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Reklamlarda kadinlarin temsili konusu uzun bir siiredir bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmis
ve bu dogrultuda temsil degisikliklerini arastirmak i¢in ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Fakat,
literatiire yonelik kapsamli ve sistematik bir incelemenin eksikligi nedeniyle bu bilgi birikimi
daginik haldedir. Bu calisma, reklamda kadin temsili ile ilgili yapilan aragtirmalarin
durumuna iliskin sistematik ve kapsamli bir genel bakis sunmay1 amaglamaktadir. Bu amaci
gergeklestirmek igin son 50 yil igerisinde Scopus veri tabaninda yer alan 181 farkli dergide
yayinlanan 298 makalenin sistematik literatiir incelemesi yapilmistir. Verilerin analizinde
bibliyometrik analiz teknigi kullanilmistir. Performans analizi agisindan bulgular, 6zellikle
2019 yili itibariyle makale sayisinin arttigini, Michael LaTour’un en iiretken yazar oldugunu,
en ¢ok yayin yapilan dergilerin Sex Roles, International Journal of Advertising ve Journal of
Adpvertising seklinde siralandigini ve ABD’nin literatiire en ¢ok katki yapan iilke oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayrica, toplam atif sayis1 odaginda konu ile ilgili en etkili olan makaleler
belirlenmistir. Ote yandan, bilimsel haritalama agisindan, tematik gelisim analizi {ic evre
halinde degerlendirilmis ve ortak kelime analizi sonucunda arastirmalarin odaklandig: ii¢
kiime ortaya ¢ikmustir: (1) Toplumsal cinsiyet rolil, tiiketici egilimleri ve feminizm, (2) medya
tirleri ve ideolojik bakis, (3) cinsel ¢ekicilik ve moda reklamlarinda kadin bedeni. Sonug
olarak, bu caligma reklamda kadin temsili aragtirmalarinin sistematik ve kapsamli bir
incelemesini sunarak literatiire ve uygulamaya katkida bulunmaktadir.
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Many researchers have long been interested in the issue of female representation in
advertisements and have conducted numerous studies to investigate changes in representation.
However, this body of knowledge is scattered due to the lack of a comprehensive and
systematic review of the literature. This study aims to provide a holistic and comprehensive
overview of the state of research on the representation of females in advertisements. To
achieve this goal, I conducted a systematic literature review of 298 articles published in 181
different journals in the Scopus database over the last 50 years. I employed a bibliometric
analysis technique to analyze the data. In terms of performance analysis, the findings reveal
an increase in the number of articles, particularly since 2019. Michael LaTour is the most
productive author, the most published journals are Sex Roles, International Journal of
Advertising, and Journal of Advertising, and the USA is the country that contributes the most
to the literature. In addition, I identified the most influential articles on the topic, focusing on
their total number of citations. In terms of scientific mapping, I evaluated the thematic
evolution analysis in three phases. The co-word analysis also showed the research primarily
concentrated on three clusters: (1) gender roles, consumer trends, and feminism, (2) media
types and ideological perspectives, and (3) sex appeal and the female body in fashion
advertising. In conclusion, this study contributes to the literature and practice by providing a
systematic and comprehensive review of research on the representation of females in
advertising.
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Reklamlarda Kadin Temsili Arastirmalarinin Sistematik Literatiir Incelemesi

GIRIS

Reklam, pazarlamacilarin tiiketicileri ikna etmek, manipiile etmek ve davramslarim
sekillendirmek i¢in kullandiklart en etkili araglardan biridir (Das ve Sharma, 2023) ve ortaya
cikisindan giiniimiize kadar insanlarin yasamlarina uyum saglamis ve gercek diinya resmini
yansitmigtir (Kitsa ve Mudra, 2020). Bu siirecte, reklamlarin kiiltiirel degerleri yayabilecegi, belirli
yasam tarzlarin1 ve stereotipleri (kalip yargilar1) pekistirebilecegi siklikla dile getirilmektedir
(Navarro-Beltra ve Martin-Llaguno, 2013). Ozellikle TV reklamciliginin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
reklamlar kiiltiirel normlarin gondericileri haline gelmistir (Arumugam vd., 2022). Ote yandan
reklamlar, kiiltiirel baglamda kadinlarin toplumdaki roliinii sergilemek icin giiclii bir ara¢ gorevi
gormektedir (Das ve Sharma, 2023). Reklamlarda kadinlara yonelik toplumsal cinsiyet stereotiplerinin
izlerini bulmak miimkiindiir ve aslinda olduk¢a yaygin bir uygulamadir (Kiper ve Ulema, 2021).
Reklamcilar, insanlarin toplumsal cinsiyet rollerinin geleneksel tasvirine agina oldugu hipotezine
dayanarak siklikla toplumsal cinsiyet stereotip yargilarini kullanmaktadir (Das ve Sharma, 2023).

Kim vd.’ne (2024) gore, toplumsal cinsiyet stereotipi, sosyal ve mesleki rollere iliskin inanglar
da dahil olmak {izere, bireyler ve gruplar hakkinda sahip olunan toplumsal cinsiyete dayali inanglar
olarak tamimlanabilir. Ornegin, kadmlar kadinsi stereotip rollere, ozellikle de kadinsi 6zellikler
gosterenlere (Ornegin, sefkatli, yardimsever) en uygun kisiler olarak algilanirken, erkekler erkeksi
stereotip rollere, 6zellikle de erkeksi Ozellikler gosterenlere (6rnegin, agresif, rekabetci) en uygun
kisiler olarak algilanmaktadir. Kadin cinsiyet stereotipinden bahsederken, genellikle “hassasiyet,
sicaklik, yumusaklik, digsal cekicilik, bakim, sadakat, ev isi ve aile” nitelikleriyle iliskilendirilen
kadinlarin geleneksel Gzelliklerine dayanan ‘kadm’ ve ‘kadinlik’ kavramiyla ilgili stereotipler one
cikmaktadir. Ancak “zayiflik, hosgoriisiizliik, duygusal dengesizlik, kabalik” gibi olumsuz 6zelliklere
de mevcuttur (Kitsa ve Mudra, 2020). Kadina yonelik stereotiplerin meydana gelmesinde toplumsal
cinsiyete dayali inanglarin yani sira reklamlarin da énemli bir etkisi vardir. Ozellikle reklamlarda
kadm temsili stereotiplerin olusmasinda dikkat c¢ekici roller ustlenmektedir. 1970’ler itibariyle
aragtirmacilar reklamda kadin temsiline yonelik aragtirmalara ilgi duyarak bu dogrultuda konularin
nasil sunulduguna dair 6nemli ¢aligmalar yapmislardir. Bu yillar ayn1 zamanda feminist hareket ile
birlikte kadin ve erkeklere iligskin stereotiplerin ve temsillerin nasil evrim gegirdigine dair anlayisin
olugmasi agisindan da biiyliik 6nem tagimaktadir (Adal1 vd., 2024; Zotos ve Tsichla, 2014).

Kadinlarin rol tasvirlerindeki siirekli degisim, bircok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir. Bu
dogrultuda, kadinlarin reklamlarda temsil degisiklikleri arastirmak i¢in ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir
(Das ve Sharma, 2023). Bu arastirmalarin belli bashi odak noktalar1 vardir. ilk ¢alismalar, ev kadinlari,
bir erkegin korumasina bagimli kadinlar ve cinsel nesnelestirme tasvirleri gibi geleneksel tasvirlerin
yaygmligini ortaya koymustur (Zotos ve Tsichla, 2014). Daha sonralari, reklamlarda seks ve ¢iplaklik,
tilketim mallaria dikkat ¢ekmek icin bir ikna araci olarak goriilmiis ve pazarlamacilar i¢in etkili ve
niifuzlu araglar olduguna inamlmustir. Ozellikle cinsel agidan ¢ekici kadinlar, iiriinlerin cinsellikle ilgili
olup olmadigma bakilmaksizin reklamlarda yaygin olarak kullanilmaya devam edilmistir (Digout vd.,
2017; Jafar vd., 2022; Kiper ve Ulema, 2021). Ozetle reklamcilarin, markanin daha fazla ilgi
¢ekmesini saglamak ve tiiketicilerin duygularma hitap etmek i¢in reklamlarda cinsel ¢ekicilik
unsurlarint siklikla kullanmiglardir (Digout vd., 2017; Kiper ve Ulema, 2021). Fakat, kadinlarin
reklamlarda siklikla cinsel obje olarak resmedilmesi kadin olma statiisiinii zedelemekte ve yanlig
stereotiplerin meydana gelmesine katkida bulunmaktadir (Cheung vd., 2013). Bunu engellemek i¢in
glinlimiiziin sosyal medya c¢aginda, kadin tiiketiciler markalar konusunda giderek daha dikkatli
davranmakta, reklamlarda dogru temsiller ve daha fazla toplumsal cinsiyet esitligi talep etmektedir
(Gomez-Borquez vd., 2024).
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Bu talepler ile birlikte son donemde reklamcilik alaninda yeni anlayislar ortaya ¢ikmaya
baslanustir. Ornegin, feminizmin reklamcilik sektdriindeki tezahiirii olarak geleneksel kadin
stereotiplerine meydan okuyan ‘femvertising’ kavrami kadinlarin giiclenmesine iliskin anlatilar
icermekte ve feminist ideolojiyle uyum gostermektedir (Das ve Sharma, 2023; Gomez-Borquez vd.,
2024). Femvertising, farkli sektorlerdeki markalar tarafindan marka bilinirligini ve satislart artirmak
icin kullanilan yeni bir sosyal sorumluluk nedeni olarak ortaya ¢ikmistir (Gomez-Borquez vd., 2024).
Bunun yani sira, son on yilda markalar i¢in bir hayli dnemli hale gelen influencer pazarlamasimin
femvertising ile birlestirildiginde ortaya ¢ikan ‘femluencing’ kavrami da arastirmalarda one ¢ikmaya
baglamistir (Sharma ve Bumb, 2022). Fakat, bu tiir ¢esitli iletisim ve pazarlama stratejilerine ragmen,
son arastirmalar reklamlarda kadin temsilinin hatali olmaya devam ettigini ve tiiketiciler arasinda
cinsiyet esitsizligini siirdiirdiigiinii gostermektedir (Adali vd., 2024; Gomez-Borquez vd., 2024). Bu
anlamda, kadin temsili odakli reklam arastirmalarimin kat ettigi mesafeyi haritalandirmak ve
tanimlamak 6nem arz etmektedir (Adal1 vd., 2024).

