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Nike Markasinin Miisliiman Arap Kadin Temsili ve Heidegger’in
“Das Man” Kavrami Uzerinden Séylem Analizi
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Reklamlar, kapitalist pazar ekonomisiyle birlikte siyasal otoritenin sekillendirdigi medya iceriklerinden biridir. Ayni
zamanda reklamlar, toplumsal yapilarin ve kiiltiirel kodlarin tretilmesinde ve yeniden iretilmesinde etkileyici bir arag
konumundadir. S6z konusu durum, Nike’in reklam filmi (“What will they say about you?”) lzerinden tartismaya
aglimaktadir. Bu ¢alismada s6z konusu reklamin Misliman Arap kadinini, hangi sdylemlerle ve temsil bigimleriyle
yansittigini reklam ve gergeklik iligkisi baglaminda sorunsallastirimistir. Reklam metni Norman Fairclough’un (i asamali
modeline gore elestirel sdylem analizi yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Sonug olarak reklamda oryantalist temsil, patetik
temsil ve yok temsili bulgulanmistir. Ayni zamanda reklam, séylem dilini tiglincil sahis gogul zamiri “onlar” {izerinden
kurmustur. Bu nedenle “Onlar” tabiri Heidegger’in “das Man” (onlar) kavrami Gzerinden okunarak ¢6ziimlenmistir.
‘Onlar’in iktidarin farkh gériiniimleri olan siyasi erk, aile, komsu, sosyal gevre, gelenek ve kiltiir cercevesinde sekillenmis
ataerkil toplum baskisini niteledigi bulgulanmistir. Ayrica Nike firmasinin kendisini hakim olan ideolojik ve geleneksel
yaplya karsi ¢ikan tarafta konumlarken aslinda bu yapiyi besledigi ve yeniden lretime soktugu ortaya ¢tkmistir.
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The Representation of Muslim Arab Women by Nike and
Discourse Analysis on Heidegger's Concept of "Das Man"

Abstract

Advertisements are one of the media contents shaped by the political authority together with the capitalist market
economy. At the same time, advertisements are an impressive tool in the production and reproduction of social
structures and cultural codes. This situation is opened to discussion over Nike's commercial (“What will they say about
you?””). In this study, it has been problematized in which discourses and representations this advertisement reflects on
Muslim Arab women. The advertisement text was analyzed using the critical discourse analysis method according to
Norman Fairclough's three-stage model. As a result, in the advertisement were found orientalist representation,
pathetic representation and non-existent representation. At the same time, the advertisement created the language of
discourse through the third-person plural pronoun "they". For this reason, the term "they" is analyzed by reading
Heidegger's concept of "das Man" (they). It has been found that “they” characterize the oppression of patriarchal
society shaped within the framework of political power, family, neighbor, social environment, tradition and culture,
which are different aspects of power. In addition, it has been revealed that while Nike is positioning itself in opposition
to the dominant ideological and traditional structure, it actually supports and reproduces this structure.

Keywords: Advertising, Muslim Woman, Heidegger, Discourse, Representation

ATIF: Sehidoglu, Z. (2022). Nike markasinin Misliman Arap kadin temsili ve Heidegger’in “das man” kavrami
tizerinden sylem analizi. Medya ve Din Arastirmalari Dergisi (MEDIAD), 5(1), s. 243-257.

* Dr. Ars. Gor., Uskiidar Universitesi, z.sehidoglu@gmail.com, orcid.org/0000-0001-8862-7470, istanbul, Tiirkiye


https://dergipark.org.tr/pub/mediad/issue/70897/1106815
mailto:z.sehidoglu@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-8862-7470

Nike Markasinin Misliiman Arap Kadin Temsili ve Heidegger’in
“Das Man” Kavrami Uzerinden S6éylem Analizi

Giris

Kitle iletisimi baglaminda medya, kapitalist ekonomi ve siyasi yapinin icerisinde hareket
eder. Boylece medya kuruluslart kapitalist pazar ekonomisinin ve siyasal otoritenin ¢izdigi sinirlar
icerisinde faaliyette bulunurlar. Medya icerikleri ve kiiltlrel tretim ve dagitim bdyle bir ortamda
sekillenir ve tim Uretilenler birer emtiadir. Dolayisiyla bunlar egemen tretim yapisinin kurallarina
bagldir ve bu emtialar ideolojik bir nitelige de sahip olarak egemen toplumsal yapiyr ve iktidar
iliskilerini mesrulastirma, pekistirme ve yeniden tretme islevini de gerceklestirirler (Yaylagiil, 2013,
s. 144). Nitekim konuyla ilgili olarak lretim araglarini kontrol edenlerin diisiincelerin tretimi ve
dagitimini saglayacak araglari da kontrol ettiklerine dair tespitler medyanin ekonomi politigi
Uzerine yapilan calismalarda (Golding ve Murdock, 1979) yer almaktadir. Bu baglamda kitle
kiltGrindn Gretim sirecinde aktif rol oynayan medya, ticari kaygilarla icerikler Gretmekte ve
topluma aktarmaktadir. Bunu yaparken kapitalist pazar ekonomisinin bir tiriinl olan reklamlardan
faydalanmaktadir. Reklamin genel olarak temel amaci, belli bir Griin veya hizmet hakkinda bir veya
daha ¢ok insani bilgilendirmek veya ikna etmektir (Fletcher, 2010, s. 2). Reklamcilara satilan gercek
meta ise aslinda izleyicilerin zamanidir (Smythe, 1977a). Reklam ayni zamanda toplumsal bir anlam
Ureticisi niteligine de sahiptir (Demirci, 2017, s. 22) ve sdylem tirleri icinde tim olgular
ticarilestirebilen bir dogaya haizdir (akt. Eren, 2007, s. 81). Bu baglamda ¢alismanin amaci, Nike’in
“What will they say about you?” reklami érneginde medya iceriklerinin birer emtia olduklarina ve
egemen uretim yapisinin kurallariyla sekillendirildiklerine dikkat cekmek; medya icerikleriyle
kurgulanan gercekliklerin ticari hedefler dogrultusunda egemen toplumsal yapiyr ve iktidar
iliskilerini nasil pekistirdigini, mesrulastirdigini ve yeniden Gretime soktugunu gosterebilmektir.

Nike, 2017 (27 Subat) yilinda YouTube kanalinda, “Nike Pro Hijab” tiriiniinii 2018’de piyasaya
stirecegini kamuoyuna duyurmasindan énce “What will they say about you?” isimli YouTube viral
reklam filmini yaymlamistir. Reklam, yerli ve yabanci ¢esitli medya organlarinda haberlere konu
olmustur. Haberlerin icerikleri genel olarak Nike markasmi ve yeni Uriinini 6ven niteliktedir.
Reklam filmi YouTube’da kisa siirede (ic milyona yakin izlenmis, binlerce like, dislike almis, olumlu
ve olumsuz yorumlara ve sosyal medyada cesitli tartismalara neden olmustur.

