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OZET

ONAYLI SENGUL, GAMZE. KADIN ODAKLI REKLAMLARDA KADINLIK
SUNUMU, YUKSEK LISANS TEZI, istanbul, 2018.

Giiniimiizde reklamlar, {iriin ve hizmet tanitimi yapmanin yaninda, kiiltiirel ve ideolojik
anlamlar1 yeniden tlretmektedir. Reklamlarda, egemen ideolojiler, temsiller araciligiyla
yeniden {iiretilmektedir. Toplumsal cinsiyet, toplumun kadin ve erkege atfettigi sosyal
ve kiiltiirel normlart iceren davranis kaliplaridir. Toplumsal cinsiyet normlari, kadinin
sosyal hayattaki roliinii anlamaya yardim etmektedir. Reklamlarin, toplumsal cinsiyet
rollerinin sunumunda ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Reklamlar kadina, toplumsal cinsiyet

rolleri agisindan bakma egilimindedirler.

Feminist kuram, cinsiyeti kadin olan ve kadin olarak var edilen kisi hakkinda gelistirilen
bir kuramdir ve kadin statiisiiniin ancak miicadele edilerek toplumda hak ettigi konuma
ulagsacagini savunur. Feminist harekete verilen destegin artmasi ve feminist hareketin
popiilerlesen sdylemi, markalar1 cinsiyet esitligi konusunda ¢alismalar yapmaya

yOneltmistir.

Arastirmanin amaci, feminist harekete destek vererek, kendilerine yeni bir marka
kimligi yaratmak isteyen markalarin reklamlariin feminist okumalarin1 ve toplumsal
cinsiyet baglaminda gostergebilimsel analizlerini yapmaktir. Calismada amach
ornekleme yontemi ile secilen Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi, H&M “2016
Sonbahar Tanitim” reklam filmi, Orkid “Like a Girl”, “Kiz Gibi Yap” reklam filmleri
ve Dove “Real Beauty” Kampanyas: reklam afisleri incelenmistir. Arastirmada
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak feminist okumalar yapilmistir.
Gostergebilimsel ¢oziimlemede, incelenen reklam filmlerinin genel betimlemesi, anlati

yapist incelenmis, ardindan ‘gdsterge-gosteren-gosterilen’’ tablosuyla analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, toplumsal cinsiyet normlari, feminist kuram,

feminist hareket.



ABSTRACT

ONAYLI SENGUL, GAMZE. FEMININITY REPRESANTATION IN FEMVERTISING,
MASTER’S THESIS, Istanbul, 2018.

Nowadays, advertisements reproduce cultural and ideological meanings as well as
advertise products and services. In advertisements, dominant ideologies are reproduced
through representations. Gender is the pattern of behavior that includes social and
cultural norms. Gender was attributed to man and women by society. Gender norms
help to understand the role of women in social life. Advertisements have a very
important place in the presentation of gender roles. Advertisements tend to look at

women in terms of gender roles.

Feminist theory is a theory which was developed about a person whose gender is a
woman. Feminist theory argues that women can reach the position they deserve in the
society by struggle. The growing support for the feminist movement and the popular

discourse of the feminist movement have led brands to work on gender equality.

The aim of this study to make feminist readings and analyze brands in the gender
context which support the feminist movement and which want to create new brand
identity. In this study, Nike “Bizi Boyle Bilin” commercial film, H&M “2016 Sonbahar
Tanitim” commercial film, Orkid “Like a Girl”, “Kiz Gibi Yap” commercial films and
Dove “Real Beauty” campaign posters were examined.
In the research, semiotic analysis and feminist readings were made. In the semiotic
analysis, general description of commercial films, narrative structure of commercial

films and "sign-signifier-signified" tables of commercial films were analyzed.

Key words: Gender, gender norms, feminist theory, feminist movement
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GIRIS

Pazarlama faaliyetinin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklamlar, insanlarin daha fazla
iriin ya da hizmet almasim1 saglamak istemektedir. Reklam, tiiketiciyi marka ile
bulusturur ve tiiketicinin marka bilincine varmasini saglar. Tiiketici malin yaptig isi ve
sagladigi yarari reklam yoluyla anlar. Gordiigli, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar
sonucunda iiriinlin vaatlerine inanir. Bunun sonucunda da harekete gegerek o markayi
tercih eder. Reklam, biiyiik kitlelere ulasmay1, mesajlar1 bu kitlelere iletmeyi, bunun
sonucunda markayr konumlandirmay1 saglar. Tiiketiciyi satin almaya yoneltmek igin
triinler hakkinda fikir olusturulmasimi hedefler. Reklam, tiiketicilere fiziksel ve

psikolojik anlamda fayda saglayan cesitli marka vaatleri tagir.

Reklamlar, tanitimini yaptig1 iiriin ya da hizmetle potansiyel tiiketici arasinda bag
kurmay1 amaglamaktadir. Reklamlar, {iriin veya hizmete anlamlar yiikleyerek tiiketiciyi
ozendirmeye ¢alismaktadir. Uriin ve hizmet hakkinda dogrudan bilgilendirme yapmak
yerine, lrilinleri bir takim duygularla eslestirip, popiiler kiiltiir {iriinlerinden aldiklari
simgeleri kullanarak tanitirlar. Reklamlar, iiriinleri tiiketici i¢in bir sey ifade eder hale
getirmeye calisirlar. Reklamlarda tavsiye edilenler gereksinim maddeleri olmaktan
cikarilmis, belli ozellikler i¢in semboller haline getirilmis, belli nitelikler
kazandirilmistir. Kadinlarin, sonradan olusturulmus, zaman i¢inde degisen bir giizellik
tanimina uymaya c¢alismasmin dogalar1 geregi oldugu miti yaratilmis ve kadinlarin
bunun icin ¢aba gostermesinin gerekli oldugu diisiincesi olusturulmustur. Bu da,
kadinlarin tiiketime katilmasiyla miimkiindiir. Kadinlarin reklamlarda yansitilan “ideal
giizellige” ulasabilmeleri icin, reklama konu olan iirlin ya da hizmeti tiiketmesi
gerekmektedir. Reklamlar, kadinlara kimlik vaat etmekte ve kadinlarin narsistik

duygularia seslenmektedir.

Reklamcilar, hedef kitleyi ¢ekebilmek ve istenen yonde etkileyebilmek icin gesitli
reklam c¢ekiciliklerinden yararlanirlar. Reklam c¢ekiciligi, insanlarin istek ve
gereksinimlerine seslenerek ilgilerini uyandirir ve insanlar1 harekete gecirir.
Cekicilikler, reklam mesajina doniistiiriilerek tiiketiciye sunulur. Reklam ¢ekiciliklerinin
en yaygin olani, kadin gorselligi lizerinden hazirlanan reklamlardir. Reklamlarda kadin

imgesi kullanilarak {iriinlerin tanitimi1 yapilmaktadir. Bunun iki sebebi vardir; birincisi



kadinlarin reklamin hedef kitlesi olmasidir, ikinci sebep ise hedef kitleyi etkilemek ve

ikna etmektir.

Reklamlarda kadin imgesi kullanilarak, pek ¢ok iiriiniin tanitim1 yapilmaktadir. Yapilan
arastirmalara gore, reklamlarda kadin temsilleri dort grupta toplanmaktadir; giizel,
cekici ve gen¢ kadin; evli ve anne kadin; yasli kadin ve c¢alisan kadin. Kadinlar
reklamlarda dort grupta temsil edilse de, genellikle ev hanimi goriintiisiiyle
yansitilmakta ve O6zel hayat icinde smurli tutulmaktadir. Kamusal alan ise erkege
atfedilmektedir. Reklamlarda kadin kimligi, ¢alisan kadin olarak sunulsa dahi, baglica
gorevinin ev kurucu olmak ve anne olmak oldugu mesaj1 verilmektedir. Kadin kendini
ev icinden (0zel alandan) kurtarsa bile, lizerinde yaratilan giizellik miti dolayisiyla,
kendini yeni bir toplumsal kontroliin icinde bulmaktadir. Reklamlarda yer alan bekar
kadin imaj1 kimligi belirsiz bir sekilde sergilenmektedir. Bekar kadin, es ve anne olmak
istemekte, bunun i¢in de erkeklere c¢ekici goriinmek i¢in ugragsmaktadir. Kadin arzu
nesnesine indirgenmektedir. Reklam incelemeleri yapildiginda, iyi kadinlarin evcimen,
sakin, duyarli, itaatkar, rekabet¢i olmayan, algak goniillii, sevimli; kotli kadinlarin ise
bagimsiz, bencil, asi, rekabetci, hir¢in olarak yansitildigr goriilmektedir. Kadin kimligi,
reklamlarda erkek egemen bakis acisiyla siirekli yeniden iiretilmekte ve toplumsal

kontroliin bir arac1 olarak islenmektedir.

Kadinlar reklamlarda cesitli kliseler icinde yer alirlar; anne, es, kiz evlat, kiz arkadas.
Genellikle geleneksel kadin mesleklerinde calisirken ya da seks objesi olarak
gosterilirler. Genglikleri ve giizellikleriyle 6n plandadirlar. ideal kadimn, geng ve zayif
olarak tek tiptir. Ideal kadinim, seksi kiyafetli sunumu yaygindir. Kadinm disiligi 6n
plana ¢ikarilarak erkekleri etkilemek amaglanir. Reklamda kadin sadece erkege kendini
begendirme c¢abasindan dolayr giizel olmak istemez. Kendini 1yi hissetmesi i¢in giizel
olmast gerekmektedir. Reklamda kadin, erkek ve disi bakisinin erotik 6znesi olarak
kurgulanir. Kadin bedeni obje haline getirilir ve izlenerek/bakilarak tiiketilen bir metaya
doniistiiriilir. Bu tiir reklamlar araciligiyla, kadinlara toplumsal kimliklerini,
ozglivenlerini ve cinselliklerini bedenlerinin goriinlisiinde sergilemeleri gerektigi

diisiincesi dayatilmaya calisilir. Kadin, bireysel kimligini bedeniyle 6zdestirir.

Reklamlar, iirlin tanittimi ve satis1 yapmanin yaninda bireylere yasam tarzlari

sunmaktadir. Bunu da temsiller araciligiyla yapmaktadir. Reklamlardaki temsiller



araciligiyla egemen ideolojiler yeniden firetilmektedir. Reklamlardaki bu temsiller
vasitastyla, kadinin toplumsal cinsiyet rolleri i¢erisinde “nasil kadin olmas1 gerektigi”,
hangi alanlarla nasil ilgilenmesi gerektigine dair mesajlar verilmektedir. Reklamlardaki
kadin imgeleri, o toplumda kadinin nasil bir sosyal role sahip oldugunu gostermektedir.

Reklamlar, kadinlara yiiklenen cinsiyet rollerini ve stereotipleri siirekli kullanmaktadir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet, birbirlerinin yerine kullanilsa da farkli anlamlar1 olan iki
ayr1 kavramdir. Kisinin kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik, fizyolojik ve
biyolojik ozellikler cinsiyet kavramini karsilamaktadir. Kadinin ve erkegin sosyal
olarak belirlenmis kisilik 6zelliklerini, rol ve sorumluluklarini ise toplumsal cinsiyet
kavram1 ifade etmektedir. Biyolojik cinsiyet ayrimimin aksine, toplumsal cinsiyet
kavrami kadin ve erkegin toplumsal yasamdaki konumlarini, sorumluluklarini, mesleki
tercihlerini belirleyebilecek genis ve kapsamli bir kavram olarak karsimiza c¢ikar.
Toplumun bizi nasil gordiigii, nasil algiladigi, nasil diisiindiigii ve nasil davranmamizi
bekledigi ile ilgili degerler, beklentiler, yargilar ve roller toplumsal cinsiyet kavramiyla
ilgilidir. Toplumsal cinsiyet kavrami; davranis kaliplarini, rolleri, ahlaki degerleri,
diisiiniis sekillerini ifade eder. Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten su konuda
ayrilmaktadir; biyolojik cinsiyet herkesin kabul ettigi dogrulardan olusmaktadir ancak
toplumsal cinsiyet ile ilgili kavramlar toplumdan topluma, kiiltirden Kkiiltiire
degismektedir. Ayni toplumda, farkli donemlerde de degisiklik gosterebilmektedir.
Toplum tarafindan belirlenen davranis ve degerler biitiinii olan toplumsal cinsiyet
rolleri, toplum tarafindan tepki cekmekten korkan kadin ve erkekler tarafindan
benimsenmektedir. Bireyler toplum tarafindan benimsenen deger yargilarini siirdiirmeye

ve toplumda normal goriilen davranislar1 yapmaya devam ederler.

Glinlimiiz diinyasinda kadin, kendi kimligini toplumsal olarak insa etmekte ve
kazanmaktadir. Cogu reklam bunu goz ardi etmektedir. Reklamlarin yeni gorsel okuma
Onerileri getirerek kendilerini yeniden insa etmeleri gerekmektedir. Feminist elestiri,
kadin statiisiniin ancak miicadele edilerek toplumda hak ettigi konuma ulasacagim
savunur. Feminist kuramlar, kadinin toplum icinde erkeklerle esit sekilde
yerlestirilmedigini diisliniir ve 6zel alan/kamusal alan ayrimini ortadan kaldirmaya

yonelik ¢caligmalar yapar.



Glinlimiizde bazi markalar, cinsiyet esitligi konusunda caligmalar yaparak algilar
degistirmeye calismaktadir. Markalar, kadin odakli reklam c¢aligsmalar1 yaparak cinsiyet
esitligi konusuna dikkat ¢cekmekte, kadin-erkek esitsizliginin ortadan kalkmasi ig¢in
caligmaktadir. Feminizmin toplumda yayginlasarak 6nem kazanmasi ve negatif
cinsiyet¢ilige tepkilerin artmasi reklam sektoriinliin bu duruma kayitsiz kalmamasini
saglamistir. Feminizmin tim diinyaya dolayisiyla enstitiilere yayilmasi, reklamecilik
sektoriinde feminist pazarlama uygulamalarinin baglamasina neden olmustur.
Femvertising (Kadin odakli reklamlar) olarak adlandirilan bu akim; reklamlarda
feminist ve stereotiplestirilmemis mesajlara sahip igeriklerin yaratilmasini sdyler ve
bunun kadmlar i¢in olumlu ve giglendirici etkilere sahip olacagimi savunur.
Reklamcilikta nesnelesmeyi sona erdirmeyi, kadinlarin degerinin viicut agirliklar1 ve
fiziksel goriinlimleriyle ilgili olmadigint gostermeyi ve kadinlarin kim olduklarini, ne

istediklerini ve neler yapabileceklerini kesfetmesini saglamay1 amaclar.

Bu calismanin amaci; feminist harekete destek vererek, bunu reklam filmlerine yansitan
markalarin reklam filmlerini incelemek ve feminist ideolojiyi yansitip yansitmadiklarina
bakmaktir. Nike (Bizi Boyle Bilin), H&M (2016 Sonbahar Koleksiyonu Reklam Filmi),
Orkid (Kiz Gibi) reklam filmleri; gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak

incelenecektir.

Calisma 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
kavrami ele alinacak, kavramlarin ¢ikisinda yasanan tartismalara yer verilecektir. Daha
sonra kalip yargilar (stereotipler), toplumsal cinsiyet kalip yargilari kavramlarina
bakilacak, arastirma kismi desteklenecektir. Toplumsal cinsiyet, kadin ve reklam
tizerinde durularak birbirleriyle iligkileri incelenecek, bu kavramlarin reklamlara nasil

yansidigindan bahsedilecek ve literatiire yer verilecektir.

Calismanin ikinci bdliimiinde, seg¢ilen reklamlar gdstergebilimsel analiz yontemi
kullanilarak incelenecek ve reklamlara yonelik feminist okumalar yapilacaktir.
Toplumsal cinsiyet kavraminin bu reklamlara nasil yansitildigina ve bu kavram 1s18inda

tiretilen esitsizligin, incelenen reklamlarda nasil yer aldigina bakilacaktir.

Caligmanin iiclincii ve son boliimiinde, yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular

degerlendirilecektir.



BOLUM 1

TOPLUMSAL CINSIYET

1.1 CINSIiYET VE TOPLUMSAL CINSIiYET KAVRAMLARI

Toplumda, kadinlara ve erkeklere atfedilen 6zelliklerin, rollerin ve statiilerin biyolojik
olarak yani cinsiyet ile belirlendigi, bunlarin dogal ve degistirilemez oldugu inanci
yillarca hiikiim siirmiistiir. Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim, kadinlarin
erkeklerin egemenligi altindaki ikincil konumunu kadinlarin anatomilerine dayandirarak

aciklayan kaniy1 degistirmek igin kullanilmistir. (Bhasin, 2003, s. 1)

Cinsiyet (sex) terimi, biyolojik bir yapiya karsilik gelmekte ve kadin ya da erkek
olmanin biyolojik yoniinii ifade etmektedir. Bireyin biyolojik cinsiyetine dayali olarak
belirlenir, demografik bir kategoridir. insanlarin niifus ciizdanlarinda yazan cinsiyet, bu
terimin anlamina uygundur. Toplumsal cinsiyet (gender) terimi ise, toplumun ve
kiiltiiriin kadin ya da erkek olmaya yiikledigi anlamlar1 ve beklentileri ifade etmektedir.
Kiiltiirel bir yapiya karsilik gelir ve genellikle bireyin biyolojik yapisiyla iligkili bulunan
psikolojik o6zelliklerini de igerir. Bireyi kadinsi ya da erkeksi olarak karakterize eden
psikososyal 6zelliklere toplumsal cinsiyet denir. (Rice, 1996, aktaran Dokmen 2016, s.
19-20)

Bir bireyin biyolojik, fizyolojik ve genetik niteliklerini acgiklamada cinsiyet kavrami
kullanilmaktadir. Bu baglamda bireyler arasi yapilan ayrim; kadin ve erkek olarak
tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavraminda ise; kadin ve erkegin toplumsal
roliinden bahsedilir ve kadin “disil” erkek ise “eril” kavramiyla tanimlanir. (Dumanli,
2011, s. 133) Okten’e gore (2009, s. 303); cinsiyet biyolojik/genlerle ilgili dzelliklerden
olusan farkliliklar c¢ergevesinde olusturulmusken, toplumsal cinsiyet ise toplum
tarafindan tiiretilmis, temelinde esitsizlik oldugu vurgulanan kadinlik ve erkeklik
iliskilerini iceren kavramdir. (Aktaran Ozdemir, 2010 s. 101-102) Toplumsal cinsiyetle
ilgili pek cok farkli tanimin yapilmasina karsin, genel anlamda toplumsal cinsiyet

kavrami, biyolojik agidan “disi ve erkek” olarak diinyaya gelen insana toplumsal olarak



belirlenmis rollerin, kalip yargilarin &gretilmesi, dayatilmasi ve belli degerler
yiiklenerek “kadin ve erkege” donistiiriilmesi fikrine dayanmaktadir. (Yiiksel, 2006, s.
117)

Direk’e gore (2009, s. 71): “Disi ya da eril cinsiyetli olarak doguyor olabiliriz, ama disi
ya da eril oldugumuz halde kiiltiirel olanla cesitli kisisel karsilasmalar ve deneyimler
icinden kurdugumuz iliski, kadin ve erkek olmanin gesitli tarzlarini iistlenmemize ve
icat etmemize yol acacaktir. Oyleyse cinsiyet iki ile sinirli oldugu halde, toplumsal

cinsiyetin sonlu bir sayiyla sinirlandirilabilir olmadig1 sdylenebilir.”