Reklamda kadin temsili lizerine yapilan arastirmalarin genis kapsami, cesitli arastirma
teknikleri, iggdriiler ve teorik gercevelerle alana ¢esitli baglamlarda katkida bulunmuslardir (Adali vd.,
2024). Fakat, bu aragtirmalar1 genel olarak sistematik bir sekilde derleyen caligmalara da ihtiyag
vardir. Bildigimiz kadariyla, reklamlarda kadin temsili konusunda simdiye kadar bu tiirden cabalar
gosterilmemistir. Giincel olmayan bir ¢alisma, sadece basili reklamlar odaginda kadin stereotipleri
olgusunu biitiinciil bir bakis agisiyla incelemeye caligmigtir (Zotos ve Tsichla, 2014). Fakat bu
caligmada bir sistematik literatiir incelemesi (review) (SLR) metodoloji kullanilmamis; sadece igerik
analizi dogrultusunda bulgular sunulmustur. igerik analizi, kiiciik 6lgekli yaym kiilliyatin1 sentezlemek
ve analiz etmek i¢in idealdir (Kraus vd., 2022), ancak genis bir kiilliyatta subjektif olmasinin yani sira
derinlemesine bir analiz saglamak yerine konularin yiizeysel 6zelliklerine odaklanma gibi bariz
simrliliklara sahiptir (Liu vd., 2023). Ote yandan, konuyla yakindan ilgili olacak sekilde bazi SLR’ler
gerceklestirilmistir. Ornegin, Gomez-Borquez vd. (2024) reklamcilikta feminizmi evrelere ayirarak
kadin stereotipleri ve kadimnlarin gii¢lendirilmesi konusundaki 2022 yilina kadar olan g¢aligmalari
sistematik bir sekilde incelemislerdir. Sekil 2’de de goriildiigii gibi bu tarihten sonra reklamlarda kadin
temsili konusunda bircok makale yayinlanmistir. Bunun yani sira yazarlar, analiz teknigi olarak
tematik analiz yaklagimi benimsemislerdir. Bu yaklagim, objektif kriterlerden ziyade nitel bir sekilde
subjektif degerlendirmelere dayanmak ve az sayidaki yayinlar1 sentezlemek icin tercih edilmektedir
(Kraus vd., 2022; Liu vd., 2023). Ote yandan, Navarro-Beltra ve Martin-Llaguno (2013), 1988 ve
2010 yillann arasinda yayinlanan makaleler yoluyla basili ve gorsel-isitsel medya odaginda
cinsiyetgilik ve reklam arastirmalarinin bibliyometrik analizini yapmiglardir. Benzer sekilde Adali vd.
(2024), toplumsal cinsiyet ve reklamcilik tizerine yapilan aragtirmalarin bibliyometrik bir incelemesini
yapmislardir. Bu tiir bibliyometrik c¢abalar SLR metodolojisi igerisinde bir analiz teknigi olarak
degerlendirilmektedir (Kraus vd., 2022). Bu analiz teknigi, daha biiylik kiilliyata sahip olan veri
setlerini istatistiksel ve matematiksel hesaplamalara dayanarak analiz edebildiginden nesnel bir dogasi
vardir. Bu nedenle, 6zellikle arastirma egilimlerini ve gelismelerini belirleme siirecinde igerik analizi
gibi farkli tekniklerin sahip oldugu temel sinirliklarimin iistesinden gelmeye yardimci olmaktadir
(Kraus vd., 2022; Liu vd., 2023).

Sonug olarak, bildigimiz kadariyla, sadece reklamda kadin temsiline odaklanan SLR seklinde
bibliyometrik bir ¢aba heniiz gdsterilmemistir. Bu bogluktan hareketle, calismanin amaci, reklamda
kadin temsili ¢alismalarina sistematik ve nesnel genel bir bakis saglayarak arastirma egilimlerini tespit
etmeye caligmaktir, Bu amaci gergeklestirmek icin asagidaki arastirma sorularina (4S) cevap
aranacaktir:
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AS 1: Reklamda kadin temsili konusundaki yayinlarin performans gostergeleri (bilylime egilimi,
sik kullanilan anahtar kelimeler, en iiretken ve etkili dergiler, en {iretken yazarlar, tiretken {ilkeler ve
iilkelerarasi is birligi ve en etkili makaleler) nelerdir?

AS 2: Reklamda kadin temsili konusundaki yayinlarin tematik egilimleri nasildir ve kavramsal
yapilari nasil sekillenmektedir?

METODOLOJI

Bu caligma, arastirmanin amacini gergeklestirmek ve arastirma sorularina cevap bulabilmek igin
SLR yaklagimi kullanmaktadir. Bagimsiz ¢aligmalar olarak kabul edilen literatiir taramas tiirlerinden
biri olan SLR’ler, mevcut ¢alismalar tespit eden, katkilar1 belirleyen ve degerlendiren, verileri analiz
ve sentez eden ve neyin bilinip neyin bilinmedigi konusunda yeterince net sonuglara ulasilmasini
saglayacak sekilde kanitlar1 raporlayan 6zel bir metodolojidir (Denyer ve Tranfield, 2009; Kraus vd.,
2022).

Kraus vd.’ne (2022) gore, SLR metodolojinin merkezinde; “alan, teori ve yontem” seklinde lig
ana odak noktas1 vardir. Alan odaginin igerisinde, kavram, baglam, disiplin gibi farkli tiirler yer
altyorken, teorinin igerisinde belirli bir teoriyi veya metodun igerisinde sadece belirli bir metodu
odagina almig SLR tiirleri bulunmaktadir. Ayrica, bunlarin karma yaklagim tiirleri de mevcuttur. Bu
caligmada, bir kavrama (yani reklamda kadin temsili) odaklanarak alan odakli bir SLR yaklagimi
benimsenmistir (Kraus vd., 2022). Ote yandan, SLR’nin hangi tiirii benimsenirse benimsensin
aragtirmacinin bir protokol dogrultusunda bu metodolojiyi uygulanmasi, tutarlilik, seffaflik ve tekrar
edilebilirlik agisindan ¢ok onemlidir (Celik vd., 2023; Paul vd., 2021). Bu c¢alismada, Sekil 1°’de de
gorildigi gibi, reklamcilik alanindaki giinceler SLR’ler takip edilerek (Celik vd., 2023; Gomez-
Borquez vd., 2024) ‘SPAR-4-SLR’ protokolii uygulanmistir (Paul vd., 2021). Bu protokol {i¢ ana
boliim ve alt1 alt agamadan olusmaktadir (Bkz. Sekil 1).

Toplama

Toplama boliimii, tespit etme ve elde etme seklinde iki asamadan olusmaktadir. Tespit etme
asamasinda, ilk olarak konu ve arastirma sorulart belirlenmistir (Bkz. Giris boliimii). Daha sonra,
literatiirdeki kaynaklara erisim icin kaynak tiirii olarak bilimsel dergiler secilmistir. Bu tiir dergilerde
yayinlanan makaleler, konferans bildirilerinin aksine tamamlanmis c¢alismalardir ve siki bir hakem
degerlendirilmesinde gectiginden nispeten yiiksek Kkalitelidirler (Kraus vd., 2022). Ote yandan,
kaynagin niteligi olarak Scopus veri tabam tercih edilmistir. Scopus, yliksek kaliteli hakemli dergileri
indekslemenin yani1 sira Web of Science'a (WoS) gore daha fazla dergiyi biinyesinde bulundurmakta ve
yaymlanan makaleleri hizli bir sekilde veri tabanina eklemektedir (Polat vd., 2023, 2024). Scopus
ayrica reklamda kadin tasviri kullanimi gibi daha kiigiik arastirma alanlarin1 daha derinlemesine ele
almak i¢in oldukca faydalidir ve kalite ile kapsam arasinda iyi bir denge saglamaktadir (Celik vd.,
2023).

Elde etme asamasinda, Scopus veri tabaninda baslangi¢ ve bitig tarihleri serbest birakilarak 2
Mayis 2024 tarihinde arama gergeklestirilmistir'. Takip eden sozdizimi aramada kullanilmistir: TITLE
("advertisement" OR "advertising") AND TITLE ("female" OR "women" OR "girl"). Bu anahtar
kelimeler 6nceki calismalardan yola ¢ikarak meydana getirilmistir (Orn: Gomez-Borquez vd., 2024).
Bu arama sonucunda, 748 yayina ulagilmistir.

! Sonraki asamalarda yer alan ekleme/dislama kriterlerinden sonra tarih araligi 1974-2024 seklinde meydana gelmistir.
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Diizenleme

Diizenleme boliimii, sadelestirme ve organize etme seklinde iki asamadan olugmaktadir.
Sadelestirme asamasinda Oncelikli olarak, “gri literatlir” olarak adlandirilan kitap, kitap boliimleri,
konferans bildirileri ve endiistri dergileri hari¢ tutulmustur. Onceki SLR ve kilavuzlarin belirttigi gibi
gri literatiirde yer alan ¢alismalar, daha sinirli erisilebilirlige sahiptir ve ¢ogu zaman siki hakem
denetimi yapilamadigindan dislanmasi tavsiye edilmektedir (Bichler vd., 2022; Paul vd., 2021). Bu
dislama sonucunda 114 yayn ¢ikartilarak geriye 634 bilimsel dergi makalesi kalmistir.

Sekil 1.
SPAR-4-SLR Protokoliinii Iceren SLR Prosediirii

Tespit Etme
Konu: Reklamda kadin temsili
Arastirma Sorulari: 1. Reklamda kadin temsili konusundaki yayinlarin performans gostergeleri
(biyiime egilimi, sik kullanilan anahtar kelimeler, en tretken ve etkili dergiler, en iiretken yazarlar,
iiretken tilkelerve iilkelerarasi is birligi ve en etkili makaleler) nelerdir?
2. Reklamda kadin temsili konusundaki yayinlarin tematik egilimleri nasildir ve kavramsal yapilari
nasil sekillenmektedir?
Kaynak Tiirleri: Bilimsel dergiler
Kaynagin Niteligi: Scopus

Toplama

]

Elde Etme

— Arama Yontemi ve Materyalleri Edinme: Scopus

Arama Periyodu: Ocak 1974-May1s 2024

Aramada Kullanilan Anahtar Kelimeler: TITLE ("advertisement” OR "advertising" ) AND TITLE
("female" OR "women" OR "girl")

Arama Sonucunda Bulunan Toplam Kaynak Sayisi: 748

!

Sadelestirme/Temizleme

— Harig¢ Tutulan Kaynak Tiirii ve Sayisi: Kitap serileri, kitap béliimleri, konferans bildirileri, endiistri
dergileri, saghk ve mithendislik gibi diger alanlardaki yayinlar, ingilizce haricindeki diger dillerdeki
yayinlar, miikerrer yayinlar, ilgisiz makaleler (450)

Dahil Edilen Kaynak Tiirii ve Sayis1: ingilizce akademik makaleler (298)

|

Organize Etme
Olusturulan Kodlamalar: Makale baglig, yazar(lar), yayin yili, anahtar kelimeler, 6zet, dergi, tilkeler,
\ J atif sayis1

Diizenleme

v

Analiz
Analiz Yontemleri: Bibliyometrik Analiz (Performans analizi ve bilimsel haritalama)
Kullanilan Programlar: Microsoft Excel ve R tabanli Bibliometrix 4.2.1-Biblioshiny araci

]

Raporlama
Raporlama Kurallari: Tablolar ve sekiller
Simirhihiklar: Scopus, ingilizce makaleler, akademik dergiler
Destek Kaynaklar: Mevcut degil.

