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Kiltir endustrilerinin bir parcasi olarak reklamlar, topluma kadinlarin ve erkeklerin nasil davranmalari
gerektigini 6gretmekte ve boylece cinsiyetgi kalip yargilarinin bireyler, ekonomi ve toplum tzerindeki olumsuz
etkilerini gliclendirmektedir. Ne var ki, son yillarda bunun tam tersi yénde bir gelisme olarak, mevcut
toplumsal cinsiyet algilarini yikmaya ¢alisan reklamlarin sayisinda ciddi artis s6z konusudur. Buna ragmen,
farkh izleyici gruplarinin cinsiyet esitligi iretmeye c¢alisan bu reklamlara iliskin gorlslerini ortaya koyan
galismalarin sayisi sinirlidir. Toplumsal cinsiyet algilarini yikmaya galisan bu yeni reklam tiriine yonelik olarak
Tirkiye’de bir algl ¢alismasina rastlanmamis olmasi, bu g¢alismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Bu
c¢alismanin amaci toplumsal cinsiyete meydan okuyan reklamlarin izleyicilerce nasil algilandigi ortaya
koymaktir. Arastirmada nitel yontemden faydalanilmistir. Yargisal olarak segilen sekiz reklam filmi farkh
demografik ve sosyoekonomik gruplardan toplamda on alti katilimciya ikiserli olarak izletilmis ve
derinlemesine goriisme yontemiyle konuya yonelik veri toplanmistir. Katimcilarin s6z konusu reklamlara
yonelik duygu, dislince, tutum ve davraniglarini igeren veriler igerik analizi ile incelenmistir. Arastirmanin
sonuglari, reklamciligin izleyicilerin anlam diinyasini sekillendirmedeki gliciini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, Reklam, izleyici algis
JEL Siniflandirmasi: M31, M37

GENDER CHALLENGING ADS IN THE EYES OF THE AUDIENCE

Abstract

As a part of culture industries advertisement shows both women and men to behave in particular ways and
plays in the reinforcement of gender stereotypes and the detrimental impact this may have on individuals,
the economy and society in general. However, as a development in the opposite direction, in recent years
there has been a significant increase in the number of current ads campaigns that shatter gender stereotypes.
Despite that many adverts have already tried to attract attention for gender-related issues, there have been
very limited studies on exploring the views from various groups of audiences regarding gender related
components of these gender challenging ads. As to original contribution of this study, to our best knowledge,
it is the first study that has empirically presented audience's perception toward gender challenging ads in
Turkey. The aim of this work is to reveal how gender challenging advertisements are perceived by audience.
Methodologically this study employs a qualitative approach that is based on content analysis. Total of eight
commercials were selected purposively. Sixteen participants presenting different demographic and
socioeconomic groups were asked to watch a pair of commercials and the data was collected through in-
depth interviews. Emotions, thoughts, attitudes and behaviors of audience related to advertisements were
analyzed using content analysis. The results of this research reveal the power of advertising to shape the
viewer's sense of the world.
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1. Giris

Glindelik hayatta kadin ve erkek arasindaki farkhlklar biyolojik farkhhklardan cok daha genis bir
alani temsil etmektedir. Bu alanda kadinlk ve erkeklik sosyokultiirel olarak tiretilmekte ve her kadin
ve erkek kendilerine uygun gorilen rolleri toplumsallagsma araciligiyla farkina varmaksizin yerine
getirmektedir. Bu slrecte reklamlar geleneksel olarak, toplumsal cinsiyete iliskin mevcut kalip
yargilari bolca kullanmakta ve boéylece topluma kadinlarin ve erkeklerin nasil davranmalari
gerektigini 6greterek ve cinsiyetci kalip yargilarinin bireyler, ekonomi ve toplum Uzerindeki
olumsuz etkilerini gligclendirmektedir (Llopis Goig, 2008; Copeman ve Sivapalan, 2017). Ne var ki,
son yillarda toplumsal cinsiyet algilarini dogrudan hedef alan reklamlarin sayisinda ciddi bir artis
s6z konusudur.

Literatlire yansidigi kadari ile Glkemizde toplumsal cinsiyet algilarini yikmaya ¢alisan bu yeni
reklam tlrtine/akimina yonelik bir algl calismasina rastlanmamistir. Bu 6zgiin degerden yola
cikarak, bu calismanin amaci toplumsal cinsiyet algilarina meydan okuyan, ya da bir baska deyisle
toplumsal cinsiyet esitligi yaratmaya calisan reklamlarin hedef kitlece nasil algilandigini ortaya
koymaktir. Boylece bu calisma reklamcilik, toplumsal cinsiyet ve tiketim kiltiriine iliskin
anlayisimizi zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Calismanin devaminda, oncelikle alandaki literatiir
¢alismalarindan kisaca bahsedilmis, ardindan arastirmanin yéntemi ve dizayni kapsamli bigimde
sunulmustur. Sonraki kisimda arastirmanin bulgulari ortaya koyulmus ve sonug¢ bdélimiinde de
bulgularin isiginda gerek reklam verenler gerekse izleyiciler agisindan genel bir degerlendirmeye
gidilmistir.

2.Literatiir Taramasi

Cinsiyet kavrami genel olarak bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik 6Ozelliklerini
tanimlamakta kullanilmakta ve erkek ve kadin olarak iki genel tiir kabul etmektedir (Sabuncuoglu,
2006). Toplumsal cinsiyet ise, biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumsal slregler i¢inde kurulan
bir olgudur (Ugiimii vd., 2017) ve ilk kez Robert Stoller tarafindan 1968 yilinda “Sex and Gender”
adl ¢ahsmada kullaniimigtir. 1970’lerden glinimuze bilimsel agidan sik¢a tartisma konusu olan
toplumsal cinsiyet, toplumun bireylere biyolojik 6zelliklerinden yola gikarak bu dogal 6zelliklerinin
cok daha otesinde roller bigtigini ve kadin gibi olmak ve erkek gibi olmak icin gerekli her davranisin
sosyallesme aracihigiyla kiltiirel alanda insa edilen bir kurgudan ibaret oldugunu séylemektedir.
Giddens’in ifade ettigi gibi (2012), biyolojik cinsiyet kisinin hayatinda dogrudan bir sonug
dogurmaz, fakat toplumsal cinsiyet dolayisiyla kazanilan kadinlk ve erkeklik durumlari igin bunu
soylemek zordur. Cuinki kisinin sosyal hayati devam ettigi siirece, biyolojik cinsiyeti vasitasiyla
edindigi toplumsal cinsiyet rolleri, kisiyi surekli olarak belli davranis kaliplari ve bu davranis
kaliplarinin sonuglari ile karsilastirmaktadir (Bakkal, 2016: 5-6). Butler (2008:229) konuyu
aciklarken, biyolojik cinsiyeti “bedenlerin benzetilmeye calisildigi hayali birer kurgu”, toplumsal
cinsiyeti ise, “yaradilisini stirekli ve dlizenli olarak gizleyen bir insa; kiiltlrel bir kurgu olarak Gretme
ve siirdiirme ydniinde kolektif sozlesme” olarak nitelendirmistir (Akt. Ugiimii vd., 2017: 242).

