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Tiiketim kiiltiiriiniin en net goriilebilecegi alanlardan biri reklamlardir. Giiniimiizde reklamlar, herhangi bir {iriin
ya da hizmet taniimindan ziyade imaj ve imge yaratim siireglerine hizmet edebilmektedir. Bu dzelligiyle anlam
iiretimi noktasinda oldukga 6nemli bir konuma sahiptir. Reklamlar araciligryla belirli iiriin ya da hizmete iligkin
bir imaj ya da imge iliskilendirmesi yapilarak yeni bir toplumsal, kiiltiirel ve sinifsal anlam iiretilebilmektedir.
Bu anlamda &zellikle, reklamlarda kadin imgesinin yer alig bigimleri, kadinin tiiketim kiiltiirii izerinden yeniden
anlamlandirilmasi noktasinda olduk¢a onemlidir. Bu ¢aligmada Nike markasinin resmi Youtube ve Instagram
hesaplarindan 7 Mart 2021 — 28 Agustos 2021 tarihleri arasinda yayinlanan iki ayri reklam, elestirel sdylem
analizi yontemiyle c¢oziimlenmektedir. Reklamlardan ilki “Greatest Dynasty Ever” (Simdiye Kadarki En
Miikemmel Hanedanlik), ikincisi ise “We Play Real” (Gergek Oynariz) isimli reklam filmidir. Incelenen
reklamlara bakildiginda, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretildigi ve pekistirildigi gériilmektedir. Reklam
filmleri kadinlarin Nike {riinlerini kullanmasiyla ataerkil yapidan kurtulduklar1 ve basarili olduklari mesajini
vermektedir. Reklam filmlerinin kurguladiklar1 sdylemlere bakildiginda, kadinlara yonelik otekilestirici
soylemlerin goriinmez kilindig1 ve ataerkil yapinin neden oldugu hiyerarsilerin normallestirildigi goriilmektedir.
Bu ¢aligma, kadina yonelik sdylemlerin olusturulmasi ve yayilmasinda reklamin, toplumsal, kiiltiirel ve sinifsal
anlam iiretiminin bir araci olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Incelenen reklamlarda, smifsal 6zellikler
araciligiyla kadinlar metalagtirilmaya devam etmekte ve benzer sdylemler pekistirilmektedir.
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REDEFINING WOMEN THROUGH CONSUMPTION CULTURE: THE
CASE OF NIKE

Abstract: One of the clearest manifestations of consumption culture can be observed in advertisements.
Nowadays, advertisements serve more as a means of creating images and impressions rather than merely
promoting a product or service. This characteristic places them in a significant position in terms of meaning
production. Advertisements can create a new social, cultural, and class-related meaning by associating certain
products or services with a specific image or impression. In this regard, the portrayal of women in
advertisements is particularly crucial for reinterpreting women through the lens of consumption culture. This
study analyzes two separate commercials broadcasted on Nike's official YouTube and Instagram accounts from
March 7, 2021, to August 28, 2021, using the method of critical discourse analysis. The first advertisement is
titled “Greatest Dynasty Ever,” while the second is “We Play Real.” Examination of these advertisements reveals
the reproduction and reinforcement of traditional gender roles. The commercials convey the message that
women, by using Nike products, escape patriarchal structures and achieve success. The discourses constructed in
these advertisements make discriminatory statements towards women invisible and normalize the hierarchies
caused by the patriarchal system. This study demonstrates that advertising acts as a tool in the creation and
dissemination of discourses about women, contributing to the production of social, cultural, and class-related
meanings. In the advertisements analyzed, women continue to be commodified through class characteristics, and
similar discourses are reinforced.
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GIRIS

Gilinlimiizde reklamlar yalnizca bir iiriin ya da hizmet tanitimi islevi gormemekte ayni zamanda, anlam
iiretim araci olarak kullanilmaktadir. Reklamlar araciligiyla belirli iiriin ya da hizmete iliskin bir imaj
ya da imge iligkilendirmesi yapilarak yeni bir toplumsal/kiiltiirel/sinifsal anlam {iretilebilmektedir. Bu
anlamda o6zellikle, reklamlarda kadin imgesinin yer alis bi¢imleri, kadinin tiikketim kiiltiirii tizerinden
yeniden anlamlandirilmasi noktasinda olduk¢a dnemlidir.

Kapitalist toplumlarin varliklarimi siirdiirmede bir arag¢ olarak kullanilan tiiketim kavrami, ¢aglar
boyunca toplumun her kesimine niifuz etmis bir kiiltiirdiir. Featherstone (1996: 49), Raymond
Williams’1n, “tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” seklindeki ifadesini tiiketimin en erken
tarihli kullanimlarindan birisi olarak gormektedir. Bu anlamda tiiketim, olduk¢a genis bir anlama
sahiptir. Tim canlilar gibi insanlar da tarih boyunca zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaglarini giderme
amactyla tiiketmislerdir. Ihtiyaclar1 gidermek pahali iiriinlerle ya da ayni isleve sahip daha uygun
iiriinlerle gerceklestirilebilir. Ancak insanlarin iiriinleri islevsellikten ¢ok anlamlandirma iizerinden
titketmesi buradaki tiikketimin haze1 bir tiiketim oldugunu gostermektedir (Levy, 1959: 117-119). Hazc1
tilketim de beraberinde tiiketilenler ile kimliklendirilmeyi getirmektedir (Featherstone, 1996: 38).

Odabast (2019: 4), bir mali ya da hizmeti sahiplenen, kullanan ya da yok eden kisiyi tiiketici olarak
tammlamaktadir. Tiketicilerin tiiketim ile psikolojik olarak kendilerini rahatlamis hissetmeleri,
toplumdaki varoluslarini psikolojik olarak tiikettikleri ile bagdastirmalari, psikolojik olarak tiikettikge
tatmin olmalar1 bu degisimin baslica sebeplerindendir. Barinma ve beslenme ilk ¢agdan bu yana
insanlarin ve diger tiim canlilarin en temel ihtiyaglarindandir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda en temel
ihtiyaglar olarak sayilabilecek barinma ve beslenme de dahil olmak {izere yapilan her tiirlii tiiketim
toplumsal statiimiizi etkilemektedir (Sakarya vd., 2020: 2-3). Bu baglamda, barinma ve beslenme gibi
en temel ihtiyaglar bile tiiketim sekline gore birer statii belirleyicisi haline gelmektedir.

Tiiketim kiiltiir, tiketimi ve tiiketilecek nesneyi, sadece temel ihtiyaglarini kargilamak iizere tiiketen
bir toplumdan, toplumdaki varliklarim siirdiirebilmelerini saglayacak bir zorunluluk durumu haline
getirerek yeniden insa etmistir (Dal, 2017: 7-9). Bu insa siireci esnasinda kapitalizm, zaruri tiikketim ile
hazc tiiketim arasindaki farki ortadan kaldirarak tiiketiciye, kimlik sahibi olmanin bir kosulu olarak
insanlar1 tiiketmeye yoneltmistir.

Bos vakitler tiiketmek i¢in uygun zamanlardir. Giin gegtikge degisen bos vaktin degerlendirilmesi,
0zel gilinlerin hatirlanmas1 hatta sosyal statiiniin belirlenmesine karsilik olarak tiiketim ile 6zdeslestigi
goriilmektedir. Insanlarin sosyal varliklar olmasi, sosyallesmek icin digerlerine ihtiyag duymasi ve
toplumun sosyal statii 6zelliklerine verdigi 6nem daha gecisken bir hareket alanini beraberinde
getirmektedir. Bu hareketlilik esnasinda i¢cinde bulunulan toplumun bireye yiikledigi bir giidii olarak
yiiksek limitli kredi kartlarina, dolu ciizdanlara, pahali kiyafetlere, liikks otomobillere sahip olmak
bireyin bulunmak istedigi iist statiiyii belirleyen zaruri ihtiyaglar haline gelmektedir (Mengii, 2005:
155-160). Boylelikle statii belirleyici tiiketim araglari zaruri ve zaruri olmayan ihtiyaglarin sinirlarini
glin gegtikge daha fazla belirsiz hale getirmektedir.

