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Oz: Bu calismada; kadinla iliskilendirilen toplumsal rollerin medyada temsil bicimi ve ‘emtia
olarak feminizm (commodity feminism)’ ve ‘feminist reklam (femvertising)’ kavramlar
incelenmistir. Kadinin ekonomik bagimsizhigi ve esas tiiketici hedef kitlesi icerisinde yer almasi,
kadinlara yonelik program igeriklerinin ve reklamlarin niceligini artirmigtir. Ancak medya
iceriklerinde; c¢alisan-calismayan kadindan beklenen, yerlesik rolleri pekistirmeye yonelik,
istisnalar disinda, ¢ok da bir degigim yasanmamustir. Sirketler, hem kadina yiiklenen yerlesik rolleri
pekistirmeye hizmet etmekte hem de yeni toplumsal eylem gruplarina da kayitsiz kalamamaktadir.
Bu durum, markalarin reklamlarinda feminist soylemleri kullanmasiyla ve kendilerini feminist
markalar olarak konumlandirmalariyla somutlasmaktadir. Calismada; bu egilimin, iiciincii dalga
feminizm hareketi ile yakin bir iliski icerisinde oldugu belirtilen ‘Emtia olarak feminizm’ ve
‘feminist reklamlar’ kavramiyla aciklanmasi, alanda arastirma yapan akademisyenlere ve
uygulayicilara katkida bulunmasi acisindan onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, dteki, emtia olarak feminizm, feminist reklamlar, medyada
kadinin temsili

Abstract: In this research the social roles associated with women are examined with format of
representation, commodity feminism and feminist advertising (femvertising) concepts in media. The
women take part of economic independence and the main consumer target group have increased
the amount of program content and advertisements about women. But there has not been much
change, except few, reinforced the built roles that are expected from working and non working
women in media content. The companies serve both to reinforce the built-in roles charged to
women and not remain indifferent to new social action groups. This is embodied by the use of
feminist discourses by brands in their advertisements and positioning themselves as feminist
brands. In order to contribute to the field researchers and practitioners, this tendency is explained
with the concept of 'commodity feminism' and 'femvertising', which are closely related to the
movement of third wave feminism.

Keywords: Social gender, other, commodity feminism, femvertising, representation of women in
media.
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Beden, yaratict yorumcunun ellerindeki ¢amur oldugu kadar masériin
ellerinde ovulacak seydir de (Eagleton, 2005).

GIRIS

David Hume ‘Evdeki dogal yonetici erkektir,” Rousseau ‘Kadinlar kamusal hayat
icin uygun degildirler,” August Comte ‘Kadmlarin beyinleri erkeklerden kiigiiktiir’
(Altinbas, 2006: 44) gibi diislinceler ve yaklasimlar, erkege gore kadini tanimlayan
yumusatilmis bir ifade ile otekilestirmedir. ‘Oteki’ ve ‘Otekilestirmeyi’ Arar ve
Bilgin (2009: 137-138), ‘Her kimligin kendi degerinin negatif garantisi gibi duran bir
baska kimlige kars1 insa edilmesi’ ve ‘biz’in karsisinda ‘'onlar' olarak
kategorilestirmenin ~ olumsuzlamas1  yoluyla tanimlandigim1  belirtmektedir.
Otekilestirilen cinsiyet olarak kadinm, ev iizerinden tamimlanmasi ve evle ilgili
sorumluluklarm sinifa, statiiye, kusaga ve egitim durumuna gore farklilagsmasi (Bora,
2011°den akt. Aktas, 2013: 55) toplumsal bir negatiflestirmenin sonucudur.

Oteki olarak ‘6zne’ kavramini Foucault iki sekilde aciklamaktadir: ‘Denetim ve
bagimlilik yoluyla baskasina tabi olan 6zne ve vicdan ya da 6z bilgi yoluyla kendi
kimligine baglanmis olan 6zne. S6zciliglin her iki anlami da boyun egdiren ve tabi
kilan bir iktidar bi¢imini telkin ediyor’(Foucault, 2014: 63). Butler’a gore (2014), bu
analizin dogru olmast durumunda ‘Kadmlar1 feminizmin "6znesi" olarak temsil eden
dil ve politikanin hukuki olusumu, bizatihi belli bir temsiliyet politikasinin sdylemsel
iiriinii ve sonucudur. Dolayistyla feminist 6zne, kurtulusunu kolaylastiracagi
diistiniilen siyasi sistemin ta kendisi tarafindan sdylemsel olarak kurulmustur’ (2014:
44-45).

Toplumsal cinsiyetin feministler tarafindan kavramsal bir ara¢ olarak kullanilmasi
ile glindelik uygulamalar ve varsayimlara gizlenmis iktidar iligkileri, giin yliziine
cikmis ayrica sosyoloji aragtrmalarinda dogal karsilanan ve sorgulanmayan
varsayimlara, kuskuyla bakilmasina da katkida bulunmustur. Ornegin; ailedeki
uyumlu iligkilerin, ataerkil' ideolojiye gore bicimlendigi gercegi, toplumsal
cinsiyetin sorgulanmaya baslamasini saglamis ve kadinmn ¢alisma hayati ile emek
piyasasindaki esitsiz uygulamalara maruz kaldig1® (kadinlarm ve erkeklerin yaptiklari
isler, igyerleri, licretler, isyerinde etnik gruba dayali imtiyazli ve ayrimci yaklagimlar)
iistii ortiilmeye calisilan gergegi aciga ¢ikarmistir (Ecevit, 2011: 6-8). Kadinlarin
kamusal alanda daha fazla goriinlir olmasi, kendilerinden beklenen vazifelerden
imtina edecegi anlamina gelmemekte ve iicretsiz emek iscisi kadinin siiper kahraman
gibi ev i¢cinde ve ev disinda bir olagantistiiliik gostermesi beklenmektedir.

