir (Fallon & Rozin,
1985). Arastirmalar erkeklerin de vicut imaji problemlerinden muzdarip oldugunu gésterse de bu
anlamda erkeklerin 6rneklem alinarak yapildigi arastirmalarin sayisi kadinla ilgili arastirmalara
kiyasla oldukca az sayidadir (Barlett, Vowels, & Saucier, 2008). Bununla birlikte, zayif bir viicut erkek
icin veya kasli bir viicut kadin igin, bir klise olusturmamaktadir. Diger bazi niteliklere benzer sekilde,
vucut tipi, erkekleri veya kadinlari stereo-tipleyen farkli yonleri ifade eden bir 6zelliktir (Gentry &
Harrison, 2010). Toplumsal cinsiyet rollerinden kicuk sapmalar, bazi kargi-varsayimsal tasvirlerin
sagladigi gibi, daha sasirtici olduklari ve daha olumlu duygular uyandirdiklari icin reklamlarin olumlu
sonugclarina da yol agcmaktadir (Chu, Lee, & Kim, 2016). Toplumun kadin ve erkekten bekledigi dig
g6ranus 6zellikleri sadece reklamlarda degil medyanin tim Urinlerinde vurgulanmaktadir. Kadin ve
erkek toplumsal beklentilere fizigi ile cevap verdik¢e deger kazanmaktadir.

Arastirmacilar, gergekci olmayan ve dar tanimlanmig guzellik ideallerini destekleyen medyanin,
bireyin vicut imaji Uzerinde kuguk ila orta derecede olumsuz bir etkiye sahip oldugunu &éne
sturmektedirler (Frederick, Daniels, Bates, & Tylka, 2017; Grabe, Ward, & Hyde, 2008). Diger bir
ifadeyle toplumsal cinsiyet rolleri perspektifinde idealize edilen goérinti hem kadin hem de erkek
acisindan olumsuz bir suire¢ ve dayatilan kabullerden olugsmaktadir.

J. Yontem
3. 1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Kultdrel farkliliklar reklamlarin algilanma bicimlerinde etkili olmaktadir. Verilen cinsiyet kodlarinin
kabull ve reddinde de 6ne ¢ikmaktadir. Arastirma reklamlarin, cinsiyete ve kulturel farkhliklara gore
nasil algilandigini konu edinmistir. Ayrica reklamlar, tiketicileri satin alma davranigina yonlendiren
faktorlerden biri olarak degerlendiriimektedir. Tuketicilerin satin alma davranisina farkli agilardan
etkileyen reklamlar, cinsiyet ve yas gibi demografik faktérlerle reklam cesitleri arasinda bir baglanti
kurulmasini saglayabilmektedir. Bu cercevede calismanin konusunu; alti farkli reklam icerigine
universite 6grencilerinin bakis acilar olusturmaktadir.

Literatirde alimlama analizi teknigiyle yapilmis calismalar incelenmistir. Bunlarin bir kismi televizyon
programlari, diziler, filmler ve dergiler (Seker, 2009; Aydin, 2016; Erdogan, 2015; Karaduman &
Aciyan, 2019; Ozgir & Yildiz, 2020; Alici, 2019; Akglin & Arik, 2021) tizerine yapildigi gibi reklamlar
(Seker & Igleyen, 2012; Topbas & Ersoy, 2018; Yilmaz & Babacan, 2020; Akbiyik & Karadiiz, 2014;
Cakmak, 2019; Onay & Erig, 2016) tzerine de yapilmistir. Alimlama analizi, kisilerin izlediklerini
algilama bigimleri Gzerinde dursa da Uran reklami Gzerine yapilan calismalarda (Yilmaz & Babacan,
2020; Akbryik & Karaduiiz, 2014; Onay & Erig, 2016) tiketicilerin reklamlardan etkilenip satin alma
davranigl gerceklestirip gerceklestirmedikleri de ortaya ¢ikariimak istenmistir.

Arastirmanin birincil amaci, reklam — Urln, reklam — cinsiyet rollerinde Universite 6grencilerinin
algilama sekilleridir. Arastirmanin ikincil amaci ise; kiz ve erkek &grencilere gére reklamlarin
okunmasindaki farkliliklarinin ortaya ¢ikariimasidir. Ayni Grintn hem kadin hem de erkek oyuncularla
yayinlanan reklamlarinin bulunmaktadir. Bu dogrultuda belirlenen Grun reklamlar analiz amaciyla
ele alinmaktadir. Arastirmanin énemini ise; basit tiketim mallari icerisinde yer alan ve tuketicinin
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kolaylikla ulasabilecegi Grtnlerin reklamlarin (Eti Browni Intense & Tuba Buyukustin 2021 — Sadece
Intense ve Ben (Intense, 2021), Hepsi 301 Arada Ama Bi’ NESCAFE Degil (Nescafe, 2019), Head
& Shoulders — Serenay Sarikaya #KaliplariKir (Head&Shoulders, #Kaliklarikir, 2019), Head &
Shoulders — Cedi Osman #KazanmakKafadaBaslar (Head&Shoulders, 2019), Mavi — Serenay
Sarikaya — Mavi Yaz ve Mavi (Mavi, #MaviYaz cok guzel olacak, 2019), Kivang¢ Tathtug — Mavi
Amerika (Mavi, 2013) kadin ve erkek dgrenciler tarafindan alimlanma bicimlerini olusturmaktadir.
Bu alimlamanin sonucunda da satin almayi ne yonde etkiledigi tespit edilmek istenmigtir.

3. 2. Arastirma Sorular

Alti farkli Grin reklaminin, cinsiyet rolleri baglaminda Universite 6grencilerine gdére algilama ve
degerlendirilme bicimlerinin aciga ¢ikariimasi arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Bu dogrultuda
alti farkli reklamin kadin ve erkek rollerindeki alimlamalarinin agiga ¢ikariimasini amaglanmaktadir.
Arastirma sorulan “Biscolata reklamindaki yari ¢iplak erkekleri izleyen erkeklere dair bir alimlama
calismasinda (Onay & Erig, 2016)” uyarlanarak geligtirilmistir. Bu dogrultuda asagidaki arastirma
sorulari belirlenmistir:

Kiz ve erkek 6grenciler genel olarak reklamlari nasil degerlendirmektedirler?
Reklam okumada erkek ve kadin égrenciler arasinda ne gibi kalttrel farkhhklar vardir?

Universite dégrencisi gencler televizyon reklamlarinda yakisikli/giizel bir oyuncu gérdiikleri bir reklami nasil
degerlendirmektedirler?

