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Arastirma Makalesi

SOSYAL MEDYADA PAYLASILAN REKLAMLARIN KULTUR
ENDUSTRISI VE CINSIiYETCILiK KAVRAMLARI BAGLAMINDA
INCELENMESI'

Cihangir EKER®
Oz

Bu ¢alismada sosyal medya ortaminda gériilen reklam paylagimlarinda var olan
cinsiyet¢i dil ve bu dilin kiiltiir endiistrisi ile iliskisi irdelenmektedir. Adorno, kiiltiir
endiistrisini "bireyi bir meta haline getiren ve iktidarin kullanimina sunan bir ara¢" olarak
tammlamaktadr (Alpyiiriir). Tiiketim ve tiikettirmek iizerine insa edilen kitle kiiltiiriinii
tireten bu endiistri; sanat, eglence, dinlenme, bos zamanlart degerlendirme gibi pek ¢ok
yasam pratigini tiiketim eylemine doniigtirmektedir (Kara, 2014: 52). Bu doniistiirme
eyleminin propagandaswm kitle iletisim araglart tizerinden gergeklestiren endiistri bunun
icin reklamlart sik sik kullamr ve reklamlarda genellikle cinsiyet¢i séylemlere basvurur.
Televizyon ve sinema gibi ortamlarda gériiniir olan cinsiyet¢i séylemle insa edilmis bu
reklamlarla internette de karsilasilmakta ve bunlar bireyin cinsiyet¢i soylemlere maruz
kalmasina sebep olmaktadir. Arastirmamin amaci, internet ortanminda var olan ve kiiltiir
endiistrisinin  ¢ikarlaryla  ortiisen,  tiiketim  propagandasini  cinsiyet¢i  soylemlere
bagvurarak iiretilen bu reklamlara dikkat ¢ekmek ve bu konuda farkindaligi artirmaktir.
Arastirma literatiir taramasina dayali betimsel bir calismadir. Ayrica segilen reklam
gorselleri, kiiltiir endiistrisi ve cinsiyet¢ilik kavramlari ¢ergevesinde igeriksel olarak

incelenmistir.
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INVESTIGATION OF THE ADVERTISEMENTS SHARED IN SOCIAL
MEDIA IN THE CONTEXT OF CULTURAL INDUSTRY AND SEXISM
CONCEPTS?

Abstract

In this study, the sexist language existing in the advertisement sharings in social
media and its relation with culture industry are examined. Adorno describes the culture
industry as "a tool that makes the individual a commodity and presents it to the use of
power" (Alpyiiriir). This industry, which produces mass culture built on consumption and
dissipating, turns many lifestyle practices such as art, entertainment, leisure, leisure time
into consumption activities. The industry that makes propaganda of this transformation
through mass media often uses advertising for it and often resort to sexist discourse in
advertisements. These advertisements, which are constructed with a sexist discourse
emerging in the media such as television and cinema, are also visible on the internet and
cause the individual to be exposed to sexist discourses. The aim of the research is to draw
attention to and raise awareness of these advertisements, which exist in the internet and
which overlap with the interests of the culture industry and which are produced by
resorting to sexist discourses of consumption propaganda. Research is descriptive study
based on literature search. Also, selected advertisement images examined contextually by
relationships between cultural industry and sexism subjects.

Keywords: Advertisement, Social Media, Culture Industry, Sexism, Gender.

GIRIS

Reklamcilik, Sanayi Devrimi sonrasi pazarda goriilen rekabet ortami
sonucu ortaya devasa afisler olarak ¢ikan ve giinlimiize kadar ¢esitli yiizeylerde
kendini gostermeye devam eden, satilan iirinlerin tanitimimin yapildig: is alanim
tanimlamaktadir. Ancak bu alan dahilinde {iiretilen iiriinler kiiltlir endiistrisinin
cikarlart dogrultusunda sekillendirildiginde, tiiketiciyi bilgilendirmek yerine
"yaniltabilen" iiriinler haline de d&niisebilmektedir. Frankfurt Okulu *
akademisyenlerinden Adorno ve Horkheimer'n Kkiiltiiriin "yukaridan" {iretilip
yonetildigi savindan hareketle tanimladigi (Adorno'dan akt. Kurt, 2009: 41) bir
kavram olan kiiltiir endiistrisi, insanlarin siirekli olarak tiikketmeye 6zendirildigi ve
kurgulanmis bir kiiltiiriin siirekli olarak yeniden iiretilip pazarlandigi bir kiiltiire

21 would like to thank to dear Assoc. Prof. ilker Ozdemir for his numerous contributions
for the shaping of this work with his guidance and support.

3 Frankfurt Okulu, 1923'de Frankfurt Universitesi'nde Marksist kuram calismalar1 igin
kurulan Institut fur Zozaialforschung'da (Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii) bir grup
entelektiiel ve Ozglin bir toplum kurammi (Kiigiikcan, 2002: 257) tanimlamak igin
kullanilan isimdir. Okul, elestirel bir teori gelistirmek ve toplumun c¢eligkilerini
sorgulayarak diyalektik 6grenme yontemini yayginlastirmak i¢in bilinen bir akademisyen
grubuna atifta bulunur ve Max Horkheimer, Theodor W. Adorno, Erich Fromm ve Herbert
Marcuse’un calismalar1 ile yakindan iligkilidir. Fiziksel anlamda bir ‘okul’ degilse de,
Almanya’daki Frankfurt Universitesi’nin Sosyal Arastirmalar Enstitiisii'nde arastirmalar
yiiriiten akademisyenlerce yaratilan diisiinsel ekole isaret etmektedir (Tufan, 2017).
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isaret etmektedir. Bu 6zendirme ve pazarlama iglemi ise, 6zellikle kamusal alanda
ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla karsilastigimiz reklamlar tarafindan
gerceklestirilmektedir.

20. ylizyildan itibaren basta sinema ve televizyonlarda olmak iizere
kamusal alandaki afis ve billboardlar iizerinde de sik¢a gordiigiimiiz reklamlar, 21.
yiizyilla birlikte hayatimizda vazgecilmez bir yer edinen internet ortamunda da
karsimiza c¢ikmaya devam etmektedir. Internet sitelerinde ve sosyal medya
ortaminda yer alan reklamlar, tipki diger platformlarda gordiigiimiiz reklamlar gibi
iirlin hakkinda bilgi vermek veya reklamin giiclinii kullanarak c¢esitli problemlere
dikkat ¢ekmek yerine, bireyin iiriinii satin almasin1 saglamak i¢in bir "6zgiirlik ve
tercih yanilsamasi tuzag" kurarak (Williamson, 2001: 43) kiiltlir endiistrisinin
cikarlarina hizmet etmektedir. Bunu gergeklestirirken de g¢ogunlukla toplumsal
cinsiyet normlarma bagvurarak, kadinlar1 ve erkekleri belirli kaliplara
yerlestirmekte ve bireyleri bu sekilde tiiketim yapmaya yonlendirmektedir. Bu
calismada, sosyal medyada yer alan reklamlarin arasindan secilen ornekler, kiiltiir
endiistrisi ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 ¢ercevesinde incelenecektir. Bu
incelemenin  yapilmasiyla sosyal medya ortaminda Kkarsilagilan reklam
paylasimlarinin cinsiyet¢i ve tiiketime Ozendirici sOylemler tasiyip tasimadigi
konusunda farkindalik olusturmak amac¢lanmaktadir.

KULTUR ENDUSTRISI VE REKLAMLAR

Kiltlir endiistrisi, Frankfurt Okulu akademisyenleri Theodor Adorno ve
Max Horkheimer'in yaptigi ortak bir ¢alismada ele alinmig bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aydinlanmanin Diyalektigi adli eserde Adorno ve
Horkheimer, bu kavramdan once ilk olarak "kitle kiltiiri" kavramini kullanmisg
olsa da, bir siire sonra kiiltiir endiistrisi kavramimi tercih etmislerdir. Adorno bunun
sebebini; kiiltiir endiistrisi yandaglar1 tarafindan kitle kiiltiri kavraminin
"kitlelerden kendiliginden ¢ikan bir kiiltlir sorunu" olarak tanimlanabilecegini, oysa
kiiltiir endiistrisi iirinlerinin az ¢ok belirli bir plana gore iiretildigi ve ayrica bu
kiiltiiriin yukaridan, goriinmeden empoze edilen (Jay, 2001: 163), tasarlanmis bir
kiiltiire isaret etmesinden otiirii "kiiltiir endistrisi" kavramini kullanmay1 tercih
ettiklerinin altin1 ¢izmistir (Adorno, 2003: 76). Dolayisiyla kiiltiir endiistrisi, segkin
bir azinlik tarafindan kitlesel tiikketim icin iiretilen ve pazara sunulan kiiltiirel
iiriinlerin {iretildigi bir endiistri (Adorno'dan akt. Ozdemir, 1996: 27) anlamma
gelmektedir.

