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Femvertising kavrami, fiziksel 6zellikler ve roller agisindan kadin kliselerine
meydan okumaya odaklanan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
noktada kadinlara uygun olarak belirlenen meslekler ve duygu durumlarn da
net bir bi¢cimde elestirilmektedir. Toplumda yasayan bireylerden beklenen
davranis ve roller kapsaminda kadin imgesinin reklamlarda yansitilmasi degisim
gostermeye baglamistir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda s6z edilen bu degisime
destek olan femvertising kavrami incelenerek kadin imgesi yorumlanmistir. Bu
noktada Greimas’in Eyleyenler Gendrnegi ve Saussure’nin yapisal dilbilim
kurami cergevesinde Migros 8 Mart 2022 reklam 6rnegi detaylandirilmistir.
Gostergebilimsel acisindan femvertising kavrami ve rastlantisal kolayda
orneklem yoluyla secilen reklam filminin yorumlanmasi sonucunda reklamda
kadin imgesinin algisal boyutunun degismeye basladigi sdylenebilir. Bu
degisimin uzun soluklu ve kalic1 olabilmesi i¢in ise zaman kavramina gereksinim
duyulmaktadir. Femvertising cercevesinde yapilan gdstergebilimsel analiz,
reklamdaki kadinlarin betimlenirken ortaya ¢ikan rollerini ve 6zelliklerini ve bu
tasvirlerin geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentilerine nasil meydan
okudugunu incelemeyi igermektedir.
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THE IMAGE OF WOMEN IN ADVERTISING,
A SEMIOTIC ANALYSIS IN THE CONTEXT OF
FEMVERTISING: “MIGROS 8§ MARCH 2022
ADVERTISING EXAMPLE”

ABSTRACT

Conservation provisions as a concept that focuses on challenging stereotypes
of women in terms of femvertising, characteristics, and roles. In this context,
professions and emotional states determined as suitable for women are also
clearly criticized. In the context of expected behaviors and roles from individuals
living in society, the reflection of the image of women in advertisements has
begun to change. In this context, the concept of femvertising, which supports
this change mentioned within the scope of the study, has been examined and
the image of woman has been interpreted. At this point, Migros 8 March 2022
advertisement example is detailed within the framework of Greimas’s Acting
Generator and Saussure’s structural linguistics theory. It can be said that as a
result of the interpretation of the concept of femvertising in the semiotic context
and the advertisement film selected through random convenience sampling, the
perceptual dimension of the image of woman in the advertisement has begun
to change. In order for this change to be long-term and permanent, the concept
of time is needed. Semiotic analysis in the context of femvertising includes
examining the roles and characteristics of women in advertisements that emerge
when portraying and how these depictions challenge traditional gender roles and
expectations.

Keywords: Femvertising, Semiotics, Advertising, Women, Gender.
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GIRIS

Gliniimiiz reklamlar1 6zellikle ticari amaglart baglaminda mal ya da hizmeti
sunarken degerler dizgesinden de yararlanmaktadir. Bu noktada reklam, toplumda
popiiler inanglari, gelenekleri, kiiltiirel degerleri ele alir ve bunlar1 doniistiiriir.
Boylece yalnizca mal ya da hizmet iizerine bir kurgulanma degil ayn1 zamanda
tiiketicisine simgesel konumun kurgulanisini da sunar. Reklam edimsel bir bakis
acistyla, hedef kitlesine satin aldiklart mal ya da hizmet karsiliginda statii ve
degerler toplulugunu da elde etme vaadinde bulunur. Reklam kiiltiirel baglamda
topluma bir yansitict olmaktadir. Toplumsal degerler ve roller de bu kapsamda
yer almaktadir. Toplumu ilgilendiren en degerli kavramlardan biri olan toplumsa
cinsiyet esitligi kavrami da reklamlardan destek ya da engel gorecektir. Bu
noktada 6zellikle kadin imgesinin yer aldig1 reklamlar ve bu reklamlarda kadin
rollerinin nasil incelendigi oldukca 6nemli bir durumdur. Kadin odakli reklamlar
olarak adlandirilan Femvertising kavrami da alanyazinda heniiz yeni bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Bu yeni olguyla ilgili yeni bakis acilarini
ortaya ¢ikarmak ve bu reklamlarin alt metinlerini yorumlamak i¢in, aragtirmanin
yontemi gostergebilimsel analiz olarak belirlenmistir. Gostergebilimsel analiz
yontemi segildiginde sosyal bilimlerin temelinde dil ve insan olan yapisi
daha net algilanacagi diisiiniilmektedir. Secilen reklam ise, tiiketim toplumu
ve kiiresellesme baglaminda onemli/6zel glinlerden biri olan 8§ Mart 2022
Diinya Kadinlar Giinii’niinde yayinlanan Migros reklami’dir. Bu c¢ercevede
once reklamda kadin imgesinin hangi bigimlerde incelendigi ve Femvertising
kavraminin unsurlarmin degerlendirmesinin yorumlanmasi i¢in bir alanyazin
arastirmasi yapilmaistir.

