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Ozet

GUnumuzde cinsiyet esitligi konusunda calismalar yaparak kadin erkek esitligini destekler bir tavir almak
markalarin pazarlama stratejilerinde yer alan bir tutum olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Buna bagl olarak
da toplumda kabul gérmUs genel-gecer kadinlik ve erkeklik algilar tartismaya acilabilmektedir. Mar-
kalar, kadin odakll reklam calismalari yaparak cinsiyet esitligi konusuna dikkat cekmekte, kadin-erkek
esitligi séyleminin toplumda ana-akimlasmasina katki sunabilmektedir. Feminizmin toplumda yayginla-
sarak 6nem kazanmasi ve negatif cinsiyetcilige tepkilerin artmasi reklam sektérindn bu duruma kayitsiz
kalmamasini saglamistir. Feminizmin Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’dan baslayarak dinya genelinde
kurumlara sizmasi, reklamcilik sektérinde feminist pazarlama uygulamalarinin baslamasinda etkin ol-
mustur. Femvertising (kadin odakli reklamcilik) olarak adlandirilan bu akim; reklamlarda feminist akimin
etkisiyle, kadin-erkek stereotiplerinin disinda ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin 6tesinde temsiliyete ve
mesajlara sahip igeriklerin yaratimaslyla 6zetlenebilir. Bu calismanin amaci; son vyillarda populerlesen
ve cesitli medya iletileriyle de kamuoyunda ilgi geken feminist hareketten etkilenerek toplumsal cinsiyet
esitligi meselesini reklama yansittigi iddia edilen bir reklam filmini incelemek ve feminist ideolojiyi ne
dlctide yansittigina bakmaktir. Bu baglamda 6zellikle sosyal medyada yayginlasan' Nike (Bizi Béyle Bi-
lin) reklam filmi; g&stergebilimsel analiz yéntemi kullanilarak incelenmistir. Bu calismada yapilan reklam
analizi sonucunda, kadin ve erkege iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin degismeye basladigl sonucuna
ulasilimigtir. Kadinlarin kendilerine bicilen toplumsal rollerin disinda rollerde de gorinirlik kazanabildigi
bir medya metni oldugu cikarimiyla beraber, bu metinde de kadinlara ait oldugu varsayilan bazi rollerin
ve kadinlik durumlarinin dislanmasi s6z konusu olmustur.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Nike, Feminizm ve Reklam, Gostergebilim

A Critical Analysis of Nike:
This is Us, as an Example of Femvertising

Abstract

In contemporary times, advocating gender equality is seen as one of the marketing strategies of various
brands. In relation to that, streotypical and normative femininities and masculinities are under scrutiny.
By choosing advertisement campaigns focused on women, brands are underlining the issue of gender
equality hence, mainstreamising gender equality discourse in society. The rising popularity of femi-
nism and criticisms towards sexism lead the advertisement sector to take a stand in that matter. The
mainstreamisation of feminist demands starting from Western Europe and North America that spread
throughout the World motivated the advertising sector to adopt feminist friendly marketing strategies.
The trend that is named as femvertising could be summeries as the advertisement contents that include
gender representation and messages beyond the stereotypical and normative femininities and mascu-
linities. This article analyses one of the examples of femvirtising, NIKE’s THIS IS US advertisement cam-
paign, employing semiotics. As a result of this analysis, it could be stated that the gender roles that are
attributed to women are under challenge. This particular advertisement text provides non-streotypical

1 Subat 2017’de yayinlanan reklam filminin Nike Women resmi YouTube kanalinda izlenme sayisi Haziran 2018’de 5
Milyonun Uzerine ¢cikmistir.
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and non-normative representations of women, however, while doing this some of the roles and attitudes
attributed to women and womenhood are excluded and despised.
Keywords: Femvertising, Nike, Feminism and Advertising, Semiotics

Extended Summary

The feminist view argues that the difference between the representations of women and their real
lives should be correctly defined by women, moreover, the innate biological difference between men
and women should be challenged in terms of an obstacle to reach gender equality. According to this
perspective, the real problem is that the difference between femininity and masculinity is transformed
into categorical differences between the sexes and thus leading to differences in social practices. The
solution to this is to recognize the platforms in which women can establish their own subjectivity in ev-
ery aspect of life. The increasing popularity of feminism in the society and the increase in the reactions
to negative sexism has made the advertising sector get interested in to this situation. The infiltration
of feminism to institutions throughout the world has been instrumental in the introduction of feminist
marketing practices in the advertising sector. This trend is named Femvertising (woman-oriented ad-
vertising) which can be summarized as the creation of content that has representations and messages
beyond gender stereotypes in advertising, with the influence of feminist movement. It is argued that the
femvertising would have positive and empowering effects for women. Femvertising aims to terminate
objectification of the female body, which is currently common in advertising, to show that the value of
women is not related to body weights and physical appearance, and to help women discover who they
are, what they want and what they can do.

In this study, we aimed an analysis of an advertisement that could be classified as femvertising. In this
context, the focus of the analysis presented here is “Nike: This is Us”. Along with the semiotic analysis
of the aforementioned advertisement, it is aimed to reveal the points in which the text is compatible with
feminist discourses. For this purpose, the following questions are asked:

In the advertisements of brands affected by the feminist movement and wanting to create a new brand
identity, are women presented differently from the stereotypical gender roles? Do the representation of
women still continue to serve as an object of desire for the male gaze? Are the gender roles continu-
ing to be reproduced in the advertisements of brands despite their claims of femvertising and while
the company is trying to create a new brand identity are they still using what could be identified as
sexist terms? More importantly, are the conditions and practices identified with femininity still playing
an important role in the advertisement, which, in the end cannot escape but reproducing an aspect of
normative femininity?

As a result of this analysis it was concluded that the gender roles of women and men are in the process
of change. It is seen that the social roles, male dominated ideology and gender roles and stereotypes
formed within the framework of this ideology are criticized in the framework of the feminist movement.
Women are not content with the private sphere that is attributed to them and are aspiring for the public
sphere. Women are not entirely happy with social norms that ask them to be pretty all the time, to bake
and cook for their families, to organise the household etc. But are going after opportunities to show their
skills in the professional domain. They reject the concept of ideal beauty and the need to comply with it.
On the other hand, in the analysed advertisement, the masculine characteristics seem to be appropriat-
ed for women for the sake of challenging the stereotypical womanhood, and by doing so certain types
of femininities are excluded and undermined. While aiming to emancipate women from the normative
femininity the text offers a masculinised femininity instead.

Giris
Pazarlama faaliyetinin en énemli unsurlarindan biri olan reklamlar, insanlarin daha fazla triin ya da
hizmet almasini saglamak istemektedir. Reklam, tiketiciyi marka ile bulusturur ve tiketicinin marka

bilincine varmasini saglar. Reklamlar, tanitimini yaptigi Griin ya da hizmetle potansiyel tiketici ara-
sinda bag kurmayl amaclamaktadir. Reklamlar, Griin veya hizmete anlamlar yukleyerek tlketiciyi
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dzendirmeye calismaktadir. Uriin ve hizmet hakkinda dogrudan bilgilendirme yapmak yerine, triin-
leri bir takim duygularla eslestirip, popduiler kilttr Grtinlerinden aldiklari simgeleri kullanarak tanitirlar.
Reklamlar, GrGn tanitimi ve satisi yapmanin yaninda bireylere yasam tarzlar sunmaktadir. Bunu da
temsiller araciliglyla yapmaktadir. Reklamlardaki temsiller araciligiyla egemen ideolojiler yeniden
Uretilmektedir. Reklamlardaki bu temsiller vasitasiyla, kadinin toplumsal cinsiyet rolleri icerisinde
“naslil kadin olmasi gerektigi”, hangi alanlarla nasil ilgilenmesi gerektigine dair mesajlar verilmekte-
dir. Reklamlardaki kadin imgeleri, o toplumda kadinin nasil bir sosyal role sahip oldugunu gdster-
mektedir. Reklamlar, kadinlara ylklenen cinsiyet rollerini ve stereotipleri strekli kullanmaktadir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet, birbirlerinin yerine kullanilsa da farkl anlamlar olan iki ayri kavramdir.
Kisinin kadin ya da erkek olarak gésterdigi genetik, fizyolojik ve biyolojik dzellikler cinsiyet kavramini
karsilamaktadir. Kadinin ve erkegin sosyal olarak belirlenmis kisilik 6zelliklerini, rol ve sorumluluk-
larini ise toplumsal cinsiyet kavrami ifade etmektedir. Biyolojik cinsiyet ayriminin aksine, toplumsal
cinsiyet kavrami kadin ve erkegin toplumsal yasamdaki konumlarini, sorumluluklarini, mesleki ter-
cihlerini belirleyebilecek genis ve kapsamli bir kavram olarak karsimiza c¢ikar. Toplumun bizi nasil
g6rdigu, nasil algiladigi, nasil disindigi ve nasil davranmamizi bekledigi ile ilgili degerler, bek-
lentiler, yargilar ve roller toplumsal cinsiyet kavramiyla ilgilidir. Toplumsal cinsiyet kavrami; davranig
kaliplarini, rolleri, ahlaki degerleri, distnUs sekillerini ifade eder. Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsi-
yetten su konuda ayrilmaktadir; biyolojik cinsiyet herkesin kabul ettigi dogrulardan olugsmaktadir an-
cak toplumsal cinsiyet ile ilgili kavramlar toplumdan topluma, kiltirden kilttre degismektedir. Ayni
toplumda, farkli dénemlerde de degisiklik gdsterebilmektedir. Toplum tarafindan belirlenen davranis
ve degerler butlnu olan toplumsal cinsiyet rolleri, toplum tarafindan tepki cekmekten korkan kadin
ve erkekler tarafindan benimsenmektedir. Bireyler toplum tarafindan benimsenen deger yargilarini
surdirmeye ve toplumda normal gdriilen davranislari yapmaya devam ederler.

