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ARASTIRMA MAKALEST

ESITLIK SAVUNUSU MU, COCUK iSTISMARI MI? TOPLUMSAL CiNSIYET ESITLIGI
TEMALI BiR REKLAMIN ANALIZi

Anil DAL CANBAZOGLU?
0z

Toplumsal cinsiyet esitligi gerek toplumsal, gerekse akademik alanda {izerinde sik¢a tartisilan bir konudur. Bu
arastirmanin amaci, reklam stratejisini, esitligi konu alarak 6zellikle toplumsal cinsiyet esitliginin ilerlemesi i¢in
bir dayanisma kampanyasini desteklemek ve desteginin duyurumunu bir milli bayramda yapmak iizerine kuran
bir markanin séz konusu reklamimi analiz ederek izleyici tepkilerini, reklama yonelik tutum baglaminda
degerlendirmektir. Calisma kapsaminda izleyici tepkileri, tweet atma, retweetleme, begenme, begenmeme ve

yorum yapma olarak ele alinmustir.

Milli, dini giinler ve bayramlar, reklamverenlerin {irlin ya da hizmet tanitimindan ¢ok fikir, diisiince, algi, tutum
gibi soyut olgular1 tanitmaya, pazarlamaya c¢alistiklari tarihlerdir. Bir banka tarafindan 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami’ni1 kutlamak i¢in hazirlanan ve toplumsal cinsiyet esitligini savundugunu iddia bu

reklam, TV ve Youtube’ta yayinlanmuis, ayrica Twitter’da da yer almistir.

Calismada o6ncelikle s6z konusu reklam gostergebilimsel ¢oziimleme ile analiz edilmistir. Sonrasinda sosyal
medya kullanicilarinin bu reklamlara yonelik tepkilerini degerlendirmek amaciyla tweetler, retweetler, begenme
ve begenmeme ve yorum sayilari belirlenmis, Youtube ve Twitter’da yapilan yorumlar ise reklamin amacina
yonelik farkindaligi ve reklama yonelik tutumu ortaya koymak adina nitel olarak icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Calisma sonucunda reklamin amacma yonelik farkindaliginin yeterli diizeyde olmadigi, reklama
yonelik tutumun ise olumlu oldugu sonucuna varilmigtir. Caligmanin, son donemlerde reklamda toplumsal
cinsiyet esitligi kapsaminda yapilan reklamlarin izleyici nezdinde farkindalik ve tutum agisindan etkili olup
olmadigy; cinsiyet esitligini savunmayi iletisim stratejisi olarak benimseyen ve benimsemeyi planlayan markalara

yol géstermesi baglaminda 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet Esitligi, Reklamda Toplumsal Cinsiyet, Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi.

AN ADVOCACY OF GENDER EQUALITY OR AN ABUSE OF EMOTION?: AN ANALYSIS
OF AN ADVERTISING THEMED GENDER EQUALITY

ABSTRACT

Gender equality is a frequently debated topic in both social and academic fields. The aim of this research is to
analyze the advertisement of a brand that builds its advertising strategy on the basis of equality, especially to

support a solidarity campaign for the advancement of gender equality and to make its announcement on a national
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holiday, and to evaluate the audience's responses in the context of the attitude towards the advertisement.
In the frame the study, audience responses had been considered as tweeting, retweeting, liking, disliking and

commenting.

National, religious days and holidays are the dates that advertisers try to advertise and commercialize ideas,
thoughts, perceptions, attitudes, life styles rather than products or services. This advertisement which was aired
for a bank a bank for the April 23rd National Sovereignty and Children's Day and claimed that it strived for
gender equality, had been published on TV and Youtube and shared on Twitter.

In the study, firstly semiological analysis is used and then, in order to evaluate reactions of social media users
towards this advertising the number of tweets, retweets, likes and dislikes and comments were determined. Than,
the comments made on Youtube and Twitter were analyzed qualitatively with content analysis method in order to
reveal the awareness and attitude towards this advertising. As a result of the study, it was concluded that no
matter how positive the audiences’ attitudes towards advertisement, a low awareness level for the purpose of the
advertisement is found out. It is thought that the study is important not only for evaluating the effects of the
advertisings which try to improve gender equality in advertising in recent years in terms of awareness and

attitudes but also for guiding brands planning to adopt gender equality in their communication strategies
Keywords: Gender, gender equality, gender in advertising, gender equality in advertising.
GiRiS

Reklamverenler Dernegi’nin kurmus oldugu Reklamda Toplumsal Cinsiyet
Esitligi Platformu basta olmak {izere Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Kurulu (RTCEK), UN Women gibi kurul ve birimlerin yani sira “Unilever
Unstereotype Alliance” gibi baz1 markalarin da kendi biinyelerinde yapilandirdiklar
olusumlarin etkisiyle toplumsal cinsiyet esitligini konu alan reklamlarin sayisi

giinden gline artmaktadir.

Cinsiyet esitligi saglamada reklamlarin doniistiiriicii giiclinlin etkisi olacagi
ongoritisinden hareketle, reklamlari, toplumsal cinsiyet esitligine aykir1  kalip
yargilardan arindirmayi1 hedefleyen bu tiir reklamlarin etkisi, izleyicinin tepki ve
tutumlarinin  ortaya konulmasiyla degerlendirilebilir. Bu ¢alismada Birlesmis
Milletler cinsiyet esitligi programi HeForShe destekgisi olan bir bankanin, kendi
aciklamalaria gore toplumsal cinsiyet esitsizligi konusunda kamuoyunda farkindalik
yaratmak ve sosyal hayatta daha esitlik¢i bir yaklagim gelistirebilmek adina ¢ektigi

reklam filmine yonelik izleyici tutumlar1 degerlendirilmistir.

Calisma ile amaglanan markanin reklamimin iddia edildigi gibi toplumsal
cinsiyet esitsizligi konusunda kamuoyunda farkindalik yaratip yaratmadigini izleyici

tepki ve tutumlar1 baglaminda degerlendirmektir. Calismada oncelikle toplumsal
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cinsiyet ve reklamda toplumsal cinsiyet konular1 ele alinmis, ardindan s6z konusu
reklam, elestirel olarak analiz edilmistir. Reklamin gostergebilimsel analizinden
sonra reklama yonelik tutumu ortaya koymak adimna izleyici tepkileri (tweet atma,

retweetleme, begenme, begenmeme ve yorum yapma) ve yorumlari incelenmistir.

1. Toplumsal Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet esitligi, 1970’lerden bu yana sikca tartisilan
bir konu olagelmistir. Margaret Mead’in 1935 yilinda, Erik Erikson’un 1964 yilinda
yaptig1 calismalar, toplumsal cinsiyet ile ilgili ¢alismalarin temellerini atmustir.
Mead’in (1935) antropolojik, Erikson’un (1964) ise psikolojik bulgulari, cinsiyet
farkliliklarinin ~ kisilige yansimasinin izlerinin ¢ocukluk doéneminde kiiltiirel
kosullandirma siirecinde ortaya ¢ikabilecegini ortaya koymustur (Oakley, 2016: 51).
1970’lere kadar yapilan g¢aligmalarda siklikla kullanilan kavram cinsiyet rolleri
olmus, toplumsal cinsiyet kavrami ise ilk kez Ann Oakley’in 1972 yilinda yayinlanan
“Cinsiyet, Toplumsal Cinsiyet ve Toplum” adli kitabinda kullanilmistir (Delphy,
1993: 2). Oakley, cinsiyet ve toplumsal cinsiyeti, “Cinsiyet, erkek ve kadin
arasindaki biyolojik farkliliklar1 ifade eden bir kelimedir: cinsel organlardaki goriiniir
fark, tiretken islevdeki ilgili fark. Toplumsal cinsiyet ise bir kiiltiir meselesidir: eril
ve disil olarak sosyal siniflandirilmay1 ifade eder.” seklinde tanimlamistir (2016: 21-
22). Toplumsal cinsiyetin diizenleyici bir norm oldugunu sdyleyen Butler,
“Toplumsal cinsiyet, eril ve disil kavramlarin iiretildigi ve dogallastirildigi bir

mekanizmadwr” demektedir (Butler, 2009: 75).

