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0z Toplumsal cinsiyet baglaminda kadimin bagslica rollerinden biri anneliktir. Kadimn,
annelik rolii dogrultusunda cocuklarin bakmmum iistlenmesi ve gelisimindeki
sorumlulugu da almasi beklenmektedir. Gidalar ise cocuklarn fizyolojik ve zekd
gelisimi i¢in elzemdir. Cocuklarin saglikly beslenmesi ve yeterli besin alimimn
saglanmast kadimin  toplumsal cinsiyet baglanminda annelik roliiniin  temel
sorunsalidir. Gidalarin yam sira ¢ocuk gelisimini destekleyici gida takviyeleri de
gudalara alternatif olarak kiiltiir endiistrisinin temsilcileri olan iinliilerle birlikte
pazarlanmaktadir. Bu ¢alisma, takviye edici qida reklamlarinda sunulan kadmn
annelik roliine iliskin kodlanmis mesajlarin, reklamlarda kullamlan iinlii destegine
yonelik sosyal medya izleyici yorumlar araciliiyla toplumsal cinsiyet baglaminda
nasil alimlandi$1 sorunsalimi irdeleyen bir izleyici arastirmasidir. Bu baglamda,
izleyiciyi aktif kabul eden Stuart Hall’iin perspektifinden Ceyda Diivenci'nin
Instagram hesabinda paylastigi takviye edici gida reklamina iliskin sosyal medyadaki
izleyici yorumlari analiz edilmistir. Sosyal medya takipcilerinin yorumlar: Hall’iin
medya metinlerini okuma bigimlerine gore analiz edilmistir. Calisma sonucunda,
kadimin toplumsal cinsiyet baglamindaki annelik roliiniin izler kitle tarafindan
hegemonik-baskin bicimde alimlandigr goriilmiistiiv. Bununla beraber ¢ocuk
yetistirmek ve aile yasamumun devamlili§imn saglanmaswyla iliskili kodlanmg
mesajlarin, metni iiretenler tarafindan kodlandigr bicimde hegemonik-baskin
alimlandi§ degerlendirilmistiv. Ayrica kiiltiir endiistrisinin bir tiriinii haline gelen
annelik roliiniin, ikna calismasinda edilgen bir formda kullamldi§ goriilmiistiir. Bu
dogrultuda izleyiciler, cesitli nedenlerle farkli okuma bicimleri gostermis olsa da
izleyicilerin tamamina yakini kadinin annelik roliiniin, toplumsal ve kiiltiirel olarak
kodlanan mesajlarin ¢oziimleme siirecini hegemonik-baskin olarak etkiledigini

gostermistir.
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The Mother Role of Women in Food Supplement Advertising and A
Reception of the Celebrity Endorsement in the Context of Gender: Analysis

of Ceyda Diivenci's Audience Interpretations on Social Media

ABSTRACT One of the primary roles of women in the context of gender is motherhood. In line
with the role of motherhood, women are expected to take care of children and take
responsibility for their development. Food is essential for the physiological and
intellectual development of children. The healthy nutrition of children and the
provision of adequate nutritional intake are the main problems of the role of
motherhood in the context of gender. In addition to foods, food supplements that
support child development are also marketed as an alternative to foods with
celebrities who represent the culture industry. This study is audience research that
examines the problem of how the encoded messages regarding the motherhood role of
women presented in food supplement advertising are received in the context of
gender through social media audience interpretations of celebrity endorsement used
in advertisements. In this context, from the perspective of Stuart Hall, who said the
audience is active, the audience interpretations on social media regarding the food
supplement commercial shared by Ceyda Diivenci on her Instagram account were
analyzed. The interpretations of the social media followers were analyzed according
to Hall's reading positions. As a result of the study, it is considered that the audience
decoded the motherhood role of women in the context of gender in a hegemonic-
dominant way. In addition, it is evaluated that the encoded message related to raising
children and ensuring the continuity of family life is decoded in a hegemonic-
dominant way as produced by the encoder. The role of motherhood, which has become
a product of the culture industry, is also seen that it is used in a passive form in
persuasion. In this direction, although audiences showed different reading positions
for various reasons, almost all of the audience showed that a woman's role as a mother
affects the decoding process of socially and culturally encoded messages

hegemonically dominantly.

Keywords . Gender, Woman, Advertising, Food Supplement, Social Media
EXTENDED ABSTRACT

One of the primary roles of women in the context of gender is motherhood. In line with
the role of motherhood, women are expected to take care of children and take responsibility
for their development. Food is essential for the physiological and intellectual development of
children. The healthy nutrition of children and the provision of adequate nutritional intake are
the main problems of the role of motherhood in the context of gender. In addition to foods,
food supplements that support child development are also marketed as an alternative to foods
with celebrities who represent the culture industry.
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This study is audience research that examines the problem of how the encoded
messages regarding the motherhood role of women presented in food supplement advertising
are received in the context of gender through social media audience interpretations of celebrity
endorsement used in advertisements. In this context, from the perspective of Stuart Hall, who
said the audience is active, the audience interpretations on social media regarding the food
supplement commercial shared by Ceyda Diivenci on her Instagram account were analyzed.
The interpretations of the social media followers were analyzed according to Hall's reading

positions.

As aresult of the study, it is considered that the audience decoded the motherhood role
of women in the context of gender in a hegemonic-dominant way. In addition, it is evaluated
that the encoded message related to raising children and ensuring the continuity of family life
is decoded in a hegemonic-dominant way as produced by the encoder. In this context, the
motherhood role of women in society has become commodified in the culture industry with
similar and repetitive attitudes and behaviors. It has become marketable as a social and
cultural product. Thus, in this study, it is concluded that, especially in advanced capitalist
societies, a woman's role as a mother is commodified in the focus of consumption to promote
or to be encouraged, as well as marketed as a social and cultural product with celebrity

endorsement.

Also, the role of motherhood, which has become a product of the culture industry, is
seen in that it is used in a passive form in persuasion. In this direction, although audiences
showed different reading positions for various reasons, almost all of the audience showed that
a woman's role as a mother affects the decoding process of socially and culturally encoded
messages hegemonically dominantly. Therefore, it can be stated that food supplement
advertising is shaped by a masculine mentality with messages encoded in line with the
stereotypical gender roles of women. Moreover, the shares made through social media with

celebrity endorsement reproduce the dominant culture in the digital field.

GIRIS

Hemen her toplumda kadinin baglica cinsiyet rolii, annelik olarak kabul gormektedir.
Toplumsal cinsiyete ve kalip yargilara gore erkegin en 6nemli rolii aileyi gecindirmek olurken
kadinin en 6nemli gorevi ¢ocuklarini biiyiitmek ve aile yasammin devamliligini saglamaktir
(Moya, Expdsito ve Ruiz, 2000). Bir kadmin kimliginin merkezi olarak kadina bigilen bu rol
(Katz-Wise vd., 2010, s. 3); c¢ocuklarmn bakimini ve saglikli gelisimi igin sorumlulugu
uistlenmeyi de beraberinde getirmektedir. Stiphesiz ki anneligin temel sorunsallarindan biri
cocuklarin bedensel, zihinsel ve ruhsal gelisiminde etkin olan saglikli ve yeterli beslenmedir.

Bu baglamda, gidalarin yam sira besinlere alternatif olarak hastaliklarin onlenmesini ve

tiziksel gelisimi destekleyen gida takviyeleri piyasaya sunulmustur. Herkesin beslenme
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kalitesinin yani sira viicudun ihtiyag duydugu besin degerlerini tamamladig: belirtilen bu
gida takviyeleri toplum tarafindan da yavas yavas kullanilmaya baslanmistir (DeLorme vd.,
2012).

Bir diger ifadeyle gidalarin bilinen niteligi, takviye edici gida konsepti ile yeni bir
nitelikte birlestirilmis ve Kkitlelerin tiiketimine gore diizenlenerek, tiiketimin yapismni
belirleyen iiriinler tiiketime sunulmustur. Ozellikle toplumda kadmlarin, annelik rolii ile
cocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimi igin beslenmeye karsi duydugu hassasiyet gida
takviyesi iirtinlerine ilgiyi daha ¢ok artirmistir. Dolayisiyla annelige ve ¢ocuk beslenmesine
yonelik yeni bir kiiltiir olusturulmustur. Adorno’ya (2007) gore ise “kiiltiir endiistrisinde bir
ilerleme olarak ortaya ¢ikan, endiistrinin siirekli yenilik olarak ortaya sundugu sey, hep ayni
olanin kiliginin degistirilmesinden ibarettir. Degisikligin her yerde gizledigi, kiiltiir {izerinde
egemen oldugu giinden beri degismeden kalan kar giidiisii gibi degismeyen bir iskelettir”
(s.112).

Bir iirliniin tanitilmasi ve pazarlanmasi igin pazarlama iletisimi yonetiminin onemi
aciktir. Pazarlama iletisimi ¢alismalari ise genellikle reklam, tutundurma, halkla iliskiler gibi
bir¢ok yontemin karisimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarin hedef kitle tizerinde daha
etkili olabilmesi i¢in bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Alicilarin reklamlarda yer alan mesajlari daha
iyi ¢ozebilmeleri i¢in yapilan bu c¢alismalar sonucunda, kiiltiir endiistrisini temsil eden ve
kamuoyunu etkileyebilecek {iinliilerin kullanimi da bir ara¢ haline gelmistir. Dolayisiyla
inliiler, toplumsal cinsiyet rolleri ve kimlikleri fark etmeksizin destekleyici olarak
kullanilmaktadir. Bu baglamda {inliiler, toplum tarafindan bilinen 6zellikleri ile reklam
yapilan {irlinlerin pazarlanmasinda bir arag olarak kullanilmakta ve mesajin izleyici icin ikna
edici olmasinda 6nemli bir role sahiptir. Gida takviyesi iiriinleri de siiphesiz her kitle

iiriiniinde oldugu gibi pazarlama ve reklam ¢alismalarinda tinlii destegine bagvurmaktadir.