Dokmen’e gore: (2016, s. 25) “Biyolojik cinsiyet farkliliklar1 6grenilmemis, dogustan
getirilen Ozellikler bakimindan kadinlarla erkekler arasinda gozlenen farkliliklardir.
Toplumsal cinsiyet farkliliklar1 ise 6grenilen, sosyallesme stirecinde kazanilan 6zellikler
bakimindan insanlar arasinda gozlenen farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet farkliliklari,

bireyden bireye, kiiltiirden kiiltiire baz1 degismeler gosterir.”

Toplumsal cinsiyetin dikkat ¢ekmek istedigi nokta; kadin ve erkek i¢in toplumun uygun
gordiigi dogal olmayan, yapay deger kaliplaridir. Ann Oakley’e gore “cinsiyet”,
biyolojik olarak kadm-erkek ayrimini anlatirken; “toplumsal cinsiyet” erkeklik ile
kadinlik arasindaki buna paralel ve toplumsal bakimdan esitsiz bolmeye gdnderme
yapmaktadir. (Marshall, 1999, s.9, aktaran Giirhan, 2010, s. 59) Toplumsal cinsiyet,
kadinlarin dogurganligi, erkeklerin fiziksel acidan daha giiclii olmalar1 gibi bazi
biyolojik aciklamalar1 reddeder ¢iinkii toplumsal cinsiyet kadinlara ve erkeklere iliskin
uygun rollerin tamamen toplumsal olarak iiretilen kiiltiirel insalar1 ifade eder. (Scott,

2007, s. 11, aktaran Ertingli Sevmis, 2013, S. 6)

Cinsiyetin biyolojik olarak olusumuna karsi, psikolojik olarak “erkeklik” ve “kadinlik”
idealinin kiiltiirel boyutta toplumsal olarak olusturulmasina toplumsal cinsiyet denir.
“Toplumsal Cinsiyet” kavrami, ilk kez Robert Stoller tarafindan 1968 yilinda, “Sex and
Gender” isimli kitabinda; toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten nasil farkli
olabilecegini gostermek amaciyla kullanmilmustir. (Imanger, 2006, s. 1) Toplumsal
cinsiyet, toplum tarafindan dayatilan ve beklenilen, erkeklik ve kadinlikla
iligkilendirilmis olan sosyal ve Kkiiltiirel normlar1 icermektedir. Kadimna ve erkege

atfedilen rollerden olugmaktadir. Bu roller biitliin toplumlarda kodlanan davranislari



gosterir. Her kiiltiiriin kabul ettigi, cinsiyet kimlikleri vardir. Bir kiiltliriin sosyal
normlari, bir kadinin ve bir erkegin nasil davranmalari, goriinmeleri ve birbirleri ile
iliskilerinin nasil olmasi gerektigini gosterir. (Cheng 1997, s. 296, aktaran Yilmaz,
2007, s. 144) Sosyal normlar igerisinde yer alan; kadin ve erkek rolleri, kadin ve erkegin
kendini sunum sekli, konugmasi, davranis kaliplar1 ve giyim kusam kodlar1 toplumdan
topluma farklilik gostermektedir. (Yiiksel, 1999, s. 70, aktaran Yilmaz, 2007, s. 144)
Toplumsal cinsiyet, kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklarin toplumsal diizlemde
kurulmus yonlerine dikkat ¢ekmekte, kadina ve erkege toplumsal baglamda yiiklenen
rolleri nitelemektedir. (Tosun, 2006, s. 89, aktaran Yilmaz, 2007, s. 144) Baska bir
deyisle, toplumsal cinsiyet kadinin ve erkegin sosyal olarak belirlenen rol ve
sorumluluklarini ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik farkliliklardan
kaynaklanmamaktadir ve toplumun kadin ve erkek olarak bireyleri nasil gordiigii, nasil
algiladigi, nasil diislindiigii ve onlardan ne tarz davranis beklentisi i¢cinde oldugu ile
iligkili bir kavramdir. (Dumanli, 2011, s. 133) Deaux ve Serif’e gore, toplumsal cinsiyet
sosyal bir kategoridir ve insanlarin duygu, diisiince ve davranislar1 kadin ve erkek
arasindaki kategorik boliinmeyle ilgili sosyal ve kiiltiirel faktorler tarafindan etkilenir,

bir toplumsal cinsiyet semasi olusur. (Dékmen, 2016, s. 25)

Dogustan gelen kadin ve erkek cinsiyeti ile ilgili 6zellikler, i¢inde yasanilan toplumun
kiltlirii tarafindan yorumlanarak, zamanla yapilandirilir ve toplumun kadin ve erkekten
beklentileri buna gore sekil alir. (Butler, 2008, s. 46) Toplumsallagsma siirecinde
kiiltiirin cinsiyetlerine “uygun” buldugu ve kiz ve erkek cocuklarinin 6grendikleri
duygu, tutum, davranmis ve roller arasindaki farkliliklar ise toplumsal cinsiyet
farkliliklar1 olarak adlandirilir. Kadinlarin toplum tarafindan daha duyarli, ilgili, bakim
verici vb. olarak algilanmalar;; ev hanimi, Ogretmen, hemsire vb. olmalarinin
beklenmesi, ama erkeklerin bagimsiz, kuvvetli, atilgan vb. algilanmalari; miihendis,
asker, tliccar vb. olmalarinin beklenmesi toplumsal cinsiyet farkliliklaridir. Toplumsal
cinsiyet farkliliklar1 gercek olmayan farkliliklardir, toplumun kendi kaliplarini bireye
dayatmasi sonucu olusurlar. (Dokmen, 2016, s. 24) Biyolojik cinsiyet farkliliklari,
Ogrenilmemis ve dogustan getirilen 6zellikler bakimindan kadinlarla erkekler arasinda
gozlenen farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet farkliliklari ise, toplumsallagma siireci

icinde Ogrenilen ve kazanilan 06zellikler bakimindan insanlar arasinda gozlenen



farkliliklardir ve bireyden bireye, kiiltiirden kiiltiire degisiklikler gdsterir. (Dékmen,
2016, s. 25)

Her toplum, kadin ve erkegi birbirinden ayiran bir dizi toplumsal ve kiiltiirel degerlere
sahiptir ve bu degerler bir erkek ve kadin modelinin olusmasini saglamaya yoneliktir.
Davis, kadinlarin toplumsal olarak sicak, nazik, sefkatli, bakip biiyiiten, sezgileri gii¢lii,
esnek ve yumusak olarak tanimlanirken erkeklerin iddiaci, girisken, dayanikli, iiretken,
girisken, risk alan ve kendine giivenen bi¢iminde tanimlamaktadir. Kadin ve erkek
arasindaki toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar toplumsal cinsiyet kavramiyla
aciklanmaktadir. Schegel, toplumsal cinsiyetin algilanisinin, kiiltiirel bir olgu oldugunu
sOyler. Toplumsal yapilanma i¢inde, iki cins birbirinin karsit1 olarak siniflandirilir. Bu
karsithigin yapist ve yogunlugu kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir. (Yiiksel,
1999, s. 69, aktaran Imancer, 2006, s. 1-2)

1.2 KALIP YARGILAR (STEREOTIPLER)

Kalip yargi (stereotip), stereos (kat1) ve typos (nitelik, tip) s6zciiklerinden olugmaktadir.
Ik kez Lippmann (1922) tarafindan, kafamizdaki imajlara isaret etmek iizere ortaya
atilan bir terimdir. Lippmann, “Public Opinion” isimli kitabinda “kafamizdaki resim”
fikri ile bizim diizenlenmis az ya da ¢ok sabit olan diinya goriisiimiizii sorgularken
stereotipin niteliklerini tespit etmektedir. Insanlara ait ve insanlarm hiikiim vermesinde
etkili olan, bicimlenmis fikirler, ideolojiler ya da beklentileri aciklamaktadir.

(Lippmann, 1964, aktaran Imanger,2010, s. 13)

Kalip yargilar, davranigsal beklentilere yol agarlar; bir bireyden bazi davramislar
beklenir ve etkilesim iginde o bireyin bu davranislar1 sergilemesine neden olacak
sekilde davranilir, sonra da bunun zaten dnceden tahmin edildigi ileri stirtiliir. Kalip
yargilar, sosyal olaylarin agiklanmasinda ise yararlar. Sadece bireylerin kafasindaki
biligsel temsiller, bireysel semalar degildirler; ayrica sosyal temsillerdir. Toplum
icindeki sosyal gruplara iligkin olarak, sosyal ortam iginde ortaya ¢ikan ve ¢ogalan
bilissel ve duygusal yapilardir. (Augustinos ve Walker, 1995, aktaran Dokmen, 2016, s.
96-97)



“Sosyal psikoloji literatiiriinde gruplar arasi iligkiler, inan¢lar ve temsiller baglaminda
kullanilan stereotip bir birey, grup veya topluluk hakkinda sahip olunan
temellendirilmemis kanaattir. Belirli bir hedef hakkinda basitlestirilmis yaygin inanglara
dayanan stereotipler, bireysel farkliliklar1 dikkate almayan kalip yargilardir. (Bilgin,
2003, s. 367)

Insanlar, gruplar hakkinda kalip yargilar gelistirme egilimindedirler. Bir gruba iliskin
bilgi, inan¢ ve beklentilerimizi igeren bilissel yapilara kalip yargilar denir. (Kunda,
1999, aktaran Dokmen, 2016, s. 31) Kalip yargili diisiinme ise; “Irk, cinsiyet, yore, ulus
ve meslek gruplar1 gibi ¢esitli gruplardan olan insanlarin kategorilestirilerek aslinda ¢cok
cesitli ozellikler gosterdikleri/gosterebilecekleri halde, hepsi ayni 6zelligi/6zellikleri
gosteriyor gibi diistinme egilimi” olarak tanimlanmaktadir. (Franzoi, 1996, aktaran
Dokmen, 2016, s. 31) Golombik ve Fivush’e gore (1996); kalip yargilar, belli bir
grubun biitiin iiyelerinin 6zellikleri hakkindaki organize inanglardir. (Aktaran Dokmen,

2016, s. 31)

Kalip yargilar, bir grubun ve iiyelerinin zihinsel temsilleridir. Grup {iyelerinin gergek,
degismez Ozelliklerinden degil, o grubun sosyal ve ekonomik durumundan kaynaklanir.
(Augoustinos ve Walker, 1995, aktaran Dékmen, 2016, s. 32) Kalip yargilar genellikle
fazla diislinme gerektirmeden, karsilasilan duruma uygunlugu arastirilmadan, kisa
yoldan kabul edilirler. Bireylere karsi, insanlar kalip yargilart dogrultusunda ve
genellikle belirsiz ve genellestirilmis tepkiler verirler ve bu kalip yargilarin dogru

olmayabilecegini dikkate almazlar. (D6kmen, 2016, s. 32)

1.3 TOPLUMSAL CINSIYET KALIPYARGILARI

Cinsiyet, gliglii kalip yargilarin s6z konusu oldugu kategorilerden biridir. Bir grup
olarak kadimnlarin ve bir grup olarak erkeklerin, toplum tarafindan, gdstermeleri
beklenen o6zelliklere toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 denir. (Franzoi, 1996, aktaran
Dokmen, 2016, s. 32) Cinsiyet rollerine iliskin kalip yargilar; kadin ve erkek i¢in uygun
goriilen rol ve faaliyetler olarak; cinsiyet ozelliklerine iligkin kalip yargilar ise, bir
cinsiyeti diger cinsiyete oranla daha az ya da daha ¢ok niteledigi diisiiniilen 6zellikler

olarak tanimlanmaktadir. (Sirvanl ve Ozen, 1993, aktaran Dékmen, 2016, s. 32)



Toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusturulmasinda etkili olan ii¢ siire¢ vardir; biyolojik
siire¢, sosyal slire¢ ve tarihsel siire¢. Bu siiregler, kisinin kadin ve erkek olarak i¢inde
dogdugu topluma uyum saglamasimi ve kendini oldugu kadar c¢evresini de
anlamlandirmasin1  saglamaktadir. Anatomik yapilarin  farkliligina, hormonal
dontigiimlerin ayrigmasina dayanan biyolojik siire¢; bu farkliliklara bagli olarak kisi
bedenini kadin ve erkek olarak tanimlar. Cevrenin belirledigi kadin ve erkek
davraniglari, duygu, deger ve diisiince beklentileri ile iliskili olan sosyal siirecte, kadin
ve erkek olarak sosyallesiriz. Cevrenin belirledigi kadin ve erkek rol beklentilerine gore
kosullaniriz. Tarihsel siire¢ ise, aile tarihinin ve kiiltiiriin tasiyip yineledigi kadin ve

erkek olma davranig bigimleri ile ilintilidir. (Navaro, 19966, s. 23-24)

Kadinlar ve erkekler, toplum tarafindan, kadina ve erkege bigilen rollerden dolayi
catismalar yasarlar ve toplumsal, ekonomik ve psikolojik sorunlarla karsilasirlar. Cogu
zaman kadin ve erkek, toplum tarafindan beklenilen davranmiglari gerceklestirmek
istemez. Ornegin, evlenip ¢oluk ¢ocuk sahibi olmasi beklenen bir geng kiz, iiniversiteye
gidip okumak, meslek ve kariyer sahibi olmak istediginde ailesiyle, toplumla ve
kendisiyle ¢atismaya baslamaktadir. Kendilerini gergeklestirmek isteyen bireyler, bu
konuda engellerle ve toplumun beklentilerini karsilamak {izere ¢esitli yonlendirmelerle

karsilasmaktadirlar. (Dokmen, 2016, s. 35)

1.4 TOPLUMSAL CINSIYET, KADIN VE REKLAM

Toplumsal cinsiyet kavramiyla ilgili, zaman i¢inde pek ¢ok yaklasimin ortaya ¢ikmasina
karsin, genel anlamda biyolojik agidan “disi ve erkek” olarak diinyaya gelen insana
toplum tarafindan belirlenen rollerin, kalip yargilarin 6gretilmesi ve dayatilmasi sonucu
belli degerler yiiklenerek “kadin ve erkege” doniistliriilmesi fikrine dayanmaktadir.
Toplumsal olarak olusturulan bu siire¢ i¢inde, birgok kurum ve pratik etkili olmaktadir.
Onemli ve etkin bir kiiltiir aktaric1 olan kitle iletisim araglari, bu siirecte dnemli bir rol
oynamaktadir. (Yiksel, 2006, s. 117) Kitle iletisim aracglari ve medya, toplumsal
cinsiyet kalip yargilarim1 farkli bi¢cimlerde sunarak insanlara gondermeler
yapabilmektedir. (Ersoy Cak, 2010, s. 105) Medyada yer alan imgeler, ger¢cek yasamin
bir uzantisidir. (Ozdemir, 2010, s. 102) “Erkekler ve kadinlar, hangi davranisin erkege,
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hangisinin kadma 06zgii oldugunu ¢ogu kez filmlerden, ¢izgi romanlardan ya da
reklamlardan &grenmektedir. (Yilmaz ve Uluyage1, 2007, s. 147, aktaran Ozdemir,
2010, s. 102) Medya igerisinde her kurumun ve yaymnin kendine has toplumsal cinsiyet
tutumu sergiledigini sOylemek yanlis olmayacaktir. Sadece erkek egemen toplum
tizerinden hareket eden program, yayin ve basimlarin yaninda, bunlarin tam tersi kadina
yonelik dergi, tv programi vb. yapimlar ya da tamamen kendini toplumsal cinsiyetsiz bir

forma sokmaya ¢alisan yapimlar bulunmaktadir. (Ersoy Cak, 2010, s. 105)

Aile ve toplum icinde kadina yiiklenen roller kimi zaman kitle iletisim aracindan
topluma, kimi zamansa toplumdan kitle iletisim aracina yansimaktadir. Bu araglar bireyi
toplumsallastirirken, ayni zamanda kisilerin toplumdaki rollerine iliskin ipuglar1 da
vermektedir. Kadinin toplumdaki yeri de, kitle iletisim araglarinda belli kaliplar ve
normlar halinde geleneksellesmis bir yapida yer almaktadir. Kadinlar bu araclarda
genellikle fiziki goriiniimii ve cinsel roliiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel roliiyle
bu araclarda yer alan kadin, iiretim ve kisilik anlaminda edilgen bir konuma
oturtulmaktadir. Kadin, tretime degil de tiiketime yonelik konularda 6n plana
cikarilmaktadir. Kadinin bu anlamda, en fazla kullanildig1 yer de reklamlardir. (Yilmaz,
2007, s. 144) Reklamlarda, kadin ve erkek rollerinin temsilleri yer almaktadir. “Uriinler
i¢in yeni pazarlar yaratan, yeni alig veris aligkanliklarini giidiileyen ve kiiltiirel degerleri
tasiyan reklamlar (Hancockve ark. 2002, s. 48) , kadin ve erkege iliskin cinsel rollere sik
stk bagvuran, bu konudaki geleneksel degerleri ¢ogu zaman yeniden iireten program

tiirleri olarak kitle iletisim araglarinda boy gostermektedir. (Yiksel, 2006, s. 117)

Reklamlar, topluma egemen olan diisiince yapilari, bakis agilart ve modalar
yansitmaktadir. Reklamcilik ise ¢ekicilik iiretme siirecidir. (Berger, 1990, s. 131,
aktaran Yilmaz, 2007, s. 144) Tosun (2006, s. 89-90) reklamlarda cinsiyetin
kullanilmast konusundaki egilimi {i¢ grup halinde kategorize etmektedir; kadin veya
erkek cinsiyetinin vurgulanmamasindan 6tiirli cinsiyet agisindan ndtr durumda olan
reklamlar, spesifik bir cinsiyetin kullanilmasina ragmen o cinsiyete iligkin belirgin
vurgulamalarin yapilmadigr reklamlar ve kullanilan spesifik cinsiyetin mesajin bel
kemigini olusturdugu ve karaktere toplumsal cinsiyete iligkin imajin yiiklendigi
reklamlar. Bu tiir reklamlarda yer alan kadin ve erkek karakterler, toplumun kadin ve

erkege yiikledigi kimlikleri sergilemektedir. (Aktaran Yilmaz, 2007, s. 144)
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Toplumdaki gii¢ iliskilerini yansitan medya, aynt zamanda bunlari1 yeniden {iretmekte,
degistirmekte ve baska bi¢cimlerde sunmaktadir. Medyanin {iriinleri arasinda, ozellikle
reklam filmleri incelendiginde, toplumda basat olan cinsiyetci bakis agisini pekistiren,
kadinlik rollerine iliskin temel tanimlar iireten, kadinligi belli sekil ve yasam tarzlari
icerisine sikigtiran ¢ok sayida reklam ile karsilagilmaktadir. Bu reklamlarda genel olarak
karsimiza c¢ikan durum; kadinlara belirli gorevler dahilinde yasama alanlarinin
olusturulmasi, ¢ogunlukla heterosekstiel iliskiler tizerinden yonlendirmeler yapilarak
erkek basat sistemin kurulmasi, kadinlar ve erkekler i¢in yaratilan ve smirlandirilan
davranis bigimleri ve beklentiler olusturulmasidir. Bu durum, kadinin “bedene”
indirgenmesine sebep olmaktadir. Konu igerisinde en ¢ok dikkat ¢eken kisim ise,
kadinin “bedene” indirgenmesi ve kadinlarin bedenleri (giizellik, seksapellik) lizerinden
ele alinmas1 ve bu sekilde kendilerine toplum igerisinde yer edinebilme sansi

verilmesidir. (Ersoy Cak, 2010, s. 105-106)