REKLAMDA KADIN iMGESI

Keren R. (1979:37)’ye gore, yapilan aragtirmalara gore 6zellikle 1980’11 yillardan
sonra reklamcilikta cinsiyet ve rol farklilasmalarinin daha detayli ve uzun soluklu
olarak arastirilmaya baslandig1 gézlemlenmektedir. Bu yillardan sonra biyolojik
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlari daha net bigimde aciklanmaya
baglamistir. Alanda ilk ¢alismalardan biri Goffman (1987) tarafindan yapilmistir.
Goffman, yapmis oldugu dizgesel calismalarla reklamlarda yer alan kadin ve
erkegin arasinda temel farkliliklarin olustugundan séz etmektedir. Ona gore
reklamlarda yer alan kadin imgesi, birgok kisi tarafindan arzu nesnesi olarak
tanimlanirken, erkek imgesi ise rekabetci, yonetici ve yonlendirici sifatlariyla
betimlenmektedir. Toplumsal cinsiyet ile ilgili ilk arastirmalar ise yine o yillarda
yapilmig ve sonuclari dikkat gekmeye baglamistir.

Topsakal T. (2021:713)’ye gore, toplumsal cinsiyet kavraminin, toplumun i¢inde
yasayan bireylerden bekledigi davranis bi¢imleri olarak degerlendirmek olasidir.
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Bu noktada toplumsal uyumun devamliligini korumak ve siirdiirmek igin
her birey, onun i¢in secilen bu davranis bicimlerinden birini kurgulamaktadir.
Reklamda yer alan toplumsal cinsiyet rolleri noktasinda da yillar boyu siiren
aragtirmalar c¢ergevesinde belirli stereotipler olusmustur. Bunlarin olusumunda
toplum i¢inde kadin imgesinin yillar iginde degisen anlamlar1 ve boyutlar
onemli bir rol oynamaktadir. Toplum i¢inde yer alan feminist hareketler, kadinin
is yasamina girisi ile reklam ig¢indeki kadin rolleri de degisim ve doniisiim
gostermistir. Shao Y. (2014:330)’e gore, reklamda toplumsal cinsiyet olgusuna
dikkat edildiginde bircok avantaj elde edilir. Toplumsal cinsiyet kavrami,
cinsiyet gostergelerinin daha net anlasimini saglarken bir yandan da o topluma
ait degerlere vurgu yapilmasina olanak verecektir. Bu nedenle toplumsal cinsiyet
olgusunun reklamlara yansitilmasi cok degerlidir. Bazi elestirel goriislere gore ise,
toplumsal cinsiyet rolleri belirli kaliplara oturtularak sunuldugunda toplum i¢inde
yer alan kadinlar ve erkekler sosyal konumlar ile ilgili rahatsizlik duyabilirler.
Onlan belirli kaliplara oturtmak ise mantikli bir secim olmayacaktir. Rollerin
cinsiyetlere gore belirlenmesi ve uygulanmasi da mantik disidir.

