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ÖZET 

Medya ve reklamlar, özellikle televizyon sayesinde geniş kitlelere ulaşıp, toplumsal 

hayatı etkilemektedir. Tüketim kültürünün en önemli alanı  olan medya, kadın 

üzerinden toplumsal cinsiyet eşitsizliğini yeniden üretip, kadının nesneleşmesini ve 

tüketim unsuru olmasını sağlamaktadır. Kadın ya zayıf ve yetersiz ya da cinsel bir 

obje olarak temsil edilmekte ve değersizleştirilmektedir. Femvertising akımıyla 

birlikte bu durum değişkenlik kazanmaya başlamıştır. Reklamlarda kadın temsili 

artık bir nesne olarak değil özne haliyle yapılmaya, kadınlar güçlü, özgür ve doğal 

halleriyle gösterilmeye başlanmıştır. Bu çalışmada, reklam görsellerini çözümlemek 

suretiyle medyada ve özellikle reklamlarda kadın bedeninin nasıl tüketime 

yönlendirildiği ve kadın üzerinden yapılan konumlandırmaların nasıl gerçekleştiği 

değerlendirilmiş ve femvertising kavramı açısından konuyu ele alıp, bu durumun tam 

tersi yönde geliştirdiği seyir tartışılmıştır. Tez çalışmasına uygun şekilde 2017 

yılında yer alan Elidor'un “güç doğamızda var” ve Nike'nin “bizi böyle bilin” reklam 

filmleri göstergebilimsel olarak incelenmiştir. Ve femvertising reklamcılığıyla 

kadınlar üzerindeki kalıplaşmış toplumsal rol algılarının kırıldığı, kadınların pasif ya 

da cinsel obje gibi yapay gösterimlerinden uzak, başarılı, güçlü ve sahici görsellerle 

temsil edildiği sonucuna varılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Reklam, Femvertising, Toplumsal Cinsiyet, Tüketim Toplumu 
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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. İn 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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GİRİŞ 

Bireyler biyolojik anlamda kadın ya da erkek olarak farklılaşmaktadırlar. Ancak 

toplumsal cinsiyet kavramı biyolojik özelliklere ek olarak toplumsal ve kültürel 

bileşenlerin etkili olduğu bir süreçtir. Bu süreçle birlikte toplumdaki bireyler, 

cinsiyetlerine uygun olan davranış kalıpları içerisinde yaşamlarını idame ettirirler. 

Giyim tarzları, konuşma şekilleri, insanlarla olan ilişkileri ve davranış kalıplarıyla 

kendi cins türüne ait olan tutumlar sergilemektedirler. Bu sebeple toplumsal cinsiyet, 

bireylerin aile, arkadaşlıklar, ilişkiler gibi her türden sosyal ilişki içerisinde 

belirleyici rol sahibidir. 

Seri üretime geçilmesiyle artan tüketim durumu, "tüketim kültürü" kavramını 

meydana getirmiştir. Bu kültürde bireyler yalnızca temel ihtiyaçlarını karşılamak 

amacıyla değil, statü kazanmak, imaj oluşturmak ve toplumsal ilişkilerinde belirgin 

olabilmek amacıyla tüketime yönelmiş ve tüm sosyal yaşamları içerisinde buna 

ihtiyaç duymaya başlamışlardır. 

Kitle iletişim araçlarının yoğun kullanımı ve medyanın etkisinin artmasıyla beraber 

yeni tüketim şekilleri oluşmuş ve bu tüketim, ideolojiler ve bedenler üzerinden de 

gerçekleşmeye başlamıştır. Bu anlamda özellikle televizyonun hemen her evde 

olması ve gündelik yaşam içerisinde bireylerin zamanlarının önemli kısmını ayırması 

sonucu bu süreç hızlanmıştır. Artık bireyler televizyon aracılığıyla kendilerine 

yöneltilen cinsiyet, rol ve davranış kalıplarıyla karşı karşıya kalmaktadır. Ve bu 

durum tüm medya unsurları ile sürekli olarak tekrar edilen ve kendini yeniden üreten 

bir süreç halini almıştır. Toplumsal cinsiyet de medya tarafından izleyiciye sunulan 

ve devamlı yeniden üretilen ve tüketime yönlendirilen bir süreçtir. 

Tartışmaya kadın odaklı olarak bakıldığında, kitle iletişim araçlarının sunduğu kadın 

temsili ya erkeğin yanında daha yetersiz ve zayıf imajıyla yer almakta ya da bedeni 

üzerinden bir objeleştirme gerçekleştirilmektedir. Özellikle ataerkil sisteme sahip 

toplumlarda erkek egemen bir anlayış vardır ve bu durum medya sayesinde meşru bir 

hal almaktadır. 

Ortaya konan bu tez çalışmasında kadının hem toplumsal hem de medya aracılığıyla 

oluşturulan temsil şekilleri tartışılmıştır. İlk bölümde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet 
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konuları üzerine yoğunlaşıp, toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin kavramsal açıklaması, 

nedenleri, sosyolojik yaklaşımlar ve konuyu feminist yaklaşımların nasıl 

değerlendirdiği sunulmuştur. 

İkinci bölümde, Reklam genel hatlarıyla açıklanmış, tüketim kültürü kavramı, 

tüketim kültürünün toplumsal cinsiyet ilişkisi ve her ikisi bağlamında reklamda 

kadının temsil şekilleri ele alınmıştır. Ve son yıllarda gündeme gelen femvertising 

akımıyla kadının reklamlarda güçlü, özgüvenli, doğal haliyle temsili tartışılmıştır. 

Medya ve tüketim kültürü arasındaki bağ ve bu sürecin nasıl geliştiği incelenmiştir. 

Ve medyada kadın bedeni üzerinden nasıl tüketimin gerçekleştiği ve hangi temsil 

şekilleriyle kadının konu edildiği ve femvertising kavramıyla bu sürecin nasıl bir yol 

izlediği değerlendirilmiştir. 

Çalışmanın üçüncü bölümünde ise, Elidor'un "güç doğamızda var"  ve Nike'nin "bizi 

böyle bilin" reklam çalışmaları üzerinden, Roland Barthes’in göstergebilimsel 

yöntemi ile çözümleme yapılmıştır.   

Bu çalışmanın amacı reklam görsellerini çözümlemek suretiyle medyada ve özellikle 

reklamlarda kadın bedeninin nasıl tüketime yönlendirildiği ve kadın üzerinden 

yapılan konumlandırmaların nasıl gerçekleştiğini değerlendirmek ve femvertising 

kavramı açısından konuyu ele alıp, bu durumun tam tersi yönde geliştirdiği seyri 

tartışmaktır. Bu sebeple olasılıklı örneklem metotlarından basit rastgele örneklem 

metodu kullanılmıştır. Tez çalışmasına uygun şekilde 2017 yılında televizyon 

reklamlarında yer alan femvertising içerikli reklam filmleri göstergebilimsel olarak 

incelenmiştir. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

1.TOPLUMSAL CİNSİYET KAVRAMI VE YAKLAŞIMLAR 

1.1.Cinsiyet Kavramı 

İnsanın en temel kimliğini cinsiyeti oluşturmaktadır. Cinsiyet kavramı Latince 

"section" yani bölünme kavramından türemiştir. Cinsiyet kavramı genel anlamıyla 

kadın ve erkek olarak adlandırılan iki türden herhangi birinin diğer türe ait davranış 

ve özellikleri göstermemesi anlamını taşımaktadır. Cinsiyet, biyolojik işlevleri, 

davranış kalıplarını, duyum ve hazları bir araya toplayan bir kavramdır (Foucault, 

1986, s. 57-59). Cinsiyet kadın ve erkek arasında doğuştan gelen biyolojik 

farklılıkları belirtir. Yani cinsiyet bireylerin biyolojik özelliklerine dayalı olan bir 

sınıflandırmadır. Bebekler ilk doğduklarında biyolojik açıdan yapılan 

değerlendirmeye karşılık gelen cinsiyeti belirlenmektedir. Cinsiyet kavramı kadın ve 

erkek olarak iki farklı kategoriye karşılık gelerek oluşturulmuş bir kavramdır. 

İnsanların cinsiyetleri üreme organları türüne göre yalnızca iki türde çeşitlilik 

gösterir. Fakat toplumsal cinsiyet açısından konuya yaklaşıldığında bunun daha 

fazlasını, toplumsal sistem içerisindeki uyum ve sosyallik derecelerine göre 

görmemiz mümkündür (Dökmen Y. , 2004, s. 21).  

Biyolojik açıdan bireylerin kadın veya erkek cinsine ait olabilmesi, cinsiyet 

kromozomlarının sayısına bağlıdır. Sperm hücreleri eğer X kromozomu içeriyorsa 

XX olan kadın cinsi, eğer Y kromozomunu içeriyorsa XY olan erkek cinsini 

meydana getirmektedir (Bailey, 2017). Kadın ve erkeğe ait bu kromozom farklılıkları 

beraberinde bir takım biyolojik farklılıkları da getirmektedir. Örneğin, XY 

kromozomuna sahip olan erkek cinsinin, cinselliğe, rekabete karşı olan ilgisi, birkaç 

boyutlu görebilmesi ve matematik becerisinin daha yüksek oluşunun sebebi bu 

kromozomlardır. Ve yine kadınların sözel becerilerinin yüksek oluşu, söylem ve 

duyguları arasında iyi bağ kurabilmeleri, birden fazla işi aynı anda yapabilmeleri, 

dikkat toplama konusundaki becerileri XX kromozomundaki özelliklere 

dayanmaktadır (Arıkan R. N., 2011). Ancak toplumsal cinsiyette kadın ve erkeğe, 

toplum tarafından verilen erkeklik ve kadınlık anlamlarıyla toplumsal değerler, 

kültürel değerler ve imajlarından oluşan bir bütünden bahsedilmektedir.. Aslında 

davranış şekilleri, yüklenen anlamlar, beklentiler ve rollerle ilgili olan kadınlık ve 
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erkeklik iki farklı boyut olarak ifade edilmektedir. Bu farklılık toplum açısından 

önemli bulunmaktadır. Bu sebeple ikisinin oluşturduğu alan net çizgilerle birbirinden 

ayrılmaktadır. İçinde bulunulan zaman, yer ve kültüre göre cinsiyet kavramı 

farklılıklar göstermekte ve bir süreç haline gelmektedir. Kadın ve erkek tanımları 

bazı düşünce biçimi ve davranışların kadınlara, bazılarının ise erkeklere ait olduğunu 

göstermektedir. Kadın ve erkek kendi biyolojik cinsiyetine yüklenen/yakıştırılan 

davranış biçimlerinin dışına çıktığında kadına "erkeksi" , erkeğe de "kadınsı" sıfatları 

yakıştırılmaktadır (Dökmen Y. , 2004, s. 109).  

Cinsiyet kavramına bakıldığında biyolojik cinsiyetin haricinde cinsel rolden de 

bahsetmek gerekmektedir. Biyolojik cinsiyet, bireylerin cinsiyetleri bakımından 

kadın veya erkek olmalarını ifade eder. Cinsel rol ise kişilerin dişiliklerini ya da 

erkekliğini gösterme biçimi anlamına gelmektedir. Cins temelinde kadın ve 

erkeklerin düşünme, davranma ve hissiyatları ile ilgili gereklilikleri tanımlayan, 

toplumsal olarak belirlenmiş davranış, yükümlülük ve sorumluluklardan oluşan 

cinsel rolü de dahil ederek açıklamak gerekmektedir (Connell, 1998, s. 87). Cinsiyet 

kavramı içinde cinsel rol bir takım toplumsal beklentileri karşılamaktadır. Çünkü 

toplumsal yapının inşasında cinsel rollerimiz kişilik oluşumlarımızla yakından 

ilgilidir. Bu sayede toplumsallaşma sürecinde kadın kişilik ve karakteri kadın 

rolünde, erkeklik karakteri erkek rolünde oluşmaktadır. Kadın ve erkeklerin bu 

sayede kendilerine has davranışları, düşünceleri ve değerleri birbirinden ayrılarak 

toplum içerisindeki yerini almıştır. 

 

1.2.Toplumsal Cinsiyet Kavramı 

Toplumsal cinsiyet (gender) terimi,"1968'de toplumsal cinsiyetin biyolojik 

cinsiyetten nasıl farklı olabileceğini göstermek için Robert Stoller tarafından ortaya 

atılmıştır (Segal, 1992, s. 41). Toplumsal açıdan insanların erkek ve kadın olmalarına 

vurgu yapan toplumsal cinsiyet kavramı, biyolojik ya da psikolojik alanlardan ziyade 

doğrudan toplumun ürettiği bir kavramdır. Kültürler arasında ve her bir kültür içinde 

değişiklikler gösteren, zaman içinde değişebilen, kadınlar ve erkekler arasında 

toplumsal olarak kurulmuş farklılıklar toplumsal cinsiyet olarak tanımlanmaktadır 

(Taborga & Leach, 2000, s. 123). Toplum, bireylerin toplumsallaşma sürecinde 
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edindikleri görünüm ve davranış kalıplarını toplumsal cinsiyete göre inşa etmektedir. 

Çünkü hemen her toplumda cinsiyet ile davranış ve görünüm arasında doğrudan 

ilişki tesis edilmiştir. Bireylerin davranışları ve görünümleri toplumsallaşma 

sürecinde birbirlerini tamamlayan bir bütünlük içerisinde bireyin cinsiyetini (sex) 

temsil etmektedir. Bu durum ise toplum tarafından önemsenmektedir (Vatandaş, 

2007, s. 59). Toplumsal cinsiyetten bahsederken bilinçli bir kimlik olarak bahsetmek 

doğru olmaz. Çevremizde oluşan mesajlarla birlikte içinde bulunduğumuz ortamlarda 

sürekli olarak kendini yeniden üretir. 

Bireylerin doğarken sahip oldukları cinsiyetleri, toplumun kadın ve erkek cinsine 

olan bakış açısıyla birlikte sahip olduğu kültür unsurları ve değer yargılarıyla bir 

şekil alıp toplumsal cinsiyet kavramını oluşturmaktadır. Bu sebeple toplumsal 

cinsiyet kavramının toplum içindeki karşılıklarına vurgu yapılarak, cinsiyetin sadece 

biyolojik anlamda değerlendirilmesine karşı çıkılmaktadır (Sancar, 2009, s. 176). 

Toplumsal cinsiyet, kadın ve erkeğe ait fiziksel özelliklere değil, erkek olmak ve 

kadın olmak hakkında toplum tarafından yüklenen niteliklere denmektedir (Giddens, 

1994, s. 672). 

İnsanlar kadın ya da erkek olarak dünyaya gelirler ve cinsiyetleri fiziksel temele 

bağlı olarak belirlenir. Sonrasında cinsiyet kavramı toplum içindeki kadın ve erkeğin 

toplumsal tanımını oluşturur. Bu tanımla birlikte kadın ve erkeklerin toplum içindeki 

sergiledikleri hal ve davranışlar belirlenmektedir. Bu durum doğrudan toplum 

tarafından oluşturulduğu için değişkenlik söz konusudur. Toplumdan topluma ya da 

zamana göre değişim gösterebilir. Cinsiyet üyelerinden toplumun beklediği 

davranışlar olarak beklentiler sunulmaktadır. Örneğin bebekler toplumsal 

cinsiyetlerini öğrenme konusunda bilinçli değildir. Kendi toplumsal cinsiyetlerini 

çevreleri tarafından bir takım yönlendirmeler alarak oluşturmaya başlarlar. Giyim 

şekilleri, renkler ve saç biçimleri gibi konularda aldıkları bu yönlendirmeler oldukça 

belirleyici bir rol oynamaktadır.  

Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kavramları çok yakın tarihe kadar anlamsal açıdan 

aynı kabul edilmekteydi (Türköne, 1995, s. 8). Cinsiyet rolleri değerlendirilirken 

kadın ve erkek cinsinin ayrışan özellikleriyle birlikte yalnızca biyolojik bir anlam 

yüklenmekteydi. Ancak daha sonra bedenin kültürle olan ilişkisi kabul edildi. Ve 
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cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kavramları birbirinden farklı kavramlar olarak ele 

alınmaya başladı (Şişman, 2006, s. 49). 

Toplumsal cinsiyet kavramının günümüzdeki halini alması 1950'lerde başlayıp 1980 

yılındaki feminist hareketle şekillendiği bir süreci izlemiştir. Özellikle Amerikan 

feministleri tarafından cinsiyetler üzerindeki ayrımın toplumsal etkisine dikkat 

çekmek açısından kullanılmıştır. Türkiye'de ise bu süreç yetmişli yıllarda gündeme 

gelip, doksanlarda üzerine araştırmalar yapılan halini almaktadır (Dökmen Y. , 2004, 

s. 19). 

İnsanlık tarihinin başlangıç dönemlerine bakıldığında önemli değişimler beslenme 

kaynakları üzerindeki değişime paralel olarak gerçekleşmiştir (Engels, Ailenin, Özel 

Mülkiyetin ve Devletin Köken, 2010, s. 34). İlkel toplumlarda erkek avcılıkla 

uğraşır, daha çok uzak bölgede yer alırdı. Ancak kadın toplayıcılık yapar ve daha 

yerleşik kalmaktaydı. Bu şekilde gerçekleşen iş bölümü cinsiyete bağlı olarak 

gerçekleşmekteydi.  Bu iş bölümüyle günümüzdeki kadının toplumsal konumunun 

ilk adımları atılmıştır. İlkel toplumda kadının yerleşik hayata katılımı ve bu şekilde 

yaşamını sürdürmesi toplumsal olarak bir avantaj olsa da, bu durum zamanla 

toplumsal hayat içerisinde kadının toplum içindeki konumunu olumsuz etkilemiştir. 

Erkekler avcılık ile yeni alanları keşfetme imkanı sağlarken, kadının genel olarak 

aynı şeyleri tekrar ettiği iş bölümü, kadını sınırlandırmıştır. Erkekler avcılığın yanı 

sıra tarımsal faaliyetler ve çobanlıkla da tanışmış ancak kadınlar yalnızca toplayıcılık 

ile yeni keşifler yapmaya uzak kalmışlardır. İlerleyen zamanlarda mülkiyet 

haklarının erkek egemenliği altında etkili olması ve toplumsal ilişkilerin meydana 

gelmesiyle birlikte kadınlar erkeğe göre daha pasif bir rolde konumlandırılmışlardır. 

Başka bir açıdan kadının en dikkat çeken ve sihirli bulunan özelliği olan doğurganlık 

da, erkeğin üreme işlevindeki yerinin anlaşılmasıyla birlikte ikinci planda kalmıştır. 

Böylelikle ataerkil bir sistemin başlangıcı oluşmuştur (Çimen, 2011, s. 27-30). 

Yakın tarihsel baktığımızda "1950'lerde psikologlar tarafından saptanmış olan, 

erkeklerle kadınlar arasında bütün bilişsel ya da yaradılışsal davranış farklılıkları 

genelde üzerinde fazlaca durulmadan 'doğa'ya veya biyolojiye mal edilmişti. Bunlar 

arasında en çok kadınların sözel becerilerde, erkeklerin ise,bedensel becerilerde ve 

soyut uslamlamada daha üstün olduklarına ve bunun yanı sıra daha saldırgan ve 

üstünlük taslayan bir tutum içinde olduklarına değiniliyordu.Ancak 60'lı yılların 
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sonlarından itibaren feminist düşünce , psikolojide cinsiyet farklılıkları üzerine 

yapılan araştırmaların artmasına yol açmakla kalmamış,bizi erkeklerle kadınlar 

arasında gözlemlenen her türlü farklılığın açıklamasını yapmak amacıyla toplumsal 

bağlamı ve cinsiyet rolüne uygun davranışların koşullanışını incelemeye yönelten , 

birçok yeni sözcü tarafından ifade edilmiştir. Davranış farkları bulunmasına karşın, 

bunların çoğunun nedeni çevre baskıları ve toplumsal, kültürel ve ekonomik bağlama 

ilişkin olgulardır" (Kuruoğlu & Aydın, 2014, s. 85).  

Cinsiyet kavramının yaşamımız içerisinde bir takım sosyal öğelerle ortaya çıkması 

vurgusuyla toplumsal cinsiyet konusunda araştırmalar yapılıp cinsel bağlamda 

kimliğin toplumsal olarak belirgin hale getirildiği saptanmıştır. Dünya üzerindeki 

toplumların büyük çoğunluğu erkek cinsiyetinin üstün özelliklere sahip olduğu 

düşüncesiyle kadınların erkeklere göre daha alt konumda yer aldığı şeklinde bir 

kodlama yapmaktadır. Örneğin ataerkil toplumlar çocukların yetiştirilme 

süreçlerinde kız çocuklarına kırılgan, hassas, hoşgörülü gibi özellikler yüklerken 

erkek çocuklarının yetiştirilmesinde kavga edebilen, sert, daha hoşgörüsüz bir 

yetiştirme tarzını uygulamaktadırlar. 

Toplumsal yapı içinde birçok unsuru barındırmaktadır. Yaşamsal faaliyetleri içinde 

düzenini sağlamaya çalışan çeşitli zıtlıklar, çatışmalar ve eşitsizliklere de maruz 

kalabilmektedir. Bu eşitsizliklere sebep olarak toplumsal cinsiyet ayrımı ve ona bağlı 

olarak oluşturulan haksız konumlandırma ve uygulama olarak adlandırılabilir. 

Biyolojik anlamda kadın ve erkek cinslerine karşılık olarak geliştirilmiş kadınlık ve 

erkeklik kavramları, toplumsal hayat içerisinde ayrıma sebebiyet veren bu 

konumlandırma ve uygulama çeşitlerinden biridir. Bu sebeple toplumsal cinsiyet 

ayrımları birçok ülke toplumunda görülmekte ancak yaşama olan etkisi toplumdan 

topluma farklılık sağlamaktadır. En belirgin ayrım ise kadınlığın toplumsal cinsiyet 

algısındaki yerinden kaynaklanmaktadır.   

"Toplumsal cinsiyet",insanların eril ve dişil olarak, üremeye dayalı bölünmesi 

kapsamında veya bu bölünmeyle bağlantılı olarak örgütlenmiş pratik anlamına gelir. 

Aslında toplumumuz genç kızlar,yaşlı erkekler,lezbiyenler,kocalar gibi oldukça geniş 

bir çeşitliliği tanır. Kadın erkek ikiliğinin niçin herhangi bir toplumsal cinsiyet 

düzeninin önemli bir parçası olma eğiliminde olduğunun da aynı şekilde açık olması 

gerekmektedir. Bu durumda toplumsal cinsiyet, bağlantı sağlayan kavramdır. 
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Toplumsal pratiğin öteki alanları ile doğurma ve ana babalık etme gibi düğüm 

niteliğindeki pratiklerin birbirine bağlanmasına ilişkindir." (Connell, 1998, s. 254). 

"Toplumsal cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin gerektirdiği rol, diğer insanlarla iletişime 

girilerek ve onlarla etkileşimde bulunarak kazanılmaktadır. Böylece 'ben' bilinci 

oluşmaya başlayarak, kişi kendini diğer insanlardan ayırt etmeye başlamaktadır." 

(Freud, 2006, s. 120). 

Bireyler arasındaki deneyimler ise öznel olmaktan çıkmaktadır. Sahip olunan 

deneyimler toplumsal süreç içerisinde değerlendirilir. Bu sebeple kadın ya da erkek 

için deneyimler karşılıklı ilişkisel süreçle birlikte şekillenir. Ne yalnızca kadın cinsi 

açısından, ne de yalnızca erkek cinsi açısından değerlendirilemez. İlişkilerin birden 

çok boyutu vardır ve deneyimler bir takım değişimlere her zaman açıktır (Bakkal, 

2016, s. 4). 

 

 

1.3.Toplumsal Cinsiyet Eşitsizliği ve Yaklaşımlar 

Sosyal anlamda kadın ve erkeğe toplum tarafından verilen görev ve tanımların genel 

adına toplumsal cinsiyet denmektedir ve bu durum her toplumda ve içinde bulunulan 

zamanda farklı değişiklikler gösterir. Hem ülkemizde hem de ülkemiz sınırları 

dışında düzenlenen bir takım politikalar kişiler arası eşitsizlik alanları 

doğurmaktadır. Ve bunun sonucunda özellikle kadınlar eşit olmayan zorlu şartlarda 

mücadele etmektedirler. Toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin olduğu toplumlarda 

kadınların eğitim, iş, sosyal hayat gibi alanlarında negatif etkiler oluşturur. Daha az 

ücret alan, eğitim seviyesi düşük, iş gücüne katılımı az bir profil çizmelerini sağlar. 

Bu sebeple dünya nüfusunun yarısını oluşturan kadını , toplumsal eşitsizliğe maruz 

kalmaması amacıyla konumunun güçlendirilip geliştirilmesi, toplumsal cinsiyet 

eşitliği bakış açısının tüm insanlığa kazandırılması ve ilgili alanlarda politika ve 

uygulamalar geliştirilmesi çok önemlidir. Ülkemizde ve dünyada bu alandaki birçok 

gelişme olmasına rağmen hala beklenen düzey elde edilememiştir. 

İnsanlar eşitlik kavramıyla birlikte kadın ya da erkek, zengin ya da yoksul olarak 

ayrılmaksızın eşit şekilde yaşama katılma haklarına kullanmaktadırlar. Bu sebeple, 
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kadın ve erkeğin birbirinden ayrılmasına sebep olan biyolojik ve fizyolojik 

farklılıklar eşitsizlik kavramı içerisinde incelenmemektedir. Toplumsal cinsiyet 

eşitsizliği, esas olarak toplumdaki iktidar ilişkilerinin kadın ve erkek üzerinden 

geliştirdiği algıyla meydana gelir. Bu anlamda toplumsal eşitlik politik, ekonomik, 

sosyal, kültürel alanlarda temel alınması gereken insan hakları ve özgürlükler 

çerçevesinde sağlanabilir. Özgürlüklerin kullanılmasını ve toplumsal haklardan 

yararlanılmasını engelleyen veya tamamen yok eden, cinsiyet açısından 

değerlendirilerek yapılan ayırımlara izin verilmesi toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin 

kadınlar üzerindeki haksızlığını ortaya çıkarmaktadır. 

Dünyaya yeni gelen bir bebek, henüz akli olarak kıyaslama ve tercih etme 

kabiliyetine sahip değildir.  Ancak toplumun çekirdek oluşumu olan aile, bebeğin 

oyuncak seçimlerini, kıyafetlerinde kullanılan renk seçimlerini yaparak onu 

sosyalleşme sürecine dahil eder. Ve bu süreç gelişimini tamamlayan bireyin iş 

hayatına ve seçeceği meslek grubuna kadar belirli kalıplar halinde devam eder. 

Toplumsal cinsiyet ayrımcılığını ele alan sosyologlar ilk zamanlarda etnik köken ve 

ırk kavramları üzerinden meseleye yaklaşmışlardır. Ancak günümüzde iş hayatı ve 

sosyal hayatta etkili olmaya başlayan kadınlar için bu konu daha geniş bir 

perspektiften incelenmektedir. Kadınların iş hayatında mücadele etmek zorunda 

oldukları zorlukları, anne rolüne yüklenen sorumlulukları ve toplum içinde 

yaşadıkları bir takım istismarlar konunun ayrımcılık başlığıyla incelenmesine sebep 

olmuştur (Slattery, 2003, s. 116-120) 

Toplumdaki bireyler, henüz çocuk yaştayken gelecekte sahip olacakları rol 

kalıplarına göre şekillendirilmeye başlarlar. Örneğin kız çocukları annelerine ev işi 

konularında yardımcı olurlar. Erkek çocuklarının ev işleriyle yardımcı olması 

beklenmez. Onlar daha çok güç gerektiren işler için babalarının yanında 

görevlendirilirler. Dolayısıyla çocukluk döneminde edinilmeye başlayan rol kalıpları 

ileriki yıllarda kadın ve erkeğin toplumda nasıl temsil edileceğini hazırlamaktadır. 

Toplumsal cinsiyet eşitsizliği bu alanda kendini göstermektedir.  

Toplum içindeki kadın ve erkeğin konumu ve eşitlik konusundaki dengesi üzerine 

çeşitli teorilerden bahsedilmektedir ve bununla ilgili bir takım yaklaşımlardan 

bahsedilmesi gerekmektedir. 
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1.3.1.Çatışma Yaklaşımı 

Çatışma yaklaşımı, isminde geçen çatışma kavramını kadın ve erkeğin güç dengesi 

üzerinde kurmaktadır. Aile yapısındaki erkek egemen konum asıl sebebiyle 

ekonomik açıdan gerçekleşmektedir.  Kapitalist sistem erkek iktidarlığını 

güçlendirmiştir. İlk olarak kapitalizm gelir elde etme,  bir mülk sahibi ya da bir 

mülkün mirasçısı olma haliyle erkeklerin toplum içinde daha kuvvetli olmalarını 

sağlamıştır. İkinci olarak da güçlenen kapitalist ekonomi sistemi, kişileri ve özellikle 

de kadınları tüketici olarak tanımlamaya ve bireysel tatminin kapital ürünlerin sahibi 

olma ya da onları kullanıyor olmaya bağlı olduğuna inandırmıştır. Engels, 

kapitalizmin çifte istismarını erkek işgücüne düşük ücret ödenmesi, kadın işgücüne 

ise ücret ödenmemesi şeklinde açıklamıştır (Demirbilek, 2007). İki cinsin 

yaratılışından kaynaklanan bir çıkar çatışmasının mevcut olduğunu ve bu amaçla 

birinin diğerine üstünlük sağlamasının egemenlik olarak adlandırılmasının altı 

çizilmektedir. Bu süreç zarfında birey toplum içindeki egemen olan tarafın çıkarına 

fayda sağlayacak durumları istemeyi öğrenmeye başlar.  Dünyadaki birçok toplumda 

kadınlar, erkeğin egemen olduğu sistemi kabul edip, özümser ve hatta arzulanabilir 

bulmaktadır. 