Modernizm ve Tiiketim

Dogu toplumlarinin modernlige ulagsmak i¢in batililagmalar1 gerektigi olgusu temel olarak modern
kavraminin batililagma ile 6zdeslestirilmesini saglamaktadir. Kokleri 17. yiizyila dayanan modernizm,
Latincedeki modo kelimesinden tiireyen bir kavramdir (akt. Kirilmaz ve Ayparcasi, 2016: 33-34).
Yasamin her alanini kaplayan modernizm din, sanat, kiiltiir, endiistri ve daha genel anlamda bunlarin
titketimi ile varligim siirdiirmektedir. Modernizmin dogusundan bu yana dinlerin, sanatin, kiiltiiriin ve
endistrinin modernlesmesi beraberinde tiiketimin de modernlesmesini diger bir deyisle batililasmasini
saglamistir. Ancak batililasmayla bagdasik modernizmin, bagli oldugu toplumun ekonomik, kiiltiirel,
teknolojik ve toplumsal zelliklerini dogulu ve daha az gelismis toplumlara dayatmasi bu kavramin
kapsamimi farkli bir noktaya tasimaktadir. Bu haliyle modernizm yeni bir form olarak bir toplumun
degerlerini ileriye tasimaktan ¢ok toplumsal degerlerin farklilastigi yerlere kendi degerlerini her
alanda empoze etmek seklinde ilerlemektedir.
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Her toplum kendisine ait farkli degerleri kusaktan kusaga aktararak sahip oldugu degerleri
tagimaktadir. Ancak modernizmin yiikselise ge¢mesi ve ¢aga ayak uydurmak amaciyla batililagsmanin
toplumun her kesimine yayilmasi giinden giine geleneksel degerlerin yerini yabanci degerlerin
almasina, eskinin tiimilyle unutulup yeni bir kiiltiiriin, gelenegin ve gorenegin sanki o topluma en
basindan beri aitmis gibi algilanmasina sebep olmaktadir. Modernizmin yiikselisi ve toplumlar
arasindaki yayilisinin toplumda esitsizlik yarattigi fikri basta J.J. Rousseau (2010: 207) olmak tizere
bir¢ok diisiiniiriin elestirilerine maruz kalmasina sebep olmustur. Elestiriye giiniimiize daha yakin ve
daha yogun bir elestiri de Frankfurt Okulu’ndan gelmistir. Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno
(1944: 15-20)’nun birlikte kaleme aldigi Aydinlanmanin Diyalektigi’nde modernizmin kiiltiirel ve
felsefi koklerine yogun elestiriler bulunmaktadir. Aydinlanma ve modernizmin bir arada
kullanilmasinin yanlhish@ina dikkat ¢eken Horkheimer (1994: 65), bu kavramlarin zit kutuplar
oldugunu dile getirmistir.

Toplumsal yayilimi ve toplumlar {izerindeki etkileriyle modernizmin en biiyiik etki kaynagi ise her
alanda degisime ugrattigr tiiketimdir. Ciink{i Bati’da tiiketilenler gezegenin cehresini degistirerek
yasam bi¢imi ve yeme aligkanliklariyla diinyay1 somiirgelestirmektedir (Toscani, 1996: 152). Bu
kapsamda, Batili iilkelerde kurularak tiim diinyada taninir hale gelen markalarin yillar icerisinde dogu
iilkelerinin  gelenekleri ile ters diigseler dahi benimsenmesi reklamciligin ve tiiketimin
kisilestirilmesinin sonuglarindan birisidir. Bu anlamda, insanlarin serbest piyasa igerisinde
tiilketecekleri her seyin bir rakibini iireterek rekabetci bir ortam yaratmak ve bu rekabet ortamini
reklamcilik ile giiclendirmek tiiketime hiz kazandirmaktadir.

Sosyal Simf ve Tiiketim iliskisi

Tiiketim ve tiiketim kiiltiiriiniin tek bagina bir toplumun her kesimine yayilip o toplum igerisinde
kendisine yer bulmasi imkansizdir. Bir toplumun kendi i¢inde ve diger toplumlar arasinda sinif
farkliliklart vardir. Siniflar arasindaki gegiskenlik ¢ogunlukla zor kosullarla yapilabilmektedir. Bu
gecisin maddi olarak imkan dahilinde olmamasi ya da farki kapatacak niteliklere sahip olunmamasi
kapitalizmin sosyal simniflar arasinda bir illiizyon yaratmasima sebep olmaktadir. Bu illiizyon {ist
siniflarin farklilagmakta kullandiklart liks tiiketimin zaman igerisinde kapitalizmin eline gegerek daha
alt smiflara liiks tiikketimin tek bagma smif atlamakta yeterli olabilecegi mesajin1 vermesiyle
gerceklesmektedir. Bir¢ok toplumda iist, orta ya da alt gelirli siniflar bulunmaktadir. Ancak hepsi i¢in
tiiketim kiiltiirii bir sekilde kisinin insa ettigi kimlik 6zelinde kisinin kendisiyle biitiinlesmis bir sekilde
karsisina ¢ikmakta ve kapitalist toplumun farkli diizeylerindeki tiiketicilerinden birisi haline
getirmektedir.

Toplumdaki {iist, orta ve alt gelirli siniflarin yaninda yine iist sinifla biitiinlesik ya da ayrisik olarak
goriilebilen bir diger sinif da aylak siniftir. Bu siif ilk kez Thorstein Bunde Veblen (2005) tarafindan
kaleme almman Aylak Smifin Teorisi eseri ile ortaya ¢ikmistir. Bu teori 6ziinde iiretimi bir kenara
kaldiran ve tiiketime biitliniiyle kendini veren smiflar i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla
daha sik karsilagilan bu sinif, toplumun diger kesimlerine liiks tiiketimin yogun caligma siireleriyle
elde edilemeyecegini gostermektedir. Veblen bu tavr1 Aylak Sinifin Teorisi eserinde halkin aylaklig:
gormesinin aylak sinifa biiyliik bir zevk verdiginden bu smifin harcamalarini litksle dogrudan
iligkilendirdigini ve daha pahalinin her zaman daha iyi oldugunu dile getirdigi seklinde agiklamaktadir
(Veblen, 2005: 93).

