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Ozet

Medya toplumda insanlari gruplara ayirarak kategorize etmektedir.
Hedef kitle olarak ifade edilen bu durum reklamlarda da yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. Hedef kitlesi belli olmayan reklam
olmaz anlayisiyla 6zellikle yas ayrimi yapilarak hedef kitlenin
beklentilerine ve o6zelliklerine yo6nelik reklam stratejileri
belirlenmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, televizyon reklamlarina
da yansimaktadir. Reklamlar, cinsiyet rolleri ile kalip yargilar
siklikla kullanarak genis kitlelere ulasmakta ve bu kalip yargilari
glclendirmektedir. Reklamlarin toplumsal cinsiyet kalip yargilarini
dontistirmedeki 6nemi biiylktiir. Cinsiyet esitligine vurgu yapan
reklam kampanyalari, toplumsal normlari degistirme ve daha
esitlik¢i bir toplum insa etme potansiyeline sahiptir. Reklamlarda
Kalip Yargilar Yikma ittifaki (Unstereotype Alliance Platform) gibi
girisimlerin etkisiyle toplumsal cinsiyet algilarini degistirmeye
calisan reklamlarin da sayisi artmistir Bu yeni yaklasimla
hazirlanan reklamlara farkl kusaklardan izleyicilerin bakis agilarini
inceleyen ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Diinyada yash
niifusunun arttig1 géz 6niine alindiginda reklamlarda yash kesime
hitap edilerek bir¢ok triiniin pazarlandigi s6ylemek mimkiindiir.
Bu calismada toplumsal cinsiyet dikkat alinarak reklamlarda yash
temsilinin yash kesimde nasil algilandig1 goriisme teknigi ile ortaya
konulmaya c¢alisilacaktir. Calisma nitel yontemlerden goriisme
teknigi kullanilarak yapilmistir. Arastirma c¢ergevesinde Baby
Boomer kusagina mensup (1946-1964 aras1 dogumlu) 8 katilimci
ile yapilandirilmis goriisme teknigi ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Calismanin bulgulart analiz edilmis ve cesitli
Oneriler sunulmustur. Calisma sonucunda katilimcilar, reklam
filminde yer alan kadin ve erkegin ev islerinde birbirine destek
olmalarin1 olumlu degerlendirmistir. Tim katilimcilar reklami
etkileyici bulduklarini belirtmislerdir. Katilimcilar reklamda yer
alan aile ici yardimlasma ve fedakdrligi 6nemsediklerini ifade
etmislerdir. Bu sonuglar dogrultusunda reklam verenlerin ve
reklam ajanslarinin yash bireylerin hayatlarinin cesitli yonlerini
ve zengin deneyimlerini yansitan daha fazla reklama yer vermeleri
onerilebilir.
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Abstract

Gender and Advertisement: Examining the Perspective on the Representation of Old
Age

The media categorizes people in society by dividing them into groups. This situation, referred
to as the target audience, is also used extensively in advertisements. With the understanding
that there is no advertisement without a clear target audience, advertising strategies are
determined for the expectations and characteristics of the target audience, especially
by making age distinction. Gender roles are also reflected in television commercials.
Advertisements reach large masses by frequently using gender roles and stereotypes and
reinforce these stereotypes. Advertisements are of great importance in transforming gender
stereotypes. Advertising campaigns that emphasize gender equality have the potential to
change social norms and build a more egalitarian society. With the impact of initiatives such
as the Unstereotype Alliance Platform, the number of advertisements trying to change gender
perceptions has increased. Studies examining the perspectives of viewers from different
generations on advertisements prepared with this new approach are limited. Considering
the increase in the elderly population in the world, it is possible to say that many products
are marketed by appealing to the elderly in advertisements. In this study, it will be tried to
reveal how the representation of the elderly in advertisements is perceived by the elderly
by taking gender into consideration with the interview technique. The study was conducted
using the interview technique from qualitative methods. Within the framework of the
research, in-depth interviews were conducted with 8 participants belonging to the Baby
Boomer generation (born between 1946-1964) using a structured interview technique.
The findings of the study were analyzed and various suggestions were presented. As a
result of the study, the participants positively evaluated the fact that men and women in
the commercial support each other in household chores. All participants stated that they
found the advertisement impressive. Participants stated that they attach importance to the
domestic cooperation and sacrifice in the advertisement. In line with these results, it can be
suggested that advertisers and advertising agencies should include more advertisements
that reflect the various aspects and rich experiences of the lives of older individuals.

Giris

Reklam toplum ile iletisim kurmanin 6nemli yontemlerinden biridir. Stratejik kararlar
alinarak hazirlanan reklamlar, toplumun birer aynasi niteligindedir. Reklam, toplumun
sosyokiiltiirel o6zellikleri, degerleri, inan¢larini yansittig1 gibi toplumun bu 6zelliklerini
degistirir ve sekillendirir. Bu baglamda reklam filmlerinde topluma verilen mesajlar,
gorseller, sloganlar 6nemli birer unsur haline gelmektedir. Toplumu kategorize ederek
ve hedef kitle belirleyerek reklam filmleri hazirlanmakta ve yayinlanmaktadir. Ozellikle
cocukluk, genclik, yetiskinlik ve yaslilik donemi olarak yas araliklari reklam filmlerinde
daha belirgin bir hal almaktadir. Ozellikle yash bireylerin reklam filmlerinde ¢ok da olumlu
ve fazlaca temsil edildigini yapilan akademik calismalara dayanarak ifade etmek gerekirse
cok miimkiin olmadigini ifade etmek gerekmektedir. Bu baglamda ¢alismanin ana problemi
yasl bireylerin yer aldig1 bir reklam filmine yonelik goriisleri ortaya koyarak, reklamlarda
yaslilik temsiline yonelik nasil bir tepki ya da alg1 olustugunu ortaya koymaktir. Calismada
toplumsal cinsiyet dikkat alinarak reklamlarda yash temsilinin yash bireylerde nasil
algilandig1 goriisme teknigi ile ortaya konulmaya calisilmistir. Calisma nitel yontemlerden
goriisme teknigi kullanilarak yapilmistir. Arastirma c¢ercevesinde Baby Boomer kusagina
mensup (1946-1964 aras1 dogumlu) 8 katilimci ile (4 Kadin ve 4 Erkek) yapilandirilmig
goriisme teknigi ile derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Calismanin bulgulari
analiz edilmis ve gesitli oneriler sunulmustur.