Cinsiyet ayrımcılığı aslında daha doğmadan kendisini göstermeye başlar. Birçok 

toplumda erkek çocuk sahibi olmak, kız çocuğu sahibi olmaktan daha kıymetli 

bulunur. Bu sebeple bu yaklaşımda iktidar olarak görülen taraf erkek, istismar edilen 

taraf ise kadındır. 

 

 

1.3.2.Etkileşimci Yaklaşım 

İnsan doğduğu ilk günden itibaren iletişim halindedir. Devamlı olarak ailesi, 

arkadaşları ve toplumla sağlıklı bir etkileşim kurarak hayatını idame ettirir. İçinde 

var olduğu tüm süreçlerde, aile hayatında, eğitiminde ve iş hayatında etrafındakilerle 

bir iletişim sağlamak ve sağlıklı mesajlar iletip, almak bireylerin günlük hayatlarında 

zorunlu olmaktadır. Etkileşimci kuramsal görüşü de, bu noktadan hareketle biyolojik 

cinsiyetimizle toplum içinde belirlenen cinsiyet anlayışının farklılığını ele 
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almaktadırlar. Toplumsal cinsiyet kavramı bireyler tarafından sonradan öğrenilir, bu 

sebeple sosyal bir süreç olduğu için hayatımız boyunca devam eder. Ancak biyolojik 

cinsiyetimiz doğuştan gelmektedir. Cinsel kimliğimiz biyolojik cinsiyet kavramı 

altında yer alır, aile, okul, iş hayatı gibi alanlarda kurulan iletişimlerle oluşur. Daha 

sonra kitle iletişim araçlarıyla ve medyadaki temsilleriyle gelişir ve devam eder. 

Toplumlar Endüstri Devriminden sonra, modernleşme süreciyle beraber kadın ve 

erkek arasındaki eşitsizliği fark edip, buna karşı bir duruş sergiliyor olsalar da; 

mevcut bir eşitsizliğin yaşandığı konusunu kabul edip, varlığının onanmasını 

sağlamaktadırlar. Bu sebeple cinsiyet eşitsizliği yalnızca soyut bir kavram olarak 

değil, sosyal açıdan bir problem halini alıp toplumların merkezine yerleşmektedir 

(Sullivan, 2003, s. 223). 

 

1.3.3.Fonksiyonalist Yaklaşım 

Fonksiyonalist bakış açısı, toplumdaki cinsiyet eşitsizliğine iki farklı açıdan 

yaklaşmaktadırlar. İlk görüş, aile içindeki kadın ve erkeğin geleneksel olarak 

belirlenmiş olan iş bölümüne göre hareket ettiğini ve bu durumun beraberinde uzman 

rollerin ortaya çıkmasını sağladığını savunmaktadır. Dolayısıyla, ortaya çıkan 

rollerle birlikte cinsiyet ayrımcılığı çok daha belirgin hale gelmektedir der. Diğer 

görüş ise, toplumsal düzende rol dağılımının yeniden düzenlenmesi gerektiğini ve 

cinsiyet ayrımının genel olarak değil, ekonomik tabanda başarının engellenmesi ve 

rekabet koşullarının eşitsizliği ile ele alınıp, bu alanda düzenlemeler yapılması 

gerektiğini savunmaktadır. Bu değişim toplumun temel kurumlarında başlamalı ve 

tekrar düzenlenmelidir. Fonksiyonalist görüşü benimseyenlere göre erkek egemenliği 

üzerine iki teoriden bahsedilmektedir. İlk teoriye göre erkek egemenliği toplumdaki 

var olma çabası ve biyolojik özellikler ile evrensel bir hal almaktadır. Diğer teoriye 

göre ise, eskiden insan ömrünün daha kısa olması ve bu sürede kadınların sayıca çok 

çocuk sahibi olmalarıyla ilgilidir. Erkekler bu süreçte avcılıkla uğraştıkları için, bu 

durum onların egemen sınıf olmalarını sağlamıştır (Demirbilek, 2007, s. 14). 

Fonksiyonalistlere göre, kadınların daha çok duygusal role, erkeğin ise araçsal, evin 

dışında aile bütünlüğünü sağlayıcı role yatkınlığı, cinsiyet ayırımcılığının ortaya 

çıkmasında önemli bir rol oynamaktadır (Önür & Çatalcalı, 2002, s. 99). 
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Fonksiyonalist yaklaşıma göre kadın ve erkek cinsi ilkel yaşamlarından itibaren 

farklı toplumsal alanlar içinde rol değişikliğini (örneğin; kadın toplayıcı, erkek avcı) ve 

kadının ev işleri ve çocuk bakımında; erkeğin ise ekonomik ihtiyaçların 

sağlanmasında uzmanlaşması adına bir işbölümü olarak ifade etmektedir. 

 

1.3.4.Feminist Kuram 

Feminizm hareketi 18. yüzyılın sonları itibariyle başlamıştır. Karşısında yer aldıkları 

ana konular ise aile içindeki şiddet, cinsel istismar, eşit çalışma hakkı, maaş hakkı 

gibi konu başlıklarından oluşmaktadır. Bu kuram temelde kadın cinsiyetinin erkek 

egemenliği yanında dezavantaja sahip bir konuma sahip olduğunu ve bu durumun 

toplum içerisinde düzeltilmesi gerektiğini söylemektedir. Feminist hareketin ilk 

mücadelesi orta sınıf ve üst sınıfa ait beyaz kadınların seçme ve seçilme hakkı adına 

verilmiştir. Daha sonra ise kadınların toplumdaki sosyal ve kültürel alandaki 

eşitsizliklerine karşı devam etmiştir (Binici, 2013). 

Tarihe bakıldığında hem erkeğin, hem de kadının ait olduğu sınıf, dinsel topluluk, ırk 

vb. konulardan ötürü tarih dışına itilmeleri çok sık rastlanan bir olgu olmuştur. 

Ancak hiçbir erkeğin cinsiyeti sebebiyle dışlandığı görülmemektedir. Oysa 

kadınların mensup olduğu sınıf ne olursa olsun sadece cinsiyetlerinden dolayı 

ayrımcılığa maruz kaldılar ve tarihin yazılması ve yorumlanması işleminden 

dışlandılar. Tarih içerisinde kadınlar, etkin özneler oldukları halde, kendi 

tarihlerlerini bilmekten alıkondular (Çakır, 2011, s. 112). 

Feminizm, kadın cinsinin erkek egemenliğinde baskı altına alındığı inancıyla hareket 

eden, bu baskı halinde kadınların güçsüz, zeki olmayan, aşırı hassas, kısıtlı canlılar 

olduğu düşüncesine karşı duran bir harekettir. Amaç, kadınların sahip oldukları 

hakları zenginleştirip, erkeklerle kıyaslandığında bir eşitlik sağlamaktır. Hemen her 

toplumda bu eşitsizlikten bahsetmek mümkündür. Bu sebeple toplumdaki kadın 

gerçek rolünü ve haklarını genel bağlamda özgürlüğünü talep etmektedir. Feminizm 

kavramının temelleri 1789 Fransız Devrimi'nden sonra atılmıştır. Özgürlük, adalet 

gibi kavramların sağlanması adına başlayan bu süreçle birlikte toplumların düşünce 

yapılarında da bir takım değişiklikler meydana gelmeye başlamıştır. Bilim, sanayi ve 

teknoloji alanlarında köklü dönüşümlerin yaşanması, nüfus kitlesinin belirli kentsel 
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alanlarda toplanması ile kadınların iş hayatında yer almalarını ve bu da toplumsal 

düşünce yapısının farklılaşmasını sağlamıştır (Kaplan, 1999, s. 76). Ancak yeni 

oluşan bu sistem içinde kadınların eşitlik alanında yer aldığından söz etmemiz pek 

mümkün değildir (Tekeli, 1998, s. 217). Özellikle burjuva sınıfının çıkarlarına 

hizmet eden bir anlayış söz konusu olmuştur. Bu durumla birlikte kadınlar 

şehirlerdeki bazı salonlarda toplanıp, politika, sanat, bilim gibi konular hakkında 

sohbetler gerçekleştirmeye başlamışlardır. Bu durumla birlikte feminizm kavramının 

ilk temelleri atılmaya başlanmıştır.  

Feministler "eşit hak mücadelesi" adına erkek egemenliğinin kendini gösterdiği ve 

kadınların sınıfsal ayrıma maruz kaldığı tüm alanlarda sisteme karşı bir tavır 

içindedir (Michel, 1984, s. 5). Kadının toplumsal rolünün geçmişten günümüze kadar 

gelen bir anlayışla yalnızca doğurganlık olarak görülmesi en temel problemdir. 

Kadın olmak, birçok toplumda eğitim, yaş gibi unsurlardan bağımsız şekilde evdeki 

rolle bağdaştırılır ve onun üzerinden tanımlanmaktadır. Ev işleriyle kadın arasında 

kurulan ilişki merkezde yer alırken, kadının bulunduğu kuşak, eğitim ve statüye bağlı 

olarak değişiklik gösterir (Aksu, 2011, s. 84).  

Türkiye İstatistik Kurumu, "İstatistiklerle Kadın,2016" başlığıyla yayınladığı rapora 

göre; kadınların bulaşık ve çamaşır yıkamak, ev temizliği yapmak, yemek pişirmek, 

ütü yapmak gibi devamlılığı olan ev işlerini yaptığı, erkeklerin ise  tamir, boya 

badana, fatura yatırma gibi başlangıcı ve sonu belli olup, görünürlüğü fazla olan 

işleri yaptığı gözlendi. Türkiye genelinde yemek yapma işini %91,2 oranında 

kadınlar yaparken, erkeklerin yemek yapma oranı %8,8 oldu. Evin badana boya işini 

%80,4 oranında erkekler yaparken, kadınlarda bu oran %19,6 oldu (Türkiye İstatistik 

Kurumu [TUİK], 2017).  Bu rapordan da anlaşıldığı üzere kadının toplum içindeki 

ağırlıklı rolü ev ve ev işleri üzerinden kendini üretmektedir. Kadınların, annelik ve 

hayatı paylaşma noktasında taraflardan biri olma rolünün en doğru şekilde 

yansıtıldığı, cinsiyet üzerinden bir ayrımcılığa uğramadıkları düzenin oluşmasında 

toplumsal bir bilinç inşası talebi haklı bir duruş olmaktadır.  

Feminizm araştırmalarında, bilinç inşasında kadınlık tanımı ve kadınların yaşam 

içerisinde edindikleri tecrübeler konu başlıklarını oluşturur. İşte bu toplumsallaşma 

süreci feminizm açısından oldukça değer taşımaktadır. Kadının toplum içindeki 

yükselişi açısından temelde yapılması gereken yenilikler vardır. Bu bakış açısına 
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göre yenilikler yalnızca yasal haklar bağlamında değil, toplumsal bakış açısının 

köklü değişikliğine ihtiyaç duyar. Ve bu dönüşüm sürecinin ilk basamağını ev içinde 

yani ailede gerçekleştirmek gerekir. Bu sayede değişiklik özel alanda başlayıp, 

kamusal alanda yaygınlık kazanır. 

Feminizm birçok alanı kendi içinde açıklamaya çalıştığı için yalnızca bir tanımı 

yoktur. Bu sebeple feminizmle ilgili birden fazla yaklaşım ortaya çıkmıştır. Konusu 

itibariyle temel olarak toplumsal eşitsizlik kavramını ele alan feminizm, toplumun 

içindeki haksız yapılanmayı tek bir açıdan değil, farklı bakış açıları ve yaklaşımlarla 

eleştirmektedir. Şimdi bu yaklaşımları incelemek yerinde olacaktır. 

 

1.3.4.1.Sosyalist Feminist Kuram 

İlk feminist hareketin içinde bulunanlar sosyalist fikirler üzerine bir uzlaşmayı kabul 

etmelerine rağmen, sosyalist feminizm kavramı 20.yüzyılın sonlarına doğru fark 

edilmeye başlamıştır. Bu feminist kuramda kadınlar için yalnızca eşit hak dağılımı ve 

fırsat eşitliğinin olması yeterli bulunmamaktadır. Sosyalist feminist kuramcılara göre 

erkek ve kadın cinsiyetinin arasındaki eşitsizlik temelde sosyal ve ekonomik yapıyla 

bağlantılıdır ve nasıl bir değişim veya sosyal devrim olursa olsun kadının olması 

gerektiği konuma sahip olamayacağını ve tamamen özgürleşemeyeceğini ileri 

sürmektedirler. Birleşmiş Milletlerin 1980 yılındaki raporuna göre “ dünya 

nüfusunun yarısını oluşturmalarına ve çalışma saatlerinin üçte ikisini çalışarak 

geçirmelerine rağmen, dünya gelirinin yalnızca onda birini alırlar ve mülkiyetin 

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

Sosyalist feminizme göre ataerkil sistem yalnızca ekonomik ve sosyal unsurlar yol 

gösterici olduğunda anlaşılabilir. Karl Marx ile yakın arkadaşlığı olan Engels toplum 

içindeki kadının özellikle kapitalist sistemin güçlenmesi ve özel mülkiyet anlayışının 

kurumsal hale gelmesiyle köklü olarak değiştiğini söylemektedir (Engels, 1976, s. 

85). Kapitalist sisteme geçmeden önce mülkiyet hakkı erkek üzerinde henüz 

toplanmamıştı ve "anne hakkı" olarak toplum içindeki sosyal ve mülki durum kadın 

tarafından da sağlanabiliyordu. Ancak kapitalist sisteme geçişle birlikte özel 

mülkiyet sahipliği neredeyse tamamen erkeğe geçince Engels'in söylediği gibi "kadın 

cinsiyetinin tarihi yenilgisi" söz konusu olmuştur (Heywood, 2011, s. 248).  
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Sosyalist feministler kadın üzerindeki baskının aile yaşamı içerisinde gerçekleştiğini 

savunmaktadırlar. Bunu erkekler mülki varlıklarının yine erkek evlatlarına 

verilmesini istemektedirler. Ve kadınlar üzerinde himaye oluştururlar. Bu 

kısıtlamalar yalnızca kadın üzerinde uygulanmaktadır.  

Birçok sosyalist feminist kuramcıya göre kadınların çalışma hayatından uzak, ev 

işleri ve çocuklarla ilgilendikleri kısıtlı bir hayat yaşamalarının kapitalist sisteme 

hizmet ettiği ifade edilir. Hatta bazıları tarafından bu durumun bir işçi ordusu 

oluşturduğu söylenmektedir. Bunu İhtiyaç halinde işe katılım gösterir ve daha sonra 

devlete ya da işverene yük oluşturmadan tekrar kısıtlı yaşamlarına geri dönerler 

şeklinde açıklamaktadırlar. Çalıştıkları işlerde statü olarak daha düşük, maaş olarak 

da az bir karşılıkla çalıştırılırlar. Bu şekliyle erkeklerin çalışma yaşamlarına bir tehdit 

olamazlar. Ayrıca kadınların iş yaşamına katılmadan ev içindeki işleri 

gerçekleştirmesi ekonomi açıdan da ok önemli görülmektedir. Çünkü bu sayede 

devam edecek nesil açısından iş gücü üretip, gelecekteki üretim faaliyetlerini 

garantilemiş olurlar. Başka bir açıdan bu haliyle çocuk bakımından sorumlu olan 

kadın, itaatkar ve disiplin sahibi nesiller yetiştirerek önemli işçi kitlesi oluşumuna 

yardımcı olurlar. Çocuk bakımı ve eğitimiyle ilgilenmek zorunda kalmayan erkek ise 

yalnızca işine odaklanır. Bu sebeple çalışma yaşamı içinde olan maaşlı erkekler ile 

ev işlerinde herhangi bir ücret almadan emek harcayan kadınlar arasındaki ayrım 

ekonomik anlamda da ortaya çıkmış olur. Ve bu geleneksel aile tipinde baba ya da eş 

olan erkeğin kazanç sağlayan, ekmek getiren olarak bir konumlandırmada 

bulunmasını sağlar. Kadın ise yaşam içerisinde sıradan bir ev kadını olarak 

görülmektedir (Heywood, 2011, s. 248). 

***Barrett'in bahsettiği gibi Marx'ın çatışma teorisinden gelen Sosyalist Feminist 

yaklaşım, üretim ilişkilerini sosyal ilişkilere göre yorumlamaktadır. Çatışma kuramı, 

toplumda üretim araçları kimin elindeyse o iktidardır söylemine sahiptir. Yani 

toplum içindeki üretim araçlarının denetimini ve kontrolünü kim yapıyorsa o egemen 

sınıftır. Bu sebeple egemen sınıf yalnızca üretim araçlarının sahibi olmakla kalmaz, 

ideolojik egemenliğe de sahip olmuş olur (Barrett, 1995, s. 129) . Sosyalist feminizm 

de bu bakış açısıyla egemen sınıf ve diğerleri olarak ayrılan toplumda, erkek 

egemenliği sebebiyle kadınların alt sınıf olarak yaşam içerisinde yer almalarını 

eleştirmektedir (Bakkal, 2016, s. 16) 
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Sosyalist feminizm yalnızca toplumsal cinsiyet üzerine bir yaklaşımda bulunmaz, 

kadının ekonomik ve sınıfsal konumlarını da çözümleme alanına alır. Temel olarak 

ele aldığı şey emeğin tekrar üretimi ve evde sağlanan emeğin ekonomideki yeriyle 

ilgilidir. Kadınlar günlük yaşamlarında rutinlerini oluşturan, çocuk büyütme, ev işleri 

yapma gibi eylemlerle kapitalizmin çarkını devam ettirme sürecinde önemli rol 

oynamaktadır. Yani eğer kadının evdeki emeğine bir gelir ödenmesi kapitalizm 

açısından önemli ölçüde zarar oluşturabilirdi. "Toplumsal cinsiyet evrensel bir 

gerçeklik değil, toplumsal bir inşadır" (Kaypakoğlu, 2003, s. 57). Marx ideal 

toplumun gerçekleşebilmesi için sınıfsızlık ve kişiler arası eşitlik vurgusunu yapar. 

Sosyalist Feministler de erkek egemen bir toplum düzeninin olmaması için sınıfsız 

ve her açıdan iki cinsin eşit olduğu bir toplum düzenini savunmaktadırlar. 

 

1.3.4.2.Radikal Feminist Kuram 

Radikal feminist kuramıyla cinsiyet farkları kavramı toplumda ilk kez özgün 

şartlarda anlamlandırılması gereken bir konu olmuştur. Sosyalist ve liberal 

düşünceler kadın cinsinin toplumdaki konumlandırılmasının anlaşılması için 

benimsendi ancak sosyal anlamda toplumsal zihniyet konusunun en temel 

anlaşılması gereken konu olduğunu fark edememişlerdi. Fakat 1960 ve daha 

sonrasında feministler, ataerkil sistemin sadece ekonomik ya da siyasi etkilerinin 

olmadığını, tüm toplumsal hayat içinde sosyal, bireysel ve hatta cinsel anlamda 

kendini gösterdiğini ifade etmeye başlamışlardır. Özellikle radikal feminist Eva 

Figes kadının sosyal ya da yasal olarak karşılaştığı zorluklara değil ataerkil 

sistemdeki kültür, inanç, felsefe, ahlak gibi konularda kadın üzerindeki ayrımcı 

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

Yaşam içerisindeki hemen her alanda kadınlar ikinci dereceye sahip olarak 

gösteriliyor ve bu durum erkeklerin kadınları bu şekilde konumlandırmasından 

kaynaklanıyor. Greer, bu konuya kadınların cinsellikte dahi pasif bir rolle 

sabitlendiğini ve bu şekilde kadınların kültürel anlamda sonsuza kadar bir dişi olarak 

cinsiyetsiz nesne şeklinde görülmeye zorlandığını ifade etmektedir (Greer, 1970, s. 

79). 
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Radikal feministlerin özellikle altını çizdikleri konu başlıklarından biri cinsel 

özgürlüktür. Bu anlamda geleneksel bakış açısıyla baskı tutumu sergileyen topluma 

karşı seslerini yükseltmişlerdir. Kate Millett Sexual Politics (Cinsel Siyaset) isimli 

kitabında bu durumdan bahsetmiş ve ataerkil kavramını tüm ekonomik, siyasi, 

kültürel ve tarihsel alanlarda sosyal anlamdaki bir değişmezlik olarak ifade etmiştir. 

Kadın ve erkek çocukluk çağlarından itibaren bir tür şartlanma süreciyle birlikte 

toplumsal cinsiyetlerine uygun şekilde davranmaya yönlendirilirler. Bu durum aile 

içerisinde görülmeye başlar ve daha sonra sanat, edebiyat, siyaset ve ekonomi gibi 

hayatın içindeki hemen her alanda görülmektedir. Tartışma ve eğitimlerle birlikte 

kadınlar, cinselliğin farkına varıp, bu sisteme meydan okuyabilecek hale gelebilirler. 

Bu şekilde kadınlar için özgürlük gerçekleşebilir. Bunun yolu da aile kurumu yok 

olmalıdır ve toplum içindeki her alanda kadına karşı yapılan psikolojik ve cinsel 

baskı ortadan kaldırılmalıdır (Millett, 1970, s. 105-107). 

Firestone ise kadının rolü için sosyal sınıf değerlendirmesi değil, cinsiyet 

sınıflandırmasını yaparak Marksist teoriyi uyarlamıştır. Ona göre kadın üzerindeki 

şartlanma yalnızca cinsiyet noktasındaki ayrımdan değil, biyolojik unsurlardan da 

oluşuyordu. Çünkü kadın doğurganlık özelliğine sahipti ve bu durum zaten 

kendiliğinden bir iş bölümü meydana getiriyordu. Doğum yapan kadın, erkeğe 

bağımlı hale geliyordu. Ancak Firestone'ye göre bu durum değiştirilemez değildi. 

Kadınlar doğuştan gelen bu durumu aşabilirlerdi. Bunu yapabilmelerinin yolu ise 

modern teknoloji kaynaklarının kullanılmasından geçiyordu. Hamilelilik durumu 

doğum kontrol yöntemleriyle engellenebiliyor, kadın isterse kürtaj yapılarak 

sonlandırılabiliyordu. Yani kadınlara biyolojik olarak verilen bu durumu değiştirip 

erkekle eşit halde toplum hayatında yaşama fırsatı sunulmaktadır (Firestone, 1972, s. 

121). 

Radikal feminizm, toplumsal cinsiyet bağlamında kadınların değersizleştirilmesi 

üzerinden değil, sonuca odaklanıp bir takım radikal seçeneklerle çözüm yolu 

üretebilme fikrinden yola çıkarlar. Kendi aralarında da fikirsel olarak bazı farklılıklar 

göstermelerine rağmen, hepsinin ortak olduğu nokta, çözümün sınıfsal olarak 

düzeltilmesi ya da özel mülkiyet bağlamında değişiklikler yapılmasıyla 

getirilemeyeceğidir. Onlara göre çözüm çok daha köklü olmalıdır. Bazı radikal 

feministler biyolojik olarak köklü bir değişikliği savunurlar. "Örneğin bazıları 
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kadınların lezbiyen olmalarının ve kendilerini baskıdan tamamen özgürleştirebilmek 

için erkeklerden ayrı yaşamalarının zorunluluğunu vurgularlar. Bazıları sperm 

bankaları ve tüp bebek fabrikalarının kurulmasını önerir (Leslie, 1994, s. 108-109).  

Radikal feministler erkeklerin fiziksel güç kullanarak, saldırgan bir tavırla kadınları 

zorbalığa maruz bıraktığını savunur. Kadına şiddet, tecavüz, seks turizmi ve kadın 

ticareti gibi konuların siyasal bir zemin kazanmasında ve mücadelesinde önemli bir 

rol oynamışlardır. Kendilerini tamamen özgür kılmanın erkek toplumuyla her türlü 

ilişkinin kesilmesiyle olacağını savunurlar. 

 

Tablo 1:Feminizm İçindeki Gerilimler / Radikal-Liberal 

Radikal Feminizm Liberal Feminizm 

Kadının özgürleşmesi 

Ataerkillik 

Kız kardeşlik 

Toplumsal cinsiyet eşitliği 

Cinsiyet siyaseti 

Devrimci değişim 

Bilinç yükseltme 

Kadının özgürlüğü 

Toplumsal Cinsiyet 

Bireyselcilik 

Kamusal alana giriş 

Eşit haklar/fırsatlar 

Reform/aşamacılık 

Siyasi eylemcilik 

 

Kaynak: Andrew Heywood, Siyasi İdeolojiler, İstanbul, 2011, s.252 

1.3.4.3.Liberal Feminist Kuram 

Feminizm hareketinin ilk dalgası olarak olan kadın hareketi liberal düşünce 

şeklinden oldukça etkilenmiştir. Bu anlamda cinsiyet kavramı olmadan, insan 

oldukları için erkeklerle eşit hak ve özgürlüğe sahip olmaları gerektiğini ifade 

etmişlerdir. Mill'in yazdığı kitapta toplumların mantık çerçevesinde, biyolojik 

unsurları önemsemeksizin yaşaması gerektiğinin altı çizilmektedir. Bu durumla 

birlikte kadınlar erkeklerin sahip olduğu tüm hak ve fırsatlara sahip olacak ve seçme 

seçilme hakkı da kendilerine tanınmış olacaktı (Mill, 2017, s. 96). 
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İkinci dalga akımı olarak adlandırılan süreçte liberal feminizm Amerika'daki kadın 

hareketini oldukça etkilemeyi başarmıştı. Bu hareketin öncü isimlerinden olan Betty 

Friedan'ın yazdığı kitap, altmışlı yıllardaki feminist hareketin yeniden gündem 

olmasına ve toplumun dikkatini çekmesine sebep olmuştur. Yazar, kadınların 

gündelik yaşamlarında aradıkları söylenen güvenlik ve tatminin kültürel bir mit 

olduğunu ve bu mitin kadınların toplum yaşamı içerisinde kısıtlanmalarına sebep 

olduğunu anlatmaktadır. Ayrıca yalnızca ev içindeki yaşamla meşgul olmak zorunda 

bırakılan kadının kariyer anlamında bir başarıya sahip olamadığı için umutsuz ve 

mutsuz olarak yaşamını devam ettirdiğine vurgu yapmaktadır (Friedan, 1983, s. 237). 

Liberal feminizm hareketinde bireycilik ilkesi felsefi boyutta önem taşımaktadır. 

Yani toplum içinde yaşayan bütün bireyler eşit değerdedir ve çok önemlidir. Bireyler 

ırk, renk, cinsiyet özelliklerine bakılmaksızın eşit yaşam şartlarına sahip olmalıdırlar. 

Eğer bireyler üzerinde bir değerlendirme yapılacaksa, bu karakter ve yeteneklerine 

göre yapılmalıdır. Bu kurama göre, tüm bireylerin hayatın her alanına eşit şekilde 

girme ve ondan yararlanma hakları vardır. Bu sebeple, kadınlara karşı yapılan 

ayrımcı hareketlerin hiçbiri kabul edilemezdir. Ayrıca liberal feminist hareket 

devrimci değil, reformisttir. Ataerkil sisteme karşı bir mücadele geliştirmek yerine, 

erkek ve kadın arasındaki rekabetin aynı seviyeye getirilmesi ve kamusal veya siyasi 

alanda eşit şartlarda yer almalarını sağlamaya çalışmaktadır. Onlar için en önemli şey 

reform gerçekleştirmektir. Seçme ve seçilme hakkı, eğitim ve öğretim hakkı, çalışma 

hakkı gibi haklar bu alan içerisinde yer almaktadır. Liberal feministler toplumdaki 

herkesin devlet tarafından eşit fırsat verildiği ve bunun güvence altına alındığı bir 

sistemi savunurlar. Bu sebeple kendi kişisel donanımlarını, yeteneklerini ve mesleki 

anlamda başarılarını yükseltecek ve bu alanda fırsatlar oluşturacak olan yasaları 

oluşturmaya çabalarlar. Liberallerin ilk verdiği mücadeleler kadına yönelik eşit oy 

hakkı ve iyelik hakkı adınaydı (Bakkal, 2016, s. 16) Günümüzdeki liberal feminist 

düşünce ise adil ücret ve istihdam oranı gibi konularda çalışmaktadır. Bu yaklaşıma 

göre kadının toplumdaki eş ve anne rolü eşitsizlik içindeki belirtisidir. Bu sebeple 

kadınlara da tıpkı erkekler gibi eşitlik ve özgürlük kavramları genel prensipler içinde 

uygulanmalıdır. İşte liberal feminizmin temelini oluşturan eşit hak talebiyle birlikte 

kariyer ve eğitim konularında talepleri olan kadınların ilgisini oldukça çekmiştir 

(Heywood, 2011, s. 245). 
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Liberal feministler, her bireyin toplum içinde fırsatlardan eşit olarak yararlanma, 

kendisi ve geleceği adına atacağı tüm adımlar için özgürce ve eşit olarak yaşama 

hakkını savunurlar. Aile hayatı, iş hayatı ve sosyal hayat içinde ayrımcı bir toplumsal 

cinsiyet anlayışı kadınlar üzerinde adaletsizlik inancı ve mutsuzluk oluşturmaktadır. 

Liberallere göre bu şekliyle var olan düzenin değişmesini sağlayacak şey ise yasal 

uygulamalar ve sosyal koşulların iyileştirilmesidir (Payne, 1997, s. 239-240). 

Toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin olduğu çevreye ait olan ve o çevrede yetişen bir 

çocuk için, gelecekteki yaşamında da bu anlayıştan yana tutum ve davranış 

sergilemesi söz konusu olmaktadır. Bu nedenle ilk olarak geleneksel eşitsizlik 

ortamının dönüştürülmesi şarttır. "Liberal feminizmin önerdiği çözümler iki 

parçalıdır: kadınlar toplumda daha eşit konumları elde etmeli, erkek egemen alanlara 

girmeli ve güç kazanmalıdırlar (Kaypakoğlu, 2003, s. 53). 