Bireyin dogustan getirdigi, kadin veya erkek olarak sahip oldugu genetik,
fizyolojik ve biyolojik &zellikler cinsiyet olarak tanimlarken; toplumsal cinsiyet,
toplum ve toplumun kiiltliriiniin kadin veya erkek olmaya sosyal olarak ytikledigi
anlamlar ve beklentiler olarak ifade edilmektedir (Stoller, 1968; West &
Zimmerman, 1987; Basow, 1992; Lueptow, Garovich, & Lueptow, 1995; Worell,
2001; Butler, 2004). Toplumsal cinsiyet kavrami, biyolojik farkliliklar1 degil,
toplumun kadmi ve erkegi nasil gordiigli, nasil algiladigi ve onlarin nasil
davranmalar1 gerektigi ile ilgili degerleri, beklentileri, yargilar1 ve rolleri

kapsamaktadir (Esen vd., 2017: 47).
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Shaw ve Lee’ye gore toplumsal cinsiyet, toplumun kadinlik ve erkeklik
anlayisina iliskin kaliplar yaratmasiyla olusan bir olgudur (2012: 105). Toplumsal
olarak kurulan toplumsal cinsiyet, bir toplum i¢inde kadin ve erkegin, 6zel ve/veya
kamusal alanda nerede duracagi, toplumsal hayata ne oranda katilacagini ve nasil
temsil edilecegini belirler (Okten 2009: 302). Vatandas, cinsiyetin toplumsal boyutu
verili bir 6zelligi degil giindelik eylemlerle, gece giindiiz olusan insa edilen bir sey
oldugunu sdyler (2007: 30). Toplumsal cinsiyet bir bakima toplumun, sosyallesme
kanaliyla hem kadini hem erkegi farkli bigimlerde davranis sergilemeye 6zendirmesi

veya bunu salik vermesidir (Browne, 2011: 19).

Toplumsal cinsiyet genellikle cinsiyete yonelik farkliliklar, esitsiz davranis ve
tutumlar temelinde sekillenen fiili ayrimeilik olarak kendini gosterir. Diinya Saglik
Orgiitii toplumsal cinsiyet esitligini karar verme, se¢me, firsatlar1 kullanma,
kaynaklarin ayrilmasi, kullanilmasi ve hizmetleri elde etmede cinsiyete baglh

ayrimceilik yapilmamasi olarak tanimlamaktadir (http://www.euro.who).

Kadin ve erkegin biyolojik olarak farkli fakat sosyal ve toplumsal hayatta esit
oldugu savindan hareketle toplumsal cinsiyet esitli§ini gelistirme ¢abalar1 diinya
tizerindeki hemen hemen tiim iilkelerde hem devlet politikalarinda, hem o6zel
sektoriin igleyis ve pazarlama politikalarinda yer almaktadir. Bunun yani sira bilim

diinyasinin da ¢alisma alanlarindan biridir.

2. Reklamda Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Esitligi

Reklamlar basta olmak iizere medyada yer alan tiim igeriklerin cinsiyet
esitsizligini giiclendirdigi, pekistirdigi ve yeniden {irettigini ortaya koyan bir¢ok
calisma mevcuttur. Reklamlar geleneksel olarak, toplumsal cinsiyete iliskin mevcut
kalip yargilar1 bolca kullanmakta ve bdylece topluma kadinlarin ve erkeklerin nasil
davranmalar1 gerektigini dgreterek ve cinsiyetci kalip yargilarinin bireyler, ekonomi

ve toplum {lizerindeki olumsuz etkilerini giiclendirmektedir (Basfirinci vd., 2018:

200).

Toplumsal degerler, kadin1 ve erkegi toplumsal cinsiyet rollerine hazirlayici,
erkek egemen sOyleme has diisliniis ve davranis kaliplarinmi igsellestirici ve kadinin

erkegin gerisinde konumlandirilisini destekleyici rolleriyle toplumsallagsma siirecinin
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oldukga etkili bir eleman1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dumanli, 2011: 148). Buna
paralel olarak da reklamlarda kadinlar genellikle ev ve hane halkinin ihtiyaglarinin
giderilmesine yarayan iiriinleri tilketme veya ona atfedilen annelik gorevini yetirme
roliinde daha cok ev icinde, 6zel alanlarda ve ev isi yaparken goriintiilenirken,
erkekler ise bilgi sahibi, 6zgiiveni yiiksek ve basarili bireyler olarak daha ¢ok dis

mekanda, kamusal alanlarda ve is yerlerinde goriintiillenmektedir (Timisi, 1997: 37).

Reklamda toplumsal cinsiyete iliskin yiiriitiilen c¢alismalarin 6nemli kismi
reklamlarda kadmlarin oldugundan daha zayif, ¢ekici, geng, bagimli, itaatkar,
duygusal, ev isleriyle mesgul, asil gorevi annelik ve eslik olan, boyun egen, korkak,
fiziksel olarak erkeklerin ise bunun tam tersi, fiziksel olarak gii¢lii, iddiali, 6zgiiveni
yiiksek, duygusuz, bencil, sorun ¢oziicti, lider, cesur, gururlu ve bagimsiz 6zellikleri
ile 6ne ¢ikarilarak temsil edilmesiyle suretiyle reklamlarin cinsiyetci kaliplara sik¢a
ve fazlaca yer verdigini gostermektedir (Leung, 1995; Hurtz ve Durkin, 1997; Siu ve
Au, 1997; Furnham ve Mak, 1999; Milner, 2005; Furnham ve Paltzer, 2010; Prieler
vd., 2011; Alivd., 2012; Prieler ve Centeno, 2013).

Corward, reklamlarda kadinlara siirekli var oluslarinin kusurlu oldugu ve
bunun mutlaka degismesi gerektiginin “Cabalayin, kendinizi degistirin, daha iyi
goriiniin, daha erotik olun” mesajlart ile yaratilmaya calisildigi verildigi ve bu
degisimi gergeklestirebilenlere “zevk ve arzu” vaat edildigini ve boylece biitiin
kadinlarin ayn1 sekilde giyinen, ayni yasam tarzimi isteyen, ayni duygular1 6zleyen
bireyler haline getirilmeye c¢alisildigini ifade etmektedir (1993: 85). Reklamlarda
kadinlarin; kadinlara yonelik iirlinlerde {iirlinii sunan kadin gibi olma vaadi ile
erkeklere yonelik reklamlarda ise {riinii sunan kadina benzer bir kadinla birlikte
olabilme vaadi ile {iriinii sattirmak icin kullanildigini ifade eden Demir, bu durumu
her iki amagla da iiriinli almanin kadina yoneltilen asagilamanin devami haline
geldigi hususunda elestirmektedir (2006: 293). Reichert’a gore reklam erkekleri
hedefliyorsa, kadin teni, erkegin igini giciklamak, cinsel, ilgi uyandirmak ve bu
tepkileri marka ile 6zdeslestirmek icin gosterilir (2004: 116). Reklamlarda kadin
bedeni, sergilenmek iizere siislenmeye hazir bir meta olarak goriildiigii i¢in kadin,
bedenini Once kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta ylikiimliidiir

(Rutherford, 2000: 143). Reklamlarda kadinlarin seks objesi olarak gosterilmesi,
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toplumun bireyleri iizerindeki degerde kadini bu bigimde gérmeye, ya da bdoyle
diisiinmeye iter ¢iinkii reklamlar bir kitle iletisim bigimi olarak hem cinsiyet

degerlerini hem de insanlarin hayat goriisiinii etkilemektedir (Barokas, 1996: 126) .