Literatiir Taramasi

Toplumsal cinsiyet teorisinde Simone de Beauvoir, "Kadin dogulmaz, kadin olunur” ifadesiyle
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biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyetin ayrimini vurgular (2019, s. 26). Judith Butler ise
toplumsal cinsiyetin performatif oldugunu, bireylerin stirekli tekrar eden eylemlerle bu
rolleri olusturdugunu savunur (2014, s. 16). Butler’a gore, cinsiyet biyolojik degil, kiiltiirel
olarak inga edilir. Ozgiiven (2012, s. 71-73), bireylerin dogal ve sosyal cevreleriyle siirekli
etkilesim icinde olduklarin1 ve bu etkilesim sonucunda, toplumun gelenekleri, sosyal
degerleri ve davranislarina gore bireyler arasinda farkhiliklarin ortaya ¢iktigini vurgular. Bu
farkhiliklarin, bireylerin yasadigi sosyal cevrenin etkisiyle olustugunu belirtir. Bates (2013, s.
351), toplumlarin alt gruplarin birlesmesiyle olustugunu, bu gruplarin hane halki, soy, siyasal
parti gibi farkl sekillerde ortaya ¢ikabilecegini ifade eder. Ayrica, insanlarin kategorize
edilme bicimlerinin, onlara davranis seklimizi ve beklentilerimizi etkiledigini belirtir.
Toplumsal kategoriler, insanlarin yas, cinsiyet ve aile statiisiine gore siniflandirilmalarini
icerir ve bu kategoriler kisisel baglantilarimizin sinirlarini belirler.

Toplumsal cinsiyet baglaminda toplumda yash kesime yonelik kalip yargilarin bulundugu
bilinmektedir. Ozellikle tiiketen toplum perspektifinden bakildiginda yashlarin hem
tiretemeyen hem de tiiketmeyen bir kesim olarak goriilmesi onlara yonelik olumsuz bakis
acilarinin da ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Toplumda sosyal ve ekonomik agidan
bir yiik olarak gortlen yaslilar, 6zellikle kapitalist toplumlarda egitimi, deneyimi, birikimi
yok sayillmaktadir. Bu kabuller kalip yargilar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Buz, 2015, s.
269). Ozellikle yash kesimin tiim diinyada artis gosterdigi bir dénemde yashlara bakis
acisinin degismesi, onlara yonelik sosyal kiilttirel faaliyetlerin artmasi gerektigini de ortaya
koymaktadir. Oysa toplumlarda hala yas ayrimciliginin yapildigini séylemek gerekmektedir.
Bunun ise cesitli nedenleri bulunmaktadir. Birincisi 6lliimden duyulan korku, yasliligin
ve O0llimiin es anlaml goriilmesi, ikincisi medyada yash temsilinin az olmasi ve her seyin
genclere yonelik yapilmasi ve medyanin siirekli gencligi, giizelligi tesvik edici mesajlar
vermesi, liglinclist yash kesimin tiretmemesi, verimli olmamasi nedeniyle bir yiik olarak
gorilmesi yash bireylere yonelik olumsuz bakis a¢isina neden olmaktadir (Cilingiroglu &
Demirel, 2004). Ozellikle yash kadinlarin erkeklere gore daha fazla toplumsal cinsiyetleri
ve yaslari agisindan yas ayrimcilig1 yasadigi goriilmektedir. Kadinlarin ataerkil bir toplumda
olmasi sebebiyle ikinci konumda kalmasi, erkeklere gore esit firsatlara, kaynaklara ve
yasam kosullarina sahip olmamasi, diistik diizeyde statij, is ve yasam siirmelerine de neden
olmaktadir ve bu durum yaslilik stirecinde de siirmektedir (Buz, 2015, s. 271). Erkekler
ile kadinlar arasindaki bu farkhiliklar ikili standartlara yol agmakta ve sinifsal, toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini de beraberinde getirmektedir (Wray, 2003). Toplumda ortaya ¢ikan
bu ikili standart reklamlarda da yogun olarak kullanilmaktadir. Medya dolayisiyla reklam
filmlerinde yash bireylerin daha az tesmil edildigi, gengligin ve giizelligin siirekli tesvik
edildigi yapilan arastirmalarla da ortaya konulmustur.

