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Ozet

Bu ¢calisma, toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin reklamlara nasil yansidigini ve bunlarin yeniden iiretiminde
reklamlarin roliinii tartismaktadwr. Nike'in “Bizi Boyle Bilin” temali reklami, toplumsal cinsiyet stereotipilerine
elestiri getiren bir 6rnek olarak gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Reklamda kadinlara dayatilan
giizellik, narinlik ve edilgenlik gibi toplumsal beklentilere karsi ¢ikilarak kadinlarin giiclii, bagimsiz ve yetenekli
kimlikleri vurgulanmustir. Arastirma, femvertising (kadin odakli reklamcilik) kavrami baglaminda, reklamlardaki
toplumsal cinsiyet esitligi séyleminin ticari stratejilere nasil entegre edildigini gostermektedir. Bu baglamda
calismada iki temel sonuca varilmigtir. Birincisi, diiz anlam ag¢isindan degerlendirildiginde reklam filminin
toplumsal cinsiyet esitsizligini elestirel bir dil ile kars1 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu baglamda basta kadinlar olmak
tizere izleyiciyi ataerkil anlayis ile miicadeleye ¢cagirmaktadir. Asil onemlisi olan ikincisi ise kapsaml bir analiz
yapiuldiginda ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, kiiresel bir ticari markanin toplumsal cinsiyet esitsizligi olgusunu
kullanarak kadimi satis ve pazarlama aracina indirgeyerek nesnelestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Toplumsal Cinsiyet, Ataerkil Yapi, Femvertising, Gostergebilim.

Abstract

This study discusses how gender stereotypes are reflected in advertisements and the role of advertisements in
their reproduction. Nike's advertisement with the theme ‘Know Us Like This’ is analysed by semiotic analysis
method as an example that criticises gender stereotypes. In the advertisement, women's strong, independent and
talented identities are emphasised by opposing social expectations such as beauty, fragility and passivity imposed
on women. The research shows how the discourse of gender equality in advertisements is integrated into
commercial strategies in the context of the concept of femvertising (women-oriented advertising). In this context,
two main conclusions were reached in the study. First, when evaluated in terms of plain meaning, it is seen that
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the commercial film opposes gender inequality with a critical language. In this context, it calls the audience,
especially women, to fight against patriarchal understanding. The second meaning, which is the most important
one, emerges when a comprehensive analysis is made. Accordingly, a global commercial brand objectifies women
by reducing them to sales and marketing tools by using the phenomenon of gender inequality.

Keywords: Feminism, Gender, Patriarchal Structure, Femvertising, Semiology.

Giris

Liberal-kapitalist piyasa ekonomisine bagl giiniimiiz diinyasinin vazgecilmezi olan reklam ile sadece
iirlin tanitim1 ve satis amaglanmamaktadir. Hayatin her alaninda, her an ve her yerde karsilastigimiz
reklamlar tanitim, pazarlama ve satigin da Gtesinde bireylere yagam tarzi sunmaktadir. Bunu yaparken
vaat ve temsillerden yararlanmaktadir ve bu temsiller aracilifiyla egemen ideolojiler yeniden iiretilerek
bir kiiltiir olusturulmaktadir. Bu reklamlardaki marka {irtinleri kullanan tiiketicilerin kendilerini fizik ve
goriintii agisindan ayri, benzersiz, tek hissettirmek amaclanmaktadir (Akin, 2019). Toplumsal cinsiyet
kosunudaki reklamlar iki yonlii degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki, geleneksel rollerin temsil edildigi
toplumsal cinsiyet¢i anlayis1 yeniden iireten ve pekistiren reklamlardir (Sanay ve Sener, 1999: 1310).
Kadinlar ev ve ev isleriyle 6zdeslestiren bu reklamlarda erkekler ev disinda calisan olarak kamusal
alanla iligkilendirilmektedir. Kadin anne/es roliinde ailenin bakimini iistlenen ve evi g¢ekip geviren
kisidir. Bu reklamlarda goriilen ikinci unsur, kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasidir (Sener ve
Oztiirk, 2019). ikincisi ise, toplumsal cinsiyet esitsizligine yonelik temsillerin kullanildig1 reklamlardir.
Bu reklamlarda ise kadinlar geleneksel ev merkezli rollerinden ¢ikmig olarak kamusal alanda goriiniir
olmaktadir (Yildiz, 2021: 172). Dil olarak da sert ve aykiri bir {islubun tercih edildigi goriilmektedir. Bu
reklamlarda retorik, mizah, ironi, metafor gobndermelerini bir arada ya da ayr1 ayr1 yapilmaktadir (Bati,
2010: 192).

Sosyal yapinin tiim stereotipilerine yonelik kurgulanmis temsiller konvansiyonel ve yeni medya
araglartyla reklamlar {izerinden dikte edilmektedir. Bu yapinin temel dinamiklerinden olan kadin, bu
siirece en ¢ok maruz kalan stereotipidir. Kadina toplumsal cinsiyet rolleri i¢erisinde nasil davranmasi ve
neleri yapip neleri yapmamasi gerektigine dair mesajlar verilmektedir. Reklamlarda yiiklenen cinsiyet
rolleri araciligtyla olusturulan kadin sembolleri, toplumda kadin i¢in nasil bir sosyal rol belirlendigini
gostermektedir. Bu siirecin mimar1 olan reklamcilar, reklamlardaki cinsiyet rollerini sistem aleyhine
donmeyecek sekilde ve hedef kitlenin beklentilerine uygun bi¢imde iiretmektedir. Diger bir deyisle,
reklamlar cinsiyetlerin temsiliyetinde ve cinsel kimliklerin olusturulmasinda ideolojik bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Zengin, 2019: 162).

Reklamlarda dogrudan islenen temalar ataerkil toplumlarin olusturdugu cinsiyet kaliplaridir. Ornegin
ataerkil toplumlarda erkek cesur, gii¢lii, mert olarak vasiflandirilarak hayatin i¢ine konumlandirilirken,
kadina belirli roller yiikleyerek sinirlandirilarak konumlandirilmaktadir (Sergelik ve Ciftgi, 2021: 24).

Modernitenin ileri agamasi olan Aydinlanma cag1 geleneksel tiim diisiincelerde oldugu gibi erkek
egemen anlayisa karsi disiincenin de kendini gosterdigi bir siireci dogurmustur. Bu baglamda
cinsiyetgilik, cinsiyetci esitsizlik, cinsiyet¢i somiirii ve cinsiyet¢i baskiya karsi feminizm adi altinda
kadin hareketi ortaya ¢cikmistir (Hooks, 2012). Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren kabuk
degistiren feminizm diisiincesi yayginlasarak medyadaki kadin temsilleri tizerinde etki etmeye baslamis
ve. Bu baglamda feminizmin toplumda yayginlasarak énemli bir konum elde etmis ve kamuoyunda
negatif cinsiyetcilige kars1 bir anlayis iiretmistir. Artan tepkiler sektorel olarak reklamciligin bu duruma
kayitsiz kalmamasini saglayarak reklamlardaki kadin-erkek temsillerinin degismesinin oniinii agmustir.
Dolayisiyla goriiniirde toplumsal cinsiyet kaliplarini yikan ve cinsiyet esitligini savunan reklamlarin
sayisinda artig yasanmigtir. Glinlimiizde birgok marka cinsiyet esitligi konusunda ¢aligmalar yaparak
algilart degistirmeye caligmaktadir. Bu amagla, kadin odakli reklam c¢alismalar1 yapilarak cinsiyet
esitligi konusuna dikkat c¢ekilmekte ve kadin-erkek esitsizliginin etkisini azaltmanin yollar
aranmaktadir. Cinsiyetci reklamlara karsi sosyal medya iizerinden yapilan tiiketici elestirilerinin
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artmastyla, bazi firmalar geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarint kirmak i¢in, kadinlarin yeteneklerini
ve giivenini vurgulayan reklamlar iiretmeye baslamistir. Feminizmin reklamcilar tarafindan
sahiplenilmesi, reklamcilarin zamanin isaretlerini okuyabildiginin, yanit verebildiginin ve uyum
saglayabildiginin bir kanit1 olarak kabul edilebilmektedir (Kog ve Kadioglu, 2021: 2274).

Feminizm temali reklam filmlerine yonelik arastirmalarda sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel etki
baglaminda birbirini tamamlayan bulgular elde edilmistir. Bu bulgularin temel cergevesini, kadin
bedeninin salt goriintiiye indirgenerek ekonomik ¢ikar i¢in nesnelestirilmesi olusturmaktadir. Kadin
kimligi tizerine g¢ekilen reklamlar yapilan bir arastirmada, bu kimligin bir satis stratejisi olarak
kullanildig1 ve kadinlarin tutumlarini satin alma yoniinde anlamli sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir
(Ozata vd., 2023). Bir bagka arastirmada, bu tiir reklamlarm toplumsal cinsiyetgi yapiya karsi bir
farkindalik olusturdugu fakat ayni1 zamanda ataerkil yapinin iirettigi cinsiyet¢i rolleri de pekistirme
potansiyeli tagidig1 saptanmistir (Ar1, 2024). Dolayisiyla feminizm temali reklamlarin kadin bedenini
nesnelestirerek geleneksel anlayisi yeniden fiirettigini sdylemek miimkiindiir (Berger, 1986). Diger
yandan feminizm temali reklamlara sosyal misyon yiiklenemeyecegi, ticari kaygi tasidig1 ve hedef kitle
tarafindan moda olarak degerlendirildigi de bulgular arasindadir (Bozbay vd., 2019). Yapilan bir bagka
arastirmada ise femvertising kapsamina giren reklamlarin kadin bedenini nesnelestirdigi, bu
nesnelestirmenin satig stratejisi olarak kullanildigi, toplumsal cinsiyet rollerini elestirirken segkinci
roller dayattig1 ve tiim bunlarin ayrimciliga neden oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore femvertising
kapsamindaki reklamlar ticari amaghdir ve dayattig1 rolii reddedenler diglanarak Stekilestirilmektedir
(Ding Karli & Tan Cakir, 2021). Uluslararasi markalarin {iretim siireglerine yonelik haber arsivleri
tarandiginda toplumun ragbet ettigi birgok kiiresel markanin etik ve hukuk disi faaliyetlerle
iligkilendirildigi goriilecektir. Bu konuda bir¢ok kaynaga bagvurulabilir fakat 6zellikle Nike markasi
acisindan Naomi Klein, “No Logo-Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda™ adli eseri ¢cok sayida veriyi
toplu halde ve belgeli olarak sunmaktadir (Klein, 2012).Yukaridaki arastirmalarda goriildiigii tizere,
feminizm, ataerkil toplum elestirisi veya toplumsal cinsiyet esitsizligi baglaminda olusturulan reklamlar
ylizeysel incelendiginde ilk anlam agisindan sorun gdériinmemektedir fakat derinlemesine arastirmalar
yapildiginda alt metin veya yan anlam agisindan ¢ikar amacl oldugu anlagilmaktadir.

