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OZET

Kadin imgesi, ozellikle reklamlarda asiri sekilde kullaniimaktadir. Turizm
isletmeleri de reklamlarinda kadin imgesini kullanmaktadwr. Kadin imgesinin turizm
isletmelerinde kullamimini arastirmak amaciyla yapilan bu c¢alismada anket yontemi
kullanilarak iki asamali bir yol izlenmistir. Birinci* asamada lisans diizeyinde egitim
veren turizm okullarinda calisan akademisyenlere; ikinci asamada ise Bozcaada’da
konaklama ve yiyecek isletmesi bulunan yoneticilere turizm reklamlarinda kadin imgesi
kullanimi ile ilgili algilamalarini 6grenmek tizere bir anket formu olusturulmustur. Anket
formunu doldurtmak iizere; birinci agamayla ilgili olarak turizm egitimi veren
tiniversitelerin web sitelerine girilerek 108 akademisyenin kisinin elektronik posta
adresine ulasilmigtir. Anket elektronik posta ortamda gosterilmis olup, cevaplayanlarin
sayist ise 32 kigidir. Ikinci asama icin ise Bozcaada Belediyesinden alinan bilgilere gore
205 konaklama ve yiyecek-icecek yoneticisine ulagilmistir. Anket isletme yoneticileriyle
yiiz yiize goriigiilerek uygulanmis olup;, cevaplayanlarin sayist 109 ’dur. Birinci
asamadaki sonuglar, tatil turizmine yonelik reklamlarimin agirlikli olarak kadin
imgesinin kullanildigi tespit edilmistir. Ikinci asamada ise yine tatil turizmi
reklamlarinda kadin imgesinin agirlikly olarak kullamldig tespit edilmistir. Her iki grup
da reklamlarin tiim aileyi kapsayacak sekilde verilmesi gerektigi ifade edilmistir.
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A FEMALE IMAGE IN HOLIDAY TOURISM ADVERTISEMENTS: A
COMPARATIVE SURVEY

ABSTRACT

The female image, in particular, is extremely used in advertisements. Tourism
establishments also use the female image considerably. In this study carried out in order
to research the use of female image in tourism establishments, a two — staged method
has been put into practice by using a survey method. In order to learn their perceptions
relating to the use of female image in tourism advertisements, in the first stage, a
questionnaire form has been constituted for the academicians working at tourism
schools giving education at the level of bachelor’s degree, in the second stage, another
questionnaire form has been constituted for the administrators (business managers)
owning the accommodation and food establishments in Bozcaada. So as to have
academicians fill in the questionnaires, the E-mail addresses of 108 people have been
reached by entering websites of universities giving tourism training concerning the first
stage. The questionnaire has been displayed on the E-mail environment and the number
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of respondents is 32 persons. For the second stage, according to the information
obtanied by the municipality of Bozcaada, 205 accommodation and food establishment
administrators have been kept in contact with. The questionnaire has been applied
through meetins(speeches) face to face with business managers and the number of
respondents is 109 persons. In the results of the first stage, it has been determined that
the female image has been predominantly used in the advertisements devoted to holiday
tourism. Nearly, in the second stage, still, it has been mainly used in the advertisements
of holiday tourism. Both two groups have stated that the advertisements should present
as to cover all the family.
Keywords: Holiday Tourism, Advertisements, Female Image, Bozcaada

1. GIRIS

Gliniimiizde Triinlerin dig ¢ekiciligi onemli bir unsur haline gelmistir. Dis
cekiciligin yaratilmasinda ve dikkatin reklama g¢ekilmesinde oyuncularin 6nemi de ¢ok
biiyiik olmaktadir. Uriiniin tiiriine bagl olarak ve hedef kitlenin &zellikleri de dikkate
almarak gen¢ ve gilizel kadmlar veya yakigikli erkekler reklamlarda kullanildigt
goriilmektedir. Bu tiir reklamlarda daha g¢ok tiiketicilerin aklindan ziyade duygularina
yonelik hareket edilmektedir. Boylelikle tiiketici tizerinde daha fazla etki yaratilmaya
calisilmaktadir. Izlenilen reklamlar da, kadin objesine yer verilmeyen ¢ok az reklama
rastlanmaktadir. Bunun nedeni, reklami yapilan {rliniin tiketici {izerinde ilgi
uyandirmasinda, kadin obje kullaniminin daha olumlu yonde etki yapmasidir. Kadin,
fiziki goriinlimiiyle erkeklere nazaran daha 6n planda durmaktadir. Bunun yaninda
tiiketim toplumunda kadinlarin yerinin ¢ok biiyiik oldugu da unutulmamalidir (Ugur ve
Simsek, 2004). Ornegin tatil segimlerinde ve alsverislerde kadinlarm rolii hizla
artmaktadir.

Uriine kars1 cekicilik iiretmek icin reklamlarda cinsiyet ve cinsellik unsurlarmna
yer verilmektedir. Buradaki amag, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek {iriine olan talebi
artirmak dolayisiyla satislar1 yiikseltmektir (Yildiz, 2006). Reklamlarin pek ¢ogu,
olusturduklart kurgusal diinyada ¢ogunlukla kadin imgelerini kullanmaktadirlar (Kigiik,
1992).

Tatil turizmine yonelik reklamlarda erkeklere nazaran kadinlarin kullanilmasi
hedef kitlenin kadinlara yonelik olmasindandir. Bdylece, kadinlarin yapilarindan dolay1
zihinlerinde kurgusal bir tatil kurmalar1 saglanmaktadir. Kadin hem tiiketici hem de
erkegi etkilemesi bakimdan burada 6nemli rol oynamaktadir. Bu diisiinceden hareketle;
calismada, tatil turizm reklamlarinda kullanilan kadim imgesinin nasil algilandig1 ve
turizm reklamlarinda kadin imgesinin nasil olmas1 gerektigi hem akademisyenler hem de
turizm igletmelerinde yonetici olarak ¢alisanlarin bakis agis1 arastirilmak istenmistir.

