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~ Arastirma Makalesi ~

Metalasmis Feminizm Kadinlar1 Glclendirir mi? 8
Mart Dinya Emekci Kadinlar Giini Reklamlarinin

Feminist Elestirel S6ylem Analizi’

Giliim Sener”

Oz

Tuarkiye’de sirketler, hem feminist hareketlerin daha gérinir olmasi hem de kadinlarin
isglcline daha fazla katilmalarina bagh olarak alim guclerinin artmasiyla birlikte, toplumsal
cinsiyet esitligi konularinda daha fazla ¢caba goésterir ve reklam kampanyalarinda kadinlarin
toplumsal konumlarini destekleyici ve guclendirici mesajlara agirlik verir hale geldiler.
Kadinlarin reklamlarda temsilleri de zaman igerisinde doénlisime ugradi; daha &nceleri
edilgen, seksi, anag, fedakar gibi ataerkil kadin temsillerinin yerini giinimiz reklamlarinda
aktif, glcld, bedeniyle barisik, 6zglveni yiksek, ekonomik glice sahip, kendi hayatini kendi
ybneten kadin temsilleri almaya basladi. Ancak, piyasa ekonomisi ve tuketim kulturayle
hemhal sirket feminizminin kadin haklari miicadelesine ne denli katki sundugu tartismal bir
konu. Reklamlarda kargimiza ¢ikan “gugcli kadin” s@yleminin nasil insa edildigi incelenmeyi
hak ediyor. Bu calismanin savi, sirket feminizminin feminist micadeleyi metalastirdigi ve
gundmuz reklamlarinda sunulan “guclt kadin” temsillerinin kadinlardan ziyade marka imajini
glcglendirmeyi amacladigidir. Galisma, Turkiye’de cesitli firmalarin 8 Mart Dinya Emekgi
Kadinlar Ginu igin hazirladiklarn reklam filmlerini feminist bir perspektifle, elestirel sdylem
analizi aracihgiyla inceleyerek, sirketlerin kadinlarin guglendiriimesine iligskin hangi séylemsel
stratejileri kullandiklarini ve séylemlerinin feminist micadeleyle ne kadar uyumlu oldugunu
ortaya koymayi amagliyor. Toplumsal cinsiyet rollerine iligkin kalipyargilara kargi g¢ikan
metinler olarak incelenen filmlerin bazilarinda, yizeysel bir feminizm sunuldugu bazilarinda
ise kalipyargilara karsi cikilir gibi gorulirken aslinda geleneksel rollerin yeniden Uretildigi
g6raltyor.
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~ Research Article ~

Can Commodified Feminism Empower Women?
Feminist Critical Discourse Analysis of International

Working Women’s Day Advertisements’

Giliim Sener”

Abstract

In recent years, companies have become more involved in gender equality issues for two
main reasons: the influence of the feminist struggle and the critics towards the objectification
of women bodies in advertising, and the increasing purchasing power of women due to their
greater participation in labour force. Companies focusing on advertising campaigns that
support and empower women's positions in social life. Thus, the representation of women in
commercials has changed over time; whereas women were previously portrayed as passive,
sexy, maternal, devoted; they are represented as active, strong, self-confident and self-
directed in today's commercials. However, the contribution of corporate feminism to the
struggle for women's rights is a controversial issue, as it is based on the liberal market
economy’s values and consumer culture. The discourse of “powerful woman” in
advertisements deserves to be examined. The thesis of this study is that corporate feminism
commodifies feminist struggle, and the representations of ‘strong women’ in today's
advertisements aim to strengthen brand image rather than women’s. This study aims to
reveal discursive strategies of Turkish TV commercials of various companies, broadcasted
on the 8™ of March, 2019, the International Working Women’s Day, using feminist critical
discourse analysis. As a result, it is found that, while some commercials include superficial
feminist messages, some others reproduce traditional gender roles while pretend to
challenge stereotypes.

Keywords: Feminism, advertisement, commodification, neoliberalism, 8th March.
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Metalasmis Feminizm Kadinlar1 Giclendirir mi? 8 Mart
Diinya Emekci Kadinlar Giinii Reklamlarinin Feminist

Elestirel S6ylem Analizi

Gunumuzde kapitalizm artik kadinlarin  yalnizca bedenlerini  degil, onlarin
mucadelesini de metalastirarak kar elde ediyor. Sirketler hem feminist micadelenin
etkisiyle hem de kadinlarin is gicune daha fazla katiimalarina bagh olarak alim
glclerinin artmasiyla birlikte toplumsal cinsiyet esitligi konularinda daha fazla ¢aba
gOsterir ve reklam kampanyalarinda kadinlarin toplumsal konumlarini destekleyici ve
glclendirici mesajlara agirlik verir hale geldiler. Kadinlarin reklamlarda temsilleri de
zaman igerisinde dénistime ugradi; daha 6nceleri edilgen, seksi, anag, fedakar gibi
ataerkil kadin temsillerinin yerini ginumuz reklamlarinda aktif, gucld, bedeniyle
barisik, 6zglveni yiksek, ekonomik glce sahip, kendi hayatini kendi yoneten kadin
temsilleri almaya bagladi. Ancak, piyasa ekonomisi ve tliketim kultiruyle hemhal
sirket feminizminin kadin haklari micadelesine ne denli katki sundugu tartismal bir
konu olarak énimuzde duruyor. “Metalasmis feminizm”, “lG¢uncu dalga feminizmi”,
“post-modern feminizm”, “populer feminizm” gibi farkli adlarla kavramsallastirilan ve
elestirilen bu olgu, ¢calismanin merkezinde yer aliyor.

Bu calismanin temel savi sirket feminizminin feminist micadeleyi metalastirdigi
ve guinumuz reklamlarinda sunulan “glcli kadin” temsillerinin kadinlardan ziyade
marka imajini guglendirmeyi amacladigidir. Calismanin  amaci, gunimuz
reklamlarinda metalagsmig feminizmin 6ne cikan belli bagh s6ylemlerini belirlemektir.
Bu sdylemleri tespit edebilmek icin “gucli kadin” imgesinin en ¢ok gérindr oldugu 8
Mart Dinya Emek¢i Kadinlar Guni secildi ve Tuarkiye'’de 8 Mart 2019’da hem
televizyonda yayinlanan hem de sosyal medyada dolasima giren populer markalarin
reklam filmleri incelendi. Arastirmada yanit aranan baslica sorular sunlar: Sirketler,
reklam filmlerinde kadinlara dair ne gibi guglendirici mesajlar veriyorlar? “Gugli
kadin” imgesi hangi kavramlarla inga ediliyor? Reklam filmleri, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini yikmaya mi yoksa onlari bagka bigimlerde yeniden Uretmeye mi

yariyor? Calismada elestirel séylem analizi feminist bir perspektiften yorumlaniyor.
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Elestirel sdylem analizi, sOylemsel pratikler, olaylar ve metinler ile daha genis
toplumsal ve kultirel yapilar, iliskiler ve surecler arasindaki agik ya da Ortuk
nedensellikleri arastirir (Durna ve Kubilay, 2010:59). van Dijk’in elestirel sdylem
analizi, feminist elegstirel sOylem analizi ydntemine feminist bir duyarlilik ilave edilerek
surdurtlmektedir (Nas, 2015:18). Michelle M. Lazar’a gore “Feminist elestirel sdylem
calismalarinin amaci, sik sik kabul edilen cinsiyete dayali varsayimlarin ve
hegemonik iktidar iligkilerinin farkli baglamlarda ve topluluklarda séylemsel olarak
dretildigi, strdurildigld, muzakere edildigi ve meydan okundugu karmasik, ince ve
bazen de ince olmayan ydntemlerin gosterilmesidir’ (2007:142). Feminist elestirel
sOylem analizinin; cinsiyet, iktidar ve ideolojinin séylemdeki iligkisini agiga cikarmay!i
ve ataerkil bir toplumsal dlizeni strduren, kadinlari sosyal bir grup olarak dezavantajh
kilan, diglayan ve rahatsiz eden iktidar iligkilerine iliskin sdylemleri elestirmeyi
hedefledigini belirten Lazar, ¢cok katmanli bir analiz 6éneriyor ve metinlerde kullanilan
dilin yani sira goruntuler, sesler, jestler gibi diger semiyotik unsurlarin da incelenmesi
gerektiginin altini giziyor (2007:144-149).

