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0Z: Guniimiz diinyasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gére markalarinin farkindaligini olusturmak isteyen tim kuru-
luslar, geleneksel medya ile yeni medya araglarini cok aktif kullanmaktadirlar. Ozellikle medya araglari yoluyla mesajlarinda
erkek figlirline daha fazla agirlik veren markalarin bu stratejileri son dénemlerde etkisini azaltmis ve her kurum markalarinin
tanitiminda kadinlari daha gliglii karakterler olarak gostermeye baslamistir. Bu ¢abalarin sonucunda toplumdaki kadinlara
0zgl stereotipler yok edilmis ve kadinlarin da is hayatinda onemli degerler olduguna vurgu yapan mesajlar verilmistir. Bu
calismada, Turk Hava Yollari (THY) markasinin 8 Mart Diinya Kadinlar Gin igin yayinladigi reklam filmi femvertising (Female
Empowerment Advertising) kapsaminda degerlendirilmis ve gostergebilimsel yontemle (sahne ve kesit igerikleri gorsel ve
dilsel gostergeler ile ¢bziimlenmistir) analiz edilmistir. Bu amagla yapilan ¢alismada, Tiirk Hava Yollari (THY) markasinin fem-
vertising kavramina yonelik vermek istedigi mesajlari géstergebilimsel analiz yontemi ile sentezleyerek farkli alanlarda hizmet
veren kurumlarin da kadin imgesini markalarinin taniiminda daha fazla tercih etmesini saglamaktir. Calisma ayni zamanda
femvertising kavraminin kurumlar agisindan énemine vurgu yaparak, okuyuculari konu ile ilgili yapilabilecek farkli arastirma
yontemlerine yonlendirmeyi amaglamaktadir.
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Extended Abstract: In today’s world, all organizations that want to create awareness of their brands according to the wishes
and needs of consumers use traditional media and new media tools very actively. In today’s environment, where competition
is intensely felt and brand perception is changing, many institutions focus on advertising messages that will create a brand
perception in the target audience in order not to remain indifferent to these problems. Recently, the place of women in socie-
ty, the characteristics attributed to women, or stereotype judgments that restrict women are reflected in commercials created
by brands. This situation, which is reflected in the commercials, negatively affects the strategies of the brands that turn to the
male figure in their messages through the media, and every institution shows women as stronger characters in the promotion
of their brands. As a result of these efforts, stereotypes specific to women in the society are destroyed and messages empha-
sizing that women have important values in business life are included.

Every corporate management, which has the ability to think professionally, especially within the plans it has recently
targeted, gives more space to women in the promotion of their brands, both in the traditional media and in the new media.
In this context, in recent years, it has been seen that every institution that wants to have an impact on the perceptions of the
target audiences has given more space to the female figure in the promotion of their brands and aims to destroy traditional
female stereotypes by making use of the concept of femvertising, which adds a different dimension to its use in advertise-
ments. Thanks to femvertising advertisements, every corporate manager has begun to realize that women are talented and
successful and that they can show themselves in every field. Feminist advertising, known as femvertising, goes beyond the
stereotypes that society has determined for women, creates commercials that will highlight strong, leading, and successful
female figures, and draws attention to gender equality. Focusing on how women are objectified through marketing and the
media, femvertising regularly demonstrates that women can be successful in all areas of life by defying stereotypes such as
being a housewife and relying on male power in advertising messages. At the same time, femvertising, which aims to encour-
age women, prevents the objectification of women and highlights women’s values with their own selves rather than their
physical appearance. Femvertising, which has recently added a new dimension to the advertising content that brands want to
give, has been introduced to the literature as a new concept for women to be more involved in many platforms.

In this study, after giving information on femvertising, which has emerged as a female-centered advertising format,
the advertisement with the content of “Happy International Women'’s Day” published by Turkish Airlines (THY), the most val-
uable brand of Turkey according to the data of 2021, for March 8, International Women’s Day. The film was evaluated within
the scope of femvertising (Female Empowerment Advertising). In this study, the messages that the Turkish Airlines (THY)
brand wants to convey about the concept of femvertising have been synthesized with the semiotic analysis method (stage
and section contents, signifier (denotation), and signified (connotation)) and are also used by institutions serving in different
fields. It has been determined that if they prefer the female image more in the promotion of their brands, they can position
them in the perceptions of their target audiences. In this context, when the commercial film is analyzed with the semiotic
analysis method, the message that Turkish Airlines (THY) wants to convey shows that women can do all the occupational
groups that men can do, as well as highlighting the place and importance of women in working life. At the same time, with
this commerecial, Turkish Airlines (THY), which focuses on the positive and strong features of the woman image in business life,
avoids stereotypes and shows that women are experts in their field and can work very comfortably in business lines.

Turkish Airlines (THY) celebrated its gratitude for the labor power of all its female employees on March 8, Interna-
tional Women'’s Day, by making use of the femvertising dimension and presenting the ongoing female image in the society to
the audience in a different way in the commercial is released. The brand, which created awareness through the commercial
film, the female characters emphasizing that they have a long-lasting working life in the advertisement stages, conveyed to
the audience that dreaming is the basis of success, and brought a new perspective to the commercials that will be created
by institutions and organizations serving in different fields. At the same time, Turkish Airlines’ (THY) commercial, which was
broadcast on March 8, International Women'’s Day, states that other brands should advertise in this direction, and that the
image of woman is a strong, leader, talented and successful woman who can show herself good or bad not only as a housewife
but also in every field. It is thought that it will contribute positively to the image of the brand and the brand association before
the target audiences.

This study, which is examined with semiotic analysis, can contribute to future studies with different research tech-
niques on the concept of femvertising, as well as positively affect the perceptions of brands before their target audiences.

Key Words: Public Relations, The Role of Women in Society, The Image of Women in Advertisements, Femvertising

Intermedia | 98



Murat Toksari, Amine Feyzanur Aydar

GIRIS

Tuketiciler nezdinde etkin marka algisi olusturmak ve rekabet avantaji kazanmak isteyen her kurum igin dogru
reklam mesajini belirlemek oldukg¢a énemlidir. Tlketicilerin algilarinda ¢agrisim giicii daha ylksek olan reklam
mesajini vermek isteyen her kurum yoneticisinin amaci, hem markalarinin varligini hedef kitlelerinin subliminal
algilarinda olusturmak hem de tuketicilerin satin alma davranislarini harekete gecirerek marka sadakatini sag-
lamak lizerinedir. Ozellikle rekabetin ¢ok yogun sekilde hissedildigi ve marka algisinin siirekli degistigi giiniimiiz
diinyasinda tiketicilerin algilarinda pozitif etki birakmak isteyen her kurum, sirekli olarak yeni stratejiler bulma
cabasi icine girmistir. Bu kapsamda son donemlerde kurumlarin stratejileri, hem rakiplerinin zayif olan noktalarini
tespit ederek kurumun lehine donistiirmek tzerine hem de hedef tiiketici kitlesinin kimlerden olusacagina karar

vererek bilinirliliklerini artirmak tizerine kurulmaktadir.

Gegmisten glinimiize tiketicilerin istek ve ihtiyaglari Gzerine Grinlerini olusturan ve Grinlerinin varligini
hedef kitlelerine duyurmak isteyen her kurum yoneticisi kitle iletisim araglarini ¢ok etkili sekilde kullanmaktadir.
Ozellikle gecmis dénemler analiz edildiginde kitle iletisim araglari izerinden markalarinin farkindahgini olustur-
mak isteyen kurumlarin erkek figlrleri daha fazla tercih ettigi, kadin figiirleri ise son dénemlerde daha fazla tercih
ettikleri gorilmektedir. Son yillarda daha fazla tercih edilen kadin figrinin reklamlarda kullanimina farkli bir
boyut kazandiran femvertising, geleneksel kadin stereotipilerini yikmayi amaglamaktadir. Femvertising reklamlar
sayesinde her kurum yoneticisi, kadinlarin yetenekli ve basarili olduklarini ve kendilerini her alanda gosterebile-
ceklerini kavramaya baslamis ve bunun sonucunda markalarinin taniiminda kadin figliriine daha fazla yer vermis-
lerdir.

