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Tim medya metinlerinde oldugu gibi reklamlar da toplumdaki normatif yapilari
veya hegemonik sdylemleri yineler ve/veya doniistiiriir. Tiirkiye’de medya ve kadin
caligmalarinda reklam c¢alismalarina iligkin literatir, c¢ogunlukla bu medya
iceriklerinde Tirkiye’deki ataerkil toplumsal yapiya paralel kadinlik rolleri ve kalip
yargilarmin yeniden firetildigini savunmaktadir. Bu agidan reklamlar, toplumsal
yapinin birer tiirevi olarak konumlandirilmaktadir. Yeni nesil femvertising

reklamlarinin ise kadmlar1 giiclendirme séylemini tiireterek muhafazakar kadinlik

sOylemini bozdugunu iddia eden ¢alismalar da ¢ogunluktadir.

Bu calismada, giiniimiiz Tiirkiye’sindeki mevcut hegemonik kadinlik sdyleminin
reklamlarda yer alan anlatilar boyunca nasil yeniden iiretildigini ve degistirildigini
anlamak i¢in iki televizyon reklami Foucaultcu sdylem analizi {izerinden
incelenecektir. Bu makale, reklamlarda hegemonik kadinlik séylemlerinin ¢esitli
sOylemsel stratejiler yoluyla yeniden kuruldugunu, geleneksel muhafazakar kadinlik
sOyleminin bir yaniyla tiiretildigi bir yaniyla da postfeminist ve neoliberal
soylemlerin kadinlik tanimlariyla bozuldugunu gostermektedir. Boylece giiniimiiz
Tiirkiye’sindeki hegemonik kadmlik geleneksel ataerkil yapiy1 tekrar eder sekilde

tiiretilmezken, yeni s6ylemsel kodlar da icerecek sekilde degismektedir.

Bu reklamlar yoluyla sunulan kadinlik tahayyiilii, bir yandan markalarin satis
stratejilerine hizmet ederken bir yandan da st simf kadinlarin kadinligini
onaylamakta ve hegemonik kadmlik sdyleminin merkezine tasimakta, muhafazakar
sOylemin merkezindeki dar gelirli alt simif kadinlarin kadmliklarini ise hegemonik
soylemsel formasyonun ¢eperine itmektedir. Boylece Tiirkiye’de makbul kadinligin
tanimini sunan bu reklamlarda hegemonik kadinlik sdylemi, Gist sinif geng¢ kadinlar

lehine ve onlarin tiikettigi markalart destekler sekilde genislemektedir.

Anahtar Kelimeler: Hegemonik Kadinlik, Postfeminizm, Femvertising, Séylem
Analizi, TV Reklamlari.
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BLENDING THE IDEAL TURKISH WOMAN WITH POSTFEMINISM : DISCOURSE
ANALYSIS OF THE HEGEMONIC TURKISH FEMININITY IN TELEVISION
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

As with all media texts, advertisements repeat and/or transform normative structures or hegemonic discourses in
society. The literature on advertising studies in media and women's studies in Turkey mostly argues that women's
roles and stereotypes are reproduced in these media contents, parallel to the patriarchal social structure in Turkey.
In this respect, advertisements are positioned as derivatives of the social structure. On the other hand, studies
claiming that new generation femvertising advertisements distort the conservative femininity discourse by
deriving the discourse of empowering women are also in the majority. The two selected advertisements were

subjected to Foucaultian discourse analysis.

In this study, two television commercials will be analyzed through Foucaultian discourse analysis in order to
understand how the current hegemonic femininity discourse in today's Turkey is reproduced and changed
throughout the narratives in the advertisements. This article shows that hegemonic femininity discourses in
advertisements are reconstructed through various discursive strategies. Accordingly, the traditional conservative
discourse of femininity is on the one hand derived, and on the other hand corrupted by the definitions of
femininity in postfeminist and neoliberal discourses. Thus, while the hegemonic femininity in today's Turkey is

not reproduced by repeating the traditional patriarchal structure, it changes to include new discursive codes.

While the representation of femininity presented through these advertisements serves the sales strategies of
brands, it also affirms the femininity of upper class women and positions it at the center of the hegemonic
femininity discourse whereas it pushes the femininity of low-income women at the center of the conservative
discourse to the periphery of the hegemonic discursive formation. Thus, in these advertisements that present the
definition of ideal feminine identity in Turkey, the discourse of hegemonic femininity expands in favor of upper-

class young women and in support of the brands they consume.
Keywords: Hegemonic Femininity, Postfeminism, Femvertising, Discourse Analysis, TV Commercials.
GIRIS

Tiirkiye’de televizyonda yayinlanan reklamlar, diziler, realite programlar1 ve
benzeri medya igeriklerine iligkin literatiir cogunlukla, bu iceriklerde Tiirkiye’deki
hakim ataerkil yapiya paralel olarak geleneksel kadin kimliginin ve rollerinin

yeniden iiretildigini iddia etmektedir (Coskun, 2019; Cavdar, 2019; Ilhan ve Usta,
2018; Yiiksel, 2018; Kaya, 2013; Sahin Kaya, 2012; Bozkurt, 2017).

Ozellikle giindiiz kusaginda yayinlanan televizyon programlarma iliskin
literatiir, bu programlarin genel olarak cinsiyet¢i bir sOylemi paylastigini ve

Tiirkiye’deki hegemonik ataerkil yapi1 ve muhafazakar sdylem tarafindan dayatilan
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toplumsal cinsiyet rolleri ve kadin kimliklerini yeniden {irettigini savunmaktadir

(Mustafa, 2021a: 16).

Ancak, daha giincel g¢aligmalar, son donemde yayinlanan dizilerde veya
giindiiz programlarinda bu hegemonik muhafazakar sdylemin postfeminist ve
neoliberal sdylemler ekseninde yeniden diizenlendigini ve yeni kadin kimliklerinin
tiretildigini, boylelikle de Tiirkiye’de televizyon medyasinda hegemonik kadin
kimligini belirleyen sdylemsel formasyonun doniistiigiinii gostermektedir (Mustafa,
2021a; Mustafa, 2021c; Mustafa 2021d; Adali-Aydin ve Aydin, 2021).

Bu calismada, reklamlardaki kadin ve kiz ¢ocuklar1 temsillerini ele alan ve bu
temsilleri toplumsal sosyo-ekonomik altyapiyla iliskilendiren elestirel medya veya
reklam calismalarindan farkli olarak reklamlarda hegemonik kadinlik sdyleminin
sOylemsel tertibinin ¢oziimlemesi yapilacaktir. Bu acidan, Tiirkiye’de yeni nesil
kadin reklamlarinda makbul veya hegemonik kadinlik tanimimin hangi sdylemsel
stratejilerle insa edildigi ve bdylece hegemonik kadinligin hangi sdylemlerin bir
araya getirilerek doniistiiriildigli sdylem analizi yontemi uygulanarak arastirilacaktir.
Ayrica, hegemonik kadinlik sdyleminin smirlart degisirken makbul Tiirk kadim
tanmminin  kategorik olarak Tiirkiye’deki hangi kadinlar1t kapsayip hangilerini

disladig1 da sorgulanacaktir.
1. Hegemonik Kadinhk

Hegemonik kadinlik, bir toplumda desteklenen, yeniden liretilen ve degisen
belirli bir kadin kimligi seklidir. Hegemonik kadinlik kavrami baslangigta
hegemonik erkeklik kavramiyla iliskili olarak ger¢evelenmis, daha sonralari eril ve
disil kimliklerin  ataerkil bir toplumsal cinsiyet diizeninde asimetrik
konumlandirilmasina atifta bulunarak “vurgulanmis kadinlik” olarak adlandirilmigtir

(Connell ve Messerschmidt, 2005: 848).

Hegemonik erkeklik, kadinlikla hiyerarsik ve tamamlayici bir iliski kuran ve
mesrulastiran ve bunu yaparak erkeklerin baskin konumunu ve kadinlarin ikincilligini
garanti eden erkeksi olarak tanimlanan niteliklerdir. Hegemonik kadinlik, hegemonik
erkeklikle hiyerarsik ve tamamlayici bir iliski kuran ve mesrulastiran ve bunu yaparak
erkeklerin baskin konumunu ve kadinlarin ikincilligini garanti eden kadmnsi olarak

tanimlanan 6zelliklerden olusur (Connell ve Messerschmidt, 2005, 832).
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Cok sayidaki hegemonik erkeklik ¢alismalarina kiyasla hegemonik kadinlik
sOylemleri gerek diinyada gerekse lilkemizde heniiz yeterince ele alinmamistir.
Toplumsal cinsiyet ve kadinlik ¢alismalarindaki oncii niteligindeki aragtirmalariyla
taninan Rosalind Gill, 2011 yili gibi ¢ok yakin bir tarihte Christina Scharff ile
birlikte yayinlamis oldugu “Yeni Kadinliklar: Postfeminizm, Neoliberalizm ve
Oznellik” bashkli kitabinin &nsdziinde toplumsal cinsiyet alaminda kadimliklar
kavrami ve arastirmalarinin goézardi edilen onemine vurgu yapmaktadir (Gill ve

Scharff, 2011: 2-3).

Diinyada hegemonik kadinlig1 ve bunun karsisinda veya buna iliskin gelisen
diger yeni kadinliklar1 (femininities) veya kadinlik sdylemlerini merkeze alan
caligsmalarin sayisi son on yilda artmaya baslamis olsa da Tiirkiye’deki hegemonik
kadinlik ve yeni kadinliklara dair yapilan ¢alismalar halen yetersiz olup toplumsal
cinsiyet ¢alismalarin biiylik ¢ogunlugu hegemonik erkeklik meselesi veya kadina

atfedilen toplumsal rol ve kalip yargilar etrafinda sekillenmektedir.