Lazar'in sundugu bu perspektifi benimseyen c¢alismada analiz icin dérneklem
belirlenirken éncelikle internette “8 Mart 2019 Kadinlar Ganu reklamlar” taramasi
yapildi ve en ¢ok sayida reklami arsivleyen (99 reklam) MediaCat Dergisinin internet
sitesine ulasildi." Reklamlar incelenerek markalarin “gicli kadin” imgesi olusturmada
hangi temalari kullandiklari ve stratejileri izledikleri tespit edildi. Sonrasinda amach
O6rneklem ydntemiyle her bir stratejiyi temsil ettigi dusunilen ve taninirhgi yiksek
birer marka analiz icin secildi. Asagida 6ncelikle reklamlarda yer alan metalagsmis
feminizm kavramina iligkin kuramsal tartismalar ele alinacak, ardindan 8 Mart Diinya

Emekgi Kadinlar Gina reklamlarinin analizine gegilecektir.

Metalasmis Feminizm

GUnUimuUzde reklamlarda glcli kadin temsillerinin artmasinin arkasinda ne gibi
etkenler yatiyor olabilir? ABD’de reklamlarda kadin temsillerine yonelik elestirilerin
ikinci Dalga Feminizm’le ve 6zellikle Betty Friedan’in The Feminine Mystique (1963)

kitabiyla basladigini hatirlatan Steve Craig, 1970’ler boyunca reklam enddustrisinin

1 Bkz. https://mediacat.com/8-mart-dunya-kadinlar-gunu-kampanyalari-2019/ (Erisim tarihi:
08.03.2019)
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kadini nesnelestiren temsillerinin  feministlerce elestirildigini ve reklamcilarin
uygulamalarini gézden gecirerek kadin odakli pazarlama stratejilerine yoneldiklerini
hatirlatiyor (1997:13). Reklamlarda kadinlarin temsili Uzerine yapilan birgok
arastirma; arin ve hizmetlerin satigini artirmak icin kadin bedeninin “cinsel
nesne’/“arzu nesnesi” olarak kullanildigini ve ideallestirildigini (Bati, 2010: 103; Adah
Aydin, 2014: 58; Gudekli ve Celik, 2014), kadinlarin sinirli ve geleneksel rollerle (ev
kadini, anne, es vb.) genellikle 6zel alanda, erkeklerin ise kamusal alanda
resmedildigini (Bal, 2014; Senkal, 2016: 91), erkek karakterlere gli¢ ve tahakkim
pozisyonu atfedilirken kadin karakterlerin “glizel”, “duygusal”, “boyun egen”, “mantik
digl” &zelliklerle tanimlandiklarini (Cankaya, 2013: 293) ve medyanin toplumsal
cinsiyet kaliplarini yeniden Urettigini ortaya koyuyor. Son yillarda ise reklamlarda
gen¢ kadinlarin, erkek bakisinin edilgen nesneleri olmak yerine; aktif, bagimsiz ve
cinsel agidan gucli bicimde temsil edildigini belirten Rosalind Gill’e gbére bu degisen
temsilin arkasinda yatan en guglu iki neden; kadinlarin giderek artan ekonomik
bagimsizligi sonucunda yeni Urlnlerin hedef kitlesi haline gelmeleri ve 1980’lerin
sonu-1990’larin basindan itibaren reklamcilarin, kadinlari nesnelestirmeleri ve
ideallestiriimis kadinhk temsilleri sunmalari nedeniyle kadinlarin 6fkesine maruz
kalarak kadin tuketiciler icin mesajlarini ve temsillerini gézden gecirmeleridir (2008:
35-39). Nike, Dove, Barbie ve daha bircok kiresel marka bir siredir kadinlari ve kiz
cocuklari guclendiren reklam kampanyalariyla toplumsal cinsiyet kaliplarina karsi
cikiyorlar. 2019’da ingiltere’de Reklam Standartlari Kurumu (ASA) cinsiyetci mesajlar
iceren reklamlarin yasaklanacagini duyurdu (bianet.org, 2019). ingilizce’de
femvertising (feminist advertising-feminist reklamcilik) terimi feminist mesajlar iceren
reklamlar i¢in kullaniliyor ve ABD’nin New York kentinde 2015’ten bu yana her yil
toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyan markalara SHE Media tarafindan
Femvertising Od(illeri veriliyor.2 Elisa Becker-Herby’e gére feminist reklamlar bes

temel unsur igeriyorlar:

1- Cesitli kadin yetenekleri kullanmak, 2- Ozii itibariyla kadini destekleyen
mesajlar icermek, 3- Cinsiyet normlarina dair sinirlari/yargi kaliplarini
zorlamak ve bir kadin/kizin “ne olmasi gerektigine” dair algilara meydan

2 Bkz. https://www.femvertisingawards.com/, 16.05.2009.
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okumak, 4- Cinselligin 6nemsizlestiriimesi (6zellikle erkek bakisina
uymayan cinselligin), 5- Kadinlar otantik bicimde tasvir etmek (Becker-
Herby, 2016:19, akt. Hunt, 2017: 27).

Feminizm temali ve/lya kadin haklari savunuculugu yapan reklam kampanyalari
neden elestiriliyor? Sirketlerin kadin haklari savunuculuguna katkida bulunmalarinda
ne gibi bir sorun olabilir? Tuketici kapitalizmin yeniden Uretiimesinde ve kapitalist
hegemonyanin korunmasinda 6nemli rol oynayan, yeni bir sembolik ortamda
tiketimi, medyayi, politikayi, distuince ve davranig bigcimlerini ve icerigini sekillendiren
ayricalikh bir séylem haline gelen (Harms ve Kellner, 1991) reklam metinleri, kadin
haklari mlcadelesini sirket-merkezli populer ve ana akim anlatilarla cerceveleyerek
hem Grin ve hizmetlerin pazarlanmasini hem de neoliberal ideolojinin degerlerinin
medya tuketicilerine aktarilmasini sagliyor. Yalnizca feminizmin degil, daha genel
olarak toplumsal degisimi arzulayan diger sosyal hareketlerin de popduler kultir ve
reklam anlatisi tarafindan emilmesi eylemciligin (aktivizmin) de metalasmasina yol
aciyor. CunkiU neoliberal diizende meta aktivizmi, toplumsal eylemin pazarlanan bir
meta olarak fetiglestiriimesiyle birlikte yeni bir “gésterge degeri” yaratiyor (Banet-
Weiser ve Mukherjee, 2012: 13). Sarah Banet-Weiser meta feminizmini sdyle

tanimliyor:

Meta feminizmi, Robert Goldman, Deborah Heath ve Sharon L. Smith
tarafindan geligtirildigi haliyle, 20. ylzyilin sonlarinda, ticari amaglar igin
feminist simgelerin ve ideallerin benimsenmesi yoluyla (éncelikle kadin)
yorgun, mustehzi ve medyaya asina izlerkitleyi cezbetmeye calisan bir
reklam stratejisidir. Burada Marx’in meta fetisizminin bir uzantisi olarak,
feminist ideolojiler ve uygulamalar siyasi degerlerinden ve anlamlarindan
bosaltilarak tiketicilere meta olarak sunulurlar (Banet-Weiser, 2012: 46).

Katherine B. Marcus Reker de feminist reklam kampanyalarinin aktivizmi
metalastirdigini ve feminist icerikli Urlnleri satin almanin sistematik cinsiyet
ayrimciligina dayah modern siyasi iklimde tiketicinin kendi kendini terapi etmesinden
6teye gitmedigini savunuyor (2016: 2-3). Metalagsmis feminizmin, sirketlerin toplumsal
cinsiyet ayrimcihgina karsi c¢ikan cevrimici feminizme ve kadinlari gigclendirme
hareketlerine dayanarak gelistirdikleri bir reklam stratejisi, kapitalist bir ¢6zim
oldugunu belirten Reker, neoliberalizmin kendine yeterli ve kendini yéneten bireyler