Ozgiir’e gore (1996, s. 235): Kitle iletisim araglari; bireylerin kisiliginin olusumunda,
bireylerin toplum igindeki rollerine iliskin de ipuglar1 verir. Kadinin toplumdaki yeri de
televizyonda belli kaliplar halinde aktarilmaktadir. Kaliplar soziiyle anlatmak
istedigimiz, kadinin televizyonda veya diger kitle iletisim araglarinda beden imgesiyle,
dis gorlinis ve cinsel rolleriyle 6n plana c¢ikarilmasidir. Genellikle ev igerisinde
gosterilen kadin, iretim ve kisilik anlaminda edilgen bir konuma oturtulmakta,
geleneksel roliiyle bu araclardaki yerini almaktadir. Kadinin bu rolii iiretime degil,
tilketime yonelik olarak reklamlarda kendisine yer buldugunun gostergesidir.” (Akt.
Ozdemir, 2010, s. 105). Reklamlarda yer alan eril model rekabetci, segici erdemi
simgelemektedir; disil model ise kadinin kendi kendisinden hoslanmasi ve narsistik
kendine ilgiyi temsil eder. Ev esyalar1 gibi ikincil sifatlar tizerinde hiikiim siiren ev
kadin1 medyada {tiretilen “siisleyici kiiltiir” araciligr ile iiretimden ¢ok gereksiz tiikketime
yonlendirilmektedir. (Baudrillard, 1997, s. 109, aktaran imangcer, 2006, s. 48) Kadinlar
kesin bir varliga sahip kisiler olarak degil, her zaman kadin olarak gdsterilmektedir.
Kadinlar her zaman “tanimlanmis cins” olarak yasanilan kiiltiiriin tanimlarinin teshirine

yonelik kararl1 baskinin bir parcas1 olmustur. (Imanger, 2006, s. 122)

R.Coward, kadinlarin davraniglarin1 6nceden devletin, ailenin ya da dini kurumlarin

kontrol ettigini; glinlimiizde ise bu misyonu kitle iletisim araglarinin iistlendigini sdyler.
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Bu araglar, kadin bedenini egemen ideallere gore yansitir. Kadinlar erkek normlarindan
farkhilasmis, belirlenmis cins olarak kiiltiir tarafindan imgeler araciligiyla
sloganlastirilarak sunulur: “Calisin, kendinizi degistirin! Daha iyi goriiniin! Daha erotik
olun!. Bu ideale ulasma komutu tizerinden, toplumumuz kadin bedeni {izerine bir mesaji
acikca ve yiiksek sesle yazar: Hareket etme! , arzu etme! , erkeklerin ilgisini bekle!”
(Coward, 1993, s. 85, aktaran Imanger, 2006, s. 47) Kadin siirekli kendi goriiniisiiyle
mesguldiir, yaptigi her seyi gozlemek zorundadir. “Kadin, i¢indeki gozleyen ve
gozlenen kisilikleri, kadin olarak onun kimligini olusturan ama birbirinden ayri iki 6ge
olarak gérmeye baslar. Erkekler davrandiklar1 gibi, kadinlarsa goriindiikleri gibidirler.
Erkekler kadinlar1 seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum, yalniz
erkeklerle kadinlar arasindaki iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de
belirler. Kadinin i¢indeki gézlemci erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini
bir nesneye —ozellikle gorsel bir nesneye- seyirlik bir seye doniistiirmiis olur. (Berger,
2016, s. 46-47)

Kitle iletisim araglari, ozellikle reklamlar, kadin kimliginin nasil olmasi gerektigine
iliskin mesajlar1 aktarmaktadir. Reklam denilince akla ilk gelen, kadin imgesidir ve
reklamlarin ¢ogunda cesitli rol dagilimlariyla karsimiza ¢ikmaktadir. (Senkal, 2016, s.
94) “Yapilan arastirmalarda, kadinlarin medyada nadir olarak goriindiikleri, medyada
goriindiiklerinde ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel kadin
mesleklerinde (sekreter, hemsire, kabul gorevlisi) calisirken, ya da seks araci bigiminde
gosterildikleri; geng ve glizel ancak ¢ok az egitim almis bireyler olarak sunulduklar
gozlenmistir. (vanZonnen, 1997, s. 306, aktaran Apak ve Kasap, 2014, s. 824) Calisma
hayatinin i¢inde bulunan kadin, reklamlarda fazla tercih edilmeyen bir rol modeldir. Bu
anlayis giiniimiiz gercekliginden uzaktir ve toplumun kadina bakisin1 resmetmektedir.
Kadin, calisma hayatinin i¢inde de bulunsa, ondan beklenen temel gorev evdeki

sorumluluklarini da kusursuzca yerine getirmesidir. (Senkal, 2016, S. 94)

“Reklamecilar; bir reklama, reklamda s6zii edilen markaya ve sunulan iletiye hedef
kitleyr “cekebilmek” ve istenen yoOnde etkileyebilmek icin ¢esitli reklam
cekiciliklerinden yararlanirlar.” (Elden ve Bakir, 2010, aktaran Senkal, 2016, s. 94)
Kadin gorselligi tlizerinden hazirlanan reklamlar, bu ¢ekiciliklerin i¢inde, en One

cikanlardan biridir. Reklamlarda kadinlar iki nedenden dolayr kullanilmaktadir. Birinci
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neden, kadinlarin reklamin hedef kitlesi olmasidir; ikinci neden ise, kadinlar
kullanilarak hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmektir. Yapilan aragtirmalara gore,
kadinlar reklamlarda; giizel, ¢ekici ve gen¢ kadin, evli ve anne kadin, yash kadin,
calisan kadin olarak doért grupta toplanmaktadir. (Imanger, 2006, s. 126-136)
Reklamlarda yer alan giizel, ¢ekici ve geng¢ kadin sunumu, erkegin ilgisini ¢geken yapida
olmaktadir. Erkeklerin hedef kitle oldugu reklamlarda, kadinlar; ¢iplak, bedenini
sergileyen, reklama bakanin seyirlik nesnesi olarak yer almaktadir. “Reklam erkekleri
hedefliyorsa, kadin teni, erkegin i¢ini giciklamak, cinsel ilgi uyandirmak ve bu tepkileri
marka ile Ozdeslestirmek igin gosterilir.” (Reichert, 2004, s. 115) Reklamlarda,
kadinlarin es, anne, ev kadimi goriintiisii, izleyen kadmnlarin kendileri ile
Ozdeslestirmeleri amaciyla verilmektedir. Erkekleri ikna etmek i¢in ise, kadin cinsel

objeye doniistiiriilerek sunulmaktadir. (Barokas, 1994, aktaran Senkal, 2016, s. 94)

Kadin1 ¢ekici, gilizel ve geng olarak resmeden reklamlar; kadinin ¢ekici, gilizel ve cazip
yonlerini bir sekilde liriinle bagdastirmakta ve tiiketicilerin dikkatine sunmaktadir.
Reklam ile sunulan kadin imgesi, karsimiza prototip bir kadin modeli ¢ikarmaktadir.
Reklamda yaratilan bu adin goriintiisii zamanla kadinin igsellestirerek ger¢ek yasamdaki
uzantist olarak konumlanmaktadir. Kadin goriintiisii, egemen ataerkil yapinin
unsurlarin1 destekleyen sekilde sunulmakta ve bu yapimin devamliligini saglayacak

sekilde betimlenmektedir. (Senkal, 2016, s. 94)

Reklamlar, hedef kitleyi olusturan kadinlara kilavuz resimler araciligi ile belirli hedefler
telkin eder. Bu tarz reklamlar araciligi ile kadinlara, ataerkil zihniyete uygun olarak
toplumsal kimliklerini, 6zgiivenlerini ve cinselliklerini bedenlerinin goriiniisiinde
sergilemeleri gerektigi telkin edilir. (Imanger, 2006, s. 127) Imgesel kimlik iireticileri
olan reklam yazarlari, kadinlarin en iyi tiiketiciler olduklarii sdylerler. Ozellikle
giizellik {irtinlerinin satis kampanyalarinda kadin bedeni, sergilenmek iizere siislenmeye
hazir bir meta olarak goriildiigii i¢in kadin, bedenini dnce kendisine sonra da erkege

begendirmekle adeta yiikiimliidiir. (Rutherford, 2000, s. 143)

“Kadin bedeni kullanilarak, bir sabunun durulugundan, otomobilin yagina, aynanin
berrakligindan, genglige kadar birgok iiriin ve soyut kavram anlamlandirilmaktadir.
Kadin tizerinden anlamlar iiretilirken karsimiza c¢ikan, kadina sunulan kadinlhk

taniminin ne oldugudur. (Coward, 1989, aktaran Senkal, 2016, s. 95)
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Reklamlar, tarihsel siire¢ icerisinde degerlendirildiginde, kadinin heniiz is hayatina
atilmadigi zamanlarda diizenlenen reklamlarda, erkek egemenligi bariz bir sekilde
gorilmektedir. Erkekler fiziksel kuvvetlerinden dolay1r ev simirlar1 disinda avci ve
yiyecek temin edici gorevini, kadinlar ise evde kalarak ¢ocuk sahibi olma ve ev isleriyle
ilgilenme gorevini iistlenmislerdir. Ik ¢ekilen otomobil, sigara, alkol reklamlarinda
erkekler gosterilmistir. Bu durum, kadinin hayatinin ev ve gevresiyle sinirlt kalmasina
neden olmustur. Bu gorev dagiliminda, erkeklerin tistlendigi gorevlere daha fazla deger
bicilmistir. Erkekler eve yiyecek getirip, yasam kaynaklarmi temin ettikleri i¢in her
zaman kadimnlar {izerinde gii¢ sahibi olmuslardir. Giiniimiizde ise erkegin kamusal
alanda g¢alismasi, gii¢ ve para kazanmasi onaylanirken, ev i¢inde kalan kadinin emegi
g0z ardi edilmektedir. Kadinin ev igerisinde yaptig1 isler, isten sayilmamaktadir ve
toplum tarafindan kadinin bu isleri yapmakla gorevli oldugu kabul edilmektedir.
Kadinin yaptiklart degersiz olarak kabul edilmis ve kadin erkegin parasal giicii
karsisinda onun cinsel ve ev igindeki ihtiyaglarin1 karsilayan bir nesne konumunu
almistir. (Tekin, 2006, s. 74, aktaran Ozdemir, 2010, s. 103) Bunlar, toplumsal
cinsiyetin kodladigr ve toplum tarafindan uyulmasi beklenen davranmis kaliplarini
yansitmaktadir. Reklamlar, toplumun beklentilerini yani toplumsal cinsiyet rollerini

yasamimiza aktarmaktadir.

Hedef kitleye hitap etmeyi amaclayan reklam, ayni zamanda toplumsal cinsiyet
esitsizliklerini yansitan sdylemler olusturabilmektedir. Reklamlar, toplumda genel gecer
olarak kabul edilen normlarin ve sdylemlerin yeniden {iretilmesinde etkindir,
tiketicilere ilettigi toplumsal cinsiyete dair anlatilarla, kadin ve erkek arasindaki
toplumsal esitsizliklerin normallesmesine neden olabilmektedir. (Nas, 2015, s. 13)
Toplumsal cinsiyet kavrami; kiltiirel, toplumsal ve ideolojik anlamlarin yeniden
tiretiminde 6nemli bir pay sahibi olan reklamin elestirel olarak incelenmesinde de araci

olmaktadir. (Featherstone vd. 1982, aktaran Nas, 2015, s. 13)
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BOLUM 2

FEMINIST HAREKETTEN ETKiLENEN REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

2.1 ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

“Feminizm ve feminist teori kavrami genel olarak kadin ile ilgili ¢aligmalarin yapildigi,
elestirel ve yorumsamaci okul yontemiyle iliskili ve igeriden bakisin onem tasidigi
ideolojik bir yaklasim bi¢imidir.” (Ersoy Cak, 2010, s. 102) “Feminizm; kadm-erkek
arasindaki iligkiyi aile, egitim, is diinyasi, siyasi hayat, kiiltiir ve tarihe kadar genis bir
yelpaze i¢inde sorgulayan ve kadin-erkek arasindaki iktidar iligkisini degistirmeyi
amaglayan siyasi bir harekettir. Feminizm, kadin-erkek arasindaki ayrimda erkek
Ustlinliiglinii ve erkek merkezli toplumsal normlar1 sona erdirmeyi, yerini kadinsi
degerlere ikame etmeyi amacglayan bir siyasal hareket olarak gelismektedir. (Caha,
1996°dan akt. Aktas, 2013, s. 59) Feminizm, genel olarak kadin-erkek ayrimciligina
kars1 cikarak, cinsler arasinda siyasal, ekonomik ve toplumsal esitligi savunan goriis
olarak tanimlanmaktadir. (Imanger, 2006, s. 23) Tiim ideolojileri, eylemleri ve
politikalar1 i¢ine alan feminizm, kadinlara yonelik ayrimeciligi ortadan kaldirmay: ve

toplumdaki erkek egemenligini kirmay1 amaglamaktadir. (Kirca Schroeder, 2007, s. 46)

Fransiz devrimi ile birlikte kadinlarin segcme ve secilme hakki, miilkiyet hakki kadin
Ozgiirliigli kavrami ¢ergevesinde savunulmus, ¢esitli eylem ve reformlar sonucunda
kadinlar agisindan bazi haklar elde edilmistir. Bu haklar1 elde ettikten sonra feministler,
Ozgiirliklerinin yalmz bu haklarla smirli olmadigmi, asil sorunun erkegin kiiltiirel
egemenligi oldugunu savunarak miicadelelerine devam etmislerdir. (Imanger, 2006, s.
23) Bu kuram ozellikle 1970’lerden sonra ylikselise ge¢mis, feministlerin kendi
tarzlarinda feminizmi tanimlamasi ve sonrasinda feminizmi birkag ayr1 basgliga ayirmasi
ile degisik siireclerden gecerek giiniimiize kadar gelmistir. “Kadin hareketi” kavrami

feminist degerleri ve hedefleri destekleyen tiim bireyleri, orgiitleri, aglari, diisiinceleri
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ve uygulamalar1 kapsamakta ve feminist diisiincelerden etkilenen pek ¢ok farkli
yaklasimi i¢ine almaktadir. (Ersoy Cak, 2010, s. 102) Feminist hareket tarihsel agcidan
iki doneme ayrilir: 1. Diinya Savasi oncesi ve 1968 sonrasi. Feminist hareket ile bir¢ok
bilgili ve bilingli kadin bir araya gelmis ve kadin-erkek esitsizligine karsi bir seyler
yapilmasi1 gerektigini savunmuslar, konuyla ilgili farkindalik yaratmislardir(Ecer, 1984,

s. 24, aktaran Imanger, 2006, s. 24).

Kadinin en 6nemli gorevinin erkeklere hizmet etmek oldugunu 6greten toplumsallagsma
siireci, feminizmin temel argiimanlarindan biridir. Bu nedenle feminizm, kadinin
yiikselisi icin temelde toplumsal diizeyde yenilikler yapilmasi gerektigini savunur.
Kadinlarin i¢inde sosyallestigi toplumun Oriintiilerinin, kadinlar i¢in haklarin elde
edilmesinde sinirlayict bir etkiye sahip oldugunu savunan feministler, yalnizca yasal
haklarin elde edilmesi i¢in miicadele etmemisler, ayni zamanda toplumsal diizeyde
kokli doniisiimler gergeklestirme amacinda olmuslardir. S6z konusu koklii degisim igin
aile alanindan yani ev i¢inden baglamak gerekir. Ozgiirliiklerin kazanilmasi, haklarin
elde edilmesi ve demokratiklesme ic¢in 6zel alandan hareket edilmeli ancak kamusal
alanda 6nemli bir boyut olusturulmalidir. Kamusal alan ve 6zel alan ayrimi, feminist
baglamda tartisilmasi gereken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. (Altuntas ve

Karagay, 2009, s. 35, aktaran Aktas, 2013, s. 56)

Arastirmanin amaci, feminist harekete destek vererek, kendilerine yeni bir marka
kimligi yaratmak isteyen markalarin reklamlariin feminist okumalarin1 ve toplumsal
cinsiyet baglaminda gostergebilimsel analizlerini yapmaktir. Analizler su arastirma

sorularma bagl olarak yapilmistir;

S1: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak
isteyen markalarin reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet rollerinden farkli sunulmakta

midir? Kadinin, arzu nesnesi olarak sunumu devam mi etmektedir?

S2: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak
isteyen markalarin reklamlarinda, cinsiyet¢i terimler kullanilarak toplumsal cinsiyet

rolleri yeniden tretilmekte midir?

S3: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak

isteyen markalarin reklamlarinda, erkege oOzgii Ozellikler ve hareketler kadina
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yiiklenerek cinsiyet¢i bir sdylemde bulunulmakta midir? Erkeksi 6zellikler {izerinden

“kadinlik” olusturulmakta midir?

S4: Feminist hareketin popiilerlesen sdylemi, markalar tarafindan pazarlama unsuru

olarak kullanilmakta midir?

2.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin evrenini, feminist hareketi destekleyen markalarin reklam filmleri
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi, H&M
“2016 Sonbahar Tanitim” reklam filmi, Orkid “Like a Girl”, “Kiz Gibi Yap” reklam
filmleri ve Dove “Real Beauty” Kampanyasi reklam ilanlari olusturmaktadir.
Calismada zaman ve maliyet unsuru géz 6niinde bulundurularak, reklam filmleri amagh

ornekleme yontemiyle, sosyal medyada yer alan reklam filmleri arasindan segilmistir.