Gill ve Scharff’in (2011: 2) bu duruma isaret ettikleri {izere, toplumsal
cinsiyet caligmalarinda kadinliklar konusu veya kavrami yer bulmamakta, bunun
yerine kadinlar, kizlar ve “erkeklikler” ¢alismalarin kavramsal merkezine

alinmaktadir:

“Yeni kadinliklar” kavramu,....Toplumsal cinsiyetin nasil yasandigi, deneyimlendigi ve
temsil edildigi hakkinda sorular agmayi amaglamaktadir. Bizim i¢in "kadmliklar"dan
bahsetmek, toplumsal cinsiyetin toplumsal iretimini ve insasini vurgulamanin ve
Ozciilikten kaginmanin bir yoludur. Aymi zamanda, (kadmliklardan bahsetmek)
toplumsal cinsiyet ve kiiltiirel ¢aligmalar alanlarinda yer alan -(bir tarafta) kizlar ve
kadinlar1, (diger tarafta) erkeklikleri inceleyen bir egilim olarak tespit ettigimiz- ilging
bir karsithga isaret etmektedir. Kadinliklara karsi neden goérece bir ilgi eksikligi var?
Bu...kadinlig1 siki bir sekilde denetlenen pratikler, egilimler ve performanslar dizisi
olarak ortaya koyan sanatgilarin ¢alismalarina ragmen bdyledir. Bildigimiz kadariyla,
“hegemonik kadmlik” hakkinda hicbir arastirma mevcut bulunmamakta, ancak
“hegemonik erkeklik” hakkinda zengin bir yazin bulunmaktadir. Kadmliklar kavraminin
sormamiza izin verecegi yeni sorular1 merak ettik. Hangi yeni i¢ gorii veya olasiliklari

agabilir?

Gill ve Scharff’in hegemonik kadinlik s6ylemlerinin akademik arastirmalarin

merkezine alinmasina yonelik cagrisi hegemonik kadinligin iliskili oldugu veya ona
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karsit olarak kurulan diger kadinlik sdylemlerinin nasil insa edilip tiiretildigine dair

yeni ve ufuk agici tartigmalara dair ihtiyaca isaret etmektedir.
2. Tiirkiye’de ve Diinyada Reklam Arastirmalari ve Toplumsal Cinsiyet

Ulkemizde ve diinyada kadinlara yénelik reklamlara dair yapilan ¢alismalarin
onemli bir kismi1 kadinin toplumdaki geleneksel rollerini ve de ataerkil toplumsal
yapiya paralel olarak hakim kadinlik temsillerini tiirettigini ortaya koymaktadir. Bu
acidan reklam iceriklerinin ataerkil toplumsal yapiyr giiclendirme veya en azindan
tiiretme islevi vurgulanmakta ve bu bakimdan reklamlar elestiriye tabi tutulmaktadir

(Dominick ve Rauch, 1972; Courtney ve Lockeretz, 1971; Lindner, 2004).

1960’lar sonrasinda gerek feminist hareketin diinyadaki etkisi gerekse de
tiiketici gruplari arasinda kadinlarin artan etkisiyle kadinlar biiyiik markalarin reklam
kampanyalarinin hedef kitlesi haline gelmistir. Bahsi gecen medya ve reklam
aragtirmalari, medyada kadmlarin ve kiz c¢ocuklarinin tek tiplestirilerek ve
nesnelestirilerek temsil edildigini gostererek genelde medyanin ve 6zelde reklamlarin
cinsiyet ayrimci yaklasimini ortaya koymus ve dnemli bir toplumsal soruna isaret
etmistir. Kadinlarin gerek altyapida gerekse iist yapida tiiretilen bu kadinlik rolleri ve
kalip yargilart nedeniyle ¢ifte ayrimciliga maruz kaldigint ve de bu hapsedildikleri

ataerkil ahlaki ve toplumsal yapilardan 6zgiirlesemediklerini gostermistir.

Dominick ve Rauch’un (1972) 1971 yilinda Amerika’daki ag
televizyonlarinda prime time (en ¢ok TV izlenen aksam saatlerinde)’da sunulan
reklamlari inceledikleri ¢alismalarinda, reklamlardaki kadin temsillerinin toplumsal
kliseler etrafinda sekillendigi gosterilmistir. 1972°de yayimnlanan arastirmanin
bulgularima gore, televizyon reklamlarinda meslek sahibi kadinlarin daha c¢ok
sekreter, fotomodel veya manken olarak ve dekoratif seks objeleri seklinde temsil
edildigi, meslek sahibi olmayan kadinlarin ise faydali ev kadinlar1 veya anneler
olarak sunuldugu anlasilmaktadir. Calisma feminist hareketin toplumsal etkisine
ragmen medyadaki kadin temsillerinin kliselerden uzaklasamadigina isaret

etmektedir.

Kadinlarin daha ¢ok evde, domestik alanda veya isgiiclinde rol almasi ve de

es olma, annelik gibi temel gorevlerini yerine getirmesi geregi gibi ataerkil toplumsal

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



775
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimini Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadinliginin Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
yapidan kaynaklanan temel ahlaki kabullerin reklamlar yoluyla tekrar tiiretildigi
diisiincesi medya arastirmalarindaki yapisalc1 bakis agisin1 yansitmaktadir. Daha ¢ok

Marxist veya elestirel feminist diisiinceye dayanan bu c¢alismalar, reklamlar

toplumsal ekonomik altyapinin listyapidaki tezahiirii olarak konumlandirmaktadir.

Bu a¢idan kadmlarin reklamlarda temsillerini merkeze alan medya
aragtirmalari, reklamlar1 ataerkil toplumsal yapmnin bir tlirevi veya kiiltiirel
metinlerdeki yansimasi olarak degerlendirmektedir. Kadinlarin egitim seviyesinin
yukselmesi ve caligma hayatina girmeye baslamasi gibi alt yapidaki degisim
neticesinde kamusal alandaki goriintirliigliniin artmasina paralel olarak reklamlardaki
kadin temsillerinin de degismekte oldugu yine bu tarz medya calismalar: tarafindan

ortaya konmaktadir.
2.1. Femvertising Reklamlar

Yeni nesil reklam kampanyalarinda kadinlar1 giiglendirme sdylemini tiireten
feminist temali reklamlarin sayist 2000’lerden beri hizla artmaktadir. Bu agidan
geleneksel reklamlardan farkli olarak, “femvertising” adi verilen bu yeni nesil kadin
reklamlarinda kadinin geleneksel roller digsinda yansitilmasi ve toplumsal cinsiyet

ayrimciligini bozan reklam metinlerinin tiiretilmesi hedeflenmektedir.

“Femvertising” son donemde diinya ¢apinda Dove, Always and Barbie gibi
bircok uluslararas1 marka tarafindan sik¢a kullanilmakta olan bir reklamcilik stili
olup Fransizca kadm “femme” ve Ingilizce reklam “advertising” kelimelerinin
bitistirilmesiyle olusturulmus bir kavramdir (Adali-Aydin ve Aydin, 2021: 21).
Femvertising, feminizm ve reklamcilik kavramlarinin bir kombinasyonu olarak da
diisiiniilmekte ve feminist reklamcilik ya da “kadin odakli reklamcilik” olarak da
adlandirilmaktadir (Dahlbeck Jalakas, 2016; Varghese ve Kumar, 2020). Biiyiik
markalar tarafindan kullanilan bu pazarlama trendi, kadinlar1 ve kiz ¢ocuklarini
giiclendirme sdylemini kullanmakta ve feminist degerlerle kadin yanlis1 (pro-female)

mesaj ve gorlintiileri iceren reklamlar tiiretmektedir (Varghese ve Kumar, 2020: 1).

Medya ve kadin arastirmalar literatiiriinde femvertising reklamlarda tiiretilen

kadinlik sdylemlerinin ne gibi sdylemleri icerdigi ve bu sdylemlerin toplumsal etkisi
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konusunda temelde iki farkli goériis mevcuttur. Bu gorisiin ilki, femvertising

reklamlarin muhafazakar kadinlik s6ylemini bozdugunu iddia etmektedir.

Femvertising reklamlar1 konu edinen bir¢ok yerel ve uluslararasi arastirma bu
reklamlarin kadinmi gelistirme islevi gordiigii ve kadina yonelik kalip yargilar kirdig:
argiimanim1 desteklemektedir (Tor-Kadioglu, 2021; Ko¢ ve Tor-Kadioglu, 2021;
Yildiz, 2021; Aydinlioglu, 2019).

Femvertising reklamlar her ne kadar cinsiyet esitligini savunmakta olan
“kadin giici” temal1 reklamlar olarak konumlandirilsa da mevcut feminist literatiirde
bu reklamcilik tarzinin feminist harekete zarar verdigi ve kadinlar giiclendirmekten
ziyade yalnizca sirketlerin karliligini artirmak i¢in reklamcilikta feminist temalar1
sOmiirdiigii ve var olan hegemonik ve ataerkil sdylemleri tlireten igerikler iirettigi

iddia edilmektedir (Taylor vd., 2016).

Femvertising stratejisini elestirenler, femvertising’i metafeminizm veya
“emtia olarak feminizm” (commodity feminism) kavramlariyla veya kurumsal
feminizm (corporate feminism) kavramiyla ozdeslestirmekte olup reklamlarda
kullanilan feminizm séyleminin ve kadin haklar1 ve farkindaliklar1 miicadelesinin
sirketlerin kar kazanimlar1 i¢in suiistimal edildigini ileri siirmektedir (Arash, 2021;

Erbas, 2018).