Kiiltiir  endiistrisinin en oOnemli oOzelligi, bireyleri bir &zgiirlik
yanilsamasima sokarak, tasarlanmig bir yasam big¢imini bireylere zorla
dayatmasidir. Kiiltiir endiistrisi, seylesmis* {iriinlerini bireylere sanki o iiriin bireyin

411k olarak Karl Marx ile ortaya ¢ikmis olan bir kavram olan seylesme, Marx tarafindan
bireyin metaya icgiidiisel olarak yonelmesi veya meta fetisizmi olarak tanimlanmistir
(Sarikaya, 2017: 63). Horkheimer’e gore “seylesme”, insan faaliyetinin biitiin {iriinlerinin
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temel ihtiyactymis gibi gostererek satin aldirir ve Adorno'ya goére bu, kiiltiir
endiistrisinin dogasinda vardir (Adorno'dan akt. Alpyiiriir: 2017). Kapitalizmin
bireyciligi destekledigi ve bireye secenekler sundugu iddiasmna karsi ¢ikan Adorno,
begeniler ve segeneklerimizin kiiltiir endiistrisi tarafindan belirlendigini ve
kullamcilara, 6zgiir bir se¢im iradesine sahiplermis gibi bir alg1 yerlestirildigini
ifade eder (Adorno'dan akt. Dogan: 2015: 140). Ancak 6ziinde, birey neredeyse hig
bir seciminde ger¢ekten 6zgiir degildir:

Modern ¢agda Ozgiir goriinen ve kendi tasarruflari iginde bagimsiz bir
yasam siiren insanin evinden yiyeceklerine kadar her sey piyasa tarafindan dizayn
edilmistir. Oyle ki modern ¢agin insanin i¢inde yasadig1 evler, ¢alistig1 isyerleri ve
icine girip ¢iktig1 binalarin kendisi bile bu dizaynin bir iirlinidiir. Modern ¢agda
bireyin tim zaman ve yasam alani kapitalist dongiiyli elinde tutan trostlerin
amacina hizmet edecek bigimde yapilandirilmistir (Firinciogullari, 2016: 34).

Bu yapilandirmanin sonucu olarak bireyler, zaruri olarak ihtiya¢ duymadigi
pek cok seyi gercek birer ihtiyagmis gibi algilamaya baslarlar, zorunlu ihtiyaglar ve
zorunlu olmayan ihtiyaglar i¢ ice gecer. Marcuse'ye gore (1975) 6zel toplumsal
cikarlarm bireye yiikledigi ihtiyaglar yapay (zorunlu olmayan) ihtiyaclardir, bireyin
bu ihtiyaglar1 benimsemesi ve bunlarla 6zdeslesmesi halinde ise yabancilagma
sorunu ortaya ¢ikar. Kiiltiir endiistrisinin dayattigi yasam bic¢imiyle yakindan
iligkili olan yabancilagsma kavrami en genel tanimiyla bireylerin birbirlerinden ya
da belirli bir ortam ve siirecten uzaklagsmalar1 anlamima gelmektedir (Marshall'dan
akt. Unaldi Yiiksek, 2011: 5). Fromm'a gore yabancilasmis insan, kendisini
diinyanin merkezi ve fiillerinin yaraticis1 olarak gérmemektedir. Aksine, modern
endiistri toplumunda, fiiller ve bu fiillerin sonuglari insana hiikkmetmektedir.
Yabancilasmis insan, hem diger kisilerden hem de kendisinden kopmustur
(Osmanoglu, 2016: 84). Diger kisilerden ve kendisinden uzaklasan ve 6ziinii yitiren
yabancilagmig insan, kiiltiir endiistrisi tarafindan kendisine sunulan yagam bi¢imini
tamamiyla kabul etmis ve yasamini bu endiistrinin tiiketim ve yasayis kriterlerine
gore sekillendiren bir birey haline doniigmiistiir.

Kiiltiir endiistrisi, yabancilagmis bireye benimsetmek istedigi tiim degerleri
kitle iletisim araglar1 iizerinden sunmakta, barinma, yeme-igme ve giyim-kusamla
ilgili metalar ile eglence ve bilisim sektorlerinin karsi konulmaz {irtinleri
pazarlanmaktadir (2016: 86). Ozellikle bos zamanlar, yeme-igme, giyim ve eglence
gibi alanlarla doldurulabilmesi agisindan, kiiltlir endiistrisi i¢in ayr1 bir énem arz
etmektedir. Sanayi devrimiyle birlikte makinelesmenin yayginlasmasi, insanlarin is
vakitlerinin kisalmasina, dolayisiyla bos zamanlarinin artmasma sebep olmustur.
Bu bos vakitlerin kapitalist sistem tarafindan fark edilmesi ise uzun stirmemistir.

metaya donlstigi sanayi toplumunun dogusuyla birlikte baskin bir hale gelmistir
(Horkheimer'dan akt. Osmanoglu, 2008: 14). Dolayisiyla seylesme, bir anlamda
yabancilagmadir ve insanin kendi irettigi gergeklige yabancilasarak, onu kendisinin
irettigini algilayamamasi ve sanki dogada var olan herhangi bir kanunmus gibi kabul
etmesidir (Metin, 2011: 78).
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Bos zamanin kapitalist sistem tarafindan karli bir degis tokus araci olarak
kesfedilmesiyle, bos zamanin dogasinda ve kullanim degerinde bilyiik degisimler
goriildii. Bos zaman baslangicta nicel olarak artirildi ve bu zamanin kapitalist ¢arki
dondiirecek tarzda bir tiiketim iissii olarak diizenlenmesi yoluna gidildi. Zira
tiketim faaliyeti de en fazla, calisma dis1 saatlerde artig gosterdiginden, is disi
alanlarin artan bir ivmeyle kapitalist diizenlemelere konu oldugu, tiiketimci bir
karakter kazandigina tanik olundu. (Aytag, 2006: 33)

Adorno'nun sdylemiyle adeta bir "tiiketim eylemine doniistiiriilen” (Kara,
2014: 52) bos zamanlarin bu yonde diizenlenmesiyle bireyler, bos zamanlarini
eglenerek ve tiiketerek gegirmeye yonlendirilmeye baslanmustir. Eglence, kiiltir
endiistrisinin devamlilig1 i¢in kullanilan bir ara¢ haline doniismiistiir. Aytag (2006,
s.44), Ritzer'in tam da bu noktada tiiketim araglarmi elinde bulunduranlarin
bitimsiz bir tiiketim hirsin1 koriiklemek suretiyle diinyayr “eglenceli” kilarak
yeniden biiyiilediklerini ileri siirdiigiinii aktarir. Bu biiyiileme, esasinda bireyin bos
zamanlarinda is hayatina yeniden hazirlanmasi {izerine kurulu bir siire¢ anlamina
gelmektedir.

Insanlar, is siirecine tekrar donmeleri gerektiginin farkinda olarak bu is
stireci ile bas edebilmek igin eglenmenin pesine diismektedirler. Ancak, insanlarin
is stirecinden kactiklar1 bu ‘eglenme’ alanlar1 da bagimsiz ve kendi tercihleri ile
belirlenen alanlar degildir. Sistem, insanlarm yeniden is siirecine dahil olabilmeleri
ve kendilerini var edebilmeleri i¢cin gereken giicli saglayacaklar1 eglenme alanlarini
da yonetmekte ve kontrol altinda tutmaktadir. (Kurt, 2009: 59)

Dolayisiyla bireyin nasil ve nerede eglenecegi, nelerden zevk almasi
gerektigi, bu siire¢ icinde neleri tiiketmesi gerektigi gibi pek cok detay, kiiltiir
endiistrisi tarafindan belirlenmekte ve bireylere dayatilmaktadir. Birey, tipki kiiltiir
endiistrisi trlinleri gibi eglence mekan ve bigimlerinin se¢iminde de yalnizca
kendisine sunulanlar arasinda se¢im yapmak zorunda birakilmaktadir. Sunulan bu
seceneklerin propagandasi ise, Kkitle iletisim araglari ve reklamlar iizerinden
gerceklestirilmektedir.