 

1.3.4.4.Çevreci Feminist Kuram 

Çevreci feminist düşünce, doğa üzerindeki sorunları kadınların sorunlarıyla 

bağdaştırmaktadır. Çünkü çevre sorunları yaşayan kadınlar, zehirlenebilir, kıtlık ve 

kuralıktan muzdarip olabilir, aç kalabilir, doğurganlıkları tehdit altında olabilir. Aile 

yaşamı içerisinde bakmakla yükümlü oldukları büyükleri, eşleri ya da çocukları 

olduğu için ayrıca sorunlar yaşayabilmektedirler. Bu sebeple hem ataerkil sistem 

hem de doğa tarafından bir sömürüyle karşı karşıya olan kadın çevreci feminizmle 

anlaşılmak istemektedir. Ataerkil sistem kadınların sahip oldukları, şefkat, şiddet 

karşıtlığı, özveri, duygusallık gibi özellikleri doğayla bağdaştırıp her ikisini de kendi 

varlıkları altında görmekte ve bir üstünlük kurmaktadır (Çetin, 2005, s. 63). 

Çevreci feminist kuramın kabul ettiği görüşler şunlardır: 

1) Toplumsal hayat içerisinde ayrımcılığa maruz kalan kadın ve sömürülen doğa 

arasında bağlantı bulunmaktadır. 

2) Ataerkil sistemde kadınların doğa içerisinde, erkeklerin ise kamusal alanda 

olmaları gerektiği düşüncesi vardır. 

3) Doğanın, kültürün altında yer aldığı düşüncesi, kadın ve erkek ilişkisinde kadının 

ikinci derece ve alt sınıf olarak görülmesini ifade eder. 
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Ataerkil sistemin oluşmaya başladığı ilk dönemlerde avcılıkla uğraşan, savaşarak 

mücadele eden erkek kültür üzerinden hakimiyet sağlamaya başladığı görülmektedir. 

Kadınlar tarafından verilen emek ve gösterilen fedakarlık bu sistem içerisinde daha 

kıymetsiz görülmektedir. Bu süreçle birlikte tarımın gelişmesi, kölelik sisteminin 

yaygınlaşması ve mülkiyetin oluşmasıyla birlikte erkek kadını daha çok himayesine 

alıp, ona hükmetmeye başlamaktadır. Özellikle erkeğin aile reisi olarak görülmesiyle 

toprağın mülkiyeti de kendisine geçer ve miras durumu da baba yoluyla nesillere 

aktarılmaya başlamaktadır. 

Çevreci feminist düşünce, kadın ve doğa arasındaki benzer ilişkinin varlığını, kadının 

güçsüzlüğü üzerinden üretilerek değersizleştirilmesine karşı çıkmaktadır. Yani 

kadının erkeğe kıyasla daha merhametli, şiddetten uzak tavrının ataerkil toplumlarca 

değersiz bulunmasından bahseder. Böyle toplumlarda bazı erkeklerin merhametli ve 

daha barışçıl tavırlar sergilemesi onun erkekliğiyle alay edilmesine yol açmaktadır 

(Ecevit, 2011, s. 18). Toplumsallaşma sürecinde kadınlar insani ilişkiler açısından 

daha hassas bir yapıya sahiptir ancak erkekler rasyoneldir, duygularından ziyade 

mantıkları önde gelir. Çevreci feminist yaklaşım erkek cinsinin, doğaya hakim olma 

isteği yüzünden gerçekleştirdiği fiillerin yeryüzüne büyük zararlar verdiği 

düşüncesini taşımaktadır. Bu düşünceye göre kadınların siyasi iktidar anlamında 

daha az varlık göstermeleri, insanlık ve doğa açısından daha duyarlı canlılar olarak 

kalmalarına sebep olmuştur. Kadının özgür olması, doğayı da özgürleştirmiş 

olacaktır (Saulnier, 1996, s. 110). Ancak çevreci feminist hareket, mücadele 

verdikleri kadınların bu mücadele içinde pek de farkındalık göstermediklerini ifade 

ederler. Bunun sebebi çevreci birey olarak nitelendirilen kişilerin, genellikle orta 

düzey ekonomiye sahip erkekler olarak akla gelmeleridir. Yani çevre yaklaşımı 

hakkında sorumlu olacak kişi insanı merkeze alan bir bakış açısıyla değil, erkeği 

merkezde tutan bakış açısıyla değerlendirmektedir (Ecevit, 2011, s. 19) 
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1.3.4.5.Psikanalitik Feminist Kuram 

Bu kuram Freud'un kuramı üzerinden bir takım düzenlemeler yaparak ataerkil 

sistemi açıklamaktadır. Onlara göre ataerkil düzen erkek cinsinin kadın cinsini 

boyunduruk altına aldığı, dünyanın her bölgesinde, her çağda yaşanan ve itirazlar 

olsa dahi kendini sürdürebilen bir toplum sistemi olarak görürler. Bu düzenin 

insanların günlük yaşamlarının içinde, sürekli olarak var olduğunu söylemektedirler. 

Savundukları görüşe göre,  sistemdeki kadınlar nadiren bir mücadele gösterseler de 

çoğunlukla katlanan ya da bir kabullenişle birlikte yardımda bulunan rolünü 

üstlendiğini savunurlar (Ritzer, 2012, s. 339).  Freud'cu feministler, annenin, babaya 

ait olan özelliklere sahip olamayışını ve bu eksiklikten kaynaklanan kıskançlığı 

"penis kıskançlığı" olarak tanımlamaktadırlar. Ancak Freud'cu feministler bu bakış 

açısına karşı çıkarak, kadının cinsel kimliğini etkileyen unsurların babadan değil 

anneden etkilendiği şeklinde savunurlar (Ecevit, 2011). Erkek cinsini daha değerli 

tutan bir sistemde yetişen erkek çocuk, bu durumu fark etmesiyle duygusal açıdan 

anneden hızlı şekilde uzaklaşır. Daha sonraki yıllarda ise bir şekilde kadının 

sevgisine, şefkatine ihtiyaç duyan, ona sahip olma duygusu taşıyan erkek, kendisine 

bağlı yaşayacak, onun kontrolü altında bulunacak ve kendi kadını olarak sahip 

olacağı bir düşünce biçiminde egemen sınıf olma çabasına devam eder. Bu sistemin 

içinde yaşayan kız çocukları ise kendilerini değersiz hissettiren düzene karşı yaşadığı 

karışık duygularla birlikte direnç göstermeye çalışır. Yetişkinliklerinde ise yaşadığı 

ruhsal yorgunluklara çözüm getirmeye çalışarak, genel olarak cinsel çekicilik yoluyla 

erkek egemenliğine karşı bir mücadele şekli geliştirmeye çalışır (Kabiri, 2003).  

 

1.3.4.6.Kültürel Feminist Kuram 

Liberal feminizme karşı bir duruş sergileyen kültürel feminizm, siyasal tabanlı bir 

değişiklikten ziyade daha genele odaklanarak kültürel bir değişimi amaçlamaktadır. 

Yani kadınların yalnızca siyasi alanlarda ve yönetimde değil, hayatlarında daha 

büyük pay sahibi olan toplumsal yaşamda, ailelerinde, annelik görevlerinde ikinci 

sınıf insan muamelesi gördükleri alanlarda fikirlerde bulunmuşlardır. Liberal 

feminizm anlayışında kadın ve erkek temelde aynıdır ve eşittir. Ancak kültürel 

feminizm erkek ve kadının farklılığını savunur. Kadınların daha barışsever, özverili 
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ve solidaris olduğunu, ancak erkeklerin tam tersine daha uyumsuz, anlaşması güç ve 

rekabetçi olduklarını savunmaktadır (Taylor & Rupp, 1993, s. 32-61). 

Kültürel feminizm kuramı, kadınlara yönelik yapılan tüm kültürel anlamdaki 

tanımlamaların toplumsal çevreye ait olduğunu ve geleneksel değerlerin kadın 

üzerindeki etkisinin aileden başlayıp, kamusal alana doğru genişlediğini 

söylemektedir. Bu kuram kültür içindeki baskın erkek kimliğinin, kadınsal kimlikle 

bir araya gelmesini ve kültürün cinsiyetsizleştirilmesini savunmaktadır. Bu düşünce, 

kadınların toplumsal hayat içerisindeki ikincil konumlarının kültür kaynaklı 

olduğunu, toplumdaki kültür yapısına göre şekillendiğini ve bu durumun nasıl 

normalleşme sürecine gireceğine yönelik çalışmalar yapmaktadır (Donovan, 2000, s. 

129). Kültürel feminizmin ana savı kadınlar ve erkeklerin farklı oldukları üzerinedir. 

Erkeği her zaman saldırgan, savaşçı ve rekabetçi olarak yorumlarken kadınların çok 

daha öz verili, barış yanlısı ve dayanışmacı olduklarını ifade etmektedirler (Donovan, 

2000, s. 87). 

Kültürel feminizm bakış açısına göre feminist kadın hareketinin içindeki farklı 

görüşler bir araya gelmeli ve ortak bir hareket mekanizması sağlanmalıdır. Bunun 

meydana gelmesi için de kadınlar arasındaki farklılıkların değil, evrensel ortak 

özelliklerin vurgulanması gerekir. Ancak bu hareketin içinde erkeklerin yer alıp 

almaması konusunda kendi içlerinde ayrılmaktadırlar. Bu anlamda 19.yüzyıla ait 

kültürel feminist anlayışında kadınlar ve erkeklerin farklılıklar noktasında değişmez 

olduğu ve bu sebeple birlikte hareket edilemeyeceği savunulur. Çağdaş kültürel 

feminizmde ise kültürle erkeklerin ilişkilendirilmesinin doğru olmadığı ancak kadın 

hareketi mücadelesinde birlikte yol izlenebileceği düşünülmektedir (Leslie, 1994, s. 

196). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

2.REKLAM, TÜKETİM KÜLTÜRÜ ve TOPLUMSAL CİNSİYET 

AÇISINDAN KADIN 

Toplumlarda bireyler yaş, cinsiyet, eğitim seviyesi, gelir durumu gibi farklılıklar 

gözetmeksizin sürekli olarak bir tüketim hali içerisindedirler. Bu durumun ilk 

başladığı yıllar sanayi devrimine uzanmaktadır. Sanayi öncesi insanlar yalnızca 

hayatlarını sürdürebilecekleri kadar bir gelire sahip olmayı hedeflerlerdi. Üretilen 

malların azlığı, genelde her bir üründen bir tane oluşu, el işçiliğinin zahmetli olması 

sebebiyle daha sade bir hayat beklentisi oluşmaktaydı. Ancak 18.yüzyılda Endüstri 

Devrimi'nin gerçekleşmesiyle birlikte bu durum değişmeye başladı. Üretilen 

ürünlerin fabrikalarda aynı anda milyonlarcasının yapılması, bu sebeple daha kolay 

ulaşılır olmaları ve devamındaki süreçte gerçekleşen iletişim ağlarının 

genişlemesiyle birlikte sosyal ilişkilerde farklı bir boyuta geçilmesini sağlamıştır. 

Toplumun bütününde sürekli olarak bir şeyler üretilmesi, üretilenlerin tüketilmesi ve 

bu sebeple daha çok para kazanımı ihtiyacı oluşmuştur. Merkezine tüketimi alan yeni 

yaşam şekillerinin oluşmasıyla toplumlar yeni kavramlarla tanışmaya başladılar. 

Hızlı tüketimin ve çok sürmeyen kalıcılığın odak noktası olan popüler kültür 

kavramı, kitlelerin tüketiminde düşünmekten, eleştirmekten uzak, yalnızca tüketme 

arzusuyla hareket edilen bu yaşam şeklinin, toplumların şimdiki hallerinin ortaya 

çıkmasında büyük önem sahibidir. Bugün özellikle kadınlar üzerinden tasarlanan 

ideal beden anlayışı, aile, sevgili, eş, arkadaş gibi sosyal olarak ve medya, moda 

dünyası, sinema sektörü gibi alanlarda kurumsal olarak inşa edilmektedir (Ersöz 

Günindi, 2010, s. 40). 

Tüketim toplumu içerisinde yer alan bireyler, bedenlerini kimlik inşası amacıyla 

tüketim malzemesi olarak sunarlar. Moda olan giysileri giyerek, devamlı spor 

yaparak, trende uygun makyajlar ve aksesuar kullanımları, zayıflama yöntemleri ve 

yeme şekilleri ile bedenlerini bu tüketim çemberinde bir kimlik oluşturma aracı 

olarak kullanırlar (Dedeoğlu & Savaşçı, 2005, s. 80). 

Baudrillard'a göre bireylerin sahip olduklarına karşı yeterlilik duyması, tüketim 

toplumu açısından güzel karşılanan bir durum değildir. Hatta yeterlilik duyulması, 

tüketim toplumunda yer alan bireyler tarafından dışlanmasıyla sonuçlanabilir. Bu 
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durum, tüm dünya insanlarının tarih, kültür, cinsellik, hobiler gibi birbirinden farklı 

alanlarda merak göstermelerinin sebebi olarak görülmektedir. Tüketim insanları için 

her ne alanda olursa olsun haz amacı güdülerek yapılan denemeler bir zorunluluktur 

(Baudrillard, 2004, s. 90). 

Tüketim toplumunda bireyler cinsiyet, yaş, gelir, eğitim durumu gibi farklılıklar 

olmadan tüketme eylemini gerçekleştirmektedirler. Bu duruma körükleyen en önemli 

taraflardan birisi medyadır. Özellikle tüketim yönündeki etkisiyle bilinen reklamlar 

bireyleri harcama yapmak konusunda teşvik etmektedir. Bireyler ihtiyacı olsun ya da 

olmasın ürün ve hizmetleri satın alırlar. Özellikle toplumda anne ve eş rolleriyle 

kadınlar bu süreçle daha fazla karşılaşmaktadırlar. Bu sebeple erkek cinsine göre 

daha çok alışveriş yapan ve tüketen imajına maruz kalmaktadırlar.  

Teknolojik gelişmelerin hızla ilerlemesi, radyo, sinema, televizyon gibi kitle iletişim 

araçlarının herhangi bir sınıfa ait olmaksızın her haneye ulaşabilir olmasıyla tüketim 

toplumu oluşturma noktasında önemli birer vasıta olmalarını sağlamıştır. Çünkü 

tüketim toplumu inşasında temel yöntem toplumun kültürünü iyi kavramak, ve 

kültürünün bir parçası haline gelmektir. Kitle iletişim araçları sayesinde artık büyük 

kitleleri etkilemek daha kolay hale gelmiştir. Filmler, diziler ve reklamların 

etkilenmesi istenilen kültürler üzerinde önemli bir yaptırım gücü bulunmaktadır. 

İletişim araçlarında karşılaştığımız her ürün bir plan ve tasarım sürecinden geçerek 

izleyiciyle buluşmaktadır. Ve bu sayede artık ürün yerine, bir hayat tarzı tüketimi söz 

konusu olmaya başlamıştır. İşte bu tüketim gerçekleştirilirken, sistem tarafından 

aracı olarak sunulan şey ise kadın bedenidir. Ürün tüketimi adına sunulan kadın 

bedeni ile toplumsal cinsiyet rolü anlamında yeniden bir üretim süreci başlamıştır. 

Tanıtılan ve pazarlanan ürünle bir ilgisi olmasa dahi kadın bedeni üzerinden hem 

ürünün hem de bedenin tüketimi söz konusu olmuştur.  

 

2.1.Reklam Kavramı 

Reklam kelimesi Latince kökene sahip olup, çağırmak anlamına gelen "clamere" 

sözcüğünden türemiştir (Babacan, 2005, s. 8). Reklam, bir işin, fikrin, ürün ya da 

hizmetin bir ücret ödenerek, kitle iletişim araçlarından yer ve süre satın alınarak, 

hedef kitlede istenen şekilde davranış ve tutum oluşturma faaliyetidir (Mutlu, 1998, 
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s. 286-287). Üreticiler ve tüketiciler için en önemli faaliyetlerin başında gelen 

reklamın pek çok tanımı vardır. Üretici işletmeler tarafından reklam faaliyetleri bir 

pazarlama aracı olarak yapılmaktadır. Reklamlar, tüketicilerin bir ürün veya hizmet 

hakkında bilgi sahibi olmalarını ve bir yönelim oluşturmalarını sağlamak amacıyla 

görsel, işitsel ve metinsel anlamdaki mesajların hazırlanıp, iletilmesi ve bunların 

hedef kitleyle paylaşılması sürecidir (Kurtuluş, 1981, s. 27). 

Reklamları genel olarak şu özellikleriyle sıralayabiliriz: 

1.Reklam, pazarlama iletişimi yer alan önemli bir unsurdur. 

2.Belirli bir ücret karşılığında yapılmaktadır. 

3.Reklam verenden, hedef kitleye doğru giden iletilerin bütün halidir. 

4.Reklam, kitlelere hitap etmektedir. 

5.Tüketiciler reklam yoluyla bilgi sahibi olmaktadır ve reklam veren tarafından ikna 

edilmeye çalışılmaktadır. 

6.Reklamların hedef kitleye yönelttikleri mesaj içeriklerinde vaatler, ödüller ve 

çözümler bulunmaktadır. 

7.Reklam, işletmelerin uygun bulduğu pazarlama stratejileriyle koordineli halde 

çalışarak pazarlama hedeflerine ulaşmaya yardımcı olmaktadır (Kocabaş & Elden, 

2001, s. 14).  

Yukarıdaki özelliklere bakıldığından olabildiğince geniş kitlelere ulaşmaya çalışma 

ve bireysel davranmama gibi temel farklılıklara sahiptir. Özellikle reklamda 

oluşturulan içeriklerin sık tekrarlanması söz konusudur. Bu haliyle reklamın etkisi 

artırılmaktadır. Geniş hedef kitlelerine ulaşmaya çalışılması da reklamın 

meşruluğunu kazandırmakta ve standart bir hal almasını sağlamaktadır. Reklam yüz 

yüze gerçekleşen bir iletişim şekli değildir, kitle iletişim araçlarıyla bunu 

sağlamaktadır. Ayrıca görsel, işitsel ve yazınsal alanda varlığını gösterebilmesi 

çeşitliliği ve dolayısıyla reklamın gücünü artırmaktadır (Tek, 1991, s. 471). 

Reklam ilk uygulanmaya başladığı yıllardan itibaren günümüze kadar olan süreçte 

etkisini ve gücünü giderek artırmıştır. Bu sürece biraz bakacak olursak, örneğin Eski 
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Mısır, Yunan ve Roma dönemlerinde değiş tokuşla başlayan bir dönemden 

bahsetmek mümkündür. Ancak tam anlamıyla reklam denmesi doğru olmaz. Ticari 

anlamda gerçekleşen ilk reklam örnekleri ortaçağda görülmeye başlanmıştır. Tellal 

duyuruları, gezici şeklinde olan satıcılar bu dönemde yer alan ilk reklam örnekleri 

olarak ele alınabilir (Kocabaş & Elden, 2001, s. 17-18). Ancak bugünkü reklam 

anlayışının ilk temeli matbaanın icadıyla başlamaktadır. 1480 yılında İngiltere'de 

William Caxton'un "The Pyes Of Salisbury" ismini taşıyan kitabının tanıtımı için 

bastığı el ilanıyla reklamcılığın ilk basılı örneği verilmiştir (Ünsal, 1984, s. 21). Bu 

süreçten sonra gazeteler de bu gibi ilanlar için reklam aracı olmaya başlamıştır. 

1525'te Almanya'da bir ilacın reklamı gazetede yayınlanmıştır. Bu süreç Avrupa ve 

Amerika'da eş zamanlı olarak ilerlemiştir (Gürüz, 1995, s. 15). Daha sonraki süreçte 

1930'lu yıllardaki dünya genelinde yaşanan ekonomik buhranla beraber reklamcılık 

alanı da sekteye uğramıştır. Ancak daha sonra radyo ve televizyonun yaygınlaşmaya 

başlamasıyla birlikte reklamcılık sektörü bir ivme kazanmış ve giderek gelişen bir 

sektör halini almıştır (Kocabaş & Elden, 2001, s. 19-21).  

Reklamcılık sektörünün Türkiye'deki gelişim sürecine baktığımızda 19. yüzyıl olarak 

ifade edilmektedir. Matbaanın geç gelmesinin etkisi, reklam alanı için de gelişim 

sürecinin geç başlamasına neden olmuştur. Ticari anlamdaki ilk reklam örnekleri 

1864 yılında basılan Tercüman-ı Ahval Gazetesinde yer alan ev, arsa ve kitap ilanları 

şeklindedir (Bir & Maviş, 1988, s. 24). Cumhuriyet döneminden sonra 1940'lı 

yıllarda ajansların ve reklam veren sayılarının artmasıyla birlikte reklamcılık sektörü 

hızla gelişmeye başlamıştır. 1964 yılında Trt'nin etkinleşmesine bağlı olarak radyo 

reklamları artmıştır. Ve yetmişli yıllarla birlikte televizyonun reklam alanı şeklinde 

kullanılması ve özellikle renkli yayıncılığa geçişle birlikte reklamcılık geniş hedef 

kitlelerle buluşmaya başlamıştır (Avşar & Elden, 2005, s. 16). 

Reklamlar hedef kitleye, kitle iletişim araçlarının etkin kullanılmasıyla birlikte pek 

çok mesaj içeriği ulaştırmaktadır. Tarihsel olarak da bakıldığında teknolojik 

gelişmelerle paralel şekilde reklam sektörünün ilerlediği görülmektedir. Ve bu 

sebeple, teknolojiye bağlı olarak yeni reklam mecra ve ortamları oluşmakta ve 

mevcut haliyle kullanılan mecralar da kullanım açısından değişikliklere 

uğramaktadır.  
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Şekil 1: 2017 Reklam Harcamaları 

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

televizyon-aldi,2017) 

 

2017 yılındaki reklam harcamalarına baktığımızda yüzde 4,88'lik bir artışla 

karşılamaktayız. Ve bu reklam harcamalarında en büyük oran yüzde 52,7 ile 

televizyon ve yüzde 17,9 ile dijital ve yüzde 9,9 ile radyonun sahip olduğu 

görülmektedir. Geleneksel medyanın en önemli temsilcisi olan televizyon, geniş 

hedef kitlelere ulaşma noktasında hala birinciliğini açık ara sürdürmektedir. Özellikle 

son yıllarda sosyal medyanın büyük etkisiyle birlikte dijital reklamcılık ikinci sıraya 

oturmaktadır. Başta da belirtildiği gibi teknolojik gelişmelerle paralel şekilde 

ilerleyen ve her geçen gün etkisi ve gücü artan reklam sektörü, en güçlü sektör 

alanlarından biri olmaya devam etmektedir. 

 

 

2.2.Tüketim Kültürü Kavramı 

Tüketim kültürü sisteminde ihtiyaç duyulanla, yapay ihtiyacın farkı ortaya 

çıkmaktadır. Bu sistemde bireyler tüketim mallarını satın alarak kendilerine 

toplumsal açıdan bir prestij ve öncülük sağlandığına inanırlar. Bu sebeple üretilen 

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
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mallar bir ihtiyacı gidermek için değil, farklılık oluşturabilmek için kullanılır. "Bu 

ancak tatminin bireysel mantığı radikal olarak terk edilip farklılaşmanın toplumsal 

mantığına kesin önemi verildiğinde açıklanabilir. Ve bu farklılık mantığını basit ve 

bilinçli prestij belirlenimlerinden ayırmak, ayırt edici göstergenin sonsuza dek başka 

göstergelere ve tüketiciyi kesin tatminsizliğe göndermesine neden olan şeydir" 

(Baudrillard, 2004, s. 69). Tüketiciler için bu sistemde nesneler değil, mal ve hizmet 

bir bütün içinde satın alınmaya teşvik edilir. Ve tüketiciler de satın aldığı ürünlerle 

diğerlerinden farklılaştığını ve tüketim toplumunun bir parçası haline geldiğini 

düşünür. 

Tüketim toplumu içerisinde bireyler bedenlerini kutsal görmeye başlamaktadırlar. 

İçlerinde bulunan şefkatin tamamını kendi bedenleri üzerinde tekelleştirirler. Ve bu 

sayede bedenleri fetişist bir mantıkla varlığını korur. Bedenler bu tüketim içerisinde 

sahip oldukları ve tükettikleri en önemli şeydir (Baudrillard, 2004, s. 157-158). 

Tüketim toplumu adlandırılan kavram, yalnızca mal, hizmet ve beden tüketimi olarak 

değil, bireylerin sahip oldukları boş zamanın da tüketimi olarak tanımlanmaktadır. 

Tüketimin artırılması için oluşturulan boş zaman kavramıyla bireyler sahip oldukları 

boş vakitlerinde yönlendirildikleri sistem tarafından oluşturulan sembolleri tüketerek 

geçirmektedirler (Marshall, 1999, s. 765). Tüketimin sınıfsal bir farklılık olmadan bu 

kadar ulaşılabilir olması toplumda bir tür algı karışıklığına sebep olmuştur. Alım 

gücü zayıf olan halk tabanında tüketimle birlikte bir imaj oluşturma ve sınıf atlama 

durumu ortaya çıkmıştır (Oskay, 1983, s. 170). Tüketim toplumunda bir imaj sahibi 

olmak ya da sınıf atlayabilmek iletişim araçlarının sunduğu tüketimin 

gerçekleştirilmesine bağlıdır. Tüketimin artmasıyla güçlenen kapitalist sistemde artık 

ürünler değil, bedenler de tüketilir hale gelmiştir. Özellikle kadın bedeni, bir ürün 

gibi seyirlik olarak erkeğe sunulur ve bu sistemin odak noktasında yer alır. Ortaya 

çıkan bu gelişmelerle birlikte kapitalizmle tanışan toplumlar, kitle kültürü kavramını 

da anlamaya başlamışlardır. Kitle kültürü kapitalizm süreci başlayana kadar egemen 

sınıfın sahip olduğu tüketim davranışını, halk tabanına indirmiştir. Bu sebeple 

tüketim için alım gücünün yüksek olmasına ihtiyaç kalmamıştır. Halk tabanındaki 

işçi sınıf da kendisi için oluşturulan boş zamanlarında, kazandığı parayı harcayarak 

bu çarkın bir parçası halini almıştır. İletişim araçlarının güçlü etkisiyle birlikte artık 

her zaman tüketime açık bir kitlenin olması kitle kültürü kavramını daha da 
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belirginleştirmiştir. Bireyler arasında çok tercih edilen yani "popüler" olan ürünler, 

iletişim araçlarıyla birlikte halka satın alınması için sunulmaktadır. Bu noktada 

popüler kültür kavramı da ele alınmalıdır. "Yaygın olarak tüketilen ve beğenilen" 

anlamına gelen popüler kavramı, kitle iletişim araçlarıyla kitlesel bir hal almayı ve 

tek tipleştirilmeyi işaret etmektedir. Toplumsal hayat içinde hızlı bir tempo içinde 

yaşayan bireyler, hızın içinden sıyrılmak ve beyinlerini dondurmak amacıyla popüler 

kültüre ihtiyaç duyarlar (Oskay, 1983, s. 182). Popüler kültür devamlı olarak değişir 

ve belirlenen modayla paralel şekilde ilerler. Gidilen mekanlardan, giyilen 

kıyafetlere, saç şekillerine ve yapılan makyajlara kadar her şey popüler kültürle 

birlikte yeni bir alanda tekrar var olur. Bu alanın daha hızlı ilerlemesi ve daha geniş 

çapta yer bulabilmesi için kitle iletişim araçları etkin şekilde kullanılır. Popüler 

kültürün yeniliğe açık tarafı, devamlı olarak değişkenlik göstererek kapitalizm 

sisteminin sürdürebilirliğini sağlamaktadır. (Erdoğan, 2004, s. 7-19) Popüler 

kültürün özellikle sermayeye hizmet etmek için oluşturduğu özel günler ve bu 

günlerin kutlanması için alınan hediyelerle sistem daha da güçlü hale gelmiştir. 

Popüler kültür sistemi, bireyleri rızaları çerçevesinde tüketime yönlendirse de kitle 

iletişim araçları ve kapitalizm sayesinde her söyleneni düşünmeden, sorgulamadan 

kabul eden bir toplum modeli ortaya çıkarmıştır.  

 

2.3.Tüketim Kültürü ve Reklam İlişkisi 

1930'lü yılların başında karşılaştığımız fordist üretim şekliyle beraber kitleler 

standart üretim kalıplarıyla tanışmıştır. Meydana gelen bu yenilik sayesinde tüketici 

kitlesinin standart bir şekillendirilmeye başlandığı görülmektedir (Harvey, 

Postmodernliğin Durumu, 1997, s. 158-159). Endüstriyel anlamda oluşturulan bu 

yenilikle birlikte kitleler standart üretim ve tüketimle tanışmışlardır. Bu gelişme 

popüler olanın hızla tüketilmesini ve ilginin yalnızca bir noktada toplanıp, kitleler 

tarafından satın alınmasını sağlamıştır. 

Reklam ve tüketim kültürünün gelişme süreci paralel ilerlemiştir. Popüler kültür, 

tüketim ve reklamın bu denli güçlü olması modernleşme sürecinin güçlenmesiyle 

ilgilidir. Tüketimin kitlesel hale gelmesinde modern hayata geçişin ve kapitalizmin 

katkısı büyüktür. Bocock'un belirttiği gibi insanlar evlerini, kendi bedenlerini daha 
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gösterişli hale getiren ürünlerin çoğalması ve alım güçlerinin artmasıyla birlikte on 

sekizinci yüzyılın ilk yarısı bir tüketim devrimine sahiplik yapmıştır (Bocock, 1997, 

s. 24).  

Modern sürecin başlatılmasındaki amaç insanlığın daha özgür hale gelmesi ve 

standart günlük yaşamın zenginleştirilmesiydi. Rasyonel düşünce yapısının 

oluşturduğu ve bilimin hakimiyetinde olan yeni bir sistem hayaliyle modernleşme 

süreci başlamış oldu (Harvey, 1997, s. 25-26).  

