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Reklam ve Tiiketim Kiiltiiriit Yoluyla Feminizmin Metalastiridmasi: 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Temal
Reklam Filmlerinin Analizi
Osman Arasl”

Tiiketim kiiltiirii ve ideolojisini mesrulastiran reklamlar, kadinlara sadece bir takim ideal kimlikler
sunmazilar. Aymi zamanda 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’'ne o0zgii reklamlarin drnekledigi gibi
feminizm ve feminist degerler, kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin birer aracina indirgenirler. Bu ylizden
calismada, Tiirkiye'deki televizyon kanallarinda yayinlanan dért reklam filmi Fransiz Dilbilimci
Roland Barthes'in “géstergebilim modeli” kullanilarak analiz edilmistir.  Giiniimiiz kapitalist
degerleriyle uyumlu olarak reklamlarda feminist kazanimlarn, tiiketim kiiltiiriiyle ilgili gostergelerle
ic ice gegirildigi ve metalastirildigi saptanmistir. Ote yandan kadin kimliginin bir takim mitlerle
neoliberal kapitalist diizene gore yeniden tamimlanarak tiiketim kiiltiiriiniin birer 6znesi seklinde
konumlandirildig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Kapitalizm, Tiiketim Kiiltirii, Reklam, Kadin Kimligi.

Commodification of Feminism Through Advertisement and Consumption Culture: Analysis of
Commercials With the Theme of March 8th International Women’s Day

Commercial films, which legalize the consumption culture and its ideology, do not only provide
women with a number of ideal identities. Also, as the commercials for the International Women s Day
March 8th illustrate, feminism and feminist values are reduced to a tool of capitalist consumption
culture. For this reason, in this paper, four commercial films broadcasted on TV channels in Turkey
were analyzed via the “semiotic model” developed by French linguist Roland Barthes. It was
detected that, in accordance with today’s capitalist values, feminist gains in the commercials have
been interlaced with the indicators of the consumption culture and commodified. In addition, it was
observed that the identity of woman, by being reidentified in accordance with neoliberal capitalist
order through a number of myths, is positioned as the subject of the consumption culture.

Keywords: Feminism, Capitalism, Consumption Culture, Advertisement, Woman Identity.

Giris

Neoliberalizm ozellikle 21. yilizyilin baglarindan itibaren kadinlari kapitalist kiiresel yeniden yapilanmanin
Oznesi ve aract haline getirmistir. Neoliberal donemde iiretim ve yeniden iiretim siireclerinde kadin emeginin
ticretli ve iicretsiz sekillerde kullanimi ile “cinsiyet esitligi” sdylemi bir arada tutulur (Ozugurlu 2012, 127).
Boylelikle kadinlar bireyci ve rekabetci bir erkek modeliyle tiirdes kilmir (Acar-Savran 2013, 175). Ote yandan
cinsiyet esitligi soylemi tiiketim ideolojisi dahilinde iretilir.  Tiiketim ideolojisi, giiniimiizde toplumsal
aykirihigimn, hiyerarsinin ve ayrimciligin bir diizelticisi olarak islev goriir (Baudrillard 2004, 65). Reklamlarda
kadinlara kapitalizmin {iretim ve tiikketim siireglerine uygun “6zgiirliik¢ii fikirler” ve “6zgiirlesen kadina” dair
yeni kiiltiirel klise sunulur (Kellner 1991, 82-83; Steeves 2005, 160; Erdogan ve Alemdar 2011, 168). Bu
baglamda kadina dair popiiler ticari sdylem ile feminist politik sdylem i¢ ige gegebilmektedir (McRobbie 1999,
49).

“8 Mart Diinya Kadinlar Giinii” nedeniyle Tiirkiye’deki televizyon kanallarinda 2017 yilinda
yayinlanan c¢esitli reklam filmlerinin analiz edildigi bu g¢aliyjmanin amaci, reklamlarda feminist degerlerin
dogrudan ve dolayli bir sekilde tiiketim ideolojisi dogrultusunda aragsallastirilma bigimlerini ortaya koymaktir.
Reklamlar yoluyla feminizm ve kadm kimliginin “kapitalist tiikketim kiiltliri”niin birer aracina indirgendigi
varsayllmistir. Reklam ve tiiketim kiiltlirliniin feminizmi aragsallagtirmasi konusunda literatiire katki sunmast
beklenen ¢alismada feminizm-kapitalizm iligkisi, titketim kiiltiirii-reklam iliskisi ve kadin kimligi ve feminizmin
tilketim ideolojisiyle iligkilendirilmesi hakkindaki teorik tartigmalara deginilmistir. Uygulama kisminda ise
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108 Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii Yoluyla Feminizmin Metalagtirilmasi
Gratis Kisisel Bakim Marketi, Peugeot, DeFacto ve Bioderma Laboratuvar markalarina ait reklam filmleri
Fransiz dilbilimci Roland Barthes’in gostergebilimsel modeline gore ¢oziimlenerek elestirel bir analize tabi
tutulmugtur.

Feminizm ve kapitalizm “iliskisi” tartismasi

Feminizmin modern kapitalizmle iligkisi, tarihsel doniigiimler ve gelismeler ¢ercevesinde degerlendirildiginde;
endiistriyel kapitalizm, gelisimi sirasinda yeni eril tahakkiim bigimlerine yol agmis ve kadinlar1 erkek deneyimi
odakli toplumsal iligkiler sistemi i¢inde ikincillestirmistir. Kadin hareketi buna kars1 giiglii bir sekilde geligse de
(Sancar 2011, 64), 80’li yillarin basindan itibaren feminizmin kavramsal kategorileri etrafinda yasanan 6nemli
doniistimlerin neoliberalizmle “flort etmeye” imkan verdigi ve bir takim agilimlar esliginde kadin hareketinin
kapitalizmin temel varsayimlarina acik hale geldigi (Ozugurlu 2010, 601) ileri siiriilmiistiir.

Endiistrilesme devrimini yagayan iilkelerde devletin ekonomiyi diizenleyerek sinif miicadelelerini
yonetme stratejilerinin bir sonucu olan sosyal refah politikalarinin gelisiminin kadin hareketinin farklh
yapilanmasinda rol oynamasi (Sancar 2011, 64), 300 yillik liberal felsefe tarihinin kapitalizmin bireysel 6zerklik
ve firsat esitligi taleplerinin liberal feminizmin degerleriyle kesismesi (Steeves 2005, 132), II. Diinya Savas1
sonrasi kalkinmacilik anlayiginin “devlet feminizmleri’nin yiikselmesine yol agmasi” (Kandiyoti 2011, 49),
Fraser’in ileri stirdiigii gibi, ikinci dalganin can verdigi olumlu kiiltiirel degisimlerin kapitalist toplumun yapisal
doniistimiiniin mesrulagsmasimna hizmet etmesi (2009, 60), son otuz yilda ataerkillik kavraminda yasanan
marjinallesmeyle birlikte feminizmin hem 6znesini hem de bu 6znenin 6zgiirlesme idealini kapitalizmin temel
varsayimlarina agik hale getirmesi feminizm-kapitalizm iligkisini sorgulatan ¢esitli boyutlardir.

18. yiizyildan beri geleneksel otorite elestirisine dayali bir eylem pratigine sahip feminizm, biitiin tarihi
boyunca liberalizmle cesitli bulusma ugraklarindan ge¢mistir (Ozugurlu 2010, 601). Ote yandan feminizmin
neoliberalizmle iligkisinin zemini olarak, 6zellikle 1970’li yillardan itibaren kadin hareketi baglaminda yasanan
bir takim gelismelere dikkat g¢ekilir; ¢iinkii 1970’li yillarin ikinci yarisindan baglayarak feminizmin koktenci
doniisiim perspektifleri yenilgiye ugramis ve geri cekilmistir (Acar-Savran 2013, 4). ikinci dalga feminist
hareketin adaletsizligi sadece sinifsal esitsizliklerde degil, genis toplumsal iligkiler alaninda da agiga gikartmaya
calisan ekonomizm elestirisi, boliisiim iliskilerinden kopuk bir fark ve kimlik politikasina evirilmistir (Ozugurlu
2012, 134). Fraser, (2009, 60-70) ikinci dalga feminist hareketin istemeyerek de olsa neoliberalizmin
mesrulagsmasinda rolii oldugunu one siirer. Yazara gore kapitalizmin erkek merkezciligine karsi ikinci dalga
hareket, refah devleti paternalizmini elestirirken ayn1 zamanda aile, kiiltiirel gelenek ve gorenekler, sivil toplum
ve giinliikk yagamdaki yerlesik adaletsizliklere dikkat ¢ekmistir. Toplumsal cinsiyet, sinif, 1k, cinsellik ve milliyet
konulariyla birlikte adalet kavramini cinsellik, ev isi, ireme ve kadina siddet gibi 6zel konulari kapsayacak kadar
genigletmistir. Hiyerarsik roller ve politik gii¢ dengesizliklerini dile getirmistir. Ancak Fraser’a gore giiniimiiz
kapitalizmi, hareketin kadinlar1 cezbeden “aile geliri kavrami” elestirisini' bile baglamindan kopararak iicretli ise
fiyat bicmede kullanmaktadir. Ote yandan orta simif kadinlarn cam tavani kirma kararlihg: ile gegici islerde
somiriilen kadinlarin durumlarini iyilestirme c¢abalar1 bir bakima kapitalist sistemin siirdiiriilmesine
yaramaktadir. Kadinlarin 6zgiirliik hayali, kapitalist sermaye igin itici gii¢ olarak kullanilir ve feminist elestirinin
yolundan sapmasina yol agar.