2. REKLAM KAVRAMI VE ONEMi

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletigim
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Ugur ve Simsek, 2004).
Reklam mesajlar1 radyo, televizyon, gazete, dergi, dis mekén ve sinema gibi medya
araglari ile genis kitlelere ulagmaktadir (Sabuncuoglu, 2006). Yani reklamin gorevi; bir
mal veya hizmetin satisin1 kolaylastirmada ya da bir diisiinceyi iletmede yazili basin,
radyo ve televizyon gibi kanallar1 kullanarak, nedenler gostererek ikna etme,
benimsetme, bilgi verme ve deger katma gibi yontemlerle gergeklestirdigi bilinmektedir
(Cevikelli, 2009).
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Tiirkge’ye, Fransizca reclame sozciigiinden gegmis olan reklamin, farkli
kaynaklarda farkli tanimlarina rastlanabilmektedir; ama bu tanimlar 6zetle su 6zellikleri
icermektedir (Kocabas ve Elden, 1997):

Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

Reklam, reklam verenden fireticiye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.

Reklam bir kitle iletisimidir.

Reklam yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ikna edilmeye ¢alisilir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara g¢oziimler
vardir.

e Reklam diger pazarlama iletisim elemanlar ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in koordineli
bir sekilde caligir.

Reklamlarda, biiyiili ve olaganiistii yasamlar sunularak insanlar baska bir
diinyaya cekilmeye ¢alisilmaktadir. Bu diinyaya acilan pencere, ister yazili ister gorsel
olsun, iletiler kadinlara, erkeklere veya her ikisine birden yonelik olmaktadir. Reklamlar,
cagrisim yoluyla kendisini izleyen kadin ya da erkekteki duygulara hitap ederek,
kendisinden haberdar olmasini saglamakta ve boylelikle reklamlar insandaki ilgi ve
begeni uyandirma diirtiisiinii kamgilamaktadir (Ugur ve Simsek, 2004).

Reklamlarin temel amaci, ¢ok fazla sayida insana, es zamanli olarak, mesaj
basma olduk¢a diisiik maliyetle kontrol edilebilen mesajlar1 iletmek (Uniiler, 2009)
olmakla birlikte pazarlama kavramiyla birlikte diisiiniildiigiinde bu genel nitelikteki
amac1 yaninda bir dizi 6zel amaclar da igerdigi fark edilmektedir. Bunlar su sekilde
actlanmistir (Ozsoy, 2006):

Kisisel satig programini desteklemek,

Satiscilarin ulasamadig kisilere ulagsmak,

Aracilarla iligkileri gelistirmek,

Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu olusturmak,
Yeni bir mali veya hizmeti pazara sunmak,

Malin veya hizmetin satigini arttirmak,

On yargilara kars1 durmak,

Isletmenin saygimligim arttirmak seklinde vermistir.

Ureticiler agisindan reklam, iiretmis olduklari iiriin veya hizmetin potansiyel
miisteri grubuna duyurulmasi, mevcut pazarda rakip {irlin veya hizmetin ¢oklugu
yliziinden tiiketicinin, o isletmenin irettigi {irlin ve hizmetleri tercih etmesi i¢in ikna
edilmesi, iirtine olan ihtiyacin, talebin canli tutulmasi acisindan vazgecilmez bir
konumdadir. Tiketicilere gore reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina
yarayan, gesitli iiriin veya hizmeti tanitan, bu {iriin ve hizmetleri nerede, nasil, hangi
fiyatta satin alabilecegini gosteren bir aragtir. Reklamlarin {iriin veya hizmet hakkinda
verecekleri bilgilerle olas1 miisterilerin zihinlerinde davranis degisikligi yaratacagi ve
onlarin hemen veya daha sonra satin alma karar1 vermesine yol acacagi varsayilmaktadir
(Giileg, 2006).
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) Pazarlama iletisim karmasi iginde yer alan reklamin giiglii yonleri ise sunlardir
(Uniivar, 2008):

o Kitle iletisim araclarmi kullandig1 i¢in ulastig: kisi sayisi ve bu kisgilerin reklama
maruz kalmasi yiizdeleri agisindan ucuz bir aragtir.

o Gorsel ve isitsel araglart birlikte kullandigi i¢in ikna giicii yiiksek bir aragtir.

o Tiiketicilerle cok daha karmasik bilgiler aracilifiyla iletisim kurulabilme imkan
vermektedir.

e Mesaj alictya daha yakin ve uyumlu hale getirilebilmektedir.

Bu gii¢li yanlarinin yani sira bazi durumlarda satig1 saglamada yetersiz kalmasi
zayif bir yon olarak degerlendirilmektedir. Marka farkindaligi ve marka i¢in olumlu bir
tutum olusturmast kolaylikla belgelendirilmekle beraber satiglar iizerindeki etkisinin
belirlenmesi olduk¢a zordur.

3. KADIN IMGESI KAVRAMI

Kadm imgesi belli kaliplar igine yerlestirilerek hem yasam tarzi olarak hem de
toplumsal beklentiler dogrultusunda kadindan bu tanima uygun olarak yasamasidir
(S6kmen, 2006). Imge; is. 1. Zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi dzlenen sey, diis,
hayal, hiilya. ruh b. Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte
beliren nesne ve olaylar, hayal, imajdir (http://tdkterim.gov.tr/bts/?
kategori=veritbn&kelimesec=167702).

Toplumsal sistem, kadina ve erkege farkli roller vermektedir. Bu, cinsiyete gore
yapilan rol ayrimi, insanlari kisitlayarak yarim insan haline getirmektedir. Duygularin
ifade edilisini dahi ikiye bolinerek; 6fke ve nefretin ifade edilmesi erkege, sevgi ve
sefkatin ifade edilmesi kadina verilmektedir (Kula Demir, 2006).

Toplumsal rol, insanin sosyal hayattaki konumunu, diger insanlarla iletigimini,
sergiledigi davramisi, diisiince ve duygu kaliplarmi ifade etmektedir. Insanogluna
¢ocuklugundan itibaren roller bigilir ve o kisi, bu rolleri bilmeden oynamaktadir. Rol,
dinamik bir kavram olup, degiskendir. Erkeksi ve kadinsi kavramlari bir takim nitelikleri
icermektedir. Erkeksi nitelikler denildiginde ilk akla gelen ozellikler rekabetcilik,
aktiflik, sertlik vb. iken; kadinsi nitelikler denildiginde sicaklik, duygusallik, bakicilik-
besleyicilik, cinsel cazibe gibi Ozellikler gelmektedir. Kadin ve erkek arasinda
yaratilistan gelen bazi fiziksel farkliliklar, cinsiyete bagli rollerin sekillenmesinde 6nemli
bir degiskeni ifade etmektedir. Fizyolojik farkliliklarin baginda beyinsel fonksiyonlar
gelmektedir. Beyinin g¢alisma bigimi erkekle kadin arasinda farklilik gostermektedir.
Kadinda konugmay1 kontrol eden beynin sol yarim kiiresinin 6n tarafi iken; erkekte 6n
ve arka arasinda net bir yer tarif edebilmek miimkiin olmamaktadir. Bundan dolay1
erkekler duygulari hakkinda konusmakta kadmlar kadar iyi degildir. Kadinlar daha
sezgisel, duygusal ve insan odakli olarak kabul edilmektedir (Ozsoy, 2006).

