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Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken
bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklari
gosterdigimi ve higbir kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigini beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



OZET

Medya ve reklamlar, 6zellikle televizyon sayesinde genis kitlelere ulasip, toplumsal
hayati etkilemektedir. Tiketim kiiltiirinin en O6nemli alan1 olan medya, kadin
tizerinden toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden iiretip, kadinin nesnelesmesini ve
tilketim unsuru olmasini saglamaktadir. Kadin ya zayif ve yetersiz ya da cinsel bir
obje olarak temsil edilmekte ve degersizlestirilmektedir. Femvertising akimiyla
birlikte bu durum degiskenlik kazanmaya baglamistir. Reklamlarda kadin temsili
artik bir nesne olarak degil 6zne haliyle yapilmaya, kadinlar giiclii, 6zgiir ve dogal
halleriyle gosterilmeye baglanmistir. Bu ¢alismada, reklam gorsellerini ¢oziimlemek
suretiyle medyada ve Ozellikle reklamlarda kadin bedeninin nasil tiiketime
yonlendirildigi ve kadin {izerinden yapilan konumlandirmalarin nasil gergeklestigi
degerlendirilmis ve femvertising kavrami agisindan konuyu ele alip, bu durumun tam
tersi yonde gelistirdigi seyir tartisilmistir. Tez g¢aligmasina uygun sekilde 2017
yilinda yer alan Elidor'un “giic dogamizda var” ve Nike'nin “bizi boyle bilin” reklam
filmleri gostergebilimsel olarak incelenmistir. Ve femvertising reklamciligiyla
kadinlar tizerindeki kaliplasmis toplumsal rol algilarinin kirildigi, kadinlarin pasif ya
da cinsel obje gibi yapay gosterimlerinden uzak, basarili, giiclii ve sahici gorsellerle

temsil edildigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Femvertising, Toplumsal Cinsiyet, Tiikketim Toplumu



ABSTRACT

Media and advertising especially on television thanks to reach a wider audience and
affects social life. The media which is the most important area of consumer culture,
consumption and reproduction of gender inequality and women all over the world to
provide the woman's an element of itself. According to media and advertising
woman are represented as weak and inadequate or sexual object. Femvertising
trends, this situation has started to change. Woman's representation in advertisements
now strong, independent and have begun to be shown in their natural state. In this
study, by analyzing the advertising images of the famale body in commercials
directed to consumption are discussed in terms of the concept of the countrymen. On
the thesis, Elidor's "it's our nature to power" and Nike's "just like us" commercials
has been investigated as semiotic. And femvertising broken strereotypes on the
perception of the social role of women and advertising, women as a sexual object
away from the astificial representation of the passive, successful, powerful and

authentic view.

Key Words:, Advertising,Gender, Consumer Society, Femvertising
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GIRIS

Bireyler biyolojik anlamda kadin ya da erkek olarak farklilagmaktadirlar. Ancak
toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik 6zelliklere ek olarak toplumsal ve kiiltiirel
bilesenlerin etkili oldugu bir siiregtir. Bu siiregle birlikte toplumdaki bireyler,
cinsiyetlerine uygun olan davranis kaliplar1 igerisinde yasamlarini idame ettirirler.
Giyim tarzlari, konusma sekilleri, insanlarla olan iligkileri ve davranis kaliplariyla
kendi cins tiiriine ait olan tutumlar sergilemektedirler. Bu sebeple toplumsal cinsiyet,
bireylerin aile, arkadasliklar, iligkiler gibi her tiirden sosyal iliski igerisinde

belirleyici rol sahibidir.

Seri liretime gecilmesiyle artan tiikketim durumu, "tiketim kiiltiiri" kavramini
meydana getirmistir. Bu kiiltiirde bireyler yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamak
amactyla degil, statii kazanmak, imaj olusturmak ve toplumsal iligkilerinde belirgin
olabilmek amaciyla tiikketime yonelmis ve tiim sosyal yasamlari igerisinde buna

ihtiya¢ duymaya baslamislardir.

Kitle iletisim araclarinin yogun kullanimi ve medyanin etkisinin artmasiyla beraber
yeni tiikketim sekilleri olugsmus ve bu tiiketim, ideolojiler ve bedenler {lizerinden de
gerceklesmeye baslamistir. Bu anlamda o6zellikle televizyonun hemen her evde
olmasi ve giindelik yagam icerisinde bireylerin zamanlarinin énemli kismini ayirmasi
sonucu bu siire¢ hizlanmistir. Artik bireyler televizyon araciligiyla kendilerine
yoneltilen cinsiyet, rol ve davramis kaliplariyla karsi karsiya kalmaktadir. Ve bu
durum tiim medya unsurlart ile siirekli olarak tekrar edilen ve kendini yeniden iireten
bir stire¢ halini almistir. Toplumsal cinsiyet de medya tarafindan izleyiciye sunulan

ve devaml1 yeniden tiretilen ve tiikketime yonlendirilen bir siirectir.

Tartismaya kadin odakli olarak bakildiginda, kitle iletisim araglarinin sundugu kadin
temsili ya erkegin yaninda daha yetersiz ve zayif imajiyla yer almakta ya da bedeni
iizerinden bir objelestirme gerceklestirilmektedir. Ozellikle ataerkil sisteme sahip
toplumlarda erkek egemen bir anlayis vardir ve bu durum medya sayesinde mesru bir

hal almaktadir.

Ortaya konan bu tez ¢aligmasinda kadiin hem toplumsal hem de medya araciligiyla

olusturulan temsil sekilleri tartisiimgtir. Ik boliimde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet



konular iizerine yogunlasip, toplumsal cinsiyet esitsizliginin kavramsal agiklamasi,
nedenleri, sosyolojik yaklagimlar ve konuyu feminist yaklagimlarin nasil

degerlendirdigi sunulmustur.

Ikinci boliimde, Reklam genel hatlariyla acgiklanmus, tiiketim kiiltiiri kavrami,
tiketim kiiltiiriiniin toplumsal cinsiyet iliskisi ve her ikisi baglaminda reklamda
kadinin temsil sekilleri ele alinmistir. Ve son yillarda giindeme gelen femvertising
akimiyla kadinin reklamlarda giiclii, 6zgiivenli, dogal haliyle temsili tartisiimistir.
Medya ve tiiketim kiiltiirli arasindaki bag ve bu siirecin nasil gelistigi incelenmistir.
Ve medyada kadin bedeni iizerinden nasil tiikketimin gerceklestigi ve hangi temsil
sekilleriyle kadinin konu edildigi ve femvertising kavramiyla bu siirecin nasil bir yol

izledigi degerlendirilmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise, Elidor'un "gii¢c dogamizda var" ve Nike'nin "bizi
boyle bilin" reklam calismalar1 {izerinden, Roland Barthes’in gdstergebilimsel

yontemi ile ¢ézlimleme yapilmistir.

Bu calismanin amaci reklam gorsellerini ¢oziimlemek suretiyle medyada ve 6zellikle
reklamlarda kadin bedeninin nasil tliketime yonlendirildigi ve kadin {izerinden
yapilan konumlandirmalarin nasil gerceklestigini degerlendirmek ve femvertising
kavrami agisindan konuyu ele alip, bu durumun tam tersi yonde gelistirdigi seyri
tartismaktir. Bu sebeple olasilikli 6rneklem metotlarindan basit rastgele 6rneklem
metodu kullanilmistir. Tez c¢alismasina uygun sekilde 2017 yilinda televizyon
reklamlarinda yer alan femvertising igerikli reklam filmleri gostergebilimsel olarak

incelenmistir.



BIRINCI BOLUM
1.TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI VE YAKLASIMLAR

1.1.Cinsiyet Kavrami

Insanin en temel kimligini cinsiyeti olusturmaktadir. Cinsiyet kavrami Latince
"section" yani boliinme kavramindan tiiremistir. Cinsiyet kavrami genel anlamiyla
kadin ve erkek olarak adlandirilan iki tlirden herhangi birinin diger tiire ait davranig
ve Ozellikleri gostermemesi anlamimi tagimaktadir. Cinsiyet, biyolojik islevleri,
davranig kaliplarini, duyum ve hazlar1 bir araya toplayan bir kavramdir (Foucault,
1986, s. 57-59). Cinsiyet kadin ve erkek arasinda dogustan gelen biyolojik
farkliliklar1 belirtir. Yani cinsiyet bireylerin biyolojik 6zelliklerine dayali olan bir
simiflandirmadir.  Bebekler ilk  dogduklarinda  biyolojik agidan  yapilan
degerlendirmeye karsilik gelen cinsiyeti belirlenmektedir. Cinsiyet kavrami kadin ve
erkek olarak iki farkli kategoriye karsilik gelerek olusturulmus bir kavramdir.
Insanlarin cinsiyetleri iireme organlar1 tiiriine gore yalnizca iki tiirde cesitlilik
gosterir. Fakat toplumsal cinsiyet agisindan konuya yaklasildiginda bunun daha
fazlasini, toplumsal sistem icerisindeki uyum ve sosyallik derecelerine gore

gbérmemiz miimkiindiir (D6kmen Y. , 2004, s. 21).

Biyolojik agidan bireylerin kadin veya erkek cinsine ait olabilmesi, cinsiyet
kromozomlarinin sayisina baghdir. Sperm hiicreleri eger X kromozomu igeriyorsa
XX olan kadin cinsi, eger Y kromozomunu igeriyorsa XY olan erkek cinsini
meydana getirmektedir (Bailey, 2017). Kadin ve erkege ait bu kromozom farkliliklar
beraberinde bir takim biyolojik farkliliklart da getirmektedir. Ornegin, XY
kromozomuna sahip olan erkek cinsinin, cinsellige, rekabete karsi olan ilgisi, birkag
boyutlu gorebilmesi ve matematik becerisinin daha yiiksek olusunun sebebi bu
kromozomlardir. Ve yine kadinlarin sézel becerilerinin yliksek olusu, séylem ve
duygular arasinda iyi bag kurabilmeleri, birden fazla isi ayn1 anda yapabilmeleri,
dikkat toplama konusundaki becerileri XX kromozomundaki &zelliklere
dayanmaktadir (Arikan R. N., 2011). Ancak toplumsal cinsiyette kadin ve erkege,
toplum tarafindan verilen erkeklik ve kadmlik anlamlariyla toplumsal degerler,
kiiltiirel degerler ve imajlarindan olusan bir biitiinden bahsedilmektedir.. Aslinda

davranig sekilleri, yiiklenen anlamlar, beklentiler ve rollerle ilgili olan kadinlik ve
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erkeklik iki farkli boyut olarak ifade edilmektedir. Bu farklilik toplum agisindan
onemli bulunmaktadir. Bu sebeple ikisinin olusturdugu alan net ¢izgilerle birbirinden
ayrilmaktadir. Icinde bulunulan zaman, yer ve Kkiiltiire gdre cinsiyet kavrami
farkliliklar gostermekte ve bir siire¢ haline gelmektedir. Kadin ve erkek tanimlari
bazi diisiince bi¢cimi ve davraniglarin kadinlara, bazilarinin ise erkeklere ait oldugunu
gostermektedir. Kadin ve erkek kendi biyolojik cinsiyetine yiliklenen/yakistirilan
davranig bi¢gimlerinin digina ¢iktiginda kadina "erkeksi" , erkege de "kadins1" sifatlari

yakistiritlmaktadir (D6kmen Y. , 2004, s. 109).

Cinsiyet kavramina bakildiginda biyolojik cinsiyetin haricinde cinsel rolden de
bahsetmek gerekmektedir. Biyolojik cinsiyet, bireylerin cinsiyetleri bakimindan
kadin veya erkek olmalarini ifade eder. Cinsel rol ise kisilerin disiliklerini ya da
erkekligini gosterme bicimi anlamina gelmektedir. Cins temelinde kadin ve
erkeklerin diisiinme, davranma ve hissiyatlar1 ile ilgili gereklilikleri tanimlayan,
toplumsal olarak belirlenmis davranis, yiikiimlilik ve sorumluluklardan olusan
cinsel rolii de dahil ederek agiklamak gerekmektedir (Connell, 1998, s. 87). Cinsiyet
kavrami i¢inde cinsel rol bir takim toplumsal beklentileri karsilamaktadir. Cilinkii
toplumsal yapinin insasinda cinsel rollerimiz kisilik olusumlarimizla yakindan
ilgilidir. Bu sayede toplumsallasma siirecinde kadin kisilik ve karakteri kadin
roliinde, erkeklik karakteri erkek rolinde olusmaktadir. Kadin ve erkeklerin bu
sayede kendilerine has davranislari, diisiinceleri ve degerleri birbirinden ayrilarak

toplum igerisindeki yerini almistir.

1.2.Toplumsal Cinsiyet Kavrami

Toplumsal cinsiyet (gender) terimi,”1968'de toplumsal cinsiyetin biyolojik
cinsiyetten nasil farkli olabilecegini gostermek icin Robert Stoller tarafindan ortaya
atilmistir (Segal, 1992, s. 41). Toplumsal agidan insanlarin erkek ve kadin olmalarina
vurgu yapan toplumsal cinsiyet kavrami, biyolojik ya da psikolojik alanlardan ziyade
dogrudan toplumun iirettigi bir kavramdir. Kiiltlirler arasinda ve her bir kiiltiir iginde
degisiklikler gosteren, zaman icinde degisebilen, kadinlar ve erkekler arasinda
toplumsal olarak kurulmus farkliliklar toplumsal cinsiyet olarak tanimlanmaktadir

(Taborga & Leach, 2000, s. 123). Toplum, bireylerin toplumsallasma siirecinde



edindikleri goriiniim ve davranis kaliplarini toplumsal cinsiyete gore insa etmektedir.
Ciinkii hemen her toplumda cinsiyet ile davranig ve goriiniim arasinda dogrudan
iliski tesis edilmistir. Bireylerin davraniglar1 ve goriinlimleri toplumsallagsma
stirecinde birbirlerini tamamlayan bir biitiinliik icerisinde bireyin cinsiyetini (sex)
temsil etmektedir. Bu durum ise toplum tarafindan 6nemsenmektedir (Vatandas,
2007, s. 59). Toplumsal cinsiyetten bahsederken bilingli bir kimlik olarak bahsetmek
dogru olmaz. Cevremizde olusan mesajlarla birlikte i¢inde bulundugumuz ortamlarda

stirekli olarak kendini yeniden {iretir.

Bireylerin dogarken sahip olduklar cinsiyetleri, toplumun kadin ve erkek cinsine
olan bakis acistyla birlikte sahip oldugu kiiltlir unsurlar1 ve deger yargilariyla bir
sekil alip toplumsal cinsiyet kavramini olusturmaktadir. Bu sebeple toplumsal
cinsiyet kavraminin toplum igindeki karsiliklarina vurgu yapilarak, cinsiyetin sadece
biyolojik anlamda degerlendirilmesine karsi ¢ikilmaktadir (Sancar, 2009, s. 176).
Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkege ait fiziksel 6zelliklere degil, erkek olmak ve
kadin olmak hakkinda toplum tarafindan yiiklenen niteliklere denmektedir (Giddens,
1994, s. 672).

Insanlar kadin ya da erkek olarak diinyaya gelirler ve cinsiyetleri fiziksel temele
bagli olarak belirlenir. Sonrasinda cinsiyet kavrami toplum igindeki kadin ve erkegin
toplumsal tanimini olusturur. Bu tanimla birlikte kadin ve erkeklerin toplum ic¢indeki
sergiledikleri hal ve davraniglar belirlenmektedir. Bu durum dogrudan toplum
tarafindan olusturuldugu icin degiskenlik s6z konusudur. Toplumdan topluma ya da
zamana gore deg@isim gosterebilir. Cinsiyet iiyelerinden toplumun bekledigi
davramiglar olarak beklentiler sunulmaktadir. Ornegin bebekler toplumsal
cinsiyetlerini 6grenme konusunda bilin¢li degildir. Kendi toplumsal cinsiyetlerini
cevreleri tarafindan bir takim yonlendirmeler alarak olusturmaya baslarlar. Giyim
sekilleri, renkler ve sa¢ bigimleri gibi konularda aldiklar1 bu yonlendirmeler oldukga

belirleyici bir rol oynamaktadir.

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kavramlart ¢ok yakin tarihe kadar anlamsal agidan
ayni kabul edilmekteydi (Tiirkone, 1995, s. 8). Cinsiyet rolleri degerlendirilirken
kadin ve erkek cinsinin ayrisan Ozellikleriyle birlikte yalnizca biyolojik bir anlam

yiiklenmekteydi. Ancak daha sonra bedenin kiiltiirle olan iliskisi kabul edildi. Ve



cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kavramlart birbirinden farkli kavramlar olarak ele

alinmaya baglad1 (Sisman, 2006, s. 49).

Toplumsal cinsiyet kavraminin giiniimiizdeki halini almast 1950'lerde baslayip 1980
yilindaki feminist hareketle sekillendigi bir siireci izlemistir. Ozellikle Amerikan
feministleri tarafindan cinsiyetler iizerindeki ayrimin toplumsal etkisine dikkat
¢cekmek agisindan kullanilmistir. Tirkiye'de ise bu siire¢ yetmisli yillarda glindeme
gelip, doksanlarda {izerine aragtirmalar yapilan halini almaktadir (Dékmen Y. , 2004,

s. 19).

Insanlik tarihinin baslangic donemlerine bakildiginda énemli degisimler beslenme
kaynaklar1 iizerindeki degisime paralel olarak gerceklesmistir (Engels, Ailenin, Ozel
Miilkiyetin ve Devletin Koken, 2010, s. 34). Ilkel toplumlarda erkek avcilikla
ugrasir, daha ¢ok uzak bolgede yer alirdi. Ancak kadin toplayicilik yapar ve daha
yerlesik kalmaktaydi. Bu sekilde gergeklesen is boliimii cinsiyete bagli olarak
gerceklesmekteydi. Bu is boliimiiyle glinlimiizdeki kadinin toplumsal konumunun
ilk adimlar1 atilmistir. Ilkel toplumda kadinin yerlesik hayata katilimi ve bu sekilde
yasamint siirdiirmesi toplumsal olarak bir avantaj olsa da, bu durum zamanla
toplumsal hayat igerisinde kadinin toplum i¢indeki konumunu olumsuz etkilemistir.
Erkekler avcilik ile yeni alanlar1 kesfetme imkani saglarken, kadinin genel olarak
ayni seyleri tekrar ettigi is boliimii, kadin1 smirlandirmigtir. Erkekler aveiligin yani
sira tarimsal faaliyetler ve cobanlikla da tanigmis ancak kadinlar yalnizca toplayicilik
ile yeni kesifler yapmaya uzak kalmislardir. Ilerleyen zamanlarda miilkiyet
haklarinin erkek egemenligi altinda etkili olmas1 ve toplumsal iliskilerin meydana
gelmesiyle birlikte kadinlar erkege gore daha pasif bir rolde konumlandirilmislardir.
Baska bir acidan kadinin en dikkat ¢eken ve sihirli bulunan 6zelligi olan dogurganlik
da, erkegin tlireme islevindeki yerinin anlagilmasiyla birlikte ikinci planda kalmistir.

Boylelikle ataerkil bir sistemin baglangici olugsmustur (Cimen, 2011, s. 27-30).

Yakin tarihsel baktigimizda "1950'lerde psikologlar tarafindan saptanmis olan,
erkeklerle kadinlar arasinda biitiin biligsel ya da yaradiligsal davranis farkliliklart
genelde iizerinde fazlaca durulmadan 'doga'ya veya biyolojiye mal edilmisti. Bunlar
arasinda en ¢ok kadinlarin sozel becerilerde, erkeklerin ise,bedensel becerilerde ve
soyut uslamlamada daha iistiin olduklarina ve bunun yani sira daha saldirgan ve

istlinliik taslayan bir tutum i¢inde olduklarina deginiliyordu.Ancak 60'li yillarin
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sonlarindan itibaren feminist diisiince , psikolojide cinsiyet farkliliklar1 {izerine
yapilan aragtirmalarin artmasina yol agmakla kalmamis,bizi erkeklerle kadinlar
arasinda gozlemlenen her tiirlii farkliligin agiklamasini yapmak amaciyla toplumsal
baglami ve cinsiyet roliine uygun davranislarin kosullanisini incelemeye yonelten ,
bir¢ok yeni sozcii tarafindan ifade edilmistir. Davranis farklar1 bulunmasina karsin,
bunlarin ¢ogunun nedeni ¢evre baskilar1 ve toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik baglama

iliskin olgulardir" (Kuruoglu & Aydin, 2014, s. 85).

Cinsiyet kavraminin yasamimiz igerisinde bir takim sosyal 6gelerle ortaya ¢ikmasi
vurgusuyla toplumsal cinsiyet konusunda arastirmalar yapilip cinsel baglamda
kimligin toplumsal olarak belirgin hale getirildigi saptanmistir. Diinya {izerindeki
toplumlarin biiyiik cogunlugu erkek cinsiyetinin istiin Ozelliklere sahip oldugu
diistincesiyle kadinlarin erkeklere gore daha alt konumda yer aldigi seklinde bir
kodlama yapmaktadir. Ornegin ataerkil toplumlar gocuklarm yetistirilme
stireglerinde kiz ¢ocuklarina kirilgan, hassas, hosgoriilii gibi 6zellikler yiiklerken
erkek cocuklarinin yetistirilmesinde kavga edebilen, sert, daha hosgoriisiiz bir

yetistirme tarzini uygulamaktadirlar.

Toplumsal yap1 iginde birgok unsuru barindirmaktadir. Yasamsal faaliyetleri iginde
diizenini saglamaya calisan cesitli zithiklar, ¢catismalar ve esitsizliklere de maruz
kalabilmektedir. Bu esitsizliklere sebep olarak toplumsal cinsiyet ayrimi ve ona bagh
olarak olusturulan haksiz konumlandirma ve uygulama olarak adlandirilabilir.
Biyolojik anlamda kadin ve erkek cinslerine karsilik olarak gelistirilmis kadinlik ve
erkeklik kavramlari, toplumsal hayat igerisinde ayrima sebebiyet veren bu
konumlandirma ve uygulama cesitlerinden biridir. Bu sebeple toplumsal cinsiyet
ayrimlar1 birgok iilke toplumunda goriilmekte ancak yasama olan etkisi toplumdan
topluma farklilik saglamaktadir. En belirgin ayrim ise kadinligin toplumsal cinsiyet

algisindaki yerinden kaynaklanmaktadir.

"Toplumsal cinsiyet",insanlarin eril ve disil olarak, liremeye dayali boliinmesi
kapsaminda veya bu boliinmeyle baglantili olarak orgilitlenmis pratik anlamina gelir.
Aslinda toplumumuz geng kizlar,yasl erkekler,lezbiyenler,kocalar gibi olduk¢a genis
bir cesitliligi tanir. Kadin erkek ikiliginin ni¢in herhangi bir toplumsal cinsiyet
diizeninin 6nemli bir parcast olma egiliminde oldugunun da ayni sekilde acik olmasi

gerekmektedir. Bu durumda toplumsal cinsiyet, baglant1 saglayan kavramdir.
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Toplumsal pratigin G6teki alanlari ile dogurma ve ana babalik etme gibi digim

niteligindeki pratiklerin birbirine baglanmasina iligkindir." (Connell, 1998, s. 254).

"Toplumsal cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin gerektirdigi rol, diger insanlarla iletisime
girilerek ve onlarla etkilesimde bulunarak kazanilmaktadir. Boylece 'ben’ bilinci

olusmaya baglayarak, kisi kendini diger insanlardan ayirt etmeye baglamaktadir."

(Freud, 2006, s. 120).

Bireyler arasindaki deneyimler ise 0Oznel olmaktan c¢ikmaktadir. Sahip olunan
deneyimler toplumsal siire¢ igerisinde degerlendirilir. Bu sebeple kadin ya da erkek
icin deneyimler karsilikli iligkisel siirecle birlikte sekillenir. Ne yalnizca kadin cinsi
acisindan, ne de yalnizca erkek cinsi agisindan degerlendirilemez. Iliskilerin birden
¢ok boyutu vardir ve deneyimler bir takim degisimlere her zaman agiktir (Bakkal,
2016, s. 4).

1.3. Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi ve Yaklasimlar

Sosyal anlamda kadin ve erkege toplum tarafindan verilen gérev ve tanimlarin genel
adina toplumsal cinsiyet denmektedir ve bu durum her toplumda ve i¢inde bulunulan
zamanda farkli degisiklikler gosterir. Hem iilkemizde hem de iilkemiz smirlar
disinda diizenlenen bir takim politikalar kisiler aras1 esitsizlik alanlar
dogurmaktadir. Ve bunun sonucunda 6zellikle kadinlar esit olmayan zorlu sartlarda
miicadele etmektedirler. Toplumsal cinsiyet esitsizliginin oldugu toplumlarda
kadinlarin egitim, is, sosyal hayat gibi alanlarinda negatif etkiler olusturur. Daha az
ticret alan, egitim seviyesi diisiik, is gliciine katilim1 az bir profil ¢izmelerini saglar.
Bu sebeple diinya niifusunun yarisini olusturan kadini , toplumsal esitsizlige maruz
kalmamas1 amaciyla konumunun giiclendirilip gelistirilmesi, toplumsal cinsiyet
esitligi bakis acismnin tiim insanliga kazandirilmasi ve ilgili alanlarda politika ve
uygulamalar gelistirilmesi ¢ok dnemlidir. Ulkemizde ve diinyada bu alandaki bircok

gelisme olmasina ragmen hala beklenen diizey elde edilememistir.

Insanlar esitlik kavramiyla birlikte kadin ya da erkek, zengin ya da yoksul olarak

ayrilmaksizin esit sekilde yasama katilma haklarina kullanmaktadirlar. Bu sebeple,
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kadin ve erkegin birbirinden ayrilmasimna sebep olan biyolojik ve fizyolojik
farkliliklar esitsizlik kavrami igerisinde incelenmemektedir. Toplumsal cinsiyet
esitsizligi, esas olarak toplumdaki iktidar iliskilerinin kadin ve erkek tizerinden
gelistirdigi algiyla meydana gelir. Bu anlamda toplumsal esitlik politik, ekonomik,
sosyal, kiiltiirel alanlarda temel alinmasi gereken insan haklar1 ve Ozgiirliikler
cercevesinde saglanabilir. Ozgiirliiklerin kullanilmasin1 ve toplumsal haklardan
yararlanilmasin1  engelleyen veya tamamen yok eden, cinsiyet agisindan
degerlendirilerek yapilan ayirimlara izin verilmesi toplumsal cinsiyet esitsizliginin

kadinlar tizerindeki haksizligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Diinyaya yeni gelen bir bebek, heniiz akli olarak kiyaslama ve tercih etme
kabiliyetine sahip degildir. Ancak toplumun ¢ekirdek olusumu olan aile, bebegin
oyuncak secimlerini, kiyafetlerinde kullanilan renk segimlerini yaparak onu
sosyallesme siirecine dahil eder. Ve bu siire¢ gelisimini tamamlayan bireyin is

hayatina ve sececegi meslek grubuna kadar belirli kaliplar halinde devam eder.

Toplumsal cinsiyet ayrimciligini ele alan sosyologlar ilk zamanlarda etnik kdken ve
irk kavramlari lizerinden meseleye yaklagsmislardir. Ancak giiniimiizde is hayat1 ve
sosyal hayatta etkili olmaya baslayan kadinlar i¢in bu konu daha genis bir
perspektiften incelenmektedir. Kadinlarin is hayatinda miicadele etmek zorunda
olduklar1 zorluklari, anne roliine yiiklenen sorumluluklart ve toplum iginde
yasadiklart bir takim istismarlar konunun ayrimecilik bagligiyla incelenmesine sebep
olmustur (Slattery, 2003, s. 116-120)

Toplumdaki bireyler, heniiz ¢ocuk yastayken gelecekte sahip olacaklar1 rol
kaliplarina gére sekillendirilmeye baslarlar. Ornegin kiz ¢ocuklari annelerine ev isi
konularinda yardimcr olurlar. Erkek ¢ocuklarmin ev isleriyle yardimci olmasi
beklenmez. Onlar daha c¢ok gili¢ gerektiren isler icin babalarinin yaninda
gorevlendirilirler. Dolayisiyla ¢cocukluk déneminde edinilmeye baslayan rol kaliplar
ileriki yillarda kadin ve erkegin toplumda nasil temsil edilecegini hazirlamaktadir.

Toplumsal cinsiyet esitsizligi bu alanda kendini gostermektedir.

Toplum icindeki kadin ve erkegin konumu ve esitlik konusundaki dengesi iizerine
cesitli teorilerden bahsedilmektedir ve bununla ilgili bir takim yaklagimlardan

bahsedilmesi gerekmektedir.



1.3.1.Catisma Yaklagimi

Catisma yaklagimi, isminde gecen catigma kavramini kadin ve erkegin gilic dengesi
tizerinde kurmaktadir. Aile yapisindaki erkek egemen konum asil sebebiyle
ekonomik a¢idan gerceklesmektedir. Kapitalist sistem erkek iktidarliginm
giiclendirmistir. Ilk olarak kapitalizm gelir elde etme, bir miilk sahibi ya da bir
miilkiin miras¢ist olma haliyle erkeklerin toplum i¢inde daha kuvvetli olmalarini
saglamustir. Ikinci olarak da giiclenen Kapitalist ekonomi sistemi, kisileri ve 6zellikle
de kadinlar tiiketici olarak tanimlamaya ve bireysel tatminin Kapital iiriinlerin sahibi
olma ya da onlart kullaniyor olmaya bagli olduguna inandirmistir. Engels,
kapitalizmin ¢ifte istismarini erkek isgiiciine diislik licret 6denmesi, kadin isgiiciine
ise iicret Odenmemesi seklinde aciklamistir (Demirbilek, 2007). iki cinsin
yaratilisindan kaynaklanan bir ¢ikar ¢atismasinin mevcut oldugunu ve bu amagla
birinin digerine {stiinliikk saglamasinin egemenlik olarak adlandirilmasinin alti
cizilmektedir. Bu siire¢ zarfinda birey toplum i¢indeki egemen olan tarafin ¢ikarina
fayda saglayacak durumlari istemeyi 6grenmeye baslar. Diinyadaki bir¢ok toplumda
kadinlar, erkegin egemen oldugu sistemi kabul edip, 6ziimser ve hatta arzulanabilir

bulmaktadir.