)

Degerlendirme

[

Daha sonra, dnceki SLR’lerde oldugu gibi diger dillerde yazilmis 68 makale de ¢ikartilmis ve
geriye 566 Ingilizce makale kalmistir (Celebi vd., 2023; Tosik-Giin ve Giiyer, 2019; Tosunoglu vd.,
2021). Bir sonraki adimda, saglik ve miihendislik gibi alanlardaki makaleler ¢ikartilmig ve geriye
sadece sosyal bilimler alaninda yayinlanan 461 makale birakilmistir. Kalan bu makaleler Excel olarak
indirilmigtir. Daha sonra yazar, veri setinde miikerrer makale veya farkli bir sorun olup olmadigini
dikkatlice kontrol etmis ve bir makalenin miikerrer oldugu tespit ederek ilgili makaleyi veri setinden
cikarmistir. Bir sonraki adimda, SLR’nin giivenirlik ve gegerligini artirmak i¢in ilgili/ilgisiz kodlama
asamasina gecilmistir. Bunun igin sadece reklamlarda kadin tasviri kullanimi odakli olan makaleler
tutulurken hem erkek hem de kadin olanlarin dislanmasi hedeflenmistir. Kalan 460 makale, yazar ve
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bir alan uzmam tarafindan ilgili/ilgisiz kodlamast yapilmistir. Daha sonra, her iki kodlayicinin
kodlamalar1 tek tek karsilastirilmig; farkli kodlamalar oldugunda iizerinde tartigma yapilarak bir
uzlastya varilmistir (Polat vd., 2024; Tosunoglu vd., 2021). Bichler vd. (2022), bu tiir kodlama
stireclerinde “kodlayicilar aras1 giivenilirlik” gibi istatistiksel hesaplamalar yerine elde edilen kodlarin
elestirel bir sekilde tartisilarak bir uzlasiya varilmasinin daha makul olabilecegini 6ne siirmektedir. Bu
yaklagim ayrica, aym calisma icerigini degerlendirirken birden fazla kodlayici arasinda uzlasmay1
gerektiren Krippendorff’un (2004) ‘tekrarlanabilirlik” ilkesiyle de uyumludur (Polat vd., 2023, 2024).
Kodlama sonucunda, 162 makale ilgisiz oldugundan ¢ikartilmis ve geriye dogrudan ilgili 299 derleme
ve arastirma makalesi kalmistir.

Organize etme asamasi, veri setinde nihai olarak kalan makaleler ile ilgili bazi bilgileri
kaydedilme siirecidir. Bibliyometrik analiz i¢in bu makaleler bir Excel dosyasinda yazar ad(lar)1, yil,
dergi ismi, dzet, anahtar kelimeler, atif sayisi, iilke gibi bazi unsurlar kodlanmistir (Paul vd., 2021).

Degerlendirme

Degerlendirme boliimii, analiz ve raporlama seklinde iki asamadan meydana gelmektedir. ilk
olarak, verilerinin analizinde SLR metodolojisinde siklikla kullanilan bibliyometrik analiz tercih
edilmistir (Yildiz-Yilmaz vd., 2023). Bibliyometrik analiz, biiyilk miktarda veriyi algoritma,
matematik ve istatistik kullanarak nicel bir sekilde analiz eden bir literatiir analiz teknigidir (Kraus vd.,
2022). Bu teknik, belirli bir alanindaki bilimsel gelismeleri geriye doniik olarak degerlendiren
yaymlanmis literatiire iliskin bir bakis saglar (Guleria ve Kaur, 2021). Bibliyometrik analizler,
performans analizi ve bilimsel haritalama seklinde iki ana yaklasima dayanmaktadir (Donthu vd.,
2021). Performans analizi, bilimsel alanin gelisimini anlamak i¢in nesnel ve Olgiilebilir bilgiler
saglayan metriklere odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda iligkisel bibliyometri olarak da adlandirilan
bilimsel haritalama, ortak kelime, ortak atif, kaynakg¢a eslesmesi ve ortak yazarlik analizi gibi tematik,
kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilar incelemek icin yaymlar arasindaki iliskileri tamimlar ve
arastirma alaninin yapisint ve gelisimini kesfetmeye odaklanir (Guleria ve Kaur, 2021; Koseoglu vd.,
2022; Polat vd., 2023).

Bu calismada, performans analizi olarak yillik makale sayilar, iiretken anahtar kelimeler,
iretken ve etkili dergiler, liretken yazarlar, llkeler arasi is birlikleri ve en etkili makalelere
odaklanilmaktadir. Bilimsel haritalamada, ilk olarak tematik gelisim analizi uygulanmistir. Tematik
gelisim analizi, uzun bir siire boyunca ortaya ¢ikan alanin gelisim baglantilarini, gelisim yonlerini ve
popiiler konular1 ortaya ¢ikarmaya yardimci olur. Tematik gelisim, bilgi alaninin tematik ilerlemesini
gostermede ve bu temalarin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini anlamak ac¢isindan énemli bir etkiye
sahiptir (Arici, Arasli, vd., 2023; Guleria ve Kaur, 2021). Bu analiz i¢in makale 6zetlerini kullanarak
Sankey diyagrami olusturulmustur (Guleria ve Kaur, 2021). ikinci olarak, arastirma alanimin
kavramsal yapisini ortaya c¢ikarmak i¢in ortak kelime analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz, anahtar
kelimeler araciliiyla gergeklestirilerek birbirine agda yakin bir sekilde bulunan iki veya daha fazla
anahtar kelimenin bir tiir tematik iligkiye sahip oldugu varsayimindan hareket etmektedir (Donthu vd.,
2021). Son olarak, yukarida bahsedilen tiim analizler i¢in R tabanli Bibliometrix 4.2.1-Biblioshiny
araci kullanilmigtir (Aria ve Cuccurullo, 2017).

Raporlama agamasi, bulgular1 sunmak icin tablo ve sekillerin yan1 sira bulgularin tartisilmasini
icermektedir. Ayrica, ¢aligmanin sonunda arastirmanin sinirliliklart ve destek kaynaklari (fon
alinmamustir) agiklanmustir.
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BULGULAR VE TARTISMA

Performans Analizi
Genel performans gostergeleri

Tablo 1 incelendiginde, reklamda kadin temsili konusundaki ¢alismalarin, 1974'ten 2024'e kadar
uzanan geni§ bir zaman dilimini kapsadigi goriilmektedir. Toplamda 280’1 aragtirma makalesi tiirii
olmak tiizere toplam 298 makalenin 50 yillik bu siirecte yayinlanmasi, kadin temsillerinin reklamda
nasil gelistigini anlamak i¢in genis bir perspektif sunmaktadir. Ayrica, konunun 181 farkli akademik
dergide ele alinmasi, genis bir literatiir tabanina sahip oldugunu géstermektedir. Ote yandan, yillik
%4,71'lik bir biiylime oran1 ve 14,4’liikk ortalama makale yas1 konunun aragtirmacilar tarafindan ilgi
gordiiglinii ve ¢aligmalarm koklii ve gelisen bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, her bir
makale ortalama 25,88 atif almakta ve bu da ¢aligmalarin etkili ve dnemli oldugunu géstermektedir.
Ayrica, 13,116 kaynakca sayisi bu alandaki literatiiriin genis ve derin oldugunu ortaya koymaktadir.
Diger taraftan, anahtar kelime analizleri, 259 veri tabani anahtar kelimesi ve 670 yazar anahtar
kelimesi ile alanin tematik cesitliligini yansitmaktadir. Ayrica, 591 farkli yazar, alandaki ¢alismalarin
genis bir yazar tabanma sahip oldugunu gostermesine ragmen 88 tek yazarli makale, bu alandaki
caligmalarin bir kisminin bireysel olarak yapildigini géstermektedir. Her bir makalede ortalama 2,23
yazar bulunmasi alanda genellikle is birligi ile calisildigin1 gostermektedir. Uluslararasi is birligi orani,
%13,09’dur ve bu da alandaki bazi caligmalarin uluslararasi perspektife sahip olduguna isaret
etmektedir.

Tablo 1
Genel Performans Gostergeleri
Tanimlayic Bilgiler Bulgular
Zaman Aralig 1974:2024
Kaynaklar (Dergiler) 181
Makaleler 298
Yillik Biiyiime Orani (%) 4,71
Ortalama Makale Yas1 14.4
Makale Bagina Ortalama Atif Sayisi 25,88
Makale Tiirleri
Aragtirma Makalesi 280
Derleme 18
Makale Icerigi
Veri Taban1 Anahtar Kelimesi 259
Yazar Anahtar Kelimesi 670
Yazarlar
Yazar Sayist 591
Tek Yazarli Makalelerin Sayist 88
Cok Yazarli Makalelerin Sayisi 503
Makale Bagina Ortak Yazarlik Sayisi 2,23
Uluslararasi Ortak Yazarlik (%) 13,09

Yillik makale tiretimi

Konu ile ilgili yillik yaymmlanan makale sayilarina detayli bakildiginda, alandaki akademik
ilginin zamanla 6nemli 6lciide arttig1 goriilmektedir. Ozellikle 2000°1i yillarin basma kadar yaymn
sayis1 10’un altinda kalmis ve istikrarli olmayan bir dagilim gdstermistir. Ornegin, 1997 yilinda konu
ile ilgili sekiz makale yaymlaniyorken, bir sonraki yil bu sayi iige diigsmiistiir. 2000'li yillar itibariyle
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ozellikle dijital reklamciligin gelisimi ile birlikte, reklamda kadin temsili konusundaki akademik
makalelerin sayisinda da bir artis yasanmig fakat istikrarli bir biliyime bu donemde de
gergeklesmemistir. 2004 yili itibariyle yayin sayisi ciddi 6lgiide artsa da takip eden diger yillarda say1
yine diismiistiir. Fakat, son yillarda bu say1 dikkat ¢ekici bir sekilde yeniden artmig ve artmaya devam
etmektedir. Ozellikle son donemde, akademik ilginin artmasi, reklamda kadin temsili konusunun daha
fazla ilgi ¢ektigini ve bu konuda daha fazla farkindalik yaratildigini gostermektedir.

Sekil 2
Yillik Diizeyde Makale Sayilar

Articles

1874
o7
1978
1980

984
o8¢
1988
2000
2002
2012
2022
2024

Year
Yillara gore anahtar kelime kullanimi

Sekil 3, reklamlarda kadin temsili konusunda literatiirdeki anahtar kelimelerin ve bunlarin
zaman icindeki popiilerliklerinin ¢iktilarim1 gostermektedir. Her bir kelime, yillar icinde ne siklikta
kullanildigim1 gésteren ¢izgilerle temsil edilmistir. Dairelerin boyutlari, kelimelerin belirli yillardaki
kullanim sikligin1 yansitmaktadir. Detaylandirmak gerekirse, ozellikle ‘feminizm’ terimi 2003'ten
baglayarak 2019'a kadar literatiirde ilgi gormiistiir. Bu, feminizm konusunun reklamcilik alaninda
sadece gecici bir trend olmadigini, aksine uzun siireli ve artan bir ilgiye sahip oldugunu isaret eder.
Feminizmden sonra ‘post-feminizm terimi de dikkat ¢ekmektedir. Post-feminizm 2020 yilindan
itibaren literatiirde belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Bu, reklamlardaki kadin temsilinin post-
feminist yaklagimlarin daha yeni ve giincel bir ilgi alan1 oldugunu gostermekte, kadinlarin toplumdaki
rollerinin nasil degistigi ve bu degisimin medya tarafindan nasil yansitildig1 tizerine yogunlasildigina
isaret etmektedir. ‘Beden imaj1’ terimi, 2009'dan 2018'e kadar siirekli bir ilgi gdrmiis. Bu, reklamlarin
kadin beden imaj1 iizerindeki etkilerinin reklamecilik literatiiriinde 6nemli ve siirekli bir arastirma
konusu oldugunu gostermektedir. Kadinlarin bedenlerinin reklamlar araciligiyla nasil temsil edildigi
ve bu temsillerin kadinlarin kendilerine bakis acilarin1 nasil etkiledigi {izerine arastirmalarin
yogunlastig1 sdylenebilir. Ayrica, ‘reklamcilik’ ve ‘stereotip’ terimleri, sirasiyla 2009'dan 2021'e ve
2011'den 2021'e kadar literatiirde yogun olarak kullanilmistir. Bu, reklamlardaki stereotiplerin ve
reklamecilik pratiklerinin, kadinlar {izerindeki etkilerini ve bu pratiklerin toplumsal algilar1 nasil
sekillendirdigini siirekli sorgulayan bir literatiir oldugunu gostermektedir. Son olarak, bazi anahtar
kelimeler azalan trendlere de isaret etmektedir. Ornegin, ‘dergi’ terimi, 2012 yilina kadar ilgi
gormiistiir. Bu, tiiketici aligkanliklarinin ve medya tiiketiminin dijital platformlara kaymasiyla, basili
dergi reklamlarinin etkisinin ve ilgisinin azaldigin1 gostermektedir.
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Sekil 3
Reklamdan Kadin Tasviri ile ilgili Anahtar Kelimelerin Yillara Gore Kullanimi
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En tiretken ve etkili dergiler

