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Oz

Yeni medyanin 6nemli bilesenlerinden dijital
yayincilik, artan popdlaritesiyle yeni teknoloji alaninda
etkili bir bicimde 6ne ¢ikmaktadir. Dijital yayincilik,bilgiye
erisimi hizlandirirken, verdikleri reklamlar sayesinde
gorsel vyapilanmayr daha canli hale getirmektedir.
GunUmuzde dijital yayincilikta, kadin imgesine o6zellikle
kadin bedenine yer vermeyen reklamlarin ¢ok az
oldugu gbze carpmaktadir. Calismanin amaci, gorsel
kaltar alani olan dijital yayincilikta kadinin, cinsel
obje olarak kullanildigireklamlar ile degisen toplum
dinamikleri icerisinde gorsel, sozel bildirimler ile kadin
bedenini kullanmadanele alan reklamlarinanlati yapisini
inceleyerek karsilastirmali analizini yapmaktir. Boylelikle
calismada kadin imgesinin “cinsiyetcilik” soyleminden

Abstract

Digital publishing, which is one of the important
components of new media, stands out effectively
in the field of new technology with its increasing
popularity. While digital publishing accelerates access
to information, it makes visual structuring more lively
thanks to the advertisements they provide.Today, in
digital broadcasting, there are very few advertisements
that do not include the image of women, especially
the female body. The aim of the study is to make
a comparative analysis by examining the narrative
structure of advertisements in which women are used
as sexual objects in digital broadcasting, which is the
field of visual culture, and advertisements that deal
with the female body without using it. Thus, in the
study, it has been questioned whether the image of

Anahtar Kelimeler

kurtulup  kurtulamayacagl  sorgulanmistir. ~ Amagli
ornekleme yonteminin kullanildigi calismada dijital
yayinciligin populer kiltir odagl haline gelen dijital
dergilerden 6 tanesi secilmistir. Hedef kitlenin géziinde
kadin imgesinin nasil konumlandirildigina dair alginin
anlasiimasi icin secilen dijital dergilerin her birinden
birer 6rnek olmak tzere, son 15 yilda yayinlanan Urln
reklamlarina yer verilmistir.Reklamlar,gostergebilimsel
¢ozimleme  yontemiyle analiz  edilmistir.Calisma,
reklamlarin daha onceden var olan kadin nesnelligi
disinda, kadini, 6zne durumuna getirip toplumda kadina
donuk esitlikci anlayisin sergilenmesinde ve kadina
yonelik toplumsal farkindaligin yaratilmasinda reklam
iceriklerinin 6nemini vurgulamistir.

woman can get rid of the discourse of “sexism.In the
study, in which the purposeful sampling method was
used, 6 of the digital magazines that became the focus
of popular culture in digital publishing were selected. In
order to understand the perception of how the image of
woman is positioned in the eyes of the target audience,
product advertisements published in the last 15 years
are included, as an example from each of the selected
digital magazines. Advertisements were analyzed by
semiotic analysis method. The study emphasized the
importance of advertisement contents in displaying an
egalitarian understanding towards women in society
and creating social awareness towards women by
making women the subject, apart from the pre-existing
female objectivity of advertisements.
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Giris

Gorsel kiltir, gelisen toplumlarin kiltirel ve medya ¢alismalarindaki dontigimleri sonucu
var olan disiplinlerarasi bir formdur. Postmodernizmin ortaya ¢cikmasi ile glindeme gelen gorsel
kiltlr, cok yonli iletisimin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan, gorsel olan ve kiltirel olanin
bir sentezidir. Diger bir deyisle gorsel kiltiir, bireylerin yerel ve kiiresel anlamdaki kilttrel
deneyimleri yoluyla gorsellere iliskingdris edinmelerini saglayan bir kavramdir.

Gorsel kaltdr, temelde farkh disiplinlerin gorsel Uretimleri ile ilgilenmektedir ve odagini
imgeler olusturur. imgeler, gorsel kiiltiriin temel tasi olup, gorsel iletisim siirecinin anlamsal
aktorleridir. Gorsel olan, gorilebilen, islevsel ve iletisimsel bir amaci olan gorsel kiltiriin
kendini gosterdigi alanlardan biri olan dijital yayincilik dagorsellik Gizerinden kendilerini imgeler
araciligiyla kurgular. Dijital yayincilik yazili ve gérsel materyalleri ayni anda ¢ok fazla sayida kisiye
ulastiran ¢ok fonksiyonlu dijital platformlardir. Ozellikle gérselligin 6n planda oldugu, icerigi ile
tuketicilerin dikkatini cekerek, yasamlarinda kullanisliik ve fayda sagladigina inanilan dijital
gazete ve dergiler hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Yeni medya ortamlarinin bir parcasi
olan dijital dergiler 6zellikle gazetelere gore sayisallasmasi ve dijital ortamlarda yayinlanmasi
daha hizli olmustur. Cep telefonu, tabletler ve sosyal aglardan kolayca takip edilebilen dijital
dergiler, tiketici ve reklam verenler arasinda 6nemli iletisimsel avantajlar saglamaktadir. Dijital
dergicilikte 6nemli bir arag olan reklamlar, blytk kitlelere ulasabilen ve her yastan bircok insanla
etkilesim kurabilen gorsel tasarimlardir.

Dijital dergilerde vyayinlananreklamlar pazarlanacak Uriini tanitirken, ikna soylemi,
sOzbilim, gostergebilim gibi bircok teknigi kullanarak hedef kitleyi, satin almaya tesvik eder
(Barthes, 2009). Bunlardan gostergebilim, imgeleri anlama sireclerini iceren bitin etkenlerin
sistematik bir sekilde incelenmesidir. Tiketiciler, reklamlar araciligiyla kendisine sunulan
imgeler ile ylz ylze gelerek kendileri i¢in Grline yonelik yeni bir anlam olustururlar. Bu nedenle
tiketici Gzerinde daha fazla etki birakmak isteyen Ureticiler, akildan ¢ok duygulari uyarmaya
yonelik reklamlari kullanir hale gelmislerdir. Glnlimuizde dijital yayincilik kanaliyla yayinlanan
reklamlarda, kadin imgesine 0Ozellikle kadin bedenine yer verilmeyen reklamlara ¢ok az
rastlanmaktadir. Bunun nedeni kadin bedeninin tanitilan lirlinle 6zlestirilerek, izleyeni etkilemesi
ve satin alma davranisini gerceklestirebilmesidir. Bu baglamda calismada, gorsel kiltliriin
dinamiklerinden yeni medyada,markalarin Urinlerinin tanitimi icin kadin imgesini cinsel obje
olarak kullandigidijital dergilerdekireklamlarindan ve buna karsi gorsel ve sdzel dnermelerde
bulunan (kadini hicbir sekilde nesnellestirmeden tiiketiciye sunan) dijital dergi reklamlarindan
orneklem alinarak karsilastiriimaliolarak gostergebilim yontemiyle irdelenecektir. Amaca bagli
olarak literatlir taramasi yapilarak glinlimizde bazi markalarin, dijital dergilerde yayinlanan
reklamlarinda kadini nesnellestirmeden ve kadin degerinin, fiziksel gériinimleriyle asla ilgisi
olmadigl gorisinl yansitmalari Uzerinden tlketiciler Gzerinde marka bilinirliklerini nasil
konumlandirdiklari agiklanacaktir.

Gorsel Kiltiir Alani Olarak Dijital Yayincilik ve Reklam

Kitle iletisim araclarinin, yeni gorme bicimlerinin, teknolojiyle birlikte giderek yasantimizda
etkin bir hale gelmesi, sozli yazili, basil, dijital/elektronik olarak adlandirilan bu sireclerin
kiltlrlerinin de yenilenmesine ve gorsel kultlirin, kiiresel bir kiltlir haline gelmesine neden
olmustur (Erdogan, 2021).Gorsel kiltiri Bernard (2002), bir kiltirin deger ve inanislarini
cesitli yollarla goriniir duruma getirmesi olarak tanimlamistir. Duncum (2005) ise gorsel kiiltlri
sadece gorsellik ve tliketim kiiltliri olarak tanimlamaz, gorsel kiiltiri doga, bilim ve sanat gibi
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birgok alani kapsayan sinirlanmasi imkansiz bir konu olarak gorir ve galismalarini da kulturel
calismalar, materyale dayali kiiltlr calismalar, cagdas sanat uygulamalari adi altinda (i¢ bélimde
toplar. Buanlamda gorsel kiiltlirde alti cizilmesi gereken nokta, bir gérselden yola ¢ikarak aslinda
gorselin birey, toplum ve dinya icin ne anlamlar icerdigi, Urettigi ve tikettigidir. Gorsel kiltiriin
bir parcasi olan gorsellik, yenimedyanin her tirli farkli metinlerden goérintiler Greterek, bu
goriintllerin tarihte hic olmadigi kadargorsel kiltiir alanlarimiz olan yeni medyanin dagitim
kanallarinda yayilmasini saglamistir.

