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Atasay “Tak Sana Yakigan1” Reklam Filmi: Femvertising mi? Esitsizliklerin
Yeniden Uretimi mi?
Is the Commercial Film of Atasay: “Tak Sana Yakigsan1 / Wear What Suits You” a
Femvertising or Reproduction of Inequalities?

Tugba METIN ACER"
Oz

Son donem reklam filmlerinde; kadinlarin 6zgiirlesmesi, giiglenmesi, kaliplagmis toplumsal cinsiyet yargilarini kirmasi
ve toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmas1 yoniindeki mesajlarin, Femvertising (kadin odakli reklamecilik) olarak
adlandirilan akim ¢ergevesinde iletildigi goriilmektedir. S6z konusu akim ¢ergevesinde reklamlarda, kaliplagsmig
toplumsal cinsiyet rollerini i¢sellestirmis kadin temsilinden ziyade, bu kaliplarin digina ¢ikan kadin temsilleri yer
almaktadir. Bu ¢alisgmada Femvertising olarak adlandirilan reklam akimi gergevesinde nitelenebilecek, bir miicevher
firmas1 olan Atasay’in “Tak Sana Yakigani” adli reklam filmleri serisinin ilk reklam filmi, Roland Barthes’in
Soylenbilim (Mitoloji) yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Stuart Hall’un “Temsil Kurami” dogrultusunda ise;
“ideoloji”, “gli¢” ve “gili¢ iligkileri” merkezinde bulgular yorumlanmistir. Yapilan analiz ve degerlendirmeler
sonucunda kadin-erkek esitligi sdylemini destekleyen olumlu vurgular bulundugu gériilmistiir. Ancak reklam filmi
mitsel analiz diizeyinde derinlemesine sorgulandiginda, reklam filminde baskin olarak liiks tiiketime atifla, “giiclii ve
Ozgiir kadin” imgesinin sunuldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin en 6nemli ¢ikarimi; bu tiir temsiller
vasitastyla kadinlara yonelik bir “gliclenme stratejisi” sunulmasinin, toplumsal diizlemde kadinlar arasinda sinifsal
farkliliklardan kaynakl: esitsizlikleri daha da goriiniir kilabilme potansiyelinin olabilecegidir. Sonug olarak; belirli bir
“kadin”lik formunun tiiketim merkezli idealize edilmesinin, diger “kadinlik”lar1 —bir bakima tiiketemeyen- diglama
durumuyla kars1 karsiya kalma ihtimali bulunmaktadir. Calisma, toplumsal diizlemde toplumsal cinsiyet kaynakli
asimetrik gii¢ iliskilerinin yani sira simif kaynakli asimetrik gii¢ iligkilerinin yeniden {iretimini bir arada
degerlendirmektedir. Caligmanin sundugu bu kesisimsel yaklasim, kadin ve medya caligmalari agisindan 6zgiin
degerini belirlemektedir.

Anahtar sozciikler: Femvertising, esitsizlik, Soylenbilim, kadin, reklam, gii¢ iliskileri.

Abstract

In recent commercial films, it has been seen that the messages regarding women's liberation, empowerment,
stereotyped gender judgments and gender equality are conveyed within the framework of Femvertising (women-
oriented advertising). There are female representations that fall outside of these patterns rather than the female
representation that interiorized stereotyped gender roles within the framework of the current trend. In this study, the
first commercial film of “Tak Sana Yakisan1” (Wear what Suits You) campaign series can be qualified within the
framework of the advertising flow called Femvertising, of Atasay a jewelery company, was analyzed using the
methodology of Roland Barthes's Mythology. In accordance with Stuart Hall's Representation Theory, the findings

were interpreted based on the concepts of "ideology", "power" and "power relations". The analyses and evaluations
showed that there are positive highlights supporting gender equality. However, when the commercial film was
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questioned in depth at the level of mythical analysis, it was found that the advertisement was presented with the image
of “strong and free woman”, predominantly referring to luxury consumption. In this regard, the most important
implication of the study is that presenting an “empowerment strategy” for women through such representations may
have the potential to make the inequalities arising from class differences among women more visible at the social level.
As a result, there is a possibility of consumption-centered idealization of a certain form of "femininity" and the
exclusion of other "femininities" that cannot consume in a way. The unique contribution of this study is its
comprehensive evaluation of the reproduction of class-based asymmetric power relations as well as gender-based
asymmetric power relations in the social plane.

Keywords: Femvertising, inequality, mythology, woman, advertisement, power relations.

Giris

Reklam; {iriin ve hizmetlerin satin alinmasi amacina yonelik olarak, tiiketicinin davranig ve
tutumlarimi yaratici bir bicimde etkileyerek gerceklestirilen bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir.
Ancak reklamlar bu indirgeyici yaklasimin 6tesinde anlamlar icermektedir. Tiiketici davranislarinin ikna
yolu ile degistirilmesini saglayan reklamlar, bireylere bir yasam bicimi sunarak, tiiketerek var olmanin
yolunu agmaktadir. Reklamlarda temsil edilen imgeler, bu yasam bigimini bireylere bir amag¢ olarak
sunmaktadir. Bu imgeler araciligi ile toplumda egemen ideolojiler ve esitsizlikler ise yeniden iiretilmektedir.
Reklamecilik sektoriinde bunun en sik goriilen 6rnegi, toplumsal cinsiyet ve sinif ideolojisinin yeniden
iiretimine olanak saglayan reklamlardir.

Uriinlerin etkili bir bigimde pazarlanmast ve iireticilerin karlarni maksimize etmesi reklamlarin temel
amaci olsa da bireyler tizerinde toplumsal kodlara atfen tutum ve davranis bigimi gelistirici etkisi, kiiltiirden
bagimsiz ger¢eklesmez. Bireyler bir iirtinii tiiketerek kendine vaat edilen yasama ulasacagi, 6rnegin; “daha
giizel olacag1”, “daha ¢ekici olacagi”, “daha saglikli olacagi”, “daha iyi bir ¢alisan olacagi”, “daha saygin
ve prestijli goriinecegi”, “daha iyi bir anne olacagi1”, “toplumsal beklentilere uygun bir kadin ya da erkek
olacag1” gibi toplumun bireyden bekledigi “ideal” var olus bicimlerine ulasacag: algisina sahip olur. Iste
toplumsal yapiya ickin olan bu beklentiler, reklamlardaki temsiller ve gostergeler araciligi ile bireylere
sunulur.

Toplumsal cinsiyet kavrami, biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumsal olarak insa edilen erkek ve
kadin rollerine atfen kullanilmaktadir. Reklamlar toplumsal yapi ve kiiltiire uygun olan norm ve beklentilere
gore yapilmaktadir. Bu baglamda bakildiginda reklamlar cinsiyetlerden beklenilenlerin, dolayisiyla cinsel
kimliklerin yeniden ingasinda énemli ideolojik araglardan birisidir. Ote yandan altinin ¢izilmesi gereken bir
bagka husus; ataerkil ideolojinin -toplumsal cinsiyet ideolojisi olarak da nitelendirebiliriz- toplumsal
yasamda ortaya cikardigi erkek ve kadin arasindaki asimetrik gii¢ iliskisi, reklamlarda siklikla temsil
edilmekte ve yeniden iiretilmektedir (Zengin, 2019, s. 162). Ornegin; reklamlarda erkekler genel olarak
calisan, baba rolleri ve bu rolleri giiclendiren giiglii, zengin, dayanikli, atletik gibi 6zelikler ile temsil
edilirken, kadinlar; anne, es, ev hanimi ve bu rolleri giiclendiren sefkatli, fedakar, giizel, ¢ekici gibi
ozellikler ile temsil edilirler.

Ancak son donemlerde bazi firma ve markalarin reklamlarinda, sterotiplestirilmis kadin rollerine
iligkin elestirel bir yaklasim ¢ercevesinde, pazarlama stratejilerini belirledikleri goriilmektedir. Toplumsal
cinsiyet kaynakli esitsizliklere elestirel bir yaklagim olarak feminizmin toplumda yarattigi doniisiimiin izleri,
markalarin reklamlarinda izlenebilmektedir. Femvertising (kadin odakli reklamcilik) olarak nitelendirilen
bu akim, yerlesik ve kaliplasmis cinsiyet rollerini ve temsillerini elestirerek, bu kaliplasmis diigiince ve
davranislarinin tersi temsillere reklamlarinda yer vermektedir (Y. Inceoglu & Kar, 2010, s. 22). Bu
calismada, s6z konusu akim dogrultusunda reklam ve pazarlama stratejilerini olusturan Atasay firmasiin
“Tak Sana Yakigsam” reklam filmi serisi icerisinde yer alan ilk reklam filmi, Gostergebilim Yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirma iki ana sorunsal {izerine temellenmistir: Birincisi; reklamin kaliplagmisg
toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikan temsilleri sunarken, esitsizligin yeniden iiretimi dongiisiinii
kirmaya yonelik temsilleri nasil sundugu, ikincisi ise bir liiks tiiketim firmasinin {iriinii satin almaya yonelik
tutum ve algi olusturma cabasinin baska ideolojik esitsizlikleri yeniden iiretebilecek temsiller sunup
sunmadig1. Iste bu iki sorunsal gergevesinde Gostergebilim analiz ydntemi igerisinde 6nem tastyan Roland
Barthes’in Soylenbilim (Mitoloji) yontemi kullanilarak, esitsizliklerin yeniden iiretiminde bir kiiltiiriin
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egemen degerlerini iceren mitlerin ortaya c¢ikarilmasi esas olacaktir. Ayrica Barthes’in Soylenbilim
yontemine eklektik bir kuramsal yaklagim bi¢imi olarak Stuart Hall’un Temsil Kurami dogrultusunda;

199 ¢

“ideoloji”, “gii¢” ve “gli¢ iliskileri” merkezinde bir sorgulama yapilacaktir.

Reklamlarda Kadimin Asimetrik Giic¢ Iligkileri I¢indeki Temsilinden Kadin Odakh (Femvertising)
Reklam Filmlerine

Bireyler sosyalizasyon siirecinde, yasadiklari toplumun deger, norm, davranis bi¢imini, ortak
paylasilan anlamlar sistemi olarak kiiltlirtinii 6grenir ve igsellestirir. Boylece gelecek kusaklara aktarim
saglanarak, toplumsal yapinin siirekliligi garanti altina alinmis olur. Bir toplum ya da grubun mensuplar1
arasindaki anlam tiretimi ve degis-tokusu ile ilgili olarak, kiiltiir statik degildir. Giiniimiizde ise kiiresel
iletisim araglariin gelisimiyle birlikte, farkli kiiltiirlere iliskin anlamlarin biiyiik bir hizla dolastig bir
diinyada kiiltiir, medyada yeniden iiretilmektedir (Hall, 2017, s. 10) Toplumsal cinsiyet rolleri ise bu yeniden
iiretim silirecinin dnemli bir parcasidir. Toplumsal cinsiyetin sosyal diizlemde yarattig1 asimetrik giic
iligkilerinin ve cinsiyetlerin bir hiyerarsiye gore konumlandirilmasimin izlerinin takip edilebilecegi en
onemli alanlardan birisi medya 6zelinde reklamlardir. Oyle ki reklamlar, iginde bulunduklarm toplumun
kiiltiirel deger ve normlarindan bagimsiz diisiiniilemez.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte kadinlara iligkin toplumsal rolleri daha da giiglendiren
yayinlar, programlar ve reklamlar tiim diinyada ivme kazanmistir. Reklamlarda toplumsal cinsiyete iligkin
kalipyargilar, toplumsal degerler ve rollerin bir birlikteligi cercevesinde gelistirilme egilimindedir
(Akestam, Rosengren, & Dahlen, 2017; Eisend, 2010). Ornegin, reklamlarda kadinlar daha ¢ok bagimlilik
ile karakterize edilen roller ve ev igindeki islere atifla temsil edilmektedir (Akestam et al., 2017). Latif ve
Karkig (2018)’1n reklamlarda erkek ve kadin temsillerini kargilagtirdiklar: ¢aligmalarinda, erkeklerin ikna
edici rollerinin kadinlara gore ii¢ kat yiiksek oldugu, kadinlarin ise daha ¢ok ikna edilen, pasif rollerde
izleyici, gézlemleyici, yonlendirilen olarak temsil edildigi tespit edilmistir (Latif & Karkis, 2018).

Literatiirde ele alinan bir bagka husus ise; 6zellikle muhafazakar iilkelerde reklamlarda kadinlarin ev
hanimi ve annelik rollerinin vurgulanmasidir (Hiiliir & Cat, 2018; Kalan, 2010). Kadinin bedeni, cinselligi,
giizelligi, emegi; kapitalist diizende bir tiiketim nesnesidir (Yigittiirk Ekiyor, 2020, s. 323). Ozellikle de
gida, bakim, temizlik gibi reklamlarinda siklikla kadimlar yer almaktadir. Senpili¢, Filiz Makarna, Ulker
Hanimeller ve Cappy Hosaf Tadinda gibi reklam filmlerinin Hiiliir ve Cat (2018) tarafindan incelendigi
caligmada, kiiltiirel kodlarin nasil kullanildigina odaklanilmigtir. Muhafazakar ideolojinin en 6nemli kurumu
olan aile igerisinde kadin; ev hanimi, anneden beklenen rolleri layikiyla yerine getiren, fedakarlik gibi
Ozelliklere sahip olarak temsil edilmistir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunu ¢ocuklara
yonelik bir iirlinlin reklami {izerinden inceleyen ¢aligmalardan biri Kalan (2010)’a aittir. Calismada s6z
konusu olan reklamda; aligveris, cocuklarin bakimini, dogru beslenmesi gibi sorumluluklarin annenin gérevi
olduguna dair kaliplagsmis toplumsal cinsiyet rollerinin sunuldugu tespit edilmistir (Kalan, 2010, s. 86).

Reklamlarda kadin ve erkek temsillerinin agirlikli kullanimina iliskin, cinsiyetler agisindan asimetrik
bir iligki oldugu bir¢ok aragtirma tarafindan ortaya konulmustur. Latif ve Karkis (2018) tarafindan sosyal
medyada (Youtube) 2017 yilinda yaymlanan 120 reklam filmini gostergebilim yontemi kullanilarak analiz
ettikleri ¢aligmalarinda cinsiyetler arasi asimetriyi gosteren sonuglara ulagilmigtir. Reklam filmlerinde
kullanilan dis sesin %801 erkeklere ait iken, %14 {iniin kadinlara ait oldugu, bunun sebebinin ise erkeklerin
ikna ve bilgilendirme agisindan daha etkili olmasindan kaynaklandigi, goriiniirlik bakimindan ise %41°lik
bir oranla erkeklerin énde oldugu, kadinlarin goriiniirliik oraninin %20, reklamlarin sadece %16’sinda ise
kadm-erkek esit agirlikli olarak temsil edildigi saptanmistir. Sektorel olarak bakildiginda ise ¢alismada
erkeklerin bankacilik, finans, telekomiinikasyon, e-ticaret siteleri, kadinlarin ise; kozmetik, kisisel bakim,
moda ve gida triinlerinin reklamlarinda yer aldigi tespit edilmistir.

Mekansal temsil agisindan cinsiyetler arasindaki farkliliklar1 inceleyen ¢alismalarda kadinlarin daha
cok 6zel alanda, erkeklerin ise kamusal alanda temsil edildigine yonelik sonuglara ulagilmistir (Chaney,
1999; Hiilir & Cat, 2018; Latif & Karkis, 2018; Yalman & Giidekli, 2018). Kadinlar genellikle ev
ortaminda, erkeklerin ise dig ortamlarda (avm, park, sokak gibi) temsil edilmektedir (Latif & Karkis, 2018).
Yalman ve Giidekli (2018)’nin ¢aligmasinda ise Vestel reklam filmlerinde erkegin; evin reisi, para getiren,
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hakimiyeti elinde tutan olarak, kadinlarin; yemek yapan, evin diizeni ile ilgilenen, ¢ocuk bakimindan
sorumlu olan kisiler olarak temsiline dikkat ¢ekilmektedir.

Reklamlarda yalnizca toplumsal diizlemde erkek ve kadinlar arasinda bir hiyerarsiye isaret eden
temsiller sunulmayip, kadinlar arasinda da bir hiyerarsi olusturan temsiller sunulmaktadir. Diesel ve Brian
Atwood gibi liiks tiiketim markalarinin reklamlarini analiz ettigi ¢aligmasinda Giizel (2014, s. 197) modern
kadn tipini incelemistir. Reklamlarda giizel, seksi, ¢ekici olarak yalnizca bedene indirgenerek temsil edilen
modern kadin tipi, erkege gore pasif ve zayif bir nitelik sergilemektedir (Giizel, 2014, s. 197). Reklamlarda
vurgulanan geleneksel kadin ve modern kadin ikilemi, siklikla toplumsal cinsiyet rolleri iizerinden
gerceklesmektedir. Lays markasinim iki reklamini analiz ettigi ¢alismasinda M. Ozdemir (2010, s. 106),
kadmlarin geleneksel rolleri olarak tanimlanan; ev isi yapmak, yemek hazirlamak, ¢ocuk bakmak, bag,
bahge isleriyle ilgilenmek gibi rollerin nasil sunulduguna dikkat geker. Ik reklamda temsil edilen kadn
imgesi kirsal ve koylii olarak nitelenen kadin iiriiniin tanittmini yaparken (buradaki yerellik ve iiriiniin bizim
patateslerimizden yapildig1 mesaji, “bizden” olan kadin temsili lizerinden verilmeye calisilmakta), ikinci
reklamda bahsedilen kadinin yaninda sosyeteden (sanat¢1 ve sunucu) olan Seda Sayan eklenerek iiriiniin
tiim insanlara hitap edecek nitelikte oldugu mesaji verilemeye ¢aligtlmistir (M. Ozdemir, 2010, s. 106).

1990’11 yillardan itibaren geleneksel-modern degerler ile birlikte insa edilen kadin imgesine; genclik,
giizellik ve ¢ekicilik gibi 6zellikler eklenmis (Giizel, 2014, s. 191), kadin bedeninin nesnelestirildigi
konusunda birgok elestirel ¢aligma yapilmistir (Bati, 2010; Taskaya, 2009). Reklamlarda kadin viicudu,
erkek viicuduna oranla daha fazla gozler Oniine serilmekte, giyim, kozmetik, saglik ve ev esyasi
reklamlarinda siklikla yer almaktadirlar (Giil, 2016, s. 125). Ornegin, Bat1 (2010) tarafindan incelenen
reklamlarda kadin bedeninin ii¢ temsil bi¢ciminin oldugunu ortaya konulmustur: “bir nesne olarak kadin
bedeni” (%60), “dogrudan cinsellik araci olan beden” (%38,78), “iiriinle baglantisiz olan beden” (%37,73).
Taskaya (2009, s. 125) da yaptig1 reklam analizlerinde, reklamlarda kullanilan cinselligi ¢agristirict
imgelerin ¢cogunlugunun aslinda reklami yapilan iiriinle (gida, yayincilik dayanikl tiiketim, cep telefonu,
otomobil) alakasi olmadigini tespit etmistir. Tagskaya (2009) cinselligi ¢agristirici imgelerin kullanilmasi
vasitasiyla kadin bedeni metalastirilirken, tirline oldugundan farkli somut olmayan bir deger atfedildigini,
boylelikle marka imajinin olusturuldugunu belirtir. Bu analizlerden yola ¢ikilarak ortaya konulan en ¢arpici
¢ikarim ise su sekilde ifade edilmistir:

Bu imajlarla sunulan nesnelesmis bedenin mesru ve dogal goriiniimler kazanmasi, kadina
yonelik kamu politikalarinin cinsiyet¢i perspektifle olusturulmasina iligkin riza iiretimine
katkida bulunmaktadir. Ozellikle tiiketim kiiltiirii ve onun temel yansiticisi/olusturucusu
‘reklamlarin ideolojik olma durumu’ konusu bu noktada 6nem kazanmaktadir. Reklamlar
toplumsal diizlemde genel kabuller gergevesinde mesajlar iiretmeyi, toplumsal kabullenisle
celismemek amaciyla siirdiiriirken, cinsiyet ideolojileri iizerinde siirekli bir mesrulastirma
islemi de gerceklestirmektedir. (Taskaya, 2009, s. 128)

Cinsiyet ideolojileri, toplumsal yasamda kadin ve erkegi asimetrik giic iligkileri igerisinde
konumlandirir. Ancak son donemde kadinlarin konumunun gii¢lendirilmesine yonelik reklam filmleri trendi
oldukga 6n plana ¢ikmustir. Cinsiyetgilige karsi tepki ve feminizmin artan etkinligine reklam sektorii kor,
sagir ve dilsiz kalamamistir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018, s. 26). Femvertesing olarak adlandirilan
reklam filmleri giderek markalarin tercih ettigi bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Femvertising su
sekilde tanimlanabilir: “Kadin yanlis1 yetenek, mesaj ve imajlarm kadmlan giiclendirmek i¢in kullanildig1
reklamciliktir”  (Abitbol & Sternadori, 2019, s. 22). S6z konusu akim, 1991 yilinda Robert Goldman,
Deborah Heath ve Sharon Smith’in yayinladig1 “Meta Feminizmi” yaklagimindan etkilenmistir. Yazarlar,
1970’1i yillardan beri iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi1 amactyla yapilan reklamlardaki kadinlarin temsilini
elestirerek, feminizmin tiikketim ve satin alma davranisi yoluyla yeniden tanimlanmas1 gerektigini ileri
stirmiislerdir (Goldman, Heath, & Smith, 1991).

Inceoglu ve Onayli Sengiil (2018), “Nike Bizi Béyle Sevin” reklam filmini analiz ettigi calismalarinda,
“Femvertising” olarak adlandirdiklar1 reklam filminin kadinlara atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri
degismesi acisindan olumlu etkileri bulundugunun altim1 ¢izmekle beraber, cinsiyet rollerinin yeniden
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iiretimini pekistirici temsiller tespit edilmistir. Cilinkii kadina toplumsal cinsiyet rolleri ile yiiklenen
davraniglar degistirilmeye ¢aligilirken, “kadinsi” olan davranislarin ortadan kaldirilmasi, bir baska ifadeyle
esitlik igin “erkeksilesmesi” dnerilmektedir (I. inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018, s. 35). Ornegin, reklamin
bir sahnesinde kadina ait bir 6zellik olarak nitelenen “altin takma” motivasyonu, altin madalya takan bir
sporcu kadin temsiliyle “Kadin, altini takar, ancak madalya olarak takar” mesaji verilerek elestirilmektedir.
Dolayisiyla altin takan kadinlar &tekilestirilmektedir (I. Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018, s. 31). Ispanya’da
Pérez and Gutiérrez (2017) yapilan bir ¢aligmada ise, kadinlar giiclendirme akimi g¢ergevesinde yapilan iki
reklam filmi analiz edilmistir. Bu reklamlarda kliselesmis kadin imajlarinin yeniden {iretildigi tespit
edilmistir. SOyle ki; analiz edilen “Kaiku” reklaminda farkl kesimlerden olsa bile genellikle reklamlarda
tercih edilen kadinlar gibi geng, zayif ve beyaz kadin temsilleri bulunmaktadir. Kaiku reklaminda her ne
kadar geleneksel kadin rolleri elestiriliyor ve kadinlarin giiclenmesi vurgulaniyorsa da yine kliselesmis
kadin imajlar1 reklamlara yansimakta, sonugta ise esitsizlikler pekismektedir (Pérez & Gutiérrez, 2017, s.
342).

Reklamlarda kat1 bir bi¢gimde yapilandirilmis toplumsal cinsiyet rollerinin temsilinden, femvertising
reklamciliga dogru bir doniisiim yasanmistir. Kuskusuz kadin odakli reklam filmlerinin kadin-erkek
esitligini saglamaya yonelik mesajlar1 6nemlidir. Ancak bu reklam filmleri derinlemesine analiz edildiginde
“diger” kadinliklar1 “diglama” ve “Gtekilestirme” egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Reklam, ideoloji, Hegemonya: Simif ve Iktidar Iliskilerini “Temsil Kurami1” Cercevesinde Diisiinmek

Ideolojik metinler olarak reklamlar, toplumsal ve kiiltiirel degerlerin yeniden iiretiminde oldukga
etkili araglardir (Dalayli, 2017, s. 200). Elbette temel amag; {irlin ve hizmetlerin daha fazla satilmasi ve
sirketlerin kar maksimizasyonu, dolayisiyla kapitalizmin stirekligi olsa da kiiltiirel ve toplumsal degerlere
ickin olarak bulunan esitsizlikleri yeniden iiretirler. Bu dogrultuda medya metinleri 6zelinde reklamlarda,
egemen kiiltlirlin sinifsal tahakkiimii, tiikketim tirtinleri vasitasiyla yeniden pekistirilir.

Esitsizliklerin ve egemen ideolojilerin kitle iletisim araglari yoluyla yeniden iiretimi ile ilgili kuramsal
yaklagimlarin temeli, 1964 yilinda Richard Hoggart, Raymond Williams ve E.P. Thompson tarafindan
kurulan Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu’na dayanmaktadir. Okulun temsil ettigi gelenek, kitle iletisimini
toplumda egemen ideolojilerin {iretimi ve yeniden liretimi islevini ¢aligmalarinin merkezini yerlestiren
ozellikle Hoggart ve Williams’in ¢aligmalartyla gelismistir (Korkmaz & Erdogan, 2005, s. 349). Kitle
iletisim araglar ile egemen smifin iktidar1 sdylemler aracilii vasitasiyla dogallastirilir ve elestirilemez,
muhalif ve alternatif sdylemler ise goriinmez hale gelir (Bulut, 2020, s. 107). Yani kitle iletisim ara¢larinin,
toplumun ideolojik alanini1 ve egemenlik yapisini yeniden iiretme egilimi bulunmaktadir (Maigret, 2014, s.
190). E.P Thompson’un Ingiliz Is¢i Stnifinin Olusumu (1963) adli eserinde sinifin yalnizca ekonomik bir
konum degil, kiiltiir ve kiiltiir icinde sekillenen bir tarihsel iliski bicimi olduguna deginilmistir (Ozgetin,
2018, s. 182). Egemenlik altindaki is¢i smifi gibi, tiim toplumsal kesimler, kitle iletisim araglar1 yoluyla
kiiltiir oyununa dahil olurlar (Maigret, 2014, s. 190). 1970°li yillarda ise Stuart Hall’un liderliginde merkezin
ilgi odag1 medya metinlerine dogru yonelmistir (Korkmaz & Erdogan, 2005, s. 351). Hall, Gramsci’den
aldig1 “hegemonya” kavrami vasitastyla tahakkiimiin zora dayal1 olarak degil, kiiltiirel 6nderlik saglanarak
aktif rizanin kazanilmasini su sekilde ifade etmistir:

Hegemonya, toplumdaki asli ekonomik siiregler {izerinde etkili bir iistiinliikk saglamis olan
bagat bir smf ittifakinin ya da yonetici blogun, bir toplumun hayat tarzlarini, adetlerini
anlayiglarini, bizatihi big¢imini, kiiltiir ve medeniyet diizeyini, dogrudan dogruya tikel bir
smifin dar ¢ikarlarina yarar saglamasa bile, bir biitiin olarak hayatin basat toplumsal tiretim
siteminin geligimini ve genislemesini destekleyen bir yonde doniistiirebilecek ve yeniden
bicimlendirebilecek sekilde toplum tizerinde sagladig: listiinliigiinii gelistirdigi ve yaydigi tim
stirecleri kusatir (Hall, 1999a, s. 119)

Hall’un Temsil Kurami agisindan “gii¢” ve “farklilik” merkezi bir kavramdir. Temsil; “Bir sey
hakkinda anlaml bir sey sdylemek ya da diinyay1 diger insanlara anlamli bir sekilde tasvir etmek i¢in dilin
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kullanilmas1” demektir (Hall, 2017, s. 23). Hall (2017, s. 293) bizden 6nemli 6l¢iide farkli olan kisi ve yerleri
nasil temsil ettigimiz, baskas1 olmaya duyulan gizli hayranligin kaynagi, neden popiiler temsilin genellikle
onun cazibesine kapildigi sorunsali etrafinda, “farki” temsil etmek, boylece gii¢ iliskilerinin yeniden
ingasina odaklanmistir. Bu dogrultuda giicii, yalnizca ekonomik sdmiirii ve fiziksel bir zorlama bakimindan
degil, birini ya da bir seyi belirli bir sekilde temsil etme giiciinii (temsil rejimi i¢inde) de icerecek sekilde,
daha genis kiiltlirel veya sembolik kapsamda degerlendirmistir. (Hall, 2017, s. 335). Bu sekilde gosterge,
sinif miicadelesinin bir alani haline gelir (Hall, 1999b, s. 234). Ornegin, pirlanta ya da elmas gibi liiks
tilketim riinleri yasamimiza iist orta smifin sembolik bir tiiketim tiirlinii olarak girmistir. Magazin
haberlerinde hangi tinliiniin kag karat pirlanta yiiziige sahip oldugu haberleri siklikla yer almakta ve boylece
herhangi bir tiiketim nesnesi bir sinifsal gosterge haline gelmektedir. S6z konusu sinifsal gosterge, toplumun
her kesimindeki kadm tarafindan ragbet gérmekte ve ulagilmasi gereken bir ideal halini almaktadir.
Toplumun her kesimindeki kadin bu gostergeye sahip olmaya Oykiinmekte, almaya maddi giicii
yetmeyecegi i¢in onun taklitlerini kullanmaktadir.

Gramscian bakis agisiyla giig; sadece baski ve zorlamay1 degil, ayn1 zamanda bilgi, temsil, fikirler,
kiiltiirel liderlik ve otoriteyi igerir (Hall, 2017, s. 336). Yani kiiltiirel 6nderlik yoluyla temsil giiciinii alan,
digerleri lizerindeki hegemonyasini pekistirir. Giiglii olanin temsili; bastan ¢ikarir, talep eder, ikna eder ve
riza kazanir (Hall, 2017, s. 337). Giiciin dongiiselligi temsil baglaminda énemlidir; bu dongiisellige hem
giiclii hem de giicsiiz olan, esit dlclide olmasa da kapilir (Hall, 2017, s. 337). Hall (2017, s. 293) baskas1
olmaya duyulan hayranligin, “fark™ temsil {izerinden, “baskasinin gdsterisi” adin1 verdigi duruma islerlik
kazandirdigini belirtir. Iste medya da Hall’e gore smif gibi, toplumsal cinsiyet gibi ideolojilerin
olusmasinda, yeniden iiretiminde, iktidar iliskilerinin kurulumunda olduk¢a merkezi bir 6neme sahiptir
(Ozgetin, 2010, s. 141). Yani medya; farklilasan toplumsal grup ve smiflarin, digerleri hakkinda anlam,
deger imgesi ve temsiller olusturmalarina olanak saglar (Cabuk, 2012, s. 42).

Kapitalizm doniigiim siireci ¢er¢evesinde fordist iiretim bigiminden postfordist iiretime gegis, beyaz
yakal1 ¢aliganlar alt orta sinif haline doniistiiriirken: uluslar aras1 sermaye ile entegre olan kesim ise, “yeni
ist sinif” olarak tanimlanmaya baglanmigtir (Dagtas & Dagtas, 2009, s. 49). Bourdieu'nun “kiiltir
aracilar” adimi verdigi bu yeni olusan {iist smnif, toplumda yeniliklerin, simgesel mal ve hizmetlerin
yayilmasinda oldukga etkindir (Dagtas & Dagtas, 2009, s. 50). Kimlik, artik yalnizca belli bir ekonomik
gruba ya da sosyal statii grubuna {iye olmakla kazanilmamakta, daha ¢ok birey tiiketim etkinlikleriyle bu
imaj1 yaratmaya caligmaktadir (Bayhan, 2011, s. 229). Yani bireyin tiiketerek, hatta liiks tiiketerek
“dzgiirlesecegi miti” yeniden iiretilmektedir. Iste bu ideolojik yamltma taktigi, aslinda bireyleri “tiiketerek
smif atlama” diislincesini benimsemeye itmekte, birey daha ¢ok tiiketerek simif atladigi yanilsamasina
kapilirken, kapitalizm ise kendi sermaye birikim dongiisiiniin siirekliligini saglamaktadir. Iste ideolojiler,
Hall (19990, s. 213)’un ifadesiyle :“Algilanan, kabul edilen, maruz kalinan kiiltiirel nesnelerdir ve insanlar
iizerinde insanlardan kagan bir siire¢ yoluyla iglev goriiriiler”. Gliniimiizde kadinlara sunulan popiiler
tiiketim trilinlerinde bu yanlticilar1 gorebilmekteyiz. Suni kiirkler, pirlanta tektas goriiniimii verilmis
imitasyon yiizlik ya da takilar, diinyaca {inlli parfiim ve ¢anta markalarinin taklit versiyonlar1 “sosyete” ad1
verilen pazarlarda bireylere “tiiketerek var olmanin” imkanimi sunmaktadir. Hall (1999b, s. 234)’lin de
belirttigi gibi ¢esitli siniflar, bir ve ayni alan1 kullanarak aslinda her ideolojik gostergede kesigsmektedir.

Reklamlarin Gostergebilimsel Analizi: ideoloji, Mitler ve Esitsizligin Yeniden Uretimi

Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla talep gérmesi amaci ile yapilan reklam filmleri,
iletisim faaliyeti olmasinin &tesinde bir anlam tasimaktadir. icinde bulundugu kiiltiiriin dzelliklerini tasiyan
reklam filmleri aym1 zamanda kiiltlire Ggretileri, degerleri, beklentileri, gii¢ iliskilerini yeniden fiiretir.
Dolayisiyla bir reklam filminde goriilen bir kare gosterdiginden daha fazlasim ifade etmekte; toplumdaki
mitleri, ideolojileri ve esitsizlikleri yansitmaktadir.

Medya igeriklerinin ¢oziimlenmesine iligkin olarak en yaygin kullanilan yontemlerden birisi
Gostergebilimdir. Gostergebilimin arastirma nesnesi ise gostergelerdir (Erkman-Akerson, 2005, s. 93).
Dilbilim alaninda gosterge kavrami “kendi disinda bir sey gosteren 6ge” anlaminda kullanilmaktadir
(Barthes, 1979, s. 9). Bu perspektiften bakildiginda simgeler, isaretler, semboller, sdzciikler vb. gosterge
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olarak kabul edilmektedir (Rifat, 2014, s. 7).Gostergebilimin 20.ytlizyildaki onciileri ve temellerini atan
kisiler Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce’tir. Dilbilimci olan Saussure, bir dil dizgesi
igerisinden tekrarlanan dizilis Ozelliklerini yap: (ilerleyen zamanlarda Yapisalcilik akimina temel
olusturmustur), olarak nitelendirmistir (Erkman-Akerson, 2005, s. 60). Bu acidan Saussure gdstergeyi
zihinsel bir islem birimi olarak gérmiis, her seyin zihnimizdeki bir kavramla olustugunu sdyleyerek, o
olmaksizin sozciiklerin olugsmasinin miimkiin olmadigini belirtmistir (Erkman-Akerson, 2005, s. 61).

Saussure’a gore gosterilen ve gosteren, gostergenin temel birlesim 6geleridir (Barthes, 1979, s. 26).
Gosteren ve gosterilen ile bir gostergenin diger gostergelerle iliskisi iizerine odaklanan Saussure,
kullanicilar ve onlarin etkilenme siireglerini géz oniine almaz (Fiske, 1996, s. 75). Daha ziyade dilbilimsel
sistem ve bu sistemin isaret ettigi gerceklikle nasil iliskilendirildigi ile ilgilenen Saussure, sistemin sosyo-
kiiltiirel baglam ile nasil iliskilendirildigine ise hi¢ deginmemistir (Fiske, 1996, s. 115). Yalmzca metin
iizerindeki gostergelere odaklanan Saussure’un aksine onun takipgisi olan Roland Barthes ise okuyucu ile
metin arasindaki etkilesimci siireci ¢oziimleyen bir model gelistirmistir (Fiske, 1996, s. 115).

Barthes, Gostergebilimin iki bileseni olan gosteren ve gosterilen arasinda bir baglanti oldugu
varsayiminit kabul etmekle birlikte, gosteren ve gosterilenin ¢agrigimsal toplami olan gdsterge oldugunu
belirtir (Barthes, 2014, s. 182). Soylen de iste bu {i¢ boyutlu cizgeyi igerir: gosteren, gosterilen, gosterge
(Barthes, 2014, s. 183). Yananlamlayicilar olarak isimlendirilen yananlam gosterenleri, diizanlam
dizgesinin gosterenlerinden (bir araya gelmis gosterenler ve gosterilenlerden) olusur (Barthes, 1979, s. 89).
Diizanlaml biiyiik sdylem pargalari, yananlam dizgesinin bir tek birimini olusturabilir (Barthes, 1979).
Barthes (1979, s. 89) bunun daha net anlagilmasi agisindan birgok sézciikten olusan, ama yine de tek bir
gosterilene gonderen bir betigin anlatim bigimini 6rnek verir.

Reklamlar Barthes (1993, s. 164) tarafindan bir yananlam olgusu olarak nitelendirilmektedir. Buna
gore her reklam bir bildiridir ve her bildirinin bir anlatim (gosteren diizlemi) ve bir icerik (gosterilen
diizlemi) bulunmaktadir (Barthes, 1993, s. 162). Giiniimiizde mitlerin genellesmesini saglayan en 6nemli
araclardan biri olan medya, mitleri yeniden iiretmektedir. Bu anlamda reklamda gizli olan ideolojiyi analiz
etmenin yolu ise mitleri analiz etmekten ge¢cmektedir (Kocabay Sener, 2019, s. 84). Barthes bu isleme
“mitoloji” (sdylenbilim) ismini vermistir (Kocabay Sener, 2019, s. 85).

Fiske (1996, s. 118) mit kavramlagtirmasin su sekilde agiklar:” Barthes 'a gére mit “bir sey iizerinde
diigiinme onu kavramlastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur”. Mitlerin ana iglevi tarihi ve belirli bir
siireci dogallastirmaktir (Fiske, 1996, s. 119). Ornegin, kadinlarm gocuk bakimimi erkeklerden dogalar
geregi daha iyi yaptiklar, erkegin ise eve ekmek getirmesi gerekliligin dogal olmasi gibi. Mitlerin ana islevi,
belirli bir tarihsel siirece hiikmeden toplumsal sinifin iiriinii olduklar1 gergegini gostermektedir (Fiske, 1996,
s. 119). Maigret (2014, s. 24-25) ise Barthes’in gostergebilim yontemini toplumsal yasamda gii¢ iliskilerini
yansitan biligsel yollart agiga ¢ikardigimi su sekilde ifade eder: “Medyatik “mitlerin” iiretimi gercegin
saptirilmasi, aldatma, yanilsama, manipiilasyon degil, toplumsal evrenin egemenlerin yararina bir
yananlamlar dizgesi asilanmasi yoluyla dogallastirilmas1 ve ampirik sosyolojiyle uyumlu bigimde
goriliglerin giligclenmesi anlamina gelir”. Soylenbilim analizinde kiiltiire igkin olarak bulunan, sinif ve
toplumsal cinsiyet kaynakli gii¢ iligkilerini i¢eren mitler agiga ¢ikarilmaya calisilir.

Mitler kisaca toplumsal siniflar tarafindan iiretilen gergek olmayan gerceklikler olarak nitelenebilir
(Kocabay Sener, 2019, s. 84). Iste bu calismada da Barthes’1n mit kiric olarak nitelendirdigi yontem olan
Soylenbilim Yontemi kullanilarak femvertising 6rnegi olan bir reklam filmi analiz edilecektir. Analizin ilk
asamasinda; reklamda yer alan her bir sahnenin gdsteren (goriintiiniin unsurlar1) ve gosterilen (kavramlar)
baglaminda degerlendirilmesi, ikinci asamasinda ise ideolojik temay1 yansitan ve Barthes’in “mit seviyesi”
(Hall, 2017, s. 54) adim verdigi agsamada daha derin bir analiz yapilacaktir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini Femvertsing akimim1 destekleyen reklam filmleri olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise aragtirmaci tarafindan 6nceden belirlenmis 6lgiitleri karsilayan durumlarin ele

almasina olanak saglayan amagli 6rneklem tekniklerinden o6lgiit 6rnekleme teknigi (Yildinm & Simsek,
2011, s. 110) kullanilarak segilen bir Liks tiiketim markasi olan Atasay firmasinin “Tak Sana Yakisani”
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adl1 reklam filmleri serisinin 2017 yilinda yayimlanan ilk filmidir. Son dénemde gorsel basinda bu akimi
destekleyen birgok reklam filmi gosterime girmistir. “Tak Sana Yakisani” reklam filmi ise aragtirmanin
sorunsali dogrultusunda hem sinif hem de toplumsal cinsiyet ideolojisini yansitan, kadinlara yonelik bir liiks
titketim markasinin bir reklam filmi olmasi sebebiyle tercih edilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklart bulunmaktadir. Bu siirlilia neden olan faktdrlerden en 6nemlisi ise
arastirmacinin kendi perspektifi, deneyim ve bilgi birikimi dogrultusunda reklamlan analiz etmesidir.
Dolayisiyla bu analizlerde salt bir nesnelligin bulundugu iddiasinda bulunulamaz. Gorselin ne anlama
geldiginin, reklamin ne soylediginin tek bir dogru yamiti yoktur. Dogas1 geregi bu tiir caligmalar
“yorumlayict” olmalidir. Ancak kullanilan yontem agisindan tercih edilen SOylenbilim’in mitleri ortaya
cikaran bir yontem olarak bu simirliliklart agsmada 6nemli bir perspektif ve yol haritasi sagladiginin alti
cizilmelidir.

Atasay, “Tak Sana Yakisam1” Reklam Filminin Genel Betimlemesi ve Anlati1 Yapisi

Bir liks tiiketim markasi olan Atasay firmasinin “Tak Sana Yakigani” reklam kampanyasi
cergevesinde cekilen reklam filmi serisinin ilki 2017 yilinda ¢ekilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda analiz
edilen serinin bu ilk reklam filmi 1 dakika siirmekte olup, toplam 30 kareden olugmaktadir. Markanin Ceo’su
bir roportajda global trendlere uyum saglama ¢abalarini su sekilde agiklamistir:

“... Atasay’in Marka Konferansi’nda duyurdugu marka doniisiimii,, “Tak Sana Yakisan”
sloganiyla ifade ettigi yenilenme, bize gelecegi gosteren global trendlerle tam bir uyum iginde.
Reklam filmimiz bu marka doniistimiinii cok giizel ifade ettigi i¢cin biiyiik ilgi gordii. Orada ¢ok
cesitli cevrelerden, yaglardan kendine giivenen, hayatta bir durusu olan giiclii, tavir sahibi
kadinlar: gordiik. Onyargilari, kadinlarin 6niine engel ¢ikaran soylem ve davranislar: “kafaya
takmayan”, kendisine yakisam “takan” kadin ...”

Reklam, bastan asagiya kirmizi giyinmis ve kirmizi ruj siirmiis oldukg¢a dikkat ¢eken bir kadinin
asansore bindigi sahne ile baglamaktadir. Asansorde kadin ile birlikte 2 erkek bir kadin daha bulunmakta ve
hepsi birden kirmizilar i¢indeki kadina bakmaktadir. Tam burada “Bakani tak, takani tak” s6zleriyle reklam
filmi baglar. Her bir reklam karesinde ise kadinlarin kafalarina takmalar gereken durumlar, buna reklam
filmindeki benzer sozler ile desteklenir. Sirasiyla; Boks yapan bir kadinin oldugu sahnede “Konusan tak,
karigani tak”, oldukga sik giyinmis ii¢ kadinin oldugu sahnede “Arayani tak”, kahkaha atan kadinin oldugu
sahnede :“Aramayani tak”, sokakta marjinal sag tarziyla yliriiyen kadinin oldugu sahnede: “Sag¢ini tak bagini
tak”, hamburger yiyen kadinin oldugu sahnede: “Boyunu tak kilonu tak”, 6z¢ekim yapan kadmin oldugu
sahnede :“Like’lan tak, kalpleri tak”, yeni bir eve taginan kadinin oldugu sahnede: “30’unda hala bekarsini
tak”, li¢ kadinin birlikte bir ¢cergceveye baktiklari sahnede: “Komsunun kizi miidiir olmusu tak”, yas¢a olgun
bir kadin aynani karsisina gecip taki taktigi sahnede: “Elalemi tak, her halini tak, bu yasta bu takilir miy1
tak”, sevgilisini arabayla almaya gelen bir kadimin oldugu sahnede :“Varsa tak, yoksa tak, nette iliski
durumunu tak” sozleri ile kadinlarin gelenek ve kiiltiir kaynakli toplumsal baskilar1 hisseden kadin imgeleri
verilmeye caligilmigtir. Elbette biitiin kadinlarin kollarinda, kulaklarinda ya da boyunlarinda takilar
mevcuttur. Reklamin devaminda ise “Tak, tak, tak nereye kadar” sozleri ve hemen akabinde “Kadinsan
takacak ne ¢ok sey var... En giizeli sen takma bunlar1” sozleriyle birlikte reklamin ilk béliimiinde sosyal
baskilar1 iizerinde hisseden kadin imgelerin eglenen, giilen, dans eden, 6z¢ekim yaparken gozlerini sast
yaparak dalga gegen hallerini temsil eden ve elbette takilar1 goze carpan sahneler bulunmaktadir. Sahnelerde
dikkat ceken bir diger detay ise reklamin sag alt kdsesinde “Atasay” yazisinin olmasidir. Bu sahnelerde
“Tak sana yakigani, sana yakisan1” sozleri 7 kez tekrar edilmistir. Reklam filminde en ¢ok kullanilan s6zciik
olan “tak” kelimesi 1 dakikalik reklam filmi boyunca tam 40 defa tekrarlanmigtir.
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Tak Sana Yakisan: Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Bir liiks tiiketim markasi olan Atasay’mn “Tak Sana Yakisan:” isimli reklam filminin analiz edildigi
bu caligmada; mekén, insanlar, objeler ve arka planda ¢alan reklam miizigi bir arada degerlendirilmistir.
Barthes (2014, s. 188)’1n da altim1 ¢izdigi lizere SOylenbilim analiz yonteminde bir gosterilenin bir¢ok
gostereni olabilir. Her bir sahneye eslik eden reklam miiziginin sozleri o sahnede anlatilan1 bir bakima
pekistirmektedir. Bu sebeple her bir sahneye, o sahnede miizikte gegen sozlerin isimleri verilmistir. Her bir
sahnede ise gosterenlerin hangi mitleri pekistirdigi ve hangi mitleri kirmaya (daha 6nce de bahsedildigi
iizere Femvertising reklamlar toplumsal cinsiyete dair mitleri kirmaya caligirlar) ¢alistig1 ortaya konulmaya
caligilmistir.

Sahne 1: “Bakani tak, takani tak”

Gosteren: “Bakani Tak, Takani Tak” sozleri, bir plazanin asansorii, takim elbise giymis iki adam, bastan
asagtya siyahlar giyinmis bir kadin ve yine bastan asagiya kirmizi giymis bir kadimn.

Gosterilen: Bir plazanin asansoriinde gegen sahne, profesyonel is yasaminin oldugu bir mekani
gostermektedir. Bu sahnede erkeklerin giydigi takim elbise ise profesyonel is yasaminin gosterir. Sahnede
yer alan siyahlar igindeki kadin son derece sade bir tarzdir, diger kadin ise dikkat ¢ekici bir kadin imgesini
temsil etmektedir. Asansdrde bulunan iki erkek ve bir kadinin diger kadina bakis1 ise toplumsal baskiy1
ifade etmektedir.

Analiz (mit seviyesi): Bu sahne 6zelinde reklamin bagskahramani olan kadin bastan agagiya kirmizi giyinmis
ve kirmizi ruj stirmiis oldukca dikkat ¢ekici bir kadin imaj1 yansitilmaya ¢aligilmigtir. Kirmizili kadina diger
iic kisi (aralarinda bir kadin bulunmakta, bu kadin ise bastan asagiya siyah giyinmistir) dikkatle
bakmaktadir. Bu sahnede kirmizi renk kiyafet giymis kadin ile gosterilmek istenen dikkat ¢ekici giyim
tarzinin gdz ve bakislarla elestirilebilecegidir. Ozelikle séz konusu mekin profesyonel is yasamriysa
kadmlarin giyimlerine dikkat etmesi gerektigine dair mit elestirilmekte, bu miti yikmaya yonelik ise
kirmizilar i¢inde, takilartyla birlikte 6n planda olan, dikkat ¢ekici bir kadi imgesi kullanilmaktadir.

Sahne 2: “Konusani tak, karisani tak”
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Gosteren: Spor kiyafet giymis, elini kirmiz1 bir bandajla saran boksor kadin, spor alani.

Gosterilen: Bu sahnede spor kiyafeti olan kadinin elini kirmizi bandajla sarmasi, onun boks sporu ile
ugrastigini gostermektedir. Boks sporu ise toplumda “erkek igi” olarak nitelenen bir eylemi temsil etmektir.
Fonda sahneye eslik eden reklam miiziginde “Konusan1 Tak, Karigsan1 Tak” ifadesi ve kadinin diigiinceli
ifadesi toplumda “erkek isi” olarak nitelenen islerin kadinlarin da yapmasinin yarattigi gerilim durumunu
gosterir.

Analiz (mit seviyesi): Toplumda birtakim isler erkek isi-kadin isi diye ayrigmaktadir. Boks sporunun “erkek
sporu” olduguna dair toplumsal tutumun kadinlari gerilim i¢ine siiriikledigini gostermektedir. Burada
toplumda yerlesik olan “erkek isi-kadin isi” mitinin elestirisi yapilmakta. Bu miti yikmaya yonelik ise
kulaginda kiipe olan bir boksor kadin imgesi kullanilmaktadir.

Sahne 3/1 ve Sahne 3/2: “Arayam tak, aramayani tak”

Gosteren: Dekorasyonu pembe olan bir oda, sik giyimli {i¢ kadin.

Gosterilen: Bu sahnenin gegtigi mekanin pembe olmasi ve ii¢ kadinin bir arada bulunmasi, duygusal bir
paylagim alanini temsil etmektedir. Birinci sahnede kadinlarin durgun ve diisiinceli bir bigcimde yer aldigi
gorlilmektedir. Bu sahneye “arayani tak™ ifadesi eslik ederken, sahnenin ikinci kisminda yer alan kahkaha
atan kadin imgesi kadinlarin daha ¢ok duygusal meseleleri kafalarina taktigina dair tutuma ironik bir
yaklagimi gostermektedir.

Analiz (mit seviyesi): Bu sahnede kadinlarin duygusal paylasimlarini kiz arkadaslariyla yapmalart durumu
gosterilmektedir. Burada aslinda kadimlarin, erkeklerden daha fazla arkadaslariyla duygusal konular
paylastiklarina dair mit yeniden iretilmektedir. Kadinlarin erkeklere gore, sevgilerinin ya da eslerinin
kendilerini arayip aramamasini daha ¢ok kafalarma takmalari, dolayisiyla daha duygusal olduklarma dair
mit yeniden tiretilmektedir. Yine bu sahnede takilar dikkat ¢ekicidir.

Sahne 4: “Sacini tak, basini tak”

Gosteren: Marjinal bir sag sekli olan kadin, sokak.
Gosterilen: Bu sahneden marjinal sa¢ sekliyle sokakta yiirliyen kadi imgesi ile kadinlarin dig goriiniisiine
onem vermesi durumu temsil edilmektedir.

321



Tugba METIN ACER

Analiz (mit seviyesi): Bu sahnede kadinlarin erkeklerde daha fazla dig goriiniisiine 6nem verdigine dair mit
yeniden iiretilmektedir. Yine bu sahneye eslik eden reklam miizigindeki “Sagin1 Tak, Basin1 Tak” ifadesi
ile bu durum pekistirilmektedir.

Sahne 5: “Boyunu tak, kilonu tak”

Gosteren: Hamburger yiyen kadin.

Gosterilen: Bu sahnede yer alan hamburger yiyen kadin aslinda, kitle iletisim araglarinin yaydig1 mesajlar
etrafinda bigimlenerek bir toplumsal baski unsuru haline gelen “ideal kadin bedeni” mitine uygun olmayan
durumunu temsil etmektedir. Oyle ki hamburger (fastfood) saglikli beslenme tarzina uygun olmayan bir
yiyecek olmasinin yani sira idealize edilen kadin bedenini (zay1f, ince, bi¢imli, seliilitsiz vd.) tehdit eden bir
yiyecektir. Sahneye eslik eden “Boyunu tak, kilonu tak” reklam miiziginin sozleri de bu durumu anlatirken
pekistirmektedir.

Analiz (mit seviyesi): Giiniimiiz tiiketim toplumunda ve kiiresellesme daha yaygin hale gelen ideal beden
algis1 ile birlikte beden, bagkalarinin goziinden deger bigilen, kusurlu yanlart diizeltilmeye calisilan ve
nesnelesen bir meta olarak bireyin sermayesi haline gelmistir (Kizilgelik, 2003, s. 90). Bu konuda en ¢ok
baski gorenler ise kuskusuz kadinlardir. Kadinlar popiiler kiiltiir s6ylemleri tarafindan “zihinsel ve fiziksel
sagligin daha iyi bir goriiniimle” saglanabilecegine inandirilmaya ¢alisiimaktadir (Y. inceoglu & Kar, 2010,
s. 74). Kendini “iyi hisset” ideolojisi ise iki tiirlii miimkiindiir: birincisi viicut bigiminin kiiltiirel ideale
uygun sekilde degistirilmesi, ikincisi ise yalnizca tiiketerek bu ideale varilabilecegidir (Y. Inceoglu & Kar,
2010, s. 74-75). Reklamin bu sahnesinde kadinlara dayatilan giizellik Olgiitlerinin yarattig1 baski
elestirilmektedir. Ancak hamburger yiyen kadinin parmagindaki pirlanta takilar ile tiiketim egilimini temsil
eden bir meta, digerinin yerine ikame edilmektedir.

Sahne 6: “Like’lar: tak, kalpleri tak”

Gosteren: Gilindelik kiyafetler ile 6z¢ekim yapan kadin, rahat ev ortama.

Gosterilen: Giindelik kiyafetler ile rahat bir ev ortaminda bulunan kadin aslinda yeterince bos zamani olan
(bilindigi iizere bos zaman ayricalikli bir kesime ait olan) temsili sunmaktadir. Kadinin 6z¢ekim yapmasi
sirasinda “Like’lar1 tak, kalpleri tak” sozleri. ...

Analiz (mit seviyesi): Giinlimiiz diinyasinda kadmlar kendi benliklerini medya aracilig1 ile kurmakta,
kimlik edinmekte, var oluglarini bagkalarinin takip ve begenileri ile devam ettirmektedirler (Aktas, 2019, s.
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65). Bu sahnede 6z¢ekim yapan kadin imgesi ile kadinlarin yasamlarini ve imajlarini gozler 6niine sermeye
hevesli olduklarimi ve bunun da karsiliginda like (begeni) almaya 6nem verdikleri temsil edilmektedir.
Veblen’in “gdsteris¢i titketim” kavramu, tiiketimin yalnizca biyolojik ihtiyaclar1 tatmin i¢in yapilmadigini,
tiikketicinin toplumsal statiisiinii sergilemek gibi 6nemli bir islevi oldugunu bize aciklar (Giileg, 2015, s. 71).
Bu perspektiften bakildiginda; popiiler kiiltiir {iriinlerini tiiketmenin ve bunu sunmanin kadinlar agisindan
onem tasidigr miti temsil edilmektedir. Sosyal medyada ise gosterisci tiikketim yoluyla onaylanmanin
gostergesi ise takipgiler tarafindan ne kadar begenildigi (kag like aldigi) ile 6l¢tilmektedir.

Sahne 7: “30°unda hala bekarsini tak, komsunun kizi miidiir olmusu tak”

Gosteren: Elinde saksi olan bir kadin ve yaninda iki kadin arkadasi, esyalarin heniiz yerlesmedigi yeni
taginilan bir ev.

Gosterilen: Yeni bir eve taginan kadin temsili, kendi hayatini idame ettirebilecek ekonomik 6zgiirliige sahip
olan kadimi temsil etmektedir. Kadinin yaninda bulunan iki kadmn arkadasi ile onun bekar olmasi
vurgulanmaktadir.

Analiz (mit seviyesi): Evine yeni taginan bir kadinin temsil edildigi ilk sahneye reklam miiziginde yer alan
“30’unda hala bekarsini tak” s6zleri eslik etmektedir. Evlilik hususu -kadinlar evlenmemeyi tercih etsinler
ya da etmesinler- 0zellikle de kadmlarin iizerinde toplumsal baski unsuru olarak islevselligini her daim
siirdiirmektedir. Oyle ki toplumda yerlesik olan “kadinin bir erkege bagl olmasi” miti kadinlara yalmz
olmamalari, yalmizliklarini ise mutlak surette bir erkek ile doldurmalar gerektigine dair mesajlan c¢esitli
kanallar vasitasiyla iletmektedir (Reynolds & Taylor, 2005). Bu mesajlar ¢cogu zaman kadinlarin yasamin
diger alanlarinda basarili olmalarina, bir meslek sahibi olup kendi hayatlarini idame ettirme giicline sahip
olmalarma ragmen kendilerini eksik ve yalmz hissetmelerine yol agmaktadir. Ornegin, Lewis and Moon
(1997) tarafindan 30-65 yas arasindaki bekar kadinlar ile yapilan ¢alismada, yasadiklari sosyal ¢evrede evli
ve g¢ocuklarmin olmamasindan dolay1 kayip ve iiziintii hissi yasadiklarini ortaya koymustur. irlanda da
Byrne (2000) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgular1 da modern bir toplumda bekar kadinlarin diger evli
kadinlar ile etkilesiminde ortaya ¢ikan damgalama siirecine odaklanmaktadir. “Neden bekarim?” diye
yaptiklan agiklamalarda kadinlar kendilerini “6teki” kadinlardan eksik ve farkli gérmekte, digerlerinin
kendilerini iistiin gordiigiinii hissetmektedirler. Ote yandan gen¢ kadinlar igin kariyer bir baska baski
unsurudur. Reklamin ikinci sahnesinde kadin arkadaglariyla birlikte bir fotografa baktiklar1 sahnede bu
durum,” Komsunun kiz1 midiir olmusu tak” sozleriyle ifade bulmaktadir. Kariyeri nedeniyle ya da kendi
tercihiyle evlenmeyen kadinlar, meslek sahibi olsalar bile evlilik ve kariyer baskisinin her daim
hissedildigini gdstermektedir.
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Sahne 9- 9/1: “Elalemi tak, her halini tak, bu yasta bu takilir myyt tak”

Gosteren: Aynanin karsisinda hazirlanan ileri yasta, sik giyimli ve aksesuarl bir kadin.

Gosterilen: Biitiin kadinlarin yaslarindan bagimsiz olarak bakimli, iyi goriiniimlii (giyim, taki vs.)
olabilecegi.

Analiz (mit seviyesi): Toplum bireylere yasa, cinsiyete, sosyal konumuna, meslegine vd. bir¢cok toplumsal
kategoriye gore nasil giyinmesi ve davranmasi gerektigi ile ilgili digsal kurallar dayatmaktadir. Toplumsal
cinsiyetin ingasinda oldugu gibi yaslilik da toplumsal olarak diizenleyici bir ilkeye gore kimlik ve giice bagl
olarak temellenen farkliliklari, yasa gére uygun davranig ve gorevleri diizenler (Calasanti, Slevin, & King,
2006; Demez, 2012; Pamuk, 2018:76). Bu dogrultuda yaslanma deneyimi mekan, zaman ve kiiltiire gore
farkliliklar gosteren bir siireci igermektedir (Pamuk, 2018). Toplumsal hiyerarside daha altta konumlanan
yaslilik, toplumdaki iktidar ve gii¢ iligkilerini belirleyen baskin degerler tarafindan tanimlanir (Timurturkan
& Demez, 2018).Yaslanma deneyiminin kadinlar ve erkekler arasinda farklilik gosterdigi literatiirdeki yas
ve toplumsal cinsiyetin kesisimselligi tartismalar1 ¢ergevesinde incelenmektedir (Moore, 2001; Pamuk,
2018). Toplumdaki mitler ile kadinlarin yaslandiginda kendini sosyal yasamdan izole etmesi, imaj ve dis
goriiniis bakiminda daha az gosterisli bicime biiriinmesi empoze edilmeye calisilir. Ozellikle kadinlar
acisindan fiziksel goriiniimdeki olumsuz degisimler toplumsal goriiniimiin i¢cerdigi anlamlarla ifade bulur
(Demez, 2012, s.100). Reklamin bu sahnesinde yas1 ilerleyen kadinlarin bu tiirden sosyal baskiya maruz
kalmasi ¢ergevesinde olusturulan mitler yine reklam miizigindeki sahneye eslik eden “Elalemi tak, her halini
tak, bu yasta bu takilir miy1 tak” sozleri ile elestirilmektedir. Ancak gencglik ve giizellik ideali iizerine
biiyiiyen kozmetik ve kisisel bakim sektorii bir yandan toplumda ileri yastaki kadmlar hedef alarak bu miti
kirmaya calisirken, bir yandan kendi karlarin1 maksimize etmektedir. Ornegin, Parlak vd. (2016) tarafindan
yaglanma karsiti kozmetik bakim {irlinlerinin reklamlarinin analiz edildigi ¢alismada yaslanmayla ilgili
olarak; kadinlarda korku olusturulmaya ¢alisildig1, yaslhiligin dogal bir siire¢ olmasindan ziyade dnlenebilir
ve engellenebilir bir durum oldugu algis1 yaratilmaya calisildig1 tespit edilmistir. Yine Demez (2012, s.

CE Y3

117)’in gorsel medyada yaptig1 analizlerde “dinamik gorlinmeye devam etme”, “yasini gOstermeme”,
“gengliligini yitirmeme”, “yashiligi gérmezden gelme”, “yasliligim silme” gibi temalar etrafinda yapilanan
metinlerin yaslilik doneminde ekonomik, sosyolojik ve psikolojik sorunlarin gérmezden gelinmesine yol
actigini tespit etmistir. Boylece hem analiz edilen bu reklam hem de diger gorsel medya kapsaminda
literatiirdeki ¢aligmalar degerlendirildiginde, yaslilik siireci 6zellikle kadinlar agisindan, “tiiketerek geng
olma” miti ¢ercevesinde yeniden yapilandirilmaktadir. Toplumsal cinsiyet, yashlik ve smif
kesisimselliginde bakildiginda, tiikketimi belirleyen baskin sinifsal konum diger “kadin”lik bigimlerini

dislamaktadir.
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Sahne 10-10/1: “Varsa tak, yoksa tak, nette iliski durumunu tak”

Gosterge: Bir kadin, bir erkek, araba.

Gosteren: Arabada erkek arkadasim bekleyen kadin

Analiz (mit seviyesi): Bu sahnede arabanin sofor koltugunda erkek arkadaginin gelmesini bekleyen bir
kadin goriilmektedir. Sahneye eslik eden reklam miiziginde “Varsa tak, yoksa tak, nette iliski durumunu
tak” sozleri yine onceki boliimlerde bahsedilen kadinin yalniz olmamasi gerektigine dair toplumsal baskiya
isaret edilmektedir. Ote yandan “nette iliski durumunu tak” ifadesi, kisilerin sosyal medyada iliski
durumlarinin ne oldugunu agiklama kaygisina deginilmektedir. Yapilan c¢aligmalarda da kisilerin iliski
durumu gibi mahrem ve kisiye 6zel konulari ilaninin ne derece énemli oldugu ortaya konulmustur. Ornegin,
Giinindi Erséz (2016)’tin {iniversite dgrencilerinin Facebook’ta yaptigi paylasimlar ile ilgili yaptig
caligmada, Ogrencilerin %5,1 inin iligki durumlarimi paylastiklarini tespit etmistir. Yine Tokay ve Ates
(2018) tarafindan liniversite 6grencileri ile yapilan ¢calismada ise katilimeilari %21,8’inin iligki durumlarini
sosyal medya hesaplarinda paylastiklari sonucuna ulagilmistir. Yani bireyler iizerindeki, 6zellikle de
kadnlar, karsi cins ile duygusal bir iliski olmas1 gerektigi baskisi, bireylerdeki mahremiyet bilincini
yikmakta ve sosyal medya bu alginin yikilmasinda bir ilan araci haline gelmektedir.

Reklamda kadinin arabanin aynasina bakarak kendi kontrol ettigi goriilmektedir. Bu sahnede kadinin her ne
kosulda olursa olsun giizel goriinmesi, bunun i¢in kendini siirekli kontrol altinda tutmasi, izlemesi
gerekliligi elestirilmektedir. Berger (46) de altin1 ¢izdigi lizere “Kadin hi¢ durmadan kendini seyretmek
zorundadir. Hemen hemen her zaman kendi imgesiyle birlikte dolasir. Cocuklugunun ilk yillarindan
baslayarak hep kendi kendini gézlemesi, bunun gerekli oldugu 6gretilmistir ona. Kadin oldugu ve yaptig
her seyi gozlemek zorundadir. Kendi varligimi algilayisi, kendisi olarak bir baskasi tarafindan begenilme
duygusuyla tamamlanir”. Reklamin bu sahnesinde de kadinlari hem giizel goziikmesi hem de duygusal bir
iligki igerisinde olma gerekliginin yarattig1 toplumsal baskiy1 iizerindeki tasidiklart vurgulanmaktadir. Ote
yandan bir erkegin kadini arabayla evinden almasi gibi toplumdaki yaygin beklentinin tersine, bir kadinin
erkegi arabayla almaya gittigi sahne, algilarin tersine ¢evrilmesi agisindan Femversiting odakli bir sahne
olarak gortilebilir.
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Sahne 11 ve diger sahneler

Analiz (mit seviyesi): Reklamin 11. Sahnesinden itibaren reklamin temposunun arttig1 ve diger sahnelere
atifla daha mutlu ve 6zgiir kadin imajlariin yer aldig gortilmektedir. Bu sahnelerde dikkat ¢eken detaylar
ise “Atasay” yazilar1 ve markanin “tak sana yakisani” sloganlaridir. Sahnelerde yer alan kadinlarda markaya
ait takilar yer almaktadir. Reklamin son boliimiine ise reklam miiziginin su sozleri eslik etmektedir: “Tak,
tak, tak nereye kadar, kadinsan takacak ne ¢ok sey var, en giizeli sen takma bunlar1!”, “Tak sana yakisani,
sana yakisan1” sozleri ise toplamda 7 kez tekrar etmistir. Reklamin son boliimii kadinlarin hayatta takacak
seyleri ya da toplumsal beklenti haline gelen durumlari bir yana birakarak, markanin iiriinlerini takmalar1
halinde daha mutlu olacaklar1 algist yaratilmaya galisilmistir.

Sonug¢

Tiiketim; gliniimiizde insanlarin temel ihtiyaglarini kargilamanin 6tesinde bir statii, sinif atlama, grup
aidiyeti, farklilik, marjinallik, kimlik gibi sosyal ihtiyaglarina cevap vermektedir. Reklamlarin bireylerdeki
tiikketim ihtiyacini mobilize eden, yeniden degistiren, doniistiiren ve yon veren islevlerinin yani sira ideolojik
metinler olarak kiiltiirel ve toplumsal degerlere ickin olarak bulunan esitsizlikleri yeniden iiretme gibi
islevleri de bulunmaktadir. Popiiler iiriinlerin, bireylere yasam tarzlarini benimsetmek, kimlik sunmak,
yerlesik degerleri pekistirmek gibi 6nemli ideolojik islevleri oldugu hususunda literatiirde uzlasim
mevcuttur (I. Ozdemir, 2009, s. 202). Dolayisiyla reklamlar egemen kiiltiiriin gerek smifsal gerekse
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cinsiyet¢i tahakkiimiiniin, tiiketim {irlinleri vasitasiyla yeniden pekistirildigi dnemli medya bilesenlerinden
biridir.

Reklamlarm ¢ogunlukla ana ilgi odag1 “kadinlar” olmustur. Kadinlar kimi zaman temizlik, giyim,
bakim, giizellik, ¢ocuk bakimi gibi iiriinlerin tiiketicisi olarak, “6zne” konumunda reklamlarda dogrudan
hitap edilen kesim olur iken, kimi zaman erkeklere yonelik tiiketim iiriinlerin pazarlanmasinda, o {iriinii
almaya yonelik tutum olusturma acisindan, “nesne” konumunda bulunmustur. Genel olarak
degerlendirildiginde; ister “6zne” konumunda olsun, ister “nesne” konumunda olsun, toplumsal cinsiyet
ideolojisinin yarattig1 asimetrik gii¢ iligkileri ¢er¢evesinde toplumsal cinsiyet rolleri temsil edilmistir.
Reklameiligin gegmisten giiniimiize kadar gelen seriivenine bakildiginda kati bir sekilde yapilandirilmig
toplumsal cinsiyet rolleri temsilinden, feminizmin artan etkinligine kosut olarak, Femvertising reklamciliga
dogru bir doniisiim yasandig1 gézlemlenmektedir. Kadin odakli reklam filmlerinin kadin-erkek esitligini
saglamaya yonelik alg1 ve farkindalik olusturmaya yonelik mesajlart hi¢ kuskusuz 6nemlidir. Ancak bu
reklam filmleri derinlemesine analiz edildiginde “diger kadinliklar1”, yani tiiketemeyen, yoksul, yoksun
ekonomik 0Ozgiirligli olmayan kadinlar1”, dislama ve otekilestirme egiliminde olan temsiller sundugu
goriilmektedir.

Bu caligmada Femvertising olarak adlandirilan reklam akimi gergevesinde nitelenebilecek, bir
miicevher firmasi olan Atasay’in “Tak Sana Yakisan1” adli reklam filmleri serisinin ilk reklam filmi, Roland
Barthes’in Soylenbilim yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Barthes’a gore mit, esitsizliklerin yeniden
iiretiminde bir kiiltliriin egemen degerlerini igermektedir. Mitlerin ¢oziimlenmesinde yapisalct yontemler
kullanilmaktadir, ¢iinkii bireye 6zgii anlamlardan ziyade kiiltiire ickin anlamlar odak noktasidir (Fiske,
1996, s. 160). Barthes’a gore mitler, egemen toplumsal siniflarin bir iirlinii olarak tarihsel siireci ve kiiltiirii
beraberinde tasir (Fiske, 1996, s. 119). Mitlerin ana islevi tarihi dogallagtirmaktir. Yani bir bakima belirli
bir tarihsel doneme hakim olan toplumsal sinifin iirlintidiirler (Fiske, 1996, s. 119). Bu ¢alismada toplumsal
cinsiyet ve siifin kesisimselliginde, esitsizlikleri yeniden {ireten mitlerin ortaya ¢ikarilmasi esas olmustur.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; reklamin verdigi mesaj agisindan, kadin-erkek esitligi
sOylemini gliclendiren olumlu vurgular bulunmaktadir. Ancak reklam filmi mitsel analiz diizeyinde
derinlemesine sorgulandiginda, reklam filminde baskin olarak liiks tiiketime atifla, mitler aracilig1 ile “giiclii
ve 0zgiir kadin” imgesinin sunuldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin en 6nemli ¢ikarimi bu tiir
temsiller ve bu temsiller lizerinden sunulan mitler vasitasiyla kadinlara yonelik bir “gliclenme stratejisi”
sunulmasinin, toplumsal diizlemde kadinlar arasinda sinifsal farkliliklardan kaynakli esitsizlikleri daha da
gorlinlir kilabilme potansiyelinin olabilecegidir. Sonug¢ olarak belirli bir “kadin”lik formunun tiiketim
merkezli idealize edilmesi, diger “kadinlik”lar1 —bir bakima tiilketemeyen- diglama durumuyla kars1 karsiya
kalma ihtimali bulunmaktadir.

Bir kiiltiirdeki higbir mit evrensel ve genelgecer degildir. Baslica egemen mitler oldugu kadar, buna
karsi-mitler de bulunmaktadir (Fiske, 1996, s. 120). Femvertising reklam filmlerinde yerlesik mitlere karst
(kadmin bedenin aktif kullanimina yonelik spor yapmamasi, yas¢a olgun kadinin dikkat ¢ekici giyinmemsi
vb.) kars1 mit olugturma yolu kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak olusan ortaya ¢ikan yeni mitler, sinifsal
olarak egemen gruplarm digerleri iizerinde tahakkiim kurucu normlari ortaya ¢ikardig: sdylenebilir.

Femvertising, Becker-Herby (2016, s. 15) gore iglincii dalga feminizmi gibi kesigsimseldir.
Reklamlarda yer alan aymi 1rk, yas, viicut seklinden ziyade farkli kadin imajlar temsil edilir. Ancak bu
caligmada analiz edilen reklam filminde kadinlarin geleneksel rollerine, onlardan beklenen sorumluluklara
ve baskilara kars1 elestirel mesaj igerse de reklamdaki kadin temsilleri orta ve iist sinif, nerdeyse hepsi 20°1i
30’1u yaslarinda geng (bir temsil hari¢), modern giyimlidir. Bu diger ¢alismalarin bulgular ile uyusmaktadir
(Pérez & Gutiérrez, 2017).

Calisma bulgular1 bir “lilks tliketim {irliniin” pazarlanmasi siirecinde kullanilan reklam filminin
yaratigl ve yeniden trettigi esitsizlik dinamikleri (6zellikle simif) {lizerine odaklanmistir. Dolayisiyla
arastirmanin bulgularindan hareketle, tim Femvertesing akimi ¢ergevesinde degerlendirilebilecek reklam
filmlerinin bu esitsizligi yaratigi gibi bir genellemeye gitmek miimkiin degildir. Ayrica tiim diinyada trend
olan Femvertising reklam filmlerinin kiiltlirleraras1 karsililagtirmali olarak incelenmesi, Tiirkiye’nin séz
konusu sorunsal c¢ergevesinde gdreceli yerinin tespit edilmesinin yani sira kiiltiire ickin olan toplumsal
beklentilerin anlasilmasi agisindan etkili olacaktir.
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