2.3 ARASTIRMANIN METODU

Gostergebilim, en basit sekliyle; “gdstergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gdstergelerin
bilimsel incelemesi” olarak tanimlanabilir. (Rifat,, 1992) Saussure'e gore gostergebilim,
gosterge dizgelerinin bilimi anlamina gelir ve gosterge kavrami ilke olarak bu bilimin
temelidir. Gosterge ise bir kavramla bir isitim imgesini birlestirir. (Guiraud, 1990, s. 6,
aktaran Parsa ve Parsa, 2004, s. 1) Gostergebilimi kullandigi metoda gore tanimlarsak;
dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi (oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri,
edebiyat eserleri, miizik parcalari... ) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin
olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya g¢alisan bir bilim dali oldugunu
soyleyebiliriz. (Ege Edebiyat, 2017) Gostergebilim, gostergeleri ve gosterge dizgelerini
ele almaktadir. Gostergebilim; insanbilim, toplumbilim, toplumsal ruhbilim, algilama
ruhbilimi, biligsel bilimler, felsefe ve dilbilim gibi pek ¢ok bilim dalinin kesistigi bir
noktada bulunur. Bu sebeple, gostergebilim, iletisim bilimlerine dnemli katkilar saglar

ve yapilan arastirma ve ¢oziimlemelerde gostergebilimden yararlanilir. (Giines, 2012, s.
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32) Gostergebilim, sozlii ve sozsliz gostergeler arasindaki iliskileri ve bu gostergelerin

olusturdugu sistemleri inceler. (https://medyakulturvetoplum.wordpress.com)

Gostergebilim, iletisim i¢in kullanilan her seyi (sozciikler, goriintiiler, trafik isaretleri,
sesler, miizik vb.) inceler. Gostergelerin, iletisime nasil katki sagladiklar1 ve
kullanimlarina egemen olan kurallar {izerinde durur. Gostergebilim bir goriintiiniin ya
da metnin goriinen, belirgin anlamini degil, goriinmeyen, ilk bakista belli olmayan
anlamin1 ortaya ¢ikarmayir amaglar. Gostergebilim, anlamin ne oldugundan ¢ok nasil
yaratildigiyla ilgilenir. (Parsa, 2004, s. 1-2) Gostergebilim, anlamli bir biitiiniin,
anlamsal katmanlarin1 bir istdil aracilifiyla dizgelestirmeyi amaclar. Anlamlar1 degil,
anlamlarin nasil yaratildigini arastirir. Bu nedenle yapisal bir anlamlandirma kuramidir.

(Imancer & Ozer, 1998, s. 8)

Arastirmada yoOntem olarak gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Segilen
reklamlar incelenerek, goOsterge-gosteren-gosterilen c¢oziimlemeleri  yapilmistir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme yapmaktaki amag, feminist hareketi destekleyen reklam
filmlerinde kadinin nasil sunuldugunu, feminizmin ve toplumsal cinsiyet rollerinin,
kalip yargilarinin reklam filminde nasil yansitildigini goéstermektir. Bu amaca ulasirken
dikkat edilecek en dnemli unsur; ilk bakista goriilen anlamlardan (diiz anlamlar) ziyade,

metinlerin altinda yatan yan anlamlar1 incelemektir.

2.4 UYGULAMALAR

2.4.1 Nike, “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi

Nike “Bizi Boyle Bilin (This Is Us)” reklam filmi 2017 yilinda ¢ekilmistir.8 Kasim
2016 tarihinde yapilan Amerika Birlesik Devletleri baskanlik se¢iminde Donald
Trump’in 45. devlet baskan1 se¢ilmesi sonucu, feminizme ve feminizm kelimesine olan
ilgi artmistir. ABD Baskani Donald Trump’in goreve gelmesinden sonra, kadin
haklarinin tehlikede oldugunu diisiinen kadinlarin, Washington ve diger iilkelerde
diizenledigi yliriiylisler sonras1 feminizm giindeme oturmustur. Beyaz saray danismant
Kellyanne Conway’in kendini feminist olarak gérmedigini sdylemesi, muhafazakar

kesim tarafindan diizenlenen bir toplantida “erkek karsit1” ve “kiirtaj yanlis1” olmadigi
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icin kendini feminist olarak tanimlamada zorluk ¢ektigini sdylemesi, “Durumunun
kurban1 degil, se¢imlerinin {iriinii” oldugunu sodyleyerek kendini “Muhafazakar
feminist” ilan etmesi sonucu feminizme olan ilgi yeniden artmistir. ABD'nin 6nde
gelen sozliiklerinden Merriam-Webster tarafindan 2017 yilinda internet aramalarinda
biiyiikk bir artis olmasi nedeniyle “feminizm” yilin kelimesi se¢mistir. (BBC, 2017)
Nike, feminizme olan ilginin artmasi sonucu “Bizi Boyle Bilin (This Is Us)” reklam

filmini cekerek feminist hareketi destekledigini gdstermistir. *

Genel Betimleme

Reklam filmi 1 dakika 20 saniye olup, 17 kareden olusmaktadir. Reklam, 4 kisilik bir
ailenin (Anne, baba, kiz ¢ocuk ve erkek c¢ocuk) aile fotografi cektirdigi sahneyle
baslamaktadir. Aile, evlerinin salonunda fotograf ¢ekilmek i¢in poz vermektedir. Tam
fotograf ¢ekilecekken, ailenin kizi giiliimser ve disleri yerine yesil bir boksor agizligi
goriiniir. Bu sirada reklamdaki dis ses “Bizi bilirsiniz, giizeliz biz” demektedir. Kadin
kalkar ve fotograf makinesini kapatarak boks torbasina ilerler. Boks torbasim
yumruklamaya baglar. Sonraki karede baska bir kadin, masada hamur yogururken unu
alarak ellerini birbirine carpar. Bu esnada dis ses “Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.”
der ve kadin halteri kaldirir. Dis ses “Ha bu arada sdylemis miydim? Altin1 ¢ok severiz.
E yakisirda.” derken, baska bir kadin kuyumcuda altinlara bakmaktadir ve bir anda
altinlarin asilt oldugu kapiy1 iterek agar ve kapinin arka tarafinda dizili olan kupalar
goriiniir ve kadin boynuna madalyasini asar, fotograf ¢ektirir. Sonraki sahnede baska bir
kadin, yasl bir kadinla bir kafede otururken goriinlir. Yash kadin 6giit verir gibi bir
seyler anlatmaktadir, kadin ise dinler ve onu onaylamak i¢in basini sallar. Dis ses “Bir
kenarda sessiz, sakin, kendi halimizde otururuz.” derken, kadin tenis magi1 oynanan tenis
kortuna gecer ve tenis mag¢i hakemi olur. Sonraki karede bes kadindan olusan bir aile
fotografi goriilir. Kadinlar ayni pozu vererek, aynm yiliz ifadesiyle fotograf
cekilmislerdir. Hig biri giiliimsememektedir. Sonraki karede dans eden kadin, fotografi

yere atar ve arkasindaki dort kadimla dans etmeye baslar. Dis ses “Oyle herkesin iginde

! Nike, “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi; https://www.youtube.com/watch?v=0N7Lpmieymc!
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filan da kahkaha atmay1z, liitfen yapar miyiz hi¢?” derken kadinlar danslarini bitirir ve
kahkaha atarlar. Sonraki karede pembe ve beyazin hakim oldugu bir “kiz odas1”
gorliniir. D1s ses “Siz bizi bilir siniz, dimi?” derken baska bir kadin ayagiyla maket
oday1 ezer ve elleri ve yiiz ifadesiyle sagkinligini belirtir ve kosmaya baslar. Arkasindan
yedi kadin da kosar. Karanlik, fabrika gibi bir binadan kosarak aydinliga dogru ¢ikarlar.
Ekranda “Bizi BOYLE BILIN.”, “BELIEVE IN MORE.” yazis1 ve nike isareti art arda

karelerde belirir ve reklam sona erer.

Anlati Yapist

Reklam genel olarak, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini elestiren, karst ¢ikan bir durus
sergilemektedir. Toplum tarafindan kabul goéren, sorgulanmadan kabul edilen; kadina
yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerinin kadinlar tarafindan yikilabilecegini vurgular.
Kadinlarin kendi cabalariyla bir yerlere gelebilecegini, toplum tarafindan kabul goren
kalip yargilara ve 6n yargilara uymak zorunda olmadiklarini gosterir. Bunu da, kendi
alan1 olan spor iizerinden yapar. Nike spor ayakkabi, spor giysi ve spor aksesuarlari
pazarlayan bir markadir ve reklam filmini spor iizerine insa etmistir. Reklamda ¢esitli
branslardan amator ve profesyonel kadin sporcular yer almaktadir. Reklam kadinlari,
kendilerine dayatilan toplumsal cinsiyet rollerine gore yasamak zorunda olmadiklari
konusunda cesaretlendirmeyi ve ilham vermeyi amaglamaktadir. Toplumdaki kadinin

konumuna elestirel bir yaklasimda bulunmaktadir.

Gorsel 2.1. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1
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Gorsel 2.2. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1/2

Reklamda dis sesin seslendirdigi on ciimle bulunmaktadir. Bu climlelere bakildiginda,
cesitli toplumsal cinsiyet kalip yargilarina karst ¢ikan igeriklere sahip oldugu goriiliir.
Aile fotografinin ¢ekildigi ilk sahnede, ailenin kizi tam fotograf c¢ekilirken
giilimsediginde agzinda yesil bir boksor agizligi goriiniir ve dis ses “Bizi bilirsiniz.
Giizeliz biz” der. Burada, toplum tarafindan kadina yiiklenen giizel olma, siirekli giizel
gbziikmek i¢in ¢abalama, seyredilen nesne olma durumu elestirilmektedir. Kadin bir
obje degildir ve giizel goriinmek zorunda da degildir. Toplumsal cinsiyet rollerine gore
kadin stirekli giizel goziikmek zorundadir. “Kadin hi¢ durmadan kendisini seyretmek
zorundadir. Hemen hemen her zaman kendi imgesiyle birlikte dolasir. Cocuklugunun
ilk yillarindan baglayarak hep kendi kendini gdzlemesi, bunun gerekli oldugu
Ogretilmistir ona. Kadin oldugu ve yaptigi her seyi gozlemek zorundadir. Kendi
varligin1 algilayisi, kendisi olarak bir bagkasi tarafindan begenilme duygusuyla
tamamlanir.” (Berger, 2016, s. 46) Reklam, bu anlayisa kars1 ¢ikmaktadir. Kadinin
fotograf ¢ekilirken giilmesiyle yesil boksor agizliginin goriinmesi giizellik kaygist

giitmedigi ve reklamin bu anlayisa kars1 ¢iktigini gosterir.

Ellerimiz de boyle ince ve narindir.

Gorsel 2.3. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 2
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Gorsel 2.4. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 2/1

Sonraki sahnede, mutfak onliigii takan bir kadin hamur agarken birden unlu ellerini
birbirine vurur ve halteri kaldirmaya baslar. Dis ses “Ellerimiz de boyle ince ve
narindir.” der. Burada toplum tarafindan kadina yiiklenen “kibar, narin, gii¢siiz olma ve
ev islerini yapmasi gereken kisi olma” durumu elestirilmektedir. Kadin evde hamur
acmak, ince ve narin olmak zorunda degildir. Hedefleri olan, istedigini basarabilen
kisidir. Burada, feminizmin en temel argiimanlarindan biri olan, kadmin gorevinin
erkege hizmet etmek olmadigr argiimani desteklenmektedir. Feminizme gore, bu
argliman toplumsallagsma siireci ig¢inde oOgretilir bu nedenle, kadinin yiikselisi i¢in
toplumsal diizeyde yenilikler yapilmalidir. Kadinin i¢inde sosyallestigi toplum, kadin
icin simirlayict etkilere sahiptir ve bunu degistirmek gerekmektedir. Reklamin bu
boliimiinde, hamur acan kadin unlu ellerini birbirine vurduktan sonra halter kaldirarak
feminizmin bu arglimanma gonderme yapar. Hamur agarak erkege hizmet etmek ve
toplum tarafindan sinirlandirilmis sekilde yasamak yerine buna meydan okur. Yine
toplum tarafindan, erkek tarafindan yapilmas: beklenen; toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina gore erkege atfedilen giiclii olma, hirsli olma durumuna uygun goriilen halter
sporunu yaparak meydan okudugunu gosterir. Ayn1 zamanda, reklamin bu boliimiinde
giizellik kalip yargilarinin elestirildigi de sdylenebilir. Halter sporunu yapan kadinlarin
fiziksel Ozelliklerinin toplumsal cinsiyet kalip yargilari tarafindan benimsenen ve
medyada yansitilan giizellik anlayisina ¢ok fazla uygun olmadig: sdylenebilir. Bu sporla
ugrasan kadinlar daha kasli ve “erkeksi” bir viicuda sahip olmaktadir ve bu da
reklamlarda yansitilan kadin giizelliginden farkli bir yapidadir. Hasekioglu'na
gore(2008, s. 55); “Ataerkil soylemin egemen oldugu medyada kadin, imgeler araciligi
ile otekinin (erkegin) bakis acisina gore idealize edilmektedir. Medyada yansitilan

imgeler erkek egemen toplumun kiiltiiriinii temsil etmektedir. Erkek egemen sdylem
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altinda “ince, geng, giizel...” gibi belirlenmis kadin tiplemeleri olusturulmustur. Bu
tipler okuyucuda 6zdeslesme etkisi yaratarak, onlar1 bu tiplemelerin sinirlari i¢ine davet
etmektedir.” (Aktaran Alyakut, 2016, s. 700) Burada ise tam tersi bir durum mevcuttur.
Kadin, erkegin bakis acisina gore idealize edilmemistir. Ancak burada kadinin ev igi
alanda olmas1 gerektigi diisiincesi elestirilirken, ev i¢i alanda kalmayi segen kadinlar
otekilestirilmektedir. Kadinlarin  kendi istekleri sonucu c¢alismamayr tercih
edebilecekleri, 6zel alanda kalmayi tercih edebilecekleri goz ardi edilmistir. Hem ¢alisip
hem ev isleriyle ilgilenmek isteyen kadinlar olabilecegi de goz ardi edilmektedir.
Tercihini bu yonde kullanan kadinlar otekilestirilerek, kadmnlar arasinda bir ayrim

yaratilmaktadir.

Gorsel 2.6. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 3/1

Diger sahnede, kadin bir kuyumcuda altin bakarken birden kapiyr acar ve bagka bir
odaya girer. Kapimnin arkasinda altin kupalar goriiliir. D1s ses, “He bu arada soylemis
miydim? Altim ¢ok severiz. E yakisirda.” der. Burada, kadma toplum tarafindan
yakistirilan “altin1 sevme, takip takistirmayi sevme, siislenme meraklisi olma” durumu
elestirilmektedir. “Kadin, altin1 takar; ancak madalya olarak takar.”  mesaj
verilmektedir. Bu hareket ile de, kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerine bir

bagkaldiris s6z konusudur. Bu sahnede de bir oOnceki sahnede olan durum so6z
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konusudur. Altin takmayi1 seven kadinlar otekilestirilmektedir. Altin takmak, altin
takmayr sevmek koti bir seymis gibi gosterilerek, altin takmayr seven kadinlar

dislanmaktadir.

Gorsel 2.8. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi Sahne S

Bir sonraki sahnede, yash kadinin yaninda oturan kadin, yasl kadin1 dinlemeyi birakir
ve yerinden kalkarak tenis kortuna gider, yerine oturur ve tenis hakemligi yapar . Dis
ses; “Bir kenarda sessiz, sakin, kendi halimizde otururuz.” der. Burada kadinlarin
kendileri olmalari, 6zgiir olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Baskalarinin sozleriyle
hareket etmelerinin ¢ok yanlis oldugu gosterilmekte, kadinlarin i¢lerinden geldigi gibi
davranmalarinin ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir. “Kadin bir kdsede
sessiz sakin oturursa, ancak bu sekilde oturur. Erkek egemen toplumun istedigi gibi;

evin i¢inde, 6zel alanda sessiz sakin oturmaz” mesaj1 verilmektedir.
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Etrafi gekip ceviririz ‘

Gorsel 2.9. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, sahne 6

Gorsel 2.10. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 7

Diger sahnede sarisin kadin evinde kitapligin1 diizenlemektedir ve dis ses “Etrafi ¢ekip
ceviririz.” der. Burada, ataerkil toplum tarafindan kadina yiiklenen “kadinlik
rollerinden” olan “bakip biyiiten, sefkatli, iyi es, iyl anne” olma durumu
elestirilmektedir. Ataerkil toplum yapisina ve cinsiyet rollerine gore kadin, evi
temizleyen, diizenleyen, yemek yapan, kisacasi evin igindeki biitiin isleri yapan kisidir
ve bunlar1 yapmak zorundadir. Reklam filmlerinde kadin genellikle ev ici islerde
mutfak, banyo, temizlik, yemek yapma, ¢ocuk bakimi, es bakimi, evi ile ilgilenen,
maddi ve manevi olarak esinden beslenen bir varlik olarak sunulmaktadir. (Ersoy Cak,
2010, s. 106) Kadinin gorevi ev iginde (0zel alanda) kalarak, buradaki isleri
halletmektir. Kadin kamusal alana ¢ikamaz, kamusal alanda var olamaz. Kamusal
alanda ancak erkek var olabilir. Reklamin bu béliimiinde, feminist hareketin savundugu;
kamusal alan-6zel alan ayrimimin ortadan kalkmasi gerektigi savina yer verilmistir.
Kadin 6zel alana hapsedilmemelidir. Reklamda kitaplig1 diizenleyen kadin, yanindan
gecen sporcu kadini takip eder ve kitapliga tirmanarak basketbol sahasina yani kamusal
alana ulagirlar. Boylece 0©zel alandan kurtulurlar ve kendilerini Ozgiirce ifade

edebilecekleri kamusal alanda var olurlar.
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Gorsel 2.13. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, sahne 10

Sonraki sahnede, bes kadinin yer aldig1 fotografi dansci kadin yere diisiiriir ve ona eslik
eden dort kadinla dans etmeye baslar. Dis ses; “Oyle herkesin i¢inde kahkaha filanda
atmayiz. Liitfen, yapar miyiz hi¢.” der. Burada ataerkil toplumun kadindan bekledigi
“tek tip olma, toplumsal cinsiyet normlarina uyma” durumu elestirilmektedir. Fotograf
cergcevesinin kadmin elinden diisiip kirildigi sahnede, kadina yiiklenen toplumsal
cinsiyet rollerinin yerle bir edilecegi mesaj1 verilmektedir. Kadinlarin kahkaha
atmasiyla bu mesaj daha da giiclendirilmistir. “Bizden beklediginiz bu davranis1 da

gerceklestirmeyecegiz, istedigimiz yerde, istedigimiz gibi kahkaha atacagiz” denmistir.
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bizi bilirsiniz

Gorsel 2.15. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 12

Kadinin pembe beyaz esyalardan olusan oday1 ayagiyla ezip disariya kostugu sahnede
dis ses; “Siz bizi bilirsiniz, dimi?” der. Burada “Biz sizin bildiginiz gibi degiliz, bize
yiiklediginiz biitlin toplumsal cinsiyet rollerini bdyle ezip gecgecegiz ve yolumuza
devam edecegiz.” mesaji verilmektedir. Bu sahnede, kadinlarin 6zel hapsedilmesine

kars1 ¢ikilmak istenirken, 6zel alan kotii bir seymis gibi gosterilmektedir.