GuUnumulzde kadin, kendi kimligini toplumsal olarak inga etmekte ve kazanmaktadir. Cogu reklam
bunu g6z ardi etmektedir. Reklamlarin yeni gbrsel okuma 6nerileri getirerek kendilerini yeniden insa
etmeleri gerekmektedir. Feminist elestiri, kadin statlisinin ancak mtcadele edilerek toplumda hak
ettigi konuma ulasacagini savunur. Feminist kuramlar, kadinin toplum icinde erkeklerle esit sekilde
yerlestirilmedigini disUnir ve 6zel alan/kamusal alan ayrimini ortadan kaldirmaya yénelik calismalar

yapar.

GUndmizde bazi markalar, cinsiyet esitligi konusunda ¢alismalar yaparak algilar degistirmeye ca-
ismaktadir. Markalar, kadin odakli reklam ¢alismalari yaparak cinsiyet esitligi konusuna dikkat ¢ek-
mekte, kadin-erkek esitsizliginin ortadan kalkmasi i¢in ¢alismaktadir. Feminizmin toplumda yaygin-
lasarak dnem kazanmasi ve negatif cinsiyetcilige tepkilerin artmasi reklam sektérinin bu duruma
kayitsiz kalmamasini saglamistir. Feminizmin tim diinyaya dolayisiyla enstitilere yayilmasi, reklam-
cilik sektériinde feminist pazarlama uygulamalarinin baslamasina neden olmustur. Femvertising
(kadin odakl reklamlar) olarak adlandinlan bu akim; reklamlarda feminist ve stereotiplestiriimemis
mesajlara sahip iceriklerin yaratilmasini séyler ve bunun kadinlar icin olumlu ve glgclendirici etkile-
re sahip olacagini savunur. Reklamcilikta nesnelesmeyi sona erdirmeyi, kadinlarin degerinin vicut
agirhklan ve fiziksel gériinimleriyle ilgili oimadigini géstermeyi ve kadinlarin kim olduklarini, ne iste-
diklerini ve neler yapabileceklerini kesfetmesini saglamayi amaclar.

Toplumsal Cinsiyet, Kadin ve Reklam

Akademik feminizm alaninda gesitli agilardan ele alinan ve ginimizde gesitliligi artan bir kavram ol-
makla beraber toplumsal cinsiyet kavrami genel anlamda biyolojik acidan “disi -erkek” (female-ma-
le) olarak diinyaya gelen insan tiriine toplumsallasma slrecinde atfedilen ve kisiler tarafindan da
benimsenerek pratige dokulen rollerin, kalip yargilarin etkisiyle ve bunlara belli degerler yiklenme-
siyle bireylerin “kadin ve erkege” donusturilmesi fikrine dayanmaktadir. Bu slrecte toplumsallasma
strecinde bireyin dahil oldugu pek ¢ok kurum ve uyguladigi/maruz kaldigi pratik etkin olmaktadir.
Kiltir aktariminda énemli ve etkin oldugu distnulen medya araglar ise gerek normlarin olusturul-
masinda gerekse yeniden Uretilerek kitlelere yayilmasinda énemli rol Ustlenmektedir. Yirminci ylzyi-
Iin ikinci yarisindan itibaren modern hayatin énemli bir parcasi olan medya 6zellikle ginimizde en
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o6nemli eglence araci olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bunun yani sira bilgi kaynagi ve sosyallesme araclari
olarak da kitle iletisim araclarn énemli bir yer tutmaktadir. Dizenli olarak bir tip insan imgesi ve do-
layisiyla algisi Urettigi ve dagittigi tartisilan medya araclar feminist arastirmacilar agisindan da bu
baglamda temel inceleme alanlarindan birini olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet kaliplari ve rolleri,
diger toplumsal yapilar ve iligkilerle birlikte en ¢cok da medya kultirl icinden insa edilen kimliklerden
biri olmaktadir. (Kearney, 2012).

Kitle iletisim aracglari ve medya, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini farkl bicimlerde sunarak insanlara
godndermeler yapabilmektedir (Ersoy Cak, 2010, s. 105). Medyada yer alan imgeler, gercek yasamin
bir uzantisidir (C")zdemir, 2010, s. 102). “Erkekler ve kadinlar, hangi davranisin erkege, hangisinin
kadina 6zgl oldugunu ¢ogu kez filmlerden, ¢izgi romanlardan ya da reklamlardan 6grenmekte-
dir’ (Ozdemir, 2010, s. 102). Aile ve toplum icinde kadina yiiklenen roller kimi zaman kitle iletisim
aracindan topluma, kimi zamansa toplumdan kitle iletisim aracina yansimaktadir. Bu araclar bireyi
toplumsallastirirken, ayni zamanda Kigilerin toplumdaki rollerine iliskin de ayna tutabilmektedir. Ka-
dinin toplumdaki yeri de, kitle iletisim araclarinda belli kaliplar ve normlar halinde geleneksellesmis
bir yapida yer almaktadir. Kadinlar bu araclarda genellikle fiziki gérinimu ve cinsel rollyle 6n plana
cikmaktadir. Geleneksel rollyle bu araglarda yer alan kadin, Uretim ve kisilik anlaminda edilgen bir
konuma oturtulmaktadir. Kadin, tretime degil de tiiketime y&nelik konularda 6n plana ¢ikarilmakta-
dir. Kadinin bu anlamda, en fazla kullanildigi yer de reklamlardir (Yilmaz, 2007, s. 144). Reklamlarda,
kadin ve erkek rollerinin temsilleri yer almaktadir. Reklamlar, tzerine s6z sdyledikleri Grlnler icin yeni
pazarlar yaratma ve bunun icin de var olan alig-veris aliskanliklarinin yani sira yeni aligkanliklart mo-
tive etme amacini da tasirlar. Bu anlamda toplumda var olan kilttrel yapilarin tasiyicihgini yaparken
kadin ve erkek olarak tanimlanan toplumsal cinsiyet rollerini de sik¢a kullanirlar. Bu sayede bu rolle-
rin yeniden Uretiminde de 6nemli rol oynarlar (Hancock ve ark. 2002; YUksel, s. 2006). Berger’e gore
(1990) reklamlar, topluma egemen olan distince yapllari, bakis acilari ve trendleri yansitmaktadir. Bu
baglamda reklamcilik da ¢ekicilik Gretme slrecidir. Yilmaz’in aktarimina gére Tosun (2006, s. 89-90)
reklamlarda cinsiyetin kullanilmasi konusundaki egilimi ti¢ grup halinde kategorize etmektedir:

“Kadin veya erkek cinsiyetinin vurgulanmamasindan 6tiri cinsiyet acisindan nétr durumda
olan reklamlar, spesifik bir cinsiyetin kullaniimasina ragmen o cinsiyete iligskin belirgin vurgu
lamalarin yapiimadigi reklamlar ve kullanilan spesifik cinsiyetin mesajin bel kemigini olustur
dugu ve karaktere toplumsal cinsiyete iliskin imajin ylklendigi reklamlar. Bu tir reklamlarda
yer alan kadin ve erkek karakterler, toplumun kadin ve erkege yukledigi kimlikleri sergile
mektedir” (Yilmaz, 2007, s. 144).

Toplumdaki gig iligkilerini yansitan medya, ayni zamanda bunlar yeniden tretmekte, degistirmekte
ve baska bigimlerde sunmaktadir. Medyanin Uriinleri arasinda, 6zellikle reklam filmleri incelendigin-
de, toplumda bagat olan cinsiyetci bakis acisini pekistiren, kadinlik rollerine iliskin temel tanimlar
Ureten, kadinligi belli sekil ve yasam tarzlari icerisine sikistiran ¢ok sayida reklam ile karsilagiimak-
tadir. Bu reklamlarda genel olarak karsimiza ¢ikan durum; kadinlarin, taniml alanlar ve bu alanlar-
la uyumlu pratikler/ytkimlUlukler dahilinde gérintrlik kazanmasi, bu gérinirligin de genellikle
heteroseksuel iligkiler Gzerinden ydnlendirmeler yapilarak erkek-egemen sistemin pekistiriimesine,
kadinlar ve erkekler olarak net bicimde ayristirilan cinsler icin olusturulan davranig bicimlerinin ka-
niksatiimasina sebep olabilmektedir. Ersoy Cak’in da belirttigi gibi bu durum kadinin “bedene” indir-
genmesine yol agmaktadir. Bagka bir degisle, kadinin “bedene” indirgenmesi ve kadinlarin bedenleri
(guzellik, seksapellik) Uzerinden ele alinmasi ve bu sekilde kendilerine toplum icerisinde yer edine-
bilme sansi verilmesi s6z konusu olmaktadir (2010, s. 105-106).