Üretilen her ürün için "şuanda ve hızlı hareket ederek tüketilmeli" algısı popüler 

kültür tarafından oluşturulan sistemin ana amacını oluşturur. Bireylere satın aldıkları 

ürünlerin ihtiyaçlarını karşılamasının yanı sıra bir kimlik inşası da sunacaklarının altı 

çizilmektedir. Popüler kültürde satın alınan her şey imaj ve tercih edilen bir kimlik 

hayali sunar. Bireylerin bu ürünleri kullanmaları durumunda güzellik, saygınlık, 

itibar gibi özelliklere sahip olacağı vurgulanır. Bu vaadi sunabilmenin tek yolu kitle 

iletişim araçlarının yoğun kullanımı sayesindedir. Tüketime yatkın olan bireyler, 

kitle iletişim araçlarından gönderilen mesajların etkisiyle popüler kültürün bir parçası 

olurlar. Kitle iletişim araçları içinde televizyon, mesajlarını daha geniş kitlelere 

sunarken, popüler olan üzerinden güçlü içerikler sunarak kitlelerin daha çok etki 

altında kalmasını sağlamaktadır (Erdoğan, Popüler Kültürün Ne Olduğu Üzere 

Eğitim. Popüler Kültür ve Gençlik Özel Sayısı. Yıl:5 Sayı:57 s:7-19, 2004, s. 7-19). 

20.yüzyılın ortalarına gelindiğinde televizyonun hakimiyeti, kültürel anlamda 

sunulan simgelerin üretilmesi ve bunların kitlelere ulaşması noktasında oldukça etkili 

bir araç olmuştur. Bu sayede iletişim araçları popüler kültürün ana damarı haline 

gelmiştir (Erdoğan & Alemdar, 1994, s. 151).  

20.yüzyılın ilk yarısında meydana gelen ve dünya genelinde etkili olan ekonomik 

kriz sebebiyle, kapitalizm açısından en büyük tüketim patlaması gerçekleşmiştir. Bu 

süreçte tüketicilerin hangi ürünlere nereden ve ne şekilde ulaşacakları konusundaki 

belirsizlik ve yaşanılan karışıklık reklam sektörünün piyasa içerisinde yerini almasını 

sağlamıştır (Wernick, 1996, s. 150). 

Kapitalizmi bu denli güçlü kılan iki başlıktan bahsetmek için reklam dünyası ve 

popüler kültür dememiz yeterli olacaktır. Çünkü reklam sektörü, popüler kültür 

sayesinde kitleleri tüketime daha rahat yönlendirmekte ve bu sektör ilerledikçe 

kapitalizm güçlenmektedir. Reklamlar kitle iletişim araçlarıyla tüketici ve üretici 
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arasında doğrudan bir ulaşım sağlarken, popüler kültür ise bireylerin sahip oldukları 

bir takım eğlence alanları oluşturur. Fowles'e göre bu iki alan da tüketiciler açısından 

içlerinde oluşan boşluk hissine karşı harekete geçer, reklamların oluşturduğu imajla 

benliğin görünümü için düzenlemelerde bulunurlar (Yavuz, 2006, s. 157). 

 

2.4.Toplumsal Cinsiyet ve Reklam İlişkisi 

Kitle iletişim araçlarının medya için ürettiği içeriklerde toplumsal cinsiyet açısından 

birçok etki unsuru yer almaktadır. Toplumun sahip olduğu değer yargıları, kültürü, 

dili ve inançları göz önünde bulundurularak, kitle iletişim araçları tarafından üretilen 

içerikler toplumsal cinsiyetin kimlik oluşturmasında ve rol belirlemesinde önemli bir 

etkendir. Hemen her reklamda kadın ve erkek için belirlenen rol kalıplarıyla anlamlar 

oluşturmak mümkündür. Genellikle erkekler aile babası rolüyle evin ihtiyaçlarını 

karşılamaya yönelik işte çalışan olarak, kadınlar ise çocukların bakımı ve mutfak 

işleriyle ilgilenen rolüyle sembolize edilirler (Özdemir, 2010, s. 103). 

Medyanın oluşmasını sağlayan kitle iletişim araçları içeriklerini üretirken, içinde 

bulunduğu toplumun, değerlerini, dilini, kültürel öğelerini de iyi tanıyıp bunları 

doğru şekilde mesajlarını iletebilmesi için kullanmaktadır. Bu sebeple içeriklerin 

oluşma aşamasında toplumsal cinsiyet rollerine ait pek çok bilgiyle de 

karşılaşılmaktadır. Sıradan bir ürün reklamıyla, toplum içindeki kadın cinsine ve 

erkek cinsine ait rol modellerinin görülmesi ve anlamlar yüklenmesi mümkündür 

(Dağtaş, Reklamı Okumak, 2003, s. 34). 

Medya oluşturduğu içeriklerle toplumsal cinsiyet tanımı üzerinden bireylere mesajlar 

verir, bilinçaltına odaklanır ve toplumsal rol kalıplarının zihinlere yerleşmesi 

amacıyla tekrarlayarak bu süreci zihinlere yerleştirmektedir. Sürekli olarak üretilen 

bu içerikler hem toplumsal cinsiyetin ana hatları belirlemiş olur hem de kadın, 

kendisi için tasarlanan rol kalıbının dışına çıkamayacağı bir sistem içinde 

köleleştirilir (Toruk, Güran, & Sine, 2013, s. 312). 

Reklamlardaki kadının zayıf, kırışıksız ve narsist duruşu yalnızca moda veya 

kozmetik sektörüyle ilgili değildir. Bugün artık hemen her sektör satış kaygısıyla 

insan bedeni özellikle de kadın bedeni üzerinden ideallerini gerçekleştirmeye 



33 
 

çalışmaktadır. Bunun sonucunda kadınların dünyaya baktığı ve yorumladığı açıyla 

kendisine algılayışı hasar görmektedir (Yılmaz & Çaha, 2014, s. 17-19). 

Reklamların hazırlık aşamasında davranış kalıpları göz önünde bulundurularak bir 

takım toplumsal cinsiyet rolü yüklemesi gerçekleşir. Örneğin bir reklamda duygusal 

bir sahne söz konusu olduğunda ağlama eylemini gerçekleştirecek kişinin bir erkek 

olma ihtimali düşüktür. Çünkü toplumsal davranış noktasında erkeğin ağlaması bir 

zayıflık olarak algılanmaktadır. Eğer bir ağlama eylemi gerçekleşecekse bu kadına 

ait bir rol olarak karşımıza çıkar. Ya da bir kahramanlık mücadelesi anlatılan 

reklamda, genellikle resmedilen bir erkek karakterdir. Çünkü fiziksel güç 

bakımından erkeğin kahramanlık simgesini daha iyi taşıdığı düşünülür (Özdemir, 

2010, s. 104). Üretilen içerikler toplumsal cinsiyetin hafızalarda yer etmesi açısından 

bir devamlılık oluşturur. Özellikle reklamlarla birlikte toplumsal cinsiyet eşitsizliği 

kadının yaşam içerisindeki rolü üzerinden vurgulanır ve tekrarlanır. Bu sebeple 

kadın, geleneksel olarak belirlenen rolün dışına çıkmadan toplumdaki yerini sürdürür 

(Toruk, Güran, & Sine, 2013, s. 304). 

Günümüzde reklamcılık sektörü, kadınların iş hayatında yer almalarıyla birlikte 

kadın ve erkeği bir arada, aynı karede göstermeye başlamış ve kadının cinsel yönüyle 

ön plana çıkmasını sağlamıştır.  Kadınların reklamlar içerisinde daha belirgin 

olmaları güzellikleri, zayıflıkları, dekolteleri ve çekici görünmeleri gibi 

özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Bunun yanı sıra reklamda gösterimi yapılan 

ürünün haricinde bir de kadın ve erkek üzerinden bir rol dağılımı söz konusudur. 

Erkek gösterimi genellikle güç ve sertlik üzerinden simgelenirken, kadınlar duyarlı, 

hassas ve kırılgan olarak temsil edilirler. Bu durum yalnızca reklamlar için değil 

hemen tüm medya içerikleri için geçerlidir. Reklamlarla birlikte üretilen içeriklerle 

özellikle şehirli kadın imajı oluşturulmaya ve kadınlar bir yarış içine sokulmaya 

başlanmıştır. 30 yaşın altında olan, her daim bakımlı, güzel, fiziksel ölçüleri 

kusursuz, maharetli, fedakar olan cinsel nesneler gibi sunulmaktadır (Mora, 2005, s. 

5).  

Reklam sektörü genel anlamda erkek egemen bir sektördür. Bu sebeple reklamlarda 

karşımıza çıkan kadın cinselliği vurgusu, erkeklere ait ortak arzunun bir ifade şekli 

olarak sunulur. İzleyici kitlesinin karşısına getirilen ürün ya da hizmetler beraberinde 

daha çekici olma vaadiyle sunulduğunda daha etkili bir hale gelmektedir. Örneğin 
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naneli bir sakız reklamı, nefesinizin güzel kokacağı ve partnerinizde size karşı bir 

öpme isteği uyanacağı vadedilir. Bu gibi örneklerle cinsellik vurgusu özellikle 

kadınlar üzerinden sürekli olarak tekrarlanır (Dumanlı, 2011, s. 138). 

Reklamlarda kadın bedeni iki farklı amaçla da kullanılmaktadır. İlki erkek bakışına 

sunulan, seyretmelik kadın bedenidir. Diğeri ise sunulan ürünle özdeşleşen kadın 

bedenidir. Kadınların reklamdaki sunumlarında saçları, gözleri, kıyafetleri, beden 

dilleriyle bile karşı tarafa bir arzu nesnesi şeklinde yansıtılmaları söz konusudur. Bu 

durumla erkek izleyici ağırlıkta olmak üzere kendi hemcinslerine de çekici 

gelmektedirler. Ancak diğer taraftan kadın izleyici, reklamda gördüğü kadınla 

benzerlik göstermek istemektedir. Ürünü satın alıp kullandığında tıpkı gördüğü kadın 

kadar çekici ve arzulanan bir hale sahip olmak ister. Bu şekilde iki türlü de kadın 

bedeni cinselliğiyle bir arzu nesnesi halini almaktadır. Ve bu durum imgesel olarak 

satın alma nedeni oluşturur (Küçükerdoğan, 2009, s. 128-129). 

Reklam yazarları için en iyi tüketiciler kadınlardır. Özellikle kozmetik ve güzellik 

ürünleriyle kadınlar, ilk başta kendilerine karşı sonra da erkekler için güzel ve çekici 

olmakla ilgilidirler. Güzellik sektörünün kadın bedeninin ürünleriyle süslenmesi için 

hazır olmasından dolayı, reklamcılar da bu alanda kadın bedeninin metalaştırılmasına 

ve tüketiciye sunulmasına yardımcı olmaktadırlar (Rutherford, 2000, s. 142). 

 

2.5.Toplumsal Cinsiyet ve Tüketim Kültürü Bağlamında Reklamda 

Kadın Temsili 

20.yüzyılda gelişen teknoloji ve her alanda kendini gösteren yenilikler, kadın ve 

erkeğe dair toplumsal dinamiklerin de değişmesini sağlamıştır. Özellikle medya, 

toplum içindeki kadının konumunu etkilemiş ve farklı bir boyuta taşımıştır. Ürettiği 

içeriklerle birlikte kadının bir nesne gibi sunulmasını ve kadın bedeninin bir meta 

haline gelmesini sağlamıştır (Fidan, 2000, s. 123). Toplumdaki kadın ve erkek 

konusunun toplumsal merkezin en önemli konularından biri olması, bunun devamlı 

gündemde kalmasını sağlamaktadır. 

Medyadaki kadın temsilinin iyi değerlendirilebilmesi için özellikle reklamları ele 

almak gereklidir. Reklam, medyaya ait ekonomik alan olduğu için diğer içeriklere 
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oranla daha ilgi uyandırıcıdır ve daha hızlı etki oluşturur. Bunu sağlamak için insan 

kullanımını gerçekleştirir. Özellikle medyada yer alan içeriklerde kadın temsiliyle, 

kadınlar hem tüketici hem de nesne olarak konumlandırılmaktadır. Kapitalizmle 

bağlantılı olan bu alan, amacı doğrultusunda hemen her şeyi bir meta haline getirir. 

Bu sistem çerçevesinde, tüketim amacıyla yönlendirilen kadınların yanı sıra asıl 

amaç olarak doğrudan kadın bedeni üzerinden tüketime teşvik söz konusudur 

(Macfarlane, 1993, s. 262).  Bugün reklam içeriklerine göz attığımızda ürünle ilgisi 

olsun olmasın her reklam kadın sunumuyla görselleşmektedir.  

Reklamlarda genel olarak ürün hakkındaki bilgiyi erkek verirken, kadınlar uygulayan 

olarak rol üstlenmektedir. Genel olarak, ev hanımı, temizlikçi, yetenek 

gerektirmeyen işleri yapan olarak bir kadın görüntüsü çizilir (Barokas, 1994, s. 127). 

Bir de konunun diğer boyutunda cinsel öğe olarak kadının kullanımı söz konusudur. 

Bu durum kadına cinsel kimliğiyle var olmasını ve olumsuz şekilde etki altında 

kalmasını sağlamaktadır. Reklamda kadın görünümü daha çok ikinci olarak 

bahsettiğimiz durumda gerçekleşmektedir (Fidan, 2000, s. 125).  

Medya içerisinde birçok içerik üretilir ancak bu içerikler genel hatlarıyla kadınlar 

üzerinden şekillendirilen toplumsal cinsiyetin perçinlenmesini sağlamaktadır. Ayrıca 

yine medyadaki kadın işgücü, sektörün erkek egemen bir çizgide ilerlemesinden 

dolayı kadınlara ait emeğin değersiz görülmesine sebebiyet vermektedir (Köker, 

2007, s. 123). 

Reklamlardaki kadın temsillerine baktığımız zaman kadın genellikle ev işleriyle 

uğraşan, evde konumlandırılan, çocuklar ve evle ilgili her türlü alandan sorumlu 

olarak hayatını bir adanmışlık üzerinden yaşayan kişi olarak gösterilmektedir. Bu 

sadece reklamın alanıyla sınırlı kalmaz, tekrarlar üzerinden toplumsal cinsiyet 

eşitsizliğinin üretilmesine neden olur (Köker, 2007, s. 130). 

Reklamlar, kadının toplumdaki geleneksel rollerini ürünlerle bağ kuracak şekilde 

tasarlamaktadır. Örneğin bir bulaşık deterjanı ürünü, bir ev hanımı tarafından 

temizlik işlerindeki kullanımında, bir bebek maması ürünü ise anne olan kadın 

tarafından görselleştirilmektedir. Bu şekilde yansıtılan geleneksel rolleri sunan 

reklamlar ürün, kadın ve cinsiyet rolleri olarak bir bağ oluşturmaktadır (Ergur, 1999) 

. 
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Toplum içerisinde yer alan birey, kendisine sunulan medya içerikleriyle cinsiyet 

kalıplarının oluşturduğu, giyim tarzı, karşı cinse davranış şekli, toplum içindeki 

temsil şekli gibi pek çok davranışı öğrenip, hayatına da uyarlamaktadır (Gander & 

Gardıner, 2001, s. 245). Yeni oluşan veya bugüne kadar var olan toplumsal davranış 

kalıplarıyla, özellikle televizyonda yayınlanan reklamlar, kadın ve erkeklerin 

birbirlerine karşı nasıl bir davranış ve tutum sergilemesi gerektiğini 

benimsetmektedir (Elden, Aile İletişimi- Reklam Mesajları Etkileşimi: Televizyon 

Reklamlarına Aile içi İlişki Kalıpları ve Rol Dağılımının Yansıması, 2004). 

Özellikle 1970'lerle birlikte medyada kadın temsiline ağırlık verilmeye başlanmıştır. 

Kadın ve erkek cinsinin arasındaki eşit olmayan rol dağılımı, kadının kamusal alanda 

maruz kaldığı durumların medyanın ürettiği içeriklerden büyük ölçüde etkilendiği ve 

bu temsilin devamlı olarak üretildiği düşüncesi söz konusu olmuştur. Bu nedenle 

yetmişli yıllardaki kadın temsili davranış ve rol şekilleri adına üretilme şekli, 

yönetilmesi ve yönlendirilmesi konusunda medyanın ne denli etkili olduğunun fark 

edilmesine yol açmıştır (Çelenk, 2005, s. 229-230). 

Televizyon reklamlarına bakıldığı zaman kadın temsili ya çok kısıtlı şekilde erkek 

cinsinin yanında toplumsal rol kalıpları içerisinde gösterilmektedir. Ya da bir nesne 

gibi, parayla satın alınabilen bir ürünle ilişkilendirilen, bedeni ve cinselliği 

kullanılarak var olan özne halinden uzak şekilde gösterilmektedir (Bakkal, 2016, s. 

32).  Bu sebeple medya içeriklerindeki kadın rollerine bakıldığında, özellikle 

televizyon reklamlarında kadınlar; ev hanımı, cinsel obje ve ideal kadın olarak üç 

ayrı şekilde izleyiciye görselleştirilmektedir. 

 

 

2.5.1.Temsil Kavramı 

İmgelerin ve metinlerin ait oldukları orijinal kaynakları direkt olarak yansıtarak, 

yeniden anlamlandırılmasına temsil kavramı denmektedir. Örnek olarak bir çiçeğe 

dair resim, fotoğraf ya da yazılı bir metin onun temsil etme gayretindeki kişi için 

ifade ettiği, anlamlandırdığı şeyin ya da ona ait görüntünün yeniden inşasıdır (Çimen, 

2011, s. 41). İngilizce "representation" yani yeniden temsil etmek olarak karşılık 
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gelmektedir. Bir şeyin temsili ile, gerçek hayat birbirinden farklılık gösterir. 

Özellikle medyada yer alan metinler aracılığıyla bireyler, sıradan günlük yaşamda 

gerçekleştirdikleri aktivitelerin dışında bir hayali dünyayla karşılaşmaktadırlar (Hall, 

2017, s. 340). İletişimin temel aracı olan dil seslerden yani sözlü dilden ve 

şekillerden yani yazılı dilden meydana gelen bir temsil halini oluşturmakta ve içinde 

yaşadığımız gerçek dünyaya ilişkin algılarımız, bu yolla oluşmaktadır (Alankuş, 

2007, s. 34-35). 

İnsanların nesneler ve olaylar karşısında dünyayı anlamlandırmasına yardımcı olan 

ve bunlarla bağlantılı herhangi bir karmaşık düşünceyi başkalarına aktarmada 

kullandıkları ve başka insanların da anlamlandırabildiği yola temsil denmektedir. 

Temsil, bir başka ifadeyle çeşitli kavramlar hakkında dil yoluyla aklımızda 

gerçekleşen anlam üretimidir. Temsil kavramının iki dizgesi bulunmaktadır. İlki 

zihnimizde bulunan kavram veya düşsel temsil ile bağdaştırılan nesne, olay ya da 

kişiden oluşan dizgedir. Bu sayede yaşadığımız dünya bizim için anlamlı bir bütünü 

oluşturmaktadır. Yani bir konu, nesne ya da kişi hakkında anlamlandırma 

yapabilmemiz, yaşadığımız evrende ya da içinde onu temsil eden şeylerde, 

kafamızda ilişki kurarak, düşüncelerimizle şekillendirmemizi sağlayan kavramlar ve 

imgelerle mümkündür (Birol & Aydın, 2015). 

Temsil ve gerçek arasındaki kavramsal ilişki ve temsil kavramının insan yaşamındaki 

yeri hakkında Yunan filozoflarına kadar uzanan çeşitli bilimsel tartışmalar her zaman 

var olmuştur. 20. yüzyılın ilk yarısında stereotiplerin meydana gelmesindeki temel 

sebep birçok temsilin ortaya çıkmasından kaynaklanmaktadır. Özellikle ayrımcılık ve 

ırkçılık üzerine yapılan araştırmalarda oluşturulan temsiller aracılığıyla stereotiplerin 

meydana gelmesi ve bir takım ön yargıların oluşması söz konusu olmuştur (Alankuş, 

2007, s. 152-155). 

Medyada kullanılan bütün imgeler, belli bir hedef kitleye sunulmak üzere ve bir 

amaç güdülerek oluşturulmasına rağmen, gerçeklik şeklinde algılanması isteğiyle 

sunulmaktadır.  Bu sebeple temsilin altında yatan gerçekliğinin ne olduğunun 

anlaşılabilmesi için imgenin kim tarafından, ne amaçla, hangi zaman aralığında ve 

hangi hedef kitleye karşı oluşturulduğunun incelenmesi yapılmalıdır. Bu 

incelenmenin eksik kalan yanları olursa sunulan temsiller bir gerçeklik olarak 

sayılmaktadır (Çimen, 2011, s. 42). 
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Medya imgeleriyle, reklamda izleyiciye sunulan evren ve gerçek olmayan evren 

arasında çağrışım odaklı bir ilişki ağı söz konusudur. Reklamda yaşadığımız hayat 

içerisinden bize ulaşan uzam, zaman ve nesne görselleri, gerçek evrene atıfta 

bulunmaktadır. Bu sebeple reklamda oluşturulan evren, izleyiciye gerçeklik olarak 

sunulmakta ve o şekliyle izleyici tarafından algılanmaktadır (Büker & Kıran, 2000, s. 

284). Reklamlar bir ev içerisindeki bir oda, odanın içindeki mutfak, ya da sokağın bir 

yönünü gösterir şekilde, içinde yaşadığımız gerçek dünyaya ait yalnızca bir kısım ya 

da bölümü göstermektedir. Fakat izleyenler gerçek dünyaya ait bütün alanların 

kendisine sunulduğunu ve onun tümünü algıladığını zannetmektedir. 

Dil vasıtasıyla anlam üretimi temsildir. Oxford İngilizce sözlük bu konuda iki ayrı 

açıklamaya sahiptir. Bunlar : 

1.Temsil kavramı o şeyin ne olduğunu tasvir edip, tarif ya da hayal yoluyla zihinde 

canlandırılmasıdır. Nesne, olay ya da kişiye karşı zihinde veya duyularda benzerlik 

sağlanmasıdır. 

2.Temsil, simgeleştirme, yerine geçme, örneklendirme veya ikame etme anlamlarına 

gelmektedir (Oxford, 1998). 

Tüm göstergeler dilsel şekilde oluşturulmuştur. Bu sebeple kavramları kelime, ses ve 

bir takım imgelere dönüştürmeyi ve bu haliyle başka insanların anlamlandırabilmesi 

için kullanılmaları hedeflenmektedir. Yazınsal dizge ya da konuşma dizgesi de bir dil 

olarak açıklanmaktadır. Bununla birlikte yine elektronik, dijital, elde üretilen ya da 

başka şekillerde üretilen görseller de bir dili oluşturmaktadır.  Bunu oldukça geniş 

tutabiliriz. Örnek olarak sanatın ve müziğin dili gibi. Bu sebeple, gösterge olarak 

kullanılan ve diğer göstergelerle bir araya geldiğinde anlamlı bir bütün oluşturan 

sözcükler, sesler, nesneler de birer dili meydana getirmektedir (Varol, Temsil 

İdeoloji Kimlik, 2016, s. 22-26).  

Sonuç olarak, kültür üzerindeki anlamlandırma sürecinde yatan iki önemli temsil 

dizgesi bulunmaktadır. Bunlardan ilki temsil dizgesi adı altındadır. Kişi, olay, nesne, 

düşünceler gibi kavramsal dizge, benzerlik ve denklik kurarak dünyayı 

anlamlandırmamıza neden olur. İkinci temsil dizgesi ise kavramsal belleğimizde 

yerine alabilecek ve farklı dillerle çevrelenmiş bir dizi gösterge arasında bağlantı 
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kurulmasıyla elde edilmektedir. Bu öğelerin ilişkisel bir süreçte bağlantı kurabilmesi 

temsil sayesinde gerçekleşmektedir. 

 

2.5.2.Reklamda Temsil 

Özellikle reklamlar temsil açısından en çok rastlanan mecraların başında 

gelmektedir. Reklamlar, oluşturdukları temsiller dünyası ile gerçek dünyayı bir araya 

getirip, mesajlarını hedef kitleyle buluşturmaktadırlar. İmge, temsil ettiği nesne, olay 

ya da kişiyi gerçek anlamıyla karşıladığı gibi, gerçeklik olgusu dışında başka 

anlamları ifade edebilecek şekilde de kullanılmaktadır (Sayın, 2003, s. 11). Bu 

durum reklamcılar açısından oldukça elverişli bir zemin oluşturmaktadır. Çünkü 

reklam, net ve açık şekilde sunma imkanı bulamadığı içerikleri temsil aracılığıyla 

sunmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarıyla üretilen temsillerin çoğu gerçeği yansıtmamakla birlikte 

taraflı bir sunuma sahiptir. Özellikle reklamlar temsilleri oluştururlar. Çünkü 

reklamların anlaşılabilmesi için temsiller üzerinden bir üretim gerçekleştirmeleri 

gerekmektedir. Temsil yani mit, simge ve imge gibi unsurlar reklamların ilgi çekici 

ve etkileyici olmalarını sağlamaktadırlar. Medya toplumda yaşanan olaylar üzerinden 

yeni anlamlar üretmektedir ve bu şekliyle dünyayı yeniden tasarlayıp sunmaktadır. 

Ve olayları şekillendiren reklamlar, dilsel iletiler, imajlar, imgelerle birlikte yeni 

anlamlar üretip, bunu devamlı olarak topluma sunmaktadır (Yaylagül, 2016, s. 290) 

Temsil kavramı Hall tarafından yapılandırma ve biçimlendirme olarak ifade 

edilmektedir. Temsiller, gerçek hayatta var olan değil, yeni anlamlar üretilebilecek 

şeylerdir (Hall, 2017, s. 293). Özellikle ideolojik anlamdaki temsil çeşitleri kitleler 

üzerinde büyük etki oluşturmakta ve bu sayede normalleştirme, içselleştirme 

gerçekleşmektedir. 

Reklamda topluma sunulan temsiller aracılığıyla kadın ve erkeğe davranış kalıpları 

ve yaşam tarzı şekilleri sunulmaktadır. Bireyler temsillerle birlikte kimlik 

söylemlerine sahip olup, kim olmaları gerektiği ve nasıl davranmaları gerektiğine 

dair söylemlerle karşılaşmaktadır. Bu durum kişilerin kendilerini sorgulamalarını 

sağlamaktadır. Taraflı olan temsiller belli bir grubun çıkarlarına hizmet edebilmek 

için bazen çarptırılarak da sunulabilir. Bireyler özellikle reklamlardaki temsillerle 
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karşılaştıklarında, taraflı temsile karşı bir tepkide bulunsalar dahi zamanla bunu 

normal görmeye başlamaktadırlar (Varol, 2016, s. 310). 

Reklam, hedef kitleyle arasında, sunduğu imge üzerinden bir bağlantı kurmaktadır. 

Reklamdaki ürünün kullanılmasıyla birlikte, imgeyi temsil eden şeyle aynı 

özelliklere sahip olunacağının vaadini sunar. Örnek olarak bir parfüm reklamında 

gösterilen kadın figürüyle, ürünün kullanımıyla birlikte o kadın kadar güzel, çekici 

ve güçlü olunacağının altı çizilmektedir.  

 

2.5.3.Reklamda Kadın Temsili 

Medyanın bireylere sunduğu içeriklerde kadını nasıl temsil ettiği, kadına hangi bakış 

açısıyla yaklaştığını göstermektedir. Bu temsil şekillerine bakarken yalnızca kadın 

üzerindeki fikirleri değil, dünyaya da yaklaşımını anlamak mümkündür. Bu şekilde, 

kendi kitle iletişim araçlarıyla içerikleri üretip, temsilleri sunar ve geniş kitlelerle 

buluşturarak meşruluğunu da kazandırır. Toplumun bu haliyle kadını algılaması ve 

bir konum kazandırması da kaçınılmazdır (Tanrıöver, 2007, s. 156-159). 

Medyada ve reklam özelinde kadının temsil edildiği roller, ya ataerkil sistemin erkek 

egemen etkisiyle yetersiz olarak ya da ya da objeleştirilme süreciyle beraber cinsel 

bir nesne haliyle, ön yargılara sebebiyet verecek şekilde olmaktadır. Konuyla ilgili 

olarak Binark " Kadını şiddet unsuru olarak gören, erkek egemenliği altında olan, 

ihanete maruz kalan, üretmek ziyade tüketici konumunda yer alan bireyler olarak 

medyada yer almaktadır. Birçok başarılı işin mimarı olsalar dahi bu haliyle 

gösterimleri oldukça sınırlıdır. Bu sebeple medyada yalnızca görünüş, aile ortamları 

ya da kişisel yaşamlarıyla öne çıkarılmaktadırlar." demektedir (Binark & Bek, 2000, 

s. 156-159). 

Yetmişli yıllarda yapılan araştırmalara bakıldığında görülüyor ki,  kadınlar medyada 

farklı temsil biçimleriyle yer almıştır. Bunun temel sebebinin feminizm hareketinin 

güçlenmesi etkili olmaktadır. 1970'in ilk yarısında Dominick ve Rauch'un 

Amerika'da televizyon reklamlarına ilişkin yaptığı araştırmada, Kadınlar eğer bir 

meslek sahibiyse sekreter, fotomodel, manken olarak, eğer bir meslek sahibi değilse 

ev kadını olarak reklamlarda temsil edildiklerini söylemektedirler. Yine 1980'lerde 



41 
 

yapılan başka bir araştırmaya göre başta reklamlar olmak üzere, gazete yayınları, 

sinema filmleri, dergiler aracılığıyla kadın cinsiyetçiliğine karşı bir önyargı 

oluşturulmaktadır sonucu ortaya çıkmıştır (Büker & Kıran, 2000, s. 284).  

Bu sebeple kadın temsillerinin 4 ayrı davranış kategorisinden oluştuğu 

belirtilmektedir: 

1.Sessiz, aptal ancak seksi olarak kurban rolündeki nesneleştirilmiş kadın. 