Reklamin metni ile ekrandan izleyicilerin gordiigii nesneler arasinda metaforik
bir baglantinin yansimasi vardir. Burada ekran gostergesi deger nesnesine agilan
bir kap1 anlamima gelmektedir. Toplumsal cinsiyet baglaminda baktigimizda, tiim
bireylerin reklamda kurgulanan diinya ile i¢cinde yasadigimiz gergek diinyanin
karsitligi ve birlikteliginden dogan rollere sahip olduklarindan soz edilebilir.
Kadinlarin duygularini ifade etme yonleri erkeklere gore daha gelismis ve kadinlar
genellikle reklam icinde “iyi” olan konumunda bulunmaktadir. Reklamlarda
erkek rolleri ideallestirilirken, kadin rolleri reklami yapilan seyin ayrintisini
ve gercekligini gdsteren durumdadir. Reklamlar iginde gdzlemlenen anlar ve
gercek diinyada yasananlarim karsithigr aslinda kadinin hiper- ritiiellestirilmesi
kavramina vurgu yapar. Reklam dili daha coskulu ve siirsel bir yapida oldugu
icin bu sahneler ger¢ek diinyadaki durumlarindan daha yogun bigimde karsimiza
cikmaktadir. Goffman (1979) reklamlarin yaklagik dortte birinde kadin ve
erkeklerin simgesel baglamda, kizil sacl gibi goriintiisel siniflandirmalara daha
cok karsilasildigint s6ylemektedir. Bu baglamda ideallestirilen, beklenen kadin
algis1 olusturulmakta ve bu algiya uymamak kendini kotii hisseden kadina
doniismeye neden olmaktadir. Reklamlarda kadina uygun goriilen rollerin bir kalip
seklinde devamli olarak sunulmasi toplumsal cinsiyet kaliplarin1 vurgularken
obiir yandan da kadina, alt metinde gizil bir anlam olarak bu rolden ¢ikmamasini
duyumsatmaktadir. Ortaya ¢ikan roller ile kadmlar kalip davranmislarin stirekli
uygulayicisi olarak konumlanmaktadir. Erkekler ise, daha ¢ok anlati bicimlerinde
bulunurlar. Reklamlarda yer alan kadin imgeleri genellikle erkegin soziinii
dinleyen, erkeklere gore daha iirkek ve ¢ekingen ve mutlu olmalari i¢in 6nce aile
bireylerinin mutlu olmasini bekleyen rollerde yer alir. Bu durum erkek ve kadinin
fiziksel durusuna da yansir. Reklam filmleri icinde erkekler daha 6zgiir daha
rahat eylemde bulunurken kadinlar toplumun onlara ¢izdigi rollerin de geregince
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daha masum ve utangag bir tavir sergilemektedirler. Gliniimiiz reklamlarinda bu
geleneksel anlayis degisip doniismeye baglamistir. Kadinin ev mekani igindeki
yerinin mutfak oldugunu diistinen ¢ag dis1 alg1 yikilmaya baslamaktadir. Mutfakta
rol alan kadin figlirlinden metaforik baglamda 6nliigii devralinmakta ve yemek
pisirmeyi seven, bunu gorev gibi degil bir sorumluluk gibi goren erkek algisi
gosterilmeye baslanmaktadir. Bu 6rnekler heniiz yeterli seviyede olmasa da artis
gostermektedir. Alanda bu ve bunun gibi 6rneklerle toplumsal cinsiyet esitligine
duyarli ¢aligmalar devam ederse, kaliplasan ve kliseler haline donen kadin-
erkek rolleri is yapis bigimine de etki edecektir. Bu sayede reklam ve iletisim
calismalar1 da daha duyarhi ve cagdas bir yapiya sahip olacaktir. (“Iletisimde
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Raporu”, 2018: 28). Bu noktada reklam sektoriiniin
en dnemli arastirmalarinin sonuclarma katkida bulunan Effie Odiilleri’nin 2021
verilerine baktigimizda, reklam i¢inde kadinlarin kariyer kadini olarak %20, ev
isleriyle ilgilenen kadin olarak gosterilmesi %15 oraninda gdzlemlenmektedir.
Bunun yaninda geleneksel, kaliplasmis erkek rollerinin bu yargmin digina
cikarilarak (bulasik yikama, ev igleriyle ilgilenme...) gosterilme siklig1 ise bir
onceki yila gore tam ii¢ kat daha fazladir. (“Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi
Aragtirmas1” 2021: 24). Son donemlerde kadin odakli reklamlar ile bu &rnekler
daha da gogalmaktadir. Ozellikle alanyazinda yeni sayilabilecek bir kavram olan
femvertising, kadinin reklam i¢indeki roliinii 6ne ¢ikarmaktadir.

Kavut S. (2020: 688)’a gore, Jung felsefesinde insan deneyimini baz alan
arketiplerden anima ve animus, insan ruhununun biitiinlestirici karsit cinsiyetine
vurgu yapmakta, bireyin ic, diinyasinda dengesini saglarken, arketipler ile ruhun
bireysel olarak tepkisi saglanirken bir yandan da karsit cinsiyetin yansimalari
sergilenmektedir. Yapilan alanyazin incelemesinde animanin 6zellikle reklam
uygulamalari i¢inde dort farkli formda karsimiza ¢iktigini gézlemlemekteyiz.