Bu kapsamda calismada, femvertising Gzerine bilgiler verildikten sonra, 2021 yili verilerine gore Turki-
ye’nin en degerli markasi olan Tiirk Hava Yollari’nin (THY) femvertising (feminist reklamcilik) kavramina yonelik 8
Mart 2021 tarihinde yayinlamis oldugu “Diinya Kadinlar Gininiz Kutlu Olsun” igerikli reklam filmi gostergebilim
analiz yontemi ile gésteren (diiz anlam) ve gosterilen (yan anlam) kapsaminda incelenecektir.

1. Kadinin Toplumdaki Rolii

Gegmisten gliniimiize var olan tarihsel slirecte toplumlar, kadinlari ve erkekleri birbirinden ayirarak toplumsal
cinsiyet kavraminin olusmasina neden olmuslardir. Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumsal yapinin kiltirel norm-
larina ve beklentilerine yonelik olarak kadinlara ve erkeklere atfettikleri roller seklinde ifade edilmistir (Bingol,
2014, s. 108). Ataerkil toplum degerlerinin baskin oldugu gliniimiiz toplum kosullarinda kadinlari belirli bir kaliba
yerlestiren ideal kadin 6zellikleri bulunmaktadir (Isikéren, 2015, s. 116). Genellikle kadin ile ev arasindaki iliskiye
odaklanan bu 6zellikler kadinlari iyi bir anne, iyi bir ev hanimi veya iyi bir es olarak konumlandirmaktadir. Ornegin
herhangi bir is alaninda ¢alismayan kadin ev hanimi olarak nitelendirilirken, calismayan erkekler icin herhangi bir
basmakalip yargli bulunmamaktadir. Bu baglamda kadinlar, toplum tarafindan insa edilen stereotipilere maruz
kalmakta ve kendi benligini olusturmakta gticlik cekmektedir (Blesio, 2014).

Turkiye istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2020 verilerine gére, kadinlarin istihdam orani %28,7, erkeklerin ise
%63,1 olarak belirlenmistir. Egitime yonelik oranlar incelendiginde ise, okuma yazma bilmeyenlerin orani kadin-
larda %2,8 erkeklerde %1,29 olarak belirlenmis olup, kadinlarin %18,5‘inin Gniversite mezunu oldugu erkeklerin
ise ylizde %23,1 oraninda {iniversite mezunu oldugu tespit edilmistir (TUIK, 2021).

2. Reklamlarda Kadin imgesi

Giiniimiiz tiketim kiltiiriinde insanlar reklamlardan énemli dlgiide etkilenmektedir. izleyiciler reklamlar sayesin-
de farkli fikirlere, Urlinlere, hizmetlere veya kurumlara iliskin bilgilere sahip oluyorken, ayni zamanda reklamlar
vasitasiyla gordiklerini ve duyduklarini giinlik yasamlariyla da iliskilendirmektedirler (Elden, 2009, s. 136). Pazar-
lamada iletisim araci olarak etkisi oldukca yiksek olan reklamlar, yasanilan toplumsal deger ve degisimleri icerisi-
ne alacak sekilde kurgulanmaktadir. Uretilen reklam icerikleri, hedef kitlelere hem iriin ve hizmetlerin tantimini
yapmakta hem de toplumun olusturdugu imgelerin yayginlasmasina katki saglamaktadir (Timisi, 1997, s. 35).
Hedef kitlenin dikkatini cekmeye yonelik olusturulan reklamlar, daha ¢ok toplumun belirlemis oldugu rol dagilimi
ile kadin imgesini 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu baglamda reklamlar kadin imgesini ataerkil bakis agisi ile yeniden
olusturmakta, toplumun kontrolliniin ve baskisinin bir araci olarak izleyicilere sunmaktadir (Karaca & Papatya,
2011, s. 482).
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Kadin imgesinin reklam igeriginde sunulan Griin ve hizmetler ile iliskisi olmadigi halde ya toplumun atfet-
tigi 6zellikler ile ya da fiziksel gekicilik ile 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu durum kadinlarin kim olduklarindan ziyade
benliklerinin ve bedenlerinin niteliklerine gore salt bir metaya donustirildigini gostermektedir (Gulati, 2014, s.
79). Ornegin kadinlarin otomobil reklamlarinda siklikla kullanilmasi reklami yapilan Giriiniin gekiciliginin artmasina
neden olmaktadir (Cetinkaya, 1993, s. 481).

Son dénemlerde kadin izleyicilerin daha fazla tercih ettigi gindiiz reklamlarinda, kadin figiirleri ev hanimi
olarak ya da temizlik yapan ve yemek pisiren bireyler olarak nitelendirilmekteyken hafta sonu ve 6gleden sonra
yayinlanan reklamlarda ise agirlikli olarak tGriinden ziyade kadinlar Gizerine odaklanildigi gérilmektedir (Patterson,
O’Malley, Story, & Story, 2009, s. 14).

Ozellikle kurgulanan reklamlarda cirkin veya bakimsiz kadinlarla karsilasiimamakta, daha cok gekici, ba-
kimli ve glizel kadinlara yer verilmektedir. Bakimsiz, kilolu veya ¢irkin kadinlarin reklamlarda kullanimi ise; “kurtul-
masi gereken goriiniim veya olmaktan kacinilan imaj” seklinde resmedilmektedir (Senkal, 2016, s. 96). Markalar
olusturduklari reklamlarda Grinin niteligine veya hedef kitleye bakilmaksizin kadin imgesini 6n plana ¢ikaracak
gorsellere daha fazla yer vermektedir. Reklamlarda kullanilan kadin imgesi zamanla kadinlarin geleneksel basma-
kalip yargilari icsellestirmesine neden olmaktadir. Bu durum kadinlarin benlik yapilarinin olusmasini engelleyerek,
kadin imgesini reklam mesajlari vasitasiyla ticari bir nesneye donistiirmektedir.

3. Kavramsal Boyutuyla Femvertising

Tuketiciler nezdinde marka algisinin olusmasinda, isletmelere rekabet avantaji kazandirmada ve Urinlerin/ hiz-
metlerin varligini devam ettirmesinde reklamlar isletmeler icin stratejik Gneme sahiptir. Glinimiizde markalarinin
farkindaligini artirmada kadinlari rol model olarak kullanan kurumlarin tiiketicilerin zihinlerinde olusan stereotipi-
leri kaldirdiklari ve daha dikkat edici mesaj icerikleri olusturduklari gériilmektedir.

Ozellikle reklam metinlerinde kullanilan kadin imgesi, toplumun temsil ettigi kodlanmis anlaminda da
kullaniimaktadir. Yapisal olarak olusturulan engellerin tistesinden gelme fikrine odaklanan bu kavram, sosyal ada-
let aktivisti ideolojilerin Gstesinden gelmek icin tasarlanmistir (Dobson & Kanai, 2018, s. 6). Kadinlarin pazarlama
ve medya araciligi ile nasil nesnellestirildigine odaklanan femvertising kavrami, kadin imgesini, kadin erkek esitli-
gini ve kadinin gliclenmesini neoliberal sekilde isaret etmeyi amaglamaktadir (Otnes & Zayer, 2012, s. 68).

Femvertising kavrami ilk defa 2014 yilinin Ekim ayinda kadin reklamciligi ile ilgili reklam haftasi panelinde
reklam kampanyalari icin bir etiket olarak kullanilmistir (Akestam, Rosengren, & Dahlen, 2017, s. 796).Feminist
reklamlar veya kadini gliclendiren reklamlar olarak da bilinen femvertising kavraminin temelinde feminizm d-
siincesi yatmaktadir.

Literattrde farkh bakis agilariyla agiklanan femvertising kavrami, modern tiiketim kiltirinde kadin kimli-
gini ylksek statili ve glglendirilmis rollerde gostermek isteyen kurumlarin reklam mesajlarinda ve sloganlarinda
bu temaya agirlik vermesi seklinde ifade edilmistir (Lima & Casais, 2021, s. 608).

Femvertising, kadinlari gliclendirmek icin kadin yanlisi mesajlar ve géruntiler kullanan reklamcilik faa-
liyetleri olarak ifade edilmistir (Drake, 2017, s. 594). Femvertising, ylikselen kiltirel disiinceye ulasmayi ve bir
Grln ailesinin kurumsal kilturine ilaveyi iceren sosyal hareket pazarlamasi olarak ifade edilmistir. Femvertising
reklamciligin, tiketicilerin markalara karsi tutumsal davranislari Gizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ve modasi
gecmis stereotipileri sirdiren reklamlari son donemlerde fazla reddeden kadin tiketicilere hitap ettigini gosteren
calismalar vardir (Abitbol & Sternadori, 2020, s. 180).