Giris ve sonug haricinde ii¢ boliimden olusan bu ¢aligmada toplumsal cinsiyet kavraminin ortaya
cikardigr kalip yargilar baglaminda “Kaliplar Kirilmak Igindir” etiketi ile kamuoyuna sunulan “Bizi
Boyle Bilin” temali Nike reklam filmi segilerek gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Birinci
boliimde amag, yontem ve calismanin dnemine deginilmistir. ikinci boliimde ¢alismada kullanilan
kavramlarin literatiir degerlendirmesi yapilmistir. Bulgular baslikli iigiincli béliimde yukarida ismi
gegen reklamin gostergebilimsel agidan diiz anlam-yan anlam analizi yapilmistir. Sonug¢ ve
degerlendirme kisminda ise literatiir dogrultusunda ve bulgularda elde edilen veriler elestirel bir dille
yorumlanmustir.

1.Amag¢ Yontem ve Kavramsal Cerceve
1.1.Amag

Arastirmanin amacim birbiriyle iliskili iki baslikta agiklamak miimkiindiir. Tlki, akademik bir calisma
olarak, kiiresel bir spor giyim markasinin toplumsal cinsiyet¢i kalip yargilari elestirisi iizerine
kurguladigi reklam filminin gdstergebilimsel ¢dziimlemesini yapmaktir. ikincisi, bu elestirilerin sosyo-
kiiltirel agidan bir karsiliginin olup olmadigini ortaya koymaya caligmaktir. Neoliberal-kapitalist
sistemin her seyi aragsallastirdigi bir diizlemde kiiresel bir spor giyim markasinin evrensel bir toplumsal
sorun elestirisi izerinden yaptig1 reklam ve benzeri ¢alismalar dikkatle ele alinmalidir. Bu baglamda
markalarin amacini salt sosyal sorumluluk duyarliligi olarak degerlendirmek, yagamin temel dinamikleri
olan insani, dini, ahlaki, tarihi, sosyal ve kiiltiirel degerlerin pazarlama stratejisi olarak kullanimini
1skalamak anlamina gelecektir. Dolayistyla bir yandan hakli bir elestiri konusu kullanilirken diger
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yandan bu kullanimin bir ¢ikar saglama eylemine donistiiriiliip doniistiiriilmedigi ortaya koyularak daha
dengeli bir analiz yapilmas1 amaglanmaktadir.

1.1.Yontem

Tiirkgeye gostergebilim olarak gegen “semiyoloji”, sosyal bilimlerin bir¢ok alanina uygulanabildigi
icin oldukca genis bir literature sahiptir. Gostergebilimin tarihi Antik Yunan diisiincesine kadar
gotiiriilebilmektedir. Modern anlamdaki ilk 6rnegi yapisalciligin da kurucusu sayilan Ferdinand de
Saussure’iin dil {izerine yaptig1 ¢alismalardir (1857-1913). Yalniz Saussure’den 6nce Charles Sanders
Peirce (1839-1914) dil konusundaki calismalariyla gostergebilim igin Oncii isim olarak kabul
edilmektedir. Saussure’iin ¢alismalar1 dil, dilin olusumu, dilde anlam iizerinedir. Gostergebilim,
dilbilimi i¢inden ¢ikmistir fakat iginden ¢iktig1 alanin disina tasarak sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda
sistematik bir analiz disiplini haline gelmistir (Altintop, 2023: 258). Edebiyat, tarih, sosyoloji, etnoloji,
antropoloji, iletisim ve medya caligmalari, sinema, gorsel sanatlar bu alanlarin baslicalaridir.

Gostergebilim, yazili, gorsel ve sesli igerikleri ¢oziimlemek iizere bagvurulan temel yontemlerden
biridir. Pierce ve Saussure’iin ardindan baslica temsilcileri Roland Barthes (1915-1980), Mikhail
Bakhtin (1895-1975), Claude Lévi-Strauss (1908-2005), Algirdas Julien Greimas (1917-1992), Michel
Foucault (1926-1984), Jacques Derrida (1930-2004), Christian Metz (1931-1993), Umberto Eco (1932-
2016) Tzvetan Todorov (1939-2017) ve Julia Kristeva’dir (Cam, 2015: 287; Barthes, 1993: 12-14)
sayilabilir. Gostergebilimin dil temasi lizerinden yapilan analizlerinin tarihsel arka plan1 Antik Yunan
felsefesindeki dilin kullanimi ve etkisinin irdelendigi retorik konusuyla iliskilendirilmektedir. Orta
Cag’da ise dini metinlerin dilsel yoniine yonelik sembolik anlatimlar {izerinde durulmustur (Werner,
2007: 60). Modern anlamda gdstergebilimsel ¢aligmalar on dokuzuncu yiizyildaki dil ve anlam tizerine
yapilan agiklamalarla baslamistir. Bu agiklamalar, yapisalcilik kapsamina giren dilin olusumu, dilin
yapisi ve anlamin olusumu tizerinedir. Yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren ise bugiin kullanilan
gergevesi olusturulmustur ve bu donemdeki agiklamalar postyapisalcilik ile iliskilidir (Altintop, 2023:
258). Bu c¢alismada donemin en 6nemli isimlerinden olan Roland Barthes’in diiz anlam-yan anlam
karsitlik iligkisi lizerinden olusturdugu analiz teknigi kullanilmistir. Asagida kisaca gostergebilim
yontemi ve Barthes’in diiz anlam-yan anlam teknigi agiklanmustir.

Gostergebilim; gosteren, gosterilen ve gosterge seklindeki li¢ unsurdan olusan yapinin iirettigi anlami
ortaya ¢ikarmak icin kullanilmaktadir. Gosterge, en kisa sekilde “kendisi disinda baska bir seyin yerine
gece(bile)n sey” seklinde taninlanmaktadir (Huber, 2008: 46). Gdsteren bir seyin adi, gosterilen ise o
seyin (gosterenin) zihnimizde anlamli bir karsiligi olan kavramdir (Chandler, 2007: 14-17).
Gostergebilim, gostergelerin kendisinden ziyade tasidiklar1 veya gizledikleri anlam ile ilgilenmektedir.
Bu yoniiyle dogrudan anlam degil de, dikkatli bakinca fark edilebilen ortiik, gizli, ideolojik anlamlari
ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir (Kalelioglu, 2020: 9).

Gostergebilime gore; “gosterge, duyularmmizla algilayabildigimiz, kendisinden baska bir seye
gonderme yapan fiziksel bir nesne ya da varlik olarak tanimlanirken; gosterilen, gostergenin
anlamlandirma siireci sonucunda bireyin zihninde olusan goriintii olarak ac¢iklanmaktadir. Gosteren ise,
gosterilenin gergek diinyadaki goriiliir formu olarak ifade edilmektedir. Siireg igerisinde, gosterenler
diizlemi anlatimlar diizlemini olustururken, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olusturmaktadir”
(Yazici, 2019: 869). Gostergebilim, iletisim i¢in kullanilan her seyi incelemektedir. Gdstergebilim
yontemiyle incelenen unsurun ilk bakista verilen, agikca belirgin olan veya dogrudan gdriinen anlami
degil, goriinmeyen, ilk etapta anlasilmayan, arka plana yerlestirilen alt metnin/anlamin ortaya
cikarilmas1 amacglanmaktadir. Gostergebilim, anlamin ne olduguyla birlikte daha c¢ok nasil
olusturulduguyla ilgilenmektedir (Parsa, 2004: 1-2).

1.2.Roland Barthés’in Gostergebilim Yontemi ve Diiz Anlam-Yan Anlam Analiz Teknigi

Calismada yontem olarak gostergebilimsel analiz kullanilmistir. Ug katmanli yapilan analizin
katmanlari, goriintii diizleminde analiz, dilsel ileti diizleminde analiz ve reklam filminde islenen
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toplumsal cinsiyet temasinin diiz anlam-yan anlam diizleminde analizi seklindedir. Gostergebilimsel
acidan elde edilen verilerin betimsel analizi yapilmistir. Betimsel analiz teknigi, “daha 6nceden
belirlenen temalara gore Ozetleme ve ortaya c¢ikan verileri yorumlama igermektedir” (Yildirim ve
Simsek, 2008: 224). Bu calismada segilen ana tema toplumsal cinsiyet kavramidir ve gerek
gostergebilimsel yontem, gerekse betimsel analiz agamalar1 bu baglamda yapilmastir.

Gostergebilimin dnde gelen temsilcilerinden olan Roland Barthes, diiz anlam-yan anlam karsitlik
iligkisi iizerinden ¢oziimleme yontemi gelistirmistir. Bu yonteme gore anlam iki diizeyli olusmaktadir.
Diiz anlam birinci diizeydir ve gostergenin zihinde olusan ilk anlamidir. Yan anlam ise ikinci diizeydir
ve zihinde birinci anlamdan sonra olusan anlamdir (Barthes, 2016: 67). Diger yandan, yan anlam, diiz
anlamin 6tesinde farkli bir gostergenin gostereni olma halidir. Bu durumda gosterge baska bir gosterilen
ile birleserek yeni bir gosterge olusturmaktadir. (Cam, 2015: 287-320) Ornegin “burun” diiz anlam
olarak bir organ1 ifade etmekte iken yan anlam olarak anlatilan seyin “u¢” veya “cikinti kismi1” anlamina
gelmektedir. Diiz ve yan anlamlar ayrilmaz bir biitiindiir ve yan anlam olmadan diiz anlam, diiz anlam
olmadan da yan anlam olusturulamaz. Biitiin bunlarin 6tesinde asil verilmek istenen mesaj yan anlamda
gizlidir (Kurt, 2019: 30).