Bunlar,

Evli-Anne, mutlulugun kaynagim ve yasamda elde edilen basariyr mutlu
bir evlilik ve ¢ocuk sahibi olmak big¢iminde tanimlayan ve kendini ailesinin
mutluluguna adayan kadin olarak tasvir edilir. Gostergebilimsel baglamda, evlilik
belirtisi olan alyans objesi ve mutlu kadin ifadesi de bu tasvire eslik etmektedir.
Kadin genellikle yorgun ama ¢ok huzurludur. Ciinkii ona gorev olarak tanimlanan
ev iglerini basariyla tamamlamis ve bunun karsiliginda aile bireylerinden ovgii
almaktadir.

Yash Kadin, reklamlarda yasli kadin imgesi genellikle sevecen ve bilge
davranislar sergiler.
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Calisan Kadin, bu imge ise genellikle kentli, calisan kadin anlamlarina gelir.
Saglikli yagsam egilimlerine uygun, spor yapan, dengeli beslenen ve i yasaminda
da aktif bicimde rol alan kadin unsuru 6n plana ¢ikar.

Geng ve Giizel Kadin, genclik, giizellik tanimlar1 ve donemin egilimlerine gore
sekillenen bir algi olusturulur. Burada kadin i¢in deger nesnesi genglik ve giizellik
olarak tanimlanir.

FEMVERTISING KAVRAMI

Gilinimiizde bircok reklam kampanyasinda gorildiigii gibi, kadinin
giiclendirilmesi, alisilmis toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyarak ve beden
algisin1 degistirerek bu algiyr destekleyen reklamlarin giderek yaygin duruma
getiren bir tema haline gelmektedir. Medya endiistrisi yillarca kadinlarin idealize
edilmis model goriintiileri ve basmakalip rolleri kullanilarak temsil ederek belirli
kadin goriintiilerinin stirdiiriilmesine neden olmustur. Drake, V. (2017:594)’e
gore, Modern kadinlarin 6nceki yillardan daha fazla ekonomik ve politik giicii
var, bu nedenle reklamcilik, iletisini bu degisen demografiyle yank: uyandiracak
sekilde ayarladi.

Bdylece, evcimen ve/veya nesnelestirilmis kadinlari tasvir eden reklamlardan,
bagimsiz, kendine gilivenen ve oOzgiirlesmis, dolayisiyla giliglenmis olanlara
dogru bir degisim gérmekteyiz. Medya da yillarca siirdiirdiigii ideal kadin bedeni
algisin degistirmek zorunda kalmaktadir. Baslangigta duygusal olarak karmagsik
bir diisiince gibi olsa da giiclendirme, kadin yanlis iletileri tesvik eden belirli
bir iiriin veya markanin satin alinmasi gibi daha kiigiik bir dlgekte karsimiza
cikmaktadir. Bu gii¢lendirme, toplumda herkes tarafindan kabul edilen bir tanim
olan toplumsal cinsiyet esitligini saglamay1r amaglayan feminist ideolojilerin
temel bir unsuru olmustur.

Feminist giiclendirme, kadinlara kendi kimlikleri ve se¢imleri igin giivenle
kontrol ve sorumluluk alma konusunda ilham verme fikridir. McArthur, Resko
ve Goffman’in (Zawisza, M., & Cinnirella, M. 2010: 1767) bulgularin1 temel
alan bilim insanlarina gore, reklamda kadin, biiyiik oranda evde ya da bir erkege
bagimli bir rolde tasvir edilirken, erkekler ise 6zerk bir rolde ya da ev dis1 bir
ortamda tasvir edilmektedir. Bu klise tanimlamalara meydan okuyan ve yerine
cagcil, kimseye bagimli olmayan kadin imgesini destekleyen, kadimi odak
noktasina alan reklamlar gozlemlenmeye basladi. Kadina 6zgiir, bagimsiz ve
giiclli roller veren ve bunlar1 temel alan femvertising kavrami, postfeminizim
kavramima da vurgu yapar. Postfeminizm, politika degisikligi icin savasan
onceki feminist aktivistlerin elde ettigi zaferleri sorgusuz kabul eden geng
bir kadin kusagi anlamma gelir. Postfeministler, kendilerinden once gelen
kadinlarin aktivizminden ve siyasi etiketlerinden kag¢mirken ayni zamanda
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is giiciinde ve evde esitlik gibi faydalardan yararlanmay1 da beklerler (Love
M. 2007: 47). Femvertising kavrami ise, her yastan kadini giiglendirmek i¢in
kadin yanlis1 yetenekleri, mesajlar1 ve goriintiileri kullanan reklamcilik olarak
tanimlanmaktadir. Femvertising reklamlar, medyadaki toplumsal cinsiyet
kliselerine meydan okudugu ve her yastan kadinin karsilastig1 sorunlar hakkinda
farkindalig1 artirdig1 ayni zamanda kadinlar1 ve geng kizlart giiclendirdigi icin
toplumdaki tiim bireylere farkli bir bakis agis1 sunmaktadir.