' Ataerkillik, babanin veya aile reisinin yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Feministler bu kavrami
‘erkeklerin kadin {izerinde kuruduklari tiim fiziksel, siyasi, ideolojik hékimiyeti anlatmak igin
kullanmaktadirlar’ (Slattery, 2010°dan akt. Senkal, 2016: 102).

? Kadmlar ve erkekler arasmdaki isboliimii kadinlara ¢ifte bir ¢alisma yiikii getirmistir. Kapitalist
iilkelerde, tam giinliik ya da yarim giinliik islerde ¢alisan kadmlarin orant son otuz yil boyunca
artmaya devam etmistir. Phillips, yeni sanayilesen iilkelerde; tekstil, elektronik ve bilgisayar parcasi
fabrikalarmdaki is giiciiniin biiylik kismin1 kadmlarin olusturdugunu hatirlatir ve tarimin hala temel
istihdam kaynagi oldugu {ilkelerde, kadinlarin topragin islemesinde 6énemli bir rol oynamaya devam
ettigi serzenisinde bulunur (Phillips, 2012: 120).
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Feminist teori sozii edilen bu tahakkiimii iki baskin kavramla agiklamaktadir:
Bunlardan biri ‘ataerkillik’ bir digeri ise ‘kiiltiir’diir. Feministler, kapitalizme dayal1
metalasma  slirecinin  ataerkil  diizeni  irettiini  savunmakta, kadmnin
metalastirilmasina yonelik cinsellige yliklenen anlamlari elestirmektedir (Kirca,
2001, s. 28’den akt. Aktas, 2013: 68). Toplumda kadinin erkege gore ikincil
konumda olmasi, tiim kurumlara ve iliskilere yansidigindan popiiler kiiltiir {iriinleri;
televizyon, dergiler, reklam endiistrisi ve sinema bu ayrimci anlayis1 benimseyen
kadin temsili liretimine katkida bulunmaktadir (Aktas, 2013: 68).

Popiiler kiiltiir tiriinlerinde kadin, ev hanim1 ve iyi es roliiniin® disinda ‘hizmet’
sektoriinde calisan, sozde Ozgiir, gorselligin O6znesi ve nesnesi olarak temsil
edilmektedir. Kadmin bu sekilde temsili, erkek egemen ideolojinin varliginin
ispatindan ve kadma yaratilan yapay Ozgiirliigiin siislendirilerek resmedilmesinden
baska bir sey degildir. Bu yapay dongliniin yaraticilar1 ve siirdiiriiciileri olan erkek
egemen isletme patronlari, tiikketimin 6zendirilmesinde kadini, baslica hedef kitle
olarak gormektedir. Kadin; evinde hijyeni saglayan, saglikli tiiketime 6nem veren,
esi ve cocuklarinin bakimimi istlenen ama ayni zamanda kozmetik {iriinleriyle
giizellesebilen, her daim bakimli, geng, atletik, cinsel bir obje ya da erkeginin
yaninda hos goriinlimiiyle arzi endam eden giizel bir kadin olarak ekranda yer
almaktadir.

1. TOPLUMSAL CINSIYET

Bedeni, biyolojik ozelliklerine gore kadin ve erkek olarak smiflandirmaya
cinsiyet (sex), toplumun kiiltliriine uygun bedene giydirilmis elbiseye ise toplumsal
cinsiyet denilmektedir. Diger bir ifade ile toplumsal cinsiyet (gender); erkege ve
kadma toplumun ve kiiltiiriin yiikledigi anlamlarla ve beklentilerle ayrica bireyin
biyolojik farkliliklar1 sonucu ortaya ¢ikan psikolojik ve sosyo-kiiltiirel degerlerin
olusumu ile agiklanmigtir (D6kmen, 2010; Mengii, 2004; Bayhan, 2012).

Toplumsal cinsiyete yaklasimin Freud’un ‘Biyoloji kaderdir’ ifadesine itirazla
ortaya ¢iktigini ifade eden Butler, ‘kiiltiiriin kader’ oldugunu savunur ve kiiltiiriin
cinsiyeti insa ettigini vurgular. ‘Kadin dogulmaz kadin olunur’ sézleriyle Simon de
Beauvoir, disil toplumsal cinsiyet insasmnin oldugunu buna karsin erkegin ise
evrensel bir kimlikle esdeger, bedenden agkin olarak yiiceltildigini 6ne siirmektedir
(Butler, 2014: 53-54). Marcel Mauss’un, toplumsal ve biyolojik olan arasinda fark
olmadig1 yaklasimini elestirerek, bedenin anatomik kader olmadigmi ancak bunun
ataerkil yoluyla toplumsal olarak bozulmus oldugunu savunmaktadir (Isik, 1998’den akt.
Senyuvali, 2010: 10). Ayrica Butler (2014), Beauvoire’un aksine ‘kadin’ ve ‘disil’
sOylemlerden kagmmak gerektigini aksi halde toplumsal cinsiyeti kendine mal eden
ya da baska bir toplumsal cinsiyeti iistlenen bir fail, bir diisiinen 6zne yaratma
celiskisine diisiilecegini vurgular (Butler, 2014: 56).

? Dokmen; rolii, orgiitlii sosyal bir yap iginde bireyin bulundugu pozisyonu, bu pozisyonla iliskili
sorumluluklari, ayricaliklar1 ve diger pozisyonlardaki insanlarla etkilesimi yonlendiren kurallar olarak
tanimlar. Kadmlar ve erkeklere verilen farkli roller ise cinsiyet rolleri olarak bilinir. ‘“Toplumsal
cinsiyet rold, toplumun tanimladig1 ve bireylerin yerine getirmelerini bekledigi cinsiyetle iligkili bir
grup beklentidir’ seklinde tanimlamustir. Kiiltiirel farkliliklara bagli roller degismekle birlikte drnegin,
kadmlarin bakimi iistlendigi ve pasif olma gibi 6zelliklere sahip olduklar1 buna karsilik erkeklerin
aktif ve basar1 yonlii olduklart seklinde stereotipler tiretilmistir (2010: 28-32).