Reklamlarda yer alan eril model rekabetci, secici erdemi simgelemektedir; disil model ise kadinin
kendi kendisinden hoslanmasi ve narsistik kendine ilgiyi temsil eder. Ev esyalari gibi ikincil sifatlar
Uzerinde hiukim stren ev kadini medyada Uretilen “susleyici kiltir” araciligi ile Gretimden ¢ok ge-
reksiz tliketime yonlendiriimektedir (Baudrillard, 1997, s. 109). Kadinlar kendilerinden menkul bir
varliga sahip bireyler olarak var olamaz ancak tanimli bicimde her zaman kadin olarak gérilmek-
tedir. imancer’in ifade ettigi gibi “kadinlar her zaman ‘tanimlanmis cins’ olarak yasanilan kiltiiriin
tanimlarinin teshirine yénelik kararli baskinin bir pargasi olmustur” (2006, s. 122).
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R.Coward, kadinlarin davraniglarini &nceden devletin, ailenin ya da dini kurumlarin kontrol ettigini;
glindmizde ise bu misyonu kitle iletisim araglarnin Ustlendigini séyler. Bu araglar, kadin bedenini
egemen ideallere gdre yansitir. insanligin esas temsilcisi olan ‘erkek’ normlarindan sapan kadin,
tanimlanmig cins olarak kultdr tarafindan imgeler araciigiyla belirlenen kodlar dahilinde sunulur:
“Calisin, kendinizi degistirin! Daha iyi gérinin! Daha erotik olun!. Bu ideale ulasma komutu Gzerin-
den, toplumumuz kadin bedeni Uzerine bir mesaji acikga ve yiksek sesle yazar: Hareket etme! , arzu
etme! , erkeklerin ilgisini bekle!” (Coward, 1993, s. 85, aktaran imancer, 2006, s. 47) Kadin siirekli
kendi goérinislyle mesguldir, yaptigi her seyi gézlemek zorundadir.

“Kadin, icindeki gézleyen ve gozlenen Kisilikleri, kadin olarak onun kimligini olusturan ama
birbirinden ayri iki 6ge olarak gérmeye baslar. Erkekler davrandiklari gibi, kadinlarsa goriin
dukleri gibidirler. Erkekler kadinlari seyrederler. Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu du
rum, yalniz erkeklerle kadinlar arasindaki iliskileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de
belirler. Kadinin icindeki gdzlemci erkek, gdzlenense kadindir. Béylece kadin kendisini bir
nesneye —6zellikle gérsel bir nesneye- seyirlik bir seye déntstirmus olur” (Berger, 2016, s.
46-47).

Kitle iletisim araclari, 6zellikle reklamlar, kadin kimliginin nasil olmasi gerektigine iliskin mesajlari
aktarmaktadir. Reklam denilince akla ilk gelen, kadin imgesidir ve reklamlarin gogunda cesitli rol
dagilimlariyla karsimiza ¢gikmaktadir (Senkal, 2016, s. 94). Feminist medya calismalari alanindan en
kapsamli eserlerden birini sunan Liesbet van Zoonen’in saptamasi su sekildedir :

“Yapilan arastirmalarda, kadinlarin medyada nadir olarak goértindikleri, medyada gérindik
lerinde ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel kadin mesleklerinde (sek
reter, hemsire, kabul gorevlisi) galisirken, ya da seks araci biciminde gdsterildikleri; geng ve
glzel ancak ¢ok az egitim almis bireyler olarak sunulduklar gézlenmistir” (van Zon

nen, 1997, s. 306).

Calisma hayatinin icinde bulunan kadin, reklamlarda fazla tercih edilmeyen bir rol modeldir. Bu anla-
yIs giniimuz gercgekliginden uzaktir ve toplumun kadina bakisini resmetmektedir. Kadin, calisma ha-
yatinin icinde de bulunsa, ondan beklenen temel gérev evdeki sorumluluklarini da kusursuzca yerine
getirmesidir (Senkal, 2016, s. 94). Reklam metinleri, reklami yapilan marka/triin ve bununla birlikte
vaat edilen fanteziye hedef kitleleri cekebilmek icin belli dikkat cekme ve ikna etme temalarina bas-
vurur (Elden ve Bakir, 2010). Reklam cekicilikleri diye adlandirlan bu temalarin en basinda ise cin-
sellik gelmektedir ve cinsellik 6zellikle de kadin bedeninin goérsellestiriimesi ile dne c¢ikartiimaktadir.
Reklamlarda kadinlar iki nedenden dolayi kullanilmaktadir. Birinci neden, kadinlarin reklamin hedef
kitlesi olmasidir; ikinci neden ise, kadinlar kullanilarak hedef kitleyi etkilemek ve ikna etmektir. Ya-
pilan arastirmalara gore, kadinlar reklamlarda; glizel, ¢ekici ve genc kadin, evli ve anne kadin, yash
kadin, calisan kadin olarak dért grupta toplanmaktadir (imancer, 2006, s. 126-136). Reklamlarda yer
alan gizel, ¢ekici ve geng kadin sunumu, erkegin ilgisini ¢ceken yapida olmaktadir. Erkeklerin hedef
kitle oldugu reklamlarda, eril bakisa yonelik olarak kadin bedeni seyirlik (cinsel) bir nesne olarak yer
almaktadir. “Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin teni, erkegin igini giciklamak, cinsel ilgi uyandir-
mak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek icin gosterilir.” (Reichert, 2004, s. 115) Reklamlarda,
kadinlarin es, anne, ev kadini géruntusu, izleyen kadinlarin kendileri ile 6zdeslestirmeleri amaciyla
verilmektedir. Erkekleri ikna etmek igin ise, kadin cinsel objeye dénlstirilerek sunulmaktadir. (Ba-
rokas, 1994, aktaran Senkal, 2016, s. 94)

Kadini c¢ekici, glizel ve geng olarak resmeden reklamlar; kadinin c¢ekici, glizel ve cazip yodnlerini
bir sekilde Uriinle bagdastirmakta ve tiketicilerin dikkatine sunmaktadir. Reklam ile sunulan kadin
imgesi, karsimiza prototip bir kadin modeli ¢cikarmaktadir. Reklamda yaratilan bu adin gértntUsi
zamanla kadinin i¢sellestirerek gercek yasamdaki uzantisi olarak konumlanmaktadir. Kadin gorin-
tlsil, egemen ataerkil yapinin unsurlarini destekleyen sekilde sunulmakta ve bu yapinin devamliligini
saglayacak sekilde betimlenmektedir (Senkal, 2016, s. 94).
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Reklamlar, hedef kitleyi olusturan kadinlara kilavuz resimler araciligi ile belirli hedefler telkin eder. Bu
tarz reklam metinleri kadinlari, basat olan ataerkil normlara uygun olarak hareket etmeleri konusun-
da ve kadinlarn toplumsal kimliklerini, cinselliklerini hatta 6zgtvenlerini bedenlerinin gérinustinde
sergilemeleri gerektigi yolunda ikna etmeye araci olur (imanger, 2008, s. 127). imgesel kimlik retici-
leri olan reklam yazarlari, kadinlarin en iyi tiiketiciler olduklarini sdylerler. Ozellikle giizellik Uriinlerinin
satis kampanyalarinda kadin bedeni, sergilenmek Uizere stislenmeye hazir bir meta olarak géruldigu
icin kadin, bedenini 6nce kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta yukimliduir (Rutherford,
2000, s. 143).Baska bir degisle:

“Kadin bedeni kullanilarak, bir sabunun durulugundan, otomobilin yagina, aynanin berrak
hgindan, genclige kadar birgok Uriin ve soyut kavram anlamlandinimaktadir. Kadin tzerin
den anlamlar Uretilirken karsimiza ¢ikan, kadina sunulan kadinlik taniminin ne oldugudur”
(Coward, 1989, aktaran Senkal, 2016, s. 95).

Reklamlarin tarihine kisaca baktigimizda kadinlarin ekonomik hayatta yogun olarak var olamadiklari
dénemlere ait reklamlarda erkeklerin gériinir oldugunu séylemek mimkiindir. ilk cekilen otomobil,
sigara, alkol reklamlarinda erkekler gdsterilmistir. Kadinin hayatinin ev ve ¢evresiyle sinirli kalmasi
fikri reklamlarda siklikla karsimiza gikmaktadir. Toplumsal cinsiyete dayal gérev dagiiminda, erkek-
lerin Ustlendigi gbrevlere daha fazla deger bicilirken kadinlarin agirlikli olarak tstlendigi isler deger-
sizlestirilmistir. Ginimizde de erkegin kamusal alanda calismasi, bu yolla gli¢ ve para kazanmasi
ylceltilirken, ev icinde kalan kadinin emegi gbz ardi edilmekte, ekonomik olarak katkisi gérmezden
gelinmekte ve kadinlik ve ev isinin dogal bir bagi varmis gibi sergilenmektedir. Kadinin ev icerisinde
yaptigi isler, isten saylmamaktadir ve toplum tarafindan kadinin bu isleri yapmakla gérevli oldugu
kabul edilmektedir. Kadinin yaptiklari degersiz olarak kabul edilmis ve kadin erkegin parasal glcu
karsisinda onun cinsel ve ev icindeki intiyaclarini kargilayan bir nesne konumunu almistir (Ozdemir,
2010). Bunlar, toplumsal cinsiyetin kodladigi ve toplum tarafindan uyulmasi beklenen davranis kalip-
larini yansitmaktadir. Reklamlar, toplumun beklentilerini yani toplumsal cinsiyet rollerini yasamimiza
aktarmaktadir.