Her toplumda insanlar belirli kriterlere gore kategori edilmekte ve isimlendirilmektedir.
Insanlar yas, cinsiyet, kidem, 1rk gibi belirli gruplara ayrilmaktadir. Bu durum yash kesim
icin de gecerlidir. Yashlik; cocukluk, genglik ve yetiskinlik gibi bir yas donemidir ve
insan yasaminin son dénemidir (Danis & Efe, 2016, s. 263). Yashlik da diger kategoriler
gibi gruplandiriimaktadir. Ozellikle medyada bunun temsillerini daha belirgin gérmek
miimkiindiir. Toplum ile iletisim kurmanin bir yontemi olan reklamlarda da toplumda
insanlarin belirli hedef kitlelere bollinerek yonetilmeye calisildigini, reklamlarda mesaj
stratejilerinin bu belirlenen hedefkitlelere yonelik hazirlandigini ifade etmek gerekmektedir.
Reklamlar, toplumsal degerleri yansitma, yeniden iliretme ve bicimlendirmede onemli
bir etkiye sahiptir. Yaslilar da reklamlar yoluyla yansitilmakta, yeniden iiretilmekte ve
sekillendirilmektedir (Yasa, 2021, s. 224). Toplum ile iletisim kurmanin bir yolu ve sembolik
bir kaynak olan reklam, sosyal etkilesimleri ve bireysel kimlikleri sekillendirmektedir
(Carrigan & Szmigin, 1999, s. 224). Toplumun yaslilara bakis acisi da reklamlarda onlarin
yansitilma bicimini etkilemektedir. Geleneksel toplumlarda yaslilar 6nemli bir s6z sahibi
iken, sanayilesmis toplumlarda yaslilarin bu konumu kaybettigi goriilmektedir (Giddens,
2013, s. 218). Bu durum reklamlara da yansimaktadir. Reklamlarda insanlarin gerceklik
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algilar1 bicimlendirilmek istenmektedir. Hedef kitleyi beklenen kiiltiirel dgeler icerisinde
gorlintiiler ve metinler araciligiyla sunar. Reklamlar gerceklik algimizi sinirlandirir,
sekillendirir ve garpitir (Johnston, 2003). Tiirkiye’de yasl bireylerin reklamlarda temsilini
arastiran bir calismada, televizyon reklamlarinda 50 yas ve tlzeri bireyler analiz edilmis,
calismada, her iki cinsiyetin yetersiz temsil edildigini, yetersiz ve yanlis temsil 6rneklerine
yaslh kadinlarda daha yiiksek oranda rastlandigi belirlenmistir. Reklamlarda yash kadinlar
ebeveyn, evde, biiylikanne, es roliinde, aktif olmayan bir sekilde temsil edilirken, yash
erkekler agirlikli olarakis yerinde, bekar, aktif ve 6nemli rollerde gosterildigi tespit edilmistir
(Yasa, 2021, s. 222). 1950-1980 yillar1 arasinda magazin dergilerindeki yaslhlik temsilleri
incelenmis ve o donemlerde niifusun % 12-% 16 arasini olusturan yaslhlarin reklamlarda
% 9 oraninda temsil edildigi belirlenmistir. Incelenen reklamlarda yaglilar yiiksek prestijli
islerde calisirken resmedilmis, yash erkekler reklamlarda yash kadinlardan 9 kat daha fazla
yer almis, yash kadinlarda reklamlarda sosyal ortamlarda, ailede ve dinlenme/eglenme
ortamlarinda gosterilmistir (Usricvd., 1986).1956-1996 yillarinda ABD’de dergi reklamlari
incelenmis, yaslh niifusu artmasina ragmen temsil oraninin diistiigii, reklamlarda yash
temsillerinin olumsuz bir sekilde yer aldig1 tespit edilmistir (Miller vd., 1999). Giiney Kore’de
ve Birlesik Krallik’'ta televizyon reklamlari iizerinden yapilan arastirmada, yash niifusun
reklam filmlerinde yetersiz temsil edildigi ve kaliplasmis rollerin yashlara atfedildigi,
Gliney Kore’de yaslhlarin reklamlarda daha olumlu bir sekilde yansitildig1 belirlenmistir
(Lee vd., 2006). Dergi reklamlarinin incelendigi bir baska calismada, reklamlarda yash
erkeklere kadinlara gore daha fazla yer verildigi, yaslilarin genelde pasif bir sekilde fiziksel
aktivitenin olmadig1 durumlarda gosterildigi ancak yashilarin saglikli sekilde gosterildigi
belirlenmistir (Robinson & Callister, 2008). Dergi ve gazete reklamlarinin incelendigi
bir ¢alismada, 50 yas ve iizerinin olumlu sekilde temsil edildigi, yashlara yonelik triin
kategorilerinde yer verdikleri ortaya ¢ikmistir (Carrigan & Szmigin, 1998). Baska bir
calismada yaslilarin reklamlarda kalip yargilar ¢ercevesinde temsil edilmedigi ancak yash
kadinlarin reklamlarda sadece belirli tiriin kategorilerinde yer aldigi bulunmustur (Simcock
& Lynn, 2006). Reklamlarda yashlar en ¢ok gida, saglik ve hijyen tiriinleri reklamlarinda
yer aldiklari, kozmetik, eglence ve otomobil gibi cekici triinlerin reklamlarinda pek yer
almadiklari belirlenmistir (Atkins vd., 1990). Benzer ¢alismalarda yash kadinlarin erkeklere
gore reklamlarda daha az yer aldig1 tespit edilmistir (Ong & Chang, 2009; Prieler vd., 2011;
Lee vd., 2007). Reklamlarda genel olarak gencler tizerine vurgu yapildigi yashligin olumsuz
bir sekilde temsil edildigi belirlenmistir (Bradley & Longino, 2001, s. 20-21). Bir baska
calismada reklamlarda yashlarin aile icinde ve mutlu olarak tasvir edildigi ancak fiziksel
olarak cekiciliklerini kaybetmis, yaslilikta bas gosteren kirisikliklar, ¢iller gibi unsurlarin
olumsuz olarak vurgulandig1 belirlenmistir (Ozmen, 2013). Ayn1 yazarin yaptig1 bir baska
calismada yash kadinlarin yeniliklerin gerisinde kalmis olarak sunuldugu tespit edilmistir
(Cimen, 2011).

Elle ve Cosmopolitan kozmetik dergilerinde reklamlari inceleyen Oguz (2010, s. 184-193),
Tiirkiye’de kadin dergilerinde “yaslilik” ve “genclik” kavramlarina ortiik veya a¢ik bir sekilde
yer verildigini, genc¢ligin “glizellik” ile yashiligin ise “cirkinlik” ile baglantisinin kuruldugunu
ortaya koymustur. Dergi reklamlarini inceleyen Peterson (1992), yashlarin genglere gore
daha disiik oranda ve olumsuz bir bicimde yansitildigini ortaya ¢ikarmistir. Reklamlarda
kadin ve erkeklerin ayni1 oranda verildigi, aralarinda pek fark olmadigini ortaya koyan
Prieler vd. (2011), reklamlarda kadinlarin evde, erkeklerin is yerinde temsil edilme oraninin
ylksek oldugunu belirlemislerdir.