LAU Sosyal Bilimler Dergisi (IX-1) EUL Journal of Social Sciences
Haziran 2018 June



78 | Varolmanmin Dayamimaz Zorlugu: Kadin Olmak

Disil sdylemlerle ve kiiltiirel kodlarla sekillendirilen ve stereotiplestirilen cinsiyet
tanimlarina karsit bir hareket olarak dogan feminizm; siyasi bir hareket olup,
cinsiyetler arasindaki iktidar iliskisini degistirmeyi amaclayan aile, egitim, is
diinyasi, siyasi hayat, kiiltiir ve tarihe kadar genis bir yelpazeyi icermektedir (Caha,
1996: 41).

Feminizm hareketi yillar i¢inde farkli goriisleri merkeze almustir: [k dalga
feminizm, kuramsal olarak liberal feminizm olarak da adlandirilir. Bu donem; oy
hakki, egitim ve miilkiyet hak taleplerini kapsayan, hak ve O6zgiirliiklerin hukuki
cercevede verilmedigi, ataerkil yapiya neden olan, Mary Wollstonecraft’in ifadesi ile
egitimde firsat esitsizliginden kaynakli bu durum, kadinla-erkek arasinda yasal bir
rekabet ortaminin olmamasi seklinde ¢ercevelenmektedir (Thebaud, 2005: 46’dan
akt. Kaplan, 2016: 21). Kadmlarin esitlik muamelesi istegine terciiman olan
Wollstonecraft, kocasmi memnun etmeye yonelik pasif kadmlik anlayisini
elestirmistir (Altun, 2008: 46).

Ikinci Dalga feminizmde, kadmlar iizerinde ezilmislige ve baskiya yonelik
farkliliklar 6n plana ¢ikarilmis, ik, kimlik, cinsel yonelim, sinif ayrimi, etnik ve
kiiltiirel yap1 gibi olgular miicadele alanina dahil edilmemistir. Toplumsal cinsiyet
rolleri ve istiinliik iddialar1 yerine kadin ve erkegin esit oldugu goriisii bu donem
hareketinin savunusudur (Tas, 2016: 172).

Uciincii Dalga feminizm hareketi ise; farkliliklarm ortaya konmasiyla, her
kadmin farkli baski ve ezilmislik sorununun oldugunu ve bu sorunlar1 goriiniir
kilarak ve ortak noktalarin1 bularak siyaset yapimasi gerektigi gorisiini
benimsemistir (Tag, 2016: 172). Bu hareketin; cinsiyet esitligine dayali, pop kiiltiirel
iceriklerin on plana ¢iktig1i, kadin hikayeleri ile dolu olduguna inanilmaktadir.
Ornegin; Beyonce ve Miley Cyrus gibi iinliilerin, seksiiel ve feminist gibi iki
kimlikle kadinlarin tanimlanmasmna yol agtiklar1 iddiasi1 gibi (Hunt, 2017: 18).
Alessandrini (2017), tez caligmasinda goriisme yaptigi katilimcilar tarafindan
Beyonce’nin kendi kisiligini kontrol eden, gdzetimini elinde bulunduran ve iinliilerin
seksiiel ozgiirliiklerinin sunumunun cinsellestirilmis (sexualized) bir durum olarak
diistiniilmedigini bulmustur. Lori Marso (2010), {igiincii dalga feminizm hareketi ile
bir kolektif siyasal biling olusturulmak istendigini nihayetinde bunu basardiktan
sonra cinsiyet esitligi i¢in savasan kadinlarin amacinin, dogrudan politik ve daha
fazla sosyal haklar olugunu belirtmektedir (Hunt, 2017: 18).

Dordiincii dalga feminizm ise sosyoloji, kiiltlirel ¢alismalar ve diger sosyal
bilimler alanindaki paradigmatik yaklasimlarin kesisimidir. Bu kesisim, sosyal sinif,
ik, yas, beceri, cinsellik ve toplumsal cinsiyet gibi ayrimlar ve imtiyazlar olarak
diisiiniilmektedir. Baumgardner (2011), dnceki feminist dalgalardaki deneyimlerin
dijital ortama tasinmasini, dordiincii dalga feminist hareket olarak tanimlamistir.
Ornegin sosyal medya araclarindan Twitter, benzeri goriilmemis bir feminist
dayanigma ve eylem imkani saglayabilmekte (6rnegin #BringBackOurGirls ve
#fem2) ayrica bir tweet, yiizlere degil on binlere tek bir saniyede ulasabilmektedir.
Ucgiincii ve dordiincii dalga feminizm hareketi arasinda felsefi ve ideolojik farklar
oldugu belirtilmekte bu farklar da dordiincii dalga hareketin, McLuhan’m ‘Aracin
mesaj oldugu’ tezi ile ve iiciincli dalga hareketin basili kitaplar ve eski moda politik
toplantilarla ve yiiriiylislerle sinirlandirilmast olarak agiklanmaktadir (Zimmerman,
2017: 54-56).
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Yasadigimiz ¢agi McRobbie (2004), postfeminist olarak nitelendirmekte ve
sadece geg¢mise karsi cikis degil, ikinci dalga hareketindeki kazanimlarla daha
hesapli eylemlere doniis olarak tanimlamaktadir (Dahlbeck, 2016: 13). Postfeminizm
aragtirmacilar arasinda farkli sekillerde yorumlanmig olup literatiirde fikir birligi
azdir. Postfeminizm siklikla akademik baglamda kiiltiirel ¢aligmalara, film ve
televizyon ¢aligmalarina konu olmakta sosyolojide ise nadiren kullanilmaktadir. Post
on eki, sonra ya da anti feminizm olarak diistiniilmekte ancak post genellikle olumlu
anlami c¢agristiran ve feminist sdylemdeki degisimlere isaret eden bir kavram olarak
kullanilmaktadir (Adriaens ve Bauwel, 2014: 175). Postfeminizm, politik
hareketlerle degil kadmnlar bedenlerini ve ¢ekiciliklerini sosyal ve kisisel degisimin
bir enstriimani olarak kullanmasiyla iligkilendirilmektedir (Adriaens ve Bauwel,
2014: 179).