Hedef kitleye hitap etmeyi amaclayan reklam, ayni zamanda toplumsal cinsiyet esitsizliklerini yansi-
tan séylemler olusturabilmektedir. Reklamlar, toplumda genel gecer olarak kabul edilen normlarin ve
sdylemlerin yeniden Uretiimesinde etkindir, tlketicilere ilettigi toplumsal cinsiyete dair anlatilarla, ka-
din ve erkek arasindaki toplumsal esitsizliklerin normallesmesine neden olabilmektedir (Nas, 2015,
s. 13). Toplumsal cinsiyet kavrami; kultirel, toplumsal ve ideolojik anlamlarin yeniden Uretiminde
oénemli bir pay sahibi olan reklamin elestirel olarak incelenmesinde de araci olmaktadir (Feathersto-
ne vd. 1982, aktaran Nas, 2015, s. 13).

Feminizm, kadinlara esit haklar isteyen, temelde kadin ile erkek arasindaki iktidar iliskisini degistir-
meyi amagclayan, cinslerin (kadin ve erkegin) esitligi kuramina dayanan siyasal bir akimdir. Kadin ile
erkek arasindaki toplumsal farkhlk; bu farklilik olgusunun anlami, nedenleri ve sonuclari feminizmin
ilgi odagidir. Bu toplumsal farklilik, geleneksel siyasal ideoloji tarafindan yaratiimakta, pekistiriimek-
te ve yeniden Uretilmektedir (Arat, 2017, s.29). Feminizm, kadin-erkek arasindaki ayrimda erkek Us-
tinligini sona erdirmeyi ve erkek merkezli toplumsal normlari degistirmeyi amaglamaktadir (Caha,
1996).

Feminizm hem feminist teoriye dayanan bir yaklasimi hem de bu yaklasimla beraber bir sorun olarak
g6rinen toplumsal cinsiyete dayall esitsizligi ortadan kaldirmayi hedefleyen bir toplumsal hareketi
ifade eder. Akademik anlamda feminist yaklasim iktidar iligkilerinin elestirel bakis ile analiz edilerek
kaniksanmig ataerkilligi ve bununla birlikte gelen ayrimci pratikleri desifre etmeye ydnelik calisma-
lar yapmaktadir. Ekonomiden siyasete, glindelik hayattan populler medyaya slregiden ve kadinlari
erkeklere gbre dezavantajli konumlarda kalmasina/birakilmasina neden olan ayrimci yapilari ve dili
g6zler dniine sererek bunlarin dénustirilmesini amaglar. Bu baglamda toplumda etkin olan ideolo-
jileri, eylemleri ve politikalar icine alan feminizm, kadinlara yénelik ayrimciligi ortadan kaldirmayi ve
toplumdaki erkek egemenligini kirmayr amaglamaktadir (Kirca, 2007, s. 46).
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Kadinin faaliyet alaninin ev ici ve 6zel alanla sinirlandiriimasina ve dolayisiyla erkegin ve erkek ege-
men yapinin ihtiyaglarini buradan kargilamasina karsi cikmak feminizmin en temel ilkelerinden biri
olagelmistir. Feminizm, kadinlarin toplumsal yapida esit statiiye erisebilmesi icin temelde toplumsal
duzeyde degisiklikler yapilmasi gerektigini savunur. Birinci dalga feminizm olarak adlandirilan ve
oncelikle kadinlann yasal haklari, baska bir degisle, esit vatandaslik haklari miicadelesine odakla-
nan 19. ylzyill sonu itibariyle yeseren ve 20. ylzyilin ilk yarisinda etkin olan feminist sdylemlere ek
olarak 20. yuzyiln ortalarindan itibaren toplumsal yapilarin, kadinlarin erkeklerle esit bireyler olarak
g6rilmesinin dnlne gegen kdklesmis kalip yargilarin ve bu baglamda da en ¢ok ailenin tartisildigi
ikinci dalga feminizm akimi gelismistir. Bu akimla beraber yasal haklarin tek basina yeterli oimadigi
ayni zamanda toplumsal alginin degistiriimesi micadelesi de yayginlik kazanmistir. Bu baglamda
da popduler kiltar aracihigiyla Uretilen mesajlarin yapibozuma ugratilarak toplumsal cinsiyet esitligi
muUcadelesinde aragsallastirimasi s6z konusu olmusgtur.

Feminizmin toplumda yayginlasarak énem kazanmasi ve negatif cinsiyetcilige tepkilerin artmasi
reklam sektériinin bu duruma kayitsiz kalmamasini saglamistir. Feminizmin Bati Avrupa ve Kuzey
Amerika’dan baglayarak dinya genelinde kurumlara sizmasi, reklamcilik sektériinde feminist pa-
zarlama uygulamalarinin baslamasinda etkin olmustur. Femvertising (kadin odakl reklamcilik) ola-
rak adlandirlan bu akim; reklamlarda feminist akimin etkisiyle, kadin-erkek stereotiplerinin disinda
ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin 6tesinde temsiliyete ve mesajlara sahip iceriklerin yaratiimasiyla
Ozetlenebilir. Femvertising akiminin kadinlar i¢in olumlu ve glclendirici etkilere sahip olacagi savu-
nulur. Femvertising akimi bu &zellikleriyle reklamcilikta yaygin olarak gérilen kadin bedeninin nes-
nelestiriimesinin sonlandirimasini, kadinlarin degerinin vicut agirliklar ve fiziksel gériinimleriyle
ilgili olmadigini gdéstermeyi ve kadinlarin kim olduklarini, ne istediklerini ve neler yapabileceklerini
kesfetmesini saglamayi amaclar.

Bu baglamda burada sunulan analizin odagina “Nike: Bizi Boyle Bilin” reklam filmi alinmaktadir.
S6z konusu reklam metni, femvertising drnegi olarak ele alinarak, metnin gdstergebilimsel analizi
sonucu feminist sdylemlerle ortaklastigi noktalari ve bununla birlikte toplumsal cinsiyet kalip yar-
gllan anlaminda yeniden Urettigi kodlar ortaya ¢ikarmak amacglanmaktadir. Bu amagla su sorular
sorulmaktadir:

S1: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen markalarin
reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet rollerinden farkh sunulmakta midir? Kadinin, arzu nesnesi
olarak sunumu devam mi etmektedir?

S2: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen markalarin
reklamlarinda, cinsiyetci terimler kullanilarak toplumsal cinsiyet rolleri yeniden Uretilmekte midir?
Daha da énemlisi kadinlikla 6zdeglestirilen ve kaginiimasi gereken durum ve pratikler gosteriimekte
midir?

Arastirma Yéntemi

Gostergebilim, en basit sekliyle; “gdstergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gdstergelerin bilimsel in-
celemesi” olarak tanimlanabilir (Rifat, 1992). Saussure’e gére gostergebilim, gdsterge dizgelerinin
bilimi anlamina gelir ve gdsterge kavrami ilke olarak bu bilimin temelidir. Géstergebilim, gdstergeleri
ve gdsterge dizgelerini ele almaktadir. Géstergebilim, s6zlU ve s6zsliz gdstergeler arasindaki iligkileri
ve bu goéstergelerin olusturdugu sistemleri inceler.