Toplumsal cinsiyet baglaminda o6zellikle kadinlarin erkek bakis acisiyla,
ataerkilligi pekistiren ve erkegin zevkine hizmet eden bir konumda sunulmasinin
gerek akademik gerekse sektor tarafindan son donemlerde siklikla elestirilmesi, son
yillarda markalarin da pazarlama faaliyetlerinde toplumsal cinsiyet esitliine dnem
vermelerine vesile olmustur. Son yillarda, feminist hareketler basta olmak iizere
toplumun ve bilim diinyasinin elestirilerine maruz kalan markalar, cinsiyet esitligi
konusunda ¢aligmalar yapmaya ve iletisim faaliyetlerinde, 6zellikle reklamlarinda
cinsiyet esitligini savunan mesajlar vermeye baslamistir. Ornegin Unilever,
toplumsal cinsiyet esitligini gozeten pazarlama anlayisimnin tiiketici ile kurulan bagi
gliclendirecegi goriistiyle 2016 yilinda tiim diinyada “reklamlarini toplumsal cinsiyet
esitligine aykirt kalip yargilari iceren betimlemelerden uzak tutmak ve giiniimiiziin
degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilecek yepyeni kampanyanlar sunmak igin
valmizca kadinlart degil, erkekleri de gozeterek planlanmis ve cinsiyet dengesini
gozeten ¢calismalar yapiimasini ongoren bir pazarlama yaklasimi” olarak tabir ettigi

Unilever Unstereotype projesini baslatmistir (https://www.unilever.com.tr).

Bu proje kapsaminda, “Mayis-Haziran 2018 tarihleri arasinda IPSOS
tarafindan CAWI ve Implicit Reaction Time Module (IRT) ile CAPI (f2f)
yontemleriyle Tiirkiye temsili 15 yas ve tizeri 1374 kisinin katilimiyla, Tirkiye’deki
toplumsal cinsiyet esitligine bakis1 ortaya koymak ve reklamlarda cinsiyet esitligini
incelemek  i¢in  Tiirkive’de  Toplumsal  Cinsiyet  Esitligi  Arastirmasi

gerceklestirilmistir (https://www.unilever.com.tr).

Aragtirmaya katilanlarin% 75’1 kadin ve erkegin her alanda esitligini savunsa
da arastirma, kadinlarin % 58’inin giindelik yasamlarinda esitligi hissetmedigini

ifade etmistir(https://www.unilever.com.tr).

Bunun yani sira aragtirmanin sonucuna gore reklamda kadin otobiis soforii

olabilecegini sdyleyen kadinlarin oram1 % 75, erkeklerin oram1 % 60 iken
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Reklamlarda yerleri silen erkek olabilir diyen kadinlarin oran1 % 65 ve erkeklerin ise

%37’dir (https://www.unilever.com.tr).

Ayrica bu aragtirmada katilimcilarin kurumsal toplumsal cinsiyet esitligi
caligmalar1 hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimcilarin % 61°1 toplumsal
cinsiyet esitligi ile ilgili ilerici mesajlarin markalara yonelik satin alma niyeti
olusturacagmmi ifade etmistir (https://www.unilever.com.tr). Bu sonug, son
zamanlarda cinsiyet esitsizligine karsi duran, kadin erkek esitligini savunan

reklamlardaki artis1 agiklamaktadir.

Sektorel bazda yapilan bir baska c¢alisma ise Reklamverenler Dernegi
blinyesinde Kasim 2017°de toplumsal cinsiyet esitligini gelistirmeye yonelik
caligmalar1 hayata gegirmek iizere Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Yiiriitme
Kurulu ve Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Platformu’nun olusturulmasidir

(\Vardar, 2018, https://www.campaigntr.com).

RVD Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Platformu ve Bahgesehir
Universitesi Reklamcilik Boliimii isbirligiyle kadinlik ve erkeklige dair temsil
bicimlerinin reklamda kendine ne sekilde yer buldugunu ortaya koymak amaciyla
Tiirkiye deki Effie Odiillii Televizyon Reklamlarimn 10 Yillik Toplumsal Cinsiyet
Esitligi Karnesi Arastirmasi yapilmistir (Vardar, 2018,
https://www.campaigntr.com).

2007-2018 arasinda Effie Yarigmasi’'nda odiil kazanmis toplam 489
televizyon reklaminin incelendigi arastirmanin sonuglar1 reklamlardaki temsillerin
hala cinsiyet esitliginden uzak oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore,
reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri yeniden firetilmeye devam
etmektedir. 2007°den bu yana reklamlarda resmedilen aile erkegi stereotipi ve fiziksel

cekicilikle mesgul kadin stereotipi yiikselistedir (http://www.sivilsayfalar.org/).

Vardar, arastirma sonug¢larim1i su sekilde Ozetlemektedir: (2018,

https://www.campaigntr.com).

Arastirmaya gore ana karakterlerin %65°1 erkek, %35’inin kadin oldugu gériiliyor.

Reklamda erkek dis ses orani %89 iken kadin dis ses orani1 sadece %10. Arastirmaya
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gore gectigimiz 10 yilda bu oranlarda kayda deger bir farklilik yasanmadigt da
ortaya ¢ikti.

Aragtirma sonuglar1 reklamlarda evli olarak resmedilen kadin ana karakterlerin
oraninin erkeklere gdre iki kat daha fazla oldugunu gosteriyor. Evli kadin ana
karakterlerin orani yilizde 44 iken, erkek ana karakterlerde bu oranin yilizde 23
oldugu belirlendi. Benzer bir dengesizlik de kadin ve erkegin baskin olarak
resmedildigi yerlerde goriiliiyor. Kadin ana karakterlerin yiizde 43’1 ev ortaminda

gosterilirken sadece ylizde 10’u igyerinde tasvir ediliyor.

Ozellikle dikkat ¢eken sonuglardan biri de 2013-2015 yillar1 arasinda yayimnlanmis
reklamlarda kadmlarin gelenekselin disinda rollerde hi¢ yer almamasi oldu. 2015 yilindan
sonra ise geleneksel digindaki kadin rolleri %14’¢ yiikseliyor.

Her ne kadar toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda istenilen seviyeye
gelinememis ise de yine de diinyada ve Tiirkiye’de kaliplasmis cinsiyet yargilarini
yikmaya yonelik c¢alismalarin ve reklamlarin sayisi giinden giline artmaktadir.
Toplumdaki doniistimlere ayak uydurmak zorunda olduklarinin bilincinde olan

markalar da bu ¢alismalara destek vermektedir.

3. Metodoloji

Aragtirma kapsaminda ornekleme dahil edilen reklam, bir bankanin hem 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlama mesajii hem de cinsiyet
esitligine yonelik bir hareketi destekledigi mesajini verdigi bir reklamdir. Reklam, 20
Nisan 2018 tarihinde TV ve Youtube’ta yaymlanmis®, ayrica Twitter’da da yer

almistir.

[lk olarak reklam, reklamdaki anlamlar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla
gostergebilim yontemiyle kare kare analiz edilmistir. Hénault’ a gore gostergebilim,
kuramsal bir anlamlandirma goriisiidiir (Hénault, 2002: 93’den akt. Kiran, 2009: 2).
Coquet ise gostergebilimin konusunu “foplumsal ve bireysel séylemi bi¢imlendiren
anlamsal yapilarin agiklanmasi” olarak tanimlamistir (Coquet, 1984: 21°den akt.
Kiran, 2009: 6). Gostergeleri inceleyen bir bilim olan gostergebilim, gostergelerin
doga ve islevlerini, anlamlamanin, ifade ve temsil etmenin altinda yatan sistem ve

stiregleri ortaya ¢ikarmay1 amaglar.

* Reklam, https://www.youtube.com/watch?v=TOVMrDeCJI0 adresinden izlenebilir.
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Gostergebilimi, gostergelerin toplumbilim i¢indeki yasamini inceleyecek bir
bilim olarak tanimlayan Saussure gore (1998: 46), gostergeyi olusturan iki unsurdan
isitim imgesi gdsteren; kavram ise, gosterilen olarak adlandirilir. Ornegin agac
sOzclgi gosteren bu sozciiglin zihinde uyandirdig1 aga¢ kavrami ise gosterilendir;
herhangi bir dilde sdylenen agac¢ sozclgii ile anlikta uyandirdigi aga¢ kavrami,

birlikte aga¢ dedigimiz gostergeyi olustururlar (Saussure, 1998: 110).