Internetin ve sosyal medyanin yaygin hale gelmesinden dnce televizyon filmlerinde ve reklamlarda
verilen liiks tiiketim algis1 sadece bu sinifsal farki takip edebilen toplumun belli kesimleri tarafindan
fark edilirken zaman igerisinde teknolojik gelismelerle baglantili olarak toplumun tiim kesimlerine
yayilmay1 basarabilmistir. Siklikla takip edilen sosyal paylasim siteleri 1980°ler ve 90’lar kusagimnin
televizyon ve radyo aracilifiyla takip edebildigi sosyal siniflar1 cep telefonlarina ve bilgisayarlara
aktarmustir. Bu aktarim sirasinda paylasimlar ve reklamlar da degismis, toplumun degisimine
biitiinlesmis bir bicimde kime, nasil ve ne zaman sosyal sinifin1 hatirlatmasi gerektigini bilen akill1 bir
sisteme doniismiistiir.
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Toplumun hangi kesimine olursa olsun tiiketim ve kiiltiiri bir sekilde reklamlar, sosyal medya ve
toplumsal degerler tizerinden kendisini empoze etmeyi bagarmaktadir. Liiks tiikketim tirtinlerinden ucuz
irinlere kadar kendisini gosteren tiilketim mallar1 cinsiyetlere ve cinsel yonelimlere gore
sekillenmekte, bunu yaparken de degerleri kullanmaktadir. Ozel giinler ve 6zel giinlerde alinabilecek
hediyelerden sosyallesmek i¢in bulusulan kafeler ve bu kafelerde servis edilen kahvelere kadar hemen
her sey kisiye kendisini 6zel hissettirmek ve sosyal statiislinii unutturmak i¢in hazirlanmaktadir.
Bunlarin gergeklestirilmesinde en 6nemli etken hig¢ siiphesiz reklamlardir (Tuncer, 2020: 191-192).
Reklamlarin hazirlanmasi siireci hassasiyetle yiiriitiilerek dogrudan kisinin olusturdugu kimlige 6zel
inaniglarina ve diisiincelerine zarar vermeden olusturulmaktadir.

Reklamlarda Kadinin Temsili

Kadin hareketlerini ve reklamlardaki kadin temsilini en belirgin olarak feminist yaklagim iizerinden
okumak miimkiindiir. Feminist yaklagima gore kadinin 6zgiirlesme hareketini iic donemde incelemek
miimkiindiir. Tlk dalga, XIX. yiizy1l boyunca siiren gelen ve kadinlarin oy hakki kazanmalar1 hareketi
olarak tanimlanan orta sinif hareketinin bir par¢asidir. Demokratiklesme siirecinde kadinlarin politik
haklarina ulasmalarini icermektedir. Ikinci dalga, 1960°’lardan itibaren ortaya ¢ikan kadinlarin kamusal
yasam, is ve kiiltiirel alana tam ve esit katilimini engelleyen yasal ve toplumsal siiregleri ortadan
kaldirmaya yonelik faaliyetleri kapsar. Ugiincii dalga ise i¢inde yasadigimiz donemi ifade etmektedir.
Kadinlarin haklarmin yasalarda ¢ok saygin bir yeri olmakla beraber, kiiltiir ve ideoloji temel olarak
ataerkil, cinsiyet¢i ve onyargili tutumlari icermektedir (Lewis, 2022: 185).

Feminist yaklasim, kadinlarin toplumdaki rollerini ve haklarini genisletmeyi amaglayan 6greti ve
eylemlerden olugsmaktadir. Bunun temel dayanagini ise ataerkil sisteme karsi ¢ikis olusturmaktadir. Bu
yaklasim, ataerkil sistemin erkeklerin kadinlar {izerindeki egemenliklerini yeniden iiretmek igin,
ellerindeki tiim kurumsal ve ideolojik olanaklari (hukuk, siyaset, din, iktidar, bilim, ahlak, tip, moda,
kiiltiir, egitim, kitle iletisim araclari) bazen agik bazen ortiik bigimde kullandiklar bir sistem oldugunu
one sirmektedir (Michel, 2003: 6-7). Bu baglamda medya ve medyanin bir pargasini olusturan
reklamlar, ataerkil yapinin kendini mesrulastirip yeniden {irettigi alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Medya, toplumun degerlerini hem iireten hem de iirettigi degeri yeniden yansitan bir gorev
iistlenmektedir. Medyanin toplumsal beklentilere aykirt bir sdylemi, toplum tarafindan ¢ogunlukla
kabul gormemektedir. “Kadinin yeri, kocasiin yanidir”, “elinin hamuruyla erkek isine karigma” gibi
geleneksel ve folklorik soylemlerde de karsiligini bulabilecegimiz toplumsal cinsiyet kaliplarini
reklamlar dahil olmak tiim medya tiriinlerinde gérmek miimkiindiir (Yalman ve Gudekli, 2018: 20-21).
Benzer sekilde Rutherford (1996: 41)’da reklamlarda kadinin yerinin evi oldugunu, calisan kadin
sayisinin yillara gore artmasina ragmen, kadinin ise giderken ya da isten doniiste temsil edilmedigi,

daha ¢ok mutfakta, banyoda, oturma odasinda ve arka bahgede temsil edildigini dile getirmektedir.

Reklamlar genelde herkesi, 6zelde ise ¢ogunlukla kadinlar1 hedef kitlesi olarak alan ve bu hedef kitleyi
dogrudan tetikleyici bir konumda tutan tiiketim kiiltiirii aracilaridir. Reklamlar genellikle evli, cocuk
sahibi, c¢ekici ve gen¢ kadin figiirlinlii evde is yapan, cocuklariyla ilgilenen, kocasina diigkiin bir
karakter olarak betimlemekteyken son yillarda bu algiyr kirmaktadir. Reichert’in reklamlarin hedef
Kitleleriyle ilgili dile getirdigi, “Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadinin teni, erkegin i¢ini giciklamak,
cinsel ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek igin gdsterilir” s6zii kadinlarin
reklamlar araciligiyla metalastirilmasini agiklamaktadir (akt. Dumanli, 2011: 135).

Reklamlar toplumlar etkiledigi kadar ayni zamanda toplumlardan da etkilenmektedir. Feminizmin
yiikselmesi ve toplumdaki yerinin giiclenmesinin ardindan kadinin reklamlardaki temsilinin degismesi
kaginilmaz olmugtur. Reklamlar cinsel yonelimlerin sorgulanmasindan ve kadinlara belirli gérevlerin
yiiklenmesinden kaginmaya baslanmistir. Bunun sonucundaysa kadinlar reklamlarda evden ¢ikmuis, is
sahibi, giicli kadin imajina yonelmistir. Batili reklam sektdriiniin topluma entegre bi¢cimde yasadigi bir
diger degisim ise LGBTQI+ bireylerin reklam filmlerinde yer almaya baslamasidir. Ozellikle reklam
kuruluslarmin bu hassasiyeti toplum igerisindeki her tiirlii potansiyel miisteriye ulasmak amaglidir
(Esch, Geisler, Kleintop, Northey, & Heller, 2017). Ayn1 zamanda potansiyel miisteri portfoyii
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tizerinde koti etki birakmak istemeyen reklam sektorii cogu zaman cinsel yonelimleri dogrudan dile
getirmekten kacinarak da potansiyel miisterileri kaybetmemeye ¢alismaktadir.

YONTEM

Bu caligmada, Nike markasina ait resmi Youtube ve Instagram hesaplarindan yayinlanan iki reklam,
elestirel soylem analizi yontemiyle c¢oziimlenmektedir. Kadina yonelik temsil ve anlati yapisinin
coziimlendigi bu calismada, kadinin tiiketim kiiltiirii {izerinden nasil yeniden anlamlandirildig:
irdelenmektedir.