Bu calismada oncelikle Nike sirketinin ortaya cikisi, markasini nasil konumlandirdigi ve
sirketin mulkiyet yapisi, elestirel ekonomi politik bir yaklasimla incelenmistir. Daha sonra
Heidegger’in “das Man” kavramina agiklik getirilmistir. Sonraki bélimde ise reklam metni,
Fairclough’un elestirel séylem analizi yontemiyle ¢&ziimlenmistir. Reklam metninde séylem dili
tglinct sahis ¢cogul zamiri “onlar” lzerinden olusturuldugu icin Heidegger’in ““das Man” (onlar)
kavramiyla agilarak analiz edilmistir.

Nike Firmasi ve Ekonomi Politik Boyutu

Nike, eski adiyla Blue Ribbon Sports (1964-78), merkezi Beaverton, Oregon’da bulunan
Amerikan spor giyim sirketidir. Oregon Universitesi’nde atletizm kogu olan Bill Bowerman ve eski
Ogrencisi Phil Knight tarafindan 1964’te kurulmustur. 1967 yilinda marka adini degistirerek Nike
adini almistir (Nike, Inc., 2019). Logo olarak “swoosh”" olarak adlandirilan kavisli bir onay
isaretiyle diinya capinda taninmistir. Nike kelimesi antik Yunan’ da zafer tanricasinin adidir (bkz.
Gorsel 1). Bu tanrica zafer habercisi olarak bir palmiye dali, celenk veya Hermes’in asasini tasir ve
yalnizca savasta degil tim girisimlerde basariyi simgeler. Nike, zamanla insanlar arasinda basarinin
aracisi olarak taninmaya baslanmistir (Nike, 2020).
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Gorsel 1. Nike, tahmini olarak giiney italya'nin bir Yunan sehrinde yapilmis bronz heykel,
MO 490; British Museum, London (Nike, 2020).

2014 verilerine gore 19,875 milyar dolar biitcesiyle diinyanin en biyiik spor markasi olarak
gosterilen ABD merkezli Nike (Guinebault, 2014), Air Jordan ve Nike Golf gibi alt markalarinin yani
sira Converse gibi bagimsiz markalarin da sahibidir (Nike Inc., 2019). Philip H. Knight, 1968’den beri
Nike’in yoneticilerinden biridir. 1968’den 6nce Price Waterhouse ve Coopers & Lybrand sertifikali
bir muhasebeci olan Knight, Portland Devlet Universitesi’nde isletme béliimiinde 6gretim lyesi
olarak goérev yapmistir. Knight’in Nike markasini kiiglik bir ortakliktan diinyaca taninan biyik bir
spor markasina donisturdigu belirtiimektedir (Nike Inc., 2019).

Nike’in 2019’a kadar CEO’su olan Mark Parker (61), Nike Y6netim Kurulu Baskani ve 2006
yihindan beri Baskan ve Genel Mudur olarak gérev yapmistir. 1979 yilindan beri Nike sirketinde
Uriin arastirma, tasarim ve gelistirme, pazarlama ve marka yénetimi alanlarinda birincil pozisyonda
calismis olan Parker, sirketin etkili bir lideri olarak anilmaktadir (Nike Inc., 2019). Nike, temel
sdylemini “Just Do It” sloganiyla olusturmustur. Yiiksek seviyede motive edici pazarlama iletisim
yontemini tercih eden Nike, son yillarda uluslararasi diizeyde basarili sporculari, ulasilamaz ikonlar
halinde gosteren reklam stratejisinden eksenini eglenceli ve tiiketiciye daha yumusak bir sekilde
dokunan bir iletisim stratejisine doniistirmustir (Demirden, 2014).

Phil Knight’in Nike firmasini 500 dolarlik bir sermaye ile kurarak ise basladig), Giretimin ucuza,
drtindn pahaliya satilmasi ilkesini benimsedigi g6z 6niinde bulunduruldugunda ucuz is glici
kullanimi meselesi 6ne ¢ikmaktadir. Nike sirketinin cocuk isci ¢alistirmak, fazla mesai tcretlerini
6dememek ve dogaya zarar vermek suglamalarindan sik sikk mahkemeye verildigine dair basinda
¢tkan haberler bu durumu dogrular niteliktedir (BBCNews Tiirkce, 2012). Haberlerde, 2001 yili
sirket raporlarina goére Nike spor ayakkabilarinin %40’ Cin, %31’i Endonezya, %13’U Tayland,
Meksika, Vietnam, Endonezya gibi (ilkelerdeki atdlyelerde duretildigi; ayrica kalifiye olmayan
calisanlarin buiyiik bir ¢ogunlugunun kadinlar ve cocuklardan olustugu; haftada 60-78 saat
calismak zorunda olduklari; hicbir sendikal haklarinin bulunmadigy; saat ticretlerinin 10 sentten 2
dolara kadar degismekte oldugu; havalandirmalarin yeterli olmadigy; iscilerin kimyasal maddelerle
herhangi bir eldiven olmaksizin calismak zorunda birakildiklari vb. iddialara yer verilmektedir
(Cavdar, 2018; Ozfatura, 2009; Sol, 2019). Press for Change’den Jeff Ballinger, Nike’in Asya’da ve
Ozellikle Endonezya’da bulunan calisanlarina uyguladiklari ¢alisma kosullarina karsi sézlesmeli
fabrikalardaki iscilerin hak miicadelesinde 6nde gelen isimlerden biridir. Ballinger, Nike sirketine
karsi baslatilan Nike Anti-Sweatshop®> kampanyasiyla ilgili kronolojik bir calisma yapmistir. Bu
kronolojide 1988’den 2000 yilina kadar Nike sirketinin iscilerin ve bagh olduklari sendikalarin ulusal
ve uluslararasi platformlardaki hak arayislar, basinda ¢ikan haberler, yapilan arastirmalar yer
almaktadir (Ballinger, 2000).
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Heidegger’in “Das Man” Sferi