Kitle iletisim araclari, tek bir noktadan pek ¢ok noktaya iletisimi miimkiin
kilan gazete, radyo, sinema ve televizyon gibi araglari tanimlayan bir kavramdir.
Pek cok insanin bilgi edinme, eglenme, glindemi takip edebilme gibi ihtiyaglarini
giderebilmesinin yaninda bu araclar, manipiilasyon ve propaganda araci olarak
kullanildiklar1 zaman, kitlelerin yararindan ziyade zararina ¢aligan araglar haline
doniisebilmektedir. Kiiltiir endiistrisi baglaminda ele alindiginda, kitle iletigim
araglarmin sahipleri giiniimiiz kapitalist toplumunun egemenleridir: Iletisim ve
medya sektoriiniin  tekelleri konumundaki biiyiik sermaye arttk bu giice
hitkmetmektedir  (2009: 47). Bu egemenler, Kkitleleri istedikleri gibi
sekillendirebilmek ve yonlendirebilmek ig¢in kitle iletisim araglarmin giiciinii kendi
cikarlar1 dogrultusunda kullanmaktadirlar. Televizyonlarda ve basta Hollywood
sinemas1 olmak {izere sinema sektoriinde, bireylerin "maruz kaldigi" icerikler
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genelde birbirinin kopyasi, suni, bast ve sonu belli olan, birbirini tekrar eden
iceriklerden ibarettir. Biitlin bu birbirinin farkli versiyonu olan ama ayni igerige
sahip drlnler, standart kimlik tiplerinin olusmasina da yardimci olmaktadir
(Dogan, 2015: 140).

Kitle iletisim araglartyla beraber reklamlar da, kitlelerin standart bireyler
haline doniismesi i¢in egemen giiglerin kullandig1 propaganda araclarinin baginda
gelmektedir. Sanayilesmeyle birlikte seri iiretim imkaninin gelismesi, dolayisiyla
sirketlerin ortaya cikmasi ve bu sirketlerin {iriinlerini satmak adina birbiriyle
rekabet etmeye baglamasi, bu iiriinlerin halka daha iyi duyurulmasi gerekliligini
dogurmustur. Saticilarin miisterilerini, sunduklari iiriin ve hizmetlerin yararlarina
dair egitmeye ¢aligmasi sonucu, ayni anda yazi ve goriintii basma tekniklerinin de
gelismesiyle birlikte reklamcilik adr verilen medya tiirii ortaya ¢ikmistir (Heller ve
Cwast, 1991). 19. yiizyilin sonlarma dogru, 6zellikle Jules Cheret ve Alphonse
Mucha gibi sanatgilarla birlikte reklamcilik ve grafik tasarim, yeni bir alan olarak
var olmaya baslamustir.

Reklamciligin kiiltiir endiistrisi ile yollarmin kesigmesi ise 20. yiizyilin
baglarindan itibaren gerceklesmistir. Reklamin kitlelere seslenebilme konusundaki
giiciinii fark eden egemen giigler, bu iletisim big¢imini kendi c¢ikarlar1 igin
kullanmaya baglamistir. Satilan iiriin hakkinda bilgilendirici ve etkileyici bir islevi
olan reklamlar artik liriinii degil; romantizm, giizellik, arzu ve doyum gibi iyi hayat
imgelerini satmaya baglamis, dolayisiyla bu imgeleri tiiketim triinleriyle ilistirir
olmusturlar (Featherstone'dan akt. Ozdemir, 2012: 17). Boylelikle reklamlarda
aslolan iiriiniin niteligi degil, {irliniin imgesi ve bu imgenin birey i¢in ifade ettikleri
olmustur.

Reklamlarda igerikten ¢ok goriintiiniin biricikligi esas olandir. Modern
yasamda insan hayatin1 kusatan reklam imgeleri, devamli olarak mutlu, basarili
insanlarla dolu, sorunlardan uzak hayali bir diinya yaratir. izleyiciler de aktif olarak
bu diinyanin iginde konumlandirilir. Tiketiciler ancak iriinleri kullandiklari
miiddetge bu diinyanin kapisini aralayabileceklerdir (Bati, 2015: 23)

Reklamlarda sunulan seylesmis firiinlerin tiiketilmesiyle bireyin yalmzca
mutluluk ve hazza degil, toplumsal bir konuma da sahip olabilecegi, reklamlarda
vurgulanan ve bireyi Uriinii almaya siiriikleyen bir bagka olgudur. "Cekici hale
gelmis imgelerini seyircisine sunan reklamlar, toplumdaki bireyin toplum i¢indeki
konumunu belirler" (2015: 24). Eger birey reklami yapilan iirlinii satin alirsa
mutluluk ve keyif almakla kalmayacak, aym zamanda kiskanilan bir kisi de
olacaktir ve toplumsal konumunu da pekistirecektir. Reklamlar, iriinii satin
almanin sonucu olarak bireye vaatlerde bulunmakla kalmaz, aym zamanda "higbir
seyin yoksa sen de bir hi¢ olursun" korkusuna dayanarak bir huzursuzluk da yaratir
(Berger, 2009: 143). Bunlarmn sonucu olarak, reklama maruz kalan bireyin tiriinii
almay1 arzulamaktan bagka bir segenegi kalmamaktadir. Kitle iletisim araglarmin
ve dolayisiyla reklamlarin da etkisiyle insan, dig diinyayla iliskilerinin bilincine
varamayan ve toplumu yonetenlerin istedigi seyleri, istedigi 6l¢iide, istedigi yer ve
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zamanda tiiketen bir robot haline gelmektedir (Toran'dan akt. Osmanoglu, 2016:
86-87).

Kiltlir endiistrinin menfaatleri dogrultusunda bireylere durmaksizin
hayaller satar hale gelen reklamlar, giiniimiizde bu mevcut durumunu
siirdiirmektedir. 20. yiizyildan bu yana radyo, sinemalar ve televizyonlarda siklikla
karsimiza ¢ikmakta olan ve bizi siirekli olarak daha fazla tiikketmeye davet eden
reklamlar, 19901 yillarla birlikte hayatimiza giren ve 21. yiizyillin vazgegilmez
iletisim mecralarindan biri olan internet ortaminda da bu davetine devam
etmektedir. Gerek Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya ortamlarinda,
gerekse siklikla kullanmakta oldugumuz haber, sanat ve aligveris igerikli internet
sitelerinde c¢ogu zaman reklamlarla karsilagsmaktayiz. Bu reklamlar Kkiiltiir
endistrisinin isteklerine gore sekillendirilerek; hem bireyleri siirekli olarak
tiketmeye sevk etmekte, hem de kiiltlir endiistrinin besledigi toplumsal cinsiyet
normlarin1  yeniden {ireterek, bireylerin bu normlar1 kaniksamasina yardim
etmektedir. Kiltiir endiistrisinin reklamlar araciligiyla bireylere toplumsal cinsiyet
rollerini dayatmasi ve Dbireylerin tiiketimlerini bu roller ¢ercevesinde
gergeklestirmesini  amaglamasi; temelinde esitsizlik yaratan bu  rollerin
pekistirilmesini saglamakta, dolayisiyla cinsler arasi esitligin olmadigi toplumsal
yapinin devam etmesine katkida bulunmaktadir.