Bu calisma, takviye edici gida reklamlarinda sunulan kadinin annelik roliine iliskin
kodlanmis mesajlarin, reklamlarda kullanilan {inlii destegine yonelik sosyal medya izleyici
yorumlar: aracihigiyla toplumsal cinsiyet baglaminda nasil alimlandig1 sorunsalini irdeleyen
bir izleyici aragtirmasidir. Bu gercevede calisma, ¢agimizin dijital toplumunda iki yonli
iletisimin saglandig1 ve izler kitlenin etkilesimine imkan veren g¢evrim ici sosyal paylasim
ortamlarinda izleyicinin daha aktif oldugu 6n kabuliinden hareketle, sosyal medyadaki izler
kitlenin kodagim stirecini degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada gerek
oyunculugu ve televizyonculugu gerek anneligi ve 6zel hayati ile sosyal medyada siklikla yer
alan, Turk toplumunun yakindan tanidigi bir kadin iinlii, Ceyda Diivenci, drneginde
cocuklara yonelik takviye edici gida reklamlarindaki iinlii destegi toplumsal cinsiyet
baglaminda irdelemektedir. Kiiltiirel calismalar yaklasimi ile kodlama ve kodagimi temelinde
ele alman c¢alismada, Stuart Hall'un medya metinlerini okuma bigimleri Ceyda Diivenci'nin
sosyal medya uygulamasi Instagram hesabinda paylastigi Omega-3 takviye edici gida markasi

is birligi kapsaminda yayinlanan reklam filmine iligkin izleyici yorumlarina uygulanmigtir.
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Sosyal medyadaki izler kitle yorumlarinin analizi, Hall'tin alimlama yaklasimi dogrultusunda
hegemonik-baskin, miizakereci ve muhalif olmak tizere tii¢ farkli okuma bigiminde

¢ozltimlenmistir.
1. TOPLUMSAL CINSIYET BAGLAMINDA KADININ ANNELIK ROLU

Cinsiyet farkliliklarini incelemenin baslangi¢ noktas: biyolojidir. Ancak biyoloji aym
zamanda erkek ve kadinin kimligini, temel benzerliklerini ve gelisimlerindeki stirekliligi de
gostermektedir. Erkek ve kadin rolleri hakkindaki diisiincelerimizde yapilmas1 gereken gok
onemli ayrim ise cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrimdir. Cinsiyet, erkek ve kadin
arasindaki biyolojik farkliliklar1 ifade eden bir kelime iken, toplumsal cinsiyet bir kiiltiir
meselesidir ve toplumsal siniflandirmaysi eril ve disil olarak ifade etmektedir. Bir yandan erkek
ve kadin, diger yandan eril ve disil arasindaki ayrim, cinsiyet farkliliklar1 hakkindaki
arglimanlarin ¢ogunu netlestirmeyi de miimkiin kilmaktadir (Oakley, 1985, ss. 16-18).
Dolayisiyla cinsiyet temelinde sekillenen biyolojik 6zellik ile bu 6zellik iizerine insa edilen
toplumsal durum, cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) olarak birbirinden ayr1 olarak
isimlendirilmektedir (Vatandas, 2007). Buna gore toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek
arasindaki farkliliklarin sadece biyolojik anlamda cinsiyetten kaynaklanmadigini, ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel olarak kabul edilen bazi cinsiyet rollerinden kaynaklandigini
belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda cinsiyet, kadin ve erkek Oznelerin kimlik

algisinda toplumsal ve kiiltiirel bir kategori olarak ele alinmaktadir (Hanger, 2018).

Rol kavrami ise Mead’a (1934) gore toplumun tiyesi olan bireyin sahip oldugu
ozelliklerin temel bir unsurudur. Bu dogrultuda rol, “belli bir toplumsal duruma iligkin olarak
beklenen davranislar veya belli bir toplumsal durumdaki kisiden beklenen islemlerle onun
gercek edimlerinin toplami veya belli bir toplumsal duruma iligkin gergek davranis kaliplari
ya da beklenen davrars kaliplar1” (Tan, 1979, s. 158) seklinde literatiirde tanimlanmaktadir.
Bu roller, toplumdaki is boliimiiniin olusumunu etkiledigi gibi bireylerin topluma katilma
firsatlarin1 ve bigimlerini belirlemekte, kadin ve erkegin hayatin farkli yaslarinda yapmak
zorunda oldugu sorumluluklari ve isleri de tanimlamaktadir (Evrim, 1972). Ailede ve okulda
yaygin ve sistemli sekilde ¢ocuklara aktarilan cinsler arasi rol farkliliginin ev igi islerle ilgili
boyutu konusunda yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlar icin ¢ocuk hastalaninca bakmak ve
cocuk igin yemek hazirlamak baglica annelik rolii olarak 6n plana gikarken; yemek pisirmek,
bulagik yikamak, temizlik yapmak, camagir yikamak, {itii yapmak, ¢ocugu giydirmek,
oturulacak eve karar vermek, aile biitgesine katkida bulunmak ve aile i¢i sorunlar1 ¢6zmek ise
kadinlarin ¢ogunlukla annelik roliiyle iliskilendirilen islerin yani sira annelik roliiniin
cogunlukla edilgen bir konumda oldugunu da gostermektedir. Ailenin disinda okullardaki
ders kitaplarindaki dahi anneler temizlik, yemek, tursu, sal¢a, konserve yapan; ¢amasir,
bulasik yikayan; ¢ocuk ve hasta bakan kisiler olarak metinsel ve gorsel olarak belirtilmektedir.
Kadinlarin bir iste ¢alistigini belirten metinlerde bile, asil gorevlerinin ev i¢inde olduguna
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vurguda bulunulmaktadir. Bunun sonucu olarak kadinlar, aile i¢cinde kocalarma oldugu kadar
¢ocuklara da bagiml kisiler olarak tanimlanmaktadirlar (Vatandas, 2007, s. 40). Buna karsin
feministler, ev i¢i boyun egdirmeden pasif ve itaatkar kadin klisesinden kagisin ancak ev

disinda haklarin kullanilmasiyla elde edilebilecegini 6ne siirmektedirler.

Geleneksel toplumsal cinsiyet rolii tutumlari, eslerin karsilikli bagimlilifina ve erkegin
es olarak evin gecimini saglayan ekonomik saglayici rolii ile kadmin ev kadini ve anne rolleri
arasindaki gii¢ ayrimina odaklanirken geleneksel olmayan, esitlik¢i toplumsal cinsiyet rolii
tutumlari, esitlikgi giig iliskilerine ve daha az cinsiyete dayali farklilastirilmis rollere izin
vermektedir; boylece her iki es de hem ekonomik olarak hem de ¢ocuk yetistirmede esit
katkida bulunabilmektedir (Rogers ve Amato, 2000). Ancak son yillarda, her ne kadar erkekler
ve kadmlar i¢in cinsiyet rolii tutumlar1 daha az geleneksel hale gelmis olsa da kadinlarin
tutumlarinin erkeklerden daha fazla degistigi, kadinlarin daha esitlik¢i tutumlara sahip
olduklar1 ileri stiriilmektedir (Twenge, 1997). Nitekim kadinin, esas itibariyla biyolojik
ozelliginden ileri gelen dogurganhgini temsil eden annelik, ayn1 zamanda kadina atfedilen
baskin bir toplumsal cinsiyet kimligi ve rolii olsa da ebeveynlik bir kadimin benlik kavrami
icin bir erkegin benlik kavramindan daha belirgindir. Anneler, istihdam ve medeni durumlar:
ne olursa olsun ebeveynligi merkezi bir rol olarak algilamaktadirlar (Simon, 1992, s. 26). Zira
erkekler babalig1 “yaptiklar1” bir sey olarak algilarken, kadinlar anneligi “olduklar1” bir sey
olarak deneyimlemektedirler (Ehrensaft, 1987). Bu baglamda kadinlar, anne olduktan ve
ebeveynlige gecisten sonra erkeklerden daha fazla degisiklik algilamaktadirlar (Harriman,
1983). Giiniimiizde ise kadinin annelik rolii ister geleneksel ister esitlik¢i olsun isletmelerin,
irtin ve markalarin da odagina alinmistir. Annelik rolii, tutum ve davranislary; bir tiiketici
ozne olarak pazarlama calismalarinda etkin olurken annelik {izerinden yaratilan cesitli
sOylemler ise iiriin ve markalarin reklamlar veya diger tamitim faaliyetlerinde kitle iletisim

araclar1 aracilifiyla gorsel ve sozel olarak siklikla dile getirilmektedir.
2. TAKVIYE EDIiCi GIDALAR VE KULTUR ENDUSTRISI

Ulkemizde T.C. Tarim ve Orman Bakanli1 tarafindan yiiriitiilen mevzuata gore,
takviye edici gidalar, “normal beslenmeyi takviye etmek amaciyla, vitamin, mineral, protein,
karbonhidrat, lif, yag asidi, amino asit gibi besin 6gelerinin veya bunlarin disinda besleyici
veya fizyolojik etkileri bulunan bitki, bitkisel ve hayvansal kaynakli maddeler, biyoaktif
maddeler ve benzeri maddelerin konsantre veya ekstraktlariin tek bagmna veya karisimlarinin
kapsiil, tablet, pastil, tek kullanimlik toz paket, stvi ampul, damlalikli sise ve diger benzeri sivi
veya toz formlarda hazirlanarak giinliik alim dozu belirlenmis iiriinleri” ifade etmektedir
(Tirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi, Madde 4).