Peirce ise gostergeyi nesnesine herhangi bir gergek ya da temel karsilik gelme
olmaksizin uyum saglayan bir temsil (1982: 323); bir seyin yerini tutan, o seyi iireten
ya da niteleyen bir diisiince (1982: 339) olarak nitelendirmektedir. Peirce’ a gore
gosterge, temel, nesne ve yorumlayan olmak iizere li¢ 6geden olusur (1984: 228).
Peirce bu tigliigii su sekilde agiklamaktadir (Peirce, 1984: 228):

Bir gosterge ya da representamen, bir kisi i¢in herhangi bir seyin yerini, herhangi bir acidan
ya da nitelik bakimindan tutan bir seydir. Birine yoneliktir; yani bir kisinin zihninde, bir esdeger
gosterge ya da belki daha gelismis bir gOsterge yaratir. Yarattigi bu gostergeyi ilk gdstergenin
yorumlayan: olarak adlandirtyorum. Bu gdsterge bir seyin, nesnesinin yerini tutar. Bu gosterge
nesnesinin yerini tutarken bunu her agidan degil, benim representamen’in temeli dedigim bir ¢esit
kavramui iletme agisindan tutar.

Reklamcilik isinin bir anlamlama siireci oldugunu ifade eden Williamson,
reklamlarin ne ifade ettiginin, ancak onlarin nasil ifade ettiklerinin ve ne sekilde
islediklerinin ¢dziimlenerek anlasilabilecegini savunur (2001: 15). Bir gostergede,
gosterenle gosterilen arasindaki iliskinin kurulmasina “anlamlama” denir. Bir
gostereni gordiigimiiz ya da isittigimiz zaman, onun gosterileni yani ne anlama
geldigi zihnimizde olusmaktadir. Anlama siireci de bdylece baslamaktadir.
Gostergebilimin en 6nemli alani, kuskusuz, “anlamlama” adi altinda toplanabilen
“diizanlam” ve “yan anlam”la ilgili boliimdiir. Bunlar Roland Barthes’in kuramina
dayanmaktadir. Barthes’a gore (1993), diiz anlam gostergenin neyi temsil ettigi, yan

anlam ise gostergenin nasil temsil edildigidir.

Analiz, Saussure ve Peirce’in gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlar ile
Barthes’in reklamlarin ¢éziimlemesinde temel kavramlar olarak ortaya koydugu yan

anlam baglaminda gergeklestirilmistir. Anlamlandirmanin iki diizeyi oldugunu ileri
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siiren Barthes, yan anlami, onu kullananlarin duygular ve kiiltiirel degerleriyle

karsilastiginda ortaya ¢ikan etkilesim olarak betimler (Barthes, 1993: 70-71).

Gostergebilimsel analizde, gosterenler gorsel ve isitsel olarak ele alinmistir.
Analizde gosteren, reklamda goriinenin ilk anlami yani diiz anlam; gdsterilen ise

gosterenin ¢agristirdigi yan anlamlar olarak ele alinmistir.

[zleyicinin tepkilerini degerlendirmek amaciyla markanin Youtube ve Twitter
hesabinda yer alan yorumlar icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Nisan-Kasim
2018 tarihleri arasinda yapilan yorumlar analize dahil edilmistir. Tiim yorumlar
okunduktan sonra kullanicilarin birbirlerinin yaptigi yorumlara cevaben yazilan
yorumlar reklamla alakali olmadigindan inceleme dis1 birakilmigtir. Calismada,
icerik analizinin, her aragtirmaya uygun olarak gelistirilmis ve standartlagtirilmig
kategori sistemi bulunmadigi, bu nedenle her arastirmanin kategori sistemini kendi
analiz malzemesinden olusturmasi gerekliliginden yola ¢ikilarak (Gokge, 2006, 58-
59), yeni bir kategori sistemin gelistirilmistir. Kategoriler gelistirilirken Holsti’nin
bes kurali (1969) kategorilerin homojen, ayirt edici, objektif olmasi, biitiinsellik
tasimasi, amaca uygun ve anlamli olmasi esas alinmistir. Yorumlar igerikleri

bakimindan olumlu ve olumsuz olmak tizere 2 ana kategoriye ayrilmistir.

Calisma kapsaminda operasyonel tanim olarak olumlama, “olumlulugu ortaya
koyma, icap; bir deyis ya da Onermenin olumlu bi¢cimde dile getirilmesi” olarak;
olumsuzlama, “ bir deyis yva da onermenin olumsuz bicimde dile getirilmesi”

(https://kelimeler.gen.tr) seklinde tanimlanmustir.

Olumlu yorumlar igeriklerine gore 8 alt kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler

sOyledir:
Reklamin olumlanmasi
Bankanin olumlanmasi
Cocuklarin olumlanmasi
Kiirtliigiin olumlanmasi
Esitligin olumlanmast

Cinsiyet esitliginin olumlanmasi
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Reklam climlesi kullanarak olumlama
Birden fazla kategoriye giren olumlu yorumlar

Olumsuz yorumlar ise igeriklerine gore 9 alt kategoriye ayrilmistir. Bu

kategoriler soyledir:

Reklami yapan bankanin faiz bankasi ve/veya tefeci ve/veya kapitalist olarak

olumsuzlanmasi
Reklam1 yapan bankanin Yahudi ve/veya kafir olarak olumsuzlanmasi
Reklami yapan bankanin iktidar yanlis1 olarak olumsuzlanmasi
Atatlirk'lin anilmamasinin olumsuzlanmasi
Kadinligin ve/veya feminizmin olumsuzlanmasi
Duygu somiiriisii i¢in ¢ocuk kullanilmasinin olumsuzlanmasi
Kadin-erkek esitliginin savunulmasinin olumsuzlanmasi
Kiirtliiglin olumsuzlanmasi
Reklamlarin Dogu boélgesinde ¢ekilmesinin olumsuzlanmasi
Birden fazla kategoriye giren olumsuz yorumlar

Calismanin gecerligini saglamak adina, igerik analizi ¢oziimlemelerinde
genellikle bagvurulan hakem goriisii alma yontemine (Holsti, 1969) bagvurulmus ve
bagimsiz iki alan uzmani hakeminin; tanimlamalar, kategorizasyon ve Ornekleriyle
kategori tanimalart (her bir kategori i¢in yorum Ornekleri) ile ilgili goriislerine

basvurulmustur.

Icerik analizi tekniginin giivenilirligi ozellikle kodlama islemine bagh
oldugundan belirlenen 3 kodlayiciya, kategorilerin 6rneklerle birlikte agik ve net
olarak tanimlandigi, kodlamanin nasil yapilacaginin yer aldig1 yazili bir izlenceyle
birlikte egitim verilmistir. Verilerin kodlanmasinin ardindan analizin gilivenirligini
test etmek amaciyla kodlamanin yansiz oldugunun smanmasi i¢in Miles ve
Huberman’in onerdigi ve sonucun %70’in istiinde olmasi gerektigi savunulan

“Giivenirlik= Uzlagma sayisi/Uzlagsma+Uzlasmama sayis1” formiilii ile kodlayicilar
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aras1 giivenirlik hesaplanmistir (1994: 64). Hesaplama sonucunda kodlayicilar arasi

esitligin %73 oldugu bulgulanmstir.

Son olarak, reklama yapilan yorumlar kelime frekans dagilimi yontemi ile
incelenmis ve kelime bulutu (word cloud) teknigi ile gorsellestirilmistir. Reklama
yapilan yorumlar, yorumlarda en sik gegen kelimeleri saptamak i¢in kelime dagilimi
hesaplama araciyla bir derlem yarmmiyla analiz edilmistir. Kelime dagilimi
analizinden sonra bu dagilim, cubuk grafigi ve kelime bulutu teknigi ile powerbi
uygulamsi kullanilarak gorsellestirilmistir. Kelime bulutlar, metin
madenciliginde genellikle kelime sikliklarina gore analiz sonrasinda, farkli renk ve
desenlerle olusturulan metin gorselleridir ( Wang vd., 2014: 152; Tessem vd., 2015:
255).