2.Yaşam içerisindeki rolü sabit olan, genellikle evinden başka alanı olmayan, anne, 

eş kadın. 

3.Çalışma hayatıyla, kadınlık rolünü (anne, eş) bir arada yürüten kadın. 

4.Yaşam içerisinde erkeklerle eşit şekilde yer alan kadın. (Tanrıöver, 2007, s. 155). 

Türkiye'de 2000 yılında yapılan Mutlu Binark ve Mine Gencel Bek tarafından ortaya 

konan çalışmada ise, medya ve reklamlardaki kadın temsilinin geleneksel rol 

dahilinde annelik ve eşlik başta olmak üzere, cinsel obje halindeki kadın ve şiddet 

nesnesi olan kadın olarak 3 farklı kategoride ele alındığının altı çizilmektedir 

(Çimen, 2011, s. 44). 

Sonuç itibariyle medyanın kadın temsili konusundaki tutumu kadının toplum içindeki 

yansımasını büyük ölçüde gerçekleştirmektedir. Bunu yaparken toplumsal cinsiyetin 

yeniden üretimi ve tekrarı bir devamlılık oluşturmaktadır. Ayrıca özne olarak değil, 

bir nesne halinde objeleştirilen, bedeni üzerinden erkeğin bakışına sunulan kadın 

yine toplumsal cinsiyet sisteminde kadın temsilinin yara almasına sebebiyet 

vermektedir. Ve son olarak ideolojik içeriklerle kapitalizm sistemindeki 

hegemonyanın bir vasıtası olmaktadır (Zoonen, 1994, s. 28). 

 

2.5.3.1.Ev Kadını ve Anne Olarak Kadın Temsili 

Toplumsal hayatta birçok disiplinden beslenerek şekillenen rol kalıpları, kitle iletişim 

araçlarının günlük hayatımıza girmesiyle birlikte toplumsal cinsiyet eşitsizliği 

bakımından daha büyük bir ivme kazanmıştır. Özellikle televizyonda gösterilen 

içerikler sayesinde bireylere toplumsal cinsiyeti normalleştirme süreci 
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aşılanmaktadır. Ataerkil toplumda erkek cinsinin daha üstün tutulmasıyla başlayan 

ve kadına sürekli sınırlar çizen bu sistem medya ile daha belirgin rol kalıplarını 

hayatımıza sokmuştur (Bakkal, 2016, s. 31). Reklamlar açısından bakıldığında kadın 

temsilinin pek çok örneğiyle karşılaşılmaktadır. Ancak bu temsilde kadının hareket 

alanını sınırlı tutan, toplumsal hayat içerisinde kadından beklenen rol kalıplarından 

ileri gelir. Özellikle kapitalist sistemin ve ataerkil toplum geleneğinin körüklediği bu 

durumla birlikte rol kalıpları içselleştirilmeye başlanmaktadır. Reklamcılar 

tarafından tasarlanan ve kodlanan imgeler, sunulan ürünle birlikte toplum zihnine 

nüfus eder (Lull, 2001, s. 25).  

Medyadaki içeriklerde kadın temsilleri genel olarak iyi eş ve iyi anne olarak 

sunulmaktadır. Kadının gösterildiği alanlar daha çok ev içindeki mutfak alanı ve 

uğraşları ev işleridir. Ancak ürün hakkında bilgi sağlamak amacıyla duyulan, kadına 

yapması gerekenleri ve ne şekilde davranacağını söyleyen ise bir erkek tarafından 

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

Televizyon reklamlarındaki genel olarak kadının gösterildiği rol kalıplarında anne ve 

ev hanımı olan kadın figürü gösterilmektedir. Bu içerikte kadının iş hayatına dair bir 

sahipliği bulunmamaktadır. Çocuklarına bakmakla ve ev işleriyle uğraşmakla 

sorumlu olan kadın modeli izleyiciye sunulmaktadır. Bu model için iş, ev ve çocuk 

bakımından ibaret gösterilmektedir (Barthes, 2005, s. 171-172).  Az bir oranla iş 

hayatında gösterimi yapılan kadın ise, ev ve iş hayatı arasındaki tempodan muzdarip, 

iki tarafa birlikte vakit ayırmakta zorlanan ve yardımcı olarak ya reklamı yapılan 

ürünün ya da bir erkeğin desteğiyle durumun üstesinden gelen kadın portresi olarak 

karşımıza çıkmaktadır (Bakkal, 2016, s. 33). 

Televizyon reklamlarının gençler üzerinden oluşturduğu rol anlamlarında da 

farklılıklar belirgin şekildedir. Genç kızların izleyiciye sunulduğu alanlar genel 

olarak ailesinin yanı, kız arkadaş çevresi ya da evdeki temizlik, yemek gibi işlerle 

meşgul olduğu yönünde olurken, genç bir erkek teknoloji mağazasında, spor 

salonunda olarak yansıtılmaktadır (Karademir, 2002). Bu sebeple yansıtılan içerikler, 

reklamla muhatap olan ve henüz yetişkin olmayan kız ve erkeklerde toplumsal 

cinsiyete bakış açısından olumsuz bir yargı oluşturmaktadır. Bu içeriklere maruz 

kalan genç bireylerin, gelecekteki yaşamlarında da cinsiyetçi etkinin varlığının 

görülmesi muhtemel olmaktadır (Kaya, 2001). 
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Toplum yaşamının her alanında karşımıza çıkan toplumsal cinsiyet davranış kalıpları 

reklamların etkisiyle birlikte süreklilik kazanmaktadır. Ve bu süreklilik yaşanılan 

durumun meşrulaşmasına sebep olmaktadır. Ancak bu durum gerek medya gerek de 

kapitalist sistemin içinde yer alan sermaye sahipleri tarafından önemsenmemektedir. 

Kadınların yaşam içerisinde tek olarak mücadele etmelerinin zor olduğu, özellikle bir 

erkek kurtarıcı olmadan bir takım sorumlulukların altından kalkamayacakları 

şeklindeki yönlendirmeler de maalesef kadının kendine duyduğu güveninin olumsuz 

yönde etkilenmesine, daha çok kendisine medya tarafından sunulduğu gibi ev 

işleriyle oyalanmasına sebebiyet vermektedir. Toplumsal cinsiyetin medya başta 

olmak üzere birçok mecrada tekrar üretilmesi toplumsal bakış açısı geliştirilmesini 

sağlamaktadır. Bu sebeple toplumsal cinsiyet konusunun her yönüyle ele alınması ve 

toplum bilincinin doğru şekilde yönlendirilip, eğitilmesi gerekmektedir. Örnek olarak 

İstikbal Mobilya'nın "Nerdesin Ayten" reklam filmi verilebilir. Dışarıya market 

alışverişi için çıkan anne figürünün, baba temsilindeki kişi tarafından "evdeki 

tabaklar sessiz" cümlesiyle seslendiği kadın, mutfak işlerinin yalnızca anne ve eş 

rolündeki kadına yüklendiğini göstermektedir. 

 

 

Şekil 2: İstikbal Mobilya Reklamı 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=hOGvpsKus1Q,2015) 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=hOGvpsKus1Q
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2.5.3.2.Cinsel Nesne Olarak Kadın Bedeninin Temsili 

Kitle iletişim araçlarının hızlı gelişimiyle birlikte medyada haber amacıyla içerikler 

üretilmeye başlamıştır. Ancak bir süre sonra bu kaynakların ekonomik olarak yeterli 

bulunmaması üzerine reklam sektörü devreye girmiştir. Bu sebeple en çok tercih 

edilen ise kadın bedeninin bir nesne olarak kullanıldığı reklamlardır. Yaşanan bu 

durumla birlikte kadın yalnızca biyolojik var oluşuyla değil, aynı zamanda çarpıcı 

güzelliğe sahip gizemli bir nesne olarak da erkek cinsinin bakışına sunulmaktadır. 

Özellikle kadın bedeninin cinsel nesne şeklinde gösterimi reklamcılık tarihinin en 

önemli üç olayından biri olmaktadır (Yavuz, 2006, s. 115-128). 

Kadının cinsel nesne olarak kullanımının temelinde yatan şey, cinsellik konusunun 

her zaman ilgi çekici olmasıdır. Cinsellik gizlilik barındırır ve cinselliğe ilişkin bu 

merak oluşturulan reklama olan ilginin artmasını sağlar. Bireyler reklamda 

gördükleri bedenle kendilerini özdeştirirler ve bu da bedenin bir arzu metası halini 

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

Tüm medya araçlarında karşılaşılan reklamlarda, reklamın yapılan ürün ya da 

hizmetle ilgisi olup olmadığına bakılmaksızın kadın bedeninin erkek bakışına 

sunumu yapılmaktadır. Ayrıca beden kullanımının yanı sıra kadın sesinden 

yararlanılarak bir bütünleştirme söz konusu olmaktadır. 

Reklamcılar arasında kadın bedeninin cinsel obje olarak kullanımının reklama 

duyulan ilgiyi artırdığı yönünde ortak bir görüş hakimdir. Bu konuda hemfikir 

olunması sektör içerisindeki kadın bedeninin cinsel kullanımını artırmış ve sürekli 

kılmıştır (Şimşek & Uğur, 2007). 

Beden temelinde mekandır. Bireylerin haz duygularını hareketlendiren, bilinçaltına 

hitap eden, bir takım farklı düşüncelerle anlamlandırılan bir mekandır. Gizlilik 

içerisinde yer alır ve daha ilgi çekici hale gelmektedir. Bu sebeple reklamlarda sıkça 

yer verilir ve ürünlerin kadın bedeniyle alakalı olmasa bile, dikkat çekici unsur 

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

Kadın bedeninin cinsel arzu nesnesi olarak sunulması kapitalist sistem içerisinde 

ürünlerin en önemli destekçisidir. Cinsel içerikleriyle sunulan ürünler her 

zamankinden daha dikkat çekicidirler. Bu durumla birlikte toplumda yer alan bireyler 
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gerçeklikten uzak bir hal alarak, tamamen tüketim odaklı, hazcı bir oluşum içinde yer 

almaktadırlar (Giddens, 1994, s. 66). 

Reklamlardaki cinsel vurgulama yalnızca kadın bedeni üzerinden yapılmamaktadır. 

Erkeklerin de bu anlamda gösterildiği alanlardan bahsetmek mümkündür. Ancak 

kadınların estetik açıdan daha ön planda yer almaları, çekiciliklerinin yüksek oluşu 

ve merakın daha çok kadın cinsi üzerine olması, kadın bedeninin kullanımındaki 

yoğun talebin başlıca sebeplerindendir. Bu durumla birlikte kadın bedeninin 

reklamlarda kullanımı piyasa açısından sermaye ve değer sağlamaktadır (Köse, 2012, 

s. 515-516). 

Reklamda kadın bedeni kullanımının reklamcılar açısından bir diğer çekici özelliği 

maliyetinin düşük olması ve her halükarda cinsel içerikli olan reklamın merak 

uyandıracak olmasıdır. Özellikle günümüzde eğlence teması üzerine kurulu olan 

medya açısından bu durum oldukça cezbedicidir. Reklamda izleyiciye sunulacak 

ürün ve reklamın nasıl bir formata sahip olacağı belirlidir. Düşük bütçeyle, geniş 

izleyici kitlesi yakalamak da reklamcılar ve reklam verenler açısından paha 

biçilemez bir kolaylık sağlamaktadır. 

John Berger kadın bedeninin reklamlardaki cinsel kullanımın sebebini ideal 

izleyicinin erkek izleyici olarak kabul edilmesi şeklinde açıklamaktadır. Erkek için 

kadın bedeni tüketilmek amacıyla var olmaktadır ve bu şekilde nesneleşmektedir. 

Erkekler kadın bedenini izlerken, kadınlar da kendi seyredilişlerini izlerler. Bunun 

sebebi kadınların izlendiklerinin her zaman farkında olmalarıdır (Berger, Görme 

Biçimleri, 1999, s. 42). 

Konuya başka bir açıdan baktığımızda, reklamlarda kullanılan kadın cinselliğinin 

bazı toplumlarda olumsuz etki uyandırmasıyla birlikte tüketicilerin reklamı yapılan 

ürüne karşı tavır almasına sebep olmaktadır. Eğer reklamdaki cinsellik içeriği abartılı 

bir sunumla yapılmışsa, marka isminin ve logonun dahi önüne geçebilir (Bakkal, 

2016, s. 37).Reklamın kaliteli içeriğe sahip olması, vermek istediği mesajı kadın 

veya erkeği değersizleştirmeden verebilmesi, ürün ve hizmet odaklı bir senaryoyla 

zekice sunulması zahmetli bir iştir.  Bunun aksi şekilde ürünle ilgisi olmasa dahi 

kadın bedenini tüketim malzemesi olarak bir nesne haliyle sunmak yanlıştır. Ancak 

bugün reklamlara bakıldığı zaman hemen her alanda kadının son derece müstehcen 
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hallerde sunulması, bunun sürekli tekrar edilmesi durumu normalleştirmektedir. 

Bunun erkeğin bakışına sunulan normal bir süreçmiş gibi yaşanması, kapitalist 

sistem içerisinde sıradanlaştırılması durumun yine de etik olmadığını 

değiştirmemektedir.Bu temsil şekline örnek olarak Magnum reklamını verebiliriz. 

Bir dondurma markası olan Magnum, reklamlarında kadınların cinsel obje olarak 

sunulmasını sürekli tekrarlamaktadır. Kadınlar dondurmayı yerken cinsel 

çağrışımları olan davranış ve görsellere yer verilmektedir.  

 

Şekil 3: Magnum Reklamı 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqak6LlZM,2016) 

 

2.5.3.3.İdeal Kadın Temsili 

Toplumsal cinsiyet kavramının medya aracılığıyla hayatımıza yerleşmesiyle birlikte 

toplumsal cinsiyet rolleri açısından büyük değişikler yaşanmıştır. Ve bu süreçle 

birlikte kadınların sunulduğu bir diğer model olarak muhteşem eş, iyi anne gibi bir 

süper kadın modeli hayatımıza girmiştir (Timisi, 1997, s. 34) 

Ataerkil düzende kadın ve erkek rol dağılımı kadının iş hayatına girmeye 

başlamasıyla farklı bir noktaya yönelmiştir. Çünkü ataerkil sistemde kadınlar ev 

işleri ve çocuk bakımından sorumluyken, erkekler dışarıya dönük olarak geçinmek 

için gerekli sorumlulukları yerine getirmekteydi. Ancak sanayi devrimi, erkeğin 

fiziksel gücünden yararlanmayı aza indirip, bunu sanayi makineleri ile 

gerçekleştirince, kadınlar için çalışma hayatına geçiş başlamış oldu. Özellikle 

kapitalist sistemle birlikte temel ihtiyaçların yanı sıra, tüketime yönelik keyfi 

harcama isteğinin de çoğalmasıyla dünya üzerindeki her toplum için kadının da iş 

https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqak6LlZM
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hayatında yer alması kaçınılmaz olmaya başlamıştır. Bu sebeple iş yerleri artık 

yalnızca erkek egemen alanlar değil, kadınların da yer aldıkları ve gelir elde ettikleri 

alanlar halini almaya başlamıştır (Tekeli, 1998, s. 76). Toplumsal hayattaki kadın 

konumunun değişmeye başlamasıyla kitle iletişim araçları kadının rolü noktasında 

yeniden bir üretime gitmiştir. Kadınlar bu süreçle birlikte ev işleri ve çocuk bakımı 

gibi sınırlandırılmış alanların dışında, iyi bir eş, çocuklarıyla iyi vakit geçiren ve 

onları mutlu eden bir anne, çalışma hayatında başarılı bir iş kadını ve yeniliklere açık 

bir birey olma yolunda ilerlemektedir. Bu durum sebebiyle artık ideal kadın kavramı 

hayatımıza girmiştir. Bu kavramda kadın, hayatın içerisindeki tüm sorumluluklarını 

mükemmel şekilde yerine getirmek durumundadır. Evdeki temizlik ve mutfak işleri, 

çocukların dersleri, iş yaşamındaki toplantılar aynı titizlikle yürütülmeli ve hepsinde 

başarılı olmalıdır (Kuruoğlu & Aydın, 2014, s. 59). Medyada yayınlanan içeriklerde 

de bu durum karşımıza çıkmaktadır. Hem aile hayatında başarılı hem de harika bir 

kariyere sahip, her yere ve herkese yetebilen, bunu yaparken de yorulmayan, mutlu 

bir kadın profili sunulmaktadır. Ancak bu durumun her toplumda kolayca 

sindirilmesi mümkün değildir.  Kadının her alanda eşit yoğunlukla koşması ve bunu 

başarıya çevirebilmesi için toplum algılarındaki değişim sürecine ihtiyaç vardır 

(Bakkal, 2016, s. 39). İdeal kadın örneğine de Brıta markasının "mucizelere inanır 

mısınız?"  reklamını örnek vermemiz mümkündür. Reklamdaki kadın oyuncu onca 

yoğunluğunun arasında ailesinin sağlığı için su filtresine sahip akıllı sürahiden 

yararlandığını anlatmaktadır. Gerçek kimliğiyle reklamda oynayan oyuncu, hem 

başarılı bir iş kadını hem de iyi bir eş ve anne olarak ideal kadın temsili içerisinde 

yer almaktadır. 

 

Şekil 4: Brıta Akıllı Sürahi Reklamı 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=M8OQ7AoRzGg,2017) 

https://www.youtube.com/watch?v=M8OQ7AoRzGg
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2.5.4.Femvertising Kavramı 

Femvertising kavramı, reklam sektörünün bugüne kadar benimsediği çalışma 

kalıplarını tersine çeviren bir kavramdır. Reklamlarda genellikle gösterilen kadın 

figürü, çok güzel, çekici, büyüleyici ancak bir erkekle reklamı paylaşıyorsa erkeğin 

yanında daha silik, pasif bir izlenim oluşturularak sunulmaktaydı. Bu durum 

reklamlarda sürekli olarak cinsiyet rolü çerçevesinde gerçekleştirildi. Kadın 

kendisine çizilen rol kalıplarından birinde yer almalı ve onun dışına çıkmamalıydı. 

Bu durumun değişmeye başlamasındaki temel sebep feminizm gibi ideolojilerin 

söylemlerindeki güçlü tepkiler ve kadının medyadaki olumsuz sunumlarının yol 

açtığı özellikle kız çocukları üzerindeki etkilerdir (Ulaştıran, 2017).  

Femvertising akımı, kadınların medyadaki yer alma şekillerine karşı güçlendirici ve 

olumlu bir anlayışa hizmet etmektedir. Akımın amacı ise kadın bedeni üzerinden 

nesneleştirmeye son verme çabasıdır. Özellikle reklamlarda karşımıza çıkan ve 

bedeniyle var olan kadınlar değil, aklı, doğal hali, insani eksiklikleriyle yaşam 

içerisinde var olan, ötekileştirilmeyen, erkeklerle eşit yaşamsal haklara sahip olan 

kadınların reklamlarda gösterilmesi amaçlanmaktadır. 

Özellikle toplumların etkilendiği isimler, feminist söylemleri sıkça kullanmaya 

başladıktan sonra reklamcıların da dikkatleri bu noktada toplanmaya başlamıştır. İlk 

örneği "gerçek güzellik" başlığıyla 2004 yılında yaptığı kampanyada Dove markası 

olmuştur. Reklamda her yaştan ve her renkten, farklı fiziksel özelliklere sahip 

kadınlar bir araya getirilmiş ve doğal hallerinin aslında ne kadar güzel olduğu 

vurgusu yapılmıştır (Ulaştıran, 2017). Bu alanda Dove markası bir öncü olmuştur. 

Çünkü marka cesur bir hamleyle, bugüne kadar reklamlarda temsil edilmemiş 

kusurlu güzelliğe sahip kadınları kullanmıştır (Dove, 2016). 
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Şekil 5: Dove Gerçek Güzellik 

Kaynak: ( www.huffingtonpost.com,2017) 

Femvertising reklamlarıyla birlikte markalar hem kadın hareketlerine destek verip 

dolaylı yoldan da satışlarını artırmaktadır. Son yıllarda yapılan bir araştırmaya göre 

kadınların %51'i femvertising reklamlarında verilen mesajları sevdiklerini, %52'si ise 

bu tür reklamların markaların pozitif bir portreye sahip olmasında etkili olduğunu 

söylemektedir. Bunu destekleyen en iyi örnek ise az önce bahsettiğimiz gibi 2004 

yılında Dove'nin gerçekleştirdiği reklam olmuştur (Jagodzınsky, 2014). Bu reklam 

kampanyasında kadınlar model değildi, üzerlerinde yalnızca iç çamaşırları vardı. 

Yani Dove'nin sunduğu ürün faydası olan en güzel giysileri ciltleriyle 

görünmekteydiler. Bu kampanya sahip olunan tüm şekiller ya da beden ölçüleriyle 

kadınların kendilerini iyi ve mutlu hissedebileceğini vurgulamıştır.  

 

Şekil 6: Dove Gerçek Güzellik Eskizi 

Kaynak: (www.dandad.org,2014) 
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Bu kampanyayı takip eden bir çalışma daha yine Dove'nin 2013 yılında paylaşım 

rekoru kıran reklamında olmuştur. Bu reklamda, resim sanatçısı Gill Zaora, yedi 

farklı kadına yüzlerindeki belirleyici özellikleri tarif etmesini istemektedir. Kadınlar 

genelde başkalarından duydukları cümlelerle yüzlerini tasvir etmeye başlamışlardır. 

Örneğin "tombul bir yüze sahibim" ya da "annem her zaman büyük bir çeneye sahip 

olduğumu söylerdi" gibi cümlelerle anlatımlarda bulunmaktadırlar. Zaora bu 

kadınları, onların tarifi doğrultusunda çizer. Olacaklardan habersiz olan bu yedi 

kadın erken saatlerde bir araya getirilip birbirleriyle vakit geçirmeye başlamışlardır. 

Daha sonra bu kişiler resim sanatçısıyla birlikte yine tek tek bir odaya girip, bu sefer 

yeni tanıştıkları kadınların yüzlerini Zaora'ya tarif ettiler ve anlatımları çerçevesinde 

çizimleri yapıldı. Sonrasında her kadına ait iki çizim yan yana asıldı. Ve ortaya çıkan 

görüntü epey farklıydı. Kadınlar kendi anlattıklarının dışında çizilen resimlere 

bakınca şaşırdılar. Çünkü kendi düşüncelerindeki hallerinden çok daha güzel 

görünüyorlardı. Sloganı "Düşündüğünüzden daha güzelsiniz" olan video tüm 

zamanların en çok paylaşılan viral videosu oldu (Stampler, 2013). 

Feminizm ve reklamcılık olarak iki ayrı kutbun bir araya gelmesiyle oluşan 

femvertising kavramı, kadının reklamdaki cinsiyet eşitsizliğine karşı bir duruş 

sergilemektedir. Ve yapılan örneklerinin günden güne artması bu durumun bireyler 

tarafından da başarılı bulunduğunu ispatlamaktadır (Poyraz, 2017). 

Feminizm ve reklam uyumsuz bir ikili olarak görünebilir. Reklam, zaman ve mekanı 

sınırlandırarak kimlik oluşturmaktadır. Femvertising olarak bilinen reklamcılık ise 

ürünler üzerinden hedeflenen genç kız ve kadınlar için çözüm yolları sunan mesajlar 

içermektedir. Kadınların aktif, maceracı ve yetenekli oldukları vurgusunu yaparak 

onların kendisinde bulunan potansiyellerini ortaya çıkarmak ve cesaretlendirmek için 

bir amaç taşımaktadır (Skey, 2015). Femvertising'in ilk örneklerinden biri olan 

Dove'un etkili reklamından sonra bugün pek çok marka cinsiyet eşitsizliğine vurgu 

yaparak markasını güçlendirmek ve feminizm üzerinden satış elde etmeye 

çalışmaktadır. 2014 yılı, toplumsal cinsiyet eşitsizliği markaların en popüler konusu 

olmuştu (Ames, 2015) ve ilk Femvertising Ödülü 2015 yılında Amerika'da etkileyici 

bir marka yönetimi, mizahçı ve üretken sosyal medya kullanımı ve gelecek nesiller 

için feminist değerlere yardımcı olduğu gerekçesiyle Dove markasına verilmiştir 

(Monllos, 2015).  
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Eğer cinsiyetçi reklamlar, cinsiyet eşitliğini engelliyorsa, feminist reklamcılık da 

buna sebep olmaz mı? Bu eğilim feministler için bekledikleri bir şey miydi yoksa 

güçlü müşteriler için bir yem mi oldu? Bu konuda bilim adamları, gazeteciler ve 

bloggerlar arasında farklı görüşler bulunmaktadır. Ancak politik güçlerin feminizme 

zarar vermek ve kavramın içini boşaltmak için bir eğilimi söz konusudur. Örneğin 

feminist Angela McRobbie ve kültürel feministler, femvertisingi feminist bir yol 

olarak görseler dahi uzun vadede feminist hareketin ve ilerlemenin önleneceğini 

ayrıca bir kötüye gidiş yaşanacağını söylemektedirler (Jalakas, 2016). 

Robert Goldman 1992 yılında "Reading Ads Socially" yayınlamıştır. Ve bu kitapta 

feminizm hareketinin reklam sektörüne adaptasyon sürecini ve ticari feminizme 

dönüşümünü tartışmaktadır. Goldman'a göre 1980'lerde, reklamcılar kadın müşteriler 

üzerindeki sorumluluğu yeniden düşünüp taşındılar. Bu sebeple onlar için reklamlara 

kadın portresine uygun olacak şekilde feminist değerleri katmaya başladılar. Ve 

böylece yeni bir temsille güçlü, eşit, özgür ve feminist vizyona sahip kadınlar 

sunulmaya başlandı (Goldman, 1992, s. 106). Ancak, reklam sektörünün bünyesine 

dahil edilen "feminizmin kültürel gücü" politik değerler ve diğer ticari alanlar 

sebebiyle feminizmin içini boşaltmaya başlamıştır. Goldman'a göre feminizmi 

kullanan reklamcıların amaçları siyasetten feminizme doğru evrilen bir stil oluştuma 

istekleridir. Feminizm, reklamı yapılan ürünle birlikte sunulan sembol bir değer 

olarak ifade edilmektedir. Yine bu ürünler feminizmin sosyal hedeflerinin 

gerçekleştirilmesi ve bireysel yaşam stilleri açısından kadın özgürlüğü ve eşitliğini 

vaat ve taklit edebilir (Goldman, 1992, s. 130-133). Murray feminist reklamların 

yapılmasıyla kazananın kadınlar değil, şirketler olacağını vurgulamıştır (Murray, 

2013, s. 83-101). Diğer görüşlere gelince, bu tür bir reklam yaklaşımındaki ufak bir 

kıvılcım ve değişikliğin kadınlara faydası olacağı yönünde sunulmaktadır (Jalakas, 

2016, s. 9). Ayrıca bu reklam stratejisinde yaygın olarak kullanılan şey, markalar ve 

ticari hareket eden kuruluşların önemli feminist değerleri ön plana çıkararak 

müşteriyi bu sürece davet etmelerinden oluşmaktadır. Hashtag kullanımları, içerik 

paylaşımları ve bireylerin kendi kullandıkları ürünleri anlattıkları görseller markalar 

için çok güçlü bir etkiye sahiptir. 

Son 20 yıla baktığımızda markaların sosyal meseleler üzerindeki dikkatleri göz 

önündedir. Ve bu durum büyümelerindeki etkili sebeplerden biridir. Çünkü 
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tüketiciler sosyal meselelere dikkat çeken ve bu anlamda olumlu tavır ve tutumda 

bulunan markaları sorumluluk sahibi olmaları sebebiyle desteklemektedirler (Brown 

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

Sheknows Media adını taşıyan kadınların yaşam tarzlarına dair bilgiler paylaşan 

dünyaca ünlü internet sitesinde 628 kadının katıldığı ankette katılımcıların 

femvertising akımına ilişkin düşünceleri ve satın alımlarını etkileyip etkilemediği 

yönünde bir araştırma yaptı. Bu araştırma sonucuna göre katılanların %91'i 

reklamlardaki kadın tasvirinin ne şekilde yapıldığına dikkat ettiklerini ve %94'ü 

kadınları seks objesi olarak sunmanın zararlı olduğunu kabul etmektedir (Bahadur, 

2014). 

Femvertisingin kadını daha özel ve güçlü hissettiren kampanyaları kadınlar 

tarafından ilgiyle karşılanmaktadır. Bu kadınlar bir anne, lider ya da yönetici olsalar 

dahi bu pazarlama içeriklerinin özgüvenlerini artırmakta önemli rolü olduğu 

düşünmektedirler. Kadınların uymaya zorlandığı stereotiplere karşı femvertising 

anlam içeren bir marka sadakati ve olumlu değişimler açısından yeni adımlar 

atmaktadır. Genel anlamda kadınlar, çevre, eğitim, küresel ısınma, açlık gibi sosyal 

meselelere erkeklerden daha çok eğilim göstermektedirler. Bu sebeple markaların bu 

yöndeki ilerleyişi kadınların bunu savunmasına ve desteklemesine yol açmaktadır 

(Jalakas, 2016). 

Konuya ilişkin başka bir bakış açısı da hangi akıma ait olursa olsun asıl olan şey para 

harcanması ve tüketimin gerçekleştirilmesi şeklindedir. Tüketim toplumu, siyasi, 

kültürel, teknolojik ve en önemlisi ekonomik alanların zamanla değişimiyle meydana 

gelmiştir. Bu değişim ülkemizde de gerçekleşmiş ve satın almaya karşı ön yargılar 

zamanla azalmış, tüketim artmıştır. Bu sebeple bireylerin birer tüketici halini 

almasındaki en önemli faktörlerin başında reklamlar gelmektedir. Bu süreçten 

günümüze kadar olan zamanda birçok tüketici grubu oluşmuştur. Bu toplumsal 

değişikliğin etkisi sayesinde tüketici kimlikleri pazarda yerini yan yana almıştır. 