Gidalar ise her yerdedir ve bireyler, etraflarindaki yiyeceklerden dilediklerini secip
secmekte Ozgiirdiirler. Ancak bireyleri cevreleyen gidalar, gida politikalar1 tarafindan

belirlenmektedir. Endiistri, reklamlar, pazarlama uygulamalari, finanse edilen beslenme
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arastirmalar1 ve daha pek ¢ok sey bir araya gelerek ne yenilecegine dair kamuoyunun kafasini
karistirmakta ve devlet kurumlarinin akilc1 beslenme yonergelerini yayma ¢abalarini onmaz
duruma getirmektedirler. Dahasi, bireylerin yiyecek secimleri agirlikli olarak pazarlama ve
reklamcilik uygulamalarindan etkilenmektedir (Nestle, 2013). Gida takviyesi endiistrisi de
dinamik bir endiistridir. Tanitim1 yapilan iirtin sayist ve kullanim gesitliligi son yillarda
onemli Olgiide artmistir (Federal Trade Commission, FTC, 2001). Gida takviyelerinin artan
popiilaritesini destekleyen egitim ise saglikli yasam1 benimseme tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Wu vd., 2012). Gida takviyesi kullaniminin popiilaritesi arttigindan, kullanimini
toplumun her kademesinde gormek eskiye gore daha kolaydir. Ancak gida takviyelerinin
kullanimi, toplumun hemen hemen tiim sosyoekonomik diizeylerinde farklilik gosterse de
arastirmalar kullanimlarin ¢ogunlugunun toplumun egitimli, yasl, kadin ve varlikh

iiyelerinden geldigini gostermektedir (Lyle vd., 1998).

Gida takviyesi kullanicilar1 daha ¢ok saglikli yasam tarzlariyla iliskilidir ve bunlar
genellikle daha besleyici bir diyete sahip olmaya calisan, sigara i¢meyen, icki i¢gmeyen
bireylerdir. Gida takviyeleri, fiziksel performans arasindaki iligkileri hala tartisiliyor olsa da
profesyonel viicut gelistiriciler, sporcular ve fitness tutkunlar: arasinda spor beslenmeleri igin
popiilerdir. Pek ¢ok tibbi durum beslenme ile ilgili oldugu i¢in gida takviyeleri, igerikleri ile
hastaliklar1 6nlemeye ve saghgi korumaya yardimct olmay: amaglamaktadir. Bu tiriinler;
cesitli fiziksel, psikolojik, sosyal ve ekonomik nedenlerle ve bunlarin kombinasyonlarinda
kullanilmaktadir. Fiziksel nedenler; stresi azaltma, yetersiz beslenmeyi destekleme, enerjiyi,
glicii artirma, kas gelistirme veya kilo vermeye yardimci olma ve bagisiklik sistemini
giiclendirme gibi Ozellikler sunmaktadir. Psikolojik nedenler arasinda ileride olusabilecek
hastaliklardan korunulacagina inanmaktan kaynaklanan goniil rahathgr yer alirken,
ekonomik nedenler; issizlik, durgunluk veya harcanabilir gelir gibi g¢evrenin mevcut
durumuna iligkin tiim finansal durumlar1 icermektedir. Her ne kadar tibbi tedavi igin
kullanilmasa da gida takviyelerinin etkinligi ve giivenligi ile ilgili onemli endiseler hala
tartisiilmaktadir. Baz1 gida takviyelerinin faydalar: gesitli ¢alismalarla belgelenmistir, ancak

diger baz1 gida takviyelerinin daha fazla ¢alismaya ihtiyac1 vardir (DeLorme vd., 2012).

Tiiketim kiiltiirtiniin bir parcas: olarak takviye edici gidalar da kapitalizm etkisi ile
ortaya c¢ikan ve beslenmeye yoOnelik yeni kiiltiirel tirtinlerdir. Zira modernlesen diinyada
standartlagsmig, kendiliginden gelismeyen ve tiiketicisini bilingli olarak belirleyen, belirlenen
tiiketiciye verilmek tizere o toplumda endiistriyel siiregler sonucunda olusan ve seri bir
sekilde standart olarak tiretilen tiriinlerle kitlelere ulagsmakta, yeni bir kiiltiirel siirecin ortaya
ctkmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla toplumun degerlerini tasiyan degerlerden farkl olarak
iretilip tiiketilen hatta gercek¢i olmayan bir kiiltiir ortaya gikmistir. Nitekim, sanayi devrimi
sonrasi bozulan toplumsal yapiyla birlikte insanlar tirettikleri iiriine oldugu kadar kendilerine

ve cevrelerine de yabancilasmaya baslamislardir. Biiyiik olgekli iiretimlerde soyut bilincin
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somiiriilmesiyle kiiltiir {ireticisi ve tiiketicisi artik birbirinden tamamen ayrilmistir. Bu kiiltiir,
Adorno ve Horkheimer tarafindan Aydinlanmanin Diyalektigi'nde (1944) kiiltiir endiistrisi
olarak adlandirilmaktadir. Kiiltiir endiistrisi de bilingli olarak tiiketicileri kendisine
uydurmaktadir. Bu yoniiyle kiiltiir endiistrisi, bireyleri edilgen bir hale getirmektedir.
Dolayisiyla endiistri teriminin {iretim siirecini bilindik anlamiyla almak yerine kiiltiirel

tirtiniin standardizasyonunu ve dagitim siirecinin rasyonellestirildigini anlatmaktadir.

Kiltiir endiistrisinin etkisi altindaki {iriinler en basindan beri pazar igin tiretilmistir.
Bu tiriinler zamanla piyasaya uyum saglayarak ticarilesen tirtinler degildir; {irtinler, topluma
uyum saglamanin bir sonucu olarak tiiketicilerde mutluluk ve aldaticc memnuniyet
yaratmaktadir. Dahasi, tiim bunlar {riinler pazarlandiginda vaat edilmektedir ve bunu
saglamanin en kolay ve etkili yolu ise kiiltiir endiistrisini en iyi destekleyen ara¢ olan
reklamlardir. Kiiltiir endiistrisinde reklamlar, insanlara nasil olmalar1 gerektigini, hayatin
nasil daha iyi yasanmasi gerektigini ve kendilerini nasil gormeleri gerektigini anlatmak icin
kullanilmaktadir. Bu nedenle, reklamlarda insanlarin olmasi gereken ideal insan
sunulmaktadir. Insanlarin mutluluklari, hisleri, doyumlari, giizel iliskileri ortaya konmakta
ve insanlara hayatlarmi diizenlemek igin neleri satin almalar1 ve kullanmalar1 gerektigi
anlatilmaktadir. Tiiketici ¢ogu zaman gergegi yansitmadiginin farkindadir ancak topluma
ayak uydurmak icin kendini bu driinleri kullanmak zorunda hissetmektedir. Kiiltiir
endiistrisinin yarattig1 bu var olmayan ihtiyaclar, tiiketicileri manipiile etmekte ve onlar1
mevcut kapitalist sistemin igine c¢ekmektedir. Siiphesiz ki kiiltiir endiistrisi; insanin,
toplumun, devletin, sanatin ve hatta duygularin metalastirilmasin1 ve bir iriin gibi

pazarlanmasini elestirmektedir (Adorno, 2003).
2.1.Takviye Edici Gidalarin Pazarlanmasi ve Reklamlarda Unlii Destegi

Herhangi bir endiistrinin gesitli ve dinamik durumu, iireticiler icin pek cok firsat
yaratmistir. Tiiketicilerin ve trtinlerin gesitliligi, pazarlama uygulamalarinin gelismesine ve
kayda deger bir 6nem kazanmasma neden olmustur. Pazarlama kavraminda tiiketiciler, is
ortammin mutlak merkezindedir. Dolayisiyla isletmelerin dikkati, tiretim sorunlarindan
pazarlama sorunlarma kaymistir. Artik asil mesele miigterilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve
taleplerini saglarken onlar1 istemelerini de saglamaktir; irtinlerin pazarlanmas: artik kilit bir
unsur degildir. Nitekim pazarlama, isletmelerin en 6nemli faaliyeti haline gelmistir. Zira
sadece satig1 artirmak igin degil, miisterilerle giiclii baglar olusturmak i¢in de kullanilmaktadir
(Keith, 1960).