4. Bulgular

Calismada oncelikle reklamin gdostergebilim ydntemiyle analizinden elde
edilen bulgulara, ardindan reklama yapilan yorumlara uygulanan icerik analizi
bulgularina, son olarak da metin madenciliginde uygulanan yontemlerden kelime

dagilimi ve kelime bulutu bulgularina yer verilmistir.
4.1. Gostergebilimsel Analiz Bulgulari

Calismada reklam, genellikle film ¢dzliimlemelerinde kullanilan kare
kare ¢Oziimleme yontemi ile gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Kare kare

coziimleme yonteminde film ¢ekimlere gore karelere ayrilir.

Seyirciye reklamin gegecegi yerin tanitildigi ilk 3 kare, izleyiciye reklamin

gececegi mekan hakkinda ip ucu vermektedir.

Sekil 1. Reklamin ilk Ug Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan
2018.
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Gorsel gosteren: : Agr1 Dagi, Agri Dagi’nin eteklerinde bir koy, diiz bir
ovada koyun siiriisii
Isitsel gosteren: Fonda miizik

Gosterilen: Dogu Anadolu Bolgesi, kirsal, kirsal yasam

Sekil 2. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Giilimseyen ¢ocuklar

Isitsel gosteren: Fonda miizik, Kiz ¢ocugunun saydig1 isimler (Kadir, Harun,

Mustafa, ibrahim, Rojin, Yagmur, Eda)
Gosterilen: Kirsal, mutluluk, saflik, dogallik, Kiirtliik, masumiyet

Sekil 3. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

CABONE OL

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHL Oe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan2018.

Gorsel gosteren: Kosan bir kiz gocugu

Isitsel gosteren: Fonda miizik, Kiz ¢ocugunun “Biitiin insanlar, ...............

sozl

Gosterilen: Kirsal, 1ssizlik, mutluluk, masumiyet
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Sekil 4. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: : Araliktan goriinen koyunlar
Isitsel gosteren: Fonda miizik, Kiz ¢ocugunun “......... biitiin hayvanlar”
s0zl ve koyun melemesi

Gosterilen: Kirsal yasam

Sekil 5. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Ishak Pasa Sarayi, oniinde bir adamm oturdugu beyaz

derme ¢atma bir bina
Isitsel gosteren: Fonda miizik
Gosterilen: Kirsal, kirsal yasamdaki kahvehane kiiltiirii, Kiirtliik

Ishak Pasa Sarayr’min gosterildigi izleyen karede, reklamimn gectigi yerin
Dogu Beyazit oldugu anlasilmaktadir. Bunu izleyen karede iizerinde “AGRIDAGI ve
ARARAT CAY EVI BUFE” ve “Azat (telefon numarasi)” yazan beyaz boyal tek
katl, kiiciik bir binanin 6niinde bir masada oturan sapkali orta yas {izeri bir erkek

goriinmektedir. Ararat, Azat gibi Kiirt¢ce kelimelerinin kullanilmasi ile Kiirtlige
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gonderme yapilmistir. Kentlerdeki ¢ay evi ya da biifelerden oldukca farkli olan bu
bina, her ne kadar c¢ay evi, biife olarak adlandirilmigsa da kirsaldaki kdy

kahvehanelerinden biridir.

Sekil 6. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Kurbaga yumurtalar1 olan dereden iginde bir avug su alan

¢ocuk elleri, akan bir dere

Isitsel gosteren: Fonda miizik, bir erkek cocugunun “sudaki varliklari,

dogay1” sozii ve akan derenin sesi
Gosterilen: Saflik, dogallik, masumiyet

Sekil 7. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Yakasi olmayan mavi onliiklii bir erkek ¢cocugu
Isitsel gosteren: Cocugun “her seyi merak ediyorum” sozii
Gosterilen

: Masumiyet, maddi imkansizlik
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Sekil 8. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Arkadan takip edilerek c¢ekilmis, ele ele okul oldugu
anlagilan bir binaya dogru yiiriiyen kiz ve erkek cocugu; bir sonraki karede ise
tizerinde “iyi dersler” yazan okul binasinin 6niinde el ele tutusup yiiriiyen baska bir

kiz ve erkek ¢ocugu
Isitsel gosteren: Fonda miizik
Gosterilen: Masumiyet, arkadaslik, sevgi

Sekil 9. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan
2018.

Gorsel gosteren: Karanlikta (gece) bir kiz ve ona bakan bir erkek ¢ocugu.

Isitsel gosteren: Fonda miizik, kiz cocugunun “Ben esit bir diinya istiyorum.

Kimsenin kimseden fazlasi olmasin ne de eksigi olsun” sozleri

Gosterilen: Masumiyet, esitlik
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ekil 10. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018.

Gorsel gosteren: Sinifta bir erkek ve kiz ¢cocugu
Gosterilen: Masumiyet, cinsiyet esitligi

Sekil 11. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan
2018.
Gorsel gosteren: ipe serilmis bir battaniyenin &niinde mahcup bir sekilde

giiliimseyen bir erkek cocugu.

Isitsel gosteren: Fonda miizik, erkek ¢ocugunun sozleri “Bazi hayallerim var,

hayallerimi gerceklestirmek istiyorum"
Gosterilen: Kirsal yasam, mutluluk, masumiyet, saflik

Battaniyenin disarida ipte serilmis olmasi kirsal yasamin gostergesidir.
Cocugun ellerinin arkada bagli olmasi, giilimsemesi, mahcubiyeti ve sdyledikleri,

cocuk masumiyetinin, safliginin gdstergesidir.
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Sekil 12. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Yerde kilimin iistiinde okul onliiklii ders ¢alisan bir kiz

¢ocugu

Isitsel gosteren: Fonda miizik, goriinmeyen bir kiz cocugunun “Herkesin

hayalleri biiyiik olmali” s6zleri

Gosterilen: Yoksulluk, azim, ¢aliskanlik

Sekil 13. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Konusan bir kiz cocugu goriilmektedir. Sonraki karede ise

akan kiiciik bir suyun iki tarafindan kosan iki kiz ¢cocugu.

Isitsel gosteren: Fonda miizik, bir kiz cocugunun “Eger roket olsaydim ben

uzaya gitmek isterdim” s6zleri

Gosterilen: Kirsal, 1ss1zlik, masumiyet, 6zgiirliik
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Sekil 14. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Yerde c¢imenlerin iistiinde oturmus kitap okuyan bir kiz
cocugu; sonraki karede ise etrafinda kiiciik tepelerin oldugu diiz, 1ss1z genis bir ovada

iistelerinde onliik ve sirtlarinda ¢antalariyla yiiriiyen 2 erkek ve 1 kiz ¢gocugu.

Isitsel gosteren: Fonda miizik, kiz ¢ocugunun “Benim en biiyiik hayalim

doktor olmak™ sozleri
Gosterilen: Kirsal yasam, azim, ¢aliskanlik

Sekil 15. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Saman yi1gimina yaslanmis, kitap okuyan lastik ¢izmeli bir

erkek ¢cocugu

Isitsel gosteren: Fonda miizik, ¢ocuklarin olmak istedikleri meslekleri

saymalar1 (Ressam, hakim, veteriner)

Gosterilen: Yoksulluk, kirsal, azim, masumiyet

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.fr/e-gifder


https://www.youtube.com/watch?v=YAPbeHLOe4g&t=61s
https://www.youtube.com/watch?v=YAPbeHLOe4g&t=61s

88

DAL CANBAZOGLU, Anil (2020). Esitl'ik Savunusu Mu, Cocuk Istismart Mi? Toplumsal Cinsiyet Esitligi Temali Bir
Reklamin Analizi, Gimiishane Universitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8 (1), 69-103

Erkek cocugunun lastik ¢izmeleri yoksullugun, ¢ocugun yaslandigi seyin bir
saman yigin1 olmas1 kirsal yasamin gostergesidir. Cocugun kitap okumasi
caligkanligin ve azmin gostergesidir. Gorlinmeyen kiz ve erkek cocuklar
hayallerindeki meslekleri saymaktadir. Yoksulluga, zorluklara ragmen bu ¢ocuklarin

hayallerinin, biiylik hayallerinin olduguna génderme yapilmaktadir.