Eisenstein da, oOzellikle doksanli yillarin sonlarindan beri feminist fikirlerin etkisiyle ataerkil
geleneklerin agindirilarak kadinlarin anne ve/veya es rollerinden siyrilmasinin ve kiiltiirel alanda yasanan
¢oziilmelerin kapitalizm agisindan kullanishi oldugunu iddia eder. Yazar, refah devleti anlayiginin ortadan
kalktigit ABD’de kadinlarin “ig¢i veya girisimci” rollerine karsilik gelen bireyciligin yayginlastirildigini,
gelismekte olan iilkelerde ise mikro krediler ve serbest bolgeler vasitasiyla kadin emeginin kullanildigini
belirterek bu siiregte feminizmin rolii oldugunu 6ne stirer (2019, 30-42).

“Neoliberalizm”in Pengesindeki “Kadin Ozgiirliigii”

Neoliberalizm, kadinlar1 son on yildir kapitalist kiiresel yeniden yapilanmanin bir 6znesi ve araci haline getiren
“toplumsal cinsiyet esitliginin ana-akimlastirilmas1” programinin itici giiciidiir. Ote yandan bireyci ve rekabetci
bir erkek modeliyle tiirdes kilinan kadinlarin ayni zamanda es ve anne olarak tasidiklart farklilik (Acar-Savran
2013, 175) ve erken endiistrilesmis toplumlarda kadinlarin ticretli istihdaminin hizli artisiyla birlikte gelisen
kadin hareketlerinin de kadin ve erkek esitliginin saglanmasinda tam basariy1 elde edememeleri s6z konusudur.
Ciinkii diinyada kadinlarin yaptig1 isler hala degersiz ve diisiik statiiliidiir (Sancar 2011, 65).
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2000°1i yillara dogru “kadin 6zgiirligii” kavramina baglami disinda bir simgesellik yiikledigi belirtilen
ve “sermaye feminizmi” olarak da adlandirilan (Ozbudun 2007b, 177), “neoliberal feminist” sdylem ise,
kadmnlar1 neoliberal insan sermayesine doniistirme amaciyla orta smif kadmnlari oOncelikle kendileri ve
kariyerlerine yatirim yapmaya tesvik etmektedir ve kadinlar hirslari, arzular1 ve davraniglarin1 yonlendirerek
onlar1 bigimlendirme siirecini desteklemektedir. Ornegin giiniimiiz medyasindaki “gen¢ ve nitelikli kadin”
temsillerinde goriildiigl tizere, kadinlara ¢ocuk dogurmaktan vazgegmemeleri, ancak bunu ertelemeleri salik
verilmektedir. Neoliberal mantik, kendine akillict yatirnm yapabilen ve sermaye degerini arttirabilen kiigiik bir
Ozne simifi iretirken es zamanli olarak harcanabilir ve somiiriilebilir bilyiik bir kadin sinifi liretme potansiyeli
tagimaktadir (Rottenberg 2020, 22-35).

Orgiitsiizliigiin egemen oldugu neoliberal ¢alisma yasaminda, kadinlar1 “giiglendirme” ve “asagidan
katilim” gibi feminist degerlerden esinlenen “diisiik faizli kredi projeleri” 6rneginde oldugu gibi, diinyadaki
birgok kadin, sirketlerin zaruri ig¢ileri haline gelebilmektedir. Bu durumda diisiik ticretli, is giivencesi azalan,
yasam standartlar1 kotii, ¢alisma saatleri ¢ok yiiksek, ¢ift veya daha fazla vardiyada olan iki ¢aliganlt ailelerin
mensubu bir kadinin ilerlemesi ve toplumsal cinsiyet esitligi soylemden Steye gitmez (Fraser 2009, 69-70).

Cogu sosyalist feministe gore ise buradaki asil sorun kapitalizmin iiretimidir. Kapitalizmin kar saglama
diirtiisii ve kendisini yeniden iiretme ihtiyaciyla ilintili olarak kadinlar somiiriilmektedir (Cornell 2016, 68). Bu
duruma ¢dziim olarak “sinif miicadeleleri” (Ozbudun 2007a, 24) gergevesinde piyasa ekonomisi degerlerinin
etkileri ve kapitalist tekellerin artan giicliniin giindeme getirilmesi (Demirer 2007, 97), hiyerarsik kimliklerin
yapibozumuna yonelen bir gelecek perspektifinin benimsenmesi Onerilse de, bu onerilerin kadinlarin mevcut
kimliklerine ve giincel dolaysiz ¢ikarlarina hitap etmemesi tehlikesi mevcuttur. Ote yandan otuz yillik bir siiregte
kapitalizmin her seyi giderek metalastirdigi bir tiiketim toplumunun hizla ve diinyanin her yanmna ulasacak
bicimde yayginlastigi ve bu siirecin bir triinii olarak da metalagmig bir cinsellik kiiltiiriiniin “cinselligin
Ozgiirlesmesi” soylemi olarak yayildigi gozlemlenmektedir. Acar-Savran’a (2013, 186, 343-346) gore “bugiin
diinyada gozii kara bir hazcilik kadinlara yonelik siddeti potansiyel olarak icerir”. Bunun aslinda kadnlar i¢in
act ve tehlike anlamina geldigi ve kadinlarin cinsellik piyasasina siiriilerek birbirleriyle kiyasiya rekabet
ettirilmeye ¢aligildig1 iddia edilmektedir.

Tiiketimin ideolojisi, Kiiltiirii ve reklam olgusu

Kapitalizmde yalnizca {iriin ve hizmetlerden siradan bir sekilde yararlanmak anlamma gelmeyen (Williams
2013, 218), ayn1 zamanda degerler ve iletigim sistemlerini olusturan tiiketim olgusu ideolojiktir. Ciinkii tiiketim,
maddi ve kiiltiirel iriinlerin artan paylasiminda toplumsal aykiriligin, hiyerarsi ile genellikle iktidar ve
sorumluluklarin en biiyiigii olan ayrimeciligin bir diizelticisi olarak gosterilir. Tiiketim ideolojisi, ayn1 anda
Ozgiirlik ve mutluluk vaat eder. Tiiketicilere mal niteliginde birbirinden ¢ok kimlik ve zevk sunar. Titketim
ideolojisinin bu islevi, esitligin bi¢imsel ve aslinda soyut oldugunu bildirir. Toplumda var olan esitsizligi yeniden
iiretme, gizemlilestirme ve ortme islevlerine sahiptir (Baudrillard 2004, 91-65; Erdogan ve Alemdar 2011, 42;
Bayhan 2011, 239; Robins 2013, 187). Bireysel begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin bireysel yasam
tarzlarim ifade etmek i¢in sik¢a bagvurulan (Zorlu 2003) ve ekonomi-politik eksenli toplum tasarisina igaret
ederek kiiltiirii etkileyen (Peltekoglu ve Uralman 2016, 2) tiiketim kiiltiirii kavrami da, biitiin sosyal gruplarin
statii farkliliklarinin kaynagmnin anlamlandiricist ve arzular-hayallerin baglica sebebidir (Zorlu 2003).
Hedonizmi, burada ve simdi zevk pesinde kosulmasini, disavurumsal hayat tarzlarinin yesertilmesini, narsistik
kisilik tiplerinin gelistirilmesini vurgular (Bayhan 2011, 231). Ancak vaat edilen haz hicbir zaman yerine
getirilmeyecek vaatlerin senedi gibi geciktirilebilir (Adorno 2013, 72). Veya tiikketici 6zgiirliik yanilsamasina
kapilabilir, acimasizca aldatilabilir (Robins 2013, 182).

Oysaki reklam olgusu toplumdaki hayal kirikliklarina, kimlik ve saygi ihtiyacina yanit vermeye caligir
(Williams 2013, 222). Tiiketiciye iiriinii kullandig1 takdirde “sinif atlayarak farkli olacagini” igeren iletiler sunar
(Dagtas 2012, 78). Tiiketim baglaminda “se¢me Ozgiirliigii”yle “bireyselligin” gergeklesecegi mesajini verir
(Kellner 1991, 86). Ancak reklamlar yoluyla “tiiketiciler sonsuz bir arzu simdiligi i¢ine hapsedilirler” (Erdogan
ve Alemdar 2011, 168).