Gostergebilim, iletisim icin kullanilan her seyi (sézcukler, gérintiler, trafik isaretleri, sesler, muzik
vb.) inceler. Gdstergelerin, iletisime nasil katki sagladiklari ve kullanimlarina egemen olan kurallar
Uzerinde durur. Gdstergebilim bir gérintinin ya da metnin goértinen, belirgin anlamini degil, g6-
rinmeyen, ilk bakista belli olmayan anlamini ortaya ¢ikarmayi amaglar. Gdstergebilim, anlamin ne
oldugundan c¢ok nasil yaratildigiyla ilgilenir (Parsa, 2004, s. 1-2). Géstergebilim, anlamli bir batindn,
anlamsal katmanlarini bir Gstdil araciigiyla dizgelestirmeyi amagclar. Anlamlari degil, anlamlarin nasil
yaratildigini arastinr. Bu nedenle yapisal bir anlamlandirma kuramidir (imancer ve Ozer, 1998, s. 8).
Saussure gore; her gosterge (goriintl, nesne ve ses) gdsteren (gdstergenin fiziksel boyutu) ve gds-
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terilenden (gdstergenin kavramsal boyutu) olusur. Gésterge; gérintl, sézclk ya da anlam Ureten
herhangi bir sey olabilir (Saussure, 1985: 71-72). Saussure, zihnimizdeki soyut kavramin g&sterilen,
somut disa vurum bigiminin de gésteren oldugunu sdyler. Ona gdére, bu iki boyut bir kagidin iki ytzU
gibi birbirine yapisiktir. Kagidi ne kadar ince keserseniz kesin, hep iki yizi kalir, bu iki yizU birbi-
rinden ayiramazsiniz. Gésteren gdsterilen iligkisi 6nceden verilmis, mutlak bir iliski degildir. O dili
konusanlar arasindaki uzlagima baghdir (Erkman Akerson, 2016:90). Peirce ise, gdstergenin mantik-
sal islevi Uzerinde durur. Pierce’e gbre; gdsterge, mantigi sergiledigi icin dnemlidir ve incelenmelidir
(Parsa, 2004: 10). Peirce’in gosterge tanimi ise soyledir:

“Bir gbsterge (ing. Sign) ya da representamen, bir kisi iin, herhangi bir seyin yerini, herhangi
bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan seydir. Birine ydneliktir, bir bagka deyisle bu kisi-
nin zihninde esdegerli bir gdsterge ya da belki daha gelismis bir gésterge yaratir. Yarattigi bu
gbstergeyi ben birinci gdstergenin yorumlayani (ing. Interpretant) olarak adlandiriyorum. Bu
gbsterge bir seyin yerini tutar; yani nesnesinin (ing. Object). S6z konusu gésterge, bu nesne-
nin yerini, her bakimdan degil de, benim kimi kez, representamen’in temeli diye adlandirdigim
bir cesit dislinceye iletme bakimindan tutar. Buradaki ”DUstince” sézcugunu, giindelik dilde
yaygin olan bir tir Platon’cu anlamda ele almak gerekir.” (Peirce. Aktaran Rifat, 2017: 117)

Peirce, bu tanimda en 6énemli gl aynmlarindan olan gdsterge (representamen), yorumlayan ve
nesne kavramlarini belirginlestirmistir. Gdstergebilimi ¢ dala ayirma islemini de, representamenin
Uc seye bagli olmasina dayandirir: temele, nesneye ve yorumlayana (Rifat, 2017: 117).

Peirce’in “Semosis Sireci” olarak da tanimlanan anlamin olusturulma slreci, G¢li kimlik gerektir-
mektedir. Bunlar anlamlama siirecinde, gosterge ya da goésteren (representamen), onun nesnesi
(object) ve yorumlayani (interpretant) olarak tanimlanmaktadir. Dis diinyadaki géstergenin yerini tu-
tan sey nesnedir, gésterge aslinda onun igin vardir. Gésterge ile nesnesi arasindaki zihinsel iligkiyi
Ureten zihinsel etki ise yorumlayan (interpretant)’dir. Yorumlayan, bir kimse olabilecegi gibi bir gés-
terge de olabilir. Yorumlayanin zihninde uyanan, géstergeye iliskin kavrami da belirtebilir (Parsa,
2004: 11-12).

Barthes, dizanlam ve yananlam kavramlarini gelistirerek anlamlandirma Utzerinde durmustur. DU-
zanlam, gostergenin acgik ve bilinen anlamidir ve anlamlandirmanin ilk diizlemine génderme yaptigi
sdylenebilir. Dizanlamda, gdstergenin gdnderme yaptigi seyler, isaret ettigi nesneler dis diinyada
bulunmaktadir. Bu diizlemde NE ya da NEYIN gésterildigi ayni kalir (Parsa ve Parsa, 2004: 58-59).
Duzanlam, anlamlandirma slrecinin birinci dlizeyidir ve gdstergelerin ortak olarak algilanan, bilindik
anlamina génderme yapar (Erdogan ve Alemdar, 2002: 353). Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan
yananlam, gdstergeyi kullananlarin duygulari ve kltirel degerleriyle karsilastiginda olusan etkile-
simle ortaya cikar. Yananlam alicinin/kullanicinin i¢sel gercekligiyle iligkilidir ve ézneldir. (Parsa ve
Parsa, 2004: 59-60) Yananlamlar kaliplasmis ya da bireysel olabilir (Erkman Akerson, 2016, 115).
Barthes (2016: 85), yananlamin gdsterenleri, gdsterilenleri ve bunlar birbirine baglayan bir olusu
(anlamlama) kapsadigini sdyler. Yananlam gdésterenleri, diizanlam dizgesinin gbstergelerinden (bir
araya gelmis gosterenler ve gésterilenlerden) olusur.

Aragstirmanin evrenini, feminist hareketi destekleyen markalarin reklam filmleri olusturmaktadir.
Arastirmanin érneklemini Nike “Bizi Bdyle Bilin” reklam filmi olusturmaktadir. Calismada zaman
ve maliyet unsuru g6z éniinde bulundurularak, reklam filmi amacgl érnekleme yéntemi ile, sosyal
medyada yer alan reklam filmleri arasindan secilmistir. Arastirmada ydntem olarak gdstergebilimsel
analiz yéntemi kullanilmistir. Secilen reklamlar incelenerek, gdsterge-gosteren-gdsterilen ¢ézim-
lemeleri yapilmistir. Géstergebilimsel ¢ézimleme yapmaktaki amag, feminist hareketi destekleyen
reklam filmlerinde kadinin nasil sunuldugunu, feminizmin ve toplumsal cinsiyet rollerinin, kalip yargi-
larinin reklam filminde nasil yansitildigini géstermektir. Bu amaca ulasirken dikkat edilecek en dnemli
unsur; ilk bakista gorilen anlamlardan (diz anlamlar) ziyade, metinlerin altinda yatan yan anlamlari
incelemektir.
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Nike, “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi

Nike “Bizi Boyle Bilin” (This Is Us) reklam filmi 2017 yilinda ¢ekilmistir. 8 Kasim 2016 tarihinde ya-
pilan Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik seciminde Donald Trump’in 45. devlet baskani secilmesi
sonucu, feminizme ve feminizm kelimesine olan ilgi artmigtir. ABD Bagkani Donald Trump’in géreve
gelmesinden sonra, kadin haklarinin tehlikede oldugunu distinen kadinlarin, Washington ve diger
Ulkelerde diuzenledigi ylrtyUsler sonrasi feminizm giindeme oturmustur. Beyaz saray danismani
Kellyanne Conway’in kendini feminist olarak gérmedigini sdylemesi, muhafazakar kesim tarafindan
dizenlenen bir toplantida “erkek karsiti” ve “klrtaj yanlisi” olmadigi icin kendini feminist olarak
tanimlamada zorluk c¢ektigini séylemesi, “Durumunun kurbani degil, se¢imlerinin Griini” oldugunu
sdyleyerek kendini “Muhafazakar feminist” ilan etmesi sonucu feminizme olan ilgi yeniden artmigtir.
ABD’nin énde gelen sézliklerinden Merriam-Webster tarafindan 2017 yilinda internet aramalarinda
blyUk bir artis olmasi nedeniyle “feminizm” yilin kelimesi secmistir. (BBC, 2017) Nike, feminizme
olan ilginin artmasi sonucu “Bizi Bdyle Bilin (This Is Us)” reklam filmini ¢cekerek feminist hareketi
destekledigini gostermistir?.

Genel Betimleme

Reklam filmi 1 dakika 20 saniye olup, 17 kareden olusmaktadir. Reklam, 4 kisilik bir ailenin (Anne,
baba, kiz cocuk ve erkek cocuk) aile fotografi cektirdigi sahneyle baslamaktadir. Aile, evlerinin sa-
lonunda fotograf ¢ekilmek icin poz vermektedir. Tam fotograf ¢ekilecekken, ailenin kizi gilimser ve
disleri yerine yesil bir boks6r agizhgi gértnir. Bu sirada reklamdaki dis ses “Bizi bilirsiniz, glizeliz
biz” demektedir. Kadin kalkar ve fotograf makinesini kapatarak boks torbasina ilerler. Boks torbasini
yumruklamaya baslar. Sonraki karede bagka bir kadin, masada hamur yogururken unu alarak ellerini
birbirine carpar. Bu esnada dis ses “Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.” der ve kadin halteri kaldirr.
Dis ses “Ha bu arada sdylemis miydim? Altini cok severiz. E yakisirda.” derken, baska bir kadin
kuyumcuda altinlara bakmaktadir ve bir anda altinlarin asili oldugu kapiyi iterek agar ve kapinin arka
tarafinda dizili olan kupalar gériinir ve kadin boynuna madalyasini asar, fotograf ¢ektirir. Sonraki
sahnede bagka bir kadin, yash bir kadinla bir kafede otururken goriinir. Yash kadin 6gut verir gibi
bir seyler anlatmaktadir, kadin ise dinler ve onu onaylamak icin basini sallar. Dis ses “Bir kenarda
sessiz, sakin, kendi halimizde otururuz.” derken, kadin tenis magi oynanan tenis kortuna gecer ve
tenis maci hakemi olur. Sonraki karede bes kadindan olusan bir aile fotografi gérilir. Kadinlar ayni
pozu vererek, ayni yUz ifadesiyle fotograf ¢ekilmislerdir. Hi¢ biri gilimsememektedir. Sonraki karede
dans eden kadin, fotografi yere atar ve arkasindaki dért kadinla dans etmeye baglar. Dis ses “Oyle
herkesin icinde filan da kahkaha atmayiz, lUtfen yapar miyiz hi¢?” derken kadinlar danslarini bitirir
ve kahkaha atarlar. Sonraki karede pembe ve beyazin hakim oldugu bir “kiz odasi” gérinur. Dis ses
“Siz bizi bilir siniz, dimi?” derken bagka bir kadin ayagiyla maket odayi ezer ve elleri ve ylz ifadesiyle
saskinhgini belirtir ve kosmaya baslar. Arkasindan yedi kadin da kosar. Karanlik, fabrika gibi bir bi-
nadan kosarak aydinliga dogru cikarlar. Ekranda “Bizi BOYLE BILIN.”, “BELIEVE IN MORE.” yazisi
ve Nike isareti art arda karelerde belirir ve reklam sona erer.