Yetiskinlerin toplumsallagsmasinda, kitle iletisim araglart 6nemli bir rol
istlenmektedirler. Sosyalizasyon siirecinde ¢ocuklara toplumun mesru olarak gordiigii
kadin ve erkek tanimlamalari aktarilmaktadir. Birey yetigkin hale gelse de degisen
toplumsal gercekligi anlamlandirmas1 ve iginde yasadigi doneme uyum saglamasi
gerekmektedir. Bu baglamda, kitle iletisim araglari, tarih 6ncesi donemlerde dinin
oynadigi rolii yerine getirerek var olan gercekligin disinda bir diinya kurmakta ve
toplumsal normlari yetigskinlere aktarmaktadir. Kitle iletisim araglari, toplumsal idealleri
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yansitan kurumlar olduklarindan, bu araglarin sosyal temsiller araciligi ile yansittiklar
kadmla erkek tanimlamalari toplumsal gergeklikle birebir Ortiigmese de toplumun
ulasmak istedigi idealleri ortaya koymaktadir. Kitle iletisim araglart gercekligi sunarken,
onu oldugu gibi yansitmamakta yeniden kurgulamaktadir. Ancak, kurgulama yapilirken
secilen imgeler gercek diinyadan alindigindan izleyicide birebir gercekligi yansitiyormus
gibi bir izlenim yaratilmaktadir (Kula Demir, 2006).

Modern yasam igerisinde, insan hayatini kusatan reklam imgeleri, devamli olarak
mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan uzak bir hayali diinya yaratmaktadir.
izleyiciler de aktif olarak bu diinyanim iginde konumlandirilmakta; onlar ancak iiriinleri
kullandiklar1 miiddet¢e bu diinyanin kapisini aralayabilmektedir. Reklamlarda kadin ve
erkek cinsiyetinin konumlandirilis bigimi de bu sdyledigimizle iligkili olarak, onlarin
potansiyel izleyicilerinin kendilerini, hemcinslerini ve diger cinsiyeti algilayislarinda
derin etkilere neden olabilmektedir. Bununla iliskili olarak giincel durumda da siklikla
gozlemlenebilen reklamlarda kadin bedeninin cinsel bir obje olarak kullanimi1 ve bdylece
kadin bedeninin nesnellestirilmesi, s6z konusu cinsiyet rollerinin gekillenmesinde
reklamciligin etkisiyle iligkili olmaktadir (Bat1 ve Baygiil, 2006).

Reklamcilikta hedef kitleye ulasmanin en oOnemli araclarindan olan basin
ilanlarinda; mesajin etkili bicimde iletilmesi igin bircok yontem ve obje
kullanilmaktadir. Fotograflar, tipografi diizenlemeler ve illiistrasyonlar bunlardan
bazilaridir. Kadin figiirii ise, bu yontemleri uygulamada etkili gorsel objelerden biridir.
Giintimiiz reklam anlayisinin baglangicindan bu yana basin ilanlarinda kadin fotograflari
veya resimlemeleri hem gorsel, hem de psikolojik etkisinden otiirii tercih edilmigtir
(Cevikelli, 2009). Reklam yapimcilari kadin objelerin kullanildigi reklamlarin izleyiciler
iizerinde daha etkili oldugunu ve kadin objelerin ¢ekiciligini ortaya koydugu reklamlarin
tiiketicileri ekran karsisinda daha ¢ok oturttugunu kesfetmislerdir. Bu kesiften sonra ise
reklam yapimcilart1 neredeyse biitlin reklamlarda kadm oyuncular kullanmaya
baslamislardir (Akgiin, 1993:5).

Kadinin reklamda yogun olarak kullanilmaya baslanmasi, reklamciligin gelisme
donemi sayilan 2. Diinya savasi yillarina rastlamaktadir. Bu donemde binlerce erkek
savagmak i¢in uzaklara gitmis ve bu da kadmlar i¢in galisabilecek is alanlari ¢ikmasina
firsat vermistir. Bu konuda yapilan reklamlarla kadinin is giicline katilimini onaylanarak,
toplum igindeki rollerin degismesinin niinii agmustir (Ozsoy, 2006).

Kadmlarin reklamlarda alabildigine kullanildigint gérmekteyiz. Bu kullanim ana
hatlar1 ile iki sekilde olmaktadir: Birincisi, hedef kitle olarak; ikincisi, baskalarini
etkileme ve ikna edebilmek amach. ikinci grupta; ¢alisan, ev kadini ya da seks objesi
olarak kullanildigin1 gérmekteyiz. (Sokmen, 2006). Her iki sikta da kadmlar ev hanimu,
caligan kadimn, es veya anne olarak goriintiilenmektedir. Ozellikle son yillarda kadinlar
toplum i¢indeki statiilerindeki degisikliklerden dolay1 yalnizca ev hanimi olarak degil de,
calisarak evine bakan, basarili anne konumunda da goriintiilenmektedir (Barokas,1994
akt. Ugur ve Simsek, 2004).

Reklamlarda kadin ve erkek arasinda oOnemli performans farkliliklari
bulunmaktadir. Ozellikle reklamlarda kadimlar1 hedefleyenler, erkek Kitleyi hedefleyen
reklamlara karsilik dikkati cekmede daha etkili olmaktadir. Bunun nedeni olarak kadin
tirlinlerinin daha ilgi g¢ekici olmasindan kaynaklanmaktadir. Reklam ajanslari da bu
durumun farkinda olarak, reklamlarinda erkeklere nazaran kadinlarda bagimh kalmay1
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tercih etmektedir. Ciinkii kadin daha uyumlu, merakli ve hassas olup, reklam iletilerinin
ne sdyledigini anlamaya ¢alisan ve buna inanan konumunda olup; erkek ise siipheci,
kuskucu ve daima savunmada olmaktadir. Kadinlar erkeklere gore reklamlar1 daha
eglenceli, cekici ve kisisel bulmakta olup; erkeklerin ise reklamlar hakkindaki
diisiinceleri cansiz ve itici olma yoniindedir (Y1ldiz, 2006).