Adali-Aydin ve Aydin’a (2021: 21) gore de “femvertising orta siniftan,
tilketim siirecine katilabilecek, beyaz yakali, heteroseksiiel kadinlara hitap eden
liberal feminizmin biiyiik sirketler ve markalar tarafindan aragsallastirilmasi olarak

tezahiir eder.”

Benzer sekilde, Inceoglu ve Onayli-Sengiil (2018: 35) femvertising reklanu
ornegi ele aldiklar1 caligmalarinda, kadinlarin her ne kadar toplumsal cinsiyet
rollerinden farkli sunuldugu iddia edilse de bu reklamlarda, i¢ camasirlariyla
gosterilen arzu nesneleri olarak sunulduguna ve de cinsiyet¢i terimler kullanilarak
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden {iretildigine isaret etmektedir. Ayrica bu
reklamlarda, kadinlarin esitlik talebi i¢in “erkeksilesmesi gerektigi sOyleminin de

tiiretildigi belirtilmektedir.
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2.2. Yeni Nesil Kadin Reklamlarinda Soylemsel Formasyon: Femvertising,

Postfeminizm ve Neoliberalizm

Son zamanlardaki elestirel feminist arastirmalara gore, femvertising
reklamlar1 aslinda feminist idealleri hem birlestiren hem de reddeden, feminizmin
politik giiciinii notralize eden postfeminist sdylemleri tliretmektedir (Windels vd.,

2020; Gill 2007; McRobbie 2009).

Bu bakimdan, feminizmin ya da daha dogrusu postfeminizmin reklamlarda
biiyiik sirketler tarafindan bu sekilde manipiilatif sekilde ve ticari amaglara uygun
olarak kullanilmasinin feminist harekete zarar verebilecegi ve iletilen kadin
gliclendirme mesajlarinin anlamsiz ve bos oldugu ileri stiriilmektedir (Dahlbeck

Jalakas, 2016; Ding Kirli ve Tan Cakir, 2021; Camgoz, 2020).

McRobbie (2004: 255) postfeminizmi, 1970’lerin ve 80’lerin feminist
kazanimlarinin baltalandig: aktif bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Ayrica, ona gore
postfeminizm her ne kadar feminist diisiinceye dayaniyor ve ona referans veriyor
olsa da feminizmin kadinlar i¢in talep ettigi toplumsal cinsiyet esitligi ideallerine ve

politik ¢abasina artik ihtiya¢ kalmadig: diisiincesini vurgulamaktadir.

Postfeminizmi, feminizmden bir feragat veya feminizmin “geride
birakilmas1” olarak elestiren goriisiin aksine Dean (2010: 392) postfeminizmi
feminizmin “evcillestirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Ona gore, postfeminist
sOylem bireysel tercih, giiclendirme ve faillik (choice, empowerment and agency)
gibi ilkeleri biinyesine alarak radikal siyasal feminist hareketten 1limli bir feminist

diisiinceye doniligsmiistiir.

Bu ac¢idan, postfeminizm siyasal miicadele ve bir kadin dayanigsmasi aramaya
dayali kolektivist bir feminist hareketi reddetmektedir. Bunun yerine,
postfeminizmin feminizm ve neoliberalizmin biitiinlesmesi neticesinde ortaya ¢ikan

yeni bir sdylemsel formasyon oldugu iddia edilmektedir (Lewis vd., 2017: 217).

Modern toplumlar1 yonetmeye yarayan bir politik strateji ve sdylem olarak
neoliberalizm, kendi kendini yoneten, otonom ve girisimci vatandaslarin

gelistirilmesini  hedefler. Neoliberal 06znelerin 6zsorumlulugunu alan, rasyonel,
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tedbirli ve kendi kendini motive eden aktdrler olmasi beklenmektedir (Gill ve
Scharff, 2011: 5-6).

Bu agidan feminizmden farkli olarak postfeminizm, cinsiyete dayali
esitsizlikler ve sistemik erkek egemenligine kars1 kolektif ve radikal bir siyasal kadin
hareketi olmaktan ziyade, tek tek kadinlarin gli¢lendirilmesine ve 6zgiirlestirilmesine
O6nem veren 1limli bir feminist diisiince olarak tezahiir etmektedir (Lewis, 2017: 216-

7).

Bu 1limli ve apolitik haliyle postfeminizm diisiincesi, biiyiik sirketlerin ve
markalarin isine yaramakta ve giliclendirilmig/yetkin kadinlarin gosterilmesi
sayesinde satiglarin arttirilmasini hedefleyen akilli bir pazarlama hilesi olarak

kullanilmaktadir (Adriaens ve Bauwel, 2014: 176).

Postfeminizmi neoliberalizm ekseninde doniismiis bir sdylem veya sdylemsel
formasyon olarak tanimlamakta olan diisiiniirlere gore, postfeminizm belirli bazi
“duyarhiliklar1” veya soylemleri tiiretmektedir (Lewis, 2017; Gill 2007; Kasey vd.,
2020). Postfeminist sdylemin kadina atfettigi bu duyarlilik, nitelik veya tanimlar su

sekilde ifade edilmektedir:

Bireycilik, secim ve yetkilendirmeye yapilan vurgu; “dogal” cinsel farkliligin
canlanmasi ve yeniden ortaya ¢ikisi; nesnellestirmeden “goniillii” 6znelestirmeye
gecis; kadin bedenlerinin siirekli izlenmesi ve disipline edilmesi ile kendi kendini
gozetlemeye vurgu; yalnizca beden iizerinde etkili olmakla kalmayip ayn1 zamanda
Oznelligin yeniden yapimini olusturan bir makyaj paradigmasinin iistiinliigii; kadin
bedenlerinin yeniden cinsellestirilmesi ve zorunluluk degil bir tercih meselesi olarak

eve geri ¢ekilme. (Windels vd., 2020, 214)

3. Arastirma Yontemi: Foucault ve Séylem Analizi
Bu calismada Tirkiye’de gilinlimiiz reklamlarinda tiiretilen hegemonik
kadinlik sdyleminin analizi yapilacagindan dolayr arastirma yontemi olarak

sOylemsel analiz yontemi belirlenmistir.

Kiiltiirel metinlerdeki ortiik anlamin kesfedilmesi amaciyla sdylem analizi
sik¢a bagvurulan yorumsamaci arastirma metotlarindan biridir. Bu ¢alismada, Michel

Foucault’nun on sekizinci ylizy1l Fransa’sinda bireyin ve toplumun zihniyet ve
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davranis bi¢imlerini modelleyen toplumsal kodlar1 analiz etmek lizere gelistirmis

oldugu sdylemsel analiz yontemi kullanilacaktir.

Foucault’ya gore, birey siirekli sOylemlere maruz kalmakta ve onlar
dolayimiyla diisiiniip hareket etmektedir. Insan diisiince davramisinin temel unsuru
olan sdylem, ifadeler i¢in bir dagilim sistemi olarak sdylemsel bir olusum veya diizen
saglamaktadir. Bu nedenle sOylem, aslinda bir sdylemsel diizendir ve “basitge
ifadelerin diizensiz dagiliminin diizenliligidir” (Andersen, 2003: VI).

Bir sdylemin ana unsuru ifadedir ve ifade, siniflandirma ve tanimlama gibi séyleme
stratejileri yoluyla nesneler, d6zneler veya dzne pozisyonlar1 yaratir. Ayrica, her ifade
baska ifadelerle iliski icinde bulunur veya konumlandirilir. ifadelerin bir ifadeler ag1
baglaminda bir araya getirilmesi belirli bir anlam yaratmay:1 hedeflemektedir ki buna
sOyleme stratejisi denir. Bu nedenle, ifadeler mevcut ifadeleri etkinlestirir veya
uygulamaya gegirir ve dahasi bunlari yeni bir sekilde tiiretir (Mustafa, 2021b).

Bir soylem tek basina ve tekil bir anlam sunmaz, alakali veya alakasiz
gorlinen diger sOylem, ifade, mesele veya kavramlarla eklemlenebilir. Bu nedenle
sOylem, degisken dogasi geregi anlami degistirerek yeniden insa eder. Bir sOylemi
ifade eden veya kullanan birey veya kurumlar, amaglarina uygun olarak farkli veya
taban tabana zit goriinen sdylemleri ve bunlarin baglaminda verilen kategorileri,
tanimlari, karsithk veya esitlik iceren anlamsal iliskileri bir araya getirerek yeni
sOylemsel olusumlar (discursive formation) meydana getirebilirler (Andersen, 2003:
8-17) Boylece, dil ve kiiltiir her sdylemsel ifade veya pratikle yeniden ve farkli

sekillerde zuhur edebilir ve canliligini siirdiiriir.

Bu calismada Foucault’nun isaret ettigi soylemsel analiz yontemi yoluyla,
reklam metinlerinde tiiretilen sdylemlerde Tiirk kadin kimliginin hangi sdylemsel
tanimlamalar, esitlikler ve karsitliklar {izerinden tiiretildigi ve boylelikle bu
reklamlarda sunulan yeni hegemonik kadinlik sdyleminin hangi sdylemleri birlestirip
hangilerini disladig1 arastirilmaktadir. Boylelikle Tiirkiye’de kadma yonelik yeni
nesil reklamlarda tiiretilen hegemonik kadinlik sdyleminin giincel kompozisyonu

sunulacaktir.
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4. Reklamlarin S6ylemsel Analizi
Aragtirmada, femvertising stratejisi kapsaminda degerlendirilebilecek,
Tiirkiye’de ulusal televizyonlarda halen yayinlanmakta olan ve ozellikle kadin

izleyiciyi hedef alan iki giincel reklam filmi ele alinmistir.
4.1. Arastirma Orneklemi olan Reklamlarin Anlatilari

Arastirmanin 6rneklemini, farkli iiriin kategorilerinde iireten iki marka olan
Lay’s Cips (PepsiCo’ya ait bir marka) ve Sleepy Natural Ped firmalar tarafindan
farkli reklam ajanslar1 ve yapim sirketlerine yaptirilmis iki reklam filmi -2021 yilinda
sarkict Nil Karaibrahimgil’in basroliinii tistlendigi Sleepy Naturel reklam filmi' ile
2022 yilinda oyuncu Demet Evgar’m basrolinde oynadigi Lay’s reklam filmi® -

olusturmaktadir.