Anlati Yapisi

Reklam genel olarak, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini elestiren, karsi ¢ikan bir durus sergilemekte-
dir. Toplum tarafindan kabul géren, sorgulanmadan kabul edilen; kadina ytklenen toplumsal cinsiyet
rollerinin kadinlar tarafindan yikilabilecegini vurgular. Kadinlarin kendi ¢abalariyla bir yerlere gelebi-
lecegini, toplum tarafindan kabul géren kalip yargilara ve 6n yargilara uymak zorunda olmadiklarini
gOsterir. Bunu da, kendi alani olan spor Uzerinden yapar. Nike spor ayakkabi, spor giysi ve spor
aksesuarlarn pazarlayan bir markadir ve reklam filmini spor Uzerine inga etmistir. Reklamda cesitli
branglardan amatér ve profesyonel kadin sporcular yer almaktadir. Reklam kadinlar, kendilerine
dayatilan toplumsal cinsiyet rollerine gdre yasamak zorunda olmadiklari konusunda cesaretlendir-
meyi ve ilham vermeyi amaclamaktadir. Toplumdaki kadinin konumuna elestirel bir yaklasimda bu-
lunmaktadir.

2 Nike, “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi; https://www.youtube.com/watch?v=0N7Lpmieymc
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Resim 1: Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1

Resim 2: Nike Bizi Boéyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1/2

Reklamda dis sesin seslendirdigi on cimle bulunmaktadir. Bu ciimlelere bakildiginda, ¢esitli top-
lumsal cinsiyet kalip yargilarina karsi ¢ikan i¢eriklere sahip oldugu gérular. Aile fotografinin ¢ekildigi
ilk sahnede, ailenin kizi tam fotograf ¢ekilirken gulimsediginde agzinda yesil bir boksér agizligi
g6rundr ve dis ses “Bizi bilirsiniz. Glzeliz biz” der. Burada, toplum tarafindan kadina yiklenen gu-
zel olma, surekli glzel gézikmek icin cabalama, seyredilen nesne olma durumu elestiriimektedir.
Kadin bir obje degildir ve guzel gérinmek zorunda da degildir. Toplumsal cinsiyet rollerine gére
kadin surekli guzel gbzikmek zorundadir. “Kadin hi¢c durmadan kendisini seyretmek zorundadir.
Hemen hemen her zaman kendi imgesiyle birlikte dolasir. Cocuklugunun ilk yillarindan baglayarak
hep kendi kendini gézlemesi, bunun gerekli oldugu &gretilmistir ona. Kadin oldugu ve yaptigi her
seyi gbézlemek zorundadir. Kendi varligini algilayisi, kendisi olarak bir bagkasi tarafindan begenilme
duygusuyla tamamlanir.” (Berger, 2016, s. 46). Reklam, bu anlayisa karsi ¢cikmaktadir. Kadinin fotog-
raf ¢ekilirken gulmesiyle yesil boksér agizliginin gérinmesi guzellik kaygisi gitmedigi ve reklamin bu
anlayisa kargi ¢iktigini gosterir.

Resim 4: Nike Bizi Béyle Bilin Reklam Filmi, Sahne2/1
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Sonraki sahnede, mutfak énligu takan bir kadin hamur agarken birden unlu ellerini birbirine vurur
ve halteri kaldirmaya baslar. Dis ses “Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.” der. Burada toplum tara-
findan kadina yUklenen “kibar, narin, glicsiiz olma ve ev islerini yapmasi gereken kisi olma” durumu
elestiriimektedir. Kadin evde hamur agmak, ince ve narin olmak zorunda degildir. Hedefleri olan,
istedigini basarabilen kisidir. Burada, feminist séyleme dayanan, kadinin gérevinin erkege hizmet et-
mek olmadigi argimani desteklenmektedir. Kadin haklar micadelesinin Urettigi séylemlere gére, bu
argiman toplumsallagsma sureci icinde 6gretilir bu nedenle, kadinin yiikselisi i¢in toplumsal diizeyde
yenilikler yapilmaldir. Kadinin icinde sosyallestigi toplum, kadin i¢in sinirlayici etkilere sahiptir ve
bunu degistirmek gerekmektedir. Reklamin bu bdliminde, hamur agan kadin unlu ellerini birbirine
vurduktan sonra halter kaldirarak feminizmin bu argiimanina génderme yapar. Hamur acarak erkege
hizmet etmek ve toplum tarafindan sinirlandiriimig sekilde yasamak yerine buna meydan okur. Yine
toplum tarafindan, erkek tarafindan yapilmasi beklenen; toplumsal cinsiyet kalip yargilarina gére
erkege atfedilen gl olma, hirsli olma durumuna uygun goérilen halter sporunu yaparak meydan
okudugunu gosterir. Ayni zamanda, reklamin bu bélimuinde gtizellik kalip yargilarinin elestirildigi de
sdylenebilir. Halter sporunu yapan kadinlarin fiziksel 6zelliklerinin toplumsal cinsiyet kalip yargilari
tarafindan benimsenen ve medyada yansitilan gtizellik anlayisina ¢ok fazla uygun olmadigi séylene-
bilir. Bu sporla ugrasan kadinlar daha kash ve “erkeksi” bir viicuda sahip olmaktadir ve bu da rek-
lamlarda yansitilan kadin glizelliginden farkli bir yapidadir. Hasekioglu’na gére (2008, s. 55); “Ataerkil
sdylemin egemen oldugu medyada kadin, imgeler araciligi ile 6tekinin (erkegin) bakis agisina goére
idealize edilmektedir. Medyada yansitilan imgeler erkek egemen toplumun kultlrint temsil etmek-
tedir. Erkek egemen sdylem altinda “ince, geng, guzel...” gibi belirlenmis kadin tiplemeleri olusturul-
mustur. Bu tipler okuyucuda dzdeslesme etkisi yaratarak, onlari bu tiplemelerin sinirlar icine davet
etmektedir (Alyakut, 2016, s. 700). Burada ise tam tersi bir durum mevcuttur. Kadin, erkegin bakis
acisina gore idealize edilmemistir. Ancak burada kadinin ev i¢i alanda olmasi gerektigi distincesi
elestirilirken, ev ici alanda kalmayi secen kadinlar 6tekilestiriimektedir. Kadinlarin kendi istekleri so-
nucu calismamayi tercih edebilecekleri, 6zel alanda kalmay! tercih edebilecekleri gbz ardi edilmistir.
Hem calisip hem ev isleriyle ilgilenmek isteyen kadinlar olabileceg@i de g6z ardi edilmektedir. Tercihini
bu yénde kullanan kadinlar étekilestirilerek, kadinlar arasinda bir ayrim yaratiimaktadir.

Resim 6: Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 3/1

Diger sahnede, kadin bir kuyumcuda altin bakarken birden kapliyi agar ve bagka bir odaya girer. Ka-
pinin arkasinda altin kupalar gérilir. Dis ses, “He bu arada séylemis miydim? Altini cok severiz. E
yakisirda.” der. Burada, kadina toplum tarafindan yakistirilan “altini sevme, takip takistirmayi sevme,
suslenme meraklisi olma” durumu elestiriimektedir. “Kadin, altini takar; ancak madalya olarak takar”
mesajl verilmektedir. Bu hareket ile de, kadina yuklenen toplumsal cinsiyet rollerine bir bagkaldirng
s6z konusudur. Bu sahnede de bir 6nceki sahnede olan durum s6z konusudur. Altin takmayi seven
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kadinlar 6tekilestiriimektedir. Altin takmak, altin takmayi sevmek kétU bir seymis gibi gdsterilerek,
altin takmayi seven kadinlar bir anlamda bu (kadinsi) 6zellikleri nedeniyle dislanmaktadir.

Resim 8: Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi Sahne 5

Bir sonraki sahnede, yash kadinin yaninda oturan kadin, yasl kadini dinlemeyi birakir ve yerinden
kalkarak tenis kortuna gider, yerine oturur ve tenis hakemligi yapar. Dis ses; “Bir kenarda sessiz,
sakin, kendi halimizde otururuz” der. Burada kadinlarin kendileri olmalari, 6zglir olmalari gerektigi
vurgulanmaktadir. Baskalarinin sdzleriyle hareket etmelerinin ¢ok yanls oldugu gdsteriimekte, ka-
dinlarin iclerinden geldigi gibi davranmalarinin ne kadar 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir. “Ka-
din bir kdsede sessiz sakin oturursa, ancak bu sekilde oturur. Erkek egemen toplumun istedigi gibi;
evin icinde, 6zel alanda sessiz sakin oturmaz” mesajl verilmektedir.