Pazarda artan rekabet sonucunda ise pazarlama uygulamalar {irtinlerin pazarda
goriiniir olmasina yardimc olmak adma farkli faaliyetlerle desteklenmektedir. Bu
faaliyetlerden biri de reklamciliktir. Kiiltiir endiistrisinin 6nemli bir araci olan reklam, kiiltiir
endiistrisi {irtinlerinin pazarlanmasinda onemli bir yere sahiptir (Adorno, 2003). Reklam,

hedef kitlelerin ilgisini cekmekte ve iiriin hakkinda bilgi vermektedir. Dolayisiyla reklam bir
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iletisim big¢imidir ve birilerini bir seyden haberdar etmek veya bir seye dikkat ¢ekmek
anlamma gelmektedir. Sonugta da tiiketicilerin satin alma niyetlerinde fark yaratmak
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda farkli amaclar i¢in bir seyin reklamini yapmanin bircok yolu
bulunmaktadir. Televizyon, gazete, radyo, sosyal medya gibi kitle iletisim araglar1 ¢ok sayida
insan bilgilendirmek igin bir seyin reklamin1 yapmanin en ¢ok kullanilan yoludur. Reklam
veya tanitim yapmak icin de televizyon, gazete, radyo, sosyal medya gibi kitle iletisim araglar1
kullanilmakta ve gergekler abartilarak veya tiiketicinin duygularina hitap edilerek
tanitilmaktadir (Dyer, 2008). Bu dogrultuda reklamlarin tiiketici davranislari tizerinde etkili
olmasi amacglanmaktadir. Nitekim reklamlar, tiiketicilerin sosyal ve duygusal ihtiyaglarinm
etkilemek icin gergekleri veya durumlar1 ortaya ¢ikarmaya calismaktadirlar (Bakir ve Celik,
2013).

Takviye edici gida  driinlerinin  pazarlanmas: ise  farkli  sekillerde
gerceklestirilebilmektedir. Uluslararasi Gida Takviyesi Dernekleri Birligi'nin (IADSA), 2022
Vitamin ve Takviye Edici Gidalar — Kiiresel Pazara Bakis raporuna gore, takviye edici gida
pazarmin 2017-2022 yillar1 arasinda kiiresel biiyiime orami1 %5,6 iken, 2022-2027 yillar
arasinda bu biiylimenin %2,2 olacag1 ongoriilmektedir. 2017-2022 yillar1 arasinda Latin
Amerika, Orta Dogu ve Afrika tilkelerinin gida takviyelerini yogun bir sekilde kullandig1
aciklanirken, ontimiizdeki 5 y1l boyunca tiiketimin yiiksek olacag ifade edilmistir. Tiiketicinin
takviye gidalara erisimine bakildiginda, 2017'den 2022'ye kadar e-ticaret sitelerinden satin
alinan takviye sayisinda 6nemli bir artis olmasina ragmen, tiiketiciler ¢cogunlukla hala saglik
uzmanlarmin tavsiyesi ile (~%35) takviye kullanmaktadir. Benzer sekilde Gida Takviyesi ve
Beslenme Dernegi'nin arastirmasinda da katilimcilarin gida takviyesi kullaniminda en 6nemli
kriterin uzman goriisii (%59) oldugu goriilmiistiir. Bunu %38 ile dogal igerik, %35 ile katkisiz
irtinler ve %27 ile bilinen veya koklii markalarca tiretimi izlemistir. Katimcilarin %61'i, gida
takviyeleri alaninda en fazla doktorlardan tavsiye aldiklarini belirtmiglerdir. Diyetisyenler ise
en ¢ok tavsiyesi alinan diger saglik profesyonelleri (%50) olarak ikinci sirada yer almislardir.
Takviye edici gidalarin en sik satin alindig1 nokta énceki donemlerde de oldugu gibi (%83)
eczaneler olmustur (Serttas, 2023).

Dolayisiyla gerek iilkemizde gerek diinyada pandemi, savas veya ekonomik kriz gibi
nedenlerden otiirii tiiketiciler, takviye edici gida iiriinlerine yonelmis ve son yillar icinde
takviye edici gida pazari, diinyada hizla artan bir gelisme gostermistir. Uriinler; eczanelerde,
marketlerde, elektronik ticarette ve hatta sosyal aglar iizerinden pazarlanabilir ve satin
alinabilirler. Bu takviyeler; kapsiiller veya emilebilir formlar gibi tiiketim yontemine gore
modifiye edilmekte ayrica internet siteleri, gazeteler, dergiler ve televizyon reklamlar1 dahil
olmak {tizere bir¢cok sekilde pazarlanmakta ve tanitilmaktadir (Temple, 2012). Her ne kadar
televizyon, toplumun her kesiminden kolayca ulagilabilmesi ve genellikle bir bilgi kaynag:
olarak kabul edilmesi nedeniyle en ¢ok tercih edilen kitle iletisim araglar1 arasinda yer alsa da
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(Ungan vd., 2016) giiniimiizde sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama g¢alismalar1 da
oldukc¢a yaygindir. Nitekim bu gibi faaliyetlerin bedeli, ticari isletmeler tarafindan

karsilanmaktadir.

Reklam, tiiketicilerin bilgi ihtiyaglarin1i karsilamalari1 ig¢in harika bir kaynak
olusturdugundan, gida takviyelerinin satin alinmasinda ve tiiketilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak gida takviyesi reklamlari, farkli nedenlerle karmasik ozellikler
gostermektedir. Gida takviyesi reklamlar1 karmasik Ozellikleri dikkate almali ve gerekli
bilgileri verdiginden emin olmalidir. Buna gore ilk olarak, tiiketiciler i¢in potansiyel saglik
riskleri olabilecek saglikla ilgili iiriinleri tesvik etmelidirler. Ikincisi, gida takviyelerinin
etkinligi tiirlerine gore degismektedir. Sliphesiz ki iiriinler hakkinda bir¢ok olumlu ve
olumsuz rapor bulunmaktadir. Reklamlar ise gergekleri degerlendirmeli ve karisiklig:
onlemek i¢in kendi 6zel gida takviyeleri hakkinda gergekleri sunmalidir. Son olarak, gida
takviyeleri bircok {iilke tarafindan halen bir diizenleme siirecinden ge¢mekte ve ne gida ne de
ilag¢ olarak kabul edilmemekte ve bu durum belirsiz bir bilgi ve piyasa ortami yaratmaktadir.
Bu dogrultuda takviye edici gida reklamlari, kamuoyu elestirilerine ve diizenleyici
sorusturmalara konu olmaya baslamasindan 6tiirii oldukga kirilgan bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir (DeLorme vd., 2012).

Reklamcilar ise reklamin tiiketicileri nasil etkiledigiyle ilgilenmekte ve daha etkili
reklam stratejileri gelistirmeye calismaktadirlar. Bu noktada iiriin veya marka destekleyicileri
pazarlama iletisimi stratejilerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Unliiler ve uzmanlar,
toplum tizerinde farkli acilardan etkileri oldugu igin genellikle destek ve onay igin
kullanilmaktadir. Isletmeler; sevilebilirlik, giivenilirlik veya asinalik gibi nitelikleri nedeniyle
onaylanma firsatlarmna sahip olabilecek kisilere biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar. Bu
niteliklerin, istenen reklam kampanyas: ¢iktilarmi olusturmak icin aktarilabilir bir sekilde
calisabilecegine inanmaktadirlar (Vakratsas ve Ambler, 1999). 19. yilizyilin sonlarindan bu
yana destekleyici olarak kullanilan iinliiler, Turner’a (2013) gore “biiyiik bir sey basararak
degil, kamusal alanda kendi kisiligini rakiplerinden farklilastirarak sohret kapasitesini
gelistiren kisidir” (s. 5). Her donemde iletisim ortami farkli olsa da bazi kisiler, {irtinleri
onayladiklar: i¢in toplumda “iinlii” olarak degerlendirilebilmektedir. Son donemde ise reklam
verenler iinlii se¢im stirecinde daha fazla segenek elde etmislerdir. Ancak iinlii segme stireci
her zamankinden daha karmasik olmaya basladigindan beri, dogru nitelikler igin dogru
unliiyli segmek ilgisiz, istenmeyen ve uygunsuz reklam kampanyasi ¢iktilarindan kaginmanin

yeni zorlugu haline gelmistir (Erdogan, 1999).

Onay siireci ise Unliiniin veya uzman destekleyicinin sembolik 06zelliklerine
dayanmaktadir. Bu sembolik ozellikler, iinliilerden tiiketim {irlinlerine ve {iriinlerden
miisterilere aktarilmaktadir. Bu baglamda tinliilerin onaylanmasi icin iki model incelenmistir.
Bunlar; kaynagin gilivenirliligi ve kaynagin cekiciligi modelidir. Her iki model de gonderici