Bu iki reklam filmi ilk bakista Ozellikle baskin bir femvertising icerigi
yansitmasa da geleneksel kadin reklamlarindan ayristiklar1 ve giincel iki kadin
reklami olmalar1 sebebiyle secilmistir. Ozgiir, giiclii ve basarili kadin imajlariyla
taninan iinli kadinlar1 reklam kampanyalarinin merkezine almalari nedeniyle bu

reklamlar da femvertising reklami olarak degerlendirilmektedir.

2021 yilinda Sleepy Naturel, Hep Yanimda Kal reklam kampanyasi igin Nil
Karaibrahimgil tarafindan iiretilen ve televizyonlarda halen gdosterimde olan reklamin

“Hep Yamimda Kal” sarkisinin sozleri de tam da kadinlarin bireysel tercihi,

! Reklam Kiinyesi:

Marka: Sleepy Naturel Kadin Pedi

Reklam Filmi Adi: Sleepy Natural degisirken ben Hep Yanimda Kal
Reklam Ajansi: ilancilik

Yapim Sirketi: Terfilm

Yonetmen: Serdar Erener

(http://www.terfilm.com/)

? Reklam Kinyesi

Marka: Lay’s Cips

Reklam Filmi Adi: Lay’s Meditasyon / Cips Degil Lays Frindan
Reklam Ajansi: Titrifikir

Yapim Sirketi: Kala Film

Yoénetmen: Hakan Yonat
(https://www.kalafilm.com/portfolio/meditasyon/)
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ozgiirliigii ve giiclii olmast gibi femvertising reklam temalarini tiiretmektedir.® Bir
miizik klibi tarzinda diizenlenmis olan reklam filminde Karaibrahimgil, kendi
besteledigi reklam miizigi esliginde siirekli kiyafet ve tarz degistirmekte ve
birbirinden farkli miizisyen kadinlari canlandirmaktadir. Klip sonunda reklami
yapilan kadin pedinin saf ve dogal igerikli bir {iriin oldugu vurgusu yapilmakta ve

“Saf, dogal, organik icerigiyle Sleepy natiirel; Degisirken ben hep yanimda kal”

seklinde bir kampanya slogani yansitilmaktadir.

2000 yilinda Turkcell hazir kart reklami igin iirettigi Ben Ozgiiriim sarkisinin
ve kendisinin basroliinde oynadigi bu reklam filminin yaymlanmasindan beri sarkici

ve besteci Nil Karaibrahimgil kadinlarin ve kiz ¢ocuklarinin 6zgiirlestirilmesi ve

>"Hep Yanimda Kal" Sarki Sézleri:
Yarin baska bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal!
Degistim bir glin sasirdilar.

Kim demis ki ayni kalirmis diye kizlar
Yarin baska bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal!
Halbuki ben hep degistim.
Degistirdim hayatimi, saclarimi, laflarimi, kararimi
Baska bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal.
Hayat kendini tekrarlamaz.

Ayni seyleri yapsan da aynisi olmaz.
Yarin bagka bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal!
Sen kal.

Hep kal.

Sen kal.

Dursan da hayat dans eder.

Devam eder, akip gider.

Eger, biker, yazar, siler.

Bazen yanar, bazen soner.

Yarin baska bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal!
Sen kal.

Hep kal.

Sen kal.

Degisirken ben hep yanimda kal!
Sen kal.

Hep kal.

Sen kal.

Yarin baska bir ben var.

Degisirken ben hep yanimda kal!
(https://www.youtube.com/watch?v=BgXdvX6tjxg)
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giiclendirilmesi sdylemlerini igeren femvertising reklamlarinin basroliinde en ¢ok
tercih edilen kadinlardan biri olmustur. O tarihten bu yana EvyLady, Orkid, Bellona,
Pinar siit, Dove, Pharmaton, Sleepy Natural, Damla Su ve benzeri ¢ok sayida ve
farkli iiriin yelpazesi sunan biiyiik markalarin femvertising temali reklaminda rol

almis ve/veya reklam miiziklerini meydana getirmistir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Nil_Karaibrahimgil).

Lay’s Firindan Cips reklaminda basrolde oynayan Demet Evgar da film ve
televizyon oyunculugu kariyerinde Aile Arasinda, 1 Kadin 1 Erkek, Avlu, Beyza’nin
Kadinlari, Yahsi Bat1 gibi sinema ve televizyon projelerinde sira disi, bagimsiz veya
bireysel hayat miicadelesi veren Ozgilir ruhlu kadin rollerini canlandirarak
femvertising reklamlarinda yer alabilecek bir ¢alisma portfoyii sergilemistir. Demet
Evgar’in 2010’lardan beri Eti Browni Intense, Lays, Kotex gibi biiyiik markalarin
femvertising reklamlarinda ve en son Meyhanedeyiz.biz sosyal ag projesinin 2021
yilindaki “Hadi Yiizleselim” baglikli 8.Mart Diinya Kadinlar Giinii kampanyasinda
Nil Karaibrahimgil’in belki de en miithim rakibi ve alternatifi olarak bu tarz

kampanyalarin yeni yiizii olarak tercih edilmis oldugu goriilmektedir.

Lay’s reklamlarinin yiizii olarak son yillarda sik¢a ekranlarda goériinen Demet
Evgar, son reklam filminde bir yoga stiidyosunda meditasyon yapan bir grup
arasinda bulunan ama cips (ylizde 50 daha az yagh Lay’s Firindan cips) yemekten
kendini alamadigr i¢cin meditasyon yapamayan bir kadin olarak kendini
canlandirmaktadir. Filmde Demet Evgar, toplu meditasyon seansinda herkes
konsantrasyon halindeyken cips yemekten dolayi konsantre olamaz, 6gretmenin
yonergelerine uyum saglayamaz hatta esprili tepkiler verir. Bir yandan da ¢antasinda
bulunan cips paketinden cips yemege devam eder. Oyle ki bu cipsi elinden
birakamayip cips yerken cikardig: seslerle ders ortaminin siikinetini bozmaktadir.
Sonunda dersin 6gretmeni tarafindan ikaz edilince, cips yemedigini beyan eden su
ifadeleri soyler “Cips degil bu, Lays Firindan, yiizde 50 daha az yagl.” Eglenceli
reklam filminde yaptig1 esprilerle Demet Evgar, hayatin anlamin1 ve aradigi hazzi

meditasyondan ziyade yedigi cipste buldugunu ifade etmektedir.
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4.2. Tirkiye’de Muhafazakir Hegemonik Kadinhigin Kurucusu Yesilgam

Melodramlarinda Dogallik/Geleneksellik Ekseninde Makbul Turk Kadini

Tiirkiye’de hegemonik kadinligin temel sdylemleri muhafazakar sdylem
etrafinda kurulmakta olup makbul kadinligin dogallik ve geleneksellik tanimi
etrafinda kurgulandig1 goriilmektedir. Muhafazakar geleneksel ve dogal kadinlik
tanimi, modernleserek dogal ve geleneksel “6z”den uzaklasmis veya yabancilagmis
kadinliga karsit olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan sdylemsel olarak kadina iliskin
dogal olarak tasvir edilen tiim nitelik ve davraniglar geleneksellikle esitlenmekte ve
olumlanmakta olup, dogal ve geleneksel olmayanlar yani yabancilasmis olarak tasvir
edilenler ise olumsuzlanmaktadir. Foucault’nun isaret ettigi iizere tiim séylemsel ikili
karsitliklarda hiyerarsik bir iliski mevcuttur. Dolayisiyla yabancilasmis/modern
kadinlik, bu dogal kadinlik pozisyonunun sdylemsel olarak karsisinda ve hiyerarsik

olarak asagisinda konumlandirilmaktadir.

Tiirkiye’de bu muhafazakar sdylemin belirledigi geleneksel/dogal kadinlik
taniminin ve dogallik/modernlik sdylemsel karsitliginin kurucular1 ve tiiretenlerinin
basinda Yesilcam melodramlarmin geldigi Tirkiye’de kadin arastirmalari

literatiirinde siklikla ifade edilmistir.