Alanyazinda, 2021 yilinda yapilan bir arastirmaya gore (Kog, 2021: 2274),
sosyolojik bir mercek altina alinan femvertising reklamlarinin hedefkitle iizerinde
biraktig1 etki daha fazla goriilmektedir. Femvertising, daha ¢ok kadin tiiketicinin
ilgisini ¢ekmek ve potansiyel kadin tiiketicilerle saglam bir bag kurmak icin
gerekli bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir.

ARASTIRMA VE BULGULAR
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Aragtirmanin konusunu, 2010°1u yillardan itibaren géze ¢arpan reklamlarda yer
alan kadin imgesi ve femvertising kavrami olusturmaktadir. Arastirmanin amact
ise, reklamlarda yer alan kadin imgesinin son yillarda glindemde olan femvertising
kavrami baglaminda gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmesidir. Bu
reklam tiirliniin alt metinde hedefkitlesine verdigi mesaj saptanmaya ¢alisilacaktir.
Gecmisten giiniimiize reklamlarda yer alan kadin imgesi ve bu imgenin yeni bir
bakis agisiyla irdelenmesi ve yorumlanmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda
yapilacak analizle iki temel soruya yanit aranmistir.

Bunlar,

*Femvertising kavrami unsurlar1 reklam i¢inde nasil vurgulaniyor?
*Reklamda kadin imgesi hangi sifat ve nesnelerle tanimlantyor?
Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin temel yapisina en uygun goriilen teknik nitel aragtirma olarak
belirlenmistir. Reklamin coskulu dilinin ve kullanilan unsurlarin yorumlanmasi
icin ise, gdstergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir. Gostergebilim temelde
eylemleri olusturan ilkeleri ve farkliliklar dizgesini tasvir eder (Culler, 2008:
82). Gostergebilim, insan ve dil iliskisine odaklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet
esitliginde dil kullanimi ¢ok degerlidir. Burada kullanilan eril dilin ve eril
kaliplarmin daha detayli arastirilmasinin gerekliligi sebebiyle gostergebilim
yontemi tercih edilmistir.
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Barthes R. (2009)’a gore, gostergebilimsel analizin dilsel dizge ve goriintiisel
gostergelerle birlikte i¢inde bulunulan kiiltiire uygun yorumlanmasima dikkat
cekmektedir. Ona gore, anlam nerede ise ayn1 yerde kurulu bir diizen, bir dizge
yer alir. Hem dizisel hem de dizimsel eksende reklam dilinin ¢éziimlenmesi ve
Greimas’m Eyleyenler Gendrnegi baglaminda secilen reklamin ¢oziimlenmesi
daha biitiinsel bir bakis a¢isinin elde edilmesini saglamistir. Bu noktada Saussure
(1985) nin yapisal dilbilim kuramina yer alan kavramlarindan da destek alinarak
kapsamli bir yorumlama yapilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  6rneklemi olarak oOzellikle tiiketim kiltiirii ve kiiresellesme
kavramlarimin yagamimiza getirdigi 6zel/6nemli giinler donemlerinden olan 8
Mart Diinya Kadmlar Giinii baglaminda iilkemizde yayinlanan Migros reklami

secilmistir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda segilen 8 Mart 2022 Migros Reklami Greimas’in
Eyleyenler Genornegi baglaminda yorumlanmaktadir. Reklamin gostergebilimsel
analizi (URL-1), (URL-2), (URL-3) baz alinarak incelenmistir.