Reklamlarda yash kadinlar, genel olarak ev igerisinde torunlar ile ilgilenen biiyiikanne,
sempatik bir anne, neseli ve sevecen bir sekilde tasvir edilmektedir. Bazi reklamlarda ise,
yasli kadinlar evin biliyiig, s6z sahibi bir konumda yansitilmaktadir (Elden vd., 2005). Japon
reklamlarinin incelendigi ¢alismada, yasl temsilinin reklamlarda az oldugu belirlenmistir
(Prieler & Kohlbacher, 2016). Japonya, Hong Kong ve Giiney Kore’de televizyon reklamlari
incelenmis, her tg lilkede yash temsilinin az oldugu, erkeklere kadinlardan daha fazla yer
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verildigi tespit edilmistir (Prieler vd., 2016). Diinya Bankasi'nin 2019 verilerinde yash niifus
en fazla Japonya, Finlandiya, Portekiz, italya ve Yunanistan’dadir. Bu iilkeler ve Tiirkiye’'de
yayinlanan reklamlari arastiran Aydogan (2022, s. 21), bu bes lilke ile Tiirkiye'deki sosyal
reklamlari karsilagtirmistir. Arastirma sonuclarina gore, Tilirkiye’'de sosyal reklamlarda yash
bireylerin diger tlkelere gore daha olumlu yansitildig), tiim iilke reklamlarinda kadinlarin
daha az temsil edildigi, yashlara daha az yer verildigi belirlenmistir. Nivea, Yves Rocher,
Diadermine, L'Oréal Paris Neutrogena markalarinin televizyon reklamlar1 incelenmis,
reklamlarda yaslanma karsiti bir dil kullanildig1 tespit edilmistir (Murakami & Yilmaz,
2021, s. 52). Mizah dergilerinde yash temsilinin arastirildig1 bir baska calismada, mizah
dergilerinde yaslilara yonelik yas ayrimciliginin oldugu belirlenmistir (Demir, 2017, s. 57).
Yapilan bir baska calismada, degerlerde gerceklesen degisimin reklamlara da yansidigi,
televizyon reklamlarinda nezaket ve yashlara saygi gibi geleneksel degerlerin en alt
siralarda ye aldig tespit edilmistir (Imamoglu & Karakitapoglu, 1999). Ulker markasinin
reklamlarinin incelendigi ¢alismada, yashlar reklamlarda olumlu olarak gosterildigi
tespit edilmis, yasliligin miicadele edilmesi ve hastalikli bir donem olarak goésterilmesi
elestirildigi belirlenmigtir (Ulker, 2021). Bir baska ¢alismada, televizyon reklamlarinda
yaslilik temsilleri incelenmis, (Colakoglu, 2011, s. 270), % 43,5 oraninda reklamin olumlu
algilandigi, % 20,6 oraninda reklamin olumsuz algilandig1 ve son olarak % 35,6 oraninda
notr algilandig bulunmustur. Tirkiye’de yashlarin reklam filmlerinde genel olarak dini
bayramlarda ¢ocuklarini ve torunlarini bekleyen sekilde temsil edildigi, yash temsilinde
toplumsal ve Kkiiltiirel aktariminda oldugu belirlenmistir. Calismada, kent markasinin
2012 ve 2021 yillarinda yayinlanan seker reklamlari incelenmis, her iki reklamda bayram
sabahi annesini ziyarete giden ve ¢ocuklarini bekleyen seklinde yashlarin temsil edildigi
belirlenmistir (Durdubas, 2022, s. 60).

Metodoloji

Bu ¢alismanin amaci, 1946-1964 yillari arasinda dogan Tiirkiye’deki Baby Boomer (Patlama
Kusag1) kusaklarinin toplumsal cinsiyet kalip yargilarini dontistiirmeyi amaglayan reklam
kampanyalarina yonelik tutumlarini ortaya koymaktir. Calisma nitel yéontemlerden goriisme
teknigi kullanilarak yapilmistir. Nitel arastirma calismaya ayrintili bir sekilde yorum
yapma imkani sunmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2014, s. 221). Kompleks bir konuya
ayrintili bir anlayis getirmek icin nitel arastirma yapilmaktadir (Creswell, 2015, s. 47-48).
Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi yontemlerle algilar1 ve olaylari
dogal ortamlarinda biitlinciil ve gercekei bir sekilde inceleyen bir siirectir. Arastirmaciya
esneklik saglayarak, arastirma siirecinde yeni yontemler ve yaklasimlar gelistirme imkani
vermektedir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 39-52). Baby Boomer kusaginin reklam ile ilgili
toplumsal cinsiyet algilarini 6l¢gmek amaciyla yapilandirilmis sorular olusturulmustur.
Sorular olusturulurken Ugar (2017, s. 92-93) tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan c¢alisma ile
Gilmez (2017, s. 182) tarafindan yapilan ¢alismadan yararlanilmistir. Hazirlanan sorular
alaninda uzman iki akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Son olarak 6n test yapilmis
ve sorularin ¢alismaya uygunlugu kontrol edilmistir. Arastirmanin 6rneklemini, ¢alisma
evreninden tabakali tesadiifi rnekleme yontemi ile secilen Baby Boomer kusagina mensup
8 kisi olusturmaktadir. Goriismeler, katilimcilarin dogal ortamlarinda ve gonulli katihm
ile gerceklestirilmistir. Calisma oncesi, Usak Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu Bagkanligi tarafindan 13.01.2022 tarihli toplantida etik
acidan uygun olduguna dair izin alinmistir. Ardindan katilimcilar ile 01-15 Temmuz 2024
tarihleri arasinda goriisme yapilmis ve 6rneklemin maksimum cesitlilik icermesine dikkat
edilmistir. Calismanin sorulari su sekilde olusturulmustur:

e Katihmcilarin izledikleri reklam filmine yonelik tutumlar1 belirtilen degiskenler
gore farklilasmakta midir? (inandiricilik, etkileyicilik, ilgi cekicilik, bilgilendiricilik,
anlasilirlik, dikkat ¢ekicilik, mesaj uygunlugu, begenilme durumu)

Calismada Unstereotype Alliance Platformu (Reklamlarda Kalip Yargilar1 Yikma ittifaki)
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liyesi reklam verenlerin Youtube kanallar1 taranarak 3 adet gortintiili reklam sec¢ilmistir.
Secilen reklamlar Usak Universitesi'nde gérev yapan akademik ve idari personel ile
Baby Boomer kusagi mensubu ikiser kadin ve erkekten olusan dort kisiye seyrettirilerek
calismanin amacina uygun olarak tespit edilerek 1’e disiiriilmiistiir. Arastirmada Argelik
markasi altinda yer alan Gurme Sef Pisirici, Aria Expert Utii ve Imperium Go Kablosuz Sarjli

Siipiirge’nin bir arada kullanildig1 “Arcelik Mistik” reklam filmi toplumsal cinsiyeti yansitan
reklam 6rnegi olarak secilmistir.