Medya metinlerinin gostergebilimsel agidan okuma siirecinde diiz anlam ve yan anlam iligkisi
mesajin anlaminin gergek boyutlarini tespit edebilmek igin yarar sunmaktadir. “Diiz anlam,
anlamlandirma siirecinin birinci diizeyidir. Bu diizeyde, gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki
iliski ve gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisi betimlenmektedir” (Fiske, 2015: 181).
Bir gostergenin yalnizca diiz anlam igerdigi sdylenemez. “Cagrisimsal anlam olarak da adlandirilan yan
anlam; gostergenin kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlari ve kiiltiirel degerleriyle ortaya ¢ikan
etkilesimini aciklamaya calismaktadir” (Unal, 2014: 26). Medya metinlerinde bu durum kullanilarak
toplum tizerinde etki olusturulmasi amaglanmaktadir.

1.3.Kavramsal Cerceve

Bu boliimde ¢aligmanin temel kavramlart olan toplumsal cinsiyet, feminizm ve reklam olgularinin
literatiirdeki karsilig1 ele alinarak kavramsal cercevesi cizilmistir. Once toplumsal cinsiyet kavrami
tarihsel arka plam ve dnemi serimlenmistir. Tkinci asamada, ataerkil toplum anlayisina kars: radikal bir
¢ikis diyebilecegimiz feminizm kavramu elestirel bir dille ele alinmistir. Ugiincii olarak ise reklam
kavrami ve toplumsal agidan 6nemi vurgulanarak ¢aligmanin teorik zemini olusturulmustur. Bulgular
boliimii bu teorik zemin {izerine oturtularak ¢alismanin konusu ¢éziimlenmistir.

1.3.1.Toplumsal Cinsiyet

Ontolojik bir durum olan ve bu yoniiyle insanlik tarihiyle baglayan cinsiyet kavrami, kadin ya da
erkek olmanin biyolojik agilimryla iligkilidir. Bu denli 6nemli olan bir olgu insanin bireysel ve toplumsal
iligkilerinde belirleyici bir role sahiptir. En genel tanimiyla, toplumsal cinsiyet toplum tarafindan kadin
icin olusturulan kalip tutum ve davraniglar (Dumanli, 2011: 148). Modernite 6ncesi donemde bu
iligkideki konum ve roller ¢ok fazla irdelenen bir durum degildir. Modernite ile ortaya ¢ikan bilimsel
aciklama ve disipliner uygulamalar insana dair her seyde oldugu gibi sosyal olgular1 metafizikten
soyutlayarak tartismaya agmis ve aciklamaya calismistir. On dokuzuncu yiizyilin baslarinda
sosyolojinin temellerini atilmasiyla salt toplumsal olgular giindeme gelmistir. Yirminci yiizyilin
ortalarindan itibaren etki yakalayan postyapisalcilik ve postmodern felsefenin katkisiyla sosyolojik
konularda yeni tanimlama ve yorumlar getirilmeye baslanmistir. Bu ¢alismanin temel kavramlarindan
olan “toplumsal cinsiyet” kavrami da bu siirecin devaminda ortaya atilmistir. 1970°1i yillarda kullanima
giren toplumsal cinsiyet kavramu, kiiltiiriin veya toplumun erkek ya da kadin olmak ag¢isindan yiikledigi
rol, dayatma ve beklentileri ifade etmektedir (Sergelik ve Ciftgi, 2021: 25). Toplumsal cinsiyet, biyolojik
bakimdan erkek ya da kadin olarak dogmus bireye toplum tarafindan belirlenmis rol ve kalip yargilarin
Ogretilmesi veya dayatilmasi ya da belirlenmis degerlerin atfedilmesi olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel,
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2006: 115-124). Tiim bunlarin Stesinde, toplumsal cinsiyetcilik ruhsal ve fiziki siddetin tezahiiriidiir.
Dolayistyla, yapilanlar bu siireci besleyerek devamliligini saglamakta ve mesrulastirmaktadir.?

Insanin sonradan 6grenmedigi ve dogustan sahip oldugu biyolojik cinsiyet farkliliklar1 kadm ve
erkek cinsiyetleri arasindaki farklar i¢in temel teskil belirlemektedir. Toplumsal cinsiyet farkliliklariysa
bireyi sosyallesmesi siirecleri icerisinde 6grenerek igsellestirdigi farkliliklardir. Toplumsal cinsiyet
farkliliklari, birey, toplum ve kiiltiire gore degisiklikler gdstermektedir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet
yargilart bir yandan dil, din, kiiltiir, gelenek ve gorenek gibi degerler 6zelinde farkliliklar gosterirken
(Sergelik ve Ciftgi, 2021: 25).

Toplumsal cinsiyet kaliplari, bebekler biraz biiyiiyerek cocuk olmaya basladiginda daha
netlesmektedir. Ornegin kiz cocugu kiiciik yaslardan itibaren evde annelerinin, bir baska deyisle
kadinlarin yaptiklari islere yardimcei pozisyonuna getirilmektedir. Onlara yardim etmeye 6zendirilmekte
ve kiz ¢ocuklart da taklit etmeye calismaktadir. Dolayisiyla var olan kalip aktarilarak devamliligi
saglanmaktadir. Oyuncaklar hem erkek hem de kiz g¢ocuklarin bu isleyis i¢cinde toplumsallagmasini
saglayan en 6nemli araclardan biridir. Kiz cocugu icin bebek, mutfak ve temizlik esyalariin minyatiir
oyuncaklarinin tercih edilmesi toplumsal rolleri benimsemelerini saglarken, erkek cocuklar i¢in araba,
ucak, silah gibi oyuncaklarin tercih edilmesi toplum i¢indeki erkek roliine hazirliktir (Tolan, 1991: 209).
Bireyler toplum tarafindan dayatilan bu yargilar ile biiylimekte ve var olan bu kaliba uygun sekilde
yasamini stirdiirmektedir. Toplumsal cinsiyet kapsamindaki kalip yargilara gore erkek caligarak ailesine
bakmakla yiikiimliidiir. Kadin rolii ise ev islerini yapmak ve g¢ocuklara bakmaktir (Giinay ve Bener,
2011: 158). Dolayisiyla toplum kadin ve erkege ataerkil yapiy1 giiglendirecek profiller ¢izmis ve rolleri
belirlemistir.

1.3.2. Feminizm: Yaklasimlar ve Elestiriler

Son yillarda etkisini artiran feminizm hareketi ile cinsiyet esitsizligine karsi miicadele edilmeye
baglanmistir. Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde feminizm, “toplumda kadimin kisitlandigi
diisiincesinden hareketle kadin haklarini ¢ogaltarak erkegin sahip oldugu haklarin diizeyine ¢ikarma,
esitlik saglama amacini giiden diisiince akimi, kadin hareketi” seklinde tanimlanmistir (TDK, 2023:
769). Ataerkil sisteme karsi kadin haklar1 i¢in miicadele eden feminizm, cinsiyet ayrimciligini giindeme
tastyarak 6zel ve kamusal alanlarda kadinlarin maruz kaldigi baski ve denetimlerin ortadan kaldirilmasi
gerektigini savunan bir harekettir (Tas, 2016: 163). Tarih boyunca kadinin erkek karsisinda hep arka
planda oldugu ve bu yiizden erkek tarafindan haksizliga ugratildig: diisiincesine dayanan feminizmin ilk
kez ortaya ¢ikigi on sekizinci ylizyilin sonlaridir (Sevim, 2005: 7).

Feminizm, toplum tarafindan kadinlara yiiklenen rollerin degismesi ve kadinlarin farkli alanlarda da
rol almasi gerektigini savunmaktadir. Kadinlarin bunu gerceklestirmeleri i¢in siyasi alanda, sivil toplum
kuruluslarinda, isyerlerinde ve gerek 6zel gerekse kamusal alanlarda hayata daha aktif sekilde dahil
olmalariyla baghdir (Kartal, 2016: 70). Feminizmin odak noktasi, toplumsal agidan erkek ile kadin
arasindaki olusturulan farkliliklar, bu farkliliklarin anlamsal karsiligi, nedenleri ve sonuglaridir. Bu
toplumsal farkliliklar gelenek ve kiiltiiriin yan1 sira klasik siyasi ideolojiler tarafindan olusturulmakta,

2 Bu ¢aligmada ele alinan “toplumsal cinsiyet” kavrami, feminizmin de ¢1kis noktasi olan biyolojik olarak kadin-erkek cinsiyet
tiirleri baglamindadir. Dolayisiyla ataerkil toplumun kadina yonelik toplumsal konumlandirmas: ve sosyo-kiiltiirel davranis
kodlartyla ilgilidir. Konunun dogru bir zeminde ele almabilmesi i¢in literatiiriin anlam derinliginin dikkate alinmasi gerektigini
diisinmekteyiz. Diger yandan, toplumsal cinsiyet kavramu ile ilgili olarak sert elestirel bir tutum da séz konusudur. Ozellikle
teolojik ve muhafazakar diisiince baglaminda yapilan degerlendirmelerde yapilan itirazlar, toplumsal cinsiyet kavraminin
kadn-erkek diyalektiginin tesinde oldugu yoniindedir. Buna gore “toplumsal cinsiyet” kavrami feminizmin dikkat ¢ektigi
kadin-erkek diyalektigi, bugiiniin diinyasinda insanlarin cinsel tercihlerini karsilamada yetersiz kaldig1 i¢in tiiretilen bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada feminizmin “bagajina” koyularak yapilan “epistemolojik uyaniklik” araciligiyla kadin
ve erkek diginda cinsiyet tiirleri oldugu yoniindeki iddialara dayanak saglanarak farkli cinsel yonelim ile tercihlere mesruiyet
ve toplumsal zemin olusturulmaya calisilmaktadir. Reaksiyoner olsa da detayli bir degerlendirme i¢in bknz: (Kose, 2024).
Ayrica konuya dair Islami perspektiften daha genis ve aksiyoner bir secki i¢in Tezkire dergisinin “Miisliiman Erkekler ve
Kadinlar” dosya basligiyla yayimlanan Aralik 2024 tarihli 33. sayisina bakilabilir (Kolektif, 2025).
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pekistirilmekte ve tekrar iretilmektedir (Arat, 2017: 29). Feminist diigiince erkek-kadin iliskisinde erkek
istiinliigiine dayali anlayis1 sonlandirmayi ve merkezinde erkegin bulundugu toplumsal normlari
degistirmeyi hedeflemektedir (Caha, 1996). Toplumda etkin olan ideolojileri, politikalar1 ve eylemleri
kapsayan feminizm, toplumdaki erkek egemen anlayisi kirmayi ve kadinlara karsi ayrimciligt yok
etmeyi amaglamaktadir (Kirca, 2007: 46).