Kadinlar diizenli olarak reklam mesajlarinda, ev hanimi olmak ve erkek glicline glivenmek gibi geleneksel
rol modeli ile fiziksel ¢ekicilige odaklanmayi iceren dekoratif rol gérselleri araciligiyla tasvir edilmektedir (Champ-

lin, Sterbenk, Windels, & Poteet, 2019, s. 1243).

Kadinlar medyada yer alma konusunda artik daha bilinglidir ve markalardan reklamlarda kendilerine
daha fazla deger vermesini talep etmektedir. Bu baglamda femvertising (feminist reklamcilik), kadin imgesinin pa-
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zarlamada naslil temsil edildigini analiz etmektedir ve ayni zamanda kurumlarin markalarini tiiketicilere sunarken
kadinlara bigilen rolleri reklamlara nasil yansithgina odaklanmaktadir (Baki, 2019, s. 48). Femvertising’in (feminist
reklamcilik) ilk 6rnegini, Dove markasinin diinya ¢apinda ses getiren “Gercek Gulzellik” kampanyasi olusturmak-
tadir. 2004 yilinda gerceklestirilen bu kampanya, cesitli bedenlere ve ten renklerine sahip kadinlari bir araya geti-
rerek kadinlarin her haliyle giizel olduguna dikkat cekmektedir (Ozdemir, 2021, s. 187). Femvertising kavraminin
ortaya ¢cikmasi ve gelisimi agisindan énemli bir yere sahip olan Dove markasi, toplum tarafindan belirlenen ideal
kadin konumlandirmasini yikarak kadinlarin daha énce reklamlarda gériilmeyen taraflarini ortaya g¢ikartip kadin-
lari cesaretlendirmeyi amaclamaktadir (Kadioglu, 2011, s. 5314). Tabulari yikan bir diger femvertising tzerine
yapilan reklam kampanyasi ise Nike’in 2012 yilinda baslattigi “Voices” reklamidir. 2017 yilinda Serena Williams,
LeBron James, Kevin Durant ve Gabby Douglas gibi dlinyaca tnli sporcularin da dahil edildigi “Bizi Boyle Bilin”
sloganiyla baslatilan kampanya da beyaz kadinlarin idealize gérintileri ile gligll siyah kadinlarin ayni reklam igeri-
ginde sunulmustur. Kampanya sporda irkgilik ve ayrimciliktan ziyade basariya odaklanilmasina vurgu yapmakta ve
glclt kadinlarin basmakalip yargilara indirgenmemesine dikkat cekmektedir (Sobande, 2019, s. 3). Reklam kam-
panyalarina yénelik yapmis oldugu calismada kadin imgesine yer veren Becker, bes temel 6zelligin var oldugunu
ileri sirmustdr. Bu bes 6zellik su sekilde ifade edilmistir (Becker, 2016, s. 18-19):

1. Cesitli kadin tiplemelerinin kullanimi: Femvertising reklamlari Gizerine verilmek istenen mesajlarin
icerikleri farkh yas araliklarini, farkli beden gruplarini ve farkli irklari hedef aldigindan dolayi diger reklam-
lardan ayirt edici sekilde tasarlanmaktadir.

2. Kadin yanlisi mesajlagsma: Femvertising kampanyalarindan gelen 6nemli mesajlar glglendirici, ilham
verici ve kapsayici olmaktadir. Reklamlar araciligiyla verilen mesajlar, izleyiciyi tesvik ederek gliven duy-
gusu asilamaktadir. Bu durum tlketicilerin motivasyonlarini artiracak niteliktedir.

3. Toplumsal cinsiyet stereotipilerin sinirlarini zorlamak: Reklamlarda kadinlar, var olan basmakalp yar-
gilarin disinda gosterilmektedir. Kampanyalarda toplumun belirledigi normlarin tersine ev isleri, evlilik
veya annelik ile iliskilendirilmeyen diger kadinlara yer verilmektedir. Femvertising kadinlari genellikle at-
letik veya rekabetci bir ortamda tasvir edilmektedir.

4. Kadinlan 6zgiin bicimde betimlemek: Femvertising reklamlarinda kadinlar, reklamin tim yoénlerini
ifade edecek yetenek, iirlin, senaryo ve stilleri ile 6zglin bir sekilde ifade edilmektedir.

Kadin odakh reklamlar, gliclenen kadin veya lider kadin kavramlarina dikkat cekmektedir (Aydinlioglu,
2019, s. 267). Femvertising reklamlarin icerikleri kadinlarin nesnelestirilmesini engelleyerek, kadinlarin degerleri-
nin sadece bedensel gériinimleri ile 6lglilmedigini ayni zamanda benliklerini kesfederek kim olduklarini ve gliclu
yonlerini gdstermeyi amaclamaktadir (inceoglu & Sengiil, 2018, s. 22). Bozbay ve arkadaslari yapmis olduklar
calismada (2019, s. 171) son donemlerde cinsiyet esitligine vurgu yapan kadin temali reklamlarin sayisinin arth-
gini belirterek bu durumun kadinin toplum igindeki roliiniin degismesinde énemli bir yere sahip olduguna vurgu
yapmislardir.

Kadinin gercek yonlerini yansitan femvertising, kadinlarin bedenlerinden ziyade akillari, yetenekleri, ek-
sik yonleri veya dogal gérinimleri ile erkeklerle esit yasam kosullarina sahip olmasini saglamaktadir (Cihangirog-
lu, 2018, s. 48). Stratejik kiltlir pazarlamasinin glcli temeli Gzerine insa edilen femvertising reklamcilik ile kadin-
lari pasif gosteren kaliplasmis reklam igerikleri yok edilmis ve kurumlarin kadinlari daha aktif ve giicli gosteren
reklam iceriklerine odaklanmasi gerektigi belirtilmistir (Klenkel, 2019).

4. Calismanin Metodolojisi

4.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Tuketiciler nezdinde marka algisinin olusmasinda ve isletmelere rekabet avantaji kazandirmada stratejik 6neme
sahip olan ve tutundurma karmasinin 6nemli bilesenlerinden olan reklamlarin 6nemi giiniimiiz diinyasinda daha
fazla hissedilir hale gelmistir. Son dénemlerde markalarin vermek istedigi reklam iceriklerine yeni boyut kazan-
diran femvertising, kadinlarin birgcok platformda daha fazla yer almasina yénelik yeni bir kavram olarak literatire
kazandirilmistir.

Calismada 6rnekleme dahil edilen Tiirk Hava Yollari’nin 8 Mart Dinya Kadinlar Glind icin yayinladigi rek-
lam filmindeki her bir kare analiz edilerek (femvertising kavramina gére) mesajlarin etkisi tespit edilmeye calisi-
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lacaktir. Bu dogrultuda reklam filminin bitin kareleri gostergebilimsel ydntemle analiz edilerek, farkli markalarin
da bu kapsamda mesaj icerikleri olusturmasi ve toplumun kadinlara yoénelik olusturdugu stereotipilerin yok edil-
mesi amaclanmaktadir. Bununla birlikte femvertising kavramina yonelik yapilan ¢alisma sayisinin literatiirde az
oldugu tespit edilerek yapilan ¢alismanin literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir.

4.2. calismanin Orneklemi

Turk Hava Yollari markasinin Tiirk markasi olmasi, uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Finance
“Tlrkiye'nin En Degerli 100 Markasi” adl raporu kapsaminda Tirk Hava Yollari’nin (THY) ilk sirada yer almasi bu
calismanin 6nemini artirmaktadir (Saglam, 2021). Hem tlkemizin en degerli markasi olan hem de uluslararasi pa-
zarlarda tlkemizi tanitan, basarili reklamlar yaparak tiiketicilerin subliminal algilarinda pozitif etki birakan, marka
farkindaligi yiiksek olan ve evreni temsil etme yetenegine sahip oldugu disiinilen Tirk Hava Yollari markasinin
8 Mart Diinya Kadinlar Glnd icin yapmis oldugu reklam mesaji (femvertising kavramini icermesinden dolayi) 6r-
neklem olarak tercih edilmistir. Bu sebeplerden dolayi, femvertising kavramina uygun dilsel ve gorsel icerige gore
hazirlanan Tirk Hava Yollari (THY) markasinin 8 Mart 2021 tarihinde televizyonlarda ve resmi Youtube hesapla-
rinda kadinlar giini i¢in yayinladiklari reklam filmi ¢calismanin érneklemini olusturmaktadir. Calismanin 6rnekle-
mi, femvertising icerigine uygun olarak kurgulanan reklam filmleri incelenerek amagsal 6rnekleme yontemi ile
belirlenmistir. Calisma kapsaminda tek bir 6rneklem Gzerinden gidilerek femvertising kavrami Tirk Hava Yollari
markasi dahilinde detayl olarak incelenmistir.