Yeni medya dagitim kanallari, tiketici ve medya arasindaki iliski bakimindan geleneksel
medyadan farkhdir. Bu nedenle yeni medyay! algilamak igin bilgisayari tam olarak tanimak,
kiltirel ozelliklerin ise bilgisayar diinyasina gore yeniden olusturuldugunu bilmek gerekir
(Manovich, 2002:65). Yeni medyanin tim dagitim kanallari ve kiltlr timuyle sayisallastigindan,
gorintilerde sayisallasmis ve yeniden islenebilir hale gelmistir. Sayisallasan kanallar gérintiler
araciligiyla tuketici ile etkilesimi yaratarak, tliketici deneyimlerinin de zenginlesmesine olanak
saglamistir. Teknolojik ilerleme dijital platformda kullanilan bir¢ok uygulamanin da kendisini bu
siirece uyarlanmasini zorunlu kilmistir. Ozellikle dijital yayincilik zengin ve etkilesimli icerigin
kendisini yenilemesine ve siirekli glincellemesine imkan vermistir. Dijital yayincihk 2000’li
yillardan sonra artan bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Taginabilir ve ekonomikligi, kaliciligi,
paylasim kolayhgi, yeniden kullanilabilir gibi 6zellikleri tiketici kitle i¢cin avantaj olusturmustur.
Bu sayede dijital ortam yayinciliginda bir¢ok yayinci kendi satis platformlarini olusturabilmistir.
Bu platformlarda gorselin artan ylikselisi olan goruntler, reklamlar sayesinde dijital mecralarda
yayinlan gazetelerde, dergilerdeyer alarak izleyicilerin beklentilerini sekillendirip hafizalarinda
yer almayi basarmistir.

Becer(2009) bir Grlinlin basin ve yayin araglarinda tiiketiciye tanitilmasina yonelik faaliyetlerin
hepsini reklam olarak tanimlamistir. Reklam, Fransizca réclame sozciigiinden Tirkgeye gegcmis
ve Tirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve siirimini saglamak
icin denenen her tirll yol” olarak tanimlanmistir. Reklamlar Griin ve hizmetlerin niteliklerini
aciklayan ve hedef kitleye irlini benimsetecek tlrde bir potansiyele sahiptirler (Giirdal, 2000).
Reklamlarin belliimge ve semboller tGizerinden anlam yaratma eylemi, hedef kitle i¢in hognutluk
yaratmakta ve tlketicinin satin alma davranisini tetiklemektedir. Gliniimuzde dijital dergiler
verdikleri reklamlarla, reklam verenlerin potansiyel ve yeni tiketicilerle etkilesime gecme
asamasinda en etkili temsilcilerdir. Dijital dergilerde yayinlanan reklamlar, tiiketicinin kendisine
sunulan imgeler ile ylz yize gelerek, kimliginin sekillenmesinde énemli bir rol Ustlenir. Bu
nedenle gorsel-isitsel yollarla Grinln tanimini yapan ve hedef kitleyi etkileyerek, satin alma
kararlari hakkinda yodnlendirme giiciine sahip olan dijital reklamlarin psikolojik, sosyolojik,
kaltirel ve ahlak/etik cercevesinde tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir.

Kapitalist ekonomi, 0Ozellikle salt tliketime yonlendirmek icin reklamlari, kdltirel bir
sunusla tiketiciye ulastirmaktadir (Birol, 2021). Yeni medyadan gorsel kiltliire uzanan yolda
reklam, tlketicilerin ihtiyaglarini Giretmek gayesini sirekli Gzerinde tasir. Reklamin amaci
tuketicilere Griin hakkinda bilgi vererek Urlintin satisini kolaylastirmak ve hedef kitlenin Griin
sahibi olmasini saglamaktr. Pazar ortaminda tiiketicinin begenisine sunulan Grinlerin rekabet
ortamina donustirilmesi, reklamin genel kurahdir. Bu nedenle reklamlar, bir firmanin ayni
cesit Grln Ureten diger firmalar karsisinda pazar payl kazanmasina da yardimci olmaktadir
(Simsek, 2006). Bu durum rakiplerinden daha farklh tanitim yapan ya da tliketicinin yiiregini
ve beynini kavrayip orada egemenlik kurarak duygularini hareke geciren reklam tasarimlarinin
ortaya cikmasina neden olur. Bu dogrultuda ajanslar ve tasarimcilar, reklam veren firmanin
onine tiiketime yonelik tahrik ve acizligi tetikleyen gorselligi glicli reklamlari sunmaya calisir.
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Yaraticl fikir Gretme siiregleri sonucunda sekillenen reklam fikri somutlastirilarak segilen reklam
ortamlarinda yayinlanmaya baslar. Tartismasiz her zaman bir biriyle baglantili durumda olan bu
isleyis, tuketiciler igin en fazla yarar saglayan egilimlerde bulunan reklam sektérini olusturur
(Bkz. Sekil 1).

Sekil 1. Reklam sektériiniin bilesenleri

REKLAM SEKTORD

Reklam Verenler W W—
- Yeni Medya Ortamlar (web
- Mal we hizmet tiretimi yapan - Tam Hizmet Ajanslar siteleri, bannerlar, pop-up,
kurum ve kuruluslar - Butik Ajanslar sosyal medya, multimedya,
- Herhangi bir konuda faaliyet - Kurum ici Ajanslar bilgisayar oyunlar, dijital
giisteren sahislar - Modiler Hizmet Ajanslar dergiler, dijital gazetelervb.)
- Uzman Ajanslar - Geleneksel Medya Ortamlar:
- Rolodeks Ajanslar (Radyo, Televizyan, basil
medya yayinlarivb.)

Reklam ortamlari olan yeni medya (web siteleri, bannerlar, pop-up, sosyal medya,
multimedya, bilgisayar oyunlari, dijital dergiler, dijital gazeteler vb.) ve geleneksel medya,
(televizyonlar, radyolar, basili gazeteler/dergiler) reklam verenle tiiketiciler arasindaki bulusmayi
saglayan yapilanmalardir. Reklam ortamlarinin her birinin kendine 6zgi 6zellikleri vardir. Bu
Ozellikler reklam tasarimi baglaminda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir konudur.

2010 yilinda ingiltere’de arastirilan medya kullanim raporunun sonuglarina goére diinya
Uzerindeki bircok (ilkede gelisen internet kaynaklari ile yeni medya ortamlarinin genis bir kitle
tarafindan sirekli kullanildigini vurgulamistir. Chatfield(2013), kitleler arasindaki ag lizerinden
kesintisiz iletisim sayesinde dijital kiltlrin glinliik yasamla ne kadar ¢oki¢ ice girdigini soyleyerek,
mevcut dizeni “ag toplumu” olarak tanimlamistir. Boylelikle yeni medya ile baglantili olarak
dijital yayinciligin icerisinde reklam tasarimlarinin ve sosyal etkinin yeniden yapilandigi bir
doneme gecilmis oldu (Chen&Zhang, 2010).

Dijital Reklam Ortami Olarak Dergi

Dijital yayincilik, internet ortaminda yayinlanan televizyon, radyo, kitap, gazete ve dergi
icin kullanilan bir terimdir. Glinimuzde teknoloji ile sayisallasma, bireysel iletisim araglarinin
gelisimini ve kullanim yayginligini arttirmistir. Dijital yayincilik kapsaminda dergiler ve gazeteler
uygulamada sundugu pek c¢ok segenek ile habere ve reklama yeni bir anlam, deger katarak
etkilesim odakli yeni bir yayincilik tirl baslatmistir (Cansabuncu, 2013).

Turkiye’de 1995’te ilk yayinlanan dijital dergi, Aktlel Dergisi olmustur. Dijital dergicilik distk
maliyet, sinirsiz erisim ve kolayligiyla yakiz zamanlarda oldukga ragbet goéren yeni medyanin
en etkili dagiim kanallarindandir. Ozellikle dijital dergilerde verilen reklamlar taniimi yapilan
Urinin pazarlanmasi yontindeki siirecini hizlandirmistir. Tiiketiciler reklami yapilan Griinlerin
sitesine baglantili linklerle ulasarak alisveris yapabilmekte ayrica diger kullanicilarla reklamin
altina yorumlarini yaparak etkilesime gecebilmektedirler. Dijital dergiler, reklam verenler icin
ozellikle 6lcimlemekolayligi, Web 3.0teknolojisiiletiketicilerinyonelimlerinin belirlenebilmesini
olanakl kildigindan ayrica hemen hemen yasantimizin her alaninda bulunmalari nedeniyle



Gérsel Kiiltiir Alani Olan Dijital Yayincilik Reklamlarinda Kadin imgesinin 186
““““““““““““““ Cinsel Obje ve Cinsiyet Esitlik¢i Kullaniminin Karsilastirmali Analizi

oldukga elverisli birer reklam ortami olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Elden &0zdem, 2015). Ayrica
dergilerin hitap ettigi okuyucu kitlesinin belirli bir alanda ilgi, bilgi ve kiiltlirel birikimlerine sahip
olmalari onlari siradan okuyuculardan ayirmaktadir. Bu 6zelliginden dolayi dergiler, 6zel bir okur
kitlesine hitap ederek, onlarin ilgi ve beklentilerine yonelik konulari ele almaktadirlar. Dergilerin;
tuketici, kurum ici, ticaret ve profesyonel gibi cesitli olmasi ile hitap ettigi kitlelerin de belirgin
olmasi, reklam avantajini arttirmaktadir. Boylelikle belirgin bir hedef kitleye reklamin ulasmasi
kolaylagsmaktadir. Dergilerde yer alan bu reklamlarin onlari takip eden okurlari igin tiiketime
yonlendirmeleri de kolaylagmaktadir.

Reklamlarda imge Kullanimi

Dinyada rekabete dayal bir pazar ekonomisi bulunmaktadir. Bu pazar ortaminda satacak
Uriini, hizmeti olan her kurulus i¢in reklam kaginilmazdir. Clinkl reklam bir tanitim etkinligidir.
Dyer (1982), reklamlarin genellikle kiltiir tarafindan belirlenen dili, imgeleri ve degerleri
kullandigini soyler. Bu séylemi destekleyen Parsa (2007), modern ve ¢agdas reklamcilikta bir
Grinin tanitimi yapilirken ozellikle kiltire ve onun degerlerine basvuruldugunu vurgulamistir.
Bu bakimdan reklamlarda kullanilan imgeler birer pazarlama stratejisi olarak gérilmektedirler.