Tablo 2, reklamlarda kadin temsili literatiiriine yonelik en iiretken ve etkili dergileri
gostermektedir. Oncelikle, konu hakkinda en iiretken dergi olan Sex Roles dergisi, h-endeksi, g-
endeksi ve m-indeksinin yani sira toplam atif sayisinda da listenin en iist sirasinda yer almaktadir. Bu,
derginin bilimsel toplulukta yiiksek bir itibara sahip oldugunu ve kadin ¢aligmalarinda énemli bir rol
oynadigin1 gostermektedir. Diger lretken dergiler olan International Journal of Advertising ve Journal
of Advertising, yiiksek h-endeksine ve genis bir toplam atif sayisina da sahiptir. Bununla birlikte, bu
dergilerin indeksleri Sez Roles ile karsilastirildiginda biraz daha diigiiktiir. Feminist Media Studies
dergisi, 2013 yilinda kurulmasina ragmen kisa siirede etkili olmustur, bu da feminist medya
caligmalar1 ve kadin temsili konularinda yiikselen bir ilgiye isaret etmektedir. Diger taraftan, Journal
Of Consumer Marketing, European Journal of Marketing ve Psychology & Marketing gibi bazi
dergiler, nispeten daha diisiik endekslere sahip olmalarima ragmen, toplam atif sayilar1 bu dergilerin
reklamlarda kadin temsili konusunda 6nemli ve etkili ¢aligmalar sundugunu gostermektedir.

Tablo 2
En Uretken ve Etkili Dergiler
Dergiler Makale Toplam h_index g index m_index Yaymna
Sayis1 Atif Baslama
Tarihi
Sex Roles 16 1156 16 16 ,410 1986
International Journal of Advertising 14 201 9 14 273 1992
Journal of Advertising 10 556 8 10 ,167 1977
Feminist Media Studies 7 60 5 7 417 2013
Journal of Advertising Research 6 147 5 6 ,179 1997
Journal of Current Issues and Research 5 89 5 5 ,192 1999
in Advertising
Body Image 5 136 4 5 ,250 2009
Journal of Promotion Management 5 64 4 5 ,174 2002
Journal of Consumer Marketing 5 141 3 5 ,088 1991
European Journal of Marketing 4 147 4 4 ,114 1990
Journal of Consumer Culture 4 94 4 4 ,182 2003
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Psychology ve Marketing 4 262 4 4 ,190 2004

Women’s Studies in Communication 4 35 3 4 111 1998

Consumption Markets and Culture 4 27 2 4 222 2016
Uretken yazarlar

Sekil 4, veri setindeki yazarlarin iiretkenligini ve etkinligini gorsellestirmektedir. Cizgiler bir
yazarin makale yayinladigi toplam yillar1 temsil etmektedir; baloncugun boyutu belirli bir yildaki
toplam yaynlar yansitirken baloncugun rengi de belirli bir yildaki toplam atiflar1 yansitmaktadir.
Dolayisiyla, daha biiyiik bir baloncuk ¢ok sayida yayinla verimli bir yili gosterirken, daha yogun bir
renk yazarin o yil ¢ok sayida atif aldigin1 gostermektedir (Chorozidis vd., 2024). Michael LaTour
toplam alt1 makale ile konu hakkinda en {iretken yazar olurken, aym zamanda yil bazinda en uzun
iretkenligi gostermistir (1989-2016 yillar1 arasi). 1995°ten 2017’ye kadar toplam bes yayin yapan
Helga Dittmar 2004 yilinda toplam 282 atif alarak 6ne ¢ikmistir. Sangeeta Sharma’nin bilimsel
iiretimi, alana ge¢ girdigi goz oniinde bulunduruldugunda, toplam dort ¢calismasini 2016-2023 yillari
arasinda yaymlamistir. Ote yandan, William Lundstrom en erken dénemde (1979-1991 yillar1 arasi)
yayin yapan yazar olarak dikkat cekmektedir.

Sekil 4
Yazarlarin Yillara Gore Uretkenligi
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Sekil 5, iilkelerin is birliklerini temsil eden bir eslestirme modelini gostermektedir. Renk
yelpazesi, arastirma alanindaki bilimsel yayinlarin sayisimi temsil etmektedir: A¢ik mavi diisiik
iiretimi, koyu mavi ise yiiksek verimlilige isaret etmektedir (Arici, Aydin, vd., 2023). Ayrica, iilkeler
arasindaki ¢izginin inceligi ve kalmhg is birligi sikligin1 gdstermektedir. Uretkenlik acisindan, ABD
toplam 266 yayin ile acik ara ilk sirada yer alirken Birlesik Krallik 54, Avustralya 29 ve Kanada 25
makale ile ABD’nin ardindan gelmektedir. Tiirkiye toplam sekiz makale ile 16. sirada yer almaktadir.
Is birligi acisindan, ABD ile Kanada, Kore, Cin ve Singapur arasindaki is birlikleri ne ¢ikmaktadir.
Ayrica, Cin ile Singapur ve Birlesik Krallik ve Yunanistan arasinda da az da olsa is birlikleri s6z
konusudur.

95



Medeniyet ve Toplum Dergisi

Sekil 5
Ulkelerarasi Is Birligi Haritast

R

Longitude

Latitude

En etkili makaleler

Tablo 3, konuyla ilgili en ¢ok atif alan baska bir deyisle en etkili makaleleri gostermektedir. Gill
(2008) ve Tiggemann ve McGill (2004) calismalari hem toplam atif hem de ortalama yillik atif
sayilarinda en iist sirada yer almaktadir. Y1l bazinda bakildiginda makalelerin eski tarihli oldugu dikkat
¢ekmektedir. Bu makaleler, reklamlarda kadin temsiliyle ilgili 6nemli konular1 ele almaktadir.
Ornegin, Gill (2008), feminist postyapisalct bir yaklasim ile kadin cinselliginin reklamlarda nasil
tasvir edildigini incelerken, bu temsillerin kadmnlarin giiglendirilmesi ve cinsiyet¢ilik tizerindeki
etkilerini degerlendirmektedir. Tiggemann ve McGill (2004) dergi reklamlart odaginda sosyal
karsilagtirmanin  kadinlarin  beden imaji iizerindeki etkisini incelemis ve bulgular, sosyal
karsilagtirmanin  kadinlarin  kendilerine yonelik algisini  olumsuz etkileyebilecegini  (viicut
memnuniyetsizligi gibi) ortaya c¢ikarmistir. Martin ve Kennedy (1993), reklamlarin sosyal
karsilastirmaya neden oldugunu ve bunun geng¢ kadinlar iizerinde olumsuz etkiler yaratabilecegini
ortaya koymuslardir. Myers ve Biocca (1992), TV’nin kadinlarin beden imaj1 tizerindeki etkilerini
incelerken, medya temsillerinin kadmlarin  kendilerini nasil gordiiklerini etkileyebilecegini
gostermektedir. Yazarlar, 30 dakikalik TV programi ve reklam izlemenin bir kadimin viicudunun
sekline iligkin algisini degistirebilecegini ileri stirmektedir.

Tablo 3

En Cok Atif Alan Makaleler

Makale Toplam Atif Ortalama Yilhk Atif
Gill (2008) 507 29,82
Tiggemann ve Mcgill (2004) 421 20,05
Myers vd. (1992) 314 9,52
Halliwell ve Dittmar (2004) 203 9,67
Martin ve Kennedy (1993) 197 6,16
Kang (1997) 173 6,18
Frith (2005) 166 8,30
Lavine vd. (1999) 166 6,38
Pope vd. (2001) 152 6,33
Stankiewicz ve Rosselli (2008) 149 8,76

Ote yandan etkili makaleler, medya tiirlerine gore farklilik gdstermektedir. Bunlardan bazilari
TV reklamlar tizerine odaklanirken (Lavine vd., 1999; Myers ve Biocca, 1992), digerleri siklikla
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basili veya dergi reklamlan tizerine odaklanmaktadir (Stankiewicz ve Rosselli, 2008; Tiggemann ve
McGill, 2004). Sonug olarak, bu etkili makaleler, reklamlarda kadin temsili konusundaki literatiirde
onemli bir yeri olan, medyada kadimlarin cinsellestirilmesi ve bunun kadinlarin beden imaj1 tizerindeki
etkileri gibi temel noktalara odaklanmaktadir (Gill, 2008; Martin ve Kennedy, 1993; Myers ve Biocca,
1992; Tiggemann ve McGill, 2004).

Bilimsel Haritalama

AS 2’ye cevap bulmak i¢in bilimsel haritalama (iliskisel bibliyometri) teknikleri kullanilarak
tematik gelisim ve ortak kelime analizleri gerceklestirilmistir.

Tematik gelisim analizi

Sekil 6, makale 6zetleri yoluyla meydana getirilen Sankey diyagraminda, reklamlarda kadin
temsiliyle ilgili temalarin zaman iginde nasil evrildigini ve birbirleriyle nasil iliskili olduklarini
gostermektedir.

Ik olarak, 1974-2000 dénemine baktigimizda, ‘cinsel objeler’ ve ‘cekici modeller’ gibi temalar
on plana ¢ikmaktadir. Bu, kadinlarin bu donemde genellikle cinsel ¢ekicilik ve fiziksel giizellik odakli
olarak reklamlarda tasvir edildigini gostermektedir. ‘Reklam kampanyalar1’ ve ‘reklam gorselleri’ gibi
temalarin varligi, reklamcilikta kadin temsili konusunun bu dénemde 6nemli bir ilgi alan1 oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu donemde aktif olan ‘igerik analizi’ temasi, bu tasvirlerin incelenmesinde
arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilen bir analiz teknigi olmustur.