Anlamlandirma

Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gosterge-

Gosteren-Gosterilen Semas1” tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semasi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insanlar Aile Mutluluk, bag, iyi enerji,
sicaklik.
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Mekan Evin salonu Aile ortamu, sevgi dolu bir ortam.

Insan Boksor kadin Kendine giiven, bagimsizlik,
Ozgiirlikk, kendiyle barisik olma,
cesaret.

Insan Halterci kadin Gilig, tabular1 yikma, ozgiirlik,

On yargilara meydan okuma.

Insan Madalya alan kadin Basari, kendine giiven, ozgiirliik,

yeteneklerine inanma.

Insan Tenis hakemi kadin Tabulart  yikan, Ozgiirliigiine
diiskiin, bagimsiz, kural
tanimayan.

Insanlar Dansg1 kadinlar Kendine giliven, 0zgiir olma

istegi, bagimsizlik.

Reklamda, insanlar aile olarak gosterilerek; mutluluk, bag, iyi enerji, sicaklik gibi
duygular yansitilmaya c¢alisilmistir. S6z konusu aile, evin salonundadir. Salon; aile
ortami, sevgi dolu bir ortam olarak gosterilmistir. Reklamdaki kadinlardan biri boksor
olarak gosterilerek; kendine giliven, bagimsizlik, 6zgiirliik, kendiyle barisik olma,
cesaret gibi duygular yansitilmak istenmistir. Halterci kadin ise; giig, tabular1 yikma,
Ozgiirliik, 6n yargilara meydan okuma gibi kavramlar1 temsil etmesi i¢in kullanilmistir.
Madalya alan kadin; basari, kendine giiven, 6zgiirliik, yeteneklerine inanmay1 temsil
etmektedir. Tenis hakemi kadin; tabular1 yikan, 6zgiirliigiine diiskiin, bagimsiz, kural
tanimayan olarak gosterilmektedir. Dans¢1 kadinlar; kendine giiven, 6zgiir olma istegi

ve bagimsizligin gosterenidir.
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2.5 H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklami

2016 yilinda Polonya’da kadinlar, iilkede kiirtajin tamamen yasaklanmasini ongoren
yasa tasarisini protesto etmek icin greve gitmis, “Kara Pazartesi” adimi verdikleri
yiirliylisler kapsaminda baskent Varsova dahil bir¢ok sehirde siyah kiyafetleriyle sokaga
cikmistir. “Agit yakan” kadinlar, pankarth fotograflarini sosyal medyadan paylasmis;
ise ve okula gitmeyi, ev isleriyle ilgilenmeyi reddetmistir. Greve destek i¢in bazi
sirketler ofislerini kapatirken bazilar1 da kadin ¢alisanlarina eylemlere katilmasi i¢in izin
vermistir. Bu eyleme 60 kentte 6 milyon kisi katilmistir. Eylemciler, 1975’te izlanda’da
kadinlar tarafindan gerceklestirilen grevden ilham almislardir. 2016°da izlanda’da erkek
iscilere gore yiizde 14 ila 18 daha diisiik maas alan kadin isciler esit iicret talebiyle
greve baglamistir. Sendikalarin ve kadin Orgiitlerinin yaptigi hesaba dayanarak,
ticretlerinin mesai giintindeki sonu anlamina gelen 14:38’de is birakan binlerce kadin,
ilkenin baskenti Reykjavik’te sokaklari doldurmustur. 2016’da en ¢ok ses getiren kadin
eylemleri Arjantin’de yapilmistir. Arjantin’de ekim ayinda bir kadin cinayete kurban
gitmistir. Ayn1 hafta sonu Arjantin’de 31. Ulusal Kadin Bulusmasinda 70 bin kadin bir
araya gelmis ve kadinlara kars1 uygulanan her tiirlii siddete karsi miicadeleyi ytlikseltme
karar1 almistir. Kadmlarin yaptigi gosteri ve yiirliyiislere polisin siddetle miidahale
etmesi lizerine kadin kuruluslart1 “Ni Una Menos” (Bir Eksik Olmayacagiz) slogani ile
grev ve protesto eylemleri cagrisinda bulunmustur. Cagri, tilkedeki tiim kadinlarin (ve
kadin haklarina sahip c¢ikan erkeklerin) tiim iilkede saat 13.00-14.00 arasinda isi
birakmalarin1 ve saat 17.00’den sonra protesto eylemleri diizenlemelerini talep etmistir.
Ev kadinlarina da hitap edilerek bir saatligine ¢alismayr birakmalari ve evlerinde
pencerelerinden, balkonlarindan siyah carsaflar asmalari istenmistir. Cagr1 iilkenin her
yaninda biiyiik yanki bulmustur. izlanda, Arjantin ve Polonya’dan sonra kadmlar,
Fransa’da da greve gitmistir. Kadinlar Fransa’da Avrupa Istatistik Kurumu (Eurostat)
verilerine de yansiyan ticret esitsizligini protesto etmistir. (Mynet, 2016) Kadin hareketi
diinya ¢apinda yayilmaya baslamistir ve H&M de 2016 yilinda sonbahar tanitim reklam

filmini cekerek, giderek yayilan kadin hareketine destek vermistir.?

2 H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklami; https://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQ0
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2.5.1 Genel Betimleme

Reklam filmi 1 dakika 12 saniye olup, 50 kareden olugmaktadir. Reklam bordo i¢
camasiri giyen, kilolu bir kadinin ylirtimesiyle baslamaktadir. Kadin yiiriir ve banyoya
girer. Sonraki karede kamera baska bir kadiin kiipesine odaklanir. Bir sonraki karede
ceketini omzuna atmis bir kadinin ac¢ik havada, denize karsi yiiriidiiglinii goriiriiz.
Hemen ardindan kisa sa¢hi ve kiirklii bir kadin, evin i¢inde pencereye dogru yiiriir.
Sonraki karede dort kadin merdivenlerden inerek restorandaki masalarina otururlar.
Kabarik sacl kadin, bir sebzeyi eliyle alip 1sirarak yemeye baslar. Siyahi kadin yemek
bicagint ona dogru sallar. Kiiclik bir kiz onlara bakar. Kabarik sacli kadin yemek
bicagiyla disine bakar ve c¢ataliyla disine takilan seyi ¢ikarir. Sonraki karede esmer bir
kadin, toplanti odasindaki masanin basma gelir. Masada bir ¢ok insan oturmaktadir.
Onlara dogru yiiriir ve elindeki dosyay1 masaya birakir. Daha sonra, arabada sarisin bir
kadm, arabanin aynasina bakarak rujunu siirer. Ilk sahnede gordiigiimiiz bordo ig
camasirli kadin dans eder ve banyo aynasindan (kendini begenen bir ifadeyle) kendine
bakar. Sonraki sahnede, siyah kiyafetli ve siyah sapkali kadin acik alanda durmaktadir.
Sonraki karelerde; kivircik sagl kadin ve kisa sagli kadin tekrar goriiniir. Bir asansorde
bulunan siyah elbise giyen, kasli, siyahi kadin asansoriin aynasinda kendine
bakmaktadir. Diger karede iki kadin birbiriyle konusur ve havuza atlarlar. Daha sonra,
metroda bacaklarim acarak oturan sarisin kadm goriiliir. Iki erkegin konusmasi arasinda
kalan bagka bir sarisin kadin, oradan uzaklasir ve yalniz kalir. Daha 6nceki sahnelerden
birinde gordiigiimiiz ceketini omzuna atan kadin, kameraya bakarak dil ¢ikarir. Bagka
bir kadin, bir kafede elinde mikrofonla sarki sdyler ve dans eder. Otel odasindaki kadin,
pantolonunun fermuarim1 agar ve yataga uzanarak, tepsideki patates kizartmalarim
yemeye baslar. Onceden gordiigiimiiz kadinlar tek tek, hizlica bir kez daha gosterilir.

Son karede, havuza atlayan kadinlarin suyun altinda 6piistiigiini goriiriiz.

2.5.2 Anlat1 Yapisi

Perakende giyim magazasi olan H&M, reklam filminde toplum tarafindan kadinlarin
uymasi beklenen toplumsal cinsiyet rollerini elestirmektedir. Reklamda farkl

ozelliklere sahip, farkli irklardan, farkli karakterli kadinlar yer almaktadir.
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Gorsel 2.17. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 2

Gorsel 2.18. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 3

& “
Gorsel 2.19. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, Sahne 4
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Reklamin ilk sahnelerinde farkli farkli kadinlar1 gérmekteyiz. Burada, kadinlarin farkl
farkli 6zelliklere, farkli goriiniimlere sahip oldugu; “tek tiplestirilemeyecegi” mesajt
verilmektedir. Kadinlar, toplum tarafindan kabul géren goriiniime sahip olmak zorunda
degildir. Kilolu, kisa sagli, feminen veya maskiilen olabilirler. Erkek egemen sdylem
altinda olusturulan, “ince, geng, giizel” gibi belirlenmis kadin tiplemelerine uymak

zorunda degildirler.

Gorsel 2.22. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 7

Dort kadinin restorana gelip masalarina oturdugu sahnede, kabarik kivircik sagli kadin

masadaki sebzeyi alip eliyle, 1sirarak yemeye baglar. Disinde kalan yemek artigimi
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cataliyla temizler. Masadaki diger kadinlar da jest ve mimikleriyle ona destek verirler.
Kiicik bir kiz da onlara hayretle bakar. Burada, toplumsal cinsiyet rollerine gore,
kadinin kibar olmasi1 gerektigi, evin (6zel alanin) disindayken yani kamusal alandayken
dikkat ¢ekmemesi gerektigi diisiincesine génderme yapilmaktadir. Feminist harekete
gore kadin 6zgiirdiir ve erkekle esittir. Erkegin yaptig1 her seyi kadin da yapabilmelidir.
Toplumsal cinsiyet rollerine gore, elle bir sey yemek, disini catalla temizlemek kadina
yakismaz ancak erkek bunlar1 yaptiginda ¢ok énemsenmez ve tepki verilmez. Reklamin
bu sahnesinde bu diislince elestirilmektedir. Feminist hareket baglaminda elestiri
yapilmistir. Ancak kadinin kamusal alanda hareketlerine dikkat etmek zorunda olmadig:
gosterilmek istenirken, kadin kaba bir halde gosterilmis, baz1 “erkeksi hareketler” de
bulunmustur. Kadin gercekte olmadigi gibi, abartili bir sekilde sergilenmis ve kibar
kadin oOtekilestirilmistir. Kiiglik kizin onlara hayretle bakmasi da; yine toplumsal
cinsiyet rolleri ve kalip yargilarina bir gondermedir. Cocuklugunun ilk yillarindan
baslayarak, kadina belli davraniglarin dogru belli davraniglarin yanlis oldugu
ogretilmektedir. Elle bir sey yemek, disini catalla temizlemek yanlis ve yapilmamasi
gereken davranislar arasindadir. Bu diisiince kadinlara kii¢lik bir kizken 6gretilir ve bu
diisiince dogrultusunda davranis gelistirmesi beklenir. Burada kii¢iik kizin onlara bakip

yadirgamasi, bu diislince yapisini feminist hareket baglaminda bir elestiridir.

Gorsel 2.23. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 8

Esmer kadinin elinde dosyayla toplanti odasina geldigi sahne, feminizmin ana
meseleleri arasinda yer alan 6zel alan-kamusal alan ayrimina bir gondermedir. Toplum
tarafindan kadinlarin evde (6zel alanda) yer almasi, erkeklerin kamusal alanda yer

almas1 beklenir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilarina gore; kadin ev disinda bir is
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yapamaz, ev disindaki isleri erkek yapar. Reklamda yoneticinin kadin olmasi, bu
diisiinceye bir gonderme ve feminist bir elestiridir. Kadinlarin erkeklerle esit oldugu,
erkeklerin yaptig1 her isi kadinlarin da yapabilecegi, olmasi gerekenin bu oldugu mesaji
verilmekte ve liberal feminizm desteklenmektedir. Liberal feminizm, akla 6nem verir,
erkek ve kadin arasinda fark olmadigini savunur. (Ersoy Cak, 2010, s. 104) “Yapilan
arastirmalarda, kadinlarin medyada nadir olarak goriildiikleri, medyada goriindiiklerinde
ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel kadin mesleklerinde (sekreter,
hemsire, kabul gorevlisi) calisirken, ya da seks araci bigiminde gosterildikleri ve geng
ve giizel; ancak cok az egitim almis bireyler olarak sunulduklari gézlenmistir.” (Van
Zonnen, 1997, s. 306, aktaran Apak ve Kasap, 2014, s. 824) Medyadaki reklamlarin
genelinde, “Kadin reklamlarda yalnizca bir beden biciminde verilmektedir.
Kimliksizdir, ¢linkii kimlik olusumu i¢in gerekli olan 6geler, gili¢ ve statii iliskileridir.
Reklamlarda kadin gii¢ ve statii iligkileri disinda tanimlanir. Giig; kontrolii elinde tutma,
kararlara katilma, yetkilendirme ve kendini gergeklestirmesi igin gerekenlere
ulagabilmeyi anlatir. Statii ise yine kendi igin bir seyler yapabilecek konumda
bulunmak, bulundugu konumdan &tiirii gereksinimlerini karsilayabilmek olarak
anlasilmaktadir.” (Hiz ve ark. , 2010, s. 8, aktaran Alyakut, 2016, s. 699) Reklam, bu
gorlisii benimseyen reklamlar1 elestirmekte ve karsi cikmaktadir. Kadini1 yonetici
pozisyonunda gostererek, bu goriise karsi cikan bir durus sergilemektedir. Kadin

kimliksiz degildir, gii¢ ve statii iligkilerine sahiptir.

Gorsel 2.24. H&M 2016 Sonbahar Tanmitim Reklam Filmi, sahne 9

Bordo i¢ ¢camasirli, kilolu kadinin banyoda dans ettigi sahnede toplumun genelinin ve

medyanin benimsedigi giizellik anlayisina bir gonderme ve elestiri yapilmaktadir.
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“Kadinlar, medyanin sundugu “ince beden, hokka burun, yanik ten, dolgun meme ve
dudak, uzun bacak- piiriizsiiz cilt, inci dig-saglikli sa¢” gibi 6zelliklerden olusan bir imaj
setine bagimli hale getirilmistir. Cesitli sOylem, eylem ya da pratiklerin tekrarindan
olusan bir igsellestirmeye maruz kalmaktadirlar.” (Alyakut, 2016, s. 700) Kadinlarin
ulagsmay1 arzuladig1 “6teki” beden, daima kendi bedenlerinden daha ince bir bedendir.
Kadinlar, reklamlar araciligiyla kendi gergek benliklerine yabanci olan giigsiizlestirici
imgelerle bombardimana tutulmaktadir. Reklamlar araciligiyla yaratilmis ideal kadin
tipi, kadinlarin gercek benine yabanci olan imgelere bir érnek teskil etmektedir. ideal
kadin tipi zayif ve gen¢ olarak tek tiptir. Gostergeler tiiketicide arzu yaratacak ve
arzular1 uyaracak sekilde organize edilmektedir. Reklamlar araciligiyla, “ideal” kadin
tipinde belirtildigi gibi ince ve formda olmayan kadinlara, bu formun ulasilabilir oldugu
telkin edilmektedir. Kadinlar, bedenlerini reklamlarda yer alan imgelere benzetmek icin
miicadele vermektedir. Reklamlar, ideolojik olarak kadinlarin oOzgiirliiklerine hitap
ediyor gibi goziikse de, aslinda igten i¢e kadinlar1 aragsallagtirmakta, metalastirmakta ve
tiketime bagimli modern kdleler haline getirmektedir. (Hasekioglu, 2008, s. 58-59,
aktaran Alyakut, 2016, s. 700) Reklamda ideal kadin yerine kilolu bir kadin kullanilarak
bu anlayis elestirilmistir. Kadin, medyanin yarattig1 ve yansittigi giizellik anlayisina
uymak, bunun i¢in ¢abalamak zorunda degildir. Kendini nasil iyi hissediyorsa dyle
olmalidir, tek tiplestirilemez. Kadinin “ideal kadin” bedenine sahip olmasi gerektigi
diisiincesi elestirilirken, kadin i¢ camasirlariyla gosterilerek bir meta olarak
sunulmustur. Kadin, seyredilen obje konumundadir ve seyredilmekten memnundur.
Reklam filmi, feminist hareketi desteklemek isterken, bu sahnesiyle feminist harekete

zit bir durus sergilemektedir.

Gorsel 2.25. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 1
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Siyahi kadinin asansdrde aynaya baktigt sahne icin de bir Onceki paragrafta
bahsettigimiz elestiriler gegerlidir. Burada da, toplumun ve medyanin benimsedigi ve
benimsetmeye c¢alistig1 giizellik anlayisina bir elestiri s6z konusudur. “Reklamlarda
kadin bedeni egemen ideallere gore kurulmaktadir. Egemen ataerkil Kkiiltiirlin
benimsedigi ve bu kiltir i¢inde yetisen kadmlar da bunu benimsemektedir.
Reklamlarda kurulan kadin kimlikleri giderek artan bir bigimde erkek egemen
sOylemlerce tanimlanan bir cinsellikle Ortiisiir hale gelmektedir. Kadinlara erkek
egemen bakis agisiyla bakilmaktadir. Ataerkil soylemin egemen oldugu medyada kadin,
imgeler araciligi ile oOtekinin (erkegin) bakis acgisina goére idealize edilmektedir.
(Alyakut, 2016, s. 699-700) Reklamda, ataerkil kiiltiiriin benimsedigi giizellik anlayisi
ve kadinlara erkek egemen bakis acisiyla bakilma durumu elestirilmektedir. Bu sahnede
yer alan kadin hem siyahidir hem de kasl bir viicuda sahiptir. Erkek egemen bakis acis1

tarafindan benimsenen giizellik anlayisiyla ortiismemektedir.