Reklam Yoluyla inga Edilen “Yeni Kadin Kimligi” ve “Yararlamilan Feminizm”

Tiiketimin énde oldugu giiniimiizde reklamlarin en &ncelikli hedeflerinden biri kadindir. Ozellikle son yillarda
biiyiikk sirketler “kadin odakli” reklamcilik uygulamalarma muazzam yatirimlar yapmaya baglamiglardir.
“Feminist reklamcilik” veya “kadin odakli reklamecilik” seklinde adlandirilan “femvertising” tiirii reklam
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kampanyalar1 6zelinde “kadin giicliniin” vurgulanmasi, kadiin bir 6zne olarak merkeze alinmasi, cinsiyetlerin
esit temsili, geleneksel stereotiplerin diginda kadinin takdir edilmesi ve 6zgiin hikayelerle anlatilmasi (Abitbol &
Sternadori 2016, 117; Becker-Herby 2016, 18) gibi olumlu degisimlerin yasandig: diisiiniiliir. Bu tiir reklamlarda
ataerkil ideoloji, geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilarinin elestirildigi, hatta bu yondeki algilarin
kirllarak kadinlarin giiclic ve gergekei sekilde temsil edildigi ve toplumlar tarafindan bu durumun olumsuz
kargilanmadigi one siiriilmiistii. Diger yandan Tiirkiye’de de bu yondeki bir reklamcilik anlayisi ivme
kazanmaya baslamustir (Cihangiroglu 2017, 97; Sengiil 2018, 35-36, 62-63; Inceoglu & Onayli Sengiil 2018, 35-
36, 3; Bozbay, vd. 2019, 171; Baki 2019, 118).

Fakat bir “kadin s6yleni” araciligiyla kadinlara bir takim “ideal” kimlikler ve rollerle birlikte tiiketim
kapitalizmine uyumlu “6zgiirliik¢ii fikirler” sunulur. Keza reklamlar, gorsel ve sozlii bir dil kullanilarak “fikirler,
davalar ve bireylerin” giderek artan oranda promosyon niteligine biiriindiiriildiigii yapimlardir (Argin, 1998;
Baudrillard 2004, 113-114; Kellner 1991, 82-83).

Kendine karsit elestiri unsurlarini yeniden anlamlandirarak fikirleri bile paraya tahvil eden kapitalist
sistemde (Argin, 1998; Fraser 2009, 68) feminist soylemler de bu noktada bagvurulan kaynaklar haline gelir.
McRobbie, feminist politik sdylem ve disil ticari soylem arasinda bir yondesme oldugunu bildirir: “Feminizm ve
popiiler disillik, ogu zaman bir digerinin ilgilendigi sorun iizerinden birbirine karismistir” (1999, 49).

Boylelikle kapitalist toplumlarin egemen degerleri olan bireycilik, rekabetcilik ve tiketim ideolojisine
uygun (Hartman 2016, 168) “yeni kadin” imgesi yiikselistedir. Bu kadin “bireyci, gii¢li, girisimei, bakimli, biraz
sehvetli, hazci, tiiketici” gibi ¢esitli temsillerde sunulur. Sirketlerin pazarlama faaliyetleri, Nike’in atletik
miisabakalarda yarisan “giiclii kadin imaj1” veya Business Week dergisinin kadinlar1 uygun bir sirket gardirobu
takdimi gibi bir diislince manzumesini destekleyen kadinlar hedef alarak diizenlenmistir (Eisenstein 2019, 42).

Medya, iktidarin toplumda yeniden iiretilmesinin aracidir. McRobbie, kilit kiiltiirel konumdaki anlam
akimlarindan biri olan feminist anlayistan 1990’1 yillardaki More!, 19 gibi kadinlara yonelik dergiler ve The
Girlie Show ve God's Gift gibi gesitli televizyon programlarinda bu anlamda yararlanildigint belirtir. Medyada
“yeni kadin” imaj1 feminist fikirlerden beslenilerek olusturulmustur. Icerikler ve yapimlar, geleneksel cinsiyet
davranislarindan belirgin sekilde ayri imge ve metinlerden iretilmistir. Neoliberalizmin “yeni kadin” imgesi
burada “biraz sehvetli, hazc1 ve tiikketici geng kadindir” (1999, 47-53).

Ozbudun, Tiirkiye’de medya yoluyla, diizen-igi kilinmis, radikalligi torpiilenmis bir “Siiper Kadimn”
soyleminin yayginlastirildigini ve bu durumun feminist degerleri ustalikla tersine ¢evirerek “kadin 6zgiirligi”ni
neoliberalizmin bir “siis”li haline getirdigini ileri siirer (2007b, 176-177). S6z gelimi bagimsiz, dzgiivenli,
caliskan; heyecan, basari ve macera arayan; bireyci, narsist, bastan ¢ikartict yeni kadin imgeleri reklamlara
yansimaya baslamigtir. Ya da bagimsiz ve kendinden emin bir is kadini, basarilt bir es ve anne, ayn1 zamanda
geng kizligindaki kusursuz beden Olgiilerini koruyan “kadin imgesi” s6z konusudur. Ancak, bu yeni kadin,
egemen bakigin etkisinden ve begeniye sunulan bir arzu nesnesine doniisme halinden uzak sunulamamakta,
sunuldugunda ise erkeksilestirilmekte ya da kimliksizlestirilmektedir. “Ozgiirlesen kadina” dair yeni kiiltiirel
klisenin iiretimi, kapitalizmin meta piyasasina hizmet etmesi i¢indir (van Zoonen 2002, 475; Steeves 2005, 160;
Imanger ve imanger 2006, 139; Karaca ve Papatya 2011, 482).

“Femvertising” reklamcilik uygulamalarinda da, feminist sdylemlerin pazarlama unsuru olarak
kullanildigi, aragsallagtirildigi, kalip yargilara karsi cikilir gibi goriiliirken genel-geger toplumsal cinsiyet
algilariin dolayl bir sekilde gii¢lendirildigi ve kadinlarin dezavantajli konumlarinin pekistirildigi sdylenebilir
(Sengiil 2018, 62; Inceoglu & Onayli Sengiil 2018, 35; Basfirinci, Ergiil & Ozgiiden 2018, 211-212; Sener
2019, 146). Zira kadinlari, giiglii ve toplumsal cinsiyet rollerini tersine g¢eviren bigimlerde temsil eden
reklamcilik uygulamalarinin ABD’de kadinlarin sigara tiiketimini arttirmayr amaglayan “1929 Ozgiirliik
Mesaleleri” yiiriiylisiiyle birlikte neredeyse bir asirdir basarili bir pazarlama yaklagimi oldugu hatirlatilmalidir.
Ozellikle 1970’lerin sonu ve 1980’lerin baginda “giiglii kadin imaji”na yonelik reklamlarin, feminist hareketler
iizerinden mesruiyet aradiklart eklenmelidir. Ayrica sirketler, “varlikli” ve “kariyer odakli” kadinlar1 “tiiketici”
olarak hedeflediklerinde, kadin tasvirlerinde daha bilingli davranmalar1 biiyiik kazang saglayabilir (Abitbol &
Sternadori 2016, 133; Akestam, Rosengren, Dahlen 2017, 795; Sener 2019, 165-167).

Feminist reklamciliga dair Tiirkiye’de son yillarda gesitli bilimsel ¢alismalar yapilmaya baglanmigtir
(Alkan 2016; Cihangiroglu 2017; Sengiil 2018; inceoglu & Onayli Sengiil 2018; Erbas 2018; Basfirinc1, Ergiil &
Ozgiiden 2018; Bozbay, vd. 2019; Baki 2019; Sener 2019). Bunlar arasinda “Metalasmis Feminizm Kadinlart
Gtiglendirir mi? 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinti Reklamlarinin Feminist Elestirel S6ylem Analizi” adli



111 Arasl
calismada (Sener 2019) “giiglii kadin” imgesini iceren reklamlarin feminizmi aragsallagtirdiklart ve
metalastirdiklari, “neoliberal 6znellikler tiretmeye” yaradiklari (Sener, 2019, 167) sonucuna varilmistir.

Bu makalenin amaciysa “giliclii kadin” temsilinden ziyade, tiiketim ideolojisi yoluyla feminist
degerlerin aragsallastirilma ve metalastirilma boyutlarini gostergebilimsel analiz yontemiyle ortaya koymaktir.