yarattigini, buna uygun sekilde kadinlarin reklamlarda daha gugcli, bagimsiz ve
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kendini gerceklestiren bireyler olarak resmedildiklerini ve 6zglivenin metalastirnildigini
s@ylayor (2016: 7-12). Julie E. Dowsett de metalagsmis feminizmin giincel feminist
siyasetle ve kadinlarin yasam kosullariyla ilgili cok az sey icerdigini hatirlatarak, onun
neoliberal dznellikler yaratarak radikal hayal gictni sinirladigini ve feminist bilinci
bastirmaya yaradigini ileri sirtiyor. Dowset’e gére metalasmis feminizm, “Kadinlari
sadece toplumsal ve politik sorunlardan uzaklastirmakla kalmaz, ayni zamanda meta
uretimi ve eril kapitalist sosyal iligki tarafindan zorunlu kilinan ézel bir kadin 6znelligi
bicimi de yaratir” (2010: 2). Benzer sekilde Lazar da giinimuzde reklamlarda popdiler
kaltir ve medya endustrilerinden kaynaklanan tuketici odakli bir populer “post-
feminist” sdylemin egemen olduguna isaret ediyor. Lazar'a gére post-feminist
reklamlarda iki temel unsur gbze carpiyor: Birincisi, kadinlarin cinsel arzusunun
yeniden kazanilmasi ve cinsel eylemin kutlanmasi. ikincisi ise gl iligkilerinin tersine
cevrildigi bir dinyanin varligi. Post-feminist reklamcilik; kadinlarin gigsuzlestigini ve
ezildigini soyleyen ataerkil toplumsal cinsiyet ideolojilerinin modasinin gegtigine ve
dinyanin hizla gug¢ iliskilerinin kadinlar lehine degistigi bir kadinlar dlnyasina
dénastigine inaniyor (Lazar, 2007: 157-159). Alyssa Baxter, sirketlerin bu tir post-
feminist reklamlarla “sahte aktivizm” yaptigini ileri sirerek erkeklere yonelik
reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin devam ettigini hatirlatiyor (2015:
49). Baxter’in bu saviyla uyumlu bir sekilde, iki binin Gzerinde reklam filmini inceleyen
Craig, prime time kusaginda yayinlanan reklamlarda kadin temsillerinin geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerini yiktigini, gindiz kusaginda yayinlanan reklamlarinsa
geleneksel rollerin temsilini strdtrdiguna tespit etmigstir (1992: 9). Sirketler feminist
egilimleri marka kimligine tasiyarak, onlari sosyal sorumluluk kampanyalarinin bir
parcasi olarak ve satislarin strdurGlir olmasi icin de kullaniyorlar (Erbas, 2018: 82).
Maria L. Carreon da reklamlarda 6ne cikan “glcli ve seksi kadin” imgesinin ve
s6yleminin kadin haklarini garantilemedigini, sirketlerin kadinlarin yagsamini etkileyen
politikalar Uzerinde gercek bir etkiye sahip olmaktan ziyade, satisi yapilan Urlnlerle
daha fazla ilgili olan “sagma” bir guglendirme sdylemine vurgu yaptiklarini ifade

ediyor:

Reklam verenlerin ve kapitalistlerin, kadinlarin guglendiriimesiyle ilgili
terimleri ve tanimlari kontrol etmelerine izin vermek bizi, aksi takdirde
politik bir hareket olarak sahip olabilecegimiz gercek yetkilendirmelerden
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mahrum birakti. Feminizmin amagclarina dikkat etmeliyiz... Ve feminizm
nosyonunu, bireysel degerimizin kapitalist nosyonlarini reddederken,
dogasi geregi tim insanlar icin Greme 6zgurligl, Ucret paritesi ve sosyal
adalet gerektiren bir eylemci durugsu da politik bir konum olarak
benimsemeliyiz (2017: 4-5).

Michelle Lazar ve Cheris Kramarae’ye gére, Sex and the City ve Bridget Jones gibi
kiresel TV dizileri ve filmleri bir tir “post-feminist ethos”a yol agiyorlar ve bu bakig
acisi feminist, feminist olmayan ve feminizm karsiti unsurlari ayni anda igererek
toplumsal ve politik gug¢/giclendirme meselelerini bulandiriyor, feminist elegtiriye
vakit kaybettiriyor (2011: 226). Banet-Weiser da “populer feminizm” olarak
adlandirdigi bu olgunun, medya ve sosyal aglarla gérinir olan, sirket dostu,
kapitalizme meydan okumaktan ziyade ona katkida bulunan neoliberal bir feminizm
tirG oldugunun altini giziyor (2018: 20-24). Ona gdére popller feminizm, &6zellikle
“guclendirme” temasini kullanarak neoliberal kaltir igerisinde feminizmi yeniden insa
ediyor. Bu guglendirmenin tam olarak ne oldugunu agiklamadan bireysel olarak
guclendiriimis kadina odaklaniyor: “Kizlara ve kadinlara ‘kendinden emin ve
glclenmig’ olmalari séylendiginde bu, kisisel bir tercih olarak cercevelenir: Sadece
buna inanmalar yeterlidir ve sonra &yle olurlar’ (Banet-Weiser, 2018: 33). Banet-
Weiser’a gore, popduler kiltir araciligiyla yayginlasan “kendine giiven” mesaji, uygun
mallarin tUketilmesi yoluyla elde edilebilen ve bdylece neoliberal kapitalist
uygulamalarin yayginlasmasini saglayan post-feminist bir Griindir (2012: 45).
“Secme”, “kendin olma” ve ‘“kendini sevme” kavramlarinin post-feminist
sOylemlerin merkezinde yer aldigini belirten Gill de, kadinlarin tim eylemlerini
O6zgurce secen Ozerk bireyler olarak sunulmalarinin neoliberalizmin arzuladigi
psikolojik 6zneyle uyumlu oldugunu ileri striyor (2007: 11-12). Neoliberal feminizmin
“kendine guven”, “6z-sevgi ve 0z-saygl” sOylemleri, cinsiyete dayali adaletsizliklere
kargl herkese uyabilecek ¢ézumler gibi sunularak adaletsizlikleri gidermenin yolunun
toplumsal ve politik dontisumler igcin bagkalariyla birlikte ¢alismaktan ziyade, kendi
Uzerine calismaktan, kendini degistirmekten gectigini vurguluyor (Gill, 2016: 8). Eva
Chen’e gore de, tek yol gdsterici ilkenin pazarlama ve kisisel ¢ikar oldugu yeni bir 6z
ybnetim bicimi olan neoliberalizm, bireyleri kendi ¢ikarlarina en elverigli yolu izlemeye

istekli olmaya ve ézglrce se¢cmeye tesvik eder (2013: 443). Neoliberal 6zneler, pasif
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tiketiciler degil, kendi secimlerinin Ureticileri ve kendi risklerini hesaplayabilen
Oznelerdir. “Ayakkabi fetisizmi ya da 'aligverigkolik' davranig, artik kadinlarin moda
endustrisinin zulmi tarafindan magdur edildiginin bir kaniti degildir; aksine givenin
ve bireysel kimligin ingasinin kaynagi olarak gérilmektedir” (Chen, 2013: 444).

Christina Scharff ise konuya baska bir boyut getirerek tiketim gulcline sahip,
orta sinif, giclenmig, kendi kendini yoneten, ahlaki acgidan Ustiin neoliberal kadin
6znelerin kimliklerinin kirilgan, gugsiz, pasif ve bagimh “6teki” kadinlara karsi
kuruldugunu ve bu nedenle sinifsal ve irksal ayrimciliklarin yeniden aretildigini
belirtiyor (2014). GunumUz reklamlarinda Uretilen cagdas kadin mitinin fiziksel olarak
aktif, cok boyutlu, otoriter, meydan okuyan, cesur, eglenceli, basari odakh ve
durdurulamaz kadin temsilleri Gzerine kurulu oldugunu belirten Nermin Alkan, bu
reklamlarda kullanilan kadini  guglendirme retoriginin  aslinda  kadinlarin
bagimsizliklarinin ve disil glglerinin bir isareti olarak 6nerilen markalar tiketmelerini
tesvik etmeye yaradigini ileri suriyor (2016: 119). Benzer sekilde Pelin Aktas da
reklamlarda yer alan “gucli ve 6zgir kadin” temsillerinin kadinlarin cinsiyetle ve
guzellikle iligkilendirilen sunumlarini degistirmedigini, markalarin UrGn ve hizmetleri
pazarlamak icin “yeni guzellik” ve “kadinlik” anlayigi yarattiklarini séyltyor (2018: 99).
Ozetle, bu yazarlara gére, giinimiiz reklamlarinda liberal anlatilara eklemlenen
feminist sdylemler kapitalizmin degerlerini mesrulastirma islevi géruyor.