Resim 1. Migros 8 Mart 2022 Reklam1 Gorsel I (URL-1).
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Resim 3. Migros 8 Mart 2022 Reklam Gérseli 111 (URL-3).

Greimas’in Eyleyenler Genornegi Coziimlemesi

Greimas’m Eyleyenler Genérnegi’ne gore reklam, durum ve edim noktalarinda
coziimlenmektedir. Bu ¢oziimlemelerden yola ¢ikarak gorsel ¢oziimleme de
yapilmaktadir. Bu baglamda baslangig, eding, gosterme ve sonu¢ olmak {iizere
dort asamadan s6z edilmektedir (Greimas A. 1973:110).
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Tablo 1. Migros Reklam1 Gostergebilimsel Coziimleme

EYLEYEN OYUNCU EYLEYEN

Reklamda geleneksel kadin | Marketin erkeklerin yapacagi mes- | Durumu ya da nesneyi eyleme
rollerinden kopus, kadina her | lekler ile 6zdeslestirilen bolimlerinde | doniistiiren sey.
alanda olanak saglama durumu | calisan kadinlar

Deger Nesnesi Her Isi Hakkiyla Yapan Kadin Arzu edilen, ulagilmak istenen
sey
Alict Reklamin hedef kitlesi Mesajin iletilmek istendigi

grup, kisi/kisiler

Engelleyici Yok Mesajin hedefine ulasmas kar-
sisinda ¢ikan engellemeler

Destekleyici Migros Reklami Mesajin  hedefine ulasmasini
saglayan ornekler

Bu baglamda, baglangig, eding, gosterme ve sonug¢ boliimleri hakkinda sunlar
sOylenebilir. Baslangi¢ asamasinda, iletiyi gonderen kisi ile alict arasinda
bir anlasmadan s6z etmek gerekmektedir. Reklamin baslangicinda karsimiza
cikan aligveris yapan insanlar reklami yapilan markanin kurumsal renklerini
tercih etmislerdir. Bilingaltina markaya olan baglilik diislincesi dayatilmaya
caligilmaktadir. Baslangic asamasi aslinda Oykiiniin kurgulandigi ve izleyen
kitleye reklamin Oykiisiiniin anlatilmaya calisildigi bolimdiir. Bu noktada
eyleyen, destekleyen, deger nesnesi ve oyuncu gibi unsurlar yerlestirilmektedir.
Eding asamasinda ise, reklam i¢indeki 6zne ya da Oznelerin deger kazanmasi
gerceklesir. Reklamda, kadinlarin toplum tarafindan erkeklere atfedilen, erkek
isi olarak tanimlanan, kasaplik ve kuryelik gibi mesleklerinde Migros ¢alisani
kadinlarin (6zne) yer aldig gorseller karsimiza ¢ikmaktadir.

Burada yer alan kadinlar gergek kisiler oldugu i¢in, giivenilirlik ve inandiricilik
kavramlarina da vurgu yapilmaktadir. Deger nesnesi baglaminda, erkeklere 6zgii
goriilen meslekleri hakkiyla yerine getiren ve artik bunun normallesmesine vurgu
yapan unsurlar kullanilmaktadir. Bu baglamda reklam gekiciliklerinden (Elden
M, 2010) mizah unsuru, 6zellikle ilgi uyandirma ve dikkat ¢ekme amaglariyla
kullanilmaktadir. Bu noktada 6zneye dikkat ¢ekmek ve ilgi uyandirmak igin
kliselere mizah yoluyla bir elestiride bulunulmaktadir. Gdsterme agamasinda ise,
0znenin deger nesnesi ile arasindaki iliski incelenir. Burada 6zne deger nesnesine
kavusmustur. Yani toplum tarafindan kliselesmis kavramlara bir elestiri yapilarak,
bunun sorgulanmasi gerekliligi vurgulanmistir. Destekleyen ve engelleyen
kavramlar1 da bu noktada en net bicimde karsimiza cikmaktadir. incelenen
reklamda destekleyen unsuru baglaminda Migros’un kadinlarin is yasamina
katilmas1 noktasinda yaptiklarina yer verilmistir. Ozellikle kadin kooperatiflerine
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verdigi destek, aile kuliibii gibi organizasyonlar1 da 6rnek olarak verilmektedir.
Reklamin slogani, “her yerde hep birlikte” olarak belirlendigi i¢in, kadinlarm her
alanda hep birlikte ¢alismalarma verilen destek one ¢ikmaktadir. Ozellikle her
yerde kavraminda kadin isi, erkek isi olarak yapilan ayrimlara da bir gonderme
bulunmaktadir. Yine birliktelik kavramiyla erkek ve kadin dayanigmasinda da
deginilmektedir. Sonug¢ asamasinda ise, topluma bu reklam araciligiyla verilmek
istenen ileti oldukg¢a agik ve net bigimde vurgulanmaktadir. Kadinlari, yasama
baglayan ve her isi her yerde ve hep birlikte yapabileceklerini gosteren gorseller
karsimiza ¢ikmaktadir. Yine son boliimde her yastan ve her goriisten kadinin
birlikte gii¢lii bicimde calisabileceklerine atifta bulunulmaktadir. Onlar1 baglayan
caligma istekleri ve bu istegi yerine getirebilecekleri giictiir. Marka da bu giiciin
ve istegin kadinlarda bulunduguna dikkat ¢ekerken onlar1 her alanda ¢aligmaya
tesvik edeceginden soz etmektedir.