Kadina yonelik temsil ve anlati yapisinin ¢dziimlendigi bu c¢alismada, kadinin tiiketim kiiltiirii
iizerinden nasil yeniden anlamlandirildig: irdelenmektedir. Bu amagla benzer markalara gore nispeten
daha carpici ve akilda kalan reklam caligmalar1 hazirlayan Nike markasinin reklamlar1 ¢aligmanin
orneklem evrenini olusturmaktadir (Cavusoglu, 2011: 6). Arastirmada, Nike markasinin Amerika
Birlesik Devletleri’nde hazirladig: iki reklam filmi Tiirk kiiltiirliniin bakis agisiyla incelenmektedir. Bu
dogrultuda amagli 6rneklem yontemi kullanilarak bu ¢alismaya 7 Mart 2021 — 28 Agustos 2021
tarihleri arasinda Nike markasinin resmi Youtube ve Instagram hesaplarindan yayinlanan 27 reklam
filmi arasindan konu ile baglantili iki reklam orneklem olarak dahil edilmistir. Reklamlardan ilki
“Greatest Dynasty Ever” (Simdiye Kadarki En Miikemmel Hanedanlik), reklam filmi igerisinde
ataerkil yap1 ile escinsellik 6gelerini bir arada islemesi sebebiyle; ikinci segilen “We Play Real” (Biz
Gergek Oynariz) isimli reklam filmi ise icerisinde escinsellik, siyahilerin haklar1 gibi pek ¢ok konuyu
islemesi sebebiyle segilmistir.

Arastirmada kullanilacak reklam filmleri Ayvaz ve Livberber (2019)’in van Dijk’in Elestirel Soylem
Analizi Modeli iizerinden uyarladiklar1 yontem ile analiz edilmektedir. Bu yontem ile bilinen elestirel
sOylem analizinin makro ve mikro yapilar1 televizyon reklam filmlerinin incelemeye olanak
saglayacak sekilde yeniden diizenlenmis ve makro yapilar altinda verilen basliklar haber metninin
televizyona yansimasi olarak goriilebilecek sekilde haber yapisi yerine reklam filminin temelini
olusturan senaryo, basliklar boliimii yerine slogan ile degistirilmistir. Mikro yapilarda ise reklam
filminde segilen sozciik segimleri tipki van Dijk’in yonteminde oldugu gibi uygulanmis, haber retorigi
ile ilgili kisimda ise reklam filminin ¢ekim tipi, miizik/jingle, ses ve ses efektleri incelenmektedir.
Aragtirmada igsel tutarlilik ve giivenilirlik saglanmasi agisindan kodlayicilar arasi uyum hesaplamasi
yapilmis, kodlama denetimi sonucunda iki kodlayici arasinda goriis birligi saglanmustir.

Tablo 1. Ayvaz & Livberber (2019) tarafindan uyarlanan van Dijk’in Elestirel S6ylem Analizi
Modeli’nin reklam filmine uyarlanmast

Makro Yapilar Mikro Yapilar

1-Senaryo 1-Ciimle Yapilar ve Sozciik Secimleri
2-Slogan 2-Cekim Tipi

3-Mekan 3-Miizik/Jingle-Ses-Ses Efektleri

4-Karakterler
5-Toplumsal/Kiiltiirel/Siifsal Baglam

BULGULAR ve YORUMLAR

Incelenen  reklam  filmleri makro yapilarda senaryo, slogan, mekan, Kkarakterler,
toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam; mikro yapilarda ise ciimle yapilar1 ve sozcik segimleri, ¢gekim tipi,
miizik/jingle-ses-ses efektleri kategorilerinde analize tabi tutulmustur.
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“Greatest Dynasty Ever” Reklam Filmi Incelemesi

o 4

G reat&

DYNASTY EVER/

Gorsel 1. “Greatest Dynasty Ever” Reklam Afisi
Kaynak: https://www.imdb.com/title/tt15280088/mediaviewer/rm1312292097/?ref =tt_ov_i

Makro Yapilar

Senaryo: Reklamin sloganini “Greatest Dynasty Ever” anlamima gelen “Simdiye Kadarki En
Miikemmel Hanedanlik” ifadesi olusturmaktadir. Reklam toplamda bir dakika siirmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri Kadin Milli Basketbol Takimi’nin Japonya Kadin Milli Basketbol Takimi’m
yenerek 7. Kez olimpiyat sampiyonlugu elde etmesinden sonra yaymlanmistir. Senaryonun ataerkil
yaptya bir baskaldir1 imaj1 ile kurgulandig1 gézlenmektedir. Reklam, pembe sacli siyahi bir liseli kadin
dgrencinin sunumuyla baslamaktadir. Ogrenci, okul girisinde tarihte yer alan hanedanliklar ile ilgili
sunumu oldugunu agiklayarak, “Today I have a presentation on dynasties (Bugiin hanedanlarla ilgili
bir sunumum var)” demektedir. Ardindan simif igerisinde rahat bir oturus ile kameraya donerek
sunumunun tarihteki bilindik hanedanliklarda oldugu gibi olmadigini1 belirterek, “But I refuse to talk
about the ancient history and drama (Ama antik tarih ve drama hakkinda konusmay1 reddediyorum)”
demektedir. Bunun ataerkil oldugunu belirterek, “That’s just the patriarchy (Bu sadece ataerkillik)”
ifadesinin kullanmaktadir. Sonraki sahnede Ggrenci, anlatacagi hanedanhigin daha farkli oldugunu
yeniden vurgulayarak, Instead, I’'m going to talk about a dynasty that I actually look up to (Bunun
yerine, ger¢ekten Ornek aldigim bir hanedandan bahsedecegim). S6z konusu hanedanliklar1 saymaya
basladiginda basketbol formali {i¢ kadinin siluetleri gosterildikten sonra 6grenci, koridorda yiiriirken
sirastyla, “An all women dynasty (Tam bir kadin hanedani), women of color (renkli kadinlar), gay
women (escinsel kadinlar), women who fight for social justice (sosyal adalet i¢in savasan kadinlar),
women with a jump shot (atis yapan kadinlar)” dedigi gériilmektedir. Ogrenci anlatimina devam
ederken televizyonda eski bir goriintiide siyahi bir kadmin 1rkgilik karsiti olarak yaptigi zafer isareti
gbze ¢arpmaktadir. Bir sonraki sahnede 6grenci kapali bir basketbol sahasinda sut atmaktadir. Attig
uzun sut Amerika Birlesik Devletleri Kadin Ulusal Basketbol Takimi oyuncularindan birinin
tutmasiyla devam etmektedir. Koyu fon secilen arka planda sadece basketbol potasi belirginlestirilerek
hedefe odaklilik mesaji verilmektedir. Bir sonraki sahnede siyah beyaz yiiz planda bir kadin
gosterildikten sonra tekrar kapali spor salonundaki Ogrenci daha yakin bir ¢ekim plam ile
goriilmektedir. Yeniden siyah beyaz bir ekrana gegen reklamda takim oyuncularindan 11 numaral
Collier sirt1 doniik bir sekilde sacini diizeltirken goriilmektedir. Ardindan ayni planda 15 numarali
Griner sirtt doniik bir sekilde dans etmektedir. Sirasiyla ardi ardina renkli ekranda farkli oyuncular
oynarken ekrana gelmektedir. Ogrencinin Biiyiik Iskender’den bahsettigi kisimda eski bir Biiyiik
Iskender ¢izimi genel planda verildikten sonra dgrencinin ‘Ortalama Iskender’ tabiriyle yiiziine yakin
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¢cekim yapilarak reddedilisini gostermek amachi boya firgasiyla resmin iizerine kirmizi bir ¢arpi
koyulmaktadir. Hemen ardindan 6grenci smifta sunumunu yapmaktadir. Sonrasinda 1996 yilindan
itibaren c¢esitli olimpiyat goriintiileri verilmektedir, ardindan giiniimiiz takimi bir basketbol sahasinda
toplu bir sekilde genis plandan ekrana gelmektedir. Sunumuna devam eden O6grencinin, “Ve en
onemlisi, benim gibi kizlarin istedikleri hanedanin bir parcasi olabileceklerini hissetmelerini saglayan
kadinlar” demesiyle birlikte basket oynayan kiz cocuklari ardi ardina gosterilmektedir. Finalde
yeniden takimin genis plan ¢ekimi ile ekrana, Greatest Dynasty Ever (Simdiye Kadarki En Miikemmel
Hanedanlik) yazis1 getirilmektedir. Senaryo metni incelendiginde, kadinlarin spor alaninda istedikleri
zaman basaril1 olabilecekleri mesajinin verildigi gézlenmektedir.