Gorsel kiltur alani olan tiim reklam ortamlarinda kullanilan imgeler mesajlarini belirli bir
gosterge sistemine bagli kalarak vermektedirler. Reklamin en 6nemli gérevi mesaj vermek oldugu
icin mesajlarini nasil ifade ettikleri reklamlari anlamamizi saglar. Reklamlar kisa omdurliddr.
Fakat kullandiklari imgeler sayesinde etkileri uzun siirer. Reklamlarda kullanilan dil ve imgelerin
anlamlari toplumdan topluma degisir. imgenin ne oldugu sorusuna Mitchell (1986), benzer
olma, taklidi gibi olma yanitini vermektedir. imgeler, bir nesne ya da kisinin gériintii bakimindan
benzeridir ya da yeniden Uretilmis gorintlsidir. Her imgede bir gérme bicimi yatar. Bu nedenle
imgeyi algilayisimiz, gérme bicimimize de baglidir. Gézde/zihinde canlandirdigimiz imgelerin
temsil ettikleri gergeklerinden daha etkileyici olmalari, gérmek istemediklerimizi de gozler
onlne sermelerinden dolayidir. Bu nedenle imge, gosterdiginden ne kadar fazla baska bir seyse
o derecede gergekten uzaklasmis demektir. Tuketiciler reklamlarin imgeler araciligiyla sundugu
yasam bicimiile gercek yasam bicimi arasinda benzerlik kurmaya calisirlar. Sunulan yasam bigimi
tiketiciye kendi hayatlarindan memnun olma durumlarini sorgulatir ve bunun sonucu olarak
reklamlarda imgelerin temsil ettikleri gibi olabilmek igin Girlin veya hizmeti satin almak isterler
(Williamson, 2000).

Kadin imgesinin Reklamlarda Sunumu

Gorsel, isitsel ve yazili basinda yer alan reklamlar, tlketicilerine Grinlerinin tanitimini
yaparken, udrlnlerini kullanmalari halinde basari, cazibe, prestij gibi kazanimlara sahip
olacaklarini vaat ederler. Bunun igin de reklamlarinda cinsiyet ve cinsellik unsurlarina 6zellikle
yer vermektedirler. Ginlimuzde reklamlarda cinsellik Grlinlerin satisinda énemli bir role sahip
olmustur. Yapilan arastirmalarda reklamlarda 6zellikle kadin viicudunun vurgulandigi ve cinsel
icerigin blyuk bir kismini kadinlarin olusturdugu goérulmdistir. Reklamlarda erkek modeller
daha ¢ok fiziki form ve basariyi temsil ederken, kadin modellerin glizellik ve bastan ¢ikarmayi
temsil ettikleri ortaya ¢cikmistir (Baudrillard, 2001). Bu nedenle birgok kékli marka bu strateji ile
pazarda kendilerine pay aramayl amag edinirken, bir¢cok yeni marka ise Urlinlerine 6zendirme
taktiklerine cinselligi katarak fark edilmeyi amacglamislardir. Bunu yaparken de reklamlarinda
cekici kadinlarin sehvet dolu pozlar veren ve genelde modelin ne giydigi ya da ne giymedigi
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Uzerine yogunlasilan fotograflari sik sik kullanilan imgeler haline gelmistir. Bu durum giinimuizde
hala bu sekildedir ve giizellik, kozmetik, giyim, saglk, otomobil ve gida gibi birgok tnli, bilindik
markalar reklamlarinda siklikla cinsel imgelere basvurmaktadir. Ozellikle bu reklamlarin alt
mesajinda tliketicinin kendini daha seksi ve sehvetli hissetmesi ve kendisine cinsel cazibe
saglamasi vaadi yatar (Batra&Scott, 2003).

Toplumun izin verdigi derecede cinsel igerigin belirginlestigi reklamlar bu anlamda inis
¢ikislar yasasa da cinsellik temasi trin ile birlikte her zaman kullanilacak ve satilacaktir. Bugline
kadar yapilan pek ¢ok arastirmada toplumun tavirlari ve geri bildirimleri sonucu kullanilan
belirli dozdaki cinsellik unsurunun tiketicilerin UGrinl satin alma motivasyonlarini arttirdigina
ve arzularini harekete gecirdigine yonelik sonuclar ortaya koymustur. Ozellikle Reichert (2004),
yaptigl arastirmalarda uzun 6mdrli markalarin reklamlarinda kadin imgesinin cinsel obje olarak
sunumunun, markalarin kendi imajlarina gli¢ kattigina yénelik soylemleri bulunmaktadir.

GUnUmuz toplumunda maalesef kadin imgesini cinsellikle bagdastirip bunu da toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini yansitacak séylemlerle ortaya koyan reklamlar, kadin ve erkek arasindaki
toplumsal esitsizliklerin normallesmesine sebep olabilmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami,
cinsiyetin biyolojik olmadigini, toplumsal ve kiltiirel baglamlarla kuruldugunu soyler (Erbug,
2021). Tam da bu noktada toplumsal cinsiyet esitligi kavrami, reklamlarin elestirel acidan ele
alinmasinda aracilik yapmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitligi konusuyla ilgilenen feminizm,
kadinlari erkeklere gore dezavantajli durumlarda birakilmasina neden olan ayrimci dili ve
yapilari ortaya c¢ikartarak bunlarin ortadan kaldirilmasini amaglayan bir yaklasimdir (Kirca,
2007). Bu nedenle reklam sektori, feminizmin gorsel kiltir araclariyla Uretilen mesajlarin
bozguna ugratmasina ve negatif cinsiyetcilikle miicadelesine kayitsiz kalamamistir. Bu durum
beraberinde reklamcilik sektoriinde feminist pazarlama uygulamalarinin ortaya g¢ikmasina
neden olmustur. Glinimiuzde o6zellikle feminist pazarlama uygulamalarini kullanan pek gok
markanin, reklamlarinda kadin imgesini asla cinsel obje olarak kullanmadigi, kadin imgesini
daha ¢ok kadinlarin kim olduklari ve neler yapabilecekleri tGzerinde mesajlar verip farkindalik
yaratarak, marka bilinirliklerini ortaya koyduklari gérilmektedir.

Arastirma Metodolojisi

Cahsmada nitel arastirma yontemi kullaniimistir. Nitel arastirma kesfedici arastirmalarda
temel disiince, fikir olusturma amaciyla kullanilan bir arastirma teknigidir (Kavak, 2013).

Arastirmanin Modeli, Evren ve Orneklem

Calismadanitel arastirma yontemleri icerisinde kullanilan betimsel arastirma
modelikullaniimigtir. Betimsel arastirma modeli, bir durumu belli standartlar altinda ele alarak
olaylar arasindaki iligkileri irdelemek ve aydinlatmak igin kullanilir (Balci, 2007).

Calismanin evrenini, dinyada dijital olarak vyayinlanan dergilerdeki kadin imgesi
olusturmaktadir. Orneklemini ise kadin imgesinin sadece cinsel obje olarak nitelendirildigi
ayrica bu gorise karsi gorsel ve sézel 6nermelerde bulunan (bu kalip yargiya karsi daha esitlikgi
bir bakis acisiyla durus yaratan) dijital dergi reklamlari olusturmaktadir. Calismada diger reklam
ortamlari ile icerik tlrlerinin benzesmesine ragmen ele aldigi konu bakimindan okurlarina
alisveris, yasam, saglik gibi alanlarda bilgiler aktaran dijital dergi reklamciligi ele alinmistir.Ayrica
orneklem, gostergebilim yaklasiminin ilke ve kavramlari g6z 6nilinde bulundurularak amagli
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orneklem teknigi ile belirlenmistir.

Amacgl 6rneklem evrenden segilen drneklemin igindeki amaca en uygun olan alt grubun
secilmesidir (Yildirnm &Simsek 2013). Calismada son 15 yilin dergi reklamlarindan yapilan
arastirmalar ve incelemeler sonucunda toplam 6 adet dijital dergi reklamina yer verilmistir. Bu
dergiler Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Orneklemi Olusturan Dergiler

Tiir Dergini Adi Reklam Kategorisi Reklamin Adi

Uluslararasi | Showcase Magazine | Gida Uriinleri HaagenDaas Dondurma Markasi Reklami
Uluslararasi | Top Gear Otomotiv Mercedes-Benz Markasi Reklami
Uluslararasi | LittleRockSoirée, Kozmetik/Kisisel Bakim CalvinKlein Parfum Markasi Reklami
Uluslararasi | Europapress Otomotiv Audi R8 Markasi Reklami

Uluslararasi | Instyle Spor/Giyim Nike Markasi Reklami

Uluslararasi | Inclusivebusiness Kozmetik/Kisisel Bakim Orkid Markasi Reklami

Tablo 1'de sunulan dijital dergi reklamlari, kadin imgesinin sadece cinsel obje olarak
nitelendirildigi HaagenDaas (2010), Mercedes-Benz (2008) ve CalvinKlein (2012) ile kadin
imgesinin tim kalip yargilardan arindirilmis gorsel ve sézel bir sdylemle nitelendirildigi Audi
(2016), Nike (2017) ve Orkid (2014)’dir. Birbirinden farkli kategorilere ve markalara ait dijital
dergi reklamlarinda kadinlarin temsil bigimi ¢alismanin konusu dikkate alinarak secilmistir.

Veri Analiz Yontemi

Calismada gostergebilimsel analiz yontemi kullaniimistir. Tasarimda temsil ettigi kelime
ve imgelerden insanlarin nasil anlamlar ¢ikardigini agiklamaya ¢alisan bir bilim dali olan
gostergebilim, nesnellik ilkesini siklikla kullanir. Géstergebilimin merkezinde gosterge yer alir
ve gosterge, bir gosteren ile bir gosterilenden kuruludur (Barthes, 2009). Diger bir deyisle
gosterge fiziksel nesne (gosteren) ile zihinsel Grin (gosterilen) arasindaki bagdir. Barthes
(2009), gostergebilimin tanimini yaparken her géstergenin “diiz anlam ve yan anlam” olarak iki
boyutundan bahseder. Dliz anlam gosterenin kendisiyken, yan anlam ise gosterileni ifade eder.