Gorsel 2.26. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, sahne 11

Sarigin kadinin metroda bacaklarin1 acarak oturdugu sahnede, erkeklerin toplu tasima
araglarinda yaninda oturan kadina aldirmadan bacaklarini agarak oturmasi ve yaninda
oturan kadini rahatsiz etmesi elestirilmektedir. Ilk olarak 2014’te Tiirkiye’de ortaya
cikan “Bacaklarini topla, yerimi isgal etme” hareketi Istanbul Feminist Kolektif (IFK)
tarafindan baslatilmistir. Hareket, toplu tasimada tacizden ve daracik yerlere sikigmak
zorunda kalmaktan bikan kadinlarin, erkeklerin bacaklarin1 V seklinde agip oturmasina
tepkilerini belirtmeleri igin baslatildi. IFK’dan Tugge Sarigiil, kampanyay: “Bu sadece
erkeklerin kadinlar1 yok saymasi, alanlar1 sadece kendilerinin zannetmesi, fiziken fazla

alan kaplama istegi tamamen iktidar olma arzusuyla alakali bir durum. Bu ¢ikartmayla
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bu konudaki rahatsizligimizi dile getirmis oluyoruz. Orast bizim de alanimiz, diyoruz”
diye anlatmaktadir. (Bianet, 2016) 2014’te Tiirkiye’de baslayan hareket daha sonra
Avrupa iilkelerine de yayilmistir. ABD’den sonra Ispanya (Madrid) da hareketi
benimsemis, hazirlanan logo ve uyari ile konuya dikkat ¢ekmistir. (Mynet, 2016)
Reklamm bu sahnesinde, bu konuya dikkat c¢ekilerek farkindalik yaratmak
amaclanmistir. Siyah sacl kadinin dans edip, sarki sdyledigi sahnede kadinlarin belli
normlara takilip kalmak ve hareketlerini “baskalar1 ne der” diye kontrol etmek zorunda
olmadiklari, iclerinden geldigi gibi davranmalar1 gerektigi mesaj1 verilmektedir. Kadin

stirekli gézlenen kisi olmak zorunda degildir.

Gorsel 2.27. H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi, Sahne 12

Gorsel 2.28. H&M 2016 Sonbahar Tamitim Reklam Filmi, Sahne 13

Turuncu sagh kadinin fermuarini agip, yataga oturup patates kizartmasi yedigi sahnede,
toplum tarafindan kadindan beklenen “giizel ve zayif olma” durumu elestirilmektedir.
Reklamda, “Istediginiz seyi, istediginiz kadar yiyebilirsiniz; yagl patates kizartmasini
pantolonunuzun diigmesi kapanmayana dek yiyebilirsiniz; bu sizi ¢irkin yapmaz.”

mesaj1 verilerek, “ideal giizellik” anlayisina dikkat ¢cekilmekte ve elestiri yapilmaktadir.
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Ayni1 kadinin koltuk alt1 killi bir sekilde gosterilerek, “ideal giizellik” anlayisina elestiri
devam etmektedir.

Gorsel 2.30. H&M 2016 Sonbahar Tanmitim Reklam Filmi, Sahne 15

Medyadaki reklam filmleri incelendiginde, toplumda basat olan cinsiyet¢i bakis acisini
pekistiren, kadinlik rollerine iliskin temel tanimlar1 iireten, kadinlig1 belli sekil ve yasam
tarzlart icerisine sikistiran ¢esitli sayida reklam filmi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklam
filmlerinde karsimiza ¢ikan durumlar sunlardir; kadinlara belirli gorevler dahilinde
yasama alanlarimin olusturulmasi, ¢ogunlukla heterosekstiel iligkiler {izerinden
yonlendirmeler yapilarak erkek basat sistemin kurulmasi, kadinlar ve erkekler igin
yaratilan ve sinirlandirilan davranis bigimleri ve beklentiler olusturulmasi. (Ersoy Cak,
2010, s. 105) Havuza atlayip suyun altinda &piisen iki kadmin oldugu karede, erkek
egemen toplum yapisinda kabul goéren tek cinsel tercihin heteroseksiiellik olmasi
elestirilmektedir. Ataerkil toplum yapisinda, toplumsal cinsiyet kalip yargilarina gore
lezbiyenlik kabul géremez. Reklamda, kadinlar birbiriyle Opiiserek bu kalip yargiya
gonderme yapmakta ve elestirmektedir. Radikal feministlere gore, lezbiyenlik erkek

egemenliginden kurtulmak i¢in yalnizca cinselligi ifade etme 6zgiirliigii degildir, ayn1
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zamanda feministler i¢in temel bir politik uygulamadir. Politik lezbiyenizm kavramina
gore; “feminizm kuram, lezbiyenlik uygulamadir.” (Ersoy Cak, 2010, s. 103-104) Bu
sahnede toplumsal cinsiyet kalip yargilarina gore, lezbiyenligin toplum tarafindan kabul
gormemesi elestirilmek istenmistir. Ancak bunu yaparken kadin, erkek bakigina gore bir
fantezi nesnesi olarak kullanilmistir. iki kadinin dpiismesi, erkek bakisina gore bir
fantezi unsurudur. Laura Mulvey, ‘‘Gorsel haz ve anlati sinemast’” adli makalesinde bu
konudan sOyle bahsetmistir; ‘‘Ataerkil kiiltiirde kadin, hala anlam yapic1 degil anlam
tastyicist konumuna bagimli olan sessiz imgesi lizerine erkegin, dilsel komuta
araciligiyla zorla yiikledigi fantazi ve takintilarin1 sonuna kadar yasayabilecegi bir
diizenle kusatilmig olarak erkek oteki i¢in bir gosteren yerine geger.”’ (Cargocollective,
2012). Mulvey, bakmanin kendisinin bir zevk kaynagi oldugunu soyler ve bunu
skopofili (scopophilia:gozetlemecilik) olarak adlandirir. Freud, skopofiliyi, oteki
insanlar1 nesneler gibi ele almakla, onlar1 denetleyici ve merakli bir bakisa tabi kilmayla
ilintilendirir. Voyoristik (voyeurism:dikizcilik) eylemleri, zel ve yasak alan1 gormek ve
emin olmak arzulariyla iliskilendirir. Bu sahnede Mulvey ve Freud’un bahsettigi
skopofili ve voyorizm soz konusudur. ki kadinin Spiismesi erkek bakisina, bir fantezi
nesnesi olarak sunulmus; erkek bakisinin, 6zel ve yasak alana bakmaktan zevk almasi
saglanmistir. (Cargocollective, 2012) Kadinlarin gece yarisi suyun altinda Oplismesi,
aslinda bu eylemi saklama geregi duyduklarimin gostergesidir. Karanlikta ve suyun
altinda Opiiserek kimsenin gérmemesini saglarlar. Reklam bu noktada vermek istedigi

mesajla celismektedir.

2.5.3 Anlamlandirma

“H&M 2016 Sonbahar Tanitim Reklam Filmi” anlamlandirmasma katki saglayan

“Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semast” tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semasi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Nesne I¢c camasirt Seksapel, seksilik.

Nesne Kabarik sag Asilik, kendine giiven, farklh
olmak.
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Davranig Elle sebze yemek Kurallara meydan okuma, asilik.

Davranis Kalabalik bir ortamda catalla | Kural tanimazlik.

disini temizlemek

Nesne Kisa sag Kendine giiven, farkli olmak.
Nesne Kaslt kadin viicudu Gig, kendine giiven.
Davranig Dil ¢ikarmak Asilik, kendi gibi olmak.

Reklamda kadin i¢c camasiriyla gosterilmektedir. I¢ camasiri; seksapel ve seksiligin
gosterenidir. Kabarik sa¢ ile asilik, kendine giiven, farkli olmak gosterilmistir.
Reklamda elle yemek yemek; kurallara meydan okuma ve asiligin gosterenidir.
Kalabalik bir ortamda ¢atalla disini temizlemek ise; kural tanimazligin gdsterenidir.
Kisa sac ile kendine giiven ve farkli olmak gosterilmek istenmistir. Kasli kadin viicudu
ile gosterilmek istenen ise; glic ve kendine giivendir. Dil ¢ikarmak; asilik ve kendi gibi

olmanin gosterenidir.

2.6 Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi

2.6.1 Genel Betimleme

Reklam filmi 3 dakika 18 saniyedir.® Reklam, sarisin kadinmn gri fon dniine gelmesiyle
baslamakta ve ekrana “Bir seyi kiz gibi yapmak ne anlama geliyor?” yazis1 gelmektedir.
Reklam filmini ¢eken ekipteki bir kadin “Merhaba Erin.” der ve Erin’de ona “Merhaba”
der. Kadin, “Pekala simdi sana yapman i¢in bazi hareketler soyleyecegim ve sadece
aklma gelen ilk seyi yap” der. “Kiz gibi nasil kosulur, goster bana.” der ve kadin
giilimseyerek, komik bir sekilde kosmaya baslar. Diger kadin “Sa¢im, of.” diyerek
garip bir sekilde kosuyormus gibi yapar. Siyahi kadin, garip hareketlerle kosmaya

3 Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs
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devam eder. Erkek ¢ocuga “Kiz gibi kos.” dendiginde poposunu sallayarak komik bir
sekilde, kosuyormus gibi yapar. Sarisin adama “Kiz gibi nasil doviisiiliir, gdster bana
dendiginde, giilerek ellerini 6ne dogru garip ve komik bir bi¢imde sallar. Siyahi kadin
da, sarisin adamin yaptigina benzer seyler yapar. “Simdi kiz gibi firlat.” dendiginde,
sirayla hafifce one birakirlar. Erkek cocuk, firlatmaya calisirken, firlattigi seyi Oniine
diisiirmiis gibi yaparak “Ah” der. Ekrana “Ayn1 soruyu kii¢iik kizlara sorduk” yazisi
gelir. Kiiciik bir kiz gelir ve “Benim adim Dakota ve 10 yasindayim” der ve ona “Kiz
gibi nasil kosulur, gdster bana.” denir. Kiiclik kiz, hizli bir sekilde kosar. Ondan sonra
gelen iki kiicik kiz da ayni sekilde, biitiin giicleriyle kosmaya baglarlar. “Kiz gibi
firlat.” dendiginde de yapabileceklerinin en iyisini yaparak firlatirlar. “Kiz gibi doviis.”
dendiginde de ayni sekilde, ellerinden gelenin en iyisini yaparak doviistirler. Kadin,
kiigiik kiza “Kiz gibi kosmak dedigim zaman, bu senin i¢in ne ifade ediyor?” diye sorar.
Kiiciik kiz “Kosabildigin kadar hizli kos demek.” der. Ekrana “Bir seyi kiz gibi yapmak
ne zaman bir hakaret oldu?” yazis1 gelir. Daha 6nce soru sorduklar1 erkek ¢ocuk ekrana
gelir ve kadin, ona “Az 6nce kiz kardesine hakaret etmis oldugunu diisiiniiyor musun?”
diye sorar. Cocuk, “Hayir. Yani evet... Kizlara hakaret etmis oldum, ama kiz kardesime
degil.” der. Kadin, kiiciik kiza “Kiz gibi sozii 1yi bir sey midir?” diye sorar ve kiz ona
“Aslinda tam olarak bilmiyorum. K&tii veya iyi bir sey mi. Kotii bir seymis gibi geliyor.
Birini asagilamaya calistyormugsun gibi geliyor.” diye cevap verir. Ekrana, “Kizlarin
ozgiiveni ergenlik ¢aginda hizla azalir. Orkid bunu degistirmek istiyor” yazis1 gelir.
Ardindan kadin, sarigin kadina “Bu hassas donemlerinde, 10-12 yaslarindayken birine
hakaret ederken “kiz gibi” denildigi zaman, sence bu onlar1 nasil etkiliyordur?” diye
sorar. Sarisin kadin, “Bence oOzgiivenlerini kesinlikle azaltir ve kendilerini kiigiik
gormelerine sebep olur ¢iinkii tam da bu donemde kim olduklarin1 anlamaya
calistyorlar. Ve biri kiz gibi vuruyorsun dedigi zaman, bu sey gibi... Yani ne demek bu?
Ciinkii onlar aslinda gii¢lii biri olduklarini diisiiniiyorlar. Bu onlara zayif olduklarim ve
karsilarindaki kadar iyi olmadiklarin1 sdylemek gibi bir sey.” diye cevap verir. Diger
kadina, “Kendisine kiz gibi kosuyorsun, kiz gibi tekme atiyorsun, kiz gibi vuruyorsun,
kiz gibi yliziiyorsun denen kiigiik kizlara ne tavsiye sOylemek istersin?” sorusu
yoneltilir. Kadin “Yapmaya devam edin ciinkii ise yariyor. Eger birileri kiz gibi
kosmanin, kiz gibi vurmanin ya da kiz gibi atis yapmanin yapmaman gereken bir sey

oldugunu soyliiyorsa, bu onlarin sorunu. Ciinkii hala kazaniyorsan, hala topa ilk ulasan

42



sensen ve hala ilk sirada geliyorsan dogru yapiyorsun demektir. Bagkalarinin ne
dediginin higbir 6nemi yok. Yani evet ben kiz gibi tekme atiyorum, kiz gibi yliziiyorum,
kiz gibi yiirliyorum ve sabahlar1 kiz gibi uyaniyorum. Ciinkii ben bir kizzim ve bu
utanilacak bir sey degil. Oyleyse yapmaya devam edecegim. Onlar da aynen bdyle
yapmalilar.” diye cevap verir. Kadin, siyahi kadina “Simdi senden kiz gibi kogmani
istesem neyi farkli yapardin?” diye sorar. Siyahi kadin, “Kendim gibi kosardim.” diye
cevap verir. “Yeniden yapmak ister misin?” dendiginde “Evet.” der. Ekrana bir 6nceki
kadinin sopayla topa vurma goriintiisii gelir. Bu sefer topa vurmasi gerektigi gibi sert bir
sekilde vurmaktadir. Ekrana, “Haydi, kiz gibi s6zii inanilmaz seyler anlamina gelsin.
Kizlarin 6zgiivenini desteklemek i¢in Orkid’e katilin.” yazist gelir. Diger kadin, “Neden
kiz gibi kogsmak ayni zamanda yaris1 kazanmak anlamina gelmesin ki?” der ve siyahi

kadin var giiciiyle kosar. Ekrana Orkid logosu gelir.

2.6.2 Anlat1 Yapisi

Gorsel 2.31. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 1
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Sacim, of...

Gorsel 2.32. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 2

Gorsel 2.33. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 3

"Kiz gibi" nasil kosulur, géster bana.

Gorsel 2.34. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 4
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Kiz gibi firlat.

Gorsel 2.35. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 5

Kiz gibi dovis.

Gorsel 2.36. Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 6

Reklam filmi, “kiz gibi” soziinden yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
sorgulanmadan kabul edilmesini ve ¢ocukluk ¢agindan baslayarak Ogretilmesini ve
normallestirilmesini  elestirmektedir. Insanlar, gruplar hakkinda kalip yargilar
gelistirmeye egilimlidirler. Kalip yargilar, bir gruba iligkin bilgi, inan¢ ve
beklentilerimizi i¢eren biligsel yapilar olarak tanimlanir. (Kunda, 1999, aktaran Dékmen
2016, s. 31) Kalip yargilar fazla diisinme gerektirmeden, karsilasilan duruma
uygunlugu arastirilmadan, ozetle kisa yoldan kabul edilirler, genellikle biligsel
kisa/kestiri yollar (heuristics) olarak islevde bulunurlar. Insanlar, bireylere kars1 kalip
yargilart1 dogrultusunda tepkiler verirler. Bu tepkiler genellikle belirsiz ve
genellestirilmistir. Bu kalip yargilarin dogru olmayabilecegi, genellikle insanlar
tarafindan dikkate alinmaz. Cinsiyet, giliglii kalip yargilarin s6z konusu oldugu
kategorilerden biridir. Toplumun, bir grup olarak kadinlarin ve bir grup olarak
erkeklerin gostermelerini bekledigi 6zelliklere toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 denir.

(Franzoi, 1996, aktaran Doékmen, 2016, s. 32) “Kadin ve erkek i¢in uygun goriilen rol ve
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faaliyetlere cinsiyet rollerine iliskin kalip yargilar, bir cinsiyeti diger cinsiyete oranla
daha az ya da daha ¢ok niteledigi diisiiniilen 6zelliklere de cinsiyet 6zelliklerine iliskin

kalip yargilar denir.” (Sirvanli ve Ozen, 1993, aktaran Dokmen, 2016, s. 32)

Toplum, c¢ocuklar1 kiz ya da erkek olarak etiketler. Ardindan, ¢ocuklar cinsiyetin
kiltiirel anlamlarmi1 68renmeye ve kazanmaya baglarlar. Cinsiyetin kiiltiirel anlamlari,
toplumsal cinsiyet rolleri olarak goriiliir. Toplumsal cinsiyet rolii, toplumun tanimladigi
ve bireylerin yerine getirmelerini bekledigi cinsiyetle iliskili bir grup beklenti olarak
tanimlanir. Sosyallesme siirecinde, kiz ve erkek ¢ocuklar ¢esitli nesneleri, etkinlikleri,
oyunlari, meslekleri hatta kisilik 6zelliklerini onlar i¢in “uygun” ya da “uygun degil”
olarak ayirt etmeyi 6grenirler.” (Dokmen, 2016, s. 29) “Yeni dogan ¢ocugun biyolojik
bir cinsiyeti vardir ama heniiz toplumsal bir cinsiyete sahip degildir. Cocuk biiyiirken
toplum da ¢cocugun Oniine cinsiyete uygun davranig modelleri sunar. Aile, sosyal cevre,
okul, arkadas gruplar1 ve medya bu siireci hazirlayan bes temel etkendir. Bu siirecte
kosullanma ogretim model alma o6zdeslesme gibi cesitli 6grenme mekanizmalari
islemektedir. Bu sekilde kisiye gore farkliliklar s6z konusu olsa da toplumsal roller ve

modeller birey tarafindan ig¢sellestirilir.” (Giindiiz Kalan, 2010, s. 77)

Cocuklara, “Erkekler bebekle oynamaz”, “kiz gibi aglama”, “hanim hanimcik ol” gibi
sOylemlerde bulunulmasi ve erkeklere mavi kizlara siirekli pembe giydirilmesi gibi
davranis bic¢imleri, ¢ocuklarin davraniglarina sinir koymasina ve etrafini da bdyle
algilamaya baslamasina neden olur. Toplumsal cinsiyete iliskin bu kalip yargilarin,
cocuklar tarafindan kabul edilmesi, onlarin kendi varliklarini ve diger cinsiyeti algilama
bicimlerini etkiler. Bu alg1 bi¢imi arkadaslik iliskileri, evlilige bakisi ve meslek se¢imini
etkileyerek ¢ocugun hayatin1 yonlendirmektedir. Basmakalip yargilarin etkisi altinda
kalan birey 6zglir secimler yapamaz ve kendini rahat ifade edemez. Bu da bireyin kisisel
basarisini ve hayat tatminini olumsuz yonde etkiler. Erkek ¢ocuklarin hayalini kurdugu
meslekler benzerdir; pilot, araba yarisgisi, astronot, futbolcu olmak. Oynadiklar
oyuncaklar ve onlara anlatilanlar, onlar1 bu sekilde yonlendirmektedir. Kiiciik yaslardan
itibaren bebekler, evcilik oyununu kurguladiklart ev gerecleri, {itii, ayna, tarak gibi
oyuncak setleriyle oynayan kiz ¢ocuklari, annelerinin gilinlilk yasaminin canlandirirlar.
Kiz ¢ocuklari, bebekleriyle oynarken igsellestirdikleri annelik roliine 6zenirler. Kiz

cocuklar1 genellikle insanlarla ilgilenmeyi gerektiren ve kadmlarin sefkatli, duygusal
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olarak tanimlanan yapilarina uygun olarak &gretmen, doktor, hemsire, hostes gibi
mesleklere yonlendirilirler. Diinya genelinde de bakildiginda, bu meslekleri tercih eden
kadin sayisinin yiiksek oldugu goriiliir. Ortalama bir ailede, kadinligin ve erkekligin
temsili egemen ideolojiyi yansitmaktadir. Bu durum, kitle iletisim araglariyla da
desteklenir ve kiz ¢gocugunun gozledigi kadinlik ve erkeklik temsili ona dogal gelmeye
baslar. (Yavuz, 2007, s. 500, aktaran Giindiiz Kalan, 2010, s. 81) .