veya kaynagm ikna edici olmasi icin en iyi kosullar1 aragtirmak iizere tasarlanmistir
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(McCracken, 1989). Kaynak giivenilirligi modeli, bir onaylayicinin génderdigi mesajin alg:
diizeyi igin bir destekleyicideki uzmanlik ve giivenilirligin etkinligini arastirmay
amaglamaktadir. Bir iinlii gibi giivenilir bir kaynak, alicilarin deger yapilar1 ve kisisel
tutumlar icin bir kaynagin etkisini kabul etmesiyle ortaya ¢ikan igsellestirme siireci yoluyla
fikirleri, davrarislari, tutumlar1 ve inanglar etkileyebilmektedir. Ayni zamanda giivenilirlik,
onaylayanin inanilirhig1 ve diirtistliigiinden olusmaktadir. Reklamcilar diiriist, inandiric1 ve
glvenilir destekgileri segerek giivenilirligin degerinden yararlanmaya calismaktadirlar.
Arastirmalar, destekleyicilerin sevilebilirliginin, giivenilirligin en onemli 6zelligi oldugunu
gostermektedir. Uzmanlik ise ancak iletisimcinin gegerli arglimanlarin kaynagi olarak
algilanmasiyla miimkiindiir. Bilgi, deneyim veya becerileri isleyen uzman bir iletisimcidir.
Ancak destekleyicinin uzman olup olmamasi énemli degildir, 6nemli olan hedef kitlenin
destekleyiciyi nasil algiladigidir. Uriin kalitesi algis1 da uzman kaynaklardan etkilenmektedir.
Arastirmalar, daha uzman bir tinliiniin reklamlar i¢in daha ikna edici oldugunu ve reklami
yapilan {riinleri satin alma niyeti olusturdugunu gostermektedir. Destekleyenlerin kaynak
glivenilirligi; destekleyenlerin se¢ciminde dnemli bir faktor olmasina ve davranis ve tutumlar
tizerinde 6onemli bir etkiye sahip olmasina ragmen, en uygun iinlii destekleyicinin se¢iminde
dikkate alinmas: gereken tek faktor degildir. Kaynak cekiciligi modeli ise reklamcilarin,
fiziksel cekicilik ve iinlii statiilerinden gesitli izlenimler elde etmek igin tinlii destekleyicileri
gekiciliklerine gore se¢gmektedirler. Cekicilik sadece fiziksel goriintimle ilgili degildir, ayni
zamanda tiiketicilerin iinliiden algilayabilecekleri kisilik Ozellikleri, yasam tarzlari1 veya
entelektiiel beceriler gibi Ozellikleri de icermektedir. Bununla birlikte arastirmalar, fiziksel
olarak cekici iletisimcilerin satin alma niyeti ve davranis yaratmada daha basarili oldugunu
gostermektedir. Bu model, onaylayanin benzerligine, asinaligina ve begenisine bagl olarak
mesajin etkililigini arastirmay1 amaclamaktadir. Dolayisiyla benzerlik, mesajin gondericisi ile
alicis1 arasindaki benzerlik olarak tanimlanabilmektedir. Asinalik ise iletisimden once
kaynagimn taninmasidir. Begenilebilirlik, onaylayanin davranisimin ve fiziksel goriiniimiiniin
bir etkisidir. Tkna edici iletisimin etkinligini belirleyen 6zdeslesme ad1 verilen bir siireg, gekici
bir destekleyiciden gelen bilgilerin, bu tiir onaylayicilarla 6zdeslesme arzusunun bir sonucu

olarak kabul edilmesiyle gerceklesmektedir (Erdogan, 1999).

3. KADININ ANNELIiK ROLU VE TAKVIYE EDICi GIDA REKLAMLARINDAKI
UNLU DESTEGININ ALIMLANMASINDA CEYDA DUVENCI’NIN SOSYAL
MEDYADAKI IZLEYICi YORUMLARININ ANALIZI

3.1.Ceyda Diivenci Omega-3 Takviye Edici Gida Reklami1 Hakkinda

1854 yilindan bu yana iiretim yapan ve takviye edici gida pazarinda kiiresel olarak
rekabet eden Norve¢ mengeili marka, giiniimiizde hala yesil ikonik sisesinde Omega-3 balik
yag iiriinleri ile satisa sunulmaktadir (Mollers, t.y.). Markanimn, 2021 yilinda tiim diinyay1
etkisi altina alan COVID-19 pandemisi sirasinda kitle iletisim araglarinda yayinlanan Omega-
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3 tirtin reklaminin ytizii ve tinlii destekleyicisi Ceyda Diivenci’dir. Diivenci, Tiirkiye’de uzun
yillardir oyunculugu, televizyonculugu ve 06zel hayati ile medyada yer alan toplumun
yakindan tanidig bir isimdir. Kisa bir siire oncesine kadar kendisi gibi oyuncu olan esi Biilent
Sakrak ile stirdiirdiigii mutlu evliliginin ardindan bosanma haberleri ile de medyanin
glindemine gelen ve kamuoyunun ilgisini ¢eken Diivenci'nin, serebral palsi tedavisi goren bir
kizi (Melisa) ve bir oglu (Ali) vardur.

Diivenci'nin, sosyal medya uygulamasi Instagram’da ceydadvenci kullanici adiyla
takipgileri ile paylastigt Mollers Omega-3 takviye edici gida marka is birligi ve reklam
duyurusu asagida Gorsel 1'de sunulmustur. Diivenci yaptig1 paylasimda, marka is birligi
dogrultusunda esi ve ¢ocuklari ile birlikte reklam filminde rol aldiklarini ve Omega-3 takviye
edici giday1 ailece kullandiklarini belirterek, bu gonderisine sosyal medya takipgilerinden

toplam 699.098 goriintiilenme ve 88.118 begeni almistir.

@ ceydadvenci # « Takip Et

@ ceydadvenci @ Veeeee @mollersomega3 reklamimiz yayinda.

Bize de motivasyon oldu burada... balképidgim de bizimle bu

defa @WW clnki biz ailecek mollers kullaniyoruz O #ishirligi
#ailenizinbalikyagi #okuladonUs #herseyedeger

Duzenlendi - 100N

Gorsel 1: Omega-3 Takviye Edici Gida Marka Is birligi ve Reklam Duyurusu Paylagimi
Kaynak: Ceyda Diivenci Instagram Profil Sayfasi

(https://www.instagram.com/ceydadvenci/)

Markanin, Omega-3 iiriin reklaminda Diivenci, 6zel hayatindaki anne ve es roliiyle 6n
plana cikarken, reklam hikayesinde ise Diivenci'nin anne ve es olarak {istiine diisen
sorumluluklar anlatilmaktadir. Unlii destekleyicinin ailesi ile birlikte gegirdigi zamanlari,
mutlu anlan ve giinliik rutinleri egli§inde 6zel hayatindan bir kesit sunulurken {irtintin
tiiketim anlar1 da bir problem ve ¢oziim ile birlikte sunulmaktadir. Diivenci'nin ailesi ile
birlikte rol aldigi Omega-3 takviye edici gida reklamina iliskin sosyal medya hesabindan

takipgileri ile paylastig1 reklam videosundan kareler ise asagida Gorsel 2’de sunulmustur.
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Gorsel 2: Omega-3 Takviye Edici Gida Reklam Filmi
Kaynak: Ceyda Diivenci Instagram Profil Sayfas:

(https://www.instagram.com/ceyvdadvenci/)

Hikaye, egitim-6gretim yilinin baglamasiyla birlikte okul ¢agina gelmis kiigiik gocugun
(Ali) okulun ilk glintindeki hazirliklarini1 tamamlamasiyla baslar. Okula baslayan ¢ocuklarmi
ugurlamadan 6nce ona sevgi dolu gozlerle bakan ebeveynlerin duygusallig1 ekrana gelirken
anne (Ceyda Diivenci) “Cok biiyiidii.” diye soze baslar. O esnada Baba (Biilent Sakrak) “Hazir
misin kiiclik adam?” diye kiigiik ogluna soru yoneltir. Cocuk (Ali) heyecanla “Evet.” diye
cevap verir. Baba (Biilent Sakrak) bunun iizerine tekrar sorar “Yumurtani yedin mi?” ¢ocuk
(Ali) yine “Evet” diye cevap verir. Baba (Biilent Sakrak) ¢ocuga son olarak “Mollers’ini ictin
mi?” diye sorar ve ¢ocuk (Ali) “Eveeet” diye daha biiyiik bir heyecanla cevap verir. Anne
(Ceyda Diivenci) ise bu cevap karsisinda “Bir de bana sorun, hazir misin diye? Mutluluk,
heyecan ve tabii her annenin yiireginde hissettigi kaygi var. Her zaman yanlarinda
olamayacagimin farkindayim. Yarinlara hazir olabilmeleri i¢in iistiime diisen her seyi eksiksiz
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yaptigima emin olmak istiyorum. Bu ytizden ihtiya¢ duyduklari Omega-3'ii de diizenli olarak
karsilamaya gayret ediyorum. Biz, ailece her giin Mollers Omega-3 kullaniyoruz. Méllers’in
icerisindeki DHA beynin normal fonksiyonuna katkida bulunurken, D ve A vitaminleri ise
bagigiklik sisteminin normal fonksiyonuna destek oluyor. Icimin rahat olmas1 her seye deger”
diyerek bir anne ve es rolii tizerinden tanimlanan gorev ve sorumluluklari geregi, cocuklarinin
ve esinin saghgr i¢cin Omega-3 takviyesi ile onlara destek oldugu, kendisinin de iiriinii
kullandig izlenimi verirken ayni zamanda Omega-3'iin igerigi ve faydalar1 hakkinda bilgiler
vermektedir. Reklam, iiriin ailesinin ekranda belirmesi ve markanmn sloganmin tekrar

edilmesiyle sona ermektedir.
3.2.Yontem

Geleneksel iletisim modeli olan “gonderici/mesaj/alict” yapisal kavram eksikligi ve
dogrusallik nedeniyle oldukca elestirilir. letisim modeli; mesajlarin iiretimi, dolagimi,
dagitimi-tiiketimi ve yeniden iiretimi olmak {izere dort asamali daha yapilandirilmis bir
konsepte sahiptir. Her asama birbirine baglidir ve birbirlerinden etkilenmektedir. Her asama,
bir sonraki asamanin tanimlanmasina yardimci olmakta ve iletisim siireci i¢in esit derecede
onemlidir; ancak diger asamanin varhiginin gerekliligini saglamamaktadir. Uretim asamas,
kodlama siirecinin baslangi¢ asamasidir. Fikirler ve anlamlarla sekillenir. Fikirler ve anlamlar,
toplumun degerlerinden, inanglarindan veya ideolojilerinden etkilenebilmektedir. Mesaj
iiretimi, hedef kitlenin varsayimlari, glindemleri, olaylari, tanimlari, tedavileri ve daha bir¢ok
siyasi ve sosyokiiltiirel yap:r gibi gesitli faktorlere gore yapilmaktadir. Dolasim asamasi,
mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanma durumunun belirlenerek kullanima sunuldugu
asamadir. Algilarin dolasimy, izleyiciden gelen geri bildirimler olarak kabul edilmektedir. Bu
yoniiyle dolasim asamasi, iiretim siireci ile iligkilidir. Dagitim ve tiiketim asamasi, mesajin
toplum tarafindan anlamhi ya da anlamsiz bulunup bulunmadiginin farkina varma
asamasidir. Kodlama isleminin basarisi bu asamada belirlenmektedir. Yeniden {iretim
asamasl, izleyicinin mesaji aldiktan sonra harekete gecip ge¢medigini, inanglar1 ve
deneyimleri dahil olmak {izere ge¢gmislerine gore inceleme asamasidir. Coziilen anlamlar veya
mesajlar; duygusal, davranigsal, ideolojik, algisal sonuglar nedeniyle eglendirme,

bilgilendirme ve etkileme gibi etkilere sahiptir.