Resim 1: Reklam Gorseli (https://www.youtube.com/watch?v=XMwVgw0yCpc)

Reklamin ilk béliimiinde yash bir ¢ift ile 5 yas civarinda bir erkek ¢ocuk goériinmektedir.
Cocuk masanin altinda oyuncaklari ile oynamaktadir. Cocugun hiiziinli bir hali vardir ve
biiyiikanne ve biliyiikbabasiyla konusmamay1 tercih etmektedir. Cocugun elinde “Mistik”
adinmi verdigi peliis oyuncagl bulunmaktadir; oyuncagina kendisinin korkmadigini, artik
biiyiidiigiinii, onun da korkmamasi gerektigini kisik sesle anlatmaktadir. Cocugun bu halleri
yash cifti endiselendirmektedir. Yagh kadin karakter mutfak tezgdhinin tstiinde Arcelik
Gurme Sef Pisirici ile yemek hazirlamaktadir. Yasl erkek karakter camasirlarin kurudugunu
belirterek iitii yapmak icin harekete gecer. Arcelik Aria Expert Utii ile iitiileri yapar. Daha
sonra evi slipiirmek ister. Duvara asili olarak duran Argelik Imperium Go kablosuz sarjl
sliplirgeyi gorilince sasirir, siiplirmeye baslar ve siipilirgenin giiclinden etkilenir. Kapi calar.
Eve yeni dogan bebekleriyle beraber gen¢ anne ve baba ile evin diger evli cifti gelir. Evdeki
cocugun kardesi dogdugu icin bu sekilde davrandigi anlasilir. “Mistik” isimli peliis oyuncagini
bebegin yataginin listiine koyarak yeni dogan kardesine hediye eder ve bu durumdan geng
anne ve baba memnun olur. Tim erkek ve kadin oyuncular mutlulukla yemek ve sofra
hazirlamaya baslarlar. Neseyle hep birlikte sofraya otururlar. “Kocaman mutluluklarin kii¢iik
ev aletleri” sloganiyla reklam biter.

Bulgular

Arastirma kapsaminda Eskisehir ili icinde yasayan, Baby Boomer kusagina mensup (1946-
1964 arasi dogumlu) 8 katilma ile yapilandirilmis goriisme teknigi ile derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yas araligl 62-77 arasinda yer almaktadir.
Katilimcilar 4 kadin ve 4 erkekten olusmaktadir. Katilimcilarin tamami evlidir ve esleri
hayattadir. Katilimcilarin 3’1 ilkokul, 1'i ortaokul, 2’silise, 1'i 6nlisans ve 1’ilisans mezunudur.
Katilimcilarin 3’ti ev hanimi, 5’i ise emeklidir. Calismanin sorulari ve yanitlari asagida oldugu
gibi analiz edilmistir. Baby Boomer kusagina mensup erkekler BE ve kadinlar ise BK olarak
kodlanmistir.
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Izlediginiz reklam filmini inandirici buldunuz mu? Neden inandirici buldunuz ya da
inandirict bulmadiniz?

Reklam filmini 2 erkek inandirici bulmazken, BE1,“Inandirici bulmadim ¢iinkii adamin {itii
yapmasini ve bunu isteyerek yapmasini inandirict bulmadim” seklinde goriistinii belirtirken,
BE3,“Inandirici bulmadim. Bizim hanim islerine karistirmaz evde” seklinde agiklama
yapmistir. BE2 ve BE4 ise, reklami inandirici bulduklariny, ev islerine yardimci olduklarini
ifade etmislerdir. Kadin katilimcilardan 2’si reklami inandirici bulurken, 2’si inandirici
bulmamistir. BK2, “inandirici buldum. Esim bana elinden geldigince yardim ediyor” ve BK4,
“Inandirici buldum. Esim hastalik dénemi haricinde ben ¢alisirken de emekli oldugumda da
yardim etti hep” seklinde reklami inandirict bulmuslar, BK1, “Inandirici bulmadim giinkii
bu kadar ¢ok bir erkegin is yapmasi gercekgi gelmedi”, BK3, “Inandirici bulmadim. Ben pek
sevmiyorum erkeklerin islere karismasini. O kadar temiz is yapamazlar” seklinde gorisleri
ile inandirict bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Izlediginiz reklam filmini etkileyici buldunuz mu? Neden etkileyici buldunuz ya da etkileyici
bulmadiniz?

Reklam filmini BE1, BE2 ve BE4 etkileyici bulduklarini ifade ederek, birbirini seven ve
birbirine destek veren ailelerin oldugunu ifade etmislerdir. BE1, “Etkileyici buldum, cocugun
masanin altindaki yalmizlig1 tizdi beni basta, sonra neselendi ortam.”, BE2, “Benim hanim da
cok bakti torunlara. Torunlar i¢cin katlandik yalnizliga. Yardimci olmak lazim ¢ocuklarimiza”
BE4,“Etkileyici buldum, birbirini seven aile vardi” seklinde gorislerini aciklamislardir. BE3,
etkileyici bulmadigini belirterek, “Etkileyici bulmadim ¢linkii gercek disi o yasta bir erkegin
bu kadar ¢ok is yapmasi evde” seklinde gortisiinti ifade etmistir. 4 kadin katilimcinin reklam
filmini etkileyici bulduklar1 tespit edilmistir. BK1,“Etkileyici buldum, c¢ocuklar 6nemli.
Bizim beyle torun bakmaya gidiyoruz”, BK2, “Torunlar mutlu olunca biz de mutlu oluyoruz.
Etkileyici o ylizden”, BK3, “Mutlu aile ortami ¢ocuklar i¢in 6nemli. O kisim glizeldi” ve son
olarak BK4, “Etkileyici buldum, insan calisirken 6zellikle cok destege ihtiya¢ duyuyor”
seklinde reklam ile ilgili duygularini dile getirmislerdir.

Izlediginiz reklam filmini ilgi cekici buldunuz mu? Neden ilgi ¢ekici buldunuz ya da ilgi ¢ekici
bulmadiniz?

Reklam filmini BE2 ve BE4 ilgi cekici bulurken, BE2Ilgimi cekti. Cocugun neden icine
kapandigini merak ettim” ve BE4, “Ilgi cekici buldum, bir bebegin aileye katilmasi giizel bir
sey” seklinde goriislerini ifade etmislerdir. BE1 ve BE3 ilgi cekici bulmadiklarini belirterek,
BE1, “Ilgi ¢ekici bulmadim ¢iinkii olmas1 gereken giinliik isler var” ve BE3, “Ilgi cekici
bulmadim ciinkii gercek dis1” duygularini ifade etmislerdir. 3 kadin katilimcinin reklami
ilgi cekici bulduklari, 1 kadin katilimcinin ise ilgi cekici bulmadig: belirlenmistir. BK1, “Ilgi
cekici buldum. Bu kadar evde is yapan bir erkegin gosterilmesi ilgin¢ geldi”, BK2,“Ilgimi
cekti. Bir yastan sonra insan yetisemiyor islere. Yardimci olmal esler birbirine”, BK4, “Ilgi
cekici geldi ¢iinkii bizim biiytiklerimiz pek yapmaz is géniillii olarak. Gocunmadan is yapiyor
baba” ve reklami ¢ekici bulmadigini ifade eden BK3, “Ilgi cekici bulmadim ¢iinkii gercek dig1”
seklinde gortslerini agiklamisladir.