Cahsmada analizi yapilan dijital dergi reklamlarindaki tasarim elemanlarinin nasil
diizenlendigine dair dizimsel boyutta incelemesi yapilarak, goriintisel anlatimi detayli bir sekilde
degerlendirilmistir. Bu analiz, kisilerde algilama ve yorumlama becerilerine katkida bulunarak,
estetik deger yargilarinin yeniden diizenlenmesine fayda saglayacaktir. Bu arastirma ile gorsel
kiltdr alani olan dijital dergi reklamlarinda kadin imgesinin cinsel obje olarak kullanan ve buna
karsi gorsel ve sozel 5nermelerde bulunan dergi reklamlarinin tasariminda yer alan iletilerin nasil
kodlandiginin gostergebilim analiz yontemi ile ele alinmistir. Bu amagtan hareketle arastirma
sorulari sunlardir:

Arastirma sorusu 1: Kadin imgesini ele alan markalar, dijital dergi reklamlarinda kadini
bir cinsel obje unsuru olarak nasil konumlandirmaktadir ve Urlnleri hakkinda okuyuculari
etkileyebilmekte midir?

Arastirma sorusu 2: Kadini cinsiyet esitlikci bir anlayisla ele alan markalar, dijital dergi
reklamlarinda kadin imgesini nasil ele almaktadir ve okuyuculari, bu reklamlariyla Griine karsi
glidileyebilmekte midir?
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Arastirmanin Sinirhiliklar

Dijital dergi reklamlari segilirken arastirmanin amacina uygun olanlar tercih edilmis ve
kadin imgesinin nitelendirdigi diger unsurlar (es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel kadin
meslekleri) calismanin disinda tutulmustur.

Bulgular

Cahsmanin bulgular kisminda arastirma sorularina bagli kalarak genellikle hiyerarsik bir
diizenle tasarlanmis olan dijital dergi reklam gostergelerinin (renk, gorsel, slogan ve logo)
dizimsel siralamasi ile gosteren ve gosterilen baglaminda ¢éziimlemeleri yapilmis, diizanlam ve
yan anlamda verilmek istenen mesajlar ortaya konmustur.

Birinci arastirma sorusuna yonelik elde edilen bulgulara gére,kadin imgesinin cinsel obje
olarak goruldigu dijital dergi reklamlarinin genellikle dondurma, otomobil, parfiim reklamlari
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle HaagenDaas (2010), Mercedes-Benz (2008) ve CalvinKlein
(2012) reklamlari ele alinarak analiz edilmis ve arastirma sorusu icin asagidaki bulgulara
ulasiimistir.

HaagenDaasdondurma reklaminin géstergebilimsel analizi

Sekil 2. HaagenDaas dondurma markasi reklami

Sekil 2’de Kasim 2010’da dijital dergi platformlarindan Showcase’de yer alan ve Sao Paulo
merkezli fotografci Allard van Wielink tarafindan ¢ekilen, HaagenDaas reklaminda kadin imgesi
cinsel ¢cagrisimi yaratacak sekilde tikettigi dondurma ile gériilmektedir.

HaagenDaas dondurma reklamina ait kesitler tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. HaagenDaasDondurma Reklaminin Kesiti

Dizimsel Eksen
Kesit 1 Kesit 2 Kesit 3

Gorilntilsel gosterge Dilsel gosterge Dilsel ileti

Logo Slogan
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Birinci kesitte gozleri kapali kadin imge agzinda beyaz bir gubukla gérilmekte ve kadinin
sadece omuzlarina kadar olan gorlintlist yer almaktadir. Bunu yaparak reklamda okuyucularin
dikkatinin kadin imgesinin goz ve dudaklarinda olmasi istenmistir. Reklamin ikinci kesitinde
tanitimi yapilan Griiniin markasi beyaz bir cubuk Gzerinde kicilk harflerle yazilmis ve reklamin
timiindeki diger dilsel iletiden (slogan) biylik olarak tasarlanmistir. Reklamin Gglinci kesitinde
ise slogan “vanilya & yogurt” bulunmaktadir. Bu kesitteki dilsel ileti daha kiglk yazi birimlerle
yazilarak, dncelikle ikinci kesitteki Griin marka yazisinin 6n plana ¢ikmasi istenmistir.

Tablo 3. HaagenDaasDondurma Reklaminin Gésterge Analizi

Gosterge GoOsteren Gosterilen

insan Gozleri kapali bir kadin Cekicilik, arzulamak, davet edicilik
Dondurma gubugu Agizda tutulan dondurma ¢ubugu Haz duymak

Renk Beyaz Pirizstz temiz bir yiz

Analiz:HaagenDaas firmasinin dondurma reklaminda gozleri kapali, agzinda dondurma
cubugu bulunan bir fotograf yer almaktadir. Reklamda yuziindeki 1sik vurgulamalari ile kadin
imgesinin gozleri kapal, Grlini yerken zevk aldigini belirten yizi, kamerayla yakin planda
tutulmustur. Bu dogrultuda kadin imgesinin yiiz hatlarinin 6ne ¢ikartildigi ve gozlerinin kapah
olmasi, duydugu haz ile susturulmuslugunu gostermektedir. Reklam, kadinin biylik bir zevkle
dondurmanin tamamini yedikten sonra ylziinde beliren haz ifadesine odaklanarak “hazzin
ertelenemezligine” vurguyapmaktadir. Budurum cinsel zevkten alinanifadeyle 6zdeslestirilmistir.
Reklamin alt kisminda “beyaz & yogurt” yazisi yazmaktadir. Reklamda, 6zellikle bu yaziya vurgu
yapmak igin fotografta beyaz tenli bir kadin kullaniimistir. Ayrica kiiglik yazilmis olan bu metin,
izleyicinin mimkiin oldugunca fotografin genelini gérmesine neden olmaktadir. Reklamin
bitlininde kullanilan gostergeler ile okuyuculari bu dondurmayi tadanin cinsel anlamda hep
daha fazlasini isteyenler igin bir tercih olacagi mesaji verilmektedir. Gergek fotografik gérintiyle
meydana getirilmis HaagenDaas firmasinin bu dondurma reklami, haz tutkusunu harekete
gecirerek, okuyucunun net bir sekilde ilgisini gekmektir.

Sonug olarak, kadin imgesinin cinsel obje olarak kullanildigi bu reklamla, dondurmadan
alinan haz ile kadin cinselligi iliskilendirilmek istenmistir. Reklam, tiiketici (zerinde erotizmi
iletirken, dondurma tiiketicisine olmayan bir yasam tarzini vadederek, kadinlarin varliginin
gercekteki asil nedenini 6zimsetmekten uzak durmaktadir.

Mercedes-Benz otomobil reklaminin géstergebilimsel analizi

Sekil 3. Mercedes-Benz otomobil markasi reklami
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Sekil 3'de Nisan 2008’de Top Gear dergisinde yayinlanan Belgika Briiksel’deki VVL/BBDO
reklam ajansinin yaptigl, fotografci ChristopheGilbert ¢ektigi ve sanat yonetmeni CedricMayence
tarafindan hazirlanan Mercedes-Benz reklami ele alinmistir. Reklamda birden fazla kadin imge,
abartili ve eksantrik duruslarla dikkat cekmektedir. Bu haliyle reklam, bir otomobil reklamindan
cok seksi kadin imgelerinin pozlariile bir moda reklamini andirmaktadir.

Mercedes-Benz otomobil reklamina ait kesitler tablo 4’'de gosterilmistir.

Tablo 4. Mercedes-Benz otomobil reklaminin kesiti

Dizimsel Eksen

Kesit 1 Kesit 2 Kesit 3
Dilsel gosterge Goruntilisel gosterge Dilsel ileti
Amblem

Birinci kesitte Mercedes otomobil markasinin amblemi yalin bir fonda dikkat cekmektedir.
Reklamin ikinci kesitinde, bir liretim tesisi Uzerinde calisan yiksek performansli bir Mercedes
otomobil ve onun yapim ekibinde bulunan tg¢ kadin imge bulunmaktadir.

Reklamda lastikleri kontrol eden, bir pano elinde tutan ve bir digeri ise teftis yapan kirmizi,
ince ve Ozel gece elbiseleri giymis kadinlarin arzu edilecek derecede pozlari, reklamin tam
merkezinde yer almaktadir. O kadarki goriintiide onlari asist eden kirmizi takim elbiseli erkek
imge bile ikinci planda kalmistir. Reklam tasariminda dikkat cekme egiliminde olan ilk sey, oldukca
donuk gri arka planla kontrast olusturan kirmizi renkli seksi elbiseli kadinlar ve otomobildir. Bu
kesitte zeminin temiz ve minimalist bir sekilde tasarlanmasi, okuyucunun dikkatini bir kez daha
kusursuz beden hatlari ile kadin imgesine ve onlarin odak noktasindaki otomobile cekmektedir.
Reklamin Ug¢lincu kesitinde ise “Mercedes Benz” dilsel iletinin kiiglik boyutlarda ve gri renkte
yazilmasi, okuyucularin dikkatinin ikinci kesitte yer alan gorlintiye cekilmektedir.