Toplumsal cinsiyet algilarinin olusturulmasinda aktif olarak rol oynayan 6gelerden birisi de
medyadir. Medyanin toplumsal deger ve degisimleri yansittigi varsayllmaktadir. Bu varsayim
sonucunda bu araglarin (filmler, kitaplar, televizyon dizileri, reklamlar gibi) toplumsal cinsiyet
rollerini pekistirdigini séylemek olanakhdir. Kitle iletisim araglari arasinda ozellikle televizyonun
toplumsal cinsiyet rollerinin olusmasinda basili iletisim araglarina goére daha etkili oldugu
bilinmektedir. Bir iletisim bicimi olan reklamlar da ¢ocugun sosyallesme siirecinde 6nemli bir rol
oynamakta ve kultlrel degerleri yansitmaktadir (Uluyagci-Yilmaz, 2007: 1).Reklamlarin giindelik
hayatin temel belirleyicisi konumuna geldigi glinimiz tliketim kiiltlriinde, reklamlarin toplumsal
cinsiyet rollerine iliskin algilarin olusmasinda, ge¢mise oranla ¢ok daha merkezi bir isleve sahip
oldugu ongoérilebilir. Literatlire bakildiginda reklam ve toplumsal cinsiyet iliskisinin 1970'li yillardan
itibaren ilgi konusu oldugu gorilmektedir. TV reklamlarinin toplumsal cinsiyetle iliskisini ortaya
koyan ilk calisma Dominick ve Rauch’a (1972) aittir. Konuya iliskin bir diger tinli ¢alisma Goffman
(1979) tarafindan dergi reklamlari (gorsel reklamlar) Gizerinden yiratilmustiir O glinden bu giline
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ylratalen calismalarin 6nemli  kismi reklamlarin cinsiyet¢i kaliplara bolca yer verdigini
gostermektedir. Buna gore reklamlarda kadinlar oldugundan daha zayif, cekici, geng, bagimli,
itaatkar, duygusal, ev isleriyle mesgul, asil gérevi annelik ve eslik olan, boyun egen, korkak, fiziksel
olarak guigsiiz olarak resmedilmektedir. Erkekler ise bunun tam tersi, fiziksel olarak glicli, iddiali,
ozglveni ylksek, duygusuz, bencil, sorun ¢éziici, lider, cesur, gururlu ve bagimsiz 6zellikleri ile 6ne
cikariimaktadir (Leung, 1995; Hurtz ve Durkin, 1997; Siu ve Au, 1997; Furnham ve Mak, 1999;
Milner, 2005; Furnham ve Paltzer, 2010; Prieler vd., 2011; Ali vd,2012; Prieler ve Centeno, 2013).
BUtin bu calismalar reklamlarin toplumsal cinsiyetle iliskisini net bicimde goézler onilne
sermektedir. Dahasi Gilly’nin (1988) belirttigi Gizere reklamlarin toplumu ne yonde sekillendirmekte
olduguna isik tutmak ve cinsiyet¢i mesajlar icermeyen alternatif reklam mesajlarini test etmek
acisindan, reklamlarin bilimsel olarak siirekli mercek altinda tutulmasi gerekmektedir. Bu sliregte
iki temel gerekce bu galismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu gerekgelerden ilki, 1980’li
yillarda reklam ve toplumsal cinsiyet iliskisini arastiran galismalarin ¢ok kaltarla bir hale geldigi
gorulmektedir. Buna ragmen, bu alanda Tirkiye’de yapilmis calismalarin sayisi sinirlidir (Bkz. Cagli
ve Durukan, 1989; Uray ve Burnaz, 2003). Oysa ki Turkiye, Amerika, Avrupa ve Uzak Dogu ile
karsilastinldiginda kiltirel agidan farkli bir altyapiyr temsil etmektedir (Basfirinci ve Cilingir,
2017:223). Ustelik Turkiye hizli bir kiiltiirel degisimden gegmektedir. Kiiresellesme ekonomik ve
siyasi boyutu Uzerinden tiketiciyi, tiiketim aliskanliklarini ve nihayetinde tim kiltirid degisime
ugratmaktadir(Basfirinci, 2011:115). Turkiye'de egitimli ve ¢alisan kadin sayisinin artmasi, refah
diizeyinin yikselmesi, aile yapisinin kiiglilmesi, kiiresellesmenin etkisiyle pazardaki triin sayisinin
ve cesidinin artmasi, medyanin genislemesi ve c¢esitlenmesi gibi faktorlerin bir sonucu olarak
toplumsal cinsiyete iliskin genel gecer roller 6zellikle de buylksehirlerde bir kirilmaya ugramistir.
Butin bu ozellikler Glkemizde toplumsal cinsiyet ve reklam alanindaki arastirma ihtiyacini
arttirmistir.

ikincisi ise son yillarda kadin erkek esitligi konusundaki galismalar artmakta, markalar iletisim
faaliyetlerinde toplumsal cinsiyet kalip yargilarini yikma odakli reklam g¢alismalari ile kadin-erkek
esitsizliginin ortadan kalkmasina yonelik ¢alismalari desteklemektedirler (Sabuncuoglu, 2006).
Diger yandan bilimsel literatlirde bu tiirdeki reklamlara yonelik arastirmalarin sayisi son derece
sinirhdir (Bkz. Uglimii vd, 2017). Oysa ki, izleyicilerin bu yeni reklam formuna maruz kaldiginda
ortaya cikan etkiye sahit olmak, hem reklam verenler hem de tiiketim sosyologlari agisindan son
derece 6nemlidir. Dolayisiyla bu galismada Gilly’nin (1988) de ifade ettigi Uzere cinsiyet¢i mesajlar
icermeyen alternatif reklam mesajlarina yonelik izleyici tepkisi incelenecektir.

3. Metodoloji

Reklam ve toplumsal cinsiyet iligkisini ele alan mevcut galismalarin ezici ¢ogunlugu kapsam
bakimindan toplumsal cinsiyet algilarini gliclendiren reklamlara odaklanmistir. Bu nedenle bu
arastirma kapsam bakimindan toplumsal cinsiyet algilarini yikmaya c¢alisan reklamlara odaklanmis
ve bu reklamlarin izleyicilerin anlam diinyasinda ne tiir yansimalar yarattigini ortaya koymaya
calismistir.