Yontem ve kapsam

Calismada, 2017 yilinda, 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii dolayisiyla yayinlanan Gratis Kisisel Bakim Marketi,
Peugeot, DeFacto ve Bioderma Laboratuvar firmalarina ait reklam filmleri amagh 6rneklem g¢ergevesinde
gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Secilen reklamlar, kadin kimligi ve haklarna 6zgii cesitli hikaye ve
icerikleri temsil etme iddiasindadir. Reklam filmlerinin videolar1 www.youtube.com’dan derlenerek
kaydedilmigtir. Calismada, Barthes’in (2014, 30-87), “gdsteren ve gosterilen; diiz anlam ve yan anlam”
kavramlarindan yola ¢ikilarak her reklam ayri1 olarak ele alinip analiz edilmistir.

Gostergede ilk gosterge ya da anlamlama dizgesi diizanlamdir. Yananlam bir ikincil anlamdir. Gostereni
de diizanlamdir (Barthes 2009, 128). Dilin ilk anlami, sdylemin ikincil anlamint ¢agirir ve bu ¢agirma evrensel
zorunluluk degerindedir (Barthes 2008, 72). Barthes’a gore yananlam, kitle haberlesme olayina siki sikiya baglt
gibidir ve reklam “acik s6zli” olabildigi ol¢iide 6zel bir yananlam olgusudur (Barthes 2014, 190-191).
Yananlamsal diizeyler, daha agik uglu ve c¢agrisimsal olmalarindan &tiiri birbirine zit ya da geliskili ideolojik
sizmalar karsisinda o6zellikle kirilgandir (Hall 2005, 105-106). Anlamin ikinci veya yan anlam diizeyinde mit
(sdylen) ortaya cikar. Bireyler, mitin i¢indeki birbiriyle ilintili kavramlarin anlaminin farkinda olabilirler. Ancak
mitsel niteliginden haberdar degillerdir. Mit kendi isleyisini gizler. Mit, iletilmek istenen ideolojik anlami
dogallastirarak masumlastirir (Dagtas 2012, 64-71).

Calismada her bir firmanin kurumsal marka kimligi ile 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii ekseninde
feminist degerleri temsilen “kadin kimligi”ni birlikte veya iligkili iceren reklam filmleri 6rnekleme alinmuistir.
Ayrica Orneklem dahilindeki filmlerde kadmlarin farkli sekillerde konumlandirilmalart (Gratis’te erkek
arkadasla, Peugeot ve Bioderma Laboratuvar’da yalniz, DeFacto’da kadin grubunun bir iiyesi) lizerinden kadin
kimligi ile Griin/hizmetleri temsil eden kurumsal marka kimligi arasinda dogrudan veya dolayli 6zdeslikler
kurulmaya calisildigr gozlemlenmistir. Bu bakimdan reklamlara yonelik c¢oziimlemenin islevsel olacagi
diistiniilmis ve reklamlardaki gorsel, isitsel ve yazili gostergeler analiz edilmistir.

Calismadaki arastirma sorular1 sunlardir:

1- Reklam filmlerinde kapitalist tilketim kiiltiiriine uygun olarak kadin kimligine dair hangi mitler
tretilmistir?

2- Reklam filmlerinde kadin hareketi ve miicadelesinin kazanimlari, kapitalist tiketim kiiltiirii
tarafindan nasil aragsallastirilmaktadir?
Reklam filmlerinin ¢6ziimlenmesi ve analizi

05. 03. 2017, Gratis Kisisel Bakim Marketi reklam filmi

Konu: Geng bir erkegin goziinden “kadinlarin olmadigi bir diinya” kabusu ve ardindan Gratis Kisisel
Bakim Marketi’nde kadinlarin oldugu “gergek diinya”.

Tablo 1: Gratis Kisisel Bakim Marketi Reklam Filmi’nin Gdsterenleri (Diizanlam)

Goriintii Yazi Ses — Fon Miizik.
gratis
#kadinlarolmasa

1) -“Kardesler AVM’de futbol topunu kafasinda sektiren gen¢ bir | KADINLAR

erkek ve 2 arkadasi. OLMASAYDI

- Arkadan gelerek cam sikkin bir mimikle topa vurarak yere diisiiren | DUNYA NASIL
daginik ve hafif uzun sagli, sakalli ve kot ceket-tisort giymis | OLURDU?
bagroldeki geng erkek.
-Top oynayanlarin tepkisi.
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-Bagroliin AVM’de yiiriiyiisii.

2) - Televizyondaki futbol macini izlerken gol sevinci yasayan erkek
taraftarlar.

Taraftarin ~ “Gol”

-Taraftardan irkilen basroldeki erkek. Bagirisi.

3) - Bagroliin baktigi bir diikkkanin camli vitrini. Erkek ugultulart.
-Vitrinde cansiz iki erkek manken. Giines simgeli, “2017 YAZ

KREASYONUMUZ GELMISTIR” yazisi.

-Yaziya 7 rakamini yapistiran diikkkén calisani.

4) - “HARIKA SACLARIN SIRRI” slogani yazis1 ve sa¢ kurutma

makinesiyle poz vermis bir erkegin yer aldigi billboard reklama.

- “ERKEK DUNYASI” tabelali giyim diikkan.

-“Kisisel Bakim Marketi Gratis” tabelal1 diikkan.

- Erkekli “YANI BI BAK KENDINE YA!” yazil biiyiik reklam afisi.

- Masaj koltuklarina oturmus iki erkek.

-“MAHALLE BERBERINIZIN TERCIHI” yazil afis.

-Gratis’in Onii, motosikletli iki erkek ve onlara bakan basroldeki erkek.

5) - Gratis’te mag izleyen erkek gorevli ve 2 erkek.

-Erkek {iriinlii raflar. “GRATIS KARTLA HAYDI MACA”, “ICIN

ACILIN”, “LOSYON ALANA+MATKAP HEDIYE” kampanyalari.

-““BATTAL BOY COK SEKIL JOLE” markal joleyi saglarina sivayan

iki geng erkege saskinlikla bakan basroldeki erkek.

-Otomobil imgeli “Metalik Gri” Yazili sa¢ boyasini inceleyen beyaz

saclt yagh adam.

6) -Gratis’te basroldeki erkek ve erkek reyon gdrevlisinin diyalogu. Gorevli: “Hos
Bagroliin sampuani koklamasi. geldin kardesim.”

Gorevlinin matkabi basrole gdstermesi.

-Sampuana bakarken etrafini1 garipseyen bagroldeki erkek.

Basroldeki erkek:
“Naber abi? Bana
bir sampuan ver

ya! 2"
Gorevli: Bak!
Yeni bi

sampuanim  ¢ikt1.
U¢ ayda  bir
kullantyorsun.
Bagroldeki erkek:
Abi bunun
kokulusu yok mu
yaaaa?

Gorevli: Ama
promosyonu  var.
Sarjli. Tornavida.

7) - Uzerinde iki cay bardag: olan, “2’si 1 arada DUS JELI + DIS
MACUNU” standinda miisteriyle konusarak pazu kasmi gosteren
erkek gorevli.

Gorevli:
Napmigsin oglum
kendine  boyle?
Biraz bak kendine
ya. Bak bana.

8) — Kasada sirada bekleyen erkek miisteriler.
- Mag izleyen gorevlileri beklerken usanan basroldeki erkek.

9) -Basroldeki erkegi Gratis’te kiz arkadaginin uyandirisi, Siyah-beyaz
kabusun bitigi. Ortam ve erkegin renklenisi. Basroldeki erkek ve
sevgilisinin bakimli hali.

-Erkek ve kadmin diyalogu. Erkegin elinde sampuan. Kadinin
giiliimseyerek erkegin koluna girmesi.

- Erkek: Aysel.
Kadin: Iyi misin?
Erkek:  Ahhhhh!
Askim iyi ki
varsin. Tyiyim
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iylyim.

10) —Mutlu erkek ve kadmin reyonlardaki kisisel bakim iiriinlerini
secerek aligveris sepetine koymalari.

-Uriinleri deneyerek aligveris yapan bir kadin.

-Reyon 6niinde geng kadin miisteriler.

-Aynanin 6niinde dudak ruju deneyerek kendini begenen geng bir
kadin miisteri.

-Geng kadin gorevli tarafindan yiiziine piiskiil siiriilerek yardimet
olunan kadin miisteri.

-Kozmetik markalarina 6zel reyonlar.

-Basroldeki mutlu erkek ve sevgilisinin kadin kasiyerden iiriin satin
almalari. Arkalarinda giiler yiizli, ileri yasta, modern ve sik bir ¢ift.

-Gratis  sizlerle
daha giizel
-Sadece 8
Mart’ta degil
her
diinyamiza
kattiginiz
tim giizellikler
icin tesekkiirler.

gilin

11) -Basroldeki erkek ve kadinin el ele tutusarak Gratis’ten mutlu
cikiglar.