Tablo 5. Mercedes-Benz otomobil reklaminin gdsterge analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Otomobil Giretiminde ¢alisan kadinlar iscilik, seksi giysiler, zerafet, incelik, giizellik,
seksepalite, arzu edilme, cinsel cazibe

Araba (1) Kirmizi Gist model bir araba Yiiksek stati, zenginlik, giic, egemenlik
Araba (2) Gri alt model bir araba Dislik stat, siradanhk
insan Uretimde kadinlari asiste eden erkek Erkegin kontroliinde olma, erkek eliyle

hareket etme

Renk Kirmizi Kirmizinin kadin bedenindeki tahrik etkisi,
albenilik

Analiz: Reklamdaki otomobil yalnizca sinifsal degerler icermemektedir. Kullanilan kadin
imgelerin cinsel cazibeleri ile metalastirilmasi, kadini, okuyucu Uzerinde ticari ve pazarlama
Urina olarak gosterilmektedir. Okuyucunun gozl zarif, seksi gorinimld, is¢i sinifinda kadin
imgelere ¢ekilir. Arkasindan ise kirmizi renkli otomobil ilgi gekmektedir. Otomobil etrafindaki
kadin imgeler giydikleri kirmizi, ince elbiselerle bir makine atdlyesinde calisacak kimselere
benzememektedir. Bu nedenle reklamda tutkulu, cekici, albenili sekilde sunulan kadin
imge, otomobilin satis cazibesini arthrmak amaciyla abartilarak metalastiriimistir. Reklamin
kompozisyonunda renklerin ifade glicl ¢ok iyi kullanilmis, gri fondaki adeta cansiz bir fabrikada
bir isaret feneri gibi dokundugu ve ilgilendigi her seye ¢ekicilik ve gli¢ katan imgeler seklinde



Gérsel Kiiltiir Alani Olan Dijital Yayincilik Reklamlarinda Kadin imgesinin 192
Cinsel Obje ve Cinsiyet Esitlik¢i Kullaniminin Karsilastirmali Analizi

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

kadinlarin kullanilmasi liks otomobil ile kadinin es degerde tutulup bitlinlesmesini saglamistir.
Bu sekilde otomobil markasinin kadin imgesinin Uzerinden okuyuculara sunulmasi 6zellikle
erkekler igin bir seyirlik nesnesine donlismesine neden olmustur. Hemen arkadaki erkek figtr
ise tiim bu siireci yoneten olarak konumlandiriimistir. Bu sayede reklamda kusku gotlirmez bir
bicimde otomobilin hitap ettigi kesimin erkek oldugu, bu otomobile sahip olmanin getirdigi gli¢
sayesinde kadinlarin goziinl Ustlinden cekmeyerek, kontroliin tek sahibinin kendileri olacagi
mesajl verilmektedir.

Sonug olarak reklama bakan okuyucular, kadinlar Gzerinden cinselligi seyrederek, Mercedes
otomobile sahip olmakla, seksi olmayi ve fantezi bir boyuta ulasabilmeyi iliskilendirmektedir.

CalvinKlein reklaminin gostergebilimsel analizi

Sekil 4. CalvinKlein parfiim markasi reklami

Sekil 4'te 2012 yilinda CalvinKleinmarkasinin LittleRockSoirée dergisinde fotografci Steven
Meisel tarafindan cekilen reklamda kadin imgesi, cinselligi ve cekiciligi atesleyen bir arzu unsuru
olarak metalastirilmistir.

CalvinKlein parfim reklamina ait kesitler tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. CalvinKlein parfiim reklaminin kesiti

Dizimsel Eksen Kesit 1 Goriintiisel gosterge
Kesit 2 Dilsel ileti Logo
Kesit 3 Goruntlsel gosterge

Birinci kesitte siyah ve mor bir fonda kadin ve erkek imgesi dikkat cekmektedir. Birinci kesitte
kadin imgesi ylizli yan, bedeni ise erkek imgesine donilik sekilde yatakta yatar bir pozisyonda
goriilmekte ve kadinin sadece gogls hizasina kadar olan gorintistu yer almaktadir. Bunu
yaparak reklamda okuyucularin dikkatinin kadin imgesinin boyun ve gégus kismina ¢ekilmesi
istenmistir. Reklamin ikinci kesitinde tanitimi yapilan Griiniin “euphoriaCalvinKlein” logosu, koyu
olan zeminde, negatif (beyaz) sekilde ve erkek imgenin eliyle ayni dogrultuda hizalandirilarak,
reklamdaki dilsel gbsterge ikinci planda birakilmis ve birinci kesitte yer alan gériintiiniin daha ¢ok
one ¢cikmasi saglanmistir. Reklamin Giglinci kesitinde ise tanitilan triiniin kadinlar ve erkekler icin
tasarlanmis parfiim ambalajlari sahip olduklari formlari ile ikinci kesitte yer alan dilsel gosterge
ile ayni bakis hizasinda tutulmustur.
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Tablo 7. CalvinKlein parfiim reklaminin géstergebilimsel analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

insan Yatakta uzanmis kadin Arzu, davetkarlik, cinsel cazibe, cezbetme
insan Bakislari kadinin {izerinde olan erkek Erkegin kontroliinde olma, cinsel yaklagim
Renk Mor Asalet, zenginlik, zarafet

Ambalaj Parfiim sisesi Zevk arzu nesnesi

Analiz:CalvinKleineuphorio parfim reklam 6rneginde kadin imgesi, cinsel bir tabu ve seyirlik
bir nesne olarak yeniden bicimlendirilip okuyuculara sunulmustur. Reklamda kadin imgesi
kiskirtici ve cazibeli bakislari ile derin dekolteli gece elbisesi ile yatakta cesurca poz vermektedir.
Kadin bedeninde hicbir aksesuara yer verilmeden, zarif ve iddiali gece kiyafeti ile yatakta uzanir
bir sekilde “CalvinKlein parfimini kullanin, karsi konulmaz hale gelirsiniz” mesaji ile adeta
okuyucuyla goz gézedir. Reklamda kadinin pozisyonu, biitlin kontroli ele alan ve eylemi baslatan,
kokusu ile erkegi kendisine tutsak eden, tutkulu ve arzulu bir kadini imgelemektedir. Reklamin
genelinde fon olarak kullanilan siyah ve mor tonlari ise ortamda erotik bir hava yaratmistir.
Bu fon okuyucularin heyecanli ve romantik duruslu ciftlere odaklanmasini saglamakta ve renk
isiklari kadinin saglarinda ilgi cekerek ylzindeki purizsiizlGgi ve bakislarindaki cinselligi ortaya
cikartmaktadir. Ayrica reklamda kullanilan renkler, parfiim ambalajini, erkegi bastan ¢ikartan bir
fantezi unsurunun 6gesi olarak ortaya ¢ikartmistir.

Sonug olarak, reklam sahip oldugu cinsel cagrisimlarla trini satin alacak olan okuyucuya
“zevk ve arzu” gibi duygulari vaat etmektedir.

ikinci arastirma sorusuna yénelik elde edilen bulgulara gére, kadinin cinsiyet esitlikgi bir
bakis acisiyla ele alindigi dijital dergi reklamlarinin genellikle otomobil, spor Urinleri ve saglk
icerikli reklamlar oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle Audi (2016), Nike (2017) ve Orkid (2014)
dijital dergi reklamlari ele alinarak analiz edilmis ve arastirma sorusu icin asagidaki bulgulara
ulasiimistir.

Audi otomobil reklaminin géstergebilimsel analizi

Sekil 5. Audi otomobil markasi reklami
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Sekil 5’'te Aralik 2016’da Proximity Barcelona ajansi tarafindan gergeklestirilen ve reklamin
gorsel yonetmenligini lvan Aguado, RodrigoChaparreiro ve David Casado’nun yaptigi Audi
R8’in tanitiminda “siirmeyi se¢en oyuncak bebek” isimli, Europapress dergisindeki reklami
goriilmektedir. Audi daha cocukluk doneminde baslayan toplumsal cinsiyet kliselerini ve bu
durumun beraberinde getirdigi otomotiv diinyasinda sunulan olumsuz kadin rollerini sona
erdirmek igin bu reklami hazirlamigtir. Reklamda kullanilan ve kadini temsil eden kiz bebek,
“oyun oynamak, tipki araba kullanmak gibi cinsiyet meselesi olmamali” mesajini vermektedir.
Tablo 8'de Audi dergi reklaminin, reklam kesitleri ele alinmis, Tablo 8'de ise dergi reklaminin
gostergebilimsel analizi yapilmistir.

Tablo 8. Audi otomobil reklaminin kesiti

Dizimsel Eksen

Kesit 1 Kesit 2 Kesit 3 Kesit 4

Dilsel ileti Gorilntlsel Gosterge Dilsel ileti Dilsel Gosterge
Slogan Reklam spotu Amblem

Reklamin birinci kesitinde Audi otomobil markasinin logosu/dilsel ileti, siyah bir fonda
bulunmaktadir. Burada “Siirmeyi secen oyuncak bebek” slogani/dilsel iletisi buyuk boyutta
ve beyaz renkle yazildigi icin daha belirgin ve dikkat gekicidir. Sloganin devami olan “Oyunun
kurallarini degistirmek igin ayri diinyalardan olan bir araba ve bir oyuncak bebek bir araya
gelir” yazisi kiiglik yazi birimleri ile yazilarak reklamda siradanligin disina ¢ikilmistir. Reklamin
ikinci kesitinde goriintiisel gdsterge olarak 6n planda oyuncak bir kiz bebek ve taniimi yapilan
otomobilin oyuncak versiyonu bulunmaktadir. Arka planda ise her iki tarafi raflarla gevrili ve
Uzerinde oyuncaklarin oldugu bir alan gosterilmistir. Bu gorselin hemen altinda Uglincu kesit
yer almaktadir. Bu kesitte reklam spotu olarak “Bu yilbagi gosterimde” dilsel iletisi; reklamin
dordiinci kesitinde ise otomobil lireticisine ait Audi’nin markasinin amblemi bulunmaktadir.