Arastirmada nitel yontem kullanilmis ve c¢alisma konuya uygun reklam &rneklerinin
belirlenmesi, belirlenen reklamlarin segilen katilimcilara izletilmesi, derinlemesine gériisme teknigi
ile katilimcilardan verilerin toplanmasi ve analiz biciminde dizayn edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak
amagsal/yargisal metotla, katilimcilara izletilmek icin mevcut toplumsal cinsiyet algilamalarini
yikmaya calisan reklamlar secilmistir. Reklam filmlerinin seciminde, izleyicide gegcmis algisi
yaratmamasi amaciyla glincel olanlarin (2016 agirlikli) secilmesine 6zen gosterilmistir. Sonug
olarak, dordi erillige dair toplumdaki kaniksanmis fikirlere, dordii ise disilige dair toplumdaki
kaniksanmis fikirlere meydan okuyan olmak Uzere toplamda sekiz adet reklam filmi belirlenmistir.
Bu reklam filmlerinin tamami Tirk televizyonlarinda yayinlanmis reklamlardan olusmaktadir.
Secilen reklam 6rneklerini okuyuculara video formatinda sunmak mumkin olmadigindan,
calismanin daha anlasilir kilinmasi igin, arastirmada kullanilan her bir reklam filminin basit bir
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edimsel ¢6ziimlemesine asagida yer verilmis ardindan kesitleme araciligiyla reklamlara iliskin sahne
gosterimleri sunulmustur.

Reklam 1: Bosch Baba-Ogul
Yayin Tarihi: 13 Ekim 2009

Sekil 1: Bosch Reklam Sahneleri

Bosch beyaz esyalarinin tanitildigi bu reklam, mutfakta baba ve ogulun yemek yapma
goruntuleriyle baslar. Baba ve ogul roliindeki kisiler, gercek hayatta da baba oguldur ve bu durum
genis bir izleyici kitlesi tarafindan da bilinmektedir. Baba ve ogul yemek yaparken tatl bir rekabet
halindedir. Beyaz rengin hakim oldugu, aydinlik bir mutfakta yemek ve pasta yapan baba ogulun
evin annesine yasglni icin sirpriz yapma hazirhginda oldugu son sahnede ogulun ‘annem cok
sansli kadin baba’ demesiyle ve yasglni pastasinin gorintiisine yapilan yakin c¢ekimle
anlasilmaktadir. Reklamda gosterilen sahnelerde anne goriinmez. Gerek baba ve ogulu mutfakta
aktif olarak gorintiilemesi gerekse mutfaktaki teknoloji Griinlerinin reklaminda tipik kullanic
imgesi olarak kadina higbir sekilde yer vermemesiyle, reklamin genel gecer toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina basvurmadigi séylenebilir.

Reklam 2: Vestel Ankastreler ile Degisim

Yayin Tarihi: 13 Mayis 2016

Sekil 2: Vestel Reklam Sahneleri
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Vestel ankastre setlerinin tanitildigi bu reklam, mutfak ortaminda Kenan imirzalioglu’nun
giliimseyerek, mutlu bir bicimde yemek yapma gériintiisii ile baslar. Kenan imirzalioglu toplum
nezdinde en ¢ok taninan oyunculardan bir tanesidir. Oyuncu gunlik kiyafetler igerisinde, yakisikh
ve bakimli gériinmektedir. Reklamda dis ses olarak Kenan imirzalioglu’nun kendi sesi kullaniimistir.
Toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda reklamin metninde ‘An gelir hayatimizdaki her sey dedgisir,
kendimizi o hi¢ girmedigimiz mutfakta buluruz. Once onlar diisiiniir, onlarin sevdiklerini yapmaya
baslariz’ s6zleri yer almaktadir. Reklam, (inli bir erkek oyuncuyu mutfakta, kadina ait olarak bilinen
bir rolde konumlandirmasi ve reklam filminin sonunda “Degisim mutfaginizda, hayatinizda”
sloganini kullanmasi bakimindan toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyan bir niteliktedir.

Reklam 3: Filli Kadin Ustalar
Yayin Tarihi: 26 Eylul 2016

Sekil 3: Filli Boya Reklam Sahneleri

Reklam filmi Filli Boya markasinin “Kadin Ustalar” adli projesinin tanitildigi bir konseptte
hazirlanmis. ilk sahnede camasir asarken goriintiilenen Hatice Hanim kendi sesiyle sunlari séyliyor:
‘Adim Hatice,31 yasindayim, Trabzonluyum.... Cok giizel bir kdyiimiiz var, yazlari findik ve patates
toplamaya gidiyoruz. Kiiglikliglimden beri futbol oynuyorum.” Reklam filmi boyunca Hatice Hanim
ginlik hayatinda sahneleniyor: Pazardan alisveris yaparken, evini temizlerken ve son sahnelere
geldigimizde de boya ustasi olarak calisirken. Reklam filminde kadin ve erkek arasinda meslek
ayrimi dahil hicbir ayrimin olmamasi gerektigi mesajini verilmekte. Bu 6zellikleriyle reklam
kaniksanmis cinsiyet algilarini yikmaya calisan mesajlar icermektedir.

Reklam 4: Bosch Vario Comfort Utii

Yayin Tarihi: 8 Ocak 2017

Sekil 4: Bosch Vario Reklam Sahneleri

Bosch Prohygienic ttlsindn tanitildigi bu reklam, ev ortaminda bir aileyi resmederek bashyor.
Elinde bir sepet Utllenecek gamasirla (iti masasinin basina gegen babanin elinde 6nce Gtil yakin
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cekimle gosterilmis. Ve Gtinldn en énemli satis vaadi olan hijyenik 6zelligi yakin ¢ekimle babanin
sectigi ayar olarak gosteriliyor. Ve ‘Prohygienic her cins kumas i¢in maksimum hijyen’ slogani
ekranin sag alt kosesinde beliriyor. Dis ses olarak babaya ait olmayan bir erkek sesi Gtlinlin
ozelliklerinden bahsediyor. Baba (itli yaparken anne ve gocuklar tiledigi kiyafetlerden alip babaya
Opuclik gondererek kadrajdan gikiyor. Burada anne ve kizlarinin disari ¢iktigl, babanin ise evde kalip
itl yapmaya devam ettigi anlasiliyor. Reklamda babanin evde (itl yapiyor olmasi gayet dogal ve
olagan bir sekilde verilmis. Baba UtliyU bitirip yataga yorgun, kollarini agmis bir sekilde kendini
birakiyor ve o anda igceriden bebeginin aglama sesini duyuyor. Bebegin aglama sesini duyan ve
henlz hi¢ dinlenememis olan babanin yiziinde “yine mi?” ifadesi beliriyor ve reklam bdylece
sonlaniyor. Evde genellikle kadini (itli yaparken ve ¢ocuklara bakarken resmeden reklamlarin aksine
bu rolleri babaya verdigi icin, be reklam da toplumsal cinsiyet rollerini benimsememis bir reklam
ornegi olarak siniflandirabilir.