Feminist diisiincenin temelleri her ne kadar on sekizinci ylizyilda atilmis olsa da on dokuzuncu
yilizyilin ortalarindan itibaren kurumsallasmaya baslamistir. O donemden giliniimiize kadar olusan
feminist yaklasimlar literatiirel agidan donemsellestirildiginde “ii¢ dalga” seklinde tanimlanmaktadir.
“1848 yilindaki diinyanin ilk kadin haklar1 bildirgesi olarak kabul edilen Seneca Falls Bildirgesi’ne
kadar goétiiriilen birinci dalga feminizm kadin-erkek esitsizligini ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.
1960’larda ortaya ¢ikan ve kadin-erkek esitsizligine daha radikal bakan ikinci dalga feminizm bu
esitsizligin kdkenlerine inerek esitsizligi ortaya ¢ikaran durumlari ortadan kaldirmaya odaklanmaktadir.
1990’1arla birlikte goriiniir olan ii¢lincii dalga feminizm ise kadinlarin 6znellik, cesitlilik ve farkliliklar:
lizerine yogunlagarak taleplerini dile getirmektedir (Batu & Gormez, 2024: 400). Yukarida ortak paydasi
ataerkil toplumda kadin-erkek esitsizligine karsi ¢ikmak olarak tanimlanan feminizmin birgok tiirii
vardir. Liberal, radikal, sosyalist, postmodern, postyapisalci ve siyah feminizm gibi yaklasimlar feminist
kuramin alt tiirleridir. (Sevim, 2005: 55-87). Asagida bu tiirlere kisaca deginilmistir.

Liberal feminizm, basta politika ve hukuk alanlar1 olmak iizere kamusal alanda kadinlarin bireysel
ozgiirliikleri ve haklarinin arttirilmasini savunarak kadin-erkek esitligini hedeflemektedir (Kanadoglu,
2021: 142). Radikal feminizm, toplumsal cinsiyet esitsizliginin temelinde ataerkil sistemin yer aldigim
ve bu sistemin sadece kadinlari degil, toplumun tamamini bask: altina aldigini ileri siirmektedir. Bu
durumun en net gostergesi, ataerkil toplumun aile, kadin bedeni ve cinselligi tizerindeki kontroliidiir
(Ozan & Goniillii, 2023: 173-175). Toplumsal cinsiyet/sinif esitsizliginin kapitalist sistem ile ataerkil
yapinin birlesmesiyle olustugunu ileri siiren ve Marksist felsefeyi temele alan sosyalist feminizme gore
kadinlarin ekonomik ve toplumsal o6zgiirliigii ancak kapitalist sistem ve ataerkil yapinin
doniistiirilmesiyle miimkiindiir (Cakir, 2008: 185-186).

Postyapisalci ve postmodern feminizm ayni olmamakla birlikte konuya benzer bagliklar ve perspektif
tizerinden bakmaktadir. Postmodern feminizme gore kimlikler gibi kadin kimligi de sabit bir kategori
olmay1p toplumsal cinsiyetin tarihsel, kiiltiirel ve dilsel baglamlarda insa edildigini savunmaktadir, bu
yaklasim, toplumsal cinsiyet normlarinin esnekligini ve bireysel kimliklerin ¢esitliligini 6n plana gikarir
(Hanger, 2019: 42; Coskun & Oztiirk, 2009: 120). Ikinci dalga feminizme elestiriler getiren ve iiciincii
dalga feminizmi kapsaminda degerlendirilen siyah feminizm veya Ugiincii Diinya feminizmi, 1rk, sinif
ve cinsiyetin kesisim noktalarina odaklanarak onceki yaklagimlarin ulasamadigi kadinlarin kimlik
tizerinden maruz kaldiklar baskilar1 giindemine almistir (Avcil, 2020: 1300). Tiim bunlara ek olarak,
temel cercevesini yukaridaki yaklagimlarin ¢izdigi ve fakat kendi i¢inde niianslarla ayrisan ve bir
kisminin daha aykir1 oldugu anarsist feminizm, varoluscu feminizm, kiiltiirel feminizm, ekofeminizm,
lezbiyen feminizm, Marksist feminizm gibi tiirleri de bulunmaktadir (Stone, 2015).2

Modern diinyadaki her diisiince gibi feminizme de yonelik sert elestiriler getirilmistir. Bu elestirileri
iki ana baslkta siiflandirmak miimkiindiir. ilki, feminizmin kuramsal yoniine ve pratize edilmeye
caligilan haline yonelik felsefi/bilimsel elestirilerdir. Feminizmin radikal yorumlanmasi ve
ideolojilestirilmesi sonucunda erkegi yadsiyan bir anlayis iiretmesi hem hayatin siirekliligini saglayan
cift cinsiyetli akigina terstir hem de ataerkil sistemin kadma yaptig1 ikincil plana atma anlayigmin
benzerini tersinden yapmaktadir. Diger bir deyisle, biyolojik a¢idan simnifsaldir. Bu baglamda kadinin
ugradig1, hatta daha ileri giderek, salt Batili/beyaz kadinin maruz kaldigi haksizligi ve/veya esitsizligi
giindemine alan feminizm dislayicidir. Bu yoniiyle de irk¢1 ve seckincidir. Oysa esitsizlik ve/veya hak
ihlali tiim insanlar i¢in kadm ve erkegiyle birlikte giderilmesi gereken bir durum olmalidir (Ozbudun,

3 Alison Stone, Feminist Felsefeye Giris adli eserinde feminizmle ilgili felsefi tartigmalart oldukga detayli sekilde
aktarmaktadir.
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1984: 54-58). Feminist siyasetin sabit “kadin” kimligi {izerine kurulmasinin diglayici niteliktedir ve
kimlikler 6nceden verilmis degil, politik siiregler i¢inde sekillenmistir. Eyleyen 6zne sdylemden
bagimsiz olusmamaktadir. Soylemler ise siiregleri yeniden tiretmektedir. Bu baglamda kimlikler ele
alinmasi yeni politik imkanlarin ortaya ¢cikmaktadir (Butler, 2014: 233-241). Dolayisiyla feminizm gibi
cikis noktas1 agisindan son derece hakli ve yerinde goriinen bir hareket, anlayis, yontem ve uygulama
asamalarinda marjinalize edilerek haklilik, énem ve etkinligi golgelenebilmektedir. Ikincisi ise,
toplumsal cinsiyet¢i anlayisi elestirenlerin liberal-kapitalist sistem i¢indeki ekonomik temelli
pozisyonlarindan dolay1 piyasa olusturmaya yonelik feminizmi kullanmalaridir. Bir baska deyisle, ticari
sirketler tarafindan dezavantajli bir gruba ydnelik hassasiyet gerektiren bir durumun ekonomik ¢ikara
tahvil edilerek feminist soylemin aragsallastirilmasidir. Bu ¢alismada, kiiresel bir ticari sirketin ataerkil
yapiya yonelik elestirileri feminist unsurlar kullanarak hazirlamis oldugu bir reklam filminin analizi
yapilmustir. Literatiirde “femvertising” olarak adlandirilan bu yonteme asagida deginilmistir.

1.3.3.Reklamciligin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Etimolojik olarak Fransizca kokenli olan reklam sézciigiiniin Tiirkge karsiligr “tanitr” (Ozon, 2000:
677) seklinde olusturulmustur. Reklamin sézciik anlam1 “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol; bu amag i¢in kullanilan yazi, resim, film vb.”
(Tiirk Dil Dernegi, 2012: 1429) olarak tanimlanmistir. Kavram olarak her ne kadar modernite ile ortaya
cikmis goriinse de ge¢cmisi daha eskilere dayanmaktadir ve insanlik tarihi boyunca iletigim ve ticaretin
onemli bir unsuru olarak varlik gostermistir. Bu baglamda ilk &rnekleri, M.O. 3000'li yillarda ticaretle
ugrasanlarin miisteri ¢ekerek satig yapmak amaciyla gigirtkan kullanmalar1 veya bugiin de yogun sekilde
kullanilan diikkanlarin 6nlerine koyulan tabelalardir. Ornegin, Antik Misir'da basina &diil konan bir kisi
i¢in olusturulan papiriis ilani, Antik Yunan veya Roma’da ticaret, sirk ve gladyator miicadelelerinin
duyurusu i¢in kullanilan ilanlar kendi donemlerinin reklamlaridir (Taskiran, 2024: 389).

Bugiin bildigimiz anlamda reklam olgusu modernite ile baslamistir. Ozellikle matbaanin icadi kagt
ve yaziyla ilgili her alanda oldugu gibi reklamcilik olgusunun ortaya ¢ikmasinda bir déniim noktasidir.
Ingiltere'de William Caxton, bastigi kitaplar1 tanitmak amaciyla ilanlar basmis ve bunlari ayin
giinlerinde kiliselerde dagitmistir; bu uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegi olarak
kabul edilmektedir (Taskiran, 2024: 390). On sekizinci yiizyila gelindiginde ingiltere ve Amerika
Birlesik Devletleri’nde haber ve ilanlari bir arada veren gazeteler bulunmaktadir. Benjamin Franklin’e
(1706-1790) kadar reklam kapsamina giren sunumlar diiz yazi formundadir. Franklin ilk kez yazilarin
bigimleriyle oynayarak illiistratif sunumlar ortaya koymustur. Bu 6nemli bir degisimdir zira reklam
olgusunun hem alanmin ayrigmasina yol agmis hem de etkisini arttirmigtir. Nitekim 1850°1i yillara
gelindiginde reklam ajanslari faaliyet gostermektedir (Mattelart, 1990: 9).