Feminist mesajlar iceren reklamlara olumlu yaklasan yazarlar da vardir. Bu
yazarlarin ortak ddstncesi, feminizmin popduler kultar aracihgiyla gdéranarlik
kazanmasi ve sirketleri kadinlarin hak taleplerine kulak vermeye zorlamasidir. Bu
gérise sahip yazarlara gbére, kadinlar reklamlar aracihgiyla feminist retorigi
benimsiyor, tluketimle ve iyi tasarlanmis kampanyalarla kendilerini giclenmis
hissediyor (Hunt, 2017:26). Ornegin Lisa Dahlbeck Jalakas, tiiketim kiltiriniin ve
kaltarel Gretimin kadinlarin gliglenmesi igin alan sagladigini, bunun yalnizca bireysel
degil, kolektif ve politik bir olgu oldugunu belirtiyor (2016: 15). Post-feminizmi,
gunimuizun toplumsal baglamina uygun yeni bir giclendirme veya 6znellik bicimi
olarak kavramsallagtiran Fien Adriaens ve Sophie Bauwel de bu yeni feminizmin
unsurlarinin 6zgurluk, cinsel zevk, moda, tiketim kultari, melezlik, mizah ve kadin
bedeni Uzerindeki odagin bir yenilenmesi oldugunu belirtiyorlar: “Sex and the City,

kadinlarin hem kadinsi ve ¢ekici hem de feminist olabilecekleri bir diinyayi gbsteren
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post-feminist bir kaltirel Granddr” (2011: 18). Bu sava gére feminizm ile kapitalist
tiketim kaltura birbiriyle gelisen degil, i¢ ice gecen unsurlar olarak gérulebilir. Jenny
Coleman’a goére post-feminizmle birlikte “feminist” politika kisisel bir tarz veya kisisel
tercih meselesi haline gelmistir ve érgatlilige yapilan herhangi bir vurgu, saf, hatta
kadinlara baski anlamina gelmektedir (2009:7). Elif Cihangiroglu ise, femvertising
reklamlariyla kadinlarin giglu, ayaklar Ustiinde durabilen, kusurlarina ragmen guzel
ve dogal olarak temsil edilerek artik ayrimciliga maruz kalmadiklarini ileri sirer
(2018: 13). Toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuyan reklamlarin kadin
izleyicilerce nasil alimlandigini inceleyen ve Cigdem Basfirinci, Blugsra Ergil ve
Behiye Ozgiiden tarafindan yapilan arastirma, kadinlari kaniksanmis rollerin disinda
sergileyen reklamlarin farkindalik yaratma amacina ulastigini, ama toplumsal

cinsiyete yonelik yerlesik algilarin da hala guclu oldugunu bulguluyor (2018: 211).

8 Mart Dinya Emekc¢i Kadinlar Giini Reklam Filmlerinde “Gucli

Kadin” imgesi

Calisma kapsaminda incelenen reklamlarda ideallestirilmis “glcli kadin” temsillerinin
alti tematik basglikta toplandigi gérildi: tiketici kimligiyle “gliclenen” kadin, 6zguvenli
kadin, calisma hayatinda yer alan aktif kadin, 6n yargilari yikan micadeleci kadin,
bireysel aktivist kadin, toplumsal cinsiyet rollerini tersine ¢eviren kadin. Her temayi
en iyi yansitan reklam secilerek bu filmler ¢cok katmanli bir analizle (hikaye, kadin
temsilleri, yazili ve s6zli metin, dis ses, ses ve muzik kullanimi, mekan ve genel
atmosfer) incelendi. Bu reklamlarin icerdigi “glcli kadin” mitinin ve feminist
mesajlarin neoliberal degerler Uzerine kurulu reklam retorigiyle (tUketim, rekabet,

bireysellik vb.) nasil értistigu ortaya konmaya calisildi.

Tiiketici Kimligiyle “Giiclenen” Kadin

A101 Marketlerinin reklam filminde (57 saniye), firmanin 7 Mart’ta yaptigi kadinlara
ybnelik indirim kampanyasi tanitiliyor (mediacat.com, 2019a). Son yillarda birgcok
markanin 8 Mart'ta indirim kampanyalari dizenlemesi kamuoyunda tartismalara
neden oluyor, sirketler emekgi kadinlarin ginind tuketim gunine donustirmekle

elestiriliyorlar. Her Persembe gunu belirli Granlerde indirim kampanyasi yapan A101
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markasi, 8 Mart arifesinde kadinlara firsat Grinleri sunarak emekg¢i kadinlar giininu
tiketim gunune ceviriyor. A101 markasinin reklam filmi “8 Mart Dinya Kadin
Gundnuz Kutlu Olsun!” yazisiyla agiliyor. Kadin dis ses, indirime giren Grtnleri tek
tek tanitirken goéruntide Urlnler, fiyatlar, tarih ve firmanin logosu ile slogani yer
aliyor. ilk tanitilan Griin olan saksi cicekleri ekrana geldiginde dis ses, alayci bir tonda
“Yalniz ‘#kadinlarcicekdedgil, cicekler cicektir’ diyenlere saksisinda taptaze orkide 24
lira 95 kurus.” diyor. Buradaki alayci dis ses, bir yandan ataerkil reklam anlatilarinda
sik¢a rastlanan “Kadinlar cicektir’ sloganina karsi ¢ikarak feminist bir mesaj verirken
diger yandan kadinlar gininde kadinlara gi¢cek alinarak kutlama yapilmasi mesajini
vererek bir celiski iceriyor. Daha sonra “Cok ydénli hanimlara mujde!” denilerek
tanitimi yapilan cok amaclh dolap, fincan ve kaselerdeki indirim hakkinda bilgi
veriliyor. Reklam filminin bu bélimuande hitap edilen kadinlarin ev kadini oldugu ve ev
kadinliginin “cok yonlulik” ve “hanim” sézclkleriyle tarif edildigi anlasiliyor. Bu
bélimde kadinlarin geleneksel rollere uygun olarak ev ici emekle ve Ozellikle
mutfakla iliskilendirildigi gériluyor. Son olarak dis ses, simarik bir tonla “Sekerim,
bakim benim icin her seyden olmasa da bircok seyden o6nce gelir.” diyor ve
goruntiye L’Oréal bakim kremleri, Marie Claire kil maskesi ve fiyatlari giriyor. Bu
kisim, kozmetik reklamlarinda sik¢a karsilastigimiz kadinlarin toplum iginde dig
gorunugleri Gzerinden deger kazandiklari mesajini yeniden Uretmeye hizmet ediyor.
Reklam filmi, dis sesin “Tum kadinlarin Dinya Kadinlar GinG Kutlu Olsun”
cumlesiyle sonlaniyor.

Goruldugu uzere, bu reklam filminde bir yandan feminist mesajlar verilirken
diger yandan toplumsal cinsiyet rollerine iliskin geleneksel mesajlar tekrarlaniyor.
Reklamda seslenilen neoliberal kadin 6zne, tlketici kimligiyle éne cikariliyor ve 8
Mart, markalarin kendisine sundugu firsatlar ve avantajlar arasindan 6zgurce secim
yapabilecegi ve hediyeleri kabul edeceg@i bir tiketim gunine ddénusturaliyor.
Makalenin 6nceki bagliginda belirtildigi gibi, neoliberal dizende tliketim kaltard,
kadinlarin micadele etmesi gereken bir unsur degil, aksine glivenin ve bireysel
kimligin insasinin kaynagi olarak gérultyor (Chen, 2013: 444). Kozmetik markalarinin
8 Mart reklamlarini géstergebilimsel acidan inceleyen Mehmet Erhan Summak ve

Yeliz Oztirk de markalarin esitlik ve emek ruhuna sahip bu ézel gini, kar elde
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etmek icin indirim, puan, surpriz hediyeler sunarak tlketilebilir hale getirdigini
belirtiyorlar (2018: 123).

Ozgiivenli Kadin

Giyim markasi De Facto'nun 8 Mart icin hazirladigi #DurusunYeter sloganini tagiyan
reklam filminde (35 saniye), markanin reklam yGzi Unli oyuncu Asli Enver ile De
Facto giyinen geng¢ kadin oyuncular rol aliyorlar (mediacat.com, 2019b). Pop muzik
egliginde Asli Enver’i ve geng¢ kadinlan tek tek veya grup halinde farkli mekéanlarda
kameraya dogru bakip gulimserken izliyoruz. Kadinlar mutlu, kendine glvenli, sik ve
bakimli olarak resmediliyorlar. Kamera, 6nce kadinlari daha ¢ok omuz ve bel plan
cekerek, icinde bulunduklari mekéndan ziyade yuzlerine odaklanmamiza yol agiyor.
Ardindan birka¢c kadini bir ofiste konusurken, bir kadini sinifta ders anlatirken, bir
diger kadini aynada makyaj yaparken, bir grup genc kadini sohbet ederken izliyoruz.
Her sahnede kadinlar, bulunduklari ortamdan, yaptiklari islerden ve kendilerinden
memnun ve mutlu géranuyorlar. Geng¢ kadinlar i¢in rol model olarak sunulan Ash
Enver, ayni zamanda reklam filmini seslendiriyor ve “Varligin Yeter”, “Sézlerin Yeter”,
“Renklerin Yeter”, “Gulisin Yeter” diyerek kadinlara cesaret asiliyor. Son olarak tim
kadinlar ayni mekanda bir araya gelerek “Durusun Yeter’” yazisi éninde poz
veriyorlar. Film, markanin logosunun altinda yer alan “Dinya Kadinlar Guni Kutlu
Olsun” mesajiyla sonlaniyor. De Facto reklam filmi sadece kadin olmanin bile mutlu
olmak icin yeterli bir neden oldugu fikrinden yola ¢ikarak kadinhgi olumluyor, bunu
yaparken kadinlarin yasadigi sorunlari gérinmez kilarak onlara bireysel tercihleri ve
gérintmleri Uzerinden bir tiketici kimligi sunuyor. Geng kadinlarin kendilerini guzel,
sik, mutlu, 6zguvenli hissetmeleri De Facto giyiyor olmalariyla iligkilendiriliyor. Ayrica,
reklam filminde markanin hedefledigi kitle olarak yalnizca orta sinif ve Uzeri,
muhafazakar ve sekiler geng kadin temsillerine yer veriliyor ve diger kadin temsilleri
(isci sinifi, orta yash, yaslh, farkh toplumsal ve etnik kdkenlerden, farkli cinsel
yonelimlerden ve kimliklerden vb.) disarida birakiliyor. Kadinlar kimi sahnelerde 6zel
alanda birbirleriyle sohbet ederken veya ayna karsisinda kendilerine bakim
yaparken, kimi sahnelerde kamusal alanda ancak yine de kadinlara bigilen
mesleklerle/rollerle resmediliyorlar. Kadinlar énce bireysel, sonra grup halinde, en