4.3. Calismanin Yontemi

Calismada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilim analiz yontemi kullanilmistir. Literatlrde ele alinan rek-
lamlarda kadin imgesi ve femvertising kavraminin, 6rnekleme dahil edilen reklam filmindeki gorsel ve dilsel gos-
tergeler ile iliskisini ortaya koymak adina bu arastirma yontemi tercih edilmektedir.

Gostergebilim, kisinin icinde bulundugu yasam kosullari dahilinde anlam ifade eden her seyi temsil et-
mektedir (Bahadiroglu, 2018). Gostergebilim, var olan gorlinti karsisinda zihinde olusan ikinci gorlintliya goster-
ge dizileri kapsaminda inceleyen bilim dahdir (Guiraud, 1994, s. 31). Bir anlamlandirma siireci olarak ifade edilen
gostergeler, kendi yapi ve eylemlerinden ziyade baska seylerin yerine gecebilen yapilardir. Fiske’ye (2003, s. 63)
gore gostergeler, toplumsal iliskilerin pratigi baglaminda baskalarina aktariimak icin hazir hale getirilmektedir.

Dinyanin anlamlandirilma siirecinin dil vasitasiyla oldugunu savunan Roland Barthes, bir gostergenin
anlamlandiriima siirecini diiz anlam ve yan anlam olmak (zere iki boyutta incelemektedir. Diiz anlam, goster-
genin neyi temsil ettigini dolaysiz bir sekilde ifade ederken yan anlam gostergenin ne sekilde temsil edildigini
ifade etmektedir (Bircan, 2015, s. 19). Calisma kapsaminda izleyicilere sunulan reklam filminde dolaysiz bicimde
gorilen diz anlamlarin disinda yan anlamlarin zihinde olusan ikinci anlamin sunulmasina énem verilmektedir.
Bu baglamda Tirk Hava Yollari'nin 8 Mart Dinya Kadinlar Gin igin yayinladigi reklam filmi, Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemleri dogrultusunda analiz edilmistir.

4.4. Calismanin Bulgulari

Calisma kapsaminda Turk Hava Yollari’nin 8 Mart Diinya Kadinlar Glna igin yayinladigi reklam filminin anlamsal
ifadeleri iceren gosterge, gosteren/diz anlam ve gosterilen/yan anlam seklinde gostergebilimsel yontem ile ¢6-
zimlenmektedir. Reklam filmi, kadinlarin ¢calisma hayatindaki roliine vurgu yaparak kadin erkek esitligi konusunda
farkindalik olusturmak amaciyla kurgulanmstir.
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Kesit 1

-

Kesit 2

Hello, I'm Ahu N* JTurkoglu

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giint Kutlu Olsun! - Tiirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 1: Kesit 1-2-3-4 g6sterge analiz tablosu

Gosterilen/Yan Anlam

Gosterge Turi Gosteren/Diz Anlam
Stories Inspiring You To Follow
Your Dreams Esinlendirmek, Tesvik etmek, Ornek Géstermek,
Yazili (Hayallere Yol Agan Hikayeler) ilham Vermek
Yazili Ahu Nur TURKOGLU isim Bilgisi
insan Kadin Pilot Kadin Giicii, Kadin istihdami, Basmakalip On
Yargilari Kirmak, Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik
Kadin isi Olarak Gériilen Meslek, Ugaktaki Diizenin
insan Kadin Hostesler Yoneticileri, Yolcularin Rahatligini Saglayan Gérevli
insan Yardimci Erkek Pilot Uzun Mesafeli Yolculuklara Verilen Destek
Nesne Havaalaninin igsel Gériinimii Ugaga Binmeden islemlerin Yapildigi Alanlar,
Bekleme ve Yemek Yeme Alanlari
Nesne Takim Elbise Resmi Kiyafet, Ciddiyet
Nesne Pilot Kiyafeti Kurumsal is Kiyafeti, Uygunluk
Nesne Bavul Yolculuk, Seyahat
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“Merhabalar, ben Ahu Nur
Tirkoglu. Turk Hava Yollari’nda
Pilotum. Bir sekilde gokyliziinde
Dilsel olma tutkusu daha kugtik bir kiz Hayallerin Pesinden Gitmek, Algilari Yikmak,

¢ocuguyken hayalim olmustu. Kadinlara ilham OIlmak, Verilen Destegin Onemi

Tirk Hava Yollari vasitasi ve
destegiile 6n yargilari kirmayi ve

pilot olmak isteyen geng
kadinlara yol géstermeyi umut
ediyorum”

Tablo 1’de yer alan dort kesit incelendiginde kadin pilot ve kadin hosteslerin ayni sahnede yer almasi,
kadinlarin ¢alisma hayatindaki yerlerine dikkat ¢gekmektedir. Bu baglamda 6zellikle kadin pilotun 6n plana gikar-
tilmasiyla cinsiyete dayali mesleki kaliplarin yikilmasi amaglanmaktadir. Yazili ve gorsel gostergeler bakimindan
zengin olan bu tablo, erkeklerin pilot meslegi ile 6zdeslestigi algisini yok ederek kadinlarin da her meslek alaninda
varhgini gésterebilecegini ve erkeklerle esit ¢alisma hakkina sahip olabileceklerini gdstermektedir. Kesit 4’te yer
alan sahnede kadin pilotun erkek pilotun dniinden yirtimesi kadinlarin liderligine, yol gostericiligine ve giigli ya-
nina vurgu yapmaktadir. Kadin pilot Ahu Nur Tirkoglu’'nun yaptigi konusma toplumda mesleklere yonelik var olan
algilari yikarak sadece erkeklerin pilot olmadigini gostermeye yoneliktir. Bir seyi cok isteyip hayal ettikten sonra
¢ikan her engelin asilabilecegine vurgu yapan pilot Ahu Nur Turkoglu, kadinlara ilham vermektedir. Kesitlerin
¢ekim dlgeklerine bakildiginda ylz ¢ekimi, bel gekimi, omuz ¢ekimi ve genel ¢ekimin kullanildigi gézikmektedir.
Kullanilan gcekim 6lgekleri ile beden dili ve mimik kullanimindaki mutluluk ve gururlu ifade, mekan gdsterimine ve
cevreye dikkat cekmektedir. Kamera agisi normal agli ile gosterilmekte olup ‘Truck’” kamera hareketi olarak bilenen
saga-sola paralel kaydirma teknigi kullaniimistir.

Kesit 5 Kesit 6

SEVDA TANTAN

FOCC/GHIEF DISPATCHER
It's my-27th year at Turkish*Airlines

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Guinli Kutlu Olsun! - Tiirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 2: Kesit 5-6 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Diiz Anlam Gésterilen/Yan Anlam
Yazih SEVDA TANTAN
Focc Chief Dispatcher isim ve Sorumlu is Alan Bilgisi
(Focc Bas Sevk Memuru)
insan Sari Kut Sagli Kadin Alanin Uzman, Yetkili Kisi
Nesne Resmi Kiyafet Kurumsal Giyim, is Ortamina Uygun Kiyafet
Nesne Telefon iletisim, Bilgi Aktarimi
Nesne Bilgisayar Veri Toplama, isleme ve Analiz Etme
Nesne Mikrofon Yonetim, Yonlendirme, Talimat Verme
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“Ismim Sevda TANTAN, Tiirk Hava
Yollari’nda 27. yim. Entegre Bulundugu Is Konumunun Tanitimi, Gérev

Dilsel operasyon bagkanliginda bas Siresinin Rakamsal Degeri, ise Baghlik

kontor olarak gérev yapiyorum”

5 ve 6. kesitin incelendigi Tablo 2’ de, Bas kontor Sevda Tantan’in kadinlarin ev hayatlari disinda baska
alanlarda da yasamlarini devam ettirdiklerini gdstermektedir. Sahne icinde yer alan gostergeler izleyicilere ilgili
is alanina yonelik yonlendirme siirecini gostermektedir. Dilsel gostergelerde ise calisma hayati sliresine dikkat
cekilerek kadinlarin is gtictine katihmina ve kurum baghhgina vurgu yapilmaktadir. Kesitler normal aci ile ‘Truck’
kamera hareketi kullanilarak ¢ekilmistir. Yiiz, omuz ve g6gis ¢cekiminin kullanildigi bu kesitler, memnuniyeti ve ise
odaklanisi gbstermektedir.