Gratis
Kadinlar
glinliniliz
olsun.

kutlu

Tablo 2: Gratis Kisisel Bakim Marketi Reklam Filmi’nde Yan Anlam ve Ortak Mitler

Gosteren (Diizanlam) Numarasi Yan Anlam

Mit

1.,2. - Kadinlarin olmadigi, sadece
erkeklerin oldugu renksiz, sikici,
kabus gibi erkek degerleriyle oriilii
bir hayat.

-Erkeklerin ~ bilingsiz, zevksiz,
kaba ve standart eglenceleri ve
davranislari.

-Caresizce arayis icerisinde tek
bagina ‘kadin’siz kalmig erkek.

1., 3., 4. - Erkeklerin estetik anlayislarinin

kotiiliigii.

5.,6.,7.,8. - Gratis’te eril iktidar ve diizen.
Absiirt, kotii, kaba hizmet ve
faydasiz-tek tip iiriinleri. Duyarsiz
ve inceliksiz reyon gorevlileri.

Bilingsiz miisteriler.

8 -Gratis’te bunalan caresiz erkek.

9,10, 11. -Gratis’te erkegi kabustan kurtaran
kadmn.

-Bakimli  ve  bilingli tiiketici
kadinlarla birlikte Gratis’te gercek
yagamin renkli olmast.

-Eril iktidar ve erkek diizeninin
yerine Gratis  driinlerini  ince
begeni duygulart ve zevkleriyle
tercih ederek erkegi yonlendiren
kadmn.

-Mutlu, bakimli, gii¢li ve 06zgiir
kadinlar.

- Erkegin destekeisi kadin
-Bilingli tiiketici kadin
-Kadinlarin

erkeklerin
olmasi.

diinyanin
mutluluk

ve
kaynagi

- Erkegi dogru tiiketici yapan
kadin

10., 11. - Kadinlara deger ve énem veren
Gratis.
- QGratis magazalarinin cinsiyetler

arasindaki esit ve ortak bir

-Tiiketerek gen¢ ve giizel kalan
kadin
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| yasamin kamusal sembolil olusu. |

Analiz: Reklamda sadece erkegin oldugu bir distopyadan yola ¢ikilmistir. “Kadin”in “tiiketici” olarak
konumlandiriligt ve tiiketim kapitalizmi agisindan islevi cesitli gostergelerle aktarilmistir. Erkeklerle
iligkilendirilmis gosterenlerle (futbolu erkeklerin talep etmeleri, erkeklerin zevksiz tiiketim aligkanliklart)
yapilan eril diizen elestirisiyle “kadin”in temsili pekistirilir. Reklamdaki eril diizenin sorunu, siradan tiiketim
aligkanliklaridir. Kadinlarin farkli, yaratici, yenilikgi, incelikli, yogun ve siirekli tiiketim davranislari ve
ortintiileri varsayilarak ¢oziim Onerisi olarak sunulmustur. Ancak olumlu kurgulanan bir tiiketim toplumu, eril
diizeni yumusatan anlamlama dizgeleri barindirir. Reel hayatta kadinlarin erkeklerle kamusal alanda esit sekilde
var olmalar1 ve gesitli haklardan yararlanmalarini savunan liberal feminizm ile kadinlarin kiiltiirel 6zgiinliikleri
ve farkliliklarini merkeze alan kiiltiirel feminizmin birlikte serimlenebilecek esitlikgi/farklilikg1 feminist
degerleri “tiiketim toplumu ve kiiltiiri” eksenine dahil edilmistir. Reklamdaki “erkegi dogru tiiketici yapan
kadin, kadinin bilingli tiiketici olmasi, tiiketerek geng ve giizel kalan kadin™ mitleri yoluyla feminist deger ve
idealler tiiketim kiiltiiriiyle harmanlamigtir.

Reklamda “kadinlar olmasa diinya nasil olurdu?” sorusuna gostergeler yoluyla verilen karamsar
cevaplarin ardindan reel hayat, renkli aligveris merkezlerinde mutlu bir sekilde alisveris yapan cogu geng ¢ift ve
kadmlarin temsilleriyle olumlanmaktadir. Hem reklamin basinda kurulan distopyada reel toplumsal alandan
devsirilerek karikatiirize edilmis bir takim eril haller ve davranislarin kullanilmasi, hem de kabustan uyanan
erkegi rahatlatacak derecede bir ortamin oldugu yoniindeki gostergeler (kadinlarla birlikte mekanin ve erkegin
renklenmesi, bakimli kadinlar-erkekler, ¢iftlerin mutlu aligverisleri, Gratis iiriinlerini denemekten hoslanan
kadimnlar vs.) arasindaki zitlik eril diizen elestirisini geliskili kilar. Reklam, ger¢ek hayatta cinsiyetler arasi
esitsizlikleri iireten ideolojiler ve iktidar iliskilerini giindeme getirmez. Ciinkii “erkegi dogru tiiketici yapan
kadm” gibi bir mitin yukaridaki soruya verebilecegi “kadinlar olmasa diinyada dogru tiiketim, hatta tiiketim
olmazdi. Neyse ki kadmnlar var oldugu icin tiiketim de var, dogru tiiketim de” seklindeki bir yanit, kadinlarin
tiiketimle 6zdeslestirildigini anlatir. Ote yandan reklamda yer alan “sadece 8 Mart’ta degil, her giin diinyamiza
kattigimiz tiim giizellikler i¢in tesekkiirler” mesaji; kadin miicadelesini, tiketim kiiltiiriiyle 6zdes ve artik
standartlagmis, geleneksel kutlamalarla misyonunu yerine getirmig bir olay olarak konumlayan perspektifi
barmndirir.

07. 03. 2017, Peugeot Reklam filmi
Konu: Istanbul’da Peugeot Servisi’nde kaporta ustaligi yapan Seda S6giit’iin basar1 hikayesi.
Tablo 3: Peugeot Reklam Filmi’nin Gosterenleri (Diizanlam)

Goriintii Yazi Kadin Sesi-Fon Miizik

1) - Kadinin gozlerinin agilmasi. Ben Seda Sogit. Insanlar beni

-Kadimin olgun yiizii. genellikle kaportaci kiz olarak tanir.

2) - Kadinin sahilde zafer isareti pozu.

- Vapur ve denizin dalgalart.

3) — Seritli asfaltli yol. Otomobilin hiz sesi.

4) — Kadmnin insanlarla sohbeti. Sasiriyorlar. Hatta kaportact kadin mi1

- Kadinin vapuru izlemesi. olur diyorlar.
E olmus iste.

5) — Denizde ugan kus. Kus sesleri.

-Sahilde kadinin  giilimseyerek kameraya

bakisi.

6) Kadinin evde roportaji Biz  kadinlar i¢in iyi araba
kullanamazdi diyorlar.

7) Kadmim lix Peugeot marka bordo renkli Otomobil sesi.

araci giillimseyerek siiriisii.

8) Kadinin evde réportaji Hee. Arag da park edemezmisiz.

9) -Kadinin aracin1 Peugeot servisinin Oniine

ustalikla park edisi.

-Dalgalanan Peugeot bayraklari.
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10) Kadimin evde réportajt

Biz kadinlarin arabadan anlamadigini
da soylerler.

11) - Boya Kaporta tabelasi.

-Kadinin  siyah  Peugeot logolu  onliik,
eldiveniyle beyaz renkli Peugeot araci tamir
etmesi.

-Boya kaportadaki erkek ve kadin.

- Peugeot’un kaportasina eldivenli
mutlulukla dokunan kadin.

eliyle

-Kendimi kesfedebilmek igin
sevdigim isi yapmaliyim. Benim i¢in
kendi smirlarint kesfedebilmek basari
demek. 6 yildan beri bu kesfim
devam ediyor.

-Ben ne bir kadin ne bir kaporta
ustasiyim.

12) - Virajli yolda Peugeot aracinit kullanan
kadin.
- Logo/Peugeot yazisi

DUYGULARIYLA
YASAYANLARIN
GUNU KUTLU

OLSUN

8 MART DUNYA

KADINLAR
GUNU  KUTLU
OLSUN

Tablo 4: Peugeot Reklam Filmi’nde Yan Anlam ve Ortak Mitler

Sadece yaptigim her ise duygumu,
kimligimi yani kendimi katiyorum.
Ciinkii  konustugun kadar degil
yaptigin kadarsin.

Gosteren (Diizanlam) Numarasi Yan Anlam Mit
1.,2.,3. - Kadinlar ¢alisabilen varliklardan
O6te  her seyi basarabilecek
giictedirler.

-Kadinlar Peugeot marka gibi bir
aragla giivenli ve 6zgiir bir sekilde
yol alirlar.

-Kadin bireysel olarak toplumsal
cinsiyet rol, davranig ve anlayigini
istihdama katilarak asabilir.

-Kus gibi 0Ozgiir bir
ilerleyen kadin.

sekilde

- Kadinlar Peugeot’u kullanabilme
becerisine sahiptirler.