Reklam 5: Vodafone Giiglii Kadin-Altin Tarifeler
Yayin Tarihi: 31 Ocak 2017

Sekil 5: Vodafone Reklam Sahneleri

Vodafone altin tarife paketinin tanitildigi bu reklam, tinli sovmen Beyazit Oztiirk ile bir kadinin
bilek giiresi yapma sahnesiyle basliyor. ilk sahnede ‘Vodafone Giiglii Kadinlarin Yaninda’ sloganini
veren reklam filmi, devaminda kadinin bilek giiresinde Beyazit Oztiirk’ii yendigini gésteriyor.
Yenilen Beyazit Oztiirk kendi sesiyle kadina spor salonuna mi gidiyorsun diye sordugunda kadin
sunlari séyluyor: Evimin salonunda, 6glen ararim esi dostu saatlerce konusurum o sirada da bu el
bos durmaz tabi, temizlik de yapar modanin nabzini da tutar, ¢gocugun oyuncaklarini da.” Ve
bunlarin tzerine de faturayi 6derken aklini kullandigini, altin tarifeli oldugunu ifade eder. Beyazit
Oztiirk ise “Biikemedigin biledi épeceksin” diyerek kadinin elini 6per. Bu gdstergelerde kadinin hem
bilek gliresinde bir erkegi yenmesiyle kadina ait fiziksel glic vurgusu yapilmis, kadinin akliyla da
erkekten 6nde olabilecegi tarife 6rnegi ile gosterilmis, ayrica bir erkegin de kadinin glicline saygi
duyarak bunu kabul edisi agik¢a sergilenmistir. Bitlin bu 6zellikleri ile bu reklam, toplumsal cinsiyet
algilarina meydan okuyan bir yapiya kavusmustur.
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Reklam 6: Nike Bizi Boyle Bilin
Yayin Tarihi: 20 Subat 2017

Sekil 6: Nike Reklam Sahneleri

Nike Grtnlerinin sergilendigi ve kurum imajini gliclendirmenin hedeflendigi bu reklam, bir
fotograf makinesi karsisinda poz veren bir aile sahnesi ile bashyor. “Bizi bilirsiniz, glizeliz biz” diyen
dis sesle birlikte ailenin kizi, glizelligi dGnemsemedigini gdsteren bir tavirla lizerindeki geleneksel
elbiseyi ve hirkayi atarak boks kiyafetlerine gegis yapiyor ve kum torbasi yumrukluyor. Sonraki
sahnede hamur agarken elleri unlu gésterilen bir kadin hemen ardina gayet agir gériinen bir halteri
kaldirirken goérintileniyor. Dis sesin kadinlari tanimlarken “Altini ¢cok severiz.” soyleminin gorseli
olarak bir kadin sporcu, gogsiline asili altin madalyalariyla birlikte resmediliyor. Benzer sekilde dis
ses “Bir kenarda sessiz sakin otururuz.” ciimlesini soylerken gorsel olarak dans edip kahkaha atan
kadinlar gosteriliyor. Yine dis ses “Cekip ceviririz.” derken basketbol sahasinda top oynayan
kadinlari izliyoruz. Son sahnelerde ise dis sesin ‘Bizi bilirsiniz di mi?’ sorusuyla birlikte ayaginda Nike
marka spor ayakkabilari ile kosan bir kadin, geleneksel geng kadin odasi figirleriyle donatiimig
(pembe tiller, pembe ortiiler, makyaj masasi ve dev bir boy aynasi) bir maketin tam tizerine basiyor
ve kosmaya devam ediyor. Fonda da bu goériintliye uygun Run The World Girls sarkisi kullaniimis.
Reklam filmi siyah fon Gzerine “Bizi Boyle Bilin” spotu ile tamamlaniyor. Bu haliyle reklam, spor
ayakkabisi Grinid Gzerinden geleneksel cinsiyet rollerine dogrudan meydan okuyan bir amaca
odaklanmis.

Reklam 7: Eczacibasi Vitra O Kadin Benim
Yayin Tarihi: 70 Mart 2017

Sekil 7: Eczacibagi Vitra Reklam Sahneleri
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Reklamda Eczacibasi Vitra sahibi oldugu kadin voleybol takimiyla birlikte Diinya Kadinlar
GUnUnU kutluyor. Reklam ilk sahnede ‘Kadinlarin giiciine inaniyor, onlari yiirekten destekliyoruz’
sloganiyla bashyor. ikinci sahnede sporcular salona girerken arka plandan gériintileniyor ve
formalarinin sirtindaki Eczacibasi logosu gosteriliyor. Sporcularin salona girmesi ile baslayan mizik
‘ilste O Kadin Benim’ derken, sahnelerde voleybolcularin yani sira anne, dgretmen, mithendis,
reklamci, 6grenci, piyanist, heykeltiras, taksici, giftci kadinlari gosteriliyor. Ve kadinlarin her meslegi
yapabilecegi bu gorseller tizerinden gozler 6niine seriliyor. Reklamda gérintilenen kadinlarin her
meslek ve yastan ayri ayri secilmis oldugu goériliyor. Ayni zamanda genel olarak sporcularin
yasadigl zorlu antrenman ve mag kosullari sahnelerin arasinda serpistirilmis. Ve son sahnede
reklam filminin basinda kullanilan slogan tekrarlanip Eczacibasi logosu gosterilerek reklam filmi
sonlandiriimis. Reklam her meslegin sadece kadina ya da erkege ait olmadigini tamamen gunlik
yasamla bagdasik sekilde gozler ©niine getirerek, aslinda meslegin cinsiyeti olmadigini
soylemektedir. Bu Ozelligiyle de toplumsal cinsiyet kalp yargilarindan uzak bir reklam olarak
nitelendirilebilir.

Reklam 8: Axe Erkekler de Aglar
Yayin Tarihi: 28 Mart 2017
Sekil 8: Axe Reklam Sahneleri
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Axe’in kliseleri yikmak amaci ile yayinladigi Erkekler de Aglar reklam filmi, sanat¢i Niltfer
tarafindan seslendirilen ve herkesin bildigi “Erkekler Aglamaz” sarkisinin bir coverindan olusmakta.
Can Bonomo, yeni versiyonunda sarkinin sozlerini ilk versiyonun tam aksi mesajlar verecek bicimde
yeniden hazirlanmistir. Reklamdaki cover sarkinin yeni sozleri soyledir:

Her sey kanun, her sey kural, her sey garip,
Bikmadin mi dik durmaktan, goz yaslarini silip silip?
Sirtinda bir yiik var, goziin daliyor

icindeki cocuk senin yerine agliyor

Erkekler de aglar, sev gz yasini
Kigukken aglardin, unuttun mu masum, uslu?
Erkekler de aglar, katlanamaz ylziine

indir maskeni bak yaslarin, yakisiyor yiiziine
Herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk,

Glcli gligsliz herkes aglar, icin i¢in, oluk oluk

Dalmissin uzaklara, gozlerin donuk
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Bekliyor aglamani icindeki cocuk
Gozyaslarin seni sen yapiyor,
Erkekler de aglar kardesim silme yasini