Kesit 7 Kesit 8

AYSE EVRIM FIDAN

CABIN CHIEF .
| have been working for Turkish Airlines for 21 years \ L am currently the Senior Cabin Chief...

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 3: Kesit 7-8 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Yazili AYSE EVRIM FIDAN isim ve Sorumlu is Alan Bilgisi
Cabin Chief (Kabin Memuru)
Hostes Giyimli Kadin Alaninda Yetkili Kigi
Nesne Kirmizi Takim Elbise Kurumsal Giyim, Resmiyet, Tlrk Bayragi Vurgusu
Nesne Fular Yapilan isi Temsil Eden Kaliplasmis Aksesuar
Nesne Rozet Marka Vurgusu
Nesne Arka Planda Diinya Haritasi Dinya Capinda Her Yere Ulasim, Genis Ag, Diinya
Sirketi
Nesne Tiirk Hava Yollari Logosu Marka Vurgusu, Tanitim, Dikkat Cekme
Dilsel “Ayse Evrim Fidan ben, 21
senedir Turk Hava Yollar’nda Uzun Sireli Calisma Hayatina Vurgu, Kurumsal
galisiyorum. Su anda Airbus 330 Baglilik, Gorev Tanitimi
ugaklarinda sorumlu kabin
amiriyim”

Kesit 7 ve 8’in icinde yer aldig Tablo 3 incelendiginde, kabin amiri Ayse Evrim Fidan’in igcinde bulundugu
is alanini ve kurumda ¢alisma siiresini ylziindeki mutluluk ifadesi ile anlatmasi kurumdan memnun oldugunu,
kurumsal aidiyet duygusu ile hareket ettigini ve kurumun ise g¢alisan personelinin istek ve ihtiyaglarini dikkate
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alarak kurumsal motivasyonu sagladigini géstermektedir. Sahnede kullanilan diinya haritasi, rozet ve logo gibi gos-
tergeler Tiirk Hava Yollari markasinin taniimina dikkat gekmektedir. Ozellikle Kesit 7’de sahne arkasinda kullanilan
diinya haritasi, markanin uluslararasi marka oldugunu ve farkli kiiltirlere hizmet verdigini géstermektedir. Agirlikh

olarak bel cekimine yer veren bu sahne, normal a¢i araciligiyla sabit kamera agcisi kullanilmistir.

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giinl Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Kesit 9

Kesit 10

ARZU SAHIN
CARBO IMPORT
COORDINATION SUPERVISOR

\

I'm Arzu Sahin

Kesit 11

A

| work as Cargo Import Coordination Supervisor

Tablo 4: Kesit 9-10-11 g6sterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Dlz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
ARZU SAHIN
Yazil Cargo Import Coordination isim ve Sorumlu is Alan Bilgisi
Supervisor (Kargo ithalat
Koordinasyon Sorumlusu)
insan Uzun Sari Sagli Yetkili Kadin Yonlendiren, Alaninda Uzman, Saha Kontrol{i
Yapan Yetkili Kisi,
insan Alan Sorumlusu Erkek Yonlendirilen, Alan Durumu Hakkinda Bilgi Veren
Kisi
Nesne Malzeme Deposu Uriin Bekletme Alani, Yedek Par¢a Deposu,
Muhafaza Edilen Malzeme Alani
Nesne Klasik Kadin Kiyafeti Resmiyet, Kurumsal Giyim Tarzi
Nesne is Giivenlik Yelegi Riski Calisma Ortamina Karsi Alinan Onlem
Nesne Forklift Kisa Mesafeli Paket Tasima Araci, istifleme Araci,
Yiksek Raflara Erigsim Kolaylig
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“Ben Arzu SAHIN. Kargo ithalat
Dilsel koordinasyon sefi olarak gérev Gorev Tanitimi
yapiyorum”

Kesit 9-10-11"in icinde yer aldigi Tablo 4 incelendiginde ‘Kargo ithalat Koordinasyon Sefi’ olarak yer alan
Arzu Sahin, bir kadinin lojistik alaninda da aktif olarak galisabildigini ve ilgili alan kapsaminda ydnetici olabilecegini
gostermektedir. Sahne igerisinde Sahin’in, yonlendiren yetkili kisi olarak ele alinmasi ve alt biriminde galisan alan
sorumlusu personellerin erkek olmasi, erkeklerin galisma hayatinda kadinlardan daha Ustiin oldugu algisini mini-
mize etmeyi amaglamaktadir. Kurumsal giyim tarzi, alan hakimiyeti, ydnetim bigimi, beden dili ve mimik kullanimi
ile glgli kadin imgesini izleyicilere aktarmaktadir. Sahne Truck kamera agisi araciligiyla normal agida g¢ekilmistir.
Ayrinti gekim ile mekan bilgisi veren bu sahne ayni zamanda boy, omuz ve yiiz cekim 6lgeklerine de yer verilerek
mekani oyunculardan soyutlamadan izleyicilere sunulmustur.

Kesit 12 Kesit 13

YASEMIN ADANALI

AIRCRAFT MAINTENANCE
ENGINEER

| can say | read the troubles off@ircraft I can say | read the troubles of aircraft

Kesit 14

J.take care of the Boeing 737 fleet

7~

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giinti Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi
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Tablo 5: Kesit 12-13-14 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
YASEMIN ADANALI
Yazih (Aircraft Maintenance Engineer) isim ve Sorumlu is Alan Bilgisi
Ugak Bakim Mihendisi
Ortam Hangar Bekleme Alani, Koruma, Onarim ve Bakim Alani,
Guvenlik

insan Siyah Uzun Sach Esmer Tenli Alaninda Uzman Kisi, Kabiliyet,

Kadin Erkek Meslegi Olarak Goriilen Algiyi Yikmak, ise

Hakimiyet,
Nesne is Kiyafeti Sahada Gériilen Is, Kire-Bakim Yagina veya Toza
Karsi Tasarlanmig Koyu Renkli Kiyafet
Nesne Kafa Feneri Yapilan ise Yénelik Detayli Gériis Agisini Yakalamak,
Aydinlik, ince isgilik
Nesne Mavi s Eldiveni Giivenlik, Ciplak Elle Yapilamayacak Is
Nesne Tirk Hava Yollari Ugagi Markanin On Plana Cikardigi Ana Uriin
Nesne Elde Tutulan Bilgi Notlari Yapilmasini Gereken Islerin Listesi, Sorun Tespiti,
Nesne Ugak Motoru Ugagin Kalbi, Guvenli Ugus Saglamak
Nesne Papagan Pense Tamir, Onarim, ince Dokunus, Problem Cézim{
“Ismim Yasemin, ugaklarin derdini Gorev Tanitimi, Ugaklarin Ariza Durumlari ile
Dilsel dinliyorum diyebilirim. 737 ugak ilgilenmek, Cinsiyete Bagli Esit Olmayan Meslek
filosuna bakiyorum, ben Dagilimina Vurgu, Kadin is Hayatindaki Giicii
miihendisim ve bir kadinim"

Kesit 12-13-14’Uin iginde yer aldigi Tablo 5’te yer alan gorsel ve dilsel gostergeler incelendiginde sahne-
de ana karakter olarak ele alinan Miihendis Yasemin Adanali, cinsiyete dayali mesleki esitsizlige dikkat ¢ekerek
meslegini belirtirken kadin oldugunun altini cizmektedir. is kiyafetleri ile ugak bakimi yapan Adanali, kesitlerin
iceriginde kullanilan kafa feneri, is eldiveni, papagan pense ve bilgi notlari gibi gostergeler ile ise olan hakimiyetini
gostererek kaliplasan meslek cinsiyetlerine karsi gelmektedir. Sahne kadinlarin is hayatinda erkekler ile ayni mes-
legi yapabilecegini gdstermekle birlikte kadinlarin meslek seciminde var olan basmakalip yargilarini elestirmek-
tedir. Sahnede kullanilan genel ¢ekim 6lgegi iginde bulunulan mekan ve gevreyi gésterirken ayrintili gekim 6lgegi
yapilan ince ve zorlu isin 6nemine dikkat cekmektedir. Normal agi kapsaminda ¢ekimi saglanan kesitler, Truck ve
sabit kamera hareketlerinden yararlaniimistir.