2001-2015 doneminde, ‘beden imaji’ ve ‘moda dergisi’ gibi temalar dikkat ¢ekmektedir. Bu,
reklamlarda kadinlarin moda ve beden imaj1 lizerinden nasil temsil edildigine odaklanan arastirmalarin
varligma isaret etmektedir. Ayrica, ‘TV reklamciligi’” bu donemde TV’nin reklamcilik alanindaki
baskin roliinii ve ‘cinsel objelestirme’ kadinlarin cinsel olarak objelestirilmesi arastirmalarda ele
almdigin1 gostermektedir. Adali ve digerleri de (2024) cinsel objelestirme ile ilgili benzer bulgulara
ulagmiglardir. Bunun yam sira, ‘igerik analizi’ bu donemde de dnemli bir tema olarak kalmistir. Bir
onceki donemdeki ‘reklam kampanyalar’ ile bu donemdeki ‘icerik analizi’ arasindaki kalin serit,
reklam kampanyalarinin igerik analizi yoluyla daha derinlemesine incelenmeye baslandigini
gostermektedir. Ayrica, dnceki benzer inceleme caligsmalarinda da bu teknigin reklam arastirmacilar
tarafindan siklikla kullanildigi bulunmustur (Adali vd., 2024; Zotos ve Tsichla, 2014).

Sekil 6
Reklamdan Kadin Tasviri Literatiiriiniin Tematik Geligimi
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Son doénem olan 2016-2024'e bakildiginda, ‘sosyal medya’, ‘kadin dergisi’, ‘kadin tiiketici’,
‘satin alma niyeti’ ve “viicut kitle endeksi’ gibi temalar 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya, bu donemde
reklamciligin ve kadin tasvirinin onemli bir mecras1 haline geldigini séylemek miimkiindiir. Kadin
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tiikketici vurgusu ve satin alma niyeti temalar1, kadinlarin tiiketici olarak reklamcilikta artan roliine
isaret ediyor. Bu, reklameciligin kadmlarin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini ve bu kararlarin
reklamciliktaki temsilleri nasil sekillendirdigini gdstermektedir. Ote yandan, viicut kitle endeksi temas1
kadimlarin beden imaj1 ve saghigi konusundaki hassasiyetlerini yansitiyor. Bu, reklamecilikta kadinlarin
bedenleri iizerinden yapilan tasvirlerin ve bu tasvirlerin saglik ve beden algisi iizerindeki etkilerinin
Onemini gosteriyor. Diger taraftan, bu donemde ‘sdylem analizi’ bir analiz teknigi olarak One
cikmaktadir. SOylem analizinin yani sira ‘igerik analizi’ temasi da diger donemlerde oldugu gibi
onemini korumaktadir. Bu, igerik analizinin reklamcilikta kadin tasvirini analiz etmek i¢in 6nemli bir
teknik olmaya devam ettigini gostermektedir. Son olarak, ‘tesadiifi atama’ temas1 yontem olarak bu
donemde deneysel arastirmalarin da yapildigini ortaya koymaktadir.

Ortak kelime analizi

Sekil 7, reklamda kadin temsili arastirmalarimin kavramsal yapisin ortaya koyan ortak kelime
analizi bulgularim1 sunmaktadir. Bu analiz yazarlarin makalelerde kullandiklar1 anahtar kelimeler
vasitayla gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda ii¢ kiime ortaya ¢ikmis, kiimelerde belirgin olan
konulara dayanarak kiimeler isimlendirilmis ve bunlar ayrintili olarak tartisilmstir.

Kiime 1- “Toplumsal cinsiyet rolii, tiiketici egilimleri ve feminizm”

Oncelikli olarak, kirmizi renkli olan birinci kiimede reklamda kadin temsilinin toplumsal
cinsiyet rolii, beden imaj1 ve tiiketici davranislari iizerindeki etkisi ele alinmaktadir. Onceki bazi
caligmalar, toplumsal cinsiyet ve giizellik normlarmin merkezi yonii olarak model viicut sekli veya
imajina odaklanmaktadir (Gill, 2008; Tiggemann ve McGill, 2004; Yang vd., 2023). Ornegin, giincel
bir deneysel ¢alisma, sadece iiriin igeren i¢ ¢amasiri reklamlarinin, kadin modeli i¢erenlere gore daha
olumlu degerlendirildigini ve daha olumlu bir beden imaji meydana getirdigini bulmustur. Ay
calisma, gosterisli kadins1 6zellik gosteren reklamlara maruz kalanlarin, gosterigsiz maruz kalanlara
kiyasla toplumsal cinsiyet rollerine iliskin daha geleneksel tutumlar sergiledigini ortaya koymustur
(Gan ve Chen, 2024). Ote yandan, Branchik vd. (2021), reklamda kadin imgeleri kullaniminin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisinin X ve Y kusagina gore degisip degismedigini incelemislerdir.
Deneysel bir tasarima sahip olan bu ¢alismada, alkollii icecek reklamlarinin farklt model sayisi, model
yaglar1 ve reklam mesajlarina gore degerlendirilmesi yapilmistir. X kusagindaki kadin tiiketiciler,
deger odakli mesajlar igeren ve birden fazla kadin modeli bulunan reklamlar tercih ederken, Y
kusagindakiler model sayis1 veya mesaj tiirline dair belirgin bir tercih gostermemektedir. Ancak,
kadinlara yakinlik hissi yiiksek olanlar, model sayisi ne olursa olsun, birden fazla model igeren
reklamlar tercih etmistir. Son olarak, tiiketicilerle kadin modeller arasindaki yas yakinligi, reklamlara
kars1 tutumlarini etkilemistir.

Bir baska giincel calisma, reklamlarda ‘rétussuzdur’ uyarilar ekleme ve ¢iplak tenli modelleri
tasvir etme trendlerinden esinlenerek, tiiketicilerin muhtemelen degisen ahlaki gereksinimleri ve Cinli
kadinlar arasindaki giizellik normlar1 baglaminda ‘rdtussuzdur’ uyarilarin reklam etkinligini
arastirmistir. Bulgular, kadinlarin kusursuz cilde sahip bir modelin yer aldig1 reklamlar1 gordiiklerinde
satin alma niyetlerinin arttigin1 ortaya koymustur. Ancak, ‘rétussuzdur’ uyarisi yapilan reklamin
(6zglin ve gergekei cilt), kusursuz modeli gosteren reklama gore kadinlarin reklama olan giiven
duygusunu artirmis ve satin alma niyetini en lst diizeye ¢ikarmistir (Yang vd., 2023). Cheung vd.
(2013), Cinli kadinlarin cinsel ¢ekicilik kullanilan reklamlara verdikleri tepkiler tizerindeki etkilerini
incelemistir. Bulgular, kadinlarin ¢iplaklik iceren reklamlara kiyasla cinsel davranis igeren reklamlara
kars1 genellikle daha olumlu bir tutum ve daha yiiksek satin alma niyeti sergilediklerini ortaya
koymaktadir. Bagka bir deyisle, kadin ¢iplaklig1 igeren reklamlar Cinli kadinlarin benlik kavramlariyla
uyusmamakta, bu da olumsuz tutumlara ve daha diisiik satin alma niyetlerine yol agmaktadir.
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Bu kiimede ayrica ‘feminizm’ ve ‘femvertising’ gibi kavramlar one ¢ikmaktadir. Feminizm
kavrami, kadinlarin reklamlardaki temsillerini elestirel bir perspektiften nasil degerlendirildigini ve
cinsiyet esitsizliklerinin medyada nasil ele alindigin1 goéstermektedir. Feminizmin doérdiincii dalga
asamast olarak degerlendirilen femvertising gibi modern yaklagimlar, kadinlar giiclendiren igeriklerle
reklamciligin nasil doniistiigiinii ortaya koymaktadir (Gomez-Borquez vd., 2024).

Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin feminist tutumlariin, reklamlardaki cinsel kadin imgelerine
iliskin degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir (Choi vd., 2020). Ornegin,
Choi vd. (2020), Kore’de yaptiklar arastirmada, muhafazakar ve liberal feminist perspektiflere sahip
tiiketicilerin, radikal feminist perspektife sahip tiiketicilere kiyasla, kadinlarin yer aldig1 cinsel igerikli
reklamlar1 daha olumlu degerlendirdiklerini ve daha etik bulduklarini tespit etmislerdir. Raslie ve
Zaidi (2022), feminist bakis acisiyla Instagram’daki kadin imgesi igeren giizellik {riinleri
reklamlarinda kullanilan dili incelemisler ve reklamlardaki tislup 6gelerinin kadinlara stereotipler
olarak atfedilen ozellikleri igerdigini bulmuslardir. Yazarlar ayrica, bir pazarlama taktigi olarak
ataerkilligin, stereotiplerin ve kadinin cinsellestirilmesinin kapsaml etkisinin reklamlarda 6ne ¢iktigi
tespit etmislerdir. Drake ve Radford (2021), kadin fitness reklamlarinin postyapisalci feminist teori
perspektifinden degerlendirmis ve reklamlarda kadin bedenin bir makine gibi gdsterdigini ve atletizm
takintismin tesvik edilip normallestirdigini ortaya koymuslardir. Bu reklamlar ayrica, ideal kosu
bedenini yiiceltirken, kadinlarin spordaki potansiyelini ve spor diinyasina katkilarii géz ardi ettigi
yazarlar tarafindan iddia edilmistir.

Sekil 7
Yazar Anahtar Kelimelere Gore Ortak Kelime Analizi

4

advertising .. 5.

women

Feminizm ve reklamcilik kelimelerinden tiiretilerek feministler tarafindan ortaya siiriilen
femvertising kavrami, “kadinlart ve kiz cocuklarini giigclendirmek igin kadin yanlisi yetenekler,
mesajlar ve goriintiiler kullanan reklamlar” olarak tanimlanmaktadir (Gillespie, 2016, par. 1). Onceki
bir calisma, femvertising’in dogrudan kadinlar1 giiclendirme mesajlar1 verdigini, tiiketicilerin
toplumsal cinsiyet esitligi bagliligmma yol actigini, toplumda kadin potansiyelini ve firsatlarim
destekledigini ve kadinlara saygi ve 6zgiirligii tesvik ettigini ileri siirmiistiir (Lima ve Casais, 2021).
Negm (2024), femvertising ve toplumsal cinsiyete dayali reklamlara maruz kalmanin kadin ve erkekler
iizerinde farkli etkileri oldugu bulmustur. Ornegin, her iki reklam tiirii de her iki cinsiyetinde
toplumsal cinsiyet rollerine yonelik tutumlarini etkilemektedir. Femvertising, kadin tiiketicilerin marka
tutumunu etkilese de satin alma niyetlerini etkilememistir. Ancak, toplumsal cinsiyete dayali
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reklamlar, erkek tiiketicilerin marka tutumunu ve satin alma niyetlerini etkilerken, kadin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkilememistir.

Kiime 1’deki ¢alismalar, i¢ camasiri, alkollii igecek ve kozmetik reklamlarinda kadin temsilinin
etkilerini incelemistir. Ayrica, Instagram’daki giizellik iiriinleri reklamlar1 da ele almmustir. Ote
yandan, ‘rétussuzdur’ etiketli reklamlarin yani sira, ¢iplaklik ve cinsel davranis i¢eren reklamlar,
femvertising 6rnekleri ve kadin fitness reklamlari gibi gesitli tiirler analiz edilmis. Bu 6rnekler, kadin
temsilinin tiiketici davraniglari, beden algis1 ve toplumsal cinsiyet rolleri {izerindeki etkilerini
gostermektedir. Sonug olarak, reklamlarda kadin temsilinin toplumsal cinsiyet algilari ve tiiketici
davraniglart {izerindeki etkisi farkli reklam ornekleri odaginda karmasik ve kiiltiire bagh
gorinmektedir.