Kiz/Erkek 6grenciler reklamlarda gore gérdikleri kadinlar/ erkekler ile kendi kadinliklari/ erkeklikleri arasinda
nasil bir bag kurmaktadirlar?

Reklami yapilan Griinl satin alma konusunda kiz ve erkek dgrenciler 6zel hissediyorlar mi?
Reklamdaki Gnlu ile kisisel ya da kulturel olarak 6zdesim kuruluyor mu?

Reklamlarda verilen mesaj ile Gnld kullanimi satin almada etkili midir veya hangisi daha etkilidir?

3. 3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada nitel arastirma icerisinde amacli 6rneklem icerisinde kullanilan elveriglilik 6rneklemeden
yararlaniimaktadir. GuglU’ye gére (2019, s. 88) elverislilik drnekleme; arastirmacinin gerekli sayidaki
bireye ulasmasinaimkan taniyan, zaman konusunda firsat saglayan, erigilebilirlik konusunda kolaylik
saglayan ornekleme teknigidir. Bu kapsamda arastirma érneklemi icerisinde Usak Universitesi
iletisim Fakdiltesi icerisinde alti 6grenci ve Spor Bilimleri Fakiiltesinden dért égrenci érnekleme
dahil edilmistir. Orneklem icerisinde yer alan égrencilerin besi kadin besi erkek olarak segilmistir.
Orneklem seciminin bes kadin ve bes erkek ddrenci olarak belirlenmesindeki amac, gruplar arasi
farklarin belirlenmek istenmesinden kaynaklanmaktadir.

3. 4. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirmada veri toplama teknigi olarak nitel arastirmalarda kullanilan odak grup goérismesi
tekniginden yararlaniimaktadir. Odak grup goérismesi; az sayida gruplar igin dizenlenmis 4-10
bireyden olusan arastirma surecine katilanlardan olusan ve bir oturum sirasinda arastirma amaclari
odaginda géruslerin alindig veri toplama teknigidir (Esin & Bayyurt, 2017, s. 203). Odak grup
gbrismesinde amag, 6rnekleme igerisinde yer alanlar dahilinde bir grup olusturmak ve aragtirmaci
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kontroliinde bu grubun ydnetilmesini saglamaktir. Arastirmaci bu surecte modaratér olarak gérev
almakta ve arastirma amacina uygun olarak belirlenen ilgili sorularin bireylere yénlendiriimesinde ve
cevaplarin islenmesinde etkin rol oynamaktadir (Bal, 2016, s. 187; Merriam & Bass, 2015).

Arastirmada odak grup gérismesinde yer alan katilimcilara ydneltilen sorular arasgtirmanin cevap
vermek istedigi sorular odaginda olusturulmustur. Bu cer¢evede kiz ve erkek 6grenciler ayri ayri olmak
Uzere beger kisilik iki grup halinde 15 Subat 2021 tarihinde odak grup gérismeleri gerceklestirilmistir.
Odak grup gérismesinin analizleri ise 18-22 Subat 2021 tarihleri arasinda yapilimistir.

Odak grup gértismesine katilan 6grencilerin okuduklari bdlim ve cinsiyetleriyle ilgili bilgiler asagidaki
gibi siralanmaktadir:

Spor Bilimleri Fakiiltesi; 2 Kadin (K) ve 2 Erkek (E),
iletisim Fakiiltesi; 3 Kadin (K) ve 3 Erkek (E).

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilar | Yag Okudugu Bolim Ikametgah Gelir
Kl 23 Tletisim Fakiiltesi (4. Sinif) Usak 650
K2 21 Spor Bilimleri (4. Simif) Kiitahya 650
K3 23 Tletisim Fakiiltesi (4. Smif) Kayseri 0

K4 21 Spor Bilimleri (4. Simif) Kahramanmarag 650
K5 21 Tletisim Fakiiltesi (4. Siif) Istanbul 750
El 23 Spor Bilimleri (4. Simif) Mus 1000
E2 22 Spor Bilimleri (4. Sinif) Sanliurfa 650
E3 23 Tletisim Fakiiltesi (4. Stuf) Izmir 0

E4 23 Tletisim Fakiiltesi (4. Sinif) Balikesir 0

E5 22 Tletisim Fakiiltesi (4. Siuf) Izmir 650

Odak grup goériismelerin gerceklesmesi COVID-19 pandemisi sebebiyle bilgisayar tabanli olarak
Zoom programi Uzerinden gerceklestirilmistir. Odak grup gérismeleri kadin — erkek gruplari ayri ayri
olacak sekilde ve farkli zamanlarda gergeklestirilmistir. Bununla birlikte katiimcilardan izin alinarak
gOrasmeler kayit altina alinmig ve arastirmanin analizini yapmak amaciyla yararlanilacak veriler
Word’e iglenmistir.

3. 5. Veri Analiz Yontemi

Arastirmadaodak grup gérusmesiteknigiyle toplanan verilerin analizinde verigecerliligi ve gavenirligini
artirmak amaciyla alimlama ve betimsel analiz kullaniimaktadir. Jensen ve Rosengren’e gore
(2005) alimlama analizi; izleyici ve yayinlana icerik odaginda niteliksel ve amprik bir c6zimlemeye
olanak taniyan, arastirma amacina derinlemesine yaklagsiimasina ve gdzlem olanagina firsat
veren analiz teknigidir. Alimlama analizi; bir imge ya da sembolln anlasiimasi ve aktarilmasinda,
okuyucu, izleyici veya dinleyicinin yorumlamalarina odaklanmakta ve emprik cercevede gecerligine
ve dogrulanabilirligine odaklanmaktadir (Duncum, 2021, s. 16). Bu dogrultuda alimlama analizinde,
dinleyiciler herhangi bir metnin ya da gérsel icerigin anlamini dogrudan kabul etmemekte, izleyiciler
ise imge ya da sembolle ilgili algilamalarinda bireysel anlamalarini olustururlar; dolayisiyla aktif
alici ve aktaricidirlar (Hall, 1980). Aiimlama analizi ingiliz kiiltiirel disiplinen beslenen bir analiz
alanidir. Analizlerde medyadan aktif olarak yararlaniimakta, bireyler — izleyici — kodagici siralamasi
iletilerin anlamlanmasinda kullaniimaktadir (Yaylagil, 2019). Bunun yani sira nitel arastirmalarda
kullanilan betimsel analiz; verilerin arastirma 6ncesinde ortaya konan kod, kategori ve temalar
Uzerine sekillendirildigi, bu dogrultuda ortaya ¢ikan bulgularin yorumlandigi analiz yontemidir (Sigri,
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2018). Betimsel analizde amag verilerin farkli bir siniflandirmaya alinarak daha kaguk parcgalarin
yorumlanmasi ve aralarindaki iliski baginin agiklanmasidir (Dey, 1993).