Kesit 15 Kesit 16

BURCU SEN

.

| work as a Passenger Services“O&ficer at TGS | work as a Passen vices Otﬁcer at TGS
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Kesit 17

I ' work as a Passenger Services-Officer at TGS

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Dinya Kadinlar Giint Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 6: Kesit 15-16-17 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turl Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
BURCU SEN
Yazili Passenger Services Officer isim ve Sorumlu is Alan Bilgisi
(Yolcu Hizmetleri Sorumlusu)
Ortam Hizmet Verilen Resepsiyon Alani Sorun Céziimi, Bilgi ve islem Saglama Alan,
Danigma Alani,
Yazili Turkish Airlines Marka isminin Vurgusu, Dikkat Cekmek
Nesne Tirk Hava Yollari Logosu Marka Logo Vurgusu, Gérsel Bilinirlik
insan Siyah Uzun Sacli Beyaz Tenli Kadin Alan Sorumlusu, Yonlendirme ve Bilgi Aktarimi
Saglayan Yetkili Kisi
Nesne Takim Elbise Kurumsal Giyim, Ciddiyet
Nesne Yaka Karti Tanitim, Kisi Bilgisi
Nesne Telsiz iletisim, Komut Verme, Yonlendirme
Nesne Bilgilendirici Panolar Kurum, Prosediir, Uygulamalar veya Kurallar
Hakkinda Bilinglendirme
“Ben Burcu SEN, TGS ‘de yolcu
Dilsel hizmetleri memuru olarak gérev | Goérev Tanitimi, Hayallerin Pesinden Gitmek, Hedef

yapiyorum. Havaci olmayi hayal
ettim ve oldum”

Belirlemek, istenilenden Vazgegmemek

Tablo 6’da yer alan Ug kesitin gostergelerine dayanarak, hayal etmenin basarili olma yolunda atilan en
onemli adim oldugu gérilmektedir. Dilsel gbsterge kapsaminda havaci olmayi hayal ederek bu meslekte yer edin-
digini ifade eden yolcu hizmetleri memuru Burcu Sen, memnun olusunu mimikleri ile ifade etmektedir. Sahnenin
cekildigi ortam ve kullanilan telsiz gibi gostergeler icinde bulunulan isin tanitimini saglamaktadir. Ayrintili gekim
Olcegi ile mekan gosterimi saglanirken bel ¢cekim 6lcegi ile yakin ¢cekim 6lgeginden de yararlaniimistir. Normal agi
kapsaminda Truck, Zoom ve sabit kamera hareketleri kullaniimistir.
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Kesit 18 Kesit 19

...but | had a dream g'whole world it | had a dream: traveling the whole world

Kesit 20

It was one of the best firsts of my life to work here

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Dinya Kadinlar Guinl Kutlu Olsun! - Tiirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 7: Kesit 18-19-20 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turl Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Nesne Tirk Hava Yollari Logosu Markanin Gorsel Hafizada Canli Tutulmasini
Saglama, Marka Vurgusu
Nesne Riitbe Gésteren Omuz Ustii Arma Riitbe, Yetkili Kisi, Ust Birim, Yéneten Kisi
Nesne Marka isminin ve Logosunun Marka Vurgusu, Tanitim, Dikkat Cekme
Uzerinde Oldugu Fular
Dilsel “Ailemde hi¢ havaci yok. Ama bir Tirk Hava Yollar’’nin Hayalleri Gergeklestiren Bir
hayalim vardi tiim diinyayi Marka Oldugu, Kadinlarin Hayali Amag ve Hedefleri
dolagmak” Oldugu.

“Burasi benim ilk isim,
Universiteyi bitirdikten ilk olarak

Dilsel burada ise basladim. Her zaman is Doyumuna Ulasilmasi, Memnuniyet, ise Verilen
soylliiyorum hayatimin en giizel Deger, Kurumsal Sadakat
iyikilerinden biri oldu burada
¢alismak”

Kesit 18-19-20'nin icinde yer aldig1 Tablo 7 incelendiginde Turk Hava Yollari (THY) markasinin isim ve
logosunu iceren gostergelere yer verilerek marka vurgusuna ve tanitimina dikkat cekilmektedir. Riitbe gosteren
omuz Ustli arma gibi gostergelerin gosterimi ile dilsel gosterge gecisli bir sekilde butlnlik olusturmaktadir. Rit-
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be gosteren omuz Ustli arma kadinlarin Gstiin mevkilerde yer alacagini gostererek yoneten ve lider kadin imge-
si olusturmaktadir. Dilsel gostergelere bakildigindan Tiirk Hava Yollari'nin (THY) kadinlara ve kadinlarin kurdugu
hayallere destek olan bir marka olunduguna dikkat ceken bu sahne, calisanlarini yiksek seviyede is doyumuna
ulastirarak memnuniyetlerini sagladigini goéstermektedir. Ailenin veya toplumun yakistiracagi bir meslek yerine
birey olarak kendi tercihlerinin ve hayallerinin pesinden gidilmesi gerektigine dikkat ¢cekilmektedir. Normal ¢ekim
acisinin kullanildigr bu sahne, Truck ve zoom kamera hareketleri ile markanin vermek istedigi mesajlari gostergeler
araciligiyla aktarilmistir. Cekim 6lgeginde ise yliz, omuz ve bas ¢cekimine yer verilmistir.

Kesit 21

...as long as you do what you love

Kesit 22

...that everyone works hard from the top to bottom

Kesit 23

...that everyone wg

e top to bottom

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 8: Kesit 21-22-23 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turl | Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Yetkilinin Calistig1 Pozisyonun Gosterimi, ise
insan Bilgisayarda islem Yapan Kadin Odaklanma, Caba, Basari, Memnuniyet, Gliven ve
Konfor Saglama
Yetkilinin Calistig1 Pozisyonun Gésterimi, ise
insan Ugak Merdivenini Cikan Kadin Odaklanma, Caba, Basari, Memnuniyet, Gliven ve
Konfor Saglama
Yetkilinin Calistig1 Pozisyonun Gosterimi, ise
insan Telefonda Gorlisme Yapan Kadin Odaklanma, Caba, Basari, Memnuniyet, Gliven ve
Konfor Saglama
Nesne Bilgisayar Veri Girme, isleme ve Analiz Etme
Nesne Ugak Ana Uriine Dikkat Cekme
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Nesne Telefon iletisim, Bildiri Saglama, Yénetme
“Eger sevdigin isi yapiyorsan
Dilsel ¢alismis sayllmazsin. 27 sene Kurumsal Baghlik, Uzun Siireli Calismanin Temeli isi
gegmesine ragmen calistigimi Severek Yapmaktan Geger
hissetmedim bile”
Dilsel “Tirk Hava Yollar’nin bu derece
basarili olmasinin sebebi; en Kurumsal Biitiinliik, Ortak is Giicii, Calisilan
Usten en alt pozisyona kadar Pozisyonda Gosterilen Caba, Zirveye Ulagsmak,
herkesin canla basla ¢alismasi Basariya Ulasma Politikasi
bence. Elinden gelenin en iyisini
yapmak bence THY icin bir sirket
politikas”

Tablo 8'te bulunan gostergelerden hareketle farkli calisma pozisyonlarinda isine odaklanan kadin ¢alisan-
lar gosterilerek kadinlarin galisma hayatindaki aktifligine dikkat ¢ekilmektedir. Bununla birlikte dilsel gostergele-
rin dis ses olarak goruntiler ile birlestiriimesi verilmek istenilen mesaji izleyicilere net bir sekilde aktarmaktadir.
Severek yapilan bir iste zamanin nasil gectigini bilmeden veya yorulmadan isi severek ¢alismanin verdigi duygu
tarif edilerek ¢alisanlarin kurumsal sadakatine vurgu yapilmaktadir. Dilsel gostergelerde kullanilan ifadelere gore
Turk Hava Yollari'nin (THY) farkli calisma alanlarindaki her galisanina deger vermesinin hem is performansina po-
zitif yonde etkisi olacagl hem de bu markanin gatisi altinda olma istegini daha fazla artiracagini gdstermektedir.
Normal ¢ekim agisi ile birlikte detayl, omuz ve yiz ¢ekim 6lgegi kullanilmistir. Ayni zamanda ayri sahnelerin gos-
terimi saga-sola a¢i hareketleriyle cevrinme olarak bilinen Pan kamera hareketi kullaniimistir.