Çevreci ya da feminist olması bu sistem içerisinde pek değişiklik göstermemektedir. 

Bu sebeple femvertising akımının sunduğu vaat de güçlü, özgür kadınlar alt 

mesajıyla yine tüketime yönlendiren, kapitalist sistemin çarklarından birini 

oluşturmaktadır şeklindedir (Poyraz, 2017). 
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Günümüzde birçok reklamcı artık kadınları reklamlar içinde nasıl tasvir edeceklerini 

ve karşısında nasıl bir tepki alacaklarını yeniden hesaplamaktadır. Özellikle kadın 

yaşam tarzı hakkında bilgiler sunan Sheknows Media şirketi femvertising akımını 

kadınlara yönelik olarak mesaj ve imgelem kullanan reklamcılık olarak 

tanımlamaktadır. Bu hareketle her iki cinsin en doğru ve eşit şekilde, bir 

aşağılanmaya maruz bırakılmaksızın içerikler üretmesi hedeflenmektedir. Bu 

hareketin gelişmesiyle birlikte medya ve reklam aracılığıyla cinsiyetlerin eşitliklerine 

doğru gidilmektedir (Dupre, 2017). 

Reklamlarda uzun süre görmeye alışkan hale geldiğimiz kadın rolleri, ya pasif ve 

yetersiz olarak ya da cinsel bir obje olarak gösterilmekteydi. Yalnızca ev işleriyle ve 

çocukların bakımından sorumlu kadın portresi toplumdaki cinsiyet eşitsizliğinin 

artmasına ve tekrar edilip yeniden üretilmesine sebep olmaktaydı. Diğer bir taraftan 

kadın bedeninin sürekli büyüleyici ve kusursuz görsellerini kullanan reklamlar 

kadının toplum yaşamında yalnızca bedeniyle var olduğu ve tüketilmek üzere 

erkeğin bakışına sunulan bir obje gibi görselleştirilmesini sağlamaktaydı. Bununla 

birlikte toplum yaşamı içerisindeki kadınlar, reklamlarda sunulan bedene benzemeyi 

hayal etmekte, o bedene sahip olmak adına türlü çareler aramakta ve kendilerini 

güzel bulmama gibi yargılar üretmekteydiler. Ancak femvertising reklam anlayışı, 

kadına doğal haliyle de güzel olabileceğini, kadının yalnızca bedeniyle değil, aklı, 

üretimi, duygularıyla da var olduğunu, her insan gibi kusurlarının olduğunu ve isterse 

her şeyi yapabilme gücüne sahip olduğunu benimsetmeye çalışan reklamlar ortaya 

koymaktadır. Çünkü femvertising reklam mesajı cinsiyet eşitliği üzerine 

kurgulanmaktadır. Feminist bakış açısına sahip bir gruba göre, her ne kadar 

femvertising reklamları kadınlara gösterilen ürünleri satın alıp, kullanmalarını 

söylese de, yalnızca para karşılığında satın aldıkları şeyden değil, cesaret ve özgüven 

gibi değerler açısından da faydalanma imkanı bulacaklardır (Ramazanoğlu, 1989, s. 

79-83). Femvertising reklamları bir satış amacı doğrultusunda tasarlansalar dahi, 

sosyal anlamda kadınların uğradığı haksızlıklardan biri olan toplumsal cinsiyet 

eşitsizliği manasında kadınların doğru mesaj içerikleriyle sunulmalarını ve toplum 

içinde gerçek dünyalarıyla yer almalarına yardımcı olmaktadır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

3.FEMVERTISING UYGULAMALARININ 

GÖSTERGEBİLİMSEL ÇÖZÜMLEMESİ: ELİDOR ve NİKE 

MARKALARI REKLAM ÖRNEKLERİ 

3.1. Çalışmanın Önemi ve Amacı 

Bu çalışma, günümüzde bireylerin yaşadıkları gerçek ve sanal dünyada sürekli 

karşılaştıkları, içerikleriyle kuşatıldıkları, ideolojiler ve söylemler oluşturan 

reklamların temsil içeriğinin göstergebilimsel çözümleme yapılarak incelenmesi 

açısından önem kazanmaktadır. Bu sebeple çalışmanın temel amacı; incelenen iki 

reklamın sahip olduğu içeriklerde toplumsal cinsiyet eşitsizliğine karşı, kadını 

bugüne kadar sunulan temsillerinden farklı şekilde karşımıza çıkaran femvertising 

reklam türünün ne şekilde yapıldığı ve ezberlenmiş temsillerin dışına nasıl çıktığını 

göstergebilimsel yöntem ile anlamlandırmaktır. 

 

3.2. Çalışmanın Kapsamı ve Sınırlılıklar 

Bu çalışma toplumsal cinsiyet ve tüketim toplumu çerçevesinde reklamlardaki kadın 

temsil şekillerini kapsamaktadır. Bu anlamda araştırmanın kapsam ve sınırlılıkları 

yalnızca televizyon reklamları içerisinden, sayıca çok az yapılan femvertising reklam 

türü örneğine ait iki reklamın incelenmesiyle ortaya koyulmuştur. Araştırma iki 

femvertising reklam örneğinin göstergebilimsel analiziyle sınırlandırılmıştır. 

 

3.3. Çalışmanın Yöntemi 

Çalışmada yer alan Elidor ve Nike reklamlarının incelenmesi için Barthes'in 

göstergebilimsel çözümleme yönteminden yararlanılmıştır. 

 

        3.3.1. Göstergebilimsel Çözümleme 

Dilbilim sözcüğü referans alınarak dilimize girmiş olan göstergebilim kavramı, 

"göstergelerin bilimsel şekilde incelenmesi" olarak ifade edilmektedir (Rıfat, 2014, s. 

10).  Göstergebilim; gösteren, gösterilen ve gösterge temeline dayanmaktadır ve en 

önemli anlatı çözümleme stratejilerinden biri olmaktadır. Çağımızda anlatıların 

anlamlarını değerlendiren ve bunları detaylı olarak açıklayan pek çok okuma ve 
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yorumlama yöntemi bulunmaktadır. Bunlardan ilk akla gelenlerden biri de 

'göstergebilimsel yaklaşım' kabul edilir. Kısaca gösterge dizgelerinin rolünü bilimsel 

şekliyle inceler ve tasvir eder (Rıfat, 2014, s. 22). 

Göstergebilim Antik Yunan'dan itibaren günümüze kadar birçok bilim insanının 

incelediği bir bilim dalı olmuştur. Leibniz, Diderot, Condillac gibi düşünürlerin 

göstergebilim üzerine çalışmaları bu alandaki ilk temelleri oluşturmaktadır. Ancak 

bu alanın en önemli ilk temsilcisi John Locke'dir. Daha sonra Locke'nin fikirlerini 

Jean Henri Lambert ve Joseph Marie Hoene-Wronski geliştirmiştir. Bu evrilme 

süreci sonunda çağdaş göstergebilimin öncüleri iki kişi olarak kabul edilmiştir. 

Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Pierce. Pierce dilsel anlam ve dil dışı 

anlamlar üzerine bir kuram oluşturmuş ve adına "semiotic" demiştir. Pierce 

göstergebilimi 'göstergelerin biçimsel öğretisi' şeklinde tanımlamış ve mantığın bir 

başka hali olduğunu söylemiştir (Rıfat, 2014, s. 30).  

Göstergebilim; metin ve anlatılarda, anlamların birbiriyle uyumlu bir bütünü nasıl 

oluşturduklarını ve bu sürecin içinde nasıl üretildiklerini kuramsal şekilde ortaya 

koyan bir bilimsel yöntemdir. Göstergebilim iletilerin kendi aralarında anlamlı ve 

kurallı bir dayanışmaya sahip olduğuna inanmaktadır. Ve anlamın benzer olmayan, 

karşıt öğelerin oluşturduğu ilişkilerden meydana geldiğini savunur. Göstergebilimin 

en önemli katkısı insanın yaşadığı dünyayı anlamlandırmasını sağlayacak bir yöntem 

olmasıdır (Rıfat, 2014, s. 33).  

Gösterge en genel anlamda, başka bir nesneyi simgeleyen ve simgelediği şeyin yerini 

alabilecek eşitlikte olan her türlü şekil, olay, nesne vb. ifade eder. Bireyler arasındaki 

iletişimin temel aracı olan dil dahil olmak üzere hepsi göstergelerin birbirleriyle 

kurduğu ilişkiden meydana gelmektedir. Dilsel göstergeler, ses ya da ses bütünü ve 

kavram olarak iki ortamdan oluşmaktadır. Yani ses gösteren, kavram gösterilen 

konumundadır (Elden, 2009, s. 79). 

Bireylerin iletişim anlamında kullandıkları el,kol hareketler, Türkçe, Almanca gibi 

diller, trafik ışıkları, afişler, müzik, edebiyat ya da resim alanları da gösterge 

kavramını anlamamıza yardımcı örneklerdir. Görüntü, ses, yazı gibi farklı araçlardan 

oluşan algılanabilen dizgelerin bir bütün halinde anlamlandırılmasıdır. Bir resim 

tablosunda yer alan figür, ya da renk gösterge şeklinde değerlendirilebilir. Bir 

romandaki karakterin hareketi ya da bir moda dergisinde görülen etek, gömlek gibi 
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içinde bulunduğu bütünün parçası olan ve çevresindekilerle etkileşimi olan her şey 

gösterge şeklinde kabul edilmektedir (Rıfat, 2014, s. 42). 

Barthes'e göre "Gösteren ortamı göstergenin anlatım kapsamını, gösterilen ortamı ise 

içerik kapsamını" oluşturmaktadır. Gösterilen, göstergeyi kullanan kişinin 

anlamlandırdığı nesnedir. Gösteren, gösterilenden, gösterenin vasıta olma kalitesiyle 

ayrılmaktadır (Barthes, 2005, s. 52-54). 

Göstergebilimin öncülerinden olan Saussure ise daha çok dil üzerinden incelemeler 

yapmış ve göstergeler arası ilişkileri incelemiştir. Onun için gösterge fiziki anlamda 

bir obje olmalıdır. Gösteren, göstergenin anlaşılmasını sağlayan zeminidir. 

Ancakgösterilen, gösterenin zihni şekilde göndermede bulunduğu öğesidir (Arıkan 

B. S., 2013). 

Göstergebilim için diğer bir önemli isim Pierce'dir. Onun gösterge tanımı daha 

geniştir. Pierce göstergeleri 3'e ayırır: 

1.İkon: Objeyle sebepli olma ilişkisi içindedir. 

2.İşaret: Objeyle fiziksel ilişkisi olan göstergedir. 

3.Sembol: Anlık çağrışımlardan kaynaklanır (Büker, 1991, s. 89-93). 

Göstergebilim somuttan ziyade soyut içerikler, anlamsal bakımdan işleyişe, 

anlamlanmaya bağlı kendi içerisinde sistemi olan doğal süreçlere yer verir (Kıran & 

Kıran, 2013, s. 52). 

 

          

  3.3.2. Roland Barthes’ın Göstergebilimsel Çözümleme Yöntemi  

 

Barthes, yaşadığı dönemde farklı bakış açısıyla çevresindekileri etkilemiş bir bilim 

insanıdır. Savunduğu düşünceye göre göstergebilimin birincil gösterge sistemi 

olduğunu vurgulayarak onun önemli bir bilim dalı olacağını ifade etmiştir.  

Göstergebilimin günümüzdeki şeklinin en önemli temsilcilerinden birisidir Barthes. 

Çalışmalarını daha çok anlamlandırma ve anlam üzerinde gerçekleştirmiştir. Ve onun 

çalışmalarında mit kavramı dikkat çekmektedir. Mit kavramını üç farklı boyuta sahip 

bir düzlem şeklinde ifade eder. Bunlar, gösteren, gösterilen ve gösterge olarak 

adlandırılır. Bu düzlem içinde mit olgusu ikincil düzende konumlandırılmıştır. 

Barthes'e göre göstergebilimin ilk düzeni dilin nesnesi, ikincisi de mit şeklinde ifade 

edilmektedir (Elden, Yeyge, & Ulukök, 2008, s. 484-486). 
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Barthes göstergebilim yönteminin insana ve yaşama dair pek çok yeni bilgiye 

ulaştıracağını ifade etmektedir. Barthes reklamların çözümlenmesi için kullanılan 

göstergebilimi açıklarken, reklam dilinin ürünle bireyler arasında bir bağ kurduğunu 

ve bireylerin anlam yüklemesi sonucunda ürünün basit kullanıma dair zihinsel bir 

deneyim oluşturduğunu açıklamaktadır. Bu sebeple, reklamda karşımıza çıkan 

üretilmiş anlamı ve onun meydana gelme sürecini anlaşılır kılmaya çalışan 

göstergebilimsel değerlendirme söz konusu olmaktadır (Küçükerdoğan, 2009, s. 

195). 

Barthes "Yazının sıfır derecesi", "Göstergenin İlkeleri", "Göstergebilimsel Serüven" 

ve "Bütün Yapıtları" olarak eserler vermiştir. Saussure'nin fikirlerine katılmayıp, 

göstergebilimin dilbilim olduğunu söyler. Barthes'e göre nesneler ve görüntüler 

anlam ifade ederler. Bu sebeple Göstergebilim İlkesini, dil ve söz, gösteren ve 

gösterilen, dizge ve dizim son olarak da yan anlam ve düz anlam şekilde dört farklı 

kategoride incelemektedir (Çakar, 2011). 

Roland Barthes göstergebilimin dilbilim içerisinde yer alan bir branş olarak yer 

adlığını ifade eder. Ve bütün gösterge dizgelerinin dille iç içe olduğunu söyleyerek 

altını çizmektedir. Nesne, imaj ya da bir takım hareketler kendi içinde anlamlı 

olmalarına rağmen, dilsel bir mesajla doğrulanmaktadır. Ve ona göre dilsel olmayan 

göstergebilim de yoktur çünkü dil sayesinde anlamlar aktarılabilir (Kıran & Kıran, 

2013, s. 46). Ona göre bu kuramda anlamlandırma süreci temelde iki düzey şeklinde 

açıklanır. Bunlar gösteren, gösterilen şeklindedir. Yani temsil edilen ve temsil edilen 

düşüncenin kendisi arasındaki bağlantılar doğrultusunda inceleme yapmaktadır. Ve 

düz anlam yan anlam olarak ikiye ayırır. Düz anlamlar gerçek anlamların, yan 

anlamlar ise ideolojilerin ifadesi için kullanılır (Yaylagül, 2016, s. 123). 

 

Düz Anlam: 

Anlamlandırma açısından ilk düzeydir. İçerisinde gösterge, gösteren ve gösterileni 

bulundurur. Bu düzey göstergenin açıkça ifade edilmek istenen anlamına 

göndermede bulunur. Bir sokağa ait fotoğrafın üzerinde renkler ve biçim olarak 

değişiklikler yapılsa dahi düz anlam olarak yine sokağa göndermede bulunacaktır 

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

Yan anlam Barthes'e göre ikinci anlamlandırma düzeyini ifade eder. Ona göre 

bireylerin duygu, düşünce ve kültürel özellik ve değerleri ile gösterge bir araya 

geldiğinde bir etkileşim söz konusu olur. Çoğu zaman yan anlamları bireyler fark 

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

 

Mit: 

İkincil düzeydeki göstergelerin nasıl işlediğini ortaya koymak için Barthes'in 

belirlediği üç yoldan ikincisi mitlerdir. Barthes bir şeyin üzerinde kavramsallaştırma 

yapmak, düşünmek ve anlamlandırmak için mitleri kültürel bir yol olarak ifade eder. 

Mitlerin her biri birbiriyle bağlantılıdır. Ayrıca mitler toplumsal ve siyasal olarak 

taşıdıkları boyutlarını saklamaktadırlar (Fiske, 2003, s. 119). Barthes yan anlam 

olarak bahsettiği şeyleri aslında mitler olarak tanımlar. Çünkü mitler, kültürel 

anlamlar barındıran göstergelerdir. Mitler egemen sınıfın ideolojilerini taşırlar 

(Güngör, 2013, s. 231). Barthes yan anlamı mit ve ideolojiye karşılık sunmaktadır. 

Yani modern mitler yaşadığımız dünya üzerindeki tüketim algısını 

normalleştirmektedir (Horzum, 2011, s. 32). 

Toplumdaki kadın ve erkek arasındaki görev dağılımı da mitler yoluyla 

normalleştirilmektedir. Kadının ev işleri ve çocuk bakımından sorumlu olduğu, 

erkeğin görevinin yalnızca çalışmak şeklinde ifade edildiği, kadını yalnızca ev içinde 

görevlendiren mit oldukça yerleşik bir konumdadır. Mitler bu algıları evrensel bir 

hale getirip, değişmez şekilde benimsetmektedir (Fiske, 2003, s. 120). 

Mitler, kendisinden önce meydana getirilen mitler tarafından sürekli olarak tekrar 

edilir ve yeni mitlerin üretilmesi imkanı doğar. Bu sebeple her mit tekrar 

okunmasıyla yeni anlamlar kazanır ve anlam değişikliğine uğrar (Güngör, 2013, s. 

233). Örneğin medya ve araçları en önemli mit üretme yerleridir. Barthes bu durumu 

Fransa'da yayınlanan bir derginin kapak fotoğrafı üzerinden değerlendirir. Fotoğrafta 

Fransız bayrağının önünde selam veren siyahi bireyin mit açısından taşıdığı anlam 

Fransa'nın kültürel anlamdaki çeşitliliği, saygı ile eğilmesi gerekilen bir değer olduğu 

ve Fransa'nın büyük bir devlet olarak sunulduğu şeklindedir (Güngör, 2013, s. 234). 

Kapitalizm sistemi içinde mitler çok değerlidir. Çünkü kendi ideolojileri 

doğrultusunda mitler üretir ve bunu dil vasıtasıyla topluma sunar. Mitler bireylerin 

nasıl bireylere dönüşmeleri gerektiğini ve kimlere karşı tutum sergileyeceklerini 
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belirler. Barthes bunu kitlelerin yolunu kaybetmesi ve birer taklitçiye dönüşmeleri 

olarak sonuçlandırır (Yaylagül, 2016, s. 124). 

 

Tablo 2: Roland Barthes’in iki anlamlandırma düzeyi 

 

 

Kaynak: John Fiske, İletişim Çalışmalarına Giriş, Ankara, 2003, s.120. 

 

 

3.4. Elidor “Güç Doğamızda Var” ve Nike “Bizi Böyle Bilin” Reklamlarının 

Femvertising Bağlamında Göstergebilimsel Çözümlemesi 

 

     3.4.1.Nike “Bizi Böyle Bilin” Başlıklı Reklamın Göstergebilimsel 

Çözümlemesi 

Nike'nin 1.09 saniyelik "Bizi Böyle Bilin" reklam filmi Wieden+Kenndedy 

Amsterdam reklam ajansı tarafından 2017 yılında çekilmiştir. Bu reklam filminde 

izleyiciye alışkın olunan kadın figürünün tam tersi bir temsille sunumu 

yapılmaktadır. Reklam filmi bugüne kadar izlediğimiz kadının toplumsal cinsiyet 

eşitsizliği düzlemindeki görüntüsünü "Bizi Böyle Bilin" diyerek farklı bir açıyla 

izleyiciyle buluşturmaktadır. Reklamda yer alan kadınlar sporla ilgilenen oyuncu ve 

milli sporculardan oluşmaktadır. 
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Görüntü Düzlemi:   

Reklam filmi ilk olarak dört kişiden oluşan bir ailenin fotoğraf çekildiği sahne ile 

başlıyor. Poz veren aile üyeleri arasında yer alan abla imajındaki genç kadın, 

ağzındaki yeşil yapıştırıcıyı gösterip gülümseyerek pozunu veriyor. Daha sonra 

fotoğraf karesinden uzaklaşmak için ayağa kalkıyor, bir anda üzerindeki elbiseyi 

çıkarıp, elbisenin altındaki spor şort ve tişörtle kum torbasının olduğu bir alanda 

görülüyor. Genç kadın başarılı vuruşlarla, bugüne kadar yalnızca erkek üzerinden 

sunulan güçlü ve kuvvetli sporcu imajıyla izleyiciye sunuluyor. Bir sonraki karede, 

üst çekimden görüntülenen ve hamur açarken ellerini una bulayan yine bir genç 

kadın görülüyor. Kamera açısı değişiyor. Genç kadın sırt üstü uzanarak unlu elleriyle 

halteri tutup kaldıran bir kadın sporcuya dönüşüyor. Tekrar ekran görüntüsü 

değişiyor. Bir camın arkasından sanki bir kuyumcu camekanına bakan kamera açısı, 

altınlarla ilgilenen kadını ve satış danışmanını gösteriyor. Daha sonra genç kadın 

altınların bulunduğu camekanı ittirip, arkasında altın ve gümüş kupaların yer aldığı 

bir görselin önünde, boynuna altın madalyasını takıyor. lashlar patlıyor. Tekrar 

kamera alanı değişiyor ve ekranda bu kez görüntülenen olgun yaşlardaki, sert beden 

diline sahip kadını sessizce dinlediğini anladığımız genç kadın, kamera açısının 

değişmesinden sonra, üzerindeki tenis kıyafetleriyle birlikte kapalı alandaki tenis 

kortunda sert atışlar yapan bir sporcuya dönüşüyor. Daha sonra bir kitaplığı düzelten 

başka bir genç kadın, tek adım hamlesiyle, bir anda spor salonunda yine muhteşem 

bir basketbolcuya dönüşüyor. Kamera daha sonra beş kadından oluşan eski bir 

fotoğrafı görüntülüyor. Ve o kızlar birden profesyonel dansçılara dönüşüyorlar. Son 

olarak izleyiciye bir kız odası gösteriliyor. İçeride pembe rengin hakim olduğu şirin 

kız odasına, ayağındaki Nike spor ayakkabısıyla devasa bir kadın ayağı bir anda 

yukarıdan basıyor ve odayı dağıtıyor. Yine o kadın da kendine güvenen ve sporla 

yakın temasta olan güçlü bir kadın. Sonra en son görüntüdeki genç kadın önden, 

diğer gösterilenler arkasından koşuyorlar. Ve ekranda "bizi böyle bilin" sloganı 

gösteriliyor. Daha sonra reklam Nike'nin logosuyla sonlandırılıyor. 
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Görsel İleti Düzeyi   

 

 Gösterge 1: 

 

     

Şekil 7: Ailenin Fotoğraf Çekildiği Görüntü 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 3: Reklam Filminin İlk Karesi 

 

Düz Anlam Yan Anlam 

Anne, baba, abla, 

erkek kardeş ve 

yaşam alanları 

Ataerkil bir aile, 

geleneksel yapı, 

çekingen ve geri 

planda olan 

kadınlar 

 

 

Reklam filminin giriş sahnesi dört kişilik bir ailenin fotoğraf çekildiği an ile 

başlar. Görseldeki baba figürünün, anneyi omzunun üstünden sarması ve abla 

olduğunu anladığımız genç kızın kıyafetleri ve oturma şekliyle yan anlamı 

ataerkil bir aile yapısı ve geleneksel Türk ailesi şeklinde anlatmaktadır. 

 

 

 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 2:   

 

 

Şekil 8: Genç Kadının Sporcuya Dönüşümü 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

                                 Tablo 4: Boks Antrenmanı 

Düz Anlam Yan Anlam 

Boks sporuyla 

ilgilenen genç bir 

kadın sporcunun 

kum torbasıyla 

yaptığı 

antrenman 

Güçlü, özgüvenli, 

hırslı bir sporcu 

 

 

Bu sahnede yer alan kadın sporcu, bir önceki karede olduğu mahcup halinden 

sıyrılmış ve kendine güvenen, kuvvetli, başarı odaklı bir boks sporcusuna 

dönüşmüştür. Erkekler üzerinden gösterimine alıştığımız bu hırslı, özgüvenli 

sporcu temsili bir kadın üzerinden gösterilerek dikkat çekmektedir. 

 

 

 

 

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

 

 

                                       Şekil 9: Hamur Açmakla Uğraşan Kadın 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

                                Tablo 5: Hamur Açan Kadın 

Düz Anlam Yan Anlam 

Mutfakta daha 

sonra yenmek 

üzere hamur 

açmakla uğraşan 

bir kadın 

Tecrübeli, 

becerikli, mutfak 

işlerinden 

sorumlu bir ev 

kadını 

 

 

 

Reklam filminin bu sahnesinde, yer masasında hamur açmak için hazırlık yapan bir 

kadın görünüyor. Evdeki mutfak işinden sorumlu ve geleneksel bir yaşam şekline 

sahip olduğunu anladığımız kadının tecrübeli ve mutfak işlerine hakim olduğuna 

dikkat çekilmektedir. Reklamlarda sürekli olarak gördüğümüz, evdeki mutfak 

işlerinden sorumlu olan kadın temsili bu karede de görüntülenmektedir. Ayrıca 

yukarıdan hamurun üzerine doğru yansıtılan ışık süzmesiyle birlikte yiyeceğe verilen 

kutsallık sembolize edilmektedir. 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 4: 

     

     

Şekil 10: Kadın Halterci 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

                                          Tablo 6: Kadın Halterci 

Düz Anlam Yan Anlam 

Halter sporuyla 

uğraşan ve 

ağırlıkları 

kaldırmaya 

uğraşan genç kadın 

sporcu 

 

Güçlü, zorluklara 

karşı koyan, 

azimli, mücadeleci, 

engellerle başa 

çıkabilen 

 

 

Bu karedeki görselde halter sporu gibi ağır bir spor dalıyla uğraşan kadın sporcu 

dikkat çekmektedir. Genç kadın, ağırlıkları kaldırarak mücadeleci ve hırslı tavrıyla 

istediği başarıya ulaşmayı hedefleyen bir kişi olarak gösterilmektedir. Hemen başının 

ucunda yer alan ter havlusu, hiçbir başarının bir anda olamayacağını azimle çalışarak 

sahip olunacağını sembolize etmektedir. Ve kadınlar üzerinden genelde "yapamaz" 

denerek yaklaşılan bu bakış açısını ağırlıkları başarıyla kaldırarak yok etmektedir. 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 5: 

 

 

Şekil 11: Altın Alışverişi 

        Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

                                            Tablo 7: Altın Alışverişi  

Düz Anlam Yan Anlam 

Bir kuyumcuda 

altın takılarla ilgili 

bilgi edinen ve 

satın almaya 

niyetli olan kadın 

müşteri 

 

Altın takıyı ve onu 

üzerinde taşımayı 

seven, gösterişçi, 

ekonomik anlamda 

güçlü, ekonomik 

pahası yüksek 

şeylere değerli 

gözüyle bakan 

 

Bu karede altın ve kadın cinsiyeti arasında bağlantı kurulmaktadır. Kadınların altın 

üzerinden değer sahibi olmaları vurgusu taşımaktadır. Altın bilezik ve bileklikleri 

üzerinde taşımayı seven ve kendini pahası yüksek olan maddesel şeylerle mutlu 

etmeye çalışan kadın sembolize edilmektedir. 

 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 6:  

 

Şekil 12: Altın Madalya 

        Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

                                            Tablo 8: Altın Madalya 

Düz Anlam Yan Anlam 

Kadın sporcunun 

ilgilendiği spor 

dalında başarılı 

olması ve daha 

önce kazandığı 

kupalarına bir yeni 

ödül daha eklemesi 

: Başarı grafiği 

yüksek, alanında 

en iyilerden biri, 

çalışkan, azimli, 

korkusuz, bakışları 

ve vücut diliyle 

meydan okuyan, 

yüksek özgüven 

sahibi 

Reklam filminin bu karesinde başarısı sonucunda boynundaki madalyaya sahip olan 

genç kadın oyuncu görüntüsü bulunmaktadır. Arkasındaki kupalardan anlaşılacağı 

üzere başarıya alışkın bir kadın sporcudur. Duruş ve bakışlarındaki anlam meydan 

okuduğunu, zafer kazandığını, zorluklara karşı mücadeleci olduğunu, başarma 

isteğini ve kendisiyle gurur duyduğunu anlatmaktadır. Cinsiyetinin hassas, narin ve 

kırılgan olan temsillerinden çok uzakta güçlü, mücadeleci ve korkusuz bir temsilde 

yer almaktadır. 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 7: 

 

 

Şekil 13: Sessiz Dinleyiş 

              Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

                                               Tablo 9: Sessiz Dinleyiş 

Düz Anlam Yan Anlam 

Birbiriyle sohbet 

eden, yaş farkına 

sahip, tanışıklığı 

bulunan iki kadın 

Sert beden diline 

sahip, uyarıda 

bulunan olgun kadın, 

sessizce oturmuş 

yalnızca dinleyici 

rolüne sahip ve 

çekingen genç kadın, 

batılı giyim tarzı, 

aralarında bir 

yakınlık derecesinin 

bulunması 

Karede yaşça büyük olan kadının üstenci bir beden diliyle genç kadına ikazda 

bulunduğu görülmektedir. Genç kadın sessiz ve sakin haliyle kafasını önüne eğmiş, 

söz hakkını kullanmadan, fikrini söyleyemeden dinlemektedir. Kadınların toplum 

içinde genel olarak dinleyici olduğu vurgusu buradaki yaşça büyük kişinin 

karşısındaki tavırla gösterilmiştir. Bu temsil şekli yalnızca kadın üzerinden yapılarak 

alışkın olunan bir mesaj içeriğine sahiptir. 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 8: 

 

 

Şekil 14: Kadın Tenisçi 

              Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 10: Kadın Tenisçi 

Düz Anlam Yan Anlam 

Tenis sporu yapan 

genç kadın sporcu 

Yetenekli, 

kuvvetli, sağlıklı 

yaşayan, zinde, 

cesur, meydan 

okuyan, azimli 

 

Reklamda yer alan bu karede fit bir vücuda sahip, sağlıklı yaşamayı spor yardımıyla 

gerçekleştiren, azimli, hırslı bir kadın sporcu yer almaktadır. Genç kadının topa 

vururken ne kadar güçlü olduğu, bu alandaki gelişimi, kendine duyduğu güveni 

açıkça görülmektedir. Reklamlarda sunulan zayıf ve yetersiz temsil şeklinden yine 

çok uzakta, güçlü, başarılı, mücadeleci ve cesur bir temsil ile karşımıza çıkmaktadır. 