Arastirmada odak grup gérismesi sonrasinda elde edilen verilerin analizinde alimlama analizi ve
betimsel analiz surecleri takip edilmistir. Bununla birlikte kadin — erkek katilimcilardan elde edilen
veriler kargilastirmali olarak analiz stirecinde degerlendirilmistir. Bu ¢ercevede 6grencilerden elde
edilen veriler alimlama ve betimsel analiz odaginda degerlendirilerek bulgular yorumlanmigtir.

4. Bulgular

Katihmcilara sorulan gérisme sorulari sonucunda elde edilen veriler, arastirma sorularina gére
kategorize edilmistir. Arastirma amaci kapsaminda 6grencilerin reklamlara ve reklamlarda verilen
mesajlara yonelik algilarina asagida yer verilmistir.

4. 1. Genel Reklam Degerlendirilmesi

izletilen reklamlar cercevesinde kiz ve erkek 6grenciler genel olarak reklamlari nasil degerlendirdikleri
sorusu yoneltilmigtir. Bu dogrultuda 6grencilerden asagidaki cevaplar alinmistir.

E3: Reklamlarda “kivami”, *k6éplgd” diyor ama kamera onu géstermiyor. Bu bence hatali bir durum.
Daha agiz sulandirici olabilirdi gésterseydi. Her sey adama yikilmis.

E5: Reklamlardaki bitiin bardaklarin beyaz olup Nescafe bardaklarinin kirmizi olmasi bence basarili
olmus. Kendini farklilagtirmigs.

E2: Intense reklaminda bditin gdndind, ¢abasini Intense yemeye harcamis gibi bir reklam konsepti
var. Sanki Intense’e degil de bir insana hazirlaniyor gibi. Bu bana abarti geldi, éyle oldugunu
dugtiinmuyorum. Reklamin amacini anlamadim. Log isik, slow muzik abarti geldi bana.

E4: Daha dnce Intense reklami gérmeseydim etkilenirdim ama simdi hi¢ etkilenmedim, hep ayni
reklami yapiyorlar. Nescafe de ayni sekilde. Kerem Blirsin markaya hicbir sey katmamis.

Erkek 6grenciler genel olarak stratejiyi begense de Urin disinda diger unsurlarin géz 6niinde
olmasindan ¢ok memnun olmamaktadirlar. Reklamlarda Urlnlerin tUzerinde daha fazla durulmasi
gerektigi gérisune sahip olduklari gérilmektedir. Verilen mesajin daha etkili olabilecegi kanaatinde
olduklari gérinmektedir.

K5: Ben reklami genel konsepte uygun buldum ama oyuncuyu begenmedim, baska birini beklerdim
orada. Browni romantik ya, bu kadin bana sert geliyor her ne kadar ask filmlerinde oynasa da.
Nescafe de de Kerem Blirsin’i sevmiyorum ama oyuncu kullanimi mantikli.

K4: Intense reklami bence glizeldi. Ben tadini merak ettim, alsam yesem gibi. Ama kahve reklaminda
merak etmedim. Digerinde Tuba BliylkUstin isirirken filan benim de bir canim ¢ekti yani.

K1: Kerem Blirsin bir sevimlilik katrmis, vurgulari gildsd, anlatimi. Enerjik bir insan zaten, égrencilerle
de arasi iyi. Ben uygun buldum reklam igin, yakistirdim. Tuba Blytkustin’i hi¢ oturtamadim.
Soylendigi gibi sert mizach buluyorum. Ses tonu reklam yapisina hi¢ uygun gelmedi. Ezgi Mola daha
uygundu. Reklam ¢ok abarti. Altin renkler, mizikler, mumlar sart gibi, sanki Intense yeme rutini, isin
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dogall bu gibi yansitmiglar. O yizden pek hoslanmadim.

K4: Ben cikolata reklami igcin oyuncu ve mesajin uyumlu oldugunu digtntyorum. O c¢ikolatayi
yedigimde mutlu olacagimi hissediyorum.

Kiz 6grenciler ise genel olarak erkek oyuncu kullanimini basarili bulurken, kadin oyuncu kullanimi
begenmedigini ifade etmislerdir. Géruslerin neredeyse ortak oldugunu séylemek muimkindur.
Ancak yine de kullanilan oyunculara alternatif oyuncu tercihleri de bulunmaktadir. Bununla birlikte
oyuncularin gercek hayatta sergiledikleri davraniglarinda reklamin etkisi ile baglantih oldugunu
gObrilmektedir.

Bu durumda kiz égrencilerin erkek oyuncu kullanimini basaril buldugunu, erkeklerin ise bu durumu
begenmedigi ve aralarinda bir farklilk oldugu sonucu ortaya ¢ikmigstir. Verilen mesajlardan agirlikli
olarak memnun olmadiklarini séylemek de mimkuanduar. Bu konuda etken sebeplerden biri oyuncu
kullanimi olsa da mesajin verilis sekli de etkilidir.

4. 2. Kiiltiirel Etkilerin Cinsiyetlerde Reklam Okumay Etkilemesi

Kdltarel farkhliklar, cinsiyetlerin reklami algilamasinda degisiklikler yaratabilir. Bu nedenle 6grencilere
reklamlari kiiltiirel anlamda nasil okuduklari sorulmustur. Ogrencilerin verdikleri cevaplar asagidaki
sekilde olmustur.

E3: Kivang’in oynadigi reklamda “vahsi” gibi kelime ve cagrisimlarin kullaniimasi dikkatimi gekti.
Jean kullanimi ilk zamanlarda is¢i sinifina aitti, daha sonra moda olmus. Jean kiilttiriine yénelik bir
cagrisim oldugunu dusdntyorum.

E5: Head&Shoulders reklamlarinin seksilikten ziyade 6zglivene vurgu yaptigini ddsdndyorum.
Dus alma sebepleri tiriiniin sampuan olmasindan kaynaklaniyor. Benim asil yadirgadigim durum,
sampuani bir avu¢ kullanmasiydi. Turklerde bir avug sampuan kullanan oldugunu ddstinmdyorum.
Iki gtinde biter, blitge icin sikinti olusturur. O kismi abarti buldum.