Yesilcam filmlerindeki anlatilarda hegemonik kadinlik sdyleminin,
muhafazakar bir sOylemsel formasyon olarak aile, gelenek, geleneksel kiiltiir ve dini
ahlak, annelik, domestik hizmet ve tiretim, giizellik ve dogallik temalar1 etrafinda
ortldigl gortilmektedir. Yesilcam melodramlarinda makbul kadmligin tanimi, esas
kadin ve jon yani esas erkek arasindaki agk hikayesinin anlatisinda sunulmaktadir.
Buna gore, hegemonik kadinlikla 6zdeslestirilen esas kadin iyicil ve olumlu olarak
rakibi olan diger kadin karsisinda ve hiyerarsik olarak daha yiiksek bir sdylemsel
pozisyonda konumlandirilmaktadir. Yesilcam filmlerine dair literatiirde bu iki kadin
0zne pozisyonu arasindaki sdylemsel ve hiyerarsik ikili karsitlik {izerine bina edilen
film anlatisinin elestirisi sikca vurgulanmistir (Akbulut, 2008; Akpinar, 2015;
Kaplan, 2003; Kilichay ve Onaran Incirlioglu, 2003; Yal¢inkaya, 2011; Depeli,
2016). Tirk sinemasinda 1970’lerde Batidan uyarlanan masallarin yerli
uyarlamalarinda da benzer muhafazakar kadinlik kodlarinin tekrarlandigi

goriilmektedir (Diken Yiicel, 2022).
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Makbul kadinlik tanimi ¢ogunlukla muhafazakar sdylem baglaminda kadinin
Oziinilin annelik oldugu ve kadmin dogasinin ancak annelikle iliskilendiginde aktive
olabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Bu bakimdan kadinin annelige giden siirecte
oncelikle erkegi etkileyici glizellikte olmasi, muhafazakar ahlak kodlar ¢ercevesinde
erkekle iliski kurmasi ve sonrasinda evlenmesi, evlendikten sonra domestik alanin

sorumlulugunu iistlenmesi veya kamusal alanda ¢alistyorsa da yine evi ve ailesi i¢in

tiretmesi gerekliligi soylemsel olarak vurgulanmaktadir.

Yesilgam melodramlarinin sdylemsel ayak izini takip eden reklam, sinema,
televizyon film, dizi ve programlar1 gibi daha giincel medya igeriklerinde de
muhafazakar kadmlik sdylemlerinin tiiretilmekte oldugu bir¢ok medya ve kadin
calismasinin temel argiimanini olusturmaktadir (Coskun, 2019; Cavdar, 2019; ilhan
ve Usta, 2018; Yiiksel, 2018; Kaya, 2013; Sahin Kaya, 2012; Bozkurt, 2017).
Ozellikle giindiiz kusaginda yayinlanan televizyon programlarina iliskin literatiir, bu
programlarin genel olarak cinsiyet¢i bir sdylemi paylastigim ve Tiirkiye’deki
hegemonik ataerkil yapt ve muhafazakar sdylem tarafindan dayatilan toplumsal
cinsiyet rolleri ve kadin kimliklerini yeniden iirettigini savunmaktadir (Mustafa,

2021a: 16).

4.3. Postfeminizm ve Neoliberalizm Ekseninde Reklamlarda Yeni Nesil Hegemonik

Kadinlik Séylemleri

Tiirkiye’de hegemonik kadinlik sdyleminin kurucu sdylemleri muhafazakar
sOylem ekseninde belirlense de bu hegemonik kadinlik taniminin donmus ve
degismez bir sdylemsel tertip i¢inde olmadigina isaret eden hegemonik kadinliga dair
medya aragtirmalar1 az sayida da olsa mevcuttur. Mustafa (2021a; 2021c; 2021d) son
donemde ulusal televizyonlarda yayinlanan dizilerde ve giindiiz programlarinda bu
hegemonik muhafazakar kadinlik sdyleminin postfeminist ve neoliberal sdylemler
ekseninde yeniden diizenlendigini ve yeni kadin kimliklerinin tiiretildigini, boylelikle
de Tirkiye’de televizyon medyasinda hegemonik kadin kimligini belirleyen

sOylemsel formasyonun doniistiigiinii gostermektedir.
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Bu c¢alismada ele alinan reklamlarda da benzer sekilde postfeminizmle
iligkilendirilen temel sdylemlerin muhafazakidr hegemonik kadinlik sdylemine

bitistirilerek ¢esitli sdylemsel stratejiler yoluyla tiiretildigi goriilmektedir.

4.3.1. Reklamlarda Kadinin Bireyselliginin, Bireysel Doniisimiiniin ve

Tercihlerinin Yiiceltilmesi

Postfeminizmi bir sdylemsel formasyon olarak tanmimlayan giinlimiiz
akademik c¢alismalarinda, postfeminist sdylemin igerdigi duyarlhiliklarin yani
sOylemsel tanim, esitlik ve karsitliklarin dokiimii sunulmaktadir. Postfeminist medya
icerikleri kadinlar1 giiclendirme politikasina paralel olarak kadinlara kendine giiven
kiltlirii (confidence culture) asilanmaya caligmaktadir (Gill and Orgad 2015: 330).
Kadmin kendine glivenmesi i¢in sadece kariyerine dair profesyonel niteliklerinin
gelistirilmesi degil dis goriiniisliniin ve hatta cinsel cazibesinin de gelistirilmesi
geregine vurgu yapilmaktadir (Gill, 2007). Bu agidan bakildiginda kadinlarin seksi
veya etkileyici goriinmesini destekleyen bu postfeminist sdylemin, kadinlar1 cinsel
fetise indirgeyen ataerkil bakisa karsi bugiline kadar yliriitiilmiis olan feminist

miicadelenin aksi yoniinde bir tavra hizmet ettigi diisiiniilmektedir.

Bu ¢aligmada incelenmekte olan kadin pedi reklaminda da postfeminizmin
sOylemsel bir unsuru olan kendine giiven sdylemi tiiretilmektedir. Karaibrahimgil’in
yazdig1 reklam sarkisi sézleri ve oynadigi reklam filminin sahneleri kendi kararlarii
alan, hem kararlarin1 hem de fiziksel goriintiisiinii siirekli degistiren bir kadim

anlatmakta ve kadinin bireysel tercihlerde bulunmasi ve degismesini olumlamaktadir.

Bu acidan laflari, kararlari, saclari ve kiyafet tarzi siirekli kendi arzusu
istikametinde doniisen bir kadinlhigin dogru bir kadinlik oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Sarkinin soézlerinin kadin bireysel tercihlerini ve de degisimini
vurgulayan sozleri soyledir: “Yarin baska bir ben var. Degisirken ben hep yanimda
kal! Degistim bir giin sasirdilar. Kim demis ki ayn1 kalirmis diye kizlar. Yarin bagka
bir ben var. Degisirken ben hep yanimda kal! Halbuki ben hep degistim. Degistirdim
hayatimi, sa¢larimi, laflarimi, kararimi. Bagka bir ben var.” Sarki soézlerinde

kadinlarin geleneksel veya muhafazakar fikirsel veya fiziksel kaliplardan kendi
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tercihleri ile ¢ikmasi ve degismeleri, kadinlar1 giiclendiren bir sdylem olarak

sunulmaktadir.

Bu reklam filminde tiiretilen postfeminist sdylem baglaminda bireysel
tercihleriyle degisen kadin resmedilir ve onaylanirken, degismeyen ve ayni kalan
geleneksel kadinliga ise bu kadinligin otekisi olarak sdylemsel bir karsit olarak
asagida bir pozisyon atfedildigi anlagilmaktadir. Bireyselligini ve tercihlerini isleten,
stirekli degisen kadin bu reklamda muhafazakar sdylemsel formasyondaki gibi
dejenere veya geleneksel 6ze yabancilasmis bir kadin olarak olumsuzlanmamakta,
aksine bu bireysel tercihler ile degisen kadinin giiglenecegi vurgusu yapilmaktadir.
Bu agidan muhafazakdr hegemonik kadinlikk taniminda  olumsuzlanan
yabancilasmis/modern kadin, bu reklam metninde postfeminist bir kadim
giiclendirme sdylemi ekseninde olumlanmaktadir. Boylece yeni hegemonik kadinlik
tanimi, muhafazakar tanimdaki geleneksel rutinleri tekrarlayan kadinlar1 sdylemsel
marja iterek onlarin hegemonik {istlinliigiinii modernlesmis/degismis kadin lehine

bozmaktadir.

Bu reklamda tiiretilen postfeminist hegemonik kadinlik tanimi, daha ¢ok geng
ve calisgan kadinlar1 kapsadigindan bu tanima uyum saglayamayan, geleneksel
kodlarin digina kiiltiirel veya ekonomik nedenlerle ¢ikmayan/ ¢ikamayan kadinlari
otomatik olarak bu tanimin disinda konumlandirmaktadir. Kirsalda yasayan,
calismayan, degismeye yetecek kiiltiirel ve ekonomik kapitali veya giicli olmayan,
kiiltiirel olarak degisim yerine gelenegi tercih eden kadinlar veya yas grubu
nedeniyle degisim arzusu veya giicii olmayan yash kadinlar bu tanimin disinda
birakilmaktadir. Bu agidan s6z konusu postfeminist kadinlik sdyleminin geng,
okuyarak veya c¢alisarak kamusal hayatta varlik gosterebilen kadinlari hegemonik
kadinligin sdylemsel merkezine tasirken bahsi gecen “diger” kadin kategorilerini
dislamakta ve sosyo-ekonomik olarak ugradiklari dislanmay1 sdylemsel olarak da

tiretmektedir.
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4.3.2. Bireysel lyiligin Korunmasi igin Kadina Ozdenetim ve Ozsorumluluk

Yiiklenmesi

Postfeminizmin neoliberal sdylemin bir¢ok unsurunu tiirettigi literatiirde
vurgulanmaktadir (Priigl, 2015: 619; Lewis vd., 2017: 217). Gill ve Scharff’a (2011:
5) gore modern toplumlarin vatandaslarini yonetmek i¢in gelistirdigi bir teknoloji
olan neoliberalizm, kendi kendini yoneten, 6zerk ve girisimci Ozneler yetistirmeyi
hedeflemektedir. Bu agidan neoliberal 6znelerin sorumlu, rasyonel, hesap yapan ve

kendi kendini motive eden aktorler olmalar1 beklenmektedir.

