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Bu calismanin konusu Fransiz Feminist kuramcilardan biri olan Luce Irigaray’in
kadinlarin  kendilerine ait bir dil olusturmalari gerektigi dislncesinden
yola cikarak belirlenmistir. Kadin ve dil konusu genel olarak iki alanda ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki kadin hakkinda kullanilan, yani kadini tanimlarken
ve tasvir ederken kullanilan dildir. Digeri ise kadinin kullandigi dildir. Irigaray,
kadinlarin kendilerine ait bir dil olusturmak zorunda olduklarini ileri sirmektedir.
Ciinki ona gore erkekler ve kadinlar esit haklara sahip olarak diinyayi beraber
yonetmemektedirler. Bu nedenle ancak bir dil dontisim ile disil tirtin degerli
kilinabilecegini savunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci; Irigaray’in kadin diline ait
felsefi arayisinin olanakliligini tartismak ve bu konuda bazi 6rnekler sunmaktir.
icinde bulundugu (lkenin toplumsal yapisini yansitan reklam filmleri, gereken
dil donlsimu icin bir arag olarak gorilmus ve bu calismanin 6rneklem alanini
olusturmustur. Bu calisma kapsaminda Nil Karaibrahimgil’in bazi reklam sarkilari
Irigaray’in dusiinceleri dogrultusunda incelenmistir. Bu reklam sarkilari amach
orneklem yontemlerinden 6l¢lt 6rneklem kullanilarak belirlenmistir. Calismada
nitel arastirma yaklasiminin temelini olusturan paradigmalar kabullenilmistir.
Veri analizinde gostergebilim kullanilmistir. Elde edilen bulgularda; bir 6tekine
ihtiyac duymadan kadinin yalnizca kendisine ait olani sdyledigi, disil tiriin degerli
kilindigi ve bir dil donlstimi yaratan reklam sarki sézlerine rastlanmistir..
Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, kadin dili, reklam, Irigaray, Nil

Karaibrahimgil

ABSTRACT

The subject of this study is determined based on the idea of Luce Irigaray,
one of the French Feminist theorists, who stipulated that women should form
their own language. According to Irigaray, men do not rule the world together

with women as subjects with gender who have equal rights. For this reason,
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she argues that the feminine species can be rendered
valuable by a language transformation. The aim of this
study is to discuss the prospect of Irigaray’s philosophical
quest concerning women’s language and to present
some examples within this context. Advertising films
reflecting the social structure of the country were seen

as a tool for the necessary language transformation and

These commercial songs were determined using criterion
sampling method. The paradigms that form the basis
of qualitative research approach have been accepted.
Semiology was used in data analysis. The findings showed
that in lyrics with women saying only what belongs to
them, valuing feminine species and that lead to a language

transformation were present.

formed the sampling area of this study. Within the scope Keywords: Gender, women’s language, commercial,

of this study, some of Nil Karaibrahimgil’'s commercial Irigaray, Nil Karaibrahimgil

songs were examined in line with Irigaray’s thoughts.

EXTENDED ABSTRACT

We can say that there is a mutual interaction between language and gender.
According to Aydinoglu, the issue of gender and language should be examined in two
different areas: the language used by women and the language about women. Language
is a reflection of society and it is one of the most important elements of culture. The
indicator of every fact that exists in culture is found within the language. Therefore,
giving different roles to men and women in society and power imbalances between
the sexes have differentiated the language used by men and women. There are also
differences between the language used when talking about men and women. The
relationships between gender and language have attracted the attention of linguists
who had a feminist perspective in language studies since the 1970s. Studies have varied
greatly since Robin Lakoff, one of the first to work on this subject (Aydinoglu, 2015,
p.218). When we look at the studies that form the basis for the language used by women,
the view that “the language used by women constitutes her identity” criticizes the
earlier views that have been studied on this subject. With this approach, women’s
language studies have been brought to discourse level and the how gender is formed
through language has started to be discussed (as cited in Aydinoglu, 2015, p. 177).

In this work, the views of French feminist theorists, especially those of Luce Irigararay,
on gender and language form the conceptual framework. Irigaray asserts that women
have to create a language for themselves. She makes a significant distinction between
speaking like a woman and speaking as a woman. Speaking as a woman is not only
psychological but also social (Sarup, 2017, p. 176). Irigaray says that discourses have
gender (Irigaray, 2006, p. 30). According to her, the differences between the discourses
of men and women were the result of the effects of both language and society. She
argues that we cannot change the society without changing the language and we
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cannot change the language without changing the society (Irigaray, 2006, p. 32).
According to Irigaray, men do not rule the world together with women with equal
rights. This is only possible with a language transformation and can be achieved by
valuing the feminine species. The way women are emancipated is not by “becoming
men” or by being jealous of men'’s organs and objects. Irigaray considers it necessary
to be a free feminine subject. Language represents the means of production necessary
for this emancipation (Irigaray, 2006, pp. 73-75). Woman will remain doomed to be
named and positioned unless she can develop what is her own. According to Irigaray,
in order to break this conviction, women should speak and say what belongs to them.
They need to find ways to‘speak like a woman’in this context.’Speaking like a woman’
is a speaking that does not need the presence of one ‘outsider’ or another individual
(as cited in Aslantilrk & Turgut, 2015, p. 55).

Commercial films, which reflect the social structure of the country, were seen as a
tool for the necessary language transformation and formed the sampling area of this
study. Within the scope of this study, some commercial songs of Nil Karaibrahimgil
were examined in line with Irigaray’s thoughts. These commercial songs were determined
by using criterion sampling, which is an intended sampling method.

The aim of this study is to discuss the prospect of Irigaray’s philosophical quest
concerning women'’s language and to present some examples within this context. In
the study, paradigms that form the basis of the qualitative research approach were
accepted. Semiotics techniques were used in data analysis. In particular, Barthes’s
three-level commercial analysis was taken into account.

The findings showed that in lyrics with women saying only what belongs to them,
valuing feminine species and that lead to a language transformation were present.
When we look at commercial films both visually and linguistically, the strong female
image that is attached to the main character is ensured by making the feminine species
valuable, as Irigaray said. According to her, the path to emancipation of women is
through the glorification of the sexes of feminine subjects and the linguistic species
to which they belong. The language used by Nil Karaibrahimgil in these songs represents
the means of production necessary for this emancipation. For example, lyrics like
have both my ways, my words, and my eyes that speak, | am free” does not reflect a
similarity to being masculine but shows that women have their own words, objects,
decisions and are free to act in this direction, in short, they can be like themselves.

lll
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GIiRIS

Toplumsal cinsiyet toplumsal rollerle iliskilidir. Kadin ve erkege ytiklenen roller,
davranis kaliplari, duygusal 6zellikler gibi farkhliklarin nasil olustugu toplumsal cinsiyetin
ilgi alani icindedir. Toplumsal cinsiyet rollerinin sekillenmesi stirecinde reklamciligin
onemli bir etkisi vardir. Piyasalarin stirekli doygunluk halinde tutulmasi, gesitlilik Gretilmesi
ve nis pazarlar yaratilmasi reklam Gretimine verilen degeri artirmaktadir. Reklamin
etkileme guclni ve tiketicilerin etkilenme 6zelligini dikkate aldigimizda karsimizi
duygular cikar. Brian Massumi'ye gore; en ufak duygulanimsal egilimler bile kar getirdigi
strece kabul gorir. Kapitalizm, duyguyu artirmaya veya cesitlendirmeye baslar. Kar
potansiyelini artirmak icin duyguyu gasp eder, duyguyu degerlendirir (Massumi, 2019,
pp. 35-36). Reklamlar duygularin degerlendirildigi en popiiler faaliyetlerdendir. Duygunun
“etkileme ve etkilenme yetenegi” seklindeki Spinozaci tanimdan yola ¢ikarak reklama
yakinhgi sorgulanabilir. Son yillarda tiiketim kdiltriyle iliskili olarak kadinhk imgelerinin
donutsiiminden de s6z edilmektedir. Bati'ya gore; daha 6zgur, daha gicli, kadin
cinselliginin daha acik¢a vurgulandigi bir cinsiyet sosyolojisinin séz konusudur. Ayrica
cinsiyet faktorii en yaygin kullanilan pazar bélimlendirmesi kavramlarindandir.
Reklamcilar, marka ile tiiketici arasindaki iletisimi en etkili bicimde saglamak icin, iki
ayri cinsi belli rollerde siniflayarak kullanirlar (Bati, 2016, pp. 279-281).