KULTUR ENDUSTRISI VE REKLAMLARLA ILiSKiSi ACISINDAN
CINSIYETCILIK VE TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMLARI

Cinsiyetcilik, bir cinsiyetin diger bir cinsiyetten daha ayricalikli/iistiin
olduguna dair diisiince bi¢cimi ve inanistir. Cinsiyet¢i bakis acisi, toplumdaki cins
rollerine iliskin geleneksel kalip yargilar ve bunun sonucunda olusan davranis
bigimleriyle beslenir (Arslan, Unalan ve Tiirkoglu, 2009: 386). Toplum yasaminda
tarih boyunca zamanla kendine yer bulmus cinsiyet kaliplarinin bir sonucu olarak
bireylerde cinsiyet¢i fikirler ve davramig kaliplar1 olusmaktadir. Bu kaliplar
genellikle kadinin ikincil cinsiyet olarak gorildiigi cesitli kisitlamalar ile
yasaklamalardan meydana gelmektedir. S6z konusu cinsiyet¢i yasaklama ve
kisitlamalarin ¢ikis noktasi olarak ise Glick ve arkadaslari, "Celisik Duygulu
Cinsiyetgilik" kavramini isaret ederler. Celisik Duygulu Cinsiyet¢ilik kuramina
gore cinsiyetgilik, kadina karsi olusan derin ¢eliskilerle belirginlesen 6zel bir
onyargi durumudur ve bu kurami diismanca cinsiyetgilik ve korumaci cinsiyetgilik
kavramlar1 olusturmaktadir (Sakalli Ugurlu, 2002: 48). "Korumaci cinsiyetgilik,
kadinlarin kirilgan oldugu ve korunmalar1 gerektigi inancina karsilik gelmektedir.
Diismanca cinsiyetgilikte ise degersiz olduguna inanilan kadinlara karst diis-manca
tutumlar beslenmektedir ve ozellikle geleneksel rollerle uyumsuz olan kadinlara
karsi olumsuz tutum ve davraniglarin sergilenmesi s6z konusudur" (Kasdarma,
2018: 2446). Korumaci cinsiyetcilige gore kadinlar, erkekler tarafindan korunmasi
gereken, acziyet tastyan varliklardir. Bir dlgiide ise bu, diismanca cinsiyetgiligi ort
bas etmek ve kendilerini daha iyi hissetmek i¢in bireylerin kullandig1 bir
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Onyargidir; bu 6nyargi kadinlarin zayif olarak algilanmasi ile birlikte; “onlar igin
calisma”, “onlar1 koruma” ve “onlar1 el dstiinde tutma” seklinde varhigini
gostermektedir (Sakalli Ugurlu, 2002: 49).

Bu iki kavram c¢ercevesinde sekillenen cinsiyetgilik ve cinsiyetgi yaklagim
toplumlarda hem erkekler, hem de kadinlar tarafindan kabul gorebilse de,
genellikle erkek egemen bir toplumun ingast ve siirdiiriilebilmesinin amaglanmasi
dolayisiyla cinsiyetci anlayis, 6ziinde erkegin kadina dayatmakta oldugu yargilara
ve kaliplara igaret eder. "Kadin cinselliginin ve dogurganliginin kontroliinii elinde
tutan toplumsal mekanizmalar, bir¢ok toplumda erkek egemenliginin siirdiiriilmesi
anlayisma hizmet etmektedir. Bu anlayis, dolaysiz baski ve siddet yoluyla oldugu
kadar, siyasi, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel ydnlendirmelerle de
gergeklestirilmektedir" (Mora, 2005: 3). Bunun sonucu olarak cinsiyet¢i bir
diisiiniis big¢imine sahip olan erkek bireyler; kadinlarin ne giyecekleri, hangi
mesleklerde calisabilecekleri, kiminle goriislip goriisemeyecegi ve nereye gidip
gidemeyecegi gibi pek c¢ok davraniglar1 {izerinde s6z sahibi olduklari
diisebilmekte ve kadinlar1 boylelikle eril bir tahakkiimiin igine hapsetmeyi
normallestirebilmektedirler. S6z konusu bu eril tahakkiimiin kadinlar ve kadinlik
lizerine dayattigi biitiin yargi ve Onkabuller ise, toplumsal cinsiyet rollerini
olusturmakta ve dolayisiyla toplumsal cinsiyet kavraminin tartigilmasini gerekli
kilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet; heniiz 20. yiizyildan beri tartisilan, ancak varligi
yiizyillar Oncesine dayanan ve toplumsal yapiy1 biiyiik olgiide etkileyen gesitli
normlar1 kapsayan bir kavramdir. Bu kavram toplumsallagsma siirecinde
ogrenilmekte ve igsellestirilmekte (Ugiimii, Adali Aydin ve Aydin, 2017: 240),
boylelikle bireylerin toplumsal yapt igindeki konumlarin1 biiyiikk dlgiide
belirlemektedir. Kavramin biyolojik cinsiyet kavramiyla, dolayisiyla "cinsiyet"
kavramiyla arasinda kiigiik bir fark vardir: cinsiyet kavram, bireylerin biyolojik ve
fiziksel farkliliklarma isaret etmektedir. Daha genis bir ifadeyle cinsiyet, kisinin
kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik, fizyolojik ve biyolojik 6zelliklerdir"
(Karagdz, 2016: 44). Ancak bu iki kavram, Butler'a gore tamamen birbirinden
ayrilmaz: Butler bu ayrimu kabul etmenin, aym zamanda insanlarin kendilerine
dogustan verilen seks cinsiyetinden ve bedenlerinden olustugunu kabul etmek
anlamina geldigini aktarmaktadir (wikiwand.com/Cinsiyet).

Birey, toplumsal cinsiyet normlarina heniiz anne karmndayken ve cinsiyeti
belli oldugu andan itibaren maruz kalmaya baslar. Daha dogmadan ebeveynleri
ona, zaman i¢inde onun cinsiyetiyle bagdastirilmis olan renk, desen ve formlari
iceren giysiler ve esyalar almaya baglarlar. Dogdugu zaman ona verilecek isim,
ailenin dogumdan sonraki siiregteki yaklasimlarimin tamami toplumsal cinsiyet
normlarina uygunluk gosterebilmektedir. Toplumda erkeklerin cesur, atilgan, giiclii
ve korumaci; kadinlarin ise narin, titiz, sevecen ve yumusak olduklarina dair kabul
goren yargilar, ebeveynlerin ¢ocuk yetistirme bigimlerini de etkiler. Kizlar evcimen
bir egitim alir ve oynadigi oyunlarla salt evlilige ya da ev i¢ine yakin olan ve kadin
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meslegi olarak tamimlanan 6gretmenlik veya hemsirelige hazirlanir, erkekler ise
genellikle evin aligverisini yapmak i¢in dis diinyaya gonderilir (Sezer, 2010: 74).
Boylelikle bireyler bebeklik ve cocukluklarindan itibaren cinsiyet¢i diigiiniis
bi¢imine maruz kalir ve cinsiyet rollerini 6grenmeye baglarlar.

"Cinsel roller, i¢inde bulunulan toplum ve kiiltiiriin bireylerden
beklentilerini igerir. Bu rollerin 6gretilmesinde pek ¢ok kurum ve pratik is goriir ve
bu yolla cinsel kimlikler yapilandirilir" (Sezer, 2006: 116). Heteronormatif® anlayis
cergevesinde ortaya cikan bu rollerde erkegin ve kadinin nasil davranacagi, nasil
giyinecegi, nelerden hoslanip hoslanmayacagi gibi pek ¢ok sey belirlenmekte ve
sekillendirilmektedir. S6z konusu roller erkegin disarida, kamusal alanda varligim
siirdiiren, hanenin gecimini saglayan, cesur, atilgan, girisken, gii¢lii ve sert bir
yapida; kadinin ise evin i¢inde kapali mekdnda bulunan, evin islerinden ve
cocuklarm yetistirilmesinden sorumlu olan kisilik &zellikleri gosterir yapida
olmasmi istemektedir. Bunun sonucu olarak erkek ve kadin bireyler arasinda
esitsizlige dayali toplumsal konumlar insa edilmis olur. Esitsizlik {izerine
temellenen bu yapida erkek birincil, kadin ise ikincil konumda bulunmakta;
Bourdieu bu durumu erilin disil {izerine tahakkiimii olarak tanimlamaktadir.