Reklamlarda kadinlarin viicutlarini sergilemeleri erkeklere oranla daha yaygindir.
Kadmlar genellikle; kozmetik, giyim, ev esyasit ve saglik iiriinleri reklamlarinda yer
almaktadirlar. Bu reklamlar arasinda ise i¢ giyim ve corap reklamlarinda kadinlarin
viicutlart daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tiir reklamlarda kullanilan kadin viicutlar: ¢irkin
olmadig1 gibi, son derece diizgiin ve ¢ekicidir. Hedef kitleyi kendi igine ¢ekmeye ¢alisan
reklamlarda, her kadinin diiglerinde olan zengin, bakimli giizel ve geng¢ kadin tipleriyle
karsilagilmaktadir. Kendini ilgilendiren bir {iriin reklamin1 goren kadin tiiketici,
reklamdaki sunulan gergeklige inanmasa bile sunulan {iriine dikkat ederek, reklamda rol
alan diissel kadinla 6zdeslesme yoluna gitmekte ve bu nedenle de iiriinii satin almaktadir.
(Ugur ve Simsek, 2004).

Reklam yapimcilari reklami yapilacak markaya ve yazilan senaryoya uygun kadin
roliinii segerek reklamlarinda yer verirler (Yildiz, 2006; Kuruoglu, 1991). Reklamlarda
yer alan kadini genellikle dort ana modelde toplamak miimkiindiir. Bunlar;

Anne ve Es Olarak Kadin; Ozellikle muhafazakar bir yapiya sahip iilkelerde bu
tarz sunumlara rastlanir. Reklamlarda en ¢ok ev kadmi kullanilmaktadir. Kadinin
hayatindaki en 6nemli rolii; ¢ocuklarinin ve erkegin iistiine titreyip yemek hazirlamak,
servis yapmak, vb. oldugu reklamlarda verilerek, kadinin toplumsal roli
pekistirilmektedir. Bu konuda en iyi 6rnek Ace reklamlarindaki Ayse Teyze’dir.

Giizel ve Cekici Gen¢ Kadin; Kadmlar, reklamlarda genellikle fiziksel yonden
¢ekici ve geng olarak sunulurlar. Kadinlarin giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da
yart ¢iplak karelerinin bulundugu birgok reklam mevcuttur. Kadimin giizelligi, cinselligi
ve viicudu hakkinda ¢ift tarafli bir somiirii bulunmaktadir; ¢iinkii kadin giizelligi hem
kadinlara hem de erkeklere yonelik olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde bedenin
kullanim1 ve sunumu; giizellikle birlikte yonlendirilen cinsellik haline gelmektedir.

Calisan Kadin; Reklamlarda en ¢ok benimsenen ve sunulan mesleki kadin modeli
kariyeri ve statiisiiniin bilincinde, fakat ayn1 zamanda eglenmeyi de sevmekte, olduk¢a
cekici geng (25-35 yas aras1) bakimli, modaya uygun, sportif, zayif ve dinamiktir.
Kadinlar meslek yasaminda gosterildiklerinde ise; banka memuru, sekreter, 6gretmen,
hemgire vb. kadinlara yakistirilan meslek dallarinda gosterilmektedirler. Evde, hala ev
kadin gibi gosterilmekte, kaygilandiklar1 konular ise, ¢gtkmayan lekeler, grilesen beyazlar
vb. olmaktadir.

Yash Kadin; Reklamlarda sunulan kadin modellerinin sonuncusu ve digerlerine
gore daha az kullanilan yash kadin sunumudur. Genellikle milli manevi 6nem tasiyan
glinlere yaklasildiginda yasli kadinlarin  yer aldigt reklamlar goriilme oram
yukselmektedir.

Kadin viicudunun reklamlarda kullanilmasinin gayesi basittir. Cekici viicutlar
once dikkat g¢eker, ardindan istek uyandirir, sonra bu istek {irline yonlendirilir. Kadin
bedeni, tiiketimin bir 6diilii olarak sunulmaktadir (Ozsoy, 2006).
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Turizm igletmeleri de amagladiklar1 satisa ulagmak i¢in ilk dnce potansiyel
turistin dikkatini turistik tirtine ¢ekmek zorundadir. Bunu saglamak iginde ¢ok sayida
kitle iletisim aracini gerek yazili gerek sozlii gerekse de goriintiilii bigimde reklam
amacli kullanmaktadir (Uniivar, 2008).

Turizm reklami; turizm isletmesinin belirli bir {icret karsiliginda iriiniinii kitle
iletisim araclar1 vasitastyla pazardaki turistik tiiketicilere ve aracilara tanitilmasidir
(Kozak, 2006). Turizm reklamlari, ulusal turizm orgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri
tarafindan olmak iizere iki farkli diizeyde gerceklestirilir. Ulusal turizm oOrgiitleri
tarafindan gerceklestirilen turizm reklamlarinda bir iilkenin veya bdlgenin turizm
degerleri, potansiyel turistlere tanitilmakta ve bu yerlerin goriilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Turizm isletmelerinin yaptig1 reklamlarda ise isletmenin sunmus
oldugu turistik {irlin tanitilmakta ve bunlari satin almaya ikna edilmeye ¢aligilmaktadir
(Uniivar, 2008).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Kadin imgesi, oOzellikle reklamlarda asiri sekilde kullanilmaktadir. Turizm
igletmeleri de reklamlarinda kadin imgesini kullanmaktadir. Caligmada tatil turizmi
reklamlarinda kullanilan kadin imgesinin nasil algilandig: ve tatil reklamlarinda kadin
imgesinin nasil olmasi gerektigi hem akademisyen hem de turizm isletmelerinde yonetici
olarak caliganlarin bakis acistyla arastirilmak istenmistir. Bu nedenle ¢alismada birbirini
takip eden iki asamali bir yol izlenmistir. Birinci asamada tniversitelerin lisans
diizeyinde turizm igletmeciligi egitimi veren akademisyenlerin; ikinci asamada ise
Bozcaada’daki konaklama ve yiyecek-igecek isletmesinde yonetici olarak ¢alisan
kisilerin turizm reklamlarinda kadm imgesi kullanimu ile ilgili algilamalarini 6grenmek
tizere olugsmustur.