Medyada postfeminist karakterlerin gosterimini Lotz (2001), dort ozellikle
aciklamaktadir: Oncelikle evrensel bir kadin kategorisi olmadan farkli agilardan
kadmn temsillerinin  gdsterilmesi. Bir digeri, televizyon programlarinda
farklilastirilmis feminist ¢dziimlerin (toplumsal hareketler gibi) sunumu. Ugiincii
yaklasim, cinsiyete ve seksiiellige iliskin (heteroseksiiel ve homoseksiiel gosterim)
ikili kategorilendirme. Dordiincii postfeminist nitelendirmesi ise kadmlarm ve
feministlerin karsilastiklart modern diinyadaki miicadelelerdir (Robinson, 2008: 83-
84).

2. MEDYADA KADININ MANIiPULASYONU

Medyada sunulan kadin imgesi feministlere gore, ataerkil sistemin istedigi ya da
asla istemedigi bi¢imlerde sunulmakta ve erkeklerin bilingaltindaki arzu, beklenti ve
korkularindan hareketle diizenlenmektedir (Elden vd., 2005: 541). Feminist
aragtirmacilar arasmda Oncii olan Betty Friedan (1963) medya ve sosyal degisim
arasindaki iliskinin dogasini inceledigi ¢alismasinda, medyanin stereotiplesmis kadin
imajlarini giiglendirdigini bulmustur (Demarest vd., 1992: 359). Beden, Bayhan’in
(2012-13: 149) ifadesi ile artik salt fiziksel veya maddi bir nesneden (bireysellikten)
Ote toplumsal anlamlarla yiiklii kiiltiirel bir iiretime (kamusala) doniistiiriilmekte ve
bu kiiltiirel kodlarin aldig1 yeni bigimleri yansitmaktadir.

Medya metinlerinde kadinla iliskilendirilen rollerin neler oldugunu gosteren ¢ok
sayida arastirma yapilmistir. Bu aragtirmalardan biri olan Keller’in ¢alismasinda,
kadin dergilerinde annelik ideolojileri tarihsel olarak analiz edilmis; 1960’lar
geleneksel ideoloji, 1970’ler feminist ideoloji ve 1980’ler de neogeleneksel ve
annelik imgesini besleyen ekonomi olarak tanimlanmistir (Johnston ve Swanson,
2003a: 247).

Geleneksel anne paradigmast (sik1 baba modelinin yan sira ev i¢i ve ¢ocuklara
kendini adamis anne modeli) hiyerarsik kontrol, cocuk ve ev bakimindan sorumlu,
egitimli, evli, orta smif ve ev diginda caliymayan seklinde resmedilmektedir.
Disiplinli baba modeli ile iligkilendirilen geleneksel anne modeli i¢in seytanla
miicadele benzetmesinde de bulunulabilir. Buna gore; ¢ocuklar kendilerini kontrol
edecek, sinirlayacak, disipline edilerek ahlaki degerlerle yetistirilmek zorundadir.
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1970’lerin Feminist modelinde ise ¢ocuk ve ev sorumluklarinda ebeveynlerin
paylasime1 oldugu, ailevi iliskilerin giiclendirildigi, ¢calismanin &diillendirildigi bir
aile ve anne profili ¢izilmektedir.

Neogeleneksel anne paradigmasinda kadm, isinden istifa edip ‘yuvasina’ donen,
cocuk bakimu ile ilgili kitaplar ve dergiler okuyan ve web sitelerindeki igerikleri
takip edenler olarak nitelendirilirken, Ekonomiyi besleyen ideolojik yaklasim; kadinin
baslica sorumlulugunun ev i¢i gorevler oldugu, geleneksel ve modern aile yapilari,
cocuklarma liks {iriinler almak i¢in arastirma yapan iist ve orta smif calisan anneler
seklinde agiklanmaktadir (Johnston ve Swanson, 2003b: 23-24).

Dergilerin igeriklerine yonelik yapilan deneysel c¢aligmalarda kadmnlarin
geleneksel temsillerinin 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren biraz da olsa degistigi
(neogeleneksel ve ekonomiyi besleyen ideolojik yaklagim ac¢iklamasindakine benzer)
goriilmektedir (Ferguson, 1983; Keller, 1994; Murphy, 1994; Walsh, 1999). Murphy
(1994), kadin dergilerinde geleneksel ilgi alanlarmi dort bashikta toplamistir. a)
Diinyada orta ve iist smif beyaz kadmlar b) Ev icinde kadin ¢) Kadinlarin giizel
olmasi beklentisi d) Tiiketimin, kadinlarin yasaminda odak noktast olmasi. Murphy
caligmasinda kirk yasmin Ustliinde kendini kariyerine adamis, seksapel, politik
ilginligi olan ve bagimsiz bir kadin profilinin giinimiizde daha kabul edilebilir
oldugu, beyaz, orta smf, giizellik takintili tiikketim imgelerinin analiz edilen
dergilerin dortte ligiinde gosterildigi sonucuna ulasmistir (Jonston ve Swanson,
2003b: 23).

Gazetelerde ve dergilerde kadin imgelerine yonelik Helen Franzwa (1975),
Ladies Home Journal, McCall’s ve Good Housekeeping dergilerinin 1940-1970
yillar1 arasinda hayali hesaplar araciligiyla, kadmlarla ilgili geleneksel normlar1 ve
tutumlar1 giiclendirilerek devam ettirdigini, bazi yeni feminist kadin dergilerinde bile
pazar1 destekler nitelikte cinsiyet esitliginden ¢ok fiziksel goriiniimle ilgili konulara
deginildigini bulmustur (Demarest vd., 1992: 358-359).