Tiirkiye'de reklamciligin baglangicti Osmanli doénemine, on dokuzuncu yiizyillin ortalarina
rastlamaktadir. Reklam olarak adlandirilabilecek ilk ornekler 1860°li yillarda Terciiman-1 Ahval
gazetesinde satilik arsa, kitap ve ev ilanlar1 seklinde yayimlanmistir. Bati’dan yaklasik ii¢ yil sonra basin
ilanlartyla baglayan reklamcilik, zamanla geliserek farkli mecralarda da goriiniir olmustur (Isiktas, 2018:
12). Tiirkiye'de 1980'lere kadar reklama kuskuyla bakan toplum, bu yillardan sonra reklami olgusunu
modernligin bir gerekliligi seklinde algilamaya baglamistir.

Reklamciligin tarihsel gelisimi, bir¢cok alanda oldugu gibi teknolojik ilerlemelerle paralel bir seyir
izlemistir. Radyo, televizyon ve internet gibi kitle iletisim araglarinin (KIA) yayginlagmasi reklamciligin
biiyiik degisimler gegirerek hizlanmasina neden olmustur. Ozellikle televizyonun hayatimiza girmesiyle
birlikte, reklamcilik yeni bir boyut kazanmis ve gorsel-isitsel unsurlarin kullanimiyla daha etkili hale
gelmistir (Mattelart, 1990: 6). Dolayisiyla reklamcilik medya ile birleserek giiciinii arttirmstir. Ikinci
Diinya Savasi sonrast ABD’nin dzellikle ekonomik faaliyetler kiiresel gii¢ haline gelmesi, Amerikan
sirketlerinin piyasalarin kontroliinii ele gegirmesini saglamistir. Bu durum reklamcilik alaninda da
ABD’yi s6z sahibi yapmistir. ABD bu giiciinii hem kendi ulusunu ikna ve yonetim siireglerinde hem de
uluslararasi alanda biiyiik bir ustalikla kullanmastir.
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Reklam denilen olgu bir iletisim siirecidir (Serttas Ertite, 2009: 21-26) ve en basat iglevi {irlin ile
misteriyi bulusturmasidir. Buradaki {iriin islevsel bir {iriin olmanin yaninda marka olarak da yer
etmektedir. Bu baglamda reklamlar kisi veya toplum tizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Reklamlarin
toplumsal etkisi, 6zellikle tiiketim toplumunun olusumunda belirgin bir rol oynamaktadir. Reklamlar,
bireylerin tiilketim aliskanliklarin1 sekillendirerek toplumun kiiltiirel degerlerinde degisimlere yol
acabilmektedir (Ozkan, 2014: 45). Bununla birlikte birey ve/veya toplumun, diger yandan giiniimiizde
reklamciligin sanatsal ve estetize edilmis yonleri bulunmakla birlikte tiimiiyle bir ekonomik faaliyet
alanidir.

Tird fark etmeksizin reklam metinleri yalnizca tiketim tutum ve davranislarimi degistiren,
aligkanliklar1 belirleyen siradan igerikler seklinde degerlendirilmemelidir. Reklam igerikleri gdrsel ve
dilsel agidan iki diizlemde ideolojik ve kiiltiirel géndermeler yapmaktadir. Reklami yapilan {iriiniin
kendisi kadar, iriinii gosteren gostergeler ve gostergelerin ortaya cikardigi anlam formlari, bir ileti
olarak reklami olusturan oOnemli bilesenlerdir. Bu baglamda, anlami ortaya c¢ikarmak igin
gostergebilimsel analiz kullanigl bir yontemdir. Gosteren ile gosterilen arasindaki iliskilerin niteligi
fantastik, gergekdisi, gercekiistii, absiirt, mitolojik gibi unsurlara baglanabilmektedir. Reklamlar ile
anlam yapilar1 arasinda dongiisel bir iligki, etkilesim ve isleyis bulunmaktadir (Yazici, 2019: 877).

Sonug olarak, reklamcilik, tarihsel siire¢ icerisinde teknolojik gelismelerle birlikte evrim gegirerek
gilinlimiize kadar ulasmis ve toplumsal yapiy1 derinden etkilemistir. Giiniimiizde yapay zeka, artirilmig
gergeklik, sosyal medya ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin gelismesiyle birlikte, reklamcilik
dijital bir doniislimiin esigindedir. Bu doniisiim, gelecekte reklamciligin nasil bir yol izleyecegini
anlamak acisindan 6nem arz etmektedir (Taskiran, 2024: 395).

1.3.4.Toplumsal Cinsiyet ve Reklam iliskisi

Yeni medya da dahil olmak iizere KiA, toplumsal cinsiyet kalip yargilarmi izleyicilere farkli
sekillerde aktararak ve gondermeler yaparak siirecin devamliligini saglamaktadir (Ersoy Cak, 2010:
105). Toplum icinde kadmna yiiklenen roller zaman zaman KiA’dan topluma, zaman zaman da
toplumdan KiA’daki igeriklere yansimaktadir. Dolayisiyla kitle iletisim araglar1 ile toplum arasinda cift
yonlii bir iliski vardir. Bu araglar bir yandan bireyi toplumsallastirirken bir yandan da bireylere
toplumdaki rollerine iligkin fikir vermektedir. KiA’da kadimin toplumdaki yerine dair igerik
olusturulurken genel olarak belli kaliplar ve normlar halinde geleneksellesmis stereotipiler iizerinden
hareket edilmektedir. Daha net sdylemek gerekirse kadina yonelik sunumlar fiziksel goriiniim, cinsellik,
ev isleri, cocuk bakimi gibi dzelliklerdir. KIA’da kadinlar geleneksel yapidaki rolleriyle yer almakta ve
bu durum bir yandan kadinlan kisilik ve iiretim siiregleri agisindan edilgen konuma indirgerken bir
yandan da {iretimden ziyade tiiketime dayali kadin roliinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

KIA’da yer alan imgeler, gergek yasamin bir uzantisidir. Bireyler izledigi, okudugu, takip ettigi (film,
cizgi film, gazete, dergi, roman, televizyon yaymi vb.) KiA iceriklerinden erkek ve kadin davranis
kaliplarmi1 gormektedir ve/veya ogrenmektedir. Reklamlar da bu anlamda &nemli bir boslugu
doldurmaktadir (Ozdemir, 2010: 102). Hatta kadin sdz konusu oldugunda reklamlar en ¢ok yer verilen
alanlardan biridir (Yilmaz, 2007: 144). Reklamlar da diger KIA icerikleri gibi kadin-erkek temsillerinin
bol miktarda kullanildig1 iceriklerdir. Giiniimiizdeki tiiketime dayali toplumsal anlayis ve gilindelik
yasam pratiklerinin belirleyiciligi noktasinda 6nemli bir konumda bulunan reklam, toplumsal cinsiyet
rollerinin igsellestirilmesinde giderek daha merkezi bir yere sahip olmustur (Basfirinci vd., 2017: 200).
Reklamin ideolojik fonksiyonu, sosyal davranislarin ve degerlerin isleyisine katki saglarken kadin ve
erkege yiiklenen rollerin de yeniden iiretilmesini ve yayginlastirilmasini saglamaktadir (Demir, 2006:
286). Bu baglamda reklam, toplumsal cinsiyete yonelik mevcut kalip yargilarinin pekistirilmesinde de
onemli bir etki ve yere sahiptir. Bunu da, belirli kalip yargilarin kodlandig1 gorsel ve isitsel kurgular
tekrar tekrar kitlelere ulastirabilme 6zelligi sayesinde yapmaktadir (Kalan, 2010: 81). Bu baglamda,
toplumsallasma siirecinde kadin ve erkege yonelik beklenti, tutum ve roller KiA iizerinden ve
dolayisiyla reklam igerikleri araciligiyla yeniden yeniden iretilerek toplumsallasmanin mesru bir
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pargast haline gelmektedir. Son tahlilde, dogal siireclerden gecerek degil, toplumsal cinsiyet kaliplarinin
da yer aldig1 kurgulanan gergekliklerin tiretilen bir toplumsal yap1 insa edilmektedir (Gtil, 2003: 121).
Bu siirece bireyin dogrudan Ozne olarak dahil edilmesi, iretilen toplumsal anlayigin hem
i¢sellestirilmesini hem de mesruiyet kazanmasini saglamaktadir.

Fransiz dilinde “kadin” anlamma gelen “femme” ve Ingiliz dilinde “reklam” anlamina gelen
“advertising” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan “femvertising”; toplumsal cinsiyet esitsizligine
kars1, erkek egemen algiy1 doniistiirmeye yonelik bir pazarlama stratejisidir (Kog ve Kadioglu, 2021:
2274). Femvertising (kadin odakli reklamcilik) seklinden isimlendirilen bu anlayis, reklamlarda feminist
unsurlari kullanarak toplumsal cinsiyet kaliplariin kirarak kadin 6ncelikli temsiliyet ve mesajlar veren
reklamlarin olusturulmast seklinde Ozetlenebilir. Femvertising akiminin kadinlar i¢in olumlu ve
giiclendirici etkilere sahip olacagr savunulmaktadir (Hsu, 2018: 28). Femvertising akimi bu
ozellikleriyle reklamcilikta yaygin olarak goriilen kadin bedeninin nesnelestirilmesinin
sonlandirilmasini, kadinlarin degerinin viicut agirliklar1 ve fiziksel goriiniimleriyle ilgili olmadigim
gostermeyi ve kadinlarin kim olduklarini, ne istediklerini ve neler yapabileceklerini kesfetmesini
saglamay1 amaglamaktadir (Inceoglu ve Sengiil, 2018: 26). Calismada gostergebilimsel analizi yapilan
reklamin sonug kismindaki degerlendirmesi bu baglamda yapilacaktir.