E3: Benim igin reklamda kimin oynadigi énemli degil, ben kisi yerine (lriine odaklaniyorum. Eger
(iriin bana uyuyorsa ve ihtiyacim varsa ona gére yénelirim. Uriiniin bana yakismasi ve kiiltiiriime
uygun olmasi gerekiyor. Mesela ¢ok renkli trtinler moda oluyor ve herkes giyiyor. Ben giymiyorum,
belirli bir kalibim var, o sinirlar icinde kalmay: tercih ederim.

Erkek &égrenciler kllttrel degerlendirmelerini agirlikli olarak Grin bazl yapmaktadir. Oyunculara
ybnelik bir degerlendirme yapmaktadirlar. Reklamda yansitilan davraniglarin kendi kultarlerine
uymadigini dile getirmektedirler. Bu nedenle verilmek istenen mesaj onlarda istenilen etkiyi
yaratmamaktadir.

K3: Reklamlari izlerken drtine degil de tinlliye odaklaniyoruz. Bu (lkede herkes dili bile ayni sekilde
konusmuyor, o ylizden halktan birini gérmek ¢cogu zaman beni daha ¢ok tatmin ediyor. Kayseri'de
yasiyorum ve sokaga ¢iktigimda gérdiugdm profile yakin insanlari reklamlarda gérmek ilgi ¢ekici
geliyor.

K5: Isten gelip kosarak cikolata yemeye gidiyor. Tuhaf bir davranis sekli bu aslinda.
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K4: Bence (rtine gére oyuncu secimi 6nemli bir detay. Cikolata reklaminda bir erkek oynayamazal.
Ancak sampuan reklaminda iki cins de oynayabilirdi ki o sekilde de olmug. Kahve reklaminda da bir
kadin oynayabilirdi ama bir erkegin ayni konseptte cikolata yemesi bana uygun olmazdi.

Kiz égrenciler kultirel degerlendirmelerini oyuncu odakli yapmaktadir. Reklamlardaki oyuncularin
davranis bicimlerini kendi kiilttirel yapilariyla kiyaslayarak reklamdaki mesaji okumaktadirlar. Uriinle
oyuncu arasinda kabul edecekleri bir uyum aramaktadirlar.

Reklamlari kdlttrel agidan; kiz 6grenciler oyuncu, erkek égrenciler Grtiin odakl degerlendirmektedir.
Kiz ve erkek dgrencilerin reklam okumalari kendi icerisinde farkllar gdstermektedir. Bu durumda yine
de ortak bir karar, reklamlarin kendi kultirel yapilarini yansitmadigi konusunda hemfikir olduklari
ybnundedir. Reklamlarda kendi kdltirlerine uygun davranis bicimleri gdrmeyi beklemektedirler.

4. 3. Reklamlarda Oyuncularin Fiziki Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Reklamlarda tercih edilen oyuncularin ¢cogunlukla giizel/yakisikli olduklari gérilmektedir. Surekli
guzell/yakisikli oyuncuya maruz kalan Gniversite 6grencisi gencler televizyon reklamlarinda yakisikli/
guzel bir oyuncu goérdukleri bir reklami nasil degerlendirdikleri soruldugunda cevaplari su sekilde
olmustur:

E4: iki oyuncu da Mavi icin dogru sec¢im olmus. Ikisi de gtivenilir benim icin, sevdigim insanlar.

E2: Gérinus olarak bakilinca ben standart yerine Kivang gibi daha ytiksek standartlar birini gérmeyi
tercih ederim, daha etkileyici. Gérintiniin 6nemli oldugunu distndyorum.

E3: Ben sahsen Serenay’i sevmiyorum. Gtizel bir kadin ama bana c¢ekici gelmiyor. Cekici olmasi
gerekiyor bence.

E2: Ben ekranda glizel bir kadin gériince bakiyorum, hosuma gidiyor tabi ki.

Erkek 6grenciler reklam icin tercih edilen oyunculari basarili bulmaktadirlar. Oyuncunun gizel ve
cekici olmasi gerektigi konusunda hemfikir gdzikmektedirler. Guzel/Yakisikli oyunculari reklamlarda
gbrmek memnuniyet olusturmaktadir. Ancak bazi durumlarda kisinin gavenilir ve sevilen biri olmasi
da 6nem kazanmaktadir.

K4: Serenay, Mavi icin dogru bir segcim. Fizigi gayet dtizgtin, drtnleri gtizel gésteriyor. Ona yakistiysa
bana da yakisir diye dustindyorum, almak istiyorum.

K5: Uriin ve (inlii birbirleriyle bagdastiriimissa benim hosuma gidiyor. Mesela cikolata reklaminda
bir erkek oynayacak olsaydi Enis Arikan’i tercih ederdim.

K4: Normalde halkin iginde kisa, uzun, zayif, kilolu bir¢ok farkli viicut yapisina sahip insan var ama
reklama bdyle birini koymak ilgi ¢cekici olmazdi.

K2: Sahsen reklamlarda ¢ok taninan ytzlerin oynamasi beni cezbetmiyor. Evet ¢ok glizel veya
yakigikli olabilirler ama bu reklamin samimi oldugu anlamina gelmiyor benim igin.

K4: Benim Cedi’yi gérmek hosuma gidiyor mesela, yakisikli, basarili ve sempatik buluyorum.
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K1: Insanlar ne kadar énemli olan i¢ glizellik dese de dis gériiniise bakiyor. Erkeklerin uzun ve
kasli olmasi tabi ki dikkat edilen bir sey. Markalarin bu gériintise sahip insanlari oynatmasini da
anlayabiliyorum. Sevilip bedeniliyorlar. insanlar onlar gibi olup onlar gibi gériinmek icin calisiyor.
Ben Kivang gibi birini gériince reklami izliyorum, hosuma gidiyor ama karsi cinsin, 6zellikle onun gibi
gortinmeyenlerin, ne hissettigini bilmiyorum.

Kadin 6grenciler genel olarak kullanilan oyuncu tercihlerinden memnun olduklarini dile getirmiglerdir.
Ancak bunun bir pazarlama stratejisi oldugunun da bilincindedirler. Gériinis olarak guzel/
yakisikli oyuncu tercih edilirken o gérinige sahip olmayan insanlarin da varliginin farkindadirlar.
Ayrica oyuncunun sadece guzel/yakisikli olmasinin yeterli olmadigini, tGrine uyumasi gerektigini
belirtmektedirler.

Yukaridaki bilgiler i1siginda kiz ve erkek égrencilerin, reklamlardaki oyuncu tercihlerinden genel
olarak memnun olduklari sonu ortaya ¢ikmaktadir. Erkek 6grenciler durumu agirlikli olarak karsi
cins gézuyle degerlendirirken, kiz 6grenciler iki tarafi da degerlendirmektedir. Ayrica kiz 6grenciler,
tercih edilen oyuncunun kargi cins tarafindan da nasil degerlendirilebilecegine ydnelik ¢ikarimlarda
bulunmaktadir. Uriinle oyuncu arasinda bir bitunliik aradiklari burada da dikkat cekmektedir.