Cinsiyet ayrimcilifi aslinda daha dogmadan kendisini gdstermeye baslar. Bircok
toplumda erkek cocuk sahibi olmak, kiz ¢ocugu sahibi olmaktan daha kiymetli
bulunur. Bu sebeple bu yaklasimda iktidar olarak goriilen taraf erkek, istismar edilen

taraf ise kadindir.

1.3.2.Etkilesimci Yaklasim

Insan dogdugu ilk giinden itibaren iletisim halindedir. Devamli olarak ailesi,
arkadaslar1 ve toplumla saglikli bir etkilesim kurarak hayatin1 idame ettirir. i¢inde
var oldugu tiim siireclerde, aile hayatinda, egitiminde ve is hayatinda etrafindakilerle
bir iletisim saglamak ve saglikli mesajlar iletip, almak bireylerin giinliik hayatlarinda
zorunlu olmaktadir. Etkilesimci kuramsal goriisii de, bu noktadan hareketle biyolojik

cinsiyetimizle toplum iginde belirlenen cinsiyet anlayisinin farkhiligini ele
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almaktadirlar. Toplumsal cinsiyet kavrami bireyler tarafindan sonradan 6grenilir, bu
sebeple sosyal bir siire¢ oldugu i¢in hayatimiz boyunca devam eder. Ancak biyolojik
cinsiyetimiz dogustan gelmektedir. Cinsel kimligimiz biyolojik cinsiyet kavrami
altinda yer alir, aile, okul, is hayat1 gibi alanlarda kurulan iletisimlerle olusur. Daha

sonra kitle iletisim araglariyla ve medyadaki temsilleriyle gelisir ve devam eder.

Toplumlar Endiistri Devriminden sonra, modernlesme siireciyle beraber kadin ve
erkek arasindaki esitsizligi fark edip, buna karsi bir durus sergiliyor olsalar da;
mevcut bir esitsizligin yasandigi konusunu kabul edip, varlifinin onanmasini
saglamaktadirlar. Bu sebeple cinsiyet esitsizligi yalnizca soyut bir kavram olarak

degil, sosyal agidan bir problem halini alip toplumlarin merkezine yerlesmektedir

(Sullivan, 2003, s. 223).

1.3.3.Fonksiyonalist Yaklasim

Fonksiyonalist bakis acgisi, toplumdaki cinsiyet esitsizligine iki farkli agidan
yaklasmaktadirlar. ik goriis, aile icindeki kadm ve erkegin geleneksel olarak
belirlenmis olan is boliimiine gore hareket ettigini ve bu durumun beraberinde uzman
rollerin ortaya c¢ikmasini sagladigim1 savunmaktadir. Dolayisiyla, ortaya c¢ikan
rollerle birlikte cinsiyet ayrimciligi ¢ok daha belirgin hale gelmektedir der. Diger
goriis ise, toplumsal diizende rol dagilimiin yeniden diizenlenmesi gerektigini ve
cinsiyet ayriminin genel olarak degil, ekonomik tabanda basarinin engellenmesi ve
rekabet kosullarinin esitsizligi ile ele alinip, bu alanda diizenlemeler yapilmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu degisim toplumun temel kurumlarinda baglamali ve
tekrar diizenlenmelidir. Fonksiyonalist goriisii benimseyenlere gore erkek egemenligi
lizerine iki teoriden bahsedilmektedir. Ilk teoriye gore erkek egemenligi toplumdaki
var olma cabasi ve biyolojik 6zellikler ile evrensel bir hal almaktadir. Diger teoriye
gore ise, eskiden insan dmriiniin daha kisa olmasi ve bu siirede kadinlarin sayica ¢cok
cocuk sahibi olmalariyla ilgilidir. Erkekler bu siirecte avcilikla ugrastiklar i¢in, bu

durum onlarin egemen sinif olmalarini saglamistir (Demirbilek, 2007, s. 14).

Fonksiyonalistlere gore, kadinlarin daha ¢ok duygusal role, erkegin ise aragsal, evin
disinda aile biitiinliiglinii saglayic1 role yatkinligi, cinsiyet ayirimciliginin ortaya

¢tkmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Oniir & Catalcali, 2002, s. 99).
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Fonksiyonalist yaklasima gore kadin ve erkek cinsi ilkel yasamlarindan itibaren
farkli toplumsal alanlar i¢inde rol degisikligini (6rnegin; kadin toplayici, erkek avci) ve
kadimin ev isleri ve c¢ocuk bakiminda; erkegin ise ekonomik ihtiyaclarin

saglanmasinda uzmanlasmasi adina bir isbdliimii olarak ifade etmektedir.

1.3.4.Feminist Kuram

Feminizm hareketi 18. ylizyilin sonlar1 itibariyle baglamistir. Karsisinda yer aldiklar
ana konular ise aile i¢indeki siddet, cinsel istismar, esit ¢calisma hakki, maas hakki
gibi konu basliklarindan olusmaktadir. Bu kuram temelde kadin cinsiyetinin erkek
egemenligi yaninda dezavantaja sahip bir konuma sahip oldugunu ve bu durumun
toplum igerisinde diizeltilmesi gerektigini sOylemektedir. Feminist hareketin ilk
miicadelesi orta sinif ve {ist sinifa ait beyaz kadinlarin segme ve secilme hakki adina
verilmistir. Daha sonra ise kadinlarin toplumdaki sosyal ve kiiltiirel alandaki

esitsizliklerine kars1 devam etmistir (Binici, 2013).

Tarihe bakildiginda hem erkegin, hem de kadinin ait oldugu sinif, dinsel topluluk, irk
vb. konulardan otiirii tarih disina itilmeleri ¢ok sik rastlanan bir olgu olmustur.
Ancak higbir erkegin cinsiyeti sebebiyle dislandigi goriilmemektedir. Oysa
kadinlarin mensup oldugu smif ne olursa olsun sadece cinsiyetlerinden dolay:
ayrimcilifa maruz kaldilar ve tarthin yazilmasi ve yorumlanmasi isleminden
dislandilar. Tarih igerisinde kadinlar, etkin Ozneler olduklar1 halde, kendi

tarihlerlerini bilmekten alikondular (Cakir, 2011, s. 112).

Feminizm, kadin cinsinin erkek egemenliginde baski altina alindig1 inanciyla hareket
eden, bu baski halinde kadinlarin gligsiiz, zeki olmayan, asir1 hassas, kisith canlilar
oldugu diisiincesine karsi duran bir harekettir. Amag, kadinlarin sahip olduklar
haklar1 zenginlestirip, erkeklerle kiyaslandiginda bir esitlik saglamaktir. Hemen her
toplumda bu esitsizlikten bahsetmek miimkiindiir. Bu sebeple toplumdaki kadin
gercek roliinii ve haklarin1 genel baglamda 6zgiirliigiinii talep etmektedir. Feminizm
kavrammin temelleri 1789 Fransiz Devrimi'nden sonra atilmistir. Ozgiirliik, adalet
gibi kavramlarin saglanmasi adina baglayan bu siiregle birlikte toplumlarin diisiince
yapilarinda da bir takim degisiklikler meydana gelmeye baslamistir. Bilim, sanayi ve

teknoloji alanlarinda koklii doniistimlerin yasanmasi, niifus kitlesinin belirli kentsel
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alanlarda toplanmasi ile kadinlarin is hayatinda yer almalarin1 ve bu da toplumsal
diisiince yapisinin farklilasmasini saglamistir (Kaplan, 1999, s. 76). Ancak yeni
olusan bu sistem i¢inde kadinlarin esitlik alaninda yer aldigindan s6z etmemiz pek
miimkiin degildir (Tekeli, 1998, s. 217). Ozellikle burjuva simifinin ¢ikarlaria
hizmet eden bir anlayis s6z konusu olmustur. Bu durumla birlikte kadinlar
sehirlerdeki bazi salonlarda toplanip, politika, sanat, bilim gibi konular hakkinda
sohbetler gerceklestirmeye baslamiglardir. Bu durumla birlikte feminizm kavraminin

ilk temelleri atilmaya baglanmistir.

Feministler "esit hak miicadelesi" adina erkek egemenliginin kendini gosterdigi ve
kadinlarin sinifsal ayrima maruz kaldigi tiim alanlarda sisteme karst bir tavir
icindedir (Michel, 1984, s. 5). Kadmnin toplumsal roliiniin ge¢gmisten gliniimiize kadar
gelen bir anlayisla yalnizca dogurganlik olarak goriilmesi en temel problemdir.
Kadin olmak, bir¢ok toplumda egitim, yas gibi unsurlardan bagimsiz sekilde evdeki
rolle bagdastirilir ve onun iizerinden tanimlanmaktadir. Ev isleriyle kadin arasinda
kurulan iliski merkezde yer alirken, kadinin bulundugu kusak, egitim ve statiiye bagl

olarak degisiklik gosterir (Aksu, 2011, s. 84).

Tiirkiye Istatistik Kurumu, "Istatistiklerle Kadmn,2016" bashgiyla yaymladig: rapora
gore; kadinlarin bulagik ve ¢amasir yikamak, ev temizligi yapmak, yemek pisirmek,
it yapmak gibi devamliligi olan ev islerini yaptigi, erkeklerin ise tamir, boya
badana, fatura yatirma gibi baslangic1 ve sonu belli olup, goriiniirliigii fazla olan
isleri yaptig1r gozlendi. Tiirkiye genelinde yemek yapma isini %91,2 oraninda
kadinlar yaparken, erkeklerin yemek yapma orani %8,8 oldu. Evin badana boya isini
%80,4 oraninda erkekler yaparken, kadinlarda bu oran %19,6 oldu (Tiirkiye istatistik
Kurumu [TUIK], 2017). Bu rapordan da anlasildig1 iizere kadmin toplum icindeki
agirlikl rolii ev ve ev isleri lizerinden kendini iiretmektedir. Kadinlarin, annelik ve
hayati paylasma noktasinda taraflardan biri olma roliiniin en dogru sekilde
yansitildigl, cinsiyet lizerinden bir ayrimciliga ugramadiklar1 diizenin olugmasinda

toplumsal bir biling insas1 talebi hakli bir durus olmaktadir.

Feminizm arastirmalarinda, biling insasinda kadinlik tanimi ve kadinlarin yasam
icerisinde edindikleri tecriibeler konu basliklarmni olusturur. Iste bu toplumsallasma
siireci feminizm acisindan olduk¢a deger tasimaktadir. Kadinin toplum igindeki
yiikselisi acisindan temelde yapilmasi gereken yenilikler vardir. Bu bakis agisina
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gore yenilikler yalnizca yasal haklar baglaminda degil, toplumsal bakis agisinin
koklii degisikligine ihtiya¢ duyar. Ve bu doniisiim siirecinin ilk basamagini ev i¢inde
yani ailede gergeklestirmek gerekir. Bu sayede degisiklik 6zel alanda baslayip,

kamusal alanda yayginlik kazanir.

Feminizm birgok alan1 kendi i¢inde agiklamaya calistig1i i¢in yalnizca bir tanimi
yoktur. Bu sebeple feminizmle ilgili birden fazla yaklasim ortaya ¢ikmistir. Konusu
itibariyle temel olarak toplumsal esitsizlik kavramini ele alan feminizm, toplumun
icindeki haksiz yapilanmay tek bir agidan degil, farkli bakis agilar1 ve yaklasimlarla

elestirmektedir. Simdi bu yaklasimlar1 incelemek yerinde olacaktir.

1.3.4.1.Sosyalist Feminist Kuram

[k feminist hareketin i¢inde bulunanlar sosyalist fikirler iizerine bir uzlasmayi kabul
etmelerine ragmen, sosyalist feminizm kavrami 20.yilizyilin sonlarina dogru fark
edilmeye baglamistir. Bu feminist kuramda kadinlar i¢in yalnizca esit hak dagilimi ve
firsat esitliginin olmasi yeterli bulunmamaktadir. Sosyalist feminist kuramcilara gore
erkek ve kadin cinsiyetinin arasindaki esitsizlik temelde sosyal ve ekonomik yapiyla
baglantilidir ve nasil bir degisim veya sosyal devrim olursa olsun kadinin olmasi
gerektigi konuma sahip olamayacagini ve tamamen Ozgilirlesemeyecegini ileri
stirmektedirler. Birlesmis Milletlerin 1980 yilindaki raporuna gore “ diinya
niifusunun yarisini olusturmalarima ve ¢alisma saatlerinin {igte ikisini calisarak
gecirmelerine ragmen, diinya gelirinin yalnizca onda birini alirlar ve miilkiyetin

%1'ine sahiptirler ” (Heywood, 2011, s. 247).

Sosyalist feminizme gore ataerkil sistem yalnizca ekonomik ve sosyal unsurlar yol
gosterici oldugunda anlagilabilir. Karl Marx ile yakin arkadasligi olan Engels toplum
icindeki kadiin 6zellikle kapitalist sistemin gliclenmesi ve 6zel miilkiyet anlayisinin
kurumsal hale gelmesiyle koklii olarak degistigini soylemektedir (Engels, 1976, s.
85). Kapitalist sisteme gecmeden Once miilkiyet hakki erkek {izerinde heniiz
toplanmamist1 ve "anne hakki" olarak toplum i¢indeki sosyal ve miilki durum kadin
tarafindan da saglanabiliyordu. Ancak kapitalist sisteme gegisle birlikte Ozel
miilkiyet sahipligi neredeyse tamamen erkege gecince Engels'in sdyledigi gibi "kadin
cinsiyetinin tarihi yenilgisi" s6z konusu olmustur (Heywood, 2011, s. 248).
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Sosyalist feministler kadin tizerindeki baskinin aile yasami icerisinde gergeklestigini
savunmaktadirlar. Bunu erkekler miilki varliklarinin yine erkek evlatlarina
verilmesini istemektedirler. Ve kadinlar {izerinde himaye olustururlar. Bu

kisitlamalar yalnizca kadin lizerinde uygulanmaktadir.

Bir¢ok sosyalist feminist kuramciya gore kadinlarin calisma hayatindan uzak, ev
isleri ve cocuklarla ilgilendikleri kisitli bir hayat yasamalarinin kapitalist sisteme
hizmet ettigi ifade edilir. Hatta bazilar1 tarafindan bu durumun bir is¢i ordusu
olusturdugu sdylenmektedir. Bunu ihtiyag halinde ise katilim gdsterir ve daha sonra
devlete ya da igverene yiik olusturmadan tekrar kisith yasamlarina geri donerler
seklinde acgiklamaktadirlar. Calistiklar: islerde statii olarak daha diisiik, maas olarak
da az bir karsilikla caligtirilirlar. Bu sekliyle erkeklerin ¢alisma yasamlarina bir tehdit
olamazlar. Ayrica kadinlarin is yasamina katilmadan ev igindeki isleri
gerceklestirmesi ekonomi acgidan da ok Onemli goriilmektedir. Ciinkii bu sayede
devam edecek nesil agisindan is giicii iretip, gelecekteki tretim faaliyetlerini
garantilemis olurlar. Bagka bir agidan bu haliyle ¢ocuk bakimindan sorumlu olan
kadin, itaatkar ve disiplin sahibi nesiller yetigtirerek 6nemli is¢i kitlesi olusumuna
yardimc1 olurlar. Cocuk bakimi ve egitimiyle ilgilenmek zorunda kalmayan erkek ise
yalnizca isine odaklanir. Bu sebeple calisma yasami i¢inde olan maaslt erkekler ile
ev islerinde herhangi bir iicret almadan emek harcayan kadinlar arasindaki ayrim
ekonomik anlamda da ortaya ¢ikmis olur. Ve bu geleneksel aile tipinde baba ya da es
olan erkegin kazang saglayan, ekmek getiren olarak bir konumlandirmada
bulunmasint saglar. Kadin ise yasam igerisinde siradan bir ev kadini1 olarak

goriilmektedir (Heywood, 2011, s. 248).

***Barrett'in bahsettigi gibi Marx'mn catisma teorisinden gelen Sosyalist Feminist
yaklasim, iiretim iligkilerini sosyal iligkilere gére yorumlamaktadir. Catisma kurama,
toplumda {iretim araclart kimin elindeyse o iktidardir sdylemine sahiptir. Yani
toplum i¢indeki iiretim araglarinin denetimini ve kontroliinii kim yapiyorsa o egemen
siiftir. Bu sebeple egemen sinif yalnizca iiretim araglarinin sahibi olmakla kalmaz,
ideolojik egemenlige de sahip olmus olur (Barrett, 1995, s. 129) . Sosyalist feminizm
de bu bakis agisiyla egemen smif ve digerleri olarak ayrilan toplumda, erkek
egemenligi sebebiyle kadinlarin alt smif olarak yasam igerisinde yer almalarini

elestirmektedir (Bakkal, 2016, s. 16)
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Sosyalist feminizm yalnizca toplumsal cinsiyet iizerine bir yaklasimda bulunmaz,
kadinin ekonomik ve sinifsal konumlarini da ¢éziimleme alanina alir. Temel olarak
ele aldig1 sey emegin tekrar iiretimi ve evde saglanan emegin ekonomideki yeriyle
ilgilidir. Kadinlar giinliik yasamlarinda rutinlerini olusturan, ¢ocuk biiyiitme, ev isleri
yapma gibi eylemlerle kapitalizmin c¢arkini devam ettirme siirecinde onemli rol
oynamaktadir. Yani eger kadinin evdeki emegine bir gelir 6denmesi kapitalizm
acisindan Onemli Ol¢lide zarar olusturabilirdi. "Toplumsal cinsiyet evrensel bir
gerceklik degil, toplumsal bir insadir" (Kaypakoglu, 2003, s. 57). Marx ideal
toplumun gergeklesebilmesi igin smifsizlik ve kisiler arasi esitlik vurgusunu yapar.
Sosyalist Feministler de erkek egemen bir toplum diizeninin olmamasi i¢in sinifsiz

ve her agidan iki cinsin esit oldugu bir toplum diizenini savunmaktadirlar.

1.3.4.2.Radikal Feminist Kuram

Radikal feminist kuramiyla cinsiyet farklari kavrami toplumda ilk kez 0Ozgiin
sartlarda anlamlandirilmas1 gereken bir konu olmustur. Sosyalist ve liberal
diisiinceler kadin cinsinin toplumdaki konumlandirilmasinin anlagilmasi igin
benimsendi ancak sosyal anlamda toplumsal zihniyet konusunun en temel
anlagilmas1 gereken konu oldugunu fark edememislerdi. Fakat 1960 ve daha
sonrasinda feministler, ataerkil sistemin sadece ekonomik ya da siyasi etkilerinin
olmadigini, tiim toplumsal hayat i¢inde sosyal, bireysel ve hatta cinsel anlamda
kendini gdsterdigini ifade etmeye baslamiglardir. Ozellikle radikal feminist Eva
Figes kadmin sosyal ya da yasal olarak karsilastigi zorluklara degil ataerkil
sistemdeki kiltlir, inang, felsefe, ahlak gibi konularda kadin {izerindeki ayrimci

tutumu ifade etmistir (Figes, 1970, s. 102).

Yasam igerisindeki hemen her alanda kadmlar ikinci dereceye sahip olarak
gosteriliyor ve bu durum erkeklerin kadinlar1 bu sekilde konumlandirmasindan
kaynaklaniyor. Greer, bu konuya kadinlarin cinsellikte dahi pasif bir rolle
sabitlendigini ve bu sekilde kadinlarin kiiltiirel anlamda sonsuza kadar bir disi olarak

cinsiyetsiz nesne seklinde goriillmeye zorlandigini ifade etmektedir (Greer, 1970, s.
79).
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Radikal feministlerin 6zellikle altin1 ¢izdikleri konu basliklarindan biri cinsel
Ozgurliiktiir. Bu anlamda geleneksel bakis agisiyla baski tutumu sergileyen topluma
kars1 seslerini yiikseltmislerdir. Kate Millett Sexual Politics (Cinsel Siyaset) isimli
kitabinda bu durumdan bahsetmis ve ataerkil kavramini tiim ekonomik, siyasi,
kiiltiirel ve tarihsel alanlarda sosyal anlamdaki bir degismezlik olarak ifade etmistir.
Kadin ve erkek cocukluk caglarindan itibaren bir tiir sartlanma siireciyle birlikte
toplumsal cinsiyetlerine uygun sekilde davranmaya yonlendirilirler. Bu durum aile
igerisinde goriilmeye baslar ve daha sonra sanat, edebiyat, siyaset ve ekonomi gibi
hayatin icindeki hemen her alanda goriilmektedir. Tartisma ve egitimlerle birlikte
kadinlar, cinselligin farkina varip, bu sisteme meydan okuyabilecek hale gelebilirler.
Bu sekilde kadinlar icin 6zgiirliikk gerceklesebilir. Bunun yolu da aile kurumu yok
olmalidir ve toplum i¢indeki her alanda kadina kars1 yapilan psikolojik ve cinsel

baski ortadan kaldirilmalidir (Millett, 1970, s. 105-107).

Firestone ise kadinin rolii i¢in sosyal smif degerlendirmesi degil, cinsiyet
siiflandirmasini yaparak Marksist teoriyi uyarlamigtir. Ona gore kadin tizerindeki
sartlanma yalnizca cinsiyet noktasindaki ayrimdan degil, biyolojik unsurlardan da
olusuyordu. Ciinkii kadin dogurganlik o6zelligine sahipti ve bu durum zaten
kendiliginden bir is boliimii meydana getiriyordu. Dogum yapan kadin, erkege
bagimli hale geliyordu. Ancak Firestone'ye gore bu durum degistirilemez degildi.
Kadinlar dogustan gelen bu durumu asabilirlerdi. Bunu yapabilmelerinin yolu ise
modern teknoloji kaynaklarinin kullanilmasindan geciyordu. Hamilelilik durumu
dogum kontrol yontemleriyle engellenebiliyor, kadin isterse kiirtaj yapilarak
sonlandirilabiliyordu. Yani kadinlara biyolojik olarak verilen bu durumu degistirip
erkekle esit halde toplum hayatinda yasama firsati sunulmaktadir (Firestone, 1972, s.
121).

Radikal feminizm, toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlarin degersizlestirilmesi
tizerinden degil, sonuca odaklanip bir takim radikal segeneklerle ¢6ziim yolu
iiretebilme fikrinden yola ¢ikarlar. Kendi aralarinda da fikirsel olarak bazi farkliliklar
gostermelerine ragmen, hepsinin ortak oldugu nokta, ¢6zlimiin sinifsal olarak
diizeltilmesi ya da oOzel milkiyet baglaminda degisiklikler yapilmasiyla
getirilemeyecegidir. Onlara gore ¢oziim c¢ok daha koklii olmalidir. Bazi radikal

feministler biyolojik olarak koklii bir degisikligi savunurlar. "Ornegin bazilari
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kadinlarin lezbiyen olmalarinin ve kendilerini baskidan tamamen 6zgiirlestirebilmek
icin erkeklerden ayr1 yasamalarinin zorunlulugunu vurgularlar. Bazilar1 sperm

bankalari ve tiip bebek fabrikalarinin kurulmasini onerir (Leslie, 1994, s. 108-109).

Radikal feministler erkeklerin fiziksel giic kullanarak, saldirgan bir tavirla kadinlar
zorbaliga maruz biraktigini savunur. Kadina siddet, tecaviiz, seks turizmi ve kadin
ticareti gibi konularin siyasal bir zemin kazanmasinda ve miicadelesinde dnemli bir
rol oynamigslardir. Kendilerini tamamen 6zgiir kilmanin erkek toplumuyla her tiirli

iliskinin kesilmesiyle olacagini savunurlar.

Tablo 1:Feminizm Igindeki Gerilimler / Radikal-Liberal

Radikal Feminizm

Liberal Feminizm

Kadinin 6zgiirlesmesi
Ataerkillik

Kiz kardeslik

Toplumsal cinsiyet esitligi
Cinsiyet siyaseti

Devrimci degisim

Biling yiikseltme

Kadinin 6zgiirliigii
Toplumsal Cinsiyet
Bireyselcilik
Kamusal alana giris
Esit haklar/firsatlar
Reform/asamacilik

Siyasi eylemcilik

Kaynak: Andrew Heywood, Siyasi ideolojiler, Istanbul, 2011, s.252
1.3.4.3.Liberal Feminist Kuram

Feminizm hareketinin ilk dalgasi olarak olan kadin hareketi liberal diisiince
seklinden oldukca etkilenmistir. Bu anlamda cinsiyet kavrami olmadan, insan
olduklart i¢in erkeklerle esit hak ve Ozgiirliige sahip olmalar1 gerektigini ifade
etmiglerdir. Mill'in yazdig1r kitapta toplumlarin mantik c¢ercevesinde, biyolojik
unsurlart dnemsemeksizin yasamasi gerektiginin alti ¢izilmektedir. Bu durumla
birlikte kadinlar erkeklerin sahip oldugu tiim hak ve firsatlara sahip olacak ve se¢gme

secilme hakki da kendilerine taninmis olacakti (Mill, 2017, s. 96).
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Ikinci dalga akimi olarak adlandirilan siiregte liberal feminizm Amerika'daki kadin
hareketini oldukg¢a etkilemeyi bagarmisti. Bu hareketin oncii isimlerinden olan Betty
Friedan'n yazdig1 kitap, altmish yillardaki feminist hareketin yeniden giindem
olmasma ve toplumun dikkatini ¢ekmesine sebep olmustur. Yazar, kadinlarin
giindelik yasamlarinda aradiklar1 sdylenen gilivenlik ve tatminin kiiltiirel bir mit
oldugunu ve bu mitin kadinlarin toplum yasami igerisinde kisitlanmalarina sebep
oldugunu anlatmaktadir. Ayrica yalnizca ev i¢indeki yasamla mesgul olmak zorunda
birakilan kadinin kariyer anlaminda bir basariya sahip olamadigi i¢in umutsuz ve

mutsuz olarak yasamini devam ettirdigine vurgu yapmaktadir (Friedan, 1983, s. 237).

Liberal feminizm hareketinde bireycilik ilkesi felsefi boyutta 6nem tasimaktadir.
Yani toplum iginde yasayan biitiin bireyler esit degerdedir ve ¢ok dnemlidir. Bireyler
ik, renk, cinsiyet 6zelliklerine bakilmaksizin esit yasam sartlarina sahip olmalidirlar.
Eger bireyler lizerinde bir degerlendirme yapilacaksa, bu karakter ve yeteneklerine
gbre yapilmalidir. Bu kurama gore, tiim bireylerin hayatin her alanina esit sekilde
girme ve ondan yararlanma haklart vardir. Bu sebeple, kadinlara karsi yapilan
ayrimci hareketlerin higbiri kabul edilemezdir. Ayrica liberal feminist hareket
devrimci degil, reformisttir. Ataerkil sisteme kars1 bir miicadele gelistirmek yerine,
erkek ve kadin arasindaki rekabetin ayn1 seviyeye getirilmesi ve kamusal veya siyasi
alanda esit sartlarda yer almalarini saglamaya ¢alismaktadir. Onlar i¢in en 6nemli sey
reform gerceklestirmektir. Segcme ve secilme hakki, egitim ve 6gretim hakki, ¢alisma
hakki gibi haklar bu alan igerisinde yer almaktadir. Liberal feministler toplumdaki
herkesin devlet tarafindan esit firsat verildigi ve bunun giivence altina alindig1 bir
sistemi savunurlar. Bu sebeple kendi kisisel donanimlarini, yeteneklerini ve mesleki
anlamda basarilarini yiikseltecek ve bu alanda firsatlar olusturacak olan yasalari
olusturmaya cabalarlar. Liberallerin ilk verdigi miicadeleler kadina yonelik esit oy
hakki ve iyelik hakki admaydi (Bakkal, 2016, s. 16) Giiniimiizdeki liberal feminist
diisiince ise adil iicret ve istthdam orani gibi konularda ¢alismaktadir. Bu yaklasima
gore kadinin toplumdaki es ve anne rolii esitsizlik igindeki belirtisidir. Bu sebeple
kadinlara da tipki erkekler gibi esitlik ve 6zgiirliik kavramlari genel prensipler iginde
uygulanmalidir. Iste liberal feminizmin temelini olusturan esit hak talebiyle birlikte
kariyer ve egitim konularinda talepleri olan kadinlarin ilgisini olduk¢a c¢ekmistir

(Heywood, 2011, s. 245).
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Liberal feministler, her bireyin toplum icinde firsatlardan esit olarak yararlanma,
kendisi ve gelecegi adma atacagi tiim adimlar i¢in 6zgiirce ve esit olarak yasama
hakkini savunurlar. Aile hayati, is hayati ve sosyal hayat iginde ayrimci bir toplumsal
cinsiyet anlayis1 kadinlar iizerinde adaletsizlik inanc1 ve mutsuzluk olusturmaktadir.
Liberallere gore bu sekliyle var olan diizenin degismesini saglayacak sey ise yasal
uygulamalar ve sosyal kosullarin iyilestirilmesidir (Payne, 1997, s. 239-240).
Toplumsal cinsiyet esitsizliginin oldugu cevreye ait olan ve o ¢evrede yetisen bir
cocuk icin, gelecekteki yasaminda da bu anlayistan yana tutum ve davranis
sergilemesi s0z konusu olmaktadir. Bu nedenle ilk olarak geleneksel esitsizlik
ortaminin doniigtiiriilmesi sarttir. "Liberal feminizmin oOnerdigi ¢ozimler iki
pargalidir: kadinlar toplumda daha esit konumlari elde etmeli, erkek egemen alanlara

girmeli ve gii¢ kazanmalidirlar (Kaypakoglu, 2003, s. 53).