On popiiler kadin dergisinde (Ladies Home Journal, Glamour, Good
Housekeeping, Working Woman, Redbook, McCall’s, Cosmopolitan, Family Circle,
Women’s day, Better Homes ve Gardens) politika, sosyal, ekonomik ve ev dis1
iceriklere daha az yer verildigini ve olagelen sosyal cinsiyet mitinin dergi igeriklerine
daha az yansidigmi bulmustur (Walsh, 1999). Kaplan (1990-1992) ise kadin
dergilerinde popiiler kiiltiir imgesi olarak kadinin, 1980’lerde kariyer odakli ya da
anne olarak gosterildigini fakat nadiren ikisinin bir arada kullanmildigmni ayrica,
kadmin sekstielliginin ve c¢alismasmin halen daha annelige aykir1t olarak
degerlendirildigini belirtmistir (Jonston ve Swanson, 2003b: 23). Ayrica Kaplan
(1992) calismasida ‘kariyer sahibi siiper anne’, ‘annelik yapamayan bencil’, ‘bakimi1
iistlenemeyen’, ‘annelik yapmayla kendini tatmin eden ya da kariyer sonras1 annelik
yapan’ gibi ihmalkar anne konusuna iligkin sdylemler kullanildigmi da bulmustur
(Jonston ve Swanson, 2003a: 246).

Seventeen dergisi iizerinden feminist dalganin 1950’lerden 1990’11 yillara nasil
bir degisim ge¢irdigini arastiran Schlenker ve arkadaslar1 (1998), derginin igeriginde
geleneksel ve feminist mesajlar ile kadm hareketleri arasinda bir iligki oldugunu
ancak bu degisimlere yiizeysel deginildigini ve geng kizlarin degisen rollerinin tam
olarak yansitilmadigini (6rnegin yiiksek egitimli, kariyer sahibi ve ge¢ evlilik gibi)
yaptiklar1 arastirmayla ortaya koymuslardir.
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Kadmlara yonelik gazete ve dergi iceriklerinin yani swra televizyon
programlarinda da kadmlara yiiklenmis roller (iyi es, anne) pekistirilmektedir.
1953’den 1978’e yirmi bes yillik televizyon programlarini inceledigi ¢aligmasinda
Dominic, kadmlarm geleneksel rollerle sunuldugu, Harris ve Vorhees ise
televizyonun geleneksel cinsiyet stereotiplerini devam ettirdigi sonucuna ulagmistir
(Demarest vd., 1992: 359).

1980’lerden itibaren yaymlanan, o6zellikle hedef kitle olarak ev kadinlarmnin
giinliik ev islerini programlayabildikleri saatlerde yaymna giren giindiiz kusagi
programlarinda da kadmin toplumdaki temel yerinin aile oldugu, en Onemli
konumunun ise es ve anne rolii oldugu vurgulanmaktadir. Kadinlara yonelik sabah ve
ogle kusaginda yayimnlanan programlar; daha ¢ok eglenceye yonelik, tiimiiyle i¢i
bosaltilmis, sd6zde bilgilendirici programlar olarak dizayn edilmistir (Mengii, 2004:
135).

2.1. Emtia Olarak Feminizm (Commodity Feminism) ve Feminist
Reklamlar (Femvertising)

Emtia olarak feminizm (Commodity Feminism) kavrami feminizmi, tiiketim ve
satin alma davranisi olarak yeniden tanimlamaktadir. Robet Goldman, Deborah
Heath ve Sharon Smith tarafindan 1991°de gelistirilen Emtia olarak Feminizm
teorisi; Ozglirlik, bagimsizlik, cinsiyet temsili gibi feminist ideallerin reklamlarda
markanin yararma {riin araciligiyla yeniden diizenlendigini ve bu ideallerin
nihayetinde erkek egemen bireycilige dondiigiinii iddia etmektedir. Dick ve Christine
(2002) ise emtia olarak feminizmin, giiclii olmak isteyen kadinlarin (feminizmin
temel anlayisi), dogru bir tiiketim se¢imi yapmasina ve bu sekilde kendini degerli
hissedecegi bir aligverise yol agtigini iddia etmektedir (Becher ve Herby, 2016: 12).
Goldman (1992) gibi yazarlarin ¢ogu ana akim feminizm olgusuna siiphe ile
yaklasilmas1 gerektigi uyarisinda bulunmustur. Soyle ki sahte feminizmin
(feminizmin maniptilatif kullanimi, sirketlerin gelirini arttirmaya yonelik feminist
degerleri bir nevi gasp etmesi), pazara uygun paketlenmesi kadinlara bir fayda
saglamamaktadir (Dahlbeck, 2016: 9).

Feminizm, medyanin dahil oldugu bazi kurumlarda sahte feminizm yaratacak
sekilde elestirilmekte ve yeni kadin hareketlerinin yiikselise gegmesini dnlemektedir.
Bu, feminizmin yok edilmesi anlamma gelmektedir (Dahlbeck, 2016: 13). Susan
Fladi, medyanin postfeminizm kavramiyla feminizmin biitiin degerlerini ortadan
kaldirma cabasmda oldugunu ¢iinkii kariyer sahibi kadinlarin hasta, endiseli ve
stresle basa ¢ikamayacak sekilde gosterildigini belirtmistir (Adriaens ve Bauwel,
2014: 177). Baz1 yazarlar ise, Dick gibi, aksini iddia etmekte feminist soylem
icerigine sahip reklamlarin (Sirr, 2015) kadmlarin faydasina oldugunu ¢iinkii online
iletisim kurarak feminizm ile tanigmaya katkida bulundugunu (Hains, 2014) iddia
etmektedir (Dahlbeck, 2016: 9).