"Kadmlari, varligi, algilanan varlik olan sembolik nesneler halinde
olusturan eril tahakkiim, onlar1 daimi bir bedensel giivensizlik, hatta sembolik
bagimlilik halinde tutmak gibi bir etkiye sahiptir: her seyden once bagkalarinin
bakisi1 tarafindan var edilir ve o bakis i¢in var olurlar, yani sicakkanli, ¢ekici ve el
altindaki nesneler olarak. Onlardan "kadins1", yani giiler yiizli, sempatik, dikkatli,
itaatkar, agirbasl, Olciilii olmalar1 beklenir, hatta kendi kendilerini geri plana
atmalar1. “Digilik" olarak isimlendirilen, ger¢ek ya da hayali eril beklentilere bir tiir
boyun egmeden baska bir sey degildir" (Bourdieu, 2014: 87).

Tarihsel siire¢c igerisinde kadim1 "ikincil" olarak konumlandiran eril
tahakkiim, erkek egemen yapimin, ayn1 zamanda kadini denetim altinda tutmasini
saglayarak bu yapmin kendi mesrulugunu pekistirmesine de sebep olmaktadir
(Karabacak, 2013: 45). Bu denetim toplumun en temel yapitasi olarak kabul edilen
aileden baslayarak kamusal alanda da devam eder ve pek ¢ok kurum, séz konusu
ataerkil yapmin siirdiiriilmesinde pay sahibi olur. "Ataerkillik, erkeklerin sahip
olduklar1 hukuk, siyaset, iktisat, ahlak, bilim, tip, moda, kiiltiir, egitim ve Kkitle
iletisim araglar1 gibi kurumsal ve ideolojik imkéanlari, kadinlar {izerindeki
egemenliklerini yeniden iiretmek amaciyla acik ya da ortiik olarak kullandiklar1 bir
sistemi ifade etmektedir" (Michel'den akt. Eren, 2012: 43).

Gergeklesen teknolojik gelismeler sonucunda kitle iletigim araglari, 20.
yiizyildan itibaren cinsiyet¢iligin ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin toplumsal

5 Heteronormatiflik, heteroseksiielligi, sosyal norm olarak kabul eden bir goriistiir. Bu
tanimdan yola ¢ikarak, bu ikili cinsiyet sistemine iliskin varilan sonug; bu sistemin ig¢inde
bireyin biyolojik cinsiyetinin, cinsiyet kimliginin, cinsiyet roliiniin ve seksiiel yoneliminin
her bireyde ayni oldugudur. (http://www.wikiwand.com/tr/Cinsiyet#/Heteronormatiflik)

1181



Eker, C. DEU SBE Dergisi, Cilt: 21, Sayi: 4

yasamda yerinin saglamlasmasini saglayan en Onemli aygitlardan biri haline
gelmistir. Radyo, sinema ve televizyonlarda yer alan pek ¢ok yayinda kadin ve
erkekler, toplumsal cinsiyet rollerine siki sikiya bagl olarak betimlenmektedir.
Sinema ve televizyon yapimlarinda gosterilen tiim yapimlarda bu durum agikga
goriilmektedir. Ekranlarda yer alan kadin ve erkeklerin giyim kusamlari,
bulunduklar1 mekanlar ve davranis bigimleri, toplumda yer etmis ¢esitli kaliplarin
pekistirildigi alanlar olarak tasvir edilir. Ornegin televizyon dizilerinde kadinlar
evde, komsunun evinde veya mahalle igindeki ortamlarda tasvir edilirken, erkekler
ise ofiste, sokakta, meyhanede, dolayisiyla daha c¢ok dis mekanlarda
gosterilmektedir (Senyurt, 2008: 71). Yine dizi ve filmlerde "kadin gibi kadinlar"”
iyi bir anne, evi g¢ekip ¢eviren kisi ve karsiliksiz sevginin adresi olarak ele
almirken, "adam gibi adamlar" ise evin ge¢imini saglayan, korumaci yapida ve
genellikle sert mizagli olarak gosterilmektedir.

Dizi ve filmlerle birlikte, hem kamusal alanda hem de kitle iletisim
araglarinda siklikla karsimiza ¢ikan ve giiniimiizde artik ¢ogunlukla kiiltiir
endiistrisine hizmet eden bir ara¢ haline doniisen reklamlarda da, cinsiyetgiligi ve
toplumsal cinsiyet rollerini besleyen pek ¢ok yapim ve tasarimla karsi karsiya
kalmaktayiz. Halihazirda toplumsal yapida genelgecer normlar olarak kabul
gormiis olan toplumsal cinsiyet normlari, reklamcilik sektoriiniin ortaya ¢iktigi
andan bu yana pek ¢ok reklamda goriiniir hale getirilmekte ve bu durum, var olan
eril tahakkiimiin siirmesine yardim etmektedir. Tipki dizi ve filmlerde oldugu gibi
reklamlarda da kadinlar ve erkekler kiiltiir endiistrisinin talep ettigi gibi eglenirken,
gezerken, yiyip icerken; kisacasi tiiketirken tasvir edilmektedir. Hatta reklamlarda
bireyler, cinsel birer arzu nesnesi olarak gosterilmekte ve bu yolla tanitilan iiriiniin
daha fazla satig yapabilmesi saglanmak istenebilmektedir. "Reklamlarda kullanilan
cinsel sdylemlerle, kadin bedeni seyirlik obje olarak sunulmakta, kitle iletigim
araglarinin 6zellikle kadina -ve dolayisiyla toplumsal cinsiyet normlarma- iligkin
kamu politikalarimin olusturulmasinda 6nemli etkilerinden birisi bu noktada da
karsimiza ¢ikmaktadir" (Taskaya, 2012: 104). Ancak reklamlarda cinsel bir meta
gibi kullanilan yalnizca kadinlar degildir, erkekler de artik tiikketimi 6zendirmek
i¢in cinsel birer obje olarak kullanilmaktadir (Bati, 2010: 237). Erkegin ve kadinin
bedenini cinsel bir metaymis gibi gosteren reklamlarla markalar, cinsel diisiince ve
duygularla o6zdesleserek zihinlerde yer alan konumlarmi saglamlastirdiklarini
diisiinmektedirler (Ugiimii, Adali1 Aydm ve Aydin, 2017: 241). Bunlarm sonucu
olarak bireyler, kiiltiir endiistrisinin kurguladigi heteronormatif cinsiyet rollerine
uygun bi¢imde yasamlarini siirdirmeye oOzendirilmektedir. Reklamlar ise hem
televizyon, sinema veya kamusal alanlarda, hem de bu mecralardan gorece daha
Ozgiirliikk¢li olan internet ortaminda biitiin bu propagandanin yapilmasinda arag
olarak kullanilmaktadir.

21. yiizyilla birlikte hayatimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelen
internet; diger kitle iletisim araclarmin aksine, bireylere diledikleri igerikleri
tiiketebilme ve diledikleri kaynaklardan enformasyon edinebilme olanagini sunan
bir iletisim aracidir. Ancak buna ragmen bireyler, internet ve sosyal medya
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iizerinde dolagim halindeyken gerek kendi arzulari, gerekse kendi arzular1 disinda
bazi i¢eriklere maruz kalabilmektedir. Bu igeriklerin bagmi ¢eken reklamlar sosyal
medya ilizerinde de goriiniir olmakta ve bireyleri cinsiyetgi ve gosterisci tiiketime
davet etmektedir. Kitle iletisim araglar1 arasinda daha fazla denetim sansina sahip
oldugumuz ve katilimci yapisiyla bu araglardan daha kullanighi olan internet
ortaminda karsilastigimiz reklamlarin diger mecralarda goriiniir olan reklamlarla
benzer niteliklere sahip olup olmadiginin incelenmesi, reklamlarin giliniimiiziin
popiiler ve Ozgiir iletisim ortami olan internetteki durumu hakkinda fikir
edinilebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

SOSYAL MEDYADAKiI REKLAMLARIN KULTUR ENDUSTRIiSI VE
TOPLUMSAL iNSIYER KAVRAMLARI BAGLAMINDA iNCELENMESI

Giliniimiiziin en yaygin kullanilan iletisim araci haline gelen internet, artik
sadece iletisim kurma ihtiyaglarimizi degil; haber edinme, eglenme, yatirim ve
aligveris yapma, miizik dinleme, video izleme, haber takip etme gibi pek ¢ok
ihtiyacimiza da karsilik verebilen bir ortam haline gelmistir. Gerek sosyallesme
imkan1 buldugumuz sosyal medya, gerekse ¢esitli ihtiyaclarimiz i¢in girdigimiz
web siteleri, pek ¢ok gorsel ve isitsel materyallerden meydana gelmektedir. Bu
materyaller, dogrudan kendi tercihimizle erigsmek istedigimiz igeriklerin metin,
goriintli, video ve sesleri olabildigi gibi, goz gezdirdigimiz web sitelerinde
tercihimiz disinda karsimiza ¢ikan materyaller de olabilmektedir. Ozellikle
reklamlar, tercihimiz diginda bize gosterilen bu materyallerin dnemli bir kismini
olusturmaktadirlar.