sonunda da UnlG oyuncuyla bir arada gérunuyorlar. “Durusun Yeter” slogani etrafinda
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bulusan kadinlar, dik duruyorlar, kendilerinden emin bir gekilde kameraya
gulimseyerek bakiyorlar. Ancak bu durusu saglayan en énemli unsur, ortak giyim
zevkleri ve De Facto tuketicisi olmalari. Kadinlar giyimleriyle, yani dig gérintmleriyle
ve bu dis gérinimu saglayan giyim markasiyla mutlu, ézglvenli ve guc¢li mesaji
veriliyor. Bu mesaj, post-feminizmin “kendin olma” ve “kendini sevme” sdylemleriyle
paralellik iceriyor. Neoliberal kadin 6zneler, 6z-saygilarini ve dz-sevgilerini (“Varligin
Yeter”, “Sézlerin Yeter’, “Durusun Yeter’ sloganlarl)) De Facto tiketerek elde
edebiliyorlar ve Gill'in belirttigi gibi post-feministlere gére toplumsal cinsiyete dayali
esitsizlikler bagkalariyla birlikte calismaktan ziyade, artik kendi Uzerine g¢alismaktan
(2016: 8), kendi imajini 6zglurce se¢cmekten geciyor. Reklam filmi “Kendini seversen
dinya degisir” mesaji veriyor. Reklam filminin bir yandan post-feminist sdylemlerle
kesistigini, kadinlarin bireyselliklerinin, tlketici kimligi Uzerinden deger kazandigini;
diger yandan filmde moda endustrisine, kadin dergilerine ve buralardaki reklamlara

hékim olan konvansiyonel glzellik ve genclik anlayisinin yinelendigini goériyoruz.

Calisma Hayatinda Yer alan Aktif Kadin

Sirketlerin kadinlari guclendirirken reklamlarda kullandiklan stratejilerden biri de
kadin emeginin gérunir kihnmasi. Bu ¢ercevede bir diger giyim markasi olan LC
Waikiki, 8 Mart reklam filminde (49 saniye) kendi bunyesinde calisan 16 kadini
oynatiyor, sirketin Uzerinde yukseldigi emegin kadin emegi oldugu mesajini veriyor
(mediacat.com, 2019c). Erkek dis sesin “Kadinin yeri” dedigi ve yakin plandan
cekilen farkli kadin yuzlerinin mutsuz bir ifadeyle izleyiciye donup baktiklar ilk
sahnelerin ardindan, kadinlardan biri “Kadinin yeri” s6ézine “LC Waikiki’ yanitini
vererek kameraya bakip gulimsuyor ve cekim 6lcegi genigliyor. Seyirciler, sirketin
farkli dizeylerinde calisan kadinlari iglerini yaparken izlerken bu kez kadin dis ses

sunlari séyluyor:

Kadinin yeri LC Waikikide ¢cok degerli. Magaza ve lojistikten, strateji ve
artn tasarimina; yonetim kurulundan, genel mudire bin sekiz yiuz kadin
ybneticimiz ve yirmi bes bin kadin c¢alisanimizla birlikte bulyUyoruz.
Turkiye’de kadina en cok istihdam saglayan sirket olmaktan gurur
duyuyoruz.
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Kadinlar tek tek kameraya bakarak gulimsedikten sonra 16 kadinin gulimseyen
yuzleri tek bir sahnede bir araya getiriliyor ve dig sesin “Tim kadinlarin Dinya
Kadinlar Gina Kutlu Olsun” sézunin ardindan firmanin logosu ve cingilla reklam
sona eriyor. Dig sesin erkekten kadina dénmesi, erkek dig sesin “Kadinin yeri” dedigi
sahnelerde kullanilan gergin mizigin yerini kadinlarin yer aldigi sahnelerde piyano
agirlikh, umut dolu bir mizige birakmasi sézun ve gucun artik kadinlara gectigine
vurgu yapiyor. Reklam metni, “Kadinin yeri evidir’ anlayisina karsi ¢ikarak “Kadinin
yeri LC Waikikidir’, is yasamidir, ofistir, fabrikadir diyerek kadinlarin is yasamina
girerek guclendikleri mesajini veriyor. Ev ici emek/lcretli emek karsithigr Uzerine
kurulu mesajda kadinlar isveren (LC Waikiki) sayesinde daha mutlu, ézgur ve
uretken oluyorlar.

Neoliberal kadin 0Ozne, aktif olarak is yasaminda yer alan, ekonomik
bagimsizliga sahip, kendi ayaklari Uzerinde durabilen kadin olarak, calisma
yasaminin disinda kalan ve ev i¢ci emek harcayan diger kadinlardan farklilastirilarak
kuruluyor. Sirketin  ybnetimden tasarima; guvenlikten, c¢ay ocagina farkh
departmanlarinda calisan ve farkli yas gruplarindan ve sosyal cevrelerden gelen
kadinlar mutlu, guler yazlu, gagli ve dzglvenli olarak temsil ediliyorlar. Cesitliligin
vurgulanmasi hedef kitlenin kadinlarla daha kolay ézdeslesmesini saglamaya yarasa
da farkli kosullarda calisan kadinlarin ¢alisma kosullarinin Gzerinin &6rtdlmesini
sagliyor. Reklam filmi, aslinda belki de ayni ¢alisma ortamini bile paylagsmayan,
sirket hiyerarsisi icerisinde farkli pozisyonlarda ve maaslarda calisan bu kadinlari
ayni dizlemde bir araya getirerek sinifsal farklarin silinmesini, kadin ¢calisanlarin hak
mucadelesinin gériinmez kilinmasini, kadinlarin sinifsal aidiyetlerinin siliklesmesini,
bdylece yanlis biling olusturulmasini saglyor. Ayrica sirket icerisinde kadin
istihdaminin ve buyumede kadin emeginin roline iligkin istatistikler verilerek
markanin kadin emegine ne kadar deger verdiginin alti ¢iziliyor. Sirketin
kalkinmasina hizmet eden mutlu kadin calisanlarin yer aldigi bir fotograf albim
sunuluyor adeta. Bunun yani sira senaryo kadin emegi Uzerine kurulu olmasina
karsin, filmin sonunda 8 Mart, “Dinya Emekg¢i Kadinlar Gunu” olarak degil, “Dunya
Kadinlar GUnu” olarak aniliyor. Reklam filminde “Capital 2017 Kadin Dostu Sirketler
Arastirmasi’na gére Kadin Calisan Dostu ve Kadin Yénetici Dostu” altyazisi da

geciyor. Oysa, 8 Mart 2017 tarihinde LC Walikiki depolarinda ve magazalarinda
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calisan kadin isciler, basin acgiklamasi yaparak c¢alisma sartlarinin mesleki
hastaliklara yol actigini, kadinlarin dogum &éncesi ve sonrasi sirket kaynakli sorunlar
yasadiklarini, cocuklar icin kres hizmeti verilmedigini ve primlerini alamadiklarini

belirtiyorlar (ilerihaber.org, 2019).