Sekil 16. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

eonse I

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Suyla oynayan kiigiik bir erkek ¢ocugunun agir ¢ekimi,
daha onceki karelerde battaniyenin 6niinde konusan erkek ¢ocugu, karanlikta (gece)
konusan bir kiz ¢ocugu, 6n planda net kiigiik bir kiz cocugu, arka planda flu yiiriiyen

2 kiz, 1 erkek ¢ocugu

Isitsel gosteren: Fonda miizik, battaniyenin oniindeki erkek cocugunun
“Gelecekte diinya tertemiz, baris dolsun, umut, sevgi dolsun. Her yer tertemiz
olsun.”; gece konusan kiz ¢ocugunun “Kiigiik sevgilerle biiyiikk sevgilerle sevgi

olunca ¢ok mutlu olurdular.” S6zleri
Gosterilen: Dogallik, ¢cocukluk, saflik, masumiyet

Sekil 17. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Onliiklii 3 kiz cocugu
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Isitsel gosteren: Fonda miizik, en sagdaki kiz ¢ocugunun “Ben diyorum ki,
ben basaririrm eminim ki”
Gosterilen: Azim, kararlilik

Sekil 18. Reklamin izleyen Karesinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Okul bahgesinde Onliikleriyle oyun oynayan kiz ve erkek

cocuklar

Isitsel gosteren: Fonda miizik, gériinmeyen kiz ¢ocugunun “Esitlik yani

esitlik mesela.” s6zleri

Gosterilen: Esitlik, cinsiyet esitligi, masumiyet

Sekil 19. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan
2018
Gorsel gosteren: Daha onceki karelerde “Eger roket olsaydim ben uzaya

gitmek isterdim” diyen kiz ¢ocugu; sonraki karede ise sinifta, birlikte ders ¢alisan bir

kiz ve erkek ¢ocugu.

Isitsel gosteren: Fonda miizik, kiz ¢ocugunun “Mesela erkekler giicliidiir

kizlar da giicliidiir. Ben de yapabilirim.” s6zleri

Gosterilen: Cinsiyet esitligi, azim, masumiyet
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Sekil 20. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://imww.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, yaymlanma tarihi: 21 Nisan 2018

Gorsel gosteren: Daha Onceki karelerde goriilen 3 kiz gocugu, agir ¢gekimde

kosan 3 kiz ¢ocugu, dans eden 3 kiz cocugu

Isitsel gosteren: Fonda miizik, en sagdaki kiz ¢ocugunun “Ciinkii giiclii
olmaliy1z”; en soldaki kiz ¢cocugunun “Ciinkii giiclii olmamiz gerek”, ortadaki kizin
“Evet giicli” sozleri. Fonda miizik, gdriinmeyen kiz ¢ocugunun “Herkes istedigi
meslek olur. Kadinlar da astronot olur. Biitiin meslekler...”sdzleri; goriinmeyen kiz

3

cocugunun “....herkes yapabilir.” Sozleri; en soldaki kiz ¢ocugunun “Sen
yapamazsin, sen kizsin. Edayla sdyle diyordu erkekler de yapabilir kizlar da.”;

ortadaki kiz ¢ocugunun konusanla ayni anda “Giiclimii kullancam, yapcam.” sozleri

Gosterilen: Mutluluk, cosku, 6zgiirliikk, azim, kararlilik, cinsiyet esitligi

Sekil 21. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

- AR ‘3'

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yaymlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Sek sek oynayan erkek cocugu, ip atlayan kiz ve erkek

cocugu, top oynayan kiz ve erkek cocuklari

Isitsel gosteren: Daha Once battaniye Oniinde goriilen erkek gocugunun
sozleri “Kizlar nasil oynuyorsa erkekler de oyun oynuyor yani kizlar da ayni insan

erkekler gibi yani esit.” sézleri
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Gosterilen: Cinsiyet esitligi, oyunun cinsiyetinin olmadigi, masumiyet

Sekil 22. Reklamin izleyen Karelerinin Ekran Fotografi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y APbeHLOe4g&t=61s, Yayinlanma Tarihi: 21 Nisan

2018

Gorsel gosteren: Daha onceki karelerde yer alan 3 kiz ¢ocugu ve yine daha

onceki karelerde yer alan battaniye 6niindeki erkek cocugu
Isitsel gosteren: Fonda miizik, en sagdaki kiz cocugunun sozleri “Biz kizlar
glicliiyliz ya biz yapabiliriz.”; ortadaki kiz ¢ocugunun “Evet” sozleri; erkek

cocugunun “Diinya ¢ok giizel bir yer” sozleri.
Gosterilen: Kadinin giicii, azmi; masumiyet, saflik

Izleyen son 3 karede packshotta once slogan, sonra 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk bayrami kutlama mesaj1, sonra desteklenen hareketin logosu,

kampanya hashtag’ i ve en son olarak da reklamverenin logosu ve adi1 goriilmektedir.
4.2. igerik Analizi Bulgularn

Reklamin goriintiilenme, begenilme, begenilmeme, yorum ve retweet sayilar
asagidaki tabloda yer almaktadir (Tablo 1). Tabloda da goriildiigii gibi reklamin

begeni sayisi oldukca fazladir. Dikkat ¢eken bir bagka nokta ise reklamin retweet

sayisidir.
Tablo 1. Youtube ve Twitter istatistikleri
Goriintiileme Begeni Begenmeme Yorum Retweet
Youtube 5.960.089 14694 2777 1006
Twitter 4.250.000 25000 - 381 7349

Kaynak: Markanin Youtube kanali (https://www.youtube.com/watch?v=TOVMrDeCJI0) ve Twitter
hesab1 (marka ad1 gegtigi igin twitter hesabinin adresi verielememistir). Erisim Tarihi: 25 Kasim 2018.

Youtube ve Twitter’da verilen yorum sayilarina, kullanicilarin diger

kullanicilara yaptigi yorumlara yaptiklar1 yorumlar da dahildir. Reklam ile ilgili
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olmayan, kullanicilara yoOnelik elestiri veya yorumlar analiz kapsami disinda
birakilmistir. Toplamda 1387 olan yorum sayisi, karsilikli yazigmalar olan bu

alakasiz yorumlar elendikten sonra 447 olarak belirlenmistir.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi reklama yonelik 447 yorumun %57,5°1 olumlu,
yaklasik %42.5’1 olumsuzdur.

Tablo 2. Youtube ve Twitter'da Yer Alan Olumlu ve Olumsuz Yorumlarin

Dagilimi
Sayi %
Olumlu Yorumlar 257 57.5
Olumsuz Yorumlar 190 42.5
Toplam 447 100

Olumlu yorumlar incelendiginde bu yorumlarin 8 alt kategoriye ayrildigi
goriilmiistiir. Izleyen tabloda toplam 257 olumlu yorumun igeriklerine gore alt

kategorilerdeki dagilimi ve yorum ornekleri yer almaktadir (Tablo 3).

Olumlu yorumlarin en fazla oldugu kategori, %35, 8 oraniyla ¢ocuklarin
olumlanmast olmustur. Bunu %31,2 oraniyla reklamin olumlanmas: takip etmistir.
Esitligin  olumlanmast i1se % 2,3 oranityla olumlu yorumlarin en az oldugu
kategoridir, benzer olarak %3,9 oraniyla cinsiyet esitliginin olumlanmas: da diisiik

bir oranda kalmstir.