Uzun siiredir yapilan arastirmalarda, alicilar iletisim siirecinde pasif bir role sokulsa
da alicilar yani izleyiciler iletisim siirecinde aktif rol oynamaktadir. Aliclarin degerleri,
inanglari, ideolojileri, duygular ve algilari ile kendi ge¢gmisleri bulunmaktadir. Mesajlar, arka
planlarma gore mesajlar1 anlayip inceleyebildikleri icin farkl alicilar tarafindan ayri ayr
¢oziilmektedir. Mesajlarin kodunun ¢6ziilmesi de her alic1 tarafindan farkhlastirilmaktadir.
Dolayisiyla alicilar, medya metinlerini ti¢ farkli bicimde okumaktadir. Bunlar; hegemonik-
baskin, muhalif ve miizakereci okuma bigimleridir. Okuma, gostergeleri belirleme ve desifre

etme kapasitesini ve gostergeleri kendileriyle diger gostergeler arasinda yaratici bir iligkiye
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sokmaya yonelik 6znel kapasiteyi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Hegemonik-baskin
okuma, hedef kitlenin tam olarak anlamlandirdig1 ve tam olarak kodlanmis mesaji ¢ozdiigii
bicimdir. Mesajlar ilgiliyse ve izleyicinin geg¢misiyle baglantiliysa izleyici bu rolii
tistlenmektedir. Muhalif okuma, izleyicilerin sosyal durumlar1 ve gecmisleri nedeniyle
mesajlar1 reddetmeleri ve kabul edilemez bulmalari durumunda ortaya ¢kmaktadir.
Miizakereci okuma, izleyicilerin mesajin bir kismini kabul ettigi ancak mesajla ilgili kendi
gortisleri ve diisiinceleri de oldugu bigimdir. Hegemonik-baskin ve muhalif okuma bigimleri
arasinda uzlasmaci bir roldiir (Hall, 1973, ss.1-19). Dolayisiyla alimlama analizi; gorsel
metinler, sdylemler ve sozlii metinler olarak kavramsallastirilan medya araciigiyla alicilar
tarafindan iletisim siirecinin bir sonucu olarak {iretilen anlamlari ve deneyimleri kesfetmeyi
amaglayan bir izleyici arastirmasidir. Reklam verenler tarafindan kampanyanin, hedef kitlenin
ilgisini cekmede basarili olup olmadigindan emin olmak i¢in kullanilan analitik bir yaklagimla

medya arastirmasinin bir alt disiplinidir (Schreder, 2016).

Bu calisma, alimlama calismalarinin ve Ingiliz Kiiltiirel Calismalar geleneginin dnemli
temsilcisi Stuart Hall'in perspektifinden yola ¢ikarak sosyal medya izleyicilerine yonelik
yapilan bir izleyici arastirmasidir. Dijital ¢agmn getirisi olarak yeni iletisim ve bilgi
teknolojilerinin, birey ve toplum yasamini doniistiirmesi siiphesiz ki Hall’iin iletisim
siirecinde izleyiciyi aktif kabul eden alimlama yaklasiminda daha da 6nem kazanmaktadir.
Nitekim izleyicilerin, iki yonlii iletisim siirecinde anlik olarak da aktif olmalarim1 miimkiin
kilan sosyal medya sayesinde alicilar, kisa siire i¢inde gonderilen iletilere tereddiitsiiz,
¢ekincesiz ve kosulsuz bir sekilde anlam {ireterek Oneri, goriis veya elestiri seklinde yorum
yapabilmektedir. Bu baglamda izleyici etkilesiminin oldukca yiiksek oldugu sosyal medya

ortamlars, izleyici aragtirmalarinin uygulanmasinda degisimin bir araci olmaktadir.
3.3.Kapsam ve Sinirliliklar

Calismada, toplumsal cinsiyet baglaminda kadinin annelik roliiniin takviye edici gida
reklamlarinda tinlii destegi ile birlikte sunulmasinin alimlanmasi, yalnizca iligkilendirilen
uinlii ve is birligi yaptig1 markanin reklam filmi ile ilgili sosyal medya izleyici yorumlarin
kapsamaktadir. Bu kapsamda, arastirmaya konu olan {inlii ve ilgili sosyal medya hesab:
tizerinden yapilan paylagim ve takipg¢i yorumlar: 6zelinde elde edilen veriler analiz edilmistir.
Aragtirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda smirl bir genelleme yapilmis ve aragtirilan

konuya yonelik bir sonuca ulagilmistir.
3.4.Verilerin Toplanmasi ve Analiz

Bu ¢alisma, izleyicilerin kodlanmis mesajlar1 nasi ¢ozdiigiine bagh olarak ¢ocuklara
yonelik Omega-3 takviye edici gida reklamlarinda {inli desteginin etkililigini
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu amagla, toplumsal cinsiyet baglaminda kadmin annelik

roliiniin takviye edici gida reklamlarinda sunulmasindaki iinlii destegi Ceyda Diivenci ile
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iliskilendirilmistir. Ceyda Diivenci'nin takviye edici iiriin ile ilgili “ceydadvenci” kullanict
adiyla bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram hesabi tizerinden yaptigi paylasima iliskin
sosyal medyadaki izler kitlenin kodagim siireci degerlendirilerek asagidaki arastirma sorular:

yanitlanmaya ¢alisilmistir.

o Farkl izleyiciler, sosyal medyadaki reklam gonderisini ayni bi¢cimde mi
alimlamaktadir?
. Izleyicilerin, sosyal medyadaki reklam génderisini okuma bicimleri Hall’iin medya

metinlerini okuma bigimlerinden hangisi ile 6rtiismektedir?

Calismanin verileri, Ceyda Diivenci'nin Instagram hesab: {izerinden elde edilmistir.
Veriler, Diivenci’'nin Omega-3 takviye edici gida reklam filmi paylasimi yapilan 7 Eyliil 2021
tarihli Instagram gonderisine ait takipg¢i yorumlarmi kapsamaktadir. Bu verilere, Diivenci'nin
Instagram profil sayfasina yapilan yorumlar sekmesinden erisilmistir. Diivenci'nin Instagram
takipgilerinin yorumlarindan elde edilen toplam 778 yorum, 6n incelemeden gegcirilmis ve
paylasimla ilgisi olmadigl, miikerrer veya marka etkilesimi oldugu tespit edilen yorumlar
arastirma kapsamina dahil edilmemistir. On incelemenin ardindan elde edilen 705 yorum,
Hall'un (1973) hegemonik-baskin, muhalif ve miizakereci olmak tizere {i¢ farkli okuma

bicimine gore ¢oztimlenmistir.
4. BULGULAR

Ceyda Diivenci'nin, ceydadvenci kullanici adiyla Instagram hesabinda paylastig
takviye edici gida reklamina iliskin gonderisinin izleyici yorumlar, Hall'un (1973)
hegemonik-baskin, miizakereci ve muhalif olmak {izere ii¢ farkli okuma bigimine gore

¢ozlimlenmistir.

Hegemonik-baskin okuma bi¢giminde alimlanan izler kitle yorumlarinin énemli 6l¢iide
cogunlugu olusturdugu tespit edilmistir. Hegemonik-baskin okuma bicimindeki izler kitlenin
yorumlarimin, yalnizca emojiler kullanilarak kalp, nazar boncugu, kutlama, alkis veya begeni
seklinde de ayrica ifade edildigi bulgular arasindadir. Hegemonik-baskin okuma biciminde

one ¢ikan yorumlar su sekildedir:

didem_eymen07: Ceyda hanim baska b1 unlu olsaydi almazdik
annem bile ceyda hanim reklamini yapio al kizim ded1 okula basladik
hemen aldik sizinde etkiniz var bunda &

famee20: Valla Ceyda hanim, sirf size giivendigim icin ogluma
alicam, 16 aylik ve cok hassasim takviyeler konusunda. Ilac milac hic
katkili bisey vermiyorum cocuguma, en dogal sekilde beslemeye