Postfeminist sdylemsel formasyonda tiiretilen neoliberal 6zsorumluluk (self-
responsibility) sOylemi baglaminda, kadinlara da toplumdaki tiim vatandagslar gibi
bireyler olarak kendi iyiligi, beden ve ruhsal saglig1 i¢cin sorumluluk almasi gerektigi,
kendi kendini gozetlemesi, herhangi bir sapma davranisiin da yine Kendisi
tarafindan takip edilmesi gerektigi sdylenmektedir. Bu agidan neoliberal ahlaki
igsellestirmis ve kendi kendisinin denetgisi haline gelmis olan kadinin kimse onu
normdan saptig1 igin yargilamasa da kendi diisiince ve davraniglarini takip etmesi,

kontrol altinda tutmas1 ve hatta kendisini yargilayip cezalandirmasi gerekmektedir.

Lays Firindan Cips reklaminda, basroldeki kadmin cips yiyerek saglikli
beslenme ve saglikli yasama normundan sapan davranisi, yine kadinin kendisi
tarafindan fark edilip elestirilmektedir. Oyuncu, oncelikle yeni nesil 6zyeterlik (self-
help) pratiklerinden olan yoga meditasyonu yaparken gosterilmektedir. Bu acgidan
reklamin basroliindeki kadin, bireysel iyilik halini kisisel ¢abasiyla artirmaya calisan
neoliberal bir kadin 6zne olarak konumlandirilmaktadir. Evgar, toplu meditasyon
seans1 sirasinda cantasindan cips asirir, 6gretmen onun bu ihlalini fark edince de
davranigini sorgular. Oyuncu, ders sirasinda ders dis1 bir aktivite yaptigi i¢in degil de
hazir cips gibi sagliksiz gida yedigi icin agiklama yapar. “Cips degil bu, lays
firndan” diyerek geleneksel usulle firinda pisirilmis ve az yagh saglikli bir gida
tiikkettigine dair agiklama yapar. Yani dersi bolen veya dersten koparan davranisi igin
oziir dilemek yerine kendine, bedenine iyi bakmadigi, sagliksiz beslenmis oldugu
yoniinde bir uyar1 almiscasina agiklama yapar. Burada reklamdaki kadinin saglikli
beslenmek konusunda kendini gézetleyen davranisi ve 6z-sorumluluk bilinci tasidigi

vurgulanmaktadir. Boylece, 6zdenetim, 6zsorumluluk, bireysel iyilik halini stirdiirme
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kararlilig1 gibi neoliberal ve postfeminist sdylemin makbul kadina atfettigi
davraniglar reklamda tiiretilmektedir. Reklamdaki yoga meditasyonu yapmakta olan
kadin, hem fiziksel sportif bir faaliyette bulunmakta ve bedene yonelik bir iyilesme
hedeflemekte, hem de ruhsal, spiritiiel bir etkinlikte bulunarak psikolojik ve igsel
tyilik hedeflemektedir. Bu anlamda basroldeki kadin, hem yoga yapan ve saglikli
beslenen biri olarak makbul kadinin kendi beden ve ruh saglig1 ve iyiligine dair emek

harcayan, bunlarla ilgili zihinsel ve fiziksel bir ¢aba i¢inde olan bir birey olarak

konumlandirilmis olmaktadir.

Reklam anlatisinda kadin kendi kendini yargilayarak kendi kendine agiklama
yapmak durumunda kalmistir. Yedigi gidanin sagliksiz olmadigi, geleneksel usulle
pisirilmis “aslinda saglikl’” bir gida oldugu agiklamasini yaparak, davranigindaki
ithlali mazur gostermektedir. Reklamda, postfeminist sdylemsel formasyonun temel
niteliklerinden olan bu kendini, diislince ve davraniglarin1 gozetleyen 6z-denetim/6z-

gozetim (self-surveillance) tavrinin vurgulandigr goriilmektedir.

Bu anlamda, boyle bir 6z-gdzetim yapmayan kadinin, yetersiz veya makbul
olmayan bir kadinlikla iligkilendirilecegi de asikardir. Reklamda bu tarz bir 6z-
gozetim tavri, Ust smiflarin tiiketim big¢imlerine uygun sekilde sunulmaktadir.
Nispeten pahali tiiketim pratiklerini siirdiiremeyen gelir diizeyi diisiik kadinlar, bu
makbul kadmlik taniminin otomatik olarak digsinda birakilmaktadir. Bu anlamda,
daha cok iist siniflarca benimsenen veya siirdiiriilmesi miimkiin olan organik/dogal
beslenme bicimi tiim kadinlarin tercih etmesi gereken normal bir davranis olarak
kodlanmakta ve hegemonik kadinlik taniminda makbul bir davranig olarak
isaretlenmektedir. Organik/saglikli gida tercihi kadinlar arasindaki sosyo-ekonomik
farklar gozetilmeden kolaylikla yapilan bir bireysel tercih olarak sunuldugunda,
makbul davranis bigimi olarak iist siiflarca kolaylikla siirdiiriilebilecek bir tiiketim
kalib1 tiim kadinlara “normal” olarak dayatilmis olmaktadir. Boylelikle, ekonomik alt
simiflarin, hegemonik kadinlikla iliskisi bastan sdylemsel olarak sekteye ugratilmis
olmaktadir. Bu anlamda bu postfeminist sdylem baglaminda yeniden tanimlanan
hegemonik kadinlik, iist siniflardaki kadinlarin tiiketim yoluyla kendilerini makbul

bireyler olarak kolayca tanimlamalarina imkan saglarken, kadinlar arasindaki
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ekonomik esitsizliklerin sOylemsel esitsizliklerle de pekistirilmesine sebep

olmaktadir.

4.4. Dogalligin Bireysel bir Tercih olarak Sunumu: Dogal Tiiketim Tercihi Yoluyla

Dogalliga Kavusma Soylemi

Bu ¢alismada incelenmekte olan her iki reklamda da benzer bir sdylemsel
stratejinin  isletildigi  dikkati ¢ekmektedir. Neoliberalizm ve postfeminizm
sOylemlerinin kadinin bireysel tercihlerini ve degisimini onaylama sdylemi ile
muhafazakar dogallik/geleneksellik sdylemi bitistirilmektedir. Cips reklaminda
kadinin geleneksel bir usulle pisirilmis veya geleneksel oldugu iddia edilen bir giday1
tercih etmesi, dogallik ile iliskilendirilirken; ped reklaminda ise {irliniin dogal ve saf
oldugu vurgusu yapilarak kadinin bdyle bir tercihte bulunmasinin onun dogallik ile

iliskisini kuracagini vaat etmektedir.

S6z konusu reklamlarda hegemonik muhafazakar séylemde ozellikle iist ve
orta siniflarla 6zdeslesen, marjinal olarak tanimlanip onaylanmayan bu 6ziine veya
kiiltliriine yabancilasmis kadin tanimi bozulmus ve yeniden tanimlanmis olmaktadir.
Dogal/geleneksel kadmin karsit1 olarak tanimlanan dogalligint yitirmis/6ze
yabancilasmis olmakla tanimlanan modern veya bugilin postmodern denebilecek
kadinin da dogallik ile 6zdeslestirilmesinin miimkiin oldugu yeni bir sOylemsel
formasyon bu reklamlarda meydana getirilmektedir. Hem konservatif sdylemdeki
dogal kadinlik sdylemi tekrar edilmekte ve olumlanmakta, hem de yabancilagmis
kadinin da dogal tiiketerek dogallik niteligini kazanmasina imkan saglayan sdylemsel

bir esitlik saglanmis olmaktadir.

Her iki reklam metninde de modern kadinin degismis veya geleneksellikten
uzaklasmis olmaktan duydugu gerginlige referans verilmektedir. Bu bakimdan
muhafazakar soylemdeki dogal olana, asil/6ze ulasabilecegi imas1 yapilmaktadir. Ped
reklaminin sarki sozlerinde bir yandan kadinin siirekli degisme arzusunu
vurgulanirken, bir yandan da “degisirken ben, sen hep yanimda kal” sozleriyle bir
“seyin, yani pedin hep kadinin yaninda de§ismeden sabit kalmasini arzu ettigi

vurgulanmaktadir.
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“Degisirken ben hep yanimda kal” ifadesiyle modern kadinin postfeminist
sOylemdeki hem siirekli degisip doniisme arzusuna hem de muhafazakar soylemdeki
“0z”’den uzaklasmama arzusuna referans vermektedir. Her iki reklamda da bu
doniismiis kadmin, geleneksel veya dogal olandan ayrilmasindan kaynaklanan

huzursuzlugunun ancak dogal veya geleneksel {iriin tiiketimiyle asilabilecegine dair

bir ¢6ziim Onerisi sunulmaktadir.

Cips reklaminda Evgar’in meditasyon &gretmeninin yOnergelerine verdigi
esprili karsiliklar dikkate degerdir. Ogretmen, “hayatin tadini ¢ikarmak icin bir
yolculuga ¢ikiyorsun. Omm” der. Demet Evgar, o sirada elini cips paketine atar ve
cipsi yerken aldign zevkle “mm” seklinde murildanir. Ogretmen ona adiyla
seslenince, “Pardon hocam, hayatin tadini biraz fazla ¢ikardim galiba” seklinde
cevap verir. Ardindan, dersin hocasi “kuru yapraklarla dolu bir ormanda yiiriiyorsun”
derken tam o sirada yine Evgar cips yer ve cips kitirtis1 sesi duyulur. Ogretmen “sss”
diyerek sessiz olmasini ister. Evgar, “yaprak hisirtist efekti olarak diisiindiik” der. O
sirada sinifta yaninda oturan diger bir kadin 6grenci de cips ister ve ona paketi uzatir.
Ogretmen “simdi hafifliyorsun” der ve sonunda Evgar’m cips yedigini fark eder.
“Demet, cips mi yiyorsun?” diye sorar. Evgar cevap verir: “Cips degil bu, firindan.
Lays firindan.”. Ardindan reklam slogani duyulur: “Yiizde 50 daha az yagli enfes

lezzetiyle o, cips degil, Lays firindan. Simdi stizme yogurt ve acili domates tadinda.”