Amaci bir {irliniin satilmasini saglamak olan reklamlar, cesitli anlatim
bicimleri ve tasarim ilkelerine goére kurgulanabilmektedir. Kimi zaman {iriini
tanitan ve iiriin hakkinda bilgi edinilmesini saglayan reklamlarla karsilasabilsek de,
cogunlukla iirtinden ziyade iirlinle birlikte pek ¢ok baska seyin de satin alacagimizi
(kiskanilma, mutluluk, haz vb.) vaat eden ve bu sekilde yasamimizi
degistirebilecegimizi oneren (Berger, 2009: 131) reklamlarla karsilagsmaktayiz.
Internette karsilasilan reklamlar, etkisini gosterme hizi bakimindan diger
mecralardaki reklamlara gére daha avantajiidirlar: internet sitelerindeki
reklamlarda yer alan yodnlendirme butonlar1 bizi dogrudan o iiriiniin satin alma
sayfasina yonlendirebilme ve bu imkan sonucu reklam, goérevini ¢ok daha hizli
yerine getirebilmektedir.

Nasil ve ne sekilde kullanilacag biiyiik 6l¢iide kullanicilarin inisiyatifinde
olan sosyal medya ortaminda karsilasilan reklamlarin kitle kiltiirli, toplumsal
cinsiyet ve cinsiyet¢ilik gibi kavramlardan izler tasiyip tasimadigmin incelenmesi;
diger kitle iletisim araglarma oranla daha kullanisli ve 0Ozgilir olan internet
ortamindaki varolusu hakkinda fikir sahibi olabilmemiz ve diger kitle iletisim
araglarinda karsilagilan reklamlarla aymi cinsiyet¢i ve tiikketim yanlis1 dilin
kullanilip ~ kullanilmadiginin ~ arastirilmast  agisindan  6nemli  oldugu
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diistiniilmektedir. Bu nedenle aragtirma metninin bu boliimiinde sosyal medyadan
secilen reklam paylagimlari, kitle kiiltiirii ve cinsiyetgilik kavramlari ger¢evesinde
ele alinarak betimsel analiz yapilacaktir.

Coziimleme icin segilen gorsellerin tamami Twitter adli sosyal medya
paylasim sitesinden alimmistir. Bu sitede yer alan bazi firmalarin 2018 yili
icerisinde paylasmis oldugu reklam paylasimlarinin i¢inden rastgele segilen 6rnek
paylasimlar, arastirmada incelenen gorsellerin O6rneklemlerini olusturmaktadir.
Paylasim oOrneklerinin incelemesi yapilirken paylasimdaki gorsel, metin, emoji
veya video gibi igeriklerin birbirleriyle iligskisi gbz Oniinde bulundurulmus, bu
iceriklerin bir araya gelmesiyle olusturulan mesajlarin tiikketim yanlis1 ve cinsiyetci
mesajlar icerip icermedigine dair icerik analizi®, onceki béliimlerde bu kavramlara
iliskin yapilan literatiir taramasina dayanarak yapilmistir.

Sekil 1: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

) Hatirlatma: Sevgililer Gani'ne gok az kaldit O'nun kalbine giden en moda
segenekler Mavi'de seni bekliyor W bitly/2BTGEtP

- =

2 4
Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran gOriintiisii]
https://twitter.com/mavi/status/962989043385622528 (Erisim Tarihi: 21.03.2018)

Sekil 1'de, bir kot tekstil firmasimin resmi Twitter hesabindan 14 Subat
Sevgililer Giinii'nden 6nce paylastig1 bir reklam 6rnegi goriillmektedir. Paylasim
gorselinde, elinde beyaz neondan yapilma bir kalp tutan bir kadin goriilmekte;
paylasimin iist metninde ise "Hatirlatma: Sevgililer Giinii'ne ¢ok az kaldi! O'nun
kalbine giden en moda segenckler Mavi'de seni bekliyor <3" ifadeleri yer
almaktadir. Metnin sonunda ise, tiklayanlar1 online (¢evrimigi) aligveris yapmaya
yonlendiren bir link bulunmaktadir. Bu paylasim agik¢a erkekleri, Sevgililer

8 "gerik analizi agirlikli olarak yazili ve gérsel verilerin analiz edilmesinde kullanilan bir
yontemdir. Bu yontemde tiimdengelimci bir yol takip edilmektedir. Igerik analizinde
arastirmaci Oncelikli olarak aragtirma konusu ile ilgili kategoriler gelistirmektedir.
Arastirmaci daha sonra, incelemis oldugu veri setinde, bu kategoriler icerisine giren kelime,
ciimle ya da resimleri saymaktadir" (Ozdemir, 2010: 335).
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Giinii'nde sevgililerine hediye almaya yonlendirmek igin yapilmis ve cinsiyetgi
yaklagimin goriildiigii bir reklam &rnegi olarak gbze ¢arpmaktadir. Firma, "O"
olarak ifade edilen kiz arkadas icin Sevgililer Giinii'nde alinabilecek en iyi
hediyenin kendilerinden alinabilecegini 6ne siirmekte ve erkekleri kendilerinden
kiz arkadaglar1 i¢in aligveris yapmaya davet etmektedir. Bu davetin hemen
sonug¢lanabilmesi i¢in ise, paylagim metninin sonuna bir link eklemekte; boylelikle
reklamin aninda sonuglanmasini istemektedir. Pek ¢cok ornekte goriilebilecegi gibi
bu reklam 6rneginde de hediye almasi gereken kisi erkek, mutlu edilmesi gereken
kisi ise kadin olarak tasvir edilmektedir: bu reklam ornegi de, dolayisiyla,
toplumsal cinsiyet kaliplarinin belirledigi normlar1 iizerinde tagimakta ve
tiketicilere de aslinda bu rollerin benimsenmesi konusunda reklam yoluyla
telkinde bulunmaktadir.

Sekil 2: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

Sezonun vazgegilmezi astarsiz blazer ceketlere gardirobunuzda yer agin!
#BurakOzgivit #yildizgibigiyin

Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran gOoriintiisii]
https://twitter.com/AltnyldzClsscs/status/981902696692244480 (Erisim Tarihi: 28.04.2018)

Sekil 2'de goriilen sosyal medya paylasiminda bir erkek giyim firmasi,
{iriin tanitiminda sinema ve televizyon yildiz1 Burak Ozgivit'i kullanmistir. Bu
reklam paylasiminda dikkat ¢eken nokta tam da budur: sirket reklam metninin
hemen ardindan #BurakOzcivit ve #yildizgibigiyin hashtag'leriyle tiiketicilere
seslenmektedir. Bu seslenis, ilk olarak Hollywood sinemasinda ortaya ¢ikan yildiz
sistemini akillara getirmektedir. 1920'li yillarda ortaya c¢ikan bu sistemde
yildizlagtirilmis  oyuncular kullanilarak, belli deger yargilar1 ve fikirler inga
edilmekte ve seyirciye sunulmaktayd: (Koluagik, 2010: 207). Bu durum zamanla
yalnizca sinema sektoriiniin degil, reklamcilik sektoriiniin de siklikla bagvurdugu
bir yontem haline gelmis ve yildiz oyuncular kullanilarak tiketiciye kiiltiir
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endiistrisine uyan yasamlarin propagandasi siirekli olarak yapilir olmustur. Sekil
2'deki ornekte de Tiirkiye'de iinlenmis erkek bir oyuncu firmanin sattigi takim
elbiselerle poz verirken goriilmekte ve tiiketiciye "Burak Ozgivit gibi olmak
istiyorsaniz, bu firmanin takim elbiselerinden giymelisiniz" mesaji net bigimde
verilmektedir. Kitle kiiltiirii kanunlarina siki sikiya bagli olan bu sdéylem ve reklam
gOriintiisii, ayn1 zamanda cinsiyetgi Ozellikler de tagimaktadir. Medya'da siklikla
"erkeksi" imajiyla bilinen manken, s6z konusu reklamda yildiz konumuna
cikartilmis ve tiiketicilere 6rnek bir erkek olarak sunulmustur. Sunulan 6rnekteki
gibi "maskiilen ve erkeksi" bir goriiniime sahip olmanin yolunun da, s6z konusu
firmadan giyinmekten gectigi s6z konusu reklamda vurgulanmistir.