Calismada tanimlayict aragtirma tiiri kullanilmistir. Bu amagla bir anket formu
hazirlanmistir. Anket yontemi ise kolayda ornekleme yontemine goére uygulanmistir.
Anket formu olusturulurken Ozsoy’un (2006) “Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadin imgesi
Kullanimi: 1971-2004 Déneminin Bir Degerlendirilmesi” ¢alismasindan faydalanilarak
hazirlanmistir. Anket formu uygulamas: gegmeden 6nce 6n test yapilmis bazi sorularda
degisiklige gidilmistir. Anket, {iniversitelerin lisans diizeyinde turizm isletmeciligi
egitimi veren boliimlerdeki akademisyenlerin elektronik posta adreslerine ulasilmaya
calisarak yapilmistir. Bu yapilirken ilgili turizm egitimi veren iiniversitelerin web
sitelerine  girilerek 108 kiginin elektronik posta adresine ulagilmigtir. Anket
uygulamasina 10.07.2009°da baslanmis ve her hafta anket katilimcilara tekrar
gonderilmistir. Anket 07.07.2009 tarihi itibariyle son bir kez daha gdnderilmis ve
bundan sonra zaman kisitligi nedeniyle anket uygulamasina son verilmistir. Anketi
cevaplayanlarin sayis1 32 kisi olarak tespit edilmistir. Donlis orami %29,6 olarak
gergeklesmesi, diisilk olmakla birlikte ¢aligmanin bundan sonraki arastirmacilara yon
gostermesi acisindan da énemli oldugu diisiiniilerek ¢alismaya devam edilmistir. Ikinci
asama ise 2011 yaz sezonunda Bozcaada’da uygulanmistir. Bozcaada’da 205 ydnetici
tespit edilmistir (Bozcaada Belediye Bagkanligi, 15/05/2011). Bu kisilerle yapilan
goriigmeler sonucu 109 kisi anket uygulamasint kabul etmistir. Doniis oran1 %50’°nin
iizerinde ger¢eklesmistir. Caligmada istenen sayiya ulagilamasa bile ¢aligmanin alandaki
boslugu dolduracag: diistiniilerek devam edilmistir.

Her iki arastirmada da kullamilan olgekteki maddeler 5°1i likert derecelemesi ile
Olciilmektedir. “Su anda olduguna inandiginiz” 6l¢gek maddelerinde 1 hi¢ kullanilmiyor,
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2 az kullaniliyor, 3 ne kullaniliyor ne kullanilmiyor, 4 sik kullaniliyor ve 5 ¢ok sik
kullaniliyor ifadeleri yer almaktadir. “Olmasini istediginiz” 6l¢gek maddelerinde ise 1 hig
kullanilmasin, 2 az kullanilsin, 3 ne kullanilsin ne kullanilmasin, 4 sik kullanilsin ve 5
¢ok sik kullanilsin kategorileri bulunmaktadir.

5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Tablo 1°de arastirmaya katilanlarin demografik dzellikleri yer almaktadir. Buna
gore, aragtirmanin birinci asamasina katilanlarin 20’si erkeklerden, 12’si kadinlardan
olugmakta olup; katilanlarin 25’1 evlidir. Arastirmaya katilanlarin 13 tanesini yardimeci
dogent doktorlar olugturmakta olup, onlari sirasiyla 11 tane ile arastirma gorevlileri ve 4
tane ile profesdr doktorlar izlemektedir. Yas aralifina bakildiginda ise genelde orta yas
grubunda yer alanlarin sayist fazladir. Ayrica katilimcilarin 30’u tatil turizmi
reklamlarinda baskin karakter cinsiyeti olarak kadin’1 belirtmislerdir.

Tablo 1: Birinci Asamaya Katilan Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Turizmde Akademisyen

Degiskenler n %
Cinsiyet
Erkek 20 62,5
Kadin 12 37,5
Toplam 32 100,0
Medeni Durum
Evli 25 78,1
Bekar 7 21,9
Toplam 32 100,0
Yas
20-29 10 31,3
30-39 11 34,4
40-49 10 31,3
50-59 1 3,1
Toplam 32 100,0
Unvan
Aragtirma Gorevlisi 11 34,4
Ogretim Gérevlisi 2 6,3
Yardimc1 Dogent Doktor 13 40,6
Dogent Doktor 2 6,3
Profesor Doktor 4 12,5
Toplam 32 100,0
Tatil Turizmi Reklamlarinda Baskin Karakter Cinsiyeti
Kadin 30 93,8
Erkek 2 6,3
Toplam 32 100,0

Ikinci asamaya katilanlarin ise 78’i erkeklerden, 31°i kadmlardan olusmakta olup;
katilanlarin  72°si  evlidir. Katilimecilarin  genelde orta yas grubunda oldugu
anlagilmaktadir. Katilimeilarin turizm igletmelerinde ¢aligma stireleri ise 8 yil ve {istii
diyen 41 kisi, 1 ile 3 yil diyen 37, 4 ile 7 y1l diyen 16 kisi ve son olarak 1 yil alt1 diyen
ise 5 kisi oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilardan 47°si otel, 36’s1 restoran ve 26’s1 ise
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pansiyon isletmesinde yoneticidir. Katilimcilarin bilyiik bir ¢ogunlugu (98 kisi) tatil
turizmi reklamlarinda baskin karakter cinsiyeti olarak kadin oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 2: ikinci Asamaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Turizmde Akademisyen

Degiskenler n %
Cinsiyet
Erkek 78 71,6
Kadin 31 28,4
Toplam 109 100,0
Medeni Durum
Evli 72 66,1
Bekar 37 33,9
Toplam 109 100,0
Yas
20-29 32 29,4
30-39 30 27,5
40-49 31 28,4
50-59 9 8,3
60 ve usti 5 4.6
Toplam 107 98,2
Kag Yildir Turizmde Caligiyorsunuz?
1’den az 5 4,6
1-3 37 33,9
4-7 16 14,7
8 ve lstl 41 37,6
Toplam 99 90,8
Isletme Tiirii
Otel 47 43,1
Pansiyon 26 23,9
Restoran 36 33,0
Toplam 109 100,0
Tatil Turizmi Reklamlarinda Baskin Karakter Cinsiyeti
Kadin 98 89,9
Erkek 11 10,1
Toplam 109 100,0