Izlediginiz reklam filmini bilgilendirici buldunuz mu? Neden bilgilendirici buldunuz ya da
bilgilendirici bulmadiniz?

Reklam filmini tiim katilimcilar bilgilendirici bulduklarini ifade etmislerdir. BE1L,
“Bilgilendiriciydi triinlerin ne ise yaradigini gosterdiler”, BE2, “Terziyim ben, iitiiyii nasil
yaptigina dikkat ettim. Kolaylikla yapti, bilgilendiriciydi”, BE3, “Uriinlerin nasil kullanildigin
gosterdi. Ben de anlamiyorum yeni teknolojiden. Stiptlirgeyi anlatt1” ve son olarak BE4,“Hayati
kolaylastirdiklarini goérdiik iirlinlerin” seklinde gortislerini agiklamislardir. 4 kadin katilimci
reklami bilgilendirici bulduklarini ifade etmislerdir. BK1, “Bilgilendiriciydi tirtinleri ayrintili
olarak gordiim”, BK2, “Biz pek kolay uyum saglayamiyoruz ama yeni, teknikte olan triinler
vard1l”, BK3, “Ben pek anlamiyorum yeni teknolojiden. Bildigimi devam ettiriyorum ama
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anlatti yenilikleri” ve son olarak BK4, “Uriinlerin nasil kullanildigin1 anlatti” seklinde
reklama yonelik goriislerini aciklamisladir.

Izlediginiz reklam filmini anlasilir buldunuz mu? Neden anlasilir buldunuz ya da anlasilir
bulmadiniz?

Reklami tiim katilimcilar anlasilir bulduklarini agiklamisladir. BE1, “Anlasilir buldum. Mutlu
aile gosterdi”, BE2, “Anlasilir. Beyler eslerine yardim etmeli evde”, BE3, “Anlasilir buldum
ama inandirici degildi” ve son olarak BE4, “Anlasilir buldum esler birbirinin yiikiine yardim
etmeli, paylasmali” seklinde goriislerini ifade etmislerdir. 4 kadin katilimcinin reklam filmini
anlasilir bulduklari tespit edilmistir. BK1, “Anlasilir buldum. Hastaliklar artiyor yetisemiyor
insan tek basina ev islerine”, BK2, “Anlagilirdi. Ornek aile gostermisler”, BK3, “Anlasilir
buldum ama erkegin o kadar is yapmasi inandirici degildi. Aile ortami giizeldi” ve son olarak
BK4, “Anlasilir buldum esler arasi yapici diyalog 6nemli, giizel 6rnek” seklinde goriislerini
aciklamiglardir.

Izlediginiz reklam filmini dikkat ¢ekici buldunuz mu? Neden dikkat cekici buldunuz ya da
dikkat ¢ekici bulmadiniz?

Reklam filmini 3 katilimc1 dikkat ¢ekici bulurken, 1 katilimci dikkat ¢ekici bulmamistir. BE1,
“Dikkat c¢ekici buldum ¢ocugun durumunu merak ettim”, BE2,“Dikkat cekici. Glizel bir aile
ortami var”, BE4, “Dikkat ¢ekici buldum. Mutlu bir ortam olustu ailecek” ve son olarak dikkat
cekici bulmadigini ifade eden BE3, “Dikkat ¢ekici bulmadim. Bizim kusak o kadar is yapmaz”
seklinde goriisiinii ortaya koymustur. 4 kadin katilimer reklami dikkat ¢ekici bulurken, 1
katilmcr dikkat cekici bulmamistir. BK1, “Dikkat c¢ekici buldum, ¢ocuklar degerli”, BK2,
“Dikkat cekici. Neselilerdi”, BK4, “Dikkat cekici buldum. Mutluluk evde baslamali” reklami
dikkat cekici bulurken, BK3, “Dikkat cekici bulmadim. Bizim kusagin erkekleri o kadar is
yapmaz ama torunlar ve ¢ocuklariyla olan iligkileri giizel anlatilmis” goriisti ile dikkat ¢ekici
bulmadigini ifade etmistir.

Izlediginiz reklam filminde verilen mesajlar sizce ne kadar uygundu ya da uygun degildi?

4 katilimci reklam filminde verilen mesajin uygun oldugunu dile getirmislerdir. BE1, “Verilen
mesaj uygundu. Bir erkegin evdeki islere yardim etmesinin normal oldugunu ve bu islerin
sadece kadin isi gibi algilanmamasi gerektigini soyliiyor”, BE2, “Hanimlar bir yastan sonra
daha ¢ok yoruluyorlar. Kaldiramiyorlar ¢ok yiikii. Erkeklere eslerinize yardim edin diyor
reklam”, BE3, “Biz pek yapmadik 6yle isleri. Alismamisiz ama genglere 6rnek gosteriyorlar.
Herkes evde is yapiyordu reklamda” ve son olarak BE4,“Olmasi gereken anlatilmis. Dogru
ornek” seklinde reklamda verilen mesaji agiklamiglardir. 4 kadin katilimci reklamda
verilen mesaj1 uygun bulduklar: ifade etmislerdir. BK1, “Verilen mesaj uygundu. Erkeklere
evlerde olmasi gereken sdylenmis”, BK2, “Dedigim gibi hanimlar bir yastan sonra daha ¢ok
yoruluyorlar. Kaldiramiyorlar ¢ok yiikii. Erkeklere eslerinize yardim edin diyor reklam”,
BK3, “Aile en 6nemli sey”, BK4, “Olmas1 gereken var. Dogru, oOrnek aile” seklinde reklam
mesajina iliskin goruslerini ifade etmislerdir.

Izlediginiz reklam filmini genel olarak begendiniz mi? Neleri begendinizi ya da
begenmediginizi agiklar misiniz?