Sekil 3: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

¥ Geri sayim bagladi,

Yeni reklam filmimiz bu akgam tOm sosyal medya kanallanmizda yayinda!
Urtin kodu: JOHI578
Oriin kodu: JOG5732

Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran gOoriintiisi]
https://twitter.com/defacto/status/986987608575238144 (Erigim Tarihi: 04.05.2018)

Sekil 2'te gorilen cinsiyet¢i yaklasim, Sekil 3'te de goriilmektedir.
Firmanin yeni reklam filmi ile ilgili attigi tweet'e koydugu gorselde tren
istasyonunda bulunan ve izleyiciyle dogrudan goz temasi kuracak sekilde bakarken
gosterilen bir erkek goriilmektedir. Erkek modelin bulundugu mekan olan tren
istasyonu sert hatlar1 ve koyu/metalik tonlardan olusan atmosferiyle, kalabalik ve
zorlu kent yasamina gondermede bulunmaktadir. "Geri sayim basladi" ifadesinin
yaninda yer alan simgek emoji'si ile "giic ve enerji" vurgusu yapilmis, metnin
sonunda ise Show TV'de yaymlanan Cukur adli dizinin oyuncusu olan Aras
Iynemli'nin -reklam gorselinde yer alan modelin- Twitter adresinin linki
paylasilmistir. Beyaz tisort iizerine siyah deri ceket ve altina da kot (jean) giymis
olan figiir hi¢ de yumusak olmayan bir bakisla bize bakmakta ve "isyankar" bir
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imaj ¢izmektedir. Hollywood'da dogan Is¢i Sinifi isyan Miti’ giyim tarzini yansitan
bu giyim ve bakigla erkeklerin toplumsal cinsiyet rolleri, yani heteronotmatif
erkeklik anlayis1 pekistirilmektedir. Unlii bir dizi oyuncusunun reklam figiirii
olarak kullanilmasi ise, yildiz sistemi anlayisina bu reklamda da uyuldugunu
gostermektedir. Cinsiyet¢i ve heteronormatif kurguya sahip bir paylasimda bulunan
firmanin, ayn1 ay i¢inde yaptigi bagka paylasimda bu kez kadinlar iizerinden aym
ifade bigimini kullanmaya devam ettigi goriilmektedir.

Sekil 4: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

Floral desenlerle rahat ve dzgur hisset! -2 -
Urin kodu: /2 19666

Kaynak: - Twitter (2018). [Tweetf “ekran goriintiisii]
https://twitter.com/defacto/status/985798500188327936 (Erigim Tarihi: 28.04.2018)

Sekil 4'de goriilen Ornek, Sekil 3'te goriilen Ornegin aksine daha disil
imgeler igermektedir. Tiiketicilere, elbiselerini satin almalar1 takdirde "Floral
desenlerle rahat ve 6zgiir hissetmeyi" vaat eden firmanin twitter hesabi, sGylemin
sonuna iki adet ¢igek emojisi ekleyerek mesajini daha da "disillestirmistir".
Paylasilan reklamin goriintiisiinde ise ¢igekli bir elbise giymis olan model, aydinlik
ve acik bir havada, yemyesil bir kirin ortasinda neseli ve hareketli olarak
gosterilmistir. Sekil 3'te goriilen sert imaj ve kent dinamizmi, Sekil 4'te yerini daha
yumusak bir goriiniime ve kir dinginligine brrakmistir. Aynmi ay i¢inde ii¢ giin

7 "1950'lerde Hollywood yapimi bir grup film ergen kimligine daha sonra milyonlarca
gencin taklit etmeye calisacag1 yeni bir anlayis getirir: Isci smifi isyan miti. Bu filmlerde
aktorler blucin, siyah deri ceket ve tisortten olusan bir kostiim giyerler. Is¢i smifinin
gengliginin hiisranini ¢ok etkili bi¢imde ifade eden bu filmler izleyicinin kendini filmdeki
karakterlerle 6zdeslestirmesine ve karsitliklarinin ifadesi olarak onlarm giyim tarzlarmni
benimsemesine yol agar" (Crane, 2003: 237).
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arayla yapilan bu iki paylasimda cinsiyet¢i yaklagimla tiretilen eril ve disil roller
tilketiciye sunulmus, iriinle birlikte ¢esitli duygular vaat edilmis, sonug olarak
heteronormatif yapiyla uyum iginde iki reklam sunumu gerceklestirilmistir.
Cigekli, renkli ve rahat giyim iiriinleri giiler yiizli ve pozitif bakislara sahip bir
model iizerinden kadinlara; isyankar ve sade giyim tirlinleri ise sert bakisli ve ciddi
mizagh erkek bir model iizerinden erkeklere uygun olarak sunulmustur.

Sekil 5: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

#Kivancmavisi'nin denimde yepyeni ilkbahar
tonlan = @kivanctatlitug

Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran goriintiisii]
https://twitter.com/mavi/status/972433972532862976 (Erisim Tarihi: 21.03.2018)

Sekil 5'deki Ornekte yine, yildiz oyuncu yerlestirme yOntemine
bagvuruldugu goriilmektedir. Bir giyim firmasinin bu paylasiminda dikkati ¢eken
seylerden ilki #Kivangmavisi hashtag'i ve oyuncunun Twitter hesabina dogrudan
baglant1 saglayan @kivanctatlitug ibaresidir. Unli kot giyim sirketinin
reklamlarinda boy gdstermesi igin tercih ettigi Kivang Tatlitug ile iliskili bir
hashtag® olusturarak kampanyasini bu hashtag iizerinden yiiriitmesi, daha dnce sz
edilen yildiz sistemi mantig1 ile iligkisi olan yaygin reklamcilik stratejilerinden
biridir. Paylasimda yer alan gorintiide ise manken kendinden emin durusuyla ve
sert bakislariyla, toplumsal cinsiyet normlarma uygun bigimde, diger biitiin

8 Hashtag, 6zellikle Twitter basta olmak iizere neredeyse biitiin sosyal medya mecralarinda
kullanilan ve konu etiketi anlamina gelen Ingilizce bir sozciiktiir. Hashtag (klavyede #
isareti), belirli bir konuyu ifade eden bir kelime veya sozciik grubuyla birlikte kullanilir ve
s06z konusu hashtag, yapilan paylasimi daha 6nce ayni konu etiketiyle paylasilmis olan
paylasimlarin arasinda gosterir. Bdylelikle hashtag kullanildiginda, yapilan paylagim
kendisiyle benzer diger paylasimlarin arasma eklenir ve bu hashtag sayesinde sosyal
medya'da bulunabilir hale gelir.
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erkeklerin olmak isteyecegi bir erkek goriiniimiinii yansitmaktadir. Boylelikle
paylasimda yer alan tiim mesajlar, "Tatlitug gibi olmak isteyen" erkek tiiketicileri
#Kivangmavisi'nde bulugsmaya davet etmektedir. Dolayisiyla Sekil 5'de goriilen
reklam paylagiminin hem kiiltiir endiistrisine 6zgli, hem de eril kaliplarla inga
edildigi sdylenebilir.