Tablo 3’te birinci asamaya katilanlarin turizm reklamlarinda kisilerin tatil karar
stirecinde etkilemeyi disiindiikleri hedef kitle ile ilgili sorulan soruya katilimcilar, su
anki mevcut turizm reklamlarinda kadinlara yonelik reklamlarin 6n planda oldugunu
ancak tiim ailenin hedef kitle olarak segilmesi gerektigini belirtmislerdir. Tkinci asamaya
katilanlarin ise su anki mevcut turizm reklamlarinda kadinlara yonelik oldugunu ancak
tiim ailenin hedef kitle olarak se¢ilmesi gerektigini belirtmiglerdir. Bu sonug hem birinci
asamaya katilanlar hem de ikinci agamaya katilanlar da benzerlik gostermistir. Bir bagka
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ifadeyle hem akademisyenler hem de turizm isletmelerinde yonetici olarak calisanlar
benzer bir durum gostermislerdir.

Tablo 3: Tatil Turizmi Reklamlarmmda Kisilerin Tatil Karar Siirecinde Etkilemeyi
Diistlindiigti Hedef Kitle

Birinci Asamaya Katilanlar

Olduguna inanilan (a)  Olmas: istenilen (b)

Ort. Farki t p
Ort. Std. Sapma Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
3,97 1,121 3,41 979 Kadin ,56 2,509 ,018
3,09 1,174 3,44 1,014 Erkek -,34 -1,576 125
3,09 1,118 4,25 ,842 Her iki cins -1,16 -4,409 ,000
3,19 1,120 4,53 ,718 Tim Aile -1,34 -5,087 ,000

Tkinci Asamaya Katlanlar

Olduguna inamlan (a) Olmasi istenilen (b) Ort. Farki t p
Ort. Std. Sapma Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
3,80 1,112 3,78 1,410 Kadin 0,02 137,891
3,07 0,868 3,02 1,147 Erkek 0,05 485 629
3,30 0,967 3,89 1,149 Her iki cins -0,59 -4,743 ,000
3,59 1,107 4,04 1,162 Tiim Aile -0,45 -3,567 ,001

Birinci ve ikinci agsama katilimcilarina gore olduguna inanilan ve olmasi istenilen
Olceginin orneklem ortalamasi arasindaki farkin birbirinden anlamli olup olmadigin test
etmek igin t testi uygulanmistir. Buna gore, birinci asamaya katilanlarin “kadin”, “her iki
cins” ve “tim aile” degiskenlerinin olduguna inanilan ortalamalari ile olmasi istenilen
ortalamalar1 arasindaki fark anlamlidir (p<0.05). Yalnizca erkek degiskeni ortalamalari
arasindaki fark anlaml degildir (p>0.05). Ikinci asamaya katilanlar da ise anlamli fark
“her iki cins” ve “tiim aile” degiskenlerinde ortaya ¢ikmistir (p<0.05). “Erkek” ve
“kadin” degiskenlerinde fark anlamli degildir. Bu sonuca gore, akademisyenler ile
turizm isletmelerinde yonetici konumundaki kisiler arasinda kadin degiskeninde bir
farklilik olurken; diger degiskenlerde benzer bir durum ortaya ¢ikmusgtr.

Tablo 4’e¢ gore birinci asamaya katilanlarin tatil turizmi ile ilgili turizm
reklamlarinda kadin imgesi kullamildigi varsayildiginda, kadin “giizelligi sembolize
eden” ve “dekoratif bir nesne” olarak algilanmaktadir. Katilimeilar ise bu tiir
reklamlarda kadinin “sagligina énem veren” ve “giizelligi sembolize eden” bir imge
olarak kullanilmasi gerektigini belirtmektedir. Tkinci asamaya katilanlarin ise, “dekoratif
bir nesne” ve “giizelligi sembolize eden” bir nesne olarak algilamaktadir. Katilimeilar,
kadinlarmn “rahatina diiskiin” ve “giizelligi sembolize eden” bir imge olarak kullanilmas1
gerektigini belirtmislerdir. Baska bir ifadeyle her iki katilimc1 grubu kadinin “giizelligi
sembolize eden” bir imge olarak kullanilmasi gerektiginde ortak goriis belirtmislerdir.
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Birinci asamaya Kkatilanlarin ortalamalari arasindaki fark tim degiskenlerde
anlamli ¢ikmustir (p<0.05). Ikinci asamaya katilanlarda ise dekoratif bir nesne degiskeni
haricinde anlaml1 bir fark ¢ikmigtir (p<0.05).

Tablo 4: Tatil Turizmi Reklamlarindaki Kadin Veya Kadinlarin Genel Durusu

Birinci Asamaya Katilanlar

Olduguna inanilan (a) Olmasi istenilen (b)

Ort. Farki  t p
ort. Std. Sapma  Ort. Std. Sapma Degisken (a-b)  degeri degeri
4,00 1,164 2,06 1,076 Dekoratif bir nesne 1,94 7,886 ,000
1,77 ,920 2,58 1,232 Ev kadim -,81 -3,449 002
4,47 ,915 3,84 ,884 Giizelligin sembolii ,63 2,642 013
3,56 1,014 3,06 1,190 Rahata diigkiin ,50 2,184 037
3,22 1,237 4,22 ,608 Sagliga 6nem veren -1,00  -4,209 ,000
2,59 1,160 3,28 ,991 Kariyer odakli -,69 -2,731 ,010

Ikinci Asamaya Katilanlar
Olduguna inanilan (a) Olmasi istenilen (b)

Ort. Farki  t p
ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b)  degeri degeri
3,84 1,073 3,76 1,420 Dekoratif bir nesne 0,08 ,588 ,588
2,88 1,095 3,37 1,457 Ev kadin1 -0,49  -4,008 ,000
3,59 0,945 3,85 1,104 Gizelligin sembolii -0.26 -2,464 015
3,51 0,919 3,90 0,999 Rahata diigkiin -0,39  -3,227 ,002
3,22 0,896 3,72 1,044 Sagliga 6nem veren -0,50 -4,452 ,000

3,17 1,161 3,50 1,229 Kariyer odakli -0,33 -2,716 ,008
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Tablo 5: Tatil Turizmi Reklamlarindaki Kadin veya Kadinlarin Insanlara Vaat Ettigi
Icerik