4. 4, Erkek/Kadin Oyuncularla Kendi Erkeklikleri/ Kadinliklan Arasinda Bag Kurma

Reklamlarda oynayan oyuncularin verdikleri mesajlar dogrultusunda 6grenciler, kendi erkekliklerini /
kadinliklarini degerlendirip, daha sonra aralarinda bir bag kurup kurmadiklari sorulmustur. Bu bagi
neye gore kurduklari da diger bir noktadir.

E5: Ben Intense reklaminda bir erkegin ¢ikolata yemesini istemezdim. Mesela mum i1siginda ¢ikolata
yiyen bir erkek olmazdi. Bir kadinin oynamasi iyi olmus. “mmm?” gibi sesler ¢ikaracaksa olmaz,
zorlama durur.

E4: Tuba Biiytikustin gibi yiyecekse o erkek orada olmaz bence de. Normal bir sekilde yiyebilir ama.

E5: Reklami begendim ama her kiz ya da erkegin fizigi ayni degil. Onun Uzerinde glizel duruyor
uriin ama bende dyle duracak mi diye distinddrdyor. Bacagi uzun, vicut da diizgdn, ayni sekilde
bende durur mu diye soruyorum kendime.

Erkek 6grenciler genel olarak toplumsal cinsiyete uygun roller oldugu takdirde bir bag kurabileceklerini
sOylemektedir. Ancak bu kez de standardize edilmig vucut dlguleri konusunda sikinti yagsamaktadirlar.
Reklamlarda yer alan oyuncularin, fiziken genel standartlarinin Gzerinde olusu veya kendi kulttrel
kodlarinin diginda bir davranis sergilemesi, bagin olusmasini engelleyebilmektir.

K4: Tum dnldler zaten bu tarz fiziklere sahip olmak icin sdrekli spor yapiyorlar. Hep gbéz éniinde
olduklari icin bakimli olmak zorundalar. Bu benim i¢in motive edici bir durum. Spora yénlendiriyor ve
giydigimde bende de ayni duracak diye disdndyorum.

K2: Serenay’in orada oynamasi benim hosuma gitti. Ben sisman kategorisinde yer alabilecek fizik
Ozelliklerine sahibim. Onu gérmek beni motive etti. Ona benzersem ben de bunu giyebilirim diye
dusdndyorum.

Kiz &grenciler fiziksel olarak Gnla ile bir bag kuramasalar da begeni ve motivasyon olarak
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karsilamaktadir. Bu bagin olugsmasini engelleyen durum ise, kiz &grencilerin kendilerinin,
reklamlardaki kadin oyuncularin guzellik standartlarinda olmadiklarini distinmesidir. Ancak bu
standartlara ulagsmay istediklerini gérilmektedir.

Genel olarak bakilacak olursa kiz ve erkek &grenciler konuyu farkh bicimlerde degerlendirip
gordukleri Unluler ile kendileri arasinda farkli bag kurmaktadirlar. Kiz 6grenciler verilen standartlara
uygun olmayi istemekte, erkek dgrenciler ise bu standartlari daha ulasilamaz gérmektedir. Ote
yandan erkek 6grenciler, oyuncularin toplumsal cinsiyet kodlarinin sinirlarn icerisinde yer almasi
gerektigini dusunmektedir. Kiz 6grenciler reklamlardaki kadin oyuncularin cinsiyet kodlari agisindan
degerlendirmektedir.

4. 5. Satin Atinan Uriiniin Ozel Hissettirmesi

Reklamlar Urlnleri satin aldirmak igin, verdikleri mesajla kisileri 6zel hissettirmek istemektedir. Satin
alma davraniginin sebebi faydaci ydénde olabilecegi gibi hazci yénde de olabilmektedir. Bu nedenle
Ogrencilere reklamdaki Uriinl satin aldiklarinda ézel hissedip hissetmedikleri sorulmustur.

E3: Urtinii genelde ihtiyag dogrultusunda aldigim icin cok ézel hissetmiyorum. Gergedi yansitmadigi
icin reklamlar, aldigimda o hissi yasamiyorum.

E2: Evet ihtiyag diginda bir alim olursa ancak ézel hissederim.
E4: Verdigim paranin karsiligini alirsam bir sorun olmuyor, ézel hissediyorum.

Erkek 6grenciler icin bu gérisme sonunda; eger hazci bir tiketim amaciyla satin alma davranisi
gerceklestiriyorsa kendilerini 6zel hissettikleri, ancak ihtiyagc duyduklari i¢cin bu davranigi
gerceklestiriyorlarsa bunun bir fark yaratmadigini dile getirmiglerdir.

K5: Ben aldigim drtinlere deger veriyorum, ne olursa olsun mutlu oluyorum. Bir kalem bile 6zel
hissettiriyor.

K4: Aldigim drdndin tadini ya da durusunu sevmezsem, 6zel hissettirmez.

Kiz égrenciler Griinin onlari memnun edip etmemesine gére kendilerini 6zel hissettiklerini dile
getirmektedirler. Uriinden alinan haz dogrultusunda aligveris yapildigi gériillmektedir.

Bu nokta kiz ve erkek 6grencilerin kendilerini 6zel hissetme durumlarinin aldiklari hazza bagli
oldugunu soéylemek mumkundur. Fayda amacli gergeklestirilen satin alma davraniginin, haz amagl
gerceklestirilen satin alma davranigl kadar 6zel hissettirmedigi 6ne ¢ikmaktadir.

4. 6. Reklamdaki Unlii ile Ozdesim Kurma

insanlar televizyonda gérdiikleri kisiler ile 6zdesim kurabilmektedir veya bu kisileri kendilerine
uzak hissedebilmektedir. Bunun kisisel veya kiltirel nedenleri bulunabilmektedir. Ogrencilere
reklamlardaki Unliler ile bir 6zdesim kurup kurmadiklari sorulmus ve bunun nedenleri 6grenilmek
istenmisgtir.

E3: Bence reklamda oynayan insanlar ulasilmaz standartlarda olmamali. Normal standartlarda olan
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biriyle daha kolay 6zdesim kuruluyor. Bu Uriin bende de bdyle durabilir diyorum.

E3: Daha dnce cikolata reklaminda oynayan erkekler gérdim, tuhaf geldi. Merak uyandirdi ama bu
cografyada yapilacak bir reklam degil bence. Unlii ve sempatik birini kullanmak daha mantikli olur.
Okan Baytilgen bunda gtizel bir érnek olabilir benim icin.