Reklam metninden anlasilacagi iizere, modern kadinin hayatin tadini, hazzi ve
huzuru arayisinin geleneksel olmayan yeni bir spiritiiel pratik olan yoga
meditasyonunda bulmasinin miimkiin olmadig1 saka yoluyla ima edilmektedir.
Gilinlimiizde hizla artan sayida insanin ve 6zellikle de sekiiler orta siniflarin bu tarz
yeni nesil spiritiiel arayislarda oldugu ve yoga meditasyon, reiki vs gibi 6zyeterlik
(self-help) uygulamasi seklinde adlandirilan teknikleri uygulamakta oldugu yapilan
calismalarda gosterilmektedir (Kurtulus vd., 2021: 162-172).

Reklamda, bu tarz haz ve huzur arayisinda bulunan kadmin meditasyondan
ziyade geleneksel bir yonteme yani yemeye bagvurarak haz alabilecegine isaret
edilmekte ve bu yeni nesil spiritiiel uygulamanin islevsizligiyle dalga ge¢ilmektedir.
Bu agidan bu reklam, geleneksel bir yiyecek yenmesi veya yemek yemek gibi

kadinlarin kendilerini iyi hissetmek icin yaptiklar1 siradan ve dogal bir yontemi yeni
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nesil kisisel iyilik ve gelisim yontemi olan meditasyon yontemiyle kiyaslamakta ve
meditasyonun yetersizligini elestirmektedir. Bdylece, hegemonik muhafazakar
sOylemin geleneksellik/dogallik vurgusu onaylanmakta ve tekrar tiiretilmektedir.
Kadinlara, meditasyondan daha etkili bir yontem olarak dogal ve lezzetli bir yiyecek
yiyerek bireysel hazza ulasabilecegi mesaji verilmektedir. Bu anlamda reklamda
spiritiiel bir eylem olan meditasyonu da sorgulamak, meditasyonun yapay bir arag
oldugu, kadmin hazza, tatmin ve dinginlige dogallik, geleneksellik ve dogal tiikketim
tizerinden ulasabilecegi ifade edilmekte ve geleneksel muhafazakar sdylem

turetilmektedir.

Kiiltiirel veya kendi Ozline yabancilasmis kadinin bu dogallik krizini
yatigtirabilmesinin miimkiin oldugu vurgusu hegemonik muhafazakar sdylemdeki
dogal kadin tanimmi hem onaylamakta, kadinin asil formatinin dogal hali veya
kiltiirel geleneksel tavri oldugu ima etmekte hem de bu dogalliktan bireysellesme ve
modern tercihleri yoluyla uzaklasan kadini da onaylamaktadir. Bu bakimdan iki
farkli kadinlik arasinda kadmin dogal tiikketimi iizerinden bir sdylemsel esitlik
kurmaktadir. Boylece modern, degisen, bireysel ve farkli tercihlerini birlestiren
kadinin dislanmadig1 postfeminist, neoliberal ve muhafazakar sdylemlerin kadinlik

tanimlarin1 bitigtiren yeni bir hegemonik kadinlik sdylemi tiiretilmektedir.
SONUC

Reklam metinlerinde gitgide artan bir hizla Tiirkiye’de hakim muhafazakar
kadinligin ya da diger bir deyisle makbul kadin taniminin, postfeminist ve neoliberal
sOylemlerin kadinlik tanimlar1 ekseninde degistirildigi goriilmektedir. Bu c¢alismada,
kadin odakli iki televizyon reklami ele alinarak reklamlarda sunulan kadinlik
temsillerinin sOylemsel analizi yapilarak Tiirk kadin izleyicisine sunulan yeni

kadinlik normunun sdéylemsel kodlar1 desifre edilmeye calisilmistir.

Bu arastirma, televizyon reklamlarinin, kadinlar1 gii¢lendirme c¢ergevesini
benimsiyor goriinmesine ragmen, var olan geleneksel muhafazakar kadinlik normlari
ve kimliklerinin postfeminzm ve neoliberalizm tarafindan sunulan yeni sdylemsel
kodlarla bitistirildigini ve boylelikle Tiirkiye’de hakim hegemonik kadinlik taniminin

donistiirildiigiinii iddia etmektedir.
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Ele alinan reklamlarda, postfeminizmin kadinlarin bireyselligi ve kadin giicii
sOylemleri muhafazakar s6ylemdeki “dogal kadin” sdylemiyle bitistirilmektedir. Bu
acidan, bu reklamlarda sunulan makbul/hegemonik kadin tanimi, dogal/organik iiriin
tilkketebilen tist sinif kadinlar lehine ve bunlar tiiketemeyen alt siniflardan kadinlar
aleyhine genisletilmekte olup markalarin satis stratejisine katkida bulunmaktadir.
Ayrica, postfeminizm ve liberalizm tarafindan sunulan kadimin bireysel tercihleri ve
doniigiimiiniin kutsanmasi diisiincesi, yine list sinif ve geng-orta yash ¢alisan kadinlar

tarafindan uygulanabilir oldugundan, dar gelirli ve yash kadinlar1 otomatik olarak bu

makbul kadin taniminin disina itmektedir.

Geleneksel ve dogal kadin, artik dogal/organik veya geleneksel sekilde
{iretilmis iiriin tiiketen iist sinif kadinla sdylemsel olarak tanimlanmaktadir. Ilaveten,
hegemonik kadinlik bireysel, degisen doniisen ve kendi iyilik halini denetleyen bir
neoliberal ve postfeminist kadinlik tanimi sunmakta olup bu kadin da ancak egitim
veya i§ hayatiyla kamusal alanda varlik gosterebilen, geleneksel pratiklerin ve
bicimlerin disina ¢ikabilen {ist sinif ve daha ¢ok geng¢ kadinlara isaret etmektedir.
Boylece muhafazakar geleneksel soylemdeki dogal/geleneksel ve modernlesmis
ayrimi her ne kadar bu reklamlarda kullaniliyor olsa da, var olan hegemonik kadinlik
sOylemini aym1 sekilde tliretmemekte, postfeminist ve neoliberal kadinlik
tanimlamalariyla onu bozmakta ve dogallik/geleneksellik iizerinden alt siniflara

verilmis olan sdylemsel tistiinltigii tist sinif kadinlar lehine bozmaktadir.
KAYNAKCA

ADALI-AYDIN, Giilten ve AYDIN, Stikrii (2021). “8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar
Giinii Temal: Reklamlarda Femvertising Stratejisinin Kullanimi Uzerine Bir
Arastirma”, Connectist: Istanbul University Journal of Communication
Sciences, (61), s.1-32.

ADRIAENS, Fien and VAN BAUWEL, Sofie (2014). “Sex and The City: A
Postfeminist Point of View? Or How Popular Culture Functions As a Channel
For Feminist Discourse”, The Journal of Popular Culture, 47(1), p.174-195.

ANDERSEN, Niels Akerstrom (2003). Discursive Analytical —Strategies:
Understanding Foucault, Koselleck, Laclau, Luhmann, Bristol: Policy Press.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



793
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimini Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadinliginin Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
AKBULUT, Hasan (2008). Kadina Melodram Yakisir: Tiirk Melodram Sinemasinda

Kadin Imgeleri, Istanbul: Baglam.

AKPINAR, Siikran (2015). “Melodram ve Modernite Iliskisi Baglaminda, Yesilgam
Sinemasinda Avrupalilik Goriiniimlerinin  Kadin Karakterler Uzerinden

Temsili: Kezban Filmleri Ornegi”, Turkish Studies. 10(10), s.61-80.

ARASLI, Osman (2021). “Reklam ve Tiiketim Kiiltirii Yoluyla Feminizmin
Metalastirilmasi: 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Temal1 Reklam Filmlerinin

Analizi”, Fe Dergi, (13), s.107-126.

AYDINLIOGLU, Omer (2019). “Challenging Women Stereotypes Through
Femvertising in Television Advertisements”, (Editors), Birgiil Alici, Omer
Aydmlioglu. New Horizons in Communication Age, Ankara: IKSAD
Publishing House, p.117-146.

BOZKURT, Hacer Begiim (2017). Re-construction of Femininity: A Content
Analysis of 'Bu Tarz Benim' Reality Show, izmir Ekonomi Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Izmir.

CAMGOZ, Ziilal (2020). Commodification of Feminism Within Neoliberalism: The
Notion of Femvertising, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yaymmlanmamis Doktora Tezi, Istanbul.

COSKUN, Yesim (2019). Tiirkiye'de Yayinlanan Evlilik Programlart Ekseninde
Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Incelenmesi, Selguk Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, Konya.

CONNELL, Raewyn and MESSERSCHMIDT, James W. (2005). “Hegemonic
Masculinity: Rethinking the Concept”, Gender & Society, (19), p.829-859.

COURTNEY, Alice E. and LOCKERETZ, Sarah Wernick (1971). “A Woman's
Place: An Analysis of The Roles Portrayed by Women in Magazine
Advertisements”, Journal of Marketing Research, 8 (1), p.92-95.