On Yargilari Yikan Miicadeleci Kadin

“Basarinin Cinsiyeti Olmaz” sloganiyla yayinlanan TEB Kadin Bankaciligi reklami (1
dakika 11 saniye), toplumda kadinlara iliskin sik¢a karsilastigimiz én yargilari
sarsarak kadinlari giclendirmeyi hedefliyor (mediacat.com, 2019d). Kadinlara iligkin
geleneksel vyargilara sahip “erkek toplumu” simgeleyen terk edilmis eski bir
depoda/fabrikada, kadin dis sesin “Biz kadinlar, is yasaminda kargilastigimiz én
yargilardan ¢ok daha fazlasiyla muicadele ederiz. Ama bu engelleri asmasini da
biliriz.” dedikten sonra parkur atleti Hazal Nehir, tek basina, dnine ¢ikan engelleri
cevik hareketlerle teker teker asarak kadinlarin basariya ulasabilecegini kanithyor.
Atlet, gériintide dev puntolarla “On yargr”, “Vazgec¢”, “Bulamazsin”, “Yapamazsin”,
“Olamazsin” yazili engellerin Gzerinden atlarken, fonda erkek dis seslerin kadinlara
iliskin kalpyargilan tekrarlayarak kadinin cesaretini kirmaya calistigini duyuyoruz:
“Kadin basina olmaz o is”, “Sana kim giivenecek?”, “isi blyitmek icin parayi nereden
bulacaksin?”, “Kolay mi sanki Oyle yurtdisina aciimak?”, “Kadindan patron olmaz”
(burada yalnizca erkek degil, kadin sesi de duyuluyor). Kadinin is yasaminda
karsilastigi sorunlar bu micadele sahnesiyle ve fonda gergin, ama dinamik bir
muzikle anlatiliyor. Atlet, depodan c¢ikarken bir kadin sesi “Olur” diyor ve oyuncuyu
bir limanda, konteynirlarin arasinda Gzerinde ig kiyafetiyle, erkek bir is¢inin kendisine
uzattigi formu imzalarken, ardindan da takim elbisesiyle TEB’e kredi almaya
giderken goruyoruz. Kadin dis ses, “Ve TEB basariya giden yolda engel tanimayan
kadinlarin her zaman yaninda durur. Cunku basarinin cinsiyeti olmaz.” derken,
oyuncu, bankadan iceriye giriyor ve reklam filmi sirketin logosuyla sona eriyor.
Gunumuz reklam metinlerinde sik¢a kargilasildigi uzere bu reklam filminde de
kadinlarin geleneksel rolleri ve kadinlara iliskin kalipyargilara karsi ¢ikilarak kadinlari
guclendirme stratejisi izleniyor. Ancak, burada da kadinin ekonomik glce sahip
olabilmesi icin erkek diinyasinda cok miicadele vermesi gerektigi ve bu micadelenin

bireysel oldugu vurgulaniyor. Girisimci kadin, geng, atletik ve micadeleci bir kadin
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olarak temsil ediliyor. Kadin, toplumsal ortamindan ve diger kadinlardan soyutlanmis
bir sekilde, “bireysel becerileriyle is hayatinda erkeklerle ayni basariy1 yakalayabilir”
mesaji benimsenirken, bankadan kendi isini kurmasi igin kredi (bor¢) almasi da bir
basari olarak kodlaniyor. Kadin haklari micadelesi bireylerin tek basina engelleri ve
6n yargilan asarak verdigi ve yine yalnizca kadinlarin tGzerine yiklenen bir micadele
olarak kodlaniyor. Oysa kadinlara yoénelik 6n vyargilari asmanin yolu, egitim
sisteminden, kadinlar ile erkeklerin toplumsal cinsiyet rollerini sorgulayacak elestirel
disuinme becerilerine sahip olmasindan da geciyor. Aslinda bu reklam filminde,
bircok reklam filminde gérdugimuiz kapitalizmin rekabet ve “bireysel basari’lar
lizerine kurulu oldugu fikri yeniden retiliyor. Ote yandan, kadinlara “istedigin hedefe
cabalayarak ve ancak bireysel gayretlerinle ulagabilirsin® mesaji verilirken, her
kadinin esit firsata sahip olmadigi gercegi de g6z ardi ediliyor. Kadinlarin ekonomik
hayatta bir arada, dayanisma igerisinde Uretim yapmalarindan, dayanigsmalarindan
ve guclenmelerinden hi¢ s6z edilmiyor, ekonomik hayata katilimin politik ve &rguatli

bir micadele igerdigine deginilmiyor.

Bireysel Aktivist Kadin

Boyner Grup’un 8 Mart icin hazirladigi reklam filminde (45 saniye) farkli sinifsal
konumlardan, yas grubundan, mesleklerden kadinlar haklarini dile getiriyorlar
(mediacat.com, 2019e): Gergin bir fon mizigi esliginde bir ilkokul 6grencisi “Okumak
hakkim!”; bir 6gretmen “Okutmak hakkim!”; gen¢ bir kadin “Eve ¢ikmak hakkim!”;
gece eglenmeye giden genc bir kadin “Evden ¢ikmak hakkim!”; oy kullanan geng bir
kadin “Segmek hakkim!”; basin toplantisi dizenleyen kadin siyasetci “Secilmek
hakkim!”; kadin boksor “Kazanmak hakkim!”; ofis caligsani bir kadin “Esit kazanmak
hakkim!”; orta yasin Uzerinde bir kadin evinde “Evlenmek hakkim!”; fabrika isgisi
genc¢ bir kadin “Evlenmemek hakkim!”; bir kafede sevgilisinin elini tutan engelli bir
kadin “Sevmek hakkim!”; sokakta cicek satan miilteci bir kadin Arapgca “Sevilmek
hakkim!” diyor. Ardindan ayni kadinlar teker teker “Esitlik” ve “Hakkim” kelimelerini
s@yluyorlar. Son sahnede, ilk sahnede gérdigimuz ilkokul égrencisi “Nokta” diyor.

o gy

Boyner logosu, “Toplumsal Cinsiyet Esitligi” ve #nokta etiketiyle film sona eriyor.
Toplumdaki kadinlarin ¢esitliliginin temsil edildigi reklam filminde farkh

kesimlerden, yasam tarzlarindan, yas grubundan, etnik kdkenden kadinlarin farkli
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alanlarda karsilastiklar 6n yargilara karsi bagkaldirilari 6ne ¢ikariliyor. Diger reklam
filmlerinden farkli olarak burada herhangi bir dis ses kullaniimiyor ve kadinlar
kendilerini dile getiriyorlar. Kadinlar haklarini hatirlatirken yuzleri gergin, izleyiciye
bakiyorlar, kizgin ve 6fkeli gérintyorlar ve fon muzigi de bu gerginligi tirmandiriyor.
Kadinlar, haklarini haykirarak geleneksel kalipyargilari protesto ediyorlar. Reklam
filminin sonunda kiz cocugu “Nokta” diyerek kadin haklarinin tartigilamaz oldugunu
belirtiyor. Bu filmde de diger filmlerde oldugu gibi kadinlar diger kadinlardan
bagimsiz, dayanisma icerisinde degil de bireysel olarak “hakkim” diyerek ve
Tarkiye’de hala tabu sayilan konularda (gece ge¢ saatte evden cikmak, segimlerde
aday olmak, gec¢ yasta evlenmek, okula giderek, ayri eve cikarak gibi) bireysel olarak
eyleme gecerek haklarini savunuyorlar. Neoliberal toplum yalnizca ekonomik alani
degil, sosyal ve politik direnis bicimlerini de yeniden sekillendirerek aktivizmi
metalastiriyor ve daha buydk politik hedeflerden ziyade tiketicilerin faydalanicilari
oldugu eylem bicimleri éneriyor (Banet-Weiser ve Mukherjee, 2012: 9-11). Diger
politik aktivizm bicimleri gibi feminizm de neoliberal ¢agda kisisel bir tarz veya tercih
meselesine doénislyor (Coleman, 2009:7). Reklam, her bir kadinin baskilara kargi
bireysel olarak micadele vererek temel haklarini elde edebilecegi dusuncesini
pekistiriyor. Oysa kadinlarin bahsettikleri her hakkin edinilmesinin arkasinda uzun
yillara yayilan kolektif kadin micadeleleri yer aliyor ve reklamda dile getirilen bircok
hak hala tamamen kazanilmis degil. Reklam filmi, haklarin kazanilmasi icin
kadinlarin  ortak mdicadelesinden ve dayanismasinin gerekliliginden ziyade,

kadinlarin bu haklara zaten sahip oldugunu vurguluyor.