Gorluntude 6nce kan gérmeye dayanamadigi her halinden belli olan bir erkek kasap onlugu
icerisinde mezbahanede resmediliyor. ikinci sekansta ise bale yapmaktan zevk alan yetenekli erkek
bir balet dans ederken gosterilmekte. Bir diger sahnede, toplumun erkek olmakla ilgili olarak
Gzerine yUklemis oldugu ylkleri tasimaktan yorgun bir erkek, su dolu bir kiivetin icinde garesizce
distunurken resmediliyor. Fondaki sarkiilerledikge, erkek gériintiisiini terk ederek kadin giysilerine
blrinmds bir escinsel gorlntislyle karsilasiyoruz. Gece kirsal alanda, yalniz basina bir ates yakmis
ve atesin basinda oturan bir erkege, 6n plandan zoom yapildiginda, erkegi atesin basinda ¢aresizce
aglarken goriiyoruz. Reklam filmi ilerledikce, gesitli mekanlardaki farkli mesleklerden farkh yas
gruplarindan ve farkli kaltirel siniflardan bir cok erkek higkira higkira aglarken gosterilmis. Aglama
sahnelerinde, daha 6nce gosterilmis olan kan tutan kasap, su dolu kiivette caresizce dislinen erkek,
escinsel ve atesin onlinde oturan adam gibi bitin karakterleri tekrar tekrar izliyoruz. Reklamda
Axe markasi ile ilgili hicbir sesli mesaj yer almamakta. Batin bu 6zellikleri nedeniyle, Axe reklami
da yine toplumsal cinsiyet algilarini yikmaya calisan bir reklam olarak, bu arastirmada kullaniimak
lzere segilmistir.

Calisma konusuna uygun reklam 6rneklerinin belirlenmesinin ardindan, belirlenen reklamlar
secilen Ornekleme izletilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini reklam izleyen bireylerin tamami
olusturmaktadir. Ancak gerek nitel arastirmalarda amag genelleme yapmaktan cok belli derinlikteki
veriye ulasmak oldugundan (Strauss ve Corbin 1998:31; Ger 2009:3); gerekse ana kitlenin
tamamiyla yilz yize gorismenin sinirhligindan, bu calismada yargisal (purposive) orneklem
turlerinden maksimum cesitlilik 6rneklemesi kullanilmis ve katilimcilar, farkli yaslardan, farkli
egitim gruplarindan ve farkli mesleklerden olacak bicimde ana kitleyi en iyi sekilde temsil edecegi
disindlen kisiler arasindan secilmistir. Ayrica 6érneklemde ¢esitliligin saglanmasi icin arastirma
sahasi da kosullar dahilinde genis tutulmaya calisilmis ve Trabzon, istanbul ve Kocaeli olmak lizere
U¢ farkh ilde yasayan toplam on alti kisiyle derinlemesine goriisme yapilmistir. Gorlismeler
verilerde doygunluk noktasina gelene dek (Strauss ve Corbin 1998:158) siurdirialmustar.
Katihmcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 1’de detayli bicimde yer almakta olup, katilimcilarin
isimleri bilim etigi cercevesinde gizli tutulmustur.

Tablo 1: Katihmcilara iliskin Demografik Bilgiler

KATILIMCI  SEHIR YAS CiNSIYET EGITIM MESLEK
1. Trabzon 60 Kadin Okumamis  Ciftgi
2. istanbul 31 Kadin Lisans Ogretmen
3. Trabzon 23 Kadin On Lisans Kasiyer
4, Kocaeli 43 Erkek Lise Tiyatrocu
5. Kocaeli 50 Kadin Lise Ev Hanimi
6. Trabzon 25 Kadin Lise Yamag Parasiiti Pilotu
7. Trabzon 35 Kadin Doktora Akademisyen
8. Trabzon 20 Kadin Lise Ogrenci
9. Trabzon 31 Kadin Lise Glivenlik Gorevlisi
10. Trabzon 51 Erkek Lisans Emekli Astsubay
11. istanbul 30 Erkek Lisans Turist Rehberi
12. istanbul 23 Erkek Lise isletmeci
13. istanbul 30 Erkek Lise Basketbolcu
14. Trabzon 45 Erkek ilkégretim  Berber
15. Trabzon 23 Erkek On Lisans  lssiz
16. istanbul 44 Erkek Lise Eski Basketbolcu

Veriler 2017 Nisan ayinda toplanmis ve verilerin toplanmasinda yari yapilandiriimis soru
yonteminden faydalaniimistir. Daha detaylica bahsetmek gerekirse yapilan her derinlemesine
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gorisme, kendinden sonraki goriismeler icin rehber bicimde kullanilmistir. Béylece veri toplama
streci devam ettigi slirece arastirmada kullanilan sorular da glincellenmis ve gelistirilmistir(Ger,
2009). Gorlsmeler arastirmacilar tarafindan vyiratilmis ve verilerin analizinden sonra,
derinlemesine gorismelerde kesfedilmemis dnemli bir konunun kalip kalmadigini gérmek igin son
olarak konuyla ilgili bir de uzman gérusunden faydalaniimistir.

Verilerin analizi igin, katihmcilarin izniyle gériisme sirasiyla alinan ses kayitlari yazili ortama
aktarilarak desifre edilmis ve elde edilen kayitlar icerik analizi ile incelenerek arastirmanin temel
sorularina cevap verecek bicimde yorumlanmistir. Her bir reklamla ilgili gérisler ilk olarak kendi
icerisinde analiz edilmis, ardindan reklamlarin algilanis bicimine iliskin bulgular birbiri ile strekli
bicimde kiyaslanarak genel bir degerlendirmeye gidilmistir. Bu siiregte gerekli gérilen yerlerde
“zengin veri icerme” kriteri g6z online alinarak katihmcilarin ifadelerine de yer verilmistir.
Ardindan, bulgular, uzman goérisi de dikkate alinarak butinsel olarak ele alinmis ve sonug
béliminde genel bir degerlendirme bigiminde sunulmustur.

4. Bulgular

Reklamlari izleyenlerin tamami (farkli sosyokdltirel gruplardan olmalarina ragmen) reklamlarin
geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin disinda oldugunu gerek dogrudan gerekse dolayh bicimde
ifade etmislerdir:

‘Bizim toplumumuz icin geleneksellesmis degil ama dogru olan bu’ (20, Kadin,
Ogrenci)

‘Ozellikle Axe reklami(nda) gérsel olarak hi¢ alisik olmadigimiz gériintiilerle
karsilasinca sasirdim’ (23,Erkek, isletmeci)

‘Utii yapan bir erkek gérmek beni sasirtti.” (50, Kadin, Ev Hanimi)

‘Bir anneyi deterjan reklaminda gérmek kimseyi sasirtmaz ama Axe reklaminda
aglayan bir erkek gérmek beni sasirtiyor...bu ashinda rollerin olmadigini bize
gésteriyor’ (31,Kadin,Ogretmen)

Bu ifadeler, reklamin ticari amacina ulasip ulasmadigl konusunda dogrudan bir bilgi
sunmamaktaysa da, toplumsal cinsiyet konusundaki sira disi rol betimlemeleri ile dikkat ¢ekebildigi
icin reklamin sosyal amacina bir dlciide ulagsmis oldugunu gostermektedir. Bir baska ifadeyle bu
reklam iletisim etkileri agisindan, ilk asamayi ge¢mis ve izleyicilerin dikkatini gekmis géziikmektedir.