Tablo 9. Audi otomobil reklaminin géstergebilimsel analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yazimsal Kod “Slirmeyi segen oyuncak bebek” Toplumsal cinsiyet statiistinde egsitlik
“Oyunun kurallarini degistirmek igin ayri
diinyalardan olan bir araba ve bir oyuncak
bebek bir araya gelir”

Oyuncak Oyuncak kiz bebek Toplumda kiz gocugunu ve kadini temsil
etme

Oyuncak Oyuncak araba Toplumda erkek ¢ocugunu

Renk Mavi /Pembe Feminenlik ve maskiilenlik enerjisinin
birlikteligi

Analiz:Audi, 50 yillik cinsiyetci reklamcilik sektériinde onemli bir degisime isaret etmistir.
Audi otomobil firmasinin hazirlamis oldugu dergi reklaminda kullanilan gérsel unsur ve ilkeler
bir film afisini animsatacak bicimde tasarimda ve kompozisyonunda kullanilmistir. Ayrica
reklamda adeta bu filmin yildizlarina dayanan iki oyuncak olan bir oyuncak bebek ve bir araba
gorseli yaratilmigtir. Bu gergek urinlerle cinsiyet kliselerine karsi bir mesaj verilmek istenmistir.
Bunun igin Audi otomobil firmasinin “siirmeyi segen oyuncak bebek” isimli reklaminda goze
ilk garpan pembe ve mavi renkli stantlarla ayrilmis bir oyuncak magazasinin tam ortasinda ve
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on planda duran pembe kiyafetli oyuncak bir kiz bebekle, mavi renkli bir otomobilin yan yana
durmasidir. Burada pembe kiyafetli kiz bebek, daha ¢ocukluktan baslayan kiz/erkeklerin yapip
yapamayacagi seyler konusunda yargilari yikmak icin mavi renkli arabanin yaninda durmaktadir.
Clnkl araba glinimiize kadar toplumda daha cok erkeklerin kullanabilecegi bir glic nesnesi
olarak sunulmustur. Cinsiyetgilik baglaminda bu bakis agisini degistirmek igin oyuncak kiz
bebek toplumdaki kadinlari temsilen arabanin yaninda cesurca ve 6zglvenli bir sekilde poz
vermistir. Reklamin temsil edildigi renklerden anlasilacagi Gizere mavi ve pembe rengin yapilan
arastirmalarda toplumlarin renklere cinsiyetler Uzerinden yikledikleri anlamlar nedeniyle
kadinin pembe ve erkegin mavi renk ile eslestiriimesinden dolayidir. Reklamin genelinde bu
renklerin ayni oranda vurgu yaptigi gorilmektedir. Bu goriinti ile Audi firmasi markaya ve ona
sahip olma duslincesine sahip olmak isteyen hedef kitleye kadinlari da ekleyerek, reklamda
cinsiyet esitlikgi bir tutum sergilemistir. Reklamda koyu zeminde negatif (beyaz) olarak verilen
“Stirmeyi secen oyuncak bebek” “Oyunun kurallarini degistirmek i¢in ayri diinyalardan olan bir
araba ve bir oyuncak bebek bir araya gelir” slogani ile sadece mevcut sireciler lizerinde degil,
her seyden 6nce kadinlar lizerinde de olumlu bir etki yaratmak istenmistir.

Sonug olarak Audi otomobil firmasi hazirlamis oldugu bu reklam ile cinsiyetgilik konusuna
dikkat ¢ekerek ayrica bir bilinglendirme kampanyasi baslatmis toplumda kadin ve erkeklerin
neyi yapip yapamayacaklari konusundaki bakis acilarini degistirmeyi hedeflemistir. Proximity
Barcelona ajansi tarafindan yapilan agiklamaya gére 300 milyona yakin okuyucuya reklamin
ulastigl ve buna ek olarak Audi markasinin satin alma grafiginde 12 puanlik bir artisin oldugu
yoniindedir.

Nike spor reklaminin géstergebilimsel analizi

Sekil 6. Nike spor iiriinleri markasi reklami

Sekil 6’da 2017 yilinda Amsterdam merkezli Wieden+Kennedy ajansi tarafindan hazirlanip
dijital platformdaki Instyle dergisinde yayinlanan Nike markasinin, kadin imgesinin on yargilara
meydan okuyan, biitlin betimlemelere ve kaliplara ihtiyac duymadan kendine gliven duygusunun
mesaj olarak verildigi reklami gorilmektedir. Tablo 10’da Nike dergi reklaminin reklam kesiti
gosterilmistir.
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Tablo 10. Nike spor iiriinleri reklaminin kesiti

Dizimsel Eksen

Kesit 1 Kesit 2 Kesit 3

Dilsel ileti Gorlntlsel Gosterge Dilsel Gosterge
Slogan Amblem

Reklamin birinci kesitinde Nike markasinin dilsel ileti olarak se¢mis oldugu slogani beyaz
bir zeminde, blyuk harflerle gri renkle yazilmis ve yazinin karakteri kalin ve serifsiz (diiz) olarak
secilmistir. Reklamin ikinci kesitinde ise Nike Urlinlerini giyinmis olan bir tenisci, bir basketbol
oyuncusu ve bir triatlet kadin imgesini, reklamin slogani ile i¢ ice bir sekilde sunuldugu
goriilmektedir. Goriintlsel gosterge olarak sunulan kadin imgelerinin giyimlerinin zemin ve
sloganin renginin tam tersi olarak renkli olusu, tasariminda zithk ilkesi kullanilarak okuyucunun
dikkatini cekmek icin yapilan bir ifade bicimidir. Reklam tasariminin Gglnci kesitinde spor
Uriinleri Ureticisine ait Nike'in amblemi, slogan ve goérintiden bagimsiz yalin bir alanda
konumlandiriimistir.

Tablo 11. Nike spor liriinleri reklaminin géstergebilimsel analizi

Gosterge GoOsteren Gosterilen

Yazimsal Kod “Bizi Boyle Bilin” Kendini istedigi gibi anlatma glicii, betimleme ve
kaliplarin disinda olmak

insan Basketbol oyuncusu kadin Kendiyle barisik olma, glig, 6n yargilara meydan okuma

insan Tenis oynayan kadin Ozgiir, rahat, hareketli

insan Kosan /triatlet kadin Bagimsiz, kural tanimayan, tabulari yikan

Renk Kirmizi, yesil, mavi, sari Enerjik olma, dinglik, yasam enerjisi, glig, hiz.

Analiz: Nike, spor Uriin ve aksesuarlarini pazarlayan bir marka olarak reklamini spor Uizerine
kurgulamistir. Reklamda farkli branslarda spor yapan kadinlar, okuyuculara, cesaret ve ilham
vermesi igin “Bizi boyle bilin” slogani ile i¢ ice tasarlanmistir. Slogan bliyik harflerle yazilmis
ve gorintisl bir “yol” seklinde kurgulanmistir. Buradaki mesaj “kadinlarin kendi yollari” olarak
algilanmaktadir. Clinki sloganin her bir kelimesinde yol seklinde sunulan yaziile biitiinlesmis ayri
ayri sporlarla ugrasan kadin imgeler kullanilmistir. Saglamligi ve giicl anlatan yolun Gzerindeki
kadin imgelerin sunumu su sekildedir. Kirmizi spor kiyafeti ile kadin sporcu samimiyeti, heyecani
dinamik ve enerjik olmayi; yesil spor kiyafeti ile kadin sporcu dingligi, yasam enerjisini ve imidi;
mavi spor kiyafeti ile kosan kadin sporcu ise gici, glveni, basariyr ve sinirsizlik duygusunu
simgelemektedir. Dergi reklaminin sag orta kisminda tenisgi kadinin firlatmis oldugu sari renkli
top ise adete okuyuculara “fark et, atilgan ol, hizli, canl ve enerji dolu ol” mesajini vermektedir.
Biitlin bu gorsel gosterge ve dilsel iletilerin beyaz bir zeminde tasarlanmasinin amaci saflik ve
temizligi ifade etmek igindir.

Sonug olarak Nike dergi reklaminda kadin imgesini bir cinsel obje olarak kullanmamis,
okuyuculara, kadinlara gercekte kendini, kendisi gibi ortaya koyarak “gercek olan biziz” mesajini
vurgulamistir. Glinimizde kiresel ekonomi yavaslarken marka bu tutumuyla satislarini arttiran
en blyuk spor trinleri Greticisi olmus ve toplumda 6zellikle de kadinlarda markaya yonelik bir
sempati kazandirmistir.
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Orkid reklaminin géstergebilimsel analizi

Sekil 7. Orkid kadin hijyen iiriinleri markasi reklami

Sekil 7’de 2014 yilindaInclusiveBusinessdergisinde yayinlanan bureklam Proctor&Gamble’nin
(P&G) sahip oldugu markanin direktori olan MicheleBeaten, tarafindan hazirlanmistir. Reklam,
LeoBurnett Chicago ajansi tarafindan HmiGibbs ve NickBygraves'in sanat yonetmenliginde
yaptimistir. Basili, gorsel ve isitsel olarak diinyanin pek ¢cok medya platformunda yer alan bu
reklam, ABD ile Avrupa’da “Always” markasi ve “Like A Girl” sloganiyla, Tirkiye’'de ise “Orkid”
markasi ve “Kiz Gibi” sloganiyla glindem olmustur. Reklamdaki “Kiz gibi yaparsin” slogani ile
genc kizlara her yerde bitiin sinirlamalara karsi durdurulamaz olmanin cesaretini veren bu
mesaj, 0zellikle “yonet, firlat, oyna” gibi spot kelimelerle, hedef kitlesi olan geng kizlarin yaninda
oldugunu gostermistir. Tablo 12°de Orkid dergi reklaminin reklam kesitli gdsterilmistir.