-Bagimsiz, o6zgir, giiclii, bilingli
ve akilli  kadinlar  Peugeot
araclarini tercih ederler.

-Peugeot firmasi kadinlarin zafer
simgesidir.

I1.

- Peugeot kadinlarin istihdaminda
esit olanaklar saglamistir.

- Peugeot kadinlarin kendilerini
geligtirmeleri ve isinde mutlu
olmalarmin simgesidir.

-Peugeot kadinlarla gii¢lenir.

12,

-Kadinlar Peugeot ile c¢alistikca
kadin olmaktan o6te engelleri
asabilecek bireylerdir.

- Peugeot firmasi, diger kadinlar
da  basarili  olmaya  davet
etmektedir. Seda Sogit gibi,
kadinlar ana¢ ve duygusal bir

- Ureterek ve tiiketerek toplumsal
tutuculuklar ~ ve  Onyargilarin
iistesinden gelen kadin.

- Ureterek ve tiiketerek dzgiirlesen
kadin.

- Konusarak degil, iireterek ve
tilketerek kendi kimligi ve esitlik
miicadelesine katki sunan kadin.

Anaglign  ve
basarili olan kadin.

duygusalligiyla
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| varlik olarak basaril1 olabilir. |

Analiz: ik bakista reklam, modern tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir simgesi otomobil kiiltiiriinde,
“otomobil-insan”a donistiiriilen “eril modern insan” anlayisina karsit gostergeler igerir. Otomobil reklamlarinin
toplumsal cinsiyet kurgusunun 6nemli bir yapi tasi oldugu kabul edilse de (Aygiin Cengiz 2009, 73-81) reklamda
kadin giicii, bagimsizligi, miicadelesi, 6zgiirliigii ve kimligi Peugeot marka otomobille 6zdes kilimistir.
Otomobil ve etrafindaki yasam miicadelesiyle ilgili gostergeler sik¢a kullanilmistir. Reklamdaki kadin temsilinin
otomobili seri bir gekilde slirmesi, ustalikla park etmesi, profesyonel olarak tamir etmesi ve bunlardan gururla
bahsetmesi 6rnek gostergelerdir.

Bu temsilin “kadinlarin otomobil kullanamadiklart ve teknolojik bir iiriin olarak otomobilden
anlamadiklar1” yoniindeki kalip yargiya zitlik teskil ederek feminist degerlerle uyumlu oldugu diisiiniilebilir.
Ancak reklamda feminist miicadelenin tarihsel ve toplumsal nitelikleri “bireysel ¢abaya, davranisa, tutuma”
indirgenmistir. Birinci dalga feminizmin “esitlik¢i” bakisi toplumsal sozlesmeler ve yasalarda somutlagtirma
cabalari, 1960’larm sonundan itibaren ikinci dalga hareketin “6zel olan politiktir” sloganiyla kadin-erkek
iligkilerinin bireysel veya kisiler arasi nitelikten ziyade sonuglari toplumsal ve politik olan bir tahakkiim iligkisi
oldugunu giindeme getirmesi, “kadin sorunu ve miicadelesini” toplumsal kilmistir. Reklamdaysa “bireyin” var
olan toplumsal ortam ve sartlar altinda “bireysel” olarak kendini var edebilecegi yoniinde bir mesaj tiretildigi
icin, feminist hareketin bu niteligi goz ardi edilir. Bunun yerine reklamda neoliberalizmin “giiclii, ¢aliskan ve
girisimci kadin” sdylemine uygun bir bireycilik 6ndedir.

Reklamda “iireterek ve tiiketerek toplumsal tutuculuklar ve dnyargilarin iistesinden gelen kadin” mitiyle
esitligi “lretim ve tiiketim” dahilinde kavramsallagtiran kapitalist ideoloji mesrulastiriir.  Diger yandan
reklamdaki kadin temsilinin iiriine (otomobil) ilgisi {iretim ve tiiketim baglaminda askinlik kazanmaktadir. Bu
temsilin varolugu genellikle triinle iligkilendirilmistir. Ayrica reklamdaki kadin kimliginin bir sembolii haline
getirilen {irline toplumsal bir iglev yiiklenmistir. Ayn1 zamanda nesne/iiriin, kadin kimliginin etkinlesmesi ve
Oznelesmesinde tiiketim kiiltlirtinii 6nemli bir kaynak haline getirmistir. Kadinin liikks araci giiliimseyerek siiriisii
ve virajlar1 ustalikla agmasi goriintiileri ile “Biz kadinlarin arabadan anlamadigini da sdylerler” agiklamasi marka
kalitesi ve kadinlarin bilingliligine dairdir. Bu gostergeler, kadin kimliginin nesne iizerinden “tiiketim halesi” ile
konumlandirilmasina yol agmaktadir. Reklamda kadin miicadelesine yonelik 6zgiirliik¢li gostergeler; “Uireterek
ve tliketerek toplumsal tutuculuklar ve Onyargilarin iistesinden gelen kadin”, “6zgiirlesen kadin”, “konusarak
degil, tireterek ve tiikketerek kendi kimligi ve esitlik miicadelesine katki sunan kadin” mitleriyle sunulmustur.

Reklamda kadiin otomobiliyle yakin iliskisi, “duygulartyla yasayanlarin giinii kutlu olsun” slogani ve
“sadece yaptigim her ise duygumu, kimligimi yani kendimi katiyorum” agiklamasi “anagligl ve duygusalligiyla
basarili olan kadin” mitini liretmektedir. Boylelikle “anag, duygusal, kirillgan” stereotipleriyle birlikte ayni
zamanda yukarida deginilen “konusarak degil, iireterek ve tiiketerek kendi kimligi ve esitlik miicadelesine katk1
sunan kadin” miti yoluyla kadinlara yonelik “cenesi diisiik, dirdirci, dedikoducu” gibi etiketlemelerin
dogallastirildig1 ve mevcut stereotipik bakis agisinin yeniden iiretilebildigi diisiiniilebilir.

08. 03. 2017, DeFacto Reklam filmi
Konu: Diinyanin dort bir kosesindeki ¢esitli milletler, kiiltlirler ve irklardan geng kadin temsilleri.

Tablo 5: De Facto Reklam Filmi’nin Goésterenleri (Diizanlam)

Goriintii Yazi Kadin Sesi-Fon Miizik
1) -Bahge, beyaz bir mimari, turkuaz renk klasik otomobil. Isteyen  her  kadin
-Elinde kitap, kalem, omzunda ¢antayla yiiriiyen 6grenci kiz. O0grenen  olur, ¢ok
calisip en iyiye ulasir.
2) - Eyfel kulesi, piyano ve erkek, klasik bisiklet. Ogreten olur,
-Kitap okuyarak yiiriiyen gozliiklii geng kadin. yetistirdigi  nesillerle
hayran birakir.
3) — Piramit, firavun temsilleri. Gezgin olur,
- Yiiriirken fotograf ¢eken cantali ve sapkali kadin. Ozgiirligin  pesinden
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4) -Los Angeles/Hollywood tabelasi, Ozgiirlik Anitinin 6niinde
yiiriiyen beyaz kiyafetli siyahi giiler yiizlii gen¢ kadin.

5) - Nemrut Dag1, Koprii, Kiz Kulesi, Galata Kulesi, simit tezgah,
sahil.
-Gomlekli, etekli ve bakimli orta yaslarda yiiriiyen kadin.

6) — Cami, kubbeli diger yapilar.
— Cep telefonuyla konusarak yiiriiyen bagi ortiilii genc kadin.

7) — Kremlin saray1, Dostoyevski’nin Sug¢ ve Ceza Kitabi,
-Mavi sapka ve fulariyla yiiriiyen geng kadin.

8) — Atl1 bir adam, Olimpiyat yiiziiciisii sembolii.
- Asyal1 ve spor giyimli geng kizin dans ederek yiirtiyiigii.

9) — Turistik ortam.
- Kisa sagli, kirmizi tokal kadinin yiirtiyiisti.

10) — Beyaz saksida acan pembe, sar1, kirmizi ¢igekler, eski evler,
palmiye agaci.
— El sallayip selamlasan esmer uzun sa¢li geng kizin yiiriiyiisi.

gidip diinyalar1

kesfeder.

[lham veren olur, bir
bakisiyla ufuklar agar.

Basaran olur, hedefine
ulasip gururla
giiliimser.

Sirdas olur, yol gosterip
i¢ini rahatlatir.

Sanatc¢i olur,
mitkemmeli ortaya
cikarip harikalar
yaratir.

Miicadeleci olur, pes
etmez, inandiklarinin
pesinden gider.

Hayal kuran  olur,
diisledigi pembe
diinyay1 gergege
ulastirir.

Arkadas olur, sadece

varligiyla bile mutlu
eder.