Slogan: Slogan reklamin izlenmesinin dncesinde herhangi bir anlam ifade etmemektedir. Reklamda
yer alan 6grenci, dnceki hanedanliklar ataerkil buldugunu ve sunumda anlatmak istediginin farkli bir
hanedanlik oldugunu dile getirmektedir. Ardindan takimin gosterilmesi ve basarilarinin sayilmasi ile
kastedilenin yillar oncesinde gerceklestirilen spor miisabakalarindan bu yana yenilmeyen ve ¢ok
sayida madalya kazanan takimin basarilarina bir atif olarak sdylendigi ortaya ¢ikmaktadir.

Mekan: Reklam filminde i¢c mekan ve dis mekan kullanilmistir. Dig mekan olarak reklamin ana
karakteri olan 6grencinin sunumunu yaptig1 okulun bahgesi ile eski televizyon goriintiilerinde yer alan
olimpiyat alanlar1 kullamlmaktadir. i¢c mekan olarak ise anlatimi yapan 6grencinin smifi, anlatimlart
strasinda yiiriidiigii okulun koridorlari, basketbol oynadigi saha ve takimin kendisine ait spor salonu
kullanilmaktadir.

Karakterler: Reklamin ana karakteri hem reklamin hikayesini anlatan 6grencidir. Diger karakterler
ise Amerika Birlesik Devletleri Kadin Ulusal Basketbol Takimi oyuncular1 ve hikayenin bir kisminda
gecen kiz cocuklaridir. Reklam filminde yer alan Amerika Birlesik Devletleri Kadin Basketbol Takimi
oyuncusu Diana Taurisi, 2009 yilinda Tiirkiye’de basketbol oynadigi siirecte doping iddialartyla
takimdan uzaklagtirilmistir. Kendisiyle ayn1 yillarda Tiirkiye’de kadin profesyonel basketbolcu olan
Penny Taylor bu uzaklagtirmanin ardindan kendi istegiyle takimdan ayrilmistir. Bu iki oyuncu 2017
yilinda 8 yillik sevgililik siireclerinin ardindan evlenmistir.

Toplumsal/Kiiltiirel/Siifsal Baglam: Reklam filminin ana temasi kadinlarin spordaki basarilaridir.
Ancak reklam igerisinde ataerkil yapiya bir baskaldiri, escinsel haklari, siyahiler gibi bazi etnik ve
toplumsal siniflara atiflarda bulunulmaktadir. Reklamda yer alan 6grenci escinsellikten bahsederken
kendisini isaret etmektedir. Yine sosyal adaletten bahsedilen kisimda siyahi bir kadinin elini yumruk
seklinde havaya kaldirdigi goriintii ile toplumdaki 1rk¢iliga ve sosyal adaletsizlige dikkat
cekilmektedir. Fouladchang, Marzooghi ve Shemshiri (2009)’ye goére basarinin cinsiyetle baglantisi
yoktur. Ancak reklam filmi ‘kadinlarin da basarili olduklari’ mesaji ile toplumdaki cinsiyetler
arasindaki esitsizlige dikkat ¢ekmekten ¢ok bu esitsizligi irdelemektedir. Reklamin slogani da olan
“Simdiye Kadarki En Mikemmel Hanedanlik” ile ge¢misteki ataerkil hanedanlara gonderme
barindirmaktadir. Hanedanlik konusu disinda, reklamda yer verilen Biiyiik Iskender’in ataerkil bir
karaktere sahip olmasiyla ilgili herhangi bir kaynak bulunmazken; babasi Makedonya Krali II.
Philip’in kendi suikastin1 gergeklestiren Orestisli Pausanias ile iliskisi oldugu dile getirilmektedir!.
Reklam filminde yer alan ataerkil gonderme ve escinsellik ile ilgili mesajlarin verilmesinde, ailesinde
escinsel iligkilerin bulundugu belirtilen tarihi bir karakter segilmistir. Uriiniin yaratt1§1 imaj iizerinden
degerlendirildiginde markanin ‘kadinlart yiiceltmek’ amaci giittiigii goriilmektedir. Reklam filminde
toplumsal olarak dikkat ¢ekecek unsurlar 6zellikle secilmis, ayakkabi ve spor iirlinleri sunan bir firma
ile escinsellik ve azinlik haklar1 arasinda baglanti kurulmaya caligilmistir. Hedef kitlesi olarak
toplumun pek ¢ok kesimine hitap eden Nike firmasi, bu reklamla birlikte kadin sporcular 6zelinde bu
firmanin triinlerini kullandiklart i¢in basarili olduklar1 algisi yaratmakta ve mesajlarin1 bu yonde
vermektedir.

! Baz1 kaynaklar Makedonya Krali II. Philip’in Orestisli Pausanias ile sevgili oldugunu belirtmektedir (Jarus & Gordon,
2021).
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Mikro Yapilar

Ciimle Yapilarnn ve Sozciik Secimleri: Reklamdaki ciimle yapilar1t ve sozciik seg¢imleri azinlik
konumdaki LGBTQI+ topluluguna, irkciliga maruz kalan siyahilere ve basarili kadinlara atif ile
secilmistir. Takim oyuncularinin fiziksel 6zelliklerine gore ekranda gosterildikleri anlarda, ‘Saglart
ates Orgiilii bir hanedan’, ‘Hastalikli bir tarza sahip bir hanedan’ ve ‘Cilgin bozukluklar1 olan bir
hanedan’ kelimelerine yer verilmektedir. Hanedanlik kelimesi siiregelen kullanim itibariyla ataerkil
bir yapiya isaret ettigi i¢in secilmekte ve reklam igerisinde sozciik metaforlariyla elestirel bir soylem
gelistirilmektedir. Bununla birlikte Nike firmasinin cinsiyet cesitliligi, spor basaris1 ve cinsel
yonelimlerle baglantilandirdig1 reklam filminde, temsil edilen azinliklar tarafindan benimsenme ve
6zdeslesme amaci da giittligii gézlenmektedir.

Cekim Tipi: Cekimlerin ¢ogunlukla bel planla genis plan seklinde tercih edildigi goriilmektedir.
Reklam girisinde dogrudan g6z hizasiyla yapilan ¢ekimler 6grencinin kadin ve azinlik haklarryla ilgili
sOylemlerini dile getirmeye baslamasiyla daha asagi bir plana gegmektedir. Bdylelikle anlatici
konumundaki &grencinin yiikselerek gliclendigi imaji yaratilmaktadir (StudioBinder, 2020).
Gorintiiler genellikle renkli ve siyah/beyaz sekilde bir dongii ile hazirlanmus, baslangigta siyah beyaz
ve daha karanlik temalar reklamin ilerleyisiyle birlikte renkli hale doniismiistiir. Boylelikle renk
tonlart ile verilmek istenen mesaj arasinda dogrudan bir baglant1 kurulmaktadir (Kirik, 2013: 78-79).
Bu sebeple reklam filminde bastan sona gosterilen renk degisimiyle daha sicak renklerin kullanimi ve
kadinlar tarafindan elde edilen basarilar dogru orantili olarak kullanilmaktadir.