E1: Reklamda yakigikli insanlarin kullanimi Grdn itibarina etki ediyor, bunu da fiyat arttirmak icin
yaptiriyorlar zaten. Reklamda yansitilan karakterlerin olaganin diginda bir havasi oldugu igin
6zdesim kurmuyorum, abarti geliyor. Gergegi yansitmiyor.

E3: Bende séyle dtstintiyorum; gtizel bir kadin ya da erkek yani standartlarin (stiinde birilerinden
ziyade standartlarin altinda birileri de reklamlarda yer alabilir. Sonucta bir kiyaslama ya da ézdesim
yapiyorsak standart alti birine yakisan bir (irlin bize zaten yakigir algisi olugabilir. Bu etik bir davranig
olmayabilir ama secilen ytzlerin biraz da halki yansitmasini istiyorum.

E3: Glizel veya yakisikli biri yerine gercegi yansitan birilerinin olmasi daha iyi olabilirdi. O zaman
insanlar 6zdesim kurabilirlerdi. Satiglar artabilirdi.

Yapilan gérismede erkek 6grencilerin idealize edilmis vicut yapisindaki erkek oyuncularla 6zdesim
kurmadigi gérilmektedir. Bunun nedeni standart tstl bir beden yerine fiziki olarak kendilerine daha
cok benzeyen veya toplumsal cinsiyet rollerine uygun birini gérmeyi istemektedirler. Ulagiimasi zor
standartlar veya toplumsal cinsiyet kodlarinin diginda kigilere kendilerini uzak hissetmektedirler.
Reklamlardaki standartlarin daha genele uygun olmasi durumunda 6zdesim kurulma durumunun
artacagini sdylemektedirler.

K4: Bence (rtine gére oyuncu secimi 6nemli bir detay. Cikolata reklaminda bir erkek oynayamazal.
Ancak sampuan reklaminda iki cins de oynayabilirdi ki o sekilde de olmug. Kahve reklaminda da bir
kadin oynayabilirdi ama bir erkegin ayni konseptte cikolata yemesi bana uygun olmaza..

K1: Ben Usak'ta yasiyorum, kimse ylksek bel Jean giydiginde Serenay gibi géztikmdiyor. Serenay
karsi cins icin cekici bir kadin olabilir, fiziksel 6zellikleri itibariyle. Dikkat cekici bir yapisi var. Ozdesim
kurmak bu noktada geri tepiyor olabilir. SGylendigi gibi standartlarin Ustlinde bir fizigi var. Daha
farkli, daha toplum standartlarina yakin birilerinin olmasi gerekiyor. Diger tirl(i bir dislanmiglik hissi
yaratiyor.

K3: Ben reklamda yer alan kisilerle kendimi O&zlestiremiyorum. Genelde driin ile kendimi
6zdegslestirmeye calisirrm. Medyada birden fazla projede yer alan kisileri reklamda gérmek bu kigileri
siradan yapiyor. Ozdesim kurabilmek ya da merak uyandirabilmek igin ¢cok fazla tanimadigim “bu
kim?” Diyebilecegim biri olmall. Birden fazla yerde gérdiigliimde hangi karakteriyle 6zdesim kurmam
gerektigini ayirt edemiyorum.

K4: Ben cikolata reklaminda; o ortam ve o kadinin yerinde olup cikolatayr o sekilde yedigimi
dustinmdstim. Ayni sekilde cikolata yemeyi deneyecegim.

K4: Reklamlarda sevilen bir yiiz koyulmasi bana mantikli geliyor. Ornegin ben Cedi Osman’i
seviyorum, Urlnd alip kullanmasam bile hangi reklamda yer aldigina agip bakarim. Mesela Cedi
Osman’i seviyorum, bagarilarini biliyorum. O (rind alirdim. Rol model oluyor. Serenay da basarili,
fizigi guzel, giydiklerini yakistiriyor; o ylizden yine trdnt alirim.
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Kiz égrenciler cogunlukla kadin oyuncularla bir 6zdesim kurabilmektedir. Ayrica K4’Un belirttigi gibi
oyuncu kendi hemcinsi olmasina da gerek duymamaktadir. Ancak yine de kiiltirel olarak belirli
géranim &zellikleri ve kodlari gérmeyi beklemektedirler. Guzellik standartlarinin fazla yukarida
tutulmasi bazen dislanmishk hissi de yaratabilmektedir. Bununla birlikte Gnlinin birden fazla
mesajla televizyonda olmasi, Unliinin hangi karakteriyle 6zdesim kurulabilecegi konusunda bir kafa
karisikligi da yaratabilmektedir.

Erkek 6grenciler genel olarak bir 6zdesim kuramasa da kiz dgrenciler boyle degildir. Erkek
6grencilere kiyasla daha fazla ézdesim kurabilmektedirler. Ortak noktalari ise kuiltirel kodlara
uygun toplumsal cinsiyet rollerine gére hareket edilmesidir. Yansitilan guzellik standartlarinin daha
erigilebilir olmasinin, 6zdesim kurmay arttigini séylenebilmektedir. Aksi takdirde oyunculara yénelik
bir begeni s6z konusu olsa da 6zdesim reddedilebilmektedir.

4.7. Mesaj ve Unliiniin Satin Almaya Etkisi

Satin alma davranisinin farkli nedenleri olabilmektedir. Verilen mesaj, reklamda tercih edilen Gnlinin
etkisi, Griintin faydasi gibi sebepler trlinii satin aldirabilmektedir. Ogrencilerin (iriinii satin almasinda
verilen mesajin mi yoksa Unlinin mui daha etkili oldugu ortaya cikarilmak istenmistir.

E4: Kisiden ziyade (rtine ybnelik mesaja bakiyorum. Ancak glivendigim biri varsa satin almaya
yoénlendiriyor. Cok Unli biri varsa hangi (rtin olursa olsun alirrm. Haluk Levent mesela.

E5: Daha énce hi¢ bilmedigim iki marka ayni Grdn igin reklam yaparsa ve biri siradan biriyle digeri
Kerem Biirsin olursa, Kerem’'in tanittigi iiriindi alirim. Unlii kullanimi benim icin énemli.

E2: Uriindi, drdin igin aliyoruz. Ancak (iriine ek olarak gticlii bir karakter de kullanildiysa bir daha da
etkili olur.