Alman filozof Heidegger’in das Man sferi olarak adlandirdigi kavrama gecmeden 6nce kisaca
Dasein kavramini agiklamak gerekir. Dasein kavrami, Almanca dilinde “varlik, varolus, mevcudiyet,
var olma” gibi anlamlara gelmektedir (Dasein, 2022); fakat Heidegger terminolojisinde sozlik
anlamindan farklhlasmaktadir. Dasein, diinya icindeki varlik ve &tekilerle birlikte varliktir. insanin
varolusu diinyada ancak &tekilerle birlikte bir varolustur ve aralarinda karsilikh bir iliski bagi vardir.
Heidegger, felsefe tarihinde o gline kadar yapilmig hatali ve karmasik buldugu insan kavramiyla
karismamasi icin kendi insan kavrami olarak Dasein’i tiretmistir. Ona gore Bati metafizigi insani ve
varligi epistemolojik nesneler haline getirmistir ve bdylece insan salt bilginin nesnesi haline
geldiginde kendi 6z varolus anlamindan uzaklasir (Tillce, 2016, s. 253). Dasein’in varolusu ise
6ztinden 6ncedir ve her durumda kendisidir (Tillce, 2016, s. 250). Dasein, diinyaya firlatilmis
olarak kendisine ve kendi olabilmesine teslim edilmistir; ama gene de Dasein, diinyadaki-Varlk
(Welt-sein) olarak oradadir, diinyaya boyun egmistir ve olgusal olarak baskalari ile birlikte var
olurken ayni zamanda das Man’da yitmistir (Heidegger, 2004, s. 540).

Heidegger’in das Man kavrami, Dasein kavraminin nitelediginden farkli bir varolus degil;
sadece Dasein’in tikelliginden, birliginden ve farkliigindan yoksun oldugu halidir. Heidegger, man
(onlar) kavramiyla, insana dair iki temel imkanin s6z konusu oldugunu soyler: “Eigentlichkeit” ve
“Uneigentlichkeit”. Eigentlichkeit, kendi kendini, 6ziini bilme anlamina gelmekte iken
Uneigentlichkeit, kendini bilmeme olarak tanimlanir. Uneigentlichkeit durumunda, insanin varlig
ile kurdugu iligki siradan giinliik yasam (durchschnittliche Alltaglichkeit) tarafindan belirlenir ve
sinirlanir. Heidegger’e goére, Uneigentlichkeit imkaninin 6tesine gecemeyen insanin “diinya ve
diger kisilerle gercek baglarinin kopmasi” kacinilmazdir”. O halde insanin kendi varligindan
kagmasi ve kendi varligini unutmasiyla birlikte siradan giinlik yasamin 6znesi kimdir? Heidegger bu
soruya cevap olarak das Man der ve bu belirsiz kisilerin olusturdugu alana Man sferi olarak niteler.
Das Man eylem arasinda “yapilir, séylenir” seklinde gizli 6zne olarak belirtilir ve “diyorlar ki...”
ifadesinde oldugu gibi ¢cogul adil olarak da kullanilir. Kimin séyledigi belli degildir. Das Man, hic
kimse ve herkestir, varlik alani kamudur (Offentlichkeit). Bagimliik ve kendin olmama
(Uneigentlichkeit) onun niteligidir. Dinyaya ve insana iliskin buttin yorumlari 6nceden belirler ve
her seyde hakli olmak iddiasindadir. Bir diktatérdiir. Man sferi icinde “her bir kisi, bir 6tekidir
(andere) ve hic¢ kimse kendi kendisi degildir”. Das Man, kisinin kendisi olmasina asla izin vermez
(Kiziltan, 2008). Bu baglamda alginin gercekliginin 6l¢litd das Man’dir ve sonug eksiksiz bir
goreceliktir (Heidegger, 2004, s. 616).

Yontem

Bu calismada, Nike’in Pro Hijab Griinini 2018’de piyasaya sirecegini kamuoyuna
agiklamasindan birkag hafta 6nce yaymnlanan viral reklam filminin metni, Fairclough’un betimleme,
yorumlama ve agiklama bdélimlerinden olusan (¢ asamali elestirel séylem analizi yontemiyle
¢Ozimlenmistir.

Elestirel sdylem analizi, dilbilim, gostergebilim, retorik, sosyal-dilbilim ve diskors
incelemeleri gibi ¢esitli alanlara haiz disiplinler arasi bir alandir ve daha ¢ok egemen sdylemler
tzerinde durur. Baslica elestirel sdylem analizi yapanlar arasinda Van Dijk, Van Beaugrande,
Titscher, Fairclough sayilabilir. inceledikleri konular, irkciliktan sosyal esitsizlk ve saglk
reformlarina kadar ¢esitlilik gostermektedir (Erdogan, 2012, s. 131). Elestirel soylem analizinin diger
soylem analizlerinden farkh oldugu nokta, “egemenlik, gii¢ ve baglam” kavramlarini sdylem
analizine katmalaridir (Erdogan, 2012, s. 130). S6ylemi anlamak, séylemin geldigi baglam icinde
olur ve bu baglam mikro seviyeden makro séylem olarak kiiresellesmeye kadar cesitlenir. Elestirel
soylem analizinde, konusmada veya metinde sosyal giig, giiciin kotiye kullanilmasi, egemenlik ve
esitsizliklerin nasil olustugu, nasil yeniden Uretildigi incelenmektedir (Erdogan, 2012, s. 131). Bu
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baglamda reklamin bilingli bir sekilde belirlenmis stratejik uygulamalarindan en énemlisi dilin
secimi ve bicemselligidir (Sen, 2008, s. 526) Chouliaraki ve Fairclough, elestirel séylem analizi
baglaminda, reklamlarin dilsel niteliklerinin postmodern sdylemin 6zelliklerini icerdigini ve bu
Ozelliklerin belirleyici olduklarindan bahsetmislerdir. Bu &zellikler arasinda drinin tanitimini
kdltirel bir dlzeye tasiyarak sundugu icin reklamin kendisinin de bir kiiltirel Grin oldugu,
postmodern dénemde dilin Uriinlesmesinin dilin estetik agidan tasarimini igerdigi, bir reklam
olarak dikkati kendi lizerine ¢eken metnin, dilin Griinlestiriimesine dogru bir yansitma gosterdigi
sayilabilir (akt. Sen, 2008, s. 526). Chouliaraki and Fairclough’in reklam diline dair analizi, bicimsel
metinsel 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasindan ziyade metinleri en genis cercevede sosyal baglamlarla
iliskilendirmektir. Buna binaen, bu ¢alismada analiz edilen reklam metni bicimsel &zelliklerinden
cok sosyal baglamlari cercevesinde ele alinmistir.