1.3.4.4.Cevreci Feminist Kuram

Cevreci feminist diisiince, doga iizerindeki sorunlar1 kadimnlarin sorunlariyla
bagdastirmaktadir. Ciinkii ¢evre sorunlar1 yasayan kadinlar, zehirlenebilir, kitlik ve
kuraliktan muzdarip olabilir, a¢ kalabilir, dogurganliklar1 tehdit altinda olabilir. Aile
yasami igerisinde bakmakla yiikiimlii olduklar1 biyiikleri, esleri ya da cocuklari
oldugu i¢in ayrica sorunlar yasayabilmektedirler. Bu sebeple hem ataerkil sistem
hem de doga tarafindan bir somiiriiyle kars1 karsiya olan kadin ¢evreci feminizmle
anlagilmak istemektedir. Ataerkil sistem kadinlarin sahip olduklari, sefkat, siddet
karsithigi, 6zveri, duygusallik gibi 6zellikleri dogayla bagdastirip her ikisini de kendi
varliklar1 altinda gérmekte ve bir tistiinlitk kurmaktadir (Cetin, 2005, s. 63).

Cevreci feminist kuramin kabul ettigi goriisler sunlardir:

1) Toplumsal hayat icerisinde ayrimcilia maruz kalan kadin ve sOmiiriilen doga

arasinda baglanti1 bulunmaktadir.

2) Ataerkil sistemde kadmlarin doga igerisinde, erkeklerin ise kamusal alanda

olmalar1 gerektigi diislincesi vardir.

3) Doganin, kiiltiiriin altinda yer aldig: diisiincesi, kadin ve erkek iligskisinde kadinin

ikinci derece ve alt sinif olarak goriilmesini ifade eder.
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Ataerkil sistemin olugmaya basladig ilk donemlerde avcilikla ugrasan, savasarak
miicadele eden erkek kiiltiir lizerinden hakimiyet saglamaya basladig1 goriilmektedir.
Kadinlar tarafindan verilen emek ve gosterilen fedakarlik bu sistem igerisinde daha
kiymetsiz goriilmektedir. Bu siiregle birlikte tarimin gelismesi, kolelik sisteminin
yayginlagmasi ve miilkiyetin olusmasiyla birlikte erkek kadini daha ¢ok himayesine
alip, ona hiikkmetmeye baslamaktadir. Ozellikle erkegin aile reisi olarak goriilmesiyle
topragin miilkiyeti de kendisine geger ve miras durumu da baba yoluyla nesillere

aktarilmaya baslamaktadir.

Cevreci feminist diislince, kadin ve doga arasindaki benzer iliskinin varligini, kadinin
giicsiizligli iizerinden iretilerek degersizlestirilmesine karst ¢ikmaktadir. Yani
kadinin erkege kiyasla daha merhametli, siddetten uzak tavrinin ataerkil toplumlarca
degersiz bulunmasindan bahseder. Boyle toplumlarda bazi erkeklerin merhametli ve
daha bariscil tavirlar sergilemesi onun erkekligiyle alay edilmesine yol agmaktadir
(Ecevit, 2011, s. 18). Toplumsallasma siirecinde kadinlar insani iliskiler a¢isindan
daha hassas bir yapiya sahiptir ancak erkekler rasyoneldir, duygularindan ziyade
mantiklar1 6nde gelir. Cevreci feminist yaklagim erkek cinsinin, dogaya hakim olma
istegi yiliziinden gerceklestirdigi fiillerin yeryliziine biiyilkk zararlar verdigi
diisiincesini tagimaktadir. Bu diisiinceye gore kadinlarin siyasi iktidar anlaminda
daha az varlik gostermeleri, insanlik ve doga agisindan daha duyarli canlilar olarak
kalmalarmma sebep olmustur. Kadinin 06zgiir olmasi, dogayr da ozgirlestirmis
olacaktir (Saulnier, 1996, s. 110). Ancak c¢evreci feminist hareket, miicadele
verdikleri kadmnlarin bu miicadele iginde pek de farkindalik gostermediklerini ifade
ederler. Bunun sebebi cevreci birey olarak nitelendirilen kisilerin, genellikle orta
diizey ekonomiye sahip erkekler olarak akla gelmeleridir. Yani g¢evre yaklasimi
hakkinda sorumlu olacak kisi insan1 merkeze alan bir bakis acisiyla degil, erkegi

merkezde tutan bakis agisiyla degerlendirmektedir (Ecevit, 2011, s. 19)
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1.3.4.5.Psikanalitik Feminist Kuram

Bu kuram Freud'un kurami iizerinden bir takim diizenlemeler yaparak ataerkil
sistemi agiklamaktadir. Onlara gore ataerkil diizen erkek cinsinin kadin cinsini
boyunduruk altina aldigi, diinyanin her bolgesinde, her ¢cagda yasanan ve itirazlar
olsa dahi kendini siirdiirebilen bir toplum sistemi olarak goriirler. Bu diizenin
insanlarin giinliik yasamlarinin iginde, siirekli olarak var oldugunu sdylemektedirler.
Savunduklar goriise gore, sistemdeki kadinlar nadiren bir miicadele gosterseler de
cogunlukla katlanan ya da bir kabullenisle birlikte yardimda bulunan roliinii
tistlendigini savunurlar (Ritzer, 2012, s. 339). Freud'cu feministler, annenin, babaya
ait olan ozelliklere sahip olamayisini ve bu eksiklikten kaynaklanan kiskangligi
"penis kiskanglig1" olarak tanimlamaktadirlar. Ancak Freud'cu feministler bu bakis
acisia karsi cikarak, kadinin cinsel kimligini etkileyen unsurlarin babadan degil
anneden etkilendigi seklinde savunurlar (Ecevit, 2011). Erkek cinsini daha degerli
tutan bir sistemde yetisen erkek ¢ocuk, bu durumu fark etmesiyle duygusal agidan
anneden hizli sekilde uzaklasir. Daha sonraki yillarda ise bir sekilde kadinin
sevgisine, sefkatine ihtiya¢ duyan, ona sahip olma duygusu tasiyan erkek, kendisine
bagli yasayacak, onun kontrolii altinda bulunacak ve kendi kadinmi olarak sahip
olacag bir diislince biciminde egemen sinif olma ¢abasina devam eder. Bu sistemin
icinde yasayan kiz ¢ocuklari ise kendilerini degersiz hissettiren diizene kars1 yasadigi
karisik duygularla birlikte diren¢ gdstermeye calisir. Yetigkinliklerinde ise yasadigi
ruhsal yorgunluklara ¢oziim getirmeye ¢alisarak, genel olarak cinsel ¢ekicilik yoluyla

erkek egemenligine karsi bir miicadele sekli gelistirmeye caligir (Kabiri, 2003).

1.3.4.6.Kiiltiirel Feminist Kuram

Liberal feminizme kars1 bir durus sergileyen kiiltiirel feminizm, siyasal tabanli bir
degisiklikten ziyade daha genele odaklanarak kiiltiirel bir degisimi amaglamaktadir.
Yani kadinlarin yalnmizca siyasi alanlarda ve yonetimde degil, hayatlarinda daha
bliyiik pay sahibi olan toplumsal yasamda, ailelerinde, annelik gorevlerinde ikinci
sinif insan muamelesi gordiikleri alanlarda fikirlerde bulunmuslardir. Liberal
feminizm anlayisinda kadin ve erkek temelde aynidir ve esittir. Ancak kiiltiirel

feminizm erkek ve kadinin farkliligin1 savunur. Kadinlarin daha barigsever, 6zverili

22



ve solidaris oldugunu, ancak erkeklerin tam tersine daha uyumsuz, anlagmasi gii¢ ve

rekabetci olduklarini savunmaktadir (Taylor & Rupp, 1993, s. 32-61).

Kiiltiirel feminizm kurami, kadinlara yonelik yapilan tiim kiiltiirel anlamdaki
tanimlamalarin toplumsal ¢evreye ait oldugunu ve geleneksel degerlerin kadin
tizerindeki etkisinin aileden baglaylp, kamusal alana dogru genisledigini
sOylemektedir. Bu kuram kiiltiir i¢indeki baskin erkek kimliginin, kadinsal kimlikle
bir araya gelmesini ve kiiltiiriin cinsiyetsizlestirilmesini savunmaktadir. Bu diisiince,
kadinlarin toplumsal hayat igerisindeki ikincil konumlarinin kiltiir kaynakli
oldugunu, toplumdaki kiiltiir yapisina gore sekillendigini ve bu durumun nasil
normallesme siirecine girecegine yonelik ¢alismalar yapmaktadir (Donovan, 2000, s.
129). Kiiltiirel feminizmin ana savi kadinlar ve erkeklerin farkli olduklar: {izerinedir.
Erkegi her zaman saldirgan, savasgi ve rekabet¢i olarak yorumlarken kadinlarin ¢ok

daha 6z verili, barig yanlis1 ve dayanismaci olduklarini ifade etmektedirler (Donovan,

2000, s. 87).

Kiiltiirel] feminizm bakis acisina gore feminist kadin hareketinin i¢indeki farkl
goriigler bir araya gelmeli ve ortak bir hareket mekanizmasi saglanmalidir. Bunun
meydana gelmesi i¢in de kadinlar arasindaki farkliliklarin degil, evrensel ortak
ozelliklerin vurgulanmas1 gerekir. Ancak bu hareketin i¢inde erkeklerin yer alip
almamasi konusunda kendi iglerinde ayrilmaktadirlar. Bu anlamda 19.yilizyila ait
kiltlirel feminist anlayisinda kadinlar ve erkeklerin farkliliklar noktasinda degismez
oldugu ve bu sebeple birlikte hareket edilemeyecegi savunulur. Cagdas kiiltiirel
feminizmde ise kiiltiirle erkeklerin iligkilendirilmesinin dogru olmadig1 ancak kadin
hareketi miicadelesinde birlikte yol izlenebilecegi diistiniilmektedir (Leslie, 1994, s.
196).
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IKINCi BOLUM
2.REKLAM, TUKETIM KULTURU ve TOPLUMSAL CINSIYET
ACISINDAN KADIN

Toplumlarda bireyler yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir durumu gibi farkliliklar
gozetmeksizin siirekli olarak bir tiiketim hali igerisindedirler. Bu durumun ilk
basladig1 yillar sanayi devrimine uzanmaktadir. Sanayi Oncesi insanlar yalnizca
hayatlarm siirdiirebilecekleri kadar bir gelire sahip olmay: hedeflerlerdi. Uretilen
mallarin azlig1, genelde her bir iiriinden bir tane olusu, el is¢iliginin zahmetli olmasi
sebebiyle daha sade bir hayat beklentisi olusmaktaydi. Ancak 18.yilizyilda Endiistri
Devrimi'nin gergeklesmesiyle birlikte bu durum degismeye basladi. Uretilen
tirtinlerin fabrikalarda ayni1 anda milyonlarcasinin yapilmasi, bu sebeple daha kolay
ulagilir olmalart  ve devamindaki siirecte gergeklesen iletisim aglarinin
genislemesiyle birlikte sosyal iligkilerde farkli bir boyuta gecilmesini saglamistir.
Toplumun biitiinlinde siirekli olarak bir seyler iiretilmesi, liretilenlerin tiikketilmesi ve
bu sebeple daha ¢ok para kazanimi ihtiyaci olusmustur. Merkezine tiikketimi alan yeni
yasam sekillerinin olusmasiyla toplumlar yeni kavramlarla tanigmaya bagladilar.
Hizli tiketimin ve cok slirmeyen kaliciligin odak noktasi olan popiiler kiiltiir
kavramu, kitlelerin tiiketiminde diistinmekten, elestirmekten uzak, yalnizca tliketme
arzusuyla hareket edilen bu yasam seklinin, toplumlarin simdiki hallerinin ortaya
¢ikmasinda biiyiik 6nem sahibidir. Bugiin 6zellikle kadinlar lizerinden tasarlanan
ideal beden anlayisi, aile, sevgili, es, arkadas gibi sosyal olarak ve medya, moda
diinyasi, sinema sektorii gibi alanlarda kurumsal olarak insa edilmektedir (Ersoz
Giinindi, 2010, s. 40).

Tiiketim toplumu igerisinde yer alan bireyler, bedenlerini kimlik insas1 amaciyla
tiketim malzemesi olarak sunarlar. Moda olan giysileri giyerek, devamli spor
yaparak, trende uygun makyajlar ve aksesuar kullanimlari, zayiflama yontemleri ve
yeme sekilleri ile bedenlerini bu tliketim ¢emberinde bir kimlik olusturma araci

olarak kullanirlar (Dedeoglu & Savasei, 2005, s. 80).

Baudrillard'a goére bireylerin sahip olduklarmma karsi yeterlilik duymasi, tiiketim
toplumu acgisindan giizel karsilanan bir durum degildir. Hatta yeterlilik duyulmasi,

tilketim toplumunda yer alan bireyler tarafindan diglanmasiyla sonucglanabilir. Bu
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durum, tiim diinya insanlarinin tarih, kiiltiir, cinsellik, hobiler gibi birbirinden farkli
alanlarda merak gostermelerinin sebebi olarak goriilmektedir. Tiiketim insanlari i¢in
her ne alanda olursa olsun haz amaci giidiilerek yapilan denemeler bir zorunluluktur

(Baudrillard, 2004, s. 90).

Tiiketim toplumunda bireyler cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu gibi farkliliklar
olmadan tiikketme eylemini gerceklestirmektedirler. Bu duruma koriikleyen en 6nemli
taraflardan birisi medyadir. Ozellikle tiikketim yoniindeki etkisiyle bilinen reklamlar
bireyleri harcama yapmak konusunda tesvik etmektedir. Bireyler ihtiyaci olsun ya da
olmasm iiriin ve hizmetleri satin alirlar. Ozellikle toplumda anne ve es rolleriyle
kadinlar bu siirecle daha fazla karsilasmaktadirlar. Bu sebeple erkek cinsine gore

daha ¢ok aligveris yapan ve tliketen imajina maruz kalmaktadirlar.

Teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi, radyo, sinema, televizyon gibi kitle iletisim
araclarinin herhangi bir sinifa ait olmaksizin her haneye ulasabilir olmasiyla tiiketim
toplumu olusturma noktasinda 6nemli birer vasita olmalarmi saglamistir. Ciinkii
tiketim toplumu insasinda temel yontem toplumun kiltiirini iyi kavramak, ve
kiiltiirinlin bir pargasi haline gelmektir. Kitle iletisim araglari sayesinde artik biiyiik
kitleleri etkilemek daha kolay hale gelmistir. Filmler, diziler ve reklamlarin
etkilenmesi istenilen kiiltiirler iizerinde 6nemli bir yaptirnm giicii bulunmaktadir.
Iletisim araclarinda karsilastigimiz her iiriin bir plan ve tasarim siirecinden gecerek
izleyiciyle bulusmaktadir. Ve bu sayede artik {iriin yerine, bir hayat tarzi tiiketimi s6z
konusu olmaya baslamistir. Iste bu tiiketim gergeklestirilirken, sistem tarafindan
arac1 olarak sunulan sey ise kadm bedenidir. Uriin tiiketimi adina sunulan kadin
bedeni ile toplumsal cinsiyet rolii anlaminda yeniden bir {iretim siireci baglamistir.
Tanitilan ve pazarlanan {irtinle bir ilgisi olmasa dahi kadin bedeni {izerinden hem

irliniin hem de bedenin tliketimi s6z konusu olmustur.

2.1.Reklam Kavrami

Reklam kelimesi Latince kokene sahip olup, cagirmak anlamina gelen "clamere"
sOzcuglinden tiiremistir (Babacan, 2005, s. 8). Reklam, bir isin, fikrin, {iriin ya da
hizmetin bir ticret 6denerek, kitle iletisim araglarindan yer ve siire satin alinarak,

hedef kitlede istenen sekilde davranis ve tutum olusturma faaliyetidir (Mutlu, 1998,
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s. 286-287). Ureticiler ve tiiketiciler i¢in en onemli faaliyetlerin basinda gelen
reklamm pek ¢ok tamimu vardir. Uretici isletmeler tarafindan reklam faaliyetleri bir
pazarlama araci olarak yapilmaktadir. Reklamlar, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmalarini ve bir yonelim olusturmalarini saglamak amaciyla
gorsel, isitsel ve metinsel anlamdaki mesajlarin hazirlanip, iletilmesi ve bunlarin

hedef kitleyle paylasilmasi siirecidir (Kurtulus, 1981, s. 27).
Reklamlar1 genel olarak su 6zellikleriyle siralayabiliriz:

1.Reklam, pazarlama iletisimi yer alan 6nemli bir unsurdur.

2.Belirli bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.

3.Reklam verenden, hedef kitleye dogru giden iletilerin biitiin halidir.
4.Reklam, Kitlelere hitap etmektedir.

5.Tiiketiciler reklam yoluyla bilgi sahibi olmaktadir ve reklam veren tarafindan ikna

edilmeye ¢alisiimaktadir.

6.Reklamlarin hedef kitleye yonelttikleri mesaj iceriklerinde vaatler, odiiller ve

¢Oziimler bulunmaktadir.

7.Reklam, isletmelerin uygun buldugu pazarlama stratejileriyle koordineli halde
calisarak pazarlama hedeflerine ulagsmaya yardimci olmaktadir (Kocabas & Elden,

2001, s. 14).

Yukaridaki ozelliklere bakildigindan olabildigince genis kitlelere ulasmaya ¢alisma
ve bireysel davranmama gibi temel farkliliklara sahiptir. Ozellikle reklamda
olusturulan igeriklerin sik tekrarlanmasi s6z konusudur. Bu haliyle reklamin etkisi
artirilmaktadir.  Genis hedef kitlelerine ulagsmaya c¢alisilmast da reklamin
mesrulugunu kazandirmakta ve standart bir hal almasin1 saglamaktadir. Reklam yiiz
yiize gergeklesen bir iletisim sekli degildir, kitle iletisim araglariyla bunu
saglamaktadir. Ayrica gorsel, isitsel ve yazinsal alanda varligini gosterebilmesi

cesitliligi ve dolayisiyla reklamin giiciinii artirmaktadir (Tek, 1991, s. 471).

Reklam ilk uygulanmaya bagladig1 yillardan itibaren giiniimiize kadar olan siirecte

etkisini ve giiclinii giderek artirmistir. Bu siirece biraz bakacak olursak, 6rnegin Eski
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Misir, Yunan ve Roma donemlerinde degis tokusla baslayan bir donemden
bahsetmek miimkiindiir. Ancak tam anlamiyla reklam denmesi dogru olmaz. Ticari
anlamda gercgeklesen ilk reklam ornekleri ortagagda goriilmeye baslanmistir. Tellal
duyurulari, gezici seklinde olan saticilar bu donemde yer alan ilk reklam ornekleri
olarak ele alinabilir (Kocabas & Elden, 2001, s. 17-18). Ancak bugiinkii reklam
anlayisinin ilk temeli matbaanm icadiyla baslamaktadir. 1480 yilinda ingiltere'de
William Caxton'un "The Pyes Of Salisbury" ismini tasiyan kitabinin tanitimi igin
bastig1 el ilaniyla reklamciligin ilk basili 6rnegi verilmistir (Unsal, 1984, s. 21). Bu
siiregten sonra gazeteler de bu gibi ilanlar i¢in reklam aracit olmaya baglamistir.
1525'te Almanya'da bir ilacin reklami gazetede yayinlanmistir. Bu siire¢ Avrupa ve
Amerika'da es zamanl olarak ilerlemistir (Giirtiz, 1995, s. 15). Daha sonraki siirecte
1930'lu yillardaki diinya genelinde yasanan ekonomik buhranla beraber reklamcilik
alan1 da sekteye ugramistir. Ancak daha sonra radyo ve televizyonun yayginlasmaya
baslamasiyla birlikte reklamcilik sektorii bir ivme kazanmig ve giderek gelisen bir

sektor halini almistir (Kocabas & Elden, 2001, s. 19-21).

Reklamcilik sektoriiniin Tiirkiye'deki gelisim siirecine baktigimizda 19. yiizyil olarak
ifade edilmektedir. Matbaanin ge¢ gelmesinin etkisi, reklam alani icin de gelisim
slirecinin ge¢ baslamasina neden olmustur. Ticari anlamdaki ilk reklam oOrnekleri
1864 yilinda basilan Terctiman-1 Ahval Gazetesinde yer alan ev, arsa ve kitap ilanlar1
seklindedir (Bir & Mavis, 1988, s. 24). Cumhuriyet doneminden sonra 1940'l1
yillarda ajanslarin ve reklam veren sayilarinin artmasiyla birlikte reklamcilik sektorii
hizla gelismeye baslamistir. 1964 yilinda Trt'nin etkinlesmesine bagli olarak radyo
reklamlar1 artmistir. Ve yetmisli yillarla birlikte televizyonun reklam alani seklinde
kullanilmast ve 6zellikle renkli yayinciliga gecisle birlikte reklamcilik genis hedef

kitlelerle bulugsmaya baslamistir (Avsar & Elden, 2005, s. 16).

Reklamlar hedef kitleye, kitle iletisim araglarimin etkin kullanilmasiyla birlikte pek
cok mesaj icerigi ulastirmaktadir. Tarihsel olarak da bakildiginda teknolojik
gelismelerle paralel sekilde reklam sektoriiniin ilerledigi goriilmektedir. Ve bu
sebeple, teknolojiye bagli olarak yeni reklam mecra ve ortamlari olusmakta ve
mevcut haliyle kullanilan mecralar da kullanim acisindan  degisikliklere

ugramaktadir.

27



ol WOl

TV %52,7 Dijital %17,9 Radyo %9,9
I {]';f Reklam harcamalaninda en bilyiik pay yiizde 52,7 ile
televizyonalirken, onu yiizde 17,9 pazar payiile dijital
ve yiizde 9,9 ile radyonunizledigi tespit edildi.
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Gazete, dergive sinema
¢| harcamalarinda gézlemlenen
diisiise ek olarak, son 7 yildir
yikselmeye devam eden agikhava
reklam harcamalarinda yasanan
diisiis dikkat gekti.

2 2017 yihminilk alti ayinda toplamreklam
harcamalannin gecen yihn ayni dénemine
gore yiizde 4,88 artarak 3 milyar 840 milyon
TU'ye ulagtigh belirlendi.

Sekil 1: 2017 Reklam Harcamalari

Kaynak: (http://www.webmasto.com/2017-reklam-harcamalari-artti-en-yuksek-payi-

televizyon-aldi,2017)

2017 yilindaki reklam harcamalarima baktigimizda yiizde 4,88'lik bir artisla
karsilamaktayiz. Ve bu reklam harcamalarinda en biiyiikk oran yiizde 52,7 ile
televizyon ve yiizde 17,9 ile dijital ve yiizde 9,9 ile radyonun sahip oldugu
gorilmektedir. Geleneksel medyanin en onemli temsilcisi olan televizyon, genis
hedef kitlelere ulasma noktasinda hala birinciligini a¢ik ara siirdiirmektedir. Ozellikle
son yillarda sosyal medyanin biiyiik etkisiyle birlikte dijital reklamecilik ikinci siraya
oturmaktadir. Basta da belirtildigi gibi teknolojik gelismelerle paralel sekilde
ilerleyen ve her gegen giin etkisi ve giicii artan reklam sektorii, en giiclii sektor

alanlarindan biri olmaya devam etmektedir.

2.2 . Tiketim Kulturi Kavrami

Tiketim kiiltiirii  sisteminde ihtiya¢ duyulanla, yapay ihtiyacin farki ortaya
cikmaktadir. Bu sistemde bireyler tliketim mallarin1 satin alarak kendilerine

toplumsal agidan bir prestij ve Onciiliik saglandigina inanirlar. Bu sebeple iiretilen

28


http://www.webmasto.com/2017-reklam-harcamalari-artti-en-yuksek-payi-televizyon-aldi
http://www.webmasto.com/2017-reklam-harcamalari-artti-en-yuksek-payi-televizyon-aldi

mallar bir ihtiyact gidermek icin degil, farklilik olusturabilmek i¢in kullanilir. "Bu
ancak tatminin bireysel mantig1 radikal olarak terk edilip farklilasmanin toplumsal
mantigina kesin 6nemi verildiginde agiklanabilir. Ve bu farklilik mantigini basit ve
bilingli prestij belirlenimlerinden ayirmak, ayirt edici gostergenin sonsuza dek baska
gostergelere ve tliketiciyi kesin tatminsizlige gondermesine neden olan seydir"
(Baudrillard, 2004, s. 69). Tiiketiciler igin bu sistemde nesneler degil, mal ve hizmet
bir biitiin i¢inde satin alinmaya tesvik edilir. Ve tiiketiciler de satin aldig1 tiriinlerle
digerlerinden farklilastigin1 ve tiikketim toplumunun bir parcasi haline geldigini

diisiintir.

Tiiketim toplumu igerisinde bireyler bedenlerini kutsal gérmeye baslamaktadirlar.
Iclerinde bulunan sefkatin tamamini kendi bedenleri iizerinde tekellestirirler. Ve bu
sayede bedenleri fetisist bir mantikla varligini korur. Bedenler bu tiikketim igerisinde

sahip olduklari ve tiikettikleri en 6nemli seydir (Baudrillard, 2004, s. 157-158).

Tiiketim toplumu adlandirilan kavram, yalnizca mal, hizmet ve beden tiiketimi olarak
degil, bireylerin sahip olduklari bos zamanin da tiiketimi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketimin artirilmast i¢in olusturulan bos zaman kavramiyla bireyler sahip olduklar
bos vakitlerinde yonlendirildikleri sistem tarafindan olusturulan sembolleri tiiketerek
gecirmektedirler (Marshall, 1999, s. 765). Tiiketimin sinifsal bir farklilik olmadan bu
kadar ulagilabilir olmas1 toplumda bir tiir alg1 karisikligina sebep olmustur. Alim
giicli zayif olan halk tabaninda tiiketimle birlikte bir imaj olusturma ve siif atlama
durumu ortaya ¢ikmustir (Oskay, 1983, s. 170). Tiiketim toplumunda bir imaj sahibi
olmak ya da smf atlayabilmek iletisim araglarinin  sundugu tiiketimin
gerceklestirilmesine baglidir. Tiiketimin artmasiyla giiclenen kapitalist sistemde artik
iiriinler degil, bedenler de tiiketilir hale gelmistir. Ozellikle kadin bedeni, bir {iriin
gibi seyirlik olarak erkege sunulur ve bu sistemin odak noktasinda yer alir. Ortaya
c¢ikan bu geligsmelerle birlikte kapitalizmle tanisan toplumlar, kitle kiiltiirii kavramin
da anlamaya baslamislardir. Kitle kiiltiirii kapitalizm stireci baslayana kadar egemen
siifin sahip oldugu tiiketim davranisini, halk tabanina indirmistir. Bu sebeple
tikketim i¢in alim giicliniin yliksek olmasina ihtiya¢ kalmamistir. Halk tabanindaki
is¢1 smif da kendisi i¢in olusturulan bos zamanlarinda, kazandig1 paray1 harcayarak
bu carkin bir parcasi halini almistir. iletisim araglarmin giiclii etkisiyle birlikte artik

her zaman tiiketime acik bir kitlenin olmasi kitle kiltiirii kavramini daha da
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belirginlestirmistir. Bireyler arasinda ¢ok tercih edilen yani "popiiler" olan iiriinler,
iletisim aracglartyla birlikte halka satin alinmasi i¢in sunulmaktadir. Bu noktada
popiiler kiiltiir kavrami da ele alinmalidir. "Yaygin olarak tiiketilen ve begenilen"
anlamina gelen popiiler kavrami, kitle iletisim araclariyla kitlesel bir hal almay1 ve
tek tiplestirilmeyi isaret etmektedir. Toplumsal hayat i¢inde hizli bir tempo i¢inde
yasayan bireyler, hizin i¢inden siyrilmak ve beyinlerini dondurmak amaciyla popiiler
kiiltiire ihtiyag duyarlar (Oskay, 1983, s. 182). Popiiler kiiltiir devamli olarak degisir
ve belirlenen modayla paralel sekilde ilerler. Gidilen mekanlardan, giyilen
kiyafetlere, sa¢ sekillerine ve yapilan makyajlara kadar her sey popiler kiiltiirle
birlikte yeni bir alanda tekrar var olur. Bu alanin daha hizli ilerlemesi ve daha genis
capta yer bulabilmesi i¢in kitle iletisim araglar1 etkin sekilde kullanilir. Popiiler
kiiltiirlin yenilige acik tarafi, devamli olarak degiskenlik gostererek kapitalizm
sisteminin siirdiirebilirligini  saglamaktadir. (Erdogan, 2004, s. 7-19) Popiiler
kiiltiiriin  6zellikle sermayeye hizmet etmek icin olusturdugu o6zel gilinler ve bu
giinlerin kutlanmasi i¢in alinan hediyelerle sistem daha da giicli hale gelmistir.
Popiiler kiiltiir sistemi, bireyleri rizalar1 gercevesinde tiiketime yonlendirse de kitle
iletisim araglar1 ve kapitalizm sayesinde her sdyleneni diisiinmeden, sorgulamadan

kabul eden bir toplum modeli ortaya ¢gikarmistir.

2.3.Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam iliskisi

1930l yillarin basinda karsilastigimiz fordist {iretim sekliyle beraber Kkitleler
standart tiretim kaliplariyla tanismistir. Meydana gelen bu yenilik sayesinde tiiketici
kitlesinin standart bir sekillendirilmeye baslandigi goriilmektedir (Harvey,
Postmodernligin Durumu, 1997, s. 158-159). Endiistriyel anlamda olusturulan bu
yenilikle birlikte kitleler standart {iretim ve tiikketimle tanismislardir. Bu gelisme
popliler olanin hizla tiiketilmesini ve ilginin yalnizca bir noktada toplanip, kitleler

tarafindan satin alinmasini saglamstir.

