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Oz

Gliniimiizde markalar, kadin1 merkezine alarak toplumsal cinsiyet esitligine vurgu yapan reklamlar
yapmaktadir. Postfeminist séylemlerden etkilenen bu markalar, kadin odakli reklam ¢alismalariyla cinsiyet
esitligi konusundaki alg: degisimlerini pazarlama firsatina donistiirmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada,
toplumsal cinsiyet kaliplarina elestirel yaklasan femvertising akiminin, feminist teorinin amaciyla
ortiigiip oOrtiigmedigi tartisilmakta ve bu akimin, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretilmesine
nasil etki edebilecegi irdelenmektedir. Calisma kapsaminda Tiirkiyede yayinlanan Nike, Molped ve
Elidor markalarina ait reklamlar postfeminist séylemler baglaminda Tiirkiye'nin kiltiirel konjonktiirii
dikkate alarak incelenmistir. Nitel arastirma yaklasiminin kabul edildigi ¢alismanin veri analizinde
gostergebilim kullanilmistir. Caligmanin bulgularindan elde edildigi tizere, reklamin temel amaci satig
yapmak oldugu i¢in bu tiir reklamlarin da tirtin ve satis odakli olmasi kaginilmazdir. Bu sebeple feminist
miicadeleye destek vermek amaciyla ¢ekilen bu reklam filmlerinin de genel olarak {irin ve satig odakl
oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica bu reklamlarda, kadinlara toplumsal cinsiyet rolleriyle yiiklenen kalip
yargilar degistirilmek istenirken bu kaliplarin diginda kalan kadinlarin 6tekilestirilmesi s6z konusudur. Bu
durum femvertising akiminin, feminist ilkelere bagli olmadig1 miiddetge ve feminizmin anlaminin yalnizca
bir reklam sloganina indirilmeye devam ettigi siirece kadinlarin esitlik miicadelesinde rolii olmayacagini
distindtirmektedir.
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Postfeminist Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Femvertising: Nike, Molped ve Elidor Reklamlari Ornegi

Abstract

Nowadays, brands create advertisements that emphasize gender equality by focusing on women and
aiming to end gender inequality. Brands inspired by the postfeminist discourses use the public’s changing
perception changes on gender equality as marketing opportunities through their women-oriented
advertising activities. Accordingly, this study discusses whether femvertising, as a critical approach against
gender norms, overlaps with the purposes of feminist theory, and examines how this movement can impact
the reproduction of gender inequality. In this respect, three advertising campaigns in Turkey, namely
Nike’s “This Is Us” (2017), Molped’s “You Have a Girl's Word” (2020), and Elidor’s “We're Not In” (2019)
were analyzed within the conceptual framework of postfeminist discourses, taking account of the cultural
conjuncture of Turkey. To investigate these campaigns, this article applies qualitative research through
semiotic analysis. Our findings revealed that the advertisements, whose primary role is the marketing of
goods, were mostly focused on selling products, rather than supporting the feminist movement. Besides,
while attempting to change the stereotypes attributed to women within gender roles, women who fall
outside of these stereotypes are marginalized. The analysis illustrates that the femvertising trend will not
contribute to the women’ struggle for gender equality unless it is committed to feminist principles and
stops restricting the meaning of feminism to a single advertising slogan.

Keywords: Gender, Femvertising, Advertising, Feminism, Marketing Communication

Giris

Reklamlarin tiiketicileri etkileme giicti ve tiiketicilerin reklamlardan etkilenme ozellikleri
irdelendiginde karsimiza duygular ¢ikmaktadir. Brian Massumi’ye (2019) gore, en kiigiik duygusal
egilimler dahi kér getirdigi zaman kabul gérmektedir (ss. 35-36). Kapitalizm, kar potansiyelini
artirmak icin duyguyu gasp eder ve duyguyu degerlendirir. Reklamlar duygularin degerlendirildigi
en popiiler faaliyetlerdendir. Bazi reklamlar ise duygulari degerlendirirken toplumsal cinsiyet
unsurlarini kullanir (Tan Cakur, 2019, s. 176). Kadinlara ve erkeklere yiiklenen rollerin, davranis
kaliplarinin ve duygusal 6zelliklerin nasil olustugu toplumsal cinsiyetin ilgi alanindadir. Reklamlar,
toplumsal cinsiyet rollerinden yararlanarak kadini ve erkegi simiflandirir (Bati, 2016, ss. 279-281).
Femvertising akimi, kadin bedeninin nesnelestirilmesine kars1 durarak kadinin kim oldugunu ve
ne istedigini bilmesini, neler yapabilecegini fark etmesini amag edinir (Inceoglu & Sengiil, 2018, s.
22). Ancak feminist hareketi desteklemek ve femvertising akimina dahil olmak, kir amaci giiden
markalarin pazarlama stratejilerinin bir parcasi haline gelmektedir ve bu noktada da markalarin
samimiyetleri sorgulanmaktadir. Bu diisiinceden yola cikarak ¢aligmada 6rnekleme dahil edilen
reklamlarin feminist teorinin amaciyla ortiiiip 6rtiismedigini ve toplumsal cinsiyet kalip yargilar
tizerine yeniden irettigi kodlar1 nasil ortaya cikardigini irdelemek amaglanmigtir. Calismada,
Tiirkiyede yayimlanan Nike “Bizi Boyle Bilin” (2017), Molped “Kiz S6zii” (2020) ve Elidor “Biz Yokuz”
(2019) isimli reklamlarin gostergebilimsel analizi feminist teorinin kavramsal gercevesi géz 6niinde

bulundurularak yapilmistir.
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Feminist Hareketler ve Postfeminist Soylemlerin Reklamlarla iliskisi

18. ylizyil sonlarinda ortaya ¢ikan ve Latince kadin anlamina gelen “femine” kelimesinden
tiiretilen Feminizm kavrami, Bell Hooksun (2019) “Feminizm Herkes I¢indir” isimli kitabinda
“cinsiyetgiligi, cinsiyet¢i somiiriiytli ve baskiy: sona erdiren hareket” olarak tanimlanmaktadir (s. 12).
Andrée Mitchele (1995) gore ise feminizm, “kadinlarin kendi aralarinda bir dayanisma yaratarak,
erkek egemen diinyanin norm ve degerlerine, ayrica cinsiyetci politikalarina kars: baglatmis oldugu
miicadele” seklinde tanimlanmaktadir (ss. 6-7). Feminizmin icindeki tiim dalgalarin kadin bedeni
tizerindeki tahakkiimle miicadelesi s6z konusu oldugu i¢in kadinlar kendilerini sikan korselere ve
kadin haklar1 savunucularinin cirkin ve erkeksi nitelendirilmelerine karsi miicadele vermislerdir
(Tanenbaum, 2006, s. 80). Simone de Beauvoir'in “Ikinci Cins” adli kitabinda da yer alan “kadin
olunmaz, kadin dogulur” soztinti slogan edinen ikinci dalga feminizm ile feministler toplumsal
cinsiyet rollerinin esit olmadig: ataerkil diizene tepki gostermislerdir (Tas, 2016, s. 170). Kadinlar
bu dénemde siityen yakma ve giizellik yarigmalarini basma gibi ¢esitli eylemlerle kadinin bedenini
belli kaliplara sokan uygulamalar1 protesto etmisler ve kozmetik iriinlerin giizellik ideolojisini
pekistirdigi diisiincesiyle bu iiriinlerin kullanimina karsi gtkmuglardir (Geng, 2020, s. 33). ikinci
dalga feminizm, kadinlarin yagadig1 ortak ezilmisligin bir sonucu olarak feminizmin belli bir grup
kadin i¢in degil tiim kadinlar i¢in yapildigini ima eden “kiz kardeslik” argiimanin da ortaya ¢iktig
bir harekettir (Berktay, 2013, s. 6).

Birinci ve ikinci dalga feminizm, giizellik ideolojisinin baskici tarafina odaklanirken {igiincii
dalgada ise “gliclenme” tarafina odaklanilmaktadir. Bu noktada feminizmle iliski icerisinde olan
postfeminizm kavramina deginmek gerekecektir. Postfeminizm, kadinlarin toplumsal agidan esitlige
ulagtigini belirterek feminizme artik higbir sekilde ihtiya¢ duyulmadigini belirtmektedir. Dolayisiyla
postfeminizmde kadinlarin giiglenmesi ve 6zgiirlesmesine vurgu yapilirken feminizmin ataerkilligi
yikma ¢abalar1 reddedilmektedir (Windels, Champlin, Shelton, Sterbenk & Poteet, 2020, s. 20).
Gengle (2020) gore de kiz giicti feminizmi, kadinsiligin 6ne ¢ikarilmasinin ve stereotipik temsillerin
kadinlarin ikincilligini devam ettiren temsillerin ataerkil toplumun semptomu oldugunu ileri siiren
feminist goriise karsi cikmakta ve bunun gii¢lendirici oldugunu vurgulamaktadir (s. 44). Postfeminist
kiiltiiriin bir pargasi olan “Kiz Giicti Feminizmi” (Girl Power Feminism) kiiltiirel alanda var olmakla
birlikte miizik, televizyon, sinema ve yazili medya alaninda kadinlarin haklarini savunmaktadir
(Oztarhan, 2006, s. 34). Feminizm, kiiltiirel bir alanin parcasi olarak medyada ifade edilmekte ve
feminist tartigma olarak kabul edilen bir¢ok konu medyada gergeklesmektedir. Postfeminizm
tartismalar: kiiltiirel tiriinler olarak yazili basin, reklamlar, film ve dizilerle hareket ederek kendine
yer agmaktadir. Ancak medyanin feminist bir bakis agis1 sunmak yerine ¢eliskili ve kaliplasmis
yapilar sundugunu séylemek dogru olacaktir (Gill, 2007, ss. 161-163).

Bu dogrultuda reklamlara gelecek olursak, reklamlarda kadin imgesinin giiglii ve 6zgiir sekilde
sergilenmeye bagladigi goriilmektedir. Ozellikle de postfeminist donemde yapilan reklamlarin
kadimnlar1 giiglendiriyormus gibi goziikse de aslinda kadmlara tahakkiim uygulayan pratikleri
icerdigini soylemek miimkiindiir (Nas, 2015, ss. 13-15). Reklamlar, postfeminist anlayisin
tretilmesine katk: saglamaktadir. Rosalind Gill (2007), “Postfeminist Media Culture: Elements of
a Sensibility” isimli makalesinde modern medya kiiltiiriinde postfeminist séylemlerin toplumsal
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cinsiyet esitsizligini daha da ¢ok yaydigindan bahsetmektedir. Reklamlar bagta olmak tizere medyada
ideal giizellik algilariyla birlikte kadin bedeninin “arzu nesnesi” olarak sunulmasiyla toplumsal
alanda giiclii olarak vurgulanmalar: arasindaki geliski dikkat gekmektedir. Siirekli olarak gozetlenen
kadin bedeninin, ideale ulasmadiginda giigsiiz olarak degerlendirilmesi s6z konusudur. Feminist
ve anti-feminist soylemlerin bir arada yayginlastig1 postfeminist kiiltiir, heteroseksiiel, ideal beden
ve giizellige sahip gii¢lii ve 0zgiir kadinlar1 6n plana ¢ikarirken kadinlari 1rk, etnik koken, cinsel
yonelim, yas ya da sinif gibi bircok bakimdan &tekilestirmektedir (ss. 148-153).

Postfeminizm yerel ozellikleri olan kiiresel bir fenomendir. Bat1 toplumlar: ile Tiirkiye gibi
yeni ortaya ¢ikan tiiketim toplumlar: arasindaki kiiltiirel, ekonomik, politik farkliliklar ve 6zellikle
toplumsal cinsiyet esitligi arasindaki farkliliklar, bu yerel baglamlara kiiresel olarak iletilen
postfeminist duyarliliklarin farkli deneyimleme, okuma (izleme) ve yeniden iiretme bigimlerinin
onilinti agmaktadir (Nas, 2016, s. 833). Femvertising calismalari, agirlikli olarak uluslararasi literatiirde
yer alsa da Tiirkiye i¢in de 6nemli bir inceleme alanidir. Bu ¢alisma da Tiirkiye'nin kiiltiirel konteksi
perspektifinden femvertising orneklerini incelemeyi amaglamaktadir. Tiirkiyede 2007-2018 yillar:
arasinda Effie yarigmasinda 6diil kazanan 489 televizyon reklaminin analiz edildigi arastirmada, kadin
ve erkege ait cinsiyet rollerinin reklamlarda nasil temsil edildigi sorgulanmistir. Bu reklamlarda ana
karakterlerin yalnizca %35’i kadindir. Kadin ana karakterler genellikle ev, temizlik ve bakim irtinleri
tanitiminda tercih edilmektedir. Kadinlara ait dis ses orani yalnizca %10dur. Yansitilan stereotiplere
bakildiginda, kadmlarin yiiksek oranda evleri ya da fiziksel durumlariyla mesgul olduklar:
gorillmektedir (RVD, 2019). Bu a¢idan Dogu ile Bati kiiltiiriiniin bir arada gorildigi Tirkiyede
ataerkil bir yapinin hakim siirdiigii sdylenebilir. Toplumsal cinsiyet esitsizliginin medya ve popiiler
kiltire yansidig1 distiniildtigiinde Tiirkiyede yayimlanan reklamlarin oldukga cinsiyetci oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu agidan postfeminist soylemler de Tiirkiyedeki izleyici kitle igin yeni bir
gorsel deneyim sunmaktadir (Nas, 2016, s. 834). Ancak kadinlarin giiglii ve 6zgiir olarak gosterildigi
ve postfeminist soylemlerin yer aldigi kadin odakli bu reklamlar, toplumsal cinsiyet esitsizliginin
yeniden inga edilmesine neden olmaktadir. Giiglii kadin temsili sunan reklamlar kadinlarin yalnizca
onlara dayatilan ideal bedenlere ulagtiklarinda giiclii olabileceklerini vurgulamaktadir. Feminizmin
pazarlama araci olarak kullanildigi bu reklamlarda kadinlar, reklami yapilan iirtinlere muhtag
birakilarak ideal bedenlere sahip olmalari i¢in devamli olarak tiiketime 6zendirilmektedir (Gill,
2007, s. 155).

Postfeminist Soylemler Baglaminda Bir Pazarlama Stratejisi: Femvertising

Feminizmin diinyada 6nem kazanmaya baglamasi ve cinsiyet ayrimciligina tepkilerin artmasi
reklamcilik sektoriinde feminist pazarlama uygulamalarini iceren femvertising akiminin ortaya
¢ikmasinda etkili olmustur. Bu akim, SheKnows Medianin iBlog isimli dergisinde (Nisan 2015)
“kadinlar1 ve kiz cocuklarini giiglendirmek i¢in yeteneklerin, mesajlarin ve imgelemlerin kullanildig:
reklamlar” olarak ifade edilmektedir (Skey, 2015). “Kadin Odakli Reklamcilik” olarak adlandirilan
bu akim, “reklamlarda feminist akimin etkisiyle, kadin-erkek stereotiplerinin disinda ve toplumsal
cinsiyet kaliplariin Otesinde mesajlara sahip iceriklerin yaratilmasi” olarak ifade edilmekte ve
kadin1 bedeniyle 6n planda tutmamayi, nesnelestirmeyi sona erdirmeyi, kadinlarin kim olduklarini,
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ne istediklerini ve neler yapabileceklerini fark etmelerini amag edinmektedir (Inceoglu & Sengiil,
2018, s. 22).

Reklam sektoriinde bir pazarlama stratejisi olarak feminist bakis agisi, 1990’1 yillarin baslarinda
ortaya ¢ikmistir. (Bozbay, Giirsen, Akpmar & Komitoglu, 2019, s. 174). Reklam sektoriinde
femvertising akimiyla birlikte toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuma, kadinlar1 ¢ok yonlii
ve giiclii sekilde betimleme, reklam tiretiminde kadin istihdamini biiyiitme gibi mesajlarin varlig
s6z konusudur (Baki, 2019, s. 45). Markalarin kadinlarin yeteneklerini vurgulayan ve kadin
odakli mesaj ve imgelem sunan bu reklam stili {i¢lincii dalga feminizmle birlikte daha da goriintr
bir hale gelmeye baglamis ve Dove, Pantene, Barbie vb. gibi uluslararasi markalar femvertising
kampanyalar1 yiritmeye baglamistir. Bu markalar, tiiketicileri satiga yonelik feminist mesajlarla
markalarina giivenen sampiyon kadinlar olmaya davet etmektedir (Jalakas, 2016, s. 18). Dove, bu
reklam stratejisinin onciisiidiir ve 2004’te “Gergek Giizellik Kampanyasini” baslatmistir. Ayrica,
gercek modellerin (profesyonel model olmayan ve tipik moda modellerine benzemeyen kisilerin)
yer aldig1 bir dizi video, programin bir parcasi olarak yaymlanmistir. Marka, tiim kadinlarin giizel
oldugunu gostermek icin farkli boyutlarda ve farkli ten renklerinde modeller kullanarak ¢igir agic
olarak kabul edilmistir (Feng, Chen & He, 2019, ss. 293-295). Unilevere ait Dove markasina ait bu
kampanya, Procter&Gamble’in, Always (Orkid) isimli ped markasi i¢in hazirladigy “kiz gibi-like
a girl” kampanyasi, Dollar Shave Clubin kadin ve erkek tirag bigaklarinin kadin ve erkek haklar:
kadar esit oldugunu gozler oniine serdigi reklam kampanyas: 6rneklerden bazilaridir (Ulastiran,
2017). 2014 yilinda bir spor giyim markasi olan Under Armour markasinin kadin sporcular: giiglii
gosteren ve balerin Misty Copeland’in rol aldigr “T will want I what” isimli reklam filmi, telefon
sirketi Verizon’in cinsiyet rollerini sorguladig1 “Inspire Her Mind” isimli reklam filmi, 2015 yilinda
baslatilan Barbienin “You Can Be Anything” isimli reklam filmi fermvertising akiminin kullanildig:
diger reklamlara 6rnektir (Sylvendahl, 2017).

Femvertising akiminin kullanildig reklamcilik anlayisinda kadin imgesi tizerinden toplumsal
cinsiyet kaliplarinin disinda bir temsiliyet sunulmaktadir (Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017,
s. 796). Bu temsiliyet feminist idealleri kabul eden ve ayni zamanda da reddeden postfeminist
soylemleri bir arada bulundurmasi nedeniyle toplumsal cinsiyet esitsizligini tiretmektedir. Dogal
olarak iiriin kullanimina bagli bu giiglenme tamamen tiiketim odakli olmaktadir (Unliikaya, 2021,
s. 15). 1929'da Lucky Strike'm treticisi The American Tobacco Company, sigara titketimini artirmak
icin Edward Bernays ile ¢alismustir. Bir halkla iligkiler uzmani olarak Bernays, kampanyasinda sigara
icmenin 6zgiirlestirici olduguna vurgu yapmustir. Kadinlarin sigara igmesini, erkeklerle esit statiiye
sahip olmalar1 algis1 tizerine yerlestirerek, geng kadinlarin New York City’nin kalabalik sokaklarinda
sigara icerek dolasmalarini saglamustir (Peltekoglu, 2016, s. 12). Bu kampanyada Bernaysin sigaray1
bir gii¢ sembolii olarak kullanip kadin miicadelesini bir arag haline getirdigini séylemek yanlis olmaz.
Giiniimiizde oldugu gibi o donemlerde de kadin odakli reklam ¢aligmalariyla kadinin giiglenmesi
ve ozgiirligi vurgulanirken temel amag bir pazarlama stratejisiyle bu durumu firsata déniistiirmek
olmustur. Gii¢li kadin imgesi verilmek istenen reklamlarin incelendigi bir elestirel ¢aligmada
kadinlar: giiclendirmeye yonelik olan bu reklamlarin ayni zamanda ticari hedeflere ulasma kaygisi
tasidig vurgulanmistir (Alkan, 2016 akt. Bozbay vd., 2019, s. 175).
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Kadin tiiketiciler tizerinde gergeklestirilen bir arastirmada, femvertising akimimin kullanildig
reklamlarin markaya iliskin goriisleri olumlu yonde etkiledigi, satin alma niyeti ve marka ile kurulan
duygusal baga pozitif katki sagladigr ortaya konmustur (Drake, 2017, s. 598). Reklamlarin tercih
edilmesinin nedenleri arasinda, marka kimliklerini politik ve kiiltiirel olarak bilingli ve cinsiyet
esitligine 6nem verecek bir sekilde konumlandirmak istemeleri ve kadin haklar1 savunucusu rolii
tistlendiklerini kamuoyuna acik sekilde paylasmak istemeleri yer almaktadir (Hunt, 2017, s. 27). Ancak
feminizmin savunuculari, bu reklamlar: yalnizca farkindalik yaratabilecek yiizeysel bir ¢aba olarak
gordiiklerinden degisim yaratma kapasitesinden yoksun olduklarini diisinmektedirler. Bu reklamlar
kadini gii¢lendiren, kadin aktivizmi ve cinsiyet esitligi gibi konulara odaklanan igerikler sunsalar da
gercekte samimiyetsizlerdir (Baxter, 2015, ss. 48-51). Kiiltiir kuramcist ve feminist Angela McRobbie
femvertising akimu i¢in uzun vadede feminist hareketin ilerlemesine zarar verilebilecegini ve kavramin
icini bogaltmaya doniik bir egilim s6z konusu oldugunu ifade etmektedir (Jalakas, 2016, s. 6). Efe ve
Giing’iin (2020) Feminisite.net biinyesinde yer alan “Femvertising Feminizm I¢in Bir Sey Yapmiyor”
baslikli yazisinda yer verildigi tizere, London School of Economicsde profesor olarak gérev yapan Sarah
Banet-Wieser’a gore femvertising akiminin feminist ilkelere bagli kalmadigi miiddet¢e kadmlarin
esitlik miicadelesinde hicbir rolii yoktur. Ayni yazida Banet-Weiser, feminist reklamciligin yapisal
degisimlere bagl kaldigini gérmenin zor oldugunu, bunun da sebebinin bu reklamlarin kolektif bir
hareketten ziyade daha ¢ok birey olarak kadinlara yonelik olmas: oldugunu belirtmektedir. Bununla
birlikte feminizmin anlami yalnizca bir reklam sloganina indirilmeye ¢aligiimaktadir. Cinsiyet esitligini
saglamak, feminist reklamcilik ¢alismalariyla degil, kendi biinyelerinde kadinlar1 daha ¢ok istthdam
eden ve farkl: ige alim stratejileri uygulayan sirketlerin varligiyla miimkindiir.

Genge (2020) gore, uclincii dalga icerisinde yer alan ve postfeminist sdylemlerin vurgusu
kiz glicti akiminin feminizmin tiiketim ideolojisi tarafindan kolaylikla ele gegirilebilir olma riski
bulunmaktadir. Bireysellikle ve giiclenmeyi satin alma giictiyle bagdastirmasi nedeniyle elestirilen bu
akim, ayrica feminizmi tiiketim kiiltiirtiyle metalastirma tehlikesi de yaratmaktadir (s. 46). Feminist
arglimanlarin etkisindeki reklamlar, erkek hegemonyasinda olmayan, cinsel ve bedensel zevkleri
ugruna dzglirce hareket edebilen kadin imajini tiretmistir (Lazar, 2011, s. 38). Senere gore metalagmis
feminizm, markalarin toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat ¢ekerken ayni zamanda kadinlari
giiclendirme hareketini benimseyerek gelistirdikleri reklam stratejisi ve kapitalist bir ¢6ziimdiir.
Bu reklamlarda kadinlarin gii¢lii, bagimsiz ve kendini gerceklestiren bireyler olarak resmedilmesi
ve ozglivenlerinin metalastirilmasi s6z konusudur. Reklamlar kadinlarin sadece bedenlerini degil,
miicadelelerini de metalastirmakta ve postfeminist séylemleriyle yalnizca kendi marka kimliklerini
giiclendirmektedir (Rekerden akt. Sener, 2019, ss. 148-152).

Amag ve Yontem

Tiirkiyede reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami konusu ¢ok sayida ¢alismada ele alinmistir.
Ancak femvertising kavramina odaklanan ¢aligmalar son birkag yilda 6nem kazanmaya baslamstir.
Bu alanda ¢ok az sayida caligmaya rastlanmistir. Markalarin, kadin odakli reklam ¢alismalariyla
aslinda cinsiyet esitligi konusundaki algi degisimlerini pazarlama firsatina donistirdigi
diistincesinden hareketle Nike, Molped ve Elidor’un reklamlarinin incelendigi bu ¢alismanin amac;

369



Elzem Seren DING KIRLI ¢ Nilay TAN CAKIR

kadin odakli reklamlarin (femvertising) feminist teorinin amaciyla ortiistip ortiismedigini, kadina
dayatilan ezberlenmis temsillerin disina cikilip ¢ikilmadigini ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin
yeniden tiretilip tiretilmedigini irdelemektir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda su sorulara yanit
aranmaktadir: Nike “Bizi Boyle Bilin”, Molped “Kiz S6zii” ve Elidor “Biz Yokuz” reklamlar1 feminist
teorinin amaciyla ortiismekte midir? Bu reklamlar: femvertising kavramu ile iligkilendirmek olanakli
midir? Bu reklamlar femvertising kavramu ile nasil iliskilendirilmektedir/iliskilendirilmemektedir?

Bu galismada, yapilan dokiiman incelemeleri sonucu amagli 6rneklem yontemiyle belirlenen {i¢
reklam filmi (Nike (2017) “Bizi Boyle Bilin”, Molped (2020) “Kiz S6zi” ve Elidor (2019) “Biz Yokuz”)
secilmistir. Caligma, toplumsal cinsiyet esitliginin bir parcasi olmay1 amaglayan ti¢ farkli markanin
reklam filmleriyle sinirlandirilmigtir. Farkli markalara ve farkli kategorilere ait reklam filmlerinin
secilmesinin nedeni, toplumsal cinsiyet rollerinin, kalip yargilarin ve kadinlarin farkli alanlarda
nasil temsil edildiklerinin ortaya c¢ikarilmak istenmesidir. Belirlenen reklam filmlerinde kadinin
nasil temsil edildigine yonelik anlamlandirmalar yapilirken gostergebilimsel analiz yontemine
basvurulmustur. Gostergebilim; gosteren, gosterilen ve gosterge temelinde olusmaktadir ve en
onemli anlat1 ¢oziimleme yontemlerinden biridir (Rifat, 2014, s. 22). Fiske’ye (2014) gore gosterge
“kendisinden bagka bir seye gonderme yapan, duyularla kavranabilen fiziksel bir seydir ve varlig,
kullanicilarin onu bir gésterge olarak kabul etmelerine baglidir” (ss. 123-125).

Barthese (2005) gore “gosteren ortami gostergenin anlatim kapsamini, gosterilen ortamiise igerik
kapsamin1” olusturmaktadir. Gosterilen, gostergeyi kullanan kisinin anlamlandirdig1 nesne olarak
ifade edilmektedir (ss. 52-54). Bir gosterge olarak incelenen reklamlarda yer alan karakterler, secilen
nesneler, mekanlar, sozlii ve yazili metinler, miizik ve sesler gibi simgelerin tiimii birer gosterendir. Bu
gostergelerin bir araya gelip yarattig1 anlamlar ise gosterilenleri olusturur. Orneklem olarak segilen
reklamlar analiz ederken Stuart Hall'un (2017) belirttigi gibi: ‘Bu gorsel ne anlama geliyor?” veya
‘Bu reklam ne soyliiyor?” sorularina verilecek tek ya da dogru bir yanit olmadigina dikkat ¢ekmek
onemlidir. Bu alanda yapilan aragtirmalar yorumlayici olmak zorundadir (s. 18). Bu ¢aligma Hall'un
anlamlarin asla nihai olarak sabitlenmeyecegi 6nermesi dogrultusunda sekillenmistir.

Reklamlarin Analizi

Bu ¢aligmada ilk olarak Barthes'in sifrelenmemis goriintiisel ileti diizlemi olarak tanimladig,
diiz anlam kati incelenmistir. Bu ilk okuma i¢in izledigimiz reklam filminde gordiiklerimizi
tanimak yeterlidir. Ikinci olarak Barthes, sifrelenmis goriintiisel ileti diizlemini yan anlam kati
olarak degerlendirmis, tek tek gostergelere ayirmis ve yorumlamistir. Yan anlamlar yalin degildir,
ust iste binmektedir (Barthesdan akt. Akerson, 2016, ss. 173-175). Barthesin Panzani reklam
¢oztimlemesinde izledigi bu yol 6rneklem olarak belirlenen Nike, Molped ve Elidor reklamlarina ait
bulgularin elde edilmesinde iskelet olusturmaktadur.

Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi

Nike'mn ‘Bizi Boyle Bilin (This Is Us)’ reklam filmi 2017 yilinda yayinlanmugstir. Reklam filminde, Tiirk
kadin basketbol takimi oyuncusu Isil Alben, milli tenisci Ipek Soylu, triatlet Esra Gokgek, milli kickboks
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sporcusu Funda Diken Alkayis ve Cisil Siki, Dans Fabrika danscilar: ve aktrislerden de Dilan Cigek Deniz
ve Elvin Levinler rol almaktadir. Reklam filminin amacinin kadmlari ve kiz ¢ocuklarini kisisel engellerini
ve toplum tarafindan onlara dayatilan sinirlar1 agmaya tesvik etmek oldugu ifade edilmektedir. Nike, bu
reklam filmiyle toplumsal cinsiyet esitligine dikkat gekmek istemektedir (Nike, 2017).

Diiz Anlam Kat1

Reklam filmi, 1 dakika 20 saniyeden olusmaktadir. Ilk sahne, fotograf ¢ekimi sirasinda aile
tiyelerinden 6nde oturan geng kadinin giiliimsemesi ve agzindaki yesil boksor agizligin gériilmesiyle
baslamaktadir. Bu sirada dis ses “Bizi bilirsiniz, giizeliz biz” demektedir. Gen¢ kadin oturdugu
yerden kalkar, tizerindeki elbiseyi hizlica ¢ikartip elbisenin altindaki spor kiyafetleriyle ilerler. Daha
sonra gen¢ kadimin kum torbasina yumruklariyla vurdugu goriiliir. Bir sonraki sahnede bagka bir
kadinin ahgap tezgahta ellerini una bulayarak hamur a¢tig1 goriilmektedir. Bu sirada dis sesten
“Ellerimiz de boyle ince ve narindir” sozleri duyulur. Devam eden sahnede ayni kadinin mutfak
onligii yerine spor kiyafetlerle sirt distii uzanarak halter kaldirdigr goriiliir. Yeniden kamera agist
degisir ve kuyumcu vitrini goriiliir. Bu sirada dis ses “Ha bu arada sdylemis miydim? Altini ¢ok
severiz. E yakisir da” der. Ayni zamanda vitrin arkasinda altin bakan bir kadin goriiliir. Daha sonra
bu geng kadin, altin ve glimiis kupalarin yer aldig1 bagka bir vitrin 6niinde durur. Boynuna bir altin
madalya takar ve fotograf cektirir. Kamera agis1 yeniden degisir, geng ve orta yaslardaki iki kadinin
bir masada oturdugu goriilmektedir. Orta yaslardaki kadin yanindaki geng kadina beden dilini de
kullanarak 6giit verir sekilde bir seyler anlatmaktadir. Geng kadin, onu onaylar sekilde kafasini sallar
ve bir siire sonra yerinden hizlica kalkip gider. Bu sirada da dis sesin “Bir kenarda sessiz sakin, kendi
hélimizde otururuz” dedigi duyulur. Kamera agisinin degismesiyle birlikte 6nce hakem koltugunda
oturan ve tenis magi yoneten bir hakem goriiliir. Daha sonra ise masadan kalkip giden gen¢ kadinin
tenis kiyafetleriyle bir tenis kortunda sert sekilde topa vuran bir sporcuya doniistiigii goriiliir. Bir
sonraki sahnede baska bir kadinin, kitapliktan bir kitap alarak inceledigi ve o sirada dis sesin de
“Etrafi ¢ekip geviririz” dedigi duyulur. Hemen ardindan ayni kadin bir anda spor salonunda takim
arkadaglariyla basketbol oynayan bir kadina doniismektedir. Kamera agis1 yeniden degisir ve bes
kadinin da giilimsemedigi eski bir fotograf ekrana yansitilir. Ayni kadinlar, fotograf cercevesini
yere atarak birlikte dans etmeye baglarlar. Dis sesin “Oyle herkesin iginde filan da kahkaha atmayz,
litfen yapar miyiz hi¢?” dedigi duyulurken dans eden kadinlar danslarin: bitirip kahkaha atmaya
baslarlar. Sonraki sahnede de pembe rengin agirlikta oldugu bir gen¢ kiz odas: goriiliir, bu sirada dig
sesin “Siz bizi bilirsiniz, degil mi?” dedigi duyulur. O sirada baska bir kadinin ayagindaki Nike spor
ayakkabisiyla maket oldugu anlasilan geng kiz odasini ezdigi ve oday1 dagittig1 ekrana yansir. Kadinin
ytiz ifadesinde bir saskinlik belirir ve sonra da kosmaya baslar. Arkasinda da onu takip ederek diger
sporcu kadinlarin karanlik kapali bir mekindan digariya dogru kostugu goriiliir. Ekranda “Bizi Béyle
Bilin” ve “Just Do It” slogani goriiliir ve reklam Nike'in logosuyla sona erer.

Yan Anlam Kat1

Bu béliimde Nike'n “Bizi Boyle Bilin” reklam filmini daha iyi anlamlandirmak i¢in gosterge,
gosteren ve gosterilenler tizerinden degerlendirme yapilmaktadir.

371



Elzem Seren DING KIRLI ¢ Nilay TAN CAKIR

BIZI BOYLE BILIN.

Resim 1. Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi Sahneleri

Tablo 1. Nike Anlamlandirma $emas: 1

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Orta yash kadin ve erkek, geng Aile Geleneksel ataerkil Tiirk ailesi
kadin ve erkek
Yesil nesne Boksor digligi Fiziksel darbeye kfll‘$.1 kotuyan.fnalzeme
ve kaba/cirkin gorinti
Birinci kiyafet Puantiyeli elbise ve hirka Giinliik ve sik kiyafet
Ikinci kiyafet Mavi renkli sporcu iistil ve tayti Rahat ve sportif kiyafet
Fotograf cektiren geng kadin Hanim hanimcik aile kizi
Geng kadin Kum torbasiyla antrenman yapan boksor | Kuvvetli, 6zgiivenli, hirsh ve kasl kadin
kadin sporcu
Kadina yiiklenen giizel olma ve giizel
Dis Ses “Bizi bilirsiniz, giizeliz biz” goriinme elestirisi, kadinin gorsel bir
obje olarak goriilmesi
Tablo 2. Nike Anlamlandirma Semasi 2
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadmn Hamaur acan kadin ) Evve mutfak}ﬂer}r}m ﬁa.(.iec.? kadina
yiiklenerek cinsiyetci i boliimii yapilmasi
Birinci kyafet Halterle antrenman yapan sporcu kadin Giiglii, 6zgiivenli ve azimli bir sporcu
Birinci kyafet Mutfak 6nligi Mutfak isi yapan kadin kyafeti
Tkinci kiyafet Kirmizi ve mavi renklerde Nike sporcu iistii Rahat ve sportif kiyafet
Dis Ses “Ellerimiz de boyle ince ve narindir” Kadunlarin kibar ve narin <')l.masi,
mutfaktan sorumlu olan kisi rolit
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Tablo 3. Nike Anlamlandirma Semasi 3

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kuyumecuda aisveris yapan kadin Altin takiyt seven e.konomlk giicii yerinde
gosterilen kadin
Kadin —— — —
Madalya takan ve kupa vitrini 6niinde Basaristyla 6viinen, azimli ve korkusuz kadin
duran kadin sporcu
Altin taki Gosterisli ve litks aksesuar
Altin I
Altin madalya Basariya verilen 6diil
“Ha bu arada soylemis miydim? Altini ¢ok éltm takmay1 se}fen, yalnizca dis goriniisiin
Dis Ses ! » dnemseyen ve siislenme meraklist kadinlara
severiz. E yakisir da’ o
elestiri
Tablo 4. Nike Anlamlandirma Semasi 4
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin 1 Kafede oturup ogiit dinleyen gen¢ kadin S6z dinleyen ve uyumlu
Tenis hakemi Giiglii, basarili ve zgiir
Kadin 2 Tenis sporcusu Azimli, yetenekli ve cesur
Kadin 3 Orta yagh kadin Sert mizagl, 6giit veren kadin
Dis Ses “Bir kenarda sessiz sakin, kendi hélimizde | Erkek tahakkiimiine boyun egen ve ézgiir
; otururuz” olamayan kadnlara elestiri
Tablo 5. Nike Anlamlandirma $emasi 5
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kitapligs diizenleyen kadin Kadinlik rollerini uslt(l:(rll;n, sorumluluk sahibi
Kadin Ozel alandan qikip kamusal al icli
Basketbol oynayan kadin zel alandan ¢ikip kamusal alana gecen ve giigli,
bagarili sporcu
Dis Ses “Btrafi cekip ceviririz” Kadinlik rollerini tistlenen, ev 1<;1. 1§lerden sorumlu
olan kadina elestiri
Tablo 6. Nike Anlamlandirma Semasi 6
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Yan yana dizilmis bes kadina ait fotograf | Toplumsal cinsiyet normlarina uyan toplum
icinde giilmeyen kadinlar
Dans eden kadin grubu Toplum iginde disa doniik olan, kendine
giivenen 0zgiir kadinlar
Dis Ses “Oyle herkesin i¢inde filan da kahkaha Toplum icerisinde kadinin nasil davranmas:
atmayiz, lutfen yapar miyiz hi¢?” gerektigine dair kaliplara yonelik elestiri
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Tablo 7. Nike Anlamlandirma Semasi 7

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Mekan Geng kiz odast Pembe rengin agirlikl oldugu, siislii bir geng kiza
ait oda
Kadin Nike spor ayakkabisiyla oda maketini | Pembe renkle verilmek istenen toplumsal cinsiyet
ezen kadin algisinin yok edilmesi
Kadinlar Kapali mekandan agik mekéna dogru | Kadinlara yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerini
kogan sporcu kadinlar yikan ve yoluna devam eden kadinlar
Dis Ses “Siz bizi bilirsiniz, degil mi?” Toplum tarafindan kadini sadece belli renklerle
belli siniflandirmalar yaparak gosterilmesinin
elestirisi
Slogan Bizi boyle bilin Kadina yonelik kaliplagan bakis agisinin
degistirilmesi yoniinde bir ima yapilmasi ve
kadinlarin bu baskici bakus agist ile miicadele
etmesi

Anlamlandirma Degerlendirmesi

Reklam filminin giris sahnesinde fotograf cektiren ailenin geleneksel ataerkil Tiirk toplumu
aile yapisina uygun bir aile oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dis sesin “Bizi bilirsiniz, giizeliz biz”
soylemi toplumda kadina yiiklenen giizel olma ve giizel goriinme gerekliligi ve kadinin gorsel bir
obje olarak goriilmesi konusunun elestirisidir. Kadinin giilimsediginde agzinda yer alan boksor
disliginin goriinmesiyle kadinlarin her an ‘giizel’ gériinemeyecegi vurgusu da yapilmaktadir. Bir
sonraki sahnede ayni kadinin kasly, giiglii ve erkeksi bir fiziksel 6zellikte gosterilip bir kum torbasina
sert vuruglar yaptig1 goriilmektedir. Ancak bu sahnede kadina erkeksi bir rol verilmekte, kadinlarin
erkeklestirilmeden ve olduklar: gibi de giizel goriinebilmeleri goz ard1 edilmektedir. Diger sahnede
hamur acan kadinin bir diger sahnede halter kaldirdig: goriilmektedir. Bu esnada dis ses “Ellerimiz
de boyle ince ve narindir” demektedir. Bu noktada ikinci dalga feminist hareketinin miicadele
konularindan olan ev igi roller ve cinsiyet esitsizligi ile kadinlarin kibar ve narin olmalarinin
beklenmesi elestirilmektedir. Ancak ev ve mutfak islerini kendisi yapmay1 tercih eden kadinlarin
da var olabilecegi g6z ard1 edilmektedir. Halter kaldirma sahnesiyle ise ince ve narin goriiniimlii
kadinlarin, kuvvet gerektiren agir sporlarla ugrasamayacagi diistincesi dayatilmaktadir. Bir sonraki
sahnede, altin taki takmay1 seven ve liikks aksesuarlar kullanip siislenme meraklisi olan kadinlara
yonelik elestiri yapilmaktadir. Altin madalya bagarili kadinin temsili olarak gosterilirken, altin taki
ise sadece dis goriiniis odakli yasayan kadin temsili olarak yansitilmaktadir. Ote yandan altin ve
litkks takilar takmay1 seven ve dis goriiniisiine onem veren kadinlarin 6tekilestirildigi ve asagilandig:
goriilmektedir.

Diger sahnede kitaplig1 diizenleyen kadin, birden takim arkadaslariyla basketbol oynanan kadina
dontismektedir. Bu esnada dis sesin “Etrafi gekip geviririz” ifadesi duyulmaktadir. Burada geleneksel
kadinlik rollerini tistlenen ve ev islerinden sorumlu kadin imajina elestiri yapilmaktadir. Ancak 6zel
alanda kalmayu isteyen ve evisleri yapmayi tercih eden kadinlar dislanmaktadir. Diger sahnede pembe
rengin hakim oldugu, siislii bir geng kiza ait oldugu diisiiniilen bir oda goriilmektedir. Bagka bir
kadinin maket oldugu anlasilan oday1 ayakkabisiyla ezdigi ve bu sekilde kadinlara renkler iizerinden
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yiiklenen toplumsal cinsiyet kaliplarinin yok edilebilecegi gosterilmektedir. Ancak pembe rengi
seven, odasinda pembe renk dekor kullanmak isteyen kadinlarin otekilestirilmesi ve asagilanmasi
s6z konusudur. Son sahnede gen¢ kiz odasini Nike ayakkabisiyla ezen kadinin arkasindan pek ¢ok
kadin kogsmaktadir. Bu noktada tiirii temsil etme (antonomasie) olarak isimlendirilen bir retorik
figtire sahit olmaktayiz. Reklamda kosarak pesinden diger kadinlar: siiriikleyen kadin, tiim diger
kadinlar1 temsil etmektedir. Reklami yapan markanin dirtinleri alindiginda reklamda temsil edilen
geng kadin gibi olabilecegi algis1 yaratilmaktadir (Eco, 1968 akt. Akerson, 2016, s. 177).

Molped “Kiz So6zii” Reklam Filmi

2020 yilinda yaymlanan Molped’in “Kiz S6zii” reklam filminde ana karakter olarak Elgin Sangu
rol almaktadir. Reklam filminde geng kizlarin is ve sosyal hayatlarinda birbirlerine destek olmalarinin
onemi vurgulanmaktadir (Onder, 2020).

Diiz Anlam Kat1

Reklam filmi, 1 dakika 7 saniyeden olugmaktadur. ilk sahne, ana karakterin “Size s6z kizlar, bundan
sonra her giine yenilenerek baslayacagiz, hem de kiz s6zii” sozleriyle baslamaktadir. O esnada ekranin
iki yaninda 151kl1 bir yaziyla “kiz s6zi1” ifadesi belirmektedir. Devam eden sahnede, sar1 kisa sa¢li bir
kadin, sar1 bir ¢anta icerisine Molped’in konulmasi anini fotograflamaktadir. Sonraki sahnede bagka
bir kadinin jiiri 6niinde dans performansini sergilemeye giderken kiz arkadaslarinin onu “yaparsin”
seklinde destekledikleri gosterilmektedir. Bu sirada dis ses “Mesela her giin daha 6zgiivenli olacagiz”
demektedir. Ana karakterin “Birbirimizi daha da yiikseltecegiz, soz mii kizlar” dedigi duyulmaktadir
ve diger kiz arkadaslar1 da ona “kiz s6zii” diyerek cevap vermektedir. Diger sahnede bir 6nceki sahnede
dans etmeye giden kadin dans performansini gerceklestirmektedir. Ardindan jiirinin bas ve yiiz
hareketlerinden kadinin dans performansini begendikleri anlasilmaktadir. Bir sonraki sahnede ayni
kadinlarin basketbol oynadiklar: goriilmektedir ve “Kizlar kaliplara takilmayacagiz” ve “hoooop, kiz
s6zi” diyerek ellerini iist {iste koyup hep birlikte havaya kaldirmaktadirlar. Devam eden sahnede ayn
kadinlarin ilk olarak tribiinde oturduklari ve sonra da bir masada yemek yedikleri goriilmektedir. Bu
sirada ana karakter “Forma da beraber girecegiz, ziyafete de” der ve arkadaslar1 da onu destekleyerek
“kiz s6zi” ifadesini kullanirlar. Daha sonra bir kadinin bir bilgisayar: kapattig1 goriiliir ve dis ses
“Isimizi de yapacagiz, zgirliigiimiize de diiskiin olacagiz” demektedir. Bagka bir sahnede koyu kisa
sacli bir kadin basketbol topunu kameraya dogru atmaktadir o sirada ekranda Molped’in “kiz s6zi”
ifadesinin yer aldig: afis gosterilmektedir. Ana karakter “Siz her giin verdiginiz tiim sozleri tutun diye
yenilenen Molped giinliik pedler cilt pH1miza da uyar, viiciit tempomuza da. Artik biz pedimize
uymayacagiz, pedimiz bize uyacak. Molpedden kiz s6zii” climlelerini kullanmaktadir. Devam eden
sahnede Molped’in giinliik ped iiriinleri “kiz s6zii” slogani ile beraber pembe bir fonda yansitilir.
Ardindan da dis ses “Simdi giinliik pedin daha uzunu ve daha emicisi de var, Molped ilk ve son giin
pedi” der bu yeni iiriin, yine “kiz s6zii” sloganinin yer aldig1 mavi bir fonda gosterilir. Reklam filmi,
ana karakterin mavi ambalajli tirinii sar1 ¢antasinin igerisine koymasi ve “Boylece reglimizin ilk ve

son glinlerinde ¢ok daha hafif hissediyoruz” demesiyle sona erer.
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Yan Anlam Kat1

Molped reklam filmini daha iyi anlamlandirmak igin goésterge, gosteren ve gosterilenler

izerinden degerlendirme yapilmaktadir.

Resim 2. Molped “Kiz S6zii” Reklam Filmi Sahneleri

Tablo 8. Molped Anlamlandirma Semasi 1
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Ana karakter El¢in Sangu Ozgiivenli, basarili ve gii¢lii kadin
“Size soz kizlar, bundan sonra her giine Yakin arkadaslik, destek olma ve giig
Dis ses . . o . .
yenilenerek baslayacagiz, hem de kiz sozii verme ifadesi
Slogan Pembe fondaki kiz sozii slogant Perr}be rengin ve sloganin erk'eklerde.n
bagimsiz olarak kadini temsil etmesi
_— R - Kolay ve her yere taginabilir, giinliik
Uriin Cantanin igerisine konulan giinliik Molped .
hayatin bir pargasi olan ped
Tablo 9. Molped Anlamlandirma $emasi 2
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Arkadas erubu Onde duran bir kadin ve arkada onu Destek olma, motive etme davranist ve yakin
i destekleyen kiz arkadas grubu arkadaghik iligkisi
Kadin Dans performanst sergileyen kadin Ozgiir ruhlu, yetenekli ve basarili bir dansgi
. . T Dans eden kadina hayranlik duyan, onu
Jiri Dans performansini izleyen jiiri tiyeleri

begenen ve performansina gasiran jiiri tiyeleri
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Tablo 10. Molped Anlamlandirma $emasi 3

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Basketbol topu tutan kadin Ozgiivenli, gosterisli, bagarih kadin temsili
Dis ses “Kizlar kaliplara takilmayacagiz” Toplumsal cinsiyet kaliplarina kars: birlikte hareket
“hoooop, kiz sozit” etme, arkadashk destegi saglama
“formada beraber girecegiz, ziyafete de”
Spor yapma Kadinlarin formlarini korumak amaciyla takim
Basketbol oynama ruhuyla spor yapmalar1
Yemek Istahla hamburger yiyen kadmnlar Kadinlarin her zaman formlarin koruyup diyet

yapmadiklarmnin gosterilmesi

Kadinlarin birlikte hareket edeceklerine dair s6z
Beden dili Ellerin birlestirilip havaya kaldirilmasi | vermesi ve reklamin slogani olan “kiz s6zii” ifadesine
hareketi gonderme yapilmasi

Tablo 11. Molped Anlamlandirma $emas: 4

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Bilgisayar Ekranda grafiklerin gosterilmesi Meslegi olan is sahibi basarili kadin temsili
“Isimizi de yapacaiz, 6zgiirliigiimiize | Kadinlarin hem iglerinde basarili olabilecegi hem de
Dis ses e > e e q e
de diiskiin olacagiz ozgiirligiine diskiin olabilecegi vurgusu
Fotograf karesi Kadinlarin birlikte fotograf ¢cektirmesi Birlikte hareket etme vurgusu

Tablo 12. Molped Anlamlandirma $emasi 5

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Ana karakter El¢in Sangu Ozgiivenli ve bagarili kadin temsili
Beden dili Eller ce%tsr‘;z (;TZZ;:;O(:E oldugu Kendine giivenen ve ne istedigini bilen kadin temsili
Molped mark inliik ped Markanin “kiz s6z4” slogan esliginde femvertising

Uriinler olpec marrasiun glint pe aligmasi digina ¢ikarak giinliik ped diriinlerini
esitleri fally yina 5 P
i tanitmasi
Uriin Moled mavi ambalails firiinii Cantada taginabilir kolaylikta ve giinliik hayatin bir
P ) parcast olan iiriin

Anlamlandirma Degerlendirmesi

Reklamdaki ana karakter ozgiivenli ve giiclii bir kadin olarak temsil edilmektedir. Reklam
filminin verilmek istenen temel mesaj1 olan “kiz sozii” ifadesi, ti¢iincli dalga feminizm igerisinde
yer alan kiz giicii akimma vurgu yapmaktadir. Reklam filminde gen¢ kadinlarin giiglii, becerikli
ve sert oldugunun gosterilmesi kiz giicti feminizminin (girl power feminism) benimsendigini
gostermektedir. Ancak kadini gii¢lendiren ve kadin liderligi gibi konulara odaklanan reklamlarin
samimiyetini sorgulamak gereklidir. Adriaens ve Bauwele (2014) gore, arastirmacilar, reklamcilar
ve medya tarafindan yaratilan reklam filmlerinde (6rnegin Spice Girls) kiz giicii feminizmine vurgu
yapilarak giiglendirilmis ve yetkin kadinlarin gosterilmesi, satiglarin artirilmasini hedefleyen bir

pazarlama hilesi olarak kullanilmaktadir (s. 176).
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Reklam oyuncularinin tercih edilmesinde sadece izleyici begenisi géz 6ntinde bulundurularak
glizel ve fizigi ile 6n plana ¢ikan kadinlara odaklanilmistir. Yemek sahnesinde de kadlarin istahli
bir sekilde hamburger yedikleri gosterilirken, dis ses “Forma da beraber girecegiz, ziyafete de” der
ancak bu esnada sadece ideal kiloya sahip kadinlar gosterilir. Bu sahne gercegi yansitmamakla
birlikte kilosu fazla olan kadinlarin diglandig1 diistintilmektedir. Bu sahnelerden de anlasilacagi tizere
reklamlarin ideal bir kadin ve ideal bir beden tanimi sunmaya devam ettikleri goriilmektedir.

Elidor “Biz Yokuz” Reklam Filmi

2019 yiinda 8 Mart Diinya Kadinlar Giint igin ¢ekilen bu reklam filminde Dilan Cigek
Deniz, Hazar Ergiicli ve Melisa Senolsun rol almaktadir. Reklamda, kadinlar hakkindaki olumsuz
onyargilarin son bulmasi ve kadinlarin hayallerini gergeklestirmeleri yolunda onlerindeki firsat
esitsizligi karsisinda “biz yokuz” ifadesi kullanilarak kadinlarin sesi olmak amaglanmaktadir
(Mediacat, 2019).

Diiz Anlam Kat1

Reklam filmi 1 dakika 16 saniye siirmektedir. [lk sahne, gozliik takan ve kakiillii koyu sagli bir
kadinin bir sahnede izleyicilerin karsisinda konusma yapmasiyla baglamaktadir. Kadin, ¢ekingen
bir yiiz ifadesiyle “Hig rahat yok mu bana, su yalanci diinyada” der ve o sirada “bana ne” anlamina
gelecek sekilde omzunu hafif¢e havaya kaldirir. Kadinin etrafinda oldukga fazla sayida mikrofon
bir cember tizerine sabitlenmis sekilde yer almaktadir. Sonraki sahne, koyu renk kiyafetli insanlarin
gectigi ve pembe elbiseli bir kadinin gitar ¢alarak sark: sdyledigi yuvarlak islek bir merdivende
gecmektedir. Devam eden gece sahnesinde, parlak bordo kiyafet giymis uzun siyah sagl bir
kadinin yiiksek bir binanin terasinda elindeki sopa ile zikzak hareketler yaptig1 goriilmektedir.
Reklam filminin bagindan itibaren arka fonda ¢alan sarkiya merdiven sahnesindeki kadin “Kimin
ne hakki var ki” s6ziiyle ve bu sahnedeki kadin da “Karisir hayatima” sozleriyle eslik etmektedir.
Bir sonraki sahnede bir kadinin erkeklerle beraber basketbol oynadig: goriilmektedir. Bu esnada
kadin “Hesap soramaz bana kim ¢ikarsa karsima” demektedir. Diger sahnede bir televizyon
ekraninda gosterilen ii¢ kadin karaoke yaparak “Kimin ne hakki var ki karisir hayatima” sozleriyle
sarkiya eslik etmektedir. Ardindan koyu siyah sagli bir kadinin mikrofon 6niinde kameraya bakis:
ekrana yansitilir. Bir sonraki sahnede bir haber kanalinda “son dakika” bagligiyla bir muhabirin
haber sundugu goriilmektedir. Muhabir “Hiir dogdum, hiir yasarim” demektedir. Devaminda da
baska bir kadin bu climleyi isaret diliyle “Kime ne, kime ne” ifadesiyle tamamlamaktadir. Devam
eden sahnede, bes kadinin havali bakislariyla tstii agik eski model litkks bir arabada ilerledikleri
ekrana yansitilmaktadir. Ayn1 anda dis sesin “Kole miyim sana ben, sana ne sana ne” sozleriyle
sarkiya devam ettigi duyulmaktadir.

Bir sonraki sahnede siyah koyu sagli kadinin helikopterin ayaklarina tutunmus bir sekilde havada
ucarken ayni zamanda “Zararim kendime, kime ne kime ne” sozlerini soyledigi duyulmaktadr.
Sonraki sahnede kivircik sagli bir kadin tistii agik eski model litks bir arabayla renkli konteynirlarin
oniine gelir ve arac1 park eder. O anda kadinin dikiz aynasina yansiyan goriintiisii belirir ve kadinin
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giilerek “Sen bak kendi derdine, sana ne sana ne” dedigi duyulur. Diger sahnede hastane koridorunda
sedyedeki hastanin taginmasina yardimeci olan doktor kadinin “Sa¢im da uzun aklim da” dedigi
duyulmaktadir. Son sahnede reklamdaki tiim kadinlar ellerindeki mikrofonlar: yere birakirlar. Ayni
anda dis ses “Aklimiz sagimizla 6l¢iiliiyorsa biz yokuz” der. Reklam filmi {i¢ ana karakterin havali
bakislarinin yakin plan ¢ekimiyle sona erer.

Yan Anlam Kat1

Elidor'un reklam filmini daha iyi anlamlandirmak i¢in gosterge, gosteren ve gosterilenler
tizerinden degerlendirme yapilmaktadir.

' iy '

I

Resim 3. Elidor “Biz Yokuz” Reklam Filmi Sahneleri

Tablo 13. Elidor Anlamlandirma $emas: 1
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Heyecanly, gekingen,
ozgiivensiz ama ayni zamanda cesur, duygu
karmagasi yasayan kadinlar

Kisa sagly, kakiilld, gozlikld, siyah tisortli

Kadin Karakter konser teknik ekibinde ¢alisan gorevli

Diger Iki Karakter Konser ekibinde ¢alisan gorevli kadinlar $askn, gorevli arkadagini kiiciimseyen beden

diline sahip kadinlar
Temel Nesne Cok sayida mikrofon Kadin cinsiyeti iizerindeki toplum baskis
Mekan Konser salonu Kamusal alan
Insanlar Kalabalik izleyici toplulugu Toplum
Dis Ses “Hig rahat yok mu bana, su yalanci diinyada” Kadinlarm toplumda bask: gérmesi
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Tablo 14. Elidor Anlamlandirma Semasi 2

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Karakter Pembe kabarik elb“1 seli, gitar alan ve sarks Yiiceltilen ve ayricalikli gosterilen
soyleyen
Pembe rengin kadini temsil ettigine dair
L toplumsal cinsiyet algisi ve siyah bot tercih
Kiyaet Pembe kabarik elbise, siyah bot edilerek (topuklu ayakkabi yerine) toplumsal
cinsiyet kaliplarina dahil olmama
Mekén Islek merdiven Kamusal alan
Insanlar Gri ve siyah renkli kiyafetlere sahip insanlar | Cinsiyet esitligine 6nem vermeyen ilgisiz toplum
Dis ses “kimin ne hakki var ki” Kadin haklar1 miicadelesine gonderme
Tablo 15. Elidor Anlamlandirma Semas1 3
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Karakter Parlak bordo kiyafetl, koyu uzun sach, Stiper kahraman temsili
aksesuarlari olan
Kuyafet Bordo renkli parlak ve deri olan Siiper kahramanlarin ilgi geken kiyafetler giymesi
Mekén Yiiksek bina terast Siiper kahramanlarin bulunduklari ortam
Zaman Gece cekimi Kadinlarin gece vaktinde stiper ka.lhramanlar gibi
digarida olabilmesi
Tablo 16. Elidor Anlamlandirma $emas: 4
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Spor alanini temsil eden kadinlarin varlig: ve erkek
Kadin Karakter Basketbol oynayan kargisinda miicadele eden, giigli, yetenekli
Dis Ses 1 “Hesap soramaz bana kim ¢ikarsa kargima” Toplumda kadin @izerindeki baskiya direnis
Kadin Karakterler 2 Karaoke yapan iic kadin Ozgiir, yetenekli, egle“nce“haya.tmda da var olabilen,
ozglivenli
Dis Ses 2 “kimin ne hakki var ki karisir hayatima” | Kadinin yasamin her alaninda ézgiirce yer alabilmesi
Tablo 17. Elidor Anlamlandirma Semasi 5
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Karakter Muhabir Haklarini savunan, miicadeleci kadin
Dig Ses 1 “hiir dogdum hiir yagarim” Ozgiirliigiine diigkiin haklarini savunan kadinlar
Kadin Karakter 2 | Isaret dili ile konusan kadin | Isitme engeli olmasina ragmen sosyal alanlarda var olabilen kadin
Tablo 18. Elidor Anlamlandirma Semasi 6
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Karakterler Otomobil icinde oturan bes kadin Ekonomik durumu iyi, havali, 6zgiir, gosterisi seven
Kadin Karakter Helikoptere tutunarak u¢an kadin Siiper kahraman olan kadin temsili
Nesne Pembe Klasik otomobil Pembe rengin l.<ad1n1 tems'%l ett1g1r.1.e da%r toplumsal
cinsiyet algisi, liiks ve gosteris
Beden dili Arabay1 kullanan kadinin bagini Gosterisli gozilkme, kendileri gibi olmayanlari

sallamast ve bakislar1

kiigimseme
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Tablo 19. Elidor Anlamlandirma Semasi 7

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Karakter Doktor Meslegi olan basarili kadin temsili
Dis ses “Sagim da uzun, aklim da” Giiglii, basarily, akilli ve isinde bagarili olan kadin temsili

Tablo 20. Elidor Anlamlandirma Semas: 8

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin . N -
Karakterler Tiim karakterlerin mikrofonu yere atmas: Toplumsal cinsiyet kaliplarini yikan kadinlar

Toplumsal cinsiyet kaliplariyla miicadele durusunu

Dis Ses ‘Aklimiz sagimuzla Sl¢iilityorsa biz yokuz gBsteren kadmlarm temsili

Nesne Kirilmig mikrofon Toplum baskisinin kirilmasi

Tablo 21. Elidor Anlamlandirma Semasi 9

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Reklam filminin iic ana Karakteri Ozgiivenli, seksi, ahml} bir }fafieye sahip kadinlarin
Karakterler gosterimi
Dis ses “Elidor tam istedigimiz gibi” Markanin toplumsal cinsiyet kaliplarina kargt

durusunun reklam filmiyle bagdagstiriimas

Kadin Karakter 2 | Pembe kabarik elbiseli ve siyah botlu kadin | Toplumun kadinlar tizerindeki baskisina durusu

Reklam filmi boyunca kadin haklarina destek

Reklam miizigi Ajda Pekkan'in “Sana ne, kime ne” sarkis amaciyla tercih edilen sarki

Anlamlandirma Degerlendirmesi

[k sahnede, kadinin ¢ekingen bir yiiz ifadesiyle ve duraksamali bir sekilde “Hig rahat yok
mu bana, su yalanci diinyada” sozlerinden bulundugu ortamda kendini rahat hissetmedigi, bu
sebeple ¢ekingen davrandig: fakat cesaretini kazandiginda iginde bulundugu ortama isyan ettigi
anlagilmaktadir. Kadinin etrafinda olduk¢a fazla sayida mikrofon bulunmasi, kadin tizerindeki
toplum baskisini temsil etmektedir. Kadin cesaretini kazanip kamusal alanda konustugunda
teknik ekipte gorevli iki kadin arkadasinin ona kiigtimser bir ifadeyle baktiklar1 ve bu durum
karsisinda sasirdiklar: goze carpmaktadir. Reklamda, diger kadinlarin toplum baskisiyla miicadele
etmeye ¢alisan bu kadina baski uygulamasi ve toplumsal cinsiyet kaliplarina kars1 miicadelesine
inanmamalar1 feminist hareketin “kiz kardeslik” argimanini zedelemektedir. Sonraki sahnede,
kadinin etrafindan gegip giden insanlar siyah beyaz bir gériintiiyle yansitilirken, pembe elbiseli kadin
diger insanlardan ayristirilmis ve yiiceltilerek gosterilmektedir. Ilerleyen sahnelerde de, kadinlara
“siiper kahraman” rolii yiiklendigi goriilmektedir. Ugiincii dalga feminizmi, ikinci dalga feminizmini
bir magduriyet feminizmi olmakla su¢lamakta ve ayrica kadinlara ataerkil diizenin baskiladig:
kadinlar olmak yerine “gii¢” sahibi olmalar1 gerektigi mesajin1 vermektedir (Oztarhan, 2006, s. 33).
Dolayisiyla bu sahnelerden de anlagilacag: iizere, reklamin genel olarak tigiincii dalga feminizmini
benimsedigi goriilmektedir. Ancak bu sahneler, ikinci dalga feminizmin toplumsal cinsiyet rollerinin
yiiceltilmemesi ve hatta kaldirilmasi gerekliligi vurgusuna ise ters diigmektedir.
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Devam eden sahnede, bes kadinin havali bakislarla distii agik eski model likks bir arabayla
ilerledikleri ekrana yansitilmaktadir. Arabanin pembe renkte tercih edilmesi, renklerin giiniimiizde
hél4 toplumsal cinsiyet kaliplarinin bir parcasi olarak cinsiyetlere gore tercih edildigini gostermektedir.
Sahnede arabay: kullanan kadinlar 6zgiir ruhlu, gosterisi seven kadinlar olarak temsil edilmistir.
Ancak bu temsil toplumda yalnizca 6zgiir ruhlu, havali, gosterisi seven, ekonomik durumu iyi
ve litks araba kullanan kadinlarin 6zgiir ve giiglii goriilebilecegi algisini yansitmasi sebebiyle bu
imkanlara sahip olmayan diger kadinlar1 6tekilestirmektedir. Diger sahnede hastane koridorunda
sedyedeki hastanin tagmmmasina yardimer olan doktor kadimin “Sagim da uzun aklim da” sozleri
duyulmaktadir. Bu sahnede, “doktorluk” meslegiyle “akilli” olma durumu bagdastirilmistir. Ancak
bu temsil, sadece belirli meslekleri yapan kadinlarin akilli olabilecegi algisi yaratmaktadir. Son
sahnede reklamdaki tiim kadinlar ellerindeki mikrofonlar1 yere birakir ve mikrofonlarmn kirildig
gorilir. Son sahnede gosterilen kadinlar, dekolteli kiyafetlerle ve alimli bakislarla “seksi kadin”
olarak temsil edilmektedirler. Reklam filminde, kadin haklar1 miicadelesini desteklemek amaciyla
femvertising akiminin bir parcasi oldugu iddia edilmekte ve ti¢tincii dalga feminist hareketin zaman
zaman benimsedigi gorillmektedir. Ancak reklamda ana karakter roliindeki kadinlarin seksi, giizel,
zayif bedenli, dekolte kiyafet giyen veya alimli sekilde temsil edilmesi ikinci dalga feminist hareketin
kazanimlarina ters diismektedir.

Sonug

Son yillarda toplumsal cinsiyet esitsizligine karst miicadele hareketi reklamcilik sektoriine de
yansimustir. Bu da markalarin kimliklerini politik ve kiiltiirel olarak cinsiyet esitligine 6nem verecek
sekilde konumlandirmak istemeleri ve kamuoyuna acik bir sekilde kadin haklar: savunucusu roli
ustlendiklerini paylagmak istemelerinden kaynaklanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak feminizmin
pazarlama amagl kullanilmasi ve kadin odakli reklamlarin sayisinin artmasi “femvertising” akiminin

ortaya ¢tkmasina sebep olmustur.

Nike reklaminda kadinlara yiiklenen kibar ve narin olma, ev-mutfak isleri yapma, altin taki
kullanma ve pembe rengi tercih etme gibi toplumsal cinsiyet rollerine postfeminist séylemlerden
faydalanarak elestiri getirilse de ideal olan rollerin disina ¢ikan kadinlarin otekilestirilmesi s6z
konusudur. Molped ve Elidor reklamlarinda ise ideal giizellige ve ideal bedene sahip kadinlar
gosterilmektedir. Reklamda bu durum gergegi yansitmamakla birlikte “ideal olmayan” kadinlarin
dislandigr digiiniilmektedir. Ayni zamanda bu reklamlarda abartili ve gercek¢i olmayan kadin
viicutlarinin sergilenmesinin, kadinlar igin belli bir giizellik algis1 yaratilmasina ve kadinlar1 kendi
goriniimlerinden memnun olmamaya ikna ettigi diistiniilmektedir. Huntin (2017) reklamlarda
kullanilan mesaj taktiklerinin, abartili ve gercek¢i olmayan miikemmel gortinimlii kadin viicutlari
sergileyerek kadinlarin kendi goriiniimlerinden memnun olmadigi fikri agiladigini belirtmesi de bu
yorumlari desteklemektedir. Reklamlardan etkilenen bu kadinlar, ideal ve mitkemmel goriiniimiine
ulagmak i¢in cabalayan tiiketiciler olacak ve giizellik objelerine donecektir.

Elidor reklam filminde kadinlarin bagka bir kadina psikolojik bask: uygulamasi ve toplumsal
cinsiyet kaliplarina karsi olan miicadelesini kiigiimsemeleri ikinci dalga feminist hareketin “kiz
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kardeslik” argtimanini zedelemektedir. Molped reklaminda ise, is hayatinin ve sosyal yasamin
her aninda birbirine destek olabilen kadinlarin gosterilmesi, bu argtimanin basarili bir sekilde
desteklendigini diisiindiirmektedir. Caliyma kapsaminda incelenen reklam filmlerinin analizine
bakildiginda Sener’in (2019) “metalagmis feminizm” ¢ikarimlariyla paralellik gosterdigi soylenebilir.
Bu reklamlarda ozellikle gii¢lii bi¢imde temsil edilen kadinlar gosterilmektedir. Ancak bu
reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi {ireten yapilarin nasil degisebilecegine dair hi¢bir ¢6ztim yer
almamaktadir. Reklamlarda temsil edilen giiglii kadin temsilleri, kendisini bu markanin {iriinlerini
satin alarak daha giiclii hisseden bireylerin satin alma kararlarini etkileyebilecek seviyede toplumsal
cinsiyet esitsizligine vurgu yapar durumdadir.

Sonug olarak, femvertising akiminin kullanildig1 reklamlarda sunulan giiglii kadin temsiliyle
kadinlara yeni idealler benimsetilmektedir. Bu reklamlarda kadinlar iriinler arayiciligiyla ideal
olana ulagmaya calismakta ve ulagamadiklarinda ise kendilerini giigstiz hissetmektedirler. Kadin
odakl: reklamlarin feminist ve antifeminist séylemleri bir arada igeren postfeminist sdylemleri i¢inde
barindirmasi, patriyarkal ideolojinin siirdiiriilmesine ve toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden
uretilmesine sebep olmaktadir. Femvertising akimini benimseyen markalar, feminist ideolojiyi ve
aktivizmi pazarlayarak satin alma giiciine doniistiirmeye calisirken bu calismalar aslinda Tiirkiye
gibi cinsiyet esitsizliginin var oldugu toplumlarda satin almanin 6tesine gegememektedir. Toplumsal
cinsiyet esitligi, markalarin kendi biinyelerinde kadinlara daha ¢ok istihdam alan1 yaratmas: ve iilke
politikalarinin iyilestirilmesi gibi sonug¢larin medya ve popiiler kiiltiire de yansimasiyla miimkiindiir.
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