Tablo 12. Orkid saglik iiriinleri reklaminin kesiti

Dizimsel Eksen

Kesit 1 Kesit 2 Kesit 3

Dilsel ileti Goruntlsel Gosterge Dilsel Gosterge
Slogan Logo

Reklamtasariminintamaminabakildiginda, lacivert, mavitonlarininbitiinzemindekullanildigi
gorilmustilr. Reklam tasariminin birinci kesitinde “Sen olagan Ustisin. Sen durdurulamazsin”
slogani lacivert zeminde negatif (beyaz) olarak yazilmistir. Hemen arkasindan gelen reklamin asil
slogani “Ve sen #Kiz gibi yaparsin” ayni sekilde fakat daha kalin yazi birimleri ile yazilmistir. ilk
kesitteki birinci sirada yer alan slogan, ikinci ve asil olan sloganin tanimlamasini yaptigi icin ince
yazi ile yazilmistir. Reklamin ikinci kesitinde ise Ug farkh geng kiz imgesi yine lacivert / mavi renkli
giydikleri elbiselerle ve spot kelimelerle tasarimin merkezinde okuyucularin dikkatini cekmek
icin konumlandirilmislardir. Reklamin Gglinci kesitinde markanin logosu kendine ayrilan bir alan
(bicim) Gzerinde blyuk yazi birimleri ile yazilmistir.
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Tablo 13. Orkid saglik tiriinleri reklaminin géstergebilimsel analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yazimsal Kod “Sen olagan Ustusun. Kendini istedigi gibi anlatarak yeniden kesfetme, kend-
Sen durdurulamazsin” ine glivenmek

“Ve sen #Kiz gibi yaparsin”

insan Elleri gogsiinde bagl geng kiz. | Kendiyle barisik olma, yargilara meydan okuma

insan Golf sopasi tutan geg kiz Kendinden emin olma, her durumda kendini hazir his-
seden, kararlilik

insan Golf topunu tutan geng kiz Hazir, ne istedigini bilen, gii¢

Renk Lacivert, mavi Kararlilik, 6zgiiven, verimlilik

Analiz:Orkid, toplumun kadinlar lGizerindeki basmakalip distincelerinin, hem geng¢ hem de
yetiskin kesim kizlarin/kadinlarin zihninde nasil kok saldigini ortadan kaldirmak i¢in spora dayali
bir reklam c¢alismasi yapmistir. Dergi reklaminda, ergenlik doneminden yetiskinlik dénemine
kadar kadinlarin 6zglivenini pekistirmek, onlarin spor, teknoloji ve bilim alanlarindaki ¢alisma
ve kariyerlerini desteklemek icin “Sen olagan Ustlislin. Sen durdurulamazsin” “Ve sen #Kiz gibi
yaparsin” sloganlari ile dikkat cekmektedir. Beyaz renkle serifsiz (diiz) yazi biciminde verilen
sloganlar sadeligi, temizligi, yeniden baslamayi simgelerken reklamin tamaminda kullanilan
lacivert fon otoriteyi, verimliligi ve kararliligi vurgulamak icin kullanilmistir. Ayrica lacivert rengi,
glven veren bir renk olmasindan dolayi birgok kurumun 6zellikle spor kuruluslarinin vazgecilmez
bir kurumsal rengi olarak kullanilmaktadir. Orkid markasi genc kizlari, zararli kliseleri kirarak 6z
glvenlerini kazanmak ve spor yapmanin dnemini ortaya koymak icin lacivert rengi se¢cmistir.
Reklam tasariminda kadin imgeleri, okuyuculara sirasiyla su mesajlari vermektedir. Lacivert
kiyafetiile elleri gd6gslinde duran geng kizimgesi kararli durusunu ve her ortamda kendinden emin
tavrini ortaya koyarken “y6net” spotu ile aldigi kararlar konusunda cesareti elden birakmamayi,
kendine gliveni anlatmaktadir. Beyzbol sopasini tutan genc kiz imgesi, “oyna” spotu ile yan yana
gelerek cesaretlenmeyi ve okuyucuyla adeta géz goze gelerek hedefe odaklaniimayi; “firlat”
spotu ile beraber verilen geng kizimgesi ise ne istedigini bilmenin verdigi durusu sergilemektedir.

Sonug olarak, Orkid markasi yapmis oldugu reklamla cinsiyet esitligi konusunda “Kiz gibi
yap” sloganini geng kizlarin 6zglivenini pekistiren yonde bir anlam ¢ikartmalarini ve “Kiz gibi” bir
sey yapmanin ne oldugunu yeniden kesfetmelerini saglayarak genc nesiller tizerinde duygusal
diizeyde bir bag kurmustur. Marka yaptigl bu strateji ile bugline kadar yapmis oldugu reklam
kampanyalarindan en iyisine imza atarak, marka satislarinda ve musteri sadakati olusturmada
olumlu geri donutler almistir.

Sonug ve Tartisma

Markalarin tutundurma faaliyetleri igerisinde 6nemli bir yere sahip olan reklamlar giin
gectikce farkli ve cesitli icerikleriyle, hedef kitleyi daha ¢ok etkisi altina alan bliyik mecralar
haline gelmistir. Dijital dergi, gazete ve diger mecralarda sunulan reklamlarda kadin kimligi
Ozellikle ele alinan en 6nemli unsurdur. Hatta reklam denilince akla gelen ilk sey kadin imgesidir
ve kadinlar reklamlarda ¢ok farkli rollerde bizlere sunulmaktadir. Reklamlar tanitimini yaptiklari
markalarin Urinleri igin bir pazar yaratma ve bunun igin tlketicilerde var olan alisveris
ahiskanliklarini glidileme gorevini Ustlenirler. Bu nedenle ge¢misten giniimize kadar pek ¢ok
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reklam, kadini daha c¢ok cinsel roliiyle 6n plana ¢ikartma egiliminde bulunmustur. Sonug olarak
kadin imgesinin glizel, gekici, seksi vb. gibi cinsel temalarla iliskilendirildigi reklamlar, kadin
bedenini nesnellestirip tikettigi icin rahatsizlik veren igerikler haline dontismustr.

Galismada ele alinan reklamlarda markalarin Grinlerini pazarlamasi igin kadinlar cinsel
cagrisimlarla hedef kitleye sunmasi kadinlarin toplum igerisinde 6zglin bireyler olmasini
engelledigi gorilmustlr. Ayrica bu reklamlarin, kadinlari, ikinci plana atarak kadin-erkek
esitligine aykiri hareket ettigi sonucuna varilmistir.

GUnumuzde toplumsal konularin giderek daha gok ele alindigi reklamlarda markalarin kadin
imgesini ele alma bicim ve ydéntemleri de farklilasmistir. Ozellikle uluslararasi taninan bircok
markanin, reklamlarinda, kadinlari destekleyen ve onlara gtic veren roller ylikledigi gorilmustdir.
Diger yandan gecmisten giniimiize kadar gelmis bircok marka, toplumda kadinin cinsel obje
olarak gorilmesine neden olan olumsuz algilari ortadan kaldirmaya dénik ¢alismalarina devam
etmektedir. Ozellikle bu markalar reklamlarinda vermis olduklari mesajlarda kadinin “kadin”
oldugu diistincesini 6ne gikararak toplumsal esitligin her alanda var olmasi gergekliginin tGizerinde
durmustur. Ayrica calismada incelenen reklamlarda markalarin toplumda bilinglendirme
faaliyetlerini yarGttigi gorilmustdr.

Calismada, arastirma kapsaminda ele alinan konulardan biri olan ve goérsel kiltir alani
olan dijital dergilerde kadin imgesinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlardan Ggiine
gostergebilimsel analiz yapilarak yer verilmistir. Calismada amach 6rnekleme teknigi kullanilarak
kadin imgesinin cinsel obje olarak konumlandirildig reklam Griin/hizmet kategorisinin en ¢ok
kozmetik, otomobil ve gida Urlinleri oldugu tespit edilmistir. Bu tespiti, Furnham ve Paltzer’in
(2010), yapmis oldugu 2000 yilindan bu yana 30 reklamda tasvir edilen kadin ve erkeklere
yonelik imgelerin gida, otomobil, parfim, giyim gibi Urlnlerin tanittiminda kullanilmasina
yonelik bulgulari desteklemektedir. Ayrica yapilan arastirmalarda belli tirtin/hizmet grubunun,
belli cinsiyetlerin hakimiyetinde oldugu, basta hedonik tiiketim Grlinlerini kadinlarin daha fazla
tercih ettigi sonucuna ulasiimistir.

Calismada kadin imgesini ele alan markalar, dijital ortamdaki dergi reklamlarinda kadini
bir cinsel obje unsuru olarak nasil konumlandirmaktadir ve Uriinleri hakkinda okuyucular
etkileyebilmekte midir? Arastirma sorusu dogrultusunda su sonugclara ulasiimistir.

Calisma kapsaminda incelen HaagenDaas (2010), Mercedes-Benz (2008) ve CalvinKlein
(2012) dijital dergi reklamlarinin ortak anlayisinin, piyasada sayilari hizli bir sekilde artan
rakiplerinin 6nline ge¢cmek icin reklamlarinda cinsiyet esitsizligi yaratarak dikkat cekmeyi
saglamak istemeleridir. Bunun icin kadin imgesini reklamlarinda, cinselligi cagristiracak sekilde
anlatimlarinda kullandiklari ve kadin bedenini seks objesi olarak sunmak icin ti¢c dergi reklaminda
da slogana yer vermedikleri tespit edilmistir. U¢c dergi reklaminda da cinselligi cagristiracak
gercek fotografik goriintiilerden ve renklerden yararlandiklari ve bunlari 6n plana ¢ikartmak
icin reklami insa ettikleri zeminin son derece minimal sekilde tasarladiklari sonucuna varilmistir.