Reklam ve tiiketim kiiltiirliniin gelisme siireci paralel ilerlemistir. Popiiler kiiltiir,
tilketim ve reklamin bu denli giiclii olmast modernlesme siirecinin giiclenmesiyle
ilgilidir. Tiiketimin kitlesel hale gelmesinde modern hayata gecisin ve kapitalizmin

katkis1 biiyiiktiir. Bocock'un belirttigi gibi insanlar evlerini, kendi bedenlerini daha
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gosterisli hale getiren liriinlerin ¢ogalmasi ve alim giiglerinin artmasiyla birlikte on
sekizinci yiizyilin ilk yarist bir tiikketim devrimine sahiplik yapmistir (Bocock, 1997,
S. 24).
Modern siirecin baglatilmasindaki amag¢ insanligin daha Ozgiir hale gelmesi ve
standart glinlik yasamin zenginlestirilmesiydi. Rasyonel diisiince yapisinin
olusturdugu ve bilimin hakimiyetinde olan yeni bir sistem hayaliyle modernlesme

stireci baglamis oldu (Harvey, 1997, s. 25-26).

Uretilen her iiriin icin "suanda ve hizli hareket ederek tiiketilmeli" algis1 popiiler
kiiltiir tarafindan olusturulan sistemin ana amacini olusturur. Bireylere satin aldiklar
iriinlerin ihtiyaglarini karsilamasinin yani sira bir kimlik insas1 da sunacaklarinin alt1
cizilmektedir. Popiiler kiiltiirde satin alinan her sey imaj ve tercih edilen bir kimlik
hayali sunar. Bireylerin bu {irlinleri kullanmalar1 durumunda giizellik, sayginlik,
itibar gibi 6zelliklere sahip olacagi vurgulanir. Bu vaadi sunabilmenin tek yolu kitle
iletisim araglarinin yogun kullanimi sayesindedir. Tiiketime yatkin olan bireyler,
kitle iletisim araglarindan gonderilen mesajlarin etkisiyle popiiler kiiltiiriin bir pargasi
olurlar. Kitle iletisim araglar1 i¢inde televizyon, mesajlarin1 daha genis kitlelere
sunarken, popiiler olan {lizerinden giiclii icerikler sunarak kitlelerin daha ¢ok etki
altinda kalmasim saglamaktadir (Erdogan, Popiiler Kiiltiirin Ne Oldugu Uzere
Egitim. Popiiler Kiiltiir ve Genglik Ozel Sayisi. Yil:5 Say1:57 s:7-19, 2004, s. 7-19).
20.ytizyilin ortalarina gelindiginde televizyonun hakimiyeti, kiiltiirel anlamda
sunulan simgelerin {iretilmesi ve bunlarin kitlelere ulagmasi noktasinda oldukga etkili
bir ara¢ olmustur. Bu sayede iletisim araglari popiiler kiiltliriin ana damar1 haline

gelmistir (Erdogan & Alemdar, 1994, s. 151).

20.ytizyilin ilk yarisinda meydana gelen ve diinya genelinde etkili olan ekonomik
kriz sebebiyle, kapitalizm acisindan en biiyiik tiiketim patlamasi gerceklesmistir. Bu
stirecte tiiketicilerin hangi iirlinlere nereden ve ne sekilde ulasacaklar1 konusundaki
belirsizlik ve yasanilan karisiklik reklam sektdriiniin piyasa igerisinde yerini almasini

saglamistir (Wernick, 1996, s. 150).

Kapitalizmi bu denli giiglii kilan iki bagliktan bahsetmek icin reklam diinyas1 ve
popiiler kiiltiir dememiz yeterli olacaktir. Ciinkii reklam sektorli, popiiler kiiltiir
sayesinde kitleleri tiiketime daha rahat yonlendirmekte ve bu sektor ilerledikce
kapitalizm giliclenmektedir. Reklamlar kitle iletisim araglariyla tiiketici ve lretici
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arasinda dogrudan bir ulasim saglarken, popiiler kiiltiir ise bireylerin sahip olduklari
bir takim eglence alanlar1 olusturur. Fowles'e gore bu iki alan da tiiketiciler agisindan
iclerinde olusan bosluk hissine kars1 harekete gecer, reklamlarin olusturdugu imajla

benligin gériiniimii igin diizenlemelerde bulunurlar (Yavuz, 2006, s. 157).

2.4.Toplumsal Cinsiyet ve Reklam iliskisi

Kitle iletisim araglarinin medya i¢in tirettigi igeriklerde toplumsal cinsiyet agisindan
bir¢ok etki unsuru yer almaktadir. Toplumun sahip oldugu deger yargilar, kiiltiiri,
dili ve inanglar1 gbz oniinde bulundurularak, kitle iletisim araglari tarafindan tretilen
icerikler toplumsal cinsiyetin kimlik olusturmasinda ve rol belirlemesinde 6nemli bir
etkendir. Hemen her reklamda kadin ve erkek i¢in belirlenen rol kaliplariyla anlamlar
olusturmak miimkiindiir. Genellikle erkekler aile babasi roliiyle evin ihtiyaglarim
kargilamaya yonelik iste calisan olarak, kadinlar ise ¢ocuklarin bakimi ve mutfak

isleriyle ilgilenen roliiyle sembolize edilirler (Ozdemir, 2010, s. 103).

Medyanin olusmasini saglayan kitle iletisim araglari igeriklerini iiretirken, i¢inde
bulundugu toplumun, degerlerini, dilini, kiiltiirel 6gelerini de iyi tanityip bunlar
dogru sekilde mesajlarin iletebilmesi i¢in kullanmaktadir. Bu sebeple iceriklerin
olusma asamasinda toplumsal cinsiyet rollerine ait pek ¢ok bilgiyle de
karsilagilmaktadir. Siradan bir iiriin reklamiyla, toplum i¢indeki kadin cinsine ve
erkek cinsine ait rol modellerinin goriilmesi ve anlamlar yiiklenmesi miimkiindiir

(Dagtas, Reklami Okumak, 2003, s. 34).

Medya olusturdugu igeriklerle toplumsal cinsiyet tanimi {izerinden bireylere mesajlar
verir, bilingaltina odaklanir ve toplumsal rol kaliplarinin zihinlere yerlesmesi
amaciyla tekrarlayarak bu siireci zihinlere yerlestirmektedir. Stirekli olarak {iretilen
bu icerikler hem toplumsal cinsiyetin ana hatlar1 belirlemis olur hem de kadin,
kendisi i¢in tasarlanan rol kalibinin disina ¢ikamayacagi bir sistem iginde

kolelestirilir (Toruk, Giiran, & Sine, 2013, s. 312).

Reklamlardaki kadinin zayif, kirisiksiz ve narsist durusu yalnizca moda veya
kozmetik sektoriiyle ilgili degildir. Bugiin artik hemen her sektor satis kaygisiyla

insan bedeni Ozellikle de kadin bedeni iizerinden ideallerini gerceklestirmeye
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calismaktadir. Bunun sonucunda kadinlarin diinyaya baktigi ve yorumladigi aciyla

kendisine algilayisi hasar gormektedir (Yilmaz & Caha, 2014, s. 17-19).

Reklamlarin hazirlik asamasinda davranis kaliplar1 goz oniinde bulundurularak bir
takim toplumsal cinsiyet rolii yiiklemesi gerceklesir. Ornegin bir reklamda duygusal
bir sahne sz konusu oldugunda aglama eylemini gergeklestirecek kisinin bir erkek
olma ihtimali diisiiktiir. Ciinkii toplumsal davranis noktasinda erkegin aglamasi bir
zayiflik olarak algilanmaktadir. Eger bir aglama eylemi gerceklesecekse bu kadina
ait bir rol olarak karsimiza ¢ikar. Ya da bir kahramanlik miicadelesi anlatilan
reklamda, genellikle resmedilen bir erkek karakterdir. Ciinkii fiziksel gii¢
bakimindan erkegin kahramanlik simgesini daha iyi tasidigt diisiiniiliir (Ozdemir,
2010, s. 104). Uretilen icerikler toplumsal cinsiyetin hafizalarda yer etmesi agisindan
bir devamlilik olusturur. Ozellikle reklamlarla birlikte toplumsal cinsiyet esitsizligi
kadinin yasam icerisindeki rolii iizerinden vurgulanir ve tekrarlanir. Bu sebeple
kadin, geleneksel olarak belirlenen roliin disina ¢ikmadan toplumdaki yerini siirdiiriir
(Toruk, Giiran, & Sine, 2013, S. 304).
Gliniimiizde reklamecilik sektorii, kadinlarin is hayatinda yer almalariyla birlikte
kadin ve erkegi bir arada, ayn1 karede gostermeye baslamis ve kadinin cinsel yoniiyle
on plana ¢ikmasmi saglamistir. Kadinlarin reklamlar igerisinde daha belirgin
olmalar1 giizellikleri, zayifliklari, dekolteleri ve ¢ekici goriinmeleri gibi
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bunun yam sira reklamda gosterimi yapilan
tirtiniin haricinde bir de kadin ve erkek iizerinden bir rol dagilimi s6z konusudur.
Erkek gosterimi genellikle gii¢ ve sertlik iizerinden simgelenirken, kadinlar duyarls,
hassas ve kirilgan olarak temsil edilirler. Bu durum yalnizca reklamlar igin degil
hemen tiim medya igerikleri igin gegerlidir. Reklamlarla birlikte {iretilen igeriklerle
ozellikle sehirli kadin imaj1 olusturulmaya ve kadimnlar bir yaris i¢ine sokulmaya
baslanmigtir. 30 yasin altinda olan, her daim bakimli, giizel, fiziksel Olgiileri
kusursuz, maharetli, fedakar olan cinsel nesneler gibi sunulmaktadir (Mora, 2005, s.
5).

Reklam sektorii genel anlamda erkek egemen bir sektordiir. Bu sebeple reklamlarda
karsimiza ¢ikan kadin cinselligi vurgusu, erkeklere ait ortak arzunun bir ifade sekli
olarak sunulur. Izleyici kitlesinin karsisina getirilen iiriin ya da hizmetler beraberinde

daha ¢ekici olma vaadiyle sunuldugunda daha etkili bir hale gelmektedir. Ornegin
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naneli bir sakiz reklami, nefesinizin giizel kokacag1 ve partnerinizde size kars1 bir
Opme istegi uyanacagir vadedilir. Bu gibi 6rneklerle cinsellik vurgusu ozellikle

kadinlar {izerinden siirekli olarak tekrarlanir (Dumanli, 2011, s. 138).

Reklamlarda kadin bedeni iki farkli amagla da kullanilmaktadir. lki erkek bakisina
sunulan, seyretmelik kadin bedenidir. Digeri ise sunulan triinle 6zdeslesen kadin
bedenidir. Kadinlarin reklamdaki sunumlarinda saglar1, gozleri, kiyafetleri, beden
dilleriyle bile kars1 tarafa bir arzu nesnesi seklinde yansitilmalar1 s6z konusudur. Bu
durumla erkek izleyici agirlikta olmak iizere kendi hemcinslerine de c¢ekici
gelmektedirler. Ancak diger taraftan kadin izleyici, reklamda gordiigii kadinla
benzerlik gostermek istemektedir. Uriinii satin alip kullandiginda tipki gordiigii kadin
kadar ¢ekici ve arzulanan bir hale sahip olmak ister. Bu sekilde iki tiirlii de kadin
bedeni cinselligiyle bir arzu nesnesi halini almaktadir. Ve bu durum imgesel olarak

satin alma nedeni olusturur (Kiigiikerdogan, 2009, s. 128-129).

Reklam yazarlari i¢in en iyi tiiketiciler kadmlardir. Ozellikle kozmetik ve giizellik
tiriinleriyle kadinlar, ilk basta kendilerine kars1 sonra da erkekler i¢in giizel ve ¢ekici
olmakla ilgilidirler. Giizellik sektoriiniin kadin bedeninin iiriinleriyle siislenmesi igin
hazir olmasindan dolayi, reklamcilar da bu alanda kadin bedeninin metalastirilmasina

ve tiiketiciye sunulmasina yardimer olmaktadirlar (Rutherford, 2000, s. 142).

2.5.Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketim Kiiltiiri Baglaminda Reklamda

Kadin Temsili

20.yilizyilda gelisen teknoloji ve her alanda kendini gosteren yenilikler, kadin ve
erkege dair toplumsal dinamiklerin de degismesini saglamistir. Ozellikle medya,
toplum i¢indeki kadmin konumunu etkilemis ve farkli bir boyuta tasimistir. Urettigi
iceriklerle birlikte kadinin bir nesne gibi sunulmasini ve kadin bedeninin bir meta
haline gelmesini saglamistir (Fidan, 2000, s. 123). Toplumdaki kadin ve erkek
konusunun toplumsal merkezin en 6nemli konularindan biri olmasi, bunun devaml

giindemde kalmasini saglamaktadir.

Medyadaki kadin temsilinin iyi degerlendirilebilmesi i¢in 6zellikle reklamlari ele

almak gereklidir. Reklam, medyaya ait ekonomik alan oldugu icin diger igeriklere
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oranla daha ilgi uyandiricidir ve daha hizli etki olusturur. Bunu saglamak i¢in insan
kullanimmm gergeklestirir. Ozellikle medyada yer alan igeriklerde kadm temsiliyle,
kadinlar hem tiiketici hem de nesne olarak konumlandirilmaktadir. Kapitalizmle
baglantili olan bu alan, amaci dogrultusunda hemen her seyi bir meta haline getirir.
Bu sistem cercevesinde, tiiketim amaciyla yonlendirilen kadinlarin yani sira asil
ama¢ olarak dogrudan kadin bedeni iizerinden tiiketime tesvik s6z konusudur
(Macfarlane, 1993, s. 262). Bugiin reklam igeriklerine goz attigimizda {irtinle ilgisi

olsun olmasin her reklam kadin sunumuyla gorsellesmektedir.

Reklamlarda genel olarak iiriin hakkindaki bilgiyi erkek verirken, kadinlar uygulayan
olarak rol TUstlenmektedir. Genel olarak, ev hanimm, temizlikgi, Yyetenek
gerektirmeyen isleri yapan olarak bir kadin goriintiisii ¢izilir (Barokas, 1994, s. 127).
Bir de konunun diger boyutunda cinsel 6ge olarak kadinin kullanimi s6z konusudur.
Bu durum kadina cinsel kimligiyle var olmasin1 ve olumsuz sekilde etki altinda
kalmasin1 saglamaktadir. Reklamda kadin goriiniimii daha cok ikinci olarak

bahsettigimiz durumda ger¢eklesmektedir (Fidan, 2000, s. 125).

Medya igerisinde bir¢ok igerik iiretilir ancak bu igerikler genel hatlariyla kadinlar
tizerinden sekillendirilen toplumsal cinsiyetin per¢inlenmesini saglamaktadir. Ayrica
yine medyadaki kadin isgiicii, sektoriin erkek egemen bir ¢izgide ilerlemesinden
dolayr kadinlara ait emegin degersiz goriilmesine sebebiyet vermektedir (Koker,
2007, s. 123).

Reklamlardaki kadin temsillerine baktigimiz zaman kadin genellikle ev isleriyle
ugrasan, evde konumlandirilan, ¢ocuklar ve evle ilgili her tiirlii alandan sorumlu
olarak hayatin1 bir adanmiglik lizerinden yasayan kisi olarak gosterilmektedir. Bu
sadece reklamin alamiyla smrli kalmaz, tekrarlar iizerinden toplumsal cinsiyet

esitsizliginin iiretilmesine neden olur (Koker, 2007, s. 130).

Reklamlar, kadinin toplumdaki geleneksel rollerini triinlerle bag kuracak sekilde
tasarlamaktadir. Ornegin bir bulasik deterjam {iriinii, bir ev hanmm tarafindan
temizlik islerindeki kullaniminda, bir bebek mamasi iirlinii ise anne olan kadin
tarafindan gorsellestirilmektedir. Bu sekilde yansitilan geleneksel rolleri sunan

reklamlar {irtin, kadin ve cinsiyet rolleri olarak bir bag olusturmaktadir (Ergur, 1999)
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Toplum igerisinde yer alan birey, kendisine sunulan medya icerikleriyle cinsiyet
kaliplarinin olusturdugu, giyim tarzi, karst cinse davramig sekli, toplum igindeki
temsil sekli gibi pek ¢ok davranisi 6grenip, hayatina da uyarlamaktadir (Gander &
Gardiner, 2001, s. 245). Yeni olusan veya bugiine kadar var olan toplumsal davranig
kaliplartyla, ozellikle televizyonda yaymlanan reklamlar, kadin ve erkeklerin
birbirlerine karst nasil bir davramis ve tutum sergilemesi gerektigini
benimsetmektedir (Elden, Aile Iletisimi- Reklam Mesajlar1 Etkilesimi: Televizyon

Reklamlarina Aile i¢i iliski Kaliplar1 ve Rol Dagilimimin Yansimasi, 2004).

Ozellikle 1970'lerle birlikte medyada kadimn temsiline agirlik verilmeye baglanmistir.
Kadin ve erkek cinsinin arasindaki esit olmayan rol dagilimi, kadinin kamusal alanda
maruz kaldig1 durumlarin medyanin iirettigi iceriklerden biiyiik dlciide etkilendigi ve
bu temsilin devamli olarak iiretildigi diisiincesi s6z konusu olmustur. Bu nedenle
yetmigli yillardaki kadin temsili davranis ve rol sekilleri adina tretilme sekli,
yonetilmesi ve yonlendirilmesi konusunda medyanin ne denli etkili oldugunun fark

edilmesine yol agmistir (Celenk, 2005, s. 229-230).

Televizyon reklamlarina bakildigr zaman kadin temsili ya ¢ok kisith sekilde erkek
cinsinin yaninda toplumsal rol kaliplar1 icerisinde gosterilmektedir. Ya da bir nesne
gibi, parayla satin alinabilen bir {irlinle iliskilendirilen, bedeni ve -cinselligi
kullanilarak var olan 6zne halinden uzak sekilde gosterilmektedir (Bakkal, 2016, s.
32). Bu sebeple medya igeriklerindeki kadin rollerine bakildiginda, ozellikle
televizyon reklamlarinda kadinlar; ev hanimi, cinsel obje ve ideal kadin olarak {i¢

ayn sekilde izleyiciye gorsellestirilmektedir.

2.5.1.Temsil Kavrami

Imgelerin ve metinlerin ait olduklar1 orijinal kaynaklar1 direkt olarak yansitarak,
yeniden anlamlandirilmasma temsil kavrami denmektedir. Ornek olarak bir cicege
dair resim, fotograf ya da yazili bir metin onun temsil etme gayretindeki kisi i¢in
ifade ettigi, anlamlandirdig seyin ya da ona ait goriintiiniin yeniden insasidir (Cimen,

2011, s. 41). Ingilizce "representation” yani yeniden temsil etmek olarak karsilik
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gelmektedir. Bir seyin temsili ile, gercek hayat birbirinden farklilik gosterir.
Ozellikle medyada yer alan metinler araciligiyla bireyler, siradan giinliik yasamda
gerceklestirdikleri aktivitelerin disinda bir hayali diinyayla karsilasmaktadirlar (Hall,
2017, s. 340). iletisimin temel araci olan dil seslerden yani sozlii dilden ve
sekillerden yani yazili dilden meydana gelen bir temsil halini olusturmakta ve i¢inde
yasadigimiz gerg¢ek diinyaya iliskin algilarimiz, bu yolla olugmaktadir (Alankus,
2007, s. 34-35).

Insanlarin nesneler ve olaylar karsisinda diinyay1 anlamlandirmasina yardimei olan
ve bunlarla baglantili herhangi bir karmasik diislinceyi baskalarina aktarmada
kullandiklar1 ve bagka insanlarin da anlamlandirabildigi yola temsil denmektedir.
Temsil, bir baska ifadeyle c¢esitli kavramlar hakkinda dil yoluyla aklimizda
gerceklesen anlam iiretimidir. Temsil kavrammin iki dizgesi bulunmaktadir. lki
zihnimizde bulunan kavram veya diigsel temsil ile bagdastirilan nesne, olay ya da
kisiden olusan dizgedir. Bu sayede yasadigimiz diinya bizim i¢in anlamli bir biitlinii
olusturmaktadir. Yani bir konu, nesne ya da kisi hakkinda anlamlandirma
yapabilmemiz, yasadigimiz evrende ya da iginde onu temsil eden seylerde,
kafamizda iliski kurarak, diisiincelerimizle sekillendirmemizi saglayan kavramlar ve

imgelerle miimkiindiir (Birol & Aydin, 2015).

Temsil ve gercek arasindaki kavramsal iliski ve temsil kavraminin insan yasamindaki
yeri hakkinda Yunan filozoflarina kadar uzanan ¢esitli bilimsel tartismalar her zaman
var olmustur. 20. ylizyilin ilk yarisinda stereotiplerin meydana gelmesindeki temel
sebep birgok temsilin ortaya ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle ayrimcilik ve
irkeilik iizerine yapilan aragtirmalarda olusturulan temsiller araciliiyla stereotiplerin
meydana gelmesi ve bir takim 6n yargilarin olugsmasi s6z konusu olmustur (Alankus,

2007, s. 152-155).

Medyada kullanilan biitiin imgeler, belli bir hedef kitleye sunulmak iizere ve bir
amac gilidiilerek olusturulmasina ragmen, gerceklik seklinde algilanmasi istegiyle
sunulmaktadir. Bu sebeple temsilin altinda yatan ger¢ekliginin ne oldugunun
anlagilabilmesi i¢in imgenin kim tarafindan, ne amacla, hangi zaman aralifinda ve
hangi hedef kitleye karsi olusturuldugunun incelenmesi yapilmalidir. Bu
incelenmenin eksik kalan yanlar1 olursa sunulan temsiller bir gerceklik olarak
sayllmaktadir (Cimen, 2011, s. 42).
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Medya imgeleriyle, reklamda izleyiciye sunulan evren ve gergek olmayan evren
arasinda ¢agrisim odakli bir iligski ag1 s6z konusudur. Reklamda yasadigimiz hayat
igerisinden bize ulasan uzam, zaman ve nesne gorselleri, gercek evrene atifta
bulunmaktadir. Bu sebeple reklamda olusturulan evren, izleyiciye ger¢eklik olarak
sunulmakta ve o sekliyle izleyici tarafindan algilanmaktadir (Biiker & Kiran, 2000, s.
284). Reklamlar bir ev igerisindeki bir oda, odanin i¢indeki mutfak, ya da sokagin bir
yoniinii gosterir sekilde, i¢inde yasadigimiz gercek diinyaya ait yalnizca bir kisim ya
da bolimi gostermektedir. Fakat izleyenler gercek diinyaya ait biitiin alanlarin

kendisine sunuldugunu ve onun tiimiinii algiladigini zannetmektedir.

Dil vasitastyla anlam iiretimi temsildir. Oxford Ingilizce sozliik bu konuda iki ayr1

aciklamaya sahiptir. Bunlar :

1.Temsil kavrami o seyin ne oldugunu tasvir edip, tarif ya da hayal yoluyla zihinde
canlandirilmasidir. Nesne, olay ya da kisiye karsi zihinde veya duyularda benzerlik

saglanmasidir.

2.Temsil, simgelestirme, yerine gegme, orneklendirme veya ikame etme anlamlarina

gelmektedir (Oxford, 1998).

Tiim gostergeler dilsel sekilde olusturulmustur. Bu sebeple kavramlar1 kelime, ses ve
bir takim imgelere doniistiirmeyi ve bu haliyle bagka insanlarin anlamlandirabilmesi
i¢in kullanilmalar1 hedeflenmektedir. Yazinsal dizge ya da konusma dizgesi de bir dil
olarak agiklanmaktadir. Bununla birlikte yine elektronik, dijital, elde iiretilen ya da
baska sekillerde {iiretilen gorseller de bir dili olusturmaktadir. Bunu olduk¢a genis
tutabiliriz. Ornek olarak sanatin ve miizigin dili gibi. Bu sebeple, gdsterge olarak
kullanilan ve diger gostergelerle bir araya geldiginde anlamli bir biitiin olusturan
sozciikler, sesler, nesneler de birer dili meydana getirmektedir (Varol, Temsil

Ideoloji Kimlik, 2016, s. 22-26).

Sonug olarak, kiiltiir lizerindeki anlamlandirma siirecinde yatan iki 6nemli temsil
dizgesi bulunmaktadir. Bunlardan ilki temsil dizgesi ad1 altindadir. Kisi, olay, nesne,
diisiinceler gibi kavramsal dizge, benzerlik ve denklik kurarak diinyay:
anlamlandirmamiza neden olur. Ikinci temsil dizgesi ise kavramsal bellegimizde

yerine alabilecek ve farkli dillerle ¢evrelenmis bir dizi gosterge arasinda baglanti
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kurulmasiyla elde edilmektedir. Bu 6gelerin iligkisel bir siirecte baglanti kurabilmesi

temsil sayesinde gergeklesmektedir.

2.5.2.Reklamda Temsil

Ozellikle reklamlar temsil agisindan en ¢ok rastlanan mecralarin  basinda
gelmektedir. Reklamlar, olusturduklari temsiller diinyasi ile gercek diinyay1 bir araya
getirip, mesajlarini hedef kitleyle bulusturmaktadirlar. Imge, temsil ettigi nesne, olay
ya da Kisiyi gercek anlamiyla karsiladigi gibi, gerceklik olgusu disinda baska
anlamlan ifade edebilecek sekilde de kullanilmaktadir (Saymn, 2003, s. 11). Bu
durum reklamcilar agisindan oldukga elverigli bir zemin olusturmaktadir. Ciinkii
reklam, net ve agik sekilde sunma imkani bulamadig: igerikleri temsil araciligiyla

sunmaktadir.

Kitle iletisim aracglariyla iiretilen temsillerin ¢cogu gercegi yansitmamakla birlikte
tarafli bir sunuma sahiptir. Ozellikle reklamlar temsilleri olustururlar. Ciinkii
reklamlarin anlagilabilmesi i¢in temsiller iizerinden bir iiretim gerceklestirmeleri
gerekmektedir. Temsil yani mit, simge ve imge gibi unsurlar reklamlarin ilgi ¢ekici
ve etkileyici olmalarini saglamaktadirlar. Medya toplumda yasanan olaylar {izerinden
yeni anlamlar iiretmektedir ve bu sekliyle diinyayr yeniden tasarlayip sunmaktadir.
Ve olaylar1 sekillendiren reklamlar, dilsel iletiler, imajlar, imgelerle birlikte yeni
anlamlar iiretip, bunu devamli olarak topluma sunmaktadir (Yaylagiil, 2016, s. 290)
Temsil kavrami Hall tarafindan yapilandirma ve bigimlendirme olarak ifade
edilmektedir. Temsiller, ger¢ek hayatta var olan degil, yeni anlamlar tretilebilecek
seylerdir (Hall, 2017, s. 293). Ozellikle ideolojik anlamdaki temsil cesitleri kitleler
tizerinde biiylik etki olusturmakta ve bu sayede normallestirme, icsellestirme

gerceklesmektedir.

Reklamda topluma sunulan temsiller araciligiyla kadin ve erkege davranig kaliplari
ve yasam tarzi sekilleri sunulmaktadir. Bireyler temsillerle birlikte kimlik
sOylemlerine sahip olup, kim olmalar1 gerektigi ve nasil davranmalar1 gerektigine
dair soylemlerle karsilasmaktadir. Bu durum kisilerin kendilerini sorgulamalarini
saglamaktadir. Tarafli olan temsiller belli bir grubun ¢ikarlarina hizmet edebilmek

icin bazen carptirilarak da sunulabilir. Bireyler 6zellikle reklamlardaki temsillerle
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karsilastiklarinda, tarafli temsile karsi bir tepkide bulunsalar dahi zamanla bunu

normal gérmeye baglamaktadirlar (Varol, 2016, s. 310).

Reklam, hedef kitleyle arasinda, sundugu imge iizerinden bir baglanti kurmaktadir.
Reklamdaki {irtiniin kullanilmasiyla birlikte, imgeyi temsil eden seyle aym
ozelliklere sahip olunacaginin vaadini sunar. Ornek olarak bir parfiim reklaminda
gosterilen kadin figiiriiyle, Uriiniin kullanimiyla birlikte o kadin kadar giizel, ¢ekici

ve gliclii olunacaginin alt1 ¢izilmektedir.

2.5.3.Reklamda Kadin Temsili

Medyanin bireylere sundugu igeriklerde kadini nasil temsil ettigi, kadina hangi bakis
acistyla yaklastigini gostermektedir. Bu temsil sekillerine bakarken yalnizca kadin
tizerindeki fikirleri degil, diinyaya da yaklasimini anlamak miimkiindiir. Bu sekilde,
kendi kitle iletisim araclariyla icerikleri tiretip, temsilleri sunar ve genis kitlelerle
bulusturarak mesrulugunu da kazandirir. Toplumun bu haliyle kadini algilamas1 ve

bir konum kazandirmasi da kagimilmazdir (Tanridver, 2007, s. 156-159).

Medyada ve reklam 6zelinde kadinin temsil edildigi roller, ya ataerkil sistemin erkek
egemen etkisiyle yetersiz olarak ya da ya da objelestirilme siireciyle beraber cinsel
bir nesne haliyle, 6n yargilara sebebiyet verecek sekilde olmaktadir. Konuyla ilgili
olarak Binark " Kadini siddet unsuru olarak goren, erkek egemenligi altinda olan,
thanete maruz kalan, iiretmek ziyade tiiketici konumunda yer alan bireyler olarak
medyada yer almaktadir. Birgok basarili isin mimar1 olsalar dahi bu haliyle
gosterimleri oldukga sinirlidir. Bu sebeple medyada yalnizca goriiniis, aile ortamlari
ya da kisisel yagsamlariyla 6ne ¢ikarilmaktadirlar." demektedir (Binark & Bek, 2000,
s. 156-159).