Erkek 6grenciler agirlik olarak satin alma davranisinda verilen mesaj ve urin odakli hareket ediyor
olarak g6zukse de Unlu kullanimi guven, guclt durug gibi beklenilen kriterleri karsiliyorsa satin alma
davranisini pekistirmektedir. Satin alma ihtiya¢ dogrultusunda gerceklestirilse de Unlilerin etkili
oldugu yadsinamaz.

K3: Benim (rtint almamda mesaj, (nli kullanimindan daha énemli. Ancak aile konsepti kullanilan
reklamlar daha ikna edici geliyor.

K4: Ben cikolata reklami igcin oyuncu ve mesajin uyumlu oldugunu digtintiyorum. O c¢ikolatayi
yedigimde mutlu olacagimi hissediyorum. Bu ytizden ikisi de diyebilirim.

Hem verilen mesaj hem de Unli sec¢iminin kiz égrencilerin satin alma davranisinda etkili oldugu
gorulmektedir. Ancak ikisi birbirinden bagimsiz olarak degerlendiriimemektedir. Verilen mesajin
oyuncu tarafindan dogru aktariimasiyla satin alma pekistirmektedir.

Bu bizler isiginda hem kiz 6grencilerin hem de erkek 6grencilerin Griin odakli olmasina ragmen,
tercih edilen Unlilere gbre satin alma davranigi icin yoneldikleri markanin degisebilmektedir.
Unliiniin Griinle uyumu, yarattigr algi, verilmek istenen mesajla 6zdesimi satin alma davranisini
pekistirmektedir.
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Sonuc ve Tartisma

Kiz ve erkek égrencilerin ihtiyagc duyulan bir Grini alirken verilen mesajin daha etkili oldugunu,
ancak o Urunu satin almalarinda diger markalardan ayiran énemli bir unsurun GnlG kullanimi da
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunlarin yani sira genel bir degerlendirme yapilacak olursa
hem kiz hem de erkek 6grenciler reklamlarda kullanilan tnlilerin medyanin idealize ettigi guzellik
kaliplari iceresinde yer aldigi icin inandirici bulmadiklarini dile getirmektedirler. Ote yandan bunun
bbdyle olmasinin toplumsal cinsiyet kodu haline getirildiginin ancak gercek yasam gdstergeleriyle
uyusmadiginin farkinda olduklarini belirtmektedirler. Ortak bir yaklasim olarak reklamlarin daha
fazla gercek yasam gobstergeleri barindirmasi ve dayatilan bir guzellik anlayisinin olmamasi
gerektigi konusunda hemfikir olduklari gérilmektedir. Ayrica arastirmacilar tarafindan gézlemlenen
diger bir konu ise Onay ve Erig’in (2016) ¢alismasinda oldugu gibi katilimcilarin cografi bdlgeleri
fark etmeksizin LGBT+ bireyleri akillarina gelmemektedir. Ayni zamanda bu duruma literatirde de
rastlanmaktadir (Fouts & Inch, 2005; Diamond, 2005). Oysa bazi katiimcilar, ¢cevrelerinde farkli
ybnelimlere sahip insanlarla vakit gecirdiklerini de belirtmektedir. Bu da reklamin verdigi mesajin
bireyin gercek yasam deneyimlerinden daha etkili oldugu varsayimina géturebilmektedir.

Katilimcilarin diger bir ortak gorasu, kadin ya da erkek oyuncu fark etmeksizin daha dogal, daha
sempatik ve glvenilir oyunculari reklamlarda gérmek istemeleridir. Erkek ve kadin égrenciler, kendi
hemcinslerini ya da kargi cinsten bir oyuncuyu tercih edecekleri zaman aradiklari; yakisikhlik, kasli
vicut, ince bel, cekici olma gibi kriterler olmamaktadir. Daha halka yakin, kolay 6zdesim kurabildikleri
anldleri tercih etmektedirler. Standartlan ylksek tutulmasi, Griine ve reklama yoénelik bir 6nyargi
meydana getirebilmektedir.

Medya ve mesaj cesitliligi tiketicilere ulasma yollarini arttirirken markalar igin farkli olmay ve
akilda kalmayi da zorlastirmaktadir. Benzer Grin gruplarinin benzer iceriklerinin olmasi reklam
mesajinin ve sunum seklinin dnemini de arttirmaktadir. Markalar, Urtinlere dikkati ¢cekebilmek igin
kadin ve erkekleri reklamlarinin iletimesinde model olarak kullanmaktadirlar. Genellikle de Gnla
kisilerin secildigi bu reklamlarda kahramanin guzel, yakisikh, cekici, sevimli gibi 6zelliklerinin
olmasina dikkat edilmektedir. Uriinle direkt ilgisi olmayan bu kisiler triine kisilik katmakta ve belitli
bir siire sonra marka ile birlikte anilmaya baslamaktadirlar. Oyle ki bazen Gnli markay! cagristirir
hale gelmektedir. Reklamlarda kullanilan kadin ve erkeklerin izleyiciler tarafindan algilanip
yorumlanmasinin izleyicilerin cinsiyetine, kulttrel 6zelliklerine, yasadiklari bélgeye, gelir ve egitim
durumlarina ve yaslarina goére farklihk gésterdigini sdylemek mumkuandur.

Buradan hareketle yapilan odak grup gorismesinde katiimcilarin reklamlarda kullanilan
kadin ve erkeklerle ilgili dustincelerinde farkliliklarin yaninda benzerlikler de oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ancak kulttrel kodlara uygun olmayan reklamlarin égrenciler tarafindan kabul gérmedigi
de soylenebilmektedir. Tum katilimcilarin ortak dile getirdikleri bir konuda sampuan kullanimi ile
ilgilidir. Toplumda kimsenin bir avu¢ sampuan kullanmadigini ve bunun ekonomik olmadigini dile
getirmiglerdir. Kultir icerisinde yeri olmadigini dusundigu bir davranig bigimin reklamlarda yer
almasi verilen mesaja karsi savunma geligtiriimesine neden olabilmektedir.

Katihmcilar reklamlardaki kadin ve erkek oyuncularn izlediklerinde bundan haz duyduklarini
belirtmiglerdir ancak 6zellikle jean reklamindaki kadin ve erkek oyuncularin fazla ¢ekici olduklari
icin Urind almakta tereddut ettiklerini ifade etmislerdir. Oyuncularin mikemmel olmasinin ¢ok
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gercekci olmadidi icin ézdesim kuramadiklari da yine elde edilen bir diger sonugtur. Ogrencilerin
devam ettikleri bolum de kadin ve erkek oyunculara yorumu degistirmistir. Spor Bilimleri
Fakultesindeki kiz 6grenciler Cedi Osman’a hayran olduklari icin reklami begendiklerini belirtirken,
Jean reklamindaki Serenay Sarikaya diizgiin fizigi ile kendilerine rol model olmaktadir. iletisim
Fakultesindeki kiz 6grenciler ise gergek hayatta kargilagsamayacaklari bu oyuncularin segiminin iyi
oldugunu ancak Urlnu satin almalarina katki saglamadigi yéninde goérus belirtmiglerdir.