1960-70’lerdeki ikinci Dalga Feminizm hareketi siirecinde kadinlar, finansal
anlamda bagimsiz degillerdi fakat eslerinden daha fazla satin alma kararmda soz
sahibiydiler. Feminist fikirlerin yayilmasiyla birlikte biiyliyen bu pazara yonelik
reklam kampanyalarinda, donilisiim yasanmis, feminist dile sahip kitlesel tiiketim ve
feminist eylemlerin pop kiiltiir icinde yer alan eylemlere doniismesi seklinde yanlig
bir feminizm anlayisina dogru kayma olmustur (Hunt, 2017: 23-24). Modern
kadmlarin ekonomik 6zgiirliikleri ve politik giicleri dnceki zamanlara gore daha fazla
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oldugundan reklam mesajlar1 da degisen bu demografiye gore bicimlenmektedir.
Reklamlarda evine bagl, nesnelestirilmis kadmnlarm; giliglii olduklarmmdan dolay1
Ozgiir ve kendinden emin/6zgilivenli (Dove’un Miras reklami) olarak gosterilmesi
reklamlarda goriilen bir degisimdir (Drake, 2017: 593-594).

Ucgiincii dalga feminizm hareketi ile bu egilim, daha goriiniir hale gelmeye
baglamig ve Dove, Pantene ve Barbie gibi biiylik markalar feminist reklamlar
(femvertising) ve kampanyalar vyiiritmeye baslamigtr. Bu markalar, c¢oklu
platformlar kullanarak (videolar, workshoplar, Instagram albiimleri) marka ile
birlikte tiiketicileri kendilerine inanan ve gilivenen sampiyon kizlar ve kadinlar
olmaya davet etmekte ve iirlinden ¢ok satisa yonelik feminist mesajlarla markasinin
iddiasini1 destekleyen insanlarin duydugu rahatsizliga odaklanmaktadir (Dahlbeck,
2016: 18).

Feminist reklamlar (Femvertising), li¢iincli dalga feministlerin sahip olduklar1
satin alma giicli ve nesnelestrilmeyi reddetme bilinci olarak gosterilse de kadmlarim
yagsamlarinda ve yasam alanlarinda markalar daha fazla yer almaktadir (Hunt, 2017:
25). Feminist reklam mesajlarinda, cinsiyet esitligi hem retorik hem de gorsel
anlamda sunuldugundan iiciincii dalga feminist hareketin daha genis kesimlere
ulastigr diisliniilmektedir. Bu kullanim, agik bir sekilde tiiketime 6zendiren
kapitalizm ve {giincli dalga feminizm hareketi arasinda bir gerilime yol agmistir.
Ancak emtia olarak feminizmin, hareket i¢inde nasil manipiile edildigini gostermesi
acisindan miikemmel bir 6rnektir (Hunt, 2017: 25-26). Lotz, medya igeriklerinde
kadmsilik ve feminizm sunumunun son zamanlarda yasanan degisimini analiz
etmede postfeminizmin degerli bir elestirel model olabilecegini belirtmistir
(Adriaens ve Bauwel, 2014: 178). Ornegin Gill (2008) reklamlarda postfeminist
sunuma iliskin kadmin; kendi giiciiniin ve seksiliginin farkinda olan ve bunu
erkeklerin dikkatini ¢ekmek i¢in degil kendi istedigi sekliyle davranan (middrif),
partnerinden intikam alan (vengeful) ve lezbiyen olmak iizere ii¢ bigimde
sunuldugunu belirtmistir (Gill, 2008: 52).

Uciincii dalga hareketi, Postfeminizm olarak tanimlanamaz ciinkii ataerkildir.
Ornegin Spice Girls, postfeminizm {iriiniidiir ¢iinkii erkekler tarafindan yaratilan
satiglar1 artrmaya yonelik ‘kiz giici’ ve feminizm sdylemini kullanan ataerkil
sirketlerdir. Uciincii dalga hareketi ile postfeminizm, ikinci dalga hareketin modasi
gectigi konusunda uzlassa da her ikisi de kendilerini bireycilik, yasam tarzi, seksiiel
memnuniyet, farklilk ve ¢eligki gibi konularla popiiler kiiltiir igerisinde
konumlandirmiglardir (Adriaens ve Bauwel, 2014: 177). Arastirmacilar, reklamcilar
ve medya tarafindan yaratilan reklam kampanyalarinda Postfeminizm diisiincesi,
giiclendirilmis/yetkin kadmlarin gdsterilmesi sayesinde satiglarin arttirilmasini
hedefleyen akilli bir pazarlama hilesi olarak kullanilmaktadir (Adriaens ve Bauwel,
2014: 176).

Toplumda yasanan feminist egilimi marka kimligine tasimak isteyen sirketler,
feminist reklamlar1 ve politik-kiiltiirel anlamda cinsiyet esitligi savunusunu bilgece
yonetmeye ¢alismaktadir. Ikinci olarak marka, kadinlarin kendilerini kamusal alanda
savunmasini, sdzde kurumsal sosyal sorumluluk olarak adlandirabilmektedir. Ugiincii
olarak da feminist reklamlarin, satiglarin siirdiiriilir olmasinda 6nemli bir etkiye
sahip oldugu kanitlanmigtir. Markanin konumlandirilmasma ilisgkin bu yaklagimlarin
yani sira Feminist reklam kampanyalarinda ise kadinin temsil bi¢imleri sdyledir:
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1. Kadmlarm farkli hiinerlerini kullanmak.
2. Dogasinda cinsiyet esitligini savunan mesajlar.

3. Cinsiyet normlar1 ve stereotip algisina meydan okuyabilmek i¢in kadinlarin ne
yapmalar1 gerektigi.

4. Cinselligi onemsizlestirmek.
5. Kadmi 6zgiin tavirlarla resmetmek.

Ozgiinliik, kadin izleyiciler agisindan markalarin reklam kampanyalarinda
gergeklik ve seffaflik beklentisi agisindan 6nemli bir konudur (Hunt, 2017: 27).
Ornegin Dove’un viral kampanyas: ‘Ger¢ek Kadmlar’ (Real Women) biiyiik oranda
kadinlar1 reklamlarda olumlu olarak resmetmistir. Baz1 kadin odakli reklamlarda ise
stereotip temsilleri siirdiiriilmeye devam etmektedir. Stereotiplerde de bir doniisiim
yaganmig ve siiper anne, alfa kadinlar gibi cagdas stereotipler de iiretilmistir (Drake,
2017: 594).