2.Bulgular: Nike “Bizi Boyle Bilin” Temali Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

“Kaliplar Kirilmak Igindir” etiketi ile yaymlanan Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filminin siiresi
seksen saniyedir.* Femvertising kapsamina goren film, kadin olmanin kliselesen kaliplarina elestiri
yapmakta ve bu kaliplarin 6tesine gegmeye tesvik etmektedir. Kadinlarin ciddi, her zaman giizel ve
bakimli gériinmesi gereken fakat yerine gore siislenen, narin, gii¢siiz, ev isleriyle 6zdes, toplum iginde
hislerini belli etmeyen, bagimsiz hareket edemeyen gibi kaliplarla tanimlanmasi filmin temel elestiri
alanlarii olusturmaktadir. Bu baglamda sporun cinsiyet esitligini saglayan bir unsur oldugu diislincesini
On plana ¢ikarmaktadir. Filmde, kendi alanlarinda ulusal ve uluslararasi arenada basarili olmus kadin
milli sporcular yer almistir. Reklam filminin miizigi olan Beyonce’un “Who Run The World? Girls!”
ile verilmek istenen mesaj daha da belirginlestirilmistir (Sergelik ve Cift¢i, 2021: 25).

2.1 Reklam Filminin Gostergebilimsel A¢idan Diiz Anlam ve Yan Anlam Analizi

Film iki farkli diizlemin kurgulanmasiyla olusturulmustur. Birinci diizlem kadinlarin kendilerine
ezberletilen toplumsal cinsiyet rollerine uygun davraniglari iizerine, ikinci diizlem ise bu sinirlarin
agilmasi lizerine insa edilmistir. Gorlintii diizleminde ilk (tekil) planda kadina yiiklenen toplumsal
cinsiyet roliine uygun davranis, ikinci (¢ift) planda bu toplumsal rollerin yikilmasi gosterilmektedir.
Reklam filmi boyunca bu siralama devam etmektedir. Diger bir deyisle, toplumsal cinsiyet yargilar1 ve
kalip yargilarin gdsteren, bu yargilarin yerle bir edilmesi gosterilen unsurlar olarak dikkat cekmektedir.
Asagida reklam filminin her planinin sirasiyla goriintii diizlem, diiz anlam ve yan anlam analizleri
yapilmustir.

4(URL 1, 2017)
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Fotograf 1. Fotograf i¢in poz veren aile

Tablo 1.
Fotograf'1’in Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Anne, baba, erkek ¢ocuk ve kiz ¢ocuktan olusan
bir ¢ekirdek ailenin ev iginde fotograf ¢ekimi
yapilmaktadir. Cocuklar iki ayr1 sandalyede yan
yana oturmakta, anne ve baba arkalarinda ayakta
durmaktadir. Ciddi bir durusa sahip olan baba
elini hafif giilimser haldeki annenin omzuna
uzatarak ¢ok fazla samimi olmadan sarilmistir.
Babanin biyikli olmasi, takim elbise giymesi ve
kravat takmasi1 6nemli bir detaydir. Buna karsin
anne abarttya kagmayacak sekilde sik
giyimlidir. Erkek cocuk rahat (bacaklarini
yayarak) ve kendinden emin sekilde arkasina
yaslanmis sekilde poz vermistir. Kiz ise biraz
tedirgin bigimde sandalyenin ucunda dik bir
sekilde oturmaktadir. Bacaklari birbirine bitisik,
elleri dizlerinin istiinde birlesmis ve hirkasinin
kollarimi asag1 dogru ¢ekerek ellerini saklamaya
calistyor goriintii vermektedir. Ev giiniimiizden
ziyade en az ¢eyrek asir 6ncesinin evleri gibi
dekore edilmistir. Goriintii en genel ifadesiyle
geleneksel Tiirk ailesini yansitmaktadir.

Birinci planda cekirdek aile ev ortaminda bir aile
fotografi ¢ekilmektedir. Burada gosterge ev icinde
fotograf ¢ektiren iki kadin ve iki erkek, gosteren
aile, gosterilen ise geleneksel Tiirk ailesidir.
Babay1 yansitan tiim detaylar ataerkil aile yapisina
uygun bicimdedir. Biyikli olusu gelenekselligi,
takim elbise ve kravath olusu disiplini, anneye
sarilmasi koruma kollama gorevini
yansitmaktadir. Baba ailenin reisidir ve aileden
sorumludur. Erkek ¢cocugu daha rahat, kiz ¢ocugu
tedirgin goriinmektedir. Ayrica evin dekoru, losg
151k ve ¢ekim tekniginde kullanilan koyu sari filtre
tiim bu gerceveyi pekistirmektedir. Dig ses “Bizi
bilirsiniz.”  diyerek, toplumun kadinlardan
beklentisinin ¢ekingen, tedirgin ve edilgen olmak
oldugunu vurgulamaktadir.
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Fotograf 2. Boksor dislikleriyle giilimseyen kadin

Tablo 2
Fotograf 2’nin Analizi

Diiz Anlam Analizi Yan Anlam Analizi

Tam deklansore basilacagi sirada kiz birden Burada yesil nesne gosterge, boksor disligi
giilimsemekte ve agzinda yesil boks digligi gosteren, gosterilen ise koruyucu malzeme ile
goriinmektedir. verilen ¢irkin goriintiidiir. D1s ses bu kez “Giizeliz
biz.” diyerek kadinlardan beklenen her an bakimli
ve giizel olma durumuna elestirel yaklagmaktadir.
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Fotograf 3. Elbisesinin altinda spor kiyafetleri olan kadin

Tablo 3
Fotograf 3’iin Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Fotograf cekildikten sonra kiz hizlica ayaga
kalkip elbisesini cikartarak kogmaya
baslamaktadir. Bu esnada ailenin diger iiyeleri
sabittir. Ayrica kizin hareket halinde olmasina
ragmen daha net iken aile flulagtirilmistir. Kizin
elbisesinin altinda mavi renkli spor kiyafetleri
bulunmaktadir. Kosarken fotograf makinesinin
oldugu diizenegi (tripod) vurup diisiirmektedir.

Kizin birden alisilmisin disinda hareketlenmesi
bir bagkaldir1 hissi vermektedir. Goriintiide
ailenin diger iyelerinin sabit kalmasi kizin
yalmzliginmi vurgulamaktadir. Kizin goriintiisiiniin
net, ailenin gorintisinin flu olmasi, kadmin
onemli olduguna yonelik vurgudur. Fotograf
makinesinin oldugu diizenege vurup diisiirmesi
ise sistemin giizellik algisi basta olmak iizere
kadma yonelik dayattig1 tiim anlayisin yikilmasi
gerektigi mesaji  vermektedir. Kizin spor
kiyafetinin mavi renkli olmasi, mavi renginin
erkek ile Ozdeslestiren kalip yargiya bir karsi
cikistir.
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Fotograf 4. Kum torbasina vuran kadin

Tablo 4
Fotograf 4’iin Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Onceki sahnede kosan kiz bu sahnede bir spor
veya antrenman salonunda ellerini yumruk
yapmig ve gard almis sekilde gorilmektedir.
Sahnenin devaminda kum torbasi
yumruklamaktadir. Bu esnada elleri boksorlerin
elleri igin kullandig1 bandaj ile sarilidir. Ayrica
ellerinde boks eldiveninin olmamasi 6nemli bir
detaydir.

Kizin durusu ve hareketleriyle verdigi mesaj
giiclii bir birey oldugu yoniindedir. Ataerkil
anlayisa karsi gardimi almistir ve dayatmalara
kars1 koymaktadir. Verilen mesajin boks gibi
yogun gli¢ ve kondisyon gerektiren bir spor dali
iizerinden verilmesi dnemlidir. Baz1 spor dallart
biiylik oranda giice dayali oldugundan erkek ile
Ozdeslestirilmistir. Boks da o sporlardan biridir
ve bir kadinin bu sporu yapiyor olarak
yansitilmasi erkek egemen sisteme karsi gii¢lii bir
mesajdir. Diger taraftan kizin boks eldiveni
olmadan kum torbasi yumruklamasi kadinin
yasam icinde karsilagtigi giigliik ve aciya isaret
etmektedir.
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Fotograf 5. Hamur yoguran kadin

Tablo 5
Fotograf 5’in Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Reklamin devam sahnesinde hamur ile ugrasan
bir kadin goriilmektedir. Kadinin {izerinde
mutfak onligi vardir ve masada hamuru
unlamaktadir. Kadrajda hamur diginda mekéna
acisindan mutfak imaji veren bir¢ok nesne
bulunmaktadir.

Burada gosterge kadin, gosteren hamur acan kadin,
gosterilen ise hamur agma gibi mutfak islerinin
sadece kadina yikleniyor olmasidir. Dis ses
“Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.” diyerek
kadma yiiklenen narin ve giigsiiz olma, hamur
yogurma oOzellikleri vurgulamaktadir. Bu goriintii
dogrudan kadinin toplumsal cinsiyet¢i konumuna
isaret etmektedir. Kadin geleneksel rolii ev isleri
yapmakla iligkilidir. Bu baglamda evdeki en 6nemli
alan mutfaktir. Gorlintliniin yan anlam1 kadinin bu
roliinii pekistirmektedir.
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Fotograf 6. Agirlik kaldiran kadin

Tablo 6
Fotograf 6 ’min Analizi

Diiz Anlam Analizi Yan Anlam Analizi

Bir sonraki sahnede hamur yoguran kadinin  Goriintiideki tiim detaylar kadina bigilen roliin digina

istiindeki  Onliik ¢ikmis goriinmektedir. ¢ikmasini tesvik etmeye yoneliktir. Tiim spor dallari

Elinin ununu ¢irpip agirlik kaldiran kadinin  fiziki gii¢ gerektirmektedir fakat bazi spor dallarinin

viicudu da oldukca kaslhidir. giic ile iligkisi ¢ok daha ileridir. Burada islenen agirlik
kaldirma (halter) de bu sporlardan biridir ve genel
olarak erkek ile 6zdeslestirilmektedir. Reklamdaki
kadin sporcuya bu agirlik kaldirtilarak, kadinlarin
erkekle 6zdeslesmis ve fiziki gii¢ gerektiren bir sporu
layikiyla yaptig1 mesaj1 verilmektedir.
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Fotograf 7. Kuyurncua altin bakan kadin

Tablo 7
Fotograf 7 nin Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Reklamin devam sahnesinde mekénin vitrindeki
altinlardan bir kuyumcu oldugu anlasilmaktadir.
Kuyumecu bir kadina takilar1 gostermektedir.
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Burada gosterge kadm, gosteren kuyumcuda
aligveris yapan kadm, gosterilen ise takip
takistirmay1 seven, parasini alttna harcayan
kadindir. Dis ses “Ha, bu arada s6ylemis miydim?
Altin1 ¢ok severiz.” demektedir. Toplumda kadina
yiiklenmis olan altim1 sevme, takiyr sevme,
siislenme 6zellikleri vurgulanmaistir.

Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilarinin Reklamlara Yansimasi Uzerine Gostergebilimsel Bir
Inceleme: Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi Ornegi

A Semiotic Analysis on the Reflection of Gender Stereotypes on Advertisements: The Case of Nike “This is Us”
Commercial Film Sample



46

Mevliit ALTINTOP & Seda KARA

Fotograf 8. Altin madalya kazanan kadin

Tablo 8
Fotograf 8’in Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Kadin, kuyumcudaki altinlarin dolu oldugu
rafi itince kazanilmis altin kupalarin oldugu bir
odaya girmektedir. Boynuna altin madalya
takip fotograf¢ilara poz vermektedir.

Sonraki sahnede kadin altinlarin oldugu rafi iterek
altin kupalarla dolu baska bir odaya girmekte ve
boynuna altin bir madalya takmaktadir. Burada
gosterge kadin, gosteren altin madalya takan kadin,
gosterilen ise basarili, azimli, kendine giivenen bir
sporcudur. Dis ses “E yakisir da.” demektedir. Bu
sahnede kadinlara, toplum tarafindan altin1 sadece
siislenme amacl taki olarak kullanma yakistirilmasi
elestirilmektedir. Sporda dstiin basariy1 sadece
erkeklerden beklemek elestirilmektedir. Kadin
sporda {istiin basari elde edip altin madalya
kazanmakta ve baska bir takiya ihtiyag
duymamaktadir.

Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilarinin Reklamlara Yansimasi Uzerine Gostergebilimsel Bir
Inceleme: Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi Ornegi

A Semiotic Analysis on the Reflection of Gender Stereotypes on Advertisements: The Case of Nike “This is Us”
Commercial Film Sample



47

Mevliit ALTINTOP & Seda KARA

Fotograf 9. Sohbet eden kadinlar

Tablo 9
Fotograf 9’un Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Bir sonraki sahnede bir yasl, bir de geng iki
kadin yer almaktadir. Yash olan kadin geng
kadina bir seyler soylemekte, gen¢ kadin
sessizce, basi One egik ve onaylar vaziyette
yaslt kadini dinlemektedir.

Burada gosterge geng kadin, gosteren yash kadin
dinleyen gen¢ kadin, gosterilen ise nasihat
dinleyen, sessiz, uyumlu kadindir. Goriintii, ataerkil
toplumsal yapmin makbul saydigi itaatkar kadin
anlayisin1 yansitmaktadir. Dis ses “Bir kenarda
sessiz sakin kendi halimizde otururuz.” demektedir.
Burada, kadinlarin geleneksel yap1 iginde
hemcinsleri iizerinden kurdugu otoriteye isaret
edilmektedir.
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Tablo 10
Fotograf 10’un Analizi

Frotograf 10. Hakemlik yapan kadin

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Bir sonraki sahnede yash kadinin yanindan
kalkan ge¢ kadmin tenis kortunda hakemlik
yaptig1 goriilmektedir. Cekim acgisina gore
asagidan yukartya dogru bir perspektifle
karanlik bir ortamda kadim1 One ¢ikaran bir
goriintii kullanilmistir.

Tenis hakemi olarak yiiksek sandalyede
oturmaktadir. Burada gosterge kadin, gosteren tenis
hakemi kadin, gdsterilen ise gii¢lii, basarili ve 6zgiir
kadindir. Kadindan beklenen bir kenarda sessiz
sakin oturma davranisi elestirilmektedir. Kadin bu
sahnede de sessizce, konusmadan oturmakta ancak
bu hakemlik sebebiyle olmaktadir. Ondan beklenen
her zaman boyun egerek onaylamak degil,
konumuyla onaylayan kisi olarak kabul edilmektir.

Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilarinin Reklamlara Yansimasi Uzerine Gostergebilimsel Bir
Inceleme: Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi Ornegi

A Semiotic Analysis on the Reflection of Gender Stereotypes on Advertisements: The Case of Nike “This is Us”
Commercial Film Sample



49

Mevliit ALTINTOP & Seda KARA

Fotograf 11. Kitaplig1 diizenleyen kadin

Tablo 11
Fotograf'11’in Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Bir sonraki sahnede ev icinde goriilen bir kadin
kitapligr diizenlemektedir. Mekén ilk sahnedeki
evden daha modern ¢izgilere sahiptir.

Burada gosterge kadin, gosteren kitapligt
diizenleyen kadin, gosterilen ise kadinlik
rollerini  yerine getiren, evi diizenleyen,
sorumluluk sahibi kadindir. D1s ses “Etrafi ¢ekip
geviririz.” demektedir. Toplumsal cinsiyet
roliine uygun bir sekilde kadin ev isleriyle
ugragmaktadir. Evi diizenlemek, temizlemek
toplum tarafindan kadina atfedilmis bir
ozelliktir.
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Tablo 12
Fotograf 12 'nin Analizi

Fotograf 12. Basketbol oynayan kadinlar

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Devam sahnesinde, kadin kitaplig1 diizenlerken
yanindan kosarak gecen bir sporcuyu kitapliga
tirmanarak takip etmektedir. Kosu sonunda
basketbol sahasina ulagsmiglardir ve kadinlardan
olusan  bir  takimla  basketbol maglt
yapmaktadirlar.

Burada gosterge kadin, gdsteren basket oynayan
kadin, gosterilen ise 6zel alandan kamusal alana
gecen, basarili  bir  sporcudur. Toplumun
kadinlardan evde kalip, ev islerini yapmasini, evi
diizenlemesini, temizlemesini  beklemesine
elestiri getirmistir. Ayrica kadinlardan olusan bir
takim goriintiisiiyle birliktelik mesaji
verilmektedir.
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Tablo 13
Fotograf 13’iin Analizi

Fotograf 13. Fotograf ¢ergevesi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Bir kadin elinde bir cer¢eveli bir fotograf
tutmaktadir. Fotografta bes kadin birliktedir.
Sonra kadin gerceveyi atmakta ve cergeve
kirilmaktadir. Fotograftaki kadinlarin hepsi ayni
tip kiyafet giymis, saclarimi ayni sekilde
toplamuis, ayni ciddi yiiz ifadesiyle poz vermistir.
Pozdaki goriintii toplumun kadindan bekledigi
ozellikleri yansitmaktadir.

Burada gosterge kadin, gosteren bes kadina ait
fotograf, gosterilen ise toplumsal cinsiyet rollerine
uygun, ciddi bir goriintii veren, tek tip kadinlardir.
Toplumun kadinlardan bekledigi tek tip olma
ozelligi vurgulanmigtir. Kadinin elinde tuttugu
cerceveyi yere atip kirmasi ise toplumun baskiya
doniisen beklentilerine karsi reaksiyondur. Bu
goriintilyle kadinlara dayatilan kalip yargilan
kirma mesaj1 verilmektedir.
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Fotograf 14. Dans eden kadinlar

Tablo 14
Fotograf 14’iin Analizi

Diiz Anlam Analizi Yan Anlam Analizi

Devam sahnesinde fotograftaki kadinlarin bir Burada gosterge kadin, gosteren dans eden kadinlar,

arada dans ettigi goriilmektedir. En dikkat gosterilen ise toplumsal cinsiyet kaliplarin1 yikmus,

ceken detay ise kadmlarin kahkaha atarak disa doniik, kahkaha atan, kendine giivenen 6zgiir

eglendiklerine yonelik goriintiidiir. kadmlardir. Dis ses “Oyle herkesin iginde kahkaha
filan da atmayiz.” “Liitfen yapar miyiz hig?”
demektedir. Kadinlar dans ederken kahkaha atarak
kadinlardan beklenen tek tip olma, toplum iginde
kahkaha atmama gibi toplumsal cinsiyetgi kaliplara
elestirel yaklasilmistir.®

5 Bu sekans iinlii bir “muhafazakar” siyaset¢i olan Biilent Aring’in 28 Temmuz 2014 tarihinde bayramlasma miinasebetiyle
yaptig1 bir konusmadaki “Haya meselesi ¢ok onemlidir. Haya, utanma duygusu. 'Yiiziine baktigin zaman yiizii kizariyorsa'
Hadis-i Serif dyle diyor, haya giizeldir. Kadinda olsa daha da giizeldir. Sadece kadin igin degil erkek i¢in biitiin mahlikat igin
haya diye bir sey var. Erkekler i¢in de haya vardir. Yalan séyleyemez, mahcubiyet ifade edecek bir soz sdylemeye kalksa
yiiziinii yere bakar. Nerede dyle yiiziine baktigimiz zaman yiizii hafifge kizarabilecek, boynunu 6ne egebilecek, goziinii bizden
kagirabilecek iffet sembolii haya sembolii kizlarimiz. Hamdolsun burada ¢ok var da Allah biitiin yavrularimiza bunu bagislasin.
Ciinkii Hadis 6yle diyor; 'Utanmiyorsa ne istiyorsan yap.' Ne istiyorsan yapacaksan once utanma duygusunu atacaksin.
Atamayiz, utanacagiz arkadaslar. Haya duygumuz olacak. iffet ok dnemli. Iffet sadece bir isim degil kadin icin de bir siistiir
iffet, erkek igin de bir siistiir. Iffetli olacak erkek de olacak, zampara olmayacak esine bagli olacak, ¢ocuklarini sevecek.
Kadinsa o da iffetli olacak. Mahrem namahrem bilecek. Herkesin icerisinde kahkaha atmayacak, biitiin hareketlerinde cazibedar
olmayacak. Simdi bunu birileri sdyledigi zaman 'ya bu adam hangi dilden konusuyor' diyebilirler. Bu kadar degerlerimize
yabancilagtik bugiin” (Aring 'tan bayram mesajlari, 2014) sozlerine génderme yapmaktadir.
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Fotograf 15. Pembe ve beyaz esyali bir oda

Tablo 15
Fotograf 15’in Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Sonraki sahnede pembe ve beyaz agirlikl
esyalardan olusan bir oda gosterilmektedir.
Duvarlarda iinlii erkek sanatcilarin posterleri yer
almaktadir. Odanin i¢inde beyaz boy aynasi,
elbise asmak ic¢in kadin viicudu seklinde
manken, mankenin {istiinde pembe tiil, pembe
koltuk, pembe yatak Ortiisii, pembe sandalye,
beyaz dolap, beyaz sifonyer, beyaz calisma
masasi ve pembe sandalye goriinmektedir. Bu
haliyle bir kiz odast oldugu anlagilmaktadir.
Pencereden Galata Kulesi’nin goriilmesi evin
Istanbul’da oldugunu gdstermektedir.