Reklamda kullanilan kadin ve erkek karakterlerin satin almaya etkisi vardir ancak bu karakterin 6zel
hayatinda guvenilir birisi olmasiyla da ilgilidir. Reklamda rol alan GnlU kisi cinsiyeti fark etmeksizin
Ozel hayatinda iyi bir durus sergiliyorsa bu durusunu ve givenini markaya da tagsimaktadir. Bunu yani
sira reklama konu olan run ile oyuncunun sinerjisinin olmasi bir diger dnemli sonugctur. Katihmcilar,
bazi oyuncularin Urinu temsil 6zelligi tagimadigini, oyuncunun Urtnle bag kuramadigini ve Uriine
yakigsmadigini belirtmistir. Oyuncularin farkl markalarda yer almasinintiketicilerin kafasini karistirdigi
ve markalara odaklanma zorluguna neden oldugu da katiimcilar tarafindan belirtilmigtir. Ayrica
oyuncularin Griinii sunma ve temas etme bicimi Griine yoénelik ilgiyi etkilemektedir. izleyici reklami
izlerken oyuncunun Urtine nasil dokundugu, tasidigl ve deneyimledigine dikkat etmektedir.

Reklamlarin surekli ayni formatta olmasi, sadece oyuncunun degismesi, oyuncular ne kadar cekici
olursa olsun drine olan ilgiyi azaltmaktadir. Oyuncularin normal hayatlarindaki iletisim bigimi
markaya duyulan sempatiyi etkilemektedir. Oyle ki gercek hayatinda sosyal sorumluluk calismalarina
katilan bu tarz etkinlikleri destekleyen oyuncular izleyiciye daha sempatik gelmektedir ve bu Urine
olan ilgiyi de arttirmaktadir. Oyuncunun sadece fiziki géruntisu degil, ayni zamanda ses tonu ve
iletisim 6zellikleri tketici Uzerinde olumlu etkiye sahiptir. Bununla birlikte katilimcilarin ortak gorus
belirttigi bir konuda reklamlarda 6zellikle Gnli kullaniminda bu kadar glzel fizige sahip olan kadin
ve erkeklerin olmasi toplumda glizellik kriterini de belirlemektedir. Ornegin kadinlar uzun boylu, agik
tenli olmali erkekler uzun boylu ve gugcli gérinmeli anlayigi olustugu, bunun da insanlarda 6zellikle
genclerde 6zguven sorununa neden olacagi vurgulanmigtir.
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Extended Abstract

Purpose of Research

Advertisements are considered as one of the factors directing consumers towards purchasing
behavior. Ads affecting the consumers’ purchasing behavior from different angles can also connect
demographic factors such as gender and age with advertisement types.

The primary purpose of the research is to determine university students’ perceptions about
advertising-product and advertisement-gender roles. The research secondarily aims to reveal
consumers’ gender perceptions by analyzing the same products’ different advertisements prepared
by male and female actors separately. The significance of the study is to reveal the male and female
students’ perception patterns on the easily accessible, simple consumer products’ advertisements
such as coffee, chocolate, shampoo, and Jean.

Research Questions

The research aims to reveal the university students’ perception and evaluation styles of six different
product advertisements according to gender roles. In this direction, it is the objective of this study
to disclose perceptions about the ads in male and female roles. The following research questions
were determined:

How do male and female students generally evaluate advertisements?
What cultural differences are there between male and female students in advertising reading?

How do university students evaluate advertisements including a handsome/beautiful actor in television
commercials?

+ What kind of connection do they establish between the gender of men/women they watch and their gender?
Do male and female students feel special about purchasing the advertised product?
Is there any personal or cultural identification established with the celebrity in the advertisement?

Are the message and the celebrity use in advertisements effective in purchasing, or which one is more
effective?

Literature Review

Advertisements have reflected the culture within the society they existed or have brought a new
cultural element. People are of two genders as men and women. Regardless of country or culture,
such a grouping exists globally. Although this biological distinction is a clear boundary, socially, the
gender issue can be addressed from different angles, because with this innate distinction, certain
boundaries and patterns are formed, and people are expected to act within these boundaries. The
desired behaviors and attitudes in every society can vary as well as have similar characteristics.
Although gender occurs with the existence, it is shaped according to the culture where a person
lives. According to the social culture, the individual’s adoption of the gender role and acting according
to these codes starts in childhood. These traditional patterns are supported and presented by the
media in their content. News, TV series, and advertisements, based on gender codes, introduce
what women and men can do, their characteristics, and how they should be, by idealizing them.
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Methodology

In the research, the purposive and suitability sampling procedure in qualitative research was
used. In this context, the sample group consisted of six students from Usak University’s Faculty of
Communication, and four students from Sports Sciences Faculty. Five of the students in the sample
were women, and five were men. The purpose of the sample selection in groups of five women and
five men was to determine the differences between groups in gender. The data collection technique
was the focus group interview technique of qualitative research. Focus group meetings were held
on a computer-based Zoom program because of the COVID-19 pandemic. Focus group interviews
were carried out separately and at different times for men and women groups.

Reception and descriptive analysis were performed to increase the data validity and reliability in the
study. Besides, the data obtained from male and female participants were comparatively evaluated
in the analysis process. In this framework, the data obtained from the students were assessed via
reception and descriptive analysis, and the findings were interpreted.

Results and Conclusion

Media and message diversity increase the number of ways to reach consumers and make it difficult for
brands to be different and remembered. The similar content of similar product groups also increases
the importance of the advertising message and presentation methods. Brands use men and women
as models for their advertisements to attract attention to their products. In these advertisements
in which celebrities are chosen generally, extreme attention is paid to the heroes to have some
features such as beauty, handsomeness, attractiveness, and cuteness. These people who are not
directly related to the product add personality to the product, and after a certain period, they start to
be mentioned with the brand. So much so that sometimes the famous person becomes evocative
of the brand. It is possible to say the perception and interpretation levels about the men and women
playing in the advertisements by the audience vary according to gender, cultural characteristics,
the region they live in, their income, education level, and age. Based on this, in the focus group
discussion, it was concluded that there were similarities as well as differences in the participants’
opinions about men and women taking part in advertisements.