Yetmisli yillarda yapilan arastirmalara bakildiginda goriiliiyor ki, kadinlar medyada
farkli temsil bigimleriyle yer almistir. Bunun temel sebebinin feminizm hareketinin
giiclenmesi etkili olmaktadir. 1970'in ilk yarisinda Dominick ve Rauch'un
Amerika'da televizyon reklamlarina iliskin yaptig1 arastirmada, Kadimnlar eger bir
meslek sahibiyse sekreter, fotomodel, manken olarak, eger bir meslek sahibi degilse

ev kadini olarak reklamlarda temsil edildiklerini s6ylemektedirler. Yine 1980'lerde
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yapilan bagka bir aragtirmaya gore basta reklamlar olmak iizere, gazete yayinlari,
sinema filmleri, dergiler araciligiyla kadin cinsiyet¢iligine karst bir Onyargi

olusturulmaktadir sonucu ortaya ¢ikmistir (Biiker & Kiran, 2000, s. 284).

Bu scbeple kadin temsillerinin 4 ayr1 davramis Kkategorisinden olustugu

belirtilmektedir:
1.Sessiz, aptal ancak seksi olarak kurban roliindeki nesnelestirilmis kadin.

2.Yasam icerisindeki rolii sabit olan, genellikle evinden bagka alan1 olmayan, anne,

es kadin.
3.Calisma hayatiyla, kadinlik roliinii (anne, es) bir arada yiiriiten kadin.
4.Yasam igerisinde erkeklerle esit sekilde yer alan kadin. (Tanriver, 2007, s. 155).

Tiirkiye'de 2000 yilinda yapilan Mutlu Binark ve Mine Gencel Bek tarafindan ortaya
konan c¢alismada ise, medya ve reklamlardaki kadin temsilinin geleneksel rol
dahilinde annelik ve eslik basta olmak iizere, cinsel obje halindeki kadin ve siddet
nesnesi olan kadin olarak 3 farkli kategoride ele alindigmnin alti ¢izilmektedir

(Cimen, 2011, s. 44).

Sonug itibariyle medyanin kadin temsili konusundaki tutumu kadinin toplum i¢indeki
yansimasini biiylik olciide gerceklestirmektedir. Bunu yaparken toplumsal cinsiyetin
yeniden tiretimi ve tekrar1 bir devamlilik olugturmaktadir. Ayrica 6zne olarak degil,
bir nesne halinde objelestirilen, bedeni iizerinden erkegin bakisina sunulan kadin
yine toplumsal cinsiyet sisteminde kadin temsilinin yara almasina sebebiyet
vermektedir. Ve son olarak ideolojik iceriklerle kapitalizm sistemindeki

hegemonyanin bir vasitasi olmaktadir (Zoonen, 1994, s. 28).

2.5.3.1.Ev Kadin1 ve Anne Olarak Kadin Temsili

Toplumsal hayatta bir¢ok disiplinden beslenerek sekillenen rol kaliplari, kitle iletisim
araclarinin giinliilk hayatimiza girmesiyle birlikte toplumsal cinsiyet esitsizligi
bakimindan daha biiyiik bir ivme kazanmistir. Ozellikle televizyonda gosterilen

icerikler sayesinde bireylere toplumsal cinsiyeti normallestirme  siireci
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asilanmaktadir. Ataerkil toplumda erkek cinsinin daha {istiin tutulmasiyla baglayan
ve kadma siirekli sinirlar ¢izen bu sistem medya ile daha belirgin rol kaliplarini
hayatimiza sokmustur (Bakkal, 2016, s. 31). Reklamlar agisindan bakildiginda kadin
temsilinin pek ¢ok drnegiyle karsilagiimaktadir. Ancak bu temsilde kadinin hareket
alanimi siurlt tutan, toplumsal hayat igerisinde kadindan beklenen rol kaliplarindan
ileri gelir. Ozellikle kapitalist sistemin ve ataerkil toplum geleneginin koriikledigi bu
durumla birlikte rol kaliplar1 igsellestirilmeye baglanmaktadir. Reklamcilar

tarafindan tasarlanan ve kodlanan imgeler, sunulan {iriinle birlikte toplum zihnine

niifus eder (Lull, 2001, s. 25).

Medyadaki igeriklerde kadin temsilleri genel olarak iyi es ve iyi anne olarak
sunulmaktadir. Kadinin gosterildigi alanlar daha ¢ok ev icindeki mutfak alani ve
ugraslar ev isleridir. Ancak iirlin hakkinda bilgi saglamak amaciyla duyulan, kadina
yapmast gerekenleri ve ne sekilde davranacagini sdyleyen ise bir erkek tarafindan

seslendirilen dis sestir (Binark & Bek, 2000, s. 7).

Televizyon reklamlarindaki genel olarak kadinin gosterildigi rol kaliplarinda anne ve
ev hanimi olan kadin figiirii gosterilmektedir. Bu igerikte kadinin is hayatina dair bir
sahipligi bulunmamaktadir. Cocuklarima bakmakla ve ev isleriyle ugragmakla
sorumlu olan kadin modeli izleyiciye sunulmaktadir. Bu model i¢in is, ev ve ¢ocuk
bakimindan ibaret gosterilmektedir (Barthes, 2005, s. 171-172). Az bir oranla is
hayatinda gosterimi yapilan kadin ise, ev ve is hayat1 arasindaki tempodan muzdarip,
iki tarafa birlikte vakit ayirmakta zorlanan ve yardimci olarak ya reklami yapilan

iriiniin ya da bir erkegin destegiyle durumun {istesinden gelen kadin portresi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bakkal, 2016, s. 33).

Televizyon reklamlarinin gengler iizerinden olusturdugu rol anlamlarinda da
farkliliklar belirgin sekildedir. Geng kizlarin izleyiciye sunuldugu alanlar genel
olarak ailesinin yani, kiz arkadas cevresi ya da evdeki temizlik, yemek gibi islerle
mesgul oldugu yoniinde olurken, genc bir erkek teknoloji magazasinda, spor
salonunda olarak yansitilmaktadir (Karademir, 2002). Bu sebeple yansitilan igerikler,
reklamla muhatap olan ve heniiz yetiskin olmayan kiz ve erkeklerde toplumsal
cinsiyete bakis acisindan olumsuz bir yargi olusturmaktadir. Bu igeriklere maruz
kalan genc bireylerin, gelecekteki yasamlarinda da cinsiyet¢i etkinin varliginin

goriilmesi muhtemel olmaktadir (Kaya, 2001).
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Toplum yasaminin her alaninda karsimiza ¢ikan toplumsal cinsiyet davranis kaliplar
reklamlarin etkisiyle birlikte siireklilik kazanmaktadir. Ve bu siireklilik yasanilan
durumun mesrulagsmasina sebep olmaktadir. Ancak bu durum gerek medya gerek de
kapitalist sistemin icinde yer alan sermaye sahipleri tarafindan 6nemsenmemektedir.
Kadinlarin yasam icerisinde tek olarak miicadele etmelerinin zor oldugu, 6zellikle bir
erkek kurtarict olmadan bir takim sorumluluklarin altindan kalkamayacaklar
seklindeki yonlendirmeler de maalesef kadinin kendine duydugu giiveninin olumsuz
yonde etkilenmesine, daha cok kendisine medya tarafindan sunuldugu gibi ev
isleriyle oyalanmasima sebebiyet vermektedir. Toplumsal cinsiyetin medya basta
olmak tizere birgok mecrada tekrar iiretilmesi toplumsal bakis agis1 gelistirilmesini
saglamaktadir. Bu sebeple toplumsal cinsiyet konusunun her yoniiyle ele alinmasi ve
toplum bilincinin dogru sekilde yonlendirilip, egitilmesi gerekmektedir. Ornek olarak
Istikbal Mobilya'nin "Nerdesin Ayten" reklam filmi verilebilir. Disarrya market
aligverisi icin ¢ikan anne figiliriiniin, baba temsilindeki kisi tarafindan "evdeki
tabaklar sessiz" climlesiyle seslendigi kadin, mutfak islerinin yalnizca anne ve es

roliindeki kadina yiiklendigini gostermektedir.

Sekil 2: Istikbal Mobilya Reklam1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=hOGvpsKus1Q,2015)
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2.5.3.2.Cinsel Nesne Olarak Kadin Bedeninin Temsili

Kitle iletisim araclarinin hizli gelisimiyle birlikte medyada haber amaciyla igerikler
tiretilmeye baglamistir. Ancak bir siire sonra bu kaynaklarin ekonomik olarak yeterli
bulunmamasi iizerine reklam sektérii devreye girmistir. Bu sebeple en ¢ok tercih
edilen ise kadin bedeninin bir nesne olarak kullanildigi reklamlardir. Yasanan bu
durumla birlikte kadin yalnizca biyolojik var olusuyla degil, ayn1 zamanda ¢arpict
giizellige sahip gizemli bir nesne olarak da erkek cinsinin bakisina sunulmaktadir.
Ozellikle kadin bedeninin cinsel nesne seklinde gosterimi reklamcilik tarihinin en

onemli ii¢ olayindan biri olmaktadir (Yavuz, 2006, s. 115-128).

Kadinin cinsel nesne olarak kullaniminin temelinde yatan sey, cinsellik konusunun
her zaman 1ilgi ¢ekici olmasidir. Cinsellik gizlilik barindirir ve cinsellige iliskin bu
merak olusturulan reklama olan ilginin artmasimi saglar. Bireyler reklamda
gordiikleri bedenle kendilerini 6zdestirirler ve bu da bedenin bir arzu metast halini

almasina neden olur (Kahraman, 2005, s. 33).

Tiim medya araglarinda karsilasilan reklamlarda, reklamin yapilan iiriin ya da
hizmetle ilgisi olup olmadigina bakilmaksizin kadin bedeninin erkek bakisina
sunumu yapilmaktadir. Ayrica beden kullaniminin yani sira kadin sesinden

yararlanilarak bir biitlinlestirme s6z konusu olmaktadir.

Reklamcilar arasinda kadin bedeninin cinsel obje olarak kullaniminin reklama
duyulan ilgiyi artirdigi yoniinde ortak bir gorlis hakimdir. Bu konuda hemfikir
olunmasi sektor igerisindeki kadin bedeninin cinsel kullanimini artirmis ve siirekli

kilmistir (Simsek & Ugur, 2007).

Beden temelinde mekandir. Bireylerin haz duygularini hareketlendiren, bilingaltina
hitap eden, bir takim farkli diisiincelerle anlamlandirilan bir mekandir. Gizlilik
igerisinde yer alir ve daha ilgi ¢ekici hale gelmektedir. Bu sebeple reklamlarda sikg¢a
yer verilir ve Uriinlerin kadin bedeniyle alakali olmasa bile, dikkat ¢ekici unsur

olarak kullanilmaya devam etmektedir (Kahraman, 2005, s. 34).

Kadin bedeninin cinsel arzu nesnesi olarak sunulmas: kapitalist sistem igerisinde
driinlerin en oOnemli destekgisidir. Cinsel igerikleriyle sunulan dirlinler her

zamankinden daha dikkat ¢ekicidirler. Bu durumla birlikte toplumda yer alan bireyler
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gerceklikten uzak bir hal alarak, tamamen tiiketim odakli, hazci bir olusum iginde yer

almaktadirlar (Giddens, 1994, s. 66).

Reklamlardaki cinsel vurgulama yalnizca kadin bedeni {izerinden yapilmamaktadir.
Erkeklerin de bu anlamda gosterildigi alanlardan bahsetmek miimkiindiir. Ancak
kadinlarin estetik acidan daha 6n planda yer almalari, ¢ekiciliklerinin yiiksek olusu
ve merakin daha ¢ok kadin cinsi lizerine olmasi, kadin bedeninin kullanimindaki
yogun talebin baslica sebeplerindendir. Bu durumla birlikte kadin bedeninin

reklamlarda kullanimi piyasa ag¢isindan sermaye ve deger saglamaktadir (Kose, 2012,

s. 515-516).

Reklamda kadin bedeni kullaniminin reklameilar agisindan bir diger ¢ekici 6zelligi
maliyetinin diisitk olmasi ve her haliikarda cinsel igerikli olan reklamin merak
uyandiracak olmasidir. Ozellikle giiniimiizde eglence temas: iizerine kurulu olan
medya agisindan bu durum oldukga cezbedicidir. Reklamda izleyiciye sunulacak
iiriin ve reklamin nasil bir formata sahip olacagi belirlidir. Diisiik biitgeyle, genis
izleyici kitlesi yakalamak da reklamcilar ve reklam verenler agisindan paha

bicilemez bir kolaylik saglamaktadir.

John Berger kadin bedeninin reklamlardaki cinsel kullanimin sebebini ideal
izleyicinin erkek izleyici olarak kabul edilmesi seklinde a¢iklamaktadir. Erkek icin
kadin bedeni tiiketilmek amaciyla var olmaktadir ve bu sekilde nesnelesmektedir.
Erkekler kadin bedenini izlerken, kadinlar da kendi seyredilislerini izlerler. Bunun
sebebi kadinlarin izlendiklerinin her zaman farkinda olmalaridir (Berger, Gorme

Bigimleri, 1999, s. 42).

Konuya bagka bir agidan baktigimizda, reklamlarda kullanilan kadin cinselliginin
bazi toplumlarda olumsuz etki uyandirmasiyla birlikte tiiketicilerin reklami yapilan
tirtine kars1 tavir almasina sebep olmaktadir. Eger reklamdaki cinsellik igerigi abartili
bir sunumla yapilmigsa, marka isminin ve logonun dahi Oniine gecebilir (Bakkal,
2016, s. 37).Reklamin kaliteli icerige sahip olmasi, vermek istedigi mesaji kadin
veya erkegi degersizlestirmeden verebilmesi, iirlin ve hizmet odakli bir senaryoyla
zekice sunulmast zahmetli bir istir. Bunun aksi sekilde iiriinle ilgisi olmasa dahi
kadin bedenini tiikketim malzemesi olarak bir nesne haliyle sunmak yanlistir. Ancak

bugiin reklamlara bakildig1 zaman hemen her alanda kadinin son derece miistehcen
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hallerde sunulmasi, bunun siirekli tekrar edilmesi durumu normallestirmektedir.
Bunun erkegin bakisina sunulan normal bir sliregmis gibi yasanmasi, kapitalist
sistem icerisinde siradanlastirilmast  durumun yine de etik olmadigim
degistirmemektedir.Bu temsil sekline ornek olarak Magnum reklamini verebiliriz.
Bir dondurma markas1 olan Magnum, reklamlarinda kadinlarin cinsel obje olarak
sunulmasim1  siirekli tekrarlamaktadir. Kadmnlar dondurmayr yerken cinsel

cagrisimlari olan davranis ve gorsellere yer verilmektedir.

Sekil 3: Magnum Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=z1Mgak6L1ZM,2016)

2.5.3.3.1deal Kadin Temsili

Toplumsal cinsiyet kavraminin medya aracilifiyla hayatimiza yerlesmesiyle birlikte
toplumsal cinsiyet rolleri agisindan bilyiik degisikler yaganmistir. Ve bu siiregle
birlikte kadinlarin sunuldugu bir diger model olarak muhtesem es, iyi anne gibi bir

stiper kadin modeli hayatimiza girmistir (Timisi, 1997, s. 34)

Ataerkil diizende kadin ve erkek rol dagilimi kadinin is hayatina girmeye
baslamasiyla farkli bir noktaya yonelmistir. Ciinkii ataerkil sistemde kadinlar ev
isleri ve ¢ocuk bakimindan sorumluyken, erkekler disariya doniik olarak geg¢inmek
icin gerekli sorumluluklar1 yerine getirmekteydi. Ancak sanayi devrimi, erkegin
fiziksel giiclinden yararlanmayr aza indirip, bunu sanayi makineleri ile
gerceklestirince, kadimnlar icin calisma hayatina gegis baslamis oldu. Ozellikle
kapitalist sistemle birlikte temel ihtiyaclarin yanmi sira, tiiketime yonelik keyfi

harcama isteginin de ¢ogalmasiyla diinya iizerindeki her toplum i¢in kadinin da is
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hayatinda yer almasi kaginilmaz olmaya baglamistir. Bu sebeple is yerleri artik
yalnizca erkek egemen alanlar degil, kadinlarin da yer aldiklar1 ve gelir elde ettikleri
alanlar halini almaya baslamistir (Tekeli, 1998, s. 76). Toplumsal hayattaki kadin
konumunun degismeye baslamasiyla kitle iletisim araglar1 kadinin rolii noktasinda
yeniden bir liretime gitmistir. Kadinlar bu siirecle birlikte ev isleri ve ¢ocuk bakimi
gibi sinirlandirilmis alanlarin disinda, iyi bir es, cocuklartyla iyi vakit geciren ve
onlar1 mutlu eden bir anne, ¢aligma hayatinda basaril bir is kadin1 ve yeniliklere acik
bir birey olma yolunda ilerlemektedir. Bu durum sebebiyle artik ideal kadin kavrami
hayatimiza girmistir. Bu kavramda kadin, hayatin icerisindeki tiim sorumluluklarini
miikemmel sekilde yerine getirmek durumundadir. Evdeki temizlik ve mutfak isleri,
cocuklarin dersleri, is yasamindaki toplantilar aynu titizlikle yiiriitiilmeli ve hepsinde
basarili olmalidir (Kuruoglu & Aydin, 2014, s. 59). Medyada yayinlanan igeriklerde
de bu durum karsimiza ¢ikmaktadir. Hem aile hayatinda basarili hem de harika bir
kariyere sahip, her yere ve herkese yetebilen, bunu yaparken de yorulmayan, mutlu
bir kadin profili sunulmaktadir. Ancak bu durumun her toplumda kolayca
sindirilmesi miimkiin degildir. Kadinin her alanda esit yogunlukla kosmas1 ve bunu
basariya c¢evirebilmesi i¢in toplum algilarindaki degisim siirecine ihtiya¢ vardir
(Bakkal, 2016, s. 39). ideal kadin &rnegine de Brita markasinin "mucizelere inanir
misiniz?" reklamint 6rnek vermemiz miimkiindiir. Reklamdaki kadin oyuncu onca
yogunlugunun arasinda ailesinin sagligi i¢in su filtresine sahip akilli siirahiden
yararlandigin1 anlatmaktadir. Gergek kimligiyle reklamda oynayan oyuncu, hem
basarili bir is kadin1 hem de iyi bir es ve anne olarak ideal kadin temsili igerisinde

yer almaktadir.

Sekil 4: Brita Akilli Siirahi Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=M80Q7A0RzGq,2017)
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2.5.4.Femvertising Kavrami

Femvertising kavrami, reklam sektoriiniin bugiine kadar benimsedigi ¢alisma
kaliplarini tersine ¢eviren bir kavramdir. Reklamlarda genellikle gosterilen kadin
figiirti, ¢ok giizel, ¢ekici, biiyiileyici ancak bir erkekle reklami paylasiyorsa erkegin
yaninda daha silik, pasif bir izlenim olusturularak sunulmaktaydi. Bu durum
reklamlarda siirekli olarak cinsiyet rolii c¢ergevesinde gergeklestirildi. Kadin
kendisine ¢izilen rol kaliplarindan birinde yer almali ve onun disina ¢ikmamalrydi.
Bu durumun degismeye baslamasindaki temel sebep feminizm gibi ideolojilerin
sOylemlerindeki giiglii tepkiler ve kadinin medyadaki olumsuz sunumlarinin yol

actig1 ozellikle kiz cocuklar tizerindeki etkilerdir (Ulastiran, 2017).

Femvertising akimi, kadinlarin medyadaki yer alma sekillerine kars1 gili¢lendirici ve
olumlu bir anlayisa hizmet etmektedir. Akimin amaci ise kadin bedeni iizerinden
nesnelestirmeye son verme ¢abasidir. Ozellikle reklamlarda karsimiza gikan ve
bedeniyle var olan kadinlar degil, akli, dogal hali, insani eksiklikleriyle yasam
icerisinde var olan, Otekilestirilmeyen, erkeklerle esit yasamsal haklara sahip olan

kadinlarin reklamlarda gosterilmesi amaglanmaktadir.

Ozellikle toplumlarin etkilendigi isimler, feminist sdylemleri sik¢a kullanmaya
basladiktan sonra reklamcilarin da dikkatleri bu noktada toplanmaya baslamstir. Tk
ornegi "gercek giizellik" bashigiyla 2004 yilinda yaptigr kampanyada Dove markasi
olmustur. Reklamda her yastan ve her renkten, farkli fiziksel ozelliklere sahip
kadinlar bir araya getirilmis ve dogal hallerinin aslinda ne kadar giizel oldugu
vurgusu yapilmistir (Ulastiran, 2017). Bu alanda Dove markasi bir 6ncii olmustur.
Cinkii marka cesur bir hamleyle, bugiine kadar reklamlarda temsil edilmemis

kusurlu giizellige sahip kadinlar1 kullanmistir (Dove, 2016).
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Sekil 5: Dove Gergek Giizellik

Kaynak: ( www.huffingtonpost.com,2017)

Femvertising reklamlariyla birlikte markalar hem kadin hareketlerine destek verip
dolayli yoldan da satiglarin1 artirmaktadir. Son yillarda yapilan bir arastirmaya gore
kadinlarin %51'1 femvertising reklamlarinda verilen mesajlar1 sevdiklerini, %52'si ise
bu tiir reklamlarin markalarin pozitif bir portreye sahip olmasinda etkili oldugunu
sOylemektedir. Bunu destekleyen en iyi 6rnek ise az Once bahsettigimiz gibi 2004
yilinda Dove'nin gergeklestirdigi reklam olmustur (Jagodzinsky, 2014). Bu reklam
kampanyasinda kadinlar model degildi, iizerlerinde yalnizca i¢ ¢amasirlart vardi.
Yani Dovenin sundugu iirlin faydasi olan en gilizel giysileri ciltleriyle
goriinmekteydiler. Bu kampanya sahip olunan tiim sekiller ya da beden olgiileriyle

kadinlarin kendilerini iyi ve mutlu hissedebilecegini vurgulamistir.

Sekil 6: Dove Gergek Giizellik Eskizi

Kaynak: (www.dandad.org,2014)
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Bu kampanyay takip eden bir ¢alisma daha yine Dove'nin 2013 yilinda paylagim
rekoru kiran reklaminda olmustur. Bu reklamda, resim sanat¢ist Gill Zaora, yedi
farkli kadina yiizlerindeki belirleyici 6zellikleri tarif etmesini istemektedir. Kadinlar
genelde baskalarindan duyduklar1 climlelerle yiizlerini tasvir etmeye baslamislardir.
Ornegin "tombul bir yiize sahibim" ya da "annem her zaman biiyiik bir ¢eneye sahip
oldugumu sdylerdi" gibi ciimlelerle anlatimlarda bulunmaktadirlar. Zaora bu
kadinlari, onlarin tarifi dogrultusunda ¢izer. Olacaklardan habersiz olan bu yedi
kadin erken saatlerde bir araya getirilip birbirleriyle vakit gecirmeye baslamislardir.
Daha sonra bu kisiler resim sanatcistyla birlikte yine tek tek bir odaya girip, bu sefer
yeni tanistiklar1 kadinlarin yiizlerini Zaora'ya tarif ettiler ve anlatimlart ¢ercevesinde
cizimleri yapildi. Sonrasinda her kadina ait iki ¢izim yan yana asildi. Ve ortaya ¢ikan
goriintli epey farkliydi. Kadinlar kendi anlattiklarinin disinda ¢izilen resimlere
bakinca sasirdilar. Cilinkii kendi disiincelerindeki hallerinden ¢ok daha giizel
goriiniiyorlardi.  Slogan1 "Diisiindiiglinlizden daha giizelsiniz" olan video tiim

zamanlarin en ¢ok paylasilan viral videosu oldu (Stampler, 2013).

Feminizm ve reklamcilik olarak iki ayr1 kutbun bir araya gelmesiyle olusan
femvertising kavrami, kadinin reklamdaki cinsiyet esitsizligine karsi bir durus
sergilemektedir. Ve yapilan 6rneklerinin giinden giine artmasi bu durumun bireyler

tarafindan da basarili bulundugunu ispatlamaktadir (Poyraz, 2017).

Feminizm ve reklam uyumsuz bir ikili olarak goriinebilir. Reklam, zaman ve mekani
sinirlandirarak kimlik olusturmaktadir. Femvertising olarak bilinen reklamcilik ise
tirtinler tizerinden hedeflenen geng kiz ve kadinlar i¢in ¢6ziim yollar1 sunan mesajlar
icermektedir. Kadinlarin aktif, maceraci ve yetenekli olduklar1 vurgusunu yaparak
onlarin kendisinde bulunan potansiyellerini ortaya ¢ikarmak ve cesaretlendirmek icin
bir ama¢ tagimaktadir (Skey, 2015). Femvertising'in ilk 6rneklerinden biri olan
Dove'un etkili reklamindan sonra bugiin pek ¢ok marka cinsiyet esitsizligine vurgu
yaparak markasint giiglendirmek ve feminizm iizerinden satis elde etmeye
caligmaktadir. 2014 yili, toplumsal cinsiyet esitsizligi markalarin en popiiler konusu
olmustu (Ames, 2015) ve ilk Femvertising Odiilii 2015 yilinda Amerika'da etkileyici
bir marka ydnetimi, mizahg1 ve iiretken sosyal medya kullanimi ve gelecek nesiller

icin feminist degerlere yardimci oldugu gerekcesiyle Dove markasma verilmistir
(Monllos, 2015).
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Eger cinsiyetci reklamlar, cinsiyet esitligini engelliyorsa, feminist reklamcilik da
buna sebep olmaz mi1? Bu egilim feministler i¢in bekledikleri bir sey miydi yoksa
giiclii miisteriler i¢in bir yem mi oldu? Bu konuda bilim adamlari, gazeteciler ve
bloggerlar arasinda farkli goriisler bulunmaktadir. Ancak politik gii¢lerin feminizme
zarar vermek ve kavramin igini bosaltmak i¢in bir egilimi s6z konusudur. Ornegin
feminist Angela McRobbie ve kiiltiirel feministler, femvertisingi feminist bir yol
olarak gorseler dahi uzun vadede feminist hareketin ve ilerlemenin Onlenecegini

ayrica bir kotliye gidis yasanacagini soylemektedirler (Jalakas, 2016).

Robert Goldman 1992 yilinda "Reading Ads Socially" yaymlamistir. Ve bu kitapta
feminizm hareketinin reklam sektoriine adaptasyon siirecini ve ticari feminizme
doniigiimiinii tartigmaktadir. Goldman'a gore 1980'lerde, reklamcilar kadin miisteriler
tizerindeki sorumlulugu yeniden diisiiniip tasindilar. Bu sebeple onlar i¢in reklamlara
kadin portresine uygun olacak sekilde feminist degerleri katmaya basladilar. Ve
bdylece yeni bir temsille giiclii, esit, 6zgiir ve feminist vizyona sahip kadinlar
sunulmaya basland1 (Goldman, 1992, s. 106). Ancak, reklam sekt6riiniin biinyesine
dahil edilen "feminizmin kiiltiirel giici" politik degerler ve diger ticari alanlar
sebebiyle feminizmin icini bosaltmaya baglamistir. Goldman'a gore feminizmi
kullanan reklamcilarin amaglari siyasetten feminizme dogru evrilen bir stil olustuma
istekleridir. Feminizm, reklami yapilan {irtinle birlikte sunulan sembol bir deger
olarak ifade edilmektedir. Yine bu drlinler feminizmin sosyal hedeflerinin
gerceklestirilmesi ve bireysel yasam stilleri agisindan kadin 6zgiirliigii ve esitligini
vaat ve taklit edebilir (Goldman, 1992, s. 130-133). Murray feminist reklamlarin
yapilmasiyla kazananin kadmlar degil, sirketler olacagini vurgulamistir (Murray,
2013, s. 83-101). Diger goriislere gelince, bu tiir bir reklam yaklasimindaki ufak bir
kivileim ve degisikligin kadinlara faydasi olacagi yoniinde sunulmaktadir (Jalakas,
2016, s. 9). Ayrica bu reklam stratejisinde yaygin olarak kullanilan sey, markalar ve
ticari hareket eden kuruluslarin 6nemli feminist degerleri 6n plana ¢ikararak
miisteriyi bu siirece davet etmelerinden olusmaktadir. Hashtag kullanimlari, igerik
paylasimlar1 ve bireylerin kendi kullandiklar: iiriinleri anlattiklar1 gorseller markalar

icin ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir.

Son 20 yila baktigimizda markalarin sosyal meseleler iizerindeki dikkatleri goz

Oniindedir. Ve bu durum biiyiimelerindeki etkili sebeplerden biridir. Ciinki
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tiiketiciler sosyal meselelere dikkat ¢eken ve bu anlamda olumlu tavir ve tutumda
bulunan markalart sorumluluk sahibi olmalar1 sebebiyle desteklemektedirler (Brown

& Dacin, 1997, s. 64-84).

Sheknows Media adini1 tasiyan kadinlarin yasam tarzlarina dair bilgiler paylasan
diinyaca Unlii internet sitesinde 628 kadinin katildigi ankette katilimcilarin
femvertising akimina iliskin disiinceleri ve satin alimlarii etkileyip etkilemedigi
yoniinde bir aragtirma yapti. Bu aragtirma sonucuna gore katilanlarin %91'i
reklamlardaki kadin tasvirinin ne sekilde yapildigia dikkat ettiklerini ve %94'u
kadinlar1 seks objesi olarak sunmanin zararli oldugunu kabul etmektedir (Bahadur,

2014).

Femvertisingin kadim1 daha 6zel ve giigli hissettiren kampanyalari kadinlar
tarafindan ilgiyle karsilanmaktadir. Bu kadinlar bir anne, lider ya da yonetici olsalar
dahi bu pazarlama iceriklerinin Ozgilivenlerini artirmakta 6nemli rolii oldugu
diisinmektedirler. Kadinlarin uymaya zorlandigi stereotiplere karsi femvertising
anlam iceren bir marka sadakati ve olumlu degisimler acisindan yeni adimlar
atmaktadir. Genel anlamda kadinlar, ¢evre, egitim, kiiresel 1sinma, aglik gibi sosyal
meselelere erkeklerden daha ¢ok egilim gostermektedirler. Bu sebeple markalarin bu

yondeki ilerleyisi kadinlarin bunu savunmasina ve desteklemesine yol agmaktadir

(Jalakas, 2016).