Dilbilimci Fairclough’un sdylem analizi metodunda dil ile iktidar ve ideoloji arasindaki
baglantinin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmaktadir. Fairclough, yaklasimini séylem olarak dilin
kavramsallastinimasini merkeze alarak, elestirel dilbilim tGzerine kurmustur. Topluma egemen olan
sinif kendi diinya gorisiini seylerin dogal hali gibi gésterme cabasi icindedir ve bunu sagladig
oranda ideoloji goériinmez olmakta, esit olmayan iliskiler mesru hale gelmekte ve yeniden
Uretilmektedir. Fairclough, elestirel sdylem analizini Language and Power kitabinda detaylica ele
almaktadir. Metni toplumsalla birlestirmek adina metnin 6zelliklerinin yaninda metnin uretimi,
tiketimi ve dagitimina, genel sosyokiiltirel 6zelliklerine deginilmekte ve tim bunlar elestirel
sOylem analizinin ¢ asamasini (Betimleme, Yorumlama ve Aciklama) olusturmaktadir (Fairclough,
1996, s. 109).

“Nike: What will they say about you?” Reklam Metninin Elestirel S6ylem Analizi

Bu calismanin érneklemi, “Nike: What will they say about you?” basligr ile 21 Subat 2017°de,
Nike firmasina ait YouTube kanalinda, Arapca seslendirmeyle yayinlanmis olan viral reklam filmidir
(NikeWoman/YouTube, 2017). S6z konusu reklam filminin yayinlanma tarihi, firmanin Pro Hijab
Urtinind 2018’de piyasaya siirecegini kamuoyuna aciklamasindan birka¢ hafta éncedir. Reklam,
#justdoit hashtagiyle yayinlamis ve 14 Ekim 2021 tarihi itibariyle 2.758.594 kere gdéruntilenmis, 13
bin like ve 8.400 dislike almistir. Reklam filminin altinda yer alan Arapca ve ingilizce dillerinde 2.724
yorum bulunmaktadir. Reklami olumlayan &viici ifadelerle, olumsuzlayan yorumlarin iceriginin bir
siire sonra din tartismalarina dondiigi gorilmektedir. Nike, 6 Mart 2017’de NikeWoman YouTube
kanalinda s6z konusu tartigsmali reklamini #Believeinmore ve #JustDolt hashtagleriyle tekrar
yayinlamis fakat bu sefer ingilizce altyazi eklemistir (NikeWoman/YouTube, 2017). Reklamin
Arapca ve ingilizce dillerindeki metinleri arasinda herhangi bir degisiklik saptanmamistir. Bu video
ise, 14 Ekim 2021 tarihi itibariyle 1.964.007 kez goriintiilenmis, 39 bin like, 3 bin dislike ve 1.302
yorum almistir. iki video toplamda 4.722.601 kere gorintulenmis, 52 bin like, 9.702 dislike ve 4.026
yorum almistir (NikeWoman/YouTube, 2017).

Nike sirketinin, reklam kampanyalarinda “just do it” (sadece yap), “believe in more” (daha
fazlasina inan) gibi sloganlar kullanarak ve “Human Race” kosulari gibi etkinlikler diizenleyerek ve
toplumda 6tekilestirilen gruplara ve kadinlara ve nihayet Misliman Arap kadinina destek olmaya
yonelik yaptig reklamlarla markay1 6zdeslestirme ¢abasinda oldugu goérilmektedir. Bu ¢alismada
s6z konusu durum, ¢alismaya konu olan Uriin érneginde analiz edilmektedir. Nike, 2017 yilinin
baslarinda 2018 yilinda piyasaya siirecegini acikladigi Nike Pro Hijab Grtinlnd, resmi Tirk¢e web
sayfasinda, bes maddeye ayirarak ayrintili olarak tanitmaktadir (nike.com/tr, 2017):

a. Nike Pro Hijab bir yildir gelistirilme stirecinde; fakat bu (rintin itici glicii Nike'in karakteristik
"Bir viicudun varsa sen bir sporcusun" yaklasimiyla kurulus misyonunu olusturan sporculara
hizmet etme anlayisina kadar uzaniyor.

b. En iyi sporcularla yapilan toplantilar, yaris sirasinda giyilen geleneksel basértiisiiniin getirdigi
performans sorunlarina 1sik tutuyor.
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¢. Nike Pro ekibi, Nike Pro'nun géze carpmayan, neredeyse ikinci bir ten hissi uyandiran diger
urtinlerine benzer, performansa yénelik bir basértisiini nasil olusturabileceklerini arastird.

d. Sporcularin istegi dogrultusunda tasarimcilar, karakteristik Nike Swoosh logosunu sol
kulagin Ustline yerlestirerek basértisiiniin zirve noktasindaki performansini vurguladilar.
Basortusiiniin ilk renkleri olan siyah, vast grey ve obsidian da ayni sekilde sporcularin dogal
koyu renk istekleri dogrultusunda olusturuldu.

e. Musliman sporculara Nike Pro Hijab gibi ¢igir acan drtinler sunan Nike, gliniimiiziin
onctilerine hizmet etmenin yani sira bélgede hala spor konusunda engellerle karsilasan ve
spora sinirli erisimi olan daha fazla kadina ve kiz ¢cocuguna ilham vermeyi hedefliyor: Yerel
olarak énerilen spor aktivitelerine 60 dakika veya daha uzun stire katilan kiz ¢ocugu sayisi
yedide birden bile daha az.

Yukarida yer alan tanitim metninde de bariz olarak goriilecegi (izere metin “Bir viicudun
varsa sen bir sporcusun” tanimlamasiyla bashyor. Zafer Tanrigasi Nike’in bir emriymis gibi
buyurgan bir séylem diliyle viicudu olan herkesin sporcu oldugu dikte edilerek kadini sporcu olarak
kodlamaya ve motive etmeye calismaktadir. Metnin c¢. maddesinde yer alan “g6ze ¢arpmayan”
ifadesi sporcu giyimi tasarimlarini kapsayan diger Uriinlerde kullaniimazken, Pro Hijab drin
tanitiminda kullanilmakta ve basortist, goze carpmamasi gereken bir sey olarak nitelenmektedir.
Metnin d. maddesinde “Basértisiniin ilk renkleri olarak “siyah, gri ve obsidyen” renkleri gibi koyu
renkler gésterilmektedir. Sicak veya soguk iklimlere gére ya da dini kurallara gére rengi, kumasi ve
bicimi degisen basdrtisiniin ilk rengini nasil, neye dayanarak siyah, gri ve obsidyen gibi koyu
renkler olarak tespit ettikleri belirtiimemistir. Metnin b. maddesinde ‘“geleneksel” olarak ifade
edilen basortisl, “Muisliman sporcu” ifadesiyle metnin son maddesinde dini bir kimligin
gerekliligi olarak gosterilmektedir. Climlenin devaminda “bdlgede hala spor konusunda engellerle
karsilasan ve spora sinirli erisimi olan daha fazla kadina ve kiz cocuguna ilham vermeyi hedefliyor”
ifadesi, Nike’in spor konusunda Mdisliiman kadinlarin sikinti ¢ekmekte olduklarini, bunun icin
onlara Pro Hijab driintyle ilham vererek yardim eli uzattiklarini vurgulama cabasi gériilmektedir.
ilham veren, kurtarici konumunda olan Nike markasi iken kurban konumunda olan basértiisii
takan Misliiman kadin olarak yansitilmaktadir.