Tablo 3. Youtube ve Twitter’da Yer Alan Olumlu Yorumlarin Alt

Kategorilere gore Dagilimi ve Yorumlardan Ornekler

Kategoriler Sayi % Yorumlardan Ornekler

Reklamin olumlanmasi 80 31,2 Su ana kadar izledigim en basarili reklam

Bankanin olumlanmasi 20 7,8 Tesekkdrler ....... bank. Anlamli ve etkileyici olmus, iyi is
¢cikarmissiniz.

Cocuklarin olumlanmasi 92 35,8 Cocuklar... siz ne giizel varliklarsiniz. lyi ki, iyi ki
varsiniz.

Kiirtliigiin olumlanmasi 22 8,6 Cografyamin hep en 6zgiir, en gilizel ¢ocuklari: Kurt
cocuklar O ¥

Esitligin olumlanmasi 6 2,3 Yasasin esitlik canlar©

Cinsiyet esitliginin 10 3,9 Kadin erkek esitligidir diinyayi yasanilir kilan

olumlanmasi

Reklam ciimlesi 12 4,6 DUNYA COK GUZEL BiR YER @b

kullanarak olumlama
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Birden fazla kategoriye 15 5,8 Harika bir reklam, bravo ........ bank
giren olumlu yorumlar
Toplam 257 100

izleyicilerin yapmis olduklari olumsuz yorumlar ise 9 kategoride

degerlendirilmistir. Bu yorumlara yonelik dagilim, tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Youtube ve Twitter'da Yer Alan Olumsuz Yorumlarin Alt

Kategorilere gore Dagilimi

Kategoriler Sayi %
Reklami yapan bankanin faiz bankasi ve/veya tefeci ve/veya 60 31,6
kapitalist olarak olumsuzlanmasi

Reklami yapan bankanin Yahudi ve/veya kafir olarak olumsuzlanmasi 13 6,8
Reklami yapan bankanin iktidar yanlisi olarak olumsuzlanmasi 5 2,6
Atatiirk'iin anilmamasinin olumsuzlanmasi 8 4,2
Kadinligin ve/veya feminizmin olumsuzlanmasi 10 5,2
Duygu sémiiriisii icin ¢cocuk kullanilmasinin olumsuzlanmasi 63 33,2
Kadin-erkek esitliginin savunulmasinin olumsuzlanmasi 6 3,2
Kiirtliigiin olumsuzlanmasi 14 7,4
Reklamlarin Dogu bolgesinde ¢ekilmesinin olumsuzlanmasi 6 3,2
Birden fazlaya kategoriye giren olumsuz yorumlar 5 2,6
TOPLAM 190 100

Olumsuz yorumlarin en fazla oldugu kategori %33,2 oranmiyla duygu
somiirtisti i¢in ¢ocuk kullanilmasinin olumsuzlanmasi olmustur. Bunu %31,6 oraniyla
reklami yapan bankanmin faiz bankasi ve/veya tefeci ve/veya kapitalist olarak
olumsuzlanmasi takip etmistir. Olumsuz yorum Orneklerine herhangi yasal bir

sorunla karsilasmamak adina arastirmada 6zellikle yer verilmemistir.
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4.3. Kelime Dagilimi ve Kelime Bulutu

Reklama yapilan yorumlar, yorumlarda en sik gegen kelimeleri saptamak i¢in

kelime dagilimi hesaplama araciyla (https:/nlp.tscorpus.com)? analiz edilmistir. “Bir,

Ve, Ile” gibi kelimeler analize dahil edilmemistir. Analiz sonuglarina gére

yorumlarda en sik kullanilan kelime, 187 kez kullanilan ¢ocuk kelimesi olarak

saptanmustir. Ikinci olarak da en sik kullanilan kelime 99 kere kullanilmis olan giizel

kelimesi olmustur. Bunun 67 kere kullanilan egitlik kelimesi izlemistir. Izleyen

tabloda yorumlarda gecen kelimeler ve bu kelimelerin kullanim sayis1 yer almaktadir

(Tablo 5).
Tablo 5. Yorumlarda Kullanilan Kelimeler ve Sayilari

Kelime Sayisi Kelime Sayisi Kelime Sayisi
Cocuk 187 Memleket 10 Tiirkce 5
Giizel 99 Egitim 10 Terorist 5
Esitlik 67 DuygularlaOYNAMAK 10 Ozgiirliik 5
Diinya 64 Baba 10 Ogrenci 5
Erkek 57 Atatiirk 10 Masumiyet 5
Kiz 55 KurbanOLMAK 9 Lanet 5
Kadin 42 Ulkem 9 Kuvvet 5
insan 34 Mutlu 9 Kredi 5
Hayal 34 Gergeklestirmek/Basarmak 9 Kazang 5
Yavrucak 30 Zengin 8 ihtiyag 5
Saf/Temiz 28 Tiirk 8 Cocukluk 5
Duygu sémiiriisii 28 Oliim 8 Agn 5
Faiz bankasi 26 Okuma(okulaGiTME) 8 Achk 5
Gugli 19 Merak 8 Yahudi 4
Masum 16 is-meslek 8 Vicdan 4
Koy 16 Harika-miithis 8 Sorun 4
insanlik 16 Adam 8 Mutluluk 4
Hayat 16 Tiirkiye 7 Koélelesmek 4
Gelecek 16 Kullanmak(cocuklari) 7 Kocaman 4
Adalet 16 inanmak 7 Cinsiyet 4
23nisanBAYRAMI 16 Hak 7 Baron 4
Kart 15 Farklihk 7 Adil 4
yi 15 Devlet 7 ABD 4
Kapitalizm 14 Ayrimcihk 7 Zihin 3
Kalp 13 Amag 7 Yasal 3
Ustiin 13 Yetistirmek 6 Somiirge 3
Fakirlik 13 Serefsiz 6 Nefret 3
Diizen(sistem) 13 Prim 6 Miisteri 3
Dogu 13 Pis 6 Millet 3
Yagamak 12 Kotiillik 6 Medeniyet 3
Esitsizlik 12 Emek 6 Kafir 3

2Hesaplama aract _kullanilirken yararlanilan kaynak: SEZER, Taner ve SEVER SEZER, Bengii
(2013). “TS Corpus: Herkes I¢in Tiirkge Derlem”. In Proceedings of 27th National Linguistics Conference. May,
3-4, 2013. Antalya, Kemer: Hacettepe University, English Linguistics Department. pp: 217-225.
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Gergeklik 11 Dogruluk 6 iyilik 3
Umut 11 Degerler 6 ingiliz 3
Para 11 Asagilamak 6 Huzur 3
Kapitalist 11 Astronot 6 Destek 3
Feminizm 11 Aglamak 6 Siyonist 2
Alet etmek 11 Hukuk 5 DoguBEYAZIT 2
PirilPIRIL 10 Zihniyet 5 Ararat 2
Miikemmel 10 Yazik 5

Kelime dagilimi analizinden sonra bu dagilim, ¢ubuk grafigi ve kelime bulutu
teknigi ile gorsellestirilmistir (https://app.powerbi.com/home) 2 . Gaérsellestirme
yapilirken aragtirmaci tarafindan ug deger olarak atfedilen ve en ¢ok kullanilan ¢ocuk

ve giizel kelimeleri ile 16 kez ve alti kullanilan kelimeler analiz dis1 birakilmstir.

Sekil 23. Yorumlarda Kullanilan Kelimelerin Cubuk Grafigi

Yorumlarda en ¢ok tekrar eden kelime 187 tekrarla ¢ocuk kelimesi olmustur,
bunu 99 tekrarla giizel/ kelimesi izlemistir. Gorsellestirmeye dahil edilmeyen bu
kelimeler disinda en ¢ok tekrarlanan kelime 67 tekrarla esit/ik kelimesi olmustur.
Sekil 24’te gorsellestirmeye dahil edilen kelimelerin kelime bulut grafigi yer

almaktadir.