CAVDAR, Ceren (2019). “Giindiiz Kusagi Kadin Programlarinda Toplumsal
Cinsiyet  Esitsizligi ve Kadm Temsili”, Selcuk iletisim, (12), s.368-383.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



794
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimim Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadmligimn Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
DAHLBECK JALAKAS, Lisa (2016). The Ambivalence of Femvertising Exploring
The Meeting Between Feminism and Advertising Through The Audience

Lens, Master’s Thesis, Sweden: Lund University.

DEAN, Jonathan (2010). “Feminism in the Papers: Contested Feminisms in The
British Quality Press”, Feminist Media Studies, 10 (4), p.391-407.

DEPELI, Giilsiim (2016). “Emine Mine, Hepsi Sensin Be Kizim: Yesilcam
Sinemasinin Eril Fantezisi”, Fe Dergi. 8 (2), 5.125-137.

DIKEN YUCEL, Dilar (2022). “Yesilcam’mm Masal Uyarlamalarina Feminist
Perspektiften Bakmak: Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler, Aysecik ve Sihirli

Ciiceler Riiyalar Ulkesinde, Kiilkedisi Sinderella”, Giimiishane Universitesi

[letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 10 (1), s.326-358.

DINC KIRLI, Elzem Seren, ve TAN CAKIR, Nilay. (2021). “Postfeminist Bir
Pazarlama Stratejisi Olarak Femvertising: Nike, Molped ve Elidor Reklamlar1
Ornegi”, Tiirkiye Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, (38), 5.364-385.

DOMINICK, Joseph R., and RAUCH, Gail E. (1972). “The Image of Women in
Network TV Commercials”, Journal of Broadcasting & Electronic Media, 16
(3), p.259-265.

ERBAS, Sefa (2018). Varolmanin Dayanilmaz Zorlugu: Kadin Olmak, Lefke
Avrupa Universitesi (LAU) Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (1), s.75-88.

GILL, Rosalind (2007). “Postfeminist Media Culture: Elements of a Sensibility”,
European Journal of Cultural Studies, 10 (2), p.147-166.

Gill, Rosalind, and ORGAD, Shani (2015). “The Confidence Cult(ure)”, Australian
Feminist Studies, 30 (86), p.324-344.

GILL, Rosalind and SCHARFF, Christina (2011). “Introduction”, (Editors), Rosalind
Gill and Christina Scharff. New Femininities: Postfeminism, Neoliberalism

and Subjectivity, Palgrave Macmillan, p.1-17.

ILHAN, Vahit ve USTA, Derya (2018). “Televizyonda Giindiiz Kusag
Programlarindaki Déniisiim: Esra Erol’da Ornegi”, Erciyes Iletisim Dergisi,

(5), 5.571-598.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



795
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimini Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadinliginin Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
INCEOGLU, irem ve ONAYLI SENGUL, Gamze (2018). “Bir Femvertising Ornegi
olarak Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmine Elestirel Bakis”, Uluslararasi

Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi, 1 (2), .20-36.

KAPLAN, Gilcan (2003). “Yesilcam Melodramlart ve Kadin”, Bianet,
http://bianet.org/kadin/kultur/21103-yesilcammelodramlari-vekadin,  Erisim
Tarihi: 01.02.2022.

KARAIBRAHIMGIL, Nil. Hep Yanimda Kal sarkisi, Youtube videosu,

https://www.youtube.com/watch?v=BqXdvX6tjxg, Erisim Tarihi:
01.02.2022.
KARAIBRAHIMGIL, Nil. Wikipedia maddesi,

https://tr.wikipedia.org/wiki/Nil_Karaibrahimgil, Erigsim Tarihi: 01.02.2022.

KAYA, Tebrike (2013). “Televizyonda Yaymlanan Izdivag Programlarinda
Toplumsal Cinsiyetin Temsili”, Kadin Arastirmalar1 Dergisi, (13), 5.81-110.

KILICBAY, Baris and ONARAN INCIRLIOGLU, Emine (2003). “Interrupted
Happiness: Class Boundaries and the ‘Impossible Love’ in Turkish
Melodram”, Ephemera, 3 (3), p.236-249.

KOC, Erdogan ve TOR KADIOGLU, Cansu (2021). “Cinsiyet Esitligi Kiiltiiriiyle
Femvertising Akimiin Degerlendirilmesi”, Nevsehir Haci Bektas Veli

Universitesi SBE Dergisi, 11 (4), 5.2273-2284.
KURTULUS, Cengiz; KUCUKURAL, Onder; GUR, Hande (2021). Tiirkiye'de

Spiritiiel Arayislar: Deizm, Yoga, Budizm, Meditasyon, Reiki vb., Istanbul:

[letisim Yayinlar:.

LAY’S Meditasyon Reklam Filmi. https://www.kalafilm.com/portfolio/meditasyon/,
Erigim Tarihi: 01.02.2022.

LEWIS, Patricia; BENSCHOP, Yvonne; SIMPSON, Ruth (2017). “Postfeminism,
Gender, and Organization”, Gender, Work, and Organization, 24 (3), p.213—
225.

LINDNER, Katharina. (2004). “Images of Women in General Interest and Fashion
Magazine Advertisements from 1955 to 2002”, Sex Roles, 51 (7), p.409-421.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



796
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimini Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadinliginin Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
MCROBBIE, Angela (2004). “Post-Feminism and Popular Culture”, Feminist Media

Studies, 4 (3), p.255-264.

----------- (2009), The Aftermath of Feminism: Gender, Culture, and Social Change,
Thousand Oaks, CA: Sage.

MUSTAFA, Siiheyla Nil (2021a). “Reading the Turkish Femininity Through The
Proceedings of a Social Drama Enacted in a Celebrity Gossip TV Program”,
(Editors) Siiheyla Nil Mustafa, Ayse Dilara Bostan. Discourse and Identity in
Turkish Media, Berlin: Peter Lang GmbH, Internationaler Verlag der
Wissenschaften, p.11-39.

------- (2021b). “Popiilizm ve Neoliberalizm Ekseninde Dijital Alanda Islami
Cemaat, Miirit ve Miirsidin Déniisiimii: Uveysiler Ornegi”, (Editér) Ahmet
Giiven. Youtube Tiirkiye’de Kiiltiir Siyaset ve Tiiketim-2, Istanbul: Kriter
Yayevi, S.1-60.

-------- (2021c). “Reconfiguration of the Hegemonic Femininity in the Turkish Work
Place Dramas”, GEMMA International Conference, Gender and Media
Matters: Widening the Horizons of the Field of Study, University of Rome,
Department of Communication and Social Research, 15-16 October 2021,

Rome, Italy.

-------- (2021d). “Televizyondaki Giindiiz Kusagi Programlarinda Tirkiye nin
“Sosyal Drama”sin1 ve Hegemonik Tirk Kadinligimin Doniisimiini
Izlemek”, Icoms / Uluslararas: lletisim Bilimleri Sempozyumu, Sakarya

Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, 29 Kasim 2021, Sakarya, Tiirkiye.

PRUGL, Elisabeth (2015). “Neoliberalising Feminism”, New Political Economy, 20
(4), p.614-631.

SAHIN KAYA, Sehriban (2012). “Sahibinden Satilik Korkular: Kadinin Korkutulan
Ozne Olarak Insasinda Medyanin Rolii”, Gaziantep University Journal of
Social Sciences, 11 (1), s.191-211.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



797
MUSTAFA, Siiheyla Nil ve OZAY, Secil (2022). Makbul Tiirk Kadimini Postfeminizmle Harmanlamak:
Televizyon Reklamlarindaki Hegemonik Tiirk Kadinliginin Séylem Analizi. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (2), 770-797.
TAYLOR, Judith; JOHNSTON Josee, WHITEHEAD Kirista (2014). “A Corporation
in Feminist Clothing? Young Women Discuss the Dove ‘Real Beauty’

Campaign”, Critical Sociology, 42 (1), p.123-144.

TOR KADIOGLU, Cansu (2021). “Pazarlamada Femvertising: Selpak Reklam
Filminin Analizi”, OPUS Uluslararas1 Toplum Arastirmalar1 Dergisi, 17 (38),
5.5304-5331.

SLEEPY NATURAL-NIL KARAIBRAHIMGIL Reklam filmi videosu,
http://www.terfilm.com/, Erisim Tarihi: 01.02.2022.

VARGHESE, Neema and KUMAR Navin (2020). “Feminism in Advertising: Irony
or Revolution? A Critical Review of Femvertising”, Feminist Media Studies,
22 (2), p.441-459.

WINDELS, Kasey; CHAMPLIN, Sara; SHELTON, Summer; STERBENK, Yvette;
POTEET, Maddison (2020). “Selling Feminism: How Female Empowerment
Campaigns Employ Postfeminist Discourses”, Journal of Advertising, 49(1),
p.18-33.

YALCINKAYA, Can (2011). “’Never My Soul’: Adaptations, Re-Makes and Re-
Imaginings of Yesilcam Cinema”, Refractory, (18).

https://refractoryjournal.net/never-my-soul-adaptations-re-makes-and-re-imaginings-

of-yesilcam-cinema-can-yalcinkaya/ Erisim Tarihi: 01.02.2022.

YILDIZ, Melih (2021). “Arketipsel Teori Baglaminda Reklamlarda Sunulan Kadin
Temsillerinin Gostergebilimsel Analizi”, 19 Mayis Sosyal Bilimler Dergisi, 2

(1), 5.171-195.

YUKSEL, Hakan (2018). “Televizyonlardaki Evlilik Programlarinda Kadin
Kimliginin Temsili”, Kent Akademisi, 11 (4), 5.627-639.

Yazarlarin calismaya katki oranlari esittir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢cikar catismasi
bulunmamaktadir.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