Nike’in bu calismaya konu olan reklam filminin Arapca olarak yayinlanmasindan iki hafta
sonra ingilizce altyazili olarak tekrar yayinlanmistir. Bu calismada reklam metninin analizinde
ingilizce altyazi metni ¢6ziimlemeye tabi tutulmustur.

Birinci Asama: Reklamin Betimleme Analizi:

ilk olarak hem reklamin bashg hem de ilk ciimlesi olan soruyla analize baslanmis ve sonra
“that” baglaciyla baglanan yan ciimleler konu biitiinligi olmasi agisindan birlikte ele alinarak
¢Ozimlemistir. Climleler sirayla numaralandiriimistir. Reklam metni asagida yer almaktadir:

“Nike: What will they say about you?”

1. What will they say about you? (Onlar senin hakkinda ne diyecekler?)
2. That you shouldn't be out there? (Orada olmaman gerektigini mi?)
3. That it’s unladylike? (Bu kadina yakismayan bir sey mi?)

4. That you’re not built for this? (Senin fitratin buna uygun degil mi?)
5. Or may be.. (Ya da belki..)

6. They’ll say you’re strong. (Senin gii¢lii oldugunu sdylecekler)

7. That you can’t be stopped. (Senin durdurulamaz oldugunu)
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8. That you’ll always find a way. (Her zaman bir ¢ikis yolu bulacagini)

9. That you make it look easy. (Zoru kolay kildigini.)

10. That you make it look good. (yaptigi seyi giizel kildigini soylerler)

11. Or may be.. (Ya da..)

12. They’ll say you’re the next big thing. (Bir sonraki efsanenin sen oldugunu.)
BELIEVE IN MORE (Daha fazlasina inan.)

NIKE LOGOSU

Reklam filminin metni Arapga dilinde bir kadin tarafindan dis ses olarak seslendirilmistir.
Reklamda ilk séylenen climle “What will they say about you” retorik bir soru climlesidir. “Onlar
senin hakkinda ne diyecekler?” anlamina gelen soru climlesi, Tirkce giinlik konusma dilinde
“elalem ne der?” ifadesiyle yaygin olarak kullanlmaktadir. Oncelikle burada géz &éniinde
bulundurulmasi gereken nokta s6z konusu reklamin, Arap diinyasinin farkli bélgelerine mensup
olan bes basarili kadin sporcuyu hedeflerine dogru ilerlerken géstermesi ve “Onlar senin hakkinda
ne diyecekler?” retorik sorusuyla seyredenleri bir cesit diisiinmeye tesvik etmesidir. Ciimlenin
yapisina bakildiginda, gelecek zaman kipinde sorulmus olan sorunun 6znesi “onlar”dir, yani
Gclincti ¢ogul sahistir. Bu ciimlede “onlar”in “senin” hakkinda verecekleri hikimler sz
konusudur. “Onlar” yargilayan konumdadir ve “onlar”’in ne diyecekleri odak noktasidir.

Dis ses Arapca’dir ve Arap bir kadin tarafindan seslendiriimesi ve Arap diinyasinda
kendilerini sporla tiim dlinyaya ispatlamis olan sporcularin film boyunca gésterilmesi bu bashgin
ve reklam metninin timindn Orta Dogu’da yasayan “Arap” kadinlara hitap ettigini
gostermektedir. Bu sorunun bir¢cok gen¢ Arap kadininin kendi kiiltiirel ve geleneksel normlarinin
disina ¢iktiklart her durumda, ait olduklari toplum tarafindan maruz birakildiklar bir soru olarak
vurgulanmaktadir.

Reklam filminin ilk sahnesi sdyle baslar: Eski betonarme bir binanin kapisindan basértili
Arap geng bir kadin tedirgin bir sekilde etrafi kolacan ederek cikar, basértiisiini eliyle diizeltir ve
kosmaya baslar. Uzerinde spor yapmaya elverisli siyah bir basértiisi, tistiinde Nike marka mat
yesil bir spor kiyafeti ve altinda Nike marka siyah tayt ve yesil-siyah-mavi renklerden olusan nike
spor ayakkabisi vardir. Bu sekilde kosmaya baslar. Kisa bir siire sonra yolda durup kendisini
yargilayan bakislarla siizmekte olan beyaz bagértdili yash kadini gérir. Hemen ardindan baska bir
geng kadin, kaykayla kayarak sokagin ortasindan ge¢meye baslar ve tam bu sirada ilk climle
soylenir: “What will they say about you? /Senin hakkinda ne derler?”. Bu ifadeyle kaykayla
kaymanin Muisliman bir kadin icin alisilmis bir durum olmadigr ve hos karsilanmadig ifade
edilmektedir. Biraz kaydiktan sonra genc¢ kadinin karsisina ¢ikan yash bir adamin kendisini
yargilayan bakislarla stizerken “That you shouldn't be out there? /Orada olmaman gerektigini mi
soylerler?” ctimlesi seslendirilir. Kadin bu esnada adamin yiliziine umursamaz bir ifadeyle bakarak
karsilik verir. Ustiinde yine siyah renk, uzun kollu, 6nii acik, feraceyi andiran bir kiyafet vardir ve
riizgarla uqusmaktadir. Toprak rengi basdrtiisii boynunu ve 6n saglarini gosterecek sekilde iki
omuzuna gelisi glizel atilmis, feracenin icinde koyu yesil bol bir gémlek oldugu goériilmektedir.
Spor ayakkabilart kirmizidir. Metnin ikinci ciimlesi olan “That you shouldn't be out there? /Orada
olmaman gerektigini mi sdylerler” ifadesi aslinda ilk sahnedeki yash kadin ve ardindan gésterilen
yash adamin bakislariyla séyledikleri bir ifade olarak yansitilmaktadir. Burada kusak ¢atismasinin
bir drnegi gorilmektedir. S6z konusu ifade, sonraki takip eden metnin tglinci ve dérdiinci
climlelerinde daha da acilir: “That it’s unladylike? /Bu kadina yakismayan bir sey mi derler?”’; “That
you’re not built for this? /Senin fitratin buna uygun degil mi derler?”. Bu iki cimlede neyin kadinin
yapacagl is oldugu, neyin kadinin fitratina uygun olmadigr “onlar” tarafindan belirlenmektedir.
Kadina yakismayan seyler genellikle ataerkil toplumlarda erkeklerle 6zdeslestirilmis davranislar
veya durumlar nitelemektedir. Bu reklamda ise erkek isi olarak fiziksel glic gerektiren sporlar
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nitelenmektedir. Bu ciimlelerin sdylendigi sahnede ¢6liin ortasinda boks yapan iki Arap kadini
vardir. Boks platformunun arka tarafinda insa edilmeye ¢alisilan bir spor kompleksi gériilmektedir.
Arka planda ufukta gériilen ve gokdelenlerin gorildigi bir sehir sillieti vardir. Sahne uygarligin
insa edilmekte oldugunu, bu topraklara da medeniyetin ge¢ ve yavas da olsa gelmeye basladig
mesajini vermektedir. Gokylzi toprak renginde ve giines pusludur. Bu sahnede boks yaparak
karsisindaki rakibini biiylk bir hingla yere indiren kadin boksér vardir. Besinci ciimlede “Or may
be... [Ya da...” ifadeleri “onlar”in yargiladiklari kadinlar hakkinda sayet kadin kendini onlarin
goziinde ispat edebilirse, kendisini onlara kabul ettirebilecegi ihtimaline kapi aralar. Metin bu
ciimleden sonra yine “onlar”in agzindan dokiilen motive edici, 6vgii dolu s6zlerle devam eder.
Ozne olan, etken olan yine “onlar”dir:

They’ll say you’re strong /Onlar senin gticlii oldugunu séylerler;

That you can’t be stopped /Senin durdurulamaz oldugunu séylerler;

That you’ll always find a way /Her zaman bir ¢ikis yolu bulacagini séylerler;
That you make it look easy /Zoru kolay kildigini séylerler;

That you make it look good / yaptigi seyi glizel kildigini séylerler

Or may be../ Ya da..

They’ll say you’re the next big thing / Bir sonraki efsanenin sen oldugunu.

“Bu ifadelerde “onlar”in yani erkek egemen zihniyetin goziine girebilmek icin, ancak yine
“onlar”in koydugu yiiksek hedeflere ulasmaya tesvik edilme vardir. Yani efsane olacak kadar iyi bir
sporcu olmak ve kazanmak gerekmektedir. Kadin ancak fiziksel olarak bir erkek kadar kuvvetli,
glcli oldugunda, gerektiginde kendi dogasini astiginda ve bunu ispatladiginda “onlar”in géziinde
bir deger ifade edebilmekte, alkislanacak, takdir edilecek, saygl duyulacak bir birey konumuna
yiikselebilmektedir. Burada da bariz bir bicimde cinsiyetcilik yapildigi gériilmektedir.

Kararan ekranin ortasinda beyaz renkle emir kipinde son bir ctimle belirir: “BELIEVE IN
MORE/Daha fazlasina inan”. Devam eden sahnede Nike sembolii siyah ekranda belirir. Nike
semboliiyle zafer tanricasi, kadinlara emir kipiyle seslenerek daha fazlasina inanmalarini buyurur.
Gercekten inanirlarsa zafer gelecektir. Bu ifadeler, erkek egemen bir diinyada yasayan kadinlarin
ancak ataerkil iktidara kendilerini ispatladiklarinda, icinde bulunduklart toplumun kisitlamalarini
asarak zafere ulasacaklarina géndermede bulunur.

ikinci Asama: Reklamin Yorumlama Analizi

Nike’in s6z konusu reklaminda, Gglincl sahis cogul zamiri olan “onlar” {izerinden ilerleyen
bir diyalog séz konusudur. Ozne “onlar’dir ve dolayisiyla “onlar”in ne diyecegi énem arz
etmektedir. “Onlar”in kadina bictikleri konum hem elestiriimekte hem de yine kadin ancak
“onlar”in géziine girdiginde basaril, gliclli, saygr duyulan, degerli bir birey olabilmektedir. Boylece
kadinin geleneksel toplum kurallarinin bictigi rollerin disina ¢ikabilmesi yine “onlar”in géziinde
kayda deger bir seyler yapmasiyla mimkin oldugu alt mesaji verilmektedir.

“Onlar” Uzerine daha derinlemesine bir okuma yapildiginda “onlar”in ataerkil toplum
yapisini temsil ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam metnindeki iktidar konumunda olan ve “onlar”
Ogesiyle ifade edilen erkek egemen zihniyettir. Reklam metnindeki 6zne olan “onlar”,
Heidegger’in “das Man” kavramina karsilik gelmektedir.

Heidegger, das Man kavramiyla bize iki temel imkandan s6z eder (Heidegger, 2004, s. 540,
616): Eigentlichkeit ve Uneigentlichkeit. Dasein, sayet kendi kendini, 6ziinii bilmiyorsa yani
Uneigentlichkeit durumundaysa, kendisiyle kurdugu iliski siradan giinlik yasam tarafindan
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belirlenir ve sinirlandirilir. Béylece diinya ve diger kisilerle gercek baglari da kopmus olur ve kendi
varligini unutan Dasein’in siradan giinlik yasaminin 6znesi das Man (“onlar”) olur. Varlik alani
kamu olan das Man, analiz edilen reklam metninde erkek egemen =zihniyeti ve bu zihniyeti
benimsemis herkesi niteler. Bu belirsiz kisilerin olusturdugu alan, Heidegger’in das Man sferi (onlar
alani) olarak adlandirdigi alana denk diiser. Man sferi icinde her kisi bir 6tekidir, hi¢ kimse kendi
kendisi degildir; Man sferi buna izin vermez. Das Man, diinyaya ve insana iligskin biitiin yorumlari
onceden berlirleyen ve her seye dair bir hiikmi olan ve hep hakli olandir. Nihayetinde o bir
diktatordir ve alginin gercekliginin tek 6lctiti das Man’dir. Dolayisiyla reklam metnine hakim olan
“onlar” sdylemi, ataerkil toplumun iktidarina hizmet eden cinsiyet normlarini dayatan bir
baglamda sunulmaktadir. Aslinda reklam s6z konusu dayatilan normlari bir yandan elestirmekte ve
fakat care olarak yine das Man’in yani “onlar”in lizerinden bir yol haritasi ¢cizmektedir. S6z konusu
olan das Man’in ne sdyleyecegine gore bina edilen bir yasam tarzidir. Reklam aslinda das Man’a
meydan okurken ayni zamanda bu zihniyetin géziinde bir yere gelebilmek igin Arap kadinina
kendini asmasini, kadin olmakhigin getirdigi fiziksel farkhliklarin 6tesine gecerek bir erkek gibi hatta
onun da Ustline ¢ikmayr tesvik etmektedir. Sonug olarak kadin das Man sferine (onlar alanina)
daha da hapsedilmekte, Eigentlichkeit durumundan yani kisinin kendisi olma, 6zlni bilme ve ona
gore yasama imkanindan uzaklastirimakta ve daha da erillesmesi yéniinde tesvik edilmektedir.
Otekilestirilen kadina yiiklenen misyon, das Man’in normlarina uymak ve bunun icin de kadinhgin
getirdigi biyolojik farkhliklara meydan okuyarak kamuya varligini erilleserek ispat etmektir.