* Sosyal medya izleyicilerinin yorumlarinda bulunan imla ve yazim hatalar1 i¢in herhangi bir diizeltme
yapilmamuis olup, yorumlar ¢éziimleme siirecini yansitmasi agisindan oldugu gibi belirtilmistir.
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calisiyorum. Boyle seylere asla giivenim yok ama siz varsaniz isin
icinde baska @ @ceydadvenci

neslihanariel: Harika gercekten Mollers ama sizin tercih etmeniz de
etkili oldu sizi ailecek seven takdir eden cok aile var hakliyiz da tabi...
saglikli huzurlu gunler dilerim

ayten_kcy: Almay:1 diisiiniiyordum ama siz reklaminmi yaptiginiza
gore su an kesin alicam demekttir

yaseminmelekgun44: Ceyda hanim sizi ¢ok giiveniyorum bende
basliyorum

yesimyagz: Ben gegen sene molers kullandim.ogluma cok faydasini
gordiim bagisikligt sanki 1 tild aha gliglendi gegen sene hic

on

grip.olmadan 1 kis gecirdik yine alicam 1 tane daha &
aysun_berke: Mollerste de bir Ceyda*indirimi olsa @& @

tubataskinsel: @mollersomega3 kesinlikle tek tercihimiz miithis
degisimin biz de farkindayiz iyi ki siz @mollersomega3

betull_akalin: Ceyda hanim sizin mukemmel bir annesiniz ama
Bulent bey de en az sizin gibi 2 cocuga da mukemmel bir baba

Fatma Kereci Karaman: Yaaa cok giizel izlerken duygulandim
@ceydadvenci Hayat yolundaki miicadeleleriniz ve c¢aliskanliginiz
icin sizi tebrik ederim € ¢

oyayenilmez: Sizi gerceten takdir ediyorum ben yeni 6grendim anne
her sey demek giiciiniiz yasam sevinciniz ile iistesinden geleceksiniz
inantyorum @ceydadvenci ayrica sevginin gliciine fazlasiyla inanirmm

fadimeaydin5u: Goniil rahathigiyla kulandigim vitaminlerden hem
¢ocuklarima ve bizlere

mukaddeskubat: Harikasiniz masallah size bayiliyorum melisaya
hayirh sifalar..bende kullaniyorum ikiz ¢ocuklarima € ® ©

madaminik0109: Bizde 2 yas1 doldurduk ve mollers kullaniyoruz ¢ok
¢ok memnunuz kesinlikle en dogru secim & & icimi giizel eziyetsiz
oh mis

sema.ulas.336: Mitkemmel anne enerjinize hayranim

merzeyhobi: @ceydadvenci aktris degilde Anne tarafinizla
oynamissiniz sanki, farkli bir duygu var @

almina_recep: @ceydadvenci bende istiyorum ¢ocuklarima

aysunowski: [lk defa bir reklama inandim hemen aliyorum &
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haddandabb: Kilo yapmiyo size guvendigimiz icin ogluma
kullaniyorum §

funda_ozturk_alban: Sizin y{izlintizden mollers alicam @ #mollers

melissasvl: Bizde sayenizde
tanistik @ceydadvenci @mollersomega3 )

orbayildiz: Bizde basladik sizinde kullanmaniz ve tavsiyeniz
sayesinde

sevgicetintas: Sana giiveniyorum Ceyda kizim bende torunuma
alicam

suriyeozz: Ceyda hanim sizi ¢ok seviyorum harika bir annesiniz bu
arada oglunuz ¢ok tatli masallahh @ @

acanantzl: Harika olmus. Sanki bir film izledim. Emeginize saglik

berfu_bayav: Resmen reklama kalbimi biraktim. Ne giizel bir
ailesiniz €@

sevalislamoglu: Ailecek samimi sicacik bir reklammmm

gizemsenyuva__: Sahane bir an1 olmus size o sicaklik o kadar ge¢mis

ki...Anneliginize baylliyorum P PP PP T OO OO O

sumeyye___ karki: Hayranim bu kadma annelik ¢oook yakistyor
® @ceydadvenci tek kelimeyle i¢imizi 1sitt1 desem &y 100 7

elif.dogan.5477: Ne gibi faydalar1 var bende ogluma almak istiyorum

nevin_arslan_88: Ceyda Hanim gercekten tavsiye eder misiniz bende
kullanmak istiyorum ogluma @ceydadvenci

Miizakereci okuma bigiminde alimlanan izler kitle yorumlarinin az sayida oldugu

tespit edilmistir. Miizakereci okuma bi¢imindeki baslica yorumlar su sekildedir:

memosebosevos: Pahali olmasa kullanacagim ama asiri pahali ve 2
cocuga ayda 2 sise anca yetiyor gonul ister ki onu kullanalim. Ama
uygun yollu olandan alabildikce kullanmaya calisiyorum (ailenize
sevginize sicakliginiza bayiliyorum @ceydadvenci hanim @)

melekkucukyilmaz: Arkadaslar fiyatini bilen varmi bende torununa
almak istiyorum torunum geriden geliyor faydas1 olurmu

ismihancanturk: Oglumda dikkat dagmikligi var acaba faydasi
olurmu

cemiledyr: Ceyda hanim bagka markalari denedim ama balik kokusu
var dediler kotiiydii gergekten tadi. Bunun tadinda da balik kokusu
varmi acaba $®



https://www.instagram.com/ceydadvenci/
https://www.instagram.com/mollersomega3/
https://www.instagram.com/ceydadvenci/
https://www.instagram.com/ceydadvenci/

AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2023 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 14 - Sayv/Issue: 54
d- | 10.5824/ajite.2023.03.006.x

minikdunyam___: Okadar iyi b1 marka ki tek sorunum onu bir yere
damlatip kokusunu arindirmak olsun

yildizi5664: Tamam giizel hos evet ama bunu alip cocuklarina
iceremeyen aileler var onlar ne olacak peki @ceydadvenci

nazanbagceltikci: Ceyda hanim gergekten c¢ocuklar igin goniil
rahathigiyla kullaniyormusunuz

muzeyyendemirorsbaylan: Gergekten kullaniyor musunuz
aynurwlk: Evet ama cokkk pahali surekli artan fiyati bizi deli ediyor

durakaynurerdogus: Ceyda hanim benimde epilepsi torunum var
kulanabilirmiyim faydasi olurmus acaba cokmu pahali bilgi
verirmisiniz yalvaririm ¢ok rica ediyorum

dogukan_eymen_mert: Cocuklarim tadim1 pek begenmiyor ama
yinede givendigim marka mollers

Muhalif okuma bi¢iminde alimlanan izler kitle yorumlarinin ise en az sayida oldugu

tespit edilmistir. Muhalif okuma bi¢imindeki baslica yorumlar su sekildedir:

venusbuyusutarot: Biz de keciboynuzu kullanityoruz. %100 yerli ve
dogal B

emel.g.kara: giiney kore firmasi atomy nin balik yaglarini tavsiye
ederim vejeteryan lar icin de ayrica balik yaglar1 var

atekin_selda: Kokusu ¢ok kotii
hafize.karadag0: Cok pali canim

naile_darici: Gergekten stirekli alip ¢ocuklarimiza igirmek miimkiin
degil hep saglikli olan iiriinler ¢ok pahali halk ve askeri iicretle ¢alisan
kesim neden diisiiniilmiiyor bu iiriinlerin Fiyat i belirlenirken???

bozkus3166: Keske o kadar pahalida olmasa.
odunstoree:Ya parasi olmayanlar & & & @2

seldapasacaliskan: Ama balkopiigiiniiz biraz geri planda kalmis. O
daha 6n planda olmaliyd: siz bunu goremedinizmi..?

selmayilmazsch: Ceyda Hanim rica etsem bir dahaki sefere tepside
sunumu esiniz yapsa..kadin hep mutfakta rolu medyada siirekli
isleniyor. Bunu degistirmek bizim gibi kadinlar sayesinde olacak!!!

Calismadan elde edilen bulgulara gore, reklam filmine iliskin paylasim yapilan
gonderideki medya metinleri; ¢cogunlugu anne, biiyiikanne gibi farkli demografik yapiya

[ oo
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sahip kadinlardan olusan sosyal medya izleyicileri tarafindan hegemonik-baskin, miizakereci

ve muhalif olmak tizere ti¢ farkli okuma bi¢iminde alimlanmaistir.

5. DEGERLENDIRME

Hall (1973), medya metinlerinin {i¢ farkli bigimde okundugunu ileri stirmektedir.
Bunlardan ilki, hegemonik-baskin okuma bi¢imidir (Hall, 1973, s. 16). Bu, alicilarin tam anlami
almasi ve tam olarak kodlanmis mesajlarin kodunu ¢dzmesi anlamina gelmektedir. Izler kitle
yorumlarina gore, iinlii destekleyici ve ailesinin yer aldig takviye edici gida reklamui icten,
sicak, samimi, dogal ve basaril1 bir reklam olarak alimlanmistir. Kadinlarin ¢ogunlukta oldugu
anlasilan izler kitlenin tamami, kendileri gibi kadin ve anne olan {inliiniin reklamdaki
destegini onaylamis; giivenilirligi ve inandiriciligi baglaminda hegemonik-baskin okuma
bicimi gostermistir. Izleyici yorumlari, basarili destekleyici unsurlari sayesinde takviye edici
gida reklamini begendiklerini kalp, alkis, tebrik, begeni, nazar boncugu gibi gesitli emojiler
kullanarak ifade etmislerdir. izler kitlenin tamami, reklami duygusal ve anlamli bulduklart

icin hegemonik-baskin okuma bi¢imindedir.

Boylece Ceyda Diivenci ve marka/iiriin uyumu samimiyeti, giivenilirligi ve iirtin
iceriginde verilen bilgiler nedeniyle olumlu yorumlanmistir. Hatta Ceyda Diivenci'nin
anneliginin ve ailesi ile kurulan bagin markanin ve {iriiniin Oniine gectigi yorumlardan
anlasilmistir. Bir¢ok izleyici, Ceyda Diivenci'yi ve markay: miikemmel uyum igin tebrik
etmistir. Ayrica Ceyda Diivenci'nin bir anne olarak ¢ocuklari ile ilgili kaygilar1 olmasi ve {iriin
icerigi hakkinda reklamda bilgi vermesi agirlikhi olarak hegemonik-baskin okuma bi¢iminde
alimlanmustir. Ceyda Diivenci'nin annelik iizerinden dile getirdigi sdylemlerin ise anneligin

zorluklari agisindan gergekgi oldugu kanaatine varilmistir.