Konuya iligkin baska bir bakis agis1 da hangi akima ait olursa olsun asil olan sey para
harcanmasi1 ve tiiketimin gergeklestirilmesi seklindedir. Tiiketim toplumu, Siyasi,
kiiltiirel, teknolojik ve en 6nemlisi ekonomik alanlarin zamanla degisimiyle meydana
gelmistir. Bu degisim iilkemizde de gerceklesmis ve satin almaya karsi 6n yargilar
zamanla azalmig, tiiketim artmustir. Bu sebeple bireylerin birer tiiketici halini
almasindaki en Onemli faktorlerin basinda reklamlar gelmektedir. Bu siiregten
giinimiize kadar olan zamanda bir¢ok tiiketici grubu olusmustur. Bu toplumsal
degisikligin etkisi sayesinde tiiketici kimlikleri pazarda yerini yan yana almistir.
Cevreci ya da feminist olmasi bu sistem igerisinde pek degisiklik gostermemektedir.
Bu sebeple femvertising akiminin sundugu vaat de giicli, Ozglir kadmnlar alt
mesajiyla yine tiiketime ydnlendiren, kapitalist sistemin c¢arklarindan birini

olusturmaktadir seklindedir (Poyraz, 2017).
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Giliniimiizde bir¢ok reklamcr artik kadinlari reklamlar i¢inde nasil tasvir edeceklerini
ve karsisinda nasil bir tepki alacaklarini yeniden hesaplamaktadir. Ozellikle kadin
yasam tarzi hakkinda bilgiler sunan Sheknows Media sirketi femvertising akimini
kadinlara yonelik olarak mesaj ve imgelem kullanan reklamcilik olarak
tanimlamaktadir. Bu hareketle her iki cinsin en dogru ve esit sekilde, bir
asagilanmaya maruz birakilmaksizin igerikler iiretmesi hedeflenmektedir. Bu

hareketin gelismesiyle birlikte medya ve reklam araciligiyla cinsiyetlerin esitliklerine

dogru gidilmektedir (Dupre, 2017).

Reklamlarda uzun siire gérmeye aligkan hale geldigimiz kadin rolleri, ya pasif ve
yetersiz olarak ya da cinsel bir obje olarak gosterilmekteydi. Yalnizca ev isleriyle ve
cocuklarin bakimindan sorumlu kadin portresi toplumdaki cinsiyet esitsizliginin
artmasina ve tekrar edilip yeniden liretilmesine sebep olmaktaydi. Diger bir taraftan
kadin bedeninin siirekli biiyiileyici ve kusursuz gorsellerini kullanan reklamlar
kadinin toplum yasaminda yalnizca bedeniyle var oldugu ve tiiketilmek iizere
erkegin bakigina sunulan bir obje gibi gorsellestirilmesini saglamaktaydi. Bununla
birlikte toplum yasami igerisindeki kadinlar, reklamlarda sunulan bedene benzemeyi
hayal etmekte, o bedene sahip olmak adina tiirlii careler aramakta ve kendilerini
giizel bulmama gibi yargilar liretmekteydiler. Ancak femvertising reklam anlayisi,
kadina dogal haliyle de giizel olabilecegini, kadinin yalnizca bedeniyle degil, akli,
tiretimi, duygulariyla da var oldugunu, her insan gibi kusurlarinin oldugunu ve isterse
her seyi yapabilme giiciine sahip oldugunu benimsetmeye calisan reklamlar ortaya
koymaktadir. Ciinkii femvertising reklam mesaj1 cinsiyet esitligi {izerine
kurgulanmaktadir. Feminist bakis agisina sahip bir gruba goére, her ne kadar
femvertising reklamlari kadinlara gosterilen iriinleri satin alip, kullanmalarini
sOylese de, yalnizca para karsiliginda satin aldiklar1 seyden degil, cesaret ve 6zgiiven
gibi degerler agisindan da faydalanma imkani bulacaklardir (Ramazanoglu, 1989, s.
79-83). Femvertising reklamlar1 bir satis amaci dogrultusunda tasarlansalar dahi,
sosyal anlamda kadinlarin ugradigi haksizliklardan biri olan toplumsal cinsiyet
esitsizligi manasinda kadmlarin dogru mesaj igerikleriyle sunulmalarini ve toplum

icinde gercgek diinyalariyla yer almalarina yardimer olmaktadir.

53



UCUNCU BOLUM

3.FEMVERTISING UYGULAMALARININ
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESIi: ELIDOR ve NIKE
MARKALARI REKLAM ORNEKLERI

3.1. Calismanin Onemi ve Amaci

Bu ¢alisma, gilinlimiizde bireylerin yasadiklari ger¢ek ve sanal diinyada siirekli
karsilastiklari, igerikleriyle kusatildiklari, ideolojiler ve sdylemler olusturan
reklamlarin temsil igeriginin gostergebilimsel ¢6ziimleme yapilarak incelenmesi
acisindan 6nem kazanmaktadir. Bu sebeple ¢alismanin temel amaci; incelenen iki
reklamin sahip oldugu igeriklerde toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi, kadinm
bugiine kadar sunulan temsillerinden farkli sekilde karsimiza g¢ikaran femvertising
reklam tiirliniin ne sekilde yapildig1 ve ezberlenmis temsillerin disina nasil ¢iktigini

gostergebilimsel yontem ile anlamlandirmaktir.

3.2. Calismanin Kapsami1 ve Sinirliliklar

Bu caligma toplumsal cinsiyet ve tiikketim toplumu cergevesinde reklamlardaki kadin
temsil sekillerini kapsamaktadir. Bu anlamda aragtirmanin kapsam ve sinirhiliklar
yalnizca televizyon reklamlari igerisinden, sayica ¢ok az yapilan femvertising reklam
tirli ornegine ait iki reklamin incelenmesiyle ortaya koyulmustur. Arastirma iki

femvertising reklam 6rneginin gostergebilimsel analiziyle sinirlandirilmigtir.

3.3. Calismanin Y ontemi
Calismada yer alan Elidor ve Nike reklamlarinin incelenmesi icin Barthes'in

gostergebilimsel ¢ozliimleme yonteminden yararlanilmigtir.

3.3.1. Gostergebilimsel Coziimleme
Dilbilim sozciigli referans alinarak dilimize girmis olan gdstergebilim kavrami,
"gbstergelerin bilimsel sekilde incelenmesi" olarak ifade edilmektedir (Rifat, 2014, s.
10). Gostergebilim; gosteren, gosterilen ve gosterge temeline dayanmaktadir ve en
onemli anlati ¢oziimleme stratejilerinden biri olmaktadir. Cagimizda anlatilarin

anlamlarim1 degerlendiren ve bunlar1 detayli olarak agiklayan pek cok okuma ve

54



yorumlama yontemi bulunmaktadir. Bunlardan ilk akla gelenlerden biri de
'gostergebilimsel yaklasim' kabul edilir. Kisaca gdsterge dizgelerinin roliinii bilimsel
sekliyle inceler ve tasvir eder (Rifat, 2014, s. 22).

Gostergebilim Antik Yunan'dan itibaren giliniimiize kadar birgok bilim insaninin
inceledigi bir bilim dali olmustur. Leibniz, Diderot, Condillac gibi diisiiniirlerin
gostergebilim iizerine ¢alismalar1 bu alandaki ilk temelleri olusturmaktadir. Ancak
bu alanin en 6nemli ilk temsilcisi John Locke'dir. Daha sonra Locke'nin fikirlerini
Jean Henri Lambert ve Joseph Marie Hoene-Wronski gelistirmistir. Bu evrilme
siireci sonunda c¢agdas gostergebilimin onciileri iki kisi olarak kabul edilmistir.
Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Pierce. Pierce dilsel anlam ve dil disi
anlamlar iizerine bir kuram olusturmus ve adina "semiotic" demistir. Pierce
gostergebilimi 'gostergelerin bigimsel 6gretisi' seklinde tanimlamis ve mantigin bir
baska hali oldugunu sdylemistir (Rifat, 2014, s. 30).

Gostergebilim; metin ve anlatilarda, anlamlarin birbiriyle uyumlu bir biitiinii nasil
olusturduklarin1 ve bu siirecin iginde nasil iretildiklerini kuramsal sekilde ortaya
koyan bir bilimsel yontemdir. Gostergebilim iletilerin kendi aralarinda anlamli ve
kuralli bir dayanigmaya sahip olduguna inanmaktadir. Ve anlamin benzer olmayan,
karsit 6gelerin olusturdugu iliskilerden meydana geldigini savunur. Gdstergebilimin
en 6nemli katkisi insanin yasadig1 diinyayr anlamlandirmasini saglayacak bir yontem
olmasidir (Rifat, 2014, s. 33).

Gosterge en genel anlamda, baska bir nesneyi simgeleyen ve simgeledigi seyin yerini
alabilecek esitlikte olan her tiirlii sekil, olay, nesne vb. ifade eder. Bireyler arasindaki
iletisimin temel aract olan dil dahil olmak iizere hepsi gostergelerin birbirleriyle
kurdugu iligkiden meydana gelmektedir. Dilsel gostergeler, ses ya da ses biitiinii ve
kavram olarak iki ortamdan olusmaktadir. Yani ses gosteren, kavram gosterilen
konumundadir (Elden, 2009, s. 79).

Bireylerin iletisim anlaminda kullandiklar1 el,kol hareketler, Tiirk¢e, Almanca gibi
diller, trafik isiklar, afisler, miizik, edebiyat ya da resim alanlar1 da gosterge
kavramini anlamamiza yardimei1 6rneklerdir. Goriintii, ses, yazi gibi farkli araglardan
olusan algilanabilen dizgelerin bir biitiin halinde anlamlandirilmasidir. Bir resim
tablosunda yer alan figiir, ya da renk gosterge seklinde degerlendirilebilir. Bir

romandaki karakterin hareketi ya da bir moda dergisinde goriilen etek, gomlek gibi
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icinde bulundugu biitiinlin pargasi olan ve ¢evresindekilerle etkilesimi olan her sey
gosterge seklinde kabul edilmektedir (Rifat, 2014, s. 42).

Barthes'e gore "Gosteren ortami gostergenin anlatim kapsamini, gosterilen ortamai ise
icerik  kapsamii" olusturmaktadir. Gosterilen, gostergeyi kullanan  kisinin
anlamlandirdig1 nesnedir. Gosteren, gosterilenden, gosterenin vasita olma kalitesiyle
ayrilmaktadir (Barthes, 2005, s. 52-54).

Gostergebilimin onciilerinden olan Saussure ise daha ¢ok dil iizerinden incelemeler
yapmis ve gostergeler arasi iligkileri incelemistir. Onun i¢in gosterge fiziki anlamda
bir obje olmalidir. Gosteren, gostergenin anlagilmasini saglayan zeminidir.
Ancakgosterilen, gosterenin zihni sekilde gondermede bulundugu 6gesidir (Arikan
B.S., 2013).

Gostergebilim i¢in diger bir onemli isim Pierce'dir. Onun gosterge tanimi daha
genistir. Pierce gostergeleri 3'e ayirir:

1.ikon: Objeyle sebepli olma iliskisi i¢indedir.

2.Isaret: Objeyle fiziksel iliskisi olan gostergedir.

3.Sembol: Anlik cagrisimlardan kaynaklanir (Biiker, 1991, s. 89-93).

Gostergebilim somuttan ziyade soyut igerikler, anlamsal bakimdan isleyise,
anlamlanmaya bagli kendi icerisinde sistemi olan dogal siireglere yer verir (Kiran &

Kiran, 2013, s. 52).

3.3.2. Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme Ydntemi

Barthes, yasadigi donemde farkli bakis agisiyla ¢evresindekileri etkilemis bir bilim
insanidir. Savundugu diisiinceye gore gostergebilimin birincil gdsterge sistemi
oldugunu vurgulayarak onun énemli bir bilim dali olacagini ifade etmistir.

Gostergebilimin giintimiizdeki seklinin en 6nemli temsilcilerinden birisidir Barthes.
Calismalarini daha ¢ok anlamlandirma ve anlam {izerinde gergeklestirmistir. Ve onun
caligmalarinda mit kavrami dikkat cekmektedir. Mit kavramini ii¢ farkli boyuta sahip
bir diizlem seklinde ifade eder. Bunlar, gosteren, gosterilen ve gosterge olarak
adlandirilir. Bu diizlem i¢inde mit olgusu ikincil diizende konumlandirilmistir.
Barthes'e gore gostergebilimin ilk diizeni dilin nesnesi, ikincisi de mit seklinde ifade

edilmektedir (Elden, Yeyge, & Ulukok, 2008, s. 484-486).
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Barthes gostergebilim yOnteminin insana ve yasama dair pek c¢ok yeni bilgiye
ulastiracagini ifade etmektedir. Barthes reklamlarin ¢oziimlenmesi i¢in kullanilan
gostergebilimi agiklarken, reklam dilinin iirlinle bireyler arasinda bir bag kurdugunu
ve bireylerin anlam yiiklemesi sonucunda iriiniin basit kullanima dair zihinsel bir
deneyim olusturdugunu agiklamaktadir. Bu sebeple, reklamda karsimiza ¢ikan
tiretilmis anlami ve onun meydana gelme siirecini anlagilir kilmaya c¢alisan
gostergebilimsel degerlendirme s6z konusu olmaktadir (Kiiciikerdogan, 2009, s.
195).

Barthes "Yazimin sifir derecesi", "Gostergenin Ilkeleri", "Gostergebilimsel Seriiven”
ve "Biitlin Yapitlar" olarak eserler vermistir. Saussure'nin fikirlerine katilmayip,
gostergebilimin dilbilim oldugunu sdyler. Barthes'e gore nesneler ve goriintiiler
anlam ifade ederler. Bu sebeple Gostergebilim Ilkesini, dil ve sdz, gdsteren ve
gosterilen, dizge ve dizim son olarak da yan anlam ve diiz anlam sekilde dort farkls
kategoride incelemektedir (Cakar, 2011).

Roland Barthes gostergebilimin dilbilim igerisinde yer alan bir brans olarak yer
adligini ifade eder. Ve biitiin gosterge dizgelerinin dille i¢ ice oldugunu sdyleyerek
altim1 ¢izmektedir. Nesne, imaj ya da bir takim hareketler kendi iginde anlamli
olmalarina ragmen, dilsel bir mesajla dogrulanmaktadir. Ve ona gore dilsel olmayan
gostergebilim de yoktur ¢ilinkii dil sayesinde anlamlar aktarilabilir (Kiran & Kiran,
2013, s. 46). Ona gore bu kuramda anlamlandirma stireci temelde iki diizey seklinde
aciklanir. Bunlar gésteren, gosterilen seklindedir. Yani temsil edilen ve temsil edilen
diisiincenin kendisi arasindaki baglantilar dogrultusunda inceleme yapmaktadir. Ve
diiz anlam yan anlam olarak ikiye ayirir. Diiz anlamlar gercek anlamlarin, yan

anlamlar ise ideolojilerin ifadesi i¢in kullanilir (Yaylagiil, 2016, s. 123).

Diiz Anlam:

Anlamlandirma acisindan ilk diizeydir. Igerisinde gdsterge, gdsteren ve gosterileni
bulundurur. Bu diizey gostergenin acik¢a ifade edilmek istenen anlamina
gondermede bulunur. Bir sokaga ait fotografin iizerinde renkler ve bi¢im olarak
degisiklikler yapilsa dahi diiz anlam olarak yine sokaga gondermede bulunacaktir

(Fiske, 2003, s. 116).
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Yan Anlam:

Yan anlam Barthes'e gore ikinci anlamlandirma diizeyini ifade eder. Ona gore
bireylerin duygu, diisiince ve kiiltlirel 6zellik ve degerleri ile gosterge bir araya
geldiginde bir etkilesim s6z konusu olur. Cogu zaman yan anlamlar1 bireyler fark

edememektedir. (Fiske, 2003, s. 118).

Mit:

Ikincil diizeydeki gostergelerin nasil isledigini ortaya koymak icin Barthes'in
belirledigi ii¢ yoldan ikincisi mitlerdir. Barthes bir seyin {izerinde kavramsallastirma
yapmak, diisiinmek ve anlamlandirmak i¢in mitleri kiiltiirel bir yol olarak ifade eder.
Mitlerin her biri birbiriyle baglantilidir. Ayrica mitler toplumsal ve siyasal olarak
tasidiklart boyutlarimi saklamaktadirlar (Fiske, 2003, s. 119). Barthes yan anlam
olarak bahsettigi seyleri aslinda mitler olarak tanimlar. Cilinkii mitler, kiiltiirel
anlamlar barindiran gostergelerdir. Mitler egemen smifin ideolojilerini tasirlar
(Glingor, 2013, s. 231). Barthes yan anlami mit ve ideolojiye karsilik sunmaktadir.
Yani modern mitler yasadigimiz diinya iizerindeki tiiketim  algisim
normallestirmektedir (Horzum, 2011, s. 32).

Toplumdaki kadin ve erkek arasindaki goérev dagilimi da mitler yoluyla
normallestirilmektedir. Kadinin ev isleri ve cocuk bakimindan sorumlu oldugu,
erkegin gorevinin yalnizca ¢alismak seklinde ifade edildigi, kadini yalnizca ev iginde
gorevlendiren mit oldukca yerlesik bir konumdadir. Mitler bu algilar1 evrensel bir
hale getirip, degismez sekilde benimsetmektedir (Fiske, 2003, s. 120).

Mitler, kendisinden 6nce meydana getirilen mitler tarafindan siirekli olarak tekrar
edilir ve yeni mitlerin {iretilmesi imkani dogar. Bu sebeple her mit tekrar
okunmasiyla yeni anlamlar kazanir ve anlam degisikligine ugrar (Giling6r, 2013, s.
233). Ornegin medya ve araglari en 6nemli mit iiretme yerleridir. Barthes bu durumu
Fransa'da yayimlanan bir derginin kapak fotografi lizerinden degerlendirir. Fotografta
Fransiz bayragmin 6niinde selam veren siyahi bireyin mit agisindan tagidigi anlam
Fransa'nin kiiltiirel anlamdaki cesitliligi, saygi ile egilmesi gerekilen bir deger oldugu
ve Fransa'nin biiyiik bir devlet olarak sunuldugu seklindedir (Glingor, 2013, s. 234).
Kapitalizm sistemi i¢inde mitler c¢ok degerlidir. Ciinkii kendi ideolojileri
dogrultusunda mitler iiretir ve bunu dil vasitasiyla topluma sunar. Mitler bireylerin

nasil bireylere doniismeleri gerektigini ve kimlere kars1 tutum sergileyeceklerini
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belirler. Barthes bunu kitlelerin yolunu kaybetmesi ve birer taklitgiye doniismeleri

olarak sonuglandirir (Yaylagiil, 2016, s. 124).

Tablo 2: Roland Barthes’in iki anlamlandirma diizeyi

birinci diizey ikinci dizey
“ ﬁ
gergeklik gbs‘c,gckr kiilviir

diizanlam

Kaynak: John Fiske, Iletisim Calismalarina Giris, Ankara, 2003, s.120.

3.4. Elidor “Giic Dogamizda Var” ve Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklamlarinin

Femvertising Baglaminda Gostergebilimsel Coziimlemesi

3.4.1.Nike “Bizi Boyle Bilin” Bashklh Reklamin Gostergebilimsel
Coziimlemesi
Nike'nin 1.09 saniyelik "Bizi Boyle Bilin" reklam filmi Wieden+Kenndedy
Amsterdam reklam ajansi tarafindan 2017 yilinda ¢ekilmistir. Bu reklam filminde
izleyiciye aligkin olunan Kkadin figiiriniin tam tersi bir temsille sunumu
yapilmaktadir. Reklam filmi bugiine kadar izledigimiz kadinin toplumsal cinsiyet
esitsizligi diizlemindeki goriintlisiinii "Bizi Boyle Bilin" diyerek farkli bir aciyla
izleyiciyle bulusturmaktadir. Reklamda yer alan kadinlar sporla ilgilenen oyuncu ve

milli sporculardan olugsmaktadir.
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Goriintii Diizlemi:

Reklam filmi ilk olarak dort kisiden olusan bir ailenin fotograf ¢ekildigi sahne ile
bashiyor. Poz veren aile iiyeleri arasinda yer alan abla imajindaki gen¢ kadin,
agzindaki yesil yapistiriciyr gosterip glilimseyerek pozunu veriyor. Daha sonra
fotograf karesinden uzaklasmak i¢in ayaga kalkiyor, bir anda iizerindeki elbiseyi
cikarip, elbisenin altindaki spor sort ve tisortle kum torbasinin oldugu bir alanda
gortliiyor. Geng kadin basarili vuruslarla, bugiine kadar yalnizca erkek iizerinden
sunulan gii¢lii ve kuvvetli sporcu imajiyla izleyiciye sunuluyor. Bir sonraki karede,
ist cekimden goriintiilenen ve hamur acgarken ellerini una bulayan yine bir geng
kadin goriiliiyor. Kamera agis1 degisiyor. Geng kadin sirt istii uzanarak unlu elleriyle
halteri tutup kaldiran bir kadin sporcuya doniisiiyor. Tekrar ekran goriintiisii
degisiyor. Bir camin arkasindan sanki bir kuyumcu camekanina bakan kamera agist,
altinlarla ilgilenen kadii ve satis danigmanini gdsteriyor. Daha sonra gen¢ kadin
altinlarin bulundugu camekan ittirip, arkasinda altin ve giimiis kupalarin yer aldig
bir gorselin Oniinde, boynuna altin madalyasim1 takiyor. lashlar patliyor. Tekrar
kamera alan1 degisiyor ve ekranda bu kez goriintiilenen olgun yaslardaki, sert beden
diline sahip kadin1 sessizce dinledigini anladigimiz gen¢ kadin, kamera agisinin
degismesinden sonra, iizerindeki tenis kiyafetleriyle birlikte kapali alandaki tenis
kortunda sert atislar yapan bir sporcuya doniisiiyor. Daha sonra bir kitaplig1 diizelten
bagka bir gen¢ kadin, tek adim hamlesiyle, bir anda spor salonunda yine muhtesem
bir basketbolcuya doniisiiyor. Kamera daha sonra bes kadindan olusan eski bir
fotografi goriintiiliiyor. Ve o kizlar birden profesyonel danscilara doniistiyorlar. Son
olarak izleyiciye bir kiz odas1 gosteriliyor. Iceride pembe rengin hakim oldugu sirin
kiz odasina, ayagindaki Nike spor ayakkabisiyla devasa bir kadin ayagi bir anda
yukaridan basiyor ve odayr dagitiyor. Yine o kadin da kendine giivenen ve sporla
yakin temasta olan gii¢lii bir kadin. Sonra en son goriintiideki gen¢ kadin onden,
diger gosterilenler arkasindan kosuyorlar. Ve ekranda "bizi boyle bilin" slogan

gosteriliyor. Daha sonra reklam Nike'nin logosuyla sonlandiriliyor.
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Géorsel Tleti Diizeyi

o Gosterge 1:

Sekil 7: Ailenin Fotograf Cekildigi Goriintii

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 3: Reklam Filminin ilk Karesi

Diiz Anlam Yan Anlam

Anne, baba, abla, | Ataerkil bir aile,

erkek kardes ve | geleneksel yapi,

yasam alanlar1 cekingen ve geri
planda olan
kadinlar

Reklam filminin giris sahnesi dort kisilik bir ailenin fotograf cekildigi an ile
baslar. Gorseldeki baba figliriiniin, anneyi omzunun iistiinden sarmas1 ve abla
oldugunu anladigimiz geng¢ kizin kiyafetleri ve oturma sekliyle yan anlami

ataerkil bir aile yapis1 ve geleneksel Tiirk ailesi seklinde anlatmaktadir.
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e Gosterge 2:

Sekil 8: Gen¢ Kadinin Sporcuya Donlistimii

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 4: Boks Antrenmani

Diiz Anlam Yan Anlam

Boks  sporuyla | Giiglii, 6zgiivenli,
ilgilenen geng bir | hirsli bir sporcu
kadin sporcunun
kum  torbasiyla
yaptigi
antrenman

Bu sahnede yer alan kadin sporcu, bir dnceki karede oldugu mahcup halinden
styrilmig ve kendine giivenen, kuvvetli, basar1 odakli bir boks sporcusuna
doniismiistiir. Erkekler lizerinden gosterimine alistigimiz bu hirsh, 6zgilivenli

sporcu temsili bir kadin {izerinden gosterilerek dikkat cekmektedir.
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o Gosterge 3:

Sekil 9: Hamur A¢makla Ugrasan Kadin

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 5: Hamur Agan Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Mutfakta  daha | Tecriibeli,

sonra  yenmek | becerikli, mutfak
lizere hamur | islerinden
agmakla ugrasan | sorumlu bir ev
bir kadin kadim

Reklam filminin bu sahnesinde, yer masasinda hamur agmak icin hazirlik yapan bir
kadin goriiniiyor. Evdeki mutfak isinden sorumlu ve geleneksel bir yasam sekline
sahip oldugunu anladigimiz kadmin tecriibeli ve mutfak islerine hakim olduguna
dikkat cekilmektedir. Reklamlarda siirekli olarak gordiigiimiiz, evdeki mutfak
islerinden sorumlu olan kadin temsili bu karede de goriintiilenmektedir. Ayrica
yukaridan hamurun tizerine dogru yansitilan 151k siizmesiyle birlikte yiyecege verilen

kutsallik sembolize edilmektedir.
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o (Gosterge 4:

Sekil 10: Kadin Halterci

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl&t=15s ,2017)

Tablo 6: Kadm Halterci

Diiz Anlam Yan Anlam

Halter sporuyla | Gii¢lii, zorluklara

ugrasan ve | karst koyan,
agirhiklar azimli, miicadeleci,
kaldirmaya engellerle basa

ugrasan gen¢ kadin | ¢ikabilen

sporcu

Bu karedeki gorselde halter sporu gibi agir bir spor daliyla ugrasan kadin sporcu
dikkat ¢cekmektedir. Geng¢ kadin, agirliklar1 kaldirarak miicadeleci ve hirsh tavriyla
istedigi basariya ulasmay1 hedefleyen bir kisi olarak gosterilmektedir. Hemen basinin
ucunda yer alan ter havlusu, hi¢bir basarinin bir anda olamayacagini azimle galisarak
sahip olunacagii sembolize etmektedir. Ve kadinlar iizerinden genelde "yapamaz"

denerek yaklasilan bu bakis agisini agirliklar1 basariyla kaldirarak yok etmektedir.

64


file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s

o Gosterge 5:

Sekil 11: Altin Alisverisi

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 7: Altin Aligverisi

Diiz Anlam Yan Anlam

Bir kuyumcuda | Altin takiyr ve onu
altin takilarla ilgili | lizerinde tasimay1
bilgi edinen ve | seven, gosterisci,
satin almaya | ekonomik anlamda
niyetli olan kadimn | giiclii, ekonomik
miisteri pahast yiiksek
seylere degerli

goziiyle bakan

Bu karede altin ve kadin cinsiyeti arasinda baglanti kurulmaktadir. Kadinlarin altin
tizerinden deger sahibi olmalar1 vurgusu tasimaktadir. Altin bilezik ve bileklikleri
lizerinde tagimay1 seven ve kendini pahasi yliksek olan maddesel seylerle mutlu

etmeye calisan kadin sembolize edilmektedir.
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o Gosterge 6:

Sekil 12: Altin Madalya

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyIl&t=15s,2017)

Tablo 8: Altin Madalya

Diiz Anlam Yan Anlam

Kadin sporcunun | : Basar1 grafigi
ilgilendigi spor | yiiksek, alaninda
dalinda basarili | en iyilerden biri,
olmast ve daha | caliskan, azimli,
once kazandig1 | korkusuz, bakislar
kupalarma bir yeni | ve viicut diliyle
odiil daha eklemesi | meydan  okuyan,
yiksek  Ozgiliven
sahibi

Reklam filminin bu karesinde basaris1 sonucunda boynundaki madalyaya sahip olan
geng kadin oyuncu goriintiisii bulunmaktadir. Arkasindaki kupalardan anlasilacag
lizere basartya aligkin bir kadin sporcudur. Durus ve bakislarindaki anlam meydan
okudugunu, zafer kazandigini, zorluklara kars1 miicadeleci oldugunu, basarma
istegini ve kendisiyle gurur duydugunu anlatmaktadir. Cinsiyetinin hassas, narin ve
kirilgan olan temsillerinden ¢ok uzakta gii¢lii, miicadeleci ve korkusuz bir temsilde

yer almaktadir.
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e Gosterge 7:

Sekil 13: Sessiz Dinleyis

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 9: Sessiz Dinleyis

Diiz Anlam Yan Anlam

Birbiriyle  sohbet | Sert beden diline

eden, yas farkina | sahip, uyarida

sahip,  tanisiklig1 bulunan olgun kadin,

bulunan iki kadin | S°SSiZc¢  ofurmug
yalnizca dinleyici
roliine  sahip ve
gekingen geng kadm,
batih giyim tarzi,
aralarinda bir

yakinlik derecesinin

bulunmasi

Karede yagca biiylik olan kadinin iistenci bir beden diliyle gen¢ kadina ikazda
bulundugu goriilmektedir. Geng kadin sessiz ve sakin haliyle kafasini 6niine egmis,
s0z hakkini kullanmadan, fikrini sdyleyemeden dinlemektedir. Kadinlarin toplum
icinde genel olarak dinleyici oldugu vurgusu buradaki yasca biiyiik kisinin
karsisindaki tavirla gosterilmistir. Bu temsil sekli yalnizca kadin tizerinden yapilarak

aligkin olunan bir mesaj igerigine sahiptir.
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o Gosterge 8:

Sekil 14: Kadin Tenis¢i

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 10: Kadin Tenisgi

Diiz Anlam Yan Anlam

Tenis sporu yapan | Yetenekli,

geng kadin sporcu | kuvvetli, saglkl

yasayan, zinde,
cesur, meydan
okuyan, azimli

Reklamda yer alan bu karede fit bir viicuda sahip, saglikli yasamay1 spor yardimiyla
gerceklestiren, azimli, hirshi bir kadin sporcu yer almaktadir. Gen¢ kadinin topa
vururken ne kadar giiclii oldugu, bu alandaki gelisimi, kendine duydugu giiveni
acikca goriilmektedir. Reklamlarda sunulan zayif ve yetersiz temsil seklinden yine

cok uzakta, gii¢lii, basarili, miicadeleci ve cesur bir temsil ile karsimiza ¢ikmaktadir.
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e Gosterge 9:

Sekil 15: Geng Kiz Odasi

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 11: Geng Kiz Odas1

Diiz Anlam Yan Anlam

Bir geng kiza ait | Duygusal,

olan yatak odas1 ve | romantik, narin,
yasam alan1 hayalperest,
slislenmeyi ve

aligverisi seven

Bu karede bir gen¢ kiz odasit goriilmektedir. Renk tercihlerinin pembe {izerine
kurulmasi romantik ve duygusal bir ¢cagrisim uyandirmaktadir. Ayrica geng kizin
hassas, hayalperest olmasi yine odasindaki esyalardaki romantik esya se¢iminden
fark edilmektedir. Ayrica duvarinda yer alan poster secimleri de hayalperestlik ve

hayranlik duygularinin giiglii olduguna dikkat cekmektedir.