Ugiincii Asama: Reklamin Agiklama Analizi

Bu asamada amag, séylemin toplumsal bir pratik oldugunu ve toplumsal strecin bir parcasi
olarak toplumsal yapilar tarafindan belirlendigini ve yapilari yeniden Uretici etkisi oldugunu
gosterebilmektedir. Ayni zamanda séylemin iktidarla olan iligkilerini ortaya ¢ikarmak ve miicadele
surecleriyle arasindaki iliskiyi aciklamaktir.

Reklam metnine genel olarak bakildiginda Misliiman Arap kadinini 6zgiirlestirme sdylemi
on plandadir. Burada Nike’in ABD merkezli bir firma olmasinin getirdigi oryantalist bir bakis acisi
fark edilmektedir. Nike bir “Bati”’dir ve “Orta Dogu”lu Arap kadmmin ataerkil baskidan
Ozgurlesmesi icin ugrasmaktadir. Reklam filmi hem metinsel hem de goérsel olarak, Arap diinyasina
0zgl Uretilen kliselesmis oryantalist temsillerle doludur. Arap kadini acinacak bir halde, koti
maddi kosullarda yasarken resmedilmektedir. Orta Dogu ve Araplar denildiginde bir Batilinin
zihninde belirebilecek ve Amerikan filmlerinde sik¢a karsilastigimiz sahneler artarda
gosterilmektedir. Thierry Hentsch, Hayali Dogu kitabinda, “Bati”’nin kendi kimligini “Dogu” yani
“Oteki” tasavvuru lzerinden kurdugunu ve bu karsithg politik ve kiiltiirel manada tam olarak
Aydinlanma ve Ronesans hareketlerinden dogan on dokuzuncu yiizyil atmosferi oldugunu aktarir.
Hentsch, “Bati”’nin 6teki hakkinda ¢ok sey bildigini sandigi icin onu tanidigini zannettigini, diinya
hakkinda diger tiim kdilttirlerin bildiklerinden ¢ok daha fazlasini bildikleri icin kendilerini diinyanin
nereye gittig§ine ya da en azindan nereye gitmesi gerektigine karar verecek konumda
gordiiklerinden bahseder (Hentsch, 2016, s. 305). S6z konusu reklamda da kullanilan gérseller ve
sdylem dili Hentsch’in bahsettigi minvalde kurulmustur. Bu tespitler, Erdogan’in “islamofobi
Baglaminda Misliman Kadin imgesi” calismasiyla da paralellik géstermektedir (bkz. Erdogan,
2019). Nike, bir kurtarici séylemi gelistirerek Orta Dogulu Arap kadininin nasil davranmasi gerektigi
konusunda yénlendirmelerde bulunmakta ve ona bir inang motivasyonu ve misyon yiiklemektedir.
Reklamin alt metninde bariz olarak: “Madem onlar seni ezmekte, seni kendi zihniyetlerine
hapsetmekte; o zaman sen de onlarin ilgi alanina girerek varligini ispat et; Onlarin deger verecegi
konuma yiiksel ve bunun icin fiziksel sartlarini zorla” mesajidir. Bu baglamda alttan alta egemen
olan ataerkil anlayisin iktidarinin daha da kuvvetlendirilmesi s6z konusudur.

Ayni zamanda reklama gore bir zavalll konumunda olan Arap kadinina ¢ok ytiksek
performans gerektiren misyonlar yliklenmektedir. Bu misyonlar gerceklestirildiginde kadin, erkek
gibi vahsice boks yapan, futbol oynayan, ati saha kaldirabilen, eskrim yapan ve erkegin giicline ve
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iktidarina meydan okuyan, edilgen degil etken olan ve bdylece i¢inde bulundugu toplumda artik
saygi duyulan bir birey olacaktir. Sonug olarak erkek gibi kadin olmak tesvik edilmektedir.

Bu reklam filmiyle amag piyasaya yeni siriilecek olan bir Griiniin tanitimini yapmaktir. Bu
gayesini gerceklestirirken Orta Dogu’yu ve Mdisliman Arap kadinini kendi Batili bakis acisiyla
yorumlamakta, onlar hakkinda bir gerceklik insa etmekte, misyonlar olusturmakta, imajlar
yaratmaktadir. Bunu yaparken de ataerkil toplum yapisini beslemekte, insa ettigi sdylemlerle
Bat’’nin iktidarini kuvvetlendirmekte ve bdylece egemen olan yapilarin hegemonyasinin yeniden
Uretimine katki saglamaktadir.

Sonug

Reklam filmi bir kurgudur ve yarattigi gerceklik de bir kurgunun triinidir. Reklamlarin nihai
hedefi elbette ticari amaca hizmet etmektir. Dolayisiyla icerikler de buna gére diizenlenir ve
uretilir. Reklam filmini yapan ve yaptiranlarin diinyaya hangi ideolojik pencereden baktiklari da
burada 6nem arz etmektedir. Bu calismada analizi yapilan reklamda oryantalist temsil, patetik
temsil ve yok temsili bulgulanmistir.

Reklam filmi, hem metinsel hem de goérsel olarak, Arap diinyasina 6zgi Uretilen kliselesmis
oryantalist sahnelerle kurgulanmistir. Reklamda oryantalist temsil 6n plandadir.

Misliman Arap kadini ise, acinacak halde, zavalli, yardim edilesi bir halde temsil edilmistir.
Literatiirde bu durum patetik temsil olarak ifade edilmektedir.

Bunun yani sira Nike firmasi Nike Pro Hijab driiniinden yani 2018 yilindan énce Misliman
kadin sporcular veya tiketiciler icin herhangi bir Griin tGretmeyerek aslinda onlar gérmezden
gelmis ve boylece onlann varligini yok saymustir. Literatiirde bu durum, yok temsili olarak
adlandinimaktadir. Firma s6z konusu yok sayma durumuyla ilgili herhangi bir aciklama yapmamisg
veya 6zir beyaninda bulunmamustir.