Saussure Yapisal Dilbilim Kuramina Goére Coziimleme

Ferdinand De Saussure’nin Genel Dilbilim Dersleri’nde vurguladig t6z ve bigim
farki, i¢inde bulundugumuz doneme gore ele alindiginda, esas dil yetilerinin
ve dilin 6gretilme nedenlerini agiklamak denilebilir. Dil basli basina bir bi¢im
oldugundan &biir bireylere de dgretilebilir durumdadir. (Saussure De F. 1985).
Dil toplumsal bir olgudur. Bireysel bir dilin varligindan s6z edilemez. S6ylem
ise, insandan insana ya da durumdan duruma degisim gostermektedir. Kendine
Ozgu’ varsayimlarin bir biitiiniidiir. Bir reklam filminin yorumlanmasi igin {ist
metin gerekmektedir. Onemli olan reklam metnini anlamaktir. Karsitliklarla,
cizgilerle, konumlarla birlikte inceleme gerekir. Bicim ve t6z kavramlar1 da
birbiriyle baglantili olmalidir. Bir s6ylemin i¢cinde olugan sonsuz sayida metinden
s6z edilmektedir. Zamana ve kosullara gore degisimin olacagini da bilmek
gerekmektedir. Isitim imgeleri, kavramlar zihinde t6z durumundayken dilde de
kirilma yasanir. Bu sayede tozler bicime doniisiir. Hedef kitle tarafindan bilindigi
varsayilan durumlara gondermeler yapilir. Baglama gore yorumlama yapilir.
Bu yargilardan yola ¢ikarak Saussure’nin Yapisal Dilbilim Kurami baglaminda
reklam ¢ozlimlemesi yapilmaktadir.
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Tablo 2. Migros Reklami Yapisal Dilbilim Kurami Baglaminda Céziimleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Gorsel Kadin Migros ¢alisant kadin Kadinin her alanda galismast,
Nesne sadece kadin isi, erkek isi ayrimi
yapilmadan her meslekte basarili
olmasi
Cengel Her Yerde Hep | Her departmanda uyum Her alanda ve kadin, erkek hep
Tiimce Birlikte icinde ¢alisan kadimlar birlikte ¢alisan kadina vurgu
yapilir.
Logo/ Kurumsal Reklam filmi bitiminde Enerjik olma, hareket, dinamik
Renk Logo ve renk, | daha net goriiliir ve yenilige, yeni diisiincelere
Turuncu, be- olan agiklik gosterilir.
yaz
Arka Fon | Dogal 151k Taze, dogal {iriin vurgusu Dogal 151k, giinliik yasam algisi,
dogal ortam anlami
Gorselin Kadin Hem market i¢inde hem Her zaman her kosulda isine olan
Anlam kurye olarak disarida hem | baglilig1 yetenekleri ve azmi ile
de kooperatif ile ilgili go- calisan kadin
revlerde yer alan kadin

Gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlari arasindaki baglantidan yola ¢ikilarak
ele alinan bu reklamda kullanilan dil, giindelik ve samimi bir dil olarak okunabilir.
Dil i¢inde mizahi unsurlara ve glinlik yasamda kullanilan kaliplara yer vererek
dikkat cekmek amaglanmaktadir. Reklamda yer alan kadinlar, giilerytizlii, samimi
goriintiilerinin yaninda igini iyi yapan ve begeni toplayan konumundadir. Karsitlik
baglaminda ise karsimiza kadin ve erkek kavramlari ¢ikmaktadir. Saussure’nin
karsitlik baglaminda ele aldigir en 6nemli ikilik gosterge ve gosterendir. Ona
gore (Unal M. 2016: 380), dilsel yapinin en temel unsuru gosterge olarak
tanmimlanir. Dil ise, kavram ve isitim imgesinin biitiinlesmesiyle olusur. Isitim
imgesini gosteren kavrama ise gosterilen denilebilir. Reklam metni baglaminda
bakildiginda gosteren ve gosterilen unsurlar olduk¢a net agiklanmaktadir. Bu
Ogeler arasindaki iligkinin nedensizligi de gdzlemlenmektedir.
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SONUC

Femvertising, cinsiyet esitligini destekleyen ve geleneksel cinsiyet rollerine
meydan okuyan reklamlari tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Bu, kadinlari
basmakalip olmayan rollerde dne ¢ikaran reklamlar1 veya kadinlar1 giiglendiren
triin veya hizmetleri tanitan reklamlar1 igerebilir. Femvertising, kurumlar
icin genellikle daha ¢esitli bir kitleye hitap etmenin ve sosyal degisimi tesvik
etmenin bir yolu olarak goriinmektedir. Ote yandan gostergebilim, sembollerin
ve bu sembollerin anlamini iletmek i¢in nasil kullanildiginin incelenmesidir.
Gostergebilim, dilbilim, antropoloji, psikoloji ve sosyoloji dahil olmak {izere
bir dizi disiplini kapsayan genis bir alandir. Reklam baglaminda gdstergebilim,
reklamlarda kullanilan sembollerin, isaretlerin ve anlamlarin analizini ve bu
Ogelerin reklamin genel mesajina nasil katkida bulundugunu igerir. Femvertising
ve gostergebilim, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen reklamlarin analizinde
kesismektedir. Femvertising’in gostergebilimsel analizi, reklamda kullanilan
sembollerin, isaretlerin ve anlamlarin ve bunlarin genel cinsiyet esitligi iletilerine
nasil katkida bulundugunun incelenmesini igerir. Bu, kullanilan resimler ve
grafikler gibi reklamin gorsel 6gelerinin yani sira reklamda kullanilan dil ve
kelimelerin incelenmesini igerebilir. Bu unsurlari inceleyerek, reklamin cinsiyet
esitligi mesajimi nasil ilettigini ve bunu yapmakta ne kadar etkili oldugunu
daha iyi anlamak miimkiin olacaktir. Kadinlara odaklanan femvertising ya da
reklamciligin gostergebilimsel analizi, reklamda kullanilan sembollerin, isaretlerin
ve anlamlarin ve bunlarin reklamin genel mesajma nasil katkida bulundugunun
incelenmesini icerir. incelenen reklamda kadinlarin geleneksellesmis rollerine
bir meydan okuma goze carpmaktadir. Yine incelenen reklam 6zelinde reklam
¢ekiciliklerinden mizah unsuru kullanilarak toplumsal cinsiyet esitligi kavramina
dikkat ¢ekilmektedir. Gostergebilimsel baglamda analiz edilen reklam 6rneginde
gecmisten glinlimiize belirlenen kadin rollerinin disinda mesleklerde karsimiza
cikan kadinlara toplum olarak saskinlik i¢inde tepki verirken bir yandan da
kabullenme duygusu 6ne ¢ikmaktadir. Sonug¢ olarak, Greimas ve Saussure
baglaminda ele alian reklam drnegine baktigimizda kadin temas1 daha giiclii bir
forma incelendigi gozlemlenmektedir. Toplumsal cinsiyet esitligi cercevesinde tek
bir reklam 6rneginden yola ¢ikilarak genelleme yapmak pek saglikli bir yaklagim
olmasa da bu anlamda adimlarin atilacag ile ilgili gostergeler bulunmaktadir. Bu
caligmanin alanyazindaki farkli bakis agis1 ve yorumlamalarla gelecek yeniliklere
bir yardimci olmasi temenni edilmektedir. Toplumsal cinsiyet esitligi ve kadina
yiiklenen roller baglaminda bi¢cimlenen yeni kadin imgesinin, basarili, giiclii ve
giiciiniin farkinda olarak doniisiime ugramasi da yine bu alanda yapilacak degerli
caligmalarla giindeme gelecektir.
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