Toplumsal Cinsiyet Rollerini Tersine Ceviren Kadin

Turkiye'de toplumsal cinsiyet esitligi egitimi veren ve Ekonomik is Birligi ve Kalkinma
Orgltiiniin (OECD’nin) Haziran 2019'da yayinlanan “Cinsiyet Esitligi icin Filantropi
Raporu”na gére dunyada toplumsal cinsiyet esitligini 6ne c¢ikaran yedi vakiftan biri
secilen (sivilalan.com, 2019) Sabanci Vakfi’'nin reklam filmi (44 saniye), kadinlarin
egitimine verdikleri destegi ele aliyor (mediacat.com, 2019f). #EgitimHakkiTartisiimaz
sloganini tagiyan filmde, iki gen¢ bilim insani Mars’ta yasam Uzerine bir tartisma
yaratayorlar. Acihig sahnesinde iki kadin bilim insani, laboratuvarda bir yandan

calisiyor diger yandan yeni gelismelerle ilgili bilgi paylagimi yapiyorlar: “Mars icin yeni
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oval yapilar tasarlanmis, duydun mu?” Digeri yanit veriyor: “Demronlar m1?” “Evet.”
“‘Dis yuzeyi kalkan olanlar”. Ardindan iki gen¢ kadin, bilim merkezinde Uzerinde
beyaz Onllkleriyle yururken, laboratuvarda deney yaparken, katiphanede kitaplari
incelerken bilimsel terimlerle tartigmalarini surdirayorlar. Daha sonra, klasik muizik
esliginde dis ses devreye giriyor ve bilimsel mekanlarda farkh kadin bilim insanlari ve
kiz 6grencileri bilimle ugrasirken gériyoruz. Dis ses sunlari soyliyor: “Bu devirde
bunlar tartisilir. Kizlar okusun mu, okumasin mi tartisilmaz. Sabanci Vakfi Tarkiye’'nin
dort bir yaninda kadinlari ve kiz ¢ocuklarini desteklemeye devam ediyor. 45 yildir.”
Reklam, vakfin logosuyla sonlaniyor.

Suphesiz toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasinda énemli alanlardan biri de
kadinlarin erkeklerle esit egitim hakkina ve olanaklarina sahip olmalari. Reklam filmi
de kadinlarin guglendiriimelerinde egitimin rolini éne ¢ikaran bir séylemden hareket
ediyor ve egitim hakkinin tartisilamaz oldugu mesajini veriyor. Senaryo, Turkiye'de
kizlarin okutulmamasi olgusuna (bu olgunun nedenleri reklamda belirtiimiyor)
meydan okuyarak, Sabanci Vakfi sayesinde kadinlarin ve kizlarin egitim alma
imkanina sahip olduklarini ve vakif olarak donanimh bilim insanlarini yetistirdiklerini
vurguluyor. Yurttaglarin egitim hakkindan esit bir sekilde yararlanabilmelerinin ve
egitimde firsat esitligini saglamanin devletin gérevi oldugunu ileri stiren sosyal devlet
anlayisindan ziyade, sivil toplumun ve sirketlerin devletin tamamlayicisi oldugu
neoliberal kalkinma sdyleminden beslenen bu reklam metninde, vakfin kadinlar ve
geng kizlarin egitimi icin verdigi destek anlatiliyor. Devletin yerine gecgen sivil toplum
kurulugunun ulusal dizeydeki (“Turkiye’nin dért bir yanindan”) desteklerinden
Tarkiye’de kadinlarin ve kiz ¢ocuklarinin ne kadari yararlanabiliyor ve ne kadarinin
hayati reklamda tasvir edildigi sekilde degisebiliyor? Reklam metni, kadinlarin ve kiz
cocuklarinin egitime erisimlerinin engellenmesinde rol oynayan baglica toplumsal
kurumlari, yapilari ve zihniyetlerin kimler oldugunu belirsiz birakirken, egitim hakki
meselesinin artik asildigini, vakif sayesinde kadinlarin ve kiz ¢ocuklarinin kaliteli
egitim aldiklari mesajini iceriyor. Turkiye icin henuz Utopik sayilabilecek, ama bu
yuzden de ilgi ¢ekici olan, steril bir bilimsel ortamda gegen reklam filminde geleneksel
erkek bilim insani rold, kadin bilim insaniyla yer degistiriyor. Film boyunca bilimsel
mekéanlarda yalnizca kadinlar yer aliyor, Uretiyor ve tartigiyorlar. Bu yer degistirme ve

tabu yikma, kadinlari guglendirirken bilim dunyasini erkeksizlestirerek gergekgilikten
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uzaklasiyor. Turkiye'’de kadinlarin ve Kkiz cocuklarin egitim hakkinin hala
tartisilabiliyor olmasi, bir mesele olarak énumuizde duruyor. Turkiye’de egitimin
dzellestirimesi ve islamilesmesi, egitimde firsat esitliginin ve toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasinin énunde iki engel olarak beliriyor. Turkiye'de yillardir
uygulanan politikalarla ve kampanyalarla kiz ¢ocuklarinin okullagsma oranlarinda
6nemli dlcude ilerleme saglanmis olsa da toplumsal cinsiyet esitsizligi giderilebilmis
degil. OECD’nin “2016 Tek Bakigta Egitim Raporu”na gére Turkiye, kiz 6grencilerin
egitime katiminda diger uUlkelerle karsilastirildiginda hala en alt siralarda yer aliyor
ve kadinlarin sadece 9%50’sinin Universite diplomasina sahip oldugu belirtiliyor
(bbc.com, 2019). Rapor, kadinlarin bilim ve mahendislik gibi alanlarda yetersiz, egitim
ve saglik gibi alanlarda ise asin temsil edildigine de dikkat ¢ekiyor. Egitim-Sen’in
“2018-2019 Egitim-Ogretim Yili Raporu’nda, egitimde muhafazakdr egemen
ideolojinin ve dinsel iceriklerin giderek daha fazla agirlik kazanmaya baglamasiyla,
geleneksel cinsiyet rollerinin  yeniden  Uretildigi ve egitim  sisteminin

demokratiklesmekten uzaklastigi vurgulaniyor (egitimsen.org.tr, 2019).

Sonuc ve Degerlendirme

Son yillarda reklam endustrisinin kadin haklarina ve feminist mesajlara daha ¢ok yer
verdigi asikar. Reklamlarda 6z glvenli, gigla, kendisiyle ve bedeniyle barisik kadin
temsilleri daha fazla kullaniliyor. Ancak, bu temsillerin geleneksel toplumsal cinsiyet
kaliplarini ne kadar yikabildigi, kadinlarin toplumsal konumunun ve feminist hareketin
gelisimine ne kadar etki ettigi ile izleyicilerin kadin haklarina bakisini ne kadar
degistirdigi tartismali. Yukarida da bahsedildigi gibi, yapilan arastirmalar, reklam
filmlerinin feminist mesajlar icermelerinin, kadin haklarina iligkin ¢esitli sorunlar
gorunur kilmaya ve izleyenler igin bir tartisma zemini hazirlamaya bir 6lctide hizmet
etse de markanin imajinin guglendiriimesine ve alim glcune sahip kadinlarin
markayla bag kurarak onun tlketicisine dénusmelerine daha cok vyaradigini
kanithyor. Tuketim kdltirinde reklamlar, feminizmi alinip satilabilen bir metaya, bir
trende dénastirmekle kalmiyor, ayni zamanda neoliberal kadin 6zneler Uretilmesini
sagliyor. incelenen reklam anlatilarinda neoliberal kadin 6zneler, tiketim kiltariyle
barisik, tiketerek “gl¢c kazanan” ve “kendisi olan”, 6zgulveni yuksek, calisma

hayatinda yer alan, aktif, 6n yargilar yikmak igin bireysel olarak muicadele eden,
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toplumsal dayanigsmadan ziyade bireysel aktivizmi benimseyen, toplumsal cinsiyet
rollerini tersine geviren “gucli” kadinlar olarak tarif ediliyor.

incelenen reklam filmlerinin hicbirinde 8 Mart, “Diinya Emekgi Kadinlar Ginu”
olarak kutlanmiyor. Kadin emegini éne c¢ikaran LC Waikiki reklaminda bile “emek”
s6zcugu yer almiyor. Oysa, 8 Mart'in 1857 yilinda ABD’nin New York kentinde grev
yapilan bir tekstil fabrikasinda c¢ikan yanginla hayatini kaybeden 129 kadin isgiyi
anma gunl oldugu biliniyor. Markalar, is¢i sinifinin emek muicadelesini anma gunu
olan “Dinya Emek¢i Kadinlar Gund” yerine “Kadinlar GUnd” gibi sinifa referans
yapmayan daha genis bir terimi kullanmay! tercih ediyor, bdylece bu gdstergenin igini
neoliberal degerlerle (tiketim, bireysellik, rekabet vb.) yeniden doldurabiliyorlar.

Sirketler cogunlukla 8 Mart gibi kadin haklarina duyarliigin yliksek oldugu bir
ginde feminist mesajlari reklam kampanyalarina dahil ederken diger gunlerde
kadinlari nesnelestiren reklamlar (iretmeye de devam edebiliyorlar. Ornegin, kadin
bedenini ideallestirdigi icin yogun elestiriler alan Barbie markasi, bir yandan
toplumsal cinsiyete iliskin kalipyargilari yikmaya yoénelik reklam kampanyalari 3
dizenlerken diger yandan cinsiyetci kaliplari yeniden Uretebiliyor (Tatar, 2016). Bu
acidan, feminizm dogru zamanda dogru hedef kitleye ydnelik kullaniimasi gereken bir
pazarlama stratejisine indirgenmis oluyor. incelenen markalarin farkli reklam
kampanyalarina bakildiginda cinsiyetci kaliplarin geri ddénlgsine tanik olmak
mimkiin. Ornegin, De Facto markasi “Asli Enverlle Elbise Mevsimi” (youtube.com,
2019a) reklam filminde, gen¢ kadinlarin De Facto elbiseleriyle diger insanlarda
hayranlik uyandiracaklarini (“Sana bayilacaklar’ reklam cingili) vurgularken; LC
Waikikinin 2019 Yaz Sezonu reklaminda (youtube.com, 2019b) konvansiyonel
guzellik anlayisina uygun modelleri kullaniyor, Elgcin Sangu’nun reklam ylGzi olarak
yer aldig1 #NerdenNerdenNerden (youtube.com, 2019c) isimli Boyner reklam filmi ise
“kadinlar arasi rekabet ve kiskanclik” gibi klise bir konuyu anlatiyor.

Reklam filmlerinde temsil edilen “gii¢li kadin” imgesi biraz desildiginde altinda

ataerkil dusuncenin izlerine de rastlanabiliyor. A707 markasinin indirim

3 Yillarca Bati-merkezli giizellik anlayisini (sarigin, mavi gézli, zayif, uzun boylu, ulagiimasi imkansiz
beden d&lcllerine sahip kadin) evrensellestiren ve toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden Ureten
Barbie, 2000’li yillardan itibaren gelen elestiriler dogrultusunda toplumdaki gesitlilige yer vermek icin
cesitli kampanyalar diizenledi, bebek Urlnlerini ¢esitlendirdi (farkli etnik ve dini gruplardan, farkli
fiziksel 6zelliklere sahip bebekler). Firma 2015'ten bu yana Sheroes kampanyasiyla kendi alaninda
basarli olan kadinlarin  bebeklerini Ureterek kiz  ¢ocuklarina ilham oluyor. Bkz.
https://barbie.mattel.com/en-us/about/role-models.html
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kampanyasinda hem feminist mesajlara yer veriliyor hem de kadinlarin ev ici ve
tuketimle iligkilendirilen geleneksel rolleri yeniden uretiliyor. Benzer sekilde De Facto
reklam kampanyasi bir yandan kadinlara “kendin ol” diyerek gtiven asilarken diger
yandan konvansiyonel guzellik anlayisini yeniden Uretiyor. Kadinlar birgcok reklamda
hala goérinuimleriyle ve bedensel Ozellikleriyle 6n plana cikariliyorlar. Kadinlar
feminist hareketten mesajlar iceren reklamlarda dahi hala cinsiyet¢i bicimde temsil
ediliyorlar, arzu nesnesi veya ‘seyirlik nesne’ olarak sunuluyorlar, esitlik talebi icin
‘erkeksilestiriliyorlar’ (inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018: 35). Reklami yapilan
markalar tiketerek guzellesen, guglenen, gulimseyerek kameraya bakan kadinlarin
temsil edilme bicimleri “erkek bakisi’ndan ne kadar azade? Ayrica, reklamlarda
kadinin giicii cogunlukla satin alma gicline, tiketici kimligine indirgeniyor. incelenen
reklamlarda kadinlarin gucl, toaketici kimliklerinden (A707 reklami), bireysel
Ozelliklerinden (De Facto reklami), bireysel ¢abalarindan ve micadelelerinden (TEB,
LC Walikiki reklami) geliyor ve kadin haklarinin kazanimi bireysel cabalarla
iligkilendirilerek (Boyner reklami) politik ve kolektif micadelenin gereksinimine
deginilmiyor. Reklamlarda tabular hizla yikiliyor, toplumsal roller tersine cevriliyor
(Sabanci Vakfi reklami), sihirli bir degnek degmiscesine kadinlar 6zgurlesiyor. Tabu
yikici mesajlar iceren bu reklamlar, kadinlara yonelik Onyargilarin yikilmasinda
kadinlarin bireysel sorumlulugu oldugu ve bireysel olarak miicadele ederek toplumsal
cinsiyet rollerini tersine cevirebilecekleri mesajlarini tasiyorlar. Reklamlarda feminist
muicadeleye emek veren isimler yerine genellikle bireysel olarak basari kazanan
kadinlar temsil ediliyor, kadin haklarinin kazanilmasinin arkasinda uzun sdren
mucadele gbz ardi ediliyor. Ayrica, Sezen Yilmaz, Pelin Boga ve Selin Top’un da
belirttigi gibi guc¢li kadin imajinin pazarlandigi reklamlarda cinsiyet ayrimcilhiginin
failleri ya da nedenine yer verilmiyor ve ataerki soyutlaniyor: “Baglamindan koparilan
ve suya sabuna dokunmayan bir esitlik (kurtulus degil) dillendirilip, verili toplumsal
cinsiyet rollerinin anlamsiz oldugu sdyleniyor.” (2018). Kadini glg¢lendirme iddiasinda
olan bu reklamlar, ataerkiye ve kadinlara yonelik ayrimcilik Ureten toplumsal yapilarin
nasil degistirilebilecegine dair pek az sey soyliyorlar. Benzer gekilde, hukimete ve
politikalarina da hi¢ gbnderme yapilmiyor, sorunlarin kaynagi gésterilmiyor ve
kadinlar kendi bireysel gugcleriyle calisarak toplumsal sorunlari asabilirlermis gibi

sunuluyorlar. Neoliberal feminist reklam anlatilarina gére toplumsal cinsiyet esitligine
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giden yol, her kadinin toplumda farkli alanlarda kadinlara yonelik yargilara karsi
bireysel micadelesinden geciyor ve ataerkil yapilara kargi kolektif feminist micadele
g0z ardi ediliyor.

Reklamlar ayni zamanda kadinlarin sinifsal aidiyetlerini siliklestiriyor. Ozellikle
isci sinifindan kadinlara ya hi¢ yer vermiyor ya da LCW reklam filmindeki gibi diger
siniftan kadinlarin yaninda yer veriliyor. is yasaminda farkli pozisyonlarda olan ve
aralarinda hiyerarsi bulunan kadinlar, tek bir sahnede bir araya getirilerek esitleniyor
ve bdylece dikkatler sinifsal farkliiklardan kadin meselesine kayiyor. Diger yandan
kadinlar hangi siniftan olursa olsunlar hepsi esit firsatlara sahipmis gibi, istediklerinde
ve gayret ettiklerinde basarili olabilecekleri mesaji veriliyor. incelenen reklam
filmlerinde kadinlar tek bir rolle temsil ediliyorlar: calisan kadin, é6grenci, ev kadini vs.
Oysa, kadinlarin ¢ogu, ev isi, is hayati, cocuk bakimi, yash bakimi ve diger isler
arasinda mekik dokuyorlar, egitsiz is bolimine ve emek sdmduirisine maruz
kaliyorlar.

Kadin haklarn savunuculugu mesajlar iceren reklam metinleri, kadinlarin
sorunlarini yizeysel ve stereotiplesmis bicimde gortnir kilip populerlestiriyor ve
daha genis kitlelere aktariimasini sagliyor. Ancak ayni zamanda, yukarida da
gbruldugu gibi, bu reklam metinlerinde c¢ogunlukla feminist mesajlar neoliberal
degerlerle birlikte harmanlaniyor, ataerkil sistemi ve kurumlarini degistirecek koklu
¢bzim Onerilerinden ziyade markanin sosyal sorumluluk imajina katkida bulunan
mesajlar veriliyor ve 6zellikle dijital kiltir ve sosyal aglarin etkisiyle taleplerini dile
getiren kadinlara Gran ve hizmetlerini pazarlamak icin onlarin dili yakalanmaya
calisiliyor. Bu nedenle, bu reklam filmlerini “feminist” olarak nitelendirmekten ziyade
“feminizmi aragsallastiran, metalastiran reklamlar” olarak adlandirmak daha dogru
olacaktir. Sirket kaynakli feminist reklam kampanyalari, feminist 6zneler Gretmekten

ziyade neoliberal 6znellikler Gretmeye yariyorlar.
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