69


file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s

e Gosterge 10:

Sekil 16: Minyatiir Odanin Dagitilis1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 12: Minyatiir Odanin Dagitilist

Diiz Anlam Yan Anlam

Nike spor | Kizlar {izerindeki
ayakkabis1 giymis | hassas, narin ve
bir kadinin, geng | hayalperest

kiz odasmin | sembollerinin  yok

minyatiir  haline | edilmesi, gili¢ ve

basip, darmadagin | basari vurgusu

etmesi

Bu karede pembe rengin hakim oldugu son derece 'cici' gen¢ kiz odasmin yine bir
kadin tarafindan {izerine basilarak yok edilmesi ve odanin narin, hassas, zayif,

hayalperest duygulari sembolize ettigi algilar1 yikmasi gorsellestirilmistir.
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e Gosterge 11:

BIZI BOYLE BILIN.

Sekil 17: Slogan

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyIl&t=15s,2017)

Tablo 13: Slogan

Diiz Anlam Yan Anlam
Bugiine kadar Kadin iizerindeki
olandan farkl yanlis alg1 ve bakis

acisinin degismesi

vurgusu

"Bizi boyle bilin" sloganiyla, bugiline kadar medya ve reklamlarda yer alan kadin
temsillerinin yipratici algilar iizerinden degil, yasam igerisinde yer alan, 6zgiivenli,
basarili, cesur, aktif, saglikli, giiclii olan kadinlarin temsil sekline dikkat
cekilmektedir. "Bizi yanlis algilar {izerinden degil, oldugumuz gibi bilin" seklinde

vurgu yapilmaktadir.
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o Gosterge 12:

NIKE.COM/WOMEN

Sekil 18: Nike Logosu

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s ,2017)

Tablo 14: Logo

Diiz Anlam Yan Anlam

Diinyaca iinlii bir | Batili, kadinlara

spor triinleri ozgii, sportif,
markast saglikl, giicli,
evrensel

Reklam filminin son karesinde izleyici sade siyah bir ekran {izerindeki Nike
amblemini gérmektedir. Diinyaca {inlii spor iriinleri markasini anlatan bu logo ve
hemen altinda yazili olan internet sitesinin kisaltilmis haliyle gosterilen bu karede

batili, sportif, evrensel ve kadinlara 6zgii olan sunumlar1 sadelikle ifade etmektedir.
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Dilsel ileti Diizeyi:

"Bizi Boyle Bilin" sloganini kullanan Nike markasi, bugiine kadar medya ve
reklamlarda yansitilan ve toplumlarin zihninde yer eden kadin temsillerinin yanlis
olduguna ve bilinenin aksine kadinlarin o temsillerden baska sekilde yasam
igerisinde var olduguna vurgu yapmaktadir. Yani "bizi yanlis biliyorsunuz artik bu

sekilde, dogrusuyla bilin" anlamin ifade etmektedir.

Reklam filminde yer alan bazi replikler de yine bu oturmus olan yanlis alginin
kirilmasina mizahi bir agidan yaklasip, kadinin yagam sekli, hayata bakis a¢isi, hal ve

tutumlariyla gergek olandan ne kadar uzak yansitildigina dikkat ¢cekmektedir.

-"Bizi bilirsiniz, giizeliz biz" ciimlesiyle ifade edilen, bugiine kadar kadina, medya ve
reklamlarda sikga karsimiza ¢ikan giizel olmasi mecburiyetine karsi yapilmig
vurgudur. Kadmlar toplumsal yasamda en ¢ok giizellikleri {izerinden
gosterilmektedirler. Reklamda bu ciimleyle birlikte kadin sporcunun agzinda
gosterdigi yesil yapistiricili hali giizel ve kusursuz olmak zorunda olmadigini
izleyiciye anlatmaktadir. Yasam icerisinde kadinlarin akli, azmi ve basarilariyla yer

alabileceginin alt1 ¢izilmektedir.

-"Ellerimiz de boyle ince ve narindir" climlesiyle ekranda hamur agan kadin gorseli
yerini gliglii bir sporcuya birakarak mizahi bir yaklasimla aslinda kadiin her tiirlii
kosulda miicadele eden, meydan okuyan ve basarili olan bireyler olduguna vurgu

yapilmaktadir.

-"Bu arada sdylemis miydim, altin1 ¢ok severiz" ciimlesi de yine bir mizahi yaklasim
tagimaktadir. Altin bileziklere karsi degil, miicadele ve azimle kazandiklari altin

madalyalarin sahibi olan kadinlara dikkat ¢ekilmektedir.

-"Bir kenarda kendi halimizde sessiz sedasiz otururuz" climlesinin gectigi sahnede
karsimiza ¢ikan giiclii, rekabetci, hirshi tenis¢i, toplumsal hayattaki kadinin yerine
mizahi bir sOylemle karsi ¢ikmaktadir. Kadin toplum igerisinde fazla konugmasi
istenmeyen, bu sebeple sorun ¢ikarmayan birey olarak yerini alir. Ancak bu reklam
filminde kadinlar erkeklerle esit sartlarda yasamsal rollerini siirdiiren bireyler olarak

temsil edilmektedir.
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-"Siz bizi bilirsiniz degil mi?" climlesinde ise bugiine kadar yanlis bilinirligin
vurgusu yapilmistir. Aslinda hem giindelik yasamda hem de medya ve reklamlarda
kadinin oldugu konumundan ¢ok daha pasif ve nesnel bir gosterimi oldugu ifadesine

mizahi yaklasarak kadinin yanlig bilindiginin alt1 ¢izilmektedir.

Tablo 15: Gériintii Diizlemi ve Dilsel ileti Diizlemi

Gosterge Dilsel Ileti

Bizi bilirsiniz, giizeliz biz.

Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.

Bu arada sdylemis miydim? Altin1 cok
severiz.

E, yakisirda.

Bir kenarda sessiz sakin, kendi

halimizde otururuz.

Siz, bizi bilirsiniz degil mi?
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Mit:

Nike'nin ele alinan reklam filminde kadinin yagsam sekline ve konumuna dair birgok
mit s6z konusudur. Reklam filminin ilk karesi olan ailece fotograf g¢ekilme
sahnesinde ataerkil aile miti yer almaktadir. Kadinlarin beden dili ve erkek bireylerin
yanindaki pasif duruglari bu anlamdaki toplumsal algiy1r ifade etmektedir. Kadin,

erkek egemen toplum i¢in yetersiz ve siginmaci olandir.

Fotograf ¢ekimi esnasinda aile bireyleri i¢inde yer alan geng¢ kadinin agzindaki yesil
yapistirictyla verdigi pozda giizellik mitine yapilan vurgu dikkat c¢ekmektedir.
Toplumsal yasamda, medya ve reklamlarda kadina dayatilan giizellik ve kusursuzluk
algisina yonelik bir elestiri s6z konusudur. Giizellik miti, ilgi ¢ekicilik, arzulanmak,
kusursuzluk gibi anlamlar tasir. Ancak karede yer alan gen¢ kadin yaptig1 spor olan
boksla bu durumu giizellik algisinin digina ¢ikarip, basari, azim ve miicadele

diizlemine tagimaktadir.

Oturdugu yer masasinda hamur agmakla ugrasan, toplumsal yasamda mutfak
islerinden sorumlu olan, bu sorumlulugun yegane sahibi olarak gosterilen kadin yer
almaktadir. Ev kadin1 miti; ev isleri ve 6zellikle mutfakla ilgili sorumlu kisi, emekgi,
fedakar, yipranmis, konfor sahibi olmayan, ailesine kendisini adamis olandir. Ancak
reklam filmindeki bir sonraki karede yer alan halter sporcusu olan kadin gorseli,
kadinin yalnizca ev i¢indeki alanlara ait olmadigini, pasif ev kadini rolii disinda

hirsli, ¢aliskan ve basarili bir birey olabilecegini sunmaktadir.

Kadinlarin altina olan diiskiinliigii seklinde yillardir olusturulan mitlerde reklam
filminde yer almaktadir. Altin seven kadin; gosterisgi, pahasi yiiksek seylere degerli
goziiyle bakandir seklindeki yaklasimi elestirerek altin madalya kazanan, kendi

cabas1 ve azmiyle basar1 sahibi olan kadin gorseline yer verilmektedir.

Reklam filminde elestirilen bir diger toplumsal mit ise kadinin hal ve davraniglari
tizerinden yansitilmaktadir. Kadin; sessiz, sakin, fazla konusmayan, itaatkar, gorev
ve sorumluluklarini aksatmadan yerine getirmesi gereken kisidir. Ancak bu durumun
kadin i¢in bir zorunluluk olmadigi, 6zgiir alanlar1 oldugu, gii¢lii, yetenekli ve cesur

olduguna dikkat ¢cekilmektedir.
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Son olarak toplumsal mitlerden biri de kadin; duygusal, romantik, narin, hayalperest,
stislenmeyi ve aligverisi seven seklindedir. Ancak bu algmin yine bir kadin
tarafindan yikildigi sahnede, kadin akliyla, bilim, sanat ve spordaki basarilariyla,

yetenegi, azmi ve ¢aligkanliiyla bu mite kars1 koymaktadir.

Ses Diizlemi:

Reklam filminde Beyonce'nin "Run the World (Girls)" isimli parcasi ¢alarken Ezgi
Mola da dis ses olarak yer almaktadir. Kadinlarin toplumsal anlamda yaygin olan
algilarinin yer aldigi sahnelerde yavas ancak femvertising temsil seklinde ise
tempolu ve heyecanli bir yapiya sahiptir. Batili tarzdaki bu miizik tiiri ile kurguda
giicli bir ¢ekim olusturulmakta ve hikayeye katkida bulunmaktadir. Miizik

goriintliniin akis1 ile uyumlu olarak verilmistir.

Genel Degerlendirme

Nike markasinin hazirladigt "Bizi Boyle Bilin" adli reklam filmi, igerisinde
barindirdig1 dgelerle birlikte femvertising reklam seklinin en iyi 6rneklerinden biri
olmustur. Reklam filminde ikili sahne ¢ekimleri yapilarak kadinlarin maruz kaldig:
toplumsal mitler ve aslinda gercek yasamdaki sahici karsiliklar: iki farli diizlemde
mizahi ac¢idan yaklasilarak izleyiciye verilmistir. Geleneksel roller iginde
gordiigiimiiz, mutfakta hamur acan, sessiz, sakin ve fazla konusmayan, itaat eden,
altin takmay1 seven, narin, hassas, hayalperest olan kadin rollerine ve karsisinda bu
durumun ¢ok daha farkli sekilde sunuldugu, giicli, c¢aligkan, ozgiir, azimli,
miicadeleci, saglikli, yetenekli, akilli kadin figiirlerine yer verilmektedir. Bu
karsilagtirma toplumsal yasamdaki kadinin, medya ve reklamlar yoluyla yeniden
rettigi algilar tizerine giliglii bir elestiri getirmektedir. Aslinda kadinlarin yanlis
bilinirligine kars1 ¢ikarak, "bizi bdyle bilin" diyen bir vurgu yapilmistir. Erkek
egemen toplumlarda kadinin ikincil konumda yer aldig1 toplumsal rol kaliplari, bu
reklam filminde 6zellikle sporcular iizerinden giiclii bir temsille anlatilmaktadir.

Gergegi bilinenden farkli olduguna dikkat ¢eken reklam filmi kadinin toplumsal
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cinsiyet esitsizligine maruz kalmadan yasam igerisinde var oldugunun altini

cizmektedir.

3.4.2.Elidor “Giic Dogamizda Var” Bashkhi Reklamin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Elidor'un 1 dakikalik "Gii¢ Dogamizda Var" reklam filmi Manajans/Jwt tarafindan
2017 yilinda ¢ekilmistir. Reklam filminde dogayla kadin 6zdeslestirilmis ve
kadinlarin giiglerini dogadan aldiklarina, giiclii olduklarina vurgu yapilmistir.
Reklamlarda gérmeye alisgkin oldugumuz kadmin ikincil ya da cinsel nesne roliine
sahip oldugu temsil sekillerinden farkli olarak bu reklam filminde oldugu gibi
femvertising reklam sekliyle birlikte kadinlar nesne olarak degil, 6zne olarak temsil
edilmektedirler. Reklamda yer alan kadinlarin dogayla 6zdes olan goriintiilerine yer

verilmektedir.

Goriintii Diizlemi

Elidor markasina ait "Giic Dogamizda Var" reklam filmi boliinmiis ekranlar
araciligiyla doga ve kadini yan yana getirerek, hem kadinin hem doganin
giiclinii vurguluyor. Ilk sahne vyiiriiyils yapan geng kadinin ormanda bir tilkiyle
karsilagsmast ve birbirlerini fark etmesiyle baglar. Daha sonra bir dans¢i prova
yaparken, hemen yan karede dans hareketinin 6zdesi sekilde bir biiyiik dalga karesi
ekrana gelir. Hemen sonra iki gen¢ kadinin yastik savasi yaptigi esnada, kus
tilylerinin ugusmasi ve yanindaki karede karahindiba c¢iceginin riizgar sebebiyle
ucusmast bu vurguyu tekrarlamaktadir. Sonra iki gen¢ kadin yan yana kameraya
kars1 giilimserken, ikiye boliinmiis ekran olan alt kisimda saglarinin agag kokleriyle
birlestirildigini goérmekteyiz. Devam eden karede boliinmiis ekranin iist kisminda
motosiklete binen gen¢ kadinlar goriiliirken, alt kisminda paralel sekilde kosan atlar
goriilmektedir. Yine bir sonraki karede dogum ekraninin bir tarafinda dogum yapan
kadin, diger tarafinda ise karnin yaris1 olarak gosterilen diinya yer almaktadir. Ve bir
diger karede, bir disi aslanin erkek aslanlarin karsisinda lider konumda yer aldig:

sahne ve hemen yaninda bir kadin yoneticinin erkek calisanlarin karsisindaki lider
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konumu dikkat ¢gekmektedir. Son olarak ekranin bir tarafinda ince uzun gigekler, bir
tarafinda ise ¢icek desenli bir yatak takimi iizerine uzanan ve ¢igcek deseninde elbise
giymis bir kadin mutlulukla uzanmaktadir. En son markanin ismi beyaz bir ekran

lizerine yazili olarak gosterilir.

Gorsel Ileti Diizeyi

e Gosterge 1:

Sekil 19: Yiiriiylis yapan gen¢ kadin

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 15: Yiiriiyiis Yapan Geng Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam
Ormanlik alanda | Ozgiir, cesur,
yuriiyls yapan maceract,
geng kadin dogasever,

korkusuz,
kesfetmeyi seven,
batil

Reklam filminin ilk sahnesinde gosterilen kadin, batili tarzdaki kiyafetleriyle
yiirliyiisiinii spor olarak yaptigi izlenimini olusturmaktadir. Gen¢ kadin dogasever,

cesur ve 0zgiir ruhlu bir goriintiiyle izleyiciye sunulmustur.
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e Gosterge 2:

Sekil 20: Kadin ve Tilki

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 16: Kadm ve Tilki

Diiz Anlam Yan Anlam

Kizil tonlara sahip | Dogal  giizellige

bir kadin ve sahip, giicli, ozgiir
tilkinin ruhlu, dogaya ait
karsilagsmasi

Bu karede gen¢ kadimin yiiziiniin goz bdlgesi ve yine tilkinin gz kismi bir kloj
halinde sunulmustur. Tilki tiylerinin giizelligiyle dikkat ¢ceken bir hayvandir. Kadin
da yine dogal giizelligiyle gosterilir. Tilki ormanda yasar, 6zgiirdiir, giicliidiir. Bu
sebeple sloganda belirtildigi gibi tilki ve kadinin giicii bir biitlinleyicilik icerisinde
sunulur.
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e Gosterge 3:

Sekil 21: Dansc1
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 17: Dansg1

Diiz Dans¢inin dans

Anlam provasinda caligmast

Yan Esnek, azimli, saglikli,

Anlam sportif, gii¢lii, rahat,
basaril

Gosterilen karede dans¢t kadin esnek bir figlir sergilemektedir. Azimle ¢aligan,
sportif ve giicli bir viicuda sahip gen¢ kadin, prova odasinda basariyla dans

hareketini yapmaktadir.
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Gosterge 4:

Sekil 22: Giiglii Dalgalar

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 18: Giiglii Dalgalar

Diiz Olumsuz hava
Anlam kosullarinin sebep
oldugu biiyiik dalgalar
Yan Kuvvetli, gorkemli,
Anlam kaotik, sert, soguk

Bu karede hir¢in ve yiiksek dalgalar gortilmektedir. Hava kosullarinin agir oldugu bir
deniz ya da okyanus bolgesindeki dalgalarin metrelerce yiikseldigi ve ¢ok giiglii

sekilde kiyrtya vurdugu an izleyiciye sunulmaktadir.
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Gosterge 5:

Sekil 23: Dansc¢1 ve Dalga Kolaji

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 19: Dansc1 ve Dalga Kolaji

Diiz Kadin ve dalganin
Anlam hareketindeki uyum
Yan Kadinin resimdeki

Anlam dalga gibi giicli,
gosterisli ve estetik
olmasi, gliciiniin
dogada gerceklesen bu
dalga olayina

benzetilmesi

Iki gorselin kolajinin oldugu sahnede kadinin giicii ve gdrkeminin hemen yan karede
yer alan biiyiik dalgalarla 6zdeslestirilmesi s6z konusudur. Kadinin dogasina vurgu

yaparken, doga olaylarindaki gii¢ ve sarsici etki de goriintiilenmektedir.
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Gosterge 6:

Sekil 24: Motosiklet Kullanan Kadinlar

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 20: Motosiklet Kullanan Kadinlar

Diiz Motosiklet kullanan
Anlam kadinlar

Yan Ozgiir, cesur, asi, hizli,
Anlam seksapeli yliksek

Bu gorselde yer alan kadinlarin ciisse olarak kendilerinden oldukga biiyiik
motosikletlere ustalikla bindikleri goriilmektedir. Toplumsal yasamda motor binmek
erkek isi olarak goriiliir. Ancak reklam bu algiy1 kirip kadinin i¢inde oldugu giic ve

Ozgiirliik temelinde kurguladig bir gorsele yer vermektedir.
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Gosterge 7:

Sekil 25: Kosan Atlar

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 21: Kosan Atlar

Diiz Hizla kosan atlar

Anlam

Yan Ozgiir, asil , giiglii,

Anlam basina buyruk, hizli,
rekabetci

Reklamda yer verilen bu karede ise birbirinden giizel atlarin dortnala kostuklar
goriilmektedir. At asil bir hayvan olarak bilinir. Ozellikle 6zgiirliikle
bagdastirilmaktadir. Giiclii kaslara ve rekabet¢i bir yapiya sahiptir.
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Gosterge 8:

Sekil 26: Kadin ve At Kolajt

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 22: Kadin ve At Kolaji

Diiz Motosikletlerin ve

Anlam atlarin hizla ilerlemesi

Yan Ozgiirliik, gii¢, asalet,

Anlam hiz, ezberlerin disina
¢ikma

Motosiklet kullanan kadinlarin ve atlarin bir karede yer almasiyla, asalet, giic ve
ozgurlik vurgusu iizerinden kadinlarla 6zdes bir uyum sunulmaktadir. Atlar giicli,
sadik ve asil hayvanlar olarak bilinirler. Kadinin gdsterimi de yine giic ve 6zgiirliik

temelinde yapilmis ve basartyla sunulmustur.

85



e Gosterge9:

Sekil 27: Uzay Boslugu

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 23: Uzay Boslugu

Diiz Uzay boslugunda kesif
Anlam yapan astronot

Yan Basari, cesaret, kesif,
Anlam oncii, gorkem, meydan

okuma, mucizevi,

bilimsel, akilc1

Bu karede yer alan gorselle bir astronotun uzay kesfine yer verilmektedir. Bu kesif
akiler yontemlerle, ince hesaplamalarla yapilmaktadir. Goérkemli bir manzara ve
cesur bir astronotun goriintlisii izleyiciye sunulmaktadir. Bilimsel bir kesif ve

hayranlik uyandiran bir basariya imza atildig1 an bu gorselle ifade edilmektedir.
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Gosterge 10:

Sekil 28: Dogum Yapan Kadin

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 24: Dogum Yapan Kadin

Diiz Geng bir kadinin
Anlam dogum an1

Yan Mucizevi, gii¢lii, cesur,
Anlam gayretli, aciya kars1

dayanikli, miicadeleci,

destek olan, sefkatli

Bu karede dogum anini gordiigiimiiz bir anne goriilmektedir. Geng kadin giiglii ve
actya direngli bir durus sergilemektedir. Mucizevi bir olay olan dogum, kadinin
cesareti ve dayanikliligiyla karede resmedilir. Kadinin sikica tuttugu el ise destek ve
sefkati vurgular. Kadin tiim zorluga ragmen dogum i¢in miicadele veren ve giiclii bir

kadin olarak temsil edilmektedir.
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Gosterge 11:

Sekil 29: Kadin ve Diinya Kolaj1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 25: Kadin ve Diinya Kolaji

Diiz Dogum yapan kadin

Anlam karninin diinyanin
yuvarlakligiyla
bilitliinlesmesi

Yan Mucizevi, sarsici,

Anlam zorlu, gii¢ ve cesaret
gerektiren

Bu karede anne adayinin karni ve uzaktan ¢ekilen diinya gorseli arasinda benzerlik
kurulmustur. Uzaya gitmek kadar sarsici ve cesaret isteyen bir eylem olarak doguma
atifta bulunulmustur. Bu sebeple kadinlarin cesaret ve giic adina sahip olduklarina

vurgu yapilmaistir.
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Gosterge 12:

Sekil 30: Aslanlar

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 26: Aslanlar

Diiz Bir arada toplanmis

Anlam aslanlar

Yan Diginin liderligi, giicii,

Anlam erkek aslanlarin
itaatkar durusu

Reklam filminde yer alan bu karede disi aslanin, erkek aslanlar karsisinda lider
konumunda olmasi dikkat ¢cekmektedir. Genel gosterimde disilerin, erkek cinsinin
yaninda arka planda durmasina ve pasif rolde yer almalarina ragmen, reklam filmi bu

durumu tam tersi sekilde sunmustur.
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e Gosterge 13:

Sekil 31: Kadin Lider

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 27: Kadin Lider

Diiz Toplant1 yapan insanlar
Anlam

Yan Lider, yoneten, gii¢li,
Anlam sOzii gecen, aktif,

hakimiyet saglayan,
anlatici, belirgin kadin
ve dinleyici, pasif, alt

kademe erkekler

Reklamlarda genel olarak erkeklerin yonetici ve lider konumda yer aldiklar1 temsil
sekilleri goriiliirken, reklam filminde giiglii ve sozii gegen bir kadinin calistig

ortamdaki erkeklere kars1 belirgin ve hakimiyeti olan temsil seklini gormekteyiz.
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Gosterge 14:

Sekil 32: Kadin ve Aslan Kolaj1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 28: Kadin ve Aslan Kolaji

Diiz Disi cinsiyetin erkek

Anlam cinsine kars1 belirgin
rolii

Yan Lider, 6nemli konumda

Anlam olan hakimiyet sahibi,

iistiin, onciil disil
cinsiyet ve erkeklerin
pasif ve geri plandaki

konumu

Bugiine kadar birgok reklamda gordiigiimiiz kadinin ikincil plandaki konumundan,
lider ve Onciil konuma getirilmesi goriilmektedir. Dogadaki yasamlarinda en giiclii
hayvanlar arasinda gosterilen aslanlar, disi aslanin belirgin ve lider roliinde
gosterilmesiyle kadin arasinda bir bag kurmus ve kadmlarin erkekler karsisinda

yonetici ve lider konumda gosterilmesini saglamistir.
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Gosterge 15:

Sekil 33: Elidor

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU,2017)

Tablo 29: Elidor

Diiz Unlii bir sa¢ bakim

Anlam markasi

Yan Batili, kadinlara hitap

Anlam eden, bakimli, saglikli,
temiz, evrensel

Reklam filminin son karesinde izleyici sade beyaz bir ekran tizerindeki pembe renge
sahip Elidor logosunu goérmektedir. Diinyaca {inlii sa¢ bakim iriinleri markasini
anlatan bu logonun gosterildigi bu karede batili, kadinlara 6zgii olan, bakimli, temiz,

saglikli olan anlamlar1 sadelikle ifade etmektedir.
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Dilsel ileti Diizeyi:

"Glic Dogamizda Var" sloganina sahip olan Elidor markasinin reklam filmi kadin
temsili agisindan olumlu bir sunumla izleyici karsisina ¢ikmistir. "giic dogamizda
var" climlesiyle, kadmlarin i¢lerinde bulunan giiciin dogadan geldiginin vurgusu
yapilmistir. Giig, dogadaki olaylar ve yasayan hayvanlar tizerinden sembolize
edilirken, sloganla birlikte kadinlarin giiciinii doga iizerinden anlatarak
sirdirmektedir. Son ciimle ise "yeni Elidor, doganin enerjisi" seklinde
ifade ediliyor. Yeniden formiile edilen Elidor sa¢ bakim iriiniiniin,
enerjisini, dogalligin1 ve giiciinii dogadan alarak sahip oldugu ve kadin

doga iliskisindeki bagin Elidor'la bir araya gelecegini vurguluyor.
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Mit:

Elidor'un ele alinan reklam filminde kadinin yasam sekline ve konumuna dair birgok
mit sdz konusudur. Ik sahnede ormanlik alanda &zgiir ve cesur olarak tek basina
yiirliylis yapan ve bir yabani hayvanla karsilasan gen¢ kadin gosterilmektedir.
Ataerkil toplumlarda kadin; bir erkek tarafindan korunmaya mubhtag, istedigi sekilde
Ozgiir alanlarda yer alamayan ve c¢ekingen bir yapidadir. Ancak bu karede
gordiigiimiiz kadin doga igerisinde birinin korumasi altinda olmadan, 6zgiir haliyle
goriintiilenmektedir. Bagka bir karede dansc1 bir kadin ve sert deniz dalgasi bir kolaj
icerisinde yan yana verilmistir. Bu kare her ikisi arasinda benzerlik kurup, kadinin
korkusuz ve gayretli bir temsil edilis seklidir. Oysa bu durum da toplum i¢in bir
mittir. Yine motosiklet kullanan kadinlar ve atlar bir karede gosterilmektedir.
Kadinlar i¢in bu durum bir tiir bagkaldir1 ve erkek egemenliginde olan bir alanin
icinde yer almaktir. Toplumdaki mitler, kadinlarin bu denli 6zgiir ve cesur sekilde
olmasini yansitmamaktadir. Baska bir sahnede boliinmiis olarak dogum yapan anne
ve uzay boslugundaki bir astronot kolaj1 gosterilmektedir. Bu ikisinin temeli cesaret,
giiven, ve gayret zemininde kurgulanmakta ve toplumdaki mit i¢in kadinin bu denli
cesaret gerektiren zorlu bir siiregte yer almast miimkiin degildir. Son olarak disi bir
aslanin ve bir kadin yoneticinin bulundugu kare boliinmiis ekran seklinde izleyiciye
sunulur. Ikisi i¢in de liderlik, dnemli konumda olan, hakimiyet sahibi, {istiin, 6nciil
cinsiyet olma durumu islenmektedir. Toplumdaki kadin miti; kadin cinsi tizerinde
bdylesine bir hakimiyet alanini gerceklestirmekten rahatsizlik duyar. Ciinkii kadin
geri planda duran, erkek egemen simnirlar i¢inde kalan ve sigmmaci roliiyle

yansitilmaktadir.
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Ses Diizlemi:

Reklam filminde, orjinali Helen Reddy'ye ait "I Am Woman" isimli gii¢ ve 6zgiirliik
temal1 sarki calmaktadir. Giderek artan bir tempoya sahip sarki, reklamin kurgusu ve
akistyla uyumlu sekilde ilerlemektedir. Batili tarzdaki bu miizik tiirii ile goriintiiler

acisindan gii¢lii ve heyecanlandiran bir etki meydana gelmektedir.