Kiime 2- “Medya tiirleri ve ideolojik bakis ™

Mavi renkli kiime 2’de, oncelikli olarak televizyon ve basili reklamlar gibi geleneksel kitle
iletisim araclari Oone ¢ikmaktadir. Bu araglarda yer alan ve kadinlari tasvir eden reklamlar farkli
kiiltiirler baglaminda siklikla reklam arastirmacilari tarafindan incelenmistir.

TV igeriginin bir pargast olan reklamlar, ¢cogu zaman insanlarin bilincinde toplumdaki cinsiyet
rolleriyle ilgili stereotipler olusturabilmektedir (Das, 2011; Kitsa ve Mudra, 2020). Bu baglamda,
Ukrayna’da yapilan bir arastirmada, TV deki cinsiyet¢i reklamlarda kadinlarin ¢cogunlukla “ev kadim,
¢ocuk bakicisi, koruyucu, hizmet¢i ya da giiglii erkeklerin dekorasyonu” olarak stereotiplerle tasvir
edildigini gostermektedir (Kitsa ve Mudra, 2020). Bu pre-feminist donemin izlerinin halen
reklamlarda mevcut olabilecegini gostermektedir (Gomez-Borquez vd., 2024). Jafar vd. (2022),
TV’deki kozmetik reklamlarinda kadin tasvirlerinin nasil kullanildigina yoénelik aragtirmalarinda,
reklamlarda kadinlarin kisilikleri ve rollerine gore daha asagi diizeyde sunuldugunu ve marka
hatirlanmasinin saglanmasi i¢in kadinlarin bir arzu objesi olarak tasvir edildigini bulmuslardir. Fakat
son zamanlardaki TV reklamlarinda kadinlarin bagimsiz diisiince ve eylem kapasitelerinin giderek
daha fazla kabul gérmeye basladigina yonelik baz1 bulgular da mevcuttur (Arumugam vd., 2022).

Bu kiimede medya tiirii baglaminda, TV’nin yani sira basili reklamlar da (6rnegin, dergi
reklamlari) dikkat ¢ekmektedir. Dergi reklamlarindaki sosyal karsilastirmanin kadinlarin beden imajt
lizerinde viicut memnuniyetsizligi gibi olumsuz etkileri oldugu 6nceki arastirmalarda bulunmustur
(Tiggemann ve McGill, 2004). Ayrica dnceki bir ¢calisma, iki dergi reklamindan birinin kadinlar cinsel
obje olarak tasvir ettigini bulmustur. Dergi tiirleri agisindan bakildiginda, erkek, kadin moda ve kadin
ergen dergilerinin kadinlar1 cinsel obje olarak gdsterme olasiligi, haber ve is diinyasi, 6zel ilgi veya
moda dis1 kadin dergilerine gore daha yiiksek oldugu aynmi ¢aligmada tespit edilmistir (Stankiewicz ve
Rosselli, 2008). Ote yandan, Giiney Afrika’daki basili reklamlarda kadinlarin tasvir edilme bigimlerini
belirlemek igin yapilan bir bagka arastirmada, oncelik verilen degerlerin giic ve basari oldugu
bulunmustur (Jere, 2014).

Reklamin kiiltiirel baglammin da medya tiirleri ile birlikte vurgulandigr Sekil 7°de
goriilmektedir. Ornegin, Hindistan odaginda reklamda kadin tasvirlerinin hem TV (Das, 2011; Das ve
Sharma, 2023) hem diger medya tiirlerinde (Kumari ve Shivani, 2015) ele alindig1 sdylenebilir.
Ornegin, Das ve Sharma (2023) Hint TV reklamlarinda kadinlarin nasil tasvir edildigini ve bu
tasvirlerin {irlin kategorilerine gore nasil degistigini arastirmiglardir. Bu reklamlarda kadinlarin
ozellikle siislenme, aile ve cinsel obje roliinde oldugu bulunmustur. Uriin kategorisi acisindan, saglik
ve hijyen ile yiyecek ve icecekle ilgili iriinlerle kadinlarin aile rolii iliskilendirilmis; viicut
giizellestirme ve evle ilgili iiriinlerde nadiren 6zgiir ve calisan roliinde islenmis; {iriin cinsel bir
cekicilik gerektirmese bile, kadinlarin bir¢cok reklamda cinsel obje olarak tasvir edildigi belirlenmistir.
Benzer bir sekilde, Kumari ve Shivani (2015) Hindistan’daki hem TV hem de basili reklamlari
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incelemistir. Yazarlar, kadinlarin ¢ogunlukla ev hanimi olarak tasvir edildigi, agirlikli olarak ev
iiriinlerini destekledigi ve reklam verenler tarafindan marka tanitimi i¢in cogunlukla genc¢ kadin
modellerin tercih edildigini bularak, Hint reklamciliginda kadin stereotipleri ortaya ¢ikarmislardir.

Sekil 7°de de goriildiigii gibi, bu kiimede analiz teknigi olarak icerik analizi dne ¢ikmaktadir
(Das, 2011; Das ve Sharma, 2023; Kitsa ve Mudra, 2020; Kumari ve Shivani, 2015; Stankiewicz ve
Rosselli, 2008). igerik analizi, farkli medya tiirlerinde yer alan reklamlarda kadin temsilinin veya
stereotiplerinin incelenmesinde oldukg¢a uygun bir tekniktir.

Kiime 2’de, ‘post-feminizm’, ‘neoliberalizm’ ve ‘Nike’ kavramlarinin bir alt kiime olusturdugu
goriilmektedir. Post-feminist ve neoliberal ideolojilerin reklamcilik stratejileri ve cinsiyet rolleri
ilizerindeki etkilerini, 6zellikle global bir marka olan Nike iizerinden ele alindigi1 s6ylenebilir. Yakin
tarihli bazi ¢aligmalar (Posbergh, Andrews, vd., 2023; Posbergh, Clevenger, vd., 2023), Nike’in
reklamlarinda kadinlari spor ve fiziksel aktivitelerde cesur ve kararli bir sekilde gdstermesine ragmen,
bu temsillerin kiiltiirel ¢esitliligi yansitmadigini, bu stratejilerin aslinda Bati merkezli neoliberal ve
post-feminist idealleri evrensellestirdigini ve mevcut sosyal esitsizlikleri pekistirdigini iddia
etmektedirler. Markanin evrensellestirme ¢abalarini aslinda Bati disindaki kadinlarin spor ve cinsiyet
esitligi miicadelelerini desteklemek yerine, onlar1 bir pazarlama stratejisi olarak kullanmakla ilgili
oldugu calismalarda belirtilmektedir. Diger taraftan, neoliberal ideoloji odaginda Giir vd. (2021),
1980-1990 yillan arasinda Tiirkiye’deki kadm dergi reklamlarinda en sik gegen kelimelerin “giizel,
yasamak, yeni, cilt ve gen¢” oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlar ideolojik agisindan, kadin
dergilerindeki bu reklamlarin hem dénemin egemen degerlerini yaymak hem de gelismekte olan
neoliberal toplumun arzu edilen kadin kimliklerinin gelisimi i¢in gerekli olan tiiketim odakl
degerlerin kadinlar tarafindan gayri resmi olarak igsellestirilmesini saglamak agisindan etkili oldugu
ileri siirmiislerdir.

Sonu¢ olarak, kiime 2’deki c¢aligmalar, Nike’in spor reklamlari, Tirkiye'deki kadin
dergilerindeki reklamlar, Ukrayna'daki TV reklamlar1 ve Hint TV reklamlar1 gibi ¢esitli reklam
tiirlerini incelemektedir. Bu reklamlarda kadinlar farkli sekillerde temsil edildigi sdylenebilir. Ornegin,
Nike reklamlarinda cesur ve kararli sporcular olarak; Tiirk dergi reklamlarinda giizellik ve genclik
vurgusuyla; Ukrayna TV reklamlarinda geleneksel ev kadini rolleriyle; Hint TV reklamlarinda ise aile
rolleri, siislenme ve bazen cinsel obje olarak kadinlari temsi etmektedir. Bu ornekler, reklamlardaki
kadm temsilinin kiiltiire, medya tiiriine ve iiriin kategorisine gore degistigini, ancak genellikle belirli
kaliplar1 stirdiirdiigiinii gosteriyor.

Kiime 3- “Cinsel ¢ekicilik ve moda reklamlarinda kadin bedeni”

Son olarak, yesil renkli kiime 3’te, medyada yer alan reklamlarda kadin temsillerinin toplumsal
cinsiyet normlar1 ve cinsel objelestirme {izerindeki etkileriyle ilgili ipuglart sunulmaktadir. Medyanin,
kadmlar cinsel ¢ekicilik ve ¢iplaklik araciligiyla nasil objelestirdigini ve bunun tiiketici davramislar
ve toplumsal algilar tizerindeki etkileri literatiirde siklikla ele alinmaktadir. Reklamlardaki kadin
ciplakligi kullanilarak cinsel c¢ekiciligin objelestirilmesi reklama yonelik dikkat ve tutumu, marka
hatirlanabilirligini, tiiketicinin satin alma kararmi ve satis oranini olumlu yoénde etkiledigi Onceki
aragtirmalarda ortaya konulmustur (Digout vd., 2017). Kiper ve Ulema (2021), otellerin kadinlarin yer
aldig1 reklam gorsellerinde 6zellikle tam ya da kismi ¢iplaklik igeren goriintiilerde cinsel cekicilik
olarak nesnelestirildigini ortaya koymaktadir. Kisaca, cinsel gekicilik, 6zellikle ¢iplaklik, reklamcilar
tarafindan onlarca yildir kullanilan yaygin bir miisteri ¢ekme taktigidir (Kiper ve Ulema, 2021).
Reklamecilar, miisterilerin bir markayla ilgili motivasyonlarinin zayif oldugu durumlarda iiriinlere
dikkat ¢cekmek icin giderek daha yaygin bir sekilde cinsel kaynaklar1 kullanmaktadirlar (Digout vd.,
2017). Ancak reklamlarda kadinlar1 cinsel objeler olarak tasvir edilmesi cinsiyete yonelik olumsuz
stereotipleri pekistirdigi bilinmektedir (Bronstein, 2008).
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Ayrica, bu kiimeye gore, moda ve giizellik endiistrileri, idealize edilmis kadin imajlarim
kullanarak tiiketici davramslarin1 yonlendirdigi sdylenebilir. Ozellikle moda dergilerinin, bu idealleri
en yogun sekilde tesvik eden medya tiirlerinden biri oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda giincel
bir ¢alisma, Cinli kadin tiiketicilerin kadin moda reklamlarina verdikleri tepkileri aragtirmistir.
Caligma, tiiketiciler reklamlara yanit verirken modelin irkini, giizellik tipini ve kadinsilik durumlarin
dikkate aldiklarini tespit etmistir (Gan, 2023). Srivastava vd. (2022), Finlandiya’daki hizli moda
sirketlerinin Facebook sayfalarinda bulunan kadmnlarn yer aldigi reklamlar incelenmislerdir. Gorsel
bir sdylem analizi sonucunda, kadinlar heteroseksiiel, 6zenli, masum, seksi poz verenler, aktif olarak
kendini tanmitan ve imajlarin1 kontrol eden, kaygisiz ve gevreci aktivistler olarak betimlendigi ortaya
cikmistir. Sili'de kiz ¢ocuklarini ve ergenleri hedefleyen {i¢ i¢ camasir1 ve ayakkabi reklam
kampanyas1 hakkinda gerceklestirilen bir vaka ¢alismasinda, markalarin pazarlama ve ticari amagclarla
cocuk ve ergen imajlarii cinsellestirmekle suclandigi tespit edilmistir. Bulgular ayrica, moda
endistrisinin ¢ocukluga kadar uzanan karakteristik kadin cinsiyet stereotiplerine basvuruldugunu
ortaya ¢ikarmistir (Condeza-Dall’Orso vd., 2021).