Sekil 6: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

Iyiki benim annemsin bestasi, Blue Diamond'da. Cinkii Blue Diamend her annenin
hakki.

bluediamond.c

Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran goriintiisii]
https://twitter.com/bluediamondtr/status/991685642689105920 (Erisim Tarihi: 06.05.2018)

Sekil 6'daki ornekte bir pirlanta sirketi, Anneler Giinil i¢in hazirladigt
reklam videosunu, reklam metni ve aligveris yapilabilen internet sitesinin linkini
tweet'leyerek paylasmistir. Bu videoda iinlii bir oyuncu, "Bizi biz yapan canimiz,
annemize "lyi ki benim annemsin" bestas'1 Bluediamond'da. Ciinkii Bluediamond,
her annenin hakki." sozlerini sdylemekte ve firmanin "lyi ki benim annemsin"
adiyla piyasaya siirdiigli bestas pirlantay1 tamitmaktadir. Bu 6rnekteki {iriiniin adi,
tweet metni ve videoda yer alan sozler kadinin ve anneligin metalastirildig
cinsiyet¢i sOylemlerden olugmaktadirlar. S6z konusu yiiziigiin bir Anneler Giinii
hediyesi olarak, ayni zamanda da "her annenin hakki" olarak lanse edilmesi, bir
evladin annesine bu {iriinii satmn almasmin bir zorunluluk oldugu anlaminin
olusmasina sebep olmaktadir. Reklamdaki ifadelere gore her evlat annesine
Anneler Giinii'nde "lyi ki benim annemsin" yiiziigii almak zorundadir ve anneyi
mutlu etmenin en iyi yolu da, her annenin hakki olan bu yiiziigii satin almaktan
geemektedir. Paylasim ve video bu yonleriyle kiiltiir endiistrisinin tiiketime dayali
aliskanliklarinin siirdiiriilmesine ve kadinlarin birer anne olarak gérevlerini yerine
iyi bigimde getirmeleri halinde Odiillendirilecegine iliskin ifadelerle toplumsal
cinsiyet rollerinin normallestirilmesine katkida bulunmaktadir.
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Sekil 7: Bir Firmanin Twitter Hesabindan Reklam Ornegi

Altinbag @altinbasjewelry - 7 Sub |

Alunbas  'ng agkinizi anlatmanin tek yolu Altinbag'tan gegiyor!

bit.ly/2EKIS0e

[
N

F
Kaynak: Twitter (2018). [Tweet ekran goriintiisii]
https://twitter.com/altinbasjewelry/status/961301110400212992 (Erigim tarihi: 07.05.2018)

Sekil 6'daki ornekte pirlantanin anneler igin olmazsa olmaz bir hediye
olarak oOnerilmesi durumu, Sekil 7'de bu kez pirlantanin sevgililer icin olmazsa
olmaz olarak Onerilmesi olarak goriilmektedir. Sekil 7'de Altinbag adli pirlanta
sirketinin paylasgiminda "O'na askinizi anlatmanin tek yolu Altinbas'tan gegiyor!"
ciimlesi, bir adet pembe kalp ve aligveris sitesine yonlendiren bir link
bulunmaktadir. Gorselde ise elinde tathh atistirmalik tutan bir kadinin eli ve
parmagindaki yiizilk gosterilmektedir. Son iki Ornekte de goriilebilecegi gibi
pirlantalar, anneler ve -heteroseksiiel iliskilerde- kadin sevgililer i¢in en iyi hediye
olarak sunulmaktadir. Evlatlarm annelerine, erkeklerin ise sevgililerine bu
pirlantalar1 satin almasi, onlar1 en iyi bigimde mutlu etmelerine es deger olarak
gosterilmekte ve mutluluk bir miktar parayla satin alinabilecek bir metaya
indirgenmektedir. Dahasi kadinlarin kendilerine satin alinan metalarla mutlu
olabilecegi yanilgisi, Anneler Giinii ve Sevgililer Giinii gibi "6zel" giinlerde her y1l
yeniden ve yeniden cinsiyet¢i bigimde, kiiltiir endiistrisinin ¢ikarlarina hizmet eden
cesitli yapilar tarafindan kurgulanmaya ve pazarlanmaya devam edilmektedir.
Buna gore erkekler annelerini ve sevgililerini mutlu etmek i¢in para kazanmali ve
onlara pahali miicevherler hediye etmeli; kadinlar ise iyi bir es ve anne olmali ve
bu pahali hediyeleri hak ederek mutluluklarina mutluluk eklemelidirler: kiiltiir
endiistrisi'nin onyillardir insa ettigi cinsiyet¢i ve tiikketime dayali anlayisin tiim bu
reklamlarda goriiniir olmaya devam eden gercekligi kisaca bu sekilde 6zetlenebilir.
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SONUC

20. ylizyildan itibaren toplumsal yasamimizda siirekli karsilagtigimiz kiiltiir
endiistrisinin reklamlar lizerinden bizlere yaptigi tiiketim ¢agrisi, sinema, radyo ve
televizyonda oldugu gibi, 21. ylizyilin iletisim ortamu olarak kabul edebilecegimiz
internet tizerinde de siklikla karsimiza ¢ikmaya devam etmektedir. Her ne kadar bu
iletisim ortaminda hangi web sitesinde vakit gegirilebilecegi veya hangi sosyal
aglara dahil olunacagi segilebiliyor olsa da, bireyler s6z konusu mecralarda -
goriilmek istenilmese bile- reklamlarla karsi karsiya gelebilmektedir. Ozellikle
incelenen Orneklerde goriilecegi gibi; bazi firmalarin sosyal medya hesaplarinda
yer verdigi reklamlar kiiltlir endiistrisinin ¢ikarlarina hizmet edebilmekte ve bu
reklamlar da tipki diger mecralardaki reklamlar gibi iiriin ve yeni diigiinceler
satmak yerine "biiyiileyici ve karmagik bir mutluluk o6rnegi" satabilmektedirler
(Toscani, 1996: 23). Hem de bu reklamlar, séz konusu "satisin" gergeklesmesini
reklamin goériilmesinden bir siire sonra degil, reklamlara eklemlenmis olan satin
alma veya aligveris sitesine yonlendirme buton ve linkleriyle aninda
gerceklestirebilmektedir. Bu durum, internet ortaminda gordiigiimiiz reklamlar
diger mecralarda karsilagilan reklamlardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisidir.
Kiltlir endiistrisi, internet ortaminda propaganda ve metalarin satigini artik ayni
anda gergeklestirebilmektedir.

Calismada sosyal medyadan segilerek incelenen reklam orneklerinin kiiltiir
endiistrisi ve cinsiyet¢ilik kavramlar1 gercevesinde kurgulandigi goriilmektedir.
Boyle reklamlarla, aslinda farkli olmayan ya da ¢ok kiigiik niceliksel farkliliklarla
ayrilan metalar arasinda olagan istii farkliliklar varmis izlenimi yaratilarak salt bir
miisteri olarak goriilen tiiketici kandirilmaktadir (Rutli, 2011: 187). Incelenen
orneklerde bu farkliliklar romantizm, erkeksilik, feminenlik, annelik, yildiz gibi
olmak veya bireysellik gibi kavramlar {lizerinden yaratilmigtir. Ayrica triinlere
sahip olmakla sadece tiriine degil, vaat edilen bu duygulara ve kisilik 6zelliklerine
de sahip olunabilecegi sdylenilmektedir. Ancak bu, tipki diger pek ¢ok reklamda da
goriilebilen yaygin bir yalandir: Modern toplumlarda birer gdnderge sistemi haline
gelen reklamlar bugiin, kiiltiirel pratiklerde ¢ok daha bitilinlestirici bir rol
oynamaya baslamis ve giderek artan Olgiide, satilacak iriinle ilgisi olan ya da
olmayan imajlar aracilifiyla arzularm ve zevklerin manipiile edilmesine
yonelmistir (Bati, 2015: 24). Sosyal medyada karsilastigimiz reklamlarin bir¢ogu,
tipki diger mecralarda karsimiza ¢ikan reklamlar gibi gelecekteki alicilar olarak
bize daha once hi¢ tatmadigimiz zevkleri "vaat etmeye" devam etmektedir (Berger,
2009: 132). Bu gibi cinsiyet¢i sdylemlerle insa edilmis reklamlarm tiiketici
tarafindan dogru okunmasi ve gerekiyorsa yapilan tiiketim tercihlerinin buna gore
sekillendirilmesinin, kitle iletisim araglarinda ve reklamlarda, dolayisiyla giinliik
yasamda cinsiyet¢i sOylemlerin  giderek azalmasina katkisi  olabilecegi
diistiniilmektedir.
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