4 katilmal reklam filmini begendiklerini ifade etmislerdir. BE1, “Begendim gayet acikti
mesaj”, BE2, “Olmaz oyle evin hanimina her isi birakmak. Nasil yetissin o kadar ise o yasta.
Dogru ornek vermis reklam”, BE3,“Kar1 kocanin ve ¢ocuklarin iligkileri saygili. Mutlu bir
aile gosterilmis ama dedigim gibi o kadar is yapmasi fazla geldi bana, inandiric1 degil” ve
BE4, “Begendim gayet agikti mesaj. Mutlu aile icin herkes fedakar olmali” seklinde reklami
begendiklerini agiklamisladir. 4 kadin katilimci reklam begendiklerini dile getirmislerdir.
BK1, “Begendim gayet acikt1 anlatilanlar”, BK2, “Hanimlar yorgun artik, yardim etmelisiniz
diyor”, BK3, “Aile giizel de dedigim gibi inandiric1 degil” ve son olarak BK4, “Begendim hayat
miisterek” seklinde gorislerini aciklamislardir.
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Izlediginiz reklam filminde yer alan erkek karakter ya da karakterlerin verdigi mesajlar
sizce ikna edici miydi? Reklamda yer alan erkek karakter ya da karakterler hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

Tim katilimcilar reklamda yer alan erkek karakterin verdigi mesaji ikna edici bulduklarini
belirtmislerdir. BE1, “Baba karakteri iyi bir es ve baba olarak gosterilmis. Cocuklar1 da onu
ornek almis. Onlar da ¢ocuklariyla ve esleriyle ilgileniyorlar. Diizgiin bir aile anlatilmis”, BE2,
“lyi oynamuslar. Bir dede olarak onu anladim. Yardim etmek lazim anlamak lazim hanimlara,
cok yoruluyorlar”, BE3, “Yeni nesil daha ¢ok is yapiyor evde. Béyle de anlatilmis reklamda”
ve son olarak BE4,“Genclere de yashlara da iyi 6rnek olmuslar” seklinde goriislerini ifade
etmislerdir. 4 kadin katilimci reklamda erkek karakterin verdigi mesaji ikna edici bulmustur.
BK1, “Babalarin fedakadr olmasi anlatilmis. Cocuklara yardim etmek lazim calisiyorlar,
ne yapsinlar”, BK2, “Gengligimizde ¢ok ylik cektik ama artik zor eskisi gibi degiliz. Esine
yardimci olmasi dogru bir hareket”, BK3, “Biz pek yardim gormedik, dyle olmuyordu
zaten yapardik her isimizi ama gengler bizim gibi degil hanimlar da yardim istiyor zaten
eslerinden, istesinler tabii ki”, BK4, “Hem yaslilar hem gencler lizerlerine diiseni yapiyorlar,
dogru anlatim olmus” seklinde gortislerini aciklamiglardir.

Izlediginiz reklam filminde yer alan kadin karakter ya da karakterlerin verdigi mesajlar
sizce ikna edici miydi? Reklamda yer alan kadin karakter ya da karakterler hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

Tiim katilimcilar reklam filminde kadin karakteri ikna edici bulduklarini belirtmislerdir.
BE1, “Yash anne esine glizel hitap ediyor, saygiliydi. Diger hanimlar mutlu géziikiiyordu”,
BE2, “Mutlu ve saygili bir aile ortami gérdiim”, BE3, “Gencler daha dogal geldi bana annenin
goriiniisii gercekei gelmedi mutfakicin” ve son olarak BE4,“Sicakkanli ve neseli goriiniiyorlar”
seklinde filmdeki kadin karakter ile ilgili gorislerini ifade etmislerdir. 4 kadin katilimci
reklamda kadin karakterin verdigi mesaji ikna edici bulmustur. BK1, “Anne fedakar belli.
Gengler de saygil biiyiiklerine”, BK2, “Mutlu ve neseli bir aile ortami var. Hanimlarin yiizii
giiliiyor. Oyle evler lazim, cogalsin memleketimizde”, BK3, “Esine saygil anne, dogru érnek
olmus genclere” ve son olarak BK4, “Gengler gordiiklerini islemis gibiler. Anne baba iliskisi
ornek olmus” seklinde gortslerini ifade etmislerdir.

Izlediginiz reklamda hosunuza giden seyler nelerdi? Bunlar neden hosunuza gitti?

Katilimcilar reklamda hoslarina giden unsurlar oldugunu ifade etmislerdir. BE1, “Evde is
yapmanin kadina 6zel bir durum olmadigini gosterilmesi hosuma gitti”, BE2, “Diizenli ev
hosuma gitti”, BE3, “Torun baska sey. Cok seviliyor. Gengligimizde sevemezdik ¢ocuklarimizi
biiyiiklerin yaninda. Ayiplarlardi. Artik dyle degil. Babalarin ¢ocuklariyla ilgilenmesi giizel”
ve son olarak BE4, “Torunlarimin dogdugu zamanlar aklima geldi. Mutlu olsun ¢ocuklar
anne babalariyla. Oyle gdsterilmis burada” seklinde gériislerini aciklamigladir. 4 kadin
katilimcr reklamda hoslarina giden unsurlari agiklamislardir. BK1, “Ev isi ortak is olarak
gosterilmis”, BK2, “Hanim ¢ok yorulmazsa daha mutlu olur, mutlu aile icin erkekler de
fedakar olmali denmis. Anneler zaten fedakar”, BK3, “Gelecek nesillere 6rnek olmak lazim,
mutlu ailede yetisen cocuk farkli oluyor. Reklam bunu anlatmis, hosuma gitti”, BK4, “Torunlar
ve ¢ocuklarla gecirilen mutlu zamanlar ¢ok 6nemli ,onu gérmek gtizel” seklinde goriislerini
ifade etmislerdir.

Izlediginiz reklamda sizi rahatsiz eden, hoslanmadiginiz seyler nelerdi? Bunlardan neden
rahatsiz oldunuz ya da hoslanmadiniz?