Sonu¢ olarak kiime 3, reklamlarda kadin bedeninin ve cinsel c¢ekiciligin kullanimina
odaklanmaktadir. Otel reklamlarindaki ¢iplaklik igeren gorseller, moda dergilerindeki idealize edilmis
kadin imajlari, Facebook'taki hizli moda reklamlar1 ve ¢ocuk/ergen odakli i¢ ¢camasir1 ve ayakkabi
reklamlar1 gibi Ornekler, kadinlarin genellikle cinsel obje olarak veya stereotipik rollerde (seksi,
masum, cevreci aktivist gibi) tasvir edildigini gostermektedir. Bu ornekler, reklamcilarin tiiketici
davraniglarm etkilemek icin kadin bedenini ve cinsel g¢ekiciligi yaygin olarak kullandigim ortaya
koymakta, ayni zamanda bu uygulamanin toplumsal cinsiyet normlar1 lizerindeki etkisini de goézler
oniine sermektedir.

SONUC

Adali vd. (2024) ifade ettigi gibi reklam arastirmalarinin gelisimini sistematik olarak
degerlendirmek i¢in bir¢ok bibliyometrik analiz gerceklestirilmis ve bu ¢aligmalar, alanin ilerlemesine
onemli katkilar saglamistir. Bu genis alanda, reklamlarda kadin temsili iizerine odaklanan bu
calismada, mevcut ve yeni bilgileri kapsamli ve ayrintili bir bibliyometrik analizle birlestirerek, var
olan boslugu gidermeyi amaglanmistir. Bu sayede, reklamda kadin temsili konusundaki bilgi
birikimine katkida bulunulmakla kalmayip, gelecekteki arastirmalar i¢in de degerli bilgiler ve bir yol
haritas1 sunulmaktadir.

Reklamda kadin temsili {lizerine gergeklestirilen bu ¢alisma, 1974'ten 2024'e kadar uzanan 50
yillik siirecte yayinlanan 298 makaleyi inceleyerek, konunun genis bir akademik ilgi alan1 oldugunu ve
zaman icinde oOnemli Ol¢iide blyldigini gostermistir. Caligmalar, genel olarak kadinlarin
reklamlardaki temsillerinin nasil evrildigine, cinsel objelestirme, beden imaj1 ve feminizm gibi anahtar
kavramlar etrafinda yogunlagmaktadir. Yillar i¢inde, feminizm ve post-feminizm terimlerinin
literatiirde 6nem kazandigi, reklamcilikta kadin imajinin, 6zellikle dijital reklamciligin yiikselisiyle
birlikte, toplumsal cinsiyet normlart ve cinsel objelestirme agisindan daha fazla sorgulandigi
gozlenmistir. Bu bulgular aragtirmacilara, konunun hangi yonlerinin daha fazla incelenmeye ihtiyag
duydugunu ve hangi alanlarin doygunluga ulastigini gostermektedir.

En tiretken ve etkili dergiler arasinda Sex Roles, International Journal of Advertising ve Journal
of Advertising gibi dergiler yer almakta; bu dergilerin yiiksek atif sayilar1 ve indeks oranlariyla
bilimsel toplulukta 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Bu durum, reklamda kadin temsili konusunda
calismalar yapacak olan arastirmacilara hangi mecralarda yaymn yapma imkanlarinin daha yiiksek
oldugu konusunda énemli ip uglar1 vermektedir. Ayrica, 591 farkli yazar, alanda yapilan c¢alismalara
katki sunmus ve Michael LaTour toplam alti makale ile bunlar igerisinde en {iretken yazar olarak 6ne
cikmigtir. Helga Dittmar, 1995'ten 2017'ye kadar bes yayin yapmis ve 2004 yilinda aldig1 282 atifla
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dikkat ¢ekmigtir. Bu bulgular, alandaki ¢aligmalarin genis bir yazar tabanina sahip oldugunu ve
bireysel olarak da 6nemli katkilarda bulunuldugunu gostermektedir. Uluslararasi is birlikleri agisindan
ABD, Birlesik Krallik ve Kanada gibi iilkeler one ¢iktigi, bu is birliklerinin alandaki ¢alismalarin
uluslararasi perspektifte gelisimine katki sagladigi gézlemlenmistir. Yazar ve iilkeler baglamindaki bu
bulgular, 6zellikle yeni arastirmacilara alanda kimlerle is birligi yapabilecekleri konusunda fikir
vererek uluslararasi aglarini genisletmelerine olanak taniyabilecektir.

En etkili makaleler, reklamda kadin temsili konusunda derinlemesine analizler sunarak bu
alandaki akademik tartismalar1 sekillendirmistir. Gill (2008) ve Tiggemann ve McGill (2004) gibi
caligmalar, kadinlarin cinsel objelestirilmesi ve medya temsillerinin beden imaj1 {lizerindeki etkileri
gibi konularda one ¢ikmustir. Bu makaleler, yiliksek atif sayilari ile alanin 6nemli referans kaynaklari
haline gelmis ve reklamda kadin temsiliyle ilgili kritik meseleleri aydinlatmistir. Bu, arastirmacilarin
alandaki temel referanslara kolayca erisim konusunda yardimci olabilecektir. Arastirmacilar bu
makaleleri, kendi ¢aligmalarini sekillendirirken baslangi¢ noktas1 olarak kullanabileceklerdir.

Reklamda kadin temsili arastirmalarina tematik gelisim agisindan bakildiginda, 1974-2000
arasinda cinsel objeler ve ¢ekici modeller gibi temalar hakimken, 2001-2015 déneminde beden imaji
ve moda dergisi gibi konulara odaklanilmistir. 2016-2024 yillar1 arasinda, sosyal medya ve kadin
tiketici gibi modern temalarm o6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Bu bulgular, reklamda kadin
temsillerinin, toplumsal ve teknolojik degisimlerle birlikte nasil doniistigiini ve bu doniislimiin
arastirma konularina nasil yansidigii agikca ortaya koymaktadir. Ote yandan, reklamda kadin temsili
literatiiriinde icerik analizinin siirekli olarak dnemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Bu analiz teknigi,
reklamlardaki kadin imajlarinin nasil degistigini ve bu degisimin tiiketici algilar1 ve toplumsal cinsiyet
normlari lizerinde nasil bir etki yarattigin1 anlamada kilit bir analiz teknigi olarak benimsenmistir. Bu
stireklilik, i¢erik analizinin reklamcilikta kadin temsillerini incelemek icin etkili bir ara¢ oldugunu ve
bu alanin arastirmacilar tarafindan siklikla kullanildigin1 gostermektedir. Ayrica, son yillarda sdylem
analizi ve deneysel tasarimlar da dikkat cekmektedir. Bu bulgular, arastirmacilara bu alandaki degisen
egilimleri, oncelikleri ve gelecekteki ¢alismalarin hangi konulara odaklanmasi gerektigi konularinda
yardimci olabilir.

Son olarak, reklamda kadin temsili literatiiriiniin kavramsal yapisini belirlemek i¢in uygulanan
ortak kelime analizi sonucunda arastirmalarin odaklandigi ii¢ temel kiime ortaya ¢ikmistir. Bu kiimeler
yapilan arastirmalarin farkli ydnlerini temsil etmektedir. Ornegin, reklamda kadin temsilinin toplumsal
cinsiyet rolleri, beden imaj1 ve tliketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini “toplumsal cinsiyet roli,
tilkketici egilimleri ve feminizm” kiimesi ele almaktadir. Feminizm ve femvertising gibi kavramlar bu
kiimede One ¢ikmakta, kadinlarin giiclendirilmesine odaklanan igeriklerin reklamcilikta nasil bir
doniisiim yarattigini gdstermektedir. Ikinci kiime olan “medya tiirleri ve ideolojik bakis”, TV ve basili
reklamlar gibi geleneksel medya tiirlerinde kadin temsillerinin nasil islendigini ele almakta ve bu
temsillerin toplumsal cinsiyet stereotipleri tizerindeki etkilerini incelemektedir. Ayrica, post-feminizm
ve neoliberalizm gibi ideolojilerin reklamcilik stratejileri ve cinsiyet rolleri {izerindeki etkilerine de
odaklanmaktadir. Son kiime olan “cinsel ¢ekicilik ve moda reklamlarinda kadin bedeni” kiimesinde,
reklamlardaki kadin c¢iplakliginin ve cinsel ¢ekiciligin kullanimimi ve bu unsurlarin tiiketici
davranislar1 ve toplumsal algilar {izerindeki etkileri irdelenmektedir. Moda ve giizellik endiistrilerinin
tiiketici davraniglarini nasil yonlendirdigi ve idealize edilmis kadin imajlarinin kullanimi bu kiimede
dikkat ¢ekmektedir. Kisaca bu kiimeler, reklamda kadin temsilleri {izerine yapilan arastirmalarin ¢ok
yonlii ve dinamik dogasin1 gostermekte ve akademik tartismalarda hangi konularin 6ne ¢iktigini
belirlemektedir. Boylece, kavramsal yapiya ait bu bulgular, arastirmacilara alandaki énemli konulari
ve egilimleri tanimlama imkanm vererek gelecekteki calismalar icin yonlendirici bilgiler
saglayabilecektir.
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Sonug olarak, bu bibliyometrik calisma yukarida vurgulandigi gibi reklamda kadin temsili
literatiirline 6nemli teorik katkilar/cikarimlar saglamaktadir. Aragtirma, farkli bilesenlerin katkilariyla
birlikte literatiiriin gelisim siirecini vurgulamanin yani sira alanin performans analizini ve bilim
haritalamasini sunarak mevcut bilgiyi genisletmistir (Verma ve Yadav, 2021).