3power BI, rapor ve gosterge tablolarmi gorsellestirmeye yarayan bir analiz uygulamasidir.
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Sekil 24. Yorumlarda Kullanilan Kelimelerin Olusturdugu Kelime Bulutu

Grafigi

SONUC

Son donemlerin en tartismali konularindan biri olan toplumsal cinsiyet,
reklam alaninda bazi degisim ve doniisiimlerin olmasina neden olmustur. Tiiketici
nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ya da var olan imajin1 devam ettirmek isteyen
markalarin bu dontisiime ayak uydurmak zorunda olmalar1 da kaginilmazdir. Kiiresel
birgok marka reklam stratejilerinde {inlii olmayan kadinlarin kendi agizlarindan
anlattiklar1 basari1 hikayelerini kullanmaya baslamistir. Son donemde reklamlarda
kadinlar geleneksel cinsiyet kalip yargilarimi yikmakta, erkekler de ataerkil
toplumlarda “kadinin gorevi” olarak nitelendirilen yemek yapmak, bulasik yikamak,
cocuklarla ilgilenmek, temizlik yapmak, {itii yapmak gibi isleri yapmaktadir. Tiim
bunlar goz oniine alindiginda cinsiyet esitligi baglaminda reklamcilik alaninda kii¢iik

ilerlemelerin kaydedildigi yadsinamaz bir gergektir.

Birlesmis Milletler cinsiyet esitligi programi HeForShe destekgisi oldugunu,
Dogu Beyazit’ta bir kdyde kiz ve erkek ¢ocuklarin hayatlarindan, genellikle de okul
ve okul c¢evresindeki hayatlarindan kesitlerin yer aldig1 bu reklamla duyuran marka,
reklamin amacinin toplumsal cinsiyet esitligini gelistirmek oldugunu iddia
etmektedir. Reklamda, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’nm1 kutlayan

marka, cinsiyet esitligini ¢ocuklar iizerinden ele almigtir. Cocuklar dogal olarak
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masumiyetin simgesidir, reklamda da sik stk hem gorsel hem de isitsel olarak
masumiyete, ¢cocuk diinyasinin safligina, temizligine, samimiyetine, dogalligina ve
cocuklarin diinyasinda cinsiyet ayrimimin olmayisina goénderme yapilmistir.
Izleyicilerin duygularini hedef alan reklamin Dogu Beyazit’ta ¢ekilmesi, kullanilan
duygusal tonun daha da yogunlagmasina neden olmaktadir. Dogu Beyazit ¢ogunlukla
Kiirt kokenli vatandaglarin yasadigi, iilkenin batisina goére modernlesmesini
tamamlayamamis bir bolgedir. Bu bolgedeki ilkokul ¢ocuklarmin esitlige bakisinin
ekrana getirilmesinin izleyicide yogun bir duygusallik yaratmasi kac¢iilmazdir.
Reklamin goriintiilenme ve begenilme oranlari ile reklama yapilan bazi yorumlar da
bunun kanitidir: “Tiim zorluklara ragmen masum, saf kalabilen, biiyiik hayalleri olan
cocuklar... Diinyay1 ¢ocuklar yonetsin”. Gostergebilimsel olarak ¢éziimlendiginde
reklamin yan anlamsal olarak verdigi mesaj; sehirlerde, modern kosullardaki
yasitlariyla ayni kosullara sahip olamasalar, gelisememislik, yoksulluk i¢inde olsalar
da Dogu’daki saf, temiz, masum c¢ocuklarin bir meslek sahibi olmak i¢in azimle

calistiklaridir.

Reklamda “esitlik” vurgusu sik sik dile getirilse de bu vurgunun yoksul bir
bolgenin ¢ocuklar tarafindan yapilmasi, izleyicinin egitlikten daha ¢ok ¢ocuklara
odaklanmasina, dikkatinin ¢ocuklara kaymasina neden olmustur. Yapilan yorumlarin
icerigi ve yapilan olumlu yorumlarin ¢ogunlugunun ¢ocuklar iizerine olmasi, ayrica
yorumlarda kullanilan kelimelerde en sik gecen kelimenin ¢ocuk olmasi bunun
kanitidir. Her ne kadar cocuklarda cinsiyet ayrimi olmadigina gerek isitsel gerek
gorsel unsurlarla génderme yapilmis olsa da reklamin sonunda packshotta verilen,
markanin cinsiyet esitligi hareketini destekledigi mesajinin algilanmamis olmasi bile

olasidir. Gelecek ¢alismalarda bu konu ele alinabilir.

Reklama yapilan olumsuz yorumlarin ¢ogunlugu reklami yapan banka
lizerine olmustur. Bankaya yonelik olumsuz yorumlar kendi i¢inde en biiyiik oranla
bankanin faiz bankasi ve/veya tefeci ve/veya kapitalist olarak olumsuzlanmasi; az bir
oranla bankanin Yahudi ve/veya kafir olarak olumsuzlanmasi ve en az oranla

bankanin iktidar yanlis1 olarak olumsuzlanmasi olmak iizere lige ayrilmistir.
Reklama yonelik ¢cogunlukla bir diger elestirilen husus ise ¢ocuklarin duygu

sOmiiriisii i¢in kullanilmis olmasidir. Bu elestirilerde var olus ve isleyis sebebiyle
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bankalarin sosyal sorumluluk adina yaptiklar1 faaliyetlerle amagladiklarinin ¢ikar
saglamak oldugu ve reklami yapan bankanin da menfi amaclar1 i¢in c¢ocuklar
kullandig1 dile getirilmistir. Kelime analizinde de bu durum ortaya c¢ikmustir.
Yorumlarda, duygu somiiriisii ve duygularla oynamak, alet etmek ve cocuklar:

kullanmak kelime obekleri ile sik tekrarlanan kavramlar olarak karsilasilmustir.

Reklam, cogunlukla etnik bir grup olan Kiirtlerin yasadigi cografyada
cekilmistir. Bu sebeple Kiirtlilk ve Kiirtler iizerine hem olumlu hem de olumsuz
yorumlar yapilmustir. Etnik kokene yonelik olumsuz yorumlarin yanmi sira, s6z
konusu reklama yorum yapanlar tarafindan son zamanlarda reklamlarin siirekli o
bolgede ¢ekilmesine yonelik de elestiriler yapilmistir. Bu yorumlarin ¢ogunlugunda

reklamlarda Dogu bolgesinin duygu somiiriisii i¢in kullanildig1 dile getirilmistir.

Diisiik bir oranda olsa da kadinliga ve/veya feminizme yonelik olumsuz
yorumlar da mevcuttur. Bu yorumlardan daha az bir oranda da kadin erkek esitliginin
savunulmasina yonelik olumsuz yorumlarla karsilagilmistir. Bu yorumlarin bir kismi1
kadin erkek esitligi diye bir methumun olmadigi, bu esitligin gerceklere ve mantiga
uymadigr yoniindedir. Bir diger kismu ise gelenekc¢i ve ataerkil toplumlarda kadin

erkek esitliginin savunulmasinin yersiz ve bosa bir ¢aba oldugu yoniindedir.

Reklamin sonunda packshotta, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
kutlanmistir. Reklam stratejisini, ¢ocuklar iizerinden cinsiyet esitligini savunmak
tizerine kuran marka i¢in uygun bir medya planlama stratejisi oldugu sdylenebilir.
Cok biiyiik bir oranda olmasa da “Bize bugilinii armagan eden Atatlirk’iin adinin

anilmamasini siddetle kintyorum” gibi bazi olumsuz yorumlar mevcuttur.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse s6z konusu reklama yonelik
izleyici tutumlar1 olumludur. Nitekim goriintiilenme, begenilme sayilar1 ve olumlu
yorumlarin olumsuz yorumlara gore oldukga fazla olmasi da bunun kanitidir. Fakat
toplumsal cinsiyet esitligini gelistirmek iddiasiyla yapilan bu reklamin farkindalik
yaratma baglaminda basarili olmadigi sonucuna varilmistir. Dogu bdlgesinin ve
cocuklarin resmedilisi, cinsiyet esitligi savunmasini golgede birakmustir.
Aragtirmacinin diisiincesini destekleyecek izleyici yorumlari mevcut olsa da bu savi

destekleyecek caligsmalar yapilmasi dnerilmektedir.
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