Giig, feminist ideolojilerde cinsiyet esitligini amaclayan temel bir unsurdur.
‘Kadin giicii artiyor’ retorigi ile yeni mesaj verilmekte ve 6zgiir zihniyette olanlarin
yani sira eski moda itaate ve ikincil gilice (erkeklere gore kendini tanimlayan
kadinlar) inanan kizlara bile satig yaparken bir ¢ekicilik olarak sunulmaktadir (Hunt,
2017: 25). Gergekte feminist retorigin miisterisi olan kadinlar, tiikketim kiiltiiri
acisindan, politik degisimlerdeki bir miicadele ile oyalanmak yerine iyi dizayn
edilmis reklam kampanyasimi ve tiikettikge giiclenme gibi mesajlar1 daha cazip
bulabilmektedir (Hunt, 2017: 26-27).

DEGERLENDIRME VE SONUC

‘Insan bedeni toplum tarafindan insa edilir. Toplum bedenleri {iretmez; ancak
onlar1 etkilemek, bi¢imlendirmek veya bi¢imlerini bozmak olanaklarma sahiptir’
(Bayhan, 2012-13: 150). Bu iiretim bi¢imlerinin medyadaki temsili; es, anne ve ev
hanimi, seks objesi ve erkeklere gilizel goriinmeye calismast gibi li¢ sekilde
gerceklesmektedir. Kadin Medyas1 Eylem Grubu (Women’s Media Action Group)
tarafindan kadmlarla ilgili baska cinsiyet rolleri de tanimlanmustir. Ornegin; hizmet
sektoriinde c¢alisan kadin; bakim, ascilik, hassas, pasif ve temizlik delisi gibi
mitkemmel ‘feminen niteliklerle’ gosterilirken, manuel ve teknik islerde yetersiz
(beceriksiz) gosterilmesi (Lowe, 2007: 23). Kadinlar zamanla reklamlarda
kendilerinin zarif, evcil ve kadins1 olarak sunulmasia tepki gostermeye baslamis ve
boylece ‘cins’in ve ‘cinsiyet kodu’nun 1960’li ve 1970’li yillarda sarsilmasini,
iiriinlerin yeniden kodlanmasini saglamislardir (Mengii, 2004: 208). Bu tepki,
sirketlerin pazarlama anlayislarinda da biiyiik degisime yol agmuistir.

‘Sirketlerin hayatta kalabilmesi i¢in marka kimlikleri etrafinda bir imparatorluk
kurmalar1® gerektigini ifade eden Naomi Klein (2012), bu siirecte isletmelerin
cesitlilige 6nem verdiklerini, feminen hareketi destekleyici ya da cinslerden (kadin
ya da erkek) birine degil, kimliksizlestirmeye yonelik g¢aligmalar yiiriittiiklerini
belirtmistir. Klein, bu durumu ‘Nike reklamlarinda kadmnlarin bize ‘Ben bebek’in
bes harfli bir kelime olduguna inantyorum’ ve ‘Yiiksek topuklarmn kadimnlara karsi
komplo olduguna inaniyorum’ sloganlarinin yani sira Calvin Klein’in Ultra Dry
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deodoranti i¢in cinsiyetin kendisinin bir kurgu oldugunu sdyleyen mesaji: ‘Erkek?
Kadin? Fark eder mi?” (2012: 134-135) 6rnekleri ile agiklamgtir.

“Androjen” olarak adlandirilan, i¢ ice gegmis kadin ve erkek toplumsal rollerine,
reklam  iceriklerinde daha sik  karsilasilmaya  baglanmistir.  Butler’in
cinsiyetsizlestirme® goriisine somut bir kanit olarak, ingiltere gibi iilkelerde,’
cinsiyet rollerinin belirginlestigi reklamlara, Reklam Standartlar1 Kurumu (ASA)
tarafindan bir diizenleme getirilmesi toplumsal rollerle bezeli cinsiyet anlayiginin
yikilmasina Onciiliik edecegi diisiiniildiiglinden, toplumsal doniistimiin reklam
mesajlarina yansima bi¢imini ve bir donemin igerik iiretiminde yasanan doniigiimii
gostermesi agisindan ayrica onemlidir.

1990’larda tglinci dalga feminizm hareketinin pop kiiltiire yakmligi,
kapitalizmle feminizm arasinda bir ¢atigmaya yol agmustir. Kapitalizmin giiniimiizde
var olma bi¢imi, feministlerin cinsiyet esitligi miicadelesinden ayrilamaz ve
kaginilamaz olarak diisiiniilmektedir. Uciincii dalga feminist hareketin medyada
temsil bi¢ciminin olumlu anlamda toplumun degerlerini sekillendirmede etkisi oldugu
diistiniilmektedir (Hunt, 2017: 26). Ayrica bu yillarda esit egitim, ise girme, zaten var
olan esit haklar, feminist hareketin daha fazla gecerliligini siirdiiremeyecegi
diislincesini 6n plana ¢ikarmis ve postfeminizmin bu sayede popiilerlik kazanmistir.