Toplumsal diisiincenin kirilmasi noktasinda, kadin etkisinin yetistirdigi c¢ocuklarda
goriilmemesinin nedeni; toplumsal baski mekanizmalarimin her zaman devreye
girmesidir. Istedigi diisiince ve davranis kaliplarin1 ¢ocuklarina vermek isteyen kadmin
karsisina, “mahalle baskis1” seklinde tanimlanan tepki c¢ikmaktadir. Kiz ve erkek
¢ocuklari, var olan ideolojik diisiinceyi ilk olarak aile igerisinde icsellestirmektedirler.

(Sevim, 2013, s. 33)

Orkid, reklam filminde kadinlara, erkeklere, kiz ve erkek c¢ocuklarma; “Kiz gibi
yapmak” ile ilgili sorular sorarak toplumsal cinsiyet rollerine ve toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina dikkat cekmektedir. Bir seyi “Kiz gibi yap” dendiginde, reklamdaki kadin ve
erkekler yapilmasi gereken hareketi 6nce olmasi gerekenden farkl sekillerde, fazla ¢aba
sarf etmeden yapiyorlar. Kiz ¢ocuklarindan bir seyi “Kiz gibi” yapmalar: istendiginde
ise, kiz ¢ocuklar: istenilen hareketi olmas1 gerektigi gibi, caba sarf ederek yapiyorlar.
Reklamdaki kadinlara “birine hakaret ederken “kiz gibi” denmesi onlari nasil
etkiliyordur?” diye soruluyor ve “kiz gibi” sozciigliniin toplum tarafindan yaratilan ve
anlam verilen bir kavram oldugunun farkina varmalar1 saglaniyor. Daha sonra ayni
seyleri tekrar “kiz gibi” yapmalar istendiginde, kadinlar hareketleri olmas1 gerektigi
gibi yapiyorlar. Boylece, “kiz gibi” sozciligliniin, toplum tarafindan ogretilen bir
toplumsal kalip yargi olduguna dikkat cekiliyor. Reklamda toplumsal cinsiyet kalip
yargilarinin ¢ocukluk doneminde 6gretilen kavramlar oldugu mesaj1, ¢ocuklardan ayni
hareketleri yapmalari istendiginde, yaptiklari hareketleri olmasi gerektigi gibi yaptiklar

gosterilerek veriliyor. Sonraki sahnelerde, bunun degistirilebilecegi mesaj1 da veriliyor.
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2.7 Orkid “Kiz Gibi Yap Reklam Filmi” (Nil Karaibrahimgil)

2.7.1 Genel Betimleme

Reklam filmi 1 dakika 30 saniye olup, 53 kesitten olusmaktadir.* Reklam, Nil
Karaibrahimgil’in kiigiikliglinii canlandiran kiigliik kizin, elinde gitartyla bir miizik
siifinda oturmastyla baglar. Pembe, mini ve sirin bir elbise giymistir. Sarki soylemeye
ve gitar ¢almaya baglar; “Kiz gibi giilme dediler. Kiz gibi kosma dediler.”. Sonraki
sahnede Nil Karaibrahimgil’in simdiki hali goriiniir. Uzerinde, gocukluk sahnesinde
kiiciik kizin giydigi elbisenin aynis1 vardir. Sarkiya devam eder; “Kiz gibi yaptim ne
yaptiysam. Kiz gibi yaptim ne yaptiysam. Yapamazsin sen deseler de. Hem ¢ocuk hem
kariyer yaptiysam.”. Geng¢ kadinlar simifin kapisindan igeriye bakarlar, Nil
Karaibrahimgil onlar1 iceriye ¢agirir. Igeriye girerler, Nil Karaibrahimgil gitarini birakar.
Sarki devam ederken; “O yilmayan kizlar gibi. Ooooo aaaa. O sonmeyen yildizlar
gibi.”, gen¢ kadmlari etrafina toplar ve nasil dans edeceklerini gosterir. Sarki devam
eder; “Kiz gibi yap sen ne yaparsan. En iyisini yap sen ne yaparsan. Ge¢cemez derler
engelleri. Ugarsin kanatlarin1 agarsan.”, geng kadmlar dans etmeye baslar, digerleri de
kapidan igeri girmektedir. Hep birlikte dans etmeye baslarlar, sarki devam etmektedir;
“Yenilmeyen kizlar gibi. O dinmeyen riizgar gibi. Olur, koptugun olur, diistiiglin olur.
Ama sen kos durmadan. Olur, olmaz derler olur asil kizlardan kahraman”. Kahraman
sOziiniin sdylendigi sahnede dnce geng kadinlar, kollarin1 gostererek kahraman hareketi
yaparlar, sonra da Nil Karaibrahimgil tek c¢ekildigi sahnede yapar. Sarki devam ederken;
“Kiz gibi yap ol kahraman. Kiz gibi yap ol kahraman.”, gen¢ kadinlar Nil
karaibrahimgil’in arkasina siralanirlar ve birlikte kollarin1 kaldirip, kahraman hareketini
yaparlar ve alkiglamaya baslarlar. Reklam, “Kiz gibi yap. En iyisini yap. Orkid.”

sOzleriyle biter.

4 Orkid “Kiz Gibi Yap Reklam Filmi https://www.youtube.com/watch?v=220S7hRRY -Q
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2.7.2 Anlat1 Yapisi

Gorsel 2.37. Orkid “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi, Sahne 1

Kiiciik kizin elinde gitarla oturdugu sahne, sarkinin “kiz gibi giilme dediler. Kiz gibi
kosma dediler.” sozleri duyulmaktadir. Bu s6zler duyulurken kiz, sandalyede hareketsiz
bir sekilde oturmaktadir. Burada toplumun, kiz ¢cocuklarini kisitlamasina, hareketlerini
siirlandirmasina dikkat ¢ekilmektedir. Toplumsal cinsiyet normlari, kiiglik yaslarda
ogretilmeye baslamakta, toplumun uygun gordiigli de8er yargilari, cocuklara
aktarilmaktadir.  “Cinsiyete  dayali  kisilik  ailenin  psikodinami8i  icinde
bigimlenmektedir. Bu durum, anne ile ¢ocuk arasindaki nesne iligkileri noktasinda
ortaya ¢ikmaktadir.” (Donovan, 1997, s. 207, aktaran Sevim, 2013, s. 32) “Kiz gibi”
gilmek, “kiz gibi” kogmak terimleri toplum tarafindan anlamlandirilan ve 6gretilen
terimlerdir. Ataerkil toplum, bu terimlere olumsuz anlamlar yiiklerler ve “kiz gibi”
kosmayi, “kiz gibi” glilmeyi olumsuz, kétii bir seymis gibi gosterirler. Cocuklara da bu
sekilde ogretirler. Bu sahnede, “kiz gibi” terimine ataerkil toplum tarafindan olumsuz

anlamlar yiiklenmesine gonderme yapilmakta ve elestirilmektedir.

Gorsel 2.38. Orkid “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi, Sahne 2
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Toplum, kadin ve erkeklerin cinsiyetleri itibariyle farkli roller {istlenmelerini bekler.
Ayni zamanda erkek ve kadinin toplumda nasil bir rol oynayacagina karar verirler ve
buna yonelik gorev dagilimi yaparlar. (KSSGM, 1999, s. 6’dan akt. Ertingu Sevmis,
2013, s. 6) “Kadmlarin ve erkeklerin, toplumun yazdigi ‘senaryo’ ya bagli kalarak
rollerini oynamalar1 beklenir. (D6kmen, 2016, s. 29) Kadinligin ve erkekligin sosyal
ortamlarda ifade edilisini toplumsal cinsiyet rolleri belirlemektedir. Cinsiyet rolii,
kadina ve erkege uygun bulunan kisilik 6zellikleri ve davraniglar olarak tanimlanir,
kiltiirel beklentileri ifade eder. Bir kadin i¢in uygun oldugu diisiiniilen davranislar
kadinst (feminen), bir erkek i¢in uygun oldugu disiiniilen davraniglar erkeksi
(maskiilen) cinsiyet rolleri olarak adlandirilir. (Rice, 1996, aktaran Dékmen, 2016, s.
31) Ataerkil toplumlarda var olan geleneksel ideolojinin cinsiyet¢i is bolimii, kadini ev
islerinden ve ¢ocuk bakimindan sorumlu tutmaktadir. Kadin, eve bagiml hale getirilir
ve toplumsal tretime katilmaktan uzaklasir. Kiiciik yaslardan itibaren Ogretilip
benimsetilen toplumsal cinsiyet kaliplarina uyum saglar. (Arat, 1993, s. 45, aktaran
Yiiksel, 2006, s. 117) Cinsiyet¢i is boliimii dogrultusunda bicimlendirilen roller,
cevresel baskinin beraberinde getirdigi dislanma korkusuyla ¢ogu zaman
sorgulanmadan kabul edilir. Rollerin sorgusuzca tekrar edilmesi, fazla diisiiniilmeden ve
degistirmeye ¢alisilmadan devam ettirilmesi, cinsel rollere yiiklenen yanlis deger ve
yargilarin siirdiiriilmesine neden olmaktadir. (Yiiksel, 2006, s. 117) Reklam, bu durumu
elestirmektedir. Nil Karaibrahimgil’in simdiki haliyle goriindiigli sahne de sarkinin su
sozleri duyulur; “Kiz gibi yaptim ne yaptiysam. Kiz gibi yaptim ne yaptiysam.
Yapamazsin sen deseler de. Hem cocuk hem kariyer yaptiysam.”. Sarki sozlerine
bakildiginda; kadmna yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerinin elestirildigi goriilmektedir.
Kadm, ev islerinden ve cocuk bakimindan sorumlu olan kisi degildir. Ozel alana
hapsedilemez, kamusal alanda toplumsal iiretime katilabilir. Isterse hem ¢ocuk hem
kariyer yapar. Kadinin davraniglart ataerkil topluma egemen olan ideoloji tarafindan
kisitlanamaz. “Toplumsal cinsiyet kadinlarin dogurganligi veya erkeklerin fiziksel
olarak daha gii¢lii olmalar1 gibi baz1 biyolojik agiklamalar1 agik bir bigimde reddeder
clinkii toplumsal cinsiyet kadinlar ve erkeklere iligkin uygun rollerin tamamen
toplumsal olarak tiretilen kiiltiirel insalar1 ifade eder.” (Scott, 2007, s. 11, aktaran
Ertingu Sevmis, s. 6) Reklam filminin bu bdliimiinde toplumsal cinsiyet rolleri

elestirilmektedir ve kadinlarin bu rolleri degistirebilecegi vurgulanmaktadir.
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Gorsel 2.39. Orkid “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi, Sahne 4

Nil Karaibrahimgil’in kizlar1 yanina ¢agirdigi, toplanip dans ettikleri sahne, kadinlarin
birleserek, birlikte hareket ederek ataerkil toplumda var olan toplumsal cinsiyet rollerini
degistirebileceklerini temsil etmektedir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilarina teslim
olmayacaklarini gostermektedirler. “O yilmayan kizlar gibi. O sénmeyen yildizlar gibi.
Kiz gibi yap sen ne yaparsan. En iyisini yap sen ne yaparsan. Gegcemezsin derler
engelleri. Ucarsin kanatlarini agarsan.” sarki sozleri bu durumu desteklemektedir. Sarki
sozleri; yilmadan, topluma egemen olan ataerkil yapinin sdylediklerini dinlemeden
hedefine odaklanan kadinlarin amaglarmma ulasabileceklerini; birlikte hareket
ettiklerinde kadinlarin basaramayacaklar1 sey olmadigini anlatir. Feminist harekete de
gonderme yapar. Kadinlarin feminist hareket ile birleserek toplumda egemen olan
ataerkil yapiyr degistirebilecegi, 0zel alan-kamusal alan ayrimimin ortadan

kaldirilabilecegi vurgulanir.
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Gorsel 2.41. Orkid “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi, Sahne 6

Tiim kadinlarin toplanarak dans ettigi sahnede, Nil Karaibrahimgil éndedir ve onun
yaptigi dans hareketlerini kizlar da yapmaktadir. Sarkinin su soézleri duyulur;
“Yenilmeyen kizlar gibi. O dinmeyen riizgar gibi. Olur, koptugun olur, diistiigiin olur.
Ama kos sen durmadan. Olur, olmaz derler olur asil kizlardan kahraman. Kiz gibi yap ol
kahraman. Kiz gibi yap ol kahraman.” Kadinlarin da zaman zaman kendilerini kotii
hissettikleri, basaramayacaklarin1 diislindiikleri zamanlarin olabilecegi; toplumun
(ataerkil yapinin) kadinlar1 yildirmak ic¢in yaptiklari seylerin onlarin morallerini
bozabilecegi ancak yilmadan devam ettiklerinde, ellerinden geleni yaptiklarinda
istedikleri seyleri basarabilecekleri “kahraman olmak” s6zii ve hareketi iizerinden

anlatilmaktadir.

Reklam; ataerkil toplum yapisina karsi ¢ikan, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini
elestiren ve feminist hareketi destekleyen bir cizgiye sahiptir ve “Kiz gibi” soziinden
yola ¢ikarak bunlar1 desteklemektedir. Ataerkil toplum tarafindan algilanan “kiz gibi”
olmay1 elestirirken aslinda bu kavrami yeniden tretmektedir. “Kiz gibi” kavramina
pozitif anlamlar yiiklemeye c¢alisirken aslinda var olan ayrima farkli bir yon

vermektedir. “Kiz gibi” teriminin karsiligi “erkek gibi” ‘dir. Reklam filmi, kadin-erkek
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esitligi yaratmak isterken, aslinda ayrim yaratmaktadir. “Toplumsal cinsiyet farkliliklart
Ogrenilen, sosyallesme siirecinde kazanilan oOzellikler bakimindan insanlar arasinda
gozlenen farkliliklardir.” (D6kmen, 2016, s. 25) Burada, “Kiz gibi” soziine pozitif
anlamlar yiiklenerek aslinda yeni bir toplumsal cinsiyet farkliligi yaratilmaktadir.
Toplumsal cinsiyet; toplumun kadin ve erkek icin uygun gordiigii deger kaliplarina
dikkat c¢eker. Reklamda yeni bir deger kalib1 olusturulmaktadir. Reklam bu yoniiyle
elestirilebilir. Reklamdaki kadinlarin sunum sekillerine bakildiginda da bazi noktalar
elestirilebilir. Reklamdaki kadinlar, giizel kiyafetler giymis, saclarim1 ve makyajlarini
yapmistir. Erkek egemen bakis agisina gore “ideal” kabul edilen kadin 6zelliklerine
uygundurlar. Kamera yer yer, kadinlarin viicutlarindaki belli noktalara odaklanmaktadir.
Kadin Berger’in(2016, s. 46) bahsettigi “seyredilen, gozlenen” kadin olarak
sunulmaktadir. Kadin nesne, erkek ise 6zne konumundadir. Kadinin nesne, erkegin 6zne
konumunu almalarin1 Jean Paul Sartre su sekilde aktarmaktadir; “....Bakisinin etkisiyle
bir bagkasi benim diinyama sokularak dagitir ve kendi tasarilarina uydurarak benim
diinyam ile 6zgiirliiglime baska bir bi¢cim verir...kendinde varlik, bir nesne ya da bir sey
durumuna getirmek isteyen bir kimse olarak anlasilir. “Baskasinin bakis1 altinda
bulunan bir kimse, bir nesne durumuna indirilmektedir. Bakma islemi tamamlandig1
zaman artik ben Ozglr bir 6zne degilimdir, bagkasinin esareti altina girmis
bulunmaktayim. Bana bakan bir varlik boylelikle beni, benim olmayan bir 6zgiirliik
ugruna kendini savunamaz bir varlik durumuna sokar. Bu durumda ise biz baskasi
onilinde varlik gosterinceye kadar kendimizi tutsak buluruz. Bu durum, kendisi i¢in
varliktan kendinde varlik durumuna diististiir... Bu karsilikli nesnelesme iglemi stirekli
olarak yinelenir. Kendi 6zgiirligiimii bagkasini bir nesneye g¢evirmekle olumlu hale
getiririm; sonra da bir baskas1 beni bir nesneye ¢evirmekle kendi 6zgiirliigiinii olumlu
yapar.” (Sartre, 1990, s. 98, aktaran Sevim, 2013, s. 36) Reklam; elestirdigi “kiz gibi”

kavramini yeniden iirettiginden ve kadini sunum bi¢iminden dolay1 elestirilebilir.

2.7.3 Anlamlandirma

Orkid “Kiz Gibi Yap” Reklam Filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gosterge-

Gosteren-Gosterilen Semas1” tablo 3°te gosterilmistir.
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Tablo 2.3. Gosterge-Gosteren-Gosterilen Semasi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Kiz ¢ocuk Masumiyet

Elbise Pembe kiz ¢ocuk elbisesi Masumiyeti kaybetmemek
Kadin Geng kadinlar Enerji, giic, birlik, beraberlik
Hareket Dans etmek Ozgiirliik

Reklamda yer alan kiz ¢cocuk, masumiyetin gosterenidir. Pembe elbise ise, masumiyeti
kaybetmemenin gdsterenidir. Reklamdaki gen¢ kadinlar; enerji, gii¢, birlik ve

beraberligi gosterir. Dans etmek, 6zglirliigli temsil eder.

2.8 “Real Beauty” (Ger¢ek Giizellik) Kampanyas1 Reklam flanlar

Dove, 2004 yilinda kapsamli bir iletisim kampanyas:t baglatmis ve bu kampanya
dahilinde kadinlar arasinda bir arastirma yapmustir. Arastirma sonucunda, kadinlarin
sadece %4 liniin kendilerini giizel buldugu sonucuna ulagmistir. Bu sonuctan hareketle,
iletisim kampanyalarinda giizelligin gerginlik verici bir unsur degil, giiven kaynagi
olmas1 gerektigi diisiincesine ulasmislardir. Kampanyanin ilk etabi Ingiltere’de
billboard ilanlari ile baglamis, sonrasinda diinya ¢apina yayilmistir. (Beskardes,
senabeskardes: 2016) Kampanyanin amact Dove tarafindan soyle aktarilmistir;
“Giizellik ge¢misten gilinlimiize hep kaliplasmis goriisler dogrultusunda tanimlandi.
Kadinlar gergek giizelligi sorgulamanin zamanmin geldigini diisiiniiyor. Gergek
Giizellik Kampanyas: ile giizellige dair Onyargilar1 sorguluyoruz. Ciinkii gercek
giizelligin her yasta, her viicutta, her kiside var olduguna inaniyoruz. Bu yiizden Gergek
Giizellik Kampanyasi’n1 baglatiyoruz. Sizleri de bu tartigmanin bir pargast olmaya davet

ediyoruz.” (Wordpress: 2016)
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“Dove Firming. As tested on real curves.