Miizik/Jingle ve Ses Efektleri: Reklam girisinde 6grencinin acelesini anlatmak amaciyla okul zili
kullanilmistir. Sonrasinda reklamin 11. saniyesine kadar herhangi bir miizik kullanilmayarak
ogrencinin foreshadowing? yaptigi goriilmektedir. 11. saniyeden itibaren Cadenza, M.LA ve
GuiltyBeatz ortak calismasi olan Up Inna sarkisi ¢almaya baslamaktadir. Sarki herhangi bir soz
barindirmamak ile birlikte sabit bir ritim ile devam etmektedir. Reklamin 35. saniyesindeki ‘Biiyiik
Iskender’ géndermesinde basketbolda kullanilan time up (siire sonu) ikazi kullanilarak ataerkilligin
stiresi doldu mesaj1 verilmek istenmektedir. Miizik 41. saniyede dikkatin zirveye ¢iktigi kisma kadar
araliksiz gekilde ilerlemektedir. 53. saniyeye kadar arkadan daha sessiz bir sekilde duyulan miizik bu
saniyeden itibaren sloganin ekrana gelisi ile birlikte 5 saniye daha devam etmektedir.

“We Play Real” Reklam Filmi incelemesi

Gorsel 2. “We Play Real” Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SY4PI75BJPQ

Makro Yapilar

Senaryo: Reklam, siyahi bir oyuncunun zaferini kutlamak i¢in takim arkadaslartyla el ¢akmasiyla
baslamakta ve toplamda bir dakika siirmektedir. Bir sonraki sahnede basketbol sahasinda bir mag
oynanmaktadir. Mag sirasinda oyunculardan bir tanesinin havaya dogru firlattig1 bir top parildayarak
pota lizerinde ugar vaziyette durmakta ve ‘sihirli bir bicimde’ potadan girmektedir. Sonraki sahnede

2 Sinema, reklam filmlerinde seyirciye olacaklar ile ilgili dnceden bilgi vermektir (Gottlieb, 2020).
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bir tenis mag1 oynanmakta ve oyuncunun eli ekram kaplamaktadir. Ilk saniyelerde bos gdziiken elinde
sihirli sekilde bir top parildayarak belirmektedir. Oyuncu atisinm1 yaptiktan sonra sahne bir futbol
magcina gecmektedir. Futbol miisabakasindaki bir oyuncu rakip oyuncudan top calarken toplar aniden
boliinmektedir. Oyuncu topu caldiktan sonra kaleye dogru sut cekmekte ve toptan pariltilar ¢ikarken
gol atmaktadir. Renkli ve parlak bir sahnede ilk olarak bir futbol oyuncusunun gol sevinci, sonrasinda
da bagka bir siyahi kadinin mutlulugu verilmektedir. Spor sahnelerinin bitmesinin ardindan sag¢ini
tarayan ve ayakkabilarimi parlatan bir balerin goriilmektedir. Sonraki sahnede basketbol sahasinda
dans eden ii¢ kadin goriilmekte hemen ardindan yeniden giilen bir kadin bulunmaktadir. Seyreden
sahnede reklamin gidisat1 dis sesin, “Elimizden gelenin en iyisini yapmak i¢in kanimizi, terimizi ve
gdzyasimizi veriyoruz” demesi ile birlikte yarali bir futbolcunun tedavi edilmesi, aglayan bir
sporcunun yakin ¢ekimi ve bacagindan yaralanan bir basketbol oyuncusunun yerdeki kivranigiyla
devam etmektedir. Tekrar basarili bir sekilde devam eden bir kosucu ve basarili atisi sonrasinda
sevinen bir tenisci gosterilmektedir. Reklamin bu sahnesinden itibaren bir protesto yiiriiylisiinii takiben
2020 yilinda polisin evine diizenledigi ‘yanlis baskinda’ oldiiriilen siyahi bir saglik ¢aliganini anmak
tizere diizenlenen torende aglayan bir kadin sporcu gosterilmektedir (BBC, 2020). Reklam filmi
protesto sahneleri ile devam etmektedir. Sonraki sahnede siyahi bir Amerika Birlesik Devletleri
vatandagi olan George Floyd un 6ldiiriilmesi ile ortaya ¢ikan ‘Black Lives Matter’ hareketine destek
amaciyla gerceklestirilen yiriiyliste agilan ‘Black Trans Lives Matter’ pankarti gosterilmektedir.
Ardindan yine ayni1 gosteride megafon ile konusma yapan siyahi bir ABD vatandagi goriilmektedir.
Gosteri goriintiileri sonrasinda paten kayan bir kadmin neseli goriintiileri ve ardindan dans eden,
sunum yapan ve ¢esitli spor dallarinda miisabakalarda yarisan sporcular arka arkaya gésterilmektedir.
Son goriintiide ise siyah bir fonda ‘We Play Real’ (Ger¢ek Oynariz) slogani ve ardindan, ‘Level the
playing field for black women.” (Oyun alanini siyahi kadinlar i¢in dengeleyin) yazisi goriilmektedir.

Slogan: ‘We Play Real’ (Gergek Oynariz) reklam filminin sloganini olusturmaktadir. Slogan reklam
filminin basindan itibaren yinelenen sihirli bir oyun ve sihir yaratma mesajina zit olarak siyahi kadin
oyuncularin kan, ter ve gozyasi ile oynayarak miisabakalarda basarili olduklarini anlatmak amaciyla
sec¢ilmistir. Bu baglamda sik sik ‘gergek’ sozciigii vurgulanmaktadir.

Mekan: Reklam filminde i¢ ve dis mekanlar kullanilmigtir. Dis mekan olarak gerceklestirilen spor
faaliyetlerinin sahalar1 ve gosterilerin gerceklestirildigi sokaklar kullanilmaktadir. Ig mekan olarak
basketbol sahasinda gecen sahneler, bir kadinin sagimni yaptig1 banyo, bir kadinin konusma yaptigi
konferans salonu, eskrim, yiizme ve jimnastik sporlarinin gosterildigi sahneler kullanilmaktadir.

Karakterler: Reklam filminin ¢ogunlugundaki karakterleri siyahi kadinlar olusturmaktadir. Siyahi
kadin sporcularm yani sira yine gosterilerde de siyahi kadinlar gosterilmektedir. Seyirciler ve geri
planda goziiken bir takim erkek haricinde reklamin ¢ogunlugu siyahi kadinlardan olusmaktadir.
Reklam filminde bir¢ok sampiyonlugu bulunan Venus Williams ve basarilar1 kadar erkek mi kadin mm
tartismalarina yol agan ve ortaya ¢ikan tartigmalar iizerine Uluslararasi Atletizm Federasyonu (IAAF)
tarafindan cinsiyet testi uygulanacagi agiklanan Caster Semenya gibi sporcular yer almaktadir.
Semenya bu tartigmalar siirerken escinsel bir evlilik yapmusgtir.