Tiim katilimcilar reklamda hoslarina girmeyen unsurlarin oldugunu ifade etmislerdir. BE1,
“Cocugun bastaki mutsuzlugu hosuma gitmedi”, BE2, “Yaslaninca is yapmak zorlagiyor. insan
cok sey yapmak istiyor ama gli¢ kalmiyor. O geldi aklima”, BE3,“Babanin o kadar is yapmasini”
ve son olarak BE4,"Hosuma gitmeyen bir sey yoktu” seklinde goriislerini ifade etmislerdir. 3
kadin katilimci reklamda hoslarina gitmeyen herhangi bir unsur olmadigini belirterek, BK1,
“Hosuma gitmeyen bir sey yoktu”, BK2, “Hosuma gitmeyen bir sey yoktu”, BE4, “Hosuma
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gitmeyen bir sey yoktu” seklinde gortslerini dile getirmislerdir. BK3, reklamda hosuna
gitmeyen unsurun “Inandirici gelmedi tekrar séyliiyorum” seklinde goriisii ile agiklamigtir.

Sonug¢

Toplum ile iletisim kurmanin énemli yontemlerinden birisi de reklamdir. Onemli bir iletisim
araci olan reklam, markalarin hedef kitlesine triinlerini ve hizmetlerini tanittig1 6nemli bir
mecradir. Dolayisiyla reklamlarda verilen mesaj, gorsel, slogan vs. toplumun degisim ve
dontistimiinde de dnemli rol oynamaktadir. Ciinkii reklam toplumu yansitmaktadir, toplum
da reklami yansitmaktadir. Toplumun kiiltiirel degerleri, inanclar1 vs. reklamlarda yer
aldig1 gibi reklamlar da toplumun degerleri, kiiltiirii ve inanglari lizerinde etkili olmaktadir.
Bu baglamda reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin reklamda verdikleri iceriklere,
gorsellere daha fazla dikkat etmeleri ve 6zenmeleri gerekmektedir. Yapilan bir¢ok akademik
arastirmada reklamlarda o6zellikle yash bireylerin temsilinde sorunlar oldugu ortaya
konulmustur. Bu baglamda ¢alismada toplumsal cinsiyet dikkat alinarak reklamlarda yash
temsilinin yash bireylerde nasil algilandig1 gériisme teknigiile ortaya konulmaya ¢alisiimistir.
Bu amagla; Arcelik'in Gurme Sef Pisirici, Aria Expert Utii ve Imperium Go Kablosuz Sarjli
Siipiirge triinlerinin yer aldig1 “Arcelik Mistik” reklam filmi, yaslar1 62-77 arasinda olan
Baby Boomer kusagina izletilmis ve goriisleri alinmistir.

Secilen reklam filminde katilimcilar tarafindan kadin ve erkegin ev islerinde birbirlerine
destek olmalar1 olumlu bir 6rnek olarak goériilmiistiir. Hem kadin hem de erkek katilimcilar
genel olarak reklami etkileyici bulmuslardir. Her iki grup da aile i¢i yardimlasma ve
fedakarligin 6nemine vurgu yapmistir. Hem kadin hem de erkek katilimcilar, reklamda
gosterilen uriinlerle ilgili bilgilendirmeyi yeterli bulurken anne ve babalarin ¢ocuklari
icin onemli birer rol model oldugunu belirtmislerdir. Her iki grup da yaslarindan ottri
eslerinden yardim aldiklarini ifade ederken erkek katilimcilar, yash anne karakterinin esine
kars1 olan saygili ve yapici tutumundan hosnut olduklarini belirtmistir.

Bes kadindan ikisi, yasli bir erkegin bu kadar ¢cok ev isi yapmasini miimkiin gdrmemistir. Bir
katilimci, bir erkegin ev islerine ¢ok karismasindan rahatsizlik duyacagini ifade etmistir. Bir
katilimci, tiim olumlu mesajlara ragmen reklami inandirict bulmamistir. Bes erkekten ikisi
ise reklami inandirict bulmamistir. Bir katilimci, yasgh bir erkegin {itli yapmasini gercekei
bulmazken, bir digeri esinin kendisini ev islerine karistirmadigini belirtmistir. Kadin
katilimcilar daha cokmutluve neseliaile ortamina dikkat cekerlerken aile fertlerinin birbirine
yardim etmesini ilgi ¢cekici bulmuslardir. Erkek katilimcilar ise aile i¢i yardimlagsma ve torun
sevgisine dikkat cekmisler, cocugun masanin altindaki ice kapanik hallerini ilgi ¢ekici ve
meraklandirict bulmuslardir. Kadin katilimcilar teknolojiyle ilgili yorum yapmazken erkek
katilimcilar teknolojiyle olan iligkilerine vurgu yapmislar, yeni liriinleri denemeye mesafeli
olmadiklarini belirtmislerdir. Erkek katilimcilarin bir kismi gengliklerinde ailelerine
yeterince zaman ayliramamaktan ve sevgilerini gosterememekten de yakinmislardir.

Yaslilara yonelik reklam filmleri giderek 6nem kazanan ve dikkatle ele alinmasi gereken bir
alandir. Demografik degisiklikler, diinya genelinde yash niifusun artmasina neden olmakta
ve bu durum, reklamcilarin stratejilerini yeniden gozden gecirmelerini zorunlu kilmaktadir.
Yash tiiketiciler; 6nemli bir satin alma giiciine sahip olup, yasam tarzlar1 ve ihtiyaclari
dikkate alindiginda, onlara yonelik reklamlarin 6zellestirilmesi biiyiik bir gereklilik haline
gelmistir. Yagh bireyler, reklamcilik sektorii icin biiylik bir potansiyel tasimaktadir. Bu kesim,
genellikle emeklilik doneminde olup, daha fazlabos zamana ve harcama giiciine sahip olabilir.
Yash bireylerin ihtiyaclarini, beklentilerini ve yasam tarzlarini géz 6niinde bulundurarak
hazirlanan reklamlar, hem bu 6nemli hedefkitleyi etkili bir sekilde cezbedebilir hem de daha
kapsayici ve cesitli bir reklamcilik anlayisinin gelismesine katkida bulunabilir. Reklamlarda
yasl bireylerin aktif, saglikli ve mutlu bir sekilde temsil edilmesinin, yaslilar hakkinda
toplumda daha olumlu bir imaj yaratmaya yardimci olabilecegini sdylemek miimkiindiir.
Reklam sektori, bu alanda atacagi adimlarla, daha adil ve esitlik¢i bir toplum insa etme
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slirecine 6nemli bir katk: saglayabilir. Bu da, sadece bireyler i¢in degil, toplumun geneli icin
daha iyi bir gelecek anlamina gelir.
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