Burada gosterge mekan, gosteren geng kiz odast,
gosterilen ise pembe renkli, siislii bir geng kiz
odasidir. D1g ses “Siz, bizi bilirsiniz. Degil mi?”
demektedir. Kadinlarin ¢ocukluktan itibaren
evcilik oynayarak biiylitiilmesine, pembe 15renk
esyalar secilmesine dikkat c¢ekilmistir. Mekanin
Istanbul secilmesi, burasinin hayali bir yer
olmay1p, hayatin iginden bir yer mesaj1 vererek
kurguyu gerceklige yaklastirmaktadir.
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Fotograf 16. Ezilerek yikilan oyuncak oda

Tablo 16
Fotograf 16 ’min Analizi

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Devam sahnesinde odanin maket oldugu
anlasilmaktadir. Bir kadin  pembe-beyaz
esyalarla dekore edilmis oyuncak oday1 ayagiyla
ezerek kirmaktadir. Ayakkabidaki Nike yazist
ve logosu dikkat ¢ekmektedir. Ayrica kadinin
yesil corap giymesi de 6nemli bir detaydir.

Burada gosterge kadin, gosteren Nike spor
ayakkabisiyla oda maketini ezen kadin, gdsterilen
ise pembe renkle verilmek istenen toplumsal
cinsiyet algisinin ezilerek yok edilmesidir.
Coraptaki yesil detay, renk dayatmasina kars1 ¢ikis
olmasmin yaninda ilk reklamin basindaki yesil
boks disligi rengiyle de ortiismektedir.
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Fotograf 17.

Tablo 17
Fotograf 17 'nin Analizi

Kosan kadinlar

Diiz Anlam Analizi

Yan Anlam Analizi

Reklam filminin sondan bir dnceki sahnesinde
farkli renk ve modellerde spor elbisesi giyinimli
kadinlar kapali bir yerden kosarak ¢ikmaktadir.
Kamera kosan kadinlar1 arka planda
cekmektedir. Reklamin son sahnesi olarak,
pembe-beyaz dekore edilmis oda tekrar ekrana
getirilip  yakinlagtirllmakta ve film sona
ermektedir.

Burada da kadinlarin belirli kaliplara ve kapali
mekanlara hapsedilmek istenmesine bir elestiri
getirilmistir. Birgok kadinin bir arada kosarak
disariya ¢ikiyor olmasi da kadinlara birliktelik, bu
siregte kameranin arka planda kalmasi ise
toplumsal cinsiyet¢i yaklagimin geride birakilmasi
gerektigi mesaji vermektedir. Bu esnada ekrana
Nike logosuyla birlikte “Bizi bdyle bilin.” yazisi

getirilerek hemen ardindan bir 6nceki sahnedeki
odayla arka arkaya verilmesi erkek egemen
anlayisa karst mesajdir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Toplumsal cinsiyet, topluma egemen olan ataerkil yap: tarafindan olusturulmus, toplum tarafindan
sorgulanmadan kabul edilen kadinlik ve erkeklik kaliplaridir. Toplumun kadin ve erkekten bekledigi
roller bu sekilde belirlenmektedir. Yirminci yiizyilin ikinci ¢eyregiyle birlikte kullanima giren kitle
iletisim araglar1 ve bu alanda yapilmaya baglanan akademik calismalar, siyasi, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik olgularin topluma yansitilmasinda 6nemli bir rol iistlenmistir. Bu baglamda ataerkil yapinin
iiretilmesi, pekismesi ile mesruiyet ve siireklilik kazanmasinda oldukga islevsel birer ara¢ olmustur.
Yiizyillardir toplumun kendi i¢inde kiiltiirel olarak iiretip islerlik kazandirdigi toplumsal kural, norm ve
kaliplar bu déonemden sonra yeni bir isleyis kazanmistir. Dolayisiyla artik toplum tarafindan belirlenen
roller hem toplumdan medyaya hem de medyadan topluma dogru bir akis igindedir. Yalniz bu akis
stirecinde medyadan topluma dogru kismi daha tasarlanabilir bir niteliktedir. Ekonomik ve siyasi gii¢
odaklar1 medyanin bu 6zelligini kullanarak toplumu kendi ¢ikarlaria gore diizenleme, ikna, dizayn ve
kontrol etme amaglamaktadir.

Toplumu ikna etme konusunda medya igerikleri arasinda en etkili olanlarindan basinda reklam
gelmektedir. Reklamlar, kisa ve 6z enformasyonun sik tekrarlanmasi bakimindan ikna siireglerinde
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etkilidir. Ozellikle tiiketim toplumu s6z konusu oldugunda reklamlar ok daha islevsel hile gelmektedir.
Bireylerin egilim ve zaaflar kullanilarak stratejiler gelistirilmekte ve ikna siiregleri tamamlanmaktadir.

Toplumun en 6nemli yapitaglarindan olan kadin figiirii reklamlarda biiyiik oranda ev isleri yaparken,
cocuk bakarken, diger aile fertlerine hizmet ederken goriilmektedir. Kadmin ev iginde ¢ok fazla
sorumluluk almasi onlar1 kamusal alandan soyutlamaktadir. Bu durum da dogal olarak esitsizlik
iiretmektedir. Bu duruma karsi ¢ikan feminist yaklagim, kadina yasamin her alaninda var olabilecegi
hakkinin verilmesi gerektigini savunmaktadir. Kadini merkeze alan bu reklam tiirii Femvertising olarak
tanimlanmustir.

Bu calismada da Femvertising kapsaminda yer alan Nike’in “Bizi Boyle Bilin” temal1 reklam filmi
gostergebilimsel acidan analiz edilmistir. Yiizeysel olarak bakildiginda reklam filminin toplumsal
cinsiyet kaliplarina elestiri getirdigi goriilmektedir. Kadinlarin spor yaparak ve sporda basari elde ederek
bu kaliplar1 yikabilecegi ve bu sayede 6zgiirlesebilecegi vurgulanmaktadir. Spor iiriinleri markasi olan
Nike, bu reklam filmi ile bu konuda kadinlarim yaninda oldugunu ve onlar1 destekledigini
gostermektedir. Ayrica kadinlari spora yonelmeleri konusunda motive ederek, toplum tarafindan
kadinlarin tistline yapistirilmis etiketlerden kurtulmalar1 konusunda cesaretlendirmektedir. Buradan
bakildiginda Nike firmasi ataerkil sistemde dezavantajli bir grubun soézciiliiglinii yaparak ozellikle
hukuk, demokrasi, hiimanizm ve sosyal sorumluluk kapsaminda Onemli bir inisiyatif aliyor gibi
goziikmektedir. Fakat ¢alisma i¢inde dikkat ¢ekildigi iizere kiiresel bir ticari marka olarak kamuoyunda
adinin karistig1 illegal faaliyetler ve spekiilasyonlar bulunmaktadir. Dolayisiyla, o6zellikle iiretim
stireglerinde Nike’in durumu hukuki, demokratik, etik ve deontolojik agidan celiskili goziikmektedir.

Yukarida ¢ergevesi gizilen esitsiz durum erkek egemen anlayisinin hayata yansimasidir ve toplumsal
acidan evrensel bir zemine sahiptir. Yiizyillardir siiregelen ve degismeyen bu durum, bir toplumun
sinifsal yapisi, egitim seviyesi, metafiziksel egilimi, sekiilerligi, geleneksel veya modern ya da ¢agdas
olusu gibi nitelendirilmesi sonucu degistirmemektedir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyetgi yaklasim tiim
diinyada agik¢a goriiniir bir durumdur. Bu baglamda ataerkil yapinin {irettigi sorunlar giderilmelidir
fakat feminizm kapsaminda iiretilen ¢oziim Onerileri dikkatlice ele alinmalidir. C6zliim onerilerinden
biri olarak 6ne ¢ikan ¢alismamizin temel izlegi olan Femvertising kapsaminda firetilen reklam filmi
analizleri, reklamlarin goriindiigii gibi olmadigini gercegini gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda temel iki tespit yapmak gerekmektedir. Bunlardan ilki, yiizeysel
bakildiginda ortaya ¢iktigi iizere, kiiresel ¢apta bir spor iirlinii markasinin toplumsal cinsiyetgi yaklasima
kars1 feminist ¢ergeveyi kullanarak kadini destekleyen goriintiisiidiir. Bu yoniiyle firmanin bir sosyal
sorumluluk oOrnegi gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Fakat reklam filmi detayli olarak
¢oziimlendiginden durumun ¢ok farkli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Her seyden dnce adi gecen firma,
somiiri ve tiketim kiltiiriine dayali liberal-kapitalist diizenin kiiresel oyuncularindan biridir.
Dolayisiyla Nike’in feminizmi kullanarak kadini nesnelestirdigi ve bu konudaki hassasiyeti ekonomik
fayda amaciyla aragsallagtirdigi goriilmektedir. Toplumsal cinsiyetgi sdylem nesnelestirme ve
aragsallagtirmanin sdylemini olusturmaktadir. Bunun en net gostergelerinden biri, reklam filmi i¢inde
feminist sdylemle birlikte paralel sekilde ortaya koyulan marka (Nike) vurgularidir. Sonug olarak
izleyiciye toplumsal cinsiyet¢i anlayisin veya ataerkil yapmin ve/veya bu durumun neden oldugu
sorunlarin ortadan kaldirilmasi i¢in ¢caba gdstermesinden ve/veya bu isleyisin ortaya ¢ikardigi sorunlara
¢Oziim sunmaktan ziyade Nike marka {iriin almasi icin tesvik edilmektedir. Segkinci, diglayict ve/veya
oOtekilestirici anlayigin tezahiirii olan bu durum toplumsal cinsiyet esitsizligi, kadin haklar1 ve etik gibi
ilkesel kavramlari da ticari kazang icin aragsallastirmaktadir.
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