Orneklem alinan li¢ dergi reklami ile okuyucuya, tantimi yapilan markanin riiniinde
kadinin imgesinin cinsellikle bagdaslastirilarak verilmesi, Griniin tlketiciler Gzerinde etkili olma
glclni arttirmaktadir. Bu tarz reklamlarin kadin ve erkek her iki cinsinde dikkatini ¢ektigi dijital
platformda triin hakkinda yapilan reklam yorumlarindan ortaya ¢ikmaktadir. Erkek yorumcularin
Urind satin alma egilimlerinde reklamla kendi aralarinda bag kurup birbirlerine 6nerilerde
bulundugu da gortlmustir. Ayrica yapilan diger calismalar bu séylemi desteklemektedir (Sullivan,
1998). Oyle ki yapilan arastirmalarda kadinlarin cinsel obje olarak sunuldugu reklamlara yénelik
tuketicilerin ortak tutum ve davranis sergiledikleri tespit edilmistir (Karaca, 2010). Bir diger
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yapilan arastirmada ise kadin imgesinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlarda, tiiketicilerin
tanitimi yapilan markanin trinlne karsi hatirlama ve etkilenme diizeylerinin yiiksek ¢gitkmasina
ragmen Urinl satin alma motivasyonlarinin diisiik oldugu ve tanitimi yapilan markanin Griintini
satin almadiklari ortaya ¢cikmistir (Papatya &Karaca, 2011).

Galismada kadini cinsiyet esitlik¢i bir anlayisla ele alan markalar, dijital dergi reklamlarinda
kadinimgesini nasil ele almaktadir ve okuyuculari, bu reklamlariyla Griine karsi glidtleyebilmekte
midir? Arastirma sorusuna bagh olarak, calismada reklamlarini femvertising (her iki cinsin esit
oldugu)reklamanlayisiile tiiketicilere yaklasan markalarinreklamlarindan tigline gostergebilimsel
analiz yapilarak, su sonuglara ulasiimistir. Calisma kapsaminda Audi (2016), Nike (2017) ve Orkid
(2014) dijital dergi reklamlari ele alinmis ve bu reklamlarinin, toplumda kadinlar hakkindaki
olumsuz algilan kaldirmak ve tiketicileriyle duygusal bir bag kurmak icin destekleyici icerikli
reklamlar Urettikleri gorilmustir. Bu baglamda Ug¢ reklamda (Auidi/“Sirmeyi se¢en oyuncak
bebek” “Oyunun kurallarini degistirmek icin ayri diinyalardan olan bir araba ve bir oyuncak
bebek bir araya gelir”; Nike/”Bizi boyle bilin”; Orkid/“Kiz Gibi”) kadinlari destekleyen ve onlarin
ozglivenlerini yiikselten sloganlar kullandiklari tespit edilmistir. iki dergi reklaminda (Nike ve
Orkid) kadin imgeler gercek fotografik goriintilerle, spor yapma temasi icinde kullanilarak,
toplumda kadinlarin hicbir kaliba sokulmadan, her alanda var olabilecegi vurgulanmistir. Audi
firmasinin reklaminda ise kadin imge, otomotiv diinyasinda sunulan olumsuz kadin rollerini sona
erdirmek i¢in “bu kliseye uymak zorunda olma durumunu reddeden” bir rolle ifade edilmistir. Bu
reklam tekniginde ¢ocuk yasta baslayan toplumsal cinsiyet kliselerine karsi tutum olusturmak ve
her yastaki hedef kitleye bu mesaji vermek icin fotografik gorintilerden yerine vektorel/anime
karakterlerle reklam igeriginin hazirlandigi tespit edilmistir. Her U¢ dergi reklaminda, reklamin
ele aldigi tema Gzerinden farkli renkler tercih ettigi gértilmustir. Orkid markasi, reklamlarinda
geng kiz/kadinlara “kendine gliven ve giciin” mesajini vermek igin lacivert ve mavi renklerini
kullanmistir. Nike markasi reklamlarinda daha ¢ok “kadin benliginde var olan tim enerjiyi”
okuyuculara yansitmak icin kirmizi, sari, mavi ana renklerini agirhkla kullanmistir. Audi markasi
ise reklamlarinda daha gocuk yasta baslayan cinsiyet kliselerini vurgulamak icin pembe ve mavi
(kadin/erkek) renklerini tercih ettigi goralmustir.

Ele alinan Ug¢ dergi reklami okuyucuya cinsiyet esitligi konusunda igerikler Greterek, marka
bilinirliklerine pozitif bir bakis agisi yarattiklari ve reklami yapilan Uriine karsi tlketiciyi olumlu
sekilde etkiledikleri sdylenebilir. Yapilan diger ¢alismalar, giinimiizde artik birgok markanin
reklamlarinda her iki cinsin herhangi bir kaliba sokulmadan ve esit sekilde icerik (iretmeyi hedef
haline getirdiklerini ortaya koymaktadir (Dupre, 2017). Ayrica Erdogan’in (2021) yaptigi bir
calismada, reklam degerini cinsiyet esitligi konusunu icerik olarak ele alan markalarin kadin/
erkek her iki cins Gzerinde olumlu bir etki birakip, Grlini satin alma isteklerini arttirdigini tespit
etmistir.

Calismada varilan sonug, markalarin reklamlarinda icerik Giretirken kadin imgesini toplumsal
cinsiyet esitligi Gizerinde konumlandirmasi gerektigi yoniindedir. Daha 6nce yayinlanan kadin
icerikli reklamlardan farkli olarak reklamlarin sloganlarina bakildiginda kadin 6znelliginin
vurgulandigi ve var olan sloganlarin yeniden okunmasi gerektigine dikkat cekilmistir. Markalarin
reklamlarinda kadin/erkege yonelik sunduklari ve hayatlarina kattiklari deger kadar etkili
olacaklari icin bu konuyu kendilerine gérev edinmeleri 6nemlidir.
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Extended Abstract

Digital publishing, which is one of the important components of new media, makes visual
structuring more lively thanks to its advertisements. The aim of the study is to examine the
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narrative structure of advertisements in which women are used as sexual objects in digital
broadcasting, which is the field of visual culture, and advertisements that deal with visual and
verbal notifications without using the female body. Thus, in the study, it has been questioned
whether the image of woman can get rid of the discourse of “sexism”.

The descriptive research model was used as a method in the research. The universe of the
research is the female image in the magazines published digitally in the world. The sample
of the study consists of digital magazine advertisements, in which the image of women is
only described as a sexual object, and also makes visual and verbal propositions against this
view. In the study, a total of 6 digital magazine advertisements were included as a result of the
researches and examinations made from the magazine advertisements of the last 15 years.
These advertisements are digital magazine advertisements for Haagen Daas (2010), Mercedes-
Benz (2008) and Calvin Klein (2012), in which the female image is only described as a sexual
object, and digital magazine advertisements for Audi (2016), Nike (2017) and Orkid (2014)
where the female image is free from all stereotypes. The representation of women in digital
magazine advertisements belonging to different categories and brands was chosen considering
the subject of the study. While choosing digital magazine advertisements, other elements (wife,
mother, daughter, girlfriend, traditional women’s occupations) characterized by the image of
woman, apart from those suitable for the purpose of the research, were excluded from the
study.

In the analysis of the research, semiotic analysis method was used. In the study, the
visual expression was evaluated in detail by examining how the design elements in the digital
magazine advertisements analyzed in the study were arranged in a syntagmatic dimension. For
this purpose, the following research questions were asked.

Research question 1: How do brands that address the image of women position women as
a sexual object in their digital magazine advertisements and can they influence readers about
their products?

Research question 2: How do brands that address women with a gender-equal understanding
handle the image of women in their digital magazine advertisements and can they motivate the
readers against the product with these advertisements?

In the findings of the research, the common understanding of Haagen Daas (2010),
Mercedes-Benz (2008) and Calvin Klein (2012 digital magazine advertisements is that they use
the female image in their advertisements in a way that evokes sexuality in order to get ahead
of their rapidly increasing competitors. In addition, it has been determined that they do not
include slogans in their advertisements in order to present the female body as a sex object.
It has been concluded that the image of women in advertisements being associated with
sexuality attracts the attention of both sexes of men and women and increases the power of
the product to be effective on consumers. In the study, they emphasized that digital magazine
advertisements such as Audi (2016), Nike (2017) and Orkid (2014) which deal with women with
a gender-equal understanding, can exist in every field of society without being molded into any
mold. In addition, it has been determined that brands that use slogans and colors that support
women and increase their self-confidence in their advertisements have a positive effect on
both genders, increasing their willingness to purchase the product. In this context, in three
commercials, Auidi/“Doll who chooses to drive” “A car and a doll from different worlds come
together to change the rules of the game”; Nike/”Know us like this”; It has been determined
that they use the slogans of Orkid/”Like a Girl”. In addition, the Orkid brand used navy blue
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and blue colors in its advertisements to convey the message of “self-confidence and strength”
to young girls/women. Nike brand mostly used the main colors of red, yellow and blue in its
advertisements to reflect “all the energy that exists in the female self” to the readers. Audi
brand, on the other hand, preferred the colors pink and blue (female/male) in its advertisements
to emphasize the gender stereotypes that started at a young age.

The conclusion reached in the study is that the brand’s positioning of women’s image on
gender equality while producing content in their advertisements increases brand loyalty and
is appreciated by egalitarian people. Since brands will be as effective as the value they offer to
women/men in their advertisements and the value they add to their lives, it is important that
they take this issue as their duty.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar
Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi : Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.