Kesit 24 Kesit 25

AR ST

Ataturk says...

Kesit 26 Kesit 27

_—

...that's why | feel lucky Success definitely suits women well

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giint Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi
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Tablo 9: Kesit 24-25-26-27 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Yazili TURKISH AIRLINES Marka ismi, Dikkat Cekme
Nesne THY Logosu Tanitim, Gorsel Hafizada Kalicilk
insan Sari Uzun Sagh Kadin Saha Yetkilisi -Yonetici-Alan Sorumlusu
insan is Kiyafetli Adam Saha Calisani- Alan Hakkinda Bilgi Aktaran Kisi
3 Kadinin icinde Bulundugu Siyah Gui¢li Marka Gegmisi, Kokl Marka, Gegmisten
Nesne Beyaz Renkli Fotograf Tablosu Bugiine Calisan Kadin Vurgusu
“Atatlrk der ki: Kadinlar omuzlar Kanaat Onderi ve Giiglii Lider Gésterimi, Kadina
Dilsel izerinde goklerde ylikselmeye Verilen Deger, Giiglii Kadin imgesi, Toplumda
layiktir. Meslegim bana bu Kadinin Yiceltilmesi, Calisan Kadin, Mesleki
ayricaligi taniyor, kendimi bu Cinsiyet Esitligi
yizden sansli hissediyorum”

Tablo 9’da bulunan Kesit 24-25-26-27 incelendiginde, bir dnceki sahne ortamlarinin devamliligi saglana-
rak kurum icinde asili olan li¢ kadinin icinde bulundugu siyah beyaz renkli fotograf tablosuna odaklaniimistir. Bir
ucagin oniinde tg kadinin gururlu bir eda ve mutlu bir yiz ifadesiyle yiiriimesi gecmisten buglne Tirk Hava Yol-
lari'nin (THY) kadin ¢calisanlara verdigi degerin gostergesidir. Kadinlarin Gstiin ve glicli oldugunu gosteren bu tab-
lonun hem calisanlar iizerinde hem de kurumdan hizmet alan yolcular {izerinde pozitif ydnde etkisi vardir. ilham
veren bu tablo tim kadin ¢alisanlari gururlandirmakla birlikte farkli sektorlerde hizmet veren kurumlara 6rnek
olmaktadir. Bununla birlikte Mustafa Kemal Atatiirk’iin kadinlara yénelik kurmus oldugu climlenin dilsel gésterge
ile izleyicilere aktariimasi kadinin hayatin her alaninda degerli kilinmasina isaret etmektedir. Ttirk Hava Yollari’nin
(THY) kadin istihdamina verdigi 6nemi gosteren bu sahne kadinlari calismaya ve hayal kurmaya tesvik etmektedir.
Truck ve Zoom kamera hareketi kullanarak ¢ekilen bu sahne, normal aci ile ele alinmakla birlikte omuz, genel, yiz
ve detayl celim o6lgegi kullanilimistir.

Kesit 28 Kesit 29 Kesit 30

. l'!'\ =z
B85S definitely suit women}?‘l‘

7‘ {!,‘

ye"is only*ene step bétween dreams and reality
. p )
/ ¥

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Dinya Kadinlar Guinl Kutlu Olsun! - Tiirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi
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Tablo 10: Kesit 28-29-30-31-32 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turl Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Focc Bas Sevk Memuru: Sevda Alaninda Uzman is Kadini, Basarili Kadinlara Ornek,
insan TANTAN Kadin Gict, Basmakalip Meslek Algilarini Yikan Kisi,

Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik
Ugak Bakim Miihendisi: Yasemin | Alaninda Uzman is Kadini, Basarili Kadinlara Ornek,

insan ADANALI Kadin Giicli, Basmakalip Meslek Algilarini Yikan Kisi,
Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik

Yolcu Hizmetleri Sorumlusu: Alaninda Uzman is Kadini, Basarili Kadinlara Ornek,

insan Burcu SEN Kadin Giicli, Basmakalip Meslek Algilarini Yikan Kisi,
Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik

Kargo ithalat Koordinasyon Alaninda Uzman Is Kadini, Basarili Kadinlara Ornek,

insan Sorumlusu: Arzu SAHIN Kadin Giicli, Basmakalip Meslek Algilarini Yikan Kisi,

Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik
Alaninda Uzman is Kadini, Basarili Kadinlara Ornek,

insan Pilot: Ahu Nur TURKOGLU Kadin Giicli, Basmakalip Meslek Algilarini Yikan Kisi,
Cinsiyete Dayali Mesleki Esitlik
Dilsel “Basari kesinlikle kadinlara ¢ok Hayatimizda Kadinin Yeri ve Onemi, Tegvik Etmek,
yakigtyor” Ornek Olmak
Dilsel “Bazen bir zorluk yeni bir Basarili Bir Yolculuk icin Cesaretlendirmek, Yeni
yolculugun baslangici olur” Baslangiglar igin Korkmamak

Dilsel “Unutmayin ki Hayaller ile Hedef Koymak, istekli OImak, Hayal Etmekten

gercekler arasinda yalnizca bir Korkmayip Gerceklesmesi icin Caba Sarf Etmek
adim vardir”

Tablo 10’da yer alan kesitler incelendiginde, reklam igeriginin dnceki sahnelerinde yer alan kadin gali-
sanlarin is ortamlarinda gosterimi saglanmis ve ayni kurumun farkli ig bélimiinde ¢alisan kadinlarin verdigi ortak
mesaja dikkat cekilmek istenmistir. Bu mesaj kadinlarin her turll is alaninda basari gésterecegine, lider kadin vur-
gusuna, basari ile hayal kurma arasinda gugli bir iliskinin olduguna, toplumun belirledigi kaliplara yonelik cinsi-
yetci sdylem elestirisine, kadin imgesini ev kavraminin disinda tutarak erkeklerin yapabilecegi her isi kadinlarin da
yapabilecegine dikkat cekmektedir. Cinsiyete dayali esit is hakkini savunan bu sahne, kadinlarin hayal kurmaktan
korkmadan belirledikleri amag ve hedefler dogrultusunda adim atmaya tesvik etmektedir. Kesit 28-29-30-31-32’
de yer alan kadinlar bel, yuz ve genel ¢ekim 6lgegi kullanilarak normal agi ile cekimi saglanmistir. Reklam filminin
iceriginde yer alan bu sahnede, kadinlar beden hareketleri ve mimikleri igin icinde bulundugu is ortamindan mut-
lu olduklarini, toplumda var olan kadin imgesini yikip ¢alisan, hayal eden kadin olmaya tesvik ettikleri igin gururlu
olduklarini gostermektedir.