 

 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 9: 

 

 

Şekil 15: Genç Kız Odası 

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 11: Genç Kız Odası 

Düz Anlam Yan Anlam 

Bir genç kıza ait 

olan yatak odası ve 

yaşam alanı 

Duygusal, 

romantik, narin, 

hayalperest, 

süslenmeyi ve 

alışverişi seven 

 

Bu karede bir genç kız odası görülmektedir. Renk tercihlerinin pembe üzerine 

kurulması romantik ve duygusal bir çağrışım uyandırmaktadır. Ayrıca genç kızın 

hassas, hayalperest olması yine odasındaki eşyalardaki romantik eşya seçiminden 

fark edilmektedir. Ayrıca duvarında yer alan poster seçimleri de hayalperestlik ve 

hayranlık duygularının güçlü olduğuna dikkat çekmektedir.  

 

 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 10: 

 

 

Şekil 16: Minyatür Odanın Dağıtılışı 

    Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 12: Minyatür Odanın Dağıtılışı 

Düz Anlam Yan Anlam 

Nike spor 

ayakkabısı giymiş 

bir kadının, genç 

kız odasının 

minyatür haline 

basıp, darmadağın 

etmesi 

Kızlar üzerindeki 

hassas, narin ve 

hayalperest 

sembollerinin yok 

edilmesi, güç ve 

başarı vurgusu 

 

 

Bu karede pembe rengin hakim olduğu son derece 'cici' genç kız odasının yine bir 

kadın tarafından üzerine basılarak yok edilmesi ve odanın narin, hassas, zayıf, 

hayalperest duyguları sembolize ettiği algıları yıkması görselleştirilmiştir. 

 

 

file:///C:/Users/nkocabay/Downloads/(https:/www.youtube.com/watch%3fv=tYh9aCW_DyI&t=15s
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 Gösterge 11: 

 

 

Şekil 17: Slogan 

        Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 13: Slogan 

Düz Anlam Yan Anlam 

Bugüne kadar 

olandan farklı 

Kadın üzerindeki 

yanlış algı ve bakış 

açısının değişmesi 

vurgusu 

 

"Bizi böyle bilin" sloganıyla, bugüne kadar medya ve reklamlarda yer alan kadın 

temsillerinin yıpratıcı algıları üzerinden değil,  yaşam içerisinde yer alan, özgüvenli, 

başarılı, cesur, aktif,  sağlıklı, güçlü olan kadınların temsil şekline dikkat 

çekilmektedir. "Bizi yanlış algılar üzerinden değil, olduğumuz gibi bilin" şeklinde 

vurgu yapılmaktadır. 

 

 

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


72 
 

 Gösterge 12: 

 

 

                                              Şekil 18: Nike Logosu 

        Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s ,2017) 

 

Tablo 14: Logo 

Düz Anlam Yan Anlam 

Dünyaca ünlü bir 

spor ürünleri 

markası 

Batılı, kadınlara 

özgü, sportif, 

sağlıklı, güçlü, 

evrensel 

 

Reklam filminin son karesinde izleyici sade siyah bir ekran üzerindeki Nike 

amblemini görmektedir. Dünyaca ünlü spor ürünleri markasını anlatan bu logo ve 

hemen altında yazılı olan internet sitesinin kısaltılmış haliyle gösterilen bu karede 

batılı, sportif, evrensel ve kadınlara özgü olan sunumları sadelikle ifade etmektedir. 

 

 

 

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

"Bizi Böyle Bilin" sloganını kullanan Nike markası, bugüne kadar medya ve 

reklamlarda yansıtılan ve toplumların zihninde yer eden kadın temsillerinin yanlış 

olduğuna ve bilinenin aksine kadınların o temsillerden başka şekilde yaşam 

içerisinde var olduğuna vurgu yapmaktadır. Yani "bizi yanlış biliyorsunuz artık bu 

şekilde, doğrusuyla bilin" anlamını ifade etmektedir. 

Reklam filminde yer alan bazı replikler de yine bu oturmuş olan yanlış algının 

kırılmasına mizahi bir açıdan yaklaşıp, kadının yaşam şekli, hayata bakış açısı, hal ve 

tutumlarıyla gerçek olandan ne kadar uzak yansıtıldığına dikkat çekmektedir. 

-"Bizi bilirsiniz, güzeliz biz" cümlesiyle ifade edilen, bugüne kadar kadına, medya ve 

reklamlarda sıkça karşımıza çıkan güzel olması mecburiyetine karşı yapılmış 

vurgudur. Kadınlar toplumsal yaşamda en çok güzellikleri üzerinden 

gösterilmektedirler. Reklamda bu cümleyle birlikte kadın sporcunun ağzında 

gösterdiği yeşil yapıştırıcılı hali güzel ve kusursuz olmak zorunda olmadığını 

izleyiciye anlatmaktadır. Yaşam içerisinde kadınların aklı, azmi ve başarılarıyla yer 

alabileceğinin altı çizilmektedir. 

-"Ellerimiz de böyle ince ve narindir" cümlesiyle ekranda hamur açan kadın görseli 

yerini güçlü bir sporcuya bırakarak mizahi bir yaklaşımla aslında kadının her türlü 

koşulda mücadele eden, meydan okuyan ve başarılı olan bireyler olduğuna vurgu 

yapılmaktadır. 

-"Bu arada söylemiş miydim, altını çok severiz" cümlesi de yine bir mizahi yaklaşım 

taşımaktadır. Altın bileziklere karşı değil, mücadele ve azimle kazandıkları altın 

madalyaların sahibi olan kadınlara dikkat çekilmektedir. 

-"Bir kenarda kendi halimizde sessiz sedasız otururuz" cümlesinin geçtiği sahnede 

karşımıza çıkan güçlü, rekabetçi, hırslı tenisçi,  toplumsal hayattaki kadının yerine 

mizahi bir söylemle karşı çıkmaktadır. Kadın toplum içerisinde fazla konuşması 

istenmeyen, bu sebeple sorun çıkarmayan birey olarak yerini alır. Ancak bu reklam 

filminde kadınlar erkeklerle eşit şartlarda yaşamsal rollerini sürdüren bireyler olarak 

temsil edilmektedir. 
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-"Siz bizi bilirsiniz değil mi?" cümlesinde ise bugüne kadar yanlış bilinirliğin 

vurgusu yapılmıştır. Aslında hem gündelik yaşamda hem de medya ve reklamlarda 

kadının olduğu konumundan çok daha pasif ve nesnel bir gösterimi olduğu ifadesine 

mizahi yaklaşarak kadının yanlış bilindiğinin altı çizilmektedir. 

 

Tablo 15: Görüntü Düzlemi ve Dilsel İleti Düzlemi 

Gösterge Dilsel İleti 

 

 

 

 

Bizi bilirsiniz, güzeliz biz. 

 

 

 

 

Ellerimiz de böyle ince ve narindir. 

 

 

 

Bu arada söylemiş miydim? Altını çok 

severiz. 

E, yakışırda. 

 

 

 

Bir kenarda sessiz sakin, kendi 

halimizde otururuz. 

 

 

 

 

Siz, bizi bilirsiniz değil mi? 
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Mit: 

Nike'nin ele alınan reklam filminde kadının yaşam şekline ve konumuna dair birçok 

mit söz konusudur. Reklam filminin ilk karesi olan ailece fotoğraf çekilme 

sahnesinde ataerkil aile miti yer almaktadır. Kadınların beden dili ve erkek bireylerin 

yanındaki pasif duruşları bu anlamdaki toplumsal algıyı ifade etmektedir. Kadın, 

erkek egemen toplum için yetersiz ve sığınmacı olandır. 

Fotoğraf çekimi esnasında aile bireyleri içinde yer alan genç kadının ağzındaki yeşil 

yapıştırıcıyla verdiği pozda güzellik mitine yapılan vurgu dikkat çekmektedir. 

Toplumsal yaşamda, medya ve reklamlarda kadına dayatılan güzellik ve kusursuzluk 

algısına yönelik bir eleştiri söz konusudur. Güzellik miti, ilgi çekicilik, arzulanmak, 

kusursuzluk gibi anlamlar taşır. Ancak karede yer alan genç kadın yaptığı spor olan 

boksla bu durumu güzellik algısının dışına çıkarıp, başarı, azim ve mücadele 

düzlemine taşımaktadır. 

Oturduğu yer masasında hamur açmakla uğraşan, toplumsal yaşamda mutfak 

işlerinden sorumlu olan, bu sorumluluğun yegane sahibi olarak gösterilen kadın yer 

almaktadır. Ev kadını miti; ev işleri ve özellikle mutfakla ilgili sorumlu kişi, emekçi, 

fedakar, yıpranmış, konfor sahibi olmayan, ailesine kendisini adamış olandır. Ancak 

reklam filmindeki bir sonraki karede yer alan halter sporcusu olan kadın görseli, 

kadının yalnızca ev içindeki alanlara ait olmadığını, pasif ev kadını rolü dışında 

hırslı, çalışkan ve başarılı bir birey olabileceğini sunmaktadır. 

Kadınların altına olan düşkünlüğü şeklinde yıllardır oluşturulan mitlerde reklam 

filminde yer almaktadır. Altın seven kadın; gösterişçi, pahası yüksek şeylere değerli 

gözüyle bakandır şeklindeki yaklaşımı eleştirerek altın madalya kazanan, kendi 

çabası ve azmiyle başarı sahibi olan kadın görseline yer verilmektedir. 

Reklam filminde eleştirilen bir diğer toplumsal mit ise kadının hal ve davranışları 

üzerinden yansıtılmaktadır. Kadın; sessiz, sakin, fazla konuşmayan, itaatkar, görev 

ve sorumluluklarını aksatmadan yerine getirmesi gereken kişidir. Ancak bu durumun 

kadın için bir zorunluluk olmadığı, özgür alanları olduğu, güçlü, yetenekli ve cesur 

olduğuna dikkat çekilmektedir. 
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Son olarak toplumsal mitlerden biri de kadın; duygusal, romantik, narin, hayalperest, 

süslenmeyi ve alışverişi seven şeklindedir. Ancak bu algının yine bir kadın 

tarafından yıkıldığı sahnede, kadın aklıyla, bilim, sanat ve spordaki başarılarıyla, 

yeteneği, azmi ve çalışkanlığıyla bu mite karşı koymaktadır. 

 

Ses Düzlemi:   

Reklam filminde Beyonce'nin "Run the World (Girls)" isimli parçası çalarken Ezgi 

Mola da dış ses olarak yer almaktadır. Kadınların toplumsal anlamda yaygın olan 

algılarının yer aldığı sahnelerde yavaş ancak femvertising temsil şeklinde ise 

tempolu ve heyecanlı bir yapıya sahiptir. Batılı tarzdaki bu müzik türü ile kurguda 

güçlü bir çekim oluşturulmakta ve hikayeye katkıda bulunmaktadır. Müzik 

görüntünün akışı ile uyumlu olarak verilmiştir. 

 

Genel Değerlendirme 

Nike markasının hazırladığı "Bizi Böyle Bilin" adlı reklam filmi, içerisinde 

barındırdığı öğelerle birlikte femvertising reklam şeklinin en iyi örneklerinden biri 

olmuştur. Reklam filminde ikili sahne çekimleri yapılarak kadınların maruz kaldığı 

toplumsal mitler ve aslında gerçek yaşamdaki sahici karşılıkları iki farlı düzlemde 

mizahi açıdan yaklaşılarak izleyiciye verilmiştir. Geleneksel roller içinde 

gördüğümüz, mutfakta hamur açan, sessiz, sakin ve fazla konuşmayan, itaat eden, 

altın takmayı seven, narin, hassas, hayalperest olan kadın rollerine ve karşısında bu 

durumun çok daha farklı şekilde sunulduğu, güçlü, çalışkan, özgür, azimli, 

mücadeleci, sağlıklı, yetenekli, akıllı kadın figürlerine yer verilmektedir. Bu 

karşılaştırma toplumsal yaşamdaki kadının, medya ve reklamlar yoluyla yeniden 

ürettiği algılar üzerine güçlü bir eleştiri getirmektedir. Aslında kadınların yanlış 

bilinirliğine karşı çıkarak, "bizi böyle bilin" diyen bir vurgu yapılmıştır. Erkek 

egemen toplumlarda kadının ikincil konumda yer aldığı toplumsal rol kalıpları, bu 

reklam filminde özellikle sporcular üzerinden güçlü bir temsille anlatılmaktadır. 

Gerçeği bilinenden farklı olduğuna dikkat çeken reklam filmi kadının toplumsal 
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cinsiyet eşitsizliğine maruz kalmadan yaşam içerisinde var olduğunun altını 

çizmektedir. 

 

3.4.2.Elidor “Güç Doğamızda Var” Başlıklı Reklamın Göstergebilimsel 

Çözümlemesi 

Elidor'un 1 dakikalık "Güç Doğamızda Var" reklam filmi Manajans/Jwt tarafından 

2017 yılında çekilmiştir. Reklam filminde doğayla kadın özdeşleştirilmiş ve 

kadınların güçlerini doğadan aldıklarına, güçlü olduklarına vurgu yapılmıştır. 

Reklamlarda görmeye alışkın olduğumuz kadının ikincil ya da cinsel nesne rolüne 

sahip olduğu temsil şekillerinden farklı olarak bu reklam filminde olduğu gibi 

femvertising reklam şekliyle birlikte kadınlar nesne olarak değil, özne olarak temsil 

edilmektedirler. Reklamda yer alan kadınların doğayla özdeş olan görüntülerine yer 

verilmektedir. 

 

Görüntü Düzlemi 

Elidor markasına ait "Güç Doğamızda Var" reklam filmi  bölünmüş ekranlar 

aracılığıyla doğa ve kadını yan yana getirerek, hem kadının hem doğanın 

gücünü vurguluyor. İlk sahne yürüyüş yapan genç kadının ormanda bir tilkiyle 

karşılaşması ve birbirlerini fark etmesiyle başlar. Daha sonra bir dansçı prova 

yaparken, hemen yan karede dans hareketinin özdeşi şekilde bir büyük dalga karesi 

ekrana gelir. Hemen sonra iki genç kadının yastık savaşı yaptığı esnada, kuş 

tüylerinin uçuşması ve yanındaki karede karahindiba çiçeğinin rüzgar sebebiyle 

uçuşması bu vurguyu tekrarlamaktadır. Sonra iki genç kadın yan yana kameraya 

karşı gülümserken, ikiye bölünmüş ekran olan alt kısımda saçlarının ağaç kökleriyle 

birleştirildiğini görmekteyiz. Devam eden karede bölünmüş ekranın üst kısmında 

motosiklete binen genç kadınlar görülürken, alt kısmında paralel şekilde koşan atlar 

görülmektedir. Yine bir sonraki karede doğum ekranının bir tarafında doğum yapan 

kadın, diğer tarafında ise karnın yarısı olarak gösterilen dünya yer almaktadır. Ve bir 

diğer karede, bir dişi aslanın erkek aslanların karşısında lider konumda yer aldığı 

sahne ve hemen yanında bir kadın yöneticinin erkek çalışanların karşısındaki lider 
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konumu dikkat çekmektedir. Son olarak ekranın bir tarafında ince uzun çiçekler, bir 

tarafında ise çiçek desenli bir yatak takımı üzerine uzanan ve çiçek deseninde elbise 

giymiş bir kadın mutlulukla uzanmaktadır. En son markanın ismi beyaz bir ekran 

üzerine yazılı olarak gösterilir. 

Görsel İleti Düzeyi  

 

  Gösterge 1: 

 

 

Şekil 19: Yürüyüş yapan genç kadın 

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

Tablo 15: Yürüyüş Yapan Genç Kadın 

Düz Anlam Yan Anlam 

Ormanlık alanda 

yürüyüş yapan 

genç kadın 

Özgür, cesur, 

maceracı, 

doğasever, 

korkusuz, 

keşfetmeyi seven, 

batılı 

 

Reklam filminin ilk sahnesinde gösterilen kadın, batılı tarzdaki kıyafetleriyle 

yürüyüşünü spor olarak yaptığı izlenimini oluşturmaktadır. Genç kadın doğasever, 

cesur ve özgür ruhlu bir görüntüyle izleyiciye sunulmuştur. 
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 Gösterge 2: 

 

 

Şekil 20: Kadın ve Tilki 

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

 

Tablo 16: Kadın ve Tilki 

Düz Anlam Yan Anlam 

Kızıl tonlara sahip 

bir kadın ve 

tilkinin 

karşılaşması 

Doğal güzelliğe 

sahip, güçlü, özgür 

ruhlu, doğaya ait 

 

Bu karede genç kadının yüzünün göz bölgesi ve yine tilkinin göz kısmı bir kloj 

halinde sunulmuştur. Tilki tüylerinin güzelliğiyle dikkat çeken bir hayvandır. Kadın 

da yine doğal güzelliğiyle gösterilir. Tilki ormanda yaşar, özgürdür, güçlüdür. Bu 

sebeple sloganda belirtildiği gibi tilki ve kadının gücü bir bütünleyicilik içerisinde 

sunulur. 
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 Gösterge 3: 

 

 

Şekil 21: Dansçı 

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

 

 

Tablo 17: Dansçı 

Düz 

Anlam 

Dansçının dans 

provasında çalışması 

Yan 

Anlam 

Esnek, azimli, sağlıklı, 

sportif, güçlü, rahat, 

başarılı 

  

Gösterilen karede dansçı kadın esnek bir figür sergilemektedir. Azimle çalışan, 

sportif ve güçlü bir vücuda sahip genç kadın, prova odasında başarıyla dans 

hareketini yapmaktadır. 
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Gösterge 4: 

 

 

Şekil 22: Güçlü Dalgalar 

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

 

 

Tablo 18: Güçlü Dalgalar 

Düz 

Anlam 

Olumsuz hava 

koşullarının sebep 

olduğu büyük dalgalar 

Yan 

Anlam 

Kuvvetli, görkemli, 

kaotik, sert, soğuk 

 

Bu karede hırçın ve yüksek dalgalar görülmektedir. Hava koşullarının ağır olduğu bir 

deniz ya da okyanus bölgesindeki dalgaların metrelerce yükseldiği ve çok güçlü 

şekilde kıyıya vurduğu an izleyiciye sunulmaktadır. 
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Gösterge 5: 

 

Şekil 23: Dansçı ve Dalga Kolajı 

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

 

Tablo 19: Dansçı ve Dalga Kolajı 

Düz 

Anlam 

Kadın ve dalganın 

hareketindeki uyum 

Yan 

Anlam 

Kadının resimdeki 

dalga gibi güçlü, 

gösterişli ve estetik 

olması, gücünün 

doğada gerçekleşen bu 

dalga olayına 

benzetilmesi 

 

İki görselin kolajının olduğu sahnede kadının gücü ve görkeminin hemen yan karede 

yer alan büyük dalgalarla özdeşleştirilmesi söz konusudur. Kadının doğasına vurgu 

yaparken, doğa olaylarındaki güç ve sarsıcı etki de görüntülenmektedir. 
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Gösterge 6: 

 

 

Şekil 24: Motosiklet Kullanan Kadınlar 

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

 

Tablo 20: Motosiklet Kullanan Kadınlar 

Düz 

Anlam 

Motosiklet kullanan 

kadınlar 

Yan 

Anlam 

Özgür, cesur, asi, hızlı, 

seksapeli yüksek 

 

 

Bu görselde yer alan kadınların cüsse olarak kendilerinden oldukça büyük 

motosikletlere ustalıkla bindikleri görülmektedir. Toplumsal yaşamda motor binmek 

erkek işi olarak görülür. Ancak reklam bu algıyı kırıp kadının içinde olduğu güç ve 

özgürlük temelinde kurguladığı bir görsele yer vermektedir. 
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Gösterge 7: 

 

Şekil 25: Koşan Atlar 

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

 

Tablo 21: Koşan Atlar 

Düz 

Anlam 

Hızla koşan atlar 

Yan 

Anlam 

Özgür, asil , güçlü, 

başına buyruk, hızlı, 

rekabetçi 

 

 

Reklamda yer verilen bu karede ise birbirinden güzel atların dörtnala koştukları 

görülmektedir. At asil bir hayvan olarak bilinir. Özellikle özgürlükle 

bağdaştırılmaktadır. Güçlü kaslara ve rekabetçi bir yapıya sahiptir.  
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Gösterge 8: 

 

 

Şekil 26: Kadın ve At Kolajı 

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

 

Tablo 22: Kadın ve At Kolajı 

Düz 

Anlam 

Motosikletlerin ve 

atların hızla ilerlemesi 

Yan 

Anlam 

Özgürlük, güç, asalet, 

hız, ezberlerin dışına 

çıkma 

 

 

Motosiklet kullanan kadınların ve atların bir karede yer almasıyla, asalet, güç ve 

özgürlük vurgusu üzerinden kadınlarla özdeş bir uyum sunulmaktadır. Atlar güçlü, 

sadık ve asil hayvanlar olarak bilinirler. Kadının gösterimi de yine güç ve özgürlük 

temelinde yapılmış ve başarıyla sunulmuştur. 
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 Gösterge 9: 

 

Şekil 27: Uzay Boşluğu 

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

 

 

Tablo 23: Uzay Boşluğu 

Düz 

Anlam 

Uzay boşluğunda keşif 

yapan astronot 

Yan 

Anlam 

Başarı, cesaret, keşif, 

öncü, görkem, meydan 

okuma, mucizevi, 

bilimsel, akılcı 

 

Bu karede yer alan görselle bir astronotun uzay keşfine yer verilmektedir. Bu keşif 

akılcı yöntemlerle, ince hesaplamalarla yapılmaktadır. Görkemli bir manzara ve 

cesur bir astronotun görüntüsü izleyiciye sunulmaktadır. Bilimsel bir keşif ve 

hayranlık uyandıran bir başarıya imza atıldığı an bu görselle ifade edilmektedir. 
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Gösterge 10: 

 

 

Şekil 28: Doğum Yapan Kadın 

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

 

Tablo 24: Doğum Yapan Kadın 

Düz 

Anlam 

Genç bir kadının 

doğum anı 

Yan 

Anlam 

Mucizevi, güçlü, cesur, 

gayretli, acıya karşı 

dayanıklı, mücadeleci, 

destek olan, şefkatli 

 

Bu karede doğum anını gördüğümüz bir anne görülmektedir. Genç kadın güçlü ve 

acıya dirençli bir duruş sergilemektedir. Mucizevi bir olay olan doğum, kadının 

cesareti ve dayanıklılığıyla karede resmedilir. Kadının sıkıca tuttuğu el ise destek ve 

şefkati vurgular. Kadın tüm zorluğa rağmen doğum için mücadele veren ve güçlü bir 

kadın olarak temsil edilmektedir. 
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Gösterge 11: 

 

 

Şekil 29: Kadın ve Dünya Kolajı 

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

 

Tablo 25: Kadın ve Dünya Kolajı 

Düz 

Anlam 

Doğum yapan kadın 

karnının dünyanın 

yuvarlaklığıyla 

bütünleşmesi 

Yan 

Anlam 

Mucizevi, sarsıcı, 

zorlu, güç ve cesaret 

gerektiren 

 

Bu karede anne adayının karnı ve uzaktan çekilen dünya görseli arasında benzerlik 

kurulmuştur. Uzaya gitmek kadar sarsıcı ve cesaret isteyen bir eylem olarak doğuma 

atıfta bulunulmuştur. Bu sebeple kadınların cesaret ve güç adına sahip olduklarına 

vurgu yapılmıştır. 

 

 



89 
 

Gösterge 12:  

 

 

Şekil 30: Aslanlar 

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

 

Tablo 26: Aslanlar 

Düz 

Anlam 

Bir arada toplanmış 

aslanlar 

Yan 

Anlam 

Dişinin liderliği, gücü, 

erkek aslanların 

itaatkar duruşu 

 

 

Reklam filminde yer alan bu karede dişi aslanın, erkek aslanlar karşısında lider 

konumunda olması dikkat çekmektedir. Genel gösterimde dişilerin, erkek cinsinin 

yanında arka planda durmasına ve pasif rolde yer almalarına rağmen, reklam filmi bu 

durumu tam tersi şekilde sunmuştur. 
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 Gösterge 13:  

 

 

Şekil 31: Kadın Lider 

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

 

Tablo 27: Kadın Lider 

Düz 

Anlam 

Toplantı yapan insanlar 

Yan 

Anlam 

Lider, yöneten, güçlü, 

sözü geçen, aktif, 

hakimiyet sağlayan, 

anlatıcı, belirgin kadın 

ve dinleyici, pasif, alt 

kademe erkekler 

 

Reklamlarda genel olarak erkeklerin yönetici ve lider konumda yer aldıkları temsil 

şekilleri görülürken, reklam filminde güçlü ve sözü geçen bir kadının çalıştığı 

ortamdaki erkeklere karşı belirgin ve hakimiyeti olan temsil şeklini görmekteyiz. 
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Gösterge 14:  

 

 

Şekil 32: Kadın ve Aslan Kolajı 

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

 

Tablo 28: Kadın ve Aslan Kolajı 

Düz 

Anlam 

Dişi cinsiyetin erkek 

cinsine karşı belirgin 

rolü 

Yan 

Anlam 

Lider, önemli konumda 

olan hakimiyet sahibi, 

üstün, öncül dişil 

cinsiyet ve erkeklerin 

pasif ve geri plandaki 

konumu 

 

Bugüne kadar birçok reklamda gördüğümüz kadının ikincil plandaki konumundan, 

lider ve öncül konuma getirilmesi görülmektedir. Doğadaki yaşamlarında en güçlü 

hayvanlar arasında gösterilen aslanlar, dişi aslanın belirgin ve lider rolünde 

gösterilmesiyle kadın arasında bir bağ kurmuş ve kadınların erkekler karşısında 

yönetici ve lider konumda gösterilmesini sağlamıştır. 
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Gösterge 15: 

 

 

Şekil 33: Elidor 

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

 

Tablo 29: Elidor 

Düz 

Anlam 

Ünlü bir saç bakım 

markası 

Yan 

Anlam 

Batılı, kadınlara hitap 

eden, bakımlı, sağlıklı, 

temiz, evrensel 

 

 

Reklam filminin son karesinde izleyici sade beyaz bir ekran üzerindeki pembe renge 

sahip Elidor logosunu görmektedir. Dünyaca ünlü saç bakım ürünleri markasını 

anlatan bu logonun gösterildiği bu karede batılı, kadınlara özgü olan, bakımlı, temiz, 

sağlıklı olan anlamları sadelikle ifade etmektedir. 
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Dilsel İleti Düzeyi: 

"Güç Doğamızda Var" sloganına sahip olan Elidor markasının reklam filmi kadın 

temsili açısından olumlu bir sunumla izleyici karşısına çıkmıştır. "güç doğamızda 

var" cümlesiyle, kadınların içlerinde bulunan gücün doğadan geldiğinin vurgusu 

yapılmıştır. Güç, doğadaki olaylar ve yaşayan hayvanlar üzerinden sembolize 

edilirken, sloganla birlikte kadınların gücünü doğa üzerinden anlatarak 

sürdürmektedir. Son cümle ise "yeni Elidor, doğanın enerjisi" şeklinde 

ifade ediliyor. Yeniden formüle edilen Elidor saç bakım ürününün, 

enerjisini, doğallığını ve gücünü doğadan alarak sahip olduğu ve kadın 

doğa ilişkisindeki bağın Elidor'la bir araya geleceğini vurguluyor.  
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Mit: 

Elidor'un ele alınan reklam filminde kadının yaşam şekline ve konumuna dair birçok 

mit söz konusudur. İlk sahnede ormanlık alanda özgür ve cesur olarak tek başına 

yürüyüş yapan ve bir yabani hayvanla karşılaşan genç kadın gösterilmektedir. 

Ataerkil toplumlarda kadın; bir erkek tarafından korunmaya muhtaç, istediği şekilde 

özgür alanlarda yer alamayan ve çekingen bir yapıdadır. Ancak bu karede 

gördüğümüz kadın doğa içerisinde birinin koruması altında olmadan, özgür haliyle 

görüntülenmektedir. Başka bir karede dansçı bir kadın ve sert deniz dalgası bir kolaj 

içerisinde yan yana verilmiştir. Bu kare her ikisi arasında benzerlik kurup, kadının 

korkusuz ve gayretli bir temsil ediliş şeklidir. Oysa bu durum da toplum için bir 

mittir. Yine motosiklet kullanan kadınlar ve atlar bir karede gösterilmektedir. 

Kadınlar için bu durum bir tür başkaldırı ve erkek egemenliğinde olan bir alanın 

içinde yer almaktır. Toplumdaki mitler, kadınların bu denli özgür ve cesur şekilde 

olmasını yansıtmamaktadır. Başka bir sahnede bölünmüş olarak doğum yapan anne 

ve uzay boşluğundaki bir astronot kolajı gösterilmektedir. Bu ikisinin temeli cesaret, 

güven, ve gayret zemininde kurgulanmakta ve toplumdaki mit için kadının bu denli 

cesaret gerektiren zorlu bir süreçte yer alması mümkün değildir. Son olarak dişi bir 

aslanın ve bir kadın yöneticinin bulunduğu kare bölünmüş ekran şeklinde izleyiciye 

sunulur. İkisi için de liderlik, önemli konumda olan, hakimiyet sahibi, üstün, öncül 

cinsiyet olma durumu işlenmektedir. Toplumdaki kadın miti; kadın cinsi üzerinde 

böylesine bir hakimiyet alanını gerçekleştirmekten rahatsızlık duyar. Çünkü kadın 

geri planda duran, erkek egemen sınırlar içinde kalan ve sığınmacı rolüyle 

yansıtılmaktadır. 
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Ses Düzlemi:   

Reklam filminde, orjinali Helen Reddy'ye ait "I Am Woman" isimli güç ve özgürlük 

temalı şarkı çalmaktadır. Giderek artan bir tempoya sahip şarkı, reklamın kurgusu ve 

akışıyla uyumlu şekilde ilerlemektedir. Batılı tarzdaki bu müzik türü ile görüntüler 

açısından güçlü ve heyecanlandıran bir etki meydana gelmektedir. 