Bunlara ek olarak Nike’in bu calismaya konu olan reklaminin baskin ideoloji ve geleneksel
yapi Uizerinden dislince Uretimi ve gerceklik insasi yaptig); ideal bir Orta Dogulu Arap kadini imaji
kurguladigy; “Bir bedenin varsa sen bir sporcusun” mottosuyla ¢izilen bir hayat gayesi olusturmaya
calistigi bulgulanmistir. Reklamin verdigi tim bu mesajlar ise izleyiciler tarafindan 13 bin Begeni
(like) alirken 8.400 Begenmeme (dislike) almis ve yorumlarda da bu durum izleyeciler tarafindan
tartisiimistir.

Reklam metninin tamaminda kurulan tiim ciimleler ‘onlar’in hegemonyasini dile getirmekte
ve boylece edilgen konumuna indirgenmis Arap kadinini &tekilestiren das Man sferi yok
edilecegine daha da kuvvetlendirilmektedir.

Uluslararasi platformlarda kendini ispat etmis Nike firmasinin, bu reklam 0&rneginde
kendisini yani “Bati”’y1 merkeze alarak diger uluslar 6tekilestirdigi ve bunu yaparken tam tersi bir
argiimanla kendisini konumlandirdig ortaya ¢ikmaktadir.

Burada izleyicilerin tim bunlarin ne kadar farkinda olduklari belirsizdir. Reklamlarin da birer
medya igerigi oldugu, ticari amaclar ugruna belli gerceklikler temelinde kurgulandigi ve izleyiciyle
cikar iliskisi kurdugu unutulmamalidir. Bu baglamda medya iceriklerini alimlayanlarin (okur, izleyici,
kullanicr) farkindahgmin arttirilmasi gerekmektedir; ctinkl beyin her ne kadar izlediginin reklam
oldugunu bilse de, bilincalti gordiklerini gercek olarak algilamaktadir. Ozellikle nérobilimin
gelismesi ve reklamlarda kullanilmasiyla birlikte bu durum bilimsel c¢alismalarla ortaya
koyulmustur. Nitekim bu calismada ele alinan Nike reklam filmine yapilan olumlu yorumlar ve
yliksek Begeni sayisi sunulan gercekligin nasil alimlandigina dair somut veriler vermektedir. Bu
baglamda izleyenlerin elestirel medya okuryazarlik diizeylerinin yeterli olmadigi gériilmektedir. Bu
nedenle ilkdgretimden itibaren medya igeriklerinin nasil olusturuldugu, kurgulandigi ve
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sunulduguna dair bilingli farkindaligin arttirilmasi, etkili bir elestirel medya okuryazarlig egitiminin
verilmesi gerektigi bu calismayla bir kez daha ortaya ¢cikmaktadir.
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Son Notlar

'Swoosh: verb. “Ses ¢ikaracak sekilde havada hizla hareket etmek” anlamina gelmektedir (Swoosh, 2020).
2 Sweatshop (ing.): Kétii sartlar altinda diisiik Gicretle insan calistiran isyeri (Sweatshop, 2021).
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Extended Abstract

The main purpose of advertising in general is to inform or persuade one or more people
about a certain product or service (Fletcher, 2010, p. 2). The commercial is a fiction, and so is the
reality it creates. Ads serve commercial purpose and content is produced accordingly. The
ideological views of those who produce advertising content are important here. However,
advertisement also is a social meaning producer (Demirci, 2017, p. 22) and has a nature that can
commercialize all phenomena within discourse types (as cited in Eren, 2007, p. 81).
Advertisements are one of the media contents shaped by the political authority with the capitalist
market economy. At the same time, advertisements are an impressive tool in the production and
reproduction of social structures and cultural codes. In this study, that situation is opened to
discussion over Nike's commercial (“What will they say about you?”). This advertisement was
published on YouTube channel on Feburary 27, 2017. The ad was broadcast with the hashtag
#justdoit and had 2,758,594 views, 13 thousand likes and 8,400 dislikes until of October 14, 2021.
There are 2,724 comments in Arabic and English under the commercial. It was a preview for the
Nike Pro Hijab product. Nike produced an exemplary athlete woman profile with this viral
advertisement and tried to instill a lifestyle and motivation to the target audience. The
advertisement appeared in the news in various domestic and foreign media. The commercial film
was watched close to three million times on YouTube, received thousands of likes and dislikes,
caused positive and negative comments and various discussions on social media.

In this study, it has been problematized in which discourses and representations this
advertisement reflects on Muslim Arab women. The advertisement text was analyzed using the
critical discourse analysis method according to Norman Fairclough's three-stage model.

As a result, orientalist representation, pathetic representation and non-existent
representation were found. The commercial film was fictionalized both textually and visually with
stereotypical orientalist scenes specific to the Arab world. Orientalist representation is at the
forefront in advertising. On the other hand the Muslim Arab woman is represented in a pitiful,
poor, helpless state. In the literature, this situation is expressed by the term pathetic
representation. In addition, Nike company did not produce before any products for Muslim
female athletes or consumers until Nike Pro Hijab (2018). Actually Nike was ignoring their
existence. In the literature, this situation is referred to as non-existance representation. The
company has not made any statement or made an apology regarding the ignoring situation.

At the same time, the advertisement created own language of discourse through the third-
person plural pronoun "they". For this reason, the term "they" is analyzed by reading Heidegger's
concept of "das Man" (they). It has been found that 'they' characterize the oppression of
patriarchal society shaped within the framework of political power, family, neighbor, social
environment, tradition and culture, which are different aspects of power. All the sentences in the
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advertisement express the hegemony of 'they' and thus, the das Man sphere, which the Arab
woman who has been reduced to a passive position, is strengthened rather than destroyed.

Also two types of othering can be mentioned here. Nike evaluated the situation with an
orientalist perspective and othering the Muslim Arab woman. Nike also encouraged women to
gain a value in the male-dominant society. This can be considered as the second type of othering.
In addition, it has been revealed that while Nike is positioning itself in opposition to the dominant
ideological and traditional structure, it actually supports and reproduces this structure.

That should not be forgotten that advertisement is also media content. Advertisement is
made on the basis of certain facts for commercial purposes and establishes a relationship with
the audience through it. That is why, it is necessary to increase the awareness of those who
receive media content (readers, audiences, users); because the brain actually knows that what it
is watching is an advertisement, but subconsciously perceives what it sees as real. Especially with
the development of neuroscience, this situation has been revealed by scientific studies. As a
matter of fact, the positive comments and the high number of Likes on the Nike commercial give
an idea about how the presented facts is perceived. In this context, it is seen that the critical
media literacy levels of the audience are not sufficient. For this reason, this study reveals once
again that an effective critical media literacy education should be given in early age at school. The
public should be made aware, how media contents are created, constructed and presented.
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