Birinci Asamaya Katilanlar

Olduguna inanilan (a) Olmas istenilen (b)

Ort. Farki t p
Ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
4,34 ,902 4,03 ,782 Giizellik 31 1539 ,134
4,56 ,759 3,94 1,045 Cekicilik ,62 2,918 ,006
3,84 1,036 4,03 ,897 Saglik -,19 -,624 538
4,16 ,820 4,00 ,894 Rahatlik ,16 895 378
3,61 ,989 3,13 1,088 Zenginlik 48 2,136 ,041
4,22 ,975 3,97 ,948 Heyecan, eglence ,25 ,893  ,379
391 ,963 4,10 ,978 Ozgiirliik -,19 -, 783 440
4,23 1,055 4,26 ,999 Mutluluk -,03 1,120 ,905
4,03 ,933 4,06 ,912 Genglik -,03 -,141 889
Ikinci Asamaya Katlanlar

Olduguna inanilan (a) Olmasi istenilen (b) Ort. Farla  t 0
Ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
3,97 0,976 4,17 1,275 Giizellik -0,20 -1,558 122
3,74 0,927 4,08 1,098 Cekicilik -0,34 -2,697 1,008
3,42 0,916 4,18 0,760 Saglik -0,76 -7,678 ,000
3,55 0,866 4,20 0,931 Rahatlik -0,65 -6,181 ,000
3,22 1,075 3,66 1,234 Zenginlik -0,44 -3,767 ,000
3,55 1,032 3,97 1,093 Heyecan, eglence -0,42 -3,186 ,002
3,34 1,161 3,90 1,045 Ozgiirliik -0,56 -4,020 ,000
3,56 1,020 4,10 1,113 Mutluluk -0,54 -3,735 ,000
321 1,037 3,67 1,195 Genglik -0,46 -3,678 1,000

Tablo 5’te, tatil turizmi reklamlarinda kadin veya kadinlarin insanlara vaat ettigi
icerige bakildiginda, birinci agsamada en sik kullanilan igerik “gekiciliktir” olmustur.
Bunu sirasiyla “giizellik”, “mutluluk”, “heyecan, eglence” ve “rahathik” izlemektedir.
Ikinci asamada ise en c¢ok kullanilan icerik “giizellik” olmustur. Bunu sirasiyla
“cekicilik”, “mutluluk”, “rahathlk” ve “heyecan, eglence” izlemektedir. Birinci
asamadaki katilimcilar tarafindan olmasi istenilen ise “mutluluk” ilk sirada olmak tizere
“dzgiirliik”, “genclik”, “saglik” ve “giizelliktir”. Tkinci asamada ise “rahatlik” ilk sirada
olmak {izere “saglik”, “giizellik”, “gekicilik” ve “mutluluk” takip etmistir. Birinci
asamada “cekicilik” ve “zenginlik” degiskenlerinin ortalamalari arasindaki fark anlamli
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olup (p<0.05), diger degiskenler arasindaki fark anlamh degildir. Ikinci asamada ise
giizellik degiskeni haricinde, diger degiskenler arasindaki fark anlamli ¢ikmistir
(p<0.05).

Tablo 6’da birinci ve ikinci asamaya katilanlarin tatil turizmi reklamlarinda
kadmin giyimi ile ilgili sonuglar1 vermektedir. Buna gore, birinci asamada reklamlarda
en ¢ok “deniz kiyafeti” kullanilmistir. Tatil turizmi reklamlart oldugu icin “deniz
kiyafeti” kullanilmas1 ayni zamanda olmasi istenilen giyim tarzi olmaktadir. Ikinci
asamada ise “deniz kiyafeti” en ¢ok kullanilan degisken olmustur. ikinci asamada yine
“deniz kiyafeti” en ¢ok olmasi istenilen kiyafet olmustur. Birinci asamada olduguna
inanilan ve olmasi istenilen ifadelerin ortalamalar1 arasinda “spor kiyafeti” degiskeni
disinda (p<0.05) anlamli bir fark bulunmaktadir. Ikinci asamada ise “giinliik elbise”,
“deniz kiyafeti”, “spor kiyafet” ve “gecelik” ifadelerinin ortalamalar1 arasinda anlamli
bir fark bulunmustur (p<0.05). Diger degiskenlerde anlamli bir fark bulunmamastir.

Tablo 6: Tatil Turizmi Reklamlarindaki Kadin veya Kadmlarm Giyimi

Birinci Asamaya Katilanlar

Olduguna inamlan (a) Olmas: istenilen (b)

Ort. Farki t p
Ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b)  degeri degeri
2,03 1,092 3,55 1,060 Giinliik elbise -1,52  -6,549 ,000
3,16 1,247 4,13 ,957 Klasik ve stk -97 -4,040 ,000
4,78 491 4,13 ,991 Deniz kiyafeti ,65 3,230 1,003
3,66 1,125 4,10 ,870 Spor kiyafet -44 -1,699 ,100
2,72 1,397 2,03 1,303 Gecelik ,69 2,742 010
3,72 ,851 2,97 1,354 Havlu/bornoz 75 3,860 ,001
1,97 1,092 2,69 1,424 is elbisesi/liniforma - 72 -3,013 ,005

Ikinci Asamaya Kanlanlar

Olduguna inamlan (a) Olmas: istenilen (b) Ort. Farki t D
Ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b)  degeri degeri
3,45 1,323 3,77 1,561 Giinliik elbise -0,32 -2,628 ,010
3,36 0,952 3,54 1,175 Klasik ve sik -0,18  -1,149 253
3,74 1,075 4,07 1,176 Deniz kiyafeti -0,33  -2,559 012
3,22 1,075 3,72 1,081 Spor kiyafet -0,50  -4,400 ,000
2,43 1,193 2,95 1,384 Gecelik -0,52  -4,649 ,000
2,53 1,143 2,72 1,216 Havlu/bornoz -0,19  -1,628 ,107
2,50 1,176 2,71 1,328 is elbisesi/iiniforma -0,21 -1,448 ,151

Birinci ve ikinci agamaya katilanlara tatil turizm reklamlarinda kadin ve
kadinlarmn viicutlarmim hangi bdlgelerini sergiledikleri sorusu sorulmustur. Buna gore
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birinci asamaya katilimcilar meveut durumda ve olmasi istenilende de “tiim viicudun”
kullanildigini ve kullamlmasi gerektigini belirtmektedir (Tablo 7). Ikinci asamaya
katilanlar da “tiim viicudun” kullanildigin1 ve kullanilmasi gerektigini belirtmislerdir.
Birinci asamaya katilanlar “yalniz yiiz”, “belden asag1” ve “yalmiz el” degiskenleri
arasinda fark anlamh ¢ikmustir (p<0.05). Diger degiskenlerin ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli degildir. Ikinci asamaya katilanlar da ise “tiim viicut” degiskeni anlamli
¢ikmis (p<0.05); diger degiskenlerde anlamli bir fark gikmamugtir.