Diger yandan, reklamlarin gorismecilerde biraktigi genel izlenim reklamlarda sergilenen
tablonun gercek hayatla bagdasmadigi / bir dereceye kadar bagdastigl yoniindedir:

‘Bosch reklami diizenli aile yasantisina sahip olan insanlarin kendisinden pargalar
bulabilecegdi bir reklam’ (51, Erkek, Emekli Astsubay)

‘Tiirk aile yapisini yansitmiyor, hatta ¢ogunlukla insanlarin kabul edecedi bir yasam tarzi
dedildir. Tiirkiye’de ¢ok list seviye yerlerin sefleri hep erkektir, ama lilkemizde (yemek
pisirmek) erkeklik libidosundan tut &zgiivenine kadar zedeleyici bir unsur olarak
gériiliir.’(44, Erkek, istanbul)

‘(Axe Reklamindaki aglayan erkek tiplemesini kast ederek) Ben kendimi béyle bir noktada
bulmadim ¢ok ug bir érnek.’ (23,Erkek, isletmeci)

‘Bir anneyi deterjan reklaminda gérmek kimseyi sasirtmaz ama Axe reklaminda aglayan bir
erkek gérmek beni sasirtiyor..bu ashnda rollerin olmadigini  bize gdsteriyor’
(31,Kadin,Ogretmen)

‘Gergcek hayati yansitmak ile birlikte cok az bir kesimi yansitiyor.” (20, Kadin, Odrenci)
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‘Vodafone reklami gergek hayati yansitmiyor. Clinkii gercek hayatta mutfakta kadinlar var.”
(45, Erkek, Berber)

‘Nadir olarak bagdasiyor. Gergek hayatta 6rnekleri ¢cok azdir.” (23, Kadin, Kasiyer).
‘Giinliik hayatta cokca rastlamadigimiz seyler.’ (23,Erkek, isletmeci)

‘Gergek hayatta bdyle durumlar istisnadir. Yeni nesil kilibik oldugu icin bu sekildeki
durumlar daha fazla. Vodafone reklami gercek hayattan ¢ok kurgu seklindedir.” (45, Erkek,
Berber)

‘Kenan imirzalioglu’nu hi¢ olmadi§i kadar kadin islerine bulasmis gérdiim. Reklamda
oynarken de kendisi yaptidi islere giiliiyor. Yemek yaparken eline yiiziine bulastiriyor o
kadar belli ki ashnda bu isleri yapmadigi bununla dalga gegiyor ama bu isleri de
yapabilecedini gésteriyor.’ (35, Kadin, Akademisyen)

‘%50’lik bir oranla gergek hayatla bagdasiyor.” (25, Kadin, Yamag Parastitii Pilotu).

Yine dikkat gekici bir diger bulgu, kurgudan cok gercek hayat dykilerini resmeden reklamlarin,
diger reklam filmleri ile kiyaslandiginda gercek hayat hissini daha yakindan verdigidir. Arastirmada
kullanilan reklam filmlerinden birisi olan Filli Boya reklami da, gercek hayat 6ykiisini resmeden
reklamlardan bir tanesidir.

‘Filli Boya bana gergekten ulasti gergek hayatin iginden bir durum. Filli Boya’yi
basarili buldum... Yasayan kisinin agzindan birebir dinledigim icin daha etkili
buldum.” (23,Erkek, Isletmeci)

Benzer sekilde kadin voleybol takimi sponsorlugunda istikrarli bigimde ilerleyen bir marka olan
Eczacibasi Vitra’nin reklaminda da sponsor oldugu takima ve takimin basarilarina iliskin gérintiler
yer almaktadir. Muhtemelen bu nedenle, bu reklamin (reklami izleyen) tim gorismecilerde
biraktigi genel izlenim (diger bircok reklamin aksine) gercek hayatla bagdastigi yoniinde olmustur:

‘(Reklamdaki kadinlari kast ederek) Kadinin bu sekildeki islerde ugrasmasi bana
yanls gelmiyor....Sofér olan kadinlari televizyonda (zaten) gériiyorum.” (50,
Kadin, Ev Hanimi)

‘Kadinlarin yurt disinda bizi temsil edip kupa almalarinin yapilabilir oldugunu
bize gésteriyor.” (30,Erkek, Turist Rehberi)

‘(Reklami kast ederek) giinliik hayatla bagdastigini diistiniiyorum. Reklamlar seni
birebir yansitan boy aynasidir, baktigin zaman kendini orada gériirsiin.” (43,
Erkek, Tiyatrocu).

Gorusmede ayrica katilmcilarin izlemis olduklari reklamlara yonelik tutumlari da incelenmistir.

Gorusmeciler genel anlamda reklamlara iliskin olumlu kanaat bildirmislerse de, detaya
inildiginde bu kanaatin mesrulastiriimasinda toplumsal cinsiyet alanina vurgu yapanlarin sayisinin
nispeten sinirli oldugu gérulmistir.

Reklama yénelim olumlu kanaatin mesrulastiriimasinda toplumsal cinsiyet alanina iki sebeple
vurgu yaptiklari goriilmistir: Toplumsal cinsiyet alanindaki mevcut ideolojinin magduru olanlar ve
izledikleri reklam(lar)da kendi degerlerinin yansimasini gormekten mutluluk duyanlar:
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‘Bu reklama ev isi yapmayan erkeklerin de 6zenmesi gerektigini diistindiim. Esim
bu reklami gérse begenmez ¢linkii ev islerini yapmiyor.” (50, Kadin, Ev Hanimi)

‘Bosch reklaminda ise erkeklerin de en az kadinlar kadar ev isi yapmasi gerektigini
goOstermesi. Feminist duygulari baskin olan bir kadin olarak erkeklerin ev isi
yapmasi gerekliligini hissettim’ (25, Kadin, Yamag Parasiiti Pilotu)

‘Bosch reklami klise reklamlardan farkl. ilk basta absiirt gibi gériiniiyor ama
hayatin buglinkii sartlarinda gerekenlerden bahsediyor. Reklam Tersine Diinya
filmi gibi ve hayatta olmasi gerekenden bahsediyor. Evlilik bir terazi ve dengede
gétirilmelidir. Giiniimiiz sartlarinda tek erkegin ¢alismasiyla ev gecindirilemez
kadininda ¢alismasi gerekmekte. Yalniz ekonomik olarak diisinmemek gerek
kadinin da haklari var bunlar da diisiiniilmelidir.” (43, Erkek, Tiyatrocu)

‘Erkek mutfakta yapamaz algisi yanlis, erkek mutfakta yapar. Vestel reklami
glizel hissettirdi. Erkek neden yapmasin ki? Ben yaparim yemek severim
yapmay..’ (45, Erkek, Berber)

‘Kenan imirzalioglu’nu maco erkedimizi, Tiirk erkegimizi mutfakta gériiyor olmak
farkl gelmisti ve hosuma gitmisti.” (35, Kadin, Akademisyen)

Katilimcilarin  reklamlara karsi olumlu kanaat igerisinde olmalari izledikleri reklamlarin
toplumsal cinsiyete meydan okumasinin yani sira aile birligini vurgulamasi, erkegin bebegine
bakarken gosterilmesi, komik olmasi, vb. nedenlerle de ortaya ¢ikabilmektedir:

‘Bosch reklaminda baba ile ogulun yakinlasmasi stiperdi. Sonugta evin annesi icin
bir araya gelip bir seyler liretmeleri de glizeldi.’ (44, Erkek, Emekli Basketbolcu)

‘(Reklamin) Sevdigim yénii ¢cok sert bir rekabet gibi gésterilmesi ama sonugta
birlikteligi anlatmasi.” (51, Erkek, Emekli Astsubay)

Katihmcilarin arasinda reklama karsi olumlu tutum sergileyenler oldugu gibi, dogrudan ve
dolayli bicimde olumsuz tutum sergileyenler de vardir. Bulgulara yakindan bakildiginda, olumsuz
nitelikteki tutumlarin tamaminin reklamlarin mevcut toplumsal cinsiyet kaliplarinin disina ¢ikiyor
olmasi ile iligkili oldugu net bigimde gorilmektedir.