[zleyiciler, satin alma kararlarin1 hegemonik-baskin okuma bigiminde ifade
etmiglerdir. Izler kitle yorumlarina gore, izleyicilerin cogu kalitesi, lezzeti nedeniyle markay1
ve iriinii almayi tercih etmiglerdir. Ayn1 zamanda halihazirda kullanmakta olduklar: iiriin
oldugunu belirtmis ve satin almay tercih etmislerdir. izler kitle yorumlarinda, pek cok izleyici
satin alma niyetlerinin degistigini sdylerken hegemonik-baskin okuma bigimi gostermistir.
[zler kitle yorumlary, izleyicilerin markaya ve iiriine yonelik zaten bildikleri ve kullandiklart
algis1 olusturarak kaliteli olarak degerlendirilmesi, yine hegemonik-baskin okuma
bicimindedir. Dolayisiyla bulgulardan yapilan bir ¢ikarim olarak anneler, Norveg tiriiniinii
kaliteli olarak degerlendirmis ve reklamlarda Norveg tirtinii oldugunun belirtilmesi iiriin

kalitesine olan giivenin artmasina yardimc olmustur.

Hall’a (1973, s. 17) gore, miizakereci okuma alicilarin mesajimn bir kismimi kabul edip
diger kismim elestirdikleri zaman gerceklesmektedir. Izler kitlenin tamami, Ceyda

Diivenci'nin anneligini, kendi ¢ocuklarini ve esini reklam hikayesine dahil etmesinden dolay1
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reklam1 daha giivenilir, inandirici ve ikna edici bulmuslardir. Ancak bazi yorumlar, izler
kitlenin iirtinle ilgili farkl elestirileri oldugunu gostermistir. Bazi izleyici yorumlari, Ceyda
Diivenci'nin gergekten iirtinti kullanmasi yoniindeki inandiriciligini elestirerek, bazilar: ise
tirtinitin kokusu veya faydalar1 gibi unsurlar1 hakkinda miizakereci okuma bigimi gostermistir.
izleyici yorumlarinin geneli ise iiriin ve markay: fiyat1 {izerinden elestirmektedir. 1zleyici
yorumlarina gore, annelerin ¢ocuklarinin gelisimi igin tistlendigi rolii Snemsedikleri ve gesitli
nedenlerle roliin sergilenememesinden dolay1 annelik performanslarinda miizakereci okuma
bi¢imi gdstermistir. Bununla beraber ev kadini oldugu veya aktif ¢alisma hayatinda olmadig:
diisliniilen anneler ise iirtin ve marka tercihlerinde, ekonomik nedenlerle yine miizakereci

okuma bi¢imi gostermistir.

Hall'iin (1973, s. 18) muhalif okuma bi¢imi alicilarin, kodlanmis mesajlar1 kabul
edilemez bulduklari icin reddetmeleri anlamina gelmektedir. Izler kitle yorumlari, az sayida
mubhalif okuma bi¢imi gosterse de izleyiciler 6zellikle iiriiniin fiyatina yonelik satin alma
kararlarmi muhalif okuma bi¢iminde ifade etmislerdir. Bazi izleyiciler gida takviyesi
iirtinlerini ekonomik nedenlerle kullanamadiklarini belirterek muhalif bigim gostermistir.
Bazis1 kokusunu kabul edilemez bulurken, bazis1 dogal ve yerli iiriin takviyesi kullandigini
belirtmis, bazis1 ise farkli bir marka onerisinde bulunarak muhalif bigim gostermistir. Ote
yandan, toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlik ve annelik rolii geregi, {inliiniin mutfakta
tasvir edilmesi, iirtinii tepside esine ve ailesine sunmasi gibi kalip davranislar yalnizca tek bir
yorumda mubhalif okuma bi¢iminde alimlanmistir. Son olarak, Ceyda Diivenci'nin balkopiigii
kizi1 Melisa'nin reklam filminde geri planda kaldig1 seklindeki bir izleyici yorumu, annelik

roliine iliskin muhalif bi¢im gostermistir.
SONUC

Toplumdaki is boliimii kadinlara; ev kadini, ¢ocuk yetistiricisi, hasta bakicisi, ev
yardimais1 ve duygusal iliskilerde edilgen es rollerini ytliklemektedir (Pollak, 1950). Takviye
edici gidalarin reklam ¢alismalarinda vurgulanan ¢ocuklarin zekasi, gelisimi veya beslenmesi
gibi lirtin ve marka vaatleri ise cocuklarin ve ailenin genel saghigi icin 6zellikle kadmin annelik
rolii baglaminda toplumdaki is boliimiinii ortaya koymaktadir. Zira, kiiltiir endiistrisinin
etkisi altindaki tiriin ve markalarin pazarlama calismalarinda medya metinlerini {iretenler
ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet baglaminda annelik roliine iliskin gorev ve sorumluluklar:
saglk ve beslenme gibi vaatlerle kodlamakta ve kodlanan mesajlar1 cesitli medyalar
aracihigiyla kitlelere ulagtirmaktadirlar. Bu dogrultuda kitle iletisim araglarinin yani sira sosyal
medyada tiiketicilerle etkilesime giren {iriin ve markalar, pazarlama ve reklam ¢alismalarinda
kiiltiir endiistrisinin 6nemli temsilcileri olan {inlii desteginden faydalanmaktadir. Zira {inlii
destekleyiciler ve 6zellikle inlii anneler; isletmelerce, toplumdaki giivenirlik ve inanirliklarmna
gore tercih edilmekte ve kadinin baslica toplumsal cinsiyet rolii ve kimliginin merkezi olarak

goriilen annelik rolii baglaminda pazarlama gahigmalarinda yer almaktadir. Uriin ve marka is
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birlikleri ile toplumsal ve kiiltiirel olarak kodlanmis annelik mesajlar1 ve sdylemler ise gorsel

ve sOzlii olarak tiiretilerek sistemli bir sekilde kitlelere aktarilmaktadir.

Bu baglamda kadmin, toplumdaki annelik rolii de birbirine benzeyen ve tekrar eden
tutum ve davranislarla kiiltiir endiistrisinde metalasarak toplumsal ve kiiltiirel bir {iriin olarak
pazarlanabilir duruma gelmistir. Boylece bu ¢alismada, 6zellikle ileri kapitalist toplumlarda,
kadmin annelik roliiniin tiiketime tesvik etmek veya edilmek amaciyla tiiketim odaginda
metalastirilmasinin yani sira toplumsal ve kiiltiirel bir iiriin olarak da tinlii destegi ile
pazarlandig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica kiiltiir endiistrisinin bir tirtinii haline gelen annelik
roliiniin; ikna calismasinda edilgen bir formda kullanildigr goriilmiistiir. Bu dogrultuda
izleyiciler, gesitli nedenlerle farkli okuma bigimleri gostermis olsa da izleyicilerin tamamina
yakini kadinin annelik roliiniin, toplumsal ve kiiltiirel olarak kodlanan mesajlarin ¢dztimleme

stirecini hegemonik-baskin olarak etkiledigini gostermistir.

Nitekim, kadinin toplumsal cinsiyet baglamindaki annelik roliiniin izler Kkitle
tarafindan hegemonik-baskin bi¢cimde alimlandig1 goriilmiistiir. Bununla beraber cocuk
yetistirmek ve aile yasaminin devamliliginin saglanmasiyla iligkili kodlanmis mesajlarin,
metni lretenler tarafindan kodlandigi bicimde hegemonik-baskin alimlandig:
degerlendirilmistir. Dahasi, reklamda kullanilan {inlii destekleyicinin, belirli bir meslegi ve
aktif bir calisma hayatinin olmasina ragmen toplumda kadinin baslica cinsiyet rolii ve kadin
kimliginin merkezi olarak kadina bigilen annelik roliiniin, algilanan rolle uyumlu oldugu da
gorilmiistiir. Dolayisiyla takviye edici gida hakkinda bilgi veren ve tiiketimini tesvik eden
reklamda kullanilan {inlii, gerek {iriin ve marka is birligi ile gerek sosyal medya paylasimi ile
toplumsal ve kiiltiirel olarak cocuklarin biiyiitiilmesi ve ailenin devaminin saglanmasi
temelinde kodlanmis mesaja, kadmin toplumsal cinsiyet baglaminda annelik rolii ile
hedeflenen sekilde destek vermektedir. Her ne kadar ¢alisma, tinlii kullanimi1 ve etkinligi
konusunda onceki calismalar1 desteklese de toplumsal cinsiyet baglaminda ozellikle
geleneksel roller {izerinden kadmin annelik roliinii destekleyici ozellikler yeterince
sergilenmedigi takdirde tnlii kullanimimin kodagiminda etkili olamayacagi kanaatini
dogurmustur. Bu baglamda takviye edici gida reklaminin, kadinlarin kaliplasmis toplumsal
cinsiyet rolleri dogrultusunda kodlanan mesajlarla eril bir zihniyet tarafindan sekillendirildigi
ve kullanilan tinlii destegi ile sosyal medya araciifiyla yapilan paylagimin egemen kiiltiirii

dijital alanda yeniden iirettigi ifade edilebilmektedir.
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