Géorsel 2.42. Dove Real Beauty Reklamn, lan 1

2.8.1 Genel Betimleme

Ilanda, iicii siyahi ii¢ii beyaz olmak iizere alt1 kadin bulunmaktadir. Kadimlar farkli sag
renklerine, sa¢ yapilarina, fiziksel 6zelliklere sahiptir. Hepsinin yiiziinde neseli bir ifade
vardir, yan yana durarak poz vermislerdir. Ilann {ist kisminda “Dove Firming. As tested
on real curves.” (Dove sikilastirmasi. Ger¢ek kivrimlar iizerinde test edilmis gibi.)
yazmaktadir. Ilanin sol alt kdsesinde Dove’un yeni iiriinleri, yeni sise ve ambalajlariyla

yer almaktadir. Yanlarinda, “New” (Yeni) yazmaktadir.

2.8.2 Anlat1 Yapisi

Dove farkli goriiniimlere, farkli fiziksel 6zelliklere sahip kadinlar1 bir arada kullanarak,

reklamin1 yaptig1 iirliniin her kadin tarafindan kullanilabilecegi mesajin1 vermektedir.
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Dove iirlinleri “gercek kadimnlar” tarafindan kullanilabilir. Dove, diger markalar gibi;
“Bu firtinleri kullandiginizda birer top modele doniiseceksiniz.” mesaji vermemektedir.
“Dove Firming. As tested on real curves.” (Dove sikilagtirmasi. Ger¢ek kivrimlar
tizerinde test edilmis gibi.) yazisiyla bunu desteklemektedir. Dove, kadinlara
dayatilmaya caligilan “ideal giizellik” anlayisini elestirmektedir. Reklam ilaninda farkli
kilolarda, farkli viicut tiplerinde kadinlar kullanarak, kadinin “tek tiplestirilmesini” de
elestirmektedir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilari icerisinde yer alan giizel kadin imaj1
tek tiptir ve belli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zelliklere sahip olmayan kadin giizel kabul
edilmez. Dove, ideal kabul edilen 6zelliklere sahip olmayan kadinlara reklam ilaninda
yer vererek, bu kalip yargiy elestirmis ve feminist harekete destek vermistir. Feminist
hareket, kadinin “seyirlik nesne” olarak sunulmasini elestirir ancak burada kadinlarin
“ideal kadin” ozelliklerine sahip olmasi gerektigi diisiincesi elestirilirken, kadnlar i¢

camagirlartyla “seyirlik nesne” olarak sunulmus ve feminist harekete ters diisiilmiistir.

wrinkled?
wonderful?

aver accen! oid'can ba beautiul? Jon the beauty

Gorsel 2.43. Dove Real Beauty Reklamu, ilan 2
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2.8.3 Genel Betimleme

[lanmn sol késesinde, beyaz bir fon iizerinde yiiziinde kirisikliklar olan, yasl bir kadm
yer almaktadir. Yan tarafinda, “Wrinkled? Wonderful? Will society ever accept “old”
can be beautiful? Join the beauty debade.” (Kirigik? Harika? Toplum, hi¢ yash olanin

giizel olabilecegini kabul edecek mi? Gilizellik tartismasina katilin.) yazmaktadir.

2.8.4 Anlat1 Yapisi

Burada giizellik ile ilgili bagka bir toplumsal kalip yargi olan, “kirigikliklar1 olan kadin
yashdir ve giizel olamaz.” diisiincesi elestirilmektedir. “Ideal” giizellik anlayisina gore,
kadin gen¢ olmalidir ve yiiziinde kirigiklik olmamalidir aksi takdirde giizel olamaz.
Reklam ilaninda, yasl ve kirisikliklara sahip bir kadin kullanilarak yash kadinlarin da
giizel oldugu diisiincesi vurgulanmistir. “Gergek giizellik”, “ideal” olandan farklidir ve
kadinlar olduklar1 gibi gilizeldir. Bunu vurgulamak icin; ilanda “Kirisik? Harika?”
yazisina yer verilmis ve ilana bakanlardan bir se¢im yapilmasi istenmistir. Reklam
mesaji, bu secimin “harika” olmasi iizerine kuruludur. Ancak burada “ideal” giizellik
anlayisi elestirilmek istenirken, kirisik ve harika arasinda se¢im yapilmasi istenir. Bu da
elestirilen duruma ters diismektedir ¢iinkii ikisinin bir arada olamayacagi, ikisinden
birini segmemiz gerektigi soOylenir, kirisik olan harika olamaz. Bu da elestirilen

durumun ta kendisidir.

Gorsel 2.44. Dove Real Beauty Reklam, ilan 3
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2.8.5 Genel Betimleme

[lanin sol kdsesinde beyaz fon 6niinde kisa, siyah sacli bir kadin bulunmaktadir. Yan
tarafinda, “Boy? Babe? Is hair length a true measure of beauty? Join the beauty debate.
(Erkek ¢ocuk? Kiz? Uzun sa¢ dogru bir giizellik dlgiisii mii? Giizellik tartismasina

katilin.)

2.8.6 Anlat1 Yapis1

Bu ilanda elestirilmek istenen durum, kadinlarin giizel, uzun ve bakimli saglara sahip
olmast gerektigi diislincesidir. Ataerkil toplum yapisinda egemen olan giizellik
anlayisina gore, kisa sa¢ erkek sagidir ve kadinlara yakismaz, kadinlarin sag¢i uzun
olmalidir. Kisa sagh kadinlara, toplum tarafindan “erkek gibi” yakistirmasi yapilir.
Feminist hareket, kadin ve erkek arasindaki esitlige vurgu yapar ve iki cins arasinda
ayrim yapilamayacagini savunur. Burada feminist bir elestiri s6z konusudur. Uzun sagin

giizellik 6l¢iisii olmasinin dogrulugu sorgulanmaktadir.

Gorsel 2.45. Dove Real Beauty Reklam, ilan 4
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2.8.7 Genel Betimleme

[lanin sol kdsesinde, beyaz fon oniinde siyah sacli, biraz kilo fazlas1 olan bir kadmn
bulunmaktadir. Yan tarafinda “Extra-large? Extra-sexy? Can more curves actually make
you more attractive? Join the beauty debate.” (Cok iri? Cok sexi? Daha fazla kivrim,

aslinda sizi daha ¢ekici hale getirebilir mi? Giizellik tartismasina katilin.)

2.8.8 Anlat1 Yapis1

Bu ilanda, erkek egemen topluma hakim olan “ideal” giizellik anlayis1 elestirilmektedir.
“Ideal” giizellik anlayisina gore; zayif kadin giizel ve seksidir, kilolu kadin seksi
olamaz. ilanda bu duruma elestiri yapilmaktadir, kilolu kadimlarin da seksi olabilecegi
vurgulanmaktadir. Ancak “extra-large” ile “extra-sexi” arasinda se¢im yapilmasi
istenerek bu duruma ters diisiilmiistiir. Ikisinden birinin secilmesi istenerek, ikisinin
ayn1 anda olamayacagi; ¢ok iri olanin ¢ok seksi olamayacagi diislincesi yansitilmistir.

Verilmek istenen mesajin tersi yonde bir mesaj verilmistir.
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SONUC

Genetik, fizyolojik ve biyolojik 6zelliklerin tanimladig1 toplumsal cinsiyet, biyolojik
cinsiyetin aksine topluma egemen olan sdylem tarafindan olusturulmus, toplumun
fertlerince sorgulanmadan dogal bir gergeklikmis gibi kabul goren, duygulanma,
diistinme ve davranmayi sekillendiren ‘‘kadin’ ve ‘‘erkek’’ kaliplaridir. (Dumanli,
2011: 148) Toplumsal cinsiyet, toplum tarafinda kadin ve erkek i¢in uygun goriilen
dogal olmayan yapay deger kaliplaridir. Kadin ve erkek cinsiyeti ile ilgili dogustan
gelen oOzellikler, iginde yasanilan toplumun kiiltiirii tarafindan yorumlanarak
yapilandirilmaktadir. Toplumun kadin ve erkekten beklentileri bu sekilde olusmaktadir.
Erkek egemen toplumlarda var olan toplumsal cinsiyet normlar1 kadini, kadin-erkek

esitligine aykir1 bir sekilde erkegin gerisinde konumlandirmaktadir.

Toplumdaki cinsiyetgi yapi, kadinlarin tam olarak 06zgiin bireyler olmasini
engellemektedir. Bu cinsiyet¢i yapinin iyilestirilmesinde medyaya biiyiik gorev
diismektedir. Toplum ve aile tarafindan kadina yiiklenen roller, toplumdan medyaya
yansiyabildigi gibi medyadan topluma da yansimaktadir. Reklamlar, icinde
bulunduklar1 toplumun gergekliklerinden beslenmekte ve yeniden irettikleri
gerceklikleri topluma geri sunmaktadirlar. Reklamlarin topluma sundugu mesajlar,
kiiltiirel degisikliklerin saglanmasinda ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Reklamlarin
verdikleri mesajlarda toplumsal cinsiyet ile ilgili kavramlar da bulunmaktadir.
Reklamlar, kadini toplumun kadindan bekledigi rollere uygun olarak sunarak kadinlara
iligkin kalip yargilar ve normlar ortaya koymaktadir. Kadin, toplumsal cinsiyet ve
toplumsal degerlerle belirlenmis bir kaliba uygun olarak davramista bulunmaktadir.
Kadin reklamlarda genellikle 6zel alana ait bir nesne olarak, 6zel alanin rolleriyle, 6zel

alana hapsedilmis bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadma iligkin sdylem ve pratiklerin Oncelikle aile ortami ve ataerkil sistemin
egemenliginde oldugu gercegi, feminizme iliskin tartismalarin odaginda yer almaktadir.
Her yeni kusakla birlikte, aile yeni yoneten erkekler ve yonetilen kadinlar tiretmektedir.
Kadin eve, aile i¢ine kapanmaya zorlanir ve aile i¢inde ¢ok onemli bircok gorevi

yiikklenmekle sorumlu tutulmaktadir. Kadin aile iginde ona verilen cinsiyeti benimser.
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Kadin igin act ve asagilanmalarla dolu olan bu siirecte, kadin ¢esitli baskilar altinda

ezilerek sinirlar iginde yasamay1 6grenmektedir.

Kadinlarin pratikte yasamlarina yon verecek kararlarin alinmasinda denetimi ellerinde
tutamadiklarin1 savunan feminist yaklagima gore; kadinlarin iginde sosyallestigi
toplumun Oriintiileri, kadinlar i¢in haklarin elde edilmesinde simirlayici bir etkiye
sahiptir. Bu nedenden dolay1 feministler yasal haklar i¢in miicadele etmenin yaninda
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel diizeyde koklii degisiklikler gergeklestirmek igin de
miicadele etmiglerdir. Bu degisimin ve donilisiimiin Oncelikle hane/ev iginde baslamasi
gerektigini diistinmektedirler ¢linkii kadinlara 6zgii oldugu disiiniilen ‘‘fedakar ve
sadakatli olma’ gibi degerlerin iiretildigi ve yiiceltildigi alan evdir. Bu nedenle

doniigiimiin baslangi¢ noktasi olmalidir.

Aile kurumundaki bircok sorumlulugun kadina yiiklenmesi ve aile ici rollerde
kadinlarin fazla sorumluluk almasi kadin1 kamusal ve sosyal alandan soyutlamaktadir.
Kadin oOncelikle ev islerinden ve c¢ocuk bakimindan sorumlu tutulmaktadir. Bu
nedenden dolayi, kadinlarin biiyiik bir kismi iiretimden ve is hayatindan uzak kalmakta
ve 0zel alaninda yasamaya zorlanmaktadir. Kadin, ev ve aileye bagimli hale getirilerek
kamusal alandan uzaklastiritlmaktadir. Cinsiyet¢i olan bu sistemde, toplumsal iktidar
ataerkil politikalar {izerine insa edilmistir. Feminist hareket, bu nedenden dolayi
cinsiyet, aile, toplumsal sinif, kiiltiir lizerinden toplumsal sistem ve iktidar iligkilerini

inceler ve 6zel alan ile kamusal alan1 birlestirmeye ¢alisir.

Cinsiyet iligkilerini tahlil eden feminist hareket, bu iliskilerin doniistiiriilmesini
hedeflemektedir. Feminist hareket, geleneksel toplumsal yapidan modern toplumsal
yapiya geciste, kadinin 6zel ve kamusal alandaki yeri ve etkinliginde degisimler
yasanmasina ragmen ataerkil yapinin hala var oldugunu ve kadin-erkek iligkilerini
bicimlendirdigini savunmaktadir. Kadmin sorumluluk sinirlar1 geleneksel toplumsal
yap1 tarafindan ¢izilmekte ve yasam alanlar1 belirlenmektedir. Erkek kamusal alana
cikarilirken, kadin 6zel alan iginde birakilmaktadir. Kadinin 6zel alan objesi olarak
sunulmasi; farkli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yasam alanlarina katilimini
engellemektedir. Kadin-erkek ikili karsithginda, kadin kimligi hep olumsuz taraf olarak
kabul edilmektedir. Kadinlardan toplum tarafindan beklenilenler de, kadinlara

ongoriilen roller ¢ergevesinde olmaktadir. Bunun nedeni de, toplumun kadini tanimlama
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seklidir. Bu nedenle feminizm, kadmin ikinci planda birakilmasina, giigsiiz, eksik ve

edilgen kabul edilmesine karsi ¢ikmaktadir.

Feminist hareket, kadinlarin kendilerine sunulan temsiller ile gercek yasantilari
arasindaki farkin kadinlar tarafindan dogru bir sekilde tanimlanmas1 gerektigi diistincesi
tizerinde durmakta, kadin ve erkek arasindaki dogustan gelen biyolojik farka inanmanin
sorun teskil etmemesi gerektigini savunmaktadir. Asil sorun, kadinlik ve erkeklik
farkinin cinsiyetler arasinda kategorik farklara, bu farkliligin da toplumsal pratiklere
doniismesidir. Bunun ¢6ziimi ise, kadina yasamin her alaninda kendi 6znelligini

kurabilecegi platformlar tanimaktir.

Incelenen reklam filmlerinde, toplumun temel tasi olan ve ilk olarak ailede benimsenen
toplumsal rollerin, erkek egemen ideolojinin ve bu ideoloji ¢ercevesinde olusan
toplumsal cinsiyet rollerinin ve kalip yargilarinin feminist hareket ¢ercevesinde

elestirildigi goriilmektedir.

Bu ¢alismada yapilan reklam analizleri sonucunda, kadin ve erkeklere iligkin toplumsal
cinsiyet rollerinin degismeye basladigi sonucuna ulasilmistir. Kadinlar artik var olan
toplumsal cinsiyet rollerini ve kalip yargilarini sorgulamadan kabul etmemekte ve
bunlar1 elestirmektedir. Kendini 6zel alana hapsetmemekte ve kamusal alana
yonelmektedir.  Toplumun,  kadindan  yapmasini  bekledigi  davranislar
benimsememektedir. Kadin 6zel alanda ‘‘anne ve es’” olarak var olmay1 kabul
etmemekte, toplumsal alandaki her platformda var olabilecegini gostermektedir. Kadin,
kendisine toplum tarafindan dayatilmakta olan ‘‘ideal’’ giizellik anlayisin1 ve buna

uymak zorunda olma durumunu reddetmektedir.

Calismada, feminist harekete destek veren markalarin reklam filmlerinin
gostergebilimsel analizleri yapilmis, arastirma sorular1 dogrultusunda su sonuglara

ulasilmistir;

Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet rollerinden farkli sunuldugu iddia
edilse de, arzu nesnesi olarak sunulmaktadir. Kadinlar i¢ camasirlariyla gosterilerek

yine ‘‘seyirlik nesne’’ olarak sunulmaktadir.
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Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinda, cinsiyet¢i terimler kullanilarak toplumsal cinsiyet rolleri
yeniden tretilmektedir. Cinsiyet¢i terimlerin anlamlar1 degistirilmek istenirken, bu

anlamlar yeniden tiretilmektedir.

Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinda, erkege Ozgii Ozellikler ve hareketler kadma yiiklenerek
cinsiyet¢i bir sdylemde bulunulmaktadir. Erkeksi oOzellikler {izerinden “kadinlik”
olusturulmaktadir. Kadina, toplumsal cinsiyet rolleriyle yiiklenen davraniglar

degistirilmek istenirken, kadin ‘‘erkeksi’’ bir hale getirilmektedir.

Feminist hareketin popiilerlesen sdylemi, markalar tarafindan pazarlama unsuru olarak
kullanilmaktadir. Feminizmin son yillarda ¢ok fazla, giindeme getirilmesi feminizmi
pazarlamacilar i¢in daha onemli hale getirmektedir. Markalar, feminizme ve feminist
harekete olan ilginin artmasin1 gormezden gelmemekte ve bunu pazarlama
faaliyetlerinde kullanmaktadir. Diger bir deyisle, markalar reklam filmlerinde feminist
harekete destek vererek, feminist hareketi destekleyen Kitlenin sempatisini kazanmak ve
satiglarin1 arttirmak istemektedir. Reklamlar hedef kitleyle yakinlik kurabilmek ig¢in
feminizmden yararlanmaktadir. Feminist reklamlar (Femvertising) markalagma meselesi
haline gelmis, reklamcilar feminizmi aragsallastirmistir. Markalar, kadin odakli reklam
caligmalar1 yaparak, cinsiyet esitligi konusundaki algi degisimlerini pazarlama firsatina

doniistiirmiistiir.

Toplumsal cinsiyet ve feminist hareket, Tiirkiye’de 6nem kazandik¢a toplumsal cinsiyet
rolleri ve kadin kimligi degisime ugramaya baslamistir. Kadinlar var olan toplumsal
cinsiyet normlarina karsi ¢ikmaya baglamis, 6zel alanda kalmay1 reddederek kamusal
alanda daha ¢ok yer almaya baslamistir. Feminist hareket etrafinda birlesmenin,
kadinlarin amaglarina ulagmasinda kolaylik saglayacaginin farkina varilmistir. Feminist
hareketi destekleyen kitle arttikca, kadin odakli reklamlarin 6nemi, Tirkiye’de de
artmaya baslamistir. Tiirkiye’de feminist hareketi destekleyen markalara sempati
duyulmaya baglamasi, markalarin kadin odakli reklam ¢aligmalarinin Tiirkiye’ye

yonelmesini saglamistir.
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