‘(Vodafone Reklamini kast ederek)Beyazit Oztiirk’iin o rahat tavrini sevmiyorum.
Erkek dedigin biraz ciddi olmalidir.” (45, Erkek, Berber)

‘Bosch reklaminda yemek yapmalarini sevmedim, erkeklerin kadina yemek
yapmalarini hosnut bulmadim ¢linkii erkek mutfakta olmaz onun gérevi ayridir.
Erkekler erkek islerini yapmalidir. Ama kadin hasta oldugunda mutfaga
girmelidir, kadinin yapmasi gereken isleri bilmelidir ama yapmamalidir.” (60,
Kadin, Ciftci)

‘Aile yapimizla bagdasmiyor. Bize édretilen roller annenin evde yemek yapmasi,
babanin calismasidir. Bize é¢retilen roller ile bagdasmiyor’ (31, Kadin, Ogretmen)

‘Reklamlardaki insanlar sosyete insanlar istediklerini yapiyorlar. Yari ¢iplak bir
sekilde reklam cekmek bana gére degil onlar igin ¢ok normal. Ayni sekilde hayat
miisterek ama benim yasantima gére uygun degil. (Kadin) ¢ocuklarina sahip
citkmalidir. Kadin evinin kadini ve Osmanli kadini olmalidir. Kendisine yan géz ile
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baktirmayacak kocasina, kiilfetine ve g¢ocuklarina sahip ¢ikmalidir. Kocasina
destek olmalidir.” (60, Kadin, Ciftci)

Bir diger bulgu olarak; reklama yonelik tutumu olumlu olanlar da olmayanlar da ortak bigcimde
bu tir reklamlarin vermis oldugu mesajlarin izleyicilerde gerekli etkiyi yaratabilecegine
inanmamaktadirlar. Aslinda bu da katilimcilarin toplumsal cinsiyet kaliplari konusundaki yerlesik
yargilarinin giiciine iliskin bir gosterge niteligindedir.

Televizyonda izledigimizde de normallesiyor ama biz toplum olarak da bu
konularda erkek baskin oldugu igin bunlari erkek glilerek de izleyebilir.” (43, Erkek,
Tiyatrocu)

‘(Toplumda)Erkek yemek yapmaz séylemleri var. Bu sekilde reklamlar yapiimaya
devam etse dahi bu algi gitmez.’ (45, Erkek, Berber)

‘(Reklamin) sevmedigim yénii ise hicbir zaman gergek olmayacak olmasi....” (23,
Kadin, Kasiyer)

Bu bulgulardan da goriilebilecegi Gizere, toplumsal cinsiyete meydan okuyan reklamlarin vermis
olduklari ortak mesaj katilmcilarin ¢ogu tarafindan onaylanmakta, farkindalik yaratma cabasi
tasvip edilmekte, reklamlarin bu agidan yapmasi gerekeni yapiyor oldugu vurgulanmaktadir. Fakat
reklamlarin etkisi konusunda stipheler mevcuttur.

5. Sonug

Arastirmanin sonuglari bir yandan toplumsal cinsiyete meydan okuyan reklamlarin gerekli
farkindahg yaratma konusunda amacina ulastigini ortaya koyarken, diger yandan katilimcilarin
toplumsal cinsiyet konusundaki yerlesik algilarinin ne denli giicli oldugunu da goézler 6niine
sermektedir. Bu anlamda, bulgularin toplumsal cinsiyet konusundaki algilarin glicline iliskin olarak
mevcut literatirle blyiik 6l¢lide uyum icinde oldugu gérilmektedir (Uray ve Burnaz, 2003; Eisend,
2010; Paek vd., 2011).

Ayrica, mevcut toplumsal cinsiyet algilarina meydan okuyan reklamlarin farkindalik
yaratmaktan 6te rol model olusturabilmesi icin gergek hayatin iginden gdsterimler kullanmasinin
daha etkili olacagi ongorilebilir. Bir baska ifadeyle firmalar toplumsal cinsiyet kaygisi tasiyan
mesajlar verirken, bu mesajlari gergek hayatin icinden basari 6rnekleri ile donatabilirler.

Dahasi, markalarin toplumsal cinsiyete meydan okuyan reklamlari gesitli sponsorluklarla ya da
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile desteklemeleri ve reklam mesajinda bunlarla birlikte
kullanmalarinin, gerek reklamin kiltir Gizerindeki etkinligi gerekse markaya iliskin olumlu tutum
gelistirme konusunda daha etkili olacagi 6ngorilebilir.

Yine UnlQ kullanan reklamlarin etki agisindan, inli kullanmayan reklamlara gore daha etkili
oldugunu éngérmek miimkiindir. Ozellikle de macoluguyla taninan inliilerin, toplumca kadina
6zgl olarak algilanan roller icinde resmedilmesi ya da tam tersi 6zellikle toplumda kadinsi 6zellikleri
ile 6ne ¢ikan bir kadin Gnlinin erkeklere uygun goriilen roller igcinde resmedilmesi, toplumsal
cinsiyet esitligi Gretmek bakimindan, siradan Unli kullanimina ya da (inli kullanmayan reklamlara
gore daha etkili sonug olusturabilir.

Ayrica bulgular kadinlari kaniksanmis rollerin disinda sergileyen reklamlarin, erkekleri
kaniksanmis rollerinin disinda sergileyen reklamlara gore katilimcilar nezdinde daha fazla kabul
gordiguni desteklemektedir. Bir baska ifadeyle, kadinlari gliglii gbsteren reklamlar, erkekleri zayif
gosteren reklamlardan daha fazla kabul gérmektedir. Dolayisiyla toplumdaki erkekler icin olusan
kahp yargilari yikmak, kadinlar icin olusan kalip yargilari yikmaktan daha da zor gériinmektedir.
Aslina bakilirsa bu durum kadinlarin toplumdaki rollerine iliskin genel geger algilarin dogrudan
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degil, ama dolayh bir bicimde gliclenmesine hizmet etmektedir. Buradan da anlasilabilecegi lizere
kadinlarin cinsiyet agisindan toplumdaki dezavantajli konumlari, sadece ‘kendilerine yilklenen
roller’ araciligiyla degil ayni zamanda ‘erkeklere yiiklenmemesi gereken roller ’ Gzerinden de
pekistiriimektedir. Benzer bulgular, toplumsal cinsiyet alanindaki farkli ¢alismalarda da
gozlenmektedir. Wilbourn ve Kee (2010), kadinlarin is hayatina aktif katihmindaki artis nedeniyle
kadinlara 6zgi roller igin toplumdaki kalip yargilarin hizla degistigini, ama erkekler icin bunu
sdylemenin heniiz zor oldugunu ifade etmektedir. Yine Forsman ve Barth (2017) ve Jacobs (1993)
da galismalarinda kadinlari erkeklere 6zgi rollerde toplumsal kabul gérme olasiliginin, erkeklerin
kadinlara 6zgi rollerde toplumsal kabul gérme olasiligindan ¢ok daha yiksek oldugunu agik
bicimde ortaya koymaktadir.