Resim 10: Nike Bizi Bbyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 7

Diger sahnede sarisin kadin evinde kitapligini diizenlemektedir ve dis ses “Etrafi ¢ekip ceviririz.”
der. Burada, ataerkil toplum tarafindan kadina yuklenen “kadinlik rollerinden” olan “bakip biytten,
sefkatli, iyi es, iyi anne” olma durumu elegtiriimektedir. Ataerkil toplum yapisina ve cinsiyet rollerine
gore kadin, evi temizleyen, diizenleyen, yemek yapan, kisacasi evin icindeki buttn igleri yapan kisi-
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dir ve bunlari yapmak zorundadir. Reklam filmlerinde kadin genellikle ev ic¢i islerde mutfak, banyo,
temizlik, yemek yapma, cocuk bakimi, es bakimi, evi ile ilgilenen, maddi ve manevi olarak esinden
beslenen bir varlik olarak sunulmaktadir (Ersoy Cak, 2010, s. 106). Kadinin gorevi ev icinde (6zel
alanda) kalarak, buradaki isleri halletmektir. Kadin kamusal alana ¢ikamaz, kamusal alanda var ola-
maz. Kamusal alanda ancak erkek var olabilir. Reklamin bu béliminde, feminist hareketin savun-
dugu; kamusal alan-6zel alan ayriminin ortadan kalkmasi gerektigi savina yer verilmistir. Kadin 6zel
alana hapsedilmemelidir. Reklamda kitapligi diizenleyen kadin, yanindan gecen sporcu kadini takip
eder ve kitapliga tirmanarak basketbol sahasina yani kamusal alana ulasirlar. Bdylece 6zel alandan
kurtulurlar ve kendilerini 6zgtirce ifade edebilecekleri kamusal alanda var olurlar.

Resim 13: Nike Bizi Bdyle Bilin Reklam Filmi, sahne 10

Sonraki sahnede, bes kadinin yer aldigi fotografi dansci kadin yere dusurir ve ona eslik eden dort
kadinla dans etmeye baglar. Dis ses; “Oyle herkesin icinde kahkaha filanda atmayiz. Litfen, yapar
miyiz hi¢” der. Burada ataerkil toplumun kadindan bekledigi “tek tip olma, toplumsal cinsiyet norm-
larina uyma” durumu elestiriimektedir. Fotograf ¢ergevesinin kadinin elinden disip kirldigi sahne-
de, kadina yUklenen toplumsal cinsiyet rollerinin yerle bir edilecedi mesaji veriimektedir. Kadinlarin
kahkaha atmasiyla bu mesaj daha da gi¢lendirilmistir. “Bizden beklediginiz bu davranigi da gergek-
lestirmeyecegiz, istedigimiz yerde, istedigimiz gibi kahkaha atacagiz” denmistir.
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Resim 15: Nike Bizi Béyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 12

Kadinin pembe beyaz egyalardan olusan odayi ayagiyla ezip disariya kostugu sahnede dis ses; “Siz
bizi bilirsiniz, degil mi?” der. Burada “Biz sizin bildiginiz gibi degiliz, bize yuklediginiz buttn toplum-
sal cinsiyet rollerini bdyle ezip gececegiz ve yolumuza devam edecegiz” mesajl verilmektedir. Bu
sahnede, kadinlarin 6zel alana hapsedilmesine karsi ¢ikiimak istenirken, kendisini ev ile 6zdeslesti-
ren kadinlar digarida birakiimaktadir. Dolayisiyla aslinda kadinlik kaliplari, yine kadinlar i¢in iyi olan
ve olmayan, onaylanan ve onaylanmayan olarak ikili yapilar Gizerinden dusunulmeye itilmektedir.

Kadinin pembe beyaz egyalardan olusan odayi ayagiyla ezip disariya kostugu sahnede dis ses; “Siz
bizi bilirsiniz, degil mi?” der. Burada “Biz sizin bildiginiz gibi degiliz, bize yuklediginiz buttn toplum-
sal cinsiyet rollerini bdyle ezip gececegiz ve yolumuza devam edecegiz” mesajl verilmektedir. Bu
sahnede, kadinlarin 6zel alana hapsedilmesine karsi ¢ikiimak istenirken, kendisini ev ile 6zdeslesti-
ren kadinlar digarida birakiimaktadir. Dolayisiyla aslinda kadinlik kaliplari, yine kadinlar i¢in iyi olan
ve olmayan, onaylanan ve onaylanmayan olarak ikili yapilar Gizerinden dusunulmeye itilmektedir.

3.4.1.3 Anlamlandirma

Nike “Bizi Bdyle Bilin” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan “Gdsterge-Gosteren-Gdsteri-
len Semasi” tablo 1’de gésterilmistir.

Tablo 1. Gdsterge-Gosteren-Gdsterilen Semasi

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN

insanlar Aile Mutluluk, bag, iyi eneriji, sicaklik.

Mekan Evin salonu Aile ortami, sevgi dolu bir ortam.

insan Boksor kadin Kendine gliven, bagimsizlik, 6zgtirlik, kendiyle barisik olma, cesaret.
insan Halterci kadin Gug, tabulari yikma, 6zgurlik, 6n yargilara meydan okuma.

insan Madalya alan kadin | Basari, kendine glven, 6zgurlik, yeteneklerine inanma.

insan Tenis hakemi kadin | Tabulari yikan, 6zgirligine diskin, bagimsiz, kural tanimayan.
insanlar Dansci kadinlar Kendine gliven, 6zgur olma istegi, bagimsizlik.

Reklamda, insanlar aile olarak gosterilerek; mutluluk, bag, iyi enerji, sicaklik gibi duygular yansi-
tilmaya calisiimistir. S6z konusu aile, evin salonundadir. Salon; aile ortami, sevgi dolu bir ortam
olarak gosterilmistir. Reklamdaki kadinlardan biri boksor olarak gésterilerek; kendine giiven, bagim-
sizlik, 6zgurluk, kendiyle barisik olma, cesaret gibi duygular yansitiimak istenmistir. Halterci kadin
ise; gug, tabulan yikma, 6zgurlik, 6n yargilara meydan okuma gibi kavramlari temsil etmesi icin

Hire / Cilt No1 / Sayi No 2 / Eylul 2018



irem INCEOGLU ve Gamze ONAYLI-SENGUL

kullaniimistir. Madalya alan kadin; basari, kendine glven, 6zgurlik, yeteneklerine inanmayi temsil et-
mektedir. Tenis hakemi kadin; tabular yikan, 6zgurligtne diskin, bagimsiz, kural tanimayan olarak
gosterilmektedir. Dansgi kadinlar; kendine gtiven, 6zgir olma istegi ve bagimsizligin gésterenidir.

Sonuc

Genetik, fizyolojik ve biyolojik &zelliklerin tanimladigi toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetin aksine
topluma egemen olan sdylem tarafindan olusturulmus, toplumun fertlerince sorgulanmadan dogal
bir gerceklikmis gibi kabul géren, duygulanma, disinme ve davranmayi sekillendiren “kadin” ve
“erkek” kaliplandir (Dumanli, 2011, s. 148). Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan kadin ve erkek
icin uygun goérulen dogal olmayan yapay deger kaliplarndir. Kadin ve erkek cinsiyeti ile ilgili dogus-
tan gelen 6zellikler, icinde yasanilan toplumun kultlr tarafindan yorumlanarak yapilandiriimaktadir.
Toplumun kadin ve erkekten beklentileri bu sekilde olusmaktadir. Erkek egemen toplumlarda var
olan toplumsal cinsiyet normlari kadini, kadin-erkek esitligine aykir bir sekilde erkegin gerisinde
konumlandirmaktadir.

Toplumdaki cinsiyetci yapi, kadinlarin tam olarak 6zgln bireyler olmasini engellemektedir. Bu cinsi-
yetci yapinin iyilestirilmesinde medyaya blUyUk gérev diusmektedir. Toplum ve aile tarafindan kadina
yuklenen roller, toplumdan medyaya yansiyabildigi gibi medyadan topluma da yansimaktadir. Rek-
lamlar, icinde bulunduklari toplumun gercekliklerinden beslenmekte ve yeniden Urettikleri gercek-
likleri topluma geri sunmaktadirlar. Reklamlarin topluma sundugu mesaijlar, kilttrel degisikliklerin
saglanmasinda ¢ok énemli bir yere sahiptir. Reklamlarin verdikleri mesajlarda toplumsal cinsiyet
ile ilgili kavramlar da bulunmaktadir. Reklamlar, kadini toplumun kadindan bekledigi rollere uygun
olarak sunarak kadinlara iliskin kalip yargilar ve normlar ortaya koymaktadir. Kadin, toplumsal cin-
siyet ve toplumsal degerlerle belirlenmis bir kaliba uygun olarak davranista bulunmaktadir. Kadin
reklamlarda genellikle 6zel alana ait bir nesne olarak, 6zel alanin rolleriyle, 6zel alana hapsedilmis
bir sekilde kargsimiza ¢ikmaktadir.