Genel Degerlendirme

Elidor markasinin "glic dogamizda var" sloganmiyla sundugu reklam filmi
femvertising reklam tarzinin 6nemli Orneklerinden biridir. Bu reklam filminde
kadinlar medya ve reklamlarda gérmeye aliskin olmadigimiz sekilde giiclii ve cesur
sekilde yer almaktadir. Birgok reklam kadmin {izerinde siginmaci, pasif ve
korunmaya muhta¢ olduguna dair mesaj icerikleriyle temsil sekillerini sunmaktadir.
Ancak bu reklamda oldugu gibi femvertising reklam temsili kadini erkek cinsiyle esit
haklar noktasinda destekler ve kadindan yana bir tavir sergiler. Kadinlarin tipki
erkekler gibi 6zgiir, cesur, giiclii, basarili, lider gibi 6zelliklere sahip olacagi vurgusu
tizerine reklam filmlerini izleyiciyle bulusturur. Elidor kadinlarin sahip oldugu giicii,
dogadaki olaylar ve gii¢lii hayvanlar lizerinden O6zdeslestirerek, kadinlarin sahip

oldugu 6zellikleri sembolize etmektedir.
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Kitle iletisim aracglari, degisen siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik sistemlerden
etkilenmis ve toplumsal hayati da 6nemli dlgiide etkilemistir. Bireylerin geleneksel
olarak sahip olduklar rol kaliplari, konusma, diisiinme ve davranis sekilleri iizerinde
belirleyici olmaktadir. Bu durum ozellikle ataerkil sistemde daha belirgin sekilde
goriilmektedir. Ciinkii ataerkil sistemde erkek egemen bir anlayig vardir ve kadin
tizerinden iiretilen geleneksel roller daha baskindir. Reklamlardaki kadin temsilleri
agirhikli olarak eski toplumsal cinsiyet kaliplarina dayanmaktadir. Bu durumun
yasanmasinda aract olan en Onemli faktdr ise medyadir. Medya ve reklamlar
kadinlar1 topluma ya pasif ve zayif, diger bir ifadeyle erkegin yaninda ikincil
konumda ya da cinsel obje olarak bedenini kullanarak bir tiiketim unsuru olarak
sunmaktadir. Ancak son yillarda artan elestirilerin de etkisiyle femvertising reklam
akimi goriilmeye baslanmistir. Bircok marka kadinlar iizerinde gerceklesen cinsiyet
esitsizligi elestirileri icerigine sahip, kadinlarin dogal halleriyle giizel olduklar1 ve
yasam icerisinde giiclii, cesur, Ozgilir bireyler oldugu ayrica her alanda basarili

olabilecegi vurgusu tasiyan reklamlar yapmaya baglamistir.

Femvertising reklamlarinda kadinlarin toplumsal yasam igerisinde, basarilari, sahip
oldugu yetenekleri ve duruslartyla yer aldiklari goriilmektedir. Reklamecilik tarihi
igcerisinde alisilagelmis sekilde bdyle bir kadin temsili s6z konusu degildir. Erkek
egemenligi olmadan hayat icerisinde var olan, giiclii duran, kazanan, basaran
kadinlarin  da olduguna vurgu yapilmaktadir. Bu sebeple femvertising
reklamlarindaki kadin temsilleri yalnizca erkegin bakisina sunulan bir kadin seklinde

degil, cinsiyetler arasi1 esit gosterimle gorsellestirilmektedir.

[k 6rnekte incelenen Nike markasina ait "Bizi Boyle Bilin" reklam filmi igerisindeki
kadin temsil sekilleriyle birlikte femvertising reklam tiiriiniin en iyi 6rneklerinden
biri olmugtur. Gosterilen reklam filminde arka arkaya verilen, birbiriyle zit kadin
temsil sekilleriyle birlikte toplumsal mitler ve gergek yasamdaki sahici karsiliklar
mizahi acidan yaklasilarak izleyiciye sunulmustur. Ataerkil sistemde geleneksel
kadin rolleri i¢inde karsilastigimiz genellikle mutfakta vakit gegiren, ev isleri ve
cocuk bakimiyla ilgili sorumluluklar1 tek basina yliriiten, sessiz, sakin, fazla

konusmas1 istenmeyen, itaatkar, narin, hayalperest kadin rollerine ve karsisinda
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yansitilan sahnelerden ¢ok farkli sekilde sunulan, ¢aliskan, akilli, giiclii, azimli,
miicadeleci, saglikli, yetenekli kadin figiirlerine yer verilmektedir. Bu karsilagtirma,
toplumsal hayattaki kadinin, medya ve reklam araciligiyla tekrar iizerine kurulu
urettigi algilar agisindan giiglii bir elestiri olusturmaktadir. Gergek yasamda kadinin
yanlig bilinirligine karsi ¢ikarak "bizi boyle bilin" vurgusu s6z konusudur. Erkek
egemen toplumlarda kadinin ikincil konumda yer aldigi toplumsal rol kaliplari, bu
reklam filminde 6zellikle sporcular {izerinden giiclii bir temsille karsilik bulmaktadir.
Gergegin, bilinenden farkli olduguna dikkat ¢eken reklam filmi kadinin toplumsal
cinsiyet esitsizligine maruz kalmadan yasam igerisinde var oldugunun altim

cizmektedir.

Elidor markasinin "gii¢ dogamizda var" sloganiyla sundugu reklam filmi yine
femvertising reklam tarzinin  6nemli Orneklerinden biridir. Reklam filminde
gosterilen kadinlar medya ve reklamlarda gérmeye aliskin olmadigimiz sekilde giicli
ve cesur sekilde yer almaktadir. Birgok reklam kadinin iizerinde siginmaci, pasif ve
korunmaya muhtag¢ olduguna dair mesaj icerikleriyle temsil sekillerini sunmaktadir.
Ancak bu reklamda oldugu gibi femvertising reklam temsili kadin1 erkek cinsiyle esit
haklar noktasinda destekler ve kadindan yana bir tavir sergiler. Kadinlarin tipki
erkekler gibi 6zgiir, cesur, giiclii, basarili, lider gibi 6zelliklere sahip olacagi vurgusu
tizerine reklam filmlerini izleyiciyle bulusturur. Elidor kadinlarin sahip oldugu giicii,
dogadaki olaylar ve gii¢lii hayvanlar lizerinden O6zdeslestirerek, kadinlarin sahip

oldugu 6zellikleri sembolize etmektedir.

Femvertising akimiyla kadinin reklamlarda nasil giiclii, 6zgiivenli, dogal haliyle
temsil edildigi, anlatilmistir. Medya ve tiikketim kiiltiirii arasindaki bag ve bu siirecin
nasil gelistigi genel haliyle incelenmistir. Medyada kadin bedeni {izerinden tiiketimin
gerceklesme sekli, hangi temsil sekilleriyle reklamlarda kadinin konu edildigi ve

femvertising kavramiyla bu siirecin nasil bir yol izledigi degerlendirilmistir.

Kadinlar femvertising reklamlar ile eski giiclii, ayaklar tistiinde durabilen, kusurlar
oldugu halde giizel, dogal bir goriinlime sahiptir. Bu nedenle ayrimciliga maruz

kalmadan temsil edilmektedirler.

97



KAYNAKCA

Aksu, B. (2011). Kadinlarin Sinifi Ucretli Ev Emedi ve Kadin Oznelliginin insasi. istanbul:
iletisim Yayinlari.

Alankus, S. (2007). Kadin Odakli Habercilik. istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari.

Ames, E. (2015, Subat 9). 3 Social Causes Big Brands Backed in 2015. Ekim 15, 2017
tarihinde American Marketing Association :
https://www.ama.org/publications/MarketingNews/Pages/3-social-causes-big-brands-
backed-in-2015-ads.aspx adresinden alindi

Antony, G. (2000). Sosyoloji. Ankara: Ayrag Yayinevi.
ARIK, H. (2014). Dijital Pazarlama Nedir?

Arikan, B. S. (2013). Otomobil Kiiltiirii ve Reklam: Otomobil Reklamlarinin Géstergebilimsel
Analizi. istanbul: Marmara Universitesi.

Arikan, R. N. (2011, Ocak 23). Kadin Beyni Erkek Beyni. Agustos 9, 2017 tarihinde Pembe
Nar: http://www.milliyet.com.tr/kadin-beyni-erkek-beyni-pembenar-yazardetay-yasam-
1343245/ adresinden alindi

Arslan, M. (2016, Subat 22). The Brand Age Web Sitesi: http://thebrandage.com/ayna-ayna-
soyle-bana-var-mi-benden-daha-luks-marka/ adresinden alinmistir

Avsar, Z., & Elden, M. (2005). Reklam ve Reklam Mevzuat. Ankara: Piramit Yayinlari.
Babacan, M. (2005). Reklamcilik. Ankara: Detay Yayincilik.

Bahadur, N. (2014, Mart 10). ‘Femvertising’ Ads Are Empowering Women — And Making
Money For Brands. Kasim 4, 2017 tarihinde Huffpost Web sitesi:
https://www.huffingtonpost.com/2014/10/02/femvertising-advertising-empowering-
women_n_5921000.html adresinden alindi

Bailey, R. (2017, Temmuz 25). How Chromosomes Determine Sex. Eylil 13, 2017 tarihinde
ThoughtCo: https://www.thoughtco.com/how-chromosomes-determine-sex-373288
adresinden alindi

Bakkal, S. (2016). Erkek Tiiketim Uriinlerinde Kadin Bedeninin Cinsel Obje Olarak Temsili.
istanbul: Marmara Universitesi.

Barokas, S. K. (1994). Reklam ve Kadin. istanbul: Tirkiye Gazetecileri Cemiyeti Yayinlari.

Barrett, M. (1995). Giiniimiizde Kadina Uygulanan Baski. (S. Sen, Cev.) istanbul: Pencere
Yayinlari.

Barthes, R. (2005). Géstergebilimsel Seriiven. (M. Rifat, & S. Rifat, Cev.) istanbul: Yapi Kredi
Yayinlari.

98



Baudrillard, J. (2004). Tiiketim Toplumu. (H. Delicayl, & F. Keskin, Cev.) istanbul: Ayrinti
Yayinlari.

Berger, J. (1999). Gérme Bigimleri. (Y. Salman, Cev.) istanbul: Metis Yayinlari.

Berger, J. (1995). Gérme Bigimleri, (Cev. Yurdanur Salman), Metis Yayinlari, istanbul, 1995,
s. 9. (Y. Salman, Cev.) istanbul: Metis Yayinlari.

Binark, M., & Bek, M. (2000). Medya ve Cinsiyetgilik. istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi (28).

Binici, 0. (2013, Kasim 9). Yeni Toplumsal Hareketler ve Feminizm. Ocak 9, 2018 tarihinde
Akademik Perspektif Web Sitesi: http://akademikperspektif.com/2013/11/09/yeni-
toplumsal-hareketler-ve-feminizm/ adresinden alindi

Bir, A. A., & Mauvis, F. (1988). Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik. Ankara: Bilgi Yayinevi.

Birol, M., & Aydin, G. A. (2015, Kasim 9). Prezi . Ocak 15, 2018 tarihinde Temsil:
https://prezi.com/khShmu_rv2ly/temsil/ adresinden alindi

Bocock, R. (1997). Tiiketim. (i. Kutluk, Cev.) Ankara: Dost Kitapevi.

Brown, T., & Dacin, P. (1997). The company and the product: Corporate associations and
consumer product responses. Journal Of Marketing (61), 68-84.

Biiker, S. (1991). Sinemada Anlam Yaratma. Ankara: imge Kitabevi.

Buker, S., & Kiran, A. (2000). Televizyon Reklamlarinda Kadina Yénelik Siddet: Siddetin
Nesnesi Kadin. (N. B. Celik, Dii.) Ankara: Diinya Kitle Arastirma Vakfi KiV Yayinlari.

Buker, S., & Kiran, A. (2000). Televizyon Reklamlarinda Kadina Yénelik Siddet: Siddetin
Nesnesi Kadin. (N. B. Celik, Dii.) Ankara: Diinya Kitle iletisimi Arastirma Vakfi KiV Yayinlari.

Connell, R. W. (1998). Toplumsal Cinsiyet ve iktidar . (C. Soydemir, Cev.) istanbul: Ayrinti
Yayinlari.

COSGUN, M. (Di.). (2012). Yasam Bilimleri Dergisi, 1 (1).

Cakar, D. B. (2011). Sportif Gérsel iceren Reklamlarin Géstergebilimsel C6ziimleme
Teknikleriyle incelenmesi. istanbul: Bahgesehir Universitesi.

Cakir, S. (2011). Osmanli Kadin Hareketi. istanbul: Metis Yayinlari.

Celenk, S. (2005). Kadinlarin Medyada Temsili ve Etik Sorunlar. B. Capli, & H. Tuncel (D{).
icinde Ankara: Utopya Yayinevi.

Cetin, O. B. (2005, Ocak-Haziran). Ekofeminizm: Kadin-Doga iliskisi ve Ataerkillik. Sosyo
Ekonomi , 63.

99



Cimen, D. (2011). Toplumsal Cinsiyet Esitligi Baglaminda Televizyon Reklamlarinda Kadin.
Uzmanlik Tezi, Ankara.

Dagtas, B. (2003). Reklami Okumak. Ankara: Utopya Yayinlari.

Dagtas, B., & Dagtas, E. (tarih yok). Tuketim KaltlrG,Yasam Tarzlari,Bos Zamanlar ve Medya
Uzerine Bir Literatiir Taramasi. Egitim Bilim Toplum Dergisi , 22.

Dedeoglu, A. O., & Savasgl, i. (2005). Tiiketim Kiiltiiriinde Beden Giizelligi ve Yemek Yeme
Arzulari: Kadinlarin Tiiketim Pratiklerine Yansimasi. Ege Akademik Bakis , 5 (1).

Demirbilek, S. (2007). Cinsiyet Ayirmciliginin Sosyolojik Agidan incelenmesi. Finans Politik &
Ekonomik Yorumlar, 44 (511), s. 13-25.

Donovan, J. (2000). Feminist Teori. (M. A. Gevrek, A. Bora, & F. Sayilan, Cev.) istanbul:
iletisim Yayincilik.

Dove. (2016, Nisan 27). The Dove® Campaign for Real Beauty. Kasim 2017, 22 tarihinde
Dove: http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx adresinden alindi

Dékmen, Y. (2004). Toplumsal Cinsiyet,Sosyal Psikolojik Aciklamalar. istanbul: Sistem
Yayinlari.

Dékmen, Z. Y. (2009). Toplumsal Cinsiyet- Sosyal Psikolojik Agiklamalar. istanbul: Remzi
Kitabevi.

Dumanli, D. (2011). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Kadin imgesinin Kullanimi ;
Bir icerik Analizi. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi (2), 132-149.

Dupre, E. (2017, Nisan 27). Do Brands Promoting Femvertising Actually Practice What They
Preach? Eylul 6, 2017 tarihinde DMN: http://www.dmnews.com/marketing-strategy/fem-
or-foe-do-brands-promoting-femvertising-actually-practice-what-they-
preach/article/653123/ adresinden alindi

Ecevit, Y. (2011). Antalya Kadin Miizesi. 11 23, 2017 tarihinde Antalya Kadin Miizesi Web
Sitesi:
http://www.antalyakadinmuzesi.org/dosyalar/dosyalar/TOPLUMSAL%20CINSIYET%20SOSY
OLOJ%C4%B0S%C4%B0.pdf adresinden alindi

Elden, M. (2004). Aile iletisimi- Reklam Mesajlari Etkilesimi: Televizyon Reklamlarina Aile igi
iliski Kaliplari ve Rol Dagiliminin Yansimasi. ikinci Uluslararasi lletisim Sempozyumu: Tiirk ve
Amerikali lletisimcilerle Bulusma, (s. 539-552). istanbul.

Elden, M. (2009). Reklam ve reklamcilik. istanbul: Say Yayinlari.
Elden, M., Yeyge, S., & Ulukék, O. (2008). Simdi Reklamlar. istanbul: iletisim Yayinlari.
Engels, F. (1976). Ailenin, Ozel Miilkiyetin ve Devletin Kéken. (K. Somer, Cev.) Ankara: Sol

Yayinlari.

100



Engels, F. (2010). Ailenin, Ozel Miilkiyetin ve Devletin Kéken. (K. Somer, Cev.) Ankara: Sol
Yayinlari.

Erdogan, i. (2004). Popiiler Kiiltiiriin Ne Oldugu Uzere Egitim. Popiiler Kiltiir ve Genglik Ozel
Sayisi. Yil:5 Sayi:57 s:7-19. Egitim Dergisi (Popiler Kiltir ve Genglik), 7-19.

Erdogan, i., & Alemdar, K. (1994). Popiiler Kiiltiir ve iletisim. Ankara: Umit Yayincilik.

Ergur, A. (1999). Toplumsal Dénlisiim Siirecinin Géstergesi Olarak; Televizyon Reklamlarinda
Aile Imgesi. Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi, Marmara Universitesi, istanbul.

Ers6z Gunindi, A. (2010). Tiketim Toplumunda “Sifir Beden” Soylemi: Neden ve Sonuglari
Uzerine Sosyolojik Bir Degerlendirme. Edebiyat Fakiiltesi, 27 (2), 37-53.

Fidan, F. (2000). Kapitalizmin Gelisme Siirecinde Kadinin Cok Y6nli Konumu. Bilgi Sosyal
Bilimler Dergisi , 117-133.

Figes, E. (1970). Patriarchal Attitudes. Greenwich: CT Yayinlari.

Firestone, S. (1972). The Dialectic o f Sex. New York: Basic Books.

Fiske, J. (2003). iletisim Calismalarina Giris. (S. irvan, Cev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar.
Foucault, M. (1986). Cinselligin Tarihi. istanbul: Afa Yayinlari.

Freud, S. (2006). Cinsellik Uzerine: Ug¢ Deneme Bekaret Tabusu/ Kadin Cinselligi/ Fetisizm ve
Diger Konular (3.Baski). istanbul: Oteki Yayinevi.

Friedan, B. (1983). Kadinligin Gizemi. istanbul: E Yayinlari.

Gander, M. J., & Gardiner, H. H. (2001). Cocuk Ve Ergen Gelisimi. (N. Celen, & A. D6nmez,
Cev.) Ankara: imge Yayinevi.

Giddens, A. (1994). Mahremiyetin Déniisiimii. (i. Sahin, Cev.) istanbul: Ayrinti Yayinlari.
Goldman, R. (1992). Reading Ads Socially. London: Routledge.

Greer, G. (1970). The Female Eunuch. New York: McGraw-Hill.

Giingdr, N. (2013). iletisim Kuramlari ve Yaklasimlar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Giiriiz, D. (1995). Halkla iliskiler Reklam Ajanslari isletmeciligi ve Yonetimi. Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesi Yayinlar (7), 15.

Hall, S. (2017). Temsil. (i. Diindar, Cev.) istanbul: Pinhan Yayincilik.
Harvey, D. (1997). Postmodernli§in Durumu. (S. Savran, Cev.) istanbul: Metis Yayinlari.
Harvey, D. (1997). Postmodernli§in Durumu. (S. Savran, Cev.) istanbul: Metis.

Heywood, A. (2011). Siyasi Ideolojiler. (L. Kéker, Cev.) istanbul: Adres Yayinlari.

101



Horzum, 1. (2011). Reklamlarda islenen Modern Mitler ve Yesil Mitin Gostergebilimsel
incelemesi. Nwsa Akademik Dergiler, 6 (1), 31-32.

Jagodzinsky, C. (2014, Aralk 17). Fem-Vertising With Marketing. 12 2107, 15 tarihinde
MaccaPr Blog: http://info.maccabee.com/blog/fem-vertising-interview-with-marketing-to-
women-expert-dori-molitor adresinden alindi

Jalakas, L. D. (2016). The Ambivalence of Femvertising. Lund: Lund University.

Kabiri, H. (2003, 08). Open Society. 11 23, 2017 tarihinde Open Societty Blogspot:
http://opensocietyy.blogspot.com.tr/2013/08/feminist-kuram-3.html adresinden alindi

Kahraman, H. B. (2005). Cinsellik, Gérsellik, Pornografi. istanbul: Agora Kitapligi.

Kaplan, E. (1999). Tiirk Siyasal Sisteminin Temel Belgelerinde Kadin ve Kadin Sorunu.
istanbul: iU Sosyal Bilimler Enstitiisti Kadin Calismalari Ana Bilim Dali.

Karademir, C. (2002). Tiirkiye’de Televizyonda Yansitilan Geng Imgesinin Reklamlarda ve
Ana Haberlerdeincelenmesi. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi, Ankara.

Kaya, A. (2001). 1908-1938 Arasi Reklamlarda Kadin imaji. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, izmir.

Kaypakoglu, S. (2003). Toplumsal Cinsiyet ve iletisim. istanbul: Naos Yayinlari.
Kilig, L. (2003). Gériintii Estetigi. istanbul: INKILAP.

Kiran, Z., & Kiran, A. E. (2013). Dilbilime Giris. Ankara: Seckin Yayincilik.
Kocabas, F., & Elden, M. (2001). Reklamcilik. istanbul: iletisim Yayinlari.

Koker, E. (2007). Kadinlarin Medyadaki Hak ihlalleriyle Bas Etme Stratejiler. S. (Ed.) Alankus
icinde, Kadin Odakli Habercilik (s. 117-148). istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari.

Kése, A. (2012). Turk Basininda Kadin: 2010 Tirkiyesi’'nde Sosyal Haklar Agisindan Kadinlarin
Temisili. Sosyal Haklar Uluslararasi Sempozyumu. Kocaeli.

Kurtulus, K. (1981). Pazarlama Arastirmalari. istanbul: Sermet Matbaasi Yayinlari.
Kuruoglu, B., & Aydin, B. (2014). Toplumsal Cinsiyet ve Medya. Ankara: Detay Yayincilik.
Kiiciikerdogan, R. (2009). Reklam Nasil C6ziimlenir? istanbul: Beta Basim.

Kiiclikerdogan, R. (2009). Reklam nasil ¢éziimlenir? Reklam iletisimde Géstergeler ve
Stratejiler. istanbul: Beta Yayinlari.

Leslie, S. H. (1994). Feminist Teoriler ve Medya Calismalari, Medya, iktidar,ideoloji. (M.
Klgik, Cev.) Ankara: Ark Yayinevi.

Lull, J. (2001). Medya iletisim Kiiltiir. (N. Giingdr, Cev.) Ankara: Vadi Yayinlari.

102



Macfarlane, A. (1993). Kapitalizm Kiiltiirii. (R. H. Kir, Cev.) istanbul: Ayrinti Yayinlari.

Marshall, G. (1999). Sosyoloji Sézliigii, (Cev: O.Akinhay- D.Kémiircii), Bilim ve Sanat
Yayinlari, Ankara. (0. Akinhay, & D. Kémiircl, Cev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Michel, A. (1984). Feminizm. istanbul: Kadin Cevresi Yayinlari.
Mill, J. S. (2017). Kadinlarin Kélelestirilmesi. (A. Ozcan, Cev.) istanbul: Bilge Kiltiir Sanat.
Millett, K. (1970). Sexual Politics. New York: Doubleday.

Monllos, K. (2015, Temmuz 17). These Empowering Ads Were Named the Best of
#Femvertising: Dove. Aralik 6, 2017 tarihinde Adweek: http://www.adweek.com/brand-
marketing/these-women-empowering-ad-campaigns-win-inaugural-femvertising-awards-
165949/ adresinden alindi

Mora, N. (2005). Kitle iletisim Araglarinda Yeniden Uretilen Cinsiyetcilik ve Toplumda
Yansimasi. Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi , 5.

Murray, D. P. (2013). Branding “Real” Social Change in Dove's Campaign for Real Beauty.
Feminist Media Studies (13), s. 83-101.

Mutlu, E. (1998). iletisim SézIiigii. Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.
Ortayli, i. (2008). imparatorlugun En Uzun Yiizyili. istanbul: Timas Yayinlari.

Oskay, U. (1983). 19. Yiizyildan Giiniimiize Kitle iletisimin Kiiltiirel islevleri. Ankara: AU SBF
Yayinlari.

Oxford, K. (1998). Oxford Essential Dictionary for Turkish Learners of English. Oxford: Oxford
Yayini.

Oniir, N., & Catalcali, A. (2002). Medya Dilinin Cinsiyeti: Kése Yazilarinda Eril ve Disil.
Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi Sunumlarla Toplumsal Cinsiyetin
Konumlandiriimasi .

Ozdemir, M. (2010). Tirkiye'deki Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet ve Sunumu. Milli Folklor
(88), 103.

Payne, M. (1997). Modern Social Work Theory. Boston: Lyceum Boks.

Poyraz, Y. (2017, Kasim 24). Femvertising ve Sistem Igine Cekilen Feminizm. Ocak 1, 2018
tarihinde Gaia Dergi Web Sitesi: https://gaiadergi.com/femvertising-ve-sistem-icine-cekilen-
feminizm/ adresinden alindi

Ramazanoglu, C. (1989). Feminism And The Contradictions Of Oppression. Londra:
Routledge.

Rifat, M. (2014). Géstergebilimin ABC’si. istanbul: Say Yayinlari.

103



Ritzer, G. (2012). Modern Sosyoloji Kuramlari. (H. HUlur, Cev.) Ankara: De Ki Yayinlari.
Rutherford, P. (2000). Yeni ikonalar. (M. Gergeker, Cev.) istanbul: Yapi Kredi Yayinlari.
Sancar, S. (2009). Erkeklik: imkénsiz Iktidar. istanbul: Metis Yayinlari.

Saulnier, C. F. (1996). Feminist Theories and Social Work. Newyork: The Hawort Press.
Sayin, Z. (2003). imgenin Pornografisi. istanbul: Metis Yayinlari.

Segal, L. (1992). Agir Cekim:Dedisen Erkeklikler Degisen Erkekler. (V. Ersoy, Cev.) istanbul:
Ayrinti Yayinevi.

Skey, S. (2015, Nisan 29). Femvertising: A new kind of relationship between influencers and
brands. Nisan 9, 2017 tarihinde iBlog Magazine:
http://corporate.sheknows.com/corporate.sheknows.com/production/nodes/attachments/
24521/iBlog_Magazine-SheKnows-FemvertisingFeature.pdf?1429105587 adresinden alindi

Slattery, M. (2003). Sosyolojide Temel Fikirler. (U. Tatlican, Dii.) Bursa: Sentez Yayincilik.

Stampler, L. (2013, Mayis 22). How Dove's 'Real Beauty Sketches' Became The Most Viral
Video Ad Of All Time. Aralik 9, 2017 tarihinde Business insider:
http://www.businessinsider.com/how-doves-real-beauty-sketches-became-the-most-viral-
ad-video-of-all-time-2013-5 adresinden alindi

Suerdem, A., Furman, B. O., & iseri, A. (2001). Capital. Mayis 2016 tarihinde Capital Web
Sitesi: http://www.capital.com.tr/sektorler/diger/reklamdaki-yasam-tarzi-haberdetay-2705
adresinden alindi

Sullivan, T. (2003). Introduction to Social Problems. Boston: Pearson Education.

Simsek, S., & Ugur, i. (2007). Tv Kanallarinda Cocuklarin Kullanildigi Reklamlarda Duygusal
Zeka ve Cocuk Arasindaki Baglantiyi Ortaya Koymak Adina Uygulamali Calisma. istanbul
Universitesi 4.Uluslararasi Cocuk ve lletisim Kongresi, 1. Cilt, s. 317-332. istanbul.

Sisman, N. (2006). Emanetten Miilke: Kadin Beden Siyaset. istanbul: iz Yayincilik.
Taborga, C., & Leach, B. (2000). Cins Bakisi Sézliigii. (E. Kirkci, Cev.) IPS iletisim Vakfi.

Tanriéver, H. U. (2007). Medyada Kadinlarin Temsil Bicimleri ve Kadin Haklari ihlalleri. (S.
Alankus, Dii.) istanbul: IPS iletisim Vakfi Yayinlari.

Taylor, V., & Rupp, L. (1993). Women's Culture and Lesbian Feminist Activism: A
Reconsideration of Cultural Feminism. Signs: Journal of Women in Culture and Society , 32-
61.

Tek, O. B. (1991). Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar. izmir: Nadir Kitap.

Tekeli, S. (1998). Kadinlar icin Yazilar. istanbul: Alan Yayinlari.

104



Timisi, N. (1997). Medyada Cinsiyetgilik. Ankara: Nadir Kitap.

Toruk, i., Giiran, S., & Sine, R. (2013). Bos Zaman Aktivitelerinin Toplumsal Cinsiyet
Ekseninde Medyada Temsili. Selcuk Universitesi Tiirkiyat Arastirmalari Dergisi , 301-324.

Turkiye istatistik Kurumu [TUIK]. (2017). istatistiklerle Kadin,2016. Ankara.
Tlrkéne, M. (1995). Eski Tiirk Toplumunun Cinsiyet Kiiltiirii. Ankara: Ark Yayinevi.

Ulastiran, T. (2017, Ekim 25). Femvertising:Reklamciligin Gelecegdi. Ocak 2, 2018 tarihinde
Pazarlamasyon: http://www.pazarlamasyon.com adresinden alindi

Unsal, Y. (1984). Bilimsel Reklamcilik ve Pazarlamadaki Yeri. istanbul: ABC Yayinlari.
Varol, S. F. (2016). Temsil ideoloji Kimlik. istanbul: Varlik Yayinlari.
Varol, S. F. (2016). Temsil, ideoloji, Kimlik . istanbul: Varlik Yayinlari.

Vatandas, C. (2007). Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rollerinin Algilanisi. 10 31, 2017
tarihinde https://scholar.google.com.tr/citations?user=9r1VWzQAAAAI&hl=tr adresinden
alindi

Wernick, A. (1996). Promosyon Kiiltiirii. (O. Akinhay, Cev.) Ankara: Bilim ve Sanat Kitabevi.

Yavuz, S. (2006). Reklam ve Popiiler Kiiltiir. istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi
(27).

Yaylagiil, L. (2016). Kitle iletisim Kuramlari. Ankara: Dipnot Yayinlari.

Yilmaz, S. A., & Caha, 0. (2014). Medyada Tiiketim Malzemesi Olarak Kadin ve istismari. K.
v. Dernegi (DUi.), Uluslararasi Kadin ve Adalet Zirvesi iginde, (s. 17-20). istanbul.

Zoonen, L. V. (1994). Feminist Media Studies. London: Sage Publications.

(Cevrimigi) https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyI&t=15s.2017 (Erisim
Tarihi: 28.12.2017)

(Cevrimigi) https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU.2017 (Erisim Tarihi
28.12.2017)

105


file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s