Postfeminizm, McRobbie (2004) tarafindan iki Onemli yaklasimla
aciklanmaktadir: Bu yaklagimlardan ilki 1990’larda neoliberal ideoloji ve
feminizmin kendi kritigini yaptig1 akademik ve popiiler sdylemlerdir. Neoliberalizm,
Bati toplumlarinda ekonomik ve kiiltiirel bir dongii diger taraftan 6zgiirliik, esitlik,
bireysellik ve Ozyardim degerlerinin artmas: olarak tanimlanmigtir. Bir diger
yaklasim ise ikinci dalga feminizm hareketinin orta smif beyaz hareketi olarak rk ve
smif farkliligini gézetmemesi sonucu feministlerin kendine yonelik elestirileri olarak
da kabul edilmektedir. Gill (2007), feminist akademide sosyal, ekonomik ve cografik
farkliliklardan kaynakl esitlik vurgusunda bir degisim yasandigini, ortak olana degil
farkli olana odakli daha zor bir feminizm anlayisina yonelme oldugunu belirtmistir
(Alessandrini, 2017: 5-6). Ancak diger taraftan meta olarak kadin, pazarin hem
oznesi hem de nesnesi haline getirilmeye devam edilmektedir. Ozellikle sahte
zamanlar, ideal kimlikler, arzu yaratimi, tiikettikce var olan kimlikler ve ideal
imajlardan bezeli sahte bir diinyanin yaratilmasinda reklamlar, sihirli bir degnek
olarak buna katkida bulunmaktadir.

Reklamlarda ataerkilligi besleyen soylemlerle feminist sdylemler i¢ ige gegmekte
ve feminizmi savundugunu iddia eden markalarin kendilerini bu sekilde
konumlandirmasi, yeni pazar alaninda yer almak ve kapitali arttrmak adina iiretilmis
sahte sdylemler olabilecegi diisiincesini de akillara getirmektedir. Ornegin, ‘kadin
giicii’ sOylemlerinin programlarda ve reklamlarda daha sik yer bulmasi, islerin

* “Uzerine siyaset insa edebilecegimiz bir toplumsal cinsiyet ontolojisi yoktur, ¢iinkii toplumsal
cinsiyet ontolojileri hep yerlesik siyasi baglamlar i¢inde normatif emir islevi goriirler, neyin idrak
edilebilir cinsiyet sayilacagini belirlerler, cinsellik tizerindeki iireme odakli kisitlamalar1 dile getirir ve
pekistirirler, cinsiyetli veya toplumsal cinsiyetli bedenlerin kiiltiirel olarak idrak edilebilirlige
kabullerinin yasa hiikmiindeki gereklerini belirlerler. Dolayisiyla ontoloji bir temel degildir, kendini
zorunlu bir zemin olarak siyasi sdyleme sokan ve alttan alta isleyen normatif bir emirdir. Kimligin
yapibozumu siyasetin yapibozumu degildir’ (Butler, 2014: 240-241).

*Ingiltere reklamlara yeni 'cinsiyet' kurallari getirmeye hazirlaniyor, http://www.bbc.com/turkce/haber
ler -dunya-40642722 , Erisim tarihi: 06.11.2017.
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cinsiyete gore kategorilendirilerek ev iginde ve iste miikemmel rollerle bezenmis
kadm profilleri tarafindan yerine getirilmesi gibi. Kadinlarin aile i¢i siddet, esit licret
ve seksiiel egilim konusunda seslerini duyurmalar1 sonucunda egitim, yasa, is hayati
ve medya tarafindan desteklenmesi, feminizm anlayisimin yok oldugu diislincesini
tartigmaya agmistir. McRobbie (2004: 259) feminizmin o6ldiiriilmesini, popiiler
kiiltiiriin televizyon ve acik hava reklamlari aracilifiyla cinselligi, sahneye artik bask1
ve zorlamayla degil, kadinlarin kendi tercihleri dogrultusunda, kendi zevkleri adina
seksiiel kigkirticiliklarini kullanmasi olarak agiklamistir.

SheKnowsMedia 2016 raporuna gore, kadmnlarin yaklasik 9%92’si, kadinlarin
bedenini olumlu gdsteren en az bir reklam kampanyasi hatirladiklarini ve yarisindan
fazlasinin (%52) da reklamlarda kadinin temsilinden duydugu memnuniyetle {iriinii
satin aldiklarin1 belirtmistir. Marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi gelistirmek amach
duygusal mesajli reklamlar (heyecan gibi duygu durumlarmi agiga ¢ikaran duygusal
taktikler), tiiketicileri etkileyerek satin alma davranisinda bulunulmasma katkida
bulunmaktadir. Ornegin, 2015°de yaymlanan viral duygulandirict reklamlarda;
giiven, beceri ve Ozgiirliik sahibi, olumlu ve ilham verici mesajlara yer verildigi
bulunmustur (Drake, 2017: 595). Benzer sekilde Google’in ‘Think Insight’
pazarlama aragtirma grubu, cinsiyet esitligi, ask ve viicudu ile barigik mesajlarin
ozellikle dolagimina katkida bulunduklarini belirtirmislerdir (Drake, 2017: 594).

Kadmlara yonelik kullanilan duygusal mesaj taktikleri ve viicudu ile barigik
iceriklerin yani sira kozmetik, moda endiistrisi ve diger sektorlerde abartili, gercekei
olmayan kadin viicutlar1 sergilenerek, kadmnlarin ¢ogunun goriiniimiinden higbir
zaman memnun olmadig: fikri de agilanmaya ¢alisilmaktadir: Bu kadinlar, kendine
giiveni olmayan ya da daha miikemmel goriiniimlii kadinlar (medya tarafindan
tanimlanan) olarak siirekli sadik, ulasilamaz standartlara yorulmaksizin ulagsmaya
cabalayan tiiketiciler olacaklardir. Kullandiklar1 tirtinlerle kisisel anlamda giizellik
objelerine doniiseceklerine ve kiiltiirel anlamda ideal c¢ekicilige (homojen ¢ekici
kadm: Uzun, beyaz, kadinlar arasinda wksal farkhiliga dayali, olduk¢a ince, yanik
tenli ve kusursuz bir cilt) kavusacaklarina inandirilmaktadirlar (Hunt, 2017: 20).

Eagleton’in ifadesi ile ‘Beden, yaratict yorumcunun ellerindeki ¢camur oldugu
kadar masoriin ellerinde ovulacak seydir de’ (Eagleton, 2005).
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