Kadina iligkin séylem ve pratiklerin éncelikle aile ortami ve ataerkil sistemin egemenliginde oldugu
gercegi, feminizme iligkin tartismalarin odaginda yer almaktadir. Her yeni kusakla birlikte, aile yeni
ybneten erkekler ve ydnetilen kadinlar Gretmektedir. Kadin eve, aile icine kapanmaya zorlanir ve aile
icinde cok dnemli bircok gdrevi ylklenmekle sorumlu tutulur. Kadin aile icinde ona verilen cinsiyeti
benimser. Kadin i¢in aci ve asagilanmalarla dolu olan bu siregte, kadin gesitli baskilar altinda ezile-
rek sinirlar icinde yasamayi 6grenmektedir.

Kadinlarin pratikte yasamlarina yén verecek kararlarin alinmasinda denetimi ellerinde tutamadik-
larini savunan feminist yaklasima gore; kadinlarin igcinde sosyallestigi toplumun érintileri, kadinlar
icin haklarin elde edilmesinde sinirlayici bir etkiye sahiptir. Bu nedenden dolayl feministler yasal
haklar icin micadele etmenin yaninda toplumsal, ekonomik ve kilttrel diizeyde kokli degisiklikler
gerceklestirmek icin de mucadele etmislerdir. Bu degisimin ve dénlsiimin éncelikle hane/ev iginde
baslamasi gerektigini disinmektedirler ¢linkil kadinlara 6zgl oldugu dustnulen “fedakar ve sa-
dakatli olma” gibi degerlerin Uretildigi ve yUceltildigi alan evdir. Bu nedenle dénlisimin baslangic
noktasi olmalidir.

Aile kurumundaki birgcok sorumlulugun kadina yiklenmesi ve aile i¢i rollerde kadinlarin fazla so-
rumluluk almasi kadini kamusal ve sosyal alandan soyutlamaktadir. Kadin dncelikle ev islerinden ve
cocuk bakimindan sorumlu tutulmaktadir. Bu nedenden dolayi, kadinlarin blyuk bir kismi Gretimden
ve is hayatindan uzak kalmakta ve 6zel alaninda yagsamaya zorlanmaktadir. Kadin, ev ve aileye ba-
gimli hale getirilerek kamusal alandan uzaklastirimaktadir. Cinsiyetgi olan bu sistemde, toplumsal
iktidar ataerkil politikalar Uzerine ingsa edilmigtir. Feminist hareket, bu nedenden dolayi cinsiyet, aile,
toplumsal sinif, kltlr Gzerinden toplumsal sistem ve iktidar iligskilerini inceler ve 6zel alan ile kamu-
sal alani birlestirmeye caligir.

Cinsiyet iligkilerini tahlil eden feminist hareket, bu iligkilerin dénusturtlmesini hedeflemektedir. Femi-
nist hareket, geleneksel toplumsal yapidan modern toplumsal yapiya geciste, kadinin 6zel ve kamu-
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sal alandaki yeri ve etkinliginde degisimler yasanmasina ragmen ataerkil yapinin hala var oldugunu
ve kadin-erkek iligkilerini bigimlendirdigini savunmaktadir. Kadinin sorumluluk sinirlari geleneksel
toplumsal yapi tarafindan gizilmekte ve yasam alanlari belirlenmektedir. Erkek kamusal alana ¢ikari-
lirken, kadin 6zel alan icinde birakiimaktadir. Kadinin 6zel alan objesi olarak sunulmasi; farkl sosyal,
ekonomik ve kilttrel yasam alanlarina katihmini engellemektedir. Kadin-erkek ikili karsithginda, ka-
din kimligi hep olumsuz taraf olarak kabul edilmektedir. Kadinlardan toplum tarafindan beklenilenler
de, kadinlara dngérulen roller cercevesinde olmaktadir. Bunun nedeni de, toplumun kadini tanim-
lama seklidir. Bu nedenle feminizm, kadinin ikinci planda birakilmasina, glc¢siz, eksik ve edilgen
kabul edilmesine karsi cikmaktadir.

Feminist hareket, kadinlarin kendilerine sunulan temsiller ile gercek yasantilar arasindaki farkin ka-
dinlar tarafindan dogru bir sekilde tanimlanmasi gerektigi disincesi lzerinde durmakta, kadin ve
erkek arasindaki dogustan gelen biyolojik farka inanmanin sorun tegkil etmemesi gerektigini savun-
maktadir. Asil sorun, kadinlik ve erkeklik farkinin cinsiyetler arasinda kategorik farklara, bu farkliigin
da toplumsal pratiklere déntismesidir. Bunun ¢6zimda ise, kadina yasamin her alaninda kendi 6znel-
ligini kurabilecegi platformlar tanimaktir. incelenen reklam filmlerinde ailede benimsenen toplumsal
rollerin, erkek egemen ideolojinin ve bu ideoloji cercevesinde olusan toplumsal cinsiyet rollerinin ve
kalip yargilarinin feminist hareket ¢ercevesinde elestirildigi gortlmektedir.

Bu calismada yapilan reklam filmi analizi sonucunda, kadin ve erkeklere iliskin toplumsal cinsiyet
rollerinin degismeye basladigi sonucuna ulasilmistir. Kadinlar artik var olan toplumsal cinsiyet rol-
lerini ve kalip yargilarini sorgulamadan kabul etmemekte ve bunlar elestirmektedir. Kendini 6zel
alana hapsetmemekte ve kamusal alana yénelmektedir. Toplumun, kadindan yapmasini bekledigi
davranislar benimsememektedir. Kadin 6zel alanda “anne ve es” olarak var olmayi kabul etmemek-
te, toplumsal alandaki her platformda var olabilecegini géstermektedir. Kadin, kendisine toplum
tarafindan dayatiimakta olan “ideal” guzellik anlayisini ve buna uymak zorunda olma durumunu
reddetmektedir.

Calismada, feminist harekete destek veren markalarin reklam filmlerinden biri olarak degerlendiri-
lebilecek bir metne gdstergebilimsel analiz yapilmis, arastirma sorular dogrultusunda su sonuglara
ulasiimistir; Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet rollerinden farkli sunuldugu iddia edilse de, arzu
nesnesi olarak sunulmaktadir. Kadinlar i¢ camasirlaryla goésterilerek yine “seyirlik nesne” olarak
sunulmaktadir. Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinda, cinsiyetci terimler kullanilarak toplumsal cinsiyet rolleri yeniden Uretilmek-
tedir. Cinsiyetci terimlerin anlamlar degistiriimek istenirken, bu anlamlar yeniden Uretilmektedir. Bu
reklamda, erkege 6zgu olarak belirlenen ve ima edilen &zellikler ve hareketler kadina yiklenerek
dolayll da olsa belli kadinhk durumlar digslanmakta ve tasvip edilmemektedir. Kadina, toplumsal
cinsiyet rolleriyle yiiklenen davraniglar degistiriimek istenirken kadinsi oldugu ima edilen durumlarin
ortadan kaldiriimasi dolayisiyla kadinlarin esitlik talebi icin “erkeksilesmesi” dnerilmektedir.

Feminist hareketin populerlesen sdylemi, markalar tarafindan pazarlama unsuru olarak kullaniimak-
tadir. Feminizmin son yillarda ¢ok fazla, glindeme getiriimesi feminizmi pazarlamacilar icin daha
6nemli hale getirmektedir. Markalar, feminizme ve feminist harekete olan ilginin artmasini gérmez-
den gelmemekte ve bunu pazarlama faaliyetlerinde kullanmaktadir. Diger bir deyisle, markalar rek-
lam filmlerinde feminist harekete destek vererek, feminist hareketi destekleyen kitlenin sempatisini
kazanmak ve satislarini arttirmak istemektedir. Reklamlar hedef kitleyle yakinlik kurabilmek icin fe-
minizmden yararlanmaktadir. Feminist reklamlar (Femvertising) markalasma meselesi haline gelmis,
reklamcilar feminizmi aragsallastirmistir. Markalar, kadin odakl reklam calismalar yaparak, cinsiyet
esitligi konusundaki algi degisimlerini pazarlama firsatina dénistirmastur.

Toplumsal cinsiyet ve feminist hareket, Turkiye’de 6nem kazandik¢a toplumsal cinsiyet rolleri ve ka-
din kimligi degisime ugramaya baslamistir. Kadinlar var olan toplumsal cinsiyet normlarina karsi ¢ik-
maya baslamig, 6zel alanda kalmayi reddederek kamusal alanda daha ¢ok yer almaya baglamistir.
Feminist hareket etrafinda birlesmenin, kadinlarin amagclarina ulasmasinda kolaylik saglayacaginin
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farkina variimistir. Feminist hareketi destekleyen kitle arttikga, kadin odakli reklamlarin dnemi, Tar-
kiye’de de artmaya baslamistir. TUrkiye’de feminist hareketi destekleyen markalara sempati duyul-
maya baslamasi, markalarin kadin odakli reklam ¢alismalarinin Turkiye’ye yénelmesini saglamistir.
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