Kesit 33 Kesit 34

4 6 O/ ) WHO'CARRIED.US. TO THE. SKIES®
o WITH THEIR DILIGENCE
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Kesit 35 Kesit 36

e

TURKISH

AIRLINES

Kaynak: Youtube. (2021, Mart 8). 8 Mart Diinya Kadinlar Giinti Kutlu Olsun! - Tirk Hava Yollari. Haziran 4, 2021 tarihinde
www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=a3JfczS7n5hE adresinden alindi

Tablo 11: Kesit 33-34-35-36 gosterge analiz tablosu

Gosterge Turi Gosteren/Duz Anlam Gosterilen/Yan Anlam
Ortam Gokyuzi Ugsuz Bucaksiz Alan, Huzur, Dinginlik
Nesne Ugak Markayi Temsil Eden Ana Uriin ve Hizmet
Gdosterimi
Yazih Rate Of Female Employees %46 Kadin Calisana Verilen Onem, Sayisal Veri, Kadin
(Kadin Calisan Oranimiz %46) istihdami, Mesleklerde Cinsiyet Esitligi

Our Thanks Go Out To All Our
Female Employees Who Carried
Yazili Us To Skies With Theis Diligence Minnet Duyma, Degerli Kilma, Butiinliik Saglamak,
(Emekleri ile Bizleri Goklere Emege Gosterilen Saygi

Cikaran Tim Kadin
Calisanlarimiza Tegekkiirler)

Yazih Happy International Women's Ozel Giinleri Onemli Kilmak, Kadinin Yerine ne
Day (8 Mart Diinya Kadinlar GUnii Onemine Dikkat Cekmek, Deger Gésterimi
Kutlu Olsun)
Yazili Turkish Airlines Marka ismini Ucak ve Gokyiizii Kavramlari ile
(Tark Hava Yollan) Ozdeslestirme

Tablo 11’de yer alan kesitler incelendiginde ucak gostergesi markanin hizmet verdigi sektore dikkat ce-
kerek yazil gostergeler ile gliclendirilmistir. Reklam filminin son sahnesi olarak ele alinan bu tabloda, calisan
kadinlarin kurum icerisindeki degerine vurgu yapilarak verilen emeklere yonelik tesekkiir edilmistir. Turk Hava
Yollari’'nin (THY) kadinlarin 6zel glnlerini dikkate alarak olusturdugu reklam filmi, var olan basmakalip yargilari
yikarak 8 Mart Diinya Kadinlar GUnd’ nu Kutlamistir. Toplumda calisan kadinin 6nemini izleyicilere aktaran Turk
Hava Yollari (THY), kadinlarin sadece ev, anne, es kavramlarindan ziyade yetenek, basari ve giic kavramlari ile
anilmasini saglamaktadir. Tiirk Hava Yollar’'nin (THY), kadin imgesini olusturdugu reklam filminde farkli bir bakis
acisi ile kadinlara ilham vermeyi amaclamaktadir. Sahne Truck kamera hareketi ve genel ¢ekim 6lgegi araciligiyla
normal agidan c¢ekilmistir.

SONUC

Gilnlmiuz dinyasinda insanlarin karsilastigl ve ¢oziim Giretmekte zorlandigi sayisiz sorun bulunmaktadir. Rekabe-
tin yogun sekilde hissedildigi ve marka algisinin degistigi glinimiz diinyasinda her kurum yasanan bu sorunlara
kayitsiz kalmamak icin hedefledikleri kitleler nezdinde marka algisi olusturacak reklam mesajlarina agirlik vermek-
tedir. Son zamanlarda kadinin toplumdaki yeri, kadina atfedilen 6zellikler veya kadini kisitlayan stereotip yargilar
markalarin olusturduklari reklam filmlerine de yansimaktadir. Kadin imgesinin reklam iceriklerinde bu sekilde
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kullaniimasinin 6niine gegen femvertising (Female Empowerment Advertising) kavrami, reklamciliga yeni bir bo-
yut kazandirmistir. Kavram toplumun kadinlara yonelik belirlemis oldugu stereotiplerin 6tesine gecerek gigl,
lider ve basarili kadin figirlerini 6n plana ¢ikartacak reklam filmlerini olusturmakta ve kadin erkek esitligine dikkat
cekmektedir.

2021 yiliigin yayinlanan raporlarda Tirkiye'nin en degerli markasi olan Turk Hava Yollari’nin (THY) yapmis
oldugu reklam filmi bircok markaya 6rnek olmustur. Bu dogrultuda Tiirk Hava Yollari’'nin (THY) 8 Mart 2021 tari-
hinde yayinlamis oldugu reklam filmi ile kadinlari 6nemli, degerli ve glicli hissettirecek mesajlara agirlik verdigi
ve genis kitleleri pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir. Yurtdisindaki femvertising calismalari incelendiginde bazi
blylik markalar (Dove, Pantene, Barbie) icinde bulundugu toplumlarda femvertising’e yénelik dikkat ¢ekici kam-
panyalarda bulunmustur. Femvertising akimina yonelik yapilan bu faaliyetler, diger marka ve kurumlarin kadin
haklarini ve kadin erkek esitligini savunmasini saglamistir. Bu baglamda calisma kapsaminda segilen bu marka
Turkiye’de ¢ok az bilinen femvertising kavramini genis kitlelere ulastirmayi amaglamaktadir. Ayni zamanda arastir-
manin 6rneklemine Turkiye'nin en degerli markasinin secilmesi diger kurum, kurulus ve markalarin kadin haklarini
savunmasina ve toplumda var olan problemlere ¢6ziim arayarak toplum tarafindan deger géren bir marka haline
nasil gelinebilecegini gostermektedir.

Sosyo-kultirel acidan toplumun birgcok kesiminde kadinlar daha ¢ok ev hanimi, iyi bir anne veya iyi bir
es olarak nitelendirilmektedir. 8 Mart 2021 tarihi i¢in yayinlamis oldugu reklam filmi ile kadinlarin ¢calisma haya-
tindaki yerine ve 6nemine dikkat ceken Tlrk Hava Yollari'nin (THY), erkeklerin yapabildigi tim meslek gruplarini
kadinlarin da yapabilecegini gbstermistir.

Kadin merkezli reklam bicimi olarak ortaya ¢ikan femvertising, Tirk Hava Yollari’nin (THY) yayinladigi
reklam igeriginde, kadin imgesinin ¢alisma hayatindaki olumlu ve giicli 6zelliklerine odaklanmaktadir. Kadin fi-
glrlnd ev alaninin disinda gosteren reklam filmi, basmakalip yargilarin 6niine gecerek kadinin alaninda uzman
oldugu, is kollarinda da ¢ok rahat bir sekilde calisabileceklerini gostermektedir. Reklam sahnelerinde uzun 6mirla
calisma hayatlarinin oldugunu vurgulayan kadin karakterler, basarili olmanin temelinde hayal kurmanin oldugunu
izleyicilere aktarmaktadir. Kadinlarin pazarlama ve medya araciligi ile nasil nesnellestirildigine odaklanan femver-
tising, Turk Hava Yollar’nin (THY) olusturdugu reklam igerigi gibi reklamlarin artmasini, kadin imgesinin sadece ev
kadini olarak degil her alanda kendini iyi veya kotli gosterebilen giicli, lider, yetenekli ve basarili kadin imgesine
odaklanmaktadir. Tirk Hava Yollari (THY), yayinladigi reklam filmi ile tim kadin g¢alisanlarinin emek glicine min-
net duydugunu belirterek 8 Mart Diinya Kadinlar GUnd’ni kutlamistir. Kadin galisanlarina deger veren Tirk Hava
Yollari (THY), calisanlarinin is doyumuna ulasmalarini saglayarak memnuniyetlerini saglamaktadir. Bu baglamda
Turk Hava Yollari (THY), yayinladiklari reklam filminde markasinin taniimina dikkat ¢cekerken ayni zamanda fem-
vertising boyutundan yararlanarak toplumda siiregelen kadin imgesini farkli bicimde izleyicilere sunmaktadir.

Dinya capinda femvertising tzerine yapilan reklamlar, faaliyetler, kampanyalar ve literatir incelendigin-
de kadinlarin her alanda kendilerini savunmasinin gerekli oldugu, kadin erkek esitligine vurgu yapildigi, kadinlarin
her haliyle glizel, basaril ve glicli olabilecegi ile ilgili mesajlarin verilmeye calisildig1 gérilmektedir. Bu kapsamda
Turk Hava Yollar’’nin (THY) 8 Mart Diinya Kadinlar Gln( igin yapmis oldugu reklam filmi géstergebilim analiz yon-
temi ile analiz edilmis ve ¢ikan sonuglara gore hem literatire yeni bir bakis agisi kazandiracagi hem de markalarin
farkindaliginin artmasina pozitif yonde katki saglayacagi tespit edilmistir. Bu baglamda femvertising lzerine yapi-
lan bu gibi calismalar Turkiye’de femvertising kavramin daha ¢cok duyulmasini saglayarak kavramin populerlesme-
sinin 6nlnl acacaktr.
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