Toplumsal/Kiiltiirel/Simifsal Baglam: Reklam filminin siyahi kadin sporcularm basarilar1 iizerine
kurgulandig1 goriilmektedir. Basarilarinin ten renkleriyle bir baglantisi olmadigi mesaj1 ile birlikte
maruz kaldiklar irk¢1 yaklagimlara da gondermeler barindirmaktadir. Diger Nike reklaminda oldugu
ve Ersoz, Cetinkalp ve Eklund (2015)’un da degindigi gibi ten renkleri ve cinsiyetler ile spor basarilari
arasinda baglant1 bulunmamasina ragmen sporcularin basarili olma nedenleri, kullandiklar1 giysiler ya
da ayakkabilarla iligkilendirilmektedir. Markanin s6z konusu iiriinleri kullanildiginda basarili
olunacag1 imaj1 yaratilmaktadir. Kadin olgusunun yaninda, siyahi kadinlara, ge¢gmiste yasanan 1rk¢i
olaylara ve olaylar ile ilgili gosterilere reklamda yer verilerek duygulara hitap edilmektedir. Bununla
birlikte 40. saniyede paralimpik, 42. saniyede de tiirbanli bir sporcuya yer verilen reklam filminde
azimliklarin birgogu kullanilmaktadir. Reklamin 19. saniyesinde zayif ve giizel olmasi gerektigi yargisi
bulunan ponpon kizlarin siyahi ve kilolu kisilerden se¢ildigi ve bdylelikle basmakalip yargilara karsi
gelindigi algis1 yaratilmaktadir. Toplumsal baglamda, siyahi vatandaslarin haklar1 ve protesto
goriintiileri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Anlatict konumdaki ses de ozellikle Amerika Birlesik

625



Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi / 2023 — Kadinin Tiiketim Kiiltiirii Uzerinden Yeniden Anlamlandirilmasi: Nike
Ornegi

Devletleri’ndeki siyahi sokak agzi ile seslendirmeyi yapmaktadir. Reklam filmi tek bir deger
iizerinden hazirlanmak yerine toplum igerisinde azinlik olarak goriilen, toplumsal haklarindan uzak
birakilan tiim insanlar {izerinden kurgulanarak daha fazla kitleye hitap etmeyi amaglamaktadir. Bunun
icin de s6z konusu azinlik kitlelerin yasamlarin kesitler sunarak duygular1 harekete gecirme etkisi
yaratilmaya calisilmaktadir.

Mikro Yapilar

Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Secimleri: Reklam filminin orijinal dilinde sokak agz1 da denebilecek
boyutta kisaltmalar ve tonlamalar bulunmaktadir. Ciimle yapilart kimi zaman alayci bir tavirla
secilirken kimi zaman toplumsal farkindalik yaratacak ignelemeleri igerisinde barindirmaktadir.
Ciimle sec¢imlerindeki en baskin sozciik ‘sihir’ sozciigiidiir. Reklamda, sporda basarili olmayla
iligkilendirilen sihir metaforu karsisinda, basarinin bir sihre degil, tamamen gerceklige dayandigi
sOylemi {iizerinden bir anlati yapilmaktadir. Ayrica reklamda kan, ter ve gozyast kavramlari
kullanilarak bu gergeklik alt metinle giiclendirilmeye c¢alisilmaktadir. Yine spordaki basarilarin
dogalligin1 ve safligini anlatmak amaciyla organik kelimesi vurgulanmaktadir. Reklam filminin
sonunda ise ekranda ‘Oyun alanimi siyahi kadinlar igin dengeleyin’® yazis1 goriilmektedir.

Cekim Tipi: Cekimler 6zellikle yakin plan ve genel plandan olugmaktadir. Miisabaka sahnelerinde
coklu oyuncular1 kadraja almak amaciyla kullanilan genel plan bireysel mesajlarin verildigi
boliimlerde yakin plana donmektedir. Detay c¢ekimlerin sikca goriildiigii reklamda, renkli ve siyah
beyaz ¢ekimlerin dis sesle baglantili olarak kurgulandigi gézlenmektedir.

Miizik/Jingle ve Ses Efektleri: Reklam filminde miizik geri planda birakilarak anlatict konumundaki
dis sese dikkat ¢ekilmektedir. Reklam filmi i¢in segilen Ramsey Lewis’e ait Les Fleur sarkisi tiim
reklam boyunca devam etmektedir. Futbol miisabakasi goriintiisiiniin yer aldigi reklamin 13.
saniyesinde sunucu sesi ile birlikte diger tiim goriintiilerde kullanildiklar1 alandan gesitli sesler fona
yerlestirilmektedir. Reklamin 30. saniyesinde baslayan gosteri goriintiileri sirasinda miizik kisilmakta,
gosteriden sesler verilmektedir. Boylelikle gosterilerdeki sesler ile etkileyicilik artirilmakta ve
verilmek istenen duygu daha net bir sekilde izleyiciye ulastirilmaktadir. Reklamin baglangictaki
seyrine dondiigii 34. saniyeden itibaren miizik yeniden arka fonda yiikselerek reklamin sonuna kadar
devam etmektedir.

SONUC

Gilinlimiizde tiiketim kiiltiirliniin simirlarini belirlemek neredeyse imkansiz hale gelmistir. Smirlar giin
gectikce daha da muglaklasan tiiketim kiiltiirli, hayatin tiim alanlarina sirayet ve niifuz etmeye devam
etmektedir. Bu anlamda tiiketim kiiltiirliniin en net goriilebilecegi alanlardan biri reklamlardir.
Reklamlar araciligryla tiikketim kiiltiirii daha fazla kitleye ulagmakta ve kendini daha kolay
gerceklestirmektedir. Yine reklamlar araciligiyla tiiketim kiiltiiriiniin  yarattigt ve besledigi
kalipyargilar islenmekte ve pekistirilmektedir. Bunun islendigi alanlardan biri de azinlik konumda
olan, Gtekilestirilen ya da ikincil sirada temsil edilen topluluklardir.

Cronin (2000: 1-2)’in de belirttigi gibi genel olarak tiiketim ve reklam {izerine yapilan ¢aligmalara
bakildiginda, bir¢ok insan igin esyalar1 satin almanin, kullanmanin ve gostermenin sosyal kimlikler
olusturma ve yansitmayla iligkili oldugu goriilmektedir. Bu cesit tiiketimler, sembolik g¢alismalar
olarak, kisinin kendine doniik projeleri, bagkalari ile olan iletigimi, aitlik ve kendini ayirt etmesi olarak
diisiiniilmektedir. Buna paralel bir goriise gore de reklamcilik, tiim bu anlamlarmn asil aracisi olarak
yadsinamaz bir statii de kazanmistir. Bu kavramsal cergceve bize tanidik bir sorunu da ortaya
¢ikarmaktadir; biz reklamciliktaki anlamlari kimliklerin iletisimindeki sembolik kaynaklar olarak
kullanarak, bireysellik uygulariz. Bu anlamda, reklamcilik bizi manipiile etmekte ve bireyselligi kendi
ticari amaci i¢in kullanmaktadir. Manipiilasyon yani reklam imgeleri tarafindan bastan ¢ikarilma
konusunda 6zellikle kadinlar hassas olarak goriilmektedir. Kadinlar bir taraftan tiiketici ideallerinin bir
ornegi, bir tiiketici modeli olarak tasarlanirken diger taraftan pasif kurbanlar, aldatilanlar, tiiketici

8 ‘Level playing field” ifadesinden gevrilmistir. Bu ifade, oyun alanini dengelemek seklinde cevrilmekte ve giigsiiz tarafin
giiclendirilerek iki rakip takimin esit hale getirilmesi anlaminda kullanilan kalip ciimle olarak kullanilmaktadir.
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kapitalizminde itirazin 6zl ve yabancilasmanin 6rnegi s6zde unsurlar olarak da goriilmiislerdir. Hatta
tilketim uygulamalarinin, kadinlarin kamu diinyasina artan katilimlarinin nihai sinavi olarak islevini
yerine getirdigi diisiiniilmektedir. Ote yandan Wernick (1996: 82)’e gére tiiketim kiiltiirii baglaminda
reklamcilik sektdriinde erkeklere iliskin bir degisim de yasanmistir. Erkekler kisa bir donem 6nce
dogrudan kadinlarin egemenlik alam1 sayilan giinliik tiiketim faaliyetlerine daha ¢ok katilmaya
baslamislardir. Kadinlarin giin gectikge is yasaminda daha fazla yer almasi, evlilik yasinin ve bosanma
oraninin giderek artmast bu durumu kaginilmaz hale getirmistir. Dis macunu, makarna, ampul,
deterjan gibi her {iriinlin reklamin1 hazirlayanlar erkeklerin de artik birer potansiyel alic1 olduklarim
hesap etmek zorunda kalmaktadirlar. 1950’li yillarda erkeklere hitap eden iriinlerin listesiyle
giiniimiizdeki liste oldukca farklidir.