 

Genel Değerlendirme 

Elidor markasının "güç doğamızda var" sloganıyla sunduğu reklam filmi 

femvertising reklam tarzının önemli örneklerinden biridir. Bu reklam filminde 

kadınlar medya ve reklamlarda görmeye alışkın olmadığımız şekilde güçlü ve cesur 

şekilde yer almaktadır. Birçok reklam kadının üzerinde sığınmacı, pasif ve 

korunmaya muhtaç olduğuna dair mesaj içerikleriyle temsil şekillerini sunmaktadır. 

Ancak bu reklamda olduğu gibi femvertising reklam temsili kadını erkek cinsiyle eşit 

haklar noktasında destekler ve kadından yana bir tavır sergiler. Kadınların tıpkı 

erkekler gibi özgür, cesur, güçlü, başarılı, lider gibi özelliklere sahip olacağı vurgusu 

üzerine reklam filmlerini izleyiciyle buluşturur. Elidor kadınların sahip olduğu gücü, 

doğadaki olaylar ve güçlü hayvanlar üzerinden özdeşleştirerek, kadınların sahip 

olduğu özellikleri sembolize etmektedir.  
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SONUÇ 

Kitle iletişim araçları, değişen siyasal, ekonomik, kültürel ve teknolojik sistemlerden 

etkilenmiş ve toplumsal hayatı da önemli ölçüde etkilemiştir. Bireylerin geleneksel 

olarak sahip oldukları rol kalıpları, konuşma, düşünme ve davranış şekilleri üzerinde 

belirleyici olmaktadır. Bu durum özellikle ataerkil sistemde daha belirgin şekilde 

görülmektedir. Çünkü ataerkil sistemde erkek egemen bir anlayış vardır ve kadın 

üzerinden üretilen geleneksel roller daha baskındır. Reklamlardaki kadın temsilleri 

ağırlıklı olarak eski toplumsal cinsiyet kalıplarına dayanmaktadır. Bu durumun 

yaşanmasında aracı olan en önemli faktör ise medyadır. Medya ve reklamlar 

kadınları topluma ya pasif ve zayıf, diğer bir ifadeyle erkeğin yanında ikincil 

konumda  ya da cinsel obje olarak bedenini kullanarak bir tüketim unsuru olarak 

sunmaktadır. Ancak son yıllarda artan eleştirilerin de etkisiyle femvertising reklam 

akımı görülmeye başlanmıştır. Birçok marka kadınlar üzerinde gerçekleşen cinsiyet 

eşitsizliği eleştirileri içeriğine sahip, kadınların doğal halleriyle güzel oldukları ve 

yaşam içerisinde güçlü, cesur, özgür bireyler olduğu ayrıca her alanda başarılı 

olabileceği vurgusu taşıyan reklamlar yapmaya başlamıştır. 

Femvertising reklamlarında kadınların toplumsal yaşam içerisinde, başarıları, sahip 

olduğu yetenekleri ve duruşlarıyla yer aldıkları görülmektedir. Reklamcılık tarihi 

içerisinde alışılagelmiş şekilde böyle bir kadın temsili söz konusu değildir. Erkek 

egemenliği olmadan hayat içerisinde var olan, güçlü duran, kazanan, başaran 

kadınların da olduğuna vurgu yapılmaktadır. Bu sebeple femvertising 

reklamlarındaki kadın temsilleri yalnızca erkeğin bakışına sunulan bir kadın şeklinde 

değil, cinsiyetler arası eşit gösterimle görselleştirilmektedir. 

İlk örnekte incelenen Nike markasına ait "Bizi Böyle Bilin" reklam filmi içerisindeki 

kadın temsil şekilleriyle birlikte femvertising reklam türünün en iyi örneklerinden 

biri olmuştur. Gösterilen reklam filminde arka arkaya verilen, birbiriyle zıt kadın 

temsil şekilleriyle birlikte toplumsal mitler ve gerçek yaşamdaki sahici karşılıkları 

mizahi açıdan yaklaşılarak izleyiciye sunulmuştur. Ataerkil sistemde geleneksel 

kadın rolleri içinde karşılaştığımız genellikle mutfakta vakit geçiren, ev işleri ve 

çocuk bakımıyla ilgili sorumlulukları tek başına yürüten, sessiz, sakin, fazla 

konuşması istenmeyen, itaatkar, narin, hayalperest kadın rollerine ve karşısında 
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yansıtılan sahnelerden çok farklı şekilde sunulan, çalışkan, akıllı, güçlü, azimli, 

mücadeleci, sağlıklı, yetenekli kadın figürlerine yer verilmektedir. Bu karşılaştırma, 

toplumsal hayattaki kadının, medya ve reklam aracılığıyla tekrar üzerine kurulu 

ürettiği algılar açısından güçlü bir eleştiri oluşturmaktadır. Gerçek yaşamda kadının 

yanlış bilinirliğine karşı çıkarak "bizi böyle bilin" vurgusu söz konusudur. Erkek 

egemen toplumlarda kadının ikincil konumda yer aldığı toplumsal rol kalıpları, bu 

reklam filminde özellikle sporcular üzerinden güçlü bir temsille karşılık bulmaktadır. 

Gerçeğin, bilinenden farklı olduğuna dikkat çeken reklam filmi kadının toplumsal 

cinsiyet eşitsizliğine maruz kalmadan yaşam içerisinde var olduğunun altını 

çizmektedir. 

Elidor markasının "güç doğamızda var" sloganıyla sunduğu reklam filmi yine 

femvertising reklam tarzının  önemli örneklerinden biridir. Reklam filminde 

gösterilen kadınlar medya ve reklamlarda görmeye alışkın olmadığımız şekilde güçlü 

ve cesur şekilde yer almaktadır. Birçok reklam kadının üzerinde sığınmacı, pasif ve 

korunmaya muhtaç olduğuna dair mesaj içerikleriyle temsil şekillerini sunmaktadır. 

Ancak bu reklamda olduğu gibi femvertising reklam temsili kadını erkek cinsiyle eşit 

haklar noktasında destekler ve kadından yana bir tavır sergiler. Kadınların tıpkı 

erkekler gibi özgür, cesur, güçlü, başarılı, lider gibi özelliklere sahip olacağı vurgusu 

üzerine reklam filmlerini izleyiciyle buluşturur. Elidor kadınların sahip olduğu gücü, 

doğadaki olaylar ve güçlü hayvanlar üzerinden özdeşleştirerek, kadınların sahip 

olduğu özellikleri sembolize etmektedir.  

Femvertising akımıyla kadının reklamlarda nasıl güçlü, özgüvenli, doğal haliyle 

temsil edildiği, anlatılmıştır. Medya ve tüketim kültürü arasındaki bağ ve bu sürecin 

nasıl geliştiği genel haliyle incelenmiştir. Medyada kadın bedeni üzerinden tüketimin 

gerçekleşme şekli, hangi temsil şekilleriyle reklamlarda kadının konu edildiği ve 

femvertising kavramıyla bu sürecin nasıl bir yol izlediği değerlendirilmiştir. 

Kadınlar femvertising reklamları ile eski güçlü, ayakları üstünde durabilen, kusurları 

olduğu halde güzel, doğal bir görünüme sahiptir. Bu nedenle ayrımcılığa maruz 

kalmadan temsil edilmektedirler.  

 

 



98 
 

KAYNAKÇA 

Aksu, B. (2011). Kadınların Sınıfı Ücretli Ev Emeği ve Kadın Öznelliğinin İnşası. İstanbul: 

İletişim Yayınları. 

Alankuş, S. (2007). Kadın Odaklı Habercilik. İstanbul: IPS İletişim Vakfı Yayınları. 

Ames, E. (2015, Şubat 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 alındı 

Antony, G. (2000). Sosyoloji. Ankara: Ayraç Yayınevi. 

ARIK, H. (2014). Dijital Pazarlama Nedir?  

Arıkan, B. S. (2013). Otomobil Kültürü ve Reklam: Otomobil Reklamlarının Göstergebilimsel 

Analizi. İstanbul: Marmara Üniversitesi. 

Arıkan, R. N. (2011, Ocak 23). Kadın Beyni Erkek Beyni. Ağustos 9, 2017 tarihinde Pembe 

Nar: http://www.milliyet.com.tr/kadin-beyni-erkek-beyni-pembenar-yazardetay-yasam-

1343245/ adresinden alındı 

Arslan, M. (2016, Şubat 22). The Brand Age Web Sitesi: http://thebrandage.com/ayna-ayna-

soyle-bana-var-mi-benden-daha-luks-marka/ adresinden alınmıştır 

Avşar, Z., & Elden, M. (2005). Reklam ve Reklam Mevzuat. Ankara: Piramit Yayınları. 

Babacan, M. (2005). Reklamcılık. Ankara: Detay Yayıncılık. 

Bahadur, N. (2014, Mart 10). ‘Femvertising’ Ads Are Empowering Women — And Making 

Money For Brands. Kasım 4, 2017 tarihinde Huffpost Web sitesi: 

https://www.huffingtonpost.com/2014/10/02/femvertising-advertising-empowering-

women_n_5921000.html adresinden alındı 

Bailey, R. (2017, Temmuz 25). How Chromosomes Determine Sex. Eylül 13, 2017 tarihinde 

ThoughtCo: https://www.thoughtco.com/how-chromosomes-determine-sex-373288 

adresinden alındı 

Bakkal, S. (2016). Erkek Tüketim Ürünlerinde Kadın Bedeninin Cinsel Obje Olarak Temsili. 

İstanbul: Marmara Üniversitesi. 

Barokas, S. K. (1994). Reklam ve Kadın. İstanbul: Türkiye Gazetecileri Cemiyeti Yayınları. 

Barrett, M. (1995). Günümüzde Kadına Uygulanan Baskı. (S. Şen, Çev.) İstanbul: Pencere 

Yayınları. 

Barthes, R. (2005). Göstergebilimsel Serüven. (M. Rıfat, & S. Rıfat, Çev.) İstanbul: Yapı Kredi 

Yayınları. 



99 
 

Baudrillard, J. (2004). Tüketim Toplumu. (H. Deliçaylı, & F. Keskin, Çev.) İstanbul: Ayrıntı 

Yayınları. 

Berger, J. (1999). Görme Biçimleri. (Y. Salman, Çev.) İstanbul: Metis Yayınları. 

Berger, J. (1995). Görme Biçimleri, (Çev. Yurdanur Salman), Metis Yayınları, İstanbul, 1995, 

s. 9. (Y. Salman, Çev.) İstanbul: Metis Yayınları. 

Binark, M., & Bek, M. (2000). Medya ve Cinsiyetçilik. İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Dergisi (28). 

Binici, Ö. (2013, Kasım 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 alındı 

Bir, A. A., & Maviş, F. (1988). Dünyada ve Türkiye’de Reklamcılık. Ankara: Bilgi Yayınevi. 

Birol, M., & Aydın, G. A. (2015, Kasım 9). Prezi . Ocak 15, 2018 tarihinde Temsil: 

https://prezi.com/kh5hmu_rv2ly/temsil/ adresinden alındı 

Bocock, R. (1997). Tüketim. (İ. Kutluk, Çev.) 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. 

Büker, S. (1991). Sinemada Anlam Yaratma. Ankara: İmge Kitabevi. 

Büker, S., & Kıran, A. (2000). Televizyon Reklamlarında Kadına Yönelik Şiddet: Şiddetin 

Nesnesi Kadın. (N. B. Çelik, Dü.) Ankara: Dünya Kitle Araştırma Vakfı KİV Yayınları. 

Büker, S., & Kıran, A. (2000). Televizyon Reklamlarında Kadına Yönelik Şiddet: Şiddetin 

Nesnesi Kadın. (N. B. Çelik, Dü.) Ankara: Dünya Kitle İletişimi Araştırma Vakfı KİV Yayınları. 

Connell, R. W. (1998). Toplumsal Cinsiyet ve İktidar . (C. Soydemir, Çev.) İstanbul: Ayrıntı 

Yayınları. 

COŞGUN, M. (Dü.). (2012). Yaşam Bilimleri Dergisi , 1 (1). 

Çakar, D. B. (2011). Sportif Görsel İçeren Reklamların Göstergebilimsel Çözümleme 

Teknikleriyle İncelenmesi. İstanbul: Bahçeşehir Üniversitesi. 

Çakır, S. (2011). Osmanlı Kadın Hareketi. İstanbul: Metis Yayınları. 

Çelenk, S. (2005). Kadınların Medyada Temsili ve Etik Sorunlar. B. Çaplı, & H. Tuncel (Dü). 

içinde Ankara: Ütopya Yayınevi. 

Çetin, O. B. (2005, Ocak-Haziran). Ekofeminizm: Kadın-Doğa İlişkisi ve Ataerkillik. Sosyo 

Ekonomi , 63. 



100 
 

Çimen, D. (2011). Toplumsal Cinsiyet Eşitliği Bağlamında Televizyon Reklamlarında Kadın. 

Uzmanlık Tezi, Ankara. 

Dağtaş, B. (2003). Reklamı Okumak. Ankara: Ütopya Yayınları. 

Dağtaş, B., & Dağtaş, E. (tarih yok). Tüketim Kültürü,Yaşam Tarzları,Boş Zamanlar ve Medya 

Üzerine Bir Literatür Taraması. Eğitim Bilim Toplum Dergisi , 22. 

Dedeoğlu, A. Ö., & Savaşçı, İ. (2005). Tüketim Kültüründe Beden Güzelliği ve Yemek Yeme 

Arzuları: Kadınların Tüketim Pratiklerine Yansıması. Ege Akademik Bakış , 5 (1). 

Demirbilek, S. (2007). Cinsiyet Ayırımcılığının Sosyolojik Açıdan İncelenmesi. Finans Politik & 

Ekonomik Yorumlar , 44 (511), s. 13-25. 

Donovan, J. (2000). Feminist Teori. (M. A. Gevrek, A. Bora, & F. Sayılan, Çev.) İstanbul: 

İletişim Yayıncılık. 

Dove. (2016, Nisan 27). The Dove® Campaign for Real Beauty. Kasım 2017, 22 tarihinde 

Dove: http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx adresinden alındı 

Dökmen, Y. (2004). Toplumsal Cinsiyet,Sosyal Psikolojik Açıklamalar. İstanbul: Sistem 

Yayınları. 

Dökmen, Z. Y. (2009). Toplumsal Cinsiyet- Sosyal Psikolojik Açıklamalar. İstanbul: Remzi 

Kitabevi. 

Dumanlı, D. (2011). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavramı ve Kadın İmgesinin Kullanımı ; 

Bir İçerik Analizi. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi (2), 132-149. 

Dupre, E. (2017, Nisan 27). Do Brands Promoting Femvertising Actually Practice What They 

Preach? Eylül 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 alındı 

Ecevit, Y. (2011). Antalya Kadın Müzesi. 11 23, 2017 tarihinde Antalya Kadın Müzesi Web 

Sitesi: 

http://www.antalyakadinmuzesi.org/dosyalar/dosyalar/TOPLUMSAL%20CINSIYET%20SOSY

OLOJ%C4%B0S%C4%B0.pdf adresinden alındı 

Elden, M. (2004). Aile İletişimi- Reklam Mesajları Etkileşimi: Televizyon Reklamlarına Aile içi 

İlişki Kalıpları ve Rol Dağılımının Yansıması. İkinci Uluslararası İletişim Sempozyumu: Türk ve 

Amerikalı İletişimcilerle Buluşma, (s. 539-552). İstanbul. 

Elden, M. (2009). Reklam ve reklamcılık. İstanbul: Say Yayınları. 

Elden, M., Yeyge, S., & Ulukök, Ö. (2008). Şimdi Reklamlar. İstanbul: İletişim Yayınları. 

Engels, F. (1976). Ailenin, Özel Mülkiyetin ve Devletin Köken. (K. Somer, Çev.) Ankara: Sol 

Yayınları. 



101 
 

Engels, F. (2010). Ailenin, Özel Mülkiyetin ve Devletin Köken. (K. Somer, Çev.) Ankara: Sol 

Yayınları. 

Erdoğan, İ. (2004). Popüler Kültürün Ne Olduğu Üzere Eğitim. Popüler Kültür ve Gençlik Özel 

Sayısı. Yıl:5 Sayı:57 s:7-19. Eğitim Dergisi (Popüler Kültür ve Gençlik), 7-19. 

Erdoğan, İ., & Alemdar, K. (1994). Popüler Kültür ve İletişim. Ankara: Ümit Yayıncılık. 

Ergur, A. (1999). Toplumsal Dönüşüm Sürecinin Göstergesi Olarak; Televizyon Reklamlarında 

Aile İmgesi. Yayınlanmamış yüksek lisans tezi, Marmara Üniversitesi, İstanbul. 

Ersöz Günindi, A. (2010). Tüketim Toplumunda “Sıfır Beden” Söylemi: Neden ve Sonuçları 

Üzerine Sosyolojik Bir Değerlendirme. Edebiyat Fakültesi , 27 (2), 37-53. 

Fidan, F. (2000). Kapitalizmin Gelişme Sürecinde Kadının Çok Yönlü Konumu. Bilgi Sosyal 

Bilimler Dergisi , 117-133. 

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

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

Fiske, J. (2003). İletişim Çalışmalarına Giriş. (S. İrvan, Çev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yayınlar. 

Foucault, M. (1986). Cinselliğin Tarihi. İstanbul: Afa Yayınları. 

Freud, S. (2006). Cinsellik Üzerine: Üç Deneme Bekaret Tabusu/ Kadın Cinselliği/ Fetişizm ve 

Diğer Konular (3.Baskı). İstanbul: Öteki Yayınevi. 

Friedan, B. (1983). Kadınlığın Gizemi. İstanbul: E Yayınları. 

Gander, M. J., & Gardıner, H. H. (2001). Çocuk Ve Ergen Gelişimi. (N. Çelen, & A. Dönmez, 

Çev.) Ankara: İmge Yayınevi. 

Giddens, A. (1994). Mahremiyetin Dönüşümü. (İ. Şahin, Çev.) İstanbul: Ayrıntı Yayınları. 

Goldman, R. (1992). Reading Ads Socially. London: Routledge. 

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

Güngör, N. (2013). İletişim Kuramları ve Yaklaşımlar. Ankara: Siyasal Kitabevi. 

Gürüz, D. (1995). Halkla İlişkiler Reklam Ajansları İşletmeciliği ve Yönetimi. Ege Üniversitesi 

İletişim Fakültesi Yayınlar (7), 15. 

Hall, S. (2017). Temsil. (İ. Dündar, Çev.) İstanbul: Pinhan Yayıncılık. 

Harvey, D. (1997). Postmodernliğin Durumu. (S. Savran, Çev.) İstanbul: Metis Yayınları. 

Harvey, D. (1997). Postmodernliğin Durumu. (S. Savran, Çev.) İstanbul: Metis. 

Heywood, A. (2011). Siyasi İdeolojiler. (L. Köker, Çev.) İstanbul: Adres Yayınları. 



102 
 

Horzum, I. (2011). Reklamlarda İşlenen Modern Mitler ve Yeşil Mitin Göstergebilimsel 

İncelemesi. Nwsa Akademik Dergiler , 6 (1), 31-32. 

Jagodzınsky, C. (2014, Aralık 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 alındı 

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 alındı 

Kahraman, H. B. (2005). Cinsellik, Görsellik, Pornografi. İstanbul: Agora Kitaplığı. 

Kaplan, E. (1999). Türk Siyasal Sisteminin Temel Belgelerinde Kadın ve Kadın Sorunu. 

İstanbul: İÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü Kadın Çalışmaları Ana Bilim Dalı. 

Karademir, Ç. (2002). Türkiye’de Televizyonda Yansıtılan Genç İmgesinin Reklamlarda ve 

Ana Haberlerdeİncelenmesi. Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi, Ankara Üniversitesi, Ankara. 

Kaya, A. (2001). 1908-1938 Arası Reklamlarda Kadın İmajı. Yayınlanmamış Yüksek Lisans 

Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi, İzmir. 

Kaypakoğlu, S. (2003). Toplumsal Cinsiyet ve İletişim. İstanbul: Naos Yayınları. 

Kılıç, L. (2003). Görüntü Estetiği. İstanbul: İNKILAP. 

Kıran, Z., & Kıran, A. E. (2013). Dilbilime Giriş. Ankara: Seçkin Yayıncılık. 

Kocabaş, F., & Elden, M. (2001). Reklamcılık. İstanbul: İletişim Yayınları. 

Köker, E. (2007). Kadınların Medyadaki Hak İhlalleriyle Baş Etme Stratejiler. S. (Ed.) Alankuş 

içinde, Kadın Odaklı Habercilik (s. 117-148). İstanbul: IPS İletişim Vakfı Yayınları. 

Köse, A. (2012). Türk Basınında Kadın: 2010 Türkiyesi’nde Sosyal Haklar Açısından Kadınların 

Temsili. Sosyal Haklar Uluslararası Sempozyumu. Kocaeli. 

Kurtuluş, K. (1981). Pazarlama Araştırmaları. İstanbul: Sermet Matbaası Yayınları. 

Kuruoğlu, B., & Aydın, B. (2014). Toplumsal Cinsiyet ve Medya. Ankara: Detay Yayıncılık. 

Küçükerdoğan, R. (2009). Reklam Nasıl Çözümlenir? İstanbul: Beta Basım. 

Küçükerdoğan, R. (2009). Reklam nasıl çözümlenir? Reklam İletişimde Göstergeler ve 

Stratejiler. İstanbul: Beta Yayınları. 

Leslie, S. H. (1994). Feminist Teoriler ve Medya Çalışmaları,Medya,İktidar,İdeoloji. (M. 

Küçük, Çev.) Ankara: Ark Yayınevi. 

Lull, J. (2001). Medya İletişim Kültür. (N. Güngör, Çev.) Ankara: Vadi Yayınları. 



103 
 

Macfarlane, A. (1993). Kapitalizm Kültürü. (R. H. Kır, Çev.) İstanbul: Ayrıntı Yayınları. 

Marshall, G. (1999). Sosyoloji Sözlüğü, (Çev: O.Akınhay- D.Kömürcü), Bilim ve Sanat 

Yayınları, Ankara. (O. Akınhay, & D. Kömürcü, Çev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları. 

Michel, A. (1984). Feminizm. İstanbul: Kadın Çevresi Yayınları. 

Mill, J. S. (2017). Kadınların Köleleştirilmesi. (A. Özcan, Çev.) İstanbul: Bilge Kültür Sanat. 

Millett, K. (1970). Sexual Politics. New York: Doubleday. 

Monllos, K. (2015, Temmuz 17). These Empowering Ads Were Named the Best of 

#Femvertising: Dove. Aralık 6, 2017 tarihinde Adweek: http://www.adweek.com/brand-

marketing/these-women-empowering-ad-campaigns-win-inaugural-femvertising-awards-

165949/ adresinden alındı 

Mora, N. (2005). Kitle İletişim Araçlarında Yeniden Üretilen Cinsiyetçilik ve Toplumda 

Yansıması. Uluslararası İnsan 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). İletişim Sözlüğü. Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları. 

Ortaylı, İ. (2008). İmparatorluğun En Uzun Yüzyılı. İstanbul: Timaş Yayınları. 

Oskay, Ü. (1983). 19. Yüzyıldan Günümüze Kitle İletişimin Kültürel İşlevleri. Ankara: AÜ SBF 

Yayınları. 

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

Yayını. 

Önür, N., & Çatalcalı, A. (2002). Medya Dilinin Cinsiyeti: Köşe Yazılarında Eril ve Dişil. 

Maltepe Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi Sunumlarla Toplumsal Cinsiyetin 

Konumlandırılması . 

Özdemir, M. (2010). Türkiye'deki Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet ve Sunumu. Milli Folklor 

(88), 103. 

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

Poyraz, Y. (2017, Kasım 24). Femvertising ve Sistem İçine Çekilen Feminizm. Ocak 1, 2018 

tarihinde Gaia Dergi Web Sitesi: https://gaiadergi.com/femvertising-ve-sistem-icine-cekilen-

feminizm/ adresinden alındı 

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

Routledge. 

Rıfat, M. (2014). Göstergebilimin ABC’si. İstanbul: Say Yayınları. 



104 
 

Ritzer, G. (2012). Modern Sosyoloji Kuramları. (H. Hülür, Çev.) Ankara: De Ki Yayınları. 

Rutherford, P. (2000). Yeni İkonalar. (M. Gerçeker, Çev.) İstanbul: Yapı Kredi Yayınları. 

Sancar, S. (2009). Erkeklik: İmkânsız İktidar. İstanbul: Metis Yayınları. 

Saulnier, C. F. (1996). Feminist Theories and Social Work. Newyork: The Hawort Press. 

Sayın, Z. (2003). İmgenin Pornografisi. İstanbul: Metis Yayınları. 

Segal, L. (1992). Ağır Çekim:Değişen Erkeklikler Değişen Erkekler. (V. Ersoy, Çev.) İstanbul: 

Ayrıntı Yayınevi. 

Skey, S. (2015, Nisan 29). Femvertising: A new kind of relationship between influencers and 

brands. Nisan 9, 2017 tarihinde İBlog Magazine: 

http://corporate.sheknows.com/corporate.sheknows.com/production/nodes/attachments/

24521/iBlog_Magazine-SheKnows-FemvertisingFeature.pdf?1429105587 adresinden alındı 

Slattery, M. (2003). Sosyolojide Temel Fikirler. (Ü. Tatlıcan, Dü.) Bursa: Sentez Yayıncılık. 

Stampler, L. (2013, Mayıs 22). How Dove's 'Real Beauty Sketches' Became The Most Viral 

Video Ad Of All Time. Aralık 9, 2017 tarihinde Business İnsider: 

http://www.businessinsider.com/how-doves-real-beauty-sketches-became-the-most-viral-

ad-video-of-all-time-2013-5 adresinden alındı 

Suerdem, A., Furman, B. O., & İşeri, A. (2001). Capital. Mayıs 2016 tarihinde Capital Web 

Sitesi: http://www.capital.com.tr/sektorler/diger/reklamdaki-yasam-tarzi-haberdetay-2705 

adresinden alındı 

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

Şimşek, S., & Uğur, İ. (2007). Tv Kanallarında Çocukların Kullanıldığı Reklamlarda Duygusal 

Zeka ve Çocuk Arasındaki Bağlantıyı Ortaya Koymak Adına Uygulamalı Çalışma. İstanbul 

Üniversitesi 4.Uluslararası Çocuk ve İletişim Kongresi, 1. Cilt, s. 317-332. İstanbul. 

Şişman, N. (2006). Emanetten Mülke: Kadın Beden Siyaset. İstanbul: İz Yayıncılık. 

Taborga, C., & Leach, B. (2000). Cins Bakışı Sözlüğü. (E. Kürkçü, Çev.) IPS İletişim Vakfı. 

Tanrıöver, H. U. (2007). Medyada Kadınların Temsil Biçimleri ve Kadın Hakları İhlalleri. (S. 

Alankuş, Dü.) İstanbul: IPS İletişim Vakfı Yayınları. 

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, Ö. B. (1991). Pazarlama İlkeler ve Uygulamalar. İzmir: Nadir Kitap. 

Tekeli, Ş. (1998). Kadınlar için Yazılar. İstanbul: Alan Yayınları. 



105 
 

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

Toruk, İ., Güran, S., & Sine, R. (2013). Boş Zaman Aktivitelerinin Toplumsal Cinsiyet 

Ekseninde Medyada Temsili. Selçuk Üniversitesi Türkiyat Araştırmaları Dergisi , 301-324. 

Türkiye İstatistik Kurumu [TUİK]. (2017). İstatistiklerle Kadın,2016. Ankara. 

Türköne, M. (1995). Eski Türk Toplumunun Cinsiyet Kültürü. Ankara: Ark Yayınevi. 

Ulaştıran, T. (2017, Ekim 25). Femvertising:Reklamcılığın Geleceği. Ocak 2, 2018 tarihinde 

Pazarlamasyon: http://www.pazarlamasyon.com adresinden alındı 

Ünsal, Y. (1984). Bilimsel Reklamcılık ve Pazarlamadaki Yeri. İstanbul: ABC Yayınları. 

Varol, S. F. (2016). Temsil İdeoloji Kimlik. İstanbul: Varlık Yayınları. 

Varol, S. F. (2016). Temsil, İdeoloji, Kimlik . İstanbul: Varlık Yayınları. 

Vatandaş, C. (2007). Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rollerinin Algılanışı. 10 31, 2017 

tarihinde https://scholar.google.com.tr/citations?user=9r1VWzQAAAAJ&hl=tr adresinden 

alındı 

Wernick, A. (1996). Promosyon Kültürü. (O. Akınhay, Çev.) Ankara: Bilim ve Sanat Kitabevi. 

Yavuz, Ş. (2006). Reklam ve Popüler Kültür. İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi 

(27). 

Yaylagül, L. (2016). Kitle İletişim Kuramları. Ankara: Dipnot Yayınları. 

Yılmaz, S. A., & Çaha, Ö. (2014). Medyada Tüketim Malzemesi Olarak Kadın ve İstismarı. K. 

v. Derneği (Dü.), Uluslararası Kadın ve Adalet Zirvesi içinde, (s. 17-20). İstanbul. 

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

(Çevrimiçi) https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI&t=15s.2017 (Erişim 

Tarihi: 28.12.2017) 

(Çevrimiçi) https://www.youtube.com/watch?v=spttA96WNyU.2017 (Erişim Tarihi 

28.12.2017) 

 

 

 

 

 

 

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