Bu SLR, reklamlarda kadin temsilinin tarihsel gelisimini ve mevcut durumunu ortaya koyarken,
gelecekteki arastirma yonleri ve potansiyel egilimler hakkinda da bazi somut fikir vermektedir.
Mevcut aragtirma egilimleri ve toplumsal degisimler gbz Oniine alindiginda, oniimiizdeki yillarda
reklamlarda kadin temsilinin ¢esitli yonlerde gelismesi beklenebilir. Ornegin, farkl1 yas, etnik koken,
viicut tipi ve mesleklere sahip kadinlarin reklamlarda daha sik goriilmesiyle daha fazla gesitlilik ve
kapsayicilik one ¢ikabilir. Bununla birlikte, geleneksel olmayan kadin rollerinin artmasi da
muhtemeldir. Reklamlarda kadinlarin liderlik pozisyonlarinda, teknik alanlarda veya geleneksel olarak
erkeklere atfedilen rollerde daha sik gosterilmesi beklenebilir. Ayn1 zamanda, ev i¢i rollerin daha
esitlikci bir sekilde temsil edilmesi de olasi bir gelismedir. Ote yandan, 'Femvertising' olarak
adlandirilan, kadin giiclendirme mesajlarii 6n plana ¢ikaran reklam kampanyalarinin yayginlagmasi
da beklenen bir diger egilimdir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda influencer pazarlamasinin kadin
temsili iizerindeki etkisinin artmasi dngoriilmektedir (Sharma ve Bumb, 2022). Instagram, TikTok gibi
platformlarda kadin influencerlarmm marka temsilcileri olarak daha fazla rol almasi, bu trendin bir
gostergesi olabilir. Buna paralele olarak, sanal (yapay zeka) influencerlarimin da bu kampanyalarda
kullamlmas1 yeni i¢goriiler sunacaktir. Ote yandan, arttirilmis gerceklik, sanal gerceklik, karma
gerceklik ve Metaverse gibi yeni teknolojilerin reklamcilikta kullanimmin yayginlasmasiyla, kadin
temsilinin bu platformlarda nasil sekillenecegi de dnemli bir aragtirma konusu haline gelebilir.

Bu makalenin uygulamacilara yonelik katkilar (pratik ¢ikarimlar) da bulunmaktadir. Ornegin,
marka yo0neticileri i¢in bu ¢aligma, reklamlarda kadin temsilinin nasil olmas1 gerektigini belirlemede
kritik bir stratejik rehber niteligindedir. Bu sayede, toplumsal cinsiyet esitligi ve gelismis temsil arayan
tiiketicilerle daha derin ve kalict baglar kurma firsati yakalayabilirler (Gomez-Borquez vd., 2024).
Ozellikle dikkat ¢eken bir strateji, reklamlarda kadilar1 daha gesitli ve gergekei rollerle temsil ederek,
sadece genis bir kitleye hitap etmek degil, ayn1 zamanda toplumsal degisimin onciisii olmaktir. Ayrica,
reklamlarda kadinlarla ilgili geleneksel stereotiplere cesurca meydan okumak, kadina iliskin degisen
toplumsal bakis agilariyla uyumlu, daha etkileyici ve ilham verici reklam mesajlart kullanmak
reklamcilar icin giiglii bir rekabet avantaji saglayacaktir (Adali vd., 2024). Bu baglamda, kadinlarin
giiclendirilmesine odaklanan reklam stratejileri, sadece marka sadakatini artirmakla kalmayip,
markanin toplumsal degerlerle uyumlu bir lider olarak algilanmasini saglayabilir. Ayrica, bu ¢alismada
ortaya c¢ikan bulgular, reklamda kadin kullaniminin toplumsal algilar sekillendirmedeki roliinii gozler
online sermektedir. Bu baglamda, reklamcilar ve markalar, tiiketicilerin medya okuryazarligini
artirmaya yonelik kampanyalar diizenleyebilir. Bu hem markalarin sosyal sorumlulugunu gosterecek
hem de bilingli tiiketici kitlesinin olusmasina katkida bulunacaktir. Son olarak, bu arastirmada ortaya
cikan temalarin ve konularin dikkatlice incelenerek anlasilmasi, reklamcilarin buna gore gelecek
stratejileri gelistirmelerine yardime1 olacaktir (Verma ve Yadav, 2021).

Her calismada oldugu gibi bu arastirmada smirliliklara sahiptir. {lk olarak, arastirmada sadece
reklamda kadin temsiline odaklanilmistir. Gelecek arastirmacilar erkeklerin reklamlarda temsiline
yonelik bibliyometrik bir ¢aba gdsterebilirler. ikinci olarak, arastirmada veri seti sadece Scopus veri
tabaninda yer alan Ingilizce makalelerden meydana getirilmistir. Gelecekte WoS veya diger veri
tabanlarinda yer alan makaleler de veri setine dahil ederek daha fazla sayida ¢alisma analiz edilebilir.
Ayrica, Tiirkge ve diger dillerde yaymlanan galigmalar 6zelinde de benzer arastirmalar yapilabilir.
Ucgiincii olarak, bu arastirmaya gri literatiir dahil edilmemistir. Gelecekte bu kaynaklarin (raporlar,
kitap, tezler vb.) dahil edilmesi alana katki sunacaktir. Ddordiinciisii, segilen anahtar kelimelerin
kapsami1 diginda kalan ilgili ¢aligmalar gézden kagmasina yol agmis olabilir. Besincisi, bu ¢alismada
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bilimsel haritalama teknigi olarak sadece tematik gelisim analizi ve ortak kelime analizi uygulanmistir.
Alanin gizil entelektiiel yapisini ortaya ¢ikartabilen ortak atif analizi ve kaynakca eslesmesi gibi farkli
analizlerin de gelecekte yapilmasi ve tartisilmasi 6nemlidir. Son olarak, SPAR-4 SLR protokoliiniin
uygulandigt bu arastirmada organize etme asamasinda belirli bir cergeve benimsenmemistir.
Gelecekteki arastirmacilar, ADO, TCM, TCCM (Bkz. Paul vd., 2023) gibi farkli ¢ergeveler kullanarak
alanin nomolojik ag ve kavramsal ger¢evenin yami sira sik kullanilan teorileri, baglamlar1 ve
metodolojileri derinlemesine ortaya ¢ikartabilir.
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Etik Kurul Onay

Caligmanin metodolojisi sistematik literatiir incelemesine dayandigindan etik kurul onay1
gerektirmemektedir.

Yazar Katkilar

Yazarin ¢alismadaki katki oranlart %100 seklindedir.
Finans

Finansal destek alinmamustir.

Cikar Catismasi

Cikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.

Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SDG)

Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri: Desteklemiyor
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Advertising is one of the most effective tools used by marketers to persuade, manipulate,
and shape consumer behavior (Das & Sharma, 2023). Since its inception, advertising has adapted
to people's lives, reflecting real-world images (Kitsa & Mudra, 2020). Advertisements can
disseminate cultural values and reinforce specific lifestyles and stereotypes (Navarro-Beltra &
Martin-Llaguno, 2013). Gender stereotypes in advertisements are a common practice (Kiper &
Ulema, 2021). Advertisers often use them based on the hypothesis that people are familiar with
traditional portrayals of gender roles (Das & Sharma, 2023). Gender stereotypes involve beliefs
about individuals and groups based on their gender, including social and professional roles (Kim
et al,, 2024). For instance, people perceive females as fitting into feminine stereotypical roles
(e.g., caring, helpful), while they perceive males as fitting into masculine roles (e.g., aggressive,
competitive) (Kitsa & Mudra, 2020).

Research on female representation in advertising has been extensive, covering various
themes such as domestic roles, dependency on male protection, and sexual objectification (Zotos
& Tsichla, 2014). Recent studies underscore the persistent use of sexual appeal in
advertisements, irrespective of the product's relevance (Digout et al., 2017; Jafar et al,, 2022).
Despite numerous studies addressing representation changes, the accumulated knowledge
remains fragmented due to the absence of a comprehensive and systematic literature review
(SLR). Previous reviews, such as those by Zotos and Tsichla (2014), lacked a SLR methodology,
instead relying on content analysis, which is suitable for small-scale publications but has
limitations for extensive datasets (Kraus et al,, 2022; Liu et al., 2023). Other SLR efforts include
Gomez-Borquez et al. (2024), who systematically reviewed feminist approaches in advertising,
and Navarro-Beltra and Martin-Llaguno (2013), who conducted a bibliometric analysis of sexism
and advertising research in print and audiovisual media. Adali et al. (2024) also provided a
bibliometric review of gender and advertising research. However, a dedicated SLR focusing
exclusively on female representation in advertisements is still missing. Given the absence of a
comprehensive bibliometric effort exclusively on female representation in advertisements, this
study aims to provide a systematic and objective overview of research trends and developments
in this field. We will seek answers to the following research questions (RQs) to achieve this goal.
(1) What are the performance metrics (growth trend, frequent keywords, most productive and
influential journals, most productive authors, productive countries, cross-country collaboration,
and most influential articles) of publications on female representation in advertisements? (2)
What are the thematic trends in publications on female representation in advertising, and how
do their conceptual structures form?

[ adopted the SLR approach to achieve the research objectives and answer the research
questions. SLR is a specialized methodology that identifies, evaluates, and synthesizes existing
studies, providing clear conclusions about what is known and unknown in a particular field
(Denyer & Tranfield, 2009; Kraus et al.,, 2022). Following the SPAR-4-SLR protocol (Paul et al,,
2021), this study focuses on the representation of female in advertising. First, in the assembling
phase, I selected scientific journals as the source type due to their rigorous peer-review process,
ensuring high-quality research (Kraus et al., 2022). I selected the Scopus database due to its
extensive coverage and rapid indexing. An initial search on May 2, 2024, using keywords related
to advertising and female representation, yielded 748 articles. Secondly, during the arrangement
process, I eliminated non-peer-reviewed literature, which resulted in a dataset of 634 articles.
Further exclusion of non-English articles and those outside the social sciences left 461 articles.
We meticulously checked these for duplicates, resulting in 460 unique articles. The author and
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an expert conducted a coding process that specifically addressed female representation in
advertisements. Disagreements were resolved through discussion, ensuring reliable and relevant
data. This process culminated in 298 articles deemed directly relevant. During the final phase of
assessment, [ utilized bibliometric analysis, a quantitative method that utilizes algorithms and
statistics, to evaluate the data. Using the Bibliometrix 4.2.1-Biblioshiny tool, I conducted a
performance analysis to identify the performance metrics of publications in the field, as well as a
thematic evolution analysis and keyword co-word analysis to reveal thematic trends and
conceptual structure, respectively.

This study highlighted the significant growth and evolution of academic interest in the
topic. The findings reveal that research has predominantly focused on how female portrayals in
advertisements have evolved, with key themes including sexual objectification, body image, and
feminism. Over the years, the terms feminism and post-feminism have gained prominence, with
increasing scrutiny of gender norms and sexual objectification, particularly with the rise of
digital advertising. Furthermore, the most productive and influential journals on this topic are
Sex Roles, International Journal of Advertising, and Journal of Advertising, all of which offer high-
quality publication opportunities for researchers. Prominent contributors include Michael
LaTour and Helga Dittmar, who have significantly shaped the discourse on female representation
in advertising. International collaborations, notably among the USA, UK, and Canada, underscore
the global perspective on this research topic. Key articles, such as those by Gill (2008) and
Tiggemann and McGill (2004), have profoundly influenced academic debates by exploring the
sexual objectification of females and the impact of media representations on body image.
Thematic development analysis indicated a shift from themes like sexual objects and attractive
models (1974-2000) to body image and fashion magazines (2001-2015) and, more recently, to
modern themes like social media and female consumers (2016-2024). Finally, conceptual
structure analysis reveals three main clusters: "gender roles, consumer tendencies and
feminism," "media types and ideological perspectives,” and "sexual appeal and the female body in
fashion advertising." These clusters reflect the multifaceted nature of research on female
representation in advertising, guiding future studies on critical issues and trends in the field. In
conclusion, this bibliometric study provides important theoretical contributions and
implications to the literature on female representation in advertisements.
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