Toplumsal cinsiyete iliskin olarak toplumsal yapidaki gelismelere ve kadinin degisen roliine uygun
bicimde, yeni kadin temsillerinin de reklamlarda giin gectikce daha fazla yer almaya basladigi
goriilmektedir. Giinlimiizde geleneksel toplumsal yapilara ait kiiltiirden belirli oranda farklilagma
yaratilmig olsa da medyadaki sOylemlerden yansiyan mesajlar bize kapitalist ataerkil diizenin ve
ideolojinin kadin tizerindeki baskisini ve denetimini, yontem degistirerek uygulamaya devam ettigini
gostermektedir. Giiniimiiz kadin1 gegmise oranla daha ozgiirdiir, ama bunun tam bir O6zgirlik
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ciinkii kadin toplumsal yasam igindeki statiisiinii kamusal
alanda var olarak yani is yasamina girerek arttirmis olsa da toplumsal imgelem ic¢inde radikal bir
degisimden bahsetmek miimkiin gorinmemektedir (Er ve Er, 2018: 161).

Bu kapsamda kadinin tiiketim kiiltiirii tizerinden yeniden anlamlandirilmasini irdeleyen bu ¢alismada,
var olan kalip yargilarin ve simgesel kodlarin yeniden islendigi goriilmektedir. Her iki reklam filminin
de ¢ogunlukla kadimn-erkek rekabetini, kadinlarin hatta siyahi kadinlarin basarilarin1 6n plana ¢ikardig
goriilmektedir. Incelenen reklamlara bakildiginda Nike firmasimin kadinlarin yaninda oldugu ve onlart
destekledigi algisinin yaratildigi gozlenmektedir. Bunu yaparken de basari temasindan yola ¢ikarak
cinsiyet, itk ya da cinsel yonelimden ziyade emegin 6nemine dikkat cekmektedir.

Ancak goriilmektedir ki emek ve basariyla iliskilendiren nokta, toplumla medya tarafindan benimsenip
beslenen kalip yargilar olmasa da firmanin {rilinleriyle iliskilendirilerek yine mesrulastirilan
sOylemlerden kopmamakta ve tiiketim kiiltiiriinii beslemektedir. Basarili olmanin herhangi bir azinlik
topluluga, cinsiyete, cinsel yonelime ya da irka ait olmadiginin vurgulandigi reklamda, simifsal
ozellikler goriiniir kilinmaktadir. Bu dogrultuda iki reklam filminde de Nike firmasiin {iriinleri
kullanildiginda basarili olunabilecegi algisi yaratilmakta ve satilabilirlik amaglanmaktadir. incelenen
reklamlarda, sinifsal oOzellikler araciligiyla kadinlar metalastirilmaya devam etmekte ve benzer
sOylemler beslenmektedir. Bu baglamda, reklamlarda ataerkil yapiya bir baskaldiri, escinsel haklari,
siyahiler gibi bazi etnik ve toplumsal siniflara atiflarda bulunulsa ve filmlerinin ana temasi kadinlarin
spordaki basarilar1 olsa da alt metinde basar1 ve firmanin iiriiniiniin kullanimi yatmaktadir. Bu alg1
yonetimi hem senaryo, slogan, mekan/karakter kullanimi ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglamla hem
de climle yapilar1, sozciik se¢imleri, ¢ekim tipi ve miizik/jingle-ses-ses efektleriyle desteklenmektedir.
Ayvaz ve Livberber (2019)’in belirttigi gibi bireyler artik (Weber ve Bourdieu’nun toplumsal sinif
anlayis1 ekseninde sdylenecek olursa) neyi nasil tiikettikleriyle belirli bir sinifin mensubu olarak kabul
edilmekte, basarilar1 buna baglanmakta ve s6z konusu reklam filmlerinin séylemi de bu dogrultuda
insa edilmektedir. Bu arastirmada da reklamcilik sektdriiniin hizmet ettigi tiiketim kiiltiiriiniin biiyiik
kuruluslar araciligiyla bireylerin basarilarina, toplumun hassas degerlerine dokundugu ve bunlar
tiikketici ile firma arasinda bir bag kurmak amaciyla kullandigi goriilmektedir.
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Extended Abstract

Consumption, pivotal for the sustenance of capitalist societies, has evolved into a cultural
phenomenon impacting all societal segments over time. Featherstone (1996, p. 49) references
Raymond Williams' definition of consumption as "to destroy, spend, waste, exhaust" as one of its
earliest conceptualizations, underscoring its expansive meaning. Humans, like all living beings,
consume to meet both essential and non-essential needs. This consumption can occur through either
expensive or affordable products serving the same function. However, the preference for products
based on meaning rather than functionality signifies a shift towards hedonistic consumption (Levy,
1959, pp. 117-119). Such consumption inherently involves identification with the consumed items
(Featherstone, 1996: 38). The culture of consumption has reshaped both the act of consumption and
the consumed object. Society has transitioned from consuming solely to fulfill basic needs to a state
where consumption sustains one's existence and identity within society (Dal, 2017, pp. 7-9).
Capitalism, in this transformative process, has blurred the lines between essential and hedonistic
consumption, prompting consumption as a means of identity formation. This study analyzes two
advertisements posted on Nike’s official Youtube and Instagram accounts using critical discourse
analysis. It investigates how women are reinterpreted through consumer culture, analyzing their
representation and narrative structure. With societal changes and evolving gender roles, new
representations of women in advertisements are increasingly evident. Despite some deviation from
traditional societal structures, capitalist patriarchal ideologies continue to exert control over women
through evolving methods. Women's increased presence in public and professional spheres has not
equated to complete liberation, as societal imaginations around gender roles remain largely unchanged
(Er & Er, 2018, p. 161). The study finds that existing stereotypes and symbolic codes are reinterpreted
in the advertisements. Both commercials predominantly highlight the competition and success of
women, including black women, suggesting Nike's support for women. The emphasis is on the value
of labor over gender, race, or sexual orientation, centering around the theme of success. However, the
advertisements, while not reinforcing societal and media-fed stereotypes, still align with the company's
product-related discourses and perpetuate the culture of consumption. They visibly incorporate class
characteristics, creating a perception that success is attainable through Nike products. Women
continue to be commodified through class characteristics, reinforcing similar discourses. Despite
references to rebellion against patriarchal structures, gay rights, and black empowerment, the
underlying messages focus on success and product usage. This perception management is reinforced
by script, slogans, spatial and character use, and the social/cultural/class context, as well as through
sentence structures, word choices, and audio-visual elements like music and sound effects. As Ayvaz
and Livberber (2019) note, individuals are categorized based on their consumption patterns (in line
with Weber and Bourdieu's understanding of social class), linking their success to consumption. The
discourse in these commercials is constructed accordingly. This research reveals that the advertising
industry’s portrayal of consumer culture taps into individual success and societal values, exploiting
them to forge a connection between the consumer and the company.
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