Yine bulgularin bize isaret ettigi bir diger konu olarak, toplumda erkeklere 6zgui olarak algilanan
rollerin her birine iliskin olusmus alginin farkli bir gli¢ hiyerarsisi icerisinde oldugu goérilmektedir.
Ornegin, katimcilar acisindan erkegin yemek yapmasi, erkegin Gtii yapmasindan daha
kabullenilebilir bir durum olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat bir erkegin aglamasi, yemek
yapmasina ya da itl yapmasina kiyasla ¢ok daha “uygunsuz” olarak nitelendirilmistir. Toplumdaki
erkeklere 6zgi rol kaliplarini reklamlar (izerinden tamamen vyikabilmek icin, glic hiyerarsisi
bakimindan bir degerlendirmeye gitmenin ve ilk olarak en gligsiiz halkayi hedefe alan reklamlardan
faydalanmanin toplumsal cinsiyet esitligi tretebilme siirecinde daha etkili olacagl dusinilebilir.
Basitce ifade edilir ise, toplumsal cinsiyet esitligi yaratmak amacindaki reklamlarin ilk asamada
erkekleri kamuya agik alanlarda aglarken sergilemek yerine mutfakta sergilemesi daha dogru bir
hamle olacaktir.

Butin bu sonuglar, reklamin bir kiltirel 6ge olarak bireylerin anlam dinyasini
sekillendirmedeki gliclinii ortaya koymaktadir. Bu da, glinlimiiz kosullarinda toplumsal cinsiyete
meydan okuyan reklamlara daha fazla ihtiya¢ duyuldugunu agikca gostermektedir.

Bu calismada reklam; tiiketim kaltiirliniin satis attirma g¢abalarini destekleyen bir unsur olmasi
yoninden farkli olarak, destekledigi toplumsal kalip yargilar ve toplumsal cinsiyet rollerini yeniden
Uretim islevi bakimindan ele alinmistir.

Calismanin kisitlarindan ve gelecekteki ¢alismalar icin dnerilerden kisaca bahsetmek gerekirse,
bu calisma kesfedici nitelikte nitel bir ¢calisma olup, sonugclari genellenemez. Gerek nitel gerekse
nicel olsun, alanda yapilacak tekrarli calismalar sonuglarin giivenilirligini arttiracaktir.
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GENDER CHALLENGING ADS IN THE EYES OF THE AUDIENCE

Extended Abstract

Aim: How gender challenging advertisements are perceived by audience was revealed within this
study.

Method(s): Methodologically this study employed qualitative approach. Research design consisted
of the following steps: Selecting proper advertisements, determining the sample, exposing
selected participants to the selected ads, gathering data with in-depth interview and analyzing the
data. So, total of eight commercials were selected judicially four of which challenge to the current
masculine roles, and four challenge to the current feminine roles in the society. Convenience and
purposive sampling utilizing the maximum variation sampling technique was employed in order to
ensure maximum diversity according to gender, age, and training level. Sixteen participants
presenting different demographic and socioeconomic groups were asked to watch a pair of
commercials. Then the data was analyzed by the researchers in revealing associations related to
topic using content analysis.

Findings: Findings are very insightful for advertisers. First, although they are mainly different with
regard to their demographic and sociocultural backgrounds, all participants either explicitly or
indirectly expressed that advertisements are outside the traditional patterns of gender
stereotyping. Although these statements do not provide a direct indication of whether the
commercials have reached the commercial purpose, but show that in terms of advertising
communication effects, the first stage was completed successfully and advertisements have
performed the function of creating awareness. On the other hand, the general impression about
advertisements is that these advertisements correspond to real life only in some degree. Another
interesting finding is that ads that portray real life stories rather than fiction are perceived as closer
to real life when compared to other commercials. As another finding, although participants
generally reported positive attitudes toward gender challenging advertisements, it was seen that
the number of people who emphasized gender in the legitimization of this positive attitude was
relatively limited. Apart from gender issues, positive attitude toward the advertisement can be a
result of other factors such as emphasizing the family, love or including humor. Also there are some
of the participants which have negative attitudes directly or indirectly. With a closer look, it can be
seen clearly that all of the negative attitudes are related to the fact that the advertisements are
out of the existing gender stereotypes. As the final finding, participants (having both positive and
negative attitudes toward advertisements) mainly do not believe that gender challenging
messages given in such advertisements in common can create the necessary effect on the
audiences. In fact, this is an indication of the power of the participants' established judges on
gender stereotypes.

Conclusion: Results of this study shows that gender challenging ads can create social awareness on
the one hand, and how strong the participants' current gender perceptions are, on the other. It
can also be predicted that in an advertisement, using real life stories which involve challenging
gender roles can be more effective in not only raising awareness about gender roles but also
creating role models. It can be also predicted that in developing a positive attitude towards the
ad/brand, companies should use integrated marketing communications such as supporting gender
challenging ads with some gender challenging sponsorships. Similarly, It is possible to predict that
the gender challenging ads using celebrity can be more effective than the ones not using celebrity.
Also, the acceptability of ads showing women stronger is higher than the acceptability of ads
showing men weaker among the participants. Therefore, it seems that it is even more difficult to
break down prejudices that have arisen for men in society, and to break down the prejudices that
are formed for women. Indeed, this situation also serves to strengthen the perceptions of women's
roles in society, indirectly showing the roles which are not acceptable for men. Thus women's
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disadvantaged gender position in society are reinforced not only through the roles they have been
assigned to, but also through roles that that should not be assigned to men. We should also
emphasize that perceptions of each of the roles perceived as specific to man in society are in a
different hierarchy of power. For example, a man preparing food in kitchen is more likely to be
tolerated by people, than a man ironing at home. But a crying man in a public area with an ordinary
reason is possibly perceived as much more "inappropriate" than a man who is cooking or ironing.
Thus, an advertisement aiming to create gender equality should first focus the most acceptable
roles of men such as cooking rather than showing them crying outdoor because of an ordinary
reason. To sum up, the findings of this research reveal the power of advertising to shape the
viewer's sense of the world and clearly imply that more gender challenging advertisements are
needed to create gender equality.
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