11) — Acik tonda renkleri birlikte barndiran (pembe, mor, kirmizi,

8 Mart

Bi kadin ne isterse o

beyaz), sol iist ve sag alt kdselerden goriinen ¢icek yaprakli beyaz | Diinya olur. 8 Mart Diinya
fon. Kadinlar Kadinlar Glinlimiiz
- Tiim kadmlarin bir araya gelerek ekrana bakist. Giiniiniiz kutlu olsun.
- Tiim kadinlarin eszamanli kahkahalart. Kutlu
Olsun.
DeFacto
Tablo 6: DeFacto Reklam Filmi’nde Yan Anlam ve Ortak Mitler
Gosteren (Diizanlam) Numarasi Yan Anlam Mit
1. Kadinlar kariyer yaparak
aydinlanabilecekleri birgok
olanag1 degerlendirerek
modernlesebilirler. - Modernleserek smif atlayan
2. Toplumu bilgilendirebilir, 6nder | kadin.
olabilir, kamusal alanda topluma
fayda saglayabilirler. - Kapitalizmde 6zgiirlesen kadin.
3.4 Kadinlar 6zgiirliik icin tarihten
beri  bedel ddemislerdir ve | - Kadmlarin  kamusal sinirlar
kapitalist toplumsal formasyonda | ortadan kaldirmast.
ozgiirliiglin onde gelen
simgesidirler. -Bireysellestik¢e giliclenmis kadin.
5. Tiirk kadin basariyla
modernleserek kamusal alanda
yerini almigtir.
6. Kadinlar kat1 toplumsal geleneksel
ortama ragmen birbirlerine
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gilivenle destek olurlar.

7. Kadinlar yaraticidirlar.

8. Yeni nesil kadinlar bagimsiz ve
miicadelecidirler.

9. Kadinlar diinyay: degistirmislerdir.

10. Kadinlar  sevgi, dostluk ve

samimiyet kaynagidirlar.

Kadmlar  kimliklerini  bireysel
I1. olarak edinen gii¢lii kimliklerdir.

Analiz: Reklamdaki kadin temsilleri genellikle geng veya orta yasli, modern veya geleneksel motifleri
barindiran giyim tarzlariyla dikkat ¢eken, birbirinden renkli ve mutlu bigimlerdedir. Reklamdaki kadmlarin bir
moda defilesine ¢ikan fotomodeller kadar bakimli, 6zenli ve sik giyimleriyle, feminist miicadelenin parcasi
olabilecek alt tabakadan insan gercekliklerini yansitmaktan uzak oldugu belirtilmelidir. Bu noktada giyim ve
aksesuar {irlinlerini ¢agristiran sembollerle kadinlara dolayli olarak tiiketim ideolojisini destekleyecek temsil ve
degerler sunulabilmektedir. Nitekim kadilar sadece birbirinden farkli stil, tarz, aksesuar ve giysilerle temsil
edilmemistir. Bununla birlikte ¢esitli kimlik, rol ve davraniglarin tiiketim kiiltiirliniin referans gostergeleri haline
gelebildigi gdzlemlenmistir.

Reklamda “Piramit ve Firavun’un oldugu Misir’da fotograf ¢ceken kadin” goriintiisii esliginde “gezgin
olur 6zgiirliiglin pesinden gidip diinyalar1 kesfeder” sozii kadinlarin 6zgiirlik ig¢in gegmisten beri miicadele
ettiklerini yan anlam diizeyinde iireten gostergelerdir. Giiniimiizde “ABD’de Hollywood tabelas1 ve Ozgiirliik
Anitinin Oniinden gegen beyaz kiyafetli siyahi giiler yiizlii gen¢ kadin” goriintiisii ile “ilham veren olur, bir
bakisiyla ufuklar agar” sozii* ise kadinin kapitalist toplumda 6zgiirlestigine dair bir mittir. “Kadinlarin kamusal
sinirlart ortadan kaldirmasr” mitiyle desteklenen bu durum, giiniimiizde kadinlarin diinyanin her yerinde 6zgiir
bir sekilde var olabilecegi yoniindeki mesajla birlikte perginlenir. “Kapitalizmde &zgiirlesen kadin” mitini
iiretecek sekilde Ozgiirliik Aniti, Hollywood, riiya kentler ve olanaklariyla liberalizm ve kapitalizmin sembolii
Amerika Birlesik Devletleri’nde siyah-beyaz her kesimden kadinin artik 6zgiir bir sekilde var olabildigi séylemi
iiretilmektedir.

Reklamda Tiirkiye’deki “Nemrut Dag1, Koprii, Kiz Kulesi, Galata Kulesi, simit tezgahi, sahil” 6niinde
yiirliyen “gdmlekli, etekli ve bakimli orta yaslardaki kadinin” “basaran olur, hedefine ulasip gururla giiliimser”
sozli, “Tirk kadminin basariyla modernleserek kamusal alanda yerini aldigina” dair yan anlam igeren
gosterenlerdir. Ancak bu kadin ayni zamanda bir O6gretmeni andirmaktadir. Bu yolla, hem Tirk
modernlesmesinin kadmna bigtigi role hem de mevcut toplumsal cinsiyet rol dagilimina uygun olarak
ogretmenligin bir “kadin meslegi” seklinde goriilmesi yoniindeki bakis agisi pekistirilmektedir. Diger yandan
Tiirkiye’de kadina yonelik siddetin tiirlii tezahiirlerinin giindelik hayatta zemin buldugunu, kamusal ve &zel
alanlarda ayrimciligin ve esitsizligin siirdiiglinii, medyada ve reklamlarda kadinin goriiniirliigiiniin ¢ogunlukla
pasif kimlikler veya objelestirmeler ¢er¢evesinde s6z konusu oldugunu hatirlatmak gerekir. 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinli nezdinde ilan edilen bir 6zgiirliigiin, kadin hareketinin mutlu sona ulastig1 ve kadmnlarin higbir
sorunun kalmadig1 yolunda ek bir iddianin dayanagi olabilecegi tehlikesi vardir. Ayrica “Bir kadin ne isterse o
olur” gostergesiyle kadinlarin “bireysel olarak gii¢lii kimliklere” sahip olduklar1 ve reklamin sonunda sdlen
havasinda bir araya gelerek birbirinden farkli giyim ve tarzlariyla bireysellestiklerine dair goriintiiniin
“bireysellestikce giiclenmis kadin” mitinin rneklerini teskil ettigi belirtilmelidir. Ote yandan burada bireysellik
bir tikketim meselesine indirgenmekte ve 6rgiitliiliik yok sayilmaktadir. Bunun sonucunda neoliberal degerler 6n
plana cikarilmaktadir.

08. 03. 2017, Bioderma Laboratuvar reklam Filmi
Konu: Ekranda hareketsiz ve mimiksiz duran geng¢ bir kadin imgesi yoluyla kadin sorununa dair

mesajlar.

Tablo 7: Bioderma Laboratuvar Reklam Filmi’nin Gosterenleri (Diizanlam)

Goriintii | Yazi | Kadin Sesi- Fon Miizik
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1) — Susan geng kadin, ince beden, - Ben buradayim, evet evet. Daha
yorgun cilt, yiiz. dikkatli ~ bakin.  Goreceksiniz.
- Hafif esen sag telleri. Objektife Viicudumun ardina bakin.
dikkatle bakan gozler. Cildimin, hatlarirmin  ardma...
Goreceksiniz.
-Sevdigim seyleri, sevmedigim
seyleri, kizdigim seyleri

goreceksiniz. Mesela en sevdigim
rengin yesil oldugunu. Ya da
yagmuru ¢ok sevdigimi
goreceksiniz. Bazen ne kadar
giicli bazen ne kadar zayif
hissettigimi goreceksiniz.

-Sadece romantik filmlerde degil
gormezden  gelindigimde  de
agladigimi.  Sadece  ¢orabim
kactiginda degil anlagilmadigimda
da kizdigimi goreceksiniz. Bir
insan goreceksiniz. Sizin gibi bir

insan.

2) -Kadin goriintiisiiniin | -Biz 6nce insan gdriiyoruz Peki ya
kaybolmasi. Beyaz ekran zemini. siz?

-#8MartDiinyaK adinlarGiinii

-BIODERMA

LABORATOIRE

DERMATOLOGIQUE

-BIYOLOJIDEN GUC ALAN

DERMATOLOJI

Tablo 8: Bioderma Laboratuvar Reklam Filmi’nde Yan Anlam ve Ortak Mitler

Gosteren (Diizanlam) | Yan Anlam Mit
Numara
1. Kadinlar gérmezden gelinmektedir.

Kadinlarin toplumda kadin olarak var olma miicadelesi
beden, yiiz ve gbzlerine yansimistir.