Tablo 7: Tatil Turizmi Reklamlarindaki Kadin veya Kadinlarin Viicutlarinin Hangi
Bolgelerini Sergiledikleri

Birinci Asamaya Katilanlar

Olduguna inamlan (a) Olmasi istenilen (b)

Ort. Farki t p
Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
3,66 ,827 331 ,998 Bele kadar ,35 1,824 078
4,56 ,619 4,44 ,840 Tiim viicut ,12 ,780 442
3,22 1,211 3,84 1,167 Yalniz yiiz -,62 -3,056 ,005
3,22 1,497 2,34 1,428 Belden asag1 ,88 3,514 ,001
1,84 1,081 2,31 1,230 Yalniz el -,47 -2,089 1,045
2,06 1,162 2,34 1,335 Parca odakli -,28 -1,791 ,083
(bacak, kol vb)
2,19 1,203 2,09 1,201 Yiiz hari¢ tamami ,10 423 675
Ikinci Asamaya Katilanlar
Olduguna inanilan (a) Olmasi Istenilen (b) Ort. Farla  t 0
Ort. Std. Sapma  Ort.  Std. Sapma Degisken (a-b) degeri degeri
3,64 1,280 3,59 1,389 Bele kadar 0,05 371 712
3,77 1,144 4,18 1,073 Tim viicut -0,41 -2,877 ,005
3,01 1,182 2,94 1,429 Yalniz yiiz -0,07 ,502 617
2,59 1,164 2,72 1,368 Belden asag1 -0,13 -1,145 255
2,37 1,042 2,55 1,404 Yalniz el -0,18 -1,669 1,098
2,56 1,134 2,44 1,343 Parga odakl 0,12 971,334
(bacak, kol vb)
2,39 1,114 2,50 1,331 Yiiz hari¢ tamami -0,11 -,861 391

6. SONUC

Reklamlarda rol alan kadin ve erkek objelere 6zenen tiiketiciler {iriinleri daha
kolay satin almaktadirlar. Ancak; reklamlarda kullanilan kadin objeler viicutlarinin
kendine sagladigi avantajdan dolay1 erkek objelerden daha baskin olarak kendilerinden
soz ettirmektedirler. Ciinkii; tabiati geregi kadm viicudu hem g¢ekicidir hem de kadin
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cinsi bakimina daha ¢ok énem vermektedir. Ev ihtiya¢larini daha ¢ok kadin satin aldigi
i¢in, reklamlarda kadin hem reklam objesi hem de hedef kitle olarak kullanilmaktadir.

iki asamali olarak yapilan bu calismanin sonuglari kisaca dzetlemek gerekirse;

Her iki katilimci grubu da tatil turizmi reklamlarinda agirlikli olarak kadin
imgesinin kullanildigim1 vurgulamistir. Fakat her iki katilimer grubu da tiim aileye
yonelik reklamlarin kullanilmasi gerektigini belirtmiglerdir. Her iki katilimci grubu da
kadin giizelligi sembolize eden ve dekoratif bir nesne olarak algilanmaktadir. Birinci
asamadaki katilimcilar i¢in ilk sirada kadin sagligina 6nem veren bir imge olarak
kullanilmas1 gerektigini belirtilmistir. Ikinci asamada ise kadin rahatma diiskiin bir imge
olarak kullanilmasi gerektigi belirtilmistir. Birinci asamaya katilanlarn tatil turizmi
reklamlarinda kadin veya kadinlarin insanlara vaat ettigi icerige bakildiginda, mevcut
durumda ¢ok sik kullanilan igerik ¢ekicilik; olmasi istenilen ise mutluluk olmustur.
Ikinci asamada ise en cok kullanilan icerik giizellik; olmasi istenilen ise rahathik
olmustur. Her iki katilimci grubu da mevcut durumda kadinlarin giyiminde deniz
kiyafetinin ilk sirada yer aldigini belirtmistir. Ayni sekilde her iki grup olmasi istenilen
durumda deniz kryafetini ilk sirada yer vermistir. Her iki katilimc1 grubu da tatil turizmi
reklamlarinda kadin ve kadinlarin viicutlarinin hangi bolgelerini sergilediklerine
katilimcilar mevcut durumda ve olmasi istenilende de tim viicudun kullanildigini ve
kullanilmas1 gerektigini belirtmislerdir.

Oneriler:

e Tatil turizmi reklamlarinda tiim aileye hitap edecek reklamlarin yapilmasi ve
tutundurma faaliyetlerinin buna gore hazirlamas: katilimcilarin ortak goriisiidiir.
Reklam igletmelerinin ve turizm igletmelerin bu konulara dikkat etmeleri
onemlidir.

e Tatil turizm reklamlarinda ev hanimlarinin da dikkate alinmasi Gnemlidir.
Boylece hedef kitle yapisi daha fazla biiyiiyecektir. Reklamcilarin bu dikkat
etmeleri 6nemlidir.

e Her calismada olabilecegi gibi bu ¢alismanin da bazi eksiklikleri bulunmaktadir.
Calismanin sadece akademisyenlere ve turizm isletmelerinde yonetici konumda
calisanlara yapilmasi, sayinin istenen diizeyde olmamasi ve zaman etkeni gibi
unsurlar ¢alismanin baglica eksikleri diyebiliriz. Bu nedenle calismay1
genellestirmek olduk¢a zor olmakla birlikte, bundan sonraki calismalara yon
vermesi agisinda olduk¢a Onemlidir. Bundan sonraki ¢aligmalarda degisik
orneklemler (turistlere, reklam firmalarina, seyahat acenteleri vb.) iizerinde
calisilmas1 daha saglikli bilgiler elde edilmesi saglayacaktir.
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