Reklam Dili

Reklam dilinin dikkat ¢ekici ve uzun siire etkili olmasi icin dil 6gelerinin dogru ve
yerinde kullaniimasi gerekir. Reklam dilinde sikga tercih edilen ses yinelemesi, ritim,
uyak gibi siir dilinde kullanilan 6geler bu sebeple kullanilmaktadir. Gerek ses 6zellikleri
gerekse kelime secimleri g6z dnlinde bulunduruldugunda, reklam dilinin odak noktasinin
siir dili oldugu gortilmektedir (Bati, 2016, p. 171). Siirsel dil ise, eril aklin kurallarina bagl
olmayan dilileiliskilendirilmektedir. Kristeva, “fallogosentrik dile” (erkek-s6zi merkezciligi)
karsilik “siirsel bir dil” 6nermektedir (as cited in Aslantlrk & Turgut, p. 53). Dolayisiyla
reklam dilinin, erkek egemen olmayan dil ile iliskilendirilmesi yanhs olmaz.

Siirsel islev ise 1950-1970 yillarinda, Prag Dilbilim Cevresi cercevesinde Roman
Jakobson'un, dilin islevleri lizerine ayrintili bicimde calistigi dilin alti islevinden biridir
(Maigret, 2016, pp. 145-146). Jakobson’un dilin siirsel islevi ile dikkat ¢ektigi, iletisimin
estetik yonudur. Estetik islev sadece siire 6zgu degildir. Dilin okuyucuda uyandirdigi
zevk ya da duygu, olusturdugu tasarimlar, bircok farkliiletisim biciminde gdzlenmektedir.
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Reklam iletisimi bu kapsamda bu 6zelliklere sahip olan dilsel iletisimdir (Bati, 2016, pp.
172-173).

Reklam dili icerisinde ele alabilecegimiz reklam muizigi, gorsel 6geler ile birlikte
izleyiciye icine dahil olmak isteyecegi bir diinya gosterir. Bunu yaparken de etnik kimlikleri,
dini degerleri, cinsiyete ve irka dair farkhhklari kullanir (Odabasi, & Oyman, 2009, p. 152).

Toplumsal Cinsiyet ve Dil

Aydinoglu toplumsal cinsiyet ve dil konusunu, kadinin konustugu dil ve kadin ile ilgili
dil olarak ele almaktadir. Ona gore dil, kiltiriin 6nemli unsurlarindandir. Kilttrde var
olan her gergegin gostergesi dilin icinde de bulunmaktadir. Bu sebeple kadina ve erkege
farkh toplumsal roller veriliyor olmasi, cinsiyetler arasinda gii¢ dengesizligi yaparak,
kadinin ve erkegin kullandigi dili birbirinden farklilastirmaktadir. Bununla birlikte kadin
ve erkek hakkinda konusurken kullanilan dil arasinda bagskaliklar vardir (Aydinoglu, 2015).

Toplumsal cinsiyet ve dil konusu 1970'li yillardan beri, konuyu feminist acidan ele
alan dilbilimciler tarafindan calisilmaktadir. Bu alanda ilk calismalardan birine sahip
olma 6zelligi yasayan Robin Lakoff'tan bugtine cesitli calismalar bulunmaktadir. Kadinin
kullandigi dil ile ilgili calismalar dort farkh diistinceyi meydana ¢ikarmistir. Birincisi
“Kadinin kullandigi dil erkegin kullandigi dilden daha kétudir” gériistidiir. ikincisi
“Kadinin kullandigdi dil erkegin kullandigi dilden farklidir ¢linkii onun toplumdaki ikincil
konumunu yansitir” gérisudir. Uctinciisti “Kadinin kullandigi dil erkegin kullandig
dilden farklidir, ¢ctinkdi kadinin dili kullanma amaci farkhdir” gérustidir. Dordincisu
ise: “Kadinin kullandigi dil onun kimligini olusturur” gértsidir (Aydinoglu, 2015, pp.
218-220). Kadin ve erkek dili arasindaki benzerligi, farkliigi ve dilin konusuldugu ortami
g0z ardi etmeleri sebebiyle son basamakta yer alan bu goris, dnceki gorisleri
elestirmektedir. Bu goris ile birlikte dil aracihiyla toplumsal cinsiyetin nasil meydana
geldigi irdelenmeye baslanmistir (as cited in Aydinoglu, 2015, p. 177).

“Kadin dili”"konusunda yakin tarihte yapilmis calismalara baktigimizda 2018 yilinda
Sosyoloji Arastirmalari Dergisi'nde yayinlanan calisma kapsaminda 52 kadin ile yapilan
gorismeler incelendiginde; kadinlarin kendilerine ait bir dile ihtiya¢ duydugu
gorilmektedir. Bu calismada kadinlarin “erkek dili” ile kendilerini ifade etmekte zorlandigi
ya da yanls ifade ettigi, “kadin dili"nin kurulabilmesi icin ise kadinlarin paylasim icinde
olmasi, birlik olarak daha ¢cok konusmasi gerektigi belirtilmistir (Belek Ersen, 2018).
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Kristeva, Cixous ve Irigaray cinsiyet ve dil konusunu Lacan kurami dogrultusunda
yorumlarlar. Lacan ¢ocugun var olma ve tamamlanma durumunda“ben”inin olusmaya
basladigini, bu sirada dilini de kurdugunu ve kullandigini soylemektedir. Bu dil ona
gore babanin dilidir. Erkekler babalarin dilini kendilerine yakin bularak erkek egemen
soylemi kurarken, kadinlar da bu erkek egemenliginde olan sdyleme ulasmak icin
ugrasmaktadir. Boylece giig, séylemin sahibinde, yani erkekte kalmakta; dili belirleyen
erkek, toplum yasaminin diger bitiin kurallarini da belirlemektedir (as cited in Belek
Ersen, 2018, p. 7). Lacan'in ayna evresinden yola cikarak benlik ile dil arasinda kurdugu
baginti, Kristeva gibi post-feminizme 1sik tutan diistinirler tarafindan elestirilmistir.
Ayni zamanda onlar icin bir hareket noktasi olmustur. Kristeva, kadin miicadelesinin
gliniimiizde esitlik ve benzerlik istemleri tizerine gelistirilen politikalardan uzaklastigini,
bunun yerine iktidarla, dille, anlamla kadinlar ile erkekler arasindaki farkin 6zgiil olusuna
odaklanildigini dile getirmektedir (as cited in Aslantiirk, & Turgut, p. 53). Semiyotigin,
sembolik diizenin olusmasi ve yaratilmasindaki etmen olmasindan hareket ederek
‘erkek-s6zi merkezciligine’ karsilik “siirsel bir dil” 6neren Kristeva'nin énerdigi bu dil
fallogosentrizme bir karsi gelme niteliginde olmalidir: “Eril aklin kurallarina bagli olmayan
bu dil 6zellikle dilbilgisi, imla ya da mantik kurallariyla sinirlanmaz. Sabit degil akiskan,
degisken ve ritmiktir. Bosluklarla dolu olabilir. Clinkii bastirilmigin, yani duygularin,
tutkularin, kisaca bedenin ve cinselligin dilidir” (as cited in Aslantiirk, & Turgut, p. 53).

Irigaray’in felsefi arayisina baktigimizda; o erkek veya kadinin séylemlerinin birbirinden
farkh olmasindaki sebebin toplum mu dil mi oldugu konusunda bir ayrimi reddetme
dislincesindedir. Ona gore dil ge¢misin birikimiyle olusmustur. Her donemin kendi
gereksinimleri vardir ve kendi ideallerini yaratarak bunlari dayatmaktadir. Cinsel idealler
de kendi normlarini dilimize dayatmistir. Buna Fransizcada eril tiriin séz diziminde hep
baskin oldugu 6rnegini vermektedir. Notr veya kisisiz olan kavramlar, ayni isimle veya
ayni eril bicimde ifade edilmektedir (Irigaray, 2006, p. 31). Dil cinsiyetli ise nasil olur da
sOylem cinsiyetli olmaz sorusuna Irigaray soyle yanit vermektedir:

Dil kimi temel kurallari agisindan, sézctiklerin cinsel tir dagiliminin cinsel yan anlamlara
ya da niteliklere hi¢ de yabanci olmayan bir tarzda belirlenmis olmasi agisindan, s6z
dagarcigi agisindan cinsiyetlidir. Dolayisiyla erkeklerin ve kadinlarin séylemleri
arasindaki farkhliklar, hem dilin hem de toplumun etkileri sonucu olusmustur.

Ona gore; dili degistirmeden toplumu, toplumu degistirmeden dili degistiremeyiz
(Irigaray, 2006, p. 32). Luce Irigaray ¢dziimlenen sozcelerin cinsiyetler arasi iliskiler
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acisindan erkek ve kadin arasinda 6nemli farkliliklar var oldugunu sdylemektedir. Ona
gore kadin, sdylemlerini cinsellestirmektedir. Somut &zelliklerin bir nesneye yiiklenmesi
gibi karsisindaki kisiye cinsiyetli olarak seslenmektedir. Irigaray’a gore bu suursuzca
yapilan bir cinsiyetli secimdir. Oyleyse kadin hitap ettigi kisileri cinsellestirme durumundan
vazge¢meli midir? Irigaray bunu istenilen bir durum olarak gérmez. Ona goére kadin,
cinsiyet farkhlklarini s6ze donlstirmekten vazgecmelidir. Kendisini 6zne olarak temsil
etmeli ve diger kadinlarla konusmalidir (Irigaray, 2006, pp. 33-34). Gramer yapinin
notrlestirilmesi, cinsiyetli 6zelliklerdeki farkliliklarin yok edilmesi ve cinsiyetli 6zelliklerin
kiltirden giderek uzaklasmasi anlamina gelmektedir. Irigaray’a gore; gramer yapisinin
cinsiyetlere gore degistirilerek kullanilmasina son verirsek geriye gidilmis olunur. Aksine
ona gore yapilmasiicap eden kadin ve erkege esit 6znel hakkin verilmesidir. Dolayisiyla
dilsel bakimdan yapilmasi icap eden, dil icindeki kiltirel adaletsizliklerin ve cinsiyet
ayriminin ¢6zimlenmesidir. S6zU edilen adaletsizlik ve ayrimcilik dil bilgisinde,
kelimelerde ve kelimelerin eril ve disil kodlar iceren yan anlamlarinda ¢okca varlik
gOstermektedir. Yiizyillarca eril tirtin ytceltildigi disil turiin ise kiigimsendigi gorilmistir
(Irigaray, 2006, p. 70). Irigaray’a gore erkekler ve kadinlar esit haklara sahip olarak
dinyayi beraber yonetmemektedir. Bu esitsizlik yalnizca bir dil dontsimiyle yok
edilebilir. Irigaray’a gore bu degisim disil tiire deger verilmesiyle meydana gelebilir.
Ona gore kadinlarin 6zglrlesmesinin yolu, “erkek haline gelmekten” ya da erkeklerin
organlarini ve nesnelerini kiskanmaktan degil, disil 6znelerin cinsiyetlerinin ve ait
olduklari dilsel tiirtin yliceltilmesinden gecer. O, 6zgur bir disil zne olmak gerektigini
savunur. Dil ise 6zgUrlesmek icin gereken Uretim aracini temsil eder. Kadinin erkekle
esit haklara sahip olabilmesi, erkeklerle sdylem ve nesne degis tokusunda bulunmasi
icin dili gelistirmesi gerekmektedir (Irigaray, 2006, pp. 73-74-75). Kadinlar kendilerine
ait olan seyleri gelistiremezse adlandirilmaya ve konumlandirilmaya mecbur olacaktir.
Bunu tersine ¢evirmek ve bu mahkdmiyetten kurtulmak icin kadin konusmali, kendine
ait olani séylemelidir. Bu durumda‘kadin gibi konusmanin’yolunu bulmalidir. Irigaray’a
gore'kadin gibi konusmak’, bir ‘disarinin’ varligina, bir 6tekine ihtiya¢c duymaz (as cited
in Aslantiirk, & Turgut, 2015, p. 55). Irigaray, calismalarinda kadinlara ait dilin imkanlarini
arastirmis ve bu dogrultuda dil ve toplum arasinda paralellik oldugunu savunmustur
(as cited in Aslantiirk & Turgut, 2015).

icinde bulundugumuz toplumsal yapiya baktigimizda ise erkek egemen dilin kiiltiire
ve bilincaltina yaptigi vurgular hemen herkesi etkilemektedir. Bir grup insan géndergeler
aracihgiyla séylemi kabullenirken, genis halk kitleleri deyimler, atasozleri, tirkiler gibi
geleneksel sdylem kaliplarinin etkisiyle dillerine erkek egemen yapiy yerlestirmektedir
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(Ocal, 2011, p. 4). Genis halk kitlelerini etkileyen araclardan biri de bu calismanin
orneklem alanini olusturan reklamlardir. Bir kadin olarak reklam sarkilari yazan ve
soyleyen Nil Karaibrahimgil 7 Ocak 2019 tarihli yazisinda; gliniimuzde dahi kadin
sOzliniin erkekler tarafindan otoriterinin kaynagi olarak gériilmemesi konusuna deginir.
Kadin olarak; sertlesmeden, bagirmadan, isleri ytritmenin zor oldugundan bahseder.
Bir erkedin agzindan cikan sézle hemen degistirecekleri bir seye direttiklerini
go6zlemledigini ve bunun sebebinin otoritenin kaynagi oldugunu soyler. Karaibrahimgil
bu konuda pek ¢ok sarki yazdigini belirtir ve sozlerine su sekilde devam eder “Halbuki
kadinhdin yumusakhginda buyik gicgler gizli. Bizim giir sesimizde masallar var.
Eteklerimizde hayati donduruyoruz. Ellerimiz, gogstimuiz bir insani buyutebilir”
(Karaibrahimagil, 2019). Karaibrahimgil, bu sozleriyle elestirel bir goris sergilerken disil
tlrd ylceltmeyi de ihmal etmemektedir.

Fransiz feminist kuramcilardan 6zellikle Luce Irigararay’in toplumsal cinsiyet ve dil
Uzerine gorisleri bu calismanin kavramsal cercevesini olusturmaktadir. Irigaray kadinlarin
kendilerine bir dil olusturmak zorunda olduklarintileri sirmektedir.‘'Kadin gibi konusmak’
ile‘kadin olarak konusmak’arasinda dnemli bir ayrim yapmaktadir, ¢tinkl kadin olarak
konusmak sadece psikolojik degildir, ayni zamanda toplumsaldir (Sarup, 2017). Irigaray'in
kadin diline ait felsefi arayisinin olanakliligini arastirirken, bir kadin tarafindan Gretilen
reklam sarkilarinin arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmesi bu calismanin nemini
olusturmaktadir. Nil Karaibrahimgil'in bir ‘kadin olarak’ yazdigi ve séyledigi reklam
sarkilarinin Irigaray’in bakis acisiyla ele alinmasi bu aragtirmanin dnemini vurgulanmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami Tuirkiye'de pek cok ¢calismada ele alinmistir.
Ancak iletisim bilimleri ve reklamcilik alanlarinda;‘kadin dili; ‘disil dil’ ve‘lrigaray’in kadin
diline ait gorusleri’ konularinda ¢ok az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bunlardan ilki;
Fatma Oztiirk Dagabakan’a ait 2016 yilinda yayinlanan “Bir toplumdilbilimsel degisken
olarak Turkiye'de kadin dili arastirmalari ve gorsel medyada kadin dili”isimli makaledir.
ikincisi; Guilsiim Depeli'ye ait 2015 yilinda yayinlanan “Kadin bloggerlar: yeni dil, yeni
kadinlik, yeni tartismalar”isimli makaledir. Ugtinciisi ise Ziihal Akiinal Okan’a ait 1998
yilinda yayinlanan “Dil ve cinsiyet: reklam dili ¢6ziimlemesi” isimli makaledir. Yapilan
tez incelemelerinde ise genellikle kadin ¢alismalari, dilbilim, Tiirk dili ve edebiyati
alanlarinda ‘kadin dili, ‘disil dil’ ve ‘Irigaray’in kadin diline ait gorusleri’ konulari ele
alinmis, iletisim bilimleri ve reklamcilik alaninda herhangi bir teze rastlanmamistir.
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Reklam sarkilarinda ‘kadin dili’ ve Irigaray'in kadin diline ait goruslerinin ilk kez ele
alinmasi aragtirmanin dnemini olusturmaktadir.

Luce Irigaray'in kadinlarin kendilerine ait bir dil olusturmasi gerektigi yoniindeki
distincesinden hareketle Nil Karaibrahimgil'in yazdidi ve seslendirdigi reklam sarkilarinin
incelendigi bu calismanin amaci; Irigaray’in kadin diline ait felsefi arayisinin olanakhligini
tartismak ve bazi 6rnekler sunmaktir. Bu amag dogrultusunda bir kadin olarak sarkilar
yazan ve soyleyen Karaibrahimgil'in reklam sarkilari amacli 6rneklemle ele alinarak
incelenmistir. Bu baglamda Karaibrahimgilin reklam sarkilarinin Luce Irigaray’in kadin
diline ait goruslerini yansitip yansitmadigi, eger yansitiyorsa nasil yansittigi ele
alinmaktadir. Arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir:

« Karaibrahimgil'in reklam sarkilari Irigaray’in kadin diline ait gorisleri ile 6rtiismekte
midir?

« Karaibrahimgil'in reklam sarkilari Irigaray’in kadin diline ait gorusleri ile nasil
ortismektedir?

Betimsel yontemin kullanildigi bu calismada, gostergebilim cercevesinde veri toplama
teknigi olarak dokiiman incelemesi kullaniimistir. Reklam filmleri (videolar) ve reklam
sarki sozleri incelenen dokimanlardir. Diger nitel veri toplama yontemlerinin (goriisme,
g06zlem) kullanilmadigi durumlarda, calisilan arastirma problemiile iliskili yazili ve gorsel
malzemeler de arastirmaya dahil olabilir (Yildirim & Simsek, 2016, p. 181). Yapilan dokiiman
incelemeleri sonucu belirlenen reklamlar ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu
reklamlar; Hazir Kart “Ben 6zguriim’, Pinar “Blyldim ben de anne oldum” ve Orkid “Kiz
gibi” ve “Cocuk da yaparim kariyer de” olarak belirlenmistir. Calismada 6rneklem olarak
sadece dort reklam sarkisinin alinmasinin sebebi; belirlenen konunun sinirli olmasidir.
Incelemeye alinacak reklam miizikleri, sadece Nil Karaibrahimgil'in yazdigi ve séyledigi
reklam sarkilari ile sinirlandinlmistir. Bu sarkilar arasindan, arastirmacinin konu ile ilgili
gordiigu reklam sarkilar amagl 6rneklem yontemlerinden o6l¢it orneklem kullanilarak
belirlenmistir (Aziz, 2017). Konu ile ilgili gorilmeyen reklamlar elenmistir. Calismada nitel
arastirma yaklasiminin temelini olusturan paradigmalar kabullenilmistir. Bu stirecte “bakis
acisi”on plana ¢cikmaktadir. Olay ve olgulara iliskin tek bir“gerceklik”ya da tek bir“dogru”
yoktur. Coklu gerceklikler; farkh ve gesitli algilar s6z konusudur (Yildinm & Simsek, 2016).
Belirlenen reklam sarkilarinin Irigaray’in kadin diline ait goruslerini yansitip yansitmadiginin
tartismadan once, reklam iletilerinin daha iyi anlasiimasi icin gostergebilimsel analiz
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yontemine basvurulmustur. Gostergebilim, insanlarin kendileriniilgilendiren her konuya,
gostergeler aracihigiyla yaklastigini varsayar ve bu olguyu inceler. Diinyayi gostergeler
araciligiyla algilamamiz demek, dolaysiz bir sekilde algilayamiyoruz demektir. Gosterge
ise, 0 sey olmadigi halde o seyi cagristiran bir birimdir (Erkman Akerson, 2016, pp. 18-22).
Gostergebilimin en dnemli uygulama alanlarindan biri 1950’lerden itibaren hizlica gelisen
medya alani olmustur ve reklamlar bu dogrultuda incelenmistir (Erkman Akerson, 2016,
p. 68). Reklamlar uretildigi donemin toplumsal cinsiyet rollerini ve dil kullanimini ortaya
koymak adina incelenebilir. Clinki reklamlar toplumsal olarak kabul edilmesi agir basan
gostergeler kullanirlar. Bir gosterge olarak reklamlarda yer verilen karakterler, s6zli ve
yazili metinler, kullanilan nesneler, ses ve miizikler gibi simgelerin tamami gosteren, bu
gostergelerin bir araya gelerek tlketici zihninde yarattigi anlamlarin ise gosterilenler
oldugunu belirtmek mimkindir. Bu ¢alisma kapsaminda; Hazir Kart “Ben 6zgUrim”,
Pinar “Bliytidiim ben de anne oldum” ve Orkid “Cocuk da yaparim kariyer de” reklamlari
gostergebilimsel analiz yontemiyle analiz edilmektedir.

Roland Barthes 1964'te Panzani reklami ¢oziimlemesinde, reklamin iletisini tg¢
diizlem Gzerinde analiz etmistir. Bunlar; dilsel ileti, sifrelenmemis gorintisel ileti
(gercege benzerlik) ve sifrelenmis (simgesel) goriintusel iletidir. Barthes'in gostergebilimin
onemli uygulama alanlarindan biri olarak gordiigu reklam ¢6ziimlemesinden yola
¢ikarak arastirma gerceklestirilmistir. Erkman’in ilettigi Barthes'in ¢oziimlemesine gore;
birinciileti dlizlemi goriintllerden ve yazilardan olusmaktadir ve dilseldir (s6zel). Dilsel
olan her sey gibi sifrelenmistir. Dilsel sifreyi ¢ozebilmek igin, Tiirkce bilmek gerekmektedir.
ikinci olarak sifrelenmemis gériintiisel ileti diizlemi reklamda gériip de hemen tanidigimiz
seylerden olugmaktadir. Bu ilk okuma icin gérdiiklerimizi tanimak yeterlidir. Reklamda
gordiigimiiz domatesi tanimak gibi eylemlerin bir sifre bilgisi gerektirmedigi icin,
Barthes bu diizlemi sifrelenmemis olarak kabul etmektedir. Bu diizlem reklamda
‘diizanlam’ katinda kalmaktadir. Ama ona gore reklami ¢oziimlemek icin asil dGnemli
olan ‘yananlam’ katidir. Son olarak Barthes, sifrelenmis goriintisel ileti diizlemini
yananlam kati olarak degerlendirmektedir. Tek tek gostergelere ayirmaktadir ve bu
gostergeleri yorumlamaktadir (Erkman Akerson, 2016, pp. 173-174).

BULGULAR

Nil Karaibrahimgil'in reklam sarkilarinin Irigaray’in kadin diline ait gorisleri ile 6rtlistip
ortismedigini ortaya koymayi amaglayan bu calismada 6ncelikle 6rneklem olarak belirlenen
reklam iletilerinin derinliksel olarak anlasilmasi icin gostergebilimsel analiz yapilmistir.
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Hazir Kart “Ben Ozgiiriim”

Calisma kapsaminda; reklam sarkilariincelenirken biitiinliik saglamak adina reklama
dair tiim bulgular ele alinmistir. Dilin gdstergelerden ayri diistinllemeyecedi 6n kabuliiyle
hareket edilmistir. ilk olarak 2000 yilinda Turkcell'in Hazir Kart icin hazirladigi “Ben
0zgirim” reklam filmini ele alinmistir.!

ilk olarak Barthes'in sifrelenmemis goriintiisel ileti diizlemi olarak tanimladigy,
diizanlam kati incelenmistir. Bu ilk okumaicin izledigimiz reklam filminde gordiiklerimizi
tanimak yeterlidir. Hazir Kart reklam filminin ilk sahnesinde 6zgir kiz Taghkburnu
Feneri'ne dogru yurdir. Erkek karakter balik¢i teknesinde kaptanla birlikte aglari dlizeltir.
Kus ve marti sesleri vardir. Fenere ulasan kiz etrafi kesfederek cep telefonuyla konusur.
Ardindan cevredekiinsanlarla etkilesim icinde oldugu goriinir. Cocuk, geng, yash olmak
Uzere cesitli kadin ve erkeklerle diyalog halindedir. Diger sahnede balik¢ teknesindeki
erkek karakter dirbinle fenere bakar ve 6zgir kizi fark eder. Onu dikkatlice izler.
Kaptandan kendisini fenere gétiirmesini ister. Ozgiir kiz o sirada kdyliilere el sallayarak
gider. Fenere gelen 6zglir erkek, 6zgiir kizin sapkasini bulur ve onun ne tarafa gittigini
sorarak pesinden gider.

Barthes, sifrelenmis goriintisel ileti diizlemini yananlam kati olarak degerlendirmistir.
Tek tek gostergelere ayirmistir ve yorumlamistir. Yananlamlar ise yalin degildir, Ust Uste
binmektedir. Barthes'in Panzani reklami ¢c6ziimlemesinde izledigi yol bu ve diger
reklamlara ait bulgularin elde edilmesinde iskelet olusturmaktadir.

Gosterge 1

Gosteren: Mekan

Seri halinde ¢ekilen reklam filminde mekan olarak Tiirkiye'nin dogusundan batisina
cesitli alanlar kullanilmistir. ilk film olan “Ozgtir Kiz-Ozgiir Erkek Tanisma” filmi, Kemer-
Taslikburnu Fener'inde gecmektedir. Mekan olarak fener civari ve balik¢i teknesi
kullanilmistir.

Gosterilen: Kesfedilecek yeni yerler.

Bu gosterilenin bir sonraki yan anlam asamasi ise 6zgiir bir sekilde gezebilmektir.
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GoOsterge 2

Gosteren: Karakterler

“Ozgir Kiz” ve “Ozgiir Erkek” olmak tizere iki ana karakter mevcuttur.
Gosterilen: Ozgiir ruhlu ve kesfetmeye acik iki ana karakter.

Bir sonraki yan anlama baktigimizda kadinin tek basina gezmesi ve telefonla
konusmasi onu daha ¢ok 6zgurlestirmektedir.

Sifrelenmis iletileri ¢cozebilmek icin retorigin sifrelerini de bilmemiz gerekmektedir.
Bunlardan biri olan ‘tlrl temsil etme’ (antonomasie) 6zelliginden bu asamada s6z
edebiliriz (as cited in Erkman Akerson, 2016, p. 177). Reklamda goriinen geng kadin
tiim oteki geng kadinlari temsil etmektedir. Reklamda Turkcell'in vaat ettigi bu hizmeti
kullanacak olan hedef kitle de (tiiketici) bu filmdeki geng kadin gibi olacaktir. Bu 6zellik
Hazir Kart reklam filminde sifrelenmis goriintisel ileti olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Gosterge 3
Gosteren: Nesnelerin se¢imi.

Sapka, sirt cantasi, cep telefonu ve diirbiin, goze carpan ve karakterleri tamamlayan
nesnelerdir.

Gosterilen: Bu nesnelerin segilmesi 6zgirliigu anlatmaya yoneliktir.

Ana erkek karakterin feneri fark etmesiyle birlikte “Benim hem yollarim, hem soézlerim
hem de konusan gézlerim var” seklinde sarki sézleri baslamaktadir. “Hiirim. Ozel
oldugumdan degil, cekip gittigimden degil. Dedim ya ben 6zgiiriim. Hazir Kart. Hazir
Kart. Ben 6zglrim” seklinde devam etmektedir. Mlizigin hedef kitlede yonelttigi
duygular ise; cesur olmak, istenilen seylere ulasabilmek, basarabilmek, iletisim halinde
olmak, gui¢lli ve 6zgiir olmaktir. Reklam filmi 63 saniye siirmektedir. Filmde; mekan
ismine ait sozel ifade (Taslikburnu Feneri, Kemer) ekrana yansimakta, son karede
markanin logosu (Turkcell) ve Griin ismi (Hazir Kart) ekranda gorilmektedir.
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Reklam filminin s6z ve miizigi reklamda ana karakter olarak oynayan Nil Karaibrahimgil
tarafindan 2000 yilinda olusturulmustur. Metin yazari olarak ¢alistigi reklam ajansinda
Turkcell icin bir 6zgurlik sarkisi yazmasi istenmistir. Sarkiyt marka icin séylediginde ¢ok
begenilmistir ve reklam filminde de onun oynamasi istenmistir. Bu reklam serisi cok
basarili olmustur ve Nil Karaibrahimgil'in 6zgtir kadin imajiyla muzik piyasasina basarih
bir giris yapmasina vesile olmustur.

Orkid, “Cocuk Da Yaparim Kariyer De”

ikinci olarak Nil Karaibrahimgil tarafindan Orkid markasi icin 2003 yilinda yazilan ve
sOylenen “Cocuk Da Yaparim Kariyer De” isimli reklam sarkisi ele alinmistir.2

67 saniye siiren bu televizyon reklam filminin (Leo Burnett istanbul, 2005) ilk sahnesinde
dogum glinii pastasini Gifleyen ve“iyi ki dogdum gordiin mi yirmi bes oldum” sézleriyle
sarkiya eslik eden bir kadin vardir. Kamera acisi degistiginde bir kafede arkadaslariyla
birlikte kutladiklari gortiniir. Dogum giinii sahibi kadin, arkadaslar tarafindan alkislanir
ve pastasini keser. Sarki sézleri film boyunca devam etmektedir ve karakterler sozlere
eslik etmektedir. “Kosup ilerliyorum” sdzleriyle birlikte bir kadinin sokakta kalabaliklar
arasinda kosu yapar. Bir sonraki sahnede pasta Uifleyen karakter bir otomobil icerisindedir.
Yine sarkiya eslik eder.“Erkekler hep pesimde ama aklim isimde” sdzleriyle birlikte calisan
ve mutlu goriinen kadinlar goriiniir. Sokakta kosu yapilmasi sahnesi yinelenir. Ardindan
toplanti salonunda calisan bir kadin ve bir erkek el sikisirlar. Kadinlarin iletisim halinde
oldugu glliimsedigi sohbet ettigi sahneler yinelenir. Sarkiya eslik eden bir diger karakter,
spor odasindadir. Elinde top boynunda havlu vardir. Diger sahnede iki kadin lavobada
aynaya bakmaktadir. Biri mutsuz ylz ifadesiyle cantasini karistirir. Arkadasi ona Orkid
uzatir ve yizi giler. Ardindan nikah masasinda oturan gelin ve damat sarkiya eslik
ederler. Son sahnede, kosu yapan ve spor odasinda bulunan karakterler sirasiyla dans
ederek sarkiya eslik ederler. Dis sesin “lyi ki varsin Orkid. Nice yillara” demesiyle ekranda
logo ve “lyi ki varsin Orkid” yazisi belirir ve reklam filmi sonlanr.

Gosterge 1
Gosteren: Mekan

Kullanilan mekanlar sirasiyla; kafe, kalabalik bir cadde, otomobil, is yeri, spor odasi,
lavoba ve nikah salonudur.
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Gosterilen: Kadinlarin sosyal ve is yasaminin icinde 6zglrce yer almasi.

GoOsterge 2

Gosteren: Karakterler

Karakterler cesitli roller yliklenen kadinlardir.

Gosterilen: Eglenen kadin, spor yapan kadin, calisan kadin, evlenen kadin ve biyolojik
yapisi geredi regl géren kadin. Yani kullanilan karakterler, yasamin her aninda 6zglirce
yer alabilen kadinlardir.

Gosterge 3

Gosteren: Nesnelerin secimi

Pasta, kosu sa¢ bandi, telefon, top, havlu, ayna, canta ve mikrofon gbze carpan
nesnelerdir.

Gosterilen: Tim bu nesnelerin kullanilmasi, kadinin spor yapan, ¢alisan, eglenebilen,
kendine bakan ve iletisim halinde olan sosyal yapisinin vurgulanmasi amachdir.

Gosterge 4
Gosteren: Dogum gunu

Gosterilen: Orkid'in 25. yili ile yirmi bes yasini kutlayan genc bir kadinin dogum
glnlnd kutlamasi iligskilendirilmistir.

MediaCat'in Aralik 2017 sayisinda Orkid‘in 25'inci yil kampanyasinda yakin temas ¢alisan
Tugbay Bilbay bu streci kadin 6zgtirligline agilan bir donem olarak degerlendirmektedir.
Oncelikle bir 6zgirliik marsi yazma fikriyle yola cikilmistir. Amag bu marsi bir kadinin
agzindan diger kadinlarin agizlarina gececek yapida buytitmek ve herkesi saracak baska
bir sey yapmaktir. Ona gore Turkiye'de kadin 6zgirligu bir marka tarafindan bu zamana
kadar bu denli dile getirilmemistir (Bilbay, & Turnalioglu, 2017). Reklamcilar Dernegi’'nin
30. Yili Logoyu Biiyiitenler Belgeseli'nde ise Tankut Turnaoglu bunun bir reklam sarkisi olarak
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kalmadigini ve bir harekete donustligiini belirtmektedir (Reklamcilar Dernegi, 2014). Nil
Karaibrahimgil'in bu dogrultuda yazdigi ve seslendirdigi bu reklam sarkisi hedeflenin de
otesine cikararak buytk basari saglamistir. Sarki daha sonra sanatcinin alblimiine de
tasinmistir. Reklam filminin orijinal haline ulasilamamis ve etkilesim sagladigi fan gruplari
tarafindan sosyal medyaya yiiklenilen versiyonu ile analiz yapilmistir.

Orkid, “Kiz Gibi"”

Orkid'in, kadina ve kadinla ilgili dile yonelik kaliplarin yikilmasini sahiplenen bir
marka kimligi olmustur. Globalde Always olarak isimlenen marka 2014 yilinda “Like a
Girl"kampanyasi ile bu kimligini korudugunu géstermistir. Uciincii olarak bu kampanyanin
yereldeki uzantisi olarak Nil Karaibrahimgil tarafindan yazilan ve séylenen Kiz Gibi isimli
reklam sarkisi ele alinmistir.? Yine reklam filmi bir biitiin olarak ele alinarak Barthes'in
U¢ dizlemden olusan reklam iletisine gore incelenmistir.

ilk olarak sifrelenmemis goriintiisel ileti diizleminde yer alan diizanlam kati
incelenmistir. ilk sahnede bir miizik odasinda elinde gitar olan pembe elbiseli bir kiz
¢ocugu vardir. Elindeki gitari calan ¢cocuk, Nil Karaibrahimgil’e dontistir. Bu esnada miizik
sesini duyan kadinlar bir bir iceriye girerler ve kalabalik halinde sarkiya eslik ederler.

Dilsel ileti diizlemine baktigimizda ilk sahnede beliren “Orkid & Nil sunar #KizGibi"
yazistyla es zamanli olarak reklam muzigi baslamaktadir. Bu diizlem yazi ve seslerden
olusur. Dolayisiyla dilseldir. Dilsel olan her sey gibi sifrelenmistir. Bu sifreyi ¢cozebilmek
icin Turkce bilmek gerekmektedir. “Kiz gibi glilme dediler, kiz gibi kogsma dediler”
sozleriyle reklam sarkisi baslamaktadir. Elindeki gitari calan cocuk, Nil Karaibrahimgil'e
donlsir. “Kiz gibi yaptim ne yaptiysam ben. Kiz gibi yaptim ne yaptiysam. Yapamazsin
sen deseler de hem ¢ocuk hem kariyer yaptiysam” seklinde devam eder. Son sahnede
ekrana “#KizGibi Yap, En lyisini Yap!” metni ve Orkid Griinlerini gelir.

Sifrelenmis alan ise bu gorintilerin yananlamlari ile ilgilidir. Tek tek gostergelere
ayirarak Ust Uste binmis olan yananlamlar bulabiliriz.

Gosterge 1
GoOsteren: Mekan

Reklam filmi bir miizik odasinda gegmektedir.
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Gosterilen: Yeteneklerin ortaya ¢ikacadi bir yer.
GoOsterge 2
Gosteren: Ana karakter

Ana karakter Nil Karaibrahimgil'dir. Bu reklam filminde gercek hayattaki karakteriyle
yer almaktadir.

Gosterilen: ilk sahnede yer alan cocuk Nil Karaibrahimgil'in cocuklugunu
simgelemektedir. Ayni elbisenin kullanilmasi sayesinde bu sifrelenmemis goriintisel
iletiyi kolayca anlariz. Bu diizlemde Nil Karaibrahimgil, ne yaparsa yapsin“kiz gibi”yapan
ve basarili olan bir kadindir.

Gosterge 3
Gosteren: Diger karakterler
Sahnelerde yer alan kalabalik bir kadin grubudur.

Gosterilen: Sarkiya eslik eden diger kadinlar ise sarki sdzlerine katilan yani ne yapilirsa
yapilsin “kiz gibi” yapmak gerektigini diistinen kadinlardir.

Bir sonraki yananlama baktigimizda bu kadin grubu, bir kimseyi asagilamak icin
kullanilan“Kiz gibi/like a girl” s6ylemine dikkat cekmek isteyen ve bu séylemin artik bir
seyin“en iyisini yapmak” demek olmasi gerektigine dair bir donitisiim yasatmak isteyen
kadin toplulugudur. Yine ‘tlri temsil etme’ (antonomasie) 6zelliginden bu asamada
s6z edebiliriz. Reklamda goriinen ana karakter tim kadinlari temsil etmektedir.
Cocuklugundan beri“kiz gibi” sdylemine maruz kalan, buna yiiklenilen anlami tersine
ceviren guiclii ve basarili bir kadin gérmekteyiz. Bu kadin tim kadinlar temsil etmektedir.

Pinar Sut “Biiyiidiim Biiyadim”
2012 yilinda yayina giren reklam filmi 1970’lerden bu yana Pinar Sit'le biiytyen bir

¢ocugun hayatina odaklanmaktadir.2 Bu reklam filminde ayni insani temsilen yedifarkli yasi
gosterilmektedir. Bu agidan baktigimizda reklam filminin yananlam kati oldukga guigliidir.
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Pinar Siit reklam filminin ilk sahnesinde kiclik bir cocuk mutfaga dogru kosar. Annesi
elindeki Pinar Siit kutusundan bir bardaga siit koyar. Cocuk siitii icer. ikinci sahnede cocuk
ayni kiyafetleri ve elindeki ayni bardakla bir sokakta yirir. Pesinde ayni cocugun biraz
daha blyuyerek dort yaslarina gelmis halini temsil eden ikinci karakter yurimektedir.
Ardindan bu ¢cocugun donen salincakta eglendigi sahne gelir. Yine bir sokakta ayni cocugun
Uglinci karakteri olarak ilkokul cagina geldigi 6nluklu hali belirir ve elinde sutle yiriyen
onceki iki karakteri takip eder. Ardindan okulun bahcesinde arkadaslariyla sek sek oynar.
Ergenlik donemini temsilen dordiinci karakter eklenir ve yine ellerinde sttlerle yirrler.
Bir spor salonunda voleybol magi oynar. Mezuniyet clibbesi ve kepiyle besinci karakter
eklenir yine pes pese yurtrler. Kepler havaya atilir. Altinci karakter resmi kiyafetleriyle
eklenir ve yine yurrler. Ardindan bir is yerinin toplanti salonunda sunum yapar. Otuzlu
yaslarda olan yedinci karakter mutfakta eklenir. Onceki halini temsil eden alti karakter
ellerinde sitlerle yirtrler. Cocuguna bir bardak sut verir ve karsisinda duran yaslanmis
annesiyle birbirlerine bakarlar. Annesi ona baktiginda filmin ilk sahnesindeki cocugu gorir.

Gosterge 1
GoOsteren: Mekan

Yedi farkli mekanda cekilmistir; (0-2 yas bebeklik) mutfak, (2-6 yas oyun ¢agi) sokak
ve oyun parki, (ilkokul cagr) ilkokul bahcgesi, (ergenlik donemi) spor salonu, (geng
yetiskinlik) mezuniyet toreni alani, (orta yetiskinlik) toplanti salonu ve (anneligin
gosterilmesi) mutfak.

Gosterilen: Bir kadinin cocuklugundan yetiskinlik donemine kadar gecen fiziksel,
sosyal, duygusal, entelektiiel gelisim siirecleri gdsterilmektedir. Ornegin bebeklik
doneminde mutfak st icilen, saglikli beslenerek biyimeyi saglayan mekani temsil
etmektedir. Ergenlik doneminde gosterilen spor salonuyla onun ev ve okuldan ¢ikarak
sosyallestigi, spor yaptigi ve yeteneklerini ortaya cikarabildigi gosterilmektedir.

Bir sonraki yan anlamda ise secilen mekanlar kiz cocuklarinin veya kadinlarin
sosyallestigini, calisabildigini, bir birey olarak ev yasami disinda da var olabildigini
simgelemektedir. Ornegin reklam sarkisinda “Odalar bana dardi Pinar’la biiyidim.”
sozlerinin gectigi anda mekan olarak bir is yerinin toplanti salonu gosterilmektedir.
Ana karakter sunum yapmaktadir. Bu sézler ve goriintiilerle onun basarili bir sekilde
calisma hayatinda yer aldigini gosterilmistir.
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GoOsterge 2
Gosteren: Karakterler

Ana karakter olarak bebeklik doneminden yetiskinlik donemine kadar ayni insani
temsilen yedi farkh karakter kullanilmistir. Bunlarin disinda ana karakterin annesinin
genclik ve yasllik hali olarak iki karakter daha kullanilmistir. Son olarak ise reklam filminin
son sahnesinde ana karakterin oglu vardir.

Gosterilen: Oncelikle yedi farkh karakter ayni insanin ¢cocuklugundan yetiskinligine
kadar olan donemi simgelemektedir. Her sahne degisiminde ana karakterin buyudug
haline gecilirken, dnceki haliile ayni yoldan pes pese yiriimektedirler. Ayniinsani temsil
ettigini bu sifrelenmemis gorintiisel ileti ile anlamaktayiz.

Reklam filminin ilk sahnesinde 1970'lerdeki mutfakta yer alan geng annenin, filmin
sonunda ayni mutfakta yaslanmig halini goririiz. Bu sifrelenmemis iletiyi ise mekanin
ayniolmasindan ve son sahnede ana karakterin cocuklugunun tekrar gosterilmesinden
anlamaktayiz. Bu sahne reklam sarkisindaki“Annemin géziinde hi¢ biylimedim. Annemin
go6ziinde ben hep kii¢cliktliim” sdzleriyle de desteklenmistir.

TARTISMA VE SONUC

Irigaray’in kadin diline ait felsefi arayisinin olanakliligini tartismak ve bazi 6rnekler
sunmak amaciyla yiritilen arastirmada oncelikle ele alinan reklamlar gdstergebilimsel
analiz ydntemi ile analiz edilmistir. Ozellikle reklami reklam yapan yananlam katinda
ulasilan anlamlar degerli olmustur. Elde edilen bulgular dogrultusunda Karaibrahimgil'in
reklam sarkilarinin Luce Irigaray’'in kadin diline ait goruslerini yansitip yansitmadigi,
eger yansitiyorsa nasil yansittigi tartisiimistir.

Reklam filmlerine hem gériintiisel hem de dilsel olarak baktigimizda, ana karaktere
yuklenen glcli kadin imaji, Irigaray’in da dedigi gibi, disil tirtiin degerli kilinmasiyla
gerceklesmistir. Ona gore; kadinlarin 6zgiirlesmesinin yolu, “erkek haline gelmekten”
ya da erkeklerin organlarini ve nesnelerini kiskanmaktan degil, disil 6znelerin
cinsiyetlerinin ve ait olduklari dilsel tiriin yticeltiimesinden geger. Nil Karaibrahimgil'in
bir kadin olarak yazdigi ve soyleyerek milyonlarca insana ulastirdigi bu sarkilarinda
kullanilan dil, bu 6zgurlesme icin gereken Uretim aracini temsil etmektedir.
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Hazir Kart reklam filminde “Benim hem yollarim, hem sézlerim, hem de konusan
gozlerim var” seklinde devam eden bu sdzciklerle, eril olmaya benzerlik degil, kadinin
kendine ait s6zlere, nesnelere, kararlara sahip oldugu ve bu yonde hareket etmekte
hir oldugu kisacasi'kendi gibi’ olabildigi gosteriliyor. Yine Irigaray’in dedigi gibi kadinlar,
erkeklerle sdylem ve nesne mibadelesinde bulunabilmeleri icin dil denen bu araci
gelistirmelidirler. Bu sarki bu amaci gerceklestirmek icin olusturulmus ve biyuk kitlelere
ulasmis bir adim olarak gorulebilir.

Orkid “kiz gibi” reklam sarkisi, hem kadinlarin hakkinda konusulan dille ve hem de
kadinlarinin konustugu dille ilgilidir. Hem kadinin tanimlanmasi ve tasvir edilmesinde
kullanilan dil hem de kadin tarafindan kullanilan dil bu noktada 6nem tasir. “Kiz gibi
aglamak’; “kiz gibi kosmak’, “kiz gibi yirimek” gibi séylemler kadinlarin toplum icerisindeki
yerini, ona karsi takinilan tutumu, toplumun ona verdigi degeri veya dedersizligi acik
bicimde ortaya koymaktadir. Cinsiyetin 6grenilmis bir olgu oldugu ve cinsiyet kavramlarinin
zamana gére degisip, kiiltirlere gore farkli sekiller aldigi sdylenmektedir (as cited in Ozkisi,
2013, p.896). Butler'in dedigi gibi“eril” ve “disil” kodlar, icinde yasanilan kiiltlirel normlara
gore toplumsal olarak olusturulur ve davranislarla, séylemlerle sekillendirilir (as cited in
Aydinoglu, 2015, p. 177). Deyimlerde, atasozlerinde, sarkilarda, tirkilerde, haber ve reklam
metinlerinde sik¢a bu tiir séylemlere rastlaniimaktadir. Kadinin kullandigi dil agisindan
degerlendirdigimizde, Irigaray kadinlarin kendilerine bir dil olusturmak zorunda olduklarini
ileri stirer. Ona gore erkekler ve kadinlar esit haklara sahip olarak diinyayi beraber
yonetmemektedir. Ancak bir dil dontstimi ile disil ttriin degerli kilinabilecegini
savunmaktadir. Bu reklam filminde kullanilan sarki sozleri bir dil donisimi yaratmak
olarak diistindlebilir. Nil Karaibrahimgil, roportajinda bir seyi“adam akilli yapmak” nasilsa
kiz gibi yapmanin da glizel olabilecegi anlasilsin diyerek kadina ait olani vurgulamistir
(Karaibrahimgil, 2015). Bu agidan baktigimizda Irigaray’in erkeklesmeden kadinlarin
kendilerine ait olani séylemeleri gerektigi diislincesi ile 6rtiismektedir. Karaibrahimgil,
bu sarki ne anlatiyor sorusuna ise; “Kiz gibi ifadesini tersine geviriyor. Bir sarkiyla bir kelimeyi
temizlemeye ve tamamen anlamini yenilemeye calisiyoruz” yanitini vermistir.

ikinci dalga feminizm kuramcilarindan Cixous, Lacan'dan hareketle ortaya koydugu
bakis ile yazi tarihinde erkekligin simgesel olarak yiceltildigini, erkek séyleminin kadinin
pasifligini artirdigini soyler. Kadinin tarih, iktisat ve siyaset gibi eril alanlarda varlik
kazanmasinin tek yolunun, dile hakimiyeti ve kalicilik noktasinda da yazma ediminin
gerceklestirilmesi oldugunu vurgular. Kadin dislanan bedenin ve benligin kendi dilince
yorumunu yaparsa sdylemi tersine dondiirmeyi basarir. Yazdigi miuddetce, konusma
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alanina dahil olacak, erkek egemen alanda séz alabilecektir (as cited in Ocal, 2011).
Milyonlarca kisiye ulagan Orkid'in “kiz gibi” reklam sarkisi bu tiir sdylemleri tersine
dondirmeyi basarmak adina biyulk bir adim olmustur. Ayrica disil tlrlin degerli
kihnmasinda farkindalik yaratmstir. icinde bulundugu toplumun yapisini yansitan
reklamlar da kadinlarin yazdiklari reklam metinleriyle/reklam sarkilariyla eril alanlardan
sOz alarak varlik kazanabilmektedir. Bu noktada Karaibrahimgil'in dile hakimiyeti ve
kahcihk agisindan varhigi géze carpmaktadir. O ve onun gibi kadinlarin yazmaya ve
sOylemeye devam etmeleri disil alanlarin biyldiginin gostergesidir.

Irigaray’a gore; dili deg@istirmeden toplumu, toplumu degistirmeden dili degistiremeyiz
(Irigaray, 2006, p. 32). Bu acidan baktigimizda dildeki pirizleri (“kiz gibi yapmak” gibi)
yok edersek toplumu degistirmek adina biytik bir adim atmis oluruz. Orkid'in reklam
sarkisinda gecen “Kiz gibi glilme dediler. Kiz gibi kosma dediler” gibi s6z edilen adaletsizlik
ve ayrimcilik dil bilgisinde, kelimelerde ve kelimelerin eril ve disil kodlar iceren
yananlamlarinda ¢okca varlik gostermektedir. Yillarca yuceltilen eril tir, kicimsenen
de disil tir olmustur (Irigaray, 2006, p. 70). Orkid'in “Cocuk da yaparim kariyer de” sarkisi
bir kadinin agzindan diger kadinlarin agizlarina gecerek, toplulugu saracak yapiya
gelmistir. Burada da Irigaray’in ‘kadin gibi konusmak’ vurgusu hissedilmektedir. Yani
bir kadinin bir'disarinin’varligina, bir 6tekine ihtiyac duymadan konustugu ve yalnizca
kendisine ait olani syledigi vurgulanmaktadir.

Pinar Sit reklam filminde kadina, calisan kadin roliiniin yani sira annelik rolii de
yiklenmistir. Bu konuda anneligi feminist bir bakis acisiyla yeniden ele alan kuramci
Nancy Chodorow, annelik rolline iliskin kuramsal aciklamalarinda; annelik roling,
kadinlarin yasantisi, kadinlar hakkindaki ideoloji, erkeklik ve cinsel esitsizligin strekli
Uretilmesi ve isgliciiniin belli tiirlerinin Gretilmesi Gzerinde buylk etkilere sahip
oldugundan bahsetmektedir (as cited in Erdogan, 2008, p. 76). O, “dogum” gibi biyolojik
islevlerin disinda “bakim, yetistirme, sorumluluk tGstlenme ve beslenme” gibi sosyo-
kaltarel islevleriicerisinde taslyan anneligin bu yonulyle aslinda erkegdin de yapabilecegi
bir yeti oldugunu belirtmektedir. Ancak, Pinar Siit 6rneginde oldugu gibi, reklamlarda
¢ocugun bakim sorumlulugunu Gstlenen anneler gosterilmektedir. Chodorow'un (1978)
“Kadinlarin hayatini ve cinsiyet sosyolojisini anlamak icin anneligin ve buna iliskin
cinsiyete dayali is bolimUinin yeniden tretimi anlasiimahdir” diislincesinden yola
¢ikarak, reklam filmlerinde gosterilen annelik rolleri de yeniden gézden gecirilebilir.
Analiz edilen diger reklamlardan farkli olarak Pinar Siit reklaminda, anne roli yiiklenen
kadinin tekrar eve donmesi onu diger reklam filmlerinden ayirarak is bolimu ve

192 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2019, 57, 173-194



Tan Cakir, N.

ozgurlesme alaninda sinirlamaya gidilmistir. Ayrica Chodorow’un (1994) deyisiyle,
“kadinlar, anneleriyle olan duygusal iliskiyi yeniden olusturmayi, yeniden sekillendirmeyi,

yeniden hayal etmeyi amaclar. Kadin, icsel imge ve nesne olarak annesiyle doludur ve
bu durum, kadinin sevgi iliskilerini sekillendirir” (Erdogan, 2008, p. 80). Pinar Stt
reklaminda U¢ nesil arasindaki bu duygusal iliski de gosterilmektedir.

SON NOTLAR

Hazir Kart, Ben Ozgiiriim reklaminin sarki sézleri su sekildedir:

“Bizim koy vardi ya uzaklarda uzaklarda, ben gittim. Bir soru vardi ya cevapsiz akillarda, ben
bildim. Diinya ¢izgi ¢izgi degilmis, dyle degilmis ben gordiim. Ermis deme degilim. Gezgin deme
degilim. Ben 6zgiiriim sadece 6zgliriim. Benim hem yollarim hem sézlerim hem de konusan

gozlerim var. Hiiriim. Ozel oldugumdan degil, cekip gittigimden degil dedim ya ben 6zgiiriim?

Orkid, “Cocuk Da Yaparim Kariyer De” reklaminin sarki s6zleri su sekildedir:

“lyi ki dogdum. Gérdiin mii 25 oldum. Ozgiiriim kanatlandim. Durmadan ayaklandim. Kosup
ilerliyorum. lyi ki dogdum. Ne giizel bir kadin oldum. Erkekler hep pesimde ama aklim
isimde. Siniri zorluyorum. Kalamam hayatin kdsesinde. O zaman nesesi neresinde. Koysalar
onlme bariyer de. Cocuk da yaparim kariyer de. Orkid'im var en zor gliniimde. Kanatlandim

0zgirim ben de. Deseler gececek bu heves de. Cocuk da yaparim kariyer de.”

Orkid, “Kiz Gibi"” reklaminin sarki sézleri su sekildedir:

“Kiz gibi glilme dediler. Kiz gibi kosma dediler. Kiz gibi yaptim ben ne yaptiysam ben. Kiz
gibi yaptim ben ne yaptiysam. Yapamazsin sen deseler de hem ¢ocuk hem kariyer yaptim
ben. O yilmayan kizlar gibi, o sénmeyen yildizlar gibi. Kiz gibi yap sen ne yaparsan en iyisini
yap sen ne yaparsan. Gecemez derler engelleri ucarsin kanatlari agarsan. Yenilmeyen kizlar
gibi, o dinmeyen riizgar gibi. Olur korktugun olur diistiigiin olur ama kos sen durmadan.

Olur, olmaz derler olur asil kizlardan kahraman. Kiz gibi yap ol kahraman”

Pinar Sut, “Blytddim Blylidum” reklaminin sarki sézleri su sekildedir:

“Kiictikken annem mutfaga cagirirdi. Pinar siit koyardi icersen biylrdiin. Bardaga suit koydum
Pinar’la buytdidm. Bayldim biytudim Pinar’la blyldim. Sokaklar bana dardi Pinar’la
blyldim. Bahgeler bana dardi Pinar’la biyldim. Yaradidm ytrididm Pinar’la bayiddiam.
Sahalar bana dardi Pinar’la blyidim. Gokyuzl bile dardi Pinar’la biyudidm. Yaradim
yuradim Pinar’la buytdiim. Odalar bana dardi Pinar’la biytudim. Bayudim blyidim ben

de anne oldum. Annemin goéziinde hi¢ biyiimedim. Annemin goziinde ben hep kiicuktim.”
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