Kadinlarin duygusallik nedenleri gesitli ve farklidir. Duygusal kadin
2. Bioderma kadinlarin tiim insanlarla esit ve adil
olduklarini destekler. Cinsiyet
Bioderma tiiketici olan kadimnlara driinleriyle ¢6ziim | esitliginin
sunabilen bir sirkettir. titkketimle
saglanmasi

Analiz: Reklamda kadinin suskun bir sekilde ince beden, yorgun cilt ve gozlerle temsil edilmesi
kadmlarin “ikincil” konumu nedeniyle goriinmez kilindiklarinin bir gostergesi olarak okunabilir. Dis ses
araciligiyla kadinin “Ben buradayim... Dikkatli bakin. Goreceksiniz... Gormezden gelindigimde de
agladigimi... Anlasilmadigimda da kizdigimi... Bir insan goreceksiniz... Sizin gibi bir insan” seklindeki
aciklamalarn bir esitlik sorununa dair gosterenlerdir. Ciinkii kadinlarin liberal feministlerin savunduklart gibi bir
insan olarak goriilmesi gerektigi “Biz bir insan goriiyoruz, peki ya siz?” sloganiyla birlikte dnerilmistir. Ancak
cinsiyet esitsizligi sorunu, yipranmig ve yorgun beden (goz, yiiz, cilt) goriintileri ile “Viicudumun ardina bakin.
Cildimin, hatlarimin ardina... Goreceksiniz.” s6zleri araciligtyla “beden” gostergesi lizerinden degerlendirilmis
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ve “Biz Once insan goriiyoruz? Peki ya siz?”, “Biyolojiden gii¢ alan dermatoloji” sloganlariyla ¢6ziimiin kadin
bedeni ve biyolojisini dikkate alan bir yaklasimda oldugu yan anlam diizeyinde tretilmistir. Kadinin esitlik talebi
beden iizerinden ortaya konarak “akil X beden”, “kiiltiir X doga”, “erkek X kadin” geklindeki Kartezyen
ikiliklerin yeniden {iretildigi ve kadinin aksi sdylenirken bile beden ile iligkilendirildigi goriilmektedir. Diger
yandan bu durum, reklam verenin cilt sorunlar1 tedavisine yonelik ila¢ ve bakim iiriinlerini pazarlayan bir sirket
kimligiyle uyumlu bir stratejiye doniismiistiir. Dolayisiyla feminizmin “esitlik” arglimani kullanilarak kadinlarin
cilt ve viicut bakim {irlinleri ve ilaglarini talep ederek cilt sorunlarina ¢6ziim bulabilecek tiiketiciler geklinde
konumlandirildigr ve “cinsiyet esitliginin tiiketimle saglanmas1” mitinin iiretildigi sdylenebilir.

“Sadece romantik filmlerde degil goérmezden gelindigimde de agladigimi... goreceksiniz”
aciklamasinda ise kadinlara yonelik “duygusallik” stereotipine gonderme vardir. Ancak bu gosteren kadinlarin
“duygusallik” durumlarinda varsayilan “kadinlik hallerinin” (romantik filmlerde aglamak gibi) payt oldugu
kabuliinii icerir. Boylece bir “duygusallik” stereotipinin koklii elestirisinden ziyade gerekcelendirilen “duygusal
kadin” mitinin yeniden tretildigi gbzlemlenir.

Sonug¢

8 Mart Diinya Kadinlar Giinli nedeniyle yayimlanan dort reklamda kadin sorununun ele alinig bigimi ve
yansitilan “feminist” bakisin, giiniimiizdeki neoliberal kapitalist diizenin gereklilikleriyle bagdastig1 ve tiiketim
ideolojisine katki sagladig1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda feminizmin “esitlik, adalet, farklilik, 6zgiirliik, 6zerklik,
miicadele” gibi cesitli degerlerini tiiketim kiiltiiriiniin birer aracina indirgeyen gostergeler ve anlamlar
saptanmugtir.

Gratis reklaminda distopik bir eril diizen “tiikketim” baglaminda kurgulanmis, kadinlarin farkli, yaratici,
yenilikei, incelikli, istikrarli tiiketim davraniglart oldugu varsayilarak reel hayat her iki cinsiyet agisindan
olumlanmistir. Reklamda “erkegin destekgisi kadin, kadinlarin diinyanin ve erkeklerin mutluluk kaynagi olmasi,
bilingli tiiketici kadin, erkegi dogru tiiketici yapan kadin, tiiketerek geng ve giizel kalan kadin” mitleri yoluyla
tilketim kiiltiiriiniin ideolojisi yeniden {iretilmistir. Reklamda mevcut diizen igerisindeki iktidar ve tahakkiim
iligkileri sorunsallastirilmamigtir.

Peugeot reklaminda feminist miicadelenin tarihsel ve toplumsal nitelikleri “bireysel ¢abaya, davranisa,
tutuma” indirgenmistir. Reklamda kadin giicli, bagimsizligi, miicadelesi, 6zgiirliigii ve kimligi Peugeot marka
otomobille 6zdeslestirilmis, bu durumu destekleyen otomobil-kadin gosterilenleri yogunlastirilarak kadinin
yasam miicadelesi anlamlandirilmistir. Reklamda kadin kimligi, “iireterck ve tiiketerek toplumsal tutuculuklar ve
Onyargilarin istesinden gelen”, “6zgiirlesen”, “kendi kimligi ve esitlik miicadelesine katki sunan” mitleriyle
birlikte sunulmustur. Diger yandan kadinlarin “konusarak degil, iireterek ve tiiketerek” basarili olduklarina dair
gosterenlerle “dirdirci, ¢enesi diisiik, dedikoducu” seklindeki etiketlemelerin ve “anacgligi ve duygusalligiyla
basarili olan kadin” mitinin dogallastirilarak erkek egemen toplumun stereotipik perspektifi yeniden tiretilmistir.

Kadin hareketine gondermelerde bulunan DeFacto reklaminda kadinlarin gosterdigi giyim ve aksesuar
drinlerini ¢agrisgtiran sembollerle dolayli olarak tiiketim ideolojisini destekleyecek temsil ve degerler
sunulmugtur. Kadinlarin temsil edildikleri kamusal mekénlar ve alanlar ise genellikle baski/zulmii ge¢miste
birakmis, sosyal problemlerden yalitilmig, kadinlarin 6niine bir engel olmaktan ziyade yiiriidiikleri agik yollar
olarak tasvir edilmistir. Bu durum reel hayattaki esitsizlikler ve sorunlarin varligiyla ¢elisir.

Bioderma reklaminda ise bugiine kadar gérmezden gelinen kadinlarin esitlik talebi islenmistir. Cinsiyet
esitsizligi sorunu kadin bedeni (gdz, yiiz, cilt) lizerinden islenirken, kadinlar cilt ve viicut bakim {iriinleri ve
ilaclarmi talep ederek cilt sorunlarma ¢6ziim bulabilecek tiiketiciler gseklinde konumlandirilmis ve “cinsiyet
esitliginin tiiketimle saglanmasi” miti Uretilmistir. Ayrica reklamda “duygusallik” stereotipinin elestirisinden
ziyade “duygusal kadin” miti oldugu belirtilmelidir.

Bu calismada ortaya c¢ikan en kritik sorun, reklamlarda feminizmin aragsallastirict ve metalastirict
gostergelerle temsil edilmesidir. Feminist vurgularla kadin kimliginin de “{iretim ¢arklarinin arasinda bir disli
olmas1” ve “siirekli tiiketerek kendini var etmesi” ekseninde insa edilmesidir. Ozetle reklamlarda kadin hareketi
ve miicadelesinin kazanimlari tiiketim kiiltiiriiniin araglarina indirgenmistir.
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Ek: Televizyon reklamlarinin gorselleri

Gratis

Gratis sizlerle daha giizel
Do

. _F,  #kadinlarolmasa

Peugeot

DeFacto
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Bioderma Laboratuvar

Biz Once insan goriyoruz




'Fraser’e gore (2009, 61-62) “aile geliri” kavrami, “evi gegindiren aile babas1” erkek is¢inin maaginin evin temel geliri olarak kabul
edilmesine yol agmakla elestirilmistir. 1950’ler ve 1960’larda bu kavram cinsiyet¢i normlara hizmet etmeye, erkeklerin ev ici
otoritesini pekistirmeye ve ev i¢i dzel tiikketimi 6zendirerek bu normlara muhalefet olusturanlari yola getirmeye yaramustir.

*Burada ABD’deki Afro-Amerikan Sivil Haklar Hareketi’ne bir gondermede bulunuldugu diisiiniilebilir. Ornegin 1955 yilinda
Montgomery'de bir halk otobiisiinde “beyaz” bir kisi i¢in “oturdugu koltuktan kaldirilmay1 reddederek™ hareketin "kivilcim atesini
yakan" Rosa Parks “ilham verici” aktivist kadinlardan biridir (The Editors